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Hedef kitle davranisimi etkileyen bir unsur olarak
reklamlarda miizik kullanimi1 konusundaki yazinin
incelenmesi

Ugur Bat1

Ozet

Pazarlama iletisimi i¢inde, 6zellikle de reklamcilik etkinliklerinde miizigin kullanimi
yaygin olarak goriilmektedir. Ilgili yazinda reklamlarda miizik kullanimini dikkati ¢ekme,
hatirlanirlik, tutum ve satin alma niyeti baglaminda inceleyen pek ¢ok arastirma
bulunmaktadir. Bu arastirma da, miizik yapilarin1 inceleyen ve reklamlardaki anlam
olusumunu saglayan miizik unsurlarin1 ele alan ¢aligmalart irdelemektedir. Bunun yaninda
ilgili yazin, markaya kars1 tliketici tutumu, reklamlara karsi tiiketici tutumu, marka
hatirlanirligi, metnin keyif vermesi ve satin alma karar1 degiskenleri agisindan incelenmis ve
bu hususlar birer tablo halinde sunulmustur. Farkli arastirmalarin ortaya koydugu, % 40’tan
baslayip % 90 orana kadar genisleyen kullanim oranlariyla miizigin reklamlarda kullanima,
reklamcilarin konuya gosterdigi 6nemi ortaya koymustur. Tiirkce reklam yazininda miizigin
reklam etkileri agisindan 6nemi konusunda bir bosluk bulunmakta; bu arastirma sundugu
yazin taramasi, analizler ve tablolar ile bu boslugu doldurma yoniinde bir adim atmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklamlar; tutum; duygusal mesajlar; muzik; satin alma niyeti
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A review of the literature about the usage of music in the
advertisements as the factor which affects the attitude of
the target market

Ugur Bati

Abstract

In the realm of marketing communication, particularly in advertising, music has been a
prevailing feature. Past research have examined the effects of music in advertising in relation
to attention, memory, attitudes and purchase intention. This article examines the works that
analyze related music structure and how music helps creating meaning in advertising.
Literature is reviewed and analyzed by means of consumer attitude through the brand and
advertising, brand recall, pleasure and arousal, and purchase intention variables which are
then demonstrated in tables. The paper has shown that music is used with a proportion of
from 40% up to 90% in the advertisements. It is thought that this proportion shows the
importance of music usage in ads by the advertisers. Concisely, this study attempts to fill a
gap in Turkish literature by providing a summary of the results of the existing research on the
effects of music in advertising and provides a foundation for future research on the interaction
of music and advertising.
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Giris
Reklam ve miizik, bugiin ¢agdas insanin hayatinda ciddi bir yer kaplayan iki énemli olgu
durumundadir. Her ikisi de toplumlar1 ve kiiltiirleri asan evrensel birer dil olma 6zelligi
gostermektedir. Miizik ve reklam toplumlarin davranig bigimlerinde, tutumlarinda,
tercihlerinde belirgin 6nemi olan unsurlardir. Reklamlar son yiizyili ilgilendiren bir bi¢imken,
miizigin tarihi ise insan varolusuna kadar uzanir. Oyle ki miizik caglar boyunca toplumlarn
egitiminde ve gelisiminde pay sahibi olmus; isyanlarin ve birlikteligin sembolii durumuna
gelmis; dikta rejimleri tarafindan etkisi nedeniyle yasaklanmis; tedavilerde bile kullanilmis;
etkililigi felsefeciler, iletisimciler ve sosyal bilimciler tarafindan siirekli tartisilmis 6zel bir
bicimdir. Antik ¢ag Yunan filozoflarindan Eflatun ve Aristo, 6zgilir insanin yetismesinde
egitimde ve sehir devletinin yonetimi diizeninde miizige diisen rolii arastirirken; Sokrates
miizigin tanrisal bir disavurum oldugunu sdyler. Miizik teorisinin kurallar1 ve miizik
estetigiyle ilgili ¢alismasiyla Descartes, miizik estetigi, miizik-dil baglantis1 ve miizik-dil
iliskisiyle Lukacs ve Adorno, miizik {lizerine eserler veren diger 6énemli isimler olmustur.
Biiyiik dogu filozofu Konfiigyiis, kisiler ve toplumlar iizerinde dogasal uyumun bir
disavurumu olarak tanimladigr miizigin etkisini tarif ederken: "Bir milletin mutlu ve ahlakli
bir sekilde idare edilip edilmedigini anlamak isterseniz o memleketin miizigini dinleyiniz;

muzik devlet kurar, devlet yikar” demistir (Konfugyus, 1998: 31).

Reklamcilik etkinlikleri ise yiizyilin en onemli kiiltiirel pratiklerinden biri olarak goze
carptyor. Asli amact mallarin ve hizmetlerin etkili tanitimi yoluyla satiglar1 arttirmak olan
reklamcilik etkinlikleri, bugiin bu asli amacinin 6tesine giderek tam tabiriyle ‘amacini asmis’
durumdadir. Reklamcilik gerek igerigi, gerek kullandigi bigimler, gerekse ulastigi kitlesellik
acisindan insanlarin yasamina direk niifus eden bir alan oldugu gibi, bugiin her biri birer
tiiketim toplumu olma 6zelligi gosteren Bati tipi kapitalist toplumlarda sistematik bir dnem
arz etmektedir. Reklamcilar temelde tiriinlerin satigsin1 artirabilmek igin bir zorunluluk olan
miimkiin olabildigince fazla sayida insana ulasabilmek amaciyla, iletisimi en etkili bigimiyle
yapilandirmay1 amaglarlar. Bu amag¢ dogrultusunda, hem sosyal algilama diizeyimizi hem de
davraniglarimizi etkileyen tutum ve davranis modelleri olusturmak; bunu yaparken en etkili,
en ikna edici, en uygun mesaji olusturmak, reklamcilar i¢in vazgegilmezdir (Pratkanis,

Breckler ve Greenwald, 989). Unutulmamalidir ki, reklam mesajlar1 salt ticari gereksinimler
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nedeniyle yaratilmaktadir. Yani tecimsel amaglarla iknay1 gerceklestirmeyi amaclar. Tecimsel
amaglar1 dogrultusunda potansiyel tiiketicilerine ¢ekici gelmeleri icin 6zel olarak tasarlanirlar.
Bunun yaninda reklam iletileri dogalari itibariyle bilgi ve deger yiiklii olduklari igin toplumsal

pratiklerde derin etkilerde bulunurlar.

Bu iki etki mekanizmasinin, yani miizigin ve reklamin bir araya gelmesi ise, reklamin
tilkketiciye ulagsma ve tiiketici tizerinde amaglanan iletisim etkisini yaratma siirecinde, reklama
farkli katma degerler eklemektedir. insanligin eglenceli, evrensel ve duygusal baga sahip
ortak paydalarindan olan miizik ile birlikte kullanilan reklam gibi etkileyici bir form, bir
taraftan markalara hedefleri dogrultusunda Onemli avantajlar saglarken, diger taraftan
markalarin  insan  yasamlarima  dokunmasin1  saglayarak  tiiketim  etkinliklerini
pratiklestirmektedir. Reklamlarda muzik kullanimi, reklamin tiiketici ile duygusal baglantiya
gecmesini saglayarak mesaj1 giiclendirmekte ve kalabaligin arasindan siyrilip tiiketici
tarafindan fark edilebilmesini kolaylastirmaktadir. Ustelik siirekli marka iletisimi icerisinde
tiketicinin kampanyalar1 iligskilendirme unsuru olmasi vesilesiyle, {riiniin tiiketici ile

iletisimindeki siireklilige katkida bulunmaktadir.

Reklamlar, pazarlama ve tiiketici davranislarinda miizik kullanimi1 konusundaki arastirmalar,
reklam ve miizik iligkisini davranis, bilis ve tercihler anlaminda tartisiyor. Genel anlamda
reklamcilik baglaminda miizigin reklam iletisim etkinligini arttirdigin1 ortaya koymustur. Bu
caligmalarin pek ¢ogu, ortaya degiskenleri koyarak miizigin nasil, ne zaman ve nigin etkili
oldugunu tartigmaktadir. Bu c¢alismalarda, reklam baglami dahilinde tiiketiciyle iliski
noktasinda yapisal elementlerinin de ele alindig1 goriilmektedir. Buna gore, bir miizik yapitini
olusturan unsurlar olan ses, armoni, melodi ve ritim gibi unsurlarin bir araya getirilmesinin
urdn ve reklam tizerindeki etkisi; (1) biligsel ve davranigsal siirecte tiiketicinin siirece katilimi
(2) bu unsurlarla olusturulan miizigin reklam fikrine nasil uyum sagladigi (3) miizik
unsurlarinin organizasyonunun reklami nasil etkiledigi konulariyla irdelenmektedir (Alpert,
Alpert ve Maltz 2005: 369-376). Ozellikle reklamin perakende ortamlarinda kullamimina dair,
atmosfer yaratma ve satis1 rahatlatma gibi fonksiyonlariyla ele alan pek cok arastirma
bulunmaktadir (Turley ve Milliman, 2000: 93-211: Yalch 1991: 268-275). Reklamcilikta

miizik kullanimi bunun yaninda, bir duygusal mesaj kullanimi olarak, o6zel mesaj
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secimlerinden biri olarak kabul edilir. Bu ¢ercevede, pek cok arastirmada reklam mesajlarinin
hatirlanilirlik, bilinirlik ve dikkat g¢ekicilige olan etkisi anlaminda ele alinir (Dunbar 1990:
197-203: Wallace 1991: 239-242: Thorson Chi ve Leavitt 1992: 366-379).

Tiirkce reklamcilik yazinina baktigimizda ise reklam ve miizik iligkisi, daha 6nce yaygin
olarak s6z konusu edilmis, irdelenmis popiiler bir konu olmadigini gériiyoruz. Ozeren’in 2004
yilinda Miizik ve Bilim dergisinde yaymlanan ve reklam miizigine genel bir bakis
gergeklestirdigi makalesi (Ozeren 2004) , Dal ve Sener’in 2005 yilinda ¢alistiklar1 ‘Reklamda
ses ve miizigin kullaniminmin etkileri’ ¢aligmalar1 ve Argan ve Argan’in 2004 yilinda
Pazarlama ve letisim Kiiltiirii Dergisi’nde yayimlanan makalesi ‘Duygu diinyasina giden
volu aralayan arag olarak reklam miizigi kullanimi’ adli galismalari, Athioglu’nun 1994 tarihli
tezi ‘Reklam muzikleri ve cocuk uzerindeki etkileri’, Ozulu’nun yine 1994 tarihli tezi
‘Reklamcilik ve reklam miiziklerinin radyo-televizyondaki yeri’ disinda bilimsel yazinda bu
konuda gergeklestirilmis bir c¢alismaya rastlanmiyor. Nitekim 2000-2006 yillar1 arasin
kapsayan ve bilimsel dergilerde yayinlanan miizik makaleleri konusunda bir bibliyografya
denemesi yapan ve Abant Izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi’nde
yayinlanan makalesinde Ahmet Serkan Ece de bu durumu tespit ediyor (2007: 45-81).
Gergeklestirdigimiz bu ¢alisma, bu anlamda orijinal bir 6nem arz eder. Buradan hareketle de,
arastirmanin iki amaci ortaya konmus oluyor. Arastirma ilk olarak, reklam ve miizik
konusundaki geg¢mis uluslararasi yazim1 ortaya koymayi ve bu calismalar1 Tiirk¢ge reklam
yazinina tanitmay1 amaglarken, bu noktada yazindaki temel tanimlamalarin pesinden kosuyor.
Nitekim aragtirmadaki Tablo 1°deki kategorizasyon bu amag¢ dogrultusunda
gerceklestirilmistir. Arastirmada temel tanimlamalarin hemen ardindan sonug¢ temelli bir
yaklagim getirilmis ve yazindaki bu konuda yapilan ¢alismalarin nasil gerceklestirildigi, hangi
modellerle arastirmalarin olusturuldugu ve sonucglarinin ne oldugu, tablo ve agiklamalarla
ortaya konulmaya calisilmistir. Arastirmada hazirlanan Tablo 2, bu amagcla olusturulmustur.
Bu amag¢ dogrultusunda, reklam ve miizik konusunda Tiirk¢e reklam yazini igin gelecekte
gergeklestirilecek arastirmalara da 151k tutmak amagclaniyor. Agciklanan ilgili amaglara
ulasilabilmek ag¢isindan da arastirmada reklamcilikta kullanilan yaratici mesaj stratejileri, ilk
olarak s0z konusu edilmistir. Daha sonra reklamlarda miizik kullaniminin dahil oldugu
‘reklamlarda duygusal mesaj kullanimi’ konusu irdelenmis ve bu iki unsura, reklamlarda

miizik kullanimi konusunda baglanmustir.
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1. Reklamcilikta Kullamlan Yaratic1 Mesaj Stratejileri

Reklamlarda yaratict mesaj stratejileri diistintildiiglinde, reklamciligin etki mekanizmasi bazi
sartlara baghdir. Ik olarak, bir reklam mesajmin tiiketicinin icgorustini etkili bicimde
yakalayabilmesi gerekir. Tiiketiciyi dogrudan hedefleyen, onlar1 ¢oziimleyen ve isteklerine
cevap verebilen reklamlar etkiye haiz olur. Ozellik degil fayda saglayan reklam mesajlari
hedeflenir. islevsel ve duygusal faydalar iizerine yogunlasan reklamcilik anlayisi, dogru bir
yoldur. Agikcast reklamlarin basarili olabilmesi icin potansiyel tiiketicisine bir seyler
sOylemesi gerekir. Bir diger anlamda, tiiketiciyi harekete gecirme giicline sahip olmalidir.
Satin alma davranis1 olusturmalidir. Nihayetinde bunu bir tutum haline getirmelidir. Mesajin
ana odagi belirgin, kendine has ve gugli bir marka degeri kurabilmeye odaklanmalidir.
Uriin/hizmet faydasim vurgulamak bir yana, biitiiniinde marka degerine yatirim yapmalidir.
Unutulmamalidir ki, iriinler/hizmetler taklit edilebilir ama markay1 taklit etmek ¢ok daha
zordur. Bir de tutum olusturucunun ‘uzun siiregte’ daha ¢ok marka oldugu unutulmamalidir.
Mesajin dikkat ¢ekici olmasi gerekliligi bir bagka degiskendir. Reklam mesajinin tiim mesaj
karmasas1 arasinda dikkati ¢ekebilmesi gerekir. Mesaj bu nedenle yaratici, 6zgiin bir fikir
icermeli ve farklilasabilmelidir. Mesaj tirtin/hizmete dair bir istek uyandirmali ve satin almay1
6zendirmelidir. Mesaj inandiriciligin1 korumalidir. Basarili bir reklam, dikkat cekici, 6zgiin,
farkli, uygun, etkileyici, hatirlatici, harekete geciren, basit, anlasilir, agik, tliketici i¢goriisiinii

yakalamuis bir fikre odaklanmalidir.

Reklamin hedefine ulasmasini saglayacak olan etkin bir iletisim olusturmak amaciyla, hedef
kitle belirlenimi gerceklestirildikten sonra, hedef kitlede uyandirilmasi diisiiniilen tepki
tizerinde durulur. Istenen tepkinin belirlenebilmesi amaciyla potansiyel kitlenin ‘satin alma
siirecinin’ hangi asamasinda oldugunun saptanarak, yonlendirme ona gore gercgeklestirilir
(Aaker 1997: 347-356). Reklamin iletisim amacinin etkileri konusunda literatiirde yaygin
olarak ti¢ farkli modelden bahsedilir (Tek 1997: 743): AIDA, DAGMAR ve NAIDAS. Bu
formiillerin agilimlar: su sekilde aciklanabilir: AIDA (Attention-Dikkati cekmek, Interest-ilgi
uyandirmak,Desire-Istek uyandirmak, Action- Eyleme gecirmek) DAGMAR (Defining
Advertising Goals For Measured Advertising Results) ve NAIDAS (Need-Ihtiyag, Attention-
Dikkat, Interest-Ilgi, Desire-istek, Action-Hareket, Satisfaction-Tatmin)
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Mesajin, alicinin ilgisini ve dikkatini ¢ekebilmesi i¢in gerekli degiskenlerin planlanarak
tasarlanmasi, yani ‘uygun mesaj se¢imi’ reklam iletisiminin ilk agamasidir. Bu agamada neyin
sOylenecegi, yani sdylenen seyin igerigi ve nasil sdylenecegi yani mesajin yapisi, mesajin
sembolik olarak ifade sekli belirlenir (Tek 1997:716). Bu noktada, reklam mesaj stratejileri
devreye girmektedir. Hedef kitlede reklam amaclar1 dogrultusunda tutum ve davraniglar
yaratmayl amaclayan reklam mesajlara iligkin stratejilerin en erken modeli, Lewis
tarafindan ¢izilen AIDA modelidir (Barry ve Howard 1990: 121). Temelde reklamin
tiikketicileri nasil etkiledigini ve tiiketicilerin de reklama nasil tepki verdigini gésteren AIDA
modeli gibi hiyerarsik bir modelde etkililik siireci, bilissellikten baslayip, davranisa dogru
cizgisel bir yol izler (Tek 1997: 743). ilk olarak iizerinde bir farkindalik yaratilan tiiketici,
bilgilendirildikten sonra ¢esitli duygusal etkilere acik durumda olup, siirecin sonu tutum ve
davranis degisikligidir (Foxman, Muehling ve Berger 1990: 170-189). Bu etki hiyerarsisi
modeli, reklam iletisiminde etkililigini ve gilincelligini 1980’lere dek siirdiirmiistiir. Modelin
temel vurgusu, reklamlarda etki mekanizmasinin hiyerarsik bir zincir gibi ¢alistigi ve birbirini
tetikledigi tizerinedir. Reklam iletisiminde yillar yili basat bir 6Gnem arz eden AIDA modelinin
en biiylik eksikligi ise, gliniimiizde bir markanin basarisin1 saglamak konusunda bugiin elzem
olan marka sadakati noktasinda bir ¢6ziim liretmeye odaklanmak yerine ‘anlik’ reklam
etkililigini amaclamasi olmustur (Pelsmacker ve Geuens 1999:195-209). Yazinda gegen
ikinci model DAGMAR (Defining Advertising Goals For Measured Advertising Results)
modeline gore reklam, tiiketicinin tirlinii fark etmesi 6nceligine dayanir. Tiketici {irlinii fark
ettigi anda, triiniin kendisine sagladig1 faydalar1 anlayarak ikna edilme siirecine girmektedir.
Satin alma eylemi ise son ve istenen siirectir. Uciincii model olan NAIDAS modeli, tiiketici
oncelikli bir model olarak gelistirilmistir. Model dahilindeki bir iletisimde tiiketicinin bir
ihtiyact oldugu duygusu olusturulur. Sonraki siirecte, dikkat-ilgi-arzu-eylem asamalarindan

gecilir. Bu modelde son siireg, reklam mesajlar1 araciligryla tiiketici tatmininin saglanmasidir.

Hiyerarsik modellerin etki analizleri kisith bir ¢ercevede tutum degisikliklerini duygusal
sirecte izleme egilimindedir (Petty ve Cacioppo 1986: 123). Giiniimiizde tutumlarin bilissel,
duygusal ve davranigsal olmak iizere ii¢ temel unsurdan meydana geldigi konusunda ¢agdas
bir goriis bulunmaktadir (Hoyer ve Maclnnis 1997: 148). Reklam gibi tutum degisikligini
ongoren pek cok bicim de, bu modelleri takip eder. Reklamcilikta tutum olusumu ya da

degisimi bu ii¢ ayakli yaklasimin biitiinlesik semsiyesi olarak degerlendirilebilir. Bunlardan
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biligsel tepki yaklasimi insanlarin ikna olma nedenleri iizerinde durur. Reklamcilik agisindan
diisiindiigiimiizde bu yaklasimda tiiketiciler ikna siirecinin etkin birer 0gesi olarak
degerlendirilir ve reklam mesajlart bu yaklasima uygun olarak iiretilir. Reklam mesajlari,
tiketici ve pazarlama arastirmalariyla kazanilmis enformasyonlarin yonlendirdigi pratiklerden
teskildir. Reklamcilikta mesaj, reklam araciligiyla iletilmek istenen unsurlardir. Mesaj,
kaynagina anlam ifade eden herhangi bir sdzel ya da gorsel metin olabilir. Yaraticilik odakli
mesaj stratejisinde, neyin sdyleneceginin belirlenmesi, reklamcilikta ‘yaratici strateji’ olarak
adlandirilir. Yaratici unsurlar1 igeren mesajin nasil sunulacagi ise yaratici taktik olarak bilinir
Ki bu da yaratici stratejinin bir pargasidir. Farkli degiskenlere gore belirlenen reklam yaratici
stratejisi, bu yukaridaki modellerden hangisini izlerse izlesin, tim sure¢ rasyonel mesaj
biciminin yaninda duygusal boyutu da kapsamakta olup, ‘bilingaltindan kaynaklanan ve
diisiincelerin deneysel bir bi¢imde gruplandirilmasini’ mecbur kilmaktadir (Ogilvy 1989: 38).
Buna gore, Urin oOzellikleri, tiiketici ozellikleri, rekabet kosullari, ekonomik kosullar,
teknolojik kosullar, diislinsel kosullarin belirledigi mesaj stratejileri, mesaj sdyleme
yaklasimlar1 acisindan ikiye ayrilir: Uriin odakli olan rasyonel yaklasim ve tiiketici odakli

duygusal yaklasim.

Bu mesaj stratejilerinden rasyonel mesaj stratejisi; yasamdan kesit, problemi ¢dzlim,
gosterim, karsilastirma, haber ve taniklik gibi unsurlar igerirken, bu calismada irdelenen
miizigin de iginde oldugu duygusal mesaj stratejileri; mizah, canlandirma, korku, 0Unli
kullanimi1 ve cinsellikten teskildir. Bunlardan rasyonel mesaj kullanimlari, bilissellik
asamasinda tiiketicilerin diisiinmeye dayali zihinsel siirecleri araciligiyla hedef kitlede
farkindalik ve bilgilenme saglanmasiyla teskildir. Giiniimiiz reklam ortamlarinda salt
bilgilendirme yapmanin ikna i¢in yeterli olmamasi nedeniyle, reklam mesajlarinda biligsel
Ogelerin yani sira duygusal 6gelerinde zaman zaman kullanilmasi gerekir (Anholt 2003: 134-
135). Rasyonel diisiinmek siirecin 6ziidiir. Uriin ya da hizmet hakkinda informatif bilgi
yiiklenen tiiketici ilizerinde tutum ve davraniglar, bilissel olarak olusturulmak istenir. Bir
sampuan reklaminda iiriiniin imajina vurgu yapmak yerine, iiriiniin igerigine dair niteliklerin
vurgulanmasi bilise yonelik bir ¢cabadir. Davranigsal asama, tiiketicinin reklama konu olan
markaya iliskin istenilen hareketi gerceklestirmesinin amaglandig1 basamaktir. Ozellikle
tutum, motivasyon, farklilik ve firsat kriterlerinin bazilarinin veya hepsinin ikna edicilik igin

yeterli olmamasi ihtimaliyle- ki giiniimiiz pazar ve tiiketici yapisinda siklikla rastlanilan bir
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durumdur bu- dikkat cekicilik i¢in kullanilan onemli unsurlardan biri reklamlarda miizik,
korku, cinsellik, iinlii kullanimi olmustur (Olson ve Grunert 1999: 273). Bu tip duygusal
mesaj icerikleri, tiiketicinin pek ¢ok zaman bilgilenme istegi yerine eglenme isteginin de bir
sonucudur. Reklamcilar bu tip mesajlari ¢ogu zaman, etkinin ilk basamagi olan farkindalik
icin tercih ederler. Reklam yazini da bu durumun iizerinde durur ve marka farkindahig
saglanmadan marka tutumunun olusmasini ¢cogu zaman miimkiin gérmez (Petty ve Cacioppo
1986: Rossiter ve Percy 1997: Vakratsas ve Ambler 1999). Bunu temel nedeni de, farkindalik
yaratilmadan marka ile duygusal veya bilissel bir iliski kurulmasinin zorlugudur. Nitekim
secilen reklam mesajlarinin amaci da, ilk dnce genel olarak sektorde, daha sonra rekabette en

tist diizey farkliliga ulasabilmeyi basarabilmektir.
2. Reklamlarda Duygusal Mesajlarin Kullanim

Giliniimtiz tiiketicisi, inceleyerek ve belli bir tutarlilikta satin alma davranisini
gerceklestiriyor. Bu anlamda, iirlin/hizmetlerin tiiketiciye vaat ettigi farkli, faydaci, yeni
‘duygusal deneyimler’ tiiketiciler igin birincil 6nem tasiyor. Alfa Romeo’nun Alfa GT igin
uzun donem yiiriittiigii kampanyalardaki ‘Mantiginla sev, duygularinla se¢!’ ve bunun
paralelindeki ‘Artik duygularin ve mantigin yolu bir’ sdylemleri, reklamlarda duygusal mesaj
kullanimi1 agisindan bir ilke degeri tasiyor. Tiketicilerin reklam mesajlarina ii¢ farklh
asamada cevaplar verirler: Biligsel asama, davranigsal asama veya diisiinme- hissetme ve
duyumsama- asamasi. Bu asamalardan hissetme asamasinda reklamlardaki duygusal mesajlar
ana yonlendiriciler olmaktadir. Insan bilissel yeterliliginin olmadig1 durumlarda (kisinin bir
sey hakkindaki bilme yeterliligi, ortamin bilme {iizerindeki yeterliligi ve kisitlart vb.
durumlar) duygusal iknaya daha ¢ok agiktirlar. Duygu bu durumlarda, insanlarin en temel
ortak paydasi ve ikna faaliyetlerini ger¢eklestirmek i¢in ¢ok uygun bir aragtir. Reklamlarin
etkileme siirecinde, potansiyel hedef kitlede ilgili markaya dair farkli duygular olusturularak
reklam nesnesi marka ile tiiketici arasinda duygusal bir bag amaclanir. Bu o kadar abartili bir
durum alabilir ki, bir parfiim egzotiklikle, bir GSM sirketi kavusmakla, bir kredi karti
ozgiirliikle, Omo reklaminda oldugu gibi bir deterjan, ‘kirlenmenin giizelligi’ ile esitlenebilir.
Bir reklamci insani ve duygularini ne kadar iyi tanirsa, ona ulagabilmesi o kadar kolay ve

etkiyi olacaktir.
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Tiiketiciye duygusal yaklasim, tiiketicilerin reklam mesajlarin1 degerlendirirken olumlu ve
olumsuz duygular arasinda ¢esitli iligkiler kurduklar1 yaklasimindan hareket eder. Bu tiir
duygusal mesajlarin bir baska ozelligi de, 6zellikle mesajlarin ge¢cmis giizel deneyimleri
cagristirmasiyla biligsel sathada da etkili olmalaridir. Bu s6z konusu giizel deneyimler, birer
duygu olarak iiriine transfer olmaktadir. Ustelik ¢ogu zaman bu deneyimleri ilgili

tiiketicilerin yasamasi da gerekmemektedir.

Bagskalariin yasadigi deneyimler lizerinden duygudaslik kurmasi istenen tiketici hayal glcu
harekete gecirilir (Mitchell ve Olson 1981: 31). Olumlu ve olumsuz duygusal mesajlar
tizerinden hareket eden reklamcilar, rasyonelligi de digsarida birakmadan tiiketici tercihlerini
reklam nesnesi (riin ya da hizmete yoneltmeyi amaclarlar. Duygusal mesajlar tiiketimin
deneysel tarafini isaret eder. Mesajlarin yaraticilari, miisterilerin {iriin ile hissel bir baglanti,
duygusal bir yakinlik kurmasini amaglarlar. Reklam mesajlarinda giindelik yasamdan
karelerle hedef kitlede duygular canlandirma veya yasanmis duygularim animsanmasinin
saglanmas1 ve bu sekilde marka ile bir duygu arasinda iliski kurulmasinin gergeklestirilmesi
siklikla karsilagilan bir stratejidir (Fridja 1987: 153). Reklam yazarlar1 duygusal egilimleri
kullanarak, hedef Kitleyi satin almaya motive etmeye ¢alisirlar. Bu egilimler, miisterilerin ne
yapip ne yapmamasi gerektigini belirten korku, sucluluk gibi negatif mesajlar olacag1 gibi
ask, mizah, gurur ve eglence gibi pozitif mesajlar da olabilir. Duygusal mesajlarin
reklamlarda kullanimi ise, pazar ve rekabet gerekliliklerinin bir sonucu olarak karsimiza

¢ikmaktadir.

Hizla degisen toplumsal dinamikler ve bunun sonucunda farkli bir karaktere biiriinen
ekonomik yapida, pazarlama anlayisinin ayni kalmasi beklenemezdi. Bu degisim, genel
pazarlama anlayisin1 degistirdigi gibi, reklam mesajlarinin yapis1 da farklilastirmistir. Onceki
doénemlerde, reklamlarin asil goérevi tanitimi yapilan {irliniin zaten var olan avantajlarini,
rekabetgi taraflarini tiiketicinin 6nine sermekti (Rago 1989: 9-10). Fakat gelisen teknoloji ve
yeni pazar sartlartyla birlikte trlinlerin elle tutulabilir, fiziksel nitelikleri giderek birbirine
yaklagmaya baslamis ve Uriinler arasindaki fiziksel nitelik farkliliklar1 ortadan kaybolmaya
baslamistir ve Artik Good Year da Pirelli kadar glvenli kar lastikleri Gretmektedir. Bu
nedenle, giincel durumda bireyle, marka arasinda duygusal bir bag kurmak ¢ok énemli bir hal

almis durumdadir. Firmalarin bunu gergeklestirirken en 6nemli silahlarindan biri reklamlardir.
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Artik rekabetci {lirlinler standartlasirken, kendileri de zaten birer duygu olan markalar,
reklamcilar tarafindan tiiketicilerin duygularina hitap etmek icin farkli anlamlarda
bicimlendirilirler. Giincel durumda, reklamcilar markalarin canli birer varlik gibi
davranmasii isteyip, onlarin tiiketici zihinlerinde bir takim duygusal cagrisimlari
gerceklestirmeleri icin ¢aba gostermektedir. Imajin artik ne kadar 6nemli oldugunu
vurgulayan {inlii yazar Giindiiz Vassaf, reklamcilarin aslinda bize sadece goriintiiler sattigini
ifade ettigi “Blylk Marlboro Meydan Muharebesi” isimli denemesinde, imajin silinip
topyekun yikilmasinin, olusturulan goriintiiniin anlamsizlasmasinin ruhun gévdeden ayrilmasi
gibi firmay1 cansiz biraktigini belirtiyor (1997: 32). Bu nedenle, artik reklamcilar i¢in 6nemli
olan tiiketiciyi reklamin i¢ine ¢ekip, markayi izleyici i¢in izleyici agisindan bir hayat tecriibesi

haline getirebilmektir.

Uriin odakli ve satis odakli anlayislari geride birakan pazarlama, gecti§imiz yiizyiln son
yarisindan itibaren ¢cok daha modern yontemlerle yapilmaktadir. Modern pazarlama anlayist
icerisinde tiiketici gitgide dnem kazanmustir. Gliniimiizde, tlketici UrGnun ve hizmetin iyi
olmasin1 yeterli bulmuyor, ayn1 zamanda onun iyi griinmesini de istiyor. Ozellikle {iretimin
modernlesmesi ile birlikte triinler arasindaki farkliliklarinin azalmasi sonucu, {iriinlerin
duygusal algilanist iirlinlin kendisinden bile daha 6nemli bir konuma gelmistir. En genis
anlamiyla meta estetigi-metanin duygusal algilanist ve kullanim degerinin kavranisi nesnenin
kendisinden ayrilir. Duygusal algilanis yani goriintii metanin kendisinden bile-giderek daha
fazla-6nemli hale gelmistir (Haug 1997: 24). Bu gerc¢ek dogrultusunda reklamcilar satin alma
davranisini saglamak amaciyla duygusal mesajlarin kullanimina biiyiik agirlik vermektedirler.
Reklamciligin 6nemli isimlerinden David Ogilvy, reklamcilarin ortak sorununun ‘inandirmak’
oldugunu soyledikten sonra, bu sorunun iistesinden gelebilmek i¢in ne yapilmasi gerektigi
sorusuna verdigi cevaplardan en Onemlilerinden biri, reklam metinlerinde duygusal
cagrisimlart kullanmanin gerekliligi oluyor. Ogilvy, reklam metinlerini daha gii¢lii kilabilmek
Icin ‘sevgi, ask, korku, gurur’ vb. duygular1 reklam dilinin bir unsuru olarak diisiinmeleri
gerektigini belirtiyor (1989:132). Tim bu unsurlarin reklam nesnesiyle iligkili kilinip,
iletilerin daha inandirici kilmarak tasarlanmasi gerekiyor. Reklam okuyucu/izleyicisinin
iletilen duyguyu eksiksiz okuyup, {iriin baglantisin1 kurabilmesi gerekiyor. Duygu iletilirken
miimkiin olan durumlarda akilct mesajlarla dengenin kurulmasi gerekir (Anholt 2003: 137-

138). Hedef kitlede iiriin ya da hizmete kars1 tutumlarin diisiik diizeyde olmasi durumunda,
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gerekli tutum olusumu acisindan duygusal mesajlar o6zellikle 6nem tasiyor. Bu mesaj
stratejilerini ancak etkili kullanimi yoluyla hedef kitlede tutumun bilissel, duygusal ve
davranigsal O6gelerinin gergeklestirilmesi miimkiin olabiliyor. Bu olguya genel olarak
bakildiginda ise, onemli olan reklam mesaj1 kurgulanirken daha rasyonel olan iiriin ya da
hizmete vurgu yapmaktansa, tuketiciyle duygusal bir bag kuran marka iletisiminin oncelikli

olmasi gerekliligidir.

3. Reklamlarda Miizik Kullanimi

Tanmitim etkinliklerinin erken ddénemlerde sistematiklestigi Batida reklam miizikleri
kullanimmnin 19.yy’in sonlarinda goriilmeye baslandigini goriiyoruz. Bu dénemler dzellikle
eglence ve satig etkinliklerinin i¢ ice girdigi donemlerdir. Bir karnaval gibi yasanan satis
etkinliklerinde palyagolarin, akrobatlarin, sov insanlarinin kullanildigin1 gortiyoruz (Tyler
1992: 112-13). Bu donemde iiriin tanitimlari igin sirk palyagolar1 ve akrobatlar kullanilmaya
baslanmigtir. 1908'lii yillarin hemen basinda da Johnny Marks'in ‘In My Merry Oldsmobile’
sarkisi, Ozellikle otomobil firmalar1 i¢in kiilt haline gelmis ve donemde ‘otomobil mars1®
olarak nitelendirilmistir. Miizigin iletisim calismalarinda biitiinlesik olarak kullanimi da
ayrica not edilmelidir. 1920’lerdeki endiistriyel gruplarin kurulmasi ve satig etkinliklerinde
yer almasinin ardindan Kellogs’un meshur ‘Singing Lady’ promosyon sarkis1 yillarca bilinen
bir reklam muzigi olmustur. 1941 yilindaki ‘Pepsi-Cola Hits the Spot’ ise network radyolarda
calinan ilk reklam miizigi olmustur (http://www.ibiblio.org/pub/electronic-publications/stay-
free/archives/15/timeline.nhtml). 1961'de Lester Lanin Orkestrasi ise Madison Avenue Beat
alblimuyle 58 radyo ve TV cingilin1 reklam miizigi i¢in kullanmistir ve kaydetmistir. 1966
sonunda Hertz’in reklam miizigi pek ¢cok grubun konser repertuarinda olmustur. 1971'de Coca
Cola'nin “hit”i New Seeckers'in ‘I'd like to teach the world to sing’i ve Pepsi’nin Bob
Crewe'den aldig1 ‘Music to watch girls by’ sarkis1 1970’lere damga vurmustur (Klein 2008:
2). 1982'de Jovan/Musk Oil, Rolling Stones turnesine 1 milyon dolara sponsor olarak,
pazarlama iletisimi ¢aligmalarina ve miizik ortakligina yeni bir boyut getirmistir. 1985'te
Pepsi’nin Madonna ve Michael Jackson'la anlagmasi, 2000’lerde Ricky Martin ve Britney
Spears ile devam etmesi, 1990'larin ortasinda Microsoft’un Windows 95 lansmani igin
Rolling Stones'un ‘Start Me Up’ sarkisina 12 milyon $ ddemesi, reklam ve miizik iligkisi

acisindan diger dnemli yapi taslaridir.
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Turkiye'de ise reklam miizigi isinin ayr1 bir kategori olarak ele alinmasi bu igin baslangici
19601 yillara dayanmaktadir. Ama Tiirkiye'de reklam miizigi sektoriiniin 1980'li yillarin
sonunda gelisme gosterdigini goriiyoruz. Eti’nin ‘Biskiivi denince akla hemen onun ad1 gelir’,
Ulker’in ‘Aksama babacigim unutma bize Ulker getir’ ve ‘Billur Tuz’un ‘Akar akar akar’
reklam miizikleri, ilk akla gelen orneklerden. 2001 yilinda gergeklestirilen ve Avrupa
Basketbol Sampiyonasinda basketbol milli takim sponsorluguna iliskin Garanti Bankasi i¢in
olusturulmus ‘12 Dev Adam’ kampanyasi, Tiirk reklamciliginda miizik kullanimi igin bir
mihenk tas1 durumundadir. Reklam sektoriinde siireg iginde sevilen pek c¢ok reklam miizigi
yaratilmig ya da gerceklestirilmistir. Glincel durumda pek ¢ok marka iletisiminin ana unsuru
olarak miizigi belirlemis durumda. Ornegin Turkcell, yeni iiriinii 3G lansmanin1 ve devam
kampanyasini tamamen miizik lizerine kurgulamistir. Mesaj akist da bu melodi Gzerinden
gerceklesiyor. Bu kampanyada reklam mesajinda insanlarda mutluluk, nese, 6zgiirliik gibi
duygular yaratan rap formundaki sarkiyla bu duygular Turkcell markasina aktarilmaya
calisilmigtir. Bu sekilde Turkcell markasinin insanlara mutluluk, nese, 6zgiirliik gibi duygulari
animsattigini gostermektedir. Bu yaklagim da, burada 6rneklerini verdigimiz gibi miizigin
reklamlarda ilk kullanildigi dénemden itibaren kullanim motivasyonunu agiklayan bir

yaklagimdir.

Miizik sesle gerceklestirilen iletisimin estetik boyutudur. Iletisimin tanimlanmuis bir ahenk ve
giizellik i¢inde diizenlendigi &zel bir bigimdir. Ustelik anlamli, diizenlenmis ritmik ve
melodik seslere karsi insan dogasinin duyarli olduguna iliskin pek ¢ok arastirma
gerceklestiriliyor (North ve Hargreaves 1997: 45-53). Bu konuda biyomuzikoloji disiplininde
ylriitiilen arastirmalar, miizigin tim canli sistemler iizerindeki etkilerini ortaya koymay1
amagliyor. Oyle ki miizigin anne karnindaki ¢ocugun gelisiminden itibaren siire¢ iginde
bireyin gelisiminde 6grenme, hatirlama ve ruhsal tedavi unsurlarina gerceklestirdigi olumlu
katkilar arastirmalarda s6z konusu edilmektedir (Allan 2006:1-11: Brooker ve Wheatley,
1994: 286-290 Gorn 1982: 94-101: Hecker 1984: 3-8: Kellaris ve Cox 1989: 113-118).
Miizigin sosyal ve toplumsal psikolojisi konusunda incelemeleri bulunan Sloboda mizikal
seslerin evrensel ortakligindan bahsederken tiim insanlarin ortak yasadigi mutluluk, hiiziin
gibi duygularin miizikal seslerdeki degisimlerle aktarildigini ifade ediyor (1985: 23-28)
Biyomuzikoloji konusunda gergeklestirilen bu ¢aligmalarda miizigin beyin dalgalarini pozitif

etkiledigi, dikkati arttirdigi, bazen dinginlik bazen heyecan gibi olumlu duygular tetikledigi
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ortaya koyulmustur (North ve Hargreaves 1996: 30-45: Lipscomb ve Kendall 1994: 60-98:
Gorn 1982: 94-101). Bunun yaninda, beyinde bir denge unsuru haline gelerek yaraticiligi
arttirdigi, kisinin daha mutlu hissetmesini sagladigi, ortami canlandirdigi, stresi azalttigi da
cesitli arastirmalarla ortaya konmustur. Ritmik unsurlarla ve melodi kullanimiyla hafizaya

kazandirdig1 pozitif etkiler de miizigin faydalar1 konusunda listededir (Thayer ve Levenson

1983: 44-52: Kaempf ve Amodei 112-118: Gross ve Swartz 1982: 43-52).

Ustelik sadece psikolojik testler degil, Lukacs, Adorno, Edward Said gibi énemli felsefeciler
de miizigin insan varolusundaki dnemine dair ¢alismalar gerceklestirmislerdir. Ritim iizerine
incelemelerle baslattigi miizik caligmalarinda iinlii felsefeci Lukacs, insanlarin duygusal
tepkilerinin aslinda ozleri bakimindan somut bir yapi tasidiklarini, insanlarin duygusal
tepkilerinin bu tepkilere yol acan nesneler diinyasina ayrilmaz bi¢gimde bagl olduklarini
vurgulamigladir (Lukacs 1967). Kendine 6zgii bir dili oldugunu vurguladigi miizik, Lukacs’a
gore oOrgiitleyicilik, yansitma ve anlatim giicli olarak 6nemli islevlere sahiptir. "Sesler bir seyi
sOyler, ¢cokluk insansal bir seyi” diyen bir diger 6nemli isim Adorno da, miizigin dis diinya ile
olan bagntis1 iizerinden giderek onun ideolojik bir bigim oldugunu vurgular (Adorno 1976).
Adorno'ya gore, diger sanatlar gibi bir gerceklik goriinlisii olan miizik, goriinlis olmaktan
cikip gercegin kendisi haline geldiginde artik bir ‘ideoloji’dir (Santacreu, Oscar ve Alaminos
2004: 2). Adorno’nun bahsettigi miizik, toplumsal yanlis bilincin kaynagi olarak gordiigii
miizik, islevsel olan miiziktir. Bu tlr bir mozik kaltar endustrisini kullandigi ‘toplumsal
olmayan’ bir miiziktir. Konumuzu teskil eden reklamlarda miizik kullanimi da, tecimsel
amaglarla tiretilmis ya da kullanilmig, Adorno’nun ‘toplumsal olmayan’ diye nitelendirdigi

miizigin en énemli temsilcisidir.

Kiiltiir endiistrisi ile birlikte miizigin iletisim araci olmanin Otesinde amagli olarak
kullanildigin1 goriiyoruz. Bazen eglendirici, bazen dinlendirici olarak, bazen bir dizi
jeneriginde, miizik kullanimina rastlamamiz miimkiin. Tecimsel amaglarla bir reklam
dahilinde ya da kurumsal olarak bir marka i¢in miizigin kullanimi ise miizigin amagl ve
stratejik kullanimina en asina Ornegi olusturuyor. Giiniimiiz rekabet kosullarinda markay1
olusturan tiim unsurlardan biri olarak ses-miizik baglantisi da onemli olmustur. Her giin

deneyimledigimiz bilgisayarimizdaki Microsoftun acilis sesi, cep telefonlarimizdaki
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Nokia'nin melodisini diistinelim. Muzik bugiin en az logo kadar, kurumsal kimlik rengi kadar,

markanin sdylemi kadar baskin ve énemli bir degisken durumundadir.

Markanin taninirligini, hatirlanirligini arttiran bir kurumsal kimlik unsuru olarak, secilmis ya
da tiretilmis melodinin markaya uygun ve markaya 6zgii olmasi ya da bunun 6zgiin bir sekilde
dizenlenmesi, segilen melodinin reklam ortamlarina uygunlugu bulunmasi, reklam miizigi
secimindeki birincil kistaslar olarak goriiniiyor (Huron 1989: 557-574). Bir taraftan da,
reklam miiziginin insan psikolojisiyle yakindan ilintili oldugunu ve duygular1 yonlendirmede
etkili oldugunu da gozden kacirmamak gerekiyor. Reklam miizigi segilirken ya da
yaratilirken, bir miizik parcasinin olusturan temel unsurlar olan ritim, melodi ve armoni
yapilarinin marka ya da ilgili reklama uygunlugu s6z konusu edilir. Bu {i¢ unsurun farkl
kombinasyonlariyla dinleyici ve izleyici lizerinde, belirtilen iiriinle 6zdeslesen veya liriiniin
belli yanlarin1 ortaya c¢ikartan bir psikolojik durum yaratmak reklamcilarin asli amaci
durumundadir. Bu ¢aba sirasinda akilda kalici ve 6zgilin bir anlatim big¢imi yakalamak,
reklam metnini destekleyen bir ton yakalamak da bir diger amaglar olarak goze ¢arpiyor.
Miizigin etkisinin pek cok zaman bilingcaltinda gercgeklestigini de unutmamak gerekiyor.
Secilen miizige gore bir markanin heyecanli, eglendirici, kasvetli, kaygili ve diger pek ¢ok ruh

halinde gérinmesi mumkindur.

Reklam ve miizik iliskisi konusunda odak genellikle miizik-hafiza iliskisi {izerinde olur.
Reklamlarda olusturulan melodik tekerlemeler, ahenkli sozciikler ve 6zel cingillar, hep dikkat
cekicilik ve animsanabilme niteliklerine yapilan vurgudur (Scott 1990: 223-236.) Melodinin
bir kismini veya biitliniinii algilayan beyin, zaman i¢inde bunu birlestirecektir. Bu veriler
biitiinlestirildiginde, hatirlanmalar da o kadar yiiksek olacaktir (Boltz, Schulkind ve Kantra
1991: 593-606). Bunun yaninda, bir bagka miizik unsuru ritmin bireyin duygusal yanina hitap
etmesi de dnemlidir. Bu durum, verilerin hafizaya ¢ok daha kolay bir sekilde yerlestirilmesine
ve ¢ok daha kolay biitiinlestirilebilmesine neden olacaktir. Miizik gibi sevilen bir bigimin
reklam gibi bir formla birlesmesi hatirlanirlik, bilinirlik disinda reklam mesajlarinin hedef
kitleye yakinlagmasi agisindan da 6nemlidir. Bir reklam mesajinin begenilmesi, sevilmesi,
mesaj1 alan hedef kitlenin markaya kars1 tutumunu olumlu bir diizeye ¢ekecektir (Mitchell ve
Olson 1981, 318). Bu bir tiir tutum transferidir. Reklam mesajinda olumlu duygularla
yaratilan olumlu bir tutum, markaya iliskin olumlu bir tepkinin yaratilmasina neden olacaktir

ki, miizik bu olumlu mesajlarin en 6nde gelenlerindendir. Sevilen bir miizikle olusturulan bir
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reklam mesaji, tiiketicinin marka hakkinda bilgilenme istegini arttiracak ve bu istek zamanla
marka tutumu haline gelecektir. Boylesi bir olumlu marka tutumu, satin alma niyeti ve
davranig1 olarak geri donecektir. Calismanin bu noktasindan sonraki arastirma kisminda,
reklamlarda miizik kullanim1 konusundaki terminolojiye bakilacak, arastirmalardaki mevcut
modeller ele almacak, daha sonrasinda yazindaki mevcut arastirmalar incelenecektir. Ilk
olarak, reklam ve miizik iliskisi konusundaki arastirmalardaki terminoloji, Tablo 1’de

verilmistir.

Tablo 1. Reklam ve Miizik Iliskisi Konusundaki Arastirmalardaki Terminoloji

Yogunluk Miizikte niians olarak da kullanilir (forte, piano, |Kellaris ve Kent
fortessimo vb). Akustik olarak birimi desibeldir. 1994,

Dizinle ilgili  [Miizigin uyandirdigt duygularla metinlerarasina [ Maclnnis ve Park
genislemesi 1991.

Cingil Ozel bir reklam ya da marka igin yazilmis essiz bir | Wallace 1991.
melodi ya da s6zli melodi

Diklik Bir sesin ne kadar 'tiz' ya da 'pes' oldugunu ifade eder. | Kellaris ve Kent
Ornegin her nota ismi (Do, re, mi) farkli bir diklige|1991.
sahiptir.

Makam Birkag sesin cevresinde ‘seyir’ denen ve sesler|Gardner 1985.

arasindaki iliskiyi belirleyen kurallara gére melodinin
bicimlenmesine denir.

Muizik Miizik en genel tanimi ile sesin bigem ve devinim | Bruner 1990.
kazanmis halidir. Diklik, yogunluk, siire ve tin1 gibi
dort unsurlardan olusur.

Yerlestirme Reklamlardaki miizigin konumu Brooker ve
Wheatley 1994.

Popller muzik | Kitlesel bir begeniyle karsilanan genelde ticari igerimi | Shuker 1994.
olan ancak zaman igerisinde begeni géren miizik tiirii

Tempo Hiz1 kontrol eden zaman ayarlamasi Kellaris ve Kent
1991.

Doku Ses tinis1 ve orkestrasyonun bir araya getirilmesi Kellaris ve Kent
1994.

Sure Bir sesin ne kadar siirdiigiinti gosterir Kellaris ve Kent

1994.
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4, Reklamlarda Miizik Kullanimi Konusunda Bir Arastirma

4.1. YOntem ve Amag

Tiirkiye’de reklamcilik yazini agisindan yeni bir ¢alisma alan1 olmasi itibariyle, reklamlarda
miizik kullanimi konusundaki mevcut yazinin genis kapsamli ve analitik bir bi¢imde

incelenmesi, bu arastirmanin ana amacini olusturmaktadir.

Bu ¢er¢evede caligmanin temel amaclari su sekilde agiklanmustir:

1. Reklamcilikta miizik kullanimi konusunda arastirmalarda ele alinan teori ve modeller
nelerdir ve bu modellerin yaklagimi nasildir?

2. Reklamcilikta miizik kullanimi  konusunda arastirmalarda e¢le alinan ve bu
arastirmalarin sonucuna etki eden degiskenler nelerdir?

3. Reklamcilik yazininda reklam ve miizik iligkisini inceleyen arastirmalarin kapsami ve

sonuglari nasil gergeklesmistir?

Arastirmanin yontemine baktigimizda ise, bu amaglar kapsamda, ilk olarak yazinda gecen
temel kavramlar incelenmis; bunu takiben s6z konusu bu mevcut aragtirmalarin hangi
modellerle ele alindig1 ortaya konmus ve bu modeller okuyucuya tanitilmistir. Aragtirmanin
bir sonraki asamasinda reklamcilikta miizik kullanimi1 konusundaki arastirmalarda ele alinan
ve sonuca etki eden degiskenler belirlenmis, devaminda bu degiskenler yazin esliginde
okuyucuya sunulmustur. Bir sonraki asamada, reklamcilik yazininda reklam ve miizik
iligkisini inceleyen arastirmalar sonuglartyla birlikte yorumlandiktan sonra, ayrica bir tablo

halinde okuyucuya sunulmustur.

5. Bulgular: Reklamlarda Miizik Kullanimin Konusundaki Yazinin
Derlenmesi
5.1. Reklamcilikta Miizik Kullanimi Konusunda Arastirmalarda Ele

Alman Teori ve Modeller

Yazinda gergeklestirilen reklam ve miizik iliskisi konusundaki arastirmalar, ilk olarak

caligmalarin1 yapilandiracaklart modelleri ve teorileri belirleyerek ise baslamislardir.
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Reklamlarda miizigin kullanilma amaglarini ve bi¢imlerini ortaya koymayi amacglayan bu
aragtirmalarda ayrintili inceleme olasiligi modeli (ELM), tutum teorisi, mizik teorisi ve
katilim teorisi gibi modeller ve teoriler basat olarak kullanilmistir. Reklam iletisiminde ilgi
cekme, taninma, hatirlanirlik ve markaya ait olma degiskenleri konusunda miizik kullaniminin
etkisi konusunda basat iletisim teori ve modellerinden olan Tutum Teorisi (Attitude Theory),
Katilim Teorisi (Involvement Theory), Detaylandirma Olasilifi Modeli (Elaboration
Likelihood Model) ve Miizik Teorisi (Music Theory) gibi geleneksel anlamda reklamciligin

tizerine oturtuldugu modeller ve teoriler s6z konusu olmaktadir.

5.1.1. Tutum Teorisi

Sosyal psikolojinin basat kavramlarindan olan tutumlar ve tutum degisikligi iizerine
kurgulanmis olan tutumlar teorisinde, belirli bir sosyal obje konusunda bireylerde mevcut olan
ve bilissel, duygusal, davranigsal yanlar tasiyan gizil egilimler ve bu egilimlerin amacgl
tasarimlarla etkilenmesi siireci irdelenir. Zihinsel ve ndropsikolojik bir durumu ifade eden
tutumlar teorisine gore miizik, dinamik veya yonlendirici bir etkide bulunan davranigsal bir
hazithk durumu ifade eder. Orgiitlenmis bir durumun ifadesi olarak miizigin reklamlarda
kullanimi, reklam iletigimi i¢inde bireyin tim objelere ve durumlara karsi kisinin tepkilerini
etkiler. Rosenberg ve Hovland (1960) tarafindan gelistirilen, Fishbein’s (1963) tarafindan
miizik ve reklam iliskisinde ilk olarak s6z konusu edilen tutumlar teorisi ¢er¢evesinde, miizigin
hatirlanma, etkileme ve satig tizerine etkisini irdeleyen Gorn 1982: Pitt ve Abratt 1988: Morris
ve Boone 1998 Kellaris & Cox 1989: Zhu, 2005: Shen ve ark. 2006 gibi isimler 6nemli

calismalar gergeklestirilmistir.
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Tablo 2. {lgili Teori ve Modellerin Ozetleri

kurumsal kimlik unsuru olarak, sec¢ilmis ya da
iretilmis melodinin markaya uygun ve markaya 6zgii
olmasi, bunun 6zgiin bir sekilde diizenlenmesi, secilen
melodinin reklam ortamlarina uygunlugu bulunmasi,
reklam miizigi se¢imindeki birincil kistaslar olarak
gorundyor.

Tutumlar ‘Belirli durumlara yo6nelik olusma egilimi gosteren ve | Triandis, 1971,
Teorisi bir dizi duygusal tepki ile eslesen fikir’ olarak |Fishbein ve Azjen;
tanimlayabilecegimiz tutumlarin olusumunda | 1975; Bernotavicz
inanglarin belirleyici oldugu ve kisinin tutumlarinin [ 1979.
belirli bir zamanda karar almada etkili oldugunu
vurgular.
Ayrintili Bir iletiyi degerlendirme ve irdeleme yetenegine sahip | Petty ve Cacioppo,
Inceleme olan alicilarin mesajin igerigine gore tutumlarini|1986: 123.
Olasilig belirledigini, bunun aksine bu yetisi veya gidusu daha
Modeli (ELM) [az olanlarin ise yiizeysel yollarla ikna ipuglarina
dayanarak tutumlarini degistirdigini savunan bir tutum
degistirme teorisi olan bu modelde tiiketiciler reklam
iletilerindeki  estetize edilmis goriintiiler, {inli
kullanimi, s6z oyunlar1 gibi faktorlerden etkilenerek
satin alma kararin1 gergeklestirirler.
Reklam Etkisi | Etki hiyerarsisi modelleri i¢inde de tutumlar 6nemli [ Hoyer ve Maclnnis
Hiyerarsi bir rol oynamakla birlikte, bu modellerde sadece[1997:148
Modeli etkileme basamagi yani duygusal siire¢ kapsaminda [ Pelsmacker ve
degerlendirilmislerdir. Oysa giiniimiizde yaygin olarak | Geuens, 1997;
kabul goren goriise gore tutum; biligsel, duygusal ve | Foxman ve
davranissal olmak iizere ii¢ temel bilesenden meydana | Muehling, 1999;
gelir Thorson ve ark.
1992.
Muzik Teorisi [Markanin taninirligini, hatirlanirchigimi  arttiran  bir | Huron 1989: 557—

574: Wallace, 1994;
Schulkind ve ark.,
1999.

5.1.2. Katilim Teorisi

Tutumlarin yapisi konusunda Rosenberg ve Hovland (1960) klasik goriisii ‘li¢ 6geli model’

adiyla anilmakta ve tutumun bilissel, duygusal ve davranigsal olmak iizere {i¢ 6geden

olustugunu 6ne siirmektedir. Bu iicayag1 bir araya getiren modellerden olan Katilim Teorisine

gore biligsel siirecte kisiye ait deneyimler, kisisel tercihler, anlamlar paylasilir ve sonucta

tutumlar meydana gelir. Reklamlarda miizik kullanimi da bu unsurlar1 bir araya getiren koprii

durumundadir. Petty and Cacioppo, bu modelde biligsel iiretimin gergeklik diizeyini soz

konusu eder ve tutum olusumunun bazi durumlarda, anlamli enformasyonlar iizerinde

olusurken, bazi durumlarda basit bir ¢ikarsama ya da sartlanma sonucunda olustugunu ifade
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eder (1986: 674). Katilim teorisine gore kaynagin tecriibeleri, yasam deneyimleri ve ilgileri
acisindan yiiksek ve diisiik katilim diizeyleri s6z konusudur. Arastirmacilar miizik ve
reklamin etkililigi iliskisi konusunda, miizik kullanimmin 6&zellikle disik katilim
durumlarinda etkili oldugunu belirtmektedirler (Maclnnis ve Park 1991; Park ve Young
1986).
5.1.3. Ayrintii Inceleme Olasihig Modeli

Ik olarak Lutz, MacKenzie ve Belch (1983) tarafindan gelistirilen ve daha sonra Lutz (1985)
tarafindan ayrintilar1 olusturulan modelde, hedefin kaynaktan gelen informasyonlar alicinin
kisisel deneyimlerine gore ayrintili bir sekilde biligsel isleme sokulur. Model, daha sonrasinda
gerceklesen biligsel siirecte ikna siirecinin hizlandigini ifade etmektedir. Modele gore, iirliniin
gerekliligini onaylattiktan sonra birey, iiriine gereksinim duymaya baslayarak adeta kendi
kendini ikna yoluna gitmektedir. Reklamlarda miizik kullanimi konusunda, reklam
giivenilirligi, reklam algisi, reklam verene yonelik tutum, genel olarak reklama yonelik tutum
ve duygusal durum ile iliskili olan nedensel yapilar hakkindaki tartismalar Ayrintili Inceleme

Olasiligi Modelinde yaygin olarak tartisilmaktadir.

5.1.4. Muzik Teorisi
Adorno 1976’dan baslayarak, Bartlett & Snelus 1980: Bower ve Bolton 1969: Galizio ve
Hendrick 1972; Hecker 1984; Macklin, 1988; Rothschild 1987; Rubin 1977; Schulkind ve
ark. 1999; Wallace, 1994 tarafindan arastirma konusu olan muzik teorisine gore, bir muzik
yapitini olusturan ses, armoni, melodi ve ritim gibi unsurlar bir araya getirildiginde, tiiketicin
reklam nesnesi {iriine olan ilgisinin arttig1, iirtine karsi tiiketicinin sempatisinin fazlalastig1 ve
iiriinle miizik arasinda artan iligkisi sayesinde, miizigin satin alma {izerindeki etkisi

irdelenmektedir.

5.2. Reklamcihikta Miizik Kullanémm Konusunda Arastirmalarda Ele
Almman Sonuca Etki Eden Degiskenler

Reklamlarda muzik kullaniminin déhil oldugu tartismalarin, gerek reklamcilik etkinlikleri
gerekse perakende ortamlarinda ‘miizigin etkililigi’ baglaminda tartisildigin1 goriiyoruz.
Gergeklestirilen icerik analizi ve deneysel ¢alismalar iizerinden, miizigin reklamlarda nasil

kullanildig1 ve ne sekilde etkili oldugu konusunda tartisildigi goriilmektedir. S6z konusu bu


http://www.insanbilimleri.com/�

798
Bati, U. (2010). Hedef kitle davranisini etkileyen bir unsur olarak reklamlarda miizik kullanimi konusundaki
yazinin incelenmesi. Uluslararasi Insan Bilimleri Dergisi [Baglantida]. 7:2. Erigim:
http://www.InsanBilimleri.com

degiskenler cergevesinde ilgili tartismalarin bulgular, asagidaki basliklar altinda

degerlendirilmistir.

5.2.1. Reklama Kars1 Tutum

Potansiyel tiiketicinin reklami begenmesi, olumlu bir reklam tutumudur. Pek ¢ok arastirma,
begenilen reklamlarin begenilmeyen reklamlara gore daha olumlu marka tutumlar1 yarattig
iddiasindadir (Walker ve Dubitsky 1994; Stapel 1994; Decock ve De Pelsmacker 2001; Joyce
2004; Biel 2004). Arastirmalar, tiiketicinin satin alma kararini rahatlatict bir faktér olarak
miizigin reklama kars1 izleyici/dinleyicinin tutumunu etkiledigini ifade etmektedir (Morris ve
Boone 1998). Bu noktada ifade eden bir baska etki de, reklamin dikkat g¢ekiciligini arttirarak
reklam1 daha kitlesellestirdigi iizerinedir (Shimp 1981). Reklami daha etkili kilacak unsur
olarak kodlanan bir baska durum, reklam miiziginin tanitimi yapilan {iriin ya da hizmete
uygunlugu konusudur (Shen & Chen 2006). Diger taraftan, cingil ya da reklam filmi igine
yerlestirilen miizik unsurunun, belirlenen bir etkisi olmadigina dair arastirma sonuglar1 da

mevcuttur (Macklin 1988: Brooker ve Wheatley 1994).

5.2.2. Markaya Kars1 Tutum

Marka tutumu en temel anlatimlariyla, ‘tiiketicinin markaya kars1 olan duygu ve diisiinceleri’
(Giilsoy 1999: 53) ve ‘tiiketicinin iiriinii kapsamli bi¢imde degerlendirmesi’ (Kempf ve Smith
1998: 328) olarak tanimlanabilir. Reklamin basat hedeflerinden biri, hedef kitlede olumlu
marka tutumu yaratmaktir. Bu amaca ulasabilmek i¢in reklamin begenilme diizeyi 6nemlidir.
Ancak daha kalic1 olan, farkli pazarlama iletisimi calismalariyla teskil edilen markaya karsi
olan tiketici tutumudur. Markaya karst olan tiiketici tutumu, Sonugta marka degeri
bilesenlerini teskil eden iki unsurdan biridir. Marka degeri bilesenlerine baktigimizda, onun
marka bilgisi ve markaya karsi tiiketici tutum ve davraniglart olmak iizere iki bilesenden
olustugunu goriiriiz. Bu noktadan hareketle, Kellaris ve Cox 1989; Pitt ve Abratt 1988 gibi
arastirmacilara gore miizik, slire¢ iginde markaya karst olumlu tutumlar, duygular ve
cagrisimlar yaratmaktadir. Markaya ait olan miizik zamanla; tim anlamlari, duygularn ve
cagrisimlartyla marka deger bileseninin bir pargasi olarak islev gérmektedir. Bu arada, bazi
arastirmacilarin begenilmeyen reklamlarin da olumlu marka tutumunu saglayabildigini iddia

ettigini gormekteyiz (Zeitlin ve Westwood 1986; Moore ve Hoening, 1989; Homer ve Yoon
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1992). Miizigin varhigmin markaya karsi olan tutumu olumlu ya da olumsuz etkilemedigine

dair pek ¢ok arastirma sonucu da bulunmaktadir (Shen ve ark. 2006: Morris ve Boone 1998).

5.2.3. Keyif ve Haz

Pazarlama yazini, tiiketicilerin giderek temel gereksinimlerini karsilamak i¢in yapilan
tiketimden, haz almak icin gergeklestirilen tiiketime yonelmekte oldugunu belirtmektedir.
Hedonik tiiketim bigimi olarak da adlandirilan bu yeni tiiketim egiliminde, reklam etkinlikleri,
duygusal mesajlar araciligiyla {iriin ya da hizmetin tahrik ettigi fantezi ve hayaller kurmak
pesinde kosmaktadir. Reklamlarda miizik kullanimi da bu haz araglarindan biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bruner, 1990 gibi arastirmacilar bu yonde caligma sonuglariyla
karsimiza ¢ikarken, Kellaris ve Mantel, 1996 ve Alpert ve ark., 2005 gibi arastirmacilar haz
ve keyif verici 6zelliginden ¢ok, miizigin reklamlarda atmosfer ve ruh durumu yaratma

ozelligi tizerinde durmuslardir.

5.2.4. Satin Alma Niyeti

Decock ve De Pelsmacker 2001, reklamin tiiketicide pozitif duygular uyandirmasi durumunda
pozitif reklam tutumu olustugunu, bunun da reklamin begenilmesi ile ayn1 anlama gelecegini
belirtir. Reklamin begenilmesi ise, markaya karst olumlu tutum gelistir ve bunun sonucu da
satin alma olur seklinde bir reklam hiyerarsi s6z konusudur. Walker ve Dubitsky (1994: 9) ve
Haley ve Baldinger (1991: 12) gibi arastirmacilar, reklamin begenilmesi ile satig arasinda
giiclii bir bag oldugunu iddia eder. Bu izlek i¢cinde Alpert ve Alpert, 1990 gibi arastirmacilar,
miizigin hatir1 sayilir bir islevi oldugunu belirtmektedir. Miizik gibi araglarla begenilir kilinan
reklam, markaya karsi tutumlarin duygusal bilesenini etkileyerek ikna edici olmaktadir.
Tiiketici slire¢ i¢inde reklami begenirse, basit bir sartlanma siireciyle markay1 da begenmeye
itilmekte ve satin almay1 rahatlatmaktadir (Biel ve Bridgewater 1990: 38). Diger taraftan bazi
arastirmacilar, ancak tempo, melodi, ritim gibi miizik unsurlarma goére miizigin etkili
olabilecegini belirtirken, bazi arastirmalar, reklamlarda miizik kullanimi ile satin alma niyeti
arasinda dogrudan bir iliski olmadigin ifade etmektedir (Brooker & Wheatley 1994; Morris
ve Boone 1998; Kellaris ve Kent, 1991).
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Tablo 3. Yazinda Reklam ve Miizik Iliskisini Inceleyen Arastirmalar

Yaklasik
Orneklem [ Tamimh
Arastirmacilar | Sayisi Degiskenler Sonug
Gorn 1982 240 lisans Marka Tutumu Kullanilan miizigin sevilmesi ya da
ogrencisi sevilmemesi durumunda fark
olmaksizin, miizigin markaya kars1
tutumu ve lirlin se¢imini etkiledigi
sonucunu ortaya koymustur.
Allen ve 60 lisans Marka Tutumu Kullanilan miizigin sevilmesi ya da
Madden (1985) |06grencisi sevilmemesi durumunda, dogrudan
tiiketicinin markaya kars1 olan
tutumunu desteklemedigini ifade
eder.
Park ve Young |120 women |[Marka tutumu/Bilgi |Miizigin en fazla diisiik katilimli
(1986) iletimi tirtin gruplarinda etkili oldugunu ve
markaya kars1 olumlu tutumlar
gelistirme iglevini hizlandirdigi
sonucunu ortaya koymustur.
Sewall ve Sarel |200 AVM Marka Hatirlanirhigr | Miizigin reklamlarda etkili olup
(1986) miisterisi/ olmadig1 konusunda belirgin bir
etkiden bahsedilemeyecegini ifade
etmistir.
Macklin (1988) |75 dgrenci Reklam Tutumu / Miizik kullaniminin reklam kars1
Satin Alma Karar1 | tiiketici tutumu ya da satin alma
karar1 iizerinde belirgin bir etkisinin
olmadigini belirtmistir
Stout ve 1500 AVM Bilissel ve Bilissel ve davranigsal olarak kisitl
Leckenby miisterisi / 50 [davranigsal tepkiler |bir reklam etkisinden bahsetmistir.
(1988) TV reklami
Kellaris ve Cox [300 lisans Marka Tutumu Miizigin markaya uygun oldugu ya
(1989) ogrencisi da olmadig1 durumlarda, iiriin
tercihlerinde dogrudan bir etkisi
olmadigindan bahsedilmistir.
Alpert ve Alpert|50 lisans Satin Alma Niyeti [ Miizigin satin alma niyeti tizerinde
(1990) ogrencisi onemli bir etkisi oldugunu
belirtmigtir.
Kellaris ve Kent [ 180 lisans Satin Alma Niyeti Makam ve tempo ozelliklerinin,
(1991) ourencisi olumlu duygu uyandirma konusunda
dogrudan bir etkisi oldugu sonucuna
ulagmustir.
Maclnnis ve 180 lisans Ileti Siireci Miizigin reklamlardaki ileti
Park (1991) ogrencisi slirecinde, reklam mesajin1 igersin ya
kadin da igermesin, diisiik katilimli ya da

yiiksek katilimli {iriin gruplarinda
dogrudan etkili oldugunu
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belirtmistir.

Wallace (1991)

120 katilimei

Marka Hatirlanirhigt

Miizigin marka kisiligiyle ilgili ipucu
icerdigini ifade eder.

Yalch (1991)

100 lisans
Ogrencisi

Marka Hatirlanirlig

Miizigin reklam sloganlarinin
hatirlanilirligini arttirdigini, reklam
miizigi ve sloganinin uyumlu oldugu
stirece etkili oldugunu ortaya koyar.

Kellaris ve Rice
(1993)

50 lisans
Ogrencisi

Marka Hatirlanirlig

Bu arastirmada, cinsiyetin reklam
miiziginin etkililigi konusunda bir
degisken oldugu belirtilmistir. Buna
gore, daha slow miiziklere kadinlarin
daha olumlu cevap verdigi
belirtilmistir.

Kellaris ve ark.
(1993)

230 lisans
ogrencisi

Marka Hatirlanirligi
/

Miizigin ana iletiyle ilgili
diisiinceleri gelistirdigi siirece etkili
oldugu ve marka hatirlanilirligina bu
sekilde olumlu etkide bulundugu
ifade edilmistir.

Olsen (1995)

140 lisans
Ogrencisi

Marka Hatirlanirhigi

Bu c¢alismada, miizigin disarida
birakildig: bir sessizligin 6zellikle
informasyon iletiminde etkili oldugu
ifade ediliyor.

Kellaris ve
Mantel (1996)

85 lisans
Ogrencisi

Marka Tutumu

Ozellikle 6lculu bir muzik
kullaniminin tiiketicide markaya
kars1 olumlu bir tutum yarattigi,
belirli bir zamanda satin alma
davranisina yonelttigini ifade ediyor.

Morris ve
Boone (1998)

90 lisans
Ogrencisi

Duygusal Tepkiler /
Satin Alma Karari

Miizigin reklamlardaki duygusal
tepkiler, harekete gec¢irdigini ancak
markaya kari1 tutumda ya da satin
alma davranisinda bir degisiklik
olmayacagini ifade eder.

North ve ark.
(2004)

160 lisans
ogrencisi

Marka Hatirlanirligi
/ Satin Alma Karar1

Marka hatirlanirhigi ve satin alma
kararinda miizikal uyumlulugun
Onemine isaret eden arastirmada,
muzik dahilindeki sozlerin reklam
amaglarini, iddialin1 destekledigi
iddia edilmisgtir.

Alpert ve ark.
(2005)

75 lisans
ogrencisi

Satin Alma Gudiisi

Miizigin tiiketicide markaya uygun
anlamli duygular1 uyandirmasi
durumunda etkili olacagi ifade
edilmistir.

Zhu, Rui ve

80/110 lisans

Marka Tutumu

Ana ileti tasarim bi¢iminin markaya
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Meyers-Levy, |6grencisi kars1 olan tutumu etkiledigini ifade
Joan (2005) etmektedir.

Shen ve Chen  |130 lisans Reklam Tutumu Miizigin reklama uyumlu ton,
(2006) ogrencisi makam ve melodi icermemesi

durumunda, reklama kars1 olumsuz
duygular yaratabilecegi ifade
edilmistir.

6. Sonraki Arastirmalar

Reklamlarda miizik kullanimi, Tiirkge reklam repertuarit agisindan ¢ok yeni bir konudur.
Farkli degiskenler ve teoriler ¢ercevesinde Tiirk reklamciligindaki miizik kullanimi ¢aligmak
miimkiindiir. Tiirk reklamciliginda miizik unsurunun kullanim yogunlugu, bunun farklh
sektorlere goére dagilimi, reklamlarda miizik faktoriiniin marka farkindaligi, marka
hatirlanmasi, reklama ve markaya karst olumlu tutum gelistirme ve satig karari iizerindeki
etkisi, bakir alanlar olarak ¢alisilmasi gereken alanlardir. Bunun yaninda, reklamlarda mizik
kullaniminin marka bilesenleri igerisinde marka degerine iliskin katkilari, kurumsal kimlik
icinde bir marka kimliginin olusumundaki semantik etkisi, tartisilmaya acik konular olarak
karsimizda durmaktadir. Bu ¢alisma buradan hareketle, konuyla ilgili yazin1 genis kapsamli
olarak incelemeyi amaclamis ve daha sonraki caligmalar i¢in 6nemli bir izlek olma amacini

edinmistir.

Sonug ve Tartisma
Bu arastirma kapsaminda, bugiine kadar reklam ve miizik iliskisi konusunda gerceklestirilen
marka tanmirligi, reklama karsi olumlu tutum, markaya karst olumlu tutum, marka
hatirlanirhidi, satin alma niyeti gibi degiskenleri sorgulayan aragtirmalar, yontemleri ve farkl
sonuclartyla mercek altina alinmustir. Ilgili arastirmalarm degiskenleri, 6rneklemleri ve
sonuglari iizerinden ¢ok genis bir yazin taramasi gergeklestirilmis ve bu sonuglar tablolar

halinde de ayrica sunulmustur.

Reklamlarda miizik kullanimi siirecinde, kullanilan miizige iliskin cosku, heyecan, sicaklik,
samimiyet ve daha pek ¢ok duygunun ve ¢esitli anlamlarin {iriine ya da markaya aktarildigi
gorilmektedir. Bu basitce, bir anlam ve duygu transferi strecidir. Bir mizik bir reklamda

biitlin arka plan1 sozlii ya da sozsiiz kaplayabilecegi gibi, ayn1 zamanda mesajin iletildigi ana
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boliim ozelliginde de olabilir. Ya da sadece marka sdyleminin iletildigi cingil seklinde de

ger¢eklesmesi miimkiindiir.

Bu arastirma dahilinde, yazindaki arastirmalardan yola ¢ikarak miizige verilen tliketici
tepkilerinin farkli oldugu ortaya konmustur. Bu ¢ergevede, dogasi itibariyle harekete gegirici,
duygular1 uyaran, diisiinceleri harekete geciren, olay ve olgularin hatirlanmasini kolaylagtiran
bir unsur olarak miizigin, reklamcilik etkinliklerinde bir faktor oldugu ifade edilmistir.
Miizigin aynm1 zamanda bir ruh durumu tahlili oldugu tespiti tzerine, reklamlarda arzulanan
belirli bir ruh halinin yaratilmasi, bununla tanitim yapilan iiriin ya da hizmet arasinda bir
anlam, ¢agrisim kopriisii kurulmasi, bu ¢agrisim kopriisiiyle marka aginaliginin yaratilmasi ve
farkindaliginin  arttirllmasinin  amaglandigr belirtilmistir. Reklamcilarin da {irlin ya da
hizmetleri tanitirken, uzun siireli markalasma etkinliklerinde, perakendecilikte, servis
sektoriinde miizigin bu s6z konusu faydalarimi kullanmak istedigi ifade edilmistir. Farkli
aragtirmalarin ortaya koydugu, % 40’tan baslaylp % 90 orana kadar genisleyen kullanim
oranlariyla miizigin reklamlarda kullanimi, reklamcilarin konuya gosterdigi onemi ortaya
koymustur. Bunun yaninda, bu belirtilen sonuglarin tersi ¢ikarimlarda bulunan aragtirmalarin
mevcudiyeti de ¢alismada ayrica tespit edilmistir. Bu ¢izgideki ¢aligmalara ait bulgularin iki
farkli noktada diiglimlendigi goriilmiistiir: Reklamlarda miizik kullaniminin belirtilen tiim
degiskenler iizerinde bir etkisi bulunmamaktadir ya da reklamlarda miizik kullaniminin

olumsuz sonuglar1 bulunmaktadir.

Aragtirmalar, kullanim amaci ne olursa olsun- gerek marka taninirligi, gerek reklama karsi
olumlu tutum, gerek markaya karst olumlu tutum, gerek marka hatirlanirligi, gerekse satis
etkisi bakimindan- reklamlarda muzik kullaniminin negatif bir etkiden ¢ok pozitif etkiyi
tanimladigin1 gostermektedir. Yine ilgili arastirmalar, miizigin i¢yap1 unsurlarinin-tempo,
melodi, ritim- ve ¢agristirdigi duygularin yarattigi ruh durumunun, farkli hedef kitleleri olan,
farkli Grtin ya da hizmet kategorisindeki markalarla uyumlu olmasi gerektigini ortaya
koymaktadir. Bu noktada, reklamlarda miizik kullaniminin 6nemli bir avantajinin, iiriin grubu,
sektor, hedef kitle ve temaya gore degisebilmesi, kisisellestirebilmesi oldugunun belirtilmesi

gerekiyor.
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