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GiRiS

Tamimlanmas1 zor bir kavram olsa da mizah, giinlilk yasantida kisiler arasi
iligkilerde, toplumun tepkilerini ve isteklerini dile getirmede alternatif bir yontem olarak
kullanilmaktadir. Mizah yalnizca kisiler arasi iletisimde degil, kitle iletisim araclarindan
olan televizyon ve gazetede, tiyatroda, reklam filmlerinde mesajin sunumunda etkisini
gosterebilmektedir. Hayatla ve insanla bu kadar i¢ ice olan mizahin fonksiyonlar1 da
yine insan i¢indir. Sosyolojik, psikolojik, iletisim ve eglence fonksiyonlariyla insanlarin
giinliik yasamlarindaki sikintilardan kurtulmalarini, rahatlamalarini  saglamakta,
gerginlikleri giderebilmektedir. Yalnizca iyi giinlerde degil, kisinin zor anlarinda dahi
mizah, hayattan zevk almay1 saglamakta ve stresten kurtulmak i¢in yardimci

olabilmektedir.

Insan etkilesiminin benzersiz 6zelliklerinden birisi, mizahi olusturma ve ondan
yararlanmadir. Insanlar mizah ve giilmeyi, duygusal davranislarnin ifadesinde ¢ok sik
kullanmaktadir. Diger varliklarin higbirinde insanoglunda mevcut olan mizah ve ondan
keyif alma yer almamaktadir. Bu iki kavram, yalnizca insanlarin yer aldigi sosyal
etkilesimlerde goriilmektedir. Mizah, kisinin fiziksel yapisin1 da yansitan psikolojik bir
durumdur. Giilme veya giiliimseme, yasamin bir parcasi oldugu kadar giindelik yasami
da siislemekte, zenginlestirmektedir. Insanin yasadigi karmasik diinyada karsilastig:
stresten uzaklagmasinin ve sakinlesmesinin en giizel ve giiclii yollarindandir (Pfeifer,
1992:18). Ayrica mizah, hem hayata hem de olaylara farkli a¢idan bakma imkani
sunmaktadir. Yalmizca insan davraniglarina yon vermemekte, hayata renk de
katmaktadir. Insanlar, kendileriyle birlikte cevrelerinde de giilen, giinliilk yasantisina
mizahi kabul eden baskalarimi gordiigiinde daha verimli ¢alisacak, bunu paylasacak ve

yasam keyifli hale gelebilecektir.

Toplumlarin neye giildiikleri ve nicin giildiikleri tam olarak aciklanmasa da,
toplumlarin karakterleri ile mizah arasinda siki bir bag oldugu gdzden kagmamalidir.
Insanlar farkli kiiltiirlerde farkli giilme sekilleri olmasina ragmen, giilmenin anlami her
toplumda aynmidir. Giilimseme ve giilme evrensel bir dildir. Karsinizdaki kisinin dilini
bilmeseniz dahi, iliml1 bir yaklasim gostermek icin bazen giilmek yeterli olmaktadir.
Ancak ayn1 toplumda farkl kiiltiir cevrelerinde giilme davranigi, birbirinden farkliliklar
gosterebilir. Her donem ve cevre, kendi karakter ya da kisiligiyle kavradigir ve kabul
ettigi komik durumlar karsisinda, kendine Ozgii bir giilme davramisinda bulunur.

Mizahta, o devrin kiiltiirel 6zellikleri ¢ok iyi bir sekilde yansitilir. Toplumlarin mizah



anlayislarina gore ozellikleri ortaya konulabilmektedir. Ornegin, Nasrettin Hoca
fikralarinda, Keloglan hikayelerinde toplumun o donemki Kkiiltiirel 6zellikleri
yansitildigr gibi, o toplum yapist hakkinda da bilgi elde edilebilmektedir (Yiicebas,
1976:58). Mizahtan yayilan eglence, izleyiciye dogru akarak onda bir kiiltiir olugmasini
saglar. Mizah, toplumda gordiiklerini yine onlara aktarir. Giilme ve giildiirme ise bu

mizansenin bedensel olarak yansitilmasidir (Alpin, 1998:4).

Mizah, insanlar etkilemek hem de eglendirmek i¢in giiclii bir aracgtir. Suya atilan
tas misali dalga dalga yayilarak insanlar biiyiiler. Ancak cinsiyet farkliliklari, kiiltiirel
ozellikler, demografik o6zellikler, mizahin anlasilmasinda ve begenilmesinde rol
oynamaktadir. Sozlii kiiltirde insan yasaminin bir parcasi olmaya baglayan mizah,
teknolojik degisimlerin getirdigi avantajlan1 kullanarak, yazili ve elektronik araglarla
toplumlarin vazgecgilmezi olmustur. Kitle iletisim araclarinin gelisimiyle beraber,
mizahin O6neminin kavranmasinin ardindan mizahin bu araglarda kullanim
yayginlasmistir. Gazete, radyo, televizyon gibi insanlarin giinliikk yasamlarinin vaz
gecilmezleri icinde yer alan iletisim araglarinda mizahi gérmek miimkiindiir. Hem
eglence hem de dikkat cekici 6zellikleriyle mizah bu araglarla beraber toplumun i¢inde
bulundugu sikintili durumu aktarmakta yonetime karst bir silah olabildigi gibi,
yoneticilerin halki etkilemede sectikleri bir arac da olabilmektedir. Ozellikle
karikatiirlerde mizah temeli lizerinde siyasi liderler ve devlet yoneticilerinin elestirileri
hosgorii cercevesi icinde yapilmaktadir. Gazetelerde yer alan karikatiirlerle, liderlerin
karar ve uygulamalari mizahi bir anlatim sayesinde sert bir iislup yerine daha yumusak
ve karsidaki kisiyi rencide etmeyecek bicimde sorgulanmaktadir. Karikatiir, reklam
acisindan da kullanilmakta, goriintiisel zenginlige yardimci olmaktadir. Reklam
mesajlar1 karikatiir kullantmiyla farkli ifade edilebilmektedir. Reklamlarda karikatiir
kullanilmasi, karikatiiriin yayginligindan yararlanma ve mizah yiiklii olmasindan

kaynaklanmaktadir (Ozer, 1988:31).

Giiniimiiz diinyasinda televizyon en Onemli eglence araclarindan biridir.
Televizyon, daha biiyiik bir kitleye seslenebilmek, popiilerligini koruyabilmek icin her
kesimden insanin kavrayacagi ve begenecegi yapimlara agirlik vermektedir. Televizyon
karsisinda alic1 olarak hazir bulunan kitle, televizyonun biiyiisiine kapilabilmektedir.
Eglence programlari, televizyon programlarinda en c¢ok izleyici toplayan
yapimlardandir. Insanlarin giinliik sikintilardan kagisinda araci olabilmektedir (Cereci,

1997:41). Televizyon eglence diinyasini insanlari kolayca yararlanabilecekleri sekilde



evlerine getirmistir. Genis kitlelere hitap etmek ve onlarin yayimnlanan programlari
begendigi diisiincesinden hareketle, belirli zaman araliklarinda ve farkl izleyici
gruplaria yonelik programlar hazirlanmistir. Kadin programlari, diziler, ¢izgi filmler,
spor programlar1 izleyicileri ekrana baglayabilmek amaciyla hazirlanmaktadir
(Marshall, 1997:119). Programlarda, televizyonda yaymlanan sohbetlerde, filmlerde,
reklamlarda hatta haber programlarinda dahi mizahtan yararlanilmaktadir. Boylelikle
izleyicinin sikilmadan programi izlemeye devam etmesi amaclanmaktadir. 19.yy’da
sokak saticilari, mizah igerikli kartlarla ilag satarlardi. Onlarin yerini bugiin ikna edici
sekilde ve biiyiik bir ustalikla hazirlanan mizahin kullanildig1 televizyon reklamlan
almistir (Murhy, Cunnigham ve Wilcox, 1979:18). Baz televizyon reklamlar1 eglence
programlarimdan daha begenilir olmaktadir. Ozellikle mizahin kullanildig1 reklamlarin
daha zevkli hazirlanmaktadir (Aktaran Perry ve ark., 1997:399). Mizah her ne kadar
ikna, dikkat ¢ekme ve diger amaclarla reklamlarda yer alsa da, biinyesinde olumlu

ozellikler tasimasiyla beraber eglenceyi de izleyicisine sunmaktadir.

Insanlarin yasaminda giilme 6nemli bir yere sahip olabilmektedir. Oyle ki sozlii
mizah bir yana, yazili mizah basildigindan bu yana yillardir varligim1 devam ettirmistir.
Mizah bir sanat sekli olarak kabul gordiigiinde, reklamlarda da kullanilmaya
baslanilmistir (Design, 1953:158). Mizahin reklamlarda kullanimina iligkin bir ¢ok
calisma yapilmis, etkilesimi, etkileri, neden kullanildigi, olumlu ve olumsuz yonlerine
deginilmistir. Ozellikle mizahin dikkat cekme ve iknada 6nemli rol oynadig, hatirlama
ve akilda kaliciliga katkida bulundugu, anlamaya yardimei1 oldugu, marka bilinirligi ve
marka imajma olumlu yonde faydalar sagladigi kaydedilmistir. Tam olarak mizahin
etkilerini aciklayacak herhangi bir model veya teori olmasa da, mizahin nasil
olustuguna, mizahin  yogunlugunu artiran faktorlere iliskin yogun tartigmalar
yapimustir.  Ozellikle mizahin izleyiciyle iyi iletisim kurmakla kalmadigi, onlari
eglendirdigi ve mizahin yer aldig1 reklamlara dikkati ¢ekerek, hakkinda konusulmasini
sagladigi iizerinde durulmustur. Dikkati ¢ekmeninin yaninda, dikkatin devamliligini da
saglamaktadir. izleyici zevkle izledigi reklam sonrasinda rahatlamakta, hatta giinliik
sikintilarin1 dahi unutabilmektedir. Mizah reklamlarn izleyicinin mesaji kolaylikla
almasina da yardimci olabilmektedir. Mizah, reklami ¢ekici kilmakta, izleyicinin
reklam1 izlememe istegini kirdig diisiiniilmektedir. izleyici, reklama kendini verdiginde

ise, karsi koyma veya mantig1 irdeleme giiciinii yitirebilmektedir. Mizah, kiiciik bir



bilmece gibidir, insanlar cekiciligine kars1 koyamazlar, ¢ozdiikge keyif alirlar ve

devamim beklerler.

Mizah, televizyon reklamlarinda kullanilan ikna araglarindan biri olmasinin
yaninda 6nemli yonlendirme araclarindandir. Mizah kullanilan reklamlarda saskinlik,
abarti, uyusmazliklar, benzetmeler, tekrarlar, karsilikli gecen komik diyaloglar, kelime
oyunlari, kisa skecler veya aksakliklar vb. yontemler kullanilarak izleyicinin begenisi
kazanilmaya calisilir. Reklam i¢inde yer alan mizah unsuru iiriin olabilecegi gibi, marka
ismi, oyuncular, reklam metni ya da iirlinle dogrudan ilgisi olmayan herhangi bir nesne
de olabilmektedir. Ama¢ mizah unsuru olarak kullanilan 6geyi on plana cikararak hem

mesaj1 tiiketiciye ulastirmak, hem de dikkat cekmektir.

Televizyonda yayinlanan mizah reklamlarina kullanilan yaratict mesaj stratejisi,
yapim formati ve yapim tarzlarinin mizah tiirli, mizah 6gesi ve mizahi karakterlerle
uyum saglamasi ve biitiinlesik olmas1 gerekmektedir. Hedef kitlenin ozellikleri ve
ilgilerine gére mizah reklamlar1 Mizah acisindan siire kullanimi da 6nemli bir faktordiir.
Siire, izleyiciyi sitkmayacak kadar kisa, mizah1 ve mesaj1 anlasilir kilacak kadar da uzun

olmalidir.

Mizahin televizyon reklamlarinda kullaniminin temel sebeplerinden biri dikkat
artirmak ve dikkatin devamliligim saglamaktir. Reklamda yer alan mizahin izleyicinin
dikkatini cekmesinin yaninda reklami sonuna kadar izlettirebilme ozelligine sahip
olmalidir. Hangi mizah 6gesinin nasil kullanilmasi gerektigi ise, énemli faktorlere
baghdir. Uriin, hedef kitle, kiiltiirel yapi, cinsiyet 6zellikleri ve kanal faktorii mizahla
uygunlugu diisiiniilmesi gereken faktorlerdendir. Mizahin 6zgiin reklamlarin yapimina
katki sagladigr bir gercektir. Ancak her iriin grubu mizah reklamma uygun
olmamaktadir. Hedef kitle de iizerinde durulmasi gereken 6nemli bir faktordiir. Mizah
reklaminin hedef kitlenin beklenti ve begenilerine uygun olup olmadigi diisiiniilerek
reklam hazirlanmalidir. Erkek ve kadinlarin ilgilerinin farkli oldugu hatirlanarak reklam
hazirlanirken ¢ocuklar, kadinlar ve erkeklerin begenileri gdz oniinde bulundurulmalidir.
Goriintii.  ve metinin  beraber kullanilmast mizahin daha iyi anlasilmasin
saglayabilmektedir. Ayn1 zamanda bu iki 6ge birbirini destekler niteliktedir. Ancak bazi
reklamlarda ise yalmzca goriintii 6gesiyle mizah yapilmaktadir. Ozellikle ¢ocuklara
yonelik mizah reklamlarinda anlatim kolayligi amaclandigindan goriintiisel ogeler 6n

plana c¢ikabilmektedir.



Mizahin televizyon reklami iginde kullanimi belirli bir hedef dahilinde
olmaktadir. Mizah yalnizca eglenceye yonelik bir anlatim tarzi degildir. Hedef kitlenin
ilgi ve begenisini kazanmak i¢in kullanilan stratejilerden biridir. Reklamin akilda
kaliciligina olumlu katkida bulunurken, izleyiciler arasinda reklamin konusulmasinm da
saglamaktadir. Boylece reklam ve iiriine dogru ilgi diizeyi yukarida tutulmus
olmaktadir. Mizah, reklamda kullanilirken iiriin grubu, yapim formati, mesaj stratejisi,
yapim tarzi agisindan da dogru secimleri gerektirmektedir. Bu secimler, mizah tiirii,

mizah 6gesi, mizahi karakter ile de uyumlu olmalidir.

Mizahin reklamlarda kullanimina yardimci olan 6gelerden biri de oyunculardir.
Uzman karakterler, iinlii karakterler, animasyon karakterler, cocuklar, hayvanlar veya
cansiz varliklar reklamlarda yer alabilmektedir. Mizahin kullanildig: iiriin reklamlar
digerlerinden farkliliklar olusturur. Dikkat, hatirlama, ilgi disinda izleyicinin begenisini
kazandirmaktadir. Mizah reklamlarinin diger reklamlara oranla albenisinin yiiksek
oldugu soylenebilir. insanlarin reklam iginde mizahi izlemeleri, olumlu diisiinceleri
getirse de mizahin kullammminin getirdigi olumsuzluklar da vardir. Mizahin reklam
mesajinin anlasilamamasina neden oldugu yapilan temel elestiriler arasindadir. Mizahin
olumlu ve olumsuzluklarini ayr1 ayr1 tartmak yerine mizahi biitiin olarak diistinmek

gerekir. Reklamin kullanim amacina hizmet etmesi gerekmektedir.

Mizahin reklamlarda kullamimi genel gazete, radyo, televizyon vb c¢esitli
sekillerde olabilmektedir. Farkli iletisim araglarinda farkl sekillerde kullanilmakta, en
uygun iletigim aracinin hangisi oldugu hala tartisitlmaktadir. Mizah, anlagilmas1 zor bir
kavramdir. Bu zorlugu reklam i¢in de goriilmektedir. Bu nedenle, ‘Mizah reklam: icin
hangi iletisim aract uygundur?’ sorusunun yerine, ‘Mizahi en iyi hedef kitleye
aktarabilen iletisim aracit hangisi olmalidir?” sorusu yerini almalidir. Televizyon
goriintii ve sesi kendi biinyesinde tagimaktadir. Bu 6zelligi yalnizca mizah reklamlar
icin degil, diger reklam tiirleri i¢cin de onemlidir. Mizah tarihteki yerine sozle giris yapsa
da zamanla teknolojinin gelisimiyle goriintiisel ve basili mizahi biinyesine katmistir.
Glinlimiiz mizah anlayisinda yalmzca sozlerle degil, goriintiilerle, hareketlerle de mizah
yapilmaktadir. Bu nedenle televizyon mizah reklamlar icin uygun bir aractir.
Reklamlara bakildiginda ayri ayr goriintiide, metin icinde ve sesle mizah olabildigi

gibi, bunlarin bilesimiyle de mizah yapilabilmektedir.

Mizahin her iletisim arac1 reklaminda yer almasi, tiim iletisim araclarinda dogru

kullanildigr anlamina gelmemektedir. Ancak yapilan mizahin dogru sekilde anlagilmasi



i¢in, reklamin yaymlandig iletisim aracinin mizah tiiriiyle uygun olmasi gerekmektedir.
Mizah, hem gorsel, hem icerik hem de sesle reklamlarda yer alabilmektedir. Bu 6geler
tek veya kombinasyonlarla iletisim aracinda olusturulabilmektedir. Televizyon, goriintii
ve ses zenginligine sahip olmasi Ozelligiyle mesajlart anlagilir sekilde sunmaktadir.
Ozellikle mizah icerikli reklamlarda goriintii, mizaha olumlu yonde katkilar
saglamaktadir. Yalmzca ses igerikli mizahin eksikliklerini ortadan kaldirarak mesaji
anlasilir kilmaktadir. Televizyonun goriintiiyle beraber metni ve sesi kullanmasi onu

diger iletisim araclarindan ayirmaktadir.

Tiirkiye’de reklamciligin firmalar acisindan yatirim anlayist yerine harcama
oldugu diisiincesi, reklamciligr degisen piyasa kosullarinda fazla etkilenen bir yapi
getirmistir. Krizler reklam sektoriiniin onemli Olciide gerilemesine neden olsa da
zamanla kendini toparlayabilmistir. 2001 yilinda yasanan krizin ardindan reklamcilik
sektoriinii ancak kendini 2004 yilinda toparlayabilmistir. 1970’li yillardan sonra hizli bir
biiylime icerisine giren sektor, bilingli adimlarla ilerlemesine devam etmektedir

(http://elmaaltshift.wordpress.com, 31.03.2007).

Calismanin birinci boliimiinde mizah kavrami {izerinde durulacaktir. Mizahin
tanimi, yapisi, tarihi, cesitleri ve fonksiyonlar1 gibi temel konular ortaya konularak,
mizah ve giilme kavrami arasindaki iliski irdelenecektir. Yine bu boliimde mizahin
oneminden bahsedilecek, giinlilk yasamda mizahin kullanilis sekli ve ozelliklerinden

sOz edilecektir.

Calismanin ikinci bolimiinde ise ‘Mizahin televizyon reklamlarinda nasil
kullanildigi’m1  belirleme amaci dogrultusunda reklam ve mizah iligkisi ortaya
konulmaya calisilacaktir. Televizyon ve televizyon reklamciligi hakkinda bilgiler
verilerek, yaratici strateji, yapim tarzi, yapim formatlar1 ve yapim teknikleri ayrintili
olarak anlatilacaktir. Bununla beraber, mizahin reklamlarda kullanilmasinin olumlu ve
olumsuz yonleri tartisilacak, mizahin reklamlarda kullaniminda dikkat edilmesi gereken
faktorler tespit edilecektir. Uygulama kisminda da yer alan mizah reklamlarindaki
Ogeler, metin, goriintii ve ses ile mizahi karakterler, reklamlarda iinlii kullanim1 ve genel
mizah tiirleri iizerinde durulacaktir. Son olarak Frangoise Graby’nin tespit ettigi ve
arastirmanin uygulama boliimiinde de yer alan reklamlarda kullanilan mizah tiirlerine

deginilecektir.



Uciincii boliimde calismanin metodolojisini olusturmaktadir. Kodlama cetveli,
verilerin toplanmasi, verilerin kodlanmasi, arastirmanin gegerliligi ve giivenilirligi, veri

girisi ve analizi hakkinda bilgiler yer alacaktir.

Uygulama kisminin yer aldigi dordiincii boliimde, 2004 yili ulusal televizyon
kanallarinda yayinlanan mizah reklamlar1 belirlenecektir. Mizah igerikli televizyon
reklamlari, reklam veren firma, yapim tarzi, yapim formati, yaratici mesaj stratejisi,
reklam siiresi, iirlin hizmet grubuna goére degerlendirilecek, ayrica mizahla iliski
kurulabilmesi acisindan mizah &geleri, mizahi karakterler, reklamda yer alan reklam
mizah tiirleri, televizyon mizah reklamlarinda iinli kullanimi ve genel mizah tiirleri
kategorilerine gore teker teker incelenecek ve sonra karsilagtirmalar yapilacaktir. Bu
veriler icerik analizi yontemi kullanilarak yorumlamaya tabi tutulacak ve bir sonuca

vartlmaya calisilacaktir.
Sorun

Insanlar her giin televizyonlara yiizlerce reklam mesajlari ile karsilasmaktadir. Bir
insan giinde ortalama olarak 3000 reklam mesaji ile ortalama 3-4 saat televizyon
seyreden bir tiikketici 350-400 reklam filmine maruz birakilmakta, televizyonda mesajlar
cok farkli sunus yontemleri ile tiiketicilere ulastiriimaktadir. Bunlarin en 6nemlilerinden
biri de mizahtir. Hatirlanabilir pek ¢ok reklam kampanyas1 mizah icerikli hazirlanmistir.
Reklam yazarlari, bu stratejiyi Ozellikle hedef Kkitlenin dikkatini c¢ekmekte
kullanmaktadirlar. Izleyici eglenmenin yaninda, mizah icermeyen reklamlara oranla
mizah reklamlarim1 daha dikkat cekici bulabilmektedir. Mizah reklamlar1 hem hedef
kitlenin ikna edilmesine yardimci olmakta hem de iiriine dikkat cekmekle beraber
reklamin begenilmesini saglamaktadir. Ancak mizah ile iticilik arasinda ince bir ¢izgi
vardir. Bu nedenle mizah reklaminin hangi {iriin grubunda kullanilacagi, kime hitap
edecegi ve reklamda hangi mizah tiirliniin tercih edilecegi onemlidir. Farkli gruplar
farkli mizahtan hoslanmaktadirlar. Hangi kitleye reklamda nasil bir mizah tiiriiniin
hazirlanmas1 gerektigine karar vermek zordur. (Levit, http://www.totalbusiness.com,

26.10.2007).

Televizyonun giinliik izleyicisi sik sik degisebilmektedir. Giin icinde farkli
saatlerde televizyon izlenildigi gibi, hafta veya ay icinde de farkli zamanlarda
izlenilebilmektedir. Televizyon, degisik hedef tiiketicilere reklamlar1 ulastirmasi

acisindan Onemlidir (Arens, 1999:477). Televizyon reklamciligr giiclii bir tanitim



aracidir. Gerek gorsel gerekse isitsel albenisinin birlikte kullanilmasi onu diger reklam
araclarindan ¢ok daha ilgi ¢ekici kilar. Okunan metinle hareketli resimleri bir araya
getirdiginizde ortaya ¢ikan satis mesaji gii¢lii ve carpict olmaktadir. Televizyon iiriiniin
gercekte neye benzedigini, nasil kullanildigini, onu kullananlarin ne diisiindiiklerini
kamuoyunun gozleri Oniine oldugu gibi getirebilmede essizdir (Book ve Schick,
1998:249-250). Mizahin televizyon reklamlarinda kullanimi ise goriintii ve ses
biitiinliigiinii saglamas1 nedeniyle tercih edilebilmektedir. izleyici hem gorerek hem de
duyarak reklam icinde yer alan ve mizahla beraber verilen mesaj
degerlendirebilmektedir. Boylelikle hem anlatim agisindan kolaylik saglanabilmekte

hem de dikkat cekmede yardimci olabilmektedir.

21 Subat 2001’de baslayan krizle, Tiirkiye’nin ekonomik ve sosyal yapisinda
oldugu gibi reklam harcamalar1 acisindan da bakildiginda onceki yila oranla USD
bazinda %50 kiiciilme yasanmistir. 2002 ve 2003 yillarinda da krizin etkileri devam
etmistir. 2002 yilinda %30’luk, 2003 yilinda %?23’liikk bir biiyiime gerceklestirilse de
kriz oncesi 2000 yili verilerine ulagilamamistir. 2004 yil1 bu acidan olumsuzluklarin
ortadan kalkmaya basladig bir yildir. Bu yilda 6nceki yila oranla USD bazinda %49’luk
bir biiylime olmus, aym1 zamanda da 2000 yili1 reklam yatirimlar1 verilerinin iizerine
cikilmistir. 2000 yilinda reklam yatirimlart KDV hari¢ 1.411 milyon USD iken 2004
yil1 reklam yatirimlart 1.441 milyon USD’dir (www.rd.org.tr).

Mizahin, diger iletisim araclarinda oldugu gibi televizyon reklamlarinda da ilgiyi
cekmesi, lirliniin diger tirtinlere gore tiiketici zihninde farklilik olusturabilmesi agisindan
onemli bir yeri vardir. Ancak mizahin kullamimi her {iirlin grubu igin uygun
olmayabilmektedir. Uriin-hizmet grubu reklamlarina gére kullanilacak mizah tiiriiniin
de farklilasmasi ve hedef kitlenin yalmizca begenisini kazanmak icin degil, mizahin
anlatim tarzi olarak reklama katki saglamasi gerekliligi bu calismanin sorununu teskil

etmektedir.
Amag

Bu calismanin amaci Tiirkiye’de 2004 yilinda yayinlanan televizyon
reklamlarinda kullanilan mizah anlatim tarzinin televizyon reklamlarinda nasil

kullanildigini aragtirmaktir.



Caligsmanin alt amaglari sunlardir:
1. Televizyonda yayinlanan mizah reklamlarinda;

a) Televizyon reklamlarinda kullanilan mizahin, hangi iiriin hizmet grubunda

agirlikli olarak kullanildigini belirlemek,

b) Televizyonda yayinlanan mizah reklamlarna siire agisindan bakildiginda

nasil bir iligkinin var oldugu ortaya koymak,

c) Televizyon reklamlarinda kullanilan mizah ile yaratici mesaj stratejisi

arasindaki iliskiyi tespit etmek,

d) Televizyonda yayinlanan mizah reklamlarinda kullanilan yapim tarzlarinin

neler oldugunu gostermek,

e) Televizyon reklamlarinda kullanilan mizahin yapim formatlariyla iliskisinin

ne oldugunu anlamak,

f) Televizyon reklamlarinda kullanilan mizah ile yapim teknikleri arasinda nasil

bir iliskinin oldugunu belirlemek,

g) Televizyon reklamlarinda agirlikli olarak hangi mizah tiiriiniin nasil

kullanildigini gostermek,

h) Televizyon reklamlarinda kullanilan mizah ile mizahi karakterler arasinda

nasil bir iligkinin var oldugunu ortaya koymak,

1) Televizyon reklamlarinda kullanilan mizah tiirleri ile iinlii oyuncu kullanimi

arasindaki iliskinin ne oldugunu tespit etmek,

1) Televizyonda reklamlarinda kullanilan mizah tiirlerinin hangi mizah 6geleriyle

birlikte nasil kullanildigini arastirmak,

j) Televizyonda yaymlanan mizah reklamlarinda kullanilan genel mizah

tiirlerinin ne oldugunu saptamaktir.
Onem
Calisma sonucunda elde edilecek veriler,

Mizah alanminda cok az ¢alismanin yapildig: akilda tutulursa, bu alanda ¢alismak

ve alana katki saglamak isteyen akademisyenlere literatiir olugturmasi acisindan,

Mizahi anlamak isteyen ve ilgi duyan 6grencilere kaynak olmasi agisindan,



Medya sektoriinde televizyon ve film yapiminda calisanlara televizyonda
yayimlanacak mizah reklamlarinda hangi tekniklerin kullanilmasi gerektigini belirtmesi

acisindan,

Reklam verenlere farkli bir bakis acgisi sunmasi, burada calisanlarin mevcut

durumu daha iyi degerlendirerek tartismalarina imkan saglamasi agisindan,

Reklam ajansinda c¢alisanlara iiriin hizmet grubuna iligkin hazirlanan reklam
kampanyalarinda mizah kullanilirken nelere dikkat edilmesi gerektigini gostermesi

acisindan onem tasimaktadir.
Hipotezler

Hipotez 1: Televizyonda yayinlanan reklamlarda mizah 6gelerinden goriintiiye

onem verilmektedir.

Hipotez 2: Televizyonda yayimlanan mizah reklamlarindaki karakterlerden iinlii

kisiler, diger karakterlere gore daha ¢oktur.

Hipotez 3: Mizah, kolayda mallarin yer aldig televizyon reklamlarinda daha cok

goriilmektedir.

Hipotez 4:Yaratici mesaj stratejilerinden konumlandirma, televizyonda

yayinlanan mizah reklamlarinda daha ¢ok tercih edilen bir mesaj stratejisidir.

Hipotez 5: Dogrudan anlatim tarzi, dolayli anlatim tarzina gore televizyonda

yayinlanan mizah reklamlarinda daha ¢ok kullanilmaktadir.

Hipotez 6: Televizyonda yayinlanan mizah reklamlarinda iinlii kullanimi yapim

formati, diger yapim formatlarina gore daha fazladir.

Hipotez 7: Televizyonda yayinlanan mizah reklamlarinda yapim tekniklerinden

canli ¢cekim daha c¢ok kullanilmaktadir.

Hipotez 8: ifade, televizyonda yaymlanan mizah reklamlarinda agirlikli olarak

kullanilan bir mizah tiiriidiir.

Hipotez 9: Televizyonda yayinlanan mizah reklamlarinda yer alan tinli kisiler

arasinda komedi sanatgilar1 cogunluktadir.

Hipotez 10. Televizyon reklamlarinda genel mizah tiirlerinden hareketler, diger

tiirlere gore daha cok tercih edilmektedir.
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Simirhiliklar

Bu caligma, 2004 yilinda Tiirkiye’de ulusal kanallarda bir yil siireyle yayinlanan

mizah icerikli televizyon reklam filmleri ile sinirhdir.

Reklamlarin yayinlandigi diger iletisim araclar1 (radyo, internet, gazete ve
dergiler)’nda yayinlanan reklamlar degerlendirilmeye alinmamigtir. Bu smirlama

yapilirken bant reklamlar, tanitim filmleri, sponsorluklar ¢alisma disinda tutulmustur.

Reklamlarin se¢ildigi televizyon kanallar1 Tiirkiye’de 2004 yilinda en ¢ok reklam
izlenilen ilk 10 kanalidir. Bunlar sirasiyla, TGRT, Kanal D, Show, ATV, STV, Star,
Kanal 7, Kanal e/CNBCE, NTV, TV8’dir (Bilesim Medya, 2004:10).

Evren ve Orneklem

Evren, arastirma sonuclarinin genellenmek istendigi canli ya da cansiz elemanlar
biitiiniidiir (Karasar, 1998:109). Orneklem ise, genel olarak bir biitiin i¢inden segilen
parcadir. Bu teknik, arastirmaciyr genis ve gereksiz bilgilerden kurtarmasi agisindan
onemlidir. Orneklemin temsil yetenegi tasimasina ve yeterli olmasina dikkat edilmelidir

(Sencer, 1989:356-357).

Bu c¢alismada “Televizyon reklamlarinda mizahin nasil kullanildigini” belirlemek
amaciyla 2004 yilinda ulusal kanallarda yayimlanan yaklasik 4500 reklam tek tek
izlenmis, iclerinden mizah igerikli 694 reklam belirlenmistir. Bu se¢imde yalnizca spot
televizyon reklamlar1 incelemeye tabi tutulmus, bant, tanitici reklamlar, sponsor

reklamlar dikkate alinmamustir.

Aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de 2004 yilinda ulusal televizyon kanallarinda
yaymlanan yaklasik 4500 reklam olusturmaktadir. Arastirma Orneklemini 694 mizah
igerikli televizyon reklami olusturmaktadir. Reklamcilar Dernegi verilerine gore, 2004
yil1, reklam yatirimlar1 KDV hari¢ 2,441 milyon YTL olarak hesaplanmistir. Bir dnceki
yila oranla %39’luk bir biiylime gerceklestirilmistir. Bu rakamlar i¢inde televizyonun
diger iletisim araglarina gore reklam geliri %39,10 ve 956.886 milyon YTL’dir. Bu
rakam diger iletisim araclariyla karsilastirildiginda en yiiksek orandir (www.rd.org.tr,

18.01.2006).
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Tablo 1. Televizyonda En Cok Reklam Veren Sektorler

Sektor Siire/Sn
1. Telekomiinikasyon Hizmetleri 3.786.930
2. Gazeteler 3.478.252
3. Mesrubat/Alkolsiiz Icki 2.924.686
4. Pazarlama Sirketleri 2.370.336
5. Otomobil 2.083.423
6. Deterjan 1.930.713
7. Sampuanlar/ Sa¢ Kremleri 1.900.359
8. Kredi Kartlar1 1.605.322
9. Cocuk Bezi/ Kadin Baglar 1.542.072
10. Siitlii Uriinler 1.539.768

Kaynak: Bilesim Medya Reklam Yillig1 Sayfa 11’den alinmistir.
Yontem

Bu calismada, televizyon reklamlarinda mizahin nasil kullanildigimi belirlemek

i¢in icerik analizi yontemi uygulanmistir.

Icerik analizi, metin ya da diger konulardan dogru ve gecerli anlam cikaran,
yenilenebilen ve objektif bir arastirma teknigidir. Bu teknik 6zel bir siirec icerir. Icerik
analizi arastirmacinin metne yeni bir bakis acistyla bakmasim saglar. Icerik analizinin
bilimsel bir yontem oldugu unutulmamahdir. Bu teknik giivenilir verilere
dayandirilmalidir. Arastirmacilar, farkli zamanlarda farkli sartlar altinda bir nokta
iizerinde calisirken, igerik analizi yontemiyle ayni sonuca ulagsmalar1 gerekmektedir.
1gerik analizinin calisma alanlar1 sanat, sekiller, haritalar, sesler, isaretler, semboller ve
diger anlamli metinlerle (Krippendorff, 1984:18-19) siyaset bilimi, iletisim, sosyal
psikoloji vb. alanlar olabilmektedir (Kassarjion, 1997:8). Aym1 zamanda televizyon
reklamlari, filmler, romanlar, politik sdylemler, basinda yer alan haberler konularinda
da icerik analizi yapilmaktadir (Neuendorf, 2002:1). Berelson’a gore icerik analizi,
objektif ve sistematik ¢coziimleme yontemidir. Iletisim araclarinda yayinlanan mesajlarin
bilimsel analizini elde etmede 6nemlidir (Aktaran Kassarjion, 1997:8). Icerik analizinin
temel amaci, metindeki gostergelerden hareket ederek kaynaga, hedefe ve duruma
yonelik cikarimlarda bulunmaktir (Gokge, 2001:29). Bir baska bilinen tanimlamay1
Berger yapnustir. letisim araclar1 iceriginin incelenmesine yonelik olarak ornekleme
yoluyla secilen bir iletisim bi¢iminde, bir 6genin miktarin1 6lgmeye dayanan bir

arastirma teknigidir (Aktaran Yumlu, 1994:75). Ornegin arastirmacilar ulusal
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gazetelerin On sayfalarinda siyasi olaylara ne kadar yer ayrildigim1 bulmak istiyorlarsa
bir cetvele ihtiya¢ duyarlar ve siitunlar1 dlcerler. Ancak arastirmacilarin sormak istedigi
politik durumlarda hangi kaynaktan haber alindigin1 ortaya koymaksa, haberler konuya
gore ayrilir ve dnceden belirlenen kategori listesine gore siniflandirilir (Priest, 1995:98).
Icerik analizinin amaci, bir metnin betimlenmesi ve agiklanmasindan ziyade, metin
iceriklerinden toplumsal gerceklik dogrultusunda ¢ikarimlarda bulunmaktir (Giiz ve

ark., 2002:295)

Bir bagka tanimlamada, icerik analizi sistematik olarak ayrilan boliimlerin,
belirlenen kurallar dahilinde kategorilere ayrilmasi ve istatistiksel metodlar kullanilarak
kategoriler arasinda iliski aranmas1 yontemidir. Her zaman olmasa da genellikle igerik
analizinde kodlayici, sectigi gelistirdigi kategorilere gore metindeki farkliliklar1 ortaya
cikarmak veya dlcmek i¢in icerigin basite indirgenmis bir sunumunu yapar. Kodlayici,
belirlenen kurallara dayandirdigir oOl¢iimlerin giivenilir olmasma dikkat etmelidir.
Olgiimlerinin farkli zamanlarda yinelese de degismez sonuglara ulasmalidir (Riffe ve
ark.,, 1998:2). Kodlayic1i ya da kodlayicilar, calisma sonucunda ayni sonucta
birlesmelidirler. Bunu saglamak icin analiz birimlerinin dikkatli tanimlanmas1 ve
kodlayicilarin iyi egitilmis olmasi gerekmekte, bunun sonucunda giivenilir sonuglara

varilabilmektedir (Tavsancil ve Aslan, 2001:47).
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BIiRINCi BOLUM
MIiZAHIN YAPISI
1. 1. MiZAHIN TANIMI

Mizah, insanlar arasi iliskilerde sik¢a kullanilan gerekli bir 6gedir. Insanlar
mizahi, telefon goriismelerinde, aligveriste, secim kampanyalarinda, is ilanlarinda,
toplantilarda yani hayatn her aninda kullanmaktadirlar. insanlar mizahi gorebilmekte,
ancak taniminm1 yapmakta zorlanmaktadir. Bu kadar yaygin kullanilmasina ragmen bazi
arastirmacilar mizahin tam ve tutarli bir taniminin olmadigimi diisiinmektedirler. Bir
kisim arastirmacilar ise mizahin tamiminda esdeger fikirde olmamalarina ragmen,
gercekte mizahin tamimlanmasmin  miimkiin olabileceginde birlesmektedirler
(Khramtsova, 1996:7)Buradan mizahin tanimlanmasi ve Olgiilmesi zor bir kavram

oldugu sonucu c¢ikarilabilmektedir.

Modern psikologlar, mizahi cesitli sekillerde tanimlamiglardir. Komik veya
eglendiren hareket veya ifade, kisinin hosca vakit gecirmesine katkida bulunan her sey,
giilmeyi olusturan nesne, yapilan mizah tanimlamalarindandir (Adams, 2002:5). Cogu
insana mizahin ne oldugu soruldugunda, muhtemelen kendilerini giildiiren bir sey
olarak anlatirlar. Mizah, genel olarak komik bir diirtiiyle baslayan, giilimseme veya
giilme gibi bir tavirla biten, genelde hognutluk veren bir deneyim olarak goriilmektedir
(Susa, 2002:45). Mizah, “Eglendirmek, giildiirmek ve birine bir davranisa incitmeden
takilmak amacimi giiden ince alay” olarak tamimlanmistir (Parlatir ve ark., 1988:903).
Mizahin kokeninde eglence ve hos gorii yer almaktadir. Hemen hemen biitiin
toplumlarda mizah bu iki unsur sayesinde sekil kazanabilmis ve temel gelisimini
siirdiirebilmistir (C)ngdren, 1998:15). Mizah, tiim dillerde farkli sekillerde tanimlansa da
arastirmacilar, mizahta giilmenin 6nemli oldugunda birlesmektedirler. Mizah, eglenceyi
artirarak, insanlar1 uyarip, giilme durumunu olusturmaktadir. Mizah pek ¢ok toplum i¢in
onemli ve faydali bir sosyal aractir. Mizahin evrensel bir 6zelligi vardir ve her kiiltiirde
gecmisten gelerek pozitif etkilerini insan yasaminda gostermektedir. Toplumlarin
gecmisten getirerek biriktirdikleri, gelenek ve gorenekler, yasam tarzlari, tarihleri gibi
manevi degerleri arasinda mizah da vardir ve onemli bir yere sahiptir. Tiirk toplumu
icin, Karagozle Hacivat, Nasrettin Hoca gibi mizah ustalarn1 ve mizah oyunlari,

yiizyillardir degerini korumaya devam etmektedir.

Bugiine kadar pek cok diisiiniir, mizahin ne oldugu konusunda agiklamalarda

bulunmaya calismiglar, ancak bir anlasmaya varamamislardir. Ciinkii mizah,
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toplumlara, siniflara, uluslara hatta kisilere gore ayriliklar gosteren bir kavramdir. Bu
durum mizahin ¢ok taniminin yapilmasim hakli ¢ikarmaktadir. Ciinkii herkes kendi
anlayacagl mizahi tamimlamaktadir (Nesin, 2001:19). Bilim adamlari, filozoflar ya da
mizahgilar kafa kanistirict yoniine dikkat cekseler de mizah, begeniyi ve bilmece
¢Oozmenin verecegi hazzi insanlara vermektedir. Binlerce yildir mizah insan hayatinin
Onemli bir parcast olmustur. Bu Onemini gecmiste korudugu kadar gelecekte de

koruyacagi diisiiniilmektedir (Fry, 1987:70).

Antik caglarda mizah, biiyiik-bigimsiz adimlardan ortaya ¢ikmistir. Bugiinse
mizah, kavrama, goriiniis, konusma, mantiga uymayan goriintiiler ve isitsel durumlara
odaklanmaktadir. Mizah fikri, baz1 kisi, durum veya ortamlarin giiliing, anlamsiz, sira
dis1, birbirine uygunsuz olmasindan kaynaklanmaktadir. Pek cok arastirma, mizahin
yararli amaglarinin da oldugunu gostermektedir. Giilmenin kisiyi iyilestirici 6zelliginin
de oldugu ortaya ¢ikarilmistir (Williams, 2001:17) Mizah, s6zlii veya sozlii olmayan
mesajlarin, hedef kitlede saskinlik yaratarak ve onlarin zevk almasim saglayarak,
genelde giilme, giilimseme veya kikirdama gibi i¢ten gelen davraniglarin olusumuna
neden olur. Herbert Lefcourt ve Rod Martin ise mizaha farkli bir acidan bakmislardir.
Onlara gore mizah, iki farkli fikri, goriisii veya durumu, beklenmedik bir sekilde
birlestirme durumudur. Siiphesiz her yan yana gelen beklenmedik durum mizah olarak
kabul edilemez. Mizahi, diger beklenmedik durumlardan ayiran oOzellikler vardir

(Aktaran Hiibler ve Bell, 2003:278).

Freud mizahin ii¢ temel sosyal fonksiyonundan bahsetmistir. Ik olarak mizah,
kiiltiire] agidan konusulmak istenmeyen tabularin yikilmasin1 ve bunlarin korku
duyulmadan giindelik yasama katilmalarini sagladigim soylemistir. ikinci olarak, karsit
goriislere uyabilme yetisini gelistirir. Uciincii olarak mizah, diismanlik ve saldirganlik
duygularinin baski altina alinmasina, daha ilimh diisiiniilmesine yardimci olur (Aktaran
Downe, 1999:68). Mizah, stresi azaltmakta, kisinin amacina ulasmasina destek olmakta,
kaygilarn ve diismanliklar1 gidermektedir. Giinliik yasamda kisiler arasinda kargilagilan
giicliiklerin de azaltilmasima yardimeci olur. Mizah, liderlik duygusunu artirmakta,
toplum i¢inde kisinin kendini daha iyi hissetmesini, psikolojik olarak kisinin rahat

olmasini saglamaktadir.

Mizah duygusu, hayatin komik ve anlamsiz taraflarina iliskin degerlendirme
yetisidir. Mizah duygusu, noksanliklarda ve zayifliklarda dahi giilmenin olusmasini

saglayabilir. Iyi gelistirilmis bir mizah degerlendirmesi igin yaratict ustalifa sahip
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olunmas1 gereklidir. Bazen karsidaki kisinin eksik yonii anlatilmak istendiginde de
mizaha basvurulmaktadir. Burada karsilikli hosgoriiniin de olmasi1 gerekmektedir. Bir
iscinin igverenine yaptig1 espriler, komedyenlerin siyasetcileri hedef aldig1 parodiler ya

da karikatiirler, kars1 tarafin mizah anlayisina siginilarak yapilmaktadir.
1.2.MIZAHIN YAPISI

Mizahin tam olarak nasil ortaya ciktig1 gizemini korusa da teoristler, insanlarin ne
zaman uyarildigt ve nigin giildigi konusunda c¢alismalarim siirdiirmektedirler.
Snetsinger ve Grabowski’ye gore mizah, iic evreden olusmaktadir. Uyarilma, sorun
¢ozme ve sonug. Uyarilma evresinde dinleyici, mizahi bir isaret alir. Isaret, bir
sembolden olarak da adlandirilabilir. Bu bir palyaco kostiimii veya bir komedyenle g6z
goze gelme de olabilir. Sosyal durum, uyarici evreyi etkilemektedir. Esdegisle uyarict
evre, kisinin ortam1 ve samimiyet derecesine, bayan ya da erkeklerin karsi cinslerine
nasil baktiklarina, kiiciik gruplarla m1 yoksa biiyiik gruplarla mi arkadaglhk ettiklerine
vb. durumlara dayanmaktadir. Bununla beraber sakanin yapisi, icerigi ve karmasik olup
olmadig1 uyarici evreye uygun olmalidir. Bir isitsel veya goriintiisel mizah uyarimi
oldugunda, birbirine uymayan bilgileri anlamak i¢in problem ¢dzme basamak olur.
Sorun ¢6zmenin ardindan uyusmazliklar, sonuclandirilir. Céziimle beraber giilimseme

ve giilmenin cesitli sekilleri ortaya cikar (Aktaran Williams, 2001:16).

Eastman, mizahin dogal yapisina iligkin ii¢c temel boliimlendirmede bulunmustur.
Duygusal heyecan, insan ya da hayvanlarda goriilen sekli ve cirkinliklere-hayatin
uyumsuzluklaria gosterilen abarti. Yine Eastman mizahi, eglence veya memnun edici
bir olay karsisinda insanmin sinir sistemini ele gegiren hos bir iletisim yolu olarak
gormektedir. Basit bir giiliisle gelen ortam son derece ilimhi ve ortak paydalarda

bulusulabilecek bir yere doniisebilmektedir (Aktaran Roeckelein, 2002:89).

Bazi arastirmacilar ise mizahin nasil olustugu, neye sebep oldugu ve ni¢in komik
oldugu konusunda incelemelerde bulunmuslardir. Zihinde olusan bir mesajin mizah
kullanilarak nasil giizel sozciiklere doniigebildigine ve insanlarin buna nasil kolaylikla
odaklasabildiklerini arastirmiglardir. Mizahin iki temel o6zelliginden ‘birlestirme ve
bolme’, mizahin yapisinin anlasilmasinda anahtar rol oynamaktadir. Politikacilar
mizahin bu o6zelliklerinden sik¢a yararlanmaktadirlar. Dinleyicilerini veya se¢cmen
kitlelerine seslenirken mizahla onlar1 birlestirmeye caligmakta, bir yandan da yine

mizah1 kullanarak rakip partilerin secmenini bolmeye ¢alismaktadirlar. iletisimciler de
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etkili bir s6z kullanmak icin ve izleyici veya dinleyiciye bu sekilde ulagmak igin
mizahtan yararlanir. Buradaki temel nokta izleyici veya dinleyicinin sunulan mesaji

nasil yorumladigidir (Meyer, 2000:311).

Mizahin genellikle moral veren, kirginliklar1 gideren, kaygiy1 azaltan, sevk veren,
dikkat ceken yonleri vardir. Ayn1 zamanda mizah, yaraticiligr gelistiren, etkinligi
artiran, psikolojik sagligi diizelten bir diirtii olarak kabul edilmektedir. Mizahin oldugu
yerde, insanlar agikca belli etmeseler de birbirlerini kirmadan diyologa girmektedirler.
Karsilikli konusmalarda her ne kadar catisma olsa da, sozlerden kisilerin alinmasini
gerektirecek durumlar genelde goriillmemektedir. Mizah kimi zaman giindelik yasamin
bazi yonlerini insanlarin 6niine giildiiriicii bir sekilde sunmakta; kimi zamansa insanlara
act veren durumlari, hayatin tuhaf ya da sagma yonlerini kendine 6zgii bir bakisla

degerlendirilebilmektedir.

Mizah ¢ogunlukla bir ortam1 yumusatmak, soguk atmosferi dagitmak, kisiler arasi
diyalogu artirmak veya Kkisinin kendisini sevdirme ve begendirme amaciyla
yapilmaktadir. Pozitif yonlii kullamilmak iizere diisiiniilse de, yine de mizah,
kiiciimseme, kisinin ya da bir seyin eksi yoOnleriyle alay etme diisiincesiyle de
kullanilmaktadir. Kisinin bir seye giilmesi i¢in, kendisini iyi hissetmesine, saglikl
olmasina ve giilme yetenegine ihtiyaci vardir. Mizah, her insanin ayirict psikolojik
parmak izidir (Manning, 2002:12). Bununla beraber psikolojisi ¢ok bozuk olan bir
insanin da mizahtan yararlandigi, mevcut kotii durumundan kurtulmak i¢in mizahi

kullandig1 goriilmektedir.

Mizah, giinliik yasanti i¢inde her an kullanilabilmektedir. Sakalar, garip yiiz
ifadeleri, komik yorumlar, hayvanlarin komiklikleri mizah i¢inde degerlendirilmektedir.
Mizah, siklikla kullanilsa da her zaman algilanamadigi bir gergektir. Kimi zaman,
goriintiide, duyulanlarda, dokunulanlarda mizah vardir. Kimi zamansa kisinin aklinda
mizah canlandirilmaktadir. Insanlar mizahi ortaya ¢ikarirlar, anlarlar ve ona karsilik
verirler (Gibbs, 1996:20). Mizah hayatin her alaninda kullanilabilmekte, insanlar her
konuda mizahi bulabilmektedirler. Begenilmesi, sakayr yapan ve yapilan kisinin
algilamasina ve mizah anlayisina baghdir. Baz1 arastirmacilar ise, anlama ve duygularin
mizahi degerlendirmede 6nemli oldugunu soylemislerdir. Burada kisiler aras1 etkilesim
de son derece onemlidir. Insanlar benzer davramislar sergilemelerine ragmen, yapilan
sakalara farkli tepkiler verebilmektedirler (Puga, 1998:16). Kisiler arasindaki

toplantilarda, olumlu degerlendirmelerin yapilmasinda ve insanlart etkilemede rol
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oynamaktadir. Derin ve etkili iletisim kurulmasi1 yetenegi ile mizahin giiglii iliskisi

vardir.

Mizah calismasi, birgok sahadan yardim almaktadir. Bunlar psikoloji, antropoloji,
edebiyat, sosyoloji felsefe ve son zamanlarda da dilbilimdir. Bu her alanin mizah
bilimine katkilar1 olmustur. Mizahin degerlendirilmesi alaninda s6z gelimi psikologlar
sahsi faktorlerin etkili oldugunu O6ne siirerken, sosyologlar sosyal etkilerin sahis
tizerinde etkili oldugunu ifade ederler. Konusma esnasinda mizah iceren kelimeler
birbirine bagliysa, dilde acgik bir sekilde mizah olugsmustur. Buna s6zlii mizah denir.
SozIli mizah baz1 arastirmacilar tarafindan goreceli olmayan bir tiir mizah anlamina
gelmektedir. Raskin’in 1985 teki semantik boyut teorisi mizah analizine dilbilimsel
yaklagimin ilk 6rnegidir. ““ Mizah ve toplumsal hicivde her zaman ii¢ ana eksen bulunur.
Otekilerle iliskileri ya birey\grup ya da grup\grup biciminde giindeme getiren insanlar
arast iliski; burada mizahin en goriiniir islevi olan dil islevi s6z konusudur.” (Feneglio
ve Georgeon, 2000:8). Mizahin en yaygin kullanimi dil yoluyla yapilamidir. Hicbir
yardimci araca gerek kalmadan sozlii olarak mizah ortaya ¢ikabilir. Bu nedenle sozlii

mizah, yaygin bir mizah seklidir.
1.3. MiZAHIN TARIHI

[k kaynagindan giiniimiize kadar mizahimn tarihine bakildiginda, genel ve acik
eglencelerden kapali oturumlara, dolayli anlatimlara indirgendigi, simirsiz bir
coskunlugun yerini o6lciilii ve yerinde kullammli bir yetenege biraktigi (Ongoren,
1998:20), ancak bu degisim birden olmadigi, giiniimiizdeki anlamina kavugmasi igin

cok yol aldig1 goriilmiistiir.

Mizahin uzun ve iistiinde cok tartisilmis bir tarihi vardir. Aristotale, Plato,
Darwin, Descartes, Kant, Hobbes, Freud ve Twain gibi biiyiik diisiiniirler, mizahi
aciklamaya calismislardir. Latince’de “humere” olan mizah, nemli anlamina
gelmektedir. Isim hali “umor”, nemli ya da sivi anlamindadir. Bu iki kelime, akici ve
1slaklik anlaminda olan Yunanca’da hygros kelimesinden tiiremistir (Cavanaugh,

2002:14).

Batili goriisler, mizahin fonksiyon ve tipolojisinin M.O. 4. ve 5. yy.da
Yunanistan’a kadar uzandigin1 soylemektedirler. Eski Yunan’da insan viicudunda dort
stvinin oldugunu ve bu sivinin ya da mizahin insan saghgim etkiledigini gostermistir.

Bu inanis Ortacag ve Ronesans’a kadar devam etmistir Sar1 sivi, siyah sivi, kan ve
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balgam. Bu dort sivi ofke, melankoli, giiven, duyarsizlik ve saygi egilimlerini
olusturmaktadir (Heath, 1998:3). Neseli olmak kanla, sinirli olmak sar1 siviyla, tembel
olmak balgamla, karamsar olmak siyah siviyla bagdastirilmistir (Cavanaugh, 2002:15).
Bu dort sividan birine gerektiginden fazla sahip olan insan, komik davranir ve sakaci
olarak kabul edilirdi. Daha sonra sakaci insanin, insanlari eglendiren veya giiliing

fikirleri olan insan olarak tanimlamasi yapilmistir (Heath, 1998:3).

Mizah, toplumsal sevinglerin disa vurulus sekli olarak goze carpsa da ilk toplu
eglencelerde ve mizah orneklerinde degismeyen bir cati goze carpmaktadir. Hititler’de
Purilli ayinleri, Eski Yunan’da Dionysos senlikleri mizah iceren eglencelerdir. Eski
toplumlarda iyi ile kotii siirekli catisma halindedir. Iyinin sonunda kétiiyii yenmesinden
dolay1 eglenceler diizenlenmistir. Kotii giiclerin insanlar iizerindeki biraktigi yilginlik
ve korkunun yerini, olumsuz durum ortadan kalkinca mizah almis, mizah dile
getirmistir. Mizah, kotiiniin taklidini yaparak nese saglamistir. Ornegin, kotii olarak
sembolize edilen yilana sarap igirilerek onun sismesi saglanir ve boylelikle yilanin
deligine girememesi mizah1 olustururdu. Insanlar bunu dinleyerek basarilarini eglenerek
kutlarlar, bagimsiz ve giivende olduklarim diisiiniirlerdi. Anadolu’da da buna benzer
hikayeler anlatilmis ve nesilden nesile aktarilmistir. Farenin kilerde ¢cok peynir yiyerek
sismanlamasi ve deligine girememesi, ev sahibinin onu yakalamasi fikraya doniismiis,

binlerce yil unutulmamstir (Ongéren, 1998:17).

Dokiimanlarda mizahin kullanimi mitolojik Yunan kahramani olan Oedipus ve
Theseus’a kadar gitmektedir. Sadece mizahin kullamim dokiimanlarda degil, giinliik
yasamin her aninda kullanildigi belirtilmektedir. Oedipus ve Theseus’un yasadigi
yillarda, bilmeceler, mizahla beraber diger insanlar1 ikna etmek icin kullamilirdi.
Boylelikle bilgiye ulagsma ve onu kavramaya calisilirdi. 20. yy.’in ortalarina kadar
mizah, bilgi verme, ikna etme, 6gretme ve basarili olmayla ilintilendirilmistir. Ayrica

kisiler arasi iletisimde basarili olmada etkili oldugu savunulmustur (Williams, 1997:54).

[k insanin ne zaman giildiigii veya giiliimsedigi kesin olarak bilinmemektedir.
Arastirmacilar arasinda da insanlarin ne zamandan beri giilme semboliinii kullandig1
konusunda anlagsmazlik vardir. Insanlarin var oldugundan beri giilme semboliinii
kullandigini iddia ederken, bazilartysa bu sembollerin dilin gelismesiyle ortaya ¢iktigini
savunmaktadirlar (Williams, 1997:53). Darwin’in primate olarak adlandirdigi ilk
insanlar, orangutanlar ve sempanzeler basitce giiliimser davranislarda bulunmuglar ve

dislerini gostermislerdir. {lk cag boyunca, oyunun, zithklarin ve giilmenin 6rneklerinin
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gelistirildigine ve bunun 6,5 milyon yildan fazla zaman siirdiigiine inanilmustir. Ilk
insanlarin ne zaman giildiigii bilinmese de, giilme sebebinin mizah oldugu arastirmacilar
tarafindan diisiiniilmekte ve tartisilmaktadir (Aktaran Manning, 2004:11). McHovec ise
ilk insanlarin konusmadan Once giildiigiinii 6ne siirmiistiir. Davranislar1 komik ve kaba
oldugundan, cikardiklari konusmaya benzer sesler de homurtulu gelmektedir. Ilk
insanlar muhtemelen diismanlar1 veya c¢atistiklart kisilerin farklilari, zayif yonleri ve
cirkinlikleriyle eglenmisler, alay ve taklit etmislerdir. Buradan da bu insanlarin ilk
giiliislerinin sozsiiz, mimiklere dayali ve taklitle olustugu diisiiniilmektedir (Roeckelein,

2002:91).

Ortacag doneminde mizah, kilisenin iznine baglh olarak kullanilmistir. Ortacagda
inanilan bazi tek tanrili dinler, mizaha kars1 ¢ikmis, mizahin istenilen yerde ve sekilde
kullanilmamasi i¢in yasaklar koymustur. Ortagagda mizaha yapilan baski, tek tanrili
dinlerin savundugu diinya goriislerinden kaynaklanmaktadir. Iyi, tek ve siirekli olarak
iistiin goriilmekte, kotii ise her zaman olumsuz diisiiniilmektedir. Bu kaliplarin disina
cikilmamakta, Ozgiir bir diisiince gelisememekte, dolayisiyla bu da mizaha etki
etmekteydi. Ortacagda bu kaliplar i¢inde kalan toplumlar, kendilerine 6zgii bir mizah
anlayis1 gelistirememisler, bunun yerine kendilerine miras kalan Ornekleri

benimsemislerdir (Ongoren, 1998:20).

Ronesans doneminde prensler, kamburlar, ciiceler ve sekil olarak deforme olmus
insanlar tarafindan eglendirilmekteydi (Manning, 2004:13). Giiniimiizdeki anlamiyla
mizah, Ronesans hareketiyle belirmistir. Giinliik hayata uymayan mantik, R6nesans i¢in
zengin bir mizahin olusumuna yol acmistir. Kilise ve papazlara kars1 cok zengin bir
mizah anlayis1 gelismeye baslamistir. Sosyal, ekonomik ve politik yonden ¢okmiis ve
mantik yapisi giinliik yasantiya uymayan Ortagag, mizahin gelismesine neden olmustur.
Mizah, belirli kitleleri hedef almaya baslamistir. Mizah¢1, soylularla sosyal degerler i¢in
savasirken arkasina halkin destegini almaktaydi. Moliere ve Cervantes’in eserleri o
dénem i¢in bulunmaz bir ortam yaratmaktaydi. Hos gorii catisi altinda politik ve
ekonomik miicadeleler de mizahla verilmekteydi. Basinin ortaya ¢ikarak etkinliginin
artmastyla, mizah bir giic haline gelmeye baslamistir. Boylece, s6zlii mizahin yaninda
yazili mizah da etkisini artirmis, hatta sozlii mizah ikinci plana itilmistir. Ozellikle

karikatiirler ve mizah hikayeleri ilgi ¢ekici olmaya baglamistir (Ongdren, 1998:20-22).

Mizahin akli bir unsur oldugu ilk olarak 15.yy. da kabul edilmistir. Ancak nasil
kullanildigr 16.yy.a dogru arastirilmaya baslanmistir. 18. yy. da mizah yapanlar,

20



sanatsal ve edebi metinlerde mizahi kullanmaya yetenekli kisiler olarak goriilmekteydi.
Boylelikle mizah yavas yavas giiniimiizdeki anlamina yaklagmis oldu. Bu donemde
mizah, zekd ve maskaraligi da icine alan bir terim olarak kullanilmaya bagslandi.
Mizahin iyilestirici giiciiniin oldugu diisliniilmils, karakteristikleri ve yapisinin
anlagilmasi 20.yy.a dogru olmustur. Mizah bdylece 15.yy.dan farkli bir anlaminda
kokenini bulmus ve bu anlamiyla yiikselmeye baglamistir (Wickberg, 1998:18).
Mizahin tarihte saglik agisindan da 6nemli oldugu diisiiniilmiistiir. Mizah, 13. yy.da
cerrahi miidahaleler icin anestezi olarak kullanilirken, 16. yy.da depresyon hastalarini
tedavi etmek icin tavsiye edilmekteydi. Ortacagda mizahin, sindirime yardimci oldugu
diisiiniildiigiinden saray soytarilar soylular bilyiik yemek salonlarinda, yemek sirasinda
eglendirmekteydi (Hefferin,1996:42). Mizahin fiziksel saglik acisindan yararli oldugu
diisiincesi yeni degildir. “Saka, kalbe ila¢g kadar faydalidir” benzeri ata sozleri,
Yunanlilarin hastalar1 tedavi etmek icin komedyenleri hasta evlerine gondermeleri,
Amerikan yerlilerindeki kabile doktorunun hastalar1 iyilestirmek i¢in maskaralik

yapmasi bilinen eski 6rneklerdendir (Klein, 1989.31).

Yeni teknolojiler geliserek toplumsal iliskileri de degistirmeye baslamislar ve
modern eglence Kkiiltiirleri iizerinde belirleyici bir etki olusturmuslardir. Iki Diinya
Savas1 donemlerinde, eglence firsatlar1 ortaya ¢ikaran radyo ve televizyonun eglence
kaliplar iizerindeki etkisi biiyiik olmustur. Savas sonrasi dénemde ise televizyon ana ev
eglencesi olarak radyonun yerini almistir (Philips ve Tomlinson, 1992:16). Bunda
siiphesiz goriintiiniin etkisi biiyiiktiir. Insanlar radyoda konusulanlari hayal giicleriyle
canlandirirken, televizyon sese goriintiiyli de ekleyerek olaylar1 oldugu gibi vermeye
baslamistir. Kitleler, boylece iletisim araglarinda yalnizca sesli mizahi degil, goriintiisel

mizahi da tanimiglardir.
1.3.1. Tiirkiye’de Mizahin Tarihi

Mizahin Tiirk toplumunda uzun bir ge¢misi vardir. Mizah tarihini donemlere

ayirmada farkli yaklasimlar mevcuttur (Ozcan, 2002:21):
Ferit Ongbren Tiirk mizahini;
a) Antik Anadolu Mizahi
b) Selcuki Mizahi

¢) Osmanli Mizahi
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d) Cumhuriyet Oncesi Anadolu Mizahi olarak boliimlendirmistir.
Aziz Nesin ise;

a) Eski Tiirk Mizah1 Donemi

b) Nasrettin Hoca D6nemi

¢) ki Koldan Yiiriiyen Divan Edebiyat1 ve Halk Edebiyatinda Mizah
d) Diyojen ve Siiregi Olana Mizah Gazeteleri Donemi

e) Ikinci Mesrutiyet Mizah1 Furyas1 Donemi

f) Son Donem, olarak ayirmistir.

Mizahin farkli donemlere ayrilmasinda sosyal, siyasal ve ekonomik nedenler rol
oynamigtir. Mizah hem egemen siniflarin baskisiyla dogar, hem de kendisinin doguran
egemen siniflarin baskisim cagirir. Tarihte goriilmiistiir ki, egemen smiflar mizahi
yapan ve kendini elestirenleri yok etseler de, sonunda yine mizah kazanmistir (Nesin,

2001:11).

[k ¢aglardan bu yana toplumda var olan diizensizlikler, haksizliklar, kétiiliiklerle
beraber mizah da goriilmiistiir. Toplumsal yasamin degisimiyle beraber mizah anlayisi
da gelismistir. Anadolu’da dogmus ama {nleri tiim diinyaya yayilmis Noel Baba,
Ezop’un mizah &ykiileri nesilden nesile aktarilmistir (Ozcan, 2002:20). Ezop Anadolulu
oldugu halde Bati mizahia kaynaklik etmistir. Ancak Antik Anadolu doneminde yer
alan Ezop, Bati mizahimin c¢ekirdeginde yer alsa da, bu donemin ardindan gelen
Selcuklu mizahinda etkisi goriilmemektedir. Ezop ile Nasreddin Hoca arasindaki mizah
anlayis1 bakimindan bir benzerlik yoktur. Bu durumun temel sebeplerinden bir tanesi
Antik  Anadolu kiiltiirii ¢iftlik ve bagcilik Kkiiltiiriine dayanirken, Selg¢uklularda
cobancilik yer almaktaydi. iki donem insaminin farkli yasamlar1 ve gegimini saglama
sekilleri mizah anlayislarina da yansimistir. Bir diger etken, Antik Anadolu cevre
kiiltiirlerin bir sentezine ulasabildigi donemlerde ¢ok parlak bir yiikselis gostermis,
bunun disindaki zamanlarda gerilemistir. Ancak Selguklu mizahi bagka toplumlardan
etkilenmeden ve baskis1 altinda kalmadan kendini gelistirmistir. (Ongoren, 1998:43).
Dede Korkut ve Keloglan masallari, Nasreddin Hoca fikralari, Selcuklu doneminin
Oonemli mizah Orneklerindendir. Keloglanin padisahin kizini istemesinde, Nasreddin
Hoca’nin gole maya calmasinda, Karagozle Hacivat’in saf ve diiriistligii Tiirk halkinin

ozelliklerini, mizah anlayisin1 yansitmaktadir.

22



Osmanli mizahi, imparatorlugun matbaa ve basin Oncesi mizah cesitlerini
kapsamaktadir. Osmanli mizahi, durgun ve degismez bir yapiya sahiptir. Osmanl kiiltiir
degerleri icinde halk edebiyati, Divan edebiyati yer almakta, Karagdz ile Hacivat,
Pisekar ile Kavuklu iki Kkiiltiiriin temsilcisidir (Ongoéren, 1998:51-52). Osmanh
mizahinda Islam geleneginin miras biraktig1 giilme etik ve estetigini devralmuslardir.
mizah sozliigiinde yer alan kelimelerin neredeyse tamami Arapga-Farsca kokenlidir.
XIX. yiizyil sonuna dogru mizah basininin ortaya ¢ikmasi farkli anlayislar ve sorunlar
ortaya ¢ikarmistir. 1830’lardan itibaren matbaanin yayginlasmasi, mizahi gelismesini
saglamustir. Iclerinde Nasreddin Hoca’nin fikralarinin da bulundugu pek cok fikra ve
hikaye basilmaya baslanilmistir. Matbaanin gelmesi ve kullanilmasi, mizahin giiciinii de
artirmigtir.  Mizah  gazeteleri halkin  bildigi, sevdigi Nasreddin Hoca’dan,
Ortaoyunu’ndan, Karagoz temsilinden bir¢ok unsur alip kullanmistir. O donemlerde
yeni baslayan modernlesmenin tiim isaretleri mizah malzemesi olarak kullanilmaktayda.
Buharli gemiler, fotograf makineleri, tiyatrolar, demiryollar1 eski ve yeninin
catismasinda yer almaktaydi. Ikinci giilme unsuru, modernlesme unsurlarinin kotii
islenmesi ya da hi¢ islenmemesidir. Cizilen trenleri atlar gegcmekte, bozulan vapurlar

kayiklar cekmekteydi (Georgeon, 2000:90-92).

1870 yilinda ilk mizah dergisi Diyojen yaymnlanmistir. Namik Kemal ve Teodor
Kasap’in ¢ikardiklar1 bu dergi, biiyiikk yanki uyandirmistir. 1878 ve 1909 yillar arasi
hem basin hem de Tiirk mizah1 icin karanlik bir donemdi. 1908 yilinda ilan edilen
II.Mesrutiyetle ¢cok sayida mizah dergisi ¢ikmaya baslamis, ancak pek cogu sadece
birka¢ say1 devam edebilmistir (Kutay, 1970:33). Sansiirden kurtulan bu dergilerinden
Karagoz, Hacivat, Bosbogaz, Cingdz mizah agirlikli yayinlariyla dikkat ¢ekmislerdir.
Bu yayinlarda daha ¢ok saraya, Sultan Abdulhamid’e ve gecmis doneme satagsmalar ve

ince yergiler goriilmektedir (Yardim, 2002:20).

Tirk mizahimin durgunluk donemleri, I. Diinya Savasi ile Kurtulug Savasi
donemlerine rastlamaktadir (Nesin, 2001:45). Kurtulus Savasi donemlerinde Mesrutiyet
mizahinin gelenekleri ¢okiintiiye ugramis, Cumhuriyet donemi mizahinin ilk bi¢imlenisi
ortaya cikmistir. 1928 yili hem biiyiikk bir bitisi hem de biiyiikk bir baslangici isaret
etmektedir. Yeni harflerin kabuliinden sonra 9 Agustos 1930’la Serbest Firka’nin
kurulmas1 ve kisa siireli bircok parti deneyi ile mizahin yapis1 farkli sekillenmeye
baslamistir. II. Diinya Savast mizahin yoniiniin de8ismesine neden olan olaylardan

biridir. 1945-1950 yillart aras1 mizah agisindan gelisim yili olmus, gen¢ cumhuriyetin
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mizah kadrolar1 bu dénemlerden itibaren yetismeye baslamistir (Ongéren, 1998:73). 11
Diinya Savasinin neden oldugu zorluklar ve baskilarla, egemen simifa karsi mizahin
savas gorevi bagladi. Bu savasin onciilerinden biri de Markopasa’ydi (Nesin, 2001:55).
Markopasa 25 Kasim 1946°da cikti. Markopasa siyasal mizah tiiriinde cikan ilk
gazetedir. Ittihat¢ilar donemindeki “Kalem” ve “Cem” gibi dergiler sayllmazsa, mizah
anlaminda en biiyiik ilgiyi Markopasa gormiistiir (Saydur, 2001:13-20). Markopasa’da
yer alan Tiirkiye’nin Amerika Birlesik Devletleri ile iliskileri, antidemokratik yasalar,

karaborsa, enflasyon vb. konular mizah yoluyla elestirilmistir (Inugur, 1992:215).

1950 yilindan sonra yeni bir evrenin basladigi sdylenebilmektedir. Bu yilda,
Cumbhuriyeti gerceklestiren parti muhalefete ge¢cmis, muhalefet partisi ise yonetimde
olmustur. Bu donemde mizah anlayis1 olgunlasmis ve ustalik gostermistir. 1960-1970
donemi ise, Tiirkiye’de yasanan askeri darbe ve yeni anayasa sarsintilari, mizaha da
yansimigtir. Karikatiir ve hiciv biiyiik bir durgunluk yasamistir. 1970-1980 doneminde
Girgir Dergisi ¢ikmaya baslamis, Akbaba dergisi donemini kapatmistir (Ongoren,
1998:74). Bu donemde Karikatiirciiler Dernegi kurulmustur. Bu dénem karikatiirciilerin
altin yili olarak degerlendirilmektedir. Uluslar arasi Nasreddin Hoca Karikatiir
Yarismast diizenlenmis ve iyi sonuglar alimmistir. Ayrica bir de Karikatiir Miizesi
kurulmugtur (Balcioglu, 2001:180). 1980-1990 donemlerinde tiim basin, ofset
teknolojisini kullanmaya baslamis, renkli televizyon yayinina gecilmis ve cok partili
doneme hazirlik ¢abalar1 goriilmiistiir. 1990-2000 doneminde ¢ok kanalli televizyon
yaymlar1 vardir. Mizahta canliblk ve yayginlasma goriilmektedir. Bu donemde
mizahgilar etkileyen en 6nemli unsurlardan biri kitle iletisim araglaridir. Radyo, siyah
beyaz televizyon, renkli televizyon, ¢ok kanalli 6zel televizyonlar Tiirkiye’'yi ve

mizahgilari da degistirmistir (Ongoren, 1998:74).
1.4. MiZAH TURLERI

Mizahin degisik tiirlerde olusu, farkli toplumlarin farkl kosullarda bulunmasindan
kaynaklanmaktadir. Yasam kosullar1 birbirine benzeyen toplumlarin halklari,
birbirlerinin mizahim1 daha kolay anlamaktadir (Nesin, 2001:19). Aym dili konusan
toplumlar icin de benzer diisiinceler sdylenebilmektedir. Insanlar farkli durumlara
giilerler. Ornegin bir kisinin buzda kayarak diismesi kimilerini ¢ok giildiiriirken
kimilerini ise yalnizca giilimsetmekte, belki de hic¢ giildirmemektedir. Bunun nedeni

insanlarin ayn1 mizah tiirlerinden hoslanmamalardir.
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Gelisen teknoloji ve yasam sartlari, farkli mizah cesitlerinin ilave edilmesine
sebep olmustur. Ornegin bir dénem yalnzca sozlii mizahtan bahsedilirken, basimnin
giindelik yasamda yerini almasiyla insanlar yazili mizahla tamigmislardir. Basim ile
birlikte sozlii mizah ikinci plana itilmistir. Yazili mizahla taklitci tipler, giiliing
hareketlerle eglenen topluluklar islevlerini yitirmis, mizahcilar yazar ve cizer olarak
basin yayin organlarinda ¢alismaya baslamiglardir. Mizah cesitleri ve tiirleri, yazili
basin i¢inde bicimlenmeye baslamistir. Sozlii donemde adi bile gecmeyen karikatiir,
mizah hikayeleri yazili mizahla etkinligini artirmistir. S6zIii mizahin 6nemli tiirlerinden
fikra, niikte ve alay, taklitler unutulmaya baslanmis, yazili mizahla uyum
saglayabilenler gelismelerini siirdiirmiistiir. Yazili mizahin en 6nemli 6zelligi, genis bir
okuyucu kitlesine sahip olmasidir. Boylelikle diinya mizahindan cesitli 6rnekler iilkeden
iilkeye yayilmistir (Ongoren, 1998:22). Mizah tiirlerini kati ayirimlara tabi tutmamak
gerekmektedir. Cagin getirdikleri ve gotiirdiiklerine gore bazilar1 degisime ugrayacak,
yok olanlarin yerlerine yenileri eklenecektir. Zaman zaman bir¢ogu sdnmeye yiiz

tutarken ekonomik ve sosyal nedenlerden bazilar1 da onem kazanacaktir.

Shade’e gore, mizah, figiirsel, sozlii, gorsel ve isitsel olarak ayrilabilir. Figiirsel
elementler, komik giysiler, karikatiirler, cizgi filmlerdir (Aktaran Sanchez, 1998:3).
Karikatiir, uzun bir ge¢mise sahip olmasa da etkili bir mizah tiiriidiir. Karikatiirlerde,
kisinin yiiz veya viicut orantilarin1 olagandisi olarak biiylitmek veya kiigiiltmekle
ahigilmadik goriintiiler elde edilir. Ikinci olarak, olmadik iki 68e, 6rnegin kus basi ile
insan viicudu, birlestirilir. Karikatiir basinin toplumda yayginlagsmasiyla yerini
bulmustur. Karikatiirde, yasamin her tiirlii durumu konu edilerek mizah olusturulur.
Karikatiircii, olagan bir goriintii icinde olmadik smiflar1 bir araya getirebilir ya da
giinliik hayatta olmayan bir goriintii icine olagan bir goriintii koyabilir. Karikatiir,
yalmizca konuyu degil, ¢izim yetenegi, espri giicii, eglence ve hosgoriiyii icinde
barindirir (Ongoéren, 1998:37). Cizgi film ise canli aksiyon sinemasina gore, bicimleme
olgusunda tasidig1 farkliliga karsin, kullandigi teknik arag, film, kamera ve goriinti,
hareket, ses, kurgu ile olusturdugu gorsel dili kullanarak benzerlikler gosterir (Ilgaz,
1997:19). Giysiler de ozellikle tiyatro gibi gosteri sanatlarinin 6nemli bir parcasidir.
Komik bir oyun sergilendiginde oyuncunun giydigi komik kiyafetler veya palyaconun
kiyafetleri izleyiciyi giildiirebilmektedir. So6zlii mizah, sakalar, s6z oyunlarini,
bilmeceleri vb. icermektedir. S6zlii mizah, konugmalarda yer almaktadir. En genis ve en

cok kullanilan mizah tirtdiir. Gorsel mizah, pandomima, taklit ve diger komik
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hareketleri icermektedir. Teknolojik gelismelere bagli olarak filmler, klipler, mailler de
buna eklenmistir. Isitsel mizahta, komik giiriiltiiler ve komik sesler yer alir (Sanchez,

1998:4).

Mizah, baz1 eylemler, sOylemler, durumlar, abartili davramglar yoluyla
olugmaktadir. Alaya alma, mizahin saldirgan bir seklidir. Diger kisinin zayif bir yoniinii
ortaya koymaktadir. Bir kisinin kulaklarinin, ayaklarinin ya da ellerinin abartili olarak
biiyiik olmasi insanlar1 giildirmektedir. Gorsel mizah, mizahin genis bir seklidir.
Bunlarin disinda espriler, komik bilmeceler, maskaraliklar, pandomimler énemli mizah
tiirlerindendir. Konusma seklinin ¢arpikliklari da mizahgilarin konular arasinda sikga
yer alir. Tavirlar da sekiller gibi giildiirme sebebidir. Tavirlardaki tuhafliklar, daimi
tekrarlamalar veya abartilar, giiling durumlara neden olur. Ornegin siirekli yere diisen
bir kisi, baston gibi dimdik yiiriiyen insanlar komik olacagi gibi bir hiikiimdara ya da
miidiiriine ezile biiziile devamli selam veren bir kisi de komik bulunmaktadir. Bunlar1

cogaltmak miimkiindiir.
Koestler, cesitli mizah tiirleri tammmlamistir (Aktaran Pauluk, 1999:78).

a) Cinas ve Sakalar: Bu tiir, insanlarin zihinsel ve sozlii yeteneklerini ortaya
koymaktadir. Kisi, karsisindakini sozciik oyunlartyla etkileyerek, zeki bir bicimde

niikteli konugmalar yapmakta ve giilmeye neden olmaktadir.

b) Insan ve Hayvanlari Iceren Mizah: Insanlarin  ve hayvanlarin

karikatiirlerinden olusmaktadir. Burada karakterlerden bazilar kiiciik diigmektedir.

¢) Cocuklari ve Yetiskinleri Iceren Mizah: Cocuklarin yetiskinleri taklit etmesi,

elbiselerini giymesi gibi.

d) Parodi: Parodi bir eserin komik bir bicimde ele alinmas1 veya taklit edilmesi

anlamina gelmektedir.

e) Taslama ve Hiciv: Genellikle hicvin yasamda basar1 kazanmalarini
saglayacak giiclii mali ya da siyasi olanaklara sahip olmayanlar tarafindan saldir1 ya da
savunma aract olarak kullanilmaktadir (Déjeux, 2000:32). En ¢ok kullanilan mizah
cesitlerindendir. Kelime oyunlariyla daha ¢ok yapilmaktadir. Hicivde acik bir saldir
goriilmektedir. Bu nedenle hosgorilye en fazla ihtiyact olan mizah cesididir
(Ongoren,1998:32). Hiciv saldirganlik i¢ermektedir. Toplumsal alanda ve genellikle

modada, yeni kiiltiirel etkinliklerde vb. giindelik yasam icinde ciddiye alinan olaylara
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bir tepki olarak kullanilmaktadir. Ozetle ciddi konular1 dikkate almama, kars1 ¢ikma
yoludur (Fenoglio ve Georgeon, 2000:8).

f)  Maskaralik: Daha cok goriintiisel kabaliktan olugmaktadir. Bir kisinin
karmasik bir ortamda baskasinin kafasina vurmasi veya karsisindakinin yiiziine pasta

atmasi gibi.

g) Anlamsiz Sozler. Bir insanin duygularinin, bulundugu durumun anlamsiz
siirler veya yazilarla ifade edilmesidir. Bunun yaninda gercek ve mantik disi,

uydurulmus asilsiz hikayeler de giilmeye neden olur.

h) Kiyafetler Kullanilarak Yapilan Mizah: Kisinin yiiziinii boyamasi, degisik
kiliklara girmesi ile ortaya ¢ikan mizahtir. Moda da mizahgilar i¢in iyi bir malzeme
olmustur. Cok sisman, cok yash veya c¢irkin bir kiside, modaya uygun bir kiyafet
goriildiiginde insanlar kendilerini giilmekten alamazlar. (Yiicebas, 1976:57). Ya da

moday1 ¢ok geriden takip eden bir zenginin durumu mizahi olusturabilmektedir.

Yaygin olan ve giinliik hayatta kullanilan mizah tiirlerinden bazilar, fikra, mizahi
siir, karikatiir, kuklalardir. Bunlar1 genisletmek miimkiindiir. Bu tiirleri birbirinden kati
ayirimlarla sinirlandirmak dogru olmayacaktir, bazilar1 i¢ ice girmektedir. Cagin
gerekleri ve gelismelerle bazilar1 yok olmakta, bazilarinaysa yenileri eklenmektedir.
Mizah tiirleri Onemini toplumdan topluma aktarmasi ve o toplumun o6zelliklerini
kullanmasindan almaktadir. Mizah tiirlerinin ortaya c¢ikisini bir tek o6zellige bakarak
aciklamamak gerekmektedir. Mizah tiirleri, hikayenin, siirin, resmin, tiyatronun, gosteri

sanatlarinin, fotografin olanaklarindan da yararlanmaktadir (Ongoren, 1998:34).

Burns yaptig1 calismayla, 30’dan fazla mizah ¢esidini, 6’ya indirmistir. Bunlar

(1998:15).
1.80zciik Oyunu: Mizah, baz1 kelimelerin iki anlamiyla kullanilarak olusturulur.

2.Etnik  Mizah: Mizah, farkli kisilerden olusan farkli kiiltiirlerden de

yararlanmaktadir.

3.Basmakalip Sozler: Mizah, belirli gruplar ve insan tipleri hakkinda abartili
toplumsal kavramlar1 kullanir. Mizah cesitleri icinde ayni ciimleler, benzer kisiler yer

alir.

4. Ticaret Hayati: Mizah, ¢esitli meslek gruplarina ve is hayatina iligskin konulara

da girmektedir.
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5.Asagilama ya da Siddet Icerikli: Mizah insan ve hayvan kusur veya

zayifliklarim kiictimser ve bunu kendi i¢cinde kullanir.

6.Cinsel Igerikli: Mizah, dogrudan veya dolayli olarak cinsel icerikli konulara da

yer verir.

Bu tiirlere gosterilen ilgi, mizah 6gelerinin degisik sekillerde kullanilmasindan
kaynaklanmaktadir. Fikra, hikaye ve siir, sdze dayal tiirler oldugu halde, karikatiirde
goriintil birinci siradadir. Yazisiz karikatiirde ise soz ortadan kalkarak, goriintitye mizah
yiiklenir. Mizah Ogelerinin degisik bicimlerde bir araya getirilmesi, yeni bir olayin
ortaya ¢ikmasina neden olur. Sinemanin ortaya c¢ikmasi, bir anlamda hareket eden
karikatiirlerin, yani ¢izgi filmin dogmasini saglamistir. Mizah tiirlerinin gelismesine
etkide bulunan bir diger etken eglence ve hosgoriidiir. Ilk mizah gosterilerinden itibaren
hosgorii ve eglenme, komediye aktarilmistir. Komedi, biitiin mizah tiirlerinin bir arada
sergilendigi bir gosteridir. Eglenme ve hosgoriiyii biinyesinde barindiran bir diger mizah
tiirliyse fikralardir. Fikra, kolay tasinabilen ve aktarilabilen bir mizah tiiriidiir (Ongoren,

1998:34-35).
1.5. MiZAHIN OZELLiKLERI

1. Mizah, bir duygudur. Bu duygu insan yasamini i¢inde onemli bir yere sahiptir

(Factor, 1999:11).

2. Mizah zaman i¢inde toplumlarin yasadiklan olaylara, kiiltiire bagli olarak
gelismekte ve degismektedir. Bu durum toplumlarin mizah anlayisina da etki etmektedir

(Nesin, 2001:32-42).

3. Mizah, insanlar1 yasadiklar {iziicii olaylarin unutulmasina yardimci olmaktadir.
Kisi hayati degistiremeyecegini bilse de durumu kabullenebilmektedir. Mizahi
kullanarak kendisinin yipranmasina izin vermeyebilir (Goldstein & McGhee,

1983, www.google.com, 15.03.2005).
4. Mizahi olusturmak i¢in herhangi bir egitime, ¢cabaya gerek duyulmamaktadir.

5. Mizah, paylasilabilen ve paylasildikca anlami olan bir degerdir. En az iki kisi
arasinda bile anlam bulabilmektedir. Mizah, insanlarin kigisel gelisimine de katkida
bulunmaktadir, insanin degismesini ve gelismesini saglamaktadir. Sakalar, karikatiirler,

fikralar vb. bir baskasin1 eglendirdigi gibi, yapan kisiyi de eglendirmekte, hos¢a vakit
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gecirmesini saglamakta, insanlarin sosyallesmesine yardimci olmaktadir (Cooper,

2002:14).

6. Mizah, giiniimiizde yazili basin, televizyon, internet ve diger kitle iletisim
araglar1 sayesinde diinyanin her yerine ulagabilmekte, insanlarin bunu elde etmek i¢in

cok para harcamalarina gerek kalmamaktadir.

7. Mizah, gecmisten gelen izleri i¢inde barindirmaktadir. Mizah toplumun aynasi
olmus, toplumdaki gelismelerin genis kitlelere ulastirilmasinda yardime1 olmustur. Ister
yazili, isterse sozlii olsun, anlattigi donemin toplumsal durumu hakkinda ip ucu verir.

Bu nedenle mizah ¢aga taniklik eden belge niteligindedir.

8. Mizah bir savunma silahidir. Mizah, Ozellikle zulim, cahillik ve baskinin
egemen oldugu toplumlarda gizli bir silah olarak kullanilmistir. Ozellikle disaridan
yapilan miidahalelere kars1 koyma, halki bilin¢lendirme ve onlar1 uyarma araci
olmustur. Ornegin, Nasrettin Hoca fikralari, toplumun mal ve caninin tehlikeye diistiigii

donemlerde halk: giiliimseterek diisiinmeye itmistir (Yiicebas, 1976:15).

9. Mizah, kisisel iligkilerin gelismesine, kisinin toplum icinde kendine yer
bulmasina, topluma ait olma duygusunun kazanilmasina yardimeci olmaktadir. Mizah,
yasamdaki degisiklikleri benimsemede ve bunlar yansitmada koprii gorevi gormektedir.
Halkin goriis ve isteklerini disa vurmak i¢in mizahi anlatima ihtiya¢ vardir. Toplum
yapisinin degismeler gosterdigi donemlerde mizahin daha canli oldugu goriilmektedir.
Nasrettin Hoca fikralarinda hindisi ile, Karakacan’1 ile, yogurdu ile yeni yerlesik diizene
gecmis bir toplum yapisi anlatilacaktir. Karagoz’de ise toplumsal iligkilerin yaninda

Osmanl1 dénemi hakkinda bilgi verilmektedir (Ongoren, 1998:29).

10. Mizahin ikna edici bir yonii vardir. Kisiler arasinda kurulan iletisimde
insanlarin konuya odaklanmasini saglamakta ve ¢ekici bir gii¢ olabilmektedir (Mierop,

1999:4).

11. Mizah sayesinde insanlar yasamlarinda karsilarina ¢ikan olumsuz durumlarda
ayakta kalabilme giiclerini artirabilmektedirler. Boylece yasadiklarina farkli bir agidan
bakarak, yeni bir yol cizebilme, stresten kurtulma ve pozitif diisiincelere kavusabilmeye

yetisine sahip olabilmektedirler (Factor, 1999:11).

12. Mizah insanlar arasi iletisimin 6nemli bir parcasidir. Mizah, kisiler arasi
paylasimin, ortak degerlerin olugmasina, olaylarin konusularak anlasilmasina yardimeci

olmaktadir (O’Donnel, 2003:5).
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1.6. MiZAH TEORILERi

Mizah biitiin toplumlarda bulunan bir kiiltiir harikasidir. Plato, Aristotale, Thomas
Hobbes, Charles Darwin, Sigmuend Freud, Emmaunel Kant, Arthur Koestler gibi biiyiik
diisiiniirler, mizahin degerini ve kaynagimi topluma cesitli teorilerle sunmuslardir.
Bir¢ogu da mizahin fonksiyonlarimi agiklamak i¢in ¢aligmiglardir. Giiniimiizde hala
mizahin fonksiyonel teorileri tartisilmaktadir. Yiiziin iizerinde mizah teorisi ortaya
atilmugtir. Bunlarm ¢ogu su ii¢ teori icine girmektedir: Ustiinliik Teorisi, Rahatlama

Teorisi, Uyusmazlik Teorisi (Susa, 2002:49).
1.6.1. Ustiinliik Teorisi

Ustiinliik ¢cok yaygin kullantmiyla beraber, kendini ¢ok begenme, mutlulugunu
artirma veya saglamlastirma anlamlarinda kullanilmaktadir. Ustiinliik duygusu ve mizah
arasinda siki bir bag vardir. Pek ¢ok mizah durumunda yalmzca giilme, hog vakit
gecirme amaciyla degil, karsisindakinden bir adim Oteye gecme amaciyla da
yapilmaktadir (Vandaele ve Cetra, 2002:223). Ustiinliik teorisi, en eski teorilerdendir ve
Plato ve Aristo donemine kadar dayanmaktadir. Ustiinliik teorisi mizaha, kisinin
cevresindeki statiisiiyle iliskili olarak bakmaktadir. Teori, kaynagim Aristo’nun
yazdiklarindan almaktadir. Bu goriis, giilmenin temelini, meydana gelen komik bir
durumun ardindan birinin digerine olan zaferinde gormektedir. Bir bagka deyisle,
insanlar birinin diistiigi komik duruma giilerken, kendilerini o durumun disinda tutarak
iistiinlilk duygusuyla hareket ederler. Aristo, giilmenin gii¢siiz ve ¢irkinlere karsilik
dogdugunu soyler. Kisi kendi {istiinliiklerini ve karsidakinin bedensel ve zihinsel
kusurlarin1 karsilagtirir. Etnik, 1rk¢i, karsi cinsin zayifligin1 ortaya koymaya c¢alisan
sakalar, bu kategori icindedir (Aktaran Coughlin, 2002:19; Konning ve Weiss, 2002:2).
Pratik sakalar, irksal sakalar veya bir kisinin diismesiyle ortaya ¢ikan mizah da bu
kategoriye girmektedir. Merdiven ya da bir yerden diisme, dil siirgmeleri bu tip
durumlardandir. Bu mizah, kiiltiirel farkliliklari, sosyal yasaklari, ekonomik veya politik

ilerlemeleri-gerilemeleri gosterir (Susa, 2002:45).

Giinliik hayatta, ezilen ya da hayattan beklediklerini alamamis insanlar da mizahin
bu yoniinii istiinlilk elde etmek icin bir silah olarak kullanmaktadirlar. Toplumda
egemen simiflar, alt smiflara karst somut olarak basarilar elde etmislerdir. Ezik,
sOmiiriilen, yenik diisen simif ise mizahi onlara karsi iistiin gelme araci olarak

kullanmistir. Bu tiir mizah, giigsiizlerin giiglilye kars1 kullandiklar1 sosyal ve politik
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silahtir (Nesin, 2001:40). Mizahin kokenine bakildiginda hakim siniflara gosterilen
tepkinin ifadesi olarak goriiliir. Bu tepki toplumun alt tabakalarindan yukariya yiikselen
bir tepki olarak gelisir. Mizaha bu anlamda ‘giiliimseyen ©fke’ de denilmektedir.
Yasamim ezikliklerle geciren bir insanin belki de kendisini iistiin olarak hissedebilecegi

tek silah1 mizahtir (Arik, 1998:43).

Ustiinliik teorisi, belirli bir kisinin ya da karakterin bir kusur ya da diistiigii kotii
durumdan dolay1 kisinin giildiigiinii belirtmektedir. Kisi, zavalli, zayif, aptal, sakar,
cirkin, yeteneksiz kisilerle kendi ozelliklerini karsilastirdiktan sonra zafer kazanmig
edasiyla giiler. Ciinkii giilen kiside bu kusurlar yoktur ya da o anda goriinmemektedir.
Bir kisi, karsisindaki kisi ya da nesneden anormal bir isaret aldiginda giilmeye baslar.
Ornegin iinlii bir kisinin ayagmin kayip diismesi, normal bir kisinin diismesinden daha
komik olarak degerlendirilebilir (Monro, 1988:349). Mizaha iistiinliikk teorisiyle
bakildiginda, sosyal, kiiltiirel ve kisisel karsilastirmalart da icerdigi unutulmamalidir
(Berger, 1987:7). Kisi yalmzca karsisindakinin diistiigi  komik  durumu
degerlendirmekle ve ondan iistiin oldugu diisiincesinin verdigi hazzi1 hissetmekle
kalmaz, kendisi ve karsisindaki kisinin diger oOzelliklerinin de karsilastirarak,

iistiinliigiinii artirmaya calisir.

Giilme hosnutluk veren bir deneyimdir ve kisiye odiildiir. Mizah sayesinde kisiler
arasindaki catisma saklanir, kisi yenik diisen karsisinda ufak bir zafer kazandigim
diisiiniir. Boylelikle kisi karsisindakinin diistiigii komik durumdan kendine bir pay
cikarir ve giilerek kendini odiillendirir. Kisi boylelikle, karsisindakine kisiye “Ben
senden daha iyiyim” mesajim verir. Ornegin bir palyaco oldukca genis ayakkabilar
giydiginde garip hareketler yapar ve buna insanlar giiler. Ciinkii bu hareketler giinliik

hayatta alisilan ve goriilen hareketlerden farkliliklar tasir.

Kisinin giilme sebeplerinden biri de palyagconun garip hareketleri disinda, kiginin
kendisini ondan {istiin gérmesidir. Kisi, karsisinda dili siircen veya yiiziine pasta atilan
bir kisiye ‘sen kiiciik diistiin, ama ben diismedim’ duygusuyla giiler. Bazen giilme,
komik duruma diisen Kisi icin cezalandirma anlamina gelmektedir. Ornegin bir patron,
calisma arkadaslar1 arasinda bir elemaninin kusurunu gosterip, giilerse; bir 6gretmen,
diger dgrenciler yaninda bir 6grencisinin diistiigii duruma giilerse; komik duruma diisen
kisiler icin bu durum ¢ok agir olabilir. Bu nedenle bir kisiye giilmeyle bir nesneye ya da
duruma giilme arasindaki fark anlasilmali, en azindan giililnen kisinin utanacak

durumda kalmamasina dikkat edilmelidir. Yoksa mizah kotii durumlara yol agabilir
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(Susa, 2002:52). Hatali davramiglara giilmek, grup iiyeleri arasindaki bagi da
giiclendirmektedir. Ustiinliik duygusuyla, ait olma duygusu bir arada olabilir. insanlar
baskalarinin komikliklerine giilerken beraberlik duygusunu hissederler. Kendileriyle
beraber giilen baska insanlarin da olmasiyla birliktelik duygusuna sahip olurlar. Ayrica
kendilerinin giildiigii olaylara bagkalarinin da katilmasi, giilen insanin ne kadar isabette

bulundugunu ve mizah duygusuna sahip oldugunu diisiindiirir.
1.6.2. Uyusmazhk Teorisi

Uyusmazlik teorisi, kisilerin mantiksiz, miinasebetsiz ya da beklenmedik bir
durumla kargilagiginda ortaya c¢ikan komik durumu agiklamaktadir. Kurallara veya
beklentilere uymayan bir durumla karsilasildiginda mizah ortaya ¢ikmaktadir (Manning,
2002:17). Bu teoriye gore, sosyal, statii vb. farkliliklar gozetilmeden mizah olusturulur
(Berger, 1987:8). Birbirinden farkl iki fikir, diisiince ya da durumun siirpriz bir sekilde
bir araya getirilmesiyle mizah olusmaktadir. Insanlar aniden ortaya ¢ikan bir durumu,
farkliliklar1 not ederler; eger ortada korkulacak bir durum yoksa, bu teoriye gore
mizahin olusmasma ortam saglanabilir. Bu teori idrak edebilme yetisine ©nem
vermektedir. Kisi, farkliligi kavramadan once olaym normal seyrine hakim olmali ve

akli yetenegi degerlendirme yapabilecek kadar yeterli olmalidir (Meyer, 2000:313).

Uyusmazlik teorisini ilk Aristo sunmus, ancak basarili olamamistir. Teorinin
ayrintilar1  18.yy sonlariyla 19.yy’in baslarinda ortaya cikmistir. En ¢ok bilinen
teoristleri Immanuel Kant ve Arthur Schopenhover’dir. Kant’in teorisi uyusmazlik ve
rahatlama teorilerinin birlesimlerinden olusan, duygusal olarak ilk defa sunulan bir
teoridir. Giilmek, gergin bir beklentinin bir hice doniismesinden sonra ortaya c¢ikan ani
bir tepkidir. Bu teorinin esasi, uyusmazligin kisinin beklenti ve sahip olduklar
arasindaki farki karistirmasidir. Schophaver’in teorisine gore uyusmazlik, beklenmedik
bir anda bir sakanin etkisine girildigini anlatmaktadir. Her ne kadar durum anlagilmaya
calisilsa da genelde hikaye anlasilmadik bir sekilde bitmektedir Genelde giilmeyi ortaya
cikaran durum, birbiriyle iliskide bulunan bir diisiince veya objelerle olan uyusmazligin
aniden algilanmasidir. Ve giilme uyusmazligin bir ifadesidir (Aktaran Manning,
2002:17). Bir diger 6nemli teorist Henri Bergson’dur. Uyusmazlik teorisini, bir canliy1
mekanik bir objeyle kaplamak olarak tamimlamaktadir. Burada birbirine iki zit
kavramlarin bir araya gelmesine isaret edilmekte, mizahin bu sekilde olustuguna dikkat

cekilmektedir (Aktaran Berger, 1987:8).
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Bu teori, mizahin psikolojik ve duygusal etkilerine odaklanmak yerine idrak
etmeyi vurgulamaktadir. Bireylerin rasyonel olarak farkliliklara dikkat etmeden Once,
normal ve gercek ornekleri bilmesi gerekmektedir. Uyusmazlik teorisinin bakis agisina
gore, idrak edenin mizah deneyimi kazanmasi i¢in uyumsuz degisiklikleri fark etmesi,
anlamasi ve kategorize etmesi gerekmektedir. Sadece bu kabiliyet sayesinde, her cesit
uyumsuzlukla ilgili olaylardan, ki buna beklenmedik olaylar, nesneler, ahlaki
bozukluklar, tuhaf veya oransiz nesneler de dahil olmaktadir, mizah dogabilmektedir.
Bu durumlar ve sonuglarim kavramak, mizahtan 6nce gereklidir. Pek ¢ok uyusmazlik
mizah Ornegi bulunmaktadir. Politikacilar da uyumsuzluk mizahini, rakiplerinin
yaptiklarini akil dis1 olarak gostermek icin kullanmaktadirlar. Ronald Reagan da mizahi,
hiikiimete karst sucu kontrol altina almadaki c¢abalarini elestirmede kullanmistir.
Reagan: ‘Biz astronotlar1 aya gonderip giivenli bir sekilde evlerine donmelerini
saglayabiliyoruz, ama halkimizin aksam yiriiyiisleri icin giivenli ortam

saglayamiyoruz.” demistir (Meyer, 2000:314).

Farkli fikir, diisiince ya da durumun neler oldugu ve mizahi nasil olusturdugu
konusunda teoristler tartismaktadir. Bazi arastirmacilar, uyumsuzlugun mizahi
olusturmak i¢in tek basina yeterli olmadigin1 sdylemektedirler. Diger bir degisle,
beklentilerle celiskiler arasinda ve etkiyle ortaya c¢ikan olaylar ve uyarilar, mizahi
olusturmada yeterli olmamaktadir. Aslinda mizahm bu sekli, iki seyi ya da fikri bir
araya koymaktadir. Bunlar genelde hicbir zaman bir araya gelmeyen ama bazen beraber
olan ve boylelikle de mizahi1 olusturan olgulardir. Bir araya gelen objelerin anormal
goriinmesi ve mantiksiz olmasi mizahi olusturmaktadir. Ornegin, bulasik deterjanini
buzdolabina koyarak, bulasik makinesine da siit konulursa bu giilmeye sebep olur ve
bazi seylerin yolunda gitmedigini, olmalar1 gereken yerlerde olmadiklarimi gosterir. Bu
sosyo-evrimsel perspektife gore giilmek, kisileri bu zit durumlara gore uyaran sosyal bir
sinyal olarak sunulmustur. Fakat bu uygunsuzlugun oldugu her yerde mizah olmasi
beklenemez (Susa, 2002:56). Ornegin banyoda bir ceset goriildiigiinde, en son akla
gelen duygu mizah olacaktir. Bu nedenle bu tip mizahin korkudan uzak ve giivenli

yerlerde aranmasi gerekmektedir.

Az sayida insan, uygunsuzluklarda eglenir ve giiler. Bunun yerine cinsiyet
farkliliklarinin 6n plana c¢ikmasi, saldirganlik, abartma ve yineleme gibi &geler,
komikligi en {iist diizeye c¢ikarmaktadir. Bir¢ok arastirmaci, uygunsuzlugun Onemi

konusunda tartigmakta, uygunsuzlugun mizahla olan reaksiyonunun tutarsiz
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olabilecegini savunmaktadir. Kargasa, korku, kaygi, ilgi ve merak gibi hisler bunu
engellemektedir. Baska bir degisle uygunsuzluk mizahin 6nemli bir halidir, fakat yeterli

degildir (Susa, 2002:57).
1.6.3. Rahatlama Teorisi

Rahatlama teorilerinin degisik versiyonlar1 eski literatiirde de var olmustur. Bu
teoriler mizaha stres ve gerginlik atmanin farkli bir boyutu olarak bakmaktadir Giilme
psikolojisi, Onceki teorilerde Shoftesbury’e kadar yer almamaktaydi. Ona gore,
yetenekli insanlarin Ozgiir ruhlari, kontrol altina alinmaya calisilirsa, baskalarinin
zorlamalarina kars1 koymak ve rahatlamak icin cesitli hareketler yaparlar. Bu hareketler

komik veya giiliing olabilmektedir. (Aktaran Manning, 2004:18).

Komik bir olay, artan gergin bir enerjinin rahatlamaya ihtiya¢ duymasiyla ya da
insanin bu enerjiye ulagsmasiyla ortaya c¢ikar. Kisi kendi giilmesine engel olmaya
calisirsa daha cok giilmek isteyecektir. Giilme, duygularin sinir sistemiyle
karismasindan olusan enerji sekilleri olarak belirtilmektedir. Bu enerjinin genelde kaygi
ve gerginlikle agiga c¢ikmasi, giilmeye neden olmaktadir. Gerginligin koriiklenmesi,
komediyi orta ¢ikarmaktadir ve gerginligin artmasi da komedinin artmasina neden olur.
Utanma ve korku gibi, gereksiz ve istenmeyen duygular giilmeyle dagilir (Susa,
2002:57). Bu konuda en iyi bilinen teori Freud’a aittir. Freud, mizahin bastirilmas,
seksiiel ve agresif uyarilarin, ifadelerinin sosyal olarak ortaya ¢cikmasina izin verdigini
savunmaktadir. Bir bagka anlamda mizah sansiiriin disa vurulmus halidir. Freud’a gore,
insanlar psikolojik enerjilerini seksiiel ve saldirgan diisiince ve hislerini bastirmak i¢in
kullanmaktadirlar; ancak sakaya gelince insanlar bu diisiince ve hislerini bastirmak
yerine agiga vururlar. Genelde cekingenlik i¢in kullanilan bu enerji, giilme olarak ortaya

cikmaktadir (Aktaran Monro, 1988:352).

Freud’a gore a) Mizah, engellenen enerjinin ortaya cikmasini saglamaktadir. b)
Mizah yoluyla diisiince enerjisi giilmeye doniisiir ¢) Duygusal enerji mizah yoluyla
serbest kalmaktadir. Freud, birinci kategoride bilingaltinda baski altinda kalan saldirgan
ve seksiiel diirtiilerin giilme ile ac¢iga c¢iktigin1 savunmustur. Freud’a gore, kisi i¢in
gerekli dirtiiller kontrol altina alinmaktadir. Ona gore saka yapildiginda insanin
memnun olmasinin nedeni, cinsel ve baski altinda kalan diger diirtiilerin agiga
cikmasindan kaynaklanmaktadir (Aktaran Eckardt, 2003:5). Freud, insanlarin

bilingaltlarinda yasaklanmis diisiincelerin aci@a cikarilmasini engelleyen giiclii bir
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sansiir oldugunu savunmustur. Giilme yoluyla, yasak diisiince ve duygular 6zgiir kalir.
Bunun sonucunda aksi duygular bosaltilir. Mizah gibi araglar olmadan, biling
yasaklanmis konular i¢in konusmaya veya diisiinmeye izin vermez. Freud’un ikinci
kategorisinde, kendini begenen kisilerin muza basarak kaymasi, sirkteki palyacolar,
birbirine carparak yere diisen kisilerin goriilmesiyle ortaya cikan, so6zlii olmayan mizah
yer almaktadir. Burada Freud neseli deneyimlerin insanlarn giildiirdiigiinden
bahsetmektedir. Bazi durumlarda kisiler bir olayin olacagim onceden sezdiklerinde
diisiinsel enerjilerinin miktar1 degisir. Beklenen olmadiginda ise, diisiinsel enerji
fazlalasir ve giilme yoluyla dagilir. Insanlar bazi durumlarda iiziintii ve korku gibi
olumsuz duygulara kapilabilmektedirler (Aktaran Eckardt, 2003:5). Uciincii kategorinin
olugmasiyla kiside bir rahatlama olmaktadir. Kisi yillarca bastirdigi veya biriktirdigi
enerjisini artik aciga vurmak istemekte, kendini sikmamaktadir. Boylece mizaha

katilmakta, hi¢bir sey diisiinmeden kendini birakmaktadir.
1.7. MiZAHIN FONKSIYONLARI

Mizahin fonksiyonlari, sosyal davranislarda mizahin 6nemini ve kisiler arasi
iligkilerde memnuniyetin artmasina yaptig1 katkiyr gostermektedir. Mizah kisinin kendi
kendine rahatlamasin1 ve baskalariyla daha derin iligskiler kurmak igin bir firsat
saglamaktadir. Ayn1 zamanda gergin ortamlarin ortadan kaldirilmasi, ¢atisma stresin
giderilmesi ve problem ¢6zmede araci olmaktadir. Bir bagka degisle mizah psikolojik
rahatlamay1 saglar. Bununla beraber, viicudun bagisiklik sistemini giiclendirilmesine
yardimci1 oldugu kadar kalbi ve kaslar da giiclendirir, aciy1 azaltir; kisaca fiziksel ve

ruhsal sagliga katkida bulunur (Du Pré, 1998:20). Mizahin fonksiyonlar sunlardir:
1.7.1. Sosyolojik Fonksiyonu

Sosyolojik fonksiyonuna bakildiginda, mizahin bireysel ve toplumsal olarak ne
kadar 6nemli oldugu goriiliir. Mizah, kisilere kendi deneyimlerini rahat bir atmosfer
icinde sunma imkam vermektedir. Mizah, evli ciftler arasinda, derslerde, doktor hasta
arasinda vb. durumlarda hos bir atmosfer igcinde etkilesimin olmasini ve rahatlamay1
saglamaktadir. Mizah, 6zellikle sikintili dénemlerde problemin ¢oziilerek, uzlasma
ortaminin olusmasina yardimci olur. Gii¢lii arkadas baglarinin kurulmasinda basamak
gorevi goriir (Mierop, 1999:8). Mizahin insanlara kattigi sosyal memnuniyet olumlu

yonde kabul gérmektedir. Mizah insanlar arasi iliskilere, samimiyet, dogruluk, nezaket,
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saygl katmaktadir. Insanlar arasindaki statii farkliliklarindan dogan iletisimsizligi de

ortadan kaldirarak iliskilerin saglamlagmasina yardimci olur (Du Pré, 1998:25).

Cok biiyiik bir gerginligin ardindan gelen giiliis, kisiye rahatlik vermekte ve bu
rahatlamanin ardindan kisi, sosyal ve psikolojik fayda elde etmektedir. Bazi insanlar
i¢in, duygusal ve zihinsel etkilesim, giilmeyi paylasan insanlar arasinda gelismektedir.
Toplum degerlerini ve kurallarin1 korudugu siirece aksakliklara ugramadan ilerler. Bu
nedenle toplumun diizenini koruyacak yardimcilara ihtiya¢ vardir. Kisiler, toplumdaki
degerlere aykiri bir durumla karsilastiklarinda, espriyle karsilik vermeleri halinde
sorunun ¢6ziimii daha kolay ve iliml1 olacaktir. Yapilan espriler kisinin konumuna zarar
vermeyecegi gibi, ona duyulan diisiinceleri de olumlu yonde etkileyecektir. Mizahin
temel fonksiyonlarindan biri, zevk vermektir. Kisi boylelikle mizahla beraber yaptigi
isten zevk alir ve sosyal yasamina daha siki sarilir. Mizah insanlarin kaynasmasina
yardimc1 olmasinin yaninda, insanlar arasindaki etkilesimin artmasina da sebep olur
(Provine, 1996:). Mizahin iletisim araglarinda yer almasi, o araclarin tercih edilmesinde
katki saglayabilmektedir. Mizah icerikli mesajlar insanlar arasinda siklikla giinliik
konusmalar icinde tekrar edilmektedir. BOylece insanlar televizyonda yayinlanan bir
reklamda gecen komik bir goriintii ya da metinden birbirlerine bahsedebilmektedirler.
Bu konugmalar, insanlar birbirine yakinlastirdig1 gibi, ayn1 konulardan bahsedilmesini
ve keyif alinmasm da saglamaktadir. Ortak konular, insanlarin toplum ig¢inde
kendilerini yalniz hissetmeleri yerine, bir durumu paylagsma diisiincesini, boylelikle grup
ruhunun olugmasini saglamaktadir. Kisi, bu gelismelerden haberdar olmadigi
durumlarda kendini diglanmis hissedebilmektedir. Boylece ait olduklar Kkiiltiirle

biitiinlesmek yerine, kendi toplumlarina yabancilasirlar (Ozodasik, 2001:24).

Bir kisiye, giildiigii zaman ne hissettigi soruldugunda, kendisini, enerjik,
rahatlamis, mitkemmel, mutlu hissettigini soyleyecektir. Kisi kendini, daha az stresli,
daha saglikli, geng, pozitif enerji yiiklii, sakin bulur. Biitiin bu olumlu duygular kisinin
giindelik hayatina olumlu olarak yansiyacaktir. Kisinin iticilikten uzak kalarak,
toplumda saygi ve sevgi gOrmesini saglayacaktir. Mizah, {iziintii verici olaylarin
ardindan kisinin kendini toplamasina yardimci olur. Mizah duygusuna sahip olan kisiler
yalmiz kalmazlar. Etraflarinda onunla sohbet etmek isteyen ¢ok sayida kisi olur. Bu da

kisiyi asosyal olmaktan uzaklastirir (Westburg, 2003:24).
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1.7.2. Psikolojik Fonksiyonu

Mizahin insan viicuduna etkilerini anlamak icin 6ncelikle giilmenin ne oldugunun
anlasilmas1 gerekmektedir. Giilme nefes borusunun acilmasiyla ve ses tellerinin
titremesiyle olusan ritmik ve kasilmali bir viicut hareketidir; esdegisle kasilmali
hareketler ve anlamsiz seslendirmeler biitiiniidiir. Bu hareketin viicut sistemleri iizerinde
olumlu etkileri vardir. Mizah ve insan biyolojisi arasindaki baglanti olumludur. Belirli
sartlar altinda mizah, iyilestirici rol oynamaktadir. Ozellikle, sinir sistemi, kas sistemi,
solunum sistemi, bagisiklik sistemi ilizerinde calismalar yapilmistir. Giilmeyle beraber
kan akist hizlanir, kandaki oksijen orani artar, akcigerler, diyafram ve yiiz kaslar
hareket eder ve dogal bir agri kesici gorevini iistlenir. Ilave olarak, endorfin salgismin
artmastyla ac1 azalir ve memnuniyet duygusu artar. Tansiyon, sakanin ilk safhalarinda
olusur ve giilmeyle beraber diiser. Giilme bagladig1 zaman endokrin sistemi uyarilir ve
kandaki endorfin {iretimi artar. Bu zaman siirecinde c¢esitli hormonlar salgilanir ve bu
hormonlardan bazilarinin agr kesici etkisi vardir. Giilmenin gelmesiyle kiside bir
rahatlama baglar. Beynin duygu ve yaraticiligi kontrol eden sag yarim kiiresi aktiflesir.
Viicut 1s181 ve aci algis1 diiger, hormon iiretimi baglar, bagisiklik sistemi aktif hale gelir.
Mizah, sagliklidir ve viicut i¢in yararhdir. Yapilan calismalarda, viicudunda %80’in
iistiinde yanik bulunanlarda, yeterli dozda ilacla beraber mizaha maruz kaldiginda

kiside, ¢cok biiyiik dlciide iyilesme goriildiiglinii kaydedilmistir (Williams, 2001:21).

Giilme ve mizahin psikolojik acgidan insanlar1 nasil etkiledigini bulmak i¢in ¢ok
sayida arastirma yapilmistir. Calismalara gore mizah, insanlardaki acimasizlig, sertligi,
kabalig1 en aza indirmeye yardimci olmaktadir. Bu nedenle mizahin insanlar tizerindeki
psikolojik etkisinin olumlu oldugu diisiiniilmektedir. Mizah1 kullananlarin morallerinin
yiiksek oldugu kaydedilmistir. Bu da insanlar1 depresyondan uzaklastirmaktadir, yine de
endiselerden insanin uzaklasmasini saglamamaktadir (Du Pré, 1998:22). Ofke ve korku
insanlarda zaman zaman olugsmaktadir. Mizah ile bu iki negatif duygunun iistesinden
gelerek, kisi korku ve 6fkesini azaltabilir. Mizah, kisinin problemlerini ¢6zmez, ancak
problemlerin dagitilmasinda 6nemli rol oynar. Kaygi, ofke ve stresin azaltilmasina
yardimci olarak farkli bakis acgilar1 bulunmasim saglar. Kisi, bir ortamda utandiginda,
iizlintiili oldugunda, basarisizliklarinda mizahtan yararlanirsa, rahatlamaya baglar.
Kisinin olaya farkli yonden bakmasini saglayarak, denge kurmasmna yardimci olur.
Denge olmadan Kkisinin psikolojik ve akli yonden saglikli olmasi beklenemez.

Depresyona girmis ve intihara egilimli kisiler, dengesini kaybetmiglerdir. Sorunlar1 o
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kadar biiyiiktir ki bir ¢ikis yolu bulamazlar. Mizah, bdyle kisilere dahi yardimci
olabilmektedir. Kendilerini rahatsiz eden durumdan ¢ikmalarini, ¢ikis yolu bulmalarini
saglar (Pauluk, 1999:4). Kimi zaman insanlar, yasamdaki olaylar karsisinda gii¢siiz
kalirlar. Yasamda act veren yOniin ortadan kaldirilmasinin miimkiin olmadigi
durumlarda ise kisi kendini rahatlatacak yollara bagvurmasi gerekir. Mizah bu anlamda

yasamdaki piiriizleri ve en zorlu anlar1 yumusatmaya yardime1 olur.

Kisinin akli yonden rahat olmasi, problemlerin ¢oziimiinde kolaylik saglar. Stresli,
korkulu ve sinirli durumlardan ¢ok kisi, zihninin daha rahat oldugu donemlerde
sorunlarina farkli acilardan bakabilir. Mizah, yeniliklere agik olma, farkli diisiinme,
problemlere ¢6ziim bulma ve risk alma konularinda da yardimci olabilmektedir. Mizah
ve yaratici diisiinme arasinda kuvvetli bir bag vardir. Mizah, bir sorun karsisinda kisinin
cesaretlendirilmesini saglar. Giilme sirasinda beyin daha verimli ¢alismaktadir. Kisisel
veya evli ciftler arasindaki sorunlarin ¢oziimiinde farkli bir bakis acis1 getirir. Cleese
yaptig1 calismada diisiinmeyi kapali ve agik olma modellerine dayandirmistir. Agik
modelde, kisi psikolojik olarak daha rahat bir yap1 sergilemistir. Boylece arastirmaya
hevesli, neseli ve demokratik 6zellikler sergilemekte, mizaha yatkin olmaktadir. Kapal
modelde kisi, gergin, kati, hiyerarsiye Onem verir. Acik modelde ise, yaratici ve
yenilik¢idir. A¢ik modele uygun kisiler, cevreleriyle daha rahat iletisim kurarlar ve

rahat tavirlar sergilerler (Aktaran Hefferin, 1996:52).

Beyin fonksiyonlari, mizahtan etkilenmektedir. Sol beyin yar1 kiiresi ve sag beyin
yar1 kiiresi birbirinden farklidir. Giilme, alisilmadik sekilde insanin biling seviyesinin
artmasina ve beyinde olusan bilgilerin ¢ogalmasina, boylece beynin kapasitesinin
yiikselmesine yardimci olur. BoOyle bir durumda kisi, su iki belirsizligi anlama
yetenegine sahip olur. Birincisi, problemin ince ayrintisi, digeri de problemin somut ve
mantiksal yoniidiir. Gardner, giilmenin ayn1 zamanda beyin kapasitesini yiikselttigi gibi,
beyin yarim kiiresinin zarar gormesi engelledigini saptamustir. Oyle goriiniiyor ki

mizah, kisi iizerinde ¢esitli seviyelerde fonksiyonlara sahiptir (Williams, 2001:22)
1.7.3. Eglence Fonksiyonu

William Glasser’e gore dort psikolojik ihtiya¢ vardir. Bunlar, ait olma ihtiyaci,
giice sahip olma ihtiyaci, Ozgiirliik ihtiyaci ve eglenme ihtiyacidir (Aktaran
Spurgeon,1998:9). Mizah kisinin ruhsal oldugu kadar fizyolojik olarak da rahatlamasini
saglayan temel ihtiyaglardan biridir. Hatta diger temel ihtiyaglarla da i¢ igedir. Kisi
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toplumla beraber mizah1 paylastiginda ait olma ihtiyacini; halkin yonetime karsi olan
isteklerini ya da elestirilerini dile getirirken giice sahip olma ihtiyacini; diislincelerini
karsisindakini kirmadan, hosgoriiyii de beraberinde getirmesiyle 6zgiirce konusabilme
ihtiyacim1 ve insanlara hosg¢a vakit gecirme adina eglence ihtiyacin1 kismen

karsilamaktadir. Her insanin giilmeye ve eglenmeye ihtiyaci vardir.

Darwin, maymun ve sempanzelerin dislerini gostererek insanlara benzer giilme
sesleri ¢ikardiklarini iddia etse de, giilme genel olarak insanlara 6zgii bir davranis sekli
olarak kabul gormektedir. Giilme, pek c¢ok duygunun ardindan olusabilmektedir.
Utanma, alay etme, sinirlenme, heyecanlanma, sevinme duygularimi ifade ederken
giilme olusabilir. Bu duygulara ilave olarak en yaygin goriilme sebebi eglenmedir. Kisi,
hosca vakit gecirdigini eglenceli durumlarda belli eder, ortamin getirdigi hosnutluk ve

mizahla beraber giiler.

Mizahin kokeninde eglence ve hos gorii vardir. Hemen hemen biitiin alanlarla
etkilesimde bulunan mizah, eglence ve hosgorii boyutlartyla sekillenmis ve temel
gereksinimini siirdiirebilmistir. Mizah, eglence ve hosgoriiye karsilik gelmektedir.
Eglence mizahin govdesinin ana kaynagidir. Eglencenin biitiinii mizah olmadig gibi,
mizah da tamamiyla eglence demek degildir. Aralarinda bir kok iliskisi mevcuttur.
Toplum, eglencenin sosyal yapisim1 anlayarak, ona topluluklarin dili olma gorevini
yiiklemistir. Tlkbaharda iiriinii karsilama torenleri, baharin gelmesini kutlama torenleri
bilinen eski ve yaygin eglence sekillerindendir. Bu eski torenlerde dahi mizahin ilk

bigimleri yer almaktadir (Ongoren, 1998:15).

Insanlar farkli sekillerde eglenmektedirler. Kimileri, zevk aldiklar1 ortamlara
gitmekte, kimileri arkadaslariyla hos¢a vakit ge¢irmeyi tercih etmekte, kimisi televizyon
izleyerek eglenmektedir. Eglence, insamin hayattan zevk almasini, yasantisina
farkliliklar getirmesini saglar. Mizah ve bununla beraber gelen giilme, kisinin
yasantisinda bu hosnutluklara sahip olmasma yardimci olur. Giinliik yasantida mizah,
cesitli bicimlerde insan hayatina girer. Televizyonda izledigi komedi filminde, okudugu
giiliing hikayelerde, iste verilen kahve molasinda, arkadaslarla sakalasmalarda veya
komik maillerle kisi eglenebilmektedir. Kisi, enerjisini ve zamaninin ¢ogunu, saka
yapmakla ve sakayr dinlemekle gecirir. Burada sorulmasi gereken soru, Neden? dir.
Yemek yemek, yasamak gibi eglenmek de insanlarin bir ihtiyacidir (Howe, 2002:253).
Insanlar monoton bir hayatta hi¢c eglenmeden yasarlarsa, yaptiklarindan zevk alamazlar

ve cevrelerine verimli olamazlar. Bu nedenle eglenme ihtiyacit da yemek i¢mek kadar
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gereklidir, ozellikle insan psikolojisi lizerindeki etkileri diisiiniiliirse, mizah1 hayatinda

hi¢c yasamamis veya hic giilmeyen bir insan diisiiniilemez.

Mizah, ¢ok sikintili bir durumu insanin lehine ¢evirebilmektedir. Kimi zaman
insanlar, yasadiklari acilar1 mizahla eglenceye doniistiirmiislerdir.  Ornegin
komedyenler, cizgi film yapimcilari, komedi yazarlari zor durumlardan kurtulma yolu
olarak mizah1 gormektedirler. Yapilan calismalar, taninmis bir ¢ok komedyenin
cocuklugunda yogun acilar ve kayiplar yasadigim gostermektedir. Ornegin Charlie
Chaplin de teselliyi mizahta bulmustur. Londra’nin en yoksul bolgelerinde biiyiiyen
Chaplin, on bes yasinda babasini kaybetmis, ardindan annesinin aklini yitirmesiyle
biiyiik bir ac1 daha yasamistir. Chaplin bu kotii anilarini filmlerde kullanarak eglenceye
doniistirmiistiir (Klein,1999:19-20). Yalnizca kendisi giilmemis, kendisini izleyenleri
de mizaha bogmustur. Yalmizca mesleki hayatinda degil, kendi diinyasinda da

Chaplin’in yiikselmesine mizah c¢ok biiyiik katki saglamistir.
1.7.4. Tletisim Fonksiyonu

Gergektir ki, mizah insan iliskilerinin oldugu her yerde vardir; sosyal yasamin
hayranlik uyandiran ve genis Ol¢iide hatirlanan bir parcasidir. Kisisel iliskilerin her
evresinde ve iliskilerin gelistirilmesinde mizah Onemli olmaktadir. Mizah, yalnizca
insanlara 6zgii olan sosyal bir 6zelliktir. Mizahtan, iletisimin olumlu yonde ilerlemesine
katkida bulunan temel faktorlerden biri olarak bahsetmek yanlis sayilmaz. Islevsel
olarak mizahtan daha yararli olan ¢ok az sosyal-kisisel beceri bulunmaktadir. Mizah,
bireyler arasi iletisime yardimci oldugu kadar, yasam kalitesinin yiikseltilmesine de
yardimc1 olmaktadir. Mizah, aym1 zamanda cesitli bakis agilarinin biitiinlestirilmesi ve
onlar arasinda koprii olabilme yetenegidir. Kisiler arasi iligkilerin gelistirilmesinde,
kisiler arasindaki mesafeler, mizah yoluyla ortadan kaldirilabilmektedir. Mizah,
kisilerin birbirlerine yakinlagsmasini saglamaktadir. Mizahin paylasilmasiyla, ortak
duygular ifade edilmekte, dostluklar pekismekte, ortamin gerginligi azaltilmaktadir.
Mizah, kisilerin birbirlerine daha yakin olmalarina yardimci olmaktadir. Ayn1 zamanda

esler arasinda mutluluk i¢in anahtar rol oynamaktadir (Mierop, 1999:8).

Mizah, kisilerin ve gruplar arasi iletisimin gelismesinde onemli bir faktordiir.
Mizah grup ruhuna canlilik katmaktadir. Insan etkilesiminin neredeyse her seklinde
goriilen mizah, gruptaki kisilere enerji vermekte, iletisimin gelismesine gii¢ katmakta,

kisilerin birbirleriyle etkilesimde bulunmasini tesvik etmekte, giizel bir diyalog
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kurulmasma yardimci olmaktadir. Insanlar sohbetinden hosnut olduklar kisilerle
iletisimde bulunmaktadirlar. Mizah da konugmalara canlilik ve hosluk katmaktadir
(Lippert, 2001:23). Arastirmacilar, mizahin iletisim ortamina katkilarim tartigirken,
iletisimi zevkli hale getirdigini savunmaktadirlar. Genelde iletisime iki acgidan
bakilmaktadir; kisiler arasi iletisim ve kitlesel iletisim. Brown ve Braynt, mizahin
iletisim araclarinda kullaniminin temel sebeplerinden birinin genis izleyici kitlesini
cekebilmek oldugunu vurgulamiglardir. Ortalama olarak televizyonda yayinlanan
programlarn izleyenlerin giinde 15 kez giildiigiinii saptamislardir. Mizahin kitle iletisim
araglarinda kullannminin  bir diger nedeni cocuklarla ilgilidir. Ozellikle egitici
programlarda c¢ocuklarin dikkatini ve ilgisini ¢ekmek icin egitim araci olarak
kullanilmaktadir. Ayrica mizah igerikli programlar izleyicilerin giinliik stresini,
sikintilarin1 almakta ve hosca vakit gecirmelerini saglamaktadir (Aktaran Roeckelein,

2002:140).

Insan iliskilerinin oldugu her alanda oldugu icin ¢cagin gereklerine uygun olarak is
yasaminda dahi mizahtan yararlanilmaktadir. Mizahin is diinyasinda olumlu etkileri
vardir. Kisi hangi meslege sahip olursa olsun, iletisim is hayatinin 6nemli bir parcasidir.
Ozellikle insan iliskilerine daha ¢ok dayanan alanlarda, calisanlarin inandirici ve
samimi olmas1 son derece onemlidir. Pek ¢ok profesyonel sirkette, kisisel yetenegin
yaninda iletisim kurabilme Ozelliklerine de 6nem verilmektedir. Ancak iyi iletisim
kurabilme, i3 yasamimin stresi ve diger olumsuz faktorler sebebiyle
engellenebilmektedir. Ilgi ve dikkatin bu nedenlerle kaybolmasi, yazili veya sozlii
iletisimi de olumsuz etkileyecektir. Bu durumlarda kisilerin motivasyonunu saglamada
mizah en iyi yardimcilardandir. Yalnizca is yasaminda degil, giinliik islerde de iyi
iletisim kurabilme ozelligi kisilere yarar saglayacaktir. Kisinin duygusal tepkisi,
karsisindakine negatif veya pozitif enerji vermesi, ne sdylediginden cok daha 6nemlidir
(McGhee, 2005,www.google.com). lyi bir ruh haline sahip olmak, giilimsemeyi
saglayacak, kotii bir ruh hali ise, negatif duygulara neden olacagindan kisinin itici
goriinmesine ve hata yapmasina neden olacaktir. Mizah, bu negatif duygularin pozitif
olmasina yardimci olacagindan kisiye olumlu izlenimler kazandiracaktir. Kisilerin is
diinyalarinda endiselerinden, is yasaminin sikici ve stresli yapisindan uzaklagmayi,
boylelikle daha verimli calisma ortamim1 getirir. Calisanlarin motive olmasini

saglayarak, islerinde daha yaratici olmalarina yardimci olur. Calisan ve igveren
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arasindaki ya da calisanlarin birbirleri arasindaki soguk havayi dagitir. Boylelikle daha

saglikli bir i yasami olanakli olur.

Giildiirerek iletisim, basit ve anlasilir bir yap1 icinde sekillenmektedir. Insanlari
etkileyici bir ozellige sahiptir. Okuyucu ve izleyiciyi cabuk yakalamaktadir. Bu
ozellikleriyle mizahin kullanimiyla televizyon, gazete ya da radyoda yayinlanan reklam
mesajlarinda, tiiketiciyle sicak, samimi, etkili bir iletisim kurulmaya calisilmaktadir.
Ozellikle verilen mesajin alimi safhasinda alict konumundaki izleyici igin herhangi bir
hazirlik siiresi gerekmemektedir. Reklamlarda, mizah icerikli mesajin alimiyla giilme-
giilimseme oldugunda bir rahatlama gerceklesmekte, izleyicinin gordiiklerini

kabullenmesi daha cabuk olmaktadir (Ozer, 1988:31).

Mizahin tiim bu fonksiyonlarina bakildiginda aslinda birbirine ne kadar yakin ve
i¢c ice oldugu goriilmektedir. Bu nedenle mizah fonksiyonlarini birbirinden kesin

cizgilerle ayirmamak gerekmektedir.
1.8. MiZAHIN ONEMI

Mizah, kisinin hal ve tavirlarim etkilemekte ve giiclendirmektedir. Diger iletisim
sekillerinde kisi gercek duygularini gostermeyebilir. Ciinkii toplum kurallari, kisinin
sahip oldugu sosyal konum ya da ortamdan kaynaklanan ciddiyet bunu engeller. Mizah,
biitiin degerlerin, gercek duygularin ortaya cikarilmasini, kisinin sosyal etiketini
diisiinmeden dogal davraniglar sergilemesini saglar (Puga,1998:14). Mizah, hayatin
giildiiriicii yoniinii ortaya cikaran, insami giilmeye tesvik eden bir sanattir. Mizah iki
temele oturmustur: saldirma veya savunma (http://tr.wikipedia.org, 15.12.2006). Mizah,
bireyler ve gruplar iizerinde yonlendirici etkiye de sahip olabilmektedir. Mizahi
yalnizca insanlarin eglenebilecekleri bir ara¢ olarak diisinmemek gerekmektedir.
Eglencenin yaninda elestirmek, karsisindakini veya toplumlarnn kirmadan yermek,

olaylar sorgulamak gibi amaglar1 da olabilmektedir.

Mizah, yazili basin yoluyla pek c¢ok okuyucuya ulagmasi ve onlar tarafindan
begeniyle takip edilmesi nedeniyle, toplumu etkilemek i¢in zaman zaman kullanilmistir.
Kimi zaman sanayiciler, kimi zamansa politikacilar sempati ve begeni kazanmak i¢in
mizaht kullanmiglardir. Savas donemlerinde diisman devletlerini hicvetmek, onlart
asagilamak icin karikatiirden faydalamilmistir. Diger donemlerde ise i¢ politika, kadin
erkek sorunlari, aile, ordu, polis vb. kurumlar konu olarak karikatiirlerde yerini almistir.

Toplumdaki, kurumlardaki carpikliklar mizahla yansitilmakta, konuya dikkat
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cekilmektedir (Ongoren, 1998:22). Ozellikle halk fikralar, giildiirmekle beraber
toplumun yanlislarim ortaya koymaktadir. Unlii Nasrettin Hoca’nin kazan dogurdu
fikrasinda “Kazanin dogurduguna inaniyorsun da 6ldiigiine neden inanmiyorsun?” sozii,

bedavaciligin ugradigi komik akibeti ortaya koymaktadir (Yiicebas, 1976:59).

Mizah, kisinin giiclenmesini de saglamaktadir. Ornedin, hastalar mizahla
yiiklerini hafifleterek ondan gii¢ almaktadirlar. Ac1 ve c¢ile arasinda giilebilen insan,
yasamdan kopmadigini diisiinerek yasama sarilir. Mizah, insanlara gii¢ vererek yeni bir
perspektif kazandirir. En zor durumlarda bile kisinin dayanakli olmasini saglar. Kisinin
diinyasinin yikildigim diisiindiigii durumlarda bile dengenin korunmasina yardimer olur.
Mizah, ¢ogu zaman ikinci plana itilse de zor durumlarda dahi giic veren bir ilag
olabilmistir. Bill Cosby, “Eger her seyde mizahi bulabilirsen, yasamim siirdiirebilirsin”

demektedir (Aktaran Klein,1999:17).
1.9. GULME VE MiZAH

Giilme ve mizah, giinliikk yasamdaki etkilesimin ve iletisimin gerekli bir yonudiir.
Giilme, 15 yiiz kasinin harekete gecmesiyle ve ardindan nefes alip vermenin
degismesiyle goriilen bir reflekstir. Yiiz sekilleri, kisilerin karsidan aldiklar1 sinyallere
gore degisebilmektedir. Bu aglama, kizma veya {iiziilme seklinde olabilecegi gibi
giilimseme ve giilme seklinde de olabilmektedir (Rosten’s, 1996:4; Norris ve
Drummond, 1998:391). Giilme, insanin toplumsal ortamdaki bir nedenden dolay1 bir
haz duyumu almasi sonucu, bunun disa vurumu, giilme denilen psikofizyolojik bir
belirtidir. Insanlara 6zgii bir eylem olan giilme, dogustan sonraki 1-3 ay arasinda
belirmektedir. Psikolojik bakimdan giilme, ¢ok karmagsik gibi goriinse de fizyolojisi
acisindan ¢ok yalindir. Beynin denetimi altinda ve heyecan fizyolojisinin
mekanizmasina bagl bir belirtidir. Giilen insanin i¢inde bir rahatlama olur, yiiz kaslar1

biiziiliir. Giilme artinca diyafram kasilir, bazi bezeler asir1 salgilanir (Nesin, 2001:22).

Insanlar cesitli sekillerde ve durumlarda giildiiklerinden, bunun da kisiden kisiye
gore degismesinden dolayi, ne zaman ve nerede, neye giildiikleri {izerinde cesitli
tartismalar yapilmaktadir. Genelde insanlar, toplumsal ceza veya bireysel rahatlama icin
giilmektedirler. Buradaki ceza bagislanamayacak kadar biiyiik bir kusuru ya da zararlh
bir davranis1 degil, dogaya aykir1 olan, mantiga ters diisen, uyumu bozan, karmasa
yaratan davranislar igin diisiiniilebilir. Ornegin Moliére’in Cimri adli eserinde, oglunun

diigiiniinde para harcamak istemedigi icin diiglinii geciktirmeye c¢alisan, evine gelen
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konuklara masraf yapmak istemedigi i¢in onlar1 sevmeyen varlikli bir kisi anlatilmakta,
bu da okuyan kisilerde giilme duygusuna neden olmaktadir. Ciinkii burada yalmzca
cimri bir kisi anlatilmamakta, topluma ve torelere aykir1 davraniglarda bulunan, asiriliga
kacan duruma elestiri yapilmaktadir (Sener, 1997:127-128). Kierkagaard, iki diisiince
arasindaki karsitliktan dolay1 insanlarin giildiigiinii soylemistir. Ornegin bir maymun
goriildiiglinde giiliinmesinin nedeni, onun insan olmadig1 halde insanin davraniglariyla
benzerlikler gostermesidir. Aklin ve duygularin nasil bir mantigi varsa toplum
bireylerini giildiiren durumlarin da kendilerine 6zgii bir mantig1 ve akla uygunlugu
vardir (Aktaran Nesin, 2001:23-24). Giilmeyi tetikleyen en Onemli unsur, sozdiir.
Giilmenin olugmasinda insanlar nesneler arasinda bir iliski kurarak, digerleriyle
kargilagtirmakta ve anlamlar yiiklemektedir. Ancak bu akisin dogal olmasi énemlidir.
Biitiin bunlarin bir araya gelmesi rahatlamay1 da getirmektedir, ancak zamanlamanin da

dogru olmasi gerekmektedir (Alsag, 1994:9).

Zeka, giilmeye katkida bulunur; ancak kontrol altina alamaz. Pek c¢ok diisiiniir,
kisinin giildiigiinde, giilimsediginde veya kendini neseli hissettiginde cogunlukla
mizahtan etkilendiklerini soylemektedirler. Genellikle mizahla giilme es zamanli olusur,
ancak aksi durumlar da s6z konusudur. Neseli bir giiliis, sosyal fayda ve saglikla
ilgilidir. Neseli olmayan giiliisler, kisinin gidiklandiginda, siirprizle karsilastiginda,
tedirginliginde veya utandigi durumlarda goriilmektedir. Anlamsiz giiliisler ise, saglik
sorunlarindan kaynaklanmaktadir. Ornegin, Alzheimer, epilepsi hastalari, deliler,
sizofrenler  anlamsizca  giilmektedirler. Bazi  durumlardaysa  giillme hos
karsilanmamaktadir. Ornegin, ibadet edilen yerlerde, cenaze torenlerinde, mezuniyet

toreni gibi ciddi torenlerde giilmemek gerekmektedir (Gibbs, 1996:19)

Insanlar yalniz da giilebilir, ancak kisi baskalarimin da giildiigiinii duydugunda
daha cok giiler. Kisiler, kendiliginden de giilebilirler. Bazen sosyal etkilesimin parcasi
olmak icin insanlar giilme taklidi yaparlar. Insanlar giildiiklerinde mutlu olmaktadirlar.
Kimi zaman kisinin utandig1 ortamlarda giilme, savunma araci olarak kullanilmaktadir.
Kisi duygularim gizlemek i¢in giiliiyormus gibi de yapabilir. Baz1 durumlardaysa kisi
sebepsiz olarak aglamakta veya giilmektedir (Pfeifer, 1992:15). Bu nedenle her giilme
mizahla anilmamalidir. Bazen insanlar cok ciddi bir durumda veya huzursuz
olduklarindan giilebilmektedirler. Bu giilmeleri mizahtan ayirmak gerekmektedir.
Insanlar korku reaksiyonu olarak veya uygunsuz kosullarda da giilebilmektedirler.

Omegin bir pilot bir sehri bombaladiginda da giilebilir. Bu giilme mizahtan
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kaynaklanan bir giilme degildir (Goldstein & McGhee, www.google.com, 15.03.2005).
Bunlarin disinda daha farkli alanlarda da giilme meydana gelebilmektedir, mizah
icermeyen durumlarda bile kisi giilebilmektedir. Ornegin bir zor bilmece
coziildiigiinde, tehlikeli bir durum atlatildiktan sonra giivenli bir yerde olma, spor

miisabakalarinin kazanilmasinda giilme olusabilir (Susa, 2002:52).

Mizah kelimesinin karsiigi Oztiirkce giilmeceden gelmektedir. Giilmece mizahi
tam karsilamasa da ondan ¢ok farkli degildir. Mizahin kdkeninde giilme vardir. Mizahla
giilme ayni paydada yer almaktadir. Mizah, amacina giildiirmeyle varabilir. Bu giilme
kahkaha atmaktan, ufak bir giilimsemeye ya da yilizde belirmeden yalnizca insanin
beyninde giilimsemesine kadar degismektedir (Arik, 1998:43). Mizahin eglendirme
ozelligi nedeniyle, mizahla giilme birbirinden ayrilmaz goriilmektedir. Giilme denilince
mizah, mizah denilince giilme anlagilmaktadir. Giilme, mizahin alkisi konumundadir.
Ancak mizah ve giilmenin birbirine karistirllmamasi gerekmektedir. Mizah ile giilmeyi
birbirinden ayiran farkliliklar ve birbirine benzeyen yonleri vardir. Farkliliklar sunlardir

(Harnick, 1996:22-24):

1. Mizah, bilerek yapilmaktadir. Giilme ise istencdisi meydana gelir, kisi genelde

kendini kontrol edemez.

2. Mizah, yazili, sozlii ve goriintiisel bir iletisim seklidir. Giilme ise, yalnizca

s0zlii olmayan bir iletisim seklidir.

3. Mizah, bir duruma veya kisiye karsilik vermek amaciyla, birisini eglendirmek
icin, kisinin kizdig1 bir kisiyi yermesi icin veya kiskirtici bir durumda ortaya cikar.

Giilme ise, belirli bir uyariciya karsilik olusur.

4. Mizah, dil sistemine dayanan iletisimin modern ve gelismis bir seklidir. Giilme
dilin gelismedigi eski donemlerde sesle ilgili bir iletisim seklidir, ancak hi¢bir zaman

modern konugmanin yerini almamistir.
5. Mizah, anlama ve meydana getirme becerisidir. Giilme ise bir i¢giidiidiir.

6. Mizahin basaris1 onun performansina baglidir. Giilme ise herhangi bir yetenek

gerektirmez. Yalnizca dogustan gelen i¢giidiilerle hareket eder.

7. Mizah her zaman giilmeye neden olmaz. Giilme ise mizahin olmadig

gidiklama, saglik sorunlar1 vb. ortaya cikabilir.

Bu farkliliklara ragmen, mizah ve giilmenin birbirine benzer yonleri de vardir.
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1.Mizah ve giilme sosyal degisimlerden etkilenirler. Giilme ve mizahi anlama

yetisi, kabul edilir ve sosyal kurallara uygun olarak meydana ¢ikar.

2. Mizah ve giilme, anlamaya dayanmaktadir. Giilme i¢in, kisinin ince alaylari,
patavatsizliklari, sacmaliklari veya ortamin getirdigi komiklikleri kavramasi

gerekmektedir.

3. Mizah ve giilme, kisinin kisisel diisiincesine, bulundugu duruma gore
degisebilmektedir. Giilme, istengdisi olussa da kisinin o donemdeki duygusal durumu
gibi faktorlerle ilgilidir. Alicilar mizah¢inin {iriiniinii kavrayabilmek icin fiziksel,

psikolojik durumlarinin elverisli olmasi gerekmektedir.

Giilme kimi zaman insanlar1 sadece hatali davramiglarina degil, bedensel
kusurlarina, cirkinliklere, bicimsizliklere, eksikliklere de yonelmektedir. Kekemelik,

clicelik, kamburluk, aptallik vb. kusurlar giilme konusu olmustur (Sener, 1997:130).

Insanlara neden giildiikleri soruldugunda, giildiikleri durumlar soyle kategorize

edilebilir,

a) Komik ortamlar, kendiliginden ortay ¢ikan komik durumlar, gercek yasamda

goriilen komiklikler,
b) Insanlar, insanlarin diistiigii eglenceli durumlar,

c) Eglenceli filmler, sakalar, komedyenler, televizyondaki komiklikler, komik

hikayeler, internette goriilen komik resimler, cizgi filmler, fikralar, karikatiirler vb.,
d) Hayvanlar,
e) Opynanan oyunlar, eglenceli aktiviteler, geziler,
f) Cocuklar (Westburg, 2003:23-26).

Giilme insana rahathik saglamakta, yanlis1 cezalandirmakta ve bunu yaparken, bir
yandan da insanm giildiirerek onu daha geng, daha canli kilmaktadir. Giilme, insanin
kendi giiciinii, canliligim1 duymaktan gelen bir seving gosterisidir aym1 zamanda. Seving
gosterisi, Ozgiirliiglin aciga vurulmasidir. Sevinen insan icindeki 6zgiirliik istegini

disar1 tasirmakta, kendinde bu enerjiyi bulmaktadir (Sener, 1997:132).
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IKINCi BOLUM
TELEViZYON REKLAMLARINDA MiZAH
2.1. TELEVIiZYON REKLAMLARI VE MiZAH iLiSKiSi

Televizyon, elektrik sinyallerini insanlarin anlayabilecegi sekilde goriintii ve sese
doniistiiren elektronik bir alet oldugu kadar, biiyiik bir ¢ekiciligi olan gercekte mitkemmel
bir oyuncaktir. Televizyon bugiin bir endiistri, milyonlarin evine giren bir kaynak
olmasinin yaninda, izleyicisini etrafina toplayan ve yararlan géz ardi edilmemesi gereken
bir aractir. Bu arag, insanlarin bilgi almalarim saglarken onlarin diinyalarni
degistirmektedir. Bugiin insanlarin otomobillerinde bile televizyon vardir. Televizyon,
insan hayatina biiyiik bir hizla girmistir. Pek cok kisi, ¢cok kisa zamanda bir televizyon
edinmistir. Burada ©Onemli olan, televizyona insanlarin hizla adapte olmalar1  ve
etkilenmeleridir. Televizyon ev halkindan biri gibi olmustur. Insanlar, gazete okumak veya
miizik dinlemek icin bile televizyonu kullanmaktadir. Televizyon, diger kitle iletisim
araglarinin insanlara verdigi c¢ogu seyi bir arada vermektedir (Condry, 1989:7-12).
Televizyon insanlar1 bir vakum gibi ceker, insanlar1 da bir yandan eglendirirken bir yandan
da onlarin mesaj1 almasini saglar. Televizyon programlari da izleyiciyi miimkiin oldugunca
cok cekmek ve onlar1 cezp etmek amaciyla hazirlanmaktadir. Televizyonun bir saniyesi
bile ¢ok yiiksek rakamlarla telaffuz edilmekte, bu nedenle de ¢ok kisa siirede izleyici
dikkatinin cekilmesi gerekmekte ve kisa siirede yayinlarin etkili olmasi beklenmektedir.
Tabi ki bu etkinin olumlu olmasi istenmektedir. Bunun anlami ise, insanlarin yalnizca
televizyonu izlerken degil, televizyonun basindan ayrildiktan sonra da mutlu olmalari, bir

doyuma ulagmalaridir (Shrum, 1999:119-121).

Televizyonun insan hayatina girisi ve etkisi o kadar ani olmustur ki tiim diinyada
diger kitle iletisim araglar1 arasindaki c¢ekiciligini hala korumaktadir. Televizyon c¢ok
elestirilmesine ragmen, giivenilirliginde iddiasin1 siirdiirmektedir, ¢iinkii gorseldir, hizhidir
ve izlenme aliskanligi kazanmigtir (Lull, 2001:86). Her irktan, sosyal siniftan, dinden ve
kiiltirel yapidan insanlar televizyonu izlemektedir. Televizyon her yastan, kiiltiirden,
egitimden ve meslek grubundan kisileri etkileyebilmekte ve eglendirebilmektedir. Bir¢ok
firma tarafindan da iriin tanmitiminin yapilmasi i¢in en Onemli araglardan biri olarak
goriilmektedir. Televizyon ayni anda milyonlarca kisiye seslenebilmektedir. Okuma
yazmasi olmayan veya egitim diizeyi diisiik olan kisiler tarafindan bile rahatlikla

anlasilabilmektedir.



McQuail televizyon izleyicileri iizerinde yaptig1 arastirmada insanlarin;

1. Giinliik hayatin sikiciligindan kagmak,

2. Insanlarin konustuklar1 ortak konular1 anlamak, o konular hakkinda konusmak,
3. Kendi deneyimleriyle, diinyadaki olaylar1 ve kisileri karsilastirmak

4. Diinyada olan olaylar hakkinda bilgi sahibi olmak amaciyla televizyon

izlediklerini saptamistir (Aktaran Condry, 1989:41).

Reklam, bedeli 6denmis, iiriin, hizmet veya fikrin kisisel olmayan bir sekilde iletisim
araglarinda sahibi belli olarak yaymlanmasidir. Bedeli 0denmesinden kasit burada
yaymlayan iletisim aracindan yer ve zamanin satin alinmasidir (Nan ve Faber, 2004:10).
Kisisel olmamasindan anlasilmasi gerekense, reklamlarin iletisim araglarinda

yayinlanmasidir.

Roderick White iyi reklam icin birka¢ oneride bulunmustur (Aktaran Wilmshurst ve

Mackay, 1999:195).
1. Her reklam, agik ve anlasilir bir sekilde olmalidir.
2. Miimkiin oldugunca sade bir dille az kelime kullanilmalidir.
3. Reklamlar son derece ciddiyetle hazirlanmalidir.
4. Tiiketiciye verilecek mesaj zekice hazirlanmalidir.
5. Reklam 6zgiin olmalidir.

Reklam en cok bilinen ve yaygin olan, etkilerinden dolay1 da en ¢ok tartisilan bir
tamitim aracidir. Yararlari ve olumsuz etkileri yoniinde tartismalar devam etmektedir.
Hakkindaki olumsuz diisiincelere karsilik, modern ekonominin yararli bir parcasi, hedef
kitlenin memnuniyetini saglamada ve yasam tarzim yiikselterek yeni davranig ve tutumlar
olusturan bilgi ve eglence aracidir (Leiss, 1990:2). Reklam markada ve amaclarinda
farklilik olusturan, nihayetinde markanin tercih edilmesine yardimci olan ve tiiketiciyi
satin almaya cagiran bir aragtir. Bununla beraber marka hakkinda bilgi verirken, iknay1 ve
tiiketicinin ilgisinin ¢ekilmesini de saglar (Nelson, 1974:729). Uriin veya servislerini hedef
kitlesine duyurmak isteyen sirketler icin televizyon onemli bir aractir. Bunun 6neminin
sebepleri cogaltilabilir. Ancak i¢lerinde en Onemlisi televizyonun genis Kkitlelere
ulagmasidir (Fiske, 1988:84). Gazete, televizyon, dergi ve son zamanlarda yaygin

kullanilan internetle ulagtinlmak istenen mesaj, pek c¢ok kisi tarafindan takip
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edilebilmektedir. Reklamla anlatilmak istenen amac belirlenerek, hangi iletisim aracinin
uygun olduguna karar verilmelidir. Reklam, fotograflar, animasyonlar, mizah, stilize
edilmis hareketler, kurgu kullanarak hatirlatici, eglendirici, biiyiileyici 6zellikler

kazanmustir (Cook, 2001:2).

Televizyonun yapis1 geregi, mesajlarin izleyicilerde nasil bir etkiye sebep oldugunun
geri doniisiimii cabuk olmamaktadir. Bu nedenle, mesaj gonderilmeden once, yapimcilar
izleyicinin nasil etkilenecegine karar vermelidirler. Televizyon, son derece yaratict ve
esnek Ozellikler sunabilen bir aragtir. Verilmek istenen mesaj, televizyona kolayca
uyarlanabilmektedir. Goriintiiler sayesinde iiriin, izleyicinin anlayacagi sekillerde
sunulabilmektedir (Russell ve Lane, 1996:194). Gorsel malzemenin hareketli olmasi,
ortaya c¢ikan satis mesajimin da giiclii olmasina katki saglamaktadir. Goriintii ve sesin
birbirine uyumlu olmasi, reklamlarda iiriine duyulan giivenilirligini artirmaktadir (Book ve
Schick, 1998:250). Televizyonun bu olumlu 6zellikleri, yaratici ekibin de rahat ¢aligmasini
saglamaktadir. Televizyonun goriintii, ses, hareket ve renk konusundaki istiinliikleri
yaratici ekibe kolayliklar sunmaktadir (Arens, 1999:477). Mal ve hizmet hakkindaki
bilgileri goriintiilerle vermesinin yaninda ¢arpici goriintiilerle iiriin hakkinda istenilen imaji
yaratabilme imkan1 vardir. Bu nedenle kullanim agisindan biiyiik esneklige sahiptir. Ses,
hareket ve goriintiiniin beraber kullamimi yiiksek bir yaraticilik yetenegini beraberinde
getirmektedir. Reklamcilar yaraticilik potansiyellerini televizyon yapimlart i¢in daha ¢ok
kullanmaktadirlar. Diger kitle iletisim araglart icin ise yaraticilifi sirlayan faktorler

varken televizyon icin anlatim olanagi daha genistir.

Televizyon reklamlar1 genel olarak 30 — 60 saniyelik spotlar halinde boliimlenmis,
bir iiriin veya hizmetin goriintiili ve isitsel olarak tamitimini yapan reklamlardir. Her
reklam, iirin veya hizmetin satisim1 artirmaya yonelik olmakla beraber, o iiriintin igerigini
ve kullammim da gostermektedir. Ayn1 zamanda iiriine karst tutku ve zevk
uyandirmaktadir. Televizyon reklamlar, yalmzca satis amacli hazirlanmamakta, gercegi
yansitarak tiiketicileri gorsel yolla ikna etmeye calismaktadir. Televizyon reklamciliginda
esas olan, yazidan ¢ok gorsellik ve isitselliktir. Basarili bir televizyon reklaminda istenen,
goriintiileri takip ederek, konusmalar1 dinlemesidir. Televizyon reklamlarin1 diger kitle
iletisim araglarindan aywran Onemli farklilik, izleyicinin ilgisini ve onlarla kurulan
iletisimin zamanla smirlh olmasidir. Televizyon reklaminda izleyicinin dikkati ilk
saniyelerde yakalanmalidir. Isin zor kismi ise bu ilginin biitiin reklam boyunca giiclenerek

artirilma cabasidir (Sides, 2006:27).
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Tiirkiye’de yayinlanan reklamlarin igerik yapilarina bakildiginda (Ozgiir, 1994:10):
1. Tamamiyle dig kaynakli yapimlar (Motorolla, Nokia, Pepsi).

2. Disarida belli kaliplara uyarli, senaryosu hazirlanmis, ancak ¢ekimi Tiirkiye’de

yapilan filmler.
3. Senaryosu Tiirkiye’nin toplumsal ve kiiltiirel kosullarina uyarlanmis reklamlar.
4. Tuimilyle yerel ¢ekilmis reklamlar

Tablo 2.Televizyonda En Cok Reklamu izlenilen Uriinler

Uriin-Hizmet Siire/Sn
1. Coca-Cola Corp. 548.609
2. Star Gazetesi 511.127
3. Milliyet Gazetesi 505.653
4. Alo Show 494.589
5. Dove Sampuan 486.487
6. Cola Turka 477.345
7. Dardanel Ton Balig1 470.411
8. Hiirriyet Gazetesi 462.807
9. Mobil Arkadas 408.398

10. Petit Danone Meyveli Yogurt 405.951

Kaynak: Bilesim Medya Reklam Yillig1 Sayfa 11°den alinmastir.

Televizyon yapimi ve yayin saniyelerinin ¢ok yiiksek olmasina ragmen hedef kitleye
ulagmak i¢in yine de tercih edilmektedir. Ulusal capta yayinlara ilaveten kablolu yaynlar,
yerel, bolgesel veya ulusal diizeyde secim yapma imkanini da vermektedir (Russell ve
Lane, 1996:194). Televizyon reklamlar1 i¢in yer satin alimi diger iletisim araglarina oranla
daha pahalidir. Ancak ulastig1 kisi sayis1 diisiiniildiiginde harcanan paranin ¢ok yiiksek
olmadig: diisiiniilmektedir. Televizyon reklamlarinin yayin iicretleri kadar yapim iicretleri
de oldukca maliyetlidir. Televizyon reklamlarinin yaym ticretleri zaman dilimlerine gore
degisiklik gostermektedir. Ornegin prime time kusag1 iicretiyle sabah kusaginin iicretleri
aym degildir. Reklamin giinde kac kez yayimlanacaginin yaninda ne kadar siireyle
yaymlanacagi da art1 maliyet getirmektedir. Kisa siireli yayinlanan reklamlara gére uzun
donem yayinlanan reklamlar daha fazla maliyetlidir. Bunun yaninda yapimin ka¢ saniye

oldugu da maliyeti artiran faktorlerdendir.

Televizyon reklamcilig: iletisim kurulmasinda etkili bir aragtir. Oncelikle belirli bir

alana hitap etmesinden ve satig gelistirmeyi desteklemesi acisindan televizyonu
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kullanmaktadirlar. Bununla beraber televizyonda yayinlanan reklamlar izleyici tarafindan
ilgiyle izlenmektedir. Izleyiciler reklamda yer alan kisilerin iiriinii kullandiklarini ve
bundan memnun olduklarin1 gorerek ikna olurlar. Televizyonda izleyiciye tanimlanmig bir
hayat sunulur. Uriiniin kullanimi, tiiketiciye katkisi, yasam icinde iiriiniin nerede yer
alacag1r reklamda gosterilir. Televizyon, izleyicisine {iiriinii kendi rahat koltugundan
kalkmadan tamima imkam sunar. izleyici gorerek, duyarak, istedii zamanda, albenisi

yiiksek hazirlanmis reklamlart izler (Wilmshurst ve Mackay, 1999:231).

Televizyon reklamlarinda farkli iiriin gruplart yer almaktadir. Reklam kusaklarinda
yer alan reklam sayisi reklamin etkinliginde de rol oynamaktadir (Arens, 1999:477).
Reklamlarin amaci tiiketicinin ilgisini ¢ekerek akilda kaliciligi saglamaktadir. Boyle bir
ortamda birbirine benzer iiriin reklamlarinin arasindan ayrilmak ¢ok zordur. Kimi zaman
izleyiciler reklam yogunlugundan bunalarak reklamlar1 dahi izlememektedir. Bunu ortadan
kaldirmak icin reklam veren sirketler, reklam kusaklarinda ilk veya son reklam olmay1
istemektedirler. Bu konuda dikkat edilmesi gereken bir diger nokta, ayni iiriin grubuna ait
reklamlarin arka arkaya yayinlanmamasi gerektigidir. Ornegin deterjan markalarin
reklamlar ayni kusak igerisinde yayinlansa bile arka arkaya yer almamalidir. Aksi taktirde

titketici, iki reklam1 birbirine karistirabilmekte ve mesaji dogru algilamayabilmektedir.

Radyo Televizyon Ust Kurulu tarafindan Tiirkiye genelini temsilen 14 ilde ve 15 ve
iist yas gruplarin1 kapsayan 4606 kadin ve erkek iizerinde izleme aligkanliklarina yonelik
yapilan arastirma sonucglarina gore televizyonda reklamlar c¢iktiginda ~— tamamim
seyredenler %19,5, gordiigii zaman bir kismini izleyip sonra kanal degistirenler %34,6,
reklami goriir gormez kanal degistirenler %40,4, gordiigiinde televizyonu kapatanlar %3,
diger %1.,4, fikir belirtmeyenler %1,1 olarak tespit edilmistir
(http://www.rtuk.gov.tr/sayfalar/duyuruarsiv, 31.03.2007).

2.2. TELEVIZYON REKLAMLARINDA YARATICI MESAJ STRATEJISi

Reklamcilik stratejisinin gelisimi 6nemli ve itina isteyen bir agamadir. Reklamda
basariya ulasmak icin bir strateji gelistirilmeli ve yaraticit caligmalar o strateji etrafinda
olusturulmalidir. Strateji, belli bir amac1 gerceklestirmek i¢in yapilmasi gerekenler, hangi
yonde hareket edilmesi gerektigi ve bu amaclara ulagsmak icin izlenecek genel yollar olarak
tanimlanabilir. Yaratici strateji, reklam kampanyasinin rehberi ve hedef kitle {izerinde
marka iletisiminin nasil kurulacagini belirleyen, ikna edici amagla hazirlanan yaratici

calismalar hakkinda fikirdir. Genellikle, benzer stratejiler, duygusal ve akilct yaklagimlarin
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karisimim yaratici calismayla biitiinlestirmektedir (Cravens, 1997:382). Ornegin Michelin
marka lastiklerin mesaj stratejisi, markanin bebekleri korumasi iizerine olusturulmustur.
Her ebeveyn cocuklarinin koruma sorumluluguna sahiptir ve bu onlar icin son derece
onemlidir. Michelin de buradan ¢ikarak, markasinin ¢ocuklari korumada yeterli oldugunu

gostermis ve basarili olmustur.

Reklamcilikta yaratici siireg, yalmzca diisiince asamasinda degil, diisiincenin
uygulanmasi agamasinda da onemli olmaktadir. Yaratict konseptin gelistirilmesinde temel
olan fikirdir. Reklam, mevcut yaratici fikir etrafinda gelismektedir. Bu fikir hedef kitlede
mesaja dikkat, etki, hatirlanabilirlik kazandirmaktadir. Reklam, iyi bir fikir icermedikge, ne
kadar giizel olursa olsun fark edilmeyecektir. Bu durumda reklamin hatirlanabilmesi zor
olacak veya reklamin hedeflerinin gerceklestirilmesi gecikecektir. Yaratic1 ve etkili bir
reklam iiretmek icin, tiiketicilerinde isin icinde oldugu iyi bir stratejinin olusturulmasi
gerekir. Bunun i¢in arastirma, deneyim, dogru karar verebilme, teknolojiyi tanima ve hayal
giicli cok onemlidir. Yaratic1 mesaj stratejisi, reklamda verilmek istenen mesajin nasil ve
hedef tiiketicinin ilgi, ihtiya¢ ve beklentilerini ne Olciide karsilayacagi, iiriiniin reklamda
nasil ele alinacagina iligkin onemli bir karar icermektedir (Walczyk, 2004:48). Yaratici
mesaj stratejisinin olusturulmasi, tiiketicilere neyin, nasil sOylenmesi gerektiginin
belirlenmesidir. Neyin, Nasil soyleneceginin belirlenmesi mesaj stratejisini, igcerigini ve

uygulamasini kapsamaktadir.

Iyi bir yaratici strateji reklam verenlerin zamanimi ve parasini dogru sekilde
kullanmasini, tiiketicinin de o {iriinii tercih etmesini, dikkat ¢cekmesini saglayacaktir. Bu
nedenle yaratici fikir hem iiriin hem firma hem de tiiketici i¢in 6nemlidir. Arastirmalar, her
mal veya hizmet i¢in degisik stratejilerin kullanilmasinin gerekli oldugunu géstermistir. En
iyi stratejiyi belirlemek icin cesitli etkenleri dikkate almak ve bu dogrultuda reklamlar

hazirlamak basari i¢in gerekli sartlardandir.

Baldwin, yaratici strateji genel olarak marka imaji, konumlandirma, problem ¢6zme,
temel satis vaadi (USP), yildiz stratejisi ve vaad sunmadan olusmaktadir (Ozgiir,

2006:104).
2.2.1. Marka imajl (Brand image)

Marka, “Belirli bir kurulusun siirdiiriilebilen farklilasmig dstiinlige sahip olan
rriiniinii tamimlayan bir isim, simge, tasarim, ya da bunlar asan bir karmadir.” (Doyle,

2001:4). Marka imaji, marka hakkinda genel olarak tiiketicilerin ne diisiindiikleri ve
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markayr  kendilerine  gore nasil  yorumladiklarnn ile  ilgilidir  (Temporal,
http://www.brandingasia.com, 29.03.2007). Marka imaji, markanin tiiketici aklinda
kavranabilir 6zelliklerinin biitiiniidiir. Markanin ismi, logosu, dig goriiniimii, marka ile
ilgili tiiketiciye verilen bilgiler, markanin sekli gibi iiriinle biitiinlesik ic ve dis temel
ozellikleri, gorsel sunumunu kapsamaktadir (Woodward, 1999:125). Marka imajiyla rakip
firmalardan farkli olarak tiiketicinin tanimlanabilir ihtiyaclarinin tatmin edilmesi ve bu
durumdan tiiketicinin markay1 alarak ondan memnun olmasidir. Marka imaj1 temel olarak
tilketicinin zihninde gerceklesmektedir (Roth, 1995:163). Marka imajin1 Keller ii¢
kategoriye ayirmistir (Miiller ve Chandon, 2004:155).

Ozellikler: Tiiketicinin iiriinle baglantili diisiindiigii ya da iiriinden ayirdig: nitelikleri

yiiklemesi ve ona inanmasidir.

Yararlar: Tiiketicinin bir markay1 kullanarak ondan elde edecegi markanin islevsel,

sembolik ve denenerek kazanilabilecek yararlarini icermektedir.

Tutum: Tiiketicinin marka hakkindaki goriis, diisiince, tavir ve davramislarini

icermektedir.

Marka imaj1, somut bir yarar vaad etmenin 6tesinde, daha iist diizeyde bir soyutlama
asamast olarak degerlendirilmelidir. Sunulan somut yarardan cok, bu yararin sagladigi
gercek ya da diislemsel doyumla ilintili olan imaj, tiiketicinin elde ettigi psikolojik
doyumun, somut iiriiniin 6tesinde iiriiniin kimligi olan markayla baglantilandirilmasidir. Bu
dogrultuda, tiiketici aslinda iirtiniin kendisini degil, imajim satin almaktadir. Ciinkii marka
imaj1 tiiketicinin yalmizca {riiniin niteliklerine yonelik izlenimleriyle simirli degildir.
Uriiniin pazardaki durumu belirleyen, iiriinler arasindaki ©nemsiz farkliliklar degil,
markanin biitiinsel bir karakteristigi olan Kkisiligidir. Uriin ve hizmetlerin giderek
birbirlerine benzedikleri ve benzer faydalara odaklandiklar giiniimiiziin yogun rekabet
ortamlarinda markalar, en degerli varliklar olarak kabul gérmekte ve marka kimligini
yaratici bir dille anlatma gerekliligi ayrintili bir stratejik calismalar1 gerekli kilmaktadir

(Giirel, 1999:452-453).
2.2.2. Konumlandirma (Positioning)

Tiiketici ve tiiketici zihnine odaklanan bir yaratici strateji olan konumlandirma, 1980
ve 1990’11 yillara damgasini vurmustur. Al Ries ve Jack Trout tarafindan makalelestirilerek
giindeme getirilen bu strateji uyarinca, iiriin ya da hizmet tiiketici zihninde belli bir yere

yerlestirilmeye ve konumlandirilmaya calisiimaktadir. Reklam stratejisi  olarak
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konumlandirmanin kullanilmasini, giiniimiiz toplumunun asir1 mesaj bombardimanina
maruz kalmasi nedeniyle mevcut ve potansiyel tiiketicinin zihinsel kapasitesinin yeni
mesajlar1 reddeder hale gelmesi ve rekabet icindeki firmalarin tiim pazarlama iletisimi
cabalarmi tek bir strateji lizerine yogunlastirma gereksinimleri olmak iizere iki temel
nedene baglamak olanaklidir (Dalkiran, 1995:13). Konumlandirmada, sunulan iiriiniin
titketici i¢in uygun oldugu anlatilmaktadir. Giiniimiizde pek ¢ok iiriin ve hizmet kategorisi
olmasindan dolay1, markalarin tiiketici zihinlerinde yer etmeleri gerekmektedir. Bunun i¢in
triiniin ~ digerlerinden farkliliklart  anlatilmakta, rakiplerden stiinliiklerine yer
verilmektedir. Bu noktada, sunulan iiriiniin digerlerine tam olarak benzememesi; iiriiniin
benzer triinlerden farkli olmasi; iiriiniin rakiplerin iiriinlerinden iistiin olmas1 gerekmekte

ve bunlara deginilmektedir (Odabasi ve Baris, 2002:68-69).

Konumlandirma stratejisine gore, satin alma kararinda hedef kitlenin {iriinii en iiste
ve tercih edilebilir bir konuma yerlestirmesi gerekmektedir. Bunun gerceklesmesinde ii¢

temel ilke esas alinmalidir (Teker, 2003:67):

a) Ozgiinliik: Aym sektorlerin iiriin reklamlarmda benzer mesajlar verilmektedir.
Hedef kitlenin bu mesajlar1 ve markalar1 birbirinden ayirmasi i¢in farkli yaklasimlarla
hareket edilmelidir. Boylece iiriin ve marka rakiplerin arasindan kendini gosterebilecek ve

farklilik olusturabilecektir.

b) Yalin ve Anlagilir Olmak: Reklam siiresinin azlig ve iiriiniin sahip oldugu degisik
ozellikleri bir mesaj i¢inde verme cabasi neticesinde, karmasiklik dogabilmektedir. Buna

dikkat edilmesiyle beraber mesajlarin da yalin ve anlasilir olmasina ¢alisiimalidir.

¢) Uzun Siire Gecgerliligini Korumak: Belirlenen strateji ve hedeflerin iyi hesap
edilmesiyle uzun siireli caligmalar gerceklesebilecektir. Sik strateji degistirmek {iriine zarar

verebilir.
2.2.3. Problem C6zme (Problem Solusition)

Bu tiir reklamlarda bir problem vardir ve iiriiniin kullanimiyla bu sorun giderilir.
Profesyonel oyuncular kullanilabildigi gibi halktan kisiler de kullanilabilmektedir. Bu
problemler herkesin basina gelebilecek siradan sorunlar- yorgunluk, iyi pismeyen
yemekler, kabarmayan pastalar vb. - olabilmektedir (Arens, 1999:397). Mevcut bir
problem gosterilerek problemi cozecek iriin ya da hizmetin kullanilmasi yoniinde
tavsiyelerde bulunulur. Dogal ortamlarda ya da yasamdan kesit formatiyla beraber

kullanilmas1 inandiricih@n artirmaktadir (Dyer, 1982:10). Uriiniin kullammindan sonra
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kisiler mutlu olarak gosterilirler. Bu tip reklamlar dikkat cekicidir ve ilgi uyandirr.
Problem ¢6zme formatinin anahtar basitliktir. Reklamla iiriiniin yararia dikkat cekilerek,
hafizada yer etmesi hedeflenir Problem ¢dzme stratejisinde, hedef tiiketicinin basina
gelebilecek siradan bir sorunun ¢oziimiiniin, reklami yapilan iriinle gerceklesecegi
anlatilmaya calisilir. Hedef tiiketici, iiriiniin yararlann ve kullanim sekli konusunda da

boylece bilgi sahibi olur.
2.2.4. Temel Satis Onerisi — USP (Unique Selling Proposition)

Temel satis Onerisi, reklamcilik tarihinin en Onemli kavramlarindan biridir. Bu
yaklagimda {iriiniin temel 6zelligi iizerinde durulmakta ve bu temel 6zelligin reklamin ana
temast olmasi gerekliligi savunulmaktadir. Temel satis Onerisi yaklagimi Rosser Reeves
tarafindan gelistirilmistir. Reeves’e gore, tiiketiciler genelde reklamdan sadece tek bir sey
hatirlama egilimindedirler ki, bu da c¢ogunlukla giiclii bir iddia ya da kavramdir

(http://sozluk.sourtimes.org, 29.03.2007).

Reeves, her iriiniin kendi temel satis Onerisini gelistirebilecegini savunmaktadir.
Reeves, temel satis vaadini gelistirirken ii¢ anahtar1 aciklamustir. ik olarak vaad, belirgin
iiriin faydasini icermelidir. Ikinci olarak, bu fayda tek olmalidir, yani rakipler veya diger
markalar tarafindan kullanilmis olmamali, 6zgiin olmalidir. Ugiincii olaraksa, biitiin bunlar
inandirici olmalidir. Bu o6zellikler, tiiketicinin karar verme siirecini etkileyebilmesi
acisindan Onem tagimaktadir (Aktaran Batra ve ark., 1995:448). Temel satis vaadi, bir
marka hakkinda sOylenebilecek her seyi sOyleyerek karmasik bir mesaj vermek yerine
damitilmig, yalm ve acik bir mesaji giiclii bir sekilde ifade etmek gerekliligine

dayanmaktadir (Giirel, 1999:445).

Temel satis vaadi, kisiye gore degismeyen ve herkes tarafindan kabul edilebilir,
gercek, duygulardan ¢ok mantiga dayanan ozellikler icerir. Temel satis vaadine dayanan
reklam kampanyalarinda, vaad giiclii ve ikna edici diisiinceye dayanmalidir (Jones,
1999:250). Reklamda temel satis vaadinin vurgulanmasi reklami, giiclii, benzersiz ve
digerlerinden kiyaslanamayacak kadar farkli kilar. Colgate reklamlarinda ‘Colgate
dislerinizi fircalarken, nefesinizi de temizler’ slogani kullanilmaktadir. Her iiriinde temel
satis vaadi olmayacagindan reklamda yanhs ifadelere yer verilmemelidir. Tiiketicinin,
iiriine sahip oldugunda karsilayacagi ihtiyacimin reklamla oOrtiismesi gerekmektedir.

Reklamda vaad edilen, iiriinde yer almiyorsa tiiketici ikinci kez o iiriinii satin almayacaktir.
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Bu noktaya dikkat edilmesi gerekmektedir (Burton, 1983:26-27). Aksi durumda tiiketici

kandirilmis olacaktir.
2.2.5. Yildiz Stratejisi

Yildizlarin temel 6zelligi, genel ve yaygin cekicilik 6zellikleri tasimalaridir. Sonunda
kitleler tarafindan begenilen, kendi kurallarim1 gelistiren ve insanligin modern ikonalar
haline gelen oyunculardir (Dorsay, 1999:33). Yildiz kisiler, halk tarafindan begenilip
taninan insanlardan secilmektedir. Bu kisiler reklamlarda iiriiniin 6zelliklerine izleyiciye
tanitmak amaciyla yer almaktadirlar. Yalmzca televizyon ya da sinema araciligiyla taninan
yildizlar degil, diinyada ya da belirli bir bolgede taninan spor, politika, is sanat
cevrelerinden de taminmus kisiler kullanilabilmektedir (McCracken, 1989:310). Yildiz
stratejisi olarak adlandirilan bu teknikte, zaten yildiz olan bir kisinin iirlin reklaminda
kullanimi ve o iiriinle 6zdeslesmesine calisilmaktadir. Giiniimiizde kozmetik iiriinlerinde,
icecek reklamlarinda, otomobil ve otomotiv iiriinleri reklamlarinda dahi kullanilmaktadir.
Burada Onemli olan, izleyicinin iirlinle reklamda kullanilan yildiz  kisiyi
bagdastirabilmesidir. S6z konusu kisinin imaji, iiriinle uyusmali, inandiriciligl yiiksek

olmalidir. Bir y1ldiz kisinin, reklami yapilan iiriinii kullandigina izleyici inanmalidir.

Televizyon reklamlarinda kullanilan yildizlarin, mesaji daha inandirici kildigi ve
reklamin hatirlanirhigina olumlu katki sagladigi bilinmektedir. Bununla birlikte, yildiz
kisiler, marka isminin akilda tutulmamsina ve markaya yonelik olarak olumlu diisiincelerin
tilketicide olusturulmasina yardime1 olmaktadir. Bdylece yildiz kisiyle berber marka da
yiikselecektir. Yildiz stratejisinin uygulanmasiyla farkl fikirlerin kolay kabul gérmesi de
saglanacaktir (Agrawal ve Kamakura, 1995:59). Yildiz kisiler izleyicileri tarafindan
dikkatin cekilmesinde ©nemli rol oynamakla beraber, kisilerin tutkuyla kendilerine
baglanildigr kisilerdir. Yildiz kisilerin yer aldigi televizyon reklamlarinda, inandiricilik,
istek ve baghlik ozellikleri izleyiciye daha cok hissettirilmektedir. Yildiz kisiler, satist
artirict ve iriinii tamtimma yardimc1 olmakla 6nemli bir rol oynamaktadir (Turner,

2004:9).
2.2.6. Vaad Sunma

Vaad sunmada iiriiniin kullanimi sonucunda tiiketicinin ne gibi faydalar elde edecegi
vurgulanir. Tiiketiciye ‘Bu tiriinii satin alirsan, kullanimin sonucunda mutlu olacaksin veya
bir fayda elde edeceksin’ seklinde bir mesaj verilir (Moriarty, 1990:94). Vaad ya da oneri,

bir sorunu ¢ozmek igin Onerilen teklif, diisiince ve umut olarak ifade edilebilmektedir.
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Hedef kitle, farkli 6zellige sahip iiriin ya da hizmeti satin aldiginda, vaad edilen spesifik

faydaya ulagilabilecegi fikrini edinmektedir (Kocabas ve Elden, 1997:92).

Reklamda yer alan vaadin kaynagi, iiriin ya da hizmetin kendisinden ortaya
cikmaktadir. Sonucta da tiiketiciye sunulan fayda ile reklam biter. Tiiketiciler reklam
izledikten sonra iiriinii kullanarak nasil bir kazan¢ saglayacaklarm belirlerler. Tiiketici,
reklami izledikten sonra satin almaya karar vererek iiriinii kullanirsa kazangh ¢ikacagi
vurgulanmaktadir. Bu vaadin diger {riinlerin sundugu vaadlerden farkli olmasi

gerekmektedir (Ozgiir, 1994:59).
2.3.TELEViZYON REKLAMLARINDA MESAJIN UYGULAMA SURECI

Reklamcilar, temel olarak satig Onerisini ve temel vaadini reklam fikrine
doniistiirerek, bunu yaratic1 ve etkili bicimde uygulamak i¢in ¢alismaktadir. Bunun i¢in
mesaj icerigi kadar yaratici caligmalar da son derece onemlidir. Yaratici calismalarin
uygulanmasinda ii¢ temel karar alan1 vardir, yapim tarzlari, yapim formatlar1 ve yapim

teknikleridir (Uztug, 2003:233).
2.3.1.Yapim Tarzlari

Dogrudan ve dolayli yapim tarzlarma baghh olarak reklam yaklagimlar
sekillenmektedir. Televizyonda reklami yapilacak bir mal ya da hizmetin mesaj1 dogrudan
ve dolayli anlatim yaklasimlarina bagl olarak rasyonel (rational), duygusal (emotional),
ciddi (serious), mizahi (humorous), gercekci (realistic), abartili (exaqqgerated) olarak alt
gruplara ayrilmaktadir (Ozgiir, 2006:105). Yapim tarzlari reklamun tiiketiciye ve iiriine en
uygun bicimde hazirlanmasina olanak verir. Dogrudan anlatim tarzinda reklam diisiincesi
diiz bir anlatimla verilmektedir. Mamuliin 6zellikleri, kullanim1 ya da verilmek istenen
mesaj, dolambagli ciimleler yerine, sade ve kolay anlasilir sekilde anlatilmaktadir. Diiz bir
anlattimin yaninda sdylenmek istenenler kisa ve anlasilir sekilde ifade edilmektedir. Bu
yaklagimda iiriiniin akilcr ve kullanim amacina yonelik gercek sebepleri iizerinde durularak
tammlanmaktadir. Ozellikle iiriin 6zelliklerinin ve yararlarnin anlatilmasinda kullanimi
yararli olmaktadir (Kim, 1996:61). Akilct yapim tarzi, iiriiniin faydalarinin, avantajlarinin,
kullanim kolayliklarinin ve tiiketici i¢in 6nemli olabilecek yonlerinin iirtiniin kullanimiyla
elde edilebilecegini vurgular. Tiiketici liriiniin 6zelliklerini ve avantajlarimi sebepleriyle
beraber 6grenerek bir degerlendirme yapar. Olumlu yonleri ortaya konulmaya ¢aligilir. Bu

yaklagimda insanlarin mantigina hitap edilmektedir. Boylelikle hedef kitlenin de durumu
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degerlendirmesi ardindan olumlu bir karsilik vermesi beklenmektedir (Wells ve ark.,

2006:335).

Dogrudan anlatim tarziyla verilen mesajlar daha ¢ok ikna edici olmay1 hedefler.
Tiiketici bilgilendirilerek iiriin hakkinda gerekli detaylar verilir. Bu tiir mesajlar bilgi
iceriklidir. Uriin hakkinda verilen bilgiler iiriin igerigi olabilecegi gibi, iiriiniin fiyati,
kullanim avantajlari, diger markalara gore iistiinlikleri anlatilir (Belch ve Belch,
2004:267). Tiiketicinin iiriinii hemen almasi1 yoniinde ¢agri yapilir veya o diisiinceye
kapilmas1 amagclanir. Tiiketicinin reklamda sunulan avantajlar1 kacirmamak i¢in hemen
iiriinii satin almaya yonelmesi beklenir. Bunun i¢in {iriiniin can alic1 noktas1 ya da 6zelligi
vurgulanir. Bu bir otomobil firmasinin diizenledigi kampanya olabilecegi gibi, iiriinde
yapilan indirimler, iiriinle beraber verilen yan iiriinler, iiriinde yapilan degisiklikler vb. de

olabilir. Kisitli bir zaman diliminde iirtinii satin alma cagris1 yapilabilir.

Dolayl anlatim tarzi ise, reklam vaadini daha g¢ekici kilmak i¢in kullanilmaktadir.
Dolayli anlatimda {iriiniin 6zellikleri dogrudan anlatilmaz. Hemen sonu¢ almak yerine
olumlu imaj yaratarak hedef tiiketicinin iiriin hakkinda giizel diisiince ve duygulara sahip
olmas1 beklenmektedir (Kim, 1996:61). Bu nedenle dolayli anlatim tarzinin tiiketici
tizerindeki etkisi, dogrudan anlatim tarzina oranla daha uzun siirebilir. Dolayli anlatim
daha cok duygulara yonelen bir anlatim tarzidir. Ancak hem dogrudan anlatim hem de
dolayli anlatim tarzlarinda ikna etme amaglh olarak mizah 6gesini kullanmaktadirlar.
Mizahin izleyicinin savunma silahin1 indirmesinden yararlanmaktadirlar (Rutherford,
2000.35). Hedef kitlenin diisleri, istekleri, hisleri, ruh hali, davramg aliskanliklar1 g6z
oniinde bulundurularak cagri yapilir ve bir imaj olusturulur. Burada hedef kitle {iriiniin
bilgisel 6zelliklerinden ¢ok, duygularina hitap etmesi ve ¢ekici bir marka imaj1 sunulmasi

ile ilgilenmektedir (Wells ve ark., 2006:335).
2.3.1.1. Yapim Tarz1 Olarak Mizah

Mizah reklamlari, basarili olsa da olmasa da izleyiciyi giilmeye iten reklamlardir.
Mizahin reklamlarda kullamimi pek cok soruyu da beraberinde getirmektedir. Mizahin
reklamda kullanimi etkili midir? Mizahin reklamlarda kullanimi siiphesiz izleyiciyi
memnun eder, ancak mizah reklamlart marka mesajin1 tasiyabilir mi? Mizah, her {iriin
reklaminda kullanilabilir mi? Bu sorular1 ¢ogaltmak miimkiindiir, ancak bunlara net

cevaplar vermek giictiir (De Pelsmacker, Guens ve Van Den Berg, 2001:176-177).
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Mizah eglence, mutluluk, enerji, seving gibi duygular uyarmaktadir. Mizahin bu tiir
duygulara sebep olmasi, markaya kars1 tutum ve davranislar etkilemekte, boylece marka
imajina da katkida bulunmaktadir. Mizahin, reklamlarda kullanilmasi, memnuniyet ve
eglenme duygusunu beraberinde getirmekte ve bilginin sunumunun farkli sekillerde
yapilmasini saglamaktadir. Dikkati ¢ekmesi, marka isminin hatirlanirliligin1 gelistirmesi,
olumlu diisiinceler olusturmasi agisindan mizah, reklamlar i¢in 6nem tasimaktadir (Batra
ve Ark., 1995:303). Mizah reklamlari, genelde en iyi bilinen ve en ¢ok hatirlanan
reklamlardandir. Pek cok reklamda, Pepsi, Turkcell vb. mizah kullanilmaktadir. Mizah
ozellikle televizyonun yani sira radyo, gazete ve dergi reklamlarinda mesajlarin tiiketiciye

etkili bicimde ulastirilmasi anlaminda yerini almaktadir (Belch ve Belch, 2004:185).

Mizah, reklamlarda yillardir kullanilmaktadir. Sternthal ve Craig’in 1973’te yaptigi
calisma, mizahin reklamlarda %43 oraninda kullanildigini saptamis ve kullaniminin ne
kadar yaygin oldugunu gozler Oniine sermistir. Ancak o yillarda yapilan caligmalar az
oldugundan mizah hakkinda yeterli bilgiye ulagilmamistir. 1980’lerin ortalarindan itibaren
yapilan calismalar daha aydinlatici niteliktedir. 1990’larda itibarense mizahin olumlu
ozellikleri ortaya konularak daha fazla kullanimi s6z konusu olmustur. Ancak yine de

olumlu ve olumsuz yonii hakkindaki ¢calismalar hala tartisilmaktadir (Mowen, 1990:407).

Mizah reklamlari, yil icinde eskimeye yiiz tutmadan ve etkinligini kaybetmeden
defalarca izlenebilmektedir. izleyici komik buldugu bir reklami tekrar izlemek ister. Giilme
ve mizah, cabuk yayilir. izleyici bir reklami izlerken kisinin yalniz veya baskalariyla olup
olmamasina bagli olarak, mizah reklamu begenilir veya begenilmez. Insanlar kalabalik
ortamlarda veya arkadaslariyla oldugu ortamlarda eglenceye daha aciktir ve izlediklerine
daha cok giiler. Boylece begeni daha ¢abuk olusur. Reklamlarda kullanilan mizah, yalnizca
reklamin basarili olmasimi ve dikkatin iist diizeyde tutulmasimi saglamakla kalmaz, ayni
zamanda toplum icinde tartisma da yaratabilir. Pek ¢ok mizah reklaminda kullanilan
sozciikler toplum i¢inde de insanlarin giinliik konusmalarinda yer almistir (Sutherland ve
Sylvester, 2000:177). Mizah, kisisel diisiinceleri 6zgiirce ortaya koymayr saglamasi
acisindan reklamecilikta 6nemli bir yere sahiptir. Normalde pek ¢ok insanin kizabilecegi bir
s0z, reklamlarda herkesin hosuna gidecegi bir slogan halini alabilmektedir. Mizahla

konuya farkl bir bakis agis1 getirilebilmektedir.

Mizah reklamlan izleyiciye genelde sicak ve sevimli gelen reklamlardir. Mizah
reklamlan incelik gerektiren, teferruatli ve karmasik bir yapiya sahip olmasinin yaninda

zeka {iriinii bir caligmadir (Batra ve ark., 1995:304). Mizah her ne kadar reklam
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begenilirligini ve dikkatin artmasin1 desteklese de, bazi yonleri sebebiyle dikkatle
kullanilmasi gerekmektedir. Bu nedenle mizahin reklamlarda sik kullanilmasi, tartismalari
da beraberinde getirmistir. Bir elde, mizahin dikkat cekiciligi, reklamin begenilirligine
yardimec1 olmast ve reklami yapilan iirline karst olumlu duygular olusmasma katkida
bulunusu varken, diger elde mizah kullaniminin her {iiriin i¢in uygun olmayacagi, iriiniin
mizahin golgesinde kalmasi ve mizahin dikkatsizce kullanimindan dogacak olumsuz
sonuclar vardir. Bunun i¢in mizah1 kullanmadan 6nce, hedef kitle, kullanilacak medya ve
mizahin medyaya uygunlugu, iriin Ozellikleri ve mizah sekli {izerinde Onemle
durulmalidir. Mizah reklamlarinin televizyonda basili yayinlara nazaran daha ¢ok ve sik
kullanmldig1 goze carpmaktadir (Codruta ve Gail, 2001:92). Radyo ve televizyon mizah
kullaniminin en iyi oldugu iletisim araglaridir. Gazete ve dergiler, mizahin kullanimina
daha az uygun aracglardir (Belch ve Belch, 2004:187). Mizah, goriintii, ses ve metinle bir
araya geldigi taktirde etkisini artirmaktadir. Bu 6zellikleri i¢inde barindiran kitle iletisim

araci ise televizyondur. Bu nedenle televizyon mizah i¢in kullanima en uygun aractir.

Reklamlarda kullanilan mizah icin iki farkli teori ortaya atilmistir. Bunlardan
birincisi, reklamin negatif veya pozitif olusu ne kadar ucta olursa, o kadar basarili olacagi
goriisiidiir. Bu tiir bir reklamin daha dikkat cekici olacagindan dolayr basarili sonuglar
verecegi diistiniiliir. Tiiketici, izledigi reklami1 boylelikle hafizasinda daha kolay tutar.
Hatta mizahin rahatsiz edici boyutta olmasi, diiz anlatimli bir mesaja oranla daha ¢ok tercih
edilir. Kars1 goriiste ise, Biel yaptig1 calismada, tiiketicilerin bir reklami ne kadar cok
severlerse o kadar ikna olduklarini bulmustur. Ona gore reklam sevimli olmali, tiiketiciye
hos gelmelidir. Bu teoriye bagli olarak gelisen bir baska diisiince de reklamin eglenceli
olmasiyla ilgilidir. Eglencenin ikna giiclinii artirdigt vurgulanir. Mizah insanin
rahatlamasini saglayarak sinirlerini yumusatir, savunma ya da karsit koyma giiciinii azaltir
ve ispatlamay1 kolaylastirir. Burada gézden kagmamasi gereken nokta ise, mizahla mesajin
biitiinlesik olmasi gerekliligidir (Aktaran Graby, 2001:96). Mizah reklamimi izleyen
tilketici, detaylara dikkat etmez, ¢iinkii reklami izlerken aldigi hazla mesguldiir. Bu
nedenle reklami inandiric1 bularak reklamdaki anlamsizliklar1 gormez, reklamda yer alan

ama gercege uymayan noktalar1 sorgulamaz.

Jewler ve Drewniay reklamlarda mizahin nasil kullanilmasi gerektigine yonelik

goriigler ileri siirmiiglerdir (2005:7-8)

1. Mizah ve fikralar arasindaki farkin bilinmesi: Fikra tek anlatimlik bir ¢abadir.

Dinleyici can alict noktay1 duyduktan sonra fikra 6nemini yitirmeye baslar, ikincil duruma
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diiger, fikra tekrar dinlenilmek istenmez, hatta kisi fikray1 biliyorsa dinlemez veya okumaz.
Mizahta ise durum farklidir. Kisinin mizahi anlamas1 i¢in ince yetenege sahip olmasi
gerekmektedir. Mizahta tekrar duymayi, isitmeyi hissettiren detaylar yer almaktadir. Mizah
eger topluluk icinde izleniyorsa, bir kisinin giilmesi digerlerinin de giilmesine neden

olacaktir. Boylece kisi reklami tekrar dinleyebilir ve kahkahalar atabilir.

2. Insan deneyimiyle iliskisi : Mizahin insanlar i¢in oldugu bir gercektir. Korey —
Kay & Ortaklan Sirketi sahibi Allen Kay, mizahi reklamlariyla ddiiller kazanmis ve bunu
insani duyguya sahip olmasina baglamaktadir. Mizah kelimesini (Ingilizce’de ‘humor’
olarak gecen mizahla, insan anlamina gelen ‘human’ benzesmesi) i-n-s-a-n olarak
algiladigin1 sdylemektedir. Ona gore mizah terimi insanlarin farkinda olduklari, bildikleri

ve onlara ‘evet, ben buradayim ’dedirten bir dizi yasamsal ironiyi icermektedir.

3. Mizahin, mesajin odagi olmasi gerekliligi: Mizah, tekrar dinlenilse de izleyiciyi
biiyiilemeye devam eder. Reklamlarin sik tekrar edilmesi izleyiciyi siksa da mizah
reklamlarinda bu durum nadiren goriiliir. Buradaki sorun izleyicinin mizah unsurlarina
odaklanarak reklam mesajin1 kacirma olasiligidir. Reklamin basarili olmasi i¢in mizah

tiriine uygun olmaldir.

4. lzleyicinin mizah anlayisina vakif olunmasi: Reklamlar, hedef Kkitlenin
ozlemlerine, zevklerine ve duygularina hitap etmelidir. Sadece bir kesimin reklami komik
bulmas1 reklamin basarili oldugu anlamina gelmemektedir. Reklamin hedef kitlenin

geneline hitap etmelidir.

5. Diger insanlarin aleyhine olan mizahtan kacinma gerekliligi: Ne kadar komik
olursa olsun etnik gruplar, dini konular, sakatlar, yaslilar vb. kesimle dalga ge¢cmek reklami

basarili yapmaz; aksine olumsuz diisiinceler olugsmasina neden olabilir.

6. Uriiniin eksikliklerinin mizahla kapatilmas: Bilinen olumsuzluklar avantaj olarak
kullanihirsa bu durum iiriine arti bir 6zellik katabilir. Uriiniin bu eksik yonii reklamda
kullanilirsa asiriya kagmadan iistiinliige doniisebilecek sekilde belirtilebilir. Ornegin Avis
reklaminda ‘Simdilik ikinciyiz, ama bu yiizden daha ¢ok calistyoruz’ denilmektedir.
Kendilerinin eksik yoniinii ortaya koyarken, daha fazla calistiklarin1 vurgulamakta ve

olumsuzluklarini avantaja doniistiirmektedirler.

7. Seyircinin dnemsenmesi gerekliligi: Hedef kitle kendisini kii¢iimseyen, zekasini
hafife alan reklamlardan degil, aksine zekasini, yaptiklarimi takdir eden reklamlari

izlemekten zevk alir.

61



A
4.0
[k Pozitif

= 3.5 71— 5 .
= Degerlendirme
>
=
<
E 3.0
<
g
=
9]

2.5 1 .

Ik Negatif
Degerlendirme
2.0
| | R
I I
Mizah Yok Mizah

Sekil 1. Mizahin Reklamlarda Seviyesi

Kaynak: Amitava Chattopadyay ve Kunal Basu, (November 1990), “Humor In
Advertising: The Moderating Role Of prior Brand Evaluation”, Journal Of Marketing
Research, Vol.27, s.469’daki sekil.

2.3.2.Yapim Formatlari
Televizyon reklamlarinda kullanilan yapim formatlar sunlardir:

Oykiisel Anlatim: Oykiisel anlatimda hikaye icinde iiriin yer almaktadir. Yani reklam
bir hikaye anlatir. Hikayenin bas1 ve sonu vardir. Uriin reklamin basinda sonunda veya

ortasinda gosterilebilir veya iiriinle hikaye iliskilendirilebilir (Batra ve ark., 1995:438).

Animasyon: Son yillarda teknoloji anlamindaki gelismelerin etkisiyle siklikla
kullanilmaktadir. Bu teknikte sanatgilar tarafindan yapilan ¢izimler, kuklalar veya diger
kurgusal karakterler kullanilir. Karikatiir animasyonlar 6zellikle c¢ocuklar icin
kullanilmaktadir, ancak diger yastaki izleyiciye de hitap etmektedir (Belch ve Belch,
2004:279). Cocuklara hitap eden {iirlinlerin yaninda gercekte gosterimi zor olan nesnelerin
veya durumlarin anlatilmasinda da kullanilmaktadir. Ornegin Proteks sabun reklaminda el
tizerindeki mikroplar animasyon teknigi kullanilarak gosterilmektedir. Kozmetik
reklamlar1 da animasyon teknigini kullanmaktadir. Vichy cilt iirlinii reklaminda ciltteki

suyun kaybi ve yaslanmaya etkisi animasyon teknigiyle gosterilmistir.

Animasyon teknigi, giinliik yasamda sevilmeyen ama reklam izleyen tiiketiciye itici

gelmemesi i¢in bazi canlilarin tasvirinde kullanilir. Raid reklaminda yer alan sivrisinekler
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veya hamambdcekleri son derece sirin ¢izgilendirilmistir. Ancak giinliik yasamda pek cok
insan bu hayvanlara bakmaya bile tahammiil edemez. Animasyon teknigiyle onlarin

Olimleri bile izleyiciye hos gelecek sekilde gosterilmistir.

Yasamdan Kesit: Yasamdan kesit, diger formatlarla beraber kullamildigi gibi,
gosterme formatiyla siklikla kullanilir. Bu format iiriiniin tanitilmasina farkli bir bakis acist
getirmistir. Kisi, kisiler veya aileler vb. giin i¢inde iiriinii kullanirken gosterilir (Brierly,
2002:178). Uriinii kullananlarin yasam tarzlarina dikkat cekilmektedir. Bu formatta
inandiriciligin - yiiksek olmasi beklenir. Reklamda iiriin, kendisini kullananlarin
yasamlarmin bir parcasi gibi oldugu gosterilmeye calisilir. Ornegin icecek reklamlarinda,
Coca-Cola gibi, iiriiniin yasamlarinda 6nemli bir yeri oldugu anlatilir. Coca-Cola Ramazan
ayinda yaptig1 reklamda, evine iftar agmak i¢in giden insanlarin temel ihtiya¢ maddesi olan
ekmegin yaninda Coca-Cola aldiklar1 gosterilmektedir. Ekmegin yaninda Coca-Cola’nin

sofralarin vazgecilmezi olma diisiincesi yerlestirilmeye caligilir.

Devamli Kullanilan Karakterler: Bu tiir reklamlarda yer alan karakterler, uzman kisi,
cansiz varliklar, animasyon karakterler, hayvanlar, ¢ocuklar olabildigi gibi {inlii kisiler de
olabilmektedir. Bu kisi iiriinle beraber reklamda goriilmektedir. Uriiniin kullaniligim1 veya
iriiniin avantajlarin1 anlatabildigi gibi, iirtinle iligkili bir 6ykiide de yer alabilmektedir.

Karakterin o iiriiniin sonraki reklamlarinda da kullanilmasi, beraber anilmalarini saglar.

Devamli kullanilan karakter formati, reklamda iiriinii sunan kisi de olabilmektedir.
Bu gorevi iistlenen kisi, televizyon reklaminda olusturulan olayin i¢inde herhangi bir rolii
tistlenmektedir. Bu karakterler iiriine ve satig diisiincesine mantikli ve inanilir bir tarz

katmaktadirlar (Ozgiir, 1994:74).

Sunucu ve Seslendiren: Sunucu formati, televizyon reklamlarinda kullanilan en eski
ve basit yapim formatlarindandir. Reklamda bir kisi satis mesajini sunarken miizik de arka
fonda yer alir. Bu format, hemen hemen her iiriine kolayca uygulanmasi nedeniyle ¢ok
kullanilmaktadir. Televizyon reklamlarinda kullanilan diiz anlaimda mesaji veren kisin
ekranda goriilebilecegi gibi kisinin goriintiisii olmadan yalnizca sesi de duyulabilmektedir.
Senaryo iyi yazildiysa ve kullanilan kisi de uygunsa reklam ikna edici ve etkili
olabilmektedir. Fazla bir maliyet gerektirmemesi yoniiyle de tercih edilmektedir (Arens,
1999:395). Bazi sunucular herkesin tamidigr tinlii bir kisi olabilecegi gibi, kimsenin
tanimadig1 kadin veya erkek de olabilmektedir. Kullanilan {inlii oyuncunun reklamin

basartya ulagsmasinda yardimci olmasi beklenir. Uriinii anlatan kisi, evde, is yerinde,
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disarida veya bahgede vb. yerde durabilir. Sunucunun inanilir ve herkes tarafindan sevilen

bir kisi olmasina dikkat edilmelidir.

Taniklik: Bu formatta tirtinii kullanan bir kisi, tiriinden memnun kaldigini1 anlatir. Bu
format televizyon icin inandiriciligi yiiksek bir formattir. Unlii kullanimi bu formatta da
goriilebilir, boylece inamrlik daha da artabilir. Unlii kullanimmin yaninda taninmamuis bir
kisi veya profesyonel bir kisi de olabilir. Hangisinin kullaniminin dogru olacag stratejiye
ve iiriine gore degismektedir. Memnun tiiketici kullanimi, en iyi taniklik yontemidir, ¢linkii
izleyici kendinden birinin iirtinii kullanip memnun kaldigin1 ve icten olduguna inanir
(Arens, 1999:396). Taniklik formatinda biri tanitilan ya da tasdik edilen iiriin veya hizmet,
digeri de tanitici veya tasdik eden kisi olmak iizere iki onemli 6ge bulunur. Bu iki 6ge
arasinda dogrudan veya dolayli yoldan bir iliskinin bulunmasi gereklidir. inandiricilig

olmayan kisilerin tanik olarak reklamda yer almasi dogru olmayacaktir (Bilgi¢, 1996:19).

Miizikal: Reklamlarda miizik kullanimi reklama arti bir o6zellik katmaktadir.
Ozellikle miizik kullanilmayan reklamlara oranla miizikal reklamlar daha avantajlidir.
Miizikal reklamlar ¢esitli sekillerde yapilmaktadir. Mesaj sarkiyla beraber verilecegi gibi
cingilla ortada da yer alabilir. Reklamda orkestra sarkiy1 da calabilir. Pek cok yapimci
miizikali goriintiilerin arkasinda veya televizyon reklamlarinin kapanisinda verir (Arens,
1999:396). Miizikal reklamlarin 6nemli bir kullanim amaci akilda kalma diisiincesidir.
Reklamda iiriiniin ismi sarki ile verilerek akilda kalmasi hedeflenmektedir. Ozellikle
cocuklara yonelik reklamlarda sik¢a kullanilmaktadir. Miizigin dikkat ¢ekim orani da

yiiksektir.

Reklamcilarin 3 miizik kaynagi vardir. Birincisi, miizigin bestecisinden telif hakki
satin alinarak kullanilmasi dir. Ancak masrafli bir yontemdir. Ikincisi, halka mal olmus
anonim parcalarin reklamda yer almasidir. Buna herhangi bir {icret 6demek
gerekmemektedir. Diger yontem ise, reklam icin bestecilerden orijinal miizik yapmasi

istenmektedir (Arens, 1999:396).

Gosterme: Televizyon gorsel bir ara¢ olmasi dolayisiyla gosterme formati igin
uygundur. Bu formatta iirtiniin nasil calistifi, kullanicisina sundugu faydalar anlasilir
bicimde sunulur. Uriiniin ayrintilariyla gosterilmesi tiiketicinin iknasi ve iiriine duydugu
inang acisindan da onemlidir. Yani konusma yerine bu formatta goriintiiler 6n plana cikar
(Arens, 1999:396). Bu formatin sundugu yararlar gdz Oniine alinirsa bu kadar yaygin

kullanilmasinin normal oldugu diisiiniiliir. Bu tiir reklamlarda haritalardan, sekillerden,
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bilgisayar grafiklerinden, tablolardan yardim alinarak daha iyi bir anlatim hedeflenir.
Kameralarin da onemi burada ortaya ¢ikmaktadir (Brienly, 2002:174-175). Kamera iki
acidan kullanilmaktadir. Birincisi izleyicinin bakis acisiyla, ikincisi subjektif bicimde, yani
izleyici olay1 digaridan izlemesiyle olusmaktadir (Russell ve Lane, 1996:590). Ornegin
Argelik ¢amagir makinesi reklaminda yikama kapasitesinin yiiksek oldugunu kanitlamak

icin, kamera makineyi i¢inden gostererek genisliginin anlagilmasini saglar.

Meraklandirict Reklamlar: Ozellikle yeni iiriinlerin tanitiminda zaman zaman merak
unsuru kullanilmaktadir. Meraklandirict reklamlar, ilgi ¢cekmesi ve heyecan uyandirmasi
acisindan tercih edilmektedir. Marka adi veya iiriin reklamda tam olarak gosterilmeden
titketiciye yeni bir liriin veya iiriiniin yeni bir 6zelligi bildirilir (Belch ve Belch, 2004:274).
Bu reklamlarin amaci, iiriine ilgi uyandirmaktir. Tiiketici tam olarak markanin ismini veya
iirinii géremediginden merakla reklami takip edecektir. Ozellikle televizyon reklamlarinda
sikca goriilen bu format, yalnizca yeni iiriinler icin degil, ayn1 zamanda kendini yenileyen

tiriinler icin de kullanilabilir.

Unlii Kullammi: Unlii kullanimi, genellikle hedef kitlenin olumlu izlenimini
kazanmak icin iirline yasam tarzi, imaji, kisisel ozellikleri ve dig goriiniimiiyle uyan ve
toplum tarafindan taninan kisilerin reklamda yer almasidir. Hedef kitle i¢in diisiiniilen iinli
kisi, ozellikleriyle toplumun ilgi ve begenisini kazanmaktadir (De Pelsmakcker, Guens ve
Van Den Berg, 2001:172). Unli oyuncu, hedef kitle ve iiriin uyusmasi
gerceklestirilmelidir. Unlii kisiyle hedef kitle arasinda uygunluk o6nemlidir. Unlii
kullaniminin en 6nemli tehlikesi, reklam mesajinin veya markanin tinlii kisinin gerisinde
kalmasidir. On plana cikmasi gereken iinlii kisi degil, marka ya da iiriin olmalidir (Akay,

1997:10).

Fantezi Karakterler: Cizgi, kukla veya 0zel efektler yardimiyla iiriin ve {iriin
kullanim gergeklestirilir (Batra ve ark., 1995:438). Ger¢ek yasamda karsilasmayacagimiz
bir diinyada yasamaktadirlar. Bununla beraber iiriiniin ger¢ek diinyada kullanirken de

goriilebilmektedirler. Kimi zaman {iiriinle 6zdeslesen bir karakter de olabilmektedirler.

Karsilasgtirma: Markanin kismi avantajlar1, sektordeki lidere, diger bilinen veya
kendine yeni yer edinmeye calisan markaya gore konumu vurgulanir (Belch ve Belch,
2004:277). Karsilastirma formatinda markanin avantajlart diger markalarin ismi
verilmeden agiklanmaya ¢alisilir. Bu formatta kullanilan markanin giiclii bir vaadi oldugu,

etkili ve hatirlanabilirligi yiiksek oldugu diisiiniiliir (Landa, 2004:79). Ornegin Prima
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reklaminda Prima’nin diger siradan bezlere gore avantajlar1 gdsterme formatiyla beraber
kullanilir. Bu format, insanlarin bir mali almadan 6nce diger markalar1 da merak edip
denemek istemeleri diisiincesinden hareket etmektedir. Tiiketici kendi aldigi markanin
daha iyi oldugunu karsilastirma formatiyla goriir. Burada onemli olan ismi verilmeden de

olsa karsilastirilan diger markaya zarar verilmemesi gerekliligidir.

Uriin : Uriin formatinda gozler iiriine odaklanmaktadir. Ciinkii iiriin bir oyuncu ya da
reklamda yer alan diger temel Ogelerden daha cok On plana cikmaktadir. Bu tiir
reklamlarda gozler iiriine yogunlagmakta, reklamin yapim sekli yerine iirline dikkat
cekilmektedir. Uriin ilgi cekici ve ilging bir sekilde reklamda yer almaktadir. Boylelikle
akilda kalicilik ve begenilirligin artirilmasi saglanmaya galigilir (Aktaran Ozgiir, 1994:65).

Simgesel Anlatma: Bu formatta, iiriin veya mesaj konu disi bir Ornekle
iliskilendirilerek anlatilir. Mesaj direkt veya basit olarak verilmektense, ({iriinle
ilintilendirilebilecek, iiriiniin 6zelliklerine uyabilecek bir nesne ile karsilagtirilir. Ornegin
vitaminlerin viicut icin yararmi goOstermede, tamircinin araba icin 6nemi benzetilerek

anlatilabilir (Batra ve ark., 1995:438).

Yakin Cekimler: Televizyon iiriiniin yakin ¢ekim goOsterilmesinde kullanilan en
onemli aractir. Reklamda {iriin veya reklamda yer almasi gereken bir nesne veya Kkisi,
goriintiisel olarak ayrintili bir sekilde gosterilebilir. Ornegin bir hamburgerin igindeki et
gosterilmesi gerekiyorsa yakin ¢ekim kullanilir. Bu teknikte ses geri planda kalmaktadir

(Russell ve Lane, 1996:590).
2.3.3. Yapim Teknikleri
2.3.3.1. Canh Cekim

Reklam icinde gecen iiriin, nesne ya da kisilerin gercek yasamda nasil yer aldigini
gostermek icin bu teknik sikca kullanilmaktadir. Canli ¢ekim tekniginin kullanimina karar
verildiginde, tirtiniin ¢ekiminin ne kadarinin stiidyo disinda olacagina, cekimim tamaminin
stidyo disinda ya da iginde gerceklesecegine karar verilir. Bu asamanin olusmasinda
yaratic1 ekibin goriigleri, hedef kitlenin istek ve begenileri, mekan icin izin alinip
alinamadi§1, maliyet goz 6niinde bulundurulmaktadir. Ozellikle ¢ocuklar ve hayvanlarla
yapilacak cekimler icin prova yapilmasi gerekliligi unutulmamalidir. Bu iki karakter
grubunda Onceden tahmin edilemeyen aksakliklar olabilecegi diisiiniilerek, ¢ekimin

gecikebilecegi hatirlanmalidir (Arens, 2006:463). Rozi Bebek bezi reklaminda da ¢ocuklar
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beraber sarki sdylemeyerek dans etmektedirler. Bu hareketleri canli cekimle kaydedilmistir

(Bakiniz Resim 1).

Resim 1. Rozi Bebek Bezi

2.3.3.2. Animasyon Teknigi

Animasyon teknigi, genellikle nesnelerin film {izerine ¢izilmesi ve ayni zamanda her
hareketin kare kare kaydedilmesi anlamindadir. Cizgiyle yapilan kisi ya da nesne
hareketlerini gostermek ic¢in, ¢ok kiiciik degisimler yaparak el, kol ya da mimik hareketleri
verilmeye calisihir. Her bir saniyedeki gecen goriintilyli vermek igin 16 ¢izim yapmak
gerekmektedir. Diisiik biitceli animasyon yapimlarinda, daha az cizim olacagindan
hareketler gercege uygun olmamakta, daha kaba goriinmektedir. Bilgisayar destegiyle bu
sirec daha hizlanmakta, aym1 zamanda goriintiiler daha zevkle izlenir hale
getirilebilmektedir (Wells ve ark., 2006:408).

Animasyon tekniginde, cizgi yapimlar, dans eden kuklalar ve diger animasyon
teknigiyle canlandirilan nesneler, ¢ocuklar gibi belirli bir hedef kitleye ulasmada ya da
canli cekiminin gerceklesmesi zor olan mesajlarin iletilmesinde etkili olabilmektedir

(Arens, 2006:462). XIX. yiizyihn ilk yarisinda, belirli bir hareketin siirekliliginin
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saglaniyormus gibi gosterilmesi i¢in birbirini izleyen asamalari ¢izimle canlandirarak,
araclar yardimiyla gozde canli bir hareket biciminde seyrine ulasmak miimkiin
olabilmektedir (Tansug, 98). Cizgi yapimlarin kendine 6zgii anlatim dili, yapim teknigi ve
yayinlanma ortami vardir. Cizgi yapimlarda, hareketi gosterebilmek icin her biri bir
oncekinden farkli ayr1 resimler hazirlayarak bunlarn tek bir filme aktarmak gerekmektedir.
Filmin gosterimiyle bu cizimler hareket ediyormus gibi goriiniirler. Cizimlerin dogrudan
olarak film tizerine yapmaya dayanan teknikler de vardir. Cizgi yapimlarda giinliik yaganti
icinde goriilmesi miimkiin olmayan olaylar ve karakterler gerceklestirilebilir. Hayvanlar
konusup insanlar ucarken gerceklesmesi miimkiin olmayan diisler gerceklesir. insanlarin
yasadigr diinyadan c¢ok farkli bir diizen kurulabilir. Bu durum ¢izgi yapimlarin

cekiciliklerini artirmaktadir (Alsag, 1994:20-23).

Ornegin Bonus Kart reklaminda bir penguene imaj yapmak igin bagma farkli
peruklar takilmaktadir. En uygununu bulanan kadar degisik peruklarla penguen
goriintiilenmektedir. Giinliik yasam i¢inde penguenin o sekilde hareket etmesi ve kafasina
peruk gecirmesi miimkiin degildir. Ancak animasyon teknigi ile reklamda perukla beraber

penguen farkli bicimlerde goriilebilmektedir (Bakiniz Resim 2).

Resim 2. Bonus Kart
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2.3.3.3. Ozel Efektler :

Ozel efektler, film yapiminda cok cesitli tekniklerle gerceklestirilmektedir. Teknik
acidan yapimi basit ve kolay olsa da, olusturulan gorsel efekt acisindan ilging ve
komplekstir. Farkli iki goriintii optik bir islemle tek bir karede birlestirilir, goriintiide
mercekler yardimiyla perspektif bozulmalar: yapilabilir. Ozel efektlerden en cok bilineni
film hizinda yapilan degisikliklerdir. Bunun yaninda filmin geriye oynatimi, zamanda
atlama yapilarak ve ¢ok hizli goriintiileme teknigi kullanilarak da yapilmaktadir. Bir diger
ozel efektler icinde degerlendirilebilen yontem, reklam filmlerinde ekranin béliinmesidir.
Biitiin bu efektler kurgu ile de yapilabilmektedir (Ozgiir, 1994:101-102). Son yillarda
dijital kurgu teknikleri de gelismekte, 2D, 3D stiidyolarda farkli 6zel efektler
yapilabilmektedir.

Ornegin Sana Cream Bonjour reklaminda iki gen¢ Sana ile kahvalti etmektedir.
Etraflarinda olanlardan habersizdirler. Ustlerinden ucan daire ge¢mekte, arkalarinda yer
alan golde canavar goriilmekte ve {istlerinde balik adam kiyafetleri giyen kisiler
dolagsmaktadir. Bu farkli goriintiilerin ekranda birlesmis sekilde goriilmesi 6zel efektlerin

kullanimina Ornektir (Bakiniz Resim 3).

Resim 3. Sana Cream Bonjour
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2.4. MIZAHIN TELEVIiZYON REKLAMLARINDA KULLANIMININ
OLUMLU YONLERI

Mizahin yapisi, fonksiyonlari, kullanilma nedenleri filozoflar ve psikologlar
tarafindan yillardir arastinlmaktadir. Her ne kadar mizah hakkinda bilinenler yeterli
olmasa da mizah ve eldeki verilerden yola cikilarak mizahla reklam arasindaki iliski
arastirilmis ve bu konuda calismalar yapilmistir. Mizah teoristleri, giilme ile mizah
hakkinda da arastirmalar yapmislar ve bunlarin olumlu yonlerine bakmislardir.
Tartigmalarinin temeli mizahin izleyicisine olumlu duygular vermesi olmustur. Ancak tiim
mizah tiplerinin bu kategoriye girmedigi, cinsiyet ve irk ayrimeciligini iceren mizahin hog
karsilanmadigr hatirlatilmistir (Madden ve Weinberger, 1984:23). Temel olarak mizah,
izleyici reklamda verilen mesaji ¢cok begenmese de reklamdan zevk almasini ve hos bir ruh
haline girmesini saglar. Hatta reklamin bitiminden sonra da mizahin etkisi bir siire devam

eder.

Mizah reklamlarimin kullanilma sebepleri pek c¢oktur. Mizah reklamlarinin bir
cekiciligi vardir ve aym zamanda tiiketicinin dikkatini cekmektedir. Izleyicisini olumlu
yonde etkileyerek reklamdan zevk almasimi saglar. Reklamin begenilme diizeyini de
artirarak iriin veya hizmet i¢in olumlu diistiniilmesine yardimci olur (Belch ne Belch,
2004:186, Hoyer ve Mclnnis, 2004:166, Mowen ve Minor,1998:330). Mizahin reklamlarda
kullanimiyla, tanitilan iiriin veya hizmete yonelik olumlu diisiincelerin olusacagina
inanilmaktadir. Yapilan caligmalarda da ortaya konuldugu gibi, mizahin reklamlarda
kullanimi {iiriine dikkati yogunlastirmakta, satin alma arzusunu harekete gecirmektedir.
Mizahin tiiketicilerin mesaji anlamasim1 ve ikna olmalarin1 saglama yetenegi vardir
(Aktaran Zhang, 1996:9). Mizah, istenilen kapinin agilmasini saglayan bir anahtar
konumundadir. Mizah reklamlarin izleyen tiiketiciler reklamin sonunda giiliiyorlarsa ve

kendilerini eglenmis hissediyorlarsa tiriinle de ilgileneceklerdir (Batra ve ark., 1995:304).

Mizah Ozellikle gelisimini tamamlamis markalar i¢in etkili bir yoldur ve mizah
konusunun mesaji olumsuzluga ittigi diisiiniilmemelidir. Mizah aym zamanda {iriin
imajimnin gelisimine de yardimci olmaktadir. Cenaze isleriyle ilgilenen bir firma veya bir
hastane mizahtan uzak durmak isteyebilir, fakat diger iriinler mizah1 kullanmaktan

cekinmemektedirler (Hoyer ve MclInnis, 2004:275).

Mizahin reklamlarda kullanimi kimi zaman biiyiileyici olmaktadir. Baz1 reklamlar,

aykiriliklar veya karmasa icermektedir. Ancak mizahin kullanimi reklami yumusatmakta
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ve hosnutsuzluklar1 1limli hale getirip, hafiflettirmektedir. Reklami izleyici cok
begendiginde ve giildiigiinde reklamin etkisi de o oranda artmaktadir. Tiiketicinin zihninde
olusan bu 1limli hava, iiriine de yansimaktadir (Moriarty, 1990:88). Tellis, mizahla ilgili
olarak, mizahin ozellikle izleyiciyi rahatlattigim1 ve izleyici ile marka arasinda bag
kurulmasimi sagladigimi vurgulamistir. Marka veya {iriiniin reklam1 mizahla sunuldugunda
izleyiciyi olumlu moda soktugunu; bdylece izleyicinin mesaji kolay algiladigin1 ve
anladigin1 savunmaktadir. Ona gore de mizah dikkati saglamakla kalmadig ayn1 zamanda
artirmaktadir. Mizahin bir farkli yonii daha vardir. Mizah, zeka gerektiren kiiciik bir
bulmacadir (Kim, 2005:29). Bu o6zelligi ile parcalar1 birlestirerek sonuca keyifle varan
izleyiciye zevk verir. Reklam, tanittigi iiriine mizahla bakilmasim sagladigi icin, gelen
elestiriler de hafifler, etkisiz kalir. Yudum aycicek yagi reklaminda yemek yiyen
davetlilerden ev sahibi kemerlerini takmasini ister. Yemek bitiminde bir kisi tam kemerini
cikarirken yukari dogru yiikselmeye baslar, havada asili kalir ve slogan girer: ‘Hafifim,
hafifsin, hafif’. Giinlik yasamda yemek yiyenlerin u¢gmasi gibi bir sey soz konusu olmaz,
ancak burada mizah tiplerinden abarti ve c¢eligki kullanilmig, giinlik yasamin
gercekciliginden uzaklasilmigtir. izleyici bu reklamu izlerken goriintiileri sorgulamaz,
giilimsemeyle karsilik verir. Bagka anlatim tarzlarinda ise izleyici gordiiklerinin inandirict

olmasini bekler. Bu da mizahi diger tarzlardan farkli kilar (Bakiniz Resim 4).

Resim 4. Yudum Aycicek Yagi
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Mizahin  reklamlara getirdikleri olumlu noktalar su bashklar altinda

degerlendirilmektedir:
2.4.1. Mizah ve Dikkat-Ilgi

Dikkat, psiko-fizik enerjinin bir noktada toplanmasi, bir olay veya nesneyi iyice
kavramak i¢in kisinin hazir duruma gelmesidir. Dikkat sik sik bir konudan bagka konuya
gecebilir. Siirekli dikkat durumu, dikkatin belirli bir siire icinde o konu iizerinde
kalmasidir. Ornegin ilgiyle izlenen bir reklam sirasinda dikkat oyuncuya, iiriine veya
reklamin ¢ekildigi ortamdaki herhangi bir nesneye kayabilmektedir (Baymur, 1983:120-
121). Bu kaymanin olmamasi, dikkatin verilmek istenen mesaj ya da iiriinde kalabilmesi

icin reklamcilarin kullandig1 yontemlerden biri de mizahtir.

Reklamcilarin %94’ mizahi dikkat cekmede etkili bir yol olarak gormektedirler.
Arastirmacilarin %55°1 ise dikkat ¢ekmede mizahin, mizah icermeyen reklamlardan daha
iistin  olduguna inanmaktadirlar. Bu goriisler varsayimlarla kalmamakta, deneysel
bulgularla desteklenmektedir. Weinberger ve Campbell’in televizyon, gazete ve radyo
reklamlan tizerinde yaptig1 calismalarda goriilmiistiir ki mizah, dikkate pozitif yonde etki
etmektedir. Speck, mizah reklamlar ile mizah 6gesi icermeyen reklamlar1 kontrol ederek,
dort dikkat 6lciimiinde (ilk dikkat, giiclendirilmis dikkat, planlanmus dikkat ve genelde
dikkat), karsilastirmistir. Mizah reklamlarinin mizah 6gesi icermeyen reklamlar1 her
Olciimde gectigini bulmustur (Aktaran Weinberger ve Gulas , 1992:36). Yapilan
calismalarin biiyiik bir kisminda (%94), mizahin dikkati artirdig: tartisilmis, dahasi mizah
reklamlarinin mizah 6gesi icermeyen reklamlara oranla daha etkili oldugu ve dikkat
cekiciligi ortaya ¢ikmistir. Dikkat cekiciligin yaninda markanin farkina varilma oranmi da

artmaktadir (Madden ve Weinberger, 1984:24; De Pelsmacker ve Guens, 1999:114).

Dikkatin ¢ekilmesinde hedef kitlenin bulundugu ortam 6nemlidir. Mizahin kiiltiirel
degerler sisteminin bir bileseni olmasi sebebiyle kendi i¢inde cekicilige sahiptir. Farkli
ortamlarda dahi mizahin bu cekiciliginde bahsedilebilmektedir. Satis amagh olarak hatirda
kalma, egitim araci, egitici bir yontem ya da bunlarin disinda farkli iiriin gruplarinda dikkat
cekicilik ozelligiyle kullanilmaktadir. Hedef kitle herhangi bir mesaj almay1 reddeder
durumda olsa dahi, eglence kaynagi olmasi1 dolayisiyla reklama odaklanilmasini

saglamaktadir (Fugate, 1998:454).

Joe Sedelmaier’e gore mizahin varligi reklama olan ilgiyi artirmistir. Madden ve

Weinberger’in arastirmalari, mizah reklamlarinin mizah 68esi icermeyen reklamlarin
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yerini aldigina dikkat cekmistir. Weinberger, mizahin dikkat ve taninma ile baglantili
oldugunu ve marka iizerindeki ilk intibay1 olumlu olarak artirdigin1 iddia etmistir. Duncan
ve Madden da mizahin reklamcilik {izerindeki etkisini desteklemis ve mizahin dikkat
izerinde olumlu etkisi oldugu konusunda hemfikir olmuslardir. Ciinkii artirillmis dikkat,
daha kapsamli mesajlar verebilmek i¢in firsatlar olusturabilir. Bununla beraber mizah, bilgi
olusumunda dikkati bagka yone ¢ekmede de onemli rol oynamaktadir. Bagka bir goriise
gore, tiiketici izledigi reklamdaki mizaha odaklasirsa, diger mesajlara dikkat
etmeyebilmektedir. Mizah, reklam icin 6zel bir servis ya da iiriin olarak algilanirsa, reklam
daha ilgi cekici olur. Eger tiiketicinin dikkati dagitilirsa, tutumlarinda da deg§isme
olabilmektedir. Boylece izleyicide olusturulmak istenen ikna edici mesaj i¢in zemin
hazirlanir. Bir reklamda mizahin yer almasi, tiiketici iizerinde diger mesajlara gore daha
etkili olacag diistiniilmektedir (Aktaran Cline, Altsech ve Kellaris, 2003:113). Scott, Klein
ve Bryant, mizahin farkina varma ve hatirlama iizerine etkisini incelemislerdir. Sonug
olarak, mizahin olumlu yonde etkisi oldugu, reklamlarda ve reklamlarda yer alan
promosyonlarin  hatirlanmasma katkida bulundugu belirlenmistir (Aktaran Glaser,

2004:24).

llgiyi artirmak icin reklamlarda mizah Ogeleriyle beraber iinlii bir kisi de
kullanilabilmektedir. Ornegin herkes tarafindan sevilen ve izleyicilerini giildiiren sanatcilar
reklamlarda yer alabilmektedir. Bu yontem, reklama olan ilgiyi sagladigi kadar mizahin da
derecesinin artmasmna katkida bulunmakta, reklamin da sevilerek izlenmesini

saglamaktadir.
2.4.2. Mizah ve Anlama

Arastirmacilar mizah calismalarinin hedef kitle tarafindan rahatlikla anlasildigini
ileri stirmiislerdir. Ancak buna ilaveten mesaj iletilirken iletisimin dogasina uygun
eglenceli konularin secilmemesi halinde anlamin zayiflayacagini savunmuslardir (Craig ve
Strenthal, 1973:14). Yapilan ¢alismalarda sadece %21 oraninda mizah igerikli reklamin
mizah icgerikli olmayan reklamlara gére mesajin kavranmasina engel oldugu saptanmistir.
Buna karsilik yapilan calismalarin %38’inde mizahin anlamaya olumlu etkide bulundugu
goriilmiigtiir. Strenthal ve Craig’in yaptig1 ¢calismalarda ve daha sonrakilerde, bu konuyla
ilgili 151k olabilecek sonuglara ulagilmistir. Pek ¢ok calisma 6rneginde, mizahin, markanin
isminin kavranmasina katkist %65, reklam metninin farkina varilirhga katkist %68 ve

verilen mesajin akilda tutulmasina katkist %71 oldugu belirtilmistir. Bu sonuglar, anlama
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ve akilda tutmaya mizahin katkisinin oldukga biiyiik oldugunu isaret etmektedir (Madden

ve Weinberger, 1984:25).

Gorn yaptig1 ¢alismada, hos bir miizik veya goriintiiler esliginde yapilan reklamin
begenilmesi ve orda tanitilan iiriiniin satin alinma arzusu oraninin; hos olmayan goriintiiler
veya kulaga cirkin gelen bir miizik esliginde yapilan reklam ve iiriine gore daha yiiksek
oldugunu belirtmistir. Benzer bir durumu mizah reklamlari i¢in de soylemek miimkiindiir.
Mizah reklamlar1 kendisini anlayan tiiketiciye odiildiir. Mizah reklaminin getirdigi haz
verici duygu, her izleniste yenilenmektedir. Bununla beraber tiiketici tekrar tekrar
izlediginde anlayisini inceltir, reklam1 dikkatle izler. Her izleyisinde kacirmak istemedigi
goriintiiler oldugu, yeni seyler kesfetmek istedigi i¢in dikkatini daha ¢ok verir. Burada
onemli olan reklamin izlenirken tiiketiciyi diistinmeye sevk etmesi, cOzmeye
ugrastirmasidir. Odiil ise mizah1 anlamakla gelir (Aktaran Graby, 2001:). Unutulmamalidir
ki tiiketici anladigi reklami, baska bir degisle, mesaji, iriinii ve verilmek isteneni
kavrayabildigi ol¢iide reklami izler. Boylelikle de iiriinii satin alma istegine sahip olur.
Aksi halde reklamda verilmek istenen mesaji veya iiriin hakkindaki bilgileri anlamazsa,

tiriine ilgisini de kaybedecektir.
2.4.3. Mizah ve Begeni

Reklamin begenilmesi stiphesiz reklamcilar icin son derece onemlidir. Begenilme
yaratabilmek ic¢in bir anlamda reklamecilar, markay1 giizel bir sekilde paketlerler. Reklamin
begenilmesi, izleyici ile kurulan iletisimin olumlu yansimasini da saglamaktadir. Begenilen
reklam diger reklamlardan ayrilir. Ornegin, reklamda sevilen mizah oyuncusu ya da sesi
kullanildiginda, mizah reklamimin da be@enilmesi s6z konusudur. Uriin reklamindaki
begeni, markaya sicak bakilmasimi saglayan denge oOl¢iisiidiir (Sutherland ve Sylvester,
2000:176). Bir reklamda mizah kullanildiginda izleyici kendisinin gidiklaniyormus gibi
farz eder ve giiler. Kendisinin iyi hissettigi i¢cin markaya bakig1 da bu yonde olacaktir.

Mizah izleyicinin reklami takdir etmesini saglamaktadir (Landa, 2004:106).

Uriin/marka ad ve iiriin kategorisi arasinda sunulan mizah icerikli reklamlarin mizah
icermeyen reklamlara gore daha giiclii ve begenilir oldugu goriilmektedir (Berg ve Lipman,
2001:194). Halley ve Baldinger’e gore, mizahin kullanimiyla reklamlarin begenisi
artmakta ve marka daha sevilmektedir. Reklamlara begeni agisindan verilen tepki, hangi
reklamin satig agisindan basarili oldugunu %87 oraninda dnceden tahmin edebilme olanagi

vermektedir. Halley ve Baldinger’e uyumlu olarak, Brel ve Bridgwater reklamlar1 ¢ok
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begenen kisiler, reklama kars1 nétr olan izleyicilerden iki kat daha fazla ikna edilebilirdir

(Aktaran Weinberger ve Gulas, 1992:39)

Yiyecek igerikli (siit, yogurt, dondurma vb.) veya kullamiminda tiiketicinin yarar
saglayacag iirtinler olan (pil, deterjan, siipiirge vb.) iiriinler, diisiik begeni mallar1 olarak
adlandirilmaktadir. Bu mallar, ucuz, iizerinde cok diisiinme zamani gerektirmeyen, satin
alim1 devamlilik arz eden, begenilmediginde kolayca yenisi alinabilen ve bu nedenle de
herhangibir risk tasimayan mallardir. Bunu tersi olarak yiiksek begeni mallari, bilgisayar
veya araba gibi, tiiketicilerin farkli markalar ve iiriinler i¢inden en uygununu se¢cmek icin
tizerinde diisiindiigii, fiyat olarak yiiksek olan mallardir (Duncan, 2005:140). Diisiik begeni
mallarinin reklamlarinda, benzer goriintiiler veya mesajlar verilmektedir. Ozellikle iiriin
icin soylenecek cok bir sey yoksa ve marka rakipleriyle pazarda yakin noktadaysa,
reklamin begenilip begenilmemesi satin alma asamasinda onemli bir etkendir. Diisiik
begeni mallarinda bu nedenle mizah daha 6nemlidir, daha etkin rol oynar. Yiiksek begeni
mallarinda sdylenecek daha ¢ok sey vardir, bu iiriinlerin reklamlarinda ¢ok fazla mizah
tercih edilmeyebilir (Sutherland ve Sylvester, 2000:176). Bu tip reklamlar daha cok bilgi
vermeyi amaclamaktadir. Uriiniin avantajlari ne kadar fazla olursa ve bu reklamda
gosterilirse tercih edilmede o kadar etkili olur. Bu iiriinlerin fiyatlar1 genelde yiiksek
oldugundan izleyici dogru karar1 vermek i¢in diisiinmek istemektedir. Kararimi etkileyen
faktorler arasinda da mesajla gelen bilgiler yer alir. Uriine bagh olarak bu bilgiler ne kadar

inandiric1 olursa, tiiketici markay1 segmede o kadar istekli olacaktir.
2.4.4. Mizah ve Eglence

Baz1 aragtirmacilar, televizyon reklamlarinin olumsuz yonlerini ortaya koyarken, can
sikiciliklarindan, saldirgan veya cirkin ogeler igermesinden, iticiliklerinden bahsederler.
Oysa televizyon reklamlarinin ¢ogu yararli, begenilme orani yiiksek ve eglence doludur
(Perry, 2001:104). Mizahla kitleleri eglendirme acisindan televizyon, vazgecilmez bir
ozellik kazanmistir. Mizahi eglendirici yOniiniin 6neminin goriilmesinin ardindan, farkl
ve biiyiik kitlelere ulasma amaciyla mizah kullanilmaktadir (Arik, 2007:21). Televizyonda
yayimlanan programlar kadar reklamlar da 6nemli bir eglence kaynagidir. Tiiketici, iiriinii
satin alirken para 6dese de izlerken herhangi bir mali yiikiimliiligii olmadigindan reklami
ticretsiz bir eglence araci olarak gormektedir (Pepall ve Richards, 2006:237). Reklamlarda
kullanilan eglence, tiyatro oyunlarina, dramalara, kisa sahne oyunlarina, komedilere
benzemektedir. Reklamin eglence yonii, 6zellikle izleyicinin aklinda yer etmek ve

gozlerini yakalamak i¢in oldugu kadar, onlar reklami izlerken memnun etmek, cezp etmek
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ve dikkatini ¢ekmek icin kullanilan anahtar gibidir. Televizyondaki reklamlarin bu yonii
kuvvetli olursa, kismen avantajli oldugu da sdylenebilmektedir. Ozellikle kolayda mallarin
reklamlarinda eglence daha sik kullanilmaktadir (Moriarty, 1990:88). Reklamlar, izleyiciyi
sikmadan sonuna kadar kendini izlettirmek ister. Elbetteki bu izlenim sonunda izleyicinin
aklinda keyifli bir an olarak kalmalidir. Ornegin bir icecek markasi olan Coca-Cola
reklamlar1 hayattan keyif alan insanlar1 gostermektedir. Kisi bu reklami izlediginde

kendisinin de iiriinii ictiginde bu keyfi hissedecegini diisiiniir.

Tiiketicilerin sayisiz secenekleri olsa da, hem zaman hem de maddiyat acisindan
sinirhiliklart vardir. Bu nedenle reklamlarda ilk olarak tiiketicinin dikkatini ¢cekmek ve
onlarin i¢inde bulunduklari ortamdan cekerek reklama yoneltmek igin calisilmaktadir.
Gergekte ise, eglencenin oldugu yerde bunlar dogal olarak vardir. Eglence, izleyiciyi
yakalamak ve dikkatlerini saglamak i¢in kullanmilmaktadir (King, 2006:74). Reklamlarin
dikkat c¢ekici olmasi ve dikkati devam ettirebilmesi i¢in, mesajlar, daha 6zenli, yaratici,
daha eglenceli ve tiiketiciyi Odiillendirici olmalidir. Sadece satis amagh reklam
hazirlanmamali, eglence unsuru da gozetilmelidir. Reklam yalmzca satist artirmak
amaciyla hazirlanirsa, izleyici uzaklasir ve reklami sikici bulur. Reklamin cekici olma
yonii unutulmamalidir (Kotler ve Armstrong, 2001:548). Pek ¢ok televizyon programinda
oldugu gibi reklamlarda da mizah dikkat ¢ekmenin yaninda eglence icin kullanilmaktadir
(Perry ve ark., 1997:20). Doritos reklamlarinda Cem Yilmaz, mizah Oykiileri i¢inde yer
almakta, espriler yapmakta, izleyiciyi de kendine cekmektedir. Izleyici, bir komedi dizisi
ya da filmi izliyormuscasina bu reklamlar1 begenmekte, defalarca izlemektedir.
Karakterlerin hem hareketleri hem de giydikleri kiyafetler mizahin artmasina da katkida
bulunmaktadir. Doritos reklaminda Cem Yilmaz’in canlandirdigi karakter yakalandiktan
sonra kendisini hapishanede hayal etmesi hikayeyi daha da komik bir sekle sokmustur

(Bakiniz Resim 5).
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Resim 5. Doritos

Mizah reklamlar igerik olarak eglenceli reklamlardir. Yalnizca goriintiilerde degil,
ses ve metin icinde de eglence unsurlarina rastlanilmaktadir. Ancak buradaki sorun
mizahin reklam icinde nerede yer alacagi ve mesajin nerede verilecegidir. Bu sorularin
cevaplari mizahin hangi noktada uyarici olarak izleyicinin karsisina ¢iktiginda gizlidir
(Duncan, 1979:286). Kisisel olarak bakildiginda reklamlarda eglence, izleyicinin tanidigi
insanlarla aym1 programlarda bir araya gelme, diger izleyicilerle ortak paylasimlarda
bulunma, birliktelik duygusu kazanarak grup dayamigsmasina girme diisiincelerini

saglamaktadir (Simsek, 2001:150).
2.4.5. Mizah ve Aksini Tartisma

Mizah reklamlar, daha az karsit goriis ¢ekmektedir. Bir okuyucu masal kitabi
okundugunda, kitapta gecenleri gercek hayatla karsilastirir, farkliliklarini diisiiniir. Ancak
okuyucu, masallarda gecgenlerin gercek hayatta olup olmadigindan ¢ok, kitabi okurken
eglenip eglenmedigiyle ilgilenir. Mizah da bir eglencedir ve mizah reklamlar1 ticari
bilgilerin farkli sekillerde sunulmasiyla olusur. izleyici, reklamlarda kullanilan terimlerin
dogru veya yanlis olduklartyla ¢ok fazla ilgilenmez. Freud, mizah diinyasinin ¢ocuklugu

hatirlatip insanlar1 o moda sokan sembolik ve gecici bir diinya oldugunu soyler. Izleyici
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eglenceli bir mizah reklami gordiigiinde, eglenme moduna girer, mizah kanallarin1 agip
mantik, olaganlik ve bilgi kanallarim1 kapatir. Reklamda goriillen ve mizahi olusturan
nesneler, isaretler, sesler, insanin mantik ve gergeklik sinirin1 gormezden gelmesine neden
olur. Boylece izleyici, gercekgiligi bir kenara birakarak, mantiksiz ve birbirine uymayan
goriintiilerden zevk almaya bakar. Ne yazik ki bu eglence akigina izleyici kendini
birakirken, markaya ve verilmek istenen mesaja odaklanamayabilmektedir (Sutherland ve

Sylvester, 2000:172).

Reklamlarda yer alan mizah, izleyicilere cekici gelmekte ve onlarin reklama
inanmalarina yardimci olmaktadir. Boylece kisi gordiiklerini benimseyerek karsit goriiglere
onem vermeyecek ve mizahin onlara gizlice asiladigi fikirleri kabul edecektir. Mizah,
farkli goriiglerin nasil gormezden getirilecegini ve kolayca nasil refiize edileceginin bir
gosterisidir (Lyttle, 2001.www.google.com). Reklamin uyusmayan unsurlar1 izleyiciye
bunun mizah olmas1 gerektigini hatirlatir ve zihinlerde bir bastan alma islemini harekete
gecirir. Kisi mizaha kendini kaptirirsa o zaman olaylarin aksini tartismadan oldugu gibi
kabul eder (Sutherland ve Sylvester, 2003:237). Reklamda yer alan inandiric1 argiimanlarin
dogrulugunu izleyici kendi kafasinda sorgular. Mantigina uymayan bir noktay1
yakaladiginda ise, iiriinii reddeder. Ancak mizahin yer aldigi reklamlarda bunu yapmaya
vakti olmaz, izleyici mizahin etkisi altindadir ve celigkilere fikir gelistiremez. Ciinkii

reklama giilmekle mesguldiir.

Mizah reklamlar rakip marklarin gii¢lii satis mesajlarina karsi ya da yeni bir iiriiniin
tanitiminda, yararlarinin belirtilmesinde, kullaniminin gosterilmesinde dikkat ¢ekmenin
yaninda var olan diisiincelerin reklami yapilan iiriinden yana kullanilmasina yardimci
olmaktadir. Mesajin sunumu sirasinda izleyicinin dikkati dagitilirsa, mesaji daha cabuk
kabul edecek ve davrams degisikligine gidebilecektir. Boylece izleyici mizah reklamina
karsit goriis gelistiremeyecektir. Mizah, bu yoniiyle dikkat dagitici bir etmendir. Karsit

goriisleri dagitmaktadir (Duncan ve Nelson, 1985:34).
2.4.6. Mizah ve Hatirlama

Hatirlama, goriilen veya duyulan herhangi bir sey, daha onceden tanmimlanmigsa
hatirlanmig demektir (Duncan, 2005:148) Hatirlama, duygusal, akilsal ve psikolojik
siiregte, tiikketicinin iknasinda onemli bir etkendir. Pek ¢ok kisi, hatirlamay1 iknanin kapisi
olarak gormektedir. Yani ikna hatirlama olmadan gerceklesmez (Pierce, 1999:184). Mizah,

reklama hatirlanmasi yoniinde 6nemli katkida bulunur. Reklamin dikkat ¢ekmesine ve en
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Onemlisi On plana c¢ikmasina yardimci olacak 6gelerden biridir mizah (Sutherland ve
Sylvester, 2003:237).  Ornegin, silahli saldirtya ugraya bir kisiye polis saldirgam
tanimlamasini istediginde, net cevap alamayabilir. Ciinkii kisiye bir silah dogrultulmustur
ve insanin dikkati silaha yogunlasir. Bu yiizden kurban diger detaylara dikkat edemez.
Mizah da reklamcilar icin bir silahtir ve izleyicinin dikkatini ¢ekmede yardimci olur.
Marka ismi, verilmek istenen mesaj veya bilgi gibi Oonemli noktalar olusturulurken,
reklamcilar izleyiciyi sasirtmak isterler, bunu da mizahi kullanarak yaparlar (Sutherland ve

Sylvester, 2000:173).
2.4.7. Mizah ve ikna

Baz1 arastirmacilar mizahin tiiketici {izerinde bir etkiye sahip olamadigin
tartismaktadirlar. Bir an i¢in bunun dogru oldugu farz edilsin, yani mizah hedef kitle
izerinde karar mekanizmasi olarak herhangi bir olumlu etkisinin olmadig diisiincesi kabul
edilsin. Eger bu dogruysa televizyon reklamlarinda ni¢in %20-44 oraninda mizah
kullanilmaktadir? Sorusu sorulmalidir. Ayrica televizyonun yaninda radyo ve bilboard
reklamlarinda da sikca mizah kullanilmaktadir. Genel kani, reklamlarda kullanilan mizahin
ikna ile ilgisi oldugudur (Cody ve Bettinghaus, 1994:235). Mizahin reklamda kullanilig
yeri de Oonemlidir. Eger mizah, reklamin ilk yarisinda kullaniliyorsa, dikkat daha cabuk
saglanacaktir. Reklamda mizah, giriste kullanildiginda daha etkili ve hedef kitleye yakin
olma konumu vermektedir. Reklamin ilk yarisinda kullanilan mizah, ikinci yarisinda

kullanilan mizahtan daha sik tercih edilmektedir (Kelly ve Solomon, 1975:34).

Strenthal ve Craig’e gore mizahin dikkat dagitici etkisi iknaya yol agabilir. Mizahin
ikna edici Ozelligi 6nemli bir ¢ekim giiciine sahiptir. Yani mizah, biiyiik bir cazibe
merkezidir. Bu goriis Amerikan Reklam Ydneticileri tarafindan da kabul gérmektedir
(Aktaran Weinberger ve Gulas, 1992:38). Mizah, iiriin veya hizmetlerin sunumunda
reklamcilarin  bakis acilarimi  kuvvetlendiren en giiglii aragtir (Pierce, 1999:183).
Reklamcilar, mizah1 birbirine benzer nitelikteki medyada yer alan goriintii karmasasinda
bir kagis yolu olarak da gormektedirler. Ozellikle mizah, dikkati cekme yoluyla iknayi
desteklemektedir. Mizah ikna arasindaki ikinci iligski, mizahin izleyicinin dikkatini baska
yone cekerek onu dolayli olarak biiyiiledigi yoniindedir. Mizahin icerigi ikinci plana
itilerek, izleyici dikkatleri baska yone c¢ekilmektedir. Bu yolla, izleyicinin kars1 goriiste
oldugu bir konudaki ilgisine veya dikkatle incelenmek istenen bir mesaj igerigini
anlamadaki yeteneklerine miidahalede bulunur. izleyici bir reklami izlediginde giiliiyorsa,

mesaj icerigine daha az dikkat edecektir. Bu yoOniiyle mizah, dinleyicinin silahini
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biraktirmakta ve onun savunmasiz kalmasina neden olmaktadir. Uciincii iliski mizahla ikna
arasindaki, kisinin diisiincelerinin istenilen yonde degismesi icin begenisini saglayarak
iknaya dolayli olarak yardimeci olmasidir. Mizah kullanilarak, iknanin gerceklesmesi
istenilen kisiye dostca gOriiniilir. Buradaki Onemli nokta, mizahin begeniyi
engellememesidir. Ornegin pek cok mizah reklaminda mesaji iinlii komedyenlerin
verdikleri goriiliir. Bu tip reklamlarda izleyicinin ne kadar kahkaha attigindan ¢ok, mesaji
ne kadar kabul ettigi ve kaynagi ne kadar begendigi onemlidir. Ancak diger reklamlar ne
kadar ciddiyetle hazirlamyorsa, reklamdaki mesaji sunan mizahi karakter de isine o kadar

ciddiyetle yaklasmalidir (Gaas ve Seiter, 2003:292).

Teorik olarak bakilirsa, mizahin hedef kitleyi etkiledigi ve sunum sirasinda
dinleyicinin dikkatini c¢ektigi tartisilmaktadir. Bazi arastirmacilar mizahin sunumu
sirasinda hedef tiiketiciyi oyaladig, {iriin lizerindeki 6n yargiy1 azalttigini ve ikna edici
yonde dinleyiciyi uyardigini ortaya koymustur. Oyalama derecesi arttikca 6n yargilar daha
da azalmis ve ikna kabiliyeti yiikselmistir. Her ne kadar kars1 goriisler de olsa, bu
caligmalar mizahin ikna {izerinde ne derece etkili oldugu sorusuna tam bir yanit
olmamistir. Mizahin yeterince etkili olup olmadigi konusunda net bir sonuca
ulagilamamistir. Lull’un yaptigi ¢alismada hedef kitleye sunulmak iizere ikisi mizah
icerikli, ikisi mizah icermeyen dort mesaj hazirlanmistir. Arastirma sonuna gelindiginde
her iki grupta mesajin ayn1 etkiyi gosterdigi saptanmistir. Buna gore mizah icerikli
mesajlarla mizah icermeyen mesajlar arasinda c¢ok fark olmadigi, acgik arayla etki

gostermedigi sOylenilebilmektedir (Craig ve Strenthal, 1973:15).

Speck, mizahin derecesini iki yonde artirdigimi yaptigr calismada gostermistir.
Bunlar, iiriinii kullanmaya niyet etmek ve iiriiniin kalitesi hakkinda olumlu yonde fikir
degistirmek. Benzer bir calismayr Broker yapmistir. Broker, mizahin diger anlatim
tarzlarindan daha etkili oldugunu gostermistir. Bu ¢alismalara ilaveten, Steward ve Furse
ise, mizahin ikna tizerinde bir etkisi olmadig1 konusunda bulgulara varmistir (Aktaran

Weinberger ve Gulas, 1992:38)

Ne yazik ki bu alanda cok az calisma yapilmasindan dolayi, kesin sonuglara
ulagilamamaktadir. Yapilan bu caligmalarda goriilmiistiir ki mizah, kimi zaman iknaya
yardimci olurken kimi zaman bir etkide bulunmamaktadir. Bu sonuca varirken mesaj
yogunlugu faktoriinii de goz oniine almak gerekmektedir. Bryant’a gore, mizah igeren
mesajin ikna iizerindeki etkisinde, mesaj yogunlugu onemlidir. Bu yogunluk faktorii, iki

boyuttan olugmaktadir: Mizahin yogunlugu ve mesajin yogunlugu. Bir reklamda c¢ok az
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mizah kullanilmasiyla hi¢ mizah kullanilmamasimin ayni seviyede oldugunu; fazla mizah
kullaniminin ise iknaya zarar verdigini bulmustur (Aktaran Weinberger ve Gulas,

1992:38).

Dikkat, Ilgi
Anlama
Begeni
Eglence
an!
<Nt Aksini
«—>
5 Tartisma
Hatirlama
Ikna

Sekil 2: Mizah Ve Mizahin Hedef Kitlede Yansimasi

2.5. MIZAHIN TELEVIiZYON REKLAMLARINDA KULLANIMINA
YONELTILEN ELESTIRiLER

Mizahin olumlu etkileri oldugu kadar olumsuz etkilerinin de oldugunu unutmamak
gerekmektedir. Mizahin olumsuz yoniinii iic baslik altinda toplamak miimkiindiir. ik
olarak, mizah anlama gii¢liigiine neden olmaktadir. Mizah, izleyicinin dikkatini bagka yone
cekebilmekte, tiiketici iiriinle degil de mizah unsuruyla (s6z, sakalar, goriintii veya
karakter) ilgilenebilmektedir. Ikinci olarak mizah, reklamlarda yasamdan goriintiiler
sunabilmektedir, 6zellikle bu goriintiilerin ¢ok kisa gosterilmesi ve goriintiilerle alay
edilme boyutunda sakalar yapilmasi, izleyicide diis kiriklig1 yapabilmektedir. Bu diig

kirikhign da olumlu etki yerine olumsuz etki etmektedir. Uciincii olarak, mizahin
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reklamlarda kullanilmas1 kimi zaman beklenmedik etkilere sebep olabilmektedir (Mowen
ve Minor, 1998:329). Ornegin bir reklamda kullanilan azinliklar veya bir meslek

grubundan kisinin alaya alinmas1 o kesimin tepkilerine yol agabilir.

Yapisi, amact ve hedef kitlesine ulagma bicimi agisindan mizah reklamlarinin
iletisim araclar1 icinde 6zel bir yeri vardir. Icinde mizah 6gesi olan reklamin yayinlandig
iletisim araci da ayr1 bir onem kazanir. Her mizah reklaminin iletigim araglarinda kullanimi
birbirinden farkli olacaktir, ancak bu farkliliklar mizah reklaminin kullanim kolaylig1 veya
zorluguyla da ilintilidir. Iletisim aracinin 6zelliklerine gore (yazili, gorsel veya isitsel)
mizah reklamlar da sekil kazanir. Bu nedenle de mizah reklamlarinin iletisim araglarindaki
kullanim ve etkisi farklidir (Graby, 2001:91-92). Bu, iletisim aracinin 6zelliklerine bagh
olarak olumlu ve olumsuzluklar getirebilir. Ornegin televizyon hem goriintii hem sesi
biinyesinde tagimasiyla olumlu ozelliklere sahiptir. Ancak bu duruma mizah agisindan
bakildiginda olumsuz yonleri de goriilmektedir. Kisinin yalmzca goriintiilere dikkat etmesi
ya da goriintiide yer alan bir 68eyi begenmemesi, reklama karsi olumsuz diisiincelere sahip
olabilmesine neden olabilmektedir. Hem goriintiide hem de metinde mizah varsa ve bunlar

birbirlerini tamamlamiyorlarsa, anlasilma zorlugu yasanabilir.

Mizaha getirilen elestirilerden ¢cogu mizahin anlamaya olumsuz yonde etki etmesi
yoniindedir. Cantur ve Venus’un yaptig1 calismalara gore, mizah icerikli reklamlarla mizah
icermeyen reklamlarin karsilastirilmasinda, mizah icermeyen reklamlarin hatirlanma orani
daha yiiksek cikmistir (Aktaran Mowen, 1990:407). Markaya veya mesaja yonelmesi
gereken dikkat, bagka bir yone aktarilabilir. Esdegisle mizah, dikkatin cekilmesini saglasa
da marka isminin ve mesajin farkina varilamamasina neden olabilmektedir. Ciinkii izleyici
mizahla mesguldiir. Bu nedenle mizah reklami1 yapmak risklidir. Ancak buradan mizah
reklamlarindan uzak durulmasi gerektigi sonucuna degil, mizahin itinali kullanilmasi
gerektigi sonucuna varilmalidir (Sutherland ve Sylvester, 2000:173). Kisi, reklamda yer
alan mizah Ogelerinden goriintii, metin, ses, reklamda yer alan sakalar veya oyunculara
dikkat etmekte, mesaja veya iiriine dikkat etmemektedir. Bu nedenle dikkat ettigi 6geyi
hatirlamakta, iirtinlin adinm1 hatirlamayabilmektedir. Bu da reklamin basarisiz olmasina

neden olabilmektedir.

Mizah, televizyon reklamlarinda kullanilan en yaygin stratejilerden biridir. Yapilan
arastirmalarda (Speck 1991; Weinberger ve Spots 1989) mizahin kullanimimin %11 ve
%?24 oraninda oldugu saptanmistir. Benzer bir calismay1 yine Alden, Hoyer ve Lee 1993

yilinda yapmis, 1995 yilinda da Ulger bu ¢alismalar1 gelistirmistir. Bu olumlu yonlerine
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ragmen mizahin reklamlarda kullanimi biiyiikk 6zen gerektirmektedir. Mizahin hedef
kitlenin cinsiyet, azmliklar ve Kkiiltiir konularinda kullanimi dikkat gerektirmektedir
(Aktaran Alden, Mukherjee ve Hoyer, 2000:1). Mizahin reklamlarda kullanilma
sebeplerinden biri de izleyicinin begenisini kazanmak, onlar1 eglendirmek ve neticesinde
giilmelerini de saglamaktir. Ancak her mizah reklaminin begenilmesi s6z konusu
olmayabilir. izleyici reklami komik bulmayabilir. Bu da iiriine zarar verebilir (Zinkhan ve
Johnson, 1994:5). Mizah1 yalmzca eglenme amaciyla kullanmak reklami amacina
ulagtirmamaktadir. Mizahin boyle durumlarda reklam vereni olumsuzluklara gotiirdiigii
bilinmektedir. Mizah ¢ok dikkatli kullanilmalidir, kazandiracaklan iyice diistiniildiikten
sonra uygulamaya gec¢ilmelidir. Aksi halde iyi bir silah olan mizah, geri tepen bir silaha
doniigiir. Boyle durumlarda mizahi kullanmamak daha akilcr bir yaklasim olacaktir (Bir,

1994:94).

Chattopadhyay ve Basu’ya gore mizahin kullanimiyla mesaj anlamin1 yitirebilmekte,
bozulabilmekte ve reklama karsi bir antipati olusabilmektedir. Baska bir oneri olarak da
mizahin reklam iizerindeki etkisini azaltan iletisim sekillerini belirlemek i¢in sistematik bir
arastirma yapilmasi gerektigi savunulmustur. Markanin Onceki degeri, kisisel denetim,
iiriin cesitleri ve algidaki farkliliklar ve tiiketicinin anlamasi bu arastirmanin icine
alimmalidir (Aktaran Zhang, 1996: 18). Reklamcilar i¢in 6nemli olan, giildiiriirken marka
hatirlamlirhgm  saglamaktir.  Uriinlerin  reklamlart  yapilirken, pek ¢ok zorlukla
karsilasilmaktadir. Insanlari eglendiren reklamlarda marka hatirlanirhgini saglamak,

olduk¢a zordur. Biitiin bu olumsuz diisiincelere ragmen mizahin olumlu yonlerini

unutmamak gerekir.

Tablo 3. Mizah Alanindaki Calismalar

Arastirmaci Yontem Olciilen Degisken Sonug¢
1.Murphy, 115 6grenci, Reklami ve iiriinii Destekli hatirlatma
Conningham, laboratuvar deneyi, kendiliginden (aninda) iizerine etki
Wilcox (1979) Kontrol grubu yoktur. hatirlatma (veya animsatma),  bulunamamustir.
Reklam destekli hatirlatma.
2 Cantor, Radyo magazin Reklam hatirlatma, Ciddi versiyonda
Venus(1980) reklamlarinda ilgi (iligki) > 0
117 6grenci ile Davranig/iiriin Ciddi kosulda ilgi> 0
Dogrudan dogruya (tirtine yonelik tavir) Mizahi reklam ve kosul
Ol¢tim yapilmugtir. (ortam) arasinda iligki
yok
3 Broker (1981) 4 tip (model) hafif Kalite, tavir(davranis) ve Mizah > korku
mizah, urunu satin alma niyeti
4 tip hafif korku,
Dis macunu ve kus
gribi i¢in 240 aday
4 Lammers, Radyo spotu, Davranig/mesaj i¢in kanitlar ~ Mizah > sonradan,
Leibowitz, Mizah/mizah olmayan, Mizah erkeklerin tavrim
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Seymour,Henne
ssy (1983)

5 Gelb, Pickett
(1983)

6 Sutherland ve
Middletown
(1983)

7 Belch ve
Belch (1984)

8 Duncan,
Nelson,
Frontzcak
(1984)

9 Duncan,
Nelson (1985

10 Gelb,
Zinkhan (1985)

11 Gelb,
Zinkhan (1986)

12 Speck (1987)

13 Wu,

Crocker, Rogers
(1989)

14.
Chattopadhyay,
Basu (1989)

15 Scott, Klein,
Bryant (1990)

16 Zhang,
Zinkhan (1991)

Ani ve sonradan ol¢ii
64 dgrenci tizerinde
yapilmistir.

Posta anketi,
(mektupla) (2400 kisi),

114 6grenci, 2 iiriin
denendi,

Laboratuar deneyi,
184 6grenci,
Mizahi/ciddi(resmi)
spot

3 mizahi versiyon
(farkl1 yerlerde), 1 ciddi
spot, 157 dgrenci

Erkek sa¢ bakim iiriinii,
radyo yayini (15 dk.),
mizahi/mizahi olmayan
2 spot (60 san.),

157 6grenci

Radyo spotu,
Laboratuar, 2 deney, 6
sergi, 120 isci

2 iiriin (cips ve kola), 6
sergi

Laboratuar deneyi,
182 6grenci

Laboratuar deneyi
360 6grenci

Tv yayim 15 dk
mizahi/mizahi olmayan
2 spot (60 san.)

2 reklam brosiirii
(Mizah/mizah
olmayan),

Etkinlik

216 6grenci, alkolsiiz
icecek 2 spot :
mizahi/mizahi olmayan

Tavir/reklam

Tkna

Markaya tavir

Uriinii satin alma niyeti
Dikkat

Reklam1 animsama
Mesaja olan tavir
Inandiricilik
Tavir/reklam
Aninda hatirlatma

Aninda (dogrudan dogruya)
ezberleme

Kars1 kanitlar, Dikkat,
1nan§/ijriin,
Davranmig/reklam,
Davranig/iiriin,

Uriinii satin alma niyeti,
Eglenme

Mizah algilama (kavrama)

Hatirlatma,
Davranis/marka

Alma olasilig1 (ihtimal)
Uriin kalitesinin
algilanmast,

Alma niyeti

Aninda hatirlatma

Davramg/reklam
Davranis/marka
Alma niyeti
Marka se¢imi

Etkinlige katilmak
Zevk, seving
Davranis/marka

Mesaj1 hatirlama
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diizeltiyor

Iliski (link) > 0
Iliski > 0

Iliski > 0

Iliski > 0
Dikkat >0

Am=0

[nandiricilik > 0
Iliski >0

Etkisiz

iliski>0

Biitiin degiskenler i¢in
(hepsinde)
Miski > 0

Algilanan mizah,
tekrarla azaliyor

Hatirlatma > 0
Davranig/marka > 0

Tliski yok
Tiski > 0

Iliski > 0
Mizah >0

Davranis/marka>0,
Davranig/mizahi reklam>

0, Davranis/mizahi
olmayan reklam<0,
Davranis/marka<0,
Davranig/mizahi
reklam<O0,
Davranig/mizahi olmayan
reklam>0

[liski>0 mizah

Miski>0 mizah
Miski>0

iliski>0



Tekrarlama :1,3,5 defa

Dinleme :1,3,6 kisi Mizahin algilanmasi [liski>0
17 Amie, Graby 200 kisi, 2 grup, 4 Belleme, Sonug yok
(1995) reklam (mizahi/ciddi Davranig/reklam, Mizah>0
(resmi)) Alma niyeti Sonug yok
18 Lee, Manson 240 kisi, 4 reklam Davranig/reklam Davranis/reklam ve
(1999) baskist, Davranis/marka marka iizerine mizahin
mizah, bekleme, etkisi var.
anlamlh

Kaynak : Graby Francoise (2001), Humour et Comique en Publicité, parlez-moi

d’humor, ems éditions, s.138-139’dan uyarlanmstir.

2.6. TELEVIZYON REKLAMLARINDA MIiZAHIN KULLANIMINDA
DIKKAT EDILMESi GEREKEN FAKTORLER

2.6.1. Hedef Kitle Faktorii

Mizah, iizerinde calisilmasi zor bir alandir. Olumlu ydnlerinin yaninda olumsuz
yonleri de bulunmaktadir. Mizah reklamin bir izleyici komik olarak degerlendirirken, bir
diger izleyici sagma olarak degerlendirebilir. Mizahin hedef kitledeki dnemi ve yapacagi
etki géz oniinde tutulmalidir (Batra ve ark., 1995:304). Bunun i¢in hedef kitlenin iyi analiz
edilip tanimlanmas1 gerekmektedir. Hedef kitleyi tanimlamanin en iyi yolu, ne okuduguna,
ne dinledigine, ne izledigine bakmaktir. Hedef kitlenin diger begeni 6zelliklerine ulasmak
icin cografi degiskenlerine, tiriinii kullanma ve ona sahip olma sekli bilinmelidir (Tilley,
2001:211). Ayrica, yas, cinsiyet ayrimlari, gelir diizeyi, din ve 1rki, egitim diizeyi, meslegi,
sosyo-ekonomik yapisi, aile yasantisi acisindan degerlendirilen demografik ozellikler,
yasam yeri acisindan degerlendirilen cografi yapisi, davramis kaliplar, psikolojik faktorler

hedef kitlenin begenisinde etkili olmaktadir (Sargeant, 1999:59).

Giiniimiizde tiiketiciler, her gecen giin daha fazla reklam mesajina maruz
kalmaktadir. Dogaldir ki bu yogun gelen mesajlara tiiketiciden aymi duyarlilikta algi
beklenmemektedir. Oysa bir reklamin amacina ulagsmas1 oncelikle hedef kitlenin mesaj
anlamasiyla miimkiin olabilmektedir. Binlerce mesaj arasindan belirlenen hedef kitleye
ulagabilmenin baglica sarti, bu kitlenin dogru bir bicimde tanimlanmasi, bu bireylere nasil
ve ne bigimde etki edebileceginin saptanmasidir. Uzun zaman mizahim ikna edici etkileri
tartisilirken, hedef kitlenin karakteristikleri goz ardi edilmisti. Hedef kitle mizah
tartisanlar icin ge¢ fark edilmisti. Mizahin daha etkili olmasi icin, hedef kitlenin yas,
egitim, yasadigi cevre ve gelisim siireci de bilinmelidir. Hedef kitlenin anlama kabiliyeti ve

zekas1 mizahin basarili olmasinda etkendir (Craig ve Sternthal, 1973:16).
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Madden ve Weinberger gibi pek cok aragtirmaciya gore, mizah reklamlarinin
izleyicisi iyi egitimli gen¢ insanlardir. Reklam literatiirii de bu inamis1i genel olarak
desteklemektedir. Bir¢ok calisma (Gorham ve Christopher, Lommers ve arkadaslari,
Madden ve Weinberger), cinsiyet ve mizahin karsilikli etkilesimini belirtmistir. Whipple
ve Coutney’ye gore, erkekler saldirgan ve seks igeren mizahtan daha ¢ok hoslanmakta;
kadinlar ise daha sade mizahtan hoslanmaktadir. Yine de sonuglarin kesin olmadigi
konusunda arastirmacilar israrlidir. Bu tercihler toplumun ihtiyag, beklenti, gelenek vb.
ozelliklerine gore degisebilmektedir. Mizahi olusturan kisinin bakis acist son derece
onemlidir. Mizah, mizahi olusturan kisinin kiiltiirii, bakis acisi, tecriibesi vb. ile mizahi
alan kisinin kiltiiri, bakis agisi, tecriibesi vb. noktalarin etkilesimiyle baglantilidir.
Reklami1 olusturan kisiyle, reklamin hedef kitlesi arasinda aymi bakis acisimi paylasma,
mizahin etkisine miidahale edici degisken olarak Onemli rol oynamaktadir (Aktaran

Weinberger ve Gulas, 1992:41).

Mizah reklamlarimin basariya ulagsmasinda, cinsiyet, irk ve yas gibi demografik
ozellikleri goz oOniinde bulundurmak gerektigi gibi, diger izleyici faktorlerini de goz
oniinde bulundurmak gerekmektedir. Ornegin ulusal simirlarin gegilmesi mizah begenisi ve
etkisinde degisikliklere sebep olacaktir. Mizah, biitiin kiiltiirler tarafindan tarih boyunca
sergilenen evrensel bir insanlik gelisimidir. Yine de arastirmalar mizah reklamlarinin
kiiltiirler arasinda mizahin tipi ve kullanim1 agisindan farkliliklar gosterdigini belirtmistir.
Farkli kiiltiirlerden gelen insanlar, mizaha farkli tepkiler gostermektedir. Bati ve Dogu’da
yasayan Israilliler’in karsilastirildig1 bir arastirmada, Weller ve arkadaslari, sakalara kars:
iki grubun 6nemli farkliliklar gosterdigini ortaya ¢ikarmislardir. Bu farkliliklarm, diistinsel
ve zihinsel aligkanliklarin kiiltiirel gegmis i¢inde kok salmasindan kaynaklandigini 6ne
siirmiislerdir. Dil farkliliklar1 ortadan kaldirilsa bile, sakalar kiiltiirler arasinda kolaylikla
cevrilememekte, anlasilamamaktadir (Aktaran Weinberger ve Gulas, 1992:41). Mizah,
ustalik isteyen bir alandir, ¢iinkii bir kisiye komik gelen konu bir digerinin tepkisini veya
anlamsiz bulmasi sonucunu getirebilmektedir. Baz1 kiiltiirler, komik unsurlar1 ve kullanim

sekillerini farkli bigimlerde algilayabilmektedirler (Solomon, 2004:274).

Diger izleyici faktorleri de mizahin begenilmesini etkileyebilmektedir. Ornegin
muhafazakarlik farkli mizah tepkilerini olusturabilmektedir. Bunu yaninda erotik icerikli
mizah reklamlarin1 geng kitle begenirken, bu durum yetiskin bayanlar tarafindan hog
karsilanmamaktadir. Bayanlar, hem cinslerinin alay konusu yapilmasin1 ve kiigiik

diisiiriilmesini istememektedirler. Bu nedenle cinsiyet mizahta séz konusuyken hedef
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kitlenin beklentileri goz ©niine alinmalhdir (Landa, 2004:106). Izleyicide nasil tepki
verecegi bilinmeyen riskli konularin mizah unsuru olarak kullanilmasinin sonuglarimin da
farkliliklara sebep olacagi unutulmamalidir. Bayanlarin erkeklere oranla daha negatif etki
verebilecegi akildan cikarilmamalidir. Cinsiyet, yas, 1k, sosyal davranis kaliplari, kisisel
ozellikler bir biitiin olarak hedef kitlenin mizaha kars1 bakisini etkilemektedir (Mowen ve

Minor, 1998:329).

Reklamlarla ekranda gosterilen Oykiiye izleyicinin katilmasini beklenmektedir.
Ozellikle mizah reklamlarinda yapilan espriler karsisinda izleyicinin anlayarak giilmesi
istenmektedir. Bu izleyici i¢in ufak bir 6diil gorevi goriir (Songiil, 1998:2). Boylece hedef
kitle biraz da olsa reklama dahil olmus olur. Hedef kitle sevdigi, tekrar tekrar izlemekten
zevk aldig1 mizah reklamlarindaki iiriinlere daha 1liml bakar. Uriinle hedef kitle arasinda

mizah faktoriiniin de yardimiyla bir etkilesim olur.
2.6.2.Uriin Faktorii

Uriin, ilgi, dikkat, kullanim ya da tiiketim icin pazara sunulan, istek veya talebi
karsilama 6zelligi bulunan her seyi kapsamaktadir (Karpat, 2000:210). Uriiniin tasidig
anlam, hem kendi acisindan hem de sirket acisindan 6nem tasimaktadir. Marka ismi,
ambalaj, dizayn, sekil, renk iirliniin fiziksel ozellikleridir. Biitiin bunlar, iiriin hakkinda
hedef kitleye mesajlar ileten bir iletisim biitiinliigii icinde degerlendirilmektedir (Babacan
ve Caligkan, 2000:39). Uriinler miisteriye ihtiyaclarimi giderme konusunda yardimci
olurlar. Dogru segimi yapmak genis iiriin secenegi arasinda son derece zordur. Ozellikle
yeni iriinlerde hedef kitle iiriinii daha Once denemediginden karar vermede zorlanir.
Benzer iiriinler arasinda benzer ozellikler varsa, yani iiriinlerin birbirine gore farkliliklart
cok azsa, bu tiir iirlin ve hizmetlerin reklamlarinda yiiksek inandirma ozelligine sahip
olmast gerekmektedir (Doyle, 2000.396). Burada diger iiriinler arasinda fark
olusturabilmek icin reklamin onemi ortaya ¢ikmaktadir. Mizah reklama farklilik katarak

tiriiniin tercih edilmesine yardimci olur.

Bir iiriin i¢in reklam kampanyasi yapilmasina karar verilirse ve kampanyada mizah
anlatim tarzi kullanilacaksa, ilk sorulmasi gereken; Mizah, iiriiniin sunumuna uygun diiser
mi? Ve mizah yaklasimi iiriinle uyusur mu?’dur. Baz iiriinlerin reklam kampanyalarinda
mizah kullanimi uygun olmamaktadir (Pierce, 1999:187). Mizah yapisina {riiniin
uygunlugu 6nemli bir faktor oldugundan avantajlart ve dez avantajlari iyi arastirilmalidir.

Ozellikle reklamin ikna edici yoniiniin giiclii olmasi igin, iiriin ve mizah arasindaki
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iliskinin yakin olmas1 gerekmektedir. Bununla beraber marka hakkindaki olumlu

diisiinceler de ikna icin katki saglamaktadir (Perry ve ark., 1997:21).

Mizah reklamlan ig¢in, iirtiniin hangi kategoriye ait oldugu, yani iriiniin tipi de
onemli olmaktadir. Reklamcilar, diisiik icerikli iirlinlerin, 6rnegin dayaniksiz mallarin
mizah reklamlar1 icin en uygun olduguna inanmaktadirlar. Weinberger ve Campbell’in
yaptigi 1600 radyo reklamimin incelenmesinde, yiiksek icerikli {iiriinlerde (giyim ve
parfiimde) sadece %10 igeriginde mizah oldugu; buna zit olarak diisiik icerikli iiriinlerde
(Alkol), %36 oraninda mizah kullanildig1 ortaya ¢ikmistir. Bununla beraber goriilmiistiir ki
mizah reklamlar1 bilinen {iiriinlerde, yeni iiriinlerden ¢ok daha basarilidir (Weinberger ve
Gulas, 1992:42; De Pelsmacker, Guens ve Van Den Berg, 2001:177-178). McCollum
Spielman Worlwide (MSW) sirketi, yiizlerce reklami inceleyerek mizah reklamlarinin
yiiksek basar1 kazandigini saptamistir. Bunun sebebi olarak da, iiriiniin nasil kullanildigini
ve iriinin kullammmindaki amacin anlamli bir sekilde mizah yardimiyla c¢ok ustaca

gosterildigini gormiislerdir (Pierce, 1990:187).

Evde tiiketilmek i¢in iiretilen pek ¢ok iiriin reklaminda da mizah goriilmektedir
(Pierce, 1999:187). Ornegin Cif Mutfak Jeli reklaminda is elbisesi giymis ve baret takmis
animasyon yardimiyla hazirlanmis kiigiik isciler, iirliniin nasil kullanmildigim1 gostererek
iriine dikkat cekmeye calisirlar. Pek cok ev hanimina zor gelecek isler, keyifle yapiliyor
gibi gosterilmektedir. Benzer bir kullamim Raid Bocek Ilaci reklaminda da kullanilmistir.
Reklamda yine animasyonla hazirlanmis sevimli  sivrisineklerin  oldiiriilmesi
gosterilmektedir. Ancak bu 6ldiirme islemi bile, mizah yardimiyla hicbir iticilik icermeden

zevkli bir sekle doniismiistiir.

Diger yandan ciddiyet gerektiren iiriinlerin reklamlarinda mizahin kullanimi uygun
olmamaktadir. Tiketiciler 6zellikle yiiksek maliyetli iirlinleri almadan once dikkatlice
diisiinmek, bilgileri tartarak karar vermek isterler. Oliim ve diger hayati konular, eglence
gerektirecek konular degildir. Ayrica saglik ve giivenlik konulariyla ilgili kararlarda mizah
daha dikkatli kullanilmalidir (Odabas1 ve Oyman, 2002:114). Hatta bu konularda mizahin
kullanilmasi, mesaj anlasilirlhigina golge diisiirebilir. Otomobil gibi kisinin statiisiinii ortaya
koyan yiiksek etiketli iiriinler, nadiren mizaha ihtiya¢ duymaktadirlar. Tiiketici cok para
harcayacag iiriinlerde mizah yerine mantik istemektedir. Bunun icin de bu tiir reklamlarin
tilketicinin ihtiyacim1 kargilayacak ve aklindaki sorulara cevap olabilecek niteliklere ve
bilgilere sahip olmasi gerekmektedir. Diger iiriin kategorilerinden bazilari —kozmetik,

parfiim, alkollii icecekler, giyim-mizah1 daha az kullanmaktadirlar. Bu kategoriler de
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kisinin sosyal durumunu, imajini ve statiisiinii gosterdiginden ciddiyetle karsilanmaktadir

(Pierce, 1999:187-188).

Cinsel konular ve bunlarla ilgili imalar reklamlarda yer almaya devam etmektedir.
Onceleri smirli konularda yer alan cinsel cekicilige sahip reklamlar, mizahin da beraber
kullanimiyla iiriin alani genisletmistir. Ozdilek reklaminda (Bakiniz Resim 6) bornozuyla
otostop ¢eken bir kisi icin yolda bayanlarin durmasi, ama yalnizca bornozu alip yollarina
devam etmeleri cinsellik ve mizahin bir arada kullanimina iyi bir 6rnektir (Bilesim Medya,

2004:9).

Resim 6. Ozdilek

2.6.3.Kanal Faktorii

Mizah reklamlarinin ne siklikta yayinlanacagi da son derece Onemlidir. Gelb ve
Zinkhan’a gore mizah reklamlarinin fazla tekrar edildiginde mizah 06gesi icermeyen
reklamlardan daha cabuk eskidigini gostermistir. Ancak biitiin reklamlarin tekrarlamayla
eskimedigi, bazilarinin basarisinin tekrarla daha da arttigi belirtilmistir (Aktaran
Weinberger ve Gulas, 1992:41). Mizah icerikli bir reklam, hangi iletisim aracinda
kullanilirsa kullanilsin, énemli olan mizahin nasil kullanildigidir. Yani, mizahin yer alma
sekli, ne siklikta tekrarlandigi, yayin saatleri veya yayin giinleri, etkisinin belirleyici
unsurlarindandir (Graby, 2001:95). Bir mizah reklamu ilk izlendiginde anlasilmayan 6geler

olabilir. Diger tekrarlarda bu sorun ortadan kalkacak, izleyici anlamadigi yeri ikinci
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izleyisinde kavrayacaktir. Bu nedenle tekrar mizah reklami i¢cin 6nemli bir unsurdur.
Tekrarin bir diger avantaji, mizah 0gesi fazlaysa her izleyiste farkli noktalara dikkat
edilebilmektedir. Ornegin ilk izleyiste mizah ogelerinden goriintiilere dikkat edildiyse,
ikinci izleyiste reklamda yer alan mizah karakterine dikkat edilebilmekte, boylece hicbir
nokta atlanmamaktadir. Izleyici reklamda yer alan ve hayranlik duydugu bir mizah
karakterini tekrar tekrar izlemek ister. Her izleyisinde de keyif alabilir. Bu mizahin

getirdigi bir avantajdir.

Yalnizca mizah igerikli reklamlar i¢in degil diger reklamlar i¢in de Onemli olan
kaynaktir. Reklamin hangi iletisim aracinda yayimlanacag: dikkatle secilmelidir. Ozellikle
iletisim aracinin giivenilirligi, iknayr da beraberinde getirecektir. Iletisim aracinin
giivenilirliginin yiiksek olmasi tiiketicinin kolay ikna olmasini saglayacaktir. Tiiketici
reklamda bir driiniin hem nasil kullanildigini hem de kendisine nasil bir yarar
saglayacagini goriir. Tiiketici Uriinii ilk reklamla taniyorsa burada yayinlanan iletisim araci
onemli olmaktadir. Tiiketici iletisim aracina giivenirse, iiriinii de denemek ister, reklamda
sunulanlara inanir. Bazi arastirmalarda ise mizahin kullamiminin mesajin giivenilirligini
artirdigi saptanmistir. Gruner, yaptigi arastirmada mizah reklamlarinin dinleyiciye ikna
yoniinde bir iistiinliigii oldugunu, kaynagin giivenirligini artirdigin1 savunmustur (Craig ve

Strenthal, 1973:15).

Mizahin hangi iletisim araci i¢in en uygun oldugu yillarca tartisilmistir. Burada
televizyon diger iletisim araclarina gore mizahin kullaniminda 6n plana g¢ikmaktadir
(Campbell ve ark., 1995:44). Televizyon mizahin anlasilmasinda etken olan sik kullanim
ve tekrar acisindan da uygundur. Goriintii, ses, metin 6geleriyle mizahin farkli agilardan
yapilmasma da olanak saglamaktadir. Ozellikle goriintiiyle anlasilabilme oranin

yiikselttiginden, basarili olmasi da diger iletisim araclarina gore daha yiiksek olmaktadir.
2.6.4.Cinsiyet Ayrimm Faktorii

Erkek ve kadinlar arasinda konusulan konular kadar, mizah hakkindaki diisiinceler ve
ilgiler de farklidir. Ancak bu farklilik tiim mizah konugsmalan icin gecerli degildir
(Robinson ve Smith-Lovin, 2001:123). Pek ¢ok calisma erkek ve kadinlarin farkli tiir
mizahtan hoslandiklarim1 gostermektedir. Whipple ve Courtney yaptiklar caligmada
erkeklerin saldirgan ve cinsel icerikli mizaha bayanlardan daha c¢ok ilgi duyduklarini
belirlemislerdir. Bazi iirtinler ve reklamlari, belirgin cinsiyet ayrimlarina gore

hazirlanmaktadir.  Ornegin araba reklamlari erkeklere, deterjan reklamlari bayanlara
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yonelik hazirlanmaktadir. Haig, mizah reklamlarinin bayanlarin erkeklere oranla daha fazla
ilgi ve begeni gosterdiklerini iddia etmektedir. Ona gore bayanlar, ¢cocukluktan itibaren
kendileri iizerinde etkili olan duygularina erkeklerden daha fazla onem vermekte ve
korumaktadir. Mizah da bu duygulardan biridir (Aktaran Perry ve ark., 1997:23). Kadin
erkek ayriminin belirgin oldugu mizah reklamlarinda 6zellikle kars1 cinsi kiiciik diisiirmeye
calisan durumlarla karsilagilmaktadir. Bu reklamlarda genelde kliselesmis konular yer alir.
Kadinlarin ya da erkeklerin gec¢ kalmasi, kadinlar igin {itii yaparken kumagi yakmalari,
kari-koca kavgalar, erkeklerin otomobil tutkusu ve mag¢ izleme gayretleri, kocalarin
duygusuzluklar1 veya 6zel giinleri unutmasi, kadinlarin giizellesmek ugruna kaldiklar1 zor
durumlar, annelerin ¢ocuklarina mama ya da yemek yedirirken karsilastiklar1 zorluklar,
cikmayan lekeler, yemek yaparken mutfakta gecen ilging olaylar vb. Ornegin Glade Oto
reklaminda kadin kapida beklerken erkek arkadasi arabayla gelir. Kadin arkadasia geg
kalmasindan dolayi sinirlenir, erkekse trafik nedeniyle geciktigini sdyler ve kizar. Ancak
arabaya bindiklerinde ve Glade’in kokusunu duyunca kavgay1 sona erdirip, birbirlerine
asklarin1 ifade ederler. Burada klasik kadin erkek tartismasi ile her c¢ift arasinda

yasanabilecek gecikmeden dogan bir kavga goriilmektedir.

Cinsiyet ayriminin yer aldigi reklamlardan olan Digitiirk reklaminda, Cinar ismiyle
koca roliinii canlandiran karakter, esinin ‘Bugiin evlilik yildoniimiimiiz’ sitemli soziine
kars1 ‘O gecen sene degil miydi?’ diyerek karsilik verir. Kadin daha duyarli dururken,
erkek ilgisiz ve duygusuz bir role biiriinmiistiir. Kar1 koca arasindaki bu ayrim mizahla

beraber verilmistir (Bakiniz Resim 7).
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Resim 7. Digitiirk

Cocuklar da mizaha ilgi duymaktadirlar. Kappas, cocuklara ilging gelen on mizah
tiirii belirlemistir: abarti, uyusmazliklar, siirprizler, tuhafliklar, giildiiriiler, insanin kaldig1
zor durumlar, alaylar, karsi gelmeler, zorlamalar ve sozlii sakalardir (Aktaran Zbaracki,
2003:21). Ornegin Maret sosis reklaminda cocuk, annesine sosis istedigini tekerleme
soyleyerek belirtir. Annesinin ‘Hep Sosis olmaz’ sozii iizerine ‘Hep sebze oluyor ama’

diyerek kars1 gelir.

Modern aileler, iiriinlerini secerken yasam stillerinin yaninda cocuklarmin istek,
beklenti ve begenilerini de g6z Oniine almaktadirlar. Araba alinmadan 6nce modeli ya da
rengi icin cocuklarin goriislerine 6nem verilmektedir. Aligverislerde ise c¢ocuklarin
sampuanlari, dis macunlari, icecekler, hatta camasir makinesi bile onlarin isteklerine gore
hazirlanmaktadir (Susanta, 2000:6). Cocuklar bu fiiriinleri isterken en biiyiik bilgi
kaynaklart olan televizyondan yararlanmaktadirlar. Cocuklara ve genclere yonelik
reklamlarda da mizah unsuru sik¢a kullanmilmaktadir. Cocuklara yonelik cikolata, icecek,
dondurma, oyuncak reklamlar1 genelde mizah icerikli olmaktadir. Cocuklar oyun
oynamay1 sevdiklerinden kendilerini eglendiren durumlara dikkat etmekte ve onlart
sevmektedirler. Bunun i¢in reklamlar da cocuklara yonelik hazirlanirken mizah unsuru
kullanilarak begenilerine sunulmaktadir. Ornegin Algida Aslan Max dondurma (Bakiniz
Resim 8)., Cheetos, Toys’r’s, Siiper Doktor oyuncak reklamlar1 vb. mizah igerikli

reklamlardir.
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Resim 8. Algida Aslan Max

2.6.5.Kiiltiirel Yap1 Faktorii

Kiiltiir, insanin toplumun parcasi olarak elde ettigi bilgi, inang, sanat, ahlak, gelenek
ve gorenek ile beceri ve aligkanliklarini igeren; ayrica bunlarin aktarilmasiyla devam eden
karmagik bir diisiince sistemidir. Bir bagka tanima goéreyse, bir toplumun parcasi olan ve
aktarilan her tiirli dil, duygu, diisiince, inan¢ ve yasayis seklidir (Turan, 1994:12-13).
Kiiltiir, gelenekler, giyim, kurallar, inanclar, degerler ve nesilden nesile aktarilan diisiince
ve davranig biitiiniidiir. Kiiltiirle, deneyimler, ornek davramislar, gruplarin diisiinceleri
kisilerin yasaminda yol gosterici olmaktadir (Jandt, 1998:6). Kimi sosyologlara gore
kiiltiir, bir toplumu diger toplumlardan ayiran davrans seklidir. Kiiltiir, gelismeci ve
kendini yenileyici 6zelliginden dolay1 toplumun belirli bir dénemiyle siirlandirilamaz.
Kiltiir varligimi, insan topluluklarinin varligi ile devam ettirmektedir. Toplumun siyasi
varlig1 kaybedilse dahi kiiltiirel varlik devam edebilmektedir (Erkal, 1991:113). Kiiltiir,
toplumlarin diisiince ve ¢alismayla olusturduklar iirtinlerini aktarmaya calisir. Her kiiltiir,
davramis kurallar gelistirir ve bunlar1 anlamlandirir. Boylelikle sosyal yapi ig¢inde kisinin
nasil davranacag belirlenir (Jandt, 1998:18). Ozetle kiiltiir, toplumda ortak paylagiminda
olan dinsel, ahlaksal, estetik , teknik ve bilimsel nitelikteki toplumsal olaylarin biitiinii

olarak goriilmektedir (Simsek ve Fidan, 2005:6).
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Mizah duygusunun ardinda Kkiiltiiriin oldugu ve mizaha 6nemli etkide bulundugu
unutulmamalidir (Kercher, 2000:151). Kiiltiiriin mizah icerisindeki yeri biiyiiktiir. Bagka
bir degisle, kiiltiir mizah igerisinde anlamli bir rol oynamaktadir. Mizah, dinleyicinin veya
anlaticinin sahip oldugu degerlere, yasam tarzina, inanglarina, kiiltiirel kimliklerine vb. pek
cok ozellige dayanmaktadir. Kisiler, yapilan mizah1 gegmisten gelen degerlerine ve kendi

kavrama sekillerine gore degerlendirmektedirler (Puga, 1998:15).

Kiiltiirler birbirlerinden farkli 6zelliklere sahip olmaktadirlar. Bu nedenle bir
kiiltiirde insanlara komik gelen, diger kiiltiiriin insanlarina komik gelmeyebilmektedir. Bu
birbirinden farkli yasayan ve farkli kiiltiirel 6zelliklere sahip olan insanlar i¢in gecerli
oldugu kadar; ayni iilkeyi paylasan ancak farkli kiiltiirel 6zelliklere sahip olan insanlar
arasinda da goriilmektedir. Ozellikle evrensel reklamlarda kiiltiirel degerler 6n plana
cikiyorsa bunlarin anlagilirhi@ina ya da yayinlandig iilkenin kiiltiirel yapisina uygun olup
olmadigina bakilmalidir. Mizahin ayn1 toplumun geleneksel 6gelerine bagli olarak nesilden
nesile aktarilmasinin yaninda evrensellik 6zelligine de dikkat edilmelidir. Ornegin Biryag
reklaminda ay cigekleri bir eve gelirler ve bayramlagmaya tanik olurlar. Burada mizah

kiiltiirel degerlerle beraber verilmektedir.

Mizah reklamlar1 da kiiltiirle sekillenmektedir. Farkli mizah anlayislarii gelistiren
ve bunlarin reklamlarda kullanilmasini saglayan yine Kkiiltiirdiir (Toncar, 2001:533).
Mizahin kiiltiirle i¢ ice olmasi, mizah1 yapan ve mizaha maruz kalan arasindaki etkilesime
de yon vermektedir. Mizah, reklamlarda yer aliyorsa hedef kitlenin ortak deneyimlerine
hitap edebilmelidir. Insanlar hareketlere ya da olaya benzer tepki verebilmekte, mizahi
kendilerine gore yorumlayabilmektedirler (Bir, 1993:61). Mizah reklamlar farkl: tilkelerde
de yayinlanabilmektedir. Ozellikle uluslar arasi sirketler, reklamin yayinlandigi toplumun
kiiltiiriine uyan reklamlar1 diger iilkelerde de yayinlatmakta, basar1 kazanmaktadir (Unger,

1995:67).
2.7.MiZAH REKLAMLARINDA KULLANILAN OGELER
2.7.1. Mizahin ifadesinde Metin

Televizyon reklamlarinda temel iki 6ge vardir; goriintii ve metin. Bu iki 6ge reklamin
anlagilmasinda ve istenilen etkinin olusturulmasinda son derece Onemlidir. Reklamda
kullanilacak metin, izleyiciyi yonlendirebilmekte, abartih ve c¢esitli anlamlar yiiklii
olabilmektedir. Burada temel amac, dikkati ¢cekmek, verilmek istenen imajin olugsmasini

saglamak ve reklami yapilan iiriin veya hizmetin diger markalar arasindan 6n plana ¢ikarak
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tercih edilme oranimi yiikseltmektir. Reklamlarda kullanilan kelimeler ©6zenle secilir.
Izleyicinin beyninde biiyiik bir fikirle iliskilendirilebilecek ve duygu yiiklenebilecek
kelimeler yer alir. Kullanilan kelimeler 6zellikle marka imajinin olusmasinda ve markanin
isminin tiiketicide olumlu yer etmesinde onemlidir (Wilmshurts ve Mackay, 1999:233).
Omegin Danone reklamlarinda yogurtlarin TUBITAK tarafindan dogalliginin  siirekli
kontrol edildigi sdylenerek, vaat edilenin dogru oldugu ve bunun Tiirkiye’nin giivendigi bir
kurum tarafindan da onaylandigi belirtilerek Danone ismi kalite ile birlikte

anlamlandirilmaktadir (Bakiniz Resim 9).

Resim 9. Danone Yogurt

Reklamlarda kullanilan metin, {iriin ve markanin amacina ulagsmasinda ©nemli
oldugundan dikkatle hazirlanmalidir. Metinde kullanilan kelimeler marka ve iiriinii destekler
nitelikte olmalidir. Kullanilan kelimelerin tiiketicinin anlayacag diizeyde olmasina 6nem
verilmelidir. Ornegin bir arabay1 tanimlarken rahat, konforlu, hizli; bir yagi tammlarken
hafif; bir pili tanimlarken dayanikli gibi sifatlar kullanilmaktadir. Bu sifatlar basit olduklar
kadar ©nemlidirler (Brierly, 2002:182). Uriiniin temel ozelligi tek bir kelimeyle
anlatilabilmektedir. Uriiniin reklam icinde smirli saniyelerde tanitilmasi ve bu smirli
saniyelere izleyiciyi etkileyecek kisa ama anlasilir bir metnin sigdirilmasi gerekliligi
unutulmamalidir. izleyici goriintiileri izlerken, bir yandan da kullanilan metinde ne

dendigini ¢cozmeye calismamalidir. Bu nedenle metin sade ve anlasilir olmalidir.

95



Kelimelerin sik tekrar edilmesi, ikna i¢in 6énemli bir yontemdir. Metin yoluyla imaj
olusturulmasi, tiiketicinin dikkatinin cekilmesi ve reklamin bir kisminin dahi olsa akilda
kaliciligin saglanmasi beklenir. Yalnizca kelimeler degil, reklami sunan kisinin ses tonu,
vurgulari, kelimeleri okuma stili de ilgilidir. Metin kadar metnin nasil okundugu da reklama
anlam yiiklemektedir. Ozellikle duygusal tonda hazirlanmis veya mizah icerikli bir metinin

nasil seslendirildigi 6nemlidir (Wilmshurst ve Mackay, 1999:234).

Mizah igerikli reklamlarin metinlerinin hazirlamig sekillerine bakildiginda, metinde
karsilikli mizah konusmalarinin oldugu goriilmektedir. Ayrica seslendiren formatinda tiriinii
anlatan kisi tek basma da mizah icerikli bir metinle konusabilmektedir. Uriinii anlatabildigi
gibi goriintiilerin aciklanmasinda ve anlagilmasinda da metin 6nemli rol oynamaktadir. Kimi
zaman mizah icerikli goriintiiler tek basina bir anlam ifade etmediginden bir sunucuya
ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu agidan metinle beraber sunucu da reklamda yer almaktadir. Metin
icerikli mizahta sakalar, {iriinii anlatan mizah igerikli kisa diyaloglar, konusma farkliliklari,
siveler, cocuklarin biiyiikleri taklit ederek konusmalar1 yer almaktadir. Bu konusmalar arka
fonda olabilecegi gibi, goriintiisel olarak karakterlerle de gosterilebilmektedir. Ornegin
Vestel (promosyon) reklamlarinda iiriin goriintiide yer alirken, arka fonda bir bayan ve erkek
marka ve iirlin hakkinda mizah igerikli bir konusma yapmaktadir. Esemmat reklaminda ise
mizah goriintiiniin yaninda kelimelerin ikili anlamda kullanilmasiyla olusturulmustur. ‘Viz
viz bize viz gelir’ slogani kullanilarak goriintiiye ilave olarak metinde mizah kullanilmistir.
Kullanilan kelime oyunlar1 ve karsilikli yapilan sakalarin anlagilamama veya komik
bulunmama riski vardir. Karsilikli gecen konusmalar da iiriinle ilgili degilse, iirlin arka

planda kalabilmektedir (Zinkhan, 1994:4).

Speck, mizah ve reklam mesaj1 arasinda giiclii bir iliski oldugunu savunmus, konu
dig1 kullanilan alakasiz mizah anlayisinin da iiriine zarar verecegini belirtmistir (Aktaran
Zhang, 1996:18). Mizah reklamda farkli yerlerde goriilebilir. Kimi zaman mizah reklamin
basinda, kimi zaman ortada veya sonda olabilmektedir. Speck 125 mizah icerikli
televizyon reklaminmi incelemis ve yaptig1 arastirmada mizahin reklamin %?23 oraninda
basinda, reklamin %40 oraninda ortasinda, %38 oraninda reklamin sonunda kullanildigini

bulmustur (Aktaran Graby, 2001:95).

Mizahin etkisi seyirciden seyirciye degismektedir. Mizahin algilanmasinda sorun
yasanmamas1 i¢in mizahi olusturan kavramlar seyirciye biraz alisilmis olmalidir. Eger
kavram bilinmiyorsa, seyirciler sakay1 anlayamazlar. Bu nedenle mizahin basarisi seyirciye

ve verilen mesajin anlasgihirligina baghidir (Meyer, 2000:315). Ornegin Nestle Honey Nut
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Cheerios reklaminda bildik bir masal olan Kirmizi Baglikli Kiz’dan yola ¢ikilmistir. Kurt
tam kiz1 yiyecekken bir ar1 iiriinii getirir ve kurt kiz1 yemekten vaz geger. Reklamin bilinen

bir masaldan yola ¢ikilmasiyla esprinin de anlasilmasin saglamaktadir.

Bazi mizah igerikli reklamlara bakildiginda, mizah, reklama her ne kadar itici bir gii¢
verse de ¢ok baskin bir rol oynamaz. Mizah reklamdan cikarilsa da mesajin icerigi ayni
kalmaktadir. Bu reklamlar daha ¢ok haber verme ve bilgilendirici 6zellikte olurlar. Mesaj
icinde kullanilan mizah, mesaja kiiciik bir katki saglar. Tam zittinin goriildiigii reklamlarda
ise, yani mizahin agirhikta oldugu reklamlarda, yapi daha cok ‘mizah i¢inde mesaj’
seklindedir. Bu reklamlarda, tanitilmak istenen {iriin veya servis, spotun sonunda yer alir.
Reklamda anlatilan hikaye iiriinle dogrudan iligkili de olmayabilir. Ancak bu hikaye isin
bahanesidir, mizah yine de iiriinii ve iletilmek istenen mesaji kaplayarak yumusatir (Graby,
2001:95). Ayrica olumsuz reaksiyonlart etkisiz hale getirir. Bir futbolcunun sert gelen bir

topu gogsiine alip karsilayarak yumusakga yere indirmesine benzer.
2.7.2. Mizahin ifadesinde Goriintii

Goriintii, herhangi bir nesnenin mercek gibi araglar yardimiyla olusturulan resmi
veya nesnelerin 151k olaylart sonucu elde edilen resmidir. Bir baska degisle, senaryo
dahilinde siralanmis olaylar1 bir ara¢ vasitasiyla seyircinin izleyebilecegi sekilde art arda

stralanmastyla ortaya cikan resim goriiniis veya resim biitiiniidiir (Ozon, 2000:319).

Radyo haric, reklamlarin yer aldig1 diger iletisim araglari, resmin ve metnin etkisini
beraber kullanmislardir. Gevard ve Perred’e gore, resmin okunusu metne gore daha hizlh
olmaktadir. Resmin okunusu biitiiniiyle ve hemen gergeklesirken, metnin okunusu zaman
almakta ve dikkat gerektirmektedir. Ozellikle hafizada kalmas1 acisindan goriintiiler daha
carpici ve metne oranla daha iistiin 6zelliklere sahiptir (Aktaran Graby, 2001:96). Mizah
reklamlarinda goriintityle beraber metinin kullamilmasi, biiyiik bir avantaj saglamaktadir.
Ancak bu 0zelligi televizyon sunabilmektedir (Kelly ve Solomon , 1975:34). Bir reklamda
yer alan resim ya da goriintii, mutlaka belirli bir amaca hizmet etmektedir ve her goriintii
ve resmin kullanilis sebebi vardir. Ancak bu resim ve goriintiilerin anlasilir olmasi

onemlidir.
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Panofsky, goriintiisel anlamin {i¢ asamasi oldugundan bahsetmektedir (Aktaran

Wilmshurst ve Mackay, 1999:233).

a) Birincil 6nemli konu : Gériintiisel reklamlarda, 6zellikle televizyon reklamlarinda,
sunumun anlasilmasinda temel olan 11k, renk, hareket ve sekillerdir. izleyici 6ncelikle bu

noktalara dikkat eder.

b) Ikincil 6nemli konu: Ikincil 6nemli konu goriintilere anlam yiiklemesi

yapilmaktadir, 6zellikle kiiltiirle iliskilendirerek goriintiiler anlamlandirilir.

c) Esas 6nemli konu: Bununla birincil ve ikincil seviyelerin altinda yatan anlama
ulagihir. Bu  yaklasimlar, reklamlarin  tanimlanmasinda, her bir  karenin

anlamlandirilmasinda ve bunlart yaygin kiiltiirle iligkilendirmesinde dnemlidir.

Mizah reklamlarinda, goriintiiler direkt olarak izleyiciye durumu anlatmak yerine,
tavsiyeler ve imalar kullanilarak seyircinin anlamasi beklenir (Graby, 2001:98). Seyirci
reklami izlerken yorumda bulunur ve reklamin bdylece daha etkili olmasi saglanir. Mizah
reklamlarinda her seyin acik olmamasi dogaldir, herkes tarafindan anlasilamayabilir.
Ciinkii mizah, insanlarin farkl tepkiler verebilecegi bir konudur. Mizah iceren bir goriintii
farkli kisilerce farkli yorumlanabilmektedir. Kimi zamansa mizah zamanla anlasilir.

Izleyici mizah ilk seferde anlamayip, ikinci iiciincii kez gordiigiinde olay1 kavrar.

Burada goériintiilerle fotografi birbirinden ayirmak gerekmektedir. Fotograf kodsuz
mesajdir, {irliniin tanittmi i¢in kullanilir ve soyutluktan uzaktir. Uriiniin fotografta mevcut
olmasi yeterli olmaktadir, genelde yorum gerektirmemektedir. Peninou bu durumu mastar
tiriin olarak tanimlamaktadir (Aktaran Graby, 2001: 97). Televizyonda yayinlanan tek bir
kare goriintii bile anlatilmak isteneni kolaylikla anlatmaktadir. Daha cok anlamli olmakta
ve bir derinlige sahip olmaktadir. Goriintiilere daha fazla anlam da yiiklenebilmektedir.
Kimi zaman konusma icermeyen bir goriintii kendi basina yeterli olmakta, mizah1 s6ze

gerek duymadan ortaya koyabilmektedir.

Televizyon reklamlarinda goriintiiniin kullanimina yonelik olarak 6 anahtar neden

ortaya konulmaktadir (Wells ve ark, 2006:387).

1. Dikkati Yakalama: Genelde gorsel 6geler, kelimelerden daha kolay sekilde dikkati

cekmekte ve devaminin saglanmasina katkida bulunmaktadir.

2. Hafizada Saklama: Goriintiilerin hafizada saklanir, ¢iinkii insanlar genelde mesaji

goriintiiyle beraber hatirlamaktadirlar.
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3. Giivenin Pekistirilmesi: Verilen mesaj ya da vaad goriintiiyle desteklendiginde,

hedef kitlenin iiriine inanmas1 gerceklesmektedir.

4. Hizh lletisim: Hikayenin anlatilmasinda kelimelerden cok goriintii 6n plana
cikiyorsa, zaman acgisindan da kolaylik saglanacaktir. Birka¢ kelime ya da ciimlenin

anlatacag diisiinceyi, tek bir kare goriintii verebilmektedir.

5. Dayanak Saglamak: Izleyicinin ilgi diizeyinin diisiik oldugu ve birbirine benzer
tiriinlerde, reklamlar kullanicisina iirtinle gorselligin sundugu hedef kitlenin yasam tarziyla
bag kurmaktadir. Boylece hedef kitle kendi yasam tarzina yakin hissettigi iiriiniin

kullanimini gorerek, ilgiyi yiikseltebilmektedir.

Reklamda yalnizca goriintiiniin kullanilmasi, metinle beraber kullanilmasindan daha
etkili olabilmektedir. Eger metin, goriintiideki mizah1 aciklayici nitelikteyse, mizah etkisini
o zaman kaybeder ve goriintiiniin Ozelligini bozar. Yalnizca goriintii igeren, metin
icermeyen bir reklam, aciklamali goriintiiye veya resme gore daha konuskan olabilir

(Graby, 2001:98).

Mizah reklamlarinda goriintiiyle mizahin ortaya ¢ikmasi zaman agisindan da olumlu
sonuclar vermektedir. Uzun diyaloglarin yerine kullamilan kisa goriintiiler, anlatilmak
isteneni ¢ok kolay ve anlasilir bir bicimde sunmasinin yaninda siire olarak da avantajlar
saglamaktadir. Goriintiiyle verilmek istenen mesaj ¢ok kisa siirede anlatilabilmektedir.
Ayrica izleyici uzun konusmalart dinlemek zorunda kalmayacaktir. Béylece reklamdan da
sikilmayacaktir. Neskafe reklaminda gencgler bir arada oturmakta ve kapucino
icmektedirler. Erkek karakterin dudaklarinda krema kalir ve karsisinda oturan bayan
hareketlerle dudagim silmesi gerektigini anlatmaya calisir. Bunu erkek karakter yanlig
anlar ve kizin kendisiyle ilgilendigini diisiiniir. Reklamin sonunda ise kiz peceteyi erkek
karaktere verir ve erkek karakter yanlis anladiginin farkina varir. Bu reklamda metin
kullanilmamigtir, metin yerine goriintiilerde mizah olusturulmustur. Gengler bu yanlig
anlamay1 sozciiklere dokselerdi sade bir anlatim olacakti, ama goriintiiyle ifadenin

verilmesi mizaha farklilik katmistir.
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2.7.3. Mizahin ifadesinde Ses

Jaws filmini izleyenler, miizigini asla unutamazlar. Filmde kullanilan ses, goriintiide
tehlikeli bir durum olmamasina ragmen tehlikenin geldigini haber vermekte ve izleyiciyi
koltuga sikica baglamaktadir. Ses, filmin basarisina 6nemli katkida bulunmaktadir. Ayni
durum televizyon reklamlari icin de gegerlidir (Jewler ve Drewniay, 2005:206). Pek cok

dizi, film, program ya da reklam, miizikleriyle hatirlanmaktadir.

Reklamlar hedef kitleyi yonlendirmeye calisir. Basili reklamlarda fotograflar veya
bashklar dikkat cekiciyken televizyon reklamlarinda goriintiiyle beraber ses devreye
girmektedir. Radyo reklamlarinda ise temel olan sestir. Televizyon reklamlarina
bakildiginda ilk kareyle birlikte, ki bu ilk goriintiiniin dikkat cekiciligi son derece
onemlidir, miizik ve efektlerin beraber kullanildigr goriilmektedir (Brierly, 2002:178).
Televizyonda kullanilan ses, radyodan farkli olmaktadir. Televizyon reklamlarinda
kullanilan ses, goriintiileri destekleyici ya da onlarla uyumlu olmasi beklenmektedir (Wells
ve ark., 2006:374). Basili reklamlarda bagliklar nasil ki tiiketicinin dikkatini ¢ekmek i¢in
kullaniliyorsa, ses de radyo ve televizyon reklamlarinda dikkat ¢ekmenin yaninda
goriintiiyli destekleyici olarak kullanilmaktadir. Sesin goriintiiyle uygunlugu son derece
onemlidir. Mizah icerikli bir reklamda insam iiziicii bir sesin kullanilmasi dogru
olmayacaktir. Mizah reklamlarina bakildiginda genellikle coskulu ve hareketli miiziklerin

kullanildig goriilmektedir. Miizikle beraber bu duygularin da izleyicide olugmasi beklenir.

Ornegin Biryag reklamlarinda iki ayciceginin topraktan kopup sehir hayatina
karismalar1 anlatilmaktadir. Bu iki ay¢igeginin yiiriimeleri hareketli bir miizikle beraber

verilmekte ve mizah duygusu olusturulmaktadir (Bakiniz Resim 10).
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Resim 10. Biryag

Miizik hem izleyicinin aklinda kalir hem de reklamin yer etmesine katkida bulunur.
Izleyici be@endigi miizigin reklamlarda yer almasina sicak bakarken bir yandan da
reklamin etkinligi artar. Reklamlarda konuya uygun olarak coskulu, hareketli, duygusal,
korkutucu, meraklandirict miizikler kullamilabilmektedir. Boylece izleyici reklamin biitiin
olarak uyumlu oldugunu diisiiniir. Aym1 zamanda miizik bagli basina bir hikaye de
anlatabilir. Reklamdaki oyuncularin ne hissettigini veya ne yapmaya calistigini metine

gerek duymadan izleyiciye verebilir (Jewler ve Drewniay, 2005:207).

Reklamlarda miizigin olumlu-olumsuz etkileri oldugu veya higbir etkisinin olmadigi
tartisilmaktadir. Miizik, reklamin temel mesajin1 olumlu yonde mi etkilemektedir yoksa
olumsuz yonde mi etkilemektedir? Sorusuna arastirmacilar tarafindan cevap aranmaktadir.
Bu tartigmalar bir yana, miizigin reklama bir renk kattig1 bir gercektir. Macklin miizigin
reklama dikkat cekilmesinde dinleyeni mutlu ettigini ve reklamin temel mesajinin
onemsenmesine katkida bulundugunu ifade etmistir. Miizigin reklamin etkinliginde 6nemli
bir rolii vardir (Aktaran Muehling ve Bozman, 1990:4,http://www.warc.com). Miizik de
mizah gibi reklamlarda kullanilirken izleyiciye olumlu yonde etki etmesi ve onlari pozitif
duygulara yoneltmesi beklenmektedir. Olumlu duygularin yaninda miizikle beraber,
mutluluk, huzur, duygusallik ve heyecan duygular verilir (Hoyer ve Mclnnis, 2004:166).
Televizyon reklamlarinin ¢ok kisa siirede verilmek istenen mesaj1 etkili bicimde hedef
kitleye ulagma gerekliligi diisiiniiliirse, miizigin bu amaca hizmet etmesi beklenmektedir.

Goriintiilere ve reklam diisiincesine uygun olan bir miizik secilir. Miizigin goriintiiyle
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beraber izleyicide olusturulmak istenen diisiinceye katki saglamasi amaclanmaktadir.
Mizah reklamlarinda miizigin kullanimi1 bu nedenle de dnemlidir. Mizah miizikle beraber
kullanildiginda anlam tamamlanmis olmakta, daha giiclii bir etki olusmas1 beklenmektedir.
Baz1 mizah reklamlarinda ise, goriintiiye zit miizikler yer alabilir. Bdylece goriintiide ya da
metinde yer alan mizaha katki saglanmis ya da tamamen miizikle mizah olusturulmusg
olabilir. Ornegin goriintiide yeni evlenen bir ¢ift varken arka fonda Mozart'in ‘Oliim

Marst’ yer alabilir.

Reklamda kullanilan bir baska ses de efektlerdir. Ses efektleri, goriintiilere renk
katmakta ve mesajin giiclendirilmesine yardimci olmaktadir. Ornedin Digitiirk
reklamlarinda aile babasi olan Cinar karakteri, evde can sikintistn1 gecgirecek cesitli
yontemler bulmakta ve ailesini oyalamaya ¢alismaktadir. Ciar’in yaptigi komik ifade ve
hareketlerin ardindan giilme efektleri verilmekte, bdylece izleyicinin daha da giilmesi
beklenmektedir. Giilme efektleri goriintiiye eslik etmekte, uyum saglamakta ve mizah

duygusunu artirmaktadir.

Esemmat reklaminda sivrisinegin viziltis1 verilmekte ve bir Japon ¢ubuklariyla sinegi
yakalamaktadir. Sinek reklamda goriinmese de viziltis1 duyuldugundan bir sinek varligi
hissedilmektedir. Buradaki sivrisinek viziltis1 ve sinegin yakalandiktan sonra ¢ikardigi ses

mizah1 olusturmaktadir(Bakiniz Resim 11).

Resim 11. Esemmat
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2.8. MiZAH REKLAMLARINDA OYUNCU KULLANIMI

Goriintii icerikli reklamlarda oyuncu kullanimi son derece yaygindir. Reklamlar
izleyiciyi yakalamak ve baglamak durumundadir. Bunun bir yolu da oyuncu kullanmaktir
(Songiil, 1998:2). Oyuncu gereken rolii yetenegini kullanarak seyirciye aktaran kisidir.
Yogun dikkat, beceri ve zekaya sahip olmalidirlar (Onaran, 1986:158). Oyuncular,
goriintiiniin canli 6gesi, filmin temelidir. Goriintiisii, sesi, rolii canlandirma yetenegi, role
uygun Ozellikleriyle hem inandiricilik agisindan nem tasimakta hem de diger amaclara
ulagilmasinda etken olabilmektedir. Oyuncunun en Onemli gorevi, senaryoda yer alan
kisileri izleyiciye aktarabilmek, roliinii ger¢ekci oynayarak izleyicinin benimsemesini

saglamaktir (Ozgiir, 1995:279).

Oyuncu kullanimi, dikkatin artirilmasina katkida bulunmakta, iiriiniin yararlarinin ve
kullaniminin gosterilmesinde kolayliklar saglamaktadir. Oyuncu kullanimi, eski ve yeni
donem reklamlarda sik¢a kullanilan bir yontemdir (Garretson ve Niedrich, 2004:25).
Tiiketicinin iyi tamidigi, kendisine Ornek aldig, iiriine ve reklam diisiincesine uygun bir
oyuncu sec¢ilmelidir. Reklamlarda kullanilan oyunculara bakildiginda {inlii oyuncular,
uzman karakterler, animasyon karakterler, ¢ocuklar, cansiz varliklar ve hayvanlarin yer

aldig goriilmektedir.
2.8.1. Unlii Oyuncular

Unlii oyuncular yalmzca mizah reklamlarinda degil, diger reklam tiirlerinde de
kullanilan etkili bir yontemdir. Telis, iinlii kisileri ‘yasamlariyla ilgili halkin yiiksek ilgisini
kazanan ve bilinen, popiiler kisiler’ olarak tamimlanmaktadir (Aktaran Kim, 2005:28).
Yalnizca iirtine dikkat ¢cekmek icin degil, iinlii kisiye duyulan hayranlikla beraber, iiriine
olan ilgi ve olumlu diisiince yaratilmasi acisindan bu karakterler kullanilmaktadir.
Reklamin begenisini artirmak, dikkat cekmek, hatirda kalmak amagclarnyla da yer
almaktadir. Ancak reklamda goriilen iinlii kisi, markanin 6niine gecebilmekte ve verilmek
istenen mesaj1 izleyicinin almasini engelleyebilmektedir. Bir diger yapilan yanhs ya da
tinlii kullanimindaki sikinti, segilen iinlii kisinin hedef kitlenin ilgisi disinda olmasidir

(Tomkovik, Yelkur ve Christians, 2001:100).

Aragtirmacilar, reklamlara inliillerin nasil destek olduklarimi aciklayan teoriler
gelistirmislerdir. Ozellikle ii¢ teori iizerinde durmuslardir: Kaynak giivenilirligi teorisi,
kaynak cekiciligi teorisi ve anlam yiiklemesi teorisi. Kaynak giivenilirligi ve kaynak

cekiciligi teorisi sosyal psikoloji alaninda Hovland & Weiss, McGuire’in c¢alismalariyla
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gelistirilmistir. Kaynak giivenilirligi teorisinin temelinde, uzman ve kendisine inanilan
kaynagin iletisim siirecinde anahtar rol oynamasi yatmaktadir. Bu teoriye gore, izleyiciler,
mesajin bilinen bir kaynaktan gelmesini hos karsilamakta ve kabul etmektedir. Sosyal
cekicilik teorisine gore, mesajin kabulii kaynagin ¢ekiciliginden gelmektedir. Bu teori, ii¢
temel Ozellige sahiptir: bilinilirlik, begenilirlik-cekicilik, benzerlik. Kaynak cekiciligi
teorisi, iki ana noktayr aciklamaktadir: tamma ve kosullanma. Izleyici, bildik bir kisinin
verdigi mesaja daha ¢ok inanmaktadir. izleyici, kaynagin davramslarini, aliskanliklarin,
inanglarim, kararlarim1 kabul etmeye isteklidir. Izleyici yine bu kaynagin markay1 tekrar
etmesini cekici bulmaktadir. McCracken devir-kabul etkilerini agiklamada anlam
yiiklemesi modelini gelistirmistir. ik olarak, iinliiler, kiiltiire] anlamlar tasirlar. ikinci
olarak iinlii kisinin 6zellikleri iiriine yansir. Ugiincii olaraksa, bu anlam hedef tiiketiciye

nakledilir (Aktaran Kim, 2005:29).

Unlii kisiler ya da mizah yoniiyle taninan kisilerin kullanimiyla, reklama olan
inandiricilik da artirmaktadir. izleyici bu kisilerin kullanimiyla reklami daha da komik
bulmaktadir (Fugate, 1998:456). Ozellikle mizah yonii kabul goérmiis iinlii kisiler, daha
komik bulunmaktadir. Ciinkii onlar mizah yonlerinin halka kamitlamis kisilerdir. Bu
kisilerin mizah reklamlarina katkis1 ve onlarin yer aldigi mizah reklaminin begenilme oram
fazla olabilmektedir Reklama olan ilginin yaninda mizahin giiciiniin artirillmasina da katki
saglamaktadir. Unlii Kisiler, halkin begendikleri veya giildiikleri tiplemeleri reklama
tagiyabilmektedirler. Boylece filmden veya dizilerden tanidiklari komik tiplemeler, birkac
saniyeligine de olsa iirlinle beraber yer almakta, ilgiyi yine yukarida tutmaktadir. Atv’de
yaymlanan Avrupa Yakast komedi dizisinde Selin karakteriyle tanmman Evrim Akin
Bellona reklaminda oynamis, dizideki karakter tiplemesini reklama tasimistir(Bakiniz

Resim 12).
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Resim 12. Bellona

Reklamlarda oynayan iinliilerin ve oynadiklar1 reklamlarin ne derece hatirlandigini
gorebilmek icin, 2004 yilinda yayimlanan reklamlarda yer alan iinliilerin hangi iiriinlerin
reklamlarinda yer aldiklar1 arastirma konusu olmus ve deneklere sorulmustur. Cem Yilmaz
ve Doritos reklamlart (%76), Arzum Onan-Arzum Kiiciik Ev Aletleri (%74) ile en fazla
hatirlanan reklamlar olarak sonu¢lanmistir (Bilesim Medya, 2004:30). En cok hatirlanan
reklamlarda iinlii kullanimiyla beraber mizahin yer aldigina dikkat edilmelidir (Bakiniz

Resim 13).
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Resim 13. Doritos

Uriinler, iinlii kisilerle 6zdeslesebilecegi gibi, bu kisiler devamli kullanilan karakter
haline de gelebilmektedirler. Turkcell reklamlarinda oynayan Raga Oktay, hem {inlii bir
karakterdir hem de hareketleri ile mizah1 olusturmaktadir. Diger karakterlerde de gerekli
oldugu gibi {nlii kisinin {iirline uygunlugu ve diger Ozelliklerinin yeterli olmasi
gerekmektedir. Kale Color reklaminda oynayan Yavuz Seckin iyi taklit yetenegi sayesinde
reklamda yer almistir. Yavuz Seckin, reklamda Mehmet Ali Birand, Fatih Terim, Hincal
Ulu¢ ve Erman Toroglu’yu ¢ok basarili sekilde taklit etmistir. Unlii kisinin toplum
tarafindan kabul gormesi ve hakkinda olumsuz diisiincelere sahip olunmamasi
gerekmektedir. Bu kisilerin fiziksel 6zellikleri- dis goriiniimleri disinda karakter
ozellikleriyle de kimi zaman reklamlarda yer alabilmektedirler. Bir banka icin giivenilirlik
son derece onemlidir. Bazen de karakterler reklamda oynamasinin ardindan {inlii olmustur.
Argelik reklamindaki Celik’in reklamlarda ¢ok begenilmesinin ardindan satisina da
baslanmistir. Mizah reklamlarinda kullanilan iinlti karakterlere bakildiginda komedyenlerin
de sik kullanildigi goriilmektedir. Ozellikle stand-up komedyen olarak adlandirilan
sanatcilar da reklamlarda yer alabilmektedir. Stand-up, bir kisi tarafindan dinleyicisiyle
iletisim kurma yoluyla sabit bir metne bagli kalmadan yapilan sunumlardir (Price,
1990:35). Beyaz Fanta reklaminda, Okan Bayiilgen BKM reklamlarinda (Bakiniz Resim

14)., Cem Yilmaz Doritos reklamlarinda yer almistir.
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Resim 14. BKM

Unlii kullanimiyla ilgili bir baska onemli nokta iinlii kisilerin meslekleridir.
Reklamlarda bu yonleri 6n plana c¢ikabilmekte, iiriinle meslekleri arasinda bag
kurulabilmektedir. Ornegin Card Finans reklaminda Pop Star yarismast jiiri iiyeleri Zerrin
Ozer, Armagan Caglayan, Ahmet San ve Ercan yer almistir. Reklamda da programdaki

yorumlarina benzer elestirilerde bulunmaktadirlar (Bakiniz Resim 15).

Resim 15. Card Finans
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Reklamlarda yer alan {iinlii kisilerin meslek gruplarina bakildiginda, dizi ya da
sinema oyunculari, miizisyenler, yonetmenler, komedi sanatcilari, sporcular, gazeteciler,
sunucular yer alabilmektedir. Bu iinlii kisiler, halkin begenisini ve ilgisini canlandirdiklar
rol yardimiyla kazanmislardir. Halkin sevdigi ve begeniyle izledigi dizi film oyunculari,
canlandirdiklar karakteri halkin sevmesiyle giindemde kalmislardir. Ornegin Bir Istanbul
Masal1 dizisinin kahramanlart Mehmet Aslantug ve Ozan Giiven Sabah Gazetesi
reklaminda oynamiglardir. Hincal Ulu¢ Balkiipii, Sinan Cetin Dogus Cay, Ebru Salli Can
Bebe, Ata Demirer Vestel, Demet Akbag Aytac reklamlarinda yer almislardir. Yabanci
reklamlardan Zidan Adidas, Kimi Raikkonen Mercedes, George Clooney Fiat
reklamlarinda oynamislardir. Bu tinli kisiler, kendi mesleklerini 6n plana c¢ikaran rollerde
oynadiklar1 gibi, kendi meslekleri disinda reklam diisiincesine uygun bir karakteri de

canlandirabilmektedirler (Bakiniz Resim 16).

Resim 16. Mercedes
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2.8.2.Uzman Karakterler

Uzman karakterler, reklamda oynamasi i¢in secilen ve yeterli 6zelliklere sahip olan
kisilerdir. Bu kisilerin reklam diisiincesine uygun 6zelliklere sahip olmasi beklenmektedir.
[zleyici reklamdaki uzman kisiyi roliine ne kadar uygun bulursa, kendisini de o kadar yakin
hisseder. Boylece reklamin izleyici iizerindeki etkisi de o kadar fazla olacaktir. Ornegin
Coca-Cola reklamlarinda genglerin, Nesquik reklamlarinda ¢ocuklarin yer almasi bu
yiizdendir. Uzman karakterlerin yasi, cinsiyeti, fiziksel oOzellikleri, markanin hedef
kitlesinin karakterle 6zdeslesebilme ihtimali diisiiniilerek secilmektedir (Sutherland ve
Sylvester, 2000:163). Ornegin Ulker Mavi Yesil Light reklaminda iki bayan, biri kilolu biri
zayif, kullanilmistir. Burada iiriinii kullanan kisinin zayif hatlara sahip olmasi, {iiriini
kullanmayan kisinin ise daha kilolu olmasi gerekmektedir. Bunun i¢in reklamda oynayan
bayanlar bu Ozelliklere sahip olanlardan secilmistir. Bazen de uzman karakterlerin daha
fazla ozellige sahip olmasi1 gerekmektedir. Fanta Mania Genglik Konserlerinde oynayan
gengler, Candan Ercetin, Harem ve Nev’e benzemektedir. Bu genclerin iinliileri taklit

etmesi mizahi olusturmaktadir(Bakiniz Resim 17).

Resim 17. Fanta Genglik Konserleri

Uzman kisiler belirli bilgi ve meslek grubuna gore de reklamlarda kullanilmaktadir.
Ozellikle iiriiniin 6zellikleri bilimsel verilere dayandiriliyorsa, inandiricihi@ saglamak icin
reklamda alaninda uzman kisilerden yardim alinmaktadir. Kozmetik iirtinleri i¢in cilt

bakim uzmanlari, agiz bakim iiriinleri icin dis hekimleri, diyet iiriinleri ya da viicuda
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yararli vitamin-mineraller iceren yiyecek ve icecek {irlinleri icin doktorlar, ¢ocuklara
yonelik iiriinlerde ¢cocuk gelisim uzmanlari, e8itim araglart i¢in dgretmenler uzman kisi
olarak reklamda yer alabilmektedir. Uzman kisinin reklamda verilen mesaji dogru ve
inandiric1 sekilde hedef kitleye iletmesi beklenmektedir. Uzman kisi belirli yetenek ve

ozelliklere de sahip olmalidir.
2.8.3. Cocuklar

Cocuklar reklamlarda yetiskinlere yonelik iiriinlerin reklamlarinda kullamildig: kadar,
cocuklara yonelik iiriinlerin reklamlarinda da yer almaktadir. Her iki durumda da reklamda
yer alan cocuklar dikkat ¢ekicidir. Reklamlarda yer alan cocuklar yasitlarini etkilemektedir
(Kuruoglu, 2005:332). Aym1 zamanda oyuncu olarak reklamda yer alan cocuk, anne ve
babanin mantik ve duygularima seslenmede Onemli bir faktor olabilmektedir. Saglik,

temizlik, giivenlik, iletisim ve pek ¢ok sektorde cocuk karakterler goriilmektedir.

Cocuklar da mizah reklamlarinda kullamilmaktadir. Cocuklar yetiskinlerin
diinyasindan ¢ok farkl bir diinyada yasamaktadirlar. Her gordiiklerini, duyduklarin1 kendi
diinyalarina, kendi bilgilerine gore acgiklamaktadirlar (Can, 1996:29). Bu yiizden
kendilerine  tanidik  gelen, yorumlamakta  zorlanmayacaklari,  gordiiklerinde
tanimlayacaklar1 nesnelere ilgi duyarlar. Diger cocuk programlar1 kadar, reklamlar da
onlarin biiyiik eglence kaynagidir. Reklamlarda da yer alan cocuk karakterler onlarin
dikkatini ¢ekmektedir. Kendi yasitlarinin reklamlarda yaptiklarimi yapmak, kullandiklar
tiriinii almak istemektedirler. Bu nedenle reklamlar onlarin ilgi ve dikkatini ¢cekecek sekilde

hazirlanmaktadir.

Cocuklarin en ¢ok bicimsel olarak tepkilerini gosterebildikleri duygusal bir yon,
giildiiriidiir. Sakalar, carpici, abartilmis, komik goriintiiler cocuklarin hosuna gitmektedir.
Daha cok gorsel olarak cocuklara hitap eden bu komiklikler, reklam sonunda da
konugmalarinda yer almaktadir. 8 yas alt c¢ocuklar igin sozlii mizah
anlasilamayabileceginden, goriintii on plana ¢ikabilmektedir. Oyunlarinda yer alan bir
tema ya da nesneyi reklamda gordiiklerinde izlemekten keyif alirlar. Oyuncaklari, ¢izgi

film kahramanlar1 da bu kategori i¢indedir (Kapferer, 1985:78-79).

Cilek genc¢ odasi reklaminda bir ¢cocuk Cilek magazasina girerek, anne babasinin
gelecegini soyler ve kendisine oda takimi bakar. Ancak anne ve babasi1 gelmez. Ardindan
bir kiz ¢cocugu da aym sekilde magazaya girerek anne ve babasinin gelecegini soyler.

Burada cocuklarin gorevliyi kandirarak, anne ve babalari olmadan magazaya gelmeleri ve
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kendilerine oda takimi bakmalari mizahi olusturmaktadir. Cocuklarin hareketleri kadar
konusmalarindaki yanligliklar da mizahi olusturmakta, reklama renk katmaktadir (Bakiniz

Resim 18).

Resim 18. Cilek Gen¢ Odas1

2.8.4. Cansiz Varliklar

Cansiz varlilarin mizah reklaminda kullanim ise, genellikle onlara kisilik 6zellikleri
kazandirarak gerceklesmektedir. Izleyici cansiz varliklarin giinliik yasamda insana 6zgii
ozelliklerinin olmadigin1 bilmektedir, ancak reklami izlerken onlarin bu 6zelliklere sahip
olmasina giiler. Reklamda gercek hayat icinde yer alabildikleri gibi kendilerine ait bir
diinya da onlar icin olusturulabilmektedir. Ornegin Biryag reklaminda yer alan iki
aycicegin topraktan ayrilip sehir hayatinda gordiiklerini kendilerine gore yanlig

yorumlamalar1 mizahi olusturmaktadir(Bakiniz Resim 19).
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Resim 19. Biryag

2.8.5. Animasyon Karakterler

Animasyon filmler, sinema, ¢izgi film ve benzer resim karelerinin hizli bir sekilde
aktarilmasindan olusmaktadir. Kareler hizli sekilde arka arkaya gosterildiginden insan
g0zii bunu siirekliymis gibi algilamaktadir (Aktaran Can, 2005:37). Animasyon
karakterler, bilgisayar ortaminda canlandirilan karakterlerdir. Reklamlarda animasyon
karakterler hi¢ kimsenin gormedigi, bilmedigi karakterlerden olusacagi gibi, herkes
tarafindan bilinen ve ilgiyle izlenen karakterlerden de olusabilmektedir. Animasyon
filmlerinde yer alan karakterler, ¢izgi filmler, ¢izgi resimli romanlardaki karakterlerdir.
Ornegin Winni The Poe, Donald Duck, Pamuk Prenses veya Barbie animasyon
karakterleri, tiim c¢ocuklar tarafindan bilinmektedir, reklamlarda da yer almaktadir.
Animasyon karakterler tek olarak iiriinii kullanirken gosterilebildigi gibi, insanlarla beraber
de goriintiilenebilmektedir. Uriiniin tamtiminda, 6zelliklerini aktarmada ya da kullanilisinin
gosterilmesinde hem dikkat cekmek hem de goOsteriminde kolaylik saglamak icin

canlandirilmaktadir.

Animasyon karakterler, anlatim1 da kolaylastirmaktadirlar. Kiigiik cocuklar kadar
yetiskinlerin de dikkatini cekerek, anlatimi giiclendirmektedirler. Animasyon karakter
kullanmak, 6zellikle izleyicinin sempatisini kazandirmada da etkili bir yontemdir. Bununla

birlikte carpici bir gorsel malzemedir (Ozer, 1988:30).
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Raid karinca yemi reklaminda karincalar animasyon olarak canlandirilmistir. Bu
sekilde karincalar daha sevimli goriinmekte, hem reklama hem de iirline sempati
kazandirmaktadir. Mizah da bu karakterlere yiiklenmis, karincalarin hareketleri mizahi
olusturmustur. Tualet Duck reklaminda animasyon karakterlerden ordek, siyah kusagi ve
alnina bagladig bandanasi ile yine animasyon karakter olan mikroplari, karate hareketleri
esliginde iiriinii kullanarak yok etmektedir. Buradaki mikroplar, insanlarin korkmayacagi
sekilde canlandirilmistir. Bu da reklamin iticilikten uzak olmasim saglamaktadir. Ordegin

hareketleri kadar canlandirilma sekli de mizahin olusmasinm saglamaktadir.

Maksimum Kart reklaminda yer alan kardan adamlar ise ‘Atla taksit atla’ diyerek
sarki sOylemekte ve karda dans etmektedirler. Kardan adamlarin dans edip sarki sdylemesi

mizahi saglamaktadir (Bakiniz Resim 20).

Resim 20. Is Bankas1 Maksimum Kart
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2.8.6.Hayvanlar

Hayvanlarin reklamlarda kullanimi olumlu mu yoksa olumsuz mu sonuclanir?
Reklamdaki yaratici diisiince i¢inde bu soru cevaplandirildiginda, hayvanlarin kullaniminin
iyi bir fikir oldugu yoniindedir. Uriinle 6zdeslesebilecek bir hayvan kullanimu, iiriine sicak
bir bakis acis1 da getirebilmektedir. Ornegin BMW’de kaplumbaga kullamlmustir. Boylece
hem akilda kalicilik saglanmakta hem de insanlara sevimli gelen hayvanlarin kullanimiyla

reklam dikkat ¢ekici ve begenilir duruma erigsmektedir (Ries ve Ries, 2002:25).

Hayvanlarin kullanilmasi, karakterlere bir masumiyet kazandirmaktadir. Cocuklar da
reklamlarda hayvanlarin kullanimini ilgiyle izlemektedirler. Kendi oyun arkadaslari olarak
gordiikleri hayvanlarin reklamlarda yer almasi, onlarin kolay algilamalarim ve
benimsemelerini  saglamaktadir. Hayvanlarin reklamlarda kullanimi, iki sekilde
goriilmektedir. 1. Reklamin kahramani olarak 2. Insanlara yardim eden olarak. Hayvanlar
reklamlarda {iriinii kullanabildikleri gibi insanlarin yaninda yardimci olarak da yer

alabilmektedirler (Can, 1996:88).

Resim 21. Schweps

Hayvanlar da mizah reklamlarinda kullamlan bir diger karakter grubudur. Ornegin
Schweps reklaminda, giineslenen hayvanlar vardir. Jaguar, denizde jet ski ile dolasan
insanin kendisini 1slatmasindan sonra, yanindaki timsaha seslenir ve timsah jet skideki
insan1 yer. Devam filmlerinde de yine jaguar, fil, maymunlar havuz kenarinda

giineslenmektedirler. Jaguara filin su sikmasi, jaguarn sinirlendirir, ‘Bu kiirke yalnizca kuru
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temizleme yapilir’ der. Burada hayvanlarin insanlar1 taklit etmeleri, giinliikk hayatta
yapmayacaklar1 hareketlerde bulunmalar ve konusmalari, mizahi olusturmaktadir (Bakiniz

Resim 21).
2.9. TELEVIZYONDA YAYINLANAN MiZAH REKLAM TURLERIi

Mizahin tanimlanmasi zor bir kavram olmasi televizyon reklamlarinda mizahin nasil
degerlendirilecegi ve kategorilendirilecegi sorusunu beraberinde getirmektedir. Mizahin
taniminda uzlasma saglanamazken kategorilendirilmesi de oldukg¢a giictiir. Bunun igin

tanimda oldugu gibi kategorilendirilmesinde de farkli yaklasimlar vardir.

Mizahin televizyon reklamlarinda goriilen sekilleri, sakalar, yanlis anlasilmalar,
basmakalip sozler, ¢ift anlamlar, uyusmazliklar, sdzciikk oyunlari, taslamalar, ince
dokundurmalar, beklenenin tersinin soylenmesidir. Bu siniflandirma mizah adina atilmig
iyi bir adim olsa da yeterli olmamaktadir. ikinci yaklasim, tamimlanabilir diirtiilerle
ilgilidir. Bu yaklagima gore, izleyicide giilimseme ve kahkahaya sebep olan reklamlarda
mizah vardir. Yani reklami izlediginde izleyici, verilen mesaj1 giiliimseme veya giilmeyle
karsiliyorsa reklamda mizah kullanilmistir. Ne yazik ki bu davranigsal sinirlandirmalar,
O0lcme, anlamlandirma ve yorumlama zorlugu getirmektedir. Giilme ve giilimseme
diirtiilerinin siire ve yogunluklarin1 6lgmek de son derece zordur (Sternthal ve Craig,

1973:13).

Bir baska kategorilendirmeyi Graby yapmistir. Graby televizyon reklamlarin1 mizah

acisindan on kategoriye ayirmistir (Graby, 2001:105-109).
2.9.1. Abarti

Abarti, televizyonda yayinlanan mizah reklamlarinda sik¢a kullanilan bir yontemdir.
Bir olay ya da nesne oldugundan farkli gosterilir. Ancak bunu yaparken asir1 ifadeler
kullanilmaktadir. Boylelikle abartili kullanilan nesnelerin daha komik oldugu diisiiniiliir.
Abartili reklamlarda iiriin ya da kisi, oldugundan daha biiyiik, daha kiigiik vb. sekillerde
kullanilabilecegi gibi, beklenmedik bir parcanin eklenmesiyle de yapilmaktadir. Abarti
cizgiyi zorlamakta, giinliik yasamdaki gerceklerin digina ¢ikmaktadir. Abarti, goriintii,

metin i¢i ya da sesle yapilabilmektedir.
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Resim 22. Ulker Bizim Yag

Ulker Bizim Yag reklaminda, baska bir kat1 yag markasiyla yemek yapan bir ev
hanimi, yemek yaparken si¢rayan yagdan etkilenmemek i¢in kaynak maskesi kullanirken
gosterilir. Burada ev hamiminin sicrayan yagdan etkilenmemesi i¢in kaynak maskesi

takmasi abartiya girmektedir (Bakiniz Resim 22).
2.9.2. Alay

Beklenenin tersini gostermektir. Televizyon reklaminin basinda goriintii, ses ya da
metin i¢inde anlatilanla reklam sonunda ortaya cikan goriintii, ses ya da metinin
anlasilandan farkli fikirler oldugu goriiliir. Uriiniin reklamin baginda anlatilan, konusulan
ya da gosterilenlerle ilgisi olmadigi, tamamen farkli bir anlamlandirmanin ortaya ¢iktigi

reklam sonunda anlasilir.

Ornegin Yagmur Mobilya reklaminda iki genc kafede oturmaktadir. Bayan karakter
erkek arkadasina ‘Ruhi, ilk goriiste aska inanir misin, diye sorar. Erkek arkadasi heyecanla
‘Evet hayatim’ diye yanitlar. Kiz arkadast ‘O zaman biraz yana cekil, diyerek Yagmur
mobilyanin magazasini izler. Seker Pilic reklaminda futbol formasi giymis bir grup ¢ocuk
ve antrenorleri goriiniir ekranda. Antrenor ¢ocuklara direktifleri verir: ‘Arkadaslar hazir
miy1z’ der ve devam eder. ‘Iste bekledigimiz an geldi, hep birlikte parcalayacagiz onlari.
Once kanatlardan saldiracagiz, bitirecegiz onlar1’ derken antrendriin elinde pilic kanatlart

goriiniir. Burada once farkli bir konudan bahsedildigi diisiindiiriiliir, anlatilan konunun
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izleyicinin diisiindiiginden farkli oldugu reklamin sonunda ortaya ¢ikar. Bu iki reklamda
da izleyicinin aklinda karakterlerin anlattiklar1 dogrultusunda bir fikir belirir. Antrendriin
‘Kanatlardan saldiracagiz’ soziinii duyan izleyicinin aklina tavuk gelmemektedir, ancak

reklamin sonunda hangi anlamda kullanildig: anlasilabilmektedir (Bakiniz Resim 23).

Resim 23. Seker Pili¢
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2.9.3. Celiski

Televizyonda yayinlanan mizah reklamlarinda birbirine aykin diisiincelerin bir araya
getirilmesidir. Giinliik yasam i¢inde goriilmesi miimkiin olmayan iki ya da daha fazla olay,
durum ve diger nesnelerin bir araya gelmesidir. Celiski, televizyon reklaminda goriintiide
olabilecegi gibi, metinde ya da sesle beraber de kullanilabilmektedir. Celiskinin
anlasilmasinda olmasi1 gerekenin bilinmesi Onemlidir, aksi halde ne olacag izleyici
tarafindan bilinemez. Bu nedenle mizah anlagilmaz. Celiski mizah tiirii, reklamlarda yer
alirken, bilinen ve hedef kitlenin anlayabilecegi konulardan ve diisiincelerden

yararlanilmaktadir.

Resim 24. Cola Turca

Cola Turka reklaminda iiriinti igenlerin Tiirk davranislan sergiledigi goriilmektedir.
Ornegin Chevy Chase evinin oniinde Tiirk seyyar saticisina benzeyen ancak Ingilizce
olarak ‘Patatos, onion’ diye bagiran bir Amerikali saticiya rastlar. Amerika’da seyyar
saticilarin bu sekilde mahalle aralarinda patates sogan satmalari ¢eliskiye ornektir (Bakiniz

Resim 24).
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2.9.4. ifade

Ifade mizah tiiriinde televizyon reklamindaki karakterlerin hareketleri, bakislar
degerlendirilmektedir. Oyuncularin el kol hareketleri, mimikleri, davranislari, komik
hareketleri, kiyafetlerindeki anormallikler, ses tonundaki degisiklikler, sive, makyaj gibi
mizahin olusuma katkida bulunacak detaylar, ifade icinde yer almaktadir. Kullanim olarak
basit bir mizah tiiriidiir. Diger mizah tiirlerinde anlatimi1 destekleyici olarak kullanildig:

gibi, tek olarak da yer almaktadir.

Resim 25. Tofita

Omegin Halk Biskiivi reklaminda Levent Kirca torunlarimin her biskiiviyi
begenmediklerinden bahsederken, perugu, giyim tarzi, makyaji ve yiiz ifadesi mizahi
olusturmaktadir. Reklamda yer alan karakterin ifadesi daha sonra izleyici tarafindan da
taklit edilebilmektedir. Tofita reklaminda yer alan karakterin, Tofitay1 anlatirken yaptigi
hareketler, sirinlikler, kelimeleri dogru kullanmamasi, telaffuzundaki yanlighiklar, ifade
tipindeki mizah tiiriinii olusturmaktadir. Karakterin sdyledigi ‘Yikiliyoo’ kelimesi ve
kelimeyi sOyleyis tarzi uzun siire pek ¢ok kisinin konusmasinda yer almistir. Bu ise

reklamin ve markanin daha ¢ok telaffuzunu saglar (Bakiniz Resim 25).
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2.9.5. Tekrar

Klasik komedinin seckin yontemidir. Tekrarla beraber {iiriiniin de gosterilmesi
saglanir. Goriintiide tekrar olabildigi gibi seste ve metinde de tekrar olabilmektedir.

Mizahin olusmasi icin olaylar, aksakliklar yinelenir.

Ornegin Maggi reklaminda yemek yiyen ailenin komsusu elinde kekle gelir. Evin
hanimi tabagi bos gondermek istemez ve kapidaki bayana Maggi citir tavuk harciyla
yapilmis tavuklan verir. Birazdan kapi tekrar calinir ve komsu tekrar kek getirir. Evin
hanimi sonunda tabaga Maggi c¢itir tavuk harcim1 koyar ve giiliisiirler. Amerikan Sading
reklam cekimlerinde Miijdat Gezen {iriinii tanitmaya c¢alisirken, yine Miijdat Gezen’in
canlandirdig1 diger karakter ¢cekimlere devamli miidahalede bulunur ve ¢ekimler hep tekrar
edilmek zorunda kalir. Elindeki telefonuyla Mahmut isimli birine kamera vasitasiyla
seslenir ve cekimlerin aksamasina neden olur. En sonunda ekip bu kisiyi yakalamak i¢in
cekimi birakir. Maggi reklaminda komsunun ¢itir tavuk almasi i¢in siirekli kapiya gelmesi
ve diger reklamda Miijdat Gezen’in canlandirdigi karakterin sik sik cekime miidahale

etmesi mizah tiirlerinden tekrara girmektedir (Bakiniz Resim 26).

Resim 26. Amerikan Sading
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2.9.6. Yer Degistirme

Bir fikrin ifadesi baska bir fikirle ifade edilmektedir. Benzetmeler bu tiirde sikca
kullanilmaktadir. Yer degistirmede anlatim giiclendirilmektedir. Bu mizah tiiriinde
izleyicinin zekas1 onemli bir faktor olarak diisiiniilmektedir. izleyici iki kavram arasinda
muhakeme yapabilme yetenegine sahip olmalidir. Genellikle iiriin bir bagka nesne ile
benzestirilmektedir. Boylece iiriiniin temel oOzelligine daha ¢ok vurgu yapilmakta,

anlatimin kolaylastirilmasi da amaglanmaktadir.

Resim 27. Vivident

Ornegin Vivident reklaminda tuval disle 6zdeslestirilmistir. Reklamdaki karakterin
tuvale attigr cisimler ¢ay, kahve ve sigara sekline doniiserek, dis iizerindeki gibi leke
birakir. Vivident’in tuvale dokiillmesiyle birden tiim lekeler yok olur, tuval beyaz halini alir.
Boylece Vivident'in disler lizerinde yaptig1 etki, tuval iizerinde gosterilmis olur (Bakiniz

Resim 27).
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2.9.7. Kelime Oyunu

Kelimelerin yerlerini degistirerek yeni anlamlar ortaya koyulmakta ve boylelikle
mizahin olusturulmasi saglanmaktadir. Kimi zamansa tekerlemelerden yararlanilir. Kelime
oyunlarinda tiiketicinin zekas1 devreye girer. Mizahin reklamda etkisini artirmak icin bazi
konular sik kullanilmaktadir. Aile ici  kavga, politika, din, askeriye, 6liim, cinsellik,
kadin/erkek iligkileri, yanlis anlamalar, bazi mesleklerle, hayvanlar ve ¢ocuklarin

birbirleriyle konugmalar1 reklamlarda yer alabilmektedir.

Ornegin Shubuo Haber reklaminda bir is yerinde iki kisi konusurken birinin telefonu
calar ve Cuma giinkil ucak seferi iptal edilmis der. Bunu disaridan duyan kisi arkadasina
‘Cuma beyin bigak seferi delinmis’ diye aktarir. Bunu duyan arkadagsi ise bir baskasina
‘Bizim Nedim’in abisi var ya, delirmis’ der.Bu reklamda kisiler konusmalar1 yanlis
anlamakta ve aktarmaktadirlar. Bu da mizahi olusturmaktadir. Family Finans reklaminda
ise kaymvalide, kar1 koca otururken gelin ve kayinvalide birbiriyle tartismaya baglar.
Kayinvalide ogluna ‘Harun, karina sor bakalim diye baslayarak gelinine laf dokundurur.
Gelin de kayinvalidesinin yaptig1 gibi esine ‘Harun annene bir sor bakalim’ diyerek cevap
verir. Ancak Harun ne annesini ne de esini dinlemektedir. Gelin ve kayinvalidenin Harun’a
sesleniyormus gibi birbirleriyle tartismalari mizahi olusturmaktadir ve kelime oyununa

ornektir (Bakiniz Resim 28).

Resim 28. Family Finans
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2.9.8. Taklit

Televizyonda yayimlanan mizah reklamlarinda mizah tiirii olarak kullanilan taklitte,
kisiler veya cocuklar, hayvanlar, cansiz varliklar iinlii birini, 6zelligi bilinen herhangi birini
taklit edebilecegi gibi, bir baska esya veya olaya da biiriinebilmektedirler. Taklit yapan
kisi, izleyiciyi sasirtabilmektedir. Ozellikle cocuklarin biiyiikleri basarili bir sekilde taklit
etmesi, izleyicinin dikkatini c¢ekmektedir. Taklit edilen kisiler, tinli kisiler de
olabilmektedir. Taklit edilen kisinin taklit edilebilir bir 6zelligi olmasi gerekmekte ve
bunun izleyici tarafindan bilinmesi gerekmektedir. Taklit edilen kisiyle taklidi yapan kisi
ne kadar birbirine benzerse mizah o kadar giicli olabilir. Taklidi yapilan kisilerin
bulundugu ortam, kiyafet, fiziksel 6zellikleri, konusma tarzi ve hareketleri biitiin halinde

reklamda yer almaktadir.

= )

Resim 29. Profilo

Ornegin Evy Baby reklaminda iki kiz cocugu goriiniir. Ayakta duran kiz cocugu bir
doktor onliigli giymistir ve yatmakta olan bebegin iizerinde Evy Baby’nin emici olma
ozelligini bir uzman gibi gostererek anlatir. Profilo reklaminda bir grup cocuk Profilo
marka ev esyalarinin dayanikliliginin kontrol edildigi laboratuarda beyaz onliikler giyerek
kontrollerin yaptig1 dayaniklilik testlerini yaparak, degerlendirme notu verirler. Cocuklarin
biiyiikler gibi giyinerek ev esyalari 6lgmeleri mizahi olusturmaktadir, mizah tiirlerinden

taklide girmektedir (Bakiniz Resim 29).
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2.9.9. Sorgu

Televizyonda yayinlanan mizah reklamlarinda siklikla kullanilan bir yontemdir.
Reklamin ilk baslar1 gizemli olur ve bir sirrin ¢oziilmesi beklenir. izleyici nefesini tutarak
izler. Reklamda verilecek mesaj basta yer almaz. Reklamin sonunda ise gizem ¢oziiliir ve
izleyici rahatlar. Genellikle mizah da reklamin sonunda yer alir. Bu tiir reklamlarda
genellikle bir hikaye yer almaktadir. Uriin reklamm anlasilmasinda anahtar da
olabilmektedir. izleyici ne oldugunu anlamaya calisirken, iiriin sorunun ¢oziimiine
yardimc1 da olmaktadir. bunun igin {irlin reklamin sonunda diiglim coziiliirken de

gosterilebilir.

Resim 30. Ulker Ikram

Ornegin Ulker Ikram reklaminda bir grup hirsiz bir miizeye sessizce girer ve tablolart
calmaya baglarlar. Giivenlik kamerasi agik oldugu halde ve giivenlik gorevlisinin gérev
basinda uyanik oldugu halde hirsizlarla ilgilenmemesi soru isareti yaratir. Hirsizlar
giivenlik kameralarina yaklagarak kameranin camina vururlar ancak hala giivenlik gorevlisi
bir tepki vermez. Sonunda anlasilir, giivenlik gorevlisi Ulker Ikram yemektedir. Dis ses
‘Ikram yiyenlerin gozii hicbir sey gormez’der. Hirsizlar da sevingle tablolari ¢almaya

devam ederler (Bakiniz Resim 30).
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2.9.10. Yonlendirme

Verilecek mesaj direkt olarak soylenmeden tiiketicinin anlamasi beklenir. Izleyici
reklami gordiigiinde iiriin hakkinda verilen mesaji hissetmeye calisir. izleyicinin istenilen
diisiinceye sahip olmasi icin mesaji destekleyebilecek bir nesne ya da olay reklamda yer
almaktadir. Reklamda iiriinden ¢ok, iiriiniin temel 6zelligini destekleyecek fikrin izleyiciye

verilmesi amaglanmaktadir.

Ornegin Rinso Beyaz reklaminda karakterler beyaz ortiiyii karda kaybederler ve uzun
siire bulamazlar. Burada Rinso Beyazla yikanan camasirin beyazligi kar kadar beyaz
oldugu hissettirilmeye ¢alisilmistir. Bir baska Rinso Ucii Bir Arada reklaminda kardan
adamin iistiine deterjan, leke ¢ikarici ve yumusatict yazilart konulmustur. Boylece kardan
adamin izleyicinin aklindaki ‘beyaz’ oldugu hissinden yararlanilarak Rinso beyazlik etkisi

bu sekilde tiiketiciye anlatilmaya calisilmistir (Bakiniz Resim 31).

Resim 31. Rinso

125



UCUNCU BOLUM
METODOLOJi
3.1.1.Kodlama Cetvelini Olusturma

Analiz edilecek kategorileri tanimlamak ve ¢oziimleme i¢in bicimsel bir kodlama
cetveli olusturmak gerekmektedir. Arastirma kategorileri belirlenerek degiskenlerle
iligkili gostergelerin kodlanabilecegi sekilde ve belli bir diizene uyularak yerlestirilmesi
gerekmektedir (Hansen, 2003:84-85). Kodlama cetvelinde mizah reklamlari

belirlendikten sonra analiz edilirken 12 ana bagliga ayrilmistir.

1. Reklam veren firma kaynak acisindan incelendiginde iki konu bashig altinda

degerlendirilmistir. Ulusal ve evrensel reklamlar olarak ayrilmaktadir.

Ulusal: Reklam veren firmaya gore belirlenen, Tiirk televizyon kanallarinda yayinlanan yerli

yapimlardir.

Evrensel:Reklam veren firmaya gore belirlenen, Tiirk televizyon kanallarinda yayinlanan yabanci

yapimlardir.

2. Uriin hizmet grubu agisindan incelenen reklamlar 12 konu bashigi altinda
degerlendirilmistir. Finans, kozmetik ve kisisel bakim, telekomiinikasyon, temizlik
iiriinleri, insaat, yiyecek ve icecek, ev esyalari, gazete ve dergi, hizmet, otomobil,
giyecek’tir. S6z konusu basliklar disinda kalan bir bagska konu basligi i¢in ise analiz

cetvelinde diger kategorisi olusturulmustur.

Finans: Yatirim amach kisilerin ve kurumlarin gelir elde etmelerine yonelik iiriinlerdir. Banka,
! doviz vb. iiriin reklamlari bu gruba girmektedir.

Kozmetik ve Kisisel Bakim: Kisinin kendisini bakimli ve giizel hissettirecek iiriinlerdir. Parfiim,
2 krem, cilt bakim vb. iirtinlerdir.

Telekomiinikasyon: Karsilikli konusma ve bilgi aligverisi amagli olarak elektronik haberlesme
3 araglari vasitasiyla iletisim saglanmasidir. Sabit telefon, mobil telefon, internet reklamlar1 bu

gruba girmektedir.

Temizlik Uriinleri: Kisisel, ev, esya vb.ne yonelik hijyen saglamak amaciyla kullanilan iiriinlerdir.
! Deterjan, sabun, ¢amasir suyu, yiizey temizleyici vb. iiriinler bu gruba girmektedir.

Insaat: Yapi sektorii ile ilgili mimari ve tasarim konularim kapsamaktadir. Dekorasyon, yer
> doseme, dis cephe kaplama, gati vb. iiriinler bu gruba girmektedir.

Yiyecek-Icecek: Gida sektoriine ait olan ve insanlarin temel ihtiyaclarini karsilayan iiriinlerdir.
0 Hazir gidalar, meyve sular, asitli icecekler vb. iiriinler bu gruba girmektedir.

Ev Esyalari: Insanlarin yasam alanlari icinde kullandiklari iiriinlerdir. Mobilya, hal1, beyaz esyalar
! bu gruba girmektedir.




Gazete ve Dergi: Yerli ya da yabanci kaynakli hazirlanan bilgi, eglence veya baska amaclar igin

8 diizenli olarak basilan yayimlardir.
Hizmet: Saglik, ulasim, mali vb. konularda kisinin isteklerine ve sorunlarina cevap verebilmek,
9 yardimcr olmak amaciyla yer alan kuruluslardir. Kargo ve sigorta sirketleri, benzin istasyonlari,
otobiis veya ucak sirketleri bu sektore aittir.
10 Otomobil: Belirli bir yere ulasmak amaciyla kullamilan tasitlardir.
11 Giyecek: Insanlarin 6rtiinme ihtiyacini karsilayan iiriinlerdir.
12 Diger: Kedi ya da kopek mamasi, pil, oyuncak iiriinleri bu kategoride yer almaktadir.

3. Televizyonda yaratict mesaj stratejisi acisindan incelenen reklamlar, 6 konu

bashigina ayrilmistir: Marka imaji, konumlandirma, problem ¢dzme, yildiz stratejisi,

vaad sunma ve USP’dir.

Marka Imaji: Uriin kisiligi, iriine karst duyulan hisler ve iiriinle ilgili zihinde canlanan

! diistincelerdir.

2 Konumlandirma: Uriiniin rakipler karsisindaki konumu, farkliliklar1 gosterilmektedir.

3 Vaad Sunma: Uriinii alan hedef kitlenin ne gibi faydalar elde edecegi anlatilmaya calisilmaktadir.
4 Star Stratejisi: Unlii bir ses, sinema vb. yildizin reklamlarda yer almas1 stratejisidir.

5 Problem C6zme: Var olan problemin iiriiniin kullanimiyla giderilecegi anlatilmaya caligilir.

6 USP: Uriiniin digerlerinden farkli 6zelliginin reklamda yer almasidir.

4. Yapim tarzi agisindan incelenen televizyon reklamlan, dogrudan ve dolayli

anlatim olmak iizere iki konu bagligina ayrilmistir.

1

Dogrudan Anlatim: Reklam diisiincesi diiz, sade ve kolay anlasilir bicimde verilmektedir.

Dolayli Anlatim: Hemen yanit almayi beklemeden, tiiketicinin olumlu tepkisini kazanmaya

yonelik bir anlatim tarzidir.

5. Televizyonda yer alan reklam yapim formatlan o&ykiisel anlatim, animasyon,

yasamdan kesit, devamli kullanilan karakterler, sunucu, gosterme, karsilagtirma,

tanmiklik, miizikal, simgesel anlatma, iiriin, fantezi karakterler, tinlii kullanimi, merak

olmak iizere 14 konu bashiginda verilmistir.

1 Oykiisel Anlatim: Reklamda iiriiniin bir hikaye icine yerlestirilerek anlatilmasidar.

5 Animasyon: Uriin veya diger nesnelerin animasyon sanatcilari tarafindan hazirlanan cizimler,
kuklalar ve diger kurgusal hareketlerin kullanilmasiyla olusturulmasidir.

3 Yasamdan Kesit: Uriiniin giinliik yasam iginde kullanilirken gosterilmesidir.

4 Devamli Kullanilan Karakterler: Reklamda yer alan karakterlerin
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Sunucu: Uriinii reklamdaki bir kisinin anlatmasidur.

6 Taniklik: Uriinii kullanan bir kisinin memnuniyetini anlatmasidir.
7 Miizikal: Uriinii tanitirken mesajin miizikle beraber verilmesidir.

Gosterme: Uriiniin nasil galigigi  vb. konular hakkinda detayli bilgilerin goriintiilerle
s aktarilmasidir.
9 Merak: Marka adi veya iiriin gosterilmeden reklami hazirlanmams: formatidir.

Unlii Kullanimi: Reklamda izleyici tarafindan sevilen sanatci, yazar, is adamm vb. kisilerin yer
10 almasidir.

Fantezi Karakterler: Kukla veya 0zel efektler araciligiyla {trtin  ve kullaniminin
H gerceklestirilmesidir.
12 Karsilagtirma: Markanin avantajlarinin rakiplere gore konumu anlatilir.
13 Uriin: Uriiniin reklamdaki diger oyuncular gibi 6n plana ¢ikmasidir.
14 Simgesel Anlatma: Mesaj direkt verilmeden iirtinle iliskilendirilebilecek bir nesne ile benzestirilir.

6. Mizah reklamlarinda kullanilan yapim teknikleri canli ¢ekim, animasyon, ozel

efektler olmak iizere 3 konu basliginda verilmistir.

Canli Cekim: Farkli mekanlarda bir ya da birden fazla oyuncunun dogal ortamda veya stiidyoda

! cekiminin gerceklestirilmesidir.

2 Animasyon: Bilgisayar yardimiyla cizgiler, kuklalar ve ii¢ boyutlu nesnelerin canlandirilmasidir.
Ozel Efektler: Yaygin olarak kullamlan 6zel efektler, film hizinda yapilan oynamalar, farkli

3 gortintiilerin  aym1  karede  birlestirilmesi ve mavi perde aydinlatma yOntemiyle

gerceklestirilmektedir.

7. Mizah reklamlarinda kullanilan 6geler, goriintii, metin, goriintii-metin, goriintii-

ses, goriintii-metin-ses olmak iizere 5 konu bashginda verilmistir.

1 Goriintii: Gorsel iletigsim aracglarinda goziin gorebildigi sekil, kisi vb. nesnelerdir.
2 Metin: Reklamin igerigidir.
3 Goriintii-Metin: Goriintii ve Metinin beraber kullanilmasidir.
Goriintii-Ses:  Goriintiillerle kulagin  duydugu titresimler olarak tanimlanan sesin beraber
! kullanilmamsidir.
5 Goriintii-Metin-Ses: Ug temel 6ge olan goriintii, metin ve sesin beraber kullamlmasidir.
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8. Reklamlarda yer alan mizah tiirleri 10 konu basliginda degerlendirilmistir.

Bunlar abarti, alay, celiski, ifade, tekrar, yer degistirme, kelime oyunu, taklit, sorgu ve

yonlendirme’dir.

1 Abarti: Reklamda yer alan olaylarin veya nesnelerin oldugundan ¢ok farkli gosterilmesidir.
2 Alay: Beklenenin tersinin gosterilmesidir.
3 Celiski: Birbirine uymayan iki 6genin yan yana gelmesidir.
ifade: Reklamdaki karakterlerin mimik, jest, giyim, konugma sekli vb. 6zelliklerin komik sekilde
! verilmesidir.
5 Tekrar: Reklamda yer alan aksaklik, olay vb. durumlarin yinelenmesidir.
6 Yer Degistirme: Bir fikrin bagka bir ifadeyle anlatilmasidir.
Kelime Oyunu: Kelimelerin yerlerinin degistirilerek bagka anlamlara doniigsmesini, kargilikli
7 mizah icerikli konugmalari, tekerlemeleri vb. kapsamaktadir.
Taklit: Reklamda yer alan karakterlerin 6zelligi bilinen bagka bir nesne veya kisiye benzeme
s cabasidir.
9 Sorgu: Reklamda gecen gizemli olaylarin reklamin sonunda acikliga kavusmasidir.
10 Yonlendirme: Verilecek mesajin direkt olarak verilmeden izleyicinin anlamasi beklenir.

9. Reklamda yer alan karakterler animasyon karakter, iinlii kisi, uzman kigi, cocuk,

cansiz varliklar, hayvan kullanimi’ dir.

Animasyon Karakter: Animasyon sanatcilari tarafindan bilgisayar ortaminda hazirlanan

! karakterlerdir.
2 Unlii Kisi: Izleyici tarafindan taninan sanat, bilim ya da is diinyasindan kisilerdir.
3 Uzman Kisi: Reklam diisiincesine uygun ve yeterli 6zelliklere sahip oldugu icin secilen kisilerdir.
4 Cocuk: 3-11 yas grubundaki kisilerdir.

Cansiz Varliklar: Ozel efektler veya bilgisayar ortaminda hareketleri gerceklestirilen
: karakterlerdir.
6 Hayvan Kullanimi: Hayvanlarin reklam diisiincesine uygun sekilde kullanilmasidir.

10. Unlii oyuncunun hangi meslek grubuna ait oldugunu belirlemeye yonelik

olarak 8 konu bashg belirlenmistir. Bunlar miizisyen, oyuncu, komedi sanat¢isi,

manken, sunucu, sporcu, gazeteci’dir. Bu meslek gruplarlina ait olmayan iinli

oyuncular i¢in diger konu bashigi verilmistir.

Miizisyen: Miizik alaninda ugrasan inlii miizik yapimcilari, ses sanatgilari, s6z ve beste

yazarlaridir.
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Oyuncu: Sinema filmlerinde ya da televizyondaki dizi ve filmlerde, tiyatro oyunlarinda yer alan
2 inlii kisilerdir.
3 Komedi Sanatcisi: Komedi yoniiyle 6n plana ¢ikan iinlii sanatgilardir.
4 Manken: Meslegini mankenlik yaparak kazanan iinlii kisilerdir.
Sunucu: Televizyon programlari, haberler ya da diger organizasyonlarin sunumunu gergeklestiren
> iinlii kisilerdir.
6 Sporcu: Basketbol, futbol, yiizme vb. dallarda kendini kanitlamus iinlii kisilerdir.
7 Gazeteci: Gorsel ve yazili basinda gorevli iinlii kisilerdir.
8 Diger: Yonetmenler, yapimcilar bu kategoride yer almaktadir.

11. Mizah reklamlarinin siire agisindan degerlendirilmesi 715, 20, 30, 45, 60 ve 60

iistii olarak kategorilere ayrilmistir.

1 0-15 sn.
2 16-20 sn.
3 21-30 sn.
4 31-45 sn.
5
6

46-60 sn.

61 ve iistii sn.

12. Genel mizah kategorilerinde 12 adet konu baghigi verilmistir. Bunlar,
uyusmazliklar, kaydirma, yanls anlamalar, yinelemeler, abarti, sakalar, taklit, kiyafet,

asagilamalar, once ve sonra, ¢cizgisel mizah ve hareketler’dir.

Uyusmazliklar: Giinlilk yasamda bir arada gortinmesi miimkiin olmayan iki ya da daha fazla
! nesne ya da olayin bir araya gelmemsi durumudur.

Kaydirma: Anlam, mekan ve zaman agisindan kisi, nesne ve diger olaylarin oldugundan farkli
2 kullanilmasidir.
3 Yanlis Anlamalar: Konusma ya da olaylarin kisilerce farkli yorumlanmasidir.

Yinelemeler: Aksakliklar, konusmalar, komik ifadeler ya da mevcut bir durumun
! tekrarlanmasidir.

Abarti: Bir kisi, olay vb. durumun oldugundan biiyiik, kiicik ya da benzeri farklilikta
: gosterilmesidir.
6 Sakalar: Karsilikli diyaloglarda ya da konusma aralarinda gecen komik ifadelerdir.

Taklit: Bir kisi, hayvan ya da c¢ocuklarin bilinen bir bagka kisiye konusma ya da dig goriinim
! acisindan benzeme durumudur.

Kiyafet: Hayvanlara giydirilen kiyafetler ya da kisilerin bulunulan zaman ve mekana uygun
s olmayan kiyafetler giyilmesidir.
9 Asagilamalar: Karsidaki kisinin diistiigli durumun alay konusu yapilmasidir.
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Once ve Sonra: Bir olay, kisi ya da nesnenin bir durumdan etkilenmesi sonucunda ve 6ncesindeki
10 farkliliklarin gosterilmesidir.
11 Cizgisel Mizah: Konunun ¢izgiler yardimiyla iglenmesidir.

Hareketler: Canli varliklarin bir olay sirasinda gosterdikleri el, kol, mimik ve diger hareketleri
12 kapsamaktadir.

3.1.2. Verilerin Toplanmasi

Veri, belirli bir amag¢ dogrultusunda yer alan bilgi kaynag: ile simgesel bi¢im
arasinda bir kopriidiir. Igerik ¢oziimlemesinde verilerin toplanmasi yazimlanmis her
tiirlii ortamdan yapilabilmektedir. Ozellikle goriintii ve ses 6gelerinin kalicilik agisindan

yazimlanmasi gerekmektedir (Aziz, 1990:111).

Uygulama boliimiinde Bilesim Medya’dan temin edilen DVD formatindaki bir
yillik reklam filmleri izlenmis, mizah reklamlari ayrilmis ve bu reklamlar, reklam veren
kurulus, iiriin-hizmet grubu, reklam siiresi, yapim tarzi, yapim formati, yapim teknigi,
yaratic1 mesaj stratejisi, mizah tiirli, mizah 6geleri, mizahi karakter, iinlii oyuncu, genel
mizah tlirii baghklarn altinda kategorilere ayrilmis; igerik analizi yOntemine tabi

tutulmustur.

3.1.3. Verilerin Kodlanmasi

Aragtirma kapsaminda toplanan verilerin kodlama islemi ise su sekilde
gerceklestirilmistir. Incelenen her reklam icin 12 ayrn simflandirma sistemi
olusturulmug ve bu basliklarin altinda toplam 86 kategori belirlenmistir. Her reklam
belirlenen ana konu bagliklarina ve onlarin alt basliklarina gore degerlendirilmistir.
Reklamlarin konu basliklarina gore hangi alt bashga girdigi kodlama cetvelinde

isaretlenmistir.
3.1.4. Arastirmanin Gecerliligi ve Giivenilirliligi

Icerik analizinde 6nemli konulardan biri de giivenilirliktir. Arastirmaci calismanin
tarafsizlik ilkesini iist diizeyde uygulamak istiyorsa, yapilan Ol¢iimlerin ve siirecin
giivenilirliginden emin olmahidir (Kogak ve Arun, 2006:27). Gegerlik ve giivenlik
saglanmadan elde edilen verilerin saglikli olundugundan emin olunmamalidir. Gegerlik,
yapilan arastirmada elde edilen verilerin konuyu gercekte oldugu gibi tanmimladigi
yolunda dayanaklarin bulunmasi olarak tanimlanirken, giivenilirlik verilerin saglikli ve
dogru oldugunun uygun yontem ve tekniklerle ol¢iilmesi olarak tanimlanabilmektedir

(Yumlu, 1994:81). Igerik analizinde ¢alismanin giivenligi agisindan, ayni metin birden

131




fazla kodlayici tarafindan kodlanmalidir (Gokce, 2001:126). Farkli kodlayict ya da
kodlayicilar tarafindan iki kez kodlanan verilerin dogrulugunun 6l¢iilmesi su formiille

miimkiin olabilmektedir (Gordon, 1999:42):
R=2.(C1.2)/C
R= Aragtirma giivenilirligi katsayisi,
C= Kodlayicilarin birbirleriyle uyumlu kodlama sayist,
C= Birinci kodlayicinin kodladiklarinin sayisi,
C= ikinci kodlayicinin kodladiklarinin sayzsi.

Arastirmanin saglikli olmasi ve dogru verilere ulasilabilmesi ic¢in, arastirmaci ve
baska bir kisi tarafindan ayr1 ayn kodlanan tablolar karsilastirilmig, farkli kodlanan
sorular tekrar incelenerek goriis birligine varilmistir. Elde edilen bulgular birbiriyle
biiyiik oOlciide (%95) uyumlu bulunmustur. Elde edilen bu veriler tek bir tabloya

aktarilarak kodlama iglemi tamamlanmistir.
3.1.5. Veri Girisi ve Analiz

Belirlenen hedefe ulasmak i¢in, icerik ¢oziimlemesi teknigi kullanilarak toplanan
verilerin bilgisayar ortamina aktarilarak veri dosyasina doniistiiriilmesi ve yardimci
belleklerde saklanan veriler, gelistirilen istatistik programlarlindan herhangi birinin
yardimiyla ¢oziimlenmesi gerekir (Hansen, 2003:92). Bir yil igerisinde yayinlanan
reklamlar icinden ayrilan mizah reklamlari i¢in bir degerlendirme formu hazirlanmistir.
Bu reklamlarda aranmasi istenen veriler hazirlanan formlara isaretlenmistir. Bilimsel
verilere ulagsmak ve yorumlayabilmek i¢in istatiksel analiz yontemi olan SPSS 11.00
(Statical Package for the Social Sciences) programina veriler girilerek sonuglar
degerlendirilmeye alinmistir. Arastirma sorunu ve varsayimlar dogrultusunda analiz

edilen veriler, bulgular ve yorum kisminda tartigilmistir.

Bu calismada analiz tiirii olarak frekans analizi, x2 (Ki Kare) testi, t testi ve
crosstab esas alinmistir. Frekans analizi, birimlerin nicel yani yiizdesel ve oransal olarak
goriinme sikligim1 ortaya koyan bir analizdir. Aymi zamanda belirli bir 6genin
yogunlugunu ortaya koymaya yonelik bir analizdir, sikliga dayali bir siniflama da

yapilabilmektedir (Tavsancil ve Aslan, 2001:87).
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t-Testi, iki degiskene iligskin bir dagilimdaki bagintinin, bir diger 6l¢ciim yontemi t
testidir. Iki bagimsiz 6l¢iimle elde edilmis iki ayr1 ortalama arasindaki ayrimin anlaml

olup olmadigim arastirmak icin yapilan istatistiki bir yontemdir (Sencer, 1989:583).

“x2 testi degiskenin siniflayicit seceneklerine gore yapilan bir Olciimde beliren
capraz dagilima bakarak s6z konusu degiskenler arasinda gozlenen baglantiy1

hesaplama yoludur.” (Sencer, 1989:594).
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR VE YORUM
4.1. Arastirma Bulgular:

4.1.1. Kaynagina Gore Reklam Veren Firma

Tablo 4. Reklam Veren Firmanin Mizah Reklamlarina Gore Dagilimi

Reklamveren Sayi Yizde
Ulusal 411 59,2
Evrensel 283 40,8
TOPLAM 694 100,0

Calismanin uygulama kisminda ele alinan ve Tablo 4’te de goriilecegi iizere 694
mizah igerikli televizyon reklaminin 411°1 ulusal, 283’ii evrensel nitelik gdstermektedir.
Yiizdelik dagilima bakildiginda televizyon reklamlarinin %59,2’si ulusal, %40,8’1 ise

evrensel bir nitelik tagimaktadir.

4.1.2. Televizyonda Yaymlanan Mizah Reklamlarinda Uriin Hizmet Grubu

Tablo 5. Uriin Hizmet Grubunun Mizah Igerikli Televizyon Reklamlarinda

Dagilimu
Uriin-Hizmet Grubu Sayl Yiizde
Finans 52 7,5
::E,qutlk ve Kisisel 47 6.8
Telekominikasyon 35 5,0
Temizlik Uriinleri 28 4,0
insaat 13 1,9
Yiyecek- icecek 257 37,0
Ev Esyalari 79 11,4
Gazete ve Dergi 27 3,9
Hizmet 39 5,6
Otomobil 50 7,2
Giyecek 38 5,5
Diger 29 4,2
TOPLAM 694 100,0




Yapilan calismada incelenen televizyonda yaymlanan mizah reklamlari, iiriin
hizmet grubu adi altinda kategorilere ayrilmistir. Reklamlarda yer alan diirtinlerin
niteliklerine gore hangi kategoriye girdigi belirlenmistir. Bu kategoriler, finans,
kozmetik ve kisisel bakim, telekomiinikasyon, temizlik iiriinleri, insaat, yiyecek-igecek,
ev egyalari, gazete ve dergi, hizmet, otomobil, giyecek ve diger olmak iizere 13’tiir. En
yiiksek mizah icerikli reklam %37,0 ile yiyecek-icecek kategorisinde goriilmektedir. Bu
kategoriyi %11,4 oramyla ev esyalar takip etmektedir. Diger kategoriler sirasiyla finans
%7,5; otomobil %7,2; kozmetik ve kisisel bakim %6,8; hizmet %5,6; giyecek %S5,5;
telekomiinikasyon %35,0; diger %4,2; temizlik iiriinleri %4,0; gazete ve dergi %3,9;
insaat %1,9 oramyla takip etmektedir. Bu veriler Tablo 5 ‘te de goriilmektedir.
Reklamlarda {iriiniin temel 6zelliklerinin mizahin gerisinde kalma problemine karsi, her
tiir tiriin-hizmet grubu reklaminda kullanilmamasi gerekliligi sonucu dogmustur. Bu
nedenle risk tagimayan iiriinlerde kullanimi daha ¢ok tercih edilmektedir.

4.1.3. Televizyonda Yayinlanan Mizah Reklamlarinda Kullanilan Yaratic1 Mesaj
Stratejisi

Tablo 6. Yaratic1 Mesaj Stratejisinin Televizyon Mizah Reklamlarinda Dagilimi

Reklamda Yaratici

Mesaj Stra.tejisi Sayl Yizde
Marka Imaji 169 24,4
Konumlandirma 305 43,9
Vaad Sunma 105 15,1
Yildiz Stratejisi 2 )3
Problem Cézme 41 5,9
usp 72 10,4
TOPLAM 694 100,0

Calismada televizyon reklamlarinin yaratict mesaj stratejilerinin belirlenmesinde
marka imaji, konumlandirma, vaad sunma, yildiz stratejisi, problem ¢dzme ve temel
satis vaadi (USP)’den yararlanilmistir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda elde edilen
veriler Tablo 6’da goriilmektedir. Buna gore %43,9 oraniyla yaratict mesaj stratejisi
olarak konumlandirma televizyonda yayinlanan mizah reklamlarinda daha cok
goriilmektedir. Konumlandirmayi, marka imaj1 %24,4, vaad sunma %15,1, Usp %10,4,
problem cdzme %5,9, 2 yildiz stratejisi % ,3 ile izlemektedir. Konumlandirma

stratejisinde rakiplere gore iiriiniin temel 6zellikleri mizahla verilerek hem avantajlara
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ve farkliliklara dikkat ¢ekilmekte hem de rakiplere gore {iriin Ozellikleri

vurgulanmaktadir.

4.1.4.Televizyonda Yaymlanan Mizah Reklamlarinda Kullamilan Yapim Tarzlar:

Tablo 7. Yapim Tarzlarinin Televizyon Mizah Reklamlarinda Dagilimi

Yapim Tarzlari Sayi Yizde
Dogrudan Anlatim 361 52,0
Dolayl Anlatim 333 48,0
TOPLAM 694 100,0

Yapilan calismada televizyonda yayinlanan mizah reklamlarinin yapim tarzlarinin
belirlenmesinde Tablo 7’de goriilecegi gibi dogrudan anlatim ve dolayli anlatimdan
yararlanilmigtir. Calismada yapim tarzlarindan dogrudan anlattmin %52 oramyla daha
fazla kullanildigr goriilmektedir. Dolayli anlatim ise %48 oraninda kalmistir. Dogrudan
ve dolayli anlatim, televizyonda yayinlanan mizah reklamlarinda yakin sonuglar
icermektedir. %4 gibi az bir farkla dogrudan anlatim daha fazla tercih edilmistir.
Mizahin dogrudan anlatimin kullanildig: reklamlarda iiriin 6zellikleri, verilmek istenen
mesaj, iriin faydalar1 vb. noktalara basit ve anlasilir sekilde dikkat cekmektedir.
Boylece hem dogrudan anlatimin hem de mizahin kullanimi, izleyicinin aklindaki

belirsizlikleri gidererek iiriiniin tercih edilmesine yonelik mantikli gerekgeler sunacaktir.
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4.1.5. Televizyonda Yaymnlanan Mizah Reklamlarimda Kullanilan Yapim

Formatlari

Tablo 8. Yapim Formatlarinin Televizyon Mizah Reklamlarinda Dagilim1

Yapim Formatlari Sayi Yizde
Oykisel Anlatim 153 22,0
Animasyon 93 13,4
Yasamdan Kesit 45 6,5
Devamli Kullanilan
Karakter 66 %3
Sunucu 44 6,3
Taniklik 6 ,9
Muzikal 13 1,9
Gosterme 132 19,0
Merak 6 ,9
Unli Kullanimi 108 15,6
Fantazi Karakterler 2 .3
Karsilastirma 5 v
Uriin 6 ,9
Simgesel Anlatma 15 2,2
TOPLAM 694 100,0

Televizyonda yayinlanan mizah icerikli reklamlarda kullanilan yapim formatlar
analiz edilirken Tablo 8’den de goriilecegi gibi 14 adet yapim formatindan
yararlamlmistir. Bu formatlardan en ¢ok kullanilam &ykiisel anlatimdir. Oykiisel
anlatimin reklamlarda kullanilma oran1 %22’ dir. Oykiisel anlatimi gosterme %19, iinlii
kullanim1 %15,6, animasyon %13,4, devamli kullanilan karakter %9,5, yasamdan kesit
%6,5, sunucu %6,3, simgesel anlatma %?2,2, miizikal %1,9, taniklik %,9, iiriin %,9,

merak %,9, karsilastirma %,7, fantezi karakterler %,3 ile izlemektedir.
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4.1.6. Televizyonda Yaymnlanan Mizah Reklamlarimda Kullanilan Yapim
Teknikleri

Tablo 9. Yapim Tekniklerinin Televizyon Mizah Reklamlarinda Dagilimi

Frekans Yizde
Canli Cekim 553 79,7
Animasyon 112 16,1
Ozel Efektler 29 4,2
TOPLAM 694 100,0

Televizyonda yayimlanan mizah icerikli reklamlarda kullanilan yapim teknikleri
analiz edilirken canli ¢cekim, animasyon ve 6zel efektler acisindan degerlendirilmistir.
Bu tekniklerden en ¢ok kullanilani canli ¢ekimdir. Canli ¢ekimin reklamlarda kullanim
oran1 %79,7°dir. Diger tekniklerin tercih edilme orani, animasyon %16,1, ozel efektler

%4,2 dir.

4.1.7. Televizyonda Yaymlanan Mizah Reklamlarinda Kullamilan Mizah

Ogeleri

Tablo 10. Mizah Ogelerinin Televizyon Mizah Reklamlarinda Dagilimi

Mizah Ogeleri Say! Yiizde
Goruntu 315 45,4
Metin 16 2,3
Goruntu- Metin 312 45,0
Gorunti- Ses 27 3,9
Gorintiu- Metin- Ses 24 3,5
TOPLAM 694 100,0
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Televizyonda yayinlanan mizah igerikli reklamlar, mizah 6gesi olarak goriintii,
metin, ses, goriintii-metin, goriintii-ses, metin-ses, goriintii-metin-ses olarak belirlenmis
ve Tablo 10’da bu 6gelerin dagilim orami verilmistir. Tabloya gére %45,4 oramyla
goriintii en ¢ok kullanilan mizah 6gesi olmustur. Goriintiiyii, goriintii-metin %45,
goriintii-ses %3,9, goriintii-metin-ses %3,5, metin %2,3 oraniyla izlemistir. Ses, metin-
ses reklamlarda kullanilmamistir. GOriintii mizahta temel Ogelerden oldugu igin,
yalnizca ses ve metin-sesin yer aldigt mizah reklamlarn tercih edilmemektedir. Ses

mizah reklamlarinda daha ¢ok yardimci 6ge olarak kullanilmaktadir.

4.1.8. Televizyonda Yaymlanan Mizah Reklamlarinda Kullamlan Mizah Tiirii

Tablo 11. Mizah Tiirlerinin Televizyon Mizah Reklamlarinda Dagilimi

Mizah Tari Sayl Yizde
Abarti 88 12,7
Alay 20 2,9
Celiski 119 17,1
ifade 248 35,7
Tekrar 25 3,6
Yer Degistirme 17 2,4
Kelime Oyunu 82 11,8
Taklit 21 3,0
Sorgu 55 7,9
Yonlendirme 19 2,7
TOPLAM 694 100,0
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Televizyonda yayinlanan mizah icerikli reklamlarda kullanilan mizah tiirlerine
bakildiginda 10 tiir saptanmistir. Bu tiirler abarti, alay, celiski, ifade, tekrar, yer
degistirme, kelime oyunu, taklit, sorgu ve yOnlendirmedir. Tablo 11’de goriilecegi
lizere, ifade %35,7 oramyla en ¢ok tercih edilen mizah tiirii olmustur. Ifadeyi celiski
%17,1, abart1 %12,7, kelime oyunu %11,8, sorgu %7,9, tekrar %3,6, taklit %3, alay
%2,9, yonlendirme %?2,7, yer degistirme %?2,4 ile takip etmektedir. Metine dayali mizah
tiirleri anlasilmasa da goriintilye dayali mizah tiirleri daha ilgi ¢ekici olabilmektedir.
Ifade de hem ulusal hem de evrensel reklamlarda izleyicinin begenisini kazanan bir

reklamdur. Ifade anlagilmasi da son derece kolay olan bir mizah tiiriidiir.

4.1.9. Televizyonda Yaymlanan Mizah Reklamlarinda Kullanilan Mizahi

Karakterler

Tablo 12. Mizahi Karakterlerin Televizyon Mizah Reklamlarinda Dagilim1

Mizahi Karakterler SayI Yizde
Animasyon Karakter 72 10,4
Unlu Kisi 184 26,5
Uzman Kisi 318 45,8
Cocuk 64 9,2
Cansiz Varliklar 9 1,3
Hayvan Kullanimi 8 1,2
Total 655 94,4
Yok 39 5,6

TOPLAM 694 100,0

Televizyon reklamlarinda kullanilan mizahi karakterler calismada animasyon
karakter, iinlii kisi, uzman kisi, cocuk, cansiz varliklar, hayvan kullanimi olarak
belirlenmistir. Tablo 12°de de goriilecegi gibi televizyon reklamlarinda uzman kisi
%45,8 oranmiyla en ¢ok kullanilan karakter olmustur. Unlu kisi %26,5, animasyon
karakter %10,4, cocuk %9,2, cansiz varliklar %1,3, hayvan kullanimi ise %1,2’dir.

Incelenen reklamlarin %5,6’sinda herhangi bir karaktere rastlanmamustir. Uzman Kisiler
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diger karakterlere gore her tiir iiriin reklaminda kullanmlabilen profesyonel kisilerdir.
Diger karakterlerin hem zaman, hem maddiyat, hem de zorluk agisindan tercih edilme

orani kisithidir.

4.1.10. Televizyonda Yaymnlanan Mizah Reklamlarinda Unlii Oyuncu

Kullanimi

Tablo 13. Unlii Oyuncularin Televizyon Mizah Reklamlarinda Dagilimi

Sayi Yizde
Yok 514 74,1
Muzisyen 28 4,0
Oyuncu 60 8,6
Komedi Sanatgisi 53 7,6
Manken 5 7
Sunucu 8 1,2
Sporcu 18 2,6
Gazeteci 6 9
Diger 2 3
TOPLAM 694 100,0

Degerlendirilen 180 mizah icerikli televizyon reklamlar arasinda miizisyen iinlii
oyuncunun kullanim orant %15,5, oyuncunun iinlii kullammminin yer aldigi mizah
reklamlarinda kullanim oran1 %33,3, komedi sanatc¢ilarinin {inlii kullantminin yer aldigi
mizah reklamlarinda kullanim orani %29,5, mankenlerin {inlii kullaniminin yer aldigi
mizah reklamlarinda kullanim oranm1 % 2,7, sunucularin iinlii kullaniminin yer aldigi
mizah reklamlarinda kullanim oram1 %4,5, sporcularin %10, gazetecilerin {inli
kullaniminin yer aldigi mizah reklamlarinda kullanim orami %3,3, digerlerin iinlii
kullaniminin yer aldig1 mizah reklamlarinda kullanim oran1 %1,2’dir. Bu sonuglara gore
oyuncular mizah reklamlarinda %33,3 oramyla daha cok yer almaktadir. Unlii

oyuncular dizi, film, tiyatro, reklam vb. yapimlardan taninan kisilerdir. Mesleklerinin
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oyunculuk olmasi dolayisiyla rollerini profesyonel olarak canlandirmaktadirlar. Ayni
zamanda dizi ya da sinema oyunculart1 dénemlerinin popiiler yapimlarinda yer

aldiklarindan reklamlarda da tercih edilmektedirler.

4.1.11. Televizyonda Yayinlanan Mizah Reklamlarimin Siire Acisindan

Degerlendirilmesi

Tablo 14. Televizyon Reklami Siirelerinin Mizah Reklamlarinda Dagilimi

Sayi Ylzde
0-15 sn. 87 12,5
16-20 sn 82 11,8
21-30 sn. 219 31,6
31-45 sn. 195 28,1
46-60 sn. 72 10,4
61 sn. ve Uizeri 39 5,6
TOPLAM 694 100,0

Yapilan frekans analizinde goriilmiistir ki 0-15 saniye arasindaki reklamlarin
orant %12,5, 16-20 saniye arasindaki reklamlarin oram %11,8, 21-30 saniye arasindaki
reklamlarin oram1 %31,6, 31-45 saniye arasindaki reklamlarin orami1 %28,1, 46-60 saniye
arasindaki reklamlarin oram1 %10,4, 61 saniye ve {istiindeki reklamlarin orani ise
%5,6’dir. Tablo 14’te de belirtildigi iizere, 21-30 saniye arasindaki reklamlarin
yogunlukta oldugu kaydedilmistir. Mizah reklamlarinin anlasilmasinda uzun saniyelere
ihtiya¢ duyulmamaktadir. Reklamlarda kullanilan mizah tiirlerine bakildiginda da uzun

zaman istemeyen yapimlar olarak goriilmektedir.
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4.1.12. Televizyonda Yaymlanan Mizah Reklamlarinda Genel Mizah

Tirlerinin Kullanimi

Tablo 15. Genel Mizah Tiirlerinin Televizyon Mizah Reklamlarinda Dagilimi

Frekans Yizde
Uyusmazliklar 48 6,9
Kaydirma 40 5,8
Yanlis Anlamalar 14 2,0
Yinelemeler 11 1,6
Abarti 33 4,8
Sakalar 150 21,6
Taklit 14 2,0
Kiyafet 22 3,2
Asagilamalar 14 2,0
Once ve Sonra 16 2,3
Cizgisel Mizah 75 10,8
Hareketler 257 37,0
Toplam 694 100,0

Yapilan caligmada incelenen televizyon reklamlarindaki genel mizah tiirleri
uyusmazliklar, kaydirma, yanlhs anlamalar, yinelemeler, abarti, sakalar, taklit, kiyafet,
asagilamalar, 6nce ve sonra, cizgisel mizah ve hareketler kategorileri altinda
degerlendirilmistir. Uyusmazliklar %6,9, kaydirma %S5,8, yanlis anlamalar %2,
yinelemeler %1,6, abartt %4,8, sakalar %?21,6, taklit %2, kiyafet %3,2, asagilamalar
%2, once ve sonra %2,3, ¢izgisel mizah %10,8, hareketler %37 oraninda televizyon
reklamlarinda yer almistir. Bu sonuglara gore televizyonda yayinlanan mizah
reklamlarinda hareketler en fazla kullanilan genel mizah tiirii olmustur. Hareketleri

%21,6 ile sakalar, %10,8 ile cizgisel mizah izlemektedir.

Hareketler, her yastan izleyicinin anlayacagi sekilde kullanilabilmektedir.
Cogunlukla da soéze gerek duyulmadan duygu ve diisiincelerin ifadesi hareketler
yardimiyla gerceklestirilmektedir. Hareketler, televizyon reklamlarinda mizahi
olusturmak icin sozleri desteklemek disinda, temel olarak mizahi olusturan goriintiiler
icinde de yer almaktadir. Hareketler, farkli hedef kitlelere ulagsmada ortak bir yontem
olabilmektedir. Anlasilmas1 kolay oldugu kadar, reklamlarda kullanimi da rahat

olmaktadir.
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4.1.13. Reklam Veren Kurulus Acisindan Televizyon Reklamlarinda Mizah

Ogelerinin Kullanim

Tablo 16. Reklam Veren ve Mizah Ogeleri Kullaniminin Dagilimi

Standart Std. Error
Reklamveren N Ortalama Sapma Mean
Mizah Ogeleri Ulusal 411 3,0341 1,68025
Evrensel 283 2,3004 1,66681 ,09908

Yapilan calismada incelenen televizyon reklamlardaki mizah 6gelerinin reklam
veren olarak ikiye ayrilan ulusal ve yerel reklamlara gore farklilik gosterip
gostermedigine bakilmis ve farklilik olup olmadig t testi ile tespit edilmistir. Tablo
16’da goriildigii gibi (Bakimiz Ek 2) ulusal reklamlarda kullanilan mizah 6gesi aritmetik
ortalamas: 3,03 olurken evrensel reklamlarin aritmetik ortalamasi 2,30’dur. Ulusal
reklamlarda kullanilan mizah 6gesinin evrensel reklamlara gore daha ¢ok oldugu acik¢a
belirmektedir. Buradan da anlasilacagi iizere, yapilan t testinde de goriildiigii gibi ulusal
reklamlarda kullanilan mizah &geleri, evrensel reklamlara gore anlamli farklilik

gostermektedir (t=5,68 p< .01).

4.1.14. Reklam Veren Kurulus Acisindan Televizyon Reklamlarinda Mizah

Tiiriiniin Kullanim

Tablo 17. Reklam Veren ve Mizah Tiirii Kullaniminin Televizyon Reklamlarinda

Dagilimu
Standart Std. Error
Reklamveren N Ortalama Sapma Mean
Mizah Tart Ulusal 411 4,6740 2,38916 ,11785
Evrensel 283 4,2756 2,43242 ,14459

Yapilan calismada reklam veren olarak belirlenen ulusal ve evrensel reklamlarda
kullanilan mizah tiirlerine bakilmis ve uygulanan t testiyle aralarinda anlamh farklilik
olup olmadig: incelenmistir. (Bakimiz Ek 2). Ulusal reklamlarda kullanilan mizah tiirii
aritmetik ortalamasi 4,67 iken evrensel reklamlarda 4,27 ortalama goriilmektedir. Bu
dogrultuda ulusal reklamlarda kullanilan mizah tiirii, evrensel reklamlara gére anlaml

farklilik gostermektedir (t=2,13 p<.05).
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4.1.15.Uriin Hizmet Grubuna Gore Televizyon Reklamlarinda Mizah
Ogesinin Kullamim

Tablo 18. Uriin Hizmet Grubu-Mizah Ogeleri Kullaniminin Televizyon Reklamlarinda

Dagilimu
Mizah Ogeleri
) Goruntd- Goruntd- Goruntd-

Uriin-Hizmet Grubu Gorintl Metin Metin Ses Metin- Ses Toplam
Finans 19 1 28 4 52
36,5% 1,9% 53,8% 7,7% 100,0%
6,0% 6,3% 9,0% 14,8% 7,5%
2,7% 1% 4,0% ,6% 7,5%
Kozmetik ve 26 19 2 47
Kigisel Bakim 55,3% 40,4% 4,3% 100,0%
8,3% 6,1% 7,4% 6,8%
3,7% 2,7% ,3% 6,8%
Telekominikasyon 9 1 22 3 35
25,7% 2,9% 62,9% 8,6% 100,0%
2,9% 6,3% 7,1% 12,5% 5,0%
1,3% 1% 3,2% 4% 5,0%
Temizlik Urtinleri 9 1 17 1 28
32,1% 3,6% 60,7% 3,6% 100,0%
2,9% 6,3% 5,4% 3,7% 4,0%
1,3% 1% 2,4% 1% 4,0%
ingaat 3 1 3 2 4 13
23,1% 7,7% 23,1% 15,4% 30,8% 100,0%
1,0% 6,3% 1,0% 7,4% 16,7% 1,9%
4% 1% 4% ,3% ,6% 1,9%
Yiyecek- igecek 108 6 126 5 12 257
42,0% 2,3% 49,0% 1,9% 4,7% 100,0%
34,3% 37,5% 40,4% 18,5% 50,0% 37,0%
15,6% ,9% 18,2% 7% 1,7% 37,0%
Ev Esyalar 31 44 4 79
39,2% 55,7% 5,1% 100,0%
9,8% 14,1% 14,8% 11,4%
4,5% 6,3% ,6% 11,4%
Gazete ve Dergi 12 14 1 27
44,4% 51,9% 3,7% 100,0%
3,8% 4,5% 4,2% 3,9%
1,7% 2,0% 1% 3,9%
Hizmet 12 20 6 1 39
30,8% 51,3% 15,4% 2,6% 100,0%
3,8% 6,4% 22,2% 4,2% 5,6%
1,7% 2,9% ,9% 1% 5,6%
Otomobil 42 3 4 1 50
84,0% 6,0% 8,0% 2,0% 100,0%
13,3% 18,8% 1,3% 3,7% 7,2%
6,1% 4% ,6% 1% 7.2%
Giyecek 24 2 11 1 38
63,2% 5,3% 28,9% 2,6% 100,0%
7,6% 12,5% 3,5% 3,7% 5,5%
3,5% ,3% 1,6% 1% 5,5%
Diger 20 1 4 1 3 29
69,0% 3,4% 13,8% 3,4% 10,3% 100,0%
6,3% 6,3% 1,3% 3,7% 12,5% 4,2%
2,9% 1% ,6% 1% 4% 4,2%
TOPLAM 315 16 312 27 24 694
45,4% 2,3% 45,0% 3,9% 3,5% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
45,4% 2,3% 45,0% 3,9% 3,5% 100,0%
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Mizah 6gesi olarak goriintiiniin kullanildigi reklamlarin %6’s1 finans, %8,3’i
kozmetik ve kisisel bakim, %2,9’u temizlik iiriinleri, %2,9’u telekomiinikasyon, %1’i
ingaat, %34,3’ii yiyecek ve icecek, %9,8’i ev esyalari, %3,8’i gazete ve dergi, %3,8’1
hizmet, %13,3’ii otomobil, %7,6’s1 giyecek, %6,3’1 diger kategorilerine aittir.

Mizah 6gesi olarak metnin kullanildig1 reklamlarin %6,3’1i finans, %6,3 temizlik
giriinleri, %6,3 telekomiinikasyon, %6,3 insaat, %37,5 yiyecek ve icecek, %18,8
otomobil, %12,5 giyecek, %6,3 diger kategorilerine aittir. Kozmetik ve kisisel bakim,
ev esyalari, gazete ve dergi, hizmet kategorilerinde mizah ©gesi olarak metin

kullanilmamustir.

Mizah 6gesi olarak goriintii-metinin kullanildig1 reklamlarin %9’u finans, %6,1’°1
kozmetik ve kisisel bakim, %35,4’1i temizlik iiriinleri, %7,1°1 telekomiinikasyon, %1,0’1
insaat, %40,4’ii yiyecek ve icecek, %14,1°’1 ev esyalar1, %4,5’1 gazete ve dergi, %6,4’i

hizmet, %1,3’{i otomobil, %3,5’i giyecek, %1,3’{i diger kategorilerine aittir.

Mizah 6gesi olarak goriintii-sesin kullanildig1 reklamlarin %14,8’1 finans, %7,4’i
kozmetik ve kisisel bakim, %3,7’si temizlik tiriinleri, %7,4’i ingaat, %18,5°1 yiyecek ve
icecek, %14,8’1 ev esyalari, %?22,2’si hizmet, %3,7’si otomobil, %3,7’si giyecek,
%3,7’s1 diger kategorilerine aittir. Telekomiinikasyon, gazete ve dergi kategorilerinde

mizah 6gesi olarak goriintii-ses kullanilmamaistir.

Mizah 0gesi olarak goriintii-metin-sesin  kullanildigr reklamlarin = %12,5
telekomiinikasyon, %16,7’si insaat, %50’si yiyecek ve icecek, %4,2’si gazete ve dergi,
9%4,2’si hizmet, %12,5’1 diger kategorilerine aittir. Finans, kozmetik ve kisisel bakim,
temizlik iriinleri, ev esyalari, otomobil, giyecek kategorilerinde goriintii-metin-ses

kullanilmamustir.

Finans sektoriine ait reklamlarin %36,5’inde goriintii, %1,9’unda metin,
%353,8’inde goriintii-metin, %7,7’sinde goriintii-ses kullanilmistir. Finans sektoriine ait

reklamlarda mizah 6gesi olarak goriintii-metin-ses kullanilmamustir.

Kozmetik ve kigisel bakim sektoriine ait reklamlarin %353,3’tinde goriintii,
%40,4’tinde  goriintii-metin, %4,3’iinde goriintii-ses kullanilmig, bu sektore ait

reklamlarda metin ile goriintii-metin-ses kullanilmamustir.

Telekomiinikasyon sektoriine ait reklamlarin %?25,7’sinde goriintii, %2,9’unda
metin, %62,9’unda goriintii-metin, %8,6’sinda goriintii-metin-ses kullanilmigtir. Bu

sektore ait reklamlarda mizah 6gesi olarak goriintii-ses kullanilmamstir.
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Temizlik tiriinlerine ait reklamlarin %32,1’inde goriintii, %3,6’sinda metin, %60,7
sinde goriintii-metin, %3,6’sinda  goriintii-ses  kullanilirken, goriintii-metin-ses

kullanilmamustir.

Insaat sektoriine ait reklamlarin  %23,1’inde goriintli, %7,7°sinde metin,
%23,1’inde goriintii-metin, %15,4’linde goriintii-ses, %30,8’inde goriintii-metin-ses

kullanilmustir.

Yiyecek sektoriine ait reklamlarin %42,0’sinde goriintii, %?2,3’tinde metin,
%49’unda goriintii-metin, %]1,9’unda goriintii-ses, %4,7’sinde goriintii-metin-ses

kullanilmustir.

Ev esyalar1 sektoriine ait reklamlarin %39,2’sinde goriintii, %55,7’sinde goriintii-

metin, %5,1’inde goriintii-ses kullanilmis; metin ve goriintii-metin-ses kullanilmamustir.

Gazete ve dergi sektoriine ait reklamlarin %44,4’iinde goriintii, %51,9’unda
gorlinti ve metin, %3,7’sinde goriintii-metin-ses kullanilmistir. Bu sektore ait

reklamlarda mizah 6gesi olarak metin, ses, metin-ses, goriintii-ses kullanilmamistir.

Hizmet sektoriindeki reklamlarda %30,8’inde goriintii, %51,3’iinde goriintii-
metin, %15,4’tinde goriintii-ses, %?2,6’sinda goriintii-metin-ses kullanilmistir. Bu

sektore ait reklamlarda metin, ses kullanilmamustir.

Otomobil sektoriine ait reklamlarin %84 ’iinde goriintii, %6’sinda metin, %8’inde
goriintii-metin,  %?2’sinde  goriintii-ses  kullanmilmig,  goriintii-metin-ses  ise

kullanilmamustir.

Giyecek sektoriine ait reklamlarin %63,2°sinde goriintii, %35,3’linde metin,
%28,9’unda goriintii-metin, %?2,6’sinda goriintii-ses kullanilmig, goriintii-metin-ses

tercih edilmemistir.

Diger sektor reklamlarinda ise %69’ unda goriintii, %3,4’iinde metin, %13,8’inde

goriintii-metin, %3,4’tinde goriintii-ses, %10,3’iinde goriintii-metin-ses kullanilmistir.

Bu tabloya gore mizah 6gesi olarak en ¢ok goriintiiyli kullanan sektor, %69’la
diger sektoriidiir. Yalnizca metini goriintii 68esi olarak kullanan sektor, %7,7 ile insaat
sektoriidiir. Telekomiinikasyon sektorii ise %62,9’1a goriintii-metin mizah 6gesini en
fazla kullanan sektordiir. Hizmet ve insaat sektorleri goriintii-sesi %15,4 oraniyla en ¢ok
kullanan sektorlerdir. Insaat sektorinde %30,8 oraninda goriintii-metin-ses

kullanilmistir. Bu oran diger sektorlere gore en yiiksek orandir.
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Yine bu tabloya gore iirlin hizmet grubuna gére mizah 6gesinin kullaniminda
finans sektoriinde %53,8 goriintii-metin, kozmetik ve kisisel bakim sektoriinde mizah
0gesi olarak %55,3 goriintii, telekomiinikasyon sektoriinde %62,9 goriintii-metin,
temizlik {iriinleri sektoriinde %60,7 goriintii-metin, insaat sektoriinde %30,8 goriintii-
metin-ses, yiyecek sektoriinde %49 goriintii-metin, ev esyalar1 sektoriinde %55,7
goriintii-metin, gazete ve dergi sektoriinde %51,9 goriintii-metin, hizmet sektoriinde
%51,3 goriintii-metin, otomobil sektoriinde %84 goriintii, giyecek sektoriinde %63,2
goriintii, diger sektoriinde %69 oranlar ile goriintii kullanilmistir. Bu sektorlerde mizah

0gesi olarak en cok goriintii ve metnin beraber kullanildig1 goriilmektedir.
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4.1.16. Uriin Hizmet Grubuna Gére Televizyon Reklamlarinda Mizah Tiirii

Kullanim

Tablo 19. Uriin Hizmet Grubu-Mizah Tiirii Kullanimimin Televizyon Reklamlarinda

Dagilimi
Mizah Tirii
R _ Yer Kelime

Urlin-Hizmet Grubu Abarti Alay | Celigki | Ifade | Tekrar |Degistirme| Oyunu | Taklit Sorgu _|Ydnlendirme| Total
Finans 5 13 22 2 1 6 2 1 52
9,6% 25,0% |42,3% | 3,8% 1,9% | 11,5% 3,8% 1,9% | 100,0%

5,7% 10,9% | 89% | 8,0% 59% | 7.3% 3,6% 53% | 7,5%

7% 1,9% | 32% | 3% A% | 9% 3% A% | 75%

Kozmetik ve 6 7 18 1 5 3 5 1 1 47
Kisisel Bakim 12,8% 14,9% |38,3% | 2,1% 10,6% | 6,4% | 10,6% | 21% 2,1% | 100,0%
6,8% 59% | 7.3% | 4,0% | 294% | 37% | 238% 1,8% 53% | 6,8%

9% 1,0% | 2,6% | 1% 7% | 4% 7% A% A% | 68%

Telekominikasyc 3 17 3 8 3 1 35
8,6% 48,6% | 8,6% 22,9% 8,6% 2,9% | 100,0%

3,4% 6,9% | 12,0% 9,8% 5,5% 53% | 50%

4% 24% | 4% 1,2% 4% A% | 50%

Temizlik Urinleri 5 2 6 7 2 3 1 2 28
17,9% | 74% | 21,4% [250% | 7,1% 10,7% 3,6% 7.1% | 100,0%

57% [10,0% | 50% | 2,8% | 8,0% 3,7% 1,8% 105% | 4,0%

7% | 3% 9% | 1,0% | 3% 4% A% 3% | 4,0%

Ingaat 2 4 1 2 4 13
15,4% 30,8% | 7.7% 15,4% | 30,8% 100,0%

2,3% 1,6% | 4,0% 24% | 19,0% 1,9%

3% 6% | 1% 3% 6% 1,9%

Yiyecek- igecek 29 7 50 99 8 1 31 7 22 3 257
11,3% | 27% | 19,5% |38,5% | 3,1% 4% | 121% | 27% | 86% 1,2% | 100,0%

33,0% [35,0% | 42,0% |39,9% | 32,0% 59% | 37,8% | 333% | 40,0% 158% | 37,0%

42% | 1,0% | 7.2% |14,3% | 1.2% A% | 45% 1,0% | 3.2% A% | 37,0%

Ev Esyalari 5 6 14 33 3 1 7 1 8 1 79
6,3% | 7.6% | 17,7% |41,8% | 3,8% 1,3% | 8,9% 1,3% | 10,1% 1,3% | 100,0%

57% [30,0% | 11,8% |13,3% | 12,0% 59% | 85% | 48% | 145% 53% | 11,4%

7% | 9% | 20% | 48% | 4% A% | 1,0% A% 1,2% A% | 11,4%

Gazete ve Dergi 1 1 2 4 2 11 1 3 2 27
37% | 3,7% | 7.4% |14,8% 74% | 40,7% |  37% | 11,1% 7.4% | 100,0%

1,1% | 5,0% 1,7% | 1,6% 11,8% | 13,4% | 4,8% | 55% 105% | 3,9%

A% | 1% 3% | 6% 3% | 1,6% A% A% 3% | 3,9%

Hizmet 7 10 11 1 4 1 2 3 39
17,9% 25,6% |28,2% | 2,6% 10,3% | 2,6% 5,1% 7,7% | 100,0%

8,0% 84% | 44% | 40% | 235% | 1.2% 3,6% 158% | 5.6%

1,0% 14% | 16% | 1% 6% | A% 3% A% | 56%

Otomobil 13 1 8 10 1 3 9 5 50
26,0% | 2,0% | 16,0% |20,0% | 2,0% 6,0% 18,0% 10,0% | 100,0%

148% | 50% | 67% | 4,0% | 4,0% 3,7% 16,4% 26,3% | 7.2%

1,9% | 1% 12% | 1,4% | 1% 4% 1,3% 7% | 7.2%

Giyecek 6 3 5 13 1 7 3 38
158% | 7.9% | 13.2% |34,2% | 2,6% 18,4% 7.9% 100,0%

6.8% [15,0% | 4,2% | 52% | 4,0% 8,5% 5,5% 5,5%

9% | 4% 7% | 1,9% | 1% 1,0% A% 5,5%

Diger 6 4 10 2 3 3 1 29
20,7% 13,8% |34,5% | 6.9% 10,3% 10,3% | 3,4% 100,0%

6,8% 34% | 4,0% | 8,0% 17,6% 14,3% 1,8% 4,2%

9% 6% | 14% | 3% A% 4% A% 4,2%

Total 88| 20 119 | 248 25 17 82 21 55 19 694
12,7% | 29% | 17.1% |357% | 3.,6% 24% | 11,8% | 3,0% | 7.9% 2,7% | 100,0%

100,0% |100% | 100,0% [100,0% [100,0% | 100,0% [100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%

12,7% | 2,9% | 17,1% |357% | 3,6% 24% | 11,8% | 30% | 79% 2,7% | 100,0%
Mizah tiirii olarak abartimin kullanildigr reklamlarin  %5,7°si finans, %6,8

kozmetik ve kisisel bakim, %3,4 telekomiinikasyon, %5,7 temizlik iiriinleri, %2,3
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insaat, %33 yiyecek-icecek, %5,7’si ev esyalari, %1,1 gazete ve dergi, %8’1 hizmet,
%14,8’1 otomobil, %6,8’1 giyecek, %6,8’1 diger sektorlerine aittir.

Mizah tiirii olarak alaym kullanildigi reklamlarin %10’u temizlik iiriinleri, %35
yiyecek-igecek, %30’u ev esyalari, %5°1 gazete ve dergi ve otomobil, %151 giyecektir.
Finans, kozmetik ve kisisel bakim, telekomiinikasyon, ingaat, hizmet ve diger

sektorlerine ait reklamlarda alay kullanilmamustir.

Mizah tiirii olarak celiskinin kullanildigi reklamlarin %10,9’u finans, %35,9’u
kozmetik ve kisisel bakim, %5’ temizlik iiriinleri, %42’si yiyecek-icecek, %11,8’1 ev
esyalar1, %1,7’si gazete ve dergi, %8’4’1i hizmet, %6,7’si otomobil, %4,2’si giyecek,
%3,4’t diger sektorlerine aittir. Telekomiinikasyon ve ingaat sektorlerine ait

reklamlarda celiski kullanilmamustir.

Mizabh tiirii olarak ifadenin kullanildig1 reklamlarin %8,9’u finans, %7,3 kozmetik
ve kisisel bakim, %6,9 telekomiinikasyon, %?2,8 temizlik iiriinleri, %1,6 insaat, %39,9
yiyecek-igecek, %13,3 ev egyalari, %1,6 gazete ve dergi, %4,4 hizmet, %4 otomobil,
%5,2 giyecek, %4 diger sektorlerine aittir.

Mizah tiirii olarak tekrarin kullanildig1 reklamlarin %8 finans, %4 kozmetik ve
kisisel bakim, %12 telekomiinikasyon, %8 temizlik iiriinleri, %4 insaat, %32 yiyecek-
icecek, %12 ev esyalari, %4 hizmet, %4 otomobil, %4 giyecek, %8 diger sektorlerine
aittir. Gazete ve dergi sektorilne ait reklamlarda mizah tiirii olarak tekrar

kullanilmamustir.

Mizah tiirii olarak yer degistirmenin kullanildigi reklamlarin %35,9’u finans,
%29,4’1 kozmetik ve kisisel bakim, %5,9’u yiyecek ve icecek, %5,9 ev esyalari, %11,8
gazete ve dergi, %23,5 hizmet, %17,6’s1 diger sektoriine ait reklamlardir.
Telekomiinikasyon, temizlik iriinleri, ingaat, otomobil, giyecek sektoriine ait

reklamlarda yer degistirme kullanilmamustir.

Mizah tiirii olarak kelime oyununun kullamldigi reklamlarin %7,3’t finans,
%3,7’si kozmetik ve kisisel bakim, %9,8’1 telekomiinikasyon, %3,7 temizlik iirtinleri,
%2,4 insaat, %37,8 yiyecek ve icecek, %8,5 ev esyalari, %13,4 gazete ve dergi, %1,2
hizmet, %3,7 otomobil, %8,5 giyecek sektoriine aittir, diger sektoriinde kelime oyunu

kullanilmamustir.

Mizah tiirii olarak taklidin kullamldigi reklamlarin %?23,8 kozmetik ve kisisel

bakim, %19 insaat, %33,3 yiyecek ve icecek, %4,8 ev esyalar, %4,8 gazete ve dergi,
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%14,3 diger sektorlerine aittir. Taklit, finans, telekomiinikasyon, temizlik {iriinleri,

hizmet, otomobil, giyecek sektorlerinde kullanilmamaistir.

Mizah tiirii olarak sorgunun kullamildigi reklamlarin %3,6’s1 finans, %1,8’i
kozmetik ve kisisel bakim, , %3,5 telekomiinikasyon, %]1,8 temizlik triinleri, %40
yiyecek ve icecek, %14,5 ev esyalar, %5,5 gazete ve dergi, %3,6 hizmet, %16,4
otomobil, %5,5 giyecek, %1,8 diger sektorlerine aittir. Insaat sektoriine ait reklamlarda

sorgu kullanilmamustir.

Mizah tiirii olarak yonlendirmenin kullamildigi reklamlarda % 5,3 finans, %35,3
kozmetik ve kisisel bakim, %5,3 telekomiinikasyon, %10,5 temizlik iiriinleri, %15,8
yiyecek-icecek, %5,3 ev esyalari, %10,5 gazete ve dergi, %15,8 hizmet, %26,3
otomobil sektoriine aittir. YOnlendirme, ingaat, giyecek, diger sektorlerine ait

reklamlarda kullanilmamustir.

Uriin hizmet grubundan finans sektoriine ait reklamlarin %9,6’sinda abarti,
%25’inde celiski, %42,3’tinde ifade, %3,8 tekrar, %1,9 yer degistirme, %11,5 kelime
oyunu, %3,8 sorgu, %1,9 yonlendirme kullanilmis; bu sektore ait reklamlarda alay ve

taklit mizah tiirleri kullanilmamustir.

Kozmetik ve kisisel bakim sektoriine ait reklamlarin %12,8 abart1, %14,9 celiski,
%38,3 ifade, %2,1 tekrar, %10,6 yer degistirme, %6,4 kelime oyunu, %10,6 taklit, %2,1
sorgu ve %2,1 yer degistirme kullanilmig; mizah tiirlerinden alay bu sektorde tercih

edilmemistir.

Telekomiinikasyon sektoriine ait reklamlarin %8,6 abarti, %48,6 ifade, %8,6
tekrar, %22,9 kelime oyunu, %8,6 sorgu, %2,9 yonlendirme kullanilmistir. Bu sektore

ait reklamlarda mizah tiirii olarak alay, celiski, yer degistirme ve taklit kullanilmamustir.

Temizlik iriinleri sektoriine ait reklamlarin %17,9 abarti, %7,1 alay, %21,4
celiski, %25 ifade, %7,1 tekrar, %10,7 kelime oyunu, %3,6 sorgu, %7,1 yonlendirme

kullanilmistir; yer degistirme ve taklit kullanilmamasgtir.

Yer degistirme ve taklit mizah tiirleri kullanilmamstir. Insaat sektoriine ait
reklamlarin 15,4 abarti, %30,8 ifade, %7,7 tekrar, %15,4 kelime oyunu, %30,8 taklit
kullanilmis; alay, celiski, yer degistirme, sorgu ve yonlendirme mizah tiirleri

kullanilmamustir.
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Yiyecek ve icecek sektoriine ait reklamlarin %11,3 abarti, %2,7 alay, %19,5
celiski, %38,5 ifade, %3,1 tekrar, %,4 yer degistirme, %12,1 kelime oyunu, %2,7 taklit,

%38,6 sorgu, %1,2 yonlendirme kullanilmstir.

Ev esyalan sektoriine ait reklamlarin %6,3 abarti, %7,6 alay, %17,7 celiski,
%41,8 ifade, %3,8 tekrar, %1,3 yer degistirme, %8,9 kelime oyunu, %1,3 taklit, %10,1

sorgu, %1,3 yonlendirme kullanilmistir.

Gazete ve dergi sektoriine ait reklamlarin %3,7 abarti, %3,7 alay, %7,4 celiski,
%14,8 ifade, %7,4 yer degistirme, %40,7 kelime oyunu, %3,7 taklit, %11,1 sorgu, %7,4

yonlendirme kullanilmistir. Tekrar bu sektore ait reklamlarda kullanilmamustir.

Hizmet sektoriine ait reklamlarda %17,9 abarti, %25,6 celiski, %28,2 ifade, %2,6
tekrar, %10,3 yer degistirme, %2,6 kelime oyunu, %5,1 sorgu, %7,7 yonlendirme

kullanilmistir. Bu sektore ait reklamlarda alay ve taklit kullanilmamaistir.

Otomobil sektoriine ait reklamlarda %26 abarti, %2 alay, %16 celiski, %20 ifade,
%? tekrar, %6 kelime oyunu, %18 sorgu, %10 yonlendirme kullanilmis; yer degistirme,

taklit kullanilmamustir.

Giyecek sektoriine ait reklamlarda %15,8 abarti, %7,9 alay, %13,2 celiski, %34,2
ifade, %2,6 tekrar, %18,4 kelime oyunu, %7,9 sorgu kullanilmis; yer degistirme, taklit

ve yonlendirme kullanilmamstir.

Diger sektoriine ait reklamlarda %20,7 abarti, %13,8 celiski, %34,2 ifade, %2,6
tekrar, %18,4 kelime oyunu, %7,9 sorgu kullanilmig; alay, yer degistirme ve

yonlendirme kullanilmamustir.

Bu tabloya gore iirlin hizmet grubuna gore mizah tiiriiniin kullaniminda finans
sektoriinde %42,3 ifade, kozmetik ve kisisel bakim sektoriinde %38,3 ifade,
telekomiinikasyon sektoriinde %48,6 ifade, temizlik iriinleri sektoriinde %25 ifade,
ingaat sektoriinde %30,8 ifade ve taklit, yiyecek sektoriinde %38,5 ifade, ev esyalari
sektoriinde %41 ifade, gazete ve dergi sektoriinde %40,7 kelime oyunu, hizmet
sektoriinde %?28,2 ifade, otomobil sektoriinde %26 abarti, giyecek sektoriinde %34,2
ifade, diger sektoriinde %34,5 ifade kullanilmistir. ifade, reklamlarda en cok tercih

edilen mizah tiirii olmustur.

Bu tabloya gore iiriin hizmet grubuna gore mizah tiiriiniin kullaniminda abartiy1

en cok kullanan sektdor %33 yiyecek ve icecek, alay1r en ¢ok kullanan sektor %35
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yiyecek ve icecek, celiskiyi en ¢ok kullanan sektdr %42 yiyecek ve igecek, ifadeyi en
cok kullanan sektor %39,9 yiyecek ve icecek, tekrar1 en ¢ok kullanan sektor %32
yiyecek ve icecek, yer degistirmeyi en ¢ok kullanan sektor %29,4 kozmetik ve kisisel
bakim, kelime oyununu en c¢ok kullanan sektér %37,8 yiyecek ve icecek, taklidi en ¢ok
kullana sektor %33,3 yiyecek ve icecek, sorguyu en ¢ok kullanan sektdr %40 yiyecek
ve icecek, yonlendirmeyi en c¢ok kullanan sektdr otomobil sektorii olmustur. Bu
sonuclara gore yiyecek ve icecek sektorii mizah tiirii kullaniminda en ¢ok tercih edilen

sektor olmustur.
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4.1.17. Uriin Hizmet Grubu ile Televizyon Reklamlarinda Mizahi Karakter

Kullanim

Tablo 20. Uriin Hizmet Grubu-Mizahi Karakter Kullanimi Televizyon Reklamlarinda

Dagilimi
Mizahi Karakterler
Uriin-Hizmet Animasyon Unla Uzman Cansiz Hayvan

Grubu Karakter Kisi Kisi Cocuk Varliklar Kullanimi Toplam
Finans 16 11 19 46
34,8% 23,9% 41,3% 100,0%
22,2% 6,0% 6,0% 7,0%
2,4% 1,7% 2,9% 7,0%
Kozmetik 4 8 26 9 47
ve Kisisel 8,5% 17,0% 55,3% 19,1% 100,0%
Bakim 5.6% 43% 82% | 14.1% 7.2%
,6% 1,2% 4,0% 1,4% 7,2%
Telekomini 1 16 17 34
kasyon 2,9% 47,1% 50,0% 100,0%
1,4% 8,7% 5,3% 5,2%
2% 2,4% 2,6% 5,2%
'[emizlik 2 7 15 2 2 28
UrGinleri 71% 25,0% 53,6% 71% 7,1% 100,0%
2,8% 3,8% 4,7% 3,1% 22,2% 4,3%
3% 1,1% 2,3% 3% 3% 4,3%
Ingaat 2 7 3 12
16,7% 58,3% 25,0% 100,0%
2,8% 3,8% 9% 1,8%
,3% 1,1% ,5% 1,8%
Yiyecek- 33 58 113 33 4 6 247
Icecek 13,4% 23,5% 45,7% 13,4% 1,6% 2,4% 100,0%
45,8% 31,5% 35,5% 51,6% 44,4% 75,0% 37,7%
5,0% 8,9% 17,3% 5,0% ,6% ,9% 37,7%
Ev Esyalar 4 28 34 7 73
5,5% 38,4% 46,6% 9,6% 100,0%
5,6% 15,2% 10,7% 10,9% 11,1%
,6% 4,3% 5,2% 1,1% 11,1%
Gazete ve 9 13 3 25
Dergi 36,0% 52,0% 12,0% 100,0%
4,9% 4,1% 4,7% 3,8%
1,4% 2,0% 5% 3,8%
Hizmet 2 15 13 1 1 1 33
6,1% 45,5% 39,4% 3,0% 3,0% 3,0% 100,0%
2,8% 8,2% 41% 1,6% 11,1% 12,5% 5,0%
,3% 2,3% 2,0% 2% 2% 2% 5,0%
Otomobil 2 8 32 4 46
4,3% 17,4% 69,6% 8,7% 100,0%
2,8% 4,3% 10,1% 6,3% 7,0%
,3% 1,2% 4,9% 6% 7,0%
Giyecek 14 21 1 1 37
37,8% 56,8% 2,7% 2,7% 100,0%
7,6% 6,6% 1,6% 12,5% 5,6%
2,1% 3,2% 2% 2% 5,6%
Diger 6 3 12 4 2 27
22,2% 11,1% 44,4% 14,8% 7,4% 100,0%
8,3% 1,6% 3,8% 6,3% 22,2% 4,1%
9% 5% 1,8% ,6% ,3% 4,1%
TOPLAM 72 184 318 64 9 8 655
11,0% 28,1% 48,5% 9,8% 1,4% 1,2% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
11,0% 28,1% 48,5% 9,8% 1,4% 1,2% 100,0%
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Uriin hizmet grubuna gore mizahi karakter kullamminda finans sektoriinde
%34,8 animasyon karakter, %23,9 {inlii kisi, %41,3 uzman kisi kullanilmistir. Kozmetik
sektoriine ait reklamlarda %8,5 animasyon karakter, %17 tinlii kisi, %55,3 uzman kisi,
9%19,1 cocuk kullanilmistir. Telekomiinikasyon sektoriine ait reklamlarda %?2,9
animasyon karakter, %47,1 {inli kisi, %50 uzman kisi kullanilmistir. Temizlik triinleri
sektoriine ait reklamlarda %7,1 animasyon karakter, %25 iinlii kisi, %53,6 uzman kisi,
9%77,1 cocuk ve cansiz varliklar kullanilmistir. Insaat sektoriine ait reklamlarda
9%16,7 animasyon, %58,3 iinlil kisi, %25 uzman kisi kullanmilmistir. Yiyecek sektoriine
ait reklamlarda %13,4 animasyon karakter, %23,5 iinlii kisi, %45,7 uzman kisi, %13,4
cocuk, %1,6 cansiz varliklar, %2,4 hayvan kullanimi tercih edildigi goriilmiistiir. Ev
esyalart sektoriine ait reklamlarda %35,5 animasyon karakter, %38,4 iinlii kisi, %46,6
uzman kisi, %9,6 cocuk kullamlmistir. Gazete ve dergi sektoriine ait reklamlarda %36
iinlii kisi, %52 uzman kisi, %12 ¢ocuk kullanilmistir. Hizmet sektoriine ait reklamlarda
%6,1 animasyon karakter, %45,5 iinlii kisi, %39,4 uzman kisi, %3 c¢ocuk, cansiz
varliklar ve hayvan kullanimi tercih edildigi goriilmiistiir. Giyecek sektoriine ait
reklamlarda %37,8 iinlii kisi, %56,8 uzman kisi, %2,7 cocuk ve hayvan kullanimi tercih
edildigi goriilmiistiir. Diger sektoriine ait reklamlarda %22,2 animasyon karakter,

%11,1 tinlii kisi, %44,4 uzman kisi, %14,8 ¢ocuk, %7,4 cansiz varliklar kullanilmistir.

Mizahi karakterlerden animasyon karakter, finans sektoriinde %22,2, kozmetik ve
kisisel bakim sektoriinde %35,6, telekomiinikasyon sektoriinde %1,4, temizlik iiriinleri
sektoriinde %?2,8, insaat sektoriinde %?2,8, yiyecek sektoriinde %45,8, ev esyalari
sektoriinde %35,6, hizmet sektoriinde %?2,8, otomobil sektoriinde %?2,8, diger sektoriinde
%8,3 oraninda kullanilmistir. Mizahi karakterlerden {inlii kisi, finans sektoriinde %06,
kozmetik ve kisisel bakim sektoriinde %4,3, telekomiinikasyon sektoriinde %8,7,
temizlik {iriinleri sektoriinde %3,8, insaat sektoriinde %3,8, yiyecek ve icecek
sektoriinde %31,5, ev esyalan sektoriinde %15,2, gazete ve dergi sektoriinde %4,9,
hizmet sektoriinde %8,2, otomobil sektoriinde %4,3, giyecek sektoriinde %7,6, diger
sektoriinde %1,6 oraninda kullanilmistir. Mizahi karakterlerden uzman kisi, finans
sektoriinde %6, kozmetik ve kisisel bakim sektoriinde %S8,2, telekomiinikasyon
sektoriinde %3,3, temizlik triinleri sektoriinde %4,7, insaat sektoriinde %,9, yiyecek ve
icecek sektoriinde %%?35.,5, ev esyalan sektoriinde %10,7, gazete ve dergi sektoriinde
9%4,1, hizmet sektoriinde %4,1, otomobil sektoriinde %10,1 giyecek sektoriinde %6,6,

diger sektoriinde %3,8 oraninda kullanilmisgtir.

155



Mizahi karakterlerden cocuk, kozmetik ve kisisel bakim sektoriinde %14,1,
temizlik sektoriinde %3,1, yiyecek sektoriinde %51,6, ev esyalarn sektoriinde %10,9,
gazete ve dergi sektoriinde %4,7, hizmet sektoriinde %1,6, otomobil sektdriinde %6,3,
giyecek sektoriinde %1,6, diger sektoriinde %6,3 oraninda kullanilmistir. Mizahi
karakterlerden cansiz varliklar, temizlik sektoriinde %?22,2, yiyecek sektoriinde %44.,4,
hizmet sektoriinde %11,1, diger sektoriinde %22,2 oraninda kullanilmistir. Mizahi
karakterlerden hayvan kullanimi, yiyecek ve icecek sektoriinde %75, hizmet sektoriinde

%12,5, giyecek sektoriinde %12,5 oraninda kullanilmistir.

Bu tabloya gore, finans sektoriinde %41,3 oraninda uzman kisi, kozmetik ve
kisisel bakim sektoriinde %355,3 oraninda uzman kisi, telekomiinikasyon sektoriinde
%50 oraninda uzman Kkisi, temizlik iiriinlerinde %53,6 oraninda uzman Kkisi, insaat
sektoriinde %58,3 oraninda iinlii kisi, yiyecek ve icecek sektoriinde %45,7 oraninda
uzman kisi, ev esyalan sektoriinde %4,6 oraninda uzman kisi, gazete ve dergi
sektoriinde %52 oraninda uzman Kisi, hizmet sektoriinde %45,5 oraninda iinlii Kisi,
otomobil sektoriinde %69,6 oraninda uzman kisi, giyecek sektoriinde %56,8 oraninda

uzman kisi, diger sektoriinde %44,4 oraninda uzman kisi kullanilmistir.

Yine bu tabloya gore, mizahi karakterlerden animasyon karakter %45,8 ile
yiyecek ve icecek sektoriinde, iinli kisi %31,5 ile yiyecek ve icecek sektoriinde, uzman
kisi %35,5 ile yiyecek ve icecek sektoriinde, cocuk karakter %51,6 ile yiyecek ve icecek
sektoriinde, cansiz varliklar %44,4 ile yiyecek ve icecek sektoriinde, hayvan kullanimi
%75 yiyecek ve icecek sektoriinde kullamilmistir. Bu sonucglar dogrultusunda iiriin
hizmet grubu mizahi karakter kullamiminda en fazla tercih edilen sektor, yiyecek ve

icecek sektorii olmustur.
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4.1.18. Yaratic1 Mesaj Stratejisi - Mizah Ogelerinin Televizyon

Reklamlarinda Kullanimm

Tablo 21. Yaratict Mesaj Stratejisi-Mizah Ogeleri Kullaniminin Televizyon

Reklamlarinda Dagilim1

Mizah Ogeleri
Goriintu-
Reklamda Yaratici Goruntu- Goruntu- Metin-

Mesaj Stratejisi GOrintd Metin Metin Ses Ses Toplam
Marka Imaji 90 5 61 4 9 169
53,3% 3,0% 36,1% 2,4% 5,3% 100,0%
28,6% 31,3% 19,6% 14,8% 37,5% 24,4%
13,0% T% 8,8% ,6% 1,3% 24,4%
Konumlandirma 118 8 159 8 12 305
38,7% 2,6% 52,1% 2,6% 3,9% 100,0%
37,5% 50,0% 51,0% 29,6% 50,0% 43,9%
17,0% 1,2% 22,9% 1,2% 1,7% 43,9%
Vaad Sunma 49 3 40 12 1 105
46,7% 2,9% 38,1% 11,4% 1,0% 100,0%
15,6% 18,8% 12,8% 44.,4% 4,2% 15,1%
7.1% 4% 5,8% 1,7% 1% 15,1%
Yildiz Stratejisi 1 1 2
50,0% 50,0% 100,0%
,3% ,3% ,3%
1% 1% 3%
Problem Gézme 17 21 1 2 41
41,5% 51,2% 2,4% 4,9% 100,0%
5,4% 6,7% 3,7% 8,3% 5,9%
2,4% 3,0% 1% 3% 5,9%
USP 40 30 2 72
55,6% 41,7% 2,8% 100,0%
12,7% 9,6% 7.4% 10,4%
5,8% 4,3% ,3% 10,4%
TOPLAM 315 16 312 27 24 694
45,4% 2,3% 45,0% 3,9% 3,5% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
45,4% 2,3% 45,0% 3,9% 3,5% 100,0%
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Yaratici strateji olarak marka imajinin kullamildigi reklamlarin %53,3 iinde
goriintli, %3’linde metin, %36,1’inde goriintii-metin, %?2,4’tinde goriintii-ses,
%S5,3’linde goriintii-metin-ses kullanilmigtir. Yaratici strateji olarak konumlandirmanin
kullanildigr reklamlarin %38,7’sinde goriintii, %2,6’sinda metin, %52,1’inde goriintii-
metin, %2,6’sinda goriintii-ses, %3,9’unda goriintii-metin-ses kullanmilmistir. Yaratici
strateji olarak vaad sunmanin kullanildigr reklamlarin %46,7’sinde goriintii, %2,9’unda
metin, %38,1’inde goriintii-metin, %11,4’linde goriintii-ses, %1’inde goriintii-metin-ses
kullanilmistir. Yaratici strateji olarak yildiz stratejisinin kullanmildigi reklamlarin
%50’sinde goriintii, %50’sinde goriintii-metin kullamilmistir. Yaratici strateji olarak
problem ¢6zmenin kullanildigr reklamlarin %41,5’inde goriintii, %51,2’sinde goriintii-
metin, %2,4’linde goriintii-ses, %4,9’unda goriintii-metin-ses kullanilmistir. Yaratici
strateji olarak USP’nin kullanildigi reklamlarin %355,6’sinda goriintii, %41,7 sinde

goriintii-metin, %?2,8’inde goriintii-ses kullanilmistir.

Mizah 6gelerinden goriintiiniin kullanildigi reklamlarda %?28,6 marka imaji,
%37,5 konumlandirma, %15,6 vaad sunma, %,3 yildiz stratejisi, %5,4 problem ¢dzme,
9%12,7 USP tercih edilmistir. Mizah 6gelerinden metnin kullanildigi reklamlarda %31,3
marka imaji, %50 konumlandirma, %18,8 vaad sunma tercih edilmistir. Mizah
Ogelerinden goriintii-metnin  kullamildigi reklamlarda %19,6 marka imaji, %51
konumlandirma, %12,8 vaad sunma, %,3 yildiz stratejisi, %6,7 problem ¢6zme, %9,6
USP tercih edilmistir. Mizah 6gelerinden goriintii-sesin kullanildigi reklamlarda %14,8
marka imaji, %2,6 konumlandirma, %11,4 vaad sunma, %3,7 problem ¢dzme, %7,4
USP tercih edilmistir. Mizah 6gelerinden goriintii-metin-sesin kullanildigi reklamlarda
%37,5 marka imaji, %50 konumlandirma, %4,2 vaad sunma, %8,3 problem cdzme

tercih edilmistir.

Yaratici strateji mizah Ogesi iliskisi acisindan marka imajinin kullanildig
reklamlarda en ¢cok %53,3 ile goriintii, konumlandirmanin kullanmildigi reklamlarda en
cok %52,1 ile goriintii-metin, vaad sunmanin kullanildigi reklamlarda en ¢cok %46,7 ile
goriintil, y1ldiz stratejisinin kullanildig1 reklamlarda %50 ile goriintli ve goriintii-metin,
problem ¢6zmenin kullanildigi reklamlarda %51,2 ile en ¢ok goriintii-metin, USP’nin
kullanildigr reklamlarda %55,6 ile en cok goriintii tercih edilmistir. Bu tabloya gore
sonug olarak yaratic1 mesaj stratejisi mizah 6gesi iliskisi ag¢isindan en cok tercih edilen
mizah 6gesi goriintii olmakla beraber goriintiiye ¢ok yakin oranda tercih edilen goriintii-

metnin kullanildig1 goriilmektedir. Bir baska degisle goriintiiyle beraber goriintii-metin
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yaratic1l strateji-mizah 0gesi agisindan incelenen reklamlarda agirlikli olarak tespit
edilmistir. Goriintii, insanlarm akillarinda daha cok kalmaktadir. Insanlar farkl
zamanlarda ayn1 goriintiiyli gorseler de kolay hatirlamaktadirlar. Konumlandirma da
markanin digerlerine oranla daha uygun oldugunu gostermekte ve boylece tiiketici
zihninde kalmay1 hedeflemektedir. Mizahin uygulanma sebeplerinden biri hatirlanmay1
saglamaktir. Izleyici gordiigii goriintiileri unutmamakta, konumlandirmayla beraber

akilda kalicilik saglanmaktadir.

Yine bu tabloya gore mizah 6gesi olarak goriintiiniin tercih edildigi reklamlarda
%37,5 ile en ¢ok konumlandirma, metnin tercih edildigi reklamlarda %50 ile en cok
konumlandirma, goriintii-metnin tercih edildigi reklamlarda %51 ile en c¢ok
konumlandirma, goriintii-sesin tercih edildigi reklamlarda %44,4 ile en cok vaad sunma,
goriintii-metin-sesin tercih edildigi reklamlarda %50 ile en cok konumlandirma
kullanilmistir. Buna gore yaratici strateji mizah 6gesi iliskisi baglaminda en ¢ok tercih

edilen yaraticit mesaj stratejisi, konumlandirma olmustur.
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4.1.19. Yaratic1 Mesaj Stratejisi - Mizah Tiiriiniin Televizyon Reklamlarinda

Kullanim

Tablo 22. Yaratic1 Mesaj Stratejisi —Mizah Tiirii Kullaniminin Dagilimi

Reklamda Yaratici Mesaj Stratejisi

Marka Konumlan Vaad Yildiz Problem

Mizah Tarl Imaji dirma Sunma Stratejisi Cozme USP Toplam
Abarti 25 33 10 14 6 88
28,4% 37,5% 11,4% 15,9% 6,8% 100,0%
14,8% 10,8% 9,5% 34,1% 8,3% 12,7%
3,6% 4,8% 1,4% 2,0% ,9% 12,7%
Alay 8 10 2 20
40,0% 50,0% 10,0% 100,0%
4,7% 3,3% 1,9% 2,9%
1,2% 1,4% 3% 2,9%
Geligki 36 34 26 1 10 12 119
30,3% 28,6% 21,8% ,8% 8,4% 10,1% 100,0%
21,3% 11,1% 24,8% 50,0% 24,4% 16,7% 17,1%
5,2% 4,9% 3,7% A% 1,4% 1,7% 17,1%
ifade 45 126 45 1 7 24 248
18,1% 50,8% 18,1% 4% 2,8% 9,7% 100,0%
26,6% 41,3% 42,9% 50,0% 17,1% 33,3% 35,7%
6,5% 18,2% 6,5% A% 1,0% 3,5% 35,7%
Tekrar 6 11 5 1 2 25
24,0% 44,0% 20,0% 4,0% 8,0% 100,0%
3,6% 3,6% 4,8% 2,4% 2,8% 3,6%
,9% 1,6% T% A% 3% 3,6%
Yer 1 8 4 1 3 17
Degistirme 5,9% 471% | 23,5% 59% | 17,6% 100,0%
,6% 2,6% 3,8% 2,4% 4,2% 2,4%
1% 1,2% ,6% 1% 4% 2,4%
Kelime 17 42 6 3 14 82
Oyunu 20,7% 51,2% 7,3% 3,7% 17,1% 100,0%
10,1% 13,8% 5,7% 7,3% 19,4% 11,8%
2,4% 6,1% ,9% 4% 2,0% 11,8%
Taklit 7 7 4 1 2 21
33,3% 33,3% 19,0% 4,8% 9,5% 100,0%
41% 2,3% 3,8% 2,4% 2,8% 3,0%
1,0% 1,0% ,6% 1% 3% 3,0%
Sorgu 18 24 1 4 8 55
32,7% 43,6% 1,8% 7,3% 14,5% 100,0%
10,7% 7,9% 1,0% 9,8% 11,1% 7,.9%
2,6% 3,5% 1% ,6% 1,2% 7,.9%
Yénlendirme 6 10 2 1 19
31,6% 52,6% 10,5% 5,3% 100,0%
3,6% 3,3% 1,9% 1,4% 2,7%
,9% 1,4% ,3% 1% 2,7%
TOPLAM 169 305 105 2 41 72 694
24,4% 43,9% 15,1% ,3% 5,9% 10,4% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% | 100,0% 100,0%
24,4% 43,9% 15,1% ,3% 5,9% 10,4% 100,0%
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Mizah tiirii olarak abartimin kullanildigi reklamlarda yaratici mesaj stratejisi
olarak marka imaj1 %?28,4, konumlandirma %37,5, vaad sunma %11,4, problem ¢6zme
9%15,9, USP %6,8 oranindadir. Mizabh tiirii olarak alayin kullanildig1 reklamlarda marka
imaji %40, konumlandirma%350, vaad sunma %10 oranindadir. Mizah tiirii olarak
celigkinin kullanildigi reklamlarda marka imaji %30,3, konumlandirma %?28,6, vaad
sunma %?21,8, yildiz stratejisi %,8, problem ¢ozme %8,4, USP %10,1’dir. Mizah tiirii
olarak ifadenin kullanildig1 reklamlarda marka imaji %18,1, konumlandirma %350,8,
vaad sunma %18,1, yildiz stratejisi %,4, problem ¢ozme %?2,8, USP %9,7 oranindadir.
Mizah tiirii olarak tekrarin kullamildigi reklamlarda marka imaji %24, konumlandirma
%44, vaad sunma %20, problem ¢6zme %4, USP %8 oranindadir. Mizah turi
olarak yer degistirmenin kullanildigi reklamlarda marka imaj1 %35,9, konumlandirma
9%47,1, vaad sunma %?23,5, problem ¢o6zme %5,9, USP %]17,6 oranindadir. Mizah tiirii
olarak kelime oyunun kullanildigi reklamlarda marka imaji %20,7, konumlandirma
9%51,2, vaad sunma %7,3, problem ¢6zme %3,7, USP %17,1 oranindadir. Mizah tiirii
olarak taklidin kullanildigi reklamlarda marka imaji %33,3, konumlandirma %33,3,
vaad sunma %19, problem ¢coézme %4,8, USP %9,5 oranindadir. Mizah tiirii olarak
sorgunun kullanildigi reklamlarda marka imaji %32,7, konumlandirma %43,6, vaad
sunma %1,8, problem ¢dzme %7,3, USP %14,5 oranindadir. Mizah tiirii olarak
yonlendirmenin kullanildigi reklamlarda marka imaji %31,6, konumlandirma%352,6,

vaad sunma %10,5, USP %S5,3 oranindadir.

Yaratici mesaj stratejisinden marka imajinin kullamildigi reklamlarda %14,8
abarti, %4,7 alay, %21,3 celiski, %26,6 ifade, %3,6 tekrar, %,6 yer degistirme, %10,1
kelime oyunu, %4,1 taklit, %10,7 sorgu, %3,6 yoOnlendirme belirlenmistir.
Konumlandirmanin kullanildigi reklamlarda %10,8 abarti, %3,3 alay, %11,1 celiski,
%41,3 ifade, %3,6 tekrar, %2,6 yer degistirme, %13,8 kelime oyunu, %2,3 taklit, %7,9
sorgu, %3,3 yonlendirme belirlenmistir. Vaad sunmanin kullanildigr reklamlarda %9,5
abarti, %1,9 alay, %?24,8 celiski, %42,9 ifade, %4,8 tekrar, %3,8 yer degistirme, %35,7
kelime oyunu, %3,8 taklit, %1 sorgu, %1,9 yonlendirme belirlenmistir. Yildiz
stratejisinin kullanildigr reklamlarda, %50 celigski, %50 ifade yer almistir. Problem
Cozmenin kullanildigi reklamlarda, %34,1 abarti, %24,4 celiski, %17,1 ifade, %2,4
tekrar, %2,4 yer degistirme, %7,3 kelime oyunu, %2,4 taklit, %9,8 sorgu yer almistir.
USP’nin kullanildig1 reklamlarda, %38,3 abarti, %16,7 celiski, %33,3 ifade, %2,8 tekrar,
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%4,2 yer degistirme, %19,4 kelime oyunu, %2,8 taklit, %11,1 sorgu, %1,4 yonlendirme

yer almistir.

Bu tabloya gore, yaratici mesaj stratejisi mizah tiirii arasindaki iliski baglaminda
mizah tiirii olarak abartinin kullanildig1 reklamlarda en ¢cok %37,5 ile konumlandirma,
alayin kullanildigr reklamlarda en ¢ok %50 ile konumlandirma, celiskinin kullanildig
reklamlarda en ¢ok %30,3 ile marka imaji, ifadenin kullanildigi reklamlarda en ¢ok
%50,8 ile konumlandirma, tekrarin kullanildigi reklamlarda en cok %44 ile
konumlandirma, yer degistirmenin kullanildigi reklamlarda en cok %47,1 ile
konumlandirma, kelime oyununun kullanildigi reklamlarda en cok %51,2 ile
konumlandirma, taklidin kullanildig1 reklamlarda en ¢ok %33,3 ile marka imaji ve
konumlandirma, sorgunun kullanildig1 reklamlarda en ¢ok %43,6 ile konumlandirma,
yonlendirmenin kullanildig1 reklamlarda en ¢ok %52,6 ile konumlandirma yer almistir.
Sonug olarak yaratici mesaj stratejisi mizah tiirii agisindan incelenen reklamlarda mesaj

stratejilerinden konumlandirmanin daha agirlikli kullanildigi belirlenmistir.

Yine bu tabloya gore, marka imajinin kullanildig1 reklamlarda en ¢ok %26,6 ile
ifade, konumlandirmanin kullanildig1 reklamlarda en c¢cok %41,3 ile ifade, vaad
sunmanin kullamldigr reklamlarda en c¢ok %429 ile ifade, yildiz stratejisinin
kullanildigr reklamlarda en ¢ok %350 ile ifade ve celiski, problem ¢6zmenin kullanildigi
reklamlarda en ¢cok %34,1 ile abarti, USP’nin kullanildig1 reklamlarda en ¢ok %33,3 ile
ifade yer almistir. Sonug olarak, yaratici mesaj stratejisi mizah tiirii agisindan incelenen

reklamlarda mizah tiirlerinden ifadenin agirlikli olarak kullanildig: belirlenmistir.
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4.1.20. Yaratic1 Mesaj Stratejisi - Mizahi Karakterlerin Televizyon

Reklamlarinda Kullanim

Tablo 23. Yaratic1t Mesaj Stratejisi- Mizahi Karakter Kullaniminin Televizyon

Reklamlarinda Dagilim1

Reklamda Yaratici Mesaj Stratejisi
Mizahi I\_/Iarka Konumla Vaad Yildiz Problem

Karakterler Imaji ndirma Sunma | Stratejisi Cozme USP Toplam
Animasyon 5 36 18 2 11 72
Karakter 6,9% 50,0% | 25,0% 2,8% 153% | 100,0%
3,1% 12,2% 19,6% 4,9% 17,5% 11,0%
,8% 5,5% 2,7% ,3% 1,7% 11,0%
Unll Kisi 58 86 14 2 12 12 184
31,5% 46,7% 7,6% 1,1% 6,5% 6,5% 100,0%
35,6% 29,3% 15,2% | 100,0% 29,3% 19,0% 28,1%
8,9% 13,1% 2,1% 3% 1,8% 1,8% 28,1%
Uzman Kisi 87 125 51 23 32 318
27,4% 39,3% 16,0% 7,2% 10,1% 100,0%
53,4% 42,5% 55,4% 56,1% 50,8% 48,5%
13,3% 19,1% 7,8% 3,5% 4,9% 48,5%
Gocuk 6 39 8 4 7 64
9,4% 60,9% 12,5% 6,3% 10,9% 100,0%
3,7% 13,3% 8,7% 9,8% 11,1% 9,8%
,9% 6,0% 1,2% ,6% 1,1% 9,8%
Cansiz 1 6 1 1 9
Varliklar 11,1% 66,7% | 11,1% 11,1% | 100,0%
,6% 2,0% 1,1% 1,6% 1,4%
2% ,9% 2% 2% 1,4%
Hayvan 6 2 8
Kullanimi 75,0% 25,0% 100,0%
3,7% T% 1,2%
,9% 3% 1,2%
TOPLAM 163 294 92 2 41 63 655
24,9% 44,9% 14,0% 3% 6,3% 9,6% 100,0%
100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
24,9% 44,9% 14,0% ,3% 6,3% 9,6% 100,0%

Yaratict mesaj stratejisi mizah karakteri kullanimi agisindan mizah
karakterlerinden animasyon karakterin kullanildigr reklamlarda %6,9 marka imaji, %50
konumlandirma, %25 vaad sunma, %2,8 problem ¢dzme, %15,3 USP kullanilmistir.
Mizahi karakterlerden {inlii kisinin kullanildig1 reklamlarda %31,5 marka imaj1, %46,7
konumlandirma, %7,6 vaad sunma, %1,1 yildiz stratejisi, %6,5 problem ¢6zme, %6,5

USP kullamilmistir. Mizahi karakterlerden uzman kisinin kullanildigr reklamlarda
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%27,4 marka imaji, %39,3 konumlandirma, %16 vaad sunma, %7,2 problem ¢6zme,
%10,1 USP yer almistir. Mizahi karakterlerden c¢ocuk karakterin kullanildigi
reklamlarda %9,4 marka imaji, %60,9 konumlandirma, %12,5 vaad sunma, %06,3
problem ¢o6zme, %10,9 USP yer almistir. Mizahi karakterlerden cansiz varliklarin
kullanildigr reklamlarda %11,1 marka imaji, %66,7 konumlandirma, %11,1 vaad
sunma, %11,1 USP yer almistir. Mizahi karakterlerden hayvan karakterin kullanildig1

reklamlarda %75 marka imaj1, %25 konumlandirma kullanilmistir.

Yaratici mesaj stratejisinden marka imajinin kullanildigr reklamlarda mizahi
karakterlere bakildiginda %3,1 animasyon karakter, %35,6 iinlii kisi, %53,4 uzman kisi,
%3,7 cocuk, %,6 cansiz varliklar, %3,7 hayvan karakter yer almistir. Yaratici mesaj
stratejisinden konumlandirmanin  kullanildigi  reklamlarda mizahi karakterlere
bakildiginda %12,2 animasyon karakter, %29,3 iinlii kisi, %42,5 uzman kisi, %13,3
cocuk karakter, %2 cansiz varliklar, %,7 hayvan karakter yer almistir. ~ Yaratict mesaj
stratejisinden vaad sunmanin kullanildigi reklamlarda mizahi karakterlere bakildiginda
9%19,6 animasyon karakter, %15,2 {inlii kisi, %55,4 uzman kisi, %8,7 ¢ocuk karakter,
%1,1 cansiz varliklar yer almistir. Yaratici mesaj stratejisinden yildiz stratejisinin
kullanildigr reklamlarda mizahi karaktere bakildiginda %100 iinli kisi yer almistir.
Yaratici mesaj stratejisinden problem ¢ozmenin kullanildigi reklamlarda mizahi
karakterlere bakildiginda %4,9 animasyon karakter, %?29,3 iinlii kisi, %56,1 uzman kisi,
9%9,8 cocuk karakter yer almistir. Yaratici mesaj stratejisinden USP’nin kullanildigi
reklamlarda mizahi karakterlere bakildiginda %17,5 animasyon karakter, %19 iinlii kisi,

%50,8 uzman kisi, %11,1 ¢ocuk karakter, %1,6 cansiz varliklar yer almistir.

Yaratic1 mesaj stratejisi mizahi karakter acisindan incelenen reklamlarda mizahi
karakterlerden animasyon karakter en ¢ok %50 ile konumlandirmada, mizahi
karakterlerden uinlii kisi en cok %46,7 ile konumlandirmada, mizahi karakterlerden
uzman kisi en ¢cok %39,3 ile konumlandirmada, mizahi karakterlerden cansiz varliklar
en ¢cok %66,7 ile konumlandirmada, mizahi karakterlerden hayvan karakterler en cok
%775 ile marka imajinda yer almistir. Bu sonuglar dogrultusunda yaratic1 mesaj stratejisi
mizahi karakter iliskisi ac¢isindan incelenen reklamlarda yaratici strateji olarak

konumlandirma tercih edilmistir.

Bu tabloya gore, marka imajinin tercih edildigi reklamlarda mizahi karakterlere
bakildiginda en ¢ok %53,4 ile uzman kisi, konumlandirmanin tercih edildigi reklamlara

bakildiginda mizahi karakter olarak en ¢ok %42,5 ile uzman kisi, vaad sunmanin tercih
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edildigi reklamlarda mizahi karakter olarak en ¢ok %55,4 ile uzman Kkisi, yildiz
stratejisinin tercih edildigi reklamlarda mizahi karakter olarak en ¢ok %100 ile {inlii
kisi, problem ¢dzmenin tercih edildigi reklamlara bakildiginda en ¢ok %56,1 ile uzman
kisi, USP’nin tercih edildigi reklamlara bakildiginda en ¢cok %50,8 ile uzman kisinin yer
aldigr goriilmiistiir. Buna gore yaratict mesaj stratejisi mizahi karakter agisindan

incelenen reklamlarda uzman kisinin agirlikli olarak kullanildigr goriilmektedir.

4.1.21. Yapim Tarzlar1 - Mizah Ogelerinin Televizyon Reklamlarinda

Kullanim

Tablo 24. Yapim Tarzlari-Mizah Ogeleri Kullaniminin Televizyon Reklamlarinda

Dagilimu
Yapim Tarzlari
) Dogrudan Dolayh
Mizah Ogeleri Anlatim Anlatim Toplam

Gorantl 163 152 315
51,7% 48,3% 100,0%
45,2% 45,6% 45,4%
23,5% 21,9% 45,4%
Metin 8 8 16
50,0% 50,0% 100,0%
2,2% 2,4% 2,3%
1,2% 1,2% 2,3%
Gorantad- Metin 163 149 312
52,2% 47,8% 100,0%
45,2% 44.7% 45,0%
23,5% 21,5% 45,0%
Gorlnta- Ses 15 12 27
55,6% 44,4% 100,0%
4.2% 3,6% 3,9%
2,2% 1,7% 3,9%
Goruntd- Metin- Ses 12 12 24
50,0% 50,0% 100,0%
3,3% 3,6% 3,5%
1,7% 1,7% 3,5%
TOPLAM 361 333 694
52,0% 48,0% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0%
52,0% 48,0% 100,0%

Yapim tarzlar1 mizah 6gelerinin kullanimi agisindan incelenen reklamlarda, mizah
Ogelerinden goriintiiniin kullanildig1 reklamlara bakildiginda yapim tarzi agisindan
9%51,7 dogrudan anlatim, %48,3 dolayli anlatim; mizah 6gelerinden metnin kullanildig

reklamlarda %50 dogrudan %50 dolayli anlatim; goriintii-metnin kullanildig:

165



reklamlarda %52,2 dogrudan, %47,8 dolayli anlatim; goriintii-sesin kullanildigi
reklamlarda %55,6 dogrudan %44,4 dolayli anlatim; goriintii-metin-sesin kullanildig

reklamlarda %50 dogrudan ve %50 dolayli anlatim yer almaktadir.

Yapim tarzlarindan dogrudan anlattimin kullanildigt reklamlarda mizah
ogelerinden %45,2 goriintii, %2,2 metin, %45,2 goriintii-metin, %4,2 goriintii-ses, %3,3

goriintii-metin-ses kullanilmistir.

Yapim tarzlarindan dolayli anlatimin kullanildigi reklamlarda mizah 6gesi olarak
%45,6 goriintii, %2,4 metin, %44,7 goriintii-metin, %3,6 goriintii-ses, %3,6 goriintii-
metin-ses yer almistir. Bu tabloya gore, mizah 0gesi olarak goriintiiniin kullanildig:
reklamlarda yapim tarz1 olarak en ¢ok %51,7 ile dogrudan anlatim; metnin kullanildig:
reklamlarda %50 ile dogrudan ve dolayli anlatim; goriinti-metnin kullanildig
reklamlarda en c¢ok %52,2 dogrudan anlatim, goriintii-metin-sesin kullamldigi
reklamlarda %50 ile dogrudan ve dolayli anlatimin yer aldigi goriilmektedir. Sonug
olarak yapim tarzlarindan dogrudan anlatim, ¢ok az bir farkla yapim tarzlar1 mizah
Ogeleri agisindan incelenen reklamlarda dolayli anlatima gore daha fazla kullanildigi

goriilmiistiir.

Yine bu tabloya gore, yapim tarzlarindan dogrudan anlatimin kullanildigi
reklamlarda %45,2 ile en ¢ok goriintii ve goriintii-metin; dolayl anlatimin kullanmldig:
reklamlarda %45,6 goriintli, %44,7 ile goriintii-metin yer almaktadir. Bu sonuglara gore
yapim tarzlari mizah O6geleri agisindan incelenen reklamlarda mizah Ogelerinden

goriintlinlin goriintii-metne gore az bir farkla daha cok tercih edilmistir.
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4.1.22. Yapim Tarzlar1 - Mizah Tiirlerinin Televizyon Reklamlarinda

Kullanimi

Tablo 25.Yapim Tarzlari-Mizah Tiirleri Kullaniminin Televizyon Reklamlarinda

Dagilimi
Yapim Tarzlari
Dogrudan Dolayh
Mizah T0ri Anlatim Anlatim Toplam

Abarti 40 48 88
45,5% 54,5% 100,0%
11,1% 14,4% 12,7%
5,8% 6,9% 12,7%
Alay 8 12 20
40,0% 60,0% 100,0%
2,2% 3,6% 2,9%
1,2% 1,7% 2,9%
Celigki 50 69 119
42,0% 58,0% 100,0%
13,9% 20,7% 17,1%
7,2% 9,9% 17,1%
ifade 152 96 248
61,3% 38,7% 100,0%
42,1% 28,8% 35,7%
21,9% 13,8% 35,7%
Tekrar 9 16 25
36,0% 64,0% 100,0%
2,5% 4,8% 3,6%
1,3% 2,3% 3,6%
Yer Degistirme 12 5 17
70,6% 29,4% 100,0%
3,3% 1,5% 2,4%
1,7% 7% 2,4%
Kelime Oyunu 43 39 82
52,4% 47,6% 100,0%
11,9% 11,7% 11,8%
6,2% 5,6% 11,8%
Taklit 15 6 21
71,4% 28,6% 100,0%
4,2% 1,8% 3,0%
2,2% ,9% 3,0%
Sorgu 23 32 55
41,8% 58,2% 100,0%
6,4% 9,6% 7,9%
3,3% 4,6% 7,9%
Yénlendirme 9 10 19
47,4% 52,6% 100,0%
2,5% 3,0% 2,7%
1,3% 1,4% 2,7%
TOPLAM 361 333 694
52,0% 48,0% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0%
52,0% 48,0% 100,0%
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Yapim tarzi mizah tiirii acisindan incelenen reklamlarda mizah tiirii olarak
abartinin  kullamldig1 reklamlara bakildiginda yapim tarzlarindan %45,5 dogrudan,
%54,5 dolayli anlatim; alayin kullanildigi reklamlarda %40 dogrudan, %60 dolayli
anlatim; celiskinin kullanildigi reklamlarda %42 dogrudan, %58 dolayli anlatim;
ifadenin kullanildig1 reklamlarda %61,3 dogrudan, %38,7 dolayli anlatim; tekrarin
kullanildigr reklamlarda %36 dogrudan, %64 dolayli anlatim; yer degistirmenin
kullanildig1r reklamlarda %70,6 dogrudan, %29,4 dolayli anlatim; kelime oyunun
kullanildig1 reklamlarda %52,4 dogrudan, %47,6 dolayli anlatim; taklidin kullanildig:
reklamlarda %71,4 dogrudan, %28,6 dolayl1 anlatim; sorgunun kullanildig1 reklamlarda
%41,8 dogrudan, %58,2 dolayli anlatim; yonlendirmenin kullanildigi reklamlarda
9%47,4 dogrudan, %52,6 dolayli anlatim tercih edilmistir.

Yapim tarzlarindan dogrudan anlatimin kullanildigi reklamlarda abarti %11,1,
alay %2,2, celiski %13,9, ifade %42,1, tekrar %2,5, yer degistirme %?3,3, kelime oyunu
%11,9, taklit %4,2, sorgu %6,4, yonlendirme %?2,5 yer almistir.

Yapim tarzlarindan dolayli anlatimin kullanildig1 reklamlarda %14,4 abarti, %3,6
alay, %20,7 celiski, %28,8 ifade, %4,8 tekrar, %1,5 yer degistirme, %11,7 kelime

oyunu, %1,8 taklit, %9,6 sorgu, %3 yonlendirme yer almistir.

Yapim tarzi mizah tiirii acisindan incelenen reklamlarda mizah tiirli olarak
abartinin kullanildig1 reklamlarda en ¢cok yapim tarzlarindan %54,5 ile dolayli anlatim,
alayin kullanildig1 reklamlarda %60 dolayli anlatim, ¢eligkinin kullanildigi reklamlarda
%58 dolayli anlatim, ifadenin kullanildigi reklamlarda %61,3 dogrudan anlatim,
tekrarin kullanildigi reklamlarda %64 dolayli anlatim, yer degistirmenin kullanildig:
reklamlarda %70,6 dogrudan anlatim, kelime oyunun kullanildigi reklamlarda %52
dogrudan anlatim, taklidin kullanildig1 reklamlarda %71,4 dogrudan anlatim, sorgunun
kullanildigr reklamlarda %58,2 dolayli anlatim, yonlendirmenin kullanildig:
reklamlarda %52,6 dolayli anlatim tercih edilmistir. Bu sonuglara gore, yapim tarzi
mizah Ogeleri agisindan incelenen reklamlarda dolayli anlatimin agirlikli olarak

kullanildigr goriilmiistiir.

Dogrudan anlatimin kullanildigi reklamlarda en c¢ok %42,1 ifade, dolayh
anlatimin kullanildig1 reklamlarda en ¢cok %28,8 ile ifade tercih edilmistir. Bu sonuglara
gore yapim tarzi mizah tiirii acisindan incelenen reklamlarda mizah tiirii olarak ifade

anlatim tarzlarinda en ¢ok tercih edilen tiir olmustur.
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4.1.23. Yapim Tarzi-Mizahi Karakterlerin Televizyon Reklamlarinda

Kullanim

Tablo 26. Yapim Tarzi-Mizahi Karakter Kullaniminin Televizyon Reklamlarinda

Dagilimu
Yapim Tarzlari
Dogrudan Dolayli
Mizahi Karakterler Anlatim Anlatim Toplam

Animasyon Karakter 48 24 72
66,7% 33,3% 100,0%
14,2% 7,6% 11,0%
7,3% 3,7% 11,0%
Unli Kisi 89 95 184
48,4% 51,6% 100,0%
26,3% 30,0% 28,1%
13,6% 14,5% 28,1%
Uzman Kisi 155 163 318
48,7% 51,3% 100,0%
45,9% 51,4% 48,5%
23,7% 24,9% 48,5%
Cocuk 39 25 64
60,9% 39,1% 100,0%
11,5% 7,9% 9,8%
6,0% 3,8% 9,8%
Cansiz Varliklar 7 2 9
77,8% 22,2% 100,0%
2,1% ,6% 1,4%
1,1% ,3% 1,4%
Hayvan Kullanimi 8 8
100,0% 100,0%
2,5% 1,2%
1,2% 1,2%
TOPLAM 338 317 655
51,6% 48,4% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0%
51,6% 48,4% 100,0%

(X%= 21.586; s.d= 5; p= 0.001)

Mizahi karakterlerden animasyon karakterin kullamildig1 reklamlarda %66,7
dogrudan, %33,3 dolayli anlatim; mizahi karakterlerden iinlii kisinin kullanildig:
reklamlarda %48,7 dogrudan, %51,6 dolayli anlatim; mizahi karakterlerden cocuk
karakterin kullanildigi mizahi reklamlarda %60,9 dolayli, %39,1 dogrudan anlatim;
mizahi karakterlerden cansiz varliklarin kullanildigi mizahi reklamlarda %77,8
dogrudan, %?22,2 dolayli anlatim; mizahi karakterlerden hayvan karakterlerin
kullanildigr mizahi reklamlarda %100 dolayl anlatim kullanilmistir. Yapim
tarzlarindan dogrudan anlatimin kullanildigi mizahi reklamlarda mizahi karakterlere

bakildiginda, animasyon karakter %14,2, iinlii kisi %?26,3, uzman kisi %45,9, cocuk
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karakter %11,5, cansiz varliklar %2,1 yer alirken; hayvan kullaniminda dogrudan

anlatim tercih edilmemistir.

Dolayli anlatimin kullanmildigi mizahi reklamlarda mizahi karakterlere
bakildiginda animasyon karakter %7,6, iinli kisi %30, uzman kisi %51,4, cocuk

karakter %7,9, cansiz varliklar %,6, hayvan karakterler %2,5 olarak belirlenmistir.
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4.1.24. Yapim Formatlar1- Mizah Ogelerinin Televizyon Reklamlarinda
Kullanim

Tablo 27. Yapim Formatlari-Mizah Ogeleri Kullaniminin Televizyon

Reklamlarinda Dagilim1

Mizah Ogeleri
Gorintu- Goruntd- Gorintu-
|_Yapim Formatlari Goruntl Metin Metin Ses Metin- Ses Toplam
Oykusel 82 3 58 5 5 153
Anlatim 53,6% 2,0% 37,9% 3,3% 3,3% 100,0%
26,0% 18,8% 18,6% 18,5% 20,8% 22,0%
11,8% 4% 8,4% 7% 7% 22,0%
Animasyon 55 33 5 93
59,1% 35,5% 5,4% 100,0%
17,5% 10,6% 18,5% 13,4%
7,9% 4,8% 7% 13,4%
Yasamdan 20 1 22 1 1 45
Kesit 44,4% 2,2% 48,9% 2,2% 2,2% 100,0%
6,3% 6,3% 71% 3,7% 4,2% 6,5%
2,9% 1% 3,2% 1% 1% 6,5%
Devamli 10 49 1 6 66
Kullanilan 15,2% 74,2% 1,5% 9,1% 100,0%
Karakter 3,2% 15,7% 3,7% 25,0% 9,5%
1,4% 71% A% 9% 9,5%
Sunucu 17 3 22 1 1 44
38,6% 6,8% 50,0% 2,3% 2,3% 100,0%
5,4% 18,8% 7,1% 3,7% 4,2% 6.3%
2,4% 4% 3,2% 1% 1% 6,3%
Taniklik 3 3 6
50,0% 50,0% 100,0%
1,0% 1,0% 9%
4% 4% 9%
Muizikal 9 2 2 13
69,2% 15,4% 15,4% 100,0%
2,9% 6% 7,4% 1,9%
1,3% 3% 3% 1,9%
Gosterme 77 4 41 6 4 132
58,3% 3,0% 31,1% 4,5% 3,0% 100,0%
24,4% 25,0% 13,1% 22,2% 16,7% 19,0%
11,1% 6% 5,9% 9% 6% 19,0%
Merak 2 3 1 6
33,3% 50,0% 16,7% 100,0%
6% 1,0% 3,7% 9%
3% 4% 1% 9%
Unla 25 5 72 2 4 108
Kullanim 23,1% 4,6% 66,7% 1,9% 3,7% 100,0%
7,9% 31,3% 23,1% 7,4% 16,7% 15,6%
3,6% 7% 10,4% 3% 6% 15,6%
Fantazi 2 2
Karakterler 100,0% 100,0%
6% 3%
3% ,3%
Karsilastirma 4 1 5
80,0% 20,0% 100,0%
1,3% 3% 7%
6% 1% 7%
Uriin 5 1 6
83,3% 16,7% 100,0%
1,6% 3% 9%
7% 1% 9%
Simgesel 6 3 3 3 15
Anlatma 40,0% 20,0% 20,0% 20,0% 100,0%
1,9% 1,0% 1,1% 12,5% 2,2%
9% 4% 4% 4% 2,2%
TOPLAM 315 16 312 27 24 694
45,4% 2,3% 45,0% 3,9% 3,5% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
45,4% 2,3% 45,0% 3,9% 3,5% 100,0%
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Yapim formatlarindan oykiisel anlatimin kullanildigi reklamlarda mizah
Ogelerine bakildiginda goriintii %53,6, metin %2, goriintii-metin %37,9, goriintii-ses
%3,3, goriintii-metin-ses %3,3’tiir. Animasyon formatinda %59,1 goriintii, %35,5
goriintii-metin, %5,4 goriintii-ses kullanilmistir. Yasamdan kesit formatinda %44.4
goriintii, %2,2 metin, %48,9 goriintii-metin, %2,2 goriintii-ses, %2,2 goriintii-metin-ses
kullanilmistir. Devamli kullanilan karakter formatinda %15,2 goriintii, %74,2 goriintii-
metin, %1,5 goriintii-ses, %9,1 goriintii-metin-ses kullanilmistir. Sunucu formatinda
%38,6 goriintii, %6,8 metin, %50 goriintii-metin, %?2,3 goriintii-ses, %2,3 goriintii-
metin-ses kullanilmigtir. Tamiklik formatinda %50 goriintii, %50 goriintii-metin
kullanilmistir. Miizikal formatinda %69,2 goriintii, %15,4 goriintii-metin, %]15,4
goriintii-ses kullanilmigtir. Gosterme formatinda %58,2 goriintii, %3 metin, %31,1
goriintii-metin, %4,5 goriintii-ses, %3 goriintii-metin-ses kullamlmistir. Merak
formatinda %33,3 goriintii, %50 goriintii-metin, %16,7 goriintii-ses kullanilmistir. Unlu
kullanim1 formatinda %23,1 goriintii, %4,6 metin, %66,7 goriintii-metin, %1,9 goriintii-
ses, %3,7 goriintii-metin-ses kullanilmistir. Fantezi karakterin kullanildig1 reklamlarda
%100 goriintii-metin yer almistir. Karsilastirma formatinin kullanildigi reklamlarda
%80 goriintii, %20 goriintii-metin yer almistir. Uriin formatinin kullanildig: reklamlarda
%83,3 goriintii, %16,7 goriinti-metin yer almistir. Simgesel anlatimin kullanildigi
reklamlarda %40 goriintii, %20 goriintii-metin, %20 goriintii-ses, %20 goriintii-metin-

ses yer almistir.

Mizah ogelerinden goriintiiniin kullanildig1 reklamlarda yapim formatlarindan
Oykiisel anlatima bakildiginda %26, animasyon %17,5, yasamdan kesit %6,3, devaml
kullanilan karakter %3,2, sunucu %5,4, taniklik %1, miizikal %?2,9, gosterme %244,
merak %,6, tnli kullammmi1 %7,9, karsilagtirma %1,3, iiriin %1,6, simgesel anlatma
%1,9 oranindadir. Mizah 6gelerinden metinin kullanildigi mizahi reklamlarda yapim
formatlarina bakildiginda 6ykiisel anlatim %18,8, yasamdan kesit %6,3, sunucu %18,8,
gosterme %25, tinli kullanim1 %31,3 oranindadir. Mizah dgelerinden goriintii-metinin
kullanildigr reklamlarda yapim formatlarina bakildiginda oykiisel anlatim %186,
animasyon %10,6, yasamdan kesit %7,1, devaml kullanilan karakter %15,7, sunucu
%7,1, taniklik %1, miizikal %,6, gosterme %13,1, merak %1, iinli kullanim %23,1,
karsilagtirma %,6, iiriin %,3, simgesel anlatma %1 oranindadir. Mizah 6gelerinden

goriintii-sesin kullanildigi reklamlarda yapim formatlarina bakildiginda oykiisel anlatim
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%18,5, animasyon %18,5, yasamdan kesit %3,7, devamli kullanilan karakter %3.7,
sunucu %3,7, miizikal %7,4, gosterme %?22,2, merak %3,7, inli kullanmi %7.,4
oranindadir. Mizah ©gelerinden goriintii-metin-sesin kullanildigi mizahi reklamlarda
yapim formatlarina bakildiginda, 6ykiisel anlatim %?20,8, yasamdan kesit %4,2, devaml
kullanilan karakter %25, sunucu %4,2, gosterme %16,7, iinli kullanimi %16,7

oranindadir.

Bu tabloya gore, yapim formatlart mizah 6geleri acisindan incelenen reklamlarda
Oykiisel anlatimin en ¢ok %53,6 ile mizah 6gelerinden goriintiiyli, animasyon en c¢ok
%59,1 ile goriintiiyli, yasamdan kesit en cok %48,9 ile goriintii-metni, devaml
kullanilan karakter en ¢ok %74,2 ile goriintii-metni, sunucu en ¢ok %50 ile goriintii-
metni, taniklik %50 oranlan ile goriintii ve goriintii-metni, miizikal en ¢cok %69 ile
goriintiiyll, gdsterme en ¢ok %58,3 ile goriintiiyii, merak en ¢ok %50 ile goriintii-metni,
iinlii kullanim1 en ¢ok %66,7 ile goriintii-metni, fantezi karakterler en ¢cok %100 ile
goriintii-metni, karsilastirma en c¢ok %80 ile goriintiiyii, iirliin en ¢ok %83,3 ile
goriintiiyii, simgesel anlatma en ¢ok %40 ile goriintiiyii kullanmistir. Bu sonuglara gore
mizah Ogelerinin kullaniminda goriintii agirhikli kullanilmakla beraber, goriintii-metin
kullaniminin yapim formatlart mizah Ogelerine gore incelenen mizahi reklamlarda

yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Mizah Ogelerinden goriintiiniin - kullamldigt mizahi reklamlarda yapim
formatlarina bakildiginda en ¢ok tercih edilen formatin %26 ile Oykiisel anlatim, mizah
ogelerinden metnin kullanildigi mizahi reklamlarda %31 ile iinlii kullanimi, mizahi
Ogelerden goriintii-metnin kullanildigi mizahi reklamlarda en cok %23,1 ile iinli
kullanimi, mizahi 6gelerden goriintii-sesin kullanildigi mizahi reklamlarda en ¢ok
%22,2 ile gosterme, goriintii-metin-sesin kullanildigi mizahi reklamlarda %25 ile
devamli kullanilan karakterler tercih edilmistir. Buna gore yapim formatlart mizah
Ogeleri agisindan incelenen reklamlarda mizah 6geleri acisindan en ¢ok tercih edilen

yapim formatinin iinlii kullanimi oldugu goriilmektedir.
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4.1.25. Yapim Formatlari-Mizah Tiirlerinin Televizyon Reklamlarinda

Kullanim

Tablo 28. Yapim Formatlari-Mizah Tiirleri Kullamiminin = Televizyon

Reklamlarinda Dagilimi

Mizah Tard

Yapim . Yer Kelime Yénlen
Formatlari Abart Alay Celigki Ifade Tekrar Degistirme Oyunu Taklit Sorgu dirme Toplam
Oykusel 35 6 32 18 8 5 7 4 34 4 153
Anlatim 22,9% 3,9% 20,9% 11,8% 5,2% 3,3% 4,6% 2,6% 22,2% 2,6% | 100,0%
39,8% | 30,0% 26,9% 7,3% 32,0% 29,4% 8,5% 19,0% | 61,8% | 21,1% | 22,0%
5,0% 9% 4,6% 2,6% 1,2% 7% 1,0% 6% 4,9% 6% | 22,0%
Animasyon 2 20 60 1 4 5 1 93
2,2% 21,5% 64,5% 1,1% 4,3% 5,4% 1,1% 100,0%
2,3% 16,8% 24,2% 5,9% 4,9% 23,8% 1,8% 13,4%
3% 2,9% 8,6% 1% 6% 7% 1% 13,4%
Yasamdan 3 6 20 7 5 4 45
Kesit 6,7% 13,3% 44,4% 15,6% 11,1% 8,9% 100,0%
3,4% 5,0% 8,1% 28,0% 6,1% 7,3% 6,5%
4% 9% 2,9% 1,0% 7% 6% 6,5%
Devamii 13 3 10 26 6 4 2 2 66
Kullanilan 19,7% 4,5% 15,2% 39,4% 9,1% 6,1% 3,0% 3,0% | 100,0%
Karakter 14,8% | 150% 84% |  105% 73% | 19,0% 36% | 105% 9,5%
1,9% 4% 1,4% 3,7% 9% 6% 3% 3% 9,5%
Sunucu 6 2 7 13 2 2 10 1 1 44
13,6% 4,5% 15,9% 29,5% 4,5% 4,5% 22,7% 2,3% 2,3% | 100,0%
6,8% | 10,0% 5,9% 5,2% 8,0% 11,8% 12,2% 4,8% 5,3% 6,3%
9% 3% 1,0% 1,9% 3% 3% 1,4% A% 1% 6,3%
Tanikhk 2 1 2 1 6
33,3% 16,7% 33,3% 16,7% 100,0%
8% 5,9% 2,4% 4,8% 9%
3% 1% 3% 1% 9%
Miizikal 3 7 1 2 13
23,1% 53,8% 7,7% 15,4% 100,0%
2,5% 2,8% 5,9% 9,5% 1,9%
4% 1,0% 1% 3% 1,9%
Gosterme 11 6 26 49 5 3 16 2 8 6 132
8,3% 4,5% 19,7% 37,1% 3,8% 2,3% 12,1% 1,5% 6,1% 45% | 100,0%
12,5% | 30,0% 21,8% 19,8% 20,0% 17,6% 19,5% 9,5% 14,5% | 31,6% 19,0%
1,6% 9% 3,7% 71% 7% 4% 2,3% 3% 1,2% ,9% 19,0%
Merak 1 1 3 1 6
16,7% 16,7% 50,0% 16,7% 100,0%
5,0% 4% 3,7% 1,8% 9%
1% 1% 4% 1% 9%
Unla 11 10 46 3 3 29 1 5 108
Kullanimi 10,2% 9,3% 42,6% 2,8% 2,8% 26,9% 9% 4,6% 100,0%
12,5% 8,4% 18,5% 12,0% 17,6% 35,4% 4,8% 9,1% 15,6%
1,6% 1,4% 6,6% 4% 4% 4,2% A% 7% 15,6%
Fantazi 1 1 2
Karakterler 50,0% 50,0% | 100,0%
4,8% 5,3% 3%
1% 1% 3%
Karsilagtir 2 1 2 5
ma 40,0% | 20,0% 40,0% | 100,0%
2,3% 5,0% 10,5% 7%
3% 1% ,3% 7%
Oriin 1 4 ! ©
16,7% 66,7% 16,7% | 100,0%
1,1% 3,4% 5,3% 9%
1% 6% 1% 9%
Simgesel 4 1 1 6 1 2 15
Anlatma 26,7% 6,7% 6,7% 40,0% 6,7% 13,3% | 100,0%
4,5% 5,0% 8% 2,4% 5,9% 10,5% 2,2%
6% 1% 1% 9% 1% 3% 2,2%
TOPLAM 88 20 119 248 25 17 82 21 55 19 694
12,7% 2,9% 17,1% 35,7% 3,6% 2,4% 11,8% 3,0% 7,9% 2,7% | 100,0%
100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0% | 100,0%
12,7% 2,9% 17,1% 35,7% 3,6% 2,4% 11,8% 3,0% 7,9% 2,7% | 100,0%

Yapim formatlarindan Oykiisel anlatimin kullanildigi mizahi reklamlarda mizah

tiirlerine bakildiginda %?22,2 abarti, %3,9 alay, %?20,9 celiski, %11,8 ifade, %5,2 tekrar,
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%3,3 yer degistirme, %4,6 kelime oyunu, %?2,6 taklit, %22,2 sorgu, %2,6 yonlendirme
vardir. Yapim formatlarindan animasyonun kullanildigi mizahi reklamlarda mizah
tiirlerine bakildiginda %?2,2 abarti, %21,5 celiski, %64,5 ifade, %1,1 yer degistirme,
%4,3 kelime oyunu, %5,4 taklit, %1,1 sorgu vardir. Yapim formatlarindan yasamdan
kesitin kullanildig1 mizahi reklamlara bakildiginda mizah tiirlerinde %6,7 abarti, %13,3
celiski, %44.,4 ifade, %15,6 tekrar, %11,1 kelime oyunu, %8,9 sorgu vardir. Yapim
formatlarindan devamhi  kullamilan karakterin  kullanildigt mizahi reklamlara
bakildiginda mizah tiirlerinden %19,7 abarti, %4,5 alay, %15,2 celiski, %39,4 ifade,
9%9,1 kelime oyunu, %6,1 taklit, %3 sorgu, %3 yonlendirme vardir. Yapim
formatlarindan sunucunun kullanildigr mizahi reklamlarda mizahi tiirlere bakildiginda
%13,6 abart1, %4,5 alay, %15,9 celiski, %?29,5 ifade, %4,5 tekrar, %4,5 yer degistirme,
%22,7 kelime oyunu, %?2,3 taklit, %2,3 yonlendirme vardir. Yapim formatlarinda
tanikligin kullanildigr mizahi reklamlarda mizah tiirlerine bakildiginda %33,3 ifade,
%16,7 yer degistirme, %33,3 kelime oyunu, %16,7 taklit vardir. Yapim formatlarindan
miizikalin kullanildig1 mizahi reklamlarda mizah tiirlerine bakildiginda %23,1 celiski,
%53,8 ifade, %7,7 yer degistirme, %15,4 taklit vardir. Yapim formatlarindan
gostermenin kullanildigi mizahi reklamlarda mizah tiirlerine bakildiginda %8,3 abarti,
%4,5 alay, %19,7 celiski, %37,1 ifade, %3,8 tekrar, %2,3 yer degistirme, %12,1 kelime
oyunu, %1,5 taklit, %6,1 sorgu, %4,5 yonlendirme vardir. Yapim formatlarindan
merakin kullanildigt mizahi reklamlarda mizah tiirlerine bakildiginda %16,7 alay,
%16,7 ifade, %50 kelime oyunu, %16,7 sorgu vardir. Yapim formatlarindan {inlii
kullaniminin kullanildig1 mizahi reklamlarda mizah tiirlerine bakildiginda %10,2 abarti,
99,3 celiski, %42,6 ifade, %2,8 tekrar, %2,8 yer degistirme, %26,9 kelime oyunu, %,9
taklit, %4,6 sorgu vardir. Yapim formatlarindan fantezi karakterlerin kullanildigi mizahi
reklamlarda mizah tiirlerine bakildiginda %50 taklit, %50 yonlendirme vardir. Yapim
formatlarindan karsilagtirmanin  kullanildigt mizahi reklamlarda mizah tiirlerine
bakildiginda %40 abarti, %20 alay, %40 yonlendirme vardir. Yapim formatlarindan
iirtiniin kullanildigi mizahi reklamlarda mizah tiirlerine bakildiginda %16,7 abarti,
%66,7 celiski, %16,7 yonlendirme vardir. Yapim formatlarindan simgesel anlatimin
kullanildigr mizahi reklamlarda %26,7 abart1, %6,7 alay, %6,7 ¢eliski, %40 tekrar, %6,7

kelime oyunu, %13,3 yonlendirme vardir.

Mizah tiirlerinden abartinin kullanildigi mizahi reklamlarda yapim formatlarina

bakildiginda %39,8 Oykiisel anlatim, %2,3 animasyon, %3,4 yasamdan kesit, %14,8
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devamli kullanilan karakter, %6,8 sunucu, %12,5 gosterme, %12,5 iinlii kullanimu,
%2,5 karsilastirma, %1,1 iiriin, %4,5 simgesel anlatim vardir. Mizah tiirlerinden alaymn
kullanildigr mizahi reklamlarda yapim formatlaria bakildiginda %30 oykiisel anlatim,
%15 devamhi kullanilan karakter, %10 sunucu, %30 gosterme, %5 merak, %5
karsilagtirma, %5 simgesel anlatma yer almaktadir. Mizah tiirlerinden c¢eliskinin
kullanildigt mizahi reklamlarda yapim formatlarina bakildiginda %26,9 Oykiisel
anlatim, %16,8 animasyon, %5 yasamdan kesit, %8,4 devamli kullanilan karakter, %5,9
sunucu, %2,5 miizikal, %21,8 gosterme, %8,4 tinlii kullanimi, %?3,4 iiriin, %,8 simgesel
anlatma yer almaktadir. Mizah tiirlerinden ifadenin kullanildig1 mizahi reklamlarda
yapim formatlarina bakildiginda, %7,3 Oykiisel anlatim, %24,2 animasyon, %S§,1
yasamdan kesit, %10,5 devamli kullanilan karakterler, %5,2 sunucu, %,8 taniklik, %2,8
miizikal, %19,8 gosterme, %,4 merak, %18,5 iinlii kullanimi, %?2.4 simgesel anlatma
yer almaktadir. Mizah tiirlerinden tekrarin kullanildigi mizah reklamlarinda yapim
formatlarina bakildiginda %32 oykiisel anlatim, %28 yasamdan kesit, %8 sunucu, %20
gosterme, %12 iinlii kullanim1 yer almaktadir. Mizah tiirlerinden yer degistirmenin
kullanildigt mizahi reklamlarda yapim formatlarina bakildiginda %29,4 Oykiisel
anlatim, %5,9 animasyon, %11,8 sunucu, %5,9 taniklik, %35,9 miizikal, %17,6
gosterme, %17,6 iinlii kullanimi, %5,9 simgesel anlatma yer almaktadir. Mizah
tirlerinden kelime oyununun kullanildigi mizahi reklamlarda yapim formatlarina
bakildiginda %8,5 Oykiisel anlatim, %4,9 animasyon, %6,1 yasamdan kesit, %7,3
devaml kullanilan karakterler, %12,2 sunucu, %2,4 tamklik, %19,5 gosterme, %3,7
merak, %35,4 iinlii kullanim1 yer almaktadir. Mizah turlerinden taklidin
kullanildigr mizahi reklamlarda yapim formatlaria bakildiginda %19 oykiisel anlatim,
%?23,8 animasyon, %19 devamli kullanilan karakter, %4,8 sunucu, %4,8 taniklik, %9,5
miizikal, %9,5 gosterme, %4,8 tinlii kullanimi1, %4,8 fantezi karakterler yer almaktadir.
Mizah tiirlerinden sorgunun kullanildigi mizahi reklamlarda yapim formatlarina
bakildiginda %61,8 oOykiisel anlatim, %1,8 animasyon, %7,3 yasamdan kesit, %3,6
devaml kullanilan karakter, %14,5 gosterme, %1,8 merak, %9,1 iinlii kullanim1 yer
almaktadir. Mizah tiirlerinden yonlendirmenin kullanildigi mizahi reklamlarda %?21,1
Oykiisel anlatim, %10,5 devamli kullanilan karakter, %5,3 sunucu, %31,6 gOsterme,
%35,3 fantezi karakterler, %10,5 karsilastirma, %3,3 iiriin, %10,5 simgesel anlatma yer

almaktadir.
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Yapim formatlarindan 6ykiisel anlatimin kullanildigi mizahi reklamlarda en ¢ok
tercih edilen mizah tiirlerine bakildiginda %?22,9 abarti, animasyonun kullanildig
mizahi reklamlarda %64,5 ifade, yasamdan kesit formatinin kullanildigi mizahi
reklamlarda %44.,4 ifade, devamli kullanilan karakter formatinin kullanildigi mizahi
reklamlarda %39,4 ifade, sunucu formatinin kullanildigi mizahi reklamlarda %?29,5
kelime oyunu, miizikal formatinin kullanildigi mizahi reklamlarda %53,8 ifade,
gosterme formatinin kullanildigi mizahi reklamlarda %19,7 celiski, merak formatinin
kullanildigr mizahi reklamlarda %50 kelime oyunu, {inlii formatinin kullanildig1 mizahi
reklamlarda %42,6 ifade, fantezi karakterlerin kullanildigi mizahi reklamlarda %350
taklit ve %50 yonlendirme, karsilastirma formatinin kullanildigi mizahi reklamlarda
%40 abarti ve %40 yonlendirme, iiriin formatimin kullanildigi mizahi reklamlarda
9%606,7 celiski, simgesel anlatma formatinin kullanildigi mizahi reklamlarda %40 ifade
mizah tiirli yer almigtir. Bu sonuglar dogrultusunda yapim formati mizah tiirii iliskisi
i¢inde incelenen mizahi reklamlarda en ¢ok tercih edilen mizah tiiriiniin ifade oldugu

belirlenmistir.

Yapim formatlar1 mizah tiirii iligkisi acisindan incelenen reklamlarda, mizah
tiirlerinden abartinin kullanildigi mizahi reklamlarda en c¢ok tercih edilen yapim
formatlarina bakildiginda %39,8 ile Oykiisel anlatim, mizah tiirlerinden alayin
kullanildigt mizahi reklamlarda %30 Oykiisel anlatim ve %30 gosterme, mizah
tiirlerinden celiskinin kullanildigi mizahi reklamlarda %26,9 Oykiisel anlatim, mizah
tirlerinden ifadenin kullanildigt mizahi reklamlarda %?24,2 animasyon, mizah
tiirlerinden tekrarin kullanildigi mizahi reklamlarda %32 Oykiisel anlatim, mizah
tiirlerinden yer degistirmenin kullanildigr mizahi reklamlarda %29,4 &6ykiisel anlatim,
mizah tiirlerinden kelime oyununun kullamildigi mizahi reklamlarda %35,4 ile iinli
kullanimi, mizah tiirlerinden taklidin kullanildigi mizah reklamlarinda %23,8 ile
animasyon, mizah tiirlerinden sorgunun kullanildigr mizahi reklamlarda %61,8 dykiisel
anlatim, mizah tiirlerinden yonlendirmenin kullanildigi mizahi reklamlarda %31,6
gosterme yapim formatlart yer almistir. Bu sonucglar dogrultusunda yapim formatlar
mizah tiirii iliskisi a¢isindan incelenen mizahi reklamlarda en ¢ok tercih edilen yapim

formatinin 6ykiisel anlatim oldugu belirlenmistir.
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4.1.26. Yapim Formatlari-Mizahi Karakterlerin Televizyon Reklamlarinda

Kullanim

Yapim formatlarindan 6ykiisel anlatimin kullanildigi mizahi reklamlarda mizahi
karakterlere bakildiginda %,7 animasyon karakter, %9,2 tinlt kisi, %75,7 uzman kisi,
%11,2 cocuk, %3,3 hayvan kullanim1 yer almaktadir. Yapim formatlarindan
animasyonun kullanildigi mizahi reklamlarda mizahi karakterlere bakildiginda %80
animasyon karakter, %10 uzman kisi, %6,3 cocuk karakter, %2,5 cansiz varliklar, %1,3
hayvan kullanimi yer almaktadir. Yapim formatlarindan yasamdan kesitin kullanildigi
mizahi reklamlarda mizahi karakterlere bakildiginda %8,9 iinlii kisi, %82,2 uzman Kkisi,
%8,9 cocuk karakter yer almaktadir. Yapim formatlarindan devamli kullanilan
karakterin kullanildigni mizahi reklamlarda mizahi karakterlere bakildiginda %3
animasyon karakter, %63,6 iinlii kisi, %27,3 uzman kisi, %1,5 ¢ocuk karakter, %4,5
cansiz varliklar yer almaktadir. Yapim formatlarindan sunucu formatinin kullanildig:
mizahi reklamlarda mizahi karakterlere bakildiginda %35,1 iinlii kisi, %87,2 uzman kisi,
%7,7 ¢ocuk karakter yer almaktadir. Yapim formatlarindan tamikligin kullanildig
mizahi reklamlarda %16,7 tnlii kisi, %66,7 uzman kisi, %16,7 ¢ocuk karakter yer
almaktadir. Yapim formatlarindan miizikalin yer aldigi mizahi reklamlarda %7,7 iinlii
kisi, %53,8 uzman kisi, %30,8 cocuk karakter yer almaktadir. Yapim formatlarindan
gostermenin kullanildigi mizahi reklamlarda %2,5 animasyon karakter, %5,9 iinlii kisi,
9%65,5 uzman kisi, %23,5 ¢ocuk karakter, %,8 cansiz varliklar, %1,7 hayvan kullanimi
yer almaktadir. Yapim formatlarindan merak formatinin kullanildig: reklamlarda %66,7
inli kisi, %16,7 uzman kisi, %16,7 cocuk karakter yer almaktadir. Yapim
formatlarindan {inlii kullaniminin tercih edildigi mizahi reklamlarda %%99,1 iinlii kisi,
%,9 uzman kisi yer almaktadir. Yapim formatlarindan fantezi karakterlerin kullanildigi
mizahi reklamlarda %100 cansiz varliklar yer almaktadir. Yapim formatlarindan
karsilagtirmanin kullanildigi mizahi reklamlarda %?20 {inlii kisi, %80 uzman kisi yer
almaktadir. Yapim formatlarindan iiriiniin kullanildigi mizahi reklamlarda %350 iinlii
kisi, %50 uzman kisi yer almaktadir. Yapim formatlarindan simgesel anlatmanin
kullanildigr mizahi reklamlarda %16,7 animasyon karakter, %83,3 uzman kisi yer

almaktadir.

Mizahi karakterlerin yer aldigi reklamlarda kullamilan yapim formatlarina
bakildiginda animasyon karakterde %1,4 Oykiisel anlatim, %88,9 animasyon, %2,8

devamli kullamilan karakter, %4,2 gosterme, %2,8 simgesel anlatma yer almaktadir.
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Mizahi karakterlerden {iinlii kisinin kullanildigi reklamlarda yapim formatlarina
bakildiginda %7,6 Oykiisel anlatim, %2,2 yasamdan kesit, %22,8 devamli kullanilan
karakter, %1,1 sunucu, %,5 taniklik, %,5 miizikal, %3,8 gosterme, %2,2 merak, %58,2
iinli kullanimi, %,5 karsilastirma, %,5 {iiriin formatlar1 yer almaktadir. Mizahi
karakterlerden uzman kisinin kullanildigi reklamlarda yapim formatlarina bakildiginda
%36,2 oykiisel anlatim, %2,5 animasyon, %11,6 yasamdan kesit, %5,7 devaml
kullanilan karakter, %10,7 sunucu, %]1,3 taniklik, %2,2 miizikal, %24,5 gosterme, %,3
merak, %,3 inlii kullanimi, %1,3 karsilagtirma, %,3 tiriin, %3,1 simgesel anlatma yer
almaktadir. Mizahi karakterlerden cocuk karakterin kullamldigi reklamlarda yapim
formatlarina bakildiginda %?26,6 Oykiisel anlatim, %7,8 animasyon, %6,3 yasamdan
kesit, %1,6 devamli kullanmilan karakter, %4,7 sunucu, %]1,6 tamiklik, %6,3 miizikal,
%43,8 gosterme, %1,6 merak formatlar1 yer almaktadir. Mizahi karakterlerden cansiz
varliklarin kullamildig1 reklamlarda yapim formatlaria bakildiginda %22,2 animasyon,
%33,3 devamh kullanilan karakter, %11,1 miizikal, %11,1 gosterme, %?22,2 fantezi
karakterler yapim formatlart yer almaktadir. Mizahi karakterlerden hayvan kullaniminin
tercih edildigi reklamlarda yapim formatlarina bakildiginda %62,5 6ykiisel anlatim,

9%12,5 animasyon, %25 gosterme yapim formatlar yer almaktadir.

Bu tabloya gore yapim formatlar1 mizahi karakter agisindan incelenen mizahi
reklamlarda animasyon karakterinin kullanildig1 reklamlarda en ¢ok tercih edilen yapim
formatlarina bakildiginda %388,9 ile animasyon, {inlii kisi mizahi karakterinin
kullanildigr reklamlarda en ¢ok tercih edilen yapim formatina bakildiginda %582 ile
iinlii kullanimi, uzman kisi mizahi karakterinin kullanildig1 reklamlarda en ¢ok tercih
edilen yapim formatina bakildiginda %36,2 ile Oykiisel anlatim, ¢ocuk mizahi
karakterinin kullanildig1 reklamlarda en ¢ok tercih edilen yapim formatina bakildiginda
%26,6 dykiisel anlatim, mizahi karakterlerden cansiz varliklarin kullanildig: reklamlara
bakildiginda yapim formatlarindan %33,3 devamli kullanilan karakter, mizahi
karakterlerden hayvan kullantmimin yer aldigi reklamlarda yapim formatlarina
bakildiginda en ¢ok %62,5 Oykiisel anlatim goriilmektedir. bu sonuglar dogrultusunda
yapim formatlart mizahi karakter acisindan incelenen reklamlarda en cok kullanilan

yapim formatinin 6ykiisel anlatim oldugu goriilmektedir.

Yine bu tabloya bakarak, yapim formatlarinda en cok kullanilan mizahi
karakterlere bakildiginda oykiisel anlatimda %75,7 ile uzman kisi, animasyon yapim

formatinda %80 animasyon karakter, yasamdan kesit yapim formatinda %382,2 ile
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uzman kisi, devamli kullanilan karakter yapim formatinda %63,6 ile iinlii kisi, sunucu
yapim formatinda %87,2 ile uzman kisi, taniklik yapim formatinda %66,7 ile uzman
kisi, miizikal yapim formatinda %53,8 ile uzman kisi, gosterme yapim formatinda
9%66,5 ile uzman kisi, merak yapim formatinda %66,7 ile iinlii kisi, tinli kullanimi
yapim formatinda %99,1 ile iinlii kisi, fantezi karakterler yapim formatinda %100 ile
cansiz varliklar, karsilastirma yapim formatinda %80 uzman Kkisi, iiriin yapim
formatinda %50 tnli kisi ve %50 uzman kisi, simgesel anlatma yapim formatinda
9%83,3 uzman kisi yer almaktadir. Bu sonuglar dogrultusunda mizahi reklamlarda yapim
formatlarinda en ¢ok tercih edilen mizahi karakterin uzman kisi oldugu, bunu iinli

kisinin takip ettigi goriilmektedir.
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Tablo 29. Yapim Formatlar1 Mizahi Karakter Kullaniminin Televizyon

Reklamlarinda Dagilimi

Mizahi Karakterler

Animasyon Unli Uzman Cansiz Hayvan

| Yapim Formatlari Karakter Kisi Kisi Cocuk Varliklar Kullanimi Toplam
Oykdsel 1 14 115 17 5 152
Anlatim 7% 9,2% 75,7% 11,2% 3,3% 100,0%
1,4% 7,6% 36,2% 26,6% 62,5% 23,2%
2% 2,1% 17,6% 2,6% ,8% 23,2%
Animasyon 64 8 5 2 1 80
80,0% 10,0% 6,3% 2,5% 1,3% 100,0%
88,9% 2,5% 7,8% 22,2% 12,5% 12,2%
9,8% 1,2% ,8% 3% 2% 12,2%
Yasamdan 4 37 4 45
Kesit 8,9% 82,2% 8,9% 100,0%
2,2% 11,6% 6,3% 6,9%
,6% 5,6% ,6% 6,9%
Devamli 2 42 18 1 3 66
Kullanilan 3,0% 63,6% 27,3% 1,5% 4,5% 100,0%
Karakter 2,8% 22,8% 57% 1,6% 33,3% 10,1%
3% 6,4% 2,7% 2% 5% 10,1%
Sunucu 2 34 3 39
51% 87,2% 7,7% 100,0%
1,1% 10,7% 4,7% 6,0%
,3% 5,2% ,5% 6,0%
Taniklik 1 4 1 6
16,7% 66,7% 16,7% 100,0%
5% 1,3% 1,6% 9%
,2% ,6% 2% ,9%
Mizikal 1 7 4 1 13
7,7% 53,8% 30,8% 7.7% 100,0%
5% 2,2% 6,3% 11,1% 2,0%
,2% 1,1% ,6% ,2% 2,0%
Gésterme 3 7 78 28 1 2 119
2,5% 5,9% 65,5% 23,5% ,8% 1,7% 100,0%
4,2% 3,8% 24,5% 43,8% 11,1% 25,0% 18,2%
,5% 1,1% 11,9% 4,3% ,2% ,3% 18,2%
Merak 4 1 1 5
66,7% 16,7% 16,7% 100,0%
2,2% 3% 1,6% 9%
,6% 2% 2% ,9%
Unli 107 1 108
Kullanimi 99,1% 9% 100,0%
58,2% 3% 16,5%
16,3% 2% 16,5%
Fantazi 2 2
Karakterler 100,0% 100,0%
22,2% ,3%
,3% ,3%
Karsilagtirma 1 4 5
20,0% 80,0% 100,0%
5% 1,3% ,8%
2% 6% ,8%
Uriin 1 1 2
50,0% 50,0% 100,0%
5% ,3% ,3%
2% 2% ,3%
Simgesel 2 10 12
Anlatma 16,7% 83,3% 100,0%
2,8% 3,1% 1,8%
,3% 1,5% 1,8%
TOPLAM 72 184 318 64 9 8 655
11,0% 28,1% 48,5% 9,8% 1,4% 1,2% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
11,0% 28,1% 48,5% 9,8% 1,4% 1,2% 100,0%
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4.1.27. Yapim Teknikleri- Reklam Veren Firma Acisindan Televizyon

Reklamlar: Kullanimm

Tablo 30. Yapim Teknikleri-Reklam Veren Firmanin Televizyon Reklamlarinda

Dagilimu
Yapim Teknigi
Canli Cekim | Animasyon | Ozel Efektler | Toplam
Reklamveren Ulusal 345 55 11 411
83,9% 13,4% 2,7% 100,0%
62,4% 49,1% 37,9% 59,2%
49,7% 7,9% 1,6% 59,2%
Evrensel 208 57 18 283
73,5% 20,1% 6,4% 100,0%
37,6% 50,9% 62,1% 40,8%
30,0% 8,2% 2,6% 40,8%
Toplam 553 112 29 694
79,7% 16,1% 4,2% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
79,7% 16,1% 4,2% 100,0%

Ulusal reklam veren acisindan incelendiginde canli ¢ekim %83,8, animasyon
%13,4, ozel efektler %2,7 olarak belirlenmistir. Evrensel reklam veren acisindan
incelendiginde canli ¢ekim %73,5, animasyon %20,1, ozel efektler %4,2 olarak

goriilmektedir.

Canlt ¢ekim teknigini tercih eden reklam verenler ulusal %624, evrensel
9%37,6’dir. Animasyon teknigini tercih eden reklam verenler ulusal %49,1, evrensel
%50,9’dur. Ozel efektleri tercih eden reklam verenler ise ulusal %37.9, evrensel

%62,1’dir.
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4.1.28. Yapim Teknikleri-Uriin Hizmet Grubunun Televizyon Reklamlarinda
Kullanim

Tablo 31. Yapim Teknikleri ve Uriin Hizmet Grubunun Televizyon Reklamlarinda
Dagilimi

Yapim Teknigi

Canl Gekim | Animasyon | Ozel Efektler | Toplam
Urlin-Hizmet  Finans 29 23 52
Grubu 55,8% 44,2% 100,0%
5,2% 20,5% 7,5%
4,2% 3,3% 7,5%
Kozmetik ve 40 4 3 47
Kisisel Bakim 85,1% 8,5% 6,4% | 100,0%
7,2% 3,6% 10,3% 6,8%
5,8% ,6% 4% 6,8%
Telekominikasyon 33 2 35
94,3% 5,7% 100,0%
6,0% 1,8% 5,0%
4,8% 3% 5,0%
Temizlik UrGnleri 22 6 28
78,6% 21,4% 100,0%
4,0% 5,4% 4,0%
3,2% ,9% 4,0%
Insaat 9 4 13
69,2% 30,8% 100,0%
1,6% 3,6% 1,9%
1,3% ,6% 1,9%
Yiyecek- igecek 198 46 13 257
77,0% 17,9% 5,1% 100,0%
35,8% 41,1% 44,8% 37,0%
28,5% 6,6% 1,9% 37,0%
Ev Esyalar 65 13 1 79
82,3% 16,5% 1,3% 100,0%
11,8% 11,6% 3,4% 11,4%
9,4% 1,9% 1% 11,4%
Gazete ve Dergi 25 2 27
92,6% 7,4% 100,0%
4,5% 1,8% 3,9%
3,6% ,3% 3,9%
Hizmet 34 2 3 39
87,2% 5,1% 7,7% 100,0%
6,1% 1,8% 10,3% 5,6%
4,9% 3% 4% 5,6%
Otomobil 42 2 6 50
84,0% 4,0% 12,0% 100,0%
7,6% 1,8% 20,7% 7.2%
6,1% ,3% ,9% 7.2%
Giyecek 36 2 38
94,7% 5,3% 100,0%
6,5% 6,9% 5,5%
5,2% 3% 5,5%
Diger 20 8 1 29
69,0% 27,6% 3,4% 100,0%
3,6% 71% 3,4% 4,2%
2,9% 1,2% 1% 4,2%
Toplam 553 112 29 694
79,7% 16,1% 4,2% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
79,7% 16,1% 4,2% 100,0%
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Yapim teknikleri-iiriin hizmet grubu acisindan incelenen reklamlarda finans
sektoriiniin yer aldigi reklamlarda canli ¢ekim %355,8, animasyon %44,2 oraninda;
kozmetik ve kisisel bakimin yer aldigi reklamlarda canli ¢ekim %85,1, animasyon
%8,5, ozel efektler %6,4, telekomiinikasyon sektoriiniin yer aldigi reklamlarda canh
cekim %94,3, animasyon 8,5, insaat sektOriiniin yer aldigi reklamlarda canli cekim
%69,2, animasyon %30,8; yiyecek ve igecek sektoriiniin yer aldigi reklamlarda canli
cekim %77, animasyon %17,9, ozel efektler %5,1; ev esyalar1 sektoriiniin yer aldigi
reklamlarda canli ¢ekim %82,3, animasyon %16,5, 6zel efektler 1,3; gazete ve dergi
sektoriiniin yer aldigr reklamlarda canli c¢ekim %92,6, animasyon %7,4; hizmet
sektoriiniin yer aldigr reklamlarda canli ¢cekim %87,2, animasyon 5,1, 0zel efektler
9%7,7; otomobil sektoriiniin yer aldigr reklamlarda canli ¢ekim %84, animasyon %4,
ozel efektler %12; giyecek sektoriiniin yer aldigi reklamlarda canli ¢cekim %94,7, 6zel
efektler %5,3; diger sektoriiniin yer aldigi reklamlarda canli ¢ekim %69, animasyon

%217,6, 6zel efektler %3,4 olarak belirlenmistir.

Bu veriler dogrultusunda canli ¢ekim tekniginin yer aldigi reklamlarda en cok
tercih edilen {iiriin hizmet grubunun %35,8 ile yiyecek igecek sektorii, animasyon
teknigine bakildiginda %41,1 ile yiyecek ve icecek sektorii, o6zel efektler teknigine
bakildiginda %44,8 ile yiyecek ve icecek sektorii oldugu goriilmektedir.

Canli ¢ekimin kullanildig: reklamlar sektorlere gore bakildiginda finans sektoriine
ait reklamlar %5,2, kozmetik sektoriine ait reklamlar %7,2, telekomiinikasyon sektoriine
ait reklamlar %6, temizlik sektoriine ait reklamlar %4, insaat sektOriine ait reklamlar
%1,6, yiyecek ve icecek sektoriine ait reklamlar %35,8, ev esyalar1 sektoriine ait
reklamlar %11,8, gazete ve dergi sektoriine ait reklamlar %4,5, hizmet sektoriine ait
reklamlar %6,1, otomobil sektoriine ait reklamlar %7,6, giyecek sektoriine ait reklamlar

9%6,5, diger sektoriine ait reklamlar %3,6 olarak goriilmiistiir.

Animasyon tekniginin kullanildig1 reklamlarda sektorlere bakildiginda finans
%20,5, kozmetik ve kisisel bakim %3,6, telekomiinikasyon %]1,8, temizlik iirtinleri
%5,4, insaat %3,6, yiyecek ve icecek %41,1, ev esyalar1 %11,6, gazete ve dergi %1,8,

hizmet 1,8, otomobil %1,8, diger %7,1 olarak belirlenmistir.

Ozel efektlerin kullamldigi reklamlarda sektorlere bakildiginda kozmetik ve
kisisel bakim %10,3, yiyecek ve icecek %44,8, ev esyalar1 %3,4, hizmet %10,3,
otomobil %20,7, giyecek %6,9, diger %3,4 olarak goriilmiistiir.
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Bu verilere dayandirilarak {iirlin hizmet grubunda en ¢ok tercih edilen yapim
tekniklerine bakildiginda finans %55,8 ile, kozmetik ve kisisel bakim %85,1 ile,
telekomiinikasyon %94,3 ile, temizlik iiriinleri %78,6 ile, ingaat %69,2 ile, yiyecek ve
icecek %77 ile, ev esyalar1 %82,3 ile, gazete ve dergi %92,6 ile, hizmet %87,2 ile,
otomobil %84 ile, giyecek %94,7 ile, diger %69 ile canli ¢ekimi kullanmigtir.

4.1.29. Yapmim Teknikleri- Yaratica Mesaj Stratejisinin Televizyon

Reklamlarinda Kullanim

Tablo 32. Yapim Teknikleri-Yaratici Mesaj Stratejisinin Televizyon

Reklamlarinda Dagilim1

Yapim Teknigi

Canl Gekim | Animasyon | Ozel Efektler | Toplam
Reklamda  Marka Imaji 148 11 10 169
Yarat|.C| 87,6% 6,5% 5,9% 100,0%
g"tf:f‘eljisi 26,8% 9,8% 34,5% 24,4%
21,3% 1,6% 1,4% 24,4%
Konumlandirma 238 52 15 305
78,0% 17,0% 4,9% 100,0%
43,0% 46,4% 51,7% 43,9%
34,3% 7,5% 2,2% 43,9%
Vaad Sunma 76 27 2 105
72,4% 25,7% 1,9% 100,0%
13,7% 241% 6,9% 15,1%
11,0% 3,9% 3% 15,1%
Yildiz Stratejisi 2 2
100,0% 100,0%
4% 3%
,3% ,3%

Problem GC6zme 37 4 41
90,2% 9,8% 100,0%
6,7% 3,6% 5,9%
5,3% ,6% 5,9%
UsP 52 18 2 72
72,2% 25,0% 2,8% 100,0%
9,4% 16,1% 6,9% 10,4%
7,5% 2,6% 3% 10,4%
Toplam 553 112 29 694
79,7% 16,1% 4,2% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
79,7% 16,1% 4,2% 100,0%

Yaratici mesaj stratejisi ve yapim teknikleri acgisindan bakildiginda marka
imajmin kullanildigr reklamlarda canli ¢cekim %87,6, animasyon %6,5, 0zel efektler
%5,9; konumlandirmanin kullanildig1 reklamlarda canli ¢ekim %78, animasyon %17,
ozel efektler %4.,9; vaad sunmanin kullanildigi reklamlarda canli cekim %724,
animasyon %?25,7, dzel efektler %1,9; yildiz stratejisinin kullanildigr reklamlarda %100

canli ¢ekim; problem ¢6zmenin yer aldigi reklamlarda %90,2 canli ¢ekim, %9,8
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animasyon; USP’nin kullanildig1 reklamlarda %72,2 canli cekim, %25 animasyon, %6,9

ozel efektler yer almistir.

Bu sonuclar dogrultusunda, yaratict mesaj stratejisinin kullanildigi reklamlarda en
cok tercih edilen yapim tekniklerine bakildiginda marka imaji %87,6 ile,
konumlandirma %78 ile, vaad sunma %724 ile, yildiz stratejisi %100 ile, problem

¢ozme %90,2 ile, USP %72,2 ile canli ¢cekim oldugu goriilmiistiir.

Canli c¢ekim tekniginin kullanildigi reklamlarda %26,8 marka imaji, %43
konumlandirma, %13,7 vaad sunma, %,4 yildiz stratejisi, %6,7 problem ¢ézme, %9,4
USP yer almistir. Animasyon tekniginin kullanildigi reklamlarda %9,8 marka imaji,
9%46,4 konumlandirma, %24,1 vaad sunma, %3,6 problem c¢ozme, %16,1 USP tercih
edilmistir. Ozel efektler tekniginin kullanildig1 reklamlarda %34,5 marka imaji, %51,7

konumlandirma, %6,9 vaad sunma, %6,9 USP’nin oldugu goriilmiistiir.

Bu sonuglar dogrultusunda yapim teknikleriyle beraber kullanilan mesaj
stratejilerine bakildiginda canli ¢ekim en cok %43 ile konumlandirmayla, animasyon
teknigi en ¢ok %46,4 ile konumlandirmayla, 6zel efektler teknigi en ¢ok %51,7 ile

konumlandirmayla yer aldig1 belirlenmistir.

4.1.30. Yapim Teknikleri-Yapim Tarzlarimin Televizyon Reklamlarinda

Kullanim

Tablo 33. Yapim Teknikleri —Yapim Tarzlarinin Televizyon Reklamlarinda

Dagilimi
Yapim Teknigi
Canli Cekim | Animasyon | Ozel Efektler | Toplam
Yapim Tarzlari Dogrudan Anlatim 275 77 9 361
76,2% 21,3% 2,5% 100,0%
49,7% 68,8% 31,0% 52,0%
39,6% 11,1% 1,3% 52,0%
Dolayli Anlatim 278 35 20 333
83,5% 10,5% 6,0% 100,0%
50,3% 31,3% 69,0% 48,0%
40,1% 5,0% 2,9% 48,0%
Toplam 553 112 29 694
79,7% 16,1% 4,2% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
79,7% 16,1% 4,2% 100,0%

Yapim teknikleri ve yapim tarzlar1 ag¢isindan incelendiginde dogrudan anlatimin
yer aldig1 reklamlarda canli ¢ekim %76,2, animasyon teknigi %21,3, ozel efektler ise

%?2,5 oraninda kullanimistir. Yapim tarzlarindan dolayli anlatimin kullanildig
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reklamlarda canli ¢cekim %83,5, animasyon teknigi %10,5, 6zel efektler %6 oraninda

kullanilmistir.

Yapim tekniklerinden canli ¢ekimin kullanildigi reklamlarda dogrudan anlatim
%49,7, dolayli anlatim %350,3 olarak goriilmektedir. Yapim tekniklerinden animasyon
tekniginin kullanildig1 reklamlarda %68,8 dogrudan anlatim, %31,3 dolayli anlatim yer
almistir. Yapim tekniklerinden 6zel efektlerin kullanildig1 reklamlarda %31 dogrudan

anlatim, %69 dolayli anlatim yer almistir.

Bu sonuclar dogrultusunda yapim tarzlarindan dogrudan ve dolayli anlatimin
kullanildigr reklamlarda goriilmiistiir ki canli ¢cekim teknigi, animasyon ve 6zel efektler
teknigine gore biiyiik farklarla daha ¢ok tercih edilmektedir. Yapim teknikleri agisindan
degerlendirilen reklamlara bakildiginda, canli ¢ekim tekniginin kullanildigi reklamlar
dolayl anlatimla, animasyon tekniginin kullanildig1 reklamlar dogrudan anlatimla, 6zel

efektler tekniginin kullanildigr reklamlar ise dolayl anlatimla daha fazla goriilmektedir.
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4.1.31. Yapim Teknikleri-Yapim Formatlarmin Televizyon Reklamlarinda

Kullanim

Tablo 34. Yapim Teknikleri-Yapim Formatlarinin Televizyon Reklamlarinda

Dagilimu
Yapim Teknigi
Canli Cekim Animasyon Ozel Efektler Toplam
Yapim Oykusel Anlatim 136 6 1 153
Formatian 88,9% 3,9% 7,2% 100,0%
24,6% 5,4% 37,9% 22,0%
19,6% ,9% 1,6% 22,0%
Animasyon 12 78 3 93
12,9% 83,9% 3,2% 100,0%
2,2% 69,6% 10,3% 13,4%
1,7% 11,2% 4% 13,4%
Yasamdan Kesit 42 2 1 45
93,3% 4,4% 2,2% 100,0%
7,6% 1,8% 3,4% 6,5%
6,1% ,3% 1% 6,5%
Devamli Kullanilan 56 7 3 66
Karakter 84,8% 10,6% 4,5% 100,0%
10,1% 6,3% 10,3% 9,5%
8,1% 1,0% 4% 9,5%
Sunucu 38 3 3 44
86,4% 6,8% 6,8% 100,0%
6,9% 2,7% 10,3% 6,3%
5,5% 4% 4% 6,3%
Taniklik 5 1 6
83,3% 16,7% 100,0%
9% 9% 9%
7% 1% ,9%
Mazikal 1 1 1 13
84,6% 7,7% 7,7% 100,0%
2,0% ,9% 3,4% 1,9%
1,6% A% 1% 1,9%
Gosterme 121 9 2 132
91,7% 6,8% 1,5% 100,0%
21,9% 8,0% 6,9% 19,0%
17,4% 1,3% ,3% 19,0%
Merak 6 6
100,0% 100,0%
1,1% ,9%
9% 9%
Unli Kullanimi 103 2 3 108
95,4% 1,9% 2,8% 100,0%
18,6% 1,8% 10,3% 15,6%
14,8% 3% 4% 15,6%
Fantazi Karakterler 1 1 2
50,0% 50,0% 100,0%
2% 9% 3%
1% A% ,3%
Karsilastirma 5 5
100,0% 100,0%
9% 7%
7% 7%
Uriin 4 2 6
66,7% 33,3% 100,0%
7% 6,9% 9%
,6% ,3% ,9%
Simgesel Anlatma 13 2 15
86,7% 13,3% 100,0%
2,4% 1,8% 2,2%
1,9% ,3% 2,2%
Toplam 553 112 29 694
79,7% 16,1% 4,2% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
79,7% 16,1% 4,2% 100,0%
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Yapim formatlart1 ve yapim teknikleri agisindan incelendiginde yapim
formatlarindan Oykiisel anlattimin kullamildigi reklamlarda canli ¢ekim %88.9,
animasyon %?3,9, ozel efektler %7,2; animasyon formatinin kullanildigi reklamlarda
canli cekim %12,9, animasyon teknigi %83.,9, ozel efektler %3,2; yasamdan kesit
formatinin kullanildig1 reklamlarda canli ¢cekim %93,3, animasyon %4,4, 6zel efektler
%?2,2; devamli kullanilan karakter formatinin kullanildigi reklamlarda canli cekim
%84,8, animasyon %10,6, ozel efektler %4,5; sunucu formatinin kullanildig:
reklamlarda canli cekim %86,4, animasyon %6,8, Ozel efektler %6,8; tamklik
formatinin kullamildigi reklamlarda canli ¢ekim %83,3, animasyon %16,7; miizikal
formatinin kullanildig1 reklamlarda canli ¢cekim %84,6, animasyon %7,7, 6zel efektler
%71,7; gosterme formatinin kullamildigi reklamlarda canli ¢ekim %91,7, animasyon
%6,8, ozel efektler %1,5; merak formatinin kullanildigi reklamlarda canli ¢ekim %100;
iinlii kullaniminin goriildiigi reklamlarda canli cekim %95.4, animasyon %1,9, &zel
efektler %?2,8; fantezi karakterlerin kullanildigr reklamlarda canli cekim %50,
animasyon %350; karsilastirma formatinin kullanildig1 reklamlarda canli ¢cekim %100;
iiriin formatinin kullanildig1 reklamlarda canli cekim %66,7, ozel efektler %33,3,
simgesel anlatimin kullanildigi reklamlarda canli ¢ekim %86,7, animasyon %13,3

olarak belirlenmistir.

Bu sonucglar dogrultusunda yapim teknikleri yapim formatlar1 agisindan
degerlendirilen reklamlarda goriilmiistiir ki, Oykiisel anlatim en ¢ok %89,9 ile canh
cekimi, animasyon format1 %83,9 ile animasyon teknigini, yasamdan kesit %93,3 ile
canli ¢ekimi, devamli kullanilan karakterler %84,8 ile canli ¢ekimi, sunucu %86,4 ile
canl cekimi, taniklik %383,3 ile canli ¢ekimi, miizikal %84,6 ile canli ¢ekimi, gosterme
9%91,7 ile canli ¢ekimi, merak %100 ile canli ¢ekimi, iinlii kullamim %95,4 ile canl
cekimi, fantezi karakterler %50 ile canli ¢ekim ve animasyon teknigini, karsilastirma
%100 ile canl ¢ekimi, iirlin %66,7 ile canli ¢ekimi, simgesel anlatma %86,7 ile canli
cekimim tercih etmistir. Buradan da anlasilacag iizere yapim formatlarinda en cok

tercih edilen yapim tekniginin canli ¢ekim oldugu goriilmektedir.

Canli ¢ekim tekniginin kullanildig1 reklamlarda yapim formatlarina bakildiginda
Oykiisel anlatim %?24,6, animasyon %?2,2, yasamdan kesit %7,6, devamli kullanilan
karakterler %10,1, sunucu %6,9, taniklik %,9, miizikal %2, gosterme %21,9, merak
%1,1, tnli kullanim1 %18,6, fantezi karakterler %,2, karsilastirma %,9, iiriin %,7,

simgesel %2,4 olarak goriilmiistiir. Animasyon tekniginin kullanildigi reklamlarda
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yapim formatlarina bakildiginda dykiisel anlatim %35,4, animasyon %69,6, yasamdan
kesit %1,8, devamli kullanilan karakterler %6,3, sunucu %2,7, tamklik %,9, miizikal
%,9, gosterme %8, tinlii kullanim1 %1,8, fantezi karakterler %,9, simgesel anlatim %1,8
olarak yer almistir. Ozel efektlerin kullamldigi reklamlarda yapim formatlarina
bakildiginda oykiisel anlatim %37,9, animasyon %10,3, yasamdan kesit %3,4, devamli
kullanilan karakter %10,3, sunucu %10,3, miizikal %3,4, gdsterme %6,9, iinlii kullanim

%10,3, iiriin %,9 olarak goriilmektedir.

Bu veriler dogrultusunda yapim tekniklerinden canli c¢ekimin kullanildig:
reklamlarla beraber yapim formatlarindan en c¢ok %24,9 ile Oykiisel anlatim,
animasyon tekniginde yapim formatlarina bakildiginda en ¢ok %69,6 ile animasyon
formatini, 6zel efektler yapim teknigine bakildiginda %37,9 ile Oykiisel anlatimin yer

aldig1 belirlenmektedir.

4.1.32. Yapim Teknikleri-Mizah Ogelerinin Televizyon Reklamlarinda

Kullanimi

Tablo 35. Yapim Teknikleri-Mizah Ogelerinin Televizyon Reklamlarinda

Dagilimu
Yapim Teknigi
Canli Cekim | Animasyon |Ozel Efektler | Toplam
Mizah Gorintu 240 59 16 315
Ogeleri 76,2% 18,7% 51% | 100,0%
43,4% 52,7% 55,2% 45,4%
34,6% 8,5% 2,3% 45,4%
Metin 16 16
100,0% 100,0%
2,9% 2,3%
2,3% 2,3%
Goruntl- Metin 256 44 12 312
82,1% 14,1% 3,8% 100,0%
46,3% 39,3% 41,4% 45,0%
36,9% 6,3% 1,7% 45,0%
Gorintu- Ses 18 8 1 27
66,7% 29,6% 3,7% 100,0%
3,3% 7.1% 3,4% 3,9%
2,6% 1,2% 1% 3,9%
Gorintu- Metin- Ses 23 1 24
95,8% 4,2% 100,0%
4,2% ,9% 3,5%
3,3% 1% 3,5%
Toplam 553 112 29 694
79,7% 16,1% 4,2% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
79,7% 16,1% 4,2% 100,0%
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Yapim teknikleri mizah Ogeleri agindan degerlendirilen reklamlara bakildiginda
goriintii 6gesinin yer aldigi reklamlarda yapim tekniklerinden canli ¢ekim %76,2,
animasyon %18,7, ozel efektler %5,1; metinin kullanildig1 reklamlarda canli ¢ekim
9%100; goriintii-metin 6gesinin kullanildig1 reklamlarda canli cekim %82,1, animasyon
%14,1, ozel efektler %3,8; goriintii-sesin kullanildigi reklamlara bakildiginda canlh
cekim %66,7, animasyon %?29,6, ozel efektler %3,7; goriintii-metin-sesin kullanildigi

reklamlara bakildiginda canli ¢ekim %95,8, animasyon %4,2 oldugu goriilmiistiir.

Bu sonuglara bakarak mizah 6gesinden goriintiiniin yer aldig1 reklamlarda yapim
tekniklerinden en cok %76,2 ile canli ¢ekim, metin 68esinin yer aldigr reklamlarda
yapim tekniklerinden en ¢ok %100 ile canli ¢ekim, goriintii-metin 6gesinin yer aldigi
reklamlarda yapim tekniklerinde en ¢ok %82,1 ile canli ¢ekim, goriintii-ses 6gesinin yer
aldig1 reklamlara bakildiginda yapim tekniklerinden %66,7 ile canli ¢ekim, goriintii-
metin-ses Ogesinin yer aldigi reklamlara bakildiginda yapim tekniklerinden en ¢ok

9%95,8 ile canli ¢ekim yer almistir.

Canli ¢ekim tekniginin kullanmildigi reklamlarda goriintii %43,4, metin %?2,9,
goriintii-metin %46,3, goriintii-ses %3,3, goriintii-metin-ses %4,2 olarak yer almistir.
Animasyon tekniginin kullanildig1 reklamlarda goriintii %52,7, goriintii-metin %39,3,
goriintii-ses %7,1, goriintii-metin-ses %,9 olarak belirlenmistir. Ozel efektler tekniginin
kullanildigr reklamlara bakildiginda goriintii %55,2, goriintii-metin %41,4, goriintii-ses

93,4 olarak goriilmiistiir.

Bu veriler dogrultusunda goriilmiistiir ki, canli ¢ekim tekniginin kullanildigi
reklamlara bakildiginda mizah 6gesinden en ¢ok %46,3 ile goriintii-metinin, animasyon
tekniginin kullanildigi reklamlara bakildiginda mizah 6gelerinden en cok %527 ile
goriintii, 6zel efektlerin kullanildigi reklamlara bakildiginda mizah 6gelerinden en cok

%>55,2 ile goriintii yer almistir.
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4.1.33. Yapim Teknikleri-Mizah Tiirlerinin Televizyon Reklamlarinda

Kullanim

Tablo 36. Yapim Teknikleri-Mizah Tiirlerinin Televizyon Reklamlarinda

Dagilimu
Yapim Teknigi
Canh Gekim | Animasyon | Ozel Efektler | Toplam
Mizah Abart 71 7 10 88
Tard 80,7% 8,0% 11,4% 100,0%
12,8% 6,3% 34,5% 12,7%
10,2% 1,0% 1,4% 12,7%
Alay 19 1 20
95,0% 5,0% 100,0%
3,4% ,9% 2,9%
2,7% A% 2,9%
Geligki 87 22 10 119
73,1% 18,5% 8,4% 100,0%
15,7% 19,6% 34,5% 17,1%
12,5% 3,2% 1,4% 17,1%
ifade 181 65 2 248
73,0% 26,2% ,8% 100,0%
32,7% 58,0% 6,9% 35,7%
26,1% 9,4% ,3% 35,7%
Tekrar 22 1 2 25
88,0% 4,0% 8,0% 100,0%
4,0% ,9% 6,9% 3,6%
3,2% A% ,3% 3,6%
Yer Degistirme 14 2 1 17
82,4% 11,8% 5,9% 100,0%
2,5% 1,8% 3,4% 2,4%
2,0% ,3% A% 2,4%
Kelime Oyunu 70 11 1 82
85,4% 13,4% 1,2% 100,0%
12,7% 9,8% 3,4% 11,8%
10,1% 1,6% A% 11,8%
Taklit 16 3 2 21
76,2% 14,3% 9,5% 100,0%
2,9% 2,7% 6,9% 3,0%
2,3% 4% ,3% 3,0%
Sorgu 55 55
100,0% 100,0%
9,9% 7,9%
7,9% 7,9%
Ydnlendirme 18 1 19
94,7% 5,3% 100,0%
3,3% 3,4% 2,7%
2,6% 1% 2,7%
Toplam 553 112 29 694
79,7% 16,1% 4,2% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
79,7% 16,1% 4,2% 100,0%
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Yapim teknikleri mizah tiirii a¢isindan degerlendirilen reklamlara bakildiginda
mizah tiiriinden abartinin kullanildigi reklamlarda yapim tekniklerinden canli ¢ekim
%80,7, animasyon %8, 6zel efektler %11,4; alaym kullanildig1 reklamlarda canli ¢ekim
%95, animasyon %S5, celiskinin kullanildig1 reklamlarda canl ¢ekim %73,1, animasyon
%18,5, oOzel efektler %8,4; ifadenin kullamldigi reklamlarda canli ¢ekim %73,
animasyon %?26,2, 6zel efektler %,8; tekrarin kullanildig: reklamlarda canli cekim %88,
animasyon %4, 6zel efektler %8, yer degistirmenin kullanildig1 reklamlarda canli ¢ekim
%82,4, animasyon %11,8, o©zel efektler %5,9; kelime oyununun kullanildig
reklamlarda canli cekim %85,4, animasyon %13,4, 6zel efektler %]1,2; taklidin
kullanildigr reklamlarda canli ¢ekim %76,2, animasyon %14,3, 6zel efektler %9,5;
sorgunun kullanildigi reklamlarda canli ¢ekim %100; yonlendirmenin kullanildig

reklamlarda canli cekim %94,7, 6zel efektler %5,3 olarak yer almistir.

Yapim teknikleri acisindan incelenen reklamlarda mizah tiirlerine bakildiginda
canli ¢cekimde %12,8 abarti, %3,4 alay, %15,7 celiski, %32,7 ifade, %4 tekrar, %2,5 yer
degistirme, %12,7 kelime oyunu, %2,9 taklit, %9,9 sorgu, %3,3 yoOnlendirme yer
almistir. Animasyon tekniginin kullanildig1 reklamlarda %6,3 abarti, %,9 alay, %19,6
celiski, %58 ifade, %,9 tekrar, %1,8 yer degistirme, %9,8 kelime oyunu, %2,7 taklit yer
almustir. Ozel efektler tekniginin kullanildig1 reklamlarda %34,5 abarti, %34,5 celiski,
%6.,9 ifade, %6,9 tekrar, %3,4 yer degistirme, %3,4 kelime oyunu, %6,9 taklit, %3,4

yonlendirme yer almigtir.
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4.1.34. Yapim Teknikleri-Mizahi Karakterlerin Televizyon Reklamlarinda

Kullanim

Tablo 37. Yapim Teknikleri-Mizahi Karakterlerin Televizyon Reklamlarinda Dagilimi

Yapim Teknigi

Canli Cekim | Animasyon | Ozel Efektler | Toplam
Mizahi Animasyon Karakter 6 65 1 72
Karakterler 8,3% 90,3% 1,4% | 100,0%
1,1% 67,7% 3,6% 11,0%
,9% 9,9% 2% 11,0%
Unlii Kisi 176 4 4 184
95,7% 2,2% 2,2% 100,0%
33,1% 4,2% 14,3% 28,1%
26,9% ,6% ,6% 28,1%
Uzman Kisi 287 15 16 318
90,3% 4,7% 5,0% 100,0%
54,0% 15,6% 57,1% 48,5%
43,8% 2,3% 2,4% 48,5%
Cocuk 51 9 4 64
79,7% 14,1% 6,3% 100,0%
9,6% 9,4% 14,3% 9,8%
7,8% 1,4% ,6% 9,8%
Cansiz Varliklar 6 3 9
66,7% 33,3% 100,0%
1,1% 3,1% 1,4%
,9% 5% 1,4%
Hayvan Kullanimi 5 3 8
62,5% 37,5% 100,0%
,9% 10,7% 1,2%
,8% ,5% 1,2%
Toplam 531 96 28 655
81,1% 14,7% 4,3% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
81,1% 14,7% 4,3% 100,0%

Yapim teknikleri mizah 6geleri acisindan incelendiginde mizahi karakterlerden
animasyon karakterin kullanildigi reklamlarda canli ¢ekim %8,3, animasyon teknigi
9%90,3, ozel efektler %1,4; tinlii kisinin kullanildigi reklamlarda canli ¢ekim %95,7,
animasyon teknigi %?2,2, ozel efektler %2,2; uzman kisinin kullanildigi reklamlarda
canli ¢cekim %90,3, animasyon teknigi %4,7, ozel efektler %5; cocuk karakterin
kullanildig1 reklamlarda canli ¢cekim %79,7, animasyon teknigi %14,1, ozel efektler
9%06,3, cansiz varliklarin kullanildigi reklamlarda canli ¢cekim %66,7, animasyon teknigi
%33,3; hayvan karakterlerin kullanildig1 reklamlarda canli ¢ekim %62,5, 6zel efektler
9%37,5 olarak yer almistir.

Yapim tekniklerinden canli ¢ekimin kullanildigi reklamlarda animasyon karakter
%1,1, unli kisi %33,3, uzman kisi % 54, ¢ocuk karakter %9,6, cansiz varliklar %1,1,

hayvan karakterler %,9 oldugu goriilmiistiir. Yapim tekniklerinden animasyon
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tekniginin kullanildig1 reklamlarda animasyon karakter %67,7, iinlii kisi %4,2, uzman
kisi %15,6, cocuk %9,4, cansiz varliklar %3,1 olarak yer almistir. Ozel efektlerin
kullanildig1 reklamlarda animasyon karakter %3,6, iinlii kisi %14,3, uzman kisi %57,1,
cocuk %14,3, hayvan karakter %10,7 olarak belirlenmistir.

4.1.35. Yapim Teknikleri-Unlii Oyuncularin Televizyon Reklamlarinda

Kullanimi

Tablo 38. Yapim Teknikleri Unlii Oyuncularin Televizyon Reklamlarinda Dagilimi

Yapim Teknigi

Canli Gekim | Animasyon | Ozel Efektler | Toplam
Unli Yok 381 108 25 514
Oyuncu 74,1% 21,0% 4,9% 100,0%
68,9% 96,4% 86,2% 74,1%
54,9% 15,6% 3,6% 74,1%
Muizisyen 28 28
100,0% 100,0%
5,1% 4,0%
4,0% 4,0%
Oyuncu 58 1 1 60
96,7% 1,7% 1,7% 100,0%
10,5% ,9% 3,4% 8,6%
8,4% 1% 1% 8,6%
Komedi Sanatgisi 50 2 1 53
94,3% 3,8% 1,9% 100,0%
9,0% 1,8% 3,4% 7,6%
7.2% 3% 1% 7,6%
Manken 4 1 5
80,0% 20,0% 100,0%
T% 3,4% 7%
,6% 1% 7%
Sunucu 7 1 8
87,5% 12,5% 100,0%
1,3% ,9% 1,2%
1,0% 1% 1,2%
Sporcu 17 1 18
94,4% 5,6% 100,0%
3,1% 3,4% 2,6%
2,4% 1% 2,6%
Gazeteci 6 6
100,0% 100,0%
1,1% ,9%
,9% ,9%
Diger 2 2
100,0% 100,0%
A% 3%
3% ,3%
Toplam 553 112 29 694
79,7% 16,1% 4,2% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
79,7% 16,1% 4,2% 100,0%
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Yapim teknikleri-iinli oyuncu agisindan incelenildiginde miizisyenlerin
kullanildigr televizyon reklamlarinda canli ¢ekim %100; oyuncu kullaniminin
gerceklestigi reklamlarda canli cekim %96,7, animasyon %]1,7, 6zel efektler %1,7;
komedi sanat¢ilarinin kullanildigi reklamlarda canli ¢ekim %94,3, animasyon %3,8,
ozel efektler %1,9; manken kullamiminin gerceklestigi reklamlarda canli ¢ekim %80,
ozel efektler %20; sunucularin kullanildigi reklamlarda canli ¢cekim %87,5, animasyon
%12,5; sporcularin kullanildig1 reklamlarda canli ¢ekim %94,4, 6zel efektler %35,6;
gazetecilerin kullanildigi reklamlarda canli ¢ekim %100, diger kategorisi altinda yer
alan iinliilerin kullamldigi reklamlarda canli cekim %100 olarak goriilmiistiir. Unlii
oyuncunun kullanilmadigi reklamlarin %74,1’1 canli ¢cekim, %21’1 animasyon, %4,9’u

ozel efektlerdir.

Canli cekimin kullanildig1 televizyon reklamlarinda miizisyen %S5,1, oyuncu
%10,5, komedi sanat¢ist %9, manken %,7, sunucu %]1,3, sporcu %?3,1, gazeteci %1,1,
diger %,4 olarak belirlenmistir. Canli ¢cekim tekniginde iinlii oyuncunun kullanilmadig:
reklamlar %68,9’dur. Animasyon tekniginin kullanildigi reklamlarda oyuncu %,9,
komedi oyunculart %1,8, sunucu %,9’dur. Animasyon teknigi agisindan bakildiginda
iinlii oyuncularin kullanilmadig1 reklamlar %96,4 diir. Ozel efektlerin kullanildig
reklamlarda oyuncu %3,4, komedi sanatcist %3,4, manken %3,4, sporcu %3,4’diir. Ozel

efektlerin kullanildigr reklamlarin %86,2’sinde {inlii oyuncu kullanilmamastir.
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4.1.36. Mizah Tiirii - Mizah Ogelerinin Televizyon Reklamlarinda Kullammu

Tablo 39. Mizah Tiirii-Mizah Ogelerinin Televizyon Reklamlarinda Dagilini

Mizah Ogeleri
Gorinti- Gorinti-
Mizah Tur Gorinti Metin Metin Gorintli- Ses | Metin- Ses Toplam
Abarti 49 1 32 2 4 88
55,7% 1,1% 36,4% 2,3% 4,5% 100,0%
15,6% 6,3% 10,3% 7,4% 16,7% 12,7%
71% 1% 4,6% 3% ,6% 12,7%
Alay 6 14 20
30,0% 70,0% 100,0%
1,9% 4,5% 2,9%
,9% 2,0% 2,9%
Celiski 69 43 6 1 119
58,0% 36,1% 5,0% ,8% 100,0%
21,9% 13,8% 22,2% 4,2% 17,1%
9,9% 6,2% ,9% 1% 17,1%
ifade 119 2 103 14 10 248
48,0% ,8% 41,5% 5,6% 4,0% 100,0%
37,8% 12,5% 33,0% 51,9% 41,7% 35,7%
171% ,3% 14,8% 2,0% 1,4% 35,7%
Tekrar 10 14 1 25
40,0% 56,0% 4,0% 100,0%
3,2% 4,5% 3,7% 3,6%
1,4% 2,0% 1% 3,6%
Yer 8 9 17
Degigtirme 47,1% 52,9% 100,0%
2,5% 2,9% 2,4%
1,2% 1,3% 2,4%
Kelime 4 13 63 2 82
Oyunu 4,9% 15,9% 76,8% 2,4% 100,0%
1,3% 81,3% 20,2% 8,3% 11,8%
,6% 1,9% 9,1% 3% 11,8%
Taklit 5 11 1 4 21
23,8% 52,4% 4,8% 19,0% 100,0%
1,6% 3,5% 3,7% 16,7% 3,0%
T% 1,6% 1% ,6% 3,0%
Sorgu 31 20 2 2 55
56,4% 36,4% 3,6% 3,6% 100,0%
9,8% 6,4% 7,4% 8,3% 7,9%
4,5% 2,9% 3% 3% 7,9%
Yoénlendirme 14 3 1 1 19
73,7% 15,8% 5,3% 5,3% 100,0%
4,4% 1,0% 3,7% 4,2% 2,7%
2,0% 4% 1% 1% 2,7%
TOPLAM 315 16 312 27 24 694
45,4% 2,3% 45,0% 3,9% 3,5% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
45,4% 2,3% 45,0% 3,9% 3,5% 100,0%

Mizah 6gelerinden goriintiiniin kullanildig1 reklamlarda mizah tiirlerinden %15,6

abarti, %1,9 alay, %21,9 celiski, %37,8 ifade, %3,2 tekrar, %2,5 yer degistirme, %1,3

197



kelime oyunu, %1,6 taklit, %9,8 sorgu, %4,4 yonlendirme yer almistir. Mizah
Ogelerinden metnin kullanildig1 reklamlarda mizah tiirlerinden %6,3 abarti, %12,5 ifade,
%81,3 kelime oyunu yer almistir. Mizah Ogelerinden goriintii-metinin kullanildigi
reklamlarda mizah tiirlerinden %10,3 abarti, %4,5 alay, %13,8 ¢eliski, %33 ifade, %4,5
tekrar, %2,9 yer degistirme, %?20,2 kelime oyunu, %3,5 taklit, %6,4 sorgu, %1
yonlendirme yer almistir. Mizah 6gelerinden goriintii-sesin kullanildigi reklamlarda
mizah tiirlerinden %7,4 abarti, %22,2 celiski, %51,9 ifade, %3,7 tekrar, %3,7 taklit,
%7,4 sorgu, %3,7 yonlendirme yer almistir. Mizah 6gelerinden goriintii-metin-sesin
kullanildigr reklamlarda mizah tiirlerinden %16,7 abarti, %4,2 celiski, %41,7 ifade,
%8,3 yer degistirme, %16,7 kelime oyunu, %8,3 sorgu, %4,2 yonlendirme yer almistir.

Mizah tiirlerinden abartinin kullanildig1 reklamlarda mizah 6gelerine bakildiginda
%55,7 goriintii, %1,1 metin, %36,4 goriintii-metin, %2,3 goriintii-ses, %4,5 goriintii-
metin-ses yer almistir. Mizah tiirlerinden alayin kullamldigi reklamlarda mizah
Ogelerine bakildiginda %30 goriintii, %70 goriintii-metin yer almistir. Mizah tiirlerinden
celigskinin kullanildig1 reklamlarda mizah 6gelerine bakildiginda %58 goriintii, %36,1
metin, %5 goriintii-ses, %,8 goriintii-metin-ses yer almistir. Mizah tiirlerinden ifadenin
kullanildigr reklamlarda mizah 6gelerine bakildiginda %48 goriintii, %,8 metin, %41,5
goriintii-metin, %35,6 goriintii-ses, %4 goriintii-metin-ses yer almistir. Mizah tiirlerinden
tekrarin kullanildigr reklamlarda mizah ogelerine bakildiginda %40 goriintii, %56
goriintii-metin, %4 goriintii-ses yer almistir. Mizah tiirlerinden yer degistirmenin
kullanildigr reklamlarda mizah 6gelerine bakildiginda %47,1 goriintii, %52,9 goriintii-
metin yer almistir. ~ Mizah tiirlerinden kelime oyununun kullanildigi reklamlarda
mizah dgelerine bakildiginda %4,9 goriintii, %15,9 metin, %76,8 goriintii-metin, %2,4
goriintii-ses yer almistir. Mizah tiirlerinden taklidin kullanildigi reklamlarda mizah
Ogelerine bakildiginda %23,8 goriintli, %52,4 goriintii-metin, %4,8 goriintii-ses, %19
goriintii-metin-ses yer almistir. Mizah tiirlerinden sorgunun kullanildigi reklamlarda
mizah 6gelerine bakildiginda %56,4 goriintii, %36,4 goriintii-metin, %3,6 goriintii-ses,
%3,6 goriintii-metin-ses yer almistir. Mizah tiirlerinden yonlendirmenin kullanildig
reklamlarda mizah 6gelerine bakildiginda %73,7 goriintii, %15,8 goriintii-metin, %5,3

goriintii-ses, %5,3 goriintii-metin-ses yer almistir.

Mizah 6geleri mizah tiirii agisindan bakildiginda mizah 6gelerinden goriintiiniin
kullanildigr reklamlarda en ¢ok mizah tiirii %37,8 ile ifade, mizah 6gelerinden metinin

kullanildigr reklamlarda mizah tiirii olarak en cok %81,3 ile kelime oyunu, mizah
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Ogelerinden goriintii-metinin kullanildigr reklamlarda mizah tiirii olarak en ¢ok %?20,3
ile kelime oyunu, mizah 6gelerinden goriintii-sesin kullanildig1 reklamlarda mizah tiirii
olarak en c¢ok %51,9 ile ifade, mizah Ogelerinden goriintii-metin-sesin kullanildig
reklamlarda mizah tiirii olarak en ¢ok %41,7 ile ifade kullamilmistir. Bu bilgiler
dogrultusunda ifade, mizah 6gelerinin kullanildigi reklamlarda en ¢ok kullanilan mizah

tiirli olmustur.

Yine mizah tiirlerinden abartinin yer kullanildigi reklamlarda en cok kullanilan
mizah 6gelerine bakildiginda %355,7 ile goriintli, mizah tiirlerinden alaymn yer aldigi
reklamlarda mizah 6gelerinden %70 ile goriintii-metin, mizah tiirlerinden celiskinin yer
aldigr reklamlarda mizah 6gesi olarak en ¢ok %48 ile goriintii, mizah tiirlerinden
tekrarin yer aldigi reklamlarda mizah Ogelerine bakildiginda en ¢ok %56 ile goriintii-
metin, mizah tiirlerinden yer degistirmenin yer aldigi reklamlarda mizah Ogelerine
bakildiginda %52,9 ile en ¢ok goriintii-metin, mizah tiirlerinden kelime oyununun yer
aldig1 reklamlarda mizah 6gelerine bakildiginda %76,8 ile en ¢ok goriintii-metin, mizah
tiirlerinden taklidin yer aldig1 reklamlara bakildiginda mizah 6gelerinden en ¢ok %52,4
ile goriintii-metin, mizah tiirlerinden sorgunun yer aldigi reklamlarda mizah 6gelerine
bakildiginda %56,4 ile goriintli, mizah tiirlerinden yonlendirmenin yer aldig

reklamlarda mizah 6gelerine bakildiginda %73,7 ile goriintii kullanilmistir.

Mizah tiirli, mizah ©6geleri acgisindan incelenen reklamlarda mizah tiirlerinden
ifadenin, mizah 6gelerinden de goriintiiniin kullanmldig1 goriilmektedir. Bu sonuglara
gore, mizah tiirlerinden ifade oOzellikle goze hitap etmektedir. Reklamda yer alan
oyuncunun ya da cismin yapmis oldugu komik el kol hareketleri, yere diismesi, bakist,
sakarliklari, sa¢inda yer alan bir peruk vb. durumlarin yer almasi mizah tiirlerinden

ifadeye girmektedir. Bunlar daha cok goriintiiyle ilgili durumlardir.

199



4.1.37. Mizahi Karakter — Mizah Ogelerinin Televizyon Reklamlarinda

Kullanimi

Tablo 40. Mizahi Karakter-Mizah Ogelerinin Televizyon Reklamlarinda Dagilimi

Mizah Ogeleri

Mizahi Gorunti- | Gorintd- Goruntu-

Karakterler Gorintl Metin Metin Ses Metin- Ses Toplam
Animasyon 42 24 6 72
Karakter 58,3% 33,3% 8,3% 100,0%

14,4% 7.8% 26,1% 11,0%

6,4% 3,7% ,9% 11,0%

Unld Kisi 39 5 127 4 9 184
21,2% 2,7% 69,0% 2,2% 4,9% 100,0%

13,4% 41,7% 41,5% 17,4% 39,1% 28,1%

6,0% 8% 19,4% 6% 1,4% 28,1%

Uzman Kisi 172 7 117 9 13 318
54,1% 2,2% 36,8% 2,8% 4,1% 100,0%

59,1% 58,3% 38,2% 39,1% 56,5% 48,5%

26,3% 1,1% 17,9% 1,4% 2,0% 48,5%

Gocuk 33 27 4 64
51,6% 42,2% 6,3% 100,0%

11,3% 8,8% 17,4% 9,8%

5,0% 4,1% 6% 9,8%

Cansiz 2 6 1 9
Varliklar 22,2% 66,7% 11,1% 100,0%
7% 2,0% 4,3% 1,4%

3% ,9% 2% 1,4%

Hayvan 3 5 8
Kullanimi 37,5% 62,5% 100,0%
1,0% 1,6% 1,2%

5% 8% 1,2%

TOPLAM 291 12 306 23 23 655
44,4% 1,8% 46,7% 3,5% 3,5% 100,0%

100,0% | 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

44.4% 1,8% 46,7% 3,5% 3,5% 100,0%

Mizahi karakter mizah 0gesi acisindan incelenen reklamlarda, mizah
karakterlerinden animasyon karakterin kullanildig1 reklamlarda %58,3 goriintii, %33,3
goriintii-metin, %38,3 goriintii-ses yer almistir. Mizahi karakterlerden iinlii kisinin
kullanildigr reklamlarda %?21,2 goriintii, %2,7 metin, %69 goriintii-metin, %2,2
goriintii-ses, %4,9 goriintii-metin-ses yer almistir. Mizahi karakterlerden uzman kisinin
kullanildigr reklamlara bakildiginda mizah tiirlerinden %354,1 goriintii, %?2,2 metin,
%36,8 goriintii-metin, %2,8 goriintii-ses, %4,1 goriintii-metin-ses yer almistir. Mizahi
karakterlerden cocuk karakterin kullanildigi reklamlarda %51,6 goriintii, %42,2

goriintii-metin, %6,3 goriintii-ses yer almistir. Mizahi karakterlerden cansiz varliklarin
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kullanildig1 reklamlarda %22,2 goriintii, %66,7 goriintii-metin, %11,1 goriintii-metin-
ses yer almistir. Mizahi karakterlerden hayvan karakterin kullanmildig1 reklamlarda

%37,3 goriintii, %62,5 goriintii-metin yer almistir.

Mizah 6gelerinden goriintiiniin  kullamildign reklamlarda %14,4 animasyon
karakter, %13,4 iinli kisi, %59,1 uzman kisi, %11,3 cocuk karakter, %,7 cansiz
varliklar, %1 hayvan karakter yer almistir. Mizah Ogelerinden metinin kullanildig:
%41,7 unli kisi, %58,3 uzman kisi yer almistir. Mizah Ogelerinden goriintii-metinin
kullanildig1 reklamlarda %7,8 animasyon karakter, %41,5 iinlii kisi, %38,2 uzman Kkisi,
%8,8 ¢ocuk karakter, %2 cansiz varliklar, %1,6 hayvan karakter yer almistir. Mizah
Ogelerinden goriintii-sesin kullanildig1 reklamlarda %?26,1 animasyon karakter, %17,4
inlii kisi, %39,1 uzman kisi, %17,4 cocuk karakter yer almistir. Mizah 6gelerinden
goriintii-metin-sesin kullanildigi reklamlarda %39,1 tinlii kisi, %56,5 uzman kisi, %4,3

cansiz varliklar yer almistir.
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4.1.38. Mizah Tiirii — Mizahi Karakterlerin Televizyon Reklamlarinda

Kullanim

Tablo 41. Mizah Tiirii- Mizahi Karakterlerin Televizyon Reklamlarinda Dagilimi

Mizahi Karakterler

Animasyon Unli Uzman Cansiz Hayvan
Mizah Tiri Karakter Kisi Kisi Cocuk Varlklar | Kullanimi Toplam
Abart 22 57 5 1 1 86
25,6% 66,3% 5,8% 1,2% 1,2% | 100,0%
12,0% 17,9% 7,8% 11,1% 12,5% 13,1%
3,4% 8,7% ,8% 2% 2% 13,1%
Alay 2 14 3 1 20
10,0% 70,0% 15,0% 5,0% | 100,0%
1,1% 4,4% 4,7% 12,5% 3,1%
3% 2,1% ,5% 2% 3,1%
Geligki 12 19 68 6 1 4 110
10,9% | 17,3% 61,8% 5,5% 9% 3,6% | 100,0%
16,7% | 10,3% 21,4% 9,4% 11,1% 50,0% 16,8%
1,8% | 2,9% 10,4% 9% 2% ,6% 16,8%
ifade 54 69 85 25 2 235
23,0% | 29,4% 36,2% 10,6% 9% 100,0%
75,0% | 37,5% 26,7% 39,1% 22,2% 35,9%
8,2% | 10,5% 13,0% 3,8% ,3% 35,9%
Tekrar 8 15 2 25
32,0% 60,0% 8,0% 100,0%
4,3% 4,7% 3,1% 3,8%
1,2% 2,3% 3% 3,8%
Yer 1 4 11 1 17
Degistirme 59% | 23,5% | 64,7% 5,9% 100,0%
1,4% | 2,2% 3,5% 11,1% 2,6%
2% ,6% 1,7% 2% 2,6%
Kelime 1 42 21 6 1 71
Oyunu 1,4% | 59,2% 29,6% 8,5% 1,4% 100,0%
1,4% | 22,8% 6,6% 9,4% 11,1% 10,8%
2% | 6,4% 3,2% ,9% 2% 10,8%
Taklit 4 5 10 1 1 21
19,0% | 23,8% 47,6% 4,8% 4,8% | 100,0%
56% | 2,7% 15,6% 11,1% 12,5% 3,2%
,6% ,8% 1,5% 2% 2% 3,2%
Sorgu 10 37 5 1 1 54
18,5% 68,5% 9,3% 1,9% 1,9% | 100,0%
5,4% 11,6% 7,8% 11,1% 12,5% 8,2%
1,5% 5,6% ,8% 2% 2% 8,2%
Yoénlendirme 3 10 2 1 16
18,8% 62,5% 12,5% 6,3% 100,0%
1,6% 3,1% 3,1% 11,1% 2,4%
5% 1,5% 3% 2% 2,4%
TOPLAM 72 184 318 64 9 8 655
11,0% | 28,1% 48,5% 9,8% 1,4% 1,2% | 100,0%
100,0% | 100% | 100,0% | 100,0% | 100,0% 100,0% | 100,0%
11,0% | 28,1% 48,5% 9,8% 1,4% 1,2% | 100,0%
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Mizah tiirii mizahi karakter acgisindan incelenen reklamlarda mizah tiiriinden
abartinin kullanildig: reklamlarda mizahi karakterlerden %25,6 iinlii kisi, %66,3 uzman

kisi, %5,8 cocuk karakter, %1,2 cansiz varliklar, %1,2 hayvan karakter yer almistir.

Mizah tiiriinden abartinin kullanildig1 reklamlarda %10 tinlii kisi, %70 uzman kisi,
%15 cocuk karakter, %,9 cansiz varliklar, %3,6 hayvan kullanimi yer almistir. Mizah
tiirlerinden celiskinin kullanildig1 reklamlarda %10,9 animasyon karakter, %17,3 iinli
kisi, %61,8 uzman kisi, %5,5 c¢ocuk karakter, %,9 cansiz varliklar, %3,6 hayvan
kullanimi yer almistir. Mizah tiirlerinden ifadenin kullanildigi reklamlarda %23
animasyon, %?29,4 inlii kisi, %36,2 uzman kisi, %10,6 cocuk karakter, %,9 cansiz
varliklar yer almistir. Mizah tiirlerinden tekrarin kullanildigi reklamlarda %32 iinlii kisi,
%60 uzman kisi, %8 cocuk karakter yer almistir. Mizah tiirlerinden yer degistirmenin
kullanildig1 reklamlarda, %35,9 animasyon karakter, %23,5 iinlii kisi, %64,7 uzman kisi,
%5,9 cansiz varliklar yer almistir. Mizah tiirlerinden kelime oyunun kullanildig
reklamlarda %]1,4 animasyon karakter, %59,2 {inlii kisi, %29,6 uzman kisi, %8,5 cocuk
karakter, %1,4 cansiz varliklar yer almistir. Mizah tiirlerinden  kelime oyununun
kullanildigr reklamlarda %19 animasyon karakter, %23,8 inlii kisi, %47,6 cocuk
karakter, %4,8 cansiz varliklar, %4,8 hayvan kullanim1 yer almistir. Mizah tiirlerinden
sorgunun kullanildigi reklamlarda %18,5 animasyon karakter, %68,5 uzman kisi, %9,3
cocuk karakter, %1,9 cansiz varliklar, %1,9 hayvan kullanimi yer almistir. Mizah
tiirlerinden yonlendirmenin kullanildig1 reklamlarda %18,8 tinlii kisi, %62,5 uzman kisi,

%12,5 cocuk karakter, %6,3 cansiz varliklar yer almistir.

Mizahi karakterlerden animasyon karakterin kullamildigi reklamlarda mizah
tiirlerine bakildiginda %16,7 celiski, %75 ifade, %1,4 yer degistirme, %1,4 kelime
oyunu, %5,6 taklit yer almistir. Mizahi karakterlerden {iinlii kisinin kullanmldig:
reklamlarda mizah tiirlerine bakildiginda %12 abarti, %1,1 alay, %10,3 ¢eliski, %37,5
ifade, %4,3 tekrar, %2,2 yer degistirme, %22,8 kelime oyunu, %2,7 taklit, %5,4 sorgu,
%1,6 yonlendirme yer almistir. Mizahi karakterlerden uzman kisinin kullanildig
reklamlarda mizah tiirlerine bakildiginda %17,9 abarti, %4,4 alay, %21,4 celiski, %26,7
ifade, %4,7 tekrar, %3,5 yer degistirme, %6,6 kelime oyunu, %11,6 sorgu, %3,1
yonlendirme yer almigtir. Mizahi karakterlerden c¢ocuk karakterin kullanildigi
reklamlarda mizah tiirlerine bakildiginda %7,8 abarti, %4,7 alay, %9,4 celiski, %39,1
ifade, %3,1 tekrar, %9,4 kelime oyunu, %15,6 taklit, %7,8 sorgu, %3,1 yonlendirme yer

almistir. Mizahi karakterlerden cansiz varliklarin kullamldigi reklamlarda mizah tiiriine
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bakildiginda %11,1 abarti, %11,1 celiski, %22,2 ifade, %11,1 yer degistirme, %11,1
taklit, %11,1 sorgu, %11,1 yonlendirme yer almistir. Mizahi karakterlerden hayvan
kullaniminin kullanildigi reklamlarda mizah tiirlerine bakildiginda %12,5 abarti, %12,5
alay, %50 celiski, %12,5 taklit, %12,5 sorgu yer almistir.
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4.1.39. Reklam Siiresi ve Uriin Hizmet Grubunun Televizyon Reklamlarinda

Kullanim

Tablo 42. Reklam Siiresi ve Uriin Hizmet Grubunun Televizyon Reklamlarinda

Dagilimi
Sire
Uriin-Hizmet Grubu 0-15 sn. 16-20sn | 21-30sn. | 31-45sn. | 46-60 sn. [ 61 sn. ve lzeri | Toplam
Finans 7 5 20 6 7 7 52
13,5% 9,6% 38,5% 11,5% 13,5% 13,5% 100,0%
8,0% 6,1% 9,1% 3,1% 9,7% 17,9% 7,5%
1,0% 7% 2,9% ,9% 1,0% 1,0% 7,5%
Kozmetik ve 6 3 20 13 5 47
Kisisel Bakim 12,8% 6,4% 42,6% 27,7% 10,6% 100,0%
6,9% 3,7% 9,1% 6,7% 6,9% 6,8%
,9% 4% 2,9% 1,9% 7% 6,8%
Telekominikasyon 2 2 10 10 5 6 35
5,7% 5,7% 28,6% 28,6% 14,3% 17,1% 100,0%
2,3% 2,4% 4,6% 51% 6,9% 15,4% 5,0%
,3% ,3% 1,4% 1,4% 7% ,9% 5,0%
Temizlik Urtinleri 5 6 4 12 1 28
17,9% 21,4% 14,3% 42,9% 3,6% 100,0%
5,7% 7,3% 1,8% 6,2% 1,4% 4,0%
7% ,9% ,6% 1,7% 1% 4,0%
ingaat 1 3 4 1 3 1 13
7,7% 23,1% 30,8% 7,7% 23,1% 7,7% 100,0%
1,1% 3,7% 1,8% ,5% 4,2% 2,6% 1,9%
1% 4% ,6% 1% 4% A% 1,9%
Yiyecek- icecek 33 32 81 85 17 9 257
12,8% 12,5% 31,5% 33,1% 6,6% 3,5% 100,0%
37,9% 39,0% 37,0% 43,6% 23,6% 23,1% 37,0%
4,8% 4,6% 11,7% 12,2% 2,4% 1,3% 37,0%
Ev Egyalari 9 12 19 22 9 8 79
11,4% 15,2% 24,1% 27,8% 11,4% 10,1% 100,0%
10,3% 14,6% 8,7% 11,3% 12,5% 20,5% 11,4%
1,3% 1,7% 2,7% 3,2% 1,3% 1,2% 11,4%
Gazete ve Dergi 2 8 10 6 1 27
7,4% 29,6% 37,0% 22,2% 3,7% 100,0%
2,4% 3,7% 51% 8,3% 2,6% 3,9%
,3% 1,2% 1,4% ,9% 1% 3,9%
Hizmet 2 2 1 19 11 4 39
5,1% 5,1% 2,6% 48,7% 28,2% 10,3% 100,0%
2,3% 2,4% 5% 9,7% 15,3% 10,3% 5,6%
,3% ,3% 1% 2,7% 1,6% ,6% 5,6%
Otomobil 1 3 29 11 4 2 50
2,0% 6,0% 58,0% 22,0% 8,0% 4,0% 100,0%
1,1% 3,7% 13,2% 5,6% 5,6% 5,1% 7,2%
1% 4% 4,2% 1,6% ,6% 3% 7,2%
Giyecek 11 7 12 4 3 1 38
28,9% 18,4% 31,6% 10,5% 7,9% 2,6% 100,0%
12,6% 8,5% 5,5% 2,1% 4,2% 2,6% 5,5%
1,6% 1,0% 1,7% ,6% 4% 1% 5,5%
Diger 10 5 11 2 1 29
34,5% 17,2% 37,9% 6,9% 3,4% 100,0%
11,5% 6,1% 5,0% 1,0% 1,4% 4,2%
1,4% 7% 1,6% ,3% 1% 4,2%
Toplam 87 82 219 195 72 39 694
12,5% 11,8% 31,6% 28,1% 10,4% 5,6% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
12,5% 11,8% 31,6% 28,1% 10,4% 5,6% 100,0%
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Uriin hizmet grubu ve reklam siiresi agisindan bakildiginda, iiriin hizmet
grubundan finans sektoriiniin yer aldig1 reklamlarin %13,5’i 0-15 sn, %9,6’s1 16-20 sn,
%38,5’1 21-30 sn, %11,5’1 31-45 sn, %13,5’1 46-60 sn, %13,5’1 61 sn ve lizeri
saniyelerdeki reklamlardir. Kozmetik ve kisisel bakim sektoriiniin yer aldig
reklamlarda %12,8’1 0-15, %6,4’4 16-20 sn, %42,6’s1 21-30 sn,%27,7’si 31-45 sn,
%10,6’s1 46-60 saniyedeki reklamlardir.

Telekomiinikasyon {iriinlerinin yer aldigi reklamlarda %5,7°si 0-15 sn, %5,7’s1
16-20 sn, %28,6’s1 21-30 sn, %28,1’1 31-45 sn, %14,3’1i 46-60 sn, %17,1’1 61 ve iizeri

saniyelerdeki reklamlardir.

Temizlik iiriinlerinin yer aldigi reklamlarin %17,9’u 0-15 sn, %21,4’4 16-20 sn,
%14,3’1 21-30 sn, %42,9’u 31-45 sn, %3,6’s1 46-60 saniyelerdeki reklamlardir.

Insaat sektorii iiriinlerinin yer aldig1 reklamlarda %7,7’si 0-15 sn, %23,1°i 16-20
sn, %30,8’1 21-30 sn, %7,7’si 31-45 sn, %23,1’i 46-60 sn, %7,7’si 61 saniye ve
tizerindeki reklamlardir.

Yiyecek ve icecek liriinlerinin yer aldig1 reklamlarda %12,8’1 0-15 sn, %12,5°1 16-
20 sn, %31,5’1 21-30 sn, %33,1'i 31-45 sn, %6,6’s1 46-60 sn, %3,5’i 61 sn ve

tizerindeki rekamlardir.

Ev esyalan sektoriiniin yer aldigi tiriinlerin %11,4’ii 0-15 sn, %15,2’si 16-20 sn,
%24,1°1 21-30 sn, %27,8’1 31-45 sn, %11,4’4 46-60 sn, %10,1°’1 61 sn ve tizerindeki

reklamlardir.

Gazete ve dergi sektoriine ait {iriinlerin yer aldigi reklamlarin %7,4’ii 16-20 sn,
%29,6’s1 21-30 sn, %37°si 31-45 sn, %22,2°si 46-60 sn, %3,7’si 61 sn ve iizerindeki

reklamlardir.

Hizmet sektoriine ait reklamlarin %5,1°1 0-15 sn, %5,1°’1 16-20 sn, %?2,6’s1 21-30
sn, %48,7°s1 31-45 sn, %28,2’s1 46-60 sn, %10,3’11 61 sn ve iizerindeki reklamlardir.

Otomobil sektoriine ait tiriinlerin %2’si 0-15 sn, %6’°s1 16-20 sn, %58’1 21-30 sn,
%22’s1 31-45 sn, %8’1 46-60 sn, %4 11 61 sn tizerindeki reklamlardir.

Giyecek sektoriine ait reklamlarda %28,9’u 0-15 sn, %18,4’ii 16-20 sn, %31,6’s1
21-30 sn, %10,5°1 31-45, %7,9’u 46-60 sn, %2,6’s1 61 sn ve iizerindeki reklamlardir.

Diger sektoriine ait iiriinlerin reklamlarinda %34,5’u 0-15, %17,2’si 16-20 sn,
%37,9°u 21-30 sn, %6,9’u 31-45 sn, %3.,4’ii 46-60 sn arasindaki reklamlardir.
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Reklam siiresi agisindan 0-15 sn reklamlar’in %8’i finans, %6,9’u kozmetik ve
kisisel bakim, %2,3’ii telekomiinikasyon, %35,7’si temizlik iirtinleri, %1,1’i insaat,
%37,9’u yiyecek ve igecek dlriinleri, %10,3’ii ev esyalari, %2,3’Qi hizmet, %1,1’1

otomobil, %12,6’s1 giyecek, %11,5’1 diger sektorii iiriinlerine aittir.

16-20 sn arasindaki reklamlarin %6,1°, finans, %3,7’si kozmetik ve kisisel bakim,
%?2,4’1i telekomiinikasyon, %7,3’1 temizlik, %3,7’si ingaat, %39’u yiyecek ve icecek,
%14,6’s1 ev egyalari, %2,4’1i gazete ve dergi, %2,4’1i hizmet, %3,7’si otomobil, %8,5’1

giyecek, %6,1°1 diger sektoriine ait reklamlardir.

21-30 sn arasindaki reklamlarin %9,1’i finans, %9,1’i kozmetik ve kisisel bakim,
9%4,6’s1 telekomiinikasyon, %1,8’1 temizlik, %1,8’1 insaat, %37 si yiyecek ve icecek,
%8,7’s1 ev esyalar1, %3,7’si gazete ve dergi, %,5’1 hizmet, %13,2’si otomobil, %5,5’1

giyecek, %5’1 diger sektoriine aittir.

31-45 sn arasindaki reklamlarin %3,1’i finans, %6,7’si kozmetik ve kisisel bakim,
%5,1’1 telekomiinikasyon, %6,2’si temizlik, %,5 insaat, %43,6’s1 yiyecek ve icecek,
%11,3’1 ev egyalan, %5,1’1 gazete ve dergi, %9,7’si hizmet, %5,6’s1 otomobil, %2,1’i

giyecek, %1’1 diger sektoriine ait reklamlardan.

46-60 sn arasindaki reklamlarin %9,7’si finans, %6,9’u kozmetik ve Kkisisel
bakim, %6,9’u telekomiinikasyon, %1,4’ii temizlik, %4,2’si insaat, %23,6’s1 yiyecek ve
icecek, %12,5’1 ev esyalar, %8,3’1i gazete ve dergi, %15,3’ii hizmet, %5,6’s1 otomobil,

%4,2’si giyecek, %1,4’1i diger sektoriine ait reklamlardir.

61 sn ve iizerindeki reklamlarin %17,9’u finans, %15,4’i telekomiinikasyon,
%?2,6’s1 ingaat, %23,1°1 yiyecek ve igecek, %20,5’1 ev esyalar1, %2,6’s1 gazete, %10,3’ii

hizmet, %5,1°i otomobil, %2,6’s1 giyecek sektoriine ait reklamlardir.
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4.1.40. Reklam Siiresi ve Yaratic1 Mesaj Stratejisinin Televizyon

Reklamlarinda Kullanim

Tablo 43. Reklam Siiresi ve Yaratici Mesaj Stratejisinin Televizyon

Reklamlarinda Dagilimi

Reklamda Yaratici Stre
Mesaj Stratejisi 0-15 sn. 16-20sn | 21-30sn. | 31-45sn. | 46-60 sn. [ 61 sn.ve Uzeri | Toplam
Marka Imaji 23 18 58 33 23 14 169
13,6% 10,7% 34,3% 19,5% 13,6% 8,3% 100,0%
26,4% 22,0% 26,5% 16,9% 31,9% 35,9% 24,4%
3,3% 2,6% 8,4% 4,8% 3,3% 2,0% 24,4%
Konumlandirma 30 37 98 102 23 15 305
9,8% 12,1% 32,1% 33,4% 7,5% 4,9% 100,0%
34,5% 451% 44,7% 52,3% 31,9% 38,5% 43,9%
4,3% 5,3% 14,1% 14,7% 3,3% 2,2% 43,9%
Vaad Sunma 21 16 30 27 8 3 105
20,0% 15,2% 28,6% 25,7% 7,6% 2,9% 100,0%
241% 19,5% 13,7% 13,8% 11,1% 7,7% 15,1%
3,0% 2,3% 4,3% 3,9% 1,2% 4% 15,1%
Yildiz Stratejisi 1 1 2
50,0% 50,0% 100,0%
1,4% 2,6% 3%
1% 1% ,3%
Problem G6zme 3 4 11 13 9 1 41
7,3% 9,8% 26,8% 31,7% 22,0% 2,4% 100,0%
3,4% 4,9% 5,0% 6,7% 12,5% 2,6% 5,9%
4% ,6% 1,6% 1,9% 1,3% 1% 5,9%
USP 10 7 22 20 8 5 72
13,9% 9,7% 30,6% 27,8% 11,1% 6,9% 100,0%
11,5% 8,5% 10,0% 10,3% 11,1% 12,8% 10,4%
1,4% 1,0% 3,2% 2,9% 1,2% 7% 10,4%
Toplam 87 82 219 195 72 39 694
12,5% 11,8% 31,6% 28,1% 10,4% 5,6% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
12,5% 11,8% 31,6% 28,1% 10,4% 5,6% 100,0%

Reklam siiresi ve yaratici mesaj stratejisi acisindan degerlendirilen reklamlarda

marka imajinin yer aldig1 reklamlarin %13,6’s1 0-15 sn, %10,7’si 16-20 sn, %34,3’i 21-
30 sn, %19,5’1 31-45 sn, %13,6’s1 46-60 sn, %8,3’ii 61 sn ve iistiidiir.

Konumlandirma stratejisin yer aldigi reklamlarin %9,8’1 0-15 sn, 12,1°i 16-20 sn,

%32,1’1 21-30 sn, %33,4°1i 31-45 sn, %7,5’1 46-60 sn, %4,9’u 61 sn ve stiidiir.

Vaad sunma stratejisinin yer aldigi reklamlarin %?20’si 0-15 sn, %15,2’si  16-20
sn, %28,6’s1 21-30 sn, %25,7°s1 31-45 sn, %7,6’s1 46-60 sn, %2,9’u 61 ve iizerindeki

saniyededir.

Yildiz stratejisinin yer aldigi reklamlarin %50°si 46-60 sn, %50’si 61 ve {istii

saniyededir.
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Problem ¢6zme stratejisinin yer aldigi reklamlarm %7,3’1 0-15 sn, %9,8’1 16-20
sn, %26,8’1 21-30 sn, %31,7°si 31-45 sn, %22’si 46-60 sn, %2,4’i 61 ve iistii

saniyededir.

USP stratejisinin yer aldigr reklamalrin %13,9’u 0-15 sn, %9,7’si 16-20 sn,
9%30,6’s1 21-30 sn, %27,8’1 31-45 sn, %11,1’1 46-60 sn, %6,9’u 61 ve iistii saniyededir.

4.1.41. Reklam Siiresi ve Yapim Tarzlarimin Televizyon Reklamlarinda

Kullanimi

Tablo 44. Reklam Siiresi ve Yapim Tarzlarinin Televizyon Reklamlarinda

Dagilimi
Siire

Yapim Tarzlari 0-15 sn. 16-20sn | 21-30sn. | 31-45sn. | 46-60 sn. | 61 sn. ve Uzeri | Toplam
Dogrudan Anlatim 48 48 97 112 38 18 361
13,3% 13,3% 26,9% 31,0% 10,5% 5,0% 100,0%
55,2% 58,5% 44,3% 57,4% 52,8% 46,2% 52,0%
6,9% 6,9% 14,0% 16,1% 5,5% 2,6% 52,0%
Dolayli Anlatim 39 34 122 83 34 21 333
11,7% 10,2% 36,6% 24,9% 10,2% 6,3% 100,0%
44,8% 41,5% 55,7% 42,6% 47,2% 53,8% 48,0%
5,6% 4,9% 17,6% 12,0% 4,9% 3,0% 48,0%
Toplam 87 82 219 195 72 39 694
12,5% 11,8% 31,6% 28,1% 10,4% 5,6% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
12,5% 11,8% 31,6% 28,1% 10,4% 5,6% 100,0%

Reklam siiresi ve yapim tarzi agisindan incelendiginde yapim tarzlarindan
dogrudan anlatimin yer aldigi reklamlarin %13,3’ii 0-15 sn, 13,3’ 16-20 sn, %26,9’u
21-30 sn, %31°1 31-45 sn, %10,5’1 46-60 sn, %5°1 61 ve {lizerindeki saniyededir.

Dolayli anlattmin yer aldigi reklamlarin %11,7’si 0-15 sn, %10,2’si 16-20 sn,
%36,6’s1 21-30 sn, %24,9’u 31-45 sn, %10,2°si 46-60 sn, %6,3’ii 61 ve iizerindeki

saniyededir.

0-15 sn arasindaki reklamlarin %55,2’si dogrudan anlatim, %44,8’i dolayh
anlatimdir. 16-20 sn arasindaki reklamlarin %58,5’i dogrudan anlatim, %41,5 dolayh
anlatim, 21-30 sn arasindaki reklamlarin %44,3’ti dogrudan anlatim, %55,7’si dolaylh
anlatim, 31-45 sn arasindaki reklamlarin %57,4’ti dogrudan anlatim, %42,6’s1 dolayl
anlatim, 46-60 sn arasindaki reklamlarin %52,8’i dogrudan anlatim, %47,2’si dolaylh
anlatim, 61 ve iizeri saniyedeki reklamlarin %46,2’si dogrudan anlatim, %53,8’1 dolayh

anlatimdir.
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4.1.42. Reklam Siiresi ve Yapim Formatlarimin Televizyon Reklamlarinda
Kullanimi

Tablo 45. Reklam Siiresi ve Yapim Formatlarinin Televizyon Reklamlarinda
Dagilim

Stre

Yapim Formatlari 0-15 sn. 16-20 sn 21-30 sn. 31-45 sn. 46-60 sn. | 61 sn. ve Uzeri Toplam
Oykusel Anlatim 9 16 60 44 17 7 153
5,9% 10,5% 39,2% 28,8% 1,1% 4,6% 100,0%
10,3% 19,5% 27,4% 22,6% 23,6% 17,9% 22,0%
1,3% 2,3% 8,6% 6,3% 2,4% 1,0% 22,0%
Animasyon 22 11 36 16 5 3 93
23,7% 11,8% 38,7% 17,2% 5,4% 3,2% 100,0%
25,3% 13,4% 16,4% 8,2% 6,9% 7,7% 13,4%
3,2% 1,6% 5,2% 2,3% 7% 4% 13,4%
Yasamdan Kesit 3 5 20 15 2 45
6,7% 1,1% 44,4% 33,3% 4,4% 100,0%
3,4% 6,1% 9,1% 7,7% 2,8% 6,5%
4% 7% 2,9% 2,2% ,3% 6,5%
Devamli Kullanilan 6 5 4 24 17 10 66
Karakter 9,1% 7,6% 6,1% 36,4% 25,8% 15,2% 100,0%
6,9% 6,1% 1,8% 12,3% 23,6% 25,6% 9,5%
,9% 7% ,6% 3,5% 2,4% 1,4% 9,5%
Sunucu 12 5 13 13 1 44
27,3% 11,4% 29,5% 29,5% 2,3% 100,0%
13,8% 6,1% 5,9% 6,7% 1,4% 6,3%
1,7% 7% 1,9% 1,9% 1% 6,3%
Taniklik 1 4 1 6
16,7% 66,7% 16,7% 100,0%
1,2% 2,1% 1,4% ,9%
1% ,6% 1% ,9%
Muzikal 1 2 5 2 3 13
7,7% 15,4% 38,5% 15,4% 23,1% 100,0%
1,1% 2,4% 2,3% 1,0% 4,2% 1,9%
A% ,3% 7% ,3% 4% 1,9%
Gosterme 17 21 48 42 3 1 132
12,9% 15,9% 36,4% 31,8% 2,3% ,8% 100,0%
19,5% 25,6% 21,9% 21,5% 4,2% 2,6% 19,0%
2,4% 3,0% 6,9% 6,1% 4% 1% 19,0%
Merak 1 2 1 2 6
16,7% 33,3% 16,7% 33,3% 100,0%
1,1% 2,4% ,5% 1,0% 9%
A% ,3% A% ,3% ,9%
Unld Kullanimi 9 12 21 25 23 18 108
8,3% 1,1% 19,4% 23,1% 21,3% 16,7% 100,0%
10,3% 14,6% 9,6% 12,8% 31,9% 46,2% 15,6%
1,3% 1,7% 3,0% 3,6% 3,3% 2,6% 15,6%
Fantazi Karakterler 1 1 2
50,0% 50,0% 100,0%
1,1% ,5% 3%
1% A% ,3%
Karsilastirma 3 2 5
60,0% 40,0% 100,0%
1,4% 1,0% 7%
4% ,3% %
Urlin 2 4 6
33,3% 66,7% 100,0%
2,3% 1,8% ,9%
,3% ,6% ,9%
Simgesel Anlatma 4 2 3 6 15
26,7% 13,3% 20,0% 40,0% 100,0%
4,6% 2,4% 1,4% 3,1% 2,2%
,6% ,3% 4% 9% 2,2%
Toplam 87 82 219 195 72 39 694
12,5% 11,8% 31,6% 28,1% 10,4% 5,6% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
12,5% 11,8% 31,6% 28,1% 10,4% 5,6% 100,0%.
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Yapim formatlar1 reklam siiresi agisindan incelenen reklamlarda yapim
formatlarindan dykiisel anlatimin yer aldigi reklamlarin %5,9°u 0-15 sn, %10,5’1 16-20
sn, %39,2°si 21-30 sn, %28,8’i 31-45 sn, %11,1’1 46-60 sn, %4,6’s1 61 ve iizeri
saniyededir.

Animasyon formatinin yer aldigi reklamlarin %?23,7’si 0-15 sn, %11,8’1 16-20 sn,
%38,7°s1 21-30 sn, %17,2’si 31-45 sn, %5,4’1 46-60 sn, 53,2’si 61 ve iizerindeki
saniyededir.

Yasamdan kesit formatinin yer aldigi reklamlarin %6,7°si 0-15 sn, %11,1’i 16-20
sn, %44,4’1 21-30 sn, %33,3’1 31-45 sn, %4,4’1i 46-60 saniyedir.

Devamli kullanilan karakter formatinin yer aldigi reklamlarin %9,1°1 0-15, %7,6’s1
16-20 sn, %6,1°1 21-30 sn, %36,4’4 31-45 sn, %25,8’1 46-60 sn, %15,2°si 61 ve iizeri

saniyededir.

Sunucu formatinin yer aldigi reklamlarin %27,3’i 0-15 sn, %11,42ii 16-20 sn,
9%29,5’1 21-30 sn, %29,5’1 31-45 sn, %2,3’ii 46-60 saniyededir.

Taniklik formatinin yer aldig1 reklamlarin %16,7’si 16-20 sn, %66,7’si 31-45 sn,
9%16,7’si 46-60 saniyedir.

Miizikal formatinin yer aldigi reklamlarim %7,7’si 0-15 sn, %15,4’i 16-20 sn,
9%38,5°1 21-30 sn, %15,4’1 31-45 sn, %23,1’1 46-60 saniyedir.

Gosterme formatinin yer aldigi reklamlarin %12,9’u 0-15 sn, %15,9’u 16-20 sn,
%36,4’1u 21-30 sn, %31,8’t 31-45 sn, %2,3’i 46-60 sn, %.,8’1 61 ve lizerindeki

saniyededir.

Merak formatinin yer aldigi reklamlarin %16,7’si 0-15 sn, %33,3’it 16-20 sn,
9%16,7°si 21-30 sn, %33,3’ii 31-45 saniyededir.

Unlii formatinin yer aldig1 reklamlarin %8,3’1i 0-15 sn, %11,1°1 16-20 sn, %19,4’1
21-30 sn, %23,1°1 31-45 sn, %21,3’1i 46-60 sn, %16,7’si 61 ve lizeri saniyededir.

Fantezi karakterlerin yer aldigi reklamlarmm %50°si 0-15 sn, %50’si 21-30

saniyedir.

Karsilagtirma formatinin yer aldigi reklamlarin %601 21-30 sn, %40’1 31-45

saniyededir.

Uriin formatimin yer aldig1 reklamlarin %33,3’i 0-15 sn, %66,7’si 21-30 saniyedir.
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Simgesel anlatma formatinin yer aldigi reklamlarin %26,7’si 0-15 sn, %13,3’i 16-

20 sn, %20’si 21-30 sn, %40°1 31-45 saniyededir.

0-15 saniye arasinda yer alan reklamlarda %10,3’t Oykiisel anlatim, %?25,3’i
animasyon, %3,4’ii yasamdan kesit, %6,9’u devamli kullanilan karakter, %13,8’i
sunucu, %1,1°1 miizikal, %19,5’i gosterme, %]1,1’i merak, %10,3’{ iinli kullanima,
%1,1’1 fantezi karakterler, %2,3’ii karsilastirma, %4,6’s1 simgesel anlatma yapim

formatlar1 kullanilmisgtir.

16-20 saniye arasinda yer alan reklamlarin %19,5’1 Oykiisel anlatim, %]13,4’i
animasyon, %6,1’1 yasamdan kesit, %6,1’i devamli kullanilan karakter, %6,1’1 sunucu,
%1,2’si tanmklhik, %?2,4’1i miizikal, %25,6’s1 gosterme, %?2,4’ii merak, %14,6’s1 iinlii

kullanimi, %2,4’{i simgesel anlatma yapim formatidir.

21-30 saniye arasindaki reklamlarin %27,4’t Oykiisel anlatim, %16,4’i
animasyon, %9,1’i yasamdan kesit, %1,8’i devamli kullanilan karakter, %5,9’u sunucu,
%?2,3’ii miizikal, %21,9’u gosterme, %,5’1 merak, %9,6’s1 iinli kullanimi, %,5’1 fantezi
karakterler, %1,4’ti karsilastirma, %1,8’1 iirtin, %1,4’ii simgesel anlatma yapim

formatidir.

31-45 saniye arasindaki reklamlarin %22,6’s1 6ykiisel anlatim, %8,2’si animasyon,
%7, 7’si yasamdan kesit, %12,3’ii devaml kullanilan karakter, %6,7’si sunucu, %2,1°i
tanklik, %1°, miizikal, %21,52i gosterme, %1’1 merak, %12,8’1 iinli kullanimi, %1’

karsilagtirma yapim formatlaridir.

46-60 saniye arasindaki reklamlarin %23,6’s1 Oykiisel anlatim, %6,9’u animasyon,
%2,8’1 yasamdan kesit, %23,6’s1 devaml kullanilan karakter, %1,4’#i sunucu, %1,4’i
taniklik, %4,2’si gosterme, %31,9’u tinlii kullanimi, %3,1°1 simgesel anlatma yapim

formatlaridir.

61 ve iizerinde saniyedeki reklamlarin %17,9’u Oykiisel anlatma, %7,7’si
animasyon, %25,6’s1 devamli kullanilan karakterler, %46,2’si iinlii kullanimi yaim

formatlaridir.
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4.1.43. Reklam Siiresi ve Mizah Ogelerinin Televizyon Reklamlarinda

Kullanimi

Tablo 46. Reklam Siiresi ve Mizah Ogelerinin Televizyon Reklamlarinda Dagilimi

Siire

Mizah Ogeleri 0-15 sn. 16-20sn | 21-30sn. | 31-45sn. | 46-60 sn. [ 61 sn.ve Gzeri | Toplam
Goruntu 51 42 124 67 23 8 315
16,2% 13,3% 39,4% 21,3% 7,3% 2,5% 100,0%
58,6% 51,2% 56,6% 34,4% 31,9% 20,5% 45,4%
7,3% 6,1% 17,9% 9,7% 3,3% 1,2% 45,4%
Metin 4 3 6 1 1 1 16
25,0% 18,8% 37,5% 6,3% 6,3% 6,3% 100,0%
4,6% 3,7% 2,7% ,5% 1,4% 2,6% 2,3%
,6% 4% ,9% 1% 1% A% 2,3%
Gorlintu- Metin 26 27 80 106 44 29 312
8,3% 8,7% 25,6% 34,0% 14,1% 9,3% 100,0%
29,9% 32,9% 36,5% 54,4% 61,1% 74,4% 45,0%
3,7% 3,9% 11,5% 15,3% 6,3% 4,2% 45,0%
Gorlintu- Ses 3 4 8 11 1 27
11,1% 14,8% 29,6% 40,7% 3,7% 100,0%
3,4% 4,9% 3,7% 5,6% 1,4% 3,9%
4% ,6% 1,2% 1,6% 1% 3,9%
Gorintd- Metin- Ses 3 6 1 10 3 1 24
12,5% 25,0% 4,2% 41,7% 12,5% 4,2% 100,0%
3,4% 7,3% ,5% 5,1% 4,2% 2,6% 3,5%
4% ,9% 1% 1,4% 4% A% 3,5%
Toplam 87 82 219 195 72 39 694
12,5% 11,8% 31,6% 28,1% 10,4% 5,6% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
12,5% 11,8% 31,6% 28,1% 10,4% 5,6% 100,0%

Reklam siiresi ve mizah 0gesi agisindan degerlendirilen reklamlarda, goriintii
0gesinin kullanildigi mizah reklamlarinin %16,2’si 0-15 sn, %13,3’i 16-20 sn, %39,4’1
21-30 sn, %21,3’ii 31-45 sn, %7,3’1i 46-60 sn, %2,5°1 61 vee listii saniyededir.

Metin mizah 6gesinin yer aldigi reklamlarin %251 0-15 sn, %18,8’1 16-20 sn,
%37,5°1 21-30 sn, %6,3’ti 31-45 sn, %6,3’u 46-60 sn, %6,3’u 61 ve iizerindeki
saniyededir.

Goriintii-metin mizah 6gesinin yer aldig1 reklamlarin %8,3’1 0-15 sn, %8,7’si 16-

20 sn, %25,6’s1 21-30 sn, %34’1 31-45 sn, %14,1°1 46-60 sn, %9,3’11 61 ve istinde

saniyededir.

Goriintii-ses mizah dgelerinin yer aldigi reklamlarin %%11,1°1 0-15 sn, %14,8’1

16-20 sn, %29,6’s1 21-30 sn, %40,7’si 31-45 sn, %3,7’si 46-60 saniyededir.

Goriintii-metin-ses mizah 6gelerinin yer aldigi reklamlarin %12,5°i 0-15 sn, %251
16-20 sn, %4,2’si 21-30 sn, %41,7’s1 31-45 sn, %12,5’1 46-60 sn, %4,2’si 61 ve ustiinde

saniyededir.
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0-15 saniye arasindaki reklamlarda %58,6’sinda goriintii, %4,6’sinda metin,
%29,9’unda goriintii-metin, %3,4’linde goriintii-ses, %3,4’linde goriintli-metin-ses

mizah 6gesi kullanilmagtir.

16-20 saniye arasindaki reklamlarda %51,2’sinde goriintii, %3,7’sinde metin,
%32,9’unda  goriintii-metin, %4,9’unda goriintii-ses, %7,3’iinde goriintii-metin-ses

mizah 6geleri kullanilmistir.

21-30 saniye arasindaki reklamlarda %356,5’sinda goriintii, %2,72sinde metin,
%36,5’inde goriintii-metin, %3,7 sinde goriintii-ses, %,5’inde goriintii-metin-ses mizah

ogeleri kullanilmistir.

31-45 saniye arasindaki reklamlarda %34,4’iinde goriintii, %,5’inde metin,
9%54,4’tinde goriintii-metin, %35,6’sinda goriintii-ses, %35,1’inde goriintii-metin-ses mizah

ogeleri kullanilmistir.

46-60 saniye arasindaki reklamlarda %31,9’unda goriintii, %1,4’iinde metin,
%61,1’inde goriintii-metin, %1,4’tinde goriintii-ses, %4,2’sinde goriintii-metin-ses mizah

ogeleri kullanilmistir.

61 ve tizerindeki saniyedeki reklamlarin %?20,5’inde goriintii, %2,6’sinda metin,

%74,4’tinde goriintii-metin, %2,6’sinda goriintii-metin-ses mizah dgeleri kullanilmistir.
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4.1.44. Reklam Siiresi ve Mizah Tiiriiniin Televizyon Reklamlarinda

Kullanimi

Tablo 47. Reklam Siiresi ve Mizah Tiiriiniin Televizyon Reklamlarinda Dagilimi

Sire

Mizah Turd 0-15 sn. 16-20sn_ | 21-30sn. | 31-45sn. | 46-60sn. | 61 sn. ve lzeri | Toplam
Abarti 5 12 28 27 14 2 88
5,7% 13,6% 31,8% 30,7% 15,9% 2,3% 100,0%
5,7% 14,6% 12,8% 13,8% 19,4% 5,1% 12,7%
7% 1,7% 4,0% 3,9% 2,0% ,3% 12,7%
Alay 3 4 9 3 1 20
15,0% 20,0% 45,0% 15,0% 5,0% 100,0%
3,4% 4,9% 4,1% 1,5% 2,6% 2,9%
4% ,6% 1,3% 4% 1% 2,9%
Celigki 14 14 45 27 12 7 119
11,8% 11,8% 37,8% 22,7% 10,1% 5,9% 100,0%
16,1% 17,1% 20,5% 13,8% 16,7% 17,9% 17,1%
2,0% 2,0% 6,5% 3,9% 1,7% 1,0% 17,1%
ifade 43 29 82 58 18 18 248
17,3% 11,7% 33,1% 23,4% 7,3% 7,3% 100,0%
49,4% 35,4% 37,4% 29,7% 25,0% 46,2% 35,7%
6,2% 4,2% 11,8% 8,4% 2,6% 2,6% 35,7%
Tekrar 2 1 10 7 3 2 25
8,0% 4,0% 40,0% 28,0% 12,0% 8,0% 100,0%
2,3% 1,2% 4,6% 3,6% 4,2% 5,1% 3,6%
,3% A% 1,4% 1,0% A% ,3% 3,6%
Yer Degistirme 2 5 9 1 17
11,8% 29,4% 52,9% 5,9% 100,0%
2,4% 2,3% 4,6% 1,4% 2,4%
,3% 7% 1,3% A% 2,4%
Kelime Oyunu 11 15 18 24 9 5 82
13,4% 18,3% 22,0% 29,3% 11,0% 6,1% 100,0%
12,6% 18,3% 8,2% 12,3% 12,5% 12,8% 11,8%
1,6% 2,2% 2,6% 3,5% 1,3% 7% 11,8%
Taklit 5 6 6 4 21
23,8% 28,6% 28,6% 19,0% 100,0%
5,7% 2,7% 3,1% 5,6% 3,0%
7% ,9% ,9% ,6% 3,0%
Sorgu 1 3 9 27 11 4 55
1,8% 5,5% 16,4% 49,1% 20,0% 7,3% 100,0%
1,1% 3,7% 4,1% 13,8% 15,3% 10,3% 7,9%
1% 4% 1,3% 3,9% 1,6% ,6% 7,9%
Yénlendirme 3 2 7 7 19
15,8% 10,5% 36,8% 36,8% 100,0%
3,4% 2,4% 3,2% 3,6% 2,7%
4% ,3% 1,0% 1,0% 2,7%
Toplam 87 82 219 195 72 39 694
12,5% 11,8% 31,6% 28,1% 10,4% 5,6% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
12,5% 11,8% 31,6% 28,1% 10,4% 5,6% 100,0%

Reklam siiresi ve mizah tiirii acisindan incelenen reklamlarda, mizah tiirlerinden
abartinin yer aldig1 reklamlarin %35,7’si 0-15 sn, %13,6’s1 16-20 sn, %31,8’1 21-30 sn,
9%30,7°si 31-45 sn, %15,9°u 46-60 sn, %2,3’ii 61 ve iizeri saniyededir.
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Alayin yer aldigi reklamlarin %15°1 0-15 sn, %20’si 16-20 sn, %45’1 21-30 sn,
%151 31-45 sn, %5°1 61 ve lizeri saniyededir.

Celiskinin yer aldig1 reklamlarin %11,8’1 0-15 sn, %11,8’1 16-20 sn, %37,8’1 21-
30 sn, %22,7’s1 31-45 sn, %10,1°1 46-60 sn, %5,9’u 61 ve iizerinde saniyededir.

Ifadenin yer aldig1 reklamlarin %17,3’1i 0-15 sn, %11,7’si 16-20 sn, %33,1°1 21-30
sn, %23,4’1i 31-45 sn, %7,3’1 46-60 sn, %7,3’1i 61 ve iizerinde saniyededir.

Tekrarin yer aldigr reklamlarin %8’i 0-15 sn, %4’ti 16-20 sn, %40’1 21-30 sn,
928’1 31-45 sn, %12’si 46-60 sn, %8’1 61 ve iizerinde saniyededir.

Yer degistirmenin yer aldigi reklamlalrin %11,8’i 16-20 sn, %29,4’ii 21-30 sn,
9%352,9’u 31-45 sn, %5,9’u 46-60 saniyededir.

Kelime oyununun yer aldigi reklamlarin %13,4’ii 0-15 sn, %18,3’ii 16-20 sn,
%222si 21-30 sn, %29,3’ii 31-45 sn, %11’ 46-60 sn, %6,1’1 61 ve tzerindeki

saniyededir.

Taklitin yer aldig1 reklamlarin %23,8’1 0-15 saniye, %28,6’s1 21-30 sn, %28,6’s1
31-45 sn, %19’u 46-60 saniyededir.

Sorgunun yer aldigi reklamlarin %1,8’1 0-15 sn, %5,5’1 16-20 sn, %16,4’i 21-30
sn, %49,1’1 31-45 sn, %20’si 46-60 sn, %7,3’1 61 ve {izerinde saniyededir.

Yonledirmenin yer aldigi reklamalrin %15,8°1i 0-15 sn, %10,5’i 16-20 sn, %36,8’1
21-30 sn, %36,8’1 31-45 saniyededir.

0-15 sn arasindaki reklamlarin %35,7’si abarti, %3,4’ii alay, %16,1°1 celiski,
%49,4°1 ifade, %2,3’1 tekrar, %12,6’s1 kelime oyunu, %5,7’si taklit, %1,1°1 sorgu ve
%3,4’1 yonlendirme mizah tiiriidiir.

16-20 sn arasindaki reklamlarin %14,6’s1 abati, %4,9’u alay, %17,1°1 celiski,
%35,4°1 ifade, %1,2’si tekrar, %2,4’1 yer degistirme, %18,3’1i kelime oyunu, %?3,7’si
sorgu, %2,4’1 yonlendirme mizah tiiriidiir.

21-30 sn arasindaki reklamlarin %12,8’i abarti, %4,1’i alay, %?20,5’i celiski,
&37,4’1 ifade, %4,6’s1 tekrar, %2,3’1 yer degistirme, %8,2’si kelime oyunu, %2,7’si

taklit, %4,1°, sorgu, %3,2’si yonlendirme mizah tiiriidiir.
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31-45 sn rasindaki reklamalrin %13,8’i abarti, %1,5’i alay, %13,8’1 celiski,
%29, 7’si ifade, %3,6’s1 tekrar, 4,6’s1 yer degistirme, %12,3’ii kelime oyunu, %3,1’i

taklit, %13,8’1 sorgu, %3,6’s1 yonlendirme mizah tiiriidiir.

46-60 sn arasindaki reklamlarin %19,4’t abarti, %16,7’si ¢eliski, %25’i ifade,
%4,22si1 tekrar, %1,4’1 yer degistirme, %12,5’1 kelime oyunu, %5,6’s1 taklit, %15,3’

sorgu mizah tiiriidiir.

60 ve iizeri saniyedeki reklamlarin %5,1°1 abarti, %?2,6’s1 alay, %17,9’u celiski,
%46,2’si ifade, %35,1°1 tekrar, %12,8’1 kelime oyunu, %10,3’ii sorgu mizah tiiriidiir.

4.1.45. Reklam Siiresi ve Mizahi Karakterlerin Televizyon Reklamlarinda

Kullanimi

Tablo 48. Reklam Siiresi ve Mizahi Karakterlerin Televizyon Reklamlarinda Dagilimi

Sire

Mizahi Karakterler 0-15 sn. 16-20 sn 21-30sn. | 31-45sn. | 46-60sn. [ 61 sn. ve Uzeri Toplam
Animasyon Karakter 19 7 29 10 4 3 72
26,4% 9,7% 40,3% 13,9% 5,6% 4,2% 100,0%
24,7% 9,7% 14,0% 5,3% 5,6% 7,7% 11,0%
2,9% 1,1% 4,4% 1,5% ,6% ,5% 11,0%
Unlii Kisi 13 14 34 51 41 31 184
71% 7,6% 18,5% 27,7% 22,3% 16,8% 100,0%
16,9% 19,4% 16,4% 27,1% 56,9% 79,5% 28,1%
2,0% 2,1% 5,2% 7,8% 6,3% 4,7% 28,1%
Uzman Kisi 35 41 121 98 19 4 318
11,0% 12,9% 38,1% 30,8% 6,0% 1,3% 100,0%
45,5% 56,9% 58,5% 52,1% 26,4% 10,3% 48,5%
5,3% 6,3% 18,5% 15,0% 2,9% ,6% 48,5%
Gocuk 7 6 17 26 7 1 64
10,9% 9,4% 26,6% 40,6% 10,9% 1,6% 100,0%
9,1% 8,3% 8,2% 13,8% 9,7% 2,6% 9,8%
1,1% ,9% 2,6% 4,0% 1,1% 2% 9,8%
Cansiz Varliklar 2 1 4 1 1 9
22,2% 11,1% 44,4% 11,1% 11,1% 100,0%
2,6% 1,4% 1,9% ,5% 1,4% 1,4%
,3% 2% ,6% 2% 2% 1,4%
Hayvan Kullanimi 1 3 2 2 8
12,5% 37,5% 25,0% 25,0% 100,0%
1,3% 4,2% 1,0% 1,1% 1,2%
,2% ,5% ,3% ,3% 1,2%
Toplam 77 72 207 188 72 39 655
11,8% 11,0% 31,6% 28,7% 11,0% 6,0% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
11,8% 11,0% 31,6% 28,7% 11,0% 6,0% 100,0%

Reklam siiresi ve mizahi karakter acisindan incelenen reklamlarda mizah
karakterlerden animasyon karakterin yer aldigi reklamlarin %26,4’ii 0-15 sn, %9,7’si 16-
20 sn, %40,3’1 21-30 sn, %13,9’u 31-45 sn, %5,6’s1 4-60 sn, %4,2’si 61 ve iizerindeki

saniyededir.
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Unli kisinin yer aldig1 reklamlarin %7,1°1 0-15 sn, %7,6’s1 16-20 sn, %18,5’1 21-
30 sn, %27,7°s1 31-45 sn, %22,3’1i 46-60 sn, %16,8’1 61 ve iizerindeki saniyededir.

Uzman kisinin yer aldigi reklamlarin %11°1 0-15 sn, %12,9’u 16-20 sn, %38,1’1
21-30 sn, %30,8’1 31-45 sn, %6’s1 46-60 sn, %1,3’ii 61 ve zerindeki saniyededir.

Cocuk karakterlerin yer aldigi reklamalrin %10,9’u 0-15 sn, %9,4’ii 16-20 sn,
%26,6’s1 21-30 sn, %40,6’s1 31-45 sn, %10,9’u 46-60 sn, %1,6’s1 61 ve iizerindeki

saniyededir.

Cansiz varliklarin yer aldigi reklamlarin %?22,2’si 0-15 sn, %11,1’1 16-20 sn,
%44.,4°1 21-30 sn, %11,1°1 31-45 sn, %11,1’1 46-60 saniyededir.

Hayvan kullaniminin yer aldigi reklamlarin %12,52i 0-15 sn, %37,52i 16-20 sn,
%25°1 21-30 sn, %25’1 31-45 saniyededir.

Reklam siiresi acisindan bakildiginda 0-15 saniye arasindaki reklamlarin %24,7’si
animasyon, %16,9’unda iinlii kisi, %45,5’inde uzman kisi, %9,1’inde ¢ocuk, %?2,6’sinda

cansiz varliklar, %1,3’tinde hayvan mizah karakterleri kullanilmustir.

16-20 sn acgisindan incelenen reklamlarda 0-15 saniye arsindaki reklamlarin
%9, 7’sinde animasyon karakter, %19,4’tinde inlii kisi, %56,9’unda uzman Kkisi,
%8,3’iinde ¢ocuk, %]1,4’tinde cansiz varliklar, %4,2’sinde hayvan mizah karakterleri

kullanilmustur.

21-30 sn arasindaki reklamlarin %14’iinde animasyon karakter, %16,4’iinde iinlii
kisi, %58,5’inde uzman kisi, %8,2’sinde ¢ocuk, %1,9’unda cansiz varliklar, %1’inde

hayvan mizah karakterleri kullanilmistir.

31-45 sn arasindaki reklamlarin %5,3’tinde animasyon karakter, %27,1’inde iinli
kisi, %52,1’inde uzman kisi, 513,8’inde c¢ocuk, %,5’inde cansiz varliklar, %1’inde

hayvan mizah karakterleri kullanilmistir.

46-60 sn arasindaki reklamlarin %5,6’sinda animasyon karakter, %56,9’unda {inlii
kisi, %26,4’tinde uzman kisi, %9,7’sinde cocuk, %1,4’iinde cansiz varliklar mizah

karakterleri yer almigstir.

61 ve iizeri saniyedeki reklamlarin %7,7’sinde animasyon karakter, %79,52inde

inlii kisi, %10,3’iinde uzman kisi, %2,6’sinda ¢cocuk mizah karakterleri yer almistir.
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4.1.46. Reklam Siiresi ve Unlii Oyuncunun Televizyon Reklamlarinda

Kullanimi

Tablo 49. Reklam Siiresi ve Unlii Oyuncunun Televizyon Reklamlarinda

Kullanimi
Sire
Unlii Oyuncu 0-15 sn. 16-20sn_ | 21-30sn. | 31-45sn. | 46-60sn. | 61 sn. ve Uzeri | Toplam
Yok 74 68 185 145 33 9 514
14,4% 13,2% 36,0% 28,2% 6,4% 1,8% 100,0%
85,1% 82,9% 84,5% 74,4% 45,8% 23,1% 74,1%
10,7% 9,8% 26,7% 20,9% 4,8% 1,3% 74,1%
Mizisyen 2 1 2 11 6 6 28
7,1% 3,6% 7,1% 39,3% 21,4% 21,4% 100,0%
2,3% 1,2% ,9% 5,6% 8,3% 15,4% 4,0%
,3% 1% ,3% 1,6% ,9% 9% 4,0%
Oyuncu 5 4 13 15 14 9 60
8,3% 6,7% 21,7% 25,0% 23,3% 15,0% 100,0%
5,7% 4,9% 5,9% 7,7% 19,4% 23,1% 8,6%
7% ,6% 1,9% 2,2% 2,0% 1,3% 8,6%
Komedi Sanatgisi 4 5 5 14 11 14 53
7,5% 9,4% 9,4% 26,4% 20,8% 26,4% 100,0%
4,6% 6,1% 2,3% 7,2% 15,3% 35,9% 7,6%
,6% 7% 7% 2,0% 1,6% 2,0% 7,6%
Manken 1 4 5
20,0% 80,0% 100,0%
1,2% 1,8% 7%
A% ,6% 7%
Sunucu 1 2 3 2 8
12,5% 25,0% 37,5% 25,0% 100,0%
1,1% ,9% 1,5% 2,8% 1,2%
1% ,3% 4% ,3% 1,2%
Sporcu 1 1 7 3 5 1 18
5,6% 5,6% 38,9% 16,7% 27,8% 5,6% 100,0%
1,1% 1,2% 3,2% 1,5% 6,9% 2,6% 2,6%
1% 1% 1,0% 4% 7% 1% 2,6%
Gazeteci 2 1 2 1 6
33,3% 16,7% 33,3% 16,7% 100,0%
2,4% ,5% 1,0% 1,4% ,9%
,3% 1% ,3% 1% ,9%
Diger 2 2
100,0% 100,0%
1,0% ,3%
,3% ,3%
Toplam 87 82 219 195 72 39 694
12,5% 11,8% 31,6% 28,1% 10,4% 5,6% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
12,5% 11,8% 31,6% 28,1% 10,4% 5,6% 100,0%

Unlii kisi ve reklam siiresi acisindan degerlendirildiginde iinlii oyuncunun
kullanilmadigi reklamlarin %14,4’tt 0-15 sn, %13,2’si 16-20 sn, %36’s1 21-30 sn,
%28,2’si 31-45 sn, %6,4’1 46-60 sn, %1,8’1 61 ve lizerindeki saniyededir.
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Unli kisilerden miizisyenlerin kullanildig: reklamlarin %7,1°1 0-15 sn, %3,6’s1 16-
20 sn, %7,1’1 21-30 sn, %39,3’1i 31-45 sn, %21,4’1 46-60 sn, %21,4’1 61 ve tizerindeki

saniyededir.

Unlii kullanimindan oyuncu karakterlerin yer aldig1 reklamlarin %8,3’ii 0-15 sn,
%6,7°s1 16-20 sn, %21,72s1 21-30 sn, %25’1 31-45 sn, %23,3’1i 46-60 sn, %151 61 ve

iizerindeki saniyededir.

Unlii kisilerden komedi sanatcilarmin yer aldigi reklamlarda %7,5°i 0-15 sn,
%9,4’1 16-20 sn, %9,4’1i 21-30 sn, %26,4’1 31-45 sn, %2,8’1 46-60 sn, %26,4’i 61 ve

iizerindeki saniyededir.

Unli kisilerden mankenlerin kullanildig1 reklamlarin %202si 16-20 sn, %80’i 21-

30 sn arasindadir.

Unli kisilerden sunucularin yer aldigi reklamlarin %12,52i 0-15 sn, 525’1 21-30
sn, %37,5’1 31-45 sn, %25’1 46-60 saniyedir.

Unlii kisilerden sporcularin yer aldig reklamlarin %5,6’s1 0-15 sn, %5,6’s1 16-20
sn, %38,9’u 21-30 sn, %16,7’si 31-45 sn, %27,8’1 46-60 sn, %5,6’s1 61 ve lizerinde

saniyededir.

Unlii kisilerden gazetecilerin yer aldigi reklamlarin %33,3’ti 16-20 sn, %16,7’si
21-30 sn, %33,3’1 31-45 sn, %16,7’si 46-60 saniyededir.

Unlii kisilerden diger kategorisi altindakilerin yer aldig1 reklamlarin %1001 31-45

saniyededir.

0-15 saniye arasinda yer alan reklamlarda %85,1’inde iinlii oyuncu kullanimi
olmamustir. Unlii kisi kullanilan reklamlarin %2,3’tinde miizisyen, %35,7’sinde oyuncu,

9%4,6’sinda komedi sanatgisi, %1,1’inde sunucu, %]1,1’inde sporcu vardir.

16-20 saniye arasindaki reklamlarin %82,9’unda iinlii kisi kullanilmamistir. Unlii
kisi kullanilan reklamlarin %1,2’sinde miizisyen, %4,9’unda oyuncu, %6,1’inde komedi

sanatg¢isi, %1,22sinde manken, %1,2’sinde sporcu, %2,4’iinde gazeteci yer almstir.

21-30 sn arasindaki reklamlarin %84,5’inde iinli kisi kullanilmamistir. Unlii
kisilerin kullanildig1 reklamlarin %,9’unda miizisyen, %35,9’unda oyuncu, %?2,3’iinde
komedi sanatcisi, %1,8’inde manken, %,9’unda sunucu, %3,2’sinde sporcu, %,5’inde

gazeteci yer almistir.
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31-45 sn arasindaki reklamlarin %74,4’tinde iinlii kisi kullanmlmamistir. Unlii
kisinin kullanildig1 reklamlarin %35,6’sinda miizisyen, %7,7’sinde oyuncu, %7,2’sinde
komedi sanatgisi, %1,5’inde sunucu, %1,5’inde sporcu, %1’inde gazeteci, %1’inde diger

iinlii kisiler vardir.

46-60 sn arasindaki reklamlarin %45,8’inde iinlii kisi kullamlmamaistir. Unlii
kigileri yer aldig1 reklamlarin %8,3’tinde miizisyen, %19,4’tiinde oyuncu, %15,3’iinde

komedi sanatcisi, %2,8’inde sunucu, %6,9’unda sporcu, %1,4’iinde gazeteci vardir.

61 ve iizerindeki saniyedeki reklamlarin %23,1’inde iinlii kisi kullanilmamistir.
Unlii kisilerin yer aldigi reklamlarin %15,4’tinde miizisyen, %23,1’inde oyuncu,

%35,9’unda komedi sanatcisi, %2,6’sinda sporcu vardir.

4.1.47. Reklam Siiresi ve Yapim Tekniginin Televizyon Reklamalarinda

Kullanim

Tablo 50. Reklam Siiresi ve Yapim Tekniginin Televizyon Reklamlarinda

Dagilimi
Sire

Yapim Teknigi 0-15 sn. 16-20 sn | 21-30sn. [ 31-45sn. | 46-60 sn. | 61 sn. ve Uzeri | Toplam
Canli Cekim 63 62 166 165 63 34 553
11,4% 11,2% 30,0% 29,8% 11,4% 6,1% 100,0%
72,4% 75,6% 75,8% 84,6% 87,5% 87,2% 79,7%
9,1% 8,9% 23,9% 23,8% 9,1% 4,9% 79,7%
Animasyon 22 17 42 21 6 4 112
19,6% 15,2% 37,5% 18,8% 5,4% 3,6% 100,0%
25,3% 20,7% 19,2% 10,8% 8,3% 10,3% 16,1%
3,2% 2,4% 6,1% 3,0% ,9% ,6% 16,1%
Ozel Efektler 2 3 11 9 3 1 29
6,9% 10,3% 37,9% 31,0% 10,3% 3,4% 100,0%
2,3% 3,7% 5,0% 4,6% 4,2% 2,6% 4,2%
,3% 4% 1,6% 1,3% 4% 1% 4,2%
Toplam 87 82 219 195 72 39 694
12,5% 11,8% 31,6% 28,1% 10,4% 5,6% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
12,5% 11,8% 31,6% 28,1% 10,4% 5,6% 100,0%

Yapim teknigi ve reklam siiresi agisindan degerlendirildiginde canli c¢ekimin
kullanildig1 reklamlarin %11,4’1 0-15 sn, %11,2°si 16-20 sn, %30’u 21-30 sn, %29,8’i
31-45 sn, %11,4’1 46-60 sn, %6,1°1 61 ve lizerindeki saniyededir.

Animasyon tekniginin kullanildig1 reklamlarin %19,6’s1 0-15 sn, %15,2’si 16-20
sn, %37,5’1 21-30 sn, %18,8’1 31-45 sn, %5,4’u 46-60 sn, %3,6’s1 61 ve iizerindeki

saniyededir.
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Ozel efektlerin yer aldigi reklamlarin %6,9’u 0-15 sn, %10,3’ii 16-20 sn, %37,9’u
21-30 sn, %31°1 31-45 sn, %10,3’1i 46-60 sn, %3,4°1i 61 ve iizerindeki saniyededir.

Reklam siiresi agisindan bakildiginda 0-15 sn arasindaki reklamlarda %72,4 canh

cekim, %?25,3 animasyon, %2,3 6zel efektler kullanmilmstir.

16-20 sn arasindaki reklamlarda %75,6 canli ¢ekim, %?20,7 animasyon, %3,7 0zel

efektler kullanilmisgtir.

21-30 sn arasindaki reklamlarda %75,8 canli ¢cekim, %19,2 animasyon, %5 6zel

efektler kullanilmistir.

31-45 sn arasindaki reklamlarda %84,6 canli ¢ekim, %10,8 animasyon, %4,6 6zel

efektler kullanilmustir.

46-60 sn arasindaki reklamlarda %87,5 canli ¢cekim, %8,3 animasyon, %4,2 6zel

efektler kullanilmisgtir.

61 ve iizerindeki saniyedeki reklamlarda %87,2 canli ¢ekim, %10,3 animasyon,

%?2,6 ozel efektler kullanilmistir.
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4.1.48. Reklam Siiresi ve Genel Mizah Tiiriiniin Televizyon Reklamlarinda

Kullanimi

Tablo 51. Reklam Siiresi ve Genel Mizah Tiiriiniin Televizyon Reklamalarinda

Dagilimi
Sire
Genel Mizah Turd 0-15 sn. 16-20sn_| 21-30sn. | 31-45sn. | 46-60sn. | 61 sn. ve lzeri | Toplam
Uyusmazliklar 3 11 19 1 3 1 48
6,3% 22,9% 39,6% 22,9% 6,3% 2,1% 100,0%
3,4% 13,4% 8,7% 5,6% 4,2% 2,6% 6,9%
A% 1,6% 2,7% 1,6% A% 1% 6,9%
Kaydirma 5 6 12 13 4 40
12,5% 15,0% 30,0% 32,5% 10,0% 100,0%
5,7% 7,3% 5,5% 6,7% 5,6% 5,8%
7% ,9% 1,7% 1,9% ,6% 5,8%
Yanhs Anlamalar 2 4 5 2 1 14
14,3% 28,6% 35,7% 14,3% 7,1% 100,0%
2,4% 1,8% 2,6% 2,8% 2,6% 2,0%
,3% ,6% 7% ,3% 1% 2,0%
Yinelemeler 5 5 1 11
45,5% 45,5% 9,1% 100,0%
2,3% 2,6% 2,6% 1,6%
7% 7% 1% 1,6%
Abarti 5 3 11 8 4 2 33
15,2% 9,1% 33,3% 24,2% 12,1% 6,1% 100,0%
5,7% 3,7% 5,0% 4,1% 5,6% 5,1% 4,8%
7% A% 1,6% 1,2% ,6% ,3% 4,8%
Sakalar 21 18 36 42 19 14 150
14,0% 12,0% 24,0% 28,0% 12,7% 9,3% 100,0%
24,1% 22,0% 16,4% 21,5% 26,4% 35,9% 21,6%
3,0% 2,6% 5,2% 6,1% 2,7% 2,0% 21,6%
Taklit 2 1 3 4 4 14
14,3% 7,1% 21,4% 28,6% 28,6% 100,0%
2,3% 1,2% 1,4% 2,1% 5,6% 2,0%
,3% 1% 4% ,6% ,6% 2,0%
Kiyafet 4 5 5 2 4 2 22
18,2% 22,7% 22,7% 9,1% 18,2% 9,1% 100,0%
4,6% 6,1% 2,3% 1,0% 5,6% 5,1% 3,2%
,6% 7% 7% ,3% ,6% ,3% 3,2%
Asagilamalar 1 8 3 1 1 14
7,1% 57,1% 21,4% 7,1% 7,1% 100,0%
1,2% 3,7% 1,5% 1,4% 2,6% 2,0%
1% 1,2% 4% 1% 1% 2,0%
Once ve Sonra 1 1 5 7 2 16
6,3% 6,3% 31,3% 43,8% 12,5% 100,0%
1,1% 1,2% 2,3% 3,6% 2,8% 2,3%
1% 1% 7% 1,0% ,3% 2,3%
Cizgisel Mizah 14 9 29 17 4 2 75
18,7% 12,0% 38,7% 22,7% 5,3% 2,7% 100,0%
16,1% 11,0% 13,2% 8,7% 5,6% 5,1% 10,8%
2,0% 1,3% 4,2% 2,4% ,6% ,3% 10,8%
Hareketler 32 25 82 78 25 15 257
12,5% 9,7% 31,9% 30,4% 9,7% 5,8% 100,0%
36,8% 30,5% 37,4% 40,0% 34,7% 38,5% 37,0%
4,6% 3,6% 11,8% 11,2% 3,6% 2,2% 37,0%
Toplam 87 82 219 195 72 39 694
12,5% 11,8% 31,6% 28,1% 10,4% 5,6% 100,0%
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
12,5% 11,8% 31,6% 28,1% 10,4% 5,6% 100,0%

223




Genel mizah tiirii ve reklam siiresi agisindan incelendiginde uyusmazliklarin yer
aldig1 reklamlarin %6,3’1 0-15 sn, %22,9’u 16-20 sn, %39,6’s1 21-30 sn, %22,9’u 31-45
sn, %6,3’i 46-60 sn, %2,1’i 61 ve iizerindeki saniyededir. Kaydirmanin yer aldigi
reklamlarin %12,5’1 0-15 sn, %15’1 16-20 sn, %30’u 21-30 sn, %32,5’1 31-45 sn, %10’u
46-60 sniyededir.

Yanlis anlamarlin yer aldigi reklamlarin %14,3’t 16-20 sn, %28,6’s1 21-30 sn,
9%35,7°si 31-45 sn, %14,3’1i 46-60 sn, %7,1’1 61 ve iizerindeki saniyededir.

Yinelemelerin yer aldig1 reklamlarin %45,5°1 21-30 sn, %45,5’1 31-45 sn, %9,1’1

61 ve tizerindeki saniyededir.

Abartinin yer aldig1 reklamlarin %15,2’si 0-15 sn, %9,1°1 16-20 sn, %33,3’ii 21-30
sn, %24,2’si 31-45 sn, %12,1°1 46-60 sn, %6,1’1 61 ve lizerindeki saniyededir.

Sakalarm yer aldigi reklamlarin %14’ 0-15 sn, %12’si 16-20 sn, %24’ 21-30 sn,
%281 31-45 sn, %12,7°si 46-60 sn, %9,3’ii 61 ve lizerindeki saniyededir.

Taklidin yer aldig1 reklamlarin %14,3’ii 0-15 sn, %7,1’1 16-20 sn, %21,4’ii 21-30
sn, %28,6’s1 31-45 sn, %28,6’s1 46-60 saniyededir.

Kiyafetlerin yer aldigi reklamlalrin %18,2’si 0-15 sn, %22,7°si 16-20 sn, %22,7’si
21-30 sn, %9,1°1 31-45 sn, %18,2’si 46-60 sn, %9,1’161 ve tizerindeki saniyededir.

Asagilamalarin yer aldigi reklamlarin %7,1°1 16-20 sn, %57,12i 21-30 sn, %21,4’i
31-45 sn, %7,1’1 46-60 sn, %7,1°1 61 ve lizerindeki saniyededir.

Once ve sonranin yer aldign reklamlarin %6,3’i 0-15 sn, %6,3’t 16-20 sn,

9%31,3°1 21-30 sn, %43,8’1 31-45 sn, %12,5’1 46-60 saniyededir.

Cizgisel mizahin yer aldigi reklamlarin %18,7°si 0-15 sn, %12’si 16-20 sn,
%38,7°s1 21-30 sn, %22,72si 31-45 sn, %5,3’u 46-60 sn, %2,7’si 61 ve iizerindeki

saniyededir.

Hareketlerin yer aldigi reklamlarin %12,5’1 0-15 sn, %9,7’si 16-20 sn, %31,9’u
21-30 sn, %30,4’1 31-45 sn, %9,7’si 46-60 sn, %5,8’1 61 ve iizerindeki saniyededir.

0-15 saniye arasindaki reklamlarin %3,4’tiinde uyusmazliklar, %S35,7’sinde
kaydirma, 55,7’sinde abarti, %24,1’inde sakalar, %2,3’tinde taklit, %4,6’sinda kiyafet,
%]1,1’inde 6nce ve sonra, %16,1’inde ¢izgisel mizah, %36,8 inde hareketler genel mizah

tiirii kullanilmastir.
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16-20 sn arasinda yer alan reklamlarin %13,4’iinde uyusmazliklar, %7,3’{inde
kaydirma, %2,4’tinde yanhis anlamalar, %3,7’sinde abarti, %?22’sinde sakalar,
%1,2’sinde taklit, %6,1’inde kiyafet, %1,2’sinde asagilamalar, %1,2’sinde Once ve

sonra, %11’inde ¢izgisel mizah, %30,5’inde hareketler genel mizah tiirleri kullanilmistir.

21-30 sn arasindaki reklamlar1 %8,7’sinde uyusmazliklar, %35,5’inde kaydirma,
%1,8’inde yanlhs anlamalar, %2,3’iinde yinelemeler, %5’inde abarti, %16,4’iinde
sakalar, %1,4 iinde taklit, %2,3’iinde kiyafet, %3,7’ sinde asagilamalar, %?2,3’iinde dnce
ve sonra, %13,2’sinde cizgisel mizah, %37,4’tinde hareketler genel mizah tiirii

kullanilmustur.

31-45 sn arasindaki reklamlarin %35,6’sinda uyusmazliklar, %6,7’sinde kaydirma,
%2,6’sinda yanlis anlamalar, %2,6’sinda yinelemeler, %4,1’inde abarti, %21,5’inde
sakalar, %2,1’inde taklit, %1’inde kiyafet, %1,5’inde asagilamalar, %3,6’sinda 6nce ve

sonra, %8,7’sinde cizgisel mizah, %40’1inda hareketler genel mizah tiirleri kullanilmistir.

46-60 sn arasindaki reklamlarin %4,2’sinde uyusmazliklar, %5,6’sinda kaydirma,
%?2,82inde yanlis anlamalar, %35,6’sinda abarti, %26,4’iinde sakalar, %35,6’sinda taklit,
%5,6’sinda kiyafet, %1,4’iinde asagilamalar, %2,8’inde 6nce ve sonra, %5,6’sinda

cizgisel mizah, %34,72sinde hareketler genel mizah tiirleri yer almistir.

61 ve iizeri saniyedeki reklamlarin %2,6’sinda uyusmazliklar, %?2,6’sinda yanlis
anlamalar, %2,6’sinda yinelemeler, %35,1’inde abarti, %35,9’unda sakalar, %3,1’inde
kiyafet, %2,6’sinda asagilamalar, %5,1’inde cizgisel mizah, %38,5’inde hareketler genel

mizah tiirleri yer almistir.

Yukaridaki tablolarda da goriildiigii tizere, reklam siiresi ve iiriin hizmet grubu,
yaraticl mesaj stratejisi, yapim tarzi, yapim formati, mizah 6geleri, mizah tiirii, mizahi
karakter, {inlii oyuncu, yapim teknikleri, genel mizah tiirleri agisindan incelendiginde 21-
30 sn arasindaki reklamlarin daha cok tercih edildigi belirlenmistir. Reklamin siiresinin
izleyiciyi sikmayacak ve mesaji anlatacak yeterlilikte olmasi 6nemlidir. Fazladan her
saniye mali ac¢idan firmaya yiik getireceginden, reklama uygun yeterli siireye karar

verilmektedir. 21-30 sn arasindaki reklamlar da bu ag¢idan uygun olabilmektedir.
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4.1.49. YORUM ve DEGERLENDIRME

1. Kaynagina gore reklam veren firma agisindan ulusal ve evrensel olarak ele
alman televizyonda yayinlanan mizah reklamlarinin ulusal televizyon reklamlarinda
tercih edilme oranimnin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu durum her evrensel
televizyon reklaminin her iilkenin mizah anlayisina ve mizahla i¢ i¢e olan kiiltiir, hedef
kitle, cinsiyet faktorlerine uymamasindan kaynaklanmaktadir. Reklamlarda yer alan
goriintiiler kadar, metin igerikleri de reklamin yaymlandig tilkenin normlarina uygun
olmalidir. Aksi halde hedef kitlede reklamlara tepki oldugu kadar, iiriine kars1 da

olumsuz tutumlar olusabilir.

Televizyon reklamlarinda yer alan mizah Ogelerinin begenilmesi icin Oncelikle
anlasilmasi gerekmektedir. Ornegin Family Finans reklaminda kayin valide ile gelin bir
arada kalmakta ve birbirleriyle tartismaktadirlar. Kayinvalide ve gelinin bir arada
kalmasi Tiirk geleneklerinde yer almaktadir. Turkcell reklaminda yer alan kiiciik ¢coban
babasinin elini 6perek oOziir dilemektedir (Bakiniz Resim 32). Bu reklamlarda Tiirk
kiiltiiriine ait oOzellikler kullanilarak mizah olusturulmaktadir. Tiirk kiiltiir ve
geleneklerini bilmeyen bir toplum tarafindan bu reklamlarin izlenmesi halinde reklam
anlasilamayabilir. Ayn1 sekilde baska iilkelerin kiiltiirlerine ve yasam tarzlarina uyan
ozelliklerin mizahla verilmesi, Tiirk izleyicisinin reklami anlamamasina neden
olabilmektedir. Bu anlamda diger iilke kiiltiirleri ve anlayislarn agisindan genel ifadeler
iceren, toplumun mizah anlayisina uygun olan reklamlar yayinlanmaktadir. (Bakiniz

Tablo 4).
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Resim 32. Turkcell

2. Televizyonda yayinlanan mizah reklamlarinda yer alan {iriin hizmet gruplarinin
mizahi kullanma oran1 belirlenmeye calisilmistir. Televizyonda yayinlanan reklamlarda
yer alan iirtin hizmet kategorileri arasinda yiyecek igcecek iriinlerinin %37 oraniyla
mizah reklamlarinda en c¢ok tercih edildigi anlasilmaktadir. “Mizah, kolayda mallarin

yer aldigi televizyon reklamlarinda daha ¢ok goriilmektedir.” varsayimi dogrulanmaigtir.

Kolayda mallar arasinda yer alan yiyecek ve igecek tiriinleri, tiiketicinin giinliik
hayatta en cok kullandigi iiriinlerdir. Insanlar, yasamlarini idame ettirebilmek icin temel
gereksinim olan yiyecek ve icecek tiiketmek durumundadirlar. Insanlarin satin alirken
cok diistinmelerine gerek duymadigi iiriinlerdir. Bu {iriinlerden birini aldiklarinda
begenmezlerse ¢ok iiziilmezler, ciinkii yenisini her an alabilme imkanina sahiptirler.
Fiyat acgisindan yiiksek olmamakla beraber, iiriin ¢esidi acisindan da genis bir
kategoridir. Bu nedenle mizah bu reklamlarda rahatlikla ve yaygin bir sekilde

kullanilmaktadir. (Bakiniz Tablo 5).

3. Televizyonda yayinlanan mizah reklamlarinda kullanilan yaratici mesaj
stratejilerinin kullanilma oranlar belirlenmeye calisilmistir. Buna gore konumlandirma
mesaj stratejisi, diger mesaj stratejilerine gore daha c¢ok tercih edilmistir.
Konumlandirma stratejisi, markanin iistiinliiklerini diger markalara oranla agikc¢a ifade

eden, yararlar1 ve 6zellikleriyle tiiketicinin aklinda kalmaya calisan bir stratejidir. Mizah

227



da insanlarin aklinda kalmak ve onlarin dikkatini saglamak icin tercih edilmektedir. Bu
nedenle mizah icin konumlandirma stratejisi kullanim i¢in uygundur. “Yaratici mesaj
stratejilerinden konumlandirma, televizyonda yayinlanan mizah reklamlarinda daha

cok tercih edilen bir mesaj stratejisidir.” varsayimi dogrulanmistir. (Bakiniz Tablo 6).

Mizah dikkat cekici Ozelligiyle iiriinii diger rakiplerden ayiran ozellige vurgu
yapmaktadir. Reklami yapilan iiriinde mevcut olan ama rakiplerde olmayan bir 6zellik
tizerinde mizah yapilabilmektedir. Tefal Clipso reklaminda yemegini Tefal Clipso’da
pisiren evin annesi roliindeki karakter, bebegin aglama sesi geldigi i¢in isini yarida
birakir ve kizina diidiiklii tencerenin kapagini kapatmasim ister. Kizi ise ellerini
kazaginin iginde saklayarak ‘Yapamam ellerim yok ki’ der. Annesi ‘Bir denesen’ diye
1srar eder ve gider. Kiiciik kiz, ellerini kazagindan ¢ikarmadan tencerenin kapagini
dirsekleriyle tutarak kapatir ve tek dokunusla tencereyi kilitler. Burada iiriiniin temel
ozelliginin gosterilmesinin yaninda, kizin rahatlikla tencere kapagim kapatmasi mizahi

olusturmaktadir. Uriiniin 6zelligi vurgulanarak mizah yapilmustir (Bakiniz Resim 33).

Resim 33. Tefal Clipso

4. Televizyonda yayinlanan mizah reklamlarinda dogrudan anlatim tarzi, dolayh
anlatima gore en cok tercih edilen yapim tarzi olmustur. Dogrudan anlatim, verilmek
istenen mesajin tiiketicinin aklim kanstirmadan ifade eden bir anlatim tarzidir.
Dogrudan anlatimin yer aldigi mizah reklamlarda hem kullanilan mizah 6geleriyle

reklama begeni, ilgi ve dikkat saglanmaya calisilmakta, hem de sade ve anlasilir
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olunmasi esas alimmaktadir. Mizah reklamlarmin akilda kalic1 olmast i¢in oncelikle
anlagilir olmasi gerekmektedir. Mizah reklamlarinda, mesaj basit ve yalin bir ifadeyle
verilmekte, insanlarin aklin1 karistirmama esasina dayanmaktadir. Ciinkii mizah ne
kadar basit olursa, anlama kabiliyeti o kadar yiiksek olacaktir. Aksi bir durumda izleyici
mizah1 anlamaya calisirken iiriin veya mesaji gozden kacirabilecektir. Bu nedenle
dogrudan anlatim mizah reklamlarinda daha ¢ok tercih edilmistir. “Dogrudan anlatim
tarzi dolayli anlatim tarzina gore televizyonda yaymnlanan mizah reklamlarinda daha

cok kullanilmaktadir.” varsayim dogrulanmistir.

Dogrudan anlatimda mantik 6n plandadir. Bu yoniiyle dogrudan anlatimin yer
aldigr mizah reklamlarinda mantiksizliklarla alay edilerek, izleyicinin kafasinda bir
mantik olusturulmaktadir. Kisi reklamda gordiigii uyumsuz ve giinlilk yasamda
gerceklesmesi miimkiin olmayan durumlara giilerken bir yandan da olmasi gerekeni
diisiinmektedir. Bu sirada da iiriin ekrana yansimakta ve {irline yogunlasilmasi
saglanilmaktadir. Ornegin Yumos Yumusatict reklaminda kirpi ve ayr beraber
yumusatict yaninda durmaktadirlar. Kirpi ‘Hassas ciltlere hangimiz daha ¢ok 6zen
gosterebiliriz, ben mi?, o mu?’ diye sorar. Ay1 ‘lyi denemeydi’ der. Bu sirada Yumos
Yumusatict goriintiisii  ekrana girer (Bakwiniz Resim 34). Camasirlarin, ozellikle
bebeklerin camasirlarinin - yumusatici  kullamilmadiginda sertlesecegi anlatilmaya
calisilmaktadir. Camasirlar kirpinin dikenleri kadar sert olmaz, ancak daha iyi
anlagilmas1 i¢in benzetme yapilmistir. Buradaki cansiz varliklarin konusmasi da bir
diger mizah tiirtidir. Hem {riiniin temel o6zelligi belirtilmekte hem de mizah

kullanilarak mesaj izleyiciye aktarilmaktadir. (Bakiniz Tablo 7).
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Resim 34. Yumos

5. Televizyon reklamlarinda kullanilan yapim formatlar1 analiz edilirken 14 adet
yapim formatindan yararlanilmistir. Bu formatlardan en c¢ok kullanilant oykiisel
anlatimdir. Oykiisel anlatimda giris, gelisme ve sonug boliimleri yer almaktadir. Uriin
Oykii icinde yer alir. Bu yapim formatinda 6zellikle karakterler 6n plana ¢cikmaktadir.
Mizah karakterleri de oykiiyle beraber rollerini gerceklestirmektedirler. Mizah tiirlerinin
kullanimi agisindan da uygun bir yapim formatidir. Mizah tiirleri dykiisel anlatim
destekleyici olarak kullanilabilmektedir. Ozellikle sorgu mizah tiirii agisindan Sykiiniin
sonunda diigiimiin ¢6ziilmesi bu yapim formatiyla mizah tiiriiniin tam uyusmasini
gostermektedir. Bu nedenle Oykiisel anlatim mizah i¢in uygun bir yapim formatidir.
“Televizyonda yaywnlanan mizah reklamlarinda iinlii kullamimu yapim format, diger

>

yapim formatlarina gore daha fazladir.” varsayimi dogrulanmamustir. (Bakiniz Tablo

8).

6. Televizyonda yaymlanan mizah reklamlar1 yapim tekniklerine gore de
caligmada incelenmis ve sonugta canli ¢ekim tekniginin daha fazla kullanmildigi
belirlenmistir. Canli ¢ekim teknigi televizyon reklamlarinda siklikla kullanildigi gibi
mizah icerikli reklamlarda da yer aldig1 goriilmektedir. “Televizyonda yayinlanan mizah
reklamlarinda yapim tekniklerinden canli ¢cekim daha cok kullanilmaktadir” varsayimi

dogrulanmistir (Bakiniz Tablo 9).
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Ormegin Dr.Oetker reklaminda bahgesindeki kostebeklerin kazdigi topraklara
bakarak kostebek arayan bir adam birden masanin iistiinde kazilmis toprak goriir.
Yapraklarin arasindan gizlice yaklasirken, masanin iistiindekinin toprak degil, kostebek
pasta oldugunu anlar. Masada oturan bayanlarla beraber giilerler ve kostebek pastayi
keserek yerler. Burada kostebegin kazdigi toprakla kostebek pastanin birbirine ¢ok
benzer oldugu gosterilmeye ¢alisilmis, inandiricilik ve mizahi saglamak i¢in canli ¢cekim

kullanilmistir (Bakiniz Resim 35).

Resim 35. Dr. Oetker Kostebek Pasta

7. Televizyonda yaymlanan mizah reklamlarinda kullanilan mizah Ogeleri
acisindan degerlendirilen reklamlarda goriintii O6gesinin daha fazla kullamldig:
goriilmektedir. Goriintii 6gesi, %45,4 oranina sahiptir. Goriintii 6gesini %45 oraniyla
goriintii-metin 6gesi izlemektedir. Bu iki 6gede de, hem goriintii hem de goriintii-metin
0gesinde, goriintiiniin yer almasi1 dikkat cekici bir noktadir. Yalnizca goriintii iceren
reklamlar, mizahin dogrudan anlatildig1 reklamlardir. Bu tiir reklamda mizah mesaji
sozlerle degil, goriintiilerle ifade edilmekte, daha etkili olmasi beklenmektedir.
Goriintiiler akilda daha kalicidir, kisi belki sozleri anlamasa da goriintiide yer alan

mizah 6gesini kacirmadan izleyecek, espriyi daha kolay anlayacaktir.

Televizyon, temel olarak goriintiiye dayanmasindan dolayr bu &6genin mizah
reklamlarinda kullanimi  dogaldir. Televizyonda anlam daha ¢ok goriintiiye

yiiklenmektedir, mizah i¢in de aym1 durum s6z konusu olabilmektedir. Mizahin goriintii
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0gesi icinde yer almasi genel bir izleyici kitlesini ¢cekecektir. Metin anlasilmasa dahi
goriintiiler aciklayici niteliktedir. Ozellikle evrensel reklamlarda goriintii 6n plana
cikabilir, iilkelerin mizah anlayisina uymayan metinler reklamda yer alsa da goriintii
Ogesiyle anlatilan mizah her dilde anlasilacaktir. Goriintiilerle ifade edilen mizah
metinle anlatilmak isteneni hem daha kisa bir zamanda hem de daha etkili bicimde
anlatmaktadir. Baz1 durumlarda mizah reklamlarinda metin ya da sesin yerine yalnizca
goriintiiniin kullanilmasi reklami daha anlamh kilmaktadir. “Televizyonda yaymlanan

mizah reklamlarinda mizah oOgelerinden goriintiiye onem verilmektedir.” varsayimi

dogrulanmistir. (Bakiniz Tablo 10).

Ornegin Beko Bilgisayar reklammda metroda seyahat eden erkek karakter,
gordiigii bir kiza askim diz iistii bilgisayarinda kizin fotografini ¢ekerek ve iizerine kalp
cizerek ifade eder. Kiz, kopegiyle cekilmis bir fotografin1 diz dstii bilgisayarinda
gostererek cevap verir. Erkek karakter buna kargilik kendisinin de kopegiyle cekilmis
bir fotografim gosterir ve giiliimserler. Son olarak dis ses ‘kaydedin, dondiiriin, katlayn,
not alin. Bir diz iistii bilgisayarindan daha fazlasin1 bekleyin’ der. Burada mizah {iriiniin
Oniine ge¢memis, iiriinle beraber mizah olusturulmustur. Bu reklamda herhangi bir

metin ya da ses kullanilmamis, yalmzca goriintiilerle mizah yapilmistir. Bu da hikayeyi

daha anlamli ve mizah1 daha gii¢lii yapmustir (Bakiniz Resim 36).

i

Resim 36. Beko Bilgisayar
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8. Mizah reklamlarinda kullanilan mizah tiirii acisindan incelenen televizyon
reklamlarinda ifade mizah tiiriiniin daha ¢ok kullanildif1 goriilmektedir. Ifade diger
tiirlerden 6ne c¢ikmaktadir. Ifade igerik olarak genis bir tiirdiir. Reklamda yer alan
kisinin yiiz ifadesi ve davranislarindaki komiklikler, ilgin¢ aksesuarlar, giydigi kostiim
ifade icinde degerlendirilmektedir. Temel olarak goriintiiye dayanan bir mizah tiirtidiir.
Insanlar, reklamda yer alan kisilere daha ¢ok giilmekte ve onlarin sakarliklarina ya da
diistiigii durumlar1 zevkle izlemektedirler. Bir kisinin basina taktigi bir peruk ifade
icinde yer alabilmekte ve mizahi olusturabilmektedir. En basit hazirlanan mizah tiirii
olmasindan dolay1 da tercih edilmektedir. Burada oyuncunun roliinii iyi yapmasi,
mizahin yerini bulmasi i¢in énemlidir. izleyici, oyuncuda komik buldugu ufak bir goz
kirpmaya dahi giilebilmektedir. Bu nedenle davramislarin, senaryo ile uyum icinde
olmas1 gerekmektedir. “Ifade, televizyonda yaynlanan mizah reklamlarinda agirlikl

olarak kullanilan bir mizah tiiriidiir.” varsayimi dogrulanmistir. (Bakiniz Tablo 11).

Falim reklaminda is basvurusunda bulunan kog¢ burcunu temsil eden boynuzlu bir
kisi, aslan burcunu temsil eden saclar kabarik ve yelesi olan bir is verenin yanina gider.
Aslan burcundaki is veren, aradig1 6zelliklerin ko¢ burcuna sahip olan kiside olmadigini
anlatir. Kog¢ burcuna sahip olan kisi aglamaya baglarken, is veren de falim sakizinin
ambalajindaki maniyi okur. Manide aradig1 kisinin ko¢ burcu oldugu soylenince, aslan
burcundaki bayan, ko¢ burcundaki is arayan kisinin ayaklarina kapanarak, gitmemesini
ister. Bu reklamda dikkat ¢ekici olan, kisilerin dis goriiniimleri, kilik kiyafetleri ve
olaylara verdikleri tepkilerdir. Bu yoOniiyle reklamda ifade mizah tiiri 6n plana

cikmaktadir (Bakiniz Resim 37).
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Resim 37. Falim

9. Televizyonda yaynlanan mizah reklamlarinda kullanilan karakterlere
bakildiginda, uzman karakterlerin diger karakterlere gore daha ¢ok tercih edildigi
goriilmektedir. Unlii kisiler her iiriin grubuna ve reklam diisiincesine uygun
olmamaktadir. Ozellikle mizah icerikli reklamlarin diisiincesine uygun olabilecek,
mizah kimligine biiriinebilecek, iiriinle uyusabilecek iinlii yetenekler ¢cok degildir. Ayn1
zamanda iinli karakter, yiiksek maliyet getireceginden daha az, uzman karakterler daha
cok tercih edilebilmektedir. Uzman karakter olarak bilim adami, doktor, avukat,
egitimci, dis hekimi ya da halktan siradan kisiler reklamda yer alabilmektedir. Bunun
icin reklam diislincesine en uygun karakter olarak uzman kisi secilmektedir.
“Televizyonda yaywmlanan mizah reklamlarindaki karakterlerden iinlii kisiler, diger

karakterlere gore daha coktur.” varsayimi dogrulanmamustir. (Bakiniz Tablo 12).

Ormnegin dis macunu ya da dis fircas1 reklamlarinda dis doktorlarinin &nerdigi
marka olarak {iiriin 6n plana ¢ikarilabilmektedir. Ansiklopedi ya da egitim dergileri vb.
iriin reklamlarinda Ogretmenlerin yer aldigi goriilmektedir.  Temizlik {iriinleri
reklamlarinda ise ¢ocugunun saglhigina dikkat eden anneler yer alabilmektedir. Danino
reklaminda Tiirk Pediatri Kurumunun onerdigi bir marka oldugu vurgulanmakta ve
doktor oOnliigii giyen bir kisi Danino’nun cocuklarin gelisiminde yararli oldugunu

anlatmaktadir. Ekranda yer alan bu kisi, uzman bir kisidir. Uzman kisinin reklamda yer
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almas1 6zellikle ¢cocuklarinin gelisimine ve saglifina 6nem veren anneler icin inandirict

bir etkendir.

10. Unlii oyuncularin meslek gruplarina gore televizyon reklamlarindaki dagilini
belirlenmeye calisilmistir. Buna gore oyuncular, reklamlarda diger {inlii kisilere gore
daha cok kullanilmaktadir. Unlii oyunculara en yakin sonug, komedi sanatcilaridir. Unlii
oyuncular dizilerde, sinema filmlerinde, tiyatro oyunlarinda yer alan ve izleyici
tarafindan taninan oyunculardir. Sevilen dizilerden ve sinema filmlerinden oyuncular
secilebilmektedir. Bu oyuncular oynadiklari film ya da dizilere sponsor olan firmalarin
reklamlarinda yer alabildikleri gibi, farkli bir iiriin grubu reklaminda da yer
alabilmektedir. Oyuncular, dizilerde canlandirdiklar1 karakterleri reklama da
tasiyabilmektedirler. Ornegin Ekmek Teknesi dizisinin sevilen oyuncular1 Sabah Sari
Sayfalar reklaminda yer almis, dizideki rollerini reklamda canlandirmislardir (Bakiniz
Resim 37). “Televizyonda yayinlanan mizah reklamlarinda yer alan iinlii kisiler
arasinda komedi sanatcilart ¢ogunluktadir.” varsayimi dogrulanmamustir (Bakiniz

Tablo 13).

Resim 38. Sabah Sar1 Sayfalar

Oyuncular rollerini ustalikla canlandirmalarinin yaninda yer aldiklar1 dizilerin
giindemde olmasi ve begenilmesi nedeniyle de reklamda tercih edilebilmektedirler.
[zleyici, reklamu dizi ya da filmi seyrediyormus hissine kapilarak izler. Bu dykii icinde

de iiriin yer alir.
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11. Reklamlarin siire acisindan incelenmesi yapildiginda 21-30 saniye arasindaki
reklamlarin yogunlukta oldugu belirlenmistir. Mizah reklamlan siireye ¢ok gereksinim
duymayan reklamlardir. Mizah c¢ok kisa siire icerisinde de izleyiciye
aktarilabilmektedir. Anlik goriintillerde ya da kisa metin icerisinde mizah
verilebilmekte, mesaj aktarilabilmektedir. Bu nedenle uzun saniyelere gerek

duyulmamaktadir. (Bakiniz Tablo 14).

12. Televizyonda yer alan reklamlarin genel mizah tiirlerine gore
degerlendirilmesine bakildiginda hareketlerin daha c¢ok kullamildigi goriilmektedir.
Hareketler, hem cocukla agisindan hem de biiyiikler acisindan dikkat cekici
olabildiginden genis bir izleyici kitlesinin begenisine ulagsmak miimkiin olabilmektedir.
Anlatimi1  giiclendirmekle beraber mizah1 da olusturabilmektedir. Televizyon
reklamlarinda  yalmizca  karakterlerin  hareketleri  kullammmiyla da  mizah
yapilabilmektedir. Kolay anlagilmasi acisindan hareketler daha ¢ok tercih
edilebilmektedir. Mimikler, jestler, bir karakterin ayagimin takilip diismesi, abartiya
kacan tepkisel hareketler, {iriinde beliren beklenmedik hareketler vb. mizahi
olusturabilmektedir. Cok genis bir kullanim alaninin da olmasi anlatiminin da basit
olmasi agisindan hareketler televizyon reklamlarinda mizahi olusturan temel kategoriler
arasinda yer almaktadir. “Televizyonda yayinlanan mizah reklamlarinda genel mizah
tiirlerinden hareketler, diger tiirlere gore daha ¢ok tercih edilmektedir.” varsayimi

dogrulanmistir. (Bakiniz Tablo 15).

13. Televizyonda yayimlanan mizah reklamlarinin reklam veren firma ve mizah
Ogelerinin kullanimina iligkin anlamlh farklilasma olup olmadigina bakilmistir. Ulusal
reklamlar, evrensel reklamlara oranla say1 agisindan daha fazladir. Bu reklamlardaki
mizah orami da bu o6lgiilerle orantilidir. Bu nedenle mizah reklamlarinda yer alan mizah

ogeleri de ulusal reklamlarda fazladir. (Bakiniz Tablo 16).

14. Reklam veren firma ve mizah tiirii acisindan degerlendirilen televizyonda
yayinlanan mizah reklamlarinda anlamli farklilagsma olup olmadigina bakilmistir. Mizah
evrensel bir ara¢c olsa da, kimi zaman yasanilan bolgenin ve orada yasayanlarin
ozelliklerine gore farkliliklar gosterebilmektedir. Bu nedenle farkh iilkelerde yapilan
mizah i¢in dikkatli olunmalidir. Bir iilke i¢in komik olan mizah diger iilke tarafindan
komik bulunmadigi gibi itici de goriilebilmektedir. Reklamda yer alan mizah tirii,

yaymlandigi iilkenin mizah anlayisina uygun olmalidir. Bu nedenle bagka iilkelerde
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yaymlanan her mizah reklami, Tiirk televizyonlarinda gosterilmemektedir. (Bakiniz

Tablo 17).

15. Uriin hizmet grubu ve mizah o68esi acisindan televizyon reklamlari
degerlendirilmistir. Mizah 6gesi ve iiriin hizmet grubuna gore incelenen reklamlarda,
goriintii ve yiyecek-icecek sektoriiniin daha ¢ok kullanildigr belirlenmistir. Yiyecek ve
icecek drtinleri insanlarin temel ihtiya¢ maddeleri olmasimnin yaninda eglenceyi
paylastiklari, ortak duygular yasadiklar iiriinlerdir. Yiyecek ve icecekler kullanilirken,
insanlarin neseli tavirlari sergilenmektedir. Uriinii nasil ve nerede kullandiklari da
gosterilmektedir. Mag izlerken, okula giderken, sohbet ortaminda, yolda yiiriirken,
eglenirken, mutlu bir am1 paylasirken bu iiriinler gosterilmekte, reklamda yer alan
karakterlerin de kullanma sekilleri ve amagclarina yer verilmektedir. Goriintii ayni
zamanda inandiriciligl da saglamaktadir. Goriintiilerle iiriin hakkinda daha fazla bilgi
sahibi olunmaktadir. Uriin yeniyse, hedef kitle satin alma asamasinda reklamda
gordiigii tirlinii tamyacaktir. Yiyecek ve icecek iiriinleri eglencenin yaninda saglikla
ilgili tirtinlerdir. Bu nedenle iiriiniin dis 6zellikleri kadar neden yapildiginin gosterilmesi

hedef kitlenin tercih etmesinde etken olabilmektedir. (Bakiniz Tablo 18).

Ornegin Aytac sucuk reklaminda Demet Akbag’in canlandirdig1 karakterin fiziksel
ozellikleri hem de konusma arasinda yaptig1 espriler, iiriine dikkat cekmesinin yaninda

diger uiriinlere gore farklarim da ortaya koymaktadir (Bakiniz Resim 39).

Resim 39. Ayta¢ Sucuk

237



16. Uriin hizmet grubuna gére mizah tiiriiniin kullamimma yonelik incelenen
televizyon reklamlarinda, yiyecek ve icecek en fazla tercih edilen iiriin grubu oldugu
goriilmiistiir. Mizah tiirlerinden de ifadenin kullanildig1 dikkat cekmektedir.Yiyecek ve
icecek iriinleri insanlarin televizyon izlerken ve eglenceli vakit gecirirken tercih
ettikleri iiriinlerdir. Bu nedenle bu tiir reklamlarin da eglenceli ve mizah icerikli olmasi
beklenmektedir. Eglenirken, insanlarin kilik kiyafetleri, yiiz ifadeleri ya da davranislar
komik olabilmektedir. Reklamda yer alan karakterler, bu iiriinleri kullamirken ne kadar
eglendiklerini ifadeleriyle verilebilmektedirler. Bu da mizahi olusturmaktadir. ifade
mizah tiirii icinde yer alan kiyafetler ve diger aksesuarlar da mizahin tamamlanmasina

yardimci olmaktadir. (Bakiniz Tablo 19).

Omegin Halk Corba reklaminda Levent Kirca Karadenizli bir tekne kaptanini
canlandirmaktadir. Konusmasinin yaninda goriiniisii, kilik kiyafeti, géz hareketleri de
komiktir. Sivri ve bilyiik burnu, kiyafeti ile mizah olusturulmaktadir. Bununla beraber

tayfalar da Halk Corbayt keyifle yerken gosterilmektedir (Bakiniz Resim 40).

v
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Resim 40. Halk Corba

17. Uriin hizmet grubu ve mizahi karakter agisindan incelenen televizyon
reklamlarinda, yiyecek icecek sektorii ile mizahi karakterlerden uzman kisinin daha ¢ok
kullanildig1 tespit edilmistir. Unlii karakterler her iiriin grubuna uygun degildir. Baz1

iriin gruplan farkli ozellikler gerektirmektedir. Bunlarin inandirici olabilmesi icin
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gercek yasamla uyum gosterebilecek oyuncular secilmektedir. Ozellikle de mizah
reklamlarinda, dikkatle karakter secimi yapilmalidir. Her tinlii karakter her televizyon
reklaminda oynayamayacagi gibi, her mizah reklaminda da oynamamaktadir. Reklamda
kullanilabilecek tinliiler sinirli sayida oldugundan, uzman karakterler segilebilmekte ve
maliyet acisindan diisiiniildiigiinde daha fazla tercih edilmektedir. Bazi {iriinlerin,
Ornegin yiyecek ve icecek iiriinlerinin, nasil kullanilacaginin, nerede kullanilacaginin,
iriiniin faydalarinin uzman Kisiler tarafindan verilmesi gerekmektedir. izleyici, bilgisine
ve uzmanligina giivenebilecegi kisilerin yiyecek ve icecek iirlinleri hakkinda bilgi
vermesini daha inandirici bulmaktadir. Ozellikle insan saghgina faydali yiyecek ve
icecek iiriinleri reklamlarinda uzman kisilerin goriislerinin yer almasi mesajin ciddiyetle

izlenmesini de saglamaktadir. (Bakiniz Tablo 20).

18. Yaratic1 mesaj stratejisi ve mizah 68esi agisindan incelenen televizyon
reklamlarinda en cok konumlandirma ve goriintiiniin beraber kullanildig1 goriilmektedir.
Konumlandirmada iiriiniin farkliliklar1 6n plana ¢ikmaktadir. Rakiplere gore iiriiniin
avantajlari, kullanim kolayliklar1 vb. reklamda yer alabilmektedir. Birden fazla {iriin
ozelligini vurgulamak yerine rakiplere gore iistiinliik saglanacak temel 6zellige dikkat
cekilmektedir. Bu 6zelligin goriintii ile verilmesi akilda kaliciligi artiracaktir. izleyici
reklamda soylenenleri unutsa da goriintiileri hafizasinda saklamaktadir. Bu nedenle

goriintii ile konumlandirma beraber kullanilmaktadir. (Bakiniz Tablo 21).

Danone Yogurt reklaminda uzman karakter yogurdu yerken bir yandan da dis ses
iiriin icinde yer alan mayalarin saglik i¢in 6neminden bahsetmektedir. Mayanin Danone
yogurt icinde yer almasiyla markanin rakiplere gore iistiinliigii on plana ¢ikmaktadir. Bu
mayalar animasyon olarak canlandirilmistir. Mayalarin hareketleri goriintiisel olarak

mizahi olusturmaktadir (Bakiniz Resim 41 ).
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Resim 41. Danone Yogurt

19. Yaratict mesaj stratejisi ve mizah tiiri agisindan incelenen televizyon
reklamlarinda, konumlandirma ve ifadenin agirlikli olarak kullamildigi dikkat
cekmektedir. Konumlandirma, diger mesaj stratejilerine gore kullanmimi daha kolay ve
yaygin bir stratejidir. Farkli iirtin gruplarinda dogru sekilde kullanilabilmektedir. Hedef
kitle yogun mesaj bombardiman altinda kalirken, her mesaja dikkatini vermemektedir.
Bu nedenle reklami ve iiriinii digerlerinden ayiran ozelliklerin 6n plana c¢ikmasi
gerekmektedir. Konumlandirma stratejisiyle iirtintin farkliliklar1 6n plana cikarilirken,
mizah yardimiyla bu farkliligin daha da belirgin olmasi hedeflenmektedir. Ifade reklam
icinde {riiniin bu temel Ozelligiyle beraber kullanilabilmektedir. Konumlandirma

stratejisiyle pek cok {iriin arasindan tiiketicinin aklinda yer edilmeye calisilmaktadir.

Mizah, reklam1 diger reklamlardan ayirirken, iiriiniin de farkli 6zelligine dikkat
cekmektedir. Ifadeyle beraber konumlandirmanin kullammiyla, reklamda {iriiniin
ozellikleri ve diger markalara oranla farki gosterilmekte, hatirlanirlik saglanmaya
calisilmakta hem de ifadeyle reklam komik olmaktadir. Satin alma asamasinda izleyici
reklamda yer alan oyuncularin komik ifadelerini aklina getirebilmektedir. Reklamda
hem konumlandirma hem de ifade ile akilda daha fazla kalma hedeflenmektedir.

(Bakwmiz Tablo 22).

Ornegin Avea reklaminda bagka bir gsm operatériinii kullanan ve yiiksek faturalar
o0deyen Armagan Caglayan yer almaktadir. Reklamda Avea’nin diger operatorlere gore

farkliliklarnn ve avantajlann anlatilmaktadir. Reklamin mizahi yoOniinii ise Armagan
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Caglayan’in kendisini ikna etmeye calisan kisilere kars1i gosterdigi hareketler

olusturmaktadir (Bakiniz Resim 42).

. /AR
-/ TP

Resim 42. Avea

20. Yaratic1 mesaj stratejisi ve mizahi karakter agisindan incelenen televizyon
reklamlarinda konumlandirma stratejisi ile uzman karakterlerin 6n plana ciktig
goriilmektedir. Konumlandirma mizah tiirlerinde tercih edildigi gibi, mizahi karakter
kullanilan reklamlarda da diger stratejilere gore tercih edilmektedir. Karakterler, iiriiniin
ozelliklerine ya da verilmek istenen mesajin aktarilmasina yardimci olmaktadir.
Yalnizca kendilerine verilen rolii oynamak icin degil, diger markalar arasinda fark
olusturmak icin de reklamda yer alabilmektedirler. Rakiplere karsi iiriiniin temel
ozelliklerinin One cikarilmas1 mizahi karakterlerle de yapilabilmektedir. Uzman kisiler
de iriin 6zelliklerini izleyiciye gostermekte ve aymi zamanda mizahin bir parcasi
olmaktadirlar. Rakiplere gore iirliniin avantajlari sozlerle ifade edebildikleri gibi,
gostererek de anlatabilmektedirler. Bu nedenle konumlandirma ve uzman karakterler

mizah reklamlarinda beraber kullanilabilmektedir. (Bakiniz Tablo 23).

21. Mizah Ogelerinden goriintii, anlatim tarzlarindan da dogrudan anlatimin
televizyonda yayinlanan mizah reklamlarinda en cok kullamldigi goriilmektedir.
Dogrudan anlatim daha c¢ok akilci, mantik gerektiren reklamlarda kullanilmaktadir.
Goriintii vasitasiyla, liriiniin avantajlari, verilmek istenen mesajlar, iiriiniin kullanimi ya
da kullanim avantajlar1 ¢ok net gosterilebilmektedir. Izleyici gorerek hem mizahi hem

de iiriinle ilgili 6zellikleri daha iyi kavramaktadir. Goriintii vasitasiyla iiriin 6zelliklerini
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anlatilmakta ve boOylece mantik on plana ¢ikmaktadir. Reklamda iiriiniin kullanimi
sonucunda elde edilen fayda gosterilirse, hedef kitle iiriinii almak isteyecektir. (Bakiniz
Tablo 24).

Omegin Dixi Duo Aktif reklaminda klozet iistiinde duran animasyon karakter
olarak canlandirilan mikrop, her yere kir ve kotii koku yaymaktadir. Uzman karakter
gelerek Dixi Duo Aktif'i klozete takar ve cok kisa bir siirede her yer tertemiz ve hijyenik
olur. Bu reklamda iiriiniin avantajlar1 ve kullanim sekli gorsel olarak belirtilmektedir.

Hedef kitle reklam1 hem mizah hem mantik duygulariyla izler (Bakiniz Resim 43).

‘--

Resim 43. Dixi Duo Actif

22. Yapim tarzi ve mizah tiirii acisindan incelenen televizyon reklamlarinda,
mizah tiirlerinden ifadenin, anlatim tarzlarindan ise dogrudan anlatimin daha ¢ok
kullanildigr goriilmektedir. Dogrudan anlatimin oldugu mizah reklamlarinda mesaj
direkt olarak verilmekte, mesajlar tiiketicinin anlayacag basitlikte sunulmaktadir.
Mizah tiirlerinden ifade ise mizah1 olusturmasinin yaninda, anlamim da
giiclendirmektedir. ifadede de anlatim diiz bir sekilde verilmektedir. Izleyici ifadenin
olusturdugu mizah1 kolay bir sekilde anlamaktadir. ifadenin anlasilmasi icin 6zel bir
caba gerekmemekte, kisi aklim zorlamamaktadir. Bu anlamda dogrudan anlatim ile

ifade ortiismektedir. (Bakiniz Tablo 25).
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Weber Markem reklaminda kendilerini fayanslarin rengine boyayarak banyoda iki
ingaat ustasi gizlenmektedir. Ustalar yiiziinii yikamak icin banyoya gelen ev sahibinin
fayanslarin ¢iktigini anlamamasi icin biiyiik caba sarf etmektedirler. Dis ses ‘Yanlig
malzeme ustay1 yorar. Weber seramik yapistiricilar: ustayr usta yapar’ derken ustalarin
iistiine fayanslar diiser. Onlarin bu hareketleri ifadeye girmektedir. ~ Anlatim

tarzlarindan da dogrudan anlatim kullanilmistir (Bakiniz Resim 44).

Resim 44. Weber Markem

23. Yapim tarzi ve mizahi karakter acisindan incelenen televizyon reklamlarinda,
mizahi karakterden uzman kisi, yapim tarzlarindan ise dogrudan anlatim yer almaktadir.
Uzman Kkigiler, iirtiniin 6zelliklerini anlatmakta ve nasil kullanildigina iliskin bilgiler
vermektedirler. Bunu izleyicinin anlayacagi basit ve anlasilir sekilde yapmasi, reklam
acisindan en uygun yoldur. Kimi zaman reklamda isinin ehli, iiriinii daha Once
kullanmis ya da yapiminda gorevli kisiler yer alabilmektedir. Boylece izleyicinin
reklami inandirici bulmasi saglanir. Uzman kisi iiriiniin temel 6zelliginin belirtilmesine
ve anlagilmasina yardimci olmaktadir. Ornegin Bosch Logix reklaminda biiyiik
tencerelerin bulasik makinesi icine girdigini gostermek i¢in iki yol Onerilir. Birincisi
tamircilerin tencereleri sikigtirmasi yontemi, digeri ise {iiriinii sunan kisinin Bosch
bulagik makinesi icine tencereleri kolay yerlestirmesidir. Bu nedenle dogrudan

anlatimda uzman kisiler daha ¢ok kullanilmaktadir. (Bakiniz Tablo 26).
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Resim 45. Bosch Logix

24. Mizah o6geleri ve yapim formatlart acisindan incelenen televizyon
reklamlarinda, en ¢ok mizah 6gelerinden goriintii-metin, yapim formatlarindan ise iinli
kullanim oldugu goriilmektedir. Reklamda yer alan iinliiler, reklam ve iiriin agisindan
onemli karakterlerdir. Uriiniin imajina ve hedeflenen amagclarina katki saglamasi icin
reklamda yer almaktadir. Bunu yapabilmesinde, goriintiisii ve sesi etkili olmaktadir.
Hem canlandirdig: tipleme, hem de konusma sekli izleyicinin begenisine sunulmakta,
mizah ve reklama katki saglamaktadir. izleyici iinlii kisinin hem goriintiisii hem de
sesiyle reklamda yer almasmm istemektedir. Unlii kisinin reklamin senaryosunun
gerektirdigi yeteneklere sahip kisilerden secilmektedir. Ornegin Erdal Ozyagcilar’in Eti
Cikolata reklaminda canlandirdig1 karakter koyiin agasidir. Canlandirdigi tipleme kadar,
konustugu sive de reklama mizah duygusunu vermektedir. Bu nedenle goriintii ve

metinin beraber kullanilmasi tinlii kullaniminda 6nemlidir. (Bakiniz Tablo 27).

25. Yapim formati ve mizah tiirii acisindan incelenen televizyon reklamlarinda
oykiisel anlatim ve ifadenin kullanildig1 goriilmektedir. Oykiisel anlatimin daha giizel
ve etkili olmasi i¢in ifadeler, reklamin gectigi mekanda yer alan mizahi nesneler, kisiler,
reklamdaki oyuncularin giysileri, reklama uygun hazirlanmasi gerekmektedir. Bunlar da
ifade icinde yer almaktadir. Mizah, belki dykiide gecen kisinin yiiz ifadesinde, belki de
oykiide yer alan kisinin kiyafetinde anlam bulmaktadir. Oykii ve ifadenin bu anlamda

biitiinlesik ve birbirine uygun olmasi gerekmektedir. (Bakiniz Tablo 28).
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26. Yapim formatlar1 ve mizahi karakter acisindan incelenen televizyon
reklamlarinda yapim formatlarindan ykiisel anlatim, mizahi karakterlerden de uzman
karakterlerin en cok tercih edildigi goriilmektedir. Yapim formatlarindan oykiisel
anlatimin basarili olmasinda oyunculara biiylik gorevler diismektedir. Reklamdaki
mizaha izleyicinin hos bakmasi icin, rollerle oyuncularin oturmasi gerekmektedir.
Bunun icin Oykiisel anlatimlarda yer alan oyuncular daha ¢ok uzman kisilerden
secilmektedir. Diger karakterler her zaman role uygun olmadiklar1 gibi fazla maliyet
getirmektedir. Cocuklar ve hayvanlarla ¢alismak son derece giictiir. Unlii kisi de her
zaman reklam diisiincesine uygun olmamakta, markanin imajiyla bagdasamamakta,
animasyon karakter veya cansiz varliklar her reklamda kullanilamamaktadir. Bu
nedenle uzman kisiler her rolii basariyla oynayabilmekte, her role uygun olarak yer
alabilmektedirler. Uzman karakterler, reklamdaki mizaha izleyicinin giilebilmesini, en

azindan giiliimsetebilmeyi saglamaktadirlar. (Bakiniz Tablo 29).

27. Yapim teknikleri ve reklam veren firma agisindan incelenen televizyon
reklamlarinda, canli ¢ekimi hem ulusal hem de evrensel reklamlarin en c¢ok tercih ettigi
goriilmektedir. Ancak animasyon teknigi ve 6zel efektleri evrensel reklamlar, ulusal
reklamlara gore daha fazla kullanmislardir. Canli ¢ekim teknigi, animasyon ve ozel
efekt tekniklerine gore daha az maliyet ve zaman gerekmektedir. Ekipte calisanlarin ¢ok
0zel yeteneklere sahip olmasi beklenmemektedir. Ancak animasyon ve 0zel efektleri
gerceklestirebilecek nitelikli elemanlarin yeterli ve nitelikli olmasi, gerekli ekipmanin
bulunmasi zorunludur. Bu agidan ulusal reklamlar canli ¢ekim teknigini daha fazla

kullanmaktadirlar (Bakiniz Tablo 30).

28. Yapim teknikleri ve {iriin hizmet grubunun televizyon reklamlarinda
kullanimina bakildiginda yapim tekniklerinden canli ¢ekimin, tiriin hizmet grubundan
ise yiyecek ve icecek sektoriiniin oranlarinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Yiyecek ve
icecek triinlerinde ozellikle yakin cekimler, iiriiniin hem tanmitiminda hem de nasil
kullanildigina iliskin gosteriminde Onemlidir. Canli ¢ekimle iirtinii kullanan ev
hanmmlari, ¢ocuklar, gengler kendi dogal yasamlarinda gosterilebilmektedir. Uriiniin
nasil kullanildigi canli ¢ekimle ayrintili verilebilirken, iiriin kullanimi sonucunda hedef
kitleyi ne gibi kolayliklar ve faydalarin bekledigi anlatilabilmektedir. Yiyecek ve icecek
iriinleri saglik agisindan da 6nem tasimaktadir. Kendine ve ailesine 6zen gosteren hedef
kitle, reklamda iiriinii kullanan kisilerin iriinle birlikte neler kazandigin1 gdrmektedir.

Hedef kitlenin inandiricilik kazanmasi icin reklam diisiincesi gercek yasamla
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ortiismektedir. Bunun i¢in canli cekim teknigi yiyecek ve i¢ecek liriinlerinde daha fazla

kullanilmaktadir (Bakiniz Tablo 31).

29. Yapim teknikleri ve yaratici mesaj stratejisi acisindan incelenen televizyon
reklamlarinda yapim tekniklerinden canli ¢ekim, yaratici mesaj stratejisinden ise
konumlandirmanin tercih edildigi goriilmektedir. Konumlandirma, izleyicinin aklinda
yer ederken izleyicinin mantig1 kullanmasina yardimeci olacak goriintii ve metinleri
icermektedir. Bu acidan canli cekimle beraber kullanilmaktadir. Canli ¢ekim iiriinii
gosterirken, goriintiilerle de izleyicinin inanmasina yardimci olmaktadir (Bakiniz Tablo

32).

30. Yapim teknikleri ve anlatim tarzlar1 acisindan incelenen televizyon
reklamlarinda yapim tekniklerinden canli ¢ekimin, anlatim tarzlarindan ise dogrudan
anlatimin daha ¢ok kullamldig1 goriilmektedir. Dogrudan anlatimda iiriiniin 6zellikleri,
kullanim kolayliklari, yararlar ve diger tercih edilmesinde etken olabilecek farkliliklar
verilmektedir. Canli ¢ekimle bu farkliliklar, rakip iiriinle karsilastirmalar kolaylikla
gosterilebilmektedir. Boylece mesaji1 izleyici daha rahat alabilmektedir (Bakiniz Tablo

33).

31. Yapum teknikleri ve yapim formatlart agisindan incelenen televizyon
reklamlarinda yapim tekniklerinden canli ¢ekimin, yapim formatlarindan ise Oykiisel
anlatim daha cok kullamlmaktadir. Oykiisel anlatimla reklamda gegen hikayeyle
beraber {riiniin kullanimi gosterilirken, bunun canli ¢cekimle verilmesi daha kolay ve
zaman acisindan daha tercih edilebilir bir durumdur. Diger tekniklerin kullanim1 zaman
ve maddi agidan yiik getirmekle beraber, canli ¢ekimle de Oykiisel anlatimla verilen
hikaye daha anlagilir bir sekilde izleyiciye ulasabilmektedir. Oykiisel anlatim, aymi
zamanda diger yapim formatlarina gore siire agisindan daha uzun olabilmektedir. Bu
Oykiiniin tamaminin animasyon teknigi ya da oOzel efektler kullanilarak
gerceklestirilmesi her zaman reklam diisiincesine uygun olmayabilmektedir. Bu nedenle

canli ¢gekimle beraber Oykiisel anlatim kullanilmaktadir (Bakiniz Tablo 34).

32. Yapim teknikleri ve mizah Ogeleri acisindan incelenen televizyon
reklamlarinda yapim tekniklerinden canli ¢ekim, mizah 6gelerinden ise goriintiiniin en
cok kullamildigi goriilmektedir. Canli cekim teknigiyle goriintii ©n plana
cikarilmaktadir. Uriin ve mesaj, izleyicinin {iriinii ayrintili tanimasi, reklanmn

goriintiilerle giizellestirilmesi, oyuncularin reklama renk katmasi ve {iirlinii anlatmasi
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acisindan canli ¢ekim teknigiyle beraber goriintii yer almaktadir. Uriinle ilgili reklam
mesajini izleyici dinlemese ya da unutsa da gordiiklerini aklinda tutabilmekte ve satin
alma asamasinda reklamda gordiigi iiriinii rafta da gorerek hatirlayabilmektedir. Canli
cekim teknigiyle iriiniin ©nemli Ozellikleri goriintiler yardimiyla izleyiciye
gosterilmekte, hedef kitle i¢in 6nemli bir tercih sebebi olusturulmaktadir (Bakiniz Tablo

35).

33. Yapim teknikleri ve mizah tiirii acisindan incelenen televizyon reklamlarinda
yapim tekniklerinden canli ¢ekim, mizah tiirlerinden ise ifadenin daha ¢ok kullanildig
goriilmektedir. Ifade reklamda yer alan karakterlerin hareketlerine, reklam senaryosu
dahilinde yapmis olduklar tepkilerine dayanmaktadir. Bu agidan ifadeyle beraber canli

cekim tekniginin beraber kullanilmasi daha uygun olmaktadir (Bakiniz Tablo 36).

Ornegin Ulker Karamio reklaminda Emre Altug yolda yiiriirken kendisini goriip
telefon kuliibesinden aceleyle ¢ikan bir hayrani yaklasir. Bu sirada Emre Altug elindeki
cikolatay1 kiza verir ve imzal1 fotografim ¢ikarir. Kiz elindeki ¢ikolataya dayanamaz ve
cikolatay1 1sirir. Emre Altug fotografi uzatinca kiz istemez, cikolatay1 yiyerek gider.
Emre Altug yoluna devam ederken bir ¢ikolata daha c¢ikarir ama baska bir hayraninin
kendisine yaklastigin1 goriir. Hemen cikolatayr cebine saklar. Burada hem Emre
Altug’un hem de hayrani roliindeki karakterin hareketleri ve cikolatayr yemesi ifade
mizah tiiriine girmektedir. Reklam senaryosuna en uygun yapim teknigi olarak canl

cekim kullanilmstir.
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Resim 46. Ulker Karamio

34. Yapim teknikleri ve mizahi karakterler agisindan incelenen televizyon
reklamlarinda yapim tekniklerinden canli ¢ekimin, mizahi karakterlerden ise uzman
kisinin en cok kullanildig1 goriilmektedir. Uzman kisi, iiriiniin 6zelliklerini izleyiciye
anlatan, reklam senaryosu i¢inde yer alan, belirli bir 6zelligi ve yetenegine gore segilen
kisilerdir. Bu kisilerin goriisleri izleyici acisindan da O©nemli olabilmektedir.
Reklamlarda kullanilan doktorlar, pedagoji uzmanlar1 ve egitmenler gibi toplum icin
goriigleri onemli olan meslek gruplarindan da segilebilmektedirler. Bu kisilerle yapilan
konusmalarin dogal yasamlar icinde canli ¢cekim teknigi ile yapilmasi izleyicinin iiriine

ve reklama inanmasi agisindan dnem tasimaktadir (Bakiniz Tablo 37).

35. Yapim teknikleri ve {inlii oyuncular acisindan incelenen televizyon
reklamlarinda yapim tekniklerinden canli ¢ekim, tinlii oyuncu gruplarindan da meslegini
oyunculuk yaparak kazanan kisilerin tercih edildigi goriilmektedir. Unlii oyuncu kisiler,
toplumun sevdigi dizi, film, reklam ve diger programlarda yer almaktadirlar. Bu alanda
profesyonel olarak yetistiklerinden her rolii basariyla canlandirmaktadirlar. Miizisyenler
gibi toplumun hep gozii oniinde olmaktadirlar. izleyicinin begendigi bu oyuncular
mizah reklamlarinda da yer alarak iiriine ve reklama katki saglamaktadirlar. Bu kisilerin
canli cekim teknigiyle reklamda goOsterilmesi Onemlidir. iiriinle beraber 6n plana

cikarilabilmeleri i¢in canli ¢cekim teknigi kullamlmalidir (Bakiniz Tablo 38).
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36. Mizah tiirii, mizah dgeleri agisindan incelenen televizyon reklamlarinda mizah
tiirlerinden ifadenin, mizah Ogelerinden de goriintiiniin kullanildig1r goriilmektedir.
Ifadenin anlasilmasinda goriintii 6n plandadir. Her ne kadar ifade icinde degerlendirilen
karakterlerin ses tonundaki degisiklikler, kelimeleri soyleyis sekilleri, siveleri
goriintiiyle ilgili olmasa da diger ifade igcinde yer alan anlatim bigimleri, goriintiiye
dayalhidir ve daha dikkat cekicidir. Karakterlerin olaylara kars1 tepkileri, giysileri, dis
goriinimiindeki farkliliklann da ifade icinde yer aldiginda goriintiiyle izleyiciye
aktarilabilecektir. ifade goriintiiye dayali hazirlanmissa, anlasilirhik ve kullanim alami

genisligi daha fazladir (Bakiniz Tablo 39).

Omegin Doritos reklaminda Cem Yilmaz ve diger oyuncular kagak iiretim
yaptiktan sonra yakalaninca birden kendilerini hapishanede hayal ederler. Reklam
icinde bu oyuncularin giydikleri kiyafetler ifade icinde degerlendirilmektedir ve

goriintitye dayali hazirlanmistir (Bakiniz Resim 47).

Resim 47. Doritos

37. Mizahi karakter ve mizah &geleri acisindan incelenen televizyon
reklamlarinda uzman kisinin ve mizah O6gelerinden goriinti-metinin kullanildig
reklamlarin daha c¢ok oldugu belirlenmistir. Goriintii-metinin kullanimiyla mizah iki

acidan da reklamda yer almig olmaktadir. Buna gore mizah ya da mizahla verilmek
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istenen mesaj, hem gorsel olarak hem de metin i¢cinde yer almakta, bdylece daha etkili
olmasi beklenmektedir. Uzman kisiler, hem goriintiileri hem de konusmalariyla rollerini
gerceklestirmektedirler. Rollerini ne kadar iyi oynarlarsa izleyicinin begenisi o dlgiide
artacaktir. Goriinti ve metnin beraber kullanilmasi, bu kisilerin rollerinin
gerceklestirmede yardimci olmakta, daha etkili ve anlasihir bir mizah olmasi
beklenmektedir. Oyuncu konusmalarin1 goriintiiyle desteklerse, ya da goriintiiler
oyuncunun konusmalariyla desteklenirse mizaha onemli katki saglanmis olacaktir.

(Bakiniz Tablo 40).

38. Mizah tiirii, mizahi karakter acisindan bakilan televizyon reklamlarinda ifade
ve uzman kisinin agirlikli olarak kullanildigr goriilmektedir. Uzman kisiler, bir mizah
reklaminda gereken yeteneklere sahip kisilerden secilmektedir. Yiiz ifadeleri, el kol
hareketleri, konugma tarzlari, rollerini iyi canlandirmalari, role dig goriiniim agisindan
uygunluklan1 ve benzer diger Ozellikler sebebiyle reklamda yer almaktadirlar. Mizah
tiirlerinden ifade de bu rolleri en iyi oynayacak oyuncularn gerektirmektedir. Reklamda
yer alan oyuncu, yiiz ifadeleri, el kol hareketleri ve dis goriiniim o6zellikleri ve diger
ozelliklerini kullanilarak mizah yapilmaktadir. Bu nedenle uzman kisi, ifade mizah tiirii
acisindan en uygun kisi olarak goriilmiis ve reklamlarda kullanilmistir. (Bakiniz Tablo

41).
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SONUC ve ONERILER

Mizahin anlagilmasi ve karsidaki kiside etki yaratabilmesi icin ortak bir konu
iizerinde, her iki tarafin da anlayacag: bicimde yapilmas: gerekmektedir. Ornegin Dogu
kiiltiirinde komik bulunan bir hareket, resim, s6z vb.nin bati toplumunda komik
bulunmamas1 son derece olagandir. Bununla beraber birbirine ¢ok uzak iki toplumdan
birine komik gelen bir mizah 6gesi digerine de komik gelebilmektedir. Bunun nedeni
elbetteki mizahi olusturan 6gelerin her iki toplumda da ortak olmasi ve dogru olarak
anlagilmasidir. Bu durum reklamlar icin de goz oniinde bulundurulmas: gereken bir
noktadir. Ozellikle evrensel reklamlarin yayinlandigi iilkenin degerlerine ve mizah
anlayisina uygun olmasi gerekmektedir. Bu nedenle her mizah reklami diger iilkelerde

yaymlanmamaktadir.

Kaynagina gore reklam veren firma agisindan degerlendirilen televizyonda
yayimnlanan ulusal reklamlarda mizahin daha agirlikli kullanildigr belirlenmistir. Mizah
kiiltiirle sekillenmekte, kiiltiirle gelismektedir. Farkli toplumlarin farkl kiiltiirel yapiya
sahip olmalan diisiiniildiigiinde mizah anlayislarinin da ayni olmadigir sonucu ortaya
cikacaktir. Mizah her ne kadar evrensel bir nitelige sahip olsa da kiiltiir, yasam tarzi,
dini anlayis, ekonomi gibi faktorler etkisiyle hem mizaha hem de reklama bakis agisi
degismektedir. Bu nedenle evrensel reklamlar, her toplumun mizah anlayisina
uymadigindan diger iilkelerde yaymm kisitli olabilmektedir. Reklamlarin inandirici
olmasinda izleyicinin reklam iginde kendi kiiltiiriinden degerler gbrmesi 6nemli bir
etkendir. Baska iilkelere ait degerler, izleyicinin yasam tarziyla uyusmayacagindan hem
mizah anlagilmayacak hem de iiriin satin alinmak istemeyecektir. Ozellikle mizahin
yasamdan kesitlerle sunuldugu reklamlarda bu konu, iizerinde durulmasi gereken bir

noktadir.

Sutherland ve Slyvester’in (2000:176), da dedigi gibi, diisiik begeni mallarinda ya
da kolayda mallarda mizahin kullamimi daha ¢ok tercih edilmektedir. Bu calisma
sonunda da goriilmiistiir ki kolayda mallardan olan yiyecek igecek iirlinlerinin
reklamlarinda mizah diger iiriin reklamlarina gére daha ¢ok kullanilmaktadir. Yiyecek
ve igecek iiriinleri siirekli tiiketilen iiriinlerdir. Kisi ayn1 anda ayni {iriin grubundan iki
farkli markay1 alabilir. Ancak yiiksek begeni mallarinda iizerinde diisiiniilerek karar
verilmesi gerekmektedir. Fiyat agisindan yiiksek olduklarindan dogru karar vermek igin

bu reklamlarda mantigin 6n plana cikarilmasi gerekmektedir. Diisilk begeni mallari,



ozellikler agisindan birbirine yakindir. Bu nedenle reklamda fark olusturmak igin

mizahtan yararlanilmaktadir.

Televizyonda yayinlanan mizah reklamlarinda mesaj stratejilerine bakildiginda
konumlandirmanin daha c¢ok kullamildigi goriilmektedir. Konumlandirma stratejisinde
iiriin farkliliklar1 6n plana ¢ikarilmaktadir. Mizahta temel olan da iriinde farklilik
olugturarak dikkat c¢ekmektir. Bu a¢idan konumlandirma ile mizah uyum
gostermektedir. Mizah iiriiniin rakiplerden farklilik tasiyan, iiriinii digerlerinden ayiran
ozelligi vurgulayabilmektedir. Boylece dikkati artirmak miimkiin olabilmektedir. Hem
iiriiniin temel ve digerlerinden ayrilan o6zelligi ile hem de mizah kullanimiyla dikkat

cekilmektedir.

Televizyonda yayinlanan mizah reklamlarinda anlasilir olmak esastir. Mesaj sade
bir anlatimla izleyicinin kafasi karistirilmadan verilirse, akilda kalicilik daha kolay
saglanabilecektir. Yapilan ¢alismada da dogrudan anlatimin mizah reklamlarinda tercih
edildigi goriilmektedir. Izleyici reklamlar1 izlese de dogru ve mantifina hitap eden
bilgileri veren {iriinleri satin alma agamasinda dikkate almaktadir. Dogrudan anlatimda
mesajin sadeligi yaninda mantik on plana ¢ikmaktadir. Mizah bodylece mesaji da

giiclendirerek iiriiniin akilda kalmasina yardimci olmaktadir.

Calismada incelenen televizyon reklamlarinda yapim formatlarindan Oykiisel
anlatimda mizah kullanimimin daha ¢ok yer aldigr goriilmektedir. Kullanilan mizah
tiirleri 6ykiisel anlatima uygun olarak hazirlanmaktadir. Izleyici dykiisel anlatimda bir
hikaye izlemektedir. Uriin, bu ©6ykii icindedir. Ozellikle 6ykiisel anlatimda iiriin
merkezli mizah yapiliyorsa, izleyici hem reklami begenecek hem de mizahin iiriiniin
Oniine gecme riskini ortadan kaldiracaktir. Mizah, ayn1 zamanda izleyicinin Oykii
sonunda giilmesini saglamaktadir. Mizahin Oykiisel anlatima kattig1 bir baska yon,
diigiimiin reklamin sonunda ¢oziilmesini saglayarak hem dikkatin siirekliligi devam
ettirilmekte hem de izleyici merakla bekledigi sonuca ve c¢oziime ulagsma rahathgiyla

keyif almaktadir.

Mizah igerikli televizyon reklamlar1 acisindan yapim tekniklerine bakildiginda,
canl cekim tekniginin agirlikli olarak kullamldigi goriilmektedir. Canli ¢cekim teknigi
ile iinlii karakterler, uzman karakterler, hayvanlar ve cocuklar, mizah tiirlerinden
ozellikle goriintiiye dayali olan ifade, yer degistirme, abarti ve c¢eligki tiirlerinde

goriilmektedir. Canli ¢ekim teknigi farkli mekan ve oyuncularin kullanimi ag¢isindan da
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tercih edilebilmektedir. Boylece iiriiniin tamtim1 da degisik sekillerde olmaktadir.
Izleyici canli ¢ekim ile iiriiniin temel ozelliklerini kullamm alaninda oldugu gibi
gorebilmektedir. Televizyon reklamlarinda mizahin anlagilmasinda da canli ¢ekim

onemli olmaktadir.

Televizyon reklamlarinda mizahi karakterlere bakildiginda uzman karakterlerin
agirlikli olarak kullanildigr goriillmektedir. Her mizah reklaminda {iinli kisinin yer
almas1 sdz konusu olmayacagindan, uzman kisiler de animasyon karakterler, cansiz
varliklar, cocuklar ve hayvan karakterlerle beraber de yer alabilmektedir. Bu
karakterlerin hedef kitleyi inandirabilecek ya da reklam diisiincesine uygun kisilerden
secilmesi gerekmektedir. Uzman karakterler izleyicinin gormek istedigi, iiriinle
uyusabilecek kisilerdir. Ozellikle giyim sektoriinde geng kisilerin yer almasi bu
nedenledir. Uzman karaktere izleyici kendini ne kadar yakin hissederse, reklama olan
inanct1 da o kadar artar. Uzman kisilerin, rollerini canlandirmada sergiledikleri
performans da Onemlidir. Bu nedenle isini profesyonel yapan kisiler reklamda yer
alirlar. Oyuncunun roliiyle biitiinlesmesi beklenmektedir. Bunun icin bazi reklamlarda
inandiriciligt da artirmak igin gercek yasamda mesleklerini devam ettiren doktor,
miihendis, bilim adamu gibi kisilerden yararlanilir. Izleyici iiriinii kullanarak fayda elde
eden ve meslegiyle reklamda one ¢ikan kisilerin soziine inanmaktadir. Bu agidan

uzman karakterlerin reklamlarda kullanimi 6nemlidir.

Televizyon reklamlarinda yer alan iinlii kisiler, renkli kisilige sahip kisilerdir.
Toplumun g6z 6niinde olmalarindan dolay1 giinlitk yasamlarinda neler yaptiklart merak
konusudur. Uziintiilii ruh haliyle degil, insanlar1 eglendiren, sicak davramslariyla
goriilmektedirler. Onlarin bu eglenceli reklamlarda yer almasi izleyicinin de reklamdan
sikilmadan izlemesini saglamaktadir. Bu kisiler reklamin begenilirligini artirmanin
yaninda, iirtiniin kullanimina yonelik bilgiler vererek izleyiciyi iiriine ya da mesaja
yonlendirmektedirler. Yapilan calismada oyuncu kimligine sahip iinlii kisilerin

reklamlarda daha ¢ok yer aldig1 belirlenmistir.

Mizahin televizyon reklamlarinda kullaniminda dikkat artiric1 faktorlerden birisi
de iinlii kullammdir. Unlii kullanimi goriintiiyle oldugu gibi sesle de reklamlara
yansimaktadir. Halkin ilgisini ¢ceken ve begenilen kisiler, dikkat cekmenin yaninda, ilgi
uyandirmak, olumlu imaj olusturmak, markanin ¢ok kisa bir siirede farkinda olunmasini
saglamak amaclarnyla iinlii kullanimindan yararlanilmaktadir. Mizah reklamlarinda

mizahi yonleriyle 6n plana ¢ikan komedi sanatcilart olabildigi gibi, sporcular,
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mankenler, miizisyenler ve diger sanatcilar da yer alabilmektedir. Komedi sanatcilari,
mizahla ugrasan kisiler, mizah yonleriyle halk tarafindan kabul géren sanatcilarin
televizyon reklamlarinda yer almasi veya sesleriyle katilmalari, mizaha olan ilgiyi,
dolayistyla da reklamin begenisini artirmaktadir. Ancak kimi zaman mizaha iinli
kisilerin katkis1 oldugu kadar, yasadiklar1 sansasyonel olaylar sebebiyle iiriine zarar
verebilmektedirler. Bu nedenle yalnizca iinlii kullanmak amaciyla yapilan reklamlar,
bos yere para israfina neden olmaktadir. Uriin-karakter uyusmasi iist seviyede goz

oniinde bulundurulmalidir.

Yapilan ¢alismada mizah reklamlarinin siire agisindan incelemeleri yapildiginda
21-30 saniye arasinda olduklar1 belirlenmistir. Mizah reklamlarinda mesajin anlasilmasi
icin uzun siirelere gerek duyulmamaktadir. Uzun reklamlar izleyiciyi sikabilecegi gibi,
mizahin anlamini da yitirmesine, esprinin 6zelliginin kalmamasina neden olmaktadir.

Bu a¢idan ¢ok uzun reklamlar mizah agisindan gerekli olmayabilmektedir.

Televizyonda yaymlanan mizah reklamlari, genel mizah tiirlerine gore
incelendiginde, hareketlerin en ¢ok kullanilan genel mizah tiirii oldugu belirlenmistir.
Hareketler, hem ulusal hem de evrensel reklamlarda kullanilarak farkli yas, kiiltiir,
egitim diizeyine sahip insanlar tarafindan kolaylikla anlasilabilen genel bir mizah
tiiridiir. Bu tiir icinde, hayvanlarin, insanlarin, cansiz varliklarin ve diger karakterlerin
mizah igerikli davraniglar temel alinmaktadir. Bu karakterler iiriinii kullanirken ya da
reklamin Oykiisii i¢inde izleyiciyi giilmeye iten tavirlar sergilemektedirler. Bunlar
cogunlukla farklilik iceren, izleyicinin kolay kavrayabilecegi, basit ve anlagilir bigcimde
sekillenmektedir.  Giinliik yasamda c¢ok goriilmeyen hareketler olabilecegi gibi,

insanlarin sik karsilastigi ve onlar1 mizah duygusuna iten hareketler de olabilmektedir.

Uriin hizmet grubu ve mizahi karakter acisindan incelenen reklamlarda, yiyecek
icecek sektorii ile uzman karakterler 6ne c¢ikmaktadir. Yiyecek icecek sektoriinde
iiriinler hem yetiskinlere hem de cocuklara yonelik olabilmektedir. Ancak ¢ogunlukla
iiriinii satin alacak kisi yetigkinlerdir. Reklamlarda da hedef kitleyle ortiisebilecek
karakterler reklamda yer almaktadir. izleyici kendisine yakin hissettigi kisilerin
reklamlarda iiriinii aldiklarimi1 ve kullandiklarini gérmek istemektedir. Bu karakterler
kimi zaman alaninda uzmanlardan da secilebilmektedir. Ozellikle saghigma ve
cocuklarinin gelisimine 6nem veren hedef kitle icin bu uzmanlarin iiriin hakkinda

reklamda verecekleri bilgiler onem tagimaktadir.
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Yaratici mesaj stratejisi ve mizah 0Ogesi ag¢isindan incelenen televizyon
reklamlarinda yaratic1 mesaj stratejilerinde konumlandirma, mizah 6gesinden goriintii
daha cok kullanilirken; yapim formati ve mizah 68esi agisindan incelenen reklamlarda
ise yapim formatindan {iinlii kullanimi, mizah Ogesinden goriintii-metin yer aldigi
belirlenmistir. Konumlandirmada iirtiniin temel ozelliginin goriintiiler kullanilarak
verilmesi akilda kalicilig1 saglamakla beraber izleyicinin mesaji daha kolay anlamasina
da imkan vermektedir. Unlii kullaniminin yer aldigi reklamlarda mizah Ogesine
bakildiginda goriintii ve metininin beraber kullanildig1 fark edilmektedir. Reklamda yer
alan inliillerin goriintisleri kadar metini okumalari, rollerine uygun karakteri
canlandirmalar1 izleyicinin daha c¢ok begenisini kazandirmaktadir. Izleyici hem

goriintiisel olarak hem de metinle {inlii kisinin roliinii canlandirmasin1 beklemektedir. .

Reklamin etkili olmasinda, mesajin anlasilir sunulmasinda, izleyici begenisini
kazanmak icin mizah tiirlerinin dikkatli secilmesi gerekmektedir. Ozellikle alayin yer
aldig1 reklamlar cok tepki cekebilmektedir ya da begenilse de hedef kitleyi iiriinii satin
almaya itmeyebilmektedir. Mizahi yalnizca reklamlarda kullanmilan bir ara¢ olarak
gormek yerine, amaca ulagmada etkin bir yontem olarak gérmek daha dogru olacaktir.
Mizah, reklama yalnizca farklilik katmasi 6zelligi nedeniyle degil, iiriine uygun olmasi
ve hedef kitlede istenilen etkiyi olusturmada 6nemli bir yol oldugu i¢in kullanilmalidir.
Yapilan calismada da bu dogrultuda bulgulara ulasilmistir. Yaratic1 mesaj stratejisi ve
mizah tiirli agisindan bakildiginda, konumlandirma ve ifade reklamlarda agirlikli olarak
yer almaktadir. Ifade her kesimden insanin be@enecedi bir mizah tiiriidiir. ifade ile
sekillenen mizah reklamin herhangi bir yerinde olabilecegi gibi birden fazla da
kullamlabilmektedir. Uriinii, hedef kitleyi kiiciik diisiiriicii bir icerigi olmamasi
nedeniyle de sik tercih edilmektedir. Ayn1 zamanda kullanim olarak da basit bir mizah

tiradur.

Yaratici mesaj stratejisi ve mizahi karakter agisindan incelenen reklamlarda
konumlandirma stratejisi ile uzman karakterlerin agirlikta kullanildigi sonucuna
ulagilmistir. Uzman karakterler reklam senaryosuna uygun yetenekte ve Ozellikte
kisilerden secilmektedir. Izleyici kendisiyle 6zdeslestirebilecegi, iiriiniin kullamldiginda
ne gibi etkileri oldugunu uzman kisi iizerinde gérmek ister. Ozellikle kozmetik, saglik,
kisisel bakim iirlinleri uzman karakterlerin n plana ¢iktig iiriinlerdir. Bu karakterler,
iiriiniin faydasma ve diger 6zelliklerine dikkat cekmektedir. Uriinii kullanim sonucunda

ne gibi sonuglar elde edilecegi reklamdaki karakter iizerinde gosterilmektedir. Bu tiir
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iiriinlerin reklamlarinda izleyici i¢in toplum i¢inde siradan bir yasam siirdiiren, ayni
zamanda hedef Kkitle ile benzer sorunlar1 olan uzman karakterlerin ve iiriin hakkinda

bilimsel anlamda yeterli bilgiye sahip kisilerin yer almasi onem tasimaktadir.

Yapilan caligmada mizah O&geleri ve anlaim tarzi olarak karsilastirilan
reklamlarda goriintii ve dogrudan anlattimin daha ¢ok kullanildigi kaydedilmistir.
Dogrudan anlatimin inandirici olmasinda mesajin akilct hazirlanmasiyla beraber
izleyicinin gorerek inanmasi 6nemli bir faktordiir. izleyici iiriiniin yapim asamasindan
dagitim ve servis imkanlarina kadar her ayrintiy1 reklamda gorebilmektedir. Ayrica iiriin
hakkinda yeterli bilgi verildiginde, hangi alanlarda ve nasil kullantminin gerektigi
goriintii  vasitasiyla gosterildiginde, izleyici reklami izledikten sonra iiriinle ilgili

aklindaki sorular gidermis olacaktir.

Televizyon reklaminda kullanilan mizah karakterleri de reklama olumlu yonde
katk1 saglamaktadir. Uzman oyuncular, ¢ocuklar, {iinlii karakterler, animasyon
karakterler, cansiz varliklar, hayvanlar mizah reklamlarinda yer almaktadir. Dikkat
artirici karakterlerden birisi iinlii karakterlerdir. Halkin ilgisini ¢eken ve begenilen
kisiler, dikkat ¢cekmenin yaninda, ilgi uyandirmak, olumlu imaj olusturmak, markanin
cok kisa bir siirede farkinda olunmasini saglamak amaclariyla mizaha yardimci
olmaktadir. Kullanilan iinlii karakter, iiriin ve hedef kitle uyumu gerekmektedir. Diger
dikkat edilmesi gereken noktalar ise kiiltiirel faktorler ve cinsiyet Ozellikleridir. Bu
faktorlerin goz oOniinde bulundurulmadigi durumlarda ise reklamin basarili olmasi
beklenmemelidir. Unlii kisinin yer aldig1 mizah reklami, daha begenilir olabilmektedir.
Izleyici {iinlii karakteri sinema ya da dizi filmlerde, podyumlarda, televizyon
programlarinda, maglarda vb. yerlerde gorerek tanmimaktadir. Bu karakterlerin kendi
alanlar1 diginda bir reklamda oynamalar izleyiciye de farkli gelmektedir. Izleyici
sevdigi iinlii karakterin kullandig iiriinii kullanmak, onun gibi olmak istemektedir. Unlii

kisiyle aym iirtinii kullanmak hedef kitleye biiyiik zevk vermektedir.
Bu tartismalardan yola ¢ikarak su Oneriler verilebilir.

Televizyonda yayinlanacak mizah reklamlar1 yaymlanmadan once, dikkatle
diisiiniilmelidir. Televizyon reklamlarinda yer alan mizah, goriintii, ses ya da metin
igerigiyle insanlar1 eglendirmek i¢in varsa da, ciddi ve yogun bir ¢alismanin iiriiniidiir.
Bu nedenle segilen strateji reklam veren firma ve reklam ajansi agisindan 6nemlidir.

Reklam mesajinin {iriine kazandirdiklar1 yalnizca maddi boyutta diisiiniilmemeli,
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toplumu rencide edecek mizah anlayisi televizyon reklamlarinda yer almamalidir. Boyle
bir durum, izleyicinin ahlak ve diislince yapisina olumsuz yonde etkide bulunacaktir.
Ozellikle evrensel reklamlar ulusal televizyon kanallarinda yayinlanirken, izleyicinin
hem mizah anlayis1 hem de toplum Kkiiltiirli acisindan uygunluguna dikkat edilmelidir.
Reklam veren firmayla beraber, reklamin yayinlanacagi kanal ve reklam ajanslari,
evrensel reklamlarin iceriklerine dikkat etmeli, izleyiciden gelebilecek olumsuz tepkileri
bastan onlemelidir. Ozellikle mizah icerikli evrensel televizyon reklamlar1 toplumun

hassas degerlerine dokunabilmektedir.

Reklam ajanslar1, mizah reklamlarinin siirelerine karar verirken mizah tiirii, yapim
formati, yapim tekniklerini g6z oniinde bulundurmalar1 gerekliligi yaninda, izleyicinin
anlayabilecegi yeterlilikte bir siire belirlemeleri gerekmektedir. Siire kullanimi, reklam
veren firma i¢in maddi ag¢idan da Onem tasimaktadir. Ancak burada goz Oniinde
bulundurulmasi gereken, izleyicinin mesaji anlama kabiliyetine yetecek siirenin
secilmesidir. Burada belirlenen mizah tiirii ile siirenin yakin iligkisi goriilmektedir.
Sorgu, tekrar mizah tiirleri i¢in uzun saniyelere ihtiya¢ duyulurken, abarti, celiski gibi

mizah tiirleri agisindan uzun saniyelere ihtiya¢ duyulmamaktadir.

Unlii kullaniminin gerceklestirilecegi televizyon reklamlarinda, iinlii kisinin hedef
kitle ve iiriin uyusmas1 disinda, mizah tiirii agisindan da ©6nem tasidigi, reklam
ajanslarmin dikkat etmesi gereken bir diger konusudur. Unlii kisi yalmzca reklama
dikkat cekmekle kalmamakta, mesaji anlasilir bicimde hedef kitleye sunmaktadir.
Burada iizerinde durulmasi gereken nokta, {inlii kisinin hangi yoniiyle mizah reklaminda
yer alacagidir. Esdegisle tinlii kisinin mevcut meslegi, reklama da katki saglamakta,
reklami mizahi agidan daha begenilir kilabilmektedir. Maddi olarak iinlii kullanimi
reklam veren firmaya agir gelse de dogru bir se¢im uzun dénemli basarili ¢aligmalar
beraberinde getirebilmektedir. Unlii kisiyle hem dikkat cekilmekte, hem de mizah
kullanimiyla dikkat artirilabilmekte ve devamliligi saglanabilmektedir. Bu agidan
reklam ajanslar1 ve reklam veren firma, mesaj stratejisinin olustururken, dogru iinlii

kisinin, dogru mizah tiirtinde kullanildigina karar vermelidirler.

Bu calismada mizahin televizyon reklamlarinda nasil kullanildigma iligkin
tespitlerde bulunulmaya calisilmistir. Ancak mizahin hedef kitle iizerinde nasil bir
etkide bulunduguna, mizah reklaminda yer alan {iriiniin satin alma asamasinda ne derece
hatirlanabilir olduguna yonelik bir arastirma bu calismada yer almamaktadir. Bu

yoniiyle mizahin reklamlarda kullaniminin hedef kitle i¢in 6nemi, satin alma asamasina
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nasil bir etki sagladig ile ilgili alan arastirmasi bu konuya ilgi duyan akademisyenler
tarafindan yapilabilir. Boylece mizah reklamlarinin hedef kitlede olusturdugu etki
Olciilerek, mizah reklamlarinin kullanildig iiriin gruplar ile hedef kitlenin iiriinii tercih
etme oram karsilagtirilabilir. Boylelikle hangi iiriin gruplarinda mizahin kullaniminin
daha etkili oldugu belirlenebilir. Bu reklam ajanslar i¢in de dikkatle iizerinde durulmasi

gereken bir konudur.

Hedef kitlenin mizah reklamlarinin hangi amagclarla izledigi bir baska ¢alisma
konusu olabilir. Eglence, mizahin farkliligi, mesaja dikkat ¢ekmesi, mesaji anlasilir

kilmasi, izlenmesindeki etkenler olarak ele alinabilir.
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EKLER

EK 1. KODLAMA FORMU
REKLAM VEREN

1- Ulusal

2- Evrensel

URUN HiZMET GRUBU
1- Finans

2- Kozmetik ve Kisisel Bakim
3- Telekomiinikasyon

4- Temizlik Uriinleri

5- Ingaat

6- Yiyecek-Icecek

7- Ev Egyalar

8- Gazete ve Dergi

9- Hizmet Otomobil

10- Giyecek

11- Diger (...)
SURE/SANIYE

1- 15

2-20

3-30

4- 45

5- 60

6- Diger (...)

MESAJ STRATEJISI

1- Marka imaj:



2- Konumlandirma

3- Vaad Sunma

4- Yildiz Stratejisi

5- Problem C6zme

6- Temel Satis Vaadi (USP)
YAPIM TARZI

1- Dogrudan Anlatim

2- Dolayli Anlatim
YAPIM FORMATLARI
1- Oykiisel Anlatim

2- Animasyon

3- Yasamdan Kesit

4- Devamli Kullanilan Karakterler
5- Sunucu

6- Tanmiklik

7- Miizikal

8- Gosterme

9- Merak

10- Unlii Kullanimi

11- Fantezi Karakterler
12- Karsilastirma

13- Uriin

14- Simgesel Anlatma
YAPIM TEKNIKLERI
1- Canli Cekim

2- Animasyon
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3- Ozel Efektler
MiZAH OGELERI

1- Goriintii

2- Metin

3- Ses

4- Goriintii-Metin

5- Goriintii-Ses

6- Metin-Ses

7- Goriintii-Metin-Ses
MIZAH TURLERI

1- Abart1

2- Alay

3- Celiski

4- ifade

5- Tekrar

6- Yer Degistirme

7- Kelime Oyunu

8- Taklit

9- Sorgu

10- Yonlendirme
MiZAHI KARAKTERLER
1- Animasyon Karakter
2- Unlii Kisi

3- Uzman Kisi

4- Cocuk

5- Cansiz Varliklar
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6- Hayvan Kullanimi1
UNLU OYUNCU
1- Miizisyen

2- Oyuncu

3- Komedi Sanatcisi
4- Manken

5- Gazeteci

6- Sporcu

7- Sunucu

8- Diger (...)
GENEL MIZAH KATEGORILERI
1- Uyusmazliklar

2- Kaydirma

3- Yanlis Anlamalar
4- Yinelemeler

5- Abarti

6- Sakalar

7- Taklit

8- Kiyafet

9- Asagilamalar

10- Once ve Sonra
11- Cizgisel Mizah

12- Hareketler
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EK 2.

Tablo 1: Reklamveren ve Mizah Ogeleri

Independent Samples Test

Levene's Test for
juality of Variancg

t-test for Equality of Means

95% Confidence

not assumed

Sig. Interval of the
(2-taile | Mean |Std. Error|__Difference
F Sig. t df d) DifferenceDifference Lower | Upper
Mizah Equal variancg
(")geleri assumed 376 ,540 5,672 692 ,000 ,7337 | ,12937 |,47971 | ,98771
Equal variancg 5,680 609,467 | ,000 | ,7337 | ,12918 |,48003 | 98739

Tablo 2: Reklamveren ve Mizah Tiirii

Independent Samples Test

Levene's Test for
Quality of Variance

t-test for Equality of Means

not assumed

95% Confidence
Interval of the
Mean |Std. Error|___Difference
F Sig. t df ig. (2-tailedDifferencepifference| Lower | Upper
Mizah Tl Equal varian
assumed 3,039 ,082 | 2,143 692 ,032 ,3983 | ,18592 | ,03332 | ,76338
Equal varian 2,136 599,226 033 | 3983 | ,18653 |,03201 | 76469
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Ek 3. Calismada Incelenen Mizah Icerikli Televizyon Reklamlari

Reklam Adi

Bonus Card

Colgate

Telsim Abone Platin
Rinso Beyaz

Guinel

Doritos Dippas

Yap! Kredi Kontor

Petit Danino(isim)
Kogbank Migros
Vivident

Danone Danino

Cola Turka Polis

Rinso Ugli Bir Arada
Milliyet Ansiklopedisi
Fanta Beyaz (Konusma)
Arcelik 70 Ekran Tv
Pinar Kido Sut

Fanta (Kosan Cocuk)
Cif

Schweppes (barbekii)
Nestle Milky Bar
Turkcell Kampuscell
Nescafe Ucl Bir Arada
ipana 7

is Bankasi Anadolu Hayat
Elidor Mineral

Sitas Hiptrik

Orkid Indirim

Castrol Gtx

Pril Klasik

Hurriyet

Albeni (isteme)

Doritos Alaturca (Baskin)
Ulker ikram

Fanta Yer Degistirme
Axess Carefour
Anadolu Hayat Emekililik
Vestel Bishi

Maggi

Eti Cici Bebe (Ekmek)
Digitlrk (Tatil)

Rozi

Maximum Card (Ayakkabr)
Oto Aygaz LPG
Anadolu Hayat (Giris Aidat)
Yumos

Seat Toledo

Aksiyon

Yumos Sprey
Nescafe Cappucino
Skoda

Levi's 501 (Sosisli)
Burger King Bahge
Tefal (Tava)

Nestle Cheerios
Yudum

Pepsi (Arena)
Garanti (Gani)

Nestle Crunch

Opet

Finansbank Card Finans
Kitymilk Gofret

Nivea Formen
Yagmur

Kilim Bayilik

Coca Cola Light
Pimapen

Piyale Piyafest
Migros World Kart
Harriyet 23 Nisan
Banvit

Whiskas

Whiskas Avantaj
Bellona Carpraz Degisme
Petrol Ofisi (Trafik)
Rexona

Glade Oto

Petrol Ofisi (Yol)
Axess Hava yolu
Peugeut 607
Peugeut 307
Disbank Tamirci
Wow Sinema

Algida Aslan Max
Wow Yagmur Altinda
Ford Fiesta
Amerikan Siding Gekim iki
Emotion

Elidor Krem 7/24 Diiz
Elidor Krem 7/24 Kivircik
Rinso (Selale Beyaz)
Rinso (Gamasir)
Rinso (Gigek)

Ergal

Calx
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Pikolata Talin $ahin
Seat Ibiza

Pikolata Gagla Kubat
Seat Cordoba

Seat Leon

Ulker Toto Cekilis
Cheetos T-shirt
Ulker Terem Yag (Kek)
Libresse

Sek St

Nike

Selpak Havlu (Filler)
Arow

Slazenger

Digbank Dugln
Dr.Oetker Késtebek Pasta
Tefal Utd

Sony Ericson

Luna Tereyagli
Shubuo Oyun
Walswagen Passat
Ford Mondeo

Twigy Zenci

Arzum (Araba)
Twigy Karnaval
Puma

Kekstra Cesit

Sana Creme Bonjour
Halk Biskivi

Honda Jazz

Garanti Emeklilik

Eti Top Kek

Algida Aslan Max Sihirli Cubuk
Shubuo Sinifta

Eti Form (Magaza)

Bosch Elektrikli Sipirge
Ulker Chewy Dent

Nivea (Vicut Sampuani)
Polaris Seda-Metin 5 Nokta
Albeni (Yash Adam)

Burger King Kedi Filmi

Hp Compagq Diz Ustil
Piyale Piyakek

Bonus Card Kadir inanir
Beko Televizyon

Colin's Afrika

Anadolu Sigorta

Sitas Bir Ask Hikayesi
Elidor Krem 7/24 Hepsi
Lineadecor Ayakkabi Boyacisi
Maddox

Lineadecor ( Araba Silici)
Lineadecor (Gitarci)
Lineadecor (Tartr)

Seker Pili¢ Futbol Takim
Milupa Kagik Mamasi
Seker Pilig (Cevirme)
Seker Pilig (ki Geng)
Polaris Seda-Metin
Ulker Terem Yag (Kayinvalide)
Ajax

Genel Sigorta

Hsbc (Lidya)

Raid Karinca

Ulker Caramio

Baktat

Fanta Festival

8x4 (Tren)

8x4 (Kap1)

jve (Kiremit)

Camlica Gazoz

Halk Meyve Suyu
Regal Televizyon

8x4 (Isik)

JVC (5 Taksit)
Motorolla

Bosch Sogutucu
Gezer (Oyun)

Gezer Mislim Girses
Regal Gamasir Makinesi
Lipton Ice Tea
Shubuo Haber

Cola Turca (Oylama)
Eti Remix

Opel Astra

Kale Color (Usta Basl)
Kale Color (Apartman
Yoneticisi)

Kale Color (Mimar)
Kale Color (Yorumcu)
Ulker Canpare

Nisan Micra (Balina)
Argelik Mutfak

Weber

Nisan Micra (Otopark)
Nisan Micra (Anahtar)
Michelin

Evy Lady (Restoran)
Pinar Yoplait

Evy Lady (Sinif)

Ulker Mavi Yesil
Pepsi

AkSigorta

Burger King Ton Balikli
Dalin

Denizbank Bonus
Aytag (Sinif)

Hsbc (Hezerfen)
isvicre Sigorta
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Cokanat

Flo

Cola Turca (Biyik)
Argelik Supurmen
Garanti.com.tr

Arcelik Anneler GUn(
Renault F1

Turkcell Goban

ipek 257 Milyon

Smart

32.istanbul Miizik Festivali
Alarko Carrier (Kuvette)
Hsbc Advantage Tatil
Alarko Carrier (Yelpaze)
Sil Oxi

Burger King Smart

Veet

Dankek Poti

Powerade

Sana Cream Bonjour (Haber)
Citroen C3

Eti Form (Kafe)

Ulker Hanimeller

Cola Turca (Biyiksiz)
Arow (Renk)

Sok Arkadas Cafe
Adidas (Zidan)
Referans (Erkek)

Eti Form (Market)
Referans (Bayan)
Referans (Yasli Amca)
Pringles

Tang

Laxon (Oturma Odasi)
Fiat Panda

Vestel 2054-2004
Kogbank Pusula
Danino Kalip

Ulker Golf (Doktor)

Nike

Adidas Ma¢

Sony Ericson T 230
Philips Tv

Balkpu

Dankek Goko

Ulker Mavi Yesil Light (Metro)
Chevrolet

Yedigiin (Oriimcek Adam)
Hsbc (ilk¢ag)

Kia Picanto

Rinso Yasayan Renkler
Metal Kutu Ureticileri
Rinso Beyazlik

Elidor Krem 7/24 (Balon)

Ulker Golf Yeni

Pensa

Jonson's Light Oil

Piyale Remix

Levi's

Pedo

Walswagen Touran
Nesquik

Pepsi Carlos Ronaldinho
Cola Turca (Futbol Topu)
Fiat Panda (Disko)
Shubuo Tek Tus

Porshe

is Bankas! Maximum (Aile)
Coca Cola Euro 2004
Yapi Kredi (Benim Param)
Domestos (Tavsan)

Cola Turca (Turkish Star 1)
Pinar Ketgap ( 314)

Pinar Ketcap (4)

Sitas Hiptrik (Dordur)
Argelik Klima(Celik)
Argelik Klima (Celik Sirri)
Vestel (San Diego-London)
Tefal Tarti

Toyota Yaris (Ornek 11)
Popolin (Hamam)
Walswagen Bora

Pepsi (Erdogan Beckham)
Family Finans

Canon

Arko Tras Képlugu

Renault Traffic

Panda Stix

Knor Salata Sosu

Pepsi (Erdogan Beckham 2)
Pepsi (Erdogan Totti)
Pepsi (Erdogan Carlos)
Defans

Cola Turca Tek Turkish Star
Peugeot (Love Me)

Rozi (Bebek Benim)
Danone Hayat Su

Lays (Postaci)

Panda (Magic)

Yumos Lavanta

Arcelik (Dogumgun()
Panda Fanatik

Dell

Hsbc (Hediye)

Aslan Max Kayip Hazine
Atlas Jet

Yatas (World)

Ulker Mavi Yesil Light s Yeri
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Pepsi Carlos Beckham
Laxon (Bahge)

Tag Havlu

Eti Form (Araba)

Maret Mangal

Maret Mangal (Gece)
Toyota Corolla

Ulker Bizim Bulyon
RedBull (Asker)
RedBull (Mahkeme)
Seker Yatirim

Ulker Kremini (Gece)
Esemmat (Silah)
Esemmat (Japon)
Dijiturk Lig Tv

Bion

Panda (Cesit)

Aksam Pazar

Coca Cola (iddia)
Gima

Pepsi (Cekilis)

Casper

Avea (Sarkict)

Renault (Tuz)
Orangina

Renault (Képek)

Avea (Satici)

Yatas %35

Panda (Maras Usul()
Panda (Maxi Cup)
Ulker Yildiz

Fanta (Son)

Air Wick

Ulker Link (Geng)
Avea (Havuz)

Cola Turca (Asker)

Cif Mutfak Jel

Duracell

RedBull (Dracula)
Gukurova Beko Loader
Lady Speed Stick(Laura Colt)
Fotomag (Hastane)
Fotomag (At Yarisi)
Turk Telekom (Konuskan Hat)
Turk Telekom (Hesapli Hat)
Digittrk (Romantizm)
Ulker Link

Yatas Trendy&Family
Turk Telekom (Sirket Hat)
Turk Telekom (Standart Hat)
Zaman

Atlas Hali

Colgate (Propolis)
Yatas (9 Taksit)

Mercedes Yildiz Turu
Yap! Kredi (+2 Taksit)
Cipso (Akdeniz)

Digbank Petrol Ofisi

Tefal Tava

Ulker Igim Ayran

Turkcell (Geng Hazir Kart)
Renault Clio Symbol
Sana Creme Bonjour Yenilik
Carrefoure (6 Taksit)
Nivea Dry

Sitas (Ayran)

World (Akaryakit)
Carrefoure Champion
Mentos

Eti GCezzo

Eti Cezzo (Kekikli)
Camlica Gazoz (Araba)
Big Babol

Dogus Cay (Sinan Getin)
Kia Cerato

Bosch Ankastre

Nesquik (Orman)

Sitas (Meyveli)

Turkcell (Cepten ev)

Ace (Kagirma)

Turkcell (Bas Konus)
Continental

Sekerbank sekekart

Ulker Biskrem

Mercedes C Serisi

Big Blue (tamirci)

Big Blue (Sag)

Sitas Hiptrik Hipirmeceleri
Digittirk (Macera)

Ulker Kekstra

Cilek Geng Odasi

Digitark (Davul)

Ulker Yildiz (Kiz isteme)
Walswagen Polo 1
Walswagen Polo 2
Casper Bonus

Pinar St (Minik)

Castrol Gtx (Yer Gekimi)
Play Doh (Disg¢i Seti)
McDonalds McTurco (Grup)
Mc Donalds Mc Turco (Rap)
Aksam (Futbol)
Aksam(Yemek)

Ulker Chewy Dent (Tanitim)
Coca Cola (yesil kapak)
Argelik (Kahve mak)

Big Blue (Kdpek)

Eti Cezzo (Barbeki)
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Takvim (Mag)
Fanta (Light)

Saray Hali

Poli (Havalandirma)
Danone Sut

Poli (Su)

Puma

Digiturk (Belgesel)
isvigre Hayat (is)
isvigre Hayat (Mezuniyet)
Halk Corba
Peugeot 407

Pinar Levrek

Coco star

Dogus Gay

Hisar
Danone (Cikartma)

Milka M-Joy

Digittrk (Mag)
Mitsubishi Colt

Red Bull (Alaaddin)
Ulker Biskrem (Siinnet)
Aytag (Ev Hanimi)
Danone (Behzat Uygur)
Burger King (Bonus)
Aytac (Ressam)

Aytac (iki Cocuk Annesi)
Orkid (Voleybol)

Red Bull (Sunucu)
Sirma (Sofra)

Bal Klpu Gay

Okey (Baslama Vurusu)
Okey (Saglam Defans)
Eti Cezzo Tobasko
Elidor G-Sang

Tofita Gekilis (is Gér)
Ace (Yardim)

Ulker Coco Star (Magara)
Ulker Rondo

Tofita (Visne)

Tofita (Portakal)

Telsim My Cep (Oss)
Doritos (Tekne)

Telsim Cep Ogrenci (Ogrenci)
Telsim My Cep (Kadin)
Ulker Cikolata

Sitas Blyimiks Memo
Play Doh (Berber Seti)
Danino Sihirli Harfler
Vestel City Manisa
izocam

Biryag (Kagis)

Danino (Voleybol)

Teknoplus

Vivident (Complete)
Becel Omega 3

Tofita

Shubuo (taraftar)

Piyale Corba

Family Finans (Kardes)
Danone (Siit)

Biryag (Market)

Canbebe

Saray Eldenele

Bosch (Blylk Tabak)
Gerezza (Muhabbet)
Kiligoglu Kiremit

Milliyet

Garanti Shop&Miles (Mona
Lisa)

Levi's 501 Cafe

Garanti Shop&Miles (Van
Gogh)

Hsbc (Ykm)

Hsbc (Genpa)

Ulker Bizim Mutfak Tatli
Levi's 501 (Kuru Temizleme)
Kinder Gikolata

Beyza

Hsbc (Bauhaus)

Ozdilek (Yol)

Avea (Postaci)

Philips Uti

Garanti Shop&Miles

Eti Cikolata (No:16)

Bmc

Pinar Kido Mini

Digittirk (Macera)

Jvc (7 Taksit)

Ritmix (Deve Kusu)

Bkb (Korsan)

Vestel (Ayrilik)

Regal (Limuzin)

Polaris (Kadin-erkek)
Fanatik (iddia)

Kilim (Kirk Kanepe)
Milliyet (Kariyerim)
Digbank (Yatirim Fonlari)
Digbank (T Kart)

Digbank (ideal Hesap)
Digbank ideal Hesapta (Taksi)
Bellona (Koltuk Oranj)
Twigy (Prenses)
Twigy (Melek)
Twigy

Twigy (Pembeli)
Avea (Bas Konus)
Bellona (Yatak Odasi)
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Mp
Ulker Toto

Turkcell Cepten Ev
Nestle Kit Kat (Okul)
National Geografic Cocuk
Dardanel Ton (Poset)
Ozdilek (Asansér)

Clio (Taksi)

Disbank Reklam

Ozdilek (Bayan)

Kog Allianz (Kasko)
Peugeut (Randevu)
GUmdissuyu

Logan

Biryag (Bayram)

Sitas Musiki (Koy Yogurdu)

Fanta ( Cubuk)

Tabu

Slper Doktor

Fiat idea

Ford Fiesta
Mcdonalds (Nokia)
Nike

Molped (Havuz)
Molped (Anten)
Selpak (Buz)

Telsim Star Cep

Evy Baby (iki Bebek)
Miras Kapmaca

Kog Allianz Saghk (Képek)
Dardanel Sardalya
Dardanel Sardalya Kilgik
Peugeut 407 SW
Hugo

Digittrk (Oyun)

Nivea Visage

Ace (Bohgaci)
Digiturk (Aksiyon)
Mercedes A Serisi
Walswagen Servis
Disbank Atm

Beko

Mese

Bingo Soft

Visa Elektron Gilek
Siemens CX65

Visa Elektron (Sinema)
Breil

Kérpe

Colins

Ulker Karamio

Ulker Cikolatall Gofret
Doritos Salsa Sos
Adidas Basketbol

Twigy (Bjk)

Glade (Banyo)

Boyner

Bingo (Tekrar Yikama)
isvicre Sigorta (Harita)
Turkcell (Ekip Mobil)
Arzum Yilbasi 3

Arzum Yilbagi 4

Arzum Yilbasi 2

Arzum Yilbasi 1

Garanti Bonus Baba
Denizbank (Bireysel Kredi)
Mini Cheetos

Burger King (Chicken Royale)
Mercedes Viano

Toilet Duck

Banvit (Hindi)

Pampili

Nissan X-Trall

Eti Gofreti

Turkcell (Ne Bu Calan)
Maksimum Kart (Taksit Atlat)
Poli
Toys'r'us
Toys'r'us
Toys'r'us (Gam Agaci)
Toys'r'us (Hediye)

Toys'r'us (Cesit)

Arcelik (Bulasik Mak.Degisken)
Hacioglu

Orkid (4-3)

Yatas-Bonus

Ykm

Nokia 7260

Eti Kaymaklim (Doktor)

Eti Sokoletti

Eti Gofreti (Bedava)

Eti Kaymaklim

Eti Kaymaklim (Sinema)

Eti Bitter Sokoletti

Eti Gofreti (Kazi Kazan)
Danino (Okul)

Falim Isil

Arcelik (Kiguk Argelikler)
Snickers (Berber)

Snickers (Durak)

Doritos Alaturca(Kampanya)
Biryag (Yeni Yil)

BKM (Manav)

Eti Gofreti (Bitter Bitmez)
Avea (Tek Fiyat)

Cola Turca (Land Rover)
Schweps (Deniz)

Opel Astra (Yol)

Yilbasi)
Surpriz)

Py
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Bellona Axess Garanti Paramatik
Milliyet (Emlak) Mr.Muscle

Doritos (Gérekotlu)

Bosch (Tencere)

Colgate Total 12
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