I .Q‘\\

S,
HITIT

UNIVERSITESI

T.C.
HITIT UNIVERSITESI
LISANSUSTU EGITIM ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

SOSYAL MEDYADA REKLAM MUZIKLERI VE MARKA
BIiLiNiRLiGi

Yiiksek Lisans Tezi

Baki KAVAS

Corum-2023






SOSYAL MEDYADA REKLAM MUZIKLERI VE MARKA
BIiLiNiRLiGI

Baki Kavas

Lisansiistii Egitim Enstitiisii

isletme Anabilim Dali

Yiiksek Lisans Tezi

TEZ DANISMANI
Dr. Ogr. Uyesi

Kiibra Miige CAKAROZ

Corum-2023



KABUL ONAY SAYFASI

Baki Kavas tarafindan hazirlanan “Sosyal Medyada Reklam Miizikleri ve Marka Bilinirligi” adl
tez calismasi 22/03/2023 tarihinde asagidaki jiiri iiyeleri tarafindan oy birligi/oy ¢oklugu ile
Hitit Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Isleteme Anabilim Dalinda Yiiksek Lisans tezi
olarak kabul edilmistir.

Do¢. Dr. Fatih KONAK

Dog¢. Dr. Ali BAYRAM e

Dr. Ogr. Uyesi Kiibra Miige CAKAROZ e,

Hitit Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii Yénetim Kurulunun 23/03/2023 tarih ve
2023/649 sayih karari ile Baki KAVAS'In Isletme Anabilim Dalinda Yiiksek Lisans derecesi

almasi onanmistir.

Prof. Dr. Muhammed Asif YOLDAS

Lisansistii Egitim Enstitlisii Mudiiri



TEZ BIiLDIRiMI

Tez icindeki biitiin bilgilerin etik davranis ve akademik kurallar ¢ergevesinde elde edilerek
sunuldugunu, ayrica tez yazim kurallarina uygun olarak hazirlanan bu g¢alismada bana ait

olmayan her tiirlii ifade ve bilginin kaynagina eksiksiz atif yapildigini beyan ederim.

Baki KAVAS



SOSYAL MEDYADA REKLAM MUZIKLERi VE MARKA BiLiNiRLiGI
Baki KAVAS

ORCID: 0000-0002-6047-9186

HITIT UNIVERSITESI
LISANSUSTU EGITIM ENSTITUSU
Yuksek Lisans Tezi

Mart 2023

OZET

Pazarlama biliminin giinlimtzde geldigi konuma bir anda ulagsmadig1 agiktir. Bilhassa tiim
sektorlerde de var oldugu gibi pazarlama bilimi de gelisen teknolojiye uyum saglamistir. Tim
bu teknolojik gelismeler nedeni ile sosyal medya platformlarinda da yer edinmistir.
Tiiketicilerin Internet sitelerinde gegcirdigi siireler dikkate alindiginda markalar vermek
istedikleri mesajlar1 hedef kitlelerine bu kanal ile ulastirmayr amacglamislar ve basaril
olmuslardir. Bununla birlikte yeni terimler olusmustur. Tiiketiciler ulasmak istedikleri tim
bilgilere hizli bir sekilde erisebilmesine olanak saglamistir. Bir baska deginilmesi gereken
nokta ise tliketiciler kazandiklar1 deneyim, hizmet ya da iiriin ile alakali diisiincelerini sosyal
medya kullanicilar1 ile paylasabilme olanagi bulmuslardir. Calismanin amaci; sosyal medya
kullanilan reklam miiziklerinin marka bilinirliligine ve tiiketici satin alma niyetine etkisini
arastirmaktir. Miizigin ¢agrisimda bulunma ve iiriin ya da markay1 hatirlatma 6zelligi ile marka
bilinirligine etkisi olacagi ve marka bilinirliginin de tiiketici satin alma niyetinde etkisi olacagi
diistiniilmektedir. Analiz verileri Spss Statistics versiyon 26 programi kullanilarak Frekans

analizi, Tanimlayici analiz yontemi ve ¢apraz tablo analizi yapilarak agiklanmistir.
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ABSTRACT

It is clear that marketing science has not reached the position it has reached today. In
particular, as it exists in all sectors, marketing science has adapted to the developing
technology. Due to all these technological developments, it has also gained a place in social
media platforms. Considering the time spent by consumers on their websites, brands aimed to
deliver the messages they wanted to give to their target audiences through this channel and
were successful. However, new terms have emerged. It has enabled consumers to quickly
access all the information they want to access. Another point to be mentioned is that consumers
have the opportunity to share their thoughts about the experience, service or product they
have gained with social media users. In the study, the analysis data were explained by using

Spss Statistics version 26 program and supported by the frequency analysis method.
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GIRIS

Bu aragtirmamin birinci boliimiinde marka degeri kavramini, marka sadakati, marka
farkindaligi, marka ¢agrisimi ve algilanan kalite kavramlari incelenmistir. [kinci bélimiinde ise
Reklam ve reklam miizikleri, reklam tarihi, miizik kavrami, reklam ve miizik iliskisi (duysal
pazarlama), miizigin reklamlarda kullanilma nedenleri, reklam miizigi ¢esitleri (jingle, marka
Sinyal Miizigi-ID, popiiler miizik, fon miizigi, yeniden diizenleme), sosyal medya tarihi ve sosyal

medya reklamcilig1 kavramlarini incelenmistir.

ikinci béliimde pazarlama siirecinde sosyal medyay:1 etkin bir sekilde kullanan bashca
markalar belirlemeye ¢alisilmis ve bu sektorlerde 6ncii olan markalarin sosyal medya ile olan
iliskileri incelenmistir. Sosyal medya reklamlarinda kullanilan reklam miiziklerinin hedef kitle
lizerinde meydana getirmis oldugu etkileri somut olarak gdzlemlenmistir. Sosyal medya
reklamlarinda kullanilan miiziklerin hedef kitleyi etkilemede basarili oldugu anlasilmistir. Bu
sayede sosyal medyada kullanilan reklam miiziklerinin pazarlama {lizerindeki etkisini
gozlemlemis ve sosyal medyanin gittikce bliyliyen bir platform oldugunu tekrar anlamis
olmaktayiz. Analiz verileri Spss Statistics versiyon 26 programi kullanilarak Frekans analizi,

Tanimlayici analiz yontemi ve capraz tablo analizi yapilarak aciklanmistir.



1.BOLUM

MARKA DEGERI KAVRAMI

1.1.Marka Sadakati

Marka sadakati bir markaya hakkinda pozitif davranis ile koruma tutumu arasindaki
baglantinin giiciidiir (Dick ve Basu, 1994:106). Marka sadakati, tutum degistirmeye neden
olabilecek potansiyel pazarlama ve farkli durumsal etmenlere ragmen, ayni marka yahut
marka setini siirekli olarak satin alma davranisina yonelten, gelecekte de ayni sekilde tercih
edilen markay1 yine satin alma i¢in gerceklesen ytiksek kararhliktir (Oliver, 1999:40). Marka
sadakati; rekabet eden diger liriin ve hizmetlere karsi etkili bir engel olusturmakta ve rekabetci
bir ustilinliik saglar, markanin rekabetci uygulamalara cevap verebilme yetenegini arttirir ve
rekabetin ytlksek oldugu pazarlarda markayi daha giiclii hale getirerek, rakiplerin pazarlama

¢alismalarinin daha az etki etmesine temel olusturur(Ballester ve Alleman, 2001:190).

Alicilarin markaya olan tutkunluk ile sadakat asamasini, markaya olan sadakati ifade
etmektedir (Aaker, 1991). Markaya olan sadakat, markalar yoniinden son derece etkili
sonuclar dogurmaktadir. Markaya olan sadakati fazla oranda olusmus olan tiiketiciler, pazarda
markanin alternatifi diger markalar1 satin alma egiliminde bulunmazlar Howard ve Sheth
(1969). Markaya olan sadakat fazlalastikca markaya olan talebin de fazlalasmistir Aaker
(1991). Markaya olan sadakatin pazarlamadaki giderleri diisiirmek, daha ¢ok oranda yeni
miisterin olusmasini amaglamak ve yiliksek oranda ticari kaldiracin etkisini olusturmayi
amagclamaya benzer pazarlamada rakip markalarin pazarda fark yaratmay1 basardiklarini dile
getirmislerdir. Markaya olan sadakat, pozitif kisiden kisiye iletisim kurmasina sebep olarak ve
pazardaki diger alternatif markalarin firma taktiklerine daha ¢ok direnen tiiketicilerin

sayisinin artmasina neden olmaktadir (Dick ve Basu, 1994).



Tiiketicilerin markaya olan sadakati, rakip markalar cazip fiyat ile promosyon iiriin ya da
hizmetler sunsalar ise de, tiiketicinin tekrarlanan sekillerde alternatif markalar1 tercih
etmeyerek sadece s6z konusu markay1 arayarak satin almay tercih etmesi davranisi olarak
aciklanabilmektedir (Palumbo ve Herbig, 2000: 116). Jacoby ve Chestnut’a (1978) tanimu ise,
yalnizca belirli bir markayi bilingli bir sekilde tercih etmeye devam ederek yinelenen satin
alma tutumudur (Merisavo ve Raulas, 2004: 500). Aaker’in (1992) tanim1 ise, markaya karsi
pozitif bir diislince ve belirli bir zaman gectikten sonra belirli bir markay1 tercih etme egilimini
de kendi i¢inde var etmektedir. Markaya olan sadakat, marka tiiketicinin kisiligi ile uyumu
sagladiginda ya da markayi tercih edene benzeri olmayan faydalar sundugunda gelismektedir.
iki kosulda da marka ile ilgili bir baglantinin var oldugundan séz edilebilir. (Quester ve Lim,
2003: 26). Marka sadakati dlgtimii ile ilgili tutum ve davranislardan yola ¢ikan iki alternatif
yaklasim vardir:

Davranissal Olan Yaklasim: Markaya olan sadakatin davranissal yaklasim ile incelenmesinde
tercih edilen etmen, insanlarin acik olarak satin alma tutumudur. Davranissal yaklasimi
savunanlara gore, benzer bir markayi diizenli bir sekilde satin alan kisilerin s6z konusu marka
ile aralarinda bir bag olusturduklar1 sdylemektedirler (Odin ve digerleri, 1999: 76). Bu
yaklasim ile marka sadakatini ¢ok daha kolay ve az maliyet ile incelenmesine ragmen
tekrarlanan satin alma davranisinin markaya olan bagliliktan mi ya da satin alma ataleti mi
neden oldugu incelemede yeterli gelmemektedir (Brink ve digerleri, 2006: 17). Bununla
birlikte temin edilen bulgularin yorumlamalar1 da keyfi bir sekilde yapmaktadirlar (Odin ve
digerleri, 1999: 76). Ehrenberg (1959), Ehrenberg ve Goodhart (1970), Bass (1974), Raj
(1985), Bawa ve Shoemaker (1987),Ehrenberg ve digerleri(1990), East ve Hammond (1996),
Wright ve digerleri (1998) davranissal yaklasimi benimsemis olan bazi arastirmacilardandir
(Thiele ve Bennett, 2001: 27). Markaya olan sadakati inceleyen arastirmalarin énciilerinden
Jacoby (1971), sadakat kavramini bir tutum olarak aciklamaktan yani sira sadakat kavraminin
biinyesinde iki boyutu oldugundan ve icerisinde tutumsal olan bir bilesenin var oldugunu ifade

etmektedir.



Tutumsal Olan Yaklasim: S6z konusu yaklasimda markaya olan sadakatin davranis olarak
incelenmekte ve hedef kitlenin acik satin alma tutumlar1 goz ardi edilerek, satin alma siiresi
icindeki hedef kitleye psikolojik olarak vaadi incelenmektedir (Odin ve digerleri, 2001: 76).
Tutumsal yaklasim ile markaya olan sadakati incelenirken, davranissal olan yaklagima benzer
tiiketicinin sadik olan ve sadik olmayan seklinde ayrilmaya gotiiriilerek, hedef kitlenin sadakat
orani arastirilmaktadir. Fakat, bu sekilde yapilan incelemeler, gézlemlenmis olan tutumlara
dayanmadigindan hedef kitlenin demeclerini esas almak gereklidir. Davranissal olan
yaklasimin yukaridaki degindigimiz eksi yonleri goz ard1 edilmeyerek arastirmada markaya
olan sadakatinin tespit edilmesinde Fournier ve Yao (1997), Quester ve Lim (2003), Merisavo
ve Raulas (2004), Brink ve digerleri (2006), Kressmann ve digerleri (2006) gibi tutumsal olan
yaklasimi benimsenmektedirler.

1.2.Marka Farkindalig:

Marka farkindaligi, markaya bir bilinirlik duygusu hissettirir ve insanlar genellikle bildikleri
Urinleri satin alma egilimindedirler. Marka bilinci, olduk¢a saglam ve siirdiiriilebilir bir
etmendir. Farkindalik diizeyi yiiksek bir dereceye ulasmis bir markayi, rakiplerin tiiketicilere
yerlesmis olan bu farkindaligi yerinden oynatmasi oldukca zordur (Aaker ve McLoughlin,
2010: 176-177). Marka farkindaligi, giiven veren mesajlar icerir, kisisel diizeyde 6lciilmesine
karsin, esasinda kolektif bir olgudur. Marka farkindaligi genellikle iyi fiyat, yiiksek Kkalite,
givenilirlik, iyi fiyat ve kolay erisilebilirlik gibi etmenlerle iliskilidir (Kapferer, 2008: 20-21).
Marka farkindaligi, s6z konusu markanin potizif haberler ile sik sik hedef kitleye gorintr
olmasiyla olusabilir ki, glintimiizde sosyal medya, marka farkindaligini olusturabilmek icin en

dogru ortamlardan biridir.

Marka farkindaligi, markanin hedef kitlenin akilda kaliciliginin gdstermesi acgisindan
onemlidir. Dahasi, hedef kitlenin bildigi markalara karsi ilgisini ortaya cikaran arastirmacilar,
marka farkindaliginin tek basina da iiriin se¢imini etkileyebilecegini ileri siirmektedirler
(Hutter vd., 2013: 351). Kalite farkindaligina sahip tiiketiciler, marka farkindaligini, hizmet ya
da urinden kaynakli meydana gelebilecek Kkalitesizlik riskini diisiirme stratejisi olarak
kullanirlar (Rubio vd., 2014: 295). Hizmetlerin niteliklerinden olan dokunulmazlik 6zelligi,
sunulan hizmeti deneyimlemeden 6nce onun kalitesi ile ilgili bilgi sahibi olmamizi engeller, bu
tarz bir durumda bu hizmetin markasina olan farkindaligimiz, bizlere hizmeti satin almada

cesaretlendirebilir.



Aring (2020) araciligy ile yapilan ¢alismanin sonuglarina bakildiginda, dijital pazarlamanin
marka farkindalig1 tizerinde agiklayici bir etkisine sahip oldugu anlasilmistir. Kabasakal ve
Oztiirk (2019) tarafindan yapilmis olan arastirmada ilag firmalan istedikleri hedef kitle ilr
baglanti kurmada sosyal medyanin kullanildigini saplamistir. Topal ve Temizkan (2019) dijital
pazarlamay1 kullanma yolu olarak mobil sosyal medya kullaniminda marka bilinirligi
tistlindeki etkisini olgtiikleri calismada, mobil sosyal medya kullaniminda hedef kitle marka
farkindaligina pozitif bir etki meydana getirdigi sonucuna ulasmislardir. Kayin(2017)
aracilifiyla yapilmis olan dijital pazarlama ile ilgili arastirmasinda firmalarin dijital pazarlama
platformlarinda marka yonetimi yapmak icin elektronik posta, web siteleri ile sosyal medya
platformlarini yogun olarak kullandiklarini bunlar ile birlikte bloglar, forumlar ve oyun
sallastirmak gibi diger dijital pazarlama platformlarini diger dijital kanallara oranla daha az
tercih ettiklerini tespit edilmistir. Aliji (2016) araciligi ile cevrimici alisveris sitelerini
hedefleyen calismada hedef kitlede marka sadakati olusturulmasinda dijital pazarlamanin
etkili bir ara¢ oldugunu ve dijital pazarlama araglarinin firmalarda 6nemli firsatlar yarattigini

tespit edilmistir.

Isletmedeki en degerli parcalarindan bir tanesi olan marka, benzeri hizmet ya da iiriin sunan
isletmelerden, markanin diger markalardan ayirt edilmesini ve fark edilerek on plana
cikmasini saglarken, markanin taklit edilebilirligini daha zorlastirmaktadir. Marka, satin alma
streci icerisinde, hedef kitlenin hizmet ya da iirtin hakkinda bilgi elde etmesini saglayan etkili
bir iletisim araci olarak kullanilmaktadir. Bunun disinda marka, hedef Kitlenin istekleri ve
beklentilerine bakilarak, tiriinlerin ve hizmetlerin ulasmasina olanak vermekte ve hedef

kitlenin satin alma siirecine etkisi olmaktadir. (Aktuglu ve Temel, 2006, s. 43).

Marka farkindaligi, markanin hedef kitle tarafindan bilinmesi, sunulan pazarda ya da
reklamlarda hedef kitlenin gosterilmesi ve hedef kitlenin markay1 gordiigiinde farkina varmasi
olarak agiklanabilmektedir. Hedef kitle markanin farkinda degil ise bu markay1 ya bilmiyor ya

da daha 6nce gormiis olsa da farkina varmamistir (Cop ve Bas, 2010, s. 322).

Bir markadan tiiketicinin akilinda yer etmis olanlar hafizada bir tarafta birikmis olmanin
yaninda, birden fazla bolgeye dagilmistir. Marka hatirlanirken tiiketicilerin akillarina gelen ilk
sey ip uclar1 ve durumlari temel almaktadir. Bu ipuclarinin hedefkitleye sunulma sekli ve diger
etmenlerle olan arasindaki baglantinin tiiketicinin belleginde meydana gelen giict, bir seyin
animsaylp animsanmamasini ve neyin animsandigini belirtmektedir. Markanin tiiketici ile
karsilasma ne kadar kisa siirede olusmussa, s6z konusu karsilasmanin, tiiketicinin aklina
yeniden getirilebilir ve yeni meydana gelecek verinin isleme ge¢cme ihtimalini de o derece
artacaktir (Cop ve Bas, 2010, s. 323).



Markanin tasidigi deger dikkate alindiginda, firmalar yoniinden marka farkindahigi
yaratmanin, ilk hedef olmasi gerektigini séylemek. Zira farkindalik, hedef kitlenin satin
almadaki karar asamasini ve marka degerini dogrudan etkileyebilmektedir. Tiiketiciler bir
irlin satin almay1 diistindiikleri zaman almaya kara verdikleri markanin ve {iriiniin bilincine
varmalidirlar. Marka hedef kitlede eger farkindalik meydana getirmemisse tiiketiciler, s6z
konusu markanin hizmet ya da {riiniini tercih etmeyerek satin almayr aklindan

gecirmemektedir (Hacioglu Deniz, 2011, s. 258).

Firmalar, markalarinin bilincinde olan tiiketicileri dikkate almalidirlar. Rekabetin artmasi ile
uygulanacak olan bir hata, tiiketicilerin dikkati ve algisini dagitarak, hedef kitlenin marka
farkindaligini azaltabilmektedir. Bu nedenle, Firmalarin marka farkindaligini var ederken,
planlarin1 hedef pazarlar1 goz 6ntinde bulundurularak yapmalari, koruyarak gelistirmeleri
gerekir (Aktepe ve Bas, 2008, s. 84).

1.3.Marka Cagrisimi

Tiiketicilerin bir marka ile hafizalarinda olusanlarinin tamaminin o markayr kendilerine
hatirlatmasina marka ¢agrisimlari olarak adlandirilmaktadir (Aaker,1991:109). Diger bir ifade
ile marka ile ilgili biitiin bilgi sahalarinin tiiketicinin hafizasinda yer alarak markanin anlaml
bir hale gelmesidir (Keller, 1993:3).

Tiiketicinin zihninde olusan marka ile ilgili her seye denilmektedir (Aaker, 1991: 109).

Bir diger agiklamaya gore marka cagrisimlari rekabet ortaminda markanin diger rakiplerinden
ayirt edilmesinin saglanmasi, bir diger degisle farklilasmay1 meydana getiren 6zellikler ya da
faydalarinin toplamidir (Mclnns ve Nakamoto, 1990: 54). Marka cagrisimlar1 hedef kitlenin
aklinda markanin farklilasma stratejisi ile ilgili verilerini geri cagirmasina yardimeci olur. Ayrica

marka ile ilgili pozitif etkiler birakir ve satin alma nedenini olusturur (Aaker, 1992: 27-32).

Marka cagrisimi konumlandirma, marka genisletme ve farklilasmak icin kullanildig: gibi hedef
kitlenin zihninde olumlu egilim ve hisler meydana getirmek icin kullanilir. Bunun yaninda
markanin tiiketiciye sundugu faydalari 6ne ¢ikartmak i¢in kullanilmaktadirlar (Low ve Lamb
Jr, 2000:351).

Keller marka cagrisimini ii¢ kategoriye ayirmis nitelikler, yararlar ve tutumlar olarak
incelemistir (Keller, 1998:93).

Nitelikler hizmet ve iiriin siniflandirilmaya yardimc olan aciklayici 6zelliklerdir. Hizmetin
gerekliliklerini ya da sunulan iriiniin fiziksel 6zelliklerini belirtmeye yardimci olarak

siniflandirilmasini saglar.



Yararlar tiiketicilerin hizmetler ya da triinlerin dayandig: bireysel anlamlar ve degerlerdir.
Yararlar {i¢ kategoriye ayrilmaktadir (Keller, 1998:99). Islevsel yararlar hedef kitlenin
isteklerini tatmin edilmesi ve meydana gelebilecek sorunlarin giderilmesini iceren giivenlik ve
fizyolojik ihtiyaclariyla ilgilidir. Sembolik yararlar, hizmet ve {riin tiikketiminin digsal
tistiinliikleri ve iiriinle baglantili olmayan 6zelliklerle ilgilidir. Sembolik yararlar bireysel ifade
ve sosyal kabul ile alakalidir. Deneysel yararlar hizmet ve tUriinlerin kullanilmasinin nasil bir
his meydana getirdigi ile alakalidir. Buradaki yararlar bilissel, cesitlilik ve duygusal uyaricilar
tatmin etmektedir (Yener 2013:90).

Tutumlar Marka ¢agrisimlarinin olusturulmasinda en gergek ve en etkili 6gesidir. Tiiketicinin

markay1 genel anlamada degerlendirmesi olarak agiklanir (Keller, 1998:101).

Uriin ya da hizmeti pazarlayanlar marka cagrisimini konumlandirma, marka genisletmek ve
farklilasmak i¢in oldugu kadar markaya ile ilgili pozitif davranis ve duygular olusturmak i¢in
ayrica markayr satin alma egiliminin ve markay1 tiiketmek ya da kullanma faydalarini
belirtebilmekte kullanmaktadirlar (Low ve Lamb Jr, 2000:351). Keller Marka cagrisimini

(1998:93) ti¢ boltime ayirmistir. Bu boliimler tutumlar, yararlar ve niteliklerdir.

1.3.1.Nitelikler

Nitelikler hizmet ve iirtinleri kategoriye ayiran agiklayici 6zelliklerdir. Hizmet veya iiriinlere
baglantisina bakilarak nitelikler iki kisma ayrilir. Uriinlerle alakah ézellikler, tiriinlerin fiziksel
hizmetleri ya da 6zelliklerin sartlarin1 agiklamaktadir. Uriinlerle alakal ézellikler hizmet veya
trin kiimelerine gore cesitlilik meydana getirmektedir. Hizmet ya da triinle baglantili
olmayan ozellikler tiiketim asamasi ve satin alma tutumunu etkisi altina alip bununla birlikte
sunulan hizmetler ya da tiriinlerin sagladiklar fayday: direkt etkilemez. Uriin ya da hizmetin
sagladig1 fayda ile direkt baglantii olmayan hizmet ya da marka, tiim c¢agrisimlarla
bagdastirilir. Sunulan iiriin ya da hizmet ile baglantili olmayan 6zellikler ise; Hisler, marka

kisiligi, fiyat ile tecriibeler, kullanici ile kullanim imaji seklinde siniflandirilabilir.



1.3.2.Yararlar

Tiiketicilerin hizmet ya da triinlere ytikledikleri bireysel anlamlardir. Yararlar ii¢ kategoride
aciklanmaktadir (Keller, 1998:99). Islevsel yararlar kullanici beklentilerinin giderilmesi ve
sorunlarin ¢o6ziilmesini anlatan giindelik ve fizyolojik ihtiyaglar ile baglantilidir. Sembolik
yararlar, hizmetler ya da irtnlerin kullanimi dissal etmenlerdir ve hizmet ya da iiriinle
baglantili olmayan 6zelliklerle baglantilidir. Sembolik yararlar bireysel ifade ve sosyal kabulle
baglantilidir. Deneysel yararlar hizmetler ya da iiriinlerin tiiketiminin tiiketicide nasil bir his
biraktig1 ile ilgilidir. Yararlar farklilik, tiiketicilerin hisleri ve bilissel uyaricilarin doyumunu
saglamaktadir.

1.3.3.Tutumlar

Marka cagrisimlarinin en gercek ve en gii¢li diizeydeki farkli davranislardir. Marka tutumu,
Markay1 tiiketenlerin genel bir anlamada degerlendirmesi baz alinarak agiklanmaktadir
(Keller, 1998:101).

1.4.Algilanan Kalite

Kalite; tarafsiz olarak markanin algilanan Kkalitesi olarak degerlendirilmektedir. Objektif
kalitede, tliketicinin satin aldig1 {iriin ya da hizmetin kusursuzlugu ya da {iriin ya da hizmetlerin
sunduklar1 rakiplerine gore teknik olarak tistiinliigiinden s6z edilmektedir. Objektif kalitede
kullanilmakta olan 6l¢tilerden birkagi, daha 6ncesinden saplanabilen tiiketicinin hayal ettigi
veya olmasi gereken Olciilerin dogrulugunu kanitlayabilmektedir (Zeithaml, 1988:3-4).
Algilanan kalite, hizmet ya da markaya dair tiiketicilerin genel ve soyut fikirlerini icermekte ve
Uriniin ya da hizmetin karakteristik 6zelliklerini iceren odlciitleri (dayanikliligi, giivenilirligi
gibi) icermektedir (Atilgan, 2005: 78-79). Algilanan kalite hedef kitlenin bireysel olarak
zihninde olusan siireci icermektedir. Bu zaman icerisinde hedef kitlenin zihninde olusan bilgi,
tiikketicinin mantiginda i¢ baglantilar ile bir diizen icerisine konulmus ve tiiketicinin 6nem
sirasina gore siralanmistir (Franzen,1999:57). Algilanan kalitenin 6zellikleri (Zeithaml, 1988:
3-4); tarafsiz veya asil kaliteden baskadir. Bir hizmet ya da iiriinii olusturan belirli
ozelliklerinden daha soyuttur. Bazen farkli kosullarda tutu andiran kiiresel 6lgekte olan bir
degerlendirmedir. Uriinii ya da hizmeti satin alirken tiiketicinin bilincinde olusan tiim

markalarin yarattig1 havuz icerisinde yapmis oldugu degerlendirmedir.



Algilanan kalite (perceived quality), hedef kitlenin beklentisinin tiriin ya da hizmetten tatmin
olma oranidir. Eger hedef kitlenin isteklerini ve beklentilerini saglayamiyor ise miisterinin
istedigi tatmini saglanamamistir (BaGanbaG, 2012: 18). Hizmetin ya da iirliniin istlin olmasi
{iriinii ya da hizmeti tiiketenin bireysel, objektif bir kararidir. Uriinii tiiketenin iiriinle alakah
yasamis oldugu deneyimi ve olusan ihtiyaclari, tiiketicinin kaliteyle alakali vermis oldugu
karari etkilemesine neden olacaktir. Bu ylizden algilanan kalite markay1 olusturan unsurlarin
en 6onemli bir pargasidir ve miisterideki algilanan kalitenin orani ytlikselir ise marka denkliginin
oraninda dogru oranda artacaktir. (Zeithaml, 1988: 3). Buradan yola ¢ikarak hedeflenen
tiiketicilerin satin alma egiliminde bulundugu hizmetler ya da tiriinlerden algiladiklar kalite,
isletmelerin yapmis oldugu yatirim geri doniislerini etkilemektedir. Bunun disinda fiyatlar
irtinlin sunulan pazarin payini arttirarak bununla birlikte miktar karliligini da etkilemektedir
(Gimiis, vd., 2013: 96).

Tiiketicinin aklinda pozitif disiince olusturmak amaci i¢in marka denkligiyle alakali bir altyap:
olusur. Algilanan kaliteyle alakali markanin satin alinmasi, tiiketicide markanin sadakatinin
olusmasini saglamak ve iirtin ya da hizmetin diger rakiplerden 6ne ¢ikarilmasina neden olur.
Bu sayede rekabette oldugu farkli firmalardan korunma daha kolay hale gelir tiiketicinin soz
konusu markay1 satin almasi saglanir. Marka denkligi fazla firmalar, yiiksek oranda kalite
algisina, yiiksek marka imajina, marka sadakatinin olusturulmasina ve marka farkindaliginin

olusturulmasini saglar (Kocoglu ve Aksoy, 2016: 77).

Tiiketicilerin hatirladiklar1 marka ile alakal fiziksel 6zellikler iirtiniin markasin tiiketicinin
nasil algiladigiyla baglantilidir. Kalite; satista olan turiin, lirliniin pazardaki fiyati, tutundurma
ve dagitimiyla birlesen miisterilerin beklentileri ile gelismekte olan durumdur. Aslinda
algilama, miisterilerin ¢evresindekileri anlamlandirmak icin hissi olarak degerlendirme
durumudur. Algilanan kalite, bunlara benzeyen uygulamalarin hedef kitlenin hafizasinda
markay1 nasil bir baglant1 kurmasiyla ilgilidir. Algilanan kalitenin soyutlamasi tek boyutludur.
Algilanan fiyatsa markanin kalitesiyle alakali tiiketicide bir c¢agrisim meydana getirirken
markanin sayginligina katkida bulunmaktadir. Bundan kaynakli olarak markada kalitesi
algisinin, tiiketicinin hizmet veya iirtine daha fazla miktarda ilicret 6deme yapabilmesini,
miisteri memnuniyetinin artmasini, daha fazla oranda markaya karsi sadakat gostermesini ve
pazardaki diger rakip firmalarin marka fiyatlarinda meydana gelen indirimlerinden daha az

oranda etkilenmesine neden olur (Cop ve Bas, 2010: 323-324).



2.BOLUM

REKLAM VE REKLAM MUZIKLERI

2.1.Reklam Tarihi

Reklamin tanimi Latince kokenli olup “advertere” yani “bir alana yonelme” anlamina gelen
kelimeden tiiretilmistir (Goddard, 2001: 6). Bugiine varana dek ¢ok sayida farkli déniistimler
ve degisimler meydana gelmistir. Tarihin eski zamanlarinda da satilmak istenen {iriinlerin,
Urin tiiketiminden, ticaretten, Pazar alanlarindan ve iirin reklamlarinin var oldugunu
belirtsek de reklam kavramini modern donemlerde incelemek daha dogru bir bakis agisidir.
Clinkii reklam kavramini anlayarak ¢oziimleyebilmek sadece tiim gelismelere dikkate alan bir
bakis acisti ile inceleyebiliriz. Hem ekonomik hem siyasal hem de kiiltiirel etmenler ile beraber
toplumsal ve teknolojik sistemleri tiimiiniin baglantih oldugu dinamik bir yapidan
olusmaktadir. Biitiin bu bahsedilen sistemleri etkisi altina alan ve onlardan etkilenen 6zelligi

ile reklamla karsilasmaktayiz.

Reklamin amaci hedef kitleye cesitli iirtinler satma gayreti oldugunu diisiiniirsek Neolitik Cag’a
uzanana kadar reklamin tarihini giderebiliriz. 1450 tarihinde matbaanin bulusuna kadar gecen
zamanda agidan agza reklam yolu yaygin olarak kullanilmaktaydi. Verilmek istenen reklam
mesajlarinin biiyiik kitleler ile bulusmasina neden olan matbaanin icadi ve buna bagl olarak
okuryazar oraninin da artmasi ile reklamcilik tarihsel olarak bir ilerleme gostermistir (Balta
Peltekoglu, 2010: 60-61). Sanayi devrimi ile birlikte iiriinlerde seri iiretime ddneminin
baslamasi ve eskiye oranla ihtiyac¢ disi olan {iriinlerin pazara ¢ok sayida ¢ikmasi sonucunda

reklam 6nemini arttirmistir.

Zaman icerisinde rekabet sartlarinin ilerlemesi ve artan tiriin tiirleri icerisinde hem markalarin
fark edilebilirligini arttirmak icin gelistirdigi taktiklerde hem de hedefkitlenin iirtinler ile ilgili
bilgi edinebilmesi bakimindan reklam ilk kullanilan etmen olarak kullanilmaktadir. Genis
kapsamli anlamiyla reklamin aciklamasi isletme, sahis ya da kurumlarin medya araglar:
kullanilarak hedef kitleye hitap eden ve bir bedel karsiliginda belirli bir yer veya siire bulan
hedef kitle ile sunulan hizmet ya {iriiniin tercih edilmesini amaclayan duyurularin tamami
olarak agiklanmaktandir (Giilmez ve Dortyol, 2013:278- 279).
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Gorsel medya kanallarinda olusturulan reklami yine tarihsel bir bakis acisi ile agiklaya biliriz.
Albert Lasker’in tanimina gore reklam, basili mecrada hedef kitleye vaatler veren bir saticilik
cesitli olarak agiklamistir (Arens, 2002: 7). Reklamlarin stire¢ icerisinde gorsel, isitsel, yazili ve
basili medyalar aracilig1 ile yayginlasarak kullanilmaya baslanmasi ile Lasker’in yapmis oldugu
reklam tanimi yetersiz kalmistir. Reklamin tarihsel ilerleyisinden itibaren reklamin
tanimlamalar1 degismistir. Reklam, insanlarin reklam verenlerin istedigi davranis bigimlerini
kendi kendilerine 6zlimsemesi amaciyla, kitle iletisim araglarini kullanarak yani yer ve belirli

bir zaman satin alma siireci olarak agiklanmistir (Giiz, 2002: 289).

Genis bir agiklama ile reklam, hedefkitleyi firma ya da markalarin istedikleri sekilde bir tutuma
ikna etme, belirli bir davranisi hedeflenen tiiketiciye benimseterek, hedef kitleyi yonlendiren
ve standartlar1 yiikksek olan ekonomilerin parcasidir. Seklinde bir agiklama
yapilmistir.(Sullivan, 2002: 31). Reklamin tanimi Amerikan Pazarlama Birligine gore; bir bedel
O0denerek {riinler, hizmetler ya da fikrin bireysel olmayacak bicimde tanitilmasi
calismasidir(Akt. Akbulut ve Akbas, 2006: 13). Tanimlamalarin tiimii giincel toplumsal ve
ekonomik hayatin sundugu sartlar1 da goz oniine getirdigimizde reklam, kapitalist sistemi
benimseyen toplumlarin olmazsa olmaz bir pargasi oldugu sdylenebilir. S6z edilen bu
gelismelerin yaninda kiiresellesmenin giderek artmasiyla farkli pazar arayislari, bilgi
teknolojileri ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler, popiler Kiiltiiriin kendisini tekrar
dogurmasi ve rekabetin giderek artmasi reklamciligin ilerlemesine neden olan ana
etmenlerdir. Rekabetin pazarda artmasiyla biitiin iletisim platformlar1 birer reklam mecrasi
olarak goriilmekte ve serbest piyasa kosullarinin hakim oldugu reklamlarin rakiplerine
benzerlik gosteren tiriinlerin farklilasmasini amaglayan etkili islevi vardir. Reklam, insanlarin
tiiketimlerinin marka ve firmalarin istedikleri sekilde yonlendirilmesi, arzin planlanarak
tiiketicilerin sahip oldugu tutumlarin arastirilmasinda etkili katkilar1 olmaktadir (Balta
Peltekoglu, 2010: 60-61).

Gazetelerde yer alan reklamlarin Avrupa iilkelerinde artis géstermesi ilk olarak reklamcilig
mesleki anlamada yerine getiren metin yazarligl meslegi devaminda da daha genis anlamda
sektor olusturacak reklamcilik ajanslarinin kurulmasina neden olmustur (Unsal, 1984). ilk
olarak Avrupa’'da gorilerek gelistirilen reklamcilik tilkelerden goéc¢ edenler vasitasi ile
Amerika’ya ulasmistir. Amerika’da reklamin gelisimi 1704 tarihinde oldukca fazla go¢men
niifus oranina sahip Boston eyaletinde Boston Newsletter isimli gazeteyle ilk reklamin
basladig1 soylenebilir. ilk olarak Amerika’da reklam ajanslarinin acilmasi 19. yiizyilda
baslamistir. Agresif reklamlarin 20. Yizyilin ilk yillarinda yayginlasmasi sonucunda
reklamlarda etik kavraminin éneminin anlasilmasi icin 1910 tarihinde ANA (Association of
National Advertisers) hemen ardindan da 1911 tarihinde AAF (American Advertising

Federation) olusturmuslardir (Balta Peltekoglu, 2010).

11



Amerika’da baslayan ve neredeyse tiim Avrupa lilkelerinin de etkilenmesine neden olan 1929
tarihindeki biiylik ekonomik kriz ile reklamcilik durma noktasina gelerek, devaminda meydana
gelen ikinci Diinya Savagi siireci icerisinde de siyasi alanlarin disinda biiyiime meydana
getirmemistir. [kinci Diinya Savas bittiginde ise reklamciligin diinya capinda bir sektér olarak
ilerleyisi, kitlesel iletisi ara¢larinin ortaya ¢cikmasiyla ve teknolojik araclar gelismesi ile
kitlelere ulasmay kolaylastirarak yayilmasi hizlanmistir. Radyo yayini 1907 tarihinde ilk defa
baslamis, ticari olarak ilk radyo yayini ise 1922 yilinda Weaf kanalinda, Reklamlarin radyoda
ilk defa 1924 yilinda Eveready saatleri icin yayina girmistir. 1929 tarihinde Bliyiik Buhran'nin
devaminda alim giiciindeki ytliksek derecede diismeyle reklamcilar tiiketicileri satin alima ikna
etmek icin farkll yontemler bulma ¢abasi igerisine girmislerdir. Reklamcilar artik hedef
kitlenin satin alma tutumlarini arastirarak musterilere yonelik daha fazla etkili reklam
stratejileri gelistirmislerdir (McDonald ve Scott, 2007). Kisaca Biiyiik Buhran gibi ekonomik
krizler, reklam stratejilerinin arastirmasina bunun sonucunda reklam yapanlarin ulasmak
istedikleri kitleleri daha dogru bir sekilde tanimlayabilmislerdir. Radyo hedef kitleye daha hizli
bir sekilde ulastig1 icin hedeflenen miisterilere yeni markalar ve iiriinlerin ulasmasinda etkili
bir ara¢ olarak kullanilarak reklamlarin kriz donemlerinin sonlandirilmasina yardim
saglamistir (Tellis, 1998).

Ozel reklamcalik dal ikinci diinya savas: siirecindeki devletlerle beraber calisarak savasin
bonosu, askeriye de olusan ihtiyaclar ve orduda asker oraninin arttirilmasi benzer giindemdeki
ekonomik durumu etkileyen etmenleri savasla alakali igerikler yaratmistir. 1950°li yillar
basladiginda reklamcilik sektorii teknolojinin ilerlemesini kullanarak daha giiclii hale
gelinmistir. Reklamcilikta televizyonun 6nemi bu donemde fark edilmeye baslanmistir.
Reklamin televizyonda gosterimi ilk olarak 1941 tarihinde Bulova saat markasinin WNBT
kanalinda gosterilen on saniye olan videodur. Fakat televizyondaki yayinlanan reklamlarin
radyoda yayinlanan reklamlari ge¢mesi ise televizyonun renkli yayina baslamasi 1955-1960

tarihleri arasinda olmustur (Rutherford, 1995).

Claude C. Hopkins, triiniin bir etmeni icerisinde reklami rakiplerinden farklilastiran yol
oldugunu belirtmistir. Uriinlerle alakal 6lciilebilen verilerin kullandig1 bu yéntem (markanin,
rakip markadan daha ¢ok 6n plana ¢cikma yontemi olarak adlandirilmaktadir) USP’yi (Essiz
Satis Vaadi) amimsatsa da reklamcilikta bu s6z konusu tanimi ilk defa dile getiren Rooser
Reeves’dir. Reeves Ted Bates isimli reklam ajansi ile ¢calismakta iken triinii diger rakip
tiriinlerden ayiran o6zellikleri reklamlarda kullanmis olup pazarda farklilasma stratejisini ise
ilk defa M&M icin bir reklam hazirlayarak “M&M elinizde degil agzinizda erir” reklam slogani
ile baslatmistir (Lee ve Johnson, 2009).
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Reklam sektoriiniin ilerlemesinde oldukca etkisi bulunanlardan baska birisi de David
Ogilvy’dir. Aslen Ingiliz olan Amerika’ya go¢ ettikten sonra reklamcilik sektériiniin gelismesine
biiylik katkilar saglayan Ogilvy, diger reklamcilar iiriiniin 6zelliklerini baz alirken kendisi
markaya odaklanarak, reklamda kullanilan markanin hikayesinin pazarlanmak istenen
lirtinlinden daha ¢ok 6n plana gelebileceginin iizerinde durmustur. Boyle bir yontem ile
uygulanan reklamlarin stratejileri tiiketicilerde pazarlanan iirtine karsi bir farklilik
olusturarak buylik fikirlerin markanin hikayesini benimseyen reklamcilik gorisiini
degistirebilecegi fikrinde varmistir(Roman, 2009).Pazarlanmak istenen iirtiniin markasinin
belirli semboller kullanilarak iirtin ile bag olusturarak imaj yaratarak bu dogrultuda igerigi ayni
olan {lriinlerle bile marka imaj stratejisi kullanilarak farklilastirilir (Serttas Ertike,2010).
Ogilvy’nin fikirleri reklamcilik sektoriinde bilimsel bakis agisinin ve pazarlanmak istene
Uriniin gercek faydalarini belirten stratejilerden ziyade marka imajina odaklanilip rekabetin
olustugu pazarda etkili reklam olusturulmus bu sayede marka imajinin 6nemli olugunu
vurgulamistir. Marka imaji stratejisinin 6nemli bir 6rnegi Leo Burnett'in yapmis oldugu
Marlboro sigaralarina yaptig1 kampanya olmustur. Hazirlanan bu kampanyada satis orani az
olan ve hedefkitlenin erkek oldugu tiiketiminin az oldugu Marlboro sigara markasi (bahsedilen
donemde filtreli sigaralar ilk defa piyasaya siiriilen triin olup toplum tarafindan kadin sigarasi
algisi vardi.) dan Burnett, ata binmis bir giineyli erkek kovboyu reklam afislerinde kullanmis
olup “Marlboro Man” i olusturmus ve markaya daha erkeksi bir imaji olusturmustur. Bu
Malboro reklam kampanyasi yolu ile “kadin sigaras1” algisi olusmus olan filtreli Marlboro
sigarasi hedeflenen kitle olan erkek kitlenin satin almasini saglayan marka imajinin olusmasini
saglamistir (Burnett,1961 ve Kufrin,1995).

Reklamcilik sektoriiniin ajans yapisini degistirmis etkili olan baska birisi de William Bill
Bernbach’tir. William ajansta calisan reklam yazari ve sanat ydnetmenlerinin ayr1 degil
beraber bir sekilde ¢alismali ve hazirlanan reklamin vermek istedigi mesaji olabildigince hedef
kitleye yaratici bir sekilde anlasilir olmakla beraber kisa ve 6z olmasina dikkat etmelilerdir
(Jackall ve Hirota, 2003). Bu ydntemle Bernbach kurucular1 arasinda oldugu Doyle Dane
Bernbach reklam ajansi1 1959 tarihinde Volkswagen markasi i¢in “Think Small” reklam
kampanyasin1  baglatmislardir. Volkswagen Reklaminda, “kiigiik diisiiniin” vurgusu
kullanilarak arabanin kii¢iik oldugu ama bu kiiciik olusunun avantajlari tizerinde durarak yakit
tiketiminin az olmasi, park edilebilme kolayligi olmak {izere arabanin 6zellikleri
vurgulanmistir. Hazirlanan reklam afislerinde ise gri arka plan {lizerine dikkat ¢ekici oranda
kiiciik Volkswagen Beetle otomobil c¢izimi yerlestirilmisti. Yapmis oldugu reklam
calismalarinda; verilmek istenen mesajin nasil verilecegi 6nemlidir. Kuralini kendine
benimseyen Bernbach benimsemis oldugu strateji ile pazarlanmak istenen iiriin ya da hizmete
bir kisilik olusturarak miisterilerin iiriine olan bakis acisini degistirmis ve iiriiniin o denemin
sartlar1 g6z oniinde bulundurularak rakiplere karsi zayif olan 6zelliklerini kullanmis ve bu

ozelliklerin gili¢li bir yon olarak algilanmasini saglamistir (Cluley, 2017).
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Jack Trout ile Al Ries 1970’li tarihlerinde reklamlarin farkl bir etkisi olduklarini savunmus ve
uyguladiklar1 reklam kampanyalarinda konumlandirma stratejilerini daha fazla gelistirerek
kullanmuglardir. Jack Trout ile Al Ries’e gore; markanin hedef pazardaki konumu reklam
yoluyla miisterilerin zihinlerinde yer aldirilmaktadir. Kullandiklar: bu ikili stratejilerde her
zaman kullanilan kaliplarin disinda kampanyalarda marka ya da iirtinlerin hedef pazardaki
gercek konumlandirmasini amaglayan daha gercekgi ifadelere bagsvurmuslardir. Bu yontemle
markay1 miisterilere mantikli olarak agiklayarak misterilerin zihinlerindeki olusmamis olan

konumlara yerlestirmesi amaglanmistir (Ries ve Trout, 2001 ve Trout, 2004).

1990 tarihinden itibaren teknolojik ilerlemeyle internet, reklam pazarindaki pay1 artarak
ilerlemis ve televizyonlarin yayginlasmasi ile radyonun reklamlarda kullanilmasini azaltmissa
internetin yayginlagmasi ile televizyon reklamlarina ayni etkiyi yaratmigtir. Internet’in ticaret
amact ile kullanimina izin verilmesi (1991) ile reklam dijitallesmistir. Internetin
yayginlasmasiyla birlikte rasyonellikten git gide uzaklasilarak interneti kullanan yeni kitle arzu
ve fantezilerin yogun oldugu reklamlar daha ¢ok dikkatlerini cekmeye bagladilar. internet
degisen bu reklam algisina uyum saglayabilecek bir platform olarak yeni nesil hedef kitlenin
beklentilerini karsilayabilmistir (Aydin Aslaner, 2019). Bu sayede Internet diger mecralara
oranla daha ucuz, 6lgiilebilirligi yliksek, hedef kite ile etkilesimine saglayan ve miisteriler ile
daha dikkat c¢ekici iletisim kurmak gibi yeni 6zellikleriyle 2000°1i yillara gelindiginde sosyal
medyanin da etkisini eline alarak giiniimiizdeki reklamciliginin en etkili platformlarindan biri

olmustur (Aydin, Aydin Aslaner ve Aslaner, 2015).
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Internette reklam ilk olarak banner reklamlar ile baslamistir. Web 1.0’de hareketli olmayan
gorseller olarak tasarlanan banner reklamlar, web 2.0’in alt yapisini kullanarak internet
kullanicilarin bireysel iceriklerini olusturulmasiyla hareketli goérseller kullanilarak banner
reklamlar1 kullanilmaya baslamistir. Bunlarin sonucunda internet kullanicilarinin dijital olarak
biraktiklari izlerini takip etmenin kolaylastig1 odak noktasinin etkilesim oldugu web ile birlikte
her internet kullanicisinin kendi biraktig: dijital ayak izlerine, internet ge¢gmisine ve daha 6nce
internetteki begenilerini baz alarak o kullanicinin dikkatini ¢ekebilecek icerikteki reklamlar
sunulmaya baglanmustir. internet reklamciligi, kullanicilara gonderilen elektronik postalar,
girdikleri internet sitelerinde karsilarina c¢cikan pop-up, internet arama motorlari(google,
yandex veya yahoo gibi), sosyal medya siteleri ve uygulamalari (sosyal medya lizerinde gerek
icerikler ile gerekse videolara reklamlar yerlestirilerek ve bunlarla beraber markalarin
sponsorlu icerikleriyle uygulanan stratejilerle miisterilerle etkilesim olusmasini
saglayabilmektedir. Bu icerikler vasitasiyla farkli yollarla gelismeye ve yayilmayi
sirdirmektedir. Hedef kitlelere ulasmak i¢in giiniimiizde markalar temaslarini 6ncelikle
sosyal medyay1 kullanarak hedef kitle ile dogrudan temas saglayarak, viral icerikler ve
reklamlarini internet kullanicilar ile paylasarak etkilesimlerini siirdiirmektedirler. Kisaca,
sosyal medyanin interaktif olmasi, sosyal medya kullanicilarinin etkilesimde bulunmasiyla
reklamcilik dinamik ve daha yaratici bir sekil almistir. Fakat uygulanacak olan reklamin etki
olusturabilmesi icin Internette kullanilan stratejileri destekleyecek diger medya yollariyla

olusturulabilecek iletisime de ihtiyaclarinin oldugunun farkina varilmahdir (Van Dyck, 2014).
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2.1.1.Tirkiye’de reklamcilik

Modern anlamda reklamecilik anlayisi Tiirkiye’de Cumhuriyet déneminin baslamasiyla gelisim
gostermistir. Cumhuriyet doneminin baslarinda inkilap devrimi ile beraber yeni alfabenin
kullanilmaya baslanmasi1 reklamciligin ilerlemesini duraganlastirmistir. Fakat medya ve
sahislarin Latin alfabesinin harflerini kullanmaya baslamasiyla reklamcilik sektort gelisimine
devam etmistir (Deniz, 2010). Ikinci Diinya Savas1 heniiz baglamadig1 dénemde Tiirk reklam
sektoriinde illiistratdr meslegi yapmakta olan ihap Hulusi Gorey katkida bulunarak gelismesini
saglamistir. Bu donemde genellikle devletin kurumlarinin reklam yaptig1 ve gorselligin az
oldugu reklamlarda, daha ¢ok bilgi vermeyi amaglayan uzun yazilarin fazlaca
kullanilmistir.1927 tarihine gelindiginde ise ilk reklam uygulamasinda dis macunu reklam
afisinde Thap Hulisi siyahi bir kadina yer vermistir. 1929 tarihinde de bireysel reklam
atolyesini kurmus ilerleyen tarihlerde Atatiirk’iin talimati ile ilk defa hazirlanan alfabe
kitabinin kapagini tasarlayarak devaminda da devlete ait olan Siimerbank ve Hava Yollar1 gibi
farkli devlet kurumlarinin reklam kampanyalarinin gorsellerini tasarlamistir. Gorey tasarimini
yaptigl reklamlarda daha ¢ok gorsel anlati yolunu kullanmis, olabildigince yaziya az yer
vererek dikkat ¢eken reklam kampanyalar1 uygulamistir (Merter, 2003). Yaratici gorsellerin
etkisini; miimkiin oldugunca kisa, slogan olmaya uygun metinleri kullandig1 reklam dilinin,

Tirk reklamciligini daha sonraki donemlerini etkiledigi soylenebilir.

Tiirkiye’de Ikinci diinya savasi sona erdiginde 1957 tarihinde yayimlanmaya baslayarak
Bakanlar Kurulu Kararnamesi'nin karari ile dergiler ve gazetelere reklam yayinlatma hakki tek
bir yere Resmi ilanlar Sirketi’ne verilmistir. Bu sayede reklamcihigin gelisimi siireci reklam
verenler ile ajanslar arasina bir baska yapinin dahil olmasiyla ilerlemesi durmaya baslamis ve
devlet reklam iizerindeki denetimini siklastirmistir. 1960’1 yillarin sonlarina dogru farkh
reklam ajanslarinin agilmasi ve 6zel sirketlerin reklama olan yatirimlarini arttirmasiyla
beraber reklamcilik sektorii kapasitesi yliksek bir sektor olmaya baslamistir. 1961 tarihinde
ise yeni bir yasayla Basin ilan Kurumu kaynaklar1 yabanc olan reklamlar ile resmi ilanlar
disindaki yayinlanan reklamlar1 devlet kurumun denetimi disinda tutmustur (Topstimer ve
Elden, 2015). 1964-65 tarihlerine gelindiginde ise karikatiirler ile ¢izgi filmlerin popiilerligini
arttify siireclerdi. Bu stire¢ icerisinde Ali Ulvi Ersoy, Ferruh Dogan, Yal¢in Tiizecan, Bedri
Koraman, Altan Erbulak, ve Oguz Aral gibi karikatiiristler farkli reklam ajanslar1 kurmus ya da
reklam ajanslarinda ¢alismislaridir. Bu karikatiiristlerin yaptiklari ¢izimler, ilk olarak basilarak
reklamlara eglence etmeni olusturan karikatiirler ve daha sonrasinda ise sinemada kullanilan
reklamlarla animasyonlar hazirlayarak reklamin gelismesini saglamiglardir (Unsal, 1984 ve
Tiirkoglu, 1995).
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Cumhuriyet doneminde meydana gelen bir diger gelisme ise 1944 tarihinde Eli
Aciman12,Began ve Vitali Hakko'in bir araya gelerek Faal Reklam ajansini kurmuslardir. 1946
tarihinde Kog¢ Holding’in reklam c¢alismalarini bu ajans ile birlikte siirdliirmiis ayni tarihler
arasinda reklam yazar1 olan Afif Erdemir’i ajansin kadrosunda yer vererek 1965 tarihine
gelene kadar etkili kampanyalar gerceklestirmis fakat 1965 yilinda ajans ortakliklari
sonlandirilmistir. (Unsal, 1984 ve Yilmaz, 2001). 1970 yih geldiginde ise birlikte farkli ajanslar
kurmuslar (Cenajans 1970 yilinda, Ajans Maya 1971 yilinda, Giizel Sanatlar 1973 yilinda, Ajans
Ada 1975 yilinda) Tiirkiye’'nin reklam sektort icerisinde faaliyetlerine baglamislardir. 1980’1i
tarihlere gelindigindeyse ajanslardan bir¢ogu uluslararasi ajanslarla beraber ortak olarak
diinya standartlar1 reklamcilik anlayisini benimseyen yeni ajanslarin kurulmasinin alt

yapilarini olusturmuslardir.

2.1.2.Dijital reklamcilik

internette kullanilan reklamlar1 farkli mecralar arasinda etkilesimde bulundurarak yeni
baglantili reklamlarin olusmasina neden olmustur. Televizyon gibi bir alanda yayina sunulmus
reklam iceriklerine konumlandirilmis interaktif bir yonlendirmeyle beraber ulasilmak istenen
potansiyel miisteriler icerige ulastirilabilir, bu baglanti ile internette bir web sayfasina
yonlendirilebilir ve bu sayfadan bilgi edinebilecegi gibi ilk mecrada bulunmayan iceriklere de
erisim saglayabilirler. Bu sayede hedeflenen kullanicilar ile mecralar arasinda etkilesim

meydana gelir (Marcus, 2008).
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Internetin icat edilmesiyle olusan bir yenilik de c¢evrimici oyunlar olmustur. Bu cevrimici
oyunlar yolu ile markalar, ulasmak istedikleri hedef kitleyle etkilesimde bulunmak icinde
taktikler gelistirmektedirler. Cevrimici oyunlar1 temel alan reklamlar iretilirken oyunun
sundugu icerikleri; oyun i¢i ve oynanabilir reklamlar olmak {izere iki kategoriye ayirabiliriz.
Oyun icinde yer alan reklamlar, 6zgiin olarak oyun oynamak i¢cin yapilmis web siteleri ile sosyal
medya da uygulanmaktadir. Internette yaymlanan oyunun ne kadar siirede oynandig1 ve
oyunun konusu goz 6niinde bulundurularak oyua konumlandirilan reklamlar, genellikle hedef
kitleye bir 6dil karsiliginda gosterilerek ve sahislarin oyunu deneyim ederken reklamlarin
iceriklerine ulastirilmalari amag¢lanmaktadir(Yilmaz, 2017). Cevrimici oyunlari deneyimleyen
bazilar1 gosterilmekte olan reklamlardan sikilarak reklamlar: izlememekte ya da reklamlari
oyunlar icerisinde engellemektedir. Bu yiizden reklamlarda bazen ulasilmak istenen etkiye
varllamamaktadir. Bu sorunu ¢6zmek icin gelistirilen kullanicilarin karsilarina ¢iktiklarinda
oynaya bilecegi reklamlarda reklam gosterimi sirasinda ulastirilan oyunlastirilmis reklam
iceriklerine katilarak sunulan reklami oyun oynayarak deneyimleyebilirler. Bu sayede hedef
kitlenin oynadig1 oyunda reklamin iceriklerini deneyimleyen oyuncular sunulan igerikten daha
az sikilarak reklam mesajlarina ulasirlar (Conde Pumpido,2017) . Burada hedef oynanabilen
icerik yoluyla reklamlarin vermek istedikleri mesajlar1 hedef kitlelerine yliksek etki kapasitesi
ile ulastirarak hedef Kkitlenin reklami yapilan hizmetlere ya da frlnlere ulastirmak
amaclanmakladir. Oynanabilir reklamlar oyun igerigine konumlandirilan reklamlardan daha
farkhidir. Oynana bilir reklamlar; oyun ile aym1 formatta ve kullanicilarin deneyimleme
amaciyla markalarin tasarladigi reklamlardir. Tiirkiye’de bunun 6rnegi Algida Max icin
tasarlanan oyunlu reklam 6rnek gosterilebilir. Project Calide ajansinin tasarlamis oldugu
icerikte oyunu oynayanlar Aslan Max ile beraber farkli maceralara yasamaktadirlar. Burada
deginilmesi gereken esas nokta ulasilmak istenen hedef kitlenin sadece reklami izlemenin

disinda kendisine sunulan sinirlar ile interaktif bir oyun deneyimlemektir (Yilmaz, 2017).

Mikro ve Makro olmak iizere literatiire gore fenomen tanmimu iki kategoriye ayrilarak
arastirilmaktadir. 50.000 dogal takipci sayisindan fazla takip sayisina ulasmis bulundugu
sosyal medya mecrasi tarafindan onaylanmis olan fenomenlere makro fenomenler Mikro
fenomen de 50.000 organik takipci sayisindan az olan fenomenlerdir. Fakat mikro fenomenler
takipgileri ile samimi ve daha etkili iletisim gerceklestirerek Makro fenomenlere oranda daha
hedef kitlede gliven veren ve inandiricilik etkisi yiiksek fenomenlerdir. Tiim bunlarla birlikte
takip edenlerdin 6zel bir alanda uzman olduguna inanan Micro fenomenlerin sayfay1 takip

eden insanlarin satin alma egilimlerine etkileri vardir (Backaler, 2018 ve Srivastava, 2019).

Fenomenler inandiriciliklarimi yitirmemek icin genellikle sosyal medya platformlarinda
yapmis oldugu paylasimlar ve tirettikleri iceriklerde reklamlar1 dolayli olarak yapmaktadirlar.

Sosyal medya fenomenleri olabildigince dogal olacak bicimde takipgileri ile paylasilmaktadir.
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2.2.Miizik Kavrami

Miizik, insanlarin sosyal ve kiiltiirel yapilarinin bir bileseni olarak dil ile kurulan farklh ortak
yonlerle ilk defa bir dil olarak benimsenmistir. Miizik dil olarak aciklanmasi ile birlikte miizik
kavramindaki dil, insanlarin dilindeki miizik de miizigi anlamaya ¢alismada etkili bir unsuru
olmustur. Miizikal olarak yapinin dil durallar1 béliimleri arasinda kurulmus olan ortak yonler
ya da soz dizimleri, sozciiklerin i¢ yapilar1 ve fonoloji vurgulart miizik kavraminin icinde
olmasiyla dil olarak goériilmeye baslamistir. Miizige dil olarak baktigimizda, dil ve miizigin
birlesimi insanlarin i¢ diinyalarinin ifade edilmesini saglamistir. Bununla birlikte daha
deneysel ve islevsel bakis acisi ile s6zlli sanat, miizik bestelerinin s6zleri ve miizik yapitini
¢almak miizik ile dilin birlesmis etmenlerine kendine 6zgii olarak yapilan vurgular miizikteki
kullanilan dili anlamak i¢in kullanilir. Dil ile miizik arasinda kurulan baska bir benzetmede
insanlarin kullanmakta oldugu dilin miizikal 6zelliginin yani dilin icerisindeki miizigi, miizigin
teknigi ile miizigin estetigi oOzelliklerine yapilmis vurgu da mizigin dilini algilamak
hedeflenmektedir. Miizik kavraminin bilissel 6zelligine karsi deneyci ve islevsel algiy1 ortaya
¢ikaran toplumun kullandig dil, kullanilmakta olan dildeki miizik ve miizige hakkindaki dile
bakis acilar1 muzikal olarak anlatimlarin iletisim 6zellikleri ve sosyal 6zellikleriyle benzerlik
ve karsitliklar1 gostermektedir. Bu sekilde olan yonelim ise karakteristik olarak miizigin, sekli
ve naslil yapildigl ile kurumlar, sosyal farkliliklar ve cinsiyetler gibi toplumun igerisinde var
olan kategorilerin seklini yansitmay1 amaclayan yiiksek oranda sosyal vurgusu olan bir baglam
yaratmistir (Feld, Fox, 1994:26-27).

Mizigin bilissel yoniine dikkat ¢ekebilecek bir dil olarak algilanmasina karsin miizigin etkili
bir unsuru olan kiiltiiriin, bilissel ve sosyal etmenlerin bir araya gelerek olusturdugundan
kiiltiirel ve sosyal asamalarina dikkat edilmesi gerektigini de belirtmek gerekir. Oncelikle
Sosyal bilimlerde etkilesimci yaklasimlarin giderek artmasi sonucunda birlikte toplum ile
miizik baglantisina talep edilen ilgi de giin ytliziine ¢ikmis, miizik yogunluk ve sosyal boyutu
sekillerinde vurgulanmistir (Kaemmer, 1980: 61-62). Miizikte toplumsal unsuruna vurgulayan
yaklasimlarin giderek dikkatleri iizerine cekmesi tizere miizik, sosyal ve kiiltiirel bir etmen
olarak sekil almakta ve toplumsal iliskileri ifade etme bi¢cimi olarak yerini almaktadir.
Toplumdaki bireylerin psikolojik ve fiziksel 6zellikleri miizigin icra edilmesinde 6nemli bir
etmen olmus ise de miizigi dinlemek veya icra etmek insanlarin yasadiklar1 sosyal cevre ile
baglantili ¢esitli iliski sekillerinden etkilenmektedir. Bu bakis a¢isinda kalarak miizikteki yapi
ile toplumdaki insanlarin sosyal tecriibelerin arasinda pozitif bir baglanti olusturulabilecegi
gibi sosyal ve kiiltiirel hayattin etkisinde olan faktdrleri ifade edebilmektedir (Begbie, 2000:13-
15).
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Tek bir sesi kullanarak sesin tekrar etmesi ile de miizik icara edilebilmektedir, ancak miizigin
olusabilmesi icin en az iki perdeden olusmasi gerekir. Benzer bir sekilde, tekrarlanan sadece
bir vurustan meydana gelen tartim deneysel yontemler kullanilarak olusturulabilir. Ancak tiim
miizik tlirleri; kalp ritimlerinde, nefes almadakine benzer, en az iki vurususun meydana

gelmesi ile art arda tekrarlanan vuruslardan meydana gelir (Finkelstein, 2000).

Ucan’nin bakis acisina gore(1997, s.10) miizik insanin duygulari, aklindaki disiinceleri,
gelistirdikleri tasarimlar ve kazandiklar: tecriibeler ile amag¢ ve yontemleri belirlenmis olan,
belirli giizellik algis1 dikkate alinarak bir araya getirilmis seslerin islenilerek estetik 6geler ile
birlestirilip bir araya gelmesidir.

2.3.Reklam ve Miizik iliskisi (Duysal Pazarlama)

Reklam filmlerinde ses faktorii verilmek istenen mesajin etkisini arttirmak icin
kullanilmaktadir. Reklami yapilacak hizmet ya da triiniin pazardaki benzer rakip iirtin ya da
hizmetlerden daha 6n plana ¢ikartilmasi ve miisterinin bilincinde hizmet ya da triinlerin
hatirlatmak icin reklamda ses kullanimi olduke¢a etkilidir. Reklamlarda kullanilan miizikler,
diyaloglar, ses efektleri gibi etmenler gorsel etmenleri desteklemek amaciyla reklamin etkisini
arttirir (Yolcu, 2001: 130). Televizyon ve radyolarda yaratici ve daha 6nce yapismamis olarak
yapilan, miisterinin aklinda yer eden ve dinleyenin odagini hedefleyen sozler ile melodinin bir
araya getirilerek olusturulan jingle tanimi kullanilir. Jingle en fazla otuz saniyede, gerek komik,
gerek ritmik, gerek akilda kalan, gerek basitce soylenen, gerek kulagi hos gelen, gerek kaliteli,
gerek de reklamdaki gorsel uyaricilar ile bir arada olmalidir (Yolcu, 2001: 133). Jingle
pazarlanmak istenen Uriin ya da hizmetin misterinin akilda kaliciik oranini arttiran
faktorlerdendir. Cogu reklamin kisa bir zamanda unutularak hedef kitlenin hatirlanmasi
azalirken jingle akilda kalabilmekte ve wuzun bir siire ge¢se de birden jingle

hatirlanabilmektedir.

Reklamlarda miizik kullanimi1 duygusal yapiy1 arttir, dramatik etkiyi yukseltir, verilmek
istenen mesajlar1 destekler, reklamdaki coskuyu arttirir, insanlarin i¢ diinyalarini yansitir, yer
ve zaman mesajl verir (Tayfur, 2006: 146). Yayimlanmak istenen reklam icin &zellikle
hazirlanan jingle, hizmet ya da iirtin ile direkt baglanti olusturup miizik reklami yapilan iiriin
ya da hizmetten bahsetmektedir. Miizik bazen tliriin veya hizmetten daha 6n plana ¢ikarak

lirtiniin veya hizmetin bilinirligini engellemekte ve ters etki meydana getirmektedir.
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Reklamlarda kullanilan miizikler duygusal yapiy1 kuvvetlendirir, dramatik etkiyi yiikseltir,
verilmek istenen mesajlar1 géz oniine ¢ikarir, reklamdaki coskunun artmasini saglar, hedef
kitlenin psikolojik durumlarini yansitir, yer ve zaman bildiriminin olusmasini saglar;
reklamdaki 6nemli noktalara odaklanilmasina yardimeci olur (Tayfur, 2006: 146). Yayinlanmak
istenen reklama 0zel bestelenen miizik eserleri direkt olarak iirtinle baglanti icerisinde olarak
miizik pazarlanmak istenen iiriinden bahseder. Bazi durumlarda ise reklamlarda kullanilan
miizik pazarlanmak istenen tUriinden 6n plana ¢ikarak {riiniin hedef kitle tarafindan

bilinirligini engelleyerek bu sekilde ters etkiye neden olmaktadir.

Reklam calismalar1 Batida erken donemde sistemini olusturarak 19. Yiizyil sonlanirken
reklamlarda miizikler ilk defa kullanilmigtir. i1k olarak eglence ile satis aktivitelerinin birlestigi
donemlerdir. Satis aktivitelerinde sanki bir sirke gelmis gibi akrobatlarin ve sov yapanlar
reklamlarda kullanilmigtir (Tyler 1992: 112-13). Uriinii miisterilere tanitmak i¢cin bu dénemde
palyacolar ile akrobatlara yer verilmistir. 19081 tarihlere gelindiginde ise Johnny Marks'
besteledigi ‘In My Merry Oldsmobile’ sarkisi, otomobil tlretimi yapan firmalarda basyapita
déniismiis ve bu yillarda ‘otomobil marsi’ olarak insanlarin zihinlerinde yer etmistir. iletisim
calismalarinda muzigin biitlinlesik bir sekilde kullanimi da unutulamamalidir. 1920l yillara
gelindiginde reklamin endustriyellesmeye baslamasi ve satis aktivitelerinde yer verilmesinden
sonra Kellogs markasinin yayimladigi promosyon sarkisi ‘Singing Lady’ yillar boyunca
hatirlanan reklam miuizigi ¢calismasi 6rnegi olmustur. 1941 tarihinde yayinlanan ‘Pepsi-Cola
Hits the Spot’ reklam miizigi ise tiim diinya radyolarda yayimlanan ilk reklam miizigi 6rnegi
olmustur. 1961 tarihinde Lester Lanin yonettigi Orkestrada Madison Avenue Beat isimlerini
verdikleri miizik albliimiiyle toplam 58 radyo ve televizyon kanali reklam miizigi olarak
kullanmuistir. 1966 ‘da Hertz markasinin yayimladigi reklam miizigi oldukga fazla miizik grubu
konserlerinde icra etmislerdir. 1971 tarihinde de Coca Cola'nin ve Pepsi'nin yayimlamis
olduklar1 reklamlarinda kullanilan jingle miizikler 1970’li yillarin sonlarina kadar giindemde
kalmay1 basarmistir (Klein 2008: 2). 1982 tarihinde Jovan/Musk Oil firmasi Rolling Stones’un
konser turnelerine bir milyon dolar ile sponsor olmuslar, hedef kitle ile etkilesime gecme
calismalari ile reklamlarda miizik kullanimina farkli bir boyut kazandirmislardir. 1985 tarihine
gelindiginde ise Pepsi markasi Madonna ve Michael Jackson ile reklam s6zlesmeleri yapmalari
2000l yillarin baslarinda Ricky Martin devaminda Britney Spears ile siirdiirmesi ve Microsoft
firmasinin Windows 95 lansmaninda Rolling Stones rock grubunun Start Me Up isimli
bestesine 12 milyon dolar gibi biiyiik bir licret vermesi, reklam ile miizik baglantis1 acisindan

onemli bir déniim noktasi olmustur.

Tiirkiye'de reklamlarin muzik kullanimi ilk olarak 1960'lara uzanmaktadir. Ancak Tiirkiye'de
1980'lerin sonlarina dogru reklam miizigi sektérii ilerlemeye baslamistir. Eti firmasinin, Ulker
firmasinin ve Billur Tuz'un firmasinin kullandiklar1 reklam miizikleri ve hatirlanan ilk
orneklerden biri olan 2001 tarihinde Garanti Bankasi’nin Avrupa Basketbol Sampiyonasinda
Tiirkiye basketbol milli takimina sponsorluk yaparak uyguladiklar1 12 Dev Adam kampanyasi

Tiirkiye reklamcilik sektériinde miizigin kullanimi acisindan bir déniim noktasi olmustur.
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Reklamcilik sektoriinde zamanla toplum tarafindan karsilik bulan ¢ok fazla reklam miizigi
yapilmistir. Glinlimiizde fazla sayida marka miizigi hedef kitle ile etkilesimde ana unsur olarak
belirlemislerdir. Bu yaklasim miiziklerin marka reklamlarinda ilk defa kullanilmaya baslandigi

zamandan itibaren kullanma amacini belirten bir yaklagimdir olmustur.

Miizik sesler aracihg ile estetik bir etkilesim yoludur. iletisimin belirli bir uyum ve giizellik
algis1 bir araya gelerek diizenlenen farkh bir bicimdir. Uzerine giiniimiizde de, uyarlanmis ritm
ve melodiler ile seslere karsi insanlarin duyarliligini 6l¢en fazla sayida inceleme yapilmaktadir
(North ve Hargreaves 1997: 45-53). Bununla ilgili biyomiizikoloji alaninda yapilan
arastirmalar, muzigin biitliin canli organizmalar icerisindeki etkilerini goz oniine ¢ikarmayi
hedefliyor. Ornegin miizik annenin hamilelik siirecinde karnindaki ¢ocugun olusmaya
baslamasindan sonra zamanla insanin gelisiminde 6grenme yetisi, hafiza ve ruhsal tedavi
etmenlerinde meydana getirdigi pozitif katkilar arastirmalara konu olmaktadir.(Allan 2006:1-
11: Gorn 1982: 94-101: Hecker 1984: 3-8: Kellaris ve Cox 1989: 113-118). Sloboda Miizigin
sosyal ve toplumsal psikolojisi hakkinda arastirmalarda bulunmus ve miizikal deger tasiyan
seslerin evrensel bir etki uyandirdigindan s6z ederken her insanin yasadigi ortak mutluluk
yine her insanin yasadigi ortak hiiziin gibi insanlardaki duygularin miizikal deger tasiyan
degisimler yolu ile iletildiginden bahsetmistir (1985: 23-28) Biyomiizikoloji hakkinda
olusturulan bu arastirmada miizigin insan beyinin dalgalarini olumlu bir etki olusturdugu,
odaklanmayi arttirdigi ve pozitif duygulari ortaya ¢cikartmistir (North ve Hargreaves 1996: 30-
45: Lipscomb ve Kendall 1994: 60-98: Gorn 1982: 94-101). Bunlar ile birlikte, insan beyninde
denge olusturma faktoriine doniiserek kiside yaraticiligin eskisine oranla arttirdigi, insanin
eskisine oranla kendisini daha mutlu hissetmeye basladiginy, kiside stres seviyesini diisiirerek,
ortami daha canli hale getirdigi yapilan farkl arastirmalar ile giin yiiziine ¢ikartilmistir. Miizigi
olusturan ritmik etmenler ile ve miizikteki melodinin insan hafizasinda olusturdugu olumlu
etkiler de miizigin pozitif yonleri arasinda yer almaktadir (Thayer ve Levenson 1983: 44-52:
Kaempf ve Amodei 112- 118).

Yalnizca yapilan psikolojik testler ile olmayip, Said, Edward, Adorno Lukacs, gibi degerli
felsefecilerin miizik kavraminin insanlik tarihindeki etkinligine dair arastirmalar yapmislardir.
Ritim ile ilgili calismalar yaptig1 miizik arastirmalarinda Lukacs, Sahislarin vermis olduklari
duygusal geri bildirimlerim aslinda kendi o6zleri agisindan somut bir deger olduklarini,
Sahislarin vermis olduklar1 duygusal tepkilerin bu geri bildirimlere neden olan nesnelerden
ayrilamayacak sekilde i¢ ice oldugunu ifade etmislerdir (Lukacs 1967). Miizigin Kendisine has
bir dilinin var oldugunu ifade eden, Lukacs oOrgiit yapisini destekleyen, anlatma etkisinin
ylksek oldugu ve yansitmay1 destekleyen etkiliye sahiptir. Alanda calismalar yapmis baska bir
etkili isim olan Adorno da, dis diinya ile miizik bagintisi lizerinde durarak miizigin deolojik bir

yap1 oldugunu ifade etmistir (Adorno 1976).
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Kiiltiir endiistrisinin gelismesiyle birlikte miizik bir iletisim araci ile kullanmak disinda da
kullanilmaya baglanmistir. Miizigi insanlar1 eglendirmek i¢in, dinlendirmek icin hatta bazen
televizyonda yayimlanan bir dizi jenerigi olarak kullanildigini gézlemlemekteyiz. Tecimsel
amaclar ile reklamlarda veya bir marka i¢in miizik stratejik bir ara¢ olarak kullanilmistir.
Gilinlimilizde pazarin meydana getirdigi rekabet sartlari1 markayr meydana getiren biitiin
etmenlerden bir tanesi olan miizik ile ses iliskisi de etki olusturmustur. Ornek olarak
bilgisayarlarimizin acilis sesi ya da kullandigimiz cep telefonlarimizdaki Iphone melodisini
diisirsek miizik kavrami giiniimiizde en az markalarin logolari, markanin olusturdugu

kurumsallastirilan kimliginin rengi ve markanin slogani kadar etkili bir degiskendir.

Mizigin markanin pazarda bilinirligini markay1 miisteriler tarafindan unutulmamasinin 6niine
gecen bir kurumsal kimlik faktorii olarak kullanilmis veya bu amaglar dogrultusu ile iiretilen
miizigin marka ile uyumlu ve marka i¢in 6zel olmasi ya da miizigin marka ile uyumlu olabilecek
bir bicimde uyarlanmasi, tercih edilen miizigin s6z konusu reklam platformlar: ile uyum
icerisinde kullanilan reklam miiziginin tercihindeki ilk sartlar olmaktadir (Huron 1989: 557-
574). Diger bir yandan ise, marka reklaminda kullanilan miizik insan psikolojisi ile baglantih
ve insanin duygularinmi etkileyerek istenilen se¢imi yapmasinda etkisi oldugunu da dikkate
almaliy1z. Reklam kullanilmak istenen miizik iiretilir veya secilirken armoni, melodi ritim gibi
miizigi meydana getirirken ana etmenleri reklam veya marka ile uyumlu olmalidir. Bu ii¢ ana
etmenin ¢esitli kombinasyonlar kullanilarak izleyen ya da dinleyen hedef kitle iistiinde,
reklamda bahsedilen marka ile 6zdeslesen ya da pazarlanmak istenen friiniin istenilen
ozelliklerine dikkat ceken psikolojik etmen olusturmak reklamcilarin esas gorevidir. Bu ugras
esnasinda insanin hafizasinda yer eden ve benzersiz bir anlatim yolu yaratmak, reklamda
kullanilan metnini destekleyen bir tarafinin da olmasin1 amaclanmaktadir. Miizigin yarattigi
etkiyi genellikle insanlarin bilincaltinda meydana geldigini de goz ard1 etmemek gerekiyor.
Reklamda tercih edilen miizige gore markanin insanlardaki hemen hemen biitiin ruh hallerini

yansitabilmektedir.
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Miizik ile reklam baglantis1 konusunda hedeflenen cogunlukla hafiza ile miizik baglantisi
lizerine odaklanilmaktadir. Reklamlarda yaratilan melodik bir yapiya sahip ahenkli kelimeler
ve markaya 6zel olarak yapilan jingllar, her zaman insanlarin dikkatini ¢eken ve insanlarin
yeniden markay1 hatirlayabilme o6zelliklerine yapilan vurgulardir (Scott 1990: 223-236).
Reklamda kullanilan melodinin tamamini ya da bir parcasini algilayan insan beyini, belirli bir
stirede bunu birlestirmektedir. Tiim bu veriler bir araya getirildiginde, insanlarin bu reklami
hatirlamalar1 da daha fazla olacaktir (Boltz, Schulkind ve Kantra 1991: 593-606). Bununla
birlikte, diger bir miizik faktorii ritmin kisinin ruhsal acidan beslemesi de 6nemlidir. Ritmin bu
ozelligi verilmek istenen mesajlarin insan bilincine daha etkili olarak yerlestirilerek ve daha iyi
biitlinlestirilebilmektedir. Toplum tarafindan talep goren tiirlerden biri olan miizigin reklam
ile bir araya getirilmesi Uriiniin hatirlanmasinda ve {riinlin bilinirliginin arttirilmasinin
otesinde reklam da verilmek istenen mesajin pazardaki hedef kitleye ulasmasi icinde oldukga
onem tasimaktadir. Olusturulan reklamin vermek istedigi mesajin hedef kitlenin begenilerek
sevilmesi mesaji alan insanlarin markaya olan tutumuna pozitif bir etkisi olacaktir (Mitchell ve
Olson 1981, 318). Sunulan reklamin mesajinda pozitif bir etki uyandiran miisterilerde markaya
karsi olumlu bir tutum ve geribildirimin olusturulmasina sebep olacaktir, bu pozitif mesajlari
miizik dogru bir sekilde hedef kitle ile bulusturabilmektedir. Toplum tarafindan Sevilen bir
miizik ile reklamin yaratilmasi reklamin vermek istedigi mesaji, hedef kitlenin markay1 tanima
istegini arttirarak belirli bir siire sonrada marka tutumu olarak déntsecektir. Bu sekilde

olusturulan pozitif bir marka tutumu insanlarda satin alma istegi olarak yansiyacaktir.

Reklam kurgusunu yapan reklamci mizik ve reklam seslendirmeleri kisminda kurguyu
yapanlar, reklam filmini yoneten ve projede yer alan farkl teknisyenler ile bir arada ses efekti
editorleri ile es zamanl calisarak reklam filminin hangi seslere ihtiyaci oldugunu belirlerler.
Reklam icin ihtiyaclar: olan sesleri kayit altina alirlar veya daha once ellerinde bulunan ses
efektlerini kullanirlar. Ses kusaklarini reklam filmi ile uyumlu bir sekilde bir araya getirilir.
Reklami kurgulayanlar bunlarin disinda miizik editorleriyle de projeyi birlikte stirduriirler
(Button, 2002: 367). Bir reklam filmi projesi yapilir iken kurgucusunun gorevi diger alanlarda
calisan farkli fikirlere sahip yaratici ¢alisanlarin cabalarini reklamda markanin vermek istedigi

ana mesaj etrafinda bir araya getirmektir.

Reklamda kullanilmak istenen ses tasarimlarini olusturmaya katkisi olan ve ses tasarimi
kullanilarak markanin reklam mesajinin hedef kitle ile bulusturmasini ana 6zellikleri duygusal,

fiziki, ahlaki ve entelektiiel olmak tlizere siralayabiliriz (Sonnenschein, 2001).
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Reklam filmlerindeki sesin hangi 68elerden meydana geldigini belirtmek gerekir ise (Cury,
2005:129):

Reklam filmlerinde kullanilan ses dort etmenden meydana gelmektedir:

Ses Efektleri: Cogunlukla ses efektleri arsivinden kimi zamanda reklam filmi i¢in 6zel olarak
yapilan ses efektleri,

Miizik: Daha 6nce kullanilmamis ya da miizik arsivinden se¢ilmis olan miizik,
Dis ses: reklam sirasinda spikerin konusmasi,
Eslemeli ses: dogal sesler ya da konusmalar

Reklamlarda kullanilan miizik eglence amach hem siireklilik hem de miisterilerde markayi

hatirlatmak gibi amaclarda kullanilmaktadir.

Bir marka yaratilirken yararlanilan en etkili yollardan biride marka kisiligi kavramidir.
Reklami yapilacak olan markaya atfedilen Kkisiligi olusturan ozellikler reklami yapilan
markanin hedef kitlede kolay bir sekilde algilanmasina neden olmaktadir. Reklami yapilan
markalarin karakteristik 6zelliklerinin, markalar1 satin alanlarin kendi karakteristik 6zellikleri
ile ya da edinmek istedikleri yeni dzellikler ile ayni oranda baglanti oldugu gibi, Markanin
kisiligini olusturan Ozellikler ile markanin reklaminda kullanilan miziklerin karakteristik

ozellikleri ile dogru oranda bir baglant1 olmalidir demek yanlis olmayacaktir.

Herhangi bir markanin karakteristik 6zelliklerinin tiiketicilerin zihninde pekistirmenin bir
baska yolu da miizik ile markanin kisiligini hedef kitlede daha iyi bir sekilde algilanabilmesini
basarmaktir. Pazarlama iletisimi bitiinlesik bir sekilde yiriitiildiigiinde etkisi orani
ylkseliyorsa, biitlinlesik olan bir reklam projesi yonetimi pazarlanmak istenen markanin

kisiliginin var olmasinda oldukga biiyiik bir katkisi olacaktir.
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2.4.Reklam Miiziginin Amaci ve Fonksiyonlari

Artik markalarin yayimladigi reklamlar ile mesaj iletmesi veya pazarda satis oranini
ylkseltmek icin teknik veriler sunan reklam kurgulari yaratilmasi yeterli gelmemektedir.
Ciinkii miisteriler artik sunulan markalarda yasamdan referanslar aramaktadir. Tiiketiciler
markaya sanki canliymis gibi gormekte ve sahsina anlam yiikleyecek degerleri satin alacaklari
markada da gormek istemektedir. Bu ylizden yapilan reklamlara hikaye unsuru katilarak
miisterilere aktarilacak mesajlarin etkisi artmakta ve hedef kitlenin duyulara hitap etmek icin
mizik, hikayenin biiyiikk bir parcasini olusturmaktadir. Miizik, markalarin hedef kitleye
iletmeyi amagladig1 mesaj i¢cin dogru bir sekilde kullanilir ise, miizigin marka degerine pozitif
bir etki meydana getirmektedir. Bir besteyi meydana getiren melodi, ses, ritim ve armoni
unsurlari insanlarin i¢ diinyalarinda duygusal, davranigsal ve bilissel olarak direkt etki
etmektedir (Dunbar, 1990: 201; Bati, 2010: 781; Alpert, Alpert ve Maltz, 2005: 370). Miizigin
gereksiz sozleri cikartarak hedef kitle ile direkt olarak baglanti kurmakta ve bunu evrensel
yapisindan giic alarak basari elde edilmektedir. Giiniimiizde hedef kitlenin eskisi kadar
reklamlara ilgisi kalmamis ve giincel reklamlarda artik sadece teknik gorsellestirmeler
kullanilarak hazirlanmis reklam filmleri yeterli etkiyi uyandiramamaktadir. Miizigin
reklamlarda kullanilma amaci ilk olarak reklam i¢in uygun bir senaryo ve kurguyla goriintiiyii
destekleyen etmen olarak kullanilmis ve zamanla reklamlarda duyusal pazarlama
tekniklerinde etkim olarak kullanilmistir. Kellaris ve Mantel'in ¢alismasinda reklamlarda
miizik uyaran olarak kullanildig1 ve hedef kitlede olumlu bir etkisi oldugunu agiklamislardir
(Kellaris, Mantel, 1996: 510). Hedef Kkitlenin duyularina hitap ederek insanlar1 etkilemeyi
amaclayan reklam filmlerinde tanitilan iiriin hakkinda bilgiler verilirken, pazarda sunulan
reklamlarin izlenme oraninda miizik oldukea etkili bir unsurdur. Kurgu biitiinliigiiniin reklam
ile miizik arasinda meydana getirilen baglanti ile hedef kitlenin, reklam ¢alismasi yapilan
markaya karsi tutumunda degisimler oldugu go6zlenebilmektedir (Gorn, 1982: 94-100).
Markalar, miizigi kullanarak tasarladiklar1 ve bir reklam senaryosu meydana getirerek mesaj
iletmek istedikleri hedef Kkitleyi bu yontem ile etkisi altina alarak markaya karsi olumlu
tutumlar meydana getiren reklamlar, insanlarin bilincinde miuzigin yinelenmesiyle
kalabilmektedir. Bu sayede markanin hatirlanabilirlik orani da yiikselmektedir (Kallinen,
2002: 539).
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2.5.Miizigin Reklamlarda Kullanilma Nedenleri

Kiltiir endiistrisi kapitalist sistemin olusmasi ile sistemin ticari unsurlarin tiiketme ve tiretme
arasindaki baga miidahale ederek hem sanat hem de kiiltiir iiriinlerine de etkiledigi
goriilmektedir. Zira kapitalizmde tiim pargalar kitlesel tiikketimi amagladigi Adorno’nun
tanimlamasi ile eksiksiz bir sistem yaratarak birbirinin zayif noktalarinin tistiinii 6rtmektedir.
Dolayl olarak tiiketim siirecinin siirdiiriilmesi ve toplumu olusturan tiim alanlarda her zaman
denetimin olabilmesi icin tiim agiklarini kapatmayi hedefleyen kapitalizm, tiretilen iiriinlerin
tiikketiminden ziyade sanat eseleri ve kiiltiir triinlerini de metalastirmaktadir. Adorno’nun
tanimina bakilarak, kiiltiir endiistrisinin tiim ¢alismalar1 kar etme giidiisiinii direkt kiiltiirel
formlara iletilmektedir. Tiim bu kiiltiirel formlar, hedeflenen pazara satisa sunulan nesnelerin
yaraticisinin maddi anlamda kazang elde ettiginden bu yana 6zellige az da olsa sahipti. Ancak
o zamanlarda kazanc elde etme giidiisii dolayliydi, yapilan sanat eserleri kendine has ve 6zgiir
bicimlerinin dtesindeydi. Ancak yeni olan kiiltiir endiistrisinde, en 6zgiin sanat eserlerinde
dahi tizerinde disiiniilmiis faydanin 6nceligidir (2003: 77). Bu durumda bestelenen miizikler
de kiltiir endistrisi etkisi altinda kalan sanat alanlarindan biri olmaktadir. Witkin'nin
goriisene gore de kiiltiir endiistrisinden etkilenerek tretilen iirtinler kisisel ya da yeni algisi
yaratan detaylar1 6n plana c¢ikartarak ilgi ¢ekici kilinmaktadir. Horkheimer ile Adorno bu s6z
konusu durumu sahte bireysellesme tanimi ile agiklamaya ¢alismislardir (2003: 47). Kiltiir
endiistrisinde meydana gelen standartlasmay1 Adorno’nun bakis agisi ile inceleyen Witkin'e
gore, Adorno sahte kisisellestirme tesirlerini, s6z konusu triinii degistirilmeden fark yaratan
ozellikleriyle pazarda yer almasimi ifade etmek icin kullanilir. Standardizasyonun
strdiiriilebilmesi icin sahte bireysellesme gerekli bir unsurdur. Sadece standardizasyon
ilerleyen zamanlarda tiretilecek iirtinler i¢in pazarin gelecegini tehlike altina girmesine neden
olacaktir. Ancak bu az orandaki yenilikler standartlastirilmis pazardaki iiriinlerin tekrar deger
kazanmasini desteklemektedir (Witkin, 2003: 104). Bu yollar ile kiiltiir endiistrisinin etkisi
altinda kalarak bestelenmis miizik eserleri, az farklarla aralarindan ayrilan ancak ¢cogunlukla
birbirini andiran ve belli standartlasmanin oldugu miizik eserlerinden meydana gelmektedir.
Bunun yaninda kiiltiir endiistrisinin sanat eserlerine olan baska bir etkisi de seri iiretim
teknikleri ile tretilen cogaltilarak ve bunun neticesinde sanat eserleri anlam kaybina

ugramaktadir.
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Kiltiir endiistrisinin etkisi altinda kalmasi ile metalasmis olan sanat eserleri belirli bir
zamandan sonra sanat eserinin estetiginde de degismeler meydana gelmektedir. Huyssen'in
bakis agisina gore, sanat eserleri bir meta olarak gortldiikce ve bu insanlara zevk verdikce imaj
tiiketim toplumlarindaki metanin tanimi, metanin temsil ile gosteri haline doniismiis ve
lirlinlin faydasinin yerini ambalaj ve yapilan reklamlara birakmistir. Sanatta metalasmanin
neticesi metanin estetik hale getirilmesidir (Huyssen, 1986: 21). Bu anlamda kapitalist
sistemin doguracag kiiltiir endiistrisi de mizigin bu tarafa dogru evrimlesmesini, miizigi
olusturan etmenleri etkisi altina alarak ve sunulan pazarda meta haline doniiserek ilerlenistir.
Olusan bu durum, sistemin kendisine bir tehdit olarak kullanacagi olgular1 kokten etkileyerek
olusacak olan daha sonraki evreler icin altyapi olusturmaya basladiginin gostergesidir. Yani
mizigin iceriklerinin farklilagsmasi, olusan estetik alginin farklilasmasi gibi ana degisiklikler,
miizik bestelerinin direkt olarak reklamlarda kullanilmasinin da temelini olusturmaktadir. Bu
durum kapitalist sitemin hedefledigi her seyi kendi ¢cikarlar1 dogrultusunda somiirebildigini ve
bununla birlikte insanlarin begenileri ve zaman igerisinde edinmis olduklari degerleri sistemin
kendi ¢ikarina gelecek bicimde kullanildig1 anlagilmaktadir. Ciinkii insanlarin dinlemeyi talep
ettigi miiziklerin markalarin reklamlarinda yer verilmesi belirli zamandan sonra kisinin marka
ile miizigi 6zdeslestirmesi anlamina gelir. Bireylerin akillarina kazinmis bir miizik ile birlikte
bir markay1 yerlestiren bu sistem, kisinin ilgi alanina girerek merak etmesini saglayarak hatta
satin alma davranisi gostermesini saglamaktadir. Bu durumun genis bir bakis acisi ile
incelenmesi icin kapitalist sistemin tiiketime araci oldugu, sistemin farkli unsurlariyla beraber
bir iliski icinde olup sanat eserlerinin insanlarin ticari amagclarla kullanilmasina altyapi

olusturdugu poptiler kiiltliriin bu anlamda incelenmesi gerekir.

Tiiketim kavramlari ile popiiler kiiltiirtin varliklari ve ne almam ifade ettikleri de, kapitalizmin
tamamlayan bir etmen olarak hem kendi aralarinda hem de olusan sistem ile birbirlerine
baglanir. Kapitalist sistemin hayatin1 siirdiirebilmesi icin sadece iiretim tekniklerinin
ilerlemesi veya pazarlanmak istenen iiriinlerin fazla oranda tretilmesi yeterli olmamaktadir.
Kapitalizmin devam edebilmesi i¢in tiiketimin devam etmesi ve liretimin hizli olmasina ihtiyag
duyarak tiiketim anlaminda hedef kitlenin edinmis oldugu aliskanliklar ile tutumlarini da bu
baglamda degistirmeye calisir. Sahislarin tiiketim tirtinlerini talep etmesi ve toplumda devaml
olarak tiiketim dongiisiiniin stirmesi icin, kapitalist sistem yeni nedenler bularak kapitalizmin
stirekli olmasini saglar. Kapitalist sistemin meydana getirdigi tiiketim destekleyen bir etmen
olarak, insanlarin giindelik hayatlarini yonlendiren, insanlarin yasamlarina ve tutumlarini
etkileyerek ve insanlari sonsuz bir tiiketime yoOnelten popiiler kiiltiir olarak giindeme
gelmektedir. Giinliik hayatin etkili bir unsuru olan poptler kiiltiir, kapitalizmin yarattig
trtnleri pazarlamak, dagitmak ve tiiketim sekillerinden beslenen bir kiiltiir olarak da
karsimiza ¢ikmaktadir. Popiiler kiiltiir, insanlarin yasam tarzlarini sekillendirerek insanlara

tiiketimi asilamak isteyen bir kiiltiirdiir.
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Reklam calismalarinda incelenen miizik, insanin var olmasindan bugiine kadar kendisini
slirdiiren ve her zaman toplumda hayatin bir pargasi olarak, biitiin insanlig1 kapsayan bir sanat
dalidir. Miizigin tanimini ile iligi Tagore, miizigin var olus ile ayni anda dogdugunu ve biitiin
dogay1 kapsadigini ifade etmektedir. Dogada sese benzer bir sekilde hizli olarak insanlarin
dikkatini tizerine ¢eken veya insanlarin hislerini etkisi adlina alan hi¢bir sey bulunmamaktadir.
Suyun ¢ikardig1 seslerden, riizgarlar, esintiler, firtinalarin ¢ikardigi seslere kuslarin gikardigi
seslerden, hayvanlarin ¢ikardigi seslere kadar, insanlarin zihinlerinde korku, zevk ve ac1 gibi
duygular1 uyandirarak miizigi olusturan etmenleri icerisinde barindirmaktadir (1963: 1).
Fischer'in bakis acgisina gore ise mizik, en basta insanlarda ortak duygular1 hissettirmeyi
amaclamaktadir. Miizik, insanlar1 ¢alismaya, kendisinden vazge¢cme haline ve savasa
suriikleyen cesaret verici bir etkisinin oldugunu goériiyordu. Miizik, insanlarin hissettikleri
duygular1 durgunlastirmaya ya da daha ¢ok arttirmaya, kisilere derinden etkilemeye ya da bir
eylemi yaptirmaya tesvik etme araciydi. Dis diinyamizda meydana gelen olgulari aktarmak
degil, kisilerin cesitli ruh hallerine girmesini saglamak i¢in kullanilmaktaydi. Miizigin kisiler
arasindaki ortak olarak deneyimlenen duygular yaratma giicii, kisileri gecici bir zaman
araliginda duygu acisindan esit bir hale getirmesi 6ncelikle askeri ve dini kurumlarda fazlasiyla
yararlanilmistir. Sanat ¢esitleri arasinda insanlarin fikir ve diisiincelerini koreltmeye, kisileri
farkli ruh durumlarina yoneltmeye, gerceklesmeyecek seyleri bile goze aldirmak icin en etkili
sanat tiirii miiziktir (1990: 171). Miizik ile ilgili yapilan ¢alismalar: ifade etmis olan Frith'in
acisindan miizik ise, giiniimiiz insanlar tarafindan hedefledigi kitlenin ruh durumlarini
amacladiklar1 sekilde yonlendirmek ve onlarin faaliyetlerini yonetmek ic¢in siklikla
kullanilmaktadir. ingiltere tilkesinde miizik ve giinliik hayat {izerine arastirmalar yapan énemli
arastirmaci ve sosyolog Tia DeNoraile psikolog olan John A. Sloboda, Sahislarin miizigi bireysel
bir ara¢ olarak algiladiklarini s6ylemektedirler. Miizik, kisilerin anilarini, 6zerkliklerini ve
kimliklerini sekillendirmek icin oldukga etkili hale gelmistir (Frith, 2003: 98).
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Reklamlarda miizigin kullaniminin ana amaglari; devamlilik, eglence, liriintin hatirlanmasinin
saglanmasi, coskulu bir anlatim yansitmasi ve istenilen hedef kitle ile baglanti olusturmaktir.
Birlikte bir uyum icerisinde gelisen sektorlerin, karsilikli etkilesimde oldugu anlasilmaktadir.
Bat1 iilkelerinde, reklamlarda miizik kullanimi i¢cin yapmis oldugu calismada, daha 6nce
yapilmis ¢ok fazla gesitte arastirmay1 incelemis ve reklamlarda yer verilen miiziklerin reklam
amacina etkisi olan degiskenlerini giin ylziine ¢ikarmistir. Bunlar; hedef kitlenin reklama kars1
olan tutumu, hedef kitlenin markaya kars1 davranisi, insanlarin haz ve eglence satin alma
egilimidir. Hedef kitlenin reklama kars1 olan tutumu begendikleri reklamlar ile begenmedikleri
reklamlara gore daha fazla pozitif oranda marka tutumlar: edindikleri iddiasindadir. Bu s6z
konusu iddiaya gore reklamlar icerisine yerlestirilen miizik ve tanitilan markanin birlikte
uyumlu olmasi, hedef kitlenin reklamlar1 daha ¢ok odaklanmasina sebep olmaktadir. Hedef
kitlenin markaya karsi olan tutumu reklamlar vasitasiyla markaya karsi pozitif bir tutum
olusturmak amaclanmaktadir. Marka degerleri ile uyum igerisindeki reklam miizigiyle hedef
kitlede pozitif tutumlar, hisler ve cagrisimlar olusturmak amag¢lanmaktadir. Haz ve keyif
degiskenleri hedef kitlenin hizmet ya da tirtinden haz elde etme istegi icerisinde oldugunu ve
reklamlarda kullanilan miizigin, hedef kitlede meydana gelen bu diirtiileri etkisi altina aldig1
ileri siirmektedir. Son olarak reklamlarda kullanilan miizik, markaya karsi olusmus tutumlarin
duygusal faktorlerini etkileyerek hedef kitlenin satin alma egilimini arttirdig1 fark edilmektedir
(Bat1, 2010: 794-799).

Gorsel faktorlerin 6zellikle tercih edilerek belirlenmis olan reklam miizigi markanin, pazara
sunulan hizmet veya triiniin hedef kitleye tanitilmasi ve markanin kisiliginin meydana
getirilmesinde yardim eder. Reklamlarda kullanilan mizikler bazen markalari gecmisten
gliniimiize ulastirirken, bazen de markalardan daha ¢ok etkisi var olup markadan daha 6n
plana ge¢cmislerdir. Reklamlarda kullanilan miizik hem markaya hem de reklama biriciklik
ozelligi yliklerken hedef kitlenin yeniden hatirlamasina da yardim etmektedir (Elden 2003:
149).
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Tiirkiye’de sektorde miizigin reklamlarda kullanilmasi 1960’11 yillara kadar uzanirken, reklam
sektoriinde gelisme1980’lerin sonlarinda meydana gelmistir (Bat1 2017: 195). 1990’11 yillarda
ise reklam miizikleri kategorisinde uzman firmalar olusmaya baslamistir (Turhan 2015: 8).
Giincel olarak reklam miizikleri sektorde etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Hedef kitlenin
ilgisini cekmek ve tliriinde ¢ekiciligi devam ettirmek i¢cin kullanilan reklam miiziklerinin reklam
senaryosunun icerigi ve yapisi belirli standartlara uygun bir sekilde hazirlanmaktadir.
Tiiketimi pasif ve tekrara edilmesinden olusan reklam miiziklerinin tekrarlandigi oranda hedef
kitlenin zihninde yer etme ihtimali artmaktadir (Storey 2000: 114). Bir¢ok reklamda kullanilan
miizik reklamda yer alan tiriinlerden daha ¢ok oranda insanlarin aklinda kalmaktadir. Hedef
kitlenin duygulara agirlik verilerek olusturulan reklamlardan etkilenmesinde, tiiketicilerin
zihinlerinde reklami yapilan rini istenilen duyguyla aktarma ve pazardaki
konumlandirilmasinda reklam miiziginin katkisi fazlasiyla biiytiktiir. Reklamla belli bir duygu
durumunun olusturulmasi reklamda kullanilan fon miizigi ile olusturulurken, reklamin hedef
kitle tarafindan hatirlanmasinda da jingle daha fazla etkisi olmaktadir. Ancak reklamda
kullanilmakta olan miizikler ne kadar basariya ulasirsa reklamin hedef kitle ile uyumlu degil
ise veya markalar icin olusturulmasi hedeflenen marka imajiyla uyumlu olmadiginda ise

kullanilan miizigin etkisi fazla olamayacaktir(Argan 2004: 35-44).

Miizigin yalnizca duymasi hos olan bir seyden ibaret olmadig: kiiltiiriin icinde var oldugunun
tistiinde duran Cook’a gore, dilden eksik olan kiiltiirden bahsedemeyecegimiz gibi miizikten
eksik bir kiiltlir de hayatta kalamayacaktir. Miizik, kiltiirel olarak farkliy1 anlamanin bir yolu
ve zamanla konum degistirme, kimlik var etmeyi diizenlemenin de bir yoludur. Miizik
kiltiiriinde miizigi besteleyen besteciler ara sahislar yorumculardir; besteyi dinleyenler ise
maddi katkida bulunduklari kiiltiirel zaman icerisinde kendilerine pasif bir rol verilen hedef
kitlenin konumundadir. Kiiltiirtin yarattig1 bir bilesen olan temel miizik dilinde yerlesmis ve
kendi aralarinda baglantili olan bu varsayimlar, siire ve cografya da farklihk meydana
getirmektedirler (Cook 1999).

Reklamin olusturan iceriklerinin etkili bir unsuru olan miizik ile tiiketicilerin icerisinde oldugu
kiiltiirden beslenmektedir. Artik miizigin giiniimiizde artarak kisilestirildigi ve standart bir
sekle soktugu yoniinde dile getirilen tartismalarla, reklamlarda kullanilan miizigin hedef kitle
tarafindan tiiketilmesi ve kisisellestirmeyi one cikaran melez bir kiiltliriin genlerini hem
geleneksel hem de giindemde olan miizigi karistirarak hedef kitleye aktarildigi anlasilmaktadir
(Aytekin 2012).
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Sahislar belirli faktorlerden etkilenerek miizik tiirlerinin bazilarina daha ¢ok ilgi duyarlar.
Etkilesim icerisinde bulunan faktérlerden bazilari kisinin yasi, kisinin egitim diizeyi ile iliskide
bulunduklar: gruplardir. Ortak miizik ¢esitini tercih eden kisilerin ayni diisiince ve tutumlari
olmaktadir. Bu ayni tutum ile diisiinceler bu gruplarin tiikketim tutumlarini etkisi altina
almaktadir. Ornegin caz dinleyen kitle ile arabesk miizik dinleyen insanlar arasinda
demografik acidan onemli 6l¢iide degisiklikler mevcuttur. Miizik dinleyicisi olan gruplarinin
ayni sekilde tiiketim tutumlar1 gostermeleri pazarin boliimlendirmesinde kisilerin sahsi miizik

tercihinin dikkate alinacagi anlasilmaktadir.

Bazi miizikler yine bazi demografik 6zelliklerdeki gruplarla benimsendigi icin, reklamlarda
miizigin secimi pazarda belirli bir yeri hedeflemeye yardim edebilir. Mesela daha ¢ok geclerin
dinledigi metal ve rock miizik tiirlerinin 50 yasini agmis kisilerin ilgi alanina girmemeleri
beklenmektedir. Insanlarin yasi, dinledikleri miizik tiirlerinde énemli bir etkiye sahiptir.
Gengler daha ¢ok ses orani yiiksek ve yiiksek tempolu miizik tiirlerini dinlemeyi tercih ederken
yasl ilerleyen insanlar ritimleri daha diisiik miizik tiirleri ile kendilerini daha ¢ok dinlendiren
miizikleri dinlemeye yonelirler. Yas ile birlikte kisinin cinsiyeti, irki, bulundugu sosyal sinifi,
almis oldugu egitimi gibi ¢ok fazla demografik etmenler s6z konusudur(Kutlay, 2007: 80-81).
Bu gruplar iclerinde ¢ok fazla yénden énemli oranda benzerlik gosterirler. Ornegin Pop miizik
yayini yapan radyoda klasik miizik yayini yapan bir radyonun birbirinden farkli hedef kitleleri
ile etkilesime gecerler. Pazarlama sektoriinde ¢alisanlar buna dikkat ederek, hedef kitleye en

uygun radyo istasyonunu secerek insanlar ile etkilesime gegebilirler (Ozulu, 1994: 21).

Peirce gostergebilimi mantik agisindan yaklasmis ve de matematiksel bir bakis acisi ile
incelemistir. Peirce gostergeleri 3 kategoride incelemistir: ilki nesneler yoniinden varliksal
baglanty, ikincisi ise benzerlik agisindan belirti, liglinciisii simgesel ve goriintii yoniinden
baglantidir. Gosterge Pierce’in acisindan amag fark etmeden bir seyin erini alan herhangi bir
sey olarak agiklamistir. Saussure ise gosterge bilime tamamiyla toplumsal nitelikli bir bakis
acisl ile yaklagsmistir (Barthes, 1979: 12-13)

2.6.Reklam Miizigi Cesitleri

Reklamlarda miizigin kullanilmaya baslanmasi, pazarlanmak istenen iiriiniin degeri ve
kiiltirtni hedefleyen cesitli stratejiler gelistirerek farklilik meydana getirmektedir. Reklamin
hedef kitlede birakilmasi amaglanan etkisine yonelik reklamlarda kullanilan miiziklerin

cesitleri:

Jingle: Reklam i¢in 6zel diizenlenmis marka ile uyumlu s6zlii miizik besteleridir. Hedef kitlenin
akilinda kalan, betse 6zellikle dikkat cekici melodiler olusturularak tasarlanir (Ozulu, 1994:
76).
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Cingil (Jingle); Reklam veren icin 6zel olarak bestelenmis, cogunlukla reklamdaki iirliniin

adinin yer aldig1 sézlerin oldugu miizik besteleridir (Ajia Fermer).

Marka Sinyal Miizigi - ID: Marka adinin melodik olarak ifade edilmesidir. Markanin ad1 veya
logosu icin hedef kitlenin akilda kalmasini amaglayan melodilerdir (Arapgirlioglu, Cakir, 2013:
6).

Popliler Miizik: Daha dnceden bestelenip kayit altina alinan, insanlar tarafindan hatirlanan ve
reklamda yer verildiginde hedef kitleyi etkisi altina alacagl amaclanarak reklamlarda yer
verilen miiziklerdir (Aytekin, 2012: 24).

Popililer kiiltiiriin devam ettirerek ve tekrar iiretmeyi amagladig1 az orandaki begeni seviyesi,
sanatta, 6zellikle miizik ile 6n plana ¢ikmaktadir. Aydogan’a gore, kapitalist sistem icerisindeki
sanayi toplumlarinda hedef kitle icin icin metalar iiretmek, sanat eserlerinin degisim oranlari
dikkate alinarak degerlendirilmesine neden olmaktadir. Bu sebep ile sanat ile sanatin bir dal
olarak miizigin kiiltlire bezer bir sekilde bir sanayiye donlismesine sebep olmustur. Miizik
biiyiik kitlelere metalastirarak para karsiliginda satilir iken, ticari fayda sanattaki esneklik
unsuru arasindaki denge goz 6ntine alindiginda ticari faydalar daha ¢ok agir basmaktadir.
Martin Jay’a gore popiiler miizik tiikketimi “pasif bagimlilik” olarak adlandirmakta ve popiiler
miizik dinleyen kitleyi de cocuga benzetmektedir. Yalmizca 6nceden sevdikleri yiyecekleri
isteyen cocuklar gibi, duyma yetileri git gide diisen dinleyiciler de yalnizca 6nceden
dinledikleri tekrara cevap vermektedirler. Canli renklere tepki gosteren ¢cocuklar gibi, popiiler
miizik kitlesinin de, coskulu ve kisisel goriiniimmiis gibi algilanan aletlerin sunulmasi ile kitlesi
giderek artmaktadir (Jay, 2014: 302-303). Alemdar ile Erdogan ise popiiler miizik ile ilgili
tartismalarinda Adorno’ya gore kapitalist sistem icerisindeki endiistrilerdeki iiretim sekli, yani
triinler uretilirken belirli teknikler ile formiiller ile {iretimin yapilmasi zamanlar miizikte de
kendini gostermeye baslamistir (Alemdar ve Erdogan, 1994: 38). Toplumdaki Popiiler miizik
ile ilgili fazlasiyla elestiriler yapan Adorno, toplumdaki popiiler miizikler ile ciddi miizikleri
karsilastirarak popiiler miizigin kendine 6zgii birtakim 6zelliklerini agiklamistir. Adorno’nun
bakis acisina gore popller miizikler ile ciddi miiziklerin aralarindaki baglanti1 hakkinda bir
sonuca olusabilmesi icin popiiler miizigin ana karakteristik unsurlar1 arastirilmahdir. Popiiler
miizikte karakteristik unsuru olarak adlandirilan kavram standardizasyondur. Popiiler
miizikte Adorno miizigin tiim yapisinin, standartlasmay1 ontine ge¢cmek icin yapilmakta olan
girisimlerin dahi standartlastirildigini vurgulamaktadir (2005: 256). Adorno’a gore popiiler
miizikler ile ciddi miizikler aralarindaki farklari ortaya ¢ikaran Held, bu s6z konusu miiziklerin

karakteristik yapilarini su sekilde agiklamaktadir:
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Held’e gore popiiler miizik, 6zgilirligli olduk¢a az olan ve standartlasmis bazi kaliplarin
birbirini tekrar etmesi ile muzikleri olusturulmaktadirlar. Popiiler kiiltliriin devam ettirmeyi
amagcladig diisiik oranli begeni seviyesi ile dinleyicilerin ortak estetik zevklerine odaklanmak
istemeleri, yapilan popiiler miiziklerinde karakteristik unsurlarini etkisi altina almaktadir.
Uretim ile miizik bestecileri agisindan kiyaslandiginda ciddi miizikte igerik ile bigcim arasindaki
tutarliligin korunmasina dikkat edilirken popiiler miizikte ise kisisel efektlerin vurguladiklar:
fark edilmektedir. Held, bu kiyaslama ile birlikte dinleyiciye yapilan tesvikler agisindan da

popiiler miizikler ile ciddi miiziklerin birbirleri aralarindaki farklar1 géz 6ntine ¢ikarmistir.

Popliler miizik ile ciddi miizik aralarinda dinleyicilerin istekleri bakimindan da birbirlerinden
ayrilmaktadir. Ciddi miizikte kullanilan detaylar ile temalar eserin tamamini kapsayacak
sekilde anlasilirken popiiler miizigin ise insanlarin dinlemesi ve s6z konusu miizigi takip
edilebilmeler i¢in fazla cabalamalari gereklidir. Bunun nedeni ise dinleyici daha 6nce kazandig:
deneyimlerinden g6z oniinde bulundurarak s6z konusu eserin hangi kategoriye ait girdigini
veya miizik tiirleri icindeki yerini belirleyebilecegini bilmektedirler. Popiiler miizik insanlarin
diistindiigii streyi gereksiz duruma getirerek ve insanlarin giinliik hayatlarinda devamlilik
duygusunu giliclendirmesi de kiiltiir endiistrisinin amaglar1 arasindadir. Kuramsal perspektif
de deginildigi lizere, kisilerin glinliik hayta karsilastiklar1 sorunlarin hatirlamasini azalarak ve
mekaniklesmis emek siireci icerisinde var olan bir parca olarak hayatini siirdiirmesi kiiltiir

endiistrisinin toplumun iistiinde meydana getirdigi etkilerdendir.

Metalasan Kkiiltiir endiistrisinde yapilmis olan sanat eserleri popiiler kiiltiire yani kapitalizme
hizmet etmesi gilinliik hayatta goriilen hali, yapilan miizik bestelerinin reklam sektoriinde
kullanilmasidir. Bu miiziklerin reklamlarda kullanim seklinin daha ¢ok anlasilabilmesi i¢in
metinler arasilik teknigi arastirmalidir. Ciinkii reklam sektoriinde metinler arasilik teknigi
reklami izleyenlerin daha 6ncesinden akillarinda var olan verilerin reklamlarda yer verilmesi

ile karsimiza cikar.

Fon Miizigi (Underscore): Reklam sektori icerisinde, tanitilan hizmet ya da triinlerle ilgili
duygusal ya da rasyonel bir mesaj iletirken reklamin arka fonunda yer alan séz icermeyen
miizik tiirleridir (Aytekin, 2012: 24; Arapgirlioglu, Cakir, 2013: 5).

Arka Fon Miizigi (needledrop); plaklarin giindemde oldugu senelere kadar uzanan radyo
terimidir. Yapilan reklamda triin ya da hizmeti tanidan insan radyoda konusurken miizik ise
arka planda ¢almaktadir. Arka planda miizige yer verilmesi, yapilan reklama bir duygu durumu
ve hiz katmaktadir. Reklamdaki hikaye devam ettiginde ya da sunucu konusurken arka
plandadir. Cogunlukla s6ziin yer almadig1 miiziklerdir. Olusturulan Reklam igeriklerindeki
liriiniin gorsel stok fotograflarin isitsel karsiligidir. Reklamin direktdéri kullanilmak istenen
miizik eserine karar verir ancak cogunlukla reklami yapan firma icin 6zel bir mizik

bestelemesi icin besteci kiralamamaktadirlar (Ajia Fermer).
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Fon Miizigi (needle drop) : Olusturulan reklamlarin arka planinda ¢aldiklar1 miiziklerdir.
Cogunlukla reklam sektériinde reklamlara uyumlu miizik bestelerini cevrimigi platformlardaki
miizik kiittiphanelerinden kullanirlar. S6z konusu miizik cesiti cogunlukla s6z icermemektedir.
Bu reklam sektodriinde ¢alisanlar icin maliyeti daha az ve etkili bir yontemdir. Allan (2008)
yapmis oldugu arastirmada yaymnlarin en fazla izlendigi silire¢ icerisinde yayinlanan
reklamlarin %81’inde fon miizigi tercih edildigini géstermistir. insanlardan bazilar1 kullanilan
fon miiziklerinden rahatsiz oldugunu ve hedef kitlenin reklamda vermek istedigi mesaji alma
asamasini olumsuz etkiledigini ifade edebilir. Fakat Johnson ile Olsen (2002)'1n yapmis
olduklar1 calismada, reklamlarda kullanilan fon miiziklerinin ve sézlerin 6ziinde reklam
hakkindaki fark edilmeyi ve reklama olan dikkati daha ¢ok oranda artirabilecegini ve hedef
kitlenin yayimlanan reklamin vermek istedigi mesaji daha net bir sekilde hatirlamasini
basarabildigini, hatirlamaya hi¢bir sekilde zarar vermeyecegi gézlemlemislerdir.

Yeniden Diizenleme: Yayinlanacak olan reklamdan daha 6nce diizenlenmis olan miizik
eserinin, reklamda yer verilen marka ya da hizmet ile uyumlu gerek sz gerek melodi gerekse

ritim ve armoninin konularak tekrar olusturulmasidir (Ozulu, 1994: 7).

2.7.Sosyal Medya Tarihi

Kaplan ile Haenlein’in yapmis olduklar1 arastirmada, Web 2.0 kullanilarak sosyal medya hem
ideolojik hem de teknolojik verilerin kullanicilar1 hedefleyecek bir sekilde gelistirilip

tiretilmesi icin alt yap1 saglayan internet tabanl tiim uygulamalardir (2010: 59-68).

Insanlarin sosyal medya icerisinde var olmalarinin nedeni, diger insanlar tarafindan fark
edilerek etkilesimde bulunmak istemeleri icindir. Sosyal medyanin en o6nemli Kkurali,
kullanicinin sesini etkili bir kanal ve igerik tireterek duyurmay1 saglayarak kullanicinin diger

kullanicilar tarafindan fark edilmesini saglamaktir.

1978 tarihinde sosyal medya ilk kez bir girisim olarak tanimlanan BBS ad1 verilen bilgisayar
programindan, MIRC’a devaminda ICQ, Facebook, Twitter'a gelene kadar uzanan ve
gliniimiizde, iletisim sanalligin disina ¢ikarak gercege donmesiyle beraber insanlar sosyal

medyay1 yogun bir sekilde kullanmaktadirlar (Sanlav 2014: 13).

Amerikali ressam ve sinema filmi yayincisi ve yapimcis1 Andy Warhol’un s6zii olan “Herkes 15
dakikaligina iinli olacak” adeta giiniimiiz i¢in sdylenmistir. Gliniimiizde neredeyse tiim

insanlar kendi videolarini sosyal medyada yayinlayarak farkh sekillerde yer almaktadirlar.
Sosyal Medyanin Dogusu ve Gelisim siireci ise:

Sosyal medyanin gelisim siireci, teknolojinin ilerlemesi ve bu teknolojileri kullanmasi ile

geleneksel medyaya gore cok daha hizli bir gelisme gostermistir.
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2006 tarihinde internet kullanicilarinin hizmetine sunulan YouTube sosyal medyanin video
kisminda konumlanarak, Yine sosyal medyanin oldukea etkili bir mikro blog web sitesi olan
Twitter’da kisa bir siirede hem kendi kiltiiriinii hem de kendi fenomenlerini yaratmistir
(Sanlav 2014: 23).

Covid-19 pandem donemi metaverse projesinin olusumuna hiz katmistir. Pandemi dénemiyle
insanlarin evlerine zorunlu olarak kapanmasi, web 3.0 teknolojisinin vermis oldugu
olanaklarla bir araya gelince Stephenson’un liderligini yaptig1 siber cilginlik akimi ile
kurgulananlar hayata gecirilebilir hale gelmistir (Hassler ve Wilcox, 2008, s.75-76).

Metaverse evreninde sunulan tliriinler sanal objelerle yeni fikir ve diisiinceleri, daha fazla bir
oranda da soyut bir anlami oldugundan sanal hizmetlerin var edilecegi tahmin edilmektedir
(Duan vd., 2021, s.8).

Sosyal medya gelisim siireci agiklarken Internet'te 1980’1i yillarda belirli ilgi alanlarina 6zel
gruplarin var olarak, 1990’'li yillarda hem tiim kullanicilarin ulasabilecegi hem de bireysel
iletisimin 6n plana ¢iktig1 uygulamalarda yogun ilgi yasandigini, 2000°li y1llara gelindiginde de
gliniimiizdeki algiladigimiz sekilde sosyal medyanin kullanicilarin deneyimine sunuldugunu
belirtilmektedir. Benzer bir sekilde sosyal medyanin enformasyon ve tiiketim bulma
fonksiyonundan daha ¢ok takas, is birligi seklinde bir ag1 mevcut oldugunun iizerinde
durmakta, c¢agdas toplumlarin bireysel ve sosyal ihtiyaclarini gidermeyi amagladigini
ifadesinde bulunmustur (2016: 254- 257).

Insanin sosyal bir varlik olmasi devaml olarak baska birisine ihtiya¢ duyarak ve bir toplum
icerisinde hayatini1 siirdiirmek zorundadir. Bu ylizden bireylerin bu beraberlik icerisinde
yagsamalarini iletisim kurarak devam ettirirler. iletisim aginin dogru bir sekilde kodlanarak
kisiye net bir sekilde iletilmesinde birbirleri arasindaki bagi daha giiclii bir hale getirmektedir.
Bu yonii ile sosyal medya iletisim ag1 icerisindeki bir kanal oldugundan gliniimiizde en modern
sekli ile internet kullanicilarina sunulmaktadir. Sosyal medya var olmadan o6nce insanlara
duygu diistince, haber gibi veri iceren mesajlar kitle iletisim araglar1 kullanilarak hedef kitleye

tek yonli olarak sunulmaktaydi.

lletisim ile alakall yapilan incelemeler bati iilkelerinde 1950 ve 1960’lara gelene degin
fazlasiyla diizensiz bir sekilde incelenmistir. iletisim ile alakali calismalarin bir araya getirilip,
bir disiplin olarak algilanmasi ile birlikte yapilan bu arastirmalar bilhassa medya araclari
tstiinde odaklasmaya baslayarak ve kitle iletisim incelemeleri ile genel bir anlam igeren
iletisim arastirmalar1 aralarinda 6zdeslesmistir. Bugiine kadarki gelen siirecte de iletisim
alanindaki arastirmalar c¢ogunlukla kitle iletisim araclarinin biraktiklari etkiler tzerine
odaklanilmistir (Mutlu, 1992:119- 120).
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1970’lerde yapilmis olan arastirmalar ise genellikle medyanin toplumda gilindemi
olusturmasindaki etkileri izerinde durulmustur. 1972 yilinda Profesér Maxwell McCombs ile
Profesor Donald Shaw, kitle iletisim araclar1 kullanilarak toplumun giindemini olusturma
ozelligini agendasetting bir sekilde ifade etmisler ayni zamanda medya araglarinin kisilere
neler hakkinda diisiinmelerini belirlemek istemelerinin disinda hangi konular ile ilgili
diistinmelerini istediklerini dile getirdigini ifade etmislerdir (Vivian 1999:388).

1979 senesinde Duke Universitesinde ¢alismalar yapan Tom Truscott ile Jim Ellis“in hayata
gecirdikleri tim diinyay1 kapsayan tartisma sistemi “Usenet” internet kullanicilarina sosyal
mesajlar paylasmalari ile ilgili izin vermistir. Glintimiiz sekli ile sosyal medya ise 23 sene 6nce
Bruce ile Susan Abelson araciligl ile kullanicilara sunulan ve ¢evrim ici olarak giinliik yazarlari
bir platformda birlestiren eski bir sosyal paylasim web sitesi olan “Open Dairy” dnciiliiglinde
olmustur (Aktas ve Ulutas, 2010: 136).

Simsek’in (2012:33) iletisim araglarinin gelisimi tarihi siralama ile hazirladig liste de magara
¢izimleri ilk siray1 almistir. Bu siralamada Arpanet’in giin yiiziine ¢ikardigi noktadan sonra
odaklanilarak alintilar yapilmistir: 1969 senesinde sunulan Arpanet’in devaminda, 1971
senesinde ilk mikro islemci, 1976 senesinde VHS ad1 verilen ilk videokaset kaydi1 ve ayn1 yil
Teletext, 1978 senesinde ise Telefax, 1979 senesinde tasinabilir kaset calar olan Walkman
1980 senesinde CNN’in yayin hayatina baslamasi, 1981 senesinde ilk miizik televizyon kanali
MTV ve ayni y1l IBM ilk kisisel bilgisayar1 pazara sunmus, 1982 senesinde ilk aodio compact
disk, 1984 senesinde Apple firmasinin kisisel bilgisayar1 Macintosh, 1991 senesinde World
Wide Web (internet), 2004 senesinde Facebook, 2005 senesinde Youtube devaminda 2006
senesinde de Twitter internet kullanicilarina sunularak sosyal medyanin temelleri meydana

getirmislerdir.

Bu boyutta sosyal medya, siire ve yer sinir1 icerisinde olmadan her sekilde paylasilan,
insanlarin tartistiklar1 ve karsilikli diyalog icerisinde olduklari bir iletisim c¢esitlidir. Bu yont

ile sosyal medyay1 olusturan ana etmenler iletisim ve paylasimdir.

2.8.Sosyal Medya Reklamciligi

2.8.1.Sosyal medya ve sosyal ag web sitelerinde ¢evrimici reklam uygulamalari

Sosyal medyanin icerisindeki web sitelerine insanlar yogun bir talep gostererek, bu sebeple
reklam calismalarinin geleneksel reklam platformlarindan yeni reklam ortamlari olan dijital
platformlara gecis yapmasina neden olarak ve reklam sektoriinde biiyiik bir etkisi olan yeni

nesil uygulamalari hem kii¢tik hem de biiytik 6lcekli firmalar tercih ederek kullanmaktadir.
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Internetteki reklam sektériiniin farkl cesitlerinden en fazla tercih edilen banner reklam
uygulamalariyken, daha sonra en ¢ok tercih edilen web sitelerine yapmis olduklar1 sponsorluk
calismalari gelmektedir. Fakat bu her iki yontemin disinda kullanilmakta olan forumlar, arama
motorlari, blog ve pop-up, spam ve sosyal ag web siteleri gibi kanallarla da reklam calismalari
sturdiiriilmektedir(Wells ve digerleri, 2000), (Kutsal, 2006), (Kirbas, 2007).

Internetin billboardlar1 diye adlandirilan bannerlara bir érnek verecek olarsak Mastercard ya
da Visa'in ¢evrimici aligveris platformlarindaki reklamlar1 6rnek verilebilir(Wells ve digerleri,
2006).

Blog reklamlar ile ilgili ilk reklam ¢alismasinda Marqui sirketinin kullanicilarin yogun ilgi
gosterdikleri blog sitelerine reklamlarini yayinlamasi sonucunda iicret 6demeyi teklif etmesi
sonucunda meydana gelmistir (Kirbas, 2007).

Tiim bunlar ile birlikte Toyota ile Starbucks firmalarinin az sayida personel istihdam ederek
ve ¢ok sayida sosyal medya kanalinda aktif calismalar yiiriiterek ulastiklar1 basaril satislarla,
miisterileri ile olusturduklari etkili iletisim ve miisterilerinin isteklerini giderme konularindaki

basarilari ile bagdastirilmistir (engagementdb.com).

Popiiler bir moda olan Chanel firmasi da pazarda yeni {iriinlerinin reklam calismalarini yeni

medya teknikleri kullanarak asagida siralandigi gibi stirdiirmiislerdir (Wniner, 2009).
Nytimes.com ile nymag.com web sitelerini reklam ¢alismalari.

Google ile Yahoo internet arama motorlarini kullanilarak yapilan reklamlar.

Pazara sunduklari yeni triinlerin adlarinin kullanilarak bir web sitesi kurulmasi ile reklam.

Beautyaddict.blogspot.com ile blogdorfgoodman.blogspot.com web siteleri kullanilarak

bloglar ile reklam.

Firmanin 6zel miisterilerine gonderdikleri miisterilere has elektronik postalar ile ayricalikh

etkinliklerin bilgilendirilmesi.

Company (2009)'un yapmis oldugu arastirmasinda reklam sektériinde calisanlarin sosyal ag

web siteleri hakkindaki olasi sonuclari;

Sosyal aglar kullanilarak fazla oranda miisteri ile baglanti kurulup daha fazla etkin bir iletisim

icerisinde olma olanagi saglanabilir.
Yeni reklam ¢alismalari degisimi vazgecilmez kilar.

Tek kanalli reklamlara basvurmaktansa web sitesindeki liyelerin geri bildirimde buldugunu
iletisim temelli olan bir reklam modeli olusturmasi, hedef kitlede reklamlarin etkisini artirir.

Cogunlukla yerel reklamlarin tercih edilmesi daha etkili olacaktir.
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Sosyal medyada mecrasinda yayinlanan reklamlarin agizdan agza yayilmasinin ihtimali fazla
oldugundan daha ¢ok miitevazi, sempatik ve de kullanicilarin ilgisini ¢eken mesajlarin olmasi

gerektirir. Yayinlanan reklamlar markaya deger katmay1 hedeflemelidir.

Sosyal aglarin bireysel iletisim ile ilgili etkili oldugu taraflar1 reklamlar kullanilarak destek
verilmeli, bu sekilde reklamlarin etkili iletisimden faydalanmasi amaglanmalidir.

Dreamgrow.com web sitesinin gergeklestirdigi arastirmada 2011 tarihinde Amerika Birlesik
Devletleri pazarinda fazla ziyaret edilmis olan sosyal paylasim web sitelerinden ilki %65,15'lik
bir pay ile Facebook oldugu anlasilmis ve daha 6nce bu alanda ilk sirada olan Myspace’i
gecmistir. Bunun disinda Facebook’un Amerika Birlesik Devletleri’ indeki ziyaret yogunlugu
Google gegmekledir(Alabay, 2010), 2011 senesinde Facebook’un kazandigi gelirlerin hemen
hemen %85'ini site icerisinde yayinladiklar1 reklamlardan elde etmektedir
(marmaraweb.com). En fazla ziyaret trafigine sahip ve kurulmasindan bu yana firmalarin
reklam ¢alismalarina izin vermeyen bir sosyal ag web sitesi olan Twitter’da, git gide biiyiiytp
gelisen reklam sektoriinden yararlanmak i¢in 2010 tarihi itibari ile reklam uygulamalarina izin

vermistir (blog.twitter.com).

Reklam uygulamalari ile ilgili Facebook ; NY Times ile Coca-Cola firmalarinin marka adinin
kullanicilar yolu ile Facebook’un kendi kanallari ile dolasimini gergeklestirerek, bu markalarin
devaml giindemde olmasini amaglayan farkli uygulamalari, Diesel firmasinin interaktif olarak
kullanicilara sundugu uygulamalar, kii¢iik oyunlar , videolar ve farkl siirprizler ile meydana
getirilen bir cesit cazibe alan1 yaratmasi merkezi isve¢’te bir mobilya iireticisi firmas1 olan
Ikea’'nin yeni biinyesine kattigi magazalarin tanitilmasi amaci ile Facebook’un alt yapisini

kullanan uygulamalar gelistirmesi (elmaaltshift.com) gibi bir 6rnek gosterilebilir.

Haciefendioglu (2011), yapmis oldugu sosyal paylasim web sitelerinin bir reklam platformu
seklinde kullanilmasiyla alakali Calismasinda, sosyal medya web siteleri kullanicilarinin sitede
yer verilen reklam iceriklerine yiizde 75,8'1 gosterilen reklamlara baktiklari ve ytlizde 59,2'1 ise

reklamda yer verilen iirtinleri tanidiklarina énerdikleri gorilmiustir.

Sosyal paylasim web sitelerinin ¢ogunlugu ile ulasilan bu sonug, gerek kisisel gerekse
profesyonel katilima dayali sosyal paylasim siteleri ile olusturulan reklam ¢alismalarinin
etkisini tekrar kanitlamaktadir(Haciefendioglu, 2011).

Sosyal medya, pazarlama sektoriiniin giiniimiizde hakimiyet gésterdigi alanlardandir. Sosyal
medya pazarlamasi literatiire social media marketing olarak isimlendirilmistir. Sosyal medya
pazarlamasi hakkinda yapilan ¢alismalar (Zarrella, 2009;Evans, 2008; Weinberg, 2009; Evans
ve McKee, 2010; Smith vd, 2011arastirildiginda sosyal medyanin, pazarlama tutundurma

karmasindaki konumu hakkinda belirli bir goriis birligi olmadig1 anlagilmistir.

Sosyal Medya ve Sosyal Medya Pazarlamasi
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Sosyal medyada yayinlanan icerikler sosyal medya kullanicilari yolu ile hazirlanip, yine sosyal
medya kullanicilar tarafindan paylasilan dijital topluluklardir, Comm ve Burge (2009: 2),
kendi izleyicileri yolu ile hazirlanan igerikler, Evans (2008: 33), icerigi sahislarin var ettigi
haberler, fotograflar ve videolarin sosyal medya igerikleri yayinlayan web siteleri yolu ile

kullanicilara sunulan, katilimei ¢evrim i¢i medya olarak agiklanabilir.

Borges (2009: 31) sosyal medyay1 tanimlarken, bireylerin internet yolu ile aralarinda karsilikli
olarak iletisim sagladigy, bireylerin kendi goriislerini diger kullanicilarla paylasilan bir yap,
Palmer ve Lewis (2009: 165) veri ve iceriklerin paylasildigl, karsilikli igbirlikleri ve karsilikli
etkilesimi basitlestirmeyi hedefleyen bir medya platformu ve ¢evrim i¢i uygulamalar, Social
Media Defined (www.socialmediadefined.com), kisiler arasinda veri paylasimini arttirarak
giiclendiren internet alt yapisini kullanan araclar ile platformlar olarak aciklamaktadirlar. Akar
(2010: 17) sosyal medyay1 tanimlarken web 2.0 alt yapisini kullanan ytiksek oranda sosyal
etkilesim, topluluklar var etme ve de karsilikli is birlikleri yapmay1 saglama imkani olusturan
web siteleri seklinde tanimlamaktadir. Baska bir yaklasimda da sosyal medya tanimi;
kullanicilarin ¢evrim i¢i platformlarda sahislarim1 ifade edebilme, karsilikli olarak diger
kullanicilar ile iletisimde bulunma, topluluklar icerisinde yer alma ve bu s6z konusu
ortamlarda kendi fikirleri, yorumlari ve de paylastiklari ile katki saglamaya imkan veren sosyal

iceriklerin oldugu web siteleri seklinde agiklanabilir.

Sosyal medyanin, sahislara ¢evrim i¢i alanlarda kendilerini ifade ederek tutumlarini paylasma
olanagi tanimasi bunu diger platformlardan daha farklh ve giindemde olmasini saglamaktadir
(Evans, 2008:33) sosyal medya ile gelecegin pazarlamasinda oldukea etkili bir islevi var olacag:
tahmin edilmektedir (Harris ve Rae, 2009: 26). Sosyal medya, internetin alt yapisini kullanan
¢ok fazla kanala sahiptir. Bu s6z konusu kanallar kullanilarak maliyet olmadan etkinliklerin
olusturulmasi, hedef Kitle ile iletisimde bulunmasi ve bu insanlarin diisiince ve tavsiyelerine

hizl bir sekilde ulasilabilmesi i¢in biitiin isletmelere biiyiik faydasi olmaktadir.

Geleneksel medya yollarinin 6tesinde, sosyal medyanin olusturdugu kanallar pazarlama
alanina farkh bir bakis acis1 getirmektedir. internet sayesinde var olan 6zellikler ile yenilikler,
geleneksel medyada var olmayan o6zellikler bulundurmaktadir. Bu 6zellikler yalnizca
teknolojik farkhiliklar disinda; bireyler ve kurumlar icerisinde ayr1 ayri iletisim kurulmasini
sagladig1 gibi sosyallik baglaminda iliskiler ve iletisimde olma olanagindan dolay1
gerceklesmektedir (Sohn, 2005: 14). Ancak sosyal medyayi, geleneksel medyaya farkli bir
secenek olarak degerlendirmeyip bunu geleneksel medyay1 tamamlayan bir unsur olarak
algilamakta yarar vardir. Yani sosyal medya kullanicilar1 da geleneksel medyanin etkisi
altindadir, bunun disinda sosyal medya kullanicilar1 olaylara kisisel yorumlarin1 dahil

edebilmekte, bireysel olarak goriislerini gosterebilmektedir (Evans, 2008: 33).
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Ketelaar (2016, 2603-2604), sosyal medya kavrami icerisindeki web sitelerini, viral
reklamciligin gelismesinde, gelecek vaat eden bir olusum olarak goériilmektedir. Bunu nedeni
sosyal medya, kisilerin tamamen kendi istekleri dogrultusunda halka ac¢ik veya yar1 acik bir
platform olusturmalarina, olusturduklar1 platformda etkilesim meydana getirmek tercih
ettikleri ve kullanicilarin paylastiklarini gorebilecekleri bir liste yaratmasi imkani
sunmaktadir. Bu platformun, reklam sektorii agisindan en biiyiik tistiinliigii de kullanicilarin
paylastiklari igerikleri kisilerin sahsi tercihleri ile gorme olanagi sunmasidir. Bu sekilde, bu
sistem kullanilarak génderilen mesajlar, cok daha az engelle karsilasmaktadir.

Tiiketiciler uygulanan pazarlama stratejilerinin ontinde daha giiclii durabilmek icin marka
gruplar1 olustururlar. Marka gruplari, bir¢ok tliketicinin ¢ogunlugun deneyimleri ne gore
tutumlarin1 sekillendirmektedirler. Diger tiiketicilerden o©neriler almak hedef Kkitleyi
rahatlattigindan agizdan agiza iletisimin de giderek daha 6nemli hale gelmektedir. Bu sayede
daha 6nce deneyim kazanamasa bile, markay1 daha dnce deneyimlemis olan miisterilerin geri
bildirimleri ile markay1 6neren toplumda bilinen iinlii insanlardan ¢ok daha etkili olmaktadir.
Bunun sonucunda iriiniin igerigi, yeni bir reklam sekline déntismiistiir denilebilinir ve
iceriklerin dagitimin1 saglayabilmek icin tercih edilen etiketler geleneksel reklamlarin
kullandiklar: sloganlar ile ayni etkiyi yarattig1 fark edilmektedir (Kotler, 2017: 153, 52, 53,
167).

Ryan’ in yapmis oldugu bir calismanin sonuglarina gore, teknoloji kullanilmasinin miisteri
davranisindaki biraktigi yansimalar asagida siralanmistir (Jupiter Arastirma Sirketi Akt. Ryan,
2016: 19-21);

Teknolojilerin dijital dontisiim gecirmesi ile beraber tiim dinyadaki miisteriler, devamh

aralarinda baglanti icerisindedirler.

Teknolojinin ilerlemesi ile, bireyler icerikler {liretip, bu icerikleri paylasabilme imkani
bulmakta ve hizli bir sekilde tiiketebilmektedir. insanlar iiriinler ve hizmetlerle alakal dijital

platformlarda iiretilmis olup paylasilmis ¢ok sayida bilgiye erisebilmektedirler.

Yakin fikirleri aralarinda paylasan kii¢tik topluluklar, cevrim ici alanlarda birlesip s6z konusu
pazarinda homojen yapisinin degismesine neden olmaktadir. Bu sayede daha nis topluluklar

olusmaktadir.

Onem siizgeci artmaktadir yani, miisteriler yogun bir bilgi akis1 karsisinda, bireysellestirme

seceneklerini kullanarak 6nemsiz igerikleri engelleyebilmektedir.

Kisisel iceriklerden beslenen mikro yayincilik, miisterilere sahislarina ait c¢evrim ici

platformlarda kendini goriislerini aciklayabilme imkani sunmaktadir.

Ureticiler ve tiiketicilerin ¢cogalmasi ile birlikte tiiketiciler isteklerini iireticilere aktararak

liretim asamasina etkide bulunmaktadirlar.
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Tiiketiciler, kendi istekleri dogrultusunda ne zaman ve yerde isterlerse irilinlere

ulasabilmektedirler.

Ryan’in da (2016: 35) bahsettigi gibi dijital kanallar1 kullanan insanlar, bireylerin tarih
boyunca yaptiklarini tekrar etmekte, aralarinda iletisim kurmaktadir. Bugiiniin fark: ise,
teknolojinin dijitallesmesi ile her yerde sadece birka¢ Kkisi ile sinirli olmayip cevrimigi
platformlarda ¢ok sayida insan ile yapilmasidir.

Dijital kanallari1 kullanan miisteriler, ihtiya¢c hissettigi anda interneti yolu ile aramalarda
bulunarak, tiim alternatifleri ve markalarin art1 ve eksi yonlerinin ayni anda gérme imkani
bulmaktadirlar. Yani, satin alma karar igerisindeki dijital kanallar1 kullanan hedef Kkitleyi
etkilemeyi basarmak oldukc¢a zordur (Khan, 2006: 217).

Bu yilizden, misteriler ile siirekli baglanti igerisinde olmay1 amacglayan markalarin, bazi
durumlarda markanin degerine direkt katki saglayan veya satis miktarlarina bir etkisi olmasa

da miisterileri hedefleyen degerli icerikler sunmalar1 gerekmektedir (Kotler, 2017: 170).

Teknolojinin ilerlemesi ile berabar, sosyal medyada tiim diinyada, ticaret iletisim yolu olarak
etkili bir yer edinmistir. internet diinyanin her yerini birbirine baglantis1 olamayan aglardaki
firmalara maliyeti diistik ve reklam i¢cin avantajli teklifler ileterek, miisteriler ile iletisime gecer.

Buna sosyal medya denilmektedir (Jerome, 2010: 113).

Son zamanlarda reklam literatiirii icerisinde bulunan internet reklamciligini ile beraber sosyal
ag reklamciligl, sosyal medya reklamcilig1 gibi yeni tanimlarinda literatiirde yer verilmistir
(Kéksal, 2013: 332). internetin insanlarin giinliik yasamlarindaki yeri, teknolojinin gelismesi
ve insanlarin farklilasan tiiketim aliskanliklariyla beraber geleneksel iletisim kanallar1 ve
iletisim mesajlar1 da ki icerik, mesajlari ileten ve mesajlari alanlarin iletisim alanlari degismeye
ugramistir. Tiketicilerin bilgiye ulasmasi daha rahat gerceklesmis, firmalar ve hedef Kkitle,
arasinda doniisiimlii olarak iletisim saglayabilir noktaya gelmislerdir. Bu sayede daha fazla
etkilesimli bir yap1 olusurken, hedef kitlenin bilgi edinme ve inceleme yapabilme davranislari
paylasim alanlarinda gerceklesmeye ve giindelik yasamin bir parcasi olarak goriilmeye
baslamistir. Tiketicilerin sosyallesme olgusunu i¢lerinde var eden bu degisim ile firmalar,
sosyal aglari birer reklam alani olarak benimseyip kullanilmaya baslanmistir (Kazangoglu vd,
2012: 160).

Son zamanlarda sosyal medyada yer alan reklamlar son pazarlama sektori icerisindeki
kullanimi artmistir. Sektérde sosyal medyanin kullanimi geleneksel medyay1 geride
birakmistir (Balakrishnan, 2013: 697). Tiiketicilerin siklikla tercih ettikleri sosyal aglar, iiriinii
kullanan tiiketiciler ile baglanti saglayabilmek ve iiriinii tiilketme potansiyeli olan insanlari
etkileyebilmek amaciyla kullanilabilmektedir (Akkaya, 2013: 59). Sosyal aglarda isletmeler,
viral pazarlama tekniklerini daha etkin bir sekilde kullanarak, sosyal aglar igerisindeki

bireylerin kendi markalarini yakindan tanitilmasi hedeflenmektedir (Alikili¢, 2008: 1124).
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Sosyal medya pazarlamasi, kisilerin internetteki web sitelerini daha giiclii ve gelismis hale
getirerek, bu kisilerin s6z konusu sitelerini ve iiretimlerini ya da bu sitelere hizmet eden
cevrimici sosyal alanlari iletisim ile ulasamayacaklari reklam alanlar1 gruplarini hedefleyen bir
rekabet asamasidir (Weinberg, 2009: 3). Sosyal medya pazarlamasi markaya dikkat cekmek,
hedef kitlenin goriislerini incelemek, kalabaliklardan faydalanma, fikir 6nderleri ile iletisime
gecmek, viral olarak 6zel mesajlar vermek hedef kitle veri tabani giincellemek, hedef kitleye
markanin gilivenilir olduguna ikna etmek ve markanin tiiketicilerin géziindeki imajini
gelistirmek amaciyla tercih edilen bir ara¢ seklinde agiklanabilir (Bayram, 2012: 45). Sosyal
medya pazarlamasi, hedef kitle ve markay tercih etmekte olan miisterilerde marka degerini
ylkseltmek ve bu kisilerde farkindalik olusturmak amaciyla pazarlamacilar i¢in yeni bir
alandir (Jerome vd., 2010: 111).
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3.BOLUM

SOSYAL MEDYADA REKLAM MUZIKLERi VE MARKA BiLiNiRLiGINE YONELIK BiR
UYGULAMA

3.1.Arastirmanin Amaci

Calismada sosyal medyada kullanilan reklam miiziklerinin marka bilinirliligine ve tiiketici
satin alma niyetine etkisi arastirilacaktir. Miizigin ¢cagrisimda bulunma ve iirtin ya da markayi
hatirlatma 6zelligi ile marka bilinirliginde etkisi olacagin ve marka bilinirliginin de tiiketici

satin alma niyetinde etkisi olacagi diisiiniilmektedir.

3.2.Arastirmanin Kapsami

Arastirma, internet anketi kullanilarak basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ile secilen 400 Kisi ile

gerceklestirilmistir.

3.3.Arastirmanin Yontemi

Analiz verileri Spss Statistics versiyon 26 programi kullanilarak, Frekans analizi, Tanimlayici

analizi ve Capraz tablo analizi yontemi uygulanarak a¢iklanmistir.
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3.4.Arastirma Bulgulari

Arastirmada veri toplamak amaciyla Google forum internet anketi uygulamasindan
yararlanilmistir. Anket, arastirmanin yapisl itibariyle benzer anketler incelenerek arastirmaci
tarafindan hazirlanmistir. Anket sorular iki temel bolimden olusmaktadir. Birinci béliimde
oncelikle 6rneklem grubunun demografik o6zellikleri incelenmistir. Ikinci béliimde ise
katilimcilara belirlenen Nescafe, Pepsi ve Coca-Cola reklamlarinin ilk 6nce sadece sesten
olusan goriintiileri ¢ikartilmis reklam miizikleri dinletilmis sonra miizigin hangi reklama ait
oldugu sorularak miizigin markanin hatirlanmasina katkisi incelenmis daha sonra reklamdan
etkilenme derecesini 1 ile 10 puan arasinda 1 en diisiik puan olacak sekilde degerlendirilmesi
istenmistir. Daha sonra ayni reklamlarin sesleri ¢ikartilarak sadece goriintiileri izletilerek
gorilintiilerin reklama ait oldugu sorularak goriintiilerin markanin hatirlanmasina katkisi
incelenmis daha sonra reklamdan etkilenme derecesini 1 ile 10 puan arasinda 1 en diisiik puan
olacak sekilde degerlendirilmesi istenmistir. Son olarak ayni reklamlar hem ses hem de
goriintiileri ayni anda herhangi bir kesinti olmadan katilimcilara izletilerek izledikleri
reklamlarin hangi markaya ait oldugu sorularak mizigin goriintiiler ile birlestiginde markanin
hatirlanmasina olan katkisi incelenmis daha sonra reklamdan etkilenme derecesini 1 ile 10

puan arasinda 1 en diisiik puan olacak sekilde degerlendirilmesi istenmistir.
Ankete katilanlarin %37,8’si erkek %62,3’i kadin katilimcilardan olusmaktadir.

Katilimcilarin %46’si 18-24 yas araliginda, %21,5’i 25-34 yas araliginda, %23’ 35-44 yas

araliginda, %9,5’ini de 45 yas ve lizeri katilmcilardan olusmaktadir.

Ankete katilan katilimcilarin %4,8’i ilkokul mezunu, %25,5’ lise mezunu, %16,5’i 6n lisans
mezunu, %45’ lisans mezunu, %46,8’i yliksek lisans mezunu, %1,5'ini de doktora

mezunlarindan olusmaktadir.

Ankete katilan katilimcilarin %37’si 4000 tl alt1, %20’si 4000-6000 tl arasi, %12’si 5000-7000
tl arasi, %134 8000-10000 tl arasi, %17,3'i 10000 tl ustii aylk gelirleri olduklarim

belirtmislerdir.

Ankete katilan katilimcilarin %22’si Kamu sektort calisanlari, %29,3'l 6zel sektdr calisanlari,

%43’ 68renci, %5,8'i ise diger sektor calisanlarindan olusmaktadir.
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Tablo 3.1. Demografik 6zellikler

Cinsiyetiniz?
N %
Kadin 249 62,3
Erkek 151 37,8
Total 400 100
Yasimiz?
18-24 184 46
25-34 86 21,5
35-44 92 23
45 ve lizeri 38 9,5
Total 400 100
Liitfen egitim seviyenizi belirtiniz
ilkokul 19 4,8
Lise 102 25,5
On Lisans 66 16,5
Lisans 180 45
Yiiksek Lisans 27 6,8
Doktora 6 1,5
Total 400 100
Liitfen aylik gelirinizi belirtiniz
4000 tl alty 148 37
4000-6000 t1 83 20,8
6000-8000 t1 48 12
8000-10000 tl 52 13
10000 tl iistii 69 17,3
Total 400 100
Mesleginiz nedir?
Kamu sektorii 88 22
Ozel sektor 117 29,3
Ogrenci 172 43
Diger 23 5,8
Total 400 100
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Ankete katilan katilimcilarin en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya platformlar: incelendiginde
katilimcilarin %32,8’i Facebook, %86'si Instagram, %79’u Youtube platformlarini kullanmay1

tercih ederken %53’u de diger sosyal medya platformlarini kullanmay1 tercih ettikleri

anlasilmistir.
Tablo 3.2. En ¢ok tercih edilen sosyal medya platformlari
N %
269 67,3
Facebook 131 32,8
Total 400 100
N %
56 14
instagram 344 86
Total 400 100
N %
Youtube 316 79
84 21
Total 400 100
N %
185 46,3
Diger 215 53,8
Total 400 100

Ankete katilan katilimcilarin ilgilerini ¢eken markalarin sosyal medya platformlarinda
sayfalarin1 takip edip etmedikleri incelendiginde katihmcilarin %78,5’i ilgisini ceken
markalarin sosyal medyada sayfalarini takip ettikleri %21,5’i ise ilgilerini ¢ceken markalarin
sosyal medya platformlarinda s6z konusu markalarin sayfalarini takip etmedikleri

anlasilmistir.
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Tablo 3.3. ilginizi ceken markalarin sosyal medya sayfalarini takip eder misiniz?

N %
Evet 314 78,5
Hayir 86 21,5
Total 400 100

Ankete katilan katilimcilarin sosyal medyada nekadar zaman ayirdiklari incelendiginde 1

saatten az sosyal medyaya zaman ayiran kalitimcilar %9, 1-2 saat arasi sosyal medyaya zaman

ayiran %25,3 sosyal medyaya 3-4 saat arasinda zaman ayiranlar %40,8’iken 5-6 saat arasinda

zaman ayiranlar %20,3 iken giinde 7 saat ve lizeri sosyal medyada zaman ayiralanlar ise %4,8

oldugu anlasilmistir.

Tablo 3.4. Sosyal Medyaya gilinde ortalama ne kadar zaman ayiriyorsunuz?

N %
1 saatten az 36 9
1-2 saat 101 25,3
3-4 saat 163 40,8
5-6 saat 81 20,3
7 saat ve uizeri 19 4,8
Total 400 100

Ankete katilan katilimcilarin bir markanin reklam mizigi ile hatirlanmasi hakkindaki

diisiinceleri soruldugunda ankete katilanlarin %80,3’ti bir markanin reklam mizigi ile

hatilanmasinda miizigin etkili oldugunu %6,3’li bir etkisinin olmadigini1 %13,5’inin ise sorulan

soru hakkinda bir fikirlerinin olmadiklarini belirtmislerdir.

Tablo 3.5. Bir markanin reklam miizigi ile hatirlanmasi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

N %
Etkilidir 321 80,3
Etkili degildir 25 6,3
Fikrim yok 54 13,5
Total 400 100
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Ankete katilan katilimcilara sosyal medya reklamlarinda kullanilan reklam miiziklerinin hedef
kitleye ulasmasindaki etkisi soruldugunda ankete katilanlarin %80,5’i etkili oldugunu %6,5’i

etkisinin olmadigini belirtirken %13’ ise sorulan soru ile ilgili bir fikirlerinin olmadigini

belirtmislerdir.

Tablo 3.6. Sosyal medya reklamlarinda kullanilan reklam miiziklerinin hedef kitleye

ulasmasinda sizce etkili midir?

N %
Etkilidir 322 80,5
Etkili degildir 26 6,5
Fikrim yok 52 13
Total 400 100

Ankete katilan katilimcilara bir sosyal medya reklamini miizik olmadan izleyip izlemedikleri

soruldugunda katilimcilarin %33,3’l asla izlemediklerini %35’ izlemediklerini %22’si belki

izleyebileceklerini belirtirken %4,8’1 izlediklerini %5’inin

belirtmislerdir.

ize kesinlikle izlediklerini

Tablo 3.7. Bir sosyal medya reklamini miizik olmadan izler misiniz?

N %
Asla izlemem 133 33,3
izlemem 140 35
Belki 88 22
izlerim 19 48
Kesinlikle izlerim 20 5
Total 400 100

Ankete katilan katilimcilara miizigin marka imajini etkilemede 6énemli oldugunu diisiiniiyor
musunuz? Sorusu sorulmus ankete katilan katihimcilarin %42,8’i ¢ok etkili, %36,8'i etkili

oldugunu, %12’si kismen etkili oldugunu belirtmisler %4,3’li ise etkili olmadigini yine %4,3'l

hic etkili olmadigini belirtmislerdir.
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Tablo 3.8. Miizigin marka imajini etkilemede 6nemli oldugunu disiiniiyor musunuz?

N %
Cok etkili 171 42,8
Etkili 147 36,8
Kismen etkili 48 12
Etkili degil 17 4,3
Big etkili degil 17 4,3
Total 400 100

Ankete katilan katilimcilara Sosyal medyada karsiniza ¢ikan reklamlar ilginizi ceker mi sorusu
sorulmustur. Ankete katilanlarin %63,3’ evet cevabi vermis, %11,5’i hayir cevabi verirken
%25,3'li ise sosyal medyada karsilarina c¢ikan reklamlarin bazen ilgilerini ¢ektiklerini

belirtmislerdir.

Tablo 3.9. Sosyal medyada karsiniza ¢ikan reklamlar ilginizi ¢ceker mi?

N %
Evet 253 63,3
Hayir 46 11,5
Bazen 101 25,3
Total 400 100

Ankete katilan katilimcilara miizigin markay1 hatirlatmada 6énemi hakkindaki diisiinceleri
sorulmustur. Katihmcilarin %42,3'1 ¢ok etkili, %391 etkili, %11’i kismen etkili, %3,5’i etkili

olmadigini, %4,3'l nun ise hic etkili olmadigini ifade etmislerdir.

Tablo 3.10. Miizigin markay1 hatirlatmada 6nemli oldugunu disiiniiyor musunuz?

N %
Cok etkili 169 42,3
Etkili 156 39
Kismen etkili 44 11
Etkili degil 14 3,5
Hig etkili degil 17 4,3
Total 400 100
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Ankete katilan katilimcilara miizik bir sosyal medya reklam filmi icin ne kadar etkilidir? Sorusu

sorulmus katilimcilarin %45'i ¢cok 6nemli, %36,3'u 6nemli, %10,5’'i ne 6nemli ne degil, %4’

ise hi¢ 6nemli degil cevabini vermislerdir.

Tablo 3.11. Sizce miizik bir sosyal medya reklam filmi i¢in ne kadar etkilidir?

N %
Cok 6nemlidir 180 45
Onemlidir 145 36,3
Ne 6nemli ne degil 42 10,5
Onemli degil 17 4,3
Hi¢ 6nemli degil 16 4
Total 400 100

Ankete katilan katilimcilara sosyal medyada kullanilan reklam filmi markanin bilinirligi

acisindan 6nemi sorulmustur. Katilimcilarin %39,8’i ¢ok 6nemli, %43,3’'u 6nemli, 8,8’i ne

onemli ne degil, %4,5’i 6nemli degil, %3,8’i de hi¢ 6nemli degil cevabini vermislerdir.

Tablo 3.12. Sizce sosyal medyada kullanilan reklam filmi markanin bilinirligi acisindan

onemli midir?

N %
Cok onemlidir 159 39,8
Onemlidir 173 43,3
Ne 6nemli ne degil 35 8,8
Onemli degil 18 45
Hi¢ 6nemli degil 15 3,8
Total 400 100
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Ankete katilan katilimcilara Nescafe markasinin sosyal medyada yayinladigi reklami
katilimcilara ilk olarak reklamdaki gorseller olmadan sadece ses olarak dinletilmis daha sonra
reklamin hangi markaya ait oldugu sorulmustur. Katilimcilarin %95'i reklami dogru bir sekilde
hatirlamis Nesface reklami oldugunu belirtirken, %5’i ise Nesface markasi1 disinda farkl
markalarin isimlerini hatirladigini belirtmislerdir. Ayni katilimcilara ayni Nescafe reklaminin
sesi ¢ikartilmis sadece reklamdaki gorseller sessiz olarak izletilmistir daha sonra reklamin
hangi markaya ait oldugu sorulmustur. Katilimcilarin %84’u dogru bir sekilde Nescafe reklami
oldugunu belirtmisler %16’si ise Nesface markasi disinda farkli markalarin isimlerini
hatirladigin1 belirtmislerdir. Ayn1 katiimcilara bu sefer ayni Nescafe reklaminin ses ve
gorselleri ayni anda izletilmistir daha sonra reklamin hangi markaya ait oldugu sorulmustur.
Katilimcilarin %92’i dogru bir sekilde Nescafe reklami oldugunu belirtmisler %8’i ise Nesface
markasi disinda farkli markalarin isimlerini hatirladigini belirtmislerdir. S6z konusu reklamda

muzik ¢ikartildig1 zaman katilimcilarin hatirlama oraninda azalma oldugu gézlemlenmistir.

Tablo 3.13. Ankette izletilen Reklamin Hatirlanma Orani Nescafe

Sadece Ses N % Sz-lld?ce . N % Se“s - ve N %
Goriintii Goriintii
Coca-Cola 2 0,5 Coca-Cola 0 0 | Coca-Cola 12 3
Pepsi 6 1,5 Pepsi 1 0,3 | Pepsi 3 0,8
Nescafe 380 95 Nescafe 337 84,3 | Nescafe 371 92,8
Sprite 5 1,3 Sprite 22 5,5 | Sprite 3 0,8
Fanta 5 1,3 Fanta 13 3,3 | Fanta 4 1
Lipton 2 0,5 Lipton 15 3,8 | Lipton 3 0,8
Burn 0 0 Burn 12 3 Burn 4 1
Energy Energy Energy
Total 400 100 Total 400 100 | Total 400 100
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Ankete katilan katilimcilara Nescafe markasinin sosyal medyada yayinladigi reklami
katilimcilara ilk olarak reklamdaki gorseller olmadan sadece ses olarak dinletilmis daha sonra
reklamin hangi markaya ait oldugu sorulduktan sonra dinledikleri reklamdan etkilenme
derecesini 1 ile 10 arasinda 1 en az 10 en yliksek etkilenme derecesi olarak belirtmeleri
istenmistir. Katihmcilarin %56,9’u 6 ve 6’den yiiksek puan vermis %43,1'i ise 5 ve 5’den az
puan vermislerdir. Tanimlayici istatistik yontemi ile incelendiginde katilimcilarin verdikleri
cevap ortalamasi 5,77 oldugu anlasilmistir. Ayni katilimcilara ayni Nescafe reklaminin sesi
cikartilmis sadece reklamdaki gorseller sessiz olarak izletilmistir daha sonra reklamin hangi
markaya ait oldugu sorulduktan sonra izledikleri reklamdan etkilenme derecesini 1 ile 10
arasinda 1 en az 10 en yiiksek etkilenme derecesi olarak belirtmeleri istenmistir. Katilimcilarin
%20,1'i 6 ve 6’ dan yliksek puan vermis %79,9'u ise 5 ve 5'den az puan vermislerdir.
Tanimlayici istatistik yontemiile incelendiginde katilimcilarin verdikleri cevap ortalamasi 4,01
oldugu anlasilmistir. Ayni katilimcilara bu sefer ayni Nescafe reklaminin ses ve gorselleri ayni
anda izletilmistir daha sonra reklamin hangi markaya ait oldugu sorulduktan sonra izledikleri
reklamdan etkilenme derecesini 1 ile 10 arasinda 1 en az 10 en yiiksek etkilenme derecesi
olarak belirtmeleri istenmistir. Katiimcilarin %83’u 6 ve 6’dan daha yiiksek puan verirken
%17’si 5 ve 5’den diisiik puan vermislerdir. Tanimlayicl istatistik yontemi ile incelendiginde
katilmcilarin verdikleri cevap ortalamasi 7,42 oldugu anlasilmistir. Ankete katilan
katiimcilarda Nesface reklaminda miizik c¢ikartildigi zaman katilimcilarin reklamdan

etkilenme derecesinde azalma oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 3.14. Ankette izletilen Reklamin Etkileme Derecesi Nescafe

Sadece Ses Sessiz Ses ve Goriintii
N % Mean N % Mean N % Mean
1 9 2,3 5,77 32 84,01 8 2 7,42
2 17 4,3 54 13,5 5 1,3
3 31 7,8 80 20 13 3,3
4 53 13,3 95 23,8 16 4
5 63 15,8 59 14,8 26 6,5
6 83 20,8 42 10,5 60 15
7 66 16,5 20 5 54 13,5
8 35 8,38 10 2,5 66 16,5
9 27 6,8 3 0,8 68 17
10 16 4 5 1,3 84 21
Total 400 100 400 100 400 100

53



Ankete katilan katilimcilara Coca-Cola markasinin sosyal medyada yayinladigi reklami
katilimcilara ilk olarak reklamdaki gorseller olmadan sadece ses olarak dinletilmis daha sonra
reklamin hangi markaya ait oldugu sorulmustur. Katiimcilarin %95,8’i reklam1 dogru bir
sekilde hatirlamis Coca-Cola reklami oldugunu belirtirken, %4,2’i ise Coca-Cola markasi
disinda farkli markalarin isimlerini hatirladigini belirtmislerdir. Ayni katilimcilara ayni Coca-
Cola reklaminin sesi ¢ikartilmis sadece reklamdaki gorseller sessiz olarak izletilmistir daha
sonra reklamin hangi markaya ait oldugu sorulmustur. Katiimcilarin %88’u dogru bir sekilde
Coca-Cola reklami oldugunu belirtmisler %12’si ise Coca-Cola markasi disinda farkh
markalarin isimlerini hatirladigini belirtmislerdir. Ayni katilimcilara bu sefer ayni1 Coca-Cola
reklaminin ses ve gorselleri ayni anda izletilmistir daha sonra reklamin hangi markaya ait
oldugu sorulmustur. Katihmcilarin %96’i dogru bir sekilde Coca-Cola reklami oldugunu
belirtmisler %4’i ise Coca-Cola markasi disinda farkli markalarin isimlerini hatirladigini
belirtmislerdir. S6z konusu reklamda miizik ¢ikartildigl zaman katilimcilarin hatirlama

oraninda azalma oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 3.15. Ankette izletilen Reklamin Hatirlanma Orani Coca-Cola

Sadece ses N % Sz-lld(fce . N % SES R ve N %
Goriintii goriintii

Coca-Colca 383 95,8 | Coca-Cola 352 88 | Coca-Cola 384 96
Pepsi 3 0,8 | Pepsi 9 2,3 | Pepsi 2 0,5
Nesface 1 0,3 | Nescafe 12 3 | Nescafe 5 1,3
Sprite 5 1,3 | Sprite 15 3,8 | Sprite 3 0,8
Fanta 2 0,5 | Fanta 6 1,5 | Fanta 2 0,5
Lipton 2 0,5 | Lipton 1 0,3 | Lipton 2 0,5
Burn 4 1 Burn 5 13 Burn 2 05
Energy Energy Energy

Total 400 100 | Total 400 100 | Total 400 100
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Ankete katilan katilimcilara Coca-Cola markasinin sosyal medyada yayinladigi reklami
katilimcilara ilk olarak reklamdaki gorseller olmadan sadece ses olarak dinletilmis daha sonra
reklamin hangi markaya ait oldugu sorulduktan sonra dinledikleri reklamdan etkilenme
derecesini 1 ile 10 arasinda 1 en az 10 en yliksek etkilenme derecesi olarak belirtmeleri
istenmistir. Katilimcilarin %55,1'i 6 ve 6’den yiiksek puan vermis %44,9’i ise 5 ve 5’den az
puan vermislerdir. Tanimlayici istatistik yontemi ile incelendiginde katilimcilarin verdikleri
cevap ortalamasi 5,66 oldugu anlasilmistir. Ayni katilimcilara ayni Coca-Cola reklaminin sesi
¢ikartilmis sadece reklamdaki gorseller sessiz olarak izletilmistir daha sonra reklamin hangi
markaya ait oldugu sorulduktan sonra izledikleri reklamdan etkilenme derecesini 1 ile 10
arasinda 1 en az 10 en yiiksek etkilenme derecesi olarak belirtmeleri istenmistir. Katilimcilarin
%20,7’si 6 ve 6’ dan yiiksek puan vermis %79,3’'u ise 5 ve 5’'den az puan vermislerdir.
Tanimlayici istatistik yontemi ile incelendiginde katilimcilarin verdikleri cevap ortalamasi 3,97
oldugu anlasilmistir. Ayni katilimcilara bu sefer ayni Coca-Cola reklaminin ses ve gorselleri
ayni anda izletilmistir daha sonra reklamin hangi markaya ait oldugu sorulduktan sonra
izledikleri reklamdan etkilenme derecesini 1 ile 10 arasinda 1 en az 10 en yiiksek etkilenme
derecesi olarak belirtmeleri istenmistir. Katilimcilarin %82,7’si 6 ve 6’dan daha ytiksek puan
verirken %17,3'u 5 ve 5’den diisiik puan vermislerdir. Tanimlayic istatistik yontemi ile
incelendiginde katilimcilarin verdikleri cevap ortalamasi 7,39 oldugu anlasilmistir. Ankete
katilan katilimcilarda Coca-Cola reklaminda miizik ¢ikartildigi zaman katilimcilarin reklamdan

etkilenme derecesinde azalma oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 3.16. Ankette izletilen Reklamin Etkileme Derecesi Coca-Cola

Sadece Ses Sessiz Ses ve Goriintii
N % Mean N % Mean N % Mean
1 9 2,3 15,66 37 9,313,97 10 251739
2 20 5 61 15,3 8 2
3 27 6,8 78 19,5 12 3
4 56 14 84 21 16 4
5 68 17 58 14,5 24 6
6 87 21,8 41 10,3 57 14,3
7 64 16 21 53 57 14,3
8 34 8,5 11 2,8 64 16
9 21 53 3 0,8 65 16,3
10 14 35 6 1,5 87 21,8
Total 400 100 400 100 400 100
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Ankete katilan katilimcilara Pepsi markasinin sosyal medyada yayinladigi reklami
katilimcilara ilk olarak reklamdaki gorseller olmadan sadece ses olarak dinletilmis daha sonra
reklamin hangi markaya ait oldugu sorulmustur. Katilimcilarin %94,8’i reklami1 dogru bir
sekilde hatirlamis Pepsi reklami oldugunu belirtirken, %5,2’i ise Pepsi markasi disinda farkl
markalarin isimlerini hatirladigini belirtmislerdir. Ayni katilimcilara ayni Pepsi reklaminin sesi
¢ikartilmis sadece reklamdaki gorseller sessiz olarak izletilmistir daha sonra reklamin hangi
markaya ait oldugu sorulmustur. Katilimcilarin %81,3’'u dogru bir sekilde Pepsi reklami
oldugunu belirtmisler %18,7’si ise Pepsi markasi disinda farkli markalarin isimlerini
hatirladigini belirtmislerdir. Ayni katilimcilara bu sefer ayni Pepsi reklaminin ses ve gorselleri
ayni anda izletilmistir daha sonra reklamin hangi markaya ait oldugu sorulmustur.
Katilimcilarin %91,3’u dogru bir sekilde Pepsi reklami oldugunu belirtmisler %8,7’si ise Pepsi
markasi disinda farkli markalarin isimlerini hatirladigini belirtmislerdir. S6z konusu reklamda

muzik ¢ikartildig1 zaman katilimcilarin hatirlama oraninda azalma oldugu gézlemlenmistir.

Tablo 3.17. Ankette izletilen Reklamin Hatirlanma Orani Pepsi

Sadece ses N % Sz-lld?ce N N % Se“s Ve N %
Goriintii Goriintii
Coca-Cola 5 1,3 Coca-Cola 3 0,8 Coca-Cola 2 0,5
Pepsi 379 94,8 Pepsi 325 81,3 Pepsi 365 91,3
Nescafe 1 0,3 Nescafe 22 5,5 Nesface 24 6
Sprite 6 1,5 Sprite 20 5 Sprite 1 0,3
Fanta 1 0,3 Fanta 19 4,8 Fanta 1 0,3
Lipton 3 0,8 Lipton 9 2,3 Lipton 4 1
Energy ; 13| Energy i 05 | Energy 3 08
Total 400 100 Total 400 100 Total 400 100
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Ankete katilan katilimcilara Pepsi markasinin sosyal medyada yayinladigi reklami
katilimcilara ilk olarak reklamdaki gorseller olmadan sadece ses olarak dinletilmis daha sonra
reklamin hangi markaya ait oldugu sorulduktan sonra dinledikleri reklamdan etkilenme
derecesini 1 ile 10 arasinda 1 en az 10 en yliksek etkilenme derecesi olarak belirtmeleri
istenmistir. Katilimcilarin %56,4'u 6 ve 6’den yiiksek puan vermis %43,6’si ise 5 ve 5’den az
puan vermislerdir. Tanimlayici istatistik yontemi ile incelendiginde katilimcilarin verdikleri
cevap ortalamasi 5,68 oldugu anlasilmistir. Ayni katilimcilara ayni Pepsi reklaminin sesi
cikartilmis sadece reklamdaki gorseller sessiz olarak izletilmistir daha sonra reklamin hangi
markaya ait oldugu sorulduktan sonra izledikleri reklamdan etkilenme derecesini 1 ile 10
arasinda 1 en az 10 en yiiksek etkilenme derecesi olarak belirtmeleri istenmistir. Katilimcilarin
%20,6'si 6 ve 6’ dan yiiksek puan vermis %79,4’'u ise 5 ve 5’'den az puan vermislerdir.
Tanimlayici istatistik yontemi ile incelendiginde katilimcilarin verdikleri cevap ortalamasi 3,97
oldugu anlasilmistir Ayni katilimcilara bu sefer ayni Pepsi reklaminin ses ve gorselleri ayni
anda izletilmistir daha sonra reklamin hangi markaya ait oldugu sorulduktan sonra izledikleri
reklamdan etkilenme derecesini 1 ile 10 arasinda 1 en az 10 en yiiksek etkilenme derecesi
olarak belirtmeleri istenmistir. Katilimcilarin %82,9’si 6 ve 6’dan daha yiiksek puan verirken
%17,1'u 5 ve 5’den diisiik puan vermislerdir. Tanimlayici istatistik yontemi ile incelendiginde
katilmcilarin verdikleri cevap ortalamasi 7,33 oldugu anlasimistir Ankete katilan
katilimcilarda Pepsi reklaminda miizik ¢ikartildigi zaman katilimcilarin reklamdan etkilenme

derecesinde azalma oldugu gozlemlenmistir.

Tablo 3.18. Ankette izletilen Reklamin Hatirlanma Orani Pepsi

Sadece Ses Sessiz Ses ve Goriintii
N % Mean N % Mean N % Mean
1 7 1,8 5,68 31 7,8 3,97 8 21733
2 23 58 60 15 7 1,8
3 28 7 76 19 12 3
4 54 13,5 92 23 16 4
5 63 15,8 59 14,8 26 6,5
6 92 23 40 10 63 15,8
7 61 15,3 21 53 62 15,5
8 36 9 12 3 64 16
9 25 6,3 4 1 65 16,3
10 11 2,8 5 1,3 77 19,3
Total 400 100 400 100 400 100
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Ankette izletilen reklamlarin etkilenme derecesini dikkate alarak yapilan ¢apraz tablo analizi
ile incelendiginde Nescafe reklaminin goriintii olmadan sadece ses olarak dinletildiginde kadin
katilmcilarin 184 kisi (%73,90) ‘1 erkek katilimcilardan 106 kisi (%70.20)’si toplam
katilimcilardan da 290 kisi (%72,70)’si reklamdan etkilenme derecesini 5 puan ve lizerinde
puanlayarak geri bildirimde bulunduklari anlasilmistir. Ayni reklamda sesi ¢ikartilarak sadece
reklamin goriintiisiinii izleyen katilimcilarda ise kadin katilimcilardan 95 kisi(%38,10)’1 erkek
katilimcilardan 44 kisi (%29.20)’si toplam katilimcilardan da 139 kisi (%34.90)’u reklamdan
etkilenme derecesini 5 puan ve iizerinde puanlayarak geri bildirimde bulunmuslardir. Son
olarak Nescafe reklami hem ses hem de goriintii ayni anda katilimcilara izletildiginde kadin
katimcilardan 221 kisi (%88.80)'m1 erkek katihmcilardan 137 kisi (%90.80)1 toplam
katilmcilardan ise 358 kisi (%89.50)’'si 5 puan ve iizerinde etkilenme derecelerini

puanlamislardir.

Sonug olarak sadece goriintiide etkilenme orani en diisiik sadece miizikte oran daha da
ylkselse de goriintiilerde miizik kullanilmasi ile birlikte etkilenme diizeyi en ytiksek orana
ciktigi bulgularla ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda sosyal medyada kullanilan reklam

muziklerinin marka bilinirligine olumlu anlamda bir katkis1 oldugu soylenilebilir.
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Tablo 3.19. Nesface reklamindan etkilenme derecelerine iliskin ¢apraz tablo analiz degerleri

Ankette izletilen Reklamin Etkileme Derecesi Nescafe (Sadece Ses)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Total

Kadimn | Count | 5 13 20 27 43 45 45 22 19 10 249

% 2,00% | 5,20% |8,00% |10,80% |17,30% |18,10% |18,10% |8,80% |7,60% |4,00% |100,00%

Erkek | Count | 4 4 11 26 20 38 21 13 8 6 151

% 2,60% | 2,60% |7,30% |17,20% |13,20% |25,20% | 13,90% |8,60% |530% |4,00% |100,00%

Total | Count |9 17 31 53 63 83 66 35 27 16 400

% 2,30% | 4,30% |7,80% |13,30% |[1580% |20,80% |16,50% |8,80% |6,80% |4,00% |100,00%

Ankette izletilen Reklamin Etkileme Derecesi Nescafe (Sadece Goriintii)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Total

Kadin | Count | 19 36 46 53 42 27 12 10 2 2 249

% 7,60% | 14,50% | 18,50% | 21,30% | 16,90% | 10,80% | 4,80% |4,00% |0,80% |0,80% | 100,00%

Erkek | Count | 13 18 34 42 17 15 8 0 1 3 151

% 8,60% | 11,90% | 22,50% | 27,80% | 11,30% | 9,90% |5,30% |0,00% |0,70% |2,00% [100,00%

Total | Count | 32 54 80 95 59 42 20 10 3 5 400

% 8,00% | 13,50% | 20,00% | 23,80% | 14,80% | 10,50% | 5,00% |2,50% | 0,80% |1,30% |100,00%

Ankette izletilen Reklamin Etkileme Derecesi Nesface (Miizik ve Goriintii Birlikte)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Total

Kadin | Count | 5 4 8 11 15 34 28 41 41 62 249

% 2,00% | 1,60% |3,20% |4,40% 6,00% |13,70% | 11,20% | 16,50% | 16,50% | 24,90% | 100,00%

Erkek | Count | 3 1 5 5 11 26 26 25 27 22 151

% 2,00% | 0,70% |3,30% |3,30% 7,30% | 17,20% | 17,20% | 16,60% | 17,90% | 14,60% | 100,00%

Total | Count |8 5 13 16 26 60 54 66 68 84 400

% 2,00% | 1,30% |3,30% |4,00% 6,50% | 15,00% | 13,50% | 16,50% | 17,00% | 21,00% | 100,00%

Ankette izletilen reklamlarin etkilenme derecesini dikkate alarak yapilan capraz tablo analizi
ile incelendiginde Pepsi reklaminin goriintii olmadan sadece ses olarak dinletildiginde kadin
katimecilarin 182 kisi (%73,10) ‘u erkek katilmcilardan 106 kisi (%70.30)’'u toplam
katilimcilardan da 288 kisi (%72,20)’si reklamdan etkilenme derecesini 5 puan ve iizerinde
puanlayarak geri bildirimde bulunduklar: anlasilmistir. Ayni reklamda sesi ¢ikartilarak sadece
reklamin goriintiisiinii izleyen katilimcilarda ise kadin katilimcilardan 96 kisi(%38,50)’si
erkek katilimcilardan 45 kisi (%29.90)1 toplam katihmcilardan da 141kisi (%35,40)'u
reklamdan etkilenme derecesini 5 puan ve {lizerinde puanlayarak geri bildirimde
bulunmuslardir. Son olarak Pepsi reklami hem ses hem de goriintii ayni anda katilimcilara
izletildiginde kadin katilimcilardan 221 kisi (%88.90)"1 erkek katilimcilardan 136 kisi (%90)1
toplam katilimcilardan ise 357 Kkisi (%89.40)1 5 puan ve lizerinde etkilenme derecelerini

puanlamislardir.
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Sonuc olarak sadece goriintiide etkilenme orani en diisiik sadece miizikte oran daha da
ylkselse de goriintiilerde miizik kullanilmasi ile birlikte etkilenme diizeyi en yiiksek orana
ciktig1 bulgularla ortaya cikmistir. Analiz sonuglarindan yola ¢ikarak sosyal medyada
kullanilan reklam miiziklerinin marka bilinirligine olumlu anlamda bir katkisi oldugu ifade

edebiliriz.

Tablo 3.20. Pepsi reklamindan etkilenme derecelerine iliskin ¢apraz tablo analiz degerleri

Ankette izletilen Reklamin Etkileme Derecesi Pepsi (Sadece Ses)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Total

Kadin | Count | 4 17 19 27 44 51 39 24 19 5 249

% 1,60% | 6,80% | 7,60% |10,80% |17,70% | 20,50% | 15,70% | 9,60% |7,60% |2,00% |100,00%

Erkek | Count | 3 6 9 27 19 41 22 12 6 6 151

% 2,00% | 4,00% |6,00% |17,90% |12,60% |27,20% | 14,60% | 7,90% | 4,00% |4,00% |100,00%

Total | Count |7 23 28 54 63 92 61 36 25 11 400

% 1,80% | 580% | 7,00% |13,50% | 15,80% | 23,00% | 15,30% |[9,00% |6,30% |2,80% |100,00%

Ankette izletilen Reklamin Etkileme Derecesi Pepsi (Sadece Goriintii)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Total

Kadin | Count | 19 39 45 50 43 23 14 11 3 2 249

% 7,60% | 15,70% | 18,10% | 20,10% | 17,30% | 9,20% | 5,60% |4,40% |1,20% |0,80% |100,00%

Erkek | Count |12 21 31 42 16 17 7 1 1 3 151

% 7,90% | 13,90% | 20,50% | 27,80% | 10,60% | 11,30% | 4,60% | 0,70% |0,70% |2,00% | 100,00%

Total | Count | 31 60 76 92 59 40 21 12 4 5 400

% 7,80% | 15,00% | 19,00% | 23,00% | 14,80% | 10,00% | 5,30% | 3,00% |1,00% |1,30% |100,00%

Ankette izletilen Reklamin Etkileme Derecesi Pepsi (Miizik ve Goriintii Birlikte)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Total
Kadin | Count | 5 6 7 10 14 38 34 41 39 55 249
% 2,00% | 2,40% |2,80% |4,00% |[560% |1530% |13,70% |16,50% |15,70% | 22,10% | 100,00%
Erkek | Count | 3 1 5 6 12 25 28 23 26 22 151
% 2,00% | 0,70% |3,30% |4,00% |[790% |16,60% |18,50% |15,20% |17,20% | 14,60% | 100,00%
Total | Count |8 7 12 16 26 63 62 64 65 77 400
% 2,00% | 1,80% |3,00% |4,00% |[6,50% |1580% |15,50% |16,00% |16,30% |19,30% | 100,00%
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Ankette izletilen reklamlarin etkilenme derecesini dikkate alarak yapilan ¢apraz tablo analizi
ile incelendiginde Coca- Cola reklaminin gériintli olmadan sadece ses olarak dinletildiginde
kadin katilmcilarin 181 kisi (%72,70) ‘1 erkek katilimcilardan 107 kisi (%70.80)"1 toplam
katilimcilardan da 288 kisi (%72,10)'u reklamdan etkilenme derecesini 5 puan ve iizerinde
puanlayarak geri bildirimde bulunduklari1 anlasilmistir. Ayni reklamda sesi ¢ikartilarak sadece
reklamin goriintiisiinii izleyen katilimcilarda ise kadin katilimcilardan 94 kisi(%37,70)’i erkek
katilimcilardan 45 kisi (%30.60)1 toplam katilimcilardan da 140 kisi (%35,20)’si reklamdan
etkilenme derecesini 5 puan ve iizerinde puanlayarak geri bildirimde bulunmuslardir. Son
olarak Coca- Cola reklami hem ses hem de goriintii ayni anda katilimcilara izletildiginde kadin
katilmcilardan 219 kisi (%88)1 erkek katilimcilardan 135 kisi (%89.40)’1 toplam
katilmcilardan ise 354 kisi (%88.70)'i 5 puan ve lizerinde etkilenme derecelerini

puanlamislardir.

Sonug olarak sadece goriintiide etkilenme orani en diisiik sadece miizikte oran daha da
ylkselse de goriintiilerde miizik kullanilmasi ile birlikte etkilenme diizeyi en ytiksek orana
ciktigi bulgularla ortaya c¢ikmustir. Bu baglamda sosyal medyada kullanilan reklam

miiziklerinin marka bilinirligine olumlu anlamda bir katkisi oldugunu sdylenilebiliriz.
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Tablo 3.21. Coca-Cola reklamindan etkilenme derecelerine iliskin ¢apraz tablo analiz degerleri

Ankette izletilen Reklamin Etkileme Derecesi Coca-Cola(Sadece Ses)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Total

Kadimn | Count | 5 15 18 30 46 47 41 24 16 7 249

% 2,00% |6,00% |[7,20% |12,00% |18,50% |18,90% |16,50% |9,60% |6,40% |2,80% | 100,00%

Erkek | Count | 4 5 9 26 22 40 23 10 5 7 151

% 2,60% |3,30% [6,00% |17,20% | 14,60% | 26,50% | 15,20% | 6,60% |3,30% |4,60% [ 100,00%

Total | Count |9 20 27 56 68 87 64 34 21 14 400

% 2,30% |5,00% [6,80% |14,00% |17,00% |21,80% | 16,00% | 8,50% |5,30% |3,50% [ 100,00%

Ankette izletilen Reklamin Etkileme Derecesi Coca-Cola (Sadece Gériintii)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Total

Kadimn | Count | 20 41 49 45 41 24 13 11 2 3 249

% 8,00% |16,50% [ 19,70% | 18,10% | 16,50% | 9,60% | 520% |4,40% |0,80% |1,20% [100,00%

Erkek | Count | 17 20 29 39 17 17 8 0 1 3 151

% 11,30% | 13,20% | 19,20% | 25,80% | 11,30% | 11,30% | 5,30% | 0,00% |0,70% | 2,00% [ 100,00%

Total | Count | 37 61 78 84 58 41 21 11 3 6 400

% 9,30% |15,30% [ 19,50% | 21,00% | 14,50% | 10,30% | 5,30% | 2,80% |0,80% | 1,50% [ 100,00%

Ankette izletilen Reklamin Etkileme Derecesi Coca-Cola (Miizik ve Goriintii Birlikte)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Total

Kadin | Count | 6 7 7 10 14 33 30 40 39 63 249

% 2,40% |2,80% |[2,80% |4,00% |560% |13,30% [12,00% |16,10% | 15,70% | 25,30% [ 100,00%

Erkek | Count | 4 1 5 6 10 24 27 24 26 24 151

% 2,60% ]0,70% |[3,30% |4,00% |6,60% |1590% |17,90% [15,90% |17,20% | 15,90% [ 100,00%

Total | Count | 10 8 12 16 24 57 57 64 65 87 400

% 2,50% |2,00%6 |[3,00% |4,00% |600% |14,30% |14,30% |16,00% |16,30% | 21,80% [ 100,00%
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SONUC VE ONERILER

Miizigin insanligin var oldugu ilk zamanlardan glinlimiize kadar insan yasaminin igerisinde
etkin bir sekilde var oldugunu bilinmektedir. Miizik insanlik tarihin tiim déneminde bireyleri
ve toplumlari etkilemeyi basarmistir.

Giiniimiizde yasayan insanlar mizikten; sosyolojik, fizyolojik ve de psikolojik olarak etkilemeyi
strdiirmektedir. Miizigin hem bireyleri hem de toplumu bu kadar yiiksek bir diizeyde etkisi
altina almasi, miizigin triin ya da hizmetlerin reklam ve tanitimlari yapanlar tarafindan da
kullanilmaya baslamistir. Pazarlama unsurlari igerisinde; markalarin yaratilmasi ve marka
imajlarini etkilemede oldukga etkili etmenlerden birisi olan reklamlarin igerisinde kullanilan
miizigin, pazarlama stratejileri ile ¢atismayan ve reklami yapilan markanin imajina pozitif

katkilar yapacak sekilde hazirlanmalidir.

Bu ¢alismada sosyal medyada reklam miizikleri ve marka bilinirligi tizerindeki etkisi
Olciimlenmistir. Bir markanin hedef kitle tarafindan marka bilinirliginin olusmasi bir anda
gerceklesmez. Marka imaji hedef kitlenin zihninde var olan bir kavram olduguna icin
isletmelerin yapmak isteyecekleri hedef kitlenin algisini etkileyerek isletmelerin istedikleri bir
sekilde marka imaj1 olusturulmak istenmektedir. Isletmeler markalar1 icin imaj olusturmak

istediklerinde pazarlama stratejisini bu yonde belirler.

Sosyal medyadaki reklamlar da bu stratejinin bir parcasidir. Sosyal medyada yayinlanan
reklamlarin o6zellikle giiniimiizde oldukca etkili bir tanitim yolu oldugunu agiktir. Siiphesiz

reklam pastasindan en biiyiik dilimi gorsel ve isitsel reklamlar almaktadir.

Sosyal medyadaki reklamlarin igerisinde bir ayrintiymis gibi goriinen miiziklerin 6ziinde
marka icin ne nerece énemli oldugu bu arastirmada anlasilmistir. Arastirmadaki elde edilen
bulgulara bakildiginda ¢alismanin amacina ulasmis oldugu goriilmektedir. Bu ¢alismanin
neticesinde sosyal medyada kullanilan reklam miiziklerinin markanin bilinirligine etkisinin

o6nemli oldugu anlasilmistir.

Bu ¢alismadan yararlanilarak anket katiimci sayisi arttirilarak ve farkli demografik kitleler
tzerinde c¢alisilarak konuda daha ileri diizey c¢alismalara katki saglayabilecegi

diistiniilmektedir. Calismanin sonucunda asagidaki 6neriler sunulmustur;

Marka agisindan miizik 6nemlidir; her marka sosyal medya platformlarinda yayinlayacaklari

reklamlarda kendisini tanitacak bir sinyal miizigi olmahdir.

Markalarin sosyal medya reklamlarinda kullandiklar1 miizikler marka bilinirligine etki eder;
markalar hedef Kkitlelerinde bilinirligini arttirmak i¢in sosyal medyada yayinlayacaklari

reklamlarinda kullanacaklar: miizikleri belirlemelidirler.
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Sosyal medya reklamlarinda kullanilan miizik bir markanin temel unsurlarindandir; markalar,
miizigi; logo ya da slogan gibi markanin var olan kurumsal kimliklerinin bir parcasi olarak

algilamalidirlar.

Sosyal medya reklamlarinda kullanilan miizikler zaman igerisinde etkisini kaybedebilir;
markalar sosyal medyada kullandiklar1 reklam miiziklerini stirekli giincel tutmalidir.
Olusturmus olduklar1 sinyal miiziklerini de iletisim stratejileri goz 6niinde bulundurularak

tekrar dizenlemelidir.
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