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Ozet

Giintimiizde artan rekabet ortaminda tiim markalar rakiplerine gore 6n plana ¢ikmak icin gelisen
iletisim tekniklerinden sonuna kadar faydalanmaktadir. Marka iletisim yontemlerinin en eskilerinden olan
reklamlar, etkisi hi¢ azalmadan artarak devam eden yegéne iletisim teknigidir. Reklamlarin markalar i¢in
bu kadar 6nemli olmasinin nedeni, markanin taninmasinda, bilinirliginin artmasinda tiiketiciler {izerinde
ispatlanmis etkilerinin olmasidir. Bu durumun farkinda olan reklamcilar, basariy1 yakalamak i¢in her zaman
yeni, hi¢ denenmemis ya da sik kullanilan uygulamalar1 takip etmektedirler.

Biitiin diinyada oldugu gibi giiniimiizde kullandiklar1 reklamlarda markalar, kendi marka kisilik-
lerine uygun, marka mesaji ve vaadini en iyi sekilde anlatacagini diisiindiikleri teknikleri kullanmaktadir-
lar. Dogru reklam miizigi se¢imi de markanin bilinirligine, akilda kaliciligina katki yapacak bir tekniktir.
Genelde reklamlarda markaya 6zgii miizikler kullanilirken son yillarda eski, herkesin begendigi, herkes
tarafindan sevilen sarkilar kullanilmaktadir. Bu durumdan yola ¢ikarak, arastirmamizda reklama 6zel ha-
zirlanmis ve herkes tarafindan dinlenen sarkilarin markanin akilda kaliciliga etkisinin degerlendirilmesi
amagclanmistir. Makalemizde son yillarda reklamlarda kullanilan taninmis, eski klasik sarkilarin kullanil-
dig1 reklam miizikleri ile daha 6nce hi¢ bilinmeyen sadece marka igin yapilmis reklam miizigi dinletilmis
ve miiziklerin deneklerin hafizasindaki ¢agrisimlar: sorgulanmistir. Bu baglamda, dinletilen miizigin, mar-
kanin ve marka vaadinin hatirlanmasina etkisini 6lgmek i¢in rastlantisal olarak secilmis deneklerle yari
deneysel yontem uygulanmistir.

Arastirmada, deneklerden bu miiziklerin hangi markalara ait olduklarini, sloganlariin ne oldugu,
marka vaadi gibi sorulart cevaplamalari istenmistir. Goriisme sirasinda hatirlama 6l¢iim tekniklerinden
yardimsiz hatirlama Sl¢iim teknigi kullanilmistir. Veriler yart yapilandirilmig goriisme yontemi ile elde
edilmistir. Arastirmada elde edilen bulgulara gore, daha 6nce bilinmeyen, reklama 6zel sarkilarin kullanil-
dig1 reklamlarin hatirlanililiginin daha yiiksek oldugu goriilmistiir. Zira katilimcilar, miiziklerde kullanilan
sozlerle reklamlar1 bagdastirmislardir. Popiiler sarkilarin oldugu reklamlarda ise katilimcilarin aklina direkt
orijinal miizikler gelmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam Miizigi, Sarki, Marka Hatirlanirligi, Detaylandirma Olasilik Modeli.

THE ROLE OF ADVERTISING MUSIC ADAPTED FROM OLD POPULAR
SONGS ON BRAND REMEMBERANCE

Abstract

All brands are made use of developing communication techniques for forefronting compared to
their competitors. Today’s competitive environment, advertising, one of the oldest methods of brand com-
munication, is the only communication technique that continues to increase its effect. The reason why ads
are so important for brands is that they have proven effects on consumers in recognizing and increasing
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brand recognition. Aware of this, advertisers always follow new, untested or new practices to achieve suc-
cess.

As in the whole world, in the advertisements they use today, brands use the techniques that they
think will best describe their brand message and promise in accordance with their own brand personality.
Choosing the right advertising music is a technique that will contribute to the brand’s awareness and persis-
tence. In general, brand-specific music is used in advertisements, while in recent years old, popular songs
are used. It can be concluded from here that the songs that everyone knows are used in advertising music,
the brand’s permanence increases the admirability of the ad. The aim of the research is to evaluate the effect
of songs specially prepared for advertisement and listened to by everyone on the brand’s persistence and
ad appreciation. In this article, we have listened to the commercial music made for the brand which was
never known before with the well-known, old classical songs used in commercials in recent years and the
associations of the music in the memory of the subjects were questioned.

In this context, quasi-experimental method was applied with randomly selected subjects to mea-
sure the effect of the music played on the remember of the brand and brand promise. In this research, the
subjects were asked to answer the questions such as which brands they belong to, what their slogans are,
and the brand promise.

During the interview, remember measurement techniques were used. According to the findings
obtained in the study, it was observed that the advertisements using previously unknown, ad-specific songs
were more remembered. Because the participants used the words used in the music to associate the ads. In
the commercials with popular songs, the original music came to the minds of the participants.

Keywords: Advertising Music, Songs, Brand Rememberance, Eleboration Likelyhood Model (ELM).

Extended Summary

Advertising is a transfer tool that carries a marketing message. Consumers are exposed to
advertising at every moment of their lives. This has pushed brands to look for new ways to deliver
their messages without tiring their target audience. Brands that take advantage of the prevalence
of television visibility also attach importance to TV advertising.

In today’s world where media is diversified, television still maintains its credibility and
popularity for the advertising world. Brands also attach importance to television advertising. They
allocate large amounts of their budget to take part in the advertising in between or within prog-
rams. Naturally, they expect these costs to work. For this purpose, they aim to get the most produ-
ctive results from advertisements that will be broadcast. The advertisements being recognized and
remembered is an important factor in achieving this result. Messages, slogans, promises, dances,
music, and the use of well-known people are the main factors for this outcome.

Because music is repeated so much, it is an indispensable element of advertising in terms
of its place in lodging the advertisement in memory enabling subconscious vocal repetition. It can
be in the form of short jingles, as well as original music related to the brand’s image. Nowadays, a
different method is practiced where old or well-known songs are used. These songs are either by
used in their original version or by rewriting the lyrics to relate to the product being advertised.
This method, which increases the visibility of the advertisement, also increases recall.

The purpose of writing this article is to investigate whether the preference in our country
in recent years of using advertising music made by re-writing lyrics of old songs that are well-
known and loved by everyone makes an extra contribution to the recollection of the brand.

In the first part of the article, the effects, forms and current state of the use of music in
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advertising; then the memory of advertising is explained. The importance of advertisements being
remembered and their effect on brands are discussed. Ad music is a factor of peripheral routes. So
we issued Eleboration Likelyhood Model.

In the second part, a comparative study was conducted using remember measurement
technique to measure the effect of music on the recollection of brands by subjects. Subjects were
made to listen to advertisement music that were adapted by writing new lyrics to well-known
and popular songs, as well as those with original scores, and were asked the name, the message
and the slogan of the brand. This observation was made with the helpless recall measurement
technique without giving any clues to participants. During the interwiew, four original adver-
tising music was used for the commercials of the brands and four popular old songs were used
for advertising music with brand-specific lyrics. In the first part of the interview, the participants
were shown four commercials which were previously known and which were renamed as popular
songs. Most of the participants remembered the melody of the songs in these ads rather than the
brand name. They did not pay much attention to the lyrics of advertising music. In the second part
of the interview, the brand music was prepared under the title of brand name recall. The majority
identified the brand with music and remembered the brand name. “Algida” ice cream commercial
by Yalin was mostly remembered. When asked, “ What are the factors that remind you of this
brand?” six participants gave the name of Yalin who performed the song. In the other part of the
interview, the participants were made to listen to commercials with old, well-known songs about
the product. The participants accompanied the music of the advertisement in their original form
and they were distracted.

The observation was carried out with ten participants, five women and five men. It was
given numbers from 1 to 10 to the participants for hiding to their identities.

The research revealed that the use of songs known to everyone by re-writing lyrics about
the brand does not remind viewers of the brand, but on the contrary that the original words of the
music comes to the minds of the audience. As a result, the question of why this method is still

frequently used comes to mind. The article has also sought the answers to this question.

Giris

Reklam pazarlama mesaj1 tagtyan bir aktarim aracidir. Tiiketiciler yagamlarinin her anin-
da reklama maruz kalmaktadir. Bu durum markalar i¢in hedef kitlelerini biktirmadan mesajlarini
vermeleri igin yeni yontemler aramaya itmistir. Televizyon izlenirliginin yaygimligindan faydala-
nan markalar televizyon reklamlarina ayrica 6nem verir.

Medya araglarinin ¢esitlendigi giiniimiizde, televizyon reklam diinyasi agisindan hala gii-
venilirligini ve popiilaritesini siirdiirmektedir. Markalar da televizyon reklamlarina ayrica 6nem
vermektedirler. Programlar arasinda ya da program i¢inde yayinlanan reklam kusaklarinda yer

almak i¢in oldukca yiiklii miktarda biit¢e ayirmaktadirlar. Dogal olarak yaptiklar1 bu masraflarin
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ise yaramasini beklemektedirler. Bunun icin de yaymna girecek reklamlarda en verimli sonucu
almay1 hedeflerler. Reklamin hafizada kalmasi, hatirlanabilir olmasi bu sonucun elde edilmesinde
onemli bir faktordiir. Reklamda kullanilan mesajlar, slogan, vaatler, danslar, miizik, taninmis kisi
bu faktorlerin baslicalaridir.

Ozellikle miizik ¢ok tekrarlandigi igin, hafizada yer etmesi ve dile takilmasi agisindan
reklamlarin vazge¢ilmez bir unsurudur. Kisa jingle seklinde olabildigi gibi 6zgiin miizikler de
kullanilir. Glinlimiizde ise daha farkli bir yontem izlenmekte ve eski veya herkesin bildigi sarkilar
kullanilmaktadir. Bu sarkilar ya birebir orjinali kullanilarak ya da orjinal sarkiya, reklami yapilan
tiriine uygun yeniden sozler yazilarak olusturulmaktadir. Son yillarda eski sarkilardan uyarlanmis
reklam miizikleri reklamlarda fazlaca kullanilmaktadir. Bu baglamda makalede, markaya 6zgiin
miizik kullanilmis reklamlar ile bilinen sarkilarin kullanildigi reklamlardan hangisinin daha fazla
hatirlanirhiga etkisinin oldugu aragtirtlmistir.

Makalenin ilk kisminda reklamda miizik kullaniminin etkileri, sekilleri ve giintimiizdeki
hali agiklanmis, daha sonra da reklam hafizasina deginilmistir. Reklamlarin hatirlanabilir olmasi-
nin 6nemi ve markanin etkisi tartigilmistir.

Ikinci kistmda hatirlama 6lgiim teknigi ile deneklere markalarm akilda kaliciligina mii-
zigin etkisini 6lgmek amaciyla reklam hatirlama arastirmalarinda siklikla kullanilan ve deneysel
aragtirma olarak adlandirilan aragtirma tasarimina sahiptir. Yar1 yapilandirilmis gériisme yonte-
miyle veriler toplanmistir. Buna gore sonuglari izlemek amaciyla deneklere hem bilinen, popiiler
olan sarkilara yeni sozler yazarak adapte edilmis reklam miizikleri, hem de daha 6nce hig bilin-
meyen sadece reklama 6zgii bestelenmis reklam miizikleri dinlettirilmis ve markanin ismi, mar-
kanin mesaj1 ve slogani sorulmustur. Bu deney yardimsiz hatirlama 6l¢tim teknigi ile katilimcilara

hicbir ipucu vermeden yapilmistir.

1. Reklamda Miizik Kullanimi

Miizigin toplumsal ve kisisel gelisime etkisi kaginilmazdir. Her miizik; melodinin yasan-
di1g1 donemi anlatmasi, miizigin toplumsal yasamin bir parcasi olarak ortaya ¢ikmasini gosterdigi
gibi toplumu etkileyen tarafi da gostermektedir (Hallam, 2010: 278) Miizik, kisisel ve sosyal be-
cerileri gelistirirken, duygusal duyarlilig1 artirma kapasitesine de sahip olabilmektedir (Rescinow
vd. 2004: 152-156). Miizigin ruh halini iyilestirmek amaciyla da saglik alanlarinda da kullanildig1
goriilmektedir. Ornegin depresyon hastaliklarinda profesyonel yardim alirken, biiyiik bir cogun-
lugu miizik gibi medya kullanim araglariyla depresyondan kurtulabilmektedir (Garrido vd., 2016:
46).

Reklam ise firmanin satislarinin arttirilmasi, firma imajinin ve marka bagliligin olustu-
rulmasi, tiiketicilerin ikna edilmesi gibi pek ¢ok amacin basarilmasini saglar (Aktuglu, 2014:
159). Reklamlarda duygusal icerigi giliglendirebilmek i¢in miizik kullanilmaktadir. Reklam ve

miizik bugiin, yasamimizin her alninda karsimiza ¢ikan, insanin rahatlama ihtiyacin karsilayan
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iki kavramdir. Her ikisi de toplumlardan farklilagarak evrensel bir dil olma 6zelligi gostermekte-
dir. Reklam, miizige gore giiniimiize daha yakin sayilabilecek zamanlarda hayatimiza girmistir.
Reklamlarda miizik kullanimi 19.yilizyilin sonlarinda goriilmeye baglamistir. Bu donemde eglen-
ce ve satis etkinlikleri baglamis, iirlin tanitimlart i¢in sirk palyacolar1 ve akrobatlar kullanilmistir.
1900’1 yillarin hemen basinda da Johnny Marks’m “My Merry Oldsmobile” sarkist 6zellikle
otomobil firmalari i¢in kiilt haline gelmis ve o dénemde “otomobil mars1” olarak nitelendiril-
migstir. 1941 yilindaki “Pepsi-Cola Hits the Spot”ise network radyolarda ¢alan ilk reklam miizigi
olmustur.

Tiirkiye’de ise reklam miizigi baslangic1 1960’11 yillara dayanmaktadir. Ama sektor ola-
rak 1980°li yillarin sonlarina dogru gelismeye baglamistir (Bati, 2017: 195). Bu yillarda Tiirkiye
de reklam miizikleri ile ilgili caligmalar miizik piyasasinda etkili olan miizisyenler ve aranjorler
tarafindan iiretilmekteydi. 80’li yillarda reklam miizikleri miizisyenler i¢in yan ugras olarak algi-
lantyordu (Gliven: 2012:125). 90’11 yillarda reklam miizikleri iizerine profesyonellesen firmalar
ortaya gikt1. ilk kurulan sirket 1991 yilinda Jingle House olmustur. (Turhan:2015: 9).

Reklam ve miizigin bir araya gelmesi, reklamin tiiketiciye ulasma ve tiiketici lizerinde
amaclanan iletisim etkisini yaratma siirecinde, reklama farkli katma degerler eklemektedir. Rek-
lamlarda miizigin kullanilmas1 bir taraftan markalara hedefleri dogrultusunda 6nemli avantajlar
saglarken diger taraftan markalarm insan yasamlarina dokunmasini saglayarak tiiketim etkinlikle-
rini pratiklestirmektedir. Reklamlarda miizik kullanimi, reklamin tiiketici ile duygusal baglantiya
gecmesini saglayarak mesaj1 gliglendirmekte ve kalabaligin arasindan siyrilip tiiketiciler tarafin-
dan fark edilmesini kolaylastirmaktadir. Ayrica {irliniin tiiketici ile iliskisindeki siireklilige katki-
da bulunmaktadir (Bati; 2010: 781).

Reklam ve miizik iliskisinin odaginda hafiza-hatirlanirlik iliskisi vardir. Reklamlarda
olusturulan melodik tekerlemeler, 6zel cingillar, hep dikkat ¢ekicilik ve hatirlatma niteliklerine
yapilan vurgulardir (Scott, 1990, aktaran; Bati, 2017: 197).

Reklam ve miizik iligkisi ikna ile de yakindan ilgilidir. Ciinkii reklamin gorsel yanina
ilaveten miizik de kisinin/hedef kitlenin, reklam1 sevme derecesini arttiracak bir etkendir.

“Reklamcilar, reklamlarda miizik kullanarak, markaya kars1 olumlu duygular gelistirmek
istemekte ve boylelikle iiriiniin tercih edilmesini beklemektedirler. Ozellikle popiiler pargalarn
kullanim1 da reklamcilara avantajlar saglamaktadir. Tiiketici sarki degistirilmis olsa da en azindan
melodisini ya da sozlerini daha 6nceden bilmekte ve reklamda yayin1 sirasinda eslik edebilmek-
tedir. Bir baska acidan da bakildiginda sevdigi pargay1 reklamda duymak hosuna gidebilmektedir.
Ayrica mesajin tliketiciye ulagsmasinda ve gorsel 6gelerin tamamlanmasina yardimei olmaktadir”
(Ugur, 2011: 6).

Reklam miiziklerini genel olarak, markaya 6zel daha 6nce bilinmeyen miizik, popiiler
olan miiziklerin sézleri ayn1 kalarak kullanilan miizik ve yine popiiler olan yerli ve yabanci mii-

ziklere markaya 0zgii sozler yazilarak yayimlanan miizik olarak ii¢ grupta toplamak miimki{indiir.
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Ama giiniimiizde bir bagka yontem olarak yine ¢ok bilinen sarkilari yeni diizenlemeler yaparak
kullanmak da tercih edilmektedir. Mesela, ‘Simdi Siyah Jean Moda, Moda Koton’da’ kampan-
yasinda Baris Mango’nun Kara Sevda sarkisi, yeni bir diizenlemeyle kullanilmistir (Yilmazer,
2017). Reklam miizigi olarak ¢ok bilinen yabanct miizikler de kullanilmaktadir.

Jingle House Kurucusu Omer Ahunbay Ekonomist Dergisi’ne verdigi bir réportajinda;
“Reklamverenin uzun siireli yayina elverecek biit¢cesi olmadiginda ya da ¢ok kisa siireli bir kam-
panyada mesajin hizli bir sekilde tiiketiciye ulastirilmasi gerektigi durumlarda hi¢ eskimeyen
klasiklerden faydalanilir. Boyle bir durumda eski sarkilar iginden projeye uygun bir tanesi secilir
ve telif bedeli 6denir. Bu miiziklerin stiine reklam sozleri yazilir ve miizikal alt yapis1 giiniimiiz
sounduna en uygun hale getirilir” seklinde bir agiklama getirmistir (Ekonomist Dergisi, 2 Agustos
2018).

Kramp Ajans Bagkan1 Ahmet Akin da, eski sarkilarin kullanilmaya devam edilecegi go-
rigiindedir. Akin, “Risk almayan, farkliliga deger vermeyen ve garanti ¢oziim iiretmek isteyen
bir ortamda isleyen formatlarin daha sik kullanilmasini normal karsilamak gerekir” goriisiindedir
(Ekonomist Dergisi, 20 Temmuz 2017). Giliniimiizde reklamcilar gegerliligi ispatlanmis ve mar-
kalarinin etkisinin fazlalagmasini garantileyen bu yonteme daha fazla bagvurur olmustur (Bozkus,
2017).

Reklam miiziklerinde akilda kalicilig1 etkileyen unsurlardan biri de bu miiziklerin basit
formlarda bestelenmis olmasi ve en ¢ok kullanilan ve tekrarlanan ses yapilarii barindirmalaridir.
Bazen de tersi yapilarak “Form ye form da kal” cingili gibi s6ylenmesi zor olan reklam sarkilar
secilerek radyo reklamlarinda yapilan performanslarla izleyiciler yarismaya davet edilmektedir.
Amagc marka bilinirligini eglenerek yiikseltmektedir (Babacan,2012: 175).

Arastirmamiza konu olan miizikli reklam ise; reklamin tiimiiniin miizik ile ya da hem
miizik hem dansin birlikte kullanilmasiyla olusan ve reklam mesajiin cingil (Jingle) ad1 verilen
sarkilar araciligryla aktarilmasina denir. Cingil (Jingle), reklami yapilan {iriin ya da hizmete ait sa-
tict mesajlarini hedef kitleye ileten s6zlii miizik pargasidir. Cingillarin reklamin akilda kaliciligini
artirdiklar1 ve izleyicilerin/hedef kitlenin cingillar1 kolayca hatirlayip, 6grenmeleri nedeniyle bu
parcalart duyduklarinda reklamin konusu olan {iriin ya da hizmet ile iliski kurmalar1 giic olmaz.
Cingillar daha ¢ok 6zgiin olarak bestelenen miizik pargalaridir. Bunun yani sira cingillar, bili-
nen ezgilerin yeniden diizenlenmesiyle de olusturulabilirler (Elden, 2015: 146). Reklam cingillar
kendi iclerinde farkli sekillerde siniflandirilmislardir (Ozulu 1994: 77-78). Bunlar:

a) Tasvir Cingullar:: Dinleyicinin kafasinda canlandirip, hayal edebildigi tiirden yapilan
reklam miizikleridir. Ornegin bir lokanta reklamindaki miizik, dinleyenlerin zihninde bir lokanta
imaj1 yaratabilmelidir.

b) Dogrudan Satig Cingillar:: Dinleyiciye satilan iiriin ya da hizmet hakkinda somut bil-
giler sunan reklam miizikleridir.

¢) Zor Satiglar icin Cingillar: Uriin ve hizmete yonelik rekabeti koriikleyen reklam mii-
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zikleridir.

d) Cok kullanim amag¢lh Cingillar: Ulusal ¢apta baglatilan bir reklam kampanyasinin her
asamasinda kullanilir. Ayni reklam miizigi firmanin bagka subelerinde sozlerinde degisklik yapi-
larak kullanilabilir.

e) Komik Cingillar: Komedi faktori, reklami ilk kez dinleyen kisi {izerinde olumlu bir
izlenim birakabilir. Ikinci dinleyiste etkisini kaybedebilir. Ugiinciisiinde etkisi olumsuz yone kay-
maya baglayabilir. Burada 6nemli olan komedi unsuru ile kuvvetli bir melodi arasinda denge

kurarak hos bir jingle yaratmaktir.

2. Reklam Hafizas1

Hafiza, bilgilerin alinmasi, depolanmasi ve ihtiya¢ duyuldugunda geri ¢agrilmasi siirecini
kapsamaktadir. Hafizayla ilgili yaklagimlarin bir kismi, hafizayi bilgi isleme siireci ¢er¢evesinde
ele almaktadir. Bu yaklasima gore, zihin bir bilgisayar gibidir. Bilgiler alinr, islenir ve daha sonra
kullanilmak tizere ¢ikarilir. Kodlama (encoding) asamasi, bilgilerin alindig1 asamadir. Depolama
(storage) asamasi, bilgilerin hafizada daha dnceden depolanmig bilgilerle biitiinlestirildigi asa-
madir. Geri ¢agirma (retrieval) asamasinda ise, bilgilerin geri ¢agirilmasi siireci goriiliir. (Aydin,
2010: 125).

Miizik, hem g¢evresel hem de merkezi yolla tiiketicilerin ikna edilmesinde 6nemli rol oy-
nar. Ayrica yarattigi ruh haliyle tiiketicileri etkiler. Ornegin, hiiziinlii miizikler tiiketiciler iizerinde
negatif etkiye sahiptir (Tybout, 1994: 148).

Tiiketicinin ilgisini ¢ekme konusunda islevsel olan miizikal unsurlar, reklam mesajini
hatiralarla, duygularla ve deneyimlerle birlestirir. Reklami izleyen bir kisi kulagina gelen miizikle
reklama dikkat vermeye baslayabilir. Arastirmalar insanlari miizikli reklamlardaki argiimanlari,
miizik kullanilmayan reklamlardakine oranla daha ikna edici bulduklarini géstermektedir (Elden
ve Bakir, 2010: 97).

Reklam miizikleri kullanilirken reklamin yayinlanacagi ortam, hedef kitlenin 6zellikleri
ve su gibi sorulara yanit aranmalidir (Elden ve Bakir, 2010: 97);

* Reklamda miizigin oynayacagi rol ne olacak?

* Bilindik bir sarki m1 yoksa yeni bir melodi mi kullanilacak?

» Reklamda kullanilacak miizigin insanlar1 nasil bir duygusal noktaya siiriiklemesini he

defliyor?

* Miizik reklamin mesajin1 nasil biitiinleyecek?

Reklamlarin hatirlanmamasi ya da taninmamasi markalarin tiiketiciler iistiinde yaratmak
istedikleri etkiler (bilinirlik, ikna, satin alma) bakimindan problem teskil eder. Tiiketiciler ge-
nellikle olumlu olarak degerlendirdikleri ve begendikleri reklamlar1 hatirlama egilimindedirler
(Aydin, 2011: 183). Reklamlar alkole benzer: Ne kadar ¢ok alirsaniz o kadar az hatirlarsiniz.

iki veya ii¢ ickiden sonra melekeleriniz zayiflamaya baslar. Alkol igin reklam hafizasina gegerli
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olan, reklamlarla ilgili tiiketici hafizasi i¢in de gegerlidir. Mesela, ayn1 iiriin kategorisinde rakip
olan markalarin bir haftalik bir donem iginde bir iiriin kategorisi i¢in ne kadar ¢ok rakip reklami1
yayinlanirsa, ortalama bir insanin bunlar hakkinda hatirladigi seyler o kadar azalir. Zaman gecip
de cok az ilave sey 0grenildiginde, unutma olay1 ¢ok az olur (Sutherland & Sylvester, 2000: 213).

Baz1 faktorler 6grenilen bilgileri iyi, kolay, dogru ve gabuk sekilde hatirlamay1 olumlu
ya da olumsuz yonde etkilemistir (Kog, 2013: 208-220). Bu faktorler; fizyolojik faktorler (Phy-
siological Factors); yas, cinsiyet, durumsal faktorler (Situational Factors); reklamlarda konunun
gectigi ortamin iyi bir sekilde tasfir edilmesi. Mesela tatil reklami ise tatil ortaminin resmedilme-
si, Tekrar (Repetition); Tekrar edilen bilgiler hafizada daha iyi kaydedilirler. Ilk olma, Son olma
(Primacy and Recency); yayinlanan reklam kusaginda ilk veya son olmak akilda kalicilig1 arttirir.
Tamidiklik, bildiklik (Familiarity); Insanlar tamidiklari, bildikleri seylerle ilgili yeni bilgileri daha
cabuk hatirlarlar. Bildiklik, tanmidiklik ayrica riski de azaltir ve hoslanmayi da arttirir. Pazarlama
iletisimindeki iddia/s6z/vaad belirginligi (The saliency of the claim or promise); iletisim mesajin-
da etkileyici, sasirtici, giliglii ifadelere yer vermek hatirlanirhign arttirir. Gizem (Mystery); merak
ve ilgiyi arttirdigi i¢in hatirlanilmasi kolaylastirir. Pazarlama iletisimin resimli ya da sozel ol-
masi (pictorial vs. verbal messages); gorsellige dayali bilgiler pazarlama iletisiminde daha fazla
hatirlanir.

Insan varolusundaki tiim kararlar hafizayla iliskilidir. Dolayistyla tiim satin alma karar-
lar1 da hafizayla, hatirlanabilirlikle i¢ icedir. Markalarin reklamlarina yonelik tiiketici tepkilerini
Olemek icin reklam hatirlanirligi, reklam begenilirligi ve benzeri degiskenleri igeren sorular soru-
lur. Hafizay1 6lgmede temel olarak iki yontem bulunur. Bunlar hatirlama (remember) ve tanima
(recognition) teknikleridir. Makalede hatirlama arastirildigi i¢in, hatirlama teknikleri agiklanmis-

tir.

3.Hatirlama Olciim Teknikleri

Hatirlama 6l¢timii bir 6rneklem grubuna dahil edilmis olan tiiketicilerin bir reklamla il-
gili hatirlama diizeyini 6lger (Aaeker’den aktaran; Aydin, 2011: 150). Hatirlama testinde hedef
reklam (uyarici) test sirasinda verilmez, denekler hedefi hafizalarindan bulmak zorunda birakilir.
Mesela deneklerden daha dnce izlemis oldugu reklamin marka vaadini hatirlamalari istenir. ipu-
cu olmamasi, serbest hatirlama testini, zor bir hafiza testi olarak konumlar. Bununla birlikte bazi
hatirlama testlerinde gizlenmis ipuglar1 yer alir. Uriin kategorisi (margarin, igecek, deterjan...
gibi), marka ismi ya da her ikisi birden verilebilir. (Leigh, Zinkhan, & Swaminathan, 2006: 105-
122). Ug tiirlii hatirlama testi bulunur. Bunlar, yardimli hatirlama (aided recall) ve yardimsiz ha-
tirlama (Pure Recall-Unaided recall) ve ¢agrisimsal hatirlama olarak adlandirilir. Yardimli hatir-
latmada deneklere marka ismi gizlenmis bir reklamin goriintiileri izletilir. Yardimsiz hatirlatmada
ise yalnizca {irlin ya da hizmetin ismi gibi ipuclar verilir (Aeker, Batra, & Myers, 1992: 410).

Cagrisimsal hatirlamada ise deneklere reklamla ilgili hafizalarinda canlandirabilecekleri ipuglar
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verileriek hatirlamalarina yardimci olunur.

3.1. Yardimsiz Hatirlatma (Unaided Recall):

Hatirlama testine katilan deneklere reklamla ilgili hi¢bir ipucu verilmez, reklam filmi
seyrettirilmez, sadece reklamla ilgili bilgiler verilir (mesajlari, vaatler...vb) (Tayfur, 2010: 104).
“Son zamanlarda ne reklamlar1 dikkatinizi ¢ekiyor?” sorusu yardimsiz hatirlama 6rnegidir. Ha-
tirlama testinde ¢ok kiigiik yardimlarla deneklerden son zamanlarda yaymlanan reklamlar1 hatir-
lamalari istenir. Bu yardimlar reklam verenin ismini vermek gibi kiigiik yardimlardir. Olgiim tek
bir reklamin hatirlanirlig1 igin gergeklestirilmesi durumunda yardimsiz hatirlama testi yetersiz
goriillir. Clinkli burada deneklere herhangi bir ipucu verilmesi s6z konusu degildir (Lucas’dan
aktaran; Aydin, 2011: 152). Bir ¢ok reklam arastirmacisina gore yardimsiz hatirlama teknigi ha-
fizay1 katilimcilarin belirsiz iddialarina izin vermedigi i¢in daha iyi dlger (Martin Santana ve

Reinares-Lara, 2016: 275).

3.2. Yardimh Hatirlatma (Aided Recall):

Yardimli hatirlatma metodunun uygulamasinda cevaplayici ile miilakatlar yapilir ve rek-
lamlarla ilgili sorular sorulur. Sorular cevap verenin hatirlama ¢abalarini belirli bir reklama yonel-
tecek ve bellegine yardim edecek niteliktedir. Cevaplayici tizerinde reklamin biraktigi izlenimleri,
ilettigi mesajin ne dereceye kadar hatirlandigi belirlenmeye ¢alisilir. Reklam igerigi ile ilgili ha-
tirlanan izlenimlere dayanilarak haberlesmenin etkinligi ortaya konulmaya calisilir (Gliney, 46:
1979).

Yardimsiz hatirlatmadan farki, deneklere verilen yardimci ipucu sayisinin fazlaligidir.
Ozel ve tek bir reklamin hatirlanilirh@ 8lgiilmek istendigi durumlarda kullanilir. Mesela X marka
deterjanin reklamini izlediniz mi veya hatirliyor musunuz? Son zamanlarda hangi marka deterjan
reklami dikkatinizi ¢ekmistir? Seklinde sorular sorulur. Bdyle yaparak soru yanitlayan kimsenin
reklamla ilgili mesajlar1 hatirlamasina yardime1 olunur. Ya da direk olarak iiriin ve markanin ken-
disini cevaplandiran kisiye sOylenerek, liriin ve markayla ilgili algis1 ve ne hatirladig1 dl¢iilebilir
(Tayfur, 2010: 105).

3.3 Cagrisimsal Hatirlama Teknigi (Associative Recall):

Bu metotta deneklere yardimli hatirlamada yapilandan daha fazla yardimda bulunulur.
Bu teknikle, Reklamin mesajlari, hikayesi ile aralarindaki iliski, slogan, tirlin ve marka arasindaki
baglant1 kurabilme derecesi deneklere sorulur ve ¢agrisimsal olarak hatirlamalari beklenir. Mese-
la “hangi dis macunu dislere zarar vermeden beyazlatir?” seklinde sorularla {iriin ya da markanin
iceriklerinden biri veya birkaci sdylenerek, tirlinlin ya da markanin adim hatirlamalart beklenir
(Devrez, 1979: 51).
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4. Reklam Hafizasimin Markaya Yonelik Tutumlar Uzerindeki Etkisi

Markanin tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi ve hatirlanirliginin saglanmasi, biiyiik
oranda markanin goriiniirligiine ve dikkat cekiciligine baglidir. Bu dogrultuda reklamlarin sii-
rekli olarak tazelenmesi ve markanin tiiketici hafizasina yerlestirilmesi gerekir (Ehrenberg, 2004:
59-75). Markanin hatirlanirligini saglamak i¢in duygusal, biligsel, davranigsal unsurlar kullanilir.
Gilinimiiz kosullarinda reklamlarla hedef kitlenin fikrini degistirmek yerine duygularla degis-
tirmenin daha etkili oldugu diisiiniilmektedir. Duygular1 degistirmek i¢in ise markalarin sahip
oldugu marka ¢agrisimlarinin tiikketici tarafindan hissedilmesini saglayabilecek reklam stratejileri
hedeflenerek reklamlarin tasarlanmasi gerekebilmektedir. Markalarin hedef tiiketicinin egilimle-
rini etkilemek i¢cin markalarin ¢agrisimlarina yonelik olan reklamlar siirekli olarak tekrar etme-
lerinin de etkili oldugu diisiiniilmektedir (Urgiip, 2012: 50). Reklam miizigi de duygusal unsurlar
arasindadir ve markalandirmaya énemli katkilarida bulunmaktadir. Ornegin Avustralyali ulusal
havayolu sirketi Quantas bir ¢cocuk korosunun sdyledigi “Ben Avustralya’ya Hala Yuvam Diyo-
rum (I Still Call Australia Home)” adinda 6zel bir derleme ¢ikarmistir. Bu parga biitiin Quantas
ucaklarinin kalkig ve inisi sirasinda ¢calinmistir. Biitiin televizyon ve radyo reklamlarinda mutlaka
yer alan bu melodi havayolu ile tiiketici arasinda duygusal bir bag yaratmada son derece basarilt
olmustur (Lindstrom, 2007: 66).

Markaya tiiketiciler tarafindan yoneltilen dikkat diizeyi ne kadar fazlaysa, marka hatirla-
nirlig1 da o kadar artar. Bu baglamda, marka dikkati (brand salient) ve satin alma davranis1 arasin-
da olumlu yonde bir iligki vardir. Burada marka asinalig1 yaratilmasi i¢in tiiketici zihninde marka
ismini pekistirmek, reklamverenlerin gerceklestirmek istedigi seydir. Marka asinaligi, markayla
ilgili iligkilendirmeleri gili¢lendirir (Baker, 2003: 1122). 2001 yilinda Garanti Bankasi i¢in ha-
zirlanmis “12 Dev Adam” reklam miizigi hafizalarda yer etmistir. Marka aligkanlig1 ise bilingli
hatirlatma gerektirmez.

Marka ve reklamlarla ilgili tiiketici 6grenmelerinin ¢ogu basit¢e ve farkinda olmadan olu-
sur. Bu durum da ancak marka reklaminin sikca, birgcok mecrada tekrar edilmesiyle gerceklesir.
Reklamda kullanilan unsurlar markaya yonelik duygusal tepkileri olusturur ve markanin ¢agrisim
yoluyla hatirlanmasini saglar (reklamlarda kullanilan {inlii kisiler, miizik, Jingle, bebek...vb.).
Markanin hatirlanmasi ve tiiketiciyi ikna etme siirecinde bu durum Detaylandirma Olasilik Mo-

deli’nin Cevresel Yol diisiinme sekli ile agiklanabilir.

5. Detaylandirma/Ayrintilandirma Olasiik Modeli (Eleboration Likelyhood
Model-ELM)

1980 li yillardan bu yana gelistirilen, sosyal bilisteki pek ¢ok arastirma, ¢ift siire¢ teorisi
olarak adlandirilan bir dizi teori tarafindan yapilandirilmis ve yonlendirilmistir. Bu teorilerin ta-
nimlayici 6zellikleri sosyal muhakeme ve davraniglar altindaki zihinsel siiregleri otomatik ya da

kontrollii sekilde calisip ¢calismadigina bagl olarak iki kategoriye bolmesidir (Suher, 2017: 22).
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Ikna konusundaki giiclii modellerden biri Petty ve Cacioppo (1986) tarafindan gelistirilen De-
taylandirma/Ayrintilandirma Olasiligt Modeli (ELM)’dir. 1970’lerde ortaya atilmasiyla birlikte
tutum yapilanmasi ve degismesiyle ilgili pek cok c¢aligmaya onciililk etmistir. Detaylandirma/
Ayrantilandirma Olasiligi Modeli (ELM) iknanin dogasindaki 6nemli degisimleri, alicilar tara-
findan bilginin detayl bir sekilde islenme olasiliginin bir iglevi olarak ifade etmektedir. Detayli
diisiinmenin derecesine bagl olarak iki tiir ikna siirecine dahil olunabilir, bunlardan biri sistema-
tik diistinceyle ilgiliyken digeri bilissel kisa yollarla ilgilidir. Aktive edilen yola veya siirece bagl
olarak farkl: faktorler ikna ¢ikarlarini etkileyebilmektedir (Suher, 2017: 26).

Detaylandirma/Ayrimtilandirma Olasilik Modeli’nde (ELM), argiiman ve argiimanin kali-
tesi ile mesajin igerigi ifade edilmektedir. Genelde argiiman, iknada merkezi yol ile bagdastirilir.
Mesaj belirli bir teze ve sebebe dayali olarak ileri siiriilen objektif varsayimlardir. Kanitlanmig
olanlar1 da ikna edici iletisim siirecinde kullanilmaktadir. Petty ve Cacioppo’nun iknada mesa-
jm dogrulugunu kanitlayan, inandiran unsurlarin kalitesinin ve sayisinin etkilerini anlamak i¢in
gerceklestirdigi ¢alismasinda insanlarin ilginlik diizeyinin argiiman kalitesiyle alakali oldugunu
sOylemistir. Argliman kalitesi ELM’de detaylandirma diizlemini etkileyen onemli faktdrlerden
biridir. Argliman kalitesinin yliksek olmas1 detaylandirmanin daha ¢ok gerceklesecegi ve iizerin-
de daha ¢ok zihinsel aktivitenin olacagim gosterir. Diisiik argliman ise bunun tam tersidir (Eken,
2014: 27). Modele gore, bu diisiince sekillerini destekleyen, iknaya dogru giden iki yol Onerir.
Merkezi Yol ve Cevresel Yol.

Merkezi Yol; alicinin konuyla ilgili diistincelerini gelistirmek icin, ikna olmak i¢in daha
fazla zaman harcar, direkt mesajin kendisiyle ilgilenir, bilgi toplar, aragtirma yapar ve bunu kendi
bilgi degerleriyle iliskilendirir. Bu iddialarin bazilar1 olumlu diigiinceye neden olurken, bazilari
da aksi diislincelerin olusmasina sebep olabilir. Birey tiim bu bilgileri bir arada degerlendirerek
kendine uygun tutarli ve gegerli bir konum belirler. Bu siire¢ rasyonel degildir. Kisiye mantikli
gelen bir iddia baskasi i¢in kabul edilmez olabilir (Kiymalioglu, 2012: 170).

Cevresel Yol da ise, bireyin kendine sunulan mesaj1 islemesi yerine bir ipucunu degerlen-
dirmesi sonucu ikna olugsmaktadir (Petty ve Cacioppo, 1986: 125). Bu siire¢ de kisi ¢ok az bilissel
caba sarf etmekte ve cevresel ipuglart bireyde tutum degisikligine neden olmaktadir. Bireydeki
tutum degisimi mesajin kaynaginin prestiji, giivenilirligi, begenilmesi ya da mesajin iletilme sekli
gibi cevresel ipuclarina baghdir (Kagitgibast, 2006: 179). Cevresel yol da kullanilan baslica ikna
ipuglar;

* Kaynak giivenilirligi, inandiricilik: Inandiricihik: kestirme ydntemi mesajin kaynagi-
na olan inang, giiven sebebiyle fazla bilgi toplamadan satin alma kararmin alelacele verilmesini
ifade eder. Erkeklerin kadinlara oranla daha fazla bilgi toplayip, vakit harcamadan giivendikleri
bir markay1 satin almalar1 mesela. Reklamda tinlii kullanimi da tiiketiciyi ikna siirecinde kaynak
giivenilirliginin bir yontemidir.

* Hoslanma, Begenme: Sadece reklami begendigi i¢in satin alma karar1 vermek. Reklam-
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da hedonik duygulari kullanma olarak da agiklayabiliriz. Erkekler kadinlarla karsilastirilinca daha
fazla reklamlardan etkilenmekte (reklamdaki giizel mankenler). Uriin reklam ve tanitimlarinda
bayanlarin sikca cinsel obje olarak kullanilmasinin kokeninde yine erkeklerin hoslanma ve be-
genme kestirme yonteminin pazarlamacilar tarafindan bilinmesi yatmaktadir. Reklamda kullani-
lan miizikler, cingillar da reklamin begenilmesini ve akilda kaliciligim arttiran unsurlardir.

* Referans Gruplari: Reklami yapilan {irliniin satin alma siirecinde, tiiketiciyi etkiledigi
diisiiniilen yakinlari, arkadas gruplari, ailesinden olusur.

* Klasik Sartlandirma: Fikir Birligi: Diger insanlarin verdigi kararlardan etkilenmek.
Mesela reklamlarda gofret ve biskiivilerin kapis kapis alinip, bir ¢irpida yenmesi, Turkcell «10
milyon insan yaniliyor olamaz», «Ulker gikolatali gofret sevmeyen var m1?» mesajlari.

* Eslestirme/birliktelik varyansi: Tiiketiciler eski ve yillardir ayakta kalmig firmalarin
tirtinlerinin daha kaliteli oldugu ve bu firmalarin {iriinleri hakkinda satin alma karar1 verirken fazla
diisiinmeden, kestirme karar verirler. Bunun diginda tiretildigi lilke ve satig noktasi ile de eslestir-
me yapilir.

* Salt Maruz Kalma: Bir tutum nesnesine karsi tekrarlayan maruz kalmalara bagli olumlu
tutum olusturmak. (Mesela 11880 reklami).

Reklam miiziklerinin etkilerinin arastirildigi ¢aligmalarda farkli yaklagimlar ve farkli mo-
deller gortilmiistiir. Bunlardan biri de Detaylandirma/Ayritilandirma Olasilik Modelidir. Rek-
lamlarda miizik kullanim1 konusunda, reklam giivenilirligi, reklam algisi, reklam verene yonelik
tutum, genel olarak reklama yonelik tutum ve duygusal durum ile iligkili olan nedensel yapilar

hakkindaki tartismalar, bu modelde ele alinmaktadir (Arapgirlioglu ve Cakir 2013: 7).

6. Arastirma Amaci ve Orneklemi

Son donemde dikkati ¢eken yontem, eski sarkilarin, ya giiniimiize gore yorumlanmasi
ya da markaya 6zel bestelenen miizige markanin vaadiyle ilgili sdzler yazilarak kullanilmasidir.
Her iki tiir de siklikla kullanilmaktadir. Bu durumdan hareketle, arastirmada bu iki tiir miizikten
hangisinin gengler tizerinde marka hatirlanirlig1 daha fazladir sorunsalina cevap bulmak amaglan-
mustir. Orneklem ydntemi olarak “kolay erisilebilir durum &rneklemesi” secilmistir. Bu 6rneklem
alma sekline gore arastirmaci yakin olan ve erisilmesi kolay olan bir durumu secerek 6rneklemini
olusturur. Dolayisiyla arastirmac tanidigi, kolay bir sekilde ulastigi cevresinden drneklem olus-
turabilir (Yildirim ve Simsek, 2016: 118-123).

6.1 Yontem

Arastirmada nitel aragtirma yonteminden faydalanilmig ve bu yonteme uygun yari deney-
sel arastirma modeli kullanilmistir. Yart deneysel yontem (yari deneysel desen) de deneysel de-
senler veri toplama teknigine gore belgesel ve gorgiil arastirmalar olmak tizere ikiye ayrilmakta-

dir. Gorgiil aragtirmalar, arastirma sorularini yanitlamak ya da hipotezleri test etmek i¢in verilerin
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gdzlem yoluyla toplanmasini gerektirir (Bilylikoztiirk, 2019). Kontrol grubunun kullanilmadigi
aragtirmada, sonuglarin gecerli giivenilir olmasi i¢in bir gézlemci bulundurulmustur. Deneysel
desen kullanilirken, katilimcilarin reklam miizigi ile ilgili diislinceleri de gbzoniinde alinmustir.
Arastirma veri toplamada yar1 yapilandirilmis sorulardan olusan goriisme ile nitel olarak da des-
teklenmistir.

Arastirmada kullanilan reklam miiziklerinin 2019 yilinda televizyonlarda yayinlanmis
olmasi ve marka isimlerinin reklamin sonunda gectigi reklamlar se¢ilmistir. Buradan yola ¢ika-
rak daha once hi¢ kullanilmamis, reklam i¢in 6zel bestelenmis 6zgiin reklam miizigi kullanilan
reklam miizikleri, deneklere reklam siiresince dinlettirilmis ve marka vaadi, marka mesaji, iiriin
ad1, varsa sarkiy1 seslendiren sanatgilar hatirlayip hatirlamadiklar sorulmus ve kendilerine ha-
tirlama tekniklerinden yardimsiz hatirlama yontemi kullanilarak agiklamalar1 istenmistir. Daha
sonra ayni denek grubuna daha dnce bilinen sarkilarin kullanildigi reklam miizikleri dinlettirilmis
ve ayni sorular yine ayni yontem kullanilarak sorulmustur. Béylece miizigi dinleyince markanin
hatirlanip hatirlanmadig: 6l¢tilmiistiir.

Reklamcilarin uyguladigi bu yontemlerden hangisinin gengler tizerinde akilda kaliciligi-
nin daha fazla oldugunu saptamak amaciyla yapilan arastirmaya, 5 kadin, 5 erkek olmak tizere
toplam 10 tiniversite 6grencisi ile bir gozlemci yardimiyla goriisme yapilmistir. Goriisme 13-14
Mayis 2019 tarihleri arasinda yapilmis ve goriisiilen kisilerin kimlik bilgilerini agik etmemek i¢in

isimlerin yerine kodlar verilmistir (Tablo 1).

Numara Kisiler Cinsiyet Yas
1 F Erkek 24
2 Y Erkek 26
3 C Erkek 19
4 E Erkek 23
5 D Erkek 21
6 S Erkek 19
7 S1 Erkek 25
8 Z Erkek 21
9 E Erkek 19

10 B Erkek 20

Tablo 1: Goriismeci Kodlari
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6.2. Deney Sinirhiliklar

Popiiler sarkilarin kullanildigi reklamlarda marka isimleri, sarkilarin sonlarina dogru geg-
tiginden dolayi, goriismecilerin etkilenmemesi i¢in miiziklerin tamami dinlettirilmemistir. De-
rinlemesine goriisme uzun ve zaman alict oldugu i¢in reklam sayisi az tutulmus bu yiizden sekiz
reklam ile sinirlandirilmigtir. Her bir reklam igin yaklasik 15 dakika goriisme yapilmistir. Goriis-

me yaklagik 100 dakika siirmiistiir. Yardimsiz hatirlatma teknigi ile sinirlandirilmagtir.

6.3. Deney Tasarimi

Deneklere 4 tane bilinen sarkilara uyarlanmis, sozler yazilmis reklam miizigi, 4 tanede
reklama 6zel 6zgiin bestelenmis reklam miizigi dinletilmistir. Bu miiziklerle ilgili “marka ismini
hatirliyor musunuz?” “marka mesaji nedir?” ve “markanin slogani nedir?” “miizigi uygun bul-
dunuz mu? seklinde sorular yoneltilmistir. Bu sorularla hangi tiir miizigin markay1 ve slogani
hatirlatmada kolaylik sagladigi 6l¢tilmiistiir.

Arastirmada kullanilan reklamlar 2019 yil1 itibariyle hali hazirda televizyonlarda yayin-
lanan reklamlardan olusturulmustur. Reklamlardan bazilarinda iinliiler olsa da reklam goriintiileri
izlettirilmedigi i¢in etkisi sinirli olmustur. Bu reklamlar:

A. Popiiler ve herkesin bildigi sarkilarin kullanildigi reklamlar ve dinletildigi siireler:

a. “Deichman” (Sila-Alain Delon).... (1:50sn.)

b. “Siitas” Siit Uriinleri Reklam1 (Erkin Koray-Fesupanallah (seslendirme; Candan Erge

tin).... (1:49 sn.)

c. “Cardfinans” Banka Reklami (ilhan irem- Aglama arkadas).... (1:17sn.)

d. “Turkcell” Telekomiinikasyon Reklam1 (Yiiksek Sadakat-Haydi Gel I¢elim) (1:12 sn)

B. Markaya 6zel hazirlanmis sarkilarin Kullanildigi Reklamlar

a. “Dove” Kozmetik Reklami (Saglarii taglandir).... (1:00 sn.)

b. “Alo” Deterjan Reklami (Zeki Miiren-Size Alo diyorum)....(1:43 sn.)

c. “Algida-Cornetto” Dondurma Reklami (Yalin-Yeniden).... (1:10 sn.)

d. “Fiat Liena” Araba Reklami (Babamla ¢iktik biz yola)...... (00:43 sn.)

Yardimsiz hatirlama teknigi geregi deneklere sadece agik uglu sorular sorulmus ve cevap-
lamalar1 beklenmistir. Deney sirasinda gorgiil arastirmalar veri toplama yontemine gore gdzlemci
verilen cevaplar1 denetlemistir. Deney sirasinda katilimcilara 6nce ilk reklamin miizigi 40 sn.
boyunca dinlettirilmis ve hemen akabinde sorular sorulmus ve verilen cevaplar kaydedilmistir.
Daha sonra sirasiyla diger reklamlarin miizikleri de dinlettirilmistir. Deney sirasinda katilimcilara

hi¢cbir yardim yapilmamustir.

6.4. Bulgular
Arastirma ¢ergevesinde derinlemesine goriisme yapilan goriismecilere her bir soru ayri

ayrt sorulmustur. Goriismede Oncelikle popiiler sarkilarin kullanildigr reklam miizikleri dinlet-
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tirilmistir. Katilimcilara her sorudan 6nce reklam miizikleri dinlettirilmistir. Reklam miizikleri
yukarida da bahsettigimiz gibi ¢evresel kisa yollardan biridir. Arastirma Detaylandirma/Ayrinti-
landirma Olasilik Modeli a¢isindan da degerlendirilmistir.

Detaylandirma/Ayrintilandirma Olasilik Modeline gore insanlar, ikna edici bir mesajla
karsilastiklarinda degerlendirme derecesine bagl olarak iki farkli ikna edici siireg baslayacaktir;
birincisi sistematik diigiinceye isaret eden merkezi yol ikincisi de biligsel kisayollar igeren gev-
resel yoldur. Ikna siirecinin isleyisi alicinin mesajda yer alan konuya olan ilgisine baglidir. Yani,
alicinin mesaj1 dikkatlice islemesi i¢in motive edecek bazi nedenlerin olmasi gerekir. Bu siireg
devam ederse ikna, merkezi yoldan devam edecektir. Aksi takdirde siire¢ ¢evresel yoldan devam
edecektir. Cevresel yol, ayrintilandirmanin ¢ok diisiik oldugu ikna siireglerini temsil eder. Alict
mesajlara kars1 daha once edindigi basit degerlendirme kaliplarina basvurdugunda ikna g¢evresel
yolla gerceklesecektir.(Bical ve Yilmaz, 2017: 40). Reklam miizikleri de markaya karsi olumlu
tutum yaratmak, marka hatirlanirhigini saglamak ve satis etkisi bakimindan g¢evresel yolla ikna
stireclerine katki saglamaktadir. Yalin’in seslendirdigi Algida reklami, sarkinin duygusal olmasi
sebebiyle ve Algida markasini ask ve duygu {lizerine konumlandirdigi i¢in bir biitiinliik sagla-
mistir. Bu duruma gore deneyimizde denekler ayrintili mesaj bombardimanina girmeden sadece
miizigi ve seslendiren sanat¢iy1 sevdikleri i¢in iiriini hatirlamiglardir. Bu durum Detaylandirilmis
Olasilik Modeline gore Cevresel Yol kullaniminin gegerliligini ispatlamistir.

Belirlenen reklam miiziklerinin bazilarinda iinlii kullanimina gidilmistir. Yalin’in seslen-
dirdigi Algida dondurma reklaminin marka ismi hatirlanmasa da iiriin grubu hatirlanmistir. Zeki
Miiren’in seslendirdigi Alo reklaminda ise denekler ne marka ismini ne de {iriin grubunu hatirla-
yamamislardir. Bu durum reklam miiziklerinin markanin hedefledigi yas grubuna uygun olmasi

gerektigini gostermektedir.

6.4.1. Marka Ad1 Hatirlanirhg:

Calismanin ilk kisminda katilimcilara daha 6nce bilinen, yukarida isimlerini verdigimiz,
poptiler sarkilarin uyarlandigir dort reklam izlettirilmistir. Katilimcilarin ¢ogu bu reklamlarda
marka adindan ziyade sarkilarin melodisini hatirlamislardir. Reklam miiziginin sézlerine ¢ok dik-
kat etmemiglerdir. Mesela 1 numarali goriigmeci Siitas reklamini duydugunda orijinal miizigini
sOylemistir. Bir bagka goriismeci olan 6 numara ise Turkcell reklamini duydugunda “konserden
mi alint1 yapilmig?” seklinde bir soruyla reklamla baglanti kuramadigini belirtmistir. Deichmann
reklami tiim katilimcilar tarafindan hatirlanan reklam olmustur. “Size bu markay1 hatirlatan faktor
nedir?” diye soruldugunda cevap olarak 3 numarali goriismeci orijinal miizigin nakarat ritminin,
marka adinin hecelerine uydugu i¢in hatirladigim belirtmistir. 5 numarali goriismeci ise, marka
ismini billboardlar da Sinem Kobal’in oldugu reklamlardan hatirladigini ifade etmistir. En ¢ok
hatirlanan ikinci marka 3 katilimer ile Siitas olmustur. Burada hatirlanirhigi saglayan ise sarkida

gecen “ciftlik” sozcligli olmustur ve katilimeilarin zihninde birgok inegin dans ettigi sahne can-
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lanmistir. Mesela 2 numarali katilimce1 yemyesil ¢cimenlerde bir siirli inek hatirlamigtir. Toplamda
5 katilimer popiiler sarkilarin kullanildigi reklamlart hatirlamigtir.

Gorligmenin ikinei kisminda, marka adi hatirlanirligi baghiginda markaya 6zel hazirlan-
mis reklam miizikleri dinlettirilmistir. Burada ¢ogunluk, miiziklerle markay1 6zdeslestirmis ve
marka adini hatirlamigtir. En ¢ok Yalin’in seslendirdigi “Algida” dondurma reklami hatirlanmis-
tir. “Size bu markay1 hatirlatan faktorler nedir?” diye soruldugunda alt1 katilimei sarkiy1 seslendi-
ren Yalin’m adimi vermistir. Sekiz katilimer ise reklami duydugunda sarkinin adini hatirlamis ve
“dondurma” reklami1 cevabini vermistir. Mesela 9 numarali katilime1 miizigin romantik oldugunu,
aski ¢agrigtirdigini, agk deyince de “dondurma aski” aklina geldigini belirtmistir. Bir baska bulgu
olarak marka adinin Oniine tiriin ¢esidi gegmistir. Alt1 katilimc1 marka adi olan “Algida” yerine,
markanin iiriinlerinden biri olan “Cornetto” dondurma ismini vermislerdir. Bir bakima iiriin, mar-
kadan fazla hatirlanmis ve markanin oniine ge¢mistir. En az hatirlanan marka “Dove” olmustur.
Sarkida gegen sag¢, bakimli sag¢ sdzlerinden sampuan markasi oldugu ifade edilmis, ama marka
ismi sadece 3 katilimci tarafindan hatirlanmigtir. Fiat araba reklami da, dort katilimer tarafindan
“Toyota” markastyla karistirtlmistir. Mesela, 4 numarali katilimci reklamlarda ¢ocuk seslerini
duyunca aklina “Toyota” geldigini ifade etmistir. 6 numarali katilimci, ¢ocuklarin kullanildigi
reklamlari ¢cok sevdigini belirtmistir. Zeki Miiren’in seslendirdigi “Size Alo Diyorum” sarkisinin,
markanin 40.y1lina 6zel hazirladigr reklamlarda, yeniden kullanilmaya baglamasinin markanin
hatirlanirligina olumlu etki yaptigini sdyleyebiliriz.

Ikinci gruptaki reklamlara markayla ilgili yorumlar en fazla kadin katilimeilar tarafindan
yorumlanmistir. Burada reklamlarin deterjan, sampuan, dondurma tirtinleriyle ilgili oldugu igin
ve duygusallik 6n planda oldugu icin kadinlar tarafindan daha fazla ilgi gérdiigli sonucu ¢ikarti-
labilir. Markaya 6zel hazirlanmig reklam miiziklerinin icerdigi marka adi toplamda 8 katilimei ta-
rafindan hatirlanilmistir. En fazla “Algida” reklami hatirlanmistir. 10 numarali katilimer “Algida”
reklaminda sarkici Yalin’in sesinden markay1 hatirlamigtir. 7 numarali katilimer ise reklami ¢ok

sevdigini, 6zellikle “yeniden” sarkisinin favorisi oldugunu belirtmistir.

6.4.2. Marka Slogani, Vaadi Hatirlamirh@:

Gorligmenin ilk kisminin (popiiler sarkilarin kullanildigi reklam miizikleri) ikinci sorusu
olarak katilimcilara 6nce hatirladiklart markalarin slogani, sonra da vaadi sorulmustur. Marka
adimi hatirlayan bes katilime1 en fazla “Hayat Aldiklarindan Fazlasidir” slogani ile “Cardfinans”
reklamimi hatirlamiglardir. 2 numarali katilimer 6grenciligin yaninda kendi isinde caligmaktadir.
Is hayatinda Finansbank’la calistigin1 ve Finansbank kredi kart: kullandigini ifade etmistir. Turk-
cell markas1 “Haydi gel” sloganiyla avantajli paketlerinden birini se¢ip, kullanicilart Turkcell’li
olmaya davet etmektedir. Turkcell hattinin kullaniminin yayilacagini vaat etmektedir bu sloganla.
Ancak goriisme yapilan katilimcilar bu reklamda slogani hatirlamamislar, sarkinin s6zii olarak

diistinmiislerdir. Mesela, 1 numarali katilimer slogan1  “haydi gel igelim” seklinde sarkinin adi
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olarak hatirlamistir. Sadece 7 numarali katilimer “haydi gel” sloganinin vaadini bilmistir. Marka
ad1 hatirlamay1p sozlerden slogan hatirlayan olmamastir.

Gorligmenin ikinei kisminin (markaya 6zel sarkilarin kullanildigi reklam miizikleri) ikin-
ci sorusunda katilimcilar en fazla “Saglarini taglandir” sloganini bilmigler, ancak marka adini
karistirmiglardir. 6, 4, 8 ve 10 numarali katilimeilar sampuan markasi oldugunu belirtmis, slogant
sOylemis ama marka adimi “Elidor’la karistirmiglardir. 3 numarali katilimci Elidor markasini,
“temiz ve bukleli saglar vaat ediyor” seklinde ifade etmistir. 8, 3 ve 10 numarali katilimcilar
“algida” reklaminin sloganin tam ciimle olarak degil, cornetto dondurma kiilahlarinin sonundaki
cikolata dolgulu kismin1 hatirlayarak, sloganin sadece “aski sonunda” boliimiinii bildiklerini ifade
etmislerdir. Sadece 1 numarali katilimci, “ne yaparsan yap, ask ile yap” slogantyla karistirmstir.
“Alo” deterjan reklaminin vaadini 6 ve 10 numarali katilimeilar “fiyat1” olarak hatirlamistir. 1,
7, 9 ve 10 numarali katilimeilar deterjan markasinin sloganini “bir miijde veriyorum, size alo di-
yorum” olarak hatirlamiglardir. Sarkiy1 seslendiren sanatciy1 hatirlamamiglardir. Bu bulgulardan
yola ¢ikarak, markaya 6zel sarkilarin kullanildig1 reklam miizikleri sloganlari katilan on kisiden
yedisi tarafindan, daha once bilinen sarkilarin uyarlandig1 reklam miiziklerine gore daha fazla

hatirlanmustir.

6.4.3. Marka Mesaji1 Hatirlanirh@

Gorligmenin ilk kisminin (popiiler sarkilarin kullanildigi reklam miizikleri) ikinci sorusu
olarak katilimeilara marka mesajimi hatirlayip hatirlamadiklart sorulmustur. Cogunluk bu mar-
kalarin ne mesaj verdigini hatirlamadiklarini sdylemistir. Mesela 2 numarali katilimer “Siitag”
reklaminda ¢imenlerin {istiinde dans eden ineklerin aklina geldigini, buradan yola ¢ikarak Siitas
stitlerinin dogal, katkisiz oldugu mesajini anladigini ifade etmistir. “41 yildir” markanin var ol-
dugunu ifade eden sozler ile reklamin kurumsal bir reklam oldugu, “uzun yillardir variz” mesaji
katilimeilar tarafindan anlagilmamistir. “Cardfinans” reklam igerigi katilimcilarin karistirdigi bir
baska mesaj olmustur. Cocuk yapma planlari olan iki gencin paraya ihtiyaci oldugunda Finans-
bank kredi kartiyla bu ihtiyaglarini giderebilecegi mesajindan olusmasi, 5 numarali katilimer tara-
findan, sozlerdeki bebek, ihtiyac gibi sozciiklerden yola ¢ikarak bebek bezi reklamiyla karistiril-
mistir. Reklam miiziginin hatirlanmasinin sadece bir kisiyle sinirli olmasinin sebebi ise, o kisinin
zaten “cardfinans” kullanmasidir.

Gorligmenin ikinci kismida, marka mesaji hatirlanirligi bashiginda markaya 6zel hazir-
lanmis reklam miizikleri dinlettirilmistir Yalin’in besteledigi “yeniden” sarkisinda “keyfi yolunda
aski sonunda” slogani tam bilinmemekle birlikte cornetto’nun ¢ikolata dolu son kisminin agik
oldugun kisiye verilmesi gerektigi mesaji katilimcilarin hepsi tarafindan hatirlanmistir. 2 ve 7
numarali katilimeilar, Zeki Miiren’in seslendirdigi Alo deterjan markasina 6zel yazdigi miizigin
sozlerinde gecen cicek isimlerinden deterjanin ¢ok giizel ¢igek kokulu oldugu mesajint ve ¢ok

eski bir marka oldugu mesajin1 anladiklarmi ifade etmislerdir. 10 ve 8 numarali katilimcilar,
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“Dove” sampuaninin kendine giivenen, oldugu gibi goriinmekten mutlu olan giiclii kizlarin, sag-
lar1 da giiglii olmalidir mesaji verdigini belirtmislerdir. Ozellikle 8 numarali katilime1 sampuan
reklamlarinda kullanilan miizik sozleriyle, hemen hepsinin gii¢lii, 6zgiiven sahibi kizlar iizerin-
den saclara gonderme yaptiklarini, sampuanlar1 kullandik¢a saglarin da giiclii olacagi mesajint
verdiklerini sdylemistir.

Reklam mesajlari, her iki tiirlii miizikte de katilimcilar tarafindan genel olarak tam hatir-

lanmamustir.

Sonu¢

Reklamlarda kullanilan miiziklerin hatirlanirliga etkilerini inceleyen makaleleri literatiir-
de taradigimizda, Ugur Bati’nin 2010 yilinda yazdigi alan yazin taramasinin i¢inde baslik olarak
bahsedildigini goriiyoruz (Bati, 2010). Bu makalede Bati, lilkemizde 2010 yilina kadar reklam
ve miizik iliskisinin yaygin olarak irdelenmedigini belirtmektedir. 2011 yilinda Imran Ugur’un
Erciyes Universitesi Iletisim Dergisinde yayinlanan makalesinde televizyon reklamlarinda miizik
ve reklam iliskisi anket yontemiyle incelenmis ve reklamda kullanilan miiziklerin akilda kalicilig1
ozelliginin Gnemini ortaya koymustur. 2014 yilinda Oguzhan Ozcan’1n hazirlamis oldugu doktora
tezinde de Tirkiye’de 1990-2012 yillar1 arasinda reklam miiziklerinde degisim ve nedenlerinin
tespit edilmesi amacglanmistir. 2018 yilinda Yunus Emre Giir’lin yiiksek lisans tez ¢alismasinda
ise noropazarlama aragtirma tekniklerinden biri olan elektro beyin grafisi (Electroencephalograp-
hy- EEG) analiz yontemi kullanilarak tiiketicilerin reklam miziklerine olan tepkileri 6l¢iilmeye
calisilmistir. Elde edilen bulgular sonucunda, reklam miiziginin etkin oldugu ve katilimcilar iize-
rinde mesajlarin anlasildigi tespit edilmistir. Daha 6nce yapilmis olan ¢alismalarda, bu aragtirma-
da kullanilan yonteme rastlanmamastir.

Arastirmada giliniimiizde yaymlanan ve popiiler olan sarkilarin marka hatirlanirhigina et-
kileri ol¢lilmustiir. Buna gore eski, popiiler, herkes tarafindan bilinen sarkilara, markayla ilgili
yeniden s6z yazilarak kullanilan reklamlarin miizikleri ve daha 6nce bilinmeyen, markaya 6zel
bestelenmis reklam miizikleri katilimcilara dinlettirilmistir. Yaklasik 90-100 dakika siiren ve 19-
26 yas arasi 10 liniversite 6grencisiyle, gozetmen nezaretinde yar1 yapilandirilmig goriisme ile de-
ney gercgeklestirilmistir. Yar1 yapilandirilmis goriismede, aragtirmaci goriisme formunda yer alan
sorular1 sorabilir, ayn1 zamanda konuyla ilgili ayrintili veri elde etmek i¢in ek sorular da sorabilir
(Simsek, 2012: 145).

Bu goriismede katilimcilara, dinledikleri reklam miiziklerinin, “marka adi1”, marka sloga-
n1” ve “marka vaadi’ni hatirlatip hatirlatmadigi sorulmustur. Hatirlama tekniklerinden yardimsiz
hatirlama yonteminin kullanildig1 arastirmada, daha dnce duyulmamus, reklama 6zgii miiziklerin
markalar1 daha fazla hatirlanmistir. Bu sonucun sebebi olarak, arastirmamizdan da anlasildig:
gibi, katilimcilar popiiler sarkilari, orijinal haliyle hatirlamis, sdzlerine dikkat etmemislerdir. Ka-

tilimcilarin yaglarinin geng olast bu sonugta belirleyici bir faktdr olabilir. Bunu anlamak igin
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arastirmanin, ileriki zamanlarda goriismecilerin daha yaslh oldugu bir baska grupla tekrarlanmast
onerilir.

Arastirmada bir bagka sonug, sampuan ve deterjan reklamlar1 daha ¢ok kadin katilimcilar
tarafindan hatirlanmasidir. Katilimeilara marka adinin soruldugu gériismenin birinci kisminda en
cok hatirlanan reklam “Deichmann” ayakkabi markasi olmustur. En az hatirlanan ise “Turkcell”-
dir. Goriismenin ikinci kisminda ise en fazla hatirlanan marka reklami “Algida” olmustur. En az
hatirlanan ise “Dove” sampuan markasidir. Bulgularda da belirttigimiz gibi baska sampuan mar-
kalariyla karigtirilmistir. “Fiat” araba reklaminin bir bagka araba reklamiyla karistirilmasi, araba
reklam sarkilarinin ¢ocuklar tarafindan seslendirilmesinin fazla olmasindan kaynaklanmaktadir.
Bu sonug, marka hatirlanirligina olumsuz etki yaptigini gosterir.

Slogan agisindan goriismenin birinci kisminda en fazla hatirlanan “hayat aldiklarindan
fazlasidir” sloganiyla “Cardfinans” reklami olmustur. Dondurma reklamlarinda “agk” temasinin
islenmesi de marka hatirlanirhigindan ziyade, {irin hatirlanirliginda etkili oldugu sonucu ortaya
cikmistir. Reklamlarda bu tema birgok iiriin grubunda kullanilmaktadir. Bu durum da sloganlarin
karigtirllmasina neden olmustur.

Markaya 6zel miiziklerin kullanildig1 reklamlarda markalar hatirlanmig, ama sloganlar
karistirilmustir. Ozellikle sampuan ve dondurma reklamlarmin sloganlari. Mesela, “Algida” mar-
kasinin slogan1 “Keyfi yerinde, aski sonunda” olmasina ragmen katilimcilar sadece agk temasini
hatirlamis ve “aski sonunda” olarak eksik ifade etmislerdir. Sampuan reklam miiziginin s6zlerin-
den bu sampuani kullananlara bukleli kivir kivir ve saglikli saglar vaat ettigi ifade edilmis, “Alo”
deterjan markasinin tertemiz ¢amasirlar vaadi herkes tarafindan anlasilmistir.

Reklam mesajlar1 agisindan arastirmaya konu olan reklamlarda mesajlar yorumlar seklin-
de anlatilmistir. Hem popiiler miiziklerin kullanildigi reklamlar, hem de reklama 6zgii miiziklerin
kullanildig1 reklamlarda kullanilan mesajlar, iirtinlerin rakipleri tarafindan da ayni1 tema ile kulla-
nilmasi sebebiyle marka isimleri karigtirilmistir. “Ask”, “kendine giivenli, gii¢lii kizlar” mesajlari
bu duruma 6rnek verilebilir.

Arastirmada ulasilan sonuglar 1s181nda su 6nerilerde bulunulabilir;

Reklamlarin izleyiciler iizerinde etkili olabilmesi i¢in reklam miiziklerinin hedefledigi
yas grubu, cinsiyet ve farkli sosyo-kiiltiirel yapilardaki bireylere gore hazirlanmali,

Reklamlarda kullanilan miizigin 6nceden bilinen bir melodi olmasi, reklamlarin hatirlan-
masinda etkili olmadig1 i¢in reklamlarda markaya 6zgii orijinal miizik kullanimi arttirilmali.

Yeni bir reklam miizigi hazirlanirken, reklami diisiiniilen metanin 6zellikleri goz oniinde
bulundurularak tasarlanmasi ve markanin hatirlanirligini saglayarak ikna stirecine katkida bulun-
malidir.

Sonug olarak arastirmada, marka hatirlanirhigina etkisi sinirl oldugu ortaya ¢ikan bilinen
sarkilara sozler yazilarak yapilan reklam miiziklerinin, neden hala kullanildig1 sorusu ortaya ¢ik-

mistir. Kramp Ajans Baskani Ahmet Akin bu durumun gegici bir donem oldugunu, Tiirk reklam-
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ciliginin isledigini gordiigii birkag formati her firsatta kullanmay1 segtigi bir donemden gectigini
ve eski sarkilarin uzun siire kullanilmaya devam edecegi goriisiinde. Ayrica ekonomist dergisinde
yayinlanan bir yazida Akin, “Risk almayan, farkliliga deger vermeyen ve garanti ¢ziim liretmek
isteyen bir ortamda isleyen formatlarin daha sik kullanilmasini normal karsilamak gerekir” diye
de ekliyor (Bozkus, 2017). Gelecekte aragtirmanin sonucunda ortaya ¢ikan bu soru gergevesinde
ayrintili bir sekilde yapilmasi aragtirmanin saglam bir zemine oturmasi agisindan daha saglikli

olacaktir.
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