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Ozet

Evrenin varolusunun her asamasinda Onemini koruyan; toplumsal diizlemde sosyolojik,
psikolojik, kiiltiirel boyutlar1 i¢erisinde barindiran en 6nemli olgulardan biri kuskusuz miiziktir.
En eski anlat1 tiirlerinden biri olan; gorece gelenek goreneklere, kisisel duygu ve diisiincelere
gore sekillenen miizik, asirlik bir seriivenin iiriinii olarak bugiin toplumsal yagamin en
vazgecilmez ihtiyact haline donilismiistiir. Zamanin ihtiyaglart ile ilintili olarak miizigin
yasadig1 yapisal degisimler; 6zellikle melodilerden 6te s6zsel ve bir adim daha 6teye gecerek
gorsel unsurlarin miizikle harmanlanmasi, miizigin soyut ve somut islevini derinden
etkilemigtir. Buglin gelinen gorsel, isitsel ve teknoloji c¢aginda; insanlarin baskalariyla
etkilesime ge¢cme, ¢esitli duygulari ve diislinceleri ifade etmede miizigi etkili bir iletisim araci
olarak kullandiklar1 bilinmektedir. Oyle ki giiniimiizde miizigin en ¢ok niifuz ettigi alanlarin
baginda ise reklam gelmektedir. Farkli ikna Ggeleri ile gesitli ticari mesajlara yer verilen
reklamlarda markalar; hedef kitle nezdinde kendileriyle 6zdeslesmesini istedikleri kimlik ve
kisiliklerini yansitmak amaciyla reklam miiziklerinden ¢okca faydalanmaktadirlar. Ote yandan
degisen diinyada farklilagan jenerasyon, beklentiler, tarzlar, tilketim aligkanlar1 gibi faktorler
ozellikle bazi markalarin; marka kisiliklerinde dontisiimii zorunlu kilmistir. Bu ¢alismanin
amact; markalarin, reklam miizikleri ile revizyona ugrayan kimlikleri arasindaki iliskinin ortaya
konulmasidir. Bu baglamda Atasay ve Pmar markalarinin 2017-2018 yil aralifinda
yayinladiklar1 reklam kampanyalarinda yer verilen televizyon reklamlar1 gostergebilimsel
analiz yontemiyle analiz edilmistir. Caligmanin sonucunda Atasay ve Piar markalarinin marka
kimlikleri; reklam miizigi, gorsel gostergeler ve sloganlar gibi c¢ekici dgelerle yenilenmis,
miizik araciligiyla hedef kitlelerin zihninde ‘“geng, dinamik, iddiali gii¢lii, hirsli” marka
kisilikleri pekistirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Miizik, reklam miizigi, marka kimligi, marka kisiligi, gostergebilimsel

analiz.

Revision of Brand Identity Via Jingles: A Research Analyzing Atasay and Pinar

Television Advertisements

Abstract

With sociological, psychological and cultural aspects on a social level, music is undoubtedly a
unique phenomenon that has maintained its relevance throughout every stage of universal
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existence. As one of the earliest forms of narration, and having been shaped by tradition,
personal emotion and ideas, music has become the most essential aspect of social life as a
product of centuries of adventure. The structural changes that music has gone through to suit
the needs of the time, especially the blending of music with lyrics beyond melodies, and later,
with visual elements, has deeply influenced the implicit and explicit function of music. In
today’s visual, auditory and technology age, it is known that people use music as an effective
means of communication for the expression of various feelings and ideas. In fact,
advertisements rank first on the list of areas in which the influence of music is the most
powerful. Through advertisements, by applying different instruments of persuasion and sending
various commercial messages, brands make great use of jingles to reflect their identity and the
personality they wish to be associated with by their target audience. On the other hand, the
different tastes of subsequent generations, and the changing expectations, styles and
consumption habits in a changing world have made it necessary for certain brands to transform
their personalities. The aim of this study is to identify the relationship between the identities of
brands that have gone through revisions via jingles. Against this background, the television
advertisements for the Atasay and Pinar brands that were broadcasted between 2017 and 2018
as part of their advertising campaigns are analyzed through a semiotics analysis method. The
study concludes that the brand identities of Atasay and Pinar were revised through changes to
such means of attraction as jingles, visual indicators and slogans; and that it was through jingles
that a “young, bold, dynamic, strong, ambitious” brand personality was reinforced in the minds
of their target audience.

Key Words: Music, advertising music, brand identity, brand personality, semiotic analysis

Giris

Bir sanat ve bilim dal1 olarak insan hayatindaki vazgecilmez yeri ile miizik; evrensel bir
dil olmanin yant sira 6nemli bir kiiltiirel degerdir. Bireysel ve toplumsal bazda farkli islevlere
sahip olan miizigin bireyler nezdinde en temel islevlerinde biri ¢esitli duygu durumlarin
harekete gecirme giiciidiir. Miizigin s6z konusu bu islevinin giiniimiizde en ¢ok niifuz ettigi yer
ise siiphesiz ki reklamlardir. Bireyleri; diislinsel, duygusal ve eylemsel anlamda etkileme
misyonuna sahip, kiiltiirel anlamlarla bilingli olarak donatilms, tiiketim aligkanliklarini hedef
alan ve tiikketim bazli yeni degerlerin olusumunda basrol oyuncusu reklamlar; en kapsaml
kitlesel iletisim eylemlerinin biitiiniidiir. Oyle ki markalar; mevcut tiiketim sistemi iginde
reklam sayesinde tiiketicilerle olan iletigimlerini siirekli tutmayi, zihinlerinde kalict izler
birakmay1 ve tiiketicilerin duygusal diirtiilerini harekete gecirmeyi ve bunu siirdiirmeyi
saglamaktadirlar. Ancak bir markanin; tiiketicinin hafizasinda uzun dénemli yer edinebilmesi
icin; reklamdaki uyaricilarin yaraticilik unsuru ile harmanlanarak, titizlikle secilmis 6zgiin
mesaj icerikleri ve anlatim yaklagimlariyla hazirlanmasi ve ¢ekici 6gelerle desteklenmesi
gerekmektedir. Bu noktada en 6nemli reklam uyaricilarindan bir tanesi reklam miizigidir. Bir

reklam miiziginin tiiketici tizerindeki etki giicii; tiiketicilerin markaya ve markanin tercih edilen
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reklam mecrasina olan ilgisine, miizigin yaratict yapim uygulamalar1 baglamindaki
etkileyiciligine, miizigin s6z konusu markanin temsil ettigi kimlik ve kisiligini nasil
yansitabildigine baglidir. Markalar zaman zaman kimlik ve kisiliklerinde yasadiklar1 degisim
ve doniistimleri aktarmak amaciyla reklam miiziklerinden sik¢a faydalanirlar. Bu baglamda
caligmanin amact; bir marka kimliginin ve kisiliginin revizyonunda etkisi goz ardi edilemeyen
reklam miiziklerinin derinlemesine incelenmesidir.

Markalarin yenilenen kimlik ve kisiliklerinin ikna edici iletisim kampanyalar
aracilifiyla yansitilmasinda; tliketici bazli duygusal bir yaklagim unsuru olarak kullanilan
miizik imgesinin, gostergebilimsel analiz ve kuramsal bir bakis acis1 ile sunulmaya ¢alisilmast,
caligmanin 6zgilin degerini yansitmakta ve bu anlamda arastirmanin literatiire katkida bulunmasi
amaglanmaktadir. Calisma kapsaminda oOncelikle Pmar markasinin arastirmaya dahil
edilmesinin iki gerekcesi bulunmaktadir: birincisi, Pmar’in GFK Arastirma Sirketi’nin
(Tiirkiye’de, 1987 yilindan bu yana; diinyada ise 100°den fazla iilkede faaliyet gosteren en
biiyiik arastirma sirketlerinden biridir) tracking raporlarina gore gida sektoriinde %39 ile ilk
akla gelen marka olmasi; ikincisi ise Pinar’in, Piar Protein siit ile bir ilke imza atmig olmasidir.
Ote yandan Atasay markasina ¢alismada yer verilmesinin dayanag ise; Marketing Tiirkiye ve
Akademetre is birligi ile dordiince kez diizenlenen The One Awards Biitiinlesik Pazarlama
Odiillerinde Atasay’in, miicevherat sektoriiniin en itibarli markas1 olarak secilmis olmasidir.
Dolayistyla 2017 yilinda Atasay ve Pinar markalarimin reklam kampanyalari kapsaminda
yayinladiklar1 televizyon reklamlari; arastirma kapsaminda ele alinmig ve reklamlar
gostergebilimsel analiz yontemi ile analiz edilmistir. Calisma sonuglariyla; markalarin yeni
kimlik ve kisilikleri i¢in ne gibi reklam miizikleri kullandiklari, s6z konusu miiziklerin,
markalarin kimlik ve kisiliklerinin ne 6lgiide yansittigina iliskin faydali ipuglari sunmaktadir.

Bu kapsamda calismanin ilk kisminda kavramsal tanimlara yer verilecek, reklam miizigi
ile markalarin degisen marka kimlikleri iliskisi teorik bir ¢ercevede irdelenmektedir. Son
boliimde ise Atasay ve Pinar markalarinin televizyon reklamlar1 gostergebilimsel analiz
yonetimiyle analiz edilmektedir.

Reklam Miizigi

Reklamin yegane amaglar arasinda; tiiketicilerde yeni bir tutum yaratmak, tiiketicilerin
var olan tutum ve davraniglarini istenilen yonde degistirmek, akilda kalicilig1 saglamak ve nihai
noktada ise tiiketicilerin satin alma islevini yerine getirmeleri yer almaktadir. Bu amaclar
dogrultusunda reklam mesajinin en etkili bicimde nasil hazirlanacagi ve nasil sdylenecegi
noktas1 son derece kritik bir éneme sahiptir. Uriin/hizmet ya da markaya dair kodlanan diisiinsel

ve duygusal uyaricilarin; sozel, gorsel, isitsel ya da hepsinin bir arada, sasirtict 6gelerle ilgi
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cekici hale getirilerek sunulmasi nihai amaca ulagsmay1 saglamaktadir. Bu noktada reklam
miiziginin olduk¢a etkili bir yoni vardir. Reklam miiziginin iletisim boyutuyla
degerlendirildiginde; hem eglendirmesi hem de duygularin olusumuna yardimci olmasi, ayni
zamanda akilda kaliciligi kolaylastirmasi agisindan degeri goz ardi edilememektedir. Bu
baglamda reklamcilikta miizigin islevlerinin ¢ok yonlii oldugunu belirtmek miimkiindiir
(Kellaris vd., 1993: 116). Tiiketicilerin dikkatini ¢gekmek, ruh hallerini etkilemek, bir reklamin
zamanint yapilandirmak icin ya da ritim, tekrarlama, oykiileme, 6zdeslestirme gibi retorik
unsurlari kullanarak tiiketicileri ikna etmek i¢in reklamda miizik kullanilmaktadir (Scott, 1990:
228- 231). 1950’1i yillardan beri reklam miiziginin duygusal ve iletisimsel etkinligi genis bir
bicimde ele alinmistir. Ancak miizik ve reklam arasindaki ig birligi, 19. yiizy1lin sonunda sokak
tiiccarlarinin {iriinlerini satmak i¢in seslendirdikleri sarkilara dayanmaktadir (Wang, 2012: 22).
[k radyo cingili Wheaties Misir Gevregi tarafindan gerceklestirilmistir (Serdarli, 2008: 149).
Miizigin reklam ortamlarinda, radyo ve televizyondaki reklam kusaklari ile satig etkinliklerinde
kullanilmaya baslamasi ise 20. ylizyilda baslamistir (Beyer ve Meier, 2010: 2).

Reklamlardaki en giiglii satig aract olarak kabul edilen miizik (Rosenblum, 1993: 1);
televizyon reklamlar1 araciligiyla potansiyel tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek icin kullanilan
duygusal cazibe tiirlerinden biridir (Jillson, 2014: 2). Elden’e (2005: 78) gore; duygusal ve
eglenceli yaklagimlarla hazirlanmig reklamlarda; gerek duyguyu gerekse mizahi destekleyecek
bir miizik, kampanya basarisin arttiracag: gibi, iyi bir miizikle desteklenen reklamlarin hedefe
ulagmasinin daha kolay olacag diistiniilmektedir (Cakir, 2016: 29).

Reklam miizigi; pazarlama iletisimi karmasinin stratejik bir 6gesi olan reklamda, metin
ve gorsellerden olugan, géze hitap eden diger unsurlarin yani sira kulaga hitap ederek iiriine,
kimligi ve kisiligiyle markaya, markanin ardindaki kuruma iligkin, o markanin hedef kitlesine,
kurumun belirledigi mesaji iletmeye yardimci olmaktadir (Aytekin, 2012: 20). Timugin’ e
(2004: 38) gore; miizik, reklamlarda fon olusturmaktan ¢ok daha 6nemli gorevler iistlenir. Ortak
ve evrensel bir dil olmasi, kisa zamanda ¢ok sey iletilmesine olanak saglar, ilgi ¢ceker, ikna eder,
insanin zihnine takilarak {iriiniin hatirlanmasina yardimei olur. Haas ve Butz’a (1998: 1-5) gore
ise; miizik ile reklamda verilmek istenen mesaj arasinda onemli bir etki vardir. Reklamlar
yasattiklar1 his ve duygular ile etkilerini kuvvetlendirirler. Amag; dikkati artirmak ve izleyicinin
mesaj1 daha iyi kavramasini saglamaktir. Miizigin temel gorevi de verilmek istenen bilgi ya da
mesajin hedef kitleye daha kolay ge¢mesini saglamaktir. Reklam miizikleri ile tiiketicilere;
triiniin Ozellikleri anlatilarak, tiiketicileri satin almaya Ozendirmek ve satiglar1 artirmak

hedeflenmektedir (Ozulu, 1994: 71).
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Stiphesiz ki miizigin reklamla bulusmasi; tiiketicilerle duygusal bir bag kurmay1
sagladig1 gibi; tiiketicilerin markayla bir iliski kurma yetenegini de giiclendirmektedir. Bu
nedenle reklam miizikleri 6nemlidir; fakat marka i¢in dogru miizigi segmek daha da 6nemlidir
(Suugs, 2017). Clinkii miizik, en unutulmaz reklamlarin daima 6nemli bir pargasi olmay1
basarmistir (Campaign, 2015).

Markanin taninirligini, hatirlanirligin arttiran bir kurumsal kimlik unsuru olarak reklam
miiziginin se¢iminde; iiretilmis melodinin markaya uygun ve markaya 6zgii olmasi ya da bunun
ozgiin bir sekilde diizenlenmesi, segilen melodinin reklam ortamlarina uygunlugunun
bulunmasi, reklam miizigi se¢imindeki birinci kistaslar olarak kabul edilmektedir (Huron, 1989:
557). Oyle ki dogru tasarlanmis bir reklam miizigi, hedeflenen marka kisiliginin daha iyi
algilanmasimi saglamakta (Schroder, 2004: 2) ve hafizalarda daha kalici bir yer
edinebilmektedir. Ugur (2011: 7)’a gore; reklam miizigi iiriinii animsattiginda o reklam basarili
olarak goriilebilecegi gibi, lirlin diigiiniildiigiinde miizigin akla gelmesi durumunda da o reklam
miiziginin miizikal anlamdaki basarisin1 gosterebilmektedir.

Reklamda verilmek istenen mesaj ile kullanilan miizigin tiirii arasinda giiclii bir bag
vardir. Bu nedenle reklam miiziklerinin tamamini tek bir ¢ati altinda degerlendirmek dogru
olmayacaktir. Bu baglamda reklam miiziklerini su sekilde siniflandirmak miimkiindiir (Giindiiz
ve Oztiirk, 2017: 143).

1- Jingle (Cingil): Bir reklam sloganimin sarki formunda sdylenmesidir (Butz ve Haas;
1998: 6). Radyo veya televizyon reklamlarinda kullanilan kisa, akilda kalic1 bir sarkidir
(Business Dictionary, 2018). Eti markasinin “Biskiivi Deyince Akla Her An Onun Adi
Gelir Eti Eti Eti”, Pinar markasinin “Biliylidiim Biiyiidiim Pinarla Biiylidim”, Lassa
markasinin “Saglamsa Lassa”, Finansbank’in “Herkese Lazim Finans¢1” jingle’lar
Tiirk reklam tarihinin en basarili reklam jingle’lar1 arasinda yer almistir (Marketing
Tiirkiye Dergisi, 2017). Ozulu (1994: 77-78) jingle’lar1 kendi icerisinde farkli sekilde
simiflandirmistir:

a) Tasvir Jingle’lari: Dinleyicinin kafasinda canlandirabilip, hayal edebildigi
tiirden reklam miizikleridir. Ornegin; bir lokanta reklamindaki miizik, dinleyenin
beyninde bir lokanta imajin1 yaratabilmelidir.

b) Dogrudan Satis Jingle’lari: Dinleyiciye, satilan mal veya hizmet hakkinda
somut bilgiler sunan reklam miizikleridir.

¢) Zor Satislar icin Jingle’lar: Bunlar biiyiik bir yarismaya yol acip, rekabeti
koriiklerler.

d) Cok Kullamm Amac¢h Jingle’lar: Ulke capinda baslatilan bir reklam
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kampanyasinin her asamasinda kullanilirlar. Ayni miizik, firmanin bagska
yerlerdeki subeleri i¢in, sézlerde kiigiik degisiklikler ile kullanilabilir.

e) Komik Jingle’lar: Komedi faktorii, reklami ilk kez dinleyen kisi iizerinde
olumlu bir etki birakabilir. Ikinci dinleyiste etkisini kaybedebilir ve
ticiinciistinden sonra etkisi olumsuz yone kaymaya baslar. Burada 6nemli olan,
komedi unsuru ile kuvvetli bir melodi arasinda denge kurarak hos bir jingle
yaratmaktir.

2- Marka Sinyal Miizigi: Duyuldugu anda belirli bir markay1 kisiye hatirlatan sinyal
melodisidir. Nokia melodisi, Intel reklam sinyal miizigi, Samsung reklamlar1 sonundaki
3 nota Ornek verilebilir (Connected, 2011).

3- Reklam Sarkisi: Sarkinin igerigi bir iirlin veya marka ise bu reklam sarkisi
olabilmektedir. Bellona (Iyi ki ona rastladim), Cornetto (Askimla erir misin?) gibi
ornekler verilebilir (Connected, 2011).

4- Fon Miizigi: Reklam sirasinda arka planda galan sarkidir. Ornegin: Adidas’m Originals
reklaminda arka planda ¢alan Madcon—Beggin ile Yap1 Kredi Bankasinin; 2017 yilinda
Diinya’nin en dijital bankasi unvanma sahip banka oldugunu anlattif1 televizyon

reklaminda, arka planda ¢alan Handel Satabande miizigi etkili fon miizikleri arasindadir.

Reklam miiziginin iletisim yoniiyle cesitli fonksiyonlara sahip oldugunu belirtmek
miimkiindiir. Reklam miiziginin; sessizligi dolduran, sahneler, gorseller arasinda siireklilik
saglayan, reklam spotunun baglangicini ve bitisini ifade eden, reklamda kullanilan gorselleri ve
reklamin konusunu agiklayan, duygulari harekete geciren, kimi yerde gerilimi diisiiriirken kimi
yerde heyecan yaratan, reklama dramatik bir yap1 katan, mesaji sarki ile sdyleyerek; dikkati,
ilgiyi mesaja ¢eken, marka veya {iriin icin ¢ekici, olumlu bir fikir insa etmeye yardime olan,
iiriinii satin almak i¢in potansiyel tiiketiciyi motive eden ¢esitli fonksiyonlar1 bulunmaktadir.
(Graakjeer ve Jantzen, 2009: 22 —26; Yeshin, 2006: 302—-303’den aktaran Aytekin, 2012: 22).
S6z konusu bu fonksiyonlar; geleneksel anlamda reklamciligin tizerine oturtuldugu modeller ve
teorilerden biri olan miizik teorisine dayanmaktadir. Miizik teorisine gore; bir miizik yapitini
olusturan ses, armoni, melodi ve ritim gibi unsurlar bir araya getirildiginde, tiiketicinin reklam
nesnesi lirline olan ilgisinin arttig, lirtine karsi tiiketicinin sempatisinin fazlalagtig1 ve iriinle
miizik arasindaki iliski sayesinde, miizigin satin alma iizerindeki etkisi irdelenmektedir (Bati-
2010: 795-797).

Buraya kadar ki bilgiler dogrultusunda; bir reklamin temel amaci {iriin ve markaya

iliskin farkindalik yaratmak, markanin kimligini ve kisiligini zihinlerde konumlandirmak,
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duygusal bir bag gelistirerek ikna etmek ve satin alma davranigina yonlendirmektir. S6z konusu
bu amaglara hizmet eden ve uzun yillardir reklam profesyonellerinin ve pazarlama
stratejistlerinin vazgegemedigi en bilindik ve en etkili yollardan biri, duygular1 harekete
gecirmede oldukga basarili olan reklama entegre olan miiziktir. Reklam miizigi; tiiketicilerin
duygularin1 yakalayabilmek, reklam mesajimin etkisini arttirmak, arzu edilen imaj1 yaratmak ve
pekistirmek, markanin admi, sloganini, kimlik ve kisiligini tiiketicilerin bilingaltina
yerlestirmek i¢in kullanilan anlatim tarzlarindan biridir. Reklam miizigi ile cesitli duygusal
gereksinimler tatmin edilmeye c¢alisilmakta; miizikle birlikte cesitli gdstergelerle markaya ait

degerlerin aktarimi gii¢lendirilmektedir.

Marka Kimligi, Marka Kisiligi ve Reklam Miizigi Iliskisi

Bir markanin sahip oldugu maddi ve manevi tiim unsurlar1 tanimlayan, kendine 6zgii
cesitli cagrisimlar barindiran, farklilagsmay1 gerektiren, hedef kitlesiyle temas1 halinde iliskileri
kuran ve gliglendiren en vazgecilmez 6geleri kimligi ve kisiligidir. Markanin varligimni ispat
etmek, hikayesini yaratmak ve gilivenirliligini saglamak ic¢in kimligini 6zglin bir bigimde
olusturmasi; marka kisiligini olustururken ise hedef kitlesini, kitlenin arzu ve hedeflerini dogru
sekilde belirlemesi gerekmektedir; ¢iinkii bireyler giindelik yagamlarinda neredeyse her saniye
birbirinden farkli, sayisiz markalarin yansittiklar1 kimlik ve kisilikleri ile tanigmaktadirlar.
Ozellikle hedef tiiketicinin marka ile bulusturuldugu reklamlarda kullanilan sesler, ritim ve
miizikler her markanin kimligini ve kisiligini yansitmasi noktasinda etkili birer aractir. Hedef
tiiketicinin kisiligi ile ortiisen bir reklam miiziginin secilmesi gili¢lii bir marka kisiliginin insa
edilmesinde etkili olmakta; ayn1 zaman da marka ile hedef tiiketici arasindaki duygusal bagi
kuvvetlendirmektedir. Calismanin Orneklemini olusturan Atasay ve Pinar markalarinin;
reklamlarinda kullandiklari miizikleri ile degisim ve doniisiim yarattiklar1 kimlik ve kisiliklerini
konu alan bu arastirmanin daha iyi anlamlandirilmasi i¢in marka kimligi ve marka kisiliginin
kavramsal acidan kisaca incelenmesinde fayda goriilmektedir.

Marka kimligi 90’11 yillarda kimlik planlamas1 ve denetlemesi dogrultusunda markanin
oziine iliskin farkli modellerle ortaya ¢ikmistir (Borga, 2013: 101). Markanin biitiinciil
yapilandirilmasinda temel bir etken olan marka kimligi, ¢esitli sekillerde tanimlanan soyut bir
kavramdir (Bravo, vd. 2017: 4; Can, 2007: 232). Markay1 benzersiz kilan tiim unsurlarin
biitiinlesik bir yaklasimla yonetilmesini kapsayan marka kimligi; markanin kim oldugu, ne
yaptig1 ve nasil yaptig1 hakkinda bilgi vermektedir (Tosun, 2010: 55). Marka kimligi; marka
stratejistlerinin olusturdugu ve korumak i¢in ugrastifi marka cagrisimlart biitiiniidiir; bu

cagrisimlar markanin neyi temsil ettigini aciklar ve saticidan miisterilere verilmis bir sozii ifade
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eder (Aaker, 2014: 84). Ozdemir’e (2008: 116) gore; bir markanin pazarda yarattigi algi,
markanin toplam degerini ifade eden kimligi ile iligkilidir. Perry ve Wisnom’a gore ise; marka
kimligini olusturan marka adi, etiket ¢izgisi, logo, mesaj, deneyim gibi kontrol edilebilen
unsurlar gerektiinde degistirilebilir. Imaj ve kimlik birbirini tamamlayan kavramlardir.
Kimligin gii¢lii olmas1 imaji da gii¢lendirir. Imajin var olmasin saglayan ise kimliktir (2003:
13-14).

Marka kimligi; marka konumlandirma ve marka kisiligi olmak iizere iki temel marka
unsurundan olusmaktadir (Walenklint, 1998: 7). Uriinle ilgili bilgilerin fiziksel olmayan
parcalart olarak kabul edilen (Freling ve Forbes, 2005: 405); bir markaya aktarilabilecek olan
insana 0zgii kisilik 6zelligi ya da karakter ¢izgiler olarak ifade edilebilen (Ogilvy, 1983’den
aktaran Ozgiiven ve Karatas, 2010: 144) marka kisiligi, markalarin da insanlar gibi birer kisilige
sahip olduklarindan hareketle, “O marka, bir insan olsaydi nasil biri olurdu?” sorusuna verilen
yanit olarak tanimlanmaktadir (Tigl, 2003: 68). Belirgin bir karakter, sembol, aktarimlar,
yasam tarzi, kullanici tipleri gibi unsurlart kapsayan marka kisiligi (Aktuglu, 2004: 8);
bireylerin kisilik 6zelliklerinin markayla iliskilendirilmesidir (Keller, 1993). Tiiketicinin
kendini farkli bi¢cimlerde ifade edebilmesine ve kisisel bir iligki kurmasina yardimci olan bir
cesit kendini ifade etme araci olan (Escalas ve Bettman, 2005: 382) marka kisiligi; Vanauken’e
(2003) gore de; markay1 tanimlayan komik, kibar, giivenli, seksi, samimi, sofistike, neseli, eski
moda, glivenilir, vb. sifatlar1 kasteder. Aaker’ a (1997: 352) gore ise marka kisiligi; “biiyiik
besli” olarak adlandirilan bes farkli kisilik boyutuna ve s6z konusu bu bes kategoriye dahil
edilen 15 alt 6zellige dayanmaktadir (Ayberk, 2014: 19). Bunlar;

e Samimiyet: Makul, diiriist, sagliga yararli, neseli
e Cosku: Cesur, 6zgiir ruhlu, hayal edebilen, cagdas
e Yeterlik: Giivenilir, akilli, basarili

e Cok yénliiliik: Ust siif, cazibeli

o Sertlik: Ac¢ik havaya uygun(erkeksi), direnglidir.

Bu boyutlar markalarla iligkilendirilir ve firmalar agisindan bir konumlandirma araci olarak
kullanilabilir (Brohman, 2009). Ornegin, Campbell's, Hallmark ve Kodak markalarmmn
Samimiyet; Levi's, Marlboro ve Nike sertlik kisilik 6zellikleriyle eslestirilmistir (Aaker, 2014:
161). Temporal’ a (2000: 2) gore marka kisiligi; tiiketicilerin kisilikleri ile veya kendi
hoslandiklar1 kisiliklerle eslestirilmesidir ve siire¢ ise sOyledir: Hedef kitlenin belirlenmesi,

istek ve ihtiyaclarin belirlenmesi, tiiketici kisiligi profili olusturmak, bu profile uygun {iriin
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kisiligi olugturmaktir.

Uzun vadeli marka degeri gelistirme ve mevcut degeri artirabilmek amaciyla kullanilan,
bir pazarlama araci olarak (Supphellen ve Kjell, 2003: 204) marka kisiligi; marka imajinin
duygusal tarafina karsilik gelmektedir. Tiiketicilerin marka ile tecriibelerinin timii marka
kisiligi olusumunda etkilidir (Rajagopal, 2005: 14). Ote yandan tiiketicilerin satin alma
siirecinde kararlarina yon veren ve bir¢ok pozitif sonu¢ doguran marka kisiligi; olumlu tiiketici
tutumu, giiven, iliski kalitesi, tercihler, memnuniyet ve baglhlik da yaratmaktadir (Aaker,
Fournier ve Brasel, 2004; Clemenz, Brettel ve Moeller, 2012). Buna paralel olarak literatiirde,
markalarin da tiiketiciler gibi farkli kisiliklere sahip olduklari ve tiiketicilerin kendi kisiliklerine
uygun olan markalar tercih ettikleri 6ne siiriilmektedir (Lada, Sidin ve Cheng, 2014’den
aktaran Girigken ve Giray, 2016: 68).

Yukaridaki bilgiler 1s18inda marka kimligini; en yalin haliyle, hedef kitlelerin
zihinlerinde tutarli, siirekli ve kalici olarak canlanan algilar toplami olarak o6zetlemek
miimkiindiir. Her marka; kendine has kimligini; slogan, renk, logo, semboller araciligiyla
bilin¢li olarak tasarlamakta ve markanin hedef kitlesi ile uyumlastirllmig en dogru kisilik
ozelligini belirlenmeye c¢alismaktadir; clinkii rekabet piyasasi icinde c¢ok fazla alternatif
markanin bulunmasi hedef kitlenin dikkatini ¢ekmeyi zorlastirmakta ve bu durum; markalari,
daha 6zgiin ve dikkat ¢ekici olmaya zorlamaktadir.

Bir markanin yiirtittiigii reklam kampanyalarinda akilda kaliciligin1 en fazla koruyan
araglardan biri reklam miizigidir. Marka kimliginin ve kisiliginin aktariminda, markanin
hatirlanabilirliginde ve kalicilifinda reklam miizigi etkili bir anahtardir. Bu baglamda miizigin
reklamda titizlikle kullanilip, hedef kitlenin algilarina hitap etmesi, markanin kimligi ve
kisiligini destekler nitelikte olmasi; 6te yandan reklam miiziginin de markanmn kimligi ve
kisiligi hakkinda ipucu vermesi gerekmektedir. Kimliginin belirlenmesinde her marka, kendine
has markalagma ve kimlik kilavuzu kullanmaktadir. Bu noktada marka kimligini ve kisiligini
yansitan dogru belirlenmis bir reklam miizigi; nev-i sahsina miinhasir sézel, gorsel, isitsel bir
kimlik ve kisiligin devamlilig1 i¢in bir tutkal gorevi gorebilecektir.

Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Markalarim, reklam araciligiyla tiiketicisini ikna etme arzusu ve ¢abasi uzun yillardir
devam etmektedir. Tarihsel siire¢ igerisinde bircok marka; ticari ve sosyal kampanyalarinda
kendi marka kimlik ve kisiliklerini 6zgiin jingle’lar, fon miizikleri ve reklam sarkilart
aracilifiyla hedef kitlelerine aktarmaktadirlar.

Caligmanin ilk boliimlerinde yiiksek etki gliciine sahip reklam miiziklerinin ikna amaclh

kullanimina, marka kimligi ve kisiligi ile iligkisine yonelik kuramsal bir ¢erceve ¢izilmistir. Bu
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baglamda reklam miizikleri araciligiyla degisime ugrayan marka kimlik ve kisiliklerinin
tilketiciyi ikna etme noktasindaki roliinii kavramak; reklam miizigi ve gorsel gostergeler gibi
reklam 6gelerinin kullanim 6zelliklerini gdstergebilimsel analiz yontemiyle degerlendirmek, bu
caligmanin temel amacidir.

Arastirmanimn Onemi

Markaya ait bir reklam miizigi; hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek, onlarn pozitif
duygularin1 harekete gecirmek, markaya ait degerleri empoze etmek amaciyla biitiinsel olarak
ele alinmasi gereken bir konudur; ¢ilinkii her an binlerce reklam iletisine maruz birakilan
tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek ve en zoru olan zihinlerinde yer edinebilmek her gecen giin
daha da zorlagmaktadir.

Reklam miiziklerini; stratejik bir ikna unsuru olarak kullanmaya itina gosteren reklam
profesyonelleri; yansitmaya ¢alistiklart markanin kisiligi ile miizigin uyumuna Onem
vermektedirler. Fark edilen, ayirt edici, dinlemekten ve izlemekten hoslanilan, isitildiginde
markaya dair zihinlerde ¢agrisimlar yaratan, yaraticilikla harmanlanan akilda kalic1 bir miizigin
reklamda dogru bir bicimde ve dogru bir dozda planlanmasi reklamin temel amaci igin
kacinilmazdir. Bu calisma; televizyon reklamlarmin olmazsa olmazi reklam miizikleri
yardimiyla degisime ugrayan marka kimlik ve kisiliginin aktarimini igermesi ve konuya iligskin
genel degerlendirmelerin analizler ile ortaya konulmasi bakimindan 6nem arz etmekte ve
calismanin ileride yapilacak arastirmalara 151k tutabilecegi diistiniilmektedir.

Arastirmanin Yontemi

Tiiketicilerin algilamalarini, tutum ve davranislarini ¢6zmiis reklam uzmanlarinin; her
tiirlii reklam araglarinda dolayli anlatimlari fazlasiyla tercih etmeleri; gostergeleri ve gostergeler
arasindaki iliskiyi anlamlandirmay1 hedefleyen bir bilim dali olarak “gostergebilimi” 6n plana
cikarmistir. Karmasik gostergelerin ortiilii anlatimlarint en iyi agiklayan yontemlerden biri de
siiphesiz gdstergebilimsel analiz yontemidir.

Bu baglamda calisma kapsaminda; Pmar ve Atasay markalarinin 2017 yilinda
hazirladiklar1 reklam kampanyalari i¢in yayinladiklari televizyon reklamlarmin analizi i¢in
gostergebilimsel analiz yontemi seg¢ilmistir. Gostergebilim, anlamlarin nasil diizenlendigi ve
iletildigi ile ilgili olarak gostergelerin ne oldugu ve nasil ¢aligtiklart iizerine odaklanmaktadir.
Gostergeler tek basina ne nesneyi ne de anlami ifade etmekte, daima nesne + anlam’1 ifade
etmektedir (Williamson, 2000: 37). Gostergebilimin temel 6gesi olan gdsterge, bir baska seyin
yerini tutan, kendi disinda bir sey gosteren nesne, bi¢cim, olgu vb. olarak tanimlanmaktadir

(Rifat, 1990: 85). Dolayisiyla bir gdsterge olarak reklamlarda yer verilen karakterlerin, sozlii
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ve yazili metinlerin, ses ve miiziklerin, simgelerin tamami gdsteren, bu gostergelerin bir araya
gelerek tiiketici zihninde yarattig1 anlamlarin ise gdsterilenler oldugunu belirtmek miimkiindiir.

Barthes’e gore; bir gosteren ve bir gosterilen arasindaki baginti olarak tanimlanan (Unal,
2014: 15) gostergebiliminin dort temel ilkesi vardir. Bunlar; dil ve s6z, gosterilen ve gosteren,
dizim ve dizge, diiz anlam ve yan anlamdir (Barthes, 1979: 7). Ona gore, gostergeler mitlerden
olusmakta ve her metin gosterge, gdsteren ve gosterilen olmak {izere ili¢ birimden meydana
gelmektedir (Barthes, 2009: 44-45). Bu baglamda calismanin 6rneklemini olusturan Pinar
markasinin “Benzeme Kimse Sana” ile Atasay markalarinin “Tak Sana Yakisan1” televizyon
reklamlarinin gostergebilimsel analizinde; gosterge, gosteren ve gosterilen arasindaki gizli
anlatimlarin kullanim 6zelliklerini igeren analizlerinin yani sira, reklamlardaki diger sembolik
Ogelerin anlatim formatlar1 ile mesaj ¢ekiciliklerinin alt okumalar1 yapilmistir. Calismada
orneklem olarak Pmar ve Atasay markalarimin reklam filmlerinin ele alimyor olmasinin
gerekcesi; Pinar’in, BrandFinance tarafindan gerceklestirilen marka degeri aragtirmasinda;
Tiirkiye gida sektoriinde 2016 yili igerisinde 281 milyar dolarlik marka degeri ile ikinci sirada
yer almasi (BrandFinance, 2016) ve Pinar Protein Siit markasina, yaklasik 10 milyon TL’lik
yaptig1 biiylik yatirimdir. Atasay’in reklam filminin incelenmesinin gerekgesi ise diinyadaki
“En Iyi Ureticiler” (Good Delivery) listesine giren ilk Tiirk markas1 olmas1 (Superbrands, 2014)
ve 2016 Fortune 500 listesinde 475. siradan 176. siraya yiikselerek en fazla basamak atlayan
marka olmasidir. (Fortuneturkey, 2016). Ayrica koklii markalar olarak, giincel ve dikkat ¢ekici
kampanyalara imza atmalari, ulusal ve uluslararasi pek ¢ok odiile sahip olmalar1 Atasay ve
Pinar’a ait televizyon reklamlarinin ¢aligma 6rneklemi olarak belirlenmesinde etkili olmustur.
Calisma dahilinde televizyon reklamlarin analizi i¢in hazirlanan gostergebilimsel analiz modeli;

Tablo 1°de verilmistir.

313



Global Media Journal TR Edition, 8 (16)
KOSE Bahar/Spring 2018

Tablo 1: Gostergebilimsel Analiz Modeli

Gosterge Gosteren Gosterilen

e Mekan Kodlar1
e Karakter Kodlar1 e Yananlam
e Miizik ve Ses Kodlar1
e Teknik Kodlar

e Diiz Anlam

Analiz

Genel

Degerlendirme

Bulgular
Calisma kapsaminda; gostergebilimsel analiz yontemi kullanilarak analiz edilen Pinar
markasinin “Benzemez Kimse Sana” ile Atasay markalarinin “Tak Sana Yakigan1” televizyon

reklamlarina dair bulgular sirasiyla asagida yer almaktadir.

Televizyon Reklami-1: Pinar Protein Siit Gostergebilimsel Analizi

VANILYA
AROMALI

Kaynak: https://www.youtube.com/
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Gosterge: Pinar markasina ait Piar Protein Siit “Benzemez Kimse Sana” televizyon spotu

goriilmektedir.

Gosteren (ler):
Mekan Kodlar:

e Senaryo, birden cok mekanda gerceklestirilmistir: bir kdprii, dort halatla ¢evrili bir ring,
denizin iizerinde gemilerin oldugu alan, spor salonu, pilates stiidyosu, genel itibariyle
bos sayilabilecek, duvar resimlerinin bulundugu bir ara sokak,

e Viicut gelistirme aletlerinin oldugu spor merkezleri, karayolu, tenis kortlari, basketbol
sahasi, etrafi yiliksek yapilarla ¢evrili bir binanin tepesi, kusbakisi bir cekimle gosterilen
kiirek sporu.

e Agirlikli olarak mevcut dogal 151k kullanilmigtir.

Karakter Kodlar::

o Karakterler; farkli fiziksel Ozelliklere sahip, gen¢, dinamik, saglikli erkek ve
kadinlardan olusmaktadir. Karakterlerin tamamu atletik viicut yapilarina sahiptir; acik-
koyu renklerin hakim oldugu, farkli model ve stillerdeki spor kiyafetleri giymislerdir.
Genellikle bakimli goriinmektedirler.

e Karakterlere herhangi bir metinsel kod yiiklenmemistir.

o 1. sekansta; yiizii kadraja doniik, kulakligini takarak kapsonunu basini gegiren
erkek bir karakter bulunmaktadir.

o 2.sekansta; kadin ve erkek karakterler hem ayr1 ayr1 hem de bir arada kadraja
girmektedir. Bir kadin karakter, kdpriiniin tirabzanlarinda viicudunu esnetirken,
bir erkek karakter tirabzanlarin iizerinde yiiriimektedir. Baska bir kadin karakter
sacin1 baglarken, bir bagkasi ise spor ayakkabisini baglamaktadir. Tim
karakterler  birbirinden farkli mekanlarda farkli  spor  aktiviteleri
gerceklestirmektedirler.

o Filmin tamaminda; reklam miizigine ait sozel ifadeler ekrana yansimakta, iiriine
ait Ozelliklere yazili olarak yer verilmekte, son karede de markanin iiriinleri,
logosu, kampanya baslig1 ve markanin web adresi ekranda goriilmektedir.

o Son karede markanin logosu, kampanya baslig1 ve markanin web adresi ekranda
goriilmektedir.

Miizik ve Ses Kodlar:
e Dilsel metin: Kadraja giren karakterlerin hareketlerine es zamanli olarak reklam miizigi

baslamakta ve sarki sozleri metin olarak ekrana yansitilmaktadir. Erkek karakterin
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kulakligim takmasi ve kapsonu basina gecirmesiyle miizik baslamaktadir. Ilk replik
“Benzemez kimse sana” ile baslamakta, diger karakterler kadraja girdik¢e diger
replikler duyulmakta ve ekranda yazili olarak goriilmektedir. Sirasiyla;
- “Benzemez kimse sana”

“Tavrina hayran olayim”

“Bakisindan siiziilen”

“Isvene kurban olayim”
Ekranin basinda; Pinar’dan spor yapanlara armagan, yliksek proteinli, Pinar Protein Siit
metni yer almaktadir. Filmin uzun versiyonu 55 saniye siirmekte ve film boyunca
ekranin sag list kdsesinde ses simgesi, yaninda da “yiliksek sesle dinleyiniz” ifadesi
bulunmaktadir.
Miizik: Reklam filminin basindan itibaren kampanya icin 6zel olarak hazirlanmig
reklam miizik pasaji duyulmaktadir. Reklam miizigi; 1998 yilinda devlet sanatgisi
unvani alarak, Cumbhuriyetin divas1 lakabiyla tanmman Miizeyyen Senar tarafindan
seslendirilen, bestesi Fehmi Tokay’a, sozleri Riistii Sardag’a ait, Tiirk musikisinin en
kiilt eserlerinden biri olan “Benzemez Kimse Sana” sarkisidir. Bir klasik haline doniisen
sarki; elektro gitar, bas gitar, klayve ve bateri gibi enstriimanlarla vokal melodi tagiyan
Rock miizik ile modern bir sekilde yeniden seslendirilmistir. Tiirk Sanat Miiziginde
kiiltiirel bir miras olarak yerini alan sarki; asi bir miizik tiirii olarak kabul edilen Rock
miizigi ile sentezlenmis ve yeni bir stil kadar imaj da yaratilmistir. Miizikte; gergin nota
araliklar1 kullanilmis; goriintii hareketleri ile es zamanli olarak sik vurug araliklarinin

kullanildig1 elektronik ritimlere yer verilmistir.

Teknik Kodlar

Gorlintli; yatay ve genis, yakin plan, bel ¢ekimi, ve genis plan ¢ekimi Olgekleri
kullanilmistir. Giindliz zaman diliminde yapilan mekan g¢ekimlerinde dogal 1s1k
kullanilmis; ancak i¢ ve dis mekan aydinlatmalart i¢in endiistriyel aydinlatmalardan da

faydalanilmistir.

Diiz Anlam

Spor yapan herkes yeni siit markasi Pinar Protein Siit iger.

Gosterilen (ler):

Yan anlam: Ozgiinliik, ayricalik, enerji, giig, disiplin, saglik, sosyallesme, dayaniklilik.

Analiz: “Kendiyle Fit Olanlara” reklam kampanyasinin ilk filmi olan “Benzemez Kimse Sana”

televizyon spotunda Pinar Protein Siit markasinin hedef kitlesi sporcular ve spor yapmay1
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sevenlerdir. Bu baglamda marka; hedef kitlesine uygun karakterleri net bir bigimde
aktarmaktadir. Her ortamda ve her durumda istenildigi her an spor yapmanin miimkiin oldugu,
spor yapanlarin harcadiklar1 enerji ve gosterdikleri iradenin kendilerini benzersiz kilacagi,
siradan insanlardan farkli olarak asi, 6zgiirliiklerine diiskiin, 6zgiiveni yiiksek, azimli, gii¢li,
disiplinli, cesur, zorluklarin iistesinden gelebilen bir karakter imaj1 c¢izmektedirler.
Karakterlerin 6n plana ¢ikarilan dig goriiniimleri ile fit viicutlar, fiziksel ve sosyal ¢ekiciligi
yansitmaktadir. Bu baglamda Pinar Protein Siit’lin marka kisiligi karakterlerle 6zdeslestirilmis;
benlik imaj1 idealize edilmeye calisilmigtir. Pinar Protein Siit’iin aktarmak istedigi mesajlar;
kalite, ayricalik, 6zgilinliik gibi olgular markay1 temsil eden geng, dinamik, cesur, gosterisli,
atletik, Ozgiiveni yiiksek, giiclii karakter yapilariyla temsil edilmistir. Reklam filminde
karakterlerin spor kiyafetlerinin, i¢ ve dis ¢evre mekanda kullanilan renklerin sicak renklerden
olusmasi; gengligi, yeniden canlanmayi, dinamizmi, yeniligi, {stinligi ve giicl
cagristirmaktadir. S0z konusu bu cagrisimlar ise dogrudan Pinar Protein Siit ile
iliskilendirilmektedir. Tenis, basketbol, kiirek, dans, kosu, boks gibi farkli spor etkinliklerinin
sergilendigi filmde; 6zgiir, farkli, ayricalikli bir yasama da gdnderme yapilmaktadir.
Genel Degerlendirme: Kampanyanin ana fikri reklam miizigi ve “Benzemez Kimse Sana”
sarki sozleri ile vurgulanmaktadir. “Benzemez Kimse Sana” ile asil anlatilmak istenen ve
cagrisim yoluyla aktarilmaya galisilan; spor yaparak, Pinar Protein Siit igmenin kisiyi daha
giicll, enerjik, azimli, basarili ve ayricalikli kilacagidir. Miizigin hedef kitlede canlandirdig:
duygular ise; aktif, heyecanli, iradeli, cesur, zarif, ¢ekici, giiclii ve degerli olmaktir. Sarkinin
eski bir Tiirk Sanat Miizigi klasigi olmas1 ve Rock miizik ezgileriyle markaya 6zgii yeniden
bicimlendirilmesi; markanin koklii gegmisine de atifta bulunmaktadir. Miizik araciligiyla Pinar
markasinin yeniliklere agik, dncii, yaratici ve tutarli kimligi pekistirilmektedir. Pinar Protein
Stit markasi; reklam miizigi ile markanin kimligini yansitmakta; 6znel 6geleri iceren ayirt edici
degerleri ile de kokli, olgun, sicak, dinamik, yenilik¢i, seckin kisiligine iliskin ipuglari
vermektedir. Ayn1 zamanda Pinar Protein’in; Rock miizik tarziyla sarkiy1 yeniden yaratmasi;
yani markanin sec¢tigi miizik tiiriiniin Rock miizik olmast; hedef kitlesinin yaratici kisiligi ile de
ortismektedir. “Benzemez Kimse Sana” sarkisinin bilinen bir sarki olmasi; duygulara
dokunabilen ritim ve sozleri, dinlenildiginde dillere pelesenk olabilecek melodiler icermesi ve
bunun gorsel gostergelerle desteklenmesi markanin gii¢lii kisiliginin daha kolay fark edilmesini
saglamaktadir.

Ozetle basarili bir sekilde markaya miizikal bir kimlik kazandirilmis; 6zgiin, basit, bir o

kadar da can alic1 kisa melodiler siirekli tekrarlanarak markanin daha kalici izler yaratmasi
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miimkiin kilinmistir. Son olarak reklam miiziginde ve diger gostergelerde, sembolik anlatimlara

yogun olarak yer verilmis; genclik, 6zglirliik, degerli olma olgular1 {izerinde durulmustur.

Televizyon Reklami-2: Atasay “Tak Sana Yakisan1” Gostergebilimsel Analizi

Kaynak : https://www.youtube.com/

Gosterge: Atasay markasina ait “Tak Sana Yakisan1” televizyon spotu goriilmektedir.

Gosteren (ler):
Mekan Kodlar1
e Senaryo, birden cok mekanda gerceklestirilmistir: yliksek binalarla ¢evrili alanlarda, bir
holding binasinin asansorde, bos ve karanlik bir apartman dairesinde, dairenin yatak
odasinda, isyerinde, arabada, genel itibariyle bos sayilabilecek bir cadde iizerinde, etrafi
yliksek yapilarla ¢evrili bir binanin tepesinde, bir parti ortaminda.
e Mekanlar; kirmizi, pembe, sar1, beyaz tonlarda dizayn edilmistir.
e Agirlikli olarak mevcut dogal 151k kullanilmigtir.

Karakter Kodlari:

e Filmde bir basrol karaktere yer verilmistir. Karakterin; feminen- maskiilen yiiz hatlari

ve sa¢ modeli ile lizerinde kirmizi bir takim elbisesi vardir.
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e Bagrol karakter disinda; karakterlerin ¢ogunlugu 20-35 yas araligindaki kadinlardan
olusmaktadir. Farkli fiziksel 6zelliklere sahip kadinlar ve orta yasta kabul edilebilecek
olgun bir kadin ile birkag erkek karakter de bulunmaktadir.

e Kadin karakterlerin ¢ogunlugu fit viicut yapilarina sahiptir. Kiyafetleri; farklh
modellerde, agirlikli olarak dikkat ¢ekici, gece kiyafetlerinden olugsmaktadir. Genellikle
de oldukc¢a bakimli goriinmektedirler.

e Kadmlarin tamaminda kolye, kiipe, yiizikk, bilezik gibi 1siltili aksesuarlar
bulunmaktadir.

o l.sekansta geng, giizel, zarif; 6zgiiven sahibi, elinde kahve bardagi, lizerinde
kirmiz1 takim elbisesiyle maskiilen bir kadin karakterin; caddede yiirtirken ve
ardindan kalabalik bir asansore binerken ki goriintiisiine yer verilmistir.

o 2.sekansta; kadin karakter hem ayr1 hem de bir arada kadraja girmektedirler. Bir
kadm karakter boks yapmak i¢in eline kirmizi bandana sararken; bir baska
karakter elinde hamburgeri tutmaktadir. Tiim karakterlere birbirinden farkl
mekanlarda; filmin s6z ve miizigine karsilik gelecek sekilde yer verilmistir.

o Filmin yalmzca “Tak Sana Yakisani, Tak Tak Tak” nakarat ifadesi ekrana
yansitilmigtir.

o Markanin adi ve logosuna ekranin sag alt kdsesinde yer verilmistir. Markanin
web adresine son goriintiiniin ortasina yerlestirilmistir.

Miizik ve Ses Kodlari:

Dilsel metin: Basrol karakterin asansdre binmesiyle reklam miizigi baslamaktadir. Ik
replik; “Bakani tak”, “Takani tak™ ile baslamakta daha sonra, diger karakterler kadraja girdik¢e
repligin devami duyulmaktadir. Replik sirasiyla soyledir:

“Konusani tak, karisan1 tak”

- “Arayani tak, aramayani tak”

- “Sacini tak, bagini tak”

- “Boyunu tak, kilonu tak”

- “Laflan tak, kalpleri tak”

- “30’da hala bekarsin onu tak”

- “Komsunun kizi miidiir olmus onu tak”

- “Elalemi tak, her halini tak”

- “Bu yasta bu takilir miy1 tak”

- “Varsa tak, yoksa tak”

- “Nette iliski durumunu tak”
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- “Tak tak tak nereye kadar”

- “Kadnsan takacak ne ¢ok seyin var”

- “En giizeli sen takma bunlar1”

- “Tak sana yakisani, sana yakisan1”

- “Tak sana yakisani, sana yakisan1”

- “Tak sana yakisani, sana yakisan1”

- “Tak tak tak, sana yakigan1”
Filmde dilsel metin olarak ekrana yansitilan yalnizca “Tak Sana Yakisani, Tak Tak Tak”
nakarat ifadesine yer verilmistir. Filmin uzun versiyonu 61 saniye siirmekte ve filmin
son sahnesinde; ekranin sag alt kosesi ile ekranin ortasinda Atasay marka adi yer
almaktadir.
Miizik: Reklam filminin basindan itibaren kampanya icin 6zel olarak hazirlanmig
reklam miizik pasaji duyulmaktadir. Rap miizik tarzinda seslendirilen sarki bir
manifesto niteligi tasimaktadir. Miizigin temposuna uyarlanarak sdylenen sozler
oldukc¢a kafiyeli ve manidar bir 6zellik gostermektedir. Sozler hikaye tarzinda olup,
uzundur ve kisilerde merak duygusunu tetikleyecek nitelikte hazirlanmigtir. Sark:
sOzlerinin anlasilirhigr ve carpiciligl, vurgularin dogrulugu, ritmin uygunlugu Atasay’in

on plana ¢ikartilmaya calisilan genc imajin1 desteklemektedir.

Teknik Kodlar

Gorilintli; yatay ve dikey yakin plan, bel c¢ekimi, ve genis plan ¢ekimi Olgekleri
kullanilmistir. Giindliz zaman diliminde yapilan mekan g¢ekimlerinde dogal 11k
kullanilmis; ancak i¢ ve dis mekan aydinlatmalari i¢in endiistriyel aydinlatmalardan da
faydalanilmistir.

Farkli cephelerden aydinlatmalar kullanilmistir. Yumusak 1s1k gecisleri bulunmaktadir.

Diiz Anlam

Kadinlar her yasta kolye, kiipe, yiizlik vb. aksesuar takarlar.

Gosterilen (ler):

Yan anlam: Meydan okuma, modernlik, giizellik ve estetik, kendini sevme, ayricalik,

enerji, deger, prestij, giic.

Analiz: “Tak Sana Yakisan1” reklam kampanyasinin televizyon spotunda Atasay markasinin

hedef kitlesi her yas grubundaki kadimnlardir. Bu baglamda marka; hedef kitlesine uygun

karakterleri net bir bigimde yansitmaktadir. Reklam filminde; kadinlarin kendi tarz ve stillerini

on plana ¢ikaran en dikkat ¢ekici gostergelerden biri olarak Atasay aksesuarlarinin her daim,
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her ortam ve kosulda takilabilecegi manali bir sekilde anlatilmistir. Atasay kolye, bilezik, ytiziik
vb. aksesuar takan kadinlarin; 6zgiirliigiine diiskiin, kendini ifade edebilen, geng, giizel,
modern, feminen, seksi, zarif, cesur, gii¢lii, deli dolu bir o kadar da alisilagelmis kurallara kars1
cikan, asi karakterler olduklar1 vurgulanmigtir. Kadin karakterlerin gen¢ olmalari, kiyafetleri,
takilar1 ile fiziksel ve sosyal c¢ekicilikleri, Atasay markasinin iddiali ve dinamik yeni geng
kimligi ile 6zdeslestirilmistir. Atasay; kadinlarin kendilerini giiglii, tek, 6zel hissetmeleri igin
gorsel ve isitsel cesitli duygusal mesajlar sunmustur. Atasay; renk, model ve tasarimlariyla
farkli tarzlar yansitilabildigi ¢esitli aksesuarlari; modanin biitiinleyicisi ve kadinlarin dis
goriiniisiinde en vazgegilmez biitiinleyici parcalari olarak kabul etmektedir. Atasay’in aktarmak
istedigi sembolik anlamlar; meydan okuma, giizellik, goz alici, asil, degerli gibi olgular markay1
temsil eden genglik, disilik, 6zgiirliik, zarafet, gosteris mitleri ile aktarilmistir. Filmin ilk ve son
sekansinda ve belli araliklarla goriinen bagrol karakterin iizerinde maskiilen kirmizi renkli bir
takim elbise bulunmaktadir. Takim elbise; ciddi ve iddiali, durusu net, dikkat ¢ekici ve ne
istedigini bilen bir kadin figiirii yaratirken; takim elbisenin kirmizi renkli olmasi; giicii ve
heyecani temsil etmekte ve dolayisiyla hedef kitlenin bilingaltina dokunan duygusal iletiler i¢in
kodlar olusturmaktadir. Gerek karakterlerin kiyafetlerinde gerekse i¢ ve dis mekanda kullanilan
kirmiz, yesil, mavi, siyah, sar1, mor gibi renkler; prestijli olmay1, cesareti, zenginligi, asilligi,
dinamizmi, gengligi ¢agristirmaktadir. S6z konusu bu ¢agrisimlar dogrudan Atasay’in yeni
gen¢ marka kimligi ile iliskilendirilmis; modanin esas temsilcileri olan giiniimiiz modern,
caligkan, dinamik, giiclii ideal kadin imaj1 ile de pekistirilmistir. Reklamda, toplumsal hayatin
her alaninda aktif rol alan kadinlarin; her tiirlii sosyal, psikolojik, kiiltiirel baskilara ragmen;
kariyerinde basarili olabilecegi; glizel, estetik, bakimli, dinamik goriinebilecegi ve
hissedebilecegine iliskin de bir génderme yapilmaktadir.

Genel Degerlendirme: Kampanyanin ana fikri reklam miizigi ve “Tak Sana Yakigani” rap
sarkisi ile yansitilmistir. Rap sarkisinin hedef kitlede canlandirdigi duygular; aktif, heyecanli,
cesur, giicli, asi, 6zgiirliigiine diiskiin olmaktir. Atasay’in seksen yillik koklii gegmisini; Rap
miizikle genglestirmesi ve bunun iizerine yeniden insa ettigi geng¢ kimligi ve kisiligi olduk¢a
dikkat ¢ekicidir. Rap miizik araciligiyla Atasay’in ¢agdas, yenilik¢i, yaratict kimligi, hedef
kitlenin belleginde yeniden bi¢imlenmekte ve adeta yeniden dogusu temsil etmektedir.
Kadinlara ilham veren marka olmay1 hedefleyen Atasay; reklam miiziginde oncii, dinamik,
yaratici ve yenilik¢i kisiligine dair de ipuglar1 vermektedir. Atasay’in kimliginde ve kisiliginde
yarattig1 devrimi; siiphesiz ki teknolojik gelismelere, popiiler kiiltiire, tiikketim kiiltiirline, yeni
nesillerin tiikketim aligkanliklarina, markalardan talep ve beklentilerine, hizla degisen diinyanin

kars1 konulamaz giiciine, hedef Kkitlelerin degisen diinya goriisleri ile yasam tarzlarina
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dayandirmak miimkiindiir. S6z konusu degisim ve donilisiimlerin hizi dikkate alindiginda
Atasay’in reklam miiziginde Rap tarzi miizigi tercih etmis olmasi da sasirtic1 degildir.

Atasay reklaminin en carpict detaylarindan biri; reklam miiziginin sozleri ile
yansitilmaya calisilan baskaldirisa ragmen kadinlarin en nihayetinde ¢ekici, etkileyici ve seksi
goriinmek amaciyla takip takistirdiklar1 aksesuarlari ile sézde ve eylemde yarattiklari ¢eliskidir.
Reklam filmindeki gostergelerde kadinlarin giizellik anlayisi fiziksel goriinlimden ibaretmis
gibi yansitilmakta; reklam miiziginin sozleri ile de kadinlarin higbir seyi umursamamalari
gerektigini anlatan bir yagam tarzi empoze edilmektedir. Reklamda yer alan kadin karakterlerin
geng, giizel ve bekar olmalar1 ile disiliklerine vurgu yapilirken kadin karakterler bir arag olarak;
ideal olan fiziksel, gilizellik ve cinsel g¢ekicilige ulasmak i¢in kadin karakterlerin Atasay
aksesuarlarini satin almalar1 ve takmalari ise bir amag olarak kullanilmaktadir.

Degismeyen eril zihniyet karsisinda; erkek egemen bir toplumda kadin olmanin
zorluklarini, mahalle baskis1 olarak nitelendirilen olgunun kadinlar tizerinde yarattig1 psikolojik
baskiy1, adaletsizligi, esitsizligi elestirerek anlatan Rap sarkisi kadinlarin toplumsal yasamdaki
durumunu aktarmig, 6te yandan kadinlar i¢in olmasi gerekeni de izah etmistir. Kadinlarin;
“Konusani tak, karigani tak”, “Arayani tak, aramayani tak”, “Sacini tak, basini tak”, “Boyunu
tak, kilonu tak”, “Laflar tak, kalpleri tak”, “Otuzunda hala bekarsin onu tak”, “Komsunun kiz1
miidiir olmus onu tak”, “Elalemi tak, her halini tak”, “Bu yasta bu takilir miy1 tak”, “Varsa tak,
yoksa tak”, “Nette iliski durumunu tak”, “Tak tak tak nereye kadar” sozleri ile kendilerini
mutsuz eden toplumsal baskilardan uzaklagmalar1 gerektiginin; “Kadinsan takacak ne ¢ok seyin
var”, “En giizeli sen takma bunlar1”, “Tak sana yakisani, sana yakisan1”, “Tak sana yakisani,
sana yakisan1”, “Tak sana yakisani, sana yakisan1”, “Tak tak tak, sana yakisan1” sozleriyle de
yalnizca kendilerini mutlu eden seylere odaklanmalar1 gerektiginin alt1 ¢izilmistir. “Tak tak tak,
sana yakisan1” nakarati ile asil anlatilmak istenen ise kadinin toplumsal kimliginin yeniden
tanimlanmas1 ve 6zgiirliik savaginin bir temsilidir. Ayn1 zamanda erkek hegemonyasina kars1
kadinlik, tiim toplumsal baskilara karsin 6zgiirliik, genclik, giizellik ve gii¢ gibi goriinenden
daha derin anlamlar, s6z ve miizikle aktarilmis; Atasay’in yeni, gen¢ marka kimlik ve kisiligine
entegre edilmistir. Atasay taki takmanin; kadinlar1 daha giiglii, daha geng, ayricalikli, basarili
kilacagi da gesitli simgelerle aktarilmistir.

Ozetle basarili bir sekilde markaya miizikal bir kimlik kazandirilmis; 6zgiin, dikkat
cekici, bir o kadar da can alic1 kafiyeli sozler siirekli tekrarlanarak markanin daha kalici izler
yaratmas1t miimkiin kilinmigtir. Son olarak reklam miiziginde ve diger gostergelerde, sembolik

anlatimlara yogun olarak yer verilmistir. Duygulara dokunabilen ritim ve sozleri ile Atasay’in
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biiyiili islevi, yeni, geng, giiclii ve ayirt edici kisiligi yansitilmig; markanin etkileyici ve

hayranlik uyandirici duygusal ve psikolojik tatmin yaratmasi saglanmaistir.

Sonug

Giindelik yasamin 6grenilmesinde, kiiltiirel kodlarin iiretilmesi ve paylagilmasinda,
tutum ve davraniglarin amaca uygun olarak yonlendirilmesinde, hedef kitlelerin ikna
edilmesinde siiphesiz ki reklam oldukc¢a 6nemli bir aractir. Reklamin, dinamik ve etkilesimli
bir olgu olmasi, birbirinden farkli semboller barindirabilmesi, ¢esitli fonksiyonel ve duygusal
anlamlar tagimasi ve kendini devamli olarak beslemesi ve var olan sistem i¢inde kendini her
daim mesru kilmasi reklamim kalici giiclinii de yansitmaktadir. Toplumsal, ekonomik,
psikolojik, kiiltlirel alanlarda reklam; az ya da ¢ok, diiz ve yan anlamlar barindirmaktadir. S6z
konusu diiz ve yan anlamlarla birlikte ¢ogu zaman kiiltiirel ve sanatsal alanlarin da igine dahil
edildigi reklam; etkileyici ve biiyiileyici bir sekilde bilingli olarak tasarlanir ve izleyiciye
sunulur. Reklamdaki 6gelerin niceliksel ve niteliksel 6zellikleri; reklamin ikna bagarisinda
olduk¢a 6nemlidir. Bu noktada reklam miizigi, bir ikna unsuru olarak kritik bir degere sahiptir.
Reklam miizigi; markayr yeniden insa eden, bir dil, arzu, kimlik nesnesi olarak
kullanilabilmekte, hedef kitlelerin dogrudan ve dolayli gereksinimlerini karsilayabildigi gibi,
hedef kitleyi markaya kamgilayan bir giicli de elinde bulundurmaktadir. Bu noktada reklam
miiziginin; pazarlama stratejilerinde titizlikle kullanildigin1 belirtmek miimkiindiir.

Caligsma kapsaminda 2017-2018 y1l aralifinda; Atasay’in “Tak Sana Yakisan1” ve Pinar
Protein Siit’lin “Benzemez Kimse Sana” televizyon reklamlarinin; reklam miizikleri araciligiyla
kimlik ve kisiliklerinde yaratmaya calistiklar1 dontisiimler gostergebilimsel analiz yontemi ile
analiz edilmistir. Televizyon reklamlarinda kullanilan gostergeler, ilettikleri sozlii, yazili, dilsel
mesajlarin alt okumalar1 gergeklestirilmistir. Her iki televizyon spotunda; hedef kitlenin
bilingaltina hitap eden dogrudan ve dolayli gdstergelerin bulundugu ve bunlarin etkin bir sekilde
kullanildig1 gozlemlenmistir. Genis anlatimlarin, kiigliik gostergelerle anlatildigi; fakat esas
vurgunun reklam miizigi ile yapildig1 spotlarda; Atasay ve Pinar markalarinin kimlik ve
kisiliklerine iligkin derin anlamlar yiiklenmistir. Spotlarda; miizigin, reklamin ikna giiclinii
arttirmada onemli bir duygusal uyarici oldugu goriilmiis; hedef kitlenin zihninde Atasay ve
Pmar’in marka kisilikleri yeniden yaratilarak, konumlandirilmistir.

Pmar Protein Siit markasi televizyon spotunda; sporculart ve spor yapmayi sevenleri
hedeflemis; ancak bunun yaninda spor yapmaya da tesvik etmek istemistir. Spor yapmanin;
kisileri giiclii, benzersiz kildig1 gibi kisilerin fiziksel ve sosyal ¢ekiciliklerini de artiracag:

dogrudan ve dolayli olarak aktarilmistir. Esas dolayli anlatim ise; Pinar Protein siit igmenin
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kisiyi daha giiclli, enerjik ve azimli kildigidir. Televizyon spotunda karakterlerin fiziksel
ozellikleri, duruslari, hareketleri, giydikleri kiyafetler, tercih edilen renkler, mekan, ses ve
miizik kodlar ile tiim gorsel imgeler araciligiyla Piar Protein Siit’iin marka kimligi ve kisiligi
yansitilmaya ¢alisilmistir. Tercih edilen reklam miiziginin; Tiirk Sanat Miizigi igerisindeki
unutulmaz eserlerden biri olan “Benzemez Kimse Sana” sarkisinin, Rock miizikle yeniden
yorumlanmasi ise en carpici reklam Ogesi olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Rock miizigin
kullanilmasi; markanin yenilik¢i, modern kimligi ile Ortiismekte, markanin kimliginde ve
kisiliginde yasadigi kaliplar1 yikma, kurallara karsi gelme vb. doniistimleri gdzler oniine
sermektedir.

Atasay markasi ise televizyon spotunda; farkli yas gruplarina ait kadinlar1 hedeflemistir.
Atasay markali takilar1 takmanin kadinlari; geng, seksi, giizel, giiclii, enerjik kildig1 aktarilmis
ve ayricalikli, degerli, belli bir imaja sahip kadinlar markanin ruhu, kimligi ve kisiligi ile
ortiistiiriilmistiir. Toplumdaki tek tip kadin modeli bakis acisina bir bagkaldir1 niteligi tagiyan
spotta; her kadin tarzin1 yansitan farkli model, tasarim ve renklere sahip takilarin oldugu
vurgusu yapilmistir. Karakterlerin; boy, sag, kilo, yas, kiyafet farkliliklari, mekanda kullanilan
renkler vb. her 6ge markanin kisiligi ile de biitiinlestirilmistir. Spotun en dikkat g¢ekici
noktalarindan biri de “Tak Sana Yakisan1” Rap sarkisi ile hazirlanan reklam miizigidir.
Ozgiirlesme sdylemi altinda; feminenlik, 6zgiiven, ¢ekicilik gibi yan anlamlari barindan reklam
miizigi, markanin yeni kisiligini temsil etmistir. Uzun ge¢cmisini, reklam miizigi ile genglestiren
Atasay; degisim ve doniisiimleri kontrol edebilen, yenilige agik, bitmeyen bir enerjiye sahip
kisiligini aligik olunmayan bir tarzda yansitmistir. Rap miizik kullanimiyla iddiali, modern,
yaratict kimligini hedef kitlelerin zihinlerinde yeniden insa etmistir. Ancak reklam filminde
kadin portresine iliskin yansitilan ile reklam miiziginde hissettirilen duygu ve aktarilan
mesajlarda ¢eligkili bir durum dikkat ¢ekmektedir. Kadinin taktigi/takacag: takilarla fiziksel
cazibesi ka¢inilmaz olarak 6n plana ¢ikarilirken; miizigin dilsel aktariminda kadinlarin mevcut
toplumsal bakis agisina olan itaatsizlikleri, direnigleri ve isyanlar1 aktarilmaktadir. Bu noktada
reklam filminde yaratilan ¢atismanin; Atasay markasinin yansitilan kimligi ve yeni marka
kisiliginde de ¢atigmalara sebep olabilecegi diisiiniilmektedir.

Caligmada; Atasay ve Pmar Protein Siit markalarmin televizyon reklamlari; reklam
miizikleri ve markalarin farklilasan marka kimlikleri iligkisi perspektifinden derinlemesine ele
alimmigtir. Gostergeler arasindaki iligkiler, miizik, karakter, mekan kodlarinin alt okumalar
yapilmaya calisilmis ve bunlarin kimliklerine olan yansimasi irdelenmistir. Gelecek ¢alismalar
icin; her kategoride olan markalarin ve markalara ait reklam miiziklerinin; marka kimligi,

kisiligi, imaj1 ve felsefesi ile iliskisinin gostergebilimsel analiz yontemiyle karsilastirmali
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olarak analiz edilmesinde faydali olacagi tahmin edilmektedir. Ayni zamanda nitel ve nicel
teknikler kullanilarak da ¢aligmanin kapsaminin genisletilebilecegi ve daha kapsamli verilere

ulagilabilecegi diistiniilmektedir.
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