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ONSOZ

Reklam ve mizah arasindaki iliskiyi irdeledigim bu ¢aligmamda bitmek
tilkkenmek bilmeyen enerjisiyle yardimlarini esirgemeyen, bildirimleriyle hatalarimi
gormemi saglayan; caligkanligiyla, basarisiyla O6rnek aldigim degerli danigsman

hocam Saym Prof. Dr. Rengin KUCUKERDOGAN’A;

Calismamin her asamasinda desteklerini hi¢cbir zaman benden esirgemeyen,
en zor anlarimda her zaman yamimda olan, bu yasima kadar biiyiiylip yetismemi

saglayan canim anneme ve babama;

Calismam sirasinda beni anlayisla karsilayan, her zaman yanimda olduklarina

inandigim tiim dostlarima tesekkiir ederim.

Ozan KIRTAY
Istanbul, 2012
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OZET

REKLAM iLETILERINDE MiZAH KULLANIMI:

OGELER, TEKNIiKLER VE UYGULAMA ORNEKLERI

Arastrmada reklamin 6neminden,

kullanildigindan bahsedilip; mizahin 6nemi, tanimi, mizah kuramlari, mizahin

Ozan Kirtay

kullanim alanlar1 ve mizah tiirleri gibi ¢esitli konulara deginilmistir.

Arastirma 27 Eyliil 2011 Sali, 28 Eyliil 2011 Carsamba, 30 Eyliil 2011 Cuma
ve 1 Ekim 2011 Cumartesi giinleri televizyonlarin prime time donemlerindeki
reklamlarin izlenilerek mizahi reklamlarm saptanmasiyla olusturulmustur. Cikan
sonuglarla birlikte mizahi reklamlarin hangi sektorlerde kullanildigi saptanmustir.

Mizahi reklamlarin hangi islevlerle, anlatim bicimleriyle ve retorik bicimleriyle

VI

tanimindan ve reklamin nerelerde



kullanildig1; ayrica izlenilen reklamlardan birinin edimsel, anlamsal ve retorik

¢Oziimlemesinin yapilmasi aragtirmanin yontemini olusturmustur.

Arastirmada televizyonun onemi ve islevlerinden de s6z edip mizah igerikli
reklamlarin televizyonda nasil kullanildigi ve hangi dilsel, gorsel gostergeler

kullanilarak mizahi aktarimin gergeklestigi anlatilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, mizah, televizyon, anlatim bi¢imi, retorik,

gorsel ileti.
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ABSTRACT

USE OF HUMOR IN ADVERTISING:

ELEMENTS, TECHNICS AND EXAMPLES OF PRACTICE

Ozan Kirtay

In the research the issues such as the importance and description of
advertising are mentioned and where advertising is used also discussed. In addition,
the importance and description of humour, humour theories, the usage and types of

humour are adressed.

The Research of this thesis has been generated by observing the humoruous
television advertisings which were selected in prime time in September 27
(Tuesday), September 28 (Wednesday), Semtember 30 (Friday) and October 1
(Saturday) 2011. According to the results, the sectors of which these advertisings
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have been used are determined. The method of the research comprise the functions,
expressions and rhetorical forms of the humoruous advertisings and also the
pragmatic, semantic and rhetorical analysis of one of the advertisings watched.

In the research the issues such as importance and functions of television are
discussed. It is also analayzed how the humorous advertisings are used in televisions

and by using which verbal and visual signs humor is transferred.

Key Words: Advertising, humour, television, expression style, rhetoric,
visual message
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GIRIS

Para kazanma hirs1 insanoglunun binlerce yildir sahip oldugu duygularin
basinda gelen en 6nemli unsurlardan biridir. Bunun temelinde ise sahip olma arzusu
yatmaktadir. Paranin icadindan Once insanlar sahip olma arzularini sadece
yasamlarini siirdiirebilmek i¢in (yeme, icme, giyinme, barinma) kullaniyorlarken,
paranin icadindan sonra bu durum gitgide yasam alanlarmi rahatlatmaya dogru
yonelmeye baslamistir. Gliniimiizde ise artik bu istek, yerini liikks bir yasama sahip
olmanin yerine birakmistir. Bu durumun; giiniimiiz diinyasinda ise insanin ne kadar
cok sey alirsa alsin, ne kadar ¢cok seye sahip olursa olsun tatmin olmamasina yol
actig1 soylenmektedir. Dolayisiyla giinlimiiz diinyasinda yasayan insan sahip oldukca
daha fazlasini isteyecek, para kazandik¢a daha fazlasini isteyecek ve bu istegi insanin

hicbir zaman bitmeyecektir.

Bir seylere sahip olmanin ya da para kazanmanin en kolay yolunun ise; insan
ticaretten gectigini yasayarak ogrenmistir. Insanlar iirettiklerini daha fazla kitleye
duyurabilmek i¢in baska bir deyisle daha fazla para kazanabilmek i¢in ise reklam
yoluna bagvurmuslardir. Reklamcilik ilerleyen zamanlarda bir sektor haline
donlismiistiir. Ve bu sektor giin gectikce gelismis, ilerlemis ve artik gliniimiiz
diinyasinda, reklamciligin insanlar iizerindeki etkisi inanilmaz gii¢lii ve biliytlik
konumlara ulagmistir. Reklamm yasamda kapsadigi alanla ilgili asagidaki siirin

dizeleri dikkat c¢ekicidir:

“Neyi alacagina neyi giyecegine biz karar veriyoruz.

Kazandigin parayi nereye harcaman gerektigini biz séyliiyoruz.

Yaratict olmak zorunda falan da degiliz, senin nereye baktiginizi biliyoruz.

Hangi diziyi izledigini, gece ka¢ta uydugunu, hangi siteye girdigini, Google 'da neyi arattigini, hangi
yoldan gectigini.

O yiizden bize karst dikkatli ol.

Icinde siirdiigiin yasam biz tasarladik.

Yaptigimiz seyler sanattan da biiyiik ¢iinkii icinde bir yasam siirtiyorsun.

Uyurken, kalkarken, arabana binerken, yemek yerken giyinirken seni takip ediyoruz.

Hayatinin her yerinde biz variz.

Nasil goriinecegine, neyi tadacagina, nereye gidecegine, senin i¢in en iyi neyin olduguna biz karar
verirken,

Unutma ki; I¢inde sahip oldugun hayat bizim ellerimizde.



O yiizden bize kars1 dikkatli ol o1

Reklamin yagsamimiz agisindan bu kadar 6nemli bir yer edinmesinden dolay1
reklam konusunda yapilan ¢aligmalar her gecen giin 6nem kazanmakta ve bu alanda
yapilan ¢alismalarin sayis1 giin gectikce artmaktadir. Bu arastirmada ise, reklamin
mizah ile olan iligkisi irdelenip, mizahm reklam iletilerinde ne siklikta kullanildig1 ve

nasil kullanildig1 saptanacaktir.

"rfan KAVAK, http://www.ticaretmerkezi.gen.tr/reklam/315-reklamci-kapitalizmin-ruhsal-
onderi.html




Arastirmanin Amaci

Arastirmada bireyleri satin almaya yonelten bir davranis degisikligine giidiileyen
reklam iletilerinde mizahin islevi lizerinde durulmaya c¢alisilacak ve mizah 6gesinin
hangi gostergeler araciligiyla reklam iletilerinde uygulandigi saptanmaya
calisilacaktir. Bu dogrultuda, mizahin bir ikna etme araci oldugu ve reklam
iletilerinde etkili oldugu varsayimmdan yola ¢ikilmistir. Dogal olarak reklamda
kullanilan mizah faktoriiniin ni¢in bizleri bu kadar etkiledigi, reklamcilarin mizah
etmenini reklamlarda nasil kullandiklar1 ve hangi dilsel ve gorsel gostergelerden, soz

oyunlarindan yararlanildiginin belirlenmesi ¢aligmanin amaglar1 arasina girmistir.

Aragtirmada ayrica mizahin insan psikolojisi ag¢isindan onemi ve insana olan

etkileri lizerinde durularak bir durum saptamasi da yapilacaktir.

Arastirmanin alt bagliklar1 s0yle siralanabilir:

e Televizyon reklamlarinda kullanilan mizah ile yaratici ileti stratejisi
arasindaki iliskiyi saptamak;

e Televizyonda yaymlanan mizah reklamlarinda kullanilan yapim bigimlerini
ele almak;

e Televizyon reklamlarinda kullanilan mizahin yapim formatlar1 ve teknikleri
arasindaki iligskisini bulgulamak;

e Televizyon reklamlarinda agirlikli olarak kullanilan mizah tiirtinii ve
kullanim tiiriini irdelemek;

e Televizyon reklamlarinda kullanilan mizah tiirlerinin olusturucu o6gelerini

incelemek;



Arastirmanin Onemi

Arastirma reklam ve mizah arasindaki yakm iliski incelemeyi amaglamaktadir.

Mizahin insan yasaminda ne kadar 6nemli bir yer edindigi ve mizahin reklamlarda

nasil kullanildig1 ve nasil kullanilmas1 gerektigi konusu kanitlanmaya ¢alisilacaktir.

Dolayisiyla bu calisma;

Mizah alaninda ¢ok az ¢alismanin yapildigi géz 6niinde bulunduruldugunda,
bu alanda ¢aligmak ve alana katki saglamak isteyen akademisyenlere kaynak
olusturmasi agisindan;

Mizahi anlamak isteyen ve ilgi duyan 6grencilere kaynak olmasi agisindan;
Medya sektoriinde televizyon ve film yapiminda c¢alisanlara televizyonda
yaymlanacak mizah reklamlarinda hangi tekniklerin, retorik(s6z oyunlart)
kullanilmasi1 gerektigini belirtmesi acisindan;

Reklamcilara farkli bir bakis agis1 sunmasi, bu alanda calisanlarin var olan

durumu daha iy1 degerlendirerek tartismalarina olanak saglamasi agisindan;

Reklam ajansinda calisanlara iirtin/hizmet grubuna iliskin hazirlanan reklam
kampanyalarinda mizah kullanilirken nelere dikkat edilmesi gerektigini

gostermesi acisindan, 6nem tasimaktadir.



Arastirmanin Plam

Caligmanin giris boliimiinde reklamin 6nemi hakkinda bir giris yazis1 yazilarak;
reklama neden gereksinim duyuldugu ile ilgili kisa bir bilgi verilmistir ve

arastirmanin amaci ve éneminden bahsedilmistir.

Birinci bolimde reklamimn tanimi, reklamin amaglari ve reklam ortamlar1 ele

alinacaktir.

Ikinci boliimde televizyon reklamlar1 ve 6zellikleri iizerinde durulacaktir. Ayrica
mizah kavrami incelenerek, mizahm tanimi ve olusturucularindan s6z edilecektir.
Mizahm 6nemi, islev ve kullanim amaglar1 ve kullanim alanlar1 arastirilarak, mizah
ile ilgili kuramlar ele alnacaktir ve televizyonda yayinlanan mizah igerikli

reklamlarin kullanilis bicimlerinden bahsedilecektir.

Aragtrmanm  Uiglincii  boliimiinde,  konuyla  ilgili  bir  arastirma
gerceklestirilecektir. S6z konusu arastrmada kullanilan yontem ve Orneklem
iizerinde durularak; bu yontemden yararlanilarak mizah 6gesinin reklam iletilerinde
hangi gostergeler araciligiyla aktarildigi ortaya cikarilmaya c¢alisilacaktir. Bu
dogrultuda, verilere ulasabilmek amaciyla; arastirmanin basinda televizyon
reklamlarinin dort gilinliik prime-time donemi reklamlar1 izlenmis, i¢lerinden mizahi
0ge bulunan reklamlar secilmistir ve arastirmanin bu bolimiinde secilen mizah

icerikli reklam iletileri ¢oziimlenecektir.



BIiRINCi BOLUM

REKLAM KAVRAMI VE REKLAM ORTAMLARI

1. Reklamin Tanimi ve Amacglan

“Reklam, modern endiistriyel diinya ve bu diinya i¢inde yer alan, gelismekte
olan ve gelismis (sanayilesmis) iilkelere ait bir olgudur. Reklama duyulan
gereksinim; niifus patlamasi, biiyiik aligveris merkezleriyle sehirlerin giderek
biiylimesi, fabrikalarda yapilan kitlesel iiretim, {riinleri gerekli yerlere ulastirmak
amaciyla yeni dagitim kanallarmin kullanilmasi, popiiler gazetelerin yayginlagmasi
gibi gelismelerin sonucu ile dogmustur. Uretilmekte olan iiriinlerin kalitesi iiretim
noktalarindan uzakta bulunan tiiketicilere reklam yoluyla duyurulmaya baslanmistir.
Bu noktada reklam, tretici ile tiiketici arasindaki mesafeden kaynaklanan iletisim
kopuklugunu ortadan kaldirip, iirtin hakkinda gerekli enformasyonu tiiketicilere
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aktaran, pazarlama caligmalarmin bir alt bileseni olarak kabul edilir”.

Reklamin ¢ok sayida tanimi yapilmakta olup, reklamcilik sektoriiniin
gelismesi ve ilerlemesiyle birlikte reklam sozciigiine giin gectikge yeni tanimlar
eklenmektedir. Genel olarak ise reklam ve reklamcilik i¢in asagidaki tanimlar

yapilmaktadir:

Reklam, “tiiketicileri bir mal ya da hizmetin varlig1 hakkinda uyarmak ve o
mala, markaya, hizmete veya kuruma olumlu bir tutum yaratmak amaciyla goze
ve/veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin tiirlii medyalarda

iicretli olarak yaymnlanmasidir”.”

Fidan’a gore reklam, “bir fikrin, {iriiniin, mekanin, yerin, kurumun veya

kisinin, bir mecra kullanilarak, o mecradan belirli bir siire veya yer satin alinarak,

para karsilig1 yapilan ve kimin tarafindan yapildig: bilinen bilgilendirmelerdir”.?

' Gaye Ozdgmif YAYLACI, Reklamda Stratejilerle Y6netim (Istanbul: Alfa Yaymlari, 1999) 4.
? Rengin KUCUKERDOGAN, Reklam Nasil Céziimlenir (istanbul: Beta Yayinlari, 2009) 7.
? Biilent FIDAN, Reklam ve Karikatiir (Istanbul: Reklam Yaraticilari Dernegi Yayinlari, 2007) 106.



Bu tanimlardan yapilan bir cikarsamayla reklam, * kitle haberlesme
araglartyla yapilan, kontrol edilebilen, tanimlanabilir bilgi ve ikna etme stirecidir ”

diyebiliriz.

Paul Rutherford’a gore ise reklam “insanlar1 goniillii olarak bir davranista
bulunmaya yonlendirir. Yani 6ziinde “ikna etme” amacini tasir. insanlarda belli bir
iirlin veya hizmetle ilgili olumlu tutumlarin olusmasini saglar. Bu yoniiyle lretici ile
tiiketici arasinda bir koprii gorevi goriir. Reklamlar, bir liriine 6zel anlamlar (ya da
katma deger) ylikleyerek mallardan markalar yaratmaya c¢alisir. Reklamcilik, hos
gelen imgeler yaratmak i¢in hem goriintii hem de giizel s6z araglarini kullanarak
bityiisiinii gerceklestirir”.! Rutherford’un yaptigi bu tanimda goniilliiliik kavramina
deginilmistir ve tiiketicide gonilliiligi saglayabilmek icin reklami tiiketiciye

aktarirken “cekici” imge ve sozlerin kullanilmasinin 6nemine deginilmistir.

Reklamda goniilliiliigli vurgulayan tanima bir baska Ornek olarak ise
Giilsoy’un yaptig1 tanim gosterilebilir. Ona gore reklam, “Insanlar1 goniillii olarak
belli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye yoneltmek,
dikkatlerini, bir iirline, hizmete, fikir ya da kurulusa ¢cekmeye calismak, onunla ilgili
bilgi vermek, ona iligkin goriis ve tutumlarini degistirmelerini veya belirli bir goriisii
benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da siire
satin almak yoluyla sergilenen veya bagka bicimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir iicret

karsihiginda olusturuldugu belli olan duyurudur”.”

Yapilan tanimlar sonucunda reklam i¢in sunlar sdylenebilir:

Reklam;

e Bir iletisim etkinligidir.
e ikna yontemidir.
o {leti aktarma aracidir, mecradir.

e Ucretli bir etkinliktir.

'Paul RUTHERFORD, Yeni Ikonalar: Televizyonda Reklam Sanati, Ceviren: Mustafa K.
GERCEKER (Istanbul: Yap: Kredi Yayinlari, 1996)16.
? Tanses GULSOY, Reklam Terimleri Sozliigii (istanbul: Adam Yayinlan, 1999) 9.



e Yapilandirilmis bir bilgilendirmedir.

e QGenis kitlelere seslenen iletisim ¢abalarinin biitiintidiir.

Reklamla ilgili tiim bu tanimlar dikkate alinacak olursa, reklam 5M- mission
(gbrev), message (mesaj), media (medya), money (para) ve measurement (Olciim)-
iizerinde karar vermeyi gerektirir. Bu unsurlar asagidaki gibi 6zetlenebilir (Kotler,

2000):'

Mission (Gorev): Gorev; reklam kampanyasinin amacini belirtmektedir.
Reklamin amaci hedef kitleye sadece bilgi vermek olabilecegi gibi, hedef kitleyi ikna
etmek amaclida olabilir. Tkna etme siirecinin dort ana unsuru bulunmaktadir. Bu
unsurlar: Biling, ilgi, istek ve eylemdir. Reklamin gorevi eger ikna etmekse bu dort
ana unsurun derinlemesine incelenmesi gerekir.

Message (Mesaj): Mesaj; reklam ajansinin becerisiyle ¢ok yakindan ilgilidir.
Ciinkii verilecek iletinin etkileyicilik derecesi, hatirda kalinirlik derecesi, reklam
ajansmin yaraticilifi ve reklami anlatma bi¢imine baghdir. Burada ileti markanin
hedefledigi pazar ve yaptigi deger Onerisi ilizerinde daha once verilmis kararlarla
sekillenir.

Media (Medya): Ileti konusunda alinacak kararlarm tiim medya kanallarinda
ayni tutarlilikla verilmesi gerektigini kapsar. Kullanilan medyanin gazete, dergi,
radyo, tv vb... olusuna gore uygulama degisse de amag¢ iletinin tiim medya
kanallarinda hedef kitlede ayn1 duygular1 uyandirmasidir.

Money (Para): Sirketler para harcama kararmi ¢ok dikkatli sekilde
vermelidirler. Eger reklam i¢in ¢ok az harcarlarsa, bu reklam fazla dikkat
cekmeyecegi i¢in istenilen amaca ulasilamayabilir. Bu yiizden; harcanilan ¢ok az
para -¢ok sey kaybettirecegi icin- aslinda ¢ok fazla para olacaktir. Sirketler, reklam
icin cesitli harcama modellerini tercih edebilirler. Ornegin; giiglerin yetecegi bir
reklam biitcesi saptamak, gecmisteki ya da gelecekte beklenen satislarin yiizdesini
reklama ayirmak veya rakiplerin harcadigmin belirli ylizdesi harcamak gibi. Ancak

reklam biit¢esini, amaclar ve goreve gore saptamak daha etkili bir yontemdir.

' Bkz., Philip KOTLER, Marketing Management (New Jersey : Prentice Hall Inc., Millenium Edition,
2000) 568-569. Aktaran: Sinem CARDAKLI, Televizyon Reklamlarinda Taninmig Kisilerin
Kullanilmasmin Reklamin Hatirlanmas1 Uzerindeki Etkisi Konusunda Bir Pilot Arastirma (Edirne:
Trakya Universitesi Yiiksek Lisans Tezi, 2008) 24-25.



Measurement (Olgiim): Sirketlerin ¢cogu, ikna etme sayilarini, yani reklam
kampanyasi ile kars1 karsiya kalma sonucu marka tercihindeki artis oranini 6lgmeleri

gerekirken, hatirlama ya da tanima oranlarimi 6lgmektedirler.

Reklamin Amaclan

Kotler’in saptadigt SM unsurlar1 reklamcilik sektoriinde onemli bir yer
edinmis olup; bu sektdrde c¢alisan insanlarin bu unsurlar ile ilgili caligmalarmi
arttirmalarina yol agmistir. Kotler’in reklamin amaglar1 hakkinda yaptigi caligmalari
da Onemlidir. Ona gore; “Bireylerde iriin ya da hizmeti satin alip kullanmasi
yoniinde ikna etmeye odakli bir etkinlik olan reklamin amaci hedef aldig: tiiketici
kitlesi iizerinde belirli bir etki yaratmak ve bu kitlenin diistinme ve davraniglarini
etkilemek yoluyla satin almaya yonlendirmek ve isletmenin karliligini arttirmak
amacimi tasir. Tiiketiciye Uriinle ilgili bilgi verip, onu ikna ederek en kisa zamanda
drlinii satin almasmi amaglar. Reklam iletisimdir, ulastig1 grupta degisime ve
davranislarda farkliliklara ve istenilen yone yoneltmeye etki eder ve insan

aliskanliklar1 tizerinde fark edilir degisikliklere neden olur.”!

Bu dogrultuda reklamin amaglar1 s6yle siralanabilinir;

» Tiiketici ya da hedef kitleyi liriin/hizmet ile ilgili bilgilendirmek

e Uriin/hizmetlerin tiiketiminin uzun ya da kisa ddnemli olarak artmasini

saglamak.

«Uriinii tanitarak satis sorumlulugunu tasityan toptan ve perakendecilerin

islerini kolaylagtirmak

« Uriin ya da hizmete kars1 talep yaratmak

* Fiyatin belirli bir diizeyde tutulmasini saglamak.

' Philip KOTLER, Pazarlama Yonetimi, Ceviren: Nejat MUALLIMOGLU (istanbul: Beta Yayinlari,
2000) 28.



Philip Kotler reklamin amagclarmni su sekilde belirlemistir;

“Bilgilendirmek: Uriin ve hizmet konusunda tiiketiciyi haberdar etmek,
icerigini ve kullanim alanlarmni gdstermek, fiyat konusunda takipgi bir yaklagimla

haberdar etmek,

Ikna etmek: tiiketiciyi satn almaya ikna etmek, bir iiriin ya da hizmetin

ozelligi hakkinda tiiketicinin bakis agisini degistirmek,

Hatirlatmak: tiiketicinin iriin ya da hizmeti bir yil boyunca ezberinde

tutmasini saglamak ve mevsimsel dalgalanmalar1 ve degisimleri engellemektir.”’

Kotler’in belirledigi temel amaglara uygun sekillenen giiniimiiz reklamlari,
insan yasamimin adeta bir parcasi durumuna gelmislerdir. Okunulan gazetelerden
izlenen filmlere, posta kutularindan sanal iletisim ortamlarma degin pek cok alanda
reklamlar yasam sansi bulabilmektedirler. Kuskusuz reklamlarin elde ettikleri bu
yayilim, bir sekilde onlarin hedef kitlelere ulastirilmasini saglayan iletisim

araglarmin varligi ile gerceklesmektedir.

Bir reklam kampanyasinda ortaya konan reklamlar ne kadar kusursuz
olurlarsa olsunlar, bunlar hedef kitlelerine etkili bir sekilde ulasamadiktan sonra
istenilen sonucu verememektedirler. Cilinkii reklamin gorevini yerine getirebilmesi ya
da en azindan bu konuda bir sans yakalamasi agisindan goriilmesi, duyulmasi ve de
algilanmasi gerekmektedir. Bu bakimdan reklam, kendisini hedef kitlesi ile

bulusturacak mecralara yani reklam ortamlarina gereksinim duymaktadir.
2. Reklam Ortamlan
Glinlimiizde reklam ortamlari, teknolojik gelismeler, degisen tiiketici

davraniglar1 vb. etmenlerin etkisi ile olduk¢a gelismis ve cesitlenmistir. Kuskusuz bu

durum da reklam ortamlarina iliskin karar siire¢lerinin daha karmasik ve riskli bir

! Philip KOTLER, Pazarlama Y 6netimi, Ceviren: Nejat MUALLIMOGLU (istanbul: Beta Yayinlari,
2000) 29.
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hale gelmesine neden olmustur. Reklam ortamlari, sahip olduklar1 ¢esitli niteliksel ve

niceliksel 6zellikler ile birbirlerinden ayrilmaktadirlar.

Basili Reklam Ortamlarn

Gilinlik yasamimizda haber ve bilgi sahibi olmak amaciyla okudugumuz
gazeteler ve dergiler basili reklam ortamlarina girmektedir. Ayrica mektup, brosiir,
foy, katalog gibi dogrudan postalama araglari da basili reklam ortamlarina

girmektedir.

2.1.1 Gazeteler

Gazetelerin ekonomik ve siyasi yonden ¢ok hareketli gecen cagimizda, insan
yasantisinda ¢ok Onemli bir yeri vardir. Gazete okumak, toplumun vazgecilmez
aliskanliklarindan biridir. Giiniimiizde ise, gazete en Onemli bilgi ve haber

kaynaklarindan biri haline gelmistir.

“Gazeteler, reklamciligin gelismesinde Onemli bir yere sahiptir. Yiiksek
adette baski yapan gazetelerin ¢ogalmasi, baski tekniklerinin gelisimi bir reklam
aract olarak gazetenin Onemini arttrmistir. Kisi basma diisen reklam maliyetinin
azlig1 da dikkat ¢eken bir noktadir. Basili reklam araglar1 arasinda etkisi en ¢ok olan
ve tiiketilen gazetelerdir. Gazeteler enformasyon iletme gorevini yiiklenmektedirler.
Dolayisiyla gazete okuyuculari, ihtiyag duyduklar1 bilgiye ulasabilmek amaciyla
ilgili oldugu alanlar1 okuyacaktrr. Reklam verenin okuyucunun bu davranigini
dikkate alarak reklamin dogru sayfalarda dikkat ¢ekecek bigimde yer almasina dikkat

etmesi gerekmektedir.”’

Gazetelerde bir ailenin biitiin fertlerini ilgilendiren haberler vardir. Belli
boliimleri okuyana yoneltilen reklamlar i¢cin gazete reklamlar1 daha etkili olmaktadir.
Ornegin, kadin moda sayfalarina serpistirilen bayan giyim reklamlari, ¢ogu kez

bayan okuyucular1 s6z konusu iirlinii denemeye ve satin almaya yonlendirebilir.

! Fiisun KOCABAS ve Miige ELDEN, Reklamcilik, (istanbul: Iletisim Yaymlari, 2006) 36.
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Gazetelerin okuyucu kitlelerinin ekonomik, sosyal ve demografik agidan
farkli ozellikler gostermesi; reklam verenlerin kimlere, ne sekilde hitap etmeleri
acisindan secgici olmalarina yol agmistir. Degisik hedef kitlelerine ulasmanin yolu
farkl gazetelerden gegmektedir. Gazetelerin genis ve daginik kitlelere ulasabilmesi
ve her sosyal smiftan insanin gazeteyi kolayca temin edebilmesi; gazete

reklamlarmin ne kadar 6nemli oldugunun bir gostergesidir.

Nishte
ManzZara

i % 5 -
LY wsz [ E ADALAR
\ wivnishadalar com
—5 b BES ADA BIR SALON

Resim 1: Gazetede yayimlanan reklam 6rnegi

Gazetelerin reklam medyalar1 arasinda en hizli ve en kolay reklam
yapma olanagina sahip olmasi ve ulastigi kisi sayisina gore ucuz olmasi, onu

diger reklam medyalarindan ayiran 6nemli 6zelliklerindendir.

2.1.2 Dergiler
Basili reklamlarin ikinci biiyilk grubunu dergiler olusturur. Degisik

merkezlerde basilan dergilerin ulusal ¢apta ya da belirli bolgede, genis kitlelere

yonelik ya da belirli baz1 meslek veya 6zellikler ¢ercevesinde belirlenmis kisilere
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dagitimi yapilir. “Kagit ve baski kalitesi gazeteye gore daha yiiksek olan dergiler,

spesifiklesmis hedef kitlelere ulasmada etkili bir reklam ortamudir.”

Dergilerin iceriklerinin belli konularda yogunlagsmasi ve seslendigi okuyucu
grubunun belirli olmas1 reklam agisindan avantaj saglar. Reklamin hedefe ulagmasi
kolaylasir. Ornegin, yeni ¢ikan bir bilgisayar modelinin, bilgisayar dergilerine;
doktor ve eczacilara yonelik bir reklamin tip dergilerine verilmesi, iletinin hedefe

ulagmasimni kolaylagtirir.

isimiz Tazeligi Korumak

sahir vérinlerini

Resim 2: Dergi reklami 6rnegi

Dergilerin okunma siiresi gazetelerden daha uzundur. Haftalik ya da aylik
olarak yayinlanan dergiler, yeni sayilar1 ¢ikana kadar gilincelligini korumaktadir.
Icerikleri agisndan oldukca zengin olan dergiler satin alan kisiler disinda farkli
kisiler tarafindan okunabilmektedir.”> Bdylece reklamlarin genis kitlelere ulasma
imkan1 dogmaktadir. Dergiler de gazeteler gibi uzun siire saklanabilme 6zelligine

sahiptir. Dolayisiyla reklamlar, farkli zamanlarda hedef kitleye ulasabilmektedir.

! Siileyman KARACOR, Reklam Hetisirgi (Konya: Cizgi Kitabevi Yaymlari, 2007) 46. .
: Ahmet Biilent GOKSEL ve Belma GUNERI, Reklam Kampanyalari ve Medya Planlamasi (Izmir:
Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesi Yayinlari, No:2, 1993) 81.
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2.1.3 Dogrudan Postalama

Reklam veren firmanin reklam iletilerini mektup, brosiir, foy (kisa bilgileri
iceren belge), katalog vb. basili araglar ile tek tek secilmis bireylere ve is
kuruluglarina aktarmak i¢in posta kanalnin kullanilmasidir. Ornegin mektuplarin
aracilifiyla dogrudan tiiketiciye ulagilmakta ve reklam iletisi gonderilebilmektedir. *
Dogrudan postalama reklamlar1 icinde en ¢ok kullanilan arag olan mektup, ilgi
cekici, samimi ve inandirict oldugu oranda hedeflenen kisi ilizerinde etkinligini
artrran bir aractir. Ciinkii dogrudan postalama malzemeleri i¢inde en fazla kisiye 6zel
nitelik tagiyant mektuptur. Mektupta kullanilan dilin ve {izerinde durulan vaadin
giiclii ve ikna edici olmasinin yam sira mektup baskisinda kullanilan malzemenin

kalitesi de yaratilmak istenen etkiyi destekleyen bir unsurdur.”!

“Dogrudan postalamada, mektuptan sonra en sik kullanilan materyal
Foylerdir. Mektuba nazaran daha fazla ayrinti ve tanim iletilebilmesine, mesajin
gereginde fotograf vb. gorsel unsurlarla desteklenmesine olanak tanmidigi igin

yogunlukla tercih edilmektedir.””

Brosiirler; az sayfali, bol resimli hazirlanan kitap¢iklardir. Herhangi bir iiriin
ve hizmet hakkinda genis kapsamli bilgi vermek amaciyla kullanilirlar. Brosiirlerin
esas amaci satis degil, bilgi vermektir. Brosiirlerin ilgi ¢ekici olmasi, baski
kalitesinin ¢ok iyi olmasi gerekir; maliyeti yiiksek oldugu icin dogrudan satisa

yonelik cevap alinabilecek kisilere ulastirilmalidir.

' Miige ELDEN, Reklam Yazarligi (Istanbul: iletisim Yayinlar1, 2003) 209.
? Haluk GURGEN, Reklamcilik ve Metin Yazarligi (Eskisehir: A.U. Yaymlar1 No:391, 1990) 77.
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Resim:3 Brosiir 6rnegi

Kataloglar ise; satisa sunulan mal ve hizmetin biitiin 6zelliklerini gdsteren
kitap ya da kitapgiklardir. Uriin tiirleri, 6zellikleri, fiyatlar1 hakkinda tiiketiciyi
ayrmtili bir sekilde bilgilendirmek amaciyla kullanilir. Uriin tiirleri ve fiyatlarmin
degigsmesinin katalogun gecerliligini yitirmesine yol agar. Bir katalogun iyi
hazirlanmasi fotograf ve semalarla Urliniin ger¢ek seklinin alictya ne kadar

yansitildigiyla dogru orantilidir.

%30 INDIRIMI,

930 INDIRIMLIr*

Resim 4: Katalog 6rnegi
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2.2 Kitle iletisim Araclar1 ve Reklam Ortamlar

Reklam ortamlarmin en sik kullanildigi alanlarim basinda kitle iletisim
araclar1 gelmektedir. Bu araglar ise radyo ve televizyon olmak iizere iki grupta

siniflandrilir.

2.2.1 Radyo

Radyo insanlara her an, her yerde ulasabilen genis etki alanina sahip bir
aractir. Tiirkiye’de yayildig1 cografi alan, seslendigi niifus biytikliigii ile oldukga
gliclii bir yayin aracidir. Vericilerin kurulusu kolay, maliyeti televizyona gore
diisiiktiir, radyolarin (alicilar) fiyatlar1 herkesin alacagi kadardir. Ulkemizde radyolar
baz1 kisi ve kuruluslara ait 6zel yaym istasyonlar1 ve TRT ile etkinlikte bulunmakta,
ulusal ve bolgesel capta yayin yapmaktadirlar. Radyo programlari giiniin her

saatinde, her yerde dinlenebilir oldugu i¢in hedef kitleye kolay ulasilabilmektedir.”’

Reklam yaymlar1 radyodan giiniin reklam kusagi olan her saatte verilebilir.
Radyoda belli bir program cekilerek, reklami yapilacak {iriin ya da hizmet ile ilgili

verilecek iletileri bu programlarin arasina spotlarla yerlestirirler.

“Radyo programlarini ii¢ grupta toplamak olanaklidir:

* Spot reklam: Zamani belli spiker tarafindan okunan sozlii, kisa siireli
reklamlardir.

* Programli reklam: Reklam ajansmin hazirladigi reklam kusagi olarak
belirlenen zaman dilimleri i¢inde egitici- eglendirici programlarda yayinlanan reklam
tiridiir.

« Ozel tanitic1 reklamlar: Reklam veren kurulusun, ajansin kendi istedigi siire
ve zaman diliminde yayinlanan 6zel tanitici programlar ile hedef kitleye sunulan

reklamlardir. Diger reklam tiirlerine gore maliyetleri daha yiiksektir.”

! Fiisun KOCABAS ve Miige ELDEN, Reklamcilik, (istanbul: fletisim Yaymlari, 2006) 22.
® Ash GELSEV, Agikhava Reklamlart ve Reklam Etkinligi Olgiimii (stanbul: Istanbul Teknik
Universitesi Yiiksek Lisans Tezi, 1994) 35-40.
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Radyo yayinlarimin diger medyalara gore avantajlarini ise soyle siralayabiliriz:

e Radyo yayinlar1 hedef kitleye cabuk ulasir.

e Maliyet acisindan radyo en ucuz reklam araci sayilir.

e Radyo yaymlar1 farkli programlar sayesinde istenilen dinleyici kitlesine

ulasilma olanagi saglar.

Dezavantajlari ise;

e Istasyon sayismmn azhig1 radyo reklamcilign agisindan olumsuz bir etken
olarak gdsterilebilir.

e Radyo yaymlarinin kaliciligmin kisa olmasi da bir diger dezavantaj olarak

sayilabilir.

2.2.2 Televizyon

Televizyon, hem goéze hem kulaga seslenen reklam mecrast olarak oldukca
elverisli bir aragtir. Bu 6zelligi ile televizyon diger reklam ortamlarina istiinliik
saglamaktadir. Uriiniin niteliklerini gdstererek anlatmak, sozlerle anlatmaktan daha
etkilidir. Uriiniin yararin1 gostermek, hedef kitlenin kendi sonuglarini ¢ikarmalarini
saglamaktadir.! Gorsel isitsel ara¢ olmasi1 demografik 6zellikleri agisinda her kitleyi
etkilemektedir. Cocuklar, gencler, yashlar, egitimli, egitimsiz genis kitlelere ulagsma
olanagi saglamaktadir. Gorsel gostergeler, ses ve teknik dgeler, iirtinle ilgili istenilen
iletiyi etkili ve ikna edici olarak sunulmasini saglamaktadir. Bu yolla, hedef kitlenin

seving, hiiziin, mutluluk gibi duygular1 harekete gecirilebilmektedir.

“Televizyonda i¢ tiir reklam yaymlandigini s6yleyebiliriz.

Hareketsiz reklam: Bu reklamlarda hareket unsuru yoktur. Tek bir goriintii ve
bu goriintii iizerinde seslendirme ve gerekliyse miiziklendirmenin yapilmasiyla
hazirlanirlar. Genellikle 10 saniyelik siirelerde olup, reklam mesajin1 kisa, net ve

yalin ifadelerle hedef kitlesine aktarmaya calisirlar.

! Bkz., Luke SULLIVAN, Satan Reklam Yaratmak (Istanbul: Mediacat Kitaplari, 2004) 69.
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Hareketli reklam: En sik kullanilan televizyon reklam tiirtidiir. Miizik, s6z ya da
her ikisinin bir arada kullanimi ve ¢esitli goriintiilerin dramatik olarak
hazirlanmasiyla olusturulun sahnelerden meydana gelir.

Ozel tamtic1 reklam: Belirli konularda, bilgilendirici, egitici, eglendirici yapida
hazirlanan ve programin sadece basinda ve sonunda reklami yapilan iiriin ya da

hizmete yonelik mesajlarin aktarildigi reklamlardir.”!

kRN
UJHRCEL!

ODAFONE

lentiple
LLLLIT LT v

Sorgulanabilr numara -50 milyondur, AVEA

Resim 5: TV Reklam Ornegi

TV'de reklamlar yayimnlandiklari zaman dilimine gore genel olarak ii¢ bi¢gimde
smiflandirilabilir:

“Kusak reklamlar ya da blok reklamlar: zaman ve saat dilimlerine gore sunulan

ve ard arda yaymlanan reklamlardir. Kusak denilen saat veya zaman dilimlerine gore
TV reklamlari su adlarla anilir:

* Prime time (20.00-23.00 arasi): hedef kitle izleyicinin en ¢ok televizyon
karsisinda bulundugu ve izledigi zaman dilimini kapsamaktadir.

* Giindiiz kusagi (sabahin erken saatlerinden 16.00'ya kadar): zaman dilimi
olarak sabahin erken saatlerinden 6gleden sonra 16.00’a kadar gegen kusaktir.

» Sacak zamani (prime time Oncesi ve sonrasi). Zamanlama olarak prime time

oncesi ve sonrasi olarak tarif edilmektedir. Sagak kusagi 6gleden sonraki tekrarlarla

! Miige ELDEN, Simdi Reklamlar (istanbul: iletisim Yaymevi, 2009) 366.
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baslar, bunlar genellikle cocuklara yoneliktir. Prime Time' a gelindik¢e biiyiiklere
yonelik reklamlar yaymlanmaya baslar. Prime time sonrasindaki reklamlar ise

tamamiyla biiyiiklere yoneliktir.

Ayrica, her kusagin fiyat tarifesi sahip oldugu konum, izlenme orani ve sahip
oldugu ozelliklere gore degisiklik gostermektedir. Bu degisiklikler Televizyonlarin
yayimn planlarinda yer alan prime time disi-program arasi, prime time disi-program
icl, prime time-program arasi, prime time-program i¢i gibi zaman dilimlerinde ayr1

olarak iicretlendirilmektedirler.”’

Bunlarin diginda, televizyon reklamlar1 genel olarak;

“Araya giren reklamlar: Bu reklam tiirii yayin devam ederken belirli aralarla

kesilerek araya giren tanitimlar1 kapsamaktadir (Serit reklamlar, sabit logolar

vb.)’dir.”?

Televizyon, bir reklam ortami olarak degerlendirildiginde;
e (Gorsel ve isitsel olmasi nedeniyle kitle iletisim aracglari arasinda en ¢ok tercih

edilen ve en ¢arpici olamidir;

e Yeni ve pahali bir medya olmasi nedeniyle televizyonda reklam yapan
firmalarin itibar1 artar

e Mal ve hizmet hakkindaki bilgileri gorseller araciligiyla vermesiyle {iriin ve
hizmet hakkinda istenilen imaj rahatlikla yaratilir. Bu yiizden biiyiik bir
esneklige ve calisma rahathigina sahiptir.

¢ Genis kitlelere seslenir, her iilkede genis ¢apta ilgi uyandirir.

Ancak, televizyon,;
e Pahalidir;
e TV reklamlarinin bellekte kalis siiresi basili reklamlara gore daha kisadir.

Ancak kisa araliklarla ulastirilan iletiler sayesinde ortadan kaldirilabilir.

' T.C Milli Egitim Bakanligi, MEGEP(Mesleki Egitim ve Ogretim Sisteminin Giiglendirilmesi
Projesi), Halkla fliskiler ve Organizasyon Hizmetleri, Reklam Ortamlar1, (Ankara: 2007) 16.
? David OGILVY, Bir Reklamcinin itiraflar1 (istanbul: Afa Yaynlari, 1989) 156-160.
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Animsanma ve bellekte kalma niteligi reklamin carpici olmasi, sik sik
yaymlanmasi ve iyi hazirlanmasi ile arttirilabilmektedir.

e TV’ de reklam zaman ayari iyi yapilmalidir. Ilk siralarda yer alan reklamlarin
ilgiyle izlendigi, reklam yaym siiresi uzadikca ilginin dagildig: goriiliir. Bu
da izleyicinin tepkisiyle karsilasilabilir ve izleyicinin kanal degistirmesine

neden olabilir.

2.3 Diger Reklam Ortamlar

Basili reklam ortamlar1 ve kitle iletisim araglar1 reklam ortamlar1 disinda
cevremizde gordiiglimiiz biitlin reklamlar diger reklam ortamlar1 grubunda
siniflandirilir. Bu reklam grubuna; agik hava reklamciligi, sinema reklamlari, satig

yeri reklamcilig1 ve internet reklamciligi girmektedir.

2.3.1 Acik Hava Reklamcihg

“Acik hava reklamcilig1 adindan da anlasilacagi gibi, kapali mekanlar diginda
kalan reklamlar1 kapsamaktadir. Reklamciligin en eski araclarindan biridir. “Daglara
taglara yazilan yazilar, kiiclik bir esnafin diikkaninin {izerine adini yazan tabela
koyup gelip gecenin diikkanina gelmesini saglamasi gibi bir baglangigtan baslayarak;
acik hava reklamciligi, gelismis lilkelerde gordiigiimiiz biiyiikk boy duvar panolari,
gokdelenlerin tizerine de yiikselen 1s1ikli donen kiirelere kadar gelisen teknolojiye

paralel olarak hizla gelismistir.”!

Bu reklam araglarmma 6rnek olarak Billboardlar, Afisler, Doviz ve Pankartlar,

Isikli ilanlar, Duvar ve ¢at1 reklamlari, Transit reklamlar, Eskavizyon gosterilebilir.

Billboardlar; demir ve aliminyumdan imal edilen, ara¢ ve yaya trafiginin yogun
oldugu yollar ya da kavsaklara konumlandirilan ve yaygin olarak kullanilan agik
hava reklam araglaridir.” Agcikhava reklamcilig1r i¢inde en ¢ok kullanilan arag

billboard’lardir. Yayginlasarak sehirlerde bir giizellik, sik sik degismesi nedeniyle

! Fiisun KOCABAS ve Miige ELDEN, Reklamcilik, (istanbul: fletisim Yayimlari, 2006) 40.
Z“Bkz., Zakir AVSAR ve Miige ELDEN, Reklam ve Reklam Mevzuati (Ankara: Radyo ve Televizyon
Ust Kurulu Yaymlar1 No:§, 2004) 61.
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bazen tiiketiciler arasinda bir merak konusu olmustur. Ulkemizde genis ¢apli olarak
ilk kez 1985 yilinda Ankara’da uygulanmistir. Daha sonra da diger biiyiik illerimizde
yayginlagmustir.

“Billboardlar reklam alani 4,5 metrekareden biiyiik olan reklam / tanitim
iiniteleri iken reklam alanlar1 daha da biiyiik olanlar1 bigboard ya da megaboard
olarak adlandirilirlar. Billboardlarin Tiirkiye’de kullanilan standart ebati 2x3.5

metredir.”!

L i
B PANTENE
A - ' :
B vae saclaig
: 0 ki .r.mmgm'lu.
2kt daby parlah!

Resim 6: Dikkat ¢ekici billboard resimleri

Afisler; “En ¢ok kullanilan agik hava reklam araclarindan biridir. Carpict ve
gbze ¢arpan bir reklam olarak reklam veren i¢in olduk¢a dnemli bir konuma sahiptir.
Kisa ve etkili iletilerin, s6z disindaki diger ogeler ile uyumlu ve anlami
tamamlayacak sekilde biitiinlesmesiyle hedef kitle tizerinde oldukga etkin bir yapiya

sahip olabilirler.””

" Nur INUGUR, A¢ik Hava Reklamcilig1 Geng Reklamcinin El Kitabr (Istanbul: VEB Ofset Tesisleri,
1987) 45.

? Zakir AVSAR ve Miige ELDEN, Reklam ve Reklam Mevzuati (Ankara: Radyo ve Televizyon Ust
Kurulu Yayinlar1 No:8, 2004) 62.
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Resim 7: Afis 6rnegi.
Afislerde en ¢ok dikkat edilmesi gereken ii¢ 6nemli husus vardir. Bunlar; afis
yazilarmm okunakli olmasi, afisin renkli ve dikkat c¢ekici gorsel oOzellikleri

bulundurmasi ve afisin net ve anlasilabilir olmasidir.

Doéviz ve Pankartlar;, “Afise gore daha kii¢iik ebatli olan ve i¢ dig mekanlarda
kullanilabilen doviz ve pankartlar, daha ¢ok kisa ileti, slogan ve duyurulari igeren

bez veya naylon malzemeden imal edilen a¢ik hava reklam tiirleridir.”’

Isikli [lanlar; Billboardlar gibi yaya ve tasit trafigin yogun oldugu bolgelere
yerlestirilen 1s1kl1 dijital reklam araclaridir. Olgii ve boyutlar1 kullanim alanlarina

gore farklilik gosterir.

Duvar ve Cati Reklamlari;, Reklam verenler tarafindan duvar reklamlar:
oldukga fazla tercih edilmektedir. Bu reklamlarin ucuz, etkin ve kalict olmasi, bu
alandaki c¢aligmalar1 her gecen giin arttrmaktadir. Bir duvar reklaminin
gergeklesmesi igin sehrin dnemli noktalarinda uygun ve goze carpan bir duvarin

saptanmas1 gerekir.

! Zakir AVSAR ve Miige ELDEN, Reklam ve Reklam Mevzuati (Ankara: Radyo ve Televizyon Ust
Kurulu Yayinlar1 No:8, 2004) 64.
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Resim 8: Duvar reklami 6rnegi

Resim 9: Cat1 reklam1 drnegi

“Transit Reklamlar;, Acgikhava reklamciliginin tasima araglarinda uygulanig
bi¢cimidir. Tek katl, ¢ift katli otobiislerde veya kamyonet, minibiis gibi araclarda

bulunan reklamlardir.
Eskavizyon; Ozellikle biiyiik alisveris merkezleri ya da sehir meydanlarinda,

insanlarin dikkatini ¢ekmek amaciyla kullanilan ve dijital ortamda hazirlanan

hareketli reklamlardir. Eskavizyonlar gorsel olarak televizyona benzemekte ve
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burada yaymlanan reklamlar televizyondaki gibi tek bir iirlin veya hizmetin reklami

degil gok sayida iiriin veya hizmetin reklamini igermektedir.”’

Resim 10: Eskavizyon drnegi

2.3.2 Sinema Reklamlari

Sinema reklamlarimin en 6nemli 6zelligi; bilet alip salona giren herkesin zorunlu
olarak yayinlanan reklamlar1 izlemesidir. Bu bakimdan sinema reklamlarinm bilet
alan kisiler tarafindan izlenme orani ¢ok yiiksektir diyebiliriz. Sinemanm hedef
kitleye ulagma agisindan dar kapsamli olmas1 yani sadece sinemaya film izlemeye

gelen kisiler tarafindan izlenmesi, sinema reklamlarmin olumsuz bir 6zelligidir.

2.3.3 Satis Yeri Reklamcihig:

“Satis Yeri Reklamcili§i: c¢ikartmalar, hareketli teshir araglari, mankenler,
pankartlar, donen elektronik bantlar gibi malzemelerle satisin yapildig1 yerde yapilan

reklam cesididir.””

! Giyasettin TAYFUR, Reklameilik (istanbul: Nobel Yaymlari, 2004) 128—129.
? Fiisun KOCABAS ve Miige ELDEN, Reklamcilik (istanbul: iletisim Yayimlari, 2007) 49.
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Resim 11: Satis yeri reklam malzemesi drnekleri
2.3.4 internet Reklamcihg

“En geng reklam araci olan internet, son senelerde reklam piyasasinda 6nemli rol
almaya baslamustir. Internet {izerinde ilk reklam, 1994 yilinda Hotwired sitesinde,
banner reklami olarak yaymlanmistir. Bundan sonra internet reklamciligi, yeni bir
reklam tiirii olarak pazarda yerini almustir. Oteki reklam tiirlerinden farkli olarak
burada tiiketici, reklamla iletisim kurabilmektedir. Internet kullanicis1, daha ¢ok bilgi

icin reklama tiklayabilir ve bir adim 6tesinde tiriinii satin alabilir.”!

5 [red: karti ayirmz!

uai AKBANK

Resim 12: Internet reklam1 drnegi

' Hulusi DEMIR ve Ayse SAHIN, Internet Reklamlarinm Tiirleri ve Universite Ogrencilerinin Satin
Alma Davraniglart Uzerindeki Etkileri, (A Review of Social, Economic & Business Studies — No:1,
2001) 159.
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Internet reklamciliginm avantajlar1 sdyle siralanabilir:

e Giiniin her aninda; kesintisiz olarak hedef kitleye sunulabilir.
e Reklamin kag kisiye ulastig1 masrafsiz olarak 6grenilebilir.

e Ucuz maliyetlidir.

e Hizh giincellenebilir.

Internet kullanicilarinin son zamanlarda internet reklamlarma karsi giiven

kaybetmeleri internet reklamciliginin dezavantaj1 arasinda sayilabilir.
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IKiNCi BOLUM

TELEVIZYON REKLAMLARINDA iKNA UNSURU OLARAK MIiZAHIN
KULLANIMI

A. TV Reklamlan ve Ozellikleri

“Televizyonun hem isitsel hem de gorsel bir medya olmasi icat edildiginden
beri onu en gbézde reklam araci haline getirmistir. Televizyondaki gorsellik,
hareketlilik, iletilere heyecan ve ¢ekicilik katmasmin yani sira, bol tekrarlara yer
vererek akilda kalicilig1 saglamasi ve ayrica neredeyse niifusun tamamina ulagmasi
sebebiyle birim maliyetleri diger medyalara gore daha disiiktiir. Degisik yas, gelir,
kiiltiir gibi vb. farkli Ozelliklere sahip izleyici kitlelerine yonelik kusaklardaki
programlar1 segcme avantaji saglamasi gibi bir¢ok farkli nedenden dolayr reklam

sektoril tarafindan gozde bir reklam medyasi olarak kabul edilmektedir.””

Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte, kitle iletisim arag¢lariin, bireysel ve
sosyal hayatimizdaki yeri ve onemi artmistir. Kitle iletisim araglar1 igerisindeki en
onemli yere sahip ara¢ ise hi¢ kuskusuz televizyondur. Televizyonun giliniimiizde
hemen hemen her eve giren bir kitle iletisim araci oldugu diisiiniilecek olursa

oneminin ne denli biiyiik oldugu daha 1yi anlasilabilir.

A.1 TV ve TV’nin Islevleri

Televizyona olan ihtiyacin ancak televizyonun ne gibi islevlerinin oldugu
bilinilerek Ogrenilir. “Televizyonun haber ve bilgi saglama, toplumsallastirma,
motivasyon, egitim, kiiltiirel gelisme, eglendirme, biitlinlestirme gibi islevleri

992

bulunmaktadir.”” Bu islevleri sirasiyla inceledigimizde;

Haber ve Bilgi Saglama Islevi: Televizyon bireysel, toplumsal, ulusal ve

uluslararas1 konular1 akilct bicimde kavramak ve gerekli kararlari alabilmek igin

: Aydin Ziya OZGUR, Televizyon Reklamcilig1 (istanbul: Der Yayilari, 1994) 21-27.
? ibrahim USLU, Televizyon Yayncihginda Kamu Hizmeti Yaymnciligi (Ankara: Radyo ve
Televizyon Ust Kurulu Uzmanlik Tezi, 2011) 18-19.
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haber ve bilgi aktarir. Bu nedenden dolay:1 televizyon cevremiz ve diinyamiz
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olmamiza yol agar ve diinyamizi algilayis

bi¢imimize farkli bir boyut kazandirir.

Toplumsallastirma Islevi: Televizyon, insanlarin toplum i¢inde varliklarmni
stirdiirebilmeleri i¢in gerekli olan toplumsallasmanin saglanmasina yardimei olur.
Toplumun maddi ve manevi temelleri televizyon vasitasiyla topluluk iiyelerine
aktarilir, onlar tarafindan oOgrenilmesi saglanir. Heniiz karsilagmadigimiz bir
toplumsal kurali televizyondan goriip 68rendigimiz zaman bu durumla ilerleyen
zamanlarda karsilastigimizda nasil davranmamiz gerektigi hakkinda fikir sahibi

olmus oluruz.

Motivasyon Islevi: Televizyon tartisma ortamu olusturarak, kamusal gikar
konusunda var olan sorunlarin ac¢iga ¢ikmasina yardimei oldugu gibi diyalog yoluyla
uzlagma saglanmasina da katkida bulunur. Televizyon yoluyla ulusal ve uluslararasi
sorunlarda tartisma ortamina toplumun tiim kesimlerinin katilmasi temin edilerek, en

uygun ¢6ziimiin bulunmasi saglanir.

Egitim Islevi: Televizyon haber ve bilgi aktariken, dolayli olarak da
toplumun egitim seviyesinin yiikselmesine yardimci olur. Televizyon ayrica
bireylerin yetenek ve beceri diizeylerinin gelismesinde de oOnemli rol oynar.
Bireylerin ilgi ve yetenekleriyle ilgili televizyon programlar: izlemeleri bireylerin bu

yeteneklerinin gelismesine katkida bulunur denilebilir.

Kiiltiirel Gelisme Islevi: Televizyon sanatsal yapitlar1 yayarak Kkiiltiiriin
gelismesine katkida bulundugu gibi ge¢cmisin mirasin1 korumada da onemli rol

ustlenmektedir.

Eglendirme fslevi: Televizyon bireylere egitim ve kiiltiiriin yan1 sira eglence
imkan1 da sunmaktadwr. Bireyler, televizyon vasitasiyla hosca  vakit
gecirebilmektedirler. Televizyonun diger islevlerinin yani siwra en Onemli islevi
eglendirme islevidir denilebilir. Ciinkii eglendirme islevi insanlarin can sikintisindan
kurtulmalarina yol agarak vakitlerini giizel gegirmelerini saglamaktadir. iste bu

sebepten dolay1 insanlar evlerinde televizyonu tutma ihtiyacini hissetmektedirler.
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Biitiinlestirme Islevi: Televizyon bir toplumdaki bireylerin birbirlerinin
kosullarin1 tanimalarina yardimci oldugu gibi farkli toplumlarin da birbirlerine
yakinlagmalarinda 6nemli bir rol iistlenmektedir. Televizyon farklilik icinde birlikte

yasamak ve cogulculuk ilkesine de katkida bulunmaktadir.'

Tiim bu nedenlerden dolay1 televizyon modern toplumlarda hemen hemen her
insanin evine girmistir ve modern toplumlarda televizyon izlemeyen insan yok
denecek kadar az bulunmaktadir. Televizyon sayesinde reklamlarimi veren firmalar
hedef kitlenin neredeyse yiizde yiiziine ulasabileceklerini bildikleri i¢in televizyon
reklam verenler i¢in ¢ok biiyiik 6nem tasir hale gelmistir. “Televizyon reklamlarinin
cogunun amact aligverise ¢ikmis olan izleyicinin kendi {riiniinii/hizmetini
hatirlayacak sekilde bilgi aktarmaktir. Bu nedenle reklam vaatlerinin en az iki kez
yinelenmesi bununla birlikte gorsel aktarimmin ve ekranda baslik seklinde de
yazismn kullanilmasi gerekir.””> Ogilvy’nin burada en az iki kez yenilenmesinden
kast1 hatirda kalmasinin saglanmasini amacgladigi i¢cindir. Reklamlar televizyonlarda
ne kadar cok tekrarlanirlarsa o kadar cok hatirda kalmirlar. Toruk’a gore ise
Televizyon reklamlari, tiiketicinin iginde yer aldigi diissel bir diinya yaratir.
Sinemanin estetik yaklasimlarindan faydalanarak iirlin/ hizmetlere belli anlamlar
yiikleyerek satisini1 saglamaya ve markayr tamtmaya c¢alisir. Uretilen reklamlar,
glinliik yasamdan yansimalar olarak 0zgilin ve etkili diisiincelerle duygudaslik
yaratir.” Televizyon reklamlarmmn 6zgiin ve etkili diisiincelerle siislenmesi bireyin
duygularma inebiliyorsa eger o zaman satis ortaya ¢ikar. Bahsettigimiz duygular ise
nese, mutluluk, giiven gibi duygulardir. insanlar reklamlar1 izledigi zaman mutluluk

ve gliven hissine kapilirlarsa ancak reklami yapilan iiriinii satin alir.

A.2 TV Reklamcihigi

Televizyon ses ve goriintiiniin bir araya geldigi, her yerde izlenme olanagmnin

bulunmas1 nedeniyle, mesajlar1 daha etkili bir sekilde verebilmektedir. Diger medya

' fbrahim USLU, Televizyon Yaymciliginda Kamu Hizmeti Yayinciligi (Ankara: Radyo ve
Televizyon Ust Kurulu Uzmanlik Tezi, 2011) 18-19.

? David OGILVY, Bir Reklamcmin itiraflari (Istanbul: Afa Yayimlari, 1989) 157.

? fbrahim TORUK, Medya Elestirileri “Reklamcilign Tarihsel Gelisimi ve Reklam Mecralarmnin
Ozellikleri” (istanbul: Beta Yaynlar1, 2005) 141.
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faaliyetlerinin yerine getiremeyecegi bir¢ok fonksiyonu biinyesinde bulunduran
televizyon, mal ve hizmet hakkindaki bilgileri carpict goriintiiler esliginde
verebilmektedir. TV reklamciliginin bu kadar onemli olmasinin ana nedeni hi¢
kuskusuz amaca en 1yi hizmet eden yontem olmasindan kaynaklanmaktadir. “Medya
ve televizyon endistrisine yonelik rakamlar sunan ‘Edinburgh International TV
Festival’in yillik rakamlaria gore, televizyon reklamciligi diger basin organlarina

gore ti¢ kat daha verimli.

Deloitte ve online arastirma firmas1 YouGov’un Ingiltere’de 2123 kisi
iizerinden yaptig1 arastirma ile li¢ biliyiik reklam mecras1 belirlenmeye calisildi. Hala
popiilerligini siirdiiren televizyon, bir reklam mecrast olarak yiizde 64 ile en ¢ok
tercth edilen mecra oldu. Gazete yiizde 30 ile ikinci sirada yer alirken, bu basin

organlarini dergi, radyo ve a¢ikhava takip ediyor.”’

Goriinen en ufak bir logonun bile hafizalara kazindig1 televizyon ekranlari
hedef kitleye ulagsmanin en etkili ve kestirme yoludur. Basarili bir reklam yaratimi ve
reklamm yaym planlamasmin dogru se¢imiyle birlikte televizyon reklamlar1 hedef

kitleyi tanitilan tirtine/hizmete kolayca yonlendirmektedir.

A.3 TV Reklamlarn ve Ozellikleri

Televizyonun hem goéze hem de kulaga hitap ediyor olmasi televizyonu ¢ok
etkili bir medya konumuna getirmektedir. Bugiin hemen hemen her evde bir
televizyonun olmasi ve izleyicilerin oturma odalarinda koltuklarina kurularak
televizyonu izleyebiliyor olmalar1 televizyonun izleyiciler ilizerindeki etkinligini
artirmaktadir. Televizyonlarini izleyen insanlara ise TV reklamlarmin sunumu farkl
yollarla yapilmaktadir. Televizyonda kullanilan reklam uygulama yollar1 asagidaki

gibidir: 2

! http://unionmedia.de/tr/26/p/neden-tv-reklami
2 http://televizyon.reklam.com.tr/
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Sanal Reklam

Sanal reklam, dizilerde, filmlerde veya birbirinden farkli programlarda,
ortama uygun olarak yerlestirilen iiriin tamtimlaridir. Ornegin, bir dizinin ev
sahnesinde, duvarlarin lizerindeki fotograflara, aynalara, masalarin, sandalyelerin
iizerine konulan {irlin veya onunla ilgili gorsellerdir. Bir diger 6rnek; dizide,
mahallenin sokaklarinda gezen oyuncunun yliiriidiigii yol iizerinde, duvarlarda, bina
onlerinde, kullandig1 araclarda, girdigi evlerde v.b. konustugu kisilerin giysilerinde,
marka logosunun, iirlin fotografinin, kurumsal sloganlarmin yer aldigi tanitimlardir.
Bu tip reklamlarda iiriin, marka, slogan ¢ekilen ortamin dogal bir pargasiymis gibi

goriinmektedir.

Bant Reklam

Bant reklam, televizyonlarm dizi, sinema filmleri veya baska iceriklere sahip
programlarin yayini siirerken, televizyonlarin alt tabanindan yatay olarak, bazen de
sol veya sag yanlarindan kayarak gériinen iiriin tanitimlaridir. Uriin resimleri, marka
logosu, kurumsal sloganlar1 olabildigi gibi bazen, bu tip bantlarda hareketli
animasyonlar da olabilmektedir. Isitsel yoniiniin olmamasi bir dezavantaji olarak

gortlebilir.

Spot Reklam

Spot reklam, jenerikten hemen sonra baslayan, miizikli ve/veya sesli olarak
seslendirilen, goriintiide iiriin fotograflarinin kullanildig1 tanitimlardir. Genellikle
markanin veya firmanin kurumsal slogani seslendirilir veya melodik olarak miizik
esliginde sdylenir. Baska herhangi bir tanitic1 climle kurulmadigi gibi bagka bilgi de

verilmez.

Jenerik Reklam

Yayinlanan reklam kusaklar1 baglarken, yayin yapan kanalin jenerik cingili ile
beraber 3 sn ekrani paylasan geri kalan 5 sn'de tek basina gdriinen sponsor gorselli

tanitimlardir. Reklam kusaklar1 baslarken oldugu gibi biterken de aymi sekilde
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goriintiiye girer. Yine 3 saniye kanal cingiliyla birlikte, diger 5 sn'de tek basma
doner. Genellikle miizik esliginde, iiriin resimleri veya logo animasyonlar: biitiinliik

olustururlar.

Advertorial (Tanitic1) Reklam

Bir {riinii, hizmeti, firmay1 tanitmak i¢in miizigin, goriintiiniin kullanildig:
reklamlardir. Bu tiirli, canli veya bant yayinlarinda verilebildigi gibi, istenilen
programin biitiinliigli dahilinde, aym1 mekanda verilebilir. Firmanin televizyon
kanaliyla yaptig1 anlagsmaya gore 60 ile 90 saniye uzunlugunda olabilir. Bu tiir
reklam yayimni basladiginda genellikle ekranda "advertorial reklam" ibaresi yazilir.
Uriin, hizmet veya firma ayrintili olarak tanitilir, hakkinda bilgi verilir. Uretim

bicimi, liriin bilesenleri, kullanim kolayliklar1 gibi 6zellikler izleyiciye anlatilir.

Sponsorluk

Firma veya markalarin dizi filmlere, televizyon sinema filmlerine, herhangi
bir igerikte hazirlanan haber, magazin, belgesel v.s. gibi programlara sponsor olmasi
halinde, program baglarken ve biterken markanin isminin s6zli olarak belirtildigi
(...nm sundugu diziyi/filmi/program izlediniz v.b.)reklamlardir. Bu tiir reklamlarda,
firma veya marka ismi sozlii olarak ifade edilirken, goériintiide firmanm iiriin veya

hizmetlerinin goriintiileri miizik esliginde ekranda goriilmektedir.

B. TV Reklamlar ve Mizah Kullanim

Reklamlarin insanlarin aklinda daha rahat kalmasi agisindan mizah 6gesine
dikkat cekilmesi mizah igerikli reklamlara verilen Onemi arttirmistir. Reklamin
hedeflerine kolay yoldan ulasmasmin en bilinen yolunun giildiirii 6gelerinin
kullanilmas1 oldugu artik biliniyor. Bu giildiirii 6gelerini bilinen taninan ve sevilen
kisilerin araciligr ile kurgulamanin islerini daha da kolaylastiracagi yadsinamaz.
Gillian Dyer’a gore en basarili reklamlarin igeriklerinde mutlaka sorunun ortaya

konmas1 ve sorunun iistesinden gelinmesine odakli dramatik boliimler, kisa oyunlar,
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hayattan kesitler sunan komik skecler bulunmaktadir. Ayrica cazibeleri ve sosyal

konumlart iiriinle iliskilendirilebilecek @inliiler kullanilmas: daha da yararli olacaktir.'

Mizah, istenen amaglara dogrudan hizmet bir reklam c¢ekiciligi olarak
goriilmektedir. Reklamda mizahin kullanimiyla ilgili su sonuglar1 ¢ikarmak
olanaklidir:

1. Mizah, dikkat ¢eker.

2. Mizah, anlamaya zarar vermez.

3. Mizah, kaynak giivenirliligini arttirmaz.

4. Mizah, hoslanmay1 arttirir.

5. Mizah, ikna acisindan ciddi reklama gore stlinliige sahip degildir.

6. Iliskili mizah, iliskisi olmayan mizahtan daha iistiindiir.

7. Hedef kitle faktorii mizaha tepkileri etkiler.

8. Uriiniin dogast, bir mizahi uygulamanin uygun olup olmadigmn etkiler.

9. Mizahi reklam iceriginin kulaktan kulaga yayilmasi, ancak ve ancak mizahi

icerik ve temel satis vaadi ya da marka birlikte depolandigi ve kisilere

aktarildig1 zaman reklam verenin lehinde iletisim etkinligi yaratir. Aksi

takdirde depolanan ve diger kisilere aktarilan sey mizahin kendisi olur.

10. Iliskisiz mizah durumunda mizah ve iiriin arasinda ¢agrisim yaratmak

fazla medya agirhigin gerektirir.'

! Gillian DYER, filetisim Olarak Reklamecilik (Istanbul: Beta Yaymlari, 2010) 12. Aktaran: Nurdan
Oncel TASKIRAN, Reklamm Mizahi Cercevede Unlii Kisi Araciligryla Sunumu: Uriin Nesne
Iliskisinde Imaj Aktarimi (Kocaeli: Kocaeli Universitesi Iletisim Fakiiltesi Adma Dog.Dr.
TASKIRAN’IN Bildirisi, 2010) 8.
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Sutherland’e gore ise mizah, dikkat ¢ekme kapasitesi ile bir yanda izleyici
kitlesini eglendirirken diger taraftan tartigsmay1 azaltma 6zelligi nedeniyle, bu siireg
icinde markaya ve mesaja ilgiden hedef kitleyi uzaklastirma riski tasiyabilir. Mizah
belli bir noktada marka ve mesajlardan dikkati baska yone kaydirabilir. Ona gore
mizahi reklamlarin diiz reklamlardan daha etkili olmalarinda ii¢ ana mekanizma islev

gdrmektedir:?

1. Mizahi reklamlarin dikkat ¢ekme 6zelligi daha gii¢lidiir.

2. Mizahi reklamlar iizerinde daha az tartisma yasandigi ve izleyicinin dogru-

yanlis degerlendirmesi yerine eglence yoniinii tercih ettigi goriliir.

3. Daha c¢ok begenilir ve begeni kazanan rekldminda etkili olma olasiligi

artar.(Sutherland, 147-148)

Reklamda mizah kullaniminda dikkat edilmesi gereken ¢ok 6nemli unsurlar
bulunmaktadir. Eger bu unsurlara dikkat edilmezse beklenen hedefe ulasilamama
thtimali mevcuttur. Clinkii baz1 mizahi 6geler sozciigiin temel anlamindan ¢ikip yan
anlamiyla kullanilarak insanlara iletilmektedir. Ozellikle izler kitlenin kendini
Ozdeslestirdigi, ¢ok giildiigii bir tiplemeyse s6z konusu olan bu risk her zaman
olasidir. Giildiirii kurgusuna kapilan izleyici metnin ana iletisini hatta iletinin ne
oldugunu ilk zamanlarda kagirabilir. “Reklam ¢oziimlemeleri genellikle gorsel ve
dilsel malzemenin yorumlanmasiyla gerceklestirilir. Ozellikle mizahi yaklasimin
benimsendigi reklam iletileri yan anlamlhidir, bir bagka deyisle acik degildir herkes
tarafindan hemen algilanamayabilir”.’ Kii¢iikkerdogan’mn burada degindigi ayrint1 da
bu konuyu desteklemektedir. Izleyiciyi giildiiriirken ana iletiyi verememek reklamda
mizah kullaniminda ki yanlislardan biri sayilabilir. Reklamda mizahin yanhs

kullaniminin diger nedenleri sunlardan kaynaklanmaktadir:

' Ali Atf BIR, Reklamda Mizahin Kullanimu ve Etkisi (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayini, 1993)
28-47.

? Max ve Alice K. Sylvester SUTHERLAND, Reklam ve Tiiketici Zihniyeti (istanbul: MediaCat
Kitaplari, 2004) 147-148.

3 Rengin KUCUKERDOGAN, Reklam Nasil Coziimlenir (istanbul: Beta Yaynlari, 2009) 149.

34



* Marka, dogru hedef kitleye seslenmemektedir. Mizah belli bir kiiltiir
seviyesi gerektirmektedir. Farkli kiiltiir seviyesindeki insanlara ayni mizahi
yaklagimla mesaj yollanmas1 dogru degildir. Farkli seviyedeki kiiltiir gruplar: verilen
mesaj1 farkli algilar ya da bazen algilamaz. Mizah 6gelerinde kullanilan dilsel gorsel
malzemeler, degisik sosyal gruplarda farklilik gosterir.

* Mizahi 6gelerin liriin/marka ile biitiinlesmemis olmasi,

* Mizahi 68elerin iiriin/marka mesajmin oniine gegmesi,

« Uriin/marka konumlandirmasmin mizah kullanimma izin vermemesi,

* Mizahi 6gelerin mecraya uygun olmamasi,

* Yanlis mizah 6gelerinin kullanilmasi,

« Bolgesel ya da iilkesel kiiltiir ve simge farkliliklarinin var olmasidir.'

! Biilent FIDAN, Reklam ve Karikatiir (istanbul: Bamm Yayincilik, Haziran 2007) 117-118. Aktaran:
Dilek YENER, Reklamda Karikatiir Kullanimi (Kocaeli: Reklamcilik Boliimii Lisans Bitirme Tezi,
2010) 56.
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Resim 13: Reklamda Mizah Kullanimi

Televizyon reklamlar1 ve mizah arasindaki iligkiyi daha iyi anlayabilmek igin
mizahm tiim yonleriyle incelenmis olmasi gerekmektedir. Insanlarin mizaha olan
gereksinimleri televizyon reklamlarinda mizah kullanilmasinin ana kaynagmni

olusturmaktadir.

B.1 Mizah Kavramina Genel Bir Bakis: Tamim ve Ozellikler

Dilimize Arapgadan ge¢mis olan “mizah” sOzcligli yerine “glilmece”

sOzcligii; giiniimiizde daha fazla tercih edilmektedir. Giilmece sozciligliniin kokiine
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baktigimizda ise; giilme s6zctligiiniin yer aldigimi goriilmektedir. O halde mizahin tam
olarak ne oldugunu anlayabilmek i¢in dncelikle “Giilme nedir?”, “Insan giilmeye
neden gereksinim duymaktadir?” gibi sorularin yanitlar1 aranmalidir.

Nietzsche “ Insan o kadar aci gekti ki; giilmeyi yaratma zorunda kalmistir”'
der. Nietzsche’nin bu sdziinden yola ¢ikarak; insanin yasaminin acilarla dolu oldugu,
yasamanin gii¢ bir olgu oldugu ve yasamin gii¢liiklerinden kurtulabilmek i¢in insanin
gililmeye gereksinimi oldugu ¢ikarilir.

2
7% der.

Arnold H. Glasow “ Giilme, yan etkisi olmayan yatistiric1 bir ilagtir
Glasow’un bu ciimlesinde de Nietzsche’ye benzer bir sekilde giilmenin yasama

tutunma agisindan ne kadar 6nemli oldugu goriilmektedir.

Gililme gereksinimi iizerine yapilmis en kapsamli arastirmalardan biri Henri
Bergson’un ‘Giilme’ adli kitabidir. Bergson, giilmenin tamamen insana 0zgii
oldugunu belirtmistir. Bergson’a gore, “ Tiimiiyle insana 6zgii olanin diginda komik
yoktur. Bir gorliniim giizel, zarif, yiice, anlamsiz ya da c¢irkin olabilir; ama hicbir
zaman giiliing olamaz. Herhangi bir hayvana onda bir insan davranis1 ya da insana
0zgl bir yliz anlatimi buldugumuz i¢in giileriz. Herhangi bir sapkaya giiliiyorsak
burada bizi giildiiren kege ya da hasir parcasi degil, insanoglunun bu sapkaya verdigi
bi¢im, ona kalibin1 veren insan kaprisidir. Insandan baska bir hayvan ya da cansiz bir
nesne bizi gildiirebiliyorsa, bunun nedeni bunlarda insanoglu ile bir benzerlik

bulunmasi, insanoglunun bunlara damgasini basmasi ya da bunlar1 kullanmasidir.”

Kokeni gililme olan, giilmece ya da mizah sozciigliniin de ¢esitli tanimlar1
yapilmustr. Tirk Dil Kurumu’nun, Tirkge Sozliik’inde,® mizah sozciigii yerine
gililmece sozcligii kullanilmistir ve giilmece “ Eglendirmek, giildiirmek ve birine, bir
davranisa incitmeden takilma amaci giiden ince alay, mizah; gercegin giildiiriicli

yanlarin1 ortaya koyan edebiyat tiirii, mizah” seklinde tanimlanmustir. Ongdren’e

! http://tr.wikiquote.org/wiki/Friedrich Nietzsche

2 http://www.firatymm.com/author print.asp?id=526

* Henri BERGSON, Giilme (istanbul: Ayrmti Yaylari, 1996) 11-12.
* http://tdkterim.gov.tr/bts/
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gore, “ Mizahin temelinde eglence ve hosgdrii yer alir. Yeryiiziinde hemen biitiin

alanlar1 i¢in alan mizah, eglence ve hosgorii boyutlariyla kisilik kazanmustir.”’

Bu iki tanimda bulunan ortak 6zelliklere baktigimizda; ikisinde de mizahin
icinde eglence ve hosgoriiniin bulunmasmin gerektigini goriiriiz. Freud ise mizahin
tanimin1 sOyle yapar: “Ben yani ego, mizah yoluyla bir yandan gercekligini degiller,
obiir yandan da bu degillemenin hazza doniismesini saglar. Mizah, tiirli ne olursa
olsun, egonun kendini ve haz alma yetisini savunmasidir. Acikcasi insanin ve

»2 der. Freud’un bu tanimi da giilmecenin yasama tutunma

yasamin savunulmasidir
acisindan ne kadar 6nemli oldugunun bir gostergesidir. Aziz Nesin’in giilmece

anlayis1 ise, goriislerinin yer aldig1 bir biyografik kitabinda soyle belirtilmistir:

“Benim giilmecem,
1- Geleneksel Tiirk halk giilmecesinden kaynaklanir,
2- Toplumun sorunlarindan esinlentir,

3- Cagdas diinya insaninin sorunlarini anlatir.

Kisacasi yaptigim, halk giilmecesidir. Halk giilmecesi demek, bir ise yarayan,
bir islevi olan giilmecedir. Islevi nedir, ne ise yarar? Insanlar1 giildiirme yoluyla
disiindiirmeye yarar. Demek, bana gore gililmece bir arag, diisiinmek amacgtir.
Giilmecelerimle okurlarima sunu diisiindiirmek istiyorum: Yasadigimiz toplum ve bu
toplumsal yap1 adaletli degildir ve iginde bulundugumuz kosullar da giizel degildir.
Adaletsizlikten, ¢irkinliklerden kurtulmak i¢in, basta kendimiz olmak iizere,

¢evremizi, toplumumuzu, diinyamizi degistirme 6zlem ve istegi yaratmak™

Bu tanimlardan yola ¢ikarak, giilmece ile ilgili su sonuglara varilabilir:

Gilmece;
e @Giildiirme sanatidir.
e ince alaydir. (Hiciv,yergi)

e Temelinde eglendirme ve hosgdrii yer alir.

' Ferit ONGOREN, Cumhuriyet Dénemi Tiirk Mizahi ve Hicvi (Ankara: Tiirkiye Is Bankasi Kiiltiir
Yayinlari, 1983) 11.

? http://www.ykykultur.com.tr/dergi/?makale=614&id=83

? Alpay KABACALI, Gozyasindan Giilmeceye Aziz Nesin (Istanbul: Giirer Yayinlari, 2007) 45.
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e Yasamin savunulmasidir.
e Diislindiirme islevi vardir.
e Eglendirme islevi vardur.

o Keyif verir.

Mizah, insanin kendi ve sorunu arasinda kurulmus en saghkli “uvzaklik”tir.
Kisi uzakta durup farkli bir bakis agisi ile soruna bakabilir. Mizah yeni goriisleri,
kiside zararsiz bir yapiy1 ve rahatlamay1 beraberinde getirmektedir. Ayni zamanda
bulasici bir etkisi vardir ve iletisim kurmada ¢ok 6nemli bir yoldur. Mizahin ¢ok

onemli iki 6zelligi vardir;

“1- Insanlar1 hemen yakalar ve dikkatlerini dnemli bir dl¢iide ceker. Mizahin
cesidi ve ritmi farklilik gosterir bu da farkli etkilerin degisik durumlarda olugmasini
saglar.

2- Hatirlamaya yardimcidir. Mizah yoluyla elde edilmis bazi seyleri ya da

olaylar1 hafizada geri cagirmak genel bir deneyimdir.”’

Mizahm en 6nemli 6zelliklerinden biri de ftoplumsal bir davranis olmasidir.
Bir insanin tek basma giilmesi az rastlanilacak bir olaydwr. Gililmeyi yakin
cevremizdeki insanlarla, arkadaslarimizla paylasirsak eger giillmeden daha fazla keyif

aliriz. Bu bakimdan ““ mizah toplumsallasmay1 saglar ” diyebiliriz.

“Basit ve hem de ilging bir soru ancak yanit1 karmasik ve anlasilmasi gii¢
olabilir. Mizah giilimsemeyle eslik edilen mutlulugun igerigini kararlastiran
unsurdur. Bu her mizah {ireticisinin hayal ettigi, mizahin halk tarafindan anlasildig1

bir noktadir. Biiyiik 6diildiir.”

Mizahin yasamimiz agisindan O6nemi ¢ok biyiiktiir. Mizahin fizyolojik
yararlarmin yami sira psikolojik yararlari da bulunmaktadir. Mutsuz oldugumuz
zamanlarda eglenceli ortamlara girmek istememizdeki amacimiz giilerek acilardan

kurtulmay1 diislinmemizden kaynaklanmaktadir. Bu bakimdan mizahin sagligimizi

0. STOCK and C. STRAPPARAVA, The Act of Creating Humorous Acronyms (Applied Artificial
Intelligence, Vol.19, 2005) 137. Aktaran: Yasemin TORUN, Kiiltiirlerarasi Mizah Anlayisinin
Reklama Etkisi (Istanbul: Marmara Universitesi Yiiksek Lisans Tezi, 2006) 48.

? http://www.nd-karikaturvakfi.org.tr/katalog2004.htm
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korumamizdaki pay:r biiyiiktiir. Yasamlarindaki zor donemlere mizah ile yaklasan
insanlar kendilerine acimaktan vazgecerler ve kendilerini giiglenmis hissederler.
“ Mizahm eski donemlerden beri insanin fiziksel ve ruhsal yapisina sagladigi olumlu
katki bilinmekteydi. ‘Yunanllarin tedavilerinin bir parcasmni ‘komedyenler evi’ ni
ziyaretin olusturmasi; Amerikan Ojibwa Yerlileri'nin kabile bagshekiminin hastalar1
tyilestirmek i¢in maskaraliklar yapmas1® bunun en giizel 6rneklerindendir. Laughter
and Health (Kahkaha ve Saglik) adli kitabin yazar1 Dr. James Walsh ‘i¢ten bir
giiliisiin tiim yasamsal organlar1 uyardigi ve hastaliklara karsi viicut direncini
artirdigint’ one siirmiistiir. Cousins, ‘on dakikalik igcten bir giiliisiin agr1 kesici etkisi
yaptigini1 ve iki saat agrisiz ve acisiz uyku sagladigii neseyle kesfettim’ soziiyle
mizahin saglik agisindan yararlarini dile getirmektedir. Dr. Fry'a gore ‘yirmi saniye
kahkahalarla gililmekle, {i¢ dakika kadar kiirek c¢ekmek kalbi ayni oranda
calistirmaktadir.” Mizahm insan saglig1 tizerindeki etkisini ¢ok iyi bir bigimde ifade
eden Henri Ward Beecher'in su s6zii 6nemlidir. Mizah duygusundan yoksun bir

insan, yoldaki her ¢akil tasinda sarsilan, yaylar1 olmayan bir vagona benzer.”!

Mizah ayn1 zamanda 6ldiiriicii bir silah olabilir. Mizah yoluyla rakibi yok
etmek olanaklidir. Mizahin 6ldiiriicii giiciinii ¢cok iyi bilen ve bunu ustalikla kullanan
sanatcilardan biri olan Charlie Chaplin, "Biiyiik Diktator" adli filminde Hitler'1 taklit
ederek, onu yok etmeye calismistir. Mizahin 6ldiiriicii giliciine verilecek en 6nemli
orneklerden biri de hi¢ kuskusuz karikatiirlerdir. Karikatiir sayesinde siyasi liderler,
siyasi partiler, lilke yOnetimleri vb... mizahi bir dille elestirilerek insanlarin

bilinglendirilmesi amaglanmaktadir.

' Allen KLEIN, Mizahm Iyilestirici Giicii (istanbul: Epsilon Yayinlari, 1999) 29-32.
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Resim 14: Biiyiik Diktator filminden bir kare

“Yasam mizah olmadan, inkar edilemez bir sekilde ¢ok az keyifli olurdu.
Gergekten, bir sakay1 kesfetmek ve anlamak, bir insanin durumunda ¢ok dnemli bir
rol oynar. Aslinda fikirlerimizi iletmekte ¢ok Onemli bir yoldur, esleri birbirine

ceker, mizac1 kuvvetlendirir, ve hatta travma ve stresle boy 6l¢iisiir.”!

Sonu¢  olarak  ylizyilin  hastaliklar1  olarak da  goOrebilecegimiz
memnuniyetsizlik, mutsuzluk, yorgunluk ve strese alternatif olarak uzmanlar ve

diistiniirler “mizah”1 gostermektedir.

B.2 Mizahin Islevleri

-Mizahin Psikolojik Islevi: Mizah bireylerin streslerini azaltmada en 6nemli
Ogelerden birisidir. Stresin sebebi ise diisiinme bigimlerimizdir. Yasadigimiz
durumlar ve olaylar tek basina stres duygusu yaratmaz, strese neden olan bu
durumlara yiikledigimiz anlamlardir. Mizah bireylere olaylarin aslinda o kadar giiclii

ve korkutucu olmadigini gostererek strese karsi bizi korur.

Mizah bireyleri sorunlarindan uzaklastirarak sorunlariyla basetmesini saglar.
Bu nedenle mizah bir basetme mekanizmasidir. Mizah stres yaratan duygularin daha

istendik, hos duygularla yer degistirmesine katkida bulunur.

' MOBBS and others, Humor Modulates The Mesolimbic Reward Centers ( Neuron, Vol.4Q, 2003)
1041. Aktaran: Yasemin TORUN, Kiiltlirlerarasi Mizah Anlayisinin Reklama Etkisi (Istanbul:
Marmara Universitesi Yiiksek Lisans Tezi, 2006) 48.
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Mizah, bireyin davraniglarin1 da etkiler, ¢linkii espri yapan birey daha fazla
konusur, gdz iletisimi kurar ve dokunur. Insanin yasaminda mizah duygusunun hig
olmamasinin dogrudan diisiik benlik saygisiyla ilgili oldugu belirtilmektedir. Mizahi
kullanabilme biligsel ve entellektiiel beceriyi gerektirir. Saglkli bir mizah duygusu
bireyin kendine giilebilmesini saglar, bu durum bireyin benlik saygisini yiikseltir ve
can sikic1 konularla bas etmesi i¢in gerekli savunma mekanizmalarmi harekete

gecirir.

-Mizahin Sosyolojik Islevi: Mizahm 6zgiivenimizi yiikseltme konusunda
onemi bilyiiktiir. Espri yapan birey daha fazla konusur, goz iletisimi kurar ve
dokunur. Mizah duygusu yiiksiik olan bireylerin bagkalari tarafindan begenilmesi,
bireyin 6zgiiveninin ylikselmesine dogrudan etki eder. Bagkalar1 tarafindan begenilen
birey bilissel ve entelektiiel becerisinin farkina varrr ve bireyin benlik saygist bu
sayede yiikselir. Ayrica mizah bireyin diger bireylerle iletisim kurmasma yardimci
olur. Giilmek; birliktelik, yakinlik, samimiyet ve arkadaslhk duygularimi gii¢clendirir.
Iliskilerin giiclenmesine yardimci olur. Bireyin giivensizlik duygusunu azaltarak

sosyal iligkilerini gii¢lendirir.

-Mizahin Biligsel Islevi: Giinlik yasamda uzun siire bir ise odaklanmak,
bireyde yogunlasma kayb1 ve sikintiya neden olur ve bu da bireyin 6grenmesini ve
iretkenligini olumsuz yonde etkiler. Mizah, dikkati toplayarak 6grenme siirecini ve
hatirlamay1 kolaylastirr.  Mizahin  kullamildigi bir ortamda bireyin 6grenme
yeteneginin arttigi, daha hizli 6grendigi ve daha ¢abuk hatirladigi belirtilmektedir.
Mizahin stresi azaltarak 6grenmeyi daha eglenceli hale getirdigi ve sosyal iliskileri
giliclendirdigi saptanmustir. Egitimciler tarafindan smifta mizahin kullanilmasinin,
ogrencinin korku ve gerginli§ini azaltarak soru sorma cesareti verdigi

bildirilmektedir.
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B.3 Mizah Tiirleri

Gelisen teknoloji ve yasam sartlari, farkli mizah ¢esitlerinin eklenmesine
neden olmustur. Ornegin bir dénem yalnizca sdzlii mizahtan s6z edilirken, basmin
gilindelik yasamda yerini almasiyla insanlar yazili mizahla tamismiglardir. Basin ile
birlikte s6zIlii mizah ikinci plana itilmistir. Yazili mizahla taklit¢i tipler, giiliing
hareketlerle eglenen topluluklar islevlerini yitirmis, mizahgilar yazar ve ¢izer olarak
basin yayin organlarinda ¢alismaya baslamiglardir. Mizah ¢esitleri ve tiirleri, yazili
basin i¢inde bicimlenmeye baglamistir. S6zIlii donemde ad1 bile gegmeyen karikatiir,
mizah hikayeleri yazili mizahla etkinligini artirmustir. So6zlii mizahm Onemli
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 ¢esitli 6rnekler

iilkeden tilkeye yayilmistir.

“Shade’e gore, mizah, gorsel, isitsel, figiirsel ve sozlii olarak ayrilabilir.
Figiirsel elementler, komik giysiler, karikatiirler, ¢izgi filmlerdir. Karikatiir, uzun bir
gecmise sahip olmasa da etkili bir mizah tiirtidiir. Karikatiirlerde, kisinin yiiz veya
viicut orantilarmi1 olagandis1 olarak bilyiitmek veya kiicliltmekle alisilmadik
goriintiiler elde edilir. Ikinci olarak, olmadik iki 6ge, drnegin kusbasi ile insan
viicudu, birlestirilir. Karikatiir basinin toplumda yayginlagmasiyla yerini bulmustur.
Karikatiirde, yagsamin her tiirlii durumu konu edilerek mizah olusturulur. Karikatiircii,
olagan bir goriintii i¢ginde olmadik smiflar1 bir araya getirebilir ya da giinliik hayatta
olmayan bir goriintii i¢ine olagan bir goriintli koyabilir. ‘Karikatiir, yalnizca konuyu

degil, ¢izim yetenegi, espri giicii, eglence ve hosgoriiyil i¢inde barindiri™’

“ Mizah tiirleriyle ilgili arastirma yapan onemli isimlerden biri de Burns’dur.
Burns 1998 yilina ait “Mizahin Tirleri” adli calismasiyla, 30’dan fazla mizah

cesidini, 6’ya indirmistir.”* Bunlar;

! Ferit ONGOREN, Tiirk Mizahi ( istanbul: is Bankast Yaynlari, 1998) 22, 37.
? fsmail YARDIMCI, Mizah Kavrami ve Sanattaki Yeri (Usak Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
3(2), 2010) 10.
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Sozcik Oyunu:  Mizah, bazi kelimelerin iki anlamiyla kullanilarak
olusturulur.

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

Basmakalip Sozler: Mizah, belirli gruplar ve insan tipleri hakkinda abartili
toplumsal kavramlarini kullanmaktadir. Mizah cesitleri i¢inde ayni ciimleler, benzer
kisiler yer alir.

Ticaret Hayati: Mizah, ¢esitli meslek gruplarma ve is hayatma iligkin
konulara da girmektedir.

Asagilama ya da Siddet Igerikli: Mizah insan ve hayvan kusur veya
zayifliklarimi kiiglimser ve bunu kendi i¢cinde kullanir.

Cinsel igerikli: Mizah, dogrudan veya dolayl olarak cinsel igerikli konulara

da yer verir.

Burns’iin yaptig1 bu ¢aligma 6 temel mizah tiirii olarak disiiniildiigiinde
onemli bir arastirmadir. Mizah tiirlerini Burns yaptig1 bu ¢alismayla karigik olmaktan

cikarmis daha net ve anlasilir bir siniflandirma haline getirmistir.

Bu tiirlere gosterilen ilgi mizahin farkli alanlarda kullanilmasma yol
acmaktadir. Ornegin cinsel igerikli dgeler mizahin karikatiirde fazla kullanilmasima
yol agmistir. Sinemada da cinsel igerikli 6geler mizah unsuru olarak kullanilmistir.
Sozciik oyunlar1 reklameilik alaninda sik kullanildig: gibi ticaret hayat: mizahi da bu
alanla yakindan ilgilidir. Reklamcilik da bir bakima ticaret unsuru oldugundan satis
yapmak amaciyla Uriinii insanlara daha c¢ok begendirmek igin giiler yiiz imgesi
burada da kullanilabilmektedir. Televizyon reklamlarinda gordiiglimiiz kisilerin
siirekli neseli karakterler se¢ilmesinin sebebi budur. Asik, somurtan bir insanin

oldugu reklamda iirliniin satilma ihtimali yoktur.
Sonu¢ olarak mizahm tiirleri alaninda yapilan ¢aligmalarin kesin ve net bir

gruplamas1 olmamakla birlikte, bu alanla 1ilgili c¢esitli arastirmacilarin, cesitli

simiflandirmalar: vardir diyebiliriz.
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B.4 Mizah Ile lgili Kuramlar

Felsefe ve bilim ile ilgilenen bir¢ok diisiinlir mizahin dogas: ile ilgili yorumlar
yapmistir. Plato, Descartes, Hobbes, Kant, Schopenhauer, Darwin, Freud, Spencer ve

Piaget bunlardan en ¢ok bilinenleridir.

Mizah ile ilgili olarak bir¢ok kuram ortaya atilmistir. Greig bu konuda 88 kurami
siralamis ve bunlarin biiyiik bir ¢ogunlugunun ¢ok kiiciik seyler yiiziinden birbirinden
ayrildigin1 saptamistir. Giilme kuramlarma baktigimizda, temel noktalarda bile bir
uzlagmanin hi¢ de olmadig1 gozlenmektedir. Keith-Spiegel bu kuramlarin biiyiik bir
boliimiinii sekiz kategoride (evrim, uyumsuzluk, siirpriz, psikoanalitik, ferahlama,
bigimsel, iistiinliik ve kararsizlik) toplamistir.' Ayrica bu kuramlarin birgogu giiclii bir
kuramda olmas1 gereken temalarin biiylik bir ¢ogunlugunu icermemektedir. Yine de
farklh kuramlar aragtirma i¢in farkli yollar dnerebilirler. Dolayisiyla tek bir kuram yerine

farklh kuramlarin bir kaynagsmasini ele almak daha yararli olacaktir.

Mizah kuramlari; tistiinliik kurami, uyumsuzluk kurami, rahatlama kurami ve

psikoanalitik kuram bagliklar1 altinda incelenecektir.

B.4.1 Ustiinliik Kurami

Gilinlik yasammmizi inceledigimiz zaman, buzlu bir zeminde yiirliyorken
kayip diisen bir insani1 sakar olarak nitelendirip giilmeye baslariz. Herhangi bir grup
calismasi1 yapan bir ekipte bir kisinin bir hata yapip grubun diizenini bozdugunu
gordiigiimiiz zamanda o hatay1 yapan kisiye giilebilmekteyiz. Bununla birlikte futbol
maginda savunma oyuncusunun topu rakibine kaptirmasmi bir hata olarak degil de
komik bir olay olarak nitelendirmemizi iistiinliik kurami acgiklamaktadir. “Ustiinliik
kurami, mizah teorileri arasinda en fazla kullanima ve yaygimliga sahip teorilerin

basinda gelir. Bu teorinin gecmisi, Platon ve Aristoteles gibi diisiiniirlere kadar

' Bkz., T.L. KHULMAN, Humor And Psychotherapy (Illinois: Dorsey Professional Books, 1984)
Aktaran: Ahmet KILINC, Ogretimde Mizahi Kavramaya Dayali Bir Materyal Gelistirme Caligmast:
Bilim Karikatiirleri (Ankara: Gazi Universitesi Doktora Tezi, 2008) 5.
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gotiiriilmektedir. Ustiinliik teorisi giilmeyi, “bir kisinin diger insanlar iizerindeki

’

stiinliik duygularinmin bir ifadesi” olarak agiklamaktadwr. Konuyla ilgili tespitler
yapan ve goriis bildiren Platon, giiliing kisilerin kendisini oldugundan daha akilli,
daha erdemli sanan kisiler oldugunu sdyleyerek boyle tiplere giilenlerin duygularina
da isaret etmis olmaktadir. Kendisini oldugundan farkli géren birisine giilen bir kisi,
onun diismiis oldugu duruma diismedigi, kendisinin ondan daha uyanik oldugunu
diisiindiigii icin iistiin olma duygularma kapilacaktir. Boyle bir durumda da giilmenin
merkezinde {stiin olma duygusu hakim olacaktir. Platon ve Aristoteles’in giilmeye
yaklagimlar1 biiylik oranda benzerdir. Platon gibi Aristoteles de giilmeyi alaym bir
tiirii olarak nitelendirir ve niikteyi “adam edilmis kiistahlik” olarak goriir.'! “Platon
ve Aristoteles’in gililmeye karsi bu olumsuz tutumu, hemen biitiin dinlerde de

bulunmaktadir. Pek c¢ok dini sistem, giilmeyi ¢ogunlukla kenara itmis ve insanin

kisiligi tizerinde zararli etkileri oldugunu telkin etmistir.”

Bu bilgilere bakilarak, basina kotii bir olay gelen bir kisiye giilmemizin
nedenini kendimizi o kisiden daha iistiin olarak diisiinmemiz, o kisiden kendimizi

daha uyanik olarak gérmemizdir diyerek aciklayabiliriz.

“Ustiinliik kurammin temellerini atan Platon ve Aristoteles’ten sonra pek ¢ok
kisi, bu yaklasimi ele almis ve g¢esitli yorumlarla zenginlestirmistir. Thomas
Hobbes un, “ani zafer duygusu” adiyla olusturdugu kuraminda miicadele kazanmak
ile glilmenin iliskisini degerlendirdigini goriiyoruz. Ona gore “Daha once bize ait
olan zayifliklarimizla karsilastirdigimizda birdenbire i¢imizi bir yiicelik duygusu
kaplar.” Boyle bir durumda da giilme meydana gelir. Hobbes’un bu diisiincesini
Morreall, “iste giilme, bir kendi kendini kutlamadir, her seye karsi olan biitiin bu
savasimda, kendimizi bir baskasindan ya da daha onceki durumumuzdan daha iyi

)

gorme duygusu iizerinde yiikselmektedir.” * seklindeki ifadeleriyle genisletir.
“Gililmenin tstiinliik ile olan iliskisini en 1yi ifade edenlerden biri de kuskusuz
Antik¢ag filozoflarindan Demokritos’tur. Demokritos, stirekli giildiigli icin aklini

yitirdigi sanilip kendisini tedavi etmesi i¢in g¢agrilan Hippokrates’e, giilmesinin

' Bkz., J. MORREALL, Giilmeyi Ciddiye Almak ( Istanbul: iris Yaymnlar1, 2007) 8-9.
? Franz ROZENTHAL, Erken islam’da Mizah (istanbul: iris Yaymcilik, 1997) 4.
* Bkz., J. MORREALL, Giilmeyi Ciddiye Almak ( istanbul: iris Yaynlar1, 2007) 8-9.
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nedeniyle ilgili sunlar1 sOylemistir: “Gililiistimii iki cins nedene atfediyorsun; iyi
olanlar1 (evlilik, dogum, basari, mutluluk vb.) ve kotii olanlar1 (6liim, hastalik,
yenilgi vb.). Ama ben bir tek nesneye; delilikle dolu, diizgiin eserden yoksun, biitiin
tasarilar1 itibariyle cocuksu, nihayetsiz sinavlardan hi¢bir yarar saglamadan aci
ceken, arzularin Olclislizliigli nedeniyle diinyanin uglarina ve derin cukurlarma
varana kadar her yerde macera arayan, altin ve glimiis eriten, bunlardan edinmekten
hi¢ vazge¢meyen, diistinmemek i¢in bunlardan hep daha fazlasina sahip olmak i¢in
¢irpman insana giiliyorum... Oyleyse Hippokrates giilmemi neden kimiyorsun?
Kendi akil bozukluguna giilen tek bir insan bile yok. Ancak karsilikli alay etmeler
var. Kimileri kendilerini ilimli sanarak sarhoslarla alay ederler; baskalar1 daha beter
bir hastaligin pengesindeyken asiklarla alay ederler; diger bazilar1 gemicilere,
baskalar1 c¢iftcilere giilerler, ¢linkii ne sanatlar, ne de eserler karsisinda ayni
fikirdedirler.”' Hippokrates’in bu ciimleleri, sarhos bir insanin bilincini kaybederek

dogru diizgiin konusamamasina giilmemizin nedenini aciklar niteliktedir.

Ustiinliik kurammmin bir diger 6nemi miicadele kazanmayla yakindan ilgili
olmasidir. Herhangi bir karsilasmada rakibi yenen bir kisi; rakibiyle alay etmeye baslar
ve ona giiler. Bu bir spor karsilagmasi olabilecegi gibi, bir konuda bilgi tartigmas1 da
olabilir. Ulkemizde bulunan Fenerbahge-Galatasaray derbisinin sonucunda yenilen
takimla yapilan alaylar ve komik sakalar bu duruma drnek olarak gosterilebilir. Ustiinliik
kuraminin zafer kazanmayla olan ilgisini arastiran Charles Gruner’e gore “mizah sakaci
bir saldiridir. Gergek bir saldir1 olmayip igerisinde fiziksel bir temas1 ve karsi tarafi
yaralamay1 amag¢ edinmez, bunun yerine bir insanin bir ¢ocukla veya kiigiik hayvanlarla
olan kavgasini (oyununu) temel alan bir seydir. “ Dolayisiyla Gruner mizahin oyunun bir
big¢imi oldugunu ileri siirer. Ozelde, bu oyun icinde rekabet, kazanan ve kaybedeni icerir.
Gruner’e gore mizahtan kazanilan haz, zorlu bir oyunda kars: tarafi yendikten sonra

aniden olusan galip hislerle benzerdir.”

Ustiinliik kurami, belirli bir kisinin ya da karakterin bir kusur ya da diistiigii
kotlii durumdan dolay1 kisinin giildiigiinii belirtmektedir. Kisi, zavalli, zayif, aptal,

sakar, c¢irkin, yeteneksiz kisilerle kendi o6zelliklerini karsilastirdiktan sonra zafer

! HIPPOKRATES, Giilmeye ve Delilige Dair, Cev: Mehmet Ali KILICBAY (istanbul: Iris
Yayincilik, 1997) 25-27.

2 R. A. MARTIN, The Psychology Of Humor: An integrative Approach (Elsevier Books, 2008)
Aktaran: Ahmet KILINC, Ogretimde Mizahi Kavramaya Dayali Bir Materyal Gelistirme Calismast:
Bilim Karikatiirleri (Ankara: Gazi Universitesi Doktora Tezi, 2008) 10.
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kazanmig gibi giiler. Ciinkii giilen kiside bu kusurlar yoktur ya da o anda
gorinmemektedir. Bir kisi, karsisindaki kisi ya da nesneden anormal bir isaret
aldiginda giilmeye baslar. Ornegin {inlii bir kisinin ayagmin kayip diismesi, normal
bir kisinin diismesinden daha komik olarak degerlendirilebilir.1 Kisi yalnizca
karsisindakinin diistiigli komik durumu degerlendirmekle ve ondan iistiin oldugu
diisiincesinin verdigi hazzi hissetmekle kalmaz, kendisi ve karsisindaki kisinin diger

ozelliklerinin de karsilastirarak, tistlinliigiinii artirmaya ¢alisir.

Bu bilgiler dogrultusunda;

-Palyacolara giilmemizin nedeni istiinliik kuramma baglanabilir. Ayrica
komedi filmlerinde; diger insanlara gore ge¢ anlayan, nerede nasil konusulmasi
gerektigini bilmeyen tiplemelerin kullanilmas: {stiinliik kuraminm bir 6rnegi olarak

gosterilebilir.

B.4.2 Uyusmazhk Kuram

Uyusmazhik kurami karsimizdaki insanin diisiinceleriyle ters bir yapida
oldugumuz zamanlarda, onu anlayamayip sonucunda giilmenin davranisinin ortaya
¢iktig1 durumlarda, bu durumun agiklanabilecegi kuramdir. Uyusmazlik kuraminda
onemli olan nokta, bu kuramin “bilis” {lizerinde vurgu yapmasidir. “Uyusmazlik
kuramcilar1 6zellikle bilis lizerine egilmis ve mizahin sosyal ve duygusal yonleriyle daha
az ilgilenmislerdir. Bu kuramlar uyusmazligin algisiin neyin mizahi olup neyin
olmadigmin 6nemli bir belirleyicisi oldugunu ileri siirmiislerdir. Kimi insana ¢ok komik
gelen bir olay baska bir insana hi¢ de komik gelmiyor olabilir. Mizahin bu anlamda
uyusmazlik kuraminin bir pargasi oldugu sdylenebilir. Mizahta farkli yazarlardan farkl
noktalarin vurgulandig1 gozlenmistir. “Beklentiye karsi siirpriz, mekanige karsi tinsel,
istiinliige kars1 yetersizlik, dengeye karsi abartma, uygunluga karsi diizensizlik. Bu

noktada uyusmazlik bunlarin hepsini kapsayan bir diisiince olarak soylenebilir.

' D.H. MONRO, “Theories Of Humor”, Writing And Reading Across The Curriculum, Laurence
Behrens And Leonard J.Rosen eds. (Glenwiew: Foresman And Company, 2008) 349. Aktaran: Imran
UGUR, Televizyon Reklamlarinda Mizahin Kullanimi (Konya: Selguk Universitesi Doktora Tezi,
2007) 31.
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Algilanan uyusmazlik ve uygun bir duygusal iklim mizah i¢in gerekli ve yeterli

goriinmektedir.”!

Uyusmazlik kurami bize akil dis1 gelen diistincelerden dogmaktadir. “Bu
teori, mizahin psikolojik ve duygusal etkilerine odaklanmak yerine onlar1 algilamay1
vurgulamaktadir. Bireylerin rasyonel olarak farklhiliklara dikkat etmeden once,
normal ve gergek Ornekleri bilmesi gerekmektedir. Uyusmazlik kuraminin bakig
acisma 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 durumlar1 ve sonuclarini kavramak, mizahtan 6nce gereklidir.
Pek c¢ok uyusmazlik mizah 6rnegi bulunmaktadir. Politikacilar da uyumsuzluk
mizahimi, rakiplerinin yaptiklarmi akil dis1 olarak gostermek i¢in kullanmaktadirlar.
Ronald Reagan da mizahi, hiikiimete karsi sugu kontrol altmma almadaki ¢abalarini
elestirmede kullanmistir. Reagan: ‘Biz astronotlar1 aya gonderip giivenli bir sekilde
evlerine donmelerini saglayabiliyoruz, ama halkimizin aksam ylriyiisleri i¢in

{ivenli ortam saglayamiyoruz.’® demistir.”
g glayamty:

Giildirmek amaciyla kara mizah tiirii yaklasimlar aslinda algilayan bireyi
diistinmeye yonlendirmektedir. Bu arada yine algilayan mizah araciligiyla aktarilanin

“Onemini” sonrasinda daha 1yi kavrayabilmektedir.

“Uyusmazlik kurami iizerinde ¢alisan Schopenhauer ve Kant’in goriisleri de
bu kuramin gelismesinde onemli bir rol oynamistir. Schopenhauer, konuyla ilgili
olarak “Her durumda giilmenin nedeni, bir kavramla, o kavram iliskisi i¢inde
diistintilen gercek nesneler arasindaki wyumsuzlugun aniden algilanmasidir ve
giilmenin kendisi bu uyumsuzluktan baska bir sey degildir.”” seklinde bir

degerlendirme yaparak uyumsuzlugu algilamanin ani olmasi gerektigini vurgular.”

' John Allen PAULOS, Matematik ve Mizah, Cev: Tuncer DOGAN(Ankara: Doruk Yayinlart,
2003)9.

? John C. MEYER, Humor As A Double-Edged Sword: Four Functions Of Humor In Communication
( Communication Theory, Vol:10, Issue:3) 314. Aktaran: imran UGUR, Televizyon Reklamlarimda
Mizahin Kullanimu (Selguk Universitesi Doktora Tezi, 2007) 33.

? Bkz., J. MORREALL, Giilmeyi Ciddiye Almak ( istanbul: iris Yaymnlar1, 2007) 28.
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Sonug olarak, herhangi bir bireyin diistindiiklerinin tam tersini diisiinen bir
insan1 komik olarak nitelendirmesi uyusmazlik kuramma bir Ornek olarak

gosterilebilir.

B.4.3 Rahatlama Kuram

Rahatlama kurami giilmenin fizyolojik boyutu {izerinde yogunlasmistir.
Bastirilmis ve biriktirilmis enerjinin aniden ortaya ¢ikmasi ile giilmenin gerceklestigi
diisiincesini savunan bu kuram, giilmenin rahatlatici etkisini 6n plana ¢ikarmaktadir.
Sosyal yasamdaki pek ¢ok kisitlayici, yasaklayict tutum, insan iizerinde ister istemez
baski olusturmakta ve bu baskida belli 6lgiide enerji birikimine neden olmaktadir.
Cinsellikle ilgili yasaklar, giinliik hayatta bireylerin istemeseler de yapmak zorunda
olduklar1 davraniglar, uymak zorunda kaldiklar1 kurallar vb. daha pek ¢ok konu,
insanda tepkiyi ifade eden bir enerji birikimine yol agmaktadir. Uygun kosullarin
olugmas1 sonucunda ortaya ¢ikan bu enerji de giilmeyi dogurmaktadir. Kati, kuralci
ve otoriter bir ailede yetisen bir ¢ocugun, smifinda siirekli giilmesinden dolay:

ogretmeninin sikayette bulunmasi bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

“Rahatlama teorisini ¢alismalariyla izah etmeye calisan Herbert Spencer ve
Sigmund Freud’un diisiinceleri ve tespitleri Onemlidir. Spencer, “Giilmenin
Psikolojisi Uzerine” adli ¢alismasmda “Duygularimizin en azindan sinir sistemimiz
iginde sinir enerjisi seklini aldigimi ve sinir enerjisi ile devinimsel sinir sistemi
arasinda yakin bir baglanti oldugunu” sdyleyerek sinirsel enerjinin bedensel
hareketlerle ifade edildigini belirtir. Ayrica Spencer, giilmeyi buhar borularindaki
glivenlik tipasini agmaya benzeterek bir tipanin agilmasi ile borunun i¢indeki
basincin disartya ¢ikmasi eylemi ile sinir sistemi i¢cinde olusan fazla enerjinin agiga
cikmasint benzer durumlar olarak gOrmiistiir. Spencer’in kuramindaki enerji,
herhangi bir duygu i¢in ortaya ¢ikmakta ve aniden gereksiz hale gelerek giilmeyi

olusturmaktadur.”

Rahatlama kuraminda giilme, bir tiir sikint1 veren durumdan kurtulma, psikolojik,
sinirsel bosalma ile aciklanmaktadir. “Sinirsel enerjinin birikmesine neden olan en

onemli hadise, kisinin bilincin 6nemli seylerden onemsiz seylere, hazirliksiz olarak

' I. MORREALL, Giilmeyi Ciddiye Almak ( Istanbul: iris Yayinlar1, 2007) 41-44.
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aktarilmasidir. Bu durumda sinirsel gii¢, dogal yatagindan birdenbire saparak yeni bir
yola girer. Bir cenazede, hissi bir konugsma yapan birini dinlerken yilice bir amaca
yonelmis olan biling, birinin giirtiltiilii bir bicimde burnunu silmesiyle karsilasirsa, eski
yatagindan saparak onemsiz bir konuya aktarilmig olur. Boylece baslangicta edinilen
duyguyla sonraki duygu uyumsuzlasir ve konugma i¢in toplanan enerjinin tamami, bu
onemsiz olguya harcanamaz. Ciinkii bu olgu, yiice bir amag i¢in hazirlanan bilinci tatmin
edemez. Nihayetinde psisik enerji fazlalig1 agiga cikar. Kassal hareket seklinde ifade
edilmeye yatkin olan psisik enerji fazlalig1 kaslara kayar ve gililme ortaya cikar. Kisaca

91

bu teoriye gore giilme, ruhsal enerjinin mekanik enerjiye déniismesidir.”' Onemli bir
toplantida ciddi meseleler konusulurken, toplantinin konusuyla ilgili olmayan, ilgisiz ve
anlamsiz bir soru soruldugunda toplantiya katilan iiyelerin birden kahkaha krizine

girmeleri bu duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

B.4.4 Psikoanalitik Kuram

Gililme ve mizahi 6gelerin kullanimmin olumlu ve olumsuz yonleri {izerine
gelistirilen kuramlardan biri de Psikoanalitik Kuramdir. Bilindigi gibi, psikoanalatik
“insan davraniglarin nedeninin ¢ocukluk yillarinda yasadiklariyla ilgili oldugunu ve
kisilerin davraniglarini degistirebilmek icin bireylerin bilin¢disina, serbest ¢agrisim, riiya
yorumlar1 gibi ¢esitli yontemlerle ulasip farkinda olmadiklarini fark ettirme durumudur.”
Bu alanda ¢alismalar yapan {inlii bilim adam1 Freud’un psikoanalitik mizah goriisii 20.
ylizyiln ilk yarisina damgasini vurmustur. “Bu goriise gore cocuksu ve bilingsiz, seksi
ve saldirgan diirtiiler, haz mekanizmasinda 6nemli bir yere sahiptirler. Bu saldirgan ve
seksiiel anlamlar eger mizahi yolla olursa sosyal yonden kabul edilebilir diizeye
getirilir.”? Freud bu ifadesiyle dogustan gelen cinsellik i¢giidiimiizii, toplum tarafindan
dislanmamak i¢in mizahi bir yolla ortaya c¢ikardigimizi sdylemektedir. Giliniimiizdeki
komedyenlerin sik sik “bel altr” diye tanimlanan espriler yaparak halk:i giildirmeleri

Freud’un bu goriisiinii destekler niteliktedir.

Freud’un kuramma gore, kisilik kimlik, ego ve siliper egodan olusur. Basit
terimlerle kimlik biyolojik ihtiyaclar: igerir, kimligin bir diger adi ise id olarak da

gecebilmektedir. id ilkel benligimizdir. Ego psikolojik ve muhakeme yeteneklerini,

' C. USTA, Mizah Dilinin Gizemi (Ankara: Ak¢ag Yaymlari, 2005)

? J.H. DEBORAH, Humor in Classroom: A Handbook For Teachers (Illinois: Charles Thomas
Publisher, 1988) Aktaran: Ahmet KILINC, Ogretimde Mizahi Kavramaya Dayali Bir Materyal
Gelistirme Calismas: Bilim Karikatiirleri (Ankara: Gazi Universitesi Doktora Tezi, 2008) 5.

51



siiper ego ise sosyal ve etik standartlar1 icermektedir. Siiper ego bireyin neyin yanlis
neyin dogru olduguna dair diistinceleridir. Stiper egonun ahlak kavrami ve toplum
kavramiyla ¢ok yakindan ilgisi vardir. Psikanalize gore ailede uygulanan 6diil ve ceza
yontemleri ¢ocugun ailedeki ideal ve degerleri 6grenmesini saglar ve bu durum kendi
ahlak sistemlerinin 6grenilmesini ve olusturulmasini saglar. Espriler bir¢cok espri-islemi
tekniklerini icerir. Bunlar yer degistirme, yogunlastirma, dolayli anlatim seklinde
siralanabilir ve bunlar birer stiper egonun dikkat dagiticilar1 olup idde ve biling 6tesinde
bulunan saldirgan ve seksiiel uyarilari icerirler. Bu saldirgan uyarilar1 engelleyen enerji

bir saka sonrasinda liizumsuz hale gelir ve giilme seklinde bu enerji ortaya ¢ikar.

B.5. Mizahin Kullanim Alanlan

Mizah yasamimizin her alaninda kullanilabilmektedir. Asagida mizahin dort

temel alanda kullanimindan bahsedilecektir.

4.1 Mizah ve Egitim

Mizah olumlu bir 6grenme ortami yaratmak icin Onemli bir aragtir. Smif
icinde mizah derste islenen konularin daha etkili bir sekilde akilda tutulmasina ve
ogretmenin etkililigine destek verir. Mizah Ogretmenler i¢cinde 6grenciler kadar
ithtiya¢ duydugu bir savunma mekanizmasi olarak islev goriir. Mizah 6grenmeye ve

ogretmeye karsi olan hayal kirikligini bastirmak i¢in en fazla kabul géren yoldur.

Mizahm en 6nemli islevlerinden biri, pozitif bir 6§renme ortami yaratmasi
oldugu icin smif i¢indeki kahkahalar, dgrencilerin yetiskinler tarafindan istenen
sagma bir eylem olarak algilanmasi yerine, 6grenmeden zevk aldiklarmin isaretidir.
Derslerinde mizahi kullanan 6gretmenler, O6grenme ortamini1 eglenceli hale
getirdikleri icin Ogrencilerin daha fazla ilgisini ¢ekerler ve Ogrencilerin zorla

ogrenmek yerine severek dgrenmelerine yol acarlar.

“Dikkat siiresinin ortalama 15-20 dakika oldugu bilinmektedir. Dersi uzun

siire katilimsiz sekilde dinlemek, yogunlasma kaybi1 ve sikilmaya neden olur ve bu da
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bireyin 6grenmesini olumsuz yonde etkiler. Mizah, 6grencilerin ilgisini ve dikkatini
toplamalarin1 saglayarak 0grenmeyi arttrmaktadir. “Rol yapma ve oyunlar” gibi
teknikler sinifta egitimcinin ve Ogrencilerin enerjisini arttirarak ve eglenerek
ogrenmeyi saglar. Ogrenme siirecinde kaygi azaldiginda 6grenciler 6grenmeye daha

agiktirlar ve deneyimlerinden zevk alirlar.”!

4.2 Mizah ve Saghk

Mizahin saglik alaninda kullanimi, mizahmn hasta bakimiyla kullanimiyla
iligkilendirilebilir. Tarihsel siire¢ incelendiginde, hemsirelerin hasta bakiminda
otoriter, ciddi ve mesafeli bir tavir takinmalar1 istenmis ve bu yaklasim egitimlerinde
de 6gretilmistir. Fakat bu yaklasim son zamanlarda degisime ugramaya baglamstir.
“Hemsirelikte mizahin kullanilmasi 6zellikle son yillardaki literatiirde yer almaktadir
ve mizah onemli bir hemsirelik girisimi olarak belirtilmektedir. Psikiyatri hastalarina
bakim veren 22 hemsire ile yapilan niteliksel bir calismada hemsireler, mizahin
uygun kullanildiginda hasta ile giiven iligkisinin kurulmasma yardimci oldugunu
belirtmiglerdir. Onkoloji hastalarinda agrinin etkisini azaltmak, 6liim korkusu ile bag
etmek i¢in mizahin kullanilmasinin yararli oldugu belirtilmektedir. Pediatri
hemsireleri g¢ocuklarin hastaliklar1 ve hastaneye yatmanin yarattigi stresle bas

etmelerinde mizahin kullamlmasinin etkili oldugunu belirtmislerdir.”

' JK. ULLOTH, The Benefits of Humor In Nursing Education (Journal of Nursing Education, 41(11),
2002) 48. Aktaran: Sahin ORUC, Sosyal Bilgiler Ogretiminde Mizah Kullaniminm Ogrencilerin
Akademik Basarilarina ve Tutumlarma Etkisi (Mehmet Akif Ersoy Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, Y1l:2, Say1:3, 2010-Giiz) 56-73.

* Ayfer AYDIN, Hemsirelik ve Mizah (Cumhuriyet Universitesi Hemsirelik Yiiksekokulu Dergisi,
9(1), 2005)
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Resim 15: Hastasina moral verebilmek amaciyla palyago

kiligina giren doktor
4.3 Mizah ve Siyaset

Mizah duygusu hi¢ kuskusuz bir liderde bulunmasi gereken Onemli
ozelliklerden birisidir. Siyasi liderlerin mizahi yeteneklerini kullanmalar1 rakiplerini
elestirmede hedeflerine daha kolay ulasmalarmi saglar. Bunun diginda siyasette
mizah kullanimina 6rnek olarak mizah plaklar1 6rnek gosterilebilir. “CHP ile ilgili ilk
siyasi mizah plaklar1 Ortanin Solu ile girilen se¢imlerden alinan yenilgi {izerine
cikar(1965). Modern Komikler Parazitler (Yavuz-Fuat) adli bir grup tarafindan
hazirlanan iki plak “Ortanin Solu” ve “Aglama Degmez Pasa” bu yenilgiyi anlatir.
Ortanin Solu Plaginda; *“ ‘Ortanin Solu’ dedi, partiyi yere serdi/ Kurtaramam ben
diye/ Bir devri toptan yendi/ sozleri dikkati c¢eker.”! Tiim bunlardan baska
glinlimiizde siyaset ile ilgili mizahi karikatiirlerde, mizah ve siyaset arasindaki

iligkinin ne denli biiyilik boyutta oldugunu sergilemektedir.

4.4 Mizah ve Sanat

“Insanoglu tarih boyunca kendini, ¢evresini, icinde bulundugu sosyal ve
kiiltlirel durumu, korkularini, sevgilerini, merak ya da inanislar1 gibi biitiin duygu
yogunluklarmi anlatmak icin siirekli farkli anlatim dilleri bulma cabasi i¢inde

olmustur. Resim, ¢izim, yazi, yontu vb plastik 6geleri, sarki, siir, sdylence, destan vb

' Mehmet O. ALKAN, Secimlerde Plakli Propaganda Devri: Kendim Sectim, Kendim Buldum
(Toplumsal Tarih, Say1:123, Mart 2004) 47.
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fonetik unsurlari, tiyatro, oyun, ayin vb performanslari hep bu anlatim dilinin bir
parcasi olarak kendine se¢mistir. Fakat bu anlatim ya da kendini ifade tavr1 cogu
zaman alimlayicis1 olan kisilerin veya topluluklarin kiiltiirel yapis1 ile
sinirlandirilmistir. Bu baglamda anlatim sahibi olanlarmn, bu anlatimin smirlayici
etmenlere karsi olan tavri, ¢ogunlukla eglendirirken, diisiindiiren ama bu arada da
vermek istedigi mesaji en yalin hali ile iletmek seklindedir. Kisaca mizah diye
adlandirdigimiz bu anlatim dili tarih boyunca en siddetli yonetim rejimlerinden en

basit topluluklara kadar tiim insan topluluklarinda gériilebilmektedir.”’

= B

Resim 16: Charlie Chaplin (Modern Zamanlar)

Sanatin mizah ile iligkisi incelendiginde sinema, tiyatro, edebiyat, resim,
heykel gibi sanat dallarinda mizah1 kullanan biiylik sanatgilarin  yetistigi
goriilmektedir. Bunlara Charlie Chaplin, Moliere, Aziz Nesin 0Ornek olarak

gosterilebilir.

! fsmail YARDIMCI, Mizah Kavrami ve Sanattaki Yeri (Usak Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi,
3(2),2010) 36.
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Resim 17: Moliere’in yazdigi, Tiirkiye’de Haldun Dormen’in sahnede

canlandirdigi “Kibarlik Budalas1” adli oyundan bir kesit

C. Televizyonda Yaymlanan Mizah i¢erikli Reklamlarin Kullanihis Bi¢imleri

Glinlimiizde bilim; ¢evremizde gordiigiimiiz ve goremedigimiz biitiin
olgularla ilgilenmekte olup, her seyin agiklamasimi yapmaya caligmaktadir. Bu
bakimdan bilimin agiklayamayacagi seyler yok denecek kadar az hale gelmistir.
Birinci boliimde bilimin bakis agisiyla mizah kuramlar1 irdelenerek mizahin
aciklamasi yapilmaya calisilmistir. Bu boliimde ise televizyon reklamlarinda hangi
tekniklerin kullanilarak mizahi reklam olusturuldugu bilimin bakis agisiyla
irdelenecektir. Mizahi reklamlarla insanlar1 hem giiliimsetirken hem de esas amaci
olan reklamm insanlarm akillarinda kalmasmi hedefleyen mizahi reklamlarin
olusturulmasinin tekniklerinin smiflandirilmasmin farkli arastirmacilar tarafindan

farkli siniflandirmalar seklinde yapildig1 goriilmektedir.

“Goldstein ve McGhee, 1950 ve 1971 yillar1 arasinda gergeklestirdikleri
calismalarinda reklamlarda kullanilan mizah tiirlerini; saldirgan, cinsel ve
sagma/anlamsiz olmak tizere {ice aywrmiglardir. Kelly ve Solomon ise 2000
televizyon reklamini igerik analizi ile degerlendirdikleri aragtirmalarinin neticesinde

televizyon reklamlarindaki mizah kullanimlarini; kelime oyunu, hafife alma, saka,
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giilting bazi seyler, hiciv/yvergi/taslama, ironi, mizahi maksat olmak iizere

9 1

siniflandirarak Goldstein ve McGhee’nin ¢aligmalari gelistirmislerdir”.

Frangoise Graby ise Bergson’un kategorilerinden yola ¢ikarak mizah
kullanmmini degisim, ¢agrisim, abarti, tekrar, karsilastirma, taklit, dil kullanimi,
karsithk kullanimi, dikkat ¢ekme ve sozciik oyunlar: seklinde on kategoride ele

almistir.”

“Murphy, Morrison ve Zahn tarafindan 1974’ten 1988’e kadar 6diil kazanan
radyo reklamlarimda mizahin kullanimi {izerine gergeklestirdikleri arastirmalarindaki
ornekleri, Kelly ve Solomon ile McCollum/Spielman’in ortaya koyduklari
siniflandirmalardan yararlanarak tiirettikleri sa¢malik, eksantrik/tuhaf karakterler,
kelime oyunu, alaycilik, hiciv/taslama/yergi, parodi, sterotip/klise, insan iliskileri,
tekrarlama/yineleme, hayal fkirikliZindan olusan on kategori kapsaminda

incelemislerdir”.?

Mizahi reklamlarm kullanim big¢imleriyle 1ilgili farkli siniflandirmalarin
yapilmasma ragmen siniflandirmalar igerisinde benzer sonuclarin ¢ikmasi dikkat
cekicidir. Bu calismada belli bir smiflandirmadan yararlanilmayip farkh
siniflandirmalari ortak olan ve reklam iletilerinde sik kullanilan anlatim bi¢imleri

ele alinacaktir.

3.1 Taklit(Oykiinme, Mimesis)

Morreall’a gore bir seyin uyumsuz bulunmasinin en yaygin bigimlerinden biri
de taklitten dogan mizahtir. Profesyonel bir komedyenin, olduk¢a gergekei bir
bicimde, aklinda kalan hareketlerin taklidini yapmasi, diinyanin her yerindeki
insanlarm yiizyillardir giilmek i¢in birinin el-kol hareketlerini, yiiz ifadelerini ve ses

tonlamasin1 taklit ederek yaptigi isin yalnizca karmasik bir halidir.*

' F. Belma FIRLAR ve Murat CELIK, Gazete Reklamlarinda Mizah: Tiirk Mizah Reklamlarina iliskin
Tarihsel Bir Analiz ( Uluslar arasi1 Sosyal Arastirmalar Dergisi, Say1:12, 2010) 171.

? Frangoise GRABY, Humour et comique en publicite; Ems’ Ed., 2001) 101-109

* 3 F. Belma FIRLAR ve Murat CELIK, Gazete Reklamlarinda Mizah: Tiirk Mizah Reklamlarmna
Iliskin Tarihsel Bir Analiz ( Uluslar aras1 Sosyal Arastirmalar Dergisi, Sayi:12, 2010) 172.

* J. MORREALL, Giilmeyi Ciddiye Almak ( Istanbul: iris Yaynlar1, 2007) 98.
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Taklit reklamlarmin kullanilis bigimleri incelendiginde ilk olarak biiyiiklerin
konustugu bicimde konusan bebekler dikkatimizi ¢ekmektedir. Bu reklam tiirii
iilkemizde bir bebek bezi firmasmin yapmis oldugu reklamlarda kullanilmistir. Bu
durum bazen bir yetiskinin bir ¢cocugu taklit etmesine doniisebilecegi gibi, iinlii bir
kisinin de taklidi yapilarak da bu teknik kullanilabilmektedir. Hatta bazen hayvan
taklidi veya cansiz bir varligin bile taklidi yapilarak bu teknik kullanilabilmektedir.
Ancak televizyon kiiltliriiniin ¢ok yaygm hale gelmesiyle ve insanlarin igine
islemesiyle birlikte taklit teknigi son derece sasirtici bir bi¢imde ¢ok iinlii birinin
televizyonda pot kiran halkin i¢cinde birinin taklidinin yapilmasina doniisiivermistir.
Asagidaki iki reklam Orneginde goriildiigii gibi iki reklamin olusturulma seklide
televizyon programinda pot kiran halkin i¢inden karakterlerin halk tarafindan ¢ok

begenilmesiyle olusturulmustur.

-
vodafone dan yine gok
¥ ‘-—_J

konusulacak bir reklam

- '
. PARMAKLIKLAR ARDINDA TV PROGRAMI 5

M AMACTYLA VERDIQH OMERGEMIN CORUSLL MEVM (CEREN

Resim 18: Reklamda taklit kullanimi 6rnekleri
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3.2 Konusma Bicimleri (Lehce, Sive, Bolgesel Dil)

Konugma bi¢imleri insanlarin her zaman dikkatini ¢ekmistir. Bir iilkede
yasayan insanlarin yoreden yoreye degisen konusma bigcimleri vardir. Bazi
yorelerdeki konusma big¢imleri o iilkenin diger insanlarma c¢ok hos gelebilmekte ve
bu durum onlarin bazen neselenmelerine, bazen giiliimsemelerine yol acabilmektedir.
Morreall’a gore; telaffuzda, imlada, gramerde ya da dilin semantik olmayan diger
unsurlarinda bilingli ya da bilingsiz olarak yapilan hatalar insanlara ¢ogu zaman
giiling gelmektedir.'! Bundan dolay1 konusma bicimi farkli olan insanlari mizahi
anlamda diger insanlar begenirler. Bu duruma o6rnek olarak bircok reklam
gosterilebilir. En giizel orneklerinden biri de st liste yaptig1 Karadeniz sivesiyle
konusan insanlarla olusan reklamlariyla “dogus ¢ay”’dir. Dogus cay icin insanlarin
zihnine “en ciizel cay, dogus cay” sloganini yerlestirerek mizahi reklamlarda

konusma bi¢imlerini ustalikla kullanmistir diyebiliriz.

En Guzel Cay
Dogus Cay

Resim 19: Reklamda konugma big¢imleri kullanimi 6rnegi

' J. MORREALL, Giilmeyi Ciddiye Almak ( istanbul: iris Yaynlar1, 2007) 98.
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3.3 Abarti

Abart1 reklamlari televizyon reklamlarinda mizahi unsur olarak kullanilan bir
baska bir reklam anlatim bi¢imidir. Bu reklamda abart1 gorsel unsur olarak da ses
unsuru olarak da kullanilabilir. Gorsel unsur olarak bir nesne oldugundan ¢ok biiyiik
ya da oldugundan ¢ok kiigiik olarak kullanilabilirken ses imgesi olarak da herhangi
bir olay1 oldugundan ¢ok biiylik sekilde anlatarak kullanilabilir. Bu reklam tiiriine
ornek olarak lilkemizde Dankek reklamlar1 gdsterilebilir. Dankek reklamlar: bu tiirti
kullanirken su slogani kullanmistir. “Yok artik, biz de abarttik ama ¢ikolatasini
abarttik.” Asagidaki dankek reklami Ornegi birbirleriyle yeni tanigmaya giden bir
kadin erkek ikilisinden kadinin kendi ozelliklerini ve ailesinin &zelliklerini
(gtlizelligini, babasinin ve annesinin ¢ok dnemli insanlar oldugunu vb...) oldugundan

farkli gostermeye ¢alismasidan ve bu durumu abartmasmdan ortaya ¢ikmustir.

Resim 20: Reklamda abart1 kullanim1 6rnegi

3.4 Miizik Kullanimi

Miizigin kullanildig1 mizahi 6ge igeren reklamlar oldukga fazladir. Bu reklam
tiiri miizik esliginde dans eden insanlarin komik dans figiirlerini gostererek
olusturulabilecegi gibi, bir lilkede ¢ok tlinlii bir sarkinin sozlerinin degistirilip komik
bir sekle uyarlanmasiyla da olusturulabilmektedir. Miizik esliginde dans edenler

bazen insanlarin disinda dogada bulunan canli hayvanlar ya da hayvanlarin
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animasyon sekline biirlindiiriilmesi seklinde ortaya ¢ikabilmektedir. Bazen insanlar

da bu reklam tiirtinde animasyon sekline biiriindiiriilebilmektedir.

bict bicr yapanm dalin’le

Resim 21: Dalin reklami; Miizik esliginde dans eden canlandirma civcivler

Resim 22: Sarkic1 Hadise’nin Diim Tek sarkisinin Molfix’e uyarlanis bigimi.

3.5 Sozciik Oyunlan

Sozciik oyunlar1 bir sdzciigiin iki farkli anlammin kullanilmasiyla olusturulur.
So6zciik oyunlarma reklamcilik sektorii olarak en iyi verilebilecek Orneklerden biri
“Hamidiye su” firmasmnin “Hamidiye deyince herkes susar” sloganidir diyebiliriz.
Mizahi reklam tiirlerinde ise bu tarz kullanim sik¢a rastlanmaktadir. Siitag’in yaptigi
ayran reklaminda “cgalkala” soOzciiglinin hem insanlarda dans figilirii olarak

kullanilmas1 hem de ayranin ¢alkalanmasi seklinde kullanmasiyla olusturulan reklam
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buna 6rnek olarak gosterilebilir. Burada kullanilan slogan “calkalamadan igmeyiniz”

seklindedir.

Resim 23: Siitas ayran reklaminda calkala sézciigiiniin hem dans etme figiirii hem de ayranin

calkalanmasi seklinde kullanilmasi

Garanti Bankasinin 2011 yilinda yaptigir reklam filminde ise ‘“‘garantisiz
kimse kalmasin bizce” slogani da bu reklam filminin igerisine mizahi tiirde
yerlestirilmis ve insanlarn hem garanti altinda olmasini ayni zamanda garanti

bankasmin bir iiyesi olmasinin gerektigini igerdiginden bu tiire girebilir diyebiliriz.

g Garanti

GARANTISIZ KWSE KALMASIN BIZCE!

Resim 24: Reklamda s6zciik oyunlari kullanimi 6rnegi

3.6 Sacmalik (Absiirdliik)

“Absiird kelime anlami olarak miizikal baglamda uyumdan yoksun anlamina
gelmektedir. Bu nedenle sozliikte “bir kural ya da nedene bagli olarak uyumdan

yoksun, uyusmaz, usa yatkin olmayan, mantiksiz” olarak tanimlanmaktadir. Yaygin
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kullaniminda “absiird” kisaca “sagma” demektir. Eugene lonesco ise absiirdii sdyle
tanimlamaktadir: ‘Absiird amaci olmayandir (...) dinsel, metafizik ve deneyotesi

5 99 1

koklerinden kopmus kayiptir, onun biitiin eylemleri anlamsiz, yararsizdir’ .

Televizyon karsisinda izledigimiz bazen hicbir anlam veremedigimiz,
tamamen anlamsiz ve sagma buldugumuz; bir o kadar da bu anlamsiz seslerle
desteklenen goriintiilere giildiiglimiiz reklamlar bu tiire girmektedir. Absiird
reklamlarin en ¢ok kullanildig1 reklam tiirii mizahi reklamlardir. Bu tiir mizahi

reklamlar i¢erisinde sik kullanilan bir tiirdiir.

Ulker’in “Lungo” dondurmasmin reklam tiirii absiird reklam tiiriine drnektir.
Reklamda “Lungo ne ki?” sorusuna karsilik “Afrika kitasinda bir yerliyle bir aslanin
sicak selamlasmasmna Lungo denir” ve “Isvigreli bilim insanlarinmm prototipini
gergeklestirdigi roket adamin evden ise giderken kullandigi aracin yakit tiirline
Lungo denir.” Cevaplarinin gorsellerle mizahi bir sekilde desteklenmesiyle bu

reklam ortaya ¢ikartilmistir.

Resim 25: Ulker Golf; Absiird Lungo Reklami.

Bu tiire verilecek bir diger reklam Ornegi ise “Bonus Card” reklaminda
gosterilebilir. Bu reklam ise bir futbol sahasi igerisinde ortaya g¢ikan iki kocaman

kafanin karsilikli komik konusmalariyla olusturulmustur.

! Kerem DEMIRTAS, Sagmanmn Cevirisi: Tiirkgede Absiird Tiyatro Orneklerine Ceviribilimsel Bir
Yaklasim (Mugla: Mugla Universitesi Yiiksek Lisans Tezi, 2008) 60.
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Resim 26: Bonus Card’in Absiird Reklami.

3.7 Sorgulama (Soru Sorma)

Sorgu iceren reklamlar genellikle giivenlik igerikli mizahi reklamlardir. Bu
tiir reklamlarda genellikle gorevli bir kisi zanliy1r karsisia alarak sorular sorar. Bu
reklam Ornegine verilebilecek Orneklerden biri Regal reklamlaridir. Regal
reklamlarinda karsidaki kisiye ayni kalitede iki {iriiniin birinin ucuz digerinin pahali
oldugunu, hangisini alacagi sorulur. Pahali yanitin1 veren kisiye soruyu soran tokat

atar.

Bagka bir reklam O6rneginde ise sugluyu sorgulayan gorevli; zanlinin agzini
yoklamaktadir ve gerekli bilgileri almaya calismaktadir. Zanli ilk baslarda sugunu
itiraf etmemeye ¢alisir ama sorgu memurunun su¢lunun Oniine “Citliyo” marka
cekirdegi koymasiyla birlikte zanli sanki karsisinda kirk yillik arkadasi varmis gibi

sOylesircisine mizahi bir dille sugunu itiraf eder.
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Resim 27: Reklamda sorgulama (soru sorma) kullanim1 6rnegi

3.8 Siirpriz Yaratim

Stirpriz  reklamlar1 beklenmedik bir sekilde izleyiciyi sasirtmayr ve bu
sasirtma karsisinda izleyiciyi giilimsetmeyi ya da giildiirmeyi amaglamaktadir.
Ormnegin “Peugeot 206” reklammda arabasmi duvardan duvara carpan, cekicle
arabasini kiran, bir fil bulup arabasini file ezdiren Hintli bir adamin yaptiklarini bu
reklam tiiriine 0rnek olarak gosterilebilir. Seyirci ilk baslarda adamim yaptiklarini
anlamsiz bulmus ama daha sonra adamin arabasini “Peugeot 206”’ya benzetmek i¢in

kirip doktiigiinii fark edince sasirmis ve giilliimsemistir.

Resim 28: Reklamda siirpriz yaratimi kullanimi drnegi

65



3.9 Karsilastirma

Karsilastirmaya komik bir durum olusturmak i¢in iki veya daha fazla unsurun
bir araya getirilmesi diyebiliriz. Bu reklam tiirtine 6rnek olarak “Eti Form” reklami
verilebilir. Bir binada asansdre son kisi olarak binecekken(Eti Form yiyen kadn),
arkadan gelen bir kadinin 6niine gegmesiyle(diger kadina gore daha kilolu) yerini
kaptiran kadm, bir miiddet sonra asansoriin herkesi tasimamasiyla kapmnin agildigmi
goriir. Bunun iizerine giilimser, kilolu kadm asansorden c¢ikar “Eti Form” yiyen
formda kadin asansére biner ve bu sefer asansoriin herkesi tasidigir goriliir. Bu
reklam tiiriinde kilolu kadin ve zayif kadin arasinda bir karsilastirma yapilmistir ve
“Eti Form” yiyen insanlarn formda kalacag: iletisi izleyenlere verilmeye

calisilmistir. Zaten “Eti Form™un slogani da “form ye formda kal” seklindedir.

Resim 29: Reklamda karsilagtirma kullanimi 6rnegi

3. 10 Kisilestirme

Hayvanlara, bitkilere ve nesnelere insan 6zellikleri verilerek yapilir. Pinar’in
yeni Uriinii olan Pmar Denge Prebiyotik reklamlarinda insan viicudunun cesitli
organlarinin (beyin, bagirsak, kemik, burun) kukla seklinde konusturularak iiriiniin

faydalarmin komik bir tarzda anlatilmasi, 6zdeslestirmeye 6rnek olarak verilebilir.
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Resim 30: Reklamda kisilestirme kullanimi 6rnegi

3. 11 Hiciv/Yergi/Taslama

“Hiciv, bir durumun, kisinin ya da fikrin giiliing bir sekilde elestirilmesidir.
Mizahin saldirganlikla olan iliskisinden kaynagini alan hiciv olduk¢a yaygin bir
mizah tiirtidiir. Reklamlarda hicvin yani yerginin kullanilmasi genellikle rakiplere ya
da tiriinii kullanmayan tiiketicilere doniik olmaktadir. Bu tarz reklamlarda, bir yandan
kars1 tarafin kusurlu goriinen yanlar1 eglenceli bir dille izleyicilere aktarilirken bir

yandan da reklami yapilan marka ve bu markanimn kullanicisi yiiceltilmektedir.”!

Bu reklam tiirline Ornek olarak Cem Yilmaz’in oynadigr reklam filmi
gosterilebilir. Rakip firmanm tablet bilgisayarini almak i¢in kuyruga giren insanlara
Cem Yilmaz Motorola XOOM Tablet’in 6zelliklerini anlatinca kuyruktaki biitiin
insanlar birden rakip firmanin tabletini almaktan vazgegerler ve kuyruk tersine doner
ve Motorola XOOM Tablet’i almak i¢in siraya girerler bu sefer. Reklam filminin
sonunda kuyrugun en sonundaki kadin herkesin ters donmesiyle birlikte “ama ben

kuyrugun en basindaydim” der ve reklam filmi bu espriyle birlikte bitmis olur.

' Ugur BAKIR, Televizyon Reklamlarinda ikna Unsuru Olarak Mizah (izmir: Ege Universitesi
Yiksek Lisans Tezi, 2006) 212.
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Resim 31: Reklamda hiciv kullanimi &rnegi
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UCUNCU BOLUM

REKLAM ILETILERINDE MiZAH KULLANIMI: OGELER, TEKNIiKLER
VE UYGULAMA ORNEKLERI

A. Arastirma Orneklemi: Secilen Reklam Ornekleri

Arastirmanin baslangic asamasinda mizah igerikli reklamlarin televizyonda
ne siklikta izlendigini anlayabilmek acisindan 27, 28, 30 Eylil ve 1 Ekim 2011
toplam 4 giin en ¢ok izlenilen TV kanallarnin prime-time déoneminde yayimnlanan
reklamlar izlenmis ve i¢lerinden hangi reklamlarin mizah igerikli reklam olduklar1
saptanmistir. Bu dogrultuda, ¢calismanin inceleme konusunu olusturan mizah igerikli
reklamlarin bir listesi yapilmistir. S6z konusu reklamlar sonrasinda igerikleri

acisindan ele alinmustir.

Asagidaki tabloda bu tarihler arasinda TV kanallarinin prime-time doneminde

oynatilan mizah igerikli reklamlar liste halinde verilmeye ¢alisilmistir.

27 EYLUL 2011 SALI-KANAL D - DiZi ONCESI VE DiZi ARASINDA
(OYLE BiR GECER ZAMAN Ki)

19:55 Fanta Reklami

20:17 Is Bankas1 Reklam1
20:30 Renault Fluence Reklami
20:31 Demirdokiim Kombi Reklami
20:32 D Smart Reklami

20:33 Dimes Reklam1

20:34 Denizbank Reklami
21:02 Renault Fluence Reklami
21:03 Denizbank Reklami
21:04 Venice Reklami

21:06 Elektroworld Reklami
21:22 TT Net Reklami
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21:26 Fiat Doblo Reklami

27 EYLUL 2011 SALI - DiZi ARASINDA - ATV (iSTANBUL’UN
ALTINLARI)

20:47 Vodafone Reklami
20:49 is Bankas1 Reklam1
21:09 Vodafone Reklami
21:12 is Bankas1 Reklam1
21:14 Is Bankas1 Reklam1
21:15 Denizbank Reklami

28 EYLUL 2011 CARSAMBA- - DiZi ONCESI VE DiZi ARASINDA -
KANAL D-(KUZEY GUNEY)

19:54 Domestos Reklami
19:58 Is Bankas1 Reklami
20:12 Cokokrem Reklami
20:13 Elektroworld Reklami
20:17 Fiat Doblo Reklam1
20:31 Fanta Reklami

20:32 Sek Siit Reklami

20:33 Yap1 Kredi Reklam1
20:34 Elektroworld Reklami
20:34 Demirdokiim Kombi Reklam1
21:34 Markofoni.com Reklami1
21:36 Is Bankas1 Reklam1

30 EYLUL 2011 CUMA- DiZi ARASINDA - SHOW TV- (ADINI FERIHA
KOYDUM)

21:19 Elektroworld Reklami
21:20 Yap1 Kredi Reklam1
21:22 Avea Reklami
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STAR- DiZi ARASINDA- (FIRAR)

21:01 Migros Reklami
21:03 Pmar Labne Reklami
21:03 Burcu Ketcap ve Mayonez Reklami

TRT 1 - DiZi ARASINDA- (KUCUK HANMEFENDI)

21:38 Beko Reklami

21:38 Tat Ketcap Reklami
21:39 Sek Siit Reklami
21:39 Tat Ketcap Reklami
21:40 Beko Reklami

21:41 Eti Pop Kek Reklami

1 EKIM CUMARTESI- DiZi ARASINDA - ATV-YAHSI CAZIiBE

20:51 Vodafone Reklami
20:51 Cokokrem Reklami
20:52 is Bankas1 Reklami1
20:54 Vodafone Reklami
20:56 Eti Maximus Reklami
20:58 Fanta Reklami

SHOW TV- YARISMA PROGRAMI ARASINDA- (YETENEK SiZSiNiz)

21:03 Activex Reklami

21:04 Kinder Siit Dilimi Reklami

21:07 Avea Reklamu

21:17 Binbir Cicek Bal Reklami

21:18 Beko Reklami

21:19 Activex Reklami

21:20 11818 Bilinmeyen Numaralar Reklami
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21:21 Beko Reklami
21:21 Opet Reklami

B. Arastirma Yontemi

Arastirmada izlenilen reklamlarmm hangi sektorlere gore ka¢ adet yayinlandigi,
yiizdelik oranlar1 ve icerik acisindan yapilan incelemede de igeriklerin sayisal
degerlerine ve yiizdelik oranlarindan bahsedilmistir. 4 giin iginde Prime Time

donemlerinde izlenilen 58 mizahi reklamin sektdrlere gore dagilim ise su sekildedir:

GIDA REKLAMLARI 18
BANKA REKLAMLARI 12
GSM SIRKETI REKLAMLARI 6
MAGAZA REKLAMLARI(TEKNOLOJI+GIDA+GIYECEK) 6
BEYAZ ESYA VE DIGER EV GERECLERI REKLAMLARI 6
ARABA REKLAMLARI 4
INTERNET SIRKETI REKLAMLARI 1
BENZIN SIRKETI REKLAMLARI 1
BILINMEYEN NUMARALAR REKLAMLARI 1
ALISVERIS SITESI REKLAMLARI 1
UYDU ALICISI REKLAMLARI 1
TEMIZLIK GERECLERI REKLAMLARI 1
TOPLAM 58
Tablo:1
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Yiizdelik oranlara gore ise izlenilen reklamlarin sektorlere gére dagilimi asagidaki

gibidir:

GIDA REKLAMLARI 31,03
BANKA REKLAMLARI 20,68
GSM SIRKETI REKLAMLARI 10,34
MAGAZA REKLAMLARI(TEKNOLOJi+GIDA+GIYECEK) 10,34
BEYAZ ESYA VE DIGER EV GERECLERI REKLAMLARI 10,34
ARABA REKLAMLARI 6,89
INTERNET SIRKETi REKLAMLARI 1,69
BENZIN SIRKETI REKLAMLARI 1,69
BILINMEYEN NUMARALAR REKLAMLARI 1,69
ALISVERIS SITESI REKLAMLARI 1,69
UYDU ALICISI REKLAMLARI 1,69
TEMIZLIK GERECLERI REKLAMLARI 1,69
YUZDE 99,76

Tablo:2

Bu sonuglardan sonra yaklasik olarak izlenilen her {i¢ mizahi reklamdan birinin gida
reklami, her bes mizah igerikli reklamdan birinin banka reklamlari, her on mizahi
reklamdan birinin ise gsm sirketi, magaza, beyaz esya ve diger ev gerecleri

reklamlar1 oldugu séylenebilir.
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Ortaya c¢ikan 58

reklam prime-time donemlerinde tekrar edilen reklamlar

oldugundan, bunlardan 29 farkli reklam ¢ temel Olgiit (islev,mizah aktarim

bi¢imi,anlatim bigimi) gbz O6niinde bulundurularak incelenmis ve asagidaki tabloda

yer alan bulgulara ulagilmustir:'

REKLAM MIiZAHI ILETININ ISLEVi | MiZAH ANLATIM
ILETISININ ADI AKTARIM BiCcimi
BiCiMi(MiZAH
KULLANIM
TURUD)
D SMART HD TOPLUMSAL/ILETISIMSEL | ABSURDLUK DURUMLA
ISLEV(SOSYOLOIJIK) ILGILi KOMEDI
DIMES BUZZ OYUN/EGLENDIRME ABSURDLUK HAREKETLERLE
ISLEVI ILGILi KOMEDI
RENAULT BILISSEL ISLEV KARSILASTIRMA | KARAKTERLE
FLUENCE ILGILi KOMEDI
DENiZBANK BILISSEL ISLEV SOZCUK KARAKTERLE
OYUNLARI ILGILI KOMEDI
WENICE BILISSEL ISLEV KARSILASTIRMA | DURUMLA
ILGILi KOMEDI
ELEKTROWORLD | OYUN/EGLENCE ISLEVI ABSURDLUK HAREKETLERLE
ILGILi KOMEDI
TT NET REKLAMI | OYUN/EGLENCE ISLEVI SOZCUK KARAKTERLE
OYUNLARI ILGILI KOMEDI
VODAFONE TOPLUMSAL/ILETISIMSEL | TEKRAR DURUMLA
FREEZONE ISLEV(SOSYOLOJIK) ILGILI KOMEDI
iS BANKASI BILISSEL ISLEV ABSURDLUK KARAKTERLE
ILGILi KOMEDI
DOMESTOS OYUN/EGLENCE ISLEVI DEGISIM BICIM/FIZIKSEL
DURUMLA
ILGILI KOMEDI
COKOKREM TOPLUMSAL/ILETISIMSEL | DIL KULLANIMI | KARAKTERLE
ISLEV(SOSYOLOIJIK) ILGILi KOMEDI
FIAT DOBLO BILISSEL ISLEV DIiL KULLANIMI | DURUMLA
ILGILI KOMEDI
FANTA OYUN/EGLENCE ISLEVI ABARTI DURUMLA
ILGILI KOMEDI

1

Siniflandirmalarina goredir. Absiirdliik harig.
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SEK SUT BILISSEL ISLEV KARSILASTIRMA | DURUMLA
ILGILi KOMEDI
YAPI KREDI OYUN/EGLENCE ISLEVI DEGISIM BICIM/FIZIKSEL
DURUMLA
ILGILi KOMEDI
DEMIRDOKUM BILISSEL ISLEV SOZCUK KARAKTERLE
OYUNLARI ILGILI KOMEDI
AVEA TOPLUMSAL/ILETISIMSEL | TAKLIT KARAKTERLE
ISLEV(SOSYOLOIJIK) ILGILI KOMEDI
MARKAFONI BILISSEL ISLEV SOZCUK KARAKTERLE
OYUNLARI ILGILi KOMEDI
MIGROS BILISSEL ISLEV TAKLIT KARAKTERLE
ILGILI KOMEDI
PINAR LABNE TOPLUMSAL/ILETISIMSEL | ABARTI DURUMLA
ISLEV(SOSYOLOIJIK) ILGILI KOMEDI
BURCU KETCAP | OYUN/EGLENCE ISLEVI DEGISIM BICIM/FIZIKSEL
VE MAYONEZ DURUMLA
ILGILI KOMEDI
BEKO TOPLUMSAL/ILETISIMSEL | DIL KULLANIMI | DURUMLA
ISLEV(SOSYOLOIJIK) ILGILI KOMEDI
ETi POP KEK TOPLUMSAL/ILETISIMSEL | ABSURDLUK DURUMLA
ISLEV(SOSYOLOIJIK) ILGILI KOMEDI
ETI MAXIMUS OYUN/EGLENCE ISLEVI DIKKAT CEKME | HAREKETLERLE
ILGILI KOMEDI
ACTIVEX OYUN/EGLENCE ISLEVI KARSILASTIRMA | KARAKTERLE
ILGILi KOMEDI
KIiNDER SUT OYUN/EGLENCE ISLEVI DEGISIM BICIM/FIZIKSEL
DiLiMi DURUMLA
ILGILI KOMEDI
BINBIR CICEK OYUN/EGLENCE ISLEVI DEGISIM BICIM/FIZIKSEL
BAL DURUMLA
ILGILI KOMEDI
11818 TOPLUMSAL/ILETISIMSEL | SOZCUK KARAKTERLE
ISLEV(SOSYOLOIJIK) OYUNLARI ILGILi KOMEDI
OPET BILISSEL ISLEV KARSITLIK KARAKTERLE
KULLANIMI ILGILI KOMEDI
Tablo:3
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Izlenilen reklamlarin islev, mizah aktarim bi¢imi ve anlatim bicimlerine gore sayilar:

ise asagidaki listelerdeki gibidir.

Mizahi Iletinin Islevi:
Oyun/Eglendirme Islevi: 11
Bilissel islev: 10
Toplumsal/iletisimsel islev: 8
Toplam: 29

Anlatim Bicimi:

Karakterle Ilgili Komedi: 12
Durumla [lgili Komedi: 9
Bicimsel/Fizikselle Ilgili Komedi: 5
Hareketlerle Ilgili Komedi: 3
Toplam: 29

Mizah Aktarim Bigcimi(Mizah Kullanim Tiirii)
Abstirdliik: 5

So6zcilik Oyunlart: 5
Degisim: 5
Kargilastirma: 4

Dil Kullanimz: 3
Abarti: 2

Taklit: 2

Tekrar: 1

Dikkat cekme: 1
Karsithk Kullanimi1: 1
Toplam: 29

Izlenilen reklamlarin islev, mizah aktarim bi¢imi ve anlatim bicimlerine gore

yiizdelik oranlar1 ise asagidaki listelerdeki gibidir.
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Mizahi Iletinin Islevi:
Oyun/Eglendirme Islevi: 37,93
Bilissel islev: 34,48
Toplumsal/lletisimsel Islev: 27,58
Toplam: 99,99

Anlatim Bicimi:

Karakterle Ilgili Komedi: 41,37
Durumla ilgili Komedi: 31,03
Bicimsel/Fizikselle Ilgili Komedi: 17,24
Hareketlerle Ilgili Komedi: 10,34
Toplam: 99,98

Mizah Aktarim Bicimi(Mizah Kullanim T iirii)l
Absiirdlik: 17,24
So6zclik Oyunlart: 17,24
Degisim: 17,24
Karsilagtirma: 13,79

Dil Kullanimi: 10,34
Abartt: 6,89

Taklit: 6,89

Tekrar: 3,44

Dikkat ¢ekme: 3,44
Karsitlik Kullanimz: 3,44
Toplam: 99,95

Bu sonuclara gore ise mizahi reklamlarin islevlerine gore en fazla Oyun/Eglendirme
islevinin tercih edildigi;

Anlatim bigimine gére en fazla Durumla Ilgili Komedi’nin tercih edildigi;

Mizah aktarim bigimine gore ise en fazla Absiirdliik, S6zciik Oyunlar1 ve Degisimin

tercih edildigi gézlemlenmektedir.

! Absiirdliik harig diger 6geler Frangoise GRABY ’nin kategorilerine géredir.
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C. Reklam iletileri ve Coziimlemeler

FANTA MANDALINA REKLAMI

Resim 32: Fanta mandalina reklami

FANTA MANDALINA REKLAM COZUMLEMESI

A) EDIMSEL COZUMLEME (Reklamin Betimlenmesi)

Reklamin tiimiinii izlerken 1ilk anda go6zlemledigimiz ogelerle reklamin

betimlemesini asagidaki gibi yapabiliriz:

1) Konser aninda miizigin ritmine kendini kaptwran ve eglenen seyirci
toplulugu ve sarkici

2) Konserde en On swada ayakta duran izleyicinin Fanta Mandalina’y1
agcmaslt

3) Bunu goren sarkicinin duraklayarak ilgisinin izleyiciye donmesi ve
miizigi birakip izleyiciyle diyaloga girmesi

4) Sarkicmin penasini ve kulakligini izleyiciye vermesi
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5) Sarkicinin grubundaki gitaristle saskin bakiglar altinda konugmasi ve
ondan gitarin1 almasi, izleyiciye vermesi

6) Sarkicinin izleyicinin elindeki Fanta Mandalina’y1r almasi ve kafasina
dikip igmesi

7) Grubun diger iiyesinin de ayni izleyiciyle diyaloga girmesi

a) Gorsel Ileti Coziimlemesi:

A) Kisi

Goriintiideki kisiler asagidaki sekilde siralanabilir.
1) Konser alanindaki seyirciler
2) Konserdeki grup tiyeleri

3) On plana ¢ikan en 6n siradaki izleyici

B) Zaman
Konser alanindaki 1siklar goze alindiginda konserin aksam saatlerinde

yapildig1 tahmin edilebilmektedir. Ama kesin ve net olarak zaman belli degildir.

C) Uzam
Konserde goriilen gorsel 6gelerden yola ¢ikarak konserin kapali bir mekanda

yapildig1 tahmin edilebilmektedir. Ama mekan kesin ve net olarak belli degildir.

b) Dilsel ileti Coziimlemesi:

Grubun Solisti: Fanta Mandalina’n1 versene bana.
Izleyici: Sende bana penani ver.

Izleyici: Hah, soyle.

Izleyici: Bir de kulakliklar liitfen!

Grubun Solisti: Kulaklik m1?

Izleyici: Ufaktan gitar1 da génder abicim.

Grubun Solisti: Yok artik.

Grubun Solisti: Abi, s6z yenisini alacagim.
Grubun Solisti: Hadi artik.

Izleyici: Sen de agzimin tadmi biliyorsun ha.
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Dis ses: Herkes gibi Manga’da bu tadi ¢cok begendi. Simdi daha fazla
mandalina tadiyla Fanta Mandalina yenilendi.
Grubun Diger Uyesi: Fanta Mandalina’y1 bana versene.

Izleyici: Alirim ceketini ama.

¢) Isitsel Ileti Coziimlemesi:

A) Miizik
Konser sirasinda izleyicilerin miizigin ritmine kendilerini kaptirdiklar1 anda
reklamin ana miizigi arka fonda calmaktadir. D1s sesin reklamin igerisine girmesiyle

birlikte ayn1 miizik tekrarlanmistir. Miizik reklamda kullanilmastir.

B) Ses Efektleri
Grubun solistinin izleyiciyle takas yaparken konser alanindaki insanlarin

cigliklar1 ses efektleri olarak gosterilebilir. Ses efektleri reklamda kullanilmastir.

B) ANLAMSAL COZUMLEME

Izledigimiz reklamda diizanlam diizeyinde mizahi unsurlar bol miktarda
kullanilmistir. Konser aninda en 6n sirada ayakta duran izleyicinin Fanta Mandalina
ictigini gbéren grubun solisti; Fanta Mandalina’ya sahip olabilmek icin konserin
bitmesini dahi goze alarak izleyiciyle diyaloga girmistir. Diyalog swrasinda Fanta
Mandalina’ya karsilik ilk basta solistin penasmi alan izleyici Fanta Mandalina’y1
takas etmemistir. Izleyici daha sonra solistin kulakligmni istemistir ve Solist
kulakligin1 hi¢ tereddiit etmeden izleyiciye teslim etmistir, izleyici yine de Fanta
Mandalina’y1 takas etmemistir. En sonunda izleyici Solistin gitarmni istemistir ve
Solist bir an tereddiit etse de Fanta Mandalina’ya sahip olabilmek i¢in izleyiciye
gitarmi teslim etmistir. Mutlu sona ulasan Solist’ten sonra izleyicinin elindeki diger
Fanta Mandalina’y1 alabilmek i¢in teklifte bulunan grubun diger iiyesine ise izleyici
“alirim ceketini ama” diyerek mizahi bir dille reklam bitirilmistir. Reklamin
diizanlaminda Fanta Mandalina’ya sahip olabilmek i¢in konserin duraklamasini goze
alan konser ekibinin izleyiciyle olan takaslar1 mizahi bir dil olarak kabul edilir ve bu

reklami izleyenlerin giiliimsemelerine yol agar.
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Reklamin yananlaminda ise reklami izleyenlere Fanta Mandalina’nin ne kadar
lezzetli ve bu lezzeti bilenler i¢in ne kadar 6nemli oldugu mizahi bir dille anlatilmaya
calisiimistir. “Herkes gibi Manga’da bu tadi ¢ok begendi” dis sesi ile izleyicilere
Fanta Mandalina’y1 igen herkesin bu tadi1 cok begendigi bildirilmistir. Bu dogrultuda,
kullanilan “star stratejisi” ile reklamda izleyenlerin bildigi, tanidik kisiler kullanilmig
ve Fanta Mandalina’nin lezzeti ile ilgili vurgu arttirilarak ikna odakli bir ileti
yaratilmustir. izleyicinin grubun Solistine Fanta Mandalina’y1 teslim ederken “sen de
agzinin tadim biliyorsun” demesi Fanta Mandalina’y1 igenlerin agizlarinin tadini

bilen kisiler oldugu mizahi bir dille bildirilmistir.

C) MiZAH AKTARIM BiCiMi

Bu reklamda mizah aktarim bigimi olarak “Abart1 teknigi” kullanilmigtir.
Fanta Mandalina’ya karsilik konser aninda konserin duraklamasmi goze alarak
konser ara¢ gereclerinden “pena, kulaklik ve gitar” 1 grubun Solistinin izleyiciye
teslim etmesi mizahi anlam aktaran bir abartiy1 olusturmustur. Giinliikk hayatimizda
hicbir zaman boyle bir durumla karsilasamayacagimiz i¢in bu durumun gergeklik dis1
oldugunun seyircilerde farkindadir ancak mizahi bir dil ile anlatim s6z konusu
oldugundan seyirciler bu duruma giilebilmektedir. Bu durumda, reklam iletisinde

gergekdist ve abartili bir anlatim dili kullanildigi sdylenebilir.
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IS BANKASI REKLAM COZUMLEMESI

Resim 33: Is Bankasi Reklami

A) EDIMSEL COZUMLEME (Reklamin Betimlenmesi)

Reklamin tiimiinii izlerken ilk anda go6zlemledigimiz oOgelerle reklamin
betimlemesini asagidaki gibi yapabiliriz:

1) Hava durumunun sunan spiker

2) Ekrandan aniden ¢ikip spikerin parmagini tutan adam

3) Adamin konugmasi, bir seyler anlatmasi ve spikerin sasirmasi

4) Adamin iki elini agarak bir yaz1 gostermesi

5) Spikerin adama yol gostermesi ve adam gittikten sonra giilmesi
a) Gorsel Ileti Coziimlemesi:

A) Kisi

Goriintiideki kisiler asagidaki sekilde siralanabilir.

1) Hava durumunu sunan spiker

2) Aniden ekrandan ortaya ¢ikan adam
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B) Zaman

Zaman kesin ve net olarak zaman degildir.

C) Uzam
Spikerin hava durumunu sunmasindan dolay1 uzamin bir televizyon stiidyosu

oldugu tahmin edilebilmektedir.

b) Dilsel ileti Coziimlemesi:

Spiker: Soguk hava dalgas1 yurt genelinde etkisini siirdiirmeye devam ediyor.
Ozellikle yurdun bat1 kesimleri aras1 sicakliklar
Adam: Aliym o parmagi. Bu elimde gérmiis oldugunuz parmakla yedi bolge
dort mevsim yurdun biyokimlikli bankamatiklerinde her tiirlii bankacilik isleminizi
kolaylikla yapabilirsiniz. Tesekkiirler. Yedi giin yilirmidort saat. Burasi biraz
sicakmig ben bi hava alip geliym.

Spiker: Marmaradan liitfen. Yurdun biyokimlik...

¢) Isitsel Ileti Coziimlemesi:

D) Miizik

Reklamin baglangicindan higbir miizik 68esi kullanilmazken aniden hava
durumunun i¢inden bir adamin cikmasiyla birlikte miizik ortaya da cikmustir.
Adamin konusmasmin arka fonunda miizik eslik etmektedir. Adamin ortaya

cikmasidan reklam bitene kadar miizik kullanilmistir.

E) Ses Efektleri
Spikerin hava durumunu sunarken ekranin igerisinden aniden bir adamin

cikmasi esnasinda ses efekti kullanilmagtir.

B) ANLAMSAL COZUMLEME

Izledigimiz reklamda diizanlam diizeyinde mizahi unsurlar bol miktarda

kullanilmistir. Spikerin hava durumunu sunarken aniden ekranm i¢inden garip bir
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adamin ¢ikmasi ve spikerin parmagini tutmasi mizah igerikli bir durumdur. Spikerin
sasirmasi da bu mizah icerikli durumu daha da arttrmistir. Adamm “Bu elimde
gormiis oldugunuz parmakla yedi bolge dort mevsim yurdun biyokimlikli
bankamatiklerinde her tiirlii bankacilik isleminizi kolaylikla yapabilirsiniz” ciimlesi
Is Bankasinin Tiirkiye'nin her yerinde bankamatik subelerinin oldugundan
bahsetmektedir. Ayrica Is bankasinm; bankamatikleriyle bankacilik islemlerinin ¢cok
kolay oldugundan bahsedilmektedir. Bu reklam diizanlam agirlikli olup yananlam
olarak ise yine ig bankasmin bankamatikleriyle tiim bankacilik islemlerinin kolay ve

zahmetsiz bir sekilde yapildig: ¢ikarilabilir.

C) MiZAH AKTARIM BiCiMi

Bu reklamda mizah aktarim bi¢imi olarak “Sa¢malik, absiirdlik”
kullanilmistir. Spikerin hava durumunu sunarken ekranin iginden aniden bir adamin

ortaya ¢ikmasi, spikerin parmagini tutup izleyicilere bir seyler anlatmasi mantikli

cikarsamalara dayandirilamayacagi i¢in Absiirdliik teknigi kullanilmistir diyebiliriz.
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SONUC

Gilinitimiizde reklamin yasamimiz ag¢isindan bu kadar 6nemli bir yer edinmesinden
dolay1 reklam konusunda yapilan ¢alismalar her gegen giin 6nem kazanmakta ve bu
alanda yapilan caligmalarin sayis1 giin gectikge artmaktadir. Bu arastirmada,
reklamm mizah ile olan iliskisi irdelenip, mizahin reklam iletilerinde ne siklikta

kullanildig1 ve nasil kullanildig1 saptanmaya calisilmistir.

Arastirmanim baglangi¢ asamalarinda mizahin reklamlarda ne sik kullanildigini
saptayabilmek i¢in, 27 Eylil 2011 Sali, 28 Eylil 2011 Carsamba, 30 Eylil 2011
Cuma ve 1 Ekim 2011 Cumartesi giinleri televizyonlarin prime time donemlerindeki
reklamlar izlenmis ve bu yaym araligindaki tiim reklamlar arasindan mizah 6gesi
icerenler saptanmustir. Bu sonuglar sirasiyla, bir tabloda verilmistir. Ardindan ¢ikan
sonug ise, yiizde olarak bakildiginda, televizyon reklamlarinda mizahin ne kadar

siklikla kullanildigmin bir gostergesidir.

Mizahin reklamlarda ne kadar 6nemli oldugunun goriilmesiyle birlikte, mizahin
insan yasamindaki 6nemini arastirilarak, mizah kuramlari, mizahin kullanim alanlar1
ve mizah tiirleriyle ilgili bilgi verilerek mizahin televizyon reklamlarinda nasil
kullanildigiyla ilgilenilmistir. Mizah kuramlar1 hakkinda giinliikk yasamimizdan segici
ornekler verilerek, mizahin televizyon reklamlarinda en ¢ok hangi islevlerinin, hangi
anlatim bi¢iminin ve hangi retorik kullaniminin arastirilmasma gidilmistir. Yine

¢ikan sonuglar tablolar halinde gdsterilmistir.

Arastrmada televizyon reklamlarinda mizahin kullanilis  bicimleri taklit,
konusma bigimleri, abarti, miizik kullanimi, sézciik oyunlari, sagmalik(absiirdlik),
sorgulama(soru  sorma),  siirpriz  yaratimi,  karsilastrma,  kisilestirme,
hiciv/yergi/taglama olmak iizere toplam onbir baslikta incelenmis ve bu anlatim

bigimlerine en uygun drnekler verilmeye calisilmistir.

Arastirmada mizah kuramlari; dstlinliik kurami, uyusmazlik kurami, rahatlama
kurami ve psikoanalatik kuram bagliklar1 altinda incelenmistir. Bu kuramlari
aciklarken miimkiin oldugunca anlasilir, yalm bir dille anlatmaya 06zen

gosterilmistir. Mizahm kullanim alanlar1 ise egitim, saglik, siyaset ve sanat olmak
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iizere dort ana baslikta incelenmistir. Bu basliklar incelenirken yine anlasilirlik ve
yalinliga 6zen gosterilmis, ayrica verilen 6rneklerin yine giinliik yagsamimizdan segici

ornekler olmasima 6zen gosterilmistir.

Calismada mizah tiirlerinin tarihsel gelisiminden bahsedilerek tam anlamiyla
mizah tiirlerinin smiflandirilmasmin miimkiin olmadigidan ve farkh arastirmacilarin
farkli sekilde mizah tirlerini smiflandirdigindan bahsedilmis, ayrica bu

arastirmacilarin siniflandirmalarindaki benzerlige dikkat ¢ekilmistir.

Arastirmada mizahi reklamlarin en ¢ok hangi sektorlerde kullanildig: izlenilen
reklamlar sektorlere gore dagilim yapilarak tablo haline dokiilmiistiir. Arastirmanin
son boliimiinde ise, televizyonda prime time’da en c¢ok yayimnlanan iki sektorden
reklam iletileri belirlenerek, ¢oziimlemeleri yapilmistir. Coziimleme iletinin, edimsel
(anlatisal yap1), anlamsal ve mizahi aktarim bicimi (retorik kullanim big¢imi)
acilarinda gergeklestirilmistir. Edimsel yap1 gorsel ileti, dilsel ileti ve isitsel ileti

olarak ele alinmistir.

Yapilan inceleme sonucunda ortaya c¢ikan 58 adet mizah igerikli reklam iletisi
arasindan aktarilan anlam ve anlatim bi¢imi agilarindan yararlanilan dilsel ve gorsel
gostergeleri ortaya koymak amaciyla, hem iletilerin anlatisal yapist ortaya
cikarilmaya calisilmis hem de anlamsal diizleminde mizah igeriginin hangi
gostergelerle aktarildigi incelenmistir. Bu baglamda, incelemede ilk sirada yer alan

mizah icerikli gida (%31,03) ve banka (20,68) reklamlar1 incelemeye alinmistir.

Mizahm kullanim bi¢imi olarak arastirmada, en ¢cok Absiirdlik, sézciik oyunlar1
ve degisimin kullanildig1 goriilmiistiir. izlenilen 58 mizah igerikli reklamin 29 tanesi
farkli olup; bu 29 farkli reklam igerisinden Absiirdliik 5 adet, S6zcilik oyunlar1 5 adet

ve degisimin 5 adet kullanildig1 goriilmiistiir.
Inceleme sonucunda, mizah icerikli reklamlarm islev ve anlatim bigimlerine

bakildiginda ise en ¢cok oyun/eglendirme islevinin(%37,93) ve en ¢ok karakterle ilgili
komedinin (%41,37) kullanildig1 goriilmiistir.
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Ayrica gerek miizik gerek ses efektleri araciligiyla ve siklikla bir komedi
sanatcisini kullanarak reklam iletilerine mizahi 6ge katilmaktadir. Yananlamsal
sozciik kullanimlar1 ve abartili, sagma sozciiklerle s6z oyunlar1 yapilarak, taklid

unsurunun da iletiye katilmasiyla iletinin “komik” ve “etkili” olmas1 s6z konusudur.
y y

Ayrica ¢alismada, reklamin giinliilk yasantimizdaki 6nemi de vurgulanmis ve

reklam ortamlari ile ilgili genis kapsamli bir bilgi de aktarilmistir.
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