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TURKIYE’DE 1990 - 2012 YILLARI ARASINDA REKLAM MUZIKLERINDE
DEGISIM VE NEDENLERININ TESPIiT EDILMESI

Oguz OZCAN
Erciyes Universitesi, Giizel Sanatlar Enstitiisii
Doktora Tezi, Haziran 2014

Damisman: Dog. Dr. Basak Burcu TEKIN

KISA OZET

Bu arastirma ile Tiirkiye’de 1990-2012 yillar1 arasinda reklam miiziklerinde degisim ve
nedenlerinin tespit edilmesi amaglanmaktadir. Yapilacak olan bu g¢alismada, reklam
miiziklerinde 1990- 2012 yillar1 arasindaki reklam miizikalitesi baglaminda nasil
degerlendirilmesi gerektigi ortaya konacaktir. Ideal bir reklam miiziginde olmasi
gereken melodi, armoni, ritim, dizi-tonalite ve kullanilan enstriimanlarin nasil olmasi
gerektigi irdelenmistir. Aragtirmanin yontemi ise daha ¢ok nitel arastirmalarda
kullanilan 6zel durum yéntemidir. Bu arastirmanin drneklemini, Istanbul ilinde 25
katilimct olusturmaktadir. Katilimcilar; prova ve kayit isletmecisi, sanat yonetmeni,
miizik yapimcisi, aranjor, tonmayster, miizik 6gretmeni, sinemaci, orkestra sanatgisi ve
miizisyenlerden olusturmustur. Katilimecilarla gerceklestirilen goriismeler, ses kayit
cthaziyla, katilimcilarin onayr alinarak kaydedilmistir. Ortalama 120 dakika siiren
goriismeler Istanbul’da yasayan bu isi yapmakta olan katilimcilarla bire bir yiiz yiize
gerceklestirilmistir. Yapilan goriismelerden sonra ses kayit cihazi ile kaydedilen veriler,
metne doniistiiriilmiistiir. Bu baglamda veriler, betimsel analiz ve icerik analizi teknigi
ile analize tabi tutulmustur. Sonug olarak arastirmaya katilan reklam miizigi ile ugrasan
katilimcilarin teknolojinin gelismesine paralel olarak, yaptiklari reklam miiziklerinde
kisa siirede iirlinii ortaya koyduklarini, teknolojinin miizik alaninda olduk¢a faydali

oldugunu ve yaraticiliklarin1 daha st diizeyde kullandiklarinin sonuglarina varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Miizik, Reklam, Reklam Miizigi.
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ADVERTISING IN TURKEY BETWEEN THE YEARS 1990 - 2012 AND WHY
CHANGE IN DETERMINATION OF MUSIC

Oguz OZCAN
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Phd Thesis, June 2014
Supervisor: Dog. Dr. Basak Burcu TEKIN

ABSTRACT

This study aims to determine the changes and their reasons in advertisement jingles in
Turkey between the years 1990-2012. This study will portray how the jingles in
advertisements between the years 1990 and 2012 should be evaluated in terms of
musicality. Attributes of melodies, harmonies, rhythms, string-tonality and the
instruments to be used, in an ideal advertisement jingle, are discussed. The method of
the study is particular case method, which is more generally used in qualitative
researches. Sampling of this research consists of 25 participants in the city of Istanbul.
These participants were made up of rehearsal and record operators, art directors, music
producers, arrangers, sound engineers, music teachers, movie makers, orchestra
performers and musicians. Conversations with the participants were recorded upon their
consent. Lasting 120 minutes on average, these conversations were done with people
who live in Istanbul and performing these jobs. After the conversations, the data as
sound records were converted into texts. In this sense, the data were analyzed using
descriptive analysis and content analysis technics. As a result, it is concluded that the
participants who were performing in advertisement jingles were able to produce their
work in a shorter time with the developments in technology, that technology is quite
useful in the field of music and that these persons were able to utilize their creativity on
a much higher level.

Keywords: Music, Advertising, Music for Advertising.
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GIRIS

Teknolojinin giindelik hayatimiza daha fazla girmesi ile de§isen yasam bigcimimize
paralel olarak bir¢cok sektérde hizli degisimler meydana gelmektedir. Reklam
sektorlinde bilgisayar ve teknolojinin ¢ok sik kullanilmasi ile reklam sektoriine miizik
besteleyen ajanslarin  veya bireylerin bu dogrultudaki teknoloji kullanimlari,
miizikaliteleri, yaraticiliklari, reklam ajanslar1 ile yasadiklar1 problemler, reklam
miiziklerinin yapisindaki degisimler, sample ve loop seslerin yaninda canli enstriiman
kullanimlari, vokal se¢imleri, besteleme siirecleri, ritim se¢imleri, lansman™i yapilacak
irine neye gore ve nasil besteleme siiregleri yasadiklari tezimin konusunu

olusturmaktadir.

Reklam, pazarlamanin bilesiminden biri olan tutunmay1 olusturmaktadir. Pazarlamanin
diger bilesenleri fiyatlandirma, dagitim siireci ve iriin’diir. Reklam, pazarlama agi
icinde en genis paya sahip olan bilesendir. Bu baglamda reklam ajanslar1 ve igverenler
her yolu deneyerek reklamlarini hitap edecegi kitleye ulagtirmak i¢in biiyiik Olciide
maddi harcamalar yapmaktadirlar. Reklam tasarimcilart ve ajanslar giiniimiizde
tiikketicilerin etkilenmesi i¢in pek c¢ok degiskeni kullanmaktadirlar. Bu degiskenlerden
belki de en 6nemlisini reklam miizikleri olusturmaktadir. Reklamlarda begeni oncelikle
miizik, goriintli, temanin islenisi ve en son olarak da kurgu ile karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu baglamda reklam i¢in miizik kullanimi iiriiniin hatirlanmasi i¢in kagmilmaz bir
yoldur. Reklamlarda Kkitleyi ikna etmek ic¢in kullanilan birgok yaklagimdan en

onemlisini reklam miizikleri olusturmaktadir. Reklami1 gorsel olarak goérmesek bile

1 Lansman: Bir iiriin/hizmet ya da firmanin belirlenmis bir konumlandirma ile ticari pazara, markete
stirilmesi durumudur. Uriiniin ilk kez ortaya ¢ikis1 durumunu dile getirir.



cok fazla empoze edilmis bir reklamin miizigini duydugumuzda o iirliniin dolayli bir yol
ile hatirlanmas1 saglanmaktadir. Hitap edecegi kitlenin se¢imine gore hazirlanan basarili
bir reklam kurgusu ve miizigi yillar boyunca hatirlanabilmektedir. Burada en biiyiik rolii
reklam miizikleri oynamaktadir. Segilen etki unsurunun marka veya iiriin ile tam olarak

bagdagmasi reklamin inandiricili§ini ve etkisini arttirmaktadir.

1990 yilindan itibaren 6zel televizyon kanallarinin da yayina baglamasi ile Tiirkiye’de
reklam sektoriinde biiylimeler ve kalite arama siireci baslamistir. Bu kalite arayisina ve
pazarin biiyiimesine bagli olarak &zellikle Istanbul ilinde biiyiik ve kiigiik 6lgekli reklam
ajanslarina paralel olarak bu sektérde miizik pazarmi ellerinde tutmak igin reklam
miizigi besteleyen ajanslar acilmaya baglamistir. Sektoriin bu denli biiyiimesi ve
ekonomik olarak hemen hemen en ucuzundan en pahalisina kadar ¢ok genis bir {iriin

yelpazesi olan {iriin lansmanlarinda reklam miizigi kullanilmaktan kaginilmamaktadir.

Bir pazarlama araci olan reklam, kar amaci giiden, giitmeyen bir¢ok kurulus tarafindan
kendilerini, trlinlerini, markalarmi, hedeflerini, ideallerini, giivenilirliklerini gibi
kavramlar1 tiiketiciye ikna etme acisindan kullanildigi goriiliir. Reklam miizigi ise bu
ikna cabasinda detaylarin yani sira biitiin bu kavramlar1 desteklemek i¢in biiyiik rol
oynar. Miiziksiz reklamlarin, gazete ilani, el ilani, tanittim panolar1 gibi araglar ile
sadece bilgilendirme yapildigi, bu reklamlarin hatirlanmasimmin ¢ok kisa ve dikkat
¢cekmesinin ¢ok zor oldugu, kisa siirede unutulan bu reklamlarin etkisinin tiiketici

tizerinde az oldugu bilinen bir gercektir.

Pazara yeni giren bir Uriin Oncelikle kendini reklam yolu ile tiiketiciye tanitmalidir.
Tiketicilerin yeni tanistiklar: bu liriinii 6ncelikle kendileri i¢in ne kadar uygun oldugunu
sorgulayacak, bunu yaparken iriiniin durumu, tutum, duygu, disiince, deger ve inang
sistemleri i¢inde degerlendirecektir. Tiim bunlarla beraber pazara yeni giren bir {iriin
oncelikle tiiketici ile ¢elismiyorsa tercih edilme sansi yiiksek olacaktir. Burada reklam
ve miizik iligkisi agisindan gizli bir ortaklik mevcuttur. Empoze edilen reklam tiiketici
icin Oncelikle dikkat c¢ekici olmalidir. Hitap edecegi kitle gencler ise onlarin tarzina
uygun miizikler kullanilmalidir. Genglere hitap eden bir reklam ve reklam miiziginde
agir tempolu, tek diize giden, inisleri ¢ikislar1 olmayan bir miizik kullanilirsa reklam
gorsel olarak ne kadar basarili olursa olsun, miizik sayesinde hitap edecegi kitlenin

dikkatini lizerine ¢cekemeyecek ve basarisiz bir pazarlama siirecine girecektir. Reklam



miizigi tam tersi olup hareket ve ivme kazandir, hatirlanmasi kolay ve tekrar edilirse
marka ve {iriin o denli hatirlanacak ve basarili olacaktir. Uretici, yeni iirliniin kimlerin

tarafindan istenecegini bilmeli ve buna gore reklam gorseli ve miizigi hazirlanmalidir.

Calismanin birinci boliimiinde; reklam, reklamin tiirleri, reklamin islevleri, reklamin
iletisim fonksiyonlari, Tiirkiye’de televizyon yayinciligi, reklam ve miizik, reklam
miizigi besteleme siireci ve Tiirkiye’de reklam miizigi sektorii ile ilgili kavramlar, ikinci
boliimiinde; ilgili arastirmalar, tiglincti boliimiinde; arastirmanin problem ciimlesi ve
amaci, dordiincii boliimde; arastirmanin yontemi, besinci boliimde; bulgular ve

yorumlar olarak degerlendirilmistir.



1. BOLUM

REKLAM VE REKLAM MUZIGIi

1.1. Reklam Nedir?

Reklamcilik, milattan Onceki ylizyillara dayanan bir pazardir. Saticilarin iriinlerini
pazarlamak icin ¢igirtkanlik yapmasi, duyurularin tas tabletlere yazilmasi seklinde
goriilen ilk reklamcilik faaliyetleridir. Diinyada ¢ok biiylik bir pazar olan reklamcilik
sektorli bilyiimeye devam etmekte ve kitlelerin dikkatini ¢ekmek i¢in mevcut reklam
yapisinin disina ¢ikmaya devam etmektedir. “Kologlu reklam i¢in “Bir iirlin veya
hizmetin begendirilmesi, satilmasini veya kiralanmasini saglamaya, bir davayr veya
fikri yaymaya, bu amaclarla mesajlarin kamuya ulasabilmesi i¢in iletisim araglarinin
kullanilmasinda 6zel yollar aramaya yonelik ¢abalari i¢eren bir ¢alisma alan1” tanimini
kullanir” (Babacan, 2008). Yilmaz’a gore;
“Reklam, talep yaratma sanati olarak tanimlanmaktadir. Reklam ele alinan mal ve

hizmetleri hosa giden taraflartyla tanitarak yeni ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasina yardim
etmek olarak da ifade edilir.

Ingiliz reklam uygulayicilari(iPA)’nin tamimina gére, reklameilik olabilecek en diisiik
ticretle, mal ya da hizmetin dogru tanitiminda en inandirict mesajimn verilmesini ifade eder.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin reklam tanimi ise, reklam verenler tarafindan bir iiriiniin,
hizmetin ya da fikrin bedeli 6denerek kisisel olmayan yollarla tanitimi seklindedir.

Reklam, daha oncede ifade edildigi gibi en Onemli pazarlama iletisimini olusturan
bilesenlerden biridir. Pazarlama i¢inde reklamin rolii, mevcut ya da olas1 miisterileri ikna
edici mesaj tagimasidir. Bu mesaj sirketin pazarlamasi dikkate alinarak olusturulur ve
reklamla pazarlama hedeflerine ulagsmaya calisir” (Yilmaz, 2012, 21).

Giilsoy’a gore reklam: "Insanlari goniillii olarak belli bir davranista bulunmaya ikna
etmek, belirli bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir iiriine, hizmete, fikir ve kurulusa
cekmeye caligmak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iligkin goriis ve tutumlarini

degistirmelerini veya belirli bir goriisii ya da tutumu benimsemelerini saglamak



amactyla olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen
ya da baska bi¢imlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir iicret karsilig1 olusturuldugu belli olan
duyurudur” (Gtilsoy, 1999).

1.2. Reklam Tiirleri
Yeshin’e gore reklam dort farkli sekilde siniflandirilmaktadir (Yeshin, 2006).

e Hedef kitlesine gore reklamlar

e Amacia gore reklamlar

e Aracina gore reklamlar

e Cografik alana gore reklamlar

e Kaynak kullanimina gore reklamlar

e Agikca yapilip yapilmamasina gore reklamlar

1.2.1. Hedef Kitlesine Gore Reklamlar

Reklam tiirlerini en basit olarak ayirt etmenin yollarindan biri mesajin kime ve
nasil iletildigi ile ilgilidir. Tiiketicilere mesajin dogrudan iletilmesi hedef kitle
secimine gore yapilmahidir. Soyle ki; hedef kitle belirlendikten sonra reklam,
gbrseli ve bestelenecek ise miizigi yaratma siirecine girer. Ornegin bir araba
reklaminda ozellikle erkeklerin dikkatini cekecek gorseller ve miizikler
kullanilmaktadir. Hedef kitlesine gore hazirlanan reklamlar daha ¢ok bireysel

alicilardan ziyade ticari alicilarin dikkatini ¢cekmeye ¢aligmaktadir.

1.2.2. Amacina Gore Reklamlar

Bazi reklamlar {irlinden ziyade iretici firmanin dikkatleri {izerine g¢ekmesini
calismaktadir ki bu tiir reklamlara kurumsal reklam adi verilir. Ornegin bir kuru
yemis markasinin adi yerine, reklamlarda findik tiiketimini 6zendiren, findigin
faydalarindan bahseden veya bir spor {irlinli markas1 yerine spor yapmaya
Ozendiren, sporun saghga faydali oldugundan bahseden reklamlar gibi

orneklenebilir.



1.2.3. Aracimna Gore Reklamlar

Reklamin aracimma gore smiflandirmalar, reklamin hangi iletisim aracina gore
yapilacag: ile ilgilidir. Burada televizyon, radyo, sinema, poster ve dergiler,

internet ve gazete gibi iletisim araglari karsimiza ¢ikmaktadir.

1.2.4. Cografik Alana Gore Reklamlar

Belli bir {iriin veya hizmetin sadece o bolgede elde edilebilir oldugu durumlarda reklam
o bolgenin yerel gazetesi, radyosu veya televizyon kanallari ile tiiketici kitleye sunulur.
Burada cografi 6nemin yam sira reklamlar ile sunulan miizikler de o bdlgenin tiiketici
kitlesine hitap eden, onlarin zevki ile uyusan, miizikal kulaklarini rahatsiz etmeyen,

stirekli duymaya aligik oldugu miizikler ile 6zdeslestirilir.

1.2.5. Kaynak Kullammm Yéniinden Reklamlar

Siireli kampanyalar ile belirli bir siire boyunca yayinlanan reklamlar, reklam veren
acisindan 6nemli bir biit¢e ve kaynak kullanimi gerektirir. Gerilla reklamcilik ise reklam
ortamlarinin zaman ve mekan gozetmeyen ¢esitliligi karsisinda daha kisa siireli ve
kisitlt biitcelerle hedef kitle lizerinde siirli ama ¢ok etkili bir izlenim yaratilmasini

hedefler (Babacan, 2008).

1.2.6. Acikca Yapih Yapilmamasina Gore Reklamlar

Bu tip reklamlarda triinle hi¢ ilgisi olmayan bir marka gosterilmektedir. Bir televizyon
dizisinde veya programinda arkada duran icecek, duvardaki saat gibi 6rneklenebilir. Bu
tip reklamlar tiiketiciye dogrudan {irlinii sunmazlar ve dikkat ¢cekmeye caligmazlar.
Burada tiiketicinin dikkat etmesini isterler. Hi¢ umulmadik bir anda arka fonda duran
bir iiriin zaten tiiketicinin dikkatini ¢ekecektir. Normal kosullarda géziikmemesi gereken
veya goziikse bile iiriiniin markas1 veya modeli gizlenen iiriin bu tip reklamlarda agikca
gosterilmektedir. Tiiketici burada kendisi ile iirlinii kullanan dizi kahramanin
birlestirerek {irtine dair sempati duyar. Ucuz ve etkili bir reklam olan bu tip reklamlar
son zamanlarda televizyon kanallarinda yayinlanan dizilerde ve programlarinda sikca

kullanilmaktadir.



1.3. Reklamin Islevleri

Bircok ticari sirket veya kar amaci giitmeyen kurulus reklamciliga inanir. Genel olarak
reklamcilik degerlidir. Cilinkii bes tane onemli iletisim islevini yerine getirdigi kabul

edilir (Shimp, 2007). Bu islevler;
¢ Bilgilendirme

Etkileme

Hatirlatma ve belirginligi arttirma

Deger katma

Diger sirket ¢abalarin1 destekleme iglevleridir (Y1lmaz, 2012, 4).

1.3.1. Bilgilendirme Islevi

Reklamciligin en Onemli islevlerinden olan bilgilendirme, bir markanin farkl
ozellikleri, yarari, durumu ile duyurusunu yapmasi ve olumlu marka imajimnin
yaratilmasini kolaylastirmasi oncelikli gorevidir. Reklami yapilan marka veya iiriin ile

yeni kullanim amaglarini ve 6zelliklerini tiikketiciye duyurmak ve 6gretilmesidir.

1.3.2. Etkileme Islevi

Etkili bir reklam tiiketicinin o iiriinii denemesini saglar. Reklam bunu yaparken biitiin
gorsel ve miiziksel 6zelliklerini kullanmaktan kaginmaz. Hatta bazi durumlarda reklam
tiketicinin yerine gecerek tiiketicinin hayalinde olmak istedigi durumlari yaratarak

tiikketiciyi etkiler ve amacina ulasir.

1.3.3. Hatirlatma ve Belirginligi Artirma Islevi

Reklamin temel amac iirlinii satmak olup diger amaci {iriiniin tiiketici zihninde canli
kalmasimi saglamaktir. Reklam, bunu yaparken reklam miizikleri ile hatirlatma ve

empoze etme yolunu oldukca sik kullanir.



1.3.4. Deger Katma Islevi

Sirketler marka degerlerini arttirmak i¢in Oncelikle reklamlar1 kullanirlar. Burada
sirketlerin {iriin ve hizmetlerine deger katabilecekleri 3 temel yol vardir (Shimp, 2007).
Bunlar; yenilik yapma, kalite gelistirme, tiiketici algilarimi degistirme seklinde
siralanabilir. Yenilik yapma sirketlerin kaginmayacagi bir yoldur. Bu yolla iriinlerin
igcerigi ayni olsa da yeni bir giydirme ve yeni bir lansman miizigi ile sanki yeni bir {iriin
ortaya ¢ikmus gibi tiiketici tarafindan algilanabilir. Ornegin tiiketicinin her zaman
kullandigin1 deterjan markasinin kirmizi olan ambalaji, daha siislii ve sik yesil bir
ambalaj ile giydirildiginde, tiiketici yeni bir iiriin kullantyormus hissine kapilir. Kalite
gelistirmede; kaliteli gorsel ve miizik ile kullanilan reklam daha kaliteli ve pahali imaj1
verir. Biitlin bunlar kullanildiginda tiiketicinin algisinda iiriin hakkinda kalite unsuru

yerlesmis olur ve o {iriin tiiketici i¢in artik kaliteli bir tirlindiir.

1.3.5. Diger Pazarlama iletisimi Cabalarimi Destekleme Islevi

Reklam dolayli yollar ile diger pazarlar ile iletisim kurabilir ve tiiketicinin dikkatini bu
pazarlara ¢ekebilir. Burada reklam yolu ile pazarlanan ve satilan iiriin, satis temsilcisi ve
tiketici miisteri arasinda bir bag saglar. Boylece reklam satis temsilcisinin

inandiriciligini ve giivenilirligini daha inandiric1 kilar.

1.4. Reklamun fletisim Fonksiyonlar

Reklam bir kitle iletisim bi¢imidir. Destekleme ve hatirlatma fonksiyonlarini iistlenen
bir reklam aligkanlig1 olan iirlinlerin satin alimlarini tetiklemektedir. Reklamin iletigim
fonksiyonlar1 ve tiiketicinin satin alma davranigi arasindaki bu iliskiyi Sekil 1.1. ile

aciklanmaya caligilmistir.

Sekil 1. Tletisim Fonksiyonlar: Olarak Reklam.



Reklamin iletisim siireci igerisinde gorevlerini yerine getirirken, tiiketicileri nasil
etkiledigi ve tiikketicinin de reklama nasil tepki verdiginin anlasilmasi Onem
kazanmaktadir. Reklamin iletisim fonksiyonunu agiklamaya ¢alisan bu yaklasima iliskin
pek cok goriis bulunmaktadir. Bu goriislerde tiiketicilerin bilissel acidan belirli
stirelerden gegerek reklami yapilan {irlinleri satin almaya yonelik bir davranisa girecegi

vurgulanmaktadir (Aktuglu, 2006, 5).

1.5. Tiirkiye’de Televizyon Yayincihigi

“Tiirkiye’de ilk radyo yayin1 1927 yilinda yapilmis ve 1968 yilina kadar dis diinya ile
baglantiy1 kuran tek iletisim aracit olmustur. O yillarda radyonun aileleri bulusturan,
dinlendiren, eglendiren, bilgilendiren bir ara¢ olarak onemli bir iglevi vardi. 1920’li
yillarin baginda ingiltere’de, yaklasik 30 yil sonra da Tiirkiye’de baslayan televizyon
yayincilifi o glinden bugiline ¢ok yol kat etmistir. Tiirkiye’de televizyon yayinciligi
1951 yilinda Istanbul Teknik Universitesi Elektrik Fakiiltesi Dekanligina yazilan bir
dilekce ile baglamistir. Tiirkiye’de ilk televizyon yaymi 1952 Mart ayinda yapilmistir.
Hizla yayilan verici sayilar ile televizyon hayati giindelik hayatin iyice icine girmeye
baslamistir. Ancak 27 Mayis 1960 darbesi déneminde Istanbul Teknik Universitesi
televizyon yayincilig1 bir siire kesintiye ugramistir. 32 Ocak 1968 yilinda TRT deneme
yaymlarina baslamistir. Ik yaymlar sadece Ankara ilini kapsamis ve haftada ii¢ giin
yapilmustir. 1967-1968 yillar1 arasinda bir memur maas1 500 Tiirk Liras1 iken,
televizyonlar 3000 — 6000 Tiirk Lirasi gibi fiyat araliginda satilmaktaydi. Istanbul
Teknik Universitesi 1971 yilinda alt yapismi TRT’ye devretmistir. Siyah beyaz
televizyona mucize gozii ile bakan kusagin ¢cocuklar bugiinlerde 3 boyutlu televizyonlar
ile biiylimektedir. Televizyon yayinciligi teknolojinin en iyi takipgisidir. Televizyon
yasamimizin olaganlagmis, siradanlasmis ve vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir.
Bir zamanlarin radyo yayincilart ve gazetecileri televizyon diinyasina alisirken
reklamcilarda bu yeni mecraya uyum saglamaya c¢alismaktaydilar. 1970’li yillarda
televizyon ilk ticari reklamlarini almaya baglamistir. TRT Reklam Dairesi’nin
kurulmasi ise 1980 yilin1 bulmustur. Ik televizyon reklami adimlart tirkektir, fakat daha
sonralar da televizyonsuz reklam, reklamsiz televizyon diisiinlilemez hale gelmistir.
Basin reklamciligt ve radyo reklamciligina alismis olan reklamcilarin televizyon

reklamlarina gegisi ¢ok kolay olmamistir. Bunun en onemli sebeplerinden biri
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geleneksel reklamcilarin  dijital reklamciliga kolay adapte olamamalarindan

kaynaklanmistir” (Ozdemir, 2012).

1.5.1. Reklamciligin Tiirkiye’de Gelisimi

“Cumbhuriyetin ilk yillarindan II. Diinya Savasi’na kadar ki donemde mali durumun
sikintilt  hali reklamciligin duragan bir seyir gostermesine sebebiyet vermistir.
Cumhuriyet doneminin ilk reklamverenine bakildiginda devlet¢ilik anlayisinin bir
sonucu olarak en biiyiik reklamverenin devletin kendisi oldugu ve yerli sermayenin,
yerli mallarla birlikte tesvik edildigi goriilmektedir. Ziraat Bankasi, Siimerbank, Is
Bankasi gibi bankalarin yani sira ¢ocuk mamasindan bocek ilacina, zeytinyagindan
giizellik kremlerine kadar birgok iiriine kendi adimi veren Hasan Bey, Cumhuriyet
Tiirkiye’sinin reklamverenleri arasinda ilk goze carpanlardandir (Hizal, 2005, 115).
Ancak, II. Diinya Savasi’ndan sonra Tirkiye’de modern reklam ajanslari dogmaya
baslamis, kiiciik reklam ajanslart birleserek biiyilk ajanslar olusturmuslardir.
Gliniimiizlin 6nemli sirketleri olan Vakko ve Kog sirketleri 1927-1933 yillar arasinda
ilk defa radyolara reklam vermeye baslamistir. 1944 yilindan baslayarak yurt disinda
yetistirdikleri uzmanlarla reklam sirketlerini olusturmuslardir. Bugiin de faaliyetini
siirdiiren “Manajans” bu yeni gelismelerin sonucu gergeklestirilmistir. 1985 yilinda
JWT ajansi ile birleserek “Manajans/JWT” adimi almistir (Karaoglu, 2008:50). 1950'li
yillardan sonra biiyiik bir sicrama yasayan radyo reklamlarinda satin almay: etkiledigi
diistiniilerek miizik kullanilmaya baslanmigtir.  Miizigin etkisinin ekonomik ve
pazarlama amacli olarak kullanilmasi, radyo ve televizyon yayinlarinin artmasiyla daha
da giiclenmistir. Miizigin tiiketicinin dikkatini ¢ekmek i¢in ve bir {iriinli pazarlamada

hatirlatmak iizere bestelenmesi, yeni bir is alan1 ve pazar olusturmustur.

Tiirkiye’de reklam miiziginin tarihsel gelisiminin, Tiirkiye’de reklamciligin gelisimi ile
paralel bir seyir gosterdigini sdylemek tam anlamiyla miimkiin degildir. Reklamciliin
Tiirkiye’deki gelisim siirecine bakildiginda, Cumhuriyetin ilk dénemlerinde var olan
[lancilik ve Manajans’in yaninda, 1970’lere kadar olan dénemde Istanbul Reklam gibi
birgok ulusal reklam ajansinin kurulmus oldugu goriilmektedir ve uluslararasi reklam

ajanslariin Tirkiye’ye gelisleri 1980’lerden sonra ivme kazanmustir (Hizal, 2005, 121).

1970’lerden 2000’lere kadar olan siiregte ise, reklamciligin her bir on yillik dénemde



11

kurumsallagsma yolunda, i¢inde bulundugu ekonomik, siyasi gelismelere bagli olarak
izledigi gelisimin farkli asamalardan ge¢mis oldugunu gérmek miimkiindiir. Buna gore
1970’lerde reklamcilik sektorii, 1973 yilindan itibaren TRT nin televizyon kusaginda
reklamlara yer vermesine bagl olarak gelisim gostermis, bu gelisim 1980’lerle birlikte
ANAP dénemi ve bu dénemde izlenen neoliberal® politikalar sonucu énemi artan
reklamcilik sektoriinii kurumsal bir zemine oturtmustur. 1990’lara gelindiginde ise,
1980’lerde izlenen neoliberal politikalarin uzantisinda Tiirkiye’de ve aymi zamanda
diinyada gerceklesen kiiresel dontisiimlerin, reklamcilik alanmin tam anlamiyla
kurumsal bir nitelik kazanmasini zorunlu kildig1 goriilmektedir. Bu donemde reklam
sektorliniin kurumsallagsmasi, reklam miizigi alaninda da bu kurumsallagmaya karsilik
gelen bir olusumu zorunlu kilmistir. 1990’lar 6ncesinde ise reklamcilik sektoriiniin
karsisinda, reklam miizigi alaninda bir kurumdan ¢ok, reklam miizigi yapan sahislarin
bulundugu soOylenebilir. Gilinlimiizde ise reklamin medyada, o6zellikle televizyon
ortaminda oynadigi énemli rolii ve reklam sektoriinlin de buna bagl olarak gelisiminin
boyutlar diistiniildiigiinde, reklam miiziginin kurumsal olarak gelisimi ¢cok minimal bir

diizeyde kalmaktadir (Karaoglu, 2008:68).

Bugiin reklam, hayatin hemen hemen her alaninda, her an karsimiza ¢ikan bir tanitim
cabasidir. Bir mesaj bombardimani altinda devam eden yasantimiz i¢inde her kurum biz
tilketicilerin goziinde ortaya koydugu {riini farkli kilmak, dikkat ¢ekmek igin

reklamdan yararlanmaktadir.

1.6. Reklam ve Miuzik

Kiiltiir unsurlarinin en basindaki 6gelerden biri olan miizik insan hayatinda dogumundan

oliimiine kadar en 6nemli kiiltiirel 6gelerden biridir. Miizik; bigimleri, yapisi, kullanilan

enstriimanlar, cografi ve tarihi olarak degisse de, her toplumda sevincin ve kederin

ifadesinde yer aldigindan insanligin ortak dili olarak kabul edilebilir. Lull’a gore miizik;
“Miizik, kiiltiirel bir olay ya da {irlin olarak tek basina var olabilen (konser, sokak

yorumu, kendi kendine sdyleme ve ¢alma, plaklar, kasetler, kompakt diskler vs.);
bir bagka ara¢ icin igerik odagi olarak islev goren (radyo, miizik klibi, bazi

2 Neolibaerlizm: Ekonomi islerinin Devlet’ten ayrilmasi ve piyasay1 serbest ekonominin yonetmesi
durumu (http://global.britannica.com/EBchecked/topic/408890/neoliberalism).
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filmler); ya da bir baska eserin ya da etkinligin genel estetigine ve anlamina
katkida bulunan (televizyon ve sinema i¢in fon miizigi, kilise ayinleri, diigiinler,
cenaze torenleri, sportif olaylarda eslik unsuru vs.) benzersiz bir sembolik anlatim
bigimidir. Diger bir ¢cok seyin yani sira aligveris yaparken, araba siirerken, ders
calisgirken miizik kulaklarimizdadir. Miizik bazen asir1 fiziksel hareketler
esliginde (6rnegin dans, aerobik) ve siklikla diistinceli ve aylak anlarda dinlenir.”
(Lull, 2000, 34).

Hayatimizin her evresinde ve aninda isteyerek veya istemeyerek maruz kaldigimiz
miizik toplumun begenileri ve istekleri dogrultusunda sekillenmekte ve degismektedir.
Yasanan diinya savaslari, yeni sinirlar ve ekonomik sistemlere bagli olarak degisen

diinya ile sekillenen sanat akimlar1 pek ¢ok yenilige neden olmuslardir.

20. yiizyilin ilk c¢eyreginde Debussy, Stravinsky ve Schonberg’in yapitlarini dinleyen
insanlarin ilk tepkisi su oldu:
Tamam, miizik bitti. Demek buraya kadarmus. Yiizlerce yilin birikimi, o

muhtesem zenginlik, evrensel uyum, deha, yaraticilik, sanat, hepsi bitti. Bunlarin
yerini karmasa, kakafoni, kepazelik ve kabalik ald1 (Kutluk, 1997, 231).

20. yiizyilin baglarindaki elestirmenler gilinlimiizde miizik begenisinin bu denli hizl
degistigini gorselerdi muhtemelen yukaridaki s6zlerden daha fazlasinin sdylemek

isterlerdi.

Ekonomik, politik ve kiiltiirel degisim ile birlikte Tiirkiye’de 1980’ler, genel anlamda
miizigin de yeni akimlarla, tiirlerle doniistime ugradig: yillardir. Miizik teknolojisindeki
degisiklikler, bilgisayar altyapili miizik {retiminin gelisimi, bu tir miizik
ekipmanlarinin Tiirkiye’de yayginlagsmasi1 ve kullanabilen kisilerin sayisinin artisi;
dolayli olarak miizik liretiminin pratiklesmesi ve ucuzlamasini beraberinde getirmistir

(Pekman, 2001, 49).

Miizik; cagdas yasamda farkinda olunmasa bile en 6nemli uyaricilardan biridir. Bazen
arka plan miizigi, alis veris merkezlerinde, restoranlarda, telefonda ya da bir kuyrukta
beklerken rahatlatan bir unsurdur. Arka plan miizigi kullanim amacina bagli olarak
degisik formatlarda karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlama alaninda magaza i¢i ve reklam
miizigi olarak kullanilir (Kutlay, 2007:10).

Radyo ve televizyon gelir durumlari incelendiginde (bazi kamu televizyon ve radyolari
yayinciligi disinda) gelirlerinin tamaminin reklamlar yolu ile desteklenmektedir. Bu

ticari televizyon yayinlarini eglence sektdriinden (sinema, konser salonlari, diskotekler,
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vb.) ayiran en 6nemli 6zelligi gelirlerini tamamen reklam yolu ile elde etmeleridir. Bu
tip televizyon ve radyo yayinlarinin gergek {iriinii izleyici kitlesi, gergek tiiketicisi ise

reklam verenlerdir.

Gilinlik hayatta maruz kaldigimiz reklamlarin hacmi g6z oniine alindiginda soyle bir
soru sormak gerekebilir. “Reklamlar nasil etki yaratir?” Bir iirlin bazinda bu sorunun
cevabi; reklamverenler verdikleri reklam hakkinda ve miisterileri hakkinda detayli
pazarlama kayitlarimi tutarken reklamin basarisina ve satis tirajlarina gore reklamin
stirekliligi veya bitirilmesine karar verirler. Kiiresel 6l¢ekte ise bu sorunun cevabi; ticari
radyo ve televizyon yaymciliginin devami igin reklamlarin genel basarisi sarttir. Tabii ki

bazi reklam kampanyalarinin basarili pazarlama hedeflerine ulagsmasi kesin degildir.

Hizla biiyliyen ve gelisen reklam pazarinda, reklam verenler tiiketici kitle ve hitap
edecegi kitlenin sosyal ve psikolojik motivasyonlarini miizik, goriintii ve kurgulama ile
deneyimleme pratigine sahiptirler (Huron, 1989, 561). Profesyonel reklam ajanslarinin
biinyelerinde hazirlanacak {irlin i¢in sosyal yapiy1 ve kitleyi arastiracak sosyologlar
bulunmaktadir. Bu durumu reklam verenler ve reklam ajanslari ile endiistriyel ve

akademik bilim arasindaki iliskiye benzetmek miimkiindiir.

Her yi1l Kuzey Amerika’da yayinlanan yaklagik altt milyar reklam saatinin yaklasik
dortte tiglinde miizik kullanilmaktadir. Reklamlarda miizik, bir veya daha fazla tanitim
amacina hizmet etmektedir. Bunlar; 1) Eglence, 2) Yapi/Siireklilik, 3) Hatirlanabilme,
4) Lirik dil, 5) Hedefleme, 6) Otorite kurmaktir (Huron, 1989). Ozellikle, bir ¢ocugun 8
yasina gelene kadar tahminen 360.000 reklam izledigi diisliniildiigiinde reklamlarin
insan yasamindaki 6nemi ortaya ¢ikmaktadir (Garst ve Bodenhausen, 1997, 551).

1.6.1. Reklamlarda Miizik Kullanim

Reklamlarda miizigin kullanimina ilk defa sokak saticilarinin {irlinlerini satmak icin
melodi ile bagirarak iiriinlerini pazarlamaya c¢alismasi ile karsilasiyoruz. Radyo ve
televizyon gibi iletisim araglarindan once tiikketimi arttirmak i¢in bazi firmalarin
kendilerinden belli bir miktar karsiliginda alis veris yapilmasi karsiliginda bedava
konser biletleri vererek satiglarini arttirmanin yollarmi aradigimi ve dolayli yoldan
reklam, pazarlama ve miizigi kullandiklar1 baska bir yoldu. Burada tiiketicinin konser

bileti ile tesvik edilmesi ve aligveris karsiliginda bedava bilet verilmesi iiriin mesaji ile



14

ihtiyac1 olmasa bile {iriinii satmasi ile dogruda orantilidir.

1920’ler reklamciligin artik cagimizdaki ivmesini kazandig yillar olmustur. Bu yillarda
firmalarin yaptig1 reklam harcamalar1 biiyiik artis gosterdigi gibi, reklamin yontemi de
bulunan yeni etkili yontemlerle farklilastiriliyordu. Reklamlarda edebiyat metinleri ve
sanatsal resim ozellikleri duygulara seslenme agisindan daha etkili 6zellikler kazanmisti

(Ozulu, 1994:10).

Radyo reklamlarinda kullanilan miizik, arka fon miizigi olarak ge¢cmekteydi. Reklam
miizigi sektoriinde arka fon miizigine “Needle Drop”3 denmektedir. Bu tarz miizik
kullanimlar1 sadece dikkat ¢ekmek amacli olup, iriiniin hatirlanmasma ¢ok fazla
yardime1 oldugu sdylenemez. ilk sinema reklamlarinda kullanilan gorseller ile miizik
yine needle drop yontemi ile yapilmaktaydi ki bu da radyo reklamlarinda oldugu gibi
cok etkili ve giiclii bir yontem degildi.

1940-1950’1i yillarda televizyonun giiclii bir medya iletisim araci olarak hayata girmesi
ile reklamcilik sektorii yeni bir boyut kazanmistir. Televizyon reklamciligi, bolgesel ve
ulusal bazda reklam verenler i¢in kullanilabilir ticari iletisimin en etkili ve zorlayici
sekli haline gelmisti. Televizyon sayesinde artik iletilmek istene mesaj dogrudan
tiketiciye teslim edilmeye baslanmisti. Bu durum, reklam verenlerin pazarlama ve satis
hedeflerine ulagsmasina katkida bulunmaktaydi. Boyle biiyiikk bir rekabet alaninda
reklam verenler daha dikkat gekici yollar aramaktaydilar. Ozellikle 1980’lerden sonra
reklam sektorii karma sanat unsurlarindan olusmaya baslamistir. Bu sanat unsurlarinin
basinda miizik sanati gelmektedir. 1980’lerin en 6nemli miizikal gelismelerinden biri de
miizik videolarinin ¢ikisi ile olmustur. Miizik videolarinin amacinin tanitim ve reklam
oldugu agikardir. Sanayi anlayigina gore iyi kurgulanmig bir miizik videosu, reklam ile

tiim ortak 6zellikleri paylasmaktadir.

Miizigin reklamlardaki giiciinii fark eden reklam verenler, hedef kitleye mesajin daha

cabuk ulasacagina ikna olmuslardi.

3 Needle Drop: Vinyl plaklar ve pikabin kullanildig1 yillara ait eski bir radyo terimidir. Reklamda sunucu
konusur ve miizik arka plandadir. Miizigin arka planda kalis1 reklama hiz ve duygu durumu katar. Hikaye
ilerlediginde veya sunucu konustugunda arka planda yer alir. Genellikle sozsiiz miiziktir. Reklamlarda
gorsel olarak kullanilan stok fotograflarin isitsel dengidir. Reklam direktdrii miizigi secer fakat genellikle
o reklam veren veya reklamci igin belirli bir miizik pargast yazmasi igin bir besteci kiralamaz
(http://global.britannica.com/EBchecked/topic/1703354/needle-dropping).
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1.6.2. Reklam Miizigi Tanim ve Tiirleri

Reklam1 yapilacak {riin, marka veya hizmet icin bestelenen sozlii reklam miizigi
bestesine Jingle - Cingil* denir. Jingle’nin Needle Drop’dan farki pazarlanacak iiriin
veya hizmetin reklam miiziginde mutlaka sozlerle desteklenmesi ve vurgulanarak dikkat

cekmesidir. Sekil 1.2. ile Jingle agiklanmaya ¢aligilmistir.

SRR B Yy 55 S

Sekil 2. Jingle Nasil Olmali.

Iyi bir jingle akilda kalict olmali ve ¢ok uzun olmamalidir. Jingle bestelemek diger is
kollarinda oldugu gibi karmasik bir yapiya sahiptir. Reklam miizigi besteleyen kisi
stirekli gelisen ve degisen teknoloji karsinda kendini egitip, yenileyebilmelidir. Gelisen
reklam sektorii ve rekabetin artmasi ile reklam ajanslari ve reklamverenler, jingle
besteleyen ajanslara ve kisilerden farkli fikirler ve buluslar beklemektedirler. lyi
bestelenmis bir jingle temelde satiglart arttirir. Soyle ki Sting’in Desert Rose isimli
sarkisinin Jaguar S-Type reklaminda kullaniminin 2000 yilinin ilk on ayinda satislart %
35 arttirdigi iddia edilmektedir ve benzer bir bigimde Shaggy’nin Boombastic isimli
pargasinin Levi’s tarafindan kullanimi, satiglarda % 12 artis saglamistir (Yeshin, 2006,

303, 305).

4 Cingil: Tiirk Dil Kurumu Biiyiik Tiirkge Sozliige gore kelime anlami olarak “1. Kiigiik {iziim salkimi. 2.
Boncuk, giimiis veya altin para ile yapilmis, bagliga veya giysiye takilan siis” anlamina geldigi i¢in metne
dokiilen bazi katilimeilarin  sdylemleri disinda tez boyunca “jingle” olarak kullanilmigtir
(http:/lwww.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&guid=TDK.GTS.53ad48a1871740.92
772922).
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Reklam miiziginin yukarida Ozetlenen etkilerine, reklamda {irliniin, markanin
konumlandirilmasina yardimci oldugu da dahil edilebilir. Bunu gergeklestirirken de
toplumda mevcut kiiltiirel kodlardan yararlanir. Miizik tiirlerinin de toplumda belirli
kiiltiirel kodlar ile eslestirildigi dikkate alinirsa reklam miiziginin se¢imi de bu kodlara

gonderme yapar.

Diger deyisle reklam miizigi, gorsel 6geler ile birlikte izler kitleye, i¢cinde var olmak
isteyebilecegi ideallestirilmis bir diinyay1 sunar. Bunu yaparken de etnik kimlikleri, dini
motifleri, cinsiyete, irka yonelik farkliliklari; standart olanin iizerini 6rterek izleyicinin

kendini 6zel hissetmesini saglamak i¢in kullanmaktan ¢ekinmez.

Reklamda miizigin kullanim1 ve hedef kitleye dogru miizikle ulasmak aslinda reklamin
ardindaki iletisim c¢abasini ve bu iletisimin {iriinden, triiniin ardindaki markadan
kaynagini almasmi ifade eder. Marka, marka kimligi ve kisiligi kavramlarindan

bagimsiz olarak bir reklam ve reklam miizigi stratejisinin olusturulmasindan bahsetmek

guctiir.
Ozulu jingle’lart su sekilde smiflandirmaktadir:

1. Tasvir Jingle’lari: Dinleyicinin kafasinda canlandirabilip, hayal edebildigi
tirden reklam miizikleridir. Ornegin bir lokanta reklamindaki miizik,

dinleyenin beyninde bir lokanta imajin1 yaratbilmelidir.

2. Dogrudan Satig Jingle’lari: Dinleyiciye, satilan mal veya hizmet hakkinda

somut bilgiler sunan reklam miizikleridir.

3. Zor Satislar Icin Jingle’lar: Bunlar biiyiik bir yarismaya yol acip, rekabeti

kortiklerler.

4. Cok Kullamm Amagh Jingle’lar: Ulke ¢apinda baslatilan bir reklam
kampanyasimin her asamasinda kullanilirlar. Ayni miizik, firmanin baska

yerlerdeki subeleri icin, sozlerde kiigiik degisiklikler ile kullanilabilir.

5. Komik Jingle’lar: Komedi faktorii reklami ilk kez dinleyen kisi iizerinde
olumlu bir etki birakabilir. Ikinci dinleyiste etkisini kaybedebilir ve

liciincilistinden sonra etkisi olumsuz yone kaymaya baglar. Burada 6nemli olan,
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komedi unsuru ile kuvvetli bir melodi arasinda denge kurarak hos bir jingle

yaratmaktir (Ozulu, 1994:77, 78).

Geleneksel reklam miizigini diger miizik tiirlerinden ayiran en énemli 6zelligi reklamin
kendisi ve satin alinacak hizmet arasinda bir bagdastirict goérevi gérmesidir. Reklami
tilketen ile iriinii tiiketen kitle aynm1 degildir. Miizikte ise bu durum aym sekilde
gelismemektedir. Uriin, reklam ve reklam miizigi i¢ icedir. Son donemde reklam miizigi
besteleyen ajanslar ve bireyler bunlarin farkindadir. Sosyal hedefleme, hatirlatma ve
kurgulama gibi teknikler gibi reklam miiziginin reklamin gorsel degeri kadar onemli

oldugunun bilincindedirler.

1.6.3. Reklam Miiziklerinde Popiiler Miizik Kullanim

Popiiler baslangicta Latince “popiilaris”ten tiireyerek ‘“halka ait” anlamina gelen
hukuksal ve siyasal bir terimdir (Erol, 2002, 77). Bir popiiler miizigin tinisal ya da
miizik dis1 simgesel unsurlar1 onu iireten izlerkitleler disinda da kullanilabilir, bagka bir

deyisle 6diing alinabilir (Erol, 2002, 268).

Reklamlarda popiiler miizik kullanimu, ticari olarak miizik {ireten sanat¢ilarin kaydettigi
bir sarkinm bir béliimiidiir. Ornegin kimi reklamlarda John Lennon’un Imagine adl
sarkisinin enstriimantal versiyonu bir needle drop (arka plan) miizigi olarak kullanilir.
Buradaki fikir, pek cok izleyicinin miizige asina oldugu ve miizige karsi olumlu
diistinceler gelistirdikleridir. Sarkiya yonelik olumlu diislincelerini daha sonra
(tahminen) reklamda tanitilan markaya aktarirlar. Bu kabulii akademik olarak
destekleyecek yeterli arastirma bulunmamakla birlikte, genel olarak reklamcilar

arasinda bunun etkin bir taktik oldugu kabul edilir.

Jingle, ortasinda bir sozlii kisim i¢in ayrilan bosluk ile yazilabilir. Jingle’da ayrica
cengel de yer alabilir. Popiiler miizik sarkilarinda nakaratlar ve sarki i¢inde kimi
melodik unsurlar dinleyicinin dikkatini ¢ekme goérevi goriir ki biitiin i¢inde kolayca ayirt
edilebilecek bu pargalar, “Cengel” olarak adlandirilirlar. Sarki siiresince dinleyicinin
ilgisini canli tutmak i¢in ve sarkinin dinlenmedigi anda sarkinin ezgisi diisliniildiigiinde
sarkinin hatirlanmasint  saglayan pargaciklara “Cengel/” denir. Popiler miizik
parcalarinda yer alan bu ¢engeller reklam miiziginde de kullanilirlar. Reklam temasinin

bircok kez tekrarindan sonra dinleyici miizikal logoyu {iriin ile bagdastirmaktadir. Buna
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ulagmak icin reklamci jingle’a bir tiir gengel (sarkinin hafizaya kazinan kismi)

yerlestirir (Arens, 2008, 426).

Reklamda kullanilacak insan ses(ler)i, ses efektleri (kus sesleri, trafik giirtiltiisii vb.) ve
miizik; iirline, hedef kitleye, markaya, isletmenin kurumsal imajina, pazarlama iletisimi
stratejisine ve daha bir¢ok etkene bagli olarak belirlenebilmektedir. Reklamda yer alan
miizik sadece sanatsal bir liretim olarak degil, triiniin miisterisine, pek ¢ok etkene bagi

matematiksel hesaplamalarin da bir sonucu olarak degerlendirilebilir.

1.6.4. Marka Sinyal Miizigi

Genellikle reklam sonlarinda yer alan ve markanin logosu ya da ismi ¢iktiginda kisa
stiren bir melodi kullanilmaktadir. Bu melodi o markanin sinyal miizigidir. Bir baska
deyisle o markanin melodik ifadesidir. Marka sinyal miiziginin diinyadaki en iyi
ornekleri arasinda siiphesiz Nokia yer almaktadir. Nokia artik klasiklesen melodisiyle,
reklamlarinda Nokia ismi bile telafuz edilmeden zihinlerimizde yerini almistir (Akgiin,
2007:61).

1.6.5. Reklam Miiziginin Islevleri

Reklam miizigi iletisim boyutuyla degerlendirildiginde, hedef kitleye belirli bir mesajin
belirli bir strateji izlenerek aktarimi ig¢in kullanildigi soylenebilir. Boylece reklam

miizigi (Graakjer ve Jantzen, 2009, 22 — 26; Yeshin, 2006, 302—-303):
e Sessizligi doldurur.
e Sahneler, gorseller arasinda siireklilik saglar.
e Reklam spotunun baslangicini veya bitisini ifade eder.

e Reklamda kullanilan gorselleri veya reklamin konusunu agiklar, destekler,

yorumlar.
e Fikirler, olaylar, durumlar arasindaki baglantilar1 gii¢lendirir veya tetikler.

e Duygulan harekete gecirir. Bir duygu durum, atmosfer yaratir. Kimi yerde

gerilimi dusiiriirken kimi yerde heyecan yaratir. S6zle anlatilamayacak duygusal,
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rasyonel olmayan iddialar1 dile getirir. Reklama dramatik bir yapi katar.
e Uriiniin etkisini tasvir eder, gosterir.
e Markay1 belirterek marka farkindaligini arttirir. Markay1 cagristirir, hatirlatir.
e Mesaji sarki ile sOyleyerek dikkati, ilgiyi mesaja ¢eker.
e Zamana ve mekana iliskin ipuglari sunar.
e Bir yasam bi¢imini ifade ederken ayn1 zamanda hedef kitleyi tanimlar.

e Ritim veya tekrar ile mesajin izler kitle tarafindan anlagilmasini, 6grenilmesini,

hatirlanmasini ve agizdan agiza yayilmasini saglar.
e Mesaj veya iiriin i¢in ¢ekici, olumlu bir fikir inga etmeye yardim eder.
e  Uriinii satin almak igin potansiyel tiiketiciyi motive eder.

Yukaridaki iglevleri kisaca Ozetlemek istersek reklam miizigi, reklamin temel amaci
olan satig1 arttirma ve potansiyel tiiketici goziinde, reklamda sunulan iiriine, markaya,
kuruma iligkin olumlu bir imaj olusturma gayesindedir. Adorno’nun popiiler miizige
yonelik yukarida bahsedilen yorumu (Storey, 2008, 112) dogrultusunda bakildiginda
reklam miiziginde de ii¢ 6zelligin yansimalarini gérmek miimkiindiir. S6yle ki; reklam
miizigi de standartlar icerisindedir. ilgi ¢ekmek ve ilgiyi siirekli kilmak igin miizigin
yapist ve igerigi belirli kaliplara uygun olmalidir. Reklam miiziginin de tiikketimi pasif
ve tekrardan ibarettir. Ne kadar ¢ok tekrar edilirse akilda kalma sansi o kadar artar.
Reklam miizigi de ¢ogu zaman bir sosyal ¢imento gorevi gorebilmekte, sosyal yasamda

iletisim kurmada yararlanilan bir unsur olarak yer alabilmektedir.

Reklam miiziginin yukarida Ozetlenen islevlerine, reklamda {iriiniin, markanin
konumlandirilmasina yardimci oldugu da dahil edilebilir. Bunu gergeklestirirken de
toplumda mevcut kiiltiirel kodlardan yararlanir. Miizik tiirlerinin de toplumda belirli
kiiltiirel kodlar ile eslestirildigi dikkate alinirsa reklam miiziginin se¢imi de bu kodlara
gonderme yapar. Bu acidan Cook’un asagidaki tanimlamasinin reklam miizigi se¢imi

i¢cin de gecerli oldugu diistliniilebilir:
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Rock miizik gengligi, 6zgiirligii, kendine kars1 diiriistligii, tek kelimeyle igtenligi;
klasik miizik ise tersine olgunlugu, genisletildiginde de aileye ve topluma karsi
sorumlulugun gerektirdiklerini simgeler. Ayrica miizik ve onun ¢agristirdiklari, ulusal
ya da bolgesel kimligin simgesi gorevini tistlenir (Cook, 1999, 16).

Cook’un ulusal veya bdlgesel kimlik ile ilgili yorumuna benzer bir baska yorum
Timothy D. Taylor’a aittir. Taylor: Batili olmayan otantik miizik stilinin, reklamlarda
yer almak suretiyle egzotik ortamlarin idealize edilmis imgesini sundugunu ifade eder
(Taylor, 2001, 172). Miizik bu sayede gercek iistii bir simulacrum® yaratilmasini saglar
(Graakjeer ve Jantzen, 2009, 21). Diger deyisle reklam miizigi, gorsel 6geler ile birlikte
izler kitleye, i¢inde var olmak isteyebilecegi ideallestirilmis bir diinyayr sunar. Bunu
yaparken de etnik kimlikleri, dini motifleri, cinsiyete, irka yonelik farkliliklari; standart
olanin tizerini Orterek izleyicinin kendini 6zel hissetmesini saglamak i¢in kullanmaktan
¢cekinmez. Tiiketiciler satin alma davramiglarina iliskin karar verirken bireysel,
psikolojik ve sosyal faktorlerden etkilendikleri kadar pazarlama iletisimi
faaliyetlerinden edindikleri bilgilerden de etkilenirler (Yagei ve Ilarslan 2010, 139).
Pazarlama iletisim araglarindan biri olan reklam; belirlenen dogru stratejiler, yapilan ilgi
uyandirici, yaratici, orijinal ve kaliteli yapimlarla tiiketicilerin satin alma davranislari

tizerinde etkili degisiklikler yaratabilir (Kocabasg, 1999, 71).

Hedef kitlenin se¢iminde kaliplasmis ve geleneksellesmis kliseleri kullanmanin her
zaman sonu¢ vermedigi ortadadir. Ornegin; reklamcilar belli cinsiyet kimligi
gruplarinin  secilmesi sonucunda cinsiyet kimligine dayali reklam kampanyalar
diizenleyerek fayda saglayabilirler. Ozellikle giiclii cinsiyet kimligi tanimlamalarinin
yapildig: kiiltiirlerde boyle bir strateji daha etkili sonuglar verebilir. Ayrica, tiiketicilerin
sosyo-ekonomik statii diizeylerine yonelik yapilan gruplamalarda cinsiyet kimligi
gruplarindaki ayrisma goz oniinde bulundurularak reklam kampanyalari diizenlenebilir

(Yagc ve ilarslan 2010, 150-151)

Reklamda miizigin kullanimi ve hedef kitleye dogru miizikle ulagsmak aslinda reklamin
ardindaki iletisim c¢abasini ve bu iletisimin {iriinden, uriinliin ardindaki markadan
kaynagint almasini ifade eder. Marka, marka kimligi ve kisiligi kavramlarindan

bagimsiz olarak bir reklam ve reklam miizigi stratejisinin olusturulmasindan bahsetmek

glctiir.

5 Simulacrum: Orijinali, gercegi, ilk, 6rnegi olmayan (http://www.thefreedictionary.com/simulacrum).
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1.7. Reklam Miizigi Besteleme Siireci

Jingle besteleme siireci oncelikle reklam ajansi tarafindan besteciye veya jingle ajansina
verilen brief®’ten sonra sekillenmeye baslar. Oncelikle bestelenecek olan reklama dair
gorlintli var ise izlenir ve lizerinde calisilmasi gereken konular reklam ajansi ile
paylasilir. Reklamveren ve reklam ajansi jingle lizerinde bir fikir birligine vardilar ise
besteleme siireci baslar. Ideal bir reklam miizigi armonik yapidan giris, sdzler, nakarat,
ve kopriiden olusan bir jingle yapisi itibari ile biitiinliigli korumali ve akilda kalici
olmalidir. Jingle’nin akilda kalici olmasi miizigin temasinin tiiketici kitle tarafindan
benimsenmesi ve reklamin uzun siire yayinda kalmasi ile iliskilidir. Uzun siire ayni
temay1 kullanmak dogru olsa da, degisen giinliikk yasam ve moda dogrultusunda jingle
seslerinin ve vokallerinin de gilincellenmesi gerekmektedir. Basarili bir jingle hitap
edecegi kitlenin miizik begenisi ile uyusmalidir. Bu baglamda ortaya sdyle bir sorun
ortaya ¢ikmaktadir; miizik begenisi toplumlarda kiiltlirel aktarimin bir parcasi olmakla
beraber her toplumun ve bolgenin farkli miizik begenileri ile kars1 karsiya
kalinmaktadir. Miizik begenisinin c¢ok kiiltiirlii toplumlarda degisik armonik renkleri ve
kaliplart vardir. Dogdugundan beri o bélgeden ayrilmayan bir birey o bolgenin miizigi
ile biiylimiis ve kiiltiirel bir miras olan o bolgenin miizigine zaman iginde miizikal
kulag: adapte olmustur. Yoresel miiziklerin her ne kadar jingle’larda kullanim az da olsa
Ornegin bir ¢ay firmasinin reklaminda horon miizigi duymak bize ¢aymn Karadeniz’de

yetistigini ve oradan geldigini animsatabilir.

Dinleyici, Jingle’1 dinledikten sonra onu yazarin fikirlerini algilamaya ¢alisir ve konuyu
hissetmeye baslarsa, jingle dinleyici tlizerinde etkili olmustur diyebiliriz. Bu iletisimin
etkili olmasi, yazarin yeteneklerine de baglidir. Jingle yazarinin amaci, sarki bestecisi
ile ayn1 dogrultudadir. O, dinleyiciye bilgi vermek, onu motive etmek ve eglendirmek
amacindadir. Bunlar1 yerine getirirken de, dinleyiciyi reklamcinin istedigi dogrultuda
yonlendirmesi gerekir. Bu sebepten, jingle yazarmin isi, diger besteci ve s0z

yazarlarinkinden biraz daha giigtiir (Ozulu, 1994:84).

Reklamlarda ayni slogani veya miizigi farkli mecralarda sik¢a yayinlamak markanin

bilinirliligini artirdig1 gibi kolay hatirlanmasina da neden oluyor. Miizigin beynimizde

6 Brief: Kisa dzet, kisa ve 6z anlatim, tanitim
(http://global.britannica.com/EBchecked/topic/79427/brief).
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yer eden ve bilingalt1 seviyede duygularimizi tetikleyen bir 6zelligi vardir. Bu yoniiyle
“Jingle” yani miizikle desteklenen kisa mesajli ezgi, 1920'lerden gliniimiize kadar diinya
capinda reklamcilar ve reklam verenler tarafindan en ¢ok tercih edilen metot olmustur.
Marka bilinirligini oldukg¢a arttirmalarinin yani sira ¢gok uzun omiirlii olmalarinin tercih
edilmelerindeki etkisi biiyiiktiir. Son yirmi yilda yapilan baz1 reklam jinglelar: etkilerini
hala kaybetmemis, dillere dolanmustir. “Bir bilmecem var g¢ocuklar”, “Miijde miijde
size”, “alsak alsak bedavaya ne alsak” dendiginde hemen malum markalar akla
gelmektedir. Cok basarili ya da ise yaramaz bir jingle i¢in anahtar nokta prodiiksiyon
kalitesidir. Ustaca hazirlanmis bir jingle yillarca unutulmamanizi saglayacagi gibi,
miisterilerinizin dillerine dolanarak onlarin yiiziinde kocaman bir giiliiciik yaratacaktir

(http://www.jinglestop.com/jingledan-dogan-marka-bilinirligi).

Basarili bir jingle bestelemek i¢in {iriinii tanmimak yeterli degildir. Jingle ile ne
satilacagini ve kampanya ile beraber firmanin ve iiriiniin ismi veya markasi sistematik
olarak vurgulanmalidir. Uriin veya marka adu tiiketici zihninde tekrar eder ise jingle bu
bireyin tiiketim aliskanliklarinda etkileyici olma 6zelligini kazanmig olur. Bu yontemle
yapilmis basarili bir jingle’da tiiketici {irliniin muadillerini bile jingle’1 yapilmis iiriiniin
adi ile isteyebilir. Iyi bir jingle igin kisa, anlasilmasi kolay, fark edilmesi kolay ve

hatirlanabilir olmas1 6nemlidir. Sekil 1.3. ile ideal bir jingle yapis1 gosterilmistir.

Sekil 3. ideal Jingle’da olmast gereken unsurlar.


http://www.jinglestop.com/jingledan-dogan-marka-bilinirligi
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Pazarlama kampanyalarinin ¢ogunlugunda pop kiiltiiriinii yansitan unsurlar géz oniine
alindiginda, pek ¢ok kurum ve reklamverenler bir tist sinif olarak jingle’in dikkat ¢ekici
olmasmin gerektiginin farkindadirlar. Reklamverenler ve reklam ajanslar1 jingle
bestecisine en kabul edilebilir jingle miizik tarzin1 yazdirmak icin cabalar ve ¢agdas
sarkilardan Ornekler kullandirmaktan kagimmmazlar. Bu durum popiiler miizik
benzerlerinin jingle’larda kullanimin1 ve dayatmasini kaginilmaz hale getirmektedir. Bir
pop miizik pargasina bire bir benzememekle birlikte onu cagristiran, hizi1 anlatan,

yasama sevinci ifade eden unsurlar kullanilabilir.

Reklam ajanslari genelde nihai ticari ve nihai miizik se¢imi i¢in odak grup
calismalarina’  bagvurmaktadirlar. Odak grup iyeleri, reklamverenin ve reklam
ajansinin ticari bilesenleri iizerinde gerekli olan miizik se¢imi igin iyi bir drneklem
olusturmaktadir. Bu 6rneklem gruplar ile ¢alisan ajanslar miizik begenisinde basarisiz

olan jingle’1 veya jingle ajansini degistirmektedirler.

1.8. 2012 Tiirkiye’sinde Yayimnciik Sektorii

Glincel verilere gore Tiirkiye’de karasal yaymn yapan 247 televizyon ve 1057 radyo,
uydu lizerinden yayin yapan 205 televizyon ve 63 radyo, kablo iizerinden yayin yapan
101 televizyon olmak iizere toplam 553 televizyon ve 1120 radyonun bulunmaktadir
(http://www.ahaber.com.tr/Gundem/2012/04/14/). Bu denli biiyiikk bir pazar payimna
sahip televizyon ve radyo yaymciliginda reklam miizikleri sektorii 6zellikle 1990
yilindan itibaren 6zel yaym yapan televizyon ve radyo kanallarmin da acgilmasi ile
kaginilmaz bir biiylime ve rekabet pazarma girmistir. 1990’larin ortalarinda uydu
yayinciligt ve 2000’lerin ortalarinda dijital yaymciliin da bu sektorde gelismesi ile
yerel radyo ve televizyon kanallarindaki sayida ¢ogalma gozlemlenmis ve bolgesel
reklamverenler i¢in reklam miizikleri yapan bireyler veya sirketlerin sayisinda artis
gozlemlenmistir. 533 adet televizyon yaymi ve 1120 adet radyo yayinimnin yapilmasi

reklam Kkirliligini de ortaya g¢ikarmaktadir. Reklam ¢oklugu nedenli ile tiiketiciye

7 Odak Grup Calismasi: Yapilandirilmis bir nitel veri toplama ydntemidir. Kantitatif araglarla yapilan
degerlendirmelerde ortaya ¢ikan sonuglarin derinlemesine incelenmesi ve raporlanmasi amaciyla
kullanilir. Caliganlarmn ihtiyaglarmin belirlenmesi ve gelisim plan1 Onerilerinin alinmasim saglar
(http://www.dbe.com.tr/trTR/Content/Kurumsal_Gelisim/Kurum_lci_Arastirmalari/Fokus_Grup_Calisma
lari.aspx).
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iletilecek mesaj dogrudan iletilememekte ve bunun dogurdu sonuglar nedeni ile
reklamverenler ve reklam ajanslar1 yeni c¢oziimler iiretme ¢abasina ve arayisina
girmektedirler. Reklam kirliliginin 6nemli nedenlerinden biri de televizyon yayinlarinda
“Prime Time™ olarak adlandirilan saat araliklarinda reklam iicretlerinin diger saat
araliklart ile ¢ok fazla degisiklik gdstermemesinden kaynaklanmaktadir. Bunu daha iyi
aciklamak istersek Diinya medyasinda ki ve Tirkiye’deki “Prime Time” reklam
ticretlendirmelerine bakmak yeterli olacaktir. Ornegin; Tiirkiye’de 30 saniyelik bir
televizyon reklaminin “Prime Time” zaman araliginda ortalama fiyati 1.800 $ iken, bu
rakam Meksika’da 7.820 $, Ingiltere’de 44.500 $ ve Ispanya’da 18.900 $ olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (http://bianet.org/biamag/bianet/89345). Bu fiyatlandirma farki
nedeni ile Tirkiye’de reklam kirliligi ve reklamin amacina ulasamamasi gibi bir sorun
ortaya cikmaktadir. Dolayist ile takip edilen reklam yapim ve harcama politikasi

degistirilmeli ve daha standart bir yapiya ulastirilmalidir.

8 Prime Time: Televizyon yaymnciligimin en gok izlendigi 20:00 — 22:59 saat dilimlerini kapsar. Bu saat
araliginda genellikle diziler, filmler, sovlar, eglence ve spor maglar1 yayinlanir. Radyo yaymciliginda ise
bu saat araligi 18:00-20:59’dur. Reklamlarin en ¢ok yayinlandigi zaman araliklar ile yayinlanmasinin
zorunlugu oldugu yaym saatleri arasidir (http://global.britannica.com/EBchecked/topic/86279/Business-
and-Industry-Review-Year-In-Review-1998/231609/ADVERTISING).



2. BOLUM

ILGILI ARASTIRMALAR

Calismanin konusuyla birinci dereceden ilgili ¢esitli eser ve ¢aligmalar incelenmis ve
yapilan degerlendirmelerde bu gibi caligmalarla ilgili literatiiriin olugsmasina katkida

bulunan eserler sdyle siralanmaistir.

2.1. Reklamcilik ve Reklam Miiziklerinin Radyo — Televizyondaki Yeri

1994 yilinda Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisinde OZULU tarafindan
yapilan® Reklamcilik ve Reklam Miiziklerinin Radyo-Televizyondaki Yeri” baslikli
doktora tezi, iilkemizde radyo-televizyon reklam miizikleri hakkinda yayinlanmis
kaynak kitap sayis1 yetersiz oldugundan, reklamcilik alaninda diinyanin en gelismis
iilkelerinden biri olarak kabul edilen Amerika Birlesik Devletleri’nde reklam ve reklam
miizikleri hakkinda yayinlanmis kaynaklardan yararlanilmistir. Tezin birinci boliimiinde
reklamciligin genel hatlar1 ve Tirkiye’deki gelisimi, ikinci boliimiinde ise “Radyo-
Televizyon Yaymciligl, Reklam-Miizik” iliskisi yer almaktadir. Ugiincii béliimiinde ise
reklam miizigi yazma teknikleri genel hatlariyla agiklanmaya calisilmistir. Sonug
boliimiinde ise, Tiirk reklamcilik sektdriinde miizigin yeri ve bu alanda daha basarili

sonuclar alabilmek icin yapilmasi gerekenler yer almigtir.

2.2. Miizigin Reklam Filmlerinde Kullanim

1999 yilinda Mersin Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisinde AKALIN tarafindan
yapilan “Miizigin Reklam Filmlerinde Kullanimi” baglhikl yiiksek lisans tezi, reklam
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filminin hedefine ulagirken miizigi kullanma bigimi, bu kullanimin kayip ve kazanimlari
secilen reklam Ornekleriyle saptanmaya calisilmistir. Arastirma on reklam filmi ile
sinirlandirilmistir. Tezin birinci boliimiinde; reklam, reklamin tarihi, psikolojik boyutu,
kiiltiirel boyutu, ideolojik boyutu ve estetik boyutu ele almmustir. Ikinci béliimiinde ise
reklam filmleri, reklam filmlerinde goriintii, ses ve sdz, miizik unsurlar1 ve iletisim
sistemleri ele alinmustir. Ucgiincii béliimiinde Tiirkiye’de reklam miizigi analizi
yapilmistir. Bu reklam miizikleri; Garanti Bankasi, Ajax, Kelebek Mobilya, Argelik,
Acik Kart, Dixi, Bonibon, Omo, Firatpen boru, Coca Cola’dir. Dordiincii boliimde
reklam filmlerinden etkilenmede rol oynayan faktorler incelenmistir. Bunlar; kiiltiirel
kimligin rolii, diinya goriisiiniin rolii, estetik birikimin rolii ve son olarak ses ve miizigin
roliidiir. Tez caligmasinin sonunda, baglangigta “ticari ifade hakki” ile baslayan
biitiinlesmis diinya kapitalizminin kosullarinda, “kiiltiiriin  sermayelesmesi” ile
sonuglanan reklam olgusunun, arttk masum bir ticari yontem olmadigi kanisina

varilmigtir.

2.3. Televizyon Reklamlarinda Miizigin Kullamm Bicim ve Amaclar, Diger

Reklam Ogeleriyle Olan iliskisi ve Hedef Kitleye Ulagsmak I¢in Onemi

2005 yilinda Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Ensitiisinde AKKAYA
tarafindan yapilan “Televizyon Reklamlarinda Miizigin Kullamim Bi¢im ve Amaglari,
Diger Reklam Ogeleriyle Olan Iliskisi ve Hedef Kitleye Ulasmak Icin Onemi” bashkh
yiiksek lisans tezi, Reklam jingle’larinin kullanilis bigim ve amaglarinin birbirinden
farkliligini belirleyerek bu jingle’larin hangi veriler géz Oniine alinarak yapildigini
incelemektir. Arastirmada ilk olarak tamitim ve reklamcilik alani ile ilgili baz1 temel
tanimlar ve yaygin olarak kabul gormiis genel dogrular verilmistir. Bununla birlikte
reklamcilik alaninda kabul gérmiis bu genel dogrularin reklam jingle’larna nasil
yansitilabilecegi tartisilmistir. Ayrica hedef kitleye ulagsmak yolunda amaca hizmet
edebilmis reklam jingle’larinin hangileri oldugu saptanmaya calisilmistir. 25 tane
degisik egitim seviyesinde ve toplumun degisik statiilerine ait denekle isitsel ve gorsel
deney yapilmis, elde edilen bulgulara dayali olarak cingillar kullandiklar1 6zelliklerine
gore ve islevsellikleri agisindan gruplandirilmaya calisilmistir. Son olarak bir jingle
hazirlanirken amaca yonelik nelere dikkat edilmesi gerektigi konusunda sonuglara
varilmig ve ¢oziim Onerileri liretilmistir. Arastirmada, dogru tiir ¢alisma yontemlerinin

belirlenmesinde veri toplama teknigi olarak kaynak tarama yontemi kullanilmistir.
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2.4. Reklam Miiziginin Marka Kisiligi Olusumuna Katkisi: Bir Arastirma

2007 yilinda Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisinde AKGUN tarafindan
yapilan “Reklam Miiziginin Marka Kisiligi Olusumuna Katkis1” bashikli doktora Tezi,
marka kisiligi kavramini1 ve reklam yaratict ¢caligsmalarin i¢inde yer alan reklam miizigi
kavramint konu almaktadir. Birinci boliimde marka kisiligi kavrami ele alinmistir.
Marka kisiliginin ilkeleri, marka kisiligi ile gelistirilen teoriler ve marka kisiliginin
pazarlamadaki onemi vurgulanmistir. Marka kisiliginin avantajlar1 ve reklam miizigi
marka kisiligi iliskisine yer verilmistir. Ikinci béliimde ise reklam yaraticilig siirecinde
reklam miizigi kavrami ve reklam miiziginin kullanimi1 ele alinmigtir. Reklam miiziginin
marka kisiligi arasindaki iliski, bu boliimde reklam yaraticit ¢aligmalar1 agisindan ele
alimmstir. Arastirma boliimiinde deney metodu kullanilmis ve reklam miiziginin marka

kisiligi izerindeki etkisi, reklam filmi de kullanilarak ortaya ¢ikarilmistir.

2.5. Tiirkiye’de Televizyon reklamlarinda Miizik: Reklam Miizigi Endiistri ve

Uretimi

2008 yilinda Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisinde KARAOGLU tarafindan
yapilan “Tiirkiye’de Televizyon Reklamlarinda Miizik;, Reklam Miizigi Endiistrisi ve
Uretimi” bashkl yiiksek lisans tezi, Tiirkiye’deki televizyon reklamlarinda yer alan
reklam miiziklerinin kimler tarafindan ve hangi kosullar i¢inde iiretildikleri, bu liretimin
sektorel bir karsiligimin olup olmadigi, eger bir sektdrlerden bahsetmek miimkiinse
reklam miizigi sektoriiniin ne gibi ozellikler sergiledigi konulari, arastirilmamis bir
bolge olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu dogrultuda c¢alisma, Tirkiye’deki reklam
miizigi sektoriiniin kiiltiir endiistrisi icindeki konumunu belirginlestirerek alanda 6zgiil
bir yer tutacaktir. Bu baglamda ¢aligmanin sorular1 oncelikle; Tiirkiye’de reklam miizigi
sektoriiniin  gelisiminin reklam sektoriiniin - gelisimine paralel bir seyir izleyip
izlemedigi, gilinimiizde televizyon reklamlarina yonelik olarak reklam miizigi
iiretiminin, reklam miizigi sektoriindeki sirketler arasindaki bir yogunlagsmaya isaret
edip etmedigi olacaktir. Bu sorulari takiben bir reklam miizigi sirketinin kurulus
maliyetinin neye gore sekillendigi, Tiirkiye’de kag kisinin bu sirketler icinde calismakta
oldugu ve reklam miizigi sirketlerinin, reklam miizigi iiretimi alam1 disinda hangi
sektorlere yonelik hizmet verdigi sorulari cevaplanmistir. Bu calismada niteliksel bir

arastirma yontemine basvurulmustur. Bu baglamda reklam miizigi sektoriinde miilkiyet
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sahipleri/yoneticiler ve calisanlarla derinlemesine goriismeler yapilmistir. Tezin sorulari
dogrultusunda goriisme yontemi olarak yapilandirilmig goriisme yontemi tercih
edilmistir. Reklam miizigi sektoriiniin olusumu, tarihsel ve reklam sektoriiniin
Tiirkiye’deki gelisimine paralel bir acilimla ele alinmistir. Reklam miizigi sirketlerinin
yapilanmasi ve igleyis kosullar1 bu dogrultuda degerlendirilmis, daha sonraki agsamada
reklam miizigi sirketlerinin yapisi, reklam miiziklerinin olusturulmasi ve f{iretilen

miiziklerin yapis1 incelenmistir.



3. BOLUM

ARASTIRMANIN PROBLEM CUMLESI VE AMACI

3.1. Arastirmanin Problemi

Gilinltimiizde bireyler teknolojinin gelisme hizi i¢inde iletisim, iiretim olanaklarini en
verimli bigimde kullanma ¢abasi igerisindedirler. Aslinda teknoloji, neredeyse insanin
diinyada var olmasiyla birlikte vardir. Magaralarda yer alan ¢izimlerden, dogal ve insan
yapimi siis esyalar1 ve yiyecek saklama kaplarina (¢anak, kiip, kupa vb.) kadar ilk
caglarda insanligin maddi kiiltiiriinii olusturan her yontem ve {irlin denli manevi
kiiltiirtin sahip oldugu nitelik de giiniimiizde ulasilan teknoloji birikiminin koklerinde
yer alir (Aksoy, 2003, 4). Toplumsal kiiltiir ve teknoloji arasinda ¢atisma ve farklilik
oldugu denli birbirini etkileyen ve yonlendiren bir iliski bulunmaktadir. (Kongar, 1982,
39 - 42).

Teknolojinin  hizli biiyiimesi insan yasamindaki etkilerini ve giliciinii gosterdigi gibi
neredeyse tiim sektorlerde teknoloji kullanimi kaginilmaz bir gereklilik yerine gelmis
durumdadir. Endiistri toplumunun insan1 Onceki yiizyillarin insan topluluklar: ile
karsilastirildiklarinda teknolojik gelismenin insan yasantisina etkileri, sanat ve kiiltiir
anlayisi, liretim hizi gibi kavramlarin ne denli degistigi acik¢a kendini gostermektedir.
Duyguya hitap eden bir klasik miizik veya halk miizigi, teknolojik gelismelerin

karsisinda insan yasantisindaki yerini yasamin hizli akisini temsil eden pop miizik gibi

yapilara birakmaigtir.

Teknoloji, giiniimiizdeki ¢agrisimi ile daha gok yiiksek nitelikte bilimsel bilgi ve teknik

igeren Uriinler olarak algilanmaktadir. Giinliik dilde, yazili ve gorsel basinda karsimiza
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bu sekilde ¢ikmakta olsa da, teknoloji teknik bilginin yasama gecirilmesini 6ngdren
tim toplumsal ve ekonomik etkinlikler ve Orgiitlenmeleri de kapsayan bir alandir.
Iyimser bir tanimlama ile bakildiginda teknoloji, bilimsel ilke ve yeniliklerin sorunlarimn

¢cozliimiine yonelik olarak uygulanmasidir (Aksoy, 2003, 5).

Uretimin hizli temposu ile teknolojinin biitiin 6zelliklerinden faydalanan insan,
teknolojik gelismelerin insan yasantisina etkileri daha ¢ok basari, daha hizli bir yasam
ve daha fazla iiretim yaris1 seklinde yansimaktadir. Paralel olarak da teknoloji insan
hayatin1 ve yasam bigimini hizlandirmakta, insan ile makine adeta bir yaris haline
girmektedir. Endiistriyel iiretim monoton bir diizende olup teknolojik gelismelerin
dogrultusunda insan yasantisindaki disiplinsizlik ve sistemsizligi kabul etmemektedir.
Islerin otomatik olarak yapilmasi bireyleri monoton bir yasam tarzina itmektedir.
Endiistrilesmenin dayattig1 kalipli yasam bigiminde toplumsal ve bireysel degisimler,

hizli iletisim ile genis kitlelere aninda ulagmaktadir.

Arastirmamiza konu olan problem ciimlesi; “Tiirkiye’de reklam miiziklerinin 1990-
2012 yillan1 arasinda miizikal yapisindaki degisimin nasil gerceklestigi ve giiniimiizde
ideal reklam miiziginde olmasi gereken miizikalitenin nasil olmasi gerektigi” olarak

saptanmistir.

3.2. Alt problemler

Reklam miizikleri ile profesyonel olarak ugrasan ve bu sektérden ekonomik kazang
saglayan sirketler veya kisiler ile yapilan miilakat gorlismelerinde reklam miiziginde
olmas1 gereken idealler, melodilerin tespiti, enstriiman se¢imi, kisilerin gortisleri ile elde
edilen veriler dogrultusunda ve “Tiirkiye’de reklam miiziklerinin 1990-2012 yillar
arasinda miizikal yapisindaki degisimin nasil gergeklestigi ve glinlimiizde ideal reklam
miiziginde olmasi gereken miizikalitenin nasil olmasi gerektigi” problem ciimlesinin
yon verecegi c¢alismada asagidaki alt problemler belirtilmistir. Miilakat sorulariyla

asagidaki alt problemlere yanitlar aranmistir.

e Uzman gorislerinden elde edilen veriler dogrultusunda reklam miiziginde

olmas1 gereken idealler nelerdir?

¢ Reklam miiziklerinde kullanilacak melodilerin tespiti neye gore yapilmaktadir?
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e Reklam miiziklerinde kullanilacak olan enstriimanlar nelerdir ve se¢imi neye

gore yapilmaktadir?
e Reklam miizigi yapan kisilerin yapilan miizikler konusundaki goriisleri nelerdir?

e Reklam miiziklerinin kullanilan dizi ve tonalite kavrami neye gore tespit

edilmektedir?

e Reklam sirketleri yeni bir iirliniin lansmanini tasarlarken miizigini neye gore

segmektedir?
e Reklam miiziklerinin iiriin iliskisi nasildir?
e Reklam miiziklerinin akilda kalicilig1 nedir?
3.3. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Reklam ve miizik, bugiin ¢agdas insanin hayatinda ciddi bir yer kaplayan iki 6nemli
olgu durumundadir. Her ikisi de toplumlar1 ve kiiltiirleri asan evrensel birer dil olma
ozelligi gostermektedir. Miizik ve reklam toplumlarin davranis bigimlerinde,

tutumlarinda, tercihlerinde belirgin 6nemi olan unsurlardir.

Insanligin eglenceli, evrensel ve duygusal baga sahip ortak paydalarindan olan miizik ile
birlikte kullanilan reklam gibi etkileyici bir form, bir taraftan markalara hedefleri
dogrultusunda 6nemli avantajlar saglarken, diger taraftan markalarin insan yasamlarina
dokunmasini saglayarak tiikketim etkinliklerini pratiklestirmektedir. Reklamlarda miizik
kullanimi, reklamin tiiketici ile duygusal baglantiya gecmesini saglayarak mesaji
giiclendirmekte ve kalabaligin arasindan siyrilip tiiketici tarafindan fark edilebilmesini
kolaylastirmaktadir. Ustelik siirekli marka iletisimi igerisinde tiiketicinin kampanyalar1
iliskilendirme unsuru olmas1 vesilesiyle, iiriiniin tiiketici ile iletisimindeki stireklilige
katkida bulunmaktadir. 1990’lara gelindiginde 1980’lerde izlenen neoliberal
politikalarin uzantisinda Tiirkiye’de ve ayn1 zamanda diinyada gergeklesen global
dontigiimlerin, reklamcilik alaninin tam anlamiyla kurumsal bir nitelik kazanmasin
zorunlu kildig1 goriilmektedir. Bu donemde reklam sektoriiniin kurumsallagsmasi, reklam

miizigi alaninda da bu kurumsallasmaya karsilik gelen bir olusumu zorunlu kilmistir.
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Yapilacak olan bu calismada, reklam miiziklerinde 1990- 2012 yillar1 arasindaki
yasanan teknolojik degisimlere bagli nasil bir degisim yasandigi ve bunun reklam
miizikalitesi baglaminda nasil degerlendirilmesi gerektigi ortaya konacaktir. ideal bir
reklam miiziginde olmasi1 gereken melodi, armoni, ritim, dizi-tonalite ve kullanilan
enstriimanlarin nasil olmasi1 gerektigi irdelenecektir. Goriismeler ve arastirmalar
sonucunda ortaya ¢ikacak bulgu ve sonuglar reklam miiziklerinin daha etkin bir islerlige

kavusturulmasina katkida bulunmay1 amag edinmesi bakimindan énemlidir.



4. BOLUM

ARASTIRMANIN YONTEMI

4.1. Yontem

Bu ¢aligmada, nitel aragtirma yaklagimi benimsenmistir. Nitel aragtirmalar, tizerinde
arastirma yapilan kisilerin sahip olduklar1 deneyimlerden yararlanma, duygu ve
diisiincelerini anlayabilme bakimindan cogunlukla tercih edilen bir arastirma teknigi
olarak bilinmektedir (Ekiz, 2009). Bu baglamda, aragtirma problemine yonelik miimkiin
oldugunca ayrintili ve derinlemesine bilgi toplamaya calisilmaktadir. Arastirmanin
yontemi ise daha ¢ok nitel arastirmalarda kullanilan 6zel durum yontemidir. Ozel durum
aragtirmasini pek cok arastirma ydnteminden ayiran yonii sosyal diinyanin cesitli

konularn1 anlamada o6zellikle “ne”, “nasil” ve “ni¢in” sorular1 yoneltildiginde tercih

edilen bir yontem olmasidir (Ekiz, 2009; Yildirim ve Simsek, 2005; Yin, 1994).

4.2. Orneklem

Arastirmanin 6rneklemi, amacgh 6rneklem cesitlerinden uygun durum 6rnekleme yolu
ile belirlenmistir. Nitel arastirmalarda, orneklemi derinlemesine arastirabilmek igin
orneklem grubu kiigiiltilir ve amagli 6rnekleme yolu izlenir (Ekiz, 2009). Uygun
durum orneklemesi ise arastirma yapilacak birey ya da gruplarin arastirma siirecine
dahil edilmesinin daha kolay ya da bunlara daha kolay ulasilabilir olmasiyla iligkilidir
(Ekiz, 2009; Fraenkel ve Wallen, 2008). Bu arastirmanin 6rneklemini, istanbul ilinde
25 katilimcr olusturmaktadir. Katilimcilar; prova ve kayit isletmecisi, sanat yonetmenti,

miizik yapimcisi, aranjor, tonmayster, miizik 6gretmeni, sinemaci, orkestra sanatgisi ve
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miizisyenlerden olusmaktadir. Ozellikle nitel arastirmalarda katilimcilarin kKimliklerini
gizlemek amaciyla etik, 6n plana ¢ikmaktadir (BERA, 1992). Bu ¢alismada arastirma
etigi ¢ercevesinde katilimcilarin isimleri kullanilmamistir. Bu nedenle katilimeilar K1,
K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10, K11, K12, K13, K14, K15, K16, K17, K18,
K19, K20, K21, K22, K23, K24, K25, olarak kodlanmistir. Katilimcilarin 6zellikleri
Tablo 1.’de gosterilmistir.

4.3. Verilerin Toplanmasi

Nitel aragtirma yaklagiminin benimsendigi arastirmalarda yaygin olarak kullanilan bilgi
toplama teknikleri; gozlem, goriisme ve dokiiman incelemesi olarak bilinmektedir. Bu
aragtirmada, ornekler grubu lizerindeki veriler yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi ile
toplanmistir. Yar1 yapilandirilmis goériisme tekniginde arastirmaci goriisme sorularini
onceden hazirlar; ancak goriisme sirasinda arastirilan kisilere kismi esneklik saglayarak

olusturulan sorularin yeniden diizenlenmesine ve tartigilmasina izin verir (Ekiz, 2009;

Gibbs, 1997).

Goriisme sorularmin hazirlanmasi asamasinda Oncelikle arastirmaci tarafindan taslak
sorular olusturulmus ve bir uzman gorlisiine sunulmustur. Uzman goriisii dikkate
aliarak gerekli degisiklikler yapilmis ve son sekli verilmis olan gériisme formu 39 agik

uglu sorudan olusmaktadir (Bkz., Ek).

Katilmeilarla gergeklestirilen goriismeler, ses kayit cihaziyla, katilimcilarin onay:
alinarak kaydedilmistir. Ortalama 120 dakika siiren griismeler Istanbul’da yasayan bu

151 yapmakta olan katilimcilarla bire bir yiiz yiize gerceklestirilmistir.

4.4. Verilerin Analizi

Yapilan goriismelerden sonra ses kayit cihazi ile kaydedilen veriler, metne
dontistiiriilmiistiir. Bu baglamda veriler, betimsel analiz ve icerik analizi teknigi ile
analize tabi tutulmustur. Betimsel analizde, temele alinan soru ya da konu baglik haline
getirilerek, basliga uygun verilerden dogrudan dogruya alintilar yapilarak analizler
ortaya konur (Ekiz, 2009; Yildirm ve Simsek 2005). Igerik analizinde veriler
kategoriler ve kategorilere bagl alt kategoriler olusturulur. Goriigmelerden elde edilen
ham veriler kodlama yapilarak, kategoriler belirlenmistir. Veriler, bu kategoriler altinda

siniflandirilarak  okuyucu icin anlamli  bir hale getirilmistir. Kodlama ve
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kategorilestirme islemi tekrarli olarak yapilmistir. Boylece arastirmanin problemine ve
amacima bagl kalinarak, tekrarli ve gereksiz kodlamalar c¢ikarilmis, gerekli goriilen
kisimlarda yeni kodlamalar eklenmistir (Ekiz, 2009; Yildirrm ve Simsek 2005).
Verilerin analizi {i¢ arastirmaci tarafindan bagimsiz bir sekilde yapilarak gilivenirlik

calismasi yapilmaya calisilmistir. A¢ik uglu verilerden temsili olanlar sunulmustur.

Tablo 1: Katilimeilarin Ozellikleri.

Cinsivet Meslek Yas Efitim
Durumu
] Erkek Prova ve Kayt Stidyosu 1gletmectsi 47 Lise
K2 Erkek Prova ve Kayit Stidyosu lsletmmecisi 26 Li=ans
[ Erkek Stadyo Isletmecist 29 Lisans
Bt Erkek Sanat Yonetmemni =4 Lisans
[ Erkek M=k Y aprrnces Els Lizsans
[ Erkeck Miazik Y aprmces 26 Wilksck Lisans
BT Erkek Aranjor 28 Lizsans
[ Erkeck Aranjor 33 Lisans
] Erkek Tonmayster 25 Li=ans
Kl1O Erkek Mizik Ofretmend 25 Lisans
K1l Erkeck Miizik Ofretmeni 32 Li=ans
K12 Erkek Miizik Ofretmeni 35 Lisans
K13 Erkeck Mk Ofretmeni 2§ Li=ans
K14 Erkek Miizisyen 32 Lizsans
K13 Erkek Mliizisyen 20 Li=ans
Kl& Erkek Mizisyen 33 Lise
K17 Erkek Mizisyven EE Lisans
KIR Erkeck Miizisven 40 Li=ans
K19 Erkek Mlizisyen 29 Lise
K20 Erkek Miizisyen 43 Lizsans
K21 Erkeck Mizisven 42 Lisans
K22 Erkek Mliizisyen 31 Yiiksck Lisans
K23 Erkek Besteci 39 Li=ans
K24 Erkeck Ist. Dew, Op ve Bal. Orkesira Sanatgisi 459 Lisans
K25 Erkek Sinemach 27 Lizans




5. BOLUM

BULGULAR VE YORUMLAR

5.1. Bulgular ve Yorumlar

Arastirma Istanbul ilinde 25 katilimer ile yapilan miilakatlar sonucunda dikte edilerek
metne doniistiiriilmiis, Betimsel analiz ve Igerik analizi ile tablolar haline getirilmistir.
Betimsel analizin 6zelliklerinden olan konu veya soru baglik haline getirilerek, bashiga
uygun verilerden dogrudan dogruya alintilar yapilarak analizler ortaya konmustur.
Icerik analizinde veriler siniflandirilarak okuyucu igin anlamli hale getirilmistir.
Kodlama ve kategorilestirme islemi tekrarli olarak yapilmig, bdylece arastirmanin
problemine ve amacia bagli kalinarak tekrarli ve gereksiz kodlamalar ¢ikarilmus,
gerekli goriilen kistmlarda yeni kodlamalar eklenmistir. Katilimcilarin tamaminin onay1
alinarak ortalama 120 dakika siiren goriismeler ses kayit cihazi ile kaydedilmis ve daha
sonra bu kayitlar dikte edilerek metne doniistiiriilmiistiir. Katilimcilarin tiimii reklam
miizigi besteleme isini profesyonel olarak yapmakta olup; prova ve kayit igletmecisi,
sanat yonetmeni, miizik yapimcisi, aranjor, tonmayster, miizik 6gretmeni, sinemaci,
orkestra sanatcisi ve miizisyenlerden olusmaktadir ve bu isten ekonomik olarak kazang

saglamaktadirlar.

39 acik uglu sorudan olusan miilakat sorular1 yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi ile

hazirlanmis olup gorligme sirasinda katilimeilara kismi esneklik saglanarak konunun
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veya sorunun tartigilmasina izin verilmistir. Yapilan goriismeler ve analizler neticesinde
reklam miiziklerindeki degisimler irdelenmeye ¢alisilmis olup ideal bir reklam
miiziginin nasil olacagina dair yorumlarda bulunulmustur. Armonik, melodik, ritimsel
olarak sorulan sorularda akademik bilgi cevabi aranmamis ve sorulan sorular
dogrultusunda hi¢ bir katilimer yonlendirilmeye calisilmamistir. Teknoloji kullanimina
dair marka ve ekipman sorgulanmamis olup kullanilan software — hardware donanimlar
diger katilimcilar ile karsilagtirilmamistir. Arastirma etigi ¢ergevesinde katilimcilarin
isimleri kullanilmamistir. Bu nedenle katilimcilar K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9,
K10, K11, K12, K13, K14, K15, K16, K17, K18, K19, K20, K21, K22, K23, K24, K25,
olarak kodlanmistir. 39 agik uclu soru tablolar haline getirilmis ve her katilimcinin
cevabi basliklar altinda isaretlenmistir. Acik uclu verilerden temsili olanlar sunulmus ve

devaminda yorumlarda bulunulmustur.
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Tablo 2: Reklam Miiziklerinde Tonalitenin Onemi.

Katimai | Projenin Yapist | Tonal- Atonal | FarkhDuygular | Enstriman | Yoktur | Vokal
1 Y Y
2 Y
3 Y
4 Y v
5 v
6 ¥
7 v
8 Y
9 ¥
10 Y
11 v
12 v
13 v v
it v
15 Y Y
16 Y
17 ¥
18 Y
19 Y
20 Y
21 Y Y
2 Y
23 Y
24 v
25 Y




.....projenin yapisina gore tonal yada atonal olabilir (K1).

Dinleyici miizikle ugrasmasa bile kulaginin alistig1 belli tonlar olur. La minér
ton ¢ok fazla kullanmildigr icin sarkilarda diger tonlara oranla daha ¢abuk

sindirilen bir tondur bana gére (K2).

Tabi ki tonalitenin onemi vardir. Tonalite farkli duygular uyandirabilir
(heyecan, seving, hiiziin gibi). Bunlar géz dniinde bulundurularak tonalite

se¢imi yapilabilir (K4).

Tonalite dedigimiz sey ezginin tek bir tonun iizerinde hakim olmasidir.
Genelde yaptigimiz reklam miiziklerinde tonalite on plandadir fakat bunun

disina ¢ikilan bir ¢ok reklam miizigi de mevcuttur (KS8).

Tonalitenin her zaman onemi vardir, fakat yapacaginiz miizik tarzina gore

degisiklik gosterebilir (K13).

Tabii ki vardiwr, reklamin iletisine ve duygusuna gore tercih edilecek olan

tonalite, reklamin duysal tarafinin da gii¢lii olmasint saglar (K25).

Reklam miiziklerinde tonalitenin 6nemi ile ilgili Tablo 2 incelendiginde 25

katilimecidan 17 katilimcinin Reklam Miiziklerini bestelerken tonal ve atonal yapiya

uygun olarak besteleme siireci yasadiklar1 goziikmektedir. Farkli duygularin,

enstriiman se¢iminin, vokal se¢iminin Ve projenin yapisinin reklam miiziklerinde

tonalitenin 6nemi ile ilgili cok fazla deger tasimadigi anlagilmistir.
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Tablo 3: Reklam Miiziklerinde Tonalite Se¢imi Durumu.

Katihma | Vokal | Projenin Yapist | Duygu | Uriin | Reklamin Amacma Enstriiman

Pt
=]

< | 2| 2L | 2]
<]

< | 2| 2| 2]
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e Reklam metin yazarinin amacina ve yonlendirmesine gore ayarlanir (K4).
o ... eglenceli reklamlarda major tonlar tercih ediyorum dogal olarak (K14).

o Pazarlanacak tiriiniin ¢esidi, o tirtinii nasil bir miizikal atmosfer ile sunmak

istediginiz, reklam filminin modu (K22).
o  Tamitimi yapilacak iiriinii en iyi yansitabilecek sekilde (K24).

o Reklamin vermek istedigi mesaj, tiriiniin icerigi ve reklamin temasina gore

(K25).

Reklam miiziklerinde tonalitenin secilmesi durumuna 25 katilimcidan 10 katilimer;
projenin yapisi, 11 katilimet; iirtin ile bestelenecek miizigin uyusumuna, 11 katilimer ise
reklamin amaci dogrultusunda cevabini kullanmiglardir. Reklam miiziklerinde tonalite
secimi projenin yapisi, Uriin ile miizik uyusumu ve reklamin amacina hizmet etme

dogrultusunda se¢ilmektedir.



Tablo 4: Reklam Miiziklerinde Canli Enstriiman Kullanima.
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Katihma | Evet | Hayr | Reklamum icerigi | Tercih Edilmemesi | Hedef Kitle | Projenin Biitcesi
1 Y
2 v v ¥
3 ¥
4 v
5 v Y
6 Y
7 v
§ Y
9 Y v
10 v
11 Y
12 Y
13 v v
7] v v
15 v
16 Y
17 Y
18 Y
19 Y
20 v Y
21 Y v
2 v
23 Y
24 v
2 Y Y
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e Sanal enstriimanlara (VStg) ilave olarak, evet kullaniyoruz (K1).

o Yapilacak ise gore degisiyor agik¢asi. Biraz da tarz meselesi. Ben canli
enstriiman kullanmayr seviyorum. Yapay seslerden ziyade dogal sesler olmasini
seviyorum. Ama onemli olan benim sevmem olmadig i¢in fazla tercih edilmiyor.
klavye agwhiklh jinglelar oluyor, ritimler bilgisayardan. Gitar ve bast canl

aliyorum (K2).

o FElbette canli enstriiman kullaniyoruz. Gitar ve bas gitar vazgegilmezdir. Yerine
gore de istedigimiz enstriimant koyuyoruz. Fakat genellikle hazir lop lar

elimizde mevcut oldugundan ilk once hazirlara yer veriyoruz (KS§).

Reklam miizikleri besteleme siirecinde canli enstriiman kullanimi durumuna 25
katilimcidan 15 katilimei; evet, 7 katilimei ise reklamin igerigi dogrultusunda cevap
vermisglerdir. Reklam projesinin biitcesi ile canli enstriiman kullaniminin dogrudan
baglantili olmadigim1 gérmekteyiz. Canli enstriiman se¢imim reklamin igerigine,

uygunluguna ve iiriin ile iliskisi dogrultusunda kullanildigin1 gérmekteyiz.

9 VST: Virtual Studio Technology, Sanal Stiidyo Teknolojisi; es zamanli ses sentezleyen veya
orneklenmis sesleri kullanan enstriiman eklentileridir (http://jvstwrapper.sourceforge.net/vst20spec.pdf).



Tablo 5: Reklam Miizikleri Bestelenirken Enstriiman Segimi.

44

Katilime | Reklam Ajansmm Tercihi | Bestecinin Tercihi | Reklam Tarzn | Hedef Kitle
1 Y v
2 Y
3 Y
4 Y Y
5 Y
6 Y
7 Y
8 Y
9 Y Y
10 Y
11 Y
12 Y
13 v v Y Y
14 Y
15 v
16 Y
17 v
18 v Y Y Y
19 Y
20 Y
21 Y
22 v v
23 Y
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e Reklamin tarzina bagh. Eglenceli bir reklamda gitar, bas, davul, saksafon,
trombon, klavye kullanmirken,  tansiyonu yiiksek bir reklamda yayhlar
kullaniyorum, hiiziinlii olmasi gerekirse tercih ettigim enstriimanlar yaylilar,

klarnet, ney gibi enstriimanlar oluyor (K2).
o Tarz ve kullanilan sazlar, reklamin icerigine baghdw (K4).

e Reklamin konusuna gére. Ornegin bir festivalin reklamini  yapiyorsak

kullanacagimiz enstriiman en basta akustik gitar olur (K8).
e Reklam miiziginin tarzi hitap etmesi gereken bolgeye gore (K9).
e Sarkinin yapisi ve tonalitesine gore. Reklamin igerigi de onemli elbette (K14.)

o Miizigin tarzina gore. Aranjmant nasil yapacagimiza karar verip bu aranjmant

calacak enstriimanlara karar verip, buna géore ilerliyoruz (K16).
e Parcanin konseptine ve tiiriine gére (K17).

o JVerilen brief’e gore istenen tarzi iyi yansitacak enstriimanlari se¢meye

calistyorum (K18).

Reklam miizikleri besteleme siirecinde enstriiman se¢imine 25 katilimcidan 21
katilimci; reklamin tarzi ile dogrudan iliskili ve baglantili oldugunu sdylemislerdir.
Enstriiman se¢imi iirlinlin yapisina ve reklamin igerigine gore secilmekte oldugunu
ve bu konuda reklam ajanslarinin ve reklamverenlerin ¢ok fazla baskici olmadiginm

gormekteyiz.



Tablo 6: Reklam Miiziklerinde Vokal Segimi.
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Kanhme | Deneyimli | Reklam Bestecinin | Reklam Ses Hedef | Armonik
Ses Ajansmmin | Tercihi Miizifinin Karakter1| Kitle Dizilim
Sanatgisi | Tercihi Tarz

1 v v v

2 v

3 v

4 v v
5 v Vv

6 Vv v v
7 v Vv

8 v v

9 v

10 v

11 Vv

12

13 Vv Vv Vv v v
14 v v

15 v
16 v

17 v

18 v Vv

19 v v v
20 v v

21 v v
22 v v v

23 v v

24

25 v v




47

e Oncelikle tarzina, tonalitesine ve reklami yapilan iiriiniin hedef kitlesine gére

segilir (K4).

o Cevremdeki miizisyenlerden faydalaniyyorum genelde...Reklamin konusu icerigi

cinsiyeti belirliyor..Onun disinda 6zel birsey yok (K14).

o ... parcanin konseptine gore portfoydeki en uygun sesi se¢meye c¢alistyoruz

(K17).

e Yine reklam filminin iletmeye ¢alistigi mesaja gore, daha ¢ocuksu, daha

maskulen ya da feminen, daha agresif ya da yumusak sesler segciyorum (K22).
e  Uriin veya tamitim icin bestelenmiy jingle icin en uygun olmasina (K24).

Reklam miiziklerinde vokal se¢imi ile 25 katilimcidan 13 katilimer; deneyimli ses,
10 katilimci; kendi tercihleri, 16 katilimci; reklam ve reklam miiziginin tarzi, 8
katilimc1; vokal karakteri, 9 katilimci ise hedef kitle ile ilgili oldugunu
belirtmislerdir. Buradan ¢ikan sonuca gore reklam ve reklam miiziginin tarzi vokal
sec¢imi icin bliylik 6nem tasimaktadir. Ayn1 zamanda deneyimli vokal ile ¢aligmak ve
bestecinin vokal tercihi de vokal se¢iminde 6nem tasimaktadir. Vokal se¢iminde
reklam ajanslarmin, reklamverenlerin, armonik dizilimin, hedef kitlenin ve vokal

tarzinin ¢ok onem tagimadig goriillmektedir.



Tablo 7: Reklam Miiziklerinde Konularin Se¢imi.
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Katihma | Icerigi | Amaca hizmet | Basit Akilda Kahcihk | Hedef Kitle | Reklam Ajansmm Tercihi
1 Y v
2 v
3 Y Y
4 v
5 Y
6 Y
7 v Y
8 Y Y Y
9 Y Y Y
10 ¥ Y
11 Y
12 Y v Y
13 ¥ Y v Y
14 v ¥
15 v v
16 ¥ v ¥ v
17 Y Y Y
18 Y v Y
19 v Y
20 v v Y
21 v v v Y v
n Y
23 Y Y
4 Y
2 Y Y
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Reklami yapilacak tiriinii 6ne ¢ikarmast (K3).

Ilk once dikkat edilmesi gereken en onemli husus reklamin ne oldugu hangi

kitleye hizmet ettigi. Geng kitle mi orta yas mi? Bunlar onemli (K8).
Hangi kitleye yonelecegi? Nasil bir tarz icerisinde olmasi gerektigi (K9).
Uriin niteligi/eserin (miizigin ve metnin)ulasiimasi gereken hedef kitle (K12).

Elimizde olan siirenin ve yapilacak miizigin uzunlugu g6z Oniinde
bulundurularak ve biit¢e sinirlari igerisinde kalarak hem ajansi, hem miisteriyi
memnun etmek bu esnada kendinizin de arkasinda duyabilecegi giivendigini bir

miizik yapma, dengesini saglamaktir (K16).

Oncelikle brief’e uygun olmasi. Filmin ya da radyo reklaminda iiriiniin
tiiketicide yaratmak istedigi duyguyu tam olarak verebilmesi. (TV de) reklam

filminin onemli ¢ikislarina miizigin de eslik etmesi (K18).

Oncelikle verilen brief’e uygun olmasi gerekir. Eger brief yoksa.. Uriine, kime
hitap edecegine (A,AB,C),eger TV jingle'1 ise goriintiiyii desteklemesine (ve bazi
gortintii ile senkron dokunugslara), radyo jingle’i ise akilda kalict olmasina gibi

(K21).

30-40 saniyelik bir siirede, tiriiniin temas: ve ulasmasi gereken kitleye duysal
olarak ulasip ulasamayacagint diisiiniip buna dikkat ederim. Yoresel bir
reklamsa, yoresel ezgiler devreye girebilir. Metropol icinde gegen bir reklamsa
daha endiistriyel bir tema islenebilir. Reklamda tercih edilen renk, yapim

tasarim ve oyunculuk sekline gére bestelenecek olan miizik de aym dogrultuda

degiskenlik gosterebilir (K25).

Reklam miiziklerinde konularin segilmesi durumuna 25 katilimcidan 12 katilimez;

reklamin igerigi, 17 katilimct; reklamin amaca hizmet etmesi, 9 katilimei; reklamin

akilda kaliciligr ve 13 katilimer ise hedef kitlenin 6nemine dikkat ¢ekmisleridir.

Buradan ¢ikan sonuca gore reklam miiziklerinde konu se¢imi reklamin amaca hizmet

etmesi ve hedef kitlenin durumu g6z Oniine alinarak sec¢ilmektedir. Reklamin igerigi

ve reklamin akilda kalicil11 ise daha sonraki etkenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.



Tablo 8: Reklam Miiziklerinde Ritim Segimi.

50

Katihma | Reklamm | Hedef | Rek.Aj. Tercihi | Bestecinin Tercihi | Sark: Soziiniin Anlann

Karakterine | Kitle

1 v

2 v

3

4 Y

5 Y

6 Y

7

8 Y Y

9

10 Y

11 Y

12 Y

13 v v v

14 Y

15 Y Y

16 Y

17 Y

18 Y v

19 v v v

20 v v

21 v v

2 Y Y

23 Y

24 Y

25 Y
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o Tarza gore degisiyor, genel olarak 4/4 kullaniliyorum. Eglenceliyse halkimizin
alistigr 9/8 i veya 2/4 ritmi kullaniyorum. Slow olacaksa 6/8 i tercih ediyorum
(K2).

e Uriiniin kitlede yarattig1 etki ve tepkiye gore (K3).

e Oncelikli olarak parcamin formuna gére.. Fakat gorseldeki hareketlerle

senkronlu ritimler de tercih edilir (K7).
e Uriiniin ve reklamin niteligine gore (K12).

o ... vapilacak miizigin tarzina, miizikle verilmek istenilen mesaj gére degisiyor

(K13).

e Miizigin yapimasi istenen tarza ve miizigin tarzina goére. Soz varsa sozlerin

anlagsilabilirligi ve tartimi da goz oniinde bulundurulur (K16).
e Parcanin konseptine gore (K17).

e TV jingle’r ise filmin temposuna, radyo jinglet ise tiriinii anlatan sarki
sozlerinin anlamina yakisir, akilda kalict ya da enteresan oldugunu

diistindiirecek segcimler yapiyorum (K21).

e Biitiin miizikal secimler tamamen iletilmek istenen mesaj, iiriiniin cesidi ve

markay: pazarlayanlarin yaratmak istedikleri imgelere gore segilir (K22).

e Reklamin kurgu dinamigini baz alirim. Hizli ve dinamik bir reklamsa, miizigin
de ritmi ayni dogrultuda hizli yapilir. Ancak, karsit temalar da islenebilir. Yani
vavasg bir reklamda hizly bir ritim kullanabilir; ama bu iiriiniin temasina uygunsa

yvapilabilir (K25).

Reklam miiziklerinde ritim se¢imi durumuna 25 katilimcidan 19 katilimei; reklamin
karakteri ile ilgili oldugu, 13 katilimci; hedef kitle ile ilgili oldugunu, 5 katilimer ise
bestecinin kendi tercihi oldugunu sdylemislerdir. Reklam miiziklerinde ritim se¢iminin
reklamin karakteri ve hedef kitlenin begenisi dogrultusunda secildigini sdylemek

mumkindiir.
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Tablo 9: Lansman1 Yapilacak Bir Uriiniin Miizigi Bestelenirken Uriiniin Sektoriine
Gore Degisiklikler Yapilmasi.

Katimey |  Uriiniin One Cikmasi | Reklam Ajansun Tercihi | Uriiniin Icerii | Bestecinin Tercihi | Hedef Kitle
1 v
2 v
3 v
4 Y
5 v
6 Y
7 Y
8 Y
9 v
10 v
11 v
12 v v
13 Y Y
14 v v v
15 v v
16 v v
17 Y
18 v v v
10
20 v
21 Y N
22 v
23 Y Y
24 Y
25 Y
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e Tabii. Uriinii one ¢ikaracak sekilde yapilanmasi gerekiyor (K1).

o Her iiriinde farkli lansmanlar soz konusudur. Bu yiizden beste de her iiriine gore

degisir (K8).
e ... tamamen tirtine yonelik ¢alistyorum (K14).
o ....miizigi yaparken sektorii géz oniinde bulundurarak yapryoruz. Daha sonra bir

degisiklige gidilmiyor (K16).

o Sektor miizigin tarzini belirleyen onemli unsurlardan biri. Bir bebek iirtinii ile

bir otomotiv iiriinii cogu zaman ayni miizik tarziyla karsilanmaz (K18).

Lansmani yapilacak bir iriiniin miizi§i bestelenitken iirlinlin sektoriine gore
degisiklikler yapilmasi durumuna 25 katilimcidan 14 katilimer; lansmani yapilacak
iriini 6n plana c¢ikartacak ve dikkat ¢ekecek miiziklerden, 7 katilimei; reklam
ajanslarinin tercihleri dogrultusunda, 10 katilimer ise iiriiniin icerigi ile ilgili oldugunu
sOoylemislerdir. Buradan ¢ikan sonuca gore; lansmani yapilacak bir iriiniin miizigi
bestelenirken {riiniin sektoriine gore degisiklikler yapilmasi, iiriinii 6n plana ¢ikarma

dogrultusundadir. Diger bir faktor ise lirliniin igerigi ile ilgilidir.



Tablo 10: Ritim, Melodi ve Armoni Yapilarinin Marka veya Ilgili Reklama
Uygunlugunu Denetlerken, Uriiniin Belli Yanlarmin Ortaya Cikarttig1 Psikolojik
Durum.
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o Kesinlikle. Amag zaten tiriiniin, miizikle beraber biitiinlesip, izleyenin
psikolojisini etkilemektir (K1).

o ... tirtin ilgisini ¢ekmese bile miizigi ¢ekebilir ve reklam c¢iktiginda
miiziginden dolayt reklamda ki tiriinii de biling altina sevdirebilir (K2).

o FElbette. Genglere yonelik bir iiriiniin reklami yapilyyorsa, miizigi

vapilirken genclik psikolojisi de dikkate alinir (K4).

o ... insanlara bir seyi pazarlamak istiyorsan gérselligin yaninda birde
ona eslik edecek o reklami canlandiracak miizik devreye girer ve yapilan
miizik bir anlamda psikolojik bir dengeyi ortaya koyar. Daha énce de
soyledigim gibi tiriiniin sahip oldugu kitleye gore miizigi sekillendirmek

en mantikli olan sey. (K8).

o ... reklam tamamen psikolojiye dayali. Bazen insanlari ¢ok sinir edecek

bir miizik ve sozler tirtinii akilda kalici yapabilir (K14).

o ... fikrimce burada devreye miizigin biiyiisii giriyor. Ornegin bir iiriin
uzay temalt olarak tamitilyyor, burada synthesizerlo vayl sesleri ile
gireceginiz  bir EmM/B  akoru izleyenleri duysal yollardan uzay:

hissettirebilir (K15).

Ritim, melodi ve armoni yapilarinin marka veya ilgili reklama uygunlugunu
denetlerken, iirlintin belli yanlarinin ortaya c¢ikarttig1 psikolojik durum karsisinda 25
katillmcidan 23 katilimci; kesinlikle inandiklarini, 13 katilimci; {irliniin miizik ile
biitiinlesmesi ile ilgili oldugunu, 8 katilimci; melodinin akilda kaliciligr ile ilgili
oldugunu ve 10 katilimer ise hedef kitle ile ilgili oldugunu belirtmislerdir. Bu baglamda
ritim, melodi ve armoni yapilarinin dogrudan iiriin ile baglantili oldugunu ve bu durum
karsisinda iirliniin belli yanlarinin ortaya ¢ikartildigi sdylenebilir. Diger bir faktoriin ise

tirtiniin miizik ile biitiinlesmesi olarak sdylemek miimkiindiir.

' Synthesizer: Synthesizer ¢ok yonlii ses tiretme yetenegine sahip elektrikli bir miizik aletidir. Farkli
algoritmalar ile sesi isleyip amfiye gonderir. Miizisyen tarafindan secilen ses formati tin1 ve niians olarak
farklilik  gosterebilir.  Genellikle piyano benzeri klavye araciligt ile kontrol edilir
(http://global.britannica.com/EBchecked/topic/399055/music-synthesizer).



Tablo 11: Besteleme Asamasinda Reklam Miiziklerinde Transpoze veya Ritim
Degisiklikleri Yapilmasi.
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Katihmar | Vokalin | Bestecinin | Farkh Hareket Gerektiren Anonim
Ses Tercihi Enstriiman Reklam Uriinlerinde | miizikler
Arahg Kullanimlarinda

1 Y Y

2 v

3 Y Y

4 v v
5 v Y
6 Y Y
7 v

8 Y

9

10 Y

11 Y Y

12 v Y
13 Y

14 v Y Y

15

16 Y Y

17

18 Y

19 Y v Y

20

21 Y Y

22 Y

23 v

24 v

25 Y Y
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e Reklam miizigindeki konusmalara gore transpoze yapiyorum. Kullandig
notalart programda belirleyip ona gére segiyorum. En rahatsiz etmeyecek tona
gore belirliyorum. Bir yaptigim miizikten ornek vermek gerekirse, davulun
notalarmmi ¢ogu kigi umursamaz. Ama bence ¢ok onemlidir. Miizikte armoniyi
verecek enstriimanlarin entonasyonunu algilayabiliriz. Gitarin akordu tutmuyor
diyebiliriz. Ama davulu algilamayiz. La mindr ton iizerinden érnek veriyorum.
La minor tonu hi¢ ariza ses almaz. Bu tondayken davulda trampetin fa diyez
verdigini diisiiniirsek, dinlerken fark edemeyeceginiz ama sarkida sizi iten bir
armoni ortaya ¢ikabiliyor. Bunu ayn sekilde reklamdaki konusmalara dikkat

ederek tonu belirliyorum (K2).

o Duruma gore yapuabilir. Parcanin ¢ok yiikseldigi bir yerde etkiyi daha da
yiikseltmek adina modiilasyon ¢ok gii¢lii bir etki verebilir. Bu tarz hareketlerin

tasarlanmasi gorselin igerigi ile de alakalidir (K7).

o ... evet, duyum olarak insanlart reklam dinlerken yormayacak tonlarda ve

tekrar edebilecekleri tonlara transpoze edebiliyoruz bazen (K9).
o ... monotonluktan uzaklasmak icin (K17).

o JVokalden once alt yapyt hazirlarum, vakit kaybetmemek icin. Eger vokal
tammadigim bir vokal ise hazirladigim alt yapi sesine uymayabiliyor. Bu gibi

durumlarda parcayi transpoze ederim (K21).

Besteleme asamasinda reklam miiziklerinde transpoze veya ritim degisiklikleri
yapilmas1 durumuna 25 katilimcidan 9 katilimei; reklam miiziklerinde vokal kullanim
var ise miimkiin olabilecegini fakat siirekli ayn1 vokaller ile ¢alistiklarindan ¢ok fazla
transpoze ve ritim degisikligi tercihinde bulunmadiklarini, 18 besteci ise gerekli
gordiikleri yerlerde monotonlugu kirmak igin, tiiketicinin dikkatini reklam ve {riine
cekmek i¢in ritim ve transpoze degisikligine gittiklerini sdylemisleridir. Buradan ¢ikan
sonuca gore reklam miiziklerinde ritim ve transpoze kullanimi tiiketicinin dikkatini
cekmek i¢in yapilmaktadir diyebiliriz. Reklam miiziklerinde kullanilan anonim
miizikler, farkli enstriiman kullanimlar ve hareket gerektiren reklam {irtinlerinde c¢ok

fazla transpoze ve ritim degisikligi kullanilmadigini gérmekteyiz.



Tablo 12: 1990 Yilindan Giiniimiize Kadar Reklam Miiziklerinde Geligim.
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Kesinlikle, sayisal ortamin gelismesi, hizli tiiketim isteklerinin ve giiniin
trendlerine bagl olarak her sey de oldugu gibi bu alanda da gelismeler
olmugstur (K1).

Miizik teknolojisi gelistik¢e kayit kolayligi ve ¢oklu enstriiman kullanimlart ve
gorsellikle bagdasan miizikler on plana ¢ikmistir. Bu iyi bir gelismedir (K3).

...... bana gore ¢ok fazla olmasa da gelisim vardir. Sebebi de sektoriin gelisen
kayit teknolojileri ile 90’larda bu islerde marka olan insanlarin tekelinden
tamamen olmasa da kismen c¢ikmasidir. NO name yaratict bir¢ok insanin

miizikleri de kullanilmaya baslandi. Ornekse stok miizikler (K7).

..... gayet giizel seyler oldu son 20 yilda. Tiirkiye de aslhinda diinyayla paralel bir
sekilde reklam miiziginde ilerledi. Bugiin Avrupa’da kullanilan bir¢ok teknoloji
bizim iilkemizde de var ama oradaki genis kafa yapisi maalesef ki bizde yok.
Bircok program elimizde istedigimiz gibi sekillendirebiliyoruz. Teknoloji
sayesinde Avrupa’dan arkadaslarla da iletisime gegebiliyoruz. Bu da gayet
ilerledigimiz anlamina geliyor. Hatta bir¢cok reklam miiziginde édiillerimizde

var diinya ¢capinda (K8).

Reklam miiziklerindeki olumlu gelismeler teknolojiyle paraleldir (K10). Melodik
anlamda bir ilerlemeden soz edemesek de, teknolojik imkanlar ve dijital iiretim

stirecindeki gelismeler paralelinde yapimlarin kalitesi hizla yiikselmigtir (K18).

90’larda birkag jingle sirketi varken, bu sayt su an 100 iin itizerinde. Reklam
sirketleri de aymi sekilde... Bilgisayar hayati kolaylastirdik¢a bu sayilar artacak.
Diisiiniin ki; 90’larda tamamen canl: ¢alinan reklam miizigi, su an tamamen

bilgisayarda yapiliyor (K21).

Tabii ki oldu; ancak yeterli degil. 90’lardaki Garanti Bankas: reklaminda
“Mazhar Alanson’un yaptigi “Alo Garanti” sarkist basarili bir ¢calismaydi, hala
daha akiimdadir. Fahir Atakoglu’nun “Balerina” i¢in yaptigi ve Sertab
Erener’in seslendirdigi cingilda olduk¢a basarili ve reklamin tiiriine tam da
oturmus bir ¢alismaydi. 2000 lerde ise, gelisen teknoloji ve miizik endiistrisi ile

farkly ¢alismalar da yapildi. Ceza’nin besteleyip seslendirdigi reklamlar geliyor
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aklima, Rap tiiriinde basarili calismalar yapmistir kendisi ve reklamin icerigiyle

de bire bir ortiismiistiir (K25).

e 2000’li yillarda 3-4 saatte yaptigim kaydi bu giinkii teknoloji ile 15 — 20 dakika
gibi kisa bir siirede halledebiliyorum. Fakat bu sektoriin en kotii ozelliklerinden
biri bu gelisim siireglerini siirekli takip etmeniz gerektigidir. Takip etmediginiz
zaman rakipleriniz hemen sizin bir adim oniiniize gegiyor. Yani teknoloji ¢ok
hizlu ilerliyor ve sizin de bu hiza yetismeniz lazim, gegcen senelerde satin aldigim
sample ses bankalar: ve loop’lar bir yul icerisinde demode hale geliyor. Bu
kadar hizlv ilerleyen bir sektorde mutlaka kagiwrdiklariniz oluyor. Ama bana

sorarsaniz esas kalite bence mix ve mastering yapmanin altinda yatiyor (23).

1990 yilindan gilinlimiize kadar reklam miiziklerindeki gelisim durumuna 25
katilimcidan 25’1 de kayit teknolojilerindeki gelisimin bu sektdr icin ¢ok biiylik bir
ilerleme sagladig1 ve giindelik yasamlarini kolaylastirdig1 gibi islerinde de hizli iiretim
ve besteleme siirecinin yaptiklarini séylemisleridir. 25 katilimcidan 9 katilimei; hizli
tiketim isteginin reklam miiziklerinin degisiminde rol oynadigmi 12 katilimer ise
sektorlin ve piyasanin biiyiimesi ile iiriin ¢esitliligindeki artisin ister istemez reklam
miiziklerindeki degisimimi destekledigini sdylemislerdir. 1990 yilindan gilinlimiize
kadar olan siirecte hayatimizin tiim alanlarinda oldugu gibi reklam miizigi sektoriinde
de kayit, mix, mastering ve diger ses teknolojilerinin hizli gelismesi bu sektor icin de
kaginilmaz bir sonu¢ olmustur. Bilgisayar destekli yapilan tiim kayitlar 1990’11 yillarda
bir servet degeri tasirken bugiin teknolojinin ucuzlamasi ve kisisel bilgisayarlarin

gelisimi ile bu tiir kayzt isleri yayilmis ve gelismistir.



Tablo 13: Teknolojiye Paralel Olarak Reklam Miiziklerinin Degismesi
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Katilme Yeni eklenen Sesler | Kayit Teknolojileri Reklam Icerikleri

1 Y

2 Y

3 v

1 v

5 Y
6 v

7 v

8 Y

9 v

10 v Y

11 Y

12 Y

13 v Y

4 v v

15 Y

16 N

17 v v v
18 v v

19 v v

20 v Y Y
21 v v v
2 Y

23 Y

24 v

25 Y Y
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o Tarz degismez. Ama sesteki renk ve doku degisimi yadsinamaz (K1).
e Reklam miizikleri bilgisayar tabanli oldugu i¢in teknolojiyle birlikte olanaklarda
artiyor, yeni ¢ikan programlarla bir¢ok yeni sesler geliyor. Bunlarda isimizi

kolaylastirtyor (K2).

o Elbette degisiyor. Yapimasi kolaylastyor. Bilgisayar basinda halledilebilecek

bir is halini aliyor ¢ogu zaman. Tercih meselesi (K14).

e Tabii ki. Kullanilan ses skalasi ve eldeki malzeme gelistik¢e efektler sentetik

sesler vs. ¢cok degisik seyler ortaya ¢ikiyor (K17).

o Yeni miizik tarzlarimin ortaya ¢ikist gibi reklam miizikleri de teknolojik ilerleme
ile degisiklik gosterebiliyor. Her zaman bu istenmese de en azindan sahip

olunan imkanlar agisindan bunu soylemek miimkiin (K18).

o Sosyal medya sayesinde yapilan reklamlar ¢ok sayida insana ulasiyor ve ¢abuk
titketiliyor. Dolayisiyla 1 yapacaginiza 5 yapiyorsunuz, 5'ininde farkli olmasi

gerekiyor (K21).

o FEvet. Maliyetlerin diismesi i¢in akustik enstriimanlar yerine sample ve digital

miizik bankalarindan faydalaniliyor (K22).

o ..tabii ki degisiyor, dijital tabanli sarkilar daha ¢ok kullanilmaya baslandi
(K25).

Teknolojiye paralel olarak reklam miiziklerinin degismesi durumuna 25 katilimcidan 14
katilimei; yeni eklenen sample, loop ve wvsti seslerin, 24 katilimci; kayit
teknolojilerindeki gelismenin, 5 katilimer ise reklam igeriklerinin etkili olduguna
deginmislerdir. Buradan ¢ikan sonuca gore teknoloji ile paralel bir bicimde ilerleyen
reklam miizigi sektoriiniin kayit teknolojilerini yakindan takip etmesi ve degisen
teknoloji ile reklam miiziklerinin de degistigini gdrmekteyiz. Onemli olan diger bir
faktor ise genis bir ekonomik pazara sahip olan sample ses, loop ve vsti pazar1 da
reklam miiziklerinde degisime neden olmaktadir. Yeni eklenen sesler ile farkli reklam
miizikleri ortaya ¢ikabilmektedir. Reklamin igeriklerinin reklam miizigi degisimine

katkisinin olmadigini sdyleyebiliriz.



Tablo 14: Teknolojinin Gelisimi ile Reklam Miizigi Besteleme Siiresi.
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Katihma | Reklam Teknolojinin Reklamin Maliyeti Geleneksel Yontemler
Ajansmm | Gelisimi
Tercihi
1 v Y
2 Y Y
3 v
1 Y
5 Y
6 Y
7 Y
8 Y
0 Y
10 Y
11 Y
12 Y Y Y
13 Y
4 v
15 Y
16 Y
17 v
18 ¥ v
19 Y
20 Y
2 v Y
22 v
23 Y
24 v
25 Y
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o Siiphesiz. Siire, ozellikle istekler dogrultusunda ve revizyona (kurul tarafindan

miizikte istenilen degisim) giren ¢alismalarda ¢ok énemli oluyor (K1).

e Kesinlikle, bundan 5-6 sene dnce kullandigim bilgisayarda 4-5 program aginca
bilgisayar kitlenebiliyordu. 30 kanal ses dosyast ayni anda oynatinca bilgisayar
kitlenirdi oynatirken sesleri. Fakat su anda 130 - 140 kanal ses oynatiyorum.

Hig bir sikinti yaratmuyor (K2).

o Kesinlikle evet. Cogu reklam miiziginde gercek c¢algi yerine sanal c¢algi

kullaniliyor. Bu sanal c¢algilarin hepsi midi klavye ile kisa bir siirede

kaydedilebiliyor (K10).

o Besteleme degil ama kayit ve enstriiman se¢imi hizlandi. Programlar sagolsun
kafamizdaki enstriimani canli ¢aldirmadan deneme sansiniz oluyor ufak bir demo

yaparak. Bir iki saatinizi altyor sadece (K14).

o Kayit ve editing siireleri kisaldi. Ancak eskiden miizisyenden beklenen iiretim
kalitesi ¢ok daha ortalamayd, simdi beklentiler yiikseldigi icin harcanan
zamamnin kisaldigim diisiinmiiyorum. Ayni siirede ¢ok daha kaliteli igler yapmak

durumunda kaliyoruz (K18).

e Besteleme olay: birkag¢ dakika.... Asil aranje etme siirelerimiz kisaldi. Normal

bir jingle’1 2 saat, daha tarz bir jingle 1 4 saatte aranje ediyorum (K21).

e Bir¢ok yardimct yazilim programi bu konuda bestecilerin isini kolaylastirmistir

(K24).

Teknolojinin gelisimi ile reklam miizigi besteleme siiresi durumuna 25 katilimcidan 10
katilimci; reklam ajanslarinin kendilerine verdikleri siire ile alakali oldugunu, 18
katilimc; gelisen teknoloji ve yeni nesil yazilim ve donanim ile ¢ok daha hizli bir
sekilde besteleme siireci gegirdiklerini; 6 katilimci ise reklamin maliyeti ile ilgili
oldugunu soylemislerdir.  Teknolojinin gelisi ile reklam miizikleri besteleme,
diizenleme, editing, mixing ve mastering gibi zaman alan siiregler daha kisalmis ve
kolaylagmistir. Bir diger onemli faktor reklam ajanslarinin verdigi siire dogrultusunda

degismektedir.



Tablo 15: Reklam Miiziklerinin Bestelenmesi Siirecinde Hazir Programlardan

Yararlanma.
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o Evet kesinlikle. Zaten sadece hazir loop-wave dosyalarinin (Royalty F. reell) su

an sayisal miizik sektoriinde ayrt bir endiistri oldugunu gorebiliriz (K1).

e Isimi epey kolaylastird diyebilirim bu sample ve loop sesler. Eskiden bu kadar
¢ok bulamiyorduk ama artik diinyamin en iyi gitaristinin veya kemancisinin

caldigr sample sesler ve loop’lar bilgisayarlarimiza girdi (K35).
o ... loop ve sampler olduk¢a verimli oldu (K9).

o Teknoloji sayesinde loop yazmak bile hizli ve kolay oldugu icin hazir kalip
kullanmyyorum (K10).

o Tabii ki kullanityorum. Diisiinsenize su an benim bilgisayarimdaki sadece loop
sayisint soylersem sasirmayin, bakin vst ve kontakt seslerden bahsetmiyorum, su
anda hard diskimde 22.000°den fazla loop var. Siz olsaniz bu loop’lardan

faydalanmak ister misiniz, istemez misiniz....? (K23).

o Canli kayit almadigimda isin kalitesine gore birazda sarkinin potansiyelini gére

kullaniyorum evet (K14).
o Loop lardan neredeyse her miizik tarzinda yararlantyorum (K18).

o FElimizdeki materyale gore ne gerekiyorsa onu yapiyoruz. Loop, elimizdeki

reklam igin gerekli bir seyse tabii ki kullaniriz (K25).

Reklam miiziklerinin bestelenmesi siirecinde hazir programlardan yararlanma durumuna
25 katilimeidan 23 katilimei, teknolojik gelismelerin kaginilmaz bir sonug¢ oldugunu, 5
katilime1; canli enstriiman se¢imine gore kullandiklarini, 4 katilimcr; reklam tarzina
uyum gostermesi durumunda kullandiklarini, 6 katilimcr ise reklamin biitgesi ile ilgili
oldugu goriisiinii belirtmislerdir. Bu sonuca gore teknoloji gelisiminin reklam
miiziklerin bestelenmesi siirecinde de etkili oldugunu ve yogun bir bicimde
kullanildigin1  gormekteyiz. Canli enstriiman se¢iminin reklamim maliyeti ile ilgili

oldugunu soyleyebiliriz.

11 Royalty Free: Telifsiz ve sinirsiz kullanim hakk.
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Tablo 16: Reklam Ajansinin Bestelen Miiziklerin Se¢iminde Miizisyenin Goriisiini

Almasi.
Katihma | Reklam Ajansinin Tercihi Miizisyenin Miisteriyi Yonlendirmesi

1 Y

2 v

3 Y

4 v
5 N

6 Y
7 v
8 v

9 v

10 v

11 v
12 v
13 N
14 v
15 v v
16

17 v

18 v
19 v

20 Y v
21 N

22 v v
23 v
24 v

25
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e FEvet, igin son teslimine kadar, devamli bilgi alis verisi icerisinde oluyoruz (K1).
o Bir takimi aliyorlar, genelde kendi istekleri dogrultusunda (K9).
e Onlar isteklerini soyliiyorlar tabi ki o dogrultuda olusuyor beste (K14).

e Bazen tekrar tekrar yaptirtyorlar, karsimizdaki insan veya miisteri miizikten
anlamiyorsa yaptiginiz is ne kadar kaliteli olursa olsun ¢ope gidiyor. Miisteri
kafasina bir miizik yerlestiriyor ve onun neredeyse aymisini istiyor, siz de
yapiyorsunuz tabii ki ama ortaya ¢ok kotii de bir sonug ¢ikabiliyor. Burada iste
reklam ajansinin reklamvereni ikna etmesi gerekiyor. 17 saniyelik bir spot icin
15 farkh jingle yaptigimi hatirlarim. Cok kolay gibi goziikse de isimiz aslhinda
¢ok zor (K16).

o Kreatif kadronun miizik bilgisi ve anlayisina bagh olarak bazen aliyor (K18).

o (Cogu zaman aliyor. Bazi biiyiik kampanyalarin tiim doneleri belli oldugundan
miizik icinde bazen ornek bir miizik dinletilip “bunun tarzinda, havasinda
olsun” seklinde olsun denebiliyor. Ornek; OMO “kar” filmi. Verilen ornek
GLADYATOR Film miizigiydi (K21).

e Bir fikir diyalogu oluyor tabii ki ama daha ¢ok ¢alisan isveren iligkisi gibi
(K22).

e Bu komple bir is oldugu i¢in, tabii ki soranlar da oluyor (K25).

Reklam ajansinin bestelenen miiziklerin se¢ciminde miizisyenin goriisiinii almast
durumuna 25 katilimcidan 16 katilimci; reklam ajanslarinin istekleri ve yonlendirmeleri
durumunun s6z konusu oldugunu, 13 katilimci ise reklam miizikleri besteleyen
miizisyenin reklamvereni yonlendirmesi ile se¢ildigini sdylemislerdir. Cikan bu sonuca
gore reklam ajanslari ve reklamverenler bestelenen reklam miiziklerinin segiminde

onemli bir rol oynamaktair.



Tablo 17: Reklam Ajansinin veya Reklamverenin Bestelenen Reklam Miiziklerine

Miidahele Durumu.
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Evet ediyor. Genelleme yapilir mi bilmiyorum, fakat ilk basta yapilan miizikler
spesifik oluyor. Ozellikle miisteri firma iiriiniin ézelligine ve tiiketimine gore,
miiziklerin total veya AB sinifina hitap etmesi konusunda miidahalelerde

bulunuyor (K1).

Ediyor, kafasinda ¢ok farkli seyler canlandiriyor ve bazilart uygulaninca giizel

seylerde ¢ikabiliyor, ama bu bazi kismi ¢cok ufak bir kesim (K2).

Kesinlikle ediyorlar. Onlar da miisterilerini memnun etmek istiyorlar ¢iinkii ve

miisteriyi bizden daha iyi taniyorlar (K4).

Evet ediliyor. Is bittikten sonra ya belli yerlerin degismesini ya da bastan
bestelenmesini isteyebiliyor. Ciinkii miisteri bestelenen miizikte hayal ettigi etkiyi
bulmak istiyor (K7).

Tabii ki ediyor. Begenmedim diye pat suratina vuruyor. Senin ikna etmek gibi
bir ¢aban da olmuyor zaten o saatten sonra. Bir daha yapiyorsun begenmezse.
Zaten bir besteciyle ¢calismaz firmalar. Bir¢ok beste gider onlar i¢lerinden secer
(K8).

Edebiliyor. Ya da sunulan birden fazla eser i¢erisinden segim yapabiliyor (K12).
Evet miidahalede bulunabiliyorlar ciinkii ajansin veya miisterinin de kafasinda

farkly istekleri olabiliyor, olabilecekleri yapiyorum ama bu istenilen seye gére

degisiyor (K13).

Bazen iiriiniin bazi ozellikleri daha ¢ok ortaya ¢ikarmam istiyorlar onun disinda
bir sorun yasamadim (K14).

Tabii. Her zaman. Miizigi talep eden kurum ya reklam ajans: yada prodiiksiyon
sirketindir. Miizigin filmle islemesi, miisterinin memnun olmasi, filmle beraber
tiiketici testlerinde iyi sonug vermesi gibi sorumluluklar: vardir (K16).

Zaman zaman ediyorlar. Bazen istediklerini tam anlatamiyorlar ama daha
hareketli olsun daha vurucu olsun seklinde ydnlendirmeler yapiyorlar. Ya da
konsepti begenmiyorlar daha farkl bir tiirde bestelenmesini istiyorlar(K17).
Mutlaka  miidahale oluyor. Kafalarindaki  etkiyi  yaratmayacaklarini
diistindiikleri muizikleri revize etmek hatta yeniden iiretmek durumunda

kalabiliyoruz. Istedigi gibi olmamistir. Ya revizyon ister, ya da tarzini,



71

melodisini degistirmemizi isterler. Bu genelde brief vermeyen, veremeyen islerde
olur. Biiyiik reklam sirketleri genelde briefi tam ve dogru verir. Buna ragmen

bazen kendi isteklerinden sapmalar veya eklemeleri olabiliyor.(K21).

Reklam ajansinin veya reklamverenin bestelenen reklam miiziklerine midahele
durumuna 25 katilimcidan 20 katilimei; reklam ajanslarinin reklamveren misteriler
dogrultusunda miidaheleler gergeklestigini, 7 katilimei; {riinlin 6zelliklerine gore
miidaheleler oldugunu, 9 katilimci ticar amaglar dogrultusunda ve 6 katilimci ise hazir
loplar dogruldusunda miidaheleler oldugunu bildirmislerdir. Bu sonuca gore reklam
ajanslarinin ve reklamverenlerin hazirlanan reklam miiziklerine dogrudan bir miidahele
durumu oldugu acik¢a ortadadir. Uriiniin 6zelligi, ticari amaci ve hazir loop’lar

kullanimina dair reklam miiziklerine ¢ok fazla miidahele edilmedigi goriilmektedir.



72

Tablo 18: Yeni Bestelenecek Olan Reklam Miiziginde Tiiketicinin Uriine Dikkatini

Cekmek I¢in Ozel Olarak Efekt veya Ses Kullanimi.

Katihma | Cogunlukla Reklam Ajansmm Tercihi | Kullanmyorum | Bazi Durumlarda

Kullamiiyor | Dogrultusunda Kullanim

1 Y

2 v

3 Y Y

4 Y

5 v

6 Y Y

7 Y

8 Y

9 Y

10 Y

11

12

13 Y

14 ¥

15

16

17 v

18 Y

19

20 v

21 v v

22 Y

23 v

24
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o Tasarlanan miizigin oncelikli amaci gorseli desteklemesi oldugu icin, gorselle
paralel olarak kullaniliyor (K7).

o Ornegin riizgar sesi, dalga sesi. Bunlar kullandigimiz birkac efekt. Efektler
genelde kullaniliyor evet. Ornegin yiiriime sesini nasil ¢ikartacagiz yada hangi
enstriiman ¢tkartacak. Bu durumda hemen efektlere ihtiyag duyuyoruz (KS8).

o Dikkat ¢ekici farkl sesler kullaniyoruz (K9).

o Kesinlikle synth efektleri kullaniyorum (K10).

o Film ozellikle efektlere dayali olarak tasarlandiysa, kampanya bunun iizerine
kurulduysa ses tasarimini buna uygun olarak yapiyorum. Bunun diginda efektler
miizikte ¢ok belirleyici olmuyor (K18).

o [stege bagh. Biz daha ¢ok miizik tarafindayiz. Ornek olarak Matras radyolara,
Yatas radyolara bakabilirsiniz (K21).

e Bu tamamen markanmn nasil lanse edilecegine bagli. Eger boyle bir arzu varsa
tabii ki (K22).

e Uriiniin ozelligine ve tamtim sekline gore kullamlabilir (K24).

e Duruma gore degisiyor. Ses efektleri, izleyicinin ya da dinleyicinin dikkatini
anlik olarak ¢eker ve o anlik durumda verilmek istenen mesaj ya da ayrinti daha

akilda kalici olabilir. Bilin¢alti mesajlari da bu sekilde tasarlaniyor zaten (K25).

Yeni bestelenecek olan reklam miiziginde tiiketicinin iirline dikkatini ¢cekmek icin 6zel
olarak efekt veya ses kullanimi durumuna 25 katilimcidan 15 katilimer; kullandigini, 4
katilimcr reklam ajanslarinin istegi ve tercihi dogrultusunda kullandiklarini, 4 katilimcez,
kullanmadiklarint ve 5 katilimci ise bazt 6zel durumlarda kullandiklarini
sOylemisleridir. Buradan ¢ikan sonuca gore iirliniin dikkat ¢ekmesi igin gerek efekt
gerek ses kullanimini ¢ogu besteci tarafindan tercih edilmekte ve bazi durumlarda

reklam ajansinin tercihine gore eklenmektedir.



Tablo 19: Lansmani Yapilacak Bir Uriiniin Miizigi Bestelenirken Yas Grubunun
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Dikkate Alinmasi.
Katihma | Bazen Dikkate | Sikhkla Ebeveyn Portfoyiiniin | Reklamin
Almmiyor Gozetiliyor | Onemi Icerigine Gore
1 ¥
2 v
3 v
4
5 v
6 Y
7 v
8 Y
9 Y
10 Y v
11 N Y
12 v
13 N
14 v
15 ¥
16 v
17 v v
18 N
19 v
20 v
21 v v
22 v
23 Y v
24 ¥
25 v
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o Tabii. Hedef kitlesi, ¢cocuklar oldugu icin daha akilda kalici ezgiler ve daha
sevimli sesler tercih edilmelidir (K1).

o Yas grubuna hitap etmeli, ama yetiskinlerinde hosuna gitmesi gerekir bana gore,
ciinkii diriinii cocukla birlikte velinin de hafizasina kazimak lazim. Uriinii ailesi
alacak sonucta(K2).

o Cocuklarin ilgisini ¢cekmesi de onemli ancak yine de o oyuncag alacak olan
anneleri ya da babalar: olacag i¢in onlart da etkileyecek bir reklam miizigi
olmali (K3).

o Genelde evet. Ama miizigin bestelenmesi gorselle ilgili oldugu igin bu
degisebilir. Mesela oyuncak Batmanle oyuncak bir yaratigin savas sahnesi sz
konusuysa gayet gérkemli orkestral bir miizikte bestelenebilir(K7).

o Kesinlikle yas grubu cok onemli. Ornegin bebek sampuam reklaminda
kullanacagimiz miizik te kalkip da rock miizikli bir ses ortaya koyamayiz.
Cocuklarin dikkatini ¢eken miiziklerle besleriz reklami(KS8).

e Evet. Daha enerjik ve major tonalitede olmasina dikkat ediyorum (K10).

o Hedef kitlenin begenisi miizik tarzinin belirlenmesindeki ana unsurdur (K18).

o FEvet, daha perkiisyona yonelik enstriimanlar, ¢izgi film miiziklerine ve ¢ocuk
miiziklerine benzer tiirler segiliyor(K22).

e Oyle olmas: gerekir. Ancak, oyuncagi normalde kiiciikler degil biiyiikler alir. Bu
tiir pazarlama psikolojisi ve demografisinin prodiiktorler ve besteciler
tarafindan bilindigini diistinmiiyorum(K23).

e Tabii ki c¢ocuklarin ilgisini ¢ekecek melodiler ve enstriiman sesleri
kullanilir(K24).

Lansman1 yapilacak bir {irlinlin miizigi bestelenirken yas grubunun dikkate alinmasi
durumuna 25 katilimecidan 22 katilimcir siklikla gozetildigini, 4 katilimcr ise bazi
durumlarda dikkate alindigini belirtmislerdir. Yeni bir iiriin lansmaninda ve miizigini
besteleme siirecinde reklamin hitap edecegi yas araliginin dikkate alindig1 ve bu gibi
durumlarda reklam ajanslar1  ve reklamverenlerin miidahelesinin  olmadigi

gortilmektedir.



Tablo 20: Film — Cizgi Film Kahramanlarinin Oynadig1 Reklamlara Gore Beste

Yaparken Dikkat Edilen Konular.
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o Kahramamin  karakteristik  ozelliklerine vurgu yapilarak  bestelenmesi
gerekir(K1).

o Cok fazla bu tarz bir reklama miizik yapmadim ancak olursa da, karakterle
miizik ortiismeli. Ne reklami oldugu da ¢ok onemli tabii ki(K4).

o (izgi film karakterlerinin her hareketine karsilik gelen ¢ok melodik ciimleler
yazmaya dikkat ederim(K7).

o Genelde c¢ocuklarin sevdigi karakterlerin  hareketlerine uygun orkestra
parcalarindan se¢meye dikkat ederiz(K9).

o Senaryoya ve karakterlerin hareketlerine dikkat ederim. Yine major tonalitede
olmasini tercih ederim(K10).

e (izgi karakterlerin miiziklerle olan uyumlarina(K12).

e Orjinal karakter yada taminmis karakterlere beste yaparken, ya o karakterin
taminmasn saglayan filmdeki miizigini kullaniyorum ya da o karakterde dikkat

cekecek bir miizik yapmaya ¢alisiyorum(K13).

e Yeri geldi mi karakterin yapisina gore komik, duygusal veya hiiziinlii olarak
diizenlerim. Cizgi karakterlerde genelde degisik efektleri kullanirim(K15).
o Kahramanmn karakterine gore ¢ocuksu, komik, kahramanca bir miizik karakteri

belirlemeye ¢alisirim (K18).

Film — ¢izgi film kahramanlarinin oynadigi reklamlara gére beste yaparken dikkat
edilen konular durumuna 25 katilimcidan 14 katilimci; reklam filminde oynayacak olan
karakterin Ozelligine gore, 7 katilimci; ilgi ¢ekiciligine gore, 5 katilimci; miizigin
canliligt ve reklamin igerigine gore ve 4 katilimci ise hedef kitle gozetilerek
bestelendigini sOylemisleridir. Buradan ¢ikan sonuca gore reklam filmlerinde
oynayacak olan bir film — ¢izgi film kahramanma jingle yazilirken karakterin
Ozelliklerinin 6n planda oldugu ve ikinci Oonem olarak ilgi ¢ekmesi gelmektedir.

Reklamin igerigi, miizik durumu ve hedef kitle ¢ok fazla gozetilmemektedir.



Tablo 21: Reklamlarda Miizik Mesajinin Ana Unsur Durumu.

78

Katihma | Ritm-Miizik Uriin Farkhhk ve | Dogru Akilda | Kitleye
Uyumu Ozellikleri Cekicilik Enstruman ve | Kahalik | Hitap
Efekt Secimi Ediciligi

1 v

2 v v

3 Y

4 Y

5 v

6 Y Y

7

§ v v

9

10 v v

11 Y

12 v v v

13 Y

14 v

15 Y v v

16 v

17 Y v

18 Y v

19

20

21 v v

22 v

23

24 v v

25 v
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o Akilda kalict basit melodiler (K7).

e Reklam miiziginin melodisinin ne kadar akilda kalici oldugu (K10).

e Basit ve akilda kalici olmasi. Insanlarin kolay hazmedebilecegi ezgiler olmali
(K14).

o Akilda kalict olmasi, dile dolasmasy(K17).

o Diger reklam miiziklerinden farkli oldugu zaman dikkat ¢ekebilir ve béylece
diger iiriinlerden ayrilabilirsiniz. Bence miizigin ana unsur durumu farklilig ile
kendini gostermektedir (K21).

o Miizigin akilda kaliciligi ve de duyuldugu zaman markayr hatirlatip tiiketicide
olumlu bir etki birakmasi: (K22).

e Net ve akilda kalict melodi (K23).
o FEn kisa siirede, en akilda kalici ve dikkat ¢cekici ezgiyi izleyice sunabilmek (K25).

Reklamlarda miizik mesajinin ana unsur durumuna 25 katilmcidan 10 katilimez;
miizigin akilda kaliciligr ve ritim miizik uyumu, 6 katilimei; iiriintin 6zellikleri, 9
katilimci; farkl ve g¢ekici olmasi durumuna, 2 katilimer ise dogru enstriiman se¢imine
ve mizigin hitap ettigi kitle ile ilgili oldugunu belirtmisleridir. Bu baglamda
reklamlarda miizigin ana unsur olarak kullanilmasini akilda kalicilig1 ve ritim miizik
uyumu olarak algilayabiliriz. Diger 6nemli bir unsur ise reklamlarda kullanilan miizigin
farkli ve gekiciligi ile ilgili oldugunu gérmekteyiz. Miizikte dogru enstriiman se¢imi ve
tilketici kitleye hitap etmesi ile reklamlarda miizigin ¢ok fazla baglantilin1 olmadigini

sOyleyebiliriz.



Tablo 22: Reklam Miiziklerinin Reklamlar Tiiketiciye izletme Durumu.

Katihma | Gorseli Ban Kesinlikle Kitleye Hitap
Destekleme Durumlarda Etkileyici

1 ¥

2 v

3 v

4 v

5 v v
6 v

7 v

8

9 ¥ v

10 v N

11 v v
12 v

13

14 v

15 v

16 v

17 v v

18 v v

19 v
20 v
21 v
22 v

23 v
2 v
25 v
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o Haywr. Goriintiiye destek verip ayaga kaldirmast ilk amag olmali (K1).

e Kesinlik dyle. Oncelikle reklamin izlenmesi gerekli, ama¢ bu (K4).

e  Biiyiik bir etkisi oldugu muhakkak. Reklamin daha akilda kalict olmasint sagliyor
(K13).

e %60 evet. Televizyonda tiiketiciye ulasmanizi saglayan iKi unsur isitsel ve gorsel
sanatlardir. Miizik yapisi geregi daha on plandadwr (K15).

o Haywr. O iiriinle iligkilendirilen miizigin duyuldugu anda o iirtiniin akla

gelmesini saglyyor (K17).

e  Uriin grubunda bir se¢im yaparken akliniza gelen ilk marka olmast icin aklinizda
bir melodisi olmasi ¢ok etkili oluyor (K18).

o TV reklaminda gorseli desteklemek. Radyo spotunda digerlerinden ayrilmak igin
(K21).

o Reklamin gorseli onemli. Bazi durumlarda reklamin gorselini veya demosunu
gormeden jingle yazryorum. Daha sonra gorsel ile birlesince alakasiz bir durum
ortaya ¢ikabiliyor. Mesela bir ayakkabi reklaminda bir oyuncu yiiriiyor ve benim
o yuriiyiis temposuna gore miizik yazmam gerekiyor. O yiizden televizyon
reklamlarinda jingle yazma islemine baslamadan once ya ¢ok iyi bir brief yada
gorsel demosu iizerinde ¢alismak en iyisi oluyor. Yoksa iki kez hatta daha fazla
ugrasryorsunuz (K23).

o Reklam ¢alismasim daha ilgi ve dikkat ¢cekici hale getirdigi icin jingle kullanilir.
Gorsel ve duyUsal iki ayri sanat birbiriyle uyumlu bi¢cimde sunuldugu zaman,

verilmek istenen etki ve iiriintin akilda kaliciligi artmis oluyor(K25).

Reklam miiziklerinin reklamlari tiiketiciye izletmesi durumuna 25 katilimcidan 16
katilimcr; reklam miiziginin gorseli desteklemesi ve iyi bir uyum igerisinde olmasi
gerektigine, 9 katilimci; bu duruma katildiklarina, 4 katilimci; bazi durumlarda
olduguna ve 3 katilimci ise hitap edecegi kitleye gore oldugunu belirtmislerdir. Buradan
cikan sonuca gore reklam miiziklerinin reklamlar tiiketiciye izletmesi ile reklam

gorselimin tamamen uyum i¢inde olmasi gerektigini soyleyebliriz.
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Tablo 23: Onemli Giin veya Haftalarda Reklam Miiziklerinde Degisiklige Gidilmesi.

Katihma | Genellikle Miizikal Kitlenin Uriiniin
Kullaniliyor Yapmnn O | Beklentisi Ozelliklerine
Giine Uyumu Gore
1 v
2 v
3 v !
4 v
5 v
6 v
7 v v
8 v v
9 v
10 v
11 v v
12 v v
13 v
14 v
15 v v
16 v
17 v v
18 v v
19 v
20 v
21 v v
22 v
23 v
24 v
25 v v
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o Amag dogrudan seyirciyi etkilemek oldugu icin, gerek duygusal gerek mantiksal,
0 andaki konsept ne ise, dikkat edilmesi gereken bir husustur (K1).

e Dogu ensturmanlarina agirlik veriliyor. Komalar devreye giriyor (K2).

e FEvet. Ornegin anneler giiniine 6zel bir reklam miizigi hazirliyorsaniz daha
yumugak, duygulari 6ne ¢ikaran bir miizik olmali(K4).

e Bu isin niteligi ile ilgili. Reklamin konusu Ramazan ay ile ilgiliyse miizik ona
gore tasarlanir(K7).

e Biitiin ozel giinlerde yaptigimiz miizik o giiniin, yada o ayin é6nemine bakilarak
vapilir. Ona gorede degistiriyoruz tarzimizi. Zaten reklam miiziginde belirli bir
tarz soz konsu olmaz. Cumhuriyet Bayram: 'nda mars ritimler, Ramazan ‘da flahi
gibi miizikler kullaniyoruz(KS8).

e Resmi bayramlar i¢in mars yiirtiyiisler kullanirken, ramazan ayinda makamsal
besteler yapmay tercih ederim(K10).

o ... evet genelde gidiliyor, reklam miizigi yaparken, tanitacaginiz iiriin ve
tanitacagin zaman dilimi onemli(K13).

o Reklam filmleriyle dogru orantili bu. Sofra basinda aile iftar agryorsa ve
yonetmenin yada ajansin "burada heavy metal ¢alsin" gibi bir talebi yoksa tabii
ki Ramazan temasinda olacaktir miizikler. Kanun vs. (K16).

o Tabii ki ornegigin Coca-Cola Ramazan aylarinda pek ¢ok degisik 6ge ve
miizigi Ramazan’a uydurur. Ornegin bir kanun veya ney gibi geleneksel
calgilar kullanilabilir (K17).

e Ramazan 'da ritmi daha diisiik ve Tiirk enstriimanlarina dayali aranjmanlar, ozel
giinlerde o giintin anlamina gore degisen(milli ve dini bayram, anneler giinii
vb.) o duyguyu kuvvetlendiren enstriimantlar isteniyor(K18).

o Eger marka iiriinii o ozel giine gore modifiye etmisse evet. Yoksa haywr(K22).

Onemli giin veya haftalarda reklam miiziklerinde degisiklige gidilmesi durumuna 25
katilimcidan 14 katilimci; genellikle gidildigini, 9 katilimc1 miizikal yapimin o giin,
hafta veya aya gline durumu ile alakali oldugunu, 7 katilimc1 tiiketici kitlenin
beklentisine gore ve 5 katilimci ise iriiniin Ozelliklerine gore gerceklestigini
sOylemiglerdir. Bu baglamda oOnemli giin veya haftalarda reklam miiziklerinde
degisiklige gidildigini ve o giiniin veya haftanin 6zel durumuna gore diizenlendigini

sOyleyebiliriz.



Tablo 24: ideal Bir Reklam Miiziginin Siiresi.
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Katthma | 15-20 Sn 20-30 Sn Reklamm Vermek Istedigi
Mesaja Bagh

1 v

2 N

3 Y

4 v
5 Y

6 N

7 v
8 N

9 v

10 v

11 v

12 v

13 Y

14 v

15 v
16 v

17 v

18 v

19 v

20 v
21 N

22 N

23 ¥

24 v

25 ¥
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e Prime - Time ise 30 saniyeyi, Advertorial ise 1 dakika 30 saniyeyi asmamalidir
yoksa izlenmez (K1).

o Ashnda bu reklamn siiresi ile ilgili bir konu. Uzun reklamlar da var ve
miizikleri de uzun. Bizden istenen siirelere uygun ¢alisiyoruz (K4).

e Reklamina gore degisir. 20 saniye idealdir bence (K8).

e 25saniye ve 38 saniyedir ama bu 1.30 dakikaya da ¢ikabiliyor (K9.)

e Yani 30-40 saniyeden sonrasit artik reklamin farkli olmasina neden olabiliyor.
Mesela bir ornek vermek gerekirse bazi banka reklamlar: 1 dakika 30 saniyeye
kadar ¢ikiyor fakat bu reklamlarda bu kadar uzun jingle kullanmak miimkiin
olmuyor. Jingle'in amaci zaten reklami ¢agristirmasi ve akilda kalici olmasi.
Béyle uzun reklamlarda zaten daha ¢ok konusma oluyor ve kitlenin dikkatini
cekmek icin mutlaka iinlii biri oynattiriliyor ki reklam dikkat ¢ekici olsun. Yoksa
1 dakika 30 saniye gibi bir reklam miizigi ile dikkatleri ¢ekemezsiniz. Zaten bu
tip reklamlar dizi seklinde gelisiyor. Yoksa en fazla 3 veya 4 kere izlenir ve
kanal degistirilir (K13).

e 10 saniye de olur 20 saniye de daha uzun bir reklam ise senfonik bir
kompozisyonda yapilip 30 - 40 saniye de olabilir. Miizik giderek doruk
noktasina dogru c¢ikariabilirse istenen sonu¢ alinabilir. Bazen uzun bir
miizigin ana temast 3 notadan bile olussa bu 3 nota ile akilda amnda
hatirlanma saglanabilir (K17).

e [k lansman igin 20 sanive hem fikri vermeye hem de insanlarin dikkatini
dagitmadan akilda kalmaya yardimci oluyor (K18).

o Filmin uzunluguna gore degisir. 20 saniyeden 2 dakikaya kadar uzayabilir
(K23).

Ideal bir reklam miiziginede siire durumuna 25 katilimcidan 16 katilimer; 20 — 30
saniye, 5 katilimci 15-20 saniye ve 4 katilimci ise reklamin vermek istedigi mesajin
uzunluguna gore oldugunu belirtmislerdir. Bu sonuca gore ideal bir reklam miiziginin

stiresi 20-30 saniye aralifinda degismektedir.



Tablo 25: Marka Bagimlilig1 Yaratan Reklam Miiziklerinin Etkileri.
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Katilma | Kesinlikle Kitlenin  Yas | Diisiinmiiyorum Dogrudan
Ortalamasma Etkisi
Gore Yoktur

1 v

2 ¥

3 v

4 v

5 v

6 v

7 v

8 ¥

9 v

10 v

11 v

12 v

13 v v
14 v

15 v

16 v

17 v

18 v v
19 v
20 v
21 v

22 v
23 v
24 v

25 v
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o Kesinlikle, en bariz orneklerden BEKO'yu sayabiliriz (K1).

e Cocuklarda olabilir. Yetigkinlerde sanmam. Bu miizige bayiliyorum bu arabayt
almalyyim diyen gormedim(K2).

e Ben boyle bir durum oldugunu diistinmiiyorum. Reklam marka bagimlilig
yvaratirsa eger bu ¢ok basarili bir reklam demektir. Ama ben simdiye kadar
boyle bir reklam ile karsilasmadim (K7).

o Vardwr elbet ama bence reklamda bagimliligi gorsellik yapar .O yiizden marka
bagimliligr reklamda oynayan kisiyle alakali, miizikle degil(KS).

e Mario nun miizigi gibi gorsel olarak gérmeden miizigi ile hatirlamak (K9).

o Vardiwr. Ornegﬁ‘n; Turkcell, Super Fm, Aygaz melodilerini herkes bilir (K10).

o Ashinda bu biraz da reklamin gosterilem siiresi ile ilgili. Cok yogun bir sekilde
gosterip birden kaybolan reklamlarda bu etkiyi goremzsiniz. Sadece reklamin
vaywmlandigy siire iginde ufak bir bagimlilik yaratabilir. Ama bir Eti reklamini
diistiniin ki yillardwr aym  jingle ile yaynlarmr. Iste burada marka
bagimliligindan séz edebiliriz (K11).

e Genelde ben béyle aman gideyim su marka iiriinii alayim miizigi bende
bagimlilik yapti dedirten bir reklam gérmesem de tiriiniin biling altinda miizik
yvolu ile yerlestigine ve kendini belli etmeyen bir marka bagimliligi yarattigina
inantyorum (K12).

o Kesinlikle bir etkisi vardir ama, direk bagimlilik yaptirir diyemem (K13).

e Bazi durumlarda evet... Aslinda isin kalitesine gére degisir (K14).

o Vardir. Tamamen ¢ok kullanmak ve yayinlamayla dogru orantilidir (K16).

e Tabii. Bazen akla o marka geldiginde akla ¢ok yer etmis miizigi ile birlikte gelir.
Aynu tiriintin baska markasini diigiinemezsiniz (K17).

e Vardwr. Turkcell in ¢ikisinda “Ozgiir Kiz” projesi icin yapilan miizik gibi (K21).

Marka bagimlilig1 yaratan reklam miiziklerinin etkileri durumuna 25 katilimcidan 17
katilimci kesinlikle katildigini, 5 katilimci bdyle bir durumun olmadigini, 3 katilimei ise
dogrudan bir etkisinin olmadigint sdylemisleridir. Bu sonuca gore iyi kurgulanmis ve
gorsel reklam ile biitlinliik i¢cinde olan rekla miizikleri marka bagimlilig1 yaratmakta ve

hatirlanmaktadir.



Tablo 26: Marka Sinyal Miizikleri ile Reklam Miizikleri Arasindaki Fark.
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Katihma | Kesinlikle Daha Akilda | Reklam Miizigi Daha | Bazi Durumlarda
Kahadir Etkilidir
1
2
3
4 v
5 v
6 ¥
7 ¥
8 ¥
9 ¥
10 v
11 v
12 N
13 v
14 v
15 N
16 v
17 ¥
18 v
19 v
20 v
21 v
22 v
23 v
24 v
25 v
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e Scoring-Goriintii ile oynayan miizik ise evet énemlidir(K1).

e Ortada yeni bir iiriin soz konusu degilse daha énceden kullandiklar: ve halk
tarafindan benimsemis miizigi kullanmalart daha etkilidir. Ufak tefek
degisiklikler yapilir onda da (K2).

o FEvet ciinkii stireleri daha kisadir ve sinyal miiziginin en oncelikli konusu akilda
kalict olmaktir (K7).

o Melodi kisaldig i¢in marka sinyal miizikleri daha akilda kalicidir (K10).

e Bazi durumlarda evet...Aslinda isin kalitesine gore degisir (K14).

o Sinyal miizikleri her zaman daha fazla duyulan, tekrar eden miizikier
oldugundan ayni iiriiniin reklam miiziginin de sinyal miiziginden yola ¢ikilarak
tiretilmesinden yanayim (K18).

e Marka sinyal miiziklerini sokakta yiiriiyen bir kisinin telefonundan da istemeden
duyabilirsiniz. Yani televizyon reklamlarinda televizyona bagh iken marka
sinyal miizikleri her durumda karsimiza ¢ikabiliyor. O yiizden reklam
miiziklerinden daha akilda kalicidr (K20).

o TV jingle’larimn finalindeki (ortalama) 5 saniyesi URUNUN LOGO ’sunun
goriindiigii yerdir. Yani PACKSHOT denilen kismidir. Bu bahsettigin sinyal
miizikleri bu boliim i¢cin yapilir ve asil akilda kalict kisim burasidir. Diger
kistmlar bu melodiden tiiremis kisimlardir. Bazi jingle 'larda bu degisebilir. Yani
30 saniyenin biitiinii kurumsal olarak diisiiniilebilir yada finaldeki logo kisimda
finale kadar olan kisinda ayni degeri tagir (BOSCH ornek olabilir) (K21).

o Sinyal miizikleri daha uzun siireli kullanilir o yiizden daha fazla akilda kalmast
dogaldir (K24).
e Bu da bir ¢esit efekt tabii ki, gérsel olarak ekrana ¢ikan materyalin altina bir ses

kondugunda akilda kalma olasihigr daha yiiksek olabilir (K25).

Marka sinyal miizikleri ve reklam miizikleri arasindaki fark durumuna 25 katilimcidan
16 katilimci; marka sinyal miiziklerinin reklam miiziklerine gore daha fazla akilda kalici
oldugunu, 5 katilimei; reklam miiziklerinin daha etkili oldugunu, 4 katilimci ise bazi
durumlarda marka sinyal miiziklerinin 6n plana ¢iktigini belirtmislerdir. Bu sonuca gore
marka sinyal miiziklerine daha fazla maruz kaldigimizi ve bu nedenle reklam

miiziklerine nazaran daha fazla akilda kalic1 oldugunu sdylemek miimkiindiir.



Tablo 27: Sevilen Bir Miizikle Olusturulan Reklam Mesajinin Tiiketicinin Marka

Hakkinda Bilgilenme Istedigini Arttiracag1 ve Bu Istegin Marka Tutumu Haline
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Gelmesi.
Katihma | Diigiiniiyorum | Bazs Durumlarda Reklamm Basarisina Gore
1 N
2 v
3 v
4 ¥ v
5 v
6 v
7 v
8 v
9 Y
10 ¥ v
11 v
12 v
13 v
14 v
15
16 v
17 N v
18
19 v
20 v
21 v
22 v
23 v
24 v
25 v
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o Miizik ilgisini ¢eker en basta. Miizikten sonra ilgi reklamdaki tiriine kayar ve 0
andan sonrasi miisteriyle tiriin arasinda kalir (K1).

e Tabii ki diisiiniiyorum ve bu goriisii destekliyorum. Herkesin agzinda dolanan
bir miizigi diisiinsenize (K8).

o Tabii katiliyorum, bazen tiiketici iiriinii hatirlamaz ve miizigini hatwrlar ki bu
miizik popiiler bir miizikse daha da hatirlanabilir duruma gelmekte. Su miizikle
ilgili bir driin almistim ama markasint hatirlamiyorum neydi o diye ¢evresine
sormaya baslar. Iste burada reklamin gérselinden bir 6n plana ¢ikiyor miizik ve
tiiketici virtinti miizigi ile aramaya basliyor(K13).

e Bilgilenme istegini arttirir mi bilmiyorum ama bilin¢altina yerlesir ve iirtinii ne
zaman gorse tanir... Anlamsiz bir giiven duygusu bile olusabilir insanda (K14).

e Buna da katilyyorum. Kimi zaman o miizik o kadar etkili oluyor ki jenerik
miiziklerinde de bu gecgerli. O miizigi insanlar arastirip buluyorlar. Sevip
dinliyorlar (K17).

o Bilinen bir miizik kullanmak, ¢ogu zaman ajanslarin zor miisteriler tizerinde
kagig noktasidr (K21).

e FEvet zaten amag¢ marka hakkinda merak uyandirmak (K22).

o Kesinlikle diistiniiyorum. Ancak Tiirk prodiiktérlerinin piyasa yapicilarinin
bunun farkinda olduklarint diigiinmiiyorum (K23).

o Sevilen bir miizik eger bir iiriiniin tamtiminda kullanmiliyorsa o tiiketici igin
oncelik yaratacaktir (K24).

e Tabii ki. Burada énemli olan dogru frekansi yakalamaktir. Hem duysal olarak

hem gorsel olarak alici kitleye dogru frekansta yaklagsmaktir (K25).

Sevilen bir miizikle olusturulan reklam mesajinin tiiketicinin marka hakkinda
bilgilenme istegini arttiracagl ve bu istegin marka tutumu haline gelmesi durumuna 25
katilimcidan 14 katilimer; bu diisiinceye katildiklarini, 8 katilimei; boyle bir durumun
0zel nedenler ile olabilecegini, 4 katilimci ise reklamin basarist ile ilgili oldugunu
sOylemisleridir. Bu baglamda miizigin reklamlar agisindan 6neminin biiyiik olduguna ve
baz1 durumlarda tiiketicinin miizik nedeni ile markayr arastirma egilimi gosterdigini

sOyleyebiliriz.
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Tablo 28: Reklam Miiziklerinin Lansmani Yapilan Uriiniin Hatirlanmasina Faydasi.

Katilimc

Evet Vardir

Haywr Yoktur

Bazi1 Reklamlarda
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o Vardwr, bilindik bir sarkidan kisa kesitler kullamilirsa telif haklart alinarak
olabilir. Disarda bir yerde o sarki ¢calindiginda bir kafede misal akla o iiriinii
getirebilir (K2).

e [Elbette. Lyi bir reklam miizigi reklama cok deger katar ciinkii (K4).

o Tabii katiliyorum, yoksa bize gerek olmazdi (K6).

o Miizigin giicii her alanda oldugu gibi reklamlarda da kullanilmakta fakat bu
yapimn iyi olmasi gerekmektedir (K10).

e Yeni bir tiriin piyasa ¢ikacaksa ve bu televizyon reklamlarinda yayinlanacaksa
genelde biri uzun (yaklasik 30 saniye) bir de kisa (10 saniye gibi) 2 jingle
hazirlariz ki kisa olan uzun reklamdan sonra aralarda yaywnlanarak daha akilda
kalict hale getirilir. Bu kisa olan jingle uzundan daha bagarili olabiliyor bazen.
Bu nedenle iiriinii de jingle’r da ¢ok iyi kurgulamak gerekiyor. Bu basariirsa
tirtin kesinlikle hatirlanacaktir (K13).

e Ozellikle radyo reklamlarinda bu konudaki en énemli ve bazen tek unsuru miizik
oluyor (K18).

® (ok onemlidir. Buna ornek yaptigim BOSCH kurumsal jingle1 gosterebilirim.
TV karsisinda olmasa dahi bircok kisi Bosch markasini melodisinden hatirlar
(K21).

o Lansmant yapilan iiriin ile reklam miizigi birbirini tamamliyorsa o miizik her
caldiginda iiriin akla gelecektir (K24).

o VYiizde yiiz vardwr. En basitinden bilinmeyen numaralar “11818” reklamina
vapilan yoresel ¢alisma sayesinde, o reklami izleyen herkes “11818” diye
esprisini yapmustir kendi kendine yada arkadas ortaminda. Bu gsekilde
bilinmeyen numaralarin “11818” oldugunu herkes égrenmis oldu artik (K25).

Reklam miiziklerinin lansmani yapilan {iriiniin hatirlanmasma faydasi durumuna 25
katilimcidan 19 katilime; evet vardir cevabr vermistir. 3 katilimei; hayir, 3 katilimer ise
bazi reklamlarda boyle bir durumun s6z konusu olabilecegini sdylemislerdir. Bu sonuca
gore 1yi kurgulanmis bir reklam miizigi ile yeni bir {iriin reklamin yayilanma siiresince

hatirlanacaktir diyebiliriz.



Tablo 29: Reklam Miiziklerinin Reklamlarin ikna Durumuna Katkisi.
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o Simdi soyle bir durum var. Reklam dedigimiz sey gorsel ve isitseldir. Bu gazete,
dergi, radyo veya televizyon reklami olabilir. Bir gazete reklami sizi ne kadar
ikna eder? Eger bir iiriiniin fiyatinda ucuzlama varsa sadece ona dikkat
edersiniz. Yani gazete ve dergi reklamlar tiketiciyi ikna amacl degil
bilgilendirme amac¢hdwr. Eger ki ikna etmek istiyorsak iste burada devreye
gorsellik ve isitsellik giriyor. Bizim isimiz tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve ikna
etmek. Biz burada devreye giriyoruz (K3).

e Biitiin kalbimle inaniyorum. Cok yiiksek bir katkist vardir diyebilirim (K8).

o Vardir. Sarkiyr soyleyen kisinin etkisi de olabilir (K10).

e Reklamdaki duyguyu yogunlastirma ozelligi oldugu i¢in var tabii ki (K14).

e Bazen oyle etkili bir miizik yazilabilir ki insanda bu duygu yaratilabilir (K17).

o TV reklami i¢in diistiniirsek; (orseli desteklemesi agisindan biiyiik katkis1 var.

Ayni film miizigi gibi gorseldeki duygu miizikle daha da pekisir (K21).

o Tabii ki, olmaz mi? Simdi séyle diistiniin reklamin gorseli ne kadar kaliteli
olursa olsun eger ki miizik yok veya var olsa bile ¢ok kétiiyse tiiketici o tirtiniin
kalitesine asla inanmayacaktir. Kalite dedigimiz sey bir biitiindiir. Her sey bir
biitiin icinde kaliteli olmalidir. Biitiin bu kalite reklamin tamaminda var ise

tiiketici bu reklama ikna olacaktir (K22).

o [Inandiricilik degil belki; ama, samimiyet diyebiliriz buna. Miizigin gorsel bir
seyden etkisi ¢ok daha fazladir. Dogrudan duygulara hitap eder. Ciinkii
duydugumuz igin sadece, duydugumuz ezgiyi kendimiz sekillendiririz ve bu

sekilde daha samimi daha duygusal gelir insana (K25).

Reklam miiziklerinin reklamlarin inandiriciligina ikna durumuna katkisina 25
katilimcidan 14 katilimer kesinlikle boyle bir durumun oldugunu belirtmislerdir. 6
katilime1; boyle bir durumun bazi durumlarda gerceklestigini ve 4 katilimcr ise boyle bir
duruma katilmadiklarin1 dile getirmislerdir. Bu sonuca gore reklam miiziklerinin

reklamlarin tiiketici kitleyi ikna etme kabiliyetinin oldugunu sdyleyebiliriz.



Tablo 30: Miizik Sayesinde Reklamin Dikkat Cekmesi.
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e Evet. Goriintii altindaki miizigin en 6nemli vurucu etkisi budur (K1).

e [Evet, sadece reklam olsa ilgilenmeyebilir. Ilging bir miizik ilgisini ¢cekip neymis

bu diye ilgilenebilir(K2).

e Miizik ve oynayan oyuncu sayesinde dikkat toplanir zaten. Ikisi bir biitiindiir

(K8).

o Simdi evde televizyon agik, evin hanimi televizyona arkasi doniik ev isi yapryor
diyelim. Isitsel duyular devrededir bu anda. Eger o kisinin hosuna giden bir
miizik ¢ikarsa reklamlarda o kisi yiiziinii televizyona donecektir ve reklami

izleyecektir (10).

o  Miizik bazi reklamlarda anahtardir. Bazi reklam miizikleri binlercesinin

arasindan siyrilip yillarca da hatirlanabilir (K14).
o Evet. Miizikte seciciligi giiclendirir(K15).

o  Miizik tek basina birsey yapamaz genelde. Filmle iyi ¢alismast lazim. Bu bir

biitiindiir. Fikir isleyis hepsi iyi olmali, ¢ok ve dogru yerlede yaymmlanmali
(K16).

o Kaesinlikle..Televizyonda yar: yariya, radyoda ise tiimden sorumlu (K18).

e Tabii ki. Bazen miizigin one ¢iktigi reklam filmleri de olur. Ornek olarak “Siitas
Ayran’’ (K21).

o FEvet, dogru miizik dogru tamtimi yaratir...Bu arada hi¢ miizik olmayan direk

olarak iiriinii 6ne ¢ikaran bagaril reklamlarda vardwr (K24).

e Bazi durumlarda evet. Yapilan miizik alict kitlenin ilgisini ¢cekmiyorsa pek bir

sey farketmez (K25).

Miizik sayesinde reklamin dikkat cekmesi durumuna 25 katilimcidan 21 katilimci;
reklamlarda miizigin dikkat ¢ekmek i¢in kullanildigi goriislinii savunmuslardir. Bu
baglamda reklamlarda miizik tiiketiciye {triinii hatirlatmanin yaninda tiiketicinin

dikkatini iiriine ¢evirmesine de neden olmaktadir diyebiliriz.
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Tablo 31: Reklamlarda Miizik Mesajinin Ana Unsur Durumu.

Katllma | Haywr Degildir Evet Oyledir Gorselden Sonra | Bazm  Reklamlar
Gelen Ana Unsur | Icin Gecerlidir

1 v

2 v

3 v

4 v

5 v

6 v

7 v

8 v

9 N
10 v

11

12 v

13 v
14 v

15 v
16 v

17

18 v

19 v
20

21 v

22 v
23 v
24 v
25 v
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e  Hayir degildir. Tamamlayici ya da reklamin dili diyebiliriz (K1).
e Evet. Ozellikle radyo reklamlarinda miizik daha da éne ¢ikmaktadir (K4).

o Ana mesajin iletilmesine aractir. Mesajin iletildigi ana unsur reklam tiimiidiir

(K7).

e Bence en onemli ana tema giizel bir reklam filmi gorsel olarak sart, sonrada
ardindan gelen ikinci sey miizik. Mesajin gittigi yer ¢ok onemli ona gére miizik

yapulir (K8).

e Bazi reklamlar icin gegerlidir. “En mutlu sabahlar c¢okokremle baslar.

Cokokrem... (K10).
o Tam olarak ana unsur sayilmaz ama, ana unsura dikkat ¢eker (K13).

e Tam olarak degil ama tekrar edecegim sanirim bazen reklamin tamamini miizik

yiiklenebilir ve tiriinii taswr (K14).

o  Miizik insamn biling altina etki eden bir ozellige de sahip. Mesajin iletilmesi
konusu ise miizik sadece enstriimantal mi1 yada iizerine bir sarki soylenerek mi
olduguna gore degisebilir. Ama miizigin mesaji iletmesi goriintii ve text ile

kiyaslanirsa yart yariya denebilir (K17).

o FEger vokalli bir ¢alismaysa mesaji insanlara iletmek ve akilda kalmasini
saglamak agisindan ¢ok onemli..Digerinde (enstriimantal) , mesaja eslik eden

duyguyu kuvvetlendirir (K18).

o Ozellikle radyo reklamlart igin gecerli bir ciimle. Televizyon reklamlarinda

gorselle birlesip yardimlagsma yapiyorlar (K21).

....trtin ile miizik dogru iligkilendirilmis ise mesaj dogru verilir (K24).

Reklamlarda miizik mesajinin ana unsur durumuna 25 katilimcidan 13 katilimei
miizigin bu gorevi istlendigini, 7 katilimc1 gorselden sonra gelen ikinci 6nemli unsur
oldugunu ve 4 katilimci ise bazi reklamlar i¢in durumun bdyle olabilecegini

savunmuslardir. Bu baglamda reklamlarda miizik ana unsurlardan biridir diyebiliriz.
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Tablo 32: Reklam Miiziginin Hatirlanmasida En Onemli Faktérler.

Katilma
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Kapasitesi
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Stiresi  ve
Sikhg

< <) 2| £ | <L <]

<

<) < <4 <] <] £

<] 2| 2| £L| 2| 2] £ 2] 2£| 2| 2L £ <2




101

o FEzginin tekrarlanmasinin kolay olmasi, séyleyen kisinin iinlii olmast (K1).

o Farklilik, sadelik, ezginin kolay akilda kalici olmast ve insanlarin genelde

dinlemekten hoslandigi melodik bir yapiya sahip olmasi (K4).

o En onemlisi medyada ne kadar gésterildigi ve ne kadar zaman da hangi siklikla
gosterildigi. Ya da radyoda ne kadar yayimlandigi. Ne kadar ¢ok tanitim 0
kadar ¢ok hatirlanma (KS8).

e Gorsel olarak bir karakter ya da nesne, isitsel olarak miizigin akilda kalacak

bir melodi yada soze sahip olmast gerekmektedir (K12).

e [En énemlisi elbette sézleri. Ozellikle packshot boliimiindeki sinyalin melodisi en

¢ok akilda kalan boliim oluyor (K18).

e Reklamin yapildigi pazardaki insanlarin asina oldugu ve sevdigi miizikal
araglart kullanmak. Kolay, akilda kalici, enteresan bir sekilde aranjesinin

vapilmis olmasi, Ve Siirekli tekrar edilmesi (K22).

o Akilda kalict basit bir ezgi olmast en onemli etkendir. Tercih edilen
enstriimanlarin beste icindeki yerleri, motifleri, pasajlari, dikkat ¢ekici bir solo

va da tercih edilen vokalin ses tonu, tonlamalari, vurgular: gibi (K25).

Reklamin hatirlanmasinda en 6nemli faktorler durumuna 25 katilimcidan 22 katilimer
reklamlardaki miiziklerde ezgi tekrarinin neden oldugunu, 12 katilimer ritim kalibinin
basit olamsi ve tekrar edilebilir olmasina, 6 katilimer reklamlarda kullanilan materyalin
igeriginin 6nemli oldugunu, 3 katilimc1 reklamlarda kullanilan popiiler kisilerin neden
oldugunu, 2 katilimcr ise reklamin siiresinin 6nemli oldugunu vurgulamislardir.
Buradan ¢ikan sonuca goére reklamlarin hatirlanmasindaki en 6nemli faktor reklam
miiziginin ezgisinin ¢ok sik tekrar edilmesi ile tiiketici kitlenin hafizasinda yer etmesi
ve ikinci 6nemli bir faktor ise basit ritim kaliplar1 ve ezginin birlesimi ile melodinin

ezberlenmesi oldugunu sdyleyebiliriz.
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Tablo 33: Reklam Miiziklerinde Miizikalitenin Onemi.

Katihma | Hedef Kitleye | Oncelik Reklamm | Miizikalitenin | Aranjeye
Gare Gorseldedir | Dikkat Onemi Bagh
Miizikalite Cekiciligi | Yoktur Miizikalite

1 v

2 ¥

3 v

4 v

5 v

6 v

7 v

N v v

9 N v

10 v v

11 v
12 v v
13 v
14 v

15 ¥ v
16 v v

17 v v

18 v v

19 v
20 ¥ v
21 v
22 v
23 v
24 v
25 v
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Miizikalite deyince insanlarin aklina hep zor seyler geliyor. Miizikalite uyumdur

bana gore. Kulaga giizel gelendir ve dikkat ¢cekmek icin kullaniimalidir (K2).

Miizik dikkat ¢ekmek icin de kullanilabilir ama en onemlisi dedigim gibi
gorsellik. Ondan sonra aranjoriin keyfine kalmis iyi bir miizik yapmak. Zaten
gelen isler giizel olursa miizisyende ona gére yogunlagmakta. Ona gorede
miizikalite artmakta. 8 saniyelik bir miizikte ne kadar miizkalite bekleyebirisin

Ki, yaparsin belki ama ¢ok giizel olmaz gibi geliyor bana (K8).

Miizikaltie tabii ki onemli fakat hitap edeceginiz kitle de ¢cok onemli bir
unsurdur. Simdi bir camasir makinesi reklaminda ne kadar kaliteli bir miizikal
alt yapi olsa da erkeklerin dikkatini ¢ekecek bir miizik kullanamazsiniz. Burada
biitiin faktorler devreye giriyor aslinda . Reklamin hangi cinsiyete hitap edecegi
veya reklami ¢ocuklarin mi izleyecegi gibi faktérler de onemli. Bu noktadan
sonra iste miizikalite devreye giriyor. Diger sorularda da dedigim gibi gorsel ve

miizikalite iyi ise reklam basarilidir diyebilirim (K10).
Hem onemlidir hem de dikkat ¢ekme unsurlarindan biridir (K15).

Miizikalite iiriiniin de ne kadar kaliteli oldugu konusunda fikir veriyor. Ancak
bazi telekom sirketlerinin reklamlarinda da goriilecegi gibi, bazen sinir bozucu
diistik bir miizikalite bile tercih edilebiliyor (K18).

Kime hitap ettiginiz énemli !!! Ornegin; A sumf icin BOSCH (Elit bir miizik,
bazen Jazz yapiyoruz.) C sinif icin Keskinoglu (Eglenceli, daha Tiirk motifli,
bazen orient) (K21).

Genel olarak dikkat edilen bir unsur degildir. Yiiksek derece miizikalite aranmaz
diyebilirim (K22).

Su anki atmosferde daha ziyade bosluklar: doldurmak ve nadiren de dikkat
cekmek icin kullanmilmaktadir(K23).

Miizikalitenin tabii ki 6nemi var; ama, Tiirkiye 'de buna ¢ok da dikkat edildigini
diisiinmiiyorum. Bizim insamimiz, bilmedigi seyi dinlemekten haz etmiyor ve

sevmiyor dogal olarak. Bu yiizden de hep bilindik seyler besteleniyor. Zaman
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RNt

zaman basarili ¢calismalar ¢ikiyor tabii ki. Fahir Atakoglu’'nun besteledigi “Filli
Boya” jingle’t son zamanlarda yapilan en iyi ¢alismalardan biri bence. Hatta
oyle ki, beste, iiriiniin éniine ge¢mistir. Uriinle ilgili hi¢ bir bilgi vermemesine
ragmen, triintin kalitesini ve durusunu gostermektedir;, ama, reklam ¢alismasi
olarak bence basarili degil, sadece miizik etkileyici, bundan dolayr da “Filli
Boya’yi tercih edecegimi sanmiyorum(K25).

Reklam miiziklerinde miizikalitenin O0nemi durumuna arastirmaya katilan 25
katilimcidan 13 katilimci; miizikalitenin reklamin dikkat ¢ekiciligi ile dogrudan
baglantili oldugunu, 4 katilimci; hedef kitlenin ve gorselligin 6nemli oldugunu, 6
katilimct; yapilan reklam miiziginde aranjenin 6nemli oldugunu ve 7 katilimci ise tek
basina Oneminin olmadigini sdylemislerdir. bu sonuca gore reklam miiziklerinde
miizikalite reklamin dikkat ¢ekiciligi ile dogrudan baglantilidir. Hedef kitlenin,
gorselligin ve aranjenin daha sonraki unsurlar olarak reklam miiziklerinde miizikalite

unsuru olarak kullanilmakta oldugunu gérmekteyiz.



Tablo 34: Tiiketicinin Bazi Reklam Miizikleri Nedeni ile Uriinden Uzaklasmast.
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Katilmcr | Hedef Kitle | Miizigin Reklam Reklamn
Seciciligi Reklam Miiziginin Iceriginin

Desteklememesi | Iticiligi Onemi

1 v

2 v

3 v

4 v

5 v

6 v

7 v

8 v

9 v

10 v

11 v

12 v

13 v

14 v

15 v

16 v

17 v v

18 v

19 v

20 v v

21 v

22 v

23 v

24 v

25 v
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Tabii ki de biitiin hedef kitle icin bunu soyleyemeyiz. Ama kisisel tini zevkleri
carpisabilir (K1).

Evet bu olabilir. Bazi insanlara bazi reklamlarin miizikleri ¢ok itici gelebildigi

icin soz konusu o tiriinde itici gelebilir (K7).

Uzak duruldugu dogrudur, amag iiriinle miizigin gorsel ve isitsel olarak uyumlu

olmasi kaginilmazdr (K12).

..... triintin tamimast i¢in bir yoldur bu da..Bir sekilde aklinda kalmistir ve o

tirtinii mutlaka alacaktir. Bugiin degilse yarin (K14).

Bir araba reklaminda yoresel miizikler kullanmak olur mu sizce? Tabii ki olmaz.
Burada onemli olan reklamin hitap edecegi kitleyi dogru se¢mek ve

degerlendirmektir diyebiliriz (K17).

Basarisiz bir kampanya ve miizik segimi buna yol agabilir. Ancak bazen hedef
kitlenin sevdigi miizikler ikincil alict kitleyi itebiliyor. Burada dikkat edilmesi
gereken unsur, diger kitleyi de uzaklastirmadan hedef kitlenin hosuna gidebilecek

bir senteze ulagmak olmali. (K18).

Katiliyorum...ve bunun daha once de bahsettigim gibi iiriin ile miizigin i¢ ice

olmamasindan kaynaklandigin diistiniiyorum (K24).

Yapilan beste, reklamla ortiismiiyorsa, ya da beste antipatik bir tavira sahipse
olabilir tabii ki (K25).

Tiiketicinin baz1 reklam miizikleri nedeni ile iirlinden uzaklagsmasi durumuna 25

katilimcidan 11 katilimer; hedef kitlenin 6nemli bir etken oldugu ve reklam miizigi

yapilirken hedef kitleyi dogru se¢gmenin Onemini, 7 katilimcr; miizigin reklami

desteklemesi gerektigini, 5 katilime1 reklam miiziginin itici olabilecegini ve 4 katilimei

reklamin da iceriginin 6nemli olabilecegini vurgulamiglardir. Bu sonuca gore reklam

miizikleri nedeni ile iirlinden uzaklasan tiiketicinin engellenmesi i¢in hedef kitlenin

dogru secilmesi, iiriiniin ve miizigin dogrudan sec¢ilen hedef kitleye gondermelerde

bulunmasi gerektigini sdyleyebiliriz. Diger 6nemli bir faktdr ise reklam miiziginin

reklam1 desteklemesi, itici olmamasi ve reklamin igerigi ile Ortlismesi olarak

siralayabiliriz.
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Tablo 35: Reklam Miiziklerinin Tiiketiciye Etkisi ve Cinsiyetler Arasindaki Durum.

Katithmer | Hedef Kitle | Erkeklerde Bayanlarda | Disiinmiiyorum | Uriiniin
Segicilifi Hareketlilik Sakinlik Cinsiyete
Etkisizlifii
1 v
2
3
4 v v
5 v
6
7
B
9
10
11
12 v v
13 v
14 v
15
16 v
17 v
18 Vv
19 v
20 v v
21 v v
22 v
23 v
24 v
25 v
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o Tabii, hedef kitlesine gore farklilik gostermesi, etkilemesi icin gereklidir (K1).

o FEvet. Eger hedef kitle kadinlarsa kadinlara, erkeklerse erkeklere hitab edecek
tarzda bir miizik olmalr (K4).

o FEvet halki etkiler. Ama kadin erkek ayrimi konusunda ¢okta bir fikrim yok.
Kadinlart ya da erkekleri daha ¢ok etkiliyor diyemem (K7).

o Reklam miizigi tabii ki tiiketiciyi etkiler fakat bay bayan arasinda bu konuda bir

farklilik gosterecegini diistinmiiyorum (K10).

e Reklam miizigi insanlarin zihnine yerlesmek icin bir amactir. Uriinii tanitmak
icin. Insanlar tamdig1, daha once adint duydugu iiriinleri alma egilimindedirler.

Adinit duymadigi akillarinda kalmayan bir tiriinii degil (K14).

o Kadin ve c¢ocuklarin iirtiniin miiziginden ¢ok etkilendigini ve tercihlerini
yaparken bu durumun éne ¢iktigini soylemek miimkiin. Erkeklerde bunun daha

sinwrlt oldugunu diistintiyorum (K18).

e Tabii ki etkiliyor. Bu yiizden variz. Yoksa, herkes reklam altina sadece giizel
miizikler koyardi. Uriine ve hitap ettigi simfa gore yapilan 6zel miizik..Bay, bayan
tiriinlerinde tabii Ki fark var. Daha ¢ok miizigin sézlerinde maskiilenlik, feminenlik
farky olusur. O iiriin alisverisini daha ¢ok kim yapiyorsa ona uygun bir tarz
vapilir(K21).

e Bazi miiziklerin dinsel, sosyal, simifsal, cinsiyetsel, etnik mesajlar iletebilme

kapasitesi vardir. Bunun igin de evet (K22).

e Tabii ki etkliyor. Uriin hangi kitleye hitap ediyorsa, o tiirde bir beste yapilir ve
bay-bayan farki olmast da normaldir(K235).

Reklam miiziklerinin tiiketiciye etkisi ve cinsiyetler arasindaki duruma 25 katilimcidan
10 katilimc1 hedef kitlenin dogru secilmesi ile ilgili oldugunu belirtmistir. Bu baglamda

reklam miizikleri bestelenirken hedef kitle dogru secilmelidir.
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Tablo 36: Reklam ile Reklam Miizigi Arasindaki Etkilesim.

Katihma | Miizigin Reklama | Hedef Kitlenin | Miizisyenin Miizik Tarzmm Farkh Olmasi
Hizmet Etmesi Seciciligi Tercihi
1 Y
2 v
3
4
5
6
7 v
8 Y
9 Y
10 v
11 Y
12 v
13 v v
14 v
15 Y
16 v
17
18 v
19 Y
20 v v
21 Y
2 N
23 v
24 Y
25 v
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o Ashnda reklamlarda her tarz miizik kullanilabilir. Onemli olan hedef kitleyi iyi

analiz etmek ve amaca uygun bir reklam esliginde dogru miizigi yapmaktir (K4).

e Reklam miizikleri ilgi alanmim oldugu icin ilk diistindiigiim o, zaten yani yapilan
miizigin iirtinle iliskisi. Canli ¢alinan ya da insan sesiyle yapilan miizikler daha

basarili. Ornegin akapella inanilmaz etkileyici (K8).

o Kesinlikle dogrudan baglantilidir. Miizik tiirii iiriin veya o anki sartlara(psiko-

sosyal, ekonomik hatta siyasal ) gore degisken olabilir (K12).

e Ben burada hedef kitlenin de onemli bir rol oynadigin diistiniiyorum. Sonugta

biz reklam miiziklerini onlar igin yapiyoruz (K10).

o Ashnda tiir o anda popiiler olan miiziklere yakin olmali ama bana kalirsa
tamamen igindeki melodilerle alip gétiiren birsey olmasi gerekir. O anda sizi
heyecanlandiran dinamiklestiren bir miizik...Ritme kapilip alakalisiz sozleri
olan, mesela icinde iirtiniin adi gecen bir melodiyi ben evde bir is yaparken
tekrarlyyorsam yani dilime yapismissa o zaman o reklam miizigi amacina ¢ok

fazlasiyla ulagmistir (K14).

e Ben profesyonel bakiyorum. Bazen giizel yapmislar, bazen olmamis diyorum. Bu
tarzi da olabilir, bestesi de. Daha ¢ok solist dikkatimi ¢ekiyor. Miizik tiirii
degisken bir sey. Beni biitiinii etkiler. Sadece tarzi degil (K21).

o Klasik miizigin kullanimi, piyano ve yayl sazlarin dogru kullanmimi ve etnik
enstriimanlarin yer yer dogru kullamimlar: beni etkiler. Uriiniin cesidi ve miizik
tiirti arasinda bir bag kurmaktansa ... Miizigin yarattig1 genel atmosferin daha

onemli oldugunu diistintiyorum (K23).

Reklam ile reklam miizigini arasindaki etkilesim durumuna 25 katilimcidan 13
katilimct; kendi tercihleri dogrultusunda oldugunu, 8 katilimct; miizigin reklama hizmet
etmesi gerektigini, 4 katilimci hedef kitlenin segiciligi ile baglantili oldugunu ve 2
katilimc1 miizik tarzinin farkli olmasindan kaynaklanan sorunlar oldugunu dile
getirmislerdir. Bu sonuca gore reklam ile reklam miizigi arasindaki etkilesim miizik
yazarl ile dogrudan baglantilidir sonucuna varabiliriz. Bir diger 6nemli unsur ise reklam

miiziginin reklama hizmet etmesi gerektigidir.



Tablo 37: Miizik Tiirlerinin Tiiketicinin Alis veris Aliskanliklarini Etkilemesi.
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Katihmer | Hedef Kitle | Uriiniin Tiiriine Gore | Gorselin | Gorsel ile | Diisiinmiiyorum
Miizik Secimi On Planda | Miizigin
Olmasi Biitiinligii

1 v
2 v
3 Y
4 Y Y
5 v
6 v
7 Y

Y Y
9 Y
10 N
11 Y
12 v
13 Y Y
14 v
15 Y
16 Y
17 v v
18 v v
19 v v
20 Y
21 Y
22 v
23 v
24 v
25 N
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Tabii, dirtiniin hedef kitlesine gore etkiler (K1).

Onceki soru da da belirttigim gibi, reklam miizigi olarak her tarz kullanilabilir.

Onemli olan iiriin icin, hedef kitle icin dogru tarzi belirlemektir (K4).

Miizik tiirlii bizim vazgecilmezimiz. Ornegin Karadeniz’e ait bir ¢ay reklaminda
kullanacagimiz motifler Tiirkii formatinda olmali buna da tulum eslik etmeli. Ya
da bir sanat evi reklaminda klasik miizik olmali. Ya da bir araba reklaminda

jazz olmali (K8).

Bazen tiir hitap ettiginiz kitleyi tamamen degistirebilir. Ama ben ¢ok etkili
oldugunu  diisiinmiiyorum. Arabesk bir sarkyr da dillere pelesenk
edebilirsiniz...Yani hi¢ arabesk dinlemeyen birine bile ulasabilirsiniz bu sizin

yvaptginiz isle alakall bir durum (K14).

Uriiniin kullanict kitlesine hitap etmesi gerekir. Bir A Plus tiiketicinin kullandig
tirtine arabesk bir jingle bestelenirse ¢ok ters bir etki yapabilir. Ya da tam tersi

de ayni sekilde (K17).

Arabesk ve THM wunsurlari igeren par¢alarin C, D sosyal gruplarinin
tercihlerini  olumlu  etkilerken A, B grubundan alicilari  ittigini
gozlemleyebiliyorum..Keza tersini de soylemek miimkiin. Ust gelir ve egitim
diizeyinden insanlara yonelik miizikler ve reklam filmleri, C, D grubu icin

“uzak’ geliyor (K18).

Hem de ¢ok fazla...Bu yiizden alisveris magazalari ¢ok tempolu miizik veya agir
tempolu miizik ¢almazilar. Cok tempolu miizikle miisteri hizlanir, magazayr hizl

gezer. Agwr tempolu miizik de mutsuzluk yaratir, magazay: terkedersiniz (K21).

Evet, bir¢cok miizik insanlarin kendi kisisel ve sosyal deneyimleri ile
belleklerinde kodlanir ve yer eder. Bu miizikler insanlarin belli deneyimleri,
antlari, kigileri, yerleri, olaylari hatirlamasina ve yeniden deneyimlemesine
neden olur. Reklam mizigi zaten bu deneyimleri arastiryp iyi manipiile

edebilirse basarili olur (K22).
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o Tabii Ki..herkes kendi kiiltiir alt yapisina uygun tiirlerden etkilenecektir. Bu
tamamen, alict kitlenin begendigi miizik tiiriiyle alakalidwr. Bilingaltina yapilan
bir miidahele zaten bu, aslinda bir ¢esit aldatmaca. Tabii ki, insan sevdigi bir
miizik duydugunda, ona gére tepki gosterir. Bu bir ara¢ olarak kullaniimak
istenirse, dogru sinyallerle amaca ulasilmis olur. Ancak, rock miizik seven birine

arabesk dinlettiginizde tam tersi durumla karsi karstya kalabilirsiniz (K25).

Miizik tiirlerinin tiiketicinin alis veris aligkanliklarin etkilemesi durumuna 25
katilimcidan 16 katilimer; hedef kitle dogrultusunda reklam miizikleri yaziklarini ve bu
durumun tiiketicinin als1 veris aligkanliklarini etkiledigini, 9 katilimei; {iriiniin tiiriine
gore miizik sectiklerini sdylemisleridir. Bu sonuca gorehedef kitlenin miizik zevklerine
gore hazirlanmis bir reklam miizigi tliketicinin o iiriine yonelmesini saglamaktadir
diyebiliriz. Diger dnemli bir faktoriin ise iiriiniin tiiriine gére miizik se¢imi oldugunu

sOylemek miimkiindiir.
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Tablo 38: Reklam Miizigi Besteciligine Ilgisi ve Yetenegi Olan Bir Bireyin Yapmasi
Gerekenler.

Katilma

Yaratict Olma

Mesleki Yeterlilik

Cevre

Unsuru

Girisimei Olma

Reklam Ajansim

Destegi

v

(3=

| W

n

o oo 3| o

-

<) 2| <) <) <[ <]
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e Radyolarla ise baslanmali, ¢iinkii her ekonomiye ve tarza goére kendini ispat

edebilecekleri yerler radyolardir (K13).

o Normalde reklam miizigini Tiirkiye'de piyasada elle tutulur bir film ya da kisa
film miizigi yapamayan bestecilerin mecburen para kazanmak icin yaptiklarin
goriiyoruz. Bu ise saglkliz ve ictenliksiz bir yapinin ortaya ¢ikmasina vesile
oluyor. Yeni donem koservatuarlarda ve miizik okullarinda reklam ve film

miizigi boliimlerinin agilmas: sarttir (K23).
e Yaraticiliklarimi ortaya koyma konusunda etkisi olabilir (K24).

Reklam miizigi besteciligine ilgisi ve yetenegi olan bir bireyin yapmasi gerekenler
durumuna 25 katilimcidan 13 katilimei; mesleki yeterlilik durumunun g6z Oniinde
bulundurulmasini, 7 katilimet; yaratici fikirlere ve yaraticiliga acik olmasi gerektigini, 6
katilimci; bireyin 6zellikle bu sektorde girisimci olmast gerektigini savunmuslardir. Bu
baglamda reklam miizigi sektorii ile ilgilenen bir bireyin mesleki yeterlilik durumuna

dikkat edilmesi gerektigini sdyleyebiliriz.
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Tablo 39: Reklam Miizigi Egitiminin Nasil Olmas1 Gerektigi.

Katiimer | Tecriibeli Empati Egitim Kuramsal  ve | Objektif Karsilastirmal
Efitmenler ile CUypulama Bakis Aqsi | Efitim
ile
1 v
2 v
3 v
4 v
5 v
6 v
7 v
B v
9 v
10 v
11 v v V
12 v
13 v
14 V
15 v
16 v
17 v V
18 v v
19 v
20 v v
21 v
n v
23 v
24 v
15 v
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o ... oncelikle miizikle ciddi anlamda ilgilenmek, reklam sektoriiniin i¢inde olmatk,
insanlari, giinliik yasami ve insan psikolojisini anlamaya ¢alismak onemli diye

diistintiyorum(K4).

e Reklam miizigi ile ilgili direkt bir egitim kurumu olmadigi icin bunun en iyi

okulu tecriibedir (K7).
o Kesinlikle egitim alinmali ve deneyimleri paylagmall ve objektif olmali (K9).

o (Cok genis boyutta incelenmelidir ¢iinkii sadece miizikle degil insan ve toplum

iliskisiyle alakall sosyal bir beceriyle de iliskilendirilebilir (K12).

o Standart miizik egitiminin yaninda bolca reklam miizigi dinlemek basarili
olanlar ve basarili olamayanlar arasinda kiyas yapmak gibi bu baglamda ayri

bir ders yapilabilir (K14).

o Bestecilik ya da miizik boliimlerinde bu tiirde jenerik ve reklam miizigi dallar

agulabilir. Ya da Bu konuda ders konulabilir(K17).

e [yi bir miizik (kompozisyon) egitiminin disinda, miizigin yarattigi duygu, farkl
tarzlarin yarattigr etki iizerine egilinmeli. Enstriimanlarin tinilart ve c¢alim
dinamikleri sadece teknik olarak degil verdigi duygu olarak da incelenmeli.
Teknik olarak ise, film iizerine Sayisal Ses Istasyonlari 'nda(DAW) miizik iiretimi
ogretilmeli. Filmlerdeki kirilma noktalarimin temelde nasil farkedilecegi ve
miizigin bu durumlarda nasil bir degisim gosterecegi ornek c¢aligsmalarla
anlatilmali.. Tiim bunlarin disinda, sosyal olarak, ornegin ajanslarla iletisim
kurarken, miizik dili kullanmayan insanlarin miizigi tamimlamalart ve bunun
miizik diline cevrimi iizerine c¢alisilmali..Miizikal olmayan terimlerin teknik

olarak neye tekabiil edebilecegi sektorde ¢ok onemli hatta belirleyici

olabiliyor(K18).

Reklam miiziginin egitiminin nasil olmasi gerektigi durumuna 25 katilimcidan 14
katilimci; kuramsal ve uygulama egitimi ile, 6 katilimci; empati yolu ile 6gretime, 5
katilimct; objektif bakis agisi ile egitime ve 4 katilimc1 da teknoloji egitimi ile cevabini
vermislerdir. Bu baglamda reklam miiziginin egitim siireci kuramsal ve uygulamali

olmalidir diyebiliriz.



Tablo 40: Tiiketiciyi Reklamlara Yo6neltirken Egitim Durumu.
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Katima | Tecriibeli Teknolojik Normal Miizik | Yaratia
Egitmenler ile | Hakimiyet Egitimi Egitim
1 Y
2 v
3 N
4 N
5 Y
6 v
7 v
$ v
9 v
10 v
11 N
12 ¥ v
13 ¥
14 v v
15 v
16 N
17 Y v
18 v
19 N
20 v
21 v v
22 v
23 v
24 v
25 N
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o Kesinlikle dayatmaci olmayan ileriye yonelik, teknoloji ile i¢ ice bir egitim

saglanmaly(K15).

o Egitim disinda ¢calisma kosullari,ekonomik getirisi ve is icin gerekli ozelliklerden
mutlaka bahsedilmeli. Ozellikle cogu zaman ¢ok kisa siirede ve ideal disi
kosullarda iiretim yapilabildigi ve buna ayak uyduramayanlarin devre dist
kalabilecegi anlatilmali. Iyi miizik yapmamn yeterli olmadigi, duygu ve
ilhamdan c¢ok teslim tarihlerinin baz alindigi bir sektorde her miizisyenin
basarui olamayacagi, kisisel begenilerin degil toplu begenilerin goézoniinde

tutuldugu ¢alismalarin one ¢iktigr bir sektor oldugu aktarilmali (K18).

Tiiketiciyi reklamlara yoneltirken egitim durumuna 25 katilimcidan 13 katilime,;
teknolojik hakimiyetin 6nemine, 7 katilimci; normal miizik egitiminin 6nemine, 6
katilimcr tecriibeli egitmenler olmasina deginmislerdir. Bu baglamda tiiketiciyi
reklamlara yoneltirken teknolojik kabiliyet ve devaminda miizik egitimi ile paralel bir

sekilde yiirlimesi gerektigini sdylemek miimkiindiir.



SONUC

Tirkiye’de 1990 — 2012 yillar1 arasindaki reklam miiziklerindeki degisimin ve
nedenlerinin ele alindig1 bu ¢alismada reklam miiziklerinin her alanda oldugu gibi
teknoloji karsisindaki degisimine ve gecgirdigi evrelere tanik olunmustur. Tek kanalli
televizyon yaymindan c¢ok kanalli yaymlarin baglangici olan 1990’11 yillarda reklam
miiziklerinin tiiketici tercihleri lizerindeki Onemini fark eden reklam ajanslari ve
reklamverenler, tiiketicinin dikkatini ¢ekmek igin en iyi yollardan birinin reklam
miiziklerinden gectigini anlamislar ve tliketicinin dikkatini reklam miiziklerine ¢cekmek
icin reklam miiziklerinde koklii degisimlere gitmiglerdir. 1990 yilindan baslayarak
kisisel bilgisayarlarin hayatimiza daha fazla girmesi ve bizlerin bu yasam bi¢imine
adapte olmamiz dogrultusunda her alanda oldugu gibi reklam miizikleri endiistrisi de bu

degisime ayak uydurmustur.

Sanayi devrimi sonrasi Uretimin artmast sonucu insanlar bir sekilde tiiketmeye
yonlendirilip, ihtiyactmiz olmadig: halde ihtiyactmiz olduguna ikna edilip ve tiiketime
yonlendirilmemiz, tiikketim toplumunun dogmasina neden olmustur. Bu toplumun en
onemli ozelliklerinden biri olan hizli tiiketim her alanda oldugu gibi miizik sanatinda da
kendini gostermistir. Hizli tiretim, hizli tiiketimi de dogurmustur. Buradaki en dnemli
unsurlardan biri de hizli {iretimi yaratan teknolojidir. Uretim siirecinin hiz1 ile
teknolojinin hizi dogru orantilidir. Teknoloji ne kadar hizli ise iiretim de o kadar
hizlidir. Miizik teknolojilerindeki gelisim, {iretimi ve besteleme siirelerini kisaltmig ve

hizlandirmstir.

1990’11 yillarda kaset ve cd (Compact Disc) teknolojisi ile paylagimi zor olan miizik,
2000’11 yillarda yerini “mp3” formatina birakmis ve paylagimi kolaylagmigtir. Plaktan
kasete gecis 100 yil, kasetten Cd’ye gecis yaklasik 30 yil siirerken Cd’den Mp3



formatina gegisin ise 7 yil gibi cok daha hizl bir siirede yasanmistir. internet aginin da
2000’1 yillarda yayginlasmasi ile mp3 formati yayilmis ve paylasimi kolaylasmistir.
Paylasimin kolaylasmasi bireylerin miizik begenilerini etkilemis ve farkliliklar
yaratmigtir.  2000’li  yillarda kisisel bilgisayarlarin  fiyatlarindaki  ucuzlama
dogrultusunda bilgisayar kullanan bireylerin sayisinda ciddi bir artis olmustur. Internet
gibi giiglii bir ag ile istenilen her programa ve her miizik tarzina dakikalar i¢inde
ulasilmaya baslanmis, yeni ve farkli fikirler ortaya ¢ikmaya baglamistir. Bu duruma
paralel olarak reklamverenlerin ve reklam ajanslarinin miizik tercihi farkli arayislara
girmis ve reklam miizigi yazan ajans veya bestecilere kendi begenileri dogrultusunda
yol gostermeye baslamislardir. Bu durum reklam miizigi isi yapan ajans ve

bestecilerinin isini kolaylagtirmak yerine zora sokmustur.

Boyle bir pazar yapisinda rekabet iistlinliigiinii siirdiirmek kolay degildir. Tiiketim
toplumu olarak her seyi hizla tiikettigimiz gibi reklam ve miiziklerini de hizla
tiketmekteyiz. Yillarca televizyon veya radyolarda ayni reklamin yayinlandigi yok
denecek kadar azdir. Fakat giindelik hayatimiza ve degerlerimize karsin reklam
miizikleri aynm kalsa da (belirli markalar ile 6zdeslesen miizikler, 6rnegin; Eti, Beko
gibi) icerigi, temposu, miizikal yapisi, kullanim alani, enstriiman sec¢imi degisiklik
gostermektedir. Gorsel reklamlar ise mutlaka kendilerini de8isen moda ile
gorselliklerini yenilemektedir. Burada kaginilmaz olarak karsimiza c¢ikan hizli tiiketim

toplumu her {irtinde oldugu gibi reklam ve miizikler i¢inde gecerlidir.

Klasik bir reklam ajansi, kitle iletisim araglarima yonelik caligmaktadir. Bunlar;
televizyon, radyo, dergi, gazete, acik hava panolar1 gibi reklam ortamlaridir. Fakat artan
tretim ve tiiketim sayesinde reklam ajanslari yapisal degisiklik gostermek zorunda
kalmiglardir. Rekabetin artmasi reklam verenin iletisim araglarin1 gézden gecirmesine
neden olmustur. Ozellikle 2001 yilinda yasanan ekonomik kriz sonucu reklam ajanslar
ile reklamverenler arasinda koklii bir degisiklik bas gostermistir. Reklamverenler,
reklam ajanslart tlizerindeki baskilarini, kontrol mekanizmalarini, denetimlerini en {ist
seviyeye cikarmig ve riskli gordiigii reklam caligmalarinin tekrar yapilmasini
istemislerdir. Bununla beraber reklam miizigi besteleyen ajanslar da aymi baski ve
denetime maruz kalmislardir. Reklam ajanslari, deneme (demo) olarak yapilan reklam
miiziklerine karigmakla kalmayip, bu miiziklerin igeriginden nasil olacagina kadar

reklam miizigi besteleyen ajansa veya bireye yol gdsterme gorevini kendilerine gorev



olarak gormektedirler. Bu durumda reklam miizigi besteleyen bireyin yaraticilig

kisitlanmakla kalmayip basar1 ve beklentisinden de iist diizeyde verim beklenmektedir.

39 agik uglu sorudan olusan goriisme sorularinin ve tablolarin analizi sonucu reklam
miiziklerinde 1990-2012 yillar1 arasindaki degisimin en dnemli nedenlerinden birinin
Miizik teknolojilerindeki degisim, gelisim ve yenilikler oldugu gorilmiistiir. Miizik
teknolojilerinin yogun olarak kullanildigi reklam miizigi sektoriinde goriismeler ve

tablolar neticesinde analiz verileri sOyledir:

Reklam miiziklerinde tonalitenin 6nemi ile ilgili farkli duygularin, enstriiman se¢iminin,
vokal seciminin ve projenin yapisindan ziyade reklam miizigi bestecilerinin tonal ve
atonal yapiya uygun olarak besteleme siireci yasadiklarina, tonalitenin seg¢ilmesi
durumuna ise iiriin ile bestelenecek miizigin uyumuna ve projenin yapist dogrultusunda
gelistigi goriilmektedir. Reklam miiziklerinde canli enstriiman kullanimin sik oldugu ve
reklamin biitgesi ile ilgili oldugu, enstriiman se¢iminin reklamin tarzi ile dogrudan
iligkili oldugu, vokal se¢iminde reklam ve reklam miiziginin tarzinin agirlikli oldugu,
konularin se¢iminde ise reklamin amaca hizmet etmesi ve hedef kitlenin begenisini
almas1 Oncelikli beklentilerdir. Reklam miiziklerinde ritim se¢iminin miizigin ve
reklamin karakteri ile ilgili oldugu, lansmani yapilacak bir iiriiniinde, miiziginin tirtinii
on plana ¢ikarmasi gerektigi ve ritim — melodi — armoni yapilarinin iriiniin belli
yanlarint ortaya ¢ikartmasimin gerekliligi  goriilmektedir. Transpoze ve ritim
degisikliginin reklam miiziklerinde monotonlugu bozmak i¢in yapildigi, 1990 yilindan
giinlimiize kadar olan siiregte gelisen miizik teknolojileri ile bu islemlerin ¢ok hizli ve
basit olarak yapildigi ortaya c¢ikmaktadir. Teknolojiye paralel olarak reklam
miiziklerinin degigmesi, sample ve loop seslerin siklikla kullanilmasi reklam miizikleri
besteleme, diizenleme, mix ve mastering siirelerini de kisaltmigtir. Bu sektérde miizik
teknolojileri kullanmanin kaginilmaz bir sonu¢ oldugu da asikardir. Gelisen bu hizli
tretim nedenleri ile reklam ajanslar1 ve reklamverenlerin, reklam miizigi besteleyen
ajanslart ve kisileri yonlendirmek istedigi ve bazi durumlarda miidahelelerde
bulunduklar1 ortaya ¢ikmaktadir. Reklamlarda dikkat ¢ekmek icin 6zel efekt veya ses
kullanim1 yapilmakta ve {irlinlerin hangi yas grubuna hitap edecegine dikkat
edilmektedir. Film — ¢izgi film kahramanlar1 gibi karakterlere miizik yapilirken
karakterin 6zelligi ve durumu On plana ¢ikarilmaya calisiimakta ve bdylece reklam

miiziklerinin reklamlarda mesaji ileten ana unsurlardan birisi olmasma 6zen



gosterilmektedir. Reklam miizikleri gorseli desteklemesi ve gorselle iyi bir uyum icinde
olmas1 durumunda reklamlarin tiiketici tarafindan izlenecegi ve bu dogrultuda 6zel giin
veya haftalarda reklam miiziklerine degisiklige gidilmesine dikkat edilmektedir. ideal
bir reklam miiziginin siiresin 20 -30 saniye araliginda olmasma ve tiiketiciyi
stkmamasina dikkat edilmekte ve boylece marka bagimliligi yaratilmaya
calisilmaktadir. Marka sinyal miiziklerin reklam miiziklerinden daha fazla akilda kaldig1
ve sevilen bir reklam miiziginin tiiketiciyi o marka hakkinda arastirma yapmasina
yonlendirilmeye, yeni lansmani yapilan bir {irliniin miiziginin hatirlatilmasina ve bu
miizikler ile tiiketiciyi ikna etmeye calisilmaktadir. Miizik sayesinde reklamin dikkat
¢cekmeyi amaglamasi ve reklamin hatirlanmasindaki en énemli unsurlardan biri oldugu
sOylenebilir. Reklam miiziklerinde miizikalitenin 6nemli oldugu aksi taktir de tiiketiciyi
iiriinden uzaklastiracagi, reklam ile reklam miizigi arasindaki etkilesimin dogru ve iyi
planlanmast  gerektigi, miizik tirlerinin aligveris aliskanliklarin1  etkiledigi
goriilmektedir. Reklam miizigi sektoriiniin devami i¢in eleman yetistirmede ve
secmede; bireylerin ve adaylarin mesleki yeterlilik durumunun g6z Oniinde
bulundurulmasi, yeni fikirlere ve yaraticiliga agik olmasi, teknolojik hakimiyetinin iyi

olmasi ve teknolojiyi yakindan takip etmesi gerekmektedir.

Bugiin akillarda yer eden sloganlara uyumlu jingle yaratma isine, pazarlamada
“markaya miizikal kimlik kazandirma” ad1 veriliyor. Bu tanimlama, jingle hazirlamanin
bir is kolu haline gelmesini de beraberinde getiriyor. Tanimlama dogru elbette. Zaten
pazarlama uzmanlart da 20-30 saniyelik bir miizigin markay1 hatirlatma, bilinirligi
artirma tiiketicinin yaymlanan mecraya bakmasini saglama, tiriinii akla getirme gibi pek
¢ok etkisi bulunduguna isaret ediyor. Markalara kusaklar boyu hatirlarima vaadi sunan
jingle, kiigiik bir ekonomi yaratan ve miizik bilgisinin 6tesinde farkli bir uzmanlik
gerektiren bir is alanidir. Ciinkii marka konseptiyle ortiisen besteler yapabilmek igin
engin bir miizik bilgisine sahip olmak yetmiyor. Ayn1 zamanda pazarlama, sosyoloji ve
psikolojiden anlamak, rakipleri iyi tanimak, tiiketici egilimlerini bilmek, trendleri takip
etmek, bol bol seyahate ¢ikmak ve her seyden Onemlisi arastirmaya ciddi zaman

ayirmak gerekiyor.

Basaril1 s6z yazari, mutlaka basarili bir jingle bestecisi anlamina gelmez. Bir¢ok basarili
yazarlar iyi hazirlanmis jingle bestelemek icin yeterli becerilere ve bilgiye sahip

degildir. Ashinda jingle besteciligine minyatiir bir beste tiiri olarak da



adlandirabilecegimiz gibi, besteci tarafindan zevkli bir sarki tiiriiniin sikistirilmasi
zanaat1 da denebilir. Usta bir jingle bestecisinin 30 saniyelik bir ¢engel yazmasi gerekir
ki bu jingle ve yapinin dikkat ¢ekici olmasi gerektigi anlamina gelir. Bir televizyon
jingle’r ortalama uzunlugu normalde 30 saniyedir. Cogu kez ayni jingle temasinin 15
saniyelik siiriimleri de diizenlenir. Kisa slirim demek her zaman igin jingle temasinin
kisaltilmigs bir versiyonu anlamina gelmemektedir. Cogu zaman, gercek jingle
kompozisyonu ve diizenlemesi basarili olmasina ragmen biiyiikk ¢ogunlugu iiriin veya
hizmet i¢in bir miizikal logo haline gelir ve ¢ok kaliteli bir melodi olmasinin yaninda

yeterli slireye sigdirmak igin yeniden yazilmasi gerekebilir.

Gelisen teknoloji karsisinda reklam ajanslarinin ve reklamverenlerin istekleri ve
beklentileri degisip farkli bir yone sapmis ve reklam miizigi besteleyen kisilerden
siirekli daha fazlasini {iretmesini istemislerdir. 1990’1 yillarda ortalama bir reklam
miizigi besteleme siireci giinler alirken, bugiin bu siire¢ farkli programlar ve hizli
bilgisayarlar ile 1-2 saate kadar diigmiistiir. Reklam miizigi bestelemenin bu denli
hizlanmasi reklam ajanslar1 ve reklamverenler tarafindan daha fazla beklenti igine
girmelerini saglamig, reklam miizigi besteleyen kisilerden daha fazla Ornekler
istemelerine neden olmustur. Besteleme siirecinin bu kadar hizli olmasi reklam miizigi
bestecilerinde yaraticiliklarinin etkilenmesine neden olmustur. Siirekli degisen miizik
begenisi dogrultusunda reklam miizikleri de bu degisime ugramis, spesifik reklam
miizikleri yaratilmaya ¢alisilmistir. Bu spesifik reklam miizikleri de degisen sample ve
loop sesler karsisinda siirekli giincellenmis ve yeniligini korumaya c¢alismistir. Reklam
miizigi besteleme siirecinde 1990’11 yillarda canli enstriiman kaydi c¢ok fazla
kullanilirken bugiin canli enstriiman kullaniminda sample ve loop sesler nedeni ile ciddi
bir azalma meydana gelmistir. Ayn1 zamanda reklam miiziklerinde canli enstriiman
kullanim1 reklamin biitgesi ile de dogru orantilidir. Yeni nesil sample sesler ile
bestelenen bir reklam miizigi canli enstriimanlar1 aratmayacak kadar gerceke¢i ve
kolaydir. Bu durumun getirdigi sonucglar neticesinde reklam besteleme maliyetleri
diismiis ve stireleri kisalmigtir. Bu durumun olumlu yanlar1 oldugu gibi olumsuz yanlar1
da mevcuttur. Soyle ki; reklam miiziklerinde kullanilan bu teknoloji ile sesleri
diizenleme ve kaydetmesi yeterince hizliyken, enstriiman se¢imi hat sathada
zorlasmigtir. Canli enstriiman kayitlarinda mevcut miizisyen ile yetinilirken, ¢cok genis

ses bankalarinda enstriiman se¢me arayisina giren miizisyenin farkli sesler deneme



meraki ile basarisiz 6rnekler ortaya ¢ikarabilmektedir. 1990’11 yillarda reklam ajanslari
ve reklamverenler reklam miizigini bestecinin tercihine birakirken 2000’11 yillarda iirtin
portfoyiindeki genisleme ve ticari rekabet nedeni ile tiiketicinin dikkatini reklama
cekmek i¢in reklam miiziklerinde genis ses bankalar1 ve farkli programlar ile degisik
efekt ve ses kullanimi yogunlagsmis, hedef kitlenin cinsiyeti ve yas grubu gozetilerek
farkli sesler ve armonik yapi ile farkindalik yaratilmaya baglanmistir. Diger 6nemli bir
faktor ise {rlin portfoylindeki genisleme ve ticari rekabet nedeni ile reklam
miiziklerinin, reklam gorseli kadar 6nemli oldugu ve reklamin ana unsurlarindan biri
haline geldigidir. Bu durumun sonucu olarak reklamverenler ve reklam ajanslari,
reklamin tiiketiciye izletilebilmesi icin reklam miizigi besteleyen ve yazan kisiler
iistiinde baski olusturmakta ve reklam miizigi ajanslarinin veya reklam miizigi yazan
kisilerin farkli miizik tarzlar ile tiiketiciye izletilmesini istemektedirler. Artan rekabet
ve Uriin portfoyiindeki genisleme nedeni ile 1990’11 yillardan ¢ok daha fazla bilingli ve
secici olmaya baslayan reklamverenler prime time kusakta yaymlanmasini istedikleri
reklamlarinin daha fazla akilda kalmasi ve hatirlanmasi i¢in reklam ajanslar1 ve reklam
miizigi besteleyen ajanslar veya kisilerden gorsel ve isitsel kalitenin yani sira reklamin
tiiketici lizerindeki etkisini arttirmaya ve reklami yapilan markanin veya iiriniin
ekonomik olarak pazarlanmasini beklemektedirler. 1990’11 yillarda markanin veya
riiniin reklam yolu ile pazarlamasi yapilirken miizik se¢iminde cinsiyet ayrimi ¢ok
onem tagimazken artan {irlin portfoyii ve rekabet karsisinda bilinglenen reklamverenler
2000’11 yillarda cinsiyet ve yas araligin1 goz ontlinde bulunduran reklam gorsellerine ve
miizigine 6nem vermeye baslamislardir. Reklam gorseli ve reklam miizigini bir biitiin
olarak gormeye baslayan reklam ajanslari ve reklamverenler hedef kitlenin
dogrultusunda ve seg¢iciliginde bu etkilesimi saglamak i¢in farkli arayislara girmisler ve
reklam miiziklerinin siirekli ve diizenli bir bigimde giincellenmesini talep etmisleridir.
Miizik tiirlerinin alis veris aligkanliklarini etkiledigini anlayan reklamverenler ekonomik
pazara sunduklart yeni iiriinlerin lansmaninda tiiketici tercihlerini dikkate almaya ve bu
dogrultuda reklam gorselleri ve reklam miizikleri talep etmeye ve marka kisiligi

tizerindeki etkisinin dnemini kavramiglardir.

Tirkiye’de reklam miizikleri konusunda egitim veren akademik bir kurum
olmadigindan c¢ogu besteci bu siireci kendi deneyimleri ve cabalar1 ile dgrenmis ve

yanlarinda ¢alisan elemanlarina aktarmaya baslamistir. Bu konuda akademik bir



kurumun eksikligi hissedilmekte olup diinyada ¢esitli 6rnekleri bulunan reklam miizigi
besteleme ve yazma boliimlerinde, miizik prodiiksiyonu ve ses miihendisligine giris,
miizik prodiiksiyonu analizi laboratuvari, serbest kayit liretim ilkeleri, ses teknolojileri,
ses analizi, miizik prodiiksiyonlar1 i¢in midi*® sistemleri ve gereksinimleri, mix
teknikleri laboratuvari, yaraticilik icin ses takviyeleri, yaratici liretim becerileri, kayit
icin miizik tretimi, diizenleme, c¢oklu kanal kayit teknikleri, mikrofon teorisi ve
uygulamalan, ileri kayit teknikleri, gérsel medya icin miizik {iretimi, vokal kayit
teknikleri, konser kayitlar teknikleri, ticari pazarlar i¢in miizik iiretimi, mix sanati, ileri
diizey mix ve mastering, miizik {iretimi ve ses miithendisligi staji, mixing i¢in gelismis
ses ve kulaklik kullanma egitimi gibi dersler okutulmakta, egitimli ve donanimli reklam
miizikleri bestecileri yetistirilmektedir. Bu denli biiyilk ekonomik pazari ve reklam
sektorli olan Tirkiye’de akademik olarak reklam miizikleri alaninda egitim veren bir

kurumun gereksinimi kaginilmazdir.

12 Midi: Musical Instruments Digital Interface; Miizikal Enstriimanlar Dijital Arabirimi
(http://global.britannica.com/EBchecked/topic/399196/MIDI).



EK

GORUSME SORULARI

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

8)

9)

10)

11)

12)
13)

14)

Meslegi / Yas1 / Cinsiyeti / Egitim Durumu / Su andaki Is

Reklam miiziklerinde tonalitenin 6nemi var midir?

Reklam miiziklerinde tonaliteyi neye gore segiyorsunuz?

Bestelenen reklam miiziklerinde canli enstriiman kullaniyor musunuz?
Reklam miiziklerini bestelerken enstriimanlar1 neye gore segiyorsunuz?
Reklam miiziklerini seslendiren sanatgilari neye gore segiyorsunuz?
Bir reklam miizigini bestelenirken dikkat edilen konular nelerdir?
Reklam miiziklerini bestelerken ritmi neye gore se¢iyorsunuz?

Lansmani yapilacak bir {irlinlin miizigi bestelenirken iiriiniin sektoriine gore

degisiklikler yapiyor musunuz?

Ritim, melodi ve armoni yapilarinin marka veya ilgili reklama uygunlugunu
denetlerken, {irliniin belli yanlarin1 ortaya ¢ikartan psikolojik bir durum

oldugunu diisiiniiyor musunuz?

Besteleme asamasinda reklam miiziginde transpoze veya ritim degisiklikleri

yapiyor musunuz? Yapiyorsaniz neden?

1990 yilindan giiniimiize kadar reklam miiziklerinde olumlu gelismeler olmus

mudur? Kisaca aciklayabilir misiniz?
Teknolojiye paralel olarak reklam miizikleri de degisiyor mu?
Teknolojinin gelismesi ile reklam miizigi besteleme siireniz kisalmis midir?

Miiziklerin bestelenmesi sirasinda kullanilan programlardaki hazir kaliplardan

(Loop) faydalaniyor musunuz?



15)

16)

17)

18)

19)

20)
21)

22)

23)
24)
25)

26)

27)

28)

29)

Reklam ajanslar1  bestelenen reklam miiziklerinin se¢imi sirasinda sizin

gorislerinizi aliyor mu?

Reklam ajanst veya miisteri firma bestelenen Ornek reklam miiziklerine

miidahale ediyor mu? Eger ediyorsa neden?

Yeni bestelenecek olan bir reklam miiziginde tiiketicinin iiriine dikkatini ¢cekmek

i¢in Ozel olarak bir efekt veya ses kullaniyor musunuz?

Lansmani yapilacak iirlin 6rne8in bir oyuncak ise bu iirline bestelenecek olan

miizik o yas grubuna gére mi besteleniyor?

Film — Cizgi film kahramanlarinin oynadigi reklamlara beste yaparken nelere

dikkat edersiniz?
Reklam miiziginde sizce en etkileyici unsur nedir?
Sizce reklam miizikleri reklamlari tiiketiciye izletmek i¢in mi kullaniliyor?

Onemli giin veya haftalarda 6rnegin Ramazan ayinda reklam miiziklerinde

degisiklige gidiyor musunuz? Gidiyorsaniz kisaca agiklayabilir misiniz?
Sizce ideal bir reklam miiziginin siiresi ne kadar olmalidir?

Marka bagimlilig1 yaratan reklam miizikleri var midir?

Marka sinyal miizikleri, reklam miiziklerinden daha fazla mi1 akilda kalicidir?

Sevilen bir miizikle olusturulan reklam mesajinin tiikketicinin marka hakkinda
bilgilenme istegini arttiracagini ve bu istegin zamanla marka tutumu haline

gelecegini diislinliyor musunuz?

Sizce reklam miiziklerinin lansmani yapilan {iriiniin hatirlanmasina faydasi var

mi1?
Reklam miiziklerinin reklamlarin inandiriciligina katkisi var mi?

Miizik sayesinde reklam, {iriin kalabaliginin arasindan siyrilip dikkat ¢ekmekte

midir?



30)

31)

32)

33)

34)

35)

36)

37)

38)

39)

Sizce reklamlarda miizik, mesajin iletildigi ana unsurlardan biri midir?

Reklam miiziginin hatirlanmasindaki en 6nemli faktorlerden bir kagini sayabilir
misiniz?

Sizce reklam miiziklerinde miizikalitenin 6nemi var midir yoksa miizik sadece

dikkat ¢ekmek i¢in mi kullanilmaktadir?

Bazen, insanlar reklam miiziklerinden dolayr reklami yapilan {irtinlerden uzak

duruyor. Buna katiliyor musunuz? Bu konuda ne diisiintiyorsunuz?

Reklam miiziklerinin halki etkiledigini diisiiniiyor musunuz? Ozellikle bir iiriin
alma baglaminda, 6rnegin? Ozellikle bayanlar ve da baylar arasinda bu konuda bir

farklilik oldugunu disiiniiyor musunuz?

Siz, bircok reklam miizigi isittiginizde, yapilan miiziklerin {riin ile
karsilastirildiginda aralarindaki iliski anlaminda ne diisliniiyorsunuz? Hangi miizik

tiirii ile yapilan reklam sizi daha ¢ok etkiler?

Miizik tiirleri goz oniine alindiginda (klasik, arabesk, pop, blues, caz vs.) bunlarin
alis veris aliskanliklar1 anlaminda insanlar1 etkiledigini diisiinliyor musunuz?

Nasil?

Reklam miizigine yonelik ilgisi ve de yetenegi olanlara, kendilerini tanitma,

tanittirmada ve de sunmada nasil bir etkisi olabilir?
Size gore, reklam miizigi egitimi nasil olmas1 gerekir?

Insanlar1, reklamlara yoneltirken egitim verilmeli mi? Evet ise nasil bir egitim?



KAYNAKLAR

Akalin, A. P. C. (1999). Miizigin Reklam Filmlerinde Kullanimi. Mersin Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Miizik Anasanat Dali. Yayimlanmamis Yiiksek

Lisans Tezi. Mersin.

Akgilin, S. (2007). Reklam Miiziginin Marka Kisiligi Olusumuna Katkisi. Marmara
Universite Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali. Yayimlanmamis

Doktora Tezi. Istanbul.

Akkaya, O. T. (2005). Televizyon Reklamlarinda Miizigin Kullamim Bicim ve Amaclar,
Diger Reklam Ogeleriyle Olan Iliskisi ve Hedef Kitleye Ulasmak Igin Onemi.
Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Miizik Anabilim Dal.

Yayimmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Sivas.

Aksoy, H. H. (2003). “Egitim Kurumlarinda Teknoloji Kullanimi ve Etkilerine iliskin
Bir Coziimleme”. Egitim Bilim ve Toplum, Cilt 1, Say1 4, s. 4-23.

Aktuglu, I. K. (2006) “Tiiketicinin Bilgilendirilmesi Siirecinde Reklam Etigi”. Kiiresel
letisim Dergisi, 2, $.1-19.

Arens, W. F. (2006). Conterporary Advertising. London: McGraw - Hill International
Edition.

Babacan, M. (2008). Nedir Bu Reklam. istanbul: Beta Basim Yaymm.

BERA, (1992). Ethical Guidelines for Education Research, Annual General Meeting of

the British Educational Research Association.
Cook, N. (1999). Miizigin ABCsi. (Cev. Turan Dogan), Istanbul: Kabalc1 Yayinlari.
Ekiz, D. (2009). Bilimsel Arastirma Yontemleri. Ankara: An1 Yayincilik.

Erol, A. (2002). Popiiler Miizigi Anlamak: Kiiltiirel Kimlik Baglaminda Popiiler
Miizikte Anlam. Istanbul: Baglam Yaymcilik.

Freankel, J. R. ve N. E. Wallen (2008). How to Design and Evalute Research in
Education (Seventh Edition). London: McGraw-Hill Higher Education.



Garst, J. ve G. Bodenhausen (1997). Advertising’s Effect on Men’s Gender Role
Attitudes. Sex Roles. New York: KluwerAcademic Publishers — Plenum

Publishers.

Gibbs, A. (1997). Focus Groups, Social Research Update Issuel9, Department of

Sociology, University of Survey.

Graakjer, N. ve C. Jantzen (2009). Music in Advertising. Commercial Sounds in Media

Communication and Other Settings. Aalborg: Aalborg Universty Press.

Giilsoy. T. (1999). Ingilizce — Tiirkce Reklam Terimleri ve Kavramlar: Sézliigii.
Istanbul: Adam Yayinlar1.

Hizal, G. S. (2005). “Reklam Endiistrisi Topografyasi; Tiirkiye Ornegi”. Iletisim
Arastirmalart Dergisi, Cilt 3, s. 105-132.

Huron, D. (1989). “Music in Advertising: An Analitic Paradigm”. The Musical
Quarterly. 73: 4, 1989, s. 557 — 574.

Karaoglu, A. (2008). Tiirkiye'de Televizyon Reklamlarinda Miizik: Reklam Miizigi
Endiistrisi ve Uretimi. Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Radyo
Sinema Televizyon Anabilim Dali. Yayimmlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.

Ankara.

Kocabas, F. ve N. Yurdakul. (1999). Reklam ve Halkla Iliskilerde Hedef Kitle. Istanbul:

[letisim yayinlari.
Kongar, E. (1982). Kiiltiir Uzerine. Istanbul: Cagdas Yaynlari.

Kutlay, E. B. (2007). Miizigin Bir Pazarlama elementi Olarak Tiiketici Uzerinde
Duygusal, Algisal ve Davramssal Etkileri. Istanbul Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii Miizikoloji Anabilim Dali. Yayimlanmamis Doktora Tezi.

Istanbul.
Kutluk, F. (1997). Miizigin Tarihsel Evrimi. istanbul: Civi yazilar1.

Ozdemir, O. (Yonetmen). (2012). Beyaz Cam: Sihirli Kutu [Televizyon yayini].

Istanbul: iz Tv.



Ozulu, 1.S. (1994). Reklamcilik ve Reklam Miiziklerinin Radyo — Televizyondaki Yeri,
Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Radyo — Televizyon Anabilim

Dali. Yayimlanmamis Doktora Tezi. Istanbul.
Lull, J. (2000). Popiiler Miizik ve Iletisim. (Cev. Turgut Iblag), Istanbul: Civi Yazilari.

Pekman, C. (2001). Cokuluslu Reklamcilik, Uluslararast Diizenlemeler ve Ulusal
Uygulamalar: Kurallar: Kim Ister?. Ankara: Imge Kitabevi Yaymlari.

Shimp, A. T. (2007). Integrated Marketing Communications in Advertising and

Promotion. Ohio: South — Western/ Cengage Learning Press.

Storey, R. (2008). Institue of Practitioners in Advertising. London: World Advertising

Research Centre.

Taylor, T.D. (2001). Strange Sounds: Music, Technology & Culture. New York:
Psychology Press.

Yagcl, M. 1. ve N. Ilarslan. (2009). “Reklamlarin ve Cinsiyet Kimligi Roliiniin
Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki Etkisi”, Dogus Universitesi

Dergisi, s. 138 — 155.
Yeshin, T. (2006). Advertising. London: Thomson Learning.

Yildirrm, A. ve H. Simsek (2005). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri.
Ankara: Seckin Yayincilik.

Yin, R. K. (1994). Case Study Research: Design and Methods (Second Edition).

London: Sage Publications.

INTERNET KAYNAKLARI
WEB_1. (2009). Brief . http://global.britannica.com/EBchecked/topic/79427/brief

WEB_2. (2014). Cingil.
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_bts&arama=kelime&guid=TDK.
GTS.53ad48a1871740.92772922



WEB_3.(2014). Jingle’dan Dogan Marka Bilinilirligi.
http://lwww.jinglestop.com/jingledan-dogan-marka-bilinirligi/ (09.05.2014).

WEB _4. (2014). Medya’da Reklam Kirliligi. http://bianet.org/biamag/bianet/89345
(04.04.2014).

WEB_5.(2012). Medya’da Reklam Kirliligi.
http://www.ahaber.com.tr/Gundem/2012/04/14/ (04.04.2014).

WEB_6.(2014). Miizik Enstriimanlar1 Dijital Arabirimi.
http://global.britannica.com/EBchecked/topic/399196/MIDI (28.05.2014).

WEB_7. (2012). Needle Drop.
http://global.britannica.com/EBchecked/topic/1703354/needle-dropping
(26.03. 2014).

WEB_8. (2014). Neoliberalizm
http://global.britannica.com/EBchecked/topic/408890/neoliberalism
(02.03.2014).

WEB_9. (2014).  Odak Grup calismas1 http://www.dbe.com.tr/tr-
TR/Content/Default.aspx (02.04.2014).

WEB_10. (2013). Prime Time.
http://global.britannica.com/EBchecked/topic/86279/Business-and-Industry-
Review-Year-In-Review-1998/231609/ADVERTISING

WEB_11. (2012). Simulacrum. http://www.thefreedictionary.com/simulacrum
(29.04.2014).

WEB_12. (2013). http://global.britannica.com/EBchecked/topic/399055/music-

synthesizer

WEB_ 13. (2007) VST - http://jvstwrapper.sourceforge.net/vst20spec.pdf


http://www.jinglestop.com/jingledan-dogan-marka-bilinirligi/
http://bianet.org/biamag/bianet/89345
http://www.ahaber.com.tr/Gundem/2012/04/14/
http://global.britannica.com/EBchecked/topic/86279/Business-and-Industry-Review-Year-In-Review-1998/231609/ADVERTISING
http://global.britannica.com/EBchecked/topic/86279/Business-and-Industry-Review-Year-In-Review-1998/231609/ADVERTISING
http://www.thefreedictionary.com/simulacrum
http://jvstwrapper.sourceforge.net/vst20spec.pdf

KIiSISEL BiLGILER

Ad1, Soyadi: Oguz OZCAN

Uyrugu: Tiirkiye (TC)

Dogum Tarihi ve Yeri: 14 Kasim 1975, Izmir
Tel: +90 232 259 31 61

E - mail: oguz.ozcan@deu.edu.tr

Yazisma Adresi: Sehit Kamil Ozdemir Sokak No: 22/2 35340 Balgova/IZMIR

EGITIM

Derece Kurum Mezuniyet tarihi
Yiiksek Lisans DEU Egitim Bilimleri Enstitiisii 2002

Lisans Marmara Unv. Atatiirk Egt. Fak 1998

Lise Izmir Anadolu Giizel Sanatlar Lisesi 1994

IS DENEYIMLERI

Yil Kurum Gorev
2011-Halen Dokuz Eyliil Unv. Buca Egt. Fak. Ogr.Gor.
2001-2010 KTU Fatih Egitim Fakiiltesi Ogr.Gor.
GOREVLENDIRMELER

2003-2004, Trabzon Devlet Tiyatrosu Oyun Piyanistligi (Kiigiik Korku Diikkani).

2004-2005, Trabzon Devlet Tiyatrosu Oyun Miizigi Besteleme ( Mutlu Prens).

2005 — 2006, Trabzon Devlet Tiyatrosu Oyun Piyanistligi (Ayyar Hamza).

2005 — 2006, Trabzon Devlet Tiyatrosu Oyun Piyanistligi ( Ayak Bacak Fabrikasi).


mailto:oguz.ozcan@gmail.com

2005 — 2006, Trabzon devlet Tiyatrosu Oyun Miizigi Besteleme (Don Kisot).

2006 — 2007, Trabzon Devlet Tiyatrosu Oyun Miizigi Besteleme ( Giil Prenses).
2007, Nisan Macaristan Eger Universitesi Elektronik Miizik Dersi Verme (Erasmus).
2008, Nisan Amsterdam Stoc (Erasmus).

2009 — 2010, Trabzon Devlet Tiyatrosu Oyun Miizigi Besteleme ve Oyun Piyanistligi

(Rumuz Goncagiil).

2009 — 2010, Trabzon Devlet Tiyatrosu Oyun Piyanistligi (Istibdat Kumpanyast).

KATILDIGI KURSLAR VE SERTIFIKALAR
The Associated Board of The Royal Schools of Music, Piano Grade 4 (Merit) -1993.
The Associated Board of The Royal Schools of Music, Piano Grade 5 (Merit) — 1994.

The Associated Board of The Royal Schools of Music, Theory of Music Grade 5 —
1994,

Ali Darmar — Ozel Piyano Siifi 1994 — 1998, istanbul.

Sweelinck Conservatory (Conservatorium van Amsterdam) Master Class Piano 1997,

Amsterdam.

Eszterhary Karoly Foiskola / Bilgisayar Destekli Tirk Folk Miizigi - Macaristan

(Erasmus).

Amsterdam - Stoc / Bilgisayar Destekli Tiirk Folk Miizigi (Erasmus Staj).

YABANCI DiL

Ingilizce



