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REKLAM FiLMLERINDE KULLANILAN MUZIiKLERIN AIDA MODELI
KAPSAMINDA INCELENMESI: NiTEL BiR ARASTIRMA

Furkan OZYURT
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Danmisman: Dog. Dr. Siireyya KARSU
Temmuz 2019, 92 + xiii Sayfa

Yirminci yiizyilin magara sanati (Richards ve Curran 2002: 63) olarak tanimlan
reklam, {iriinlerin hedef tiiketici pazarlarina tanitilmasi, {iiriinler hakkinda bilgi
verilmesi, iirlinlerin elde edilmesi ve deneyimlenmesi siireclerinde ¢ok Onemli role
sahiptir. Reklam faaliyetlerinin hedef tiiketici pazarlarinin satin alma davraniglar
tizerinde bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma ve destekleme fonksiyonlar1 temelinde

etkileri yer almaktadir (Barban vd. 1989:65).

Miizigi tonal ve atonal yapilart bakimindan ele alarak reklam filmlerinde
kullanilan miiziklerin ve rekldm filmlerinde sessizlik durumunun etkilerini AIDA
modeli cercevesinde ortaya koymay1 amaglayan bu ¢alismada oncelikle reklam, miizik,
reklam filmlerinde ¢esitli miiziklerin kullanimi1 ve reklamlarda etkiyi ve etkinligi 6lgme

amaciyla AIDA Modeli literatiir destegi ile derinlemesine incelenmistir.

Kiiltiirler ve toplumlarla sinirlandirilamadan evrensel dil niteligi tasiyan reklam
ve miizik kavramlarinin toplumlarin duygularini, davramiglarini, tutumlarini  ve
tercihlerini belirgin sekilde etkiledigi diisiiniilmektedir. Reklam filmlerinde miizigin
kullanilmasi, reklam ile hedef tiiketici pazarina sunulacak mesaj1 giiclendirilmesini ve

hedef pazarin reklami algilanmasini  kolaylagtirmakta ve hedeflenen etkinin
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olusturulmasina destek sunmakta (Bat1 2010: 780); markalara kars1 tutum gelistirmeye
ve satin alma davranisimi etkilemeye yardimci olmaktadir (Binet vd. 2013: 10; Lang
2015: 1). Reklamlarin etkisini 6lgme amaciyla gelistirilen AIDA Modeli (Lewis 1898)
riinlerin satis siirecinde izlenecek yol ile hedef tiiketici pazarinda beklenen tepkiyi
tanimlamak amaciyla gelistirilmistir. AIDA modelinde tiiketicilerin davranislari
Attention (Dikkat), Interest (Ilgi), Desire (Istek) ve Action (Eylem) olmak iizere temel
dort asamanin takip edilmesi ile sonuca ulastigt (Yilmaz vd. 2014: 53) ifade

edilmektedir.

Calismanin arastirma evreni, Bolu Abant izzet Baysal Universitesi Golkoy
Yerleskesi’'nde Ogrenimlerine devam etmekte olan kadin ve erkek lisans Ogrencileri
olusturmakta; 6rneklem de Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi Golkoy Yerleskesi’nde
ogrenimlerine devam etmekte olan 32.000 lisans 6grencisi arasindan arastirmacilarin
ulasabildigi, iletisime gegebildigi ve aragtirmaya goniilliilik cercevesinde katilmayi
kabul eden, 30 kadin ve erkek 6g8renci olusturmaktadir. Calismada veriler odak grup
gorlismesi yontemi ile elde edilmistir. Amagh Ornekleme yoluyla secilen 18-25 yas
araligindaki 30 lisans Ogrencisinin katilimiyla ti¢ farkli odak grup olusturulmus, ayni
reklam filminin sessiz versiyonu birinci gruba; atonal miizik ile hazirlanan versiyonu
ikinci gruba; tonal miizik ile hazirlanan versiyonu da iigiincii gruba izletilerek odak grup
gorlismeleri gerceklestirilmistir. Elde edilen verilerin analizinde betimsel analiz teknigi
kullanilmistir. Arastirmanin bulgularinda reklam filmlerinde sessizlik durumunun,
miizik kullaniminin ve kullanilan miizigin tonal-atonal yapilarindaki farkliliklarin
tiikketiciler iizerinde dikkat ¢cekme, ilgi uyandirma, istek uyandirma ve harekete gecirme

noktalarinda farkli etkilere sebep oldugu tespit edilmistir.

Anahtar kelimeler: Reklam, Reklam Filmlerinde Miizik, AIDA Modeli, Tonal
Miizik, Atonal Miizik, Odak Grup, Nitel Arastirma



vii

ABSRACT
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Advertisements, which are defined as the cave art of the 20th century (Richards
and Curran 2002: 63), play an important role in promoting products to target market,
informing the consumer about products, the purchase of products, and the experience of
products. Advertisements have effects of informing, persuading, reminding, and

supporting on buying behavior (Barban et. al. 1989: 65).

This study investigates how consumer behavior is affected by tonal, atonal, and
silence (lack of music) in commercial films, with respect to the AIDA model.
Advertising, music, the usage of various music in commercials, and the AIDA model -
to measure the effectiveness of commercials- were thoroughly studied with the help of

literature.

It is thought that the notions of advertisement and music, which are universal
languages free of the limitations of culture and society, affect people’s emotions,
behaviors, attitudes, and preferences drastically. The usage of music in commercial
films helps to strengthen the massage to consumer and the intended effect of the

commercial on consumer, makes it easier for the target market to understand the
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commercial (Bat1 2010: 780); also helps to attain an attitude towards brands and affects
the buying behavior (Binet et. al. 2013: 10; Lang 2015 :1). The AIDA model was
developed to define the steps in the course of sales and the effect of the product on
target market (Lewis, 1898). According to AIDA model, the consumer behavior follows

four essential steps: Attention, interest, desire, and action (Yilmaz et. al 2014: 53).

The population of the study is undergrad students of Bolu Abant izzet Baysal
University Golkoy Campus, the sample taken from the population consists of 30 male
and female voluntary undergrad students the researchers were able to contact. The data
were obtained by focus group discussion method. Three different focus groups were
constructed from 30 undergraduate students between the ages of 18 and 25. Each group
watched the same commercial film with different background music; the first group
watched without any music in the background, the second one watched with atonal
music, and the third one watched the commercial with tonal music. The data were
analyzed with qualitative descriptive analysis. The results suggest that the presence of
music and the presence of tonality in commercial films are meaningfully related to

consumer behavior with respect to attention, interest, desire, and action

Key words: Advertising, Commercials, Music in Advertising, AIDA Model,

Tonal Music, Atonal Music, Focus Group
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GIRIS

Rekabetin, teknoloji gelisiminin, iiriin ¢esitliliginin hizla artmaya devam ettigi
giinlimiizde isletmeler i¢in reklamlar olduk¢a Oonem tasimaktadir. Medya araglarinin
artmas1 ve isletmeler icin 0zel olanaklar sunmasiyla beraber tercih edilen reklam
yontemleri ve araclan da cesitlilik gostermeye baslamistir. Geleneksel medya araclart
etkisini siirdiirmeye devam ederken yeni medya araglari olarak tanimlanan sosyal aglar,
bloglar, mikrobloglar, medya paylasim siteleri vb. isletmelerin tutundurma faaliyetlerini
yogun olarak siirdiirdiigi alanlar haline gelmistir. Bu alanlarin artarak gelismesi
tilketicilere iirlinler hakkinda daha ¢ok reklam sunulmasina olanak saglamaktadir.
Tiiketicilere farkliliklarin1 gostermek isteyen ve tiiketicilerde markalar1 i¢in farkindalik
yaratma arzusunda olan igletmeler, isitsel ve gorsel unsurlarin bir arada kullanildigi

reklam filmlerinde miizigi farklilik yaratmak amaciyla etkin olarak kullanmaktadirlar.

Reklam filmlerinde miizik kullanimini ve kullanilan miizikleri tonal ve atonal
yapilar1 bakimindan ele alarak, reklam miiziklerinin dikkat ¢ekme, ilgi uyandirma, istek
uyandirma ve harekete gecirme noktalarinda tiiketiciler iizerindeki etkilerini ortaya
koymay1 amaclayan bu arastirmada Tiirkiye pazarinda yaygin olmayan bir mesrubat
firmasina ait reklam filmi sessiz, atonal miizik ile ve tonal miizik ile olmak iizere {i¢
farkli versiyonda hazirlanarak ii¢ farkli odak gruba izletilmis ve AIDA modeli
cergevesinde hazirlanan sorular sonucu elde edilen veriler betimsel analiz yontemiyle

analiz edilmistir.

Calisma dort boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde reklam kavrami,
reklamin tarihsel gelisimi, reklamin Ozellikleri, reklamin fonksiyonlari, reklamlarin
sunuldugu kanallar, reklamlarda ekoller, reklamlarda etki modelleri, miizik kavrama,
miizigin temel unsurlar1 ve miizikte tonalite - atonalite basliklarina yer verilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde reklam ve miizik iliskisi tizerinde durulmus, reklam



miiziklerinin tarihi, reklamlarda kullanilan miizik tiirleri ve Reklamlarda miizik
kullamminin etkileri iizerine yapilan arastirmalar incelenmistir. Ucgiincii boliimde
caligmanin amacina, onemine, arastirma yontemine, arastirma bulgularina ve verilerin
analizine yer verilmistir. Son boliimde ise arastirma sonuglart ve Oneriler yer

almaktadir.



I. BOLUM

1. REKLAM VE MUZiK KAVRAMI

Calisma kapsaminda birinci boliim reklam ve miizik olmak iizere temel iki alt
baslikta incelenmektedir. Reklam alt bashiginda, reklamin tarihsel siirecteki gelisimi,
reklam kavrami, fonksiyonlari, reklamlarda ekoller, rekldmin sunuldugu kanallar
hakkinda bilgi verilirken, miizik alt bashiginda da miizigin tarihsel gelisimi, miizigin

temel unsurlar1 ve miizikte tonalite-atonalite konular1 hakkinda bilgiler sunulmaktadir.

1.1.  Reklam

Reklam alt bagliginda yer verilen konular; reklamin tarihsel siirecteki gelisimi,
reklam kavrami, fonksiyonlari, reklamlarda ekoller, rekldmin sunuldugu kanallar

cercevesindedir.

1.1.1. Diinyada ve Tiirkiye’de Reklamin Tarihsel Gelisim Siireci

Insanlik tarihinde takasin yapilmaya baslanmasi ile reklam anlayisinin
dogusunun ayn1 doneme denk geldigi diisiiniilmektedir. Ilkel saticilardan bugiiniin
pazarcilarina kadar yapilan cigirtkanlik, afis dagitma, televizyondaki tanitimlar ve
benzeri bircok etkinlik reklam faaliyetlerine Ornek olarak gosterilebilir. Eski Misir,
Yunan, Babil ve Roma buluntularinda ¢esitli reklam araglarina rastlanmaktadir. Eski
Misir’da Milattan Once 3000’e ait oldugu diisiiniilen, kaybettigi kolesini bulan kisiye
odiil vadeden papiriis, kolelerin 6zellik ve fiyatlarinin kazindigi duvarlar, Roma ve
Yunan sehirlerinde mallarin, yarigsmalarin ve sirklerin duyuruldugu ilanlar bunlara

ornek olarak gosterilebilmekte ve bunlarin tiimii duyurma ve bilgi edinme icin kitlesel



araglarin kullaniminin ne kadar eskiye dayandigina kamit niteligi tasimaktadir (Elden

2016: 17).

1447 yilinda Johannes Gutenberg tarafindan icat edilen matbaa, bugiinkii
anlamiyla reklami etkileyen ilk biiyiik teknolojik bulus olarak kabul edilmektedir.
Matbaanin icat edilmesi ve yazilanlarin hizla cogaltilabilmesiyle, ilanlarin arttigi,
reklamlarin yayginlastig1 goriilmektedir (Webster 2011: 8). Ingiltere’de William
Caxton'in rahipler icin yazdigi kitab1 The Pyes of Salisbury Use istedigi satis rakamina
ulagsmayinca tanitimini yaptirmak amaciyla afisler hazirlatarak bunlar kilise duvarlarina
astirmast da yakin gecmisteki ilk afis Ornegi olarak kabul edilmektedir(Elden 2016:
17).Hollanda’da 1605 yilinda ticari amagla dogdugu tahmin edilen Niuewe Tijdingen
adl yaymnin ilk gazete oldugu ve onu takiben 1612°de Paris’te, yayimlanmaya baglayan
diger tiim gazeteler vasitasiyla reklamlar basili yayinlarda yer edinmeye baslamistir.
Doénemin isletme sahipleri reklam harcamalar i¢in yiiksek biitgeler ayirmis ve bu durum
gazetelere gelir kapisi olusturarak ayakta kalmalarini saglamistir (Tokgodz 1994: 33).
1650 yilinda Ingiltere’de Parliament Gazetesi’nde yayimlanan ve ¢alinmis olan on iki
atin geri getirilmesi halinde 6diil verilecegini vadeden ilan, Ingiltere’de yayimlanan ilk
gazete ilan1 olmus ve Ingiltere’de gazetelerde haber sayfalar ad altinda reklam koseleri
olusturulmaya baslanmistir. Reklamlarin gazeteler i¢in gelir kaynagina doniismesi hem
diizenli olarak yayinlanan gazete sayisini hem de gazetelerde yer alan reklam alanlarini
artirmistir (Ozulu 1994: 11).Gazete reklamciligi konusunda Avrupa’nin gerisinde kalan
ABD'de, yayinlanan ilk gazete reklami11704 yilinda bir emlak¢r tarafindan verilmis, 18.
yiizyilin sonlarinda gazetelerin giinliik iretimleri ve dolasimlart 6nemli dl¢iide artmais,
gecen zaman icinde reklam gazete yayinciliginin merkezine yerlesmistir (Webster 2011:

9).

1800l yillarda endiistrinin gelismesi ve yeni iiretim teknikleri ile birlikte
yiiksek miktarlarda iiriinler iiretilmesiyle reklamlara olan talep artmustir. Reklamcilik
giderek belirgin ve karli hale gelmis, 1843 yilinda Volney Palmer, Pennsylvania'da ilk
reklam ajansim1 agmustir. Bu tarihten itibaren reklam ve reklamcilik kavramlari
yayinciligin disinda kendi basina 6zel, profesyonel bir alan olmustur. 1900'lii yillarin

baslarinda gazete ve dergilerde yer alan reklamlarin giivenirligi sorgulanir hale gelmis,



baz1 gazete ve dergilerde bu yayinda yer alan reklamlar yalnizca giivenilir kisi ve
kurumlara aittir ibaresine yer verilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Aldatici, giivenirligi
sorgulanan reklamlarin mevcudiyeti, Amerika’da 1911 yilinda ilk reklamcilik yasasinin
cikarilmasini ve Amerikan Reklamcilar Dernegi tarafindan Rekldmda dogruluk ilkesinin
benimsenmesini getirmistir (Tellis ve Ambler 2007: 19). 1920'i yillarda ilk ticari radyo
istasyonu kurulmus, reklam calismalarinda sesli iletisimden faydalanilmistir. Bu
donemlerde ayrica ilk arastirma sirketleri kurulmaya baslanmis ve tiiketicilerin ayni
tiriinii satan iki markadan hangisini, neden tercih ettiklerini; belirli donemlerde bazi
tiriinlerin satiglarinin artmasinin nedenlerini; hangi radyolarin hangi saatlerde daha ¢ok
dinlendigini  arastirmiglardir. Elde edilen veriler reklam  ajanslarinin
profesyonellesmelerini, reklamlarin daha bilingli hazirlanmasin1 ve yayinlanmasini
saglamistir (Topsiimer ve Elden 2013: 19-20). Bu acilardan degerlendirildiginde
Amerika'da yer alan reklam ajanslarinin 1920-1930 yillar1 arasinda bugiinkii anlamda
profesyonel goriiniimlerine kavustugu ifade edilebilir. Bu donemde biiyiik ajanslar
farkli {iilkelerde kurduklari subelerle ag olusturmuslar ve ilk uluslararasi ticari

organizasyonlar arasinda yer almislardir (Ozsoy 2015: 12).

Sanayi caginin telefon, fonograf, sinema kamerasi, telgraf gibi kitlesel iletisim
araclarinin da icat edildigi ¢ag olmasi sebebiyle iletisim ve ticaret de gelismis ve
degismistir. Radyolarda reklam mesaj1 verme konusunda ustalasan ajanslar kisa siirede
televizyonla tanismis ve radyo donemindeki hizli degisimin onemini 6grendiklerinden
televizyona da hizla adapte olmuslardir. Televizyon ses ile birlikte goriintiiyii de
aktarmasi sebebiyle reklama yeni dinamik kazandirmis ve reklam mesaj1 stratejilerinde
yaratict yeni yaklasimlar olusmustur. 1941 yilinda yaymlanan ilk televizyon
reklaimindan sonra reklam dinamik big¢imde biiyiiyen bir sektor haline gelmistir

(Webster 2011: 11).

1970'li yilarda ilk kez Jack Trout ve Al Ries tarafindan konu edilen
konumlandirma kavrami reklamlara farkli bir boyut kazandirmis, markalarin
tiketicilerin zihninde etkili bir konum elde etmeleri gerektigi One siiriilmiistiir.

Konumlandirma kavraminin gelistirilmesiyle reklamlar, isletmeler ve markalarin



tilketicilerin zihinlerinde yer edinmeye yonelik stratejiler temelinde ¢alisilmistir (Elden

2009: 151).

Reklamin altin ¢agi olarak kabul edilen 20. yiizyilin sonlarina dogru bilgisayar
ve internet teknolojilerinin birlesimi reklam icin tarihi doniim noktas1 olmustur. 1993
yilinda, diinya genelinde bes milyondan fazla kullanicinin internette ¢cevrimigi olmasiyla
reklam i¢in yeni bir donem baglamis, 2018 yilinda dort milyarin iizerinde aktif internet
kullanicist ¢esitli kanallarda, portallarda cesitli reklamlar ile karsi karsiya kalmistir.
Giintimiizde reklam endiistrisi geleneksel yontemlerin giderek kiiciildiigli ¢evrimici
reklamciligin katlanarak biiylidiigii gecis noktasinda yer almaktadir (WeAreSocial 2018,
https://wearesocial.com/us/blog/2018/01/global-digital-report-2018, 14Kasim 2018'de
erisildi).

Tablo 1.1: Reklamin tarihsel gelisim siireci (William 2002, Aktaran: Ozsoy 2015:13)

M.0.3000 Kaybolan kole icin 6diil vadeden papirus
M.O. 500 Pompeii'de bulunan politik ve ticari amagh duvar yazilari
1472 Kitap tanittim1 amaciyla kilise duvarlarina asilan ilk ilan
1650 [k gazete ilant
1704 ABD'deki ilk gazete ilam
1729 Reklamda beyaz alan uygulamalarinin kullanilmasi
1841 [lk reklam ajansinin Volney B. Palmer tarafindan Amerika'da kurulmasi
1844 [lk dergi reklamlari
1876 [k kez komisyon karsiliginda reklam anlagmast
1879 Reklam i¢in yapilan ilk pazar arastirmasi
Reklamlarin dikkat ¢ekici ve ikna edici Ozellikleri iizerine ilk psikolojik caligmalarin

1900
yapilmasi
1900 Northwestern Universitesi'nin reklaimcilig1 bir disiplin olarak kabul etmesi
1903 Scripps-McRae Cemiyeti’nin sansiir uygulamasina baglamasi ve ilk yilinda $500.000

degerinde reklam teklifini geri ¢evirmesi
1905 {1k ulusal reklam planinin yapilmasi (Gillette)
1911 Simdiki ad1 Amerikan Reklam Federasyonu olan kurum tarafindan rekldmda dogruluk
prensibinin benimsenmesi
Reklam kavramu ile ilgili basili satiscilik ifadesinin kullanilmasi, Sinema yildizlarinin
reklamlarda yer almaya baslamasi, Dergilerde renkli baskiya gecilmesi
1922 [lk radyo reklaminin yayinlanmast

1920'ler

1924 Sponsorluk alan ilk radyo programinin yapilmasi

1930 Advertising Age dergisinin kurulmasi

1938 Trade Mark yasas1 ile marka isimlerinin ve sloganlarinin koruma altina alinmasi

1941 [lk televizyon reklami

1950 Politik reklamlarin ilk defa televizyonlarda kullanilmasi

1971 Amerikan ordusunun goniillii askerlige tesvik etmek amaciyla reklam vermeye baslamasi

1972 Petrol kithig1 sebebiyle talebi yavaslatmaya yonelik ilk kamu spotunun yayinlanmasi
1993 Internet ve bilgisayarin birleserek World Wide Web'in baglamast

2000 Internetin 400 milyon aktif kullaniciya ulagsmasi

2004 Facebook'un kurulmasi ile giiniimiiz sosyal medya reklamlarimin ilk temelinin atilmasi
2018 Aktif internet kullanici sayisinin 4 milyar kisiyi agmasi




Reklam kavraminin diinyadaki diger iilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de
cigirtkanlarin  ve tellallarin satis amaciyla sozlii duyurular yapmasiyla basladig
bilinmektedir. Matbaanin ge¢ gelmesi sebebiyle basili reklamlarin yayginlagsmasi diger
iilkelere gore daha ge¢ olmustur. Ilk Tiirkce yazili reklam 6rneginin 1600'li yillarin
sonunda Venedik'te bir gazetede yaymnlandigi bilinmektedir. Bas agrisindan veba
hastaligina kadar her derde deva oldugundan bahsedilen En ald Altunbas Tiryakigin
bilimsel bir dil ile hazirlanmis olan bu ilan oldukca ayrint1 icermektedir (Kologlu 1999:

22).

Tiirkiye’de ilk gazete olan, 1795 yilinda Fransizlar tarafindan cikarilan
Bulletinde Nouvelles (Haber Biilteni) adli gazetede reklamlara rastlanmamaktadir,
1796’da Fransiz biiyiikel¢iligi tarafindan cikarilan ikinci gazete Gazete Francoise de
Constantinople ve 1820'li yillarda Izmir’de ¢ikarilan Le Smyrnien, Le Spectateur
Oriental ve Le Courrier de Smyrne gazetelerinde de ticari ve siyasi reklamlara yer

verilmistir (Kolay vd. 2011: 19).

Osmanli doneminde yayinlanan ilk Tiirk Gazetesil831 yilinda haftalik olarak
yayinlanan Takvim-i Vekayi’de resmi duyurular ve haberler yer almaktadir (Kologlu
1999: 25). 1860 yilinda Terciiman-1 Ahval gazetesinde, satilik ev, arsa ve kitap ilanlar1
seklinde cesitli ilanlara yer verilmistir. Ilk ticari ilan 1864 yilinda Terciiman-1 Ahval'de
Yeni Cami avlusunda ¢anak tabak satan bir esnafin, Ramazan ay1 sebebiyle yeni ¢esitler

getirdigini duyuran ilandir (Akbulut ve Balkas 2006: 24).

1908 yilinda mesrutiyetin ilan1 sonrasi yayinlanmaya baslanan gazete ve dergi
sayisindaki artiga paralel olarak okuyucu sayisinda da hizli artis olmustur. 1909 yilinda
ilk reklam ajans1 olan Ilancilik Kolektif Sirketi'nin kurulmasiyla Tiirkiye'de gercek
anlamda profesyonel reklamcilik baglamistir (Tag ve Sahim 1996: 12). Cumhuriyet'in
ilanindan sonra reklama olan ilgi artmig, Mecra Ajans ve Faal Ajans gibi Tiirkiye'nin ilk

ve 6nemli reklam ajanslart kurulmustur (Cetinkaya 1992: 42).

1957 ile 1961 willar1 arasit Tiirk reklam tarihi acgisindan karanlik bir donem

olarak kabul edilmektedir. 27.11.1957 tarihli kararname ile gazete ve dergilere reklam



verme yetkisi yalmzca Resmi lanlar Sirketi'ne taninarak ajanslarin reklam mecralari ile
dogrudan baglanti kurmalar1 yasaklanmistir. Bu donemde ilk defa reklamlara yer
vermeye baslayan radyolara ise bankalar, resmi kuruluslar ve biiyiik firmalar reklam
verebilmektedir. 1961 yilinda yiiriirlige giren kanun sonrasi Basin ilan Kurumu

kurularak tekrar ilan ve reklamlara izin verilmistir (Topsiimer ve Elden 2013: 21).

1968 yilinda deneme televizyon yayinlari ile yayin hayatina baglayan TRT, 1972
yilinda ilk reklamini yayinlamasiyla Tiirk reklam tarihinin yeni donemini baglatmistir.
Bu gelismeler ile birlikte Tiirkiye'de gazete ve dergilerde yaymlanan reklamlar
araciligiyla tiiketicilere sunulan iiriinler artik yeni mecralar olan radyo ve televizyon ile

de tiiketiciye sunulmaya baglanmistir (Tokgodz 1994: 15).

19801 yillardan itibaren uluslararasi yabanci sirketlerin Tiirkiye pazarina
girmesi ile birlikte yabanci reklam ajanslar1 da Tiirkiye'de faaliyet gostermeye
baslamistir ve yerli reklam ajanslari da bu ajanslardan uluslararasi reklamcilik
kurallarin1  68renmislerdir. 1990l yillarda Tiirkiye'de ©zel televizyon kanallarinin
kurulmas: ile birlikte rekladmlar televizyon mecrasinda yaygin olarak goriilmeye

baslanmistir.

1.1.2. Reklam Kavramui ve Ozellikleri

Fransizca'da ¢agirmak anlaminda olan reclame kelimenin ash Latince clamare
kelimesinden tiiremis, Tiirkce dilinde rekldm olarak ifade edilmistir (Bat1 2012: 11).
Reklam, giindelik yasamda ¢ok sik kullanilir ve bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve

boylelikle siirlimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol (TDK 2018) anlamindadir.

Amerikan Pazarlama Birligi reklami; kisiler, isletmeler ve/veya kuruluslar
tarafindan bir bedel karsiliginda kitle iletisim araglar1 vasitasiyla sunulan duyuru ya da
ikna edici mesajlar (American Marketing Associaton 2018, https://www.ama.org/
resources/Pages/Dictionary.aspx, 21 Haziran 2018'te erisildi) olarak tanimlarken;
Amerikan Miras Sozliigli'nde reklam; bir {iriin ve/ veya isin basin, yayin veya elektronik

medya araciligi ile {icretli sekilde duyurulmasi etkinligi (American Heritage Dictionary:



https://www.ahdictionary.com/word/search.html?q=advertising, 21 Haziran 2018'te

erigildi)olarak tanimlanmaktadir.

Ingiliz Reklam Uygulayicilar1 (IPA) tarafindan, olabilecek en diisiik iicretle, mal
ya da hizmetin dogru tanitiminda en inandirict mesajin verilmesi (Yilmaz vd. 2014: 4)
biciminde tanimlanan reklam; tiiketici tercihlerini etkileyerek, iiriin farklilastirmasina

yol agan satig artirici faaliyetlerdendir.

Reklamciligin onciilerinden olan Leo Burnett, reklami Cheerios (tahil gevregi
markasi) yiyen insanlara Corn Flakes (misir gevregi markasi) satmak (Richards ve
Curran 2002: 63)olarak tamimlamustir. Kotler ve Armstrong (2006) 'a gore reklam,
herhangi birmal, hizmet ya da fikirle ilgili, kitle iletisim araclar1 araciligiyla bedeli
Odenerek yapilan kisisel olmayan, sponsoru belli olan tanitim ve tutundurma cabalaridir.
Reichert’a gore ise reklam, nasil olmak istedigimiz, kiminle olmak istedigimiz ve neye

sahip olmak istedigimiz gibi ideallerin iletisimidir(Ozsoy 2015: 9).

Reklam her zaman kar amaci giiden isletmeler tarafindan verilmemekte, kisiler,
organizasyonlar, sivil toplum kuruluslari da reklam vermektedir. Ayrica devletler
tarafindan vatandaslarini bilgilendirmeye yonelik reklamlar da olusturulabilmektedir
(Ozulu 1994: 9). Bu dogrultuda ele alindiginda reklam; bir mal ya da hizmetin, bir
kurumun, bir kisinin ya da fikrin, kimligi belirli sorumlusu tarafindan tarifesi 6nceden
belli bir iicret karsiliginda kitle iletisim araclar1 vasitasiyla olumlu bir bigimde tanitilip

benimsetilmesi cabalaridir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak 2006: 202).

Reklam kavramu ile ilgili tanimlar biitiiniiyle ele alindiginda ortak ozellikler
asagidaki gibi siralanabilmektedir (Odabasi ve Oyman 2005: 98);

e Reklam bir bedel karsiliginda yapilmaktadir; reklami veren kurum ya da kisi
bunun icin bir bedel odemektedir. Odenen bu bedel nedeniyle, reklami
yaptiran kisi ya da kurum, reklam iizerinde bir denetime sahiptir.

e Reklam kisisel bir sunus degil kitlesel bir iletisim unsurudur. Reklam; kisisel

olmayan bir satis c¢abasi, bir pazarlama iletisim yontemidir. Herhangi bir
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mesaj1 tiiketicilere ulastirmak icin degisik kitle iletisim araglarinin kullanimina
ihtiyac duyulan bir kitle iletisimidir.

® Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler ya da diisiinceler yer alabilir. Reklam
hedef kitleye bunlar hakkinda bilgi verir

e Reklami yapan kisi ya da kurum bellidir. Kaynak agik ve seffaftir.

Iletisim ve medya kuraminin oncii isimlerinden Marshall McLuhan reklami
yirminci yiizytin magara sanati(Richards ve Curran 2002: 63) olarak tanimlamuastir.
Elden ve Topsiimer (2013: 15)'de reklamin ele aldigi mallar1 ve hizmetleri fayda
saglayacagl diisliniilen taraflara tanitarak tiiketicilerde yeni ihtiyaclar yaratmayi
amaclayan talep yaratma sanati olarak aciklamistir. Pazarlama iletisimi 68elerinden olan
reklam, mevcut ya da potansiyel miisterilere bilgi sunan, hatirlatmalarda bulunan ikna

edici mesajlar tagir.

1.1.3. Reklamin Fonksiyonlar1

Televizyon, gazete, internet vb. kanallar araciligi ile onceden belirlenmis bir
mesaji hedef kitleye ileten reklamlar ile tiiketicilere ve hedef pazarlara, iletisim
kurulmak istenen kitlelere her gecen giin daha fazla mesaj ulastirilmaktadir(Olug 2006:
433). Bu durum, reklamin etkin kullanilmasini ve hedeflenen kitleye istenilen mesajin
verilmesi siirecini daha da kritik hale getirmektedir. Bu siirecin dogru yonetilmesinde
tiikketicilerin maruz kaldiklar1 binlerce mesaj arasindan kendilerine tanitilan iiriinii fark
edebilmeleri ve iiriin hakkinda gerekli bilgilere sahip olabilmeleri reklam igeriginin

Onemini artirmaktadir (Sartyer 2017: 81).

Reklam, iiriinlerin pazarlanma siirecinde, o6zellikle {iriin tanitimi, bilgilendirme
ve iiriiniin elde edilmesi, deneyimlenmesi siire¢lerinde ¢cok onemli role sahiptir. Reklam
calismalarinin tiiketicilerin satin alma davramiglart lizerinde bilgilendirme, ikna etme,
hatirlatma ve destekleme fonksiyonlar1 araciligiyla etkileri bulunur (Barban vd. 1989:

65);
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Sekil 1.1: Reklamin iletisim fonksiyonlari ile tiiketicinin satin alma davranisi arasindaki

iligki (Barban vd. 1989:65).

Bilgilendirme fonksiyonu: Bilgilendirme fonksiyonu tasiyan reklamlar
tiikketicilere, iiriiniin 6zellikleri, nereden alabilecekleri, iiriinlerin kullanim sekillerinin
gosterilmesi, fiyatlarin duyurulmasi, iirlinlerin nasil ¢alistiginin anlatilmasi, iiriin ile
ilgili satis sonras1 hizmetlerin tanitilmasi ve tiiketicilerin iiriin ile ilgili belirli kaygilarim
giderme gibi konularda etkin sekilde kullanilmaktadir (Lee ve Johnson 2005: 12).
Reklam, {iiriin yaninda iiriinii ortaya c¢ikaran organizasyon hakkinda da tiiketiciyi
bilgilendirmektedir. Marka imajinin olusturulmasi, iireticinin tanitilmasi, iiretime iliskin
detaylara hakkinda bilgiler sunulmasi gibi pek c¢ok unsur, reklamin bilgilendirme

fonksiyonun gérevlerindendir (Ozcan 2014: 7).

Ikna etme fonksiyonu: Isletmenin karliliginin saglanabilmesi icin bilgilendirmesi
yapilan iirlinlerin satisinin yapilabilmesi gereklidir. Satis siirecinin olusmasi i¢in de
tiikketicilerin iiriinii elde yoniinde ikna edilmeleri 6nemlidir. Reklam tiiketicileri belirli
irtinleri satin almaya, iiriine veya isletmeye karsi tutumlarin1 degistirmeye ikna etmeye

calismaktadir (Lee ve Johnson 2005; Yaman 2009). Reklami yapilan iiriinlerin tercih
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edilmesini saglamak amaciyla hedef tiiketici pazarinin istekleri, ihtiyaglart ve sunulan
iiriin arasinda duygusal bag olusturulmaya calisilmaktadir. Ikna fonksiyonunun
temelinde {iriinii tanitmak degil, tiiketicilerin iiriinii denemeye ikna olmasini1 saglamak

vardir (Tek 1999: 725).

Hatirlatma fonksiyonu: Isletmelerin iiriinlerini tiiketicilerin zihninde taze tutmak
amaciyla kullanilmaktadir (Tek 1999: 726). Hatirlatma fonksiyonunu iistlenen reklamlar
tiiketicilerin, daha onceden denedikleri iiriinleri tekrar satin almalarini tetiklemektedir;
genellikle hizli tikketim mallar1 kategorisinde ve c¢ogunlukla iiriin yasam egrisinin
olgunluk ve/veya diislis donemlerini yasayan iirlinler i¢in kullanilmaktadir (Aktuglu

2006: 4).

Tiiketicilerin bir reklami hatirlamalar1 yardimsiz ve yardimhi olmak {iizere iki
sekilde Olciilmektedir. Yardimsiz hatirlamada tiiketiciler, hicbir ipucu olmaksizin,
iiriinlin kategorisini, iirlin ve/ veya markanin ismini, kullanilan slogani, reklamdaki
karakterleri, olaylar1 veya gordiiklerini hatirlayabilmektedir. Yardimli hatirlamada ise
reklamui izleyenler bir takim ipuglar1 verildikten sonra reklami hatirlamaktadir. Yardimli
hatirlamada reklamdaki bir karakter, olay ve/veya miizik daha 6nce reklami izleyen
kisiye tekrar sunularak reklamdaki {riin ve/veya markayr hatirlayabilmesi

saglanmaktadir (Yaman 2009: 10).

Destekleme fonksiyonu: Ilgili fonksiyon ile reklamlar tiiketicilerin vermis
oldugu satin alma kararmi hakli gostermekte, tiiketiciyi onaylamaktadir. Uriinii satin
aldiktan sonra bir takim siipheleri olan tiiketicilerin bu siiphelerini gidermek amaciyla
kullanilmaktadir. Ayn1 zamanda iiriinii daha denememis olan potansiyel miisteriler i¢in
de bir nevi yonlendirme niteligi tasimaktadir. Satin alma sikligi az olan otomobil,
bilgisayar, sigorta policesi gibi iirlinlerin reklamlarinda destekleme fonksiyonu cok sik

kullanilmaktadir (Aktuglu 2006: 20).

1.1.4. Reklamlarin Sunuldugu Kanallar

Reklam siirecinde verilen en onemli kararlardan biri mesajin hedef Kkitleyle

bulustugu nokta olan reklamin sunulacagi kanalin secimidir. Reklamin etkinligi adina
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uygun mecranin se¢imi ic¢in reklam verenler, optimum miktarda tekrari, minimum
erisim maliyetini ve erisilemeyen potansiyel miisteri sayisimi en aza indirgemeyi

hedeflemektedirler (Tayfur 2017: 61).

Reklamun fikri, stratejisi ve yapimi kadar, dogru kanal aracilig ile hedef kitleye
sunulmas1 da istenilen basariya ulasilabilmesinde ©nemlidir (Ozkan 2014: 93).
Giiniimiizde ¢esitlilik bakimindan olduk¢a zengin olan bu kanallar ¢alisma cercevesinde
basili reklam, isitsel ve gorsel reklam, cevrimig¢i reklam, acik hava reklam kanallar

olmak tizere dort temel kategori altinda siniflandirilmaktadir;

1.1.4.1. Basili Reklam Kanallar

Basili reklam kanallari, reklamverenlerin yazi, slogan, fotograf, tablo ve benzeri
gorsel ogeler kullanarak arzuladiklar1 hedef kitleye ulastiklar kanallardir. Tiiketici, ses,
151k gibi dis etkilere maruz kalmadigindan dikkati dagilmamakta ve mesaj hedef kitleye

dogrudan iletilebilmektedir (Sariyer 2017: 95).

Matbaanin icadindan bu yana kullanilan ve modern reklamin da ilk araglarindan
olan basili reklam kanallari, diger kanallara kiyasla reklamlar1 hedef kitleye ¢cok daha
ekonomik, kalic1 ve kolay ulastirabilmektedir. Gazeteler, dergiler, el ilanlar1, kataloglar,

brosiirler vb. mecralar baslica basili reklam araclar1 olarak ele alinmaktadir (Sariyer

2017: 96);

Gazete: 11k kitle iletisim araci olarak bilinen gazete; haber, bilgi, bulmaca ve
reklam iceren, diisilk maliyetli kagit kullanilarak basilan ve dagitilan bir yayin tiirii
olarak tanimlanmaktadir. Satisa sunulduklar1 bolgeye, icerigine ve yayin sikligina gore
siniflandirilan gazeteler, okuyucularin demografik, ekonomik ve sosyal oOzelliklerine
gore reklam verenlerin istedikleri hedef kitleye ulasabilmelerini saglamaktadir (Tayfur
2017: 65). Gazeteler, liretim ve teslim siiresinin kisa olmasi sebebiyle diger basili
mecralara kiyasla daha hizli ve giinceldir. Genellikle gazete iceriklerinin karma olmasi
her tiirlii iriiniin rekldmin yapilmasina olanak saglamaktadir. Gazete igeriginde cok

fazla reklam bulunmasi ise okuyucunun reklami zor fark etmesine sebep olabilmektedir
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ayrica gilinlimiizde internetin etkisinin artmasiyla basili gazeteler eskisi kadar tercih

edilen mecralar degildir (Elden ve Kocabas 2001: 35).

Dergi: Basili reklam kanallar1 arasinda gazeteden sonra en yaygin mecra olan
dergiler sayfa sayisi, diizeni, bicimi ve i¢indeki yazilar bakimindan gazeteden ayr
ozellikler gosterir. Genellikle aylik, on bes giinliikk veya haftalik zaman araliklarinda
yayinlanmaktadir. Bu nedenle dergilere ayn1 zamanda siireli yayimnlar da denilmektedir.
Dergiler, gazeteden farkli olarak kaliteli kagitlara basilan ve bircok konuda makale,
elestiri, haber, inceleme ve arastirmanin yaninda renkli gorsel, fotograf ve karikatiiriin
yer aldig1 ¢ok sayfali yayinlardir (Sartyer 2017: 102). Hedefledikleri pazara gore genel
dergiler ve ozellikli dergiler olmak iizere ikiye ayrilir. Bu bakimdan hedef pazarlara
gore secim yapabilme olanaginin olmast bu mecranin istiinlii§ii olarak kabul
edilmektedir (Babacan 2008: 225). Ogzellikli dergiler belirli meslek gruplarina,
sektorlere, kisisel hobilere ve/ veya ilgi alanlarina yonelik yayinlandiklarindan dolay:
istenilen hedef kitleye ulagsmak oldukca kolaydir ve reklama konu olan iiriin hakkinda

detayh bilgiler verilebilmektedir (Tayfur 2017: 70).

Katalog: Satisa sunulan iirlinlerin genellikle tiim 6zelliklerini ve fiyatini
gosteren kitap ve/veya kitapciklar olarak tanimlanmaktadir. Geleneksel dogrudan satis
araclarindan birisi olan kataloglar; perakende kataloglari, endiistriyel (B2B) kataloglar
ve oOzel iiriin kataloglari olmak iizere ii¢ temel kategoriye ayrilmaktadir. Uriin
fiyatlarindaki ve ozelliklerindeki degisiklikler kataloglarin yenilenmesine sebep

olacagindan genellikle sezonluk ya da yillik olarak sunulmaktadirlar (Geller 2002: 36).

Brogiir: Otellerden seyahat acentelerine, marketlerden dil kurslarina pek cok
sektorde hizmet iireten isletmelerin tercih ettigi, kataloglara gore ¢ok daha az sayfali
olan, kurumu genel hatlariyla tanitan, agiklayict metinlerin oldugu, tanittimi yapilacak
olan iiriine ait gorsellerin bulundugu ve akilda kalict unsurlar1 barindiran basili reklam

araglaridir (Ozcan ve Sentiirk 2017: 5).

El ilanlari: Yerel faaliyet gosteren igletmelerin belirli donemlerde uyguladiklari

kampanyalar1 duyurmak amaciyla tercih ettikleri diisiik maliyetli basili materyallerdir.
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Genellikle tek sayfadan olusan el ilanlari, insan yogunlugunun fazla oldugu noktalarda
dogrudan dagitilmakta ya da kapi Onlerine, posta kutularina birakilmaktadir (Sariyer
2017: 65).

1.1.4.2. Isitsel ve Gorsel Reklam Kanallar

Hedef pazara daha c¢abuk erismek isteyen isletmelerin 6nemli bir kismi,
tiikketicilerin yalnizca gorme duyularina degil aym1 anda pek cok duyusuna hitap
edebilecek mecralara yonelmektedir. Bazi yazarlar tarafindan aktif reklam kanallari
olarak da ifade edilen isitsel ve gorsel reklam kanallar1 radyo, televizyon ve sinema

olarak siniflandirilabilmektedir (Sariyer 2017: 116).

Radyo: Bir tiir isitsel kitle iletisim araci olan radyo en eski aktif reklam kanali
olarak kabul edilmektedir. Yerel ve ulusal olarak ikiye ayrilan radyolarda yayimlanan
reklamlar hedef kitleye cok cabuk ulasabilmesi ve maliyetlerinin diisilk olmasi
nedeniyle giincel reklam kampanyalarinda sik tercih edilmektedir (Babacan 2008: 97).
Ses ve vurgu niteligi onemli olan radyo reklamlarinda dikkat ¢cekme ve hatirda kalicilik
acisindan dogru miizik, ses efekti ve slogan kullanilmasi onemlidir. Radyo reklamlari
tiirlerine gore dorde ayrilir; spikerler tarafindan okunan spot reklamlar, 6nceden
hazirlanarak iceriginde cingil gibi miizik 6gelerini de barindiran miizikli ve dramatik
yapili reklamlar, belirli egitici, Ogretici ve/ veya eglendirici programlarin icerisine
yerlestirilmis programli reklamlar ve yalmzca bir iiriiniin tanitilmas1 amaciyla

olusturulmus 6zel tanitict reklam programlaridir (Elden 2009: 40).

Televizyon: En etkili reklam mecrasi olan televizyon ilk reklamin yayinlandig:
1941 yilindan bu yana etkinligini siirdiirmektedir. Ses ile gOriintiiniin ayn1 anda
iletilmesi verilmek istenen mesajin daha anlasilir ve kalici sekilde karsi tarafa
aktarilmasina olanak saglamaktadir. Televizyon reklam maliyeti yiiksek bir ara¢ olsa da
ulastig1 kisi sayis1 ve teknik ozellikleri sebebiyle ¢ok sik tercih edilmektedir (Sariyer
2017: 121). Uriinlerin 6zelliklerinin, faydalarinin, kullaniminin hareketli ve canh
sekilde gosterilmesine olanak saglayan televizyon reklamlarinda kullanilan gorsel

efektler, cekim teknikleri, diyaloglar ve miizik gibi unsurlar reklamin etkileyiciligini
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artirmaktadir (Aytekin 2009: 16). Profesyonel reklamciligin gelismesinde onemli bir
yeri olan televizyon reklamlar1 teknik o6zellikleri ve yayimlanma sekillerine gore
dogrudan reklamlar, dolayli reklamlar, sanal reklamlar, tanitic1 reklamlar, iiriin
yerlestirme reklamlar1 ve gizli reklamlar seklinde siniflandirilmaktadir (Sariyer 2017:

125).

Sinema: Go6ze ve kulaga hitap eden bir reklam kanali olarak sinema reklamlari
televizyon ile benzer ozelliklere sahip olmakla birlikte ulastigi kitlecok daha dar
kapsamhidir (Elden ve Kocabas 2001: 48). Sinemalar yalnizca perdede goziiken
reklamlarla degil fuaye alani, salon sponsorlugu ve diger 6zel uygulamalarla birlikte

biitiinciil bi¢imde reklam alan1 olarak kullanilmaktadir(Tayfur 2017: 71).

1.1.4.3. Cevrimi¢i Reklam Kanallari

Cevrimigi reklam kanallar1 iirtinlerin reklaminin yapilabilmesi amaciyla internet
ortaminda yiiriitiilen reklam kanallaridir. Internet reklimciligi olarak da adlandirilan
cevrimici reklamlar, geleneksel reklam kanallarinda sunulan rekldmlara nazaran ¢ok
daha kolay uygulanip ol¢iilebilmektedir(Mest¢i 2017: 24). Cevrimig¢i reklam kanallar
geleneksel reklam kanallarina gore daha az maliyetlidir, dogrudan hedef tiiketicilerle
etkilesim olanagi sunabilmektedir, zaman ve yer kisitinin olmamasi, mecra olarak
yaraticiliga daha fazla imkan sunmasi, ses, goriintii ve yaziy1 sinirsiz sekilde etkilesimli
bir araya getirebilmesi, bilgiyi ve mesaji kisisellestirebilmesi, genis ve belirlenebilen
cografi alanlara sunulabilmesi, hizli yayinlanabilir ve diizenlenebilir olmasi1 gibi

ozellikleriyle de reklam verene avantaj saglamaktadir (Odabasi ve Oyman 2005: 98).

2018 yil1 itibariyle 4 milyar1 askin kullanicisi olan internet (WeAreSocial 2018),
cevrimi¢i reklam kanallarinin da hizla yayginlasmasina olanak saglamis ve geleneksel
reklam kanallarinin tercih edilirligini azaltmaya baglamistir. Sunum bi¢imlerine gore
her giin gelisen ve bir yenisi eklenen ¢evrimi¢i reklam kanallarinin kullanimi en yaygin
olanlar1 web sayfasi reklamlari, e-posta reklamlari, arama motoru reklamlart ve sosyal

medya reklamlaridir.
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Web sayfast reklamlari: Web sayfalarmin igine yerlestirilen reklam tiirleridir.
Reklamveren tarafindan hedeflenen potansiyel tiiketicilerden olusan ziyaret¢i kitlesine
sahip web sayfalarinda sayfay1 ziyaret eden kullanicilara reklam gosterilmektedir. Bu
reklamlar ziyaretcilere gazete ve dergilerde oldugu gibi klasik yontemlerin yani sira
banner, pop-up, diigme reklamlari, zengin medya, intersitial, supersitial, icerik
sponsorluklar1 vb.sekillerde metin icerikli ve gorsel icerikli olarak gosterilebilmektedir

(Korkmaz, Eser ve Oztiirk 2017: 545).

Elektronik posta reklamlari: Kisilerin elektronik posta (e-posta) adreslerine
gonderilen internet reklamu tiiriidiir. E-posta araciligiyla reklamlar kisa siirede iletisim

izni alinmis kullanicilara ulastirilabilmektedir.

Arama motoru reklamlari: Google, Yandex, Bing vb. arama motorlari {izerinden
gerceklestirilenbu reklam tiirii yaygin internet reklam araclarindandir. Reklamlarin
optimize edilmesinde en ¢ok aranan kelimelerin yani sira demografik ve cografi veriler
de dikkate alinmaktadir. Kullanicilarin yapmis olduklar1 aramalara ilgili igeriklerle
birlikte reklamverenlerin ©Onceden planladiklari, ulasilmasi istenen icerikler de

listelenmektedir (Glimiis ve Sungur 2014: 65).

Sosyal medya rekldmlari: Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Linkedin vb.
sosyal aglar iizerinden yapilan tiim reklam tiirlerine sosyal medya reklamciligi
denmektedir. Sosyal medya platformlar1 internet reklam kanallar1 arasinda en cok
reklamin yapildigi alanlardir. Sosyal medya reklamlar1 belirlenen hedef kitleye
dogrudan ulagmaktadir. Kisa siirede yalnizca istenilen hedef kitleye, diisiik maliyetlerle

ulasabilmek olanaklidir.

1.1.4.4. Acik Hava Reklam Kanallar

Acik hava reklam araclar1 hedef tiiketici kitlenin yogun olarak fiziken bulundugu
metro, trafigin yogun oldugu caddeler vb. alanlarda afis ve pano, binalara uygulanan dis
cephe kaplamalar1 vb. tamitimlarinin kapsar. Ilgili reklim kanallarinda amac hedef

kitleyi disaridaki giinliik yasamlar i¢inde yakalayip reklam mesajini1 vererek diger ana
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reklam kanallarinda verilen reklam mesajinin desteklenmesini saglamaktir (Sariyer

2017).

Panolar (Bilboard): Kentlerde yaya ve arag¢ trafiginin yogun oldugu noktalara
yerlestirilen acik hava reklam panolari bulunduklari konum itibariyle oldukg¢a dikkat
cekici reklam araclaridir. Isikli olarak da uygulanabilen bu panolar ¢ok sik tercih edilse
de etkinliginin Olctimii ¢ok giictiir. Panonun bulundugu caddenin, sokagin islerligi, o
noktadan gecen yaya ve ara¢ trafiginin sayisi, kalabalikhik ©Onemlidir ancak

Olctimlenmesi ¢ok kolay olamamaktadir.

Afis: Bir seyi insanlara tanitmak ya da duyurmak amaciyla hazirlanan,
kalabaligin gorebilecegi yerlere asilmis, genellikle resimlerin yer aldigi duvar ilani

olarak tanimlanan afisler genellikle bilgilendirme niteligi tasimaktadir.

Durak reklamlari: Otobiis duraklari, metro istasyonlari, vapur iskeleleri gibi

insanlarin ¢ok oldugu ve bekledigi alanlarda uygulanan reklamlardir.

Transit acik hava reklamlari: Belirli bir ortamda sabit bulunmayan ve hareket
eden otobiis, ucak, taksi, tramvay, zeplin gibi araglarin iizerlerine uygulanan reklam

turleridir.

1.1.5. Reklamlarda Ekoller

19601 yillarin baglarindan itibaren reklamlarda iletilmek istenen mesajlarin
biiyiik kismini kosullayan bir takim formiiller kesfedilmistir. Bunlar gercegi oldugu gibi
gosterenlerden, sinirsiz fantezilere kadar degismektedir. Fakat hicbir formiil reklamlarin
tamamin1 kapsayamaz. Bunlardan bazilar1 bir¢ok formiilii birlikte kullanirken bazilar
da tammlanamayacak sekilde ozgiindiir. Istisnalarin haricinde her reklam bir ekole
dayanmaktadir. Belirgin amaglari, psikolojik durumlart ve tarzlar1 paylagmaktadirlar.
Calisma kapsaminda ekoller, dogaci1 ve 0zdeci, romantik, sagmaci ve gercekiistiicii ve

islupcu olmak iizere 4 baglikta ele alinmistir (Rutherford 1996; Aydin 2009).
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Dogact ve ozdeci ekoller; bu ekol fanteziden olabildigince uzak, tamamen
gerceklige yonelerek goziin gorebildigini temsil etmektedir. Tamamen gercek¢i sinema
teknikleri kullanilmaktadir ve dikkati dagitacak mobilya, aksesuar, efekt vb. unsurlar
kullanilmamaktadir. Dogac1 ekolii yansitan reklamlarda insanlar genellikle gercegi
yansitan belirli karakterleri temsil etmektedir. Ozdeci ekol temelinde yapilandirilmis
reklamlar, geri plandaki ayrintilarin tamamen ortadan kaldirildigi ve dikkatin yalnizca
iiriin ve/veya markaya yogunlastirildigi, gerce§in ¢ok basitlestirilmis goriintiisiinii

kullanmaktadir (Rutherford 1996:102).

Romantik ekol; gercegin cok ideallestirilmis ya da duygusallastirilmis halini
sunmaktadir. Mutluluk, kutlama, doyum, seving bazen de iiziintii ve 1stirap gibi belirli
duygular vurgulanmaktadir (Rutherford 1996:102). Romantik ekolii yansitan
reklamlarda genellikle kisa, hikayelestirilmis anlatimlara rastlanmaktadir ve bu

reklamlar her zaman mutlu sonla biterler (Aydin 2009: 42).

Sacmact ekol; alayci ve eglenen reklamlar1 kapsamaktadir. Cok sik karsilagilan
bu reklamlarda garip ve olagandisi seyler temsil edilmektedir. Yansittiklarin1 ve dalga
gectigini izleyicilerden saklamayarak giildiirmeyi ve bu sekilde eglendirerek dikkat

cekmeyi hedeflemektedir (Rutherford 1996: 105).

Gergekiistiicii ve tislupcu ekol; Ornekleri incelendiginde fantezi diinyasinin
sinirsiz oldugu goriilmektedir ve izleyenlerde dehset, korku, saygi, husu gibi duygularin
uyandirilmasi hedeflenmektedir. Amac iiriinii ve/veya iirliniin kullanicisini yiiceltmek,
asil ve egemen gostererek efsanelestir. Uslupcu reklam ekolii zarafet ve incelik
hayranligindan dogmustur. Reklamlarda sanatsal kaliteye ¢cok 6zen gosterilmesinden
dolay1 yapaylik ve dikkatle diizenlenmis sahnelerin izleri goriilmektedir. Izleyenlere
giizel goziiken, giicli ve etkileyici bi¢imler yaratilmasi adina ©Ozel caba sarf
edilmektedir (Rutherford 1996: 106). Gergekiistiicii ekol ise cok cesitli ve ¢ilgin
goriintiilere olanak vermektedir. Reklam yapimcilart siklikla gorsel teknolojilerdi,
olagandis1 Ozel efektleri ve bunlarla bagdasacak miizikleri kullanmaktadir. Diigsel

nitelikte olan gercekiistiici reklamlarin bircogunun sonu izleyen kisinin kendi hayal
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diinyasina birakilir ve izleyici tanitilan iriinle ilgili kendi fantezilerini olusturarak

reklamu icsellestirir (Rutherford 1996: 107).

1.1.6. Reklamlarda Etki Modelleri

Reklamlar, tiiketicilerle kurulan iletisim siireci olup, tiiketicilere belirli bir marka
veya {lriinle ilgili mesaj ileterek dikkat c¢ekmeyi ve satin alma durumuna ortam
hazirlamayr amaclamaktadir (Giyasettin 2015: 42). Reklamlarda etki hiyerarsisi
modelleri, tiiketicilerin reklam iletisimi siirecinde karsilastiklar1 asamalardan olusur ve
reklamin etkinligini 6l¢gmek amaciyla gelistirilmislerdir. Farkli modeller farkli
asamalardan olugsa da temelde biligsel, duyussal ve davramigsal olarak iic agsamanin
oldugu goriilmektedir. Tiiketiciler bir iirlinii fark eder, iiriine kars1 tutumlarini degistirir
ve sonrasinda harekete gecerler. Baska bir deyisle, siire¢ bilis ile baslar, duyguya

doniisiir ve daha sonra davranis gerceklesir (Belch ve Belch 2004: 147).

Reklamlarda etkiyi ve etkinligi 6lgme amaciyla gelistirilen bir¢ok farkli teori ve
model bulunmasiyla birlikte bunlarin arasinda kullanimi en yaygin olanlart ElImo Lewis
tarafindan gelistirilen AIDA Modeli, Russels Colley tarafindan gelistirilen DAGMAR
Modeli ve Robert Lavidge ile Gary Steiner tarafindan gelistirilen Etkiler Hiyerarsisi
Modeli'dir.

1.1.6.1. AIDA Modeli

1898 yilinda Elmo Lewis tarafindan gelistirilen ve ilk etki modellerinden biri
olan AIDA modeli, satis siirecinde izlenecek yol ile tiiketicide beklenen tepkiyi
tanimlamak amaciyla gelistirilmistir. Bu modele gore, tiiketicilerin davraniglar tek bir
asama ile etki altina alinamaz. Bunun icin birden fazla asamanin takip edilmesi
gerekmektedir. AIDA modelin adi da bu asamalar1 agiklayan Ingilize Attention
(Dikkat), Interest (ilgi), Desire (Istek) ve Action (Eylem) kelimelerinin bas harflerinden
olusmaktadir (Yilmaz vd. 2014: 53).
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Dikkat; modelin ilk adimidir ve miisterilerin hizmetin varligi hakkinda bilgi
sahibi oldugu giris asamasidir. Bu asamada isletmeler farkindalik yaratmak amaciyla
tiriiniin ne oldugunu tiiketiciye gostererek dikkat c¢ekmektedir (Baca, Holguin ve
Stratemeyer 2005: 381). Kotler ve Armstrong (2001)'a gore tiiketicinin dikkatinin
cekilmesi i¢cin mesaj, anlamli olmali ve iiriiniin faydalarim1 gostererek tiiketiciye cekici
gelmeli; inanilir olmali, tiiketici iiriiniin anlatilan 6zelliklerinin gercek olduguna ve
fayda saglayacagina inanmali; ayirt edici olmali, rakiplerin iiriinlerinden farkli oldugu

tiikketiciye iyi yansitilmalidir (Kotler ve Armstrong 2001, Aktaran: Hadiyati 2016: 51).

Ilgi; AIDA modelinin ikinci adimidir ve bu adimda hedef kitle reklamda verilen
mesaji ayrintili bir sekilde anlamaya isteklidir. Birinci asamada dikkati cekilen
tiikketicilere iirliniin yararlari, 6zellikleri, iretim yeri, tiretim sekli, farkliliklar1 hakkinda
bilgiler verilerek iriiniin bir ihtiyaci karsilayacag hissi ile birlikte ilginin uyandirilmasi

saglanmaktadir (Hadiyati 2016: 51).

Istek; bu asama tiiketicilerin iiriin ile ilgili duygularinin harekete gecmeye
zorlandig1 motivasyon asamasidir. Uriine kars1 ilgi duymaya baslayan tiiketicinin iiriinii
istemesi bu asamada saglanmaktadir ve bu adim bir sonraki adim olan harekete gecerek
iiriinii satin alma asamasina da 6nemli katki saglamaktadir. Etkili bir sekilde istek
yaratmak icin reklamverenler {iriiniin satin alinmast durumunda ne gibi fayda
saglayacagini tiiketicilere tekrar hatirlatarak onlar1 ikna etmektedir (Rehman vd. 2014:

42).

Eylem; AIDA modelinin dérdiincii ve son asamasidir. ilk iic asama tiiketiciyi
son asamada harekete gecirmek amaciyla planlanmaktadir. Birinci asamada dikkati
cekilerek iirliniin varligindan haberdar edilen tiiketicinin ikinci asamada {iriine ilgi
duymast saglanmakta, {iciincii asamada {iiriine karsi istek olusturulmakta ve bu son

asamayla iirlinii satin almas1 saglanmaktadir.

Temelde reklamin tiiketicileri nasil etkiledigini ve tiiketicilerin de reklama nasil
tepki verdigini gosteren AIDA modelinin etkililik siireci, biligsellikten baslayarak,

davranisa dogru bir yol izlemektedir (Tayfur 2017: 42). Buna gore reklam ile tiiketicinin
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oncelikle dikkati cekilerek farkindalik yaratilmali, dikkati cekilen tiiketiciye reklami
yapilan iiriiniin fayda ve avantajlar1 gosterilerek ilgi duymasi saglanmali, ilgi duydugu
irtine ihtiyact olduguna ikna olarak sahip olmak istemesi ve sonunda da tutum ve
davranis degisikligi ile satin almak amaciyla eyleme gecmesi saglanmaya

calisilmaktadir (Barry ve Howard 1990: 121-135).

> Dikkat >> Ilgi >> Istek >> Eylem >

Sekil 1.2: AIDA Modeli (Elmo Lewis 1898)

Barry ve Howard'a gore AIDA modeli, pazarlama ve reklamcilikta satis hedefine
ulagsmanin en etkili yontemi olarak goriilmektedir. DAGMAR ve Lavidge ve Steiner'in
Etkiler Hiyerarsisi Modeli de dahil olmak iizere bir¢ok etki modeli AIDA modelinden
yola ¢ikilarak gelistirilmistir (Barry ve Howard 1990: 123).

1.1.6.2. DAGMAR Modeli

1961 yilinda Russell Colley tarafindan gelistirilen DAGMAR, Ingilizce Defining
Advertising Goals for Measured Advertising Results (Olgiilebilir Reklam Sonuglari icin
Reklam Hedeflerinin Belirlenmesi) ciimlesindeki kelimelerin bas harflerinden
olusmaktadir. DAGMAR Modeli'ne gore bir reklamin etkili olabilmesi, ihtiyac
duyulabilecek bilgi ve davranislar, dogru kisilere, dogru zamanlarda, uygun maliyetle

iletebilme basarisina dayanmaktadir(Fill 2005, Aktaran: Yilmaz vd. 2014: 54).
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Evlem Satin alma ya da firfini deneme

/ eyleminin gergeklesmesi

Tcna Uriine ve markaya kargi sphenin kalmamasi,

/ satin alma eZiliminde olma

Kavrama Marka ve tiriine dair bilgi sahibi olma

Y,

Farlkandahk

Hedef tiileticilerin marka ve Grinin farkina varmasi

Sekil 1.3: DAGMAR Modelinin Asamalar1 (Russel Colley 1961)

Sekil 1.3'de yer alan DAGMAR Modeli'nin asamalarina gore birinci asamada
tilketicinin iriintin ve markanin farkina varmasi saglanmakta, ikinci asamada iriin
hakkinda bilgi sahibi olan tiiketici sonrasinda satin almaya ikna olarak son asamada
satin alma eylemini gerceklestirmektedirr, DAGMAR modeli, reklam planlama
siirecinde hedeflerin nasil belirlenecegi iizerinde biiyiik bir etkiye sahiptir ve bir¢ok
reklam planlamasinda bu model temel olarak kullanilmaktadir. Dort asamanin yer aldigi
DAGMAR Modeline reklamin etkinligi acisindan 6nemli oldugu diisiiniilen bes
basamak daha eklenerek dokuz asamali DAGMAR Modeli olusturulmustur. ihtiyag,
farkindalik, kavrama, tutum, satin alam niyeti (ikna), satin alma, memnuniyet ve marka
sadakati ilgili dokuz asamay1 kapsar (Pelsmacker vd. 2001, Aktaran: Yilmaz vd. 2014:
55).

1.1.6.3. Robert Lavidge ve Gary Steiner'in Etkiler Hiyerarsisi Modeli
Lavidge ve Steiner (1961) reklam, tiiketicilerin adim adim cesitli asamalardan
gecerek iiriin farkindaligindan baslayip nihayetinde satin alma kararlarin1 verdikleri

uzun vadeli bir yatirim siireci olarak tanimlamaktadir.

Lavidge ve Steiner'in etkiler hiyerarsisi modeline gore, iriiniin tamamen

farkinda olmayan bir miisteri, satin alma isleminden 6nce farkindalik, bilgi sahibi olma,
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begenme, tercih etme, ikna olma ve satin alma asamalar1 olmak iizere alt1 asamadan
gecmektedir. Ik asama olan farkindalik asamasinda bir miisteri iiriiniin varliginin
farkinda olur. Ikinci asamada miisteri, iiriiniin 6zellikleri ve kullanimlar1 hakkinda bilgi
sahibi olur. Ugiincii asama olan begenme asamasinda, miisteri iiriin veya hizmete kars1
olumlu bir tutum gelistirir. Tercih etme asamas1 adi verilen dordiincii asamada miisteri,
marka i¢in diger rakip iiriinlere veya ikame iiriinlere karsi tercihini yapar. Besinci asama
olan ikna olma asamasi, {iriinii satin alma istegini iceren bir adimdir. Miisteri satin alma
islemine ikna olmus durumdadir. Son asama olan satin alma asamasinda ise miisteri fiili

satin almay1 gerceklestirmektedir (Barry 1987: 263).

Davramssal Asama

Tkna Olma

Duygusal Asama —; / Tercih etme \
/ Begenme \

/ Bilgi sahibi olma \
Biligsel Asama )
Farkindalik \

Sekil 1.4: Etkiler Hiyerarsisi Piramidi (Lavidge ve Steiner 1961: 61)

Lavidge ve Steiner Sekil 1.4'te yer alan adimlarin dogrusal bir sekilde
tamamlanmas1 gerektigini ifade ederken, potansiyel miisterilerin bazen ayni1 anda birkag
adim yukar1 ¢ikabilecegini de belirtmektedirler. Reklamin etkileri zaman i¢inde ortaya
cikar ve reklam iletisimi aninda davranigsal doniit veya satin almaya yol acmayabilir.
Tiiketicilerin hiyerarsideki bir sonraki asamaya gecebilecegi her adimi yerine getirmesi

gerekmektedir (Lavidge ve Steiner 1961: 60).
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1.2. Miizik

Miizik konusunun incelendigi bu boliimde, calisma cercevesinde, miizigin
tarthsel gelisimi, miizik kavrami ve miizigin temel unsurlart ve miizikte tonalite-

atonalite konular1 degerlendirilmistir.

1.2.1. Miizigin Tarihsel Gelisimi

Miizik; avci toplayici topluluklardan giiniimiiz modern toplumlarina kadar
uzanan, insan sesiyle veya insanlarin iireterek kullandiklar enstriimanlar vasitasiyla icra
edilen bir sanattir (Aytekin 2012: 20). Insanhigin en eski kavramlarindan biri oldugu
tahmin edilen miizigin dogusu ile ilgili ortaya atilan teoriler genel anlamda biyolojik
teoriler ve linguistik teoriler olarak ikiye ayrilmaktadir. Biyolojik teoriler miizigin
dogay1 taklit ile ortaya ciktigini savunmaktadir. Darwin, sarki sOylemenin hayvan
seslerinin taklit edilmesiyle basladigin1 savunurken Rousseau, sarki soylemenin
insanlarin  seslerinin  zamanla yiikselmesiyle kendiliginden ortaya ciktigin
savunmaktadir. Linguistik teoriler ise miizigin ¢ikis noktasinin insanlarin konusmasiyla
es zamanl basladigi konusunu savunmaktadirlar. Her iki durumda da ilk miizigin insan

sesiyle yapildig1 ortak nokta olarak goriilmektedir (Ozulu 1994: 60).

Ik toplumlardan giiniimiize bircok gelisim siireci geciren miizik sanati, bir
anlamda insanligin gelisim siirecini de i¢cinde barindirmistir. Tarihsel gelisimin belgesi
niteliginde sayilabilecek olan miizik sanatina ait eserler aymi zamanda cografi ve

sosyolojik bircok olaya ve duruma da deginmistir (Imik 2016: 12).

Bulunan eski duvar resimlerinde ilkel toplumlarin, miizik yaparken dini
duygularinin etkisiyle donerek ve sigrayarak birtakim hareketlerle dans ettikleri
goriilmektedir. Ilk insanlar, birbirlerine vurduklar1 sopalar ve hayvan kemiklerinin
tizerlerine delik acarak elde ettikleri aletlerden cikan seslerle birlikte anlamsiz heceleri
ezgisel bicimde soyleyerek, miizigi hastaliklara, tehlikelere ve olumsuzluklara kars1 bir
biiyii olarak kullanmislardir (Kiigiikoncii 2010: 1). Zamanla atesin bulunmasi, tekerlegin

icad1 ve sonrasindaki tiim gelismelerle insanoglunun dogadaki maddi egemenligi artarak
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yasamin yeniden boyutlanmasina sebep olmus ve miizik bu siire¢ ile birlikte bir zanaata
doniismeye baslamistir. M.O. 4000 yili itibariyle miizigin artik bilyii amaciyla degil,
sanat amaciyla yapildigi tahmin edilmektedir (Say 2013: 47; Kaygisiz 1999: 68).

Miizigin bircok toplumda farkli bigimlerde konumlandirildigr goriilmektedir.
Gecmiste bazi toplumlarda din ile bir arada kullanilarak kutsal kabul edilmis, bazi
toplumlarda kanunlar ile es deger goriiliip devlet yonetiminde etkisi olabilecegi
diistiniilmiis, bazi toplumlar onun teorik ve sanatsal yoniinii ele alarak bilimsel ve
sanatsal eserler ortaya koymuslardir. Fakat miizige karst algi her toplumda aymi
dogrultuda olmamistir. Bazi toplumlarda miizik seytan isi, giinah sayilirken, bazi
toplumlar ise miizigi dinsel ve biiyii amag¢h kullanarak onun bu yonii ile kotiiliiklerden
koruduguna inanmislardir. Gegmisten bu giine gelinceye kadar miizige atfedilen olumlu,
olumsuz degerler onun insan yasaminda etkin olarak var oldugunun bir gostergesi

olarak kabul edilmektedir (Sen 2015: 6).

Ilkel toplumlarin gelismesiyle birlikte din disinda savas, ask, ninni gibi
konularda da miizikler yapilmaya baslanmistir. Bu gelismeyle beraber giiniimiizde halk
miizigi adi verilen miizik tiirii ortaya ¢ikmustir. Halk miizigi, halkin yasamis oldugu
cografi, sosyal, dini, ekonomik kosullara gore farkli topluluklarda, bu ozellikleri
yansitacak sekilde gelismistir. Halk miiziginin gelismesi ise sanat miiziginin olusmasini
saglamistir. Fakat sanat miiziginin de ilk olarak daha c¢ok dini miizik bi¢iminde ortaya

ciktigr bilinmektedir (Kii¢tikoncii 2010: 2).

Sanat miizigi, Kkiiltiirlerin gelismesine bagli olarak gelismistir. Seslerin ve
seslerin meydana getirdigi melodilerin, kagit {izerine ne zaman yazilmaya baslandig:
bilinmemekle birlikte sesleri ilk adlandiran kisinin M.S. 480-524 yillar1 arasinda
yasayan Romal1 filozof Boethius oldugu bilinmektedir. Klasik sanat miizigine dair
birikerek yillardir gelen bilgiler nota yaziminin bulunmasina ve seslerin yaziya
dokiilmesine dayanmaktadir. 995-1050 Yillar1 arasinda yasayan Guido D’arrezo sesleri
bugiin bilinen Do-Re-Mi-Fa-Sol-La-Si seklinde adlandirarak solmizasyon metodu ile
okunabilmesini ve gelismesini saglamistir. 15. Yiizyillda Franchino Gaffuri notanin

birim siiresinin bir insan nabzi siiresi kadar oldugunu belirlemis ve notalarin siire



27

degerleri olugmustur. Ayrica yine bu donemde parsomenden kagida gecilmesi ve
matbaanin icadi miizik tarihi i¢in bir doniim noktasi olmustur (Say 2013: 51;

Kiiciikoncii 2010: 3).

Miizigin ilkel toplumlardan giiniimiiz modern toplumlarina gelene kadar
geliserek gecirdigi sanatsal donemler bulunmaktadir. Bunlar sirasiyla Gotik Donem,
Barok Donemi, Klasik Donem, Romantik Donem ve Cagdas Donemdir (Griffiths 2006;
Kaygisiz 1999; Kiigiikoncii 2010; Say 2013):

Gotik (Ronesans) Donem: Tek sesli ve din etkisinde olan miizik, 1200-1400
yillar1 arasinda Gotik Donem olarak adlandirilan dénemi yasamistir. Bu dénemin
ozelligi polifonik yani c¢ok sesli miizige gecisin ilk donemidir. Gotik Donem
miizisyenleri ayn1 zamanda bir sonraki donem olan Barok Dénemi'ne gecisi saglayan

Flamenk Ekolii'niin bestecileridir.

Barok Donemi: 1600-1750 yillar1 arasi tiim sanat dallarinda oldugu gibi miizikte
de Barok Donemi olarak adlandirilmaktadir. Gosterisin, siislii desenlerin ve 6zenli
detaylarin yogun oldugu Barok Donemi'nin etkileri ilk olarak italya'da goriilmeye
baslanmis, Fransa'da ilerlemis ve Almanya'da en {iist seviyeye ulagmustir. Calgi
yapimindaki gelismelerin yani sira kongerto, sonat ve operanin ilk defa meydana geldigi
donem olan Barok Dénemi, Antonio Vivaldi, Johann Sebastian Bach ve George Frideric

Handel gibi usta bestecilerin i¢inde bulundugu dénemdir.

Klasik Donem: Barok Donemi'nde yer alan gosteris 1750-1830 yillar1 arasinda
yasanan Klasik Dénem'de yerini basitlige, sadelie ve simetriye birakmustir. Icads ile
Barok Donemi'nin sonlanmasinin sebeplerinden biri olan piyano, Klasik Dénem'de
oldukca yogun kullanilmis ve kullanildig1 orkestralarda solist gorevi gormiistiir. Senfoni
orkestralarinin kurulmasi ve yayginlagsmasi donemin Onemli Ozelliklerinden bir
digeridir. Joseph Haydn, Wolfgang Amadeus Mozart, Ludwig Van Beethoven donemin

en Onemli bestecilerindendir.
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Romantik Dénem: 1830-1920 yillar1 arasinda 6zgiin ve ozgiirlikk¢ii yaklasimin
benimsendigi Romantik Donem'de miizik kilise ve saraydan cikarak halkin igine
tasinmustir. Bu donemde yer alan Tchaikovsky, Chopin, Wagner, gibi onemli besteciler
duygularin1 miizik yoluyla ifade etmisler, doga ve tarihin yanm sira resim, edebiyat,
tiyatro gibi diger sanat dallarindan da ilham almiglardir. Romantik Dénem'de melodi 6n
plana ¢ikmis, dogal seslerin kullanilma ¢abasi ile beraber calgilardaki farkli tinilar farkli
anlatimlar icin kullanmilmistir. Ayrica miizigin halka karistigi bu donemde piyano

bulunan ev sayisi da artmistir.

Cagdas Donem: 20. Yiizyilda yasanan siyasal, sosyal, bilimsel ve teknolojik
gelismeler tiim sanat dallariyla birlikte miizikte de goriilmeyen bicimlerin olugsmasinda
etkin olmustur. Miizikte deneysellik kavraminin ortaya ¢iktigi ¢agdas donemde bazi
besteciler kiiltiirel gecmislerini miiziklerine tasimis, bazilari ortacag miiziklerinden
ilham almig, bazilar1 donemin baslangicinda yasanan Diinya Savasi'ndan etkilenmis
bazilar1 ise klasik miizik ile rock, jazz gibi popiiler miizik tiirlerini birlestirerek
eserlerini ortaya koymuslardir. Claude Debussy, Bela Bartok, Aaron Copland, Arnold
Schonberg gibi isimler Cagdas Donem'in oncii bestecilerindendir. Ozellikle Arnold
Schonberg ve Ogrencileri Alban Berg ile Anton Webern atonal miizik akiminin

yaraticilar1 olarak onemli yere sahiplerdir.

Cagdas Donem sonrasinda yasanan teknolojik gelismeler, miizigin kayit
edilebilirligini kolaylastirarak yayginlasmasint saglamistir. Radyo, televizyon, plak,
kaset, CD ve sonrasinda internetin gelisimi farkli miizik tiirlerinin ve eserlerinin hizla
tim diinyaya yayilmasinda onemli yere sahip olmuslardir. Kendi basina yer aldigi
radyo-televizyon programlari, Youtube, Spotify gibi ¢evrimi¢i platformlarin yani sira
bircok platformda ve mecrada da yan unsur olarak kullanilan miizik yasamin her

alaninda toplumlar1 ve bireyleri etkilemektedir.

1.2.2. Miizik Kavrami ve Miizigin Temel Unsurlari

Miizik kelimesinin Yunan mitolojisinde ilham perilerinin genel adi olan Muse

sozcligiinden tiiredigi ve neredeyse tiim dillere Yunanca’dan gectigi tahmin
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edilmektedir. Yunanca’da mousike seklinde ifade edilen kelime Latince’ye musica
seklinde aktarilmis; Arapca’ya ise musikiy seklinde gecmistir. Tiirkce'ye ise Islamiyet'in
kabuliinden sonra Arapca'dan musiki seklinde gectigi bilinmektedir (Oztuna 1990: 72).
Sozliik anlamiyla, cesitli duygu ve diisiinceleri belli kurallara bagli kalarak uyumlu
seslerle anlatmak amaciyla diizenlenmis eserlerin okunmasi ya da taninmasi1 (TDK
2018) seklinde tanimlanan miizik farkli diisiinceler ve yaklasimlar ile bircok tanima
sahiptir. Ucan (1994);bilim insanlari, sanat¢ilar ve diisliniirlerin yaptig1 ¢esitli tanimlari

derleyerek asagidaki sekilde siniflandirmastir;

Tablo 1.2: Miizik tanimlarinin siniflandirilmasi.

Rousseau: Miizik, sesleri kulaga hos gelecek sekilde diizenleme sanatidir.
Yapisal Boyut Kastner: Miizik, maddi bakimdan sesleri bazi bi¢im ve bir takim kosullar
altinda birlestirmektir.
Sun: Miizik baslica iki temel unsur olan ses ve ritimden olusan bir
biitiindiir. Ses ve ritim ile anlatim sanatidir.
Eflatun: Mizik tanrinin dilidir.

Unsur Boyutu

g:)r;’s:tl ve Metafiziksel Beethoven: Miizik ilahi bir sanattir.

Konfiicyiis: Miizik, gok ve toprak arasinda bir uyumdur.
iletisim ve Dilsel Weber: Miizik insan ruhunun dilidir
Boyut Cottin: Miizik evrensel bir dildir.

Marpurg: Miizik sozctigii , seslerden olusan bilim ya da sanat1 anlatir: O

kurallarin dogrulugu 6l¢iisiinde bilim, bu kurallarin gerceklestirdigi ol¢iide
Bilimsel Boyut sanattir.

Grebene: Seslerin sanat ¢ercevesi i¢inde diizenlenmesine miizik sanati ve

bu sanatla ilgili bilimlerin tiimiine de miizik bilimi denir.

Miizigi olusturan temel unsurlar da ses, nota, ezgi, ritim, akor ve armonidir;

Ses: Ses, cisimlerin titresmesi sonucu var olan bir fizik olayidir, titresen cisim de
ses kaynag olarak tanimlanmaktadir. Olusan ses hava molekiillerinin de titresmesini
saglar ve dalgalar halinde yayilmaya baslar. Yayilan ses dalgalar1 kulak zarinin
titresimiyle beyine ulasir ve duyma / isitme gerceklesir (Elhankizi 2012:7). Sesin bir
saniyedeki titresim sayist frekans olarak tanimlanir, her sesin bir frekans degeri

bulunmaktadir (Usmani 2017: 1).

Nota: Miizikte sesleri ifade etmeye yarayan yazim dilidir; sesin miizik yapmak
icin kullanilan farkli iki 6zelligini belirten, bir takim sekillerden meydana gelmektedir
(Kiigiikoncii 2010: 35). Her ses, bir isaretle temsil edilerek yazilmakta, yazilan bu

notalarin birim siireleri de farkli isaretlerle gosterilmektedir (Celebioglu 2008: 13).
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Ezgi: Seslerin, arka arkaya farkli ritim ve frekanslarda anlamli sekilde
olusturduklar biitiindiir, miizigin ana karakteri olarak nitelendirilmektedir (Kiiciikoncii

2010: 118).

Ritim: Seslerin ve suslarin siire degerlerinin belli bir zaman igerisinde
siralanmasidir. Ritmik 6geler miizigin akisin1 tanimlayarak, seslerin zaman iginde
ongoriilebilen sekilde varlik gostermeleri icin nasil notaya aktarilmalar1 gerektigini
belirler. Ritmin hizina ise tempo denilmekte ve metronom ile Olciilmektedir (Usmani

2017: 81).

Akor: Ug ve daha fazla farkli frekanstaki sesin bir araya gelerek olusturduklart

uyumlu seslerdir (Elhankizi 2012: 1).

Armoni: Seslerin uyum igerisindeki baglantilarini, bu baglantilar neticesinde
cikan akor dizilerinin kurallarin1 ve yaratici ilkeleri gelistiren miizik dizgesidir (Say

2013: 25).

1.2.3. Miizikte Tonalite ve Atonalite

Tonalite, miizikal kompozisyonlarin bir merkez nota etrafinda diizenlenmesi
tizerine kurulu armoni anlayisidir. Kompozisyonda tiim sesler merkez bir ses ¢evresinde
bulunmakta ve bu temel sesin izin vermedigi sesler kullanilmamaktadir. 160014
yillardan Romantik Donem sonlarina kadar ortaya koyulan eserlerin neredeyse tiimii
tonal sisteme uygun sekilde ortaya koyulmustur. Cagdas Donem'in koklerinin olustugu
20. Yiizyil baslarinda tiim sanat dallarinda oldugu gibi miizikte de ortaya cikan yeni
akimlar ve miizikal kompozisyonlarda sik goriilmeye baslanan modiilasyonlar ve
kromatizm tonalitenin aligilmis formunun yipranmasinda etkili olmustur (Bulur 2009;

Calli 2011).

Miizikte alisilmamis yapilarin  goriillmeye baslandigi Cagdas Donem'in
baslarinda Arnold Schonberg’in oncii oldugu atonal miizik tiiriiniin kavramsal olarak

gelismeye basladigr goriilmektedir. 1897-1909 yillar1 arasinda besteledigi eserleri
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tonaliteye baglilik gosterse de 1908 yilina ait eserinin son boliimiinde tonaliteden
uzaklastigi, 1909 yilinda ortaya koydugu Drei Klavierstiicke adl1 eserinin ise atonal bir

beste oldugu goriilmektedir (Ilim 2018: 178).

Atonal miizik, tonalite eksikligi nedeniyle tonal miizikten farkli bir armonik
diizen icermektedir. Sesler onceden belirlenen geleneksel diizen olmadan birbirinden
bagimsiz olarak kullanilmaktadir. Atonal miizikte tonal miizikte oldugu gibi merkez bir
ses yoktur ve kompozisyondaki sesler merkez sese gore degerlendirilmemektedir.
Herhangi bir dizide yer alan tiim sesler esit degerdedir. Bu esitlik, tonalitenin
olusmasini saglayan uyumlu seslerin birlikte kullanilmasini engellemis, dolayisiyla
tonaliteye gore uyumsuz sayilan sesler atonal miizigin temel unsuru haline gelmistir

(Canbey 2001, Aktaran: Bulur 2009: 6).

Miizigin toplumlar iizerindeki etkileri, bireylerde yarattig1 duygusal, davranissal,
fizyolojik ve psikolojik degisiklikler bircok ¢alismaya konu olmasina sebep olmaktadir.
En temel sosyal-biligsel yetilerden biri olan miizige dinleyenlerin nasil ve neye gore
tepki verdikleri, miiziksel algilamanin nasil gerceklestigi, ¢algi, insan sesleri, tini, ritim,
melodi gibi unsurlarin ne gibi etkiler biraktigi ve duygular1 nasil harekete gecirdigi,
miizik begenisinin nasil olustugu gibi konular farkli disiplinlerdeki bir¢ok
arastirmacinin ilgisini ¢gekmektedir (Calli 215: 11). Tonal ve atonal miizigin armonik
yapilar1 iizerine miizikoloji bilimi kapsaminda bir¢cok arastirma goriilse de insanlar
tizerindeki etkilerini incelemek amaciyla yapilan calismalarin  kisithh  oldugu

goriilmektedir.

J. Blood ve arkadaslart 1999 yilinda miizigin olusturdugu duygu farkliliklarinin
beynin farkli bolgelerinde hareketler olusturacagi hipoteziyle bir calisma
gerceklestirirler. Calismada miizisyen olmayan ve miizik egitimi almamis, 5 kadin ve 5
erkekten olusan toplam 10 katilimciya tonal ezgiler ve ayni ezgilerin armonik yapilar
bozularak uyumsuz hale getirilmis farkli versiyonlar1 dinletilir. Katilimcilardan
dinledikleri miizikleri begenilen/begenilmeyen, uyumlu/uyumsuz, ilgi ¢cekici/sikici, huzur
verici/sinirlendirici, rahatlatici/gergin, hiiziinli/neseli sifatlariyla degerlendirmeleri
istenir. Katilimcilarin profesyonel miizik egitimleri olmamasina ragmen tonal olmayan

ezgilere olumsuz tepki verdikleri goriiliir (Blood vd. 1999: 382-387).
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Proverbio ve arkadaslar1 (2015) tarafindan yiiriitiillen c¢alismada, klasik tonal
miizik ve atonal cagdas miizik dinlemenin etkisi, daha Once herhangi bir miizikal
aktivite gerceklestirmemis, miizik ile ilgilenmeyen 50 goniillii katilimcidan olusan bir
grup iizerinde incelenmigtir. Dinletilen 207 miizik eseri, uzman bestecilerden ve
konservatuar profesorlerinden olusan 20 kisilik bir grup tarafindan secilmistir.
Katilimcilara miizikler dinletilerek kalp atis hizlari, kii¢iik tansiyon ve biiyiik tansiyon
degerleri oOlciilmiistiir. Elde edilen bulgulara gore atonal miizik genellikle ajite edici
olarak yorumlanirken, tonal miizik daha neseli algilanmis; atonal miizik dinlemek diisiik
kalp atis hiz1 ve artan kan basinc ile iliskili bulunmustur. Bu durum uyaniklik ve
dikkatlilik, psikolojik gerginlik, korku ve endise artisim1 yansitmaktadir (Proverbio vd.
2015: 1-15).

Parncutt'in duyusal modeline gore duyumsal uyumsuzluk yaratan akor gecisleri
beklenmeyen ve sasirtict gelen akorlar olarak algilanmaktadir. Koelsch ve arkadaslari
(2008) Parncutt'in duyusal modelinden yola cikarak bir c¢alisma gerceklestirirler.
Calismada atonal akor dizilerinin tonal akor dizilerine kiyasla hos olmadigin1 gosteren

davranigsal bulgular elde edilmistir (Tezel 2011: 16).

Tiirkiye'de ise sayili caligmalardan olan, Calli'nin (2011) ve Tezel'in (2011)
doktora tezleri kapsaminda yiiriittiikleri, tonal ve atonal miiziklerin akor ve yapisal
diizeyde fonksiyonel manyetik rezonans goriintiilleme(FMRI) teknigi ileve katilimcilarla
yapilan goriismelerle incelendigi ¢calismalarinin bulgulart benzerlik gostermektedir. S6z
konusu calismalarin ikisinde de atonal miizigin beynin sol yarisinda daha fazla
aktivasyon olusturdugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilarla yapilan goriismelerde
dinledikleri miizikleri duygusal baglamda tanimlamalar1 istendiginde katilimcilarin
biiylik ¢cogunlugunun tonal miizik i¢in olumlu ifadeler kullanirken atonal miizik i¢in

olumsuz ifadeler kullandiklar1 goriilmektedir.
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1.3: Tonal ve atonal miizikler dinletilen dinleyicilerin duygusal ifadelerle

yaptiklar1 tanimlamalar (Call1 2011:35).

Merak uyandirict
Heyecanl

TONAL MUZIK ATONAL MUZIK
e Hos e Yorucu
e Rahatlatict e Gergin
e Zevk verici ¢ Endise verici
e Keyifli ¢ Huzursuz edici
e  Mutluluk Verici e Rahatsiz edici
e  Huzur Verici e Karanlik
¢ Yumusak e Kulak tirmalayic1
e Mikemmel o grenc
¢ Problemsiz o Urkiitiicii
¢ Giizel e irkilten
e Muhtesem e Dikkat ¢ekici
(]
[ ]




II. BOLUM

2. REKLAM VE MUZIK iLiSKIiSi

Reklam ve miizik, modern yasamin i¢inde neredeyse her an yer alan iki 6nemli
kavramdir. Bu iki kavram, kiiltiirler ve toplumlarla sinirlandirilamayan evrensel birer dil
olmakla birlikte toplumlarin duygularini, davranmiglarini, tutumlarimi ve tercihlerini
belirgin sekilde etkilemektedir. Reklam filmlerinde miizigin kullanilmasi ise, reklam ile
tilkketiciye iletilmek istenen mesaj1 giiclendirerek algilanmasini kolaylastirmakta ve
tilketici iizerinde hedeflenen etkinin yaratilma siirecine katma deger saglamaktadir (Bat1

2010: 780).

Reklam filmlerinde miizik kullanimi, sozlii ve gorsel anlatima ek birboyut
saglayarak dikkat cekmeye, istenen ruh hallerini yaratmaya, reklam anlatisinin hizim
degistirmeye, marka, iirlin ve mesaj hatirlamayr kolaylastirmaya, markalara karsi
tutumlar1 gelistirmeye ve sonuc¢ olarak satin alma davranmisini etkilemeye yardimci
olmaktadir (Binet vd. 2013: 10). Reklam filmlerinde miizik kullanimi satis verimliligini
artirmakla birlikte marka imajimm gelistirmeye de katki saglamaktadir. Lang (2015)'a
gore kurumlar, tiiketici deneyimini ve tutumlarini sekillendirmek, tiiketicilerle duygusal
baglar kurmak ve kurumsal marka imajin1 giiclendirmek i¢in miizik kullanmaktadir

(Lang 2015: 1).

Perris (1985), miizigin cagrisim uyandirma ve harekete gecirme ozelliklerinin
miizikle birlikte soylenen sozlerin kabul edilebilirligini artirdigimi ifade etmektedir.
Alfred North (1943)'a gore gorme duyusu araciligiyla diisiinceler duygular1 harekete
gecirmekte, isitme duyusuyla ise duygular diisiinceleri harekete gecirmektedir (Spalding

1994: 3).
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Reklam filmlerinin etkinligini artirmak amaciyla kullanilan miiziklerin reklami
destekleyici belirli ozellikleri ve fonksiyonlar1 bulunmaktadir. Reklam miiziklerinin
fonksiyonlar1 ile ilgili; Helms (1981), Rosing (1982), Steiner-Hall (1987), Huron
(1989), Scott (1990), Dunbar (1990), Bjurstrom ve Lillestram (1993), Branthwaite ve
Ware (1997) basta olmak iizere bir¢cok yazarin farkli tanimlamalarda bulundugu
goriilmektedir. Bu tanimlamalara gore reklam miizikleri (Graakjer ve Jantzen 2009;
Yeshin 2006, Aktaran: Aytekin 2012: 24):

o Sessizligi ortadan kaldirir.

e Sahne gecisleri ve gorseller arasindaki gecislerde biitiinliigii saglar.

¢ Reklamin baslangicini ve bitisini vurgular.

e Reklamda yer alan gorsel unsurlari ve reklamin igerigini agiklamaya ve

desteklemeye yardimci olur.

e Olaylar, fikirler ve durumlar arasindaki baglantilar1 giiclendirir veya tetikler.

¢ Duygulan tetiklemeye yardimci olur. Atmosfer yaratir. Kimi yerde gerilimi

diisiiriirken kimi yerde heyecan yaratir. Sozle anlatilamayacak duygusal,
rasyonel olmayan iddialari dile getirir. Reklama dramatik bir yap: katar.

e Uriiniin etkisini tasvir eder, gosterir.

® Markayi belirterek marka farkindaligini arttirir. Markayi ¢agristirir, hatirlatir.

® Mesaj1 ezgiler ile aktararak dikkati ve ilgiyi ¢eker.

e Zamana ve mekana iliskin ipuglar1 verir.

¢ Bir yasam bi¢imini ifade ederken ayni zamanda hedef kitleyi tanimlar.

e Ritim veya tekrar ile mesajin izleyici tarafindan anlagilmasini, 6grenilmesini,

hatirlanmasini ve agizdan agza yayilmasini saglar.

® Mesaj veya liriin i¢in ¢ekici, olumlu bir fikir insa etmeye yardim eder.

e Uriinii satin alma noktasinda potansiyel tiiketiciyi motive eder.

Reklam filmlerinde miizik kullanimi reklamin belirlenen hedefe ulasmasinda
onemli bir rolii iistlenmektedir. Verilmek istenen mesaj miizik igerisinde verildiginde
duygularin belirginlestirilmesine yardimci olmaktadir (Zimmermann 2001: 53). Miizik,
mesajla ilk karsilasma esnasinda dikkatin ¢ekilmesini saglarken ayni zamanda mesajin
kabuliinde ikna edici bir unsur olarak kullanilmaktadir (Kellaris, Cox ve Cox 1993,

115). Reklam filmlerinde miizik kullanilmasi reklama duyulan ilginin ve reklamin
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popiilerliginin artmasina, markanin ve iiriiniin akilda kalmasina olanak saglamaktadir

(Ugur 2011: 7).

Miizik, tiiketicilerin  tiikketim  tercihlerine ve  tiiketim  tercihlerini
degistirebilecekleri markaya yonelik cesitli duygularin ortaya ¢ikmasindan sorumlu olan
reklamlardaki en onemli arka plan ozelliklerinden biridir. Tiiketicilerin tutumu ve
hafizalan {izerinde uzun siire kalic1 etkiler yaratabilmek i¢in reklamlardaki miiziklerin
tasarimina biiyiik kaynaklar ayrilmaktadir (Wedel ve Pieters 2000: 298).
Reklamverenler, potansiyel tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve olumlu bir marka imaji
olusturmak icin miizik kullanmaktadir (Bruner 1990: 97). Bir reklam miizigi,
miisterilere iletilmek istenen marka imajini giiclendirmede onemli bir rol oynayabilir.
Tiiketicilerin bir markaya yonelik ilk duygular1 veya ortak izlenimleri, o markanin farkl

bir goriintiisiiniin olusturulmasina da yardimci olabilmektedir.

2.1.  Reklamlarda Miuzik Kullaniminin Tarihi

Reklam amaciyla miizigin ilk olarak sokak saticilari tarafindan kullanildigi
tahmin edilmektedir. Uriinlerini satmaya calisan tiiccarlarin yoldan gecenlerin dikkatini
cekmek ve onlar1 ikna etmek amaciyla yiiksek sesle ve ezgisel bicimde soyledikleri

tekerlemeler ilk reklam miizikleri olarak kabul edilmektedir (Taylor 2012: 69).

Miizigin 19. yiizyilin sonlarinda tanitim faaliyetleri kapsaminda yaygin olarak
kullanilmaya baslandigi goriilmektedir. Bu donemde, miisterilerin dikkatini ¢cekmek
isteyen isletmeler palyago ve akrobatlar kiralayarak miizik esliginde {iriin ve markalarini
tanitmislardir (https://www.artscolumbia.org/performing-arts/music/the-history-of-
music-in-advertising-30569 2 Mart 2019'da erisildi). 190014 yillarin baslarinda
Esso'dan benzin alanlara Guy Lombardo orkestrasi konser biletlerinin verilmesi, 1905'te
Oldsmobile'n, Johny Marks'in In My Mery Oldsmobile sarkisin1 tamitimlarinda
kullanmasi gibi ornekler goriilmektedir (Aytekin 2012: 22).
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19201 yillarda radyo yayinlarinin gelismesi reklama yeni bir boyut kazandirdigi
gibi bilinen anlamiyla reklim miiziklerinin de olusmasina olanak saglamistir. Ilk
yillarinda daha cok radyo satmak amaciyla yapilan radyo programlari reklamlar ile gelir
elde etmelerinin ardindan sponsorlu iceriklerin yer aldigi programlara doniismeye
baslamislardir. Lucky Strike markasinin sponsor oldugu haftanin popiiler on sarkisinin
miizisyenler tarafindan calindigr Lucky Strike, Your Hit Parade programi radyoda

reklam amaciyla miizik kullaniminin ilk 6rnegi olmustur (Taylor 2012: 31).

Taylor (2012)'a gore, reklam filmlerinde miizik kullanimi Biiyiik Buhran'in zor
zamanlarindan sonra yiikselise gecmistir. Reklamverenler kriz nedeniyle daha fazla
getiri saglayan daha ucuz stratejiler gelistirme arayisina girerler ve bu donemde
markalar1 ve iriinleri tanitmak amaciyla reklamlara 6zel yazilan jingle kullanimi
yayginlasmaya baslar. 1939 yilinda yayinlanan Pepsi Hits The Spot'un yayinlandigr ilk
iki haftada satislarin arttig1 goriilmiistiir. 1942 yilinda yapilan bir arastirma Pepsi Hits
The Spot'un Amerikanin en bilinen melodisi oldugunu gostermis 1944 yilinda ise bu
reklam miizigi milyonlarca defa calinmig ve 350 istasyonda calmaya devam etmistir

(Taylor 2012: 83-85).

19601 yillarda reklamciligin geliserek medya satin almadan Gte yaratict bir
siire¢ haline doniigsmesiyle reklamlarda kullanilan miizikler de bu siire¢ dahilinde benzer
bir gelisim yagamiglardir. Reklamlarda kullanilan ses, goriintii ve miizik kalitesi sinema
filmlerindeki kaliteyi yakalamis ve reklamlara yeni bir seviye kazandirmistir (Klein

2009: 42).

19801 yillarda MTV'nin kurularak televizyon ve reklam sektoriinde biiyiik
degisim baslatmasi, Jovan/Musk Oil firmasinin Rolling Stones'a sponsor olmasi,
Pepsi'nin Michael Jackson ve Madonna ile anlagmasi, 90'li yillarda Microsoft'un
Windows isletim sistemi lansmaninda kullanmak iizere Rolling Stones'un Start Me Up
sarkisina 12 milyon $ 6demesi reklamlarda miizik kullaniminda bazi 6nemli gelismelere

ornek olarak gosterilmektedir (Giiven 2012: 127).
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2.2. Reklamlarda Kullanilan Miizikler

Radyo ve televizyon reklamlarinda sesin sanatsal kullaniminin baslangicindan
bu yana reklamcilikta miizik kullanimina yonelik cesitli yaklasimlar gesitli reklam
miizik tiirlerini ortaya c¢ikarmistir. Bu yaklasimlara gore reklamcilikta kullanilan miizik
tiirleri marka sinyali, jingle ve arka plan miizigi olarak simiflandirilabilmektedir

(Abolhasani 2017: 32);

2.2.1. Marka Sinyali

Marka sinyalleri, bir markaya ait reklamin basinda veya sonunda oynatilan
melodilerdir. Sonik logo, ses logosu, sogo seklinde de ifade edilen marka sinyali, marka
icin tanimlayici bir rol iistlenmektedir ve tiiketicilerin dikkatini, reklamlar: bilingli bir
sekilde izlemelerini saglayacak sekilde cekme yetenegine sahiptir. Marka sinyalleri bir
semboldiir ve markalarin grafik logolar1 kadar giiclii role sahiptirler (Jackson ve
Fulberg, 2003). Marka sinyalinin bir reklam igine yerlestirilmesi, tiiketiciyi markay1
daha uzun siire hatirlamaya tesvik eden en basarili marka olusturma alistirmalarindan
biri olarak kabul edilmektedir. Marka sinyalleri, liriin ya da iiriine ait gorsel olmaksizin
tilketiciye markayr ve {iriinii hatirlatmaktadir (Abolhasani 2017: 33). Nokia'nin
klasiklesen zil sesi, Microsoft Windows'un baslangi¢ sesi diinya ¢apinda en ¢ok bilinen

marka sinyali 6rneklerindendir.

2.2.2. Jingle

Jingle, bir reklam i¢in hazirlanan, genellikle rekldm temasini yansitan ve basit
bir mesaj iceren, akilda kalict kisa sarkilar seklinde tanimlanmaktadir (Taylor 2015:
717). Reklamlarda miizik kullaniminin baslamasindan bu yana yaygin bir bi¢cimde jingle
kullanilmaktadir. Jingle, genellikle bir veya daha fazla reklam slogani kullanarak,
reklami yapilan iiriinii acik¢a tanitan sozleri de kapsar. Uygun medya planlamasi
yiiriitildiigiinde jingle wuygulamalari marka bilinilirligini artirmanin  en etkili

yontemlerinden biri olarak belirtilir.



39

2.2.3. Arka Plan Miizigi

Arka plan miizikleri, izleyenlerin dikkatini ¢ekmek ve ilgi uyandirmak amaciyla
cok sik kullanilmaktadir. Genellikle reklamda yer alan marka ve iriin icin uygun bir
atmosfer olusturulmasimna yardimci olarak reklama odaklanilmasini saglamaktadir
(Nufer ve Moser 2019:8). Miizigin arka planda kullanilmasi reklamin hizini1 kontrol
etmeye ve duygudurum yaratmaya olanak saglamaktadir. Arka plan miizigi reklam
gorsellerini tamamlayici unsur olarak kullanilmasinin yani sira reklamda anlatici bir dis
ses varsa anlatimi destekleyici 6ge olarak kullanilmaktadir (Aytekin 2012: 23). Arka
plan miizikleri enstriimantal fon miizigi ve reklam sarkisi olarak ikiye ayrilmaktadir.
Enstriimantal fon miizikleri, sozsiiz sekilde hazirlanan biitiin bir senfonik eser olabildigi
gibi basit, sade melodiler de olabilmektedir. Reklam sarkilar1 ise reklama ozel
bestelenen veya popiiler miiziklerin oldugu gibi ya da reklama uygun sekilde

diizenlenmesiyle olusturulan sarkilardir (Allan 2006: 440-441).

2.3.  Reklamlarda Miizik Kullaniminin Etkileri Uzerine Arastirmalar

Gorn (1982), miizigin aligveris tercihleri {izerindeki etkisini arastirdigi ve klasik
kosullanma yaklasimiyla gerceklestirdigi calismada, sevilen veya sevilmeyen bir
miizigin bir iirlin hakkinda verilen kararlara dogrudan etkisi oldugu sonucuna ulagmaistir.
Iki farkli deney tasarlanarak yapilan arastirmada, ilk olarak 195 lisans 6grencisine bir
reklam ajansimin bir kalem reklaminda kullanmak {izere miizik se¢mek istedigi
soylenmis ve kendilerine begeni orani diisiik ve begeni orami yiiksek olmak iizere iki
farkli miizik dinletilerek ayni begeni oranina sahip mavi ve bej renklerdeki kalemler
sunulmus, iki kalem arasinda secim yapmalar1 istenmistir. Deney sonucunda,
katilimcilarin %79’u begenilen miizik tiiriiyle birlikte sunulan kalemi tercih etmislerdir.
122 lisans 6grencisinin katilimiyla yapilan ikinci deneyde ise, katilimcilardan bir reklam
ajansinin iinli bir TV programina reklam verip vermeme konusunda karar vermesine
yardimc1 olmalar1 istenmistir. Iki sirketin farkli tiirdeki kalemlerinin reklaminin
yapilmast konusunda fikirleri istenen katilimcilar bej renkli bir kalemin tanitimini

sevilen bir miizik esliginde izlemistir. Ote yandan, mavi renkli bir kalemin reklami
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miizik olmadan fakat kalemin u¢ kirmadigimnin ve cok rahat yazdiginin alti ¢izilerek
izletilmistir. Bunlardan ayr1 olarak 63 katilimciya ise karar verme durumunda
olmadiklar1 ve caligmanin bitiminde istedikleri kalemden alabilecekleri deneyin sonuna
kadar sdylenmemistir. Ikinci deneyin sonucunda katilimcilarm %71°i miizik olmayan
mavi kalem reklamin1 secerken, %29’u ise miizikle tanitilan bej kalemi se¢cmistir. Karar
etkisi olmayan grupta ise, katilimcilarin %63’ bej kalemi secerken, %37 si ise mavi
kalemi secmistir. Her iki deneyin sonucunda, markalarin duygular1 harekete geciren bir
arka plan miizigiyle potansiyel alicilara ulasmasi kendilerinin tercih edilmesinde etkili
olabilecegi bulgusu elde edilmistir. Gorn yaptig1 bu arastirmada, kullanilan miizigin
sevilmesi ya da sevilmemesi durumlarinda fark olmaksizin, miizigin markaya karsi

tutumu ve iiriin se¢imini etkiledigi sonucunu ortaya koymustur.

Kellaris (1989), arka plan miiziginin reklam filmlerindeki etkisine odaklanan
arastirmada, Gorn (1982)’nin tartigmalara yol acan deneylerini tekrarlayan iic yeni
deney yapilmistir. Birinci deneyde, 299 katilimciya sevilen ve sevilmeyen bir miizik
esliginde bir renkli kalem tanmitimini izletilmis ve katilimcilarin kalemler arasinda tercih
yapmalart istenmistir. Gorn (1982)’nin kullandig: iki renk yerine bu arastirmada yedi
farkli renkteki kalemler arasinda se¢cim yaptirilmistir. Bu deney sonucunda, miizik ve
kalem tercihi arasinda bir baglant1 olmadig1 bulgusu elde edilmistir. Ikinci deneyde 136
katilimcidan sevilen ve sevilmeyen miizikler esliginde reklami yapilan kalemler ile
reklam1 yapilmayan kalemler arasinda secim yapmalar1 istenmistir. Katilimcilarin
%641 sevilen bir miizik esliginde reklami yapilan kalemi tercih ederken geri kalan
%36's1 reklam1 yapilmayan kalemi tercih etmistir. Sevilmeyen bir miizik tiirii esliginde
reklami yapilan kalemi ise katilimcilarin %63’ii tercih ederken, %37'si reklami
yapilmayan kalemi se¢mistir. Uciincii deney calismasinda, 171 katilimciya arka planda
sevilen popiiler miizik ve sevilmeyen miizik esliginde reklami izletilen kalem ile
reklami yapilmayan kalem arasinda tercih yapmalar1 istenmistir. Her iki miizik tiiriinde
de miizik ve kalem se¢imi arasinda 6nemli bir iliski bulunamamistir. Sevdikleri miizigi
dinleyenlerin %56’s1 ve sevmedikleri miizigi dinleyenlerin %52’si reklami yapilan
kalemi sec¢mistir. Kellaris (1989) yiiriittiigli arastirmada, miizigin sevildigi ya da
sevilmedigi durumlarda, iiriin tercihlerinde dogrudan bir etkisi olmadigi sonucuna

ulasmustir.
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Park ve Young (1986), markaya karsi tutumun olusmasinda rekladmlarda
kullanilan arka plan miiziklerinin etkilerini  ilginlik durumu cercevesinde
incelemislerdir. 120 kadin katilimcinin yer aldigi ¢alismada, katilimcilar rasgele alti
farkli deney grubuna dagitilmis ve yeni bir sampuan markasina ait reklam filmi miizikli
ve miiziksiz sekilde izletilmistir. Yapilan caligmada, katilimcilarin markaya karsi
tutumlari, reklamin tasarimi ile yakindan ilgili bulunmustur. Park ve Young Miizigin,
duyussal ve diisiik ilginlik durumlarinda markaya karst olumlu tutumlar gelistirmede
etkili oldugu, yiiksek ilginlik durumunda ise bilisselligin etkisini azalttig1 sonucunu

ortaya koymustur.

Alpert ve Alpert (1990), miizigin ruh hali ve satin alma niyeti iizerindeki
etkilerine odaklanarak, Gorn (1982)’nin ¢alismasina benzer bir ¢caligma yiiriitmiisler ve
miizigin ruh hali ve tiiketici davranislan lizerindeki etkilerini arastirmislardir. Mutluluk
veren miiziklerin hiiziinlendirici bir miizik tiirline gore tiiketicilerin ruh halini
iyilestirecegi hipotezinden hareketle, {i¢ farkli kutlama kart1 uyaran olarak deneylerde
kullanilmistir. Mutluluk veren miizik esliginde, hiiziinlendiren miizik esliginde ve
miiziksiz ortamda yapilan ii¢ farkli deneyde 48 katilimci yer almistir. Yapilan veri
analizleri sonrasinda arastirmacilar, reklamlarda kullanilan miiziklerin katilimcilar
duygusal acgidan etkiledigi, satin alma karar1 iizerinde etkisinin oldugu, miizikle
tiikketiciler arasinda bir bag olusturularak ruh hallerinin pozitif yonde degistirilebilecegi

sonucunu ortaya koymuslardir.

Kellaris ve Kent (1991), reklam filmlerindeki arka plan miiziklerini tempo ve
tonalite cercevesinde ele almislardir. Arastirma kapsaminda tiiketicilerin reklam
miiziklerine yonelik tepkilerinin detayli sekilde incelenmesi amaciyla iki deney
yapilmstir. Birinci deney i¢in bir fiig yazilmis, atonal, major ve mindr tonlarda, 60, 120
ve 180 BPM olmak {izere ii¢ farkli tempoda kaydedilerek 180 iiniversite ogrencisine
dinletilmistir. Bulgulara gore en cok major tonda ve 120 BPM olarak hazirlanan
versiyon olumlu tepki almis, atonal versiyon olumsuz tepki almistir. Atonal versiyonda
180 BPM tempoda hazirlanan fiig en ¢cok begeniyi almis ve katilimeilar hizli temponun
kendilerini harekete gecirdigini ifade etmislerdir. Ikinci deneyde ise ilk deney piyasada

bulunan sarkilar ile dizayn edilmis ve 162 iiniversite 6grencisine 60, 120 ve 180 BPM
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olmak iizere ii¢ farkli tempoda miizikler dinletilmistir. Kellaris ve Kent, her iki deneyin
bulgular1 birbiriyle uyumlu bulmus ve miizigin temposuyla birlikte yapisinin

tiikketicilerin miizige olan tepkilerini etkiledigi sonucuna ulagsmiglardir.

Maclnnis ve Park (1991) yiiksek ve diisiik ilginlik durumlarinda reklamlarin
algilanmasinda miizigin etkilerini arastirdiklar1 calismada, miizigin reklamda verilmek
istenen mesajla uyumu ve tiiketicide gecmisle duygusal bag olusturmasi olmak iizere iki
farkli boyutunu ele almiglardir. 178 kadin iiniversite 6grencisinin yer aldigi calismanin
bulgularina gore, reklamlardaki ileti siirecinde miizigin reklam mesajina uyumlu olsun
ya da olmasin, diisiik ilginlikli ya da ytiksek ilginlikli iiriin gruplarinda dogrudan etkili

oldugu sonucuna ulasmislardir.

Yalch (1991), Akilda Kalict Reklam Miizikleri (Jingle): Reklam Sloganlarini
Animsatma Araci1 Olarak Miizik baghikli arastirmasinda, reklam miiziklerinin
reklamcilar tarafindan etkili bir iletisim araci olarak goriildiigiinii ancak literatiirde daha
once yapilan arastirmalarda bu inancin her zaman desteklenmedigini ifade etmistir.
Calismada, miizikli ya da miiziksiz olarak kullanilan animsaticilar ve sozel mesajlar
tizerine yapilan incelemeler sonucunda reklam sloganlarini reklam miizigiyle sunmanin
marka hatirlanirligr tizerine etkisi ve miizik kullanilmayan durumlarda ortaya ¢ikan
kosullar ele alinmistir. Reklam miizigi kullanilarak yapilan reklamlarda tiiketicilerin
marka adiyla sloganlarimi dogru hatirlamada biiyiik bir artis yasanacagini One siiren
Yalch, iki farkli deney ile 103 katilimcidan, 10 adet reklam miizigi ile birlikte sunulan
ve 10 adet miiziksiz sunulan toplamda 20 marka sloganini marka isimleriyle
eslestirmelerini istemistir. Deneyde elde edilen verilerin analizi sonucunda, reklam
miizigi kullanilarak verilen sloganlarda dogru marka-slogan eslestirmesi reklam miizigi
olmayan sloganlara gore daha yiiksek bulunmustur. Arastirmanin sonucuna gore,
miizigin reklam sloganlarinin hatirlamilirh@im arttirdigi, rekldm miiziginin slogan ile

uyumlu oldugu siirece olumlu etkilerinin oldugu ortaya koyulmustur.

Kellaris ve arkadaslar1 (1993) tarafindan gerceklestirilen Arka Plan Miiziginin
Reklami Algilama Uzerine Etkisi: Bir Durum Incelemesi bashkli arastirmada,

reklamcilik alaninda miizigin kullaniminin verilmek istenen mesaj ve algilama
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acisindan incelemesi yapilmistir. Olumlu duygular yaratacak miiziklerin kullaniminin
onemli oldugu fakat marka ve verilen mesaj hatirlanmadig: siirece bunun yeteri kadar
oneminin olmadiginin ifade edildigi bu calismada, marka hatirlanirli§i ve bilinirligi
tizerine odaklanilmistir. Arastirmada, miizik-mesaj uyumu yiiksek olan reklamlarda bu
uyumun diisiik oldugu reklamlara gore miizigin dikkat ¢ekicilik 6zelliginin marka ve
verilen mesaj hatirlanirliglr {izerinde etkisinin daha fazla olacagi hipotez olarak
sunulmugtur. 231 iiniversite Ogrencisinin katilmiyla yiiriitiilen calismada, 40
enstrimantal miizik eseri katilimcilara rastgele dinletilmis ve bu eserleri dikkat
cekicilik, kulaga hos gelme ve asinalik kriterleri bakimindan degerlendirmeleri, ayrica
dinlerken olusan duygulari not etmeleri istenmistir. Arastirmanin sonuglarina gore,
miizigin verilmek istenen mesajla ilgili diisiinceleri gelistirme noktasinda etkili oldugu,

marka ve mesaj hatirlanirligina olumlu etkide bulundugu ifade edilmistir.

Kellaris ve Rice (1993) tarafindan ortaya koyulan Tempo, Ses Diizeyi ve
Dinleyicinin Cinsiyetinin Miizige Kars1 Tepkilerine Etkisi adli makalede, enstriimantal
miizigin iki Ozelligi olan tempo ve ses diizeyinin yarattifi duygusal ve davranigsal
etkilerin cinsiyetlere gore farklilik gosterip gostermedigi arastirilmistir. Hareketli ve
yavas miizik, yiiksek ve diisiik ses diizeyi ve kadin, erkek arastirma Oriintiisiiniin
kullanildig1 calismada 42 katilimci yer almistir. 60 ve 120 BPM tempoda oynatilan bir
klasik miizik katilimcilara dinletilmis ve deney ortamindaki hoparlorler yardimiyla 60
ve 90 dB olmak iizere ses diizeyinde degisiklikler uygulanmistir. Yapilan veri analizi
sonucunda, cinsiyetin ses diizeyi ile iliski oldugu ve kadinlarin daha diisiik diizeylerdeki
miizige daha olumlu tepkiler verirken, yiiksek diizeydeki seslere olumsuz tepki
verdikleri, erkek katilimcilarin yiiksek ses diizeyine olumsuz tepki vermedikleri
goriilmiistiir. Arastirmanin sonuglarma gore, cinsiyetin reklam miiziginin etkililigi
konusunda bir degisken oldugu belirtilmis, daha yavas miiziklere kadinlarin daha

olumlu tepki verdigi belirtilmistir.

Hahn ve Hwang (1999)’un yiiriittiigii TV Reklamlarinda Tempo ve Arka Plan
Miiziginin Bilinirliginin Mesaj Verme Uzerindeki Etkileri adli calismada, reklamlarda
kullanilan arka plan miiziklerinin hizinin ve bilinirliginin etkileri tizerinde durulmustur.

Aragtirma kapsaminda 125 katilimciya 25 farkli miizik eseri dinletilmis ve miiziklerin
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bilinirligini degerlendirmeleri istenmis daha sonra 113 {niversite 6grencisinin
katilimiyla yiiriitiilen deneyde bir sabun reklami katilimcilara bu miizikler esliginde
dinletilmistir. Yavas miizik i¢cin 80 BPM ve hizli miizik i¢in de 115 BPM tempo
kullanilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, bilinirligi yiiksek olan arka plan miizigi
kullanilan reklamlarda verilen mesajin daha iyi aktarildigr bulunurken, tempo ve
verilmek istenen mesajin hatirlanmasi degiskenleri arasinda ters U seklinde bir iligki

oldugu ortaya koyulmustur.

Alpert ve arkadaslart (2005) tarafindan yiiriitillen arastirmada, reklamlarda
kullanilan arka plan miiziklerinin tiiketicilerin ruh hali ve duygularn iizerindeki etkileri
ve tiiketicilerin satin alma niyeti {izerindeki etkileri incelenmistir. Calismada, mutluluk
veren miizik tiirliniin  hiiziinli miiziklere gore dinleyicinin ruh halini daha
pozitiflestirecegi ve ortaya ¢ikan bu ruh halinin satin alma niyetini artiracagi hipotez
olarak ortaya atilmistir. Hiiziinlii miizik olarak Bach'in Prelud & Fug No. 22 B-Minor
adl eseri, mutluluk veren miizik olarak ise Bach'in Prelud & Fug No. 3 C# -Major eseri
kullamilmistir. 75 {iniversite Ogrencisinin katilimiyla yiiriitilen bu arastirmada,
katilimcilara mutluluk veren ve hiiziinlii miizik esliginde kutlama karti gosterilerek
Olcegi doldurmalar1 istenmistir. Yapilan veri analizine gore, reklamlardaki arka plan
miiziginin izleyicilerin duygusal tepkileri iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu ve

reklam ile uyumlu olmasi durumunda satin alma niyetini artirdig1 sonucuna ulasilmistir.

Allan (2006), Popiiler Miizigin Reklamcilikta Dikkat ve Hafiza Uzerine Etkileri
bashkli calismasinda, popiiler miizigin reklam mesajlarinin iletilmesi siirecindeki
etkilerini ve popiiler miizik kullanilarak tasarlanan reklamlarin hatirlanirligini
incelemeyi amaclamistir. Calismada, popiiler miizikteki unsurlardan sarki sozii ve
miizik ile dikkat ve hafiza iizerindeki etkiler ele alinmistir. Allan, begeni puani yiiksek
olan popiiler miizik esliginde sunulan reklamlarin, begeni puam diisiik olan popiiler
miizik esliginde sunulan reklamlardan daha fazla dikkat ¢ekecegini ve hafizada daha
uzun siire kalacagim One siirmiistiir. Ayrica miizigin, orijinal sozleriyle kullanildigi
reklamlarin, farkli sozlerle, s6zsiiz veya miiziksiz reklamlara gore daha fazla dikkat
cekecegini ve hafizada daha uzun siire kalacagini savunmustur. 111 katilimciyla

yiiriitiilen deneylerde, katilimcilara dinletilen kayitlardan sonra reklamlardaki markalar1
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ve sarkilar1 not etmeleri ve ardindan dikkat ve hafiza ile ilgili sorulara cevap vermeleri
istenmistir. Calismanin sonuglarina gore, orijinal ve degistirilmis sarki sozleri
kullanildiginda marka hatirlanirligi, enstriimantal miizik kullanilarak veya miiziksiz
tasarlanan reklamlara gore daha fazla olmustur. Popiiler miizik kullaniminin hafizay: ve

dikkati olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir.

Oakes ve North (2006), yiiriittiikleri ¢alismada, reklamda kullanilan arka plan
miiziklerinin temposunun ve tinisinin duyussal etkilerini ve hatirlanirlik iizerindeki
etkilerini ele almislardir. 114 katilimciyla yiiriitiilen ilk deneyde miiziksiz, 90 Bpm
tempolu miizik ve 170 Bpm tempolu miizik arka planda kullanilarak 40 saniyelik bir
reklam filminin ii¢c farkli versiyonu hazirlanmistir. 90 Bpm tempolu miizigin
kullanildigr  versiyonun, 170 Bpm tempolu miizigin kullanildigi reklam ile
karsilastirlldiginda ¢ok daha yiiksek diizeyde reklam igerigini hatirlattigi sonucuna
ulasmuslardir. Ikinci deneyde ise, arka plan miiziginin tmismi degistirerek reklam
iceriginin hatirlanirligimi ve katilimcilarin  duyussal tepkilerini  dl¢gmiislerdir. 202
katilimcinin yer aldigi bu deneyde katilimcilara farkli tinilara sahip enstriimanlarla
hazirlanan miizikler ile ve miiziksiz olmak iizere bir estetik ameliyati reklami 4 farkli
versiyonu izletilmistir. Arastirma sonuglarina gore, c¢esitli ses tinilarmin kullanildigi
reklamlar hi¢ miizik kullanilmayan rekldmlara gore reklam igeriginin daha iyi
hatirlanmasinda ve reklama yonelik duyussal tepkilerde anlamli farkliliklar olugsmasinda

etkili olmustur.

Shen ve Chen (2006), reklam miiziklerindeki kiiltiirel ton uyumu ve verilen
mesajin hafiza ve tutum {iizerindeki etkilerini inceledikleri arastirmada, bir reklamin
verdigi mesaj ile kullamilan miizik arasindaki kiiltirel uyumsuzlugun reklamin
hatirlanmasinda etkili olacag1 fakat tiiketicilerin reklama yonelik olumsuz tutumlar
gelistirebilecegini ©6ne siirmiiglerdir. Miizik-mesaj uyumu yiiksek ve miizik-mesaj
uyumu diisiik olan reklamlarin kullanildig1 deneyde 130 katilimciya 3 dakika boyunca
bir TV sovu, ardindan 7 farkli reklam ve tekrar 3 dakikalik ayn1 TV sovu izletilmis, tiim
katilimcilardan rekldma karsi tutumlarini 6lgmek amaciyla bir anket doldurmalari
istenmistir. Sonug olarak, kiiltiirel olarak mesajla uyumsuz arka plan miizigine sahip bir

reklamlarin,  kiiltirel ag¢idan mesajla  uyumlu miizik igceren reklamlarla
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karsilastirildiginda tiiketici hafizasinda daha fazla yer edindigi tespit edilmistir. Shen ve
Chen, miizigin reklamla uyumlu ton, makam ve melodi icermemesi durumunda,

reklama kars1 olumsuz duygular olusturabilecegini de ifade etmislerdir.

Oakes ve North (2013) reklamlardaki miizik tiirlerinin imaj algisina etkilerini
inceledikleri arastirmada, arka plan miizik tiirlerinin ger¢ek ve hayali iiniversitelerin
televizyon ve radyo reklamlarinda algilanan imaji iizerinde giiclii bir etkiye sahip
olabilecegini one siirmiislerdir. Calisma kapsaminda arastirmacilar, klasik miizigin tam
aksine dans miiziginin bir tiniversite i¢in hedeflenen imaj1 nasil modern, heyecan verici
ve son moda haline getirebilecegini incelemistir. 135 {iniversite 6grencisinin katilimiyla
yiriitiilen calismada {ii¢ farkli grup olusturulmus, birinci gruba bir {iniversitenin
ogrencilerinin ve kampiisiiniin goriintiilerinin yer aldigi reklam filmi bir dans miizigi
esliginde izletilmistir. Ikinci gruba ayni rekldm filmi Bach'in Bradenburg Koncertosu
esliginde izletilirken, ii¢iincii gruba miiziksiz izletilmistir. Daha sonra, belli bir 6l¢ek
dahilinde katilimcilardan reklamimi izledikleri iiniversiteyi degerlendirmeleri
istenmistir. Yapilan veri analizleri sonucunda, sosyalligi ve gengligi animsattig1 i¢in
dans miiziginin tiniversite tanittm rekldminda kullaniminin genclerin ilgisini artirdigi ve
bunun tam aksine klasik miizigin daha sofistike bir 6grenme ortami ve yiiksek iicret
beklentisi yarattig1 goriilmiistiir. Sonu¢ olarak, kullanilan miizik tiiriiniin demografik
hedefleme ve kendine 6zgii bir marka imaji1 olusturma noktasinda etkilerinin oldugu

ifade edilmistir.



III. BOLUM

3. ARASTIRMA

Calismanin ilgili boliimiinde c¢alisma kapsaminda arastirmanin  Onemi,
arastirmanin amact ve kapsami konularinda bilgiler sunulmakta, arastirmanin
sinirlamalari, arastirma tiirii, arastirma sorular1 ve arastirma yontemi incelenmekte ve
son olarak da arastirmanin bulgularina yer verilmekte ve bu bulgularin

degerlendirilmesi yapilmaktadir.

3.1.  Arastirmanin Onemi

Reklam filmlerinde miizik kullaniminin tarihi ve bu alanda yapilan arastirmalar
incelendiginde, reklam filmlerinde miizik kullaniminin dogrudan ya da dolayli bicimde
tiikketici tutum ve davranislarina etkilerinin oldugu goriilmektedir. Ozellikle son 20 yilda
cevrimi¢i ortamda yasanan gelismelerle birlikte gorsel ve isitsel reklamlarin sunuldugu
kanallarin sayilarinin artmas: ve bu mecralarda reklam maliyetlerinin giderek Onemli
Olclide azalmasi tiiketicilere iirlinler hakkinda daha fazla reklam sunulmasina olanak
saglamaktadir. Her giin binlerce reklam mesajina maruz kalan tiiketicilerin dikkatini
cekmek ve iletilmek istenen mesaji dogru sekilde ileterek onlar1 harekete gecirebilmek

adina reklamlarda kullanilan gorsel ve isitsel unsurlar olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Literatiirde reklam filmlerinde kullanilan miizikler ile ilgili cesitli arastirmalar
yer alsa da bu arastirmalar arasinda kullanilan miizigi tonal-atonal yapisi bakimindan
ele alan aragtirma sayisimin kisitli oldugu goriilmektedir. Ayrica reklam miiziklerinin
tiketici tutum ve davranislar iizerindeki etkilerinin AIDA modeli ¢ercevesinde

incelendigi yiiksek lisans diizeyinde arastirmaya rastlanilmamis olmasi da arastirmanin
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Tiirkiye 6zelinde onemini arttirdign diisiiniilmektedir. ilgili durumlara istinaden 6zgiin
bir degere de sahip oldugu diisiiniilen olan bu arastirma pazarlama literatiiriine katkida
bulunmasi, sektore fayda ve ongorii sunmasi ve gelecek arastirmalara 1sik tutmasi

acisindan 6nem tasimaktadir.

3.2.  Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Miizik ve insan lizerine yapilan bircok arastirma, miizigin fizyolojik, psikolojik
ve sosyolojik etkilerinin oldugunu ortaya koymustur. Ritim, tempo, tiir, yapt vb.
degiskenlere ve kiiltiirel farkliliklara bagl olarak farkli yapilardaki miiziklerin farkli ruh
halleri yaratma, duygular1 degistirme, farkli tepkiler olusturma gibi etkilerinin oldugu
bilinmektedir. Pazarlama bilimi kapsaminda miizik, tiiketicilerin iirlin ve marka
tercihlerini etkilemek, satin alma davranmislarini sekillendirmek, magaza atmosferi
yaratmak, marka kimligi ve marka imaji olusturmak gibi amacglarla uzun yillardir
kullanilmaktadir. Calisma kapsaminda yer verilen arastirma miizigi tonal ve atonal
yapilar1 bakimindan ele alarak reklam filmlerinde kullanilan miiziklerin ve reklam
filmlerinde sessizlik durumunun; dikkat ¢ekme, ilgi uyandirma, istek uyandirma ve

harekete gecirme noktalarinda etkilerini ortaya koymayr amaclamaktadir.

Aragtirmanin  katilimcilar;, Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi Golkoy
Yerleskesi’'nde Ogrenimlerine devam etmekte olan ve arastirmaya goniilliiliik

cercevesinde katilmay1 kabul eden kadin ve erkek 6grencilerden olugmaktadir.

3.3.  Arastirmanin Sinirlari

Arastirmanin, 19 Kasim 2018 — 25 Ocak 2019 tarihleri arasinda Bolu Abant
izzet Baysal Universitesi Golkdy Yerleskesi'nde dgrenimlerine devam etmekte olan ve
arastirmaya goniilliillik cercevesinde katilmayr kabul eden kadin ve erkek lisans
ogrencileri lizerinde uygulanmis olmasi; reklamlarda etki modellerinden biri olan AIDA

modeli cercevesinde gergeklestirilmis olmasi; tiiketim iiriinleri gruplarindan kolayda
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iiriin grubunda yer alan bir iiriinlin reklam filmi kullanilarak ger¢eklestirilmesi

arastirmanin sinirlarini olusturmaktadir.

3.4.  Arastirmanin Tiiri

Bu calismada kesifsel arastirma kullanilmistir. Pazarlama alaninda yer alan
cesitli caligmalar (Karsu vd. 2019; Altumisik vd. 2013), ozellikle pazarlama
arastirmalarinda, aragtirmanin yapildigi alan ile ilgili az bilgiye sahip olunmasi ve
yeterli bilgiye ulasilamamasi durumlarinda kesifsel arastirma yoOnteminin arastirma
temelinde yontem olarak tercih edilmesini belirtmektedir. Reklam filmlerinde kullanilan
miizikler ile ilgili yapilan arastirmalarda kullanilan miizigi tonal ve atonal yapilar
bakimindan ele alarak tiiketici tutumlarini AIDA modeli cercevesinde ne boyutta
etkiledigini derinlemesine ortaya koyan yeterli bilgiye ulasilamamasi, bu aragtirmada
kesifsel arastirma yonteminin tercih edilme nedenidir. Glesne (2011) algi, tutum ve
siireclerin daha derinlemesine anlasilmasina katki saglayan en iyi yontemin nitel
arastirma oldugunu ifade etmektedir (Glesne 2011, Aktaran Karsu vd. 2019:388). Bu
dogrultuda yapilan calisma nitel arastirma desenlerinden biri olan olgubilim ile
desenlenmistir. Olgubilim deseni; farkinda olunan fakat derinlemesine ve ayrintili
sekilde kavranamayan olgularin arastirllmasina uygun bir zemin olusturmaktadir

(Yildirim ve Simsek 2016: 69).

3.5. Arastirma Yontemi

Ilgili baglikta, arastirmanin ana kiitlesi ve 6rneklemin secimi, aragtirmanin veri
toplama yoOntemi, arastirma sorulari, odak grup goriismelerinin tasarimi ve veri

analizleri hakkinda bilgiler sunulmaktadir.
3.5.1. Ana Kiitle ve Orneklem

Aragtirmanin  evrenini, Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi Golkoy
Yerleskesi’nde Ogrenimlerine devam etmekte olan kadin ve erkek lisans Ogrencileri

olusturmaktadir.
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Tesadiifi olmayan Ornekleme yontemlerinden amaghh Ornekleme yoOntemi
orneklem seciminde kullanilmistir. Arastirma Bolu Abant izzet Baysal Universitesi
Golkoy Yerleskesi’nde oOgrenimlerine devam etmekte olan 32.000 lisans 6grencisi
arasindan arastirmacilarin ulasabildigi, iletisime gecebildigi ve arastirmaya goniilliilitk
cercevesinde katilmayi kabul eden toplamda 30 kadin ve erkek Ogrenci katilimi ile

yliriitilmiistiir.

3.5.2. Veri Toplama Yontemi

Calismada birincil veri elde etmek amaciyla kalitatif yontem olan odak grup
gorlismesi yontemi kullanilmis, katilimcilarin rassal olarak atandigi her biri 10 kisiden
olusan {i¢ farkli grup olusturulmustur. Pazar arastirmalarinda yaygin bigcimde
kullanilmakta olan bu yOntem, sosyal bilimlerde baslangic arastirmasi niteligindeki
calismalarda siklikla kullanilmaktadir (Kitzinger 1995, Aktaran: Cokluk, Yilmaz ve
Oguz 2011: 97). Odak grup goriismesi yonteminde amag, arastirma konusu
cercevesinde katilimcilardan ¢ok boyutlu ve detayli nitel veri elde etmektir. Kreuger
(1994)'e gore ise odak grup goriismeleri, anlam c¢ikarmayr degil anlamay1; genelleme
yapmayi degil, ¢esitliligi tanimlamay1; katilimeilar agiklamayi degil, katilimcilarin séz
konusu durumu nasil algiladiklarini ortaya ¢ikarmalidir (Cokluk, Yilmaz ve Oguz 2011:

97).

Bu arastirmada elde edilen veriler yar1 yapilandirilmis odak grup goriismesi
yontemi ile elde edilmistir. Yar1 yapilandirilmig goriismelerde onceden sorulmasi
planlanan sorularin yani sira goriismenin akisina ve arastirmanin igerigine bagli olarak
alt sorularla katilimcilardan daha detayli veriler elde edilebilmektedir (Yal¢mer 2006:
56).

3.5.3. Odak Grup Goriismelerinin Tasarimi
Arastirmada odak gruplara izletilmek tizere Tiirkiye pazarinda yer almayan bir

mesrubat firmasina ait Tiirkiye'de daha Oonce yayinlanmamis bir meyve suyu reklam

filmi kullanilmistir. Reklam filminin arastirmada kullanilabilmesi adina firma
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yetkililerinden gerekli izin almmustir (EK-1). Ug gruba ayr1 ayn izletilmek amaciyla;
reklam filminin arka plan miizigi degistirilerek tonal miizik, atonal miizik ve miiziksiz
olmak iizere ii¢ farkli versiyon hazirlanmistir. Hazirlanan versiyonlarda tonal miizik
olarak klasik donem bestecisi W. Amadeus Mozart'a ait Divertimento in D Major,
atonal miizik olarak ise cagdas donem bestecisi olan ve atonal miizigin Onciisii olarak
kabul edilen Arnold Schonberg tarafindan bestelenen String Quartet No.4, Op.37

kullanilmustir.

Arastirmada 1898 yilinda Elmo Lewis tarafindan gelistirilen ve ilk etkiler
hiyerarsisi modellerinden biri olan AIDA modeli temel alinmistir. Bu modele gore,
tiiketici davramislarinin etki altina alinabilmesi icin Attention (Dikkat), Interest (ilgi),
Desire (Istek), Action (Eylem) asamalarinin takip edilmesi gerekmektedir. Yari
yapilandirilmis sekilde tasarlanan odak grup goriismelerinde katilimcilara sorulan
sorular AIDA modeli cercevesinde gelistirilmis ve temelde dort soru sorulmustur. Bu
sorular agsagidaki gibidir;

1- izlediginiz reklam filmi dikkatinizi cekti mi? Neden?

2- lzlediginiz reklam filmi iiriine kars1 ilgi duymaniz1 sagladi mi1? Neden?

3- lzlediginiz reklam filmi iiriine kars1 istek uyandirdi mi1? Neden?

4- lzlediginiz reklam filminde yer alan iiriinii satin alir miydimz? Neden?

Odak grup goriismelerinin yar1 yapilandirilmis goriismeler olmast sebebiyle
daha detayl1 veriler elde edebilmek amaciyla katilimcilara sorulan dort temel sorunun
yani sira goriismeye ve ortama isinmalarini saglamak amaciyla giris sorular1 ve temel

sorulara verdikleri yanitlara gore gelisen ara sorular yoneltilmistir.

Giris sorulari;
e Reklam nedir?
e Reklamlar ile siklikla hangi mecralarda karsilasiyorsunuz?

e zlediginiz reklam filminde ne anlatiliyordu?

Ara sorular;
e {zlediginiz reklam filmi sosyal medyada karsimza ¢iksaydi dikkatinizi ceker

miydi? Neden?
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e Sizce izlediginiz reklam filmiyle miizik uyumlu muydu? (Tonal ve Atonal
gruplara)

e izlediginiz film bir kamu spotu olabilir mi? (Yalnizca Atonal Grup'a)

Ilgili reklam filmleri ifade edilen 6zelliklerine bagh olarak odak gruplara once
izletilmis video izlenmesinden sonra ayni salon igerisinde odak grup goriismeleri
tamamlanmistir. Reklam filmi izlenmesi ve devaminda odak grup goriismeleri 20 Mart
2019 ve 21 Mart 2019 tarihlerinde Bolu Abant izzet Baysal Universitesi Kongre
Merkezi Yesil Salon'da yapilmistir. Reklam filminin tonal miizik ile hazirlanan
versiyonunu izleyen gruptaki katilimcilar 20 Mart 2019 tarihinde 11:00’de; Reklam
filminin sessiz versiyonunu izleyen gruptaki katilimcilar 21 Mart 2019 11:00°de;
Reklam filminin atonal miizik ile hazirlanan versiyonunu izleyen gruptaki katilimcilarda
21 Mart 2019 tarihinde 15:00 de hazir bulunusluk saglamiglardir. Katilimcilarin

izledikleri reklam filmi 55 saniyedir.

Reklam filmi videosu izlenmesinden hemen sonra iic odak grup ile ayr1 ayr
gorlismeler yiiriitiilmiis; her bir goriisme 65-75 dakika arasi slirmiistiir. Her bir
gorlismede bir moderator ve bir raportdor yer almistir. Her goriisme Oncesinde
katilimcilara arastirma hakkinda bilgi verilmis, katilimc1 onam formu doldurtulmustur.
Gortismelerin ses kayit cihazi ile ve raportor tarafindan not tutularak kayit edilecegi
kendilerine bildirilmis, sozlii ve yazili izinleri alinmigtir. Birinci gruba reklam filminin
tonal miizik ile hazirlanan versiyonu, ikinci gruba reklam filminin hazirlanan sessiz
versiyonu, {i¢iincli gruba ise reklam filminin atonal miizik ile hazirlanan versiyonu
izletildikten sonra katilimcilarin goriismeye odaklanmalarini saglamak amaciyla
reklamin tanimi ve izlenilen reklamda verilmek istenen mesaj ile ilgili hazirlayici
sorularin ardindan arastirma cercevesinde hazirlanan temel dort soru ve goriisme

siirecine uygun bicimde ara sorular yoneltilmistir.

3.5.4. Verilerin Analizi

Odak grup goriismelerinde elde edilen verilerin analizinde, veriler ile aragtirma

konusunun iliskilendirilmesi amag¢lanmaktadir. Bu arastirmada elde edilen verilerin
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analizi i¢in betimsel analiz teknigi kullanilmistir. Betimsel analiz teknigine gore, elde
edilen veriler, belirlenen temalara gore siniflandirilarak yorumlanmaktadir. Betimsel
analiz dort asamadan olusmaktadir. Birinci asamada analizin cercevesi olusturulur;
ikinci asamada hazirlanan cergeveye gore veriler islenir; {iciincii asamada veriler kolay
anlagilir bir dil ile aktarilir ve tamimlanir; son asamada ise veriler yorumlanarak

aciklanmasi, anlamlandirilmasi ve iligskilendirilmesi saglanir (Eristi vd. 2013: 154).

Bu arastirmada elde edilen veriler goriismelerde sorulan hazirlayict sorular,
temel sorular ve yari1 yapilandirilmis goriismeler olmasi sebebiyle sorulan ara sorular
cercevesinde analiz edilmistir. Goriismelere ait ses kayitlar1 ve raportdor notlari bu
cercevede tasnif edilerek dogrudan aktarilmistir. Analiz yapilirken katilimcilarin
verdikleri yanitlarda konusma dillerinin oldugu gibi aktarilmasina dikkat edilmis;
birbirini tekrar eden, ayni goriiste olan yanitlardan yalnizca birine yer verilmistir. Etik
uygunluk geregi katilimcilarin isim bilgilerinin paylasilmamasi ve yanitlarin ayirt edici
olabilmesi amaciyla her bir katilimci asagidaki sekilde kodlanmustir;

S1: Reklam filminin sessiz versiyonunu izleyen gruptaki birinci katilimci.

T1: Reklam filminin tonal miizik ile hazirlanan versiyonunu izleyen gruptaki
birinci katilimci.

Al: Reklam filminin atonal miizik ile hazirlanan versiyonunu izleyen gruptaki

birinci katilimei.

Verilerin analizinde reklam filminin atonal miizik ile hazirlanan versiyonunu
izleyen grup atonal grup, tonal miizik ile hazirlanan versiyonunu izleyen grup fonal
grup ve reklam filminin sessiz versiyonunu izleyen grup ise sessiz grup olarak ele

alinmistir.

3.5.5. Gegerlik ve Giivenirlik

Nitel arastirmalarda gecerlik ve gilivenirligin saglanabilmesi amaciyla
inandiricilik, aktarilabilirlik, tutarlilik ve teyit edilebilirlik kavramlarn farkli stratejiler
ile uygulanmaktadir (Yildirim ve Simsek, 2013: 299). Bu arastirmada inandiricilik,

arastirmacinin gozlem ortaminda uzun siireli etkilesimi ve derinlik odakli veri toplama
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stratejileri ile saglanmistir. Aktarilabilirlik amaciyla veriler, ayrintili betimleme
yontemine gore toplanmis, yorum katilmayarak dogrudan aktarilmistir. Tutarliligin
saglanabilmesi adina tiim veriler ses kayit cihazi ile sesli ve raportor araciligi ile yazil
olarak kayit edilerek arastirmaci tarafindan analiz edilmistir. Teyit edilebilirlik icin
goriismelerden elde edilen verilerin ses kayitlart ve raportdr notlar1 muhafaza
edilmektedir. Ayrica aragtirmada gecerligin ve giivenirligin saglanabilmesi adina
katilimcilarin reklam filmini objektif ve Onyargisiz izleyebilmeleri amaciyla Tiirkiye

pazarinda yer almayan bir markanin iiriiniiniin reklam filmi tercih edilmistir.

3.6.  Arastirma Bulgular1 ve Bulgularin Degerlendirilmesi

Her bir odak grup goriismesinde grup i¢in ayri hazirlanan reklam filmi versiyonu
izletildikten sonra agilis amaciyla katilimcilardan kendilerini tanitmalar: istenmistir.
Katilimcilarin yas, cinsiyet ve lisans egitimi aldiklar1 boliim bilgileri tablo 3.1'de

aktarilmaktadir.

Tablo 3.1: Katilimcilarin demografik ozellikleri

" . . . Reklam filminin atonal miizik  Reklam filminin tonal miizik
Reklam filminin sessiz

. . ile hazirlanan versiyonunu ile hazirlanan versiyonunu
versiyonunu izleyen grup . c
izleyen grup izleyen grup

Yas Cinsiyet Boliim Yas  Cinsiyet Boliim Yas Cinsiyet Boliim
18 Kadin Iktisat 20 Kadin Matematik 19 Kadin Isletme
20 Kadin Kamu Y. 21 Kadin Isletme 19 Erkek Isletme
22 Kadin Isletme 21 Kadin Isletme 19 Erkek Isletme
22 Kadin Isletme 22 Erkek Makine M. 20 Kadin Isletme
22 Erkek Isletme 22 Erkek Isletme 21 Kadin Isletme
22 Erkek Iktisat 23 Erkek Psikoloji 21 Kadin Kimya
23 Kadin Tktisat 23 Kadin Isletme 22 Kadin Miizik
23 Erkek Tktisat 23 Kadin Isletme 22 Erkek Isletme
24 Erkek Isletme 23 Kadin Ozel Ogr. 23 Kadin Isletme
24 Erkek Isletme 25 Erkek Isletme 25 Erkek Isletme

Katilimcilarin kendilerini rahat ve giivende hissetmeleri adina sohbet havasi
cercevesinde katilimcilara reklam kavraminin tanimi, rekldmlar ile siklikla hangi

mecralarda karsilastiklar sorulart yoneltilmis ve asagidaki bulgulara ulagilmistir;

Reklam filminin tonal miizik ile hazirlanan versiyonunu izleyen grup (Tonal

Grup) icinde yer alan 72 reklamin “Tiiketicinin algisint kazanmak icin yapilan kisa film
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yva da afis, brogiir gibi kdagit iizerinde de uygulanan calismalar” oldugunu; T10 ise
reklamin “Kimin odedigi bilinerek belirli bir iicret karsiliginda yapilan iiriin tanitma
cabalart” oldugunu belirtmis ve “bana kalirsa bir firmamin kendini ya da iiriiniinii
miigteriye onceden satmasidir” diyerek satin alma siirecine etkisine atifta bulunmustur.
T7 reklamu “Uriinii tanimamizi ve bize cezbedici gelmesini saglayan bir unsur” olarak
gordiigiinii ifade etmis, T8 de reklam kavramuni “Uriinii tanitmak, iiriin hakkinda bilgi
vermek, dikkatleri iiriin iizerinde toplamak amaciyla yapilan kisa filmler” ifadeleriyle

aciklamistir.

Reklam filminin atonal miizik ile hazirlanan versiyonunu izleyen grup (Atonal
Grup) icinde yer alan A5 reklamu, “Uriiniin iceriklerini ve ayrintilarini anlatan kisa bir

bl

tamitim filmi” olarak tanmimlamis; A9, “Satisi saglamak icin herhangi bir yol”, Al,
“Tutundurma faaliyeti” seklinde belirtmistir. A3 “Daha ¢ok subliminal mesajlarla
insanlara iiriinii zorunlu sekilde aldirma ¢cabalar: olarak tanimlayabilirim” derken, A6
“Uriiniin albenisini arttrmak amaciyla yapilan calismalarin tiimii” biciminde daha

genis bir tanima yer vermistir.

Reklam filminin sessiz versiyonunu izleyen grup (Sessiz Grup) i¢inde yer alan
S2 reklami, “Uriiniin tanitimi, yani ortaya ¢ikarilan seyin insanlara tanitilmasi” olarak
ifade ederken; S7 reklamin “Daha fazla kitlelere ulasabilme aract” oldugunu
belirtmistir. S/4 de reklami, “Uriiniin tutundurulmasi amaciyla akilda kalmasi adina
hatirlatmalar yapmak” olarak tammlamus; S10, “Uriinlerin insanlara etkili bir sekilde
tamitilmast”; S5 reklami “Satin aliciyr bilgilendirici, tamitum icerikli tesvik edici
videolar” olarak tammmladigini belirtmistir. S8 de reklamin, “Uriinii daha cekici
kilabilmek icin insanlara daha iyi pazarlayabilmek icin gosterilen filmler” oldugunu

ifade etmistir.

Uc grupta yer alan katilimcilarin rekldmm tanimmi cercevesinde birbirlerine
benzer ve birbirini tamamlar nitelikte yanitlar verdigi tespit edilmis; tanitim,
tutundurma, satis araci, bilgilendirme aract gibi ortak ifadeleri kullandiklar

belirlenmistir.
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Katilimcilara reklamlarla siklikla nerelerde karsilastiklari soruldugunda da

gruplar temelinde ilisikteki bulgulara ulasilmistir:

Tonal Grupta yer alan T5 kodlu kattlimc1 “Televizyonda, sosyal medyada,
internet ortanminda sadece iletisim araglarinda degil her yerde disarida pankartlarda,
afislerde karsumiza cikiyor” seklinde ifade etmis; 7/ de 75 katilimcisini destekler
nitelikte “Her yerde. Billboardlarda, telefonlarda, iletisim kurulabilen her yerde”
actklamada bulunmustur. T3 “En cok televizyonda ve internette karsumiza cikiyor.
Sosyal medyada ozellikle Youtube’da. Ama baktiguimizda reklam hayatimizin her
yerinde.” diyerek reklam calismalarinin televizyon ve internet basta olmak iizere yine
her yerde karsisina ¢iktigini ifade etmistir. 76, “Google'da bir arastirma yaptigimizda
mutlaka bir tekstil iiriinii, bir teknolojik cihaz hemen karsumiza ¢cikiyor” ctimleleriyle
daha ¢ok cevrim i¢i ortamu isaret etmis; 75 de “Instagram'da sayfalar arasinda genelde
paylasimlarin arasinda teknolojik cihazlar, kiyafetler, gida iiriinleri her sekilde

oniimiize ¢ctkiyor” ifadesiyle teknolojik araclara atifta bulunmustur.

Atonal Grup icinde yer alan A8 “Yolda giderken, sosyal medyada,
televizyonlarda. Her yerde reklamlarla karsilasiyoruz” diyerek reklamlarla her yerde
karsilastiginmi belirtmis; A0, “Aslinda insanin oldugu her alanda rekldm var evin icinde
dahi her yerde herhangi bir sekilde yiiriirken, sagda solda her yerde” reklam ile
karsilastigimi ifade etmistir. A4, “En cok televizyonda ve internette. Sosyal medyada
mesela Instagram'da sponsorlu reklamlar oluyor onlarla karsilagtyorum. Mobil
uygulamalarda da goriiyorum bazen aralara yerlestiriliyor” diyerek daha cok cevrimigi
ortama atifta bulunmus, A5 de “Sosyal medyada, cevremizde, evde bile var her yerde
var. Youtube'da da siirekli ¢ikryor” ifadeleri ile ¢evrim i¢i ortamin ve fiziki ortamin
karsilan yerler oldugunu belirtmistir. Al, “Genel olarak sosyal medyada ve televizyonda
karsilasiyorum” diyerek geleneksel medya araglarindan olan televizyona atifta

bulunmustur.

Sessiz Grup icinde yer alan katilimcilardan olan S13, “Sosyal medyada sik
karsilasiyoruz, ozellikle Youtube'da” diyerek reklamlar ile karsilastigi alanin ¢evrim ici

ortamlar oldugunu belirtmistir. S4, “Radyolarda da ¢ok sik karsilasiyoruz” diyerek
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geleneksel medya araglarinda radyo yayinlarina atifta bulunmus; S8 de “En ¢ok
televizyonda karsilasiyorduk ama son zamanlarda durum degisti artik sosyal medyada
daha cok reklam oldugunu diisiiniiyorum” hem geleneksel medya araglarina hem de
cevrim i¢i ortamda yer alan araglara atifta bulunmugtur. Sessiz grup icinde yer alan S6
kodlu katilimcr “Disarda otobiislerde, yollarda afislerde ¢ok goriiyorum” diyerek agik
hava alanlarina isaret etmis; S/4 kodlu katilimc1 da “ Ben genellikle karsilagmiyorum
ciinkii internette rekldm engelleyici kullaniyorum. Televizyon da seyretmedigim icin
reklamlara maruz kalmiyorum” ifadeleriyle ¢evrimici ortamda ve geleneksel medya

araclarinda reklam ile karsilasmama sebeplerini ifade etmistir.

Uc grupta da yer alan katilimcilar, reklamlarla siklikla sosyal medyada, internet
sitelerinde, mobil uygulamalarda, televizyonda, radyoda, otobiislerde, billboardlarda
karsilastiklarim ifade etmislerdir. Sessiz grupta yer alan katilimcilardan biri internette
reklamlarla karsilagsmamak amaciyla reklam engelleyicisi kullandigin1 ve ayrica

televizyon izlemedigi icin de reklam izleme durumu olmadigin1 6nemle belirtmistir.

Her ii¢c gruba izlemis olduklari reklam filminde ne anlatilmak istenildigi sorusu

yoneltilmis ve asagidaki bulgulara ulagilmistir;

Tonal Grup iginde yer alan T4 “Aslinda benim orada dikkatimi ¢ceken miizigin
ritmine gore hareketlendirmigler. Meyve suyunu ve meyveleri canlandirmislar, hepsini
canli varliklar gibi gostermisler. Uriiniin giizel oldugunu ve lezzetli oldugunu bize
aktarmaya calistiklarim diisiiniiyorum” seklindeki ifadeleriyle reklam filminde yer alan
meyvelerin ve meyve suyunun miizigin ritmine gore hareket eden canli varliklar olarak
gosterildigini vurgulayarak iirliniin lezzetli oldugunun aktarilmaya c¢alisildig1 noktasina
dikkat cekmistir. 72, “Bence bir meyve kadar dogal oldugunu vurgulamaya calismislar.
Meyveler bile iciyorsa ¢ok dogaldir gibi geldi bana” diyerek iiriiniin meyve kadar dogal
olduguna dikkat ¢ekmis; T3 de T5 katilimcisinin ifadesini destekleyerek “Bence de
dogal oldugu, direkt meyveden geldigi, icerisinde katki maddesi yok gibi anladim”
seklinde goriislerini bildirmistir. 78 kodlu katilimci, “Meyvenin dziiniin iiriinde mevcut
oldugunu biraz on plana cikartmaya calisnuslar. Meyveler de o iiriinii tiiketmeye

calisryor. Klasik miizikle de kompozisyonu tamamlamislar. Yani miizikle desteklemeye
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calismuglar. Miizik olmasayd eksik olmazdi ama biraz daha dikkat ¢ekmis” diyerek
iriiniin dogalliginin yan1 sira reklam filmindeki miizige vurgu yaparak destekleyici ve
dikkat ¢ekici oldugunu ifade etmistir. 79 da “Rahatlatict mesaji verilmek istenmis bu
miizik ile. Reklamu izledigimde meyve suyunu icince rahatlatacagini diisiindiim” miizige
vurgu yaparak miizigin rahatlatici etkisine dikkat cekmistir. 77, “T8'in dedigi gibi direkt
meyvenin oziiniin icinde oldugunu, iiriiniin ¢ok fazla agirlik yapmadigini, seker, katki
maddesi gibi seyler ictiginizde agirlik yapan gseyler bunlarin icinde olmadigini
diisiiniirsek miizik de ¢ok rahatlatict bir miizik bagdastirdiklarim diisiiniiyorum. Zaten
miizik ve video senkronize sekilde ilerliyordu. Bence kesinlikle miizik olmasayd: eksik
olurdu. Ciinkii rahatlatici, huzur verici etkisi var miizigin” ifadeleriyle T8’e atifta
bulunarak filmin dogallig1 nasil yansittigini aciklamis ve dogallik ile miizigin rahatlatici
etkisinin iligkilendirildigini belirtmistir. Katilimcilardan 7'/, “Miizikle alakalr oldugunu
diisiintiyorum ¢iinkii miizikte altyapida yumusak bir ritim var, yumusak bir hava var o
yumugak havada meyvelerin yavag yavas hareket etmeleri, yavas yavas icmeleri burada
verdigi mesaj yumusak bir icimi var ve dogal. Miizikle cok baglantili bir yapist var
bence” miizigin yavas bir ritminin oldugunu ve bu yavashgin yumusak icim ve dogallik
ile baglantili oldugunu belirterek 77’yi desteklemistir. Katilimcilardan 770 da “Ben de
arkadaslara katiliyorum. Sanki meyve bile tadini bizden aliyor der gibi bir reklamdi.
Reklamdaki miizige objektif bakamadim. Bu tiir miizikler beni ¢ok rahatlatan miizikler
degil bu yiizden dinlerken icim sikilmadi degil” ifadesiyle iirliniin dogallig1 kisminda
diger katilimcilar desteklemis fakat miizigin rahatlig1 konusunda farkli goriis belirterek
dinlerken i¢inin sikildigim ifade etmis; 72 de “T10'a katilmiyorum, miizik olarak
ornegin bir alternatif rock miizik olmazdi bu reklam filminde. Bence gayet uyumlu
olmus” diyerek kullanilan miizik tiiriiniin uyumlulugunu savunmustur. Katilimcilardan
T3 “Ben ¢ok fazla miizik hangi tiir olmali ona takilmadim ama pipetler miizige gore
hareket ediyordu bence bu biraz dikkat ¢ekici olmus” ifadesiyle miizigin tiiriinden
ziyade filmde yer alan pipet ile miizigin senkronizasyonunun dikkat c¢ektigini

belirtmistir.

Atonal Grup iginde yer alan A9 kodlu katilimci rekldm filminde anlatilmak
isteneni “Meyvelerin meyve suyunu icmesi ve sonrasinda agirlasmalari. Yani meyveler

suyunu meyve suyuna veriyor sonra saglikli olabilmek icin onu geri almaya
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calisiyorlar. Mesela elma suyu ictikten sonra daha fazla olgunlasti sanirim ve dalindan
diistii” ciimleleriyle ifade etmis; A4, “Meyvelerin onlardan alinan seyi geri alma
cabalart vardi. Yani meyvelerden sulart alinmig ve meyveler bunu geri almaya
cabaladilar” ifadesiyle meyvelerin bir caba igerisinde olduklarimi belirtmistir. A2
reklam filminde gozlemledigi cabayr “Meyvelerin dogal ortamlarinda kalmasi ve
sularmin stkilmamasi gerektigi anlatiliyordu. Meyveler de filmde kendi ozlerini geri
almaya c¢alistyorlardi” seklinde ifade ederken; A/0’da A4 ve A2 kodlu katilimcilar
destekler nitelikte “Biz nasil suya ihtiyac duyuyorsak onlar da swvi ihtiyaclarin
giderebilmek icin kendi swilarini i¢meye c¢abaliyorlardi” diyerek aciklamada

bulunmustur.

Sessiz Grup igerisinde yer alan katilimcilardan S9 reklam filmini “Bence cok
sacma bir reklamdi. Ciinkii meyve suyu dokiiliiyor meyveler de onu iciyorlar.
Bilmiyorum anlam veremedim bu duruma, bana ¢ok sacma geldi” ctimleleriyle
anlatirken; S2, “Ben reklami basarilt buldum. Meyve suyunun dogaligini vurguluyor,
meyve bile kendi suyundan olan meyve suyunu icmek istiyor. Meyve suyunun ne kadar
dogal oldugunu gosteriyor” diyerek dogalligi vurgulamustir. S5 de “Ilk aldirmadim ama
bence de %100 dogal katki maddesi icermeyen iiriinler oldugunu diisiindiim dikkat
cekici aslinda” ifadesiyle iirliniin katkisiz ve dogal oldugu goriisiinii savunmustur. S7
ise “Daha ¢cok soyle diisiindiim dogalliktan ziyade hedef kitle araligint biraz daha genis
tuttugunu hem animasyon hem dogallik. Dogallik kismu yetigkinler icin animasyon
kismimin ise ¢ocuklar icin” diyerek hem dogalligi hem de filmin bir animasyon film
olusunun ¢ocuklara yonelik oldugu noktasina deginmistir. S8 de “Daha ¢cok cocuklara
yonelik oldugunu diisiindiim animasyon oldugu icin. Bir de meyve suyu daha cok
cocuklara yonelik diye diisiiniiyorum” ciimlesiyle S7’yi desteklemistir. Katilimcilardan
S$4, “Dalindan bir meyve kadar dogal, dogalligin vurgulandigin diisiiniiyorum” diyerek
dogalligl; S3, “Aslinda cocuklar icin ebeveynlere verilen bir mesaj vardi, rahat ve
giivenilir sekilde icirebilirsiniz diyordu. Annelerin giivenle alabilecegi bir meyve suyu
oldugunu anlatiyordu” ifadesiyle giivenilirligi; S1 de “Bence her kesime hitap eden bir
reklamdi, katkisiz oldugunu, organik oldugunu anlatiyordu” katkisiz ve organik bir

tirin oldugunu ifade etmislerdir.
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Tonal grupta ve sessiz grupta yer alan katilimcilarin tamami benzer ifadeler
kullanarak, izledikleri reklam filminde dogalligin vurgulandigini, reklam filminde yer
alan iirtiniin katkisiz oldugunu, iiriinii lezzetli, rahatlatici, organik ve giivenilir bir iiriin
olarak algiladiklarin1 ifade etmislerdir. Atonal grupta yer alan katilimcilar ise
ifadelerinde, reklam filminde bir miicadele gordiiklerini, meyvelerin 6zlerini geri alma
cabasi icinde olduklarini, meyve sularinin zararli olabilecegini ve iiriiniin i¢ildikten

sonra rahatsizlik olusturabilecegini algiladiklarini belirtmislerdir.

Gortismelerde gruplarin izledikleri reklam filmiyle ilgili genel goriisleri
alindiktan sonra temel arastirma sorularina gecilmis ve AIDA modelinin ilk agamasi
olan dikkat asamasi ile goriigmelere devam edilmistir. Reklam filminin dikkat cekip

cekmedigi katilimcilara sorulmus ve asagidaki bulgulara ulasilmistir;

Tonal Grup icinde yer alan katilimcilardan 75 “Cekti. Meyvelerin bir insan
figiirii yerine koyulmasi, genelde reklamlarda insanlar daha cok on planda tutuluyor
ama burada meyveleri on plana koyup ictikleri seylerin kendi sularindan oldugunu,
kendi iclerinden geldigini belirttikleri icin degisik bir yapt olmus bu yiizden dikkatimi
cekti. Orada bir insan gormeyi beklerdim ama meyvelerin bu gekilde tadiyor olmasi
dikkatimi ¢ekti” diyerek meyvelerin insan figiirli yerine konularak ©n planda
tutulmasinin dikkatini ¢ektigini belirtmistir. 78, “Cekti. Dikkatimi ¢ceken su; meyvelerin
meyve suyunu icmek icin gosterdikleri ¢aba. Miizik normal bir seviyede seyrediyor,
sanki bunu c¢ok normal dogal bir gseymis gibi yansitryor” ifadesiyle miizigin normal
seyrinin meyvelerin meyve suyu i¢gme cabalarin1 normal gosterdigini ve bu durumun
dikkatini ¢ektigini aktarmustir. 79, “Cekti. Reklam filminde efekt kullanmamiglar mesela
Cappy Atom'da bir patlama efekti var. Bunda hicbir efekt kullanmadan tamamen dogal
oldugunu vurgulamiglar. Bu dogallik dikkatimi cekti” ciimleleriyle filmde efekt
kullanilmamasinin dikkatini ¢ektigini; 74 ise “Dikkatimi cekti ciinkii insanda bir merak
uyandirtyor. Meyvelerin kendisi bagrolde oldugu icin gercekten bu kadar dogal mi?
Gercekten icinde hicbir sey yok mu? Insam tesvik ediyor acaba gidip alsam mi
diisiincesi uyandiriyor” diyerek filmdeki dogalligin merak uyandirdigini1 ve bu durumun
dikkat cekigini belirtmistir. Katitlimcilardan 77, “Benim icin yeterince dikkat cekiciydi

clinkii miizikle birlikte video cok yavas ilerledi. Odaklanmami saglad sisenin sekli,
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lizerindeki markast baya akilda kaliyor normalde bu kadar akilda kalmaz. Bir de
meyvelerin meyve suyunu icmesi komik bir hal bizim icin normal olan bir sey de degil
absiirt oldugu icin de daha fazla akilda kaliyor. Bana kalirsa boyle reklamlar insanlarin
aklinda daha ¢ok yer ediyor” seklindeki ifadeleriyle filmin dikkati ¢ektigini, miizigin
yavas olusunun filme odaklanmasim sagladigini vurgulamis ve bu durumun akilda
kalicilik konusunda etkili olabilecegine deginmistir. Katilimcilardan 7'1, “Tatli bir
havast var reklanmin dikkatimi cekti o yiizden. Cok yavas ilerliyor arkadasin (T7) dedigi
gibi. Yavay ilerledigi icin her seyi dikkatlice izleyebiliyorsunuz meyvelerin yavas yavas
icmelerini bile izleyebildim. Markayi, sisenin geklini her seyi. Bir de meyvelerin icmek
istemesi giizel oldugunu gosteriyor ve tiiketmek istiyorsunuz. Bu nedenlerle dikkatimi
cekti” diyerek T7 kodlu katilimciyr desteklemis ve reklam filminin dikkatini ¢ektigini
vurgulamustir. 770 kodlu katilimci ise “Bence cok dikkat c¢ekici bir reklam degil.
Giintimiizde artik televizyon karsisina oturup rekldm izleyen kesim cok fazla yok genelde
geng jenerasyon var bu jenerasyon daha hareketli daha hizli oldugu icin onlarin
karsilasacagi yerler genellikle sosyal mecralar oOzellikle Youtube reklamlart oluyor.
Youtube reklamlarint da herkes izlemeden geciyor izleyen ¢ok yoktur bu nedenle daha
hareketli ve daha akict bir reklam olmasi gerekiyor. Hem kisa hem de kendini hemen
izlettirecek o an orada takilip kalabilecegin bir sey olmasi gerekiyor éyle olmazsa
reklami hemen gecmek istiyorsunuz” seklindeki ifadesiyle reklam filminin yeteri kadar

dikkat cekici olmadigini belirtmis ve gerekgelerini agiklamistir.

Atonal Grup i¢inde yer alan katilimcilardan A4 kodlu katilime1 “Rekldmdan
zivade miizigi cok dikkatimi cekti gerginlik yaratan bir miizigi vardi. Bilmiyorum
tamimlayamadim” diyerek miizigin dikkat ¢ektigini ve gerginlik yarattigin1 vurgulamis;
A6 da “Dikkatimi cekti, baslar baslamaz miizik ¢cok rahatsiz ediciydi keman sesi vardt
sanmirim ¢ok farkli ve degisik yiiksek tondaydi. Aksiyon sahnesini andiriyordu”
ifadeleriyle dikkatini cektigini ve miizigin rahatsiz edici oldugunu agiklamistir. A5 ise
“Benim dikkatimi ¢ekmedi arkada calan miizikle reklanmin baglantist yok gibiydi”
seklindeki ifadesiyle miizik ile reklam filminin uyumsuzlugu sebebiyle dikkatini
cekmedigini belirtmistir. A8 kodlu katilimei, “Dikkatimi ¢ekti mi emin degilim galiba
televizyonda denk gelsem degistirirdim. Garipsedim her an olumsuz bir sey olacakmis

gibiydi” diyerek olumsuz bir duygu hissettigini ifade etmistir. A7, “Evet cekti
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dikkatimi. Miizigi ve gorselleri ¢ekti dikkatimi izletti kendini” seklindeki ifadesiyle; A9,
“Miiziginden dolay dikkatimi cekti. Genel olarak baktigimizda reklamlarda, ozellikle
meyve suyu reklamlarinda daha ¢ok hareketli miizikler, canli eglenceli miizikler sunulur
ama burada aksine gerilim ve aksiyonu andirabilecek bir miizik vardi” seklindeki
ifadesiyle miizigin ve gorsellerin  dikkatlerini  ¢ektiklerini  vurgulamislardir.
Katilimcilardan A10, “Benim dikkatimi ozellikle ikinci kisumda tiim meyvelerin meyve
suyunu ictigi anda yasanan aksiyon c¢ekti. Birden cok meyve vardi ve bu miizik sanki
kalabaligi yansitiyordu. Pipetlerin fazlaligi, meyvelerin fazlaligi, meyvelerin hizli
sekilde meyve suyunu cekmeleri bir caba, miicadele hissettim. Hangisi daha ¢ok
icecekmis ¢abast vardi” diyerek aksiyonun ve miicadelenin dikkatini c¢ektigini
aciklamis; A4 de “Ben de hissettim miicadeleyi hatta meyvelerden biri digerini itekledi,
kenara itti” ifadesiyle AI10’u desteklemistir. A2, “Rekldmin basindan beri ben iiriiniin
dogal maddelerden yapildigint diisiinmek istedim ama bu olmadi meyveler dogal
maddelerden yapilmanus gibiydi. Miizigin verdigi rahatsiz edici durum, olumsuz
duygular etkilemis olabilir bende meyvelerin kendi sularimin sitkilmasini istemedikleri
algisimi yaratti” ciimleleriyle iiriiniin dogal olmadigim1 ve hissettigi olumsuz duygulari
aciklamistir. Al ise “Dikkatimi ¢ekti aslinda. Miizik korku vericiydi ve ikinci boliimde
kiiciik meyveler bana bombayr amimsatti, yere kan dokiilmiis de onlar etrafinda
toplannugs gibiydiler” seklindeki ifadesiyle filmin dikkatini ¢ektigini belirtmis, miizigin
ve gorsellerin hissettirdigi olumsuz duygular1 acgiklamistir. Katilimcilardan A3,
“Normalde alisilmis bir miizik olsayd: dikkatimi ¢ekmezdi ama miizik duydugumda bir
doniip bakma istegi uyandiriyor ne oluyor da boyle bir miizik var diye merak ettiriyor.
Bir de bazi noktalarda alisilmisin disinda yiiksek sesler duydum. Bu nedenle dikkatimi
cekti” diyerek miizigin alisilmisin disinda olmasi durumunun dikkat ¢ekici oldugunu

vurgulamgtir.

Sessiz Grup i¢inde yer alan katilimcilardan S3, “Evet ¢cekti ama ses olsaydr daha
cok dikkatimi ¢ekerdi. Efektler olabilirdi bardaga doldurma sesi olabilirdi. Sesler
reklami tamamliyormus, bunu anladik. Burada ben bir tamamlayict goremedim”
ifadesiyle filmin dikkatini cektigini fakat ses ve efektlerle desteklenebilecegini belirtmis;
S4 de S3'i destekler nitelikte reklam filminin dikkatini cektiini “Mesela meyveler

meyve sularini pipetle icmeye calisiyor onun sesi olabilirdi, dalindan icmeye calisirken
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yvapraklarin hisirtilart olabilirdi, farkly sesler kullanilabilirdi. Ama dikkatimi cekti ve
daha cok dikkatle izledim. Normalde bir miizik ya da dis ses reklamda ne anlatiimaya
calistigi belirtir ya, boyle bir sey olmadigi icin ben daha cok dikkat ettim ne
anlatmaya ¢alistigina” ciimleleriyle agiklamistir. Katilimcilardan S9, “Sessiz olmast
benim cok dikkatimi ¢ekti. Belki de izledigimiz tiim reklamlarin sesli olmasi buna sebep
olmus olabilir” sessizligin dikkatini ¢ektigini tiim reklamlarda ses kullanilmasiyla
aciklamis; S5 de “Benim de dikkatimi ¢ekti. Ben reklam basladiginda sesi unuttunuz
zannettim bir hata oldugunu diisiindiim, sonradan anladim sessiz oldugunu. Sesin eksik
oldugunu diisiiniiyorum ama olmamasi dikkatimi ¢ekti” ifadesiyle sessizligin dikkat
cektigini fakat bir eksiklik oldugunu belirtmistir. S6 da S5'i destekler nitelikte “Evet
bence goriintii ¢cok eglenceli bir goriintiiydii ve eglenceli bir miizik olabilirdi ya da
eglenceli sesler olabilirdi” aciklamasinda bulunmustur. S2, “Hic ses olmamasi
dikkatimi cekti. Izledigimiz reklamlarda siirekli miizik duymaya alistigimiz icin ya da
reklamlarda konugsan birisi oldugu icin bunda olmamast farkli geldi” seklinde filmin
dikkatini cekmesinin sebebini agiklarken; katthmcilardan S7, “Ilk video oynamaya
basladiginda ben ses hatast oldugunu diisiindiim. Ik basta ses olmamasi dikkatimi cekti
sonrasinda icerigi de hosuma gitti, dikkatimi cekti” ve S10, “Genelde giiniimiizde
alistigimiz, televizyonda, internette karsilagtigimiz tiim reklamlar sesli oldugu icin sessiz
olmasi dikkatimi c¢ekti acikcasi. Vermek istedigi mesaj ne olabilir diye daha c¢ok
odaklanarak izledim. Daha c¢ok odaklanmami sagladi” ifadeleriyle sessizligin

dikkatlerini cekmesinin sebeplerini aciklamiglardir.

Reklam filmleriyle siklikla hangi mecralarda karsilastiklari sorusuna verilen
yanitlarda her {i¢ grupta da cogunlukla sosyal medya yanitinin alinmasi sebebiyle ii¢
gruba da “Bu rekldm filmi sosyal medyada karsiniza ¢ciksaydi dikkatinizi ceker miydi?”

sorusu yoneltilmis ve asagidaki bulgular elde edilmistir;

Tonal Grup icinde yer alan katilimcilardan 710 “Hayir izlemezdim, gecerdim”
yamitini vermig; T3 de, “Dikkatimi ¢ekmezdi, izlemezdim. Televizyon izlerken mecbur
kalsam yine dikkatimi cekecek bir reklam degil. Zaten tiim meyve sulari dogal
olduklarimi one siiriiyor reklamlarda ama ne kadar dogru oldugunu bilmiyoruz. Cok

fazla reklama inanan biri de degilim bu nedenle gecerdim izlemezdim” diyerek hem
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sosyal medyada hem de geleneksel bir mecra olan televizyonda dikkat cekmeyecegi icin
izlemeyecegini gerekgeleriyle belirtmistir. 79 kodlu katilimci, “Ben izlemezdim. Fakat
Youtube'da cok fazla takilan bir insamim birka¢ defa ciksaydi izlerdim. Ciinkii bir
reklam karsima 3-4 defa ¢ikinca merak ediyorum aklimda kalmamasi icin izliyorum
belki ilerleyen zamanlarda tekrar karsima ¢ikmaz diye” seklindeki ifadesiyle ancak
birka¢ defa karsisina c¢ikmasi durumunda izleyebilecegini sdylemistir. 72 ise, “Ben
Youtube'da karsima c¢iksaydi izlemezdim ama televizyonda karsima ¢iksaydi
izleyebilirdim. Ciinkii Youtube'da beklemeye sabrim yok. Zaten genellikle televizyon
kanallarinda reklamlar aym anda yayinlaniyor izledigim kanalda kalirdim” diyerek

sosyal medyada izlemeyecegini fakat televizyonda izleyebilecegini agiklamstir.

Atonal Grupta yer alan A3 kodlu katilimci “Youtube'da karsima c¢iksaydi
dikkatimi cekerdi, reklamu atla secenegi ¢iksa bile gecmezdim. Normalde reklamlarda
bir dis ses rekldmi anlatir ama bunda durur bir bakardim ne anlatacagini merak eder
sonuna kadar izlerdim” ifadesiyle reklamda anlatilmak istenileni merak etmesi
sebebiyle izleyecegini aciklamistir. A5 rekldm filmini izleyecegini “Ilk defa
gordiigiimde izlerdim, aslinda bir ¢ekiciligi de var acaba ne olacak? Neden boyle bir
miizik?” cuimlesiyle ifade etmistir. A7 de “Ben izlerdim sonun kadar, ne olacagini
merak ederdim” diyerek izleyecegini agiklamistir. Katilimcilardan A4, “Izledigimde ses
ve goriintii arasinda bir uyusmazlik var gibiydi ve merak uyandirdi bu nedenle izlerdim
farkli bir rekldm ciinkii” ifadesiyle ses ve reklam filmi arasinda uyusmazligin
izlemesinde etkili olacagim vurgulamis; AI0 ise “Ilk seferde sonuna kadar izlerdim,
daha sonra karsima ciktigr seferlerde ise ikinci kisimdaki kalabalik meyve sahnesini

izler sonra gecerdim” seklinde ifadede bulunmustur.

Sessiz Grup icinde yer alan katilimcilardan S8 kodlu katilimc1 “Ben normalde
reklam ciktiginda direkt gecerim ya da kanalt degistiririm ama bu reklam karsima
ctksaydi sessiz oldugu icin ne oldugunu merak eder bir bakardim” diyerek sessizligin
reklami izlemesinde etkili olacagini belirtmistir. S1, “Youtube'da olsaydi gecerdim ¢cok
dikkatimi cekmezdi ama televizyonda tiim reklamlar siirekli sesli oldugu icin bu ¢iksaydi
dikkatimi ¢cekerdi” diyerek sosyal medyada izlemeyecegini fakat televizyonda

izleyebilecegini; S7 ise “Ben sosyal medyada, Youtube'da bir sey izlerken birden reklam
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ctkmasin gereksiz buluyorum, ilgimi ¢ekmiyor hatta sinirleniyorum. Fakat bu karsima
ctksaydi sessiz oldugu icin merak eder ne anlatmaya calistigini anlamaya ¢calisirdim”

izleyecegini gerekceleriyle aciklamistir.

Tonal grupta yer alan katilimcilar genel olarak reklamin konusunun ve iiriiniin
dogalliginin dikkat cektigini ifade etseler de reklam filmi sosyal medyada karsilarina
ciktig1 taktirde dikkatlerini ¢ekmeyeceklerini ve izlemeyeceklerini belirtmislerdir.
Atonal grupta yer alan katilimcilar reklam filminin miiziginin dikkat cektigini, miizigin
farkli oldugunu ve merak uyandirdigini; reklam filminin sosyal medyada karsilarina
cikmast halinde sonunda ne olacagimi merak etmeleri sebebiyle sonuna kadar
izleyebileceklerini vurgulamiglardir. Sessiz grupta yer alan katilimcilar ise reklam
filminde miizik olmayisinin bir eksiklik oldugunu, bu durumun dikkat c¢ektigini
belirterek reklam filminin sosyal medyada karsilarina ¢ikmasi halinde sessiz olmasinin
alisilmisin  disinda olmast sebebiyle reklami izlemelerinde etkili olacagini ifade
etmiglerdir. Ayrica sessiz grupta yer alan katilimcilar reklamin sessiz olmasinin reklama

ve iirline daha fazla odaklanilmasina olanak sagladigini vurgulamislardir.

Bu sorunun tartisilmasi esnasinda sessiz ve tonal grupta yer alan katilimcilarin
genelinin reklam filminin eglenceli oldugunun ve iiriiniin dogalliginin {izerinde durarak
yanitlarimt verdikleri goriilmiistiir. Atonal grupta yer alan katilimcilar ise yanitlarini
verirken gerilim, aksiyon, korku verici, rahatsiz edici vb. olumsuz ifadeler
kullanmislardir. Atonal grupta yer alan katilimcilardan biri, reklam filminde yer alan
meyvelerin kendisine bombayi, meyve sularinin ise kani amimsattigini; bir bagka
katilimc1 ise miizikten dolay1 reklam filminde yer alan {iriiniin dogal bir iiriin olmadigin1

diistindiigiinii ifade etmistir.

Gruplardan dikkat ile ilgili sorunun yanitlarinin alinmasinin ardindan AIDA
modelinin ikinci asamasi olan ilgi asamasi ile goriismelere devam edilmistir. Reklam
filmine ve iirtine kars1 ilgi uyandirip uyandirmadig katilimcilara sorulmus ve asagidaki

bulgular elde edilmistir;



66

Tonal Grup iginde yer alan katilimcilardan 7'/ reklam filmindeki iirline karsi
ilgisini “Ben meyveyi severim de muz olsaydi daha iyi olurdu diye diisiinmiistiim.
Spordan sonra soguk bir meyve suyu iyi gelebilir diye diisiindiim izlerken” seklinde
ifade etmistir. 73 ise “Hayir ilgimi ¢ekmedi. Meyve suyu hi¢ icmedigim bir sey onun
etkisi vardur biiyiik ihtimalle. Bir tek portakal suyu icerim onu da hazirlarin dogalligina
inanmadigim icin kendim sikip icerim. Bu nedenle gidip asla almam. Reklam aklima
gelmez bir daha acik¢cast” diyerek ilgisini ¢ekmedigini agiklamistir. Katilimcilardan 74
“Ben meyve sularmmi seviyorum, sevdigim seylerle ilgili bir reklam olunca da benim
ilgimi cekiyor o yiizden gidip alabilirim. Sevdigim meyveleri de koymuglar rekldm
filmine en cok da elmayt severim tadina da bakmak isterim benim ilgimi cekti, sevdim”
aciklamasiyla iirtin grubunu sevmesi sebebiyle ilgisini ¢ektigini ifade ederken; 79 ise
“Bende ilgi uyanmadi. Bir limonata vardi sisesini camdan yapnuslardt iiriine karst ilgi
uyandirnusti. Biitiin rekldmlarda dogallig1 on plana siiriiyorlar o farkli oldugu icin onu
denemistim. Bir mesrubat dolabina gittigim zaman bunu almam” diyerek reklam
filminin ilgi uyandirmadigini belirtmistir. 75, “Reklam farkli geldi, kendini izletti ama
diger meyve sularindan tat farki oldugunu pek diigiinmedim ilgi wyandirmadi”
ifadesiyle; 76 ise “Dalindan hissi verilmis rekldmda. Meyveleri severim ama ilgimi ¢ok
cekmedi ¢iinkii biitiin rekldmlar bu sekilde” ifadesiyle reklam filminin ilgi

uyandirmadigini aciklamiglardir.

Atonal Grup icinde yer alan katilimcilardan A2, “Hayir ilgi uyandirmadi, bana
gore reklamlar bir mesaj verdiklerinde, Ozellikle geleneklere goreneklere dokunan bir
mesaj verdiklerinde akilda kaliyor ve iiriine karst ilgi uyandiriyor ciinkii sosyal acidan
iyi bir sey yaptiklarin diisiiniiyorum. Ama bu reklam filmi bunu saglamadi” seklindeki
ifadesiyle filmin bir mesaj vermedigini ve bu nedenle ilgi uyandirmadigini
vurgulamistir. Al, “Bende ilgi uyandirmadi. Sanirum miizikten kaynakli, izledigim seye
odaklanamadim bu nedenle iiriin de ilgi uyandirmadi” ciimlesiyle miizik sebebiyle ilgi
duymadigini; A3 de “Hayrr iiriine karst bir ilgi olusmadi reklami sevdigim icin degil
yalnizca miizik merak wyandirdigi icin izledim” diyerek iirline kars: ilgi olusmadigini
miizigin merak uyandirdigini vurgulamistir. A9 kodlu katilimer ilgiyle ilgili soruyu
“Ben genellikle bir seyin markasina bakiyorum daha once tiiketip tiiketmedigime

bakiyorum, reklamda da tamidik bir marka yoktu insanlarda da genellikle markayla
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fivat bir fikir verir fiyati ne kadar fazlaysa iiriin o kadar iyidir seklinde bir goriis vardir,
ben acikcast markaya bakip daha once tiikettim mi diye diistiniiriim reklamda da marka
tamidik olmadigr icin almayr diigiinmezdim” seklinde yanitlayarak {iriini almayi
diisinmeyecegini belirtmistir. A4 ise “Uriinii ilk defa gordiigiim icin bir merak
uyandirdi ama reklamda meyveleri birer karakter olarak gordiim ve onlar onlardan
alinan bir seyi tekrar geri alma cabasindaydilar, miizik onu hissettiriyordu. Meyveler
somiiriilmiis gibi hissettim bu yiizden alirsam kendimi suclu hissederim” cevabiyla
tirine karst merak uyandigim1 fakat {irlini kullanmasinin  kendisi i¢in dogru
olmayacagim aciklamistir. A6 da “Yok hi¢ ilgi ¢ekici gelmedi. Rekldm filmi ve miizik

etkileyici gelmedi” cevabiyla iirline karsi ilgisinin olusmadigini ifade etmistir.

Sessiz Grup icinde yer alan katilimcilardan S6 kodlu katilimci, {iiriine karsi
ilgisinin uyanmas: ile ilgili soruya “Kendim icin olusmadi ama bir ebeveyn olsaydim
ilgimi cekebilirdi ¢ocugum icin” seklinde yamt vermistir. S8, “Onu alip icesim geldi
ilgimi cekti. Reklam farkli ve dogaldi iiriinii alip icesim geldi” diyerek iiriiniin
dogalliginm1 vurgulamis; S9 ise “Arkadaslarimin diisiinceleri, dogallik demeleri beni
biraz etkiledi. Basta sacma demistim ama sonradan diisiindiim de rekldma bagka yerde
denk gelseydim ilgimi ¢ekerdi” cevabiyla diger katilimcilarin yorumlarinin kendisini
etkiledigini ve iiriine kars1 ilgisinin uyandiginm ifade etmistir. S7/0 kodlu katilimer ilgi
sorusuna “Etkileyiciydi. Meyve suyunu icseydim demedim ama ilgiyle izledim” seklinde
yanit vererek filmin ilgi cekici oldugunu belirtmis; S/ de “Ilgi ¢ekici bir rekldmd.
Uriine karst ilgi olusup olusmadigini bilmiyorum ama rekldma karst bir ilgim olustu
gorsel anlamda” diyerek S10’u desteklemistir. Katilimcilardan S7, “Evet, izlerken
ozellikle karadutlusunu icmek istedim, ama ses efektleri filan olsaydi daha c¢ok
isteyebilirdim” yamtiyla reklam filminin ilgi c¢ektigini, ses efekti kullanilmasi
durumunda {iiriine karst daha ¢ok istek duyabilecegini belirtmis; S5 de “Evet bende ilgi
uyandirdr. Acgikcast icmek isterdim. Gorsel yeterliydi ve dikkat cekiciydi” reklam

filminin yeteri kadar ilgi ¢ekici oldugunu vurgulamastir.

Tonal grupta yer alan katilimcilarin geneli, reklam filminin diger meyve suyu
reklam filmleriyle benzerlik gosterdigini; tiim meyve suyu reklamlarinda dogalligin 6n

planda tutuldugunu bu nedenle iiriiniin diger meyve sularindan farkli oldugunu
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diisiinmediklerini belirterek reklam filminin ilgilerini ¢cekmedigini ifade etmislerdir.
Atonal grupta yer alan katilimcilar, reklam filminin yalnizca merak uyandirdigini ve bu
nedenle merakla izlediklerini fakat {iiriine veya reklama karsi bir ilgi olusmadigini
yanitlarinda belirtmislerdir. Sessiz grupta yer alan katilimcilar ise iiriiniin ve reklam

filminin ilgilerini ¢ektigini, tirtinii icmek istediklerini ifade etmislerdir.

Gruplardan ilgi asamasi ile ilgili sorunun yanitlarinin alinmasinin ardindan
AIDA modelinin {i¢iincii agamas1 olan istek asamasi ile goriismelere devam edilmistir.
Reklam filminin iriine karsi istek uyandirip uyandirmadigi katilimcilara sorulmus ve

ilisikteki bulgular elde edilmistir:

Tonal Grupta yer alan katilimcilardan 79 kodlu katilimc1 “Canim meyve suyu
istedi. Susamis olabilirim” seklindeki ifadesiyle iiriine karsi istek uyandigini; T8 ise
“Pazara yeni girmeye calisan bir iiriinmiis ve onu tanmitmaya yonelik bir filmmig gibi
geldi fakat iiriine karsi istek uyandirmadi” diyerek {iriine karst istek uyanmadigini
vurgulamistir. Katilimeilar arasindan 74, “Ben meyve suyu sevdigim icin canim istedi.
Havalar da 1sinmaya bagsladigy icin serin iceceklere ihtiyacinmiz var o yiizden su an
istiyorum. Belki de gider ¢cikista alirum” ciimlesiyle iiriine karsi istek duydugunu; TS5 de
“Direkt meyveyi yemek istedi canim. Meyve suyundan ziyade meyveleri yemek istedim”
tirtiniin ham maddesine daha cok istek duydugunu vurgulamistir. 770 ise “Hayrr.
Reklam gorsel olarak ¢cok giizel bir reklam ama miizik bana pek hitap etmedigi icin beni
yordu modumu diisiirdii ve susatmadi; isin asli albenisi yoktu” ifadesinde miizigin

tirtine kars1 istek uyandirmadigini belirtmistir.

Atonal Grup icinde yer alan katilimcilardan A2 istek ile ilgili soruya, “Hayir
meyve sularint ¢ok sevdigim ve siklikla tiikettigim halde herhangi bir istek uyandirmadi
gerek miizik gerekse reklamdan hissettiklerim bende bu istegi uyandirmadi” yanitimi
vermistir. Al, “Kesinlikle uyandirmadi ikinci sahnede ben meyve suyunu kana
benzettigim icin hi¢bir istek olugmadi” yanitiyla iirline kars1 olumsuz duygularini tekrar
ifade etmis ve istemedigini belirtmistir. A3, “Bu iiriinii alip da i¢cme istegi uyanmadi.
Bilmiyorum samirim ¢ok faydali bir icecek oldugunu diisiinmiiyorum” ifadesiyle; A10 da

“Benim camim istemedi bu iiriinii almay diisinmezdim. Icecege karsi onyargt olustu,
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bana zararli gelebilecek bir iiriin gibi” ifadesiyle {iriiniin zararli olabilecegi
gerekcesiyle istek olusmadigini belirtmislerdir. Katilimcilar arasindan A9 kodlu
katilimei, “Uriiniin bir albenisi yoktu reklami sonuna kadar izlerdim merak ettigim icin
fakat meyve suyunu sevdigim halde bu iiriine karsi bir isteksizlik olustu sebebini
bilmedigim sekilde” ifadesini kullanmis ve sebepsiz sekilde iiriinii istemedigini
vurgulanustir. A4 de “Sebebini bilmiyorum ama bende hi¢ istek olugmadi bir seyler
icme istegi de olugmadi” yanitiyla A9’u desteklemistir. AS ise “Bende meyve suyuna
degil ama meyveye karst istek olustu. Ne kadar katkisiz oldugunu diisiinmeye caligsam
da icinde bir katki maddesi varmig, meyve yemem daha dogru olacakmis gibi

hissediyorum” seklindeki ifadesiyle iiriiniin katkili olabilecegine tekrar vurgu yapmustir.

Sessiz Grupta yer alan katilimcilardan S2, “Goriindiigii gibi, anlatildigi gibi
dogalsa, icinde seker yoksa icerdim. Camim istedi” yamtiyla; S7, “Evet, bana dogal
geldi dalindan gelen bir iiriin bana dogallig1 cagristirdig: icin istedim” yanitiyla ve $4,
“Dogalligin vurgulanmast acikcast benim dikkatimi cekti, ben onem veririm yiyecek
icecekte dogalliga. Seker kullanilmadigim diisiindiim. Camim istedi” yanitiyla dogalliga
tekrar vurgu yaparak iirline kars1 istek duyduklarini ifade etmislerdir. Katilimcilar
arasindan S8 kodlu katilimc1 “Reklam olarak diisiinmeyelim ama bir seyi goriiriiz
camimuz ister, illa ses olmast gerekmez. Goriintii olarak canim istedi”; S3, “Susamamis
olmama ragmen camim bir seyler icmek istedi. Meyveler cok istahli iciyorlardi olsaydi
ben de icerdim” ve S6, “Evet. Ben meyveleri cok severim, dalindan olmasi da ¢ok giizel
bir sey bu nedenle canmim istedi” seklindeki ifadeleriyle iiriine karsi istek duyduklarii

belirtmislerdir.

Tonal grupta yer alan katilimcilarin bir kismi iirtine karsi istek duyduklarini
ifade ederken diger kismi tam tersi ifadeyle {iiriine karsi istek duymadiklarini
belirtmislerdir. Atonal grupta yer alan katilimcilarin tamami yanitlarinda iiriiniin zararl
olabilecegi, icerisinde katki maddesi bulunuyor olabilecegi gerekcesiyle iiriine karsi
istek duymadiklarini belirtmislerdir. Sessiz grupta yer alan katilimcilar ise iriiniin
katkisiz ve dogal oldugunu algiladiklarini ve iiriinii tiiketme istegi olustugunu ifade

etmislerdir.
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Gruplardan istek ile ilgili sorunun yamtlarinin alinmasimin ardindan AIDA
modelinin son asamasi olan eylem asamasi ile goriismelere devam edilmistir.
Katilimcilara bu iiriinii almak isteyip istemedikleri sorulmus ve asagidaki bulgular elde

edilmistir;

Tonal Grup igerisinde yer alan katilimcilardan 78, “Denerdim. Markete
gitmisimdir, denk gelmisimdir daha once bu iiriinii denemedim ama reklamini gordiim
ilgimi uyandirnustir belki biraz. Denemek icin alirdum” yamtiyla ve T7: Alisverise
gittigimde orada goriirsem reklami gordiigiim icin satin alabilirim” yamtiyla {iriini
ozellikle gidip almasalar da {iriinle karsilasmalart durumunda alabileceklerini
aciklamislardir. 79, “Ben iiriinii deneyerek alirdum. Pazara giren Yyeni iiriinleri
deniyorum genellikle. Bunu da alirdim, denerdim hosuma giderse devam ederdim”
ifadesiyle; 74, “Evet alirdim. Hep farkli markalari denemeyi severim, rekldmi da
gordiim bakarum nasil bir sey denemek icin alirim” ifadesiyle ve 76, “Benim cam gise
daha cok dikkatimi cekti. Bu iiriinii almak icin ozellikle gitmem ama meyve suyu
alacaksam bakarim alirim denerim bir kere sevdiysem sonrasinda da ozellikle gidip
camim c¢ektiginde alirim. Sevmediysem bir daha almam, etrafimdakilere de soylerim
almamalarint” ifadesiyle iirlinii denemek amaciyla satin alabileceklerini belirtmislerdir.
Katilimcilar arasindan 770 kodlu katilimci eylem ile ilgili soruya “Ben kesinlikle
alirdin” yamtim vermis;, 71 de “Ben genellikle meyve suyunu evde sikmayi tercih
ediyorum. Fakat bir arkadasim meyve suyu isteseydi bunu alirdum” ifadesinde

bulunmustur.

Atonal Grup i¢inde yer alan A7 eylem ile ilgili soruya “Acikcasit bu reklamdan
sonra mutlaka aklimda kalirdi. Bir yerde goriirsem merak ederdim ve icmek isterdim”
yanitini; Al de “Cok merak uyandirdi. Bu rekldmdaki iiriinii sadece merak uyandirdigi
icin denemek amaciyla satin alirdum” yanitin1 vererek merak etmeleri sebebiyle iiriinii
alabileceklerini aciklamiglardir. A9, “Markete gittigimde eger denk gelirsem ve
dikkatimi ¢ekerse ilk once fiyatina bakardim fiyati eger uygunsa alabilirdim, denemek
isterdim” ifadesiyle uygun fiyatli olmast durumunda alabilecegini vurgulamis; AI0 ise
A9’a atifta bulunarak “Ben arkadasimizin tam aksi goriisteyim. Bu rekldmi izledikten

sonra fiyatina bakardim ucuzsa kesinlikle almazdim pahaliysa acaba ¢ok mu iyi diye
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merak eder alirdim” ifadesinde bulunmustur. Katilimcilardan A2, “Almazdim, bende
istah uyandirmadi. Yiyecek ve icecek rekldmlarinin bende istah uyandirmasint beklerim
almak icin” yamtiyla ve A8, “Bana boyle cok sevimli alinast bir seymis gibi gelmedi bu
nedenle almazdim ama markette goriirsem icerigine mutlaka bakar incelerdim”

yanitiyla iiriinii satin almayacaklarini belirtmislerdir.

Sessiz Grup icinde yer alan katilimcilardan eylem ile ilgili soruya S8,
“Reklamda gordiigiim icin hemen gidip satin almazdim ama markete girdigimde
goriirsem, icindekilere bakardim reklamdaki gibi dogalsa satin alirdim” yanitiyla ve S2
“Ozellikle reklamu izledigim icin gidip almayabilirim ama gordiigiimde satin alabilirim.
Almam icin farkl faktorler de var mesela sekersiz olmasi genellikle cok sekerli iiriinler
tercih etmiyorum” yanitiyla igerigine bakarak dogalligi sebebiyle satin alabileceklerini
ifade etmislerdir. Katilimcilar arasindan S9 kodlu katilmci “Eger anlatildigi gibi
gercekten dalindan koparilip sikilip geldiyse alirdim” seklinde ifadede bulunmustur. S5,
“Ben market rafinda gorseydim reklamini da gordiigiim icin alirdim, ilgimi ¢ekerdi
denemek isterdim, bir seferde olsa icerdim reklamda goriindiigii gibi dogal mi, sekerli
mi sekersiz mi diye merak ederdim alirdim” yanitin1 vermis ve iiriinii alabilecegini ifade
etmistir. Katilimcilardan S4, “Evet satin alirdim, markete meyve suyu satin almaya
gitseydim daha once denediklerimi biliyorum, bunu da reklamda gordiim bir alayim
nasilmis der alirdim” yamtiyla; S3, “Eger marketten meyve suyu satin alacaksam once
her zaman aldigim bildigim markanin biiyiik boyunu satin alirdim, bu iiriiniin de kiiciik
boyu varsa alir denerdim. Eger giizelse begenirsem aileme de tavsiye ederdim”
yantiyla; “S10, “Denemek icin alirdim. Onceligim sevdigim, bildigim iiriinler oluyor
genelde ama bunu da dener seversem siirekli alirdim. Bu reklanmin dogalligindan dolay:
denemek icin satin almak istedim” yamtiyla dogalik algisina tekrar vurgu yapmislar ve

iriinii denemek amaciyla satin alabileceklerini gerekgeleriyle agiklamiglardir.

Goriismelerde eylem ile ilgili sorulan soru sonrasinda tonal grupta ve sessiz
grupta yer alan katilimcilarin tamami yanitlarinda iirtinii satin alabileceklerini ifade
etmiglerdir. Atonal gruptaki katilimcilarin ise bir kismu iriin ile ilgili olumsuz
duygularin1 vurgulayarak satin almayacaklarini, diger kismi ise {iriiniin merak

uyandirdigini bu nedenle denemek amaciyla satin alabileceklerini ifade etmislerdir.
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Atonal gruptaki katilimcilardan biri Uriinii satin almayacagm fakat denk gelmesi

durumunda igerigini inceleyebilecegini belirtmistir.

AIDA modeli gercevesinde sorulan temel sorularin ardindan tonal grupta ve
atonal grupta yer alan katilimcilara izledikleri reklam filmiyle reklam filminde

kullanilan miizigin uyumu sorulmus ve asagidaki bulgular elde edilmistir;

Tonal Grup iginde yer alan katilimcilardan 71, “Yumusak, vurgusu yok gayet
giizel meyvelerin yavas hareketlerine gore de gayet siiriikleyici bir miizik olmus.
Uyumlu, tiiketiciye sunu soyliiyor; arka planda yumusak bir miizik var, seni yormuyor,
kulagini yormuyor yavas yavag ilerliyor sen de iiriine odaklaniyorsun” ifadesiyle
miizigin uyumlu oldugunu ve iiriine odaklanilmasina yardimct oldugunu aciklamistir.
T5, T1 kodlu katilimciya atifta bulunarak “Eger ama¢ meyvelere odaklanmak ise evet,
miizik ise yariyor” ifadesinde bulunmustur. 74 kodlu katilimci, “Uyumluydu, miizik
zevkine de bagl tabi ama miizik reklam filminin ritmine gore uyumluydu bu da benim
hosuma gitti” yanmitini vererek; T8 de “Bence uyumluydu. Dogal bir miizik vardi, bir
meyveden beklentimiz de dogal olmasidir. Birbirini tamamlamis diye diisiiniiyorum.
Goriintiiyle ses birbirini tamamliyor” yanitin1 vererek miizik ile reklam filminin
uyumunu ifade etmislerdir. 73, “Bence uyumluydu ama dikkat ¢ekici degildi. Pipetlerin
yavas yavas kirazi emmeleri, uyumluydu” seklindeki ifadesiyle miizigin dikkat ¢ekici
olmadigin1 fakat reklam filmiyle uyumlu oldugunu belirtmistir. 770 ise “Ben tam
olarak uwyumlu oldugunu diisiinmiiyorum eksik gibiydi; miizik yerine meyvelerin, mesela
elmanmin agactan inerken agac sesiyle beraber pipetle meyve suyunu icerken hiipletme
sesi gelseydi daha cok uyumlu olabilir, ilgimi cekebilirdi” diyerek miizik yerine
efektlerin daha uyumlu olabilecegini savunmustur. 72 de 770’a atifta bulunarak
“Normalde bu tarz miizik dinlemem ama dikkatimi ¢ekti. Reklam ve miizik arasinda
biiyiik bir uyum vardi. Bence hiipletme sesi daha egreti durabilirdi. Miizigin yumugak
dokusuyla meyvelerin ince hareketleri, pipetlerin hareketleri gayet uyumluydu”
ifadesiyle miizigin dikkat c¢ektigini vurgulamis ve reklam filmiyle uyumunu

aciklamistir.



73

Atonal Grup i¢inde yer alan katilmcilardan A2, miizigin reklam filmiyle uyumu
ile ilgili soruya “Degildi, reklamin istah uyandirmasi gerekirdi, miizik iirkiitiicii,
korkutucu bir miizikti neseli olmayan bir miizik vardi diyebilirim. Bu nedenle uyumlu
degildi” ifadesiyle miizigin istah uyandirmadigini vurgulamistir. Al, “Alakast bile
yoktu, belki de eglenceli bir miizik olmalrydi” yanitin1 vermistir. A6, “Uyumlu degildi,
bu reklam: gececeksem de sebebi bu miizik olabilirdi” diyerek miizigin reklami
gecmesinde etkili olabilecegini belirtmistir. A8 kodlu katilimec1 “Uyumlu degildi hatta
ben ilk basladiginda meyvelerin intikam almaya ¢alistigint diisiindiim, bundan sonra biz
de sizin ictiklerinizi icip bitirecegiz diyorlar gibiydi” yanmitiyla miicadeleden ve
intikamdan soz etmistir. AI0 da “Bence uyumlu degildi. Ozellikle portakalin suyunu
geri alma istegi sanki bize portakal suyu satmaya calismanuslar. Portakal, sigeye
doldurulan suyunu geri almaya ¢alistyor, vermek istemiyormus gibi bir his
uyandirtyordu. Yani biz almayalim, meyveleri somiiriiyoruz gibi bir duygu olustu”
seklindeki ifadesiyle meyvelerin cabalarindan s6z etmis ve iriiniin satilmak
istenmedigine deginmistir. A3, “Ilk basta saskinlik uyandirdi normalde reklémlarda
boyle miizikler kullanilmadig icin, daha sonra bir savas oluyormuscasina, isyan varmis
gibi hissettirdi. Eger bu iiriin satilmak isteniyorsa neden boyle bir miizik kullanirlar
anlamadim” yamtiyla; A2 “Korku ve gerilim hissi uyandirdi. Zaten reklam meyve
sularint meyvelerin mi yoksa insanlarin mi icmesi gerektigi konusunda bir soru isareti
birakiyor. Meyve suyu tiiketmeli miyiz? Tiiketmemeli miyiz? Miizik bunu fazlasiyla
sorgulatti” yanitiyla ve A4, “Eger meyve sularini satmak istiyorlarsa amacinin diginda
olmus biraz ciinkii uyumsuzdu gercekten” yantiyla reklam filmi ile miizigin
uyumsuzlugunu olumsuz ifadelerle agiklamislar ve miizigin iiriiniin satilmasina engel
olabilecegine ifadelerinde acikca yer vermislerdir. Katilimcilardan A5, “Uyumsuzdu,
baktiginizda katkisiz oldugunu anlatmaya calisiyor gibiydi ama diger yandan da
meyvelere eziyet gibiydi ciinkii meyveler o suyu almaya ¢alistyordu. Garipti” ciimlesiyle

diger katilimcilart destekler nitelikte ifadede bulunmustur.

Atonal grupta yer alan katilimcilarin miizik ile reklam filmi arasindaki uyum ile
ilgili soruya vermis olduklari yanitlarda “liriiniin satilmak istenmemesi” seklindeki
ortak ifadelerden yola ¢ikarak “Uriin satilmak istenmiyorsa bu bir kamu spotu olabilir

mi?” sorusu yoneltilmis ve asagidaki bulgular elde edilmistir;
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Atonal Grupta yer alan A3 kodlu katilimc1 “Bence oyle olabilir, miimkiin. Ilk
izledigimde oyle olabilecegini diisiinmiistiim ama tam olarak ne mesaji vermek
istedigini anlayamadim. Konusulmadan once katkisiz maddeler iiretilmeye calisilmis
gibi bir soylemde bunulmustum ama sonrasinda diigiiniince evet meyveden katkisiz bir
sekilde alintyor ama iizerine bir seyler katiltyor ki bu meyveler dalindan diismeye
basliyor, olduklarindan daha farkli goziikmeye basliyorlar. Hatta iiziimlerin hepsi
toplanip icmeye basladiklarinda da soyle bir sey geldi aklima, glikozdu sanirim
bagimlilik yapan bir seker kullaniliyor ya iceceklerde, belki meyveler de bu nedenle
bagimli kaldilar ve meyve suyuna hiicum ettiler” ciimleleriyle izlenilen reklam filminin
kamu spotu olabilecegini gerekgeleriyle aciklamistir. A4 de “Dogalliktan bahsedildi
ama meyveler meyve sularum ictiklerinde bir agirlik ¢okiiyordu onlara, mesela elma
dalindan koptu, portakal yuvarlamp siseye yaslandi acaba kendi dogal sularin
icselerdi boyle olmazdi, bu iiriin katki maddeli gibi bir mesaj veriyor olabilir” yanitiyla
A3’ desteklemistir. A5 kodlu katilimc1 da “Bence olabilir. Evet meyve suyu faydalt
ama meyveleri sikinca da onlara eziyet ediyormusuz gibi oluyor” diyerek farkli bir
acidan konuyu degerlendirmis;, A2 “Bende bu algimin olusmamasuun tek sebebi
iizerinde marka olmasi. Uzerinde marka olmasayd: kuskusuz bir kamu spotu
diyebilirdim. Zaten bende olusturdugu his de meyvelerin koparilmamasi, sularinin
stkilmamasi gerektigi. Bu onlara zarar verildigi anlamina geliyor. Bu iiriinii de insanlar

»»

alirsa dogaya zarar verir algist olustu” diyerek kamu spotu konusunda diger
katilimcilart desteklemis fakat sisenin iizerinde marka olmasi sebebiyle kamu spotu
olamayacagini belirtmistir. Katilimcilar arasinda A/0 kodlu katilimeir da A2 ile ayni
goriisii belirterek “Eger oyle olsaydi sisenin iizerinde marka olmamast gerekirdi ama
sisede marka vardr bu nedenle olamaz” yanitin1 vermistir. A6 kodlu katilimc1 “Eger
oyle bir sey anlatilmak isteniyorsa biraz diisiik kalmis gibi geldi bana” diyerek tam
olarak kamu spotu ifadesinin yeterli aktarilmadigini belirtmis; A7 ise “Hayir bence

degil. Diger meyve suyu rekldmlart gibi bir tamtim yapiliyor” yanitiyla kamu spotu

olmadigini vurgulamistir.

Tonal grupta yer alan katilimcilarin ¢ogunlugu reklam filmi ile miizigi uyumlu
bulurken bir katilimci eksik buldugunu ve ses efektleriyle tamamlanmasi gerektigini

ifade etmistir. Atonal grupta yer alan katilimcilar ise yanitlarinda gergin, korku verici,
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zarar verici, intikam, eziyet vb. olumsuz ifadeler kullanmis ve reklam filmiyle miizigin
uyumsuz oldugunu belirtmislerdir. Atonal grupta yer alan katilimcilarin bir kisminin
yanitlarinda iirtiniin  satilmak istenmemesi seklinde ifadeler ge¢cmesi {izerine
katilimcilara filmin bir kamu spotu olabilme ihtimali ile ilgili ara soru sorulmustur.
Atonal grupta yer alan katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu izledikleri reklam filminin bir
kamu spotu olabilecegini ifade ederken, bazi katilimcilar iiriiniin iizerinde marka olmasi

sebebiyle kamu spotu olamayacagini belirtmislerdir.



IV. BOLUM

4. SONUC VE ONERILER

Modern yasamin her alaninda ve her aninda yer alan reklamlar aracilifiyla
tiikketicilere her gecen giin daha fazla mesaj ulastirnlmaktadir. Her giin binlerce reklam
mesajina maruz kalan tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekerek sunulan mal veya hizmetlere
kars1 ilgi uyandirmak, istek olusturmak ve harekete ge¢melerini saglamak siiphesiz ki
reklam verenlerin en temel amaclarindandir. Bu nedenle reklamlarda kullanilan gorsel,
isitsel ve yazinsal tiim unsurlar oldukca 6nem arz etmektedir. Kullanilan her unsur, hem
markanin hem de iirliniin tiiketici zihnindeki konumunu etkilemekle birlikte tiiketici
tutum ve davramiglart iizerinde ve nihai ama¢ olan satin alma eyleminin

gerceklesmesinde etkili olabilmektedir.

Bu arastirmada reklam filmlerinde kullanilan miizik unsuru ele alinmis, miizigin
tonal-atonal yapisinin ve reklam filminin sessiz olmasi durumunun etkileri AIDA
modeli ¢ercevesinde incelenmistir. Yapilan odak grup goriismeleri sonucunda elde
edilen bulgular, reklam filmlerinde kullanilan miizigin tonal-atonal yapisinin ve reklam
filminin sessiz olmasit durumunun tiiketici tutum ve davramiglar1 iizerinde anlaml

farkliliklar olusturdugunu gostermektedir.

J. Blood ve arkadaslar1 (1999)'nin, atonal miizigin olusturdugu duygu
farkliliklarini inceledikleri arastirmada atonal miizigin olumsuz tepkilere sebep oldugu
ortaya koyulmaktadir. Proverbio ve arkadaslar1 (2015)'nin tonal ve atonal miizik
dinlemenin etkileri iizerine yaptiklari caligsmada atonal miizigin psikolojik gerginlik,
korku ve endise artis1 yarattigi ifade edilmektedir. Calli (2011), yilinda yiiriittiigi
calismada atonal miizigin yorucu, endise verici, huzursuz edici, irkiitiicii vb. olumsuz

ifadelerle tanimlandigini belirtmektedir.



77

Atonal miizigin insanlar {izerindeki etkileri lizerine yapilan arastirmalar, atonal
miizigin negatif duygular ve olumsuz davranigsal etkiler olusturdugunu gostermektedir.
Reklam filmlerinde atonal miizik kullanimi da bu arastirmalar1 destekler niteliktedir.
Atonal miizik, reklam filminde yer alan iirline kars1 olumsuz etkiler olusturmakta fakat
sira dis1 olmasi sebebiyle dikkat cekerek ve merak uyandirarak rekldm filminin
izlenmesini saglamaktadir. Ozellikle insan sagligina zararli maddelerle, dogaya zarar
veren iriinlerle vb. miicadele amaciyla yayinlanan kamu spotlarinda atonal miizigin
kullanilmast hem reklam filminin sonuna kadar izlenerek mesajin tamaminin
aktarilabilmesinde hem de rahatsiz edici negatif etkiler olusturmasi sebebiyle s6z

konusu iiriinlere karst olumsuz tutum olusturulmasinda faydali olacaktir.

Reklam filmlerinde tonal miizik kullaniminin tiiketicilerde rekladm filmine ve
iiriine karst olumlu tutum olusturdugu sonucu elde edilse de bu olumlu tutumun
olugmasinda reklamda kullanilan gorsel unsurlarin etkisinin biiyiik oldugu sdylenebilir.
Tonal miizigin AIDA modelinin ilk ii¢ asamas1 olan dikkat, ilgi ve istek asamalarinda
yeterli etkiyi olusturmadigi goriilmektedir. Cevrimici reklam kanallariin mobil
teknolojiler ile birleserek hizla artmasiyla birlikte miizik kullanilan reklam filmlerinin
tilketiciyle daha sik bulusmasi ve yaygin olarak reklam filmlerinde kullanilan
miiziklerin tonal yapida olmasi sebebiyle miizigin etkisinin azaldigi ve tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmek i¢in tek basina yeterli olmadigr goriilmektedir. Bu nedenle reklam
verenlerin dikkat cekme amaciyla tercih ettikleri tonal miizigin yani sira dikkat cekmeyi
saglayabilecek renk, gorsel, ses efekti vs. gibi farkli unsurlar1 da kullanmalar1 etkili

olacaktir.

Reklam filmlerinde miizik kullanilmamasi durumu alisilmisin disinda olmasi
sebebiyle dikkat cekici bir etki olusturabilmesinin yani sira rekladm filmine daha fazla
odaklanilabilmesini saglamaktadir. Bu durum reklam filmlerinde yer alan diger
unsurlarin etkisiyle tiiketicinin odaklandig iiriine karsi ilgi duymasinda ve iiriine karsi

istek olusmasinda etkili olabilecektir.

Gorn (1982)'un miizigin aligveris tercihleri iizerindeki etkilerini arastirdig

calismada begenilen ya da begenilmeyen bir miizigin iiriin ile ilgili verilen kararlara
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dogrudan etkisi oldugu goriisiinii ortaya koymaktadir. Alpert ve arkadaslari (2005),
reklamlarda kullanilan arka plan miiziklerinin tiiketicilerin ruh hali ve duygular
tizerindeki etkilerini inceledikleri arastirmada reklam filmlerinde mutluluk veren miizik
tiiriintin hiiztinlii miiziklere gore dinleyicinin ruh halini daha pozitiflestirecegi ve ortaya
cikan bu ruh halinin satin alma niyetini artiracagl goriisiinii ortaya koymaktadir. Bu

calisma daha 6nce yapilan bu calismalar1 destekler niteliktedir.

Ortaya koyulan bu calismada; reklam filmlerinde kullanilan miiziklerin tonal-
atonal yapilarinin ve reklam filminin sessiz olmasi durumunun AIDA modelinin
asamalart olan dikkat, ilgi, istek ve eylem asamalarinda farkli etkiler olusturdugu
sonucuna ulasilmistir. Fakat bu sonucun; arastirmanin rekldm etki modellerinden
yalnizca biri olan AIDA modeli cercevesinde gergeklestirilmesi, arastirmada kullanilan
reklam filminin kolayda iiriin grubunda yer alan bir tiriiniin reklam filmi olmasi, reklam
filminin yalmzca bir tonal ve bir atonal miizik ile uygulanmasi, Bolu Abant Izzet Baysal
Universitesi'nde egitimlerine devam eden lisans dgrencileri iizerinde uygulanmasi gibi
kisitlar altinda elde edildigi goz ardi edilmemelidir. Calismanin, diger reklam etki
modelleri cercevesinde, farkli 6rneklem gruplarinda, farkl: iiriin gruplarma ait tiriinlerin
reklam filmleriyle, farkli aragtirma yontemleriyle gerceklestirilmesi durumunda farkli

sonuglara ulagsilabilecegi soylenebilir.

Miizigin farkli ruh halleri yaratma konusunda etkili oldugu bilinmektedir.
Reklam filmlerinde kullanilan miiziklerdeki yapisal farkliliklar ile tiiketicilerin ruh
hallerinde degisiklikler yaratarak AIDA modeline gore tiiketicilerin dikkatlerinin
cekilmesi, iirline ve markaya karsi ilgi ve istek duymalarinin saglanabilmesi ve
tilkketicilerin satin alma niyetinin arttirilabilmesi miimkiindiir. Her ne kadar reklam
filminde yer alan gorseller ile miizigin uyumlu olmas1 6nem tasisa da aym reklam filmi
icerisinde filmin ilerleyisine gore miizikte yapisal degisiklikler yapilarak hem tonal hem
atonal tinilar kullanilmast AIDA modelinin her adiminda olumlu sonuglar alinmasinda

faydal1 olabilir.

Ozellikle son yillarda Facebook, Instagram, Youtube vb. mecralarda kullanici

sayllarinin artmasinin yani sira reklam maliyetlerinin diisilk olmasi ve reklam verme



79

yontemlerinin pratikligi sebebiyle diinya ¢apinda hizmet veren isletmelerden en kiigiik
isletmelere kadar tiim isletmeler bu mecralarda reklamlarim1 yayinlamaktadir.
Tiiketicilerin modern yasamlarina hiz katan ve vakitlerinin biiyilkk kisimlarim
gecirdikleri bu mecralarda reklam filmlerinin etkilerini artirmak isteyen isletmeler diger
unsurlarla birlikte mutlaka miizik 6gesini de goz ardi etmemeli ve miizik tercihlerini

bilim c¢ercevesinde bilincli yapmalidir.
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