INONU UNIVERSITY JOURNAL OF CULTURE AND ART / JICA
indnii Universitesi Kiiltiir ve Sanat Dergisi
Volume/Cilt: 5 No/Sayi: 2 (2019) 19-24

OBSERVATIONS ON THE MUSIC TYPES USED IN TELEVISION ADVERTISING IN
TURKEY

Sadik Galigkan*!

*Ogr. Gér. inénii Universitesi Yabanci Diller Yiiksekokulu

Abstract

Music is a part of life. Television is a suitable advertising medium where music and video can be used together.
It is used as jingles, needle drop music and popular music in television and radio advertisements. It is known
that the use of music in advertising increases the effect of advertising. Music is used as a distraction and signal
in an advertisement or as a means of recalling. Storytelling, brand building and targeting are among the
functions of music. There is a close relationship between emotions and music. In this study, a total of 85
commercial films participating in the 2017 Crystal Apple Advertising Festival in the category of television ads
were analysed by content analysis method and the types of music used were investigated. According to the
results, the most commonly used genres are needle drop music, jingles and popular music respectively.
Western music instruments such as piano, violin and guitar are mostly used in commercials.
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TURKIYE’DE TELEV_iZYON_ REKLAMLARINDA KULLANILAN MUZiK
GESITLERINE YONELIK TESPITLER

Ozet

Muzik hayatin bir pargasidir. Televizyon muzik ve goérintinin bir arada kullanilabilecedi uygun bir reklam
ortamidir. Televizyon ve radyo reklamlarinda cingil, arka fon miizigi ve populer mizik olarak kullaniimaktadir.
Reklamlarda muzik kullaniminin reklamin etkisini artirdigi bilinmektedir. Muzik bir reklamda bir dikkat dagitici
ve sinyal olarak ya da bir hatirlama araci olarak kullaniimaktadir. Hikaye anlatmak, marka olusturmak,
hedefleme yapmak da muizigin islevleri arasindadir. Duygular ve mizik arasinda yakin bir iligki vardir. Bu
calismada icerik analizi ydntemi ile televizyon reklamlari kategorisinde 2017 Kristal EIma Reklam Festivaline
katilan toplam 85 reklam filmi incelenmis ve hangi tir miziklerin kullanildigi arastinimistir. Arastirma
sonuglarina goére en sik kullanilan tirler sirasiyla arka fon mizigi, cingil ve popiler muziktir. Reklamlarda
daha ¢ok piyano, keman, gitar gibi bati muzigi enstrimanlari kullaniimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklam Muzikleri, Cingil, Populer Mizik, Arka Fon Muzigi

1.Girig

Muzik insan hayatinin en 6nemli pargalarindan biridir ¢linkii insanlarin duygularini, hislerini ifade etmesinin en
gugll yoludur. Kimilerine gére hayatin acilarindan kagmak, rahatlamak igin bir siginak iken kimileri igin bir
tedavi gesididir. Zihinsel hastaliklari iyilestirme guct vardir. Ruh halini ¢ok kisa bir sure iginde degistirebilir.
Muzik bir eglence kaynagindan ¢ok otedir, zihni gelistirir, 6grenmeyi kolaylastirir. Cocuklar hayati, degerleri,
dilleri, sevgiyi sarkilar ile dgrenir. Miizik harekete gegirir. insanlar bir melodi duyunca otomatik olarak elleriyle,
ayaklariyla, kafalarini sallayarak tempo tutarak ritme eslik ederler. Arastirmalar mizik dinlenince, beyin
dalgalarinin muzigin temposu ve vuruslariyla senkronize oldugunu géstermektedir. Bunun gibi sayisiz 6zellik
muzigi reklamcilar igin vazgegilmez bir arag haline getirmistir. MUzik dodasi geregi reklamin ikna ediciligini
artirmak, dikkati cekmek ve hatirlamayi kolaylastirmak icin reklamlarda bir ¢ekicilik ttra olarak kullaniimaktadir.
Muizik hedef kitle ile reklam arasinda bir kdpri gérevi gorir. Mizikal bir tema duygularla, hatiralarla ve diger
deneyimler ile birlesir ve davetsizce igeri girer. Tanidik bir nota ya da dile dolanabilecek bir mizik ile reklam
izleyiciyi kendine geker. Mizik hedef kitlede anlik bir duygusal yaniti tetikleyebilir. Aragtirmalar insanlarin
muzikli reklamlardaki argimanlari, mizik kullaniimayan reklamlardakilere gére daha ikna edici bulduklarini
gOstermektedir ( Elden ve Bakir, 2010: 97).
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Muzigin reklamla olan iliskisi 1920’lerin basinda radyo cingillari dénemi goérilmesine ragmen ¢ok eskilere
dayanir. Buglnde devam eden bir gelenekle sokakta ya da pazarlarda Urtn satan saticilar tuketicilerin ilgisini
cekmek icin bagirmak zorundaydi. Bu seslenisin kulak tirmalamasi icin belli bir ahenk i¢inde ve tonda olmasi
gerekirdi. Ornegin Osmanl Déneminde soduk kis giinlerinde sokaklarda Bozacilar bdyle seslenirdi. Bahsis
isteyen Ramazan Davulculart maniler okuyarak gezerlerdi. Yan yana tezgdh kurmug pazarcilar naralarla,
sarkilarla, turkllerle ve manilerle satiglar hareketlendirmeye caligirlardi. Bu kullanim radyo, televizyon ve
sinemada da devam etmistir. Sessiz sinema déneminde bile sahnedeki filmlere eslik etmesi igin bir mizik
dusunilmustir. Radyo ve televizyonda ise cingil olarak devam etmistir. Cingil genellikle hatirlamayr amag
edinen kisa sozli ya da enstrimantal bir mizik kompozisyonudur. Cogu insan aradan on yillar gegmis
olmasina ragmen Mijde goraplarinin “mijde mijde size, parizyenden mijde size, zarif saglam esnek ¢orap,
rahat corap mujde...” Eti Biskuvilerinin “ Bir bilmecem var ¢ocuklar, haydi sor sor, cayda kahvaltida yenir...”
Mintaksinin “ mintaksla canim mintaksla” cingillarini hatirlayacaktir. Ginimiizde reklama dikkat gekmek igin
cingillarin yaninda farkli reklam mizikleri de kullaniimaktadir.

2.1. Televizyon Reklamlarinda Miizik

Gindmizde reklamlarin sayilari o kadar fazladir ki bir reklamin kalabaliklarin iginden fark edilmesi oldukga
zordur. Reklamcilar anlamli, guvenilir ve ayirt edici reklamlar yaratmaya caligsmaktadir. Bir reklamin diger
reklamlarin arasindan segilebilmesi igin iyi tasarlanmis, yaratici, eglendirici ve duygusal olmasi beklenir (Kotler
ve Armstrong, 2012: 464.) Reklam mecralarinin gogu gériintiiyli ve sesi bir araya getiremez. Ornegin gazete
ya da dergi reklamlarinda dikkat cekmek igin dikkat ¢ekici basliklar ve grafikler kullanmak gerekir. Okuyucudan
beklenen ise tim reklami okumasi, oradaki gérsele bakmasi ve bunlari birlestirerek reklamin vermek istedigi
mesajl almasidir. Radyo ise ses avantajina sahip olmasina ragmen goérsel uyaricilardan yoksundur.
Televizyon reklamlari ise ses ve goruntlyu birlestirerek tim sinirlari ve duvarlari asarak tiketiciye her nerede
ise ulagabilir, Bir Griinii ya da markayi ayni anda milyonlarca eve sokabilir. izleyicilerin duygularina hitap
edebilir, 30 saniye igerisinde onlari guldurebilir ya da aglatabilir. Bunlari saglayan en énemli ¢ekiciliklerden biri
hikdyeye eslik eden, 6n planda ya da arka planda ¢alan muiziktir.

Televizyon izleme aliskanliklarindaki degisim ve reklam sayilarinin artigi da reklamlarin degismesine sebep
olmustur. Bullerjahn’a gére glinimuiz reklamciligi izleyicinin ¢ok fazla ilgisini gerektirmez ve tiiketicinin reklami
yapilan Grun ile ilgili detayh bilgi sahibi olmasina ihtiya¢ yoktur. Reklamlar ya g6z ucu ile izlenir ya da reklam
sirasinda bagka kanallara gegis yapilir. Tuketici reklamla iletilen mesajlara ihtiya¢ duymaz (2006: 211). Bu
noktada duygulari uyarmak ve bag kurmak igin mazik dnemli bir rol oynar. Mlzik Griintn imajini guglendirebilir
ve gercekte olmasa bile Uriinler arasinda farklilik saglayabilir. izleyicilerin reklama ilgisinin diisiik oldugu
durumlarda muzigin guctinden yararlaniimaktadir ¢inki reklamda muzik ve diger s6zlt olmayan unsurlar s6zIU
bilgilere goére daha hizli iglenir. Reklamlarda miizik kullanimi ile birlikte reklam filmleri estetik agidan mizik
videolarina benzer bir hal almasina sebep olmustur. Bullerjahn bunu modern reklamciligin en énemli unsuru
olarak kabul eder ve bunun sebebini kismen reklamlarda genglerin hedef alinmasina baglar (Bullerjahn 2006:
209-211). Bullerjahn (2006: 209) rasyonel cekiciliklere sahip reklamlarin yerine duygusal gekicilik igeren
reklamlarin geldigine vurgu yapar. Geleneksel reklamlar Grtiniin 6zellikleri, fiyat, satin alma noktasini 6n plana
ctkarirken yeni reklamlar 6zellikle muzik kullanimi ile olumlu bir hava yakalayarak tiketicinin satin alma kararini
etkilemektedir. Yapilan arastirmalar muzigin televizyon reklamlarinda siklikla kullanildigini gostermektedir.
Nielsen tarafindan yapilan bir aragtirmada 600 televizyon reklaminin % 85’inin miizik igerdigini ve miizik igeren
reklamlarin yaraticilik, empati, duygusal gu¢ ve bilgilendirme glcl bakimindan mizik icermeyen reklamlara
gore etkili oldugunu gostermistir. (Nielsen, 2015)

David Allan tarafindan yapilan bir arastirmada reklamlarin % 86,3’Gnin bir mizik igerdigini gdstermistir. 1995
-2004 yillari arasinda Amerikan televizyonlarinda gosterilen en etkili 670 reklamin % 83’Unin mizik icerdigi
gOstermistir (Allan, 2008:413). Gegen vyillar igerisinde muzik kullanimi artmaktadir 2008 yilinda yapilan bir
icerik analizinde ABD’de prime time TV reklamlarinin % 94’Gnde muizik kullanildigi gérilmastar. (Allan, 2008)
Super Bowl reklamlari 6rnek alinarak yapilan galismalar da mizik kullaniminin sirekli arttigini géstermektedir.
Bu oran sirasi ile 1986’da %40, 1989°'da %75, 1993'te %89 ve 2008'de %96 olarak dlgllmustir (Allan ve Tryce,
2016: 341).Reklamlarda kullanilan muzik gesitleri konusunda yapilan arastirmalar da bulunmaktadir. ABC,
CBS, FOX ve NBC kanallarinda yayinlanan 3456 prime time reklamin analizinde reklamlarin %18’inde popdiler
muzik, %%’inde cingil ve % 81’inde arka plan muzik kullanildigi bulunmustur (2008: 412).

2.2. Reklamlarda Kullanilan Miizik Cesitleri

Reklamlarda kullanilan muzikler farkli yazarlar tarafindan kategorize edilmistir. Martti reklam muziklerini
konusma ve muzik arasindaki iliskiye dayali olarak beg kategoriye ayirmigtir. Bunlar sirasiyla melodram, sinirh
melodram, s6zIU sarki, cingil, astar miziktir. Melodramlarda mizigi konusma takip eder. Sinirli melodramlar
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konusmanin ritmi ile mizik bulusur. S6zli sarki melodik bir ara forumudur. Cingil reklam mesajinin kisa ve 6z
bir sekilde sunumu olarak nitelendirilebilir. Astar mazik ise reklamin 6nemli gérsel noktalari ile senkronize olan
hareketi ve atmosferi yaratan muzik cesididir (Martti, 1998: 165-168). Graakjser reklam muzigi siniflandirmasini
muizigin slresine gore yapmistir. Bu siniflandirmaya goére enstrimantal melodi ya da sarki ezgisi reklamin
basindan sonuna kadar devam eden tek parcadir. Déngu MUzigi ritme ve sese dayali olarak tekrar eden kisa
bir pargadir. Daha kisa sireli olan reklam muzigi cingil olarak adlandirilir. Cingil genellikle logo sunumu ile
senkronizedir reklamin baginda ya da sonunda duyulur. Sadece birka¢ saniye stiren minik notalara mizik
sembolleri ya da ses logolari denir (Graakjeer 2009: 64-67).

Allan reklam muziklerini cingil, fon mizigi ve populler miizik olmak Gizere ¢ baslik altinda inceler. Cingil (Jingle)
bir Griiniin ya da markanin isminin agik bir sekilde reklam igerisinde gegtigi mizik parcalaridir (Lang, 2015: 2)
Fon miziginden fakl olarak reklamda mizik 6n plandadir. Yapilan galismalar televizyon reklamlarinda
kullanilan cingillarin 6grenmeyi gelistirdigini ve izleyicinin goruntuleri ve kelimeleri hatirlamasini artirdigini
gostermistir (Wallace, 1991: 241), (Olsen ve Johnson, 2002: 148).

Fon Muzigi (needle drop) Fon mizigi reklamlarda arka planda calan miziktir. Genellikle reklamcilar
reklamlarina uygun mazikleri gevrimigi mazik kitiphanelerinden segerler. Bu mizik tirl genellikle s6zsuzdur.
Reklamcilar igin ucuz ve etkili bir yoldur. Allan (2008) calismasinda yayinlarin en ¢ok izlendigi zaman
arahiginda reklamlarin %81’inde fon mizigi kullanildigini géstermistir. Bazi insanlar fon miiziginin rahatsiz edici
oldugunu ve tiketicilerin medya mesaji alma siirecini rahatsiz ettigini diistinebilir. Ancak, Olsen ve Johnson
(2002) tarafindan yapilan arastirmada, fon miziginin ve sozlerin aslinda reklam konusundaki farkindaligi ve
dikkati artirabilecegini ve tuketicilerin reklamin mesajini daha iyi hatirlamasini saglayabildigini, hatirlamanin
hi¢cbir zaman zarar gérmeyecegdi gozlemlenmistir.

Populer Mizik Ticari olarak muzik Ureten sanatgilara ait olan muziklerdir. Populer mizik reklamin amacina ve
icerigine uygun olarak Rock, R&B, Rap, Blues gibi herhangi bir tarzda olabilir. Reklam sirasinda bu mizigi
kullanmak i¢in reklamcilar eser sahibine telif 5demesi yaparlar. 1980’lerden itibaren telif ve lisans Ucretlerinin
dusmesi ve populer muzigin yayginlasmasi reklamlarda populer mazik kullanimini artirmistir. Reklamcilar
izleyicilerin mUzige ya da muzisyene yodnelik asinaligi ve olumlu dugutncelerini reklam ile Urine aktarmaya
calisirlar.

Allan ¢alismasinda orijinal ya da sdzleri uyarlanmis s6zlU populer mizik pargalarinin enstrimantal maziklere
gore daha fazla dikkat ¢ektigini gdstermistir. Bunun yaninda poptiler muzik kullanilan reklamlar daha ¢ok dikkat
cekmekte ve daha fazla hatirlanmaktadir.

2.3. Televizyon Reklamlarinda Miizigin iglevleri

Miizigin reklamlarin igerisinde farkl islevleri olabilir. izleyiciler tarafindan reklamda algilanan miizik kelimeler,
sesler, renkler, hareketler gibi miizik disi sembollerden de etkilenir. izleyiciler bir reklam unsurlarini ayri ayri
degerlendirmek yerine reklami bir biltin olarak algilarlar (Scott, 1990: 228). Huron (1989), Scott (1990),
Graakjeer (2009) gibi yazarlara gore televizyon reklamlarinda miizigin islevleri;

a) Muzik bir reklamda bir dikkat dagitici ve sinyal olarak isleve sahip olabilir. Ornegin ritim ve tempo
olarak baglama uymayan ya da gorsel ifade ile zit olan bir miizik pargasi izleyicinin dikkatini gekebilir.
Diger yandan muzigin olmamasi da bas dénduricu bir etki yaratabilir. Reklamin sonunda sesin
azalmasi ya da muzigin bitmesi ile sessizligin ortaya ¢ikmasi da dikkat ¢ekicidir.

b) Mizik televizyon izleme ve eglenceye Uglincii bir boyut ve duyusal bir unsur olarak g¢ahsir. Ugiincii
boyut distincesi sinema diunyasina dayali bir kavramdir. Mizigin sinema ekrandaki iki boyutlu olaylara
ekstra bir boyut katmasini anlatir. Huron’a goére iyi mizik reklami daha ¢ekici hale getirerek etkinligini
artirir.

c) Mauizik reklamin anlatiya dayal ve dramatik anlara vurgu yaparak reklamin yapisini degistirebilir ve
sureklilik saglayabilir. Sahne gegislerini mizigin ritmi senkronize ederek ve tempo varyasyonlari ile bir
reklamin yapisi degistirilebilir. Ornegin hizla degisen goriintiilerde arka planda hizli tempolu miizik
kullanilabilir. Benzer sekilde ses temposu ile goruntl arasindaki zithk yaratilarak zamanin yapisi
degistirilebilir. Yavas tempolu gorintiye hizli tempolu muzik eslik ederse, reklam slresi daha kisa
olarak algilanir. Zamanin yapilandirilimasi, reklamin daha uzun sure takip edilmesini saglayabilir.
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d) Migzik goriinti ile es zamanl olarak hareketi ve ritmi ifade eder. Bu sekilde imge ve mizik es zamanli
olarak deneyimlenir. Es anlamlilik 6rnegin otomobil reklamlarina ya da hareketli hayati anlatan
reklamlara hafif ve hizl mizigin eslik etmesi seklinde gergeklesebilir.

e) Mauzik bir cingil, nota ile hatirlama araci olarak kullanilabilir. Mizik bilinen notalarin ve sarkilarin
kullanilmasi reklamin hatirlanmasini énemli dlgide artirmaktadir. Mizigin bununla birlikte hatiralari
uyandirma o6zelligi de bulunmaktadir. Arastirmalar reklamda iyi bilinen bir sarki kullanildiginda
hatirlamanin daha fazla arttigini géstermektedir (Allan, 2006: 442).

f) Muzik reklamda hikaye anlatmak igin kullanilir. Ozellikle hikdyeye temelli reklamlar minér, major,
neseli, Gzgln, yuksek, algak, hizli, yavas uyumlu uyumsuz gibi mazik zithklari ile zenginlegtirilir. Hikaye
muzik tGrindn igine de gizlenebilir. Muzik ile reklamda tipik mizikal figtrler, armoniler veya melodiler
yolu ile kahraman ve disman karakterler yaratilabilir. Reklam suresinin kisaligi mizigin igleri kisa ve
0z bir sekilde ifade etmesini gerektirir.

g) Mizik gore hedeflemenin harika bir yoludur; mizikal tarzlar her zaman ¢esitli sosyal ve demografik
gruplarla tanimlanir. Bu nedenle, her zaman belirli bir pazar hedeflemede yardimci olur. Ayrica belirli
bir kitleye hitap etmek i¢in bir ara¢ olan sosyoekonomik bir tanimlayici olarak da islev gérmustar.

h) Mizik marka olusturmak icin de kullanilabilir. Marka imaj olusturmak demektir. Marka degerleri ve
duygular yansitir. Muzik reklamin igerisinde duygularla birlikte istenen imaji yaratabilir. Zander
tarafindan 2006 yilinda yapilan bir arastirma reklam mesaji ile uyumlu mizigin marka olusturmaya
katkida bulundugunu goéstermistir. Arastirmada deneklere sadece arka plan muiziginin degisik
oldugunu iki radyo reklami dinletilerek markayi tanimlamalar istenmistir. Hareketli, eglenceli mizik
dinleyen denekler ile sakin, yavas bir piyano sarkisi dinleyen denekler markay: farkli sekillerde
tanimlamiglardir (Zander,2006: 469-477). Bunun gibi deneyler marka olusturmada reklam muziginden
yararlanilabilecegini gostermektedir. Otomobil reklamlarina genellikle klasik miizik eslik eder. Klasik
muizigin canliligi ve yuksek kiiltirel statlisi markaya yansitilir. (Cook, 1998: 16-17)

3.Yontem

Bu calisma betimsel tarama modellerinden genel tarama modeline gdére yapilan bir calismadir. Betimsel
tarama modeli olaylarin, varliklarin, gruplarin, mevcut durum ve 6zelliklerini kendi kosullarinda betimlemeye
ve incelemeye ¢alisan bir arastirma modelidir. Tarama modelleri, gegmiste ya da halen var olan bir durumu
var oldugu sekliyle betimlemeyi amaglayan arastirmalara uygun bir modeldir. Genel tarama modelleri; gok
sayida elemandan olusan bir evrende, evren hakkindaki genel yargiya varmak amaci ile evrenin timui ya da
ondan alinacak bir grup 6érnek ya da érneklem lizerinde yapilan tarama diizenlemeleridir (Karasar, 2005: 184).

Reklamlar 2017 Kristal Elma Yarigmasinda 6dul alan reklamlardan olusmaktadir. Televizyon reklami
kategorilerinde &dil alan toplam 85 reklam tespit edilmistir. Bu reklamlarin kategorileri bakimindan en gok
%17,6 ile Banka, Sigorta ve Finansal Hizmetler alaninda oldugu gorilmektedir. Ev temizlik Grlnleri (%12,9),
Yiyecek ve igecek (11,8) Kiltir — Sanat Spor medya Yayin ve Eglence sirasi ile takip etmektedir. En az 6dul
Turizm ve Tasimacilk (%3,5), perakende Satis E-Ticaret (%3,5) ve Moda ve Aksesuar (%3,5) alanlarindadir.

Bu calisma reklamlarda hikaye anlaticiligi kullanimini inceleme amaci ile yapildigi i¢in calismada igerik analizi
yéntemi uygulanmustir. igerik analizi, arastirmacilarin incelenen metnin spesifik dzelliklerini tanimlayarak
cikarimlar yapmalarini saglayan mesaj iceridini arastirmanin temel bir yontemidir (Keyton, 2006, s.233).
Arastirma kapsaminda gerc¢eklestirilen icerik analizi igin toplanan veriler, kategoriler olusturularak kodlanmistir.
Kodlama igin reklamlarda kullanilan mizik tdrleri cingil, fon mizigi ve poptler miizik olarak tasarlanmistir.
Arastirma sirecinde toplanan istatistiksel veriler IBM SPSS 24,0 paket programi kullanilarak analiz edilmigtir.
Betimsel analizler yapilarak frekans ve yiizde tablolari olugturulmus ve yorumlanmistir.

4.Bulgularin Yorumlanmasi

Arastirmanin konusunu televizyon reklamlarinda hangi tir maziklerin kullanildigr olugturmaktadir. Bu amagla
yarismada 6dul alan toplam 85 televizyon reklami incelenmis ve asagidaki bulgulara ulagiimistir. Reklamlar
muzik kullanimina gére incelendiginde reklamlarin %50’si arka fon miizigi icermektedir. En sik kullanilan ikinci
muizik turl ise %35 ile cingil olmustur. Hem cingil hem de arka fon kullanilan toplam 10 adet reklam
bulunmaktadir. Popller mizik reklamlarin %20’sinde kullaniimigtir.
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Sadece belli bir reklam icin bestelenmis olan sarkilar da cingil olarak kabul edilmektedir. Bu anlamda
orneklemde bu tir reklamlara da rastlanmistir. Yapi Kredi Bankasi igin hazirlanan reklam filminde, Algida
reklam filminde, Tofas reklam filminde sadece bu reklam i¢in hazirlanmis mizik kanallarinda yayinlanan mizik
videolarina benzeyen sarkilar bulunmaktadir. Sarkilari Batesmotelpro ve Kenan Dogulu séylemektedir. Omo
‘Ani Biriktir' ve Rinso ‘Kiskanacaklar’ baslikh reklamlarda sirenin tamaminda bu markalar igin hazirlanmig
6zgun pargalar bulunur. Akbank reklaminda cingil reklamin sonunda bankanin ses logosu olmus kalp atis sesi
ile verilirken, Garanti Bankasinin reklami Mazhar Alanson’un “Baska Bir Arzunuz” cingili ile biter. Vodafone
reklamlarinin bitislerinde Bob Marley’in Don’t Worry, Be Happy sarkisi markanin cingili olarak kullaniimaktadir.

Arka Fon muzigi olarak kullanilan reklamlar 42 tane ile en sik kullanilan muzik tirG olmustur. Arka fon mizigi
olarak genellikle bati enstriimanlari tercih edilmistir. Akbank reklaminda miizik sadece sahne gegislerini ifade
eder. Benzer sekilde Yapi ve kredi Bankasi ‘Robot’ baslikli reklamda muzik diyaloglarin bitisini ve baslangicini
belirler. Vodofone “Wi-Fi — Papaz’ baslikli reklamda gece kullibinin bastan ¢ikarici ortami arka planda galan
caz muzigi ile verilir. Opet’in ‘Alman Usull’ reklaminda karakterler nostaljik bir Alman Sarkisi ile Alman
kimligine kavusurlar. King ev Aletleri'nin ‘Kendinizi Ozletin’ reklaminda berber ve miisteri arasindaki ayrilik
uzaklardan berber dikkanindan gelen ezgi ile anlasilir. Anneler guinu gibi 6zel gunler igin hazirlanan duygusal
icerikli reklamlarda arka fon miziginde solo piyano, piyano-keman, piyano gitar gibi enstriimanlar 6n plandadir.

Telif haklarinin ucuzlamasi, hedeflemenin daha kolay yapilabilmesi ve popiiler sarki ve sarkiciya ait imajlarin
urtine ve markaya kolaylikla aktarilabilmesi gibi sebeplerle populer muzik pargalari son yillarda dinyada daha
sik kullaniimaktadir. Yapilan ¢calismada da 20 reklamda orijinal haliyle ya da sézlerin markaya uyarlanmasi ile
popiiler miizik pargalar kullanilimigtir. Allianz Sigorta igin hazirlanan Allianz Seninle” reklaminda ibrahim
Tatlises’in Haydi Soyle sarkisi Kalben tarafindan yorumlanmistir. Bu reklam ayni zamanda en iyi mizik
6dulinin de sahibidir. Garanti Bankasi’'nin “Deneysel — Basket” baslikh reklam filminde Selguk Alagéz’in
Malabadi Koprisu sarkisinin  enstrimantal girisi  kullanilmistir.  Vodafone Tirkiye’nin “Baba Ben
Uyuyamiyorum” baslikli reklam filminde baba kizina uzaklardan Cengiz Ozkan’'in “Bir Ay Dogar” turkiisu ile
seslenir. Zingat'in “Sana Yalan Soéylediler - Nezih Muhit” baslikli reklaminda Semiramis Pekkan’in “Bana Yalan
Soylediler” sarkisi, Sana Yalan Soylediler olarak degistiriimistir. Anne ve oglu arasindaki iliskinin anlatildig
Ford Trucks’in “Evlatlariniz Bize Emanet” baslikli reklam filminde Modern Folk Ugliis( tarafindan seslendirilen
Muammer Sun’un Giinesin Alasi Cok ve Anonim Misket Turkiisu duygusal bir atmosfer olusturur, Domestos’un
“Mikroplar Aglarmis” mizigi Haluk Levent’in Sevenler Aglarmis sarkisinin bir uyarlamasidir. Axe’in “Erkekler
de Aglar” reklaminda Can Bonomo Niliifer'in ayni adli sarkisini seslendirir, Koton “Kara Sevda” reklami igin
Baris Mango’'nun “Kara Sevda” sarkisi Metin Tirkcan aranjmani ile kullaniimistir. Reklam filmlerinde gok
bilinen klasik miizik pargalarindan érnekler de kullaniimistir. Sekerbank “Iyi Ki Varsiniz” reklami igin Eleni
Karaindrou’'nun “By The Sea” pargasi, TEB “Cepteteb'li Olsan Nolur Olmasan Nolur “da Schubert’in “Valse 2”
eseri, Odeabank “Biz Yok Olmak istiyoruz” reklaminda George Bisset'in Carmen Operasindan “L’amour est
un oiseau rebeller’ adli mizigi kullanilirken Cicibebe “Annelik Maratonu” reklaminda 'de Leo Delibes'in Lakme
Opeasindan “Duo des fleurs” pargasi kullaniimis ve lzerine marka ile ilgili TUrkge sozler iki anne tarafindan
seslendirilmistir. Netflix Turkiye “Ebru Originals” filminde Hans Zimmer'in The Crown pargasi eser sahibi belli
olan populer muzik pargalaridir.

Reklam filmlerinde higbir sekilde mizigin kullaniimadigi sadece 3 reklam filmi bulunmaktadir. Aslinda muzigin
reklam boyunca bulunmamasi da bir gesit mizik kullanimi olarak degerlendirilebilir. Bu reklamlardan Vodafone
Turkiye'nin “Ozir Dileriz Balina” baglkli reklami ortam olarak agik denizde gegmektedir. Sadece denizin
ugultusu duyulur. Sentez Termal’in “Blyidk KuigUk Suglar’ reklami bir glivenlik kamerasinin ¢ekimi ile
yapilmigtir. Givenlik kameralari genellikle sadece gorinti kaydettigi icin bu gergeklik herhangi bir ses
yansitilmadan verilir. Cevre ve Sokak Hayvanlari Derneg@i’'nin “Sinirlenen Hayvanlar — Kedi” baglikli reklami ise
kedi ve insan arasindaki iliskiye vurgu yapmaktadir. Sadece kedinin miyavlamasi ve bip sesi duyulur.

5.Sonug ve Oneriler

Muzik dogasi geregi reklamin ikna ediciligini artirmak, dikkati cekmek ve hatirlamayi kolaylastirmak igin
reklamlarda bir gekicilik tiri olarak kullaniimaktadir. Miizik hedef kitle ile reklam arasinda bir képri gorevi
g6riar. Mazikal bir tema duygularla, hatiralarla ve diger deneyimler ile birlesir ve davetsizce igeri girer. Tanidik
bir nota ya da dile dolanabilecek bir mizik ile reklam izleyiciyi kendine ¢eker. Mlzik hedef kitlede anlik bir
duygusal yaniti tetikleyebilir.

incelenen reklam filmlerinin neredeyse tamaminda miizik kullaniimigtir. Ozellikle reklamlarin hemen hemen
hepsinde muzidin kullaniimis olmasi muizigin reklam tasarimi acgisindan Onemini ortaya koymaktadir.
Reklamlarda en sik kullanilan mizik tirQ literatiirle uyumlu olarak arka fon miizigi olarak tespit edilmistir.
Reklamlarda dikkat gekmek, izleyiciye iyi hissettirmek, Grin ya da hizmetin hatirlanmasini saglamak igin
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muzigin siklikla kullanildigi bilinmektedir. Bunun yaninda cingillarin da sikhkla kullanildigr goéraimastar.
Markalar artik muzik klipi olarak muizik kanallarinda izlenebilecek sadece kendilerine &6zel cingillar
Uretmektedir. Yeni egilim reklamin igerisine muzik yerlestirmekten ziyade muizigin igerisine markayi
yerlestirmek ydnunde ilerlemektedir. Bu konu Uzerine yapilacak galismalara ihtiyag duyulmaktadir. Bu tur
calismalari cingil olarak degerlendirmek yerine bagka tanimlara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu tir reklamlarda
popller miziklerin kullanilmasinda da bir artis s6z konusudur. Reklam hedef kitlesine bagh olarak popiiler
olan rock, rap, caz, halk mizigi, klasik muzik gibi eserler kullaniimaktadir. Klasik Muzik Pop muzik kullanimi
ile hatirlanma ve satin alma davraniglarinin artmasi hedeflenmektedir. Bu galismada Griin gruplari ve kullanilan
populer mizik tirt arasinda bir uyum gézlenmemis olmasina ragmen hangi tir populer muziklerin hangi Urin
gruplarina uygun oldugu konusunda ¢aligmalar yapilabilir. Bunun yaninda reklamlarda kullanilan muziklerin
izleyiciler tarafindan nasil algilandigi konusunda da galismalar yapilabilir.
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