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Gunumuzde markalar arasi rekabetin artmasi, markalari farkli stratejilere ve dikkat ¢ekici
kampanyalara yonlendirmigtir. Tuketicilerin dikkatini cekmek, ilgi uyandirmak ve onlarda
etki yaratmak icin reklam kampanyalarinda kullanilan en o6nemli 6ége muziktir.
Reklamlarda muzik kullanimi, tuketicileri belirli duygulara yonlendirir ve reklam ve
markaya yonelik olumlu bir tutum gelistirmesine imkan sunabilmektedir. Dolayisiyla
tuketici reklami yapilan trtin/hizmete yonelik satin alma stirecine yonlenebilmektedir. Ote
yandan reklami yapilan Grun/hizmet dogru muzik ile eslestirilmesi yillar sonra dahi
reklamin hatirlanabilir olmasina olanak saglamaktadir. Bu baglamda calisma televizyon
reklamlarinda yer alan muzik 6geleri ve sosyal medya reklamlarinda yer alan muzik
ogeleri belirli kategoriler baglaminda incelenerek karsilastinlmis ve tasvir edilmigtir.
Bunun yani sira calismada nicel icerik analizi yontemi benimsenmistir. Arastirma
sonucunda televizyon reklamlarinda sosyal medya reklamlarina goére daha fazla reklamda
muzik unsurlaninin kullanildigr  belirlenmistir. Ote yandan televizyon reklamlarinda
reklamda kullanilan muzigin tarane goére pop muzik 6n plandayken, sosyal medya
reklamlarinda 6n planda yer alan muzik taranin dans/disko muzik tara oldugu
saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Televizyon Reklamlar, Sosyal Medya Reklamlar, Reklam Muzigi,
Muzik Turleri, icerik Analizi.

AN EVALUATION ON THE USE OF MUSIC IN TELEVISION
AND SOCIAL MEDIA ADVERTISEMENTS

ABSTRACT

Today, the increase in competition between brands has led brands to different strategies
and remarkable campaigns. Music is the most important element used in advertising
campaigns to attract consumers' attention, arouse interest and create an impact on them.
The use of music in advertisements directs consumers to certain emotions and can
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enable them to develop a positive attitude towards the advertisement and the brand.
Therefore, the consumer may be directed towards the purchasing process for the
advertised product/service. On the other hand, matching the advertised product/service
with the right music allows the advertisement to be remembered even after years. In this
context, the study compared and described the music elements in television
commercials and social media advertisements by examining them in the context of
certain categories. In addition, quantitative content analysis method was adopted in the
study. As a result of the research, it was determined that music elements were used in
television commercials more than social media commercials. On the other hand, while
pop music was at the forefront in television commercials according to the type of music
used in the advertisement, it was determined that the music type at the forefront in social
media advertisements is dance/disco music.

Keywords: Television Commercials, Social Media Ads, Advertisement Music, Music
Genres, Content Analysis.

GIRIS

Reklamcilik, pazarlama iletisimi unsurlarinin bagdastirici bir parcasi olarak markalarin
vazgecilmez araclarindan birisidir. Reklamlar ile markalar seslendikleri hedef kitle
Uzerinde bir etki yaratarak marka imajlarina ve Kkisiliklerine katkida bulunurken ayni
zamanda da isletme olmalarinin gereg@i olarak maksimum kar elde etmeye caba sarf
etmektedirler. Bu yonuyle reklamcilik bazi durumlarda yaratici bir eylemin yansimasi
olarak degerlendirilirken bazi durumlarda da yatinmin satis tzerinden geri ddnusu olarak
gorulmektedir. Ayni zamanda reklam bir tarafin digerini belirli bir aran veya hizmeti satin
almaya ikna etmeye calistigi bir arac¢ olarak da degerlendirilebilir. Reklam, bir bireyin satis
noktasinda karsilasabilecegi bire bir satis etkinliginden daha genis kapsaml kitlelere
hitap etmesi bakimindan farklilagsmaktadir. Bu nedenle reklam, tamamen Kkitle iletisim
araclarina ve sonuc olarak satin alma icin kigisel veya kendine 6zgu motivasyonlardan
ziyade yaygin sosyal anlamlara dayandigi sdylenebilir (Huron, 1989: 557).

Reklamcilik, markalasma adimlari ve internetin gelisimiyle birlikte farkli bir déntsum
surecine girmistir. Ozellikle sosyal medya ve hiperbaglantinin yukselisi, reklamciligin
geleneksel tanimlarini bulaniklastirarak bircok aktéran bu alanina dahil olmasina neden
olmustur. Dolayisiyla reklamcilik, pazarlama ve halkla iligskiler uygulamalari ile ayr olarak
faaliyet gostermek yerine farkli medya kanallari araciligiyla tutarli bir marka hikayesi
yaratarak, kitlelere ulasmak icin isbirligi yapmaktadir (Ng, 2016: 4). Bu degisimlerin yani
sira son yillarda rekabetin cogalmasi, teknolojinin sunmus oldugu olanaklar, tuketicilerin
daha bilingli olmasi ve reklamverenlerin reklam araciigiyla elde etmeyi amacladiklari
ciktilanin artmasi, reklamda yaraticiigin da Ust seviyelere tasinmasini zorunlu kilan
internet ile birlikte, gegcmis dénemlerde populer olarak kullanilan taktik ya da stratejilerin
degismesi gerekliligi de ortaya ¢cikmistir.

Reklamda yaraticiligin da Ust seviyelere tasinmasini saglamak icin tasarlanan taktik ve
stratejilerden biri de muzik kullanimidir. DuUnyanin dért bir yanindaki halklari ve kulturleri
birbirine baglayan bir olgu olan muzik, evrensel bir dil olmasinin yani sira bazen
dinleyicilerin bile sozleri anlamadigi lakin melodi sayesinde sarkiyi anlamalarini ve
duygularn hissetmelerini saglayabilmektedir. Bazen insanlar icin muzik bir hikayedir ve
sanatc¢ilarin nasil hissettiklerinin ve ayni zamanda sanatc¢ilarin deneyimlerinin bir
kansimidir. Boylece muzik araciligiyla iletmek istenen mesajlar olabilmektedir (Ng, 2011:
17).
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Muzik, onu dinleyen ya da yaratanlarin ruhsal durumuyla ilgilidir, bu nedenle ruh halinin,
mizahin ve insan duygularinin bir tar yansimasidir (Cupi & Morina, 2020: 7). Reklamcilikta
muzik kullanimi ise markalarnn pazarlama kampanyalarinda, televizyon ve radyo
reklamlarinda, sosyal medyada ve deneyimsel etkinliklerde kullanmak Uzere muzik satin
almak igin milyonlarca dolar harcadigi yaratici bir taktiklerden biridir (Anglada-Tort vd.,
2021: 95). Muzik ister 6n planda ister arka planda kullanilsin reklamlara gesitli yollar ile
entegre edilmektedir. Dolayisiyla muzik bazen belirli urin veya hizmetlerin reklami icin
yazilmakta, bestelenmekte ve kaydedilmektedir (Allan, 2006: 434). Reklamda muzik
kullanimini da reklam cekicilik unsurlarindan birisi ve reklamda yaraticilik unsurlarindan
birisi olarak reklam icerisinde stratejik bir rol oynamaktadir. Reklamda muzik kullanimi,
klasik anlamda radyo mecrasindan tutun da internet radyo yayinciligi, podcast ya da
geleneksel televizyon yayinciiginin yaninda IPTV, kisisellestirilmis interaktif televizyon
yayinciligl, dijital icerik platformlari, sosyal medya yayinciigi vb. gibi bircok eski ve yeni
yayincilikta kullanilan bir kistastir. insan ruhunun bir nevi gidasi olarak tabir edilen bir
aracin, reklamin da temel ve vazgecilmez bir unsuru oldugu dusunuldugunde gelecekte
de yaraticiligin bir araci olarak kullanilmasi olduk¢a muhtemeldir. Bu arastirmada da
reklamcilikta mazik kullanimi kavramsal olarak irdelenmis ve reklamda muzik kullanimina
yonelik olarak televizyon reklamlari ve sosyal medya reklamlarn karsilastirmali olarak
arastirnilmistir. Bu kapsamda televizyonda ve sosyal medyada yer alan reklamlarda
kullanilan muzik tarleri ve muziklerin kullanildigi reklamlarda udran/hizmet tarleri
degerlendirilmisgtir.

Alanyazin

Reklamda mugzik kullanimi, reklam cekicilikleri ve reklamda yaratici stratejiler adina isitsel
ve gorsel - isitsel medyanin ortaya c¢ikmasiyla birlikte reklamcilikta yogun olarak
kullanilan bir arac haline gelmistir.

Temel olarak, muzik farkli bir sekilde izlemeyi veya dinlemeyi mimkun hale getirmektedir.
Dolayisiyla resimlere ve kelimelere verilen tepki veya bunlarin yorumlanmasi Uzerinde
etki sahibidir. Bu baglamda reklam acisindan degerlendirildiginde muzik bir markaya
duygusal bir boyut kazandirdigi ve markanin kendi imaji hakkinda fikir verdigi
gorulmektedir. Reklam muzigi secimi markanin bayuk veya kucuk; pazar liderligi, kendine
guvenen/kendinden emin olmayan veya sofistike olup olmadigi hakkinda bilgiler
sunabilmektedir. Bunun yani sira muzik de tuketiciye duygusal bir boyut
kazandirmaktadir. TUketiciyi sicak ve insani ya da soguk ve teknik; genc ve heyecan
verici ya da yasli ve guvenli yapabilmekte, eski bir imaji degistirebilir veya yeni bir imaj
olusturabilmektedir. Ote yandan tuketicinin akilda kalmasini isteyen markalar, muzik ile
bunu saglamalart mumkun hale gelmektedir. Cunkd muzik kelimelere kiyasla daha akilda
kalicidir. Ayrica muzik, gorsellerin goérinumunt ya da kelimelerin sesini degistirme
gucune sahiptir. iletisimin hizini, hissini, canliigini artirabilmekte ya da onu yok
edebilmektedir (Dunbar, 1990: 200).

Tuketiciler, genellikle markalarin, bos zaman ve yasam tarzi arayislarinin sembolik
anlamlarini kullanarak, kimliklerini aktif bir sekilde inga etme, surdurme ve iletisim kurma
surecindedir (Shankar vd., 2009: 77). Dolayisiyla reklam uygulayicilar, izleyicileri
yakalayan sesleri ve bu sesleri markalari ile iliskilendirmelerini mimkun kilan bir muzik
parcasi arasinda bir eslestirme olusturmak icin siklikla reklamlarda muzik kullanmaktadir
(Peralta, 2021).
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Muzik, aran satin almanin sembolik anlami ile uyumlu duygular uyandirmak igin
kullanildiginda tuketicinin, artnu satin alma olasiliginin artmaktadir (Alpert vd., 2005).
Cupi ve Morina (2020), pazarlama ve reklam alaninda muazigin gucunu ve tuketiciler
Uzerindeki etkisini arastirdiklari ¢calismalarinda muzigin saglik, sosyal vd. alanlar basta
olmak Uzere yasamin hemen hemen her alaninda etkisi oldugunu ve bu etkinin reklam
alaninda da goéruldugunu ifade etmektedir. Arastirmacilara gore reklamlarinda muzige
yer veren isletmelerin, musteriyi Urine yaklastirarak satislarinda en yuksek geliri elde
etmektedir.

Gunumuzde mauzik, reklamciligin ayrilmaz ve butuncul bir pargasi haline gelmistir. Bu
baglamda dénemli bir nokta da muzik kullaniminda en iyi yaklagsimin ne oldugudur. Hedef
kitleye ve reklami yapilan Grin/hizmete uygun reklam muziginin secgilmesi ve uygun bir
mecrada sunulmasi Uzerinde durulmasi gereken kayda deger konulardan birisidir. Yalch
(1991), reklam muziklerinin seciminde ardisik reklam kampanyalarinda tutarli bir sekilde
kullanilan ayni muzik pargasinin (stratejik) mi yoksa farkli fon muzigi parcgalar kullanilan
ardisik reklam kampanyalarinin (taktiksel) mi etkili oldugu sorularina cevap aradigi
arastirmasinda stratejik, taktiksel ya da muziksiz mevcut TV ve radyo reklamlari
sunulurken katilimcilarin elektriksel beyin tepkileri izlenmistir. Stratejik muzik iceren
reklamlann, TV reklamlarina kiyasla radyo reklamlarinda daha fazla begenildigi, daha
tanidik bulundugu ve daha etkili oldugu belirlenmistir. Stratejik muzik iceren reklamlarin,
potansiyel olarak olumlu bir duygusal tepkiye isaret ettigi ve radyo reklamlarinda stratejik
ve taktiksel muzik kullaniminin artan ve surekli etkisine dair bulgular ortaya koymustur.

Muzik, reklama ve markaya yonelik tutumu ve potansiyel satin alma niyetini etkilemesine
karsin tuketicilerin elestirel farkindaligini ve reklamcilikta mazik kullanimina sik sik karsi
ciktiklarini ortaya koyabilmektedir. Bunun ayni sira tuketicilerin muzikal alt kalturlere olan
bagliliklarini muzikal zevklerini ifade ederek gosterebilmekte ve bazen de sevdikleri
muzikal alt kulttrlerin metalastirnlmasina karsi direnc sergileyebilmektedir (Abolhasani
vd., 2017: 485). Dolayisiyla reklam uygulayicilarinin, reklamlarda muzik secerken ve
uygularken hitap edecegi tuketici kitlesini tum yonleri ile analiz etmeli ve bu analiz
sonuclarina uygun olarak reklam kampanya muzigini belirlemeli gerekmektedir.

Muzigin tuketici tutumu Uzerindeki etkisinde en temel faktorlerden biri muzikal
uyumluluk kavramidir. Reklamin icerigi ve niyetiyle uyumlu bir muzik, reklama ve markaya
yonelik daha olumlu bir tutum yaratacaktir. Daha yuksek uyumluluk ayni zamanda daha
fazla satin alma niyeti, daha fazla duygusal tepki ve reklamin daha iyi hatirlanmasina yol
agcmaktadir (Hoeberichts, 2012: 38).

Huron'un (1989: 560) yapmis oldugu arastirmaya goére reklamda muzik kullanimi
pazarlama stratejileri baglaminda markaya bircok avantaj sunmaktadir. Bu avantajlar;

Eglenceli bir igcerik sunmasi,

Belirli bir yapi olusturmasi ve sureklilik saglamasi,
Akilda kalicilik saglamasi,

Lirik dil kullanimi sunmasi,

Reklamda hedeflemede yardimci bir arac olmasi ve
Otorite kurmasi olarak ifade edilmektedir.

Reklamverenler, reklamlarda muzik kullanimi ile marka mesajlarni guclendirmeyi
amaclamaktadir. Muzik, reklamciligin énemli bir bilesenidir ve bir ruh hali yaratmaya,
marka bilinirligini arttirmaya, reklamin duygusal cekiciligini gelistirmeye, bir reklamin
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duygusal cekiciligini gelistirmeye, bir reklamin tonunu belirlemeye yardimci olmaktadir.
Reklamin mesajina uygun bir ruh hali yaratarak izleyicinin dikkatini cekmede daha etkili
olmasini saglayabilmektedir (Holmes, 2023). Muzik, bir reklami daha c¢ekici hale getirerek
etki duzeyini artirabilmektedir. Reklamda iyi bir muzik dinleyicinin dikkatini cekmekte ve
bunu basarmanin en cazip yolu eglenceli bir ¢ekicilik yaratmaktir. Muzik, dinleyicinin
dikkatini cekmeye ve reklami istenmeyen bir middahale olmaktan cikarmaya hizmet
etmistir (Kunal & Sahdeo, 2015: 125).

Reklamda muzigin kullanimin énemli bir iglevi de bir GrGnun ya da markanin akilda
kaliciligini saglamaktir. Tuketicilerin, yalnizca tarinun adi olsa bile, bir dereceye kadar
tanima veya asinalik saglayan urunleri tercih ettikleri bilinmektedir. Muzigin dinleyicinin
zihninde oyalanma egiliminde olmasi ile marka mesajinin zihinde surekli tekrar etmesi,
marka adinin ya da arun adinin hatirlanabilirligi artici bir etki yaratmaktadir. Bu nedenle,
muzigin belirli bir aranun kimligiyle iliskilendirilmesi, aranun hatirlanmasina énemli
olcude yardimci olabilir. Insanoglunun buyuk olgude gorsel yonelimine ragmen,
fotograflar ve gorsel imgeler insan bilincini bazi melodiler kadar etkilemez. Dinleyicilerin
bazen gergek ses kaybolduktan sonra bile zihinsel olarak uzun sure devam edecegini
bildikleri bir melodiden kagmak adina bile bazi davraniglar sergiledigi bilinmektedir.
Muzik, kendi basina ezberlenmesi kolaydir. Bir sarki ya da jingle olarak kullanildiginda,
kelimelerin hatirlanmasini kolaylastirmakta ve en siradan senaryolar bile dogru turde bir
muzik esliginde okundugunda akilda kalici hale gelmektedir (Dunbar, 1990: 200). Klasik
jingle, akilda kaliciliga ve dolayisiyla urinun geri cagrilmasina yardimci olan en yaygin
muzik teknigi olarak degerlendirilmektedir. Jingle, normalde ozellikle reklami yapilan
marka ve/veya urun icin yazilan kisa muzik bestelerdir. Genellikle akilda kalici bir
melodiye ve sdzlere sahiptirler ve tuketicinin taninmasini ve akilda kalmasini tesvik etmek
amaciyla markalarin farkli reklamlarinda ve tanitimlarinda tekrar tekrar kullanilmaktadir
(Hoeberichts, 2012: 11). Bu yonuyle reklamda muzigin kullanilmasi ritmik dizayn edilen
melodiler ile akilda kaliciigi artirici bir etkiye sahip oldugu soylenebilir.

Reklamda muzigin kullanilmasinin diger bir islevi de lirik dil kullamimidir. Lirik dil
kullanimi, vokal muzik ile s6zlU bir mesajin s6zsuz bir sekilde iletilmesine izin vermektedir.
Dildeki ifadeler, basitce konusulmak yerine bir muzik cumlesi icinde ifade edildiginde
kulaga daha hos gelmektedir (Kunal & Sahdeo, 2015: 125).

Reklamverenler, demografik 6zellikleri aranan pazar segmentine daha yakin olan
medyayla ilgilenmektedirler. Medya secimi ve yayin planlamasi, belirli bir grup veya
potansiyel tuketici sinifina daha secici bir sekilde odaklanmak icin kullanilabilir. Belirli bir
kitleye odaklanmaya “hedefleme” denmektedir. Hedeflemenin énemi Granun kendisine
baglidir. En uygun hedefleme stratejisi, ortamin katlanilan maliyetine karsi dengelenmis
olarak en genis pazar segmentine erisimi optimize eden strateji olarak
degerlendirilmektedir. Siklikla, birka¢ ortamin koordinasyonunu igeren karma bir strateji
en uygun durum olabilmektedir (Huron, 1989: 566). Uygun bir ortam secildikten sonra,
hedeflemenin ikinci bir degerlendirmesi, hedef demografik grubu olusturan izleyicilerin
ilgisini cekmek veya onlarn cezbetmektir. Muzik stilleri uzun zamandir ¢esitli sosyal ve
demografik gruplarla tanimlanmigtir. Mzik tarzi bu nedenle belirli bir pazar hedeflemeye
yardimci olabilir. Tarz, belirli bir kitleye hitap etmek icin bir sosyoekonomik tanimlayici bir
arac olarak islev gorebilir. Ornegin, reklamverenler, potansiyel tuketiciyi Grin veya
hizmetlerini satin alma surecine dahil olmalarini saglamak, onlarin ilgisini ¢cekmek ve
nihayetinde tuketiciyi ikna etmek icin cesitli sekillerde populer muzigi kullanmaktadir
(Allan, 2006: 434). Dolayisiyla markalar, populer muzik tarzini benimseyen tuketicinin,
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sosyoekonomik analizini yaparak tuketiciye hitap eden reklam mauziklerini
kullanabilmektedir.

Taylor (2007), reklamcilarin bir mesaji daha iyi iletmek igin muzik taranu nasil
kullandiklarini inceledigi calismasinda 0zellikle televizyonda yer alan otomobil
reklamlarinda kullanilan elektronik muzigi incelemistir. Volkswagen markasinin hedef
kitlelerine ulagsmak icin reklamlarinda elektronik mazige yer verdigi ve bunun nedeninin
ise elektronik muzigin nispeten cagdas bir tur oldugunu ve Volkswagen'in geng¢ ve
egitimli saraculeri hedefledigi icin bu muzik tarzini kullandigini ifade etmistir.

Muzik ayni zamanda tuketicilerde cesitli duygusal tepkiler ortaya cikarabilmektedir
(Hoeberichts, 2012: 40-41).

e Olumlu ya da olumsuz duygusal anilari tetikleyebilmektedir.

o Tuketicilerin reklama karsi olumlu bir duygusal tepki vermesini saglayabilecek ve
tuketici tutumunu ve satin alma niyetini etkileyebilecek hisleri veya duygulari ortaya
cikarmaktadir.

o Uyarilmis duygusal tepkinin gucunu etkilemektedir.

» Reklam filminde markayla baglantili hale gelen bir ruh hali yaratmaktadir.

o Duygusal bir deneyim sunmaktadir.

Gunumuzde Ozellikle sosyal medya araclarinin yayginlik kazanmasi ve reklam
hedeflemede reklamverenlere bircok data sunmasi ile muzik tarzlarini hangi sosyo-
ekonomik grubun dinledigi ya da demografik 6zellikler bakimindan hangi gruplarin ne
tarz muzikler dinlediginin tespit edilmesi daha fazla olanakli hale gelmektedir. Buna 6rnek
olarak Spotify ve Youtube gibi dijital araglar gosterilebilir. Ornegin; Chartex'in yapmis
oldugu arastirmaya gore dunya Uzerinde en ¢ok dinlenen muzik tarzlar arasinda ticari
pop, alternatif pop, hip-hop, rap, rock ve elektronik pop tarzlar yer almaktadir (URL-1).
Daha dar yapida bir hedefleme 6rnegi olarak ise Spotify'in sunmus oldugu veriler dikkate
alinabilir. Spotify verilerinden elde edilen bir habere gore, Turkiye’'de kadinlarin en ¢ok
dinledigi muzik tarzinin Turkge pop, Turkce rock, Pop, Turk Halk Muzigi, Turkce Jazz ve
Pop Dans oldugu tespit edilmis (URL-2). Yine Spotify verilerinden elde edilen benzer bir
haberde de Turkiye'de 0-17 yas arasi erkeklerin en ¢ok dinledigi muzik tarzinin rap
oldugu, 18-24 yas arasi genc kadin kitlenin en cok dinledigi muzik tarzlarinin ise pop ve
Turkge rock oldugu tespit edilmistir (URL-3). Dolayisiyla hedef kitlenin muzik tarzi
tercihlerine gore reklamda muzik kullanilarak bir hedefleme yapilabilir.

Reklam stratejilerinin son derece rekabetci ortami, daha az optimal olan hedefleme
stratejilerini ortaya cikarmaktadir. Bundan, bir gézlemcinin muzikteki sosyal anlamlari
sadece reklam stratejisini inceleyerek 6grenebilecedi sonucu c¢ikar. Radyo ve televizyon
reklamlari, yasam tarzi, sosyal sinif ve maddi ¢zlemleri muzik tarzina baglayan en acik
kayitlardir. Sonug¢ olarak, muzikal anlami sosyal ve kulturel bir baglamda ¢6zmek igin
yararli araclardir. Bazi durumlarda basit gercek bilgilerin sunumu bir Grinu satmak icgin
yeterli olsa da diger bircok durumda rakip UrUnlere goére gercek avantajlar yeni
tuketicilerin sadakatini kazanmak icin kendi baslarina yetersizdir. Bu gibi durumlarda,
reklamverenler gerceklere dayali itirazlardan kaginacak ve stil veya gorunttu yonetimine
guvenecektir.
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Arastirma Yontemi

Televizyon reklamcilign ve sosyal medya reklamciliginin muzik kullanimi yéninden
karsilastinldigi bu arastirma, kesfedici ve betimleyici bir amag tasimaktadir. Bu kapsamda
televizyon reklamlarinda yer alan muzik 6geleri ve sosyal medya reklamlarinda yer alan
muzik 6geleri belirli kategoriler baglaminda incelenerek karsilastirilmis ve tasvir edilmistir.
Arastirma kapsaminda arastirma yontemi olarak icerik analizi tercih edilmistir. icerik
analizi yontemi nitel ve nicel icerik analizi olarak ikiye ayrilmaktadir. Bu calisma
kapsaminda edinilen bilgiden herhangi bir anlam cikartilmasi ya da yorumsal bir
degerlendirme yapilmasi amag¢lanmadigi icin nicel igerik analizi ydntemi tercih edilerek
kesfedici ve tasvir edici bir arastirma yaklagimi benimsenmistir.

Arastirma kapsaminda alanyazinda Allan’in (2008) yapmis oldugu arastirma televizyon
reklamlarinin incelenmesi Uzerine temel alinmistir. Allan (2008) yapmis oldugu
arastirmada icerik analizi yontemi kullanarak 1 hafta boyunca Amerika Birlesik
Devletleri'nde ulusal duzeyde faaliyet gdsteren populer televizyon kanallarini prime time
arasi gozlemlenmistir ve bu baglamda olusturmus oldugu icerik analizi kategoriler
duzeyinde reklamda muzik kullanimina iligkin analizlerini gergeklestirmistir. Bu arastirma
kapsaminda da Turkiye'de faaliyet gésteren ulusal populer televizyon kanallari arasinda
olan ve TIAK (Televizyon izleme Arastirmalar Komitesi) tarafindan Nisan 2023'te en
yuksek rating ve share’e sahip olan televizyon kanallar igerisinde yer alan bir televizyon
kanali (ULR-4), 28 Mayis - 3 Haziran tarihlerinde 1 hafta boyunca prime time (20:00-
23:00) icerisinde gozlemlenmistir. Yapilan gézlemlemede Allan’in (2008: 412) igerik
analizi kategorilerinden faydalanilmis olup bu kapsamda reklamda muzik kullanimi
varligi, reklamda kullanilan muzik formati (vokal, enstrimantal) ve reklamda kullanilan
muzigin tart (pop, rock, dans/disko, folk, jazz, R&B/Hip-Hop, klasik) kategorileri
baglaminda incelenmistir.

Arastirma kapsaminda ayrica arastirmanin temel amacina iligkin olarak reklamda muzik
kullanim oranlarinin ve turler baglaminda kullanim oranlarinin televizyon reklamlariyla
karsilastirilmasi yapilmasiyla ilgili olarak sosyal medyada yer alan reklamlar da
incelenmistir. Turkiye’de sosyal medya kullanimlarina bakildiginda TUIK'in 2022 yilina
iliskin olarak yapmis oldugu “Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Aragtirmasi” na
gore Whatsapp ve Youtube'dan sonra en fazla kullanilan sosyal medya aracinin
Instagram oldugu tespit edilmistir (URL-5). Bu baglamda arastirmada Whatsapp'in
sadece mesajlasmaya imkan saglayan ve reklam icermeyen bir uygulama oldugu
dusunaldugunde ikinci en fazla kullanilan sosyal medya araci olan Youtube tercih
edilmistir. Youtube’'da yer alan video gosterim éncesi (preroll) reklamlar arastirmaya dahil
edilmis olup sosyal medyada herhangi bir “prime time” durumu s6z konusu
olmadigindan benzer sayida reklama erisebilmek adina televizyonda yer alan reklam
sayisi ile benzerlik gostermesi agisindan benzer sayida reklam Youtube ana sayfasinda
yer alan videolardan elde edilmistir. Youtube sosyal medya aracinin ana sayfasinda yer
alan videolar cercevesinde ve cevrimici davranigsal reklamciligin takip imkanlarini en aza
indirgeyecek bir sekilde herhangi bir hesaba bagli kalmaksizin, ¢erezler, internet tarayici
gecmisi vb. durumlan kontrol altina alinmis ve gizli sekme Uzerinden erigsim saglanarak
incelemeye dahil edilmistir. Sosyal medya reklamlarinda muzik kullanimina iliskin olarak
yapilan incelemede de Allan’in (2008: 412) icerik analizi kategorilerinden faydalanilmis
olup bu kapsamda reklamda muzik kullanimi varlig, reklamda kullanilan muzik formati
(vokal, enstrumantal) ve reklamda kullanilan muzigin ttra (pop, rock, dans/disko, folk,
jazz, R&B/Hip-Hop, klasik) kategorileri baglaminda degerlendirilmistir.
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Bulgular

Bu bolumde televizyon ve sosyal medya reklamlarinda yer alan muzik kullanimina iligkin
arastirmadan elde edilen veriler yer almaktadir. Bulgular, TV reklamlarinda muzik
kullanimina iliskin bulgular, sosyal medya reklamlarinda muzik kullanimina iliskin
bulgular ve her iki mecranin karsilastirilmasini iceren bir bicimde yer alan bulgular olmak
Uzere U¢ grupta incelenmisgtir.

TV Reklamlarinda Miizik Kullanimina iliskin Bulgular

TIAK (Televizyon izleme Arastirmalari) verilerine gére Nisan 2023 ayinda yiksek oranda
rating ve share elde eden ulusal bir televizyon kanalindan elde edilen veriler
dogrultusunda 28.05.2023 - 03.06.2023 tarihleri arasinda prime time'da yer alan
reklamlar degerlendirilmisti. Bu kapsamda TV kanalinda yayinlanan reklamlar
degerlendirildiginde, 28.05.2023 tarihinde Turkiye’de Cumhurbasgkanligi seciminin ikinci
turu olmasindan kaynakli olarak herhangi bir reklama rastlanilmamigtir. Bu tarihten
sonraki tarihlerde de toplam 415 reklam Uzerinden ortalama bir kusakta yer alan
reklamlarin 10/8'inde reklam icerisinde muzik kullanimina rastlanilmigtir. Bu yonuyle
degerlendirildiginde, televizyonun gorsel-isitsel bir mecra olmasi itibariyle ve ¢coklu gérev
(multi tasking) yapisini kullanan bir hedef kitle varligi dusunuldugunde, muzik
ogelerinden siklikla faydalanildigi gézlemlenmistir. Reklamlar icerisinde muzik kullanilan
reklam sayilarina bakildiginda her bir kusakta ortalama 55.33 sayida muzik 6gesi
barindiran reklamla karsilasiimistir.

Televizyon reklamlarinda muzik kullanimina iligkin bulgular Tablo 1."de yer almaktadir.

Tablo 1. TV Reklamlarinda Muzik Kullanimina iligkin Rakamlar

Reklamda Kullamilan
Reklamlar Mizik Farmat Reklarmds Kullzmilan Mizigin Tori
iparizinde
Tarih SaaE Miazik
Aralg | Kullamlan
Reklam Dans RE&Bs
Sayizi Vokal | Enstrimantsl | Pop | Rock | Ao | Folk | Jazz Hip | Klasik
Hop
2.0 20-23 [u] 0 o a a 0 1] [u] a o]
™ ]
Kanal 2%” 20-23 52 7 51 26 5 12 2 1 1 3
3%[' 20-23 52 =] 43 21 a 7 T 1 3 4
3 15'[' 20-23 49 =] 40 18 3 g 5 2 3] 2]
o 15'[' 20-23 blsd <] 81 27 a g 2 2 a ]
G%D 20-23 a7 2 48 18 13 11 3 T 3 2
CI%{I 20-23 G0 7 53 32 T 12 2 [u] 1 0
Toplam 33z 48 288 140 45 G5 21 13 14 28
%% 100 13,86 25,14 4%1 1%'8 18,68 | 633 | 2.82 | 422 T.83
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Tablo 1'e gore reklamda kullanilan muazik égelerinin kullanis bigimlerine gore farkliliklar
gosterdigi tespit edilmistir. Bu bakimdan muzik 6gesi iceren reklamlarin toplaminda,
reklamda kullanilan muzik formatina goére; Vokal formatinda yer alan reklamlarnn %13,86
oranda oldugu, Enstrumantal formatinda yer alan reklamlarin ise %86,14 oraninda
oldugu tespit edilmistir. Ayni zamanda reklamda kullanilan muzigin tarine gore yapilan
aynnmda ise, muzik 6gesi iceren reklamlarin toplaminda Pop muzik turu o6gesi iceren
reklamlarin %42,17 oldugu, Rock muzik taru égesi iceren reklamlarin %13,86 oldugu,
Dans/disko muzik tara ogesi iceren reklamlarin %19,58 oldugu, Folk muzik tara ogesi
iceren reklamlarin %6,33 oldugu, Jazz muzik tart 6gesi iceren reklamlarin %3,92 oldugu,
R&B Hip Hop muzik taru égesi iceren reklamlann %4,22 oldugu ve Klasik muzik tard
ogesi iceren reklamlarin %7,83 oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla reklamlarda kullanilan
muzigin tara degerlendirildiginde, en yuksek oranda Pop muzik turanun varlig
gozlemlenmisgtir.

Sosyal Medya Reklamlarinda Miizik Kullanimina iliskin Bulgular

Sosyal medya reklamlarinda muzik kullanimina iliskin bulgular baglaminda, TUIK'in 2022
yilina iliskin olarak yapmis oldugu “Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim
Arastirmasl” na gore Whatsapp'tan sonra en fazla kullanilan ikinci sosyal medya
platformu olma o6zelligi ile 6n plana cikan Youtube sosyal medya platformu ana
sayfasindaki videolarda bulunan preroll reklamlar, 28.05.2023 - 03.06.2023 tarihleri
kapsaminda incelenmistir. Bu kapsamda incelenen reklamlar, televizyon kanalinda
yayinlanan reklam sayilari temel alinarak; c¢evrimici davranigsal reklamciigin takip
imkanlarini en aza indirgeyecek bir sekilde herhangi bir hesaba bagli kalmaksizin, web
tarayicisinin gizli sekmesi Uzerinden, cerezler, internet tarayici ge¢misi vb. durumlar
kontrol altina alinarak toplam 415 preroll reklam, Youtube Shorts videolari hari¢ olmak
Uzere ana sayfada yer alan satir-sira takibi esas alinmak suretiyle incelenmisgtir.

Sosyal medya reklamlarinda muzik kullanimina iliskin bulgular Tablo 2."de yer almaktadir.

Tablo 2. Sosyal Medya Reklamlarinda Muizik Kullanimina iliskin Rakamlar

Reklamlar | Reklamda Kullanilan
il;:El'isin-dE Muzik Format Reklamda Kullamlan Mozigin Tdrd
. i lizibc
Tanh
Fullamilan R&E/Hip
Reklam | YWokal | Enstrimantal | Pop | Rock | Dansidiska | Folk | Jazz Hop klasik
Sosyal Sayiz
Medya | 25.05 2 0 & 0 3 5 0 Ju] 0 1]
Lrgo | 20.05 12 4 2 4 1 i} 0 Ju] 0 1
2008 ] 2 T 2 0 5 0 1 1 1]
31.085 17 T 10 2 4 i} 0 1 1 3
01.08 14 3 11 2 5 [} 0 Ju] 0 1
02.08 26 18 B 16 5 3 0 P 0 1]
0308 10 4 5] 4 0 5 0 1 0 1]
Toplam o8 38 a3 30 18 3G 0 8 2 b
% 100 39 58 G042 31,25 ]| 1875 37,60 0001 521 208 5 21

Tablo 2'ye gore reklamlar icerisinde muzik kullanilan reklam sayisinin 96 oldugu tespit
edilmistir. Degerlendirilen reklamlarin ortalama 10/3'Unde reklam igerisinde muzik
kullanimina rastlanilmistir. Bu yonuyle degerlendirildiginde sosyal medya platformunda
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yer alan reklamlarda muzik 6gelerine televizyon reklamlarina kiyasla daha az yer verildigi
tespit edilmistir. Ayni zamanda reklamda kullanilan muzik 6gelerinin kullanis bigimlerine
gore de farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Bu bakimdan muzik 6gesi iceren reklamlarin
toplaminda, reklamda kullanilan muzik formatina goére; Vokal formatinda yer alan
reklamlarin %39,58 oranda oldugu, Enstrimantal formatinda yer alan reklamlarin ise
%60,42 oraninda oldugu tespit edilmistir. Ayni zamanda reklamda kullanilan muzigin
turine gore yapilan ayrimda ise, muzik égesi iceren reklamlarin toplaminda Pop muzik
tara ogesi iceren reklamlarin %31,25 oldugu, Rock muzik tart 6gesi iceren reklamlarin
%18,75 oldugu, Dans/disko muzik tard ogesi iceren reklamlarin %37,50 oldugu, Folk
muzik tara oégesi iceren reklamlarin %0,00 oldugu, Jazz muzik taru ogesi iceren
reklamlarin %5,21 oldugu, R&B Hip Hop muzik turd 6gesi iceren reklamlarin %2,08
oldugu ve Klasik muzik tara ogesi iceren reklamlarin %5,21 oldugu tespit edilmigtir.
Dolayisiyla reklamlarda kullanilan muzigin tart degerlendirildiginde, en yuksek oranda
Dans/disko muzik taranun varligi gozlemlenmistir. ikinci sirada olarak reklamlarda
kullanilan mazigin taranun ise Pop muzik taru oldugu tespit edilmistir.

Farkli muzik turleri markalara, cesitli bicimlerde yardimci olmaktadir. Bu baglamda
enstrimantal muzik, reklamcilikta fon muzigi icin populer bir secimdir. Herhangi bir vokal
icermeyen muziktir ve genellikle belirli bir ruh hali veya atmosfer yaratmak icin
kullanilmaktadir. Enstrimantal muzik ayrica klasik, caz, elektronik ve daha fazlasi gibi
farkli alt turlere ayrilabilmektedir. Her alt tarun kendine 6zgu bir sesi vardir ve dinleyicide
farkli duygular uyandirmak icin kullanilabilmektedir Jingle'lar ise, reklamcilikta siklikla
kullanilan kisa, akilda kalici melodilerdir. Akilda kalici ve hatirlanmasi kolay olacak sekilde
tasarlanirlar ve genellikle belirli bir arinu veya markayi tanitmak icin tercih edilmektedir.
Jingle'lar enstrumantal veya vokal olabilir ve genellikle radyo ve TV reklamlarinda
kullanilmaktadir. Ses efektleri, reklamcilikta kullanilabilecek bir bagka fon muzigi taradar.
Bunlar, belirli bir atmosfer veya ruh hali yaratmak icin kullanilan seslerdir ve bir reklamin
gorsel unsurlarini gelistirmek icin kullanilabilmektedir. Dolayisiyla reklam kampanyalari
icin en 6nemli husus dogru tarde fon muzigi secmektir. Hangi muazik tara kullanilsa
kullanilsin, her taran reklamda istenilen etkiyi elde etmeye yardimci olabilecek kendine
6zgu ozellikleri bulunmaktadir. (Holmes, 2023).

Televizyon ve Sosyal Medya Reklamlarinda Mizik  Kullanimlarinin
Karsilastinlmasina iliskin Bulgular

Televizyon ve sosyal medya reklamlarinda muzik kullanimlarinin karsilastirilmasina iligkin
bulgular incelendiginde;

o Televizyon reklamlarinda sosyal medya reklamlarina gére daha fazla reklamda muzik
unsurlarinin kullanildigi tespit edilmistir.

o Televizyon reklamlarinda sosyal medya reklamlarina gore reklamlarda kullanilan
muzik formati bakimindan daha fazla enstramantal muzige yer verildigi
goézlemlenmistir,

o Sosyal medya reklamlarinda televizyon reklamlarina goére reklamlarda kullanilan
muzik formati bakimindan daha fazla vokal muzige yer verildigi gozlemlenmisgtir,

o Televizyon reklamlarinda reklamda kullanilan muzigin tarine gére pop muzik 6n
planda yer alirken, sosyal medya reklamlarinda 6n planda yer alan reklamda
kullanilan muzik taranun dans/disko muzik tara oldugu belirlenmistir,
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o Televizyon reklamlarinda reklamda kullanilan muazigin tarine goére arastirma
kapsaminda belirtilen tuam tarlere iliskin kullanim bulunurken, sosyal medya
reklamlarinda reklamda kullanilan muzigin tarine goére Folk muzik tarunde herhangi
bir unsura rastlanmamigtir.

SONUC VE TARTISMA

Muzigin reklamda kullanilmasi tuketiciler tuzerinde bircok etkiye neden olabilmektedir.
Binet ve digerleri (2015: 6) arastirmalarinda duygusal uyarilmanin etkili reklamcilik igin
onemli bir bilesen oldugunu ve muzigin bir reklama verilen duygusal tepki Uzerinde
onemli bir etki yarattigini belirlemiglerdir. Hecker'a (1984: 3) gore ise muzik reklamda
kullanilan resimleri/gorselleri yogunlastirmaktadir ve kelimeleri harekete gecirmektedir.
Ayni zamanda kullanilan mesajlari  zenginlestirmekte ve dinleyiciyi harekete
gecirmektedir. Reklamda muzik kullanimi ile reklamin temel vaadine katkilarda
bulunulmaktadir. Bunun yani sira harekete gecirici bir 6zelligi olmasindan kaynakli olarak
reklamverenlerin temel amaclarindan birisi olan satin alma niyetinin ortaya ¢cikmasinda ve
satin alma eyleminin gergceklesmesinde muzigin 6nemi yadsinamaz bir gercgektir. Bu denli
buyuk etkileri olan reklamda muzik kullanimina iligkin dunyada ve ulkemizde bircok
arastirma yapilmistir. Bu arastirmalara goére; Bati'nin (2010: 778) hedef kitle davranigini
etkileyen bir unsur olarak reklamlarda muzik kullanimi konusundaki alanyazini inceledigi
arastirmasinda, alanyazinda var olan birgok arastirmanin (Alpert vd., 2005; Oakes, 2007;
Beyer ve Meier, 2010; Jillson, 2014; Sailesh, 2015; Riley & Anderson, 2015; iplikci, 2015;
Cupi & Morina, 2020) reklamda muzik kullaniminin 6énemi Uzerinde durduguna yoénelik
iddialan bulunmaktadir. Ayrica ayni arastirmada reklamda muzik kullaniminin markaya
karsi tuketici tutumu olusturma ve pekistirme, reklamlara karsi tuketici tutumu olusturma
ve pekistirme, marka hatirlanirigi saglama, reklam metninden keyif duyulmasini saglama
ve satin alma karari degiskenleri icerisinde yer alma gibi durumlar ile reklamda muzik
kullaniminin 6nemi Gzerinde de durulmaktadir. Benzer bir sekilde iplik¢i'nin (2015: 75)
yapmis oldugu calismada reklamlarda tuketiciyi ikna etmek icin kullanilan stratejilerden
birisinin muzik kullanimi oldugu belirtilmistir. Caliskan'in (2019: 22-23) yapmis oldugu
arastirmada da Turkiye'de televizyon reklamlarinda genellikle fon muzigi, jingle ve
populer muzik 6gelerinin reklamlarda siklikla kullanildig tespit edilmistir. Oakes (2007),
tarafindan yapilan arastirmaya gore ise reklam ve muzigin uyumu tuketiciler agisindan
marka tutumunu ve satin alma niyetini artirmakta ve hatirlatmayi kolaylastirmaktadir.
Bunun yani sira duygusal tepkiyi artirarak iletisim etkinligine guclu bir katki
saglamaktadir.

Reklamlarda farkli turler (pop, klasik ve caz vb.) ve her bir tur icindeki stiller (rap, barok
vb.) marka icin bir imaj olusturmak ve reklamlarda dogru havayi yaratmak icin potansiyel
olarak guclu araclardir. Ornegin; genclere yonelik bir markanin reklamlarinda pop, Ust
duzey bir moda markasinin reklamlarinda ise klasik muzik yer almalidir (Lantos ve Craton,
2012: 28).

Televizyon ve sosyal medya reklamlarinda muzik kullanimlarinin karsilastirilmasina
yonelik incelemelerin yapildigi bu arastirma kapsaminda elde edilen bulgular dahilinde
televizyon ve sosyal medyada yer alan reklamlarda siklikla muzik ¢gesine yer verildigi
tespit edilmistir. Ozellikler televizyon reklamlarinda sosyal medya reklamlarina gore daha
fazla reklamda muzik unsurlarinin kullanildigi belirlenmistir. Bunun nedeninin televizyon
reklamlarinin, tuketicilerin dikkatini cekmek ve onlarla kisisel baglar kurmak icin
genellikle duygusal imgeler ve unsurlar kullanmasindan kaynaklandigi séylenebilir
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(Jillson, 2015: 5). Ayni zamanda kullanilan muzik formatlari ve turlerinin mecraya gore
farkliik gosterdigi de tespit edilmistir. Farklilasmanin temelinde kullanilan muzigin formati
bulunmaktadir. Televizyon reklamlarinda daha cok enstrumantal agirlikli bir muzik
kullanimi bulunurken, sosyal medya reklamlarinda vokal agirlikli bir mazik kullanimi
bulunmaktadir. Ayrica reklamda kullanilan muzigin tard bakimindan da televizyon
reklamlarinda pop agirlikli muzik tara kullanimi goralmastur. Gandaz ve Ozturk (2017)
tarafindan reklam muziklerine yonelik yapilan arastirmada reklamlarda yogun olarak
kullanilan muzik tarlerinden birinin pop muzik oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla
bu bulgu, mevcut calisma bulgulan ortasmektedir. Buna karsin sosyal medya
reklamlarinda dans/disko tart agirlikli muzik kullanimina yoénelik olarak bir farklilasma da
s6z konusudur. Bu farkliigin altinda yatan birgok sebep olabilir.

Muzik, reklamlarda gec¢misten beri etkili bir ara¢ olarak degerlendirilmekte ve marka
imajini dogrudan etkiledigi icin son zamanlarda markalagsma ve reklamcilikta kaginilmaz
hale gelmistir. Marka tercihini ve hatirlanmasini guclu bir sekilde etkilemektedir. Buna
karsin tum muzik tarleri, marka tercihi ve marka hatirlanabilirligi hedeflerine ulasmada
basarili degildir. Temelde bunun nedeni ise reklamlarin icerigine baglidir. Geleneksel
reklamlardan farkli olarak 6zgun ve yaratici reklamlar, s6z konusu reklamlardaki muzik
icerigi acisindan guclu bir etkiye sahiptir ve dolayisiyla muzigin reklamlarin dogasini
aciklamada da bir rolu bulunmaktadir. Dolasiyla muzigin, reklamcilikta kaginilmaz bir rolu
oldugu ancak bunun durumsal faktorlerle sinirli oldugunu soéylemek mumkundar
(Sailesh, 2015: 1008).

Mevcut arastirma kapsaminda sebep ve sonug iliskilerine ya da nedensellige iliskin
herhangi bir ¢calisma yapilmamistir. Arastirma kapsaminda var olan durum saptanarak,
betimsel bir arastirma yapilmis olup, reklamda muzik kullanimi ve kullanilan muzigin
format ve turlerine yonelik iki farkli mecranin karsilastirilmasi tasvir edilmeye calisilmigtir.
Dolayisiyla bundan sonra yapilacak calismalarda neden-sonuc iliskisine bakilabilir,
reklamda muzigin kullanilmasinin sunmus oldugu avantajli yapilar deneysel yontemler ile
incelenerek kanita dayali ampirik calismalar da yapilabilir.
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EK-1

Arastirma kapsaminda Allen’in (2008: 412) arastirmasinda yer alan Tablo 6.'dan reklamda
kullanilan muzik formatlarinin kategorize edilmesi amaciyla faydalanilmistir.

MUSIC PLACEMENT IN PRIME-TIME TV ADVERTISING

TABLE 6

Distribution of Unique Advertisements by Music

Characteristic Variables

Music version

-----‘:-J:Ijﬁi-ng.l.ﬁarlnuuun LT e T P R LT R T T

Original instrumental

R D e B Bt
... SR

Music prominence
..Background

Music amount

o TTIOUBROUL e

Ot oot OIS

Seasonal

MEDYA VE KULTUREL GALISMALAR DERGISI | Ekim 2023, Cilt 5, Sayi 2

Total

Music

L LA

. -
31

Popular
Music Needledrop

88

oo SO
.
L S

.. S

. I

Jingle

LS

—

...

105



106

Televizyon ve Sosyal Medya Reklamlarinda Muzik Kullanimina iliskin Bir Degerlendirme

MEDYA VE KULTUREL CALISMALAR DERGiISi

TABLE 7

Arastirma kapsaminda Allen’in (2008: 412) arastirmasinda yer alan Tablo 7.'den reklamda
kullanilan muzik turlerinin kategorize edilmesi amaciyla faydalaniimistir.

Distribution of Unique
Advertisements by Music
Characteristic Variables
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