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TURKIYE’'DE REKLAM MUZIGi ALANINDA GALISAN ARANJORLERIN
REKLAM MUZIGi KONUSUNDAKiI GORUSLERININ INCELENMESI

oz

Bu arastirmada Tiirkiye’de reklam muizigi alaninda ¢alismakta olan aranjérlerin bu konudaki goérisleri incelenirken,
aranjorlerin olusturdugu reklam muziklerinin is gelis, planlama ile baslangi¢ ve bitisine kadar olan sureci, beklenen
reklam mdiziklerinin icerik ve muzikal 6zellikleri ve elde edilen Urtnlerin kalitesi ve geri bildirimlerine ydnelik
hususlarin neler oldugu Gzerinde durularak, aranjorlik meslegi ve reklam mizigi konularinda daha detayli bilgi
edinilmesi amaglanmistir. Arastirma sonuglari mizik bilimi alaninda bundan sonraki yapilacak ¢alismalara énemli
bir veri olusturacagi ve giderek gelismekte olan reklam sektdriinde yerini almak isteyen aranjér adaylarina isik
tutmasi agisindan faydali oldugu distnilmektedir. Bu galismada model olarak nitel arastirma tirlerinden
fenomonoloji deseni tercih edilmistir. Arastirmanin galisma grubunun olusturulmasinda amagl érnekleme yéntemi
kullanilimistir. Orneklem olarak segilen 8 aranjor ile gérismeler 24 maddelik bir yapilandiriimis gériisme formu
kullanilarak gerceklestirilmistir. Arastirmanin ¢alisma grubunu olusturan 8 aranjér katihmcei Turkiye'de 16 ila 26 yildir
aranjorlik mesleginde yer alan ve en az 5 senedir 6zellikle reklam muzigi konusunda calismakta olan
muzisyenlerden segcilmistir. Gérisme formunun olusturulmasinda katihmcilarin fiziki ve teknik imkanlari, bilgi ve
donanimlari, reklam muziginin dikkat ¢ekici 6zellikleri ve Turkiye'de reklam muziginin gtincel durumu boyutlarindan

yararlaniimistir. Bu veriler dogrultusunda katihmcilarin ortak ve farkli goérusleri belirlenerek veriler kodlanmis,
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birbirleriyle iliskili kodlar birlestirilerek elenmis ve temalar olusturulmustur. Elde edilen sonuglar bulgular béliminde
tablolarla gdsterilmistir. Calisma sonucunda, reklam muzikleri konusunda her gegen gun diinya standartlarina
yaklasildigi Ulkemizde, bu sektdrde ortaya konan basarili Grtinler géz éntinde bulundurularak; aranjérlik meslegi
ile ilgili calismalarin uluslararasi dizeye tasinmasi ve daha genis kitlelere hitap edilmesi amaci ile aranjorlik
meslegi Universitelere bagdlh akademik birimlerde yer almasi dnerilmistir.

Anahtar Kelimeler: Aranjor, Aranjorlik Meslegi, Mizik, Reklam, Reklam Mizigi,

ANALYZING THE OPINIONS OF ARRANGERS, WORKING IN THE
FIELD OF ADVERTISING MUSIC IN TURKEY, ON ADVERTISING
MUSIC

ABSTRACT

In this research, while examining the opinions of the arrangers working in the field of advertising music in Turkey, it
is aimed to obtain more detailed information about the arranging profession and advertising music by focusing on
the process of the advertising music created by the arrangers from the arrival, planning, start and end of the work,
the content and musical characteristics of the expected advertising music, and the quality and feedback of the
products obtained. It is thought that the results of the research will constitute important data for future studies in the
field of music science and will be useful in terms of shedding light on arranger candidates who want to take their
place in the ever-developing advertising sector. In this study, phenomenology design, one of the qualitative research
types, was preferred as a model. Purposive sampling method was used to form the study group of the research.
Interviews with 8 arrangers selected as the sample were conducted using a 24-item structured interview form. The
8 arranger participants who constitute the study group of the research were selected from musicians who have
been in the arranging profession in Turkey for 16 to 26 years and have been working in the field of advertising music
for at least 5 years. In the creation of the interview form, the dimensions of the participants' physical and technical
facilities, knowledge and equipment, remarkable features of advertising music, and the current situation of
advertising music in Turkey were utilized. In line with these data, the common and different opinions of the
participants were determined, the data were coded, codes related to each other were combined and eliminated,
and themes were formed. The results obtained are shown in tables in the findings section. As a result of the study,
considering the successful products in this sector in our country, where world standards in advertising music are
approaching day by day, it is recommended that the profession of arranger should be included in academic units
affiliated to universities in order to carry the studies related to the profession of arranger to the international level
and to appeal to a wider audience.

Keywords: Advertising Music, Arranger Profession, Arranger, Advertising, Music

1.GIRIS

Gundelik yasamda sik sik duydugumuz kavramlar arasinda yer alan reklam kelimesi, blyUkten kiigige
tim insanlarin hayatinin bir¢ok alanina istemli ya da istemsiz olarak her ge¢en giin biraz daha dahil
olmaktadir. Engin’e (2013, s. 223) goére, kesfetme gudusuyle hareket eden merakl ve algilar acgik

gocuklar agisindan televizyon vazgecilmez bir iletisim ortamidir. iginde bulundugumuz ¢aga bakacak
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olursak ¢ocuklarimiz henliz neredeyse yirimeye baslamadan teknolojik aletlerle tanismakta, televizyon
yerini cep telefonu, tablet gibi sosyal medyanin da icinde yer aldi§i daha kapsamli araglara birakmaya

baslamistir.

ister televizyonda ister cep telefonlari, bilgisayarlarda olsun reklamlar icerdikleri kurgu, yaraticilik,
renkler, mizik, oyuncular, mekan gibi estetik 6geler ve gekicilik unsurlariyla ¢ocuklarin dikkatini ve

ilgisini ceken, tiketim kiltirinin baslica temsilcisidir.

Uyandigimizdan tekrar uyudugumuz zamana kadar hayatimizin neredeyse her alanina dahil olan kitle
iletisim araclarini kapsayan medya kavrami, glinlik hayatimizin vazgegilmez bir pargasi haline gelmistir.
Medya kuruluslarinin gelir kaynaklarindan biri olan reklamlar, gugli bir etkilesim araci ve goérsel

medyanin bel diredi olarak hep hayatimizdadirlar.

“Reklam bir isin, bir malin ya da hizmetin para karsiliginda, genel yayin araglarinda, tarif edilerek genis
halk kitlelerine duyurulmasidir’” (Unsal, 1984, s.12). Kitle iletisim araclari dedigimiz, halka haber ya da
mesaj ileten bu araci kurumlarin gelir kaynaklari reklamlardir. Glasser'e (1972) gore “bir mala ya da
hizmete iliskin bir iletiyi s6zIU ya da goéruntili olarak pazar birimlerine sunmak icin yapilan eylemlere
reklam yapmak” denir (s.30). Reklam tiketicinin markanin bilincine varmasini saglayan énemli bir
unsurdur. Reklam sayesinde tiketici, Grinin yaptigi isi ve sagladigi yarari anlar; gérdigid duydugu
seyler sonunda yararina ikna olur ve rakipleri arasindan o (iriinii tercih eder (Kozlu, 2000). Ornegin; Lyle
ve Hofman (1972) yilinda yaptigi arastirma sirasinda goriistigi annelerin %75'’i gocuklarinin 3 yasindan
itibaren reklam muzigini sdylemeye basladigini, %91’nin ise reklamlarda gérdikleri oyuncaklari
istediklerini belirtmistir. Markalar reklam vasitasiyla tiketici ile iletisim kurarak, tlketiciye markanin
hatirlatiimasini, zaman iginde meydana gelen yeniliklerin aktarilmasini, musterilerin zihninde glvenilir
marka imajl olusturularak glven saglanmasini ve dolayisi ile satis rakamlarinin ylkselmesine katki

saglamayi hedeflerler (Kaya, 2018, s.100).

Gidadan kozmetige, giyimden temizlige kadar ihtiyaglarimizi karsilamak igin marketlerde yizlerce
uriinle ve ¢ok cesitli markalarla karsi karsiya gelmekteyiz. Bazen bir sloganla, bazen alisageldigimiz
tanidik bir ezgiyle, bazen de dilimizden distiremedigimiz bir tekerlemeyle hi¢ tanimadigimiz markalar
hayatimiza dahil oluverirler. Jules Backman (1971, s.20), reklamin énemine dikkat cekerken; herhangi
bir Griine olan talebin, tiketicinin gelirindeki diizey ve degisiklikler, fiyatlar, o Griin yerine alinabilecek
diger mamullerin varhdi ve maliyetleri, cografi sartlar, zevkler, din, adetler ve reklamcilik gibi cesitli

faktorlerin etkisi altinda oldugunu da belirtmistir.

Pazarlama literatlirii reklamin bes islevinden bahsetmektedir. Bunlar bilgi verme, ikna etme, hatirlatma,
deger katma ve diger isletme faaliyetlerine destek saglamadir (Bostanci, 2019; Elden, 2016; Glven,
2012). Erol'a (2006, s.6) gore, isletmeler, kitle iletisim araglari yoluyla ayni anda genis kitlelere riin,
hizmet, fikir ve kuruluslari hakkinda mesajlar génderirken, reklamin bilgi verme islevi gerceklesmis olur.
Kurulusa yonelik egilim yaratmak amaciyla goze ve kulaga hitap eden mesajlar hazirlanip tcret karsiligi
yayinlanarak yayilmasi ise reklamin ikna etme islevinin gergeklesmesidir (Gir, 2018; Erbas, 2016, s.29-

34). Elden (2016) reklamin amacini satis, iletisim ve 6zel amaglar olarak l¢ bashkta toplamaktadir.
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Glnidmuzde ulastigimiz teknolojik gelismeler dahilinde reklamlar dijital, yazili, basili, gorsel sekillerde,

televizyon, radyo ve sosyal medya vasitasiyla tiketiciye iletiimektedir.

Reklam, pazarlama mesaji tasiyan bir aktarim araci olduguna goére; bu aktarimda bilgi, duygu ve
diustincelerin iletiminde en etkili yollardan biri olan muzikten siklikla yararlanildigi gérilmektedir. Clnku
miizik, duygu ve diisiincelerin belli kurallar gercevesinde, uyumlu seslerle anlatiima sanatidir. iletisim
kavrami en genel anlamiyla; duygu, dustince ya da bilgilerin akla gelebilecek her yolla baskalarina
aktarilmasi sirecidir. “Duygular, dislnceler, bilgiler ancak iletisim yoluyla hedef kisi ya da kisilere
aktarilabilir ve cevremizden de bunlar ancak iletisim yoluyla alinabilirler” (Elden ve ark., 2018, s.11).

Muzik en etkili iletisim araci ve insan hayatinin en énemli par¢alarindan biridir.

Muzik, Yunanca "musike" kelimesinden tlretilmis, seslerle gergeklestirilen bir anlatim sanatidir ve
insanhgin varolusundan bu yana ona eslik etmistir (Say, 2015a). Hem bir siginak hem de terapi sekli
olarak kabul edilen miuzik, insanoglunun sesleri diizenleyerek ifade bicimi yarattigi, duygu ve
dustncelerini aktardigi kdltirel bir olgudur (Say, 2015b, s.17). Mizik, toplumlarin kultirind nesilden
nesle tasirken, insanlari birlestiren ve duygulari yogun bir sekilde ifade eden bir sanat ve bilim dalidir
(Ulug, 2015). Muzik, insanin ruh halini gok kisa bir sire iginde degistirebilirken, eglence kaynagindan
O6te beynin algilama, hareket, duygu, 6grenme ve hafiza gibi hemen hemen bitin zihinsel
fonksiyonlarini faaliyete geciren ve gelistirebilen ¢ok yonli bir olgudur (Caliskan, 2019; Askin ve Ayata,
2008).

Ginumuzde kultir endustrisi Griind olmus muzik, iletisim araci olmanin dtesinde ¢ok amagli olarak
kullaniimaktadir. Bazen eglendirici, bazen dinlendirici, bazen de disindirici bir 6ge olarak, dizi
jeneriklerinde, hafizalarimizdan silemeyecegimiz sinema filmlerinde, bazen bir se¢im propagandasi
roliinde hayatimizin her aninda karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlarda iknayi artirmak igin kullanilan en
6nemli araglardan birisi, bilgi, duygu ve disincelerin aktarilmasinda siklikla yararlanilan reklam
muzikleridir (Ergin ve ark., 2019). Reklamlarda ikna ediciligi ve hatirlanabilirligi artirabilmek igin tercih
edilen taktik ve araglarin basinda reklam muzikleri kullanimi gelmektedir. Basarili bir reklam muzigi
tiketicinin marka ve Urun ile bag kurmasini saglar. Sinema izleyicileri muzigiyle insanlarin igine islemis
bir filmin muzigini duydugunda nasil hemen filmi hatirliyorsa, tiketiciler de triin ve hizmet reklamlarinda
kullanilan muazikleri duyduklarinda reklami gérmeseler de akillarina o Urtin ve hizmetle ilgili géruntuler

ve s@ylenenler gelecektir.

Reklam miuzikleri kendi igcinde cingil, marka sinyal muzigi, reklam sarkisi, fon mizigi seklinde
cesitlenmektedir. Cingillar televizyon ya da radyo reklami igin akilda kalici sekilde tasarlanmis szl
melodilerden olusurken; marka sinyal muiizikleri bir marka ile 6zdes hale gelmis sesleri ifade etmektedir.
Reklam sarkilari reklamin basindan sonuna kadar reklam temasinin ve ana metnin sarki formatinda
sdylenmesi, fon mizigi ise mesajin metinle iletildigi reklamlarda kullanilan s6zstiz miiziklerdir (Bostanci,
2019). Reklamlarda kullanilan mizikler dénemin estetik yargilarina gére degismeye devam etmektedir.
Zamaninda rock muzik kullanan markalar su an reklam filmlerinde elektronik mizik kullanabilmektedirler
(Turhan, 2015).
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Her alanda bizi saran muzik son yillarda ilerleyen teknoloji ile beraber giderek her alanda daha yaygin
sekilde kullanilirken, aranjorlik meslegine gondl verenlerin sayisi da giin gectikgce artmaktadir. Dilimize
Fransizcadan ge¢mis olan aranjman kelimesini Say (2015b) diizenleme olarak tanimlarken, bestecinin
muzik dusuncelerine bagli kalarak bir eserin degisik bir seslendirme ortami i¢in yeniden dizenlenmesi
seklinde agiklamis, bu diizenlemeyi yapan kisiyi de aranjor olarak ele almistir (s.38). “Aranjoér’ s6zciga,
muzigi uyumlu bir bicimde belirli bir sisteme uyduran ve buna gére nota yazan kisi anlamini tasimaktadir.
Bu kisi bir sarkiyi yaratan melodi, ritim, armoni, form, ¢algilama gibi alanlarini tasarlayan ve onu satisa

sunulacak hale getiren kisidir (Sinir, 2014).

1.1. Problem

Reklam muzikleri alaninda yapilan akademik calismalar incelendiginde; genellikle reklam muziklerinin
tlketici tercihine etkisi yéninde konularin incelenmis oldugu gorilmektedir. Etkileyici reklam muzigine
ulasmak adina reklam muiziginin olusturulma sireclerinin dikkatle degerlendirilerek, arastirma ve
analizlerle yol alinmasi gereken son derece hassas bir sire¢ oldugu disindlirse, maddi yoénden ciddi
kazancglar ya da kayiplarla karsilasiimasi mimkin olan sektérde urinin tiketiciye dogru sekilde
hazirlanarak sunulmasi blyik énem tasimaktadir. Literatiirde ¢ok sayida reklam mizigi konulu ¢alisma
yer almasina ragmen aranjérlerle ilgili galismalarin yeterince olmadigi dikkat cekmektedir. Bu ¢calismada
aranjorlerin olusturdugu reklam miuziklerinin is gelis, planlama ile baslangigtan bitisine kadar sireci,
beklenen reklam mdigziklerinin icerik ve muzikal 6zellikleri ve elde edilen uUrlnlerin kalitesi ve geri

bildirimlerine yénelik hususlarin neler oldugu konusu bu arastirmanin problemi olarak belirlenmistir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmada Turkiye'de reklam mdizigi alaninda g¢alisan aranjérlerin reklam muzigi hakkindaki
gérusmelerinin incelenmesi amaglanmaktadir. Bu baglamda, reklam mduzikleri konusunda c¢alisma
yapan aranjorlere yonelik hazirlanmis gérisme formu ile Tirkiye’de reklam muzigi konusunda bilgi

sahibi olmak amaciyla su sorulara yanit aranmaktadir:

1- Reklam mizigi konusunda donanim ve imkanlar nelerdir?

2- Reklam miziginde is sireci nasil gergceklesmektedir?

3- Reklam miziginde dikkat ¢ekici 6zellikler nelerdir?

4- Aranjorlerin gerceklestirdigi reklam muziklerinin muzikal Ozellikleri ile ilgili genel hususlar
nelerdir?

5- Elde edilen Urunlerin kalitesi ve geri bildirimlerine ydnelik hususlar nelerdir?

6- Turkiye’de uretilen reklam muzigi hakkinda goérusleriniz nelerdir?
1.3. Arastirmanin Onemi
Bu calisma, aranjorler tarafindan gerceklestirilen bir reklam miziginin isgelis, planlama ile baslangi¢tan
bitisine kadar sureci, beklenen reklam muziklerinin igerikleri, mizikal 6zellikleri, elde edilen trlnlerin

kalitesi ve geri bildirimlerine ydnelik hususlarin neler oldugu ve aranjérlik meslegi ve reklam muzigi

olusum slrecinin nasil gergeklestirildigi ile ilgili detayli bir veri sunmaktadir. Calismanin bu yénu ile
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muzik bilimi alaninda bundan sonra yapilacak ¢alismalara énemli bir veri olusturacagi distniimektedir.
Giderek gelismekte olan reklam sektériinde firmalarin taninirhdini ve satislarini yiiksek oranda arttirdigi
gorilen reklam mazikleri konusunda kendini yetistirerek aranjor olarak reklam piyasasinda yerini almak
isteyen muzisyenlerin sayisi ve dnemi giin gectikce artmaktadir. Bu ¢calismanin reklam miizigi alaninda
sekidére dahil olmak isteyen aranjor adaylarina yol goéstermesi acisindan o6nemli oldugu

dusunudlmektedir.

2. YONTEM

2.1. Arastirma Modeli

Bu arastirmada konusmalardan, goérislerden, izlenimlerden ve fikirlerden olusan bir arastirma yontemi
olarak tanimlanan nitel arastirma yontemlerinden olgubilim kullanilirken, fenomoloji deseni tercih
edilmistir. Yunanca goérinti ya da gorinds anlamina gelen ‘fenomenon’ ile akil, s6z, bilgi konusma
anlamlarina gelen ‘logos’ kelimelerinin bir araya gelmesiyle olusturulmus bir kavram olan fenomoloji, bir

sorgulama ve arastirma ¢abasina karsilik gelmektedir.

Derinlemesine goérismeleri kapsayan, birey odakli bir nitel arastirma yéntemi olan fenomoloji, Yildirm
ve Simsek’e (2005) goére farkinda oldugumuz ancak derinlemesine bilgiye sahip olmadigimiz
deneyimler, yénelimler, kavramlar ve durumlar olarak gesitli bicimlerde karsimiza gikabilen olgulara
odaklanmaktadir. Timuyle yabanci olmadigimiz ancak anlamini tam olarak da kavrayamadigimiz
olgular arastirirken, yasantilar sonucu bireylerin onlari nasil anlamlandirdigini ortaya koyar. Balc’'nin
(2020) ifadesine gore, bu yaklasim dis, objektif ve fiziksel olarak betimlenen gergeklikten gok deneyim

fenomeni tarafindan kararlastirilir.

2.2. Galisma Grubu

Bu arastirmanin ¢alisma grubunu, mizik sektériinde 16 ile 25 yil arasinda galismakta olan, aranjérlik
alaninda tecriibeli ve su an aktif olarak reklam mizigi konusunda calismakta olan sekiz aranjor
olusturmaktadir. Arastirmada bu aranjorler ile galisiimasinin nedeni, en az 5 yillik reklam mizigi
tecriibesine sahip isimler olmalari ve Tirkiye’de reklam muzigi alaninda ¢alisan ve yaptidi ¢calismalarla
alaninda taninmis isimler olmalaridir. Calisma grubunun belirlenmesinde, Balcr'nin (2020)
arastirmacinin kendi yargisini kullanarak arastirmanin amacina en uygun olanlari érnekleme almasi

seklinde acgikladigi, “amach 6érnekleme” yéntemi kullaniimistir.

Tablo 1

Katilimcilara lliskin Bilgiler

Katilimei No Adi Soyadi Mesleki Deneyim (Yil)
K1 Bertan Cosar 16
K2 Bulent Cenkgi 23
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Katilimeil No Adi Soyadi Mesleki Deneyim (Yil)
K3 Ete Kurttekin 20
K4 Hakki Elmas 20
K5 Murat Tugsuz 25
K6 Ozgen Akgetin 21
K7 Semih Erdogan 25
K8 Yavuz Selim Kurnaz 20

2.3. Veri Toplama Araclari ve Céziimlenmesi

Verilerin toplanmasi amaci ile arastirmacilar tarafindan 24 maddelik bir yari yapilandiriimis gérisme
formu olusturulmustur. Formun olusturulmasinda, aranjorlerin fiziki ve teknik donanimlari, reklam
muziklerinin is gelis, planlama ile baslangi¢ ve bitisine kadar siireci, beklenen reklam muziklerinin igerik
ve muzikal dzellikleri ve elde edilen urtnlerin kalitesi ve geri bildirimlerine ydnelik konulardan
yararlaniimistir. Bu galismada elde edilen veriler nitel veri 6zelligi tasimaktadir. Timevarimsal igerik
analizi ydéntemi ile sonuglar ortaya konmustur. Verileri kodlamak igin igerik analizi teknigi kullaniimistir.
Birbirleriyle iliskili kodlar birlestirilerek elenmis temalar olusturulmustur. Elde edilen sonuglar bulgular

bélimulnde tablolarla gdsterilmistir.

2.4. Arastirmanin Etik izinleri
Etik degerlendirmeyi yapan kurul adi: Kocaeli Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu
Etik degerlendirme kararinin tarihi: 30.11.2023

Etik degerlendirme belgesi sayl numarasi: E-94094268-045.99-514475

3. BULGULAR

3.1. Aranjorlerin Reklam Miizi§i Konusunda Donanim ve imkanlar ile ilgili Bulgular

Tablo 2

Rekiam Miizigi Olusturma Asamasinda Kullanilan Teknik ve Miizikal Donarimiar ile llgili Veriler

— 7 = _
® 5 & b= < =
@ > S = o
o [72] © @® o o o
[) © o () =
E ¥ :s N - o > > - X @©
= o 5 X < o o a — ) S S o >
E >2 3 = S = = X S = @ 3
E 32 3 %= % ¢ s ¥ ¥ 35 F 8 23
= S 5 ) = i~ (o) = = S X = Q o
@ = X > = le) = o} = = = > —
'S 0w = < X = 1 [m)] X = = (@] (@) m
KA1 + + + + + + + + + +
K2 + + + + + + + + +
K3 + + + + + + +

252



Tirkiye’de Reklam Mizigi Alaninda Calisan Aranjorlerin Reklam Mizigi Konusundaki Gorislerinin incelenmesi

— ‘B £ —
c @ =

2 e) = € o S

& > £ sy ©

o [] © le) —

o) @ ® [0} fut o (o))

- u = o jut o c ) = o)
© 9 e Y o ® > (7} = e
— Y - N o @] > S X o ©
o 2 o x = = T x @© = © >
£ o 5 X = ) o o < 3 o = 2

S = = x ‘c = x X S © @
¥ 2 6 = S X 2 = S i} = £ S k=
X 0n = < X = — [m)] X = = [m) (@) v}
K4 + + + + +
K5 + + + + + +
K6 + + + + +
K7 + + + + + +
K8 + + + + +

Tablo 2 incelendiginde, katilimcilarin reklam mizigi olusturma asamasinda kullandigi teknik ve muizikal
donanimlara bakildiginda, tim katilimcilarin bilgisayar ve mikrofon, bes katilimcinin midi klavye ve
kulakhk preamfisi, dort katilmcinin Cubase programi ve stiidyo referans monitérd, g katihmcinin dijital
mikser ve mikrofon preamfisi, iki katilimcinin akustik izolasyon ve Logic Pro programi, bir katiimcinin

ise dijital piyano kullandiklar tespit edilmistir.

Tablo 3

Rekiam Miizikleriyle Ugrasan Aranjérierin Bilgi, Deneyim ve Teknik Donanimiari ile flgili Veriler
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Tablo 3 incelendiginde, reklam mizigiyle ugrasan aranjorlerin kisisel donanimlariyla ilgili en gerekli
g6rdikleri dgenin mizik teknolojileri bilmek oldugu gériilmektedir. Daha sonraki 6nemli gériilen donanim
ise Ui¢ katimci ile armoni ve solfej bilgisidir. iki katilimcinin piyano calma ve beste yapma yeteneklerini

bunu izleyen 6zelikler olarak belirttigi gérilmektedir.
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3.2. Bir Reklam Miizigi Projesinin Gergeklestirilme Asamasinda Is Streci ile ligili Bulgular

Tablo 4

Siparis Uzerine Gelen Bir Reklam Miizigi Projesinde, Isin Gelisinden Bitisine Kadar Gergeklesen Asama

Verileri
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Tablo 4 incelendiginde, siparis Gizerine gelen bir reklam muzigi projesinde, isin gelisinden, bitisine kadar
hangi asamalardan olustuguna bakildiginda, tim katilimcilarin bir reklam mazigi projesinin bir kisminin
brief, tarz, tempo, enstriman se¢imi, editing, mixing ve mastering asamalarindan olustugu konusunda

hemfikir olduklar gériilmektedir.

Tablo 5

Bu Stirecte Aranjorieri Kisitliayan ya da Problem Teskil Eden Unsurlaria ligili Veriler
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Tablo 5 bulgulari incelendiginde, reklam mizidi olusturma slrecinde aranjoérleri kisitlayan ve problem

teskil eden en 6énemli unsur siire olarak ortaya gikmistir. ikinci sirada miisteri karasizligi yer almistir.
3.3. Reklam Miizigi Olusturma Asamasinda Dikkat Gekici Ozellikler Hakkinda Bulgular

Tablo 6

Aranjorlerin Bir Reklam Miizigini Olusturma Stirecinde, Reklam Uriinii Hakkinda Géz Oniinde

Bulundurdugu Onemli Noktalar (Urdin Adl...vs.) Hakkinda Veriler
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Tablo 6 bulgularina bakildiginda, reklam muizigi olustururken aranjérlerin reklam Uriint hakkinda g6z
onidnde bulundurdugu énemli noktalarin tGger katilimel ile Grinin cazip 6zellikleri ve hedef kitle profili
ortaya ¢cikmaktadir. Daha sonraki dnemli gérulen noktalar ise ikiser katilimci ile marka slogani, marka

ismi, vurgulanacak kelime ve Grinun ayricaliklaridir.

Tablo 7

Reklam Miiziginde Tiiketiciyi Etkileyen En Onemii Unsur/Unsuriarla ligili Veriler
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Tablo 7 bulgulan incelendiginde, reklam muziginde tiketiciyi etkileyen 6nemli unsur; G¢ katilimci
tarafindan hedef kitleye uygun mizik secimi olarak yanitlanirken diger unsurlar ikiser katihmci ile
medyada yer alma, uzun sureli gésterim, dikkat c¢ekicilik ve akilda kalicilik olmustur. En az séylenen
unsur ise birer kez tercih edilen samimiyet, markaya uygun muzik segimi, kullanilan vokaller ve tnli

kisiler olarak belirlenmistir.

Tablo 8

‘Bir Reklam Mdiziginin S6zIi ya da Enstriimantal Olmasi Reklamin Akilda Kaliciliginda Bir Etken Midir?”

Sorusuna Verilen Yanitlarla ligili Veriler

Katilimcilar S06zlU ya da Enstriimantal Olmasinin
S6zli Olmasi Etkendir .
Onemi Yoktur
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Tablo 8 incelendiginde bes katiimci reklam muiziginin s6zli olmasinin etkili oldugunu, ¢ katiimci ise

s6zll ya da enstrimantal olmasinin dnemi olmadigini belirtmistir.
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3.4. Reklam Miiziklerinin Miizikal Ozellikleriyle iigili Genel Hususlar Konusunda Bulgular

Tablo 9

Reklam Miizigini Olustururken Miizikal Iceriklerle figili Olarak Genel Olarak Tercih Edilen Onemii

Unsurlara Dair Veriler
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Tablo 9 incelendiginde aranjorlerin reklam muzigini olustururken muzikal iceriklerle ilgili olarak genel
olarak tercih ettigi dnemli unsurlar ile ilgili en ¢ok segilen énemli unsurun alti katihmci ile tonalitedir.
Diger unsurlar ise dérder katilimci ile sézler, tempo, ¢alg secimi, solist tercih ve talebe goére degisiklik

gOsterir seklindedir.

Tablo 10

Miizikal Olarak Basarili Gortilen Bir Reklam Mdiziginin Tanimlanmasina Dair Veriler
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Tablo 10 incelendiginde 5 kez segilen akilda kalicilik, basarili reklam muziginin en énemli 6zelligi olarak

karsimiza ¢ikiyor. Diger tiim yanitlar birer kez tercih edilmistir.

Tablo 11

Marka Bagimiiligi Yaratan Reklam Miizikleri Disdindildidgiinde Bu Miiziklerin Hangi Ozelliklerinin Basart

Faktori Oldugu Konusunda Veriler
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Tablo 11 incelendiginde marka bagdimliigi yaratan reklam muziklerinin basar faktéri olarak “akilda
kalici melodi” segenegdi 4 kez tercih edilerek en ¢ok secilen segcenek olmustur. “Hedef kitleye uygun
muzik” ve “kurguya uygun muizik” se¢enekleri ikiser kez tercih edilmistir. Diger tim segenekler birer kez

tercih edilmistir.

Tablo 12

Reklam Miizikleri Bestelenirken Genel Olarak Tercih Edilen Calgilar Hususunda Veriler
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Tablo 12 incelendiginde reklam muziklerini bestelerken; sekiz katilimcidan altisi gitar, Ggt piyano, tgt
midi klavye, ikisi nefesli galgilar, biri perdeli ¢algilar, biri keman, biri elektronik davul ve biri de vokal

calgilarini tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Tablo 13

Akustik Calgilaria Gercgeklestirilen Reklam Mdiziklerinin Seslendiriimesinde Tercih Edilen Mdzisyen

Ozelliklerine Dair Veriler
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Tablo 13 incelendiginde; akustik calgilarla gerceklestirilen reklam muziklerinin seslendirilmesi icin gérev
alan muzisyenlerde sekiz katimcidan yedisi virtiidz olmasi, ¢t stidyo deneyimi olmasi, ikisi istenileni
cabuk algilamasi, biri ¢6zim odakli olmasi ve digeri ise hizh desifre ve yorum yetene@i olmasi

konularina dikkat ettiklerini belirtmisledir.

Tablo 14

S6zlii Reklam Miiziklerinin Seslendiriimesinde Tercih Edilen Solist Ozellikleri Hakkinda Veriler
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Tablo 14 incelendiginde; s6zIi reklam muziklerinin seslendiriimesi icin gbérev alan mizisyenlerde sekiz
katilmcidan gl ses renginin Urlin ve senaryoya uygun olmasi, ikisi deneyimli, ikisi ¢esitli ses renkleri
cikartabilen, ikisi istenileni gabuk algilamasi, biri senkronize sorunu olmayan, biri muzigin turiine uygun

ses rengi, digeri dogal berrak ses ve bir digeri ise sesine hakim olmalarina dikkat ettiklerini

belirtmislerdir.

Tablo 15

‘Mdizikal Olarak Basarili Gordilen Bir Reklam Mdizigi Tiiketiciyi Ayni Yonde Etkilemekie Midir? Bu Durum

Neye Gére Dedismektedir?” Sorulari ile figili Veriler
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Tablo 15 incelendiginde, muzikal olarak basarili gérilen bir reklam muzigi tiketiciyi ayni ydnde etkileyip
etkilemedigi ile ilgili gelen ddnutlerde; bes katilimci etkilemez, G¢ katiimci etkiler gdérustindedir.
Etkilemez oldugunu dislnen bes katiimcidan UguU dinleyici ile mlzisyen arasinda algi farkhhgi, biri
hedef kitlenin yanlis secilmesi, bir digeri reklam muiziginden beklentinin ylksek olmasi olarak
belirtmislerdir. Etkiledigini distinen ¢ katihmcidan ikisi nitelikli mizik, Grini de 6ne cikarir, diger

katilimci ise basarili mizik markayla 6zdeslestigini ifade etmistir.
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Tablo 16

Elde Edilen Uriinlerin Kalitesini Belirlerken Kullanilan Dederlendirme Olgiitleri Hakkindaki Veriler
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Tablo 16 incelendiginde; elde edilen Urlnlerin kalitesini belirlerken, sekiz katiimcidan doérdi farkl
cihazlar ve farkli ortamlarda ayni kalitede dinlenilebilmeli, ikisi dikkat ¢ekici olmali, ikisi akilda kalici
olmali, ikisi aranje-mix-mastering, biri tlketiciye uygun olmali, baska biri samimi olmali, biri konu ve

sozler uyumlu olmali, bir digeri ise prozodi dogru olmali olarak ifade etmistir.

3.5. Aranjorlerin Gergeklestirdigi Reklam Miiziklerinin Kalitesi ve Geribildirimlerine Yénelik Hususlar

Hakkinda Bulgular

Tablo 17

TamaqZ2ZGTamlanmis Reklam Mizigi Calismalarina, Reklam Sirketi, Miizisyenlerden ya da Tiiketiciden

Gelen Geri Bildirimler Nasil Gergeklestigi Konusunda Veriler
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Tablo 17 incelendiginde; tamamlanmis reklam muziklerine geribildirimleri ile ilgili sekiz katilimcidan 3
katimci; sosyal medya yorumlari ile, bir katiimci; ajans araciliiyla, bir katihmci; yakin cevre
tavsiyesiyle, bir katilimci; yeni proje teklifleri gelir, bir katilimci; geri bildirimler igin ilgili kitleye sunum

yapilir olarak goéris bildirmislerdir.
3.6. Aranjorlerin Tirkiye’de Uretilen Reklam Miizikleri Hakkindaki Gériisleri Konusundaki Bulgular

Tablo 18

Tlirkiye'de Reklam Miizigi Calismalari Goz Ondine Alindiginda Giiniimiize Kadar Nelerin Dedistidi ile

ligili Degerlendirme Verileri
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Tablo 18 incelendiginde Tirkiye’de ginimize kadar reklam mizigi calismalarinda gergeklesen
degisimler hakkinda sekiz katihmcidan ¢ katihmci; “teknik alandaki gelisim” iki katilimci; armonik ve
muzikal kalite azaldi, iki katihmci; muzik tercihlerinde degisimler, iki katilimci; dijital Gretim hizlandi, iki
katihmci; canli ve akustik performans azaldi, bir katilimci; tanisal degisiklik, bir katihmci; reklam
surelerinin kisalmasi ile kisa ve ¢arpici s6zli muziklerde artis, bir katilimci; birbirinin tekrari Grtnler artti

yoniinde goérus bildirmisledir.
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Tablo 19

Tiirkive'de Gergeklestirilen Reklam Mdiziklerinin Teknik ve Miizikal Ozellikleri Bakimindan

Degerlendiriimesine Dair Veriler
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Tablo 19 incelendiginde Tirkiye’de gerceklestirilen reklam miuziklerini teknik ve mizikal &zellikleri
bakimindan sekiz katilmcidan yedisi gok basaril, bir katilimci; her gegen gin ilerlemekte, bir katilimci;
nitelikli drinler kadar kalitesiz Grinler de var, bir katilimci; muzik teknolojilerindeki gelismeler takip

edilmekte, bir katilimci; uluslararasi reklam miziklerinden besleniliyor olarak gérus bildirmislerdir.

Tablo 20

Uluslararasi Diizeyde Yapilan Reklam Miizikleri Gz Oniine Alinarak Karsilastirma Yapildiginda,

Tirkiye de Gergeklestirilen Reklam Mdiziklerini Genel Olarak Degerlendiriimesine Dair Veriler
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Tablo 20 incelendiginde Uluslararasi diizeyde yapilan reklam muzikleri ile karsilastirma yapildiginda
Tarkiye’de gergeklestirilen reklam muzikleri konusunda sekiz katilimcidan dért katilimci; uluslararasi
seviyede, iki katilmci; uluslararasi seviyenin Uzerinde, bir katilimci; hayal gucu genisletilmeli, bir
katimci; mizik geri planda, bir katihmci; efekt ve dis seslerin fazla kullaniimasi yéniinde goéris

bildirmislerdir.

4. SONUGC, TARTISMA ve ONERILER

Arastirmanin “Reklam mizigi konusunda teknik donanim ve imkanlar nelerdir?” birinci alt amacina

yonelik elde edilen bulgulara gore;

Aranjorlerin reklam muizigi olusturma asamasinda stidyo ortamlarinda kullandiklari teknik donanimlarin
basinda tum katihmcilarin sahip oldugu gérilen bilgisayar, mikrofon ve kulaklik gelmektedir.
Teknolojinin son derece gelistigi ginimuzde her tirli muzikal ¢alismanin bilgisayarlardan kolayca
yapilabildigi distunuldiginde hem fiziksel alandan tasarruf etmek hem de yaygin kullanilan ve ulasmasi
kolay bir teknolojik alet olmasi sebebiyle muzikle ugrasan birgok kisinin tercih ettigi bir materyaldir.
Bilgisayarlar cagdas ve popiiler kiiltirde miizik yapma ve dinleme bigimlerini de degistirmistir (Ozer,
2015). Bu anlamda aranjorlerimiz de degisen bu gelismelere ayak uydurarak galismalarinda bilgisayar
programlarini kullanmayi tercih etmislerdir. Calisma sonucunda katilimcilarimizin bilgisayarlarinda
kullanmayi en ¢ok tercih ettikleri iki programdan biri Cubase digeri Logic Pro olarak tespit edilmistir.
Arastirma bulgularimiza gére sadece bir katilimcimizin ¢alisma ortaminda dijital piyano oldugunu géz
6nlne alirsak midi klavyenin giinimiz stiidyo ¢alisma ortaminda piyanodan daha ¢ok tercih edildigini
sdyleyebiliriz. Aranjérlerin kullandiklan diger teknik ve muzikal donanimlar arasinda, stidyo referans
monitdrleri, kulaklik ve mikrofon preamfileri, dijital mixerler ve stiidyolarinda akustik izolasyonlu alanlar

oldugu tespit edilmistir.

Reklam muzikleri konusunda ¢alisan aranjérlerin bilgi deneyim ve kisisel donanimlarinin ne seviyede
olmasi gerektigi konusundaki gorislerinden elde edilen bulgulara gére, aranjérlik mesleginde yer alan
kisilerin sahip olmasi gereken en dnemli dzellik mizik teknolojileri konusunda bilgi sahibi olunmasi
gerekliligidir. Calisma bulgularinda katilimcilarin goriislerine goére konservatuvar egitimli olmak en az
aranan donanimlar arasinda yer alsa da armoni ve solfej bilgisine sahip olunmasi gerekli goriilen sartlar
arasinda yer almistir. Ayrica bir aranjériin beste yapabiliyor olmasi ve en az bir enstriimani kusursuz
calabiliyor olmasinin bu meslekte énemli bir arti oldugu, bilgi arttik¢a kalitenin de arttig1 distncesi ile
kendisini sdrekli mulzikal anlamda vyetistirmenin yaninda aranjorlerin stidyoda sahip olduklari
ekipmanlar guncel tutmasi ve tim o6zelliklerini kullanabiliyor olabilmesi ayni zamanda bu bilgiyi
aktarabilme deneyimine sahip olmasinin bir aranjoriin sahip olmasi gereken temel kisisel donanimlar

oldugu sonucuna varilmistir.

Arastirmanin “Reklam miiziginde is siireci nasil gergeklesmektedir?” ikinci alt amacina yénelik elde

edilen bulgulara gore;
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Katihmcilarimizin cevaplarindan yola ¢ikarak bir reklam mizigi projesinin olusumunun su 6gelerden
meydana geldigi sonucuna variimistir. Aranjorlere isin ulasmasi kisminda ajans birinci basamak, film
yapim ikinci, jingle yapim Gg¢lncli basamaktir. Reklam veren marka genellikle 6nce kreatif ajansla
anlasarak marka imaj ya da marka kampanya stratejisi ile ilgili senaryoyu planlarken, triin lansmanina
yonelik esprili, manidar, iddiali, duygusal, direkt mesaj metodunu hedef kitle, rakipler, plasiyer saticilar,
bayi veya perakende tiiketici gibi ulasmak istedigi hangi kitle ise bu iletisimi saglayacagi mecralari da
planlayarak, ajansi veya medya planlama-satin alma ajansi isbirligi ile tasarlayarak, fizibilite ve
prodiksiyon onaylyla ise baslamaktadir. Ajans isi alirken, yazar ekibi, sanat direktorli, misteri iliskileri
direktori marka yonetiminden alinan brief ile fikir Gretimine gegmektedir. Brief alinmasi, misteri ya da
ajansla konusup Urin, reklam, reklamin amaci ve hedef tiketici hakkinda bilgi alinmasi ile baslayan
hazirliklar anlamina gelmektedir. Bu bilgiler 1siginda muzik tarzinin, temposunun ve kullanilacak
enstrimanlarin belirlenmesi ile devam ederken iki farkli demo calisilir, begenilen prototip final
asamasina goturllerek vokal kayitlar, editing, mix ve mastering asamalarindan sonra varsa revizyonlar
yapilarak misterinin istedigi formatta teslim edilmektedir. Markanin reklam mizigi bu fikrin sesi, ruhu ve
en gucld iletisim duyusunu olusturmaktadir. Bazen anonim bazen de 6zgun eser karari verilerek
markaya 6zgu reklam mizigi medya satin alma glcind maksimum kullanarak marka bilinirligini kisa
sirede saglayabilmek amaciyla kamuoyuna duyurulmaktadir. Mizigin kendine 6zgli guci, reklam
filminin mesajina isitsel ve duygusal bir boyut katarak iletiimek istenen mesajin duygusal etkisini
arttirmaktadir (Er, 2017). Calisma bulgularina gére proje olusturma asamasinda aranjorleri kisitlayan
ya da problem teskil eden en énemli unsurun sire oldugu gérilmektedir. Karsilasilan diger 6nemli
problem mdisteri kararsizligi iken, zaman zaman karsilasilan diger bazi sorunlar ise brifingin eksik
verilmesi, butgeyi asan muizik talebi hedef kitleye uygun goérilmeyen muzik tiriinde israrcilik seklinde

siralanmaktadir.

Arastirmanin “Reklam muziginde dikkat cekici 6zellikler nelerdir?” tGglncl alt amacina yodnelik elde

edilen bulgulara gére;

Aranjorlerin reklam muizigi olusturma asamasinda g6z éninde bulundurduklari en énemli iki noktanin,
Uraniin cazip 6zellikleri ve hedef kitlenin profili oldugu gorilmistir. Bu baglamda rakiplerin arasindan
siyrilabilmek icin Griinin ayricaligi ve cazip 6zellikleri vurgulanip, hedef kitle profiline uygun sekilde
muzikle yogrularak tiketiciyle duygusal bag kurmayi basarmak hedeflenmektedir. Reklam muzigi
olusturulurken izlenen yolda diger verilerimize baktigimizda daha sonra dikkat edilecek noktalar
arasinda vurgulanacak kelime, marka slogani, marka ismi, Grtin adi, Griin donanimi ve melodi-fonetik
uyumu yer almaktadir. Katihmcilarin goérislerinden elde edilen bulgulara goére, reklam miziginde
tiketiciyi etkileyen en 6énemli unsur olarak hedef kitleye uygun mizik tlriinin secgilmesi en basta
gelirken, diger faktdrler uzun siire medyada yer almasi, mizigin dikkat gekici ve akilda kalici olmasi,
samimiyet, kullanilan vokaller ve Gnlu kisiler bunu takip eden 6zelliklerdir. Aranjorlerin reklam miziginin
marka sinyal mizigine gore daha etkili ve akilda kalici oldugu ve reklam miziginin s6zli olmasinin

enstrimantal olmasindan daha akilda kaliciidi olumlu etkiledigini distinmekte olduklar gérilmustar.
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Bu baglamda, Konya merkezde 520 kisi Gzerinde yapilmis bir saha arastirmasinda, izleyicinin reklam
muziginde neye dikkat ettigini ortaya koymayi amaglayan arastirmanin bulgularina goére, televizyon
reklam miziginin icerik yéniinden degerlendiriimesine bakildiginda s6zli muzikler %61,7 ile en ¢ok
begenilen olurken, enstrimantal muzikler %37,1 ile ikinci sirada yer almistir. Reklamlarda mizikle
beraber sozlerin kullaniimasi mesajin iletiimesinde énem tasidigi goérilmustir (Ugur, 2011). Hedef kitle
kendisine hitap edebilen bir mizik esliinde duydugu cimlelerden etkilenmekte, dolayisiyla bu tdr

reklam ¢alismalarinin enstriimantal olanlardan daha kalici oldugu gorilmektedir.

Arastirmanin “Aranjorlerin geceklestirdigi reklam maziklerinin muzikal 6zellikleri ile ilgili genel hususlar

nelerdir?” DArdinci alt amacina ydnelik elde edilen bulgulara goére;

Aranjorler muzikal iceriklerle ilgili dikkat ettikleri en dnemli unsurun tonalite oldugunu ancak bu unsurun
talebe goére degisiklik gdsterdigini belirtmislerdir. Tonaliteden sonra géz 6ninde bulundurulan diger
o6nemli unsurlarin sézler, tempo, enstriman ve solist segimi oldugu goériimustir. Katilimcilarin basarih
olarak tanimladiklari bir reklam miziginde basari él¢itiintin akilda kalicilik oldugu sonucuna varilirken,
reklam mizigi Gretme asamasinda Uriine dikkat ¢ekmek icin kendi Urettikleri bazi 6zel efekt sesler
yaninda, reklami yapilan drinlerden elde ettikleri sesleri de efekt olarak kullandiklarini ortaya
koymuslardir. Ornegin cay markasi reklami icin cay kasigi ya da kola reklami icin bardaga atilan buz
sesini kendi imkanlariyla olusturarak kullandiklarini belirtmislerdir. Bir katilimcimiz cam esya reklaminda
tabak ve bardaklari percussion aleti olarak kullanarak muzik yaptidini ve dikkat cekmeyi hedefledigini
aciklamistir. Televizyon reklamlarina bakildiginda konumuz olan reklam muziklerinde kullanilan ses
efektleri disinda gorsel efektlerle de karsilasiriz. Bunlar Griinin cazibesini ve reklamin etkisini arttirmak,
markanin prestijini yikselterek gliven duygusunu olusturmak amaci ile kullanilir. Gérsel efektlerle Griin
6zendirmek, ses efektleriyle de gbzikmeyen kisimlar vurgulanarak mizigin ve filmin muhtesem
uyumuyla satislarin yikselmesi reklam piyasasinda hedeflenen amagtir (Kazan & Ugar, 2017). Goérsel
Ogeler eklenen reklam muzikleri Griinin gekiciligini arttirirken, hikayenin akilda kalmasina da destek
olmaktadir. Marka bagimih@r yaratan reklam mizikleri distnildiginde katihmcilarin  verdigi
cevaplardan yola cikarak akilda kaliciligin esas oldugu sonucuna varilmistir. ideal reklam mizigi
suresinin ise ve yayinlanacagi platforma gore degisecegini belirtirken katihmcilarin gogunlugu 20-30
saniye araliginin ideal sire oldugunu belirtmistir. Tonaliteyi ve makami belirlerken 6zellikle vokal ses
araliklarina dikkat ettiklerini belirtmislerdir. Katiimcilar reklam muziklerinde tonalite ve makam olarak
cogunlukla majér tonlara yer verildigini ancak bu durumun Grtiniin 6ézelligine gére ya da senaryonun
devreye girmesiyle degisebilecegini vurgulamislardir. HGzUnlG bir senaryoya neseli, mutlu bir mizik
olmayacagi gibi, neseli bir senaryoya da hizunli bir mizik disinilemeyecegini 6rneklemislerdir.
Arastirma bulgularina goére, katilimcilarin reklam muziklerini bestelerken en ¢ok gitar kullandigi bunu
piyano ve midi klavyenin izledigi goérilmustir. Reklam muziklerinde soézleri kendileri yazan
katihmcilarimizin bu asamada kafiye ve prozodik dizeltmeler lzerinde énemle durdugu gorillrken,
kolay kelimeler ve samimi soézler kullanmaya dikkat ederek, hece 6l¢iusi kurallarina da uymaya
calistiklar gézlemlenmistir. Akustik calgilarla gerceklestirilen reklam muzigi kayitlarinda galisilacak

muzisyenler enstriimanina tam hakim virtiiéz kisilerden secilmekte, stidyo deneyimine sahip olmasi
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ikinci tercih sebebi olmaktadir. Pilot kayitlari gabuk algilayip kisa siirede tekrar edebilen, hizli desifre,
yorum ve ifade yetenegdi kuvvetli, elestiriden 6te sonuca yonelik ¢alisan kisilerle calismak aranjorler
tarafindan, zamanla yarisilan stiidyo kayit asamasinin kisa slirede sonuglandirilabilmesi agisindan

aranan 6zellikler olarak belirtilmistir.

So6zliu reklam mdizikleri seslendirmesinde tercih edilen solist 6zellikleri konusunda en dikkat edilen
ozellikler sirasiyla sdyle belirlenmistir: ses renginin Griin ve senaryoya uygun olmasi, vokalin gesitli ses
renklerini ¢ikartabilmesi, sesine hakim, senkronize ve metronom sorunu olmamasi, deneyimli, algisi

kuvvetli, konsantresi tam, dogal, berrak ve akici ses tonuna sahip olmasi.

Katilimcilarimiza muzikal olarak basarili gérdikleri bir reklam mizidinin tuketiciyi ayni yonde etkileyip
etkilemedigi soruldugunda, ¢ogunlugun etkilemedigini distiindigu otaya ¢ikmistir. Buradaki en énemli
etkenin halk ile muizisyenin algl farki oldugu belirtiimistir, “muzisyenlerin sahip olduklari muzik
yetenekleri, ait olduklari mizik tirleri ne olursa olsun bilingli ya da bilingsiz olarak gelistirdikleri dinleme
yéntemleri mizigi farkli dinlemelerine yol agar” (Bozkir, 2009). Katilimcilar, muzikal basari ile reklam
muzigi basarisinin ayni sey olmadidi, iyi muzigin her zaman alicisini bulamadigi gibi; reklam muzigi
konusunu da poptler mizik gizgisinde gérmek gerektigini vurgulamislardir. Kaliteli mdzigin, Grind de
kaliteli yaptigini, reklam filmi ve miziginin bir arada o Grdnun vitrini oldugu belirtilmis, basarili mizigin
markayla 6zdeslestigi ve hedef kitlenin yanhs secilmesi durumu s6z konusu olmadigi takdirde
reklamlardan basari elde edilecedi Uizerinde durulmustur. Basarisizlik olarak gériilen bazi durumlarin

da reklam miiziginden mucizeler beklemek sebebiyle gerceklestigi dislinceleri paylasiimistir.

Arastirmanin “Elde edilen Grinlerin kalitesi ve geri bildirimlerine yénelik hususlar nelerdir?” Besinci alt

amacina yonelik elde edilen bulgulara gore;

Aranjorler elde ettikleri GrinG, nitelikli ve basarili sayabilmek igin mastering asamasindan sonra
defalarca dinlemektedirler. Bu dinleme farkli zamanlarda ve degisik ortamlardan (referans monitér,
kulakhk, cep telefonu, radyo-teyp vb.) gerceklestiriimektedir. Bunun sebebi stiidyoda ¢ok mikemmel
duyulan bir mizigin telefondan ya da baska aygitlardan dinlendiginde ayni basariy1 géstermeyisidir.
Ancak tuketiciler bu mazikleri tim mecralardan dinleyecekleri igin tekrar diizenleme yapmadan o muzik
basarili sayilmamaktadir. Ayrica aranjorler kendi degerlendirmelerini yaparken “Akilda kalici m1? Dikkat
gekici mi?” gibi sorular distnerek tekrar tekrar dinlemektedirler. Tamamlanmis reklam mizigi
calismalari ile ilgili geri donlslerin en fazla sosyal medya yorumlari ile takip edildigi, olumlu geri

doénuslerin yakin gevreye tavsiye edilmesi, yeni proje teklifleri gelmesi ile sonuglandigi belirtiimistir.

Arastirmanin “TUrkiye’de Uretilen reklam miuzigi hakkinda goérisleriniz nelerdir?” Altinci alt amacina

yonelik elde edilen bulgulara gore;

Katilimcilarin Turkiye’'deki reklam muzigi ¢calismalarina bakildiginda giinimuze kadar nelerin degistigi
konusundaki fikirleri incelendiginde, ilk sirada teknik alanda gelisimin vurgulandigi goérilmektedir.
Bununla paralel olarak, dijital sistemde uUretimin hizlanmasi, akustik ve canli performansta azalma

g6zlenmistir. Armonik ve mizikal kalitenin azalarak ddnemsel miizik tercihlerinde degisim gézlenmis ve
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buna paralel olarak yapilan reklam muziklerinin birbirinin tekrari Griinler olarak degerlendirildigi
gorilmektedir. Sarki formatinda uzun reklamlarda azalma gérulirken giin gegtikge slogan miziklerde
artis g6zlenmektedir. Katilimcilar elestiride bulunduklari bazi yénlere ragmen Turkiye’de gerceklestirilen
reklam miziklerini ¢ok basarili bulmaktadirlar. Ulkemizin gelismis miizik teknolojilerini kullanarak
reklamcilik alaninda her gegen gin daha basarili hale geldigi gorisinde olan katilimcilardan,
uluslararasi seviyede karsilastirma yapilmasi istendiginde ¢ogu katilimci tarafindan Glkemiz reklam
muzikleri konusunda uluslararasi seviyede gorulmdis, Turkiye'de uretilen reklam mizigi ¢calismalarini
teknik ve muzikal 6zellikleri bakimindan uluslararasi seviyenin Uzerinde géren katilimcilarimiz da

olmustur.

Calisma sonucunda, reklam muzikleri konusunda her gegen giin diinya standartlarina yaklasildig
Ulkemizde, bu sektdrde ortaya konan basarili trlnler géz 6éntinde bulundurularak; aranjoérlik meslegi ile
ilgili galismalarin uluslararasi dizeye tasinmasi ve daha genis kitlelere hitap edilmesi amaci ile

aranjorliik meslegine Universitelerde bolim agiimasi énerilmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

1. Introduction

Considering the era we are in, the concept of media, encompassing mass communication tools that are
involved in almost every aspect of our lives from the moment we wake up until we go back to sleep, has
become an indispensable part of our daily routine. Advertisements, which are one of the revenue
sources for media organizations, are a powerful interaction tool and the backbone of visual media,

always present in our lives.

In order to meet our needs, ranging from food to cosmetics, clothing to cleaning, we are confronted with
hundreds of products and a variety of brands in supermarkets. When we encounter a newly launched
product, we often find it difficult to make a choice and resort to researching before making a purchase.
Wanting to deem ourselves worthy of the product, we seek reasons that will bring us closer to it. In such
situations, some advertisements suddenly come to mind. Sometimes with a slogan, sometimes with a
familiar melody, and sometimes with a rhyme that we can't get out of our minds, unknown brands

become a part of our lives.

Since advertising is a transmission tool carrying marketing messages, it is frequently observed that
music, as one of the most effective ways of conveying information, emotions, and thoughts, is utilized.
This is because music is the art of expressing emotions and thoughts with harmonious sounds within
certain rules. Music is the most effective communication tool and an essential part of human life. Today,
music, which has become a product of the culture industry, is used for various purposes beyond being
a communication tool. It appears in our lives at every moment, sometimes as entertaining, sometimes
as relaxing, sometimes as thought-provoking in TV series intros, unforgettable cinema films and

sometimes in the role of election propaganda.

2. Method

In this qualitative research, which is considered to be beneficial in shedding light on aspiring arrangers
aiming to establish themselves in the advertising industry by training in the field of advertising music,
where it is observed that advertising music significantly increases the recognition and sales of
companies in the advertising sector, the aim is to reveal the opinions of arrangers working in the field of
advertising music in Turkey regarding the current status of advertising music in our country. The
research aims to gather information on the equipment and capabilities of arrangers in the field of
advertising music, the stages of the workflow, the musical characteristics of the advertising music they
create, the noteworthy features they consider during the product creation stage, and the aspects related

to the quality and feedback of the products.

The phenomenological pattern is chosen as the research model. In this context, purposive sampling
method is used in the selection of arrangers. Interviews with the selected 8 arrangers were conducted

using a 24-item structured interview form. The participants, forming the study group of the research, are
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musicians who have been working as arrangers for 16 to 26 years in Turkey and have been specifically
working on advertising music for at least 5 years. The creation of the form benefited from the participants'
physical and technical facilities, knowledge and capabilities, and the attention-grabbing features of
advertising music, dimensions of the current status of advertising music in Turkey. Based on this data,
participants' common and different views were identified, and the data were coded, related codes were
merged and eliminated, and themes were created. The results obtained are presented in the findings

section with tables.

3. Findings, Discussion and Results

The examination of the opinions of arrangers working in the field of advertising music in Turkey regarding
the current state of advertising music has revealed changes in the formation of advertising music. The
primary emphasis in these changes was observed to be on technical advancements. In parallel with
this, an acceleration in production in the digital system and a decrease in acoustic and live performances
have been noted. A decrease in harmonic and musical quality, leading to changes in periodical music
preferences, has been observed. Consequently, advertising music productions have been perceived as
repetitive products. While a decrease in longer commercials in song format was observed, an increase
in slogan music has been noted over time. Participants who believe that our country is becoming more
successful in the field of advertising by using advanced music technologies express that, when
compared internationally, Turkish advertising music is at an international level. Some participants even
consider the advertising music produced in Turkey to be above the international level in terms of

technical and musical characteristics.

It was concluded that the criteria for success in advertising music, as defined by successful participants,
is memorability. Arrangers mentioned that the most important element they pay attention to regarding
musical content is tonality. After tonality, other significant factors considered include lyrics, tempo,

instrument selection, and choice of soloist.
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