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Öz

Reklam, insanın günlük yaşamının neredeyse her anına nüfuz etmiş bir olgudur. Reklamı oluşturan 
temel unsurlar, insanın algısını inşa eden duyular ile eşleşir. Reklamda görme duyusuna yönelik yazılar, 
şekiller, renkler, nesneler söz konusu iken, duyma duyusuna da sesler, müzik veya sessizlik hitap eder. 
Reklamda görsel öğeler de dikkate alınarak kullanılan reklam müziği; stratejik olarak ürünün, markanın, 
kurumun tanıtılmasına ve hatırlanmasına, uzun dönemde ise hedef kitlenin zihninde bir marka kişiliğinin 
oluşmasına yardımcı olur. Reklamın hitap ettiği hedef kitlenin kültürel anlamda sahip olduğu değerlerin, 
gelenek ve göreneklerin, reklamda görsel unsurların yanı sıra müzik olarak da formüle edilerek kullanı-
labildiği görülmektedir. Reklam müziğinde yer verilen bu kültürel motiflerin de markanın ve dolayısıyla 
da marka kişiliğinin sunumuna yardımcı olduğu ifadesinin doğruluğunu ortaya koymak üzere gerçek-
leştirilen bu çalışmada; Türk kültürü açısından önem taşıyan bir dönem olan Ramazan ayının içindeki 
üç haftada, televizyonda üç ulusal kanalda, izlenme oranlarının yüksek olduğu prime time saatleri içinde 
yayınlanan reklamlar arasından seçilen örneklem üzerinde bir içerik analizi yapılmıştır. 112 reklamdan 
28 reklamda reklam müziğinde Türk müziğine özgü çalgılardan yararlanıldığı, bu etkileşimin reklamda 
‘samimi’ bir marka kişiliğinin sunumuna yardımcı olduğu sonucuna ulaşılmıştır. 

Anahtar Sözcükler: Reklam Müziği, Kültür, Marka Kişiliği

 Abstract: The Use of Cultural Motifs in Advertisement Music and the Presentation of Brand 
Personality

Advertising influences almost all of the daily life of human. The basic elements in the advertisement match 
with the senses that compose human perception. While text, graphics, colors and objects are directed 
towards the sense of sight; sounds, music or silence are directed towards hearing. Music in advertise-
ment which is used by taking into consideration the visual elements in advertisements helps to promote 
product, brand and corporation strategically and be remembered by the consumers. It also helps to form 
the brand personality in the mind of target audience in a long period. The values, traditions and customs 
that the target audience of the advertisement has, can be formulated and used in advertisement as music 
besides the visual elements. The cultural motifs that are used in music in advertisement support the 
presentation of the brand and brand personality. In order to demonstrate the accuracy of this statement, 
in this article, the sample of TV commercials which were broadcasted in three weeks in Ramadan, which 
is an important month for Muslims, was analyzed by content analysis. 112 sample commercials were 
broadcasted in three national channels in prime time. It’s concluded that Turkish musical instruments 
were used in 28 commercials and this use helps to present the ‘sincere’ personality of the brand. 
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“Söyleyecek bir şeyin yoksa, şarkıyla anlat.”

David Ogilvy

GİRİŞ 

Dünyada McDonald’s’ın “İşte bunu seviyo-
rum” sloganıyla birlikte kullandığı melodi, 
Citroen’in danseden robot reklam film müziği 
gibi örneklerle, Türk reklamcılık tarihinde de 
“Mintaksla canım Mintaksla”; “Vernel’leyin 
yumuşacık olsun, Vernel’leyin mis gibi kok-
sun”; “Bir bilmecem var çocuklar, haydi sor 
sor”; “Eti Puf puf, yumuşak ve tatlı Eti Puf” gibi 
cıngıllar, Aygaz’ın melodisi, Garanti Bankası 
sucu çocuk reklamındaki arka fon müziği gibi 
örneklerini gördüğümüz reklam müzikleri; 
geçmişten bugüne markaları taşıyan hatta Min-
taks örneğinde olduğu gibi markaların önüne 
geçerek, markalar yok olsa da akılda kalan 
marka temsilleri olarak karşımıza çıkmaktadır.

Reklam müziği; pazarlama iletişimi karma-
sının stratejik bir öğesi olan reklamda, metin 
ve görsellerden oluşan, göze hitap eden diğer 
unsurların yanı sıra kulağa hitap ederek ürü-
ne, kimliği ve kişiliğiyle markaya, markanın 
ardındaki kuruma ilişkin, o markanın hedef 
kitlesine, kurumun belirlediği mesajı iletmeye 
yardımcı olur. Bu mesajlar, reklam yaratıcıları 
tarafından, reklamın hedef kitlesinin içinde 
bulunduğu sosyal, ekonomik, politik, kültürel 
ortam dikkate alınarak oluşturulur. Reklam 
müziğinin Türk kültürü açısından önemli bir 
zaman aralığında (Ramazan ayı içindeki belirli 
bir zaman diliminde) reklamlarda nasıl yer 
aldığı ve bu süre zarfında markaların kişilik-
lerini nasıl yansıttığı üzerine gerçekleştirilen 
bu çalışmada öncelikle genel olarak müziğe, 
kitle iletişim araçlarında müziğin sunumuna ve 
reklama değinilecek, daha sonra reklam müziği 
ve marka kişiliği arasındaki ilişki, içerik analizi 
yöntemiyle ortaya konacaktır.   

Müzik ve Kültür

Müzik; avcı toplayıcı topluluklardan günümüz 
sanayi sonrası enformasyon toplumuna, insan 
sesi veya insan eliyle üretilmiş enstrümanlar 
aracılığıyla insanın, insanlığa ait duygu ve dü-
şüncelerini, dış dünyaya bakışını yansıtmak 
üzere icra ettiği bir sanattır. Seslerin seçilerek 

anlamlı bir mesaj taşımak üzere düzenlendiği 
bir sanat dalıdır ve diğer pek çok güzel sanat 
dalından farklı olarak, ortaya konan eser elle 
tutulup gözle görülemez, zaman ile ifade edilir 
(Özulu, 1994: 62). Biçimleri, yapısı, kullanılan 
enstrümanlar coğrafi ve tarihi olarak değişse 
de, her toplumda sevincin ve kederin ifadesin-
de yer aldığından insanlığın ortak dili olarak 
kabul edilebilir.

Attali’nin (19) yorumladığı üzere, müziğe 
getirilen tanımlarında iki farklı anlayışın or-
taya çıktığı görülmektedir: Birincisi, müziği 
sadece seslerin akılcı kullanımından doğan 
bir bilim olarak görür; müziğin armonik bo-
yutunu dikkate alır. İkincisi ise müzikte bir 
dilin transkripsiyonunun varolduğunu iddia 
eder. Ferdinand de Saussure, müziğin, tıpkı 
dilde olduğu gibi, bir gösteren ve gösterilenler 
bütünü olduğunu ifade etmiştir. “Dilden önce 
müzik yoktur” diyen Jacques Derrida da mü-
ziğin simgesel niteliğine vurgu yapmaktadır 
(Attali, 2005: 37). Buna karşılık Attali’ye (37)  
göre ise müzik dinlemek bir mesaj almaktır 
fakat müzik bir dil gibi görülemez. Bir dilin 
kelimelerinin tersine müzik dilsel anlamda 
‘gösterilen’e göndermede bulunamaz. Müzikal 
mesajın anlamı küresel olarak ifade edilir, her 
ses parçasına yakıştırılmış bir anlatımla değil. 
Bu anlam, hikâye değil his bütünlüğüdür.

Cook (9, 177), müziğin sadece ‘dinlenmesi gü-
zel olan bir şey’ olmadığından, kültürün içine 
gömülmüş olduğundan bahseder. Dili olmayan 
bir kültür olmadığı gibi, müziği olmayan bir 
kültür de yoktur. Müzik kendi kendine olan bir 
şey değil bizim yaptığımız ve anlam verdiğimiz 
bir şeydir. Bununla birlikte müzik, sadece kül-
türel ‘öteki’yi anlama yolu değil, aynı zamanda 
süreç içinde kendi konumumuzu değiştirme, 
kimliğimizin oluşumu ve yeniden oluşumunu 
da düzenleme yöntemidir. Müziğin kültür ile 
bağlantısına ilişkin Cook (33-34) şunları ekler: 
Temel müzik diline yerleşmiş birbiriyle ilişkili 
varsayımlardan oluşan bir bağ vardır: Müzik 
kültürünün kilit kişileri, çekirdek ürün denebi-
lecek üretimi yapan bestecilerdir. Yorumcular 
sadece ara kişilerdir. Dinleyiciler de ekonomik 
olarak destekledikleri kültürel süreçte aslında 
pasif rol oynayan tüketicilerdir. Tüm bu var-
sayımlar kültür ürünüdür. Dolayısıyla da yere 
ve zamana göre değişirler. 
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Wilson (276), müziğin kültürel tarihinin 
1877’de Thomas A. Edison’un konuşma ma-
kinesini icadıyla başladığını ifade eder. Müzi-
ğin bir endüstri haline gelmeye başlaması da 
yaklaşık olarak 1800’lerin sonlarında Ameri-
ka Birleşik Devletleri’nde nota yayıncılığı ile 
başlar. Fonografın, gramofonun ve I. Dünya 
Savaşı sonrasında radyonun icadı bu sürece 
hız katmıştır (Taşbaşı, 2004: 71-72). Radyo, 
dinleyicilerine ücretsiz müzik sunmaktadır 
ve 1950’ler Rock-‘n’-roll müziğin yeni gençlik 
alt kültürü ile iç içe geçtiği yıllardır. 1970’lerde 
diskotekler Amerikan kültürünü işgal eder, 
İngiltere’de Punk rock ortaya çıkar. 1981’de 
Warner-Amex şirketi bir kablolu kanal olarak 
MTV’yi tanıtır. 1985, We Are the World ve Live 
Aid gibi Afrika’da açlık çeken insanlar için ger-
çekleştirildiği duyurulan yardım konserlerinin 
yılıdır (Wilson, 1992: 276-277).  

Müziğin ekonomik ve politik gücü elinde 
tutan ülkelerden başlayarak ticarileşmesi ve 
kitlelerin tüketimine sunulmasının yanısıra 
Türk kültürü içinde de müziğin içerik ve ya-
pı anlamında dönüşerek bugünlere ulaşması 
uzun ve köklü bir sürecin sonucudur. Orta 
Asya’da şaman geleneğinden güç alarak be-
lirginleşmiş olan Türk müziği, Anadolu’da 
Selçuklu ve Osmanlı kültürleri ile güçlenmiş 
ve günümüzde dünya müziği içinde önemli 
bir yer teşkil etmektedir. Müzik, Türk kültürü 
içinde türkü, ilahi, semai, uzun hava gibi farklı 
biçimler ile yöresel nitelikte daima canlı kalmış, 
Cumhuriyet ile birlikte, müzik endüstrisinin 
oluşumu ve gelişimiyle de kitle iletişim araçları 
vasıtasıyla daha geniş kitlelere hitap etmek 
suretiyle yaşamaya devam etmiştir. Türkiye’de 
geçmişten bugüne pek çok müzik türünden 
bahsedilebilir. Say (219–238) müzik türlerini 
üç kategoride ifade eder: 

a) Geleneksel müzik (halk müziği): 
Türk halk müziği, geleneksel Türk 
sanat müziği ve geleneksel askeri 
müzik; Türkiye’de geleneksel müzik-
ler kategorisi altındadır. Ud, kanun 
gibi telli, keman kemençe gibi yaylı 
ve ney, klarnet olmak üzere üflemeli 
çalgılarla icra edilen geleneksel Türk 
sanat müziği de, dinsel ve din dışı ol-
mak üzere ikiye ayrılır. Dinsel müzik 
cami müziği ve tasavvuf müziğidir ki 
ezan, sela, mevlid, Mevlevi ayini gibi 
örnekleri bulunur. Din dışı müzik ise 

çalgı müziği ve sözlü müziktir. Taksim, 
zeybek, çiftetelli gibi formlara sahiptir. 

b) Sanatsal müzik (klasik müzik): Ulus-
lararası sanat müziği ve bando müziği 
bu kapsamdadır. 

c) Popüler müzik (yaygın müzik): Pop 
müzik ve caz diğer alt kategorilerdir. 

Yurga’nın (11-12) altı temel başlık altında 
ele aldığı müzik türleri şöyledir: 

a) Türk Müziği: Geleneksel Türk Halk 
Müziği, Geleneksel Türk Sanat Müziği, 
Türk Pop ve Arabesk Müzik olmak 
üzere alt başlıklara ayrılır.

b) Uluslararası Müzik: Caz Müzik, 
Pop Müzik ve Sanat Müziği bu kap-
samdadır.

c) Eğitim Müziği, 

d) Askeri Müzik,

e) Dini Müzik, 

f) Özgün Müzik. 

Erol (271 – 278) temel olarak müzik türlerini; 
Popüler müzik (pop ve arabeski dâhil ettiği 
Türk popüler müziği), Halk müziği (Türk halk 
müziği) ve Sanat müziği (geleneksel Türk sanat 
müziği) olarak ifade ederken Livaneli (23) de 
benzer bir biçimde Türk müziği kapsamında 
Türk Sanat Müziği, Türk halk müziği ve Türk 
hafif müziğinden bahseder.

Ekonomik, politik ve kültürel değişim ile birlik-
te Türkiye’de 1980’ler, genel anlamda müziğin 
de yeni akımlarla, türlerle dönüşüme uğradığı 
yıllardır. Müzik teknolojisindeki değişiklikler, 
bilgisayar altyapılı müzik üretiminin gelişi-
mi, bu tür müzik ekipmanlarının Türkiye’de 
yaygınlaşması ve kullanabilen kişilerin sayı-
sının artışı; dolaylı olarak müzik üretiminin 
pratikleşmesi ve ucuzlamasını beraberinde 
getirmiştir (Pekman, 2004: 49). Müziğin tüke-
timi boyutunun da siyasal, ekonomik, kültü-
rel dönüşümden ve teknolojik gelişmelerden 
etkilendiğini söylemek mümkündür. Serbest 
piyasa ekonomisi, ithalatın kolaylaşması, tüke-
timin desteklenmesi ile birlikte; evlerde müzik 
seti, kasetçalar, walkman, org gibi cihazların 
görülmeye başlaması eş zamanlıdır denilebilir. 

Bugün müzik, bilim ve teknolojide yaşanan ge-
lişmelerin kitle iletişim araçlarına yansımasıyla 
sadece doğduğu şehirde, ülkede değil nere-
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deyse tüm dünyada dinlenebilir hale gelmiştir. 
Müzik, coğrafi hiçbir sınır tanımaksızın, yeni 
ortamlar (internet üzerinden müzik dinleme 
gibi) ve araçlar (örn; mp3 çalarlar) ile kitlelere 
ulaşabilmektedir. Müziğin kitleleşmesi, popü-
lerleşmesi; EMI, Colombia, Sony, Philips gibi 
şirketlerle müziğin endüstrileşmesi ile birlikte 
gelişmiştir. Theodore Adorno ve Max Horkhe-
imer, Aydınlanmanın Diyalektiği isimli eserde 
kültür endüstrisi kavramından bahsederler. 
Zillman ve Gan’ın (163) ifade ettiği üzere, 
müzikal kayıtların üretimi ve dağıtımının bir 
endüstrinin kontrolünde olması, kâr maksimi-
zasyonunun hedeflendiğini göstermektedir. 
Müziğin metalaştırılması ve endüstriyel üre-
timin kitleselleşmesi kârı da arttırmaktadır. 
Böylece, müziğin sadece bir sanat dalı değil, bir 
endüstri oluşuyla, ticari kaygının da müziğin 
şekillenmesinde rol oynadığı söylenebilir. 

Theodore W. Adorno, 1941 tarihli “Popüler 
Müzik Üzerine” adlı makalesinde popüler 
müzik üzerine üç saptamada bulunur ki bu 
saptamalar müziğin metalaşması, endüstrileş-
mesi ve kitleselleşmesine ilişkin ileri görüşlü 
bir yorumdur: İlk olarak, popüler müzik stan-
dartlaştırılmıştır, yapısı mekaniktir. Bir şarkıda 
yer verilen detay, diğer şarkılarda da kullanı-
labilir. Müzik endüstrisi bu standartlaşmayı 
‘sahte bireyselleştirme’ ile gizler. ‘Hit’ şarkılar 
standartlaştırılarak dinleyiciler aynılaştırılır. 
Dinleyici müzikte bir seçme hakkı olduğunu 
düşünür oysa dinleyeceği müzik kendisi adına 
önceden dinlenilmiş yani seçilmiştir. İkincisi, 
popüler müzik pasif dinlemeyi yaratmıştır. 
Popüler müziğin tüketimi pasif ve tekrardan 
ibarettir. ‘Gerçek kültür’ün aksine popüler kül-
türe ulaşmak kolay, zahmetsizdir. Adorno’nun 
üçüncü iddiası ise popüler müziğin sosyal bir 
çimento (güçlendirici) olduğudur. Müzik, tü-
keticilerinin günlük hayatın düzenine fiziksel 
olarak uyumunu kolaylaştırır (Storey, 2000: 
112 – 114). 

Attali (140, 143–146, 169), Adorno’nun popü-
ler müziğe yönelik bu ifadesine benzer bir bi-
çimde müzik alanını da içine alan bir ‘tekrar 
ekonomisi’nin oluştuğundan bahseder. Klasik 
müzik alanında Maurice Ravel’in Bolero’sunun 
ahenksizlikle tekrarlanan bir melodiyi kırma-
sıyla müzik, tekrarlamanın etrafında dönmeye 
başlar. Popüler müzikte de derleme adı altında 
sayısız şarkı aşağı yukarı aynı temaları tek-

rarlar, şarkıcılar birbirini taklit eder. Tekrarcı 
müziğin işlevleri arasında öncelikle yalnızlığı 
doldurmak gelir. Müzik, her yalnız kişiye tek 
başına olmadığı inancını verir. Kendileri ve 
dünya hakkında birbirleriyle konuşmayan 
insanlar, müzik ürünleri üzerine konuşurlar. 
Müzik artık bir kişisel keyif aracı değil; bir 
gruba ait olduğunu ifade etme, başkalarıyla 
konuşma konusu bulma yoludur. İnternet, 
dünya çapında bu değiş-tokuşu mümkün kı-
lar. Tekrarcı müzik ayrıca ritimleri de melez-
leştirmektedir. Tekrarlama, içine alıp yeniden 
yarattığı farklılıklarla beslenir. 

Tekrar ekonomisi ifadesi, müziğin postmodern 
olarak tanımlanabilecek bir dönemde üretici ve 
tüketici açısından ne anlama geldiğine ilişkin 
önemli bir noktadır. Tekrar ekonomisini ayakta 
tutan, popüler kültürün en önemli taşıyıcıları 
kitle iletişim araçlarıdır. Diğer pek çok popüler 
kültür ürününün geniş kitlelere hitap etme 
amacında olduğu gibi, popülerleşen müzik de 
geniş bir kitleyi arkasından götürebilmektedir. 
Bunda kitle iletişim araçlarının özellikle de 
televizyonun büyük bir rolü olduğunu belirt-
mek gerekir.

Televizyon, Reklam ve Müzik

Reklamcılık alanında müziğin ilk kez, sokak sa-
tıcılarının mallarını tanıtırken yüksek sesle söy-
ledikleri melodiler ile kullanılmaya başlandığı 
kabul edilir (Özulu, 1994: 67). Batı dünyasında 
tanıtım çalışmalarında müziğin kullanımına 
ilişkin ilk örnekler 1880’li yıllarda karşımıza 
çıkar. Esso’dan benzin alanlara Guy Lombar-
do Orkestrası konser biletlerinin verilmesi, 
1908’de Oldsmobile’in, Johnny Marks’ın “In 
My Merry Oldsmobile” şarkısını reklamlarında 
kullanması gibi örnekler görülür. İlk radyo 
cıngılı da Wheaties Mısır Gevreği tarafından 
gerçekleştirilir. 1950’lerde müzik, radyonun 
yanı sıra televizyonda da kullanılmaya baş-
lanmıştır (Serdarlı, 2008: 149).

Bugün reklam, hayatın hemen hemen her 
alanında, her an karşımıza çıkan bir tanıtım 
çabasıdır. Bir mesaj bombardımanı altında 
devam eden yaşantımız içinde her kurum biz 
tüketicilerin gözünde ortaya koyduğu ürünü 
farklı kılmak, dikkat çekmek için reklamdan 
yararlanmaktadır. Bunun bir yolu etkileyici 
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görseller kullanmak, diğer yolu sözcükler ile 
etki altına almak, bir başka yolu da kulağa 
hoşa gelen, ilgi çeken, izleyiciyi reklamı din-
lemeye yönelten seslere ve(ya) müziklere yer 
vermektir. 

Seçilen reklam mecrası, sesli öğelerin reklamda 
görsel öğeler ile birlikte kullanılıp kullanıla-
mayacağını belirler. Televizyon, bu anlamda 
reklam mecrası olarak görüntünün ses ile 
birleştirilebildiği etkili bir reklam mecrasıdır. 
Aslında görüntü ile sesin birlikte sunumu ilk 
kez, sessiz sinemada orkestranın müzik ile 
görüntülere eşlik etmesiyle başlamıştır. İçerik 
açısından bakıldığında, Kılıçbay’a (55, 60) göre 
televizyonda sinemadan farklı olarak, başla-
yıp biten bir dramadan ya da anlatıdan çok 
dramatik anların bir araya gelmesinden bah-
sedilebilir. Bu sebeple de devamlılığı sağlayan 
uzun müzik bölümleri yerine, bazı anların altı-
nı çizerek önemlileştiren, estetize eden, bazen 
de anlar arasında geçişi sağlayan müziklere 
ihtiyaç duyulur.  

Televizyon, müzik sektörü için olduğu kadar 
reklam sektörü için de önemli bir kitle iletişim 
aracıdır. Teknolojinin, görme duyusunun yanı 
sıra duyma duyusuna da hitap etmeyi müm-
kün kıldığı bir ortamda reklamı desteklemek 
için müzikten yararlanılabilmektedir. Televiz-
yon, reklam için hedef kitlenin duygularını çok 
kısa bir süre içinde harekete geçirerek, izleyici-
nin gördüğü şeye inanmasını ve ürüne ilişkin 
markanın istediği motivasyonu edinmesini 
yani ikna olmasını mümkün kılar. 

Diğer tüm mecralar için olduğu gibi televizyon 
mecrası için hazırlanan reklamda da, içerik 
açısından farklı olma çabası söz konusu ise 
de, bu içeriği belirlemede teknik açıdan benzer 
bir süreç söz konusudur. Temelde ‘ne söyleye-
ceğiz’ ve ‘nasıl söyleyeceğiz’ olmak üzere iki 
ana kol üzerinde ilerleyen reklam yaratımı 
belirli aşamalardan geçilerek gerçekleştiri-
lir. Birinci adım, araştırmadır. Ürün, marka, 
bunların ardındaki kurum, pazarın durumu, 
rakipler, kurumun hedef kitlesi; sosyal, psi-
kolojik, kültürel, ekonomik ve politik olmak 
üzere farklı açılardan tahlil edilir. Bu hedef 
kitleye ulaşmak için doğru kanalın (medya) ve 
doğru mesajın ne olabileceğine karar vermek 
üzere reklamveren veya pazarlama iletişimi 
ajansı bu araştırmayı gerçekleştirmek zorun-

dadır. Araştırma aşamasını, bu araştırmanın 
sonuçları üzerinde yükselen mesaj ve medya 
belirleme aşaması takip eder. Bu aşamada ya-
ratıcı çalışma gerçekleştirilir. Mesaj netleşir. 
Mesajın hedef kitleye hangi kitle iletişim aracı 
ile ulaştırılacağı belirlenir. 

Reklam müziği, reklamcılık literatüründe 
genellikle yaratıcı stratejinin bir parçası ola-
rak kabul edilmektedir. Serdarlı’nın (63) da 
ifade ettiği gibi, reklam senaryosu yazılırken 
iki sütunlu bir tablo oluşturulur ve tablonun 
sağ tarafında görsel öğelerin nasıl akacağına 
yer verilirken; sol tarafta bütün konuşmalar, 
ses efektleri ve film seyrederken gözlerimizi 
kapattığımızda duyacağımız her türlü ayrıntı 
açıklanır. Televizyon reklamlarında sesli öğele-
rin genel olarak bir veya birden fazla kişiye ait 
konuşma, ses efektleri ve müzik olmak üzere 
üç temel gruba ayrıldığını söylemek mümkün-
dür. Sinemada da yer alan ses efektleri (kapı 
kapanması, uçak havalanışı, çığlık vb.) reklam 
senaryosunun anlatımını ve filmin gerçekçili-
ğini, inandırıcılığını kuvvetlendirir (Serdarlı, 
2008: 75). Reklamda yer verilen müzik ise; cın-
gıl (jingle), arka fon müziği (needledrop) ve 
popüler müzik olarak kendi içinde farklı alt 
gruplara ayrılabilmektedir (1).

Ajia Farmer’ın konuyla ilgili yüksek lisans 
tezini yöneten Robert Meeds; Cıngıl (Jingle), 
Arka Fon Müziği (needledrop) ve Popüler 
Müzik kavramları arasındaki sınırı şu şekilde 
çizmektedir (2):

a) Cıngıl (Jingle); belirli bir reklamve-
ren için yazılmış, genellikle reklam-
verenin isminin geçtiği sözlere sahip 
müzik parçasıdır. Örneğin ABD’de 
State Farm sigorta şirketi, uzun süre-
dir reklamlarının sonunda ‘Like a good 
neighbour, State Farm is there’ (İyi bir 
komşu gibi, State Farm oradadır.) cın-
gılını kullanmaktadır. 

b) Arka Fon Müziği (needledrop); 
vinyl plaklar ve pikabın kullanıldığı 
yıllara ait eski bir radyo terimidir. 
Reklamda sunucu konuşur ve müzik 
arka plandadır. Müziğin arka planda 
kalışı, reklama hız ve duygudurum 
katar. Hikâye ilerlediğinde veya su-
nucu konuştuğunda arka planda yer 
alır. Genellikle sözsüz müziktir. Rek-
lamlarda görsel olarak kullanılan stok 
fotoğrafların işitsel dengidir. Reklam 
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direktörü müziği seçer fakat genellik-
le o reklamveren veya reklamcı için 
belirli bir müzik parçası yazması için 
bir besteci kiralamaz. 

c) Popüler Müzik; reklamcıların kul-
landığı (ve orijinal müzik yapan sa-
natçılara para ödedikleri), ticari olarak 
müzik üreten sanatçıların kaydettiği 
bir şarkının bir bölümüdür. Örneğin 
kimi reklamlarda John Lennon’un 
Imagine adlı şarkısının enstrümantal 
versiyonu bir arka plan müziği olarak 
kullanılır. Buradaki fikir, pek çok izle-
yicinin müziğe aşina olduğu ve müziğe 
karşı olumlu düşünceler geliştirdikle-
ridir. Şarkıya yönelik olumlu düşünce-
lerini daha sonra (tahminen) reklamda 
tanıtılan markaya aktarırlar. Bu kabulü 
akademik olarak destekleyecek yeterli 
araştırma bulunmamakla birlikte, ge-
nel olarak reklamcılar arasında bunun 
etkin bir taktik olduğu kabul edilir. 

Meeds’in yukarıdaki tanımlamasına ek olarak 
Arens’e göre (426) cıngıl, ortasında bir ‘donut’ 
(sözlü kısım için ayrılan boşluk) ile yazılabilir. 
Cıngılda ayrıca çengel de yer alabilir. Popüler 
müzik şarkılarında nakaratlar ve şarkı içinde 
kimi melodik unsurlar dinleyicinin dikkatini 
çekme görevi görür ki bütün içinde kolayca 
ayırt edilebilecek bu parçalar, ‘çengel’ olarak 
adlandırılırlar. Çengeller, şarkı süresince dinle-
yicinin ilgisini canlı tutarken, şarkının dinlen-
mediği anda şarkının ezgisi düşünüldüğünde 
şarkıyı hatırlatan parçacıklardır (Taşbaşı, 2004: 
74). Popüler müzik parçalarında yer alan bu 
çengeller reklam müziğinde de kullanılırlar. 
Arens’e (426) göre reklam temasının birçok 
kez tekrarından sonra dinleyici müzikal logo-
yu ürün ile bağdaştırmaktadır. Buna ulaşmak 
için reklamcı cıngıla bir tür çengel (şarkının 
hafızaya kazınan kısmı) yerleştirir. 

Reklamda kullanılacak insan ses(ler)i, ses 
efektleri (kuş sesleri, trafik gürültüsü vb.) ve 
müzik; ürüne, hedef kitleye, markaya, işlet-
menin kurumsal imajına, pazarlama iletişimi 
stratejisine ve daha birçok etkene bağlı olarak 
belirlenebilmektedir. Reklamda yer alan mü-
zik sadece sanatsal bir üretim değil üründen, 
ürünün müşterisine, pek çok etkene bağlı ma-
tematiksel hesaplamaların da bir sonucu olarak 
değerlendirilebilir.

Reklam Müziğinin Fonksiyonları

Reklam müziği iletişim boyutuyla değerlen-
dirildiğinde, hedef kitleye belirli bir mesajın 
belirli bir strateji izlenerek aktarımı için kulla-
nıldığı söylenebilir. Reklam müziğinin fonksi-
yonlarına ilişkin; Helms (1981), Rösing (1982), 
Steiner-Hall (1987), Huron (1989), Scott (1990), 
Dunbar (1990), Bjurström & Lillestram (1993), 
Branthwaite & Ware (1997) başta olmak üzere 
farklı yazarlar farklı tanımlamalarda bulun-
muştur. Buna göre reklam müziği (Graakjær & 
Jantzen, 2009: 22 – 26; Yeshin, 2006: 302–303): 

a) Sessizliği doldurur.

b) Sahneler, görseller arasında sürek-
lilik sağlar.

c) Reklam spotunun başlangıcını veya 
bitişini ifade eder. 

d) Reklamda kullanılan görselleri veya 
reklamın konusunu açıklar, destekler, 
yorumlar.

e) (Fikirler, olaylar, durumlar arasın-
daki) bağlantıları güçlendirir veya 
tetikler.

f) Duyguları harekete geçirir. Bir duy-
gudurum, atmosfer yaratır. Kimi yerde 
gerilimi düşürürken kimi yerde he-
yecan yaratır. Sözle anlatılamayacak 
duygusal, rasyonel olmayan iddiaları 
dile getirir. Reklama dramatik bir yapı 
katar.

g) Ürünün etkisini tasvir eder, gösterir.

h) Markayı belirterek marka farkın-
dalığını arttırır. Markayı çağrıştırır, 
hatırlatır.

i) Mesajı şarkı ile söyleyerek dikkati, 
ilgiyi mesaja çeker. 

j) Zamana ve mekâna ilişkin ipuçları 
sunar.

k) Bir yaşam biçimini ifade ederken 
aynı zamanda hedef kitleyi tanımlar.

l) Ritim veya tekrar ile mesajın izlerkit-
le tarafından anlaşılmasını, öğrenilme-
sini,  hatırlanmasını ve ağızdan ağza 
yayılmasını sağlar.

m) Mesaj veya ürün için çekici, olumlu 
bir fikir inşa etmeye yardım eder.

n) Ürünü satın almak için potansiyel 
tüketiciyi motive eder. 
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Yukarıdaki fonksiyonları kısaca özetlemek 
istersek reklam müziği, reklamın temel ama-
cı olan satışı arttırma ve potansiyel tüketici 
gözünde, reklamda sunulan ürüne, markaya, 
kuruma ilişkin olumlu bir imaj oluşturma gaye-
sindedir. Adorno’nun popüler müziğe yönelik 
yukarıda bahsedilen yorumu (Storey, 2000: 
112–114) doğrultusunda bakıldığında reklam 
müziğinde de üç özelliğin yansımalarını gör-
mek mümkündür; şöyle ki reklam müziği de 
standartlar içerisindedir. İlgi çekmek ve ilgiyi 
sürekli kılmak için müziğin yapısı ve içeriği 
belirli kalıplara uygun olmalıdır. Reklam mü-
ziğinin de tüketimi pasif ve tekrardan ibarettir. 
Ne kadar çok tekrar edilirse akılda kalma şansı 
o kadar artar. Reklam müziği de çoğu zaman 
bir sosyal çimento görevi görebilmekte, sosyal 
yaşamda iletişim kurmada yararlanılan bir 
unsur olarak yer alabilmektedir.

Reklam müziği Kılıçbay’ın (61) ifadesiyle, 
görsel öğeler yardımıyla sunulan gerçekliği 
pekiştirmekte ya da izlerkitleyi bir gerçeklik 
yanılsamasının içine çekerek bu yanılsamayı 
toplumsal düzenin içinde normalleştirilmiş 
duygu örüntüleriyle donatmaktadır. Buna ek 
olarak reklamın uluslararası niteliği söz ko-
nusu ise müzik, reklamcıların dil ile ilgili en-
gelleri aşmaları için bir bağlantı noktası sağlar 
(3). Ayrıca reklam müziği kullanımı temelde 
satışları arttırır. Şöyle ki Sting’in Desert Rose 
isimli şarkısının Jaguar S-Type reklamında kul-
lanımının 2000 yılının ilk on ayında satışları 
% 35 arttırdığı iddia edilmektedir. Benzer bir 
biçimde Shaggy’nin Boombastic isimli parça-
sının Levi’s tarafından kullanımı, satışlarda 
% 12 artış sağlamıştır (Yeshin, 2006: 303, 305).

Reklam müziğinin yukarıda özetlenen fonk-
siyonlarına, reklamda ürünün, markanın ko-
numlandırılmasına yardımcı olduğu da dâhil 
edilebilir. Bunu gerçekleştirirken de toplumda 
mevcut kültürel kodlardan yararlanır. Müzik 
türlerinin de toplumda belirli kültürel kodlar 
ile eşleştirildiği dikkate alınırsa reklam müzi-
ğinin seçimi de bu kodlara gönderme yapar. 
Bu açıdan Cook’un aşağıdaki tanımlamasının 
reklam müziği seçimi için de geçerli olduğu dü-
şünülebilir: Cook’a (16 – 18) göre, rock müzik 
gençliği, özgürlüğü, kendine karşı dürüstlüğü, 
tek kelimeyle içtenliği; klasik müzik ise tersi-
ne olgunluğu, genişletildiğinde de aileye ve 
topluma karşı sorumluluğun gerektirdiklerini 

simgeler. Ayrıca müzik ve onun çağrıştırdıkları, 
ulusal ya da bölgesel kimliğin simgesi görevini 
üstlenir.

Cook’un ulusal veya bölgesel kimlik ile ilgili 
yorumuna benzer bir başka yorum Timothy 
D. Taylor’a aittir. Taylor (172), Batılı olmayan 
otantik müzik stilinin, reklamlarda yer almak 
suretiyle egzotik ortamların idealize edilmiş 
imgesini sunduğunu ifade eder. Müzik bu sa-
yede gerçek üstü bir simulacrum (orijinali, 
gerçeği, ilk örneği olmayan) yaratılmasını sağ-
lar (Graakjær & Jantzen, 2009: 21 – 22). Diğer 
deyişle reklam müziği, görsel öğeler ile birlikte 
izlerkitleye, içinde var olmak isteyebileceği ide-
alleştirilmiş bir dünyayı sunar. Bunu yaparken 
de etnik kimlikleri, dini motifleri, cinsiyete, ırka 
yönelik farklılıkları; standart olanın üzerini 
örterek izleyicinin kendini özel hissetmesini 
sağlamak için kullanmaktan çekinmez.

Reklamda müziğin kullanımı ve hedef kitle-
ye doğru müzikle ulaşmak aslında reklamın 
ardındaki iletişim çabasını ve bu iletişimin 
üründen, ürünün ardındaki markadan kayna-
ğını almasını ifade eder. Marka, marka kimliği 
ve kişiliği kavramlarından bağımsız olarak bir 
reklam ve reklam müziği stratejisinin oluştu-
rulmasından bahsetmek güçtür. Aşağıda bu 
kavramlara değinilerek reklam, marka ve mü-
zik arasındaki ilişkiye değinilecektir.

Reklam Müziği ve Marka Kişiliği

Reklam müziği, reklamda yansıtılmak istenen 
duygu, düşünce ve davranışlar ile eşleşirken 
bir yandan da hedef kitlenin o ürünü kullandı-
ğında hissedebileceği duygu ve düşünceler ile 
de eşleşmek zorundadır. Bu eşleşme, markaya 
ilişkin bugün pazarlama literatüründe sıklıkla 
karşımıza çıkan marka kimliği, özellikle de 
marka kişiliği kavramı ile yakın ilişkilidir. Bu 
bağlantıya açıklık getirmek üzere öncelikle 
marka ve marka kimliği – kişiliği kavramlarını 
açıklamak doğru olacaktır. 

‘Marka’, Amerikan Pazarlama Birliği’nin ta-
nımıyla, bir satıcının ya da satıcılar grubu-
nun mal ve hizmetlerini tanımlayan ve onları 
rakiplerinden ayırt etmeyi amaçlayan isim, 
terim, işaret, sembol ya da bunların bileşimin-
den oluşur. Ürün, fabrikada üretilen, fiziksel 
özellikleri, somut faydaları olan nesne veya 
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hizmettir. Marka ise tüketici tarafından satın 
alınan, fiziksel ve duygusal tatminler sağlayan, 
kişiliği olan bir karşımdır (Borça, 2009: 4-5). Fi-
ziksel yararlar sağlamaya odaklı ürüne karşılık 
marka, satın alınan bir değer, statü göstergesi, 
kültürel, sembolik bir pazarlama girdisidir 
(Odabaşı et al., 2009: 153). 

Kâr amacı güden kurumlar açısından marka, 
tüketicinin ürüne bir anlam vermesini, tanım-
lamasını, alışveriş noktasında hatırlamasını ve 
karar vererek satın almasını sağlar. Teknolojide 
hızlı bir değişimin yaşandığı, ürüne dayalı 
rekabetin neredeyse imkânsız hale geldiği gü-
nümüzde, marka hakkında hedef kitle gözün-
de olumlu bir imaj, yaratılan olumlu bir etki 
anlamına gelir. 

Markanın anlamını şekillendirmeye yardım et-
mek suretiyle reklam, hedef kitlenin marka ile 
ilişki kurmasını sağlar. Bu ilişki, hedef kitlenin 
marka anlamını kendi değerleri ve motivas-
yonları bağlamında yorumlamasıyla oluşur. 
Dolayısıyla reklam, marka ile ilişkili olmak 
ve hedef kitleyi de dikkate almak zorundadır. 
Reklamın başarısı, iletişim mesajının marka 
ile yaratıcı içerik aracılığıyla nasıl bağlantı-
landırıldığına bağlıdır. Reklamda ortaya atılan 
fikir, hedef kitlede istenen zihinsel bağlantıların 
oluşması için marka ile iç içe geçmiştir (Batey, 
2008: 212–213).

Marka ile ilgili literatür incelendiğinde, marka 
kimliği ve marka kişiliği kavramlarının mar-
kayı tanımlamada ve kurumun dış, iş ve iç 
çevresine yönelik olumlu bir imaj oluşturmada 
önemli rol oynadığı görülmektedir. ‘Marka 
Kimliği’ (Brand Identity); markayı diğerlerin-
den ayırt eden, markanın hedef ve değerlerini 
ifade eden farklılaştırıcı bir çerçevedir. Marka 
imajının öncülüdür, diğer deyişle imajı oluş-
turacak mesaj ve uygulamaların planlandığı 
çerçevedir (Borça, 2009: 101). Aaker’e (2010: 95) 
göre marka kimliği, dört bakış açısı etrafında 
toplanmış 12 boyuttan oluşmaktadır:

a) ‘Ürün olarak marka’: Ürün çapı/
kapsamı; ürün özellikleri; kalite/de-
ğer; kullanım alanları; kullanıcılar; 
menşei.

b) ‘Kurum olarak marka’: Kurum özel-
likleri (örn; inovasyon, tüketici ilgisi; 
güvenilirlik); yerel/küresel. 

c) ‘Kişi olarak marka’: Kişilik (örn; sa-

mimi, enerjik, kaba); marka-müşteri 
ilişkileri (örn; arkadaş, danışman).

d) ‘Sembol olarak marka’: Görsel imge 
ve metaforlar; marka geçmişi/mirası.

Aaker’in bu sınıflandırmasında da görüldü-
ğü üzere marka kimliği kavramı; marka ki-
şiliğini de içine alan, markaya ilişkin soyut 
özellikler kadar somut nitelikleri de içeren bü-
tüncül bir kavramdır. ‘Marka Kişiliği’ (Brand 
Personality), insanlar için geçerli olan kişilik 
kavramının markalar için de geçerli olduğu 
üzerine kuruludur. Markaya ait, çoğunlukla 
soyut tanımlamaları içerir (Odabaşı et al., 2009: 
152). Marka kişiliği, markanın rakiplerinden 
farklılaşmasını sağlar. Marka; yaş, cinsiyet, 
sosyo-ekonomik sınıf gibi açılardan veya sıcak, 
duyarlı, ilgili gibi kişilik özellikleri ile ilişkilen-
dirilerek değerlendirilebilir (Uztuğ, 2003: 41). 
Bir marka kişiliği öncelikle, müşterinin kendi 
kişiliğini ifade etmesini sağlayacak bir araçtır 
(kişisel fayda). İnsan kişilikleri nasıl insanlar 
arası ilişkileri etkiliyorsa, marka kişiliği de 
müşteri ile marka arasındaki ilişkinin temeli-
dir (duygusal fayda). Marka kişiliği, bir ürün 
özelliğini iletmeye yardımcı olur (fonksiyonel 
fayda) (Aaker, 2010: 84, 99).

Marka kişiliğini kişisel, duygusal ve fonksi-
yonel faydalara dayandıran Aaker (1996: 144), 
Building Strong Brands isimli kitabında, Sami-
miyet, Heyecan, Uzmanlık, Sofistikasyon ve 
Sertlik olmak üzere beş temel kişilik grubu 
belirlemiş, Borça (105–106) bu sınıflandırmaya, 
Türk markalarından örnekler de katarak, Marka 
ve Yönetimi kitabında yer vermiştir (Tablo 1: 35).

Marka kimliği ve kişiliğinin hedef kitlenin 
zihninde, kurumun hedeflediği doğrultuda 
oluşması uzun dönemli ve stratejik bir çalışma-
yı gerektirir. Markanın hedef kitle gözündeki 
değeri ve anlamı, duyuların önemli bir element 
olarak kullanıldığı simgeler aracılığıyla akta-
rılabilir. Rakiplerinden farklılaşmak isteyen 
kurumlar; kökleri hedef kitlenin geçmiş bilgi 
ve deneyimlerine, yaşam biçimine, kişiliğine 
uzanan duygu ve düşünceleri, öncelikli olarak 
görme ve duyma duyularıyla, bu duyuları da 
markaya ilişkin soyut imgeler ile bağlantılan-
dırmaya çalışmaktadırlar. 

Duyular ve Marka kitabının yazarı Martin Linds-
trom’a (2006) göre marka yaratma her zaman 
marka ile hedef kitle arasında duygusal bağlar 
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kurmakla ilgilidir ki her ilişkide olduğu gibi 
marka - hedef kitle ilişkisinde de, duygular du-
yular aracılığıyla toplanan enformasyona daya-
nır. Millward Brown pazar araştırma şirketi ve 
Martin Lindstrom tarafından gerçekleştirilen 
bir araştırmada (Lindstrom, 2006: 81), çevreyi 
değerlendirmede en önemli duyunun hangisi 
olduğu sorusuna katılımcıların yanıtları  % 58 
ile görme, % 45 ile koklama, % 41 ile ses, % 31 
ile tatma, % 25 ile de dokunma duyusu olmuş-
tur. Bu sonuçlar doğrultusunda Lindstrom (84, 
87, 89–90, 116), bir markanın kulağa nasıl geldi-
ğinin hafife alınmaması gerektiğini, sesin çoğu 
zaman hedef kitlenin tercihinde belirleyici bir 
etmen olabileceğini belirtir. İşletmeler ürün – 
marka – ses arasında eşsiz bağlantılar kurmaya 
çalışmakta, ürüne özel ses tasarımı stratejik bir 
yönetim faaliyeti haline gelmektedir. Öyle ki 
20. yüzyılın ortalarında, kaliteli bir otomobil 
üretmeye odaklanan Japon otomobil işletme-
lerinde, tek sorumluluğu ‘markalandırılmış 
bir otomobil sesi’ yaratmayı başarmak olan ilk 
birim kurulmuştur. MGM aslanının kükreyişi, 
Windows’un açılış sesi, Nokia’nın melodisi, 
ses – ürün – marka arasındaki eşleştirmenin 
en bilindik örneklerindendir (Lindstrom, 2005: 
87, 89, 90).

Markanın duyular ve duygular ile bunlara hi-
tap eden reklamlarla bütünleştiği, birbirinden 
ayrı düşünülmemesi gerektiği dikkate alın-
dığında, bu bileşimde hedef kitlenin içinde 
bulunduğu sosyal, kültürel, politik ve ekono-
mik koşulların, durumların da yönlendirici 
olduğunu söylemek mümkündür. Uluslararası 
markalar küreselleşen dünyada gün geçtikçe 
daha fazla yerel kültürleri dikkate almakta, 
küre-yerel dediğimiz melez reklam içerikleri 
ile izlerkitlenin karşısına çıkmaktadır. Dola-
yısıyla bugün reklamda müzik türleri de bir-
birleriyle iç içe geçmiş bir biçimde karşımıza 
çıkabilmektedir.

Uluslararası markalar gibi, yerel ve ulusal mar-
kalar da bir yandan pazarlama ve reklam faali-
yetleri ile tanınırlıklarını, satışlarını arttırarak 
küresel nitelikte markalar olmaya çalışırken 
diğer yandan da içinde bulundukları toplumun 
kültürel hassasiyetlerine önem verdiklerini be-
lirtmek istemektedirler. Bu açıdan bakıldığın-
da, Türk kültürü içinde önemli bir yer taşıyan 
ulusal ve dini bayramların, dini günlerin de, 
ister yerel, ulusal isterse uluslararası olsun, 

markalar tarafından gittikçe daha sıklıkla rek-
lam ve pazarlama iletişimi çabalarında dikkate 
alındığı görülmektedir.

Ramazan Ayı ve Ramazan Bayramı örneği-
ne bakıldığında; kitle iletişim araçlarında yer 
alan kimi reklam çabalarında (örn; Coca Cola, 
Burger King, Sütaş reklamları), bu ayı ve bu 
bayramı temsil eden görsel öğelerin yanı sıra 
dini müziğin de dâhil edilebileceği geleneksel 
Türk sanat müziği ve Türk halk müziği gibi, 
Türk kültürüne özgü geleneklere göndermeler 
yapan müzik türlerinden örnekler sunuldu-
ğu görülebilmektedir. Tüm bu seçimlerin bir 
pazarlama iletişimi stratejisi doğrultusunda 
belirlendiği düşünülürse, reklam müziğinde 
marka kişiliğine ilişkin yansımaları da bulmak 
mümkündür.  

AMAÇ VE YÖNTEM

Temel olarak reklamlarda marka kişiliğinin 
sunumunda, Türk kültürel motiflerden ya-
rarlanılan reklam müziklerine yer verilip ve-
rilmediği ve bu kültürel motiflerin nasıl bir 
marka kişiliğini ortaya koymaya yardımcı 
olduğu üzerine gerçekleştirilen bu araştırma 
kapsamında araştırmanın hipotezi, araştırma 
yöntemi, içerik analizi kategorileri, araştırma 
evreni ve örneklemi, araştırma kapsamı ve 
sınırlılıkları ve araştırmanın değerlendirilmesi 
ile sonuçlarına yer verilmiştir. 

Araştırmanın temel amacı, reklam, müzik ve 
marka kişiliği kavramlarının kesişim alanın-
da, ‘Reklam müziği, marka kişiliğinin sunu-
munda önemli bir rol oynar.’ ana hipotezinin 
doğruluğunu kanıtlamaktır. Araştırmanın alt 
hipotezi ise ‘Türkiye’de kültürel açıdan önem 
taşıyan bir dönemde (Ramazan Ayı içerisinde) 
yayınlanan reklamlarda Türk müziğine özgü 
çalgılardan ezgilere yer verilmesi; bu reklam-
larda sunulan marka kişiliğinin de samimi, 
geleneksel yönünü ön plana çıkarmakta, rek-
lamın ardındaki markanın Türk ve Müslüman 
kimliğine önem verdiği fikrini vurgulamak-
tadır’ şeklinde belirlenmiştir. Bu bağlamda 
araştırmada ‘Reklam müziği, reklamda ilgi 
çekmek ve markayı temsil etmek üzere kulla-
nılmaktadır.’  varsayımı temel alınmıştır. 

Araştırmada, örneklem olarak belirlenen 112 
televizyon reklamını araştırma hipotezi doğ-
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rultusunda analiz etmek üzere içerik analizi 
yönteminden yararlanılmıştır. Araştırmada 
yukarıda değinilen literatür taraması doğrul-
tusunda oluşturulan başlıklar, bir içerik analizi 
yönergesi olarak reklamların analiz edilmesin-
de kullanılmıştır. 

Reklam müziğinde kültürel motiflerin mar-
ka kişiliğinin sunumuna yansımaları üzerine 
gerçekleştirilen bu araştırmada içerik analizi 
kategorileri genel olarak reklamda müziğin 
kullanılıp kullanılmadığı noktasından başla-
yarak özele yani reklamda sunulan kültürel 
motiflere ve marka kişiliğine doğru yönelmek-
tedir. Her kategori içinde ‘Kodlanamıyor’ alt 
kategorisine yer verilmiş, böylece TV yayı-
nı veya kayıt dolayısıyla sesin, görüntünün 
araştırmacı tarafından algılanamadığı, dola-
yısıyla çözümlenemediği reklamlar araştırma 
dışında bırakılmıştır. İlk kategori, örnekleme 
seçilen reklamlarda (ses efektleri ve konuşma-
lar dışında) müzik kullanılıp kullanılmadığını 
belirlemektedir. İkinci kategoride, Meeds’in 
yukarıda belirtilen sınıflandırması doğrultu-
sunda reklamda yararlanılan müzik biçimi Po-
püler müzik, Arka Plan Müziği (Needledrop), 
Cıngıl olmak üzere üçe ayrılmıştır. Bununla 
birlikte bazı reklamlarda birden fazla biçimin 
birlikte kullanıldığı görülmüş ve bu da bir alt 
kategori olarak eklenmiştir.

Üçüncü kategori, Türk kültürü açısından önem 
taşıyan bu dönemde yayınlanan reklamlarda 
yararlanılan müzik türünü ortaya koymaya yö-
neliktir. Say, Yurga ve Erol’un müzik türlerine 
dair yukarıda ifade ettiğimiz sınıflandırmaları 
dikkate alınarak genel olarak reklamda karşı-
mıza çıkan müzik türlerini; 

	Popüler Müzik (pop, rock, rap, caz, latin, 
arabesk vb.), 

	Klasik Türk Müziği (Türk sanat müziği), 

	Halk Müziği (Türk Halk Müziği), 

	Klasik Batı müziği olmak üzere kategori-
lerle ifade edebiliriz. 

Bunların yanı sıra bazı reklamlarda farklı tür 
müziklerin bir arada kullanıldığı dikkate alı-
narak, bu da bir alt kategori olarak eklenmiştir. 
Dördüncü kategori, reklamda Türk müziğine 
özgü çalgılardan (ud, kanun, kemençe, ney 
vd.) yararlanılıp yararlanılmadığını ortaya 

koymaya yöneliktir ki bu çalgılar ve sunulan 
ezgiler reklamda Türk kültürünü simgeleyen 
unsurlar haline gelmektedir. 

Dördüncü kategori ile bağlantılı olan beşinci 
kategori, reklam müziğinde Türk kültürünü 
temsil eden çalgılara yer verilen reklamlarda 
Ramazanı ifade eden görsel öğelere yer veri-
lip verilmediğini ortaya koymaya yöneliktir. 
‘Desteklenmiyor’ alt kategorisinin yanı sıra, 
reklamların birden fazla alt kategori altında 
yer alabildiği; davul, davulcu, fasıl heyeti, iftar 
sofrası, mahya-cami, karagöz-hacivat, yazılı 
öğeler (Ramazan vs.), Ramazan pidesi, Ra-
mazan topu,  bayram şekeri, örf ve adetleri 
simgeleyen davranışlar (el öpme, bayramda 
şeker toplama, sahura kalkma, iftar için topu 
bekleme vs.) alt kategorileri de bu başlık dâ-
hilindedir. 

Altıncı ve yedinci kategori, genel olarak rek-
lam müziği ve kültür bağlantısından marka 
kişiliği konusuna geçmeden önce markanın 
ardındaki kuruma yönelik bilgi almak üzere 
oluşturulmuştur. Müziğe yer verilen reklamlar-
da sergilenen markanın içinde yer aldığı sektör 
altıncı kategori iken, yedinci kategori reklamın 
ardındaki markanın ulusal, uluslararası veya 
ulusal-uluslararası karma sermayeden han-
gisine ait olduğunu ortaya koymak üzeredir. 
Sektör bilgisi, hangi sektörün reklam müziği-
ne ve özellikle de Türk müziğinden ezgilere 
yoğunluklu olarak yer verdiğine ilişkin veri 
sunmaktadır. Markanın ardındaki kurumun 
sermaye yapısı da, yukarıda bahsedildiği gibi, 
marka kişiliğinin de üzerinde marka kimliği-
ni oluşturan 12 boyuttan biri (Yerel/Küresel) 
olduğu dikkate alındığında önem kazanmak-
tadır.

Sekizinci kategoride ise Aaker’in yukarıda 
bahsedilen marka kişiliği skalasındaki kate-
goriler birer alt kategori olarak belirlenmiş ve 
markanın, reklam müziğinden de yararlanarak 
reklamda yansıttığı marka kişiliğini ortaya 
koymak üzere her bir reklam bu alt kategori-
ler doğrultusunda değerlendirilerek reklamda 
vurgulanan marka kişiliği doğrultusunda alt 
kategorilerden biri içinde yer almıştır. 

Araştırmanın evreni Türkiye’den yayın yapan 
tüm kanallarda gün boyunca yayınlanan tüm 
televizyon reklamları olarak belirlenmiştir. An-
cak bu evrene tümüyle ulaşılması mümkün 
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olmadığı için bu evren içinden amaca yönelik 
örnekleme yoluyla örneklem belirlenmiştir.  
Örneklem; ulusal yayın yapan, reyting sırala-
masında üst sıralarda yer alan (en çok izlenen) 
ve farklı medya işletmelerine ait televizyon 
kanallarından üçünde, izlenme oranlarının en 
yüksek olduğu prime time olarak adlandırılan 
zaman dilimi içinde (yaklaşık olarak 19:00 – 
21:00 saatleri arasında) ana haber bülteni son-
rası, sırasıyla yayınlanan 10 reklam seçilerek 
oluşturulmuştur.

Araştırma kapsamında, Ramazan ayı içinde 
(10.08.2010 – 08.09.2010) toplamda üç hafta 
süresince her hafta bir kanalda yayınlanan 
reklamlar analize dâhil edilmiştir. Kayıt altına 
alınan reklamlar; ATV kanalında 10.08.2010 
– 16.08.2010 tarihleri arasında yayınlanan 
70 reklam, KANAL D kanalında 17.08.2010 
– 23.08.2010 tarihleri arasında yayınlanan 70 
reklam ve SHOW TV kanalında 24.08.2010 
– 30.08.2010 tarihleri arasında yayınlanan 70 
reklam olmak üzere toplamda 210 reklamdan 
oluşmaktadır. Araştırmada kayıt altına alınan 
toplamda 210 reklam içinde; mevcut reklamın 
tekrar yayınlanması da söz konusu olduğun-
dan, örneklem asıl olarak 78 markaya ait 112 
reklamdan oluşmaktadır. 

Örneklemin belirlenmesinde şu noktalar dik-
kate alınmıştır: Araştırma şirketi The Nielsen 
Company Medya Yayıncılık ve Tanıtım Hiz-
metleri A.Ş.’nin, MediaCat Dergisi Ağustos 
2010 sayısı Medya Verileri ekinde sunduğu 
verilere göre 16 Haziran – 15 Temmuz 2010 
tarihleri arasında en çok GRP (‘Gross Rating 
Point’ – Toplam İzlenme Oranı) alan ilk üç ka-
nal ve en çok reklam alan televizyon kanalları 
sıralamasında ilk 10 içinde ATV, SHOW TV ve 
KANAL D yer almaktadır. 

Üç kanalda aynı haftada aynı anda yayınlanan 
reklamlar yerine, birbirini takip eden hafta-
lardaki reklamlar seçilmiştir. Bu sayede kayıt 
yapılan süreyi olabildiğince geniş bir zaman di-
limine yaymak (üç hafta) ve örnekleme olabil-
diğince farklı markaların, farklı kampanyalar 
için hazırlanan reklamların girmesi mümkün 
olmuştur. Bununla birlikte, bilindiği üzere her 
kanalın kendine ait bir reklamveren portföyü 
bulunduğundan bazı reklamların sadece belirli 
bir kanalda yer aldığı ifade edilebilir. Örnek 
vermek gerekirse örneklem dâhilinde yer alan 

Çotanak Yağları reklamının sadece ATV’de 
yayınlandığı görülmüştür. Bununla birlikte 
çoğu zaman bir reklam kampanyası dâhilinde 
bir kurumun bir reklamını, gün içinde ilerle-
yen saatlerde veya ilerleyen günlerde onunla 
ilişkili bir başka reklam takip edebilmektedir. 
‘Coca Cola Üç Kapağa Kavanoz Kampanyası’, 
‘Ülker Çokokrem Ramazan Pidesi’ ve ‘Avea 
Mobil Öğrenci’ reklam dizileri örnek verile-
bilir. Bu birbirini takip eden reklam silsilesini 
de gözden kaçırmamak adına her kanala bir 
hafta ayrılmış, bu doğrultuda kayıt yapılmıştır.  

Araştırma, sadece görüntünün değil sesin de 
bir ikna unsuru olarak kullanımına müsait bir 
reklam mecrası olarak televizyon seçilerek ger-
çekleştirilmiş; sesin sunumunu mümkün kılan 
diğer reklam mecralarında (radyo, internet) 
yayınlanan reklamlar araştırmanın kapsamı 
dışında bırakılmıştır. Ayrıca mağaza içinde bir 
atmosfer yaratma amacıyla müziğin kullanımı 
konusu, her ne kadar müziğin pazarlama ile-
tişimi amaçlı kullanımında literatürde sıklıkla 
karşımıza çıksa da, araştırmada tek bir kitle 
iletişim aracına odaklanma sebebiyle araştır-
ma dışında kalmıştır. Çalışmada sadece prime 
time olarak adlandırılan, televizyonun en çok 
izlendiği ve genel olarak kadın-erkek-çocuk 
izleyici ayrımı yapmadan tüm aile üyelerinin 
bir arada TV karşısında bulunabildiği bir za-
man diliminde yayınlanan reklamlar arasından 
seçilen örneklem üzerinden bir analiz gerçek-
leştirilmiştir. 

BULGULAR 

112 televizyon reklamının değerlendirildiği 
içerik analizinin sonuçlarına bakıldığında;

	 Ses efektleri ve konuşmalar dışında rek-
lamda müziğin kullanımı başlığı altında; 
müziğe yer veren 104 reklam, müziğe yer 
vermeyen 5 reklam ve kodlanamayan 3 
reklam bulunmaktadır. 

	 Reklamda yararlanılan müzik biçimi ka-
tegorisinde; 2 reklamda popüler müzik, 
64 reklamda arka plan müziği (needled-
rop),  13 reklamda cıngıl, 25 reklamda da 
bu biçimlerin karma olarak kullanımı gö-
rülmektedir. 

	 Reklamda yararlanılan müzik türü ka-
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tegorisinde; 73 reklamda popüler müzik 
(pop, rock, rap, caz, latin, arabesk vb.), 13 
reklamda Klasik Türk Müziği (Türk sanat 
müziği), 10 reklamda Türk halk müziği, 2 
reklamda klasik Batı müziği, 4 reklamda 
ise (2 reklamda popüler müzik ve sanat 
müziği, 2 reklamda popüler müzik ve halk 
müziği olmak üzere) farklı tür müzikler 
bir arada kullanılmıştır. 2 reklam ise tür 
açısından kodlanamamıştır.

	 Reklamda Türk müziğine özgü çalgılardan 
(ud, kanun, kemençe, ney vd.) yararlanıl-
ması konusunda; 76 reklamda yararlanıl-
mamış, 28 reklamda ise yararlanılmıştır. 1 
reklam ise kodlanamamıştır.

	 Reklam müziğinde Türk müziğine özgü 
çalgıların kullanıldığı 28 reklamda, Rama-
zanı ifade eden görsel öğelere yer verilmesi 
kategorisinde, bir reklam birden fazla alt 
kategoride yer alabilmektedir. Bu katego-
ride; 6 reklamda destekleyici görsel öğelere 
yer verilmediği görülmüştür. Ramazanı 
temsil edebilecek görsel öğelerden davul, 
davulcu 4 reklamda; iftar sofrası 6 rek-
lamda; mahya-cami 8 reklamda; Karagöz 
ve Hacivat 1 reklamda; yazılı öğeler (örn; 
‘Ramazan’ ibaresi) 9 reklamda; Ramazan 
pidesi 3 reklamda; Ramazan topu 1 rek-
lamda; bayram şekeri 2 reklamda; örf ve 
adetleri simgeleyen davranışlar (el öpme, 
bayramda şeker toplama, sahura kalkma, 
iftar için topu bekleme vs.) 4 reklamda kar-
şımıza çıkmaktadır. Fasıl heyeti ise herhan-
gi bir reklamda müziği destekleyen görsel 
öğe olarak kullanılmamıştır. 1 reklam ise 
kodlanamamıştır.

	 Reklamda müzik kullanılmış ise, reklam-
da sergilenen markanın içinde yer aldığı 
sektöre bakıldığında; 

-	 Otomotiv-Araba Kiralama Sektö-
rü’nden 1 markaya ait 2 reklam,

-	 Beyaz Eşya (İklimlendirme-Soğutma 
Cihazları, Mutfak ve Banyo Beyaz 
Eşyası) Sektörü’nden 4 markaya ait 
4 reklam,

-	 İletişim (Cep Telefonu Operatörü, Sa-
bit Hat Operatörü, TV Kanalı, Radyo 
Kanalı, Gazete, İnternet, Dergi, Reklam 
Ajansları vd.) Sektörü’nden 12 marka-

ya ait 22 reklam,

-	 Gıda Sektörü’nden 20 markaya ait 27 
reklam,

-	 Finans (Bankalar, Sigorta Şirketleri 
vd.) Sektörü’nden 10 markaya ait 16 
reklam,

-	 Kimya-Plastik Sektörleri’nden 15 mar-
kaya ait 15 reklam,

-	 Mobilya – Dekorasyon Sektörü’nden 
3 markaya ait 5 reklam,

-	 Perakende (Alışveriş Merkezleri) Sek-
törü’nden 3 markaya ait 3 reklam,

-	 Giyim-Tekstil Sektörü’nden 1 markaya 
ait 1 reklam,

-	 Eğlence Sektörü’nden 1 markaya ait 
1 reklam,

-	 Kamu Sektöründen 2 markaya ait 2 
reklam yer almıştır.

-	 Farklı sektörlerden markaların bir ara-
da yer aldığı 6 reklam bulunmaktadır. 

-	 Enerji Sektörü, Elektronik Eşya (Bil-
gisayar, Cep Telefonu vd.) Sektörü, 
İnşaat Sektörü, Turizm Sektörü, Taşı-
ma – Ulaşım Sektörü, Eğitim Sektörü, 
Sivil Toplum Kuruluşları alanlarında 
herhangi bir reklamda müziğe yer ve-
rilmemiştir.

	 Reklam müziğine yer verilen reklamlardan; 
48’i ulusal kökenli, 31’i uluslararası serma-
yeye sahip, 25’i de ulusal ve uluslararası 
sermayeye ait kurumların reklamlardır. 

	Markanın, reklam müziğinden de yararla-
narak reklamda yansıttığı marka kişiliğine 
bakıldığında; 

-	 ‘Samimi’ kategorisinde 16 reklamda 
Ayakları Yere Basan, 8 reklamda Dü-
rüst, 13 reklamda Sağlıklı, 8 reklamda 
Neşeli bir marka kişiliği; 

-	 ‘Heyecan Verici’ kategorisinde 3 rek-
lamda Cesur, 14 reklamda Canlı, 6 rek-
lamda Yaratıcı, 7 reklamda Modern bir 
marka kişiliği;

-	 ‘Uzman’ kategorisinde 6 reklamda Gü-
venilir, 5 reklamda Zeki, 5 reklamda 
Başarılı bir marka kişiliği görülmek-
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tedir.

-	 ‘Sofistike’ kategorisinde 1 reklamda 
Üst Sınıf, 4 reklamda Çekici bir marka 
kişiliği;

-	 ‘Sert’ kategorisinde 5 reklam Dış Dö-
nük bir marka kişiliği görülmekte, hiç-
bir reklamda Dayanıklı marka kişiliği 
görülmemiştir. 

-	 Marka kişiliği ana kategorisinde 3 rek-
lam ise kodlanamamıştır. 

TARTIŞMA VE SONUÇ  

Genel olarak araştırma sonuçları değerlendi-
rildiğinde, 112 reklamın bulunduğu örneklem 
içinde 104 reklamın açık ve net bir biçimde 
reklam müziğine yer vermesi bize öncelikle 
müziğin reklam izleyicisi ve dolayısıyla reklam 
yaratıcıları için önemini ifade eder. Bu doğ-
rultuda reklamın üretim aşamasında; sözün 
veya yazının müzikle desteklendiği zaman 
zenginleştiği, iletişim sürecinde mesajın (an-
lamın) kaynak ve hedef arasında daha kolay 
aktarıldığı/algılandığı bilgisinden yola çıkıl-
dığını söylemek mümkündür. 

Reklamda müzik en çok bir arka fon olarak 
kullanılmış, bunu popüler müziğin, arka fonun 
ve cıngılın karma olarak kullanıldığı reklamlar 
takip etmiştir. Arka fonun sıklıkla tercih edil-
mesi; ürünün ve markanın sunumunda izle-
yiciyi rahatsız etmeyecek, sloganın ve reklam 
metninin önüne geçmeyecek ancak sessizliği 
dağıtarak olumlu bir atmosfer yaratacak, diğer 
deyişle reklam bittikten sonra akılda kalma-
yan ancak reklam izlenirken reklamda görsel 
ve sözlü olarak sunulanları destekleyen bir 
müziğe yer verme ihtiyacından kaynaklandığı 
söylenebilir. 

Reklam müziğine yer verilen reklamlarda 
en fazla popüler müziğin kullanıldığı, bunu 
klasik Türk müziği (Türk sanat müziği) ve 
Türk halk müziğinin izlediği görülmektedir. 
Araştırmanın gerçekleştirildiği üç haftalık dö-
nemde yayınlanan reklamlara bakıldığında, 
112 reklam içinde 28 reklamda Türk müziğine 
özgü ud, kanun, kemençe, ney gibi çalgılardan 
yararlanıldığı görülmüştür. Bu reklamlarda 
müzik, uluslararası bir marka söz konusu ise 
markanın küresel niteliklerinin de ötesinde 

Türk kültürü ve kimliği ile bütünleşen bir mar-
ka kimliğini ifade etmeye, ulusal bir marka ise 
de geleneksel yönünü vurgulayan bir marka 
kimliği ortaya koymaya yardımcı olur. Bununla 
birlikte Ramazan döneminde de olsa popüler 
müziğin çoğunlukla tercih edilmesi, örnek-
lemde incelenen tüm markaların bu ay içinde 
tümüyle Türk kültürünü temsil eden reklam 
müziklerine yönelmedikleri, izleyiciye popüler 
olanı sunmaya devam ettikleri sonucunu da 
karşımıza çıkarır. 

Reklamlarda Türk kültürünü simgeleyen ez-
gilerin Ramazanı ifade eden görseller ile des-
teklenmesinin de, markanın birbiriyle eşleşen 
ses ve görüntü ile sunulmasına, bütünleşik bir 
marka iletişimi sağlanmasına ve hedef kitlenin 
zihninde sadece görüntü veya sadece sesin 
sunumuna nazaran daha sağlam bir yer ka-
zanmasına yardım edeceği ifade edilebilir. Bu 
açıdan bakıldığında ud, kanun veya ney’den 
yükselen müzik örneğin, bir masa çevresin-
de oturan insanların görüntüsü ile birleşerek 
‘iftar sofrasında topun patlamasını bekleyen 
aile’ anlamının oluşumunu sağlamaktadır. 
Görsel öğelerden de yazılı öğelerin, mahya-
caminin ve iftar sofrasının ön plana geçmesi; 
reklam yaratıcısı ve reklamı tüketen izlerkitle 
için Ramazanın çoğunlukla bu görsel öğelerle 
özdeşleştirildiği bilgisini de arka planda bize 
sunmaktadır. 

Reklam müziğine yer veren markaların için-
de bulundukları sektörlere göre dağılımına 
bakıldığında; Gıda, Kimya-Plastik, İletişim 
ve Finans sektörleri üst sıraları paylaşırlar. 
Türk müziğine özgü çalgılardan yararlanılan 
28 reklam arasında, yukarıda ifade edilen sek-
törlerden Gıda sektörüne ait 12 reklam, İletişim 
sektörüne ait 9 reklam ve Finans sektörüne ait 
3 reklam ilk sırada yer almaktadır. Görüldüğü 
üzere Türk kültürüne özgü motifler taşıyan 
müziklerin kullanıldığı reklamlar arasında da 
hızlı tüketime yönelik ürünleri bulunan sek-
törlerden kurumların reklamları ağırlıklıdır. 

Reklam müziğinin kullanıldığı reklamların en 
çok ulusal markalara ait olduğu görülmektedir. 
Bunu uluslararası sermayeye sahip markaların 
reklamları takip etmektedir. Türk müziğine 
özgü çalgılardan yararlanılan 28 reklam ara-
sından; 15 reklam ulusal markalara, 5 reklam 
uluslararası markalara aittir. 8 reklam ise ulusal 
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ve uluslararası karma sermayeye sahip veya 
ulusal ve uluslararası farklı markaların birlik-
te yer aldığı reklamlardır. Görüldüğü üzere 
ulusal markalar kadar uluslararası sermaye-
den kaynağını alan markalar da Ramazan Ayı 
ve yaklaşan Şeker Bayramı’nı dikkate alarak 
kendilerini Türk kültürü içinde hedef kitle-
nin zihninde konumlandırma çabasındadırlar. 
İftar sofrası başında toplanan aile temasıyla 
Coca Cola reklamı, ünlü gazeteci Hakkı Dev-
rim’in torunuyla cep telefonundan konuştuğu 
ve torunun dedesine iyi bayramlar dilediği 
Vodafone reklamı, Osmanlı dönemine ait bir 
dekorla sokak yaşamından kareleri canlandıran 
CarrefourSa reklamı, Kenan İmirzalıoğlu’nun 
davul çaldığı Pepsi reklamı gibi örnekler, mü-
ziğin markayı da ardına alarak reklamda o 
dönemin, ayın ruhunu yansıtma, bu şekilde de 
hedef kitlenin zihninde Türk kültürüne önem 
veren bir marka kişiliği algısı oluşturma çaba-
sını ifade etmektedir. 

İçerik analizi yönergesindeki son soru marka 
kişiliğine yöneliktir. Her ne kadar sadece rek-
lam faaliyetlerini dikkate alarak markaların 
kimliği ve kişiliğini tümüyle ortaya koymak 
mümkün olmasa da bir reklam, markanın ki-
şiliğine ilişkin bazı ipuçları sunabilmektedir. 
Burada reklam müziğinden de yararlanılarak 
reklamda yansıtılan reklam kişiliğine bakıl-
dığında; ‘Samimi’ olarak adlandırılan marka 
kişiliği ana kategorisinin içerdiği reklam sa-
yısı itibariyle, diğer üç ana kategorinin önüne 
geçtiği görülmektedir. Bunun dışında tüm alt 
kategorileri tek başlarına ele alırsak; ‘Ayakları 
Yere Basan’, ‘Canlı’ ve ‘Sağlıklı’ marka kişilik-
lerinin reklamlarda en çok vurgulanan marka 
kişilikleri olduğu görülmektedir.

Sektörler doğrultusunda bakıldığında, ‘Ayak-
ları Yere Basan’ kategorisinde 16 reklamdan 9’u 
gıda sektörüne aittir. Bu da Gıda sektöründen 
kimi kurumların reklamlarında reklam müzi-
ğini tercih ettikleri, bunu yaparken kültürel 
unsurlara yer vermek suretiyle genel olarak sa-
mimi özelde ise geleneksel bir marka kişiliğini 
yansıttıkları sonucunu beraberinde getirmek-
tedir. Benzer bir biçimde ‘Samimi – Sağlıklı’ 
kategorisinde 13 reklamdan 7 reklam; ‘Samimi 
– Neşeli’ kategorisinde 8 reklamdan 6 reklam 
Gıda sektöründen kurumların reklamlarıdır. 

Türk müziğine özgü çalgıların kullanıldığı 28 

reklam irdelendiğinde; ‘Ayakları Yere Basan’ 
(Aileye yönelik, Geleneksel) kategorisi içinde 
yer alan 16 reklamdan 15’inde, Türk müziğine 
özgü çalgıların kullanıldığı reklam müziklerine 
yer verilmiştir. Bu durum, markanın Türk kim-
liği ve kültürü ile uyumlu bir kimlik ve kültür 
sergilediğinin göstergesi olarak, Ramazan ayı-
na ilişkin hedef kitlenin duygu ve düşüncele-
rine ayna tutmak üzere, Türk müziğinin tercih 
edildiği sonucunu da beraberinde getirmek-
tedir. ‘Ayakları Yere Basan’ kategorisi dışında 
28 reklamdan; 3 reklamda ‘Samimi –Dürüst’, 
3 reklamda ‘Samimi – Sağlıklı’, 2 reklamda 
‘Samimi – Neşeli’, 2 reklamda ‘Heyecan Verici – 
Yaratıcı’, 1 reklamda da ‘Sert - Dışa Dönük’ bir 
marka kişiliği sergilendiği söylenebilir. Bu da 
bizi Türk müziğine özgü çalgılardan yararlanı-
lan reklamlarda ‘Uzman’ veya ‘Sofistike’ marka 
kişiliklerinin sunulmadığı sonucuna götürür 
ki müzik, çekici, feminen, teknik veya lider bir 
marka kişiliğini değil çoğunlukla samimiyeti 
ve özel olarak gelenekselliği vurgulamak için 
kullanılmaktadır.

Reklam müziğinde kullanılan kültürel motifle-
rin marka kişiliğinin sunumuna yansımalarının 
ele alındığı bu araştırma sonuçları, yukarıda 
kısaca özetlenen müzik, kültür, reklam, rek-
lam müziği ve marka kişiliği arasındaki ilişki 
doğrultusunda değerlendirildiğinde kısaca şu 
sonuç ifade edilebilir: 

Müzik kültürün içine gömülüdür ve toplumda 
bireyin kimliğinin oluşumunda, gelişiminde ve 
değişiminde rol oynar. Reklam müziği de pa-
zarlama iletişiminin bir parçası olarak bu bağ-
lamda üzerine düşen görevi yerine getirmekte, 
bireye, dinlediği müzik doğrultusunda içinde 
yaşadığı kültürün kodlarını aktarılmaktadır. 
Bununla birlikte modernite ve postmodernite 
kavramları dâhilinde günümüzde, müziğin git-
tikçe standartlaşan ve bireyselleşen bir metaya 
dönüştüğü de tartışılmaktadır. Reklam müziği 
de dolayısıyla, bireyselleşmeyi ve tüketimi ön 
plana çıkaran melez bir kültürün kodlarını, 
geleneksel olan ile popüler olanı zaman zaman 
harmanlayarak bize sunmaya yardımcı olur. 

Tekrarlanan reklam müziği, bir yandan tek-
rarlarla akılda kalıcılığa diğer yandan da 
popülerliğe ulaşmaya çalışır. Bunu, ürünün, 
markanın ve markanın ardındaki kurumun ko-
numlandırılmasında yaratıcı stratejinin önemli 
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bir parçası olarak yapmaya çalışır. Dolayısıyla 
da marka kimliğinin bir parçası olan marka 
kişiliğine ilişkin, görsel ve sözlü öğelerle bir-
likte ipuçları sunarken; kimi zaman yararlan-
dığı kültürel motifler ile de kültürün, kimliğin 
marka kişiliğine yansımalarının görüldüğü bir 
tablo olarak karşımıza çıkar.

Gerçekleştirilen araştırma bizi, popüler olanın 
yoğunluklu olarak tercih edilmesine rağmen 
kimi reklamlarda yerel kültürün reklam müzi-
ğine damgasını vurduğu ve reklam müziğinin 
de reklamlarda sunulan marka kişiliğinin yerel 
kültüre özgü öğeler ile biçimlendirilerek sunul-
masına yardımcı olduğu sonucuna götürmek-
tedir. Reklam müziğinin duyguları harekete 
geçirme, kimi zaman sözle anlatılamayacak 
duyguları ifade etme, markayı farkındalığı 
yaratma ve zamana - mekâna ilişkin ipuçları 
sunma gibi özelliklerinin; özellikle Ramazan 
Ayı içinde yayınlanan kimi reklamlarda Türk 
- Müslüman kimliğini ve kültürünü yansıtma 

amacıyla birleştirildiği ve bu doğrultuda ‘sa-
mimi’ bir marka kişiliğinin ortaya konduğu 
görülmektedir. 

Marka kişiliğinin sunumu ve reklam müzi-
ğinde kültürel motiflerin kullanımı üzerine 
Ramazan Ayı içerisindeki üç hafta boyunca 
üç ulusal kanalda yayınlanan reklamlar analiz 
edilerek gerçekleştirilen bu araştırma, marka 
kişiliği ve reklam müziği üzerine gerçekleş-
tirilecek diğer araştırmalar için bir basamak 
oluşturduğu ifade edilebilir. Bu araştırmadan 
yola çıkılarak da müziğin kullanımını mümkün 
kılan, radyo, sinema, internet, mağaza içi vb.) 
diğer reklam mecralarında yayınlanan rek-
lamlar incelenebilir. Ayrıca marka kişiliğinin 
Ramazan Ayı dışında Türk kültürü açısından 
önem taşıyan diğer ulusal ve dini bayramlarda 
yayınlanan reklam filmlerinde sunulan müzik 
aracılığıyla nasıl ifade edildiği de bir araştırma 
konusu olarak ele alınabilir.
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TABLO

Tablo 1: Büyük Beşli Marka Kişiliği Skalası

Kaynak: (Borça, 2009: 105–106)




