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TELEViZYON REKLAMLARINDA MUZIK ve REKLAM ILiSKiSi
Ozet

Televizyon reklamlarinda goriintli, metin ve ses kadar miizik de reklamin izleyici
iizerindeki etkisinde dnemli rol oynamaktadir. Reklamlarda kullanilan miizik, enstriimanlarin
birlesimiyle ortaya ¢ikan sarkidan daha 6nemli bir goreve sahiptir. Reklamin begenilmesinde,
hatirlanmasinda, dikkat ¢ekmede, mesajin farklilastirilarak iletilmesinde, reklamdan edinilen
olumlu duygularin markaya yiiklenmesinde miizik 6n plana ¢ikmaktadir. Miizik, sozlii ya da
enstriimantal olarak arka fonda yer alabilecegi gibi cingillarla reklam mesajini da tagimaktadir.
Bu c¢alismada televizyon reklamlarinda yer alan miizige izleyicilerin dikkat edip etmedikleri,
miizigin reklamin begenisine katki saglayip saglamadigi, izleyicinin nasil bir reklam miizigi
bekledigi incelenmistir. Bunun i¢in Konya’da yasayan 520 kisiden olusan 6rneklem grubuna
anket yapilmistir. Sonug olarak televizyon reklamlarinda miizigin dikkat ¢cekmede ve begeni
saglamada 6nemli oldugu goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Televizyon Reklamlari, Miizik, Dikkat, Begeni.

The Relationships Between Music and Advertisements

In Television Advertisements

Abstract

Music plays an important role in the effect of advertisements on the audience as well as
images, texts and sound in the television advertisements. The music used in the advertisements
has an more important task than the song appears with the combination of enstruments. Music
becomes prominent in adertisement’s getting credit, being remembered, drawing attention,
sending messages through differentiating and giving positive feelings to the brand. With lyrics
or in instrumental form on the background, the advertisements carry their messages through
jingles. In this study, it was researched that whether the audiences direct their attention to the
music in television advertisements, whether the music contribute to the inclination of the
advertisement, what kind of jingles the audiences expect. For that purpose, a survey was
conducted to a sampling group of 520 people reside in Konya. Consequently, it was seen that the
music was important in drawing attention and getting credit in the television advertisements.

Keywords: Television Advertising, Music, Attention, Liking.
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[k insanla baslayan, gramofonun bulunusu, radyo ve televizyonla gelisen miizigin
yolculugu, giiniimiizde CD calarlar, MP3, telefonlar hatta internet yoluyla bilgisayarlarda devam
etmektedir. Miizik kisilerin eglenebileceklerini ve hosca vakit gegirebileceklerini diislindiikleri
her yerde, is yerlerinde, arabada, evlerinde rahat koltuklarinda kolaylikla dinlenilebilmektedir.
Miizigin bu kadar genis bir alanda yer almasinin 6nemli sebeplerinin baginda eglence ve reklam
gelmektedir. Miizik, her ne amagla olursa olsun kisilerin yasamlarinin ayrilmaz bir pargasi haline
gelmistir (Kallinen, 2002, 537). Miizik endiistrisi bugiin global ekonominin en 6nemli
sektorlerinden biri haline gelmistir. Pazarlama literatiirinden bakildiginda ise reklamin bes
fonksiyonundan bahsedilmektedir: bilgilendirme, ikna etme, hatirlama, ilave etme,
desteklemedir. Bu asamalarin her bir agamasinda miizik farkli amaclarla kullanilmaktadir.
Miizik, tiiketicinin iirliniin farkina varmasini saglamakta, marka imaj1 yaratilmasin
saglamaktadir. Dahast miizik, reklamlarda {iriin ve hizmet reklamlarinda tiiketicinin ikna
edilmesinde yardim etmektedir. Boylelikle tiiketici kararini tirinden yana degistirmeye yardime1
olarak goriilmektedir. Miizik, reklamlarda yalnizca fonda yer alan bir melodi ya da sarkidan
daha énemli gorevler iistlenmektedir. Iyi hazirlanan bir reklam miizigi, davranislarin iiriin lehine
sekillenmesinde ve izleyici iizerinde gili¢lii etkiler olusturulmasinda yardimeidir. Bu nedenle
miizigin pozitif etkide bulunmasi beklenmekte ve iiriinle miizik bir arada verilmektedir (Kubacki
ve Croft, 2010, 581).

Televizyon reklamlarinda mesajin ulagtirilmasinda goriintiiler kadar miizik de 6n plana
cikmaktadir. Miizik, reklamlarda kimi zaman goriintiiyii destekleyici, kimi zamansa goriintiiden
daha on plana g¢ikarak temel 6ge olabilmektedir. Miizik, reklamlarda kullanilirken {iriiniin
ozelliklerine dikkat ¢ekebildigi gibi, {iriiniin goriintiilerinin degerlendirilmesinde ve
anlamlandirilmasinda da yardimer olabilmektedir. Sarki esliginde verilen reklam mesajlar ile
daha akilda kalicilik hedeflenmektedir. Reklamlarda {iriiniin 6zellikleri sarki icinde yer alirken
izleyicinin eslik etmesi, reklami izlerken keyif almasi, iiriiniin adinin sarki i¢inde tekrariyla
hatirlanabilirlik amaglanmaktadir. Reklam miizigi, reklamin digerlerinden ayrilmasina da
yardime1 olabilmektedir. Birbirine benzeyen reklamlarin miizikleriyle ayrilmasi ya da reklamda
yer alan bir miizigin dinleyicide merak etkisi olusturmasi miimkiindiir. Zaman zaman izleyici
reklamda duydugu bir miizigin kime ait oldugunu arastirmakta ve bdylelikle iiriiniin reklamini
da dile getirmektedir. Bu sayede begeniyle beraber, hatirlanirhik ve akilda kalicilik
saglanmaktadir.

1.MUZiGiN REKLAMLARDA KULLANILISI

1.1.Miizik

Miizik en genel tanimiyla, sesin bigem ve devinim kazanmis halidir. Bu 6zelliklere sahip
bir sesin miizik olarak degerlendirilebilmesi i¢in dinleyicide duygulara yonelik etki uyandirmasi
beklenmektedir. Tarihsel donem, bolge, kiiltiir ve kisisel begenilere bagimli olarak ele
alinmasindan dolayi tek bir tanimindan bahsetmek miimkiin olmamaktadir (www.wikipedia.org,
28.03.2008).

Miizik, duygularin uyandirilmasina yardime1 olmaktadir. Miizik dinleyicisi lizerinde giiglii
etkiler yapabilmektedir. Dunbar, miizigin 3 seviyesinden bahsetmektedir: bedensel, duygusal ve
zihinsel seviyeleridir. Bedensel seviyede miizik, beyin ve viicuda etki etmektedir. Miizik, kisilerin
gozlerinden yas gelmesine, tiiylerinin diken diken olmasina, terlemeye sebep olabilir. Duygusal
seviyede, miizik kisinin ruh haline, duygularina ve diisiincelerine etki etmektedir. Zihinsel
seviyede miizigin ¢ekimi, bir goriis ya da konunun gelistirilmesinde ya da yapilandirilmasinda
yonlendirmeyi saglamaktadir. Dunbar, miizigin kelimelerden daha ¢ok hatirlanabilir oldugunu,
¢linkii hizli, duygusal ve iletisime canlilik kattigin1 soylemektedir (Dunbar, 1990, 199; aktaran
Gleba, 2006, 4). Hevner ise miizigin iki temel karakteristigi oldugunu iddia etmektedir. Miizigin
hizli, tempolu, hareketli, enerjik ve farkli ritimlerde hazirlanmasi, onun mutlu, neseli, hos ve
cekici olarak algilanmasini saglamaktadir. Ancak daha yavag tempolu, ¢cok farkli miizik aletlerini

www.akademia-erciyes.com



Televizyon Reklamlarinda Miizik ve Reklam Higkisi

kullanilmadigr miizikler daha c¢ok fziicii, disilindiiriici, duygusal miizikler olarak
diisiiniilmektedir. (Hevner, 1935, 115; aktaran Alpert ve ark., 2003, 371).

Miizik insan yasaminin 6nemli bir parcasidir. Her kiiltiirde bir miizik olusturulmus, miizik
de kiiltiirtin tastyicisi olmustur (Connell ve Gibson, 2003, 20). Miizige farkli bakis agilari
mevcuttur. Oncelikle miizigin topluma mal oldugu ve onun ruhunu yansittig1 diisiiniilmektedir.
Miizik, 6grenme yoluyla olusturulmaktadir. Miizik kiiltiirel bir yap1 i¢inde sekillenmekte ve
kiiltiire dayanmaktadir. Yorumlanmasi kisisel degildir, daha genis kitlelere hitap etmektedir. Bir
diger onemli konu, miizik yoluyla kurulan iletisimde, dinleyicinin miizikal ge¢misi devreye
girmektedir. Reklamlarin, kendilerine 6zgi ilginglik ve begenilirlikleri olmalidir. Reklamlar
izleyiciyi savunma modundan ¢ikararak etkilemeye calisirlar. izleyici etkili bir ¢alisma sonucunda
hazirlanan s6zsiiz materyallerle, yonlendirilmektedir. Boylelikle mesaji kabul etmeme ihtimalinde
uzaklastirilmis olunur. Bu yolla, kisinin kazandigi bilgi ve deneyimler, reklamlarda duydugu
kulaklarina hos gelen sesler vasitastyla diisiinceleri renklendirilerek degistirilmektedir. Bu sekilde
hazirlanan reklamlar daha ¢ekici, insanin hosuna giden bir yapiya biiriinmektedir. Miizigin
reklamlarda yer almasi, sézlerin daha kulaga hos gelen sekilde hazirlanmasini, anlasmazliklardan
ve olumsuz diislincelerden uzaklasilmasini, iddialarin agiga ¢ikarilmasini, gizli noktalarda
birlesmesini saglamaktadir. Miizik bunlari, kiiltiirel yapidan aldigi giigle saglamaktadir
(Scott,1990, 227-228). Toplumsal yap1 ve miizik arasinda 6nemli bir bag vardir. Sosyal degisim
hizlandiginda ve kiiltiirel kodlar cesitlilik gosterdiginde, rock, jaz, rap miizik, dinleyicinin ve
diger farkli kiiltiirlerden kisilerin ideolojilerini, bilgilerini ve yasam stillerini yansitmaktadir. Bu
sekilde miizigin anlamsal ve sosyal yapinin gergekleriyle i¢ ige oldugu diistiniilmektedir. Miizik,
tipk1 kelimeler ve goriintiiler gibi, toplumsal yapinin 6zelliklerini tasimaktadir (Hung, 1994, 15).
Miizik, toplumun i¢inde bulundugu bunalimlari, toplumun yasam seklini, ilgilerini, ulusal veya
dini anlamda kimlik tanimlamalarini, aile i¢i ve arkadaslik iliskilerini, hatta ekonomik yapiy1 da
yansitabilmektedir. Reklamlarda ise toplumun bu gerceklerinden bahsedilmektedir.

Adorno’ya gore izleyici liriin reklamini izledikten sonra kendini birakmakta, reklamlarda
gordiigiinii alarak kendini rahatlatmaktadur. Izleyici bir cocuga verilen seker gibi kendine sunulan
reklamlar1 miizik esliginde izlemekte, miizigin etkisiyle olusturulan akicilik ve rahatlik izleyicinin
bu bildigi yonteme kendini kaptirmasina neden olmaktadir. Miizikte 6zgiir ve bilingli bir secimden
bahsedilememektedir. Kitleler miizigi istemekte, miizikle beraber sunulan gorsel unsurlarla
birlikte ¢ekicilik artirilmaktadir (Adorno, 2003; aktaran Lunn, 1995, 199).

1.2.Miizigin Reklamlarda Gelisimi

19.yiizyila dogru reklamcilar kafiyeli metin yazmay1 marka adinin kolay hatirlanmasini
saglamasi nedeniyle ¢ok fazlaca kullanmaya basladilar. 1900-1903 tarihleri arasinda hatirlatic
cingil ¢ilginlig1 patlak verdi. 1908’de Johnny Marks’ i “In My Merry Oldsmobile”, otomobil
kiiltliriiniin 6nemli bir sarkist olmustur (www.ibiblio.org/pub/electronic-publications/stay-
free/archives/15/timeline.html). Miizigin gelecegin reklamlari i¢in ¢ok dnemli bir yerde olacagi
1923’te ilk radyo yaymindan itibaren gériilmiistiir. Ik yayincilar, reklam sponsorlarini tanitmak
icin temali miizik kullanmaktaydilar. 1930’larin sonlarina dogru ise, reklam sarkilari standart bir
uygulama olmaya basladi. 1941°de Pepsi-Cola’nin reklam cingili en sevilen sarki olarak para ile
calisan otomatik ¢alarlarda yerini almistir. Miizikal reklamlar, 1950°1i yillarda televizyona geciste
cekici bir malzeme olmus ve giinlimiize kadar radyo ve televizyon yayinciliginda 6nemli roliinii
stirdirmeye devam etmistir. Televizyon reklamlarinda miizigin kullanilma oraninin %90’larin
iizerinde oldugu hesaplanmistir (Kellaris, Cox ve Cox, 1993, 114).

1970’lerden 6nce miizik reklamlar i¢in sadece bir tamamlayic1 6ge olarak goriilmekteydi.
Hatta satis mesajinin miizikle birlikte verilmesi diisiincesine karsi olanlar vardi. Ancak Amerikan
ekonomisinin yeniden yapilanmasi ve mevcut goriislerin yeterli olmadiginin anlasilmasi ile farkli
yaklasimlar ortaya ¢ikmig, miizigin reklamlardaki 6nemi kabul edilmeye baglanmistir. En 6nemli
degisim tiiketicilerin yeniden kategorilere ayrilmasiyla baslamistir. Televizyon reklamlarina
getirilen yeni bakis acistyla ‘soyleyecek bir seyiniz olmadiginda’ diisiincesine sahip olundugunda
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kullanilan miizik i¢inde yer alan gereksiz dolgu malzemelerine yer verilmemeye baglanmistir.
1975’te Keith Reinhard’in baslattigit McDonald’s igin yapilan ‘Sen Bir Tanesin’ kampanyasi ve
reklam diinyasi i¢in ‘miizigin ne kadar gii¢lii bir pazarlama araci1 oldugunun kesfedilmesi’
1981°de en 6nemli miizik kanallarindan olan MTV’ ile doruga ¢ikmistir. Miizigin yer aldig
reklam spotlarinin basaris1 anlasiimigtir. Onemli reklam kampanyalar1 arasinda yer alan Pepsi,
Lipton Cay, Levi Strauss, Coca-Cola miizigi kullanmislardir (Springer, 1992, 50). Hukuki,
teknolojik, ekonomik ve diger alanlardaki degisim miizik endiistrisi alaninda da gorilmistiir.
Ozellikle kola savaslarinda miizik dnemli bir cephane olarak goriilmekteydi. Hem Pepsi hem de
Cola miizikle yakin olmus, reklam kampanyalarinda daha fazla eglenceyi one ¢ikararak, satis
alanim genisletmeyi amaglamislardir. Reklamlarda kullanilan iinlii kisiler, sampiyon sporcular,
inlii sarkicilar reklamlarda yer almis, onlarin hayran kitlelerinin iiriinle bag kurmasi istenmistir.
Pepsi ve Cola’nin reklamlarinda miizige yer vermeleri, miizik reklam iliskisine giizel 6rneklerdir.
Madonna 1989°da “Like a Prayer” sarkisi ile, 1984’te Michael Jackson, Beyonce, Britney Spears,
Pink “We Will Rock You” ile, Christina Aguilera 2006 Diinya kupasi i¢in Pepsi ile anlagirken
George Michael, Natalio Oreiro Coca-Cola ile anlasan sarkicilardandir (Klein, 2010,2).
Glnlimiizde miizik, icecek, kozmetik, otomotiv, fast food, beyaz esya, kolayda tiiketim mallar
ve daha pek ¢ok iirlin reklamlarinda kullanilmaktadir. Tiiketicilerin begeni ve ilgilerine gore
reklamlarda kullanilan miizik tiirii degisse ya da yeni miizik tiirleri kullanilmaya baglansa da,
miizik temel olarak gelecegin reklamlarinda vazgecilmezler arasinda kalacak olarak
goriilmektedir. Farkli miizik tiirleri farkli markalarda yer almaktadir. Mozart’in Figaro’nun
Diigiinii Citroen ZX’te (Cook, 1994, 28), Garanti Bankas1 Degisim reklaminda Tiirk Halk
Miiziginin anonim eserlerinden Kadioglu Zeybegi, Eric Clapton’in Layla sarkis1 Yap1 Kredi
Olaganiistii Olaylar reklaminda, Cemal Resit Rey’in Liikiis Hayat’1 Turkcell Mobil Hayat
reklaminda uyarlama olarak, rap sarkicist Ceza’nin Fark Var sarkis1 Vodafone Cep Limitsiz
reklaminda, Vodafone Nikah Masas1 reklamida Umit Besen’in Nikah Masas1 sarkisi, Yeni Clio
reklaminda iinlii rock grubu Cranberries’in Zombi sarkis1 yer almustir.

1.3.Televizyon Reklamlari ve Miizik

Reklamlarda yer alan temel elementler ses, miizik ve goriintiidiir (Sutherland ve Sylvester,
2000, 99). Miizigin reklamlardaki etkisi yoniinde farkli arastirmalar yapilmistir. Ozellikle
eglence ve egitici iletisimde miizik alaninda arastirmalar yapilmaktadir. Aragtirmalarda ayrica
miizigin kisilerin duygularina nasil etkide bulunduguna bakilmistir. S6zIi ve sdzsiiz miizigin
iletisimde etkisi ne derece olmaktadir? Sorularina cevap aranmaya calisiimistir. Ozellikle
reklamlarda miizigin 6nemi, ikna edici olma ydniinde 6ne ¢ikmaktadir. Aragtirmalar, miizigin
hangi davranislan sekillendirdigi ve degistirdigi yoniinde de yapilmistir. Miizikli reklamlar ile
mizigin kullanilmadig1 reklamlar arasinda hangisinin daha etkili oldugu yoniinde yapilan
arastirmalarda miizigin kullanildig1 reklamlarin izleyiciye daha pozitif etkilerde bulundugu
belirlenmistir. Miizik, reklama tepkilerin olumlu olmasini saglamaktadir (Clark, Brock ve
Stewart, 1994, 150-152).

Miizik, iki farkl sekilde anlatim kurmaktadir. Ilk olarak herkesin bildigi acik olarak
duydugunda tanidigr sesleri (6rnegin kus sesi, trafik giirtiltii sesi vb.) taklit ederek, tam olarak
anlamli sekilde ifade etmektedir. ikinci olarak goriintiileri, diisiinceleri ve duygular1 tasima giicii
vardir (Kellaris, Cox ve Cox, 1993,115). Dunbar, miizigin reklamlarda kullanilma amacina iligkin
bir liste olusturmustur. 1) Geri planda-fonda, 2) Goriintiilerin anlagilmasinda ve yorumlanmasinda
3) Istenilen ruh halinin olusturulmasinda 4) Reklam filminin ¢ekildigi zaman ya da yerin daha
belirgin olmasinda 5) Markayla biitiinleserek markanin imzasi haline gelmesinde 6) Satig
mesajimnin  ulastirilmasinda  7) SoOylenmek istenilmeyen sozlerin ifade edilmesinde
kullanilmaktadir (Dunbar, 1990, 201; aktaran Gleba, 2006, 4).

Bazi arastirmacilar, miizigin tiiketicilerin duygularina hitap ettigini ve bdylelikle onlar
etkiledigini O6ne siirmiislerdir. Baz1 arastirmacilar da miizigin insanlardaki ruh halini degistirerek,
tiikketicinin iirline verdigi degeri artirdigin1 ve mesajin kabul edilmesine yardimei oldugunu
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savunmuglardir. Miizik, mesajla ilk karsilagilma siirecinde ve devaminda 6nemli bir etkisi oldugu
diistiniilmektedir. Yayin sirasinda zipping ve zapping yapilmasi, diistik ilgi, reklamcilara dikkati
artiracak yontemler aramaya itmistir. Miizigin reklamlarin hafizada tutulmasina yardime1 oldugu
iddia edilmektedir (Kellaris, Cox ve Cox, 1993, 114).

Miizik alanindaki sorulan sorulardan biri de hangi miizigin reklamlar agisindan daha etkili
olacagidir. Burada miizigin sozlii ya da sozsiiz olarak kullanimi da 6nemlidir. Televizyon
reklamlarinda miizik kadar miizik icinde gegen sdzlerin de 6nem tasidigi bir gergektir. Miizigin
nasil bir tonda kullanilacagi da bir diger arastirma sorusu olarak goriilmektedir. Gorn yaptigi
calismada iki grup lyeleri arasinda en uygun satin alma zamani olarak yansitilan kirsal kesim
miizigi ya da popiiler miizik esliginde kalem satin alimini test etmistir. Sonuglar géstermistir ki
miizikle satin alma davranisi birbiriyle baglantilidir. Gorn, miizik ve istenilen davraniga cevap
verme arasinda olumlu bir iliski oldugunu savunmaktadir. Yapilan diger ¢alismalarda miizik,
insanlarin ruhsal halini kavramsal bir igerige sahip olmadan etkileme ve yonlendirme giicti oldugu
diisiiniilmektedir (Gorn, 1982, 389; aktaran Scot, 1990, 224). Reklamlarda kullanilan miizigin
tiirii, ritmi, temposu tiiketicilerin davranislarini ne derece etkiledigi yillardir tartisilan bir konudur.
Izlenilen reklamlarm etkisiyle iiriine olumlu yaklasilmasinin yaninda, aligveris merkezlerinde
arka planda miizik ¢alinmas1 yapilan arastirmalarda daha ¢ok aligveris yapildig1 goriilmiistiir
(Yeoh Joanne & North Adrian, 2010, 368).

Reklamlar, hem iiriin bilgilerini hem de reklamin izlenmesinde énemli rolii olan miizik,
¢ekici renkler ve mizahi igermektedir (Gorn, 1982, 94). Reklamlarda miizik, 6zellikle {irtine kars1
olumlu diisiinceler olusturulmasinda ve var olan bu olumlu duygularin artirilmasinda
kullanilmaktadir (Kallinen, 2002, 539). Reklamlarda kullanilan miizik ya da cingillar, temel
olarak ayni amaca odaklanirlar: dikkatin artirilmasi ve iriiniin hatirlanmast (Huron, 1989, 571).
Miizigin reklamlarda kullanimina 6zen gosterilmelidir. Ciinkii miizik dikkati artirmanin yaninda
imal1 ya da ac¢ik ifadelerin anlasilmasina, duygularin olusturulmasina ve yonlendirilmesine,
bilginin akilda tutulmasina yardime1 olmaktadir (Zander, 2006, 465). ). Miizik, reklamin veya
marka adinin tekrar edilmesini saglamaktadir. Miizikle beraber sozlerin kullanilmasi, reklam
mesajinin bir parcasi olmakta, reklamdan miizik yoluyla bilgilenme saglanmaktadir (Fox, 1996,
92). Hosa giden bir melodi, cingil, ayni reklamda ve hatta devam reklamlarinda kullanildiginda,
yeterli oranda tekrar gosterimleri yapildiginda, o tiriinle de 6zdeslesebilmekte ve o reklama ait
diistincesi olusmaktadir. O cingil herhangi bir iletisim aracinda duyuldugunda direkt olarak
reklam ve {riin akla gelebilmektedir. Bu anlamda miizik reklamlarda devamlilik da
olusturabilmektedir. Uriiniin farkliliklasmasina da yardimc1 olmaktadir. Pek ¢ok reklamecr, liiks
otomobillerin reklamlarinda, giic duygusunu verebilmek i¢in goriintiide araba kullanilirken arka
fonda miizik vermektedirler. Kullanilan miizikle beraber uyandirilmak istenen duygularla uygun
gortntiiler esliginde, giicle beraber prestij ve zenginlik duygusu izleyicide olusturulabilmektedir
(Fill, 1995, 300).

Reklamecilar, reklamlarda miizik kullanarak, markaya karsi olumlu duygular gelistirmek
istemekte ve boylelikle iiriiniin tercih edilmesini beklemektedirler. Ozellikle popiiler pargalarin
kullanimi1 da reklamcilara avantajlar saglamaktadir. Tiiketici sarki degistirilmis olsa da en azindan
melodisini ya da sozlerini daha &nceden bilmekte ve reklamda yaymi sirasinda eslik
edebilmektedir. Bir bagka agidan da bakildiginda sevdigi parcayi reklamda duymak hosuna
gidebilmektedir. Ayrica mesajin tiikketiciye ulagsmasinda ve gorsel 6gelerin tamamlanmasina
yardimei olmaktadir. (Gleba, 2006, 2).

Miizik, duygusal olarak dinleyicisini etkilese de, onun kadar 6énemli bir diger etkisi
mesaj1 anlama tizerindedir. Popiiler sarkilarin sézlii ya da enstiriimental versiyonlar1 hatirlama
iizerinde farkl etkilere sahiptir. Sarkilarin s6zlii ya da sozsiiz versiyonlar1 birbirinden farkli
tutulmaktadir. Calismalar gostermistir ki, reklam mesajlarinin sarki sozleri igine yerlestirilmesi
ve bunun bilinen bir sarkiyla verilmesi, tiiketicinin daha kolay kabullenmesine ve hatirlamasina
yardimce1 olmaktadir. Mesaj, sarkiyla beraber verildiginde daha akilda kalic1 olmaktadir (Rau
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ve Chen, 2006, 908). Miizigin televizyon reklamlarindaki roliinii belirlemede pek ¢ok ¢alisma
yapilmistir. Bunlardan en genis ¢aligma Steward ve Furse tarafindan yapilmistir. 1000 den fazla
televizyon reklami incelenmistir. Miizigin anlama ve hatirlamada ¢ok biiyiik bir etkisi oldugu
ortaya konulmustur (Steward ve Furse, 1986; aktaran Bruner, 1990, 98). Her insan yapitinin
fonksiyonlar1 vardir. Bir dolap elbiseleri saklamak i¢in, bir lamba oday1 aydinlatmak igin
kullanilir. Ama miizige gelince dolap ya da lamba gibi elle somut fonksiyonlar1 yoktur. Ancak
somut amaglar i¢in kullanilmaktadir. Ornegin reklamlarda mesajin miizik iginde verilmesiyle
goriintii ve olaylarla uyumu ortaya ¢ikarilmaktadir. Miizik duygularin belirginlestirilmesinde
ya da ge¢mise ait anilarin canlandirilmasinda da yardimer olmaktadir (Zimmermann, 2001,
53). Miizik hatirlanabilirlik disinda mesajla ilk karsilasmada dikkatin artirilmasini saglamakta
veya artirilmasina katkida bulunmaktadir. Bir goriise gore, miizik dikkatin saglanmasiyla
beraber, mesajin da kabuliine yardime1 olmaktadir (Kellaris, Cox ve Cox, 1993, 115). Miizik
reklama duyulan ilginin artirilmasina, reklama popiilerlik kazandirilmasina (Connell ve Gibson,
2003, 5), marka ya da reklamin akilda tutulmasina yardime1 olmaktadir. Ozellikle akilda kolay
kalic1 melodiler, bilginin akilda kalmasini saglamaktadir. Popiiler sarkilar mesajin tiikketicinin
hafizasinda uzun siire kalmasi i¢in kullanilan giicli bir stratejidir. Cingillarla markanin tiiketici
zihninde yer kalmasi saglanmaktadir (Gleba, 2006, 3; Schudson, 1984, 84). Reklamlarda
kullanilan spesifik bir miizik pargasi ya da o marka i¢in hazirlanmig bir reklam cingili, bir iirlin
reklaminda devamli kullanilan karakterler ve bu karakterlerin markaya yiikledikleri anlamlar
klasik kosullanmayla agiklanmaktadir. Ornegin Arko Kremleri’nin ya da Solo’nun uzun yillar
kullandig1 reklam miizikleri reklam izleyicilerinde yer etmis ve bu miizikleri duyduklar1 anda
akillarina bu markalarin gelmesine neden olmustur (Elden, 2003, 12). Nokia’nin miizigi ve
Intel’in a¢ilis miizigi televizyon reklamlarinda kullanilmis, hem iiriinii kullananlar hem de
izleyici reklamda da sesi duymus, miizik ve marka birlesmesi gerceklesmistir.

Woodward, iyi bir miizikal reklamin temel 6gelerini su bagliklar ardinda toplamistir.

Dikkatin toplanmasini saglar

flging olmalidir

Goriintliyle biitiinliik saglamalidir

Prodiiksiyonu gii¢lii olmalidir.

Hafizada kalabilmelidir.

Iyi bir ruh hali ya da duygu olusturabilmelidir.

Giclii bir reklam mesajina sahip olmalidir.

Genis bir hedef kitleye hitap edebilmelidir.

Reklamda yer alan diger 6gelerle biitiinlesmis olmalidir.

0. Sozleri anlasilir olmalidir (Woodward, 1982, 11; aktaran Springer, 1992, 11-12).

Miizik reklamin hedefine ulasmada en énemli yardimci rollerden birini iistlenmektedir,
ancak reklamda ayni miizigi kullanmak izleyicinin sikilmasina sebep olabilir. Reklam miizigi
urini cagrigtirdigr oranda, reklam acgisindan basarili olarak goriilebilecegi gibi, iirlin
diisiintildiigiinde miizik akla geliyorsa, bu da yine o reklam miiziginin miizikal anlamdaki
basarisini gosterebilmektedir. Akalin reklamlarda miizigin nasil kullanildigina dair bes ana baslik
sunmustur (Akalin, 1999; aktaran Ozeren, 2004, 9).

1. Popiiler sarkilardan alintilar

2. Unlii ¢oksesli kompozisyonlardan alintilar

3. Elektronik olarak iiretilmis miizik kurgular

4. Markanin uluslar aras1 tanitim miizigi

5. Yalnizca konusma bosluklarini doldurma amaglh miizik

N A ol ol

1.4.Miizigin Reklamlarda Kullanmilmasi Sebepleri

Huron, miizigin reklamlarda kullanilma sebeplerini su basliklarda toplamistir (1989, 560-
569).

www.akademia-erciyes.com



Televizyon Reklamlarinda Miizik ve Reklam Higkisi

1. Eglence

Reklamlarda yer alan miizikler, reklamin daha ilgi cekici hale gelmesine katkida
bulunabilmektedirler. izleyicinin dikkatini gekebilmesinin uygun yollarindan birisi de izleyicinin
reklami izlerken eglenmesini saglamaktir. Tarihsel olarak, miizigin reklamlarda kullaniminda
vodvillerden esinlenilmistir. Bir anlamda miizik, satig alaninda sdylenilen iirlinii anlatan s6zleri
kaplayan bir seker gibidir. Bagka bir degisle miizik, izleyici ya da dinleyicinin dikkatini ve
reklamin yaymlanmastyla olusabilecek olumsuz noktalarin aza indirilmesini saglamaktadir.
Eglence ile kisinin dikkati ve ilgisi toplanabilmektedir. Aslinda eglence, korkunun aksine
istenmeyen, yiizeysel, itici deneyimlerin gercekte gelismesine engel olmaktadir. Tiim televizyon
ve radyo reklamlarinda yer alan herhangi bir miizik parcasi eglenceyi saglayan oyuncular gibidir.
Dahasi, miizik iiriin ya da servisin ne kadar etkili ya da kullanigh oldugu gercegine ihtiyag
duymamaktadir.

2. Devamhhk

Miizik, cesitli yapisal roller oynayabilmektedir. Belki de bu rollerinin en onemlisi,
goriintiisel diizen-zincir ve/veya heyecanlandirici olaylar dizisinde, dykiisel bigimde dile
getirilmesi ve Tlriine c¢ekicilik kazandirilmasidir. Miizik parcalara ayrilan goriintiilerin
birlestirilmesine yardimci olmaktadr. izleyici anlam veremedigi bir goriintiiye miizikle beraber
anlam yiikleyebilmektedir. Bununla beraber, reklam miizikleri arka plana devamlilik
kazandirmaktadir. Miizigin kullaniminin ikinci yapisal fonksiyonu, heyecanlandiric1 dakikalari
ya da boliimleri yiikseltmek ya da vurgulamaktir. Miizikle beraber karakterler, hareket yogunlugu,
en heyecanli noktalar, final, dekor, tamamlanarak belirginlestirilir, anlam kazandirilir. Reklamda
zaman israfina yer yoktur, bu nedenle uzun miizik anlayisindan kagilmalidir. Ayni miizik, ayni
iirlinlin reklaminda kullanildiginda tirlinle o miizik arasinda bir bag kurulacak ve dinleyici-izleyici
o miizigi duydugunda, o iiriinii hatirlayabilecektir. Bu nedenle reklam miiziginin de sik
degistirilmemesi beklenmektedir.

3. Hatirlanilabilirlik

Cingillar da bilindigi iizere, iriinlin hatirlanmasin1 ve {iriine ¢agrisim yaptirilmasini
saglayan yaygin bir miizik teknigidir. Reklamda kullanilan miizik, iriin adinin ve iiriiniin
hatirlanmasina yardimci olmaktadir. Tiketiciler i¢in, bilinen en istenilen iriinler, yakinlik
duyulan, iyi bilinen veya hatirlanabilen tiriinlerdir. Tiiketicinin zihninde kabilen miizikler, idrak
etme ve duyma yeteneginin insana 6zgi bir olay olmasinin gostergesidir. Miizik bir kimlik gibi
reklamla biitiinlesebilmekte, ayn1 miizik farkli yerlerde duyulsa bile {riine ¢agrisim
yapabilmektedir. Insan yasami gériintiiler iizerine odaklansa da, fotograflar ve gorsel imgeler
bazi miiziklerin etkiledigi kadar insanlara niifuz edemeyebilmekte, duygularina hitap
etmeyebilmektedir. Cok begenilen bir miizik yillar hatta yiizyillar sonra bile ayni duygularla
dinlenmek istenebilmektedir.

4. Coskulu Anlatim

Miizik, konusma kullanilmadan s6zlii mesajlarin taginmasina izin verir. Reklamlarda basit
bir anlatim yerine, miizikal bir ifade tercih edildiginde, izleyicide bir bagllik, miizige eslik etme
istegi olusmaktadir. Baz1 reklamcilar, konugsma ve miizik arasindaki zitligi kullanarak, hem
duygularin hem de diisiincelerin ortaya ¢ikarilmasi, daha baskili anlatilmasi, izleyicide bir cosku
olusturulmasi konusunda goriislere sahiptirler. Bu diisiince Antik Yunan dénemlerine kadar
dayandirilabilmektedir. Distintirler, duygusal, romantik bir anlatimin, gercek¢i ve akilcr bir
anlatima gore daha iyi anlasildig1 konusunda ikiye ayrilmislardir. Giiniimiizde hem konusma dili
hem de miizik, reklamlara akilci, duygusal, ¢ekici ve romantik anlamlar kazandirilabilmektedir.
Genelde ulusal markalarin reklamlarinda duygusal anlatim, akilc1 anlatimdan daha c¢ok tercih
edilmektedir. Ozellikle ayni iiriin gruplarinda, belirgin farkliliklar yoksa ve iiriinler benzer akilci
ozelliklere sahipse, reklamda duygulara hitap edilebilmektedir. Bununla birlikte, kiigiik {iriin detay
ve farkliliklart miizik kullanilarak daha vurgulu, dikkat ¢ekici, ayrintili olarak sdylenilebilmektedir.
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5. Hedef Kitle

Pek cok kisi, bir reklam filmini izlerken ¢ocuk bezleri, kadin ayakkabilari, ¢cocuklar i¢in
mobilyalar gibi kendisini ilgilendirmeyen tirinler ve onlarin mesajlariyla karsilagmaktadir. Bu
nedenle reklamcilar potansiyel tiiketici gruplartyla ilgilenmekte ve onlar1 siniflandirmaktadir.
Boylelikle dogru tiiketici lizerine odaklanilacaktir. Hedef olarak belirlenen kitle, iiriine ihtiyag
duyan kitledir. Cok 6zel iiriinler, 6rnegin ameliyat malzemeleri, ciddi bir hedef belirlemesi
gerektirmektedir. Bunun yaninda sampuan her kesimden genis bir kitlenin kullandig1 bir iiriindiir.
Hedef kitleye yonelik olusturulacak stratejide {iriiniin 6nemi biiyiliktir. Kullanilacak reklam
mecras1 da iyi belirlenmeli ve dogru se¢imlerle maliyetler aza indirilmelidir. Farkli reklam
mecralar1 ayn1 donemlerde kullanilabilir. Reklam mecrasina karar verildikten sonra, hedef olarak
secilen kitlenin biiyiilenmesi veya onlara vaatlerin sunulmasi gerekmektedir. Miizik gesitleri,
farkli sosyal ve demografik Ozelliklere sahip olan kitlelerin belirlenmesinde rol
oynayabilmektedir. Hedef kitlenin desteklenmesine yardimei olabilmektedir. Ancak hangi
miizigin hedef kitleye hitap ettigini bulmak kolay degildir. Reklamlarda kullanilan miizik, tilkenin
sosyal yapisi, degerleri, zevkleri, toplum gelenekleri hakkinda bilgi verir. Bir reklam stratejisinde
yer alan miizik incelenerek, o toplumun sosyal degerleri hakkinda bilgi sahibi olunabilmektedir.
Radyo ve televizyon reklamlarinda o topluma ait yasam bic¢imi, sosyal siniflar, toplumun
beklentileri miizik ile ortaya konulabilmektedir. Bu sekilde, sosyal ve kiiltiirel yapi i¢inde miizigin
anlasilmasina yardimci olmaktadir.

6. Etki Kurmak

Reklamlarda miizik kullanimi, hedef kitlenin inanirligimi kazanmak ve onlar tizerinde etki
kurabilmeyle de ilgilidir. Reklamin basarisi, gercek bir c¢ekicilik kazanarak hedef kitleyi
etkilemekle iligkilidir. Bunun yaninda hedef kitlenin degerleri ve begenilerini dikkate alarak
hazirlanmalidir. Yalnizca gekicilik ya da vaat sunarak reklamin basarili olacagi beklenmemelidir.
Hedef kitlede sadakat olugmasini saglayacak kiiltiirel konularin {iriine yansitilmasi, reklamin
basar1 saglanmasinda etkili olabilmektedir. Toplum i¢in, {iriinii destekleyecek reklamlarda yer
alan degerlerden bazilari sunlardir: milliyetgilik, din, aile, arkadaslik, birlik-beraberlik, anneye
ve babaya saygi, saglik, giizellik, genclik, heyecan, zarafet, gizem, mizah, tasarruf, kalite,
giivenlik, ask, cinsellik ve daha pek ¢ok degerler yer alabilmektedir. Reklam hangi sekilde ve
degerde hazirlanmis olursa olsun, miizik bu degerlerin hedef kitlede etki edebilmesine yardime1
olmaktadir.

Yukaridaki bilgiler 15181nda bu ¢alismada izleyicilerin televizyonda yayinlanan miizige
dikkat edip etmedigi, reklam miiziklerinde en ¢ok hangi 6geye dikkat ettikleri, izleyicinin reklam
miiziginden beklentileri, miizigin reklamin begenisine ne derece katki sagladiginin belirlenmesi
amaclanmistir

Yukaridaki literatiir taramas1 kapsaminda asagida belirtilen arastirma sorularina cevap
aranmistir.

Arastirma Sorusu 1. Reklamin begenilmesinde miizik ne derece etkilidir?
Aragtirma Sorusu 2. Izleyiciler hangi tiirdeki reklam miiziklerine dikkat etmektedirler?

Arastirma Sorusu 3. Unlii sanatcilarin reklamlarda miizik eserlerini seslendirmelerini
izleyici nasil degerlendirmektedir?

Arastirma Sorusu 4. Televizyon reklamlarinda miizigin hangi 6gelerle kullanilmasi
begeniyi artirmaktadir.

2. YONTEM

Calisma Konya’da yasayanlarin televizyonda yayinlanan reklamlarda miizik 6gesine
dikkat edip etmediklerini, miizigin reklamin begenisine katki saglayip saglamadigini,
izleyicinin reklam miiziginde neye dikkat ettigini ortaya koymay1 amaglayan betimsel bir
calismadir.
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2.1. Arastirmanin Uygulanmasi ve Orneklem

Konya halkinin televizyon reklamlariyla ilgili distincelerini belirlemek i¢in Konya
merkezde saha arastirmasi yapilmistir. Aragtirma evrenini Konya’da yasayan yaklasik bir milyon
kisi olusturmaktadir. Buna gore yaslar1 18-70 arasinda degisen farkli sosyo-ekonomik diizeye
sahip olan tesadiifi 6rneklem yontemiyle segilen 520 kisi tizerinde yapilmistir. 550 kisiye anket
uygulanmis, ancak 520 anket analiz i¢in uygun goriilmiistiir. Calisma Konya ilinde yasayan
kisilerle sinirlidir.

2.2. Veri Toplama Araclari

Hazirlanan anket formu 30 kisi ilizerinde on teste tabi tutulmus, son kontrol ve
diizenlemeler yapildiktan sonra uygulamaya hazir hale getirilmistir. Anketin birinci bdliimde
televizyonda yayinlanan reklamlarin begenilmesinde miizigin ve diger 6gelerin 6nemine iliskin
sorular, ikinci boliimde reklam miiziklerinin akilda kaliciligi, begeni ve dikkat ¢ekme ile ilgili
sorular, ticlincii boliimde katilimeilarin demografik yapisina iligkin sorular sorulmustur.

Aragtirmaya katilanlara 33 soru sorulmustur. Reklam 6gelerinin begenideki roliine iliskin
sorular 5°li Likert 6lgeginde hazirlanmistir. Cok 6nemli (5), dnemli (4), biraz 6nemli (3), 6nemsiz
(2), hi¢ (1) araliklarinda yanitlar alinmistir. Miizigin reklamin hatirlanma, begeni ve dikkatine
iligkin sorular Likert dlgegine gore cok etkili (5), etkili (4), biraz etkili (3), etkisiz (2), hig etkili
degil (1) araliklarinda hazirlanmistir.

Reklamlarda miizigin kullanilmadigi reklamlarin begenilip begenilmedigi, reklam
miiziginde en ¢ok neye dikkat ettikleri, miizikteki s6zlerin reklama katkisi, {inlii sanatg¢ilarin
miizik eserlerini reklamlarda yer almasina yonelik degerlendirme sorulari kapali uglu sorularla
sorulmustur.

2.3.Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Anketler 2010 yili eylill ayinda yapilmistir. Elde edilen veriler SPSS 15.0 istatistik
programi kullanilarak elektronik ortamda islenmistir. Televizyon Reklam Miizigine Dikkat
Edilmesi, Televizyon Reklam Miiziginin Kullanilmadig1 Reklamlarin Begenilme Orani,
Televizyon Reklaminda Miizigin Hangi Ogeyle Beraber Kullanilmasi Tercihi, Televizyon
Reklaminda Begenilen Miizigin Akilda Kalicihigi, Televizyon Reklam Miiziginin Igerik
Yoniinden Begenilmesi, Televizyon Reklam Miiziginde Kullanilan Miizik Tiriintin Dikkat
Cekme Orani, Unlii Sanatcilarin Televizyon Reklaminda Miizik Eserlerini Seslendirmelerinin
Degerlendirilmesinde frekans analizi uygulanmistir. Reklam 6gelerinin reklamin begenilmesine
etkisinde aritmetik ortalama ve standart sapma alinmistir.

3.Arastirma Bulgulari ve Yorum

3.1. Kattimeilarin Ozellikleri

Katilimceilarin cinsiyetlerine bakildiginda %49,2’si kadin, %49’u erkektir. Bu soruya
%1,7’si cevap vermemistir. Katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda %57,5°1 evli,
%41,9’u bekardir. Bu soruya cevap vermeyenlerin orani %,6’dir. Katilimcilarin yas ortalamalari
33,9’dur. En diisiik 18, en yliksek 71 yas araligindaki kisilerle goriistilmiistiir.

Aylik gelir agisindan katilimcilarin gelir diizeyi 0-1000 TL olanlar %28,1, gelir diizeyi
1001-2000 TL olanlar %35,2, gelir diizeyi 2001-3000 TL olanlar %14, gelir diizeyi 3001-4000
TL %S5,8, gelir diizeyi 4001-5000 TL olanlar %3,8, gelir diizeyi 5001 TL istii %1,7’dir.

Katilimcilarin mesleklerine bakildiginda %32,7°si kamu sektoriinde, %18,7’si 6zel
sektorde calisirken, %8,5°1 calismamaktadir. Serbest meslege sahip olanlar %13,5, 6grenciler
%21,5, emekliler %1,9°dur.

Katilimeilarin egitim durumu agisindan bakildiginda %1°1 okur-yazarken, %,81 ilk
okul, %7,3’1 orta okul, %17,371 lise, %63,7’si liniversite mezunudur. %9,4°1 lisansiistii
egitime sahiptir.
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3.2. Televizyon Reklam Miizigine Dikkat Edilme Oranim

Tablo 1. Televizyon Reklam Miizigine Dikkat Edilmesi Orani

Say1 Yiizde
Evet 417 80,2
Kismen 90 17,3
Hayir 10 1,9
Toplam 517 99,4
Gegersiz 3 0,6
Genel Toplam 520 100

Tablo 1’de goriildiigli iizere katilimcilarin
televizyon reklam miiziklerine dikkat edip etmedikleri
sorusuna %380,2’si evet, %17,3’i kismen, %1,9’u
hayir cevabini vermistir. Buna gore katilimcilarin
biyiik bir kismi reklam miiziklerine dikkat
etmektedir. Miizik; goriintli, metin ve ses O6geleri
kadar dikkat ¢ekiciligi tizerine toplamaktadir. Glinliik
hayatlar1 i¢inde yaptiklari ise konsantre olan insanlar
farkinda olmadan kendilerini bir reklam miizigini
1slikla calarken ya da mirildanirken bulmaktadirlar.

Ozellikle geng ve ¢ocuklardan olusan hedef kitleler iizerinde reklam miizikleri hem bir eglence
hem de bir oyun araci olarak da kullanilmaktadir. Kii¢iik yastaki ¢ocuklarin reklamlar1 dikkatle
izlemeleri ve reklam miiziklerini dillerinden diislirmemeleri miizigin reklam i¢in gergekten
onemli oldugunun gostergesidir. izleyici reklam ¢iktiginda televizyon izlemese dahi, reklam
mizigini begenerek dikkatini reklama verebilmekte ya da zapping yapacakken begendigi bir
sarkiy1 duymasiyla reklami izlemeye devam edebilmektedir.

Tablo 2. Reklam Miiziginin Izleyici Dikkatini Reklama Cekmedeki Etkisi

Televizyon reklam miiziginin izleyicinin
dikkatini reklama ¢ekmedeki etkisi soruldugunda

%50’si etkili, %35,5’1 ¢ok etkili, %12,9’u biraz

etkili bulurken, %,8’1 etkisiz, %,2’si hig etkili degil
cevabini vermistir. Katilimeilarin yarist miizigi

dikkat ¢ekmede etkili bulurken %35,2’sinin ¢ok

etkili bulmas1 miizigin reklama dikkat c¢ekmede

cok basarili oldugunu gostermektedir. Tablo 1 ve
Tablo 2’de gorildiigii iizere, goriintiisel dgelere

miizigin eslik etmesi, reklam ve goriintiilere uygun

miizigin se¢ilmesi, miizigin cosku, seving ve hiiziin

Say1 Yiizde
Hig Etkili Degil 1 0,2
Etkisiz 4 0,8
Biraz Etkili 67 12,9
Etkili 260 50
Cok Etkili 183 35,2
Toplam 515 99
Gegersiz 5 1
Genel toplam 520 100

duygularinin olusumuna yardim etmesi dikkati
cekmekte ve devaminda da rol oynamaktadir.

3.3. Miizigin Kullanilmadig1 Televizyon Reklamlarimin Begenilme Oram

Tablo 3. Miizigin Kullanilmadig1 Reklamlarin Begenilme Orani

Televizyon  reklamlarinda  miiziginin

kullanilmadig1 reklamlarin begenilme oranina
bakildiginda, evet %8,1, kismen %45, hayir %46,5

olarak goriilmektedir. Buna gore televizyonda

mizigin kullanilmadigr reklamlarin begenilirlik

orani diisiik, muzigin kullanildigr reklamlarin
begenilme oran1 yiiksektir. insanlar dinledikleri

miizikle eglenebilmekte, duygulanabilmekte ve

Say1 Yiizde
Evet 42 8,1
Kismen 234 45
Hayir 242 46,5
Toplam 518 99,6
Gegersiz 2 0,4
Genel Toplam 520 100

hosca wvakit gecirebilmektedirler. Reklamlar
izlerken mizik kullanimi reklamda verilmek

istenen duygu yiikiinii artirmaktadir. Eglenceli ya da mizah igerikli bir reklama uygun hareketli
bir miizik kullanilirken, duygusal tonda hazirlanan bir reklama yavas, dramatik bir miizik
kullanilmaktadir. Bu da verilmek istenen mesajin anlamini kuvvetlendirmekte, goriintiiyt
desteklemektedir. Boylelikle goriintiiyli izleyip begenen izleyici, miizikle begenisini

artirmaktadir.
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3.4.Televizyon Reklaminda Miizigin Hangi Ogeyle Beraber Kullanilma Tercihinin

Belirlenmesi

Tablo 4. Televizyon Reklaminda Miizigin Hangi Ogeyle Beraber Kullamlmas: Tercihi

Frekans Vizde ' Tf:}evizyon reklamlarinda miizigin

hangi 0geyle beraber kullanilmasinin

Goriinti ile miizik 219 42,1| begeniyi artirdigt yéniindeki soruya,
Goriinti, ses ve miizik 252 48,5| goriintii ve miizik %42,1, goriintii, ses ve
Miizik 6n plana cikmalt 45 8.7 miizik %48,5, miizigin 6n plana ¢iktig
reklamlar %8,7 cevap verilmistir. Miizigin

Toplam 516 99,2 gorintii ve sesle beraber kullanilmasi
Gegersiz 4 0,8| begeniyi  artirdifi  goriilmektedir.
Genel Toplam 520 100| Televizyon reklamlarinda goriintii on

plandadir. Ses ya da miizigin

kullanilmadigi reklamlar da olabilmektedir. Ancak goriintiiyle beraber ses ve miizigin
kullanilmasi reklamin anlasilirlik ve begenisine yardimci olmaktadir. Verilmek istenen mesaj
goriintii ve sesle iletilirken, miizik de duygularin artirilmasi yoniinde etki edebilmektedir.
Gorilinti, ses ve miizigin birbirini tamamlamasi yoniiyle reklamlarda kullanimi izleyici agisindan
onemli goriilmektedir.

3.5. Begenilen Reklam Miiziginin Akilda Kalicihiginin Belirlenmesi

Tablo 5. Televizyon Reklaminda Begenilen Miizigin Akilda Kalicihig

Katilimcilarin ~ televizyon reklamlarinda

Say1 Yiizde| pegendikleri miizigin akilda kaliciligina bakildiginda

Evet 370 71,21 evet %71,2, kismen %?26,2, hayir %1,9 olarak
Kismen 136 26,2 goriilmektedir. Buna gore katilimcilar begendikleri
Hayrr 10 9 reklam miiziklerinin akilda kalici oldugunu
>~ belirtmiglerdir. Reklam miiziklerine bakildiginda

Toplam 516 99.2] zaman zaman daha 6nce duyulmamus eserler ya da
Gegersiz 4 0,8| eski eserlerin uyarlanmasi veya aynen kullanilmasi
Genel Toplam 520 100 seklinde yer aldig1 goriilmektedir. Izleyici begendigi

bir sarkiy1 reklamda da duyunca tekrar dinlemek

istemektedir. Bununla beraber sarkinin {iriine uygun sekilde degistirilmesiyle yine dinlemeye
devam etmektedir. Ozgiin ¢alismalar da begeni kazandiginda izleyici sarkiy1 birkag tekrardan
sonra mirtldamak isteyecektir. Reklam miizikleri segilirken hedef kitlenin begenecegi miizikler

belirlenmekte ve reklamda boylelikle yer almaktadir.

3.6. Televizyon Reklam Miiziginde Dikkat Edilen Ogenin Belirlenmesi

Tablo 6. Televizyon Reklam Miiziginde Dikkat Edilen Oge

, Televizyon reklam miiziginde hangi 6geye

Say1 Yiizde dikkat ettikleri soruldugunda, ritim 9%23,5,

Ritim 122 23,5] melodi %46,2, sozler %21,3, enstriimanlar %8,3
Melodi 240 46,2| olarak goriilmiistiir. Buna gore en ¢ok dikkat
Sézler 111 21,3 edilen miizikte melodi olmustur. izleyicinin
m reklamda duydugu miizigin sdzleri aklinda
Enstriimanlar 43 83 kalmasa da melodisi aklinda kalmakta,
Toplam 516 99.2| begendiyse melodisini mirildanmaya
Gegersiz 4 0,8| calismaktadir. Sozler karistirilsa bile melodinin
Genel Toplam 520 100 tekrarlanm‘z‘am 'daha kolay olm;.lktadlr. B1r
sarkinin sozleri anlamsiz olsa bile melodisi

glizelse sarki begenilmektedir. Bu nedenle melodi 6n plana ¢ikmaktadir.
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3.7. Televizyon Reklam Miiziginin Icerik Yoniinden Begenilmesinin Belirlenmesi

Tablo 7. Televizyon Reklam Miiziginin icerik Yoniinden Begenilmesi

- Televizyon reklam miiziginin igerik

Say1 Yiizde yoniinden degerlendirilmesine bakildiginda

Sozli 321 61,7| sozlii miizikler %61,7 ile en ¢ok begenilen
Enstriimental-Sézsiiz 193 37.1 olurken, enstriimental miizikler ise %37,1
ile ikinci sirada yer almistir. Reklamlarda

Toplam >14 08,8 miizikle berabeBrI sézlefin kullanilmas1
Gegersiz 6 12| mesajim iletilmesinde 6nem tasimaktadir.
Genel toplam 520 100| Goriintiisel 6gelerle beraber ses ve miizikle

mesaj iletilebilmektedir. Miizigin hangi
enstriimanlar kullanilarak olusturuldugu dinleyicinin ¢ok bilgisi ve dikkatinde olan bir konu
degildir. Ancak sozlerin anlamlilig1 izleyicinin dikkatini ve begenisini kazanabilmektedir.
Miizikle beraber verilen kafiyeli, insan1 duygulandiran ya da 6énemli climleler miizikle beraber
verildiginde anlam yogunlugu artmakta, izleyici sozle tamamlanan miizigi daha c¢ok
begenmektedir.

3.8. Reklam Miiziklerinin Sozlerine Dikkat Edilme Oraninin Belirlenmesi

Tablo 8. Televizyon Reklam Miiziginin Sozlerine Dikkat Edilme Oram

Savi Yizde Reklam miiziklerinin  sozlerine

4 dikkat edilme oranina bakildiginda evet

Evet 317 611 o461, kismen %34,2, hayir %4,2°dir.

Kismen 178 34,2 Reklam miiziklerine dikkat edilme oraninin

Hayir 79 42 yliksek .olmaﬁl,lnTabllcil 7°de fiegl(ilrlil.er}

izleyicinin s6zIli reklam miiziklerini

Toplam 17 94| begenmesi ile iliskili bir bulguyla uyum
Gegersiz 3 0,6| saglamaktadir.

Genel Toplam 520 100

3.9. izleyicinin Bekledigi Reklam Miizigi Ozelliginin Belirlenmesi

Tablo 9. Televizyon Reklam Miiziginde izleyici Acisindan Beklenilen Ozellik

Televizyon reklam

Sayi Yiizde miiziginin  nasil  olmasi

gerektigi yoniinde izleyici

Ozgﬁn olmali 93 17.9] beklentisi soruldugunda
Akilda kalic1 olmali 291 56 %56,,’51 algllda lfahm, %’17’9’11
Ozgiin, %14’t kulaga hos

Kulaga hos gelmeli 73 14| gelmeli, %8,5’i miizikle
Miizikle beraber mesaj verilmeli 44 8,5| beraber reklam mesajinin
. verilmesi gerektigi, %3,3’1
Goriintiiyle uyumlu olmali 17 3.3 goriintiiyle uyumlu olmasi
Toplam 518 99,6| yoniinde goris
. bildirmislerdir. Buna gore en
Gegersiz 2 03] cok reklam miiziklerinden
Genel Toplam 520 100| beklenen  akilda  kalici

olmasidir. Reklamda miizik
kullanim1 amaglarindan biri de akilda kalicilig1 saglamaktir. O reklam miizigi duyuldugunda
markanin adinin akla gelmesi beklenmektedir. Miizik kolay tekrar edilebilmekte, miizikteki
sozlerde marka adi gegiyorsa izleyiciye bunun tekrar ettirilmesi istenmektedir.
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3.10. Reklam Miizik Tiiriiniin Dikkat Cekme Oraninin Belirlenmesi

Tablo 10. Televizyon Reklam Miiziginde Kullanilan Miizik Tiiriiniin Dikkat Cekme Oram

Katilimcilarin hangi tiir reklam miiziginin

Sayi]  YUzdel ikt cektigi yonindeki soruya %465
Eglendirici 203 39| hareketli, %39’u eglenceli, %9,8’i slow, %3,3’ii
Slow 51 9.8| dramatik, %,2’si lirkiitlicii cevabini vermislerdir.
Dramatik 17 33 Buna gore har'ekeﬂ% rfeklam miizikle.:ri izleyicinin
- daha c¢ok dikkatini ¢ekmektedir. Hareketli
Ifareketll 242 46,5 miizikler coskunun artirilmasinda O6nemli
Urkiitiict 1 0,2 olmaktadir. Hareketli miiziklerde dramatik ve
Toplam 514 98,8| slow miziklere oranla daha fazla enstriman
Gegersiz 6 1o kullanilmakta, ses yiiksek ¢ikmaktadir. Bu da
“1 dikkati saglamaktadir.
Genel Toplam 520 100

3.11. Miizigin Televizyon Reklaminin Begenilmesine Etkisinin Belirlenmesi

Tablo 11. Miizigin Televizyon Reklaminin Begenilmesindeki Etkisi

Miizigin televizyon reklaminin

begenilmesine etkisi soruldugunda %45,8’1
etkili, %42,7’si ¢ok etkili, %9’u biraz etkili,

1,3| %1,3"ii etkisiz, %,4’ii hic etkili degil cevabini

9| vermislerdir. ~ Reklamin  begenilmesinde

458 miizigin etkili oldugu goriilmektedir. Miizik

goriintli ve sesi tamamlayarak reklama renk
katmaktadir. Izleyici reklami izlemek istemese

99,2| de miizigini begendigi i¢in reklami da

0,8| begenebilmektedir.

Say1 Yiizde
Hig Etkili Degil 2 0,4
Etkisiz 7
Biraz Etkili 47
Etkili 238
Cok Etkili 222 42,7
Toplam 516
Gegersiz 4
Genel Toplam 520 100

3.12. Satin Alma Davranisinin Olusumunda Reklam Miiziginin Etkisinin Belirlenmesi

Tablo 12. Televizyon Reklam Miiziginin Satin Alma Davramsina Etkisi

Say1 Yiizde
Hig Etkili Degil 42 8,1
Etkisiz 122 23,5
Biraz Etkili 194 37,3
Etkili 117 22,5
Cok Etkili 40 7,7
Toplam 515 99
Gegersiz 5 1
Genel toplam 520 100

Reklam miiziginin satin alma davranisina
etkisine bakildiginda biraz etkili %37,3, etkisiz
%23,5, etkili %22,5, hig etkili degil %8, 1, ¢cok etkili
%7,7 oldugu gorilmistir. Reklamda miizik
ozellikle duygularin ortaya ¢ikarilmasinda ve bu
olumlu duygularin reklama ve dolayistyla marka
yansitilmasinda etkili olabilmektedir. Duygusal
yonden izleyiciyi etkilemek istenilen reklamlarda
miizik kullanilmaktadir. Izleyici o miizikle zaman
zaman ge¢misi hatirlamakta, mutlu olabilmektedir.
Bu da markanin reklamina dikkat edilmesine,
begenilmesine ve dolayisiyla satin alma davranigina
gbtiirmesine sebep olabilmektedir.
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3.13. Unlii Sanatgilarin Yer Aldigi Reklamlarda Miizik Eserlerini Seslendirmelerini
izleyicinin Nasil Degerlendirdiginin Belirlenmesi

Tablo 13. Unlii Sanatgilarin Televizyon Reklaminda Miizik Eserlerini Seslendirmelerinin

Degerlendirilmesi
Unlii sanatcilarin reklamlarda sarki
Sayi Yiizde| sOylemesini katilimcilarin %59.6°s1 {iriinle
inli kisinin anilmasimi sagliyor, %21°1
Reklami Giizellestiriyor 82 15,8| reklami farklilastirtyor, %15,8’1 reklami1

glizellestiriyor, %1,9’u reklama katkis1 yok

Uriinle {inli kisinin olarak degerlendirmektedir. Unlii sanat¢ilarin

anilmasim saglyor 310 59,6 reklamlarda yer almasi, iirline dikkat
Reklami farklilastirtyor 109 71| sekilmesi ve tirtintin hatirlanirhgr saglamak
veya bagka amaglarla kullanilsa da markayla

Reklama katkisi yok 10 1,9] kisinin beraber anilmasmi saglamaktadir.
Toplam 511 98,3 Unlii kisi markaya ve reklama uygun bir kisi
: ise reklamin izlenmesine ve begenilmesine
Gegersiz 9 1,7] katki saglamaktadir. Bunun yaninda dzellikle
Genel toplam 520 100| ses sanatg¢ilarinin  reklamlarda  sark:

soylemeleri, kendi sarkilarinin reklama
uyarlanarak verilmesi, sevilen bir sarkinin bu uyarlamayla mmesajin kolay kabuliinii de
saglamaktadir. Ornegin Turkcell reklaminda Erol Evgin Ah Hayat Cekilmez sarkisini kiigiik bir
degisiklikle seslendirmistir.

3.14. Reklamin Begenilmesinde Reklam Ogelerinin Onem Diizeyi

Tablo 14. Reklam Ogelerinin Reklamin Begenilmesindeki Onemi

Cok Biraz

onemli %| Onemli %| Onemli %|Onemsiz %| Hig % X SD
Goriinti 68,1 28,3 2,5 0,2 0,2 4,65 0,55
Miizik 46,3 43,1 9,4 0,2 0 4,36 0,66
Metin 40,2 43,1 13,8 1,3 0,2 4,23 0,75
Cekim
mekant 29,8 50 16,9 1,3 1 4,07 0,78
Ses ve
efektler 29 483 18,7 1,7 0,4 4,05 0,76
Oyuncu 37,5 37,1 16,5 6,5 1,5 4,03 0,97
Yapim
teknigi 24 37,5 27,1 8,1 1,3 3,76 0,95

Reklam 6gelerinden hangilerinin reklamin begenilmesine etki ettigi sorusuna verilen
cevaplarin ortalamasina bakildiginda 4,65 ile en ¢ok goriintii, 4,36 ile miizik, 4,23 ile metin, 4,07
ile cekim mekani, 4,05 ile ses ve efektler, 4,03 ile oyuncu, 3,76 ile yapim teknigi oldugu
goriilmektedir. Buna gore goriintiiniin en ¢ok reklamin begenisine etkide bulundugu, miizigin de
onun arkasindan ikinci sirada oldugu goriilmiistiir. Televizyon goriintii odakli bir iletisim araci
Imas1 dolayisiyla goriintiiniin 6n planda yer almasi normaldir. Diger 6geler arasinda ikinci sirada
miizigin yer almasi reklamlarda miizigin 6nemini ortaya koymaktadir.
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Miizigin reklamlarda kullanilma sebeplerinden biri reklamin begenilmesine katki
saglamasidir. Miizik, reklami izleyenlerde mesaji verirken duygulara hitap ederek, akilda
kaliciligi hedeflemektedir. Reklami izlerken eglenen izleyici i¢in neseli duygularin
canlandirilmasi, istenilen dramatik etkinin olusturulmasi ve markaya bu olumlu duygularin
yansitilmasi i¢in miizik kullanilmaktadir. Reklam miizigi reklamin giysisi gibidir. Miizik olmadan
reklamin begenisi azalirken, miizik kullanilirsa begeni artabilmektedir. Reklam miiziklerinin
begenilmesi, reklamin da tekrar tekrar izlenilmesini saglamaktadir. izleyici begendigi miizikleri
kimin seslendirdigini bilmese bile dinlemek isteyecektir. Reklam miizikleri akilda kalic1 olurken
yillar sonra bile hatirlanabilmektedir. Buna en iyi ornek Eti ve Ulker’in cingillart
verilebilmektedir.

Calismada katilimcilarin televizyon reklamlarinda miizige dikkat ettikleri ve miizigi
reklama dikkat cekmede 6nemli bir ara¢ olarak gordiikleri belirlenmistir. Televizyon goriintii ve
sesi bir araya getirmesiyle dnemli bir arag olarak izleyicilerin tercih sebebi olmaktadir. Goriintii
her ne kadar 6n planda olsa da miizik dikkati cekmede ve artirmada dnemini korumaktadir.
Izleyici o sirada reklami izlemese de kullanilan miizigin hosuna gitmesiyle reklam1 izlemeye
baslayacak, miizik bitene kadar da devam edecektir. Bu noktada miizik dikkat ¢ekici bir 6gedir.

Televizyonda miizigin yer aldig1 reklamlarin begenilme orani yiiksekken, miizigin yer
almadig1 reklamlarin begenilme orani disiiktiir. Miizik ve goriintii birbirini tamamlamaktadir.
Miizik goriintiiyle uyumlu olarak kullanildiginda begeni artacaktir. Calismada miizikle beraber
gorilintii ve sesin oldugu reklamlarin begenildigi belirlenmistir. Televizyon reklamlarini diger
reklam ortamlarindan ayiran en onemli etken goriintii faktoriidiir. Gazete, dergi, radyo
televizyonun goriintii avantajindan mahrumdur. Bu nedenle de iiretici ve reklam verenler
tarafindan medya organi se¢iminde televizyon, diger reklam ortamlarina gore daha c¢ok tercih
edilmektedir. Ancak tiiketicileri etkilemek adina {iriin ve hizmetlerin tanitimimi yapmak ve satigini
arttirmak i¢in televizyon reklamlarinda sadece goriintiiniin kullanilmasi yeterli olmamaktadir.
Uriin ve hizmet reklami i¢in ¢ekilen gériintiilerin ilgi ¢ekiciligini arttirmak icin sesin yani sira
miizik faktoriinden de yararlanmak gereklidir. Televizyon reklamlarinda goriintiiniin ve sesin (bu
sesin Uinlii bir kisinin sesi olmasi reklama ilgiyi arttiracaktir) kullanilmasi reklama ilgiyi ne kadar
arttirtyorsa, giizel bir miizik pargasinin kullanilmasi da reklamlarda goriintii ve sesin kullanilmasi
kadar etkili olacaktir.

Katilimcilarin televizyon reklamlarinda begendikleri miizigin akilda kalic1 oldugu
goriilmiistiir. Televizyon reklamlarinda kullanilan miizik, insanlarin hosuna gitmisse, bunu giinliik
hayatlar1 iginde de duyduklarinda akillarina hemen o {iriinii getirmektedirler. Ornegin insanlar
herhangi bir filmin miizik par¢asini duyduklarinda o miizigin kullanildig1 filmi hatirhiyorlarsa,
iiriin ve hizmet reklamlarinda kullanilan miizikleri de duyduklarinda reklami gérmeseler de
akillarina o riin ve hizmetle ilgili goriintiiler ve sdylenenler gelecektir. Bununla birlikte
calismaya katilan bireylerin %71,2 gibi biiyiik bir cogunlugunda, reklamlarda kullanilan ve
begeni olusturan miizigin hatirlandigini belirtmeleri miizigin reklamlar i¢in 6nemli oldugunu bir
kez daha ortaya koymaktadir. Ornegin 11880 bilinmeyen numaralar servisinin reklamlar
begenilmese de miizigi akilda kalmakta, miizik duyuldugunda hemen {iriin akla gelmektedir.

Televizyon reklam miiziginde hangi 6geye dikkat ettikleri soruldugunda melodi cevabi
almmustir. Cesitli vurmali ¢algilar tarafindan ortaya konulan diizenli akici ve akilda kalic1 seslerin
reklamlarda kullanilmasi ayn1 zamanda bu ritimlerin insanlar tarafindan giinliik hayatlar1 iginde
de herhangi bir yere tempo tutarak ayni sesleri ¢ikarmalarma neden olmaktadir. Ancak insanlarin
duygularina hitap eden ve onlarin duygularini yansitan melodilerin reklamlarda kullanilmasi,
irliniin tiiketici tarafindan tercih edilmesinde ritim, sz ve enstriimanlardan daha fazla etkili
olmaktadir. Insanlar acilarini, sevinglerini, heyecanlarmi hep miizik esliginde melodilere
dokmektedir. Melodiler soze gore akilda daha kolay kalmakta, bir kere dinlenilse bile reklam
sonunda kisi melodisini mirtldanabilmekte, boylelikle kendi kendine hosga vakit gecirebilmektedir.
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Televizyon reklam miiziginin icerik yoniinden degerlendirilmesine bakildiginda sozlii
miizikler en ¢ok begenilen olurken, enstriimantal miizikler ise ikinci sirada yer almigtir. S6zler
izleyiciye anlamli geliyorsa, kulaga hos gelen climleler kafiyeli sekilde diizenlendiginde ve
reklam mesaj1 sozlerin i¢inde veriliyorsa sozlii miizikler tercih edilmektedir.

Televizyon reklam miiziklerinin nasil olmasi gerektigi yoniindeki soruya verilen cevap
akilda kalicilik olmustur. Reklameilarin miizik kullanmalarindaki sebeplerden biri akilda kalicilig
saglamaktir. izleyici de akilda kalic1 bir miizigin reklamin bilinirligi artirdigini ve begenilen
miiziklerin akilda kalic1 oldugunun bilincindedir.

Reklamlarda begenilen miizik tiiriiniin hareketli miizikler oldugu goriilmiistiir. hareketli
miizikler cosku ve seving duygularini insanlara vermektedir. Ozellikle Tiirk toplumunun
eglencelerinde hareketli miizikler vardir. Reklamda da hareketli miizikler insana olumlu duygular
hissettirmektedir.

Reklam miiziginin satin alma davranigina etkisine bakildiginda biraz etkili oldugu
goriilmiistiir. izleyici reklamdan ne kadar olumlu duygular alirsa, markaya da o duygular1 yansttir.
Reklamin begenilirligi bu nedenle 6nemli olmakta, {irlinlin satigina dolayli olarak da miizik etki
etmektedir.

Unlii sanatcilarin reklamlarda sarkilari seslendirmelerini katilimcilar, “Uriinle {inlii kisi
beraber anilmaktadir” diyerek cevaplandirmustir. Unlii kisi reklama uygunsa, izleyici reklama
tinlii kisiyi yakistirmaktadir. Unlii kisiler reklamm ardindan gelen iiriiniin diger tanitim
faaliyetlerinde de yer alarak tam bir marka biitiinlesmesi ger¢eklestirmektedirler. Unlii kisi reklam
boyunca bagka rakip lriin reklamlarinda da oynamadig1 icin izleyici goziinde marka ile
birlesmektedir. Marka anildiginda iinlii kisi, reklamda yer alan iinlii kisi anildiginda marka akla
gelmektedir.

Bu calismada miizigin reklamin begenilirligi ve akilda kalicilifina etkisi lizerinde
durulmustur. Bundan sonraki ¢aligsmalarda televizyon reklam filmleri incelenerek hangi
reklamlarda ne tiir miiziklerin yer aldig1 belirlenebilir.
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