Marka Sesi, Norolojik Bir
Kurumsal Kimlik Enstrimanidir!

Hareketli miiziklerin satin almay1 kolaylastirmyyor, aksine hipermod yaratiyor ve
se¢imi zorlastiriyor.

Nokia, ¢ok taninan cep telefonu melodisiyle bugiin belki de logosundan bile daha fazla taniman bir marka
bilesenine sahip. Diinyanin en ¢ok tekrarlanan melodilerinden biri olan Nokia melodisi, iPhone iiretilene
kadar siiren “Nokia’nin Yiikselisi” siirecinde en onemli tastyicilarindan olmustur. Bir bagka cep telefonu
teknolojileri sirketi Motorola’nin kiiresel yayiliminda da yillarca “Hello Moto” kampanyasina eslik eden
Motorola jenerigin bilylik katkisi olmustur. Intel, 1990’larin sonundan itibaren yaklasik 13 yildir marka
sesini etkin olarak kullaniyor.

Intel bir iglemci iireticisi. En biiyiigii. Bu kisa ve ayirt edici ses, temelde bilgisayarin i¢inde bulunan ve
gorililmeyen bir iirlin olan islemciye ger¢ek anlamda “hayat” vermistir. Cesitli arastirmalar bunu defalarca
gostermistir. Brand Sense arastirmasi, Bati iilkelerinde kullanicilarin %56’smim 1998°de yaratilan Intel
Inside tonunu duydugunda tanidigimi ortaya koyuyor. Intel, kullanicinin {iriinii gérmedigi, salt ses lizerinden
duyumsadigi ilging bir marka. Marka bu sesi “Intel inside” logosuyla da taglandirarak, dezavantajl oldugu
durumdan duyularin yardimiyla siyrilmig ve ciddi bir rekabet avantaji kazanmistir. Benzer bir durumun
Windows i¢in de gecerli oldugunun hepimiz farkindayiz. Windows’un yillardir kullandig1 acilis sesi, her
tilkenin milli marsindan bile daha fazla taninan bir ses durumunda. Ya da Kellogg’s’un 6zel laboratuvar
dretimi “gitirt’” sesinden bahsetmemiz gerekecektir. Kellogg’s’un kahvaltilik misir gevreginin basarisini
tamamen bu sese baglayan yorumlara rastlayabilirsiniz. Marka, tat ile ¢itirt1 sesinin uyumunu saglamak igin
onlarca test gerceklesmistir.

PSA Peugeot Citroen ise daha belirgin bir marka deneyimi i¢in duyularin devreye sokulmas: gerektigini
diisiiniiyordu. Sirket, markalarma 6zel bir ses mimarisi lizerinde ¢alistt ve bunu marka kimliginin bir
pargasi olarak gordii. Kurum kimligi vizyonu kapsaminda olusturulan ses, bir i¢ PR malzemesi olarak da
kullamld1. Sirketin diinya capinda yaklasik 70.000 calisan1 var. Bu g¢aliganlarin her sabah bilgisayarlarmi
actiklarinda Windows’un acgilis sesiyle degil de, PSA Peugeot Citroen’e 6zel bir sesle ise baglamasi ne
kadar Onemli siz diisliniin. Aidiyetten bahsediyoruz. Yaratilan sesin ayni zamanda fuarlarda, sirket
toplantilarinda, bekleme odalarinda, magazalarda ve reklamlarda da kullanmildigini ifade edersek, isin
onemini biraz daha anlamig oluruz. Ses, bir logo kadar énemli bir kurumsal kimlik unsuru olabilir mi?

Deneyimin kalbi magazalar diisliniin. Abercrombie & Fitch, Armani, Tom Ford ya da bir¢ok diger
marka... Magazalarinda kendilerine ait miizikleri kullantyorlar. Amerika’nin i¢ ¢amasirindaki ikon markasi
Victoria’s Secret, her sene bir albiim hazirhyor. Bu albiim Victoria’s Secret magazasinda g¢alinan
miiziklerden olusuyor. Albiimlerin adi da belli: “Victoria’s Secret Music to Go!” Bakin, sadece magazada
calinmasi yetmiyor, markayr CD’yle eve de gotiirmeniz isteniyor. Yani marka deneyimini. Perakende
magazalarinda ortamin sesinin satiga etkisi iizerine gerceklestirilmis bir deney vardir. Deney, gercekten
ilging. S6z konusu deneyde Fransiz ve Alman saraplar satilan bir markette iki hafta boyunca bir giin
geleneksel Fransiz sansonlari, diger bir giin geleneksel Alman miizikleri ¢alinmigtir. Alman miizikleri
calindiginda satilan saraplarin %73’ Alman, Fransiz miizikleri ¢alindiginda da satilan saraplarin %77’si
Fransiz olmustur. Sarap alanlarin toplamda %80’inin se¢imi bu dogrultuda olmustur. Deney sonrasi
misterilere c¢alinan miizik soruldugunda, miisterilerin miizige dikkat etmediklerini ifade ettikleri
goriilmisgtiir.

Koku, tat ya da gbrme, nasil bir bellek unsuruysa, ses de bir bellek pargasidir. Daha énceden toplumsal
hafizamiza yerlesmis, artik kolektiflesmis melodilerin nasil bir animsatici oldugunu diisiiniin. Bunu marka
imajindan bagimsiz 6rnekliyoruz. Cilinkli marka imaji ve hatirlanirlik arasinda ciddi farklar vardir. Yani
“her zaman iyi olarak hatirlamayabilirsiniz” olgusundan bahsediyoruz. Ama animsatici olarak ¢ok basarill
olduklar1 kesin. Son olarak unutmamamiz gerekir, miizik duygularin aracisidir. Heyecanlara kap1 agar.



Nese ve hiiziin gibi durumsalliklarda yeri vardir. Belli bir ruh halini c¢agristirir. Nasil bellegimizle
baglantiliysa, ses de ruh halimizle baglantilidir. Ashinda ses belli bir ruh hali yaratir. Duygular ve
heyecanlar meydana getirir.

Aligveris merkezinde gezerken duydugumuz kahve kokusu nasil bize cazip geliyorsa, magazalardan
iceri girdigimizde {iriinlere has kokular1 duydugumuzda da ayni hazzi yasariz. Ornegin taze ekmek kokusu,
cilek kokusu ya da deterjan reyonu yakininda duydugumuz sabun ya da deterjan kokusu. Bu isin
“deneyimsel” olmasi br tarafa, nérobilimsel olmasi da bu konuyla ilgili. Bunu markalar uzun zaman &nce
kesfetmisler. Kendisinden bahsettigimiz Nokia, reklamlarinda kullandig1 seslerin insanlarin {izerinde nasil
bir etki biraktigini anlamak i¢in ndro-pazarlama aragtirmalarini kullanarak oldukga vizyonist bir tutum
sergilemistir. Deneyde deneklere durmaksizin Nokia reklamlari seyrettirilip, beyin hareketleri takibe
almmistir. Son derece teknolojik {irlinlerin, farkli tiirlerdeki melodilerin ve nihayetinde Nokia’nin o bilinen
melodisinin, huzurlu insanlarmn ve g¢esitli teknoloji unsurlarinin aktigi ekrandaki goriintiller beynin
Ventrolaterol Prefrontal Korteks -bir hissin, yasanilan bagka bir hisle 6zdeslestirildigi alan diye bilinen-
bolgesinde, “iyi” hisler uyandirdigi goriilmiistiir. Bu hareket, “tiiketicilerin” istahini kabartirken; Nokia nin
o iinlii zil sesi tonunun gegtigi boliimlerde insanlarda olumsuz tepkilere rastlanmistir. Bu durum marka igin
Oonemli bir soru igareti olmus ve Nokia’nin isitsel simgesi haline gelmis olan zil sesinin nasil olup da,
insanlar1 bu marka telefonlar1 alma konusunda ket vuracag: arastirilmistir. ilging bir bulgu olarak, bu sesin
insanlarin gilindelik yasaminda kapitalizmin yaratti§i olumsuz imgelerle 6zdeslesmis oldugu ortaya
konmustur. Bu konuyla ilgili ilging bir saptama saniriz ilginizi ¢ekecektir. Yillarca bu melodiyi araliksiz
kullanan Nokia reklamlarinda, bu {inlii melodiyi artik duymaniz s6z konusu degildir. Bunun yaninda
“bolim baghgmma” atif yaparak, marka sesinin ne kadar onemli bir “kurumsal temsil” oldugu da
tartistlmalidir. Ve son olarak noropazarlamanin diinyay1 “yénetmek” isteyen birkag ¢ilgin bilim adaminin
projesi degil; kapitalizmin diislerimizi ve diisiincelerimizi okuyarak, “bizi anlama” ve “bize anlatma”
cabas1 oldugunu anlamak zor olmayacaktir.



