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0z

Ikna, bir takim iletisim taktikleri yoluyla insanlar1 zor kullanmadan belirli davranislara
yonlendirme sanati olarak tanimlanmaktadir. Iknaya iliskin yapilan calismalar hem akla hem
duygulara hitap eden mesajlarin, alicida istenilen davranisin ortaya ¢ikmasinda, daha etkili
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda, tiiketicilerde satin alma davranisi olusturmayi
amaglayan reklam mesajlarinin duygulara hitap etme yoluyla anlamini giiclendirmek
ve etkinligini artirabilmek i¢in cogunlukla miizikten yararlandig1 goériilmektedir. Miizik,
duygular harekete gecirdigi icin reklamcilik sektoriinde 6nemli bir yer tutmaktadir.
Insanlarda duygular1 yogunlastiran reklam miizikleri bir yandan reklamin begenilmesini
saglarken oOte taraftan markanin akilda kaliciligina da katkida bulunmaktadir. Akilda kalici
olmay1 basaran reklam miiziklerinin hedef kitle tarafindan yillar sonra bile hatirlandigi
bilinmektedir.

Bu calismanin amaci; Tirkiye'nin marka degeri en yiiksek bankalarinin televizyon reklam
film miiziklerinin ikna edici iletisim agisindan bir analizini ortaya koymak ve reklamlarda
miizigin kullanimina iligkin stratejilerin ikna stratejileriyle oOrtiisiip Ortiismedigini
belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda bagimsiz marka degerleme ve strateji danismanlik
Sirketi Brand Finance’in, “Dlinyanin En Degerli 500 Banka Markasi - 2017” arastirmasinin
sonuglarina gore listeye giren 9 Tiirk bankasi arastirmanin érneklemi olarak belirlenmistir.
Arastirma yontemi olarak ise; 30 Ocak 2018 tarihi itibariyla bu bankalarin yayinda olan son
televizyon reklam filmleri belirlenmis ve icerik analizi yontemiyle incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Miizik, ikna, Banka, iletisim.
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Abstract

Persuasion is defined as the art of leading people to certain behaviors without difficulty
through some communication tactics. The studies related to persuasion reveal that
messages that appeal to both mind and emotions are more effective in for the desired
behavior of the receiver. In this context, it has been seen that advertising messages, for the
aiming to create purchasing behavior of the consumers, mostly use music to enhance the
meaning and the efficiency of appealing to emotions. Music takes an important place in the
advertising industry because it affects emotions. Advertising music, which stimulates the
emotions of the human, helps to make the advertisement admirable while it also contributes
to the remembrance of the brand. It is known that the advertising musics have succeeded in
keeping in mind are remembered by the target audience even after many years.

The purpose of this study is to analyze the musics of the television advertising of the highest
brand valued banks in Turkey for the persuasive communication and to determine whether
the strategies relative to using musics in advertising match to persuasion strategies. For this
purpose, 9 Turkish banks that entered the list according to the results of the independent
brand valuation and strategy consultancy Company Brand Finance ‘s “The Most Valuable 500
Bank Markets of the World - 2017” survey were determined as the sample of the research.
As a research method; as of January 30th, 2018, the latest television advertising of these
banks have been identified and analyzed by the content analysis.

Keywords: Advertising, Music, Persuasion, Bank, Communication.
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Girig

Beklenilen sonuglar1 reklamveren tarafindan bilingli olarak olusturulan ve
yonlendirilen reklamlarin amaci hedef Kkitlenin algi, 6grenme ve benimseme
stireclerinde bilingli bir etki yaratarak sonuc¢ta davranislarinin degismesini
saglamaktir. Ikna ediciligi reklamin diger iletisim tiirlerine gére en baskin 6zelligi
olarak belirtilebilir (Babacan,2015,47). Reklamlar ikna ediciligi artirabilmek i¢in
cesitli taktik ve aracglar kullanmaktadir. Reklamlarda iknay1 artirmak icin kullanilan
en onemli araglardan birisi ise reklam miizikleridir. Bilgi, duygu ve diisiincelerin
aktarilmasinda reklam miiziklerinden siklikla yararlanildig: goriilmektedir. Reklam
miiziklerinin begenilmesi, reklamin da tekrar tekrar izlenilmesini saglamaktadir.
Akilda kalic1 olmay1 basaran reklam miizikleri yillar sonra bile hatirlanabilmektedir.

» «u

Ornegin; “Mutluluk deyince akla, hemen onun ad gelir, Eti, eti, eti...”, “Hayat bana
Waikiki vay vay.”, “Cocuk da yaparim kariyer de..” vb. Pazarlama literatiiriindeki
bircok c¢alisma, reklamcilikta miizik kullaniminin etkilerini arastirmaktadir.
Arastirmalar, farkli kosullara baghh olarak, miizigin iletisim etkinligini
artirabilecegini veya azaltabildigini gostermektedir. Miizigin reklam ve {iriin
lizerinde nasil etki ettigini gosteren temel faktorler sunlardir: a) Tiiketicinin i¢cinde
bulundugu farkliilgilenim diizeyleri ve bilissel veya duygusal siiregler, b) Tiiketicinin,
miizigin reklamin ana fikrine uygunluguna iliskin 6znel algisi, c) miizikal unsurlarin
organizasyonu. Tiiketici ilgileniminin roliinii ve bilissel siire¢ iizerindeki etkilerini
vurgulayan a ve b miizigin ikna tizerindeki etkisini agiklamak i¢in yaygin olarak
kullanilmaktadir (Riley ve Anderson, 2015). Bu ¢alisma ise, reklam miiziklerinin
ikna tlzerindeki etkisini miizikal unsurlarin organizasyonu lizerinden ele almasi
bakiminda 6zgiin bir nitelik tasimaktadir.

Reklamlarda ikna Edici iletisim Siireci

Reklam; insanlar1 goniilli olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmek,
belirli bir diistinceye yoneltmek, dikkatlerini bir tirtine, hizmete, fikir ve kurulusa
cekmeye calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin géris ve tutumlarini
degistirmelerini veya belirli bir goriisii ya da tutumu benimsemelerini saglamak
amaciyla olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da stire satin almak yoluyla
sergilenen ya da baska bicimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir tlcret karsiligi
olusturuldugu belli olan duyuru (Gulsoy,1999,9) olarak tanimlanmaktadir.
Reklamlar, tiiketicilerin marka hakkinda bilgi sahibi olabilmesi, markaya ait
iriin ve hizmetlerin tanitilabilmesi amaciyla stratejik olarak planlanan iletisim
faaliyetleridir. Reklamlarin markay: tanitmak kadar 6nemli bir diger misyonu ise
tiikketiciyi satin almaya ikna etmektir (iplik¢i, 2015, 66).

Ikna edici olmasi, reklamlarin diger iletisim tiirlerine gore en baskin 6zelligi olarak
degerlendirilebilir (Babacan, 2015, 47). ikna, insanlarin se¢imlerini onlar iizerinde
baski kurmadan etkilemeyi amaglayan bir iletisim yonetimidir (Gerg¢ik, 2015, 144).
Bir diger tanimda ikna, bilingli ve planlh bir sekilde bireyleri etkileme ¢abasidir
(Madran, 2012, 15). Bir¢ok bilim adaminin birbirine yakin tanimlamalarina
dayanarak iknay1 kisaca, kaynagin hedefibelli bir konuya da duruma ait olumlu tutum
ve davranis olusturma veya var olani degistirme amagli eylemler olarak tanimlamak
miimkiindiir (Babacan, 2015, 47). Ikna konusunda ilk ¢alismalarin Aristo tarafindan
yapildig1 bilinmektedir. Aristo’ya gore, ikna giicii en ylksek mesajlar, “ethos”,
“patos” ve “logos” olmak lizere ii¢ temel unsuru icermektedir. Ethos, konusmacinin
kisisel ozelliklerinin iknaya etkisiyle ilgilidir. Cekicilik (karizma) ve inanilirlik/
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glivenilirlik ethos’un temel pargalaridir. Pathos, konusmacinin dinleyici tzerinde
yarattig1 duygusal etkiyi anlatmaktadir. Duygusal baglarin vurgulanmasi yoluyla
ikna etmenin 6nemi tizerinde durmaktadir (Madran,2012,23). Logos ise, iknada yer
alan insanlarin mantik yeterlilikleri, olay ve olgulara mantikh bakislarn ile ilgilidir
(Yiiksel, 2005, 23).

Daric1(2013,16)’'ya gore reklamcilar, etkili bir iletisim ve reklam ortami yaratabilmek
icin tlketiciler tizerinde “ikna edici iletisim” uygulamalarini kullanmaktadir. Hedef
kitlenin davranis ve tutumlarin1 zor kullanmadan degistirmeyle iliskili olan ikna
edici iletisim siirecinin unsurlar1 temel iletisim siirecinin unsurlariyla aynidir. Bir
iletisimin siirecinde; kaynak (verici), mesaj (ileti), kanal (aracg) ve hedef (alic1) olmak
lizere 4 temel unsur yer almaktadir. Bu dort temel unsur arasindaki iliski ise; kod/
kodlama, kod agma/ yorumlama, geribildirim ve gliriiltii 6geleriyle saglanmaktadir
(Telman ve Unsal, 2009, ss.28-34; Kaya, 2011, 7-11).

Kaynak, iletisim siirecini baslatan birimdir. Iknada edici iletisim siirecinde alicinin
tepkileri kaynagin 6zelliklerine gore degismektedir. Kaynagin giivenilirligi iknay1
etkileyen en temel unsurdur. Kaynagin sozleri ve beden dili arasindaki uyum, yine
kaynagindinleyicilere odaklanmasi, onlarla kurdugu goztemasi mesajin etkidiizeyini
yiikseltmektedir (Gergik, 2015, 144). ikna siirecinin ikinci temel unsuru mesajdir.
Mesaj olmadan bir iletisim siirecinden bahsetmek miimkiin degildir. ikna edici
mesajin motive edici gli¢ yaratmasi ve bunun davranisa sebep olmasi gerekmektedir
(Daricy, 2013, 22). Mesajin ozellikleri iletisim stirecinin ikna ediciliginde 6nemlidir.
Ornegin mesaj, kisilerin ihtiyaclarina gére yapilandirildiginda ikna giicii artmaktadir.
Eger aktarilan mesaj kisinin ihtiya¢ ve ilgileriyle ortiismiiyorsa kisi mesaja karsi
olumlu veya olumsuz bir tepki gelistirmez. Kisinin harekete ge¢cmesi icin aktarilan
mesajin Kisinin ihtiyaclarina cevap vermesi veya ihtiya¢ konusunda bir farkindalk
olusturmasi gerekir (Gergik, 2015, 150). Dolayisiyla etkili bir ikna stirecinde kaynak;
alicinin ihtiyaclarina, isteklerine, ilgi ve beklentilerine net cevap verdigi ya da hitap
ettigi oranda aliciy1 kendine yakinlastirabilir. Bunun i¢in kaynak alicinin kodlarini
bilmeli ve kendi iletisini ona gore kodlamalidir. Bagka bir anlatimla kaynagin sadece
icerik ve amag acisindan degil ayn1 zamanda kod, kavram ve bigim olarak da hedefi
ikna ac¢isindan tatmin etmesi gerekir. Kaynagin hedefledigi anlamin alicinin aklinda
olusturulmasi icin kodlanan anlam ile alicinin kodlar1 birbirine uyumlu olmalidir
(Baban, 2005, 4). Kodlanan mesajlarin aliniciya aktarildigi ortam, kanal veya arag
olarak tanimlanmaktadir. Bir iletisim siirecinde kanalin dogru sekilde kullanilmasi
(orn. kanalin ozellikleri, kapasitesi, hedef kitleye uygunlugu vs..) mesajin ikna
ediciligi uizerinde belirleyici bir unsur olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Kanal
tizerinden aliciya ulasan mesajlarin ¢6ziimlenmesi baska bir ifadeyle alic1 tarafindan
anlamlandirilmasiise kod agma olarak adlandirilmaktadir. Alici, kaynagin gonderdigi
iletilerin hedefidir. Baska bir anlatimla mesaj1 algilamasi istenen kimsedir. Alicida
iknanin gerceklesmesinde yas, cinsiyet, irk ya da egitim gibi demografik faktorler
etkili olabildigi gibi verilen mesaja yanit stiresi, tepki gosterme egilimi, bilissel
denge, farkl kisilik yapilar1 ve sosyal baski gibi psikolojik yapiya bagh etkenlerde
etkili olabilmektedir (Darici, 2013, 23). Giirilti iletisim silirecinde yer alan ve
gonderilen ileti ile alinan ileti arasinda herhangi bir fark yaratan dgedir. Gurultu
ikna edici iletisim siirecini olumsuz olarak etkilen tiim unsurlardir. Dolayisiyla ikna
edici iletisim siirecinde kaynagin amaca ulagmasi ve mesajin hedef kitle tizerindeki
etkinliginin artirillmasinda guriltiintin en az indirilmesi gerekmektedir. Giirtiltiiniin
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en aza indirilmesi belli bir oranda iletisimde kullanilan kanala ve iletinin iyi ve
gereklerine uygun bicimde kodlanip kullanilmasina baghdir (Yiiksel, 2012, 12). Hedef
kitlenin génderilen mesaja verdigi tepki geribildirim olarak adlandirilmaktadir. Ikna
edici iletisim siirecinde geribildirim, mesajin amacina ulasip ulasmadigini analiz
etmemize ve elde ettigimiz veriler dogrultusunda mesaji yeniden diizenlememize
olanak tanimaktadir.

Ikna edici iletisim siirecinin istenilen yénde sonuglanmasi i¢in biitiin bu unsurlarin
birbiriyle uyumlu olmas1 ve birini desteklemesi gerekmektedir. Ciinkii ikna
stirecindeki bu dort temel ti¢ ara 68enin 6zellikleri hem birbirini etkilemektedir
hem de ikna edici iletisim stlirecinin basarisini belirlemektedir.

Cogu durumda, ikna edici mesajlarin nihai hedefi, bir aday icin oy saglamalk,
emniyet kemerlerinin takilmasin saglamak, bir amag¢ i¢in bagis toplamak ya da
bir urinin satin alinmasini saglamak gibi amaclanan bir davranisi tiretmektir.
Sosyal psikologlar ve medya uzmanlari, mesaj, mesajin kaynagi (6rn. konusmaci) ve
alic1 gibi girdi degiskenlerinin her birinin, mesaja maruz kalma, dikkat, kavrama,
yeni bir tavir kazandirma ve tavra dayali eylemi iceren psikolojik siireglerin (¢ikt1
degiskenlerinin) miizikal 6gelerinin hiyerarsik olarak diizenlenmesi yoluyla iknaya
nasil etki edebilecegini diistinmiislerdir (Shevy ve Hung, 2013, 312).

ikna Edici iletisimde Reklam-Miizik iligkisi

Miizik, duygu, diisiince, tasarim ve izlenimleri, belli bir amag ve yontemle, belirli bir
glizellik anlayisina gore birlestirilmis seslerle isleyip anlatan estetik bir biitiindiir
(Angi, 2013, 61). Mizigin kokeni hakkinda cesitli fikirler ortaya atilmistir. Bir
kisim arastirmaci sarki séylemenin hayvan seslerini taklit ile basladigini bir kisim
arastirmaci ise sarkinin kdkeninin ses tonunun ytikseltilmesi ile olustugunu ileri
sirmektedir. Diger arastirmacilar ise miizigin ¢ikis noktasinin konusma ile ayni
oldugu ve her ikisinin de ses iletisimiyle basladig1 konusunda birlesmektedir
(Ozulu, 1994, 61).

Mizigin kokeni hakkinda farkli goriisler yer almakla birlikte hepsinin ortak
noktasi bilgi, duygu ve diisiincelerin aktariminda miizigin etkili bir ara¢ oldugudur.
Dolayisiyla giinliik hayatimizin her aninda karsimiza ¢ikabilen miizigin kullanim
alan1 ¢ok zengin ve genistir (Imik, 2016, 12). Miizigin yakin iliski icerisinde oldugu
alanlardan birisi de reklamciliktir. Reklamcilik alaninda miizigin kullanilmasinin ilk
olarak sokak saticilarinin mallarini tanitirken ytiksek sesle soyledikleri melodiler
ile basladig1 kabul edilmektedir. Gliniimiizde ise miizik reklamcilik sektoriiniin
vazgecilmez bir araci haline gelmistir. Reklamlarin istenilen amaca erismesinde en
biiyiik yardimc etken miizik olarak goriilmektedir (Ozulu, 1994, 61). Reklamlarda
miizik markalandirmaya 6énemli katkilarda bulunurken marka ve tiiketici arasinda
da duygusal bir bag olusturmaktadir. Ornegin Avustralyali ulusal havayolu sirketi
Quantas bir ¢ocuk korosunun soyledigi “Ben Avustralya’'ya Hala Yuvam Diyorum
(I Still Call Australia Home)” adinda 6zel bir derleme ¢ikarmistir: Bu parga biitiin
Quantas ucaklarinin kalkis ve inisi sirasinda ¢alinmaktadir. Biitiin televizyon ve
radyo reklamlarinda mutlaka yer alan bu melodi havayolu ile tiiketici arasinda
duygusal bir yaratmada son derece basarili olmustur (Lindstrom, 2007, 66).

Reklamlarda miizik, “fon miizigi” ve “cingil” olmak tizere iki sekilde kullanilarak
reklamin etkinligini desteklemektedir. Fon miizikleri, reklamin mesajin1 tasiyan
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sozlerin altina dosenen ve reklamda sozler gibi belli etkileri yaratmak icin
kullanilan miizik par¢alaridir. Fon miiziklerinin beklenen amaca hizmet edebilmesi
icin, reklamin tarzina, rtiniin niteligine ve kurulan dramatik catiya uygun olmasi
gerekmektedir. Fon miiziginin seciminde dikkat edilmesi gereken en oOnemli
nokta sozlerden daha baskin durumda olmamasidir. Aksi halde reklamin etkisini
azaltabilir, dikkati dagitabilir, dolayisiyla reklam mesajinin dinleyiciye yeterince
ulasmasini engelleyebilir (Topsiimer ve Elden, 2015, 130). Reklamin sézel (veya
gorsel) iceriginin ¢ok 6nemli oldugu durumlarda ornegin, yasalarca faydasi ve
yan etkisi hakkindaki bilgilerin belirtilmesi gereken aspirin gibi ilaglarin (her
ne kadar tlkemizde tibbi ila¢ ve malzemelerin reklamlar yasak olsa da konunun
onemi bakimindan belirtilmistir) reklamlarinda arka plan miiziginin bu tiirii yaygin
olarak kullanilir. Buna ek olarak, reklamcilar, bir tinltiiniin reklamda géziikmesi gibi
belirli bir konuya odaklanmis seyircinin dikkatini ¢ekmek istediklerinde de bu tiir
miizikleri kullanirlar (Hoeberichts, 2012, 11).

Reklamlarda iirtiniin temel yararlari ise genelde cingil ad1 verilen reklam miizigi ile
anlatilmaktadir. Reklama konu olan triiniin vurgulanmak istenilen 6zelliklerinin
anlatildig1 cingillar, mesajin akilda kalmasini kolaylastirmanin yani sira dikkat de
cekmektedir (Tosun, 2003, 161). Genellikle hareketli ve ritmik miizik parg¢alarindan
olusan cingillar bazen reklamin tiimii olabilir. Boyle durumlarda cingilin sézleri
reklam metninin yerini alabilmektedir (Topsiimer ve Elden, 2015, 129). Cingil
formundaki reklam miizigini seslendiren de ayrica 6nem tasimaktadir. Unlii
sarkicilarin seslerinin reklamlarda yer almasi markanin reklamlarina olan ilgiyi
artirmaktadir. Ancak dis ses gibi, mizik eserini seslendiren kisinin ses renginden,
tonuna kadar, diksiyonundan sarkicinin kendi miizikal karakterine kadar pek
cok nokta markanin algilanmasi agisindan etkili olmaktadir (Akgiin, 2007, 48).
Cingillarin reklam araci olarak kullaniminin, ticari radyolarin gelisimiyle paralellik
gosterdigi goriilmektedir.

&Mm;“ WhoIeGram ‘ ﬂ

First Ingredient

“EAIIES

THE BREAKFAST QF

3§ %
Mare WHO CRAIN

ﬂmh a

TOASTED DELICIOUSNESS
100% WHOLE WHEAT FLAKES.

ASTED WHOLE WHERT FLAKES. @o NETWT 109 0Z (309g)

Fotograf 1: https://www.amazon.com/Wheaties-Cereal-10-9-Box-pack/dp/B003VZF2X6

1926 Noel arifesinde General Mills gida sirketine ait Wheaties tahil gevregiyle
ilgili kisa bir sarkinin Wheaties Quartet adl1 bir miizik grubu tarafindan akapella
tiurtinde seslendirilmesi ilk radyo cingili yayini olarak bilinmektedir. Tahil gevregi
uretimini birakmayi disiinen sirket yoneticileri, cingilin yayinlandigi bolgelerde
satislarin ve markanin bilinirliginin belirgin bir sekilde artigin1 belirmislerdir
(Austin, 2014, 155).
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Tirkiye’de ise reklamlarda miizigin ikna araci olarak kullanimi 1960’ yillara
dayanmakla birlikte sektorin asil 1980°li yillarin sonunda gelisme gdsterdigi
goriilmektedir. Eti'nin “Biskiivi denince akla hemen onun adi gelir”, Ulker’in “Aksama
babacigim unutma Ulker getir” ve Billur Tuz'un “Akar, akar, akar” reklam miizikleri
ilk akla gelen orneklerdir. 2001 yilinda gergeklestirilen ve Avrupa Basketbol
Sampiyonasi’'nda basketbol milli takim sponsorluguna iliskin Garanti Bankasi icin
olusturulmus “12 Dev Adam” kampanyasini, Tiirk reklamciliginda miizik kullanimi
icin bir mihenk tasi olarak degerlendirmek miimkiindiir (Bati, 2010, 13).

Reklamlarda miizikli anlatim yolu; hedefkitlede olumlu duygularin uyandirilmasina,
cekilendikkatinsiirekliliginin saglanmasinave hatirlanmaninkolaylasmasinakatkida
bulunmaktadir (Tosun, 2003, 161). Bu yolla reklam mesajinin etkinliginin artirilmasi
hedeflenmektedir. Ancak kullanilan miizigin tirtintin/hizmetin 6zellikleriyle, hedef
kitlenin nitelikleriyle, reklamda hedeflenen temel satis vaadi, verilmek istenilen
mesajla ve kullanilan uyaricilarin tiirtiyle uygun olmasi gerekir. En 6nemlisi de
reklamin ve reklami yapilan markanin 6niine gegmeyecek, markanin hatirlanmasini
destekleyecek bir 6zellik tasimasidir (Elden vd., 2015). Baska bir anlatimla reklam
metninin hazirlanmasinda tanitimi yapilacak triiniin, potansiyel tiiketici kitlesini
ikna ederken, hedef kitleye ve 6zellikle de reklam metninin igerigine uygun diisecek
bir miiziksel metin kullanmak ya da tasarimlamak onemli bir unsurdur (Geng,
2012, 48). Miizik bir¢ok yolla reklam hedeflerinin ger¢ceklesmesine hizmet edebilir.
Huron (1989, 560) miizigin etkili bir reklama katkida bulunabilecegi alt1 temel yol
tanimlamistir. Bunlar:

1. Eglence: lyi miizik, sadece daha cekici hale getirerek bir reklamin etkililigine
katkida bulunabilir. Hedef kitlenin dikkatini cekebilmenin en basit yolu eglencedir.
Ingilizcesi “entertain” olan “eglendirmek” sozciigii etimolojik olarak “dikkat
cekme” ya da “ilgi uyandirma” anlamina gelmektedir.

2. Yapi/devamlilik: Miizik cesitli yapisal roller de oynamaktadir. Miizigin en
onemli yapisal rolii, bir dizi gorsel imgeyle teatral olaylari, 6ykiileyici dis sesleri
veya Uriin ¢ekiciliklerini birbirine baglamasidir. Bu, miizikte devamhligin bir
fonksiyonudur.

3. Hatirlanabilirlik/Akilda kaliciik: Reklamlarda miizik, bir iriinii veya bir
Uriintin adinin hatirlanabilirligini artirmaktadir. Tiiketicilerin, sadece {riiniin
ismi bile olsa bir sekilde asina olduklari iiriinleri tercih ettikleri bilinmektedir.
Miizigin akilda kalicilig1 insanin isitsel ve bilissel 6zelliklerinden birisidir.

4. Lirik dil: Mizik, sozlii bir mesajin sozsiiz bir sekilde aktarilmasina olanak
saglamaktadir. Basitce konusmak yerine miizikal bir sekilde konusuldugunda
soylenen seyler kulaga daha az siradan ve tesadiifi gelmektedir. Konusma ve
sarkinin karisimi reklamcilar mantiksal-gergekei ¢ekiciliklerle duygusal-siirsel
cekiciliklere ayni anda hitap etme firsatini sunmaktadir.

5. Hedefleme:Reklam mesajlarininbelirlibirkitleye odaklanmasina “hedefleme”
denilmektedir. En uygun hedefleme stratejisi, genis pazar segmentine erisimi
artiran dengeli medya maliyeti stratejisidir. Birden cok medya aracinin es
zamanl olarak kullanildig1 karma bir stratejidir. Uygun medya belirlendikten
sonra hedeflemenin ikinci amaci, hedef demografik grubu olusturan kitlelerin
dikkatini ¢ekebilmektir. Miizik tarzlarinin cesitli sosyal ve demografik gruplari
tanimladigi bilinmektedir. Dolayisiyla miizikal tarz, belirli bir pazarihedeflemeye
yardimc1 olabilir.
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6. Yetkinlik olusturma: Yetkinlik olusturma bir reklamin gilivenilirligin
artirmada onemli bir unsurdur. “Dis Hassasiyetine Kars1 Uzmanlar Sensodyne’i
Oneriyor”  (https://www.youtube.com/watch?v=0vMXtvw-nDE) reklaminda
gorilebilecegi gibi bir uzman beyani veya Balparmak ambalajlarinda yer alan
kare kodu (QR kod) akilli telefonlarina okutan tiiketicilerin satin aldiklar1 balin
Turk Gida Kodeksi'ne uygun oldugunu gosteren analiz raporuna ulasabilmeleri
(Balparmak’tan E-Biilten, 2017) 6rneginde gortilebilecegi gibi bir uzman onayi,
yetkinlik olusturmanin en basit yoludur.

Bu katkilarin her biri, miizigi markanin genel imajina ekleyerek tiriin ile miisteri
arasindaki baglantiy1 daha gii¢lii yapip, reklamcilarin hedef Kkitleleriyle duygusal
bir diizeyde baglanti kurmasinda ve tiiketicilerin reklamda duyduklar1 miizikle
reklami yapilan iirtin arasinda baglanti kurmak i¢in tiiketicinin yonlendirilmesinde
reklamcilara yardim etmektedir (Austin, 2014, 155). Miizigin reklamlarda
kullanilmasinin en temel sebeplerinden birisi reklamin begenilmesine Kkatki
saglamasidir. Muzik, reklami izleyenlerde mesaji verirken duygulara hitap ederek,
akilda kalicihigr hedeflemektedir. Reklami izlerken eglenen izleyici i¢in neseli
duygularin canlandirilmasi, istenilen dramatik etkinin olusturulmasi ve markaya
bu olumlu duygularin yansitilmasi i¢in miizik kullanilmaktadir (Ugur, 2011, 16).
Bu konuda yapilan arastirmalar, miizigin duygularin olusumu tizerindeki etkisinin
cesitli unsurlar tarafindan belirlendigini ortaya koymaktadir. Ritim, tempo, 6l¢ii,
kalip, sesin perdesi ve sesin siddeti arastirmalarin ¢ogunda ele alinip analiz edilen
baskin unsurlardir.

Ritim: Her notadan belli bir usul igerisinde uzun ya da kisa olusu o notanin
ritmini belirler. Ritim olgusu evrende kalbin ¢arpmasi, yildizlarin hareketi, giin ve
mevsimlerin dontisi gibi pek cok olayda, muizikten cok daha 6ncelerinden, mevcuttur.
Muzikte basit ya da bilesik ritimlerle ifade edilir. 4/4, 3/4, 2/4 gibi ritimler basit,
6/8, 9/8 gibi ritimler bilesik ritimlerdir (Kutlay, 2007, 11). Ritmik denildiginde;
miizik eseri siiresince karsimiza ¢ikan bir ya da daha ¢ok sayida sabit ritimlerden
(tango, vals vb.); serbest ritmik denildiginde ise, icra edenin hissedisi ve estetik
anlayisi cercevesinde sekillenen ve fakat tango, vals vb. isimler ile sabitlenmemis,
ad1 konmamis, zaman icinde o eserle 6zdeslesmis bir ‘i¢ ritm’den s6z edilmektedir.
@rnegin Turk Halk Musikisi’'nde ‘Kirik Hava’'lar ritmik, ‘Uzun Hava'lar serbest ritmik
olarak tanimlanabilir. Tek bir eserin icinde; hem ritmik, hem serbest ritmik boliimler
de bulunabilir (Ozeren, kisisel gériisme, Subat 2018). Diizenli / basit ritim mutluluk,
haysiyet, gorkem ve barisseverligi ifade eder sekilde algilanabilir; diizensiz / bilesik
ritim, eglence, huzursuzluk ve 6fkeyi ifade edebilir; degisken ritim ise sevinci ifade
edebilir. Sabit ritim liziint{, asalet ve canlilik ifadeleriyle, akan/akici ritim ise mutlu
/ neseli, zarif, dinlendirici ve huzurlu gibi ifadelerle iliskili olabilir (Gabrielsson ve
Lindstrom, 2011, 391).

Tempo: Bir miizigin kendi karakterine uygun olarak hizli, orta ya da yavas hareketli
olusu o mizigin temposunu ifade eder. Vurus sayisi/ dakika birimiyle o6l¢uliir.
Miizigin temposu Latince terimlerle ifade edilir. Yavastan hizliya tempo terimleri;
Largo (¢ok yavas), Adagio (yavas), Andante (yavasca), Moderato (orta hizda),
Allegrretto (hizlica), Allegro (hizli) ve Presto (¢ok hizli)’dur (Kutlay, 2007, 11).
Tempo ne kadar hizl olursa canlilik ve mutluluk o kadar ¢ok ifade edilmektedir.
Hizli mizik yavastan daha neselidir ve tercih edilen tempo birimi dakikada 70 ile
110 vurustur (Bruner, 1990, 95). Hizli tempo, ¢esitli aktivite / heyecan, mutluluk /

212 Frciyes iletisim Dergisi | Ocak/January 2019 Cilt/Volume 6, Say/Number 1, 205-226



Nuray Yilmaz Sert, Tuba Gevik Ergin, Ebru Yiimaz lkna Edici iletisimde Reklam Muziginin Kullanimi

seving / hosluk, glig, siirpriz, rahathik / tuhaflik, 6fke, huzursuzluk ve korku ifadeleri
ile iliskilendirilebilirken, yavas tempo, sakinlik / dinginlik, baris, hiiziin, asalet /
ihtisam, hassasiyet, 6zlem, can sikintisi ve igrenme ifadeleriyle iliskilendirilebilir.
Hem hizli hem de yavas tempo ise diger yapisal faktorlerin varligi ve seviyesine baglh
olarak birgok farkli ifade ile iliskilendirilebilir (Gabrielsson, 2008, 2018).

Miizigin 6l¢tisii: Bir miizik eserinin siire olarak birbirine esit par¢aciklarabéliinmesine
Olcii denir. Daha basit bir ifadeyle 6l¢ili esit zaman kiimeleridir (MEB, 2011, 36).
Zamanin o6lcimi vuruslarla yapilir. Vuruslar iki, lic veya dort vurus seklinde
gruplanirlar ve dolayisiyla bir ol¢iide iki vurus (iki zamanl), bir 6l¢lide ii¢ vurus
(tic zamanh) ve bir 6l¢lide dort vurus (dort zamanli) gibi olusumlar ortaya ¢ikar.
Iki zamanl, {i¢ zamanh ve dort zamanh o6lgiiler iki ana grupta toplanirlar: 1-Basit
olciiler: Bir zamanin iki ve katlarina boliindigi 6l¢iiler, 2-Bilesik 6l¢iiler: Bir zamanin
lic ve katlarina béliindiigii élciiler (Celebioglu, 2008, 26). Ikili ve dortlii élgiiler tiglii
Olclilerden daha yavastir. Bu ylizden Descartes (Aktaran: Dissmore, 2017, 13),
tcli olgtleri “daha hizll” ve “daha yiiksek” duygularla iliskilendirmektedir. Clinki
icerisinde dikkat edilmesi gereken daha ¢ok sey icerdiklerinden dolay1 duyulari
daha fazla mesgul etmektedir. Ote yandan Descartes ikili él¢iilerin basit ifadelerden
olustugu icin “daha basit” duygular uyandirdigina inanmaktadir.

Mitizigin kalibi: Hevner (1937), miuizikte major ve minor kaliplarin duygusal karakteri
Uzerine yaptig1 calismada, major ve minor kaliplarin duygusal o6zelliklerinde
farkliliklar oldugu geleneksel varsayimini ampirik olarak degerlendirmeyi
denemistir. Hevner bu ¢alismasinda major kaliplarin dinamik giic, seving ve heyecan
ifadeleriyleiliskilendirilmis oldugunuve umut, gii¢ ve mutluluk cagrisimlarioldugunu
belirtmistir. Minor kaliplarin ise geleneksel olarak pasif, agir ve muhtemelen keder,
uzinty, gizem ve sakinlik hissini ifade ettigi kabul edilir. Benzer bir ¢alisma Dalla
Bella vd., tarafindan gerceklestirilmistir. Dalla Bella vd., (2001, 2)’e gore, mutluluk
ve Uzlntld temel duygulardir ve miuziksel olarak ifade edilen en giivenilir ve ayirt
edilebilen duygulardir. Ayrica mutlu/iizgiin ayriminin major yapisal belirleyicileri
tempo ve kalip olarak iyi bir sekilde tanimlanmistir. Hizli tempo mutlu bir ton
cagrisimi yaparken, yavas tempo Uzgln bir ton ¢agrisimi yapmaktadir. Benzer
sekilde, major mod mutlulukla, minér mod ise tizlintii ile iliskilendirilmektedir.

Sesin Perdesi: Bir miizik eserini meydana getiren seslerden her birinin kalinlik veya
incelik derecesi, sesin tizligi veya pesligine perde denmektedir. Her perde bir esik
islevi gormektedir ve miizik aletinin telinin titresen uzunlugunu belirlemektedir
(Baydu, 2016, 316). Titresimler ne kadar siksa ses o kadar tiz, ne kadar seyrekse ses o
kadar pes tinlamaktadir (Kutlay, 2007, 12). Arastirmalara gore perdenin ytlikselmesi
ve algalmasi cesitli duygusal etkiler yaratmaktadir.

Jaquet vd. (2012, 54)'nin konuyla ilgili gerceklestirilen c¢alismalar1 (Collier ve
Hubbard, 2001; Coutinho ve Cangelosi, 2009; Eitan ve Timmers, 2010; Gundlach,
1935; Hevner, 1937; Kleinen, 1968; Rigg, 1940; Watson, 1942; Wedin, 1972)
inceleyerek yaptiklari degerlendirmeye gore bazi calismalar, yiiksek perdeli (tiz)
miizigin, mutlu, zarif, riiya gibi, hos ve hafif gibi olumlu duygusal sifatlarla daha ¢ok
iliskili oldugunu gosterirken, algak perdeli (pes) miizigin daha ¢ok iizgiin, dramatik,
karanlik, ajite edilmis, sikilmis ve kasvetli gibi olumsuz duygusal sifatlarla iliskili
oldugunu gostermektedir. Diger taraftan, tiz ses 6fke ve korku gibi olumsuz duygular
ile iliskilendirilirken, pes ses hosluk ile iliskilendirilmektedir. Ses perdesi ile
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uyarilma arasindaki olasiiliskiye ait bulgular oldukca ¢eliskilidir. Tiz miizik, heyecan,
coskunluk, hayat doluluk, hareketlilik, canlilik, gli¢ gibi yliksek uyaricilik terimleri
ve Ofke ve korku gibi yiiksek uyarici duygularla iligkilidir (Jaquet vd., 2012, 54).
Ses perdesi ses tasariminda iyi bilinen bir faktérdiir. Ornegin, uyar1 durumlarinda
kullanilmak tizere yliksek aciliyet sesi tasarlarken, insan algis1 perdeden biiytik
olctde etkilenir. Tiz ses kendisine karsilik gelen pes sesten daha fazla aciliyet tasir
(Hagman, 2010, 11).

Sesin Siddeti: Siddet fizyolojik olarak bir sesin ortaya koydugu kuvvet duygusudur.
Forte ve Piano sesin siddetine iliskin en yaygin kullanilan kavramlardir. Forte,
icrada ses siddetinin yliksek olmasi gerektigini belirten niians terimidir. Piano ses
siddetinin azaltilmasi gerektigini belirten yorum terimidir (Baydu, 2016, 146, 397).
Sesin ytiksekligi, duygusal tepkileri 6nemli 6l¢lide etkileyen baska bir faktordiir.
Yiiksek sesli miizik, yogunluk / gii¢, heyecan, gerginlik, 6fke ve seving gibi cesitli
ifadeleri ile iligkilendirilebilirken, diisiik sesli muizik- hafif muzik yumusaklik, huzur,
hassasiyet, tizlinti, kibarlik ve korku ile iliskilendirilebilir. Genel olarak, yiiksek sesli
mizik, yiiksek aktivasyon ve gii¢ ile iligkili géoriinmekte iken, diistik sesli muzik -
hafif miizik diisiik aktivasyonlu ve belki de aktivasyon itaatkarlig: ile iliskili gibi
gorinmektedir. Yogunluktaki hizli degisimler, oynaklik, yalvarma ya da korku, ¢cok
az degisiklikler ya da degisiklik olmamasi liziintii, baris ve asaletle iligkili olarak
goriinebilir (Gabrielsson ve Lindstrém, 2011, 389).

Bruner (1990, 95)'1n farkh calismalardan yola c¢ikarak derledigi, belirli miiziksel
ozelliklerin tasidig1 duygusal anlamlara iliskin veriler asagidaki tabloda su sekilde
yer almaktadir:

Tablo 1: Cesitli Miizik Bilesenlerine Atfedilen Duygusal Ifadeler

Zaman Baglantili ifadeler
1. ikili ritimler, daha serbest ve coskun olan (iclii ritimlerle
karsilastinldiginda, kati ve kontrolll bir ifade tGretmektedir.
2. Tempo ne kadar hizli olursa canlilik ve mutluluk o kadar ¢cok ifade edilmektedir.
3. Ritmik hareketler bazi duygularin engelsiz akisini temsil edebilirken; serbest
ritmik ve aksak ritimler daha karmasik ifadeler Gretmektedir.
4. Yumusak bir akigi olan ritimler daha eglenceli bir duygu uyandirirken sert
bir akigi olan ritimler daha ciddi bir ruh halini ifade etmektedir.
5. Kesik (Staccato) notalar bir pargaya, bagh (legato) notalardan daha fazla vurgu yapmaktadir.
Perde Baglantili ifadeler
1. inisli cikish ses perdesi, sadece fiziksel anlamda inis cikislara karsilik gelmez ayni zamanda
hem “disinda ve icinde olmak” la hem de “gitmek ve geri d6nmek” le de 6rtusur.
2. Yikselen ve dlsen ses perdeleri belirli bir duygusal baglamda
blylyen veya azalan yogunlugu ifade edebilir.
3. Yiksek anahtarli' sarkilarin (sol anahtari gibi) diistik anahtarl sarkilardan (fa
anahtari gibi) genellikle daha mutluluk verici oldugu dusundilir.
4. Major kaliplardan (8 ses ve 2 tam 1 yarim 3 tam 1 yarim araliklarindan olusan dizin) olusan
sarkilar, minér kaliplardan (1 tam 1 yarim 2 tam 1 yarim 2 tam araliklarindan olusan
dizi) olusan sarkilardan daha hareketli olup, daha fazla olumlu duygular ifade eder.
5. Kompleks armoniler?, sakin ve mutlu olan basit armonilerden daha
ajite edici (sarsicl, huzursuz edici) ve Uzlcuddr.
Yapi Baglantihi ifadeler
1. Yiksek ses, canlilik ve yakinligi ifade ederken, disik ses sakinligi ve uzakligi ifade eder.
2. Crescendo (sesin siddetinin giderek artmasi) glic artisini ifade ederken,
diminuendo (sesin siddetinin giderek hafiflemesi) gli¢ azaligini ifade eder.
3. Trompet, trombon gibi piringten yapilma nefesli miizik aletlerinin tinilan soguk ve sert bir
duygu yaratirken, flut, klarnet gibi kamigli muzik aletleri yalnizlik ve melankoli hissi yaratir.

Kaynak: Bruner, 1990, 95.
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Kisaca reklam miiziklerinin nihai amaci, duygulara hitap etme yoluyla tiiketicilerde
begeni olusturarak onlari satin alma davranisina ikna etmek ve reklamda gosterilen
irin veya hizmetin satisini arttirmaktir. Bu amag dogrultusunda reklam miizikleri
iki farkli yolla olusturulmaktadir. Bunlardan birincisi yeni bir reklam miizigi fikri ve
melodisi gelistirmektir. Bu yeni fikir, reklami diisiiniilen metanin istenilen 6zellikleri
goz onlnde bulundurularak tasarimlanmaktadir. Boylelikle 6zgiin bir reklam
miizigi yapiti ortaya konulmus olacaktir. ikinci secenek hali hazirda var olan, daha
onceden bestelenmis ve genellikle halk arasinda yaygin olarak bilinen bir eserin
farkl sekillerde (ritmik, armonik vs.) diizenlenerek tekrar giindeme getirilmesidir
(Imik, 2016, 67). Reklamcilar, popiiler miizigi potansiyel tiiketiciyi olaya dahil
etmek, baglamak ve nihayetinde ilrin veya hizmetlerini satin almak i¢in ikna
etmek adina c¢esitli sekillerde kullanirlar. Allan (2006, 442) tarafindan yitruttlen
calismanin sonuglari, popiiler miizigin bazi bireyler icin kisisel olarak anlamli
olabilecegini ve reklamlarda kullanildiginda dikkat ve hafizay1 etkileyebilecegini
acikca gostermektedir.

Kellaris ve ark. (1993,123) reklamcilikta miizik kullanimiyla ilgili yapmis olduklar1
calismanin sonucunda iki éneri sunmaktadir. ilk olarak, bulgular, reklamcilar
miizik kullanirken, kendi iletisim amaglariyla ilgilisini dikkate almalar1 gerektigini
gostermektedir. Marka bilinirligi ve marka bilgisinin 6ncelikli hedef oldugu
durumlarda, tiiketicinin mesaj ve marka adini almasini engelleyebilecek miizikten
kaginmak i¢cin miizigin tasarimi veya secimi son derece dikkatlice olmahdir. ikincisi,
eger bir reklamci miizik kullanirsa, bu miuzik dikkati tiretme yetenegi ve miizik ve
mesajla olusturulmus diisiinceler, imajlar ve duygular arasindaki uyum yetenegi
icin bir 6n testten gecirilmelidir. $imdilik, elde edilen sonuglar diger kategorilere
nazaran, son derece dikkat ¢cekici, ahengi yiiksek olan miizigin se¢ilmesi gerektigini
onermektedir.

Banka Reklam Miiziklerinin ikna Stratejileri Acisindan
Incelenmesi Uzerine Nitel Bir Galigma

Reklamlar; gorsel, isitsel ya da gorsel ve isitsel 68elerin bir arada kullanilmasindan
meydana gelmektedir. Reklam ilk bakista biiylik oranda gorsel bir 6ge olarak
diisliniilse de goriintii lizerine ses 0gelerinin eklenmesiyle hem etkinligi hem de
ulasilabilirligi artirilabilmektedir (imik, 2016, 66). Giiniimiizde reklam miizikleri,
hedef kitleleri etkilemek ve onlari belirli davranislara ikna edebilmek i¢in kullanilan
en 6nemli unsurlardan birisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Aragtirmanin Amaci

Bu calismanin amaci; Turkiye'nin marka degeri en yiliksek bankalarinin son
yayinlanan televizyon reklam filmlerinde mesajin etkinligini artirmak igin
kullandiklar1 miiziklerin ikna edici iletisim ac¢isindan bir analizini ortaya koymak
ve reklamlarda miizigin kullanimina iliskin stratejilerin ikna stratejileriyle ortistp
ortiismedigini belirlemektir. Bu amac¢ dogrultusunda arastirmanin sorusu asagida
yer aldig1 sekilde belirlenmisgtir:

“Banka reklam miiziklerinde ikna edici iletisim stratejilerinden yararlanilmakta
midir?”
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Arastirmanin Yontemi

Bagimsiz marka degerleme ve strateji danismanlik sirketi Brand Finance'in,
“Diinyanin En Degerli 500 Banka Markasi - 2017” arastirmasinin sonuclarina gore,
Tiirkiye’den 9 banka listede yer almaktadir. Bu bankalar sirasiyla; Akbank, Garanti
Bankasi, Ziraat Bankasi, Is Bankasi, Yap: Kredi Bankasi, HalkBank, VakifBank,
DenizBank ve Tiirkiye Ekonomi Bankas1 (TEB)’dir (http://brandfinance.com, 2017).
Diinyanin En Degerli 500 Banka Markas1 - 2017 Tiirkiye listesinde yer alan bankalar
bu arastirmanin O6rneklemini temsil etmektedir. 30 Ocak 2018 tarihi itibariyla
arastirmanin 6rneklemini olusturan bu bankalarin yayinda olan son televizyon
reklam filmleri igerik analizine tabi tutulmustur. Dolayisiyla bu ¢alismada nitel bir
arastirma yonetimi kullanilmistir. Nitel arastirma genel olarak gozlem, goriisme
ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama tekniklerinin kullanildig, algilarin ve
olaylarin dogal ortamda gergekgi ve biitiinctil bir bicimde ortaya konmasina yonelik
nitel bir siirecin izlendigi arastirma olarak tanimlanmaktadir (Yildirim ve Simsek,
2011, 72). Bircok farkl tiirde nitel arastirma vardir. Ornegin; etnografya, gémiilii
teori, yorumlayic1 fenomenolojik analiz, sdylem analizi, konusma analizi, icerik
analizi, anlat1 analizi vd... (Hancock, Ockleford ve Windridge, 2009, 14). Bunlarin
arasinda 6zellikle dokiimanlar1 analiz ederken en uygun yontemlerden biri olan
icerik analizi (Hancock, Ockleford ve Windridge, 2009, 14), bir mesajin belli
ozelliklerinin objektif ve sistematik bir sekilde taninmasina yonelik ¢ikarimlarin
yapildig1 bir tekniktir. icerik analizi metin veya metinlerden olusan bir kiimenin
icindeki belli kelimelerin veya kavramalarin varligini, anlamlarini ve iligkilerini
belirleyerek ve analiz ederek metinlerdeki mesaja iligskin ¢ikarimlarda bulunmaya
yonelik yapilmaktadir (Biytkoztirk vd., 2008, 253).

Bu calismada icerik analizine tabi tutulan reklam filmlerine bankalarin kendi web
sitelerinden veya YouTube kanalindan ulasilmistir. Tiirkiye'nin en degerli bankalari
ve 30 Ocak 2018 itibariyla yayinda olan son reklam filmleri sunlardir;

. Akbank TA.S. - “Telefonu salla, kredini gér aninda”

. Garanti Bankasi - “Hersey bir hayalle baslar”

. Ziraat Bankasi - “Senden vazge¢emem ben”

. Is Bankas1 - “Is bankas1 93 yasinda”

. Yap1 Kredi - “Diinyanin en yenilikei dijital bankasi Yap1 Kredi!”
. Halk Bank - “Halk adin1 tasimak”

. VakifBank - “Yanindaki gti¢”

. DenizBank - “Denize ¢ek gonder”

. Tirkiye Ekonomi Bankasi-TEB - “Marifetli hesap”

O OO WN =

Onceki béliimlerde yapilan literatiir arastirmasi dogrultusunda reklamlarin miizik
yoluyla ikna edici iletisim ag¢isindan one ¢ikan olumlu duygularin olusmasini
etkileyecek unsurlar belirlenerek 10 temel kategori altinda ele alinmistir. Bunlar;
miizigin tird, muzik par¢asinin ya da seslendiren kisinin tnlii olmasi, temposu,
Olcust, ritim yapisi, nota anahtari, tonu, armonisi, miizigin perdesi ve sesin siddetidir.
Coéziimleme yapilirken Alp Ozeren (Kisisel Goriisme, Subat 2016) ve Fahrettin Ozdes
(Kisisel Goriisme, Subat 2016) olmak iizere 2 ayr1 uzman gortsiine bagvurulmustur.
Coziimleme sonucunda elde edilen veriler ikna edici iletisim a¢isindan analiz edilmis
ve reklamlarda miizigin kullanimina iliskin stratejilerin ikna stratejileriyle ortiistiip
ortiismedigi belirlenmeye calisilmistir.
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Bulgular

Arastirma kapsaminda ele alinan banka reklam miiziklerinin genel ¢éziimlemesine
iliskin bulgular asagida yer aldig1 sekildedir:

Akbank TA.S. - “Telefonu salla, kredini gér aninda”: Reklam filminin siiresi 43
saniyedir. Reklam miiziginin cingil agirhikh kullanimi s6z konusudur. Miizik grubu
Athena’'nin “Ah Yasamak Var Ya” sarkisi, sozleri kuruma uygun olacak sekilde
yeniden yorumlanarak Akapella (Acapella) seklinde okunmustur. Reklamin slogani
cingll olarak verilmektedir. Basit bir armonisi olan miizigin tonu Fa Minor’dir. Sol
anahtarinin kullanildi reklam miizigi 4/4’liikk basit dortli bir 6l¢liye ve ritmik bir
yapiya sahiptir. Miizigin temposu ¢abuk yani Allegro (124-125 bmp)’dur. Akisin sert
oldugu ikili bir ritim kullanilmistir.

Garanti Bankasi - “Hersey bir hayalle baslar”: Reklam filminin siiresi 1 dk. 25 saniyedir.
Reklam miiziginin cingil agirlikli kullanimi s6z konusudur. Bestesi ve sozleri Nil
Karaibrahimgil’e ait olan “Yalniz Degilsiniz” sarkisini, Nil Karaibrahimgil ve Mehmet
Erdem birlikte seslendirmektedir. Reklamin slogani cingil olarak verilmektedir. Basit
bir armonisi olan miizigin tonu Mi Major’'diir. Sol anahtarinin kullanildigr reklam
mizigi 4/4’lik basit dortli bir 6lgiiye sahiptir. Yap1 olarak miizik eserinin i¢inde
hem serbest ve hem ritmik boéliimler bulunmaktadir. Miizigin temposu orta yavas
yani Andante (106 bmp)’dir. Akisin yumusak oldugu ikili bir ritim kullanilmistir.

Ziraat Bankasi - “Senden vazgecemem ben”: Reklam filminin stiresi 1 dk. 25 saniyedir.
Reklam muziginin cingil agirhikh kullanimi s6z konusudur. Rap miizik sanatgisi
Yener Cevik'in “Vazge¢ O Zaman” sarkisiyla baslayan reklam, 56. saniyeden sonra
1971 yilinda Semiramis Pekkan tarafindan seslendirilen “Senden vazgecemem ben”
sarkisinin rap miizik tiirtinde yeniden yorumlanmasi ve yine Yener Cevik tarafindan
seslendirilmesiyle devam etmektedir. Reklamin slogani cingil olarak verilmektedir.
Basitbirarmonisiolan “Vazge¢ o zaman” sarkisinin tonu Re Minor’'diir. Sol anahtarinin
kullanildigi reklam miizigi 9/8’lik aksak bir yapiya sahiptir. Miizigin temposu orta
yavas yani Andante (102 bmp)’dir. Akisin sert oldugu tgli bir ritim kullanilmistir.
Yine basit bir armonisi olan “Senden vazgecemem ben” sarkisinin tonu La Minor’'dir.
Sol anahtarinin kullanildigi reklam miizigi 9/8’lik aksak bir yapiya sahiptir. Miizigin
temposu orta yavas yani Andante (94 bmp)’dir. Akisin yumusak oldugu ti¢lii bir ritim
kullanilmistir.

Is Bankast - “Is bankast 93 yasinda”: Reklam filminin siiresi 2 dk. 2 saniyedir.
Reklamda cingil kullanilmamakta sadece fon miuizigine yer verilmektedir. Fon miizigi
olarak reklam i¢in hazirlanmis 6zgin bir yapit kullanilmis dolayisiyla reklam miizigi
acgisindan iin veya Unli kullanimina rastlanmamistir. Oyuncu olarak Cem Yilmaz'in
rol aldig1 reklam filminde kuraklik doneminde kasabasi i¢in ¢abalayan bir bakircinin
hikayesi yine Cem Yilmaz tarafindan masals1 bir tonda anlatilmaktadir. Reklamin
slogani fon miizik tizerine diiz s6z olarak verilmektedir. Kompleks bir armonisi olan
miizigin tonu Re Major’diir. Sol anahtarinin kullanildig: reklam miizigi 3 /4’ltiik basit
dortli bir o6l¢giiye sahiptir ve ritmik bir yapisi vardir. Miizigin temposu orta yavas
yani Andante (80 bmp)’dir. Akisin orta sert oldugu ti¢lii bir ritim kullanilmistir.

Yapi Kredi - “Diinyanin en yenilikgi dijital bankasi Yapi Kredi!”: Reklam filminin stiresi
51 saniyedir. Reklamda cingil kullanilmamakta sadece fon miizigine yer verilmektedir.
Fon miizigi olarak klasik bat1 muizigi bestecisi George Friedrich Handel'in 11. siiiti
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ya da yaygin bilinin adiyla Sarabande’si kullanilmistir. Reklamin slogani fon miizik
tizerine diiz s6z olarak verilmektedir. Kompleks bir armonisi olan miizigin tonu Re
Minor'dir. Sol anahtarinin kullanildigr reklam miizigi, 3/2'lik basit ikili bir 6l¢lye
sahiptir ve ritmik bir yapisi vardir. Miizigin temposu agir yani Largetto (62 bmp)’dir.
Akisin sert oldugu ti¢li bir ritim kullanilmistir.

Tiirkiye Halk Bankasi - “Halk adini tasimak”: Reklam filminin stiresi 1 dk. 20 saniyedir.
Reklamda cingil kullanilmamakta sadece fon miizigine yer verilmektedir. Fon miizigi
olarak Tirk miizigi bestecive s6zyazari1 Melih Kibar'in “Yadigar” sarkis1 kullanilmistir.
Reklamin slogani fon miizik tizerine diiz s6z olarak verilmektedir. Basit bir armonisi
olan miizigin tonu Sol Mindr’diir. Sol anahtarinin kullanildi reklam miizigi 4 /4’lik
basit dortlii bir dl¢iiye sahiptir. . Yapi olarak miizik eserinin icinde hem serbest ve
hem ritmik boliimler bulunmaktadir. Miizigin temposu orta ¢cabuk yani Moderato
(112 bmp)’dur. Akisin yumusak oldugu ikili bir ritim kullanilmistir.

VakifBank - “Yanindaki gii¢”: Reklam filminin stiresi 1 dk. 10 saniyedir. Reklamda
cingll kullanilmamakta sadece fon miizigine yer verilmektedir. Fon mizigi olarak
reklam icin hazirlanmis 6zgiin bir yapit kullanilmis dolayisiyla reklam muzigi
acisindan un veya unli kullanimina rastlanmamistir. Reklam oyuncusu olarak Engin
Altan Diizyatan’in rol aldig1 reklam filminde Vakifbank’in tiiketicinin yaninda oldugu
yine Diizyatan tarafindan anlatilmaktadir. Reklamin slogani fon miizik tzerine diiz
soz olarak verilmektedir. Basit bir armonisi olan miizigin tonu Do Minér’diir. Sol
anahtarinin kullanildi reklam miizigi 12/8’lik ritmik bir yapiya sahiptir. Muzigin
temposu orta ¢abuk yani Moderato (110 bmp)’dur. Akisin sert oldugu ti¢lii bir ritim
kullanilmistir.

DenizBank - “Denize ¢ek goénder”: Reklam filminin stiresi 41 saniyedir. Reklam
miiziginin fon agirlikli kullanimi s6z konusudur. Sadece “Hayat deniz de giizel!”
slogani cingil olarak verilmektedir. Fon miizigi olarak reklam i¢in hazirlanmis
ozgun bir yapit kullanilmis dolayisiyla reklam miizigi a¢isindan iin veya tnli
kullanimina rastlanmamistir. Basit bir armonisi olan miizigin tonu Do Major’diir. Sol
anahtarinin kullanildi reklam miizigi 4 /4°liik basit dortli bir 6l¢iiye sahiptir. . Yap1
olarak miizik eserinin icinde hem serbest ve hem ritmik béliimler bulunmaktadir.
Miizigin temposu orta yavas yani Andante (100 bmp)’dir. Akisin sert oldugu ikili
bir ritim kullanilmistir.

Tiirkiye Ekonomi Bankasi-TEB - “Marifetli hesap”: Reklam filminin siiresi 40 saniyedir.
Reklamda cingil kullanilmamakta sadece fon miizigine yer verilmektedir. Fon miizigi
olarak reklam i¢in hazirlanmis 6zgiin bir yapit kullanilmis dolayisiyla reklam miizigi
acisindan iin veya tinli kullanimina rastlanmamaistir. Basit bir armonisi olan miizigin
tonu Sol Major’diir. Sol anahtarinin kullanildigr reklam miizigi, 4/4’liik basit dortli
bir o6lgliye sahiptir ve ritmik bir yapisi vardir. Mizigin temposu orta yavas yani
Andante (91 bmp)’dir. Akisin sert oldugu ikili bir ritim kullanilmistir.

Ele alinan banka reklamlarin miizik yoluyla ikna edici iletisim ac¢isindan 6ne ¢ikan
olumlu duygularin olusmasini etkileyecek 10 temel kategoriye iliskin ¢6ziimleme
tablosu asagida yer aldig1 sekildedir:
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Tablo 2: Reklam Miizikleri C6ziimleme Tablosu
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Akbank
TAS. Athena Allegro 4/4
“Telefonu Cingll | “Ahyasamak | 124-125 | Basit Ritmik Sol | Mindér Basit Tiz Forte
salla, kredini var ya” bmp dortla
g6r aninda”
Nil
Garanti Karaibrahimgil
Bankasi ve Mehmet Andante 4/4 Serbest
“Hersey Cingll Erdem 106 bm Basit | ritmik + | Sol | Major Basit Orta | Piano
bir hayalle “Hersey P dorti ritmik
baslar” bir hayalle
baslar”
Ziraat )
Bankas! \flener Cevik Andante Forte
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B zaman”, 9/8 o .
zaman”, " o Aksak Sol Minor Basit Orta
P Cingll Senden Bilesik
Senden E
Vazgegemem | Andante | Ugli Piano
vaz%ec;emem Bon” 94 bmp
ben
is Bankasi Andante 3/4 Piano
“Is Bankasi Fon 80 bm Basit Ritmik Sol | Major | Kompleks | Tiz +
93 yasinda” P dortii Forte
Yapi Kredi
Bankasi Qeorge
“Dlnyanin Friedrich Largetto 3/2
yanin Fon Handel 9 Basit Ritmik Sol | Minér | Kompleks | Orta | Forte
en yenilikgi « 62 bmp [,
11. Suit- IKili
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Yapi Kredi”
Turkiye Halk .
Bankasi Melih Kibar | Moderato 4/4. Serpest - . ) Piano
P Fon A Basit | ritmik + | Sol Minér Basit Tiz +
Halk adini Yadigar 112 bmp i e .
N dortlt ritmik Forte
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Vakifbank Moderato 12/8
“Yanindaki Fon Bilesik | Ritmik Sol | Mindér Basit Orta | Forte
- 110 bmp o
gue dortla
Denizbank Fon + Andante 4/4 Serbest Piano
“Denize ¢ek cnail 100 bm Basit | ritmik + | Sol | Major Basit Orta +
gdénder” 9 Pl dorti | ritmik Forte
Tarkiye
EI;?:I:Z;T | Andante 4/4
Fon Basit Ritmik Majér Basit Orta | Forte
- TEB 91 bmp -
« e s dortla
Marifetli
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Sonug

Ik olarak sokak saticilarinin iiriinlerini tamtirken kullanmaya basladiklar
reklamcilikta miizik, insanlar tizerinde biiyilik bir etkiye sahiptir ve giiniimiizde
markalar acgisindan ¢agrisim olusturmaktan ¢ok daha stratejik bir rol oynayarak
reklamchigin ayrilmaz bir parcasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin miizik
tiiketicilerle duygusal bir bag kurarak satin alma kararlarinda motive edici bir
unsur olabilmektedir. Yapilan arastirmalar farkli miizik tiirlerinin insanlarda farkl
tepkiler olusturdugunu ortaya koymaktadir. ~ Bu noktada markalarin triinleri
icin dogru miizigi belirlemesi baska bir anlatimla hedef kitlelerde uyandirmak
istedikleri duyguya uygun miizik tiirii hakkinda bilgi sahibi olmas1 gerekmektedir.
Kisaca reklamcilikta miizigin kullanimi 6nemlidir ama ikna edici iletisim stratejileri
acisindan dogru miizigin kullanimi ¢ok daha 6nemlidir.
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Bu calismada igerik analiziyle yapilan incelemeye gore, arastirmaya konu olan
reklamlarin hepsinde miizige yer verildigi goriilmektedir. 3 bankanin akilda kaliciligi
kolaylastirmak icin reklam metnini tamamen cingil yoluyla aktardigi, 5 bankanin
reklam metnindeki s6zlerin dramatik yapisina uygun fon miizikleri kullanilarak
reklamin desteklendigi tespit edilmistir. Bir bankanin ise sadece slogani cingil olarak
soyledigi reklamin geri kalaninda fon miizikten yaralandigi belirlenmistir.

Reklam miizikleri tin/ tinlii kullanimi agisindan ele alindiginda, Akbank reklaminda
miizik grubu Athena’nin “Ah Yasamak Var Ya” sarkisinin -s6zleri reklam mesajina
uygun olacak sekilde- yeniden diizenlenerek sunuldugu, Garanti Bankasi reklaminda
bestesi ve so6zleri Nil Karaibrahimgil’e ait olan “Yalniz Degilsiniz” sarkisinin, Nil
Karaibrahimgil ve Mehmet Erdem birlikte seslendirildigi, Ziraat Bankasi reklaminin
rap miizik sanatgisi Yener Cevik’in “Vazge¢ O Zaman” sarkisiyla basladig1 56.saniyeden
sonra ise 1971 yilinda Semiramis Pekkan tarafindan seslendirilen “Senden
Vazgecemem Ben” sarkisinin rap miizik tiirtinde yeniden yorumlanarak Yener Cevik
tarafindan seslendirildigi gortilmektedir. Diinyanin En Degerli 500 Banka Markasi
- 2017 Tirkiye listesinde ilk li¢ sirada yer alan ve reklam mesajlarini sadece cingil
yoluyla aktaran bu bankalarin reklam miiziklerinde de tin/ tinlii kullanimlarina
yer verdikleri ortaya konulmustur. Ayrica Yap: Kredi Bankasi'nin fon miizigi olarak
klasik bat1 miizigi bestecisi George Friedrich Handel’in 11. siiiti ya da yaygin bilinin
adiyla Sarabande’sini ve Tiirkiye Halk Bankasi’nin fon miizigi olarak Tiirk miizigi
besteci ve s6z yazar1 Melih Kibar'in “Yadigar” sarkisi kullandiklar1 belirlenmistir.
Dolayisiyla tin/tnli kullaniminin bu bankalar i¢in de gegerli oldugu goriilmektedir.
Is Bankasi ve Vakifbank reklam miiziklerinde dogrudan bir {in/tinli kullanimi
yoktur. Fon miizikleri, bu reklamlar i¢cin 6zel olarak hazirlanmis 6zgiin yapitlardir.
Fakat Huron (1989,560), miizigin etkili bir reklama katkida bulunabilecegi temel
yollardan birisi olarak yap1 ve devamliliktan bahsetmektedir. Miizigin en 6nemli
yapisal roliiniin oykiileyici dis sesleri veya tiriin ¢ekiciliklerini birbirine baglamasi
oldugunu belirtmektedir. Bu, miizikte devamliligin bir fonksiyonudur. Bu bilgiden
yola cikilarak Is Bankasi reklaminda fon miizik {izerindeki reklam metninin Cem
Yilmaz tarafindan ve Vakifbank reklaminda ise Engin Altan Diizyatan tarafindan
seslendirildigi dolayisiyla iin/iinlii kullanimina dolayli olarak yer verildigini,
miizikte yapisal baglayicilig1 ve devamlilig1 saglama fonksiyonunu yerine getirdigini
soylemek miimkiindiir. Denizbank ve Tiirkiye Ekonomi Bankasi reklamlar1 fon
miizikleri 6zglindiir, iin/{inlii kullanimina hig¢bir sekilde yer verilmemistir. Genellikle
halk arasinda yaygin olarak bilinen bir eserin farkl sekillerde (ritmik, armonik vs.)
diizenlenerek tekrar giindeme getirilmesi veya reklam miiziklerinin halk tarafindan
taninan tinld bir sanatgi tarafindan sdylenmesi reklamin dikkat ¢ekiciligini ve hatirda
kaliciligini artiran bir unsur olarak degerlendirilmektedir.

Arastirmaya konu olan bankalarin reklam miizikleri tempo ag¢isindan
incelendiginde; Akbank ve Turkiye Halk Bankasi reklam muziklerinin cesitli
arastirmalarda canlilik ve mutluluk hissi uyandirdig: belirlenen hizli bir élgiide
sunuldugu, vurus sayilarinin 110’nun tzerinde oldugu saptanmistir. Calismadaki
diger 6 bankanin vurus sayilar1 Brumer (1990, 95)'in belirtmis oldugu ideal
aralikta yani 70-110 bpm araliginda yer almaktadir. Sadece Yapi Kredi Bankasi’'nin
tempo hizinin hiiziin, can sikintisi vs. ifadelerle 6zdeslesen 62 bmp yani yavas
olciide oldugu fakat “Uziilme be Isvicre...” sézleriyle baslayan reklamin iceriginin
aslinda tempoyla uyum sagladig1 gorulmektedir.
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Arastirma kapsaminda incelenen banka reklam miiziklerinin besinin 4/4’liik ve
birinin 3/4’liik basit dortlii 6l¢tide oldugu; Yap1 Kredi Bankasi reklam miiziginin
3/2’lik basit ikili, Vakifbank reklam miiziginin 12/8’lik bilesik dortlii ve Ziraat
Bankasi her iki reklam miiziginin 9/8’lik bilesik ti¢lii 6l¢ctide oldugu gériulmektedir.
Bu durumda Ziraat Bankasi reklami hari¢ diger biitiin banka reklam miiziklerinin
aslinda ikili ve ikinin kat1 olan dértli 6l¢iiyti kullanmis olduklar1 belirlenmistir.
Descartes’in ikili ve dortli olgiilerin basit ifadelerden olustugu icin “daha basit”
duygular uyandirdigina ve Brumer (1990,95)'in ikili vuruslarin, daha serbest
ve coskun olan tgli vuruslarla karsilastirildiginda kontrollt bir ifade tirettigine
iliskin gorusleri dikkate alindiginda reklam miiziklerinde ikili ve dortli basit
0lgii kullaniminin algilamaya ve sonrasinda hatirlanabilirlige katki sagladigini
soylemek mimkiindir.

Ritim yapisi incelendiginde Akbank, Is Bankasl, Yap1 Kredi Bankasi, Vakifbank ve
Tiirkiye Ekonomi Bankasi reklam miiziklerinin pozitif bir algi uyandiran ritmik bir
yapida oldugu Garanti Bankasi, Tiirkiye Halk Bankasi ve Deniz Bank’in ise daha
karmagik ifadeler lreten serbest ritmik yapiyla baslayan reklam miiziklerinin
yine ritmik bir yapiyla tamamlandig1 belirlenmistir. Ziraat Bankasi reklaminda ise;
Yener Cevik tarafindan seslendirilen “Vazge¢ o zaman” ve “Senden vaz gecemem
ben” pargalarinin her ikisi de aksak olmakla birlikte ikisinde de kullanilan lirik dil
reklamin duygusal ¢ekiciligi artirmaktadir.

Nota anahtar reklam miiziklerinde duygusal ifadeler tireterek hedef kitleyi ikna
etmenin araci olarak kullanilan miiziksel unsurlardan biridir. Arastirmada analiz
edilen bankalarin tamaminin reklam miiziklerinde daha mutluluk verici oldugu
belirtilen yliksek anahtar yani sol anahtarini kullandiklar1 belirlenmistir.

Miizik kalib1 acisindan ele alindiginda cesitli arastirmalar genel olarak majoér modu
mutluluk ve sevingle, minér modu ise daha ¢ok tiziintiiyle iliskilendirmektedir. Bu
calismada Garanti Bankasi, Is Bankasi, Deniz Bank ve Tiirkiye Ekonomi Bankasi
reklam miiziklerinde major modun kullanildig1 diger bes bankanin reklam
miziklerinde ise minér modun kullanildig1 goériilmektedir. Ancak Gabrielsson ve
Lindstrom (2011,388), hangi ifadenin algilandiginin genel durumla iliskili oldugunu
ileri siirmektedir. Ornegin, yiiksek sesli akorlar ve yiiksek perdeli akorlar, moddan
bagimsiz olarak yumusak akorlardan ve diisiik perdeli akorlardan daha fazla
mutluluk hissi verebilir. Ayrica, major mod mutluluk algis1 icin gerekli bir sart
degildir; hizli tempo icindeki minér bir parca da kulaga ¢ok hos gelebilir. Bu bilgi
dogrultusunda Akbank ve Tiirkiye Halk Bankasi reklamlarinin tiz yani ytiksek perde
de olduklar1 ayrica tempolarinin da hizli oldugu bagska bir ifadeyle minér moddan
bagimsiz olarak mutluluk hissi verebilecekleri belirlenmistir.

Arastirmaya konu olan bankalarin reklam mizikleri armoni agisindan
degerlendirildiginde, sadece Is Bankasi ve Yapi Kredi Bankas’'nin ajite edici
kompleks armoni kullandigi geri kalan yedi bankanin daha sakin ve mutluluk
hissi veren basit armonilerden yararlandiklar1 goériilmektedir. Kullanilan miizigin
yapisi reklamin icerigiyle de yakindan ilgilidir. Kompleks armoni kullanan her iki
bankanin reklam metinleri olumsuz bir durumum anlatimiyla baslayip reklamin
sonunda bu olumsuzlugun ¢o6ziimi olarak kendi bankalarini goéstermeleriyle
tamamlanmaktadir. Dolayisiyla igcerige bagh olarak olumsuz hissiyatlar uyandiran
kompleks armonilerin kullanilmasina karsin, her iki bankanin reklam miiziklerinde
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ses perdesinin ve ses siddetinin ikna ediciligi yiiksek olumlu duygular uyandiran
unsurlarla desteklendigi goriilmektedir.

Sesin perdesi ile ilgili yapilan calismalarin sonuglar: geliskili olmakla birlikte tiz
seslerin insanlarda daha olumlu ve gii¢lii duygular uyandirdig1 pes seslerin ise
daha olumsuz duygusal ifadelerle eslestigini ortaya koymaktadir. Bu ¢alismada
Is Bankasi, Akbank ve Tiirkiye Halk Bankasi olmak iizere sadece ii¢ bankanin
tiz ses perdesinden yararlandigi diger bankalarin ise orta ses perdesi kullanmis
olduklar1 gorilmektedir.

Sesin siddeti ac¢isindan ele alindiginda yapilan arastirmalar fortenin heyecan verici
pianonun ise sakinlestirici oldugunu ortaya koymaktadir. Yukaridaki ¢6ziimleme
tablosu incelendiginde arastirmaya konu olan dért bankanin reklam miiziklerinde
heyecan verici duygular uyandiran fortenin kullanimina rastlanirken, ti¢ bankanin
ses siddetinin sakinlestirici duygular uyandiran pianoyla baslayip forteye ytikseldigi
gorilmektedir. Sadece Ziraat Bankasi'nin “Vazgec¢ o zaman” sarkisinin forte “Senden
vazgecemem ben” sarkisinin piano oldugu, Garanti Bankasi’'nin “Her sey bir hayalle
baslar” reklaminda ise sesin siddeti pianoda sabit tutuldugu belirlenmistir.

Sonug olarak kurumlar reklam miizikleri yoluyla farkli hedef kitlelere ayni anda
ulasmaya calismaktadir. Miizigin duygular iizerindeki etkisinden dolay1 yapimcilar
reklam mesajlarini miizikle desteklemekte boylece reklamin etkinligini, tirtin ve
hizmetlerin ¢ekiciligini artirmay1 amag¢lamaktadir. Reklamlarda miizik ikna edici
iletisim stratejileri agisindan en az diger unsurlar kadar etkili ve énemlidir. Bu
calismada “Diinyanin En Degerli 500 Banka Markasi - 2017” listesinde yer alan
dokuz Tiirk bankasinin reklam film miizikleri; miuzigin tirt, miizik par¢asinin
ya da seslendiren Kkisinin tinlii olup olmasi, temposu, 6l¢iisii, ritim yapisi, nota
anahtari, tonu, armonisi, miizigin perdesi ve sesin siddeti agisindan ele alinip
¢oziimlenmistir. Bu ¢6ziimleme sonucunda elde edilen verilere gore, reklamlarda
miizigin kullanimina iligkin stratejilerin ikna stratejileriyle biiyiik 6l¢ciide ortiistigii
sonucuna ulasilmistir. Dolayisiyla ¢alismanin arastirma sorusu kabul edilmistir.
Baska bir anlatimla banka reklamlarinda miizik duygulara hitap edebilmenin araci
olarak kullanilmakta ve dogru miizik unsurlar1 kullanilarak ikna edici iletisim
stratejilerinden etkin olarak yararlanilmaktadir.

Notlar

" Nota Anahtari, portenin basina konan ve notalarin hem adini, hem de miizik skalasindaki kesin yerini belirleyen
isarettir. Ug tiir anahtar vardir. Bunlar fa anahtari, sol anahtari ve do anahtaridir. Her biri, bagladii ¢izginin tizerindeki
notaya kendi adini vermektedir (Baydu, 2016, 25).

2 Armoni, seslerin birbiri ile uyumlu hareket etmelerini konu alan estetik yapinin biitiiniine verilen isimdir (imik, 2016,

22).
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