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OZET

Sanayi devrimiyle birlikte iiretim bigimlerinin degismesi ve liretim hizinin artmasi
piyasalarda goriilen {iriin bolluguna neden olmustur. Kitlesel olarak iiretilen iiriinler, sistemin
canliligimmi siirdiirebilmesi adina, kitlesel tliketimi zorunlu kilmaktadir. Bu dogrultuda
tiketimin toplumun geneline yayilmasi ve tiiketim toplumlarmin yaratilabilmesi igin
reklamlar 6nemli bir araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamverenler bireylerin iirline ya
da markaya olan ilgisini arttirmak amaciyla reklamlarinda ¢ok c¢esitli faktorleri
kullanmaktadir. Bu faktorlerden birisi de bireylere tanidiklik duygusu veren ve hafizalarda
yeri olan miizik eserleridir. Popiiler miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasinin incelendigi
bu c¢alismada, bu kullanim bi¢iminin nedenleri ele alinmaktadir. Bu baglamda kiiltiir
endiistrisinin  sanat eserlerini metalastirmas1 ve popiler miizik eserlerinin reklamlarda
kullanilmasina zemin hazirlamasi, konunun tarihsel arka planinda hangi faktorlerin bulundugu
ve bu faktorlerin hizmet ettigi sistem olan kapitalizmin siirekli olarak kendisini nasil yeniden
rettigi anlatilmaktadir. Calisma kapsaminda bir aylik reklam kaydi yapilarak giincel ve
6zglin veriler elde edilmistir. Daha sonra alan ¢alismasi i¢in reklam ajanslar1 ve miizik yapim
sirketleriyle derinlemesine miilakatlar gergeklestirilmistir. Yapilan miilakatlarda popiiler
miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasinin nedenleri ve reklamcilik sektoriiniin bu
kullanim bi¢imine nasil yaklastig1 irdelenmektedir. Elde edilen veriler analiz edilerek
reklamlarda popiiler miizik eserlerinin kullanim nedenleri ortaya konulmaya calisiimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Miizik, Kiiltiir Endiistrisi, Tiiketim, Metinlerarasilik
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SUMMARY
A DESCRIPTIVE RESEARCH ON THE CULTURAL INDUSTRY APPROACHES
TO THE USE OF POPULAR MUSIC WORKS IN ADVERTISEMENTS

Along with the industrial revolution, the change of production patterns and the
increase in the production rate cause the product abundance seen in the markets. Mass-
produced products require mass consumption in order to sustain the vitality of the system. In
this direction, advertising is emerging as an important tool to disseminate consumption
throughout the society and to create consumer societies. Advertisers use a wide variety of
factors in their ads to increase the relevance of individuals to the product or brand. One of
these factors is the musical works which give the feeling of familiarity to the individuals and
which are in memory. This study examines the use of popular musical works in advertising
and discusses the reasons for this usage. In this context, it is explained how the culture
industry commodifies art works and prepares the basis for the use of popular musical works in
advertisements, what factors are present in the historical background of the subject and how
capitalism, which is the system that these factors serve, constantly reproduces itself. Within
the scope of the study, a monthly advertisement was recorded to obtain current and original
data. Later, in-depth interviews with the advertising agencies and music production
companies were conducted for the field work. Interviews show why popular music works are
used in advertisements and how the advertising industry is approaching this usage. By
analyzing the obtained data, the causes of use of popular music works are tried to be revealed
in advertisements.

Keywords: Advertising, Music, Culture Industry, Consumption, Intertextuality
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ONSOZ

Reklamciligin gelismeye baslamasi ve es zamanli olarak teknolojik ilerlemelerin de
hiz kazanmasiyla birlikte gorsel ve isitsel tekniklerin bir arada kullanildigi reklamlar
yayginlasmaya baslamistir. Kapitalist sistemin hakimiyet alaninin giin gectikce daha da
artmasi ve karsisina ¢ikan her degeri kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda kullanabilmesi sonucunda
popliler miizik eserleri de reklamlarda kullanilmaya baslanmistir. Popiiler miizik kavrami ile
ilgili olarak literatiirde bazi kavram karmasalari bulunmaktadir. Bu nedenle bu g¢alismada
“popiiler miizik eseri” olarak s6z edilecek olan eserler, toplumsal hafizada yeri olan,
caldiginda belirli yerlesik duygulart harekete gegiren miizik eserleri anlaminda
kullanilmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde, kapitalizmin iirettigi tanimlanmis kiiltiir bicimleri ve
kapitalizmin trettigi kavramlarin toplumsal yasama yansiyan etkileri incelenerek, bir sistem
icerisinde siirekli olarak nasil yeniden insa edildigi ele alinmaktadir. Bu baglamda kitle
kiiltiirli, poptiler kiiltiir, kiiltiir endiistrisi gibi kavramlarin her biri incelenerek bu kavramlarin
insan hayat: {izerindeki etkilerine deginilmektedir. Uretim-tiiketim bicimlerinin degismesi,
modernizm ve postmodernizm dénemleri i¢erisinde anlatilmaktadir.

Calismanin ikinci boliimiinde, “miizik” ve daha sonrasinda ise Adorno’nun “popiiler
miizik” olarak nitelendirdigi miizik tiirii ele alinmistir. Metinlerarasilik yontemi ve reklamda
metinlerarasilik yonteminin de anlatildigi ikinci boliimde, reklamlarda popiiler miizik
kullantminin metinlerarasilik yontemiyle iliskisi degerlendirilmistir.

Calismanin {igiincli boliimiinde ise nitel ve nicel verilerin bulundugu arastirma
sunulmaktadir. Bu calismada nicel bir veri elde edebilmek admna bir aylik reklam kaydi
yapilmis ve popiiler miizik eseri kullanilan reklam sayisimin yiiksek oldugu kanaatine
vartlmistir. Konuyla ilgili bilgiler almak ve sektorde bu durumun nasil goriildiiglinii 6grenmek
adina reklam ajanslari ve miizik yapim sirketleriyle derinlemesine miilakatlar yapilmistir.
Konuyla ilgili hazirlanan sorular derinlemesine miilakatta goriismecilere yoneltilmistir. Elde
edilen veriler reklam ajanslari ve miizik yapim sirketleri olarak gruplandirilarak aralarinda
karsilagtirma yapilmistir. Ayn1 zamanda reklam miiziklerinin telif haklarinin alinmasi ve
tilkemizde bu konuyla ilgili bir sorun olup olmadigmin 6grenilmesi amaciyla MESAM
(Turkiye Musiki Eseri Sahipleri Meslek Birligi) ile derinlemesine miilakat yapilmistir.
Yapilan biitiin miilakatlarda goriismecilerin konuyla ilintili ifadeleri tablo igerisinde ya da

metin igerisinde ligiincli boliimde sunulmaktadir.



GIRIS

Olgularin giindelik hayattaki karsiliklarin1 ve birbirleriyle iliskilerindeki sistematigi
basit gozlemlerle anlayabilmek her zaman olanakli degildir. i¢inde yasadigimiz sosyal
diinyada eylemlerimizin, aliskanliklarimizin, diisiinme bi¢imimizin, begenilerimizin bir
sistem igerisinde insa edilmis oldugu ve egemen sistemin yiiksek faydasina yonelik olarak
stirekli yeniden iiretildigi gercegi, pek cok yasamsal alanda gozden kagirilan nedensel
iliskilerle oriiliidiir. Uretim big¢iminin, {iretim iliskilerinin giindelik yasamdaki negatif
yansimalarini kamufle eden ve sosyal diizlemde normallestiren kiiltiir, icinde yasanilan
ekonomik sistemin giivenlik seridi olarak varligini slirdiirmektedir. Kapitalist sistem icin
yasamsal dnemde olan iiretim-tiiketim iligkisinde, ibre tiiketimden yana dondiigiinden beri,
kiiltiirel alanin igerigi ve anlami kapitalizmin kiiltiirel mantigini yansitir olmustur. Bu
dogrultuda kiiltiir, kavramsal olarak kitle kiiltiirli, popiiler kiiltiir, tiiketim kiiltiirii gibi ¢esitli
alt kategoriler altinda tanimlanmaya baslanmistir. Kavramlarin kategorik olarak tanimlandigi
bir sistem igerisinde, bu kavramlarin birbirleriyle ve sistemle iligkisi birbirini besleyen bir
Oriintii biciminde karsimiza ¢ikmaktadir.

Kapitalizmin irettigi kitle kiiltiirli, teknolojik gelismeler ve iretim bigimlerinin
degismesi ile ortaya ¢ikan, kiiltiiriin tiretim, dagitim ve tiiketim bigimlerinde etkili olan bir
yapiy1 ifade etmektedir. Bireysellige onem verilmeyen ve Kitlelerin pasif konumda goriildiigi
kitle kiiltiiri, maddi ¢ikarlar bakimindan egemen sistem yararina iiretilen yapay bir kiiltiirdiir.
Kiiltiiriin ekonomik iliskilere bulagmasi ve pazarda alimip satilabilen bir meta haline
biirtinmesi, kitle kiiltiirii kavraminin 6ziinii yansitmaktadir. Kapitalist sistemin hedefledigi
kitlesel tiiketim, kiiltlir iiriinlerinin de kitlesel tiiketimini kapsamaktadir. Bu dogrultuda kitle
kiiltiirii tirtinlerinin toplumun geneline yayilmasi ve tiiketilmesi amaciyla kitle kiiltiirii i¢inde
yaratilan popiiler kiiltlir karsimiza ¢ikmaktadir.

Popiiler kiiltiir, egemen sitemin ¢ikarlari dogrultusunda toplumun ortak begenisine
hitap etmeyi amaglamakta ve giindelik hayatin bir bileseni olarak konumlandirilmaktadir.
Popiiler kiiltiir, toplumsal yapida ve toplumsal iliskilerde sistemin lehine olacak degisimler
yaratmakta ve kendi igerisinde de daima degisimi barindirmaktadir. Genellikle sistemin
yararina olacak seyleri popiilerlestiren ve miimkiin oldugunca genis kitlelere hitap etmeyi
amagclayan popiiler kiiltiir, nitelikten ¢ok nicelige 6nem veren bir karakter arz eder. Bu
baglamda popiiler kiiltiir, iiretilen triinlerin genis kesimler tarafindan anlagilmasi ve alinmasi
amaciyla diisiik begenilere hitap eden ve belli bir standardizasyonun olusturuldugu bir yap:

biciminde karsimiza ¢ikmaktadir. Popiiler kiiltiiriin siirdiirmek ve hatta yeniden iiretmek



istedigi diisiik begeni diizeyi ve belli standart kaliplar, sadece tiikketim iiriinlerini degil sanat
eserlerini de kapsamaktadir.

Kapitalizm canliligin siirdiirebilmek igin tiiketime ihtiya¢ duyan ve iirettigi olgularin
da bireyleri tiikketime tesvik etmesini hedefleyen bir sistemdir. Ciinkii kitlesel iiretimin
gerceklesmeye baglamasiyla birlikte piyasalarda iiriin bollugu vardir ve bu iiriinlerin kitlesel
tiketimi gerceklesmezse, sistem isleyisini yitirmek tehlikesiyle karsi karsiya kalacaktir.
Uretim biciminin degismesiyle birlikte iiretim hizinin da artmasi beklenen tiiketimin
gerceklesmemesine neden olmustur. Ciinkii Uiretim hizinin artmasi, iirlin miktarinin da
artmasin1  saglarken, bireyler tiikketim yapsa bile sistemin hedefledigi tliketim
gerceklesmemektedir. Bireylerin heniiz sistemin istedigi tiikketim aliskanligini edinmemesi,
satigin zorlasmasina ve beklenen tiiketimin yapilmamasina neden olmaktadir. Bireylerin
sistemin istedigi yonde tiiketim davranigina sevk edilmesi ve firetilen iriinleri tiiketmek
konusunda ikna edilmeleri amaciyla reklamlar kullanilmaya baslanmistir. Reklamlar kitle
iletisim araglarmi etkin bir bicimde kullanarak bireyleri manipiile edebilmekte ve yalnizca
iriiniin reklamin1 yapmakla kalmayarak tiikketimin bir yasam bi¢imi haline gelmesinde de rol
oynamaktadir. Bu dogrultuda reklamlar, bireyleri tiiketime yonlendirmek igin kapitalist
sistemin diger parcalarindan beslenmektedir. Reklamlarin bireyler {izerindeki etkisinin
artmasi da sistemin diger parcalariyla biitiinlesik bir ¢aba igerisinde yapilmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu baglamda kitle kiiltiiriiniin ve popiiler kiiltlirlin metalagtirdig1 sanat
eserleri reklamlarda kullanilarak tliketim sistemine hizmet etmeye zorlanmaktadir.
Reklamlarda popiiler miiziklerin kullanilmasi da sistemin ¢ikarlar1 dogrultusunda yapilan bu

cabanin bir sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Arastirmanin Problemi

Teknolojik gelismelerin iletisim ve haberlesme alanina getirdigi yenilikler sonucunda
yazili mecralarla birlikte gorsel ve isitsel tekniklerin kullanildigi yeni mecralar ortaya
cikmistir. Genis kesimlere yayilan bu mecralar haberlesme araci olarak kullanilmasinin yani
sira yeni reklam mecralari olarak da kullanilmaya baslanmistir. Gazete, dergi ve radyolarda
yayinlanan reklamlar bu gelismelerden sonra televizyon, sinema ve internet gibi mecralarda
da yaymlanarak bireyler iizerindeki etkisini arttirmaya baglamistir. Teknoloji alaninda
yasanan bu degisimlerin sonucunda artik yalnizca yazi veya goriintii degil, sesler ve miizikler
de reklamlarda kullanilan 6nemli faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamda miizik
kullantminin 6nemli hale gelmesiyle birlikte kullanilan miiziklerin tiirlinde ve igeriginde de

degisimler goriilmektedir. Bu degisimin bir 6rnegi olarak, insanlarin hafizalarinda yer eden



popiiler miizik eserleri son yillarda reklamlarda yaygin olarak kullanilmaktadir. Cover reklam
miizikleri olarak ele alacagimiz bu kullanim sekli, genel itibariyle toplumun biiyiik bir
kesiminin bildigi, yeni veya eski olan ve hafizalarda yer edinmis miizik eserlerinin,
reklamlara uyarlanmasiyla olusturulmaktadir. Bu dogrultuda oncelikle cover miizigin ve
diizenleme anlamina gelen aranjman miizigin tanimma bakmak gerekmektedir. Say’in
ifadesiyle “Aranjman, ‘Diizenleme’[anlamma gelmektedir]. Bati dillerinde arrangement
[olarak ifade edilmektedir]. Bestede yer alan miizik diisiincesine bagli kalarak bir eserin
degisik calgilar ya da sesler i¢in uygulanmasi[dir]. Bu diizenlemeyi yapan kisiye ‘aranjor’
denir” (Say, 2005: 88). Tanim olarak cover miizik, “Anglo-Amerikan pop miiziginde, daha
once plak kaydi yapilmig bir parcanin yeni seslendirici(ler) tarafindan piyasaya
stiriilmesi”’[dir] (Say, 2005: 350). Bu ¢alismada ele alinan anlamiyla cover reklam miizikleri
ise, popliler bir miizik eserinin iizerine farkli sozler yazarak, s6z ve miizigi ayn sekilde
kullanarak ya da miizik iizerinde cesitli diizenlemeler yapilarak hazirlanmaktadir. insanlarin
daha onceden farkli duygularla dinledigi ve kulaginin asina oldugu bu miizik eserleri, medya
aracilifiyla bir iirlinlin ya da hizmetin reklamu ile izleyiciye sunulmaktadir. Genellikle popiiler
miizik eserlerinin kullanildigi bu reklamlarin stirekli gosterilmesiyle birlikte bir siire sonra
birey, miizik eseriyle reklami bagdastirir hale gelmektedir. Ciinkii kapitalizm tiiketim
sisteminin dongiisii icin, kitle iletisim araclariyla mesajlarini tagiyan reklamlar siirekli olarak
yinelemektedir. Popiiler miizik eserlerinin reklamlara uyarlanmasi, zaman zaman insanlar
tarafindan duygusal anlamlar atfedilen sanat eserlerinin i¢inin bosaltilmasi anlamina da
gelebilmekte ve sanat iriinlerinin kapitalizmin sOmiiriisiine maruz kalmasi bigiminde
elestirilmektedir. Burns, reklamlarda eski sarkilarin yeniden diizenlenip kullanildigini ve
sarkinin aslinda ne anlama geldigine saygi duyulmasi yerine anlik satis nesnesi olarak
kullanilmasinin rahatsiz edici hatta sok edici oldugunu ifade etmektedir (1996: 133). Klein,
birgok bireyin belki de ozellikle ilgisi olanlarin, ahlaki piyasa tartigmalar1 haline getirdigi
diisiincesiyle, popiiler miizik ve reklam arasinda yapilan anlagsmalardan rahatsizlik duydugunu
ifade etmektedir (2009: 137). Bu baglamda elestirilerin sistemin istedigi her seyi kendi
cikarlart dogrultusunda kullanabildiginin gdstergelerine isaret ettigi soylenebilir. Reklamda
kullanilan miizikler de bu gostergelerden sayilabilir. Kapitalizmin mantig1, kendisine hizmet
edecek unsurlar1 somiirmek ve kendi sistematigine gore sekillendirmek {izerine kuruludur.
Popiiler miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasi, kapitalizmin miizik eserlerini
sOmiirdiigiiniin ve kendi sistematigine gore sekillendirdiginin bir gostergesidir. Bu baglamda
kavramsal c¢ergeveye ge¢cmeden Once kiiltlir tanimlarini ve kapitalizmin yarattigi kavramlar

incelemek konuya 6n hazirlik olmast acisindan yararl olacaktir.



“Kiiltiir” kavramiyla ilgili ¢ok sayida tanim ve cok sayida analiz bulunmaktadir.
Raymond Williams bu konu hakkindaki diistincelerini su sozlerle ifade etmektedir. “Culture
Ingiliz dilindeki en karmasik iki {i¢ sozciikten biri. Kismen birka¢ Avrupa dilindeki girift
tarihsel gelisiminden, fakat esasen birkag ayr1 ve de bagdasmaz diislince sistemindeki dnemli
kavramlar i¢in kullanilmasindan dolayr bdyledir” (2012: 105). Bauman ise kiiltirle ilgili
diistincelerini “Kiiltiir, ayrimlar yapma etkinligidir; siniflandirma, ayirma, sinirlar ¢izme ve
boylece insanlar1 benzerlikle igsel olarak birlestiren ve farklilikla digsal olarak ayiran
kategorilere boOlme, farkli kategorilere ayrilan insanlara atfedilen davramis dizilerini
farklilagtirma etkinligidir” sozleriyle ifade etmistir (Bauman, 2005: 46). Burke’ye gore,
“Kiiltiir terimiyle gilizel sanatlar ve bilimler kastediliyordu. Sonra giizel sanatlarin ve
bilimlerin popiiler karsiliklarim1 —halk miizigi, halk tibbi1 vb.— anlatmakta kullanilmaya
bagland1” (2008: 40). Levi-Strauss ise, “Kiltiir, belli bir uygarliktaki insanlarin diinyayla
kurdugu iliskilerin toplamindan olusur; toplumsa bu insanlarin birbirleriyle kurdugu
iliskilerden” diyerek, kiiltiir ve toplum arasindaki iligskiye deginmektedir (2014: 65).

Kitlesel iiretim tekniklerinin gelismesi ve endiistrilesmenin her alanda goriilmeye
baslamasiyla birlikte kapitalist sistem igerisinde “kitle kiiltiirii” adi verilen yeni bir kiiltiir
yaratilmigtir. Macdonald’a gore kitle kiiltiirli, is adamlarinin istihdam ettigi teknisyenler
tarafindan tiretilmekte ve yukardan asagiya dayatilmaktadir. Kitle kiiltiirintin izleyicileri pasif
tikketicilerdir ve bireylerin katilimi, satin almak ya da almamak arasinda bir se¢im yapmakla
siurhdir (2005, 40). Swingewood ise kitle kiiltiiriinii ifade ederken kapitalist sistemin baskici
ve metalastirici 6zelligine vurgu yapmaktadir. Kapitalist tahakki{im, insan emegini somiiren ve
metalastiran bir mantik iizerine kurulu oldugu i¢in mecburen bazi efsanelere yaslanmaktadir.
Ciinkii kapitalizmin gercek ylizii saklanmali ve sistemin isleyisi mesrulastiriimalidir. Bu
ideolojik mesrulastirmada kitle kiiltiiriinin misyonu, sistemin isleyis diizeninin ve smif
esitsizliginin kaginilmaz gercekler oldugunu gostermektir (Swingewood, 1996: 182).
Kapitalizmin insan emegini somiirdiiglinii ve metalastirdigin1 ifade eden Swingewood’un
efsane olarak tasvir ettigi kavram kitle kiiltiiriidiir. Seri iiretim tekniklerinin yayginlasmasi ve
tiretim bi¢cimlerindeki bu degisimin sanatsal ve kiiltiirel eserlerin {iretimine de yansimasi, kitle
kiiltiirinti bu ¢alisma i¢in 6nemli hale getirmektedir.

Kitle kilttirii kavramini ilk kullanan teorisyenlerden birisi olan Adorno, kitle kiiltiirti

yerine “Kiiltiir Endiistrisi” kavramini kullanmay1 daha uygun bulduklarini belirtmistir

Kiiltiir endiistrisi terimi yanilmiyorsam ilk defa 1947'de, Amsterdam'da Horkheimer'la birlikte
yayimladigimiz Aydinlanmanin Diyalektigi'nde kullanildi. Miisveddelerde “kitle kiiltiirii” terimini

kullanmistik. Fakat daha sonra, yandaglarinin igine gelecek yorumlar1 disarida birakmak amaciyla kitle



kiiltiiri yerine “kiiltiir endiistrisi” terimini kullanmayi1 uygun bulduk; ne de olsa onun, kitlelerden
kendiliginden ¢ikan bir kiiltiir sorunu oldugunu ortaya atabilirler, onu popiiler sanatin ¢agdas formu
sayabilirlerdi ki bu ikincisinin kiiltiir endiistrisinden kesin olarak ayirt edilmesi gerekir. Kiiltiir
endiistrisi eski olanla tanidik olani yeni bir nitelikte birlestirir. Kitlelerin tiikketimine gére diizenlenen ve
biiyiik 6l¢iide o tiiketimin yapisini belirleyen iiriinler, tiim sektorlerde az ¢ok bir plana gore iiretilir. Tim
sektorler yapisal olarak benzerdir ya da en azindan birbirinin agiklarini kapatarak, neredeyse tamamen
gediksiz bir sistem olustururlar. Bunu olanakli kilan sadece ¢agdas teknik olanaklar degil, ayni zamanda
ekonomik ve yonetsel yogunlasmadir. Kiiltiir endiistrisi kasitli olarak tiiketicileri kendisine uydurur

(Adorno, 2003: 76).

Kapitalizmin ortaya ¢ikardigi kiltiir endistrisi, sistemin ticari nesnelerin {iretim-
tiketim iligskisine miidahale etmesinin yani sira, kiiltiirel ve sanatsal iiriinlere de miidahale
edebildiginin bir gostergesidir. Ciinkii kitlesel tiiketimin hedeflendigi kapitalizmde biitiin
pargalar Adorno’nun tabiriyle gediksiz bir sistem olusturarak birbirinin agiklarini
kapatmaktadir. Dolayisiyla tiiketimin devam etmesi ve toplumsal alanda daima denetimin
saglanabilmesi i¢in hi¢bir agik kap1 birakmak istemeyen kapitalizm, nesnelerin tiiketiminin
yan1 sira kiiltlir rtinlerini ve sanat eserlerini de meta haline getirmektedir. Adornoya gore,
kiiltiir endiistrisinin biitiin pratikleri kar etme giidiisiinii dogrudan kiiltiirel formlara
aktarmaktadir. Bu kiiltiirel formlar, pazara siiriilen nesneler olarak yaraticisina maddi kazang
saglamaya basladigindan beri zaten bu 6zellige kismen sahipti. Ama o sirada kar giidiisi
dolayliydi, sanat eserlerinin bagimsiz ve kendine 6zgii bigimlerinin 6tesindeydi. Fakat kiiltiir
endiistrisinde yeni olan sey, en 0zgiin eserlerde dahi iyi hesaplanmis faydanin ya da kar
giidiisiiniin 6nceligidir (2003: 77). Adorno, kiiltiir endiistrisinin sanat eserlerine olan etkisini
ise su sozlerle ifade etmektedir. “Asla ve asla biitliniiyle baskin ¢ikamayan ve daima cesitli
etkilerle bi¢cimlenen sanat eserinin Ozerkligi, kiiltiir endiistrisi tarafindan, denetim
mekanizmasinin iradesi dahilinde ya da disinda, bilingli bir bigimde ortadan kaldirilir” (2003:
77). Bu baglamda miizik eserleri de kiiltiir endiistrisinin etkiledigi baslica sanat alanlarindan
biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Witkin’e gore, Kiiltiir endiistrisi etkisiyle {iretilen {iriinler
yeni ya da bireysel izlenimi veren ayrintilar ortaya koyarak ilgi uyandirmaktadir. Adorno ve
Horkheimer bu durumu “sahte bireysellesme” olarak ifade etmektedir (2003: 47). Kiiltiir
endiistrisindeki standartlasmay1 Adorno’nun perspektifinden ele alan Witkin’e gore, Adorno
sahte bireysellestirme etiketini, iirliniin herhangi bir sekilde degistirilmeden ayirt edici
Ozellikleriyle ~ sunulmasmi  anlatmak i¢in  kullanmaktadir. Sahte  bireysellesme,
standardizasyonun devam edebilmesi i¢in gereklidir. Tek basina standardizasyon gelecekte
tiretilecek iirtinler igin pazarin durumunu tehlikeye sokacaktir. Fakat bu kiiciik yenilikler -yani

Adorno’nun tabiriyle sahte bireysellesme- standartlastirilmig {riinlerin yeniden deger



gormesine yardim etmektedir (Witkin, 2003: 104). Bu baglamda kiiltiir endiistrisinin etkisiyle
tretilen miizik eserleri, kiigiik farklarla birbirinden ayrilan fakat genel olarak birbirine
benzeyen ve belli standardizasyonun goriildiigii miizik eserlerinden olusmaktadir. Bununla
birlikte kiiltiir endiistrisinin sanat yapitlarina olan bir diger etkisi, seri tiretim teknikleriyle
yapilan cogaltma ve bunun sonucunda sanat eserlerinin ugradigr anlam kaybidir. Walter

Benjamin bu durumu su sozlerle ifade etmektedir:

(...) teknik olarak yeniden-iiretilebilirlik ¢aginda sanat yapitinda solan sey bizzat sanat yapitimin
aurast’dir. Bu siireg belirtiseldir; dnemi sanat diinyasinin ¢ok 6tesine uzanmaktadir. Yeniden-iiretim
teknolojisinin ¢ogaltilan nesneyi gelenek katmanindan ayirmasini genel bir formiil olarak sunabiliriz.
Yapitin birden ¢ok c¢ogaltilmasiyla, onun biricik varliginin yerine kitlesel bir varlik konulur. Ve
yeniden-iiretimin alicinin elinin altinda olmasina miisaade edince ¢ogaltilan nesne hayata sokulmus olur

(Benjamin, 2015: 15-16)

Kiiltlir endiistrisinin etkisiyle metalasan sanat eserleri bir siire sonra estetik acidan da
degisime ugramaktadir. Huyssen’a gore, sanat eserleri meta haline geldik¢e ve bu sekilde
zevk alindikga tiiketim toplumundaki metanin kendisi imaj, temsil ve gosteri haline gelmis ve
kullanim degerinin yerini ambalajlama ve reklam almistir. Sanatin metalagmasinin sonu
metanin estetize edilmesidir (Huyssen, 1986: 21). Bu baglamda kapitalizmin ortaya ¢ikardigi
kiiltlir endiistrisi de miizigin bu yonde degisimini, miizigin igerigine etki ederek ve pazarda
meta haline getirerek hizlandirmistir. Bu siireg, sistemin kendi lehine kullanacagi olgular
temelden etkileyerek daha sonraki adimlar i¢in zemin hazirladiginin géstergesidir. Ciinki
miizigin iceriginin degismesi, estetik anlayisin degismesi gibi temel degisiklikler, miizik
eserlerinin dogrudan reklamlarda kullanilmasina da zemin hazirlamaktadir. Bu durum
kapitalizmin istedigi her seyi sOmiirebildigini ve ayni zamanda begenilerimizin ve
aliskanliklarimizin sistemin yararina olacak sekilde kullanildiginm1 gostermektedir. Ciinkii
toplumun begendigi miiziklerin reklamlarda kullanilmasi bir siire sonra bireyin miizik ve
markay1 6zdeslestirmesi anlamma gelmektedir. Insanlarin hafizalarinda yer edinmis bir
miizigin yanina bir markay1 yerlestiren sistem, bireyin ilgisini ¢ekerek merak uyandirmakta
hatta tiiketime yonlendirebilmektedir. Bu durumun genis perspektiften ele alinmasi igin
kapitalizmin tiiketime araci kildigi, sistemin diger kavramlartyla karsilikli iliski icinde olan ve
sanat eserlerinin ticari amaglar igin kullanilmasina zemin hazirlayan popiiler kiiltiiriin bu
baglamda incelenmesi gerekmektedir.

Popiiler kiiltiir ve tiiketim kavramlarinin varliklar1 ve anlamlari da, kapitalist sistemin
tamamlayicilar1 olarak hem birbirlerine hem de sistemin kendisine baglanir. Kapitalizmin

varligin1 devam ettirebilmesi i¢in yalnizca iiretim sistemlerinin gelismesi veya iirlinlerin ¢ok



miktarlarda tretilmesi yeterli degildir. Kapitalist sistem canliligini siirdiirebilmek igin
tiketimin siirekliligine ve hizinin artigina ihtiyag duyar ve tiiketim baglaminda kitlelerin
aliskanliklarim1 ve davranmislarini da bu yonde degistirmeye yonelir. Bireylerin tiiketim
nesnelerine yonelmesi ve toplumda siirekli bir tiikketim dongiisliniin olmas igin, kapitalizm
yeni nedenler yaratarak sistemin islemesini saglamaktadir. Kapitalizmin yarattig1 tiikketim
motivasyonuna aract kiliman bir olgu olarak, toplumun giinliik yasantisina yon veren,
bireylerin hayatina ve davranislarina etki eden ve bireyleri bitmek bilmeyen bir tiikketim
cilgmhgina ¢eken “popiiler kiiltiir” karsimiza ¢ikmaktadir. Giindelik yasamin onemli bir
bileseni olarak karsimiza ¢ikan popiiler kiiltiir, kapitalist sistemin iirettigi iiriinlerin dagitim,
pazarlama ve tiiketim bi¢imlerine dayanan bir kiiltiir olarak da goriilmektedir. Popiiler kiiltiir,
toplumun yasantisina yon veren ve bireylere tiikketimi empoze etmeye calisan bir kiiltiirdiir.

Erdogan popiiler kiiltiir iirlinlerinin tiiketilme bi¢imiyle ilgili olarak “Popiiler kiiltiir bir
‘cabuk kullanim ve hizli tiiketim’ kiilttiriidiir” diyerek popiiler kiiltiir iirtinlerinin kullan-at
mantigina dikkat ¢cekmektedir. Bu tiikketim bi¢imi {iretimin ilk asamalarindan, kullanilip atilma
asamasina kadar her evrede goriilmektedir. Boylelikle kitlesel iiretimin kalicilig1 ve siirekliligi
garanti edilmektedir (Erdogan, 2004: 5). Popiiler kiiltiir iiriinlerinin kullan-at mantigi, moda
ve reklamlarla biitiinlesik bir ¢aba igerisinde yapilmaktadir. Bu durumla ilgili olarak moda ve
reklam kampanyalarinin yeni kimlikler olusturdugunu belirten Kellner’a gore, reklamlar
belirli 6zellik ve degerlerle iliskilendirilen tiriinler sunarak kimlikler yaratmaya ¢aligmaktadir.
Akip giden moda ve reklam kampanyalar1 yeni nesneleri, imajlar1 ve degerleri dolasima
sokmak amaciyla daha Onceden iiretilmis kimliklerin ve degerlerin gdzden diismesi icin
cabalamaktadir. Bu sayede popiiler kiiltiir, moda, reklam ve tiiketim siirekli olarak daha
onceden olusturulmus degerlerin istikrarsizlasmasini ve yerine yeni degerlerin ve kimliklerin
gelmesini hedeflemektedir (Kellner, 2001: 216). Bu sebeple popiiler kiiltiir tiriinlerinin hizli
tilketim triinleri olmasi ve kullan-at mantigina dayanmast moda ve reklamlarla biitiinlesik bir
caba icerisinde yapilmaktadir.

Popiiler kiiltiiriin aracilik ettigi kapitalist sistem, kontrol edilebilen toplum yaratma
arzusuyla bireylere an1 yasamayi, diin ya da yarin lizerinde diiginmemeyi 0giitlemektedir.
Bununla birlikte kapitalist diizende meydana gelen tiiketim tiriinlerini ¢ekici kilma yarist
igerisinde trtinler, lizerlerine giydirilmis hikayeler ile satilarak daha iyi bir yasam, daha ¢ok
prestij, daha popiiler olma gibi ¢ok sayida “daha” igeren birer vaat aracina
dontistiirilmektedir.  Sunulan vaatlerin  bireylerin mutluluguna endekslendigi sistem
icerisinde, mutlulugun tiiketimle miimkiin olabilecegini asilamaya calisan popiiler kiiltiir,

sahte mutluluklar yaratmakta ve bireylerin giinliik sikintilarini unutup sisteme uymasini



istemektedir. Gans, popiiler kiiltiire bu yonde yapilan elestiriyi su sozlerle ifade etmektedir:
“Popiiler kiiltiir iceriginin tiiketilmesi en iyi olasilikla sahte mutluluklar yaratir, en koti
olasilikla da, izleyiciye duygusal olarak zevk verir” (2014: 43).

Popiiler kiiltiiriin kapitalizmle iligkisi, toplumsal hayatin bir¢ok alaninda etkili olmakla
birlikte tiiketim kiiltiirii ve reklamlarla da baglantili nedensel iligkilere dayanmaktadir.
Omegin; popiiler kiiltiir, kapitalizmin hedefledigi tiiketime ivme kazandirmak icin siirekli
olarak degisimi ve siirekli olarak daha fazla tiiketmeyi dayatmaktadir. Bireylerin siirekli
olarak degisen tiikketim triinlerine yonelmesinde, popiiler kiiltiiriin araciligini yapan moda
etkili olmaktadir. Popiiler kiiltiiriin sistemle diger bir iliskisi, toplumun aliskanliklart ve
yasam tarzlari iizerindeki etkisi olarak karsimiza cikmaktadir. Ornegin popiiler kiiltiir,
bireylerin bos zamanlarinda yapabilecegi aktiviteleri reklamlarda ya da dizilerde sunarak
bireylere dayatma yapabilmektedir. Cilinkii popiiler kiiltiir sadece nesnelerin degil ayni
zamanda bos zamanin tiikketimini de belirleyen bir kiltiirdiir. Smythe, ¢alisanlarin bos
zamanlarinda kitle iletisim araglarina tahminen ne kadar maruz kaldiklariin bilinmedigini
ifade etmektedir. Is yerinden eve giderken ne kadar radyo dinlediklerinin, ne kadar gazete ve
dergi okuduklarinin belirlenmesi nispeten daha kolaydir. Ancak insanlar diger aktivitelerle
mesgulken pek cok televizyon ve radyo programina eslik etmektedirler: ev islerini yaparken,
arkadaglarini ziyaret ederken, okuma yaparken vs. Bu, tekelci kapitalizmde reklam yoluyla
yapilan talep yonetiminin, emek-deger teorisiyle ve bos zamanla nasil iliskili oldugunun ele
alinacagi baglamdir (1977: 11-12). Ortak estetik begenilere hitap etmeyi amaglayan popiiler
kiiltiir, sayica ¢ok fazla iirliniin bulundugu fakat iirlinlerin nitelik agisindan benzer oldugu bir
kiltirdiir. Ciinkii pazarin tirtin miktar1 olarak zengin goriinmesi ve sayica ¢ok fazla kisiye
ulagmas1 sistemin isleyisi i¢in onem tagimaktadir. Popiiler kiiltiiriin {iriinlerin dagitim ve
tilketim bigimlerinde sistemin yararina olacak sekilde degisimler yaratmasi, bireylerin
glindelik hayatini ve yasam tarzini sistemin istedigi sekilde inga etmesi ve toplum iizerinde bir
denetim mekanizmas1 kurarak stereotip kisilikler olusturmasi, popiiler kiiltiir ve kapitalizm
arasindaki iligkinin toplumsal hayatin her alaninda etkili oldugunu gostermektedir. Ciinkii
kapitalist sistem bireylere neyi, ne kadar ve nasil tiketmesi gerektigini de dayatmakta ve buna
popiiler kiltiirii aract kilarak toplumun geneline niifuz etmek istemektedir. Sistem bu
dayatmayr medya igeriklerini ve reklamlari kullanarak yapabilmektedir. Strinati’ye gore
tilketim, ne satin aldigimiz ve ne satin almamiz gerektigi, popiiler kiiltiirden etkilenmektedir.
Ciinkii popiiler kiiltiir, giderek daha fazla tiikketimi belirlemekte ve reklamlar popiiler kiiltiir
ogelerini giderek daha fazla kullanirken ne satin alacagimiza karar verme asamasinda 6nemli

bir rol oynamaktadir (2005: 212).



Popiiler kiiltiir biitiin bunlar1 yaparken kitle iletisim araglarini etkin bir bigimde
kullanmaktadir. Kitle iletisim araglariyla sunulan iceriklerde popiiler kiiltiir tirinlerinin gegisli
olarak medya iceriklerinde kullanildig1 goriilmektedir. Ornegin; popiiler bir miizik sanatgisi,
bir markanin reklaminda rol alarak moda tasiyiciligr yapabilmektedir. Ayni sanat¢i miizik
diinyas1 igerisinde bir aktdr iken popiiler bir dizi oyuncusu olarak da karsimiza ¢ikabilmekte
ve rol aldig1 dizide de bir tirliniin reklamimi yapabilmektedir. Liu ve Le’ye gore, reklamlar
genel olarak iirtinler ve bireyler arasindaki etkilesim olarak goriilmektedir. Bilindigi gibi
reklamin amaci, Uriinii satin almaya ikna olmamis bireyleri farkli yontemlerle satin almaya
ikna etmektir. Bu yiizden reklamlarin, bireylerin ilgisini ve arzusunu uyandirabilecek satis
giicline sahip olmas1 gerekmektedir. Bu amagla reklamlar insanlari etkileyen ve hafizalarinda
yer edinmeyi saglayan unsurlarla hazirlanmaktadir. Bu dogrultuda reklamcilar, genellikle
izleyiciyi daha onceki bilgileri ile diisiinmeye ve iliski kurmaya tesvik eden ve ezberlenmeyi
kolaylagtiran, tanidiklik duygusu uyandiran metinlerarasilik teknigini kullanmaktadir (2013:
14). Bu baglamda popiiler kiiltiir iiriinlerinin gegisli olarak medya igeriklerinde kullanilmasi,

metinlerarasilik teknigiyle aciklanabilecek bir durumdur.

Arastirmanin Amaci

Popiiler miizik eserlerinin kullanilmasiyla olusturulan reklam miizigi sayist son
yillarda oldukca artmistir. Bu durum kapitalist sistemin yikici etkisinin sanat eserlerine
yansimasi olarak diisiiniilmelidir. Kapitalizmin sanat eserlerini metalagtirmasi, kiiltiirel ve
sanatsal degerlerimizin de sistemin keyfiligine gore degisebilecegini gostermektedir. Popiiler
miizik eserleri agisindan incelenen bu durum, sistemin bozguna ugrattig1 alanlardan sadece bir
tanesidir. Fakat diger sanat eserlerindeki durumun da elestirel perspektifle incelenmesi,
sistemin bozguna ugrattig1 tek sanatin miizik olmadigini gosterecektir. Bu ¢aligmanin amaci,

kapitalizmin metalastirici etkisinin miizik eserlerine olan etkisini ortaya koymaktir.

Arastirmanin Onemi

Popiiler miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasi, kapitalizmin yarattigi olgularin
birbirleriyle olan iliskisinin bir sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu olgularin toplumsal
hayattaki etkileri ve sistemin kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda her seyi metalastirabilmesi bu
tezde elestirel perspektifle incelenmesi agisindan 6nemlidir. Literatiirde reklam miiziklerini
konu alan farkli arastirmalar ve ¢alismalar bulunmaktadir. Ancak popiiler miizik eserlerinin
reklamlara uyarlanmasini inceleyen ve bu durumun olugmasinda etkisi olan kavramlarin

incelendigi bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bu baglamda bu tez popiiler miizik eserlerinin
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reklamlarda kullanilmasindan yola ¢ikarak kapitalist sistemin elestirisini yapmasi ve alaninda

0zglin bir calisma olmasi sebebiyle 6nem arz etmektedir.

Arastirma Sorulari

1)
2)
3)
4)
5)

Reklam miizikleri belirlenirken dikkat edilen unsurlar nelerdir?

Reklam miiziklerinin belirlenmesinde popiiler kiiltiiriin etkisi var midir?

Reklam miiziklerinin tiirleri arasinda maliyet acisindan nasil bir fark vardir?

Reklamlarda popiiler miizik eserlerinin kullanilmasinin nedenleri nelerdir?

Reklam ajanslar1 ve miizik yapim sirketlerinin reklamlarda popiiler miizik eserlerinin

kullanimina bakis agilar arasinda bir fark var midir?

Varsayimlar

1)

2)

3)

Popiiler miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasinda popiiler kiiltiiriin ~ etkisi
bulunmaktadir.

Kapitalizmin metalastirdigt sanat eserlerinin kiiltlir endiistrisi aracilifiyla iginin
bosaltilmasi, bu eserlerin ticari hedefler i¢in kullanilmasina zemin hazirlamaktadir.
Popiiler miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasiyla amaglanan, hedef kitlenin aklinda

hizl bir sekilde yer etmek ve bireylerin reklami yapilan iiriine yonelmesini saglamaktir.
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BIiRINCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE VE KURAMSAL CERCEVE

1.1. Kavramsal Cerceve

Kapitalist sistemin olumsuz yonlerinin ve giderek biiyliyen metalastirict etkisinin
incelendigi bu c¢alismada sistemin bu yonii, popiler miizik eserlerinin reklamlarda
kullanilmasi iizerinden ele alimmaktadir. Bu baglamda oncelikle sistem i¢in hayati dnem
tasiyan tiikketim kavramini ve giinlimiizde tiiketim alaninda gelinen durumun incelenmesi
gerekmektedir. Tiiketim kavraminin igerigi toplumlarda yasanan degisimlerle birlikte
farklilagsmaya baslamistir.

Tiiketimin kapitalist sistem igerisindeki konumuna dikkat ¢eken Bocock’a gore,
“tiikketimin, endistriyel kapitalizmin {iretim modelleri i¢inde yer alan bir olgu olarak
goriilmesi gerekir.” Bunun yani sira tiiketim incelemelerinde kapsamli bir analiz yapilmak
isteniyorsa sadece ekonomist bir yaklasimla degil, kiiltiirel degerler ve sembollerin rollerine
de onem vermek gerekmektedir (2014: 42-43). Giiniimiizde tiiketim, yalnizca temel
ihtiyaclarin giderilmesi amaciyla yapilan bir eylem olmaktan ¢ikmustir. Thtiyaglarm yani sira
hazlarin ve arzularin tatmini de bireyleri tikketime yonelten etkili faktorler olarak karsimiza
cikmaktadir. Bunun yani sira postmodern dénemin — modernizme kiyasla — daha esnek
sinirlara sahip oldugu diistiniilmektedir. Zevk, stil, bos zaman ugraslar1 ve “ait olma” duygusu
stiratli bir bigimde degisim yasayabilmektedir. Kat1 bir hiyerarsik sinif diizenin olmadig: ve
kimliklerin siirekli bir doniisiim i¢inde oldugu bu dénemde bireyler, i¢inde yer almak istedigi
statii grubuna gecis yapabilmektedir (Bocock, 2014: 86-87). Bireyin arzu ettigi bir kimlige
sahip olabilmesi de tiiketim araciligiyla saglanabilmektedir. Douglas ve Isherwood, tiikketme
eyleminin, statiileri ve mallarin niteligini olusturdugunu ifade etmektedir. Toplumsal siniflar
acisindan bakildiginda, st sinifa ait bir birey tarafindan zorunlu sayilabilecek bir mal, siradan
bir birey i¢in liikks olarak goriilebilmektedir. Bu durumda sahip olunan mallar, smiflar
arasindaki farklar1 gostererek statii agisindan mesaj tasimaktadir (1999: 127-129).

Baudrillard’a gore tiiketimle ilgili bilgiler veya bilinen biitiin sdylemler bir masalin su
efsanevi kismini tekrarlamaktadir: kendisini, tatmin edebilecek seylere dogru yonelten
ihtiyaclara “dogustan sahip” olan birey. Ama insan doyuma ulagmadigindan bu 6ykii siirekli
yeniden baslamaktadir. Ihtiya¢c kavrami ekonomide en bilinmeyen kisimlar1 olusturmaktadir.
Ekonomistlere gore ihtiya¢ “yararlilik’tir. Tiiketmek, yararliigini yok etmek maksadiyla
herhangi bir esyaya duyulan istektir. Yani “ihtiya¢” tedarik edilebilir iiriinlerle ve pazarda

bulunan driinlerin senaryosuyla yon verilmis sec¢imler tarafindan zaten belirlenmis
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durumdadir (Baudrillard, 2008: 78-79). insan, ihtiya¢ duydugu nesneye kendi 6znelliginde bir
deger atfetmektedir. Bu deger, bireyin fizyolojik olarak temel bir ihtiyact i¢in o nesneye
bigtigi bir deger olabilecegi gibi bireyin duygusal olarak o nesneye bigtigi bir deger de
olabilmektedir. Bireyin nesneye atfettigi deger, nesneye karsi arzu duyulmasinda ve bireyin
tilketime yonelmesinde etkili olabilmektedir. Simmel’e gore, degerin ekonomik sekli iki
kavram arasinda durmaktadir. Bir tarafta nesneye hissedilen, ona sahip olundugu zaman ve
kullanildig1 zaman alinmasi beklenen “arzu” vardir. Diger tarafta kullanimin ve sahipligin
kendisi, ki bu kullanimin kendisi de ekonomik bir is degildir. Arzulanan seyin degerli
olabilmesi i¢in bazi engellerle karsilasmasi gerekir. Bireylerin arzuladigi seye yogun istek
duymasini saglayan sey, arzularin tatmininin bazi engeller yiiziinden gecikmesidir. Eger biitiin
arzular hi¢ c¢aba sarf edilmeden tatmin edilebilseydi ekonomik degerlerin ticareti asla
olmayacakti. Bireylerin ¢ok fazla arzuladigi nesneler etrafinda bulunuyor olsaydi o nesnelere
deger atfedilmeyecekti (Simmel, 2009: 75-76).

Durning’e gore, bireylerin arzulart hayatlar1 boyunca artabildigi miiddetge, tiiketim
doyum saglamaktan aciz kalmaktadir. Toplumbilimciler, tiiketim miktar1 yiiksek olan
toplumlarin, yasam standardi yiiksek olan insanlar gibi tatmin olmadan siirekli daha c¢ok
tikettigiyle ilgili ipuglar1 saptamiglardir. Tiiketim toplumunun ¢ekiciligi ¢ok yliksektir hatta
bu ¢ekicilik dayanilmazdir ama dayanilmaz ve ¢ekici oldugu kadar da yiizeyseldir (Durning,
1998: 26). Ihtiyag, arzu ve haz kavramlar1 bireyleri tiikketime yonelten dnemli faktdrlerdendir.
Bu faktorlerin yani sira tiiketim toplumlarmin olusturulmasi ve kitlesel tiiketimin
gerceklesmesi, kapitalizmin varligin1 devam ettirebilmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Ciinkii
kapitalist sistem tiiketimin daimi olarak devam etmesi ve tiiketimin hizinin siirekli artig
gostermesiyle ayakta kalabilmektedir.

Tarihsel siire¢ igerisinde tiikketim kiiltiiriinlin degistigi, iiretim ve tiikketim iligkisinin
cesitli degisimler yasadigi donemler bulunmaktadir. Alvin Toffler bu donemleri ii¢ boliimde
ele almakta ve bu bolumleri birinci dalga, ikinci dalga ve Tgiincii dalga olarak
adlandirmaktadir. Birinci dalga tarim devrimini, ikinci dalga sanayi devrimini, {igiincii dalga
ise sanayi sonrast donemi ifade etmektedir (2008: 11). Birinci dalgadan dnce insanlar, gogebe
gruplar seklinde toplayicilik ve avcilik yaparak yasamlarini siirdiirmekteydi. Bu dénemde
tarim devriminin baslamasi, kdyleri, yerlesim merkezlerini, ekim yapilan topraklar
olusturarak yeni bir yasam bi¢cimi meydana getirmistir (Toffler, 2008: 21). Birinci dalga
uygarliginin egemen oldugu yillarda ekonominin, kiiltiiriin, aile yapisinin temelinde toprak
bulunmaktayd: ve yasam koye gore diizenlenmekteydi. Insanlarm biiyiikk ¢ogunlugu kendi

ihtiyaglarmi karsilamak amaciyla iiretim yapmaktaydi (Toffler, 2008: 29-30). Bu ortamda
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sanayi devrimi ile baslayan ikinci dalga, mevcut diizeni tamamen degistirmis ve kendi
kendine yeten insanlarin ve topluluklarin yerine yiyeceklerin, mallarin ve hizmetlerin biiyiik
boliimiiniin satisa veya degis tokusa sunuldugu bir ortam meydana getirmistir (Toffler, 2008:
51). Bu bigimde iiretim ve tiiketimin birbirinden ayrilmasi, kisiligin de ikiye ayrilmasina
sebep olmustur. Ornegin bir insana cevresi tarafindan zevklerine tabi olmamasi, disiplinli
zevklerini hemen tatmin etmesi gerektigi, disiplinli bir yasama sahip olmamasi1 gerektigi
ogretilmektedir (Toffler, 2008: 55-56).

Ikinci dalga iiriin ve ambalajlarin yan: sira iiretim bigimleri, kitle haberlesme araglart
gibi ¢cok sayida alanda standartlagsmay1 beraberinde getirerek yasam bigimlerini de etkisi altina
almistir. Cilinkii giinlik yasam rutinleri de sanayinin getirdigi tempoya uydurulmustur.
Insanlar tek bir aile gibi aynm1 zamanda uyumakta, ayn1 zamanda uyanmakta, ayn1 zamanda
kahvalti etmekte, ayn1 zamanda ise gitmekte ve milyonlarca insan kitle iletisim araglarindan
yayilan standart imajlarla ayni igeriklere maruz kalmaktadir. Sanayi toplumuna sekil veren
isimlerden olan Frederick Winslow Taylor, bir isin bilimsellestirilmesinin ancak is¢ilerin
yaptig1 isin ve attiklar1 her adimin standartlagtirilmasiyla miimkiin olacagi diisiincesi ile
standartlasmada Onemli rol oynamustir (Toffler, 2008: 62 -70). Taylor igin isin
bilimsellestirilmesi ya da baska bir deyisle bilimsel yonetim diisiincesi, verimliligin
artirtlmas1 amaciyla her bir gorevi yapmak i¢in "en iyi yol"u bulmay: ifade etmektedir.
Bilimsel yonetim diislincesi, en yaygin bicimde otomotiv sanayisinde kullanilan montaj
bandinin sekillenmesine de katki saglamistir ve otomatik montaj bandi, {retimin
rasyonellestirilmesinde 6nemli bir degisim olarak goriilmektedir. Montaj bandiin, farkh
sanayilerde daha oOnce kullanilmis olmasina ragmen, yaraticisi Henry Ford olarak
goriilmektedir (Ritzer, 2011: 56-57).

Henry Ford’un diisiincesine gore yeni ¢esit toplumun kurulmasi i¢in biiyiik sirketlerin
kendi giiglerini dogru kullanmas1 gerekmektedir. Bu sayede hedeflenen tiiketici kitlesiyle
birlikte isciler de tiiketime katilacak ve piyasaya siiriilen tirtinlerin tiiketilmesi saglanacaktir.
Fakat bu yontem, is¢ilerin aldiklar1 parayi, sirketlerin istedikleri gibi harcamasiyla amacina
ulagacak bir yontemdir. Bu nedenle Ford, yaratilmak istenen “yeni insan” modelinin,
sirketlerin isteklerine uygun olmasi icin, cogunlugu gd¢menlerden olusan iscilerin evlerine
sosyal hizmet uzmanlar1 gondermistir. Bu uygulamadaki amag bireylerin, sirketlerin istedigi
sekilde tiiketim yapabilecek kapasiteye ulagmalarini saglamaktir (Harvey, 1997: 148).
Fordizmin bu uygulamalarinin amaci kitlesel iiretilen {riinlerin kitlesel tiiketimini

saglamaktir. Clinkii kapitalizm, teknolojik gelismeler ve yeni iiretim ¢esitleri sayesinde iiretim
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konusunda hi¢bir sorun yasamazken sistemin canliligini stirdiirmesi i¢in asil gerekli olan sey
tiketimdir. Bunun yani sira fordizmin sadece yeni bir liretim modeli olusturmadigi ayni
zamanda yeni bir toplumsal diizen yaratmaya calistig1 goriilmektedir.

Ritzer’e gore, benzer iirlinlerden ¢cok miktarlarda liretim yapilmasi, montaj bandi ile
tiretim seklinin degismeye baglamasi, esnek olmayan iiretim ve esnek olmayan calisma yapisi
gibi ozellikler fordizmin temel karakteristigini olusturmaktadir. Belli bir donem kapitalizmin
isleyisine destek olan ve kendi tiiketim kaliplarin1 yaratmaya calisan fordizm, ekonomik
krizden ve insanlarin taleplerine cevap verememesinden dolay1 isleyisini yitirmeye
baslamistir. Bazi ¢evreler bu durumun sadece fordizmin gézden diismesi degil ayn1 zamanda
yeni karakteristik 6zelliklere sahip olan, postfordizm kavraminin ortaya ¢ikisin1 gosterdigini
belirtmektedir (Ritzer, 2011: 219).

Postfordizm ya da diger bir adiyla esnek birikim rejimi, fordizmin sertlikleriyle ve
esnek olmayan yapisiyla bir ¢atisma halindedir. Postfordizm, emek siiregleri, isgiicti, mallar
ve tiiketim kaliplart agisindan esneklige dayanmaktadir. Esas Ozelliklerinden birisi, yeni
iiretim alanlarinin, finans hizmetlerinde yeni metodlarin, piyasalarda yeniligin ortaya ¢ikmasi
ve ticaretle ilgili, teknolojik ve oOrgiitsel anlamda yeniliklerin ciddi sekilde hiz kazanmis
olmasidir (Harvey, 1997: 170). Postfordist donemde {iiretim-tiiketim iliskisinin degismeye
baslamasina neden olan Onemli etkenlerden birisi de satisin zorlasmasidir. Ciinkii fordist
donemin sonlarina dogru beklenen tiikketimin ger¢ceklesmemesi kapitalizmin kendisini yeniden
liretmesine ve satigi arttiracak yeniliklere gidilmesine neden olmustur.

Postfordizm doneminde iiretim yapisi ve g¢alisma yapisi esneklige dayanmaktadir.
Fordist donemin aksine postfordist donemde, biiyiik 6lgekli fabrikalar yerine daha kiiclik
isletmeler faaliyet gostermeye baslamistir. Fordist donemde ayni iirlinden ¢ok sayida iiretim
yapilirken, postfordist donemde bireysel triinlerin iiretilmesi 6n plana ¢ikmaya baslamistir.
Postfordizm doneminde gelisen teknoloji ve esnek Ttretim sekliyle birlikte karlilik
hedeflenmektedir (Ritzer, 2011: 220). Fordizm ve postfordizm ddénemleri iiretim ve tiiketim
kaliplarinin degismeye basladigi donemler olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Tiiketici odakli
yaklasimlarmis gibi gosterilmeye calisilsa da her iki donem de kapitalizmin isleyisini
stirdiirmesi i¢in gerekli olan kosullar1 yaratmaktadir. Her iki donemde de hedeflenen nihai
amagc kitlesel tiikketimi yayginlagtirmaktir. Cilinkli kapitalist sistemin temel mantigi, daima
sermayenin giiclenmesi ve daima sermayenin kar etmesi tlizerine kurulu oldugu igin
hedeflenen tiiketim gerceklesmedigi zaman yeni arayislar i¢ine girilmektedir.

Kapitalist sistemde tiiketim nesnelerinin cazip hale getirilmesi igin ve tiiketim

iiriinlerinin kitlelere tanitilmasi i¢in farkli unsurlardan yararlanilmaktadir. Tiiketim {riinlerinin
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kitlelere tanitilmasinda ve bireylerin etki altina alinmasinda reklamlar o6nemli rol
oynamaktadir. Reklamlar markalar tarafindan, hedef Kkitlenin ilgisini ¢ekmek, hafizalarda yer
etmek, marka sadakati olusturmak veya bireyin satin alma davranisim gerceklestirmek
amaciyla hazirlanmaktadir. Bu dogrultuda kitleleri etki altina almak ve kitlesel bir tiiketim
gerceklestirmek maksadiyla toplumun ortak begenilerine hitap eden, giindelik yasamin bir
pargasi haline gelen Ogeler reklamlarda siklikla kullanilmaktadir. Ciinkii kitlesel tiiketimin
gerceklesmesi igin tiiketimin toplumun geneline yayilmasi ve fliretilen iriinlerin toplumun
geneli tarafindan tiiketilmesi amaglanmaktadir. Bu baglamda ortak begenilere hitap etmek,
toplumun biiyiik bir kismi tarafindan begenilmenin 6nemli bir 6n kosuludur ve toplumun
geneline hitap eden ve ortak zevkleri olusturan bu kavram popiiler kiiltir olarak
adlandirilmaktadir.

Alemdar ve Erdogan’in da belirttigi gibi, popiiler kiiltiir, {izerinde birgok farkli tanimi
ve tartismasi yapilan bir kavramdir. Degisik yaklagimlar, farkli inceleme metodlartyla
birbirinden degisik tanimlamalar yapabilmektedir. Yapilan bu tanimlamalar1 bir baslikta
birlestirmek, biiyiik farkliliklar1 gézden kacirmaya neden olabilmektedir. Bunun yani sira
birbirinden farkli bu tanimlamalar incelendiginde bireylerin kaginamayacagi ve ¢ok genis bir
alan1 icine aldig1 goriilmektedir. Popiiler kiiltiir, televizyonda, radyoda, is yerinde, sokakta,
eglence yerlerinde ve daha bir siirii alanda goriilen, duyulan bir kiiltiirdiir (Alemdar ve
Erdogan, 1994: 112). Storey ise “popiiler kiiltiiriin, kar elde etmek veya ideolojik kontrolii
saglamak i¢in, basarili bir sekilde yukaridan dayatilmis ‘yoz bir kiiltiir’den daha ¢ok énemli
oldugu[nu]” belirtmektedir (2000: 13). En verimli kiiltiirel galismalar popiiler kiiltiiriin bu
yoniiniin anlasilabilmesi ve bu sorunlar hakkinda bir karara varilabilmesi i¢in kiiltiiriin iiretim,
dagitim ve tiikketim bigimlerinin kapsamli bir sekilde incelenmesi gerektigini ifade
etmektedirler (Storey, 2000: 13).

Gans’a gore popiiler kiiltiiriin olusturucular farkli 6zelliklere sahip izleyici kitleleriyle
kars1 karsiya kalmaktadir. Popiiler kiiltiirde kiiltiiriin {iretimi ve bunun normal gelirli insanlar
tarafindan da alinmasi1 amag¢lanmaktadir. Bu dogrultuda popiiler kiiltiir, genis kitlelere hitap
edebilmek i¢in toplumun ortak estetik begenilerine gore hareket etmek ve miimkiin oldugunca
cok sayida kisinin anlamli bulabilecegi icerikler iiretmek zorundadir. Popiiler kiiltiir belli
standart kaliplar1 olan, cesitli formiilleri, stereotip kisilikleri ve durumlar1 kullanan bir
kiltirdiir (Gans, 2014: 46). Popiiler kiiltiiriin miimkiin olan en genis izleyici ve alici kitlesine
ulagsmay1 amaglamasi, toplum nezdinde bilinen ve begenilen unsurlar1 kullanmasina da sebep
olmaktadir. Popiiler kiiltiir, toplumda popiilerlesmis nesneleri, bireyleri ya da popiiler olan

herhangi bir ogeyi reklamlarda kullanarak sistemin tiiketimi arttirma amacina ulagsmak
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istemektedir. Bu dogrultuda popiiler kiiltiiriin reklamla iliskisi diisiiniildigi zaman, reklamin
da popiiler kiiltiir unsurlarindan yararlandigir goriilmektedir. Reklamin popiiler kiiltiirden
yararlanmasi bireylerin begenilerini, zevklerini, aligkanliklarin1 kullanmasiyla olmaktadir.
Ornegin; Toplum tarafindan bilinen ve begenilen popiiler bir miizik eseri reklam miizigi
olarak kullanilabilmektedir. Bireylerin miizik eserine olan ilgisinden faydalanarak {iriin ya da
markanin tanitiminda kullanilmasi, reklamin popiiler kiiltiirden yararlandigini gostermektedir.
Ciinkii gegmis yillarda ya da i¢inde bulunulan dénem igerisinde popiiler olan miizik eserleri,
toplumun bildigi ve bireylerin hafizalarinda yeri olan miizik eserleridir. Toplumun ortak
duygularina hitap eden bu miizik eserleri, bireylerin ortak begenisinin bir sanat eserinde
biitlinlesmesi anlamina gelmektedir. Ortak begeni olarak tabir edilen kavram ise popiiler
kiiltiirin hitap ettigi ve bazen sistem yararina olacak sekilde insa ettigi bir kavramdir. Bu
baglamda ortak begeniye hitap eden bir miizik eseri popiilerlesmekte ve kitle kiiltiiri
aracilifiyla metalagarak popiiler kiiltiir tirinii haline gelmektedir. Reklam ise bu noktada
kitleleri ikna etmek ve tiiketime yonlendirmek maksadiyla popiiler kiiltiirden yararlanarak
popliler miizik eserlerini kullanmaktadir. Bu dogrultuda kitlelerin zaten bildigi ve hafizasinda
yer edinen bir sarkiy1 kullanmak hedef kitlenin ilgisini daha cabuk ¢ekebilmektedir. Bu agidan
ele alindig1 zaman popiiler miizik eserlerinin reklamlara uyarlanmasinda popiiler kiiltiiriin
etkisi olmaktadir.

Popiiler miizik eserleri olarak ifade edilen ve bu ¢alismada reklamlarda kullanilmasi
yoniiyle ele alinan eserler aslinda birer sanat eseridir. Bu dogrultuda sanat, kiiltiir ve bilim
alaninda degisimlerin goriildiigii modern donemin de incelenmesi gerekmektedir. Toplumsal
alanda yasanan degisimlere zemin hazirlayan ve teknolojik gelismelerin ivme kazandigi bir
dénem olan modernizm, fretim, dagitim ve tiketim alanlarinda yeni yontemlerin
kullanilmaya baslandig1 bir donemdir. Modern dénemde tiretimde kullanilan yeni yontemler,
geleneksel iiretim bigimlerinden endiistriyel iiretim bigimine gegisi ve iiretim kapasitesinin
arttirtlmasini ifade etmektedir. Ayrica bu ¢alismada tiretim bigimi olarak ele alinan fordizm,
modern donemin {iretim bigimidir.

Harvey’e gore ‘“Modernizm, gilinliik hayatin estetigini etkilemeyi hedeflerken ayni
zamanda kendi i¢inde ikircikliliklerden, ¢eligkilerden ve canli estetik degisimlerden olusan bir
girdap yaratiyordu” (1997: 36).

Harvey, sanat¢ilarin toplumsal roliiniin degismesini, teknolojik gelismelerle birlikte
sanat¢ilarin eserlerini para karsiliginda satmaya baglamasiyla iliskilendirmektedir. Modern
donemin sanatgilart her ne kadar “sanatin sanat i¢in oldugu” goriisiinii benimsemis olsalar da

giindelik yasamin gercekligi, olusturulmakta olan bu estetik duyarlilik {izerinde derin etkiler
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birakmaktadir. Modern donemde teknoloji alaninda yasanan gelismeler, sanat {irlinlerinin
yayllmasina ve kitlelere satilmasina zemin hazirlamigtir. Sanatcilarin maddi giicliniin bu
eserlerin satilmasina bagli olmasi, iiretilen sanat iirlinlerinin igerigine ve sanat¢inin toplumsal
roliine de etki etmistir. Modernizmde iiretimin makinalasmasi, iletisim alaninda cesitli
haberlesme sistemlerinin kullanilmasi, reklamciligin ve kitlelere yonelik modanin ortaya
¢ikmasi sonraki donemleri de derinden etkileyecek gelismeler olarak goriilmektedir (1997:
36-37).

Best ve Kellner’a gore estetik modernlik, sanayilesme ve rasyonellesmenin
yabancilastiric1 6zelliklerine karsi eyleme gecerken, sanatin biitiin 6zelliklerinin dengeli ve
uyumlu bir sekilde yaratici olmasina calisan, yeni Oncii modernist hareketlerde ortaya
cikmigtir. Modernizm giindelik yasama, modern sanatin, tiiketim toplumu metalarinin,
teknolojik gelismelerin ve yeni iletisim c¢esitlerinin yayilmasiyla birlikte girmistir.
Modernizmin kurdugu somiirgeci ve endiistriyel diinyada goriilen hareketler “modernlesme”
olarak tanimlanabilmektedir. Modernizm, igerigine bakildiginda modern toplumu olusturan
bireysellesme, sanayilesme, kiiltiirel acidan farklilasma, metalasma ve rasyonellesme
siireclerini belirten bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Best ve Kellner, 2011: 15).
Modernizm, “metalasma” kavraminin bir¢ok alanda goriilmeye basladigi bir donemdir.
Metalastirma boyutunun sanat eserlerini de etkilemesi ve sanat¢ilarin da bu duruma ayak
uydurmasi, bu tezde incelenen konunun da kilit noktalarini olusturmaktadir. Ciinki
modernizmde gorlilen sanatin metalasmasi, miizik eserlerinin de metalasmasi anlamina
gelmektedir ve bu metalasmanin sonucunda popiiler miizik eserleri reklamlarda kullanilarak
tiketim sistemine hizmet etmeye baslamaktadir. Bunun yani sira sanatin icerigine etki eden
yeni estetik anlayis, sanatin bagimsizligina ve ozgiinliigiine goélge diistirmektedir. Bircok
miizik eseri, sanatin Oziinii icra etmek yerine piyasaya hakim olan estetik anlayis
dogrultusunda kazang saglamak igin iretilmektedir. Harvey, modernizmde degisen estetik
anlayisin sebebini kiiltiirel iriinlerin metalagsmasiyla agiklamaktadir. Bu metalasma ayni
zamanda estetik alanda “yaratici-yikicilik” siireglerini de beraberinde getirmektedir. Ciinkii
Modern donemde sanatcilar, eserlerini satabilmek amaciyla estetik yargilarin temellerini
degistirmeyi hedeflemektedir. Sanat eserlerinin metalasmasi sanatcilar1 bir rekabete itmekte
ve bu rekabet sonucunda degisen estetik anlayis, kendisinden Onceki estetik anlayist da yok
etmektedir (1997: 35-36).

Jameson’a gore modernizm, kendisine has ideolojisini siirdiirebilmek i¢in yiiksek
kiiltir ile kitle kiiltirii arasindaki ayrima bagl kalmak zorundadir. Modernizmin isleyisi igin,

diisiik kiiltiir ya da ticari kiiltiir ortamindan kendi otantikligini korumasi gerekmektedir. ileri
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modernizmin ortaya ¢ikmasi, kitle kiiltiirii kavraminin da biiyiik 6l¢iide yayginlastigi doneme
denk gelmektedir (Jameson, 2011: 111). Modernizm, belli bir donem igerisinde hakimiyet
kurduktan sonra kendisine yapilan elestiriler ve tepkiler artmaya baslamistir. Best ve
Kellner’a gore modernizm “bilginin dayandirilabilece§i sarsilmaz bir temel arayisindan,
evrensellestirici ve totallestirici iddialarindan, tartismasiz ve kesin hakikati saglama
kasintisindan  s6ziimona kuruntulu rasyonalizminden otlirii elestirilir” (2011: 17).
Modernizmin isleyisini yitirmesinden sonra bazi teorisyenlere gore modernizmin devami olan
bazilarna goreyse modernizmin karsit1 olan postmodernizm kavrami ortaya ¢ikmistir.

Jameson’a gore, postmodernizmin o&zelliklerinin ne sekilde taniminin yapilacagi,
tanimindan 6nce boyle bir kavramin varligi, kavramin herhangi bir faydasinin olup olmadigi
veya aksine bunun gizem yaratma cabasi olup olmadig1 konular1 hem estetik hem de politik
konular olarak goriilmektedir. Diger taraftan degisik mantiksal ihtimaller, postmodernizmin
belirlenmesinde ifade edilen diger konuyla, yani klasik veya ileri modernizm olarak
adlandirilmas1 gereken kavramin degerlendirilmesinde belli bir durumun Oziimsenisi ile
mecburi bir iligki igerisindedir (Jameson, 2011: 101). Harvey’e gore postmodernizm, gelip
geciciligi, pargalanmay1 ve kargasayr tamamen benimsemektedir. Fakat bu durumu kendine
0zgi bir bicimde karsilamaktadir. Postmodernizm, bahsedilen bu kargasay1 ve parcalanmay1
asmak, bu durumlara kars1 durmak ve kendi igerisinde bulunan, degismez 6geleri tanimlamak
icin bir caba gostermemektedir. Postmodernizm, adeta diinya iizerinde bagka hicbir sey
yokmus gibi, degisimin parcalanan ve karmasik yapisi igerisinde debelenmektedir (Harvey,
1997: 60). Jameson ve Harvey’in ifadelerinden de anlasilacagi {izere postmodernizm
kargasayi, karmagsikligr ve gelip geciciligi benimsemektedir. Postmodernizm’in bu yonleri
giindelik hayatin bircok alanina tesir etmekle birlikte sanat eserlerinin de igerigine
yansimaktadir.

Featherstone’a gore postmodernizm iizerine yapilan tanimlamalar incelendigi zaman,
sanat ve giindelik yasam arasindaki sinirin ortadan kaldirildigi goriilmektedir. Ayrica
postmodernizmde yliksek sanat ve kitle kiiltiirii arasindaki farkin da ¢okmiis oldugu ve
tiretilen eserlerde kullanilan dil ve anlatim bicimlerinde genel bir keyfiligin hiikiim siirdiigii
goriilmektedir (Featherstone, 2005: 114).

Postmodernizmin merkezinde yatan eklektizm olgusu, postmodern iiriinlerin ve
postmodern donemin daha iyi anlagilmasini saglayacaktir. Lyotard’a gore eklektizm, modern
genel Kkiiltlirtin = sifir noktasidir. Birey reggae miizik dinlerken western filmler
seyredebilmektedir. Giindiiz fast food yiyecekler tiiketirken aksam yemeginde yoresel

yemekler yiyebilmektedir. Eklektik calismalara topluluk bulmak zor degildir. Uretilen ¢ogu
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sanat eseri, sanat olmadig1 halde sanat gibi pazarlanmakta yani kitsch olmakta ve sanat, gii¢
sahiplerinin zevkinde hiikiim siirerek bir karmasa olusturmaktadir. Sanatcilar, elestirmenler ve
toplum “her seyin idare ettigi” bir yaklasim igerisinde siiriiklenmektedir. Bunlarin yasandigi
donem ise bir durgunluk donemidir. Her seyin idare ettigi bu yaklasim sermayenin
gercekligidir. Paranin biiyiik bir hakimiyet kurdugu bu diisiincede sanat eserlerinin degerini
estetik Olciiler degil sagladiklar1 kar belirlemektedir (Lyotard, 1994: 151). Giinlimiizde miizik
eserlerinin de basar1 Olgltii ne kadar sattigiyla iligkilendirilmektedir. Reklam alaninda
diisiiniildiiglinde, bir reklamin yapilma amac tiiketicide davranis degisikligi yaratmak ve {iriin
satmaktir. Dolayistyla reklamlarin basarisi da o {iriinii ne kadar sattirdigiyla iliskilendirilmekte
ve sermaye sahipleri iirlinii sattiracak her seyi reklamlariin basarisi i¢in kullanmaktadirlar.
Bu dogrultuda popiiler miiziklerin reklamlarda kullanilmasinin iligkili oldugu bir baska konu
postmodernizm olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii Lyotard’in da belirttigi ilizere sanat
eserleri gii¢ sahiplerinin isteklerine gore sekil almakta ve kapitalist sistemin keyfiligine gére
degistirilmektedir. Dolayisiyla reklamlarda kullanilan popiiler miizikler de aslinda &6ziinde
birer sanat eseri olmasina ragmen gii¢ sahiplerinin istekleri dogrultusunda kapitalist sisteme
hizmet etmeye zorlanmaktadir.

Postmodernizmin merkezinde olan eklektizm, toplumsal yasamin bircok alaninda
kendisini gostermektedir. Sanat eserleri, felsefe, moda, mimari gibi bir¢ok alanda goriilen
eklektizm kavrami, reklam miiziklerinde de karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam miiziklerindeki
eklektik durumdan kasit, her tarzin en popiiler miiziklerinin reklam miizigi olarak
kullanilabildigidir. Yani herhangi bir sinirlama olmaksizin kendi tarzinda popiiler olan ve
insanlarin begenerek dinledigi miizik eserleri tiiketim sisteminin bir pargasi olarak reklamlara
uyarlanabilmektedir. Ornegin; Yeni gikan bir otomobil reklaminda eski bir halk miizigi eseri
ya da teknolojik bir markanin reklaminda eski bir sanat miizigi eseri kullanilabilmektedir.
Cunkii eklektizm biitiin alternatifler arasindan en iyisini ya da en uygununu se¢meyi ifade
etmektedir.

Postmodern sanatta ortaya ¢ikan diger bir uygulama ise baska eserlere Oykiinme,
benzesim veya taklit gibi kavramlarla tanimlanabilen “pastis” uygulamasidir. Jameson’a gore
“Bireysel 0znenin kaybolmasi, bunun formel sonucu olarak kisisel iislubun giderek varligini
yitirmesi, bugiin ‘pastis’ olarak adlandiracagimiz neredeyse evrensel uygulamayi ortaya
cikarmaktadir” (2011: 55). Mimaride begenilen motiflere benzer eserler yapilarak, sinemada
nostaljik filmlerin konusunu veya igerigini yeni bir filmde kurgulayarak, resimde klasik bir
tablonun renk ve c¢izim tekniklerine Oykiinerek karsimiza g¢ikan pastis, miizikte de daha

onceden yapilmis olan bir miizik eserinin, teknik Ozelliklerine ve tarzina benzeyen miizik
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eserleri iretilmesiyle karsimiza c¢ikmaktadir. Reklam miizigi agisindan diisiiniildiigiinde,
birbirine benzer tinilarla hazirlanan reklam miizikleri ya da enstriiman ve tarz agisindan daha
onceden yapilan reklam miiziklerine benzeyen caligsmalar, pastis uygulamasinin reklam
miiziklerinde de kullanildigin1 gostermektedir.

Kapitalizmin ortaya ¢ikardigi biitiin kavramlar ve bu kavramlarin en nihayetinde
sisteme hizmet etmesi miizigin metalasmasina ve bi¢im ve icerik anlaminda da miizigin
degisimler yasamasina neden olmaktadir. Oskay’a gore miizik, ¢ikar iligkilerinin toplum
yapisi tarafindan belirlenmis durumuna zit diismeye basladig1 anda, o zamana kadar tasimis
oldugu rasyonelligini bi¢im ve icerik anlaminda degistirmek zorunda kalmistir. Miizigi
kendine 6zgii bir sanat yapan giicler, gliniimiizde insanla miizigi ayirmig hatta miizigi bircok
tiriinde kendi amaglarina hizmet edecek bir aldanim haline getirmislerdir. Kapitalizmin ve
¢ikar durumlariin her seyi seylestirmesi, miizigin de zamanla metalasmasina neden olmustur
(Oskay, 1982: 36). Miizigin zamanla metalasmas1 ve igerikten ¢ok bigcimin 6n plana ¢ikmasi
popiiler kiiltiir, kiltiir endiistrisi ve postmodernizm kavramlarinin sanat eserlerine olan
etkilerinden kaynaklanmaktadir. Genis perspektiften bakildigi takdirde bu kavramlarin
kapitalizme hizmet ettigi, dolayisiyla kapitalizmin sanat eserlerini metalagtiran bir sistem
oldugu goriilmektedir. Metalasan sanat eserlerinin igerikleri, tiiketim sistemine hizmet edecek
sekilde degistirilmekte ve sanatin 6zglinliigli bu durumdan etkilenmektedir. Sanati kendi
istekleri dogrultusunda sekillendirmeye baslayan ¢ikar ¢evreleri, yalnizca eserlerin icerigine
miidahale etmekle kalmamis, istedikleri her alanda da sanat eserlerini kullanmaya
baslamisglardir. Bu kullanimin bir 6rnegi olarak reklam miizikleri karsimiza ¢ikmaktadir.

Zolberg’e gore, reklam miizigi yapan kisiler reklamverenlerin istedigi isi beklenilen
sekilde yapamadiklar takdirde yerlerine baskalar1 bulunmaktadir. Genelde ticarilesen popiiler
sanat tiirlerinde gecerli olan bu durum miizikte, modada, tasarim ve yaraticilik gerektiren
bir¢ok sanat alaninda karsimiza ¢ikmaktadir. Miizik alaninda popiiler olan sarkilar, reklam
miizikleri veya film miizikleri gibi ticari amaclar1 olan miiziklerde bu durum s6z konusudur.
Reklam miizigi ya da film miizigi gibi ticari miizik yaraticilar ile diger miizik sanatcilar
arasindaki en biiyiik fark, ticari miizik yaraticilarinin, sanatgilarin yaptigr gibi 6zgiin bir
sekilde yaratim sansina sahip olmamasidir. Bu miiziklerin yaraticilarindan beklenen sey,
hizmet ettigi markaya ya da kisiye basar1 ve kazang getirecek eserler iiretmeleridir (2013:
138). Bu dogrultuda markalarin, reklam ajanslari ve miizik yapim sirketlerinden beklentisi,
irtinii sattirmak veya tiiketici davraniglarina etki edebilmektir. Reklam ajanslari, markalarin
bu beklentilerini karsilayabilmek i¢in en hizli bicimde bireyleri etkilemeye ¢alisarak, basarili

reklamlar hazirlamak istemektedirler. Reklamin yayinlanmasindan bir siire sonra iiriiniin
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satiglarindaki artis orani ve marka bilinirliginin artip artmadigi gozlemlenerek, reklamin
basarili olup olmadigi kanaatine varilmaktadir. Markalar hedeflenen basariy1 elde edebilmek
icin her yolu denemekte ve kullandiklar1 her yontemi miibah gérmektedirler. Bu sebeple
glinlimiizde popiiler miizik eserlerinin reklamlara uyarlanmasinda, markalarin en kisa siirede
en hizli sonucu almak istemeleri de 6nemli bir rol oynamaktadir. Cilinkii kapitalist sistemin
her seye yansittigi kar etme giidiisii, markalarin da yatirdiklart sermayenin karsiligini hizli bir
bi¢imde almak istemesinin mantigini1 yansitmaktadir. Kapitalizmin her seyi metalastirmasi,

sanat eserlerinin de tiikketim sisteminin bir parcasi haline gelmesine neden olmaktadir.

1.2. Kuramsal Cerceve

Kiiltiir endiistrisi, popiiler kiiltiirii besleyen ve popiiler kiiltiirden beslenen, sanat
iiriinlerinin bi¢im ve iceriginde biiylik etkisi olan, kitleleri eglenceye ve tiikketime tesvik eden
bir yapiy1 ifade etmektedir. Kiiltiir endiistrisi, sanat eserlerini metalastirmasi ve kitleleri bu
duruma uydurmasi nedeniyle bu c¢alismanin kuramsal gergevesini olusturmaktadir. Kiiltiir
endiistrisi kavramini ilk kullanan teorisyenler olan Adorno ve Horkheimer, Frankfurt Okulu
adiyla bilinen toplulugun tyeleridir. Frankfurt Okulu, toplumu ilgilendiren birgok konuda
cesitli analizler yapan ve tarihte iz birakan elestirel bir topluluk olarak goriilmektedir.

Frankfurt Toplumsal Aragtirmalar Enstitiisti adiyla 1923 yilinda kurulan ve daha sonra
Frankfurt Okulu adiyla bilinen topluluk, 1924 yilinda ¢alismalarina baslamistir. Kuruldugu
yillarda kendi alaninda benzeri olmayan bir topluluk olan Frankfurt Okulunun mimarlari,
Felix Weil, Friedrich Pollock, ve daha sonra okulun yoneticiligini de yapacak olan Max
Horkheimer olarak bilinmektedir. O yillarda yayinlanan belgede Frankfurt Okulunun
amaciin, ekonomik konulardan diisiinceyle ilgili toplumsal degerlere kadar, bir biitiin olarak
toplumsal hayatin olgusu ve anlagilmasi olarak agiklanmistir (Slater, 1998: 15-16). Frankfurt
Okulunun toplumu ilgilendiren konularda farkli tartismalari ve analizleri mevcuttur. Bu
calismanin odaginda yatan ve teorisyenlerin {izerinde bir¢ok goriisii olan konu ise Kiiltiir
Endistrisidir.

Adorno’ya gore, neredeyse her film basindan nasil biteceginin izlenimini vermektedir.
Kimin o&diillendirilecegi, hangi karakterin cezalandirilacagi veya filmin sonunun nereye
baglanacaglr c¢ogunlukla en basindan anlasilmaktadir. Miizikte, kulaklar1 asina olan bir
dinleyici bir sarkinin ilk melodilerini duydugu anda devamini tahmin edebilmekte ve tahmin
ettigi sey dogru c¢iktig1 zaman sevinmektedir. Kiiltiir endiistrisi, dlizenlemelerin, efektlerin ve
cesitli teknik detaylarin sanat yapitlarina baskin ¢ikmasiyla gelismistir (Adorno, 2013: 54).

Cesitli diizenlemeler ve kullanilan efektlerin miizik alaninda da goriilmeye baslamasi
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aranjman miiziklerin ve cover miiziklerin de ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamaktadir. Teknik
detaylarin miizik eserlerine uygulanmasi ve miizik eserlerinin metalasarak pazarda alinip
satilan bir meta haline gelmesi, miizik eserlerinin daha sonrasinda reklamlara uyarlanmasina
da zemin hazirlamaktadir. Ciinkii bireylerin ilgisini ¢ekebilmek ve popiiler kiiltiirden
beslenerek tiiketimi yayginlastirmak igin kapitalizmin oncelikle miizik eserlerini
metalastirmasi ve toplumu da bu duruma uydurmasi gerekmektedir. Sistem bu hedefine kiiltiir
endiistrisinin miizik eserlerine baskin ¢ikmasiyla ulagsabilmektedir.

Slattery’e gore kiiltiir endiistrisi toplumsal yonlendirme ve aldatmacanin temel bir
cesidi olarak goriilmektedir. Burada tiim kiiltiir ¢esitleri yalnizca insanligin durumu hakkinda
nitel bir sOyleyisten, toplumsal elestiri yapilmayan bir eglence c¢esidine ve reklamlar
araciligiyla tiiketiciyi denetleme sekline doniistiiriilmektedir. Adorno, bilhassa biitiin kiiltiirel
bicimleri — miizik eserleri, edebiyat, sanat eserleri — analiz etmeye g¢alismaktadir. Burada
amaglanan ge¢miste yapilmig olan biiyilk calismalarin tersine, modern kiiltiiriin simdi
giinlimiiziin elestirisini yapmadigin1 ya da gelecek vizyonu gostermedigini belirtmektir.
Dahasi iretilen bu eserler kisisel kabiliyet ve yaraticilifi yansitmamaktadir. Bu eserler
pazarda satilmak ve toplumu eglendirip denetim altinda tutmak maksadiyla kitlesel
tiretilmektedirler (Slattery, 2014: 207). Kiiltiir endiistrisinin toplumsal yonlendirmesi sistemin
canliligini siirdiirebilmesi i¢in hayati onem tasimaktadir. Clinkii kiiltiir endiistrisinin toplumu
aldatarak medya igeriklerinde gergcek olmayan hayatlar sunmasi ve bireylerin bog zamanlarini
kiiltiir enddistrisinin uydurmacalariyla gecirmesi, bireylerin giinliik sikintilarin1  unutup
rahatlamasin1 ve sonrasinda iiretim-tikketim sistemi icerisindeki konumuna kaldigr yerden
devam etmesini saglamaktadir.

Horkheimer ve Adornoya gore, seri bigimde iretilen liiks mallarin fiyatinin
ucuzlamasi ve bu durumun tamamlayicist olan evrensel sahtelikle birlikte sanatin metalagmasi
degismeye baslamistir. Burada yeni olan sanatin metalasma durumundan ziyade, sanatin
kendi benliginden vazgecerek tiiketim iirlinlerinin arasindaki yerini almasidir. Gegmisten beri
sanatin her seyden ayri bir alan olarak var olabilmesi, sanatin ancak yiiksek sanat olarak
yapilmastyla miimkiindii. Sanatin 6zgiirliigli dahi piyasa lizerinden dayatilmis olan toplumsal
amacin olumsuzlanmasi olarak meta haline bagh kalmaktadir. Kendi 6ziine sadik kalarak
toplumun meta durumunu olumsuzlayan has sanat eserleri daima metaydi, sanatgilar 18.
yiizyila kadar siparis verenlerin korumasi altinda olduklar siirece amaclarina tabiydiler, fakat
yeni sanat eserlerinin amagsizliklari piyasanin anonim olugsundan beslenir. Pazarin istekleri o
kadar degisik sekillerden olusmaktadir ki, sanat¢i bazi dayatmalardan muaf kalir ama bu

sadece belli boyutlarda gegerlidir (Horkheimer ve Adorno, 2014: 209). Giiniimiizde piyasanin
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talepleri sanat eserleri tizerinde giiglii bir etkiye sahiptir ve meta haline biiriinen sanat eserleri
kiiltiir endiistrisinin de etkisiyle daha fazla metalagmaktadir. Ciinkii sanat eserlerinin tiretilme
amacmin degismesi, sanatin Ozglinliigiinii kisitlamakta ve sanatin estetik degerinin
degismesine de neden olmaktadir.

Gotdiener’a gore kiiltiir endiistrisi, endiistriyel iiretim bigimleriyle iiretilen kiiltiirel
tiriinler, bu kiiltiirel nesnelerin iiretimini ve dagitimini gergeklestiren kuruluslar ve bu kiiltiirel
tirtinleri kullanan toplumsal gruplar arasindaki iliskiyi kapsamaktadir. Kiiltlir endiistrisindeki
bir {iriin, alg1 olusturmaya yarayan bir televizyon programindan, bireylere farkli deneyimler
yasatan eglence alanlarina kadar her seyi igerebilmektedir. Kiiltiir endiistrisinde iiretilen
nesnelerin baglica ozelligi, sadece bu maksatla olmasa da, 6ziinde eglence amaciyla
kullaniliyor olmalaridir. Kiiltiir endiistrisindeki nesnelerin kapsami, sadece iiretilen {iriinler
degil ayn1 zamanda toplumda yasanan olaylar ve toplumda yasayan bireylerdir (Gotdiener,
2005: 242).

Horkheimer ve Adorno’ya gore eglence, gec¢ kapitalizm kosullarinda g¢alismanin
uzatilmasi anlamia gelmektedir. Eglence, mekaniklestirilen ¢aligma sekliyle bas edebilmek
icin bos vakitlerinde bu durumdan kagmak isteyen bireylerin aradiklari seydir. Emek
stirecinin mekaniklestirilmesi, bos zamani olan bireyler iizerinde dyle bir gilice sahiptir ki
eglence metalarinin dretilmesini temelden belirlemekte ve bireylere bos zamanlarinda da
islerinin seyrinin kopyasini yasatmaktadir. Bir silire sonra bireylerin bos vakitlerini
degerlendirmesi de c¢alisma gibi zorunlu ve yorucu bir etkinlik haline gelmektedir
(Horkheimer ve Adorno, 2014: 183). Burada asil dikkat edilmesi gereken sey kiiltiir
endiistrisinin giictidiir. Cilinkii eglence ihtiyacin1 olusturan ve bireylerin bos zamanlarini bu
sekilde degerlendirmesi gerektigini asilayan da yine Kkiiltiir endistrisidir. Adorno ve
Horkheimer’in kiiltlir endiistrisinin giiciinii anlatirken ifade ettikleri gibi “kiiltiir endiistrisinin
giicii, yarattig1 gereksinimle arasindaki basit karsitliga degil onunla olan birligine dayanir”
(2014: 183).

Adorno’ya gore, kiiltiir endiistrisi, milyonlarca bireyin biling veya bilingsizlik seviyesi
tizerinde inkar edilemez bir sekilde spekiilasyon yapmaktadir. Bireyler birincil konumda degil
ikincil konumdadirlar, hesaplanmis ve sistemin eklentisi haline getirilmislerdir. Tiiketici,
kiiltiir endiistrisinin ikna etmek istedigi gibi kral degildir. Kiiltiir endiistrisinde birey 6zne
degil nesnedir. Kiiltiir endiistrisinin isleyisine uydurulmus “kitle iletisim araglar”
kavraminda, kitleler ve iletisim teknikleri s6z konusu degildir. Onemli olan onlara sdylenen
sOzdiir, gilic sahiplerinin sesidir. Kiiltliir endiistrisi toplumu dikkate almayi, Kkitlelerin

degistirilemez sanilan disilincesini  giliclendirmek amaciyla kotiiye kullanmaktadir. Bu
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zihniyetin neyle ve nasil degistirilecegi konusu biitiiniiyle dista birakilmaktadir. Kitleler
kiiltiir endiistrisinin 6l¢iitii degillerdir, ideolojisi konumundadirlar. Kiiltlir endiistrisinin var
olmasi da kitleleri kendine uyarlamasiyla miimkiindiir (Adorno, 2013: 110).

Kavramsal ve kuramsal cercevede ifade edilen bilgiler 1s18inda kapitalist sistemin
etkilerinin insan hayatinin her evresinde goriildiigiinii sodyleyebilmek miimkiindiir.
Kapitalizmin tarihsel siire¢ igerisinde kendisini yeniden iirettigi ve kendi canliligini
siirdiirmek ugruna siirekli yeni kavramlar yarattigini ve bu kavramlarin insan hayatini
derinden etkiledigi agiktir. Kitle kiiltiirtinii ve kitle kiiltiirii i¢erisinde popiiler kiiltlirii yaratan
sistem, tiikketimin hizinin artmasini ve daimi bir tiiketim dongilisiiniin olmasini, bireyler
tizerinde bir denetim mekanizmasi kurmay1 ve sistemin sorgulanmamasini hedeflemektedir.
Kapitalizm, tiikketim sisteminin canliligini siirdiirmek ve her seyin tiiketim sistemine hizmet
eden bir meta olmasini saglamak igin kitle kiiltiirii kavramini ortaya ¢ikarmistir. Kitle kiiltiiri
araciligiyla sanatin metalasarak pazara sunulmasi, sistemin yalnizca tliketim {iriinleriyle
yetinmeyip sanat eserleri lizerinden de hakimiyet kurma ¢abasi olarak diisiiniilmelidir. Kitle
kiltiriiyle sanat eserlerinde metalagsmayr saglayan kapitalizm, ticari amaglarini
gerceklestirmek i¢in kitle kiiltiirii i¢inde popiiler kiiltliri yaratmistir. Popiiler filmler, popiiler
TV programlari, popiiler sanatgilar, popiiler sporlar gibi farkli popiiler geler tlizerinden Kitle
kiiltiirti dirtinlerinin tesvik edilmesi ve bu lriinlerin toplumun geneline yayilmasi, sistemin
kurdugu diizenin bir pargasidir. Popiiler kiiltiir bunlar1 yaparken kitle kiiltiirliniin
metalagtirdigl sanat eserlerinden de faydalanmaktadir. Bu faydalanma durumu metalasan
sanat eserlerinin tliketim sistemine hizmet etmesi amaciyla reklamlarda kullanilmasiyla
gerceklestirilmektedir. Kavramsal gercevede de belirtildigi gibi, reklamlar Kitlelerin ikna
edilmesinde ve tiiketimin yasam big¢imi haline gelmesinde Onemli rol oynamaktadir.
Reklamlar sistemin amacina hizmet etmek icin yine sistemin yarattifi diger pargalardan
beslenmektedir. Kitle kiiltiirii ve popiiler kiiltiiriin etkileri sonucunda metalagan ve sistemin
esareti altina giren miizik eserleri, ilgi ¢ekmesi ve bireyleri etkilemesi amaciyla da
reklamlarda kullanilmaktadir. Ancak asil gézden kagirilan, sistemin her alani tahrip edebildigi
ve kiiltirel mantigin1 her seyden listiin gérmesinin sonucunda zamanla biitiin degerlerin

kapitalizmin esareti altina girme tehlikesidir.
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IKiNCi BOLUM
MUZIiK, REKLAM MUZiGi VE REKLAMDA METIiNLERARASILIK

2.1. Miizigin Toplumsal Yasamdaki Rolii

Reklamlarda kullanilmasi yoniiyle bu g¢alismada ele alinan miizik, insanlik tarihi
boyunca varligini siirdiiren ve daima toplumsal yasamin bir pargasi olan, evrensel bir sanat
dalidir. Say, miizigin tanimini1 su climlelerle ifade etmektedir (1997: 17): “Biyo-psisik,
kiltiirel ve toplumsal bir organizma olan insan, var oldugu c¢aglardan beri algiladig: sesleri
¢oziimleyip degerlendirmis ve giderek sesleri bir anlatim bi¢imine doniistiirmiistiir. Seslerle
gerceklestirilen bu anlatim sanatina ‘miizik’ denir.” Tagore, miizigin yaratilisla birlikte ortaya
ciktigini ve tiim dogaya yayildigini ifade etmektedir. Dogada ses gibi hizli bicimde
dikkatimizi ¢eken veya hislerimizi etkileyen hicbir sey yoktur. Suyun ¢aglamasi, riizgarlarin
i¢ ¢ekisi, aksam esintisinin fisiltilari, firtinalarin kiikremesi, kuslarin civiltilari, hayvanlarin
cigliklar, uzak kalabaliklarin ugultusu, zihnimizde zevk, act veya korku duygular
uyandirmakta ve miizik tohumlart i¢germektedir (1963: 1). Fischer’a gore miizik, ilk basta
ortak hisleri uyarma amacimi gilitmektedir. Miizik, bireyleri c¢alismaya, kendinden geg¢me
haline ve savagmaya iten bir cesaretlendirici islevini gérmekteydi. Miizik, duygular
yatistirma ya da costurma, bireylere derinden tesir etme veya bir eyleme yoneltme araciydi.
Dis diinyada olan olgular iletmeye degil, insanlar1 farkli ruh hallerine sokmaya yaramaktaydi.
Miizigin insanlar arasinda ortak duygular olusturma giicili, bireyleri bir siireligine duygu
yoniinden esit hale getirmesi 6zellikle dini ve askeri kuruluslarda ¢ok ise yaramistir. Sanat
tiirleri arasinda diisiinceleri koreltmeye, insanlart degisik ruh hallerine sokmaya, olmayacak
seyleri bile gboze aldirmaya en uygun sanat miiziktir (1990: 171). Miizik iizerine yapilan
aragtirmalar1 ifade eden Frith’e gore, miizik giiniimiizde, insanlar tarafindan ruh hallerini
yonlendirmek ve faaliyetlerini organize etmek igin rutin olarak kullanilmaktadir. ingiltere'de
miizik ve giindelik yasam {izerine ¢aligmalar yapan Oncii arastirmacilar, sosyolog Tia DeNora
ve psikolog John A. Sloboda, insanlarin miizigi kisisel bir ara¢ olarak gordiiglni
belirtmektedir. Miizik, insanlarin anilarini, kimliklerini, 6zerkliklerini organize etmek i¢in ¢cok

onemli hale gelmistir (Frith, 2003: 98).

2.2. Popiiler Miizik
Bu c¢alismada “popiiler miizik eserleri” olarak kastedilen miizik eserleri, toplumsal
hafizada yeri olan, duyuldugunda bazi yerlesik duygular1 harekete geciren ve belirli bir donem

popliler olmus miizik eserlerini ifade etmektedir. Bu boliimde ele alinacak olan ve ozellikle
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Adorno’nun elestirdigi “popiiler miizik” ise, kiiltiir endiistrisinin etkisiyle metalasan, popiiler
kiiltirin hitap etmek istedigi ortak begeniye gore iiretilen ve belirli bir standardizasyonun
goriildiigii mizikleri ifade etmektedir.

Popiiler kiiltiiriin stirdiirmek ve yeniden liretmek istedigi diisiik begeni diizeyi, sanat
eserlerinde ve Ozellikle de miizikte kendisini gostermektedir. Aydogan’a gore, kapitalist
sanayi toplumunda pazar i¢in meta iiretimi, sanat {riinlerinin degisim degerine gore
degerlendirilmesine sebep olmaktadir. Dolayisiyla sanat ve bir sanat dal1 olan miizik de tipki
kiltiir gibi bir sanayiye donlismiistiir. Miizik genis kitlelere satilmak i¢in metalastirilirken,
ticari ¢ikarlar ile estetik arasindaki dengede ticari ¢ikarlar agirlik kazanmaktadir. “Popiiler
miizik, siradan ve tekorneklestirici etkisiyle, etkin ve akilel bir dinleme gerektiren nitelikli
miizige gore yapay bir eglendiricilik sergiler; sanat alaninda metalagsmay1 olumlayan, hatta
bunu davet eden bir miizik tiiri olarak islev goriir” (2004: 211-212). Martin Jay, popiiler
mizik tiiketiciligini “pasif bagimlilik” olarak nitelendirmekte ve popiiler miizigin
dinleyicilerine ise c¢ocuk benzetmesi yapmaktadir. Sadece daha Onceden hoslandiklar
yiyecekleri talep eden cocuklar misali, duyma yetileri gerileyen dinleyiciler de, sadece
eskiden dinledikleri tekrara karsilik vermektedirler. Cocuklarin parlak renklere tepki
gostermesi gibi, popiiler miizik dinleyicisi de, coskulu ve bireysel goriiniimii veren aletlerin
kullanimiyla biiylilenmektedir (Jay, 2014: 302-303). Alemdar ve Erdogan’a gore popiiler
miizik tartismalarinda Adorno 6nemli bir konumda bulunmaktadir. Adorno’ya gore kapitalist
endiistride goriilen iiretim bicimi, yani liretimde belli formiillerin ve tekniklerin kullanilmasi
miizikte de goriilmeye baslanmistir (Alemdar ve Erdogan, 1994: 38). Popiiler miizige yonelik
birgok elestirisi bulunan Adorno, ciddi miizik ve popiiler miizik karsilastirmasi yaparak
popiiler miizigin baz1 6zelliklerini acgiklamaktadir. Adorno’ya gore ciddi miizik ile popiiler
miizik arasindaki iligkiye dair bir yargiya varilabilmesi i¢in popiiler miizigin temel
karakteristik 6zelligini incelemek gerekmektedir. Popiiler miizigin karakteristik 6zelligi olarak
tabir edilen kavram standardizasyondur. Adorno popiiler miizigin biitiin yapisinin,
standartlasmay1 engellemek icin yapilan girisimlerin bile standartlastirildigini  ifade
etmektedir (2005: 256). Adorno’nun goriisleri 1s1¢inda ciddi miizik ve popiiler miizik
arasindaki farklar1 ortaya koyan Held, bu miiziklerin karakteristik 6zelliklerini su sekilde

ifade etmektedir:
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Tablo 2.1 Ciddi Miizik ve Popiiler Miizigin Uretim ve Beste Yapisi

Ciddi Miizik Popiiler Miizik

Her ayrint1, parcanin miizikal diisiincesine somut bir | Miizikal besteler, alisilmig kaliplari/cerceveleri takip
biitiinliikle baglidir. Asla bir miizik semasinin zorla eder: stilize edilmiglerdir. Cok az 6zgiinliige
uygulanmasiyla olusturulmaz sahiptirler.

Biitiiniin yapis1 ayrintilara bagli degildir. Par¢anin

Temalar ve detaylar biitiiniiyle i¢ ige gegmistir biitiinliigii bireysel detaylarla degismez

Temalar dikkatlice gelistirilmistir Melodik yap1 oldukea katidir ve siklikla tekrarlanir

Armonik yap1 bir dizi semay1 temsil eder (En basit
Ayrintilar biitiiniiyle degistirilmeden degistirilemez. armonik unsurlar vurgulanir)

Ayrintilar neredeyse parganin biitliniinii kapsar Komplikasyonlarin ¢aligsma yapisi iizerinde higbir
etkisi yoktur, tema gelistiremezler

Bireysel efektlerin kombinasyonu vurgulanir — Ses,

Bi¢im ve igerik arasinda tutarlilik korunur renk, ton, tempo, ritim gibi

Dogaglama normallesir.
Detaylar yer degistirebilir (makinelerde ¢ark islevi
goriir gibi)

Standart semalar kullaniliyorsa (dans gibi) bu
semalar kilit rol oynamaya devam ederler

Yeni ve orijinal gibi goriiniirken miizikte
Yiiksek teknik yeterlik normlar1 vurgulanir anlagilabilirligi olusturan geleneksel normlari
onaylar

Kaynak: Held, 1980: 101.

Held’in de ifade ettigi gibi popililer miizik, ¢cok az 6zgiinliige sahip olan ve belirli
standart kaliplarin tekrar edildigi miiziklerden olugmaktadir. Popiiler kiiltiirin siirdiirmek
istedigi diisiik begeni diizeyi ve ortak estetik zevklere hitap etme amaci, popiiler miiziklerin
karakteristik dzelliklerine yansimaktadir. Uretim ve beste yapilar1 agisindan karsilastirildig
zaman ciddi miizikte bi¢cim ve igerik arasinda tutarlilik korunurken popiiler miizikte bireysel
efektlerin vurgulanmasi1 géze carpmaktadir. Held, bu karsilastirmaya ek olarak dinleyiciye
yapilan tesvikler bakimindan da ciddi miizik ve popiiler miizik arasindaki farklar1 ortaya

koymustur. Held’in ifade ettigi farklar Tablo 2.2°de sunulmaktadir.
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Tablo 2.2 Dinleyiciye Yapilan Tesvikler Acisindan Ciddi Miizik ve Popiiler Miizik Arasindaki Farklar

Ciddi Miizik

Popiiler Miizik

Ciddi bir miizik parcasini anlamak igin parganin
tamami deneyimlenmelidir

Parganin biitliniiniin alim ve tepkilere etkisi ¢ok azdir
— pargalara biitiine verildiginden daha fazla tepki
verilir

Biitliniin detaylar {izerinde giiclii etkisi vardir

Miizik kolaylikla taninabilir tiplerle standart hale
getirilmistir.

Temalar ve
anlagilabilir

detaylar sadece biitliin baglamda

Miizigin takip edilmesi i¢in ¢ok az ¢aba sarf edilmesi
gerekir — dinleyicinin hangi miizikal deneyimlerin
altinda siniflandirabilecegine dair modelleri vardir

Miizigin duygusu sadece benzer bir parganin
taninmasiyla kavranamaz

Miizikal etkinlik olarak biitiine ¢ok az vurgu yapilir —
onemli olan sey ritim tarzidir (ayagin yerdeki
hareketi)

Miizigi takip etmek icin g¢aba ve konsantrasyon
gereklidir

Bilinen deneyimlere geri doniis saglar (dinleyici
otomatik olarak ¢erceve saglayabildigi icin temalar
ve detaylar baglamdan anlasilabilir)

Ciddi miizigin estetigi giinlilk yasamin devamliligin1 | Miizigin duygusu taninmayla kavranabilir —
bozar ve hatirlamaya tesvik eder kabullenilmesine yol agar
Dinleme yoluyla elde edilen zevk, eglence,
tanimlama mekanizmasindan kaynaklanan

niteliklerle donatilmis miizik nesnesine ‘aktarilir’

En basarili, en iyi miizik en sik tekrarlanan ile
tanimlanmaktadir

Miizik toplumsal biling iizerinde “uyutucu etkiye”
sahiptir

Miizigin seylesmis yapist unutkanligi dayatirken,
giinlikk yasamda stireklilik duygusunu pekistirir

Diisiinme siirecini gereksiz kilar

Kaynak: Held, 1980: 103.

Tablo 2.2’de de goriildiigl iizere, ciddi miizik ve popiiler miizik arasinda dinleyiciye
yapilan talepler acisindan da farkliliklar bulunmaktadir. Ciddi miizikte temalar ve detaylar
parcanin biitiinii baglaminda anlasilirken popiiler miizigin dinlenilebilmesi ve takip
edilebilmesi icin ¢ok az caba gerekmektedir. Ciinkii dinleyici daha 6nceki deneyimlerinden
yola ¢ikarak s6z konusu eserin hangi kategoride oldugunu ya da hangi miizik tiirii altinda

siiflandirilabilecegini bilmektedir. Popiiler miizigin diisiinme siirecini gereksiz hale getirmesi
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ve giinliik yasamda siireklilik duygusunu pekistirmesi ise kiiltliir endiistrisinin hedefleri
arasinda yer almaktadir. Kuramsal c¢ercevede de belirtildigi iizere, bireylerin giinliik
sikintilarin1 unutmasi ve mekaniklesmis emek siirecinin bir parcasi olarak yasamini devam
ettirmesi kiiltiir endiistrisinin toplum tizerindeki etkilerindendir.

Kiiltlir endiistrisinin metalastirdig1 sanat eserlerinin popiiler kiiltiire ve dolayisiyla
kapitalizme hizmet etmesinin giindelik yasamda goriilen bicimi, miizik eserlerinin
reklamlarda kullanilmasidir. Bu kullanim tiirtiniin daha 1iyi idrak edilebilmesi adina
“metinlerarasilik” tekniginin incelenmesi gerekmektedir. Ciinkii reklamda metinlerarasilik
teknigi olarak ele alacagimiz bu yontem, izleyicinin daha onceden asina oldugu bilgilerin

reklamlarda kullanilmasiyla karsimiza ¢ikmaktadir.

2.3. Metinlerarasihik

Okuyucuya ya da izleyiciye verilmek istenen mesajlar, cogu zaman farkli eserlerin
iceriklerini kullanarak ya da bireyin hafizasindaki bilgilerle iliski kurmasi istenerek
olusturulmaktadir. Metinlerarasilik olarak bilinen bu yontem, bireylerin daha o6nceden
edindigi bilgileri kullanarak metnin anlamlandirilmasina dayanmaktadir. Alfaro’nun ifade
ettigi sekilde, bir terim olarak metinlerarasilik ilk olarak Julia Kristeva’nin “Kelime, Diyalog
ve Roman” (1966) ve daha sonra “Siirli Metin” (1966-67) de, Paristen geldikten kisa bir siire
sonra yazdigi denemelerde kullanildi. Kristeva’nin onciiliik ettigi metinlerarasilik kavrama,
metni durgun yapilar ve lirlinler yerine, ¢éziimlemenin odak noktasi olan iligkisel siireglerin
ve uygulamalarin oldugu dinamik bir alan olarak Onermektedir (Alfaro, 1996: 268).
Kristeva’nin 6nerdigi metinlerarasilik yontemindeki iliskisel siirecler ve uygulamalar, bir
metnin bagka metinlerden izler tasimasimi ve okuyucunun diger metinlerle iliski kurmasini
ifade etmektedir. Alfaro’ya gore, bir kelimede her zaman bagka kelimeler ve bir metinde her
zaman bagka metinler vardir. Bu yiizden metinlerarasilik kavrami, metinleri kendi kendine
yeten yapilar olarak degil, diger metinsel yapilarin tekrar1 ve doniisiimii ile sekillenen, Gteki
metinlerin farkli ve tarihsel izleri olarak anlamamizi gerektirir (1996: 268). Allen,
metinlerarasiligin ¢ogu zaman sadece edebi eserlerle hatta sadece yazili eserlerle ilgili bir
terim olmadigina ve farkli kritik durumlarda ilerlerken ilham verdigine dikkat ¢ekmektedir.
Metinlerarasilik kavrami, toplum ve insan iligkileri lizerine yorum yapmak, toplumun bir
boliimiiniin ya da tarihi bir donemin ozelliklerini yakalamak i¢in kullanilabilir. Pek ¢ok
kuramci1 mevcut tarihsel donemimizi postmodernizm kavrami agisindan degerlendirmektedir.
Kiiltiirel ve tarihsel bir ddnem olarak postmodernizm, genellikle pastis ve taklit kavramlarinin

yerlesik tarz ve uygulamalarla karigtirilmasi ile iliskilidir (Allen, 2000: 5). Bu ifadelerden de
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anlagilacagi tizere metinlerarasilik, sadece yazili metinlerde degil diger bir¢cok alanda da kritik
rol oynamakta ve 6zellikle postmodern donemde sikca kullanilmaktadir.

Allen’a gore yapisalcilik 1960’larin ortalarinda hararetli bir sekilde tartisilmis ve
sonradan postyapisalcilik tarzinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Akilda tutulmasi gereken
sey, Kristeva ve Bakhtin’in tartigmalarinin belirli bir tarihsel zamanda gerceklesmis
oldugudur. Kristeva’nin calismalari, Jacques Lacan, Jacques Derrida, Roland Barthes,
Michael Foucault ve Louis Althusser gibi diger postyapisalci diisiiniirlerin ¢aligmalarinin
yaninda yer almaktadir (2000, 15-16). Metinlerarasilik, gostergebilim etrafinda sekillenen,
gostergebilim kuramcilarinin ve postyapisalci diigiiniirlerin ¢aligmalari etrafinda gelisen bir
kavramdir. Roland Barthes gostergebilimin metin evresini bu alanda ¢alisan diisiiniirlerin

kuramlar ile su sekilde ifade etmektedir:

Juliea Kristeva, gostergebilimin goriiniimiinii iyice degistirerek, bana kisisel olarak ve ozellikle
paragramatizm ve metinlerarasi iligkiler kavramlarimi sunuyordu; Derrida, gosterilenlerin gerilemesi,
yapilarin merkezinin kaymasini Ongergek olarak ileri siirerek, gosterge kavraminin kendisini de
yerinden oynatiyordu; Foucault gostergeye, gerilerde kalmis tarihsel bir yer vererek ona yonelik
elestiriyi daha da yogunlastirtyordu; Lacan, bizlere 6znenin par¢alanmasiyla ilgili biitlinlenmis bir
kuram sunuyordu; bu kuram olmadan bilim, icinde bulunup konustugu yer hakkinda kér ve sagir
kalmaya mahkumdu (...) (Barthes, 1993: 14).

Aktulum’a gore, Kristeva metinlerarasilik kavramini ilk sundugu zamanlarda metnin
dis gergeklige degil sadece diger metinlere gonderme yapabilecegini diisiinmektedir. Fakat
daha sonra kuramcilar, bu yaklagimin yerine metin disina da gonderme yapabilen unsurlarin
da g6z oniinde bulundurulmasi gerektigini belirtmektedirler (Aktulum, 2018: 236). Aktulum
metinlerarasilik kavramini Kristeva ve Bakhtin gibi diisiiniirlerin goriisleri 1s1ginda ifade
ederken gergeklik kavramina dikkat ¢ekmektedir. Anlatibilimcilerin bakis agisina gore, ilk
anda metinsel bir etki olarak disiiniilen metinlerarasilik kavrami, kuramcilarin
tanimlamalarinda s6z konusu olan gerceklik ve gondergesellik olgularinin konumunun
belirlenmesini gerektirmektedir. Cilinkii metinlerarasilik ve farkli sanatlar arasindaki aligverisi
ifade eden gostergelerarasilik, metinselligin bir 6lgiitii olmasinin yani sira sadece metine
gonderme yapan bir etki olarak diisiinlilmemelidir (Aktulum, 2018: 237). Kristeva’nin
belirttigi gergeklik kavrami, toplumsal, tarihsel, siyasal vb. olgular ifade etmektedir. Cilinkii
tarihsel bir olay ya da toplumsal bir olgu da metinlerarasi islev gérebilmektedir.

Ott ve Walter, son otuz yillik siire¢ boyunca post-yapisalct metinlerarasilik
kavraminin, medya arastirmacilar1 arasinda hizla deger kazandigimi ifade etmektedir.

1970’lerin basinda medya caligmalari ilizerine elestiriler yapan Barthes, Derrida ve Kristeva



31

gibi gostergebilimcei ve edebi kuramcilar “aktif izleyici” kavramini teorilestirmeye bagsladilar.
Bu gelenekte metinlerarasilik, izleyicilerin anlam yarattig1 genel siire¢ i¢in tanimlayici olarak
gorev yapmaktadir. Daha sonra 1980’lerin basinda medya elestirmenleri, filmlerin ve
televizyon sovlarmin diger popiiler kiiltiirel eserleri gittikce daha fazla alintiladiklarini ve
referans vermeye bagladiklarini gozlemlemistir (Ott ve Walter, 2000: 429). Televizyon
programlarinin ve filmlerin yani medya sektoriiniin popiiler kiiltiirel eserleri giderek daha
fazla alintilamalari, metinlerarasilik yonteminin reklamlarda kullanilmasina da zemin
hazirlamaktadir. Clinkli metinlerarasilik, sadece yazili eserler arasinda islev goren bir yontem

degildir.

2.4. Reklamda Metinlerarasilik

Metinlerarasilik teknigi reklamlarda da siklikla kullanilmakta ve izleyicinin
hafizasindaki bilgilere géndermeler yapmaktadir. Liu ve Le, reklamcilarin ¢ogu zaman fark
edilebilir ve unutulmaz etkiler birakacak sekilde yaratici metinler kullandiklarini ifade
etmektedir. Alintilama, parodi ve kinaye, hedef kitle ile reklamlar arasinda metinlerarasi iligki
kurmak i¢in yaygin olarak kullanilan yontemlerdir (Liu ve Le, 2013: 15). Yaygin olarak
kullanilan bu teknikler, edebiyat, sinema, mitoloji, tarih gibi bir¢ok alani referans almaktadir.
Bu c¢alismanin konusu itibariyle reklam miizikleri agisindan disiiniildiiglinde alintilama,
parodi ve kinaye tekniklerinin popiiler miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasinda da

basvurulan yontemler oldugu goriilmektedir.

2.4.1. Alntilama

Alintilama, reklamda metinlerarasiligr gergeklestiren ve reklamin hedefe cekici bir
bi¢imde ulasmasina yardimci olan ¢ok etkili bir yontemdir. Atasozleri, tarihi olaylar, edebi
eserler, filmler ya da sarkilar alinti yapilabilecek kaynaklardir (Liu ve Le, 2013: 15).
Alintilama tekniginde kullanilan kaynaklar dogrudan reklamlara aktarilmaktadir. Bir film
sahnesinin reklamda kullanilmasi, tarihi bir olayin reklam filminde canlandirilmas: ya da
edebi eserden bir pasajin reklamda kullanilmasi alintilama tekniklerinin 6rnekleridir. Miizik
eserleri agisindan diistiniildiigli zaman reklamlarda popiiler miizik eserlerinin dogrudan

kullanilmast, alintilama teknigiyle yapilan bir metinlerarasilik 6rnegidir.

2.4.2. Parodi
Parodi, orijinal kaynaklarin bazi kisimlarim1 degistirerek veya odiing alarak, bazi
kelimeler eklemek ya da ¢ikarmak gibi, ya da birkagini birlestirerek yeni ifadeler olusturma

stirecidir. Parodi, reklam yaziminda en ¢ok kullanilan tekniklerden bir tanesidir (Liu ve Le,
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2013: 16). Reklam yaziminda siklikla kullanilan parodi teknigi, tanimindan da anlasilacag
lizere orijinal kaynagin bazi bolimlerini degistirerek ya da ekleme ve ¢ikarma yapilarak
kullanilmaktadir. Bu dogrultuda parodi yontemiyle, reklamlara uyarlanan popiiler miizik

eserleri, bazen tizerinde degisiklikler yapilarak da kullanilabilmektedir.

2.4.3. Kinaye

Yazar, ifade ettigi konu hakkinda 6rnek gostermek ya da konusunu giiclendirmek igin
kinaye teknigini kullanabilmektedir. Bu yontemde yazar, kaynaklarmi belirtmeden sadece
anahtar kelimeleri ya da ciimleleri kullanarak okuyucunun ya da dinleyicinin baglanti
yapmasini hedeflemektedir. Okuyucular, alintilama ve parodi yonteminde oldugu gibi kinaye
yonteminde de, benzerlikler gormekten ve fikir yankilanmalarindan zevk almaktadir.
Reklamlarda kullanilan kinaye, kaynak metinler ve reklamlar arasindaki baglantilar olarak
islev gormektedir. Edebi eserler, tarihi olaylar, iinlii figiirler, masallar ve mitolojiler kinaye
tekniginde en ¢ok kullanilan kaynak metinleridir (Liu ve Le, 2013: 17). Edebi eserlere yapilan
gondermelerle ve masallardan ya da mitolojik hikdyelerden alinan kesitlerle kullanilan kinaye
teknigi, miizik eserlerine de gonderme yapilarak kullanilabilmektedir. Reklami yapilan
markanin adinin miizik eserinde ge¢mesi ya da reklami yapilan {iriiniin bir 6zelligiyle miizik
eserinin iligkilendirilmesi kinaye tekniginin 6rneklerini olugturmaktadir.

Alintilama, parodi ve kinaye gibi yontemler kullanilarak hazirlanan reklamlarin
izleyicinin zihninde ¢agirigimlar yapmasi amaglanmaktadir. Benzerlikler gorebilen ya da asil
kaynagi hatirlayan izleyiciler kendisini zeki hissetmekte ve reklam bireyin daha fazla
dikkatini ¢gekmektedir.

Goddard, metinlerarasiligin bir reklamin anlaminin 6nemli bir bileseni olabilecegini
ifade etmektedir. Clinkii kaynak olarak kullanilan orijinal metin, reklamin kullanabilecegi bir
ileti olusturmaktadir. Bu sekilde olusturulan reklamlarda, reklamin metni ¢ok iyi olmasa bile
kaynak gosterilen metin reklamin yararina bir iz birakmaktadir (2001: 69). Goddard’in da
belirttigi gibi, reklamlarda kullanilan metinlerarasilik yonteminde bazen reklamin kendi iletisi
cok 1yi olmasa da kaynak gosterilen ya da alinti yapilan metinler reklamim avantajina
olmaktadir. Ciinkii reklamda gonderme yapilan asil kaynaklar izleyicide ¢agrisim
yapabilmekte ve reklam mesajinin benimsenmesinde etkili olabilmektedir. Goddard’a gore
reklam, edebiyata kiyasla nispeten daha yeni bir alan olsa da su anda edebiyat’in sahip oldugu
kadar bir ge¢mise sahiptir. Bu yiizden modern edebi yazarlarin hikayelerini geleneksel
metinlere dayandirmasi gibi modern reklam metin yazarlar1 da reklamlarim1 daha 6nceki

orneklere dayandirabilir. Bu strateji hem edebiyatta hem de reklamda baglantiy1 kurabilen
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izleyiciye kendisini zeki hissettirebilir. Aradaki fark ise herkes bir Shakespeare eserinin
yeniden ¢alisilmasini hatirlamayabilir ama bir¢ok insanin daha 6nceden hazirlanan bir reklam
sloganini ya da miizigini hatirlamasi muhtemeldir (2001: 70). Edebiyatta klasik eserlere
dayandirilan metinleri sadece daha 6nce okuyan ya da siirekli olarak bu eserlerle karsilasan
bireyler hatirlayabilmektedir. Fakat reklamlarda kullanilan sloganlar ya da miizikler sik
tekrarin da etkisiyle insanlarin hafizasina kazinmaktadir. Bireylerin zihninde daha 6nceden
yer edinmis bilgilere yapilan gondermelerden bir digeri ise nostaljik ogelerin reklamlarda
kullanilmasidir. Reklamlarda nostaljik unsurlarin kullanilmasini elestirel bir perspektifle

inceleyen Taskaya’nin ifadeleri su sekildedir:

Popiiler medyanin nostaljik unsurlari kullanmasina yonelik elestiriler ya da olumlamalarin izi
stiriildiigiinde, medya iiriinlerinde nostalji kullanimi ile yaratilmasi umulan anlamin, gegmiste ait olunan
baglar iizerinden kurulmakta oldugu ve gilinliin (ya da s6z konusu reklam ise iiriiniin/hizmetin)
gerekliliklerine odaklanan bir sdylem benimsedigi goriilmektedir. Bu noktada reklamda sunulan
nostaljik unsurlarin tagidigi anlam, reklama konu olan {iriin ya da hizmete transfer edilmeye
calisilmaktadir. Ciinkii tiiketim sadece {iriin ya da hizmete degil, ayn1 zamanda anlama yoneliktir

(Taskaya, 2013: 30).

Cook’a gore cogu sdylem, ayni tiirden baska 6rneklerin veya diger sdylem tiirlerinin
sOzlerini icermektedir. Bu yankilanmalardan tiireyen anlamlar genellikle metinleraras: olarak
nitelendirilmektedir. Bu tiir sozler genellikle metne atfedilse de alicinin bilgisine ¢ok fazla
giivenmekte ve gonderen ile alic1 arasinda metin vasitasiyla etkilesim olugturmaktadir (2005:
156).

Metinlerarasilik ile ilgili gortisler incelendiginde bir reklam igerisinde izleyiciyi aktif
hale getiren ve izleyicinin daha 6nceki bilgilerini kullanarak baglanti kurmasii saglayan
yontemler metinlerarasilik teknikleri olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu dogrultuda
reklamlarda kullanilan miizikler de izleyicinin hafizasina gondermeler yapan ve tanidiklik
duygusu uyandirmaya yarayan bir metinlerarasilik teknigi olarak diistiniilmelidir. Spalding’e
gore, miizigin giicliniin ¢cogu metinlerarasilik icinde yatmaktadir. Miizik siirekli olarak
kendisinin Gtesinde, dinleyicilerin daha onceki kiiltiirel deneyimlerden edindikleri imaj ve
fikirlere atif yapmaktadir. Sonug olarak reklam miiziklerindeki metinlerarasilik dinleyicilerin
ilgisini ¢ekmenin etkili bir yoludur (Spalding, 1994). Reklam miiziklerinin kullaniimaya
baslanilmasi, miizigin reklama katkilar1 ve reklam miizigi tirlerinin bu dogrultuda

incelenmesi gerekmektedir.
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2.5. Reklam Miizigi

Miizik ve reklam arasindaki isbirliginin baslangici, sokak tiiccarlarinin iiriinlerinin
reklami yapmak igin sarki soyledikleri 19. yilizyilin sonlarina kadar uzanmaktadir. Siireg
icerisinde medya degistik¢e, miizik tarzi ve icerigi de degisime ugramistir. Reklam vermenin
finansman araci olarak kullanilmasi, bu gelismede hayati bir rol oynamistir. Sonugta, reklam
sadece medyay1 finanse etmekle kalmamakta, ayni zamanda c¢alisma bigimlerini de
tamimlamaktadir. 1930'lara baktigimizda, radyo ABD'de 6n plana ¢iktiginda, prime time
programlamasinin reklamverenlerin ellerinde oldugunu goriilmektedir (Wang, 2012: 22). Bu
durumun giiniimiizde Tiirkiye’de de -hem radyo hem de televizyon mecralarinda- gegerliligini
strdiirdiigii gézlemlenebilmektedir. Tirkiye'de ise reklam miizigi kullaniminin baslangici
19601 yillara dayanmaktadir (Bati, 2010: 790). Kose ise reklam miiziklerinin énemini su

sekilde ifade etmektedir:

Reklam miizigi; tiiketicilerin duygularimi yakalayabilmek, reklam mesajinin etkisini arttirmak, arzu
edilen imaji yaratmak ve pekistirmek, markanin adini, sloganini, kimlik ve kisiligini tiiketicilerin
bilingaltina yerlestirmek i¢in kullanilan anlatim tarzlarindan biridir. Reklam miizigi ile ¢esitli duygusal
gereksinimler tatmin edilmeye c¢alisilmakta; miizikle birlikte ¢esitli gostergelerle markaya ait degerlerin

aktarimi gii¢lendirilmektedir. (Kdse, 2018: 309).

Bati, reklam miizikleriyle ilgili olarak c¢esitli 6rnekler sundugu calismasinda reklam
miiziginin birey psikolojisiyle de iliskisi oldugunu ifade etmektedir. Reklam miizikleri
olusturulurken bir miizik parcasi olusturuyor gibi ritim, melodi ve armoni gibi yapilarin
reklama uygun hale getirilmesi s6z konusudur. Miizik parcasinin temelini olusturan bu
yapilarin farkli kombinasyonlarla sunulmasi sonucunda bireyler iizerinde etki yaratmak,
reklamcilarin asil amacglarindan birisidir. Bunun yani sira hatirlanabilir ve 6zgiin bir anlatim
bicimi kullanmak ve reklam metnini destekleyecek sekilde tonlar kullanmak da reklamcilarin
diger amaglar1 olarak sayilabilmektedir. Secilecek miizik eserine gore bir marka eglendirici,
sevimli, kasvetli ve daha farkli bir¢cok ruh halinde goriinebilmektedir (2010: 792).

Birekul, miizigin mitolojik, askeri, dinsel ve eglence goriiniimiinde oldugunu ve
bununla birlikte toplumsal yasamda biitiinlesme ve bireyler arasindaki iletisimin bir ifadesi
olabilecegini belirtmektedir. Miizik eserleri kendine 6zgili dili ve bi¢imi ile birlikte bireyin
diisiincelerini etkileyebilmektedir. Her miizik tiiriiniin kendi igerisinde farkl tiir ve tarzlar
bulundugu gibi miizik eserlerinin insanlara hissettirdigi duygular da birbirinden
farklilagsmaktadir. Bununla birlikte miizik bir kiiltiir sembolii ya da bir grubun yasam tarzi

olmasi sebebiyle bireyin davranislari {izerinde de yonlendirici etkiye sahip olabilmektedir
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(2015: 168). Miizigin insan davranislari lizerinde yonlendirici etkiye sahip olmasi reklam
miiziklerinin de dnemini ifade etmektedir. Clinkii miizik reklam igerisinde kullanildiginda da
reklama cesitli katkilar saglamaktadir. Miizigin reklama olan katkilarin1 Huron (1989: 560-
569) alti madde ile tanimlamaktadir:

I. Eglence: Reklamda kullanilan iyi bir miizik, reklami daha c¢ekici hale getirerek
reklamin etkinligine katkida bulunabilmektedir. Iyi bir reklam, izleyicinin dikkatini ¢eker ve
bunu gerceklestirmenin en basit yolu eglenceye bagvurmaktir. Tarihsel olarak bakildiginda,
reklamecilikta miizik kullanimi bir tiyatro tiiri olan vodvilden (vaudeville) 6rnek alinmustir.
Miizik, dinleyicilerin dikkatini ¢cekmeye ve reklamin yayinlandigi anda olusabilecek olumsuz
tepkileri azaltmaya hizmet etmektedir. Eglenceyi basit hedonist zevk ile esit tutmak yaygin bir
yanlig anlamadir. Ciinkii “eglendirmek” kelimesinin etimolojisi, dikkat ¢ekmek ya da ilgi
¢cekmek anlamina gelmektedir. Bu, yiizeysel olarak itici deneyimlerin bile uygun bir sekilde
eglendirilebilecegini (korku filmlerinin yapimcilarinin ifade verebilecegi gibi) gostermektedir.
Ayrica miizigin iriin veya hizmet ile 0zel bir ilgisi olmasa bile islevini yerine
getirebilmektedir.

ii. Yap1 / Devamhilik: Miizik ¢esitli yapisal rollerde de kullanilabilmektedir. Belki de en
onemli yapisal rol, bir dizi gorsel imgeyi birbirine baglamaktir. Miizik, birbirinden ayr1
goriintiileri birlestirmek i¢in kullanilmaktadir. Boylece reklam miizigi devamlilik saglayan bir
arka plan olarak kullanilabilmektedir. Ikinci bir yapisal islev, dramatik anlar1 veya bdliimleri
yiikseltmek veya vurgulamak i¢in miizik kullanimidir.

iii. Hatirlanabilirlik: Reklamlarda miizik kullaniminin, iriin veya iiriin adinin akilda
kaliciligini arttirmak i¢in onemli bir islevi bulunmaktadir. Miizigin bir iirlintin kimligi ile
iliskilendirilmesi, iiriiniin hatirlanmasina biiyiik 6lgiide yardimci olabilmektedir. Insanlar
gorsel lizerine odaklansa da fotograflar ve gorsel imgeler, bazi melodiler kadar insan bilincini
etkilememektedir.

iv. Lirik Dil: Miizik, s6z kullanilmadan da sozlii bir mesajin iletilmesine olanak
saglamaktadir. Reklamlarda basit bir sekilde konusma yerine, miizikal bir ifade
kullanildiginda tamamen basmakalip olan seyler saygin bir bi¢imde sdylenebilmektedir.
Ajanslar, konugma ve sarki arasindaki bu zitlig1, gercek bilgileri konusma diline ve duygulara,
gercek olmayan mesajlar1 lirik dile indirgeyerek kullanmaktadir. Konusma ve sarki
karisimlari, reklamcilara hem akilci, gergeklere dayali ¢ekicilikler hem de duygusal, siirsel
¢ekicilikler i¢in firsatlar sunmaktadir. Genellikle ulusal marka reklamlari, rekabet ortaminda

triinler arasindaki farklarin zayiflamasi nedeniyle akilci gekiciliklerden daha ¢ok siirsel
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cekicilikleri tercih etmektedir. Uriinlerdeki kiigiik farkliliklar, reklamlarda miizik kullanimi
yoluyla daha genis, ayrintili bir bicimde agiklanabilmektedir.

v. Hedefleme: Reklam izleyen kisilerin ¢ogu ilgi alanina girmeyen {irlinler ile
karsilasmaktadir. Bu durumu ortadan kaldirmak ve reklam biit¢esini bosa harcamamak i¢in
belirli bir grup veya potansiyel tiiketicilere odaklanarak medya ve yayin planlamasi se¢imi
yapilmaktadir. Bu, belirli bir kitleye odaklanmaya "hedefleme™ denmektedir. Reklam igin
Uygun bir mecra segildikten sonra, ikinci bir hedef de belirlenen grubu olusturan seyircinin
ilgisini ¢gekmek veya onlar1 cezbetmektir. Miizik stilleri uzun zamandir gesitli sosyal ve
demografik gruplar ile birlikte tanimlanmistir. Bu sebeple miizik stili spesifik pazar
belirlemede yardimei olabilmekte, sosyo-ekonomik bir tanimlayici (identifier) olarak belirli
bir kitleyi ele almak i¢in bir ara¢ olarak islev gorebilmektedir. Bunun yani sira bilimsel
deneycilik gibi bir gdzlemci sadece reklam stratejisini inceleyerek miizikteki sosyal anlamlari
ogrenebilmektedir. Radyo ve televizyon reklamlari, miizik stili ile yasam tarzi, sosyal sinif ve
maddi beklentileri birlestiren en agik kayitlardir. Baska bir deyisle reklam miizikleri,
toplumsal ve kiiltiirel baglamda miiziksel anlamin ¢oziilmesi icin yararh araglardir.

vi. Otorite Kurumu: Bir reklamin giivenilirligini artirmak ve otorite kurmak igin de
reklamlarda miizik kullanilmaktadir. Otoriteyi kurmanin basit bir yolu, bilirkisi taniklig1 (Ford
otomobillerini savunan yaris arabasi siiriiciisii Jackie Stewart gibi) veya uzman onay1 (Crest
dis macununun Amerikan Dis Hekimleri Birligi'nin onay1 gibi) kullanmaktir. Kisisel otorite
tarafindan kurulan giivene ek olarak, reklamverenler grup otoritesi temelinde aktdr ve aktris
kullanabilirler; en 6nemli gruplar irk, cinsiyet, yas ve sosyal smif veya statii ile iligkili
olanlardir. Miiziksel zevk farkliliklar1 bu tiir gruplara yakin uyusmalara sahip oldugundan,
miizik stili ¢ok etkili bir s6zel olmayan belirleyici olarak kullanilabilmektedir. Bir reklamin
bazi1 hakiki ¢ekiciliklere sahip olmasi1 gerekmektedir ve basarili bir reklam, dinleyicinin deger
verdigi bazi anlamli akortlarla dinleyicisini vurucu bir sekilde etkileyebilmektedir. Nadiren de
olsa Uriiniin kendisinin tek basina yeterli ¢ekicilige sahip oldugu durumlar bulunmaktadir. Bu
durumda reklamverenler, daha derin bagliliklar olusturmak i¢in {iriin ile baz1 kiiltiirel degerler
arasinda baglant: kurmaya ¢aligmaktadir. Uriin satiglarinda yardimei olmak igin bir toplumun
en saygin degerlerinin hepsi reklamverenler tarafindan kullanilmistir. Bu degerler arasinda
sunlar bulunur: milliyetcilik, uluslararasi kardeslik, din, aile, nostalji, arkadaslik, annelik,
babalik, saglik, giizellik, genclik, macera, zarafet, mistik, mizah, ekonomi, kalite, giivenlik,
sevgi, cinsiyet, ve en Onemlisi, stil. Muhtemelen stil, en biiyiik bilingdis1 kontrolii elinde
tutmaktadir ve miizik, reklamcilarin cgesitli stilleri tasvir etmek ve ayirt etmek icin sahip

olduklar1 en biiyiik aragtir.
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2.5.1. Reklam Miizigi Tiirleri

Gorsel ve isitsel tekniklerin hizla gelismesiyle birlikte neredeyse biitiin reklamlarda
tamamlayici bir unsur olarak miizik kullanilmakta ve kullanilan reklam miizikleri de kendi
igerisinde farkli tiirlere ayrilmaktadir.

Jingle: Radyo ve televizyon reklamlari i¢in hazirlanan, izleyicilerin dikkatini
cekebilecek dzelliklere sahip olan, akilda kalic1 sozlii melodilerdir (Ozulu, 1994: 76).

Stok Miizik: Reklamlarda kullanilmak iizere daha onceden hazirlanan ve ses
bandlarma kaydi yapilan miiziklerdir (Ozulu, 1994: 76).

Underscore: Iginde s6z bulunmayan, enstriimantal olarak diizenlenen ve
orkestrasyonu yapilan, goriintii ve anonslarla desteklenen reklam miizikleridir (Ozulu, 1994:
76).

Yeniden Diizenleme: Daha onceden hazirlanip yaymlanmis bir reklam miiziginin
ritm, armoni ve orkestrasyon gibi teknik 6zelliklerinin yeniden diizenlenerek yayinlanmasiyla
olusturulan reklam miizikleridir (Ozulu, 1994: 75).

ID: Marka ya da iiriiniin sembolii haline gelmis 6zel miiziklerdir (Ozulu, 1994: 76).

Reklam miiziklerinde kullanilan bu tiirlerin haricinde bu ¢alismanin da merkezinde
yatan popiiler miizik eserlerinin kullanilmasi da son yillarda olduk¢a yayginlasan bir reklam
miizigi tiri haline gelmistir. Zager’e gore popiiler sarkilarin lisanslanip reklamlar icin
kullanilmas1 uzun yillardir kabul edilen bir uygulamadir ve tanidik olma, kitlelerin iiriinii bir
sarkiyla hemen iligkilendirmesine yardimci olmaktadir (2008: 160).

Kubacki ve Croft, reklamcilikta miizigin sadece sarki veya arka plan degil, ayni
zamanda tiim algry1 olusturan ses ve tiim ses efektlerini i¢erdigini ifade etmektedir. Iyi miizik,
reklama yonelik tutumlar1t sekillendirebilmekte ve izleyiciler iizerinde giiglii bir izlenim
birakabilmektedir (Kubacki ve Croft, 2004: 581). Miizigin izleyiciler lizerinde giiglii etki
birakmast ve bir markaya ya da iirine yonelik tutumlar1 sekillendirebilmesi, reklamda

kullanilacak miizigin 6nemini daha da arttirmaktadir.

2.5.2. Reklam Miiziklerinin Telif Haklar

Popiiler miizik eserlerinin kullanilmasiyla olusturulan reklam miizikleri, s6z konusu
eserlerin telif haklarinin alinmasini zorunlu kilmaktadir. Ciinkii sahibinin izni olmaksizin
miizik eserini kullanacak olan kisiler, kanunlar geregi cezai yaptirima tabidirler. Miizik eseri
sahiplerinin haklarinin korunmasi, miizik eserinin herhangi bir sekilde kullanilmasi i¢in

gerekli sartlar ve bu sartlara uyulmamasi halinde uygulanacak yaptirimlar iilkemizde yasalar
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ile diizenlenmistir. Miizik eserlerinin telif haklari ile ilgili yiiriirlikte olan “Fikir ve Sanat

Eserleri Kanunu” bu baglamda 6nem arz etmektedir.

Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu?

1951 yilinda kabul edilen Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu'nun degisiklik yapildiktan
sonraki hali su sekildedir:

Amag

Madde 1 — (Degisik: 21/2/2001 -4630/1 md.)

Bu Kanunun amaci, fikir ve sanat eserlerini meydana getiren eser sahipleri ile bu eserleri icra eden veya
yorumlayan icract sanatgilarin, seslerin ilk tespitini yapan fonogram yapimecilari ile filmlerin ilk tespitini
gergeklestiren yapimcilarin ve radyo-televizyon kurulusglarmin driinleri {izerindeki manevi ve mali
haklarin1 belirlemek, korumak, bu iirlinlerden yararlanma sartlarini diizenlemek, ongoériilen esas ve

usullere aykir1 yararlanma halinde yaptirimlari tespit etmektir.

Kapsam
Madde 1/A — (Ek: 21/2/2001 - 4630/2 md.)

Bu Kanun, fikir ve sanat eserlerini meydana getiren eser sahipleri ile bu eserleri icra eden veya
yorumlayan icraci sanatgilarin, seslerin ilk tespitini yapan fonogram yapimecilari ile filmlerin ilk tespitini
gergeklestiren yapimcilarin ve radyo-televizyon kuruluslarmin driinleri {izerindeki manevi ve mali
haklarini, bu haklara iligkin tasarruf esas ve usullerini, yargt yollarin1 ve yaptirnmlar ile Kiiltiir

Bakanliginin gorev, yetki ve sorumlulugunu kapsamaktadir.

Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu bilim, edebiyat, giizel sanatlar ve sinema gibi alanlarda
cesitli diizenlemeleri kapsamaktadir. Bu ¢alismanin alanina giren fikir ve sanat eserleri ¢esidi
ise madde-3’de belirtilen musiki eserleridir. Kanun kapsaminda yapilan musiki eser tanimi ise
su sekildedir: “Musiki eserleri, her nevi sozlii ve sozsiiz bestelerdir.”

Kanun’un {iglincii boliimiinde eser sahibinin haklarina iligkin su ifadeler yer

almaktadir:

Madde 13 - Fikir ve sanat eserleri tizerinde sahiplerinin mali ve manevi menfaatleri bu kanun
dairesinde himaye goriir.

Eser sahibine taninan hak ve salahiyetler eserin biitliniine ve parcalarina samildir.

(Degisik son fikra: 3/3/2004-5101/10 md.) Filmlerin ilk tespitini gergeklestiren film yapimcilart ile
seslerin ilk tespitini gergeklestiren fonogram yapimcilari, hak ihdas etmek amaci tasimaksizin, sahip

olduklar1 haklarin ihlal edilmemesi, hak sahipliklerinin belirlenmesinde ispat kolaylig1 saglanmasi ve

L http://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.3.5846.pdf
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mali haklara iliskin yararlanma yetkilerinin takip edilmesi maksadiyla, sinema ve miizik eserlerini
iceren yapimlarinin kayit ve tescilini yaptirirlar. Ayni maksatla, eser sahiplerinin talebi iizerine, bu
Kanun kapsaminda korunan tiim eserlerin kayit ve tescili yapilabilir, mali haklara iligskin yararlanma
yetkileri de kayit altina aliabilir. Beyana miistenit yapilan bu islemlerden Bakanlik sorumlu tutulamaz.
Ancak, kayit ve tescil islemlerine esas teskil edecek islemlerde, mevecut olmadigim bildigi veya bilmesi
icap ettigi veya kendisine ait olmayan mali ve manevi haklara iliskin yanlis beyanda bulunanlar, bu
Kanunda dngoriilen hukuki ve cezai miieyyidelere tabidirler. Bu Kanun kapsaminda yapilan tiim kayit
ve tescil islemlerine iligkin iicretler Bakanlik tarafindan belirlenir. Kayit ve tescilin usul ve esaslari,

iicretlerinin belirlenmesi ile diger hususlar Bakanlik¢a ¢ikarilacak bir yonetmelikle belirlenir.

Fikir ve Sanat eserleri kanunu’na gore bir eserin koruma siiresi yetmis yil olarak

belirlenmistir. Koruma siiresi ile ilgili kanunda yer alan ifadeler sunlardir:

Madde 27 — (Degisik: 7/6/1995 - 4110/10 md.)

Koruma siiresi eser sahibinin yasadigi miiddetce ve 6liimiinden itibaren 70 yil devam eder (EK ciimle:
21/2/2001 - 4630/16 md.) Bu siire, eser sahibinin birden fazla olmasi durumunda, hayatta kalan son eser
sahibinin liimiinden itibaren yetmis yil gegmekle son bulur.

Sahibinin 6liimiinden sonra alenilesen eserlerde koruma siiresi 6liim tarihinden sonra 70 yildir.

Telif Haklar:

Popiiler miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasi konusunda en hassas noktalardan
birisi telif haklarinin alinmasidir. Ciinkii Fikir ve Sanat Eserleri Kanununda da belirtildigi
tizere bir eserin kullanilabilmesi igin eser sahibinin izni gerekmektedir. Telif hakkinin tanimi
ise su sekildedir: “Kisinin her tirlii fikri emegi ile meydana getirdigi iirlinler iizerinde

hukuken saglanan haklardir.”?

Telif Haklarmin Korunmasi

Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu kapsaminda korunan eserler, eserin yaratildigi andan baslayan dogal bir
korumadan yararlanir. Eserin herhangi bir kuruma kayit (tescil) ettirilmesine ya da onaylattirilmasina
gerek yoktur.

Ancak eser iizerindeki haklarin korunmasi ve Ozellikle hak sahipliklerinin belirlenmesinde ispat

kolaylig1 saglanmas1 amaciyla bazi islemlerin yapilmas1 miimkiindiir. 3

Calisma kapsaminda yapilan arastirmada MESAM ile yapilan goriismede telif

haklarinin alinmasi ve reklam miiziklerinde kullanilacak eserlerin telif haklariyla ilgili sorular

2 http://www.telifhaklari.gov.tr/Telif-Hakki-Nedir
3 http://www.telifhaklari.gov.tr/Telif-Hakki-Nasil-Korunur
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sorulmustur. MESAM’dan alinan yanitlar, reklam ajanslar1 ve miizik yapim sirketlerinden
alian yanitlarla karsilastirilmistir. Telif haklariyla ilgili elde edilen bulgular iigiincii béliimde

sunulacaktir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMA BULGULARININ DEGERLENDIRILMESI

3.1. Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada nitel ve nicel veri analizi yontemleri birlikte kullanilmistir. Reklam
miiziklerinde kullanilan popiiler miizik eserlerini arastirmak icin Oncelikle 1 aylik siire
belirlenmis ve bu siire igerisinde prime time saatlerinde reklam kaydi yapilmistir. Kaydedilen
reklamlar incelenmis ve reklamlarda kullanilan miizikler arastirilmistir. Sayisal veri elde
etmek icin kaydedilen reklamlar jingle, cover ve miiziksiz olarak ayri ayri sayilmistir. Bu
verilerin analiz edilmesinden sonra reklam ajanslarimin ve miizik sirketlerinin konu
hakkindaki goriislerini almak ve konunun nedenlerini aragtirmak i¢in miilakat sorulari
hazirlanmistir. Daha sonra reklam ajanslar1 ve miizik sirketleriyle iletisime gecilerek saha
calismasina baslanmistir. Bu dogrultuda bes farkli reklam ajansi, dort farkli miizik sirketi, bir
reklam miizigi yapan bagimsiz sanat¢i ve MESAM ile yar1 yapilandirilmig goriisme teknigiyle
derinlemesine miilakat yapilmistir. Reklam ajanslari ve miizik yapim sirketleri ile yapilan
miilakatlarda goriismecilere popiiler miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasina yonelik
sorular sorulmustur. Genel olarak reklamda miizik kullaniminin 6nemi, reklam miiziklerinin
nasil hazirlandigi, reklam miizigi se¢ciminde kriterlerin neler oldugu gibi sorularla baslanarak,
popiiler miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasinin altinda yatan nedenler ve bu kullanim
bicimine sektoriin nasil yaklastig1 tespit edilmeye ¢alisilmistir. MESAM ile yapilan miilakatta
ise farkli sekillerde olusturulan reklam miiziklerinin telif haklarinin alinmasi ve popiiler
miizik eserlerinin kullanilmasiyla olusturulan reklam miiziklerinin telif haklarina dair sorular
sorulmustur. Toplam 11 miilakatin yapildig1 arastirmada, miilakat esnasinda yeni bilgiler
ortaya c¢iktig1 takdirde diger goriismelerde de bu sorulari sormak ve miilakatlardan elde edilen
verileri digerleriyle karsilastirmak icin yar1 yapilandirilmig goriisme teknigi kullanilmistir.
Yapilan miilakatlarda katilimcilarin izni dogrultusunda ses kaydi yapilmis ve elde edilen

verilerin tezde kullanilmasi igin katilimcilardan izin alinmustir.

3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Nicel arastirmanin evrenini Tiirkiye’de televizyon kanallarinda gosterilen reklamlar ve
bu reklamlar da kullanilan reklam miizikleri olusturmaktadir. Bu dogrultuda 15 Mart 2017 —
15 Nisan 2017 tarihleri arasinda rating sirasina gore en ¢ok izlenen programlarin yayinlandigi

televizyon kanallarinda gdsterilen reklamlar bu aragtirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.



42

Nitel arastirmanin evrenini Tiirkiye’de faaliyet gosteren reklam ajanslari ve miizik
yapim sirketleri olusturmaktadir. Amacgh 6rneklem yonteminden yararlanilan bu aragtirmada,
orneklemi olusturan kaynaklar, kartopu teknigine gore segilmistir. Bu dogrultuda 31 Ekim
2017 — 9 Kasim 2017 tarihleri arasinda Istanbul’da faaliyet gsteren 4 farkli reklam ajansi, 4
farkli miizik yapim sirketi, 1 bagimsiz sanat¢1 ve MESAM ile derinlemesine miilakat
yapilmustir. Ayrica 26 Aralik 2017 tarihinde Antalya’da faaliyet gosteren 1 reklam ajansiyla
derinlemesine miilakat yapilmistir. Bu baglamda 11 gériisme ile veri doygunluguna ulasildigi

gozlemlenmistir.

3.3. Smirhliklar

Aragtirma icin miilakat yapilan reklam ajanslart ve miizik sirketlerinin diginda da
bir¢cok reklam ajansi ve miizik yapim sirketi bulunmaktadir. Ajans ve sirketlerin tamamiyla
goriisiilmesi ekonomik ve lojistik destegin yani sira uzun bir siire gerektirmektedir. Bu

faktorler bu arastirmanin sinirliligini olugturmaktadir.

3.4. Arastirmaya Ait Nicel Bulgular
Reklamlarin kaydedilecegi tarihten bir hafta once, reytingler.biz ve medyatava.com
tizerinden alinan rating sonuglari incelenmistir. Bu dogrultuda 15 Mart 2017 — 15 Nisan 2017

tarithleri arasinda en ¢ok izlenen programlarin yer aldig1 kanallar su sekilde siralanmaktadir:

Pazartesi =» Show Tv —Icerde

Sah = Atv - Eskiya Diinyaya Hiikimdar Olmaz
Carsamba =» Trtl — Dirilis Ertugrul

Persembe = Atv— Ask ve Mavi

Cuma = Tv 8- Survivor

Cumartesi =» Tv 8- Survivor

Pazar = Tv 8- Survivor

Rating sirasmma gore belirlenen programlarin yayinlanmamas: halinde reklam
kayitlarinin siirekli olarak devam edebilmesi i¢in aynm1 kanalda, ayni saatte yayinlanan farkli
programlar kaydedilmistir.

Arastirma cergevesinde 1 aylik siirecte yapilan reklam kayitlarinin sayisal verileri

asagidaki tablo 3.1°de sunulmaktadir:
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Tablo 3.1 Toplam Reklam Sayis1

Miiziksiz Reklam 10
531
Miizikli Rekl -
A Rekdam Jingle Cover
431 100
Toplam 541

Toplam (biitiin versiyonlar, politik ve kamu yarari reklamlar dahil) 541 reklamin
kaydedildigi nicel arastirmada markaya Ozel tasarlanan jingle sayisi 431, popiiler miizik
eserlerinin kullanildigi reklam sayis1 (cover) 100, miizik kullanilmayan reklam sayis1 10’dur.
Aragtirmada elde edilen veriler dogrultusunda, reklam miiziklerinin yaklasik 5/1’inde popiiler
miizik eserlerinin —tabloda “cover” kavrami ile sunulmustur- kullanildigi saptanmistir. Bu
sonug, popiiler miizik eserlerinin kullanildig1 reklam sayisinin yiiksek bir oranda oldugunun

gostergesidir.

Tablo 3.2 Uzun Versiyonlarin Dahil Edildigi Toplam Reklam Sayisi

Jingle 256
Cover 64
Toplam 320

Politik ve kamu yarar1 reklamlarin dahil edilmedigi ve sadece bir versiyonun (uzun
versiyon) sayildigi ikinci kisimda, jingle sayis1 256, cover reklam miizigi sayis1 64’°tiir. Ayrica
256 jingle igerisinde 5 tane markaya Ozel tasarlanan beste bulunmaktadir. Jingle olmasina
ragmen bu 5 reklam miiziginin ayr1 bir veri olarak sunulmasmin nedeni, bu reklamlarda
kullanilan miiziklerin izleyici tarafindan popiiler miizik eseri gibi algilanabiliyor olmasidir.

Popiiler miizik eserlerinin kullanildig1 reklamlar ile ilgili elde edilen nicel bulgular

asagidaki tablolarda sunulmaktadir:

Tablo 3.3 Popiiler Miizik Eserlerinin Kullamldig1 Reklamlarin Sektorlere Gore Dagilimi

Sektor Say1
Gida 21
Giyim 8
Otomobil 6
Banka/Finans/Sigorta 5




Kisisel Bakim/Kozmetik

Ev-Ofis Dekorasyon

Temizlik

Diger*

Insaat/Yap1 Malzemesi

N oo | B D>

Emlak/Konut/Gayrimenkul

Toplam

64

*Diger kategorisinin icinde Saghk, Turizm, I'letisim/Haberlegsme, Yaymcilik, Aksesuar-Miicevherat,
Dayanikh Tiiketim Mallar: sektorleri bulunmaktadir.

Popiiler miizik eserlerinin kullanildig:

reklamlarin
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sektorlere gore dagilimi

incelendiginde, 21 reklamla gida sektort bu kullanim bi¢iminde birinci sirada yer almaktadir.

Ikinci sirada yer alan giyim sektoriinde 8 reklamda ve iigiincii sirada yer alan otomobil

sektoriinde ise 6 reklamda popiiler miizik eserleri kullanilmistir.

Tablo 3.4 Popiiler Miizik Eserleri Kullanilan Reklamlarin Tiirleri

Reklam Tiirii Say1
Uriin 51
Kurumsal 7
Hizmet 6
Toplam 64

Popiiler miizik eserlerinin kullanildig1 reklamlarin tiiri analiz edildiginde, en fazla

popiiler miizik eserlerinin {iriin reklamlarinda kullanildig1 goriilmektedir.

Tablo 3.5 Reklamlarda Kullanilan Popiiler Miizik Eserlerinin Dili

Miizik Dili Say1
Yerli 32
Yabanci 32
Toplam 64

Reklamlarda kullanilan popiiler miizik eserlerinin 32 tanesi yerli 32 tanesi ise yabanci

miizik eserlerinden olugmaktadir. Bu saymin esit olmasi, globallesmenin bir sonucu olarak

reklamlarda verilmek istenen mesajin diinyaca iinlii popiiler miizikler esliginde, tek tip

bi¢imde verildiginin bir gostergesi olarak okunabilir. Aktuglu ve Eginli’ye gbre benzer

tiiketim bigimlerine hitap eden global iletisim stratejileri son yillarda 6nem kazanmistir. Bu
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baglamda ¢cogu zaman tek tip reklam mesajinin biitlin iilkelerde uygulanmasini ifade eden
global reklamlar ¢ok uluslu isletmelerin 6nem verdigi bir stratejidir (2010: 168).
Arastirmada elde edilen cover reklam miiziklerinin metinlerarasiligini analiz
edebilmek amaciyla Youtube ve Google arama motorundan yararlanilmistir. Bu dogrultuda
reklamlarda kullanilan popiiler miizik eserlerinin bir kisminin daha 6nceden farkli sanatgilar
tarafindan seslendirildigi ve dizi ya da filmlerde de kullanildig: tespit edilmistir. Reklamlarda

kullanilan popiiler miizik eserlerinin metinlerarasiliginin gosterildigi tablo 3.6’da, miizik

eserlerinin daha onceden kullanildig1 dizi ya da filmler bold olarak gdsterilmistir.

Tablo 3.6 Reklamlarda Kullanilan Popiiler Miizik Eserlerinin Metinlerarasihgi

MARKA KULLANILAN | ESERI SESLENDIREN-BESTECISI- YIL
MUZIK ESERI | KULLANILDIGI YERLER
7 Days Croissant | Ooh La La The Wiseguys 1998
Akbank 3;1 yasamak var | atpona 2000
Albaraka Tiirk Laylara lay lay Seksenler Dizisi 2012
Algida Bu Yiizden Her Mirkelam 1995
Gece Ben Giilsen 2017
Aptamil I'll stand by you The Pretenders 1994
Neset Ertas 1990
Barig Mango 1993
Edip Akbayram 1997
Miisliim Girses 2001
Ceylan Ertem 2010
Aras Kargo Goniil Dag Sakh Kalan Dizisi 2. Boliim (Kivileim Ural) 2013
Kaderimin Yazildig1 Giin Dizisi 11. Boliim 2014
(Ozcan Deniz)
Cars1 Pazar Filmi (Erdem Yener) 2015
Anne Dizisi 26. Boliim (Gonca Vuslateri) 2016
GoO¢ Zamani Dizisi 1. Boliim (Kivileim Ural) 2016
Parole Dalida 1972
Atasun Optik Palavra Ajda Pekkan 1975
Pinar Aylin 2011
Derimod Reklami 2015
Axe Supergrass Diamond Hoo Ha Man 2008
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MARKA KULLANILAN | ESERi SESLENDIREN-BESTECISI- YIL
MUZIiK ESERi | KULLANILDIGI YERLER
Estarabim Erkin Koray 1975
Estarabim Hababam Simifi Sinifta Kaldi Filmi 1975
. Cover
Banvit
Estarabim Unlii 1995
Cover Reklam Vodafone Reklami 2012
Miizigi
Boombastic Mr. Bombastic Shaggy 1995
Levi's Reklami 1995
Boyner Cake By The DNCE 2015
Ocean
Card Finans Bogver Arkadas IThan Irem 1974
Bosver Arkadas Filmi 1974
Carrefoursa Neseli Glinler Melih Kibar 1978
Miizigi
Cartedor Sway Dean Martin 1954
Kim Ne Derse Ajda Pekkan 1976&2000
Desin Niliifer 1987
Yazik Sana Athena 2000
Macera Ayshe & Cem Belevi 2014
Kim Ne Derse Kanal D Yeni Yayin Déonemi Filmi 2016
Desin
Citroen C3 Here We Are Part Time Friends 2016
Citroen C Elysee | Gold Kid North 2016
Cetmen Koltuk Demet Akalin 2014
Danone Arkadagim Nejat Alp 2006
Danissimo
Dilim Borek Hamgokelek Anonim
Atilla Tas 1998
Enza Home lyeoka Simply Falling 2010
Eti Popkek Amanini Kelle Anonim
istanbul Tatili Filmi 1968
Tarik Mengii¢ 2007
Eyvah Eyvah 3 Filmi 2014
Filli Boya Kendi Halimde Nilipek & Can Kazaz 2016
Flo Istanbul Sertab Erener 2008
Gillette Venus Venus Shocking Blue 1969
H&M Set Me Free The Kinks 1965
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MARKA KULLANILAN | ESERI SESLENDIREN-BESTECISI- YIL
MUZIK ESERI | KULLANILDIGI YERLER
Halkbank Hal Hal Barig Mango 1980
Nazan Soray 1981
Hababam Sinifi Giile Giile 1981
Seksenler Dizisi 2012
Haribo Fizz Love Natural Crystal Fighters 2013
FIFA 14 Oyunu 2014
Head&Shoulders | Remember The Fort Minor 2005
Name
I¢im Labne Sabre Dance Aram Khachaturian 1942
Kogak Farma OMG Run Epic Score 2009
Korkmaz Ask lazim Gokhan Tirkmen 2008
Koton Boom Boom John Lee Hooker 1961
Koton Paramparca Teoman 2000
Miisliim Girses 2002
Sezen Aksu 2008
Paramparca Dizisi 93. Boliim 2017
Levi D’or Banks of the Philip Hochstrate 2009
Seine
Levi’s Nothin' Like This | The Phantoms 2017
Lipton Cay Cigek Abbas Cahit Berkay - Cicek Abbas Filmi 1982
Film Miizigi
Bu Ask Bitmez Nevzat Soydan 2004
Lipton Ice Tea Lambaya Piif De | Barig Mango 1971
Kurban 2004
Torki Torki Neredesin Firuze Filmi 2004
(Lambaya Piif
De Cover)
Mitsubishi Fuso Canter Radyo Reklami 2006
Toyota Yaris Festivali Reklami 2009
Atilla Tag 2015
Luppo Nolur Nolur Yasemin Mori 2008
Mavi You & Me . Disclosure feat. Eliza Doolittle 2013
(Flume Remix)
Magnum Give Me Love Ex priest
Media Markt Giilmek Sana Emel Sayin 1988
Yalastyor Leyla ile Mecnun Dizisi 97. Boliim 2012
Ebru 2014
Michelin Bullitt Film Soundtrack Suite (Lalo Schifrin) 1968
Miizigi Prequell Rework 2017
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MARKA KULLANILAN | ESERi SESLENDIREN-BESTECISI- YIL
MUZIK ESERi | KULLANILDIGI YERLER
Migros Gazla Gitsin Mansur Ark 2004
Nestle Pure Life | Olmazsan Olmaz | Giiliz Ayla 2015
Omo Can't help falling | Elvis Presley 1961
in love sliver Filmi Soundtrack (UB40 Cover ) 1993
Pepsi Zadok the priest | George Frideric Handel 1727
Sampiyonlar Ligi Miizigi 1992
Renault Megane | Beverly Laurel Tame Impala 2012
Sabah Osmanli
Devleti Tarihi Mehter Mars: Ismail Hakk1 Bey 1917
) (Ceddin Deden)
Kitaplar1
Seat Flower Moby 2000
Skoda Octavia Eski Dostlar Ozdemir Erdogan 1994
Sony Channel 1) Sangster Light | Raphael Lake & Chris 2015
up the Sky
2)Done Like This | Photronique 2015
Sur Yapi1 Sehir Olur Olur Bal Asu Maralman 1980
Konaklari Gibi Olur Olur Olur Eilmi 2014
Babutsa 2016
Yapi1 Kredi Play Kart Reklami (Hayko Cepkin) 2014
Siitag Cemberimde Giil | Selda Bagcan 1974
Oya Cemberimde Giil Oya Dizisi 2004
Haluk Levent 2005
Tatil.com Sev Kardesim Senay 1971
Sev Kardesim Filmi 1972
Tekzen Soyle Canim Erol Evgin 1977
Mustafa Ceceli 2013
Erol Evgin & Askin Nur Yengi 2016
Uludag Hadi Hadi Fatih Urek 2008
Limonata
Ulker Tarantella Anonim
Napoletana
Veet Shake It Off Taylor Swift 2014
. One More .
Vileda Turbo Lonely Night Maurice Hayes 2014
Vodafone Don't Worry Be Bobby McFerrin 1988
Happy Cocktail Film Miizigi 1988
Yatag Uyan Da Gel Atiye 2013
Yumos Disco Boy Shantel 2007
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MARKA KULLANILAN | ESERI SESLENDIREN-BESTECISI- YIL
MUZIK ESERI | KULLANILDIGI YERLER
Zingat.com Bana Yalan Semiramis Pekkan 1974
Stylediler Issiz Adam Filmi 2008
Funda Arar 2010
Pinar Aylin 2011
Kargo 2013
Gokge Bahadir & Tulug Tirpan 2016
Ziraat Bankasi Spring Waltz Chopin

Nicel arastirmada analiz edilen 64 reklamda kullanilan popiiler miizik eserlerinin
yaklasik 4/1’inin daha 6nceden dizilerde ve filmlerde de kullanildigi goriilmektedir. Bir veya
birden fazla sanat¢cinin seslendirmis oldugu bu miizik eserlerinin dizi ve filmlerde
kullanilmasi1 ve daha sonrasinda bir markanin reklaminda kullanilmasi, reklamlarda
metinlerarasilik yonteminin kullanildiginin bir gostergesidir. Toplum tarafindan bilinen bir
miizik eserinin dizilerde ya da filmlerde kullanilmasi, daha sonra ayni miizik eserinin
reklamlara uyarlanmasi, bireylerin hafizalarin1 harekete geciren alintilama tekniginin
reklamda metinlerarasilik yontemi olarak kullanildigini gdstermektedir. Chevassus alintinin
insan beynini harekete gegirdigini ifade etmektedir. Postmodernligin belirgin bir 6zelligi olan
alintilama var olan bir seyi yeniden yazmak anlamina gelse de miizikler arasinda bir degis
tokusa doniismektedir (Chevassus, 2004: 41). Chevassus’un da ifade ettigi gibi alintilama, var
olan bir seyi yeniden yazarak insan beynini hareket gegirmektedir. Alintilama ydnteminin
reklamlarda kullanimi nostaljik Ogeler vasitasiyla da karsimiza ¢ikmaktadir. Taskaya,
reklamlarda nostaljik unsurlarin kullanilmasini inceledigi ¢alismasinda, Sekerbank’in 2012
yilinda yayinladigi reklamda kullanilan miizigin, 1974 yilinda yaymlanmaya baslayan
“Kaynanalar” adli televizyon dizisinin miizigi oldugunu ifade etmektedir. Sekerbank’in
“Uireten emeklilik” temali reklam filminde kaynanalar dizisinin miiziginin kullanilmasini
Taskaya su sozlerle ifade etmektedir: “1974 yilinda yayinlanmaya baslayan "Kaynanalar”
Tiirkiye televizyon tarihinde oldukca uzun soluklu bir dizi olarak anilmaktadir. 197011 yillarda
calisgan kesim 2012 yilinin emeklileri olacagindan reklamin miizigi bu neslin dikkatini
reklama c¢eken, nostaljik bir unsurdur” (2013: 30). Tagkaya’'nin da belirttigi gibi Sekerbank’in
2012 yilinda kullandig1 reklam miizigi, 1970’11 yillarda calisan kesimin hafizasinda yeri olan
bir dizinin miizigidir. Reklamda eski bir dizi miiziginin kullanilmasiyla amaglanan, hedef
kitlenin hafizasinda yeri olan bir miizik vasitasiyla bireylerin ilgisini ¢ekebilmektir. Nostaljik
unsurlarin reklamlarda kullanilmasiyla ge¢mise yapilan gondermeler, bireylerin hafizalarini

harekete gecirmekte ve reklama dikkat ¢cekmektedir.
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3.5. Arastirmaya Ait Nitel Bulgular

Aragtirma ¢ergevesinde reklam ajanslari, miizik yapim sirketleri, bagimsiz sanatci ve
MESAM ile derinlemesine miilakat yapilmistir. Arastirma cergevesinde miilakat yapilan
sanatci, bagimsiz olarak reklam miizikleri yaptig1 i¢in, sanatgi ile yapilan goriismeden elde
edilen veriler de miizik yapim sirketleri kategorisinde degerlendirilmektedir. Goriismecilere
reklam mizikleri ile ilgili farkli sorularin soruldugu miilakatlarda alinan yanitlar, sadece
yoneltilen sorularin yanitlar1 olmamakla birlikte farkli konulara da aciklik getiren yanitlardir.
Yar yapilandirilmis miilakat teknigiyle gergeklestirilen goriismelerde, elde edilen bulgular
MAXQDA programinda kategorilestirilerek analiz edilmistir. Goriismecilerden alinan yanitlar
karsilagtirilarak popiiler miizik eserlerinin reklamda kullanilmasimin nedenleri ve reklam
ajanslar1 ile miizik yapim sirketlerinin goriisleri arasinda bir fark olup olmadigi saptanmaya
calisilmisgtir. Bu baglamda goriismecilerden alinan yanitlar dogrultusunda karsilastirma

yapilan kategoriler su sekildedir:

e Reklam miiziginin islevi
e Markanin reklam miizigi ile hatirlanmasi
e Reklam miiziklerinde eklektizm
e Reklam miiziklerinin markanin 6niine gegmesi
e Reklam miiziklerinin belirlenme asamasi
e Reklam miizigi se¢ciminde kriterler
e Reklamverenin tercihleri
e Reklam miiziklerinde sektore gore se¢cim
e Uriin ya da markaya gore secim
e Hedef kitleye gore se¢im
e Reklam miiziginde basar kriterleri
e Reklamim/Reklam miiziginin sik yaymlanmasi
e Satiglarin artmasi
e Reklam miiziginin reklamin diger unsurlariyla uyumu
e Yeni ve popiiler bir sarki iiretmek
e Reklam miiziginin konusulmasi
e Reklamlarda popiiler kiiltiir iiriinlerinin kullanilmas1
e Sanat¢inin popiiler olmasinin reklam miizigi se¢imine etkisi
e Popiiler kiiltiirin 6zendirici etkisi

e Reklamda metinlerarasilik
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e Gorlismecilerin metinlerarasilik yontemine iliskin degerlendirmeleri
e Dizi-film miiziklerinin reklamlarda kullanilmasi
Popiiler miizik eserlerinin reklam miizikleri olarak kullanilmasi
e Popiiler miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasinin nedenleri
e Popiiler miizik eserlerinin reklam miizigi olarak kullanilmasinin avantajlari
e Popiiler miizik eserlerinin reklam miizigi olarak kullanilmasinin dezavantajlari
e Reklamlarda kullanilacak popiiler miizik eserlerinin se¢imi
e Popiiler miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasina iliskin gdriismecilerin
ifadeleri
Reklam miiziklerinin ekonomik a¢idan karsilastirilmasi
Reklam miiziklerinin hazirlanmasinin zorluk agisindan tiirlerine gore karsilagtirilmasi
Reklam miiziklerinin se¢ilmesinde goriismecilerin kisisel tercihleri
Reklamlarin ve reklam miiziklerinin zanaat yonii
Tiirkiye’de reklam miizigi alaninda yasanan sorunlar
o Reklamverenlerle ilgili sorunlar
Yaraticilik
e Yaratict miizik ¢alismalarinda hedef Kitlenin etkisi
e Yaraticilik konusunda Tiirkiye’nin durumu
Hedef kitlenin geri doniiglerinin takip edilmesi
Telif haklar1

1. Reklam Miiziginin islevi

Gortismecilerin reklamda miizik kullaniminin 6nemi ve reklam miiziginin islevine dair

goriigleri asagidaki tabloda sunulmaktadir:

Tab

lo 3.7 Goriismecilerin Reklamda Miizigin Isleviyle ilgili Goriisleri
REKLAM AJANSLARI MUZIK YAPIM SiRKETLERI
GORUSMECI iFADELERI GORUSMECI IFADELERI

Goriismeci -1

Miizik ¢ok 6nemli, ama dedigim yani bu
tamamen seye bagl reklamverenin ne istedigine
bagli. Yani ¢ok 6nemli bir yere de
konumlayabilir, yani hi¢ alakasiz yani tamamen
“olsun canim onda ben bunu kullanayim hani
benim kalitem diigmesin ama bir mesaj kaygim
yok miizikle ilgili benim, sadece bulunsun” gibi
bir diinya da var.

Reklamin miizigi cok énemli, sdyle 6nemli,
filmi ne kadar iyi yaparsan yap sinemada da
Oyledir ya ¢ektigin filmin etkisini daha da
giiclendirmek i¢in (...) Biiyiik bir rolii var ama
dogru kullanirsan var.

Goriismeci -6
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Burada reklam miizigi dedigimiz noktada zaten
tiiketiciyi yakalama noktasi. O kadar 6nemli
kancalardan bir tanesi.

(...) reklamlarda da bir iriinii anlatacagin zaman,
bir pazarlama faaliyetini anlatacagin zaman, bir
fikri anlatacagin zaman miizikle anlattigin zaman
cok daha hizh algilamyor. Bizimkilerin algi

Goriismeci -4
Goriismeci -7

seyi, enstriimani kulak gézden daha fazla

Valla bu mithimdir bu ispatlanmistir da. (...)film
bittikten sonra {izerine miizik ve ses tasarimi
yapildiktan sonra izledigimizde bambagka
duygular uyaniyor. Aslinda bu iyinin daha iyi
olmasi olarak yorumlaniyor. Yani miizik tek
basina kotii bir isi kurtarmaya yetmez ama ¢ok
6nemli bir ¢arpandir. Buna bir oran oranti
veremeyiz 0zetle, ama yani ¢ok iyi bir ¢carpan
oldugunu hepimiz biliriz.

Simdi bunun bazi filmlerde, miizik filmin 6niine
gectigi hallerde olmakta, bazilarinda sadece eslik
gorevi yapmakta. Bu gorevlerin her ikisi de
miibah (...) miizik insanlarin {izerinde, ayr1 ayr1
degisen trendler gergevesinde etki etme
kapasitesine sahip olan bir sey oldugu i¢in, bizim
ozellikle yas gruplar1 arasindaki hedef kitlelerde
cok onemli bir yol, yer gostermekte.

Goriismeci -5
Goriismeci -8

Son derece asir1 sekilde onemli.

Goriismeci -10

Gorligmeciler tablo 3.7°de de goriildiigii lizere reklamda miizigin 6nemli bir islevi
oldugunu belirtmektedirler. Buna ek olarak Goériismeci-5, reklamda miizigin islevini su

sozlerle ifade etmektedir:

(...) etkili bir ara¢ bu kadar etkili bir enstriimani kullanmak aslinda yani reklamcinin sey gibi bir seyi
yok “ben bunu kullanmiyorum, ben bunu gérmezden geliyorum” reklamci degil iletisimci diyelim,
likksii yok (...) Garanti bankasini kamuoyunda duygusal bir yere koyuyor baska bir arzunuz diyen bir
boyle sanki aslinda bizim iyiligimizi diisiinen degil mi bdyle “acaba ne yapsak bunlar mutlu olur?”
Diyen bir yerde tortu birakiyor. Iste reklam miizigi budur, tortudur bu tortuyu da ¢ok giizel birakir

miizik bu bakimdan 6nemlidir bunun altini gizelim.

Gorligmecilerin ifadeleri analiz edildiginde, reklam miiziginin ©6nemi reklam
stratejisine bagli olarak degisse de dnemli bir carpan olarak goriilmektedir. Reklam miizigi
reklamin daha hizli algilanmasina yardim etmekte ve iiriin satiglarinin artmasinda da 6nemli
rol oynayabilmektedir. Hecker’a gore, reklamcilik ¢abalarinin nihai hedefi iirin ve hizmet
satmak oldugundan, iriiniin ya da hizmetin Ozelliklerinin agik bir sekilde iletilmesi
gerekmektedir. Bu dogrultuda miizik, bir 6zellik ya da fayda hakkinda sarki sdyleyerek veya

duygusal yararlar1 ima ederek son derece yardimci olabilir (1984: 5).

3.5.2. Markanin Reklam Miizigi ile Hatirlanmasi
Gorligmecilere markanin reklam miizigiyle hatirlanmas1 konusunda diisiincelerinin

sorulmast lizerine alinan yanitlar tablo 3.8de yer almaktadir:
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Tablo 3.8 Goriismecilerin Markanin Reklam Miizigiyle Hatirlanmasi1 Hakkindaki Goriisleri

REKLAM AJANSLARI

MUZIiK YAPIM SIRKETLERI

GORUSMECI iFADELERI GORUSMECI iIFADELERI
- © Bence giizel bir sey olsa gerek marka i¢in.
e e Cﬁnkﬁ lizerine yaklsaq seyi ‘bulmus demektir bu.
gl an . g | Hani bulduysa da ve bir sekilde de buna yatirim
= Gizel bir sey 5| yapiyor sonugta marka da bu yatirimi
S : | siirdiirebilmek adina, bence marka igin degerli bir
© C sey. Ciinkii hani bosa gitmis bir sey olmuyor.
h %R
E Sm}dl eeer bir jingle yap tmyorsak., bir marka igin 'S | Bunu basarabilmis olan markalari tebrik
g | 0 s6z geciyorsa, markanin ad1 geciyorsa, ne kadar | & ediyorum
5 | cok geciyorsa markanin ad1 o kadar markayla Z
5 ilgili bag kurmasi kolaylasiyor tiiketicinin. g

Goriismeci -4

Melodi bir seyi hatirlamanin hizli yollarindan biri
dolayisiyla zaten markalar da hatirlanmak ister
insanlarin akillarinda goniillerinde yerlesmek
isterler. Bizim Tiirk insani1 biz okumayi falan
okur yazarlik orani, kitap satig orani, gazete orani
bunlar diisiik yani bizim edebiyatimiz bile
kulaktan kulaga gidiyor Tiirkiye 6zelinde bu her
markanin da yapmak isteyecegi bir sey illa ki.
Ciinkii yani kulagimizla gériiyoruz biz.
Dolayistyla o melodiyi marka adina bulmak
kiymetli bir sey

Goriismeci -9

Amag o yani zaten biz onun i¢in variz. Yani
miizik iiretebildigimiz i¢in degil biz goriintiiniin
lizerine miizik {iretebildigimiz i¢in ve bir kimlik
olusturabildigimiz i¢in de variz yani meslegimiz
bu. Dolayisiyla yani iyi bir seydir. Amacin o
zaten.

Goriismeci -10

Sahane bir sey bence. Ozgiin bir seyden
bahsediyorum ama ki zaten hatirlanirsa akilda
kalirsa dyle kalir zaten.

Reklam ajanslarindan 3 goriismeci ve miizik yapim sirketlerinden 4 goériismeci olmak

lizere toplam 7 goriismeci genel olarak markanin reklam miizigiyle hatirlanmasinin bir basari

oldugunu ve bu durumun markaya fayda saglayacagini belirmislerdir. Bu ifadelere ek olarak

goriismecilerin bir kismi sinyal miizigin de markalarin hatirlanmasi adma 6nemli bir islev

gordiigiinii belirtmektedirler. Bu baglamda Goriismeci-4, sinyal miizigini su sozlerle dile

getirmistir:

Sound logo dedigimiz imza kismi bence ¢cok dnemli, ¢cok biiyiik bir bug bu intel inside, fit1 fit1 agzimla

yapamadim suan ya da ates seni ¢agiriyor Burger King ya da Honda’nin o sey sesi araba motoru gibi

sesi yanindan hizla bir sey gecti sesi yapamadim. Yani suan hepsi mesela kulagimda ¢inliyor benim

anladin mi1. Marka aklima geldigi anda o ¢ini duyuyorum ben ya da o ¢in1 duydugum yerde marka

aklima geliyor.
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Gorligmeci-9 ise sinyal miizigi ile ilgili goriislerini belirtirken, bu kullanim bi¢iminin
televizyon kanallar1 tarafindan da uygulandigini ve cansiz olsa da bir iirlinlin de sesi

olabilecegini su sozlerle ifade etmektedir:

Bir melodi olsa bile, bir ses ama o iiriinle alakali bir ses. Mesela Sony playstation acildiginda “voom”
gibi, Macintosh’un agildigindaki sesi ile Windows’un ayri1 olmasi gibi, Iphone’un ¢alma ringiyle
Samsung’un farkli olmasi gibi bunlarin hepsine diinya iizerinde kimlik miizigi, sonic 1d bilmem ne iste
sinyal miizik falan deniyor. Bunun miizik olmasina da gerek yok. Aslinda ben fark etmistim ki o zaman
televizyon kanallar1 da bunu yapiyor. Yani Cnn de ki haberleri seyrediyor oldugunu sen mutfaktan o
zaten o Cnn’in sinyalinden anliyorsun. Dolayisiyla nasil karga’nin kargaya 6zel, biilbiiliin de biilbiile

Ozel bir sesi varsa her insanin da sesi farkliysa o zaman iiriiniin de sesi neden olmasin ki cansiz olsa

bile.

Hecker da bu konuyla ilgili olarak miizigin reklamlara ve iiriine dikkat ¢cekmeye
yardimci olabilecegini ifade etmektedir. Miizikal izler hatirlanmaya yardimci olabilmektedir.
Pepsi’nin 1940’11 yillarda yapmis oldugu eski reklam miizigi glinimiizde de hatirlanmaktadir
(1984: 5). Markanin reklam miizigiyle hatirlanmasinin 6nemli bir konu olduguna dikkat ¢eken
goriismeciler de, genel olarak miizikle hatirlanabilen markalarin basarili oldugunu ifade

etmektedir.

3.5.3. Reklam Miiziklerinde Eklektizm

Gorlismecilerin reklam miiziklerinin kullanim bigimlerine iliskin verdikleri cevaplar
incelendiginde, reklam miiziklerinin eklektik bi¢imde de kullanildig1 goriilmektedir. Reklam
ajansi ¢alisanlar1 olan Goriismeci-1, Goriismeci-2 ve Gorlismeci-4’iin farklilik ve sasirtmaca
gibi kavramlar eklektik kullanimla iliskilendirdikleri saptanmistir. Miilakat esnasinda reklam

filmi iizerinden 6rnek veren Goriismeci-1’in ifadeleri su sekildedir:

Bak mesela bu filmin, simdi araba miizigi denilen bir sey var tamam mu algt olarak hep bdyle elektronik
cool bir sey. Simdi burada (...) abinin aklina ¢ok boyle degisik bir seyler geldi ve sasirtti yani seyirciyi
bence. Cok boyle yabanci bir markaya artistik ama yoresel bir hava katti. Normalde bir pick up reklama,
Avrupai bir goriintli, Feke’de cekildi, yonetmen Tiirk, baglama. Simdi normalde buna kimse cesaret
edemez, kimse buna baglama koyalim demez ¢linkii bir risk hakikaten, bu filmde ¢ok Avrupai bir film,
niye bdyle bir sey yaptin denebilir. (...) bazen hani degisik bir melodiyle sasirtabilirsin yani hi¢ o

markaya uymayan bir melodiyi kullanip sasirtabilirsin

Gorligmeci-2 vermis oldugu ornekte eski ve yeniyi bir arada sunacagini belirtirken

reklam miiziginin eklektik kullanimini su sozlerle ifade etmektedir:
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(...) insanlar1 eskiye gotiiriiyor, ama ben onu dyle ters kose yapacagim ki, ben onu dyle bir contextte
sunacagim ki o sarkiyi, o vintage olmaktan ¢ikacak ¢ok cagdas bir sey olacak tamam mi. Yani insanlart
ters koseye yatiracagim. Yani miizik eski olacak ama gosterdigi seyler ¢ok yeni olacak mesela tamam
mi. Yani bu reklam fikriyle de stratejiyle de ¢ok baglantili sey yaptim. Yani ¢ok eski bir sey kullanarak
¢ok modern, ¢ok ¢agdas bir bakis agisina sahip olabilirsin.

Goriismeci-4 ise farklilik kavramina vurgu yaparak reklam miiziklerindeki eklektik

kullanimi su sozlerle ifade etmektedir:

Playstation seyinde tiirkii kullantyor mesela Amerika’da. Bu kadar kirabilmek. Ciinkii farkli olursan
ama tabi {lirline de miisait yani gidip onu misir gevregi reklaminda kullansan ne yapiyorsun lan derler
sana ama Playstation onu tasiyabilen bir yer. Ama miimkiin oldugunca bdyle kirabilecek farkli boyle

subliminal farkli seyler, miizisyenleri de katabilsek sahane olur.

Reklamda kullanilan miizikler, eski olanla yeni olan1 veya geleneksel olanla modern
olani bir arada verebilmekte ve bu durum eklektizmin reklam miiziklerinde de goriildiigiinii
gostermektedir. Postmodern donemin sanat eserlerinde viicut bulan eklektizm, sinema,
mimari, miizik gibi bir¢gok alanda karsimiza ¢ikmaktadir. Sahin, postmodern sanatin
karakteristik 6zelliklerinden olan multidisipliner yaklagim’in giiniimiiz sanatinda da karmasik
bir yap1 ortaya c¢ikardigini ifade etmektedir. Postmodern sanat, eklektik yapilarin eserlerde
kendisini gosterdigi bir donemdir ve ilkin alintilama, tutturma gibi goériinse de bir miiddet

sonra eserin karakteristik 6zelligi haline gelmektedir (2015: 112).

3.5.4. Reklam Miiziklerinin Markanin Oniine Gecmesi
Derinlemesine miilakatta goriismecilere reklam miiziklerinin markanin Oniine gegip
gecmedigiyle ilgili goriislerinin neler oldugunun sorulmasi {izerine alinan yanitlar tablo 3.9’da

sunulmaktadir:



56

Tablo 3.9 Reklam Miiziklerinin Markanin Oniine Ge¢mesine iliskin Goriismecilerin ifadeleri

REKLAM AJANSLARI
GORUSMECI iFADELERI

MUZIiK YAPIM SIRKETLERI
GORUSMECI iIFADELERI

Goriismeci -2

Oluyor ama burada sorulacak soru tercih edilir
mi edilmez mi? Bunun 6niine ge¢gmesi son derece
iyi bir sey olabilir markaya hizmet edebilir ya da
tam tersi. Bu iki yol i¢inde arasi se¢cim yapmast
gerekiyor markanin ve reklam ajansinin. Yani
cok giiclii bir fikri 6ldiirebilir miizik ¢ok giiglii
bir fikir vardir orada

Goriismeci -6

Oluyor. Ama orada iste dedigim gibi seye
kaliyor akilli bir ajans, yapim sirketi ve
miisteriyle o avantaja ¢evrilebiliyor. Yani tiriinii
alinirken reklamin bile bilindik bir eserin
melodisiyle kafaya kaziyorsan zaten ¢ok da bir
seyi yok Oniine gegmis olmasinin o sdzle dniine
gectigi zaman sikintis1 yok. Ama kendi orijinal
yapistyla oniine gectigi zaman aslinda sikintisi
var diyemem istenilen hedefe ulagilmamis oluyor
yine bir bagar1 basarisizlik degil ama tabii i
istenilen etki yaratilmamis oluyor. Onun
dezavantaj1 oluyor.

Goriismeci -3

Olur. Cok olur (...) yapilan isin basarisini ve
etkisini tahlil etmek i¢in yapilan arastirmalarda,
filmin miizigini, oyuncusunu, filmdeki bir an1
hatirlayan, reklamdaki bir seyi hatirlayan insanlar
gordiim ama markay1 hatirlamryorlar, olabiliyor

Goriismeci -7

Yani bazen oluyor o da ¢ok da degil simdi yani
bir sarki kalkip Akbank’1n 6niine tabii ki de
gecemez ya da Vodafone un Oniine gecemez ama
ya tabi oluyor bazen. Ama yani o da bir biitiin
iliski yani sonugta mutlaka senin miizigin
icerisinde markanin ad1 gectigi i¢in, bir numara
bir numara Mutlu akii bir numara Mutlu akii bir
numara, dediginde adamin reklamini yapiyorsun
kendi ad1 doniiyor 6niine gegmiyor aslinda ona
katkist oluyor

Goriismeci -4

Oyle bi durum yok. Yani bunun bence giizel
ornegi seydir 12 dev adam. Garanti bankasi diyor
ki ben basketbol milli takimini1 marka yapmak
istiyorum diyor tamam mi. Gidiyor Athena’ya
siparis veriyor bir sarki yapalim onlarda 12 dev
adami yapryor, simdi milli takim 12 dev adam
oldu tamam mu (...) Garanti bankasi reklamindan
daha {ist bir noktaya gegmis ama yeni bir marka
yaratmis aslinda yani yine vazifesini yapmis.
Garantinin 6niine ge¢gmis ama Garanti zaten onu
siparis ediyor abicigim bu takimin bir ismi olsun
bir karakteri olsun diyor.

Goriismeci -8

Nadiren de olsa oluyor, nadiren de olsa oluyor.
Yani bunu, bu aslinda s6yle bi hikaye, belli bir
frekans sonucunda yani belli bir yayin siireci
sonucunda farkli farkli konseptlerde ayn1 miizigi
kullanmaya basladiginiz zaman, bir miiddet sonra
siz filmin igerisindeki hikayeyi unutabiliyorsunuz
ama miizigi duydugunuz zaman markayla tik diye
eslestiriyorsunuz. Bu yani ¢ok sey bir sey
psikolojik bir sey yani.

Goriismeci-1

Yok ashinda bilin¢altinda zaten o reklamin
miizigi oldugu icin sen yine o reklamla basarili
oluyorsun.

Goriismeci -10

(...) geciyordur belki, gecse bile markay1 push
ediyordur aslinda markay1 destekliyordur.
Dedigim gibi geciyor olsa bile aslinda aklina ilk
markay1 getirdigi icin zaten birbirini tamamlamig
oluyor.
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Eger s6z konusu hizmetin ya da mesajin oniine
geciyorsa evet bu tip vakalar (...) Aslinda giiniin
sonunda gene bu markaya yariyor dolayli olarak.
Belki arastirmalarda bunu ¢ok net
okuyamayabiliyorsunuz, aragtirmalar diyor ki
evet yani marka hatirlanmiyor ama miizik
hatirlaniyor. Bu ¢ogu hani tecriibesiz
reklamveren agisindan bir panik durumu olabilir
ama hani iste birazcik daha hani uzun yolculuga
¢tkmis markalar i¢in aslinda ¢ok da bir mesele
degil. Biliyor ki giiniin sonunda bu bana
yarayacak gene doniip dolasip gene bana
yarayacak cok da mesele degil.

Oniine gecmesi abi, diye bir sey yok ki yani
senin sesin senin Oniine gecebilir mi? Hani
dolayisiyla iiriinle reklam &rtiigmiiyorsa belki
oniine gegebilir belki arkasina diisebilir. Ama iyi
bir match olmuslarsa pek gegecegini
zannetmiyorum.

Goriigsmeci -5
Goriismeci -9

Reklam miiziginin markanin oniine ge¢mesiyle ilgili alinan yanitlar incelendiginde,
reklam ajanslarindan 2 goriismeci ve miizik yapim sirketlerinden 1 goriismeci boyle bir
durumun s6z konusu olmadigini belirtirken, reklam ajanslarindan 3 goriismeci ve miizik
yapim sirketlerinden 4 goriismeci, reklam miiziginin markanin Oniline gecebilecegini ifade
etmistir. Toplamda 3 goriismeci reklam miiziginin markanin Oniine ge¢mesi gibi bir durum
olmadigini belirtirken 7 goriismeci ise reklam miiziklerinin markanin oniine gecebilecegini
ifade etmistir. Ayrica reklam miiziginin markanin Oniine gegebilecegini ifade eden 5
goriismeci, miizigin markanin oniine gectigi reklamlarin da yine markaya yarari olabilecegini
ifade etmistir. Gorilismecilerin ifadeleri analiz edildiginde, reklam miizigi akillara geldigi
zaman markada hatirlanacagi i¢in reklam miziklerinin markanin Oniine ge¢mesi yine

markanin yararina olan bir durum olarak goriilmektedir.

3.5.5. Reklam Miiziklerinin Belirlenme Asamasi
Gorligmecilere reklam miiziginin hangi asamada belirlendiginin sorulmasi {izerine

alinan yanitlar tablo 3.10’da sunulmaktadir:

Tablo 3.10 Reklam Miiziginin Belirlenme Asamasina iliskin Goriismecilerin ifadeleri

REKLAM AJANSLARI MUZIiK YAPIM SiRKETLERI
GORUSMECI iFADELERI GORUSMECI IFADELERI

(...) biiytik bir cogunlugu aslinda bu zamana
kadar seydi hani hep sonradan gelirdi 6nce film
sonra miizik. Simdi yavas yavas insanlar miizigin
O6nemini anlamaya basladikca herhalde ya da
miisteri de (...) Reklam ajansiyla direkt ¢alistigin
zaman ya da miisteriyle direkt calistigin zaman
onlarin zaten belli istekleri oluyor ve bu istekleri
bize bildiriyorlar. O zaman film ¢ekilmeden,
hatta senaryo yazilmadan, hatta hicbir fikir
yokken sadece slogan varken o sloganla bir
miizik iretiliyor.

Bunun bir sabit bir seyi yok, kurah yok. Filmi
ilk yazarken de aklina gelebilir, filmi ¢ekerken de
onu duyabilirsin ya da film biter bir sey eksik
dersin 0 anda da ekleyebilirsin yani o projeye
gore degisir aslinda

Goriismeci -1
Goriismeci -6
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Goriismeci -2

(...) Cok degisken yani dedigin seyler. Ne
yapilacagiyla ilgili, nasil bir brief olduguyla ilgili
olarak, miisteriden gelen taleple veya talepsizlikle
biz yonleniyoruz.

Goriismeci -7

(...) nerdeyse biitiin reklam filmleri artik miizige
gore ¢ekiliyor miizik klibi gibi kral tv gibi.
Reklam kusagini agiyoruz bir bagliyor bi miizik
bagsliyor 6biir miizik bir miizik basliyor 6biir
miizik klip gibi. Bazen de reklam filmi de
¢ekiliyor, onun altina miizik yapiyoruz score
dedigimiz miizikler. Film miizigi gibi altina
doldururuz ya hani sozli falan sark: gibi degil de,
onlar1 da film miizigi gibi yapiyoruz o asamadan
sonra belli oluyor.

Goriismeci -3

[lk basta belirlenmesi daha iyi olur yani ben dyle
yaparim ki dogru olan da odur bence.

Goriismeci -8

(...) proje asamasinda yani daha fikri yazma
asamasinda miizik 1smarlandig1 da olur, bu
genelde sozli reklam miizikleri igin gegerlidir
enstriimantal reklam miizikleri biraz daha farkl
bir konseptle ¢aligmay1, baska bir teknikle
calismay1 gerektirir. Ama onlarda da bir 6n
calismanin oldugu durumlar vardir. (...) Yani
dedigim gibi bazi miizikler pre cahsma
gerektirir, bazilar1 post production sirasinda
gerektirir.

Goriismeci -5

(...) en dnemli asama galiba fikrin tutulmasi
asamast. Yani fikrin tutulmasi asamasinda
aslinda biz boyle bir yontemimiz var ¢ogu ajansta
yaptyor. Bir fikri anlatirken ona yakistirdigimiz
miizigi diyelim yanimiza aliyoruz o miizigin
esliginde o filmi anlatiyoruz (...) sey sorunu ¢ok
yasamiyoruz agik¢asi ya bu filmin miizigi sence
ne olmali? Ya o sorunu ¢ok yasamiyoruz ¢iinkii o
fikir agamasinda zaten fikir giigliiyse o
beraberinde miizigi belirtiyor bu da etkili bir
yontem diyebiliriz.

Goriismeci -9

Cok relative sey bir soru yani, simdi miizik
tizerine kurulu reklamlar var, o zaten fikri miizik
tamam mu. (...) Bunun i¢in zaten bunun
senaryosunu yazip miisterisine sunan adam ilk
bastan zaten o miizigi hayal etmis olmasi lazim.
Bir de var hani yapiliyor da yapiliyor yonetmen
bile sey diyor “Abi higbir fikrim yok buna ne
yapacagiz” dolayisiyla ¢cok degisken cevabi var.

Goriismeci -4

Degisiyor bu. Yani bunun yani bir formiilii yok
¢linkii bazen bir miizikten baslayabiliyorsun,
melodiden baslayabiliyorsun, bazen zaten fikir
bambagka bir sey oluyor, yani miizik fikrin
kendisi olabiliyor. Bazen de fikri belirliyorsun ve
ondan sonra ona uygun, onun ¢agristirdigi miizigi
bulusturuyorsun, arastirryorsun ya da bir
miizisyenle galisiyorsun

Goriismeci -10

Toplantiya gidiyorsunuz markayla, brief
aliyorsunuz, ne istiyorlar yani bu reklam
miiziginde neyi anlatmak istiyorlar, yani
sozlerinde ne gegsin? ya da sadece miizigi mi
olsun? hangi yag aralif1? Hedef kitle kim? Alici
kim? Bunu kime satacagiz? Yani bunlarin hepsi
anlatiliyor anlatiliyor neseli bir sarki mi1? yoksa
konumuz duygusal ve dramatik mi? ve sonucu
nereye baglanacak? bunlarin hepsini
dinliyorsunuz ve boyle notlar aliyorsunuz
aliyorsunuz sonra eve geliyorsunuz ¢alismaya
basliyorsunuz.

Gorligmecilerden alinan yanitlar incelendiginde, reklam ajanslarindan 3 goriismeci ve
miizik yapim sirketlerinden 3 goriismeci reklam miiziginin belirlenme agamasinin degiskenlik
gosterdigini ifade etmektedir. Reklam ajanslarindan 2 goriismeci ve miizik yapim
sirketlerinden 1 goriismeci ise reklam miiziginin ilk baslarda belirlendigini ifade etmektedir.
Miizik yapim sirketlerinden 1 goériismeci ise markadan alinan brieflerle birlikte belirlendigini
ifade etmektedir. Toplamda 6 goriismeci reklam miiziklerinin belirlenme asamasinin
degiskenlik gosterdigini ifade ederken 3 goriismeci ise reklam miiziginin ilk baglarda

belirlendigini dile getirmistir. Gorligmecilerin ¢cogunlugu reklam miiziklerinin belirlenme
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asamasinin degiskenlik gosterdigini ve bunun belirli bir kuralinin olmadigini belirtmistir.
Gorismecilerin  ifadeleri analiz edildiginde reklam miiziginin belirlenme asamasinin
degiskenlik gostermesi reklam stratejisi ve fikir asamasiyla ilgili bir durum olarak

gorilmektedir.

3.5.6. Reklam Miizigi Seciminde Kriterler
Goriismecilere reklam miizigi se¢iminde kriterlerin neler oldugunun sorulmasi {izerine
farkli yanitlar alinmistir. Bu yanitlar arasinda en ¢ok ifade edilen kriterler asagida tablo

halinde verilmektedir. Ayrica ¢ok fazla ifade edilmeyen fakat 6nemli oldugu diisiiniilen diger

kriterler de, tablolardan sonra goriismecilerin ifadeleriyle metin igerisinde sunulmaktadir.

Tablo 3.11 Reklam Miiziginin Belirlenme Kriterlerine iliskin Gériismecilerin ifadeleri

REKLAM AJANSLARI
GORUSMECI iFADELERI

MUZIK YAPIM SiRKETLERI
GORUSMECI iFADELERI

Goriismeci -2

Yani marka stratejisiyle nasil bunu nasil
sunacagiyla ilgili, nasil bir fikirle, nasil bir
konseptle yola ¢ikacagiyla alakali bir sey. (...)
Yani orada fikir oncelikli belki de hi¢ miizik
kullanmayacaksin belki de sadece ortam
sesleriyle sound dizayn ile o sekilde tasarlayip
ses tasarimint o sekilde yapip filmi finalize
edecegin durumlar vardir.

Goriismeci -7

Yani marka pazarlama hedefini koyuyor
kardesim diyor ben diyor yeni bir {iriin
cikartiyorum diyor bunun satigini arttirmak
istiyorum (...) Reklamci da oturup hani nasil bir
miizik kullanalim(...)

Goriismeci -4

Dedigim gibi, zaten oturup miizik ne yapalim
diye diigtinmiiyorsun yani strateji var, bir kimlik
var, bir yapilan bir isin bir dogrultusu var. Sen
oraya neleri koymam lazim (...) iriiniin reklam
ihtiyaci o strateji dogrultusunda zaten, bunun
kiminle konusacagi, nasil konusacagi, iste insan
gibi diislinsen ses tonunun nasil olacagi,
kostiimiiniin nasil olacagi, hangi ayakkabiy1
giyecegi, sagini nasil tasiyacagi yani biitiin
bunlar1 diisiiniiyorsun.

Goriismeci -8

(...) reklam ajansiyla reklamveren bir araya gelip
oturup ortak karar alip, kararlastirdiklar1 strateji
cevresinde hayata gececek olan bir sey. Yani bu
isler tabii ki hep hesapli kitapli ve strateji
diistinerek reklam stratejisi diisiinerek yazilan
seyler.

Goriismeci -5

(...) bu miizik fikre hizmet ediyor mu? Acaba
bu miizigi segersek ya da bu linli miizigin telifini
Odersek bu fikri mesajin1 daha iyi gegirebilir
miyiz kars1 tarafa? Yani her seyin bir gerekcesi
olmasi lazim (...) ¢linkii niye hani dedik ya
varlik gerek¢emiz fikir bulan ajans bu fikirlerin
de markaya yaramasi lazim yani bu biitiin reklam
ajanslarmin gercekligi bu.

Goriismeci -9

Ben bir reklam miiziginin ne olacagina nasil
karar veririm noktasinda ‘istenen sey’ ilk dnce.
Kardesim sen ne istiyorsun? Bu arabanin
reklaminda arabanin saglam oldugunu mu
anlatmak istiyorsun, giivenli oldugunu mu
anlatmak istiyorsun, hizli oldugunu mu anlatmak
istiyorsun, ucuz oldugunu mu anlatmak
istiyorsun ne hissediyorsun? (...) Yani oradaki
aslinda reklamcinin stratejisini nasil
kurduguna gore resim de degisir, sdylem de
degisir, orada oynayacak oyuncu da degisir abi.
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Mesela ben ne satacagim aliciya gikolata
satacagim. Bu ¢ikolatanin adi 6nemli, bu
¢ikolatanin reklam filmi 6nemli. Ne istendi? (...)
nasil bir seyden bahsetmen gerekiyor? ona gore
yapiyorsun. (...) neyi nasil satmak istediginizle
de alakali bu, cok alakali. O ylizden ona gore
sekillendiriyorsunuz.

Goriismeci -10

Gortigmecilerin = reklam  miiziginin ~ belirlenme  kriterlerine  iliskin  ifadeleri
incelendiginde, en ¢ok kullanilan iki kriterin strateji ve fikir oldugu goriilmektedir. Bati’ya
gore kiltiir endistrisiyle birlikte miizik iletisim araci olmasindan 6te farkli amaglar icin de
kullanilir hale gelmistir. Kéar etme gilidiisiiyle hazirlanan reklamlarda miizik kullanima,
miizigin amacl ve stratejik kullanilmasina iligskin 6rnek teskil etmektedir (2010: 791).

Bu ifadelerden farkli olarak goriismeci-7 ve goriismeci-8 reklam miiziginin akilda
kalacak sekilde belirlenmesinin 6nemli oldugunu ifade etmislerdir. Goriismeci-8, “(...)
sOyledigim her seyin igerisinde olmazsa olmaz bir sey vardir, akilda kalici tema yazmak.
Akilda kalic1 tema yazmak bizim meslegimizin seyi, sirr1” diyerek akilda kaliciligin énemini
vurgulamaktadir.

Gorilismeci-7 ise reklam miiziginin akilda kalic1 olmasi gerektigini “(...) bir miizik
yaptigin zaman bizdeki birinci kelime seydir, akilda kalici olmasi gerekiyor. Cok basit
climleleri olacak ve akilda kalacak” sozleriyle ifade etmektedir.

Goriismeci-4 ve goriismeci-5 ise reklam miiziklerinin belirlenmesinde rakiplerin de
etkili oldugunu ifade etmislerdir. Bu konuyla ilgili olarak goriismeci-4’lin ifadesi su
sekildedir: “(...) Herkes tiirkii yaparken belirli bir sektorde, sen gidip klasik miizik yaparsan
sen farkli olursun ve bu, orada takili kalman kolaylasir.” Gorlismeci-5 ise reklam miizigi
belirlenirken rakiplerin de dikkate alinmasi gereken bir faktdr oldugunu su sozlerle ifade

etmektedir:

(...) miizigi kullanmamak da bir tercih. Peki bir giin herkes sessiz reklamlar yapmaya baslarsa ne olur?
O zaman bizim sesini agmamiz lazim. Aslinda bu noktada rakiplerin buldugu fikirler ve markanin da
konumlamalar1 da bizim miizik tercihlerimizi bir yandan da etkiliyor. (...) Hani o sessiz reklam filmini
ornek verdik ya belki de buna dogan bir tepkiydi o film. Yani herkes bir sarkili tiirkiilii reklamlar yapti
birazcik daha hani artik kulagimizi tirmalamaya bagladigi bir donemde oradaki reklamcinin aklina giizel

bir fikir geliyor: ben mesajimu biiyiik bir sessizligin ortasinda vereyim.

Reklam miiziginin belirlenme kriterlerine iligkin yanitlarin alindig1 soruda, 2

goriismeci reklamverenin de miizigin belirlenmesinde etkili oldugunu ifade etmistir.
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Gorlismeci-4 “miisterinin irilinle, hizmetle ilgili bildikleri var, bizim reklamc1 olarak
katacagimiz bir zanaat var, miizisyenin de katacagi bir sanatkarlik var (...) Dolayisiyla biz
biitliin bu insanlar bir araya gelip o sekilde olusturuyor” diyerek reklamverenin de miizigin
belirlenmesinde rol oynadigini belirtmektedir.

Gorligmeci-6 ise reklamverenin miizigin belirlenmesinde etkili oldugunu “miisterinin
ayirdigr biitgesi, tercihi, nerede konumlandirmak istedigi ve hani nasil derler iirliniinii nasil
satmak istedigiyle de alakali” sozleriyle ifade etmektedir. Goriismeci-4 ve Gorlismeci-6"nin
ifadeleri incelendiginde reklamverenin istekleri, bilgisi ve iiriinii nasil satmak istedigi de

reklam miiziklerinin belirlenmesinde etkili olabilmektedir.

3.5.6.1. Reklamverenin Tercihleri
Derinlemesine miilakatta reklamverenin miizik segebilmesiyle ilgili olarak

goriismecilere yoneltilen soruya alinan yanitlar asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 3.12 Reklamverenin Miizik Secebilmesine iliskin Goriismecilerin ifadeleri

REKLAM AJANSLARI MUZIK YAPIM SiRKETLERI
GORUSMECI iFADELERI GORUSMECI iFADELERI

@ @

.a . . . . ‘a

°E’ Segebilirler yani simdi eger fikir dogruysa sarki g Olabilivor

,? gercekten o ise uygunsa tabii ki segebilir. ,é” y

Q Q

&) Q

s ~

.a . . . ‘a

£ | Birak miizik segmeyi kendileri reklam filmi bile £ Tabii ki

.5 | yazmak istiyorlar. =1

St S

Q Q

&) Q

(...) zaman ve donem igerisinde reklam
ajanslarina artik olan giivensizlikten mi diyeyim
veyahut da reklam ajanslariin eski kuvvetini
kaybetmis olmasindan mi1 diyeyim her neyse artik
zaman igerisinde firmalarin pazarlama
boliimiindeki insanlarin dahi s6z sdyleme
hakkinin oldugu yani reklamverenin pazarlama
servisi veyahut da reklamverenin direkt
patronunun hatta ve hatta bagimiza geldi,
reklamverenin 11 yasindaki kizinin bile karar
verebildigi bir diinyaya gelmis bulunmaktayiz
(...) baz1 donemlerde markalar karar veriyor ¢ok
bdyle genelleme yapmak miimkiin degil ama
artik reklamveren’in reklam miizigiyle ilgili
her tiirlii s6zii soyleyebilme hakkina sahip
oldugu bir ortamdayiz.

Yok odyle bir sey olmuyor, genelde creative taraf
yani reklam ajansi bunu belirliyor. Ama bazen
diyorlar ki ya biz goyle bir seye yakiniz, sdyle bir
sarkiya yakiniz ya da sdyle bir melodiye yakiniz
onun {istiinden bakiyoruz hani bizim i¢in de
okeyse bizim baktigimiz disardan baktigimiz
markay1 buna uygun goriiyorsak olabiliyor ama
genelde ajanstir.

Goriismeci -1
Goriismeci -8
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v S | Evet Ciinkii mesela yine dedigim gibi suan

-5 | (...) sey 6rnegi var midir ben hi¢ karsilasmadim | .5 | = - 't..v.. K by dedi kg bi & E ..
g “alin bu miizikle ben ¢aligmak istiyorum” ya bu g | sorustugum marka bana Gedi Ki b1z Sarkiyl stzifl
Z | olabilir ama ben su anda hatmma gelmiyor é yapmanizi ve sizin sesinizden duymayi istedik
:; acikeasi 2 | ¢linkii sevenleri fan kitlenizi biliyoruz yas

&) grieast. ’(3 araliklarimi biliyoruz hedef kitlemiz zaten orasi
~ °7 Hi¢ gormedim. Yani tabii parayi veren didiigi
'5 Evet tabii Ki. Yani bize diyor ki simdi marka da 9 | calacagi igin Oyle bir fantezileri varsa segebilirler
E secebiliyor, insan da segebiliyor yani miizisyende é ama o zaman o kadar iyi biliyorlarsa neden bir
& | secebiliyor E ajansa parayi kaptirtyorlar koysunlar yani.

:5 S

Reklamverenlerin miizik se¢imi yapabilmesine iligkin goriismecilerden alinan yanitlar
incelendiginde, reklam ajanslarindan 3 goriismeci ve miizik yapim sirketlerinden 4 gériismeci
reklamverenin miizik secebildigini ifade ederken, reklam ajanslarindan 2 goriismeci ve miizik
yapim sirketlerinden 1 goriismeci reklamverenin miizik se¢emeyecegini ifade etmektedir.
Toplam 7 goriismeci reklamverenin miizik secebilecegini ifade ederken 3 goriismeci boyle bir
durumun s6z konusu olmadigini ifade etmektedir. Bu baglamda goriismecilerin diislinceleri
analiz edildiginde, zaman igerisinde reklam sektoriiniin ¢alisma yapisinin gittikce degistigi ve
reklamverenin miidahalesinin daha onceki yillarda bu kadar fazla olmadigi anlasilmaktadir.
Reklamverenin miizik se¢imine miidahale edebilmesi kapitalist sistem igerisinde sermaye
sahiplerinin istedigi her konu da s6z sdyleme hakkinin oldugunun gostergesidir.

Bu yanitlarin haricinde gorlismecilerin bir kismu reklamverenin biit¢esinin  ve
begenisinin de reklam miizigi se¢iminde etkili oldugunu belirtmistir. Bu dogrultuda alinan
yanitlar, miizik yapim sirketleri ve reklam ajanslar1 arasinda bir karsilagtirma yapabilecek
sayida olmadigi igin tablo olarak verilmemistir. Reklamverenin biit¢esinin miizik se¢iminde
etkili oldugunu ifade eden Goriismeci-2 “Yani bir seyin biitcesi yoksa, yani ben bir miizigi bir
milyon dolara satin alabiliyorsam ama miisterinin yiliz bin lirast varsa, ge¢” diyerek
reklamverenin biitgesinin de miizik se¢iminde etkili oldugunu ifade etmektedir. Goriismeci-6
ise reklamverenin biitgesinin etkisini “Yani ben bilinir bir eseri kullanmak istiyorum diye
tercih ediyorsa ediyor etmiyorsa zaten sen bunu ettiremiyorsun. Ciinkii s0yle bir sey var orada
cok biiyiik biitceler isin igine giriyor” sozleriyle ifade etmektedir. Goriismeci-5 ise reklam

verenin biit¢esinin 6nemli oldugunu su sozlerle ifade etmektedir:

(...) masaiistii bir film yapiyorsan 50 bin lira biitgesi olan bir iste 5 bin lira miizik kullanim1 makul. 50
bin liralik masaistii bir filmde 200 bin liralik 6zgiin bir miizik kullanmak, bunun telifini vermek
bunlarin hepsi bir karar. Bu noktada marka bu isde o masaiistii filmine ne kadar yatirim yapacak, ne

kadar medyaya yatirim yapacak ona bakmamiz lazim.
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Goriismeci-8 reklamverenin begenisinin miizik se¢iminde etkili oldugunu su sozlerle
ifade etmektedir: “(...) bizim dyle miisterilerimiz ‘ya ben su beyin sesini veya da su hanimin
sesini ¢ok begeniyorum, onunla yapalim’ dedigi de vardir yani.”

Goriismeci-2 ise reklamverenin begenisinin etkisini su sozlerle ifade etmektedir: “(...)
Yani bize diyor ki simdi marka da segebiliyor, insan da segebiliyor yani miizisyende
secebiliyor. Mesela diyor ki ben John Lennon’in Imagine sarkisini ¢ok seviyorum, bunu bu
reklamda kullanmak istiyorum veya adapte etmek istiyorum. Ya da Tarkan’la calismak
istiyorum” Goriismeci 2 ve Goriismeci-8’in ifadelerinden de anlasilacagi lizere reklamverenin

kisisel begenisi de reklam miiziklerinin belirlenmesinde etkili olmaktadir.

3.5.6.2. Reklam Miiziklerinde Sektore Gore Se¢cim
Derinlemesine miilakatta goriismecilere yoneltilen “Reklam miizikleri belirlenirken
sektorlere gore bir secim oluyor mu?” sorusuna alinan yanitlar asagidaki tabloda

sunulmaktadir:

Tablo 3.13 Reklam Miiziklerinde Sektére Gore Secim Yapilmasina iliskin Gériismecilerin ifadeleri

REKLAM AJANSLARI MUZIK YAPIM SiRKETLERI
GORUSMECI IFADELERI GORUSMECI IFADELERI

: f Onun bir kurah yok ya tamamen tercihe kalmis
3 g | bir sey yani hani boyle genelleme ¢ok zor o is de.
i Yok hayir i Yani baktigin zaman aslinda hepsinde iinlii
g g kullaniliyor, tinsiiz kullaniliyor iste miizik
&) © | yaptirihyor yaptirilmiyor
| Yok hayr. Hig dyle bir sey yok. Oyle bir sabit v I§e gore degisiyor bazen marka Orju ben. de t‘f"m
= . . .| = | bilmiyorum (...) Bazen reklamci giizel bir fikir
g | bir sey yok tamamen yine stratejiyle alakali. Yani | g S - .
g N .. R g | buluyor dedigim gibi, hani s6yle bir cover sarki
= | sektor mesela araba markasi i¢in hep tinlil miizik | £ .
Z . . L .Z' | var bunu kullanalim diyorlar yapiyoruz. Bazen de
Z | kullanimi olur, iste yiyecek markasi i¢in soyle f .
:S L :S | bulamiyor herhalde, yani markaya uygun o
O | olur diye bir sey yok. &)

sozlere uygun oturup biz yapiyoruz.

™ [ee] ~

=[0.) matematigi yok bunun yani efendim | Yok bun{ar ¢ok treqde bagl olan seyler 901.(
g . . $ | trende bagli olan yani yok olmamasi da gerekiyor
g | otomotivciler hazira konmayi severler de iste g - - . .

2 N I : = | zaten. O anda ki durum neyi gerektiriyorsa diye
.5 | dondurmacilar bdyle yaparlar diye boyle bir |

= . . . T | diistinmekte fayda var.

:S | keskin bir ayrima gidemezsin :S

&) o

< | Yok. (...) fikir ne doguruyorsa bazen miizik =

-3 | kullanmay1p ortam sesini kullanirsin iki sound &

A . U, 3

E« b1rd§n yaparsin o'blle senin miizigin gibi akar vs. £ | Var diyemem ona galiba ya.

& | hepsi bunlarin i¢ ige oldugu icin surada sunu Z

:5 | kullaniriz ya da burada bunu kullaniriz gibi bir S

&) Q

sey soylemek cok zor.
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Aslinda olmamasi gerekiyor ama sanki birazcik is
kolaylastirmak adina formiil reklamcilig1 da
deniyor buna bu tip ayrimlar var. Ornegin; hizli
tilkketimde 6zellikle birazcik daha hani popiiler
sarkilar dile dolanan iste miizikler ezgiler
kullanilmasi aslinda baktigimizda ise yaradigini
goriiyoruz. Bu su anlama gelmiyor demek ki bu
yol tuttu biz de bu yolda ilerleyelim yani evet bu
bir tercih bu arada ¢ok kolaycilik da tercih ¢linkii
tutan bir formiil var yani hizl tiiketim isindesin
dile dolanan hizl1 bir popiiler bir sarki is yapryor
evet.

Yok. O tamamen miisterinin hedef kitlesi ve
parasina baglh

Goriismeci -5
Goriismeci -9

Reklam miiziklerinde sektdre gore se¢im yapilip yapilmadigina dair alinan yanitlar
incelendiginde, reklam ajanslarindan 4 goriismeci ve miizik yapim sirketlerinden 5 goériismeci
boyle bir ayrim yapilamayacagini ifade ederken reklam ajanslarindan 1 goriismeci sektore
gore de se¢im yapilabilecegini ifade etmektedir. Toplamda 9 goriismeci reklam miiziklerinde
sektore gore bir se¢im yapilamayacagini ifade ederken 1 goriismeci aslinda olmamasi
gerektigini ama bazen sektorlere gore de se¢im yapildigini belirtmistir. Goriismecilerin
tamamina yakininin da ifade ettigi lizere reklam miizikleri belirlenirken sektdrlere gore bir
secim yapilmamaktadir. Bu konuda sektorlere gore bir se¢im yapilmamasinin nedeni reklam
miiziginin stratejiye ve fikre gore belirleniyor olmasidir. Sasser ve Koslow, yaratici fikirlerin
tamaminin hem 6zglin hem de reklam baglamia uygun olmasi gerektigini belirtmektedir.
Fakat s6z konusu reklam oldugu zaman uygunluk degiskeni yaratici strateji olusturma ile
ilgilidir. Bu noktada bireysel ya da grup olarak yapilan beyin firtinalar1 hedef kitle hakkinda
kisisel bilgileri kapsamaktadir (2012: 194-195).

3.5.6.3. Uriin ya da Markaya Gore Secim
Reklam miiziginin belirlenme kriterlerinden birisinin iirlin ya da marka oldugunu

belirten goriismecilerin ifadeleri Tablo 3.14°te sunulmaktadir.

Tablo 3.14 Reklam Miiziginin Uriin ya da Markaya Gére Segimine iliskin Goriismecilerin ifadeleri

REKLAM AJANSLARI MUZIiK YAPIM SiRKETLERI

GORUSMECI IFADELERI GORUSMECI IFADELERI
~ « | (...) o markanin nasil diyeyim eglenceli bir
‘2 | Tabii ki markaya gore belirleniyor ilk olarak. E marlfa m oldugy? iste kaliteli bir marka m
g . g | oldugu (...) ne bilim dis macunu bambaska bir
£ | Beyaz esya yapiyorsak ayri, bir yemek markasi = Turken i . - da bi
‘2 | yapiyorsak ayri, igecek markasi yapiyorsak ayri S | $eY o uThen %st-e bir meyve suyu iein ya da bir
S ’ :S | enerji drink i¢in bambaska bir miizik oluyor
© C kullaniliyor
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Goriismeci -1

Ya simdi mutlaka hani nasil bi her insanin bir
tarzi varsa her markanin da bir tarz oluyor
simdi markanin tarzi olmayan bir miizigi,
melodiyi kullanmak bazen de kullanmamak sdyle
ki bazen hani degisik bir melodiyle sasirtabilirsin
yani hi¢ o markaya uymayan bir melodiyi
kullanip sasirtabilirsin

Goriismeci -7

(...) tiriin ve marka karakteri tabii {irlin ve
marka karakterine gore belirleniyor.

Goriismeci -5

(...) hedef kitleye ulagmas1 ve marka hatirlanmasi
noktasinda buldugumuz fikir ve se¢tigimiz miizik
iyi bir sekilde hizmet ediyor mu? Eslesiyor mu?
Eger iyi bir sekilde eslesiyor ve hizmet ediyorsa
hatirlanma orani ve markaya bunun yakigma
orami daha yiiksek. Ornegin (...) o markanin bir
takim kodlar1 var eger o reklam filminde ya da
jingle’inda sec¢ilen miizik o marka koduyla
celisiyorsa tabii ki de o markanin altinda onu gok
eslestirmemiz dedigimiz gibi biraz giig. Ama o
markaya yakistirtyorsak bu anlamda hatirlanma
orani daha yiiksek olacaktir.

Goriismeci -8

(...) markanin kendi genel imaji 6nemli

Gortigmecilerin ifadeleri incelendiginde reklam ajanslarindan 3 goriismeci ve miizik

yapim sirketlerinden 3 goriismeci olmak {izere toplam 6 goriismeci reklam miiziklerinin

belirlenme kriterlerinden birisinin iirlin ya da marka oldugunu

ifade etmektedir.

Goriligsmecilerin ifadelerinden de anlasilacag lizere reklam miiziginin markaya hizmet etmesi

gerekmektedir. Bu baglamda segilecek olan reklam miiziginin iiriine, markaya ve marka

imajina uygun olmasi 6nem tasimaktadir.

3.5.6.4. Hedef Kitleye Gore Secim
Reklam miiziginin belirlenmesinde hedef kitlenin de 6nemli rol oynadigini belirten

goriismecilerin ifadeleri Tablo 3.15’te sunulmaktadir.

Tablo 3.15 Reklam Miizigi Seciminde Hedef Kitlenin Roliine iliskin Goriismecilerin ifadeleri

REKLAM AJANSLARI
GORUSMECI iFADELERI

MUZIK YAPIM SiRKETLERI
GORUSMECI iFADELERI

Goriismeci -4

(...) her hedef kitlenin ve her mesajin istedigi
demeyeyim de ¢agristirdig1 ve getirdigi miizik
farkli olabiliyor. Bu birazcik o hedef kitlenin
durumuyla, oncelikleriyle iste hani demin dedik
ya kulaginin melodik hafizasiyla ilgili bir durum.

Goriismeci -6

(...) genclere mi hitap ettigi, orta yasa mu hitap
ettigi ya da daha yasl insanlara m1 hitap ettigi
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(...) atiyorum yani simdi Fanta’nin mesela
atrtyorum bu Koton’un seyini yapiyoruz son
zamanlarda Fahriye Evcen’in oynadigi (...)
Karadeniz miizigi gibi yapmiyoruz. Biraz daha
rock’n roll biraz daha jazz biraz daha blues gibi
tabii biraz daha kadinsilif1 ve seksiligi 6n plana
¢ikartan dyle bi kag tane tarzda yapiyoruz.
Atryorum c¢ok genglere bir sey satacaksan bir hip
hop, rap gibi bir seyler yapabiliriz (...) ev
hanimlarina deterjan satiyorsan ev hanimlarinin
iste o bizim grup dedigimiz var ya iste mesela
Bingo satiyorsan daha ¢ok C B grubu kullantyor
ya, ona yonelik biraz daha oyun havasi gibi
efendime soyleyeyim daha Turkish miizikler
kullaniyorsun

Goriismeci -7

Senin hedef kitlen kim? Sen kime konusuyorsun
abi? Tamam mi. O hedef kitlenin en biiyiik
beklentisi ne bu arabadan? Abicigim saglam
olsun da fiyati ne olursa olsun mu? Hem saglam
olsun hem ucuz olsun mu? Yoksa ucuz degil ama
ekonomik bir araba oldugu icin aslinda zamanda
kazanirim gibi yani.

Goriismeci-9

(...) biz her seyin miizikle ilgili olan her seyi
daima ve daima bu miizik kime ulasacak diye
yapariz. Yani reklam miizigi iiretilirken ‘aa ben
cok iyi besteciyim soyle beste yaptim abi’ diye
hayata bakamay1z.

Goriismeci -8

Gorligmecilerin ifadeleri incelendiginde reklam ajanslarindan 1 goriismeci ve miizik
yapim sirketlerinden 4 goriismeci olmak iizere toplam 5 gdrlismeci, reklam miiziklerinin
belirlenmesinde hedef kitlenin 6nemli rol oynadigini belirtmektedir. Her hedef Kitlenin
beklentisi, tiiketim aliskanliklar1 ve reklama olan dikkati ayni seviyede degildir. Bu sebeple
goriismecilerin de ifade ettigi gibi hedef kitlenin yas araligi, gelir durumu gibi faktorler de
miizik se¢iminde dikkat edilen unsurlardandir. Craton ve Lantos da bu konuyla ilgili olarak
belirli bir hedef kitleye evrensel olarak ¢ekici gelmenin zor oldugunu ifade etmektedir. Dahas1
hedef pazarda daima bir dereceye kadar heterojenlik oldugu i¢in ¢ogu bireye cekici gelen bir
miizik, dinleyici kitlesinde kiigiik bir azinliga hitap etmeyebilir. Aslinda bu sebeplerden dolay1
belirli bir reklamda etkili olan ve hedef kitledeki bir birey i¢in gegerli olan miizik, ayn1 birey
i¢in farkli bir baglamda ya da reklamda etkisiz olabilmektedir (2011: 405-406).

3.5.7. Reklam Miiziginde Basar1 Kriterleri
Derinlemesine miilakatta goriismecilerin ifadeleri analiz edildiginde reklam miiziginin
basar1 kriterlerinin farkli bagliklar altinda toplandigi gézlenmektedir. Elde edilen bulgular

dogrultusunda bagari kriteri sayilabilecek ve goriismecilerin cogunlugunun bahsettigi kriterler,
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tablo icerisinde sunulmustur. Karsilagtirma yapilabilecek sayida olmayan kriterler ise, farkli

bakis acilarina da yer vermek amaciyla, metin icerisinde goriismecilerin ifadesiyle

sunulmustur.

Tablo 3.16 Gériismecilerin Reklam Miiziginde Basar: Kriterlerine iliskin ifadeleri

REKLAM AJANSLARI
GORUSMECI iFADELERI

MUZIiK YAPIM SiRKETLERI
GORUSMECI iIFADELERI

(...) marka agisindan sanki yarari olan meseleler.

bagari iste o da bir basar1 yani

) ©
'; Dogru miizik se¢ilmigse ve o markayla ilgili '5 Zaten bir sekilde seyi goriiyorsun yaptigin zaman
g dogru ¢agrisimlarda bulunuyorsa, o markani °E’ bir sey, markayla gercekten cuk oturuyorsa adam
.Z'| duygusal bir rasyonele dayandirdiysan degil mi .Z'| da bunu zaten igine siniyor tekrar kapimizi
:5 | oraya yaslandiysa ve duygusal bir tonla size :5 | gahyor.
© hatirlatiyorsa biiyiik basari. ©
(...) cok ¢irkin bir miizik bu kulagimi tirmaladi
' | dedigin sey bazen o da basaril olabiliyor. Yani @
'3 | benim demek istedigim sey degil yani. Hani kotii 'S | Neticede miisteri begendiyse, bir miisteri sana
£ | bir miizik bu diye algiladiginda o kétii miizik E | bir daha geri geliyorsa bir sekilde iyi bir sey
g olmuyor akilda kalei olabiliyor yani bazen g olmustur.
O | boyle bir gereksiz tekrarli bdyle anladin m1 o O

Goriismeci -3

(...) Markaya faydasi oldugu siirece ve markayi
da hatirlattigx siirece basaridir. Yani az 6nce
birlikte seyrettigimiz 30 sene Oncesi ‘Sanayla
beslenen 6zenle biiyiitiilen bu ¢cocuklar’ miizigini
herkes ‘aaa Sana’nin sarkis1’ diye hatirliyorsa
bence iyi bir seydir.

Goriismeci -8

Simdi biraz evvel dedigim gibi kendi igerisinde
baktigin zaman miizigin sadece miizik olarak
giiclinden yararlanaraktan hedef Kitleleri ¢ok iyi
tespit ederek yapilacak calismalar ancak
basarili sonug¢ dogurur. (...) gelir seviyelerine
ve egitim seviyelerine gore baktigimiz asamada
da C grubuna hitap etmesi hedeflenen bir tiriind,
reklam1 A grubuna hedeflenen bir miizikle
yapmanin da bir anlam1 yoktur.

Goriismeci -4

(...) kiymetli olan su var yani artik sloganinin
ismi yani, her kelimenin bir melodisi var ya yani
herkes aslinda onu bir sekilde sdyliiyor yani bu
en temel sey, en temel iglerimizden biri. (...) her
isimizde hatirlanabilirlik, eslik edilme, sdyleme

Goriismeci-10

Reklam miizigi, hedef kitlesi ve markay1
hatirlatmak i¢in dedigim gibi yani bir reklami
unutabilirsiniz ama miizigini unutmazsiniz,
miizigini unutmadiginiz zamanda kafanmizda
kalir marka. Ister istemez ¢agrisma bir yere
yerlesmistir.

Goriismeci -2

Yani tiiketicinin sunu yapmasi lazim akilda
kahicilik anlaminda, miizigi birkag kere
dinledikten sonra filmi tekrar edebiliyorsa
melodiyi, iki, marka adi geciyorsa, hatirda
kalinurlik varsa ve o miizik gorsellerle iyi
eslesiyorsa iyi bir senkron olugsmussa, iyi bir yap1
olugmussa yani bunlarin hepsi ¢ok birbirine
bagimli seyler ben ayirmiyorum bunlar1 agikgasi

Goriismeci -7

(...) Akla takihiyor. Yani siirekli evinde giin
boyunca bu akina takildig1 zaman 90 kere
markanin adini1 agzindan gegiriyorsun

Goriismecilerin reklam miiziklerinde basar1 kriterlerine iliskin yanitlari incelendiginde,

reklam ajanslarindan 5 goériismeci ve miizik yapim sirketlerinden 2 goriismeci akilda kaliciligi

ve reklam miiziginin hatirlanabilir olmasini bagar1 olarak nitelendirmektedir. Miizik yapim
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sirketlerinden 2 goriismeci reklamverenin baska bir proje igin tekrar gelmesini ve miizik
yapim sirketlerinden 1 goriigmeci ise hedef kitleye uygunlugu basar1 kriteri olarak
nitelendirmistir. Goriismecilerin ¢ogunlugunun basar1 kriteri olarak gdrdiigli unsur, reklam
miiziginin akilda kalici ve hatirlanabilir olmasidir. Huron da reklam miiziginin 6nemli
islevlerinden birisinin tirlinii hatirlatmak oldugunu ifade etmektedir. Tiiketiciler, sadece {irlin
adi1 olsa bile, bir dereceye kadar kendilerine yakinlik saglayan {irlinleri tercih etmektedirler.
Miizigin dinleyicilerin zihninde yatmaya egilimli olmasi, insanlarda isitme ve bilisin
Ozelliklerinden birisidir. Sasirtic1 bir sekilde, zihin isteksiz olsa bile boyle bir miizikal
kalicilik olabilir. Bu nedenle miizigin belirli bir iiriiniin kimligiyle iliskilendirilmesi iiriiniin
hatirlanmasina biiyiik 6l¢iide yardimci olabilmektedir (Huron, 1989: 562).

Gorligmecilerden alinan diger yanitlar incelendiginde bir goriismecinin reklam
miiziginin farkli mecralarda paylasilmasini basar1 kriteri olarak nitelendirdigi goriilmektedir.

Gortismeci-5 bu durumu su sozlerle ifade etmektedir:

(...) herhangi bir reklam i¢in &6zel olarak tasarladigimiz bir jingle’in daha sonra sosyal medyada
karsimiza farkl etiketlerle ¢iktigini goriiyoruz. Bu bize ¢ok daha seyi sdyliiyor aslinda birincisi, evet bu
miizik basarili olmus, evet insanlar bunu benimsemis sahiplenmis, evet kendi ¢aligmalar1 {izerinde de
kullanma geregi hissetmisler. (...) alinmis o 6zgiin miizik, kendi yaptig1 videonun altina koymus
arkadas demek ki ha tamam calisiyor sahiplenmis halk. Yani aslinda baktiginda reklam olarak
tiiketiciye bir sey dayatiyoruz ya aslinda genel refleks o dayatilan seyi reddetme yoniinde olmasi lazim
ama tiiketici bunu aliyor. Bu noktada demek ki biz dogru bir sey yapmisiz. (...) eger bizim reklam
filmimiz alinmis, miizigimiz yani caldirdigimiz 6zgiin haliyle baska mecralarda baska sekillerde

kullaniliyorsa hah diyoruz bu reklam isini yapmis, bu miizik isini yapmus.

Gortismeci-5’in ifadeleri analiz edildiginde reklam miiziklerinin sosyal medyada
etkilesim olusturabildigi goriilmektedir. Goriismeci-5, hazirlanan bir reklam miiziginin
bireyler tarafindan kisisel paylasimlarda da kullanildigin1 ve bunun da aslinda bir basar

oldugunu belirtmektedir.

3.5.7.1. Reklamin/Reklam Miiziginin Sik Yayimlanmasi
Gorlismeciler reklam miiziginin basarili olabilmesi i¢in yaym sikliginin 6nemli bir
konumda oldugunu ifade etmektedir. Goriismecilerin yayin sikligina iliskin ifadeleri Tablo

3.17’de sunulmaktadir.
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Tablo 3.17 Gériismecilerin Reklam Miiziginin Yayn Sikhigna fliskin ifadeleri

REKLAM AJANSLARI
GORUSMECI iFADELERI

MUZIiK YAPIM SIRKETLERI
GORUSMECI iIFADELERI

Goriismeci -5

(...) Garantinin sinyal miizigi simdi baktiginda
buradaki basari o sinyali vakti zamaninda Melih
Kibarin muhtesem yapmasindan 6te onu 20 yil
boyunca bikmadan usanmadan yayinlayan
reklamveren ve reklam ajansi. Yani her ne kadar
iyi bir i§ yapilsa da o ne kadar goziiktii
hakkiyla goziiktii mii bu da bir mesele

Goriismeci -6

(...) suan da eskisi kadar reklam vermedigi i¢in o
etkisini yitirmig durumda dedigimiz seye geliyor
aslina bakarsan iyi is okey, ama isi
reklamverenin de bu iyi isi de desteklemesi
gerekiyor

Goriismeci -7

Simdi su ¢ok 6nemli bir marka kendine 6zel
beste yaptirttig1 zaman onu da sik sik
yayinlayabiliyor olmasi lazim yoksa bir ige
yaramiyor. Yani en azindan radyolarda bol bol
yayinlayacak ki akla kazinsin, akla takilsin. Eger
marka sarkinin arkasinda durmazsa senin
yazdigin melodi bir yere varmiyor.

Goriismeci -8

Tabii tabii. Yani ben reklamveren dostlarima hep,
reklam ajanslarindaki arkadaglarima da hep sey
yaparim yani bir jingle’a yatirim yapmak denilen
bir sey vardir. Jingle’a yatirim yapmak demek
uzun vadeli kullanmaktir. Uzun vadeli
kullandigin zaman onun meyvesini yersiniz.
Yani artik ¢iinkii o filmde ne koydugunuz ¢cok
onemli degildir kadin mutfaktayken de o sesi
duydugu zaman artik anlar ki o Alarco Carrierdir.

Goriismeci -9

(...) cok tekrarlaman lazim. Ezan gibi
tekrarlayacaksin kardesim. Hig dindar olmayan
bir adam bile burada ezan’mn Arapgasini
anlamadan tekrarlayabilir ¢ilinkii artik dinlemese
bile ezberlemis oluyor. Dolayistyla bu da 6nemli.

Gorligmecilerin ifadeleri incelendiginde reklam ajanslarindan 1 goriismeci ve miizik

yapim sirketlerinden 4 goriismeci olmak iizere toplam 5 goriismeci, reklam miiziginin basarili

olabilmesi i¢in reklamin siklikla yaymlanmasinin 6nemli oldugunu ifade etmektedir.

Reklamlarin siklikla yayinlanmasi, {iriin ya da markanin bireylerin zihninde yer etmesine

katkida bulunmaktadir. Reklamlarin siklikla yaymlanmasinin 6nemini ifade eden Chung vd.

gore, reklamciligin amaci tiiketicilere hedef iirlin ya da hizmetin bilgisini vermek ve

reklamlarin tekrar tekrar yayinlanmasiyla izleyicilerin reklama dair bir izlenim edinmesini

saglamaktir. Reklamlarin tekrar tekrar yayinlanmasinin amaci, izleyicinin onceki bilgileri

unutmamasi i¢in hatirlatmak, izleyicinin onceki bilgileri giiclendirmesini saglamak ve

izleyicinin kalbindeki bilgilere direnmesini kirmaktir (Chung vd, 2012: 355).
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3.5.7.2. Satislarin Artmasi

Goriismeciler, basarili reklamin Olglimlenmesinde 6nemli bir kriter olarak marka
satiglarinin  artmasin1  gormektedir. Satislarin  artmasini 6nemli bir kriter olarak goéren
goriismecilerin distinceleri, tablo igerisinde karsilastirma yapilabilecek sayida olmamasindan
dolay1, kendi ifadeleri ile metin olarak sunulmaktadir. Bu dogrultuda miizik yapim

sirketlerinden Goriismeci-8, Gortismeci-9 ve Goriismeci-10’un ifadeleri su sekildedir:

(...) reklam filminin veya reklam miiziginin asil gorevi ne? biz o mali sattirabilmis miyiz? Rafta o
raflar1 bosaltabilmis miyiz? O basarimizi saglayabilmis miyiz? Veyahut da markanin taninirligina bir
faydamiz olmus mu? Simdi bu tabii ki bizim ¢apimizdaki bir firmanin kendi basina 6lgtiirebilmesi
miimkiin degil ancak s6yle bir sey var bizimle ¢aligan degerli miisterilerimiz zaten yayinladiklar1 her
reklamin arkasindan kosarlar. Onlar arkasindan kostuk¢a da biz onlarla ilgili feedback’i sorariz hemen
tabii o bdoyle 1 hafta sonra olmaz, 0 boyle 1 ay sonra falan yapilan arastirmalar degerlendirmeler

sonucunda hakikaten markaya bir faydasi olmus mu olmamis mi1? (Goriismeci-8).

Gorligmeci-8’in ifadeleri analiz edildiginde reklam miiziginin asil gorevinin iriini
sattirmak ya da marka bilinirligini arttirmak oldugu goriilmektedir. Goriigmeci-8, hazirlanan
reklam miiziklerinin markaya faydasi olup olmadigin1 da reklamverenlerden elde ettikleri

bilgilerle takip ettiklerini belirtmektedir.

Neticede bir reklamin amaci iiriinii tanitmak, onun satigini arttirmak. Yani bu eger tanitict reklam
degilse, ticari basar1 beklenmesidir bundan. Bu ticari basariya ulasacak zaten iki tane izleyicinin oniine
¢ikan element vardir. Bir tanesi resim, bir tanesi miizik (...) nerde, kime, kaga, saat kagta satildi filan ya
dolayisiyla bir ticari basari, aslinda bizimki gibi ticari islerde her ne kadar miizik yapiyor olsak bile

sununla dl¢iililyor kardesim adam kag tane satt1? (Goriismeci-9)

Gorligmeci-9’un ifadeleri analiz edildiginde bir reklamin amacinin ticari basariya
hizmet etmek oldugu ve bu noktada oOnemli olan iki faktoriin gorsel ve ses oldugu
goriilmektedir. Goriismeci-9 diger ticari islerde oldugu gibi reklam miiziklerinin basarisinin

tirlin satiglarinin artmasiyla ol¢iildiigiinii ifade etmektedir.

Ankara konserinden sonra bir hanimefendi geldi, kulise geldi ve dedi ki ben bunu birebir duydugum
i¢in sahitlerim var, “ben bu sarkiy1 dinledikten sonra bu sarkiy1 o kadar sevdim ki hijyenik pedimi
degistirdim” dedi. (...) Ve markanin igerisindeki en yukardaki tathh hanimefendi biz onla

konustugumuzda markanin satis1 yiizde 30 artmus. (Gortismeci-10).
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Goriismeci-10 kendi yasadigi bir olay iizerinden &rnek vererek reklam miiziginin
satiglarin artmasina etki eden bir faktoér oldugunu ve bu faktoriin reklamverenler tarafindan da
dikkat edildigini ifade etmektedir.

Goriigsmecilerin ifadelerinden de anlasilacagi lizere reklamlarin basarisi en nihayetinde
satiglarla ol¢tilmektedir. Ertike de bu konuyla ilgili olarak, reklam kampanyasinda hedeflenen
geri bildirimin {iriiniin satiglarinin artmas1 oldugunu ifade etmektedir. Uriin satiginin artmast,
verilmek istenen mesajin dogru kanallardan hedef kitleye dogru bir bigimde verildiginin
kanitidir (2009: 4). Reklamlarin iirlin satiglarini arttirma amacina miizigin katkisi oldugunu
ifade eden Zager’e gore ise, reklam ya {irlin satigini arttirmaya ya da bir marka veya sirket
imajin1 basariyla olusturmaya yardimci olmalidir. Bu dogrultuda miizik yaratici siirece 6nemli

bir katki saglamaktadir (2008: 1).

3.5.7.3. Reklam Miiziginin Reklamin Diger Unsurlariyla Uyumu

Gortigmecilerin reklam miiziginin basarili olabilmesi i¢in 6nemli gordiigi bir bagka
kriter, reklamin diger unsurlariyla uyumlu olmasidir. Reklamin diger unsurlariyla uyumunu
onemli bir kriter olarak goren gorlismecilerin diislinceleri tablo icerisinde karsilastirma

yapilabilecek sayida olmamasindan dolay1, kendi ifadeleri ile metin olarak sunulmaktadir.

(...) Tek basina bir seyi olmaz ya da onlardan birini kapat atiyorum yine olmaz. Bu bir denge. Yani bir
semboliimiiz var, bir miizigimiz var, bir de hikdyemiz var. Yani bu ii¢iinden biri olmayinca olmaz,
aslinda miizik degil bu yani tek basina. (...) Biitiin temel sey, miizigin basarili olmasinin temel seyi
bence scoring yani filmin akigina gore hikayeyi miizikle anlatabilmek dnemli. O hikdyenin bir pargasi,
miizik hikayenin bir pargast degilse, o ayr1 geliyorsa ve kulak tirmaliyorsa demek ki o miizik aslinda

dogru bir miizik degil (Goriigmeci-1).

Simdi burada dnemli olan sey baktiginiz hikaye su, miizik 6nemli degil, reklamin kendisi 6nemli. Ve
miizikle reklam birbirinden bagimsiz seyler degiller reklam miiziginde, bunlarin hepsinin bir arada
oturup dogru oldugu proje dogru proje. (...) miizigin de genel diinyasina bakacak olursan, artik
gorselligi olmayan bir miizigi meshur etmek gliniimiizde miimkiin mii? Degil. Dolayistyla gorselle ses

aslinda daima birbiriyle es seviyeli ilerleyen bir diinyada, genelde (Goériigmeci-8).

Reklam ajanslarindan Gorlismeci-1 ve miizik yapim sirketlerinden Goriismeci-8’in
ifadelerinden de anlasilacagr lizere reklam miiziginin bir anlam ifade edebilmesi, reklamin
diger 6geleriyle olan iligkilerine baghdir. Scott’a gore, miizik hi¢bir zaman en az bir tane daha
farkli bir 6ge olmaksizin reklam baglaminda goériinmemektedir. Spiker sesi, jingle’daki sozler,
ya da bir televizyon reklamindaki goérsel. Bu dgeler, miizigin belli bir reklamda sahip oldugu

isleve bagl olarak, miizikle olan iliskilerine gore degisir. Miizigin anlamu bu iligki tarafindan
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belirlenir ve dogal olarak kendi basina tonlarda bulunmaz. Bir dildeki kelimelerin dil bilgisi
ad1 verilen iligkiler sistemine katilmasi sayesinde anlamli gelmesi gibi, bir reklamdaki 6geler

de birbirleriyle olan iligkileri ile anlaml1 hale gelmektedir (Scott, 1990: 228).

3.5.7.4. Yeni ve Popiiler Bir Sarki Uretmek

Gortigmeciler reklam miizigi olarak tasarlanan bir melodinin popiiler bir sarki gibi
dinlenmesini de basar1 kriteri olarak gérmektedir. Yeni ve popiiler bir sark: iiretmeyi 6nemli
bir kriter olarak goren goriismecilerin diistinceleri, tablo igerisinde karsilastirma yapilabilecek

sayida olmamasindan dolay1, kendi ifadeleri ile metin olarak sunulmaktadir.

(...) sen bir sarki yapip o hale getirebilirsin asil yetenek o aslinda ya. Eski bir sarkiyr kullanip 0
kullandigin sarkiy1r “aa bu sarki o sarkiydi simdi bu marka m1 kullaniyor” diye insanlar, tiiketici
algilayabilir. Ya da sen bir melodi yaparsin ki ya da dyle bir sinyal yaparsin ki o sanki boyle ¢ok
meshur bir sarkiymis havasi da yarattirabilir. Bu da ayr1 bir basar1 mesela yani. (...) Ya da yeni bir sarki
yaptiriyorlar miizisyenlere o da bir yol ¢iinkii diyor ki “aa bu benim sevdigim sanat¢1 simdi bir de sey
yapmis Algida igin yapmus onu da dinle.” O da dinleniyor ayrica bir sarki olarak dinleniyor yani. Yani 0
hale geliyor, yani reklam i¢in yapilmis sarki degil de artik, reklam igin yapilmis ama sonra popiiler

olmus ve dinlenen sarki oluyor aslinda iki kere reklam yapmis oluyor (Goriismeci-1).

(...) bu filme 6zel, 6zel bir miizisyen tarafindan yapilmis bir sarki. Ama o kadar etkili bir miizik ki
insanlar bunu dinlemek, indirmek, Shazamlamak suretiyle bulmaya calistyorlar. Tiiketiciyi harekete
gegirecek kadar etkili miizikler yapabiliyoruz. (...) 12 dev adam yani bize o artik reklam miizigi, yani
bir tezahiirata doniisiip, bir sarkiya doniisiip, bir marsa doniisiip kendi misyonunu da asmis bir sey, bir

sarki olarak (Goriismeci-4).

Gortismecilerin ifadeleri incelendiginde reklam ajanslarindan Goériismeci-1 ve
Gorlismeci-4 reklam ig¢in tasarlanan bir miizigin bireyler tarafindan merak edilmesini ve
popliler bir miizik eseri gibi dinlenilmesini basar1 olarak gérmektedirler. Bu ¢alismanin nicel
arastirma bulgularinda da sunuldugu tizere 1 aylik siliregte kaydedilen reklamlar arasinda 5
markanin reklam miizigi, markaya 6zel tasarlanan jingle olmasina ragmen bireyler tarafindan

merak edilen ve bir miizik eseri gibi dinlenilen miiziklerden olusmaktadir.

3.5.7.5. Reklam Miiziginin Konusulmasi
Goriismeciler hedef kitlenin reklam miizikleriyle ilgili olumlu ya da olumsuz
diisiincelerini, miizigin konusuldugu gerekgesiyle basar1 olarak gormektedirler. Reklam

miiziginin konusulmasini basar1 olarak degerlendiren goriismecilerin diisiinceleri, tablo
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icerisinde karsilagtirma yapilabilecek sayida olmamasindan dolayi, kendi ifadeleri ile metin
olarak sunulmaktadir.

Goriismeci-1 “Mutlaka yorumlar olur yani, zaten yorumu olmazsa basarisizlik
demektir. (...) Konusulmus demek ki énemli olan konusulmasi, pozitif skandal” seklindeki
sOzleriyle reklam miiziginin konusulmasini basari olarak nitelendirmektedir.

Gorlismeci-7 ise “Cok iyi bir is ki konusulmus illa ki” diyerek hedef kitlenin reklam
miizigiyle ilgili olumlu ya da olumsuz yorumlarini iyi is olarak nitelendirmektedir.

Goriismeci-6’nin  reklam miiziginin konusulmasini basar1 olarak degerlendirdigi

ifadeleri ise su sekildedir:

(...) Ben sadece orada seye bakiyorum, etkilesim olarak bir sey yaratiyor mu? sinerji yaratiyor mu?
insanlar iyi ya da kotii tepki veriyor mu? o zaman zaten bir yerlere ulagiyor. Ciinkii diger tiirliisii iiriin
hi¢ bilinmiyor, hi¢ duyulmuyor, hig¢ iletisime ge¢cmiyor iyi ya da koti. (...) sadece sunu sdyleyebilirim
orada, biraz da belki duygusuz olacak ama, ne olursa olsun reklam amacina ulagmistir ve hig iletisime

gecemeyecegi insanla iyi ya da kotil bir iletisime gegmistir.

Gorligmecilerin ifadeleri incelendiginde reklam ajanslarindan Gorlismeci-1 ve miizik
yapim sirketlerinden Goriigmeci-6 ve Goriismeci-7 reklam miiziginin bireyler arasinda
konusulmasini bagar1 olarak nitelendirmektedir. Reklam miiziginin bireyler arasinda
konusulmas1 olumlu ya da olumsuz bir sekilde insanlarla iletisime gecildigi sebebiyle
goriismeciler tarafindan basari olarak goriilmektedir. Reklamin ve reklam miiziginin
konusulmasi en nihayetinde markanin ya da {iriiniin de konusulmasi anlamina gelmektedir.
Giliniimiizde iletisim ve haberlesme alaninda gelinen noktada ¢ok kisa bir siire icerisinde
bireyler sosyal medya araciligiyla birbirleriyle iletisim haline gegebilmekte ve bir reklam
hakkinda olumlu ya da olumsuz yorumlar kisa siire i¢erisinde yayilmaktadir. Gangadharbatla
bu konuyla ilgili olarak, geleneksel medyada izleyiciler arasindaki iletigimin, zaman ve mekan
sinirlamas1 géz Oniine alindiginda, zor oldugunu ifade etmektedir. Yiiz ylize iletisim i¢in
bireylerin diger bireylerle fiziksel yakinlik icinde olmasi gerekmektedir. Ancak sosyal
medyada konugmalar zaman veya mesafe ile sinirlt degildir. Birey YouTube’da bir reklam ya
da video izleyebilmekte ve bagkalarinin tamamen farkli bir cografi alandan yanit vermesi i¢in

yorum birakabilmektedir (Gangadharbatla, 2012: 408).

3.5.8. Reklamlarda Popiiler Kiiltiir Uriinlerinin Kullanilmasi
Derinlemesine miilakatta goriismecilerin popiiler kiiltiirle 1ilgili ifadeleri analiz

edildiginde, popiiler kiiltiir {irlinlerinin reklamlarda tercih edildigi ve reklam miiziklerinin
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belirlenmesinde popiiler kiiltiiriin etkisi oldugu saptanmistir. Bu baglamda goriismecilerin
popller kiiltiir ile ilgili vermis oldugu yanitlar farkli bagliklar altinda kodlanmaktadir.
Reklamlarda popitiler kiiltiir tiriinlerinin kullanilmasi ve popiiler kiiltiir trtinlerinin takip

edilmesi tablo 3.18’de sunulmaktadir.

Tablo 3.18 Gériismecilerin Popiiler Kiiltiir Uriinlerinin Reklamlarda Kullamlmasina iliskin ifadeleri

REKLAM AJANSLARI MUZIK YAPIM SIRKETLERI
GORUSMECI iFADELERI GORUSMECI IFADELERI

(...) bunu kullanmak zorunday1z ya bu var olan
bir sey yani sen bir savasa gidiyorsun “e benim
evde dedemin tiifegi vardi” alirsin abi alirsin.
(...) Nuri Algo da reklamlarda oynadi. Bakar
misin simdi bu popiiler kiiltiirle ilgili bir sey
(...) aklin yolu hep sey der yani popiiler olmus
cok sevilmis bir sarkiy1 reklamlara ¢akarsak olur.
Ne kadar cesur bir reklamc1 oldugun ve konuya
ne kadar vakif oldugun ya da bagdastirabilmenle
alakali

(...) Reklamei da oturup hani nasil bir miizik
kullanalim s6z yazalim varsa hangi miizik buna
uyar genglerin son donemde bir Ceza, Duman
gibi isimler. Bunlarin sarkilarina bakryorlar
bunlarin sarkilarindan hangisi o markanin
reklamina uyar?

Goriismeci -3
Goriismeci -7

(...) Yani siirekli olarak aragtirmak
mecburiyetindesin ne oluyor, ne bitiyor, nereye
oluyor, nasil oluyor, yeni trend ne, her seyden
haberin olmasi lazim. (...) biz evet miizigi ¢ok iyi
bilecegiz ondan sonra miizikle ilgili her konuyu
cok iyi arastiracagiz ve bilecegiz, hem gegmisi
hem iilkemizi hem de suan da giiniimiiziin en
onemlisi trendleri nelerse, onlari ¢ok yakinen
takip edecegiz.

(...) Yani aslinda bir iste bir miizikten, popiiler
kiiltiirdeki bir herhangi bir etkilendigimiz bir
ne bileyim gosteri olabilir, bir sinema filmi
olabilir, bir kare olabilir ya da hayattaki
ogrendigimiz bir gergeklik olabilir bunu
tutuyoruz. Markanin bize gorev olarak oniimiize
koydugu briefle iligskilendirmeye ¢alistyoruz ve
bir seyleri bir araya getiriyoruz.

Goriismeci -5
Goriismeci -8

(...) Tabii mutlaka. Tabii popiiler sarki atiyorum,
Classics seyini ¢ekerken oturup baktik popiiler
sarki neler var, neyi degistirip giizel bir melodik
bir halde bu filme uyarlayabiliriz konuguyoruz
tabii

Goriismeci -1

Gorligmecilerin ifadeleri incelendiginde, reklam ajanslarindan 3 ve miizik yapim
sirketlerinden 2 goriismeci olmak iizere toplam 5 goriismeci, popiiler kiiltiir trtinlerinin
reklamlarda kullamildigin1 ve popiiler kiiltiiriin reklam miiziklerinin belirlenmesinde etkili
oldugunu belirtmistir. Bu gorislere ek olarak Goriismeci-3’tin popiiler kiiltiir iiriinlerinin
reklamlarda kullanilmasina ve reklam miiziklerinin belirlenme asamasinda bunun o6zellikle

takip edilmesine iliskin ifadeleri su sekildedir:

(...) e tabi canim neye gore segeceksin ki yani bana kalsa ha babam Johan Sebastian Bach ¢akardim

onlar da is gdrmiiyor iste dolayisiyla popiilere evet bakarim yani ne var diye. (...) Kitleler neyi dinliyor?
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(...) bakarim yani 2018’in trendi ne abi? Aleyna Tilki’nin sen olsan bari sarkisini ¢aktin m1 zaten maga
3-0 galip ¢ikiyorsun ister istemez. Dolayisiyla ona bakman lazim, biliyor olman lazim. Ben her Tarkan
albiimiinii, her Ajda albiimiinii, her Serdar Ortag¢ albiimiinii, her Mustafa Sandal albiimiinii aliyorum ve

dinliyorum buradan bir gey var m1 diye olmasa bile o diinyay1 ve o trendi bilmek zorundasim.

Goriismeci-3’1lin ifadeleri analiz edildiginde hedef kitlenin ne dinledigi ve giincel
olarak hangi miizik eserlerinin popiiler oldugu, reklam miiziklerinin belirlenme asamasinda
dikkat edilen unsurlardir. Kavramsal gercevede de belirtildigi tlizere popiiler kiiltiiriin
toplumun biiyiik bir kismina hitap ediyor olmasi, popiiler kiiltiir {iriinlerinin reklamlarda da
kullanilmasina neden olmaktadir. Strinati de bu konuyla ilgili olarak, reklamlarin sik
goriinlimiiniin, onlarin popiiler kiiltirden ve sanattan aldiklar1 akilli alintilarla, mini
sloganlarla reklamlarin dogasinin medya yapilari olarak, bilingli bir sekilde agiga ¢ikartilmasi
oldugunu ifade etmektedir (2005: 221).

3.5.8.1. Sanat¢inin Popiiler Olmasinin Reklam Miizigi Secimine Etkisi
Gorlismecilere yoneltilen “Bir sanatginin popiiler olmast o sanat¢inin sarkisinin
reklamda kullanilmasinda etkili midir?” seklindeki soruya alinan yanitlar Tablo 3.19°da

sunulmaktadir.

Tablo 3.19 Popiiler Sanatgilarin Sarkilarmin Reklamlarda Kullamlmasina lliskin Gériismecilerin

ifadeleri

REKLAM AJANSLARI MUZIK YAPIM SiRKETLERI
GORUSMECI IFADELERI GORUSMECI IFADELERI
O da bizim ¢ok kullandigimiz ve sevdigimiz bir
T-' sey eski Pepsi reklamlarinda Seda Sayan (...) ya LE
= R C e =
g da genclere yone.h.k bir seyse simdi o Bedigi g Etkilidir. (...) Ayrica, etkilidir bir de sanat¢inin
= | oynatiyoruz hani Ulker reklaminda, atiyorum = g
3 . & | kullanilmas1 daha da etkilidir
£ Metro reklaminda oynatmistik hani o gengler £
O | dinamik, bilmem ne Bediik falan, onlar hep boyle | &
birlesiyor bir yakalamis oluyorsunuz kitleyi.
o ™~
g e
£ | Tabii ki ¢ok biiyiik etkisi olur. E | Tabii etkili.
:E :E
Q Q
&) o
o | Evet. Ya sOyle bir sey olabilir sen kalkip da 2018 | o | (...) ¢ok popiiler bir sanat¢1 o donemde popiiler
-5 | yilinda yeni jenerasyona bir reklam kampanyasi -5 | olmasa dahi, sesiyle One ¢ikan bir sanat¢1 oldugu
£ | yaparken kalkip da 1800’lerden kalma bir £ | zaman dahi yine Gyledir gok biiyiik bir faydas
& | Donizetti operasi ¢almazsin (...) 2018’in & | var yani. Cok suan da trend degildir adam ya da
:5 | 2017’nin popiiler miizikleri daha yakin tarihli :5 | kadin ama artik Tiirkiye’de milli mars gibi onun
O daha giincel bilmem neler. O | sesini duyan herkes onu bilir o ¢ok énemli bir sey
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hi s

E g

£ | Tabii. g Simdi ikisi de 6nemli abi.

: £

&) Q

Lo 8. Tabii ki. Dedigim gibi yani onlar1 seven yas

3 '3 | kitlesini hedef aliyorlar 6nce ana kriterleri

£ | Kesinlikle etkilidir. g | kesinlikle o oluyor yani. Dedigim gibi

% =§ calisacagim marka, kesinlikle onu baz alarak
’@ ‘@ belirledigi bir sey dedi. Bunu biliyorum yani.

Gortigmecilerin ifadeleri incelendiginde, reklam ajanslarindan 5 ve miizik yapim
sirketlerinden 5 goriismeci olmak iizere toplam 10 gériismecinin tamami, sanat¢inin popiiler
olmasinin reklam miizigi seciminde Onemli bir etken oldugunu ifade etmektedir.
Gortismecilerin ifadeleri analiz edildiginde, toplum tarafindan bilinen ve sevilen sanatgilarin
sarkilariin reklamlarda kullanilmasi, hedef kitleyi yakalamak ve degisen trendlere uyum

saglamak olarak goriilmektedir.

3.5.8.2. Popiiler Kiiltiiriin Ozendirici Etkisi

Gortigmecilerin ifadeleri analiz edildiginde, popiiler kiiltiir iiritinlerinin kullanildigi
reklamlarin 6zendirici etkisine dair bulgular elde edilmistir. Goriismecilerin bir kismi
reklamlarin  6zendirici islevi olmasi gerektigini ifade ederken, bir kismi da halkin
kendiliginden 6zendigini ifade etmektedir. Goriismecilerden alinan yanitlar asagidaki tabloda

sunulmaktadir.

Tablo 3.20 Reklamlarin Ozendirici Etkisine iliskin Goriismecilerin ifadeleri

REKLAM AJANSLARI MUZIK YAPIM SiRKETLERI
GORUSMECI iFADELERI GORUSMECI iFADELERI

(...) Yani boyle bir sey. Yani biraz insanlarin,
hani dyle olmak istiyor insan, onlar gibi, ona
ozeniyor. Ne bilim iste bir rockstar olur, bir

(....) reklameilik boyle bir sey degil ki. Yani popstar olur ona 6zenir, sesi onun gibi ¢iksin ister

' | reklam fikirleri senin infraction olmasi lazim. «{ s .

o= . N . 5 | (...) Bune yazik ki insani1 bir yandan kisitlayan
g | Yani ona 6zeneceksin, onu yakalamaya g1, . . ..

g . . g | bir sey hani kafasi biraz agik olan bir insan ey
£ | calisacaksin daha senden iist seviyede olacak = . ..

Z . " . . .5 | oluyor, bir yerden sonra fenalik geciriyor ama

£ | aslinda yani bunlar 6zendirecek bir sey olmasi o . . o .

:S . :S | bazi1 insanlar da bunu ¢ok seviyor degismesin

O | gerekiyor &)

istiyor herkes hakli, bir sey diyemiyorum. (...)
durum ortada hani dedigin gibi hep ayni seylere
maruz kaliyor ama onu seviyor ondan memnun
bir sey diyemiyorsun yani
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(...) 6zendirme dedigimiz sey miizikte ¢ok
gecerlidir. Yani her alt grup bir iist grubun her
seyine dzenir, her seyine 6zenir yani gelirine
Ozenir, egitimine dzenir (...) dolayisiyla da biz
genelde soyle seyler yapmak mecburiyetinde
kaliriz ya evet bu {iriin C grubu i¢in ama biz bunu
hani B ye daha yakin bir miizik yapalim ki
6zensin mantiginda. Bu aslinda reklamin hemen
hemen her alaninda gecerli olan seylerden bir
tanesidir.

Simdi reklamc1 begenileri yukartya ¢ekebilir.
Yani kimse kendinden daha diisiik bir seye
6zenmez. Reklamlarda kendisinden daha
yiiksekte olanlar onu 6zendirecek tiiketiciyi
ozendirecek seyler gosterilir

Goriismeci -3
Goriismeci -8

(...) “ben Serenay Sartkaya’nin rujundan
kullantyorum” diyor alici, “Serenay Sarikaya’nin
montundan almak istiyorum” diye gidiyor. O
yiizden bu onlarin igine yarayan bir sey bence.

Goriismeci-10

Gorligmecilerin ifadeleri incelendiginde, reklam ajanslarindan 2 goriismeci reklamlarin
Ozendirici islevi oldugunu ifade etmektedir. Miizik yapim sirketlerinden 3 gorligmeci ise
bireylerin kendiliginden 6zendigini ifade etmektedir. Erdogan da bu konuyla ilgili olarak
popliler kiiltiirlin 6zendirici islevine deginmektedir. Popiiler kiiltiir, pazar tarafindan tiikketim
amactyla siparis edilen, kitle kiiltiiriiniin en ¢ok tercih edilen iirlinlerini, bu {iriinlerin
tiiketimini ve bu trilinleri tesvik eden diisiinceleri anlatmaktadir (2004: 4). Erdogan’a gore
popiiler kiiltiir insanlarin giinliik deneyimlerini kurmaktadir. Siyasal iletisimde giindem
belirleme olarak bilinen bu durumun kitle iletisiminde en bariz Ornegini reklamlar
olusturmaktadir. Gliniin her saati ve her yerde insanlarin karsisina ¢ikan reklamlar, 6zellikle
bireyin kendisine kars1 giivensizligini tesvik etmektedir. Reklamlar, bireylerin higbir zaman
ulagamayacaklari miikkemmellige inanmalarini savunmaktadir (2004: 11).

Gorligmecilerin popiiler kiiltiir ve reklam miizikleri ile ilgili ifadeleri incelendiginde 1
goriismeci, bireylerin begeni diizeyinin reklam miiziklerinin belirlenmesinde dikkate alinan
bir unsur oldugunu ifade etmektedir. Toplum begenisinin diisiik oldugunu belirten
Gorligmeci-2, reklamlarin ve reklam miiziklerinin de bu begeni diizeyi baz alinarak

hazirlandigini ifade etmektedir. Gorlismeci-2’nin ifadeleri su sekildedir:

Yani Ulke’nin kiiltiir seviyesi ortada yani maalesef diyorum. Segilen insanlarin, gruplarin ne oldugu da
ortada, ekonomik gruplar, sosyal gruplarin da ne oldugu ortada. Yani seyredilen, simdi insanlar
televizyonu, devamli dizi seyrediyorlar, devamli program seyrediyorlar televizyon seyrediyorlar. Yani
bunlarla beslenen, sinemaya gitmeyen, sanatla beslenmeyen, kiiltiirle beslenmeyen bir toplumuz biz isin
dogrusu bu. Simdi boyle olunca okumayan bir toplumuz yani egitim seviyemiz de ¢ok diisiik maalesef

ortaya ¢ikan begeni algisi da ¢ok diisiik oluyor. Yani bir dizi estetigiyle sinirliy1z biz, su anda ben dyle
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diyorum, dizi estetigi o dur yani. Simdi bununla sinirli olunca reklam fikirleri de reklam da o sekilde
simirlantyor. Yani iste abartili oyunculuklar, oynak bir seyler yani dyle seyler gormek istiyorlar. Yani
hep giildiir giildiir de yapamazsin ki yani. Ama bundan hoglaniyorlar abartili duygular, daha sahte

basma kalip durumlar tamam mi sablon klasik, klige seyler (...)

Goriismeci-2°nin ifadeleri analiz edildiginde medya igeriklerinin olusturulmasinda
toplumun kiiltiir seviyesinin belirleyici bir etken oldugu goriilmektedir. Reklamlarin da bu
durumdan etkilendigini ifade eden Goriismeci-2, hedef kitlenin hosuna gidecek sekilde
reklamlar hazirlandigin1 ve bunun sonucunda birbirine benzeyen reklamlarin yapildigini ifade
etmektedir. Toplumun begeni diizeyinin diisiik olmasma farkli bir agidan yaklasan

Goriismeci-5 ve Gorlismeci-6 sistem elestirisi yaparak bu durumu ifade etmektedir.

(...) burada da bir tavuk yumurta iliskisi var. Genelde soyle bir anlayis var, halk bunu istiyor halk bunu
begeniyor. Simdi bu iste bu aslinda popiiler kiiltiiriin gercekligi igerisinde de sosyolojik bazi boyle
veriler 1s18inda da konusulur sabaha kadar tartisilir ama ben suradan bakiyorum; birazcik sanki kolayci
bir yaklagim var, reklamverenler ve reklam ajanslari bakimindan. Halk bunu istiyor, halk bunu seviyor
seklinde bir kolayciliga kagabiliyoruz zaman zaman. Dedik ya biraz 6nce zaman, para ve motivasyon
tigliisiindeki dengesizliklerden kaynakli. Bu gerceklige kendimizi inandirtyoruz ve diyoruz ki hedef
kitlemiz madem boyle diisiiniiyor, boyle hissediyor biz de o zaman onlara bunu verelim. Simdi bunun
tersi ¢ikan bir 6rnek ortaya ¢iktiginda da durumu kendimize soyle agikliyoruz: diyoruz ki 0 markaya
yakisan bir durus bize uymazdi, hedef kitle, ama genel ger¢ekligine aykiri vs. gibi kendi kendimizi
yaniltryoruz. Dedigim gibi yani burada iki yol var 6niimiizde: kolayci yaklasabiliriz halk bunu istiyor
diyebiliriz ya da halk kaliteli bir seyi de gayet de anlayabiliyor diyebiliriz. Tercih meselesi, biri biraz
daha zahmetli zaman, para harcanmasi gerekiyor digeri birazcik daha kolay (...) halk bunu gergekten
istiyor mu? Ya da halk istenileni mi yapiyor? yoksa onun 6niine kaliteli bir sey koydugunuzda geri
doniis alabiliyor musunuz? (...) Yalnizca reklamda degil miizik piyasasinda da goériiyoruz, tiyatroda
goriiyoruz, tiim o popiiler kiiltiirii olusturan tim unsurlarda bunu goriiyoruz. Bu noktada hani sey
aciklamasi birazcik basite kagar halk bunu istiyor hedef kitle bunu istedigi i¢in biz bunu bdyle yaptik

buna inanabilirsin ama gercek bu degil (Goriismeci-5).

Gorligmeci-5’in ifadeleri analiz edildiginde reklamverenlerin ve reklam ajanslarinin
bazi durumlarda kolayci bir yaklasim sergiledigi goriilmektedir. Toplumun begeni diizeyi
diisiik olsa bile daha kaliteli islerde de bir geri doniis alinabilecegini ifade eden Goriismeci-5,

miizik sektoriinde de bu durumun gecerli oldugunu ifade etmektedir.

(...) Tim hayat1 yonlendiren sey suan da reklam insanlarin tiim ruh halini, kitleleri yonetti yonettikleri
sey reklam. Miizik tercihine kadar yapabiliyorlar bunu, yani hangi miizigi dinleyecegine kadar
yapiyorlar Oyle bir gergeklik var. Sen bunun farkinda olmuyorsun dedigim gibi maruz kaliyorsun

(Goriismeci-6).
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Gorligmeci-6'nin ifadeleri analiz edildiginde reklamin etki alaninin ¢ok genis oldugu
goriilmektedir. Gorligmeci-6, reklamin biitiin toplumsal yasami yonlendirdigini ifade ederken
bu durumun toplum tarafindan fark edilmedigini ve bireylerin reklamin etkilerine maruz
kaldigini belirtmektedir.

Gorligmeci-5 ve gorlismeci-6, reklam miiziklerinin belirlenmesinde popiiler kiiltiiriin
etkisini elestirel bir bakis agisiyla ifade etmektedir. Goriismeci-5, “halk bunu istiyor, halk
bunu begeniyor” goriislinii kolayci bir yaklasim olarak ifade etmektedir. Goriismeci-5 bu
yaklasimin amacinin izleyiciyi memnun etmek oldugunu ifade ederken aslinda popiiler
kiiltiire yapilan elestirilerden birisine deginmektedir. Gans, popiiler kiiltiire bu yonde yapilan
elestiriyi, popiiler kiiltiir yaratmanin olumsuz &zelligi olarak ifade etmektedir. Gans’a goére
popiiler kiiltiir sevimsizdir, ¢iinkii kar odakli yatirimeilar tarafindan yalnizca parasin1 6deyen

izleyicileri memnun etmek {izere, kitlesel olarak tiretilmektedir (2014: 43).

3.5.9. Reklamda Metinlerarasilik

Gortismecilere yoneltilen “Tiim medya {riinlerinin igerikleri birbirinin ig¢ine ge¢mis
gibi. Buna oyuncu, roller, diziler, hatta miizik de dahil. Bu konu hakkinda diisiinceleriniz
nedir?” sorusuna verilen yanitlar incelendiginde, goriismecilerin bilingli ya da bilingsiz bir
sekilde reklamda metinlerarasilik yonteminden bahsettikleri saptanmistir. Gorligmecilerin

diisiinceleri tablo 3.21°da sunulmaktadir.

Tablo 3.21 Gériismecilerin Medya iceriklerinin Birbirinin icine Gecmesine iliskin ifadeleri

REKLAM AJANSLARI MUZIK YAPIM SIRKETLERI
GORUSMECI IFADELERI GORUSMECI IFADELERI
(...) orada reklamverenin giicii giriyor iste
(...) Turkiye’de Tiirk dizilerinin bu kadar devreye, nasil? O, miizigin, iiriiniin giicii
popiilerlesmesi, bu kadar seyredilebilir olmast, reklamverenin giicii. Ya simdi Kivang Tatlitug’u
bende neden acaba bir dizinin tema miizigini her yerde goriiyoruz, bu adamin bir giicii var
| ilerleyen zamanlarda bir reklam iiriiniiniin, bir ?| medyada suan da. E simdi onu biiyiik ihtimalle bu
3| reklam kampanyasinin miizigi haline "3| projelere sokan birisi var o da iyi ¢alisiyor ve
i getirmeyelim sorusunu ¢linkii reklam kampanyasi a onun altinda bir miizik var ve o miizigin plak
21 onun bir seyi bir miizigin popiilerliginden 2 sirketi de iyi ¢aligiyor ki her yerde onu
Q o .. o s . . Q . q-
©| faydalantyor, e dizinin miizigi de zaman iginde ©| duyuyorsun.(...) ben gidiyorum orada da
popiiler olmaya ¢ok tesne bir sey, nitekim yapildi duyuyorum bu miizigi, burada da duyuyorum,
ama daha c¢ok yapilacakmis gibi bir hisse sevmesem de artik seviyorum ya kardesim
kapiliyorum. kafamda caliyor, kapali ama kafamda caliyor
miizik
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(...) 360 iletisim dedigimiz bir yontem var. Biz
her iiriin ve hizmetimizde bunu kullaniyoruz. Yani
filmi, ben {irlinlim satsin istiyorum en basitinden,
adam filmine insanlar izlesin gise yapsin istiyor,
(...) sinemaya giden ya da iiriin alan insan hi¢ fark

Y | etmez bunlarin hepsi birer tiiketici. Sen tiiketiciyle %[ (...) reklam tabii ki kendi icerisinde bir seyleri
& | senin markanu, {iriiniinii, hizmetini ne kadar ¢ok g sOmiiren, yani var olan bir seylerden
§, noktada bir araya getirebilirsen o kadar basarili % yararlanmay1, pekisimi hizlandirmak igin
g olursun. Onun i¢in Kivang Tatlitug, Akbank E hedeflemis olan bir sey
Q| reklaminda da gordiik Mavide de goriiyoruz adam |

dizisinde de cool cool maviyi, kot gémlek giydigi

anda simsekler ¢akiyor bende, kesin mavidir bu

diye (...) hepsi birbiriyle baglantili halde. Sana

senin almani istedigi mesaj1 her tiirlii her kanaldan

sana geciriyor.
| Evet birgok nedeni olabilir, bu i¢ i¢e gegmeler | Biitiin her sey abi, kitap da dyle. Yani bir kitap
3| bilingsiz de olabilir bu arada onu da bilmiyoruz. 3| ¢ok satiyorsa filmi gekilir, filmi ¢ekilir sonra
E. (...) bu bir taklit de olabilir aslinda bunu her bir E. dizisi cekilir biitiin creative triinler, biitiin
g marka ve iste o miizigin icracisi 6zelinde de bi E sanatgilar, biitlin sShretler hepsi bu sekilde satilir
Q| diistinmek lazim. Q| bu sekilde degerlendirilir.

Popiiler olmus yani. Bu dedigin seye benziyor
yine biraz dedigim gibi 6rnegi verecegim. Kot
pantolon yapmigsin bir futbolcunun iistiinde de
gorebiliyoruz, bir cocugun iistiinde de
gorebiliyoruz, (...) giizel bir miizik varsa o film
icerisinde ona yer varsa senaryoda, filmin
icerisinde gengler bir diskoda egleniyorlar, katil
oray1 basip taramadan dnce efendime sdyleyeyim
burada ne yapalim abi aklina gelen nedir son
donemde popiiler sarki Hande Yener’in bilmem
nesi kirmizisi hadi onu koyalim. Ondan sonra
ketgap kirmizi renk, tat ketcap kirmizi, kirmizi
diye bir sey yapalim hadi hande yenerin
kirmizisini kullanalim diyor.

Goriismeci -7

Gorligmecilerin ifadeleri incelendiginde reklam ajanslarindan 3 gorligmeci ve miizik
yapim sirketlerinden 4 goriismeci olmak {izere toplam 7 gorlismeci, medya igeriklerinin
birbirinin i¢ine gectigini ifade etmektedir. Goriismecilerin konu hakkindaki ifadeleri analiz
edildiginde aslinda bu durumun bir metinlerarasilik teknigi oldugu anlasilmaktadir. Bu
caligmanin ikinci boliimiinde de belirtildigi lizere metinlerarasilik teknigi, bireyin zihninde
daha onceden yer edinmis bilgilere gondermeler yapilarak kullanilmaktadir. Reklamda
kullanilan popiiler miizik eserleri de insanlarin hafizalarinda yer edinmis ve duyuldugunda
tanidiklik duygusu uyandiran unsurlardir.

Goriismeci-5 medya triinlerinin birbirinin i¢ine gegmesinin nedenini reklam miizikleri
acisindan degerlendirirken, bir enflasyon oldugunu ve bunun markaya hizmet edip

etmedigiyle iliskisini su sozlerle ifade etmektedir:
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(...) iki ihtimal var burada ya markanin degerini diisiirliyor diyebiliriz ya da o marka zaten dedigim gibi
cok kisiligi oturmus pazarda bir yer bulan bir marka degildir, o bir gruba dahil olmaya calisiyor,
popiilerlikten beslenmeye ¢alistyordur bu bir tercih de olabilir bu is hedefleriyle alakali o popiilerlik
genel o dalgadan beslenme gayesi o markaya kisa vadede hizmet ediyor olabilir ve belki de kisa vadede
hizmet etmesi yeterlidir. (...) bu noktada aslinda reklam miiziginden bahsediyorsak ya da genel
anlamda miizik kelimesinden bahsediyorsak, ¢iinkii dedik ya o miizisyenler de birer marka, degil mi
yaptiklari igler de aslinda, (...) Bu noktada neye hizmet ediyor? acaba bu kisa vadedeki bu enflasyonun
bir parcasi olmak mi1? buradan farkli durmak mi1? bunlarin hepsi birer tercih. Bu tercihleri aslinda bakip
degerlendirmek lazim. Yani bunlar1 kolay bir sekilde, ya evet bu enflasyon kotiidiir bunun igerisinde yer
almam da kotidiir ya da evet bu enflasyondan ben bunun disinda bulunmaliyim bambaska bir yerde
sanatimi ya da markami konumlamaliyim, bu da bana yarar1 vardir ya da zarari. Cok net bir sekilde, cok

kolay bir sekilde sdylenebilecek bir sey degil sanki bu biraz baya bir hesap kitap isi.

Gorligmeci-5’in ifadeleri analiz edildiginde medya igeriklerinin birbirinin igine
geemesinin marka tercihleriyle de alakali bir durum oldugu goriilmektedir. Medya
iceriklerinin birbirinin i¢ine ge¢cmesini reklam miizikleri agisindan degerlendiren Goriismeci-
5, reklam miiziklerinin hatta daha genel olarak miizigin ve o miizigi icra eden miizisyenlerin
de birer marka oldugunu ifade etmektedir. Bu noktada miizigin neye hizmet ettigi ve bu
dongiiniin bir parcasi olmasi da bir tercih meselesi olarak goriilmektedir. Goriismeci-5 medya
iceriklerinin  birbirinin igerisine ge¢mesinin 1yt ya da kotii olarak  kolaylikla
nitelendirilebilecek bir durum olmadigini ve markalarin bu konudaki tercihlerine bakilarak
degerlendirme yapilmasi gerektigini belirtmektedir. Medya igeriklerinin birbirinin igine
geemesi dikkatli bir gbézlem sonucunda anlasilabilse de bir¢ok birey medya igeriklerinin
birbirinin i¢ine gectigini ve reklamlarda da bu durumla karsilastiklarini ayirt edememektedir.
Bu durumun ayirt edilemedigi noktada ise medya okuryazarligi 6nem tasimaktadir.

Taskaya’ya gore reklamlar tiiketim, 6zgtirliik, kimlik, aidiyet gibi kavramlarla arasinda
ustaca bag kurmakta ve biling insasinin 6nemli aktorlerinden birisi haline gelmektedir.
Abartma 6zgiirliiglinii diledigince kullanan reklamlar biling insasin1 sadece kendilerine ayrilan
alan ve zamanlarda degil, neredeyse biitin medya icerikleriyle paslasarak yapmaktadir.
Medya igerikleri incelenirken es zamanlilik ve baglantililik g6z Oniine alinarak metinlerarasi
okumalar yapabilmek medya okuryazarligi agisindan Onemli bir konumdadir. Ciinkii

reklamlarin igerikleri diger medya iceriklerinden beslenmektedir (2016: 191).

3.5.9.1. Gériismecilerin Metinlerarasiik Yéntemine iliskin Degerlendirmeleri
Medya igeriklerinin birbirinin i¢ine geg¢mesine iliskin goriismecilerin ifadeleri

incelendiginde, biitlinlesik bir kullanim olmasinin dogal bir durum oldugunu ve bu durumun
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teknolojik gelismelerle de ilgili oldugunu diisiindiikleri goriilmektedir. Goriismecilerin

diisiinceleri asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 3.22 Goriismecilerin Metinlerarasiik Yontemine iliskin ifadeleri

REKLAM AJANSLARI
GORUSMECI iFADELERI

MUZIiK YAPIM SiIRKETLERI
GORUSMECI iIFADELERI

Goriismeci -1

(...) Normal (...) Tabii yani popiiler oluyor
adam. Eskiden iste babam da plak da ¢ikarmus,
inlii olmus sonra o zaman film ¢ekiyorlarmis
tinliilere, 5 tane filmi var yani babam oyuncu
degil

Goriismeci -8

(...) Yani Instagram bir medya m1? medya, (...)
Dolayisiyla artik bildigimiz standart radyo ve
televizyon gibi bir medya yok, (...) Dolayisiyla
da her seyin birbirinin icine girmis olmas1 da
gayet dogal. Ciinkil her sey birbirinden
besleniyor ya kiiltiirel 6gelerde. (...) adam ya da
kadin haftada en az 2 saat televizyonda onu
izliyor. Onun sarkisini dinliyor onun bilmem
nesini yapiyor e simdi dolayisiyla reklam da
bundan faydalanan bir sey ya dolayisiyla ya da o
tiir sarki dinliyor mesela, bir sey ¢ok popiiler
olmus o tiir diinyadan gidiyor (...) Ve bu yani bu
boyle artarak katlanarak gidecek yani

Goriismeci-2

Simdi internetle beraber zaten son on bes yilda
her sey i¢ i¢e gegmis durumda. Sen her seyi
telefonundan takip edebiliyorsun aninda
ulasabiliyorsun bir miizik zaten iste bir yerden
ciktig vakit inlii olmaya basladig: vakit herkes
bir anda tik tik tik biitiin o her yeri dolasiyor. (...)
Ve bu gidisat dogru yanlis diye bir sey diyemem
bu sekilde zaten oluyor. Sadece reklamcinin
gorevi bundan faydalanmak ve bunu
yonlendirmek aslinda yani bu kétii bir sey degil
cok giizel bir sey. Bir seylerle entegre olmast
markanin, boyle anilmasi dogru kullaniliyorsa
bence ¢ok yerinde. Yani bir dizinin iginde ya da
bir filmin i¢inde ya da bir oyuncuyla bagdagmasi,
bence ¢ok dogru buluyorum, yani dogru
demeyelim, yani saglikli buluyorum.

Goriismeci-3

Cok normal. Bu insanlarin kafasinda ortiismeyle
alakali1 bir sey ayn1 zamanda. Yani insanlarin
nasil diisiindtigiiyle ilgili. Yani insanlarin bazi
diislinceleri vardir iste bazi duygulart da ona gore
yasar bir dizide de bir filmde de o miizik o
duyguyu verir, o sarki ¢iinkii o duyguyla
ortiismektedir (...) kafasinda baz1 duygularla
ortlistiiriiyor miizikleri ve o miizikler de ona gore
dizilerde de, filmlerde de, albiimlerde de,
reklamlarda da karsimiza ¢ikabiliyor.
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Evet simdi hakikaten context degil mi bir mesele
var burada. Simdi baktigimizda bir tinliiniin iste
sinema filminde, dizide, tiyatroda ayn1 zamanda
reklam filminde oynamasinda bir sakinca var mi?
(...) Eger baktigimizda kendi oyuncu olarak
durusuyla kaldirabildigi rolle (...) karsiligin
alabiliyorsa tabii ki de dogrudur. Ayn sekilde
miizik icinde bunu dogrudur, gecerlidir
diyebiliriz

Goriismeci-5

Goriismecilerin ifadeleri incelendiginde reklam ajanslarindan 4 goriismeci ve miizik
yapim sirketlerinden 1 goriismeci olmak iizere toplam 5 goriismeci, medya igeriklerinin
birbirinin i¢ine geg¢mesinin dogal bir durum oldugunu ifade etmektedir. Goriismecilerin
medya igeriklerinin birbirinin i¢ine ge¢mesini dogal karsilamasi, aynt zamanda reklamda
metinlerarasilik tekniginin kullanilmasin1 da dogal karsiladiklari anlamina gelmektedir.
Goriligsmecilerin diisiincelerine gore, teknolojik gelismelerle birlikte geleneksel medyanin yani
sira sosyal medyanin da yayginlagmasi, insanlarin her platformda belirli igeriklerle
karsilagmasina neden olmaktadir. Radyo, televizyon gibi geleneksel medya mecralarinin
disinda da var olabilmek isteyen markalar, her platformda insanlarin karsisina ¢ikabilmekte ve
bireyler siirekli olarak reklam mesajlarina maruz kalabilmektedir. Bu baglamda markalarin
her yerde olma arzusu da medya igeriklerinin birbirinin igine ge¢mesinde Snemli rol
oynayabilmektedir. Taskaya, markalarin bu yondeki egilimini su sozlerle ifade etmektedir
(2016: 213): “So6z konusu marka oldugunda ‘her yerde olma’ savasinin galibi olabilmek,
markanin potansiyel alicilarina ulagabilmek i¢in can alicidir. Bu ‘her yer’, akliniza gelebilecek

son yer olsa bile...”

3.5.9.2. Dizi-Film Miiziklerinin Reklamlarda Kullanilmasi

Metinlerarasilik, metinleraras1 aligverise ve bireyin zihnindeki diger bilgilere
gonderme yapmaya dayali oldugu icin dizi ya da film miiziklerinin reklam miizigi olarak
kullanilmas1 da reklamda metinlerarasilik teknigi olarak diistiniilmelidir. Clinkii dizi ve film
miizikleri belirli bir tema ¢ergevesinde sekillenen ve izleyici kitlesine farkli hikayeleri anlatan
kurgulardir. Dolayisiyla dizi ya da film miziklerinin reklam miizigi olarak kullanilmasi bu
eserlerin melodik yapilarimin kullanilmasi anlamia gelirken ayni zamanda bu eserlerin
konularina, karakterlerine ya da reklamla iliskilendirilen farkli bir yoniine gondermeler
yapilmast anlamina da gelmektedir. Goriismecilere yoneltilen “Dizi, film miizikleri reklam
miizigi olarak tercih ediliyor mu? Tercih ediliyorsa bu miizikler neye gore belirleniyor?

Sorusuna iligkin alinan yanitlar asagidaki tabloda sunulmaktadir.
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Tablo 3.23 Dizi-Film Miiziklerinin Reklam Miizigi Olarak Kullamlmasma fliskin Gériismecilerin

ifadeleri
REKLAM AJANSLARI MUZIiK YAPIM SiRKETLERI
GORUSMECI iFADELERI GORUSMECI iFADELERI

\n «©Q
e e

é Yok, dyle bir sey yok £ | Ya gok edilmiyor
:E :E
H=) QS
&) @)
o iy
E 'S | Tabii onlar da ayni seyler aslinda bilindik bir

i Hi¢ duymadim é melodi (...) O da bilindik melodi oluyor sonugta
g g cover diye diigiinebiliriz

&) Q

f? (...) dizilerin miiziklerini yapanlarla reklam O?

g | miizikleri yapanlar da birbirilerinden farkl, g | Ya o daha yeni donemde 1-2 bir sey oldu 6yle bir
£ | keskin gizgilerle ayrilabiliyor. (...) Farkl £ | seyler yanlis hatirlamiyorsam ama yani bu sey
E disiplinlermis gibi geliyor bana farkli soluklar, E daha heniiz bir trend haline gelmedi

8 farkl seyler. '(3

5 =

5 =

) B “hti )

i Bazen olabiliyor (...) Her zaman ayni ya, ihtiyag i Hig rastlamadim bdyle bir seye

H=J <)

Q @)

Cok cok nadiren tercih ediliyor ama genelde film

o s . . < | miiziklerinin iginde ¢ok kliselesmis olanlar

.L | Ya bir dizide bir génderme yapmak istiyorsak O 19 ¢ yeeyrs O .

2 | orada ki romantizmden beslenmek istiyorsak g | olabilir. Yani reklamin konusunda boyle bir

g N PNV a kabadayi1 bilmem ne mafya goriintiisii varsa sen
= | markay1 yakistirtyorsak tabii ki bir film miizigini | .4 . 4 o )

B kullanmayt istiyoruz £ de Godfather’in i¢inde kliselesmis bir seyi oraya
’(3 O | koyarak bak adam ne kadar da mafyayi izleyiciye

gecirmek isteyebilirsin

Gortismecilerin ifadeleri incelendiginde, reklam ajanslarindan 2 goriismeci ve miizik
yapim sirketlerinden 3 goriismeci, dizi-film miiziklerinin de reklam miizikleri olarak tercih
edilebildigini ifade ederken, reklam ajanslarindan 3 goriismeci ve miizik yapim sirketlerinden
2 goriismeci dizi-film miiziklerinin reklam miizigi olarak kullanilmadigini belirtmektedir.
Toplamda 5 goriismeci dizi ve film miiziklerinin de reklamlarda kullanilabilecegini ifade
ederken, 5 goriismeci boyle bir kullanim seklinin olmadigini belirtmektedir. Goriismecilerin

ifadelerinin esit sayida farklilagmasi, dizi ve film miiziklerinin nadir olarak tercih ediliyor
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oldugunu gostermektedir. Bu ¢alismanin nicel bulgularinda da sunuldugu {izere, az sayida da
olsa dizi-film miizikleri de reklam miizigi olarak tercih edilmektedir. Bu kullanim bigiminde
de hedef kitlenin zihninde daha onceden yeri olan bir temaya gonderme yapildigi igin dizi-
film miiziklerinin reklam miizigi olarak tercih edilmesi de metinlerarasilik teknigi olarak

disiiniilmelidir.

3.5.10. Popiiler Miizik Eserlerinin Reklam Miizigi Olarak Kullanilmasi

Bu c¢alismanin inceledigi konu olarak popiiler miizik eserlerinin reklamlarda
kullanilmasi, goriismecilere yoneltilen sorulardan alinan yanitlar dogrultusunda analiz
edilmeye calisilmistir. Bu dogrultuda ilk olarak goriismecilere son zamanlarda reklamlarda
popiiler miizik kullanimmin arttigi ifade edilerek bu konu hakkinda diisiincelerinin ne

oldugunun sorulmasi iizerine alinan yanitlar Tablo 3.24’te sunulmustur.

Tablo 3.24 Reklamlarda Popiiler Miizik Kullanimin Artmasina iliskin Goriismecilerin ifadeleri

REKLAM AJANSLARI MUZIiK YAPIM SIRKETLERI
GORUSMECI iIFADELERI GORUSMECI iIFADELERI
— | Ya son donemde 6yle bir sey var da genel olarak | oo
-= | (-..) bdyle bir bizim hazir sarkilar1 kullanma ve )
“E’ onlar1 devsirme seyimiz var, seviyoruz onu ajans °E’ Kesinlikle 6yle 6zellikle son 7-8 seneden beri bu
& | olarak biraz daha patrondan da geliyor hosuna & | bir trend ve 6ne ¢ikmig bir vaziyette.
:3 | gidiyor ama yeni bir sey yaratmak da hosumuza S
© gidiyor ©
o @
3 3
£ | Cok fazla. Bize de ¢ok fazla geliyor talepler. £ | Abi simdi bu evet son zamanlarda artti
:E :E
H=] Q
&) @)
L0 =
g | (...) kabul edelim hali hazirdaki tiirkiiler sarkilar | '3
a evet reklamlarda ¢ok sik kullaniltyor bu bir £ | (...) ¢ok fazla var bu ara hep yapiliyordu bu
:E gercekliktir =
Q Q
o O
@
E
i Evet boyle
£
Q
€]
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Gorligmecilerin ifadeleri incelediginde, reklam ajanslarindan 4 goriismeci ve miizik
yapim sirketlerinden 3 goriismeci olmak {izere toplam 7 goriismeci, reklamlarda popiiler
miizik eserlerinin kullaniminin son zamanlarda arttigin1 belirtmektedir. Popiiler miizik
eserlerinin reklamlarda kullanilmasiyla ilgili olarak elde edilen diger bulgular farkli basliklar

altinda agagida sunulmaktadir.

3.5.10.1. Popiiler Miizik Eserlerinin Reklamlarda Kullanilmasinin Nedenleri
Reklamlarda popiiler miizik eserlerinin kullanilmasinin nedenleri, goriismecilerin
ifadeleri ile tablo igerisinde sunulmaktadir. Ancak goriismecilerin ifadeleri analiz edildiginde,
popiiler miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasinin bircok farkli nedeni oldugu
saptanmistir. Bu dogrultuda tablo icerisinde verilen ifadelere ek olarak 6nemli oldugu
diisiiniilen goriisler, goriismecilerin ifadeleri ile tablodan sonra metin igerisinde

sunulmaktadir.

Tablo 3.25 Popiiler Miizik Eserlerinin Reklamlarda Kullamilmasinin Nedenlerine iliskin Goriismecilerin

ifadeleri

REKLAM AJANSLARI MUZIK YAPIM SiRKETLERI
GORUSMECI IFADELERI GORUSMECI IFADELERI

(...) Yani o birazcik seye gore degisiyor yani
Ramazan filmi ¢ekiyorsak Ramazan filminde
yeni bir sey yerine bilinen bir sarkiy1 o sicakhgi
vermek icin kullamiyor olabilirsin yani o
birazcik hani o anlik seye gore degisiyor ruh
haline gore. Miisterinin parasi vardir biz de dyle
bir sey yani sirf miisterinin parasi vardir diye de
Oyle bir sey yapilmaz degisiyor ya bilmiyorum ki
¢ok goreceli yani.

(...) her markanin ve her ajansin seyi vardir nasil
derler tabii ki daha fazla bilinmek i¢in bir a¢chig:
vardir ve bu aglig1 gidermenin yolu da en hizli en
cabuk seker yemek gibi bir iste bilinen bir eser ya
da bilinen bir sanat¢iy1 kullanmak her zaman

Goriismeci -1
Goriismeci -6

(...) Zaten bilindik sarki oldugu i¢in daha hizlt
bir sekilde yapiyor. Senin tanidik bir sarki olmasi

.(\Ll 'T Tarkan’in bir sarkisi, Ajda Pekkan’in veya Sezen
8| (...) Eger geng bir markaysan, genglere hitap g | Aksu’nun bir sarkist seni daha da ¢abuk hizli
€ | ediyorsan, trend bir seyler, hit bir seyler £ | yakaliyor. Zaten bildigin bir sey oldugu i¢in
g yapmak istiyorsan bunlari kullanacaksin yani. g tanidik oluyor aileden biri oluyor o sarki. O
o O | sarkiy1 kullandig1 zaman akla zaten takilmis bir
sey oldugu i¢in sdzlerini biraz degistiriyorsun
daha hizh takiliyor.
(...) Eger kullandigin miizik, sarki senin reklam
hedefini etkileyecek bir seyse dedigim gibi
X kumulat!f_haflzay?l etki edip algiyla g % | (...) sarkinin giiciinden yararlanmak. Yani
-5 | oynayabiliyorsa niye olmasin? Ve bence dogru ) - . L .
S n . 8 | buradaki 6nemli sey su, marketing icin gerekli
g | ¢linki biz hesap vermek zorundayiz reklamcilar g . < g
= - . o 2 | olan maksimum fayday: saglayacak, minimum
& | olarak. Eger hedef kitlelerimizin kafasinda 2 o .
ol I . Ce i tiw . £ | harcamayla ne yapabiliriz? hesap kitap bu. (...)
:S | miizikal olarak, onu bir alg1 degisikligine, bir :S e . .
&) O | asil sebep hizh iletisimi saglayabilmek.

davranig degisikligine gotiirebilecek bir miizik
varsa, ki bir¢ok sarki bunu yapabiliyor, ben onu
da kullanirim.




87

(...) Simdi reklamda taninan bir miizigin
kullanilmasi, taninan bir yiiziin kullanilmas1 yani
celebrity kullanimiyla ayni bir seydir. Yani o
sarki da bir celebritydir tamam mi1. Tanman bir
yliiz, insanlara yepyeni bir sey verecegine onlarin
tanidig1 ve onlara sicak gelen bir seyi veriyor
olmaktan dolay: insanlar tarafindan ¢ok daha
c¢abuk satin alinir.

(...) Adam diyor ki bir an 6nce seyredilmesi
lazim, bir an dnce her seyi anlatmasi lazim.
Zaten insanlarin kulaklarinda ¢ilayan bir melodi
var, hemen altyor hop degistirelim sozleri

Goriismeci -4
Goriismeci-9

(...) marka degerini yiikseltmek isteyen

| reklamverenler iste halkin sevdigi begendigi a, (...) bence dedigim gibi ¢ok hit olmus, o donem
'3 | zihninde iist siraya koydugu sanatgiy1 ve o 'S | popiiler olmus sarkinin sézlerini degistirip

3 - . 2| .

i sanat¢inin eserini kullanmak isterler. Amaglari i insanlarin aklina, zaten miizik kafada o cepte,

8| gok nettir, cok pragmatiktir kendi marka 8 | sdzleriyle biz markamizi push edelim diyorlar
’(3 degerlerini o sanat¢inin marka degerine ‘@ bence.

yaklastirmaktir ve bunun bedelini 6derler

Gorlismecilerin popiiler miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasina iliskin ifadeleri
analiz edildiginde alinan yanitlarin farkli kategoriler altinda toplandigi goriilmektedir.
Goriismecilerden alinan yanitlar dogrultusunda popiiler miizik eserlerinin reklamlarda
kullanilmasinin nedenleri genel olarak su basliklar altinda siralanmaktadir: Hizli bir bicimde
bireyin aklinda yer edebilmek, insanlarin hafizalarinda yer edinmis miizik eserlerinin
popiilerliginden yararlanmak, hizli bir bigimde iiriin satiglarinin arttirilmak istenmesi, marka
degerinin sanat¢inin marka degerine yaklastirilmak istenmesi. Bu ifadelere ek olarak bazi
goriismeciler, popiiler miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasimin farkli sebeplerle de
baglantili oldugunu belirtmektedir. Popiiler miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasina
iliskin farkli nedenler sunan goriismecilerin diisiinceleri, tablo icerisinde karsilagtirma

yapilabilecek sayida olmamasindan dolayi, kendi ifadeleri ile metin olarak sunulmaktadir.

(...) Tirkiye’de ¢ogu markaya bu markanin ses tonu ne? Bu markanin durusu ne? Ya da bu markanin
sence miizigi ne olmali? melodisi ne olmali? sorusunun cevabini net veremiyoruz. Aslinda bu galiba o
markalarin nerede durduguyla alakali hani, biraz daha iist bir konu var burada. Oradan asag1 iniyoruz
markanin durusu yok, e markanin durusu yoksa yonetici de diyor ki “zaten markamin durusu yok ben
biiyilik bir marka ne yapiyorsa onu yapayim, onlar bir miizik kullantyor, ben de kullanayim. Ben de ona
yetiseyim yani onlar yapiyorsa dogrudur, ben de onlarmn algisindan yiyeyim.” Ciinkii baktiginda ne
kadar da hani uzun vadede kaybettirse de kisa vadede etkili bir ydontemdir biiyiik markaya yaklasmak,
onun gibi davranmak. (...) dedigim gibi simdi markanin kendi gercekligiyle ayristig1 bir nokta yok (...)
bu bilingli bir tercih, miizikte de dogal olarak birbirine yakin duruyor (...) fikre verilen 6nem azaldig
noktada su ortaya ¢ikiyor, rakip marka ne yapiyor? Rakip marka cok iyi jingle kullanimi yapiyor,
sOylediginiz gibi popiiler sarkilar1 tiirkiileri kullaniyor, bunu ¢ok iyi kullaniyor o zaman ben de yapayim
(...) jingle tutuyor mu tutuyor evet, sarki popiiler sarki mesela, reklam miizigi konusu olarak baktiginda
bir carpan midir? Evet Oyledir. Fakat bu noktada dedigim gibi yani iyi kullananlarin disinda ‘onlar

yapiyor hadi biz de yapalim’ diyen markalar var ve bu markalar kendi gergekliklerini sorgulamadan
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yaptiklar1 igi sorgulamadan yapiyorlar. Birazcik kolayciliga kaciliyor o6zetle. (...) kanal sayisinin
artmas1 markalar arasindaki rekabet markalarin kolaya kagmasi bunlarin hepsi aslinda birer nedendir

(Goriigmeci-b).

Gorligmeci-5’ in ifadeleri analiz edildiginde, popiiler miizik eserlerinin reklamlarda
kullanilmasimin markanin konumlanmak istedigi yerle de ilintili bir konu oldugu
gorilmektedir. Bir markanin reklam stratejilerini rakip markaya gore belirlemesinin
sonucunda miizik tercihi de bu yonde sekillenebilmektedir. Goriismeci-5, biiyiik bir markaya
yaklagsmanin kisa vadede etkili bir yontem oldugunu ifade ederken bu noktada markanin kendi

gercekligine de dikkat etmesi gerektigini belirtmektedir.

(...) Ya tabii ki daha ¢ok bilinmesi lazim ¢iinkii marka niye bunu tercih etsin o zaman bir yandan da
aslinda bakarsan. Hani global markalar da tercih ediyor, hani global marka kii¢iik bir marka m1? yoo
degil ama yine de cezbediyor ister istemez. Insanlar ¢iinkii aktif olarak takip ediyor, aktif olarak
biliyorlar, sen bunu 6gretmek zorunda degilsin. Ha orada bir tek sey var senin sloganini veyahut da

sOzlinil bir geyini tiretmek zorunda kalabiliyorsun bazen. (Goriismeci-6).

Gorlismeci-6’nin ifadeleri analiz edildiginde, popiiler miizik eserlerinin reklamlarda
kullanilmasmin global markalar tarafindan da tercih edilen bir kullanim bi¢imi oldugu
gorilmektedir. Goriismeci-6, biitiin markalarin tabii ki daha ¢ok bilinmek istediklerini ifade
ederken global markalarin yeterince bilindigi halde yine de popiiler miizik eserlerini

reklamlarinda kullandiklarini belirtmektedir.

(...) reklam miiziginde akilda kalicilik dedigimiz konsept aslinda en 6nemli konsept ya, akilda
kaliciligin en 6nemli silahlarindan bir tanesi de yayin frekansi. Yani siz bir melodiyi ne kadar ¢ok
yayina sokarsaniz o kadar ¢ok akilda kalir, ne kadar uzun siireli yayina sokarsaniz o kadar ¢ok akilda
kalir dogru mu? (...) Simdi diyelim ki sizin toplam 15 giin veyahut da 20 giin siirecek olan bir
kampanyaniz var. (...) bu kampanya gergevesinde bir miizik eserini sifirdan insanlarin aklina sokmak
mu1 kolaydir? yoksa var olan, zaten bilinen, insanlarin hafizalarina yerlesmis olan bir temayi, bir takim
degisiklerle bazen so6z degisikligi, bazen enstriimantasyon degisikligi, bazen her ikisinin birden oldugu
bir degisiklikle, o temay tiiketiciye bir daha paketleyip sunmak mi1 daha kolay? Yani su, simdi frekans
dedigimiz sey maliyetle alakali bir sey ya, yani her seferinde, her bir saniyede biiylik biiyiik paralar
Odenerek yapiliyor ya bu reklam dedigimiz sey, simdi biz yaptigimiz reklamdan maksimum etkiyi
alabilmek de istiyoruz ya, dolayisiyla da yapmamiz gereken seylerden bir tanesi de o kisa siireli
kampanyalarda, eger miizigimiz onemliyse miizik bazli bir kampanyaysa, o zaman bilinen bir reklam
miizigini, bir miizigi alip kullanmak daha kolay, daha etkili, daha hizli sonug almamizi sagliyor aslinda

en 6nemli neden bu (Goriigmeci-8).
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Gorligmeci-8’in ifadeleri analiz edildiginde, popiiler miizik eserlerinin reklamlarda
kullanilmasinin en ©6nemli nedeni, daha etkili ve daha hizli bir sonu¢ elde edilmek
istenmesidir. Yayin frekansindan ve reklam maliyetinden s6z eden Gorlismeci-8, kisith bir
zaman igerisinde bir reklamin akilda kaliciliginin saglanmasi i¢in insanlarin zaten bildigi
miizik eserlerinin reklam miizigi olarak kullanildigimi ifade etmektedir. Bu baglamda
kavramsal cercevede de ifade edildigi gibi sermaye sahipleri, yani reklamverenler, kisa siire

igerisinde reklamlarinin kar getirmesi amaciyla her yolu denemektedirler.

(...) yayimcilar da bunlar1 kullansimlar diye degisik diizenekler kurmaya basladi. Ya parasini1 ver ama
sOyle ver veyahut da onlara yardimci olmaya bagladilar ben “bir filmim var, filmin i¢inde bilmem ne
kullanmak istiyorum” deyince “kardesim su fiyatlar arasinda param var” deyince o sirket getirip oniine
bu fiyatlar aras1 sana olabilecek sarkilar bunlardir diye hizmet geldi tamam mi. Dolayistyla reklameinin
(...) secenek yelpazesi artt1. Bunlara hizmet veren bir bilir kisi yanlarina gelmeye basladi tamam mi1. Bu
onlari1 rahatlattig1 i¢in bence birinci kural da bu sey oluyor, yani daha fazla kullanmaya sebep veriyor.
(...) reklamcilik da ucuza kagilinca yani fikren ucuza kagilinca dyle sdyleyeyim sana. Cok yogun olan
reklamci yani Diinya’nin en kolay seyidir abi celebrity’i koy adam yakigikli zaten herkes begeniyor,
¢iktyor diyor ki “en giizel tirlin Omo” tamam. (...) Simdi bu bir reklamciliktir bu ama iginde biiyiik bir
zeka tasimaz, garanticiliktir. Tercih edilir mi? Tabi ki de edilir ya. Aynen bu celebrity nasil
kullaniliyorsa sen de Rolling Stones’un bir parcasini veya Neset Ertag’in bir parcasini artik insanlarin
ezberledigi, goniillere taht kurmus, senelerdir bildigi bir pargay1 oraya koydugun zaman “aa ne giizel
ya” falan deniyor tamam mi. Bu da aym sekildedir yani sadece o pargay: alir onun celebrity’si odur,
onun iizerine insa eder. (...) senin bir reklamda oynaman ka¢ para abi? Kivancin oynamasi kag para?
(...) daha ¢ok sevilmis oldugu i¢in, bankosu oldugu i¢in. O yiizden de kivang da onu aliyor yani
Kivancin da biitiin yakigikliligina ragmen filmleri batiyor olsa ona da para vermezler kazandiracak
adama verir “bana ne lan gilizel adamdan” diyor “bana gise getiren adam lazim.” Para abi her sey para

(Goriigsmeci-9).

Goriismeci-9’un ifadeleri analiz edildiginde, telif haklarinin diizenlenmesiyle birlikte
reklamverenlerin elindeki segenek yelpazesinin genisledigi goriilmektedir. Belirli bir biitce
karsiliginda kullanilabilecek miizik eserlerinin reklamverenlere sunulmasiyla birlikte popiiler
miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasi da artmistir. Ayrica Goriismeci-9, reklamlarda
popliler miizik eserlerinin kullanilmasimnin  mantiginin, reklamlarda iinlii bireylerin
kullanilmasinin = mantifiyla aymi oldugunu ifade etmektedir. Goriismeci-9 biitlin
uygulamalarin ve kullanim bi¢imlerinin en nihayetinde kazang saglamaya yonelik oldugunu
belirtmektedir. Bu baglamda kavramsal cercevede de belirtildigi lizere kapitalist sistem
icerisinde sermaye sahiplerinin daima kar etme giidiisii, popiiler miizik eserlerinin reklamlarda

kullanilmasinda temel nedendir.
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Kellaris vd. gore, reklam sektorii miiziklerin satiglara yardim edebilecegi inanciyla
milyonlarca dolar riske etmektedir. Ancak bunun nasil ¢alistigina dair evrensel bir agiklama
heniiz yoktur. Bazi arastirmacilar, miizigin dinleyicileri daha ¢ok duygulariyla etkiledigini
one siirmiislerdir. Ornegin, Gorn (1982) reklam miiziginin klasik bir alistirma perspektifinden
etkilerini inceleyerek, tiliketicilerin bir miizik parcasina karst duyduklart hislerin ikisinin
reklamla eslestirildiginde bir iiriine aktarilabilecegini 6ne siirmektedir (Kellaris vd, 1993:
114). Klein ise son yillarda radyo ve diger kisisel miizik araglarmin disinda da popiler
miiziklerin duyuldugu yerlerin giderek arttigini, pazarlamada ve 06zellikle televizyon

reklamlarinda popiiler miizik kullaniminin yayginlastigini ifade etmektedir (2009: 1).

3.5.10.2. Popiiler Miizik Eserlerinin Reklam Miizigi Olarak Kullanilmasinin Avantajlari

Gorlismecilerin popiiler miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasina iliskin ifadeleri
analiz edildiginde bu kullanim bi¢iminin avantajlar1 ve dezavantajlar1 oldugu saptanmistir. Bu
dogrultuda oncelikle reklamlarda popiiler miizik eserlerinin kullanilmasinin avantajlar

goriigmecilerin ifadeleri ile asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 3.26 Popiiler Miizik Eserlerinin Reklam Miizigi Olarak Kullamilmasinin Avantajlarina Iliskin

Goriismecilerin ifadeleri

REKLAM AJANSLARI MUZIK YAPIM SiRKETLERI
GORUSMECI iFADELERI GORUSMECI iFADELERI

(...) simdi ne bileyim hani bilindik bir eseri zaten
seven insanlar var, hayrani olundugu igin (...) bir
sekilde bir hayran Kitlesini sen otomatikman
pesine takiyorsun yani begendikleri igin kulaga
asina oldugu i¢in zaten adam reklamini yapmis
seyin aslinda bakarsan. Simdi despacito
orneginde adam miizik kanallarinda yayinlamig
zaten, senin harcayacagin bir paray1 zaten adam
yatirmis o is i¢in ve zaten tinlii olmus. (...)
reklam verene daha az maliyeti oluyor. Cilinkii
tanitmast daha kolay oluyor daha az reklam
vererek daha az biitceler (...) aslinda 6yle bir
durum var yani

(...) Tabii ki yeni sarkilarin, yani yeni yeni
¢ikmis iste bir takim hit olmus seyleri kullanmak,
her zaman markay1 genglestiren bir sey. Onu da
yadsimamak lazim.

Goriismeci -2
Goriismeci -6

(...) Simdi kiimiilatif hafiza dedigimiz bir sey
var. Yani insan beyni diinyadaki en biiyiik hard
disk. Bir reklami yaptiginiz zaman, oraya
kullandiginiz miizik eger bilinen bir miizikse
zaten hedef kitlenin hafizasinda bir yerlerde
vardir o miizik. Yani o melodiyi duydugu an
hatirlar

(...) sarkinmin iiniinden yararlanmak da 6nemli
bir seydir. Eger konseptlerle cakigsmiyorsa,
sarkinin iinii de bazen reklama art1 bir sey. Nasil
reklamda bazen ¢ok {inlii bir sanatciy1
oynatiyoruz (...)

Goriismeci-3
Goriismeci-8
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(...) Popiiler diinyanin ivmesini de aliyorsun yani

Goriismeci-4

(...) baz1 diizenlemeler 6zgiin bir is kadar ¢arpici
da olabiliyor. Markaya daha iyi hizmet edebiliyor
yani Oyle bir hale geliyor ki miizik, dinledigin
zaman Allah Allah ben bunu bir yerden
biliyorum ama nerden biliyorum, giin boyu
kafana takilan bir soru haline geliyor. Bu soru da
markaya yariyor

Goriismeci-5

Gortigmecilerin ifadeleri incelendiginde, reklam ajanslarindan 4 goériismeci ve miizik
yapim sirketlerinden 2 gériismeci olmak iizere toplam 6 goériismeci, popiiler miizik eserlerinin
reklamlarda kullanilmasinin avantajlarini  ifade etmektedir. Goriismecilerin ifadeleri
dogrultusunda popiiler miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasi, markanin hatirlanmasini
kolaylastirmakta ve markaya olan ilgiyi arttirmaktadir. Sanatc¢ilarin ve miizik eserlerinin
tintinden yararlanilan bu kullanim bigiminde, sanat¢inin hayran kitlesi reklama daha fazla ilgi
gosterebilmektedir. Popiiler miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasinin bireyler tizerindeki
etkisini inceleyen Allan (2006) yapmis oldugu arastirmada, katilimcilarin sevdigi ve kisisel
olarak 6nemli gordiigii sanatgilarin ve sarkilarin reklamlarda kullanilmasina iliskin bulgular
elde etmistir. Allan’a gore bireylerin Oonemli gordiigli sanatgilarin ve miizik eserlerinin
reklamlarda kullanilmasi, bireylerin markaya ilgi duymasini saglamaktadir. Bu sonug
reklamda kullanilan miizigin ya da sanat¢inin, reklam mesajlarina olan ilgiyi

etkileyebilecegini gostermektedir (2006: 441)

3.5.10.3. Popiiler Miizik Eserlerinin Reklam Miizigi Olarak Kullanilmasinin
Dezavantajlan

Reklamlarda popiiler miizik eserlerinin kullanilmasinin dezavantajlarinin ifade eden
goriismecilerin disiinceleri, tablo igerisinde karsilagtirma yapilabilecek sayida olmamasindan

dolay1 asagida metin i¢erisinde sunulmaktadir.

(...) 100 yillik bir markadan bahsediyorsak eger bu tirnak icinde popiiler durum markaya zarar bile

verebilir. Daha nostaljik bir temay1 benimsemesi sahiplenmesi belki daha dogru olur (Goriismeci-5).

Gorlismeci-5’in ifadeleri incelendiginde, koklii bir markanin reklaminda popiiler

miizik eserinin kullanilmast markaya zarar verebilmektedir. Goriigmeci-5 Bu gibi durumlarda
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biiyiik markalarin son donemlerde hit olmus miizik eserlerinin yerine daha nostaljik temalar1

benimsemesi gerektigini ifade etmektedir.

(...) cok daha giivenli bir sey ama her {linlii sarki degil iste. Dedigim gibi projesine gore dogru segilmis

olan. Cok da sigadabilirsin yani (Goriismeci-9).

Gorligmeci-9’un ifadeleri incelendiginde, popiiler miizik eserlerinin reklamlarda
kullanilmasimin giivenli bir durum oldugu ancak bunun her zaman gegerli olmadigi
goriilmektedir. Goriismeci-9 bu noktada projesine gore dogru miizik kullaniminin 6nemli
olduguna dikkat ¢ekmektedir. Aksi takdirde bir markanin reklaminda popiiler miizik eserinin

kullanilmas1 markaya zarar da verebilmektedir.

(...) senin i¢in ¢ok 6nemli bir sarkidir, ben nefret ediyorumdur ne yapacagiz? Onun sozlerini degistirdin
ama sen, ben “uff her giin bunu mu duyacagim” diyedebilirim. Iste o yiizden bence 6zgiin bir sey

yapmak ¢ok daha verimli” (Goriismeci-10).

Gorligmeci-10’un ifadeleri incelendiginde, popiiler bir miizik eserinin her birey igin
ayn1 etkiyi yaratmadig1 goriilmektedir. Bir miizik eserini toplumun biiyiik bir kism1 begeniyor
olsa bilse bazi bireylerin ayn1 miizik eserini begenmemesi miimkiindiir. Goriismeci-10, bu

sebepten dolayr markaya 6zel bir jingle tasarlamanin daha verimli oldugunu ifade etmektedir.

(...) Ha orada su sey devreye giriyor benim bu iriiniimiin 6niine geger mi bu? o sikint1 yani. Sen ondan
biiyiik bir, yani marka olarak, ¢ok bilinen bir marka degilsen ve eser tiim diinyada biliniyor ve sen hig
bilinmiyorsan (...) eser senden ¢ok biiyiik, giydigin ceket iistiine bol geliyor, olmaz yani (...) simdi ¢ok
alakasiz bir eseri segerse marka, o zaman onu bir sekilde markanin kimligine uydurmak gerekiyor
bazen. O giizel oluyor, bazen de kimyasi tutmuyor olmuyor yani olamayabiliyor (...) kotii yaparsan

patliyor tam tersi oluyor bu sefer. Orada da bir aslinda bigak sirt1 bir durum var yani (Goriismeci-6).

Gorligmeci-6'nin ifadeleri incelendiginde, reklamda kullanilan popiiler miizik eserinin
markadan daha fazla biliniyor olmasi durumunda olumsuz sonuglar dogurabilecegi
goriilmektedir. Ayrica ¢ok alakasiz bir eserin segilmesinin de markaya zarar verebilecegini
ifade eden Goriismeci-6, bazi durumlarda miizik eserinin markaya uydurulamadigini ve bu
durumun olumsuz sonuglar dogurabilecegini belirtmektedir.

Gorligmecilerin ifadeleri incelendiginde, reklam ajanslarindan 1 goriismeci ve miizik
yapim sirketlerinden 3 goriismeci olmak iizere toplam 4 goriismeci, popiiler miizik eserlerinin

reklamlarda kullanilmasinin dezavantajlar1 oldugunu da ifade etmektedir.
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3.5.10.4. Reklamlarda Kullanilacak Popiiler Miizik Eserlerinin Se¢imi

Goriismecilerin popiiler miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasina iliskin ifadeleri
incelendiginde, kullanilacak olan popiiler miiziklerin se¢iminin farkli nedenlerle iliskisi
oldugu gozlenmistir. Goriismecilerin diisiinceleri kendi ifadeleri ile asagida metin halinde

sunulmaktadir.

(...) Biz mesela Algida Clasics filmi cektik, 3 sene dnce falan herhalde, Ayse Hatun Onal’1n bir sarkisini
kullanmistik. Hani bu simdi genclere yonelik bir sey oldugu i¢in dyle bir sarki popiilerken, Classics’de

gengler i¢in yapilmis bir sey simdi onlarla kendini daha yakin tutuyor markaya (Goriismeci-6).

Gorligmeci-6'nin ifadeleri incelendiginde, popiiler miizik eserlerinin se¢iminin hedef
kitleyle ilintili bir konu oldugu goriilmektedir. Goriismeci-6’nin ifadelerine gore, iiriiniin hitap
ettigi hedef kitlenin dinledikleri miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasi, hedef kitle ve

iirlin arasinda etkilesim olusturmaktadir.

(...) Ama dogru miizigi kullanmak gerekiyor yani diinyada ¢ok fazla miizik var. Yani markaya uygun,
markanin gelmek istedigi yere uygun, kendine bigtigi degere uygun bir miizik bulmak gerekiyor (...)
“Hani belki de hi¢ {inli kullanmamasi gerekiyor, tinli miizik kullanmamasi gerekiyor hi¢ yeri yok o
senaryoda ve o kampanyada. Yani burada dedigim gibi markayla ¢ok ilintili, iirtinle ilintili, markanin
durmak istedigi yerle ¢ok ilintili. Hedef kitlesiyle ¢ok ilintili hangi iinli miizigin kullanilacagi

(Goriismeci-2).

Gortismeci-2’nin 1ifadeleri incelendiginde, dogru miizik se¢iminin 6nemli oldugu
goriilmektedir. Markaya uygun miiziklerin tercih edilmesi gerektigini ifade eden Goriismeci-
2, popliler miizik eserlerinin se¢ciminin markanin durmak istedigi yerle, iirlinle ve hedef kitle

ile ilgili bir konu oldugunu belirtmektedir.

(...) sorgulamamiz gereken nokta su, bu miizigin acaba reklam filminin popilerligine ne kadar etki
edecek? yani popiiler diyorsun popiiler miizik kullanalim diyorsun ama senin ne kadar hizmet edecek?
Ya da ikinci bir soru su olabilir markanin bu popiiler dedigimiz tirnak igerisinde gercekligiyle olan
iliskisi ne? Marka popiiler olmak istiyor mu? Popiiler bir marka giincel bir marka olarak anilmak istiyor

mu? (Gorlismeci-5).

Gorlismeci-5’in ifadeleri incelendiginde, popiiler miizik eserlerinin se¢iminde 6nemli
olan kriterlerin, popiiler miizik eserinin markaya hizmet etmesi ve reklamin popiilerligini
arttirmas1 oldugu goriilmektedir. Goriigmeci-5 markanin konumlanmak istedigi yer ve

markanin kendi gercekliginin de bu kullanim bi¢iminde etkili oldugunu ifade etmektedir.
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(...) En cok satilan kitlenin aragtirmasini yaptiklarinda bu, onlarin en ¢ok sevdigi sanat¢1 kimdir? en ¢ok
istedikleri s6ylem kimdir? Nil midir mesela? daha 6zgiir kiz midir? Veya bunun yabanci olani falanca
mudir? Filanca midir? Bu arastirmaya gore ¢ikan bir sey (...) Bu kadinin sarkisini m1 begeniyorlardir,
sarkinin sozlerini mi begeniyorlardir, yoksa o kadinin tarzini m1 begeniyorlardir. Bunun gibi bir sey

yani dolayisiyla bu benim verecegim cevap degil arastirmayla ¢ikacak olan bir sey (Goriismeci-9).

Gorlismeci-9’un ifadeleri incelendiginde, yapilan arastirmalar neticesinde hedef
kitlenin sevdigi sanatcilar ve miizik eserleri belirlenmektedir. Goriismeci-9’un ifadelerine
gore, bu arastirmalarin sonucu dogrultusunda hedef kitlenin sevdigi sanatgilar ve miizik
eserleri reklamlarda kullanilmaktadir. Bu baglamda popiiler miizik eserlerinin reklamlarda

kullanilmasinin nedenleri arasinda hedef kitlenin begenisi de yer almaktadir.

3.5.10.5. Popiiler Miizik Eserlerinin Reklamlarda Kullamlmasina fliskin Goriismecilerin
Diisiinceleri
Gortigmecilerin  reklamlarda popiiler miizik eserlerinin kullanilmasina iliskin

diistinceleri asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 3.27 Reklamlarda Popiiler Miizik Eserlerinin Kullamlmasma iliskin Gériismecilerin

Degerlendirmeleri
REKLAM AJANSLARI MUZIK YAPIM SiRKETLERI
GORUSMECI IFADELERI GORUSMECI IFADELERI
T-' (...) Akilda kalict bir miizigi kullanmak 6ncelikle LE
= N . . . =
g QOk.On.?mh ya da eskiden meshur b1'r sarkiy1 gok g (...) Bu aslinda bakarsan iyi bir sey reklam veren
£ | hani boyle dillere pelesenk olmus bir sarkiyi % | icin ivi bir sev bizim icin hicbir sev fark etmivor
g kullanmak da bir ayrica bir oyun olabilir reklam g anty Y Gin ebir sey Y
O | diinyasinda. )
o ~
5 | (-..) Simdi bu konuda ne diisiiniiyorum aslinda =
E iyi bir sey oldugunu diisiiniiyorum bunun. Yani g (...) Diinyanin her yerinde yapiliyor bu cover
:é‘ marka agisindan kotii bir olgu degil bunu :? denilen sey zaten iyi bir sey
:(3 kullanmak. (3

(...) Eger abi takim kuruyor olsan ve birisi sana
dese ki bir futbol takimi kur abi paray1 da hig dert
etme, var paramiz. E alirsin Ronaldo’yu,
Messi’yi bilmem neyi koyarsin, yani koymaz
misin? ben de koyarim yani.

(...) Bana bunlar kolay reklameciliklar gibi geliyor
ama yani elestirilecek bir yan1 yok. Diinyanin her
yerinde olan bir sey bu neden olmasin

Goriismeci-4
Goriismeci-9

Onlar1 yaparsan isin ¢ok kolaylastyor zaten

Goriismeci-4
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Gorligmecilerin ifadeleri incelendiginde, reklam ajanslarindan 4 goriismeci ve miizik
yapim sirketlerinden 3 goriismeci olmak tizere toplam 7 goriismeci, reklamlarda popiiler
miizik eserlerinin kullanilmasinin marka acgisindan olumlu bir kullanim oldugunu ifade
etmektedirler. Bu goriislere ek olarak bazi goriismeciler markaya faydasi olsa da bu kullanim
bicimini farkli yonlerden elestirmektedir. Gorlismecilerin ifadeleri asagida metin igerisinde

sunulmaktadir.

(...) Simdi sdyle, bazi sarkilar evet belki de kullanilmamali. Ciinkii her seyin pazarlanmasi, ticarete
dokiilmesi, para kazanma araci olarak kullanilmasi uygun degil. Ben de bu sekilde diigiiniiyorum etik
bir prensip anlaminda ve ¢ok saygi duyuyorum. Ornegin; Biilent Ortaggil. Ben kendisiyle konustum, bir
sarkisin1 kullanmak istiyorduk. Bize dedi ki “benim sarkilarimi kullanamazsiniz ben asla ve asla
reklamda kullandirtmak istemiyorum bu sarkilari.” Cok saygt duyulan bir tavir. Benim sarkim dedi,
“ben halka yapryorum bunu ve istediginiz paray: verin ben bu sarkiy1 vermem.” ilhan irem, o zamanlar
ama simdi galiba izin verdi, ben onunla ¢ok dnceden goriismiistiim benim sarkilarim dedi yazismigtik
“pbenim sarkilarim halka mal olmus, zamana mal olmus” gibi bir ciimle kullandi “zamandan
bagimsizdir, yerden ve zamandan bagimsizdir. Bir marka ile bir iiriinle bagdasamaz 6ziir dilerim” dedi
ve veremem dedi. Simdi bu tip prensiplere sahip olan sanatcilar var. Zaten bunlarla kullanamiyorsun
zaten. Ama kullanmaman gereken tabii ki bence olmali. Yani reklam veya iste bu pazar her seye
ulasamamali. Yani halka mal olmus bir siirii deger var, yani dokunulmamasi gereken degerler var
bunlar1 da kullanmamamiz gerekiyor. Yani ama bu reklamveren’in ve reklamci’nin etik anlayisiyla
alakali. Onlar sinirlart ¢iziyorlar. Bizim toplumumuzda da bence o eksik aslinda, yani etik anlayisi.
Yani herkesin buna ¢ok dikkat etmesi gerekiyor, hassas degerler var ¢iinkii toplumda. Yani bunlari
gozeterek reklam yapmak gerekiyor, hem miizik anlaminda hem goérsel anlamda, fikirsel anlamda

(Goritigmeci-2).

Gorligmeci-2 bazi sarkilarin kullanilmamasi gerektigini ve reklamciligin istedigi her
seye ulasamamasi gerektigini diisiinmektedir. Goriismeci-2, sanat¢ilarin bir kisminin miizik
eserlerinin reklamda kullanilmasina miisaade etmedigini ve bunun saygi duyulan bir tavir

oldugunu ifade etmektedir.

(...) normalde karsiyim, ben de uyuz oluyorum bazen g¢ok sevdigim bir seyi ¢ok igren¢ bir sarkida

‘Allah kahretsin lan bunu mu kullandiniz’ diyorum” (Goriigmeci-7).

Gorligmeci-7 ozellikle sevilen popiiler miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasina
kars1 oldugunu belirterek, ¢ok sevdigi bir sarkinin reklamda kullanilmasindan rahatsizlik

duydugunu ifade etmektedir.
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(...) Bu ara ¢ok fazla iist liste geldigi i¢in pek iyi karsilamiyorum ya. Yani bunlar1 da aslinda takip
ediyor olmalar1 lazim bence “o marka yapmig bizde su sarkiya yapalim” boyle mi diisiiniiyorlar
bilmiyorum. Bunun ¢alisacagini mu diisiiniiyorlar bilmiyorum. Bagkalarinin ¢ok da hosuna giden bir
durumdur, belki ben bu kadar yadirgiyorumdur. Ama en bastan sifirdan bir sey yaratmak bence ¢ok
daha keyifli ve ona senin yaptigin bir seyi, i¢ine sinen bir geyi insanlara o sekilde aktarman bence daha
akilci, akilda kalict (Gorligsmeci-10).

Goriismeci-10 popiiler miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasinin son dénemlerde
arttigin1 ve bu durumu iyi karsilamadigini ifade etmektedir. Reklamlarda kullanilan popiiler
miizik eserlerinin herkes tarafindan aym sekilde karsilanmayacagini ifade eden Gorlismeci-
10, markaya 6zel yeni bir jingle tasarlamanin daha akile1 ve daha akilda kalici oldugunu

distinmektedir.

3.5.11. Reklam Miiziklerinin Ekonomik Ac¢idan Karsilastirilmasi

Gortigmecilere “Ekonomik agidan jingle ve popiiler miizik eseri kullanmak arasinda
nasil bir fark var?” seklinde soru yoneltilmistir. Popiiler miizik eserlerinin kullanildig1 reklam
miiziklerini ve markaya 6zel tasarlanan reklam miiziklerini maliyet agisindan karsilagtiran

goriigmecilerin ifadeleri asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 3.28 Ekonomik A¢idan Reklam Miiziklerinin Karsilastirilmasina iliskin Goriismecilerin ifadeleri

REKLAM AJANSLARI MUZIK YAPIM SiRKETLERI
GORUSMECI iIFADELERI GORUSMECI iIFADELERI

Jingle yapmak her zaman daha ucuz. Yani
burada 6zgiin bir miizik ¢alismak ¢ok ¢ok ¢ok
daha ucuz.yani. Bilinen bir miizik (...) Aliyoruz
onu diyoruz ki bu ne kadar, koyuyoruz giizel
oluyor, Otuz bin dolar. Yani Amerikali bir grup
veya Ingiltere’den bir grup otuz bin dolar. (...)
Ben burada (...) bir miizisyenle ¢aligmaya karar
versem iste mecralartyla falan ne bilim yani yirmi
bin lira yirmi bes bin lira otuz bin lira duruma
gore iste (...) Oyle bir para bana sey yapacak,
sOyleyecek.

Ya tabii ki bilindik eser daha maliyetli olur.
Yani arasinda ugurum var diyebilirim hatta.
Bilindik eseri bire bir kullanmak daha da
maliyetli. Yani bilindik bir eseri bire bir alip
kullanmak daha maliyetli oluyor.

Goriismeci -2
Goriismeci -6

Eder deger iliskisine bakmak lazim. Dedigim
gibi hit the road Jack sarkisin1 120 bin dolar para
Odeyip aliyorsan ve o sarki senin otomobil
markani buradan alip suraya goétiiriiyorsa ve sen
bunun katma degerine inaniyorsan (...) Diger
taraftan ¢linkii hi¢ kimsenin bilmedigi, hig
kimsede bir duygu yaratmayan dimbir dimbir bir
miizigi insanlarda bir duygu yaratsin diye kirk
yedi bin defa yayinlamak zorundasin ve belki de
ayni paralara geliyordur (...)

[Popiiler miizik eseri] Daha pahahdir tabii

Goriismeci-3
Goriismeci-8
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Yani soyle stok miizik zaten hazir, koyuyorsun (...) taninan miizigin taninirhiginin getirdigi bir

- (o]
-5 | altma. Diger taraftan sen bir miizik alacaksan ‘5 | sey var. Hatta bir kere tanian miizik her miizik
E eger o miizik i¢in telif haklarini alacaksin. Ondan g parayla satin alinmiyor (...) tabii ki de bir kisiye
:E” sonra sozlerini degistirmen gerekiyor reklam icin, :g‘ gidip dzgiin bir miizik yaptirtyor olmak daha
5 miizik yapima para vereceksin 0 zaman o0 5 lira 8 hesaph bir seydir. Ciinkii bilinmeyen bir sey
70 lira oluyor aradaki fark yani yapiliyordur.
(...) anonim bir sarkty1 uygun bir yere ¢aldirmak
i gok uygun l?lr butg:eyjc sebebiyet Y erebll.l.r ama ™ | Onda da ¢ok fazla fark yok. Ama bazen &zellikle
*5 | onun bir telifi ¢ikar ki korkung bir para 6demek 5 . .
) e 1 S | yani seyde ¢ok meshur olmus bir cover sarki
g | zorunda kalirsin ama ¢ok da etkilidir o sarkiy1da | g A C
= . A . % | yani o biraz daha [pahali] ben mesela yeni bir
:= | kullanmak istersin gibi gibi siiregler var. Yani = <
3 | burada biit¢esel olarak yepyeni bir sarki yapmak .5 | S yaptigim zaman ashinda cover kadar fiyat
O yepy yap O | ¢ekiyorum, yeni bir sey yaptigim zaman.

¢ok daha uygundur diyemezsin (...) 0 tamamen
sarkiyla baglantih seyler.

(...) hangisi daha ekonomik? hangisinin
markaya daha cok yarari var? Yani eger siz
0dediginiz telifin karsiliginda aldiginiz katma
deger, hesap kitap yaptiginizda, eger fazlaysa
veya fazla olacagini 6n gorebiliyorsaniz aslinda
ekonomik bir tercih yapmis olursunuz (...) Hesap
kitap isi, ongorii isidir. Ongoriisii olan ya da
hesap kitabi giiclii ajanslar markalar buna para
verir ve bunu da sey ekonomi olarak gérmezler
aslinda tam tersi yatirim olarak goriirler.

(...) tabii ki de digerinden ¢ok daha ucuzdur,
sifirdan yaptirmak

Goriismeci-5
Goriismeci-10

Gorligmecilerin ifadeleri incelendiginde, reklam ajanslarindan 2 goriismeci ve miizik
yapim sirketlerinden 5 goriismeci olmak iizere toplam 7 goriismeci, popiiler miizik eserlerinin
reklamlarda kullanilmasinin daha maliyetli olacagini belirtmektedir. Reklam ajanslarindan 2
goriismeci markaya katma deger yarattigi takdirde popiiler miizik eserlerinin kullanilmasinin
daha uygun olacagini ifade etmektedir. Reklam ajanslarindan 1 goriismeci ise kesin bir s6z
sOylemenin miimkiin olmadigint ve maliyetin miizik eserine bagli olarak degisecegini ifade
etmektedir. Bu dogrultuda goriismecilerin ¢ogunlugunun ifadelerinden de anlasilacag iizere
poptiler miizik eserinin reklamlarda kullanilmasi, markaya 6zgii bir jingle kullanilmasina goére
daha maliyetlidir. Reklam ajanslarindan Goriismeci-3 ve Gorlismeci-5’in ifadeleri analiz
edildiginde, reklam miiziginin maliyetinin markaya olan yararma gore distiniilmesi
gerekmektedir. Gorlismeciler, reklamda kullanilacak popiiler miizik eserinin markaya katma
deger yaratmasi ve markaya yarari olmasi durumunda, uzun vadede bu kullanim bi¢iminin
avantajli oldugunu diistinmektedir. Goriismeci-4’iin ifadeleri analiz edildiginde ise reklam
miiziginin maliyetinin sarkiya bagh olarak degistigi goriilmektedir. Miizik eserini yeniden
caldirmanin ya da telif haklariin bu konuda 6nemli oldugunu belirten Goriismeci-4 bu
konuda kesin bir goriis belirtilemeyecegini ifade etmektedir.

Miizik yapim sirketlerinden 5 goriismecinin tamami, popiiler miizik eserlerinin

reklamlarda kullanilmasinin daha maliyetli olacagin1 ifade ederken, reklam ajanslarindan
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farkli goriisler de elde edilmistir. Kesin olarak bilinmemekle birlikte, bu durumun reklam
ajanslarinin diger maliyetleri de hesap etmesi ve reklama bakis agisindan kaynaklandigi
diistiniilmektedir. Goriismeci-3’lin ifadelerine gore, taninmayan ve sadece arka planda olmasi
icin hazirlanan bir miizigin insanlar1 etkilemesi i¢in daha sik ve daha uzun siire yayinlanmasi
gerekmektedir. Bu durum reklam maliyetinin artmasina neden olmaktadir. Bununla birlikte
Gorligmeci-5’in ifadelerine gore, markaya biiyiik oranda yarar saglayacak popiiler miizik
eserlerinin reklamlarda kullanilmasi ekonomik bir tercihtir. Her iki gériismeci de markaya
hizmet eden ve markaya katkis1 olacak popiiler miizik eserlerinin kullanilmasinin bir yatirim

oldugunu ve ekonomik bir tercih oldugunu diisiinmektedir.

3.5.12. Reklam Miiziklerinin Hazirlanmasinin Zorluk Acisindan Tiirlerine Gore
Karsilastirnlmasi

Gorligmecilere yoneltilen “Markaya/reklama 6zgii miizik tasarlamak mi1 daha kolay
yoksa popiiler bir miizik eserini kullanmak mi1?” seklindeki soruya iliskin alinan yanitlar

Tablo 3.29’da sunulmaktadir.

Tablo 3.29 Reklam Miiziklerinin Hazirlanmasinin Zorluk Acisindan Tiirlerine Gore Karsilastirilmasina

iliskin Gériismecilerin ifadeleri

REKLAM AJANSLARI MUZIK YAPIM SiRKETLERI
GORUSMECI iFADELERI GORUSMECI iFADELERI

(...) ikisi de bizim i¢in ayn1 hig¢ bir sey fark
etmiyor. Yani ikisi de zor (...) birinde tabii ki
eser belli ama o eseri yorumlamak hani
yorumlamak var ve hani o her agamada aslinda
bakarsan zaman ve emek isteyen bir durum. Yani
sifirdan da tiretiyor olsak bilindik bir eseri tekrar
icra ediyor olsak da yine de seye giriyor yani
sancili bir siire¢ oluyor.

(...) en fazla yani en zor olan ashnda sifirdan
herhalde bir seyi [tasarlamak] ¢iinkii 0 zaman
bir kilavuzun ve seyin de yok yani sen kendin
bakiyorsun, deniyorsun olmuyor baska bir sey
deniyorsun, bagka bir enstriiman denetiyorsun
bilmem ne falan filan kolay bir is degil

Goriismeci -1
Goriismeci -6

(...) Hangisi en iyisi, hangisi buna en iyi hizmet

N
) ~
05 o . . + . g -{) ‘I-
g | eder b1r1.n.01 soru bu. Iki, yaplla}blhr m & | Yani isine gore degisir o (...) Yani o ondan daha
£ | Yapilabilir neden olmasin yani, sonra biitge var g R R
Z 5 9 . .. & | kolay daha zor diye bir sey yok ikisinin de farkh
‘T | mu? Zaman var m1? Bu kriterler devreye giriyor. 2 | farkh zorluklar: var
'(3 Kolay zor diye bir sey yok yani bizim i¢in. Kolay 8
O | zoru biitce ve zamanlama belirler
™ (...) hazir1 varsa dedigim, o miizik sana zaten % | Tabii ki bilinen bir sarkiyi kullanmak ¢ok
‘5 | halihazirda bir seyler katmigsa zamaninda, bunu | -5 )
2 | el K tabii daha kol . N & | daha kolay. Cok daha kolay yani o her anlamiyla
£ | kullanmak tabii daha kolay. Bir filme 6zel £ | Jrmut pis as diis. Ciinkii Sbiirii farkl1 bi
4 B . R > pis agzima diis. Clinkii 6biirii farkli bir
:= | miizik yaptirmak zor bir sey. Vermek istedigin = . . . .
5 | duyguyu bir miizisyene anlatacaksin, miizisyen o | :3 calisma yontemi gerekiriyor (...) o tiir caligma o
o | (eI Y ’ Y O | baska bir sey yani.

duyguyu alacak onu miizikal hale getirecek (...)
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Bana sorarsan tabii ki de eger bu isi, bilinir bir
sey baska bir seydir abi. Sen simdi bir celebrity

< o T . S P

5 | (...) Dogru sarki yani bir tanesinde hazirlamista 5 v?ya“bllfnen bir sarki dedigin sey senin bildigin

3 2 . . & | ¢opliiktiir ya senin mahallendir tamam mu (...)

g | dogru sarkiy1 bulman lazim, bir tanesinde de £ ;

> . . Z- | Taninan bir sarki kullanmak da reklamci

:= | zaten yoktan var ediyorsun. Yani bunun cevabi = .. o . N .

5 | aslinda hem ikisi de kolav. iKisi de zor = acisindan giivenli bir yerdir. (...) Ben dyle bir sey

&) Y, QO | yapacagim ki insanlar bunu ilk basta ilk duyacak,
yadirgayacak mi1? sahiplenecek mi? dbiirkdiisii
zaten sahiplenilmis (...)

% | (...) uyarlama yapmak hi¢ kolay is degildir her ne 3.

8 | kadar 6zgiin bir miizik yapmak ¢ok zor olsa da '3 | (...) hazir bir miizigin icerisine lafi oturtmak

E, uyarlama yapmak da hi¢ kolay is (...) Yani biri é bence ¢ok zor. Ama ayni anda miizigi ve sozii

g daha kolaydir biri daha zordur demek ¢ok ‘2 | yaptiginda prozodi hatalar1 da ortadan kalkar

O | dogru degildir (...) 3

Gortigmecilerin ifadeleri incelendiginde, reklam ajanslarindan 2 gdriismeci ve miizik
yapim sirketlerinden 2 goriismeci olmak tizere toplam 4 goériismeci, her iki kullanim big¢iminin
de kendi icerisinde zorluklar1 oldugunu ifade etmektedir. Reklam ajanslarindan 2 goériismeci
ve miizik yapim sirketlerinden 2 goriismeci olmak {izere toplam 4 goriismeci, popiiler miizik
eserlerinin reklamlara uyarlanmasinin daha kolay oldugunu ifade etmektedir. Miizik yapim
sirketlerinden 1 gbriismeci markaya 6zgii jingle tasarlamanin daha kolay oldugunu belirtirken,
reklam ajanslarindan 1 goriismeci ise kolaylik ve zorlugu biitce ve zamanlamanin belirledigi
yoniinde goriis bildirmistir. Goriismecilerin ifadeleri analiz edildiginde, reklam miiziklerinin
kolaylik-zorluk  acisindan  karsilastirilmasinda  kesin  bir  yargiya varilamayacagi
gozlemlenmistir.

Popiiler miizik eserlerinin reklamlara uyarlanmasinin daha kolay oldugunu belirten 4
goriigmecinin ifadelerine gore, insanlar tarafindan zaten bilinen bir miizik eserinin
reklamlarda kullanilmasi, verilmek istenen duygunun ve mesajin iletilmesini
kolaylagtirmaktadir. Ayrica hafizalarda yeri olan miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasi,
insanlarin begenip begenmeyecegi hakkinda da bir 6n izlenim sundugu gerekgesiyle daha
giivenli goriilmektedir. Her iki kullanim bi¢iminin de kendi igerisinde zorluklar1 oldugunu
belirten 4 goriismecinin ifadelerine gore, markaya 6zel bir jingle tasarlanmasi, yeni ve 6zgiin
bir miizik yaratildig1 i¢in zor olarak goriilmektedir. Popiiler bir miizik eserinin reklamlara
uyarlanmasi ise dogru miizik se¢imini ve miizigin reklama gore uyarlanmasini gerektirdigi
i¢in zor olarak goriilmektedir. Kolaylik ve zorlugun markaya yararina gore degerlendirilmesi
gerektigini ifade eden Goriismeci-2 ise, biitce ve zamanlamanin bu konuda kritik rol
oynadigin belirtmektedir. Popiiler miizik eserinin i¢ine reklam mesajlarinin oturtulmasinin

zor oldugunu ifade eden Goriismeci-10 ise, ayni anda miizik ve s6z olusturuldugu takdirde
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prozodi hatalarinin da ortadan kalktigin1 ve bu kullanim bi¢iminin daha kolay oldugunu

belirtmektedir.

3.5.13. Reklam Miiziklerinin Secilmesinde Goriismecilerin Kisisel Tercihleri
Derinlemesine miilakatta goriismecilere reklam miizigi olarak hangi kullanim bi¢imini
tercih edecekleri sorulmustur. Goriismecilerden aliman yanitlar asagidaki tabloda

sunulmaktadir.

Tablo 3.30 Goriismecilerin Reklam Miizigi Seciminde Kisisel Tercihlerine iliskin ifadeleri

REKLAM AJANSLARI MUZIK YAPIM SiRKETLERI
GORUSMECI IFADELERI GORUSMECI IFADELERI

Ben her zaman scoringden yanayim sifirdan bir (..) 0 asamada bize ¢ok birakmiyorlar aslinda

< : N <? | bakarsan. Bize biraksalar zaten hani biz bir siirii
5 | sey yaratmak ve filme filmin akigina gore sey ) . . . R, .
2 s L $ | seyi iiretmeyi tercih ederiz. Ciinkii hani sifir
g | yapmak.(...) Biitiin temel sey miizigin basaril g .
= . . S = | oluyor her sey, daha 6zgiin oluyor, daha gok sey
&' | olmasinin temel seyi bence scoring yani filmin 2 . . .
z PN . £ | yapabiliyorsun. Yani ister istemez seyde
:© | akisina gore hikayeyi miizikle anlatabilmek :© S N .
(G . O | kisitlaniyorsun yani bir eser oldugu zaman eserin
onemli. L .

zaten belli bir yorumlanmis bir tarzi var

Higbir ayrim gostermem ben bu konuda. Yani
o o U oo | tabii ki tabii ki eger uzun soluklu, uzun senelere
-= | Cogu zaman iinlii bir miizigin markaya ¢ok : .
9 d ttigini sordiik ve filmi cok ivi ‘5 | yayilan bir calisma yapacaksak, (...) 0 zaman
g | yarcum etigiil gorcuk ve 1 i gox Iyl E tabii ki miisterime daima sifirdan bir beste
% | tasidigint gordiik. Eger uyuyorsa senaryoyla, Z PR .
Al A . e := | yapmayi éneririm, daima. (...) dolaysiyla da
:o | fikirle, yani tabii ki benim tercihim 6yle olacak = . . 9
o () 23 bir yandan da maliyetleri agisindan da baktiginiz
ot zaman da sey yapmak sifirdan bir miizik eseri

iiretmek her anlamda avantajli oluyor

(...) ben zaten reklam fikrini diisiinmeye
basladigim zaman dnce miiziklerle diisiinmeye
bagliyorum. (...) dolayisiyla ben onu[popiiler
miizik eseri] tercih ederim. Ciinkii benim orada
yapmaya ¢alistigim duygu yaratma, algi yaratma,
(...) duygularini benden ¢ok 6nce ve ¢ok sonra
miizisyenler zaten yapmislar yani her konuda
yazilmis bir sarki vardir inan bana ger¢ekten
yani.

(...) miizisyen olarak baktigimda her isi ben
yapayim isterim reklamci olarak baktigimda
yerine gore karar vermek lazim derim (...) E ben
abi ondan para kazaniyorum niye simdi Michael
Jackson’a para kazandirayim da niye kendim
kazanmayayim (...)

Goriismeci-3
Goriismeci-9

Tabii ki de sifirdan yapmak benim i¢in ¢cok
daha keyifli, yaraticiligimi ortaya koyabilecegim
markayla eslesebilen bir sey olur (...)

Yani bu boyle bir diinya yok ki yani yine dedigim
gibi stratejiye bagh (...)

Goriismeci-4
Goriismeci-10

(...) fikre ve markaya hangisi hizmet ediyorsa
onu tercih ederim. (...) ama dedigim gibi
markaya hangisi uyuyor, o ise hangisi uyuyor ona
bakarim.

Goriismeci-5
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Gorligmecilerin ifadeleri analiz edildiginde, reklam ajanslarindan 1 goriismeci ve
miizik yapim sirketlerinden 4 gdriismeci olmak iizere toplam 5 goriismecinin yeni ve 6zgiin
bir miizik tasarlamayi tercih ettigi goriilmektedir. Reklam ajanslarindan 2 goriismeci popiiler
miizik eserlerini reklamlarda kullanmayi tercih ederken, 2 goriismeci reklam stratejisine gore
miizik tercihi yapildigini ifade etmektedir. Reklam ajanslart ve miizik yapim sirketleri
arasinda miizik tercihi iizerine farkliliklar bulunmaktadir. Goriismecilerin ifadeleri
dogrultusunda bu farkliligin nedeninin, miizik yapim sirketlerindeki goriismecilerin ayni
zamanda bir miizisyen olmasi ve yaraticiliklarini ortaya koymak istemesinden kaynaklandig:
diistiniilmektedir. Reklam ajanslarindan 3 gorlismecinin markaya biiyiik katkilar sagladig:
gerekeesiyle popiiler miizik eserlerini tercih ettikleri diisiiniilmektedir. Reklam ajanslarindan
2 gorlismecinin ise miizik tercihini reklam stratejisine ve reklam fikrine goére belirledigi

goriilmektedir.

3.5.14. Reklamlarin ve Reklam Miiziklerinin Zanaat Yonii

Derinlemesine miilakatta bazi gorligmecilerin ifadeleri incelendiginde reklamin bir
zanaat oldugu ve reklam miizikleri tasarlamanin da miizisyenlikten farkli oldugu,
goriismecilerin ifadelerinden analiz edilmistir. Goriismecilerin konuyla ilgili diisiinceleri

asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 3.31 Reklam ve Reklam Miiziklerinin Zanaat Olmasina iliskin Goriismecilerin ifadeleri

REKLAM AJANSLARI MUZIK YAPIM SiRKETLERI
GORUSMECI iFADELERI GORUSMECI iFADELERI

(...) Bence iste dedigim, ya reklam bir sanat
degildir, bir zanaattir. Kapitalist bir sektoriin (...) o kadar c¢ok sey degisik istekler oluyor ki,

| bir iiretim-tiiketim, bir tiiketim sektriiniin < | hani bir miizisyenin aklina gelmeyecek istekler

3 tetik¢iligini yapar reklamci, hesap verebilmek 'S | de geliyor bazen. Hakikaten degisik bir, yani

i zorundadir. (...) hi¢bir reklamcinin eseri Ruhr é miizik adina ¢ok bambagka bir mecra reklam

g miizesinde falan sergilenmiyor, dyle bir sey yok g mecrast. Yani miizisyenlik gibi degil (...) Zanaat
O | abi. Yani ben sonugta yaptigim reklamin ne kadar | O | yapryorsunuz

satiga dondiigii, ne kadar iyi sonug getirdigiyle
ilgili yiikiimli (...) zanaatkarim ben.

(...) aslinda bizim normal miizik yazmaktan bir
adim otede, bir takim tekniklerle caligmamizi
gerektiren bir sistematik ve biz bunu ¢ok kisa
stirelerde yapmak mecburiyetindeyiz. Yani 20
saniyeler 15 saniyeler igerisinde akilda kalacak
bir seyler yapmamiz gerekiyor. Dolayistyla
uyguladigimiz, eseri yazarken uyguladigimiz
gamlar, armoniler yani isin teknik boyutu
normal standart bir miizik iiretmekten ¢ok
daha farkh bir mantikta. (...)

Sonugta yani biz serbest piyasacilar degiliz,
sanatci degiliz, zanaatkariz

Goriismeci-4
Goriismeci-8
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(...) Sanat yapmuiyorsun burada. Ben daha iyi
miizik yaparim degil, senin isin satmak,
amacimiz o yani anladin mu.

Goriismeci-7

(...) O yiizden yaraticilik olmazsa zaten olmaz
ama (...) senden miithis bir miizisyenlik
beklenmiyor, bir reklam zekasi bekleniyor.
Sanatin ve miizigin reklam i¢in kullanilabiliyor
olmasi bekleniyor. Orada bir deha yarat yeni bir
9. Senfoni yaz filan bunlar beklenmiyor. (...)

Goriismeci-9

Goriismecilerin ifadeleri incelendiginde, reklam ajanslarindan 2 ve miizik yapim
sirketlerinden 4 goriismeci olmak {izere toplam 6 goriismeci, reklamciligin ve reklam
miizisyenliginin bir zanaat oldugunu diistinmektedir. Goriismecilerin ifadeleri dogrultusunda
reklam miiziklerinin zanaat olarak goriilmesinin nedeni pragmatik bir amaca hizmet
etmesinden kaynaklanmaktadir. Reklam miiziklerinin {iriin satiglarim1 arttirmasi ya da
markaya hizmet etmesi olarak goriillen bu amag, reklam miiziklerinin icerigine de etki
edebilmektedir. Bu baglamda amaglanan, daha giizel, daha sanatsal bir miizik eserinden

ziyade kisa siirede markaya hizmet edecek miizik eseri iiretmektir.

3.5.15. Tiirkiye’de Reklam Miizigi Alaninda Yasanan Sorunlar
Derinlemesine miilakatta gorlismecilere yoneltilen Tiirkiye’de reklam miizikleri
alaninda eksik gordiigiiniliz, yetersiz oldugunu diislindiigiiniiz bir konu var mi1?” seklindeki

soruya alian yanitlar asagidaki tabloda siralanmaktadir.

Tablo 3.32 Gériismecilerin Tiirkiye’de Reklam Miizigi Alaninda Yasanan Sorunlara iliskin ifadeleri

MUZIK YAPIM SiRKETLERI
GORUSMECI iIFADELERI

REKLAM AJANSLARI
GORUSMECI iIFADELERI

Yok. Problemler var ama genel anlamiyla
baktigimizda Tiirkiye’de reklam, Tiirkiye’deki

Goriismeci -1

Yetersiz degil de bazen eksik yapiliyor bazi
seyler. Aslinda yani yapilmak i¢in yapihiyor ya
da yani sirf altinda miizik olsun diye

Goriismeci -8

reklam miizisyenligi bence hakikaten suan da
baya diinya standartlarindayiz. Yani hi¢bir
eksigimiz yok hatta yani bizim yaptigimiz islerin
yiizde 10’unu yiizde 15’ini biz yurtdiginda
yapiyoruz gayet de yapiyoruz yani.
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(...) Simdi reklamveren, her reklamveren bir
jingle’1 olsun istiyor. Bu yiizde doksan bdyle.
Kendi adinin gegtigi bir jingle olsun yani bu er ya
da geg¢ ortaya ¢ikiyor. (...) Tirkiye’de dyle bir
sey var, bir sey tutuyorsa onu sonuna kadar
somiiriip her seyde kullanmak. bu da bdyle
jingle konusu da boyle. Simdi yurt disinda
jingle diye bir sey yok. Tamamen farkli bir miizik
kiiltiiriinden bahsediyoruz (...) Yani mesela
diistinebiliyor musun? yani mesela, Nike geliyor
sana i¢inde Nike gecen, iste Nike giymek ne
giizel iste sudur budur diye bir miizik yaptirdigin
diisiinebiliyor musun mesela? iste Tiirkiye’de
yapilan o suan da. Yani en biiyiik sikint1 bu.

Reklamverenin calisma tarzi, reklam
ajanslarinin yapilari, bu isin okulunun
olmamasi, yani yeni yeni bir okullar (...)
kullandigimiz alet edevat hem reklam
prodiiksiyonunda yani film olarak, hem de miizik
sektoriinde higbir malin Tiirkiye’de iiretilmemesi.
Yani ben bir tek Tiirk mali ¢6p alamiyorum
buraya telden bagka. Gitar telinden
bahsetmiyorum kablo teli.

Goriismeci-2
Goriismeci-9

(...) Cok ahisilagelen kaliplar var maalesef.
Yani ritimler, tonlar ben de ¢ok basarili
bulmamla birlikte ¢ok birbirine benzeyen isleri
duyuyor olmak bir reklam kusaginda, artik bir
noktada sikici gelebiliyor (...)

Goriismeci-4

(...) diisen biitceler, azalan zamanlamalar yani
onceden 8 hafta 12 hafta 16 hafta ¢alisilan
projeler simdi 2 hafta 3 hafta 1 haftaya kadar
diismiis vaziyette. Tabii ki de giliniin sonunda
reklam miizigi de son dakikaya kaliyor bu tip
durumlarda (...) is aceleye gelebiliyor bu tabii ki
de isin kalitesini diisiiriiyor.

Goriismeci-5

Gortismecilerin ifadeleri incelendiginde reklam ajanslarindan 4 ve miizik yapim
sirketlerinden 1 gorlismeci olmak {izere toplam 5 gorlismeci, Tirkiye’de reklam miizikleri
alaninda yasanan bazi sorunlar oldugunu ifade etmistir. Miizik yapim sirketlerinden 1
goriismect ise reklam miizisyenligi alaninda bazi problemler oldugunu fakat Tiirkiye’de
reklam miizisyenliginin diinya standartlarinda oldugunu belirtmektedir. Reklam ajanslarindan
4 goriismecinin ifadeleri dogrultusunda Tirkiye’de reklam miizigi alaninda yasanan
sorunlarin farkli kategoriler altinda toplandigi goriilmektedir. Gorlismeci-1 reklam miizigi
olarak yapilan calismalarin bir kisminin eksik yapildigini ifade etmektedir. Goriismeci-1’e
gore sadece reklamin altinda bir miizik olmasi i¢in hazirlanan bu caligmalar reklamcilik
alaninda bir sorun teskil etmektedir. Gorlismeci-2, Tiirkiye’de reklam alaninda begenilen,
basar1 getiren bir ¢aligmanin sonuna kadar somiriildiigiinii ve her seyde kullanildigini ifade
etmektedir. Gortismeci-2’nin Tiirkiye’de reklam miizikleri alaninda gordiigii en biiyiik sorun
ise birgok markanin, i¢inde marka adi gegen jingle tasarlatmak istemesidir. Bu sorunu diger
tilkelerden ornekler vererek agiklayan Goriismeci-2, bu durumun yurt diginda farkli oldugunu
belirtmektedir. Goriismeci-4 reklam miiziklerinin birbirine ¢ok benzedigini ifade ederek
benzer calismalarin ¢ok olmasinin bir noktadan sonra sikici gelmeye basladigini

belirtmektedir. Goriismeci-5 ise zamanlama ve biit¢cenin 6nemli sorunlar oldugunu ifade
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etmektedir. Eskiye kiyasla ¢ok daha kisitli ¢aligma zamaninin oldugu ifade eden Goriismeci-5
aceleyle hazirlanan reklamlarin ve reklam miiziklerinin de kalitesinin diistiiglini
belirtmektedir. Miizik yapim sirketlerinden Gorlismeci-9 reklamverenin ¢alisma tarzinin
sorunlar olusturdugunu ve Tiirkiye’de reklamcilik alaninda okullarin yeni yeni agildigini ifade
etmektedir. Bu baglamda goriismeci-9 reklamecilik alaninda yasanan sorunlari ifade ederken
egitimin de onemine dikkat cekmektedir. Bu ifadelere ek olarak miizik yapim sirketlerinden

Goriismeci-7’nin ifadeleri su sekildedir:

(...) Tirkiye’nin miizik kalitesini mesela Amerika ile kiyasladiginiz zaman biraz daha asag diistiyor. E
onlarda ¢ok para var, ¢ok biiyiik stiidyolar, ¢ok zamanlar1 var (...) yani biraz kalite farki var keske onlar
daha iyi olsa ama o da tabii ki seyle ilgili bir miizigi 7 kitaya satiyorlar tiim diinyaya. Ona gore geliri
var, ona gore stiidyolar1 var ona gore diinyanin en iyileri onu se¢iyor ¢alistyor. Tiirkiye’de birisi ¢ok
iyiyse hemen Amerika kapiyor onu kapiyorlar, Japonya’da birisi ¢ok iyiyse Kanada’da birisi iyiyse
hemen New York “sen gel bizimle c¢alis” daha cok para veriyor en iyi kayit yapan adamlar en iyi
gitarcilar, en iyi tonmaisterlar, en iyi yonetmenler (...) Zaman da ¢ok 6nemli. Mesela soyle bir sey var
adam orada bir reklam ¢ektigi zaman 7 kitaya satiyor. Ya misal Nike bir reklam satiyor diinyanin her
yerinde ayni reklam yayinlantyor. Bu Nike reklami i¢in bu reklam ajansi 3 ay 4 ay 5 ay diisliniiyor. E
bizde reklam geliyor hadi bir hafta sonra yayin var, zaman da yok ¢ok fazla galisacak. Mesela atiyorum
ben burada bir vokalistle kayit yapiyorum hani onun sesini ¢ok begenmedim sunu deneyeyim dedigim

zaman zamanimiz yok onunla ¢ikiyoruz dediler. (...)

Gortismeci-7’nin  ifadeleri analiz edildiginde Tiirkiye’de hazirlanan reklam
miiziklerinin kalitesinin yurt digmna oranla biraz daha diisik oldugu goriilmektedir.
Goriismeci-7 yabanci iilkelerde biitcelerin daha fazla olmasinin ve bir reklam iizerinde
caligma siiresinin daha uzun olmasmin kaliteylr arttirdigim1 ifade ederken, Tirkiye’de
zamanlamalarin az oldugunu ve biit¢elerin de diisiik oldugunu belirtmektedir. Gorlismeci-7’ye
gore azalan zamanlamalar ve diisiik biitgeler Tiirkiye’de reklam miizikleri alaninda yasanan

biiyilik sorunlardandir

3.5.15.1. Reklamverenlerle Ilgili Sorunlar
Derinlemesine miilakatta goriismecilere reklamverenlerle ilgili yasanan sorunlarin

neler oldugunun sorulmasi tizerine alinan yanitlar Tablo 3.33°de sunulmaktadir.
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Tablo 3.33 Reklamverenlerle Tlgili Yasanan Sorunlara iliskin Gériismecilerin ifadeleri

REKLAM AJANSLARI MUZIiK YAPIM SIRKETLERI
GORUSMECI iFADELERI GORUSMECI iIFADELERI

Tabii ki yasiyoruz sikintilar oluyor. Yani simdi
sikint1 derken reklam seyi degisti. Ben on yedi
yildir bu isteyim. Reklamveren (...) reklam
ajanslarma kendini emanet ederdi. Liyakat denen
bir seyden bahsediliyor zaten su arada (...) Cok
giizel igler ¢ikt1 o zamanlar (...) Fakat simdi dyle
bir durum var ki hem pasta ¢ok daraldi, yani
reklam pastasi ¢ok daraldi. Cok fazla reklam
ajansi var. Miisteri reklam ajanslaria
neredeyse her iste bir challenge yasatiyor. “Bu
Oyle olmaz, bu boyle olmaz” (...) gibi biitiin
kurallar1 kendi koymaya calistyor.

Burada bizim memlekette herkes bilirkisi,
herkes her seyi bilir. Dolayisiyla orada bir
sikintimiz var dogal olarak

Goriismeci -2
Goriismeci -8

(...) Simdi reklamveren firmalarin i¢ine de ne
yapiyorlar, reklam departmani satin alma giriyor.

2 | Var. Reklamveren gittikge reklamin 6nemine 2 | Ya satin alma kardesim, bu adamin isi su: iki

& | etkisine inanmakla beraber reklama harcadig & | milyon tane ¢ivi alacagim hadi al. Lan bu adam

é paranin ¢ok daha fazla hesabini soruyor ve é miizik nasil alsin? (...) bu isin alicist o degil

g gittikge de pintilesiyor ve ekonomik kapatmaya g adam anlamiyor, yani adet rakam anliyor. Sana

QO | calistyor, ucuza kapatmaya cahsiyor her seyi. Q | diyor “su taksidi yapayim, bu taksidi yapayim”
(...) yaratict adam bunu gordiikge yani siiner
gider.

o =

g o o g o

g | (...) Deniliyor ki bu is &zelinde, reklam g Sikint1 yasanmiyor sadece revize istiyorlarsa

:E’ reklamverene ragmen yapilan bir istir. ’? revize yaptyorum

: 3

Gortismecilerin ifadeleri incelendiginde, reklam ajanslarindan 3 ve miizik yapim
sirketlerinden 2 goriigmeci olmak iizere toplam 5 goriismeci reklamverenlerle ilgili bazi
sorunlar yasandiginit belirmektedir. Reklam ajanslarindan Goériismeci-2 ge¢mis yillarda
reklam alaninda bir liyakat oldugunu ve reklamverenlerin de bu dogrultuda reklam ajanslaria
giivendigini ifade etmektedir. Giiniimiizde bu durumun degistigini ifade eden Goriismeci-2,
reklamverenlerin baz1 zorluklar yasattigini ve biitiin kurallar1 da reklamverenlerin belirlemeye
calistigimi ifade etmektedir. Gorlismeci-3’iin ifadeleri analiz edildiginde, reklamverenlerin
biitcelerde kisitlamalara gitmesi, reklam ajanslari ve reklamverenler arasinda yasanan bir
sorun olarak goriilmektedir. Gorlismeci-5’in reklamverenlerle ilgili yasanan sorunlara iligskin
“Deniliyor ki bu is 6zelinde, reklam reklamverene ragmen yapilan bir istir.” seklinde kurdugu
climle ise reklamverenlerle ilgili ciddi sorunlarin oldugunun bir gdstergesidir. Miizik yapim
sirketlerinden Goriismeci-8 ve Gorligmeci-9 ise reklamverenlerin ve bu is i¢in gorevlendirilen

kisilerin gostermis olduklar1 tavirlarin ve konu hakkinda yeterince yetkin olmamalarinin,
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reklamverenlerle ilgili sorunlardan bazilar1 oldugunu ifade etmektedir. Goriigmeci-10 ise
reklamverenlerle ilgili bir sorun yasanmadigini sadece istenildigi takdirde revize yapildigini

ifade etmektedir.

3.5.16. Yaraticihk
Derinlemesine miilakatta goriigmecilere yaraticilig: etkileyen faktorlerin neler oldugu
ve daha yaratici ¢alismalar i¢in gerekli olan kosullarin neler oldugu sorulmustur. Alinan

yanitlar asagidaki tabloda siralanmaktadir. Tablo icerisinde karsilastirma yapilabilecek sayida

olmayan gorisler ise metin igerisinde goriismecilerin ifadeleri ile verilmektedir.

Tablo 3.34 Gériismecilerin Yaraticih@ Etkileyen Faktorlere iliskin ifadeleri

REKLAM AJANSLARI
GORUSMECI iFADELERI

MUZIiK YAPIM SiRKETLERIi
GORUSMECI iFADELERI

Goriismeci -5

(...) Diyorlar ki ii¢ sey var; para, zaman,
motivasyon. Dordiincii sey heniiz bulunamadi.
(...). Simdi bu hem para az olsun hem zaman az
olsun bir de motivasyonu da kirarsan o zaman
zaten iyi is ¢ikamiyor. Zaman ve paranin az
oldugu ama motivasyonun ¢ok yiiksek oldugu
isler olabiliyor. Ornegin 6diil isleri, rnedin iste
bizim son dénemde yaptigimiz sosyal sorumluluk
islerinden bazilar1 buna 6rnek verilebilir (...)

Goriismeci -6

(...) Ya orada bir tek sikint1 zaman ya bizim igin,
hepimiz i¢in. Hepimiz icin revizyonlar ve
zamanlar aslinda bakarsan (...) Tamam biit¢ce de
¢ogu zaman kisitlayabiliyor ama en biiyiik
sikint1 zaman ve isteklerin ¢ok olmasi. Es
gitmiyor yani o zaman iginde istenilen sey ¢ok
fazla oluyor.

Goriismeci-2

(...) reklamveren her seyin hakimi olarak
davraniyor, reklam ajanslar iistiinde bir
hakimiyet kurmaya ¢alisiyor. Simdi bu tabi
hem creativity’i bir yandan etkiliyor,
motivasyonu etkileyen bir sey.

Goriismeci-9

(...) bu adamlara verilen para da 6nemli kendi
sahsima degil bu projeyi yapabilmen i¢in
harcayacagin biitce nedir senin? Ben kag
miizisyenle ¢alisabilirim? Hangi stiidyoda
kaydedebilirim? Kag enstriimani digardan
kiralayabilirim? Yani imkanlarim ne tamam
mi. Bunlar yaraticihig: etkileyen seyler.

Goriismeci-3

Biitge birinci sart degil ama iyi bir sart. Ozgiir
esnek diisiinme ve cok beslenebilme ve kolektif
calisma bence daha iyi isler ¢ikartmak igin
onemli, esneklikler. Bakin ¢ocuk bile 9 ayda
doguyor yani seni zamanla sikistirip
zamanlamalar tabii ki (...) 6zgiir diislinceye ve
serbest ve genis yaraticiliga 6zen gostermek
gerekir.

Goriismeci-8

(...) biz bir miizik yapariz 10 tane adam geger
kargimiza hayatta miizigin ‘m’ sinden anlamaz
‘ya bu olmamis ,bu s6yle, bu boyle’ (...) Creative
isler yapmak i¢in beraber ¢alistiginiz ekiplerin de
creative olmasi gerekiyor.

Goriismeci-7

(...) yaratic1 olarak biz elimizden geleni
yapiyoruz ama ¢ok az zamanimiz oldugu igin
(...) O ylizden hani zaman, ne kadar zamanin
varsa isin iistiinde o kadar ¢ok ¢alisabiliyorsun,
yap boz, yap boz (...) Ne kadar diisindiin, ne
kadar arastirdin, ne kadar iistiine yaptin. lyi
zamanin olursa daha yaratici isler ¢cikartirsin
(...) tabii ki biitgenin daha degerli olmasi lazim.
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(...) kisitlanabiliyor yani o donem ayrilan biitce
neyse ajans ona gore hareket ediyor ve ya bir seyi
en bastan yarattirtyor ya da olan bir sey
kullaniliyor.

Goriismeci-10

Goriismecilerin ifadeleri incelendiginde, reklam ajanslarindan 3 ve miizik yapim
sirketlerinden 5 goriismeci olmak iizere toplam 8 gorlismeci, yaratict etkileyen faktorler
hakkinda goriis bildirmistir. Gorlismeci-5’in ifadeleri analiz edildiginde biitce, zaman ve
motivasyon yaraticiligi etkileyen onemli faktorler olarak goriilmektedir. Goriismeci-2’nin
ifadeleri analiz edildiginde reklamverenin ajanslar iizerinde hakimiyet kurma ¢abasinin
yaraticiligt etkileyen bir faktor oldugu goriilmektedir. Goriismeci-3, biitge ve zamanlamanin
yaratici etkileyen faktorler oldugunu ifade ederken, kollektif calismanin da daha yaratici isler
yapilabilmesi i¢in 6nemli olduguna dikkat ¢cekmektedir. Gorligmeci-8, miizikle ilgisi olmayan
reklamverenlerin yaptig1 elestirilerin yaraticiligr etkiledigini ifade ederken, ekip ¢alismasinin
da daha yaratici igler yapilabilmesi i¢in énemli olduguna vurgu yapmaktadir. Goriismeci-6,
Gortismeci-7, Goriismeci-9 ve Gorligmeci 10 ise genel olarak biitge ve zamanlamanin
yaraticiligt etkileyen onemli faktorler oldugunu ifade etmektedir. Gorlismecilerin ifadeleri
analiz edildiginde, daha yaratici isler yapilabilmesi i¢in yeterli biit¢e ve yeterli zamanin 6nem
tasidig1 anlagilmaktadir. Bu ifadelere ek olarak bazi goriismecilerin yaraticilikla ilgili ifadeleri

su sekildedir:

Simdi bir siirii reklam miizisyeni ¢ok iyi seyler yapip miisterinin konformist yapisindan bunlar ¢ope
gitmiste olabilir. Size nihai ulasan {iriin, izleyici olarak, herkesin okeylemis oldugu bir iiriin tamam mi.
Bilmiyoruz ki (...) diger meslektaglarimin akillarinda neler vardi? neler sundular? kim reddetti? Hangi
egolar devreye girdi? Hangi korkular devreye girdi? (...) Bunlar disinda bir isin iyi yapilabilmesi i¢in
sonsuz zaman degil ama yeterli zaman olmasi lazim. En azindan yaratici olan kisinin bi kendi kendine
doniip bakip kendi kendine revize verebilecek bir zamani olmast lazim (...) ilk 6énce bu muhasebeyi

kendi iginde yapacak bir zamani olmasi lazim (Goriismeci-9).

Gorligmeci-9’un ifadeleri analiz edildiginde, bir reklam miiziginin hazirlanma
asamasinin belirli siireglerden gectigi ve yetkili kisilerin tamaminin onaylamis oldugu
miiziklerin reklamlarda kullanildig1 goriilmektedir. Goriismeci-9 reklam miiziklerinin daha iyi

olabilmesi i¢in yeterli zaman verilmesinin 6nemli oldugunu belirtmektedir.

(...) Insan giicii ve ekibinde iyi ¢alisabilmesi (...) Biz de burada sonugta 3 kisiyiz yani hani (...) simdi

burada 30 kisi olsa giin icerisinde bir tane o bestelesin bir tane o bestelesin bir tane o bestelesin 1 hafta
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sonra bakalim elimizde 20 tane farkli melodi olsun, aralarindan en iyisini se¢elim, Obiiriiyle Obiiriinii

birlestirelim fikir toplayalim (Goriigmeci-7).

Goriismeci-7’nin ifadeleri analiz edildiginde daha yaratici isler yapilabilmesi i¢in ekip
calismasinin 6nemli bir konumda oldugu goriilmektedir. Goriismeci-7 Kalabalik bir ekibin
daha farkli fikirler ortaya koyabilecegini ve bunun sonucunda daha yaratici c¢aligmalar

yapilabilecegini ifade etmektedir.

(...) Tiirkiye de aslinda ¢ok geride degil bence gayet iyi isler yapiyoruz bdyle. Miizik kullaniminda, ses
tasariminda, ses stiidyolar1 olsun hem tesis bulma imkaniyla hem de oradaki [Yurt disindaki] iste
kisilerle tanistim (...) orada hakikaten biiyiik biit¢elerle uzun zaman araliklariyla 3 giinde 5 giindeki
prodiiksiyonlarla degil 3 ay 4 ay siiren bir sinema filmi hazirlig1, bir sinema filmi prodiiksiyonlugu
biitgesiyle ortaya isler konuluyor ve miizisyenlere aylarca siire veriliyor. Zaman art1 para esittir iyi isi
doguruyor. Simdi biz buradaki o biit¢elerin yanina yaklagamiyoruz, o zamanlamalarda hi¢ degiliz.
Genelde yani 3 giinde reklam filmi, fikri ¢ikart 5 giinde ¢ek, 1 gecede otur ya da 4 gecede otur ses
tasarimini yap, neyse 0zgiin miizigini yap. Bunlar beraberinde tabii ki de kaliteyi diisiiren unsurlar

(Goriismeci-b).

Gorligmeci-5’in ifadeleri analiz edildiginde Tiirkiye’de reklam miizikleri alaninda iyi
isler yapildig: fakat yurt disina kiyasla daha kisitli zaman ve daha kisith biitcelerle calisildig
goriilmektedir Gorligmeci-5 yurt disinda reklam miizisyenlerine bazen aylarca siire verildigini
ancak Tirkiye’de birka¢ giin i¢inde reklam miizikleri hazirlandigim1 ve yurt disindaki
biitcelerin daha fazla oldugunu belirtirken bu faktorlerin kaliteyi de diistirdiigiinii ifade
etmektedir.

Gorligmeciler zaman faktoriine hem reklam alaninda yasanan bir sorun olarak hem de
yaraticiligl etkileyen bir faktor olarak deginmektedirler. Zager de bu konuyla ilgili olarak
reklam miizigi bestelemenin kisitlh zamanlar igerisinde yapildigini ifade etmektedir. Miizikal
Ogeler temelde aynmi olmasina ragmen besteleme becerisi, orkestraya uyarlama ve reklam
diizenleme scoring filmlerden farklidir. Reklamlar mini filmlerdir ve sonug olarak miizikal bir
is ¢ok kisa siirede tamamlanmalidir. Ortalama bir film yaklasik olarak 40 dakika miizik igerir;
ortalama bir televizyon reklami ise 30 saniye siirer. Reklam i¢in miizik yazimi konusunda
uzmanlasmis besteciler ciddi zaman kisitlamalar1 i¢inde calisirken birlesik sesler iiretme

yetenegine sahip olmalidirlar (2008: 22).
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3.5.16.1. Yaratic1 Miizik Calismalarinda Hedef Kitlenin Etkisi
Derinlemesine miilakatta goriismecilere yoneltilen “Yaratict miizik g¢aligmalarinin
daha az olmasinin nedenleri arasinda hedef kitlenin o6zellikleri, begenisi yer aliyor mu?

Aciklar misiniz?” seklindeki soruya alinan yanitlar asagidaki tabloda sunulmaktadir.

Tablo 3.35 Yaratict Miizik Calismalarinin Azalmasinda Hedef Kitlenin Etkisine iliskin Goriismecilerin
ifadeleri

REKLAM AJANSLARI MUZIK YAPIM SIRKETLERI
GORUSMECI IFADELERI GORUSMECI IFADELERI

N @ . . PRy . s e .

-= | (...) insanlarm kiiltiir seviyeleri ondan sonra |G '.') Klfne satmak 1sted} gl’n ; Yani o urunu ,

g N . g | Migros’da mi sattin? Bim’de mi sattin? A101°de

£ | cgitim seviyes, yasadiklan yer, cevreleriyle £ | mi sattin? bakkalda mi sattin? kime sattigin

% | ilintili olarak o reklam filmi sekilleniyor reklam = o o o N

= | jingle” sekilleniyor S | ¢ocuga mi satiyorsun? gence mi satiyorsun?

0 J ' O | yasliya m1 satiyorsun? ya o kadar degisken var ki
Yiizde yiiz. Simdi s6yle tabii ki son 15 yil
icerisinde Tiirkiye’de ki, Tiirkiye’de ciddi bir
biiyiik sosyolojik degisim var. Bu sosyolojik
degisimdeki en 6nemli pay, tiiketici kesiminin

N % | kabuk degistirmesi. Gelir seviyesinde artma

& | (...) hedef kitlenin neyi begendigi, neye ilgi 2 | demeyeyim de alim giiciindeki artma diyeyim

é duydugu bunlar 6nemli. Hedef kitlenin i bak ikisi arasinda fark var. Yani 1999 yilina gore

g begenesiyle de ilgisi vardir tabii ki g suan da yaklasik olarak 200 misli daha fazla kredi

O QO | kart1 var dolayistyla insanlar bir seyler satin
alabiliyor. Dolayisiyla satin alan insanin kiiltiird,
bilgisi, hayata bakisi, sosyolojik konumda
bulundugu yer sizin yaptiginiz miizigi etkiliyor
tabii ki, kaginilmaz bir sey.

3 =

og .Ia

. s 1 e oy 3
g () muz ik gok siibjektif bir sey. Hedef kitlenin £ | Kesinlikle. Kesinlikle oldugunu diisiiniiyorum

2 algiladig1 kadar yaraticisin maalesef Z

B S

S 3

Gorligmecilerin ifadeleri incelendiginde, reklam ajanslarindan 3 goriismeci ve miizik
yapim sirketlerinden 3 goriismeci olmak iizere toplam 6 goriismeci, hedef kitlenin
ozelliklerinin ve begenisinin yaratict ¢alismalart etkiledigi yoniinde goriis bildirmistir.
Gortismecilerin ifadeleri analiz edildiginde hedef kitlenin algisinin ve Kkiiltiir diizeyinin
yaratici galismalara biiyiik etkisi oldugu goriilmektedir. Uriiniin satilacagi hedef kitleye gore
reklam ve reklam miizikleri yapildigin1 ifade eden goriismeciler, ¢cok farkli degiskenlerin

oldugunu ve bu degiskenlerin hazirlanan reklamlara etki ettigini belirtmektedir.
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3.5.16.2. Yaraticilik Konusunda Tiirkiye’nin Durumu
Goriismecilere Tirkiye’nin yaraticilik konusunda ne durumda oldugunun sorulmasi

lizerine alinan yanitlar tablo 3.36’da sunulmaktadir.

Tablo 3.36 Reklam Miizikleri Alaminda Yaratiahk Konusunda Tiirkiye’nin Durumuna {liskin

Goriismecilerin ifadeleri

REKLAM AJANSLARI MUZIiK YAPIM SiRKETLERI
GORUSMECI iFADELERIi GORUSMECI iFADELERI
Tiirkiye’de reklamcilik ¢ok gelismis vaziyette bu
| (... jingle gok fazla. Yani ben bu kadar jingle | © | 2ada yani diinya ¢apinda iyi yerlere dogru
‘2 | olmasini tercih etmem mesela (...) sozlii, iginde E gelmekteyiz (....) l?1z1m yaptigimizin yurt d1§1nda
é markanin ad1 gegen, markaya 6zel yapilmis i uygulanmis hallerl d.e vardir yani (....) tematlli
= pargalar yani. Bu kadar fazla olmasinin bir 2 aplamda yani melodik anlamda [Yurtd1§1na gore]
:8 anlami yok yani bence :6 biz daha farkhylz, bz}ya farkliy1z ama (}uzenleme
anlaminda yani aranjman anlaminda diinyanin
trendleri neyse o trendler ¢ergevesinde.
< =
é v i3 1d1 dive bi K vani é Yani iyi olanlar da var kétii olanlar da var
Z| () Yo azaldidy, azaldi diye bir sey yok yani | dodigim gibi hani gok kot halde degiliz heniiz.
Q .
& 3
(...) Turkiye’de ¢ok iyi miizisyenler oldugunu
diistiniiyorum. Genelde sey ¢ok sorunu da
| yasamiyoruz boyle ah aradigimiz miizigi bir tiirlii
3 | bulamadik bir tiirlii o olmadi, bunu ¢ok yani
i yasamiyoruz gergekten yeterli zaman ve para
g yani imkan ve olanaklar yaratildigi noktada sen
Q | sonug alabiliyorsun. Ve hatta bekledigimizin
iistiinde de sonuglar alabiliyoruz bu noktada
bence yetenek sikintisi yok Tiirkiye’de.

Gortismecilerin ifadeleri incelendiginde, reklam ajanslarindan 3 ve miizik yapim
sirketlerinden 2 goriismeci olmak {izere toplam 5 goriismeci, yaraticilik konusunda
Tiirkiye’nin durumuna iligskin farkli goriisler bildirmistir. Goriigmeci-2 Tiirkiye’de hazirlanan
reklamlarda iginde marka adi gegen jingle sayisinin ¢ok fazla oldugunu belirtmektedir.
Gortismeci-4 Tiirkiye’de yaraticihigin azalmadigini ifade ederken, Gorlismeci-5 de yeterli
biitce ve zaman oldugu takdirde Tirkiye’de cok yaratici reklam miizikleri yapildigini ve
yaraticilik konusunda bir yetenek sikintisinin olmadigint belirmektedir. Goriismeci-8’in
ifadeleri analiz edildiginde Tiirkiye’de reklamciligin ¢ok gelismis oldugu ve hazirlanan
reklamlarin bir kisminin yurt disinda da kullanildig1 goriillmektedir. Goriismeci-10 ise reklam
miiziklerinde yaraticilik konusunda hem iyi hem de koétii ¢aligmalarin oldugunu ifade ederken,

yaraticilik konusunda Tiirkiye’nin kotii bir durumda olmadigi yoniinde goriis bildirmistir.
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Genel olarak goriismecilerin ifadeleri analiz edildiginde yeterli biitce ve zaman oldugu
takdirde Tiirkiye’de ¢ok yaratici ¢aligmalar yapilabildigi ve baz1 sikintilar olsa da Tiirkiye’nin

yaraticilik konusunda iyi bir durumda oldugu anlasilmaktadir.

3.5.17. Hedef Kitlenin Geri Doniislerinin Takip Edilmesi

Derinlemesine miilakatta goriismecilere, reklamda kullanilan popiiler miiziklerin hedef
kitle tarafindan nasil yorumlandigi, gosterdigi tepkiler ve hedef kitlenin geri doniislerinin
dikkate alinmasina yonelik sorular sorulmustur. Goriismecilerden alinan yanitlar tablo 3.37°de

sunulmaktadir.

Tablo 3.37 Hedef Kitlenin Popiiler Miizik Eserlerinin Reklamlarda Kullamlmasina Gosterdikleri

Tepkilere iliskin Goriismecilerin ifadeleri

REKLAM AJANSLARI
GORUSMECI IFADELERI

MUZIiK YAPIM SIRKETLERI
GORUSMECI IFADELERI

Goriismeci -2

(...) sarkiy1 merak edenler ¢ok oldu. Ama bu ne
bicim sark1, bunu niye kullandiniz falan diye bir
geri doniis oldugunu ben hatirlamiyorum. Olumlu
seyler var ama olumsuz bir geri doniis ben
hatirlamiyorum, bana gelmedi (...) Mutlaka
sosyal medyadan ¢ok geri doniis oluyor merak
edenler ¢ok oluyor.

Goriismeci -6

(...) Kétiisliyle bu markay: kotiilestirecek mi
zannetmiyorum, yani bu markaya kars1 o insanin
“lanet olsun seni bir daha hayatta almayacagim”
gibi bir diinyaya girecegini zannetmiyorum.
Sadece o eserle ilgili kirginligini dile getiriyor o
Insan

(...) Zaman zaman ¢ok belki binde bir birisi belki
telefon acip sey yapmustir kiifiir etmistir falan

. . ~ A
-5 | (...) Iyi ki bu miizigi kullanngsin diyen ¢ok > manyak dolu ( ) Tab.l i tabii blrllzag.ln oluygr N
) w . @ | sarkiyla ona gore tepkiler ama digeri de seviyor
£ | oldu. “Allah belan: versin bu sarkiy1 da reklama £ e .5 O
= sy 1 . . Z| (...) [Geri doniigler] Oluyor tabii internet sitesine
:= | alet ettin” diyen hi¢ olmadi ama bu benim sansim | := : . - . - .
5 | olabilir = | yazyorlar. Iste hi¢ begenmedim yaptiginiz seyi,
& O | ¢ok kotii (...) ya da tam tersi ¢ok begendik iste bu
miizigin orijinalini nereden bulabiliriz bize
gonderir misiniz bilmem ne
(...) “canim pargay1 alip mahvetmissiniz, bu ne
< o | Yaa, .niye bf'iyle bir sey yaptiniz ki” gibi dedim ya
el (...) Su an insanlar bize call center’a (...) sy El miizik eseri 1nsanlar1.n duyguyla baglandlklarl bir
£ | divorl Kavi Sh ladik bulamadik Kimi £ | sey. Cok kel alaka bir par¢ayi, kel alaka bir sound
% | diyorlar sarkiyr Shazamladik bulamadik kimin =0 . . . .
= := | ile kel alaka bir sekilde hele ¢ok bilinen bir
= | sarkisi bu? (...) = N .
-@ 8 parcay1 bazen bozdugunuz zaman, ki reklam

bozmayi gerektirir, 0 zaman ¢ok ciddi tepkiler
almislhigimiz vardir

Gorligmecilerin ifadeleri incelendiginde reklam ajanslarindan 3 ve miizik yapim
sirketlerinden 3 goriismeci olmak iizere toplam 6 goriismeci, reklamlarda popiiler miizik

eserlerinin kullanilmasinin bireyler tarafindan da dikkat edilen bir kullanim bi¢imi oldugunu
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ifade etmektedir. Goriismeci-2 ve Goriismeci-4 reklamlarda kullanilan popiiler miizik
eserlerinin bazen bireyler tarafindan merak edildigini ve reklamda hangi miizik eserinin
kullanildigiyla ilgili sorular aldiklarini ifade etmislerdir. Buna ek olarak Goriismeci-2 ve
Goriismeci-3  olumlu  geri  doniisler oldugunu fakat olumsuz geri doniislerle
karsilagsmadiklarin1  belirtmistir. Gorlismeci-6 popiiler bir miizik eserinin reklamda
kullanilmasimin markay1 kotiilestirecegini diisiinmedigini belirtmektedir. Goriigmeci-7 miizik
eserlerinin insan hayatinda duygusal bir yeri oldugunu ve bu sebeple popiiler miizik
eserlerinin reklamlarda kullanilmasiyla ilgili olumsuz tepkiler de oldugunu belirtmektedir.
Gorligmeci-8 de insanlarin miizik eserleriyle duygusal bag kurdugunu ve sevilen miizik
eserlerinin reklamlarda kullanilmasindan dolayr ciddi tepkiler aldiklarini ifade etmektedir.
Olumlu ve olumsuz bir¢ok yorum oldugunu belirten goriismecilerin bu yorumlar: dikkate alip

almamasina iligkin ifadeleri asagida kendi climleleriyle sunulmaktadir.

Almam. Yani ben mecburen egona ve yaptigin ise olan inancina ve kat ettiin yoldaki tecriibene
giivenmek zorundasin. Yani rahmetli babaannem derdi ki kilavuzu karga olanin (...) yani ben dinlerim,

duyarim, anlarim ama karganin bana kilavuzluk etmesine izin vermem yani (Goriismeci-3).

Goriligmeci-3 yapilan ise ve reklamcilik alanindaki tecriibesine giivenmesi gerektigini
ifade ederken, hedef kitlenin reklam miizikleri ile ilgili yaptiklar1 yorumlar1 dikkate almadigi

yoniinde goriis bildirmistir.

Yani ¢ok da degil aslinda ¢iinkii yani hi¢ basimiza o kadar kotii bir sey gelmedi. Yani stiidyoyu
basmadilar siz nasil bunu kullanirsimz, kalkip Istiklal Marsini kiifiirlii bir sekilde bir sey yapmadik

anladin m1 yani milleti ¢ok sinirlendirecek bir seyler de yapmiyoruz canim (...) (Goriigmeci-7).

Gortismeci-7 reklamda kullanilan popililer miiziklerle ilgili ¢ok koti bir olay
yasamadigin1 ve bu yiizden hedef kitlenin yorumlarin1 ¢ok fazla dikkate almadigini ifade

etmektedir.

(...) benim i¢in geri doniis birincisi kendime nasil geliyor bu is. Yani higbir tepki almadigim bir isin
bile ben kendi igimde ¢ok dogru oldugunu biliyorum bazen veya ¢ok begenilen bir isin ¢ok boktan
oldugunu diisiiniiyorum. Dolayisiyla hani kendi kendime bir kere okey demem lazim. ikincisi zaten
insanlar sadece sosyal medyadan degil mail de mesela atiyorlar. (...) beklenmedik yerlerden

beklenmedik sorular geliyor. Neden bu kadar ilgi oldugunu bilmiyorum (Goriismeci-9).

Gorligmeci-9 hedef kitlenin geri doniisiinden Once kisisel olarak yapilan reklam

miiziginin degerlendirmesini yaptigin1 ifade etmektedir. Goriismeci-9, Bazen bireyler
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tarafindan hi¢ geri doniis yapilmayan reklam miiziklerinin ¢ok iyi oldugunu diisiindiigii gibi
insanlar tarafindan ¢ok begenilen reklam miiziklerini begenmeyebildigini de belirtmektedir.
Bu goriislere ek olarak goriismecilerin sosyal medyadan ya da baska mecralardan

hedef kitle tarafindan yapilan yorumlar takip etmesine iliskin ifadeleri asagidaki tabloda

sunulmaktadir.

Tablo 3.38 Hedef Kitlenin Yorumlarinin Takip Edilmesine iliskin Goriismecilerin ifadeleri

REKLAM AJANSLARI
GORUSMECI iFADELERI

MUZIK YAPIM SIRKETLERI
GORUSMECI iIFADELERI

Goriismeci -1

Ediyoruz bizim 6zellikle ajans olarak yillardir bu
seyimiz var bireysel olarak sanki herkes kendi
projesiymis gibi oturup bakar (...) bu sosyal
medyada bazi kullanimlar yanlis olursa arayip
miisteriyi uyaririz bakin hani alg1 yanlis olacak,
hani soyle paylasin (...)

Goriismeci -6

Ya ¢ok takip ediyoruz diyemem sdyle takip
ediyoruz (...) begendikleri zaman geri doniis
oluyor zaten dyle bir iletisime gegiyorlar ben o
miizik takip ediliyor mu edilmiyor mu diye
bakmiyorum. Ama o bir sekilde zaten takip
ediliyorsa haberim oluyor, doniis oluyor iyi ya da
kotii.

Goriismeci-2

Tabii. Bizim dijital ajansimiz var onlardan geri
déniis aliyoruz. Insanlar ¢ok geri déniiyorlar (...)
Bu sadece miizikte degil her sey i¢in gegerli. O
bilgiler toplaniyor ve o feedbackler
degerlendiriliyor, bir sonraki ¢aligmalarda bu
dikkate alinarak yapiliyor tabii Ki.

Goriismeci-7

E tabi seyden takip ediyoruz aslinda Youtube’da
iste kag tiklanmusg, kag izlenmis ona bazen
istedigin gibi numaralarda yapiliyor parayla
ticretle falan. Ama onu seyden anliyorsun
asagidaki yorumlara bakiyorsun (...) Tabii Ki
takip ediyoruz isimiz seviliyor mu déviilityor mu
diye.

Goriismeci-3

Etmiyorum, agik¢asi etmiyorum yani bu benim
ilgi alanimin disinda bir de. Yani ben takip
edemem bunu zaten. Suan ben biraz daha geri
planda durmayi tercih eden bir reklamei oldugum
icin

Goriismeci-8

(...) Yani simdi tabi sosyal medya gibi bir
platform yeni bir platform oldugu i¢in insanlar
tepkilerini ¢ok hizli ve rahat bir sekilde
sunabiliyorlar (...) Artik yani bide ama tabii
sosyal medya dedigim gibi, dyle bir yer ki yani
kotiiyll sdylemek iizere ¢cok hazirlikli olan bir yer.
Yani dolayisiyla sosyal medyayi inceledigin
zaman aslinda ¢ok begenen ¢ok fazla bir sey
sOylemez her zaman

Goriismeci-4

Tabii ki takip ediyoruz (...) iste geri doniisleri
olumlu aldik mu diye tabii her tiirlii arastirmay1
yaptyoruz, takibi yapiyoruz.

Goriismeci-9

(...) Abi ben bir kendi 6zelimde sosyal medya
Oziirliilytim benim hig¢bir account’um yok. (...)
Yani sevmiyorum insanlarla o sekilde iletisim
kurmayi (...) begenmemis olsa bile yani
dinleniyor oldugunu anliyorsun. (...) O kadar
takip ediyorum ama.

Goriismeci-5

(...) Yazilan seye evet biz de kulak veriyoruz
yani o kullandigimiz miizik kullanimi ne sekilde
yankilandi, yani olumlu yorumlara olumsuz
yorumlara bakiyoruz (...) yani bariz bir sekilde
hani olumsuz yorumlarin yogunlugunu
gordiigiimiiz zaman tabii ki de sey olabiliyoruz
biz de, acaba yanlis bir is mi yaptik noktasina
gidebiliriz. Ama ¢ok da agikg¢asi ne yalan
sOyleyeyim ¢ok da basimiza gelmedi genelde

Goriismeci-10

Elbette ki ediyorum (...) Kesinlikle ve ne mutlu
ki hi¢ dyle kotii bir yorum almadim
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Gortigmecilerin ifadeleri incelendiginde, reklam ajanslarindan 4 ve miizik yapim
sirketlerinden 5 goriismeci olmak iizere toplam 9 gorlismeci, reklamlarda kullanilan
miiziklerle ilgili hedef kitlenin yorumlarimin takip edildigini ifade etmektedir. Reklam
ajanslarindan Gortismeci-3 hedef kitlenin reklam miizikleriyle ilgili yaptiklar1 yorumlari takip
etmedigini ve bu konunun ilgi alaninin disinda oldugunu ifade etmektedir. Reklam
ajanslarindan ve miizik yapim sirketlerinden diger goriigmecilerin tamaminin hedef kitle
tarafindan yapilan yorumlar takip ettikleri gézlenmistir. Ozellikle sosyal medyada yapilan
yorumlari dikkate aldiklarini ifade eden goriismeciler, bireyler arasinda olumlu ya da olumsuz
olarak yapilan yorumlarin 6nemli olduguna dikkat ¢ekmektedir. Goriismeci-2 hedef kitlenin
reklam miizikleriyle ilgili yaptiklart yorumlarin degerlendirildigini ve daha sonra yapilan
caligmalarda da bu yorumlarin dikkate alindigim1 ifade etmektedir. Genel olarak
goriismecilerin ifadeleri analiz edildiginde hedef kitle tarafindan yapilan yorumlarin dikkate
alindign goriilmektedir. Ozellikle sosyal medya mecralarinda yapilan yorumlarin 6nemli
oldugu ve goriismecilerin bu yorumlar1 da dikkate alarak bir durum degerlendirmesi yaptigi

goriilmektedir.

3.5.18. Telif Haklar:

Arastirma ¢ergevesinde reklam ajanslari ve miizik yapim sirketleriyle yapilan
derinlemesine miilakatlara ek olarak, Tiirkiye Musiki Eseri Sahipleri Meslek Birligi
(MESAM) ile de derinlemesine miilakat yapilmistir. MESAM ile yapilan gdriismede,
reklamda kullanilan miizik eserlerinin telif haklariyla ilgili sorular sorulmustur. Alinan
yanitlar reklam ajansi ve miizik yapim sirketlerinden alinan yanitlarla karsilagtirilarak bu
alanda bir sorun olup olmadig1 gézlemlenmeye ¢alisilmistir.

MESAM ile yapilan goriismede dncelikle MESAM’1n nasil bir meslek birligi oldugu

ve isleyis diizeninin nasil oldugu goriismeci tarafindan su sekilde ifade edilmektedir:

Biz MESAM olarak konunun neresindeyiz derseniz, biz besteci, s6z yazari, aranjorlerle, mali hak
sahipleri ve mali hak sahiplerini temsil eden edisyon sirketlerinin {iye oldugu bir meslek birligiyiz. Biz
korumamiz altinda yer alan eserlerin kullanilmasindan kaynakli dogan telif haklarinin takibi, tahsili ve
bunlarin iiyelere dagitimim gerceklestiriyoruz. Ornegin biz X Tv kanaliyla anlasma yapiyoruz Tv
kanalinda ¢alinacak miizik eserleri, korumamiz altinda yer alan miizik eserleri i¢in, kanal bize yillik
belli bir ticret 6diiyor. Biz de o ticreti kim, hangi tiyenin, ne kadar eseri kullanildiysa bunlarin ¢alismasi
yapilarak gerek kanaldan alman listeler, gerek ekstra bizim yaptigimiz calismalar[la] telif hakki
sahiplerine bunlar1 6diiyoruz. Simdi bu meslek birlikleri araciligiyla tahsil edilen telif. Bir de sizin asil
sordugunuz en bastaki, eser sahibinin yeni bir kullanim i¢in 6n kullanim bedeli altinda kullanacak olan

kisilerden aldigy, tahsil ettigi teliftir.
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MESAM’1n isleyisini anlattiktan sonra telif hakkinin ne oldugunu kisaca yanitlayan

goriismecinin ifadesi su sekildedir: “bir eseri meydana getiren kisi, bestecisi, s0z yazari, o kisi

eser sahibidir. Bu eserin kullanilabilmesi i¢in eser sahibinden yazili izin alinmasi

gerekmektedir. En basit sekliyle bu”

Gorligmecilerin ifadelerinin yer aldigi tablolarda MESAM ile yapilan goriismede

aliman yanitlar MESAM bashg ile aktarilmaktadir. Reklam ajansi ve miizik yapim
sirketlerinin goriisleri ise tek bir bashik altinda “GORUSMECI IFADELERI” olarak

aktarilmaktadir. Goriismecilerin telif haklarina iliskin ifadeleri tablo asagidaki tablolarda

sunulmaktadir.

Tablo 3.39 Reklamda Kullanilacak Popiiler Miizik Eserlerinin Telif Haklarimin Nasil Alindigina iliskin

Goriismecilerin ifadeleri

MESAM
GORUSMECI IFADELERI

GORUSMECI IFADELERI

Bir eserin reklamda kullanilmasi durumunda bu
eseri iireten kisiden reklamin yapimeisi yazili izin
almak zorundadir. Bu alacag1 yazili izin
karsiliginda belli bir bedel 6deyebilir. Bu
aralarindaki anlasmadir. Bu verecegi izin,
genelde olmasi gereken bizim iiyelerimize de
soyledigimiz, eserinin iznini vermesidir. Ciinki
bu izni vermeden kars1 taraf bunu kullanmaz.
Reklamlarda da bunu kullanirken izinin igerigi
cesitli olabiliyor. Mesela siire sinirlandirmasi
getirebiliyor, yer sinirlandirmas: getirebiliyor. Bu
tamamen eser sahibinin inisiyatifinde olan ve
kargilikli iki tarafin mutabakata vararak ortaya
getirdikleri anlagmayla, sdzlesmeyle ortaya
¢ikacak durumlardir.

(...)

Ornegin X bir firma bir reklam filmi i¢in size ait
bir eseri kullanacak bize bagvuruyor. Size burada
diyor ki siiresiz de isteyebilir veya bir yil
kullanim i¢in isteyebilir. Bir y1l igin izin alirsa
yazil1 iznini, bir y1l sonra tekrar bu reklamlari
kullanabilmek i¢in tekrar izin almast
gerekmektedir. Bu tamamen taraflarin
anlagmastyla ortaya ¢ikan durumlar.

(...

Tabii farkli farkli. Ama reklam igin oldugu
zaman genelde artik glinlimiizde radyo,
televizyon, sosyal medya, dijital platformlar1 da
kapsayacak sekilde izin belgelerinin igerigi
diizenleniyor. (...)

Goriismeci -1

Soyle oluyor MESAM ile goriismiiyoruz. (...)
sanat¢ciyla MESAM arasinda oluyor iletisim. Biz
diyoruz ki miizisyenin menajerine “biz bununla
ilgili sizinle bir s6zlesme yapalim mecralarimiz
TV iste internet, sinema atiyorum kullanimimiz 1
yil, biz miizigi yeniden ¢aldiracagiz” (...)
Sozlesme yapiliyor, sartlarda anlasiliyor, miizik
bittikten sonra miizisyen onayina gidiyor.
Miizisyen bu eserin sahibi arkadas bunu
onayliyor, yayina giriyoruz.
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Goriismeci -2

Simdi telif biz bastan bir reklam miizigini
yaptirdigimiz veya aldigimiz vakit bastan telifleri
belirliyoruz yani mecralari belirliyoruz. Kag y1l
boyunca yayinlanacagini belirliyoruz bastan ona
gore sozlesme yapiyoruz. (...) Simdi bastan bu
sartlart cok net belirlemek gerekiyor. (...)

Goriismeci -3

Tamamen telif haklar1 yasas1 ve seyle
korunmustur bunlarin hepsi. Zaten bu sey
diinyasinda yani ciddi birinci lig profesyonel
reklamecilik diinyasinda biitiin bunlar son derece
kayit altindadir (...) senaryosuna kadar isterler ve
kullanim haklar1 sunlardir: genellikle bunlarin
biitcesi suna gore belirlenir hangi mecralarda? Ne
kadar siireyle? (...) birebir sarkinin kendisi mi?
yeniden ¢almak, iizerine yeniden s6z yazmak mi?
yeniden sz yaziyorsaniz o sdzler ne demeye
geliyor baya tercliime biirosundan tasdikli
Amerika’ya gonderirsiniz. (....)

Goriismeci -4

(...) s0z yazarindan besteyi yapan insana kadar,
ki bunlar zaten MESAM’a ¢ogu iiye oluyorlar.
bizim ¢alistigimiz telif haklarini kontrol eden
liglincii partiler var oralarda ¢alisip hak
sahiplerine ulagip mutlaka izinlerini, mecra
tizerinde teliflerle alip ilerlemek gibi noktalarimiz
oluyor (...)

Goriismeci -7

Bestecisi bulunuyor zaten bu MESAM ve
MSG’yi aradiginiz zaman onlardan bilgi
alabiliyorsunuz. (...) Biz sizin sarkiniz1 iste
kullanmak istiyoruz su kadar reklam filminde,
onlar 6nemli iste 5 tane film ¢ekecegiz bu sene 5
tane filmde kullanacagiz, 1 sene boyunca
kullanacagiz, iste radyolarda kullanacagiz,
sinemada kullanacagiz (...)

Goriismeci -8

(...) zaten yani sanatgilarin {izerinden komisyon
alarak ¢alismak tizere kurulmus bir sistem var o
da editorler sistemi, edisyon sistemi. Yani
yabanct ismine Publisher dedigimiz yani
Tiirkiye’de de son aslinda 15-20 yildan beri
hayata ge¢mis olan yani bu, su anlama geliyor:
biitiin diinyada bu senelerden beri var siz
bestecisiniz, yaptiginiz miizik eserini haklarini
korumak tizere belli bir komisyon karsiliginda bir
edisyon sirketine veriyorsunuz. Dolayisiyla da bir
reklam ajansi sizden o eseri istedigi zaman
diyorsunuz ki (...) biitiin deal o edisyon sirketi
vasitasiyla yapiliyor. (...)
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ik 6nce gidiyorsun adama diyorsun ki kardesim
ben bu sarkiyi istiyorum o da diyor ki ne igin
istiyorsun? Ne kadar siiresini kullanacaksin?
sarkinin orijinal kaydin m1 kullanacaksin? kendin
mi bir daha record edeceksin? sozlerini de
kullanacak misin? (...) gibi sorularin sonucunda
bu adamlarin yazigmalari ¢izigsmeleri sonucunda
bir rakam ortaya ¢ikiyor ve bir s6zlesme formati
ortaya ¢ikiyor bunu alan veren karsiliklt
imzaliyorlar.

Goriismeci -9

MESAM’da miilakat yapilan goriismecinin telif haklariyla 1ilgili ifadeleri
incelendiginde popiiler bir miizik eserinin reklamlarda kullanilmasi i¢in eser sahibinin izninin
gerektigi goriilmektedir. Ayn1 zamanda siire ve mecra anlagsmalar1 da yapilmakta ve miizik
eserinin reklamda kullanilmast bu anlagsmaya gore gerceklesmektedir. Reklam ajanslar1 ve
miizik yapim sirketlerinin goriisleri analiz edildiginde popiiler bir miizik eseri reklamlarda
kullanilacagi zaman, eserin kullanilacagi siire ve gosterilecegi mecralarin belirlenerek
anlasma yapildigi goriilmektedir. MESAM ve diger goriismecilerin ifadeleri analiz
edildiginde, popiiler miizik eserlerinin telif haklarinin alinmasiyla ilgili diislincelerin benzer

oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 3.40 Reklamda Kullamlacak Ozgiin Miiziklerin (Markaya Ozel Tasarlanan) Telif Haklariin Nasil

Alindigna iliskin Gériismecilerin ifadeleri

MESAM

GORUSMECI iFADELERI GORUSMECI IFADELERI

(...) Orada aslolan sey anlagmali olan kurumlar
veya bizim lisans anlasmamiz olan kurumlarda o

—
reklamin gosterilip gosterilmedigi. Ya da radyo '5
da olabilir bu, yayinlanip yaymlanmadigiyla g Tabii sézlesme oluvor onlarda da
alakali, yaymlandiysa ka¢ dakika ve kag saniye Z 3 y
- . ot
yayinlandigi baz alinir. Dolayisiyla normal bir, S
biz miizik eseri gibi diisliniiyoruz reklam ©
jingle’larin1 da ayirmiyoruz.
o
E
i Evet jinglelar igin de aynm1 durum gegerli
£
S
o

(...) bana geliyor diyor ki “benim boyle boyle bir
sozlerim var, bdyle bir sloganim var, bana yeni
bir beste yapar misin?” Tabii ki yaparim, kag
liraya yaparsin, su kadar fiyata yaparim,
nerelerde kullanacaksin diye soruyorum (...) Biz
de ona gore fiyat veriyoruz pazarlik yapiyoruz
ben 10 lira diyorum o 8 diyor bdyle

Goriismeci -7
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(...) Reklam miizigini reklam miizigi olarak
iirettiginiz zaman kurallar hi¢ degismiyor normal
bir miizik eserinde ne yapiliyorsa telif hakki
mantiginda ayni sistem ve ayni islem ilerliyor
onun i¢in (...)

Goriismeci -8

(...) Bizim telifimizde de asag1 yukar1 benzeri
sorular1 soruyoruz. Sadece bunu ¢aldiracak
misiniz veya ¢calinmis olarak veriyoruz. Sadece
ona sunu soruyoruz ka¢ mecrada kullanacaksin?
Ne kadar siireyle kullanacaksin? (...) Bir takim
haklar1 sakli tutmak kaydiyla bir anlagma formati
olusturuluyor o formatta karsilikli adamlarla
anlagma yapiliyor.

Goriismeci -9

Gortigmecilerin ifadeleri analiz edildiginde, markaya Ozel tasarlanan reklam
miiziklerinin telif haklarinin alinmasi, popiiler miizik eserlerinin telif haklarmin alinmasiyla
benzerlik gostermektedir. MESAM ile yapilan derinlemesine miilakatta anonim eserlerin de
telif hakkinin nasil alindigi sorulmustur. Alinan yanitin goriismeci-5’in anonim miizik
eserlerinin reklamlarda kullanilmasina iligkin yanitiyla ortistiigii goriilmektedir. Reklamda
kullanilacak anonim miizik eserlerinin telif haklarinin nasil alindigina iligkin goriismecilerin

ifadeleri su sekildedir:

Anonim dedigimiz halka mal olmus, uzun siiredir kullanilan, sahibinin kim oldugu bilinmeyen eserler
var. Bir de koruma siiresi sona ermis olan eserler var (...) eser sahibinin vefatindan itibaren yetmis sene
gegtikten sonra koruma siireniz dolmakta. Koruma siiresi sona erenleri bir kenara birakirsak, anonim
eserlere iliskin iilkemizde su eserler anonimdir bu degildir gibi herhangi bir kaynak yok. Kaldi ki
meslek birligi olarak bize de gelen bagvurularda eser sahibi sorgulamasinda biz eserin anonim olup
olmadig1 konusunda beyanda bulunmayiz. Sadece biz MESAM korumasinda olup olmadigi konusunda
cevap veririz. Yani eser MESAM korumasindaysa onu belirleriz ve iiyemize aittir dolayisiyla iletisim
bilgilerini veririz. [MESAM korumasinda degilse] hak sahibini biliyorsak kayitliysa bizde onu sdyleriz,
ama MESAM’1n korumasinda olmadigini belirtiriz (...) (MESAM).

(...) Burada aslinda sey hassas olan konu su, ¢cogu zaman bu iste eser sahibine ¢ok rahat ulagilabiliyor
MESAM iizerinden ya da bagka yerlerden ya da dogrudan menajeriyle ulasilabiliyor. Varis s6z konusu
oldugu zaman ya da iste 70-100 yil1 gegen eserler olunca bazi bilinmezlikler olabiliyor: Anonim denilen
eser anonim olmayabiliyor ya da mesela diyelim ki siz iste Mozart’mn bir pargasini kullanmak
istiyorsunuz. Dogal olarak telifi yok, 100 yil1 gecen bir is. Fakat onu ¢alan orkestranin telifi dogabiliyor
ya da o bir yorum farki varsa onu yorumlayan sanat¢inin telifi sz konusu olabiliyor buna dikkat etmek

gerekiyor, bunlar birazcik gri alanlar bunlara biraz uymak gerekiyor (Goériigmeci-5).

MESAM ve diger gorlismecilerin ifadeleri analiz edildiginde, popiiler miizik eserleri,

markaya 0zel tasarlanan miizikler ve anonim miizikler olarak farkli kategoriler altinda
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kullanilan reklam miiziklerinin telif haklarinin benzer bi¢cimde alindigi goriilmektedir.
Goriismecilerin ifadelerine gore biitiin kullanim bigimlerinde de eser sahibinin yazili iznin
olmasi biiyilk 6nem tasimaktadir. Reklam ajanslar1 ve miizik yapim sirketlerinden olmak
tizere toplam 10 goriismeci, telif haklarinin yasalarla korundugunu ve telif haklar1 siirecinin
nasil ilerledigini bilmektedir. MESAM ile yapilan gorligmelerden alinan yanitlar Reklam
ajanslar1 ve miizik yapim sirketlerinden alinan yanitlarla karsilagtirildiginda telif haklari
konusunda diisiincelerin Ortiistiigii goriilmektedir. Bu baglamda Tiirkiye’de reklamlarda
kullanilacak olan miizik eserlerinin telif haklarinin alinmasi, telif siireci ve reklamlarda

kullanilmastyla ilgili bir sorun bulunmamaktadir.
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SONUC

Calisma kapsaminda yapilan nicel arastirma dogrultusunda giincel ve 6zgiin veriler
elde edilmistir. 1 aylik siire igerisinde toplamda 541 reklam kaydedilerek incelenmistir. Miizik
kullanilmayan reklamlar ile politik ve kamu yarar1 reklamlarin dahil edilmedigi ve sadece
uzun versiyonlarin dahil edildigi toplam reklam sayisi ise 320°dir. Toplam 320 reklam,
miiziklerine gore analiz edildiginde 256 reklamda jingle ve 64 reklamda cover reklam miizigi
kullanildig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda toplamda 320 reklam igerisinde 5/1 oraninda cover
reklam miizigi kullanildig1 tespit edilmistir. Elde edilen veriler sonucunda popiiler miizik
eserlerinin kullanilmasiyla olusturulan reklam miiziklerinin sayisinin yiiksek oldugu
saptanmistir. Nicel aragtirma sonucunda ortaya ¢ikan oranin yiiksek olmasi, daha detayli bir
nitel aragtirmay1 gerekli kilmistir. Bu baglamda popiiler miizik eserlerinin yiiksek bir oranda
reklam miizigi olarak tercih edilmesinin nedenlerini arastirmak ve reklam sektoriiniin bu
kullanim big¢imine nasil yaklastigin1 6grenmek amaciyla reklam ajanslart ve miizik yapim
sirketleriyle miilakatlar gerceklestirilmistir.

Reklam ajanslar1 ve miizik yapim sirketleriyle yapilan goriismelerde elde edilen
bulgular arastirma sorularina cevap niteligindedir. Bu dogrultuda reklam miizikleri
belirlenirken dikkat edilen unsurlar genel olarak, reklam miiziginin akilda kalici olmasi, hedef
kitleye uygun olmasi, markaya ve reklam stratejisine uygun olmasidir. Bu unsurlarin yani sira
reklamveren’in biitgesi ve zamanlama da reklam miizikleri se¢iminde rol oynayabilmektedir.
Reklam ajanslarinin popiiler kiiltiir dgelerini 6zellikle takip ettigi ve reklam miiziklerinin
belirlenme asamasinda, stratejiye uydugu takdirde, ajanslarin popiiler olan miizikleri tercih
ettigi goriilmektedir. Popiiler miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasi diger reklam miizigi
tiirlerine gore daha maliyetlidir. Reklam ajanslar1 ve miizik yapim sirketlerinin ¢ogunlugu
markaya 0Ozel bestelenen reklam miiziklerinin maliyet agisindan daha uygun oldugunu
belirtmislerdir. Reklam ajanslari ve miizik yapim sirketlerinin reklamlarda popiiler miizik
eserlerinin kullanimina bakis acilar1 arasinda genel olarak bir fark bulunmamaktadir.
Gergeklestirilen miilakatlarda goriismecilerden alinan yanitlar incelendiginde, reklam
ajanslar1 ve miizik yapim sirketleri bu kullanim bigimini markaya faydasi oldugu gerekgesiyle
olumlu bulmaktadir. Gorligmecilerin ifadelerine gore, popiiler miizik eserlerinin reklamlarda
kullanilmast markanin insanlarin aklinda daha hizli yer etmesini saglamaktadir.

Calismanin nicel aragtirma boliimiinde de deginildigi {izere, popiiler miizik eserlerinin
kullanildig1 64 reklamin yaklasik 4/1’inde kullanilan miizik eserleri, daha 6nceden dizi ve

filmlerde de kullanilmigtir. Metinlerarasilik teknigi olarak inceledigimiz bu yontem bireylerin
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zihninde daha onceden yer edinmis bilgilere gondermeler yapmaktadir. Calismanin ikinci
boliimiinde de ele alindigi tlizere metinlerarasilik teknigi ortaya ¢iktigr ilk yillarda sadece
yazil1 eserler iizerinden gondermeler yapilan bir yontemdir. Daha dnceden var olan eserlerden
alintilamalar yapilarak ya da daha onceki eserlere gondermeler yapilarak kullanilan yontem,
zaman icerisinde medya iiriinlerinde de kullanilmaya baslanmustir. insanlarn hafizalarinda
yeri olan miizik eserlerinin dizilerde, filmlerde ve reklamlarda kullanilmasi da bir
metinlerarasilik teknigi olarak okunmalidir. Ciinkii reklamda metinlerarasilik teknigi
bireylerin hafizasindaki bilgileri kullanmaya ve tanidiklik duygusu uyandirmaya
dayanmaktadir. Bu baglamda miizigin de insan hafizasini harekete gegirmesi ve iirlin ya da
reklama kars1 tanidiklik duygusu uyandirmasi, reklamda metinlerarasilik tekniginin miizikler
vasitastyla da yapildigin1 géstermektedir.

Bir miizik eserinin dizilerde, filmlerde, Tv programlarinda ve daha sonrasinda da
reklamlarda kullanilmasi, medya irlinlerinin birbirinin igine gegerek girift bir yap1
olusturduklarinin gostergesidir. Medya iirlinlerinin birbirinin i¢ine gegmesi, ¢alismanin nitel
arastirma kisminda da goriismecilere yoneltilen sorulardan bir tanesidir. Goriismecilerden
alman yanitlar analiz edildiginde ortaya ¢ikan bu durum normal olarak goriilmektedir. Bu
durum normal olarak goriilse de insanlarin daha onceden c¢esitli anlamlar atfettigi miizik
eserlerinin dolasima sokulmasi ve bir lirline indirgenerek reklamlarda kullanilmasi, ortak
bellegimizin ve begenilerimizin de sistem yararina kullanildigina isaret etmektedir.

Popiiler miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasi, 06ziinde sanat eseri olan
miiziklerin tiiketim sistemine hizmet etmesi anlamina gelmektedir. Ortaya ¢ikan bu durumun
nedenlerini anlayabilmek i¢in konuya genis perspektiften bakildiginda, madalyonun diger
yiizli son derece karanlik ve karmagik goriinmektedir. Bu tablonun bas aktorii ise hayatimizi
cevreleyen ve biitlin olgular1 somiiriilecek bir meta olarak goren kapitalizmdir.

Kapitalizm, toplumsal hayatin her alanmmi bozan, yeniden sekillendiren ve en
nihayetinde kendisine hizmet edecek bi¢cime doniistliren bir sistemdir. Bu dogrultuda varligini
sirdiirebilmek adina stirekli yeni olgular yaratmakta ve “¢oktii” denilen her donemde
kendisini yeniden iiretmektedir. Bu baglamda popiiler kiiltiir, kapitalizmin toplum iizerinde
denetim kurmak ve kitlesel tiikketimi gerceklestirmek gibi amaglarina hizmet eden bir yap1
olarak ortaya ¢ikmustir. Popiiler kiiltiir toplumun biiyiik kesimlerine hitap etmeyi amaclayan
ve diisiik begeni diizeyine gore tasarlanan iriinleri barindiran bir kiiltiir bi¢imidir. Diisiik
begeni diizeyine gore iiretim, popiiler kiiltiiriin miimkiin olan en kalabalik alic1 ve izleyici
kitlesine ulagsma amacina hizmet etmektedir. Cilinkii toplumun her kesimine ulasabilmek,

tiketimin de genis kesimlere yayilmasi anlamina gelmektedir ve kapitalizmin canliligini
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siirdiirebilmesi igin asil gerekli olan, kitlesel iiretimin yaninda kitlesel tiiketimdir. Uretim
bicimlerinin degismesiyle iiretim hizi artarken bu iiriinlerin siirekli olarak tiiketilmesi igin
tilketim hizinin da artmasi gerekmektedir. Bu baglamda hizhi iiretilip hizhi tiiketilen popiiler
kiltlir, moda araciligiyla siirekli bir degisimin olmasinm1 saglamaktadir. Ortak begeniye hitap
edecek sekilde bu degisimi yayan popiiler kiiltiir, moda ve reklamlarla biitiinlesik bir ¢aba
icerisinde sisteme hizmet etmektedir.

Kapitalizmin daimi olarak devam ettirmek istedigi kitlesel tiiketim, kiiltiir ve sanat
tirlinlerinin de tliketimini kapsamaktadir. Sanat {iriinlerini metalastiran ve tiiketim sistemine
hizmet edecek bir bigime doniistiiren kiiltiir endiistrisi kapitalizmin bu amaglarina hizmet
etmektedir. Endiistriyel iiretim tekniklerinin biitiin alanlarda goriilmeye baslamasi sanat
eserlerinin de iiretim ve tilketim bicimlerini etkilemektedir. Kiiltiirel ve sanatsal tiriinlerin
endiistriyel liretim bi¢iminin bir pargasi olmasi, sanat eserlerinin alinip satilan birer nesne
haline gelmesi ve sanatginin da maddi gelirini bu sekilde saglamaya baglamasi, sanat
eserlerinin piyasada deger gormesi amaciyla iiretilmesine neden olmaktadir. Kitlesel olarak
iiretilmeye baglanan sanat eserlerinin biricikligi azalmis ve kazang¢ saglamak maksadiyla
iretilen sanat eserleri c¢ogalmistir. Bu durum bir miiddet sonra sanat eserlerinin
metalagsmasindan ziyade, en basindan meta olarak iretilen eserlerin, sanat eseri olarak
sunulmasina neden olmaktadir. Kapitalizm de somiirmek istedigi degerlerin bu sekilde
doniismesini hedeflemektedir. Kiiltiir endiistrisinin etkisiyle metalagan sanat eserleri, pazarda
almip satilan bir nesne haline gelmesinin yani sira tiikketim sistemine hizmet etmeye
baslayarak reklamlarda da kullanilir hale gelmektedir.

Bu c¢alismada reklam ajanslar1 ve miizik yapim sirketleriyle yapilan goriismelerde bu
durumun nedenleri irdelenmistir. Alinan yanitlar incelendiginde kapitalizmin normallestirmek
istedigi bir durum karsimiza ¢ikmaktadir. Markaya ya da iiriine dikkat ¢cekmek ve satiglarin
arttirtlmas1 amaciyla reklamlar kullanilmaktadir. Hazirlanan reklamlarin akilda kaliciliginin
saglanmasi1 ve bireyler lizerinde olumlu bir etki birakilmak istenmesi, bireylerin agina oldugu
faktorlerin reklamlarda kullanilmasiyla gerceklestirilmektedir. Bu baglamda reklamverenlerin
en hizli sekilde en yiiksek faydayr saglamak istemesi, bireylerin hafizalarindaki miizik
eserlerinin reklamlarda kullanilmasina neden olmaktadir. Toplumun biiyiikk bir kesiminin
bildigi ve begendigi miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasi bir nevi o eserlerin iglerini
bosaltmak anlamina gelmektedir. Ciinkii kitle iletisim araglarinin ¢gogalmasi ve sosyal medya
mecralarinin da yayginlasmasiyla birlikte her platformda reklamlarla karsilasan bireyler, bir
stire sonra miizik eserleri ile reklam1 bagdastirir hale gelmektedir. Fakat kapitalizm, tirettigi

metalarin dogal goriinmesini istemekte ve popiiler kiiltiir ve kiiltiir endiistrisi araciligiyla buna
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zemin hazirlamaktadir. Bu baglamda reklamverenlerin istekleri ve talepleri dogrultusunda en
hizli bi¢imde sonu¢ almak isteyen reklam ajanslart ve miizik yapim sirketleri de, popiiler
miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasinin dogal oldugunu diisiinmektedir. Sermayenin
her durumda ve her kosulda kar etme giidiisii bu durumun olugsmasinda en temel faktordiir.
Popiiler miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasi {izerinden yola c¢ikilan bu
calismada, sistemin yikici ve toplumsal hayatin her alanina yansiyan etkisi ortaya konulmaya
calistimistir. Bu baglamda miizik eserlerinin reklamlarda kullanilmasi, sanat eserlerinin
kapitalizmin esareti altina girdiginin gostergesidir. Madalyonun diger yliziiniin karanlik ve
karmagik olmasinin nedeni de kapitalizmin higbir acik kap1 birakmadan her alanda hakimiyet
kurmak istemesinden kaynaklanmaktadir. Bu sebeple kapitalizmin somiirgeci ideolojisinin
anlasilabilmesi elestirel bir akil ve farkli bakis acis1 gerektirmektedir. Elestirel bakis acistyla
yaklasildig: takdirde sistemin insan hayati {izerinde yarattig1 etki ve bunun sonucunda yitirilen
degerler daha net bir bicimde goriilecektir. Aksi takdirde popiiler miizik eserlerinin
reklamlarda kullanilmasi iizerinden incelenen bu durum, zamanla kapitalizmin esaretinin
giderek artacagimin habercisidir. Bu ¢alismada popiiler miizik eserlerinin reklamlarda
kullanilmasinin altinda yatan nedenler ve reklam sektoriiniin bu kullanim bi¢imine bakis agis1
ortaya konulmustur. Daha sonra yapilacak caligsmalar i¢in bir Oneri olarak, popiiler miizik
eserlerinin reklamlarda kullanilmasinin izleyiciler tarafindan nasil algilandigi farkli bir

aragtirma konusu olarak degerlendirilebilir.
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EK 1 - GORUSME SORULARI (REKLAM AJANSLARI VE MUZIK YAPIM
SIRKETLERI)

1) Bir reklami biitiin olarak degerlendirirseniz bunlarin i¢inde reklamin miizigi ne derece
onemli?

2) Sizce hazirlanan reklamda reklam miiziklerinin hedef kitlenize ulagsmada ya da markanin
hatirlanmasinda rolii nedir?

3) Reklamlarda kullandiginiz miiziklerin sosyal medyada ya da baska mecralarda geri
dontiglerini takip ediyor musunuz?

4) Reklamin miizigi hangi asamada belirleniyor?

5) Reklam miizikleri iirlin ya da marka karakterine gére mi belirleniyor? Yani kullanilacak
miizik neye gore segiliyor ya da yaratiliyor?

6) Markalar reklamlarin miiziklerini kendileri de segebiliyor mu?

7) Reklam verenlerle ilgili sikinti yasiyor musunuz? Reklam verenlerle ajanslar arasindaki
iligki nas1l?

8) Son zamanlarda sarkilarin, tiirkiilerin yani popiiler miizik eserlerinin reklamlarda
kullanilmasina sik rastliyorum sizce de 6yle mi? Bu konu hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

9) Sarki, tiirkii ya da her hangi bir miizik olarak da begenilen, popiiler olan miizik eserlerinin
reklamlarda kullanilmasini nasil degerlendiriyorsunuz?

10) Bir sanat¢inin popiiler olmasi o sanat¢inin sarkisinin reklamda kullanilmasinda etkili
midir? Bunu reklam verenlerin 6zellikle takip ettigi oluyor mu?

11) Markaya/reklama 6zgii miizik tasarlamak mi daha kolay yoksa popiiler bir miizik eserini
kullanmak mi1?

12) Siz hangisini tercih edersiniz? Neden?

13) Ekonomik agidan reklam miiziklerinden bahsedecek olursak jingle ve popiiler miizik eseri
kullanmak arasinda nasil bir fark var?

14) Reklam miiziklerinin telif kismi hakkinda neler sdylemek istersiniz? Popiiler miizik
eserlerinin kullanilmasi1 ve telif kismi1 nasil oluyor? Jingle miiziklerin kullanilmasi ve telif
kism1 nasil oluyor?

15) Reklam miizikleri belirlenirken sektorlere gore de bir se¢im yapiliyor mu? Mesela
cogunlukla popiiler miizik eseri ya da cogunlukla jingle kullanilan bir sektor var mi1?

16) Global markalarin reklam miizigi nasil belirleniyor? (Ornegin; Coca cola, Dr. Oetker,

Ford vs.)
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17) Yabanci iilkelerde yapilan reklamlardan esinleniyor musunuz? Diger iilkelerde reklamda
miizik kullanimiyla iilkemizdeki benzerlik gosteriyor mu?

18) Reklam miiziginin markanin 6niine gectigi zamanlar oluyor mu?

19) Bir markanin reklam miizigi ile hatirlanmas1 hakkinda ne diistiniiyorsunuz?

20) Ben arastirma yaparken Youtube’da, sozliklerde ya da forumlarda olumlu/olumsuz
yorumlar gordiim. Size de bdyle doniisler oluyor mu? Reklam miizigi segerken bu
yorumlari da dikkate aliyor musunuz?

21) Tiirkiye’de reklam miizikleri alaninda eksik gordiigiiniiz, yetersiz oldugunu
diisiindiigiiniiz bir konu var mi1?

22) Sizin yaptiginiz ya da daha o6nceden yapilan ve basarili oldugunu disiindiigiiniiz reklam
miizikleri, yani ¢ok 1yi oldugunu diistindiigiiniiz isler var mi1?

23) Dizi, film miizikleri reklam miizigi olarak tercih ediliyor mu? Tercih ediliyorsa bu
miizikler neye gore belirleniyor?

24) Reklam miiziklerinin yaraticilik durumu ile ilgili ne diisiiniiyorsunuz?

25) Daha creative igler yapmak igin sartlarin nasil olmasi gerektigini diistiniiyorsunuz?

26) Creative miizik ¢alismalarindan daha az olmasmin nedenleri arasinda hedef kitlenin
ozellikleri, begenisi yer altyor mu? Aciklar misiniz?

27) Tiim medya triinlerinin igerikleri birbirinin i¢ine ge¢mis gibi. Buna oyuncu, roller, diziler,
hatta miizik de dahil. Bu konuda fikrinizi alabilir miyim?

28) Genel olarak benim sormay1 unuttugum, sizin sdylemek istediginiz baska seyler var m1?
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EK 2 - GORUSME SORULARI (MESAM)

1)
2)

3)
4)

5)
6)
7)

8)
9

Bir miizik eserinin telif hakki nasil alinmaktadir?

Telif hakki alinmis olan bir miizik eseri reklamda kullanilacagi zaman telif hakki nasil
alinmaktadir?

Telif hakki kullanim sayist ile mi alintyor? Belirli bir siire ile mi?

Telif hakk: alinmadan reklamda kullanilan miizikler oluyor mu? Boyle durumlarda siire¢
nasil isliyor?

Anonim miizik eserleri reklamlarda kullanildigi zaman herhangi bir islem yapiliyor mu?
Telif hakkini almanin maliyeti her eser i¢in ayn1 m1? Degilse neye gore degismektedir?
Tiirkiye’de gosterilen reklamlarda yabanct miizik kullaniliyorsa bunlarin da telif
haklartyla MESAM mu ilgilenmektedir yoksa farkli kuruluslar m1?

Markalara 6zel tasarlanan reklam miiziklerinin de telif hakki alintyor mu?

Miizikte esinlenme durumuna bakis a¢iniz nedir?

10) Esinlenme oOlgiistiniin asilmasi durumunda siire¢ nasil isliyor ve bunun takibini kim

yapmaktadir?

11) Genel olarak reklam miizikleri ve telif kismiyla ilgili benim sormayr unuttugum, sizin

eklemek istediginiz bir sey var mi1?
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EK 3 - GORUSME TARIHLERI

Goriismeci-1 = 31.10.2017
Goriismeci-2 = 02.11.2017
Goriismeci-3 = 26.12.2017
Goriismeci-4 = 01.11.2017
Goriismeci-5 = 07.11.2017
Goriismeci-6 = 08.11.2017
Goriismeci-7 = 08.11.2017
Goriiimeci-8 = 01.11.2017
Goriismeci-9 = 09.11.2017
Goriismeci-10 = 06.11.2017
MESAM = 02.11.2017
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