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REKLAMLARDA MUZIiK KULLANIMI:
LiSANSUSTU TEZLERIN BIBLIYOMETRIK ANALIiZi

TOPUZ SAVAS, Ayla!

(074

Bu ¢alismanin temel amaci, reklam miizigi kavramini konu alan aragtirmalarin analiz edilmesi,
konunun ozellikleri ile bulgularin degerlendirilmesidir. Tiirk¢e literatiirde reklam miizigi
kapsaminda bibliyometrik bir arastirmaya rastlanmamustir. Calisma kapsaminda Ulusal Tez
Merkezi (YOKTEZ) taranmis ve basliklarinda “reklam” ve “miizik” sozciikleri yer alan tiim tezler,
arastirmaya dahil edilmistir. Ana bilim dali ya da tarih bakimindan herhangi bir smirlama
yapilmamistir. Bu kapsamda, 19862025 yillar1 arasinda 30 tez tespit edilmistir. Arastirma
kapsamindaki tezler; konularina, yillarina, yazildiklar1 iiniversitelere, ana bilim dallarina, tiirlerine,
dillerine, aragtirma yoOntemlerine, veri toplama tekniklerine ve sonu¢ temalarina gore
degerlendirilmistir. Bulgulara gore konunun, sadece reklam, pazarlama ve isletme alanlarinda
degil; miizik ana bilim ve ana sanat dallarinda yazilmis tezlerde de calisildig1 goriilmiistiir. Tezlerde

en sik calisilan konular ise reklamlarda popiiler miiziklerin kullanimi1 ve reklam miiziklerinin
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hatirlanmaya etkisidir. Sonu¢ temalarma gore ise, reklam miizikleri, reklamin hatirlanirligini
artirmakta, hedef kitleye uygun bi¢imde tasarlandiginda daha etkili olmakta ve iiriin satiglarini
artirmaktadir. Ayrica, reklam miiziginin etkisi hedef kitlenin demografik ozelliklerine gore
farklilik géstermektedir ve s6z-miizik uyumu 6nemlidir. Sonug olarak, reklam miizikleri hedef kitle
iizerinde istenen etkiyi yaratmak agisindan O6nemli bir iletisim unsurudur, disiplinler arasi bir
inceleme alanidir. Ancak, 39 yillik bir donemde yalnizca 30 tezin yazilmasinin az sayida oldugu
soylenebilir. Gelecekteki aragtirmalarda, reklam miizikleri izerine farkli veri tabanlarinda yer alan
makale, kitap ve bildirilerin bibliyometrik analizlerinin yapilmasi; elde edilecek bulgularin bu
caligmanin sonuglariyla karsilastirilmasi 6nerilebilir. Bu ¢alismadan elde edilen bulgularin, reklam
miizigi hakkindaki aragtirmalardaki eksikler ve calisilmamis konularin belirlenmesi agisindan
onemli oldugu soOylenebilir. Arastirma, reklam miizikleri iizerine hazirlanmis lisansiistii tezlerin

bibliyometrik analiziyle sinirlidir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, miizik, reklam miizigi, reklam arastirmalari, bibliyometrik analiz,

lisansiistii tezler.

THE USE OF MUSIC IN ADVERTISEMENTS:
A BIBLIOMETRIC ANALYSIS OF POSTGRADUATE THESES

ABSTRACT

The primary objective of this study is to analyze research on advertising music and evaluate its
characteristics and findings through the literature. No study examining the bibliometric
characteristics of advertising music has been found in Turkish literature. Accordingly, the National
Thesis Center (YOKTEZ) was searched, and all postgraduate theses containing the words
“advertising” and music” in their titles were included without restrictions on discipline or date.
Within this scope, 30 postgraduate theses written between 1986 and 2025 were identified. These
postgraduate theses were analyzed according to their topics, years, universities, disciplines, types,
languages, research methods, data collection techniques, and result themes. Findings revealed that
studies on advertising music were conducted not only in advertising, marketing, and business but
also in music and fine arts departments. The topics addressed are diverse, with the use of popular
music being the most frequent. Common results show that advertising music increases

memorability, emphasizes the harmony between lyrics and music, is more effective when tailored
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to the target audience, and enhances product sales. Moreover, its impact varies according to the
demographic characteristics of the audience. In conclusion, advertising music is an essential
communication element that creates the desired effect on audiences and represents an
interdisciplinary research area valuable to both the advertising and music industries. However, with
only 30 postgraduate theses produced over 39 years, research in this field remains limited. Future
studies should include bibliometric analyses of articles, books, and papers from various databases.

This research is limited to the bibliometric analysis of postgraduate theses on advertising music.

Keywords: Advertisement, music, advertising music, advertising research, bibliometric analysis,

postgraduate theses.

GIRIiS

Muizik, insanlik tarihi kadar eski olan kadim bir sanattir. Kokeni kesin olarak bilinmese de miizik,
iilke, dil, din, 1rk gibi unsurlardan bagimsiz olan, ortak bir dil gibidir. Miizigin bu ortak dili, seving,
hiiziin, heyecan, mutluluk, haz, uyari, birliktelik, korku, gerilim, bagimsizlik, isyan ve dikkat gibi
farkli duygular1 uyandirir. Miizik; eglence, diigiin, kutlama, cenaze, agit, savas, tedavi, terapi,
dinlenme, egitim, televizyon, sinema, dijital medya, tiyatro, konser basta olmak {izere pek ¢ok
farkl alanda kullanilir.

Miizik, duygu ve diisiincelerimizi belirlenmis ya da belirlenmemis kurallar dahilinde ifade
edebilecegimiz bir sanat dali olmasinin yani sira, ¢agdas diinyada endiistriyel bir gii¢ olarak da
onem tasir. Bu giiciin gelecekte etkisini artirarak siirdiirecegi ongoriilmektedir (Imik ve Hashas,
2020: 197). Miizik, ticari ortamlarda, magazalarda ve isyerlerinde de kullanilmakta; bu sayede
misterilerin etkilenmesi, iyi hissetmeleri, olumlu duygular gelistirmeleri ve satiglarin artmasi
beklenmektedir (Basdegirmen ve Tunca, 2018: 1305). Miisterilerin yani sira is yerinde dinlenilen
miizik, c¢alisanlar ve ¢alisanlarin faaliyetleri {izerinde de olumlu etkilere sahiptir (Suvaci, 2025:
2045).

Is hayatinda miizigin kullanildigi bir diger alan da reklamlardir. Cagdas reklam anlayisi
1900’lerden itibaren toplumlarin hayatina dahil olmustur. Reklamlarin temel hedefi iiriinlerin
satisint artirabilmek i¢in miimkiin olan en fazla sayida insana, iletisim mesajlarmi en etkili
bicimiyle ulagtirmaktir. Bu hedefe ulasabilmek i¢in hedef kitlenin sosyal algilama diizeyini,
davraniglarini etkileyen tutum ve davranis modelleri olusturmak; bunun i¢in en etkili, en ikna edici,

en uygun mesaji olusturmak, reklamlarin varlik sebebidir (Bati, 2010: 780). Miizik kullanima,
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reklamlarin bu hedefleri agisindan énemli bir destek unsurudur ve reklamlarda yalnizca bir fon
miizigi olarak degil, etkileyici bir bilesen olarak yer alir. Ortak ve evrensel bir dil olmasi, kisa
stirede mesajin iletilmesini saglar; ilgi ¢eker, ikna eder, insanin zihnine yerleserek iirliniin
hatirlanmasina yardimci olur (Timugin, 2004: 38).

Reklam miiziklerinin, markalar agisindan en az logo ve markanin kurumsal rengi kadar 6nemli bir
unsur oldugu, tiiketiciler lizerinde istenilen duyguyu yaratabildigi ve verilmek istenen mesaji
giiclendirebildigi bilinmektedir. Uzun ciimlelerle ifade etmenin zor olabilecegi cagrisimlari {iriine
yiikleyebilir. Ek olarak reklamlar, miizikleri sayesinde rakiplerin mesajlar1 arasindan kolayca fark
edilir ve dikkat ¢ekebilir (Toku, 2013: 109).

Reklamlardaki melodik tekerlemeler, sozciiklerdeki ahenk, reklam cingillari; dikkat ¢ekicilik ve
hatirlanma olgusu ile yakindan iliskilidir (Scott 1990: 223-236). Yapilan bazi arastirmalar,
reklamlarda kullanilan miizigin marka bilinirliginde etkili oldugu (Oztiirk ve Balyas, 2021), reklam
miiziklerinin marka kimliginin yeniden sekillenmesinde énemli rol oynadigi (Kose, 2018: 303),
reklamda miizik kullaniminin ikna edici stratejilerden oldugunu (Sert, Ergin ve Yilmaz, 2019: 221)
gostermektedir. Marka taninirligi, reklama kargi olumlu tutum, markaya kars1 olumlu tutum, marka
hatirlanirligi, satis etkisi gibi degiskenler kapsaminda reklamlarda miizik kullanimi pozitif etki
yaratir (Bati, 2010: 803).

Markanin bilinirligini, hatirlanirhigini arttiran bir kurumsal kimlik unsuru olarak reklam miiziginin
seciminde; melodinin markaya uygun ve markaya 6zgii olmasi1 ya da bunun 6zgiin bir sekilde
diizenlenmesi, ayrica se¢ilen melodinin reklamdaki goriintiilerle uyumlu olmasi Oncelikli
olgtitlerdendir (Huron, 1989: 557). Yine Bati’ya gore (2010: 803), miizigin tempo, melodi, ritim
ve cagristirdigi duygularin yarattigi ruh durumunun, farkli hedef kitleleri olan, farkli {iriin
kategorisindeki markalarla uyumlu olmasi gerektigini ortaya koymaktadir.

Reklam aranjorlerine yonelik yapilan bir arastirmada marka baglili§1 yaratan reklam miizikleri
diisiiniildiiglinde bu miiziklerin hangi 6zelliklerinin basar1 agisindan énemli oldugu sorulmustur.
Aranjorler tarafindan, akilda kalict melodi, hedef kitleye uygun miizik, kurguya uygun miizik,
miizigin iirlinle Ortligmesi, fantastik abartili sesler kullanilmasi, miizigin uyandirdig1 samimiyet
duygusu ve dikkat cekicilik cevaplar1 verilmistir. Ayni ¢alismada reklam miiziklerinde en ¢ok
tercih edilen miizik aletinin gitar, midi klavye, piyano, nefesliler, perdeliler seklinde devam ettigi

belirtilmistir (Can ve Celikkan, 2024: 255).
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Tiirkiye’de reklam sirketlerinin sayis1 2001 sonrasi artmistir. Jingle Mingle, Jingle Box, Jingle
Tiirk, Jingle House ve Jingle Jungle gibi sirketler reklam sektoriinde basta televizyon reklamlari
olmak iizere reklamlara miizik tiretmektedir (Karaoglu, 2008: 78-79).

Reklam miizigi, markalasma siirecini destekler. Ornegin Avustralyali ulusal havayolu sirketi olan
Quantas, bir ¢ocuk korosunun seslendirdigi “I Still Call Australia Home” (Ben Avustralya’ya Hala
Yuvam Diyorum) adli eseri reklam miizigi olarak kullanmistir. Bu par¢a Quantas ucaklariin tiim
seferlerinde kalkis ve inisi sirasinda ¢alinmistir. Biitiin televizyon ve radyo reklamlarinda mutlaka
yer alan bu melodi havayolu ile tiiketici arasinda duygusal bir bag yaratmada basarili olmustur
(Lindstrom, 2007: 66). Eger reklam miizigi tiiketicinin zihninde markayla 6zdeslesmisse, hedef
kitle reklam miizigini duydugunda hemen hangi markanin reklam miizigi oldugunu hatirlayacaktir.
Bu durumda reklam miiziginin basarisindan s6z edilebilir.

2004 yilinda Pepsi, diinyaca {inlii sanatgilar Britney Spears, Beyonce ve Pink’in rol aldig1 “We will
Rock You” sarkisini sdyledikleri gladyator temali bir reklam filmi yayimlamigtir. 2015 yilinda ise
Sila ve Ozcan Deniz’in oynadig1 “Ag bir Coca-Cola i¢” sarkisini sdyledikleri reklam ¢ekilmistir.
Her iki reklamda da oyuncular sarki sdyleyip dans etmektedir. Bu tiir reklamlar, miizik odakl
olmalar1 nedeniyle video kliplere benzetilebilir; sarkilarin ve iinlii sanatcilarin etkisiyle tekrar
tekrar izlenebilmektedir. Bu durum, miizigin reklami izlenebilir kilan gii¢lii etkisini
gostermektedir.

Reklam miiziklerine su 6rnekler verilebilir: “Tut sunun ucunu, déseyelim abi” (Firat Pen), “Alarko
kombi, gercek kombi, gergek konfor”, “Bir Kilim yeter sevgilim” (Kilim Mobilya), “118 80 80”
(Bilinmeyen Numara Servisi), “Oba Oba nefis makarna”, “Bekle hayat, geliyoruz biz, altimizda
Auris”, “Ah Akbank’in var ya, her zaman yaninda”, “Yeter de artar Sok Sok Sok”, “Ozmo Ozmo,
oyun arkadasin 0”, “Diirtimle Tiirkiye’nin diirimii” ve “Kurulamadan durulamadan Marc.” Bu
orneklerdeki reklam miizikleri, yayinlandiklar1 ddSnemde markalarla 6zdeslesmistir. Ornegin, Firat
Pen’in reklam miizigi, markanin bilinirligine 6nemli katk1 saglamigtir.

Reklamlarda miizik farkli bigcimlerde kullanilabilir. Bu yontemler; sessizligi dolduran bir arka plan
unsuru olarak kullanmak, goriintiileri agiklayip anlagilmasini saglamak, belirli bir ruh halini
aktarmak, zaman1 ve mekani vurgulamak, miizik araciligiyla duygusal bir atmosfer olusturmak,
markayla biitlinlesmek ve marka kimliginin parcasi haline gelmek, satin alma istegi uyandirmak
ya da mesaji1 miizik sozleriyle iletmek bigimindedir (Dunbar 1990: 200-201). Reklam hazirlanirken

bu yontemlerin dikkatle degerlendirilmesi 6nemlidir. Miizigin bazen sadece bir jingle (cingil)
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olarak kullanilmasi yeterli olurken, bazen tiim reklam filmi yukarida bahsedilen Pepsi ve Coca-
Cola orneklerinde oldugu gibi miizik temelli olarak tasarlanabilir.

Reklamlarda kullanilacak miizik; yeni bestelenmis reklam miizigi, enstriimantal fon miizigi,
yeniden diizenlenmis eski miizik, taninmis miizik, stok miizik olabilir (Nelson, 1985: 41). Reklam
miizikleri, bilinen miizik tiirlerinden farkli 6zellikler tasir: Reklamda kullanilan kisa sarkilara
jingle, markay1 hatirlatan miizige marka sinyal miizigi, markay1 ya da {irlinii anlatan sarkilara
reklam sarkisi, reklamda arka planda kullanilan miiziklere ise fon miizigi denir (Connected, 2011,
aktaran Kose, 2018: 309). Miizigin farkli kullanim bi¢imleri nedeniyle hangi tiiriin segilecegine
karar vermek, ayrica s6z yazimi, beste, orkestrasyon ve seslendirme gibi siirecleri yiirtitmek
profesyonellik gerektirir. Bu nedenle reklamlarin iiretimi reklam ajanslari tarafindan
gerceklestirilirken, reklam miizikleri genellikle miizik prodiiksiyon sirketleri tarafindan hazirlanir.
Bat1 (2010: 782), reklam miiziklerinin Tiirkce literatiirde yaygin bicimde incelenmeyen bir konu
oldugunu belirtmistir. Ancak bu calismanin yayinlandigi 2010 yilindan sonra reklam miizikleri
hakkinda hem lisansiistii tezlerde hem de akademik ¢alismalarda belirgin bir artig goriilmektedir.
Hatta yalnizca reklam alaninda degil, miizik ana bilim/ana sanat dallarinda ¢alisan akademisyenler
de bu konuda aragtirmalar yapmistir. Reklam miizikleri hakkindaki caligmalardan bazilar1 su
sekildedir; televizyon ve sosyal medya reklamlarinda miizik kullanim1 (Sener ve Coskun, 2023),
Tiirkiye’de televizyon reklamlarinda kullanilan miizik cesitlerine yonelik tespitler (Caliskan,
2019), reklam miizikleri (Giindiiz ve Oztiirk, 2017), televizyon reklamlarinda miizik ve reklam
iliskisi (Ugur; 2011), reklam filmciliginde yapim sonras1 asamada kurgu ve ses/miizik tasarimi (Er,
2017), reklam miizikleri araciligiyla marka kimliginde yasanan revizyon (Kose, 2018), reklam
miiziklerinde kullanilan kadin dili (Tan Cakir, 2019), ikna edici iletisimde reklam miiziginin
kullanim1 (Sert, Ergin ve Yilmaz, 2019), sarkilardan adapte edilen reklam miiziklerinin marka
hatirlanmasi tizerine etkisi (Sentiirk ve Hanger, 2019), reklam miiziginin marka bilinirligi ve satin
alma niyetine etkisi (Oztiirk ve Balyas, 2021). Bu calismalarda ikna, marka hatirlanmasi, marka
bilinirligi, satin alma niyeti, ses miizik tasarimi, miizik ¢esitleri gibi pek ¢ok farkli konunun ele
alindig1 goriilmektedir.

Reklamciliktaki diger temel kavramlara kiyasla, reklam miizikleri dnemli ve disiplinler aras1 bir
konu olmasi nedeniyle ilgi cekmeye devam etmektedir. Ozellikle 2010 sonrasi reklam miiziklerine

yonelik aragtirma sayisinin buna bagli olarak ilginin artmasi sebebiyle de mevcut literatiiriin tespiti

3419



TOPUZ SAVAS, A. Yegah Musicology Journal (YMJ) Volume VIII Issue 4 2025 - p.3414-3439

ve bibliyometrik analiz yapilmasmni énemli kilmaktadir. Bu calismada, YOKTEZ’de bulunan
lisansiistii tezler taranarak reklam miiziklerini konu alan tezlerin bibliyometrik profili ¢ikarilmistir.
Calismanin sonraki bdliimlerinde arastirmanin agamalari, yontem ve sonuglar detayli olarak

aciklanacaktir.

Amac ve Onem

Calismanin amaci, YOKTEZ’de yer alan reklam miizikleri konulu lisansiistii tezlerin analiz
edilmesi, bulgularin degerlendirilmesidir.

Lisansiistii caligmalar, bir alana gosterilen akademik ilginin ve alandaki donilisiimiin gostergesi
niteligindedir. Tiirkce literatiirde, reklam alaninda yapilmis bibliyometrik analiz sayis1 sinirlidir.
Bu alandaki en kapsamli ¢alismayi, Tokatli (2023) gergeklestirmis, reklamcilik literatiiriine katki
saglamig ve alanin genel bir goriniimiinii sunmus olsa da ilgili calisma reklamecilik
aragtirmalarindaki spesifik konular hakkinda dair derinlemesine bilgi edinmeye imkan
tanimamaktadir.

Reklam miiziklerini ele alan lisansiistii tezlere yonelik bir literatiir incelemesine rastlanmamustir.
Bu calisma, reklam miiziklerinin 6nemini, hangi boyutlarda ele alindigim1 ve literatiirdeki
eksiklikleri ortaya koyarak arastirmacilarin dikkatini konu iizerine ¢ekmeyi amaglamaktadir.
Arastirma kapsaminda tezler; tarih, bilim dali, liniversite gibi katalog bilgileriyle birlikte, tezin ana
konusu ve sonu¢ temalar1 agisindan da degerlendirilecektir. Analiz edilen tezler yalnizca
reklamcilik bilim dalinda degil, ayn1 zamanda miizik ana bilim ve ana sanat dalinda hazirlanmis

caligmalar1 da kapsadigindan, arastirma her iki alan agisindan da 6nem arz etmektedir.

Problem Durumu

Miizik ¢ok farkli alanlarda kullanilmakta ve insanlar1 etkilemektedir. Sanatsal bir ifade bi¢imi
olmasmnin yani sira, is diinyasinda ve reklamlarda da ¢esitli hedefler dogrultusunda
kullanilmaktadir. Ozellikle televizyon reklamlarinda markalar, kendi 6zelliklerini hedef kitlelerine
aktarmak, akilda kalicilig1 artirmak ve marka kimliginin bir parcasi olabilecek miizikleri tercih
etmektedir. Reklam miizikleri ¢cok farkli akademik alanlar1 ve sektorleri ilgilendiren bir konu
oldugu i¢in ¢ok boyutlu, ¢cok farkl sekillerde ¢alisilmasi gereken farkli uzmanliklar gerektiren bir
konudur.

Reklam miiziklerini konu alan ¢aligmalarin son yillarda artig gosterdigi gézlemlenmektedir. Ancak

bu konudaki lisansiistii tezlerin arastirma konulari, bibliyometrik 6zellikleri, aragtirma sonuglar1 ve
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literatiirdeki eksiklikler hakkinda kapsamli bir bilgi bulunmamaktadir, lisansiistii tezlerin
bibliyometrik profili belirsizdir. Reklam miiziklerinin hedef kitle {lizerindeki etkisi, reklam
miiziklerinde olmasi gereken miizikal Ozellikler de dikkate alindiginda, farkli boyutlariyla
incelenebilecek genis bir arastirma alani sundugu goriilmektedir. Bu durum, konunun lisansiisti
tezler baglaminda genel bir degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir.

Bu sayede hem reklamcilik hem de miizik bilim dallarindaki arastirmacilar, konuya farkli bakisg

acilariyla yaklasabilecek ve literatiirdeki bosluklarin giderilmesine katki saglayabileceklerdir.

Arastirma Sorusu

Disiplinler aras1 bir konu olan hem reklamecilik hem de miizik bilim dallarini ilgilendiren reklam
miiziklerini konu alan aragtirmalarin Ozellikleri bilinmemektedir. Bibliyometrik analiz igin
akademik dnemi sebebiyle lisansiistii tezler segilmistir. Calismanin arastirma sorusu; YOKTEZ de

taranan reklam miiziklerini temel alan lisansiistii tezlerin bibliyometrik 6zellikleri nelerdir?

Alt Arastirma Sorulari
Arastirma problemine bagli olarak, YOKTEZ’de yer alan reklam ve miizik konulu lisansiistii tezler
asagidaki alt aragtirma sorusu kapsaminda analiz edilecektir.

* Tezlerin konulara gore dagilimi nasildir?

* Tezlerin yillara gore dagilimi nasildir?

* Tezlerin Universitelere gore dagilimi nasildir?

* Tezlerin ana bilim dallarina gére dagilimi nasildir?

* Tezlerin tiirleri nedir?

* Tezler hangi dillerde yazilmigtir?

* Tezlerde kullanilan arastirma yontemleri nelerdir?

* Tezlerde kullanilan veri toplama yontemleri nelerdir?

* Tezlerin sonug temalar1 nelerdir?

Evren ve Orneklem
Calismanin evreni YOKTEZ’deki reklam miiziklerini konu alan tiim lisansiistii tezlerdir. Bilim dal1, y1l
ayrimi yapilmaksizin, reklam miizigiyle dogrudan iligkili tiim tezler analiz edilmis, Orneklem

alinmamigstir. Tarama islemi YOKTEZ veri tabaninda “reklam miizik”, “reklam miizigi”, “jingle”,

“cingi1l”, “reklam ve miizik”, “reklam AND miizik” anahtar kelimeleri kullanilarak gergeklestirilmistir.
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Reklam miizikleri hakkindaki ilk tezin 1986 yilinda yazildig1 ve giiniimiize kadar konunun ¢alisilmaya

devam ettigi goriilmiistiir. Toplam 30 tez tespit edilmistir.

Smirhhiklar
Calismanin smirliliklar: su sekildedir:

« Calisma YOKTEZ de taranan yiiksek lisans ve doktora tezleriyle sinirlidir.

* Lisansiistii tezler 1986-Ekim 2025 tarihleri arasindakilerle siirlidir.

* Calisma arastirma sorusu ve alt aragtirma sorulariyla sinirlidir.

* Reklam miizigi kavramini bagliklarinda kullanan tezlerle sinirlidir. Tezlerin 6zetinde,
anahtar kelimelerinde ya da metinde reklam miizigini konu alan tezler calismaya dahil
edilmemigtir. Reklamcilik arastirmalarinda reklam miizikleri cok sayida bahsedilen bir konudur.
Ancak temel konusu reklam miizikleri olan ¢aligmalarin analizi amaglandigindan sadece bagliklara

gore veri seti belirlenmistir.

YONTEM

Bu ¢aligmada reklam miiziklerini konu alan lisansiistii tezlere bibliyometrik analiz yapilarak, ayrica
ilgili tezler, konulara, yillara, iiniversitelere, ana bilim dallarina, tiirlerine, dile, arastirma
yontemlerine, veri toplama yontemlerine ve sonug¢ temalarina gore analiz edilmistir.
Bibliyometrik analiz, bilimsel yayinlar, makaleler, kitaplar gibi yazili eserler {izerine yapilan nicel
(istatistiksel) bir analizdir. Amag bir arastirma alanindaki yayinlarin sayisi, atif sayisi, en iiretken
yazarlar/kurumlar/iilkeler, anahtar kelimeler, dergi dagilim1 gibi gdstergeler lizerinden genel bir
tablo ¢ikarmaktir. Bibliyometrik analiz, ele alinan alana iliskin mevcut durumun belirlenmesine
yardime1 olur. Bu analizler araciligiyla, ilgili alana veya bilim dalina ait tarihsel gelisim siire¢leri
ortaya konulabilir ve alanin gelecegine dair dngdriiler gelistirilebilir (Passas, 2024; Oztiirk vd.
2024; Sakar ve Cerit, 2013). Bilimsel aragtirmalarin artmasi ve genis bibliyografik veri setlerinin
erigilebilirligiyle desteklenen bibliyometrik yayinlarda son on yilda gozle goriiliir artis olmustur.
Google Scholar, Scopus ve Web of Science gibi bilimsel veri tabanlari, Leximancer ve VOSviewer
gibi yazilimlarla birlikte, kapsamli bibliyometrik verilerin toplanmasini ve analizini kolaylastirarak
akademik ilgiyi artirmaktadir (Passas, 2024; Oztiirk vd. 2024).

Calisma icin 6ncelikle YOKTEZ veri tabanindaki tezler taranmis, calisma kapsamina alinan tezler
tespit edilmis, tezlere ait degiskenler degerlendirilmistir. Son boliimde ise verilerin analizi igin elde

edilen bulgulara, sonuglara ve gelecek calismalar i¢in onerilere yer verilmektedir.
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Veri Analizi

Arastirma sorusuna bagli olarak c¢alisma kapsamina dahil edilen 30 tez i¢cin 9 kategori
olusturulmustur. Bu kategoriler, “tezin konusu”, “tezin yili”, “tezlerin {niversitelere gore
dagilim1”, “ana bilim dali”, “tezlerin tiirii” “tezde kullanilan dil”, “aragtirmanin yontemi”, “veri
toplama yontemi”, “sonu¢ temalar1”dir. Bu kategoriler iizerinden veriler tespit edilmis ve
yorumlanmistir. Kategori olusturmak verilerin diizenli ve sistemli olarak sunulmasi agisindan

onemlidir. Calismada elde edilen veriler SPSS 22 programina yiiklenmis, tablolar olusturulmustur.

Veri seti 30 tezden olustugu icin yiizde oranlarina yer verilmemistir.

BULGULAR

Reklam miizikleri kapsamindaki 30 yiiksek lisans ve doktora tezinden kategoriler dogrultusunda

elde edilen bulgular tablolarla agiklanacaktir.

Birinci Kategori/Konulara Ait Bulgular

Ik kategoride, arastirmanin alt problemleri dogrultusunda basliklarinda reklam miizigi gegen
tezlerin ele aldig1 konularin dagilimi verilmistir. Tablo 1°de siralanan konularin tespiti icin
lisansiistii  tezlerde reklam miiziklerinin hangi yoniiyle arastirildigi, hangi kavramla
iligkilendirildigi, tez basliklar1 temel alinarak karar verilmistir. Tezlerin ¢ok farkli konularda
yazildig gorilmiistiir. Bu durum tez yazarlariin, literatiirii takip etme, calisiimamis konulari
segme konusundaki gayretini gostermektedir. En cok ele aliman konular “miizigin reklam
filmlerinde kullanim1” ve “popiiler miizik eserlerinin reklamlarda kullanim1” seklindedir. Her iki
konu hakkinda 2 tez yazilmistir. ilk konu genel bir ifade olmakla birlikte popiiler miizik eserlerinin
reklamla iliskilendirmesi popiiler miizigin reklamlarda kullaniminin 6nemi konusunda bir bulgu
olarak kabul edilebilir. Calisilan diger konular reklam miiziklerinin markaya yonelik tutuma etkisi,
reklam miiziklerinin hatirlanabilirlik kapsamindaki etkisi, reklam miiziklerinin ¢ocuklar lizerindeki
etkisi, reklam miiziklerinin reklama yonelik tutuma etkisi, reklam miiziklerinin iiriine yonelik

tutuma etkisi, reklam miiziklerinin hedef kitleye yonelik etkisi seklinde 6zetlenebilir.

Tezlerin konularina gore dagilimi Sikhik
Reklam miiziklerinin ¢ocuk iizerindeki etkisi 1
Reklam miiziklerinde tin1 ve enstriimanin reklam tutumuna etkisi 1
Reklamlarda beyin miizik iligkisi 1
Reklam miiziklerinin marka farkindaligina etkisi 1
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Reklam miiziginin {iriin tutumuna etkisi 1
Ses teknolojilerinin reklam miizigine etkileri 1

Reklam miiziklerinin insan hafizasi tizerindeki etkisi ve marka isminin
hatirlanabilirligindeki rolii 1

Reklam miiziklerinin kadinlar iizerinde marka hatirlanirlig1 ve tercihi tizerindeki etkisi 1

Sosyal medyada reklam miizikleri ve marka bilinirligi 1
Reklam miiziklerinin tanimanin reklam atlama tizerindeki etkisi 1
TV Reklamlarinda ses s6z uyumu 1
Reklam miiziklerinin radyo-TV’deki yeri 1
Miizigin reklam filmlerinde kullanim1 2
Miizikal ve ritmik uygulamalarin reklamin basarisi ve hatirlanma

ozelligi iizerindeki etkileri 1
Miizigin tiiketici hafizasi, zaman algis1 ve reklam tutumuna olan etkileri 1
Popiiler miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasi 2
Reklam filmlerinde kullanilan miiziklerin AIDA modeli kapsaminda incelenmesi 1

Reklamlarda bir ¢ekicilik unsuru olarak miizik kullaniminin tiikketicinin
satin alma niyetine etkisi 1

Reklamlardaki miizik tiirlerinin tiiketici tizerindeki etkisi 1

Retro miizigin tiiketiciler lizerinde marka algis1 yaratmadaki etkilerinin

noropazarlama gergevesinde incelenmesi 1
Marka iletisiminde miizigin rolii: otomobil reklamlari {izerine bir inceleme 1
Reklam miiziginin folklorik temsiliyeti 1
Reklam miizigi tiretimi 1
Reklam miiziginin marka kisiligi olusumuna katkis1 1
Reklam miiziklerinin markaya etkisi 1
Metinlerarasilik baglaminda reklam miizik iligkisi 1
Reklam miiziklerinin marka farkindaligi yaratmasi 1
Reklam miiziklerinde degisim ve nedenleri 1
Toplam 30

Tablo 1. Reklam miizigi konulu tezlerle iligkilendirilen konulara gore dagilim.

Ikinci Kategori/Yillara Ait Bulgular

Bu kategoride tezlerin yillara goére dagilimi degerlendirilmistir. Grafik 1’de goriildiigli tlizere
reklam miizikleri hakkindaki ilk tez 1986’da yazilmistir. Konu hakkinda 4 tez 2019 yilinda
yazilmistir. 1994, 2008, 2012, 2018, 2021, 2022, 2023 yillarinda ise 2 tez yazilmigtir. Diger yillarda
1 tez yazilmistir. 2011 Oncesinde bu konuda hi¢ tez yazilmayan yillar da bulunmaktadir. 2011

sonrasinda ise ilgi artmis 2016 ve 2017 yillar1 hari¢ her yi1l konu hakkinda tezler yazilmistir.
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Grafik 1. Reklam miizikleri konulu tezlerin yillara gére dagilimu.
Uciincii Kategori/Universitelere Ait Bulgular

Tezler 20 farkli iiniversitede hazirlanmistir. Lisansiistii tezlerin yazilabilmesi i¢in {iniversitelerde
lisansiistii  egitimin verildigi enstitiilerin olmasi, uygun ana bilim dallarinda bulunmasi
gerekmektedir. Cok sayida iiniversitede reklam miizigi hakkinda tez yazilmis olmasi, konunun
yaygin olarak tercih edildigini gostermektedir. Tablo 2’de goriildiigli iizere gdre, Marmara
Universitesi’nde 4 tez ve Bahgesehir Universitesi’nde yine 4 tez yazilmistir. Diger iiniversitelerle
kiyaslandiginda Marmara Universitesi ve Bahgesehir Universitelerinde reklam miiziklerine olan
ilginin fazla oldugu sdylenebilir. Ankara Universitesi, Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi,
Hitit Universitesi ve Istanbul Bilgi Universitesi’nde 2 tez yazilmistir. Diger iiniversitelerde 1 tez

yazildig1 goriilmektedir.

Tezlerin iiniversitelere gore dagilimi Sikhik
Ankara Universitesi 2
Nevsehir Hac1 Bektas Veli Universitesi 2
Hitit Universitesi 2
Istanbul Bilgi Universitesi 2
Gazi Universitesi 1
Mersin Universitesi 1
Cumhuriyet Universitesi 1
Ege Universitesi 1
Akdeniz Universitesi 1
Ihsan Dogramaci Bilkent Universitesi 1
Istanbul Universitesi 1
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Necmettin Erbakan Universitesi
Bogazigi Universitesi

Marmara Universitesi

Dokuz Eyliil Universitesi

Inénii Universitesi

Erciyes Universitesi

Bahgesehir Universitesi

Ankara Hac1 Bayram Veli Universitesi

Bolu Abant izzet Baysal Universitesi

1
1

Toplam

30

Tablo 2. Reklam miizikleri konulu tezlerin iiniversitelere gore dagilima.

Dordiincii Kategori/Ana bilim Dallarina Ait Bulgular

Bu kategoride reklam miizikleri konulu 30 tez ana bilim dallarina gére degerlendirilmistir. Tablo

3’te gorildiigii lizere ana bilim dallar1 ve bilim dallar1 tiniversitelere gore énemli farkliliklar

gostermektedir. Ornegin halkla iliskiler baz iiniversitelerde ana bilim dali, bazi iiniversitelerde ise

bilim dal1 kategorisindedir. Ayrica bazi tezlerde sadece bilim dali bazilarinda ise sadece ana bilim

dali bilgisi bulunmaktadir. Objektif olmak adina gruplastirma yapilmamis elde edilen verilerin

bilgisi tezlerde bulundugu sekliyle kullanilmigtir. Reklam konusu; reklam, halkla iliskiler, isletme,

iletisim bilim dallar1 kapsamindadir ve bu bilim dallarinda 24 tez yazilmistir. Ancak 6 tane tez

miizik ana bilim dali ve ana sanat dallarinda, 1 tez de ses teknolojileri bilim dalinda ¢aligilmistir.

Bu bulgu reklam miiziklerinin disiplinler arasit bir konu oldugu, miizik ve ses teknolojileri

alanlarinda da arastirmalar yapildigi goriilmiistiir.

Tezlerin ana bilim dallarina gore dagilimi Sikhik
Radyo Televizyon ve Sinema Ana bilim Dali 2
Halkla iligkiler Ana bilim dali /Reklamcilik ve Tanitim Bilim Dali 4
Radyo Televizyon ve Sinema Ana bilim Dali/ Iletisim Bilimleri Bilim Dali 1
Isletme Ana Bilim Dal1 /Uretim Yénetimi ve Pazarlama Bilim Dali 1
Iletisim Bilimleri Ana bilim Dali/ Halkla fliskiler Bilim Dali 1
Miizik Bilimleri Ana bilim dal 1
Miizik Ana bilim Dal1 / Miizik Bilimleri ve Teknolojisi Bilim Dali 1
Reklamecilik ve Marka iletisimi Yonetimi Ana bilim Dali 3
Girisimcilik ve Inovasyon Yénetimi Ana Bilim Dali 1
Isletme Ana bilim Dali/Pazarlama Bilim Dali 3
Isletme Ana bilim Dali 2
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Pazarlama Bilim dali 2
Ses Teknolojileri Bilim Dali 1
Miizik Ana sanat Dal1 2
Miizik Bilimleri Ana sanat Dali 2
Iletisim ve Tasarim Ana Bilim Dali / Medya ve Iletisim Calismalar1 Bilim Dali 1
Bankacilik ve Finans Ana Bilim Dal1 / Bankacilik ve Finans Bilim Dali 1
Isletme (Ingilizce) Ana Bilim Dali 1
Toplam 30

Tablo 3. Reklam miizikleri konulu tezlerin ana bilim dallarima gére dagilimi.

Besinci Kategori/Tezlerin Tiirlerine Ait Bulgular

Reklam miizigi alaninda yazilan tezlerin tiiriine gore dagilim Grafik 2’de verilmistir. 30 tezden
22’si yiiksek lisans, 8’1 doktoradir. Konunun doktora diizeyinde calisilmis olmasi reklam
miiziklerinin 6neminin bir gostergesidir ancak reklam miizigi etkilerinin ¢ok genis yelpazede

degerlendirilmesi gereken bir konu oldugu diisiiniildiiglinde sayica az oldugu sdylenebilir.

257

207

=

o T T
Yiksek Lisans Doktora

Grafik 2. Reklam miizikleri konulu tezlerin tiirlerine gére dagilimi.

Altinc1 Kategori/Dillere Ait Bulgular
Arastirmada degerlendirilen lisansiistii tezlerin yayim dili Grafik 3’te incelendiginde 26 tezin Tirkge, diger
4 tez ise Ingilizcedir. ingilizce olarak yazilan tezlerde, yabanci dilde egitim yapan {iniversitelerin pay1

oldugu sdylenebilir.
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T T
Ingilizce Tirkge

Grafik 3. Reklam miizikleri konulu tezlerin dillere gére dagilimi.

Yedinci Kategori/Arastirma Yontemlerine Ait Bulgular

Calisma kapsaminda degerlendirilen lisansiistii tezlerde kullanilan arastirma yontemleri Grafik 4’te
verilmistir. Verilere gore lisansiistii tezlerde en ¢ok kullanilan, 19 tez ile nicel aragtirma yontemidir.
Nicel arastirma yontemini 9 tez ile nitel arastirma yontemi takip etmektedir. Nicel aragtirma
sayisinin ¢oklugu reklam alaninin; psikoloji ve sosyoloji gibi alanlardan etkilenen, pazarlama,
isletme, iletisim, reklamcilik gibi alanlarla iligkili disiplinler aras1 bir bilim dali olmasindan, ayrica
tikketicinin tutum ve davraniglarin1 6lgmek i¢in nicel yontemlerin siklikla kullanilmasindan
kaynaklanmaktadir. Ayrica 1 tane karma yontemin kullanildigi, 1 tane de kuramsal olarak yazilmig

tez bulunmaktadir.

207

T T T T
Kuramsal Caligma Karma Micel Mitel

Grafik 4. Reklam miizikleri konulu tezlerin arastirma yontemlerine gére dagilimi.
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Sekizinci Kategori/ Veri Toplama Yontemlerine Ait Bulgular

Arastirma kapsamindaki tezler, veri toplama yontemlerinin dagilimina gore degerlendirildiginde,
17°sinde anket yapildigr goriilmiistiir, bu durum nicel ¢aligmalarin ¢ok sayida olmasiyla da
uyumludur. Yine nicel arastirma yontemlerinden 2 tane de deney yapildig1 goriilmektedir. Tablo
4’te goruldiigii tizere kullanilan diger veri toplama ydntemleri derinlemesine goriisme, icerik
analizi, EEG, betimsel analiz ve igerik analizi, gériisme olarak devam etmektedir. 2 tezde ise veri

toplama yontemi kullanilmamig/kavramsal ¢aligmalardir.

Tezlerin veri toplama yontemlerine gore dagilimi Sikhik
Odak grup 1
Icerik Analizi 2
Elektro beyin grafisi-EEG 1
Betimsel analiz ve igerik analizi 1
Gorlisme 1
Deney 2
Derinlemesine Goriisme 3
Anket 17
Kullanilmamis/Kavramsal 2
Toplam 30

Tablo 4. Reklam miizikleri konulu tezlerin veri toplama yontemlerine gére dagilimi.

Dokuzuncu Kategori/Sonu¢ Temalarina Ait Bulgular

Tablo 5’te goriildiigii iizere tezlerin sonug¢ temalarina gore dagilimi degerlendirildiginde genel
hatlariyla 52 ifadeye ulasilmistir. Reklam miizikleri hakkinda ulasilan 30 tezin arastirma konular
birbirinden farklilik gosterdigi i¢in ulasilan sonuglar da genis bir yelpazededir. Dogru bir bakis
acistyla degerlendirilebilmesi igin tezlerin sonuglarina yonelik bulgular reklam miiziklerinin
ozellikleri ve reklam miiziklerinin etkileri olarak iki gruba boliinmiistiir.

Reklam miiziklerinin 6zelliklerine ait sonug¢ temalar1 incelendiginde, reklam miiziginin; hedef
kitleye uygun olmasi, s6z-miizik uyumu olmasi, hedef kitlenin demografisine uygun olmasi
gerektigi sonuglaria ulagilmistir. Bu sonuglar 2 farkli tezde yer alan temalardir. Reklam miizikleri
kapsaminda tezlerdeki diger sonug temalari, kolay hatirlanmali, akilda kalict olmali, tekrar
edilebilir olmali, popiiler miizikler tercih edilmeli seklindedir. Bu temalar ise tez sonuglarinda
sadece 1 kere yer almistir. Ayrica bu kapsamdaki sonuglardan olan miizigin, reklamin amaciyla,
gorsel kurgusuyla ve mesajlarla paralel olarak ortiismesi gerekliligi reklam {ireticilerinin, miizigi

tiretecek sanatcilarla esglidiimlii calismasi gerektigi yoniinde 6nemli bir bulgudur. Bir diger sonug
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temasi1 olan, miizigin/sanat¢inin tanmirhiginin yiiksek olmasi, markanin akilda kaliciligin arttirir,
reklamlarda iinlii kullaniminin 6nemini hatirlatmaktadir. Reklam miizigi iireticileri bir melodinin
arabesk, pop, rock, caz, tango ve klasik miizik versiyonlarini hazirlamasi gerektigi de miizik bilim
dali i¢in 6nemli bir sonugtur. Hedef kitleye en uygun olan hangisi ise o miizik tiirii se¢ilmelidir

ancak farkli versiyonlar1 gerektiginde kullanilabilir.

Reklam miiziklerinin etkilerine yonelik sonu¢ temalar1 incelendiginde ise, reklam miizikleri
reklamin hatirlanirli§int arttirir temasimin 6 tezde yer aldigi goriilmiistiir. Reklam miizikleri;
mekanin algisin1 ve anilarin hatirlanmasini saglar, iirliniin satin alinmasini saglar, kurumsal
kimligin parcasidir temalariin her biri 2 tezde yer almistir. Ayrica reklam miiziklerinin, kurum
kimliginin bir pargasi olmasi, kurumu sembolize etmesi, marka kisiligini ve marka imajim

etkilemesi de 1 kere yer alan sonug temalarindan bazilaridir.

Tezlerin sonu¢ temalarina gore dagilim Sikhik

Reklam miiziklerinin ozelliklerine ait sonu¢ temalari

Reklamda, miizik kolay hatirlanmali/akilda kalict olmalidir. 1
Reklam miiziginde, s6z-miizik uyumu olmalidir. 2
Reklam miizikleri, hedef kitleye uygun olmalidir. 2
Global kurumlar, reklamlarinda tiim diinyaya uygun miizik kullanmalidir. 1
Reklam miizigi tekrar edilebilir olmalidir 1

Reklam miizigi iireticileri bir melodinin arabesk, pop,

rock, caz, tango ve klasik miizik versiyonlarmi olugturmalidir. 1
Reklam miizigi, tiiketim ideolojisi ile yapilandirmalidir. 1
Markalarin sinyal miizigi olmalidir 1
Reklam miizikleri i¢inde en ¢ok kullanilan popiiler miiziktir. 1
Reklam miiziginin ikna ediciligi hedef kitlenin demografisine gore degisir. 2
Reklam miiziginde tanidik bir sanat¢1 sarkiy: seslendirmelidir. 1

Reklamlardaki farkli enstriiman tinilarina yonelik 6zel bir
hassasiyet bulunmamaktadir. 1

Miizigin, reklamin amaciyla, gorsel kurgusuyla ve mesajlarla
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paralel olarak ortiigmesi gerekir. 1

Miizigin/sanat¢inin taniirhgmin yiiksek olmasi, markanin
akilda kaliciligini arttirir. 1

Reklam miiziginin hedef kitleye uygun olmasi teknik 6zelliklerden
daha 6nemlidir. 1

Retro miizik, marka algis1 boyutlarina kismen / tamamen etki eder. |

Reklam miiziklerinin etkilerine yonelik temalar

Reklam miizigi, iiriiniin satin alinmasini saglar. 2
Reklam miizigi, kurumsal kimliginin pargasidir. 2
Reklam miizigi, kurumu sembolize eder. |
Reklam miizigindeki folklorik motifler satiglar: arttirir. 1
Reklam sektorii kadar, reklam miizigi sektorii de 6nemlidir. |
Reklam miiziginin marka kisiligi tizerinde etkisi vardir. |
Reklam miizikleri marka imajini etkiler. 1
Reklam miizigi tiiketiciyi satin alacag: iiriiniin degerine ikna eder. 1
Reklam farkindalig arttirir. 1

Reklam miiziklerine teknolojik gelisimin yaraticilik ve hiz konusunda

yarar1 olmustur. 1
Miizik kullanimi reklama yo6nelik tutumu olumlu etkiler. 1
Reklam miizigin iriine yonelik tutumu olumlu etkiler. 1

Reklam miiziginin bir marka igin énemli oldugunu diislinenlerin,
diistinmeyenlere gére marka hatirlama oranlar1 daha yiiksektir. 1

Markalarin sosyal medya reklamlarinda kullandiklari miizikler
marka bilinirligine etki eder. 1

Reklam muzikleri reklami atlama oranini azaltmaktadir. 1

Reklam miiziginin reklami fark etme, algilama, mesajin
benimsenmesi hatirlanmasi konusunda olumlu etkisi vardir. 1

Reklam miizikleri, mekanin algisi, anilarin hatirlanmasini saglar. 2
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Reklam miizikleri reklamn hatirlanirligini arttirir. 6
Reklam miiziginin hizli temposu algilanan siireyi uzatir. |

Popiiler miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasi markanin
insanlarin aklinda daha hizli yer etmesini saglamaktadir. 1

Miizigin ton yapilar tiiketiciler tizerinde dikkat ¢ekme, ilgi uyandirma,
istek uyandirma farkl etkilere sebep olur. 1

Reklam miizikleri akilda kalicidir ve reklam
miizikleri biiytik bir oran ile farkindalik yaratir. |

Tiiketici sadece sevilen iinlii ya da miiziginden dolay1 yakinlik kurup, bir
iiriinii satin almay1 tercih etmezler. 1

Reklam miizikleri algi, duygu, diirtii olusturarak triine ilgi
duyulmasinda énemli rol oynar. 1

Reklam miizikleri ve ses efektlerinin, aracin dzelliklerini vurgulamak
ve satin alma ve rekabet i¢in 6nemlidir. 1

Toplam 52

Tablo 5. Reklam miizikleri konulu tezlerin sonug temalarina gore dagilimi.

SONUCLAR ve ONERILER

Literatiir taramas1 sonucu reklam miiziklerinin hedef kitle ve reklami1 yapilan markalar agisindan
onemli oldugunu gostermektedir. Tiirkge literatiirde, bu konudaki arastirmalarin 6zellikleri
bilinmemektedir. Yabanci literatiirde de bu calisma ile kiyaslanabilecek konu hakkindaki bir
bibliyometrik analize rastlanmamistir. Calisma kapsaminda reklam miiziklerini konu alan
lisanstistii  tezler analiz edilmistir. Bu kapsamdaki tezlerden elde edilen bulgularin
degerlendirilmesiyle reklam miiziklerinin genel bir ¢ergevesi ¢ikarilmistir.

YOKTEZ’in taranmasi ile basliklarinda reklam ve miizik kavramlarinin yer aldigi 30 tezin
tamamina ulasilmistir. Calisma, 39 yili kapsamaktadir. Kavramin 6nemi, reklam, isletme ve miizik
ana bilim dallar1 basta olmak tizere disiplinler arasi bir konu olmasi ve bu kadar uzun bir zaman
diliminde sadece 30 tez ¢alisilmis olmasi sebebiyle tez sayisinin az oldugu sdylenebilir.
Arastirma kapsamindaki tezler; arastirma sorular1 dahilinde konularina, yillarina, iiniversitelere,
ana bilim dallarina, tiirlerine, dillerine, arastirma yontemlerine, veri toplama tekniklerine ve sonug
temalaria gore analiz edilmistir.

Konularin dagilimina gore degerlendirildiginde, reklam miiziklerinin, hedef kitle {izerinde

farkindalik, hatirlanabilirlik, satin alma gibi ¢ok genis yelpazede ¢alisildigr goriilmiistiir. Miizik
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kapsaminda tin1 ve enstriimanin reklam tutumuna etkisi, beyin miizik iliskisi, ses teknolojilerinin
etkileri, ses s6z uyumu, miizikal ve ritmik uygulamalar1 ve popliler miizigin kullanimi gibi konular
calisilmistir. Reklamcilik alaninda agirhigini gittikge arttirmaya baslayan dijital reklamlarda ve
sosyal medya reklamlarinda miizik kullaniminin yogun oldugu, demografik 6zelliklere gore miizik
tercihlerinin de degistigi diisiintildiiglinde reklam miizikleri konusunda g¢alisacak arastirmacilara
bu alanlara yonelmeleri onerilebilir.

Reklam miizikleri hakkinda en ¢ok tez yazilan 2019 yilidir ve bu yilda dort tez yazilmistir. Siireg
boyunca baz1 yillarda iki, bazi1 yillarda ise bir tez yazilmistir.

Tezlerin 20 farkli {iniversitede ¢alisilmis olmasi da akademik alanda konunun 6neminin farkinda
olundugunu gostermektedir.

Reklam miizikleri hem sosyal bilimlerde kendi ana bilim dalinda hem de miizik ana bilim dali,
miizik ana sanat dallarinda, ses teknolojileri bilim dalinda ¢alisildig1 goriilmiistiir. Miizigin sanatsal
boyutu, enstriiman kullanimi gibi ¢ok farkli 6zelliklerinin olmasi, reklam iireticilerinin miizik
uzmani/profesyoneli olmasi gerekliligi sebebiyle, reklam miizikleri miizik alanin1 da yakindan
ilgilendirmektedir. Miizik bilim dalinda da alt1 tez yazilmis olmasi da bu goriisii desteklemektedir.
Miizik alanindaki arastirmacilarin bakis acisiyla gelistirilebilecek ¢ok farkli calisma konulari
oldugu sdylenebilir.

Reklam miizigi alaninda yazilan tezlerin 22’si yiiksek lisanstir. Yiiksek lisans sayisina gore sayisi
daha az olsa da sekiz doktora tezinin bu konuda calisilmis olmasi yine konuya olan ilgilinin
akademik diizeydeki farkinda olundugunun gostergesidir.

Reklam alaninda agirlikli olarak tiiketicinin tutum ve davranislar1 ve reklam etkileri 6l¢iildiigii i¢in
nicel yontemler siklikla kullanilmistir. Nicel aragtirmalara uygun olarak da anket kullanilmagtir.
Nitel arastirmalarda genelleme yapilmadan, kiiciik ¢alisma gruplariyla derinlemesine ve nitelikli
veriler elde etmek amaclanir. Reklam miizikleri hakkinda daha fazla nitel arastirma yapilabilir.
Calismanin belki de en 6nemli boliimii tezlerin sonug boliimiiniin degerlendirilmesiyle elde edilen
sonu¢ temalaridir. 30 farkli tezden elde edilen 52 sonug temaya ulasilmistir. Konular genis bir
yelpazede farkli sektorlerdeki tezler degerlendirilmis olmasina ragmen elde edilen sonuglar
birbirini destekler niteliktedir. Reklam miiziginin hatirlanmaya, satin almaya, farkindalik,
yaratmaya olumlu olarak etki etmesi ulasilan en temel sonucglardandir. Reklamlarin temel
islevleriyle de bu etkiler uyusmaktadir. Sadece bu sonu¢ temalarmma dayanarak bile reklam

miiziklerinin, reklamlarin etkisinin arttiritlmasina destek oldugu sdylenebilir.
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Calisma kapsamindaki tezler sonug¢ temalaria gore degerlendirildiginde, reklam miiziginin; hedef
kitleye uygun olmasi, sdz-miizik uyumu olmasi, hedef kitlenin demografisine uygun olmasi
gerektigine ait sonuglar bulunmaktadir. Ayrica reklam miizigi iireticileri bir melodinin arabesk,
pop, rock, caz, tango ve klasik miizik versiyonlarini iiretmesi gerekliligini vurgulayan sonug temasi
da farkli hedef kitleler ve farkli melodi ve ritimlerin dneminin vurgulanmasi ile agiklanabilir.

Diger sonug temalar1 ise reklam miiziklerinin sahip olmasi gereken 6zellikler: kolay hatirlanmali,
akilda kalict olmali, tekrara yatkin olmali, popiiler miizikler tercih edilmeli seklindedir. Reklam
miiziklerinin kurum kimliginin bir par¢asi olmasi, kurumu sembolize etmesi, marka kisiligini ve
marka imajini etkilemesi de yine sonu¢ temalarindan bazilaridir. Bu calismadan elde edilen
sonuclar dogrultusunda, arastirmacilar literatiirde reklam miizikleri hakkinda hangi konularin eksik
oldugunu belirleyebilir. Ayrica ¢alisma hem reklam ve hem de miizik {ireticilerine reklam
miiziklerinin nasil olmas1 gerektigi konularinda tiim sonuglarin bir arada bulunmasi konusunda

Oonemli bir veri olusturmaktadir.
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EXTENDED ABSTRACT

The fundamental goal of advertising is to reach as many people as possible with communication
messages in the most effective way in order to increase product sales. To achieve this goal, the
purpose of advertising is to create attitudes and behavior patterns that influence the target
audience's social perception level and behavior, and to create the most effective, persuasive, and
appropriate message in this direction. The use of music is an important supporting element in
achieving advertising goals and is not only background music in advertisements but also an
influential component. Music, being a common and universal language, enables the message to be
conveyed in a short time; it attracts attention, persuades, and helps the product to be remembered
by settling in the human mind.

Advertising music is a field studied in different disciplines. The main objective of this study is to
analyze the characteristics of studies in the literature related to the concept of advertising music. In
this context, the National Thesis Center (YOKTEZ) was searched. All postgraduate theses with the
words “advertising” and “music” in their titles were included in the study. No restrictions were
imposed in terms of scientific field or date. The universe of the study is the postgraduate theses on
advertising music in YOKTEZ. Within this scope, a total of 30 postgraduate theses were identified
between 1986 and 2025.

It has been observed that studies on advertising music have increased in recent years. However,
there is no comprehensive information about the research topics, bibliometric characteristics,
results, and shortcomings of postgraduate theses on this subject. Considering the impact of
advertising music on the target audience, it is seen that it offers a broad field of research that can
be examined in different dimensions. This situation necessitates a general evaluation of the subject
in the context of postgraduate theses. In this way, researchers in both advertising and music science
will be able to approach the subject from different perspectives and contribute to filling the existing
gaps in literature. The research question is stated as follows: “What are the bibliometric

characteristics of postgraduate theses based on advertising music scanned in YOKTEZ?” The

3436



REKLAMLARDA MUZIK KULLANIMI:LISANSUSTU TEZLERIN BIBLIYOMETRIK ANALIZI

postgraduate theses within the scope of the research were analyzed under sub-questions. The sub-
questions of the research are as follows:
1. How are the postgraduate theses distributed according to subject?

How are the postgraduate theses distributed by year?

How are the postgraduate theses distributed by the university?

How are the postgraduate theses distributed by department?

2
3
4
5.  What type are the postgraduate theses (master's or doctoral)?
6. In which language are the postgraduate theses written?

7.  What is the distribution of postgraduate theses by subject?

8.  What research methods are used in postgraduate theses?

9. What data collection methods are used in postgraduate theses?

10. What are the latest topics in postgraduate theses?

According to the findings, postgraduate theses on advertising music have been studied not only in
the fields of advertising, marketing, and business, but also in the fields of music science and music
arts. Therefore, it can be said that the subject has an interdisciplinary nature. The topics related to
advertising music in the postgraduate theses are quite diverse; the most frequently studied topic
has been the use of popular music in advertisements.

The first thesis addressing the concept of advertising music was written in 1986. Thirty-nine years
have passed since the first thesis, and four postgraduate theses were prepared in 2019. During the
period examined, two postgraduate theses were written in some years and one thesis in other years.
Considering the intensity of music use in digital advertisements, especially social media
advertisements, and the change in music preferences depending on demographic characteristics, it
can be said that there are few studies on advertising music and that there are still many topics to be
studied in this field.

The postgraduate theses were prepared at 20 different universities. This diversity shows that the
topic has been noticed and considered important in academic circles.

Advertising music is seen to be an interdisciplinary topic. The subject has been addressed not only
in the social sciences but also in the fields of musicology, fine arts, and sound technology. The
artistic dimension of music, its diverse characteristics such as the use of instruments, and the

requirement for advertising producers to be experts or professionals in the field of music mean that
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this topic is also closely related to the field of music. The fact that six postgraduate theses have
been prepared in the field of music science also supports this view.

Of the postgraduate theses written in the field of advertising music, 22 are master's postgraduate
theses and 8 are doctoral postgraduate theses. Although fewer in number, the fact that eight doctoral
postgraduate theses have been prepared on this subject indicates a high level of academic awareness
of the topic.

Quantitative methods have been predominantly preferred in postgraduate theses conducted in the
field of advertising. This stems from the fact that research generally focuses on measuring
consumer attitudes, behaviors, and advertising effects. The most frequently used data collection
method has been surveys. Qualitative research, on the other hand, aims to obtain in-depth and
qualitative data with small samples without generalizing. Further qualitative research on
advertising music will contribute to a deeper understanding of the subject.

The most noteworthy part of the study was the 52 themes obtained from the conclusion sections of
the postgraduate theses. Although prepared in different sectors, the results of the postgraduate
theses generally supported each other. The most common findings indicate that advertising music
has positive effects on recall, purchasing behavior, and awareness creation. These findings are
consistent with the basic functions of advertising. It was concluded that advertising music should
be appropriate for the target audience, ensure harmony between lyrics and music, and be designed
in line with the demographic characteristics of the target audience.

Furthermore, it was concluded that advertising music should be appropriate for the target audience,
ensure harmony between lyrics and music, and be designed in line with the demographic
characteristics of the target audience. Other important themes include the need for advertising
music to be easy to remember, memorable, prone to repetition, and to make use of popular music.
Furthermore, it was emphasized that advertising music should be part of the corporate identity,
symbolize the company, and influence brand personality and brand image.

The findings obtained from this study provide researchers with the opportunity to determine which
topics are lacking in the literature on advertising music. The study has also created a comprehensive
data set for both advertising and music producers on how advertising music should be designed.
In conclusion, advertising music is an important communication element in terms of creating the
desired effect on the target audience and constitutes an interdisciplinary field of study. The concept

is of great importance for both the advertising and music industries. However, the fact that only 30
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postgraduate theses have been prepared over 39 years shows that academic production in this field
is quantitatively limited.

Future research should include bibliometric analyses of articles, books, and papers related to
advertising music and compare them with the findings of this study. Furthermore, the effects of
advertising music can also be examined in the context of different sectors. The findings of this
study are expected to make meaningful contributions to advertising music literature and
interdisciplinary communication research.

The primary objective of this study is to analyze research on advertising music and evaluate its
characteristics and findings through literature. No study examining the bibliometric characteristics
of advertising music has been found in Turkish literature. Accordingly, the National Thesis Center
(YOKTEZ) was searched, and all postgraduate theses containing the words “advertisement” and
“music” in their titles were included without restrictions on discipline or date. Within this scope,
30 postgraduate theses written between 1986 and 2025 were identified. These postgraduate theses
were analyzed according to their topics, years, universities, disciplines, types, languages, research
methods, data collection techniques, and result themes.

Findings revealed that studies on advertisements music were conducted not only in advertising,
marketing, and business but also in music and fine arts departments, indicating the subject’s
interdisciplinary nature. The topics addressed are diverse, with the use of popular music being the
most frequent. Common results show that advertising music increases memorability, emphasizes
the harmony between lyrics and music, is more effective when tailored to the target audience, and
enhances product sales. Moreover, its impact varies according to the demographic characteristics
of the audience.

In conclusion, advertising music is an essential communication element that creates the desired
effect on audiences and represents an interdisciplinary research area valuable to both the
advertising and music industries. However, with only 30 postgraduate theses produced over 39
years, research in this field remains limited. Future studies should include bibliometric analyses of
articles, books, and papers from various databases and compare their findings with this study. This

research is limited to the bibliometric analysis of postgraduate theses on advertising music.
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