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ONSOZ

Yiiksek lisans 6grenimim boyunca bana emegi gecen ve tez siiresince bana
yardimct olan tiim hocalarima; hayatim boyunca desteklerini benden esirgemeyen, her

tiirlii fedakarliga katlanan aileme sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.
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1. GIRIS

Insanin en eski duygularindan biri giilmektir. Bu giilme hali “mizah” durumunu
ortaya cikarir. Ik ¢agdan itibaren avci, toplayici bir canliyken bile insanoglu eglenmek
icin cesitli aktiviteler iiretmis, tlirlii oyunlar icat etmis, ruhani aclhigini bastirabilmek
adina resim, miizik, heykel gibi modern sanatin ilk 6rneklerini icra etmistir.

Insan sosyal bir varliktir ve bu sosyalligi cercevesinde iiretmek, iirettiklerini
paylasmak ve duygu biitiinliigiinii siirdiirerek yasamak durumundadir.insanoglunun
duygu biitiinliigiinden ¢ikan ve “sanat” olarak siiregelen yaratici isler de mizah 6gesi ile
siirekli i¢ i¢e bir durumda bulunmaktadir.

Matbaanin icadindan itibaren insanin en eski aligkanliklarindan biri olan yazma
eylemi, yazmak ve yaymak olarak ikinci bir boyuta ge¢mistir.Yazdiklarin1 daha genis
kitlelere yayma ve yayimlama heyecani dogrudan insanin sosyallesme ve iirettigi metay1
paylagsma egilimi ile baglantilidir.

Diinya basin yayin tarihinin kilometre taslar1 elbette kitaplarla atilmistir. Ancak
nesriyat tarihi iginde gazeteleri, dergileri, siireli yaymlar1 da bulundurur.Dergi
kavramimin ortaya c¢ikisi insanin diisiincelerini yayma ve kendiyle ayni paralelde
diisiinen daha fazla insana ulagsma arzusundan ¢ikmis olmalidir.

Dergiler zaman igerisinde nesriyat diinyasinda kendilerine ayr1 bir yer teskil
etmis ve daha “elit” bir konum kazanmislardir.S6z gelimi bir gilinliikk gazete sadece
tizerinde yazili tarihle sinirli bir vizyona sahiptir ve “haber” vermekle yiikiimliidiir.Oysa
haftalik, aylik ya da ii¢ aylik yayimnlanan bir dergi, i¢erige daha genis bir aciyla bakma
vizyonu igermektedir.Bununla birlikte spesifik alanlara 6zel dergiler belirli hedef
kitlelere gore diizenlenmekte ve onlara hitap etmektedir. Bu baglamda dergi okuru hem
kendi 6zel ilgi alantyla ilgili yayimi tercih etmekte ve sadece ani, o giinii degil, daha
genis bir zaman1 yakalamak adina o dergiyi okumaktadir.

Hedef kitlenin beklentisi gilinliik kaygilardan daha fazlasi olan bir dergi i¢in
elbette, reklam uygulamasi da farkli olmalidir.Nitekim bugiin gazete reklamlariyla dergi
reklamlar1 arasindaki derin fark da burada zuhur etmektedir.

Dergi reklamlarinda yaygin olarak kullanilan mizahi yaklasimin da ana

sebeplerinden birisi budur.Her hikayede akilli adamin ayni1 zamanda “komik™ olmasi



tesadiifi degildir.Akilli bir insan ayn1 zamanda komik de olabilir.Nesriyat diinyasinin
“akilli  ¢ocugu”  diyebilecegimiz dergi de mizah Ogesinden olabildigine
nasiplenir.Okuyucuda bir etki birakmak, onun dikkatini ¢ekmek, yaraticiligr 6n plana
cikarmak i¢in reklam kompozisyonu igine serpistirilen mizah 6gesi dikkat c¢eker.Zira
dergi okuru zaten gozii agik ve detaylar1 yakalamak tlizere hazirdir. Tiim algilar1 derginin
sayfalar1 tlizerinde, karsilasacagi muhtemel yeni bilgiler ve baska bakis agilarni
kesfetmek iizere beklemektedir.Kesfetme ve 6grenme haliyle dergiye bakan hedef kitle,
mizah 6gesini de yakalar ve kaydeder.Reklam diinyas1 da dergiler i¢in mizah 6gesini bu

¢ikarimlar noktasinda comertge kullanir.



2. REKLAMIN TANIMI, TARIHI VE AMACLARI

2.1. Reklam Kavrami ve Tanimlari

Reklam kelimesi dilimize Fransizca “Reclame” sozcliglinden gecmistir. Reklami
genel olarak tanimlayacak olursak; parali veya licretli olarak gerceklestirilen tanitim ve
duyuru faaliyetidir.

Daha ayrmtili bir tanim yapildiginda reklam, tiiketicileri bir mal, bir hizmet veya
bir marka hakkinda bilgilendirmek ve bu hedef kitlenin mal, iiriin, hizmet ya da markay1
tercih etmesini saglamak amaciyla yine bu hedef kitleye uygun mesajin belirlenmesi ve
reklam mecralar1 aracilifiyla tiiketiciyle bulusturulmasidir.

Tiirk Dil Kurumu sozliigline gore reklam, “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek
ve boylelikle siirlimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” olarak tanimlanmustir.
(Tiirk Dil Kurumu, 2015)

Reklam kavramlar1 ve terimleri sdzliigiine gore ise reklam, “Insani géniillii
olarak belirli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye yoneltmek,
dikkatlerini bir {irline, hizmete, fikir ya da kurulusa cekmeye ¢aligmak, onunla ilgili bilgi
vermek, ona iligkin goriis ve tutumlarini degistirmelerini veya belirli bir goriisii yada
tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araglarindan yer ya da
stire satin almak yoluyla sergilenen veya baska bicimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir
iicret karsiliginda olusturuldugu belli olan duyurudur”. (Gtilsoy, 1999: 9)

Amerikan Pazarlama Dernegi‘ne (American Marketing Association) gore
reklam, belirli bir finansal destek ile fikir, iiriin veya hizmetlerin para karsilig1 sunum ve
tanitiminin gerceklestirilmesidir.

Cereci’ye gore reklam, “Tecimsel bir iirlinlin veya herhangi bir kurumun
tanitimidir” (Cereci, 2004: 18).

“Tam zamaninda ve yerinde ikna edici ve bilgilendirici mesajlarin firmalar, kar
amaci giitmeyen kuruluglar ve kamu kurumlarinin {iriinleri, hizmetleri, organizasyonlari
ve fikirleri hakkinda izleyicileri ya da hedef kitle {iyelerini ikna etmek ve/veya
bilgilendirmek i¢in kitle iletisim araglarinin herhangi birinde yerlestirmelerin ve

diizenlemelerin satin alinmasidir”. (Ozkundakei, 2011: 13)



“Reklam, bir iiriin ya da hizmetin (bazen de kurulusun) tanitimi igin kitle iletisim
araglarindan yer/zaman satin alarak tiiketicilere dogrudan ulagsma ¢abasidir”. (Camdereli,
2006: 34)

“Reklamlar, bir ikna etme araci olarak kullanilan, isletmelerin biiylimelerine
neden olup, tiiketicilerin de daha dikkatli se¢im yapmasini saglayan araglardir”. (Simsek,
2006: 17)

Reklam pazarlama siireci i¢inde degerlendirildigi gibi, iletisim acisindan da bir
kitle iletisim arac1 olarak kabul edilmektedir. iletisim acisindan ele alindiginda bir bilgi
verme ve ikna etme araci olarak diislinilmekte, genis halk kitlelerine bir {iriin ya da
hizmetin duyurulmasi anlaminda kullanilmaktadir. Boylelikle, bir {iriin veya hizmetin
para karsiliginda, kitle iletisim araclarinin kullanimi ile belirlenen hedef kitlelere
duyurulmasi ve istenen yonde tutum ve davranislarin olusturulmasi saglanmaktadir.
(Giiriiz, 1998: 20)

Reklam fireticiler ve tiiketiciler acgisindan degerlendirilecek olursa; {ireticiler
acisindan reklamin, iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye duyurulmasi, pazardaki ayni
tir mal ve hizmetlerin ¢oklugu yiiziinden tiiketicinin, o igletmenin iirettigi mal veya
hizmeti tercih etmesi i¢in ikna edilmesi, lirline olan ihtiyacin ve talebin canli tutulmasi
bakimindan 6nemi biiyiiktiir. Tiiketici agisindan ise reklam; pazarda kendi ihtiyaglarina
cevap verebilecek birgok iirlin arasindan kendi yararina en uygun ve rasyonel bir se¢im
yapmasina yardimci olan bir arag oldugu gibi, ¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal
ve hizmetlerin ne sekilde kullanilacagini tanimlayan, {iirlin veya hizmet se¢imi
doneminde zaman agisindan tliketiciye yardimci olan bir aractir. (Kocabas ve Elden,
2002: 13-14)

Reklama dair yapilan bir¢ok tanimdan yola ¢ikarak reklama 6zgii 6zellikleri
Ozetle siralamak gerekirse;

* Reklam para karsilig1 yapilir. Reklami veren reklam i¢in bir bedel dder.

* Reklam mesajinda reklami yapilan mal ve hizmet ile ilgili ¢esitli bilgiler vardir.

* Reklam, kisisel sunug degildir. Herhangi bir mesaj1 tiiketicilere ulagtirmak i¢in
degisik iletisim araglarinin kullanimini gerektiren bir kitle iletisimidir.

* Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, odiiller, sorunlara ¢dziimler

vardir.



* Reklam diger pazarlama iletisimi elemanlar1 ile isletmenin belirledigi pazarlama
stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulasmak i¢in koordineli

bir sekilde ¢alisir. (Kocabas ve Elden, 2002: 14)

2.2.Reklamin Diinyada ve Tiirkiye’de Tarihsel Gelisimi

Insanoglu aligveris faaliyetini gergeklestirdigi ilk zamanlarda reklam sozlii olarak
ortaya cikmistir. Yazili reklamin baglangict ise3000 yi1l once bir papiriise yazildigi
sanilan British Museum’daki bir duyuru olarak kabul edilmektedir.

Ortacag’da esnaf yoncalar1 kalite kontrol iizerine yogunlasinca markalasma da
kacinilmaz olmustur. Bu ekonomik ve toplumsal yapi, {iretimde tezgahlarin
kullanilmaya baglanmasi, {iiretimin yeni pazarlarda degerlendirilme ihtiyact ve
nakliyecilik reklamciligin olugsmasinda biiytik etkileri olmustur.

Matbaanin bulunmasiyla farkli bir siire¢ baslamistir. 1480 yilinda bilinen ilk agik
hava ilan1 basilmus ve kilise kapilarina asilmistir. (Ozkundake1, 2011: 13)

Matbaanin icad edilmesinden 30 yil sonra Ingiltere’de bir matbaaci pasta
kitaplari tanitan ilanlar basmistir ve bunlar kiliselerde dagitmistir. Bu reklamciligin ilk
basili 6rnegi sayilabilir. Ilk gazete ilani olarak kabul edilen reklam ise 1525°te
Almanya’da bir haber brosiiriinde basilmigtir.

[k kez reklamin bir ajans tarafindan yonetilmesi diisiincesi 1588°de Montaigne
tarafindan sOyle ortaya atilmistir: “Birisinin satilik incileri varsa, bir hizmetci veya
Paris’e seyahat igin miiracaat edecegi bir biiroya ihtiyag vardir.” (Ozkundake1, 2011: 14)

Reklamin gelismesinde Sanayi Devrimi’nin énemli bir rol oynamistir.Uretimde
makinelerin kullanilmasiyla kirsaldan kente goc¢ baslamistir. Bu durum sonucunda
kentsel yagam gelismekte ve elbette ki buna paralel olarak reklamcilik da gelismektedir.

1839°da fotografin icad ile reklamcilikta 6nemli gelismeler katedilmigtir. Artik
cizim yerine fotograflar kullanilmaya baslanmis ve bu durum dergi reklamciligini
gelistirmistir.

James Gordon Bennett, halki reklamlar1 takip i¢in gazete okumaya alistiran ilk
gazetecidir. Bennett, bugiin de kullanilan simiflandirilmig reklam tarzini uyguluyor. Her
kolon i¢in ayr1 bir kolon ayiriyor ve reklamlar, ait oldugu konuya ait kolonunu digina

¢ikmryordu. (Ozkundake, 2011: 17)



Amerika Birlesik Devletleri’nde Gazeteciligin Altin Cagi olarak adlandirilan
donemin baslamasiyla birlikte gazete reklamlarinda gelismeler goriilmeye baslanmistir.

1907°de radyonun icadiyla birlikte reklamcilik farkli bir kulvara girmistir.
1920’lerde radyo kitle iletisim araglar1 diinyasinda ¢igir agmis ve ¢ok giiclii bir reklam
mecrast haline gelmistir.

Diger yandan 1897 yilinda New Jersey’deki West Orange Edison stiidyolarinda
Admiral Sigaralar1 i¢in ¢ekilen reklam filmi, diinyanin ilk reklam filmi olma 6zelligine
sahip olmustur.

1920’ler ise reklamciligin biiylik bir hizla gelismeye basladigi yillar olmustur.
Sloganlarin da reklam diinyasina girmesi ve ortama egemen olmasi bu doneme
rastlar.1940-1950’lerde reklamcilik biiyiik bir hizla gelismistir. Ozellikle hem gorsel
hem isitsel 6zellige sahip olan televizyonun reklam diinyasina girmesiyle, reklamcilik
dev adimlarla biiyiiyen ve bugiinkii gelismislik diizeyine erisen bir sektdr durumuna

gelmistir. (Kocabas ve Elden, 2002: 19-20)

2.2.1. Reklamin Tiirkiye’de Tarihsel Gelisimi

Tiirkiye’de reklamim baslangict Batili iilkelerdeki gibi sozlii pazarlama
uygulamalarina dayanmaktadir. Sokaklarda, carsi1 ve pazarlarda saticilar, ¢igirtkan ve
tellallarin farkli dirlinleri satisa sundugunu hedef kitlelerine iletebilmek, fiyat ve
niteliklerine yonelik olarak bilgilendirmek icin sdyledikleri tekerlemeler ve kafiyeli
sozler Tirkiye’de pazarlama iletisimi uygulamalart yonlinden bir baslangic
olusturmaktadir. (Elden, 2009: 152) Bununla birlikte, matbaanin ge¢ gelisi, yazili
kiiltiirlerin ¢ogaltilmas1 ve iriinlerin genis kitlelere ulastirilmasini zorlastirdigindan
Tiirkiye’de reklamin gelisim siireci Bati’dan daha farkli geligsmistir. “Tirkiye’de
reklamciligin tarihine baktigimizda; 16. yiizyilda Almanya ve 17. yiizyilda Ingiltere’de
baslayan basin reklamlarinin, lilkemizde 19. ylizyilin ortalarinda giindeme geldigini
gormekteyiz. (Elden, 2009: 153)

Tiirk basin tarihi, matbaanin Tirkiye’ye girisinden yaklasik bir asir sonra
yayimlanmaya baslayan Vekayi-i Misriye (1828) ile baglatilir. Misir Valisi
KavalaliMehmet Ali Pasa’nin yaris1 Arapga, yarist Tiirkge olarak yayimlattigi bu gazete,



daha ¢ok Divan’da ele alinan konulardan segilenleri yaziyordu”45. 1830 yili sonunda
Girit’teki isyant bastirmasi kosuluyla Girit Valiligi de Vekayi-i Giridiye adli yarisi
Tiirk¢e yarist Rumca gazete ¢ikartmistir. 1860°da Agah Efendi tarafindan Terciiman-1
Ahval gazetesi ¢ikarilmistir. Bu gazetede ilk ticari ilan yayimlanmistir. Bundan bir yil
sonra da Sinasi tarafindan ¢ikarilan Tasvir-i Efkar gazetesi, 1896’larda ise Servet-i
Fiinun gazetesi yayin hayatina baglamistir. Ancak okur yazar sayisinin ¢ok az olmasi ve
gazetelerde kullanilan dilin agir olmasi nedenleriyle tirajlar beklenilenden diisiik
olmustur. Gazetelerimizde ilk rastlanan ilanlar satilik ev, arsa, cok ender olarak kitap ve
birkag tane de resmi ilanlar olmustur. (Kocabas ve Elden, 2002: 20)

Cumhuriyetin ilaniyla 06zellikle 1924 yilindan sonra gazetecilikle birlikte
reklamcilik sektorli de gelismeye basladi. 1928 harf devrimi sirasinda reklamcilik kisa
bir donem durgunluga girdiyse de bu uzun siirmedi. 1930’lu yillarda gazete satislarinda
ve bu dogrultuda gazetelerin aldiklari reklamlarda hizli bir artis oldu. Ikinci Diinya
Savasiyla birlikte 6nemli dl¢lide diislis goriilse de savastan sonra ciddi artislar meydana
gelmeye basladi. Bu yiikseliste basinin yani1 sira 1951 yilinda ¢ikarilan bir kararnameyle
Devlet Radyolarimin da reklam almaya baslamalar1 etkin rol oynamistir. Reklameilik
sektorll i¢in radyo, basindan sonra onemli bir islev kazanmistir. (Akbulut ve Balkas,
2006: 27)

1960’11 yillar ise reklam firmalarinin hizla gelistigi, bilingli olarak is olanaklarini
degerlendirdigi yillardir. Ulkenin gegcirdigi toplumsal degismenin hizlandigi, planh
ekonomiye ge¢isi simgeleyen bu yillar, 1961 Anayasasi geregince ayn1 zamanda Tiirkiye
Radyo Televizyon Kurumunun da kuruldugu yillara rastlamaktadir. TRT ile birlikte
radyo reklamciligi daha fazla etkin olmustur. Televizyonun reklam araglar1 arasinda yer
almasi ise 3 Mart 1972°de gerceklesmistir. Tiirkiye’de televizyonun reklama agilmasi
kararinda, yeni kurulan ve gelismesi planlanan bir kitle iletisim aracinin giderlerinin
karsilanmasi gerekgesi yer almistir. (Tokgoz, 1982: 15)

1980°1i yillarda, iilkenin her tarafina televizyon yayinlar1 yayilmis ve televizyonu
izleme oranlart % 98’e kadar artmistir. 1983 yilindan itibaren renkli yaymlarin
baglamasiyla televizyon daha 6nemli bir kitle iletisim aleti haline gelmistir. Boylece
renkli televizyon izleyici i¢in basl bagina ¢ekici bir aygit halini almistir. Giiniimiizde ise

ozel televizyon kanallarinin ¢ogalmasi, uydudan yayin yapilmasi televizyon izleyici



sayisini, izlenme oranini, izlenme siiresini daha da artirmistir. (Akbulut ve Balkas, 2006:
30)

Bunun sonucunda da televizyon kanallarimin reklam yaymlari ayni oranda
artmistir. Tiirkiye’de reklamcilik sektorii en biiyiik atilimini, 1990 yilindan sonra 6zel
televizyonculugun yaymna ge¢mesi ve ardindan birgok 0Ozel televizyon kanallari ve
radyolarin kurulmasi ile yapmustir. 1990’11 yillardan sonra dijital teknolojinin
gelismesine paralel olarak reklamlar yeni bir iletisim sahasi olan internet ortaminda da
sunulmaya baslanmustir. Internet sayesinde bir reklam iletisi diinyanin her tarafina hizl
bir sekilde es zamanl olarak iletilebilmektedir.(Akbulut ve Balkas, 2006: 30)

Diinyada oldugu gibi {ilkemizde de once ilkel yontemlerle baslayan reklamcilik,
teknik ilerlemelere (matbaanin icadiyla birlikte el ilanlari, afisler, brosiirler ve
gazeteilanlari, radyo ilanlari, 6nce siyah beyaz sonra renkli yayin ile televizyon ilanlari,
0zel televizyon ve radyo kanallarinin artisi, kablolu tv, teletex, internet vs.) paralel
birgelisme gostermistir. Bir bakima reklamlar1 izlemek, kendimizi ve toplumsal
degisimde nereden nereye gelindigini izlemektir. Reklamlar tiretildikleri donemin sosyo-
kiiltiirel yapisint yansitir, tarihe taniklik eder ve kendi baslarina birer tarihsel seriiven

icerirler. ( Camdereli, 2006: 43)

2.3. Reklamin Amaglar

Pazar ekonomisinin gelismesiyle {iiretici ve tiiketici arasindaki mesafe artmaya
baglamistir. Bunun sonucunda {ireten ile tiikketen arasinda bir iletisim boslugu
olugsmustur. Bu durumda iiretici, tiiketici ile arasindaki bu boslugu doldurmak igin
reklamdan faydalanacaktir.

Biitin medyay1 kaplayan reklamcilik, 6zerk bir varolusa ve muazzam bir
etkileme giicline sahiptir. Reklam sadece satis arttirici bir ¢aba olarak goriilmemekte
aynt zamanda toplumu ve kiiltirii etkileyen bir iletisim aract olarak da
degerlendirilmektedir. (Karpat, 1999: 34)

Reklamlarin amaci dogrudan ve hizli bir sekilde sonu¢ almaktir ve toplumlar
tizerinde cok etkilidir. Reklamlarin toplumlarin kiiltiir degerlerini ortaya koymast
ozelliginden dolay1 bir toplumun kitle iletisim araclarindaki reklamlar1 ve programlari

izlenerek o toplumun kiiltiirii hakkinda bir¢ok veriye sahip olmak miimkiindiir. Bununla
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birlikte reklamlar, tiiketicinin tirline yaklagsmasini hedefleyerek onlar iiriin ya da hizmet
konusunda bilgilendirmeyi, tutum ve davraniglarini istenen yonde farklilastirmay1 ya da
yeni bir tutum ve davranis olusturmayi hedeflerler. (Simsek, 2006: 17)

Reklamin birincil amaci; Bir firmanin ya da kurulugun pazara sundugu {iriiniin ya
da hizmetin satilmasini saglamak ve eger {irlin ya da hizmet piyasadaysa ona olan talebi
artirmaktir. Reklamlarin genel olarak amaglari su sekilde siralanabilir:

* Hedef kitleye iirlin ya da hizmet hakkinda bilgi vermek,

* Var olan iiriin ya da hizmete olan talebi artirmak,

¢ Uriin ya da hizmetlerin satisin1 artirmak,

* Talepten dogabilecek fiyat esnekligini minimize etmek,

* Perakende ya da toptan satis yapan satictya yardimci olmak.

Reklamlarin genel amaglar1 disinda 6zel ya da alt amaglar1 sOyle siralanabilir;
(Babacan, 2005: 13)

* Kisisel satis programin1 desteklemek,

 Ureticilerin ulasamadig kisilere ulasmak,

* Aracilarla iligkileri gelistirmek,

* Yeni bir pazara girmek ya da yeni bir tiiketici grubu olusturmak,

* Pazara yeni liriin veya hizmet sunmak,

*  Uriin veya hizmetin satigin1 arttirmak,

* Sanayi dalinin satiglarin1 gelistirmek,

¢ On kanilar1 yikmak,

¢ Isletmenin sayginhigini saglamak.
Sonug olarak reklam, hedef kitle {izerinde olumlu bir etki yaratmak ve bu hedef
kitlenin satin alma aligkanliklarmi etkileme yoluyla kar saglamayi kolaylastirmaya

yonelik bir iletisim kurma amaci tasir.

2.4.Reklamin Islevleri



Reklamin islevleri satiglari artirmak, marka bagimliligi yaratmak, yeni mal ve

hizmetlerin tanitimini yapmak gibi bircok unsuru igerir. (Teker, 2009: 2)

Satislar1 artirmak: Reklamin temel amaglarindan biri alicilarin gesitli satin
alma giidiilerini harekete gecirerek, bir mala olan talebi (satin alma istegini)
yiikselterek, satin almaya istekli ve satin alma giicli olan tiiketicilere satist
fiillen gergeklestirmektir.

Satic1 (araci) sayisim artirmak: Reklami yapilan mala olacak satin alma
istegindeki arti3, o mal, hizmet ya da markayr satmak isteyecek olan
saticilarin sayisinda artisa yol acacaktir.

Marka bagimhihig1 yaratmak: Reklam uzun donemde o mala, markaya ya
da hizmete olan miisteri sadakatinin artmasinda 6nemli rol oynar. Markanin
giivenilir ve saglam oldugunu hatirlatir, marka imajin1 korur, marka tercihi
yaratir. Ambalajin, logonun ve marka simgesinin taninmasini saglar.

Yeni mal ve hizmetlerin tanitimin1 yapmak: Piyasaya yeni sunulan mal ve
hizmetler reklam yolu ile tanmitilarak, bir yandan tiiketimin artmasi
saglanirken, diger yandan da tiiketicilerin alim kalitesinin artmasi saglanmis
olur.

Isletmenin tammmishk ve itibarim artirmak: Reklamin 6nemli bir amaci
da, isletmenin kamuoyundaki taminmishk ve sayginhigini artirarak,
kamuoyunun isletmeye olan tutumunu olumlu yonde etkilemektir.

Satislar1 ve piyasa payim artirmak: Reklam sayesinde satiglarin artmast ile
bir yandan isletme pazarindaki paymi artirma imkani bulurken, diger taraftan
da isletmenin optimal kapasitede iiretim yapma imkanina kavugmasi, mamul
birimi basina sabit giderlerinin azalmasina yol agarak, isletmenin daha fazla
kar elde etmesini saglar.

Hatirlatma yapmak: Hatirlatma yaparak giliven tazelemek iirlin veya
hizmeti satin alma disinda da zihinde kalic1 kilar.

Miisteri memnuniyetini artirmak: Reklam mal ya da hizmetin nitelik ve
kalitesini belirterek, miisteri memnuniyetinin stirekliligini glivence altina alir.
Zira, alic1 reklam1 yapilan belirli bir malin kalitesinden memnun olmazsa,

onu bir daha almaz. Kalitesinden memnun oldugu bir mali ise tekrar alir.
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Reklam tiiketiciyi egiterek bilgilendirme islevini yerine getirir, rakiplerin

yanlig bilgi ve iddialarini etkisiz kilar (Karpat, 1999: 50).

2.5. Reklamin Tiirleri

Reklam degisik sekillerde asagidaki tiirlere gore siniflandirilabilir. (Kurtulus,
1990:36-37)

2.5.1. Hedef Pazar Ac¢isindan Reklam Tiirleri

2.5.1.1 Sona Erdiren Tiiketicilere Yonelik Reklam : Bu tiir reklam; kendisi
icin, ailesi veya ev halki i¢in satin almada bulunacak kisiler i¢in yapilmaktadir.

2.5.1.2. Sanayici Tiiketiciye Yonelik Reklam : Bu tiir reklam; reklami yapilan
iiriin veya hizmeti alip satmak icin degil, bizzat kullanmak i¢in satin alinacak
fabrikatorlere kurum ve kuruluslarda satin alma yetkisini tasiyan yoneticilere yonelik
olarak yapilmaktadir.

2.5.1.3. Dagitim Kanalina Yonelik Reklam : Bu tiir reklamin amaci reklam
yapan firmanin {rlinlerini satmak amaciyla satin alinmasi istenilen toptancilari,

perakendecileri ve diger aracilari o {iriinii satin almaya 6zendirmektedir.

2.5.2. Zaman Acisindan Reklam Tiirleri

2.5.2.1. Hemen Satin Almaya Ozendiren Reklam : Bu tiir reklamlar reklami
izleyenlerin bir kismini, hemen satin alma karar1 verdirecek sekilde etkilemek amaciyla
yapilmaktadir. Ozellikle posta ile yapilan reklamlar ve bolgesel reklamlar bu tiirdendir.

2.5.2.2. Gelecekte Satin Almaya Ozendiren Reklam : Bu tiir reklamlarin
amaci; hedef kitlenin hemen degil belli bir siire iginde satin alma karar1 vermesini
saglamaktir. Reklamlarin ¢ogu hemen ve gelecekte etki etme Ozelligine bir arada

sahiptirler.

2.5.3. Uriin Acisindan Reklam Tiirleri
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2.5.3.1. Genel Reklam : Bu tiir reklam; belli bir iirlin tipinin veya modelinin
talebini, kabuliinii veya tercihini arttirmak amaciyla yapilir.
2.5.3.2. Ozel Reklam : Bu tiir reklam; belli bir marka adi altinda satisa sunulan

bir {irliniin, reklaminin yapilmasidir.

2.5.4. lleti Acisindan Reklam Tiirleri

2.5.4.1. Mal Reklam : Cok kullanilan bu reklam; belli markalarin veya belli
iriinlerin satigini arttirmak amaciyla yapilir. Eski iirtinlerin reklami, kazanilmig bir pazar
paymi ve durumunu korumak amaciyla yapilmaktadir. Yeni iirlinlerin, eski {irlinlerden
daha fazla reklama ihtiyaci vardir. Ciinkii, yeni {irlinlerin tanitimasi i¢in reklam
yapilmasi1 gerekmektedir.

2.5.4.2. Kurumsal Reklam : Bu tiir reklam; bir iriiniin reklamini yapmak
amaciyla degil, bir firma veya kurum hakkinda iyi bir imaj yaratmak amaciyla
yapilmaktadir. Bu tiir reklamlar, basarili yapildig: takdirde, satislar {izerinde uzun siire

etkili olmaktadir.

2.5.5. Cografi Acidan Reklam Tiirleri

2.5.5.1. Bolgesel Reklamcilik: Genellikle sadece bir bolge veya sehrin ticari
alanlarinda yapilan reklamlardir. Pazar1 belli bir bolge veya sehir olan firmalarin, o sehir
veya bolgenin yerel haberlesme araglarinda reklam yapmasi daha uygundur. Oran
olarak, bolgesel reklamlar ulusal reklamlardan daha fazla kullanilmaktadir.

2.5.5.2. Ulusal Reklamcilik: Reklam veren ulusal smirlar dahilinde hizmet
veriyor ve satis1 da ulusal pazara yapiliyorsa, ulusal reklam kullanilmaktadir. Ulkenin
her tarafinda kullanilan bir iirlin i¢in, herhangi bir bdlge ayrimi gozetmeksizin
yapilmaktadir. Birden fazla pazarda miimessiller araciligiyla satis yapan toptancilarin,
hizmet kuruluslarinin ve fabrikatorlerin yaptigi reklamlardir. Bu reklamlar, ulusal
sinirlar icerisinde yayilma olanagina sahiptirler. Ulke capinda dagitimi yapilan basili
yayinlarda ve lilke ¢apinda yayin yapan radyo ve televizyonlarda yayinlanan reklamlar

bu gruba girmektedir.
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2.5.5.3. Uluslararasi Reklam: Cok uluslu sirketlerin farkl: tilkelerdeki pazarlara
girmesiyle olusan reklamlardir.

2.5.5.4. Kiiresel Reklam: Kiiresel reklamin uluslararasi reklamdan farki, kiiresel
reklamda tim diinyanin tek bir Pazar olarak ele alinmasi ve hazirlanan reklam

kampanyasinin ayni tarihlerde ayni bicimde uygulanmasidir.

Genel egilime gore yapilan bu temel siniflandirmalar zaman igerisinde farkli
bakis acilarma gore farkli sekillerde ele almmustir. Ornegin Elden’in yaptigi
siiflandirmada 9 ana baslik altinda incelenmistir. (Elden, 2009: 188-195)

* Reklamu yapanlar agisindan reklamlar: Uretici isletme reklami, araci

isletme reklami, hizmet isletmesi reklama.

* Hedef pazar acisindan reklamlar: Tiiketicilere yonelik reklamlar,

aracilara yonelik reklamlar.

* Amag agisindan reklamlar: Birincil talep yaratmay1 amaglayan reklamlar,

secici talep yaratmay1 amaclayan reklamlar.

* Acik yapilip yapilmamasi (Uriin yerlestirme) acisindan reklamlar: Agik

reklam, gizli reklam, infomersiyal reklam.

* Tasidig1 mesaj acisindan reklamlar: Uriin reklamlari, kurumsal reklamlar.

* Kullanilan mesajin dayanag: acisindan reklamlar: Duygusal mesajli

reklamlar, olgusal reklamlar.

* Zaman Kriterine gore reklamlar: Hemen satin aldirmaya yonelik

reklamlar, ikna siireci tagiyan reklamlar.

e Odeme acisindan reklamlar: Bireysel reklamlar, ortaklasa (kollektif)

reklamlar.

¢ Cografi kapsam acisindan reklamlar: Yerel reklamlar, bolgesel reklamlar,

ulusal reklamlar, uluslararasi reklamlar, kiiresel reklamlar.

2.6. Reklam Araclar

Reklam tanittigt mal ve hizmetleri ele alarak hedef kitlede yeni ihtiyaglar

yaratmay1 amagclar. Ancak bu yapilirken fiziksel uzaklik nedeniyle yiiz yiize iletisim
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yerine bliylik kitlelere ayn1 anda ulasabilmek icin kitle iletisim araclarindan
faydalanilmaktadir. (Kocabas ve Elden, 2002: 16) Mesaj ile hedef kitlenin bulustugu yer
olan reklam araglarinin se¢imi, bir iirlin ya da hizmetin pazara sunulmasindan once veya
hemen sonra yapilacak reklam kampanyasinin en 6nemli asamalarindan biridir. Bu
noktada yapilacak yanlis bir se¢cim o ana kadarki tiim masraf ve emeklerin bosa
gitmesine sebep olabilir. Belirlen enhedef kitlenin hangi mecray: tiikettiginin tespiti
onemlidir. Hem reklam araglarmin hem de hedef kitlenin 6zellikleri ve birbirleriyle ne
kadar ortiistiikleri ¢ok iyi saptanirsa mesaj dogru yerde dogru kisilere ulasir. (Kocabas
ve Elden, 2002: 32) Bununla birlikte hedef kitlenin psikolojik 6zelliklerinin bilinmesi de

mecranin belirlenmesinde 6nemli bir faktordiir.

2.6.1. Yaymn Yapan Reklam Araclan

Yaymn yapan reklam araclarinda, mesajlar gorsel ve isitsel olarak bir biitiin
halinde hedef kitleye ulastirilmaktadir. Bu reklam araglarinda; ses, goriintii, efekt gibi
ozelliklerin bir arada kullanilir. Yayin yapan reklam araglari, radyo ve televizyon olmak

tizere ikiye ayrilmaktadir.

2.6.1.1. Televizyon

Hem gdze hem kulaga hitap eden reklam araclarindan biri olan televizyon, hedef
kitle iizerinde oldukca etkili bir iletisim aracidir. Iletinin, kisiye bulundugu ortamda
seslenebilmesi, yiiz ylize yapilan iletisimdeki etkiyi andirmaktadir. ( Tayfur, 2006: 104)

Artik hemen her evde televizyonun bulunmasi, konforlu bir ortamda izlenmesi ve
evin tlim bireylerine seslenmesi bu kitle iletisim aracinin etkisini ve kullanimini
artirmaktadir.

Yayimlarini prototip adi verilen bir yayin kalibi sayesinde icra eden
televizyonlarim en ¢ok seyredilen 20:00-23:00 arasi saat dilimine prime time
denilmektedir. Saat 07:00-20:00 arasi ise off prime time olarak adlandirilmaktadir. Bu
saatlerin disindaki zaman dilimine ise late prime time denmektedir. (Ozkundakci, 2011:

46)
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Televizyonlarin reklam satiglar1 sales house denen sirketler tarafindan
yapilmaktadir. Bu satis evlerinin diinyada bir araya gelerek kurduklari bir dernek
bulunmakta ve birbirleri ile iliskilerde bulunup reklam verene kars1 strateji
belirlemektedirler. Gelismis {iilkelerde farklilik arz etse de, diinyada genel olarak
televizyonlarin iilkede olugan reklam marketinin yarisinin biraz lizerinde seyretmektedir.
Yalniz gelismis iilkelerde pazar pay1 yerinde saymaktadir.(Ozkundake1, 2011: 46)

Televizyon bir reklam ortami olarak diisliniildiigiinde, yayinlanan reklamlarin
hareketli, hareketsiz ve Ozel tanitici reklamlar tlirlinde yaymlandigi goriilmektedir.
Hareketsiz reklamlar; tek bir goriintili igeren hareketsiz reklamlardir. Hareketli reklamlar
; 15, 20,30, 45, 60 saniyelik siirelerde, miizik, s6z ve goriintiilerle birlikte hazirlanan
reklamlardir. Ozel tanitic1 reklamlar ise; sanat, kiiltiir, egitim gibi calismalar i¢in en az
10, en ¢ok 40 dakikalik siirelerde hazirlanmaktadirlar. ( Giiriiz, 1999: 67)

Televizyonda da radyo, gazete ve dergilerdeki gibi gereksiz biitcelerden kagmak
icin yerel, bolgesel, ulusal ve uluslararasi ¢apta reklam yapmak miimkiindiir. Bunun yani
sira Ozel ilgi ve zevklere hitap eden kanallar (CNN, MTV, Lig Tv vs.) sayesinde spesifik
kitleleri hedefleyerek ona gore reklam vermek miimkiindiir. Dolayisiyla televizyon,
genis kitlelere ulasmak ve spesifik hedef kitleleri yakalamak icin, reklam verenler ve

reklamcilar tarafindan onemli bir mecra olarak kabul edilir.

2.6.1.2. Radyo

Radyo bir reklam araci olarak yerel ve ulusal olarak diisiiniilebilecek, sadece
kulaga hitap eden bir yayin aracidir. Giiglii bir yaym alanina sahip olan radyo, ayni
zamanda, her kesime hitap edecek programlar1 hedef alan bir yaymn aracidir. ( Giiriiz,
1999: 66)

Radyoda reklam mesaji, hedef kitleye ¢ok cabuk ulagabilmektedir. Bu nedenle,
giincel olaylarla ilgili olarak hazirlanan reklam kampanyalarinda radyo tatmin edici bir
reklam aracidir. (Babacan, 2008: 97)

Radyo reklam ortaminda dort tiir reklam yayinlanir. Kamu ilanlari, miizikli ve
dramatik yapili reklamlar, programli reklamlar ve 6zel tanitict reklamlar. Kamu ilanlar
radyo spikeri tarafindan okunan reklam duyurularidir. Miizikli ve dramatik yapili

reklamlar, icinde miizigin ve dramatik unsurlarin bulundugu reklamlardir. Programl
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reklam, icinde egitici, eglendirici unsurlarin bulundugu isletme veya reklam ajanslari
tarafindan hazirlanan reklamlardir. Ozel tanitici reklam programlari ise kiiltiir, sanat,
egitim, saglik veya turizm gibi hizmetler i¢in hazirlanan reklamlardir. (Kocabas ve
Elden, 2002: 40)

Radyo reklamlari, maliyet agisindan olduk¢a ucuzdur. Reklam programlarinin
hazirlanmas1 daha kisa siirede ve daha az elemanla yapilmaktadir. Radyonun genel
olarak yayin maliyetinin de diisiik olmasi nedeniyle yayimnlanan reklamlarin, tekrar
edilmesi parasal agidan da avantaj yaratmaktadir. ( Tayfur, 2006: 141)

Kitle iletisim araclarindaki artigla birlikte, radyo ilk donemlerinde tek iletisim
aract olma oOzelligini yitirmis ve belirli kitlelere yonelik bir ara¢ haline gelmistir.
Boylece radyo uzmanlasmistir. Bu uzmanlasma ile dinleyicinin 6zel ilgi ve zevklerine
hitap eden kanallar (haber agirlikli yaym yapan NTV Radyo, spor agirlikli yaymn yapan
Radyo Sport ve miizik yaymi yapan Kiss FM, Metro FM, Best FM vs.) olusmustur. Bu
sayede reklam verirken bu kanallar1 takip eden spesifik dinleyici grubuna ulagsmak

kolaylasmistir. ( Tayfur, 2006: 141)

2.6.2. Yazih Reklam Araclan

Yazili reklam ortamlar1 hedef kitleye yoneltilen reklam mesajlarinin, yazi, resim,
fotograf, grafik gibi gorsel araclarla ulastirildigi medyalardir. Yazili reklam araclart ile
yapilan tamtimlar televizyon ve radyoya gore daha kalicidir. Iletilen mesajlar hedef
kitleye daha kolay ulasir, okuyucuya siirekli hitap edebilirler. Yazili reklam ortamlarinda
firmalarin reklam i¢in ayirmalar1 gereken biitgeler digerlerine oranla daha azdir.
Reklamlarin kesilip kolaylikla saklanabilme ve bu sekilde hedef kitle tarafindan tekrar

tekrar incelenebilme 6zelligi vardir.

2.6.2.1. Gazete

Basili kitle araglarinin en etkilisi ve en ¢ok tiiketileni gazetedir. (Kocabas ve
Elden, 2002: 34) Teknolojinin gelismesiyle birlikte kitle iletisim araglarinda artis
olmustur. Fakat gelecegi tartisilsa da uzun yillar boyunca etkinligini devam ettirmis ve

halen ettirmektedir.
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Gazeteler yaym sikliklar, dagitim alanlar1 ve igeriklerine gore tii¢ temel
kategoride siiflandirilmaktadirlar. Yayin sikliklarina gore gazeteler, giinliik, haftalik,
ayllk ya da sabah, aksam gazeteleri olarak, yaymladiklar1 siirelere gore
simiflandirilmaktadirlar. Dagitim alanlarina gore gazeteler ise, belli bir bolge ¢apinda
dagitilan yerel gazeteler; ulusal capta dagitimi yapilan ulusal gazeteler ve bu ulusal
gazetelerin bazi1 dis tilkelere yonelik dagitimlarinin da yapilmasiyla ortaya cikan
uluslararasi gazeteler olarak smiflandirmak miimkiindiir. igeriklerine gore gazeteler ise,
icerdikleri tema ya da yayin yaptiklar1 konular agisindan spesifik hedef kitlelerin ilgi
alanlarina gore hazirlanan gazetelerdir. Spor, magazin, haber, ekonomi, siyaset gibi
farkl igeriklerde hazirlanan bu gazeteler, isletmelerin hedef kitlelerinin takip ettikleri
gazeteleri reklam ortami olarak segerek, hedefledikleri kitlelere ulagmalar1 yoniinden
avantajlar sunmaktadir.( Elden ve Yeygel, 2006: 35)

Gazeteler bircok 06zel wuygulamalar olusturabilmektedir. Cilinkii onlarin
televizyondan farkli olarak RTUK (Radyo ve Televizyon Ust Kurulu) gibi kurumlart
yoktur. Bundan dolayidir ki, istedikleri kadar reklam basabilir ve istedikleri uygulamay1
gerceklestirebilirler. Gazeteleri denetleyen tiiketici sikayetlerinde Ticaret Bakanligi ve
ihtliaf halinde bagimsiz mahkemeler vardir. (Ozkundakci, 2011: 48)

Okuyucular gazeteler sayesinde sadece diinyada olup bitenle ilgili haber almakla
kalmayip ayni1 zamanda iiriin ve hizmetlerin 6zellikleri ile de bilgiler almaktadirlar. Bu
durumda da son yillarda gazete basina diisen reklam sayisinin arttigi goriilmektedir.
(Karacor, 2007: 43)

Gazete okuyucular1 son yillarda artan gazete sayisi nedeniyle daha genis bir
yelpazeye yayilmakla birlikte, ortak noktast biiylik olan bir hedef kitleyi
olusturmaktadir. Ozellikle hafta sonu ekleri ve 6zel konu ekleri genis bir reklam ortami
yaratmaktadir. Gazetelerin okunduktan sonra saklanabilir 6zellige sahip olmasi ve ayni
giin icinde birden c¢ok kisi tarafindan okunabilmesi kitleye ulagsma giiciiniin
artirmaktadir.(Babacan, 2005: 126)

Gazetedeki reklamlar biitlin giin boyunca okuyucuya hitap eder. Televizyon ve
radyoda reklam akipgider, kalic1 degildir, kalicilik siklikla saglanmaya g¢alisilir. Oysa

gazete reklamlar1 saklanabilir, arsivlenebilir.
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Gazetelerin bir reklam ortami olarak sahip olduklar1 avantajlarin yaninda
reklamcilar agisindan birtakim dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Oncelikle gazeteler
basili reklam ortamlar1 igerisinde baski kalitesi en diisiik olan araglardir. Bu nedenle
iretilen reklamlar istenilen gorsel etkide hedef kitleye ulagamayabilmektedir. Ayrica ses
ve hareketli gorlintli iletimi diger basili reklam ortamlarinda oldugu gibi gazeteler i¢in

de olanakl degildir. (Elden, 2009: 238)

2.6.2.2. Dergi

Dergiler basili reklam ortamlariin en dnemli 2. grubudur. Belirli ilgi alanlarina
hitap ettiklerinden reklam verenlerin spesifik hedef kitlelere ulagmalarinda oldukga
etkindirler. Okunma siireleri de diger basili yayin ortamlarina oranla daha fazladir.
Genellikle ¢esitli ortamlarda bekleme salonlarina da konan dergiler, o ortamda bulunan
bireylere ulagsmaktadirlar. Kagit kaliteleri, sayfa sayilar1 bakimindan gazetelerden
farklidirlar. (Kocabas ve Elden, 2002: 33)Dergiler haftalik, 15 giinliik, aylik veya ii¢
aylik donemlerde yayimlanir.

Dergiler c¢esitli sekillerde siniflandirilabilmektedir. Hedef kitle agisindan
dergilere bakildiginda ilk olarak genel konular1 ele alan ve okuyucu kitlesi digerlerine
gore daha genis dergiler yer almaktadir. Bunlara 6rnek olarak Nokta, Tempo, Aktiiel
gibi daha ¢ok haber agirlikli dergiler verilebilir. ikinci grupta daha spesifik bir okuyucu
kitlesine hitap eden ve bu Kkitlenin ilgileri dogrultusundaki konulari isleyen dergiler
bulunmaktadir. Bu dergilere 6rnek olarak da Milliyet Cocuk, Mutfak Rehberi, Bebegim
gibi dergiler verilebilir. Bir diger grup meslek dergileridir. Bu tip dergiler 6zellikle bir
meslegin mensuplarina yoneliktir. Ornek olarak, PC World, Otomasyon, Pazarlama
Diinyas1, Marketing Tiirkiye gibi dergiler siralanabilir. Son grupta ise 6zel yayinlar ve
okul dergileri yer alir. Ilk Hedef, Asama, Final gibi dergiler bu gruba érnek olustururlar.
(Kocabas ve Elden, 2002: 37)

Dergileri ele aldig1 temalara gore siniflandirdigimizda ¢ok uzun bir liste elde
edilmektedir. Arastirmalara gore dergiler 20 temel ilgi alanina gore siniflandirilmaktadir.
(Elden, 2009: 240-241) Bunlar:

*  Otomobil
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* Giizellik ve bakim

* Kariyer (se¢im, hazirlanma, gelisme)

* Giyim ve moda

* Tiiketici egitimi

e Kiiltiirel ilgi (sanat, edebiyat, din, bilim)
* Eglendirici

e Ziraat, bahge bakim ve diizenlemesi

* Yemek
* Saglik
e Hobiler

* Ev (alma, yapma, projeleme)
* Ev (dekorasyon, mobilya)

* Parasal konular

* Cocuk yetistirme

* Hayvan biiyilitme ve bakim

* Kendini gelistirme (psikolojik, baskalartyla iletisim, giinlilk hayatta pratik

olma)
* Spor
* Gezi

e Haber igerikli

Dergileri  seslendikleri hedef kitlelere ve icerdikleri temalara gore
smiflandirmanin yani sira dagitim alanlarina goére de smiflandirmak miimkiindiir.
Dagitim alanlarina gore dergiler; yerel, ulusal ve uluslararas1 dergiler olmak {izere 3
grupta incelenmektedir. Yerel dergiler; Izmir Life, Istanbul Life gibi belli bir cografi
bolgeye, kente hitap eden dergilerken, ulusal dergiler tiim iilkeye hitap etmekte ve
dagitimlar iilke capinda gerceklesmektedir. Uluslararasi dergiler belli bir iilkede genel
merkeze sahip olmakla birlikte dagitimi birden fazla tilkede ya da tiim diinyada yapilan
dergilerdir. Bu tarz dergilerin farkl iilkelere gore farkli dillerde yayinlari olabilecegi
gibi tiim diinyada tek bir dilde de yayinlar1 olabilmektedir. Time, National Geographic
bu tarz dergilere 6rnek olarak verilebilir. (Elden, 2009: 241)
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2.6.3. Diger Reklam Araclarn

Yaymn yapan ve yazili reklam araclarmin disinda reklam verenler tarafindan

birgok farkli mecra da kullanilmaktadir.

2.6.3.1. Acik hava (Outdoor)

Agik hava reklam ortamlari en eski reklam ortamlaridir. Gegmisi Antik Yunan ve
Misir uygarliklarina kadar giden agik hava reklamciligi hedef kitleyi disarida bulundugu
zamanlarda yakalayarak verilmek istenen mesaj ile bulusturma amaci igerir.

Agikhava reklamlan tiiketiciyi giin i¢inde her an ve saatte yakalama 6zelligine
sahiptirler. Hedef kitle ise giderken, gezerken, okula giderken, otobiis beklerken, yogun
trafik karmasasinda 6zel aracinda ya da otobiiste takilip kaldiginda agik hava reklam
ortamlarinda yer alan reklamlarla kisa bir siireyle de olsa kars1 karsiya kalabilmekte ve
bu reklamlara ilgi gosterebilmektedir. (Elden, 2009: 252)

Agikhava reklam tiirlerini su bagliklar altinda siralamak miimkiindiir: Afisler,
billboardlar, eskavizyonlar (dijital ortamda uygulanan hareketli reklamlar), yol
kenarlarinda veya igletmelerin 6niinde bulunan ayakli veya zemine yerlestirilmis panolar
(totem reklamlar), flyer, duvar ve cat1 reklamlari, hareketli ya da sabit 151kl reklamlar, i¢
ve dis mekanlarda kullanilan yer grafikleri, durak, iskele, istasyon, stadyum, havaalani
vb. mekanlarda bulunan reklamlar, tasitlarin i¢ ve disindaki mobil reklamlar. Bunlarin
bazilarindan bahsedecek olursak; (Kocabas ve Elden, 2002: 47)

* Billboard: Ulkemizde ilk kez 1980’li yillarda uygulanan, demir ayaklar
tizerine fiberden veya eleksal aliiminyumdan imal edilen, standart ebat1 2x3.5
metre olan panolardir. Sik sik degismesi nedeniyle insanlar arasinda merak
konusu durumuna gelen, yasama renk katan, dikkat ¢ekici unsurlardir.

* Afisler: Kisa, okunakli, dikkat ¢ekici ve renkli bir gorsel diizenleme iginde
hazirlanan, tiiketici lizerinde etkin bir agik hava reklamidir.

* Duvar reklamlari: Son on yildir olduk¢a ragbet gérmektedir. Bir duvar

reklaminin gergeklesmesi i¢in oncelikle uygun ve gozde bir duvar saptanur,
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ilgililer ile bu duvar i¢in belli bir kontrat imzalanir, duvarin yapisi géz oniine
alinarak uygun bir kompozisyon duvara konumlandirilir.

*  Mobil reklamlar: Yogun sehir trafiginde otobiislerin, ticari taksilerin, metro
araglariin birer reklam mecrasina dontistiiriilmesi seklindedir.

* Eskavizyon: Genellikle sehirlerin merkezi yerlerinde, dijital ortamda
uygulanan hareketli reklamlardir ve uzun siireli kullanim imkanina sahip 25
olmakla beraber kullanimlar1 ¢ok yaygin degildir. Eskavizyonlar gorsel
olarak televizyona benzemektedirler.

* Mega Boardlar: Sechir dis1 yollar ve biiylik aligveris merkezlerine yakin
yerlerde konumlandirilirlar. Ebatlar1 billboardlardan daha biiytiktiir. Bu

nedenle maliyetleri de daha yiiksektir

2.6.3.2. Satis yeri reklamcihig1 (P.O.P.)

Satis yeri reklam malzemeleri ii¢ temel gorevi yerine getirmektedirler. Bunlar
cesitli tirlinlerin yeni kullanim bi¢imleri hakkinda tiiketicileri bilgilendirmek, tanitimi
yapilan marka ile ilgili giiven duygusu yaratmak ve tiiketicilerin satig gérevlilerine {iriin
hakkinda soru sorup aninda yanitlar almalarina imkan tanimaktir. (Purchase on Point)
(Avsar ve Elden, 2004: 65)

Satis Yeri Reklamlar1 Uygulamalar1 Enstitiisii (Point of Purchase Advertising
Institute) resmi tanimina gére P.O.P; tamitim amagh bir magazada satislar1 saglamak,
driinlerin, hizmetlerin reklamini yapmak i¢in kullanilan, perakendecilerin satiglarina
yardimci gosteri, yap1 ve aygitlardir. Yiyecek, icecek ve spor iiriin piyasasinda satis yeri

reklamlar1 yogun olarak kullanilmaktadir.(Elden ve Yeygel, 2006: 56)

2.6.3.3. Dogrudan postalama

Dogrudan postalama reklamlar1 segilen hedef kitleye yonelik bir mesaj tasiyan
mektup, foy, katalog, posta karti, fiyat listesi, kitapcik, brosiir ve baska reklam
malzemelerinin, belirli adreslere postayla dagitilmasimi kapsar. Baslica amaci; ilgi
uyandirarak, bilgi vererek, siparis ve istenmesini saglayarak satisa yardimci olmaktir.

Posta yolu ile yapilan reklamlar sayesinde hedef kitleye dogrudan ulasilabilir. Ancak
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buradaki en biiylik zorluk potansiyel tiiketicilerin adreslerinin saptanmasidir.(Kocabas

ve Elden,2002: 48)

2.6.3.4. Sinema

Sinema, goze ve kulaga hitap eden bir arag olarak televizyon ile benzer 6zellikler
tasimaktadir. Ancak hedef kitleye ulasma agisindan ¢ok daha dar kapsamlidir. Sinemada
reklam1 sadece film izlemeye gelen kisilere seyrettirmek miimkiindiir. Sinemada film
olarak hazirlanan ve yeterli gosterim siiresini bulabilen reklamlar etkili ve kalici
olabilirler. Ancak reklam siiresi fazla uzun olursa bu etki olumsuz bir etkiye de
dontisebilir.(Kocabas ve Elden,2003: 48)

Sinema, filmin oynatildig1 salon ve filmlere gore reklamcilara hedef tiiketicileri
secme imkani verir. Reklam verenler ve reklam ajanslari, tanitmak istedikleri mal veya
hizmetin potansiyel alicilarin gidebilecegi, sinemalar1 daha saglikli sekilde segebilirler.

(Tayfur, 2006: 150)

2.6.3.5. El ilanlan

Genellikle yerel faaliyet gosteren isletmelerin kampanya donemlerinde
kullandiklar1, kampanya ile ilgili agiklayici bilgilerin yer aldigi, tek yapraktan olusan
reklam aracidir. ilanlar sehrin islek caddelerinde ve insanlarin yogun bulundugu kapali
mekanlarda dagitilir.

2.6.3.6. Katalog ve brosiirler

Katalog dogrudan satis mesaji igermeden, iirlin veya hizmetin 6zellikleri, fiyati
hakkinda bilgi veren kitap seklindeki reklam aracidir. Brosiirler ise katalogdan daha
kiigiik kitapgik seklinde basilan reklam aracidir.

2.6.3.7. internet

Internet ¢ok sayida bilgisayarm birbirine bagh oldugu, diinya ¢apinda genis bir

kullanima sahip olan ve kendini siirekli yenileyen, biiyliten bir iletisim agidir.
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Gilinlimiizlin en etkin iletisim ve bilgi paylasim arac1 konumuna gelen internet ag1
web sayfalar1 reklamlar i¢in de yeni bir medya araci durumuna gelmistir.(Babacan,
2005: 136)

Toplumsal yasam iginde bilgi iletisim teknolojilerinin ve 6zellikle internetin
bireyler tarafindan yogunlukla kullanilmaya baglamasiyla birlikte bircok giinliik
aktivitenin internet iizerinden gerceklestirilmekte oldugu goriilmektedir. Giiniimiiz
insan1 i¢in zamanin artan énemi, aligveristen, bankacilik hizmetlerine, giinliik haberlerin
takip edilmesinden, yakin ¢evre ile kurulan iletisime kadar bir¢ok alanda internetin
vazgec¢ilmez bir iletisim ortami haline gelmesine neden olmaktadir. Bireyin istedigi
zaman, istedigi ortamda, istedigi bilgiye ulasmasi i¢in cabukluk, interaktiflik, kolay
erisim ve diisiik maliyetleriyle avantajlar sunan internet, isletmelerin hedef kitlelerinin
hayatinda bu denli 6nemli bir yer edinmis olan bu ortami pazarlama faaliyetleri ve
reklam uygulamalarinda da kullanmalarin1 gerekli kilmis, sirketlerin pazarlama ve
reklam uygulamalarinda yeni anlayislar gelistirmelerine neden olmustur.(Elden ve
Yeygel, 2006: 51)

Internetin sinirlar1 kaldiran 6zellikte, interaktif, dlgiilebilir, ekonomik ve esnek
olmasi igletmelerin giin gegtik¢e bu alana daha fazla 6nem vermelerine neden olmaktadir

ve bu sebeplerden internet hizla biiyliyen bir reklam mecrasi durumuna gelmektedir.
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3. MIiZAH KAVRAMI VE DERGILERDE YER ALAN
REKLAMLARDA KULLANIMI

3.1. Dergilerde Yer Alan Reklamlarin Ozellikleri

Dergi, giinliik olmayan, temel olarak haftalik, 15 giinliik ya da aylik olarak basilan
stireli yayinlardir.

Basili reklam mecralarinda dergi baski kalitesi, kagit kalitesi ve uzun Omiirlii
olmas1 gibi 6zellikleri bakimindan {iistlinliikler tasir. Kagit ve baski kalitesi sebebiyle
reklam iiretenler, firmalar tarafindan tercih edilen bir mecradir ve hedef kitle boyutunda

da daha saygin, daha kaliteli bir izlenim olusturur.

3.1.1. Dergi ve Dergi Reklamciliginin Tarihgesi

Matbaanin icadiyla birlikte basili yayin araglari kendini gostermeye baslamis ve
basta Avrupa’da olmak iizere diinyaya da yayilmistir. O dénemde ana reklam mecrasi
olarak afisler bu gorevi iistlense de kisa bir siire sonra dergi ve gazeteler ortaya ¢ikmuis;
reklamlar buralarda yer almaya baslamustir. Ilk dergiler kiigiik bir katalogdan bir biiyiik
olan basili medya araciydi.

Derginin kokleri el yazmalari, almanaklar, el ilan halk masallarina kadar
uzanmaktadir. Bilinen ilk dergi 6rnegi Almanya’nin Hamburg sehrinde yayimlanmis
olan Erbaucliche Monaths-Unterredungen (Ornek Aylik Diisiinceler) dergisidir. Dergi
1663—-1668 yillar1 arasinda yaymmlanmigtir. Bu dergi sonrasinda Avrupa’da dergi
formunda birgok yaymmlar gériilmeye baslanmistir. Ornegin1670’li yillarin basinda
Fransa’dal.e Mercure Galant (1672; Mercure de France olarak adlandirilmist1) gibi daha
hafif ve daha eglenceli dergiler basilmaya baslanmistir.

18. yiizyilda okuryazarligin da artmasiyla beraber dergilere olan ilgi ¢ogalarak
devam etmistir. Bu donemde Joseph Addison ve Richard Steele’in 1709-1711 yillar
arasinda yayimladiklar1 The Tatler ve 1714’te giinliik yayimlanan The Spectator adli

dergiler 6nce plana ¢ikmaktadir. Bu dergilerden sonra 6zellikle Bati Avrupa’da siyasi
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konular1 ele alan dergiler yayimlanmaya baslamistir. Fakat bu donemlerde sansiir de
etkisini gostermeye baslamis ve sansiiriin oldugu iilkelerde ise agirlikli olarak edebiyat
dergileri 6n plana ¢ikmaktadir. Bu donemde Amerika’da ise 1790-1797 yillar1 arasinda
yayimlanan The New York Magazine dergisi 6n plana ¢ikmaktadir.

19. yiizyilda dergi tiirleri ¢esitlenmis, zevk ve eglence igerikli dergiler kendilerini
gostermeye baglamistir. Bununla birlikte 6zel kesimlere hitap eden c¢ocuk dergileri,
kadin dergileri ve dini icerikli dergiler de ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu donemde
Fransa’da Revue des Deuz Mondes ve La Revue de Paris adl1 diigiince ve fikir dergileri
one c¢ikmaktadir. Italya’da ise en etkili ve diisiince dergileri Nuova Antologia ve La
Cultura olmustur. Ayni donemde Amerika’da, buluslar1 6zendirmeyi amaglayan
Scientific American, bilimsel yayinlar yapan Popular Science Monthly ve kesif
gezilerini destekleyen National Geographic Magazine, yeni tiirler olmalarina karsin
biliylik ilgi gormiislerdir. Yine bu donemde dergiler agisindan yasanan Onemli bir
gelisme de teknolojinin gelismesiyle kagit ve baski kalitelerinin artmasidir. Bu sayede
daha kaliteli dergiler ortaya ¢ikmakta ve teknolojinin baski siiresini kisaltmasi ve baskiy1
kolaylastirmasiyla maliyetler de diismiistiir. Maliyetlerin diismesi okuyucu sayisinin
artmasina yol agmistir. Maliyetlerin diismesi, kalitenin yilikselmesi ve okuyucu sayisinin
da artmasiyla dergiler 6nemli bir reklam mecrasi1 haline gelmeye baslamistir.

20. yiizyi1lda baski teknikleri gelismeye devam etmistir. Donerli pres kalipla
basilan fotograf, baski ve kagit kalitesinin artmasi gibi birgok teknolojik gelisme dergi
yaymciliginin gelisimini hizlandirmistir. Bu dogrultuda dergi bir reklam mecrasi olma
yolunda biiyiik gelismeler katetmistir. Amerika’da 6zellikle baz1 dergiler pazarlamanin
bir pargasi haline gelmislerdir. Reklamcilarin daha iyi gorsel olusturma ¢abalar
dergicileri de daha iyi mizanpaj olusturmaya yoneltmistir. Boylece renkli baskiya da
daha cabuk gecilmistir. Ayrica saglam bir reklam mecrasi olarak yiikselen dergilerin bu
donemde reklamcilarin talepleri dogrultusunda yayin politikalart etkilenmeye
baglamigtir. Dergi tiirleri skalasinin genislemesiyle birlikte hedef kitlelere gore daha
spesifik konular1 ele alan dergi tiirleri ¢ogalmaya baslamistir. Dergilerin gazetelere
oranla daha uzun soluklu ve kalic1 olmas1 6zelligi sayesinde reklam mecrasi olarak daha

fazla talep goren bir durum igerisine girmistir.
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1950’1lerden itibaren dergiler hizli bir gelisme gostermis ve g¢esitlenmistir. Hem
bu sayede hem de gazetelere gore daha kalici olmasi sebebiyle daha ¢ok reklam alir ve
reklam verilir duruma gelmistir. Ekonomik agidan dergilere biiyiik bir kolaylik saglayan
bu durum dergilerin daha hizli kurumsallasmasina zemin hazirlamigtir. Giiniimiizde
teknolojinin de etkisiyle dergicilik alan1 ¢ok gelismis, dergiler elektronik olarak yayin
yapar duruma gelmis, diinyanin her tarafindan bilgisayarlar araciligtyla bu tiir dergilere
cok kisa siirede ulagmak miimkiin olmustur. Bu etkenler sayesinde dergiler giiniimiizde

giiclii bir reklam mecrasi olarak yerini korumakta ve gelistirmektedir.

3.1.2. Bir Reklam Mecrasi Olarak Dergi

Dergiler basili reklam ortamlarinin en 6nemli gruplarindan biridir. Dergileri
diger basili mecralardan ayiran en Onemli Ozellik belirli okuyucu kitlelerine hitap
etmesidir. Dergiler gazeteler gibi kisa stireli degil; uzun siireli okunma ozelligine
sahiptir. Ornegin bekleme salonlarinda vs. gibi yerlerde biriktirilir ve giinliik
yayinlardan bagimsiz olarak okunabilir. Kagit ve baski kaliteleri de yiiksek oldugundan
gazetelerden ayrismaktadir.

Dergiler genellikle siireli yaymlardir. Dergiler ¢ogunlukla haftalik yada aylik
donemlerde yaymnlanir. Ancak, on bes giinliik ya da iki aylik ve yilda bir kez ¢ikan
dergiler de vardir. Bu 6zelliginden dolay:1 dergiler daha uzun siire giindemde kalabilir.
Dergiler hem dogrudan hedef kitleye yonelik, hem de igerik ve sunum agisindan degisik
sekillerde gerceklesme olanagina sahiptirler. (Karagor, 2007: 49)

Dergilere verilen reklamlarin reklam Olgiisii birimi genellikle sayfadir. Tam
sayfa, 1/2 sayfa, 1/4 sayfa, 1/8 sayfa gibi oOl¢iilerde reklam verme olanagi vardir.
Dergiler dogalar1 geregi yaratict yonden daha sinirsiz  c¢alismalara olanak
saglamaktadirlar. Dergi sayfalarinin reklam ortami olarak kullaniminda bazi yaratici
uygulamalar kullanilabilir ve reklam mesajinin farklilastirilmas: ¢aligmalarinda dergi
icerigiyle reklam mesajinin uyumla hale getirilmesinde yaratici calismalar 6nem
kazanmaktadir. (Elden, 2003: 184)

Dergi reklamlarinda reklami yaratanlarin 6nemle iizerinde durmalar1 gereken
hususlar mevcuttur. Elden ve Kocabas bunlar1 su sekilde siralamiglardir: (Elden ve

Kocabas, 2002: 114-122)
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Bashk: Hedef kitlenin dikkatini cezbedecek, ¢arpici nitelikte olmasi gerekir.
Okuyucuyu metni okumaya yonlendirmeli, iirlin hakkinda dogru mesaji
icermelidir. Bagligin kaliplasmis belli bir kurali yoktur fakat dikkat ¢ekici,
kisa, kolay anlasilir olmasinda fayda vardir. Uriin spesifik bir kitleye
sesleniyorsa, bu kitlenin (hanimlar, cocuklar, anneler, babalar vs.) baslikta
yer almasi etkiyi artiracaktir.

Alt bashk: Ana baslik ile metin arasinda koprii gorevi goren, ana bagligi
destekleyen 6gedir. Ana bagligin iirlinii tanitmada yetersiz kaldig1 durumlarda
devreye girip ana basglig1 tamamlar.

Metin: Baglik ile hedef kitlenin dikkati ¢ekildikten ve gerekiyorsa alt baslik
desteginden sonra sira metin kismina gelir. Burada {irtinle ilgili biitiin merak
edilenler, Ozellikler ve vaatler ayrintilariyla verilir. Genellikle okuyucuyu
sitkan boliim olmasina karsilik ustalikla hazirlandig: taktirde ikna giicline
sahiptir.

Slogan: Reklamda verilecek mesajin en kisa ve yalin bicimde aktarildig:
kistmdir. iki fonksiyonu vardir. Bunlar, kampanyanin devammi saglama
fonksiyonu ve iirlin ya da hizmetle birlikte, bunlara ait baz1 6zellik ve
yararlarin hatirlanmasini temin etme fonksiyonudur. Sloganlar ya belirli bir
zaman dilimi icerisinde sadece belirli bir reklam kampanyasi dahilinde
kullanilacak sekilde ya da iirlin veya hizmetin adeta sembolii olacak ve s6z
konusu {iriin veya hizmete ait tiim reklam kampanyalarinda uzun yillar
kullanilacak sekilde olusturulurlar. Birinci tip sloganlar, s6z konusu
kampanya bitiminde islevlerini yitirip tekrar kullanilamazlarken, ikinci tip
sloganlar, ait olduklar iiriin ya da hizmetle biitlinlestikleri i¢in hedef kitle
izerinde daha etkili ve kalic1 olurlar.

Marka ve Logo: Marka {irlin ya da hizmetin adinin sozel ifadesiyken, logo
isletmeyi temsil eden sembolik harf veya sekillerdir. Marka ve logo iiriin
veya hizmetle biitiinlesen ve bunlar hakkinda ilk izlenimi veren unsurlardir.
Marka telaffuzu kolay, hatirlanabilir ve kisa olmalidir. Logo ise orijinal,

dikkat cekici, okunakly, {irlin ya da hizmete uygun olmalidir.
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* Resim ve Fotograf: Uriiniin veya hizmetin herhangi bir 6zelliginin baslk
veya metinde yazi ile sunulmasini pekistiren goriintlidiir. S6zle ifadenin ¢ok
zor oldugu fikri aciklamaya yararlar. Fotograf resme gore daha gergekei ve
inandirict  oldugu icin daha sik kullanilir. Fakat gercek yasamda
bulunamayacak kadar abartili bir goriintii gerekiyorsa resim tercih edilebilir.

* Layout (Diizenleme): Reklamin genel goriiniisiidiir. Reklam sayfasindaki
iiriinlin konumu, baghigin, sloganin, logonun yerlesimi, bosluklarin, beyaz

alan kullaniminin ve hiyerarsinin ayarlanip bir uyum yakalanmasidir.

3.1.3. Dergi Reklamcihiginin Ozellikleri

Dergi reklamlar1 hedef kitle tarafindan diger basili reklamlara gére daha farkli
algilanmaktadirlar. Genellikle reklamdaki iiriin tek veya daha biiyiik bir gorsel ile temsil
edilmektedir. Burada genellikle renkli fotograf tercih edilmektedir. Reklam metni ise
baz1 reklamlarda hi¢ kullanilmamakta ya da ¢ok uzun metinlere rastlanmaktadir. Dergi
reklamlar1 daha gergek¢i ve dogrudan reklam mesajini ileten gazete yayinlarina oranla
duygusal ¢ekiciligi kullanmaya daha yakin reklam ortamlaridir. (Book ve Schick, 1998:
116)

Dergi reklamlari, mesaj iceriginin dergi ile uyumlu hale getirilmesinin kolayligi
sayesinde, hedef kitlenin ilgisini reklama c¢ekebilmekte ve hedef kitlenin hazirlanan
reklam algisim1 kolaylastirmaktadir. Bunun sonucunda da reklam mesajinin kabul
edilmesi daha rahat ger¢eklesmektedir. (Tolongiig, 2000: 186)

Dergiler baski kaliteleri ile gazetelerden ayrilmaktadir. Genellikle yiiksek
kalitede kagit ve renk baskilar1 kullanan dergiler, reklamlar1 estetik anlamda
goriinmesini saglamalarinin yani sira dikkat cekiciliginin de farkli olmasina, reklami
yapilan {irliniin ya da markanin prestij kazanmasina yardim etmektedir. Ayrica dergi
reklamlar1 yaraticiligin kullanimi agisindan da artilar saglamaktadir. Reklamcilar ¢ok
farkli reklam tasarimlarini, sayfa kullanimlarimi dergi reklamlari araciligiyla
gerceklestirebilmektedirler. (Elden, 2009: 241)

Dergi reklamlarmin bir diger avantaji da kaliciligimin yiiksek olmasidir.

Okuyucular, satin aldiklar1 dergileri tekrar tekrar okuyabilmekte ve hatta ellerindeki
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dergileri arsivleyip daha sonraki zamanlarda tekrar gozden gecirebilmektedirler.
Dergiler tasinabilmesi ve her yerde (bankalar, kuaforler, bekleme salonlari...)
bulunabilmesi nedeniyle sadece satin alan kisi tarafindan degil; ikincil hedef kitle
diyebilecegimiz kisiler tarafindan da okunmaktadir. Ayrica dergi okurken kisilerin
ayirdiklart zamanin fazla olmasi, reklamcilari dergi reklamlarinda uzun metinleri
kullanabilmelerini, detayli bilgi verebilmelerini de saglamaktadir. (Elden, 2009: 242)

Clow ve Baack*a gore televizyon reklameciliginin ¢ekiciligi her ne kadar dergileri
ikinci planda gormeye itmis olsa da son aragtirmalar dergilerin bazi durumlarda
televizyonlardan daha etkili bir reklam ortam1 oldugunu ortaya koymustur. A.C. Neilsen
tarafindan yapilan bir aragtirmada, dergi reklamlarin1 goren tiiketicilerin, ylizde 2°den
yiizde 37‘ye varan oranlarda, satin alma davranisinda bulunduklart goriilmiistiir. (Clow
ve Baack, 2002: 275)

Dergilerin basilmasinda kullanilan malzemenin daha kaliteli olmasi, icerisinde
yayimlanan ilanlarin daha renkli ve ¢arpici gériinmesine imkan tanimaktadir. Bu durum
da yayimlanan ilanin bellekte kalmasina katki saglamaktadir. (Babacan, 2005 :127)

Dergi reklamlar1 hedef kitlesi itibariyle egitim ve kiiltiir seviyesi yiiksek
kesimlerin takip ettigi bir mecra olarak gortildiikleri i¢indir ki, imaj agirlikli isler daha
coktur. (Ozkundakci, 2011: 48) Yani agirlikli olarak kurumsal imaja, marka imajina

yonelik, yaraticilig1 ve gorselligi ¢cok daha yiiksek reklamlar goriilmektedir.

3.1.4.Dergi Reklamcihiginin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Dergilerde yer alan reklamlarin sayisiz avantaji bulunmakla beraber her reklam
mecrasinda oldugu gibi bazi dezavantajlar1 da vardir. Tenekecioglu bu avantaj ve

dezavantajlart su sekilde 6zetlemistir: (Tenekecioglu, 2004: 253)

Avantajlan
* Spesifik okuyuculari hedefleyebilir
* Yiiksek renk kalitesine sahiptir

e Reklamin dmrii uzundur
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e Reklamlar kesilerek saklanabilir

* Karmasik bilgiler iceren reklamlar iletilebilir

Dezavantajlan

* Reklamin mizanpaj ve yerlesimi i¢in daha uzun zamana gereksinim
duyulmaktadir.

* Reklamin yerlestirilme pozisyonu iizerindeki kontroller daha smirh
olmaktadir

* Goreceli olarak daha yiiksek maliyetlidir

* Tiiketicinin dikkatini gekme konusunda derginin diger kisimlariyla rekabet

halindedir

3.2.Dergi Reklamcili@1 ve Mizah Kullanimi

3.2.1. Mizah Kavram

Descartes, Aristotales, Darwin, Kant,Platon,Freud, Twain ve Hobbes gibi biiyiik
diisiiniirler, mizah {izerinde g¢aligmalar yapmislardir. Latince “humere” olan mizah,
nemli anlamima gelmektedir. Bu iki kelime, Yunanca“hygros’soézciigiinden tliremistir.
Giiniimiizde ise Ingilizce ve Fransizca gibi dillerdeki karsiligi olan “humour” insan
viicudunda karacigerden salgilanan bir stvinin adidir. Mizah, dilimize Arapga “miizah”
sOzctiglinden gegmistir.

Mizah, Osmanli Tarih Deyimleri ve Terimleri Sozliigii'nde ‘“saka, latife”
kelimeleriyle karsilanmistir. (Pakalin, 1971: 547)

Tiirk Dil Kurumu’na gore mizah sozciigli; eglendirmek, giildiirmek ve birine, bir
davraniga incitmeden takilmak amacini giiden ince alayla gergegin giildiiriicli yanlarini
ortaya koyan yazin tiirii olarak tanimlanmustir. (Tiirk Dil Kurumu, 2015)

Biiyiik Larousse mizaht “gercegin kimi goriiniimlerinin giiliing, alisiimamis
ozelliklerini vurgulayan diisiinme bi¢imi, bu diislincenin, bir sdylemdeki, bir metindeki

izi” bigiminde nitelendirmistir.
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Ana Britannica’da ise, “dilimize Arapcadan girmis bir sozciiktiir ve olaylarin
giiliing, alisilmadik, celiskili yonlerini yansitarak insani sdz konusu olaylar iizerinde
diisiindiirme, eglendirme, yada giildiirme sanat1” olarak aktarilmaktadir.

Webster’s New World Dictionary of The American Language mizahi “bir
kimsenin hali, karakteri, yonelimi, egitimi, tertip ve diizeni ya da dengesi, o kimsenin
ruhsal durumu, yerli ya da yersiz istekleri, diis ve kuruntular’” tanimiyla almis. Mizah
ayni zamanda bir seyi giiliing ya da eglendirici gdsteren bir sozcliktlir. Mizah,
giiliingliige neden olan bir seyin de tanimimi igerirken giiliing bir seyi gorebilme,
algilayabilme ya da anlatabilme yetenegini ifade eder. Tiim bunlar1 hareketler, yaz1 ya
da sdzle anlatabilir. (Oziinlii, 1999: 19)

Koestler,“Mizah Yaratma Eylemi” adli kitabinda mizah1 su sekilde
tanimlamaktadir: “Mizah, yliksek karmagiklik diizeyindeki bir uyaranin, fizyolojik
tepkiler diizeyinde biiytik bir tepki yarattig1 tek yaratici eylem alanidir.” (Koestler, 1997:
10)

3.2.2. Mizahin Tarihgesi

Bati kaynakli goriisler, mizahin fonksiyon ve tipolojisinin M.O. 4. ve 5. yiizyilda
Yunanistan’a kadar uzandigindan bahsetmektedirler. Bu goriisler eski Yunan’dainsan
viicudunda dort sivinin oldugunu ve bu sivinin ya da mizahin insan sagligini etkiledigini
gostermistir. Bu inanis Ortacag ve Ronesans’a kadar devam etmistir. Sarisivi, siyah sivi,
kan ve balgam. Bu dort sivi 6fke, melankoli, giiven, duyarsizlik ve saygi egilimlerini
olusturmaktadir. Mizah, toplumsal sevinglerin disa vurulus sekli olarak goze carpsa da
ilk toplu eglencelerde ve mizah Orneklerinde degismeyen bir ¢ati gdzlenmektedir.
(Health, 1998: 3).

Hititler’de ve eski Yunan’da mizah igerikli ayinler yapilirdi. lyi ve kotii
karsilagtirilir; iyinin kotliyli yenmesi saglanirdi. Ko6tii gliclerin insanlar {izerindeki
olumsuz etkisi ortadan kalkinca yerini mizah almistir. Mizah, kotiiniin taklidini yaparak
nese saglamistir. Ornegin, kotii olarak sembolize edilen yilan sarap icer ve siserek
deligine giremez ve burada mizahi bir durum olusur. “Anadolu’da da buna benzer
hikayeler nesilden nesle aktarila gelmistir. Ornegin bunlardan biri farenin ¢ok peynir

yiyerek sismanlamasi ve deligine girememesi, ev sahibinin onu yakalamasidir.
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Ortagag’da mizah olgusu kilisenin iznine bagl olarak yapilmistir. Bu dénemde
bazi dinler, mizaha kars1 ¢ikmis ve yasaklar koymuslardir. Mizaha yapilan bu baski, tek
tanrili dinlerin diinya goriislerinden gelmektedir. lIyi, iistiin goriilmekte, kotii ise olumsuz
diistiniilmektedir. Bunlar birer dogma halinde mizahin yapilmasini engellemistir.

Ronesans doneminde prensler; ciiceler tarafindan eglendirilmekteydi.
Giliniimiizdeki mizah kavrami Ronesans’la belirmeye baslamistir. Kilise ve papazlara
kars1 ¢ok zengin bir mizah anlayis1 gelismeye baslamistir. Moliere ve Cervantes’in
eserleri o donem biiyiik bir etki yaratmaktadir. Mizah yapan kisi soylularla miicadele
etmektedir ve bu konuda halkin da destegini almaktadir. Basinin ortaya ¢ikmasi ve
gelismesiyle mizah da buna paralel olarak gelismis ve etkinligi artmistir. Dolayisiyla
s0zlii mizah yavas yavas yerini yazili mizaha birakmaktadir.

15. ylizyila gelindiginde mizahin bir zeka iriinii oldugu gercegi sekillenmeye
baslamistir.

17. ylizyila gelinceye kadar yazarlar, arada bulunan 1500 yillik mizahi zenginlige
ragmen (Shakespeare, Rabelais, Chaucer...) klasik mizah ¢éziimlemeleriyle yetinirler.
(Paulos, 1996: 8) Bu yiizyilda kuramlar yavas yavas sekillenmeye baslar.

Ingiliz filozof Thomas Hobbes Leviathan’da (1651) giilmeyle ilgili bir kuram
gelistirir. Ustiinliik ya da kétiileme kurami olarak anilan bu kuram daha sonra gelen
kuramcilar tarafindan da bazi degisikliklerle benimsenir.” (Paulos, 1996: 8)

18. ylizyilin sonlart ve 19. Yiizyilin baslarinda aykirilik (acayiplik, uygunsuzluk)
fikrinin mizahin temelini olusturdugu goriisiinii  elestirmen Hazlitt, filozof
Schopenhauer ve Kant gelistirir.

Son olarak 20. Yiizyila geldigimizde, Fransiz yazar Bergson, giilmenin “canl bir
seye mekanik bir kabuk ¢ekmek” oldugunu sdyler. Oldukea iinlii bu climleyle anlatmak
istedigi insanin katilastig1, makinelestigi ve kendini tekrar etmeye basladigi zamanlarda,
Oziiniin esneklik ve ruh olmasi nedeniyle, giiliinecek hale gelmesidir.(Paulos, 1996: 9)

Mizah, Platon, Aristotales, Thomas Hobbes, Charles Darvin, Sigmund Freud,
Emmanuel Kant, Arthur Koestler gibi 6nemli isimlerin katkilartyla geligsmistir. Mizah
tarih boyunca edebiyat, sanat, egitim, kiiltiir ve hatta saglik konusunda bile kullanilmigtir

ve kullanilmaktadir. Giintimiizde kitle iletisim araclarinin gelismesiyle beraber
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televizyon, radyo, gazete, dergi, internet vb. araglarda yer alan iceriklerde mizah olgusu

aktif bir sekilde kullanilmakta ve bu igerikler kitlelerle bulugsmaktadir.

3.2.3 Mizah ve Giilme Davranisi

Giilme, insana 6zgii bir nitelik olarak hem duygusal bir durumu hem de bir
davranis1 ifade eder ve bu eylem su sekilde gergeklesir; “Ust dudag: kaldiran ana kas
olan zygomatic major’m degisik giiclerdeki elektrik akimlariyla uyarilmasi
giilimsemeden siritmaya, oradan da ytiksek sesli kahkahaya 6zgii yiiz kasilmalarina dek
uzanan yiiz ifadeleri dogurur. (Koestler, 1997: 7-8)

Insanlar yasamlarinda gerek kendilerine gerekse gevrelerine iliskin algiladiklart
cesitli giiliing durumlara giilme tepkisiyle cevap verirler. Giilme, iletisim kurmaktan
tedavi olmaya, sanatsal etkinliklerden siyasal ya da ticari faaliyetlere dek ¢ok cesitli
alanlarda kullanilir. Ornegin ilkel insan acisindan giilmenin son derece anlamli bir
iletisim araci oldugu, ilkel insanlarin olumlu bir durumu ya da giivende olduklarini
giilerek ifade ettikleri diistiniiliir. (Elden ve Bakir, 2010: 211-212)

Giilme mizahla yakindan iliskili bir kavram, bir nevi mizahin alkisidir. (Ongéren,
1976: 9)

Gililmenin ortaya ¢ikiginda sasirticilik, bir baska ifadeyle siirpriz ¢ok énemli bir
unsurdur. Mizahi olayin anlatiminda biri ylizeyde, biri de altta olmak tizere iki ayri
metin bulunur. Olay1 okuyan, izleyen ya da dinleyen Kkisiler yiizeydeki metnin nasil
bitecegini zihinlerinde canlandirma asamasindayken, ylizeydeki metnin 6nceki metin
ogelerinin tam tersi bir takim 6gelerinin ortaya ¢ikmastyla birlikte, zihinlerde bambagska
bir metin canlanmaya baslar. ki metnin ¢akistig1 nokta olan giilme, iki ayr1 metnin
cakismasindan dogan ruhsal gerginligin patlama noktasinda ortaya ¢ikar. (Oziinlii, 1999:

31)

3.2.4. Mizaha Yonelik Kuramsal Yaklasimlar

Mizah yiizyillar boyunca felsefe, edebiyat, sosyoloji, psikoloji, antropoloji gibi
bilim dallarinda ¢aligmalar yapan bir¢ok bilim adaminin ilgisini ¢ekmistir. Bu bilim

dallarinda mizah alaninda ¢esitli kuramlar ortaya atilmis ve mizah bu kuramlar 1s181inda
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incelenmeye calisilmistir. Konuyla ilgili yeni bir kuram, bir 6nceki kuramin eksik
yonlerini gosterene kadar, onceki kuram ytirtirliikkte kalir ya da incelemeyi eski ya da
yeni, belli bir kuram 15181nda yapan arastirmaci, ¢alismasinda, o kurami kullandigini
aciklamak durumundadir. (Oziinlii, 1999: 12)

Mizah ile ilgili ge¢gmisten giiniimiize 100’{in iizerinde kuram ortaya atilmustir.
Bir¢ok kuramci da, mizahin fonksiyonlarini agiklamak i¢in ¢alismislardir. Gilinlimiizde
hala bu kuramlar tartisilmaktadir. S6z konusu kuramlardan en temel ve kapsayict

olanlari; tistlinliik kurami, uyumsuzluk kurami ve rahatlama kuramidir.

3.2.4.1 Ustiinliik Kuram

Mizah kuramlarinin en eskilerinden biri olan {stiinlik kurami giilme
davraniginin, bir konu, kisi ya da durum hakkinda kisilerin kendilerinde gordiikleri
iistiinliige bagli olarak olustugunu savunur. Buna gore kisiler baska insanlarin
davraniglarini, i¢inde bulunduklari durumlari, ¢evrelerini dogal olarak kontrol ederler.
Cevrelerindeki insanlarin distiikleri zor bir durumu gordiiklerinde ise, kendileri ayni
duruma diismedikleri i¢in mutluluk duyar ve zor duruma diisenlere karsi bir istiinliik
hissederler. (Elden ve Bakir, 2010: 223-224)

Ustiinliik kurammin temellerini atan Platon ve Aristoteles’ten sonra pek cok kisi,
bu yaklasimi ele almis ve ¢esitli yorumlarla zenginlestirmistir. Thomas Hobbes’un, “ani
zafer duygusu” adiyla olusturdugu kuraminda miicadele kazanmak ile giilmenin
iligkisini degerlendirdigini gorliyoruz. Ona goére “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 bagkasindan ya da daha 6nceki durumumuzdan daha iyi gérme duygusu iizerinde

yiikselmektedir.” (Morreal, 2007: 8-9)

3.2.4.2. Uyumsuzluk Kurami

Mizah kuramlarindan bir baskasi da uyumsuzluk kuramidir. Ayni zamanda

aykirilik kurami adiyla da anilabilen bu kuram, giilme davraniginin olusumunda insan
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zihninin, cesitli durumlar, nesneler, kisiler ya da diislinceler arasinda bir uyumsuzluk
algilamasinin etkili oldugunu belirtir. Buna gdre insan, dogdugu andan itibaren siirekli
bir sistem dahilinde yasar ve diizenli olan1 normal, buna karsin diizensiz olani sira dis1
olarak algilar. (Elden ve Bakir, 2010: 224)

Uyusmazlik kurami {izerinde c¢alisan Schopenhauer ve Kant’in goriisleri bu
kuramin gelismesinde 6nemli bir rol oynamistir. Schopenhauer, konuyla ilgili olarak
“Her durumda giilmenin nedeni, bir kavramla, o kavram iliskisi i¢inde diisiiniilen gercek
nesneler arasindaki uyumsuzlugun aniden algilanmasidir ve giilmenin kendisi bu
uyumsuzluktan bagka bir sey degildir.” (Morreal, 2007: 28) diyerek uyumsuzlugu

algilamanin ani bir sekilde olmasindan s6z etmistir.

3.2.4.3. Rahatlama Kurami

Rahatlama kurami adindan da anlagilacagi gibi giilmenin ortaya c¢ikisi ve
ozellikle de giilmenin fiziksel ve psikolojik islevleri lizerinde yogunlasir. Toplum i¢inde
yasayan insan, yasamu siiresince, kendisinde gerilime neden olabilecek ¢esitli durumlarla
kars1 karsiya kalir. Kurama gore, insanlarin bir durum, kisi ya da konu gibi unsurlara
giilme tepkisini vermesi, organizmanin, i¢inde bulundugu gerilimden kurtulup rahatlama
cabasina hizmet eder. (Elden ve Bakir, 2010: 225)

Komik bir olay, artan gergin bir enerjinin rahatlamaya ihtiya¢ duymasiyla ya da
insanin bu enerjiye ulagmasiyla ortaya c¢ikar. Kisi kendi giilmesine engel olmaya
caligirsa daha ¢ok giilmek isteyecektir. Giilme, duygularin sinir sistemiyle karigmasindan
olusan enerji sekilleri olarak belirtilmektedir. Bu enerjinin genelde kaygi ve gerginlikle
aciga c¢ikmasi, giilmeye neden olmaktadir. Gerginligin koriiklenmesi, komediyi ortaya
cikarmaktadir ve gerginligin artmasi da komedinin artmasina neden olur. Utanma ve
korku gibi, gereksiz ve istenmeyen duygular giilmeyle dagilir. (Susa, 2002: 57)Sonug
olarak Rahatlama kurami giilme yoluyla bir tiir sikinti veren durumdan kurtulma,

psikolojik, sinirsel bosalmay1 icermektedir.

3.2.4.4. Diger Kuramlar
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Mizah konusunda yukarida bahsedilen kuramlarin disinda bir¢ok kuram
bulunmaktadir. Fakat mizah kuramlarinin tiimiiniin ele alinmast miimkiin degildir. Bu
nedenle ii¢ kuramin disinda 6ne ¢ikan bazi1 kuramlardan bahsedilecektir.

Fransiz diisliniir Bergson tarafindan mekaniklesme kurami adinda bir kuram
ortaya atilmigtir. Bu kurama gore giilme, hareketlerin siirekliligindeki kopusla ortaya
¢ikan mekanik bir katiliktir.

Bergson’a gore, toplumun insanlardan istedigi, i¢cinde bulunulan durumu ayirt
edecek bir dikkat, ayn1 zamanda bu duruma uyulmasini saglayacak beden ve ruh
eksikligidir. Gerginlik ve esneklik yasamin ortaya koydugu, birbirini tiimleyen iki
giictiir. Insan bunlar1 saglayabildigi durumlarda toplumla bir arada yasayabilir. Ancak
toplum sadece yasamak degil, daha iyi yasamak istedigi i¢in, kisilerin arasinda karsiliklt
uyum cabast ister. Bu nedenle toplum, karakterin, aklin, hatta bedenin her katiligina
kuskuyla bakacaktir. Ciinkii bu katilik toplumun ortak merkezinden uzaklagmaya
yonelen, bir etkinligin yani bir ayriksiigin belirtisidir. Toplumun kendisini
kaygilandiran bu duruma verdigi karsilik giilmedir. Glilme toplumun yiizeyinde mekanik
katilik olarak ne varsa, yumusatir. Komik katiliktir, giilme ise buna verilen cezadir.
(aktaran Elden ve Bakir, 2010: 225)

Giilme ve mizahi 6gelerin kullaniminin olumlu ve olumsuz yonleri iizerine
gelistirilen kuramlardan biri de psikoanalitik kuramdir. Freud’un psikoanalitik mizah
goriisii 20. yiizyilin 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. (aktaran Kiling, 2008: 5) Freud burada dogustan gelen cinsellik
icgiidiimiiziin mizahi bir sekilde ifadesinden bahsetmektedir. Bunu yapmamizin sebebi
ise toplum tarafindan dislanmamak istememizdir. Giinliik hayatta yapilan bel alt1
sakalar, espriler buna 6rnek olarak gosterilebilir.

Amerikali aragtirmaci Max Eastman ¢esitli yapitlarinda mizah konusu {izerinde
durmus ve “yoldan ¢ikarici mizah kurami”n1 ortaya atmistir. Ona gore giildiiriicii yorum,
olay ve benzerleri ancak ortaya c¢iktiklar1 baglam i¢inde bir aykirilik tasir. Giindelik
mizah, biiylik oranda baglamla iligkilidir ve ortaya ¢iktig1 baglam ve durumlarla birlikte

degisir. Bu tiir mizahin yapisini belirleyebilmek, insanlarin konum ve rolleri kadar amag
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ve deger yargilarim1 goz Oniinde bulundurmayi gerektirdigi i¢in, 6zel durumlarda
oldukea zor ve genelde ise, neredeyse imkansizdir. Eastman ¢aligmalarinda mizahin dort
temel yasasini ortaya koymustur. Mizahin olusmasi i¢in gerekli bu dort yasa sdyledir:
(aktaran Elden ve Bakir, 2010: 226)

* Durumlar ancak insanlar neseli bir ruh halinde olduklar1 zaman eglenceli

olabilirler.

* Neseli bir ruh halinde oldugumuz zaman ise, degerlerde kayma olur.

* Neseli olmanin en dogal hali ¢ocuklukta olur ve ¢cocuklar mizahi giilmenin en

basit formunu ortaya koyarlar.

* Yetiskin insanlar bu 6zelliklerini kaybederler ve nahos seyleri bile eglenceli

olarak algilayabilirler.

Bir bagka mizah kurami da John Morreal adli arastirmacidan gelmektedir. Bu
kuramm adi1 “giizel bir psikolojik degisimden kaynaklanan giilme kurami”dir.
Arastirmaci bu kurami yukarida bahsedilen ii¢ ana kuram iizerine kurmustur. Kurama
gore glilmenin gergeklesebilmesi i¢in bir psikolojik degisimin gerceklesmesi gerekir.

Morreal’a gore giilme durumlariin genel 6zellikleri arasinda lizerinde durulmasi
gereken ilk 6zellik, giilmenin bi¢im aldig1 psikolojik durumdaki degisimlerdir. Bu
degisim temelde kisilerin kavrama kaliplarina uyan ciddi bir anlama ve diisiinme
siirecinden, uyumsuz bir sey yiiziinden eglendigimiz gayriciddi duruma kadar diizenli bir
degisimdir. Ama gililme yalnizca psikolojik durumlardaki degisiklikler nedeniyle ortaya
¢ikmaz. Oncelikle bu degisikligin ani olmasi gerekir. Ayrica bu ani degisikligin de
kuramin adinda da belirtildigi gibi hos, giizel bir durum olma 6zelligine sahip olmast
gerekir. (aktaran: Elden ve Bakir, 2010: 227)

Mizah kuramlarma bakildiginda giilmenin tek bir yoniine odaklanildigi ve bu
dogrultuda genellemeler yapildigi dikkat c¢ekmektedir. Bundan dolayi herhangi bir
kuram fizerinde farkli arastirmacilar tarafindan fikir birligine varilmamistir. Arthur
Koestler bu konuda sunlar1 sdyler: (Koestler, 1997: 53) “Biitiin bunlar gdsteriyor ki
neden kahkahayla giildiigiimiizii agiklamak, i¢inde bir¢ok koku olan parfiimiin kimyasal
yapisini ¢ozliimlemek 6l¢iisiinde ince bir is olabilir. Bu kokularin bazis1 farkedilmez bile,

oysa bazilar1 tek basina koklanirsa insanin yiizlinii burusturmasina yol agabilir.”
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3.2.5. Mizahm fslevleri

Mizahm kendine 6zgii sosyolojik, psikolojik, eglence ve iletisim gibi baz1 iglevleri

vardir. Bu islevler su sekilde siralanabilir:

3.2.5.1.Sosyolojik Islevi

Sosyolojik islevine bakildiginda, mizahin toplumsal olarak ve bireysel olarak ne
denli 6nemli oldugu goriiliir. Mizah, derslerde, arkadaslar arasinda, ¢iftler arasinda vb.
durumlarda etkilesimin olmasin1 saglamaktadir. Mizah, insanlarin sikintili donemlerinde
de bir rahatlatic1 iglev gormektedir. Ayrica arkadas baglarinin kurulmasinda bir mihenk
tagidir. Mizah, insanlara kendi deneyimlerini rahat bir sekilde sunma imkani

vermektedir.

3.2.5.2. Psikolojik Islevi

Mizahin psikolojik islevi iizerine bir¢ok arastirma ve ¢aligma gergeklestirilmistir.
Bunlara gore mizah, toplumdaki sertligi, keskinligi torpiilemekte ve aza indirgemektedir.
Mizah ile iligkili bir psikolojide olanlarin daha rahat bir bakis agisina sahip olduklari
goriilmektedir ki bu durum insanlar1 depresyondan uzaklastirmaktadir. Bu nedenlerle
mizahin insanlar ve toplum {izerindeki psikolojik etkisinin pozitif oldugu
diistiniilmektedir.

Ayrica giilme davranisi beyin fonksiyonlari gelistirmektedir. Mizah da giilme
davranigina yol agtifindan dolayli olarak beyin fonksiyonlarinda olumlu bir etki

birakmakta ve bu da insan1 pozitif diislincelere sevk etmektedir.

3.2.5.3. Eglence Islevi

Mizah tipki yemek yemek, uyumak gibi fizyolojik ihtiyaglara benzer ve hatta
onlarla i¢ icedir. Insan toplum igerisinde mizahi buldugu seyleri baskalariyla paylasarak
onlardan da giilme davranist olarak geri bildirim almak ister. Bu durum kisinin daha

fazla eglenmesine ve olumlu duygular hissetmesine, sosyallesmesine yol acar.
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3.2.5.4.1letisim Islevi

Mizah, toplumsal yasamimn ve dolayisiyla insanlar arasindaki iligkinin ve
iletisimin ayrilmaz bir pargasidir. Mizah kisisel iliskilerin gelismesinde énemli bir rol
oynar. Mizah iletisimin olumlu bir ¢izgide ilerlemesini saglar. Mizah, sadece insanlara
0zgli olan bir Ozelliktir. Mizah insanlar arasindaki iletisimi kuvvetlendirerek hayat
kalitesini de artirmaktadir. Insanlar arasindaki sosyal uzakliklar mizah yoluyla

asilabilmektedir.

3.2.6. Reklamda ikna Unsuru Olarak Mizah

Mizah, kisilerin tutumlarin1 ve davranislarini etkilemek i¢in tarih boyunca cesitli
alanlarda kullanilmigtir. Mizah unsurunun ikna amactyla kullaniminin oldukga eski ve
yaygin bir ge¢misi vardir. Sinema filmlerinde, tiyatro oyunlarinda, yazili ve sozlii edebi
uriinlerde, karikatiirlerde, cesitli diziler, yarigmalar gibi televizyon programlarinda ve
daha bir¢ok iletisim ortaminda mizahtan g¢esitli yogunluklarda yararlanilmaktadir.
Elbette ki bu durum reklamlar i¢in de gecerlidir.

Leo Burnett eglendirici reklamin onemiyle ilgili “Satigsiz eglence higbir yere
varmiyor, ama eglencesiz satis da sevimsiz hale geliyor.” Derken DDB reklam ajansi
yoneticisi John Noble reklamda mizahin kullanilmasimi sdyle yorumlar insanlar
reklamlar1 sadece bilgilenmek icin degil eglenmek i¢in de izliyor. Zaten reklamlara
konmasa da diinyada bir siirii ciddi olay yasaniyor. Neden yag satarken ciddi olunsun
ki?” (aktaran: Elden ve Bakir, 2010: 216)

Mizah igeren reklamlar insanlar arasinda giildiirii unsurunun kullanilmasi
dogrultusunda agizdan agiza da aktarilir. Dolayisiyla reklam iletisi sadece reklami gbren
kisi lizerinde etki birakmamakta, kisinin ¢evresine yaymasiyla daha da genislemektedir.
Ama bunun i¢in mizah unsuru kullanilan reklamin dogru hedef kitleye yoneltilmis
kodlar i¢ermesi ve giildiirii unsurunu basartyla kullanmis olmas1 gerekmektedir.

Arens reklamda mizahin kullanimini reklam amaglariyla iliskilendirerek, mizahin,
kisa zamanda yiiksek hatirlanma orani saglanmasi, yerlesik negatif imajin yikilmasi veya
heniiz fark edilmemis bir {iriine kisilik kazandirilmasi istendiginde etkili sonuglar

saglayabilecegini One siirer. Ancak ona gore mizahin kullanimi sirasinda ¢ok dikkatli
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olunmali, herhangi bir siipheye mahal birakilmamalidir. Baz1 arastirmacilara gore mizah
satis mesajina doniik dikkati dagitabilir ve 6zellikle finans, sigorta ya da krematoryum
gibi ciddi hizmetler i¢in dikkatlice kullanilmadiginda zararli sonucglara neden olabilir.
(aktaran: Elden ve Bakir, 2010: 219)

Odabas1 ve Barig, reklamda mizah unsurunun etkili bir sekilde kullanilmasi igin su
noktalara dikkat edilmesi gerektigini belirtmislerdir: (Odabasi ve Barig, 2003: 176)

* Mizah, iriiniin kullanicilarint konu almamalidir. Tiiketici kendisiyle alay
edildigi ya da kii¢iik diisiiriildigli kanisina varmamalidir. Bu yiizden seviyeli
espriler tercih edilmelidir.

* Mizah markaya yonelik olmalidir. Marka o6n plana c¢ikarilmali ve
vurgulanmalidir.

* Mizahi igerik satis1 gergeklestirecek odak noktalarini kapsamalidir.

Buradan da anlasilacagi gibi mizah unsuru ancak dogru kullanildig1 taktirde

olumlu etki saglayacaktir.

Platon’a gore mizah saka kilifi altinda gercegi sOylemedir. Ona gore giilmek
ciddi bir sav1 dahi kabul edilebilir kilma agisindan miimkiinliik arz eder.

Kisileri bir davranig1 yapmaya ya da yapmamaya ikna etme yolunda mizah ¢ok
eskilerden bu yana kullanilagelen bir mesaj ¢ekiciligidir. Mizahin ikna siirecine katkisi,
kendini cesitli noktalarda gosterir. Oncelikle iknada mizahm kullanimi, ikna edilmek
istenen taraf olan hedefin, konuya dikkatin ¢ekilmesini kolaylastirir. Mizah yapis1 geregi
sira dis1, olagandan farkli olma gibi niteliklere sahiptir. Bu nedenle mizahi durumlarin
fark edilmesi daha rahat olur. Ikna etme amaciyla kurmus oldugu iliskide mizahtan
yararlanarak dikkat ¢ekebilen kaynagin karsi tarafa bagka bir ifadeyle hedefe mesajlarini
aktarmasi kolaylasir. Ozellikle mesajin igerigiyle mizahi durumun basarili bir sekilde
ortlistlirtildigii bagka bir ifadeyle mesajin, giiliinciin i¢inde eritildigi durumlarda mizahin
ikna siirecindeki etkinligi daha da artar. (Elden ve Bakir, 2010: 229)

Unlii reklamc1 Hopkins reklamciligin ve para harcamanin ciddi bir is oldugunu
belirtmis ve mizahin reklama uygun olmadigmi sdylemistir. Ote yandan ilk zamanlarda
Hopkins’in goriislinii savunanbir diger iinlii reklamec1 David Ogilvy, gerceklestirilen

cesitli arastirmalar neticesinde, mizahin satiglarin gelisiminde etkili faktorlerden biri
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olduguna iliskin kanitlar kapsaminda mizahin reklamlarda kullanimini desteklemeye
baslamistir.

Reklamda mizahin ikna icin sagladigi yararlar bircok degiskene baghdir.
Insanlarin mizahi olarak niteledigi ve giildiigii seyler farkliliklar gosterebilir. Bunlar
kisiden kisiye, yere ve zamana gore degisebilir. Dolayisiyla iknada mizah kullaniminda
s0z konusu degiskenleri géz Oniinde bulundurmak ve bu dogrultuda mizahi igerigi
olusturmak gerekir.

Reklamda ikna unsuru olarak mizahin etkinligini aragtiran Lammers ve ekibine
gore reklamdaki mizah igerikli mesajlarin ikna giicii, uzun siireli tutum ve biligsel
Olciimlerde daha yiiksek ¢ikmaktadir. Bilissel tepki dl¢limlerinde mizahi igerigi olmayan
reklamlarla hedefin karsi karsiya kalmasindan hemen sonra reklamin etkinligi daha
yiiksek ¢ikmaktadir. Fakat bu sonu¢ uzun vadede degismektedir. Uzun vadede mizah
unsuru bulunan reklamlarin etkinliginin arttig1 goriilmektedir. Dolayisiyla Lammers ve
ekibine gore mizah unsuru bulunan reklamlar uzun vadede daha etkilidir. (Lammers,
1983: 173-185)

Reklamda ikna unsuru olarak mizahin kullannminda dikkat edilmesi gereken
hususlara bakmak gerekirse Gass ve Seiter’in su siralamasina dikkat edilmesi gerekir:
(aktaran: Elden ve Bakir, 2010: 230)

* Kaynak, mizahi etkin olarak kullanmay1 yeterince bilmiyorsa, mizah

kullanmak yerine mesajini baska yollarla aktarmay1 denemelidir.

* Kullanilacak mizah unsurunun hedef tarafindan giiliing olarak
algilanacagindan emin olunmalidir. Aksi takdirde hedef, giilmesi igin
yapilmis esprileri sinir bozucu olarak degerlendirilebilir.

* Kaynagin kendisini asagilayarak hedefi giildiirmeye ¢aligmasi kimi zaman
sevimli ve c¢ekici olarak algilanabilir. Ancak kaynak giivenilirligini
diistirebileceginden bunun siirekli olarak kullanilmamas1 gerekir.

¢ Iknada mizahin kullanimi, mesajla ilgili ya da ilgisiz sekillerde olabilir.
Mizahin konuyla uyumlu bir sekilde, aktarilmak istenen mesajin igine
yerlestirilmesinin etkinligi daha ytiksek olacaktir.

* Mizahin igeriginin hedefe uygun olmasi1 gerekir. Saldirgan ve soguk olarak

algilanan espriler kaynak giivenilirligini ve mesaj etkinligini duigiiriir.
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* Kaynak, cinsiyetinin nasil algilandigina dikkat etmelidir. Her ne kadar
giiniimiizde cinsiyetlere yiiklenen roller degisiyor olsa da arastirmalar
kadmlarin mizahi kullanmalarinin yarattigi etkinin kendilerinden beklenen
davranig kaliplarina uymadigr i¢in erkeklerinkine oranla daha diisiik
oldugunu gosterir.

* Kigsilerin iizerinde saha az yogunlastiklar1 konularda mizahin kullanimi daha

etkilidir. Konuya ilgi arttik¢a karar alma siirecinde mizahin etkinligi diiger.

3.2.7. Reklamda Mizah Kullaniminin Etkileri

Reklamda mizahin kullanimi reklam yaraticilar1 tarafindan diinyanin birgok
yerinde kullanilan bir yontemdir. Mizahi reklam hedef kitlede giilme davranisi
olusturarak marka imajina olumlu katki saglar. Tiiketici iizerinde de olumlu bir etki
birakan mizahi reklamlar genellikle sicak, samimi ve sevimli olarak yorumlanir.
Dolayisiyla verdigi bir¢ok etki géz onilinde bulundurulunca reklamcilar tarafindan bu
yontemin tercih edilmesi ka¢inilmaz olmaktadir.

Reklamda mizahin kullanimiyla ilgili 6nciil ¢alismalardan en 6nemlisi Sternhal
ve Craig tarafindan 1973’te gerceklestirilmistir. Sternhal ve Craig, pek ¢ok arastirmaya
da temel teskil eden ¢aligmalarinda, reklamda mizahin kullanimini, yaratici strateji ve
reklam medyasinin se¢imi acgilarindan incelemistir. Reklamda miza unsurunu, reklam
mesajinin anlagilmasi ve ikna ediciligi, kaynagin ve hedef kitlenin 6zellikleri gibi
unsurlar agisindan, daha 6nce yapilmis caligmalar1 da goz oniinde bulundurarak ele alan
arastirmacilar, su sonuglar1 bulgulamislardir: (Elden ve Bakir, 2010: 245-246)

* Mizah igeren mesajlar dikkat ¢eker.

* Mizah igeren reklamlar, algilamay1 negatif etkileyebilir.

* Mizah, izleyicinin dikkatini baska yone cekerek onlarin karsi arglimanlar

gelistirmesini engelleyebilir ve iknay: artirabilir.

* Mizahi ¢ekicilikler, ikna edici olarak goriinlir. Ancak ikna edicilikleri, ciddi

icerikli olanlardan fazla degildir.

* Mizah, kaynak giivenilirliginin artmasini saglayabilir.
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* Hedef kitle ozellikleri, mizahmn etkinliginin farklilagmas: sonucunu
dogurabilir.

* Mizahi igerik, kaynaktan hoslanmay1 ve pozitif bir ruh halinin olusumunu
saglayabilir. Bu da mizahin ikna konusundaki etkisini artirabilir.

* Mizahi igerigin olumlu yonde destekleyici, pekistirici bir islevinin bulundugu

durumlarda, ikna edici bir faktor olarak kullanilmasi daha etkili olabilir.

Reklamda mizahin kullanilmasi, reklam mesajinin agizdan agiza iletisim yoluyla
yayilmasini kolaylastirir. Ciinkii insanlar mizahi igerigi paylasma egilimindedirler. Bu
egilim insanlara karsilikli konugmalar i¢in malzeme ve ortak deneyimler bulma firsatini
verir. (aktaran Bir, 1993: 69)

Reklamda mizahin etkililiginde belirleyici olan cesitli degiskenler bulunur.
Weinberger ve Gulas, yaptiklari literatiir taramasindan elde ettikleri sonuglar 1s18inda ,
reklamda mizahin kullanimina etki eden degiskenleri ¢esitli boyutlariyla tanimladiktan
sonra, mizahin yapabilecegi etkileri dikkat, anlama, ikna, kaynak giivenilirligi, kaynak
sevilirligi gibi etkiler, iknayla ilgili calismalar kapsaminda, ikna siirecinin ¢esitli ¢iktilari
ya da bu ciktilarin ortaya g¢ikmasini saglayan cesitli biligsel gereklilikler arasinda
tanimlanir. Ciinkii bunlardan her biri ikna amaciyla kurulmus iletisim siirecinin basariya
ulasip ulagmamasina dogrudan etki eder. (aktaran: Elden ve Bakir, 2010: 250)

Chung ve Zhao, mizah iceren reklamlarin akilda kaliciliga ve tutumlara etkisini,
degisik iiriinlere olan farkl ilginlik diizeyleriyle beraber incelemislerdir ve mizah iceren
reklamlarin, reklami yapilan markanin akilda kaliciligina, reklamin kendisine ydnelik
tutum olusumuna katikda bulundugunu ortaya koymuslardir. (aktaran: Elden ve Bakir,
2010: 253)

Sutherland ve Sylvester, mizahi reklamlarin diger reklamlardan farkli olarak
islev goren ili¢ ana mekanizmasini belirlemislerdir: (Sutherland ve Sylvester, 2004: 147-
148)

* Mizahi reklamlarin dikkat cekme 6zelligi daha giicliidiir.

* Mizahi reklamlar iizerinde daha az tartisma yasandigi ve izleyicinin dogru-

yanlis degerlendirmesi yerine eglence yoniinii tercih ettigi goriiliir.

* Dabha ¢ok begenilir ve begeni kazanan reklaminda etkili olma olasiligiartar.
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3.2.8. Reklamda Mizah Unsuru ve Hedef Kitle

Bir hedef kitleyi olusturan tiiketicilerin yas, cinsiyet, egitim durumu, algilama
bicimleri, kisilikleri, kiiltlirleri, gelenek ve gorenekleri gibi Ozellikleri reklamlarda
mizahi unsurlardan yararlanilmasint etkiler. Ciinkii tiiketiciler bu ozelliklerden ayri
diisiiniilemez ve bir reklamla kars1 karsiya kaldiklarinda o mizahi igerikten etkilenip
etkilenmemelerinde bu unsurlarin belirleyici etkisi bulunur.

Reklamla kars1 karsiya kalan tiiketicinin cinsiyeti reklami algilamasinda dnemli

bir faktor olusturmaktadir. Ayni mizahi unsurun bulundugu bir reklami kadinlar ve
erkekler farkli diizeyde mizahi bulabilmektedirler.
Lammers, bir arastirmasinda mizahi igerik tasiyan reklamlara verilen tepkilerle bunlarin
izlenim ayarlamacilig1 (self monitoring) ve toplumsal cinsiyet (gender) ile arasinda olan
iligki tizerinde durmustur. Kadin ve erkek deneklere ayni iiriinlin hem mizahi igerik
tastyan reklamini hem de mizahi icerik tasimayan reklamini dinleten Lammers, izlenim
ayarlamacilig1 yiliksek diizeyde olan, diger bir ifadeyle kendi izlenimini gevresindekilere
gére yogun olarak ayarlama c¢abasi i¢inde bulunan erkek deneklerin, izlenim
ayarlamacilig1 diisiik olan erkek deneklere oranla, dinledikleri mizahi igerikli reklami
daha fazla dikkat cekici ve ikna edici bulduklarini tespit etmistir. Ancak kadin
deneklerden elde edilen sonuglarda, erkeklerinkinin tam tersi sekilde ortaya ¢ikmuistir.
Izlenim ayarlamacilig1 yiiksek olan kadin deneklerin dinledikleri reklamlari ikna edici ve
dikkat ¢ekici bulma oranlari, digerlerinden diisiik ¢ikar. (aktaran: Elden ve Bakir, 2010:
255)

Lammers’in yaptig1 bu arastirmadan reklamda mizah kullaniminin iknay1 olumlu
yonde etkiledigi ve reklam iletisinin giiclinii artirdig1 anlagilmaktadir. Aragtirmaya gore
mizahi unsurun bulundugu reklamlar bulunmayanlara goére begenilme, ikna, akilda
kalma gibi Ozellikler bakimindan {stlinliikler barmmdirmaktadir. Ayrica kadin ve
erkeklerin mizah unsuru bulunan reklami algilamasindaki farkliliklar da hedef kitlenin

cinsiyetinin ne denli nemli oldugunu gostermektedir.
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Reklamda mizah kullanimina etki eden bir baska unsur da kiiltiirdiir. Bir’e gore
mizah kiiltiirel bir olgudur ve mizah1 yapanla mizahi alan arasinda paylasilan
deneyimlere baglidir. Reklamlarda da mizahin etkisi hedef kitlenin paylasilan
deneyimlerine gore degisir. Bu durum da iilkeler arasindaki farkli mizah anlayislarini ve
farkli mizah reklam iligkilerini giindeme getirir. (aktaran: Elden ve Bakir, 2010: 256)

Yas da mizahi igerik bulunan reklamlarin degerlendirilmesinde 6nemli bir rol
oynar. Ornegin AC Nielsen arastirma sirketinin 2002°de  12-22 yas aras1 kisiler
iizerinde yaptig1 arastirma, Tiirkiye’de genclerin kendilerin yakin bulduklar1 markaralar
sahiplendigini ortaya ¢ikarmistir. Yine ayni arastirmaya gore Tiirk gengleri; zeki espriler
iceren eglenceli reklamlar1 daha ¢ok sever ve gencgler bu tarz reklamlar1 gilindelik
hayatlarinda, arkadas sohbetlerinde giindemlerine alir. (MediaCat, 2002: 26)

Mizahi icerigin anlagilmasinda tiiketicinin egitim durumu, genel kiiltiir bilgisi de
onemli bir faktordiir. Mizah unsuru bulunan reklam iletisinde yapilan espri diizeyi hedef
kitlenin egitim durumu ve genel kiiltiir bilgisiyle yakindan ilgilidir. Dolayisiyla reklam
stratejisinin belirlenmesinde hedef kitlenin egitim diizeyi biiyiik rol oynar. Eger bu
faktor goz oniinde bulundurulmazsa tiiketici mizahi reklam iletisindeki reklam mesajini

anlamayabilir ya da kacirabilir.

3.2.9. Reklamda Mizahm Kullamis Seklinin Ozellikleri

Reklamda mizahin etkinligi {izerinde; mizahi igerigin reklamda nasil yer aldigs,
nasil algilandigr ve bu mizahi igerigin giilmeyi nasil saglamaya calistig1 baska bir
ifadeyle kullanilan mizahin tiirii de rol oynar.

Reklamda iknaya katkis1 bakimindan korku ve mizah igerikli anlatima dayanan
basin reklamlarinin etkinligini test eden Brooker (aktaran: Elden ve Bakir, 2010: 259),
hafif mizah igerikli reklamlarin, hafif korku igerikli olanlara oranla ikna ediciliginin
daha yiiksek oldugunu bulmustur. Brooker’a gore reklamda kullanilan mizahin etkinligi,
hedef kitlenin kendilerine sunulan mizahi igerigi eglenceli olarak algilamasina paralel

olarak yiikselir.
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Uriiniin Dogasi Hedef Kitle Etkenleri
Tlginlik Demografikler
Diistinsellik/Duygusallik - Yas
Asinalik - Cinsiyet
- Egitim

Psikografikler

Onciil marka tutumu

Mizah tercihi

Kiiltiir
Amag Mesaj Yerlestirme
Istenen etki: Mizah sekli Arag
-Dikkat -Uriinle ilgililik -Basili
-Anlama -Mizah stili -Yay yapan
-Ikna Icerik
-Kaynak giivenilirligi -Mizahi
-Kaynak sevilirligi -Mizahi olmayan
-Diger Tekrar

-Y1pranma

Sonuctaki etki iizerine:

-Dikkat

-Anlama

-Ikna

-Kaynak giivenilirligi
-Kaynak sevilirligi
-Diger

Tablo 1: Reklamda Mizahm Kullanimiyla Ilgili Taktiksel Etkenler

(Kaynak: aktaran: Elden ve Bakir, 2010: 251)
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Speck (aktaran: Elden ve Bakir,2010: 259), reklamda mizahin kullaniminin

ilgililigini ti¢ diizeyde inceler:

* Maksath ilgililik: Maksath ilgililik, mizahin mesaj tipi ve mizahmn
islemesiyle ne kadar ilgili oldugunu gosterir. “Mizah baskin” ve “mesaj
baskin” olmak tizere iki tip bulunur. Mizahin baskin oldugu reklamlarda,
mizahi igerik reklami tasir ve mizah unsuru reklamdan c¢ikarildig: taktirde
reklamin anlami ortadan kalkar. Mesajin baskin oldugu reklamlarda ise,
mizah ikinci plandadir ve reklamdan ¢ikarildiginda mesajin anlagilirligi
iizerinde negatif bir etki yaratmaz. Mesaj baskin reklamlar, imzaj ya da bilgi
odakl1 olabilir. S6zlii ya da gorsel icerikte olan imaj odakli reklamlar, reklami
yapilan iiriiniin imajin1 ve algilanmasini etkileme amacindadir. Bilgi odakl
reklamlar ise, s6z konusu iirliniin somut Ozellikleri ya da fiyati {izerinde
durur. Maksath ilgililikte anahtar nokta, mizahin reklamdaki ilgililiginin
diizeyini ortaya koymaktir.

*  Yapisal ilgi: Yapisal ilgi, reklamda yer alan mizahla mesaj bdliimleri
arasindaki iliskiyi ifade eder. Mizah baskin reklamlarda yapisal ilgililik,
mizahin ikincil (yan) mesaj Ogeleriyle biitiinlestirilmesini (ay da
biitiinlestirilememesini) aciklar. Mesaj baskin reklamlarda ise yapisal
ilgililik, mizahin reklamla olan sentaktik (so6zdizimsel) iliskisini, Speck’in
tanimlamasiyla mizahin reklamdaki konumunu ifade eder.

* Tematik ilgi: Tematik ilgi, mesaj icerigiyle mizah arasindaki ilgililigi ifade
eder. Tematik ilgililigin bulundugu reklamlarda mizah unsuru; reklamda yer
alan iiriinle, iirliniin kullanilig bi¢imleriyle, faydalariyla, marka adiyla ya da
iriintin  kullanicilaryla iligkilidir. Mizahin tematik olarak ilgililiginin
bulunmadig reklamlarda kullanilan mizah unsuruyla {iriin ya da onunla ilgili

ozellikler arasinda bir iliski bulunmaz.

3.3. Dergilerde Yer Alan Reklamlarda Mizahin Kullanihs Bicimleri

Insanlarin giildiikleri durumlar ya da konular oldukga cesitlidir. Buna bagh

olarak da degisik sekillerde mizahi icerikler iiretilebilir.
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Reklamda mizahin kullanilis bigimlerinin siniflandirilmasinda bir goriis birligi
olmamakla beraber farkli yaklagimlar vardir. Bunlardan 6ne ¢ikanlar1 Kelly ve Solomon
ile Catanescu ve Tom’un yapmis olduklari arastirmalardir.

Kelly ve Solomon (aktaran: Elden ve Bakir, 2010: 233) 2000 adet televizyon
reklamina icerik analizi yaparak bu reklamlarda mizahin nasil kullanildigin1 anlamaya
caligmiglardir.

Catanescu ve Tom (aktaran: Elden ve Bakir, 2010: 233) ise, mizahin televizyon
ve dergi reklamlarinda kullanimin1 konu alan ¢aligmalarinda yedi temel mizah tarzi
saptamislardir.

Bu aragtirmalar dogrultusunda arastirmacilarin belirledigi kullanis bigimlerine
paralel olarak dergi reklamlarinda kullanilan mizah bicimleri asagidaki gibi

siiflandirilmstir.

3.3.1. Kelime Oyunu

Dil 6gelerinin reklamda kullanilarak bir kelime, bir climle ya da bir deyimin
mizahi kullaniommin iki anlamda anlasilacak sekilde sunumudur. Kelime oyunu
yapilarak bagdastirilarak iki anlamimn aymi kokten gelmesi mecburiyeti yoktur.
Kelimelerle oynanarak yapilan kelime oyunlarinin fikir oyunlarina kadar uzanan gesitleri

bulunmaktadir.

3.3.2. Kisilestirme

Insanlara ait ozelliklerin hayvanlara, bitkilere yada nesnelere/objelere

nakledilmesiyle olusturulur.
3.3.3. Karsilastirma
Iki ya da daha fazla 6genin, unsurun bir arada kullanilmasiyla bir benzerlik ya da

karsitlik elde edilmesiyle olusturulan bir mizahi kullanim bi¢imidir.

3.3.4. Saka (Niikte, Espri)
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Saka, Kelly ve Solomon (aktaran: Elden ve Bakir, 2010: 240) tarafindan ciddi
olmayan sekilde konusulmasi ya da eylemde bulunulmasi olarak tanimlanir. Bu tiir
reklamlarda tiiketicilerin sasirtilmasi, beklenmedik sonuglarla karsi karsiya birakilmast

Onemlidir.

3.3.5. Abartma

Dergi reklamlarinda abartma herhangi bir unsuru oldugundan c¢ok fazla

gostererek 6vme ya da yerme olarak gergeklestirilir.

3.3.6. Sacmalama (Absiirtliik)

Absiirt kavraminin kullanimi, ilk olarak 19. Yiizyilda felsefede baglamis,
ardindan da Ikinci Diinya Savas1 sonrasinda edebiyatta ve tiyatroda yogun olarak devam
etmistir. Absiirdizm, insanlarin i¢inde bulundugu kosullarin sagma oldugu , bu nedenle
de bunlarin ancak absiirt bir tarzla ifade edilebilecegi varsayimindan hareket eder. Absiir
tarzin en ¢ok dikkat c¢ekici Ozelliklerinden biri ¢ogunlukla komik olmasidir. (aktaran:
Elden ve Bakir, 2010: 236) Absiirtliik dergi reklamlarinda da olduk¢a rastlanan bir

mizahi anlatim bi¢imidir.

3.3.7. Hiciv

Hiciv bir durumun, kisinin ya da fikrin giiliing bir sekilde elestirilmesidir. Mizahi
dergi reklamlarinda hiciv kullanimi agirlikli olarak rakiplere ya da {irliinii kullanmayan

tilkketicilere doniik olusturulur.

3.3.8. Aptalliklar

Dergi reklamlarinda giiliing unsuru olusturmak icin kullanilan bir baska mizahi
yontem de tiiketicilere reklamdaki karakterin aptalliklarini gostermektir. Bu kullanilis
biciminde mizah kuramlarindan istiinliik kurami1 6nemli bir yer tutar. Cilinkii reklamda

sergilenen aptallik karsisinda hedef kitle kendini iistiin olarak hisseder.
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3.3.9. ironi

Ironi en genel tanimiyla, sdzciiklerin aslinda sdylemek istenilenin tam tersi bir
sekilde kullanilmasidir. (aktaran: Elden ve Bakir, 2010: 244)

Ironi, 6zellikle bir seyi dogrudan sdyleyip itici olarak goriinmek istemeyen
durumlarda, olumsuz bir durumu mizahi bir dille anlatma amaciyla kullanilabilir.
Ornegin “dislerinizi dSnemsemeyin. Birakin hepsi dokiilsiin gitsin. Siz de rahat edersiniz”
seklinde bir metnin yer aldig1 reklamda asil sdylenmek istenen dislerin dnemsenmesi

gerektigi, aski halde ciiriiyebilecegidir. (aktaran: Elden ve Bakir, 2010: 244-245)

3.3.10. Siirpriz

Beklenmedik durumlarla silirpriz yaratma bu gruba girmektedir. Bu tip
reklamlarda hedef kitle beklenmedik bir durumla karst karsiya birakilarak
sasirtilmaktadir.
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4. DERGILERDE YER ALAN REKLAMLARDA MiZAH
KULLANIMI: ORNEKLER UZERINDE REKLAM
ILETILERININ INCELENMESI

Bu boliimde mizah unsuru kullanilan dergi reklamlart ¢éziimlenmistir. Bu
orneklerde reklam iletilerinin goriintiisel gostergeleri; diizenlenis, eklemlenis bigcimlerine

ve igerigin bi¢cimlenisine gore incelenmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Reklamlarda ikna unsuru olarak bir¢ok cekicilikten faydalanilir. Mizah da bu
unsurlardan en 6nemlilerindendir. Mizahi igerigin ikna edicilikte pay1 biiyiiktiir ve bu
nedenle her reklam mecrasinda kullanildig1 gibi dergi mecrasinda da mizah yogun bir
sekilde kullanilmaktadir. Dergi reklamlar1 hedef kitlesi itibariyle egitim ve kiiltiir
seviyesi yiiksek kesimlerin takip ettigi bir mecra olarak goriildiikleri i¢indir ki, imaj
agirlikli isler daha ¢oktur. Dolayistyla mizah kullanilan dergi reklamlarinda daha zeki
espriler, daha ince mesajlar bulunmaktadir. Bu dogrultuda dergi reklamlar1 reklamcilik
disiplini agisindan daha yaratici olmaktadir. Ozellikle mizahi unsurlarin kullanildig
reklamlarda hem hedef kitlede reklami1 yapilan iirlin ya da hizmet agisindan bir sempati
olusmakta hem de reklami yapilan firma ya da kurulusla ilgili olumlu bir algi
olusturulmaktadir.

Yukarida bahsedilenler dogrultusunda arastirma konusu olarak mizah kullanilan
dergi reklamlar1 ele alinmistir. Arastirmanin amaci bu reklam Orneklerinin reklam
iletilerinin incelenmesidir. Reklam iletisi olarak hem gorsel 6geler hem de dilsel 6geler

birlikte incelenmistir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Calisgmada iletilerin hedef tarafindan anlamlandirilmasi siirecinde Rengin
Kiiciikerdogan’in Reklam Nasil Coziimlenir adli kitabindan faydalanilmstir.

Kiigiikerdogan caligmasinda iinlii gostergebilimci ve Paris Gostergebilim Okulu’nun
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kurucularindan  Algirdas Julien Greimas’in yontemlerini kullanmistir. Bu boliimde
kullanilan se¢meci ve c¢ok boyutlu yontem de yapisalct ve Greimas yaklagimi
dogrultusundadir. Ayrica Kiiglikerdogan ¢oziimlemelerinde 6rnek reklam goriintiilerinin
gorsel ve dilsel agilardan ¢ozliimlemesi de ekleyerek sadece tek bir ¢oziimleme yontemi
tizerinde durmamistir. Bu dogrultuda da Kiiglikerdogan’in olusturdugu yontem
cercevesinde reklam iletileri incelenmistir. Buna ek olarak mizah olgusu géz Oniinde

bulundurularak ve bazi reklamlara gére yontemde bazi ekleme ve ¢ikarmalar yapilmistir.

4.3. Arastirmanin Kapsam

Arastirmada mizahi unsurlarin kullanildigi yaraticiligi yiiksek 6 adet dergi

reklam1 ayrintili bir sekilde incelenmistir.
4.4. Ornekler Uzerinde Reklam iletilerinin incelenmesi

4.4.1. Reklam 1: Santher

R RUN—
NEOT OF I

Pergoniiil
N | »

Resim 1: Santher
(Kaynak: http://adsoftheworld.com/)
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Diizenleme ve Mizahi Ac¢cidan Degerlendirme

Analizi yapilacak dergi reklamimin gorsel 6gelerini iclerinden birisinin farklh
oldugu izci kiyafeti giymis 10-11 yaslarinda dort c¢ocuk, ilanin sag alt kdsesine dogru
“Never run out of it” (Asla yar1 yolda kalma) climlesi, hemen altinda iizerinde “More
sheets per roll” (Her ruloda daha fazla yaprak) yazili tuvalet kagidi paketinin kendisi ve
paketin her iki yaninda tuvalet kagidinin paketten ¢ikmis halleri olusturmaktadir.

Bu oOrnekte dergilerde kullanilan reklam bigimlerinden slirpriz yaratma
kullanilmistir. Cocuklardan tigiiniin boynunda izci fular1 vardir ve giiliimsemektedirler.
Fakat diger ¢ocugun iizgiinliikle saskinlik arasi bir ifadeyle baktig1 ve boynunda fular
olmadig1 goriilmektedir. Bu dogrultuda bir ¢ocugun neden fularinin olmadigr ve
digerlerinden farkli baktig1 konusunda zihinde soru sorulmasi saglanarak hedef kitlenin
edilgen bir durumdan etken bir duruma gegmesi saglanmaktadir. Hemen sonrasinda ise
ilanin sag alt kdsesinde “Never run out of it” (Asla yar1 yolda kalma)ciimlesi, hemen
altinda {izerinde “More sheets per roll” (Her ruloda daha fazla yaprak) yazili tuvalet
kagidi paketinin kendisi zihinde olusan soru isaretini ortadan kaldirir. Anlasilir ki ¢ocuk
tuvalet kagidinin bitmesinden dolay1 boynundaki fular1 kullanmak zorunda kalmistir ve
bundan dolay: iizgiinliikle saskinlik aras1 bir ifadeyle bakmaktadir. ilanda kullanilan
mizah, tstiinliik kurami baglig altinda yer almaktadir. Mizah unsuru ilanda ¢ok basarili
bir sekilde kullanilmistir. Bu durum iknayr kolaylastirmakta, dikkat ve farkindaligi
harekete gecirmekte ve hedef kitle lizerinde pozitif bir etki birakmaktadir.

Reklamim en baskin 6gesi gorselin kahramani diyebilecegimiz digerlerinden
farkli olan ¢ocuktur. Farkli olmast dogrultusunda ¢ocugun fularinin olmamasi ve yiiz
ifadesinin durumu ¢ok iyi karsilayacak sekilde fotograflanmasi gorselde ¢ocugun
dominanthigin1 kuskusuz artirmistir. Ayrica yine ¢ocuk {iizerinde dikkatin toplamasi
adma digerlerinden daha 6nde durmasi bu baskinligr kuvvetlendirmektedir. Bir diger
ayrint1 ise ellerinin serbest bir sekilde viicudunun her iki yanina salinmasidir ki bu
goriintii gocugun caresizligini ¢ok iyi anlatmaktadir. Yine bu durumda da digerlerinden
farklilagmaktadir.

Reklamda markanin logosu kullanilmamistir. Bu, markanin bilinirligi konusunda
kendine giivendigini gostermektedir. Boylece hedef kitlede marka ile ilgili olumlu bir
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mod olusmaktadir. Logo yerine iiriiniin kendisi kullanilarak marka basarili bir sekilde
temsil edilmistir. Paket acili bir sekilde yerlestirilerek {irline bir devinim
kazandirilmistir. Uriiniin arka plan1 olabildigince koyu tutulmustur. Bu sayede iiriinle
arka plan arasinda bir kontrast olusmus ve iiriin daha belirgin goziikmektedir. Ayrica
iirlinlin ambalajinin siyah ve beyazin pembeyle kombin edilmesi de onun goriiniirliigiine

olumlu katkida bulunmaktadir.

Cerceveleme

Reklam iletisinde Amerikan Plan (Diz Plan) tercih edilmistir. Bu sekilde ne ¢ok
genel gorerek detaylar kacirilmakta ne de yakin gorerek gorselin destekleyici iletileri
cergeve disinda birakilmaktadir. Gorselde insan viicudunun eklem yerlerinden

kesilmemesi prensibine uyulmasi da dikkatlerden kagmamaktadir.

Aci

Bir goriintiiniin  hedef kitlede yaratmasi istenilen olumlu ya da olumsuz
duygularin, hislerin olusmasinda bakis acisinin 6nemli Slgiide etkisi bulunmaktadir. Bu
basin ilaninda agisal olarak inceleyecegimiz iki unsur bulunmaktadir. Bunlar gorselin
kendisi ve {stiine eklenen tuvalet kagidi pakedinin gorselidir. Reklamda mesajin
dogrudan algilanmas: igin karsidan ag1 kullanilmustir. Uriin pakedi ise arka plandan

ayrilmasi i¢in karsidan degil; acili bir ¢ekimle aktarilmistir.

Isik

Hedef kitlenin ilgisini yonlendirmek, onlarda istenilen duyguyu olusturmak adina
151k onemli bir rol oynar. Dergi reklaminda bir etki vermeye ¢aligmaktansa homojen bir
151k kullanilarak mizah unsuru goz 6niinde bulundurulmus ve reklamin anlam yapisina
uygun bir 1s1klandirma yapilmigstir. Isiklandirmada dogal 151k kaynagindan biiytik 6l¢iide
yararlanilmistir. Ozellikle Cocuklarin arkasindan giines 1s181mnin geldigi goriilmektedir.
Glines 15181 ¢ocuklarin arkasinda backlight (arka 151k) gorevi listlenmis, ¢ocuklarin viicut

sinirlarinda bir kontiir olusmasini saglamistir. Ozellikle ¢ocuklarin siyah renkli
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sortlarinda, siyah renkli sapkalarinda ve c¢oraplarinda bu durum rahatlikla

goriilebilmektedir. Bu 151k ¢cocuklarin arka plandan ayrismasina yardimei olmustur.

Netlik

Gorselin biitiinliigline baktigimizda ¢ocuklarin daha baskin olmalar1 adina arka
planda kalan orman goriintiisii ¢ocuklara gore daha bulaniktir. Cocuklara netlenilerek

dikkatin olabildigince onlarin iistiinde olmasi saglanmistir.

Goriintiide Renk Kullanimi

Gorselde satiirasyonu yliksek olmayan bir renk tonu hakimdir. Ayrica yine
gorselin genelinde ¢ok hafif bir sephia filtresi uygulandigir goriilmektedir. Bu durum

gondergesel olarak segkinlik, elegant, kalite gibi kavramlara vurgu yapmaktadir.

Goriintiide Yazi1 Kullanimi

Reklam, gorsel eksenli olarak olusturuldugundan fazla yazi icermemektedir.
Yalnizca sag alt kosede, “Never run out of it” (Asla yar1 yolda kalma) ciimlesi, hemen
altinda ise tuvalet kagidi iiriiniiniin iizerinde “More sheets per roll” (Her ruloda daha
fazla yaprak) yazisi goriilmektedir.Bununla beraber disil renk kullanilarak iyi bir
kontrast yakalanmis ve okunurluluk kolaylagtirilmigtir.

Tipografik olarak baktigimizda kullanilan yazilar diagonal bir sekilde
yerlestirilmistir. Bu hem gorsele hareket kazandirmis hem de iiriinlin agili durusuna
uyum saglamistir. Ayrica “Never run out of it” (Asla yar1 yolda kalma) ciimlesinin
basinda ve sonunda bulunan diagonal ¢izgiler yazinin hareket unsurunu

kuvvetlendirmistir.

Dilsel Gostergeler

Never run out of it:Reklamin sag altta yer alan climlesine baktigimizda kelime oyunu

yapmaktan kagmildigi goriilmektedir. “Asla yar1 yolda kalma” anlamina gelen bu climle
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reklamin c¢izgisine uygun olarak gorseli desteklemekte ve mesaji direkt olarak

vermektedir. Boylece hedef kitle agisindan anlasilmasi kolaylastirilmistir.

More sheets per roll:Uriin iizerinde yer alan bu ciimle reklamin biitiiniinde verilen
mesajin iiriiniin 6zelligine tam olarak uydugunu gostermektedir. Uriiniin temel 6zelligi

olmasindan 6tiirli paket lizerinde okunur bir sekilde yerlestirilmistir.

Dil Diizeyi

Reklamda metin acgisindan en 6nemli amag¢ hedef kitlenin verilmek isteneni en
kisa siirede algilamasidir. Bundan &tiirii ciimle kolay anlagilabilecek sekilde
olusturulmustur. Bu baglamda dil diizeyinin basit, her kesim tarafindan anlasilir bir dil

diizeyinden olustugu sdylenebilir.

Dilsel iletide Zaman ve Ciimle Yapisi

Reklam metninde yer alan “Never run out of it”climlesinin genis zaman kipinde
oldugu goriilmektedir. Bu sekilde grammer olarak da “Asla yari yolda kalma’nin

anlamina uygun bir kipte olusturulmustur.

Tletinin Giidiileyici Ozelligi Ac¢isindan Tiirii

Reklama bakildiginda insanin zor bir durumda kaldiginda o durumu agmak igin
bir seye mecbur kalmasina yonelik bir gilidilenmenin temel alindigi
goriilmektedir.Reklamda her ne kadar durum mizahi bir sekilde verilse de aslinda her
insanin bdyle bir durumu yasamak istemeyecegi aciktir. Iste bu dogrultuda hedef
kitlenin bdylesi bir duruma maruz kalmamasi i¢in bu f{riinii kullanmasi gerektigi

duygusu yaratilmaktadir.

Genel Degerlendirme

Tuvalet kagid1 insanin hayatinda vazgecilmez iriinlerden birisidir. Bu pazarda

birgok marka vardir ve genel itibariyle bakildiginda agirlikli olarak yumusaklik ve
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kagidin kat sayis1 lizerine yogunlasilmaktadir. Bu reklamda ise Santher Personal Up’in
rulonun uzunlugu iizerine yogunlasarak farkli bir strateji belirlemesi; kendini farkli
konumlandirmasi diger markalardan ayirt edilebilirligine olumlu katkida bulunmustur.
(Coziimlemesi yapilan bu reklam iletisinde insanlarin zor durumda kaldiginda o
durumu agmak i¢in bir seye mecbur kalmasi, yani tuvalet kagidi ihtiyacini baska bir sey
ile ikame etmesi durumu ¢ok basarili bir sekilde mizahi olarak aktarilmistir. Bu sayede
hedef kitlenin goziinde marka zeki bir durus sergilemekte ve tiiketici iizerinde markaya

kars1 bir sempati olugsmaktadir.

4.4.2. Reklam 2: Chupa Chups

. It's sugar free.

Resim 2: Chupa Chups
(Kaynak: http://adsoftheworld.com/)

Diizenleme ve Mizahi Ac¢cidan Degerlendirme

Ornek reklama bakildiginda bir adet beyaz ve kirmizi renklerinden olusan seker,
karincalar, ¢imen ve zemin (yer) goriilmektedir. Gorselde ilk dikkati ¢eken seker ve

daha sonra ise karincalardir. Karicalar ¢imenlik alandan sekere dogru gitmekte; sekerin
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etrafindan dolasip ayni dogrultuda devam etmektedirler. Logo gorselin sag altina
konumlanmis ve reklamin dilsel iletisi de hemen logonun altindadir.

Reklam iletisi karincalarin seker bulduklarinda o sekere lislismeleri bilgisi
tizerine kurulmustur. Fakat karincalar bu reklam iletisinde tam tersi bir durumdadir.
Gorselde karincanin dogasinda olan bir durum tam zit bir sekilde verilmis ve bdylece
dikkat c¢ekici bir durum yaratilmistir. Bu dogrultuda bu reklam iletisi uyumsuzluk
kurami baglig1 altinda yer almaktadir. Karincalarin seker bulduklarinda sekere gitmeyip
etrafindan dolagmalari durumu tiiketici iizerinde soru sorma istegi uyandirmaktadir:
“Neden bu karincalar sekerin etrafindan dolagmaktadir?” Reklam sloganina
baktigimizda ise “it’s sugar free” (sekerisz) yazisi goriilmekte ve iiriiniin sekersiz oldugu
anlasilmaktadir. Bu sayede absiirt bir durum olusturularak mizahi bir reklam iletisi
yaratilmistir. Toplumsal bilingte karincalarin seker gordiiklerinde ona {istismeleri bilgisi
vardir ve {irliniin sekersiz oldugunun vurgulanmasi i¢in bu durum ¢ok basarili bir sekilde

kullanilmistir.

Cerceveleme

Reklamda cergeveleme verilmek istenen duygunun anlasilmasinda ¢ok etkilidir.
Gorselde ¢im alan ve zemin uyumu dikkatten kagmamaktadir. Kadraj 1/3 prensibine
gore ayarlanmig ve boylece daha orantili bir fotograf elde edilmistir. Bununla beraber
gorselde detay plan kullanilmis ve boylece gorsel oOgeler diizgiin bir sekilde

algilanmaktadir.

Ac1

Gorsel fotograftan olusmaktadir ve fotograf da kus bakisidir. Bu sekilde

karincalar, seker, zemin ve ¢imler net bir sekilde goriilmektedir.

Isik

Gorselde ¢ok sert bir 151tk kullanilmamigtir. Genel olarak homojen bir 151k

mevcuttur. Sadece biraz yukaridan gelen isiktan dolayr sekerin altinda hafif golge
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olusmaktadir. Bu sekilde dramatik bir gorsel elde edilmesinden kaginilmis ve
olabildigince dogal bir gorsel elde edilmeye calisilmistir.Bu durum inandiriciligi
artirmaktadir. Hafif golgeler karincalarin ve sekerin zeminden ayrilmasimi ve daha iyi
goriinmesini saglamistir. Ayrica gorselin kenarlarinda hafif bir kararma vardir. Ve orta
kisim ise daha aydinliktir. Boylece gorselin merkezi olan seker ve karincalara olan

dikkatin artmasi saglanmaktadir.

Netlik

Ornek reklam iletisinde gorsel &geler net bir sekilde hedef kitleye
aktarilmaktadir. Goriintiiniin net olmas1 gorsel ve dilsel birlikteligi daha anlaml

kilmaktadir.

Goriintiide Renk Kullanimi

Reklam geneline bakildiginda asir1 renkli tonlar goriillmemektedir. Tipki 151k gibi

renk konusunda da olabildigince dogal olmasi saglanmis ve gerceklik artirilmastir.

Goriintiide Yaz1 Kullanimi

Reklam, gorsel ileti agirlikli olmasit sebebiyle ¢ok fazla dilsel metin
icermemektedir. Sadece sag altta logonun hemen altinda durumu anlatan “it’s sugar
free” (sekersiz) tiimcesi bulunmaktadir. Tiimce durumu sade ve net bir sekilde
aciklamaktadir. Yazi beyaz bir renkle serifsiz diiz bir fontla yazilmis ve ilanin sadeligine

katkida bulunmustur. Yazinin disil olmasi zeminden ayrilarak kontrast yaratmstir.
Dilsel Gostergeler
It’s sugar free: Sekersiz anlamina gelen bu tlimce verilmek istenen mesaji gayet

anlasilir ve net bir sekilde vermektedir. Dilsel olarak gorselin paralelinde olmakta ve

gorseli desteklemektedir.
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Dil Diizeyi

(Coziimlemesi yapilan reklam iletisine bakildiginda kullanilan tiimce yapisinin

cok yalin ve herkesin anlayabilecegi tiirden oldugu goriilmektedir.

Dilsel iletide Zaman ve Ciimle Yapisi

Reklam metninde yer alan “It’s sugar free’ciimlesinin genis zaman kipinde
oldugu goriilmektedir. Bu sekilde hedef kitleye bu {iriiniin daima sekersiz olacagi imaji

verilmektedir. Climle yapisti ise agiklayici sade bir yapidadir.

Tletinin Giidiileyici Ozelligi Acisindan Tiirii

Seker tliketiminin sagliksiz oldugu, saglik diinyas: tarafindan siirekli dile
getirilmektedir. Bu durum toplumsal bilingte yer edinmistir. Dolayisiyla reklamda da
driiniin gekersiz oldugunun anlatilmasi, seker kullanmayanlarin dikkatini ¢ekmekte,

iriiniin saglikli oldugu imaj1 vurgulanmakta ve onlari liriinii almaya tesvik etmektedir.

Genel Degerlendirme

Chupa Chups bu pazarda lider markalardan biridir. Ve seker kullanmayan ya da
kullanmak istemeyen kitleyi de diisiinerek bir {iriin ortaya ¢ikarmis ve bunu ¢ok basarili
bir sekilde sunmustur. Hedef kitle olarak ¢ocuklardan ziyade gengler ve yetiskinlerdir.

(Coziimlemesi yapilan bu reklam iletisinde karincalarin dogasinda olan seker
buldugunda ona iisiisme bilgisi ters diiz edilmis ve mizahi bir durum yaratilmigtir.
Boylece hedef kitleye “Neden?” sorusu sordurularak daha etkin bir duruma sokulmast
saglanmustir.

Hem rengiyle, hem 15181yla hem acistyla olduk¢a dogal bir gorsel elde edilmis ve
bu sayede gercekeilik artirilmigtir. Bu durum inandiriciligi da artirmakta ve hedef kitleyi
irlinti almaya tesvik etmektedir.

Reklam hem gorseliye hem de dilsel iletisiyle agik bir sekilde anlasilmaktadir.

Bu durum da hedef kitlenin reklam iletisini kisa stirede algilamasini saglamaktadir.
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4.4.3. Reklam 3: Durex

To all those who use
our competitors’products:

Happy Father’s Day.

Resim 3: Durex
(Kaynak: http://adsoftheworld.com/)

Diizenleme ve Mizahi Ac¢idan Degerlendirme

(Coziimlemesi yapilan reklam bir kondom markast olan Durex’in reklamidir.
Reklamin ilk bakista dilsel ileti agirlikli bir reklam oldugu anlagilmaktadir. Mavi
degradeli bir zemin iizerine yazilarin bulundugu ve sag alt kisimda da markanin
logosunun yer aldigi ilan sade, minimal diizenlemesiyle dikkat ¢ekmektedir. Reklam

iletisinin mizahi olarak degerlendirilmesinin merkezinde dilsel ileti yatmaktadir. Bu
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reklamda mizahin kullanilis bigimlerinden hiciv kullanilarak mizahi bir reklam iletisi
yaratilmistir. Reklamin mizahi tasiyict 6gresi olan “To all those who use our competitors
product: Happy Father’s Day” (Rakiplerimizin {iriinlerini kullananlara: Babalar
Gliniiniiz Kutlu Olsun) tiimcesi kullanilarak Durex digindaki kondom markalarinin iiriin
kaliteleri zekice mizahi bir sekilde hicvedilmistir. S6z konusu reklam iletisi zekice
hazirlanmis bir reklam iletisidir. Reklamda herhangi bir fotograf ya da illiistrasyon
kullanilmamistir. Yalnizca mavi bir zemin {izerine yazi ve markanin logosu
bulunmaktadir. Hedef kitle ilk olarak ilk ciimleyi okumakta ardindan da ‘“Babalar
Glinlinliz Kutlu Olsun” cilimlesini gormektedir. Anlasilmaktadir ki Durex disindaki
kondom markalar1 giivensizdir ve bundan dolay1 hedef kitle iizerinde markaya kars1
giiven duygusu uyandirilmaktadir. Ayrica reklam iletisinin mizahi bir sekilde
olusturulmas1 da bu giiven duygusunun yaninda markaya karsit sempati de
kazandirmaktadir.

Bu ¢oziimlemede gorsel 6geler arasinda herhangi bir fotograf, illiistrasyon ya da
iirlintin kendisi kullanilmadigindan ¢erceveleme netlik ve ac1 basliklar1 altinda inceleme

yapilmamigtir.

Isik

Gorsele baktigimizda merkeze yakin bir 151k verildigi goriilmektedir. Burada
ama¢ kuskusuz ki reklam iletisinin tasiyicist olan ciimlelere dikkat ¢cekmek, onlar1 6n
plana ¢ikarmaktir. Ozellikle 151k Happy Father’s Day ciimlesinin arkasinda daha da
yogunlagmaktadir. Boylece yazinin arka plandan ayrilmasi saglanarak kontrast yakanmis

ve okunrlugu artirilmastir.

Goriintiide Renk Kullanimi

Reklamda merkeze yakin bir yere 151k gelen mavi degradeli bir zemin
kullanilmigtir. Mavi rengin bilingli olarak segildigi goriilmektedir. Toplumda mavi
rengin erkekler icin kullanildigi pembe rengin ise kadinlar i¢in kullanildigi
bilinmektedir. Mavi renk maskiilen bir renktir ve erkekler i¢in iiretim yapan ve babalar

giiniinii konu alan bir reklamda mavi rengin kullanilmasi bilingli bir tercihtir.
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Goriintiide Yazi1 Kullanimi

Reklam dilsel ileti agirlikli bir reklamdir. Yaz1 fontu olarak serifli bir font tercih
edilmigtir. Serifli fontlar genel itibariyle formalligi, ciddiligi temsil etmektedir. Her ne
kadar reklam bunu mizahi bir sekilde ele almigsa da kondom kullaniminin ciddi bir sey
oldugu vurgulanmaktadir. Ciimlenin sayfaya ortalanarak yazildigi goriilmektedir. Bu
sekilde de bir uyum, simetri saglanmistir. Ayrica markanin logosu da lacivert zemin
tizerine disil yazilidir ve kolaylikla zeminden ayrigmakta ve ilk bakista Durex oldugu

anlagilmaktadir.

Dilsel Gostergeler

To all those who use our competitors product: Happy Father’s Day:*“Rakiplerimizin
iriinlerini kullananlara: Babalar Giiniiniiz Kutlu Olsun” anlamina gelen bu climle Durex
disindaki markalart kullananlarin risk tagidigini mizahi olarak anlatmaktadir. Reklam
metni icerisinde rakip kelimesi kullanilmistir. Anlasilmaktadir ki rakip firmalara karsi
bir hiciv vardir. Ayrica reklamda bir kondom markasi olarak babalar giiniin mizahi bir

sekilde kutlanmasi da ¢ok zekicedir.

Dil Diizeyi

(Coziimlemesi yapilan reklam iletisine bakildiginda net anlasilir bir dil

kullanilmistir.

Dilsel iletide Zaman ve Ciimle Yapisi

Reklam metninde yer alan “To all those who use our competitors product: Happy
Father’s Day”’ciimlesinin genis zaman kipinde oldugu goriilmektedir. Bu sekilde Durex

iriinlerini kullananlarin daima risk tasimadiklar1 mesaj1 verilmektedir.
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Tletinin Giidiileyici Ozelligi Acisindan Tiirii

Kondom kullanim1 ciddi bir olgudur. Aile planlamasi yapanlar, erken ¢ocugu
olmasin1 istemeyenler tarafindan oOnemle dikkate alinmaktadir.Dolayisiyla bu tiir
reklamlar genis bir hedef kitle tarafindan dikkate alinmaktadir. Bu reklamda rakip
firmalara kars1 bir glivensizlik olusturulmakta ve hedef kitlede siiphe uyandirilmaktadir.
Bu dogrultuda hedef kitlenin giiven duygusu hissederek kondom olarak Durex’i tercih

etmesi saglanmaya ¢alisilmaktadir.

Genel Degerlendirme

Durex kondom pazarinda lider markalardan biridir. Durex’in bu duragan reklam
iletisi babalar giiniine 6zel hazirlanmistir. Reklamda asil olarak verilmek istenen mesaj
Durex’in diger markalara gore daha giivenilir bir kondom markasi oldugudur. Dolayli
olarak babalar giinii kutlanmaktadir. Babalar giinii bir anlamda bir ara¢ olarak
kullanilmistir. Reklamin dilsel iletisi ¢ok zekice kurgulanmig ve Durex kullanmayanlarin
baba olduklar1 mesaji1 basarili bir sekilde hedef kitleye aktarilmistir.

Reklam oldukga sade, minimal bir ¢ergevede olusturulmustur. Ozellikle dergi
icerisinde yazilarin oldugu bir sayfadan sonra sadeligi ve belirginligi sayesinde kolayca

one c¢ikacak sekildedir.
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4.4.4. Reklam 4: Dyna Jets Vitamines

A1 SUPRROHARGED

Resim 4: Dyna Jets Vitamines
(Kaynak: http://adsoftheworld.com/)

Diizenleme ve Mizahi A¢cidan Degerlendirme

Ornek reklam iletisine bakildiginda bir gérsel (fotograf), gorseli destekleyen bir
cimle ve iriiniin kendisi bulunmaktadir. Reklam iletisi gorsel ekseninde
olusturulmustur.

Gorselde biri yakinda olmak iizere iki ¢ocuk, yesil bir cayirlik alan ve diisen bir
ucak goriilmektedir. Yakinda olan ¢ocugun arkasi doniiktiir ve elinde beyzbol sopast
vardir. Cocuklarin baktig1 yerde bir ugak diismektedir. Cocuk ugagi nasil diistirmiistiir?
Bu sorunun cevabi gorselin sag altindadir. Reklamin sag alt kosesine baktigimizda
reklamin dilsel iletisi ve {riin goriilmektedir. Dilsel ileti “Supercharged vitamins for
kids” (Cocuklar i¢in siiper giiclendirici vitaminler) tiimcesinden olugsmaktadir. Boylece

anlagilmaktadir ki c¢ocuk Dyna Jets Vitamines {riiniinii kullanmaktadir. Reklam
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iletisinde mizah kullanilis bi¢gimlerinden abarti1 kullanilarak mizahi durum basarili bir
sekilde olusturulmustur.

Gorselde topa vuran ¢ocuk bize daha yakindir. Diger ¢ocuk ise uzaktir. Boylece
hem alan derinligi yaratilmis hem de ucagi diisiiren cocuk gorselde daha baskin
kullanilmistir.

Reklamda marka logosu kullanilmamis; bunun yerine iirlinlin kendisi
kullanilarak {iriin 6n plana ¢ikarilmistir. Ayrica logonun kullanilmamasi da markanin
kendine olan giivenini gostermekte ve hedef kitlede giivenilir, ayaklar1 yere saglam

basan bir marka imaj1 olusturmaktadir.

Cerceveleme

Reklam fotografinda genel plan kullanilmistir. Bu sekilde gorseldeki tiim ogeler
kadraj icerisinde rahat bir sekilde algilanmaktadir. Genel plan kullanilan fotograflarda
ferahlik, aciklik vardir. Bu reklamin gorsel iletisinde de bu agik bir sekilde
goriilmektedir. Ayrica gorselde 1/3 prensibine dikkat edildigi de goriilmektedir.

Aci

Bir gorilintiiniin hedef kitlede yaratilmasi istenen diisiincenin yaratilmasinda
bakis acis1, goriis diizeyi onemli bir yer tutar. Bu reklamda hem gorsel iletide hem de
iirlin gorselinde 6nden ag¢1 kullanilmis ve boylece reklamin gorsel iletisi ve iiriin gorseli

tilketiciyle kars1 karsiya birakilmaktadir.

Isik

Gorselde agirlikli olarak dogal, sert olmayan bir isiklandirma vardir. Giin
is18indan faydalanilmis olmasi olasidir. Isigin soldan gelmekte oldugu c¢ocuklarin
tizerindeki kiyafetlerdeki hafif golgelerden ve bize yakin olan ¢ocugun golgesinden
anlagilmaktadir.  Isigin yumusak olmasi reklamin yapisina uygundur ve bdylece

reklamin temasiyla bir paralellik icindedir. Genel itibariyle 151k her yeri homojen olarak
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aydinlatmakta ve karanlikta herhangi bir yer birakmamaktadir. Bu sekilde gorsel 6geler

rahatlikla secilebilmektedir.

Netlik

Goriintiiniin bazi boliimleri net bazi1 boliimleri bulaniktir. Bu durum bilingli bir
sekilde yapilmistir. Bize yakin olan ¢ocuk net, uzaktaki ¢ocuk ve agaclar hafif
bulaniktir. Boylece bize yakin olan, ugag: diisiiren ¢ocuk gorselde hem daha baskin hale

gelmekte hem de alan derinligi yaratilarak 6niindeki bosluktan ayrigmaktadir.

Goriintiide Renk Kullanimi

Reklam geneline bakildiginda dogal bir 1siklandirmanin sonucu olabildigince
dogal renkler ortaya c¢ikmistir. Bu durum da gorselin inandiriciligina katkida
bulunmaktadir. Ayrica sag altta iiriiniin sar1 rengi de olduk¢a dikkat ¢ekmektedir.

Boylelikle iiriin arka planda kaybolmamais ve belirgin goziikmektedir.

Goriintiide Yaz1 Kullanimi

Dergi reklamlar1 genellikle gorsel ileti agirlikli reklamlar oldugundan agirlikli
olarak dilsel ileti igermemektedirler. Ciinkii gorsel reklam iletisinin biiyiik cogunlugunu
vermektedir. Yazi yalnizca gorseli desteklemek icin kullanilir. Bu reklamda da boyle bir
durum s6z konusudur. Gorselde ¢ocugun ugag diisiirdiigii goriilmekte; yazi ile de bunun
iriin  kullanimi1 sonucu oldugu anlagilmaktadir. Yazi fontu olarak cocuk yazisini

cagristiran bir yazi fontu se¢imi de dikkatlerden kagmamaktadir.

Dilsel Gostergeler

Supercharged vitamins for kids: “Cocuklar i¢cin siiper gii¢lendirici vitaminler”
anlamina gelen bu tiimce verilmek istenen mesaji gayet anlasilir ve net bir sekilde
vermektedir. Timce gorseli tam anlamiyla desteklemekte ve reklam iletisinin

anlasilirligina yardimer olmaktadir.
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Dil Diizeyi

(Coziimlemesi yapilan reklam iletisine bakildiginda kullanilan tiimce yapisinin

net, mesaj1 direkt olarak veren bir yapida oldugu goriilmektedir.

Dilsel iletide Zaman ve Ciimle Yapisi

Reklam metninde yer alan “Supercharged vitamins for kids” ciimlesinin genis
zaman kipinde oldugu goriilmektedir. Bu sekilde hedef kitleye {iriiniin etkisinin devamli

oldugu izlenimi uyandirilmaya calisilmistir.

Tletinin Giidiileyici Ozelligi Ac¢isindan Tiirii

Gilinlimiizde ebeveynler ¢ocuklar1 i¢in vitamin takviyeleri kullanmaktadir. Bu
alanda bir¢ok firma vardir. Dyna Jets Vitamines firmasi ise bu reklamda ¢cocugun ugagi
diistirmesini gdstererek iiriiniin ne denli etkili bir {irlin oldugunu vurgulamakta hem de
mizah kullanarak hedef kitlede markayla ve tiriinle ilgili pozitif diisiinceler olugturmakta,
markaya kars1 bir sempati kazandirmaktadir. Boylelikle tiiketicilerin bu iiriin tercih

etmesi saglanmaya calisilmigtir.

Genel Degerlendirme

Dyna Jets Vitamines markasi bu reklamda ¢ocuklar i¢in iirettigi vitaminlerin ne
kadar etkili oldugunu basarili bir sekilde anlatmistir. Gorselde c¢ocuklar beyzol
oynamaktadir. Dogal bir ortam tercih edilmistir. Isik, renk gibi unsurlar da bu dogalliga
katkida bulunmaktadir. Reklam iletisinde ¢ocuklarin beyzbol oynarken bir ¢ocugun topa
sert vurmasi sonucu bir ugagi diisiirmesi olayr mizahi olarak anlatilmistir. Abartma
teknigi kullanilarak mizah olusturulmus ve tiiketicinin bilingaltinda {iriiniin ne kadar
etkili oldugu diisiincesi olusturulmaya calisilmistir.

Reklam iletisinin hem gorsel hem de dilsel olarak bir sadelik icinde bulunmasi
reklamin etkisini artirmaktadir. Ayrica reklamin zekice kurgulanmasi da marka imajini

pekistirmektedir.
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4.4.5. Reklam 5: Domestos

Resim 5: Domestos

(Kaynak: http://adsoftheworld.com/)

Diizenleme ve Mizahi A¢idan Degerlendirme

Reklam gorseli bir tuvalet ortamindan olugsmaktadir. Gorsel 6geleri ise klozet,

mezar tagi ve Urlinlin kendi gorselidir. Reklam iletisi gorsel ileti agirliklt bir reklam
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iletisi gibi gorinmekle beraber dilsel ileti bakimindan da reklam mesaji
desteklenmektedir. Bu durum mezar tasi iizerindeki yazidan anlagilmaktadir.

Domestos markasi bir tiir camagir suyu markasidir. Ve tiim reklamlarinda hedef
kitle lizerinde bakterileri 6ldiiren ve sonug olara hijyen saglayan bir iirlin olarak kendini
gostermektedir. S6z konusu bu reklamda da bakterileri 6ldiirme stratejisini mizahi bir
dille ele almistir. Reklamda bakterilerin yogun olarak bulundugu tuvalet ortami ve
ozellikle klozet ele alinmigtir. Klozet bakterilerin hemen hemen en fazla yasadigi
yerlerden biri olarak bilinmektedir ve bu {irliniin de en Onemli kullanim
ortamlarindandir. Dergi reklaminda bakterinin 61diigli yer, yani klozet mezar metaforu
gorevi istlenmistir. Bu durum mezar tasiyla anlagilmaktadir. Mezar tasinin iizerinde
“Escherichia Coli (Bakteri) 10776-2007” dilsel iletisi bulunmaktadir. Bu dilsel ileti
bakterinin ismidir ve herkes tarafindan anlasilabilmesi adina parantez icerisinde bakteri
oldugu belirtilmistir. Ayrica dogum ve Olim tarihi de yazilarak mezar tasmnin ve
dolayistyla mezar metaforunun inandiricilign giiclendirilmektedir. Reklam iletisinde
insanlara ait bir 6zellik olan mezar ve mezar tas1 6geleri bakteriye aktarilmis ve bdylece
mizahi anlatim bi¢imlerinden kisilestirme kullanilmistir.

Reklamda logo yerine {iriin gorseli kullanilmistir. Zaten hedef kitle tarafindan bu
marka olduk¢a bilinmektedir ve logo yerine sadece {irlinlin gorselinin kullanimi
markanin bilinirligine olumsuz yonde etki etmemektedir. Ayrica iiriiniin acil bir sekilde
konumlandirilmast da arka plandan ayrilmasini saglamis ve algilanmasini
kolaylastirmistir.

Reklamin dilsel iletisi mezar tasi lizerinde bulunan “Escherichia Coli (Bakteri)
1776-2007” yazist ve reklamin sag altinda, iirlin gérselinin yaninda bulunan “Temizler,
%100 hijyen saglar!” tiimcesidir. Mezar tasinin iizerinde bakterinin dogum ve 6lim
tarihi dikkat ¢ekmektedir. Dogum tarihi olarak 1776 gibi bir yil belirtilerek Domestos

iriiniiniin ne kadar giicli, etkili oldugu imaj1 hedef kitleye aktarilmak istenmistir.

Cerceveleme

Reklam iletisine bakildiginda orta plan kullanildigi goriilmektedir. Mezar
metaforu olarak yer alan klozet merkeze yerlestirilmistir ve tam odak noktasindadir.

Bununla beraber goriintii diizenlemesinde minimal bir tutum sergilenmistir.
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Aci

Bu reklamda genel olarak karsidan ag¢1 kullamildigi sdylenebilir. Fakat bununla
beraber fotografin biraz iist agidan ¢ekildigi de dikkatlerden kagmamaktadir. Bu sekilde
bir ac1 teknigi kullanilarak klozet kapagi ile birlikte daha net bir sekilde algilanmaktadir.

Isik

Reklamda 1s1¢in kullanimina bakildiginda hem homojen bir aydinlatmanin
oldugu hem de tepeden 90 derecelik bir aciyla bir aydinlatmanin yapildig: klozetin
altinda olusan golgeden net bir sekilde anlagilmaktadir. Bu sekilde bir aydinlatma
kullanilarak altta olusan goélge sonucu beyaz renkte olan klozet arkadaki beyaz
bordiirden, duvardan ve zeminden ayrigmakta ve daha belirginlesmektedir. Bununla
birlikte tuvaletlerde 1siklandirma tavanda yer almaktadir ve bu reklamda da 1518in bu

sekilde kullanilmasi ger¢eklik duygusunu artirmaktadir.

Netlik

Gorsel ogelere bakildiginda oOgeler net bir sekilde tiiketiciye aktarilmaya
calisilmistir. Mezar tasi, klozet ve iiriin gorselinin net bir sekilde verilmesi gorsel

ogelerin ve iiriiniin genel detaylarinin vurgulandigin1 géstermektedir.

Goriintiide Renk Kullanimi

Reklam iletisinin genelinde mavi renk hakimdir. Mavi renk temizligi, hijyeni
cagristiran bir renktir ve reklamin, markanin, {irlinlin stratejisiyle paralellik igindedir.
Ayrica bu durumu kuvvetlendirmek adina yine beyaz renklerle mavinin kombin edilmesi

de dikkatlerden kagmamaktadir.

Goriintiide Yaz1 Kullanimi

Incelenen reklam iletisinde ayr1 yerlerde ayr1 boyutlarda yaz tiirlerinin yer aldig1

goriilmektedir. Gorselin merkezini olugturan mezar tasinin {lizerinde mezar tasina
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kazinmis bir sekilde “Escherichia Coli (Bakteri) 1776-2007 yer almaktadir. Bu tipki
gercek mezar tas1 gibi kurgulanmis ve boylece gercekligi artirilmistir. Diger yazi ise
reklam gorselinin sag alt tarafinda, {iriin gorselinin yaninda bulunan “Temizler, %100
hijyen saglar!” sloganidir. Bu yazi1 da mezar tasindaki yaziya oranla hiyerarsik olarak
cok daha asagi bir diizeyde olusturulmus ve dilsel ileti ekseninde ikinci planda

tutulmustur.

Dilsel Gostergeler

Escherichia Coli (Bakteri) 1776-2007: Bakterinin isminin yer aldig1 bu bakteri halk
arasinda koli basili olarak bilinen zararli bir bakteridir. Bakterinin isminin yabanci dilde
yazilmas1 bakteriye bir kisilik kazandirmigtir. Boylece mezar tasi olgusu
pekistirilmektedir. Ayrica mesaji  kacirabilme ihtimali olanlar da g6z Onilinde
bulundurularak parantez igerisinde “bakteri” yazilmis ve bdylece anlasilirlik garanti
altina alimmistir. Altinda ise tarih olarak 1776-2007 yazilarak sanki bu bakterinin
tamamen ortadan kaldirildigi imaji1 verilmekte ve bu sekilde iirlinlin ne denli etkili

oldugu vurgulanmaya caligilmaktadir.

Temizler, %100 hijyen saglar!: Reklam gorselinin sag altinda yer alan bu slogan siyah
renkte olusturulmustur. Bu sekilde zeminden kolayca ayrigmakta ve okunurlugu
artirtlmaktadir. Ayrica %100 gibi rakamsal bir ifade kullanilmast da anlami

kuvvetlendirmektedir.

Dil Diizeyi

Hedef kitlenin reklami hizli bir sekilde anlayabilmesi adina dil diizeyi 6nemli bir
etkiye sahiptir. Cozlimlemesi yapilan reklam iletisinde kullanilan dilsel ileti yalin ve net

bir bi¢imde kurgulanmstir.
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Dilsel iletide Zaman ve Ciimle Yapisi

Reklam iletisinde mezar tasi ilizerinde yazilan yazida “bakteri” aciklamasi
anlasilirli@i garanti altina almaktadir. Reklam slogani ise genis zaman kipinde
olusturulmustur. Bu sekilde iiriiniin hijyen saglama ozelliginin siirekli oldugu imaji

verilmek istenmistir.

Tletinin Giidiileyici Ozelligi Ac¢isindan Tiirii

S6z konusu reklam iletisinde hijyen vurgusu acik bir sekilde anlagilmaktadir.
Tiirk toplumunda 6zellikle kadinlarin hijyene ve temizlige ne kadar 6nem verdikleri
bilinmektedir. Ve bu konuda da reklam iletisinde bir bakterinin yasadigi tuvalette
Domestos iirlinii kullanimi sonucu 6ldiigii goriilmekte ve bu durum da mezar tasi
metaforu kullanilarak mizahi bir sekilde aktarilmaktadir. Bu dogrultuda hijyen
konusunda hassas olan hedef kitleye {iriiniin ne kadar gii¢lii oldugu imaj1 verilmekte hem

de mizahi bir yaklasimla ele alinarak marka hakkinda olumlu bir alg1 olusturulmaktadir.

Genel Degerlendirme

Domestos bir ¢esit ¢amasir suyu markasidir ve piyasada lider markalardan
biridir. Domestos markast uzun bir siiredir bakterileri ele almakta ve stratejisini bunun
tizerine kurmaktadir. Tim reklamlarinda bakterilerin insan saghigina verebilecegi
zararlardan bahsetmekte ve bunu onemle vurgulamaktadir. Bu reklamlarda Domestos
bakterileri oldiirmekte ve sonu¢ olarak hijyen saglamaktadir. S6z konusu bu reklam
iletisinde de Domestos markas1 uzun siiredir kurdugu reklam stratejisini korumakta
oldugu goriilmektedir. Fakat bunu diger reklamlarinda oldugu gibi bakteri
canlandirmalariyla degil sade ve net bir sekilde mezar tasi metaforuyla basarili bir
sekilde anlatmistir. Bu sekilde hem ince, zeki bir mizahi anlatim yaratmis hem de

iriiniin ne kadar giiclii oldugu imajin1 hedef kitleye aktarmistir.
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4.4.6. Reklam 6: Tivibu

KING
DING
DONG

KONG

FILM KEYFINI KAPI BOLMESIN,
TIVIBU'YLA DURDUR, KALDIGIN YERDEN IZLE.

tivibucs

Resim 6: Tivibu
(Kaynak: http://adsoftheworld.com/)

Diizenleme ve Mizahi Ac¢cidan Degerlendirme

Reklama ilk bakildiginda dilsel ileti agirlikli bir reklam oldugu anlagilmaktadir.
S6zkonusu reklamda en baskin 6ge ve en dikkati ceken “KING DING DONG KONG”

yazisidir. Bununla birlikte ¢engel tiimce gorevi iistlenen “Film keyfini kapr bolmesin.
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Tivibu’yla durdur, kaldigin yerden izle.” Ciimlesi ve en altta da markanin logosu
goriilmektedir. Bu reklam iletisi biitlinliyle tipografik bir olusum sergilemektedir. Kap1
zilinin izlenilen filmi bélmesi “King Kong” filminin iki kelimesinin arasina kapi zili
cagirisimi yapan “Ding Dong” eklenilerek olusturulmustur. Bu sekilde mizahi anlatim
bi¢imlerinden kelime oyunu kullanilarak mizahi bir reklam iletisi yaratilmistir.

Bir baska dikkati c¢eken sey ise “King Kong” filminin yazi fontunun
kullanilmasidir. Bu sekilde hem film tipografik olarak temsil edilmis hem de “Ding
Dong”un da ayni1 fontla yazilmasi kap1 zilinin filmi bélme durumunun filme nasil etki
ettigi vurgulanmustir.

Bu ¢oziimlemede de tipki Durex ¢oziimlemesindeki gibi gorsel 6geler arasinda
herhangi bir fotograf, illiistrasyon ya da {irlinlin kendisi kullanilmadigindan ¢ergeveleme

netlik ve ag1 basliklar1 altinda inceleme yapilmamustir.

Isik

Ornek reklam iletisine baktigimizda gérselin merkezine dogru 1sik verildigi;
kenarlara dogru ise 15181n azaldigr goriilmektedir. Bu sekilde gorselin merkezini
olusturan ana tiimce daha da baskin hale getirilmek istenmis ve gorselin merkezine olan

dikkatin artmasi saglanmaya calisilmistir.

Goriintiide Renk Kullanimi

Reklam gorseline bakildiginda genel olarak sarimsi tonlarda olan saman rengi
hakim durumundadir. Tek renk tercih edilerek daha sade ve minimal bir tarz
yakalanmistir. Bununla birlikte sar1 ve tonlarinin bazi 6zellikleri ve etkileri vardir.
Bunlardan en baslicalar1 odaklanmayi, konsantrasyonu artirmasidir. Bu durum da
reklamin giicline olumlu yonde bir katkida bulunmaktadir. Yazi rengi olarak da siyah
tercih edilmedigi; bunun yerine gri tonunda bir renk tercih edildigi goriilmektedir. Bu

durum da reklamin minimal yapisina, sadeligine uyum saglamaktadir.
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Goriintiide Yazi1 Kullanimi

Reklam, dilsel ileti agirliklt bir reklamdir. S6z konusu reklamin en dikkat ¢eken
ve reklamin tasiyicist olan 68e “King Ding Dong Kong” tlimcesidir. Tiimceye
baktigimizda tam da “King Kong” filminin yazi1 fontuyla aynmi font kullanildig:

goriilmektedir. Bu sekilde filmin temsili daha kuvvetlenmistir.

Dilsel Gostergeler

“King Ding Dong Kong”: Reklam iletisinin birincil 6gesidir. King Kong filminin zil
calip yarida boliinmesi “Ding Dong”un King ve Kong kelimelerinin arasina girmesiyle

basarili ve esprili bir sekilde yaratilmistir.

“Film keyfini kap1 bélmesin. Tivibu’yla durdur, kaldigin yerden izle.”: Reklam
iletisinin agiklayict tiimcesi olan bu tiimce “King Ding Dong Kong” tiimcesini

tamamlamakta ve onu desteklemektedir.

Dil Diizeyi

“King Ding Dong Kong” tiimcesine ilk baktigimizda ne oldgugu tam
anlasilamamakla birlikte “Film keyfini kapt bélmesin. Tivibu’yla durdur, kaldigin
yerden izle.” climlesiyle reklam iletisi agiklia kavusmakta ve Tivibu iirliniiniin
durdurup devam ettirme 6zelliginin oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla genel itibariyle

rahat anlasilir, basit bir dil diizeyine sahiptir.

Dilsel iletide Zaman ve Ciimle Yapisi

Dilsel iletiler genis zaman kipinde olusturuldugu goriilmektedir. Ayrica ciimleler
de aciklayic1 bir sekilde diizenli bir yapidadir ve bu sekilde anlagilirliga olumlu yonde
katk1 saglamaktadir.
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Tletinin Giidiileyici Ozelligi Acisindan Tiirii

Uriiniin hedef kitlesi, televizyon seyretmeyi seven, televizyonda takip ettigi filmi,
diziyi, programi, mag¢i vb. kagirmak ve boliinmesini istemeyen gibi 6zelliklere sahiptir.
Dolayisiyla iiriin yaymni durdurup devam etme 0Ozelligi sayesinde bu Kkitleyi
cezbetmektedir. Bunun tanitimmin ise mizahi bir sekilde yapilmasi hem tiiketicinin
zihninde tirlinle ilgili olumlu bir algi yaratmakta hem de markaya karsi bir sempati
uyandirmaktadir. Dolayistyla iiriin hedef kitleye ¢ok uygun bir {iriin olmasiyla birlikte
hedef kitleye uygun kodlarla olusturulmustur. Bu sekilde iletininin mizahi olarak

giidiileyici 6zelligi oldukga etkilidir.

Genel Degerlendirme

Tivibu {riinii piyasada bir¢cok rakibi olan bir irlindiir ve kendini diger
firmalardan farklilagtirmak adina yaymi durdurup devam etme Ozelligi saglayarak
kendini farklilagtirmistir. Bunu da mizahi olarak ele almistir.

Iletiye baktigimizda “King Kong” filminin izlenilirken kap1 zilinin ¢almasiyla
filmin bolinmesi “Ding Dong” kelimelerinin “King” ve “Kong” kelimelerinin arasina
girmesiyle anlatilmistir. Bu sekilde tipografik ve fonetik olarak mizahi bir kelime oyunu

yapilmis ve tekdiize olmayan, siradisi, esprili bir reklam yaratilmigtir.
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SONUC

Ister {iriinii ister firmay1 tanitma amaci olsun, giiniimiizde reklam salt bir tanitim
unsuru olmaktan ¢ok daha fazlasidir. Son yillarda reklam sektoriinde donen devasa
biit¢eler de bunun en somut kanitidir. Bu ¢ok ¢etin rekabet igerisinde elbette reklamlar
da farkliliklarini ortaya koymak ve daha zekice fikirler ile islenmek zorundadir. iste tam
da bu noktada mizah devreye girer. Ciinkii mizah, akilin saglamasidir. Reklam
uygulamalarinda ince mizah tercih edilmesinin nedenlerinden birisi de budur.

Farkindalik yaratan, giilimseten, ince detaylara dikkat ¢eken dergi reklamlar1 da
her daim kullanicinin daha fazla ilgisine mazhar olmustur. Bir dergideki reklam
uygulamasinda diiz bir sekilde iirlinlin reklamin1 yapmak yerine dolayli yoldan okuru
uyararak, cezbederek, mizah 6geleri kullanarak 6n plana ¢ikma ugrasi da bununla
alakalidir. Mizah, ortaya c¢ikarmak icin oldugu kadar, onu anlamak i¢in de c¢aba
gerektirir. Okurun gdziine markay1 sokmak yerine, onu giiliimsetecek ya da aklina bagka
bir sey getirecek reklam uygulamalarinin daha basarili, daha orijinal ve daha dikkat
cekici oldugu goriilmektedir.

Mizahin dergi reklamlarindaki kullanimi1 da tiim bu basit pratiklerden yola
cikarak evrilmis ve bu evrimine de devam etmektedir. Dolayli ya da direkt olsun mizah
kullanilan dergi reklami uygulamalarmin biiyiik kismmin hedef kitle itibariyle
yaraticiligin daha yiiksek oldugu, ince espriler barindiran, dikkat ¢eken reklamlar oldugu
goriilmektedir. Bu dogrultuda dergi reklamlarinda mizah kullanilmasi tiiketicide marka,
firma, hizmet ya da iirlinle ilgili olumlu bir algi yaratilmakta ve bu sebeple reklam

iireticileri tarafindan yogun bir sekilde tercih edilmektedir.
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