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OZET

CAKIR, M. Serkan, ‘‘Reklam Miiziklerinin Marka Farkindahgi Yaratma
Acisindan Yapisal Olarak incelenmesi’’, Doktora Tezi, Malatya, 2013.

Bu aragtirma, ‘Degisik yas gruplarinda, reklamlarda kullanilan miiziklerin
hangi yapilarindan dolay1 (tiir, bi¢im, tin1) farkindalik yarattiginin ortaya ¢ikarilmasi
ve farkindalik yaratan reklam miiziklerinin yapisal olarak incelenmesi amaciyla

hazirlanmistir.

Arastirmanin ilk asamasinda literatiir taramas1 yapilmis; reklam, reklamcilik
ve reklam miizikleri {izerine yazilmis tiim mevcut kaynaklar incelenmistir.
Arastirmamin ilk boliimiinde 6grencilerin yasi, cinsiyeti, kardes sayisi, okuyan kardes
sayisi, aile aylik geliri, anne-babanin egitim durumu ve 6grenim gordigii okullar
incelenmis; calismanin sonraki asamasinda ise yardimsiz hatirlatma metodu
kullanilarak 87 adet reklam igerisinden hatirlanma orani en fazla ¢ikan 10 adet reklam

tespit edilmistir.

Arastirmanin ikinci agsamasinda tespit edilen 10 adet reklam; okul, yas, cinsiyet
ve sosyo-kiiltiirel yasam seviyelerindeki Ogrencilere tek tek izlettirilerek, miizigin
hangi 0Ozelliginin reklama kars1 farkindalik yarattigi tespit edilmistir. Ayrica
arastirmanin bu boliimiinde 10 adet reklam miiziginin ana tema melodileri notaya
alinmis ve her reklam miiziginin yapisal Ozelliklerini iceren bir tanitim karti

olusturulmustur.
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Arastirmanin son agamasinda elde edilen verilerin analizi SPSS 17.0

programinda yapilmis ve tablolar halinde sunulmustur.

Yapilan arastirmada, reklam miiziklerinin reklamin fark edilmesinde ve
izlenilmesinde ©nemli bir yere sahip oldugu, Ogrencilerin reklamlarda en fazla
dikkatini ceken ve reklama kars1 farkindalik yaratmasini saglayan miiziksel 6zelliginin
reklam miiziginin ezgisi, ritmi ve sanatgisi oldugu, reklam miiziklerinin genel
ozellikleri ile hedef alinan yas, cinsiyet, gelir ve egitim diizeyi arasinda anlamli bir

iliski oldugu sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Sozciikler: Reklam, Reklam Miizigi, Cingil, Farkindalik

ABSTRACT

CAKIR, M. Serkan, " A Structural Investigation of Advertisement Music In
Terms of Creating Brand Awareness '', PhD Thesis, Malatya, 2013.



viii

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 87 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 my 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 my 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, rthythm, 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
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BOLUM I

1. GIRIS

1.1. REKLAM

Reklam terimi Latince kokenli olup ¢agirmak anlamma gelen ‘‘clemere’’
fillinden tiiretilmistir. Fransizca’da reclame, Almanca’da reklame, werbung,

Ingilizce’de advertisement olarak adlandirilmaktadir (Taskin, Sahim, 2007:4).

Tayfur’a gore reklam; ‘“Tam zamaninda ve yerinde ikna edici ve bilgilendirici
mesajlarin firmalar, kar amaci giitmeyen kuruluslar ve kamu kurumlarinin iirtinleri,
hizmetleri, organizasyonlar1 ve fikirleri hakkinda izleyicileri ya da hedef pazar
iiyelerini ikna etmek veya bilgilendirmek i¢in kitle iletisim araglarinin 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).

Gliniimiizde reklam, pazarlama iletisiminin diger elemanlar1 gibi hem
isletmeler, hem de tiiketiciler agisindan vazgecilmez bir olgu durumuna gelmistir

(Elden; Kocabasg, 2001:13).

Gilinlimiiz piyasasinda rekabetin hizla arttig1, iirlin sektdriiniin genisledigi bir
ortamda firmalarin istedikleri hedeflere ulasabilmeleri i¢in, reklamlarin biiyiik 6nem

tasidig1 sOylenebilir.



Reklamin baslica amaglari arasinda, reklami yapilan mal ve hizmetlerin satin
alinmasini saglamak, yeni bir {iriinii pazara sokmak, firmay1 ve malin 6zelliklerini
anlatarak saticilarin ulasamadigi kisilere ulagmak, tiiketicileri egitmek ve marka

bagimlilig1 yaratmak gibi genis amaclari oldugu sdylenebilir.

1.2. REKLAMCILIGIN TARIHi

Reklamciligin tarihsel gelisimi Milattan 6nce 3000’1 yillara dayanmaktadir.
Bu tarihlerde tliccarlarin tuttuklart ¢igirtkanlar vasitasiyla satis yapma cabalart ilk

reklam olarak nitelendirilmektedir (Taskin, Sahim, 2007:13).

Giliniimiize kadar ulasan Eski Misir, Babil, Yunan ve Roma kalintilarinin
incelenmesinde bazi reklam aracglarina rastlanmaktadir. Eski Roma’da; mandiralarin
duvarina, tizerinde ke¢i resmi olan bir tabela asilmasi, okullarin 6niinde ise kirbaglanan
bir oglan ¢ocugu resmi bulunmasi ve ayakkabicilarin diikkanlarinin kapisina postal
resmi asmalar1 ya da bazi saticilarin reklam igin sattiklari herhangi bir malin resmini
cingirak esliginde dolastirmasi 6rnek olarak verilir. Eski Misir’da ise kagan bir esiri
bulup getirene 6diil vaat eden papiriisleri, esirlerin fiyat ve ozellikleri kazinmis
duvarlari, sehirlerindeki meydan ve kose baslarindaki taslarin iizerindeki cesitli
mallari, sirklerin, gladyatér yarigmalarinin ilanlar1 6rnek olarak gosterilir (Taskin,

Sahim, 2007:14).

Gergek anlamda ticari reklamciligin ilk izlerine M.O. 79°da Pompei’de
rastlanmigtir. Bu kentin duvarlarinda sirk dogiislerini haber veren, bir tavernanin yerini
tarif eden, hatta fahiselerin hizmetleri hakkinda ayrintili bilgiler veren afigler yer alirdi.
Fakat, 1440’11 yillarda Johannes Gutenber’in matbaay1 icadiyla yazili malzemenin
dagitimi yayginlagincaya kadar gegcen uzun zaman zarfinda, reklamcilik fazla bir
gelisme gosterememistir. Matbaanin icadi, reklameilik alaninda ilk adimlarin atilmast

bakimindan yararl olmustur (Ozulu, 1994:11).

Bu gelismeye paralel olarak, 17. yiizyil baslarinda, ilk olarak haftalik Londra



gazetelerinde ilk reklamlar yayinlanmaya baglamistir. Buradaki reklamlar cogunlukla
cay, kahve ve ¢ikolata reklamlar1 olmustur. 18. ylizyila gelindiginde ise reklamlar,
gazete ve dergilerin en biiylik gelirlerini olusturmaya baslamis ve buna paralel olarak

da ABD’ de ilk reklam ajansi 1842 yilinda kurulmustur (Sahim, Tagkin, 2007:14).

Teknolojik gelismeler sonucunda reklam medyasinin da farklilagarak
cogalmasi, reklam sektoriinii olumlu yonde etkilemis ve gelistirmistir. 1907°de yapilan
ilk radyo yayininin basarili olmasi reklamcilik sektorii agisindan degisik bir reklam
medyasimin dogmasina neden olmustur. Isitsel bir kitle iletisim medyasi olarak radyo,
genel kitleye hitap eden s6z ve miizik yayinlar1 yapmasi nedeniyle, 1920’lerde giiclii

bir reklam medyasi olarak kullanilmaya baslanmistir (Tayfur, 2008:6).

Ikinci diinya savasi yillarinda televizyon adi verilen yeni bir reklam medyasi
daha giindeme gelmis ve giinimiiziin en etkili kitle iletisim aract olarak
nitelendirilerek reklam gelirlerinden en biiyiik payr alir duruma gelmistir (Ozgiir,

1994:3).

1.3. REKLAMCILIGIN TURKIYE’DE Ki GELiSiMi

Diinya’da oldugu gibi Tiirkiye’de de reklamciligin gelisimini, kitle iletisim
araglarinin gelisim siiregleriyle birlikte incelemek gerekir. Ulkemizde reklamciligin
ilk ornekleri sozlii reklamlardir. Tellallar, ¢igirtkanlar, isportacilar ve tezgahtarlar
bunlarin en gilizel Orneklerini olustururlar. Bu reklamlara sesli reklamcilik denir

(Tayfur, 2880:7).

Ulkemizde reklamcilik Avrupa’daki gibi basin ilanlar1 ile baglamistir.
Ulkemizde basili ilk reklamlar, 1841 yilinda ¢ikarilan Ceride-i Havadis Gazetesi’nde
yer almigtir. Bu ilanlar1 1860 yilinda Terciiman-1 Ahval gazetesindeki, satilik ev, arsa

ve kitap ilanlar takip etmistir (Sahim, Taskin, 2007:18-19).

1908 yilina gelindiginde ise Mesrutiyetin ilani ile birlikte 6zgiirliikk ortaminin



sonucu yayinlanan gazete ve dergi sayisindaki artiga paralel olarak okuyucu sayisinda
hizl1 bir artis olmustur. Ik reklam ajansi olan lancilik Kolektif Sirketi 1909 yilinda
Istanbul’da kurulmus ve bu ajans ile birlikte gercek anlamda profesyonel reklamcilik
da iilkemizde baslamistir. 1910’lu yillarda da sektoriin ilk dergisi olan Reklam
yaymlanmaya baslamistir (Sahim, Taskin, 2007:19).

Tiirkiye’de reklamciligin kiiltiirel, ekonomik ve sosyal hayattaki yeri ve
ekonominin i¢indeki 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 baglamasi gelmektedir.
Tiirkiye’de televizyonun reklam medyasi olarak kullanimi 3 Mart 1972°dir (Tayfur,
2008:8).

1980’11 yillarda, televizyon yaymlari hizla iilkenin her tarafina yayilmis ve
televizyonu izlenme oranlart %98’e kadar varmistir. 1983 yilindan itibaren renkli
yaymlarin baslamasiyla birlikte televizyon daha 6nemli bir teknolojik aygit haline
gelmistir. Televizyon teknolojisinin bu yillardan itibaren gelismesi reklamcilarin
ufuklarini genisletmistir. Ornegin reklamlarin dikkat ¢ekmesi, izlenmesi ve siirekli
hatirlanmasini1 daglayacak baz1 gorsel efektler, genisleyen teknoloji ile birlikte daha
rahat kullanilabilir hale gelmistir. Gilinlimiizde ise 06zel televizyon kanallarinin
cogalmasi ve uydudan yayin yapilmasi, televizyonun izleyici sayisini, izlenme oranint
ve izlenme siiresini daha da artirmigtir. Bunun sonucu televizyon kanallarinin reklam

yayinlar1 da ayn1 oranda artmistir (Tayfur, 2008:8).

1990’lh 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 biiyiik bir hizla

iletilmektedir (Tayfur, 2008:9).



1.4. REKLAMIN AMACI

Reklamin baglica amaci, reklami yapilan mal ve hizmetlerin satin alinmasini
saglamaktir. Reklamlar birden fazla amaci gergeklestirmek i¢inde s6z konusu olabilir.
Bazi reklamlar yalnizca bilgi verirken bazilari da isyerlerinde c¢alistirilmak tizere
ihtiya¢ duyulan nitelikli personeli temin etmek i¢in kullanilabilir (Sahim, Taskin,

2007:11).

Tayfur’a gore reklamin baslica amaglari; “‘Uriin hakkinda bilgi vermek,
pazarin belirli bir boliimiiniin tirliniin farkinda olmasini saglamak, reklami yapilan
iiriinde deneme arzusu yaratmak, {iriiniin tiiketici gruba olan uygunlugunu gostermek,
irinde yapilan degisiklikleri gostermek ve marka imaji olusturmak’ olarak

aciklanabilir (2008:13).

1.5. REKLAMIN OZELLIKLERI

Taskin ve Sahim’a gore reklama ait baslica 6zellikler: ‘‘Reklam, pazarlama
iletisi icerisinde yer alan bir elemandir. Reklam belirli bir iicret karsiligi yapilir.
Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir. Reklam yapan
kisi, kurum, kurulus bellidir. Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye
calisilir. Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, ddiiller, sorunlara getirilen
coziimler vardir. Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile isletmenin
belirledigi pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulasmak

i¢in koordineli bir sekilde ¢alisir >’(2007:13).

Tayfur’a gore ise reklamin oOzellikleri: ‘‘Markayr mesrulastirmak, imaj
yaratmak, yaratici ifade, karsilagtirma 6zelligi, genis kitlelere sunabilme 6zelligi, gayri

sahsilik, harekete gegirebilme 6zelligi olarak siiflandirilmaktadir’” (2008:14).



1.6. REKLAMCILIK ARACLARI

Giliniimiizde reklam ajanslari, reklamlarmi yayinlama i¢in tiim medya
icerisinde, eskiden oldugundan ¢ok daha fazla se¢im sansina sahiptir. Reklamcilik bir
toplu haberlesme araci olarak bir¢ok sekilde halka ulasir. Bu araglar arasinda gazete,
dergi, televizyon, radyo, posta, afis ve poster 6rnek gosterilebilir. Reklamci, gazete ve
dergilerden bir sayfa ya da bir siitun alarak reklamini basar. Televizyon ve radyodan
ise zaman satin alarak reklamii yayinlar. Ulke ¢apindaki reklam sirketleri, bu araglar
sayesinde iilke halkinin tamamina veya biiyiik bir ¢ogunluguna ulasirlar (Ozulu,

1994:18).

1.6.1. Yazih Medyalar

1.6.1.1. Gazeteler

Gazetelerin, daha fazla kisiye diizenli olarak ulasabilmesi, gazete reklamlarinin
hazirlaniginin diger reklam araglarina gore daha kolay olmasi ve yetiskin insanlarin
bir¢ogunun gazete okurken reklamlara gz atmasi sebebiyle reklamecilikta kullanilan

en yaygin iletisim araclarindan birisi oldugu sdylenebilir.

Tayfur’a gore gazete reklamlarinin avantajlari su sekilde belirtilmistir. “‘Genis
kitlelere hitap etmesi, daha genis bilgi edinme saglamasi, evlere ve 6zellikle isyerlerine
giinliik olarak birden fazla gazetenin girmesi, teknolojinin getirdigi imkanlarla
baskinin renkli olmasi, baskilarin giinliik olmasindan dolay:1 reklamda istenmeyen
boliimlerin diger baskida degistirilebilmesi, reklam maliyetlerinin televizyona gore
daha ucuz olmasi, okuyucuyla giin boyu beraber olmasi, gazetelerin hedef kitlesinin

belirgin olmasi’’ (2008:158).

Taskin ve Sahim’a gore gazete reklamlarinin dezavantajlart su sekilde
belirtilmistir. ‘‘Gazeteler genellikle diisiik kaliteli kagitlara basilmaktadir. Baski

kalitesinin kaybedilmesi okuyucu iizerinde olumsuz bir etki yaratmaktadir.



Gazetelerin bir diger olumsuz yani da mesajin kaliciligi ve etkisi iizerinedir.
Gazetelerin okunma stiresi genelde bir gilindiir. Bu da reklamin kaliciligini ve d6mriinii
kisaltmaktadir. Kisith bir slireye sahip okuyucu reklami ya hi¢ gérmemekte ya da

gbziline carptigi anda okumaktadir’ (2007:128).

1.6.1.2. Dergiler

Dergiler, gazeteden sonra basili reklam ortamlarinin en biiyiik ikinci grubunu
olustururlar. Dergiler degisik periyotlarda haftalik, on bes giinliik, aylik, li¢ aylik ve
yillik olarak yayimnlanmaktadir. Bircok ilgi alanina seslenen dergiler, bilgi verdigi
alanda bir referans olarak kabul edilir. Kagit ve baski kalitesi gazeteye gore daha
yiiksek olan dergiler, hedef kitlelere ulagmada etkili bir reklam ortamidir (Sahim,
Taskin, 2007:129).

Dergiler daha ¢ok televizyonu sik izlemeyen tiiketiciye ulasmakta yararhdir.
Ayrica kupon dagitimi, ayrintili teknik bilgi iletimi, sinirl bir tiiketici grubuna erismek
gibi amaglarla kullanilir. En etkin sekli dort renkli arka tam sayfayr kullanmaktir

(Tayfur, 2008:159).

Reklamci, bir¢ok degisik dergi arasinda se¢im yapma sansina sahiptir. Haber
magazinleri gibi baz1 dergiler, biiyiik bir okuyucu kitlesine seslenirler. Digerleri ise,
degisik gruplardan insanlar1 hedef alirlar. Firmalar genellikle, kendilerine uygun

gruplara seslenen dergilere reklam vermeyi tercih ederler (Ozulu, 1994:20).

1.6.1.3. Posta

Dogrudan adrese postalama, bir nevi reklam tiirii olup, bat1 {ilkelerinde ve

ozellikle A.B.D.’de ¢ok kullanilan yontemlerden biridir. Brosiir, katalog, el ilan1 ve



diger basili reklamlarin posta araciligiyla dagitilmasi seklinde uygulanir. Bu yontemde
reklamer reklamini kendi istedigi boyutta, icerikte ve formda hazirlama olanagina

sahiptir (Ozulu, 1994:22).

1.6.1.4. Afisler

Sehirlerin islek caddelerinin goriilebilir kisimlarina, 6zellikle bina cephelerine
yapistirilan gorsel agirlikli reklam medyalaridir. Afisler carpici, goz alici ve renkli
olarak hazirlanirlar. Genellikle yerel bazda faaliyet gosteren igletmelerin kisa siireli

reklam faaliyetleri i¢cin uygun ve ekonomik olarak ucuzdur (Tayfur, 2008:169).

Bu tiir reklamlar arasinda afislerle beraber posterleri ve 1sikli panolari
sayabiliriz. Genis panolara yapistirilan posterler genel olarak bilboard diye
adlandirilmaktadir ve bu tiir , reklamlar arasinda en c¢ok kullanilanlardan biridir.
Bilboard’larin sahibi olan sirketler, bunu reklamcilara aylik olarak kiralarlar (Ozulu,

1994:22).

1.6.2. Goriintiilii ve Sesli Medyalar

1.6.2.1. Radyo

Radyo bir kitle iletisim araci oldugu i¢in ayn1 zamanda bir reklam araci olma
ozelligini de tagimaktadir. Radyo televizyona gore daha yaygin bir aractir. Bir
televizyona sahip olan her evin, en az ii¢ veya dort hatta daha fazla radyoya sahip olma
ihtimali ¢ok yiiksektir. Bu yiiksek oran dogal olarak radyon dinleme oranini da

arttirmaktadir (Tayfur, 2008:146).

Radyo reklamlar1 etkili bir sekilde yapildiginda son derece etkili sonuglar
vermektedir. Radyonun sadece kulaga hitap eden yapisi nedeniyle gorsellige olanak

tanimamasi ilk bakista bir dezavantaj gibi goriinse de, reklamlarda kullanilan miizik ,



soz ve efektler dogru kullanildiginda dinleyiciyi etkileyebilmektedir (Elden,
2009:220).

Elden’e gore radyo yayinlarinda 4 tiir reklamdan s6z etmek miimkiindiir.
Bunlar; Reklam ve kamu ilani, miizikli ve dramatik reklamlar, programli reklamlar,

ozel tanitict reklam programlari (2009:220).

Radyonun bir reklam ortami olarak kuskusuz c¢esitli dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Radyo reklamlarinin en biiyiik dezavantaji, gorsel unsurlarin
kullanilmamasidir. Ayrica radyo reklamlart olduke¢a kisa dmiirlii olmaktadir. Reklami
dinleyen hedef kitlenin reklami tekrar dinleyebilme, saklayabilme sansi ¢ogu zaman
yoktur. Radyo yaynlarini takip eden dinleyiciler bagka islerle ugrastiklarindan ve de
reklamlarin  arka arkaya yaymlanmasindan dolayr dinleyicinin  dikkati

dagilabilmektedir (Elden, 2009:222).

Yaratici ekibin kagit lizerinde olusturdugu reklam mesajimin gerceklestirildigi
asamalar sirasiyla seslendirme, miiziklendirme, efekt ekleme ve kurgu asamasi olarak

siralandirilir (Sahim, Taskin, 2007:138).

Daha Onceden olusturulan reklam metninin diksiyonu diizgiin, bu iste
uzmanlasmis kisiler tarafindan stiidyoda mikrofona okunmasiyla ilk 6nce seslendirme
yapilir. Seslendirme yapildiktan sonra miizik agamasina gelinir. Radyo reklamlarinda

miizik, arka fon miizigi ya da cingil tarzi miiziklerle yapilir.

Miizik ayn1 zamanda duygusal yapiy1 giiglendirir, dramatik etkiyi artirir, ¢esitli
diistinceleri vurgular, coskuyu artirir, insanlarin ruhsal yapilarini ortaya koyar, zaman

ve mekan bildirir ve 6nemli noktalara dikkat ¢eker (Sahim, Taskin, 2007:139).
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Cingillar; hareketli, neseli belirli bir ritmik yapis1 olan miiziklerdir. Sahim ve
Taskia gore reklamlarda cingil kullaniminin belirli kurallar1 vardir. Bunlar; ““Son
kelimeye cingil yerlestirilmelidir ki boylece sloganin akilda kalicilig1 saglanmalidir.
Birbirine benzer ve birbirini tamamlayan ciimlelerde hece sayilarinin esit ya da
birbirine yakin olmasina dikkat edilmelidir. Reklamlarda, duygu, heyecan ve cosku
yaratabilmek i¢in, hem ana fikri isleyen hikayeyi aktaran kitalari, hem de nakarat

kitalar1 birlikte kullanilmalidir’” (2007:139).

Insan konusma sesinin disindaki tiim seslere ses efekti denir. Radyo da anlatimi
giiclendirmek igin ses efektleri yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Ornegin kuslarin
otiisli, kuzularin melemesi kirsal alani, klaksiyon sesleri, trafik giiriiltiisii sehirde bir

caddeyi tanimlar (Sahim, Taskin, 2007:140).

Radyo programlarina belirli bir tempo, akis ve anlam kazandirmak i¢in yapilan
islemlere kurgu denir. Degisik mekan ve zamanda kaydedilen sesler, miizik ses
efektleri ile birlestirilir. Istenilen sesler hazirlanan akis planmna gére kurgulanir

(Sahim, Taskin, 2007:140).

1.6.2.2. Televizyon

Televizyonlar, Radyolar ve Televizyonlar Ust Kurulu tarafindan denetlenen,
iilkemizde AGB tarafindan dl¢timlenmesi yapilan, ulusal, bolgesel, ve yerel olarak
siniflandirilan ve giinde 4-5 saat ortalamas: ile izlenen kuruluslardir (Ozkundaket,

2008:68).

Olgiimlenen tek mecra oldugu i¢in, Diinya’da ve iilkemizde dnemleri ¢ok
biiyliktiir. Yaymlarin1 prototip denilen bir yaym kalibi sayesinde icra eden
televizyonlarin en ¢ok seyredilen 20:00-23:00 arasi saat dilimine prime time

denmektedir. Saat 07:00 ile 20:00 arast off prime time olarak adlandirilmaktadir. Bu
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saatlerin disindaki zaman dilimine ise late prime time denmektedir (Ozkundakg,

2008:68).

Giiniimiizde en etkili reklam araci olarak nitelendirilen televizyon, ilk olarak
ABD’de 1940’11 yillarda reklam aracit olarak kullanilmaya baslanmustir. Ilk
donemlerde televizyon reklamlar1 canli yayin olarak yaymlanmaktaydi. Ancak zaman
icinde hazirlanan reklamlarin filme g¢ekilmeye baslanmasi ve bu filmlerin reklam
kusaklarinda yaymlanmasiyla hem reklamlarin sunumunda hata pay1 azaltilmis, hem
de reklam verenin reklami iizerinde daha etkili olmasi saglanmistir (Sahim, Taskin,

2007:140).

Televizyonun reklam araci olarak tercih edilmesinin ve etkin olarak
kullanilmasimin nedenleri; Mesaj tasima ve mesaja baglilik, genis kitlelere
seslenebilme 6zelligi, tasinan mesajin kaliciligi ve etkisi, maliyet ve prestij olarak

siralanabilir (Akbulut, Erdogan, 2007:12).

Televizyon bir kitle iletisim araci olarak ¢ok ayri1 bir yere sahiptir. Hem kulaga
hem go6ze hitap etmesinden dolayr ge¢misten giiniimiize kitleler tizerinde oldukca
etkili olmustur. Giindelik yasamin degismez bir pargasi olan televizyon bireyleri
saatlerce kendisine baglayabilmekte, onlarin ¢esitli konulara, olaylara kars1 olan bakis

acilarini degistirebilmektedir (Elden, 2009:223).

Pek ¢ok hedef kitleyi farkli kanal ya da programlarla yakalamak miimkiindiir.
Herkesin seyredecek bir seyler bulabildigi en 6nemli reklam aracidir. Teknik erigimi
en genis mecradir. Tiirkiye’de yasayanlarin %98’ine ulasir (Akbulut, Balkas,
2006:75).

Televizyonda uygulanan reklam tiirleri giiniimiiz sartlarina uygun olarak

asagidaki gibi siniflandirilabilir:

Hareketsiz Reklamlar: I¢inde hareket unsuru olmayan, genellikle tek bir
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goriintii  lizerine seslendirme yapilarak gerceklestirilen reklamlardir (Elden,

2009:223).

Hareketli Reklamlar: Miizik ve s6z ya da sadece miizik veya sozle hazirlanan,
televizyon reklamciliginda en ¢ok kullanilan reklam tiirtidiir. 15, 20, 30, 40, 60 ve 90
saniyeler gibi silireler i¢in hazirlanabilirler (Sahim, Tagkin, 2007:143).

Ozel Tamtict Reklamlar: Kiiltiir, sanat, egitim ve turizm gibi gesitli alanlarda
bilgilendirici, egitici, eglendirici yapida hazirlanan, reklam mesajlarinin programin

sadece basinda ve sonunda yer aldig1 reklamlardir (Elden, 2009:227).

Program Goriintiileri Uzerinde Yer Alan Bant Reklamlar: Bir program
yayinlanirken, bu programin biitiinliigiinii bozmamak i¢in ekranin herhangi bir yerinde
bant {izerinde verilen reklamlardir. Bu bant iizerinde genellikle reklami verilen
firmanin logosu ve slogani yer alirken, bu tiir reklamlar genellikle mac¢ naklen
yayinlarinda ve reytingi yiiksek olan programlarda kullanilmaktadir. Bu tiir reklamlar

genellikle dijital ortamlarda hazirlanmaktadir (Sahim, Taskin, 2007:142).

Advertorial: Literatlirde basili reklam ortamlarinda bir tiir haber yazis1 gibi
goriinen ve okuyucuya birtakim bilgiler verirken bir {iriin, hizmetin reklaminin da
yapildig1 yasal olarak ‘‘bu bir reklamdir’” gibi bir ibareyle yayimnlanmasi gereken

reklamlara verilen genel bir isimdir (Elden, 2009:227).

Program I¢i Tanitict Reklamlar: Sabah ve giindiiz kusaginda yayilanan aktiiel
nitelikli kusak programlarinda programin i¢inde ayrilan bir boélimde 3-5 dakika

stireyle bir markanin 6zel tanitimlarinin yapilmasidir (Elden, 2009:227).

Televizyon Diziler ve Programlarinda Uriin Yerlestirme Uygulamalari: Bir
televizyon dizisinde veya programinda bir markanin isminin gegmesi ya da markanin
goriilmesi, markanin karakterler tarafindan kullanilmasi iiriin yerlestirme olarak

adlandirilmaktadir (Elden,2009:227).
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Ozulu’ya’ gére televizyonun olumlu yanlari; ““Tiim medyalar arasinda en
carpict olmasi, yeni sayilacak bir bulus olmasi, esnek olmasi, televizyonda reklam

yapan firmalarin itibarlarinin artmasi’’dir (1994:54).

Televizyonun en biiyiik avantaji sesi ve goriintiiyii ayn1 anda ¢ok sayida kisiye
iletebilmesidir. Televizyon sahip oldugu teknik {stlinliklerden dolayr reklam
mesajlarin1 her yastan, her gelir grubuna ait kisilere aktarabilmektedir (Elden,

2009:228).

Televizyonun bir reklam araci olarak sosyal istlinliigii de bulunmaktadir.
Birgok insan igin televizyon, kisilerin sosyal cevrelerine agilan bir penceredir.
Televizyon, bir reklam ortami olarak, reklam verenlere, televizyon kanallarina,
programlara ve yayin saatlerine gore se¢im sansi yaratmakta, bu sayede reklam
verenler agisindan farkli hedef kitlelerine ulasabilme olanagi sunmaktadir (Elden,

2009:229).

Reklam filmleri aragtirmalar sonucunda ortaya ¢ikan tiiketicilerin yaygin ilgi,
beklentilerini, duygularini, diisiincelerini yansitarak onlar1 isler hale getirmektedir.
Duygularin isgler hale getirilebilmesi i¢in nostalji, {iziintii, sefkat, sevgi, ask gibi
duygusal 6geler miizik, ses, efekt ve hareket 6gesi ile yansitilmaktadir (Tayfur,

2008:114).

Televizyon reklamlarinin en O6nemli dezavantajlarindan birisi, reklamlarin
stirekli degismek zorunda kalmasidir. Bir siire sonra izleyici aymi reklamlardan

sikilacak ve reklama ilgi gostermemeye baslayacaktir (Sahim, Taskin, 2007:142).

Birgok tilkede televizyon reklamlarinda yasal kisitlamalar bulunmaktadir. Bu
da bazi iirtin ve hizmetler icin televizyonun reklam ortami olarak kullanilmasini
engeller. Ornegin, iilkemizde alkollii icecek ve tiitiin iiriinlerinin televizyonda

reklamlarinin yayinlanmasi yasaktir (Sahim, Taskin, 2007:142).
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Televizyonda reklam mesajinin 6mrii kisadir. Film uzunlugu cok kisa
oldugundan yayinlanir ve biter. Bu nedenle mesajin ¢ok sik tekrarlanmamasi gerekir.
Cok fazla tekrar tiiketicileri sikabilir ve marka isminin ¢ok sik tekrari, ismin anlaml
hale gelmesinden ¢ok daha da anlamsiz hale doniismesine yol agabilir (Tayfur,

2008:114).

Giliniimiizde televizyon izleyicilerinin, izledikleri programlarin aralarina
konulan reklam kugaklarini uzaktan kumanda ile degistirerek reklamlari izlemeden bir
baska programa gectigi ve bu sebepten dolayr reklamlarin istedikleri hedef kitlesine

ulagilamadig1 sdylenebilir.

Televizyonda yer alan reklamlarin yayin maliyetlerinin oldukca yiiksek
oldugu, reklam filmlerinin hazirlanmasi i¢in gerekli olan eleman, stiidyo, techizat,
ajans v.b. gibi unsurlarin reklam filmlerinin yapim maliyetlerini arttirdigi

distiniilmektedir.

1.7. REKLAM MUZIiKLERIi

Insanlar yasantis1 boyunca pek ¢ok reklam miizigi isitir. Televizyon izlerken,
radyo dinlerken, sinemada veya film izlerken istemeden de olsa reklam miiziklerini
duyar. Bazi reklam miizikleri 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 yan1 sira, alicilara {iriiniin 6zelliklerini anlatarak onlar1 satin almaya

ozendirmek ve satislar1 arttirmaktir (Ozulu, 1994:71).

Miizik insanin her aninda yan1 baginda oldugu i¢in, reklamlarin iyi bir miizikle

desteklenmesi belirledigi hedefe ulasabilmesi a¢isindan 6nem arz ettigi diisiiniilebilir.
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Cocuklar televizyon izlemeye baslar baslamaz, televizyon reklamlarindan
etkilenmeye baglamaktadir. Lyle ve Hofman’in 1972 yilinda yaptig1 arastirma
stirasinda goriistiigli annelerin %751 ¢ocuklarinin 3 yasindan itibaren reklam miizigini
sOylemeye basladigini, %91 nin ise reklamlarda gordiikleri oyuncaklari istediklerini

belirtmistir ( Cerci, 2009:48).

Bir reklamda miizik uygulanip uygulanmamasinin, reklam ajansinin miizik
kullanimindaki istek ve deneyimi ile reklam biit¢esine bagli oldugu, reklam ajansi
miizik kullanmay1 ister ve elinde yeterli biitce varsa sz yazart ve yOnetmene
basvurdugu, daha sonraki agamada ise ilgili harcamalarin biit¢esinin belirlendigi ve

biitge hazirlandiktan sonra da reklam miiziginin uygulandig: diistiniilebilir.

Global reklam c¢alismalarinda yaraticilik agisindan Onemli ve mesajin
sunumunda yararli olan bir diger nokta da reklamda kullanilan miizik olmaktadir.
Ozellikle duygusal ve eglenceli yaklasimlarla hazirlanmis reklamlarda, gerek duyguyu
gerekse mizahi destekleyecek bir miizik, kampanya basarisini arttiracaktir (Elden,

2005:78).

Ozulu’ya’ gore reklam miizikleri “‘Yeni bestelenecek bir reklam miizigi,
yeniden diizenlenmis eski bir reklam miizigi, enstriimantal bir fon miizigi, eldeki
stoklardan bir miizik veya halk tarafindan taninmig bir miizik’’ arasindan segilir

(1994:80).

Reklam ve miizik iligkisi konusunda odak genellikle miizik-hafiza iliskisi
iizerine olur. Reklamlarda olusturulan melodik tekerlemeler, ahenkli sézctikler ve 6zel
cingillar hep dikkat cekicilik ve animsanabilme niteliklerine yapilan vurgudur.
Melodinin bir kismini veya biitlinlin 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 goérevler {istlenir.
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Ortak ve evrensel bir dil olmast, kisa zamanda ¢ok sey iletilmesine olanak saglar, ilgi
ceker, ikna eder, insanin zihnine takilarak {iriiniin hatirlanmasini saglar (Timugin,

2004:38).

Iyi bir reklam miizigi uzun bir reklam filminde odaklanmamiz geren yogin ve
kisa 6zel mesaj bolgesine isaret eder. Algilarimizi mesaj i¢in hazirlar ya da mesajt
direkt miizikle vererek bu zamanin en iyi sekilde kullanilmasin1 kolaylikla saglar

(Tortop, 2005:19).

Markanin taninirligini, hatirlanirhigimi arttiran bir kurumsal kimlik unsuru
olarak, se¢ilmis ya da iiretilmis melodinin markaya uygun ve markaya 6zgii olmasi ya
da bunun 6zgiin bir sekilde diizenlenmesi, secgilen melodinin reklam ortamlarina
uygunlugu bulunmasi, reklam miizigi se¢imindeki birinci kistaslar olarak goriiniir

(Huron, 1989:557).

1.8. REKLAM MUZIKLERINDE KULLANILAN KAVRAMLAR

Ozulu’ya gére standart bir reklam miizigi 60 saniye uzunlugundadir. Bu siire

ti¢c ayr1 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 bdliimde sunucu, diistik

voliimlii bir miizik {izerine {irlinlin veya hizmetin tanitici unsurlarini duyurur.

Tag: Genellikle 10 saniye uzunlugunda olur. Ad veya sloganin vokalli

versiyonu veya ana temanin tekrart sunulur.



17

Sarkict veya sunucularin tizerine okuyarak seslendirdikleri 60 saniyelik reklam

miizigi par¢asina bed denir (Ozulu, 1994:75).

1.9. REKLAM MUZiGi CESITLERI

Ozulu’ya gore reklam miizigi gesitleri;

““Yeniden Diizenleme: Daha 6nceden yaymlanmig bir reklam miizigini, farkl

ritm, armonizasyon, ve orkestrasyon ile tekrar diizenleyip sunmadir.

Underscore: Sozler olmadan, enstriimantal sekilde aranjmani ve orkestrasyonu

yapilmis, goriintli ve anonslarla desteklenmis reklam miizigidir.

Stok-miizik: Onceden plaklara veya ses bandlarina kayd: yapilmis miiziklerdir.

Efekt: Reklamin tamamlayici bir unsurudur. Ornegin; Kapi kapanmasi, ugak

havalanisi, silah atis1, kap1 gicirtisi gibi ses efektleri reklamlarda ¢ok sik kullanilir.

SFX: Ses efektlerinin genel adidir.

ID: Uriiniin sembolii haline gelmis 6zel miiziktir.

Canned Music Bed: Uzerine sarki sdylenip, anons yapilabilecek sekilde

diizenlenmis s6zsiiz miizik pargasidir.
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Overdub: So6zsiiz miizik iizerine sarki sdylemek veya anons kaydetmektir.

Bilinen Melodiler; Halk tarafindan taninan bilinen melodilerin kullanilmasidir.

Yalniz miizik almip ona yeni sdzlerde yazilir’> seklinde siralanir (Ozulu, 1994:75-76).

Jingle, radyo ve televizyon reklami igin yazilip diizenlenmis, akilda kalici ve
dinleyenlerin dikkatini ¢cekebilecek 6zelliklere 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 ayrrmak miimkiindiir (Ozulu, 1994:76).

1.10. MARKA FARKINDALIGI

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore marka, ‘‘Bir {iriin ya da bir grup
saticinin Urlinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin
iriinlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret, sembol,

tasarim, sekil ya da tiim bunlarin bilesimidir’” (Badur, 2007:26).

Elden’e gore marka degeri ‘‘Markanin miisterilerinin, kanal iiyelerinin ve ana
isletmenin bir kismi tizerinde dikkate deger bir imaj olusturacak iliski ve davraniglarin

bir biitiinii’’ olarak tanimlanmaktadir’’ (2009:118).

Marka degeri yarar saglayict dort temel kategoriye sahiptir. Bunlar; Marka
farkindaligi, marka bagimliligi, algilanan kalite ve marka cagristiricilaridir (Elden,

2009:119).

Badur’a gore marka farkindaligi “‘Tiketicinin markadan haberdar olmasi,

marka hakkinda aktif ve pasif bilgiye sahip olmasidir’’ (2007:26).
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Marka farkindaligi olugsmadan diger higbir marka iletisim etkisi meydana
gelmez. Bir tiiketicinin bir markay1 satin almasi ilk olarak tiiketicinin markanin
farkinda olmasimi gerektirir. Eger tiiketicide marka farkindaligi olusmazsa, marka

tutumu meydana gelmez ve dolayisiyla satin alma niyeti olusmaz (Akyol, 2010:37).

Marka farkindaligi kavrami, markanin tiiketici belleginde sahip oldugu izlerin
giicii olarak, temelde marka taniirlig1 ve marka hatirlanilirligini igermektedir. Marka
farkindaliginin igerdigi bu iki temel kavramdan biri olan marka tanimirlilig: tiiketicinin
markay1 kategorilestirmek i¢in yeterli diizeyde bilgi sahibi olmasi ile agiklanabilir

(Akyol, 2010:37).

Marka taninirliligi, markanin renk, bigim, ambalaj gibi fiziksel 6zelliklerini de
icermektedir. Bu sebeple marka taninirligi kavrami; iirlin tasarimi, ambalaj, logo ya da

sembol gibi gorsel araglar ile de dogrudan ilgilidir (Uztug, 2003:30).

Marka farkindaligi, miisteri zihninde markanin ne giigte oldugu anlaminda
kullanilmakta olup, tiiketicinin satin alma karar stirecinde marka farkindaligi, markay1
tanima ve hatirlama performansini igeren bir olgudur. Marka farkindaligi, tiiketicinin
bir markay1 nasil hatirladiginin degisik yollardan 6lgiilmesi ile belirlenmektedir. Bu
yollar, taninmislik, hatirlanirlik, marka bilgisi ve marka kanisi seklindedir (Badur ,

2007:28).

En cok kullanilan {i¢ marka farkindalig1 olciitii sunlardir: Akla ilk gelen,
kendiliginden farkindalik ve destekli farkindaliktir (Badur , 2007:28).

Televizyon reklamlart ve reklam miizikleri marka farkindaligini etkileyen
unsurlardan birisidir. Televizyon izleyen bir kisinin aile yapisi, yasi, cinsiyeti, akran
grubu da marka farkindaligini etkilemektedir ve hepsi bir biitiin icerisinde ele

alimmalidir (Badur , 2007:56).

Farkindalik yaratma ve bu farkindalifin stirdiiriilebilmesi i¢in, psikoloji
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alantyla ve reklam alaniyla ilgili kimi ilkelere bagvurulmaktadir. Bu ilkeler, iletinin
rahatlikla hatirlanabilir olmasi, sloganlar ve reklam miizikleriyle tiiketicilerle bir bag
kurulmasi, bir markanin simgeye doniliserek akilda kalmasi, marka isaretiyle
tiiketicinin Urlinlin farkina varilmasinin ve bunun gibi bir¢ok farkindalik saglama
yollarini icermektedir. Farkindalik yaratmada kullanilan bu yollarin hepsi, farkindalik

stirecinde ayr1 bir 6nem tasimaktadir (Yildiz, 2010:183).

Marka Farkindalig1 hatirlanabilme ve taninmislik olmak {izere iki unsurdan
olusmaktadir. Taninmislik, gecmiste markaya karsi olan asinalig ifade eder. Yardimli
farkindalik olarak ta bilinen bu seviyede markaya kars1i markaya daha 6nce nerede, ne
sekilde rastlandiginin, o markanin neden digerlerinden farkli oldugunun, hatta o {iriin
grubunun hangi markaya ait oldugunun hatirlanmasma gerek yoktur. Sadece
tilketicinin markay1 gecmiste duymus veya gormiis olmasi nedeniyle, markaya

duymus oldugu asinalik hissidir (Yildirim, 2010:114).

Yardimsiz farkindalik olarak ta belirtilen hatirlanabilme, herhangi bir yardim
olmadan markanin zihne gelebilmesi demektir. Bir markanin hatirlaniyor oldugunu
sOyleyebilmek icin, ait oldugu {iriin smifi sdylenildiginde o markanin tiikketicinin

aklina gelmesi demektir (Yildirim, 2010:114).

Marka farkindaliginin sinirlarini ¢izmek icin bilinmesi gereken Onemli
kurallar; Marka farkindaliginin nasil yaratildigi, reklamcilarin bunun i¢in ne yaptigi

ve marka farkindaliginin nasil dlgtildiigiidiir (Akyol, 2010:41).
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1.11. MARKA FARKINDALIGINI SAGLAMAK iCIN KULLANILAN
YONTEMLER

Markanin farkindaligi, markanin devaminin saglanmasi agisindan 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 karsilagma ya da sembol olusturmak, reklam mesajlar1 ya da medyada
goriiniirliik, etkinlik sponsorlugu, marka genisletme, ipuglari kullanmak, tekrar ve

hatirlama bonusudur’’ (2010:46-50).

Bir markanin dogru bir slogan ve cingila sahip olmasi biiyiik bir fark
yaratabilir. Buradaki diisiince, insanlarin sartl refleks 6zelliklerini kullanarak, onlar
cingilla yonetmektir. Ayrica cingilin da farkindalik yaratmada yiiksek hatirlama
seviyesi kazandig1 ve daha akilda kalici oldugu da arastirmalarla test edilmistir (Akyol,
2010:47). Ornegin, Tiirk Telekom’un reklamlarinda kullandig: 118 80 cingili herkes
icin tanidiktir. Hatirlatma islevini yerine getiren bu reklam miizigi marka farkindaligi

olusturmada etkili yontemlerden biridir.

Kullanim amaci ne olursa olsun, gerek marka taninirliligi, gerek reklama karsi
olumlu tutum, gerek marka hatirlanirligi, gerekse satig etkisi bakimidan reklamlarda
miizik kullaniminin negatif bir etkiden ¢ok pozitif etkiyi tanimladigin1 géstermektedir

(Baty, 2010:803).

1.11.1. Marka Farkindahiginin Olciilmesi

Farkindaligin 6l¢iimiinde de kullanilan marka farkindaligi diizeylerini Aker

(1996), su bagliklar altinda toplamaktadir (akt. Akyol, 2010:43).
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*Taniirlik (X markasini hi¢ duydunuz mu?)

*Hatirlama (Hangi araba markalarini hatirliyorsunuz?)
*Hatirlamada ilk marka (Top of mind)

* Marka baskinlig1 (Uriin grubunda hatirlanan tek marka)
* Marka bilgisi (Markanin konumu biliniyor mu?)

* Marka kanis1 (Marka hakkinda bir fikre sahip mi?)

Akyol’a gore marka farkindaligmin Olglilmesi i¢in  su  sorular

sorulabilmektedir.

* X kategorisini diigiindiigliniizde akliniza gelen markay1 sdyleyiniz

*X kategorisinde duymus oldugunuz tiim markalar1 sayiniz.

*X kategorisinden hangi markalar1 taniyorsunuz, hangilerini duydunuz,

hangilerini gordiiniiz (2010:50-51).

1.11.2. Reklam Etkilerinin Olciilmesi

Reklamin iig gesit etkisi mevcuttur. Bu etkiler; kavramsal etkiler, hissi etkiler
ve davranigsal etkilerdir. Reklamin etkilerine sirastyla 6rnek verirsek; kavramsal etki
(marka farkindaligi), kavramsal ve hissi etki (marka konumu), hissi etki (begenme),

davranigsal etkidir (marka secimi) (Badur, 2007:48)

Reklam etkilerini 6lgmeye yonelik aragtirmalar, reklamin cevaplayiciya
gosterilmesi ve onlarin tepkilerinin g¢esitli yontemlerle dl¢iilmesi esasina dayanan,
daha acgik bir deyisle, reklam degiskenleri ile cevaplayicilarin algi, bilgi, tutum ve
davraniglart gibi tepkilerindeki degismeler arasindaki iligkiyi 6lgen aragtirmalardir

(Devrez, 1979:17).
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Her ne kadar reklamin yaratilmasi sanat yonii agir basan bir konu ise de
reklamin etkilerinin Slgiilmesi, bir bilimdir ve cevaplayicinin reklama kars1 gosterdigi
tepkilerin bilimsel yontemlerle dlciilmesi gerekir. Bu yapilmadigi zaman, elde edilen

sonuglar giivenilebilirlikten yoksun olur (Devrez, 1979:18).

Devrez’e gore reklam etkilerinin dl¢iilmesinde kullanilan metotlar; Tanima

metodu ve hatirlama metodur (1979:18).

Tanima metodu, reklamcilikta okuyuculuk ¢alismalart diye bilinen ve
reklamlar1 okuyanlarin sayisini ve bunlarin reklamlari ne dereceye kadar okuduklarini

belirlemeye yonelmis calismalarda kullanilan metotlardan biridir (Devrez, 1979:27).

Hatirlama metodunun uygulanmasinda genellikle arastirmaya konu olan
reklam ya da reklamlarla ilgili olarak sorular sorulur. Miilakatlarda reklamlar
cevaplayiciya gosterilmez. Verilen cevaplardan, cevaplayicilarin reklamin igerigini,
reklama konu olan mamul ya da {irlin bilgilerini hatirlayip hatirlamadigini, hatirliyor
ise, ne dereceye kadar hatirladig1 belirlenmeye calisilir. Yapilan miilakatlarda, ya
hatirlamaya yardimci olacak bazi ipuglari verilir ve bellege yardim edilir; ya da fazla

bir yardimda bulunmaksizin cevaplayicinin hatirlamasi istenir (Devrez, 1979:43).

Devrez’e gore hatirlama metodu, ‘‘ Yardimli hatirlama, yardimsiz hatirlama ve

ticlii cagrisuim metodu’ olmak lizere tlige ayrilir

Yardimli hatirlatma metodunun uygulanmasinda, cevaplayici ile miilakatlar
yapilir ve ona gordiigii reklamlarla ilgili olarak sorular sorulur, Sorulan sorular
genellikle cevaplayicinin hatirlama cabalarint belirli bir reklama yoneltecek ve
bellegine yardim edecek niteliktedir. Cevaplayicinin, bellegine dayanarak verdigi
cevaplardan, reklamimn biraktig1 izlenimlerin, ilettigi mesajin ne dereceye kadar

hatirlandig1 belirlenmeye ¢aligilir (Devrez, 1979:45-46).
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1.12. REKLAMCILIKTA MUZiK KULLANIMI KONUSUNDA ELE ALINAN
TEORI VE MODELLER

Reklam iletisiminde ilgi g¢ekme, 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 reklamcilifin iizerine oturtuldugu modeller ve teoriler s6z konusu

olmaktadir (Bati, 2010:795).

1.12.1. Tutum Teorisi

Sosyal psikolojinin temel kavramlarindan olan tutumlar ve tutum degisikligi
iizerine kurgulanmis olan tutumlar teorisinde, belirli bir sosyal obje konusunda
bireylerde mevcut olan ve biligsel, duygusal, davranigsal yanlar tasiyan gizli egilimler

ve bu egilimlerin amagl tasarimlarla etkilenmesi siireci irdelenir (Bati, 2010:795).

Zihinsel ve noropsikolojik bir durumu ifade eden tutumlar teorisine gore
miizik, dinamik veya ydnlendirici bir etkide bulunan davranigsal bir hazirlik durumu
ifade eder. Orgiitlenmis bir durumun ifadesi olarak miizigin reklamlarda kullanimi,
reklam iletisimi i¢inde bireyin tiim objelere ve durumlara karsi kisinin tepkilerini

etkiler (Bati, 2010:795).

1.12.2. Katilim Teorisi

Katilim teorisine gore biligsel siirecte kisiye ait deneyimler, kisisel tercihler,
anlamlar paylasilir ve sonugta tutumlar meydana gelir. Reklamlarda miizik kullanimi1
da bu unsurlar1 bir araya getiren koprii durumundadir. Arastirmacilar miizik ve
reklamin etkililigi iliskisi konusunda, miizik kullanimimin 6zellikle disiik katilim

durumlarinda etkili oldugunu belirtmektedirler (Bati, 2010:796-797).
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1.12.3. Ayrintili inceleme Olasihg Modeli

Reklamlarda miizik kullanimi konusunda, reklam giivenilirligi, reklam algisi,
reklam verene yonelik tutum, genel olarak reklama yonelik tutum ve duygusal durum
ile iligkili olan nedensel yapilar hakkindaki davranislar, ayrintili inceleme olasiligi

modelinde ele alinir (Bat1, 2010:797).

1.12.4. Miizik Teorisi

Miizik teorisine gore, bir miizik yapitini olusturan ses, armoni, melodi ve ritm
gibi unsurlar bir araya getirildiginde, tiiketicinin reklam nesnesi iiriine olan ilgisinin
arttig1, tirtine kars1 tliketicinin sempatisinin fazlalagtigi ve {iriinle miizik arasinda iligki

sayesinde, miizigin satin alma tizerindeki etkisi irdelenmektedir (Bati, 2010:797).

1.13. REKLAMLARIN HEDEFLEDiGi KiTLELERIN DAVRANISLARINI
ETKILEYEN DEMOGRAFIK FAKTORLER

Demografik faktorler, reklamin seslenecegi hedef kitlenin yasi, egitimi, geliri
meslek durumu ve cinsiyeti gibi daha ¢ok hedef kitleye yonelik somut bilgileri

icermektedir.

Elden’e gore demografik faktorler su sekilde siralanmugtir.

a) Yas: Uriin/hizmetlerin hedef Kkitlesini olusturan tiiketicilerin yaslari,
reklamlarin igeriklerinin belirlenmesi, reklam ortamlarmin secilmesi gibi reklam
kampanya siirecinin bir ¢ok asamasinda stratejik kararlarin verilmesinde etkili olan
demografik faktorlerden birini olusturmaktadir.Markalarin tercih edilmesi,, tikketim

bigimleri, satin alma nedenleri ve tiiketicileri motive eden unsurlarin sekillenmesinde,
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tilketicilerin hangi yas araliklarinda bulunduklarina gore farkliliklar ¢ikmaktadir
(2009:368).

Reklamlarin etkinliginin arttirilmasinda, yaslara gore miizikler se¢ilmektedir.
Ornegin, ¢ocuklara yonelik bir reklamda sarkilar1 cocuklarin seslendirmesi, orta yas
grubuna yonelik reklamlarda popiiler miiziklerin se¢ilmesi, yaslara gore reklamin

farkindaligin1 artirmaktadir.

b) Cinsiyet: Cinsiyet farkliliklar1 da, dogrudan satin almayi etkileyen
demografik degiskenlerden biridir. Reklamcilar agisindan bir {iriiniin sadece kadin ya
da erkek olmasmin yaninda karsi cinsin iirlinlin satin alinmasindaki etkisinin
belirlenmesi de cinsiyet faktoriiniin tiikketici davranislarindaki etkisi agisindan 6nem

tagimaktadir (2009:369).

Ornegin, bayanlara yonelik reklamlarda daha duygusal miiziklerin secilmesi,
erkeklere yonelik reklamlarda ise daha sert parcalarin segilmesi cinsiyete gore reklam

etkinligini arttirmaktadir.

¢) Medeni Durum: Hedef kitlenin medeni durumu ve aile yasam egrisinin
hangi asamasinda oldugu da satin alma bigimleri, miktarlari, satin alma karar siirecinde
belirleyici olan noktalarin neler oldugu, satin alinan iirtinler ve 6ncelik siralamalari
konusunda etkili olmaktadir. Yeni ¢ocuk sahibi olmus bir ¢ift i¢in ¢ocuk bakimi ile
ilgili tirtinler ile gocuklarin gelecegini giivence altina almay1 saglayacak hizmetler
secici algilarini tetikleyip, ayni iiriinden bir¢ok sektore ait olan reklamin farkindaligini

artirmakta ise reklam miizikleri etkili olmaktadir (2009:370).

d) Egitim: Reklamcilar tim hedef kitlelerin hazirladiklar1 reklamlari
belirlenen amaglar1 gerceklestirmek yoniinde anlamlandirmalarini ve yorumlamalarini
amaglamaktadirlar. Bu noktada bir reklamin yorumlanmasi, anlasilmast ve hedef

kitleyi belli bir yonde harekete gecirebilmesi, tutumlarimi istenilen sekilde
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degistirebilmesinde hedef kitlenin egitim diizeyinin de etkisinin yiiksek olmasi

gerekmektedir (2009:371).

Reklam miiziklerinin se¢ilmesinde, reklama gore hedef kitlenin egitim durumu

da reklamin etkinligini arttirmak i¢in dikkate alinmaktadir.

e) Meslek: Hedef kitlenin meslegi gelir durumunu da ortaya koyan bir 6zellik
gostermektedir. Bu agidan bakildiginda, gelir ve meslek arasindaki bu iligki hedef
kitlenin satin alma bigimleri ve gelirinin ne kadarini reklami yapilacak olan iiriine
ayirdiginin belirlenmesi agisindan bilinmesi gereken bir 6zelligi olusturmaktadir

(2009:372).

Bunun yani sira belli meslek gruplarina seslenen bir iiriin reklaminda o meslek
grubundaki hedef kitlenin uzmanlik alanlarindan kaynaklanan terminolojinin
kullanilmast ve yine o kitlenin takip ettigi sektor dergileri ve gazeteler gibi
uzmanlasmis kanallarin reklam ortamlar1 olarak belirlenmesi reklamim amacini

gerceklestirebilmesi agisindan géz oniine alinmalidir.

f) Gelir: Hedef kitlenin gelirinin ne miktarda oldugu, satin alma siirecinde
kendi kisisel gelirini mi yoksa aile gelirinden bir payimi kullandigi, iiriiniin ailede
ortak kullanimda bir {iriin mii oldugu yoksa satin alan kisinin tirtinii kullanmay1p ailede
bir baska kisinin kullanici, bir digerinin ise satin alan m1 oldugu gibi sorular gelirle

ilgili cevaplanmasi gereken sorular1 olusturmaktadir (2009:373).

g) Cografi Yerlesim: Hedef kitlenin yasadig1 yerin karakteristikleri, kiiltiir ve
alt kiiltlirin tiiketici davranislarina etkisini de igeren genis bir etki alanina sahiptir.
Hedef kitlenin yasadig1 yerin iklimi, yasam bi¢imi gibi unsurlar tiiketilen iiriin ve

tiikketim bigimlerinin belirlenmesinde etkili olmaktadir (2009:374).

Hedef kitlenin yagadig1 yerin kiiltiiriine ait olan miizikler 6zellikle bu alanda

yapilan reklam miiziklerinin se¢iminde biiyiik rol oynamaktadir.
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1.14. PROBLEM DURUMU

Reklamlar icin secilmis ya da Ozel olarak bestelenmis miiziklerin yapisal

ozelliklerinin sosyo-kiiltiirel islevi lizerine yeni yaklasimlar olusturma cabasi, bu

arastirmanin temel problem durumunu olusturmaktadir. Ciinkii reklam miiziklerinin

yapisal Ozellikleri, izleyici kitlesinin cinsiyeti, yas1 ve ailenin sosyo-ekonomik

yapisiyla birebir ilintilidir.

1.15. PROBLEM CUMLESI

Bu arastirmanin problem cilimlesi; ‘‘Televizyon reklam miizikleri marka farkindaligi

yaratmasi agisindan ne gibi yapisal 6zellikler gostermektedir’” olarak belirlenmisgtir.

1.16. ALT PROBLEMLER

1.

Bireylerin, reklam miiziklerinde en fazla dikkatlerini ¢eken 6zelliklere

iliskin tercihlerinin dagilimi nasildir?

Bireylerin, reklamlarda en fazla dikkatlerini ¢eken miiziksel 6zelliklere

iliskin tercihleri ile cinsiyetleri arasinda anlamli bir iligki var midir ?

Bireylerin, reklamlarda en fazla dikkatlerini ¢eken miiziksel 6zelliklere

iligkin tercihleri ile yaslar1 arasinda anlamli bir iliski var midir ?

Bireylerin, reklamlarda en fazla dikkatlerini ¢eken miiziksel 6zelliklere
iliskin tercihleri ile ailelerinin gelir diizeyleri arasinda anlamli bir iliski

var midir ?

Bireylerin, reklamlarda en fazla dikkatlerini ¢eken miiziksel 6zelliklere
iliskin tercihleri ile annesinin egitim diizeyi arasinda anlamli bir iliski

var madir ?
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6. Bireylerin, reklamlarda en fazla dikkatlerini ¢eken miiziksel 6zelliklere
iliskin tercihleri ile babasinin egitim diizeyi arasinda anlamli bir iliski

var midir ?

7. Bireylerin, reklamlarda en fazla dikkatlerini ¢eken miiziksel 6zelliklere
iliskin tercihleri ile 6grenim gordiigii okul arasinda anlamli bir iligki var

mudir ?

1.17. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirma; Tirkiye’de, televizyon reklamlarinda kullanilan miiziklerin
farkl1 yas gruplan lizerinde marka farkindali§i yaratma acgisindan etkisini ortaya
cikarmay1 ve marka farkindalig1 yaratan reklam miiziklerini yapisal olarak (tiir, bigim,

tin1, kullanilan ¢algilar) ayrintili bir sekilde incelemeyi amaglamaktadir.

1.18. ARASTIRMANIN ONEMI

Farkindalik yaratan reklam miiziklerinin yas gruplarina goére ayrintili olarak
incelenmesi, bu alanda daha 6nceden yapilan bir ¢aligma olmamasi, dolayistyla yeni
bir ¢aligma alani olmasi, reklamcilikla ilgilenen tiim sektorler i¢in ayrintili bir ¢alisma
olmasi, Tiirkiye genelinde, reklam ve reklamcilik sektoriine katki saglayacak olmasi

bakimindan 6nem tasimaktadir.

1.19. SAYILTILAR

Bu arastirmada:

* Kullanilan yontemlerin arastirma i¢in uygun oldugu,

* Ulasilan yazili ve sozlii kaynaklarin glivenilir oldugu ve gergegi yansittigi,

* Belirlenen evren ve 6rneklem grubunun bu arastirma i¢in uygun ve yeterli oldugu,

* Reklam miiziklerinin gorsel bir anlatim bi¢imi olan reklamlarda, isitsel anlamdaki

en 6nemli yardimci ifade formu oldugu,
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* 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

edilmisgtir.

1.20. LITERATUR TARAMASI

““Televizyon Reklamlarinda Miizik ve Reklam Tliskisi’> 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 6rneklem grubuna anket uygulamis, elde ettigi verileri SPSS
15.0 istatistik programi kullanilarak sonuglandirmistir. Ugur, makalesinde reklam
miiziklerinin, reklamin begenilmesine, akilda kalmasina ve satin alma davranigini

olumlu yonde etkiledigi sonucuna varmistir.

““Televizyon Reklamlarimin Cocuk Tiiketiciler Uzerine Gorsel Etkilerinin
Incelenmesi’> QUADIR, E. Seher, AKAROGLU, Giilriz (2009), Konya, Selcuk
Iletisim Dergisi, Cilt. 2, Say1. 1.

Arastirmada, ogrencilerin reklamlardaki 6gelerden gorsel olarak etkilenme
durumlari, 6grencilerin hoslandiklar1 reklam tiirleri, 6grencilerin ilgilerini ¢eken {iriin
reklamlari, 6grencilerin reklamlart inandirici bulma durumlari, 6grencilerin reklami
yapilan bir iirlinii satin alma sekilleri, satin alma nedenleri ve ebeveynlerinin
gosterdikleri tepkileri Ol¢climlemek amaciyla 9-14 yagslar1 arasindaki ilkogretim
ogrencilerine, yiiz ylize anket wuygulamast yapilmig, verilerin analizlerini

karsilastirmak amaciyla khi kare yontemini uygulamistir. Cinsiyet, yas, okul tiirii ve
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televizyon izleme siiresi degiskenlerini t testi ile, ebeveynlerin egitim diizeylerini ise
tek faktorlii varyans analizi (Anova) ile Olgiilmiistiir. Arastirma sonucunda,
reklamlardaki gorsel 6gelerden reklamlarda kullanilan dekorla kiz dgrencilerin daha
fazla etkilendikleri, devlet okulunda okuyanlarla annesinin egitim diizeyi diisiik
olanlarin {irliniin rengine, 6zel okulda okuyanlarla annesinin egitim diizeyi yiiksek
olanlarin da iirlinlin kendisine daha fazla 6nem verdiklerini gézlemlemistir. Ayrica,
sosyoekonomik diizeyi yiiksek ailelerden gelen 6grencilerin nispeten daha pahali cep
telefonu reklamlariyla ilgilendikleri, sosyo ekonomik diizeyi orta ve diisiik ailelerden
gelenlerin ise daha ucuz olan giysi ve temizlik {riinii reklamlariyla ilgilendikleri

sonucuna varmistir.

“Reklamda Algr’ YILMAZTURK, Bengii (2004), Ankara, Ankara

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Yiiksek Lisans Tezi.

Arastirmada, televizyon reklamlarinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigina,
tilketicilerin reklamlara karsi olan ilgilerini, reklamlar1 hatirlama oranlarini ve
reklamlardan etkilenme durumlarini belirlemeye yonelik yaptig1 ¢aligmasinda, 34 kisi
iizerinde uygulama yapmistir. Arastirmada kredi kart1 reklamlar1 kullanilmis, veri
toplama araci olarak anket uygulanmistir. Degerlendirme i¢in 7°li likert olgegi
kullanilmis, algilama sorularina verilen cevaplarin degerlendirilmesi i¢in faktor analizi
yapmistir. Arastirma sonucunda, her kredi kartina ait degiskenleri tablolar halinde

sunmustur.

“Televizyon Reklamlarinin Cocuklarin Marka Farkindahg Uzerindeki
Etkisi’ BADUR, Fadime (2007), Erzurum, Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii Yiksek Lisans Tezi.

Arastirmada, televizyon reklamlari ile c¢ocuklarin marka farkindaligt
arasindaki iliskiyi incelemis, kiz ve erkek cocuklar arasinda marka farkindaligi
arasinda bir farklilik olup olmadigini, yasla birlikte marka farkindaliginin degisip

degismedigini, ayrica ailelerin gelir ve egitim diizeyi ile cocuklarin marka farkindaligi
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arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmayr amaglamistir. Arastirmasinin evren kismini 7-9
yas aras1 ilkogretimde okuyan cocuklar, Orneklem kismini ise geliri diisiik ailelerin
cocuklarinin gittigi okul ile geliri yiiksek ailelerin ¢ocuklarinin gittigi okul
olusturmustur. Arastirmasinda elde ettigi verileri SPSS programina girerek, ilk dnce
katilimcilara ait demografik degiskenlerin frekans dagilimi ve degiskenlerin ¢apraz
tablolarini1 vermis, daha sonra degiskenler arasindaki iligkilere basit korelasyonla,
degiskenler arasindaki iliskilerin anlamli olup olmadigina varyans analizi(Anova) ile,
degiskenler arasinda marka farkindalik diizeyinde farklilik olup olmadigina ise t testi
ile bakmistir. Aragtirma sonucunda; Arastirmaya katilan kiz cocuklarin en ¢ok kiyafet,
erkek cocuklarin ise otomobil reklamlarini izledikleri, tekrarlanan reklamlarin
cocuklarin marka farkindalik diizeylerini arttirmadigi, yasla beraber ¢ocuklarin marka
farkindalik diizeyinin arttigini, ailelerin gelir diizeyleri ile cocuklarin marka

farkindalig1 diizeyi arasinda anlamli bir iligki oldugu sonucuna ulagmistir.

““‘Reklamcilik ve Reklam Miiziklerinin Radyo-Televizyondaki Yeri”’
OZULU, 1. Sami (1994), Istanbul, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Doktora Tezi.

Arastirmada, reklamciligin diinya tizerinde ve Tiirkiye’de gelisimi, radyo ve
televizyonda reklam miizigi kullanimu ile ilgili bilgiler verilmis, arastirma sonucunda,
reklamlarin etkili olabilmesi igin gerekli onerileri siralamis, Ulkemizde egitim
kurumlarinda reklam miizikleri ile ilgili ders miifredatinin bulunmadigini, bu konuda

ki boslugun giderilmesi sonucuna varmistir.

““Hedef Kitle Davramisim1 Etkileyen Bir Unsur Olarak Reklamlarda
Miizik Kullamm Konusundaki Yazimin Incelenmesi’> BATI, Ugur (2010),

Uluslararasi insan Bilimleri Dergisi Cilt. 7, Say1. 2.

Arastirmada, reklamcilikta miizik kullanimi konusunda aragtirmalarda ele
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alinan teori ve modellerin neler oldugunu, reklamcilikta miizik kullanimi konusunda
arastirmalarda ele alinan ve bu arastirmalarin sonucuna etki eden degiskenlerin neler
oldugunu ve reklamecilik yazininda reklam miizik iliskisini inceleyen arastirmalarin
kapsam1 ve sonuglarinin nasil gerceklestirdigini arastirmistir. Bu arastirmasinda,
ayrintili inceleme olasilig1 modeli, tutum teorisi, miizik teorisi ve katilim teorisi gibi
modeller kullanmistir. Arastirma sonucunda, reklamlarda kullanilan miizigin, markaya
cesitli duygular aktardigi, reklam miiziklerine verilen tiiketici tepkilerinin farkl
oldugu ve reklamlarda kullanilan miiziklerin olumsuz sonuglarinin bulunmadigi

sonucuna varmistir.

““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 se¢iminde, miiziklerin markaya uygun ve markaya 06zgli olmasi

gerektigini savunmustur.

““Effects of Popular Music in Advertising on Attention and Memory”’

ALLAN, David (2006), Journal of Advertising Research.

Aragstirmada, popiiler miiziklerin reklamlarda kullaniminin, hafiza ve dikkat
iizerine etkilerini arastirmig, arastirma sonucunda; sozlii miizikler, reklamin orijinal
miizikleri ve enstriimantal miiziklerin popiiler miizik kadar etkili olmadig1 sonucuna

varmigtir.

““The Effect of Background Music on Advertising Processing”” KELLARIS
J. James, KELLARIS, D. Anthony, COX, Dena (1993), Journal of Marketing Vol. 57.
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Arastirmada, 12 adet farkli reklam miizikleri se¢ilmis; markay1 hatirlatmada
diisiik ya da yiiksek frekanstaki miizigin etkili olup olmadigini, bu miiziklerin her
birinin markay1 hatirlama, mesaj1 hatirlama, markay1 tanima ve mesaj1 tanima gibi

degerleri varyans analizi yapilarak 6l¢tiimlenmistir.

““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 miikemmel uyumundan bahsetmis, reklam ve miizik endiistrisinde
caligsanlarla miilakat yapilmis, Coca-Cola ve Pepsi-Cola’nin ilk ortaya ¢ikigindan
itibaren reklamlarinda kullandiklar1 miizikte, diinyaca {inlii starlarin en hit par¢alarini
sectiklerini sdylemistir. Ayrica her iilkede o iilkenin miizik kiiltiiriine yonelik reklam
miiziklerinin sec¢ildigi, reklamlarinda kullandiklar1 miikemmel miiziklerle satislarini

tlim diinyada arttirdig1 ve iirlinlin taninmasini sagladigi sonucuna varmistir.

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

Aragtirmada, iirlinlin ve markanin tanitim ile ilgili ilk izlenimini aragtirmak
amaci ile kullanilan miizik parcalarini; stil, ton, armoni, tempo, ritm, tema, ve
enstriiman ¢esitliligi agisindan incelemis, Bu arastirmanin deney grubunu 100 ve 32

kisilik, 17-62 yas arasi iki farkli grup olusturmustur.

Linda M. Scott, ‘‘Understanding Jingles and Needledrop’’ makalesinde,
cingle ve needledrop (analog ses kayitlarinin dijital ortama aktarilmasi) tarzi

miiziklerin reklamlarda kullaniligindan bahsetmistir.

David Allan, ‘‘Sound advertising: A review of the experimental evidence on
the effects of music in commercials on attention memory attitudes and purchase

intention’’adli makalesinde reklam miiziklerinin, dikkat, bellek, tutum ve satin alma
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niyeti lizerine etkilerini deneysel kanitlarla inceleyen bir literatiir ¢alismas1 yapmuistir.

Buna gore;

Gorn’un 1982 yilinda 240 lisans 6grencisiyle, reklam miiziklerinin marka
tutumuna iligkin etkilerini ortaya ¢ikarmak amagli yaptigi caligmasinda, kullanilan
miizigin sevmesi ya da sevmemesi durumunda fark olmaksizin, miizigin markaya kars1

tutumu ve iirlin se¢imini etkiledigi sonucunu ortaya ¢ikarmistir.

Allen ve Maddlen’in 1985 yilinda 60 lisans 6grenciyle reklamlarda kullanilan
miiziklerin sevilip sevilmemesinin marka tutumuna etkilerine iligkin yaptig
calismada, kullanilan miizigin sevilmesi ya da sevilmemesi durumunda, dogrudan

tiikketicinin markaya kars1 olan tutumunu desteklemedigini ifade etmistir.

Park ve Young’un 1986 yilinda 120 kadin iizerinde reklam miiziklerinin marka
tutumuna ve bilgi iletimine iliskin etkilerini ortaya ¢ikarmak amagli yaptigi caligmada,
miizigin en fazla diisiik katilimli iiriin gruplarinda etkili oldugunu ve markaya kars1

olumlu tutumlar gelistirme islevini hizlandirdig1 sonucunu ortaya ¢ikarmaistir.

Sewall ve Sarel’in 1986 yilinda 200 AVM miisterisine yonelik reklam
miiziklerinin marka hatirlanirhgina yonelik etkilerini 6lgmek amagh yaptig
caligmada, miizigin reklamlarda etkili olup olmadig1 konusunda belirgin bir etkiden

bahsedilemeyecegini ifade etmistir.

Macklin’in 1988 yilinda 75 ogrenci iizerinde, reklamlarda kullanilan
miiziklerin reklam tutumu ve satin alma kararin etkilerine yonelik yaptigi caligmada,
miizik kullaniminin reklama kars1 tiiketici tutumu ya da satin alma karar1 lizerinde

belirgin bir etkisinin olmadigin1 belirtmistir.

Kellaris ve Cox’un 1989 yilinda 300 lisans 6grencisine, reklam miiziklerinin
marka tutumuna yonelik etkilerini 6l¢gmek amacl yaptig1 ¢alismada, miizigin markaya

uygun olup olmadigi durumlarda, miizigin iiriin tercihlerinde dogrudan bir etkisi
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olmadig1 sonucuna varmaistir.

Alpert ve Alpert’in 1990 yilinda 50 lisans O6grencisine yonelik yaptigi

caligmada, miizigin satin alma niyeti iizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu belirtmistir.

Kellaris ve Kent’in 1991 yilinda 180 lisans Ogrencisine yonelik yaptigi
calismada, makam ve tempo 6zelliklerinin satin alma niyeti lizerinde, olumlu duygu

uyandirma konusunda dogrudan bir etkisi oldugu sonucuna varmaistir.

Maclnnis ve Park’in 1991 yilinda 180 kadin lisans 6grencisine yonelik yaptigi
calismada, miizigin reklamlardaki ileti siirecinde, reklam mesajini igersin ya da
icermesin, digiik katilimli ya da yiiksek katilimli iiriin gruplarinda dogrudan etkili

oldugu sonucuna varmistir.

Wallace’in 1991 yilinda 120 katilimci iizerinde marka hatirlanirligina yonelik

yaptig1 calismada, miizigin marka kisiligiyle ilgili ipucu igerdigini ifade etmistir.

Yalch’in 1991 yilinda 100 lisans 6grencisine yonelik yaptigi ¢alismada,
miizigin reklam sloganlarinin hatirlanirligini arttirdigini, reklam miizigi ve sloganin

uyumlu oldugu stirece etkili oldugunu ortaya ¢ikarmistir.

Kellaris ve Rice’in 1993 yilinda 50 lisans 6grencisiyle, marka hatirlanirhigina
yonelik yaptigi caligmada, cinsiyetin reklam miiziginin etkililigi konusunda bir
degisken oldugunu belirtmistir. Buna gore daha slow miiziklere kadinlarin daha

olumlu cevap verdigi belirtilmistir.

Kellaris ve arkadaglarmin 1993 yilinda 230 lisans Ogrencisiyle yaptigi
caligmada, miizigin ana iletiyle ilgili diislinceleri gelistirdigi siirece etkili oldugu ve

marka hatirlanirligia bu sekilde olumlu etkide bulundugu ifade edilmistir.
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Olsen’in 1995 yilinda 140 lisans 6grencisine marka hatirlanirligina yonelik
yaptig1 caligmada, miizik olmayan reklamlarin, 6zellikle enformasyon iletiminde etkili

oldugunu ifade etmistir.

Kellaris ve Mantel’in 1996 yilinda 85 lisans Ogrencisine yonelik yaptigi
caligsmada, 6zellikle Sl¢iilii bir miizik kullaniminin, tiikketicide markaya karst olumlu

bir tutum yarattig1, belirli bir zamanda satin alma davranisina yonelttigini ifade ediyor.

Morris ve Boone’un 1998 yilinda 90 lisans Ogrencisine yonelik yaptigi
calismada, miizigin reklamlardaki duygusal tepkileri harekete ge¢irdigini ancak
markaya kars1 tutumda ya da satin alma davranisinda bir degisiklik olmayacagini ifade

etmistir.

North ve arkadaslarmin 2004 yilinda 160 lisans 6grencisine yonelik yaptigi
calismada, marka hatirlanirlig1 ve satin alma kararinda miizikal uyumlulugun 6nemine
isaret etmis ve miizik dahilindeki sozlerin reklam amaclarin1 destekledigini

belirtmistir.

Alpert ve arkadaglarimin 2005 yilinda 75 lisans Ogrencisinin satin alma
giidiistinii 6lgmeye yonelik yaptigi calismada, miizigin tiiketicide markaya uygun

anlamli duygular1 uyandirmasi durumunda etkili olacagini ifade etmistir.

Shen ve Chen’in 130 lisans dgrencisinin reklam tutumunu 6lgmeye yonelik
yaptig1 calismada, miizigin reklama uyumlu ton, makam ve melodi igermemesi

durumunda, reklama kars1 olumsuz duygular yaratabilecegini ifade etmistir.
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BOLUM II

2. YONTEM

Bu béliimde, arastirmanin modeli, evren ve orneklemi, arastirmada kullanilan
verileri toplamak i¢in kullanilan araglar ve araglarin gelistirilmesi, verilerin

toplanmasi, toplanan verilerin analizinde kullanilan yontem ve teknikler agiklanmistir.

2.1. ARASTIRMANIN MODELI

Aragtirmanin amaci, 12-14 yas arasi cocuklarin marka farkindaligi ile
televizyon reklam miizikleri arasindaki iliskiyi 6lgmek oldugundan ¢ocuklarin
televizyon ve reklam izleme oranlari 6nem arz etmektedir. Cocuklarin televizyon
reklamlarina dolayisiyla, reklam miiziklerine daha fazla ilgi gostermeleri, izleyici
kitlesinin ¢ogunlukla ¢ocuklar olmasi ve ¢ocuklarin televizyon reklamlari ile marka
hakkinda daha biling¢li olmalari, ¢alismanin 12-14 yag araliginda yapilmasini zorunlu
kilmaktadir. Calismanin ilk boliimiinde arastirmaya temel olusturmasi, ¢ocuklarin
kavramsal gelisim diizeylerinin {izerinde taninmasi zor iiriinler olmasini engellemek
ve ilgi ¢eken reklamlar1 belirlemek amaciyla, yardimsiz hatirlatma metodunu

kullanarak bir 6n anket uygulanmistir. Yardimsiz hatirlatma metodunda cevaplayici
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gruba higbir reklam gosterilmemis ve uygulanan sorularda ipucu verilmemistir.
Ornegin ““Son giinlerde gordiigiiniiz reklamlardan en ¢ok hangisi ilginizi ¢ekti”’
seklinde sorular yoneltilmistir. Cikan sonuglardan, reklamlardan hatirlanma orani en
yiiksek ¢ikan 10 adet reklam degerlendirilmeye alinmistir. Arastirmanin ikinci
boliimiinde ise, yardimli hatirlatma metodu kullanilacaktir. Yardimli hatirlatma
metodunda cevaplayicilara ilgili reklamlar tek tek izlettirilerek her reklama ait
miiziksel oOzellikleri ile ilgili sorular sorulur. Reklam izlettirilerek, reklam
miiziklerinin hangi yapisindan dolay1 (tiir, tini, bigim v.s.) reklamlarda farkindalik

yarattig1 test edilecektir.

Arastirmada nicel aragtirma yontemi ve iliskisel tarama modeli kullanilacaktir.
Arastirma sonucunda elde edilen veriler SPSS 17.0 paket programina girilerek iiriin
markasint hatirlama durumu ile miiziklerin yapisal 6zellikleri arasindaki iligkiyi ve
iiriin markasini hatirlama durumu ile bireylerin cinsiyetleri, yaslari, ailelerinin gelir
diizeyleri, ailelerinin egitim durumlar arasindaki iliskiyi incelemek i¢in Kay-Kare
testi kullanilacaktir. Daha sonra farkindalik diizeyleri yiliksek olan reklam miiziklerinin

yapisal olarak analizi yapilacaktir.

2.2. EVREN VE ORNEKLEM

Bu aragtirmanin evrenini; Malatya Ili Ilkdgretim okullarinda dgrenim goren
ogrenciler ve 2011-2012 yillart arasinda Tiirkiye’de yayimn yapan devlet, 6zel sektore
ait televizyon kanallarinda yayinlanan reklamlar, 6rneklemini ise; 7 adet ilkdgretim
okulundan segilen 12, 13, 14 yas grubundan 350 6grenci ve anket yoluyla secilen 10

adet reklam olusturmaktadir.

2.3. SINIRLILIKLAR

Arastirma, edinilen bilgiyi denetleyebilmek amaciyla, 2011-2012 yillar
arasinda Tiirkiye’de yayin yapan devlet, 6zel sektore ait televizyon kanallarinda

yayinlanmisg, bunlarin arasindan anket yoluyla secilmis 10 adet reklam miizikleriyle
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ve Malatya ilinde bulunan 7 adet ilkdgretim okulunda 12, 13, 14 yas grubundan segilen
350 o6grenciyle sinirh tutulmustur.

2.4. VERILERIN TOPLANMASI

Arastirmada kullanilan veriler, anket teknigi ve dokiiman (yazili, gorsel ve

isitsel) incelemesi yontemi ile elde edilmistir.

Arastirma siirliliklar icerisinde bulunan, anket yoluyla elde edilmis 87 adet
reklamdan hatirlanma orani en fazla ¢ikan 10 adet reklam, farkli yas, cinsiyet, okul ve
sosyo- kiiltlirel yasam seviyelerindeki izleyicilere gosterilmis, reklamlarin miiziksel

ozelliklerine iliskin tercihler incelemeye alinmistir.

Arastirmada kullanilacak reklamlarin video ve ses 6rnekleri ilgili kaynaklardan

elde edilmis, ayrintili olarak incelenmistir.

Arastirma kapsamindaki yazili kaynaklarin, video ve ses oOrneklerinin
arastirilmasinda; kisisel ve resmi kiitiiphaneler, veri tabanlari, internet arama motorlari

vb. araglar kullanilmistir.

2.5. VERILERIN ANALIiZi

Bu béliimde; anket yolu ile elde edilen verilerin analiz edilmesinde izlenen yol

ve kullanilan yontemler agiklanmaktadir.

Arastirmada incelenen reklam miiziklerinin degerlendirilmesi i¢in, reklamlarin
miiziksel ozelliklerine iligskin bir anket hazirlanmus, ilgili reklam izlettirildikten sonra

o reklama ait miiziksel 6zelligin ne oldugu tespit edilmistir.
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Tespit edilen reklamlara iliskin miiziklerin ana tema melodileri ‘‘Finale 2011’

miizik yazilim programi kullanilarak yazili nota haline doniistiiriilmiistiir. Reklam

miiziklerinin verilerine kolay ulagilabilirli§in saglanmasi amactyla her reklam miizigi

icin ayri bir tanitim kart1 olusturulmustur.

Anket yoluyla elde edilen veriler ‘‘SPSS 17’ istatistik inceleme programi

yardimi ile frekans dagilimlar1 ve Kay-Kare testi hesaplarina tabi tutulmustur. Elde

edilen verilerin daha kolay ifade edilebilmesini saglamak amaci ile frekans degerleri

ve ylizdeleri tablolar halinde verilmistir.

BOLUM III

3. BULGULAR VE YORUM

Bu boliimde, arastirma sonucunda elde edilen buldular ve bu bulgulara dayal

olarak yapilan istatistiki analizler dogrultusundaki yorumlar bulunmaktadir.

3.1. REKLAM MUZIKLERININ GENEL OZELLIKLERI

Tablo 1 Reklam Miiziklerine Ait Ozelliklere iliskin Frekans Dagilimi ve Yiizdesi

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

F /Y f % f % f % f % f % f % f %

Algida 132 37,7 28 8,0 126 | 36,0 | 36 10,3 22 6,3 4 1,1 2 ,6

Eti Canga 84 24,0 43 12,3 109 | 31,1 26 7,4 27 7,7 57 16,3 4 1,1

Filli Boya 67 19,1 151 43,1 25 7,1 29 8,3 70 20,0 5 1,4 3 9




42

Molfixs 42 12,0 17 4,9 103 | 294 | 35 10,0 3 9 57 16,3 | 93 | 26,6
Pepsi 61 17,4 | 209 | 59,7 32 9,1 34 9,7 6 1,7 2 ,6 6 1,7
Sok 56 16,0 | 204 | 583 47 13,4 | 22 6,3 2 ,6 14 4,0 5 1,4
Toyota 191 54,6 20 5,7 68 19,4 | 15 43 9 2,6 46 13,1 1 3
Turkcell 126 | 36,0 81 23,1 33 9,4 73 | 209 21 6,0 1 3 15 43
Vodafone 34 9,7 147 | 42,0 14 4,0 47 | 134 6 1,7 17 4,9 85 | 243
11880 93 26,6 16 4,6 133 | 38,0 | 16 4,6 4 1,1 84 24,0 4 1,1

Tablo 1 incelendiginde; Algida reklamin izleyen 350 kisiden 132’si %37,7
oranla dikkatlerini en ¢ok c¢ceken oOzelligin reklam miiziginin ezgisi oldugunu
belirtmistir. Diger reklamlara ait miiziksel 6zelliklere iliskin dagilimlar ise; Eti Canga
reklaminda 84 kisi %31,1 ile ritm, Filli Boya reklaminda 67 kisi %43,1 ile reklam
miizigini seslendiren sanatgi, Molfixs reklaminda 42 kisi %29,4 ile ritm, Pepsi
reklaminda 61 kisi %59,7 ile sanat¢1, Sok reklaminda 56 kisi %58,3 ile sanatc¢1, Toyota
reklaminda 191 kisi %54,6 ile ezgi, Turkcell reklaminda 126 kisi %36 ile ezgi,
Vodafone reklaminda 34 kisi %42 ile sanatg1 ve Yiizonsekizseksen reklaminda 93 kisi

%38 ile ritm olmustur.

3.2. REKLAM MUZiGi OZELLIKLERININ TERCIHLERE GORE
DAGILIMI

Tablo 2 Reklam Miizigi Ozelliklerinin Tercihlere Gore Dagihmina iliskin Frekans Dagihimi ve

Yiizdesi
Reklam mﬁziginin ozellikleri Frekansi Yiizdesi
Ezgi 146 41,7
Ritm 100 28,6
Seslendiren Sanatg1 50 14,3
Miizik tiirii 30 8,6
Kullanilan enstriimanlar 10 2,9
Miizikte esprili sdzler 9 2,6
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Bilinen Ezgi | 5 | 1.4

Toplam 350 100,0

Tablo 2 incelendiginde, bireylerin izledikleri reklamlarin miiziksel
ozelliklerine ait tercihleri su sekilde olmustur. Reklamlar izleyen 350 6grenciden
146’s1 %41,7 oranla reklam miiziklerinde ilk dikkati ¢eken unsurun reklam miiziginin
ezgisi oldugunu belirtmistir. Ankete katilan 6grencilerden 100 kisi %?28,6 oranla
reklam miiziginin ritmi, 50 kisi %14,3 oranla 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 dnceden 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 6nemli oldugu bulgusunu

ortaya ¢ikarmistir.

Tablo 3 Bireylerin Reklamlarda En Fazla Dikkatlerini Ceken Miiziksel Ozelliklere iliskin

Tercihlerinin Cinsiyetlerine Gore Dagihmlarina Ait Kay-Kare Testi Sonuclari

Miiziksel Ozellikler

. . . oo e Esprili Bilinen
Cinsiyet Ezgi | Sanat¢1 | Ritm | Miizik Tiirii | Kul.Enst. Sézler Ezgi Toplam
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 | 28,2 1,7 2,2 2,2 1,7 100,0
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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 kiigiik gézenek
sayisinin %35,7 olmasindan (g>%20), ilgili satir ve siitunlar1 birlestirmenin, beklenen
degerin 5’ten kiiciik oldugu gozenekleri azaltmanin, aragtirmanin amaci ve problemi
cergevesinde uygun olmamasindan dolay1 Kay-Kare testinden elde edilen anlamlilik
diizeyi dikkate alinmamis, bulgular ¢apraz tablo lizerinden sadece frekans ve yiizdeler

kullanilarak yorumlanmistir (Biiyiikoztiirk, 2010:148).

Reklamlarda en fazla dikkati ¢eken miiziksel Ozelliklere iliskin tercihlerin
cinsiyetlere gore dagilimlarina ait ¢apraz tabloya bakildiginda; 169 kiz 6grenciden
74’1 %43,8 oranla reklam miiziginin ezgisinin farkindalik yarattigin1 belirtmistir. 169
kiz 6grenciden 17°si %10,1 oranla sanate1, 49 kisi %29 ile ritm, 16 kisi %9,5 ile miizik
tiird, 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 kullanmigslardir. 181
erkek 6grenciden 72’si %39,8 oranla ezgi, 33 kisi %18,2 ile sanatg1, 51 kisi %28,2 ile
ritm, 14 kisi %7,7 ile miizik tiirdi, 8 kisi %2,2 ile kullanilan enstriimanlar ve miizikte
esprili sozler ve 3 kisi %1,7 ile daha dnceden bilinen bir ezgi olmasinin farkindalik
yarattigini1 belirtmistir. Her iki grup arasinda reklam miiziginin ezgisi, ritmi, miizik
tiirti, kullanilan enstriimanlar, miizikte esprili sdzler ve daha dnceden bilinen bir ezgi
olmasi yoniinde anlamli bir iligki goriilmezken, reklam miizigini seslendiren sanatci
yoniinde anlamli bir iligki goriilmektedir. Erkek 6grencilerin %18,2’si sanat¢1 derken
kizlarda bu oran %10,1’e diigmiistiir. Yine her iki grubun tamamina bakildiginda,
reklam miiziginin ezgisi ve ritminin farkindalik yaratma oraninin digerlerine gore daha

yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4 Bireylerin reklamlarda En Fazla Dikkatlerini Ceken Miiziksel Ozelliklere Iliskin

Tercihlerinin Yaslarina Gore Dagilimlarina Ait Kay-Kare Testi Sonuclar:

Miiziksel Ozellikler

Yas Ezgi | Sanat¢1 | Ritm | Miizik Tiirii Kul. Enst. I;(S)I;::i} Bilinen Ezgi | Toplam
f 29 7 17 6 1 0 2 62
12
% 46,8 | 11,3 27,4 9,7 1,6 ,0 32 100,0
f 56 26 36 17 5 5 1 146
13
% 384 178 24,7 11,6 34 34 i 100,0
f 6l 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 kiigiik gézenek
sayisinin %35,7 olmasindan (g>%20), ilgili satir ve siitunlar1 birlestirmenin, beklenen
degerin 5’ten kiiciik oldugu gozenekleri azaltmanin, aragtirmanin amaci ve problemi
cergevesinde uygun olmamasindan dolay1r Kay-Kare testinden elde edilen anlamlilik
diizeyi dikkate alinmamis, bulgular ¢apraz tablo lizerinden sadece frekans ve yiizdeler

kullanilarak yorumlanmigtir (Biiyiikoztiirk, 2010:148).

Reklamlarda en fazla dikkati ¢eken miiziksel 6zelliklere iligkin tercihlerin yas
dagilimlarina ait ¢apraz tabloya bakildiginda, 12 yas grubuna ait 62 6grenciden 29°u
%46,8 oranla ezgi, 7 kisi %11,3’1le sanatc¢1, 17 kisi %27,4’le ritm, lkisi %1,6 ile
kullanilan enstriimanlar ve 2 kisi %3,2 ile daha dnceden bilinen bir ezgi olmasini tercih
etmislerdir.13 yas grubuna ait 146 Ogrenci icerisinde 56 kisi %38,4 ile reklam
miiziginde en fazla dikkati ¢eken unsurun ezgi oldugunu ve 14 yas grubuna ait 142
ogrenciden 61’1 %43 ile yine en fazla dikkati ¢eken unsurun ezgi oldugunu belirtmistir.
Yas gruplarinin tamamina bakildiginda; 146 kisi %41,7 oranla ezgi, 50 kisi %14,3’le
sanatg1, 100 kisi %28,6’ile ritm, 30 kisi %8,6 ile miizik tiird, 10 kisi %2,9 ile kullanilan
enstriimanlar, 9 kisi %2,6 ile miizikte esprili sézler ve 5 kisi daha 6nceden bilinen bir
ezginin reklam miiziginde farkindalik yarattigin1 belirtmistir. Tablo 4 incelendiginde;
Ogrencilerin yaslar1 ile reklam miiziginin ezgisi ve ritmi arasinda anlaml bir iliski
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 arttign goriilmektedir. Ogrencilerin yaslar1 arttitkca miizik

kulaklarinin daha fazla gelistigi ve hassasiyetlerinin arttig1 sOylenilebilinir.
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Tablo 5 Bireylerin Reklamlarda En Fazla Dikkatlerini Ceken Miiziksel Ozelliklere
iliskin Tercihlerinin Ailesinin Gelir Diizeylerine Gore Dagilimlarina Ait Kay-Kare Testi

Sonuglari

Miiziksel Ozellikler
. . q : Miizik Kul. Esprili Bilinen
Gelir Dagihm Ezgi | Sanatg | Ritm Tiirii Enst. Sézler Ezgi Toplam
f 27 9 20 8 1 3 0 68
0-500
% 39,7 13,2 29,4 11,8 1,5 4.4 ,0 100,0
f 29 6 17 3 0 1 1 57
501-750
% 50,9 10,5 29,8 53 ,0 1,8 1,8 100,0
f 20 8 14 5 2 0 0 49
751-1000
% 40,8 16,3 28,6 10,2 4,1 ,0 ,0 100,0
f 18 8 16 2 1 0 0 45
1001-1500
% 40,0 17,8 35,6 4.4 2,2 ,0 ,0 100,0
f 52 19 33 12 6 5 4 131
1500°den fazla
% 39,7 14,5 25,2 9,2 4,6 3,8 3,1 100,0
f 146 50 100 30 10 9 5 350
Toplam
% 41,7 14,3 28,6 8,6 2,9 2,6 1.4 100,0

Yapilan analiz islemleri sonucunda, beklenen degeri besten kiigiik gézenek
sayisinin %35,7 olmasindan (g>%20), ilgili satir ve siitunlar1 birlestirmenin, beklenen
degerin 5’ten kiiciik oldugu gozenekleri azaltmanin, aragtirmanin amaci ve problemi
cergevesinde uygun olmamasindan dolay1r Kay-Kare testinden elde edilen anlamlilik
diizeyi dikkate alinmamis, bulgular ¢apraz tablo lizerinden sadece frekans ve yiizdeler

kullanilarak yorumlanmistir (Biiyiikoztiirk, 2010:148).
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Reklamlarda en fazla dikkati ¢eken miiziksel Ozelliklere iliskin tercihlerin
ailelerin gelir diizeylerine gore dagilimlarina ait ¢gapraz tabloya bakildiginda; Ailesinin
gelir diizeyi 0-500 arasinda olan 68 6grenciden 27°si %39,7 oranla ezgi, 9’u %13,2 ile
sanatc1 ve 20’si %29,4 ile en fazla dikkati ¢eken miiziksel 6zellik olarak reklam
miiziginin ritmini belirmistir. Gelir diizeyi 501-750 arasinda olan 57 6grenciden 29’u
%50,9’1a, 751-1000 arasinda olan 49 6grenciden 20°si %40,8 ile 1001-1500 arasinda
olan 45 6grenciden 18’1 %40 ile ve 1500’den fazla olan 131 6grenciden 52’si %39,7
ile reklamlarda en fazla dikkati ¢eken miiziksel 6zellik olarak ezgiyi belirtmistir.
Ailenin gelir diizeyi ile reklamlarin miiziksel 6zellikleri arasinda anlamli bir iliski
goriilmektedir. Ailenin gelir diizeyi arttik¢a reklam miiziginin ezgisinin ve ritminin

farkindalik yaratma orani da artmaktadir.
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Tablo 6 Bireylerin Reklamlarda En Fazla Dikkatlerini Ceken Miiziksel Ozelliklere iliskin

Tercihlerinin Annesinin Egitim Diizeyine Gore Dagilhimlarina Ait Kay-Kare Testi Sonuclar:

Miiziksel Ozellikler

Egitim Durumu Ezgi | Sanat¢1 | Ritm | Miizik Tiirii | Kull. Enst. E?.pnh Blhm}n Toplam
Sozler Ezgi

f| 7 6 9 1 1 1 0 25
Okur-Yazar Degil

% (28,0 24,0 | 36,0 4,0 4,0 4,0 ,0 100,0

f| 68 19 45 13 1 4 2 152
flkokul

% | 44,7 | 12,5 | 29,6 8,6 v 2,6 1,3 100,0

f| 18 9 12 6 1 1 1 48
Ortaokul

%375 18,8 | 250 12,5 2,1 2,1 2,1 100,0

f| 24 8 9 3 3 2 2 51
Lise

% | 47,1 15,7 17,6 5,9 59 3,9 39 100,0
) f| 20 6 17 3 2 0 0 48
Universite

% | 41,7 12,5 | 354 6,3 4,2 ,0 ,0 100,0
Lisansiistii fl| 9 2 8 4 2 1 0 26

% | 34,6 7,7 30,8 15,4 7,7 3,8 ,0 100,0

f | 146 50 100 30 10 9 5 350
Toplam

% | 41,7 14,3 | 28,6 8,6 2,9 2,6 1,4 100,0

Yapilan analiz islemleri sonucunda, beklenen degeri besten kiigiik gézenek

sayisinin %35,7 olmasindan (g>%20), ilgili satir ve siitunlar1 birlestirmenin, beklenen

degerin 5’ten kiiciik oldugu gozenekleri azaltmanin, aragtirmanin amaci ve problemi
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cercevesinde uygun olmamasindan dolay1 Kay-Kare testinden elde edilen anlamlilik
diizeyi dikkate alinmamis, bulgular ¢apraz tablo lizerinden sadece frekans ve yiizdeler

kullanilarak yorumlanmigtir (Biiyiikoztiirk, 2010:148).

Reklamlarda en fazla dikkati ¢ceken miiziksel 6zelliklere iligkin tercihlerin,
annelerinin egitim diizeylerine gore dagilimlarina ait ¢apraz tabloya bakildiginda,
annesi okur-yazar olmayan 25 6grenciden 9’u %36 ile reklam miiziginde en fazla
dikkati ¢ceken miiziksel 6zelligin ritm oldugunu belirtmistir.. Annesi ilkokul mezunu
olan 152 kisiden 68’1 %44,7 ,ortaokul mezunu olan 48 kisiden 18’1 %37,5, lise mezunu
olan 24 kisiden %47,1°1, liniversite mezunu olan 48 kisiden 20’si %41,7 ve yiiksek
lisans-doktora olan 26 kisiden 9’u %34,6 oran ile reklam miiziginde en fazla dikkati
ceken Ozelligin ezgi oldugunu belirtmistir. Annesi okur-yazar olmayanlar reklam
miiziklerinde ritmi 6n plana ¢ikarirken, diger egitim durumlarina ait degiskenlerde
tercih reklam miiziginin ezgisi yoniinde olmustur. Bu sonuca gore miiziksel 6zelliklere
iligkin tercihler ile annelerinin egitim durumlari arasinda anlamli bir iliski oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 7 Bireylerin Reklamlarda En Fazla Dikkatlerini Ceken Miiziksel Ozelliklere iliskin

Tercihlerinin Babasinin Egitim Diizeyine Gore Dagilimlarina Ait Kay-Kare Testi Sonuclar:

Miiziksel Ozellikler
Egitim Durumu Ezgi | Sanatc1 | Ritm D%Ei:lk lfl(n uslt l;zgféil Bglzngein Toplam
f 2 2 2 0 0 0 0 6
Okur-Yazar Degil
% 333 333 333 ,0 ,0 ,0 ,0 100,0
. f 46 10 30 6 2 3 1 98
Ilkokul
% 46,9 10,2 30,6 6,1 2,0 3,1 1,0 100,0
f 28 7 13 8 0 2 1 59
Ortaokul
% 47,5 11,9 22,0 13,6 ,0 3.4 1,7 100,0
f 26 16 26 7 3 1 1 80
Lise
% 32,5( 20,0 32,5 8,8 3,8 1,3 1,3 100,0
. f 28 10 17 4 3 1 1 64
Universite
% 43,8 15,6 26,6 6,3 4,7 1,6 1,6 100,0
Yiiksek f 16 5 12 5 2 2 1 43
Lisans/Doktora % 372 11,6 27.9 1.6 47 47 2,3 100,0
f 146 50 100 30 10 9 5 350
Toplam
% 41,7 14,3 28,6 8,6 2,9 2,6 1.4 100,0
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Yapilan analiz islemleri sonucunda, beklenen degeri besten kiigiik gdzenek
sayisinin %35,7 olmasindan (g>%20), ilgili satir ve siitunlar1 birlestirmenin, beklenen
degerin 5’ten kiiciik oldugu gozenekleri azaltmanin, arastirmanin amaci ve problemi
cergevesinde uygun olmamasindan dolay1r Kay-Kare testinden elde edilen anlamlilik
diizeyi dikkate alinmamis, bulgular ¢apraz tablo lizerinden sadece frekans ve yiizdeler

kullanilarak yorumlanmistir (Biiyiikoztiirk, 2010:148).

Reklamlarda en fazla dikkati ¢eken miiziksel Ozelliklere iliskin tercihlerin
babalarinin egitim diizeylerine gore dagilimlarina ait ¢apraz tabloya bakildiginda,
babasi1 okur-yazar olmayan 6 6grencinin tamami %33,3 ile tercihini reklam miiziginin
ezgisi, ritmi ve seslendiren sanat¢1 yoniinde esit olarak kullanmistir. Babasi ilkokul
mezunu olan 98 kisiden 46’s1 %46,9 ile, ortaokul mezunu olan 59 kisiden 28’1 %47,5
ile, lise mezunu olan 80 kisiden 26’s1 %32,5 ile, liniversite mezunu olan 64 kisiden
28’1 %43,8 ve yiiksek-lisans doktora olan 43 kisiden 16’s1 %37,2 oranla reklam
miiziklerinde farkindalik yaratan etkinin reklam miiziginin ezgisi oldugunu
belirtmistir. Tiim egitim diizeylerine ait tercihlerde farkindalik, reklam miiziginin
ezgisi yoniinde olmustur. Bu sonuca gore miiziksel o6zelliklere iliskin tercihlerin

babalarinin egitim diizeylerine gore farklilagsmadig1 goriilmektedir.
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Tablo 8 Bireylerin Reklamlarda En Fazla Dikkatlerini Ceken Miiziksel Ozelliklere Iliskin

Tercihlerinin Ogrenim Gordiigii Okullarin Dagihmlarina Ait Kay-Kare Testi Sonuclar

Miiziksel Ozellikler
4 A A .. . Esprili - .
Okullar Ezgi | Sanatg1 | Ritm | Miizik Tiirii | Kul. Enst. Sézler Bilinen Ezgi | Toplam
Hayriye f 22 7 12 2 4 1 2 50
Baﬁdemir ilk.
Ogr. Ok.
% 44,0 14,0 24,0 4,0 8,0 2,0 4,0 100,0
TED Malatya f 20 5 18 5 2 0 0 50
Koleji 1o, 400| 10,0 | 360 10,0 4,0 0 0 100,0
Firat ilk. f 17 12 11 8 0 1 1 50
Ogr. Ok. % 340 240 22,0 16,0 ,0 2,0 2,0 100,0
Kazim f 28 10 5 3 1 3 0 50
Karabekir
I 0,
ilk. Ogr. Ok. % 56,0 | 20,0 10,0 6,0 2,0 6,0 ,0 100,0
Melekbaba f 22 8 15 3 2 0 0 50
ilk. Ogr.Ok. | % 44,0 | 16,0 | 30,0 6,0 4,0 0 ,0 100,0
istiklal ilk. | f 24 3 12 5 1 3 2 50
Ogr. Ok.
% 48,0 6,0 24,0 10,0 2,0 6,0 4.0 100,0




54

H. Cifdigiin. | T 13 3 27 4 0 1 0 50
Ogr. Ok.
% 26,0 10,0 | 54,0 8,0 0 2,0 0 100,0
f 146 | 50 100 30 10 9 5 350
Toplam
% 41,7 | 143 | 286 8,6 2,9 2,6 1,4 100,0

Yapilan analiz islemleri sonucunda, beklenen degeri besten kiigiik gézenek
sayisinin %35,7 olmasindan (g>%20), ilgili satir ve siitunlar1 birlestirmenin, beklenen
degerin 5’ten kiiciik oldugu gozenekleri azaltmanin, aragtirmanin amaci ve problemi
cergevesinde uygun olmamasindan dolay1r Kay-Kare testinden elde edilen anlamlilik
diizeyi dikkate alinmamis, bulgular ¢apraz tablo lizerinden sadece frekans ve yiizdeler

kullanilarak yorumlanmistir (Biiyiikoztiirk, 2010:148).

Reklamlarda en fazla dikkati ¢eken miiziksel Ozelliklere iliskin tercihlerin
ogrenim gordiiglii okullarin dagilimlarina ait ¢apraz tabloya bakildiginda, Hayriye
Bagdemir ilkdgretim Okulunda dgrenim goren 50 dgrenciden 22’si %44 ile, Ted
Malatya Kolejinde dgrenim goren 50 dgrenciden 20’°si %40 ile, Firat ilkdgretim
Okulunda 50 &grenciden 17°si %34 ile, Kazim Karabekir Ilkdgretim Okulunda
ogrenim goren 50 dgrenciden 28’1 %56 ile, Melekbaba I1kogretim okulunda 6grenim
gdren 50 dgrenciden 22’si %44 ile, Istiklal ilkdgretim Okulunda dgrenim goren 50
ogrenciden 24’1 %48 ile tercihini reklam miiziginin ezgisi yoniinde kullanmigtir.
Hanimm Ciftligi Ilkoégretim Okulunda okuyan 50 dgrenciden 27’si %54 ile reklam
miiziginde farkindalik yaratan etkinin ritm oldugunu belirmistir. Tim okullarin
geneline bakildiginda 350 6grenciden 146°s1 %41,7 ile reklam miiziklerinde en fazla
dikkati ¢geken miiziksel 6zelligin ezgi oldugunu belirtmistir. Bu sonuca gore, miiziksel
ozelliklere iliskin tercihlere bakildiginda okullarin ¢ogunda ezgi 6n plana ¢ikmistir.

Sadece Hanimm Ciftligi Ilkogretim Okulunda reklam miiziklerinde farkindalik
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yaratan etki ritm olarak belirtilmistir.

3.3. DEMOGRAFIK OZELLIiKLER

Demografik &zellikleri tespit edebilmek igin, Malatya Ili Milli Egitim
Bakanlig1 Hayriye Basdemir Ilkogretim Okulu, Istiklal Ilkégretim Okulu, Hanimin
Ciftligi Ilkogretim Okulu, Melekbaba Ilkogretim Okulu, Firat Ilkégretim Okulu,
Kazim Karabekir Ilkdgretim Okulu ve Malatya TED Kolejinde 6grenim goren 12-14
yas grubu arasindaki 350 kiz ve erkek Ogrenciye anket uygulanmistir. Anketteki
demografik degiskenleri; Okullar, yas gruplari, cinsiyet, kardes sayisi, okuyan kardes
say1si, annesinin egitim durumu, babasmin egitim durumu, ailenin gelir durumu,

annesinin meslegi ve babasinin meslegi olugturmaktadir.

Ayrica ankette yardimsiz hatirlatma metodu kullanilarak, farkindaligi 6lgmek
amaciyla izlettirilecek reklamlar1 tespit edebilmek i¢in akillarina gelen bir reklami

yazmalar1 istenmisgtir.

Tablo 9 Ogrencilerin Okullara Gére Dagihmlar:

Okullar f %

Hayriye Bagdemir [lkégretim Okulu 50 14,3
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Malatya TED Koleji 50 14,3
Firat Tlkégretim Okulu 50 14,3
Kazim Karabekir [Ikdgretim Okulu 50 14,3
Melekbaba ilkogretim Okulu 50 14,3
Istiklal ilkdgretim Okulu 50 14,3
Hanimin Ciftligi ilkdgretim Okulu 50 14,3
Toplam 350 100,0

Arastirmaya; Hayriye Basdemir Ilkogretim Okulundan 50, Malatya TED

katilmistir.

Tablo 10 Ogrencilerin Yas Gruplarina Gore Dagilimlar

Kolejinden 50, Firat Ilkdgretim Okulundan 50, Kazim Karabekir ilkdgretim
Okulundan 50, Melekbaba Ilkdgretim Okulundan 50, Istiklal Ilkdgretim Okulundan
50 ve Hanimin Ciftligi ilkdgretim Okulundan 50 olmak iizere toplamda 350 6grenci

Yas f %
12 62 17,7
13 146 41,7
14 142 40,6
Toplam 350 100,0

Arastirmaya; 12 yas grubundan 62 kisi, 13 yas grubundan 146 kisi ve 14 yas

%41,7’sini vel4 yas grubu %40,6’sin1 olugturmaktadir.

Tablo 11 Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gére Dagihmlari

grubundan 142 kisi katilmistir. 12 yas grubu katilimcilarin %17,7’sini, 13 yas grubu
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Cinsiyet f %
Kiz 169 483
Erkek 181 51,7
Toplam 350 100,0

Arastirmaya; 169 kiz 6grenci ve 181 erkek 6grenci katilmistir. Katilimeilarin

%48,3 inii kizlar, %51,7’sini ise erkekler olusturmaktadir.

Tablo 12 Ogrencilerin Kardes Sayilarina Gére Dagilimlar

Kardes Sayisi f %
Yok 23 6,6
1 88 25,1
2 92 26,3
3 77 22,0
4 28 8,0
5 23 6,6
6 19 5.4
Toplam 350 100,0

Arastirmaya katilan 6grencilerden 23 kisi kardesinin olmadigini, 88 kisi 1

kardesinin oldugunu, 92 kisi 2 kardesi oldugunu, 77 kisi 3 kardesi oldugunu 28 kisi 4

kardesi oldugunu, 23 kisi 5 kardesi oldugunu ve 19 kisi 6 kardesinin oldugunu

sOylemistir. Kardesi olmayanlar aragtirmanin %6,6’sin1, 1 kardesi olanlar %25,1 ini,

2 kardesi olanlar %26,3’tinii, 3 kardesi olanlar %22’sini, 4 kardesi olanlar %8’ini, 5

kardesi olanlar %6,6’sin1 ve 6 kardesi olanlar %5,4’linli olusturmaktadir.
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Tablo 13 Ogrencilerin Okuyan Kardes Sayilarina Gére Dagihmlari

Okuyan Kardes Sayisi f %
Yok 41 11,7
1 122 34,9
2 99 28,3
3 51 14,6
4 21 6,0
5 14 4,0
6 2 ,6
Toplam 350 100,0

Arastirmada; 41 kisi okuyan kardesinin olmadiginmi, 122 kisi 1 kardesi
oldugunu, 99 kisi 2 kardesi oldugunu, 51 kisi 3 kardesi oldugunu, 21 kisi 4 kardesi
oldugunu, 14 kisi 5 kardesi oldugunu ve 2 kisi 6 kardesi oldugunu belirtmistir. Ankete
katilanlardan okuyan kardesi olmayanlar arastirmanin %11,7’sini, 1 kardesi olanlar
%34,9’unu, 2 kardesi olanlar %28,3’linii, 3 kardesi olanlar %14,6’smi1, 4 kardesi
olanlar %6’sm1, 5 kardesi olanlar %4’iinii ve 6 kardesi olanlar ise %,6’sin1

olusturmaktadir.
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Tablo 14 Ogrencilerin Annelerinin Egitim Durumlarina Gére Dagilimlari

Annenin Egitim

Durumu f %
Okur-yazar olmayan 25 43,4
Ilkokul 152 13,7
Ortaokul 48 14,6

Lise 26 13,7

Universite 25 7,4
Yiiksek Lisans/Doktora 25 434
Toplam 350 100,0

Arastirmada; 152 kisi annesinin egitim durumunun ilkokul, 48 kisi ortaokul,
51 kisi lise, 48 kisi liniversite, 26 kisi yliksek Lisans/doktora ve 25 kisi okur-yazar
olmadigint belirtmistir. Annesinin egitim durumu ilkokul olanlar aragtirmanin
%43,4’int, ortaokul olanlar %13,7’sini, lise olanlar %14,6’sin1, liniversite olanlar

%13,7’sini, yiiksek lisans/doktora olanlar %7,4’liini ve okur yazar olmayanlar

%7,1’ini olusturmaktadir.




Tablo 15 Ogrencilerinin Babalarinin Egitim Durumlarina Gére Dagilimlar
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Babanin Egitim Durumu f %
Okur yazar olmayan 98 28,0
Ilkokul 59 16,9
Ortaokul 80 229
Lise 64 18,3
Universite 43 12,3
Yiiksek Lisans/Doktora 6 1,7
Toplam 350 100,0

Arastirmada; 98 kisi babasinin egitim durumunun ilkokul, 59 kisi ortaokul, 80

kisi lise, 64 kisi liniversite, 43 kisi yiiksek lisans/doktora ve 6 kisi okur-yazar

olmadigmi belirtmistir. Babasmin egitim durumu Ilkokul olanlar arastirmanin

%28’1ini, ortaokul olanlar %16,9’unu, lise olanlar %22,9’unu, iniversite olanlar

%18,3’1inii, ylksek Lisans/doktora olanlar %12,3’linii ve okur yazar olmayanlar

%1,7’sini olusturmaktadir.
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Tablo 16 Ogrencilerin Ailelerine Ait Aylk Gelir Diizeyi Degiskenine Gore Dagilimlar

Aile Aylik Gelir Diizeyi f %
0-500 68 19,4
501-750 57 16,3
751-1000 49 14,0
1001-1500 45 12,9
1500’den fazla 131 37,4
Toplam 350 100,0

Arastirmada; 68 kisi ailesinin gelir durumunun 0-500, 57 kisi 501-750, 49kisi
751-1000, 45 kisi 1001-1500 ve 131 kisi 1500 TL nin iizerinde oldugunu belirtmistir.
Ailesinin gelir durumu 0-500 arasinda olanlar arastirmanin %19,4’{inii, 501-750
arasinda olanlar %16,3’inti, 751-1000 arasinda olanlar %14 iint, 1001-1500 arasinda

olanlar %12,9’unu ve 1500’iin {izeri olanlar %37°4 {inii olusturmaktadir.
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Tablo 17 Ogrencilerin Annelerinin Meslegine Gére Dagilimlar

Annenin Meslegi f %

Isci 9 2,6
Memur 49 14,0
Esnaf 5 1,4

Diger 4 1,1
Saglik Calisant 15 43
Ev Hanimi 263 75,1
Akademisyen 5 1,4

Toplam 350 100,0

Arastirmada; annesinin meslegini 9 kisi is¢i, 49 kisi memur, 5 kisi esnaf, 4 kisi
diger, 15 kisi saglik ¢alisani, 263 kisi ev hanimi1 ve 5 kisi akademisyen olarak

belirtmistir. Annesinin meslegi is¢i olanlar arastirmanin %2,6’sin1, memur olanlar
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%14°linl, esnaf olanlar %1,4’linti, diger diye cevaplayanlar %]1,1 ini, saglik ¢aligan1
olanlar %4,3’linli, ev hanim1 olanlar %75,1’ini ve akademisyen olanlar %1,4’linii

olusturmaktadir.

Tablo 18 Ogrencilerin Babalarinin Meslegine Gore Dagilimlar:

Babanin Meslegi f %
Isei 118 33,7
Memur 77 22,0
Esnaf 57 13,3
Diger 68 19,4
Saglik Calisani 9 2,6
Ev Hanimi 10 2,9
Akademisyen 11 3,1
Toplam 350 100,0

Arastirmada; babasinin meslegini 118 kisi is¢i, 77 kisi memur, 57 kisi esnaf,

68 kisi diger, 9 kisi saglik ¢alisani, 10 kisi giivenlik ve 11 kisi akademisyen olarak
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belirtmistir. Babasinin meslegi is¢i olanlar arastirmanin %33,7’sini, memur olanlar
%22’sini, esnaf olanlar %16,3’linli, diger diye cevaplayanlar %19,4’linili, saglik
caligan1 olanlar %2,6’sm1, giivenlik olanlar %2,9’unu ve akademisyen olanlar

%3,1’ini olusturmaktadir.

3.4. REKLAMLARIN TESPITi

Calismanin ilk boliimiinde arastirmaya temel olusturmasi agisindan, reklam
miiziklerini tespit edebilmek amaciyla; ¢ocuklarin kavramsal gelisim diizeylerinin
iizerinde taninmasi zor {lrlinler olmasini engellemek ve ilgi ¢eken reklamlari
belirlemek i¢in yardimsiz hatirlatma metodu kullanilarak bir 6n anket uygulanmistir.
12-14 yas grubu arasindaki cocuklara uygulanan ankette hatirladiklar1 bir reklanm
yazmalar1 istenmistir. Cikan sonuglardan, hatirlanma orani en yiiksek ¢ikan 10 adet

reklam degerlendirilmeye alinmistir.

Tablo 19 Yardimsiz Hatirlatma Metodu Kullanilarak Tespit Edilen Reklamlarin Hatirlanma

Oranlari



Reklam ismi

Frekans Dagihm

Yiizde (%)

Algida Fruttare 14 4,0
Algida Max 4 1,1
Anadolu Jet 1 3
Argelik 4 1,1
Avea 9 2,6
Beko 2 ,6
Bellona 1 3
Can Bebe 6 1,7
Cappy 2 6
Colins 6 1,7
Cornetto 1 3
Dalin 2 ,6
Defacto 1 3
DenizBank 1 3
Digitiirk 2 ,6
Dogus Cay 1 .3
Dove 3 9
Ergo 1 3
Eti Canga 10 29
Eti Hosbes 2 ,6
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Eti Maximus 1 3
Eti Pop Kek 1 3
Fiat Punto 5 1,4
Filli Boya 13 3,7
First Sensation 2 ,6
Ford 2 ,6
Garanti 8 2,3
Istikbal 2 ,6
Is Bankasi 1 3
Kogtas 4 L1
Limango 1 3
Magnum 6 1,7
Marshall 8 23
Merinos Mobilya 5 1,4
Migros 1 3
Molfixs 18 5,1
Molped 1 3
Morhibo 2 ,6
Ozmo 3 9
Panda 1 3
Pepsi 36 10,3
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Siitag Ayran 3 9

Sok 27 7,7

Tamek Kahvaltim 1 3

Toyota 20 5,7

Turkcell 49 14,0

Vestel 1 3

Vodafone 11 3,1

Wolksvagen 1 3

11880 43 12,3

Turkcell 49 14,0
Yiizonsekizseksen 43 12,3
Pepsi 36 10,3
Sok 27 1,7

Toyota 20 5,7

Molfixs 18 5,1

Algida Fruttare 14 4,0

Filli Boya 13 3,7




Vodafone

Eti Canga

11

10

3,1

2,9

Tablo 20 Algida Fruttare Reklaminin Miiziginde One Cikan Unsurlar
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Miiziksel Ozellikler

Frekans Daglllml

Yiizde (%)

Ezgi 132 37,7
Sanatg1 28 8,0
Ritm 126 36,0
Miizik tiirti 36 10,3
Kullanilan enstriimanlar 22 6,3
Miizikte esprili sozler 4 1,1
Bilinen ezgi 2 ,6
Toplam 350 100,0
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Algida Fruttare reklam miiziginde, 350 kisi igerisinden 132’si %37,7 oranla
farkindalik yaratan unsurun reklam miiziginin ezgisi, 126’s1 %36 ile ritmi, 36’s1%10,3
ile miizik tiirti, 28’1 %8 ile sanatg1, 22’°si %6,3 ile kullanilan enstriimanlar, 4’t %1,1
ile esprili sozler ve 2’si %,6 ile dnceden bilinen bir ezgi oldugunu belirtmistir. Algida
reklam miiziginin akilda kalabilecek bir ezgi olmasi, siiresinin kisa olmas1 ve ritmik

yapisinin hareketli olmasi, bu reklamin farkindalik yaratmasinda etkili olmustur.

Tablo 21 Eti Canga Reklaminin Miiziginde One Cikan Unsurlar

) Frekans
Miiziksel Ozellikler Daglllml Yiizde (%)
Ezgi 84 24,0
Sanatg1 43 12,3
Ritm 109 31,1
Miizik tiiri 26 7.4
Kullanilan enstriimanlar 27 7,7
Miizikte esprili s6zler 57 16,3
Bilinen ezgi 4 1,1
Toplam 350 100,0
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Eti Canga reklam miiziginde, 350 kisi icerisinden 109’u %31,1 oranla
farkindalik yaratan unsurun ritm, 84’1 %24 ile ezgi, 57’s1 %16,3 ile esprili sozler, 43’1
%12,3 ile sanatc1, 27’si %7,7 ile kullanilan enstriimanlar, 26’s1 %7,4 ile miizik tiirii ve
41 %]1,1 ile onceden bilinen bir ezgi oldugunu belirtmistir. Eti Canga reklam
miiziginde vurmali ¢algilarin yogun bir sekilde kullanilmast bu reklamda ritmi 6n

plana ¢ikarmustir.

Tablo 22 Filli Boya Reklaminin Miiziginde One Cikan Unsurlar

) Frekans
Miiziksel Ozellikler Daglllml Yiizde (%)

Ezgi 67 19,1
Sanatgi 151 43,1
Ritm 25 7,1
Miizik tiiri 29 8,3
Kullanilan enstriimanlar 70 20,0
Miizikte esprili s6zler 5 1,4
Bilinen ezgi 3 9
Toplam 350 100,0

Filli Boya reklam miiziginde, 350 kisi icerisinden 151’1 %43,1 oranla
farkindalik yaratan unsurun sanat¢i, 70’1 %20 ile kullanilan enstriimanlar, 67°si %19,1
ile ezgi, 29’u %38,3 ile miizik tiirdi, 25’1 %7,1 ile ritm, 5’1 %1,4 ile esprili sdzler ve 3’1
%0,9 ile dnceden bilinen bir ezgi oldugunu belirtmistir. Filli Boya reklami miiziginin
seslendirmesini yapan sanat¢inin giindemde ve popiiler olmasi bu reklamda sanatci

unsurunu 6n plana ¢ikarmistir.

Tablo 23 Molfixs Reklaminin Miiziginde One Cikan Unsurlar
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) Frekans
Miiziksel Ozellikler Daglllml Yiizde (%)

Ezgi 42 12,0
Sanatg1 17 49

Ritm 103 29,4
Miizik tiiri 35 10,0
Kullanilan enstriimanlar 3 9

Miizikte esprili s6zler 57 16,3
Bilinen ezgi 93 26,6
Toplam 350 100,0

Molfixs reklam miiziginde 350 kisi i¢erisinden 103’1 %29,4 oranla farkindalik

yaratan unsurun ritm, 93’1 %26,6 ile 6nceden bilinen bir ezgi, 57’si %16,3 ile esprili

sozler, 42°si %12 ile ezgi, 35’1 %10 ile miizik tiirii, 17°si %4,9 ile sanat¢t ve 3’1 %,9

ile kullanilan enstriimanlar oldugunu belirtmistir. Molfixs reklam miiziginde ritmin ve

onceden bilinen bir ezgi olmasinin farkindalik yaratma sebebi, miizigin ritminin

hareketli bir yapida olmas1 ve daha 6nceden seslendirilen bir parcanin coveri olmasi

olarak diisiiniilebilir.

Tablo 24 Pepsi Reklaminin Miiziginde One Cikan Unsurlar

) Frekans
Miiziksel Ozellikler Daglllml Yiizde (%)
Ezgi 61 17,4
Sanatet 209 59,7
Ritm 32 9,1
Miizik tiirii 34 9,7
Kullanilan enstriimanlar 1,7
Miizikte esprili s6zler 2 ,6




7 Bilinen ezgi

1,7

Toplam

350

100,0
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Pepsi reklam miiziginde 350 kisi igerisinden 209’u %59,7 ile farkindalik

yaratan unsurun sanatgt, 61°1 %17,4 ile ezgi, 34’1 %9,7 ile miizik tiirti, 32’si %9,1 ile

ritm, 12°si %1,7 ile kullanilan enstriimanlar ve 6nceden bilinen bir ezgi ve 2’si %,6 ile

esprili sdzler oldugunu belirtmistir. Pepsi reklaminda sanat¢inin 6n planda ¢ikmasi, bu

reklam1 seslendiren kisinin popiiler bir sanat¢1 olmasindan kaynaklandigi sdylenebilir.

Tablo 25 Sok Reklaminin Miiziginde One Cikan Unsurlar

) Frekans
Miiziksel Ozellikler Daglllml Yiizde (%)
Ezgi 56 16,0
Sanate1 204 58,3
Ritm 47 13,4
Miizik tiiri 22 6,3
Kullanilan enstriimanlar 2 ,6
Miizikte esprili s6zler 14 4.0
Bilinen ezgi 5 1,4
Toplam 350 100,0

Sok reklam miiziginde 350 kisi igerisinden 204’1 %58,3 ile farkindalik yaratan

unsurun sanatgi, 56’s1 %16 ile ezgi, 47’si %13,4 ile ritm, 22’si %6,3 ile miizik tiiri,

14’1 %4 ile esprili sozler, 5’1 %1,4 ile onceden bilinen bir ezgi ve 2’si %,6 ile

kullanilan enstriimanlar oldugunu belirtmistir. Sok reklaminda sanat¢inin 6n planda

cikmasi, reklami seslendiren sanat¢inin popiiler bir kisi olmasindan kaynaklandigi

sOylenebilir.

Tablo 26 Toyota Reklaminin Miiziginde One Cikan Unsurlar
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) Frekans
Miiziksel Ozellikler Daglllml Yiizde (%)

Ezgi 191 54,6
Sanatg1 20 5,7
Ritm 68 19.4
Miizik tiiri 15 43
Kullanilan enstriimanlar 9 2,6
Miizikte esprili s6zler 46 13,1
Bilinen ezgi 1 3
Toplam 350 100,0

Toyota reklam miiziginde 350 kisi igerisinden 191°1 %54,6 ile farkindalik

yaratan unsurun ezgi, 68’1 %19.,4 ile ritm, 46’s1 %13,1 ile esprili sozler, 20°si %5,7 ile

sanatc1, 15°1 %4,3 ile miizik tiirdi, 9°u %2,6 ile kullanilan enstriimanlar ve 1’1 %,3 ile

onceden bilinen bir ezgi oldugunu belirtmistir. Toyota reklam miiziginde ezginin 6n

planda ¢ikmasi, ezginin akici ve akilda kalici bir yapiya sahip olmasindan

kaynaklandig1 sOylenebilir.

Tablo 27 Turkcell Reklaminin Miiziginde One Cikan Unsurlar

) Frekans
Miiziksel Ozellikler Daglllml Yiizde (%)
Ezgi 126 36,0
Sanatg1 81 23,1
Ritm 33 9.4
Miizik tiirii 73 20,9
Kullanilan enstriimanlar 21 6,0




6 Miizikte esprili s6zler 1 3
Bilinen ezgi 15 4,3
Toplam 350 100,0

Turkcell reklam miiziginde 350 kisi igerisinden 126’s1 %36 ile farkindalik
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yaratan unsurun ezgi, 81’1 %23,1 ile sanatc1, 73’1 %20,9 ile miizik tiirdi, 33’1 %9.,4 ile

ritm, 21°1 %6 ile kullanilan enstriimanlar, 15’1 %4,3 ile 6nceden bilinen bir ezgi ve 1’1

%,3 ile esprili sozler oldugunu belirtmistir. Turkcell reklam miiziginde ezginin

farkindalik yaratma oraninin yiiksek olmasi, reklam igerinde kullanilan miizigin

ezgisinin mindr tonda olmasi ve geleneksel miizigimizin kalibina uymas: ile

aciklanabilir.

Tablo 28 Vodafone Reklaminin Miiziginde One Cikan Unsurlar

) Frekans
Miiziksel Ozellikler Daglllml Yiizde (%)
Ezgi 34 9,7
Sanate1 147 42,0
Ritm 14 4.0
Miizik tiirti 47 13,4
Kullanilan enstriimanlar 6 1,7
Miizikte esprili s6zler 17 49
Bilinen ezgi 85 243
Toplam 350 100,0

Vodafone reklam miiziginde 350 kisi igerisinden 147’°si %42 ile farkindalik
yaratan unsurun sanat¢t , 85’1 %24,3 ile dnceden bilinen bir ezgi, 47’si %13,4 ile
miizik tiirii, 34’1 %9,7 ile ezgi, 17°s1 %4,9 ile esprili sozler, 14’1 %4 ile ritm ve 6’s1
%1,7 ile kullanilan enstriimanlar oldugunu belirtmistir. Vodafone reklaminda

sanat¢cinin farkindalik yaratma oranimin yiiksek olmasi, reklam miizigini seslendiren

sanat¢inin popiiler bir kisi olmasindan kaynaklandig1 sdylenebilir.



Tablo 29 11880 Reklaminin Miiziginde One Cikan Unsurlar

) Frekans
Miiziksel Ozellikler Daglllml Yiizde (%)
Ezgi 93 26,6
Sanatg1 16 4.6
Ritm 133 38,0
Miizik tiiri 16 4.6
Kullanilan enstriimanlar 4 1,1
Miizikte esprili s6zler 84 24.0
Bilinen ezgi 4 1,1
Toplam 350 100,0

11880 reklam miiziginde 350 kisi icerisinden 133’1 %38 ile farkindalik yaratan
unsurun ritm, 93’1 %26,6 ile ezgi, 84’1 %24 ile esprili sozler, 16’s1 %4,6 ile miizik
tiirli ve sanatc1 ve 4’ %1,1 ile kullanilan enstriimanlar ve 6nceden bilinen bir ezgi

oldugunu belirtmistir. 11880 reklaminda ritmin farkindalik yaratma oraninin yiiksek

cikmasi, miizigin ritminin canli bir yapida olmasi olarak aciklanabilir.

Tablo 30 Biitiin Reklamlarin Miiziginde One Cikan Unsurlar

) Frekans
Miiziksel Ozellikler Daglllml Yiizde (%)
Ezgi 146 41,7
Sanatgi 50 14,3
Ritm 100 28,6

75



76

4 Miizik tiiri 30 8,6
Kullanilan enstriimanlar 10 2,9
Miizikte esprili s6zler 9 2,6
Bilinen ezgi 5 1.4
Toplam 350 100,0

Biitiin reklamlarin miiziginde 350 kisi igerisinden 146’s1 %41,7 ile farkindalik
yaratan unsurun ezgi, 100’4 %28,6 ile ritm, 50’si %14,3 ile sanatci, 30°u %8,6 ile
miizik tiirli, 10’u %2,9 ile kullanilan enstriimanlar, 9’u %2,6 ile esprili sozler ve 5’1

onceden bilinen bir ezgi oldugunu belirtmistir.

Tablo 31 En Cok Hatirlanan Reklam Miizigine iliskin Frekans Dagilim ve Yiizdesi

. Frekans
Reklam Isimleri Dagihm Yiizde (%)
Algida Fruttare 21 6,0
Eti Canga 47 13,4
Filli Boya 30 8,6
Molfixs 64 18,3
Pepsi 21 6,0
Sok 12 3.4
Toyota 39 11,1
Turkcell 39 11,1
Vodafone 26 7.4
11880 51 14,6
Toplam 350 100,0

En ¢ok hatirlanan reklam miizigi olarak 350 kisi icerisinden 64’1 %18,3 ile
Molfixs, 51 kisi %14,6 ile 11880, 47 kisi %13,4 ile Eti Canga,39 kisi %11,1 ile Toyota
ve Turkeell, 30 kisi %8,6 ile Filli Boya, 26 kisi %7,4 ile Vodafone, 21 kisi %6 ile
Algida Fruttare, Pepsi ve 12 kisi %3,4 ile Sok oldugunu belirtmistir.
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BOLUM IV

4. SONUCLAR VE ONERILER

4.1 SONUCLAR

Bu arastirmada elde edilen veriler dogrultusunda ulasilan sonugclar, asagida

maddeler halinde sunulmaktadir.

4.1.1. Birinci alt probleme iliskin sonuclar

Bireylerin, biitiin reklam miiziklerinde en fazla dikkatlerini ¢eken miiziksel
ozellik, reklam miiziginin ezgisi yoniinde olmustur. Reklam miiziklerinin ezgisel
yapilarina bakildiginda ezgilerin genelinin minér tonlarda olmasi, akilda kalabilecek
kolay ezgiler ve siirelerinin kisa olmasi, reklam miiziklerinde ezgiyi 6n plana
cikarmigtir. Mindr tonlarin geleneksel miizigimizdeki bir ¢ok makamin armonik
yapisina uyumlu olmasi nedeniyle, ¢cocuklarin begenisinde etkin bir rol oynadigi
¢ikarimina varilabilir. Reklam miiziklerinde ezgiden sonra farkindalik yaratan unsur
ritm olmustur. Ritm, bir ¢ok reklam miiziklerinde agirlikli olarak kullanilmig ve bu
tiir reklamlarda ezgiye pek 6nem verilmemistir. Reklam miizigini seslendiren sanatgi
da izleyici tizerinde farkindalik yaratmada etkili olmustur. Reklamlar incelendiginde,
reklam miiziklerini seslendiren sanatcilarin popiiler olduklar1 goriilmektedir. Bu tiir
kisilerin reklam miiziklerini seslendirmesi reklamin izleyici tarafindan fark edilmesini
saglamaktadir. Sanat¢ilardan sonra tercih, reklam miiziginin tiirii yoniinde olmustur.
Reklam miiziklerinde, hangi yas grubu, cins ve tabaka hedef alindiysa o yonde miizik
tiirii se¢ilmis, bu sekilde izleyicilerin reklamlara kars1 olan farkindaliklar1 arttirilmistir.
Reklam miiziginin daha onceden bilinen bir ezgi olmasi, icerisinde esprili sézler
gecmesi ve kullanilan enstriimanlar diger miiziksel ozellikler gibi etkili olmamus,
farkindalik yaratma oranlar1 diigiik ¢ikmistir. Bu bilgilerden yola ¢ikacak olursak;

reklamlarin izleyiciler iizerinde etkili olabilmesi ve {irline karsi farkindalik
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yaratabilmesi i¢in, reklam miiziklerinin hedefledigi yas grubu, cinsiyet ve farkli sosyo-

kiiltiirel yapilardaki bireylere gore hazirlanmasi gerektigi sonucuna varilmistir.

4.1.2. ikinci alt probleme iliskin sonuclar

Reklam miiziklerinin cinsiyete gore farkindalik yaratan &zellikleri
incelendiginde, kizlarin ve erkeklerin ezgiyi on plana ¢ikardigi goriilmektedir. Ritm,
ezgiden sonra yine her iki grubun tercih sebebi olmustur. Reklam miizigini seslendiren
sanatgtya yonelik tercihlerde ise, erkekler ile kizlar arasinda sayisal bir farklilik
bulunmaktadir. Farkinda olma orani kizlarin neredeyse iki katidir. Reklamlar
incelendiginde, reklam miiziklerini seslendiren sanat¢ilarin erkeklerin ilgisini ve
dikkatini ¢eken kisiler olmasi bu farkindaligin artmasina sebep olmustur. Diger
ozelliklere iliskin tercihlerde ise kizlar ile erkekler arasinda bir fark bulunmamaktadir.
Reklam miiziginin tiirii, kullanilan enstriimanlar, esprili sozler ve daha 6nceden bilinen
bir melodi olmas1 yoniindeki tercihler her iki grupta da esit diizeyde seyretmektedir.
Reklamlarin hedeflerine ulasabilmesi i¢in, erkeklerin hedeflendigi reklamlarda tanidik
sanatgilarin reklam miizigini seslendirmeleri ve ezgiye dnem vermeleri, kizlarin
hedeflendigi reklamlarda ise yine sanat¢i ve ritme dnem vermeleri gerektigi sonucuna

varilmistir.

4.1.3. Uciincii alt probleme iliskin sonuclar

Bireylerin, reklam miiziklerinde en fazla dikkatlerini ¢eken miiziksel
ozelliklere iligkin tercihler incelendiginde; biitiin yas gruplarinda farkindalik yaratan
unsurun reklam miiziginin ezgisi oldugu, ezgiden sonra ritme dikkat edildigi,
miiziklerde kullanilan enstriimanlarin, esprili sdzlerin ve 6nceden bilinen bir melodi
olmasinin reklam miiziklerinde farkindalik yaratma acisindan ¢ok dnemli olmadigi,
yas grubu arttikca ezgiye ve ritme dikkat edenlerin oranlarinin da arttigi, reklam

miizigini seslendiren sanat¢inin 13 yas grubu lizerinde daha etkili oldugu, yas artigina
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bagl olarak miizikleri daha bilingli bir sekilde dinledikleri ve reklam miiziklerinin
ezgisi, ritmi, seslendiren sanatcist ile bireylerin yaslar1 arasinda anlamli bir iligki
oldugu sonucuna varilmistir. Bu sonug, reklam miizigi {ireticilerine g¢ocuklarin
ilkdgretim doneminden lise donemine gegis siirecinde ezginin ve ritmin 6ne ¢iktigi
reklam miiziklerinin kurgulanmasinda 6nemli bir fikir vermektedir. Cocuklarin reklam
miiziklerinde ezgiye ve ritme Onem vermeleri, ¢ocuklarin miizik egitiminde
kullanilacak sarkilarin seciminde egiticilere bir fikir vermesi agisindan Snem

tagimaktadir.

4.1.4. Dordiincii alt probleme iliskin sonuclar

Bireylerin, reklam miiziklerinde en fazla dikkatlerini ¢eken miiziksel
ozelliklere iligkin tercihler incelendiginde; biitiin gelir dagilimina ait degiskenlerde
tercihin reklam miiziginin ezgisi yoniinde oldugu, ezgiden sonra farkindalik yaratan
unsurun miizigin ritmi oldugu, ailenin gelir diizeyi diistiik¢e reklam miiziklerinde
ritme daha fazla dikkat edildigi, gelir diizeyi yiikseldik¢e ezginin ve sanat¢inin 6n
plana ¢iktig1, reklam miiziklerinde kullanilan enstriimanlar, esprili sozler ve dnceden
bilinen bir melodi olmasinin farkindalik yaratmada ¢ok etkili olmadig1 sonuglarina
vartlmistir. Bu sonuglara gore, ailenin gelir diizeyi ile reklam miiziklerinin 6zellikleri
arasinda anlaml bir iligki oldugu sOylenebilir. Ailesinin gelir diizeyi yiiksek olan
cocuklarda ezginin 6n plana ¢ikmasi, bu ¢cocuklarin alt gelir grubuna ait ¢ocuklara gore
miizik egitimi alma, teknolojiden yararlanarak (CD, DVD, Sosyal Medya) sanat¢i,
miizik tiirli, ¢algilar vs. gibi imkanlara daha rahat ulasabilmesi, alt gelir grubunda
ritmin On plana ¢ikmasi ise ritm aletlerinin daha kolay elde edilebilir olmas ile
aciklanabilir. Bu durum tilkemizin kiiltiirel yelpazesini de goz oniine sermektedir.
Dogal bir siire¢ olarak ekonomik diizey arttik¢a daha bilingli ve detaylara 6nem veren
dinleyici kesiminin de artacagi goziikmektedir. Kiiltiirel seviye arttikca tilkemizdeki

sanatin kalitesinin de artacagi asikardir.
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4.1.5. Besinci alt probleme iliskin sonuc¢lar

Bireylerin, reklam miiziklerinde en fazla dikkatlerini ¢eken miiziksel
ozelliklere iligkin tercihler incelendiginde; annesinin egitim diizeyine iliskin tiim
degiskenlerde tercihin reklam miiziginin ezgisi yoniinde oldugu, reklam miiziginin
ezgisinden sonra farkindalik yaratan unsurun miizigin ritmi oldugu, reklam miizigini
seslendiren sanatginin ritimden sonra en ¢ok tercih sebebi oldugu, reklam miiziginde
kullanilan enstriimanlar, esprili sozler, miizik tliri ve Onceden bilinen bir ezgi
olmasiin farkindalik yaratmada pek etkili olmadigi, ses ile annenin egitim diizeyi
arasinda dogrusal bir iliski oldugu, yani egitim seviyesi yiikseldik¢e sesi on plana

¢ikarma durumunun daha yiiksek oldugu sonucuna varilmistir.

4.1.6. Altinc alt probleme iliskin sonug¢lar

Bireylerin, reklam miiziklerinde en fazla dikkatlerini ¢eken miiziksel
ozelliklere iligkin tercihler incelendiginde; babasinin egitim diizeyine iliskin tiim
degiskenlerde tercihin reklam miiziginin ezgisi yoniinde oldugu, ezgiden sonra
farkindalik yaratan en O6nemli unsurun ritm oldugu, reklam miizigini seslendiren
sanatci, esprili sozler ve dnceden bilinen bir ezgi olmasinin farkindalik yaratmada pek
etkili olmadigi, babanin egitimi ile miiziksel tercihler arasinda ters yonlii bir iligki
oldugu, yani egitim diizeyi diistiikce ezgi, ritm ve sanat¢inin On plana ciktigi,
dolayistyla babanin egitim durumu ile reklamlarin miiziksel Ozellikleri arasinda

anlamli bir iligki oldugu sonuglarina varilmistir.
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4.1.7. Yedinci alt probleme iliskin sonuclar

Bireylerin, reklam miiziklerinde en fazla dikkatlerini ¢eken miiziksel
ozelliklere iliskin tercihler incelendiginde; biitiin okullara ait degiskenlerde tercihin
reklam miiziginin ezgisi yoniinde oldugu, sadece Hammn Ciftligi ilkdgretim
Okulunda farkindalik yaratan unsurun ritm oldugu, ezgiden sonra dikkati c¢eken
unsurun, Hayriye Basdemir, TED Malatya Koleji, Melekbaba, Istiklal {lkdgretim
okulunda ritm, Firat ve Kazim Karabekir ilkdgretim okulunda sanatgi oldugu, reklam
miiziginde kullanilan enstriiman, esprili s6z, dnceden bilinen bir melodi ve miizik
tiiriiniin farkindalik yaratmada pek etkili olmadigi sonuglarina varilmigtir. Hanimin
Ciftligi IIkdgretim Okulunda ritmin 6n plana ¢ikmasi, o okulda okuyan dgrencilerin
halk kiiltiirlerinde ritmin daha fazla yer almasi ve egitim gordiikleri okulda miizik
egitmeninin miizik 6gretiminde agirlikli olarak vurmali calgilara yer vermesi ile

aciklanabilir.

6.2. ONERILER

Reklam belirleme siirecinde 86 reklamdan olglimii yapilacak 10 reklam
belirlenirken, oranlara bakildiginda hatirlanma orani en fazla ¢ikan miizikli
reklamlarin oldugu, miiziksiz reklamlarin begenilme oraninin olduke¢a diisiik
seviyelerde yer aldig1 tespit edilmistir. Dolayisiyla reklam olusturulurken miiziginin

de oldukc¢a 6nemli bir yere sahip oldugu goz ardi edilmemelidir.

Reklamlarin izleyici tizerinde farkindalik yaratmasi ve amacina ulasabilmesi i¢in;
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- Reklam miiziklerinde kullanilacak  pargalarin  se¢iminde  geleneksel
miizigimizdeki makamlara dayali veya makamlarin armonik yapisina uyumlu

major ve mindr tonlarin segilmesi,

- Miiziklerde kullanilan ritmik yapinin hangi yasa ulasilmak isteniyorsa o yasa

uygun olmasi,

- Reklam miizigi seslendirmelerini yapacak kisilerin giindemde olan, popiilaritesi

yiiksek sanatgilar icerisinden se¢ilmesi,

- Kullanilan galgilar, miizik tiirii, esprili sdzler ve dnceden bilinen bir melodi olmas1
reklamlarin fark edilmesinde pek etkili olmadig1 i¢cin bu 6zelliklere pek dikkat

edilmemesi,

- Erkeklere yonelik hazirlanan reklam miiziklerinde sanat¢iya 6nem verilmesi,
kizlara yonelik reklam miiziklerinde ise ezginin 6n planda tutulmasi ve miizik

tiiriinlin dikkatlerini ¢ekebilecek tarzda olmasi,

- Farkli yas gruplarina yonelik hazirlanan reklam miiziklerinde, ezgi ve ritmin o
yasa uygun olmasi, ayrica ¢ocuklarin miizik egitimlerinde kullanilacak sarkilarin

secimlerinde ezgi ve ritmin 6n planda tutulmasi,

- Gelir diizeyleri diisiik olan ailelerde reklam miiziklerini seslendiren sanatgi ve
ritme Onem verilmesi, gelir diizeyi yiliksek olanlarda ise ezginin 6n planda

tutulmasi,

Sonug olarak; her bir reklam i¢in hazirlanan miizigin, hedefledigi yas grubu, cinsiyet
ve farkli sosyo-kiiltiirel yapilardaki bireylere gore projelendirilerek hazirlanmasi

gerekmektedir.
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1- Izlediginiz reklamlara ait, en ¢ok hatirladigimz reklam miizigi hangisi ise sadece o

reklamin karsisindaki kutucugu isaretleyiniz.

a)a Algida Fruttare
b)o Eti Canga

c)o Filli Boya

d)ao Molfixs

e)a Pepsi

f)o Sok

g 0 Toyota

h)a Turkcell

1)a Vodafone

1)a Yiizonsekiz Seksen

2- izlediginiz ‘‘Algida Fruttare’’ reklaminin miiziginde ilk dikkatinizi ceken unsur ne ise

sadece bir tanesini isaretleyiniz.
a)o Ezgi
b)o Sanate1

c)a Ritm

d)o Miizik Tiirt (Pop miizigi, Yabanci miizik, Halk miizigi, Sanat miizigi)

e)a Kullanilan Enstriimanlar (Gitar, Org, Baglama, Bateri)

f)o Miizikteki esprili so6zler

g)o Daha dnceden bildigimiz bir ezgi olmasi
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3- izlediginiz ““Eti Canga’’ reklamimin miiziginde ilk dikkatinizi ceken unsur ne ise
sadece bir tanesini isaretleyiniz.

a)o Ezgi

b)o Sanate1

¢)o Ritm

d)o Miizik Tiirii (Pop miizigi, Yabanci miizik, Halk miizigi, Sanat miizigi)
e)a Kullanilan Enstriimanlar (Gitar, Org, Baglama, Bateri)

f)o Miizikteki esprili so6zler

g)o Daha onceden bildigimiz bir ezgi olmasi

4- Izlediginiz ‘‘Filli Boya” reklamimin miiziginde ilk dikkatinizi ¢ceken unsur ne ise
sadece bir tanesini isaretleyiniz.

a)o Ezgi

b)o Sanate1

¢)o Ritm

d)o Miizik Tiirii (Pop miizigi, Yabanc1 miizik, Halk miizigi, Sanat miizigi)
e)a Kullanilan Enstriimanlar (Gitar, Org, Baglama, Bateri)

f)o Miizikteki esprili sozler

g)o Daha dnceden bildigimiz bir ezgi olmasi

5- izlediginiz ‘“Molfixs>> reklaminin miiziginde ilk dikkatinizi ceken unsur ne ise sadece
bir tanesini isaretleyiniz.

a)o Ezgi

b)o Sanate1

c)o Ritm

d)o Miizik Tiirii (Pop miizigi, Yabanci miizik, Halk miizigi, Sanat miizigi)
e)a Kullanilan Enstriimanlar (Gitar, Org, Baglama, Bateri)

f)o Miizikteki esprili so6zler

g)o Daha onceden bildigimiz bir ezgi olmasi
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6- izlediginiz ‘“Pepsi’’ reklaminin miiziginde ilk dikkatinizi ceken unsur ne ise sadece
bir tanesini isaretleyiniz.

a)o Ezgi

b)o Sanate1

¢)o Ritm

d)o Miizik Tiirii (Pop miizigi, Yabanci miizik, Halk miizigi, Sanat miizigi)
e)a Kullanilan Enstriimanlar (Gitar, Org, Baglama, Bateri)

f)o Miizikteki esprili so6zler

g)o Daha dnceden bildigimiz bir ezgi olmasi

7- izlediginiz ¢‘Sok’’ reklaminin miiziginde ilk dikkatinizi ceken unsur ne ise sadece bir
tanesini isaretleyiniz.

a)o Ezgi

b)o Sanate1

¢)o Ritm

d)o Miizik Tiirii (Pop miizigi, Yabanc1 miizik, Halk miizigi, Sanat miizigi)
e)a Kullanilan Enstriimanlar (Gitar, Org, Baglama, Bateri)

f)o Miizikteki esprili sozler

g)o Daha dnceden bildigimiz bir ezgi olmasi

8- izlediginiz ‘“Toyota”’ reklaminin miiziginde ilk dikkatinizi ceken unsur ne ise sadece
bir tanesini isaretleyiniz.

a)o Ezgi

b)o Sanate1

c)o Ritm

d)o Miizik Tiirii (Pop miizigi, Yabanc1 miizik, Halk miizigi, Sanat miizigi)
e)a Kullanilan Enstriimanlar (Gitar, Org, Baglama, Bateri)

f)o Miizikteki esprili s6zler

g)o Daha dnceden bildigimiz bir ezgi olmasi
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9- izlediginiz ‘“Turkcell’’ reklaminin miiziginde ilk dikkatinizi ceken unsur ne ise sadece
bir tanesini isaretleyiniz.

a)o Ezgi

b)o Sanate1

¢)o Ritm

d)o Miizik Tiirii (Pop miizigi, Yabanc1 miizik, Halk miizigi, Sanat miizigi)
e)a Kullanilan Enstriimanlar (Gitar, Org, Baglama, Bateri)

f)o Miizikteki esprili sozler

g)o Daha 6nceden bildigimiz bir ezgi olmasi

10- izlediginiz ‘‘Vodafone’> reklaminin miiziginde ilk dikkatinizi ¢ceken unsur ne ise
sadece bir tanesini isaretleyiniz.

a)o Ezgi

b)o Sanate1

c)o Ritm

d)o Miizik Tiirii (Pop miizigi, Yabanc1 miizik, Halk miizigi, Sanat miizigi)
e)a Kullanilan Enstriimanlar (Gitar, Org, Baglama, Bateri)

f)o Miizikteki esprili so6zler

g)o Daha dnceden bildigimiz bir ezgi olmasi

11- izlediginiz ‘11880 reklaminin miiziginde ilk dikkatinizi ceken unsur ne ise sadece
bir tanesini isaretleyiniz.

a)o Ezgi

b)o Sanate1

c)a Ritm

d)o Miizik Tiirii (Pop miizigi, Yabanc1 miizik, Halk miizigi, Sanat miizigi)
e)a Kullanilan Enstriimanlar (Gitar, Org, Baglama, Bateri)

f)o Miizikteki esprili so6zler

g)o Daha dnceden bildigimiz bir ezgi olmasi
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12- izlediginiz biitiin reklamlarin miiziklerinde ilk dikkatinizi ¢eken unsur ne ise sadece
bir tanesini isaretleyiniz.

a)o Ezgi

b)o Sanate1

¢)o Ritm

d)o Miizik Tiirii (Pop miizigi, Yabanci miizik, Halk miizigi, Sanat miizigi)
e)a Kullanilan Enstriimanlar (Gitar, Org, Baglama, Bateri)

f)o Miizikteki esprili so6zler

g)o Daha onceden bildigimiz bir ezgi olmasi
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1) Reklam Miiziginin tonu:

2) Reklam Miiziginin tonal/modal yapist:
3) Reklam Miiziginin 6l¢ii rakama:

4) Reklam Miiziginin hizt:

5) Reklam Miiziginin ses aralig1:

6) Reklam Miiziginin siiresi:

8) Reklam Miizigini seslendiren:

9) Reklam Miizigi Ismi:

10) Reklam Miizigi Tiirii:

yiizonsekizseksenseksen - bil-mig-sek-sen

La

Miné6r

4/4

120 bpm (Allegro)

1 Oktav

24 Sn.

The Gummy Bear Song

Jingle



FILLI BOYA

[Composer]|

Ha-yat-tan __

ren-gi-a-hm _____ ge-ri-ne-yi - ka-lr-ki____
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1) Reklam Miiziginin tonu: Do-Sib
2) Reklam Miiziginin tonal/modal yapist: Major
3) Reklam Miiziginin 6l¢ii rakamu: 4/4
4) Reklam Miiziginin hizi: 80 bpm (Andante)
5) Reklam Miiziginin ses aralig1: 1 Oktav
6) Reklam Miiziginin siiresi: 47 Sn.

8) Reklam Miizigini seslendiren:

9) Reklam Miizigi Ismi:

10) Reklam Miizigi Tiirii:

Bugra Giilsoy-Fahir Atakoglu

Hayatin Rengi

Ozgiin Beste
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ALGIDA FRUTTARE

Algi-da____ f-rutta - rc al-gi-da - frutta re f-rut ta-re-f-rutta - re - f-rut-ta-re  al-gi-da
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1) Reklam Miiziginin tonu: Mib
2) Reklam Miiziginin tonal/modal yapist: Major
3) Reklam Miiziginin 6l¢ii rakamu: 4/4
4) Reklam Miiziginin hizi: 105 bpm (Andante)
5) Reklam Miiziginin ses aralig1: 1 Oktav
6) Reklam Miiziginin siiresi: 30 Sn.

8) Reklam Miizigini seslendiren: -
9) Reklam Miizigi Ismi: Algida Fruttare

10) Reklam Miizigi Tiirii: Jingle
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2) Reklam Miiziginin tonal/modal yapist:

3) Reklam Miiziginin 6l¢ii rakami:

4) Reklam Miiziginin hizi:

5) Reklam Miiziginin ses aralig:

6) Reklam Miiziginin siiresi:

8) Reklam Miizigini seslendiren:

9) Reklam Miizigi Ismi:

10) Reklam Miizigi Tiirii:

La

Kiirdi

4/4

112 bpm (Moderato)

1 Oktav

30 Sn

Molfixs

Cover




TOYOTA
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1) Reklam Miiziginin tonu:

2) Reklam Miiziginin tonal/modal yapist:

3) Reklam Miiziginin 6l¢ii rakami:
4) Reklam Miiziginin hizt:

5) Reklam Miiziginin ses aralig:
6) Reklam Miiziginin siiresi:

8) Reklam Miizigini seslendiren:
9) Reklam Miizigi Ismi:

10) Reklam Miizigi Tiirii:

Minor
2/4
131 bpm (Allegro)
1 Oktav
33 Sn.
Deniz Ozbey
Cikarim senle her yola

Jingle
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1) Reklam Miiziginin tonu:

2) Reklam Miiziginin tonal/modal yapist:

3) Reklam Miiziginin 6l¢ii rakami:
4) Reklam Miiziginin hizt:

5) Reklam Miiziginin ses araligi:
6) Reklam Miiziginin siiresi:

8) Reklam Miizigini seslendiren:
9) Reklam Miizigi Ismi:

10) Reklam Miizigi Tiirii:

Re

Minér

4/4

131 bpm (Allegro)

1 Oktav

4 Sn.

Seda Sayan

Sok

Jingle
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1) Reklam Miiziginin tonu: Do#
2) Reklam Miiziginin tonal/modal yapist: Minor
3) Reklam Miiziginin 6l¢ii rakamu: 4/4
4) Reklam Miiziginin hizt: 98 bpm (Andante)
5) Reklam Miiziginin ses aralig1: 1 Oktav
6) Reklam Miiziginin siiresi: 37 Sn.
8) Reklam Miizigini seslendiren: Hiilya Avsar

9) Reklam Miizigi Ismi:

10) Reklam Miizigi Tiirii:

Pepsi Yasatir Seni

Jingle



ETi CANGA
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1) Reklam Miiziginin tonu:

2) Reklam Miiziginin tonal/modal yapist:
3) Reklam Miiziginin 6l¢ii rakami:

4) Reklam Miiziginin hizt:

5) Reklam Miiziginin ses aralig:

6) Reklam Miiziginin siiresi:

8) Reklam Miizigini seslendiren:

9) Reklam Miizigi Ismi:

10) Reklam Miizigi Tiirii:
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can - ga can - ga - can - ga ¢ - ti-can-ga

Mi

Major

4/4

125 bpm (Allegro)

1 Oktav

35 Sn.

Jingle House

Eti Canga

Jingle



VODAFONE

103

ﬁ | A N A
p” AN A /) N - g
4 G S J—— e e —
)41 ] e s < o1 I ——
Y e e { |~
Ni-ka-hi-na-be - ni__ ¢a-girsev-gi-lim is-ter-sen-sa-hi - din o - lu-rum-se-nin
3
o K ™~ e e e s s e
#ﬁh:g} W ——— - - % ! —— ~
& g * | — 1
bu - a-dam-kim-di - ye__ so-ran-o-lur-sa es-ki-bir-ta-n1-dik __  der-sin-sev-gi___ lim
1) Reklam Miiziginin tonu: Sol
2) Reklam Miiziginin tonal/modal yapist: Minor
3) Reklam Miiziginin 6l¢ii rakama: 4/4
4) Reklam Miiziginin hizt: 89 bpm (Andante)
5) Reklam Miiziginin ses aralig1: 1 Oktav
6) Reklam Miiziginin siiresi: 2 Dk. 318n.
8) Reklam Miizigini seslendiren: Umit Besen

9) Reklam Miizigi Ismi:

10) Reklam Miizigi Tiirii:

Hayallerinizin Operatorii

Cover
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1) Reklam Miiziginin tonu:

2) Reklam Miiziginin tonal/modal yapist:
3) Reklam Miiziginin 6l¢ii rakami:

4) Reklam Miiziginin hizi:

5) Reklam Miiziginin ses araligi:

6) Reklam Miiziginin siiresi:

8) Reklam Miizigini seslendiren:

9) Reklam Miizigi Ismi:

10) Reklam Miizigi Tiirii:

Si

Minor
4/4

128 bpm (Allegro)
1 Oktav
1 Dk. 59 Sn.
Kubat
Hayat paylasinca giizel

Ozgiin Beste
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