AKADEMIK BAKIS DERGISI
Say: 36 Mayis — Haziran 2013
Uluslararas1 Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi
ISSN:1694-528X Iktisat ve Girisimcilik Universitesi, Tiirk Diinyasi
Kirgiz — Tiirk Sosyal Bilimler Enstitiisii, Celalabat — KIRGIZISTAN
http://www.akademikbakis.org
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Bu arastirma, ‘Degisik yas gruplarinda, reklamlarda kullanilan miiziklerin hangi
yapilarindan dolay1 (tiir, bigim, tin1) farkindalik yarattiginin ortaya ¢ikarilmasi ve farkindalik
yaratan reklam miiziklerinin yapisal olarak incelenmesi amaciyla hazirlanmistir. Arastirmanin
ilk asamasinda literatiir taramasi yapilmis; reklam, reklamcilik ve reklam miizikleri iizerine
yazilmis tiim mevcut kaynaklar incelenmistir. Arastirmamin ilk boliimiinde 6grencilerin yast,
cinsiyeti, kardes sayisi, okuyan kardes sayisi, aile aylik geliri, anne-babanin egitim durumu ve
O0grenim gordiigii okullar incelenmis; ¢alismanin sonraki asamasinda ise yardimsiz hatirlatma
metodu kullanilarak 60 adet reklam igerisinden hatirlanma orani en fazla ¢ikan 10 adet reklam
tespit edilmistir. Arastirmanin ikinci asamasinda tespit edilen 10 adet reklam; okul, yas,
cinsiyet ve sosyo-kiiltiirel yasam seviyelerindeki 6grencilere tek tek izlettirilerek, miizigin
hangi 6zelliginin reklama kars1 farkindalik yarattigi tespit edilmistir. Ayrica arastirmanin bu
boliimiinde 10 adet reklam miiziginin ana tema melodileri notaya alinmis ve her reklam
miiziginin yapisal 6zelliklerini igeren bir tamitim karti olusturulmustur. Arastirmanin son
asamasinda elde edilen verilerin analizi SPSS 17.0 programinda yapilmis ve tablolar halinde
sunulmustur. Yapilan arastirmada; reklam miiziklerinin reklamin fark edilmesinde ve
izlenilmesinde onemli bir yere sahip oldugu, 6grencilerin reklamlarda en fazla dikkatini ¢eken
ve reklama kars1 farkindalik yaratmasini saglayan miiziksel 6zelliginin reklam miiziginin
ezgisi, ritmi ve sanatgisi oldugu, reklam miiziklerinin genel 6zellikleri ile hedef alinan yas,
cinsiyet, gelir ve egitim diizeyi arasinda anlaml1 bir iliski oldugu sonucuna ulagilmstir.
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A STRUCTURAL INVESTIGATION OF ADVERTISEMENT MUSIC IN TERMS OF
CREATING BRAND AWARENESS

Abstract

This research was carried out to reveal which characteristics (type, form, timbre) of the
advertisement music used in commercials create awareness in different age groups and to
study structurally the jingles which raise awareness. At the first stage of my research, by
reviewing the literature, all the available resources written about advertisement, advertising
and advertisement music were examined. Such variables as the students' age, gender, number
of siblings, family’s monthly income etc. were scrutinized in the first part of my research.
Then, using unaided reminding method, 10 commercials whose recall rates are the most
among 60 pieces of advertisement were identified. At the second phase of my research, the
students at the levels of school, age, gender and socio-cultural life were made to watch
individually those 10 commercials selected before and thus it was determined which
characteristic of the music created awareness about the advertisement.

Besides, in this part of the research, the main theme melodies of the 10 advertisement
music choosen were notated and an identification card containing the structural properties of
each advert music was created. At the final stage of the research, the data obtained were
presented in tables by analyzing on SPSS 17.0 program. It was inferred from the present study
that the advertisement music had an important role in the ads' being noticed and watched,
what attracted most attention of students in ads and made them aware towards ads as musical
characteristic were melody, rhythm, and the artist of the music, and there was a
meaningful relationship between the general properties of the advert music and the targeted
age, gender, income and level of education.

Keywords: Advertisement, Advertisement Music, Jingle, Awareness
1. GIRIS

Bu boliimde arastirmanin problem durumu, amaci, onemi, sayiltilari, sinirliliklari,
calisma ile ilgili arastirmalar, reklam, reklamciligin tarihi, reklamciligin Tiirkiye’de ki
gelisimi, reklamin amaci, reklam miizikleri, reklam miiziklerinde kullanilan kavramlar,
reklam miizigi cesitleri ve marka farkindaligi gibi alt basgliklar bulunmaktadir.

1.1. Problem Durumu

Reklamlar icin secilmis ya da 0zel olarak bestelenmis miiziklerin yapisal 6zelliklerinin
sosyo-kiiltiirel islevi lizerine yeni yaklasimlar olusturma cabasi, bu arastirmanin temel
problem durumunu olusturmaktadir. Ciinkii reklam miiziklerinin yapisal 6zellikleri, izleyici
kitlesinin cinsiyeti, yasi ve ailenin sosyo-ekonomik yapisiyla birebir ilintilidir.

1.2. Reklam

Reklam terimi Latince kokenli olup cagirmak anlamina gelen ‘‘clemere’” fiilinden
tiiretilmistir. Fransizca’da reclame, Almanca’da reklame, werbung, 1ngilizce’de advertisement
olarak adlandirilmaktadir (Taskin, Sahim, 2007:4).
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Tayfur’a gore reklam; ‘‘Tam zamaninda ve yerinde ikna edici ve bilgilendirici
mesajlarin  firmalar, kar amaci giitmeyen kuruluslar ve kamu kurumlarinin {riinleri,
hizmetleri, organizasyonlar1 ve fikirleri hakkinda izleyicileri ya da hedef pazar iiyelerini ikna
etmek veya bilgilendirmek icin kitle iletisim araglarimin herhangi birinde yerlestirmelerin
veya diizenlemelerin satin alinmasidir’” ( 2008:4).

Unsal’a gore reklam “‘Bir isin, bir malin veya bir hizmetin, para karsiliginda, genel
yayin araclarinda tarif edilerek, genis halk kitlelerine duyurulmasidir’” (1984:12).

Giiniimiizde reklam, pazarlama iletisiminin diger elemanlar1 gibi hem isletmeler, hem
de tiiketiciler agisindan vazgecilmez bir olgu durumuna gelmistir (Elden; Kocabas, 2001:13).

Giiniimiiz piyasasinda rekabetin hizla arttigi, iiriin sektoriiniin genisledigi bir ortamda
firmalarin istedikleri hedeflere ulasabilmeleri ic¢in, reklamlarin biiylik 6nem tasidigi
sOylenebilir.

Reklamin baslica amaclar1 arasinda, reklami yapilan mal ve hizmetlerin satin
alimmasini saglamak, yeni bir iirlinii pazara sokmak, firmayr ve malin 6zelliklerini anlatarak
saticilarin ulasamadigi kisilere ulagsmak, tiiketicileri egitmek ve marka bagimlilig1 yaratmak
gibi genis amaclar1 oldugu sdylenebilir.

1.3. Relamciligin Tarihi

Reklamciligin arihsel gelisimi Milattan once 3000’li yillara dayanmaktadir. Bu
tarihlerde tiiccarlarin tuttuklar1 ¢igirtkanlar vasitasiyla satis yapma c¢abalari ilk reklam olarak
nitelendirilmektedir (Taskin, Sahim, 2007:13).

Gergek anlamda ticari reklamciligin ilk izlerine M.O. 79°da Pompei’de rastlanmustir.
Bu kentin duvarlarinda sirk dogiislerini haber veren, bir tavernanin yerini tarif eden, hatta
fahiselerin hizmetleri hakkinda ayrintili bilgiler veren afisler yer alirdi. Fakat, 1440’11 yillarda
Johannes Gutenber’in matbaay1 icadiyla yazili malzemenin dagitimi yayginlasincaya kadar
gecen uzun zaman zarfinda, reklamcilik fazla bir gelisme gosterememistir. Matbaanin icadi,
reklamcilik alaninda ilk adimlarin atilmasi1 bakimindan yararli olmustur (Ozulu, 1994:11).

Ikinci diinya savas1 yillarinda televizyon adi verilen yeni bir reklam medyasi daha
giindeme gelmis ve giinlimiiziin en etkili kitle iletisim araci olarak nitelendirilerek reklam
gelirlerinden en biiyiik pay: alir duruma gelmistir (Ozgiir, 1994:3).

1.4. Reklamcihigin Tiirkiye’de ki Gelisimi

Diinya’da oldugu gibi Tiirkiye’de de reklamciligin gelisimini, kitle iletisim araglarinin
gelisim siirecleriyle birlikte incelemek gerekir. Ulkemizde reklamciligin ilk 6rnekleri sozlii
reklamlardir. Tellallar, ¢cigirtkanlar, igportacilar ve tezgahtarlar bunlarin en giizel 6rneklerini
olustururlar. Bu reklamlara sesli reklamcilik denir (Tayfur, 2880:7).

Ulkemizde reklamcilik Avrupa’daki gibi basin ilanlar1 ile baslamistir. Ulkemizde
basili ilk reklamlar, 1841 yilinda ¢ikarilan Ceride-i Havadis Gazetesi’'nde yer almistir. Bu
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ilanlar1 1860 yilinda Terciiman-1 Ahval gazetesindeki, satilik ev, arsa ve kitap ilanlar1 takip
etmistir (Sahim, Taskin, 2007:18-19).

Tiirkiye’de reklamciligin kiiltiirel, ekonomik ve sosyal hayattaki yeri ve ekonominin
icindeki etkinligi, 1970’den sonra giderek artan bir gelisme gostermistir. Reklamciligin
gelisimini hizlandiran etkenlerin basinda hi¢ siiphesiz ki bu yillarda itibaren, TRT
Kurumunun televizyona reklam kabuliine baslamasi gelmektedir. Tiirkiye’de televizyonun
reklam medyas1 olarak kullanimi1 3 Mar1980°1i yillarda, televizyon yayinlari hizla iilkenin her
tarafina yayilmis ve televizyonu izlenme oranlart %98’e kadar varmistir. 1983 yilindan
itibaren renkli yayimlarin baglamasiyla birlikte televizyon daha onemli bir teknolojik aygit
haline gelmistir. Televizyon teknolojisinin bu yillardan itibaren gelismesi reklamcilarin
ufuklarin1  genisletmistir. Ornegin reklamlarin dikkat cekmesi, izlenmesi ve siirekli
hatirlanmasim1 daglayacak bazi gorsel efektler, genisleyen teknoloji ile birlikte daha rahat
kullanilabilir hale gelmistir. Giiniimiizde ise ©zel televizyon kanallarinin ¢ogalmasi ve
uydudan yayin yapilmasi, televizyonun izleyici sayisini, izlenme oranini ve izlenme siiresini
daha da artirmistir. Bunun sonucu televizyon kanallarinin reklam yayinlar1 da aymi oranda
artmistir (Tayfur, 2008:8).

1990’1 yillardan sonra dijital teknolojinin gelismesine paralel olarak reklamcilik yeni
bir iletisim sahasi olan internet ortaminda da yapilmaya baslanmistir. Internet sayesinde bir
reklam mesaji diinyanin her tarafina ayni anda ve biiylik bir hizla iletilmektedir (Tayfur,
2008:9).

1.5. Reklamin Amaci

Reklamin baglica amaci, reklami yapilan mal ve hizmetlerin satin alinmasini
saglamaktir. Reklamlar birden fazla amaci gerceklestirmek icinde sz konusu olabilir. Bazi
reklamlar yalnizca bilgi verirken bazilar1 da isyerlerinde ¢alistirilmak iizere ihtiya¢ duyulan
nitelikli personeli temin etmek i¢in kullanilabilir (Sahim, Tagkin, 2007:11).

1.6. Reklam Miizikleri

Insanlar yasantis1 boyunca pek cok reklam miizigi isitir. Televizyon izlerken, radyo
dinlerken, sinemada veya film izlerken istemeden de olsa reklam miiziklerini duyar. Bazi
reklam mizikleri uzun siire hafizada kalirken, bazilar1 da kisa bir siire sonra unutulur.
Reklamlarla ilgili karsimiza ¢ikan gorsel unsurlar bize o reklamlarin miiziklerini hatirlatir.
Reklam miizikleri, reklamcilik sektoriinde 6nemli bir yer tutar. Televizyonda dinledigimiz
reklamlarin bir¢ogu miizikli reklamlardir.

Reklam miiziklerinin esas amaci dinleyici veya seyircileri sadece eglendirmek
degildir. Bunun yani sira, alicilara iirliniin Ozelliklerini anlatarak onlar1 satin almaya
O0zendirmek ve satiglar1 arttirmaktir (Ozulu, 1994:71).

Cocuklar televizyon izlemeye baslar baslamaz, televizyon reklamlarindan etkilenmeye
baslamaktadir. Lyle ve Hofman’in 1972 yilinda yaptigi arastirma sirasinda goriistiigii
annelerin %75’1 cocuklarinin 3 yasindan itibaren reklam miizigini s6ylemeye basladigini,
%91’ nin ise reklamlarda gordiikleri oyuncaklar istediklerini belirtmistir ( Cerci, 2009:48).
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Bir reklamda miizik uygulanip uygulanmamasinin, reklam ajansinin miizik
kullanimindaki istek ve deneyimi ile reklam biitcesine bagli oldugu, reklam ajansi miizik
kullanmay1 ister ve elinde yeterli biitce varsa soz yazar1 ve yonetmene basvurdugu, daha
sonraki agamada ise ilgili harcamalarin biitgesinin belirlendigi ve biitge hazirlandiktan sonra
da reklam miiziginin uygulandig diisiiniilebilir.

Reklam ve miizik iligkisi konusunda odak genellikle miizik-hafiza iliskisi tizerine olur.
Reklamlarda olusturulan melodik tekerlemeler, ahenkli sozciikler ve 6zel cingillar hep dikkat
cekicilik ve anmimsanabilme niteliklerine yapilan vurgudur. Melodinin bir kismini veya
biitiiniin algilayan beyin, zaman ic¢inde bunu birlestirecektir. Bu veriler biitiinlestirildiginde,
hatirlanmalar da o kadar yiiksek olacaktir (Bati, 2010:792).

Miizik, reklamlarda fon olusturmaktan ¢ok daha onemli gorevler iistlenir. Ortak ve
evrensel bir dil olmasi, kisa zamanda ¢ok sey iletilmesine olanak saglar, ilgi ¢ceker, ikna eder,
insanin zihnine takilarak iiriiniin hatirlanmasini saglar (Timucin, 2004:38).

Iyi bir reklam miizigi uzun bir reklam filminde odaklanmamiz geren yogin ve kisa
0zel mesaj bolgesine isaret eder. Algilarimizi mesaj icin hazirlar ya da mesaj1 direkt miizikle
vererek bu zamanin en iyi sekilde kullanilmasini kolaylikla saglar (Tortop, 2005:19).

Markanin taninirligini, hatirlanirligini arttiran bir kurumsal kimlik unsuru olarak,
secilmis ya da iiretilmis melodinin markaya uygun ve markaya 6zgii olmas: ya da bunun
Ozgiin bir sekilde diizenlenmesi, secilen melodinin reklam ortamlarina uygunlugu bulunmast,
reklam miizigi se¢cimindeki birinci kistaslar olarak goriiniir (Huron, 1989:557).

1.7. Reklam Miiziklerinde Kullanilan Kavramlar

Ozulu’ya gore standart bir reklam miizigi 60 saniye uzunlugundadir. Bu siire ii¢ ayri
boliimde incelenir. Front: Genellikle 20 saniye uzunlugunda olup, miizigin ana temasi bir
solist veya vokal grubu tarafindan seslendirilir.Bridge: 30 saniye uzunlugundadir. Cogu
zaman bu boliimde sunucu, diisiik voliimlii bir miizik {izerine iiriiniin veya hizmetin tanitici
unsurlarint duyurur. Tag: Genellikle 10 saniye uzunlugunda olur. Ad veya sloganin vokalli
versiyonu veya ana temanin tekrari sunulur. Sarkici veya sunucularin iizerine okuyarak
seslendirdikleri 60 saniyelik reklam miizigi parcasina bed denir (1994:75).

1.7. Reklam Miizigi Cesitleri

Ozulu’ya gore reklam miizigi cesitleri; Yeniden Diizenleme: Daha &nceden
yaymlanmis bir reklam miizigini, farkli ritm, armonizasyon, ve orkestrasyon ile tekrar
diizenleyip sunmadir.

Underscore: Sozler olmadan, enstriimantal sekilde aranjmani ve orkestrasyonu
yapilmig, goriintii ve anonslarla desteklenmis reklam miizigidir. Stok-miizik: Onceden
plaklara veya ses bandlarina kaydi yapilmis miiziklerdir.

Efekt: Reklamin tamamlayict bir unsurudur. Ornegin; Kapr kapanmasi, ucak
havalanisi, silah atis1, kap1 gicirtist gibi ses efektleri reklamlarda ¢ok sik kullanilir.
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SFX: Ses efektlerinin genel adidir.
ID: Uriiniin sembolii haline gelmis 6zel miiziktir.

Canned Music Bed: Uzerine sarki sdylenip, anons yapilabilecek sekilde diizenlenmis
sOzsliz miizik parcasidir.

Overdub: S6zsiiz miizik {izerine sarki soylemek veya anons kaydetmektir.

Bilinen Melodiler: Halk tarafindan taninan bilinen melodilerin kullanilmasidir.
Yalniz miizik alinip ona yeni sozlerde yazilir’” seklinde siralanir (Ozulu, 1994:75-76).

Jingle: Radyo ve televizyon reklami i¢in yazilip diizenlenmis, akilda kalici ve
dinleyenlerin dikkatini cekebilecek ozelliklere sahip sozlii melodiye denir. Jingle’lar; Tasvir
jingle’lar1, dogrudan satis jingle’lar1 ve zor satiglar i¢in yapilan jingle’lar olmak iizere 3’e
ayirmak miimkiindiir (Ozulu, 1994:76).

1.8. Marka Farkindahig

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina goére marka, ‘‘Bir {iriin ya da bir grup
saticinin {irtinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin {irlinlerinden
farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim, sekil ya da tiim
bunlarin bilesimidir’” (Badur, 2007:26).

Marka taninmirliligi, markanin renk, bicim, ambalaj gibi fiziksel oOzelliklerini de
icermektedir. Bu sebeple marka taninirligi kavrama; iiriin tasarimi, ambalaj, logo ya da sembol
gibi gorsel araclar ile de dogrudan ilgilidir (Uztug, 2003:30).

Farkindalik yaratma ve bu farkindaligin siirdiiriilebilmesi i¢in, psikoloji alaniyla ve
reklam alamiyla ilgili kimi ilkelere bagvurulmaktadir. Bu ilkeler, iletinin rahatlikla
hatirlanabilir olmasi, sloganlar ve reklam miizikleriyle tiiketicilerle bir bag kurulmasi, bir
markanin simgeye doniiserek akilda kalmasi, marka isaretiyle tiiketicinin iiriiniin farkina
vartlmasinin ve bunun gibi bir¢cok farkindalik saglama yollarimi icermektedir. Farkindalik
yaratmada kullanilan bu yollarin hepsi, farkindalik siirecinde ayri1 bir 6nem tagimaktadir
(Yildiz, 2010:183).

Yardimsiz farkindalik olarak ta belirtilen hatirlanabilme, herhangi bir yardim olmadan
markanin zihne gelebilmesi demektir. Bir markanin hatirlaniyor oldugunu sdyleyebilmek icin,
ait oldugu {irlin smifi soylenildiginde o markanin tiiketicinin aklina gelmesi demektir
(Yildirim, 2010:114).

1.9. Marka Farkindah@gm Saglamak I¢in Kullanmlan Yontemler

Markanin farkindaligi, markanin devaminin saglanmasit acisindan son derece
onemlidir. Marka farkindaligini arttirmak icin kullanilan yontemleri Akyol, su sekilde
siralamistir. Bunlar; ‘‘Anilmaya deger fark yaratmak, bir slogan ya da cingil yaratmak, simge
ile karsilasma ya da sembol olusturmak, reklam mesajlar1 ya da medyada goriiniirliik, etkinlik
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sponsorlugu, marka genisletme, ipuglar1 kullanmak, tekrar ve hatirlama bonusudur’
(2010:46-50).

Bir markanin dogru bir slogan ve cingila sahip olmasi biiyiik bir fark yaratabilir.
Buradaki diisiince, insanlarin sartlh refleks Ozelliklerini kullanarak, onlar1 cingilla
yonetmektir. Ayrica cingilin da farkindalik yaratmada yiiksek hatirlama seviyesi kazandigi ve
daha akilda kalic1 oldugu da arastirmalarla test edilmistir (Akyol, 2010:47). Ornegin, Tiirk
Telekom’un reklamlarinda kullandigi 118 80 cingili herkes icin tanidiktir. Hatirlatma islevini
yerine getiren bu reklam miizigi marka farkindalig1 olusturmada etkili yontemlerden biridir.

1.10. Reklamcilikta Miizik Kullanimi Konusunda Ele Alinan Teori ve Modelller

Reklam iletisiminde ilgi cekme, taninma, hatirlanirhk ve markaya ait olma
degiskenleri konusunda miizik kullaniminin etkisi konusunda iletisim teori ve modellerinden
olan Tutum Teorisi (Attitude Theory), Katilim Teorisi (Involment Theory), Detaylandirma
Olasiligi Modeli (Elaboration Likelihood Model) ve Miizik Teorisi (Music Thory) gibi
geleneksel anlamda reklamciligin iizerine oturtuldugu modeller ve teoriler séz konusu
olmaktadir (Bat1, 2010:795).

1.10.1. Tutum Teorisi

Sosyal psikolojinin temel kavramlarindan olan tutumlar ve tutum degisikligi {izerine
kurgulanmis olan tutumlar teorisinde, belirli bir sosyal obje konusunda bireylerde mevcut
olan ve biligsel, duygusal, davranigsal yanlar tasiyan gizli egilimler ve bu egilimlerin amaglh
tasarimlarla etkilenmesi siireci irdelenir (Bati, 2010:795).

Zihinsel ve noropsikolojik bir durumu ifade eden tutumlar teorisine gore miizik,
dinamik veya yonlendirici bir etkide bulunan davranigsal bir hazirlik durumu ifade eder.
Orgiitlenmis bir durumun ifadesi olarak miizigin reklamlarda kullanimi, reklam iletisimi
icinde bireyin tiim objelere ve durumlara kars1 kisinin tepkilerini etkiler (Bati, 2010:795).

1.10.2. Katilim Teorisi

Katilim teorisine gore biligsel siirecte kisiye ait deneyimler, kisisel tercihler, anlamlar
paylagilir ve sonucta tutumlar meydana gelir. Reklamlarda miizik kullanimi da bu unsurlari
bir araya getiren koprii durumundadir. Arastirmacilar miizik ve reklamin etkililigi iligkisi
konusunda, miizik kullaniminin 6zellikle diisiik katilim durumlarinda etkili oldugunu
belirtmektedirler (Bati, 2010:796-797).

1.10.3. Ayrintili inceleme Olasiigi Modeli

Reklamlarda miizik kullanimi konusunda, reklam giivenilirligi, reklam algisi, reklam
verene yonelik tutum, genel olarak reklama yonelik tutum ve duygusal durum ile iliskili olan
nedensel yapilar hakkindaki davranislar, ayrintili inceleme olasiligi modelinde ele alinir (Bati,
2010:797).
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1.10.4. Miizik Teorisi

Miizik teorisine gore, bir miizik yapitim1 olusturan ses, armoni, melodi ve ritm gibi
unsurlar bir araya getirildiginde, tiiketicinin reklam nesnesi iiriine olan ilgisinin arttigi, iiriine
kars1 tiiketicinin sempatisinin fazlalastig1 ve iirlinle miizik arasinda iliski sayesinde, miizigin
satin alma tizerindeki etkisi irdelenmektedir (Bati, 2010:797).

1.11. Amacg

Bu aragtirma; Tiirkiye’de, televizyon reklamlarinda kullanilan miiziklerin farkli yas
gruplar iizerinde marka farkindaligi yaratma acisindan etkisini ortaya ¢ikarmayr ve marka
farkindalig1 yaratan reklam miiziklerini yapisal olarak (tiir, bi¢im, tini, kullanilan calgilar)
ayrintili bir sekilde incelemeyi amaclamaktadir.

1.12. Sayiltilar

Bu arastirmada:

* Kullanilan yontemlerin arastirma icin uygun oldugu,

* Ulasilan yazil1 ve sozlii kaynaklarin giivenilir oldugu ve gercegi yansittigi,

* Belirlenen evren ve orneklem grubunun bu arastirma icin uygun ve yeterli oldugu,

* Reklam miiziklerinin gorsel bir anlatim bicimi olan reklamlarda, isitsel anlamdaki en
onemli yardimci ifade formu oldugu,

* Reklamlarda kullanilan miiziklerin reklamlara farkli anlam ve ifadeler katabildigi,

* Reklam miiziklerinin hedef alinan yas, cinsiyet ve ailenin i¢inde bulundugu sosyo-
kiiltiirel ve ekonomik yapisina gore farkliliklar gosterdigi sayiltilarindan hareket edilmistir.

1.13. Tlgili Arastirmalar

“Televizyon Reklamlarinda Miizik ve Reklam iliskisi’ UGUR, Imran (2011),
Kayseri, Erciyes iletisim Dergisi, Cilt. 2, Say1. 1.

Arastirmada, televizyon reklamlarinda kullanilan miizigin, reklamin begenisine katki
saglayip saglamadigi, izleyicinin nasil bir reklam miizigi bekledigine dair 520 kisiden olusan
orneklem grubuna anket uygulamis, elde ettigi verileri SPSS 15.0 istatistik programi
kullanilarak ~ sonug¢landirmistir.  Ugur, makalesinde reklam miiziklerinin, reklamin
begenilmesine, akilda kalmasina ve satin alma davranigini olumlu yonde etkiledigi sonucuna
varmistir.

“Reklamcilik ve Reklam Miiziklerinin Radyo-Televizyondaki Yeri”’> OZULU, I.
Sami (1994), Istanbul, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Doktora Tezi.

Arastirmada, reklamciligin diinya {izerinde ve Tiirkiye’de gelisimi, radyo ve
televizyonda reklam miizigi kullanimi ile ilgili bilgiler verilmis, arastirma sonucunda,
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reklamlarin etkili olabilmesi igin gerekli 6nerileri siralamis, Ulkemizde egitim kurumlarinda
reklam miizikleri ile ilgili ders miifredatinin bulunmadigini, bu konuda ki boslugun
giderilmesi sonucuna varmaistir.

““Music in Advertising: An Analytic Paradigm’> HURON, David (1989), Oxford
University, The Musical Quarterly, Vol.73, No. 4

Arastirmada, miizigin reklamlarda kullanilmasinin sebeplerini agiklamis, reklam
miizigi seciminde, miiziklerin markaya uygun ve markaya 0Ozgii olmasi gerektigini
savunmustur.

‘““Effects of Popular Music in Advertising on Attention and Memory’’ ALLAN,
David (2006), Journal of Advertising Research.

Arastirmada, popiiler miiziklerin reklamlarda kullaniminin, hafiza ve dikkat {izerine
etkilerini arastirmis, arastirma sonucunda; sozlii miizikler, reklamin orijinal miizikleri ve
enstriimantal miiziklerin popiiler miizik kadar etkili olmadig1 sonucuna varmistir.

“The Effect of Background Music on Advertising Processing”” KELLARIS J.
James, KELLARIS, D. Anthony, COX, Dena (1993), Journal of Marketing Vol. 57.

Arastirmada, 12 adet farkli reklam miizikleri secilmis; markayr hatirlatmada diisiik ya
da yiiksek frekanstaki miizigin etkili olup olmadigini, bu miiziklerin her birinin markay1
hatirlama, mesaj1 hatirlama, markay1 tamima ve mesaji tanima gibi degerleri varyans analizi
yapilarak ol¢timlenmistir.

“In Perfect Harmony: Popular Music and Cola Advertising”” KLEIN, Bethany
(2008), Popular Music and Society, Vol. 31, No.1.

Arastirmada, popiiler miiziklerin Coca-Cola ve Pepsi-Cola reklamlarindaki
kullaniminin miitkemmel uyumundan bahsetmis, reklam ve miizik endiistrisinde calisanlarla
miilakat yapilmig, Coca-Cola ve Pepsi-Cola’nin ilk ortaya ¢ikisindan itibaren reklamlarinda
kullandiklar1 miizikte, diinyaca {inlii starlarin en hit parcalarimi sectiklerini sdylemistir. Ayrica
her iilkede o iilkenin miizik kiiltiirline yonelik reklam miiziklerinin secildigi, reklamlarinda
kullandiklar1 miikemmel miiziklerle satislarini tiim diinyada arttirdigi ve iiriiniin taninmasini
sagladig1 sonucuna varmistir.

““Musical Influences in advertising”’” ZANDER, F. Mark (2006), Pyschology of
Music, Vol. 34, No. 4.

Aragtirmada, iiriiniin ve markanin tanitimi ile ilgili ilk izlenimini arastirmak amaci ile
kullanilan miizik parcalarini; stil, ton, armoni, tempo, ritm, tema, ve enstriiman cesitliligi
acisindan incelemis, Bu arastirmanin deney grubunu 100 ve 32 kisilik, 17-62 yas aras1 iki
farkli grup olusturmustur.
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2. YONTEM

Bu boliimde, arastirmanin modeli, evren ve orneklemi, arastirmada kullanilan verileri
toplamak icin kullanilan aracglar ve araclarin gelistirilmesi, verilerin toplanmasi, toplanan
verilerin analizinde kullanilan yontem ve teknikler aciklanmistir.

2.1. Verileri Toplama Teknikleri

Arastirmada kullanilan veriler, anket teknigi ve dokiiman (yazili, gorsel ve isitsel)
incelemesi yontemi ile elde edilmistir. Arastirma sinirliliklart icerisinde bulunan, anket
yoluyla elde edilmis 60 adet reklamdan hatirlanma orani en fazla ¢ikan 10 adet reklam, farkl
yas, cinsiyet, okul ve sosyo-Kkiiltiirel yasam seviyelerindeki izleyicilere gosterilmis,
reklamlarin miiziksel Ozelliklerine iliskin tercihler incelemeye alinmistir.  Arastirmada
kullanilacak reklamlarin video ve ses ornekleri ilgili kaynaklardan elde edilmis, ayrintili
olarak incelenmistir. Arastirma kapsamindaki yazili kaynaklarin, video ve ses Orneklerinin
arastirilmasinda; kisisel ve resmi kiitiiphaneler, veri tabanlari, internet arama motorlar1 vb.
araclar kullanilmistir.

2.2. Verilerin Analizi

Bu boliimde; anket yolu ile elde edilen verilerin analiz edilmesinde izlenen yol ve
kullanilan yontemler agiklanmaktadir. Arastirmada incelenen reklam miiziklerinin
degerlendirilmesi i¢in, reklamlarin miiziksel 6zelliklerine iliskin bir anket hazirlanmus, ilgili
reklam izlettirildikten sonra o reklama ait miiziksel 6zelligin ne oldugu tespit edilmistir.
Tespit edilen reklamlara iligkin miiziklerin ana tema melodileri ‘‘Finale 2011°" miizik yazilim
programi kullanilarak yazili nota haline doniistiiriilmiistiir. Reklam miiziklerinin verilerine
kolay ulasilabilirligin saglanmasi amaciyla her reklam miizigi icin ayrn bir tamitim karti
olusturulmustur. Anket yoluyla elde edilen veriler ‘‘SPSS 17’ istatistik inceleme programi
yardimu ile frekans dagilimlar1 ve Kay-Kare testi hesaplarina tabi tutulmustur. Elde edilen
verilerin daha kolay ifade edilebilmesini saglamak amaci ile frekans degerleri ve yiizdeleri
tablolar halinde verilmistir.

3. BULGULAR
Arastirmadan elde edilen bulgular arastirmanin alt amaclar1 dogrultusunda ele alinmistir.
3.1. Reklam Miiziklerinin Genel Ozellikleri

Adaylarin YGS puanlari, Miiziksel Isitme-Yazma alan1 puanlari, Miiziksel Calma alam
puanlar1 ve Miiziksel Soyleme alan1 puanlarinin dagilimi1 Tablo 5’te verilmistir.
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Tablo 1. Reklam Miiziklerine Ait Ozelliklere Iliskin Frekans Dagilinm ve Yiizdesi

Reklam Ezgi Sanatci Ritm Miizik Kul. Espr. Bilinen
Tiirii Enstr. Soz Ezgi

F/Yy £ % t % f % t % f % ft % f %

Algida 13 37, 28 80 12 36, 3 10, 22 63 4 1,1 2 6
2 7 6 0O 6 3

Eti 84 24, 43 12, 10 31, 2 74 27 177 57 16, 4 1,1

Canga 0 3 9 1 6 3

Filli 67 19, 15 43, 25 710 2 83 70 20, 5 14 3 9

Boya 1 1 1 9 0

Molfixs 42 12, 17 49 10 29,

w
_
N
w
o

57 16, 9 26,

0 3 4 5 0 3 3 6
Pepsi 61 17, 20 59, 32 91 3 97 6 1,7 2 6 6 1,7
4 9 7 4
Sok 56 16, 20 58, 47 13, 2 63 2 6 14 40 5 14
0 4 3 4 2
Toyota 19 54, 20 57 68 19, 1 43 9 26 46 13, 1 3
1 6 4 5 1

Turkcell 12 36, 81 23, 33 94 7 20, 21 60 1 3 1 43

Vodafo 34 9,7 14 42, 14 40 4 13, 6 1,7 17 49 8 24,
ne 7 0

J
N
)
W

11880 93 26, 16 46 13 38,

[
\.";
(@)
N

1,1 84 24, 4 1,1
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Tablo 1 incelendiginde; Algida reklaminm izleyen 350 kisiden 132’si %37,7 oranla
dikkatlerini en c¢ok ceken Ozelligin reklam miiziginin ezgisi oldugunu belirtmistir. Diger
reklamlara ait miiziksel ozelliklere iliskin dagilimlar ise; Eti Canga reklaminda 84 kisi %31,1
ile ritm, Filli Boya reklaminda 67 kisi %43,1 ile reklam miizigini seslendiren sanatci, Molfixs
reklaminda 42 kisi %29,4 ile ritm, Pepsi reklaminda 61 kisi %59,7 ile sanatci, Sok reklaminda
56 kisi %58,3 ile sanatci, Toyota reklaminda 191 kisi %54,6 ile ezgi, Turkcell reklaminda 126
kisi %36 ile ezgi, Vodafone reklaminda 34 kisi %42 ile sanat¢1 ve 11880 reklaminda 93 kisi
%38 ile ritm olmustur.

3.2. Reklam Miizigi Ozelliklerinin Tercihlere Gore Dagihm

Tablo 2. Reklam Miizigi Ozelliklerinin Tercihlere Gére Dagilimna iliskin
Frekans Dagilimi ve Yiizdesi

Reklam miiziginin Frekansi Yiizdesi
ozellikleri

Ezgi 146 41,7
Ritm 100 28,6
Seslendiren Sanat¢1 50 14,3
Miizik tiirii 30 8,6
Kulla.l.mlan 10 2.9
enstriimanlar

Miizikte esprili sozler 9 2,6
Bilinen Ezgi 5 1,4
Toplam 350 100,0

Tablo 2 incelendiginde, bireylerin izledikleri reklamlarin miiziksel 6zelliklerine ait
tercihleri su sekilde olmustur. Reklamlari izleyen 350 6grenciden 146°s1 %41,7 oranla reklam
miiziklerinde ilk dikkati ¢ceken unsurun reklam miiziginin ezgisi oldugunu belirtmistir. Ankete
katilan 6grencilerden 100 kisi %28,6 oranla reklam miiziginin ritmi, 50 kisi %14,3 oranla
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reklam miizigini seslendiren sanatci, 30 kisi %8,6 oranla reklam miiziginin tiirii, 10 kisi %2,9
oranla kullanilan enstriimanlar, 9 kisi %?2,6 oranla esprili sozler ve 5 kisi %1,4 oranla daha
onceden bildikleri bir ezgi olmasi yolunda tercih kullanmislardir. Reklam miiziklerinde
tercihlerin, cogunlukla reklamin miiziginin ezgisi ve ritmi yoniinde olmasi, reklam
miiziklerinin izlenmesinde ve reklamin farkindalik yaratmasinda ezginin ve ritmin Onemli
oldugu bulgusunu ortaya ¢ikarmistir.

) Tablo 1 Bireylerin Reklamlarda En Fazla Dikkatlerini Ceken Miiziksel
Ozelliklere Iliskin Tercihlerinin Cinsiyetlerine Gore Dagilimlarina Ait Kay-Kare Testi
Sonuglar:

Miiziksel Ozellikler
Cinsiyet Ezgi Sanat¢i Ritm Miizik Tiirii Kul.Enst. Esprili Bllélzn?n Toplam
Sozler
f 74 17 49 16 6 5 2 169
Kiz

% 43,8 10,1 29,0 9,5 3,6 3,0 1,2 100,0

f 72 33 51 14 4 4 3 181
Erkek

% 39,8 18,2 282 7,7 2,2 2,2 1,7 100,0

f 146 50 100 30 10 9 5 350
Toplam

% 41,7 143 28,6 8,6 2,9 2,6 1,4 100,0

Yapilan analiz islemleri sonucunda, beklenen degeri besten kiiciik gdozenek sayisinin
%35,7 olmasindan (g>%?20), ilgili satir ve siitunlar1 birlestirmenin, beklenen degerin 5’ten
kiiciik oldugu gozenekleri azaltmanin, arastirmanin amaci ve problemi cercevesinde uygun
olmamasindan dolay1 Kay-Kare testinden elde edilen anlamlilik diizeyi dikkate alinmamus,
bulgular capraz tablo iizerinden sadece frekans ve yiizdeler kullanilarak yorumlanmistir
(Biiyiikoztiirk, 2010:148).

Reklamlarda en fazla dikkati ¢ceken miiziksel 6zelliklere iliskin tercihlerin cinsiyetlere
gore dagilimlarina ait capraz tabloya bakildiginda; 169 kiz 6grenciden 74’4t %43,8 oranla
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reklam miiziginin ezgisinin farkindalik yarattigin1 belirtmistir. 169 kiz 6grenciden 17’si
%10,1 oranla sanat¢i, 49 kisi %29 ile ritm, 16 kisi %9,5 ile miizik tiirli, 6 kisi %3,6 ile
kullanilan enstriimanlar, 5 kisi %3 ile miizikte esprili sozler ve 2 kisi %1,2 ile daha 6nceden
bilinen bir ezgi olmasi yolunda tercih kullanmislardir. 181 erkek Ogrenciden 72°si %39,8
oranla ezgi, 33 kisi %18,2 ile sanatc1, 51 kisi %28,2 ile ritm, 14 kisi %7,7 ile miizik tiirii, 8
kisi %2,2 ile kullanilan enstriimanlar ve miizikte esprili sozler ve 3 kisi %1,7 ile daha dnceden
bilinen bir ezgi olmasinin farkindalik yarattigini belirtmistir. Her iki grup arasinda reklam
miiziginin ezgisi, ritmi, miizik tiirii, kullanilan enstriimanlar, miizikte esprili sozler ve daha
onceden bilinen bir ezgi olmasi yoniinde anlamli bir iligki goriilmezken, reklam miizigini
seslendiren sanat¢it yoniinde anlamli bir iliski goriilmektedir. Erkek oOgrencilerin %18,2’si
sanat¢c1 derken kizlarda bu oran %10,1’e diismiistiir. Yine her iki grubun tamamina
bakildiginda, reklam miiziginin ezgisi ve ritminin farkindalik yaratma oraniin digerlerine
gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 2 Bireylerin reklamlarda En Fazla Dikkatlerini Ceken Miiziksel Ozelliklere
Iliskin Tercihlerinin Yaslarina Gore Dagihmlarina Ait Kay-Kare Testi Sonuclari

Miiziksel Ozellikler
Ya Ezgi Sanatci Ritm Miizik Tiirii Kul. Enst Esprili  Bilinen Toplam
d g ¢ ) * Sozler Ezgi P

f 29 7 17 6 1 0 2 62
12

% 46,8 11,3 274 9.7 1,6 ,0 3,2 100,0

f 56 26 36 17 5 5 1 146
13

% 384 17,8 24,7 11,6 3,4 3,4 7 100,0

f 61 17 47 7 4 4 2 142
14

% 43,0 12,0 33,1 4,9 2.8 2.8 1,4 100,0

f 146 50 100 30 10 9 5 350

Toplam
% 41,7 143 28,6 8,6 2.9 2,6 1,4 100,0
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Yapilan analiz islemleri sonucunda, beklenen degeri besten kiiciik gozenek sayisinin
%35,7 olmasindan (g>%?20), ilgili satir ve siitunlar1 birlestirmenin, beklenen degerin 5’ten
kiiciik oldugu gozenekleri azaltmanin, arastirmanin amaci ve problemi ¢ercevesinde uygun
olmamasindan dolay1 Kay-Kare testinden elde edilen anlamlilik diizeyi dikkate alinmamus,
bulgular capraz tablo iizerinden sadece frekans ve yiizdeler kullanilarak yorumlanmistir
(Biiyiikoztiirk, 2010:148).

Reklamlarda en fazla dikkati ceken miiziksel oOzelliklere iliskin tercihlerin yas
dagilimlarina ait ¢apraz tabloya bakildiginda, 12 yas grubuna ait 62 6grenciden 29’u %46,8
oranla ezgi, 7 kisi %11,3’le sanatgi, 17 kisi %27,4’le ritm, lkisi %1,6 ile kullanilan
enstriimanlar ve 2 kisi %3,2 ile daha Onceden bilinen bir ezgi olmasini tercih etmislerdir.13
yas grubuna ait 146 6grenci igerisinde 56 kisi %38,4 ile reklam miiziginde en fazla dikkati
ceken unsurun ezgi oldugunu ve 14 yas grubuna ait 142 6grenciden 61’1 %43 ile yine en fazla
dikkati ¢ceken unsurun ezgi oldugunu belirtmistir. Yas gruplarinin tamamina bakildiginda; 146
kisi %41,7 oranla ezgi, 50 kisi %14,3’le sanat¢1, 100 kisi %?28,6’ile ritm, 30 kisi %8,6 ile
miizik tiirii, 10 kisi %2,9 ile kullanilan enstriimanlar, 9 kisi %2,6 ile miizikte esprili sozler ve
5 kisi daha dnceden bilinen bir ezginin reklam miiziginde farkindalik yarattigini belirtmistir.
Tablo 4 incelendiginde; Ogrencilerin yaslari ile reklam miiziginin ezgisi ve ritmi arasinda
anlaml bir iligki oldugu goriilmektedir. 12 yas grubunda 29, 13 yas grubunda 56 ve 14 yas
grubunda 61 kisi reklam miiziginde farkindalik yaratan etkinin miizigin ezgisi oldugunu
belirmistir. Yas grubu arttikca, reklam miiziginin ezgisi ve ritminin farkindalik yaratma
oraninin da arttig1 goriilmektedir. Ogrencilerin yaslari arttikca miizik kulaklarinin daha fazla
gelistigi ve hassasiyetlerinin arttig1 soylenebilir.

4. SONUC VE ONERILER

Bireylerin, biitiin reklam miiziklerinde en fazla dikkatlerini ¢ceken miiziksel ozellik,
reklam miiziginin ezgisi yoniinde olmustur. Reklam miiziklerinin ezgisel yapilarina
bakildiginda ezgilerin genelinin mindr tonlarda olmasi, akilda kalabilecek kolay ezgiler ve
stirelerinin kisa olmasi, reklam miiziklerinde ezgiyi on plana ¢ikarmistir. Minor tonlarin
geleneksel miizigimizdeki bir ¢cok makamin armonik yapisina uyumlu olmasi nedeniyle,
cocuklarin begenisinde etkin bir rol oynadigi c¢ikarimina varilabilir. Reklam miiziklerinde
ezgiden sonra farkindalik yaratan unsur ritm olmustur. Ritm, bir ¢ok reklam miiziklerinde
agirhikli olarak kullanilmis ve bu tiir reklamlarda ezgiye pek onem verilmemistir. Reklam
miizigini seslendiren sanatgi da izleyici iizerinde farkindalik yaratmada etkili olmustur.
Reklamlar incelendiginde, reklam miiziklerini seslendiren sanat¢ilarin popiiler olduklari
goriilmektedir. Bu tiir kisilerin reklam miiziklerini seslendirmesi reklamin izleyici tarafindan
fark edilmesini saglamaktadir. Sanat¢ilardan sonra tercih, reklam miiziginin tiirli yoniinde
olmustur. Reklam miiziklerinde, hangi yas grubu, cins ve tabaka hedef alindiysa o yonde
miizik tiirii se¢ilmis, bu sekilde izleyicilerin reklamlara karsi olan farkindaliklar1 arttirilmastir.
Reklam miiziginin daha onceden bilinen bir ezgi olmasi, igerisinde esprili s6zler gegcmesi ve
kullanilan enstriimanlar diger miiziksel ozellikler gibi etkili olmamis, farkindalik yaratma
oranlar1 diisiik cikmistir. Bu bilgilerden yola ¢ikacak olursak; reklamlarin izleyiciler lizerinde
etkili olabilmesi ve iiriine kars1 farkindalik yaratabilmesi i¢in, reklam miiziklerinin hedefledigi
yas grubu, cinsiyet ve farkli sosyo-Kkiiltiirel yapilardaki bireylere gore hazirlanmasi1 gerektigi
sonucuna varilmistir.
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Reklam miiziklerinin cinsiyete gore farkindalik yaratan ozellikleri incelendiginde,
kizlarin ve erkeklerin ezgiyi 6n plana c¢ikardigi goriilmektedir. Ritm, ezgiden sonra yine her
iki grubun tercih sebebi olmustur. Reklam miizigini seslendiren sanatciya yonelik tercihlerde
ise, erkekler ile kizlar arasinda sayisal bir farklilik bulunmaktadir. Farkinda olma orani
kizlarin neredeyse iki katidir. Reklamlar incelendiginde, reklam miiziklerini seslendiren
sanatcilarin erkeklerin ilgisini ve dikkatini ¢eken kisiler olmast bu farkindaligin artmasina
sebep olmustur. Diger 6zelliklere iliskin tercihlerde ise kizlar ile erkekler arasinda bir fark
bulunmamaktadir. Reklam miiziginin tiirli, kullanilan enstriimanlar, esprili sozler ve daha
onceden bilinen bir melodi olmasi yoniindeki tercihler her iki grupta da esit diizeyde
seyretmektedir. Reklamlarin hedeflerine ulasabilmesi i¢in, erkeklerin hedeflendigi
reklamlarda tanidik sanat¢ilarin reklam miizigini seslendirmeleri ve ezgiye énem vermeleri,
kizlarin hedeflendigi reklamlarda ise yine sanat¢i ve ritme 6nem vermeleri gerektigi sonucuna
varilmastir.

Bireylerin, reklam miiziklerinde en fazla dikkatlerini ¢eken miiziksel ozelliklere iliskin
tercihler incelendiginde; biitiin yas gruplarinda farkindalik yaratan unsurun reklam miiziginin
ezgisi oldugu, ezgiden sonra ritme dikkat edildigi, miiziklerde kullanilan enstriimanlarin,
esprili sozlerin ve Oonceden bilinen bir melodi olmasinin reklam miiziklerinde farkindalik
yaratma ag¢isindan ¢ok onemli olmadigi, yas grubu arttikca ezgiye ve ritme dikkat edenlerin
oranlarinin da arttifi, reklam miizigini seslendiren sanat¢cinin 13 yas grubu iizerinde daha
etkili oldugu, yas artisina bagl olarak miizikleri daha bilingli bir sekilde dinledikleri ve
reklam miiziklerinin ezgisi, ritmi, seslendiren sanatcisi ile bireylerin yaslar1 arasinda anlamli
bir iliski oldugu sonucuna varitlmistir. Bu sonug, reklam miizigi iireticilerine ¢ocuklarin
ilkogretim doneminden lise donemine gecis siirecinde ezginin ve ritmin 6ne ¢iktigl reklam
miiziklerinin kurgulanmasinda énemli bir fikir vermektedir. Cocuklarin reklam miiziklerinde
ezgiye ve ritme onem vermeleri, cocuklarin miizik egitiminde kullanilacak sarkilarin
seciminde egiticilere bir fikir vermesi acisindan 6nem tasimaktadir.

Arastirmada ulasilan sonuglar 1s181nda su 6nerilerde bulunulabilir.

e Reklam miiziklerinde kullanilacak pargalarin seciminde geleneksel miizigimizdeki
makamlara dayali veya makamlarin armonik yapisina uyumlu major ve mindr tonlarin
secilmesi,

e Miiziklerde kullanilan ritmik yapinin hangi yasa ulasilmak isteniyorsa o yasa uygun
olmasi,

e Reklam miizigi seslendirmelerini yapacak kisilerin giindemde olan, popiilaritesi
yiiksek sanat¢ilar icerisinden sec¢ilmesi,

e Kullanilan calgilar, miizik tiirii, esprili sozler ve onceden bilinen bir melodi olmasi
reklamlarin fark edilmesinde pek etkili olmadigi i¢in bu 6zelliklere pek dikkat edilmemesi,

e Erkeklere yonelik hazirlanan reklam miiziklerinde sanat¢ciya 6nem verilmesi, kizlara
yonelik reklam miiziklerinde ise ezginin 6n planda tutulmasi ve miizik tiiriiniin dikkatlerini
cekebilecek tarzda olmast,
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e Farkli yas gruplarina yonelik hazirlanan reklam miiziklerinde, ezgi ve ritmin o yasa
uygun olmasi, ayrica ¢ocuklarin miizik egitimlerinde kullanilacak sarkilarin se¢cimlerinde ezgi
ve ritmin 6n planda tutulmasi,

e Gelir diizeyleri diisiik olan ailelerde reklam miiziklerini seslendiren sanat¢i ve ritme
onem verilmesi, gelir diizeyi yliksek olanlarda ise ezginin 6n planda tutulmast,

Sonuc olarak; her bir reklam i¢in hazirlanan miizigin, hedefledigi yas grubu, cinsiyet ve
farkli sosyo-Kkiiltiirel yapilardaki bireylere gore projelendirilerek hazirlanmasi gerekmektedir.
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EXTENDED ENGLISH ABSTRACT

This research aims to uncover the impact of the music used in television commercials in
Turkey on different age groups in terms of creating brand awareness and to structurally (type,
form, timbre, instruments used) examine the advertisement jingles, which can create brand
awareness, in detail.

The data used in this study were obtained by the survey technique and document
(written, visual, and auditory) examination method. Within the research limitations, among 60
ads obtained through a questionnaire, 10 ads which had the highest recall rate was shown to
the audience of different age, gender, school and socio-cultural life levels, and the preferences
related with musical characteristics of these ads were analyzed. Video and audio examples of
the advertisements to be used in the study were obtained from relevant sources and
investigated in detail. Such tools as personal and public libraries, databases, internet search
engines etc. were used in the investigation of the video and audio samples of the written
sources included in the study.

For the evaluation of advertising music examined in this study, a questionnaire on the
characteristics of the musical properties of the ads was designed, and after the commercial in
question was made to watch, it was determined what the musical feature of that commercial
is. The main theme tunes of music of the ads identified before were transformed into written
notes by using a music software program called "Finale 2011". A separate identification card
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for each piece of music was created in order to ensure easy access to the data of advertisement
music. The data obtained through the questionnaire were subjected to frequency distribution
and Chi-Square test with the help of "SPSS 17.00, a statistical analysis program. In order to
ensure that the data obtained could be expressed more easily, their frequency values and the
percentages were given in tables.

This research seeks an answer to the question of "What kind of structural characteristics
do the music of TV ads show in terms of creating a brand awareness?".

People hear lots of jingles during their lifespans. They hear them, even sometimes
unwillingly, while watching television, listening to the radio, or watching movies in the
cinema. Some ads' music is forgotten soon while others stay in memory for a long time. The
visual elements encountered about ads remind us the music of those ads. Advertising
music holds an important place in the advertising industry. Therefore, many of the ads on TV
are musical.

It can be thought that using music in a commercial depends on
the advertising agency's desire and experience as well as the ad budget; if the agency wants to
utilize music and has a sufficient budget, they look for a songwriter and a director. In later
stages, a budget of possible expenses is made and after the budget is prepared, the advertising
music is applied.

As an element of corporate identity which increases brand recognition and recall, the
primary criteria in the selection of advertising music seem to include whether the selected or
produced melody is proper and exclusive for the brand or arranged genuinely, and
its compliance with advertising media.

The main purpose of advertising music is not only to entertain listeners or the
audience but also, by explaining the features of the product to buyers, to encourage them to
buy the products and thus increasing sales.

A detailed analysis of advertising music raising awareness according to age groups
gains importance due to lack of a study conducted in this area before, so that it is a new field
of study, its being a detailed study for all sectors that are interested in advertising and in that it
will contribute to the advertisement and advertising sector across Turkey.

The population of this study includes the students who attend elementary schools in
Malatya province and the TV ads broadcast on the private and state-owned TV channels
broadcasting in Turkey between 2011-2012; and the sampling of this study involves 350
students between the ages of 12, 13 and 14, who were selected from 7 primary schools, and
10 pieces of ads picked up through a questionnaire.

Within the research limitations, among 60 ads obtained through a questionnaire, 10
ads which had the highest recall rate was shown to the audience of different age,
gender, school and socio-cultural life levels , and the preferences related with musical
characteristics of these ads were analyzed.
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Video and audio examples of the advertisements to be used in the study was obtained
from relevant sources and discussed in detail.

For the investigation of the video and audio samples of written sources included in
the study, the instruments such as personal and public libraries, databases, Internet search
engines and so on were used.

When the variables of characteristics of the advertising music are examined, it is
found out that the most striking feature in jingles is the melody of music, and considering the
variables according to genders, there is significant relationship regarding the singer
performing the ad music, and considering the age variables, with increasing age, the rate at
which the melody and rhythm of the soundtrack creates awareness increases, as well.

Of all advertising music, it is the melody of the jingles that attracts the most attention of
individuals as musical feature. When looking at the melodious structures of ad music, the tune
of jingles have been highlighted due to the fact that the overall tunes used are in minor tones
and that all of them are simple melodies which are easy to keep in mind and have short
duration. The music prepared for each ad needs to be designed for the targeted individuals of
the age group, gender and different socio-cultural backgrounds.

In the selection of the soundtracks to be used for advertisements, what's required is; To
choose major and minor chords based on the modes in our traditional music or complied with
the harmonic structure of the modes, The rhythmic structure used in music to be appropriate
for whatever age group is targeted,

In the advertising music aimed at men, to put emphasis on the artist, however in those
aimed at women, to highlight the melody and the music type to be able to attract their
attention,

In advertising music aimed at different age groups, the melody and rhythm to be

suitable for the targeted age, and also while choosing the songs to be utilized for the music
education of children, the melody and rhythm to be prioritized.
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