Kastamonu iletisim Aragtirmalari Dergisi - Say1 7 / Gliz 2021
Kastamonu Universitesi lletisim Fakiiltesi

Sureli Elektronik Dergi

Copyright - 2021 Butilin Haklari Sakhdir

E-ISSN: 2667-727X

Televizyon Reklamlarinda Mizah: Gostergebilimsel Analiz

Humor in Television Advertisements: Semiotic Analysis

Hanife Giiz, Prof. Dr., Ankara Hact Bayram Veli Universitesi Iletisim Fakiiltesi,

E-posta: hanifeguz@gmail.com

ORCID ID: 0000-0002-9162-7460

Burak Atkan, Yiiksek Lisans Ogrencisi, Ankara Hact Bayram Veli Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii,
E-posta: atkanburak@gmail.com

ORCID ID: 0000-0002-2799-5867

Arastirma Makalesi/Research Article

Oz

Bu arastirmanin amact, bir kitle iletisim araci olan televizyon mecrasinda yayinlanan, mizahi
reklamlarin gostergebilimsel ¢oziimlemesini yapmaktir. Bu ¢oziimleme ile reklamlarda mizahin
nasil kullanilmasi gerektigine dair fikir elde edilmesi amaglanmaktadir. Alan ¢aligmalarinda mizahin
reklamlarda kullanimina yonelik elestiriler her zaman var olmasma ragmen yillar i¢inde mizahin

kullanim1 giderek artmustir. Biitiin bu artisa ragmen mizahin kullanimi belirli riskler de igermektedir.
Markalar yaptiklari mizahi reklam calismalarindan dolayr hedef tahtasina konulabilmekte ve

Anahtar Kelimeler:

mizah, mizah yaymladiklari reklami geri ¢ekmek zorunda kalabilmektedirler. Buna benzer durumlar marka
kuramlari, reklamlarda tizerinde olumsuz bir etki birakmaktadir. Bu ¢alismanin amaci basarali mizahi reklamlarin yapisini
mizah, gdstergebilim ortaya ¢ikarmak ve bu alanda yapilan caligmalara derinlemesine 6rnekler sunmaktir. Mizah ile

ilgili caligmalara bakildiginda mizah yaratmada kullanilan ii¢ temel teori bulunmaktadir: Ustiinliik,
uyumsuzluk ve rahatlama. Mizah yaratmada kullanilan bu kuramlar dogal olarak reklamlarda da
bulunmaktadir. Reklamcilarin amaglarindan birisi hedef kitlenin dikkatini ¢ekmektir. Dikkat ¢ekici
olmayan bir reklam, izleyici tarafindan izlenmeye deger bulunmayacak ve tanitim faaliyeti eksik
kalacaktir. Bu noktada hedef kitlenin dikkatini gekmek i¢in korku, cinsellik, mizah gibi birgok ¢ekicilik
kullanilmaktadir. Bu arastirmada bu g¢ekiciliklerden mizah incelenecektir. Mizah, reklamlarda en
¢ok kullanilan temalardan birisi olmasina ragmen, mizah kullanimi bazi tartismalart da beraberinde
getirmektedir. Bu ¢aligma, reklamlarda mizahin nasil olusturuldugunu ve nasil kullanildigini ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Buradan hareketle televizyon reklamlarinda mizahin nasil ve hangi mizah
kuramlarinin kullanildiginin ortaya konulmasi amacina yonelik olarak, se¢ilen reklamlar gostergebilim
yontemi ile analiz edilecektir.

Abstract

The aim of this research is to analyze the humorous advertisements on television. With this
analysis, it is aimed to get an idea about how humor should be used in advertisements. Although there
Keywords: are always criticisms of the use of humor in advertisements in field studies, the use of humor has
gradually increased over the years. Despite all this increase, the use of humor involves certain risks.
humour, advertisement, Brands can be placed on the target board due to their humorous advertising work and may have to
withdraw their advertisements. Situations similar to this create a negative image on the brand. The aim
of this study is to reveal the structure of successful humorous advertisements and to provide in-depth
examples of studies in this field. When looking at the studies on humor, there are three basic theories
used in creating humor: superiority, relief and incongruity. These theories used in creating humor,
naturally also exist in advertisements. Another aim of this study is to reveal which of these theories
are used more in successful humorous advertisements. One of the goals of advertisers is to attract the
attention of the target audience. An unremarkable ad will not be worth watching by the audience and
promotional activity will be incomplete. At this point, many appeals such as fear, sexuality and humor
are used to attract the attention of the target audience. In this research, humor will be analyzed among
these appeals. Although humor is one of the most used themes in commercials, there is not much
research compared to this use. This study will examine how the humor in the ads are created in Turkey.
Based on this, it is thought to support researches in the field of advertising and contribute to the field
of advertising in the use of humor. Information: This study was produced from the author’s thesis with
the same subject.
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Giris

Kiiresellesme siireci ile birlikte iletisim araclar1 ¢esitlenmis ve diinyanin her yerine
ulasmak miimkiin hale gelmistir. Diinyanin farkli bolgelerine erisimden daha 6nemli
olan sey ise erisimin hizi olmustur. Bu durum sonucunda bireyler ve toplumlar daha
fazla mesaja maruz kalmistir. Giinliilk yasamda ¢ok fazla mesaja maruz kalan bireyin
dikkatini ¢ekmek zorunlulugu, reklamcilarin isini daha da zorlagtirmigtir. Bu noktada bir
cekicilik olarak mizah, hedef kitleye ulasmak isteyen reklamcilarin kurtaricis1 olmustur.
Mesaj1 daha etkili hale getirmek ve seyircinin dikkatini ¢cekmek i¢in reklamlarda mizaha
basvurulmustur. Mizahin bir reklam ¢ekiciligi olarak kullanimi1 zamanla artmasina ragmen
ona yonelik elestirilerde siirmiistiir. Mizahin ayni1 anda birden fazla anlam ihtiva etmesi,
ciddiyetsiz bir izlenim olusturmasi ve ge¢misteki kotii sohreti gibi nedenlerden dolay1
mizahin reklamlarda kullanimina karsi ¢ikilmistir. Reklamlarda mizah kullaniminin
hassas bir konu oldugu ve bu yiizden yanlis kullaniminin markalar ve sirketler i¢in bircok
soruna yol agabilecegi seklinde iddialar da s6z konusudur.

Tiim elestiri ve tartigsmalara ragmen mizah, reklamin ayrilmaz bir parcast haline
gelmigtir. Glinlimiizde reklamlarda en ¢ok kullanilan temalardan birisi olarak karsimiza
mizah c¢ikmaktadir. Reklamlarda en ¢ok kullanilan temalardan birisi olan mizaha
yonelik elestirilerin varligi da oldukea dikkat ¢ekicidir. Dikkat ¢eken bir diger nokta ise
reklamlarda mizahin kullanimina yonelik elestirilerin ¢ok yonli oldugudur. David Ogilvy
bu konu hakkinda diisiincelerini su sekilde belirtmistir:

Geleneksel bilgilerimiz hep bizlere insanlarin {rlinleri almalarinin nedenlerini
onlardan yararlanmak, hayatlarini kolaylastirmak ya da parasal yonden kazangli ¢ikmak
oldugunu, kimsenin {reticiler televizyonda espri yapiyor diye bir sey almayacagini
sOylemistir. Son zamanlara kadar buna inanityordum. Ancak yapilan son faktor analizleri bize
mizahin sattirdigini gosteriyor (Aktaran: Weinberger ve Campbell, 1990: 45).

Mizah ile ilgili yapilan arastirmalar gostermektedir ki, mizahin kullanildig:
reklamlar mesaj1 daha etkili kilmakta ve hedef kitlenin dikkatini ¢cekmede daha basarili
olmaktadir (Madden ve Weinberger, 1984: 24). Mizahin basarisini kanitlayan bir¢ok
ornege ragmen elestiriler stirmektedir. Cilinkii mizah kullanim1 ayn1 zamanda belli riskler
icermektedir. izleyicinin mesaji itici bulmasi ya da komik bulmamasi; mizahla verilmek
istenen mesajin yanlis anlasilmasi; hedef kitlenin kiiltiiri, yast, cinsiyeti vb. 6zelliklerinin
dikkate alinmamas1 gibi unsurlar bu risklere 6rnek olarak gosterilebilir.

Mizahin son yiizyilda 6nemli gelismeler kaydetmesinin ardinda yatan nedenlerden
biri teknolojik gelismelerdir. Enformasyona ulagmak icin neredeyse sinirsiz kaynaga
sahip olan izleyici sikildiginda ya da begenmediginde kolaylikla bir baska secenege
yonelebilmektedir. Ornegin uzaktan kumandanin icadi ile izleyici, televizyon kanallart
arasinda gezinme imkanina sahip olmus ve bu sayede reklamlardan kagabilme firsatini
elde etmistir. Buna benzer teknolojik gelismeler sayesinde mizah bir ¢ekicilik olarak
reklamlarda yerini saglamlastirmigtir.

Mizah ile ilgili aragtirmalar incelendiginde {i¢ temel mizah kurami karsimiza
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cikmaktadir. Bu baglamda c¢alismada gilintimiizde en ¢ok kabul goren, her biri glilmenin
onemli bir 6zelligine dikkat ¢ceken giilme/mizah kuramlari olan tstiinliik, uyusmazlik ve
rahatlama kuramlar ele alinacaktir. S6z konusu mizah kuramlarinin nasil kullanildigi
secilen reklam filmi O6rneklerinde ele alinacak ve gostergebilimsel analiz yontemiyle
coziimlenecektir. Bu anlamda ¢alismada mizahin reklamlara nasil ilistirildigi, diger bir
deyisle reklamda mizah unsurunun nasil insa edildigini ortaya koymak amaglanmaktadir.

Reklamlarda Mizahin Kullanimi

Reklamcilik agisindan 6ncelikli amaglardan birisi hedefkitlenin dikkatini gekmektir.
Dikkat ¢gekmeyen bir reklam hem az izlenecek hem de izleyenler tarafindan yeterli ilgi
gormeyecektir. Boylesi bir reklam hig sliphesiz amacina ulagamamais bir reklam olacaktur.
izleyicinin dikkatini cekmek onemli bir adim oldugu i¢in reklamecilar siklikla mizah, korku,
cinsellik gibi cekicilikler kullanmaktadir. Dikkat ¢ekme sansini arttiran bu ¢ekicilikler
ayn1 zamanda belli riskler icermekte ve buna ragmen gittik¢e daha fazla kullanilmaktadir.
Ciinkii reklamda yalnizca dikkat cekmek degil ayni zamanda seyirciye bir anlam iletmek
amaglanmaktadir. Iletilmek istenen anlam iiriin, hizmet veya hedef kitlenin dzelliklerine
gore degisebilmektedir. Reklamda bu sebeple birinci adim olarak seyircinin dikkatini
cekme; ikinci adim olarak ise seyirciye anlami dogru bir sekilde iletme ve onu ikna etme
hedeflenmektedir. Reklamin hedeflerine ulasmasi icin kullanilan ¢ekiciliklerden birisi
ise mizahtir. Mizah ve reklam arasindaki iligkiye deginen Elden ve Bakir’a gore (2010:
215): “Mizahin ikna amaciyla kullanilmasi, ikna edici iletisim ¢abalariin gegerli oldugu
bir¢ok alanda gozlemlenebilir. Kuskusuz pazarlama iletisimiyle ilgili alanlar da bunlar
arasinda onemli bir yere sahiptir. Mizah bir pazarlama iletisimi araci olan reklamlarda da
sikca kullanilir.”

Reklamlarda mizahin kullaniminin artmasini tetikleyen bir¢ok gelisme vardir.
Bunlardan birisi biiyiik buhrandir. Biiyiilk buhran ile birlikte reklamcilik harcamalari
neredeyse durma noktasina gelmistir. Ancak buhranin etkilerinin kaybolmasiyla birlikte
eski ivmesinden ¢ok daha hizli bir sekilde artig gdstermistir. Bes y1l gibi bir siire i¢erisinde
tice katlanarak artmistir. Bir diger neden ise teknolojik gelismelerdir. Televizyonun
yayginlagsmasi ile diinyanin her yanindan insana ulasmak miimkiin olmus ve bu durum
hem seyirci i¢in hem de reklam sektorii igin bir¢ok firsat sunmustur. Bu yeni iletisim ortami
reklamcilara goriintiilii ve sesli tanitim caligmalari yapma imkani saglamistir. Radyo,
gazete, dergi gibi mecralara gore daha etkilesimli bir ortam sunan televizyon ile birlikte
mizahin kullanim1 konusundaki endiseler azalmistir. Yeni yayin ortamlari gelistikce buna
paralel olarak mizah kullanimi da artmistir. Kitle iletisim araglarinin yayginlagmasi ile
birlikte kitleler farkli segenekler lizerinde dagilmaya baslamis ve reklamverenler onlarin
dikkatini ¢ekmek ve daha kolay ulasabilmek i¢in mizaha yonelmislerdir (Gulas ve
Weinberger, 2006: 16-17). Reklamlarda mizahin kullanim1 bir¢ok gelismeye bagl olarak
daha da yayginlasmis ve c¢ekicilik yaratma araci olarak islev gormeye devam etmistir.
Teknolojinin gelismesi mizah ve reklam arasindaki iliskiyi daha da giiclendirmistir.
Uzaktan kumandanin icadi gibi yenilik ve kolayliklar sayesinde, izleyici televizyon
kanallar1 arasinda rahat¢a gezinebilmekte ve reklamlardan kacabilmektedir. Bunun gibi
teknolojik gelismeler sayesinde mizah reklamcilikta daha 6nemli bir yer edinmistir.
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Yapilan arastirmalar gostermektedir ki, mizahin tiikketici davraniglart {izerindeki
etkisi diger bir¢ok ikna aracindan daha etkili olmustur. Tiiketicilerin reklamlarda mizaha
verdikleri tepkiler onlarin tutumlari, bilgileri, duygulari, davranislar1 ve bellekleri gibi
degiskenlere bagli olarak farklilik gostermektedir (Eisend, 2017: 528).

Reklamciligin 6nciilerinden biri olan ve zamaninda alanla 6zdeslesmis bir isim olan
Claude C. Hopkins, reklam ve mizah ikilisi i¢in “insanlar palyacodan birsey satin almaz”
seklinde bir ifadeye sahiptir. (Gulas ve Weinberger, 2006: 10). Hopkins’in 1932 yilinda
hayata veda ettigini diisiiniirsek, o zamanlar i¢in bdyle bir ifadenin biiyiik bir skandal
oldugunu sdyleyemeyiz. Ancak bu s6z mizahin reklamciliktaki gelisimi adina dnemli bir
fikir vermektedir. Tiiketim kiiltiirii gelistikge reklamin 6nemi de artt1 ve boylece reklamda
yaraticiligin 6nemi kabul edildi. Teknolojik gelismeler ile birlikte hedef kitleye ulasmak
zorlast1 ve bu durum reklamcilar1 yeni yollar aramaya itti. Bu yeni yollardan birisi ise
mizah olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Maruz kalan insanlarin giildiigii ve iyi zaman
gecirdiklerini belirttikleri bir unsur olarak mizah, reklamecilar i¢in 6nemi reddedilemez bir
noktaya ulasti. Ancak yine de belirtmek gerekir ki, mizahin bdyle bir konuma ulagmasi
cok kolay olmamustir. Tarihi ¢ok eski zamanlara uzanan mizah, kotii bir s6hrete sahipti ve
ciddiyetsizlik olusturacagi korkusuyla uzun bir siire elestirilerin hedefi olmay1 siirdiirdii.

Reklamda mizah kullanimi iizerine yapilan arastirmalar, mizah igeriginin reklami
yapilaniiriine uygunlugu, kullanilan medya araglarinin zenginligi, reklamlarin baskalariyla
birlikte izlenmesi gibi durumlarda mizahin daha etkili oldugunu gostermektedir. Ayrica
mizahin, hedefkitlenin demografik yapisina uymasi halinde en iyi sonuglarin alinabilecegi
goriilmiistiir. Mizahi etki tlilke, yas, cinsiyet ve egitime gore farklilik gosterir. Tiim bunlarin
yani sira tiikketicilerin marka ve iiriin deneyimleri ve mizah anlayislar1 da mizahin etkisini
belirleyen faktorlerdendir (Eisend, 2017: 542,543).

Reklamin etkisini arttirmak ve mizah yaratmak amaciyla kullanilan bir diger faktor
olarak karsimiza sive ¢ikmaktadir. Reklamlarda yer yer karsilastigimiz sive kullanimi
ile ilgili yaygin diisiince, sivenin etkisinin reklami yapilan {iriin ya da markaya gore
degistigidir. Sivesiz, standart bir konugma bi¢imine sahip olan kisiler profesyonel, zeki,
caligkan gibi ozelliklerle bagdastirilirken, siveli konusan kisiler daha cok sicakkanls,
comert, giiven veren gibi sosyal yonii kuvvetli 6zelliklerle bagdastirilmistir (DeShields
ve Kara, 2011: 56,57). Buradan hareketle reklamlarda sive kullanimi ile olusturulmak
istenen imaj arasinda bir baglant: oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin saglik ya da sigorta
reklamlarinda sive kullanmak ¢ok mantikli olmayacaktir.

Reklamlarda Mizah Kullanma Gerekceleri

Mizah, farkli disiplinlerin ¢alisma konusu olan ve farkli faktorlerden etkilenen ¢ok
yonlii bir kavramdir. letisim amac1 mizahin kullaniminda &nemli bir rol oynar. Mizah ve
diger degiskenler arasindaki iligki lizerine 6nemli bir ¢calisma Stertnhal ve Craig (1973:
17) tarafindan yapilmistir. Bu calismaya gore mizahin etkin kullanimma iligskin bazi
sonugclar:
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o  Mizahi mesajlar dikkat cekmektedir.

Mizahi mesajlar verilmek istenen anlami olumsuz etkileyebilir.

o Mizah seyircinin dikkatini dagitabilir ve bu durum izleyicinin karsi argiiman
yaratmasini zorlastirirken ikna olmasini kolaylastirabilir.

o Mizahi ¢ekicilikler ikna edici olmakla birlikte ciddi ¢ekicilikler kadar ikna
etkisine sahip degildirler.

o  Mizah, kaynak giivenilirligini artirma egilimindedir.

o lzleyicinin 6zellikleri mizahin etkisini azaltabilir ve bu yiizden seyircinin ya da
hedef kitlenin egilimleri 6nem arz etmektedir.

o Mizahi igerik kaynaga yonelik sempatiyi artirabilir ve olumlu bir ruh hali
yaratabilir. Bu durum mesajin ikna edici etkisini artirabilir.

o Mizahi igerik, olumlu ve gii¢lendirici islev gorebilir. Boylesi bir igerikle
konumlandirilan ikna edici iletisim daha etkili olabilir.

(@)

Stewart ve Furse (1986) yaklasik bin reklam iizerinde calistilar ve mizahin
reklamlarin anlasilmasi tizerinde olumlu bir etkisi oldugunu buldular. Mizah insanlarin
fizyolojik durumunu olumlu anlamda etkiler ve bu durum da mizahin kullanildigi
reklamlarda tiiketici ya da hedef kitlenin memnuniyetinin artmasini saglar. Yalnizca
reklamdan memnun kalmakla sinirli olmayan bu hosnutluk ayni1 zamanda marka, {irtin,
hizmet ve sirketin kendisine yonelik tutumu da olumlu etkiler (Eisend, 2017: 540). Bir
cekicilik olarak mizahin kullanimini destekleyen reklamcilar, mizah sayesinde mesajin
kabul gérme ihtimalinin arttigini, mizahin seyirci i¢in bir 6diil olabilecegini ve bu 6diiliin
seyirciyi motive etme ihtimali oldugunu diisiinmektedirler (Sternthal ve Craig, 1973: 14).
Elden ve Bakir (2010: 216), bir reklamda kullanilan mizah izleyiciye giiliing geliyorsa
agizdan agiza aktarilacagina, boylece reklamin ulasamadigi yerlere ulagabilecegine isaret
etmislerdir.

Teknolojinin hayatin i¢ine isledigi giinliikk yasamda bircok mesaja ve uyariciya maruz
kalan birey bunlarin ¢ogunu siradan bulmakta ve bunalmaktadir. Boylesi bir durumda
birey ilgisini ¢eken ve onu eglendiren mesajlara yonelmektedir. Bu noktada mizah
siradanliktan uzaklagmak isteyen insanin imdadina yetismektedir. insanlar1 eglendiren,
giildiiren, diger mesaj ve uyaricilardan siyrilan bir unsur olarak mizah 6ne ¢ikmaktadir.
Mizah barindirdigi olumlu yonleriyle adeta insanlari kendisine cekmektedir. Reklamlarda
da tipki giinliik hayatta oldugu gibi bir siradanlik vardir. Kitle iletisim araglarina ulasimin
kolayligi, olusturulan igeriklerin artmasi gibi etkenler izleyicinin segeneklerini arttirmis
ve bu ortami siradanlastirmistir. Reklamcilar tipki giinliik hayatta oldugu gibi, izleyiciye
ulagmak ve dikkatini ¢cekmek i¢in, siradanliktan siyrilmak zorundadir. Bu anlamda mizah
reklamcilarin yardimina kosan bir ¢ekicilik olarak varligini siirdiirmektedir.

Reklamlarda mizah kullaniminin tagidig riskler de bulunmaktadir. Mizahi durumun
net bir sekilde anlasilmamasi, giiliing olmamasi veya mizahi igerigin verilmek istenen asil
mesajin Oniine gegmesi gibi durumlar 6rnek olarak gosterilebilir.

Mizahin harekete gegirici islevinden ziyade onleyici islevi oldugunu ve bunu
elestirel diisiinceyi gelistiren gilici sayesinde miimkiin kildigin1 belirten diistinceler
de bulunmaktadir: “Mizah semalar1 ve senaryolar1 bozar c¢iinkii gozlemciye normal
beklentiler diinyasiyla bagdasmayan bir fikir getirir. Bu nedenle, mizah mantiksiz davranis
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eylemlerini baskilayan ya da onleyen elestirel diisiinceyi gelistirme giiciine sahiptir.”
Bunun yaninda “Mizah’in devre disi birakma mekanizmast olarak islevi, davranisi
etkinlestirmek yerine davranisi bastirmak anlamina gelir ve mizahin davranislarini
bastirma etkilerinin, mizahin harekete gecirici davranigsal etkilerinden daha giicli
olabilecegini gosterir. Mizah aragtirmalarinin ¢ogu harekete gegirici (satinalma davranisi)
etkilerine odaklanirken onleyici etkilerini goz ardi etmistir” (Eisend, 2017: 540). Bu tiir
yaklagimlar mizah alanina iligkin tartismalara yeni bir boyut kazandirmaktadir. Ciink
mizahin reklamcilik agisindan olumsuz etkilerine deginirken, toplumsal agidan olumlu
etkilerine (elestirel diislincenin artmas1 gibi) degindigi i¢in etik boyutu da ele alinarak
daha fazla arastirma yapilmasi gerekilmektedir.

Toplumda mizah1 6nemli kilan seylerden bir tanesi siiphesiz elestiri ve elestirel
diistincedir. Bireyin elestirel diisiinceye sahip olmasi, kendine yonelik elestiri yapabilmesi
ya da elestiriye karst Onyargr goOstermeden miisamaha gdosterebilmesi, gelismis
toplumlarda kendini gostermektedir. Mizah, elestirel anlayis ve onun faydalarinin
ortaya ¢ikip serpilmesinde ¢ok Onemli bir yer tutmaktadir. Mizah elestirel diisiincenin
serpilmesine yardim ederken, elestirel diisiince de mizahin varligini silirdiirmesine
yardimci olur. Bdylece her ikisi birbirinin tamamlayicis1 konumunda varliklarini
stirdiirebilirler. Toplumda ya da kiiciik bir grupta var olan gerginlikler, mizah ve elestirel
diistince ile azaltilabilir. Mizahi ve elestirel bakis acis1 eksik olan toplumlarda sorunlar ya
coziilememekte ya da siddete bagvurulmaktadir. Yikici elestiriden ziyade yapici elestiri ve
mizah bireyi olgunlastirmakla kalmaz ayni1 zamanda bireye, diger bireylerle daha kaliteli
bir iletisim imkani saglar. Farkliliklarin bir ayrisma yaratmasi yerine bir ‘biz’ anlayasi
ortaya koymas1 mizah ile saglanabilir (Ozdemir, 2010: 26,27).

Mizah giilme eylemiyle sonu¢lanmasina ragmen tek ¢iktist giilme ile sinirhi kalmaz,
ayni zamanda diisiindiirme ve elestiri islevine de sahiptir. Mizahin Avrupa’da en ¢ok
gelisim gosterdigi donemlerden birisi Ronesans olarak goriinmektedir. Bu donemde kilise
ve kralliklarin otoritesini sorgulamak, elestirmek ve onlart kiiclik diistirmek amaciyla
mizahin kullanim1 yayginlagmis ve sahip oldugu kotii s6hretten siyrilmaya baslamistir.

Yalnizca Avrupa’da degil diinyanin her yerinde farkli zamanlarda mizah otoritelere
karsi bir ara¢ kullanilmistir. Eylemsel davranista bulunamayan toplumlar veya
bireyler, mizah1 kullanarak kendilerine yonelmis otoriter baskict tutumu hafifletmeye
calismislardir (Ongéren, 1983: 20,21). Gegmiste oldugu kadar kisitlayict olmamasina
ragmen giinimiizde de baskict tutumlar varligini siirdiirmektedir. Bu tutumlar kimi
zaman kiiltiir veya hedef kitlenin demografik 6zellikleri gibi unsurlardan kimi zaman
ise reklamlar1 denetleyen kurumlardan kaynaklanmaktadir. Bu yiizden mevcut otoriteler
gbzardr edilmeden reklamlarda mizah kullanimin 6lgiisii ayarlanmalidir.

Mizahi mesajlarin anlasilmasini 6lgen bir dizi aragtirma, s6z konusu mesajlarin
dinleyiciler tarafindan anlasildigini ortaya ¢ikardi. Bununla birlikte, denekler mesajin
dogasi (hiciv) hakkinda bilgilendirilmediginde, mesaji1 anlama zayift1 (Sternthal ve Craig,
1973: 14). Mizahi bir reklam s6z konusu ise, hedef kitle ve onun mizah anlayislar1 géz
ardi1 edilemez. Yalnizca hedef kitle degil ayn1 zamanda reklamin yayimlandig: iilkenin
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kiiltiiri de gdz ard1 edilemez. Uriin ya da hizmeti kullanmayan hatta kullanma ihtimali
dahi olmayan gruplar da sorun olusturabilir. Bu sebepler mizahin kullanimi1 konusunda
daha dikkatli olmay1 gerektirir.

Mizah yalnizca kiiltlirleraras: farklilik gostermekle kalmaz ayni zamanda yas,
cinsiyet gibi bircok farkli faktdre gore degisim gdsterebilmektedir. Ornegin genclere
yonelik bir reklamda kullanilan mizah hedef kitleye dogru bir sekilde ulasirken, genel
izleyici tarafindan anlagilmayabilir ya da daha kotiisii olumsuz bir anlam yaratabilir. Bu
yiizden mizahin dogru kullanimi i¢in hedefkitle tek basina yeterli bir sinirlilik olusturamaz.
Ayn1 zamanda reklama maruz kalmasi olas1 diger kitlelerde gézden gegirilmeli ve onlar
adina olumsuz bir anlam yaratmadig1 da teyit edilmelidir.

Diger yandan cinsiyet de mizahin sinirlarini belirleyen faktorlerden birisidir. Mizaha
olumlu ya da olumsuz yaklagma cinsiyetler arasinda farklilik gosterir, ¢ilinkii erkekler
es bulma konusunda basarili olmak adina kadinlar etkilemek zorundayken, kadinlar es
bulmada segicidir. Bu nedenle, erkek oyuncular mizahi reklamlarda kadin oyunculara
gore daha sik goriiliir (Eisend, Plagemann ve Sollwedel, 2014: 262). Kendine es arayan,
bir iligkisi olmayan bireylerin, iliskisi olanlara gére mizaha daha fazla 6nem vermesi ve
onu bir sinyal ve ilgi gostergesi olarak kullanma olasilig1 daha yiiksektir. Mizah, hosnut
edici ve eglendirici 6zelliklerine ek olarak, diger bireylerden ayrilma, farklilasma gibi
ozellikler de saglamaktadir. Bu 6zellik sayesinde mizah kullanimi ile es aramada yahut
arkadas edinmede bireyin rakiplerinin dniine gegme sansi yliksektir.

Bir diger 6nemli etken ise toplumlarda kisilerarasi iliskilerin bi¢imidir. Ornegin
iligkilerin daha tartisilabilir oldugu toplumlarda (bosanma sayilarinin yiiksek, goriicii
usulii evliliklerin olmadigi gibi) mizah daha fazla kullanilmalidir. Daha &nceki
aragtirmalar reklamlardaki mizahin yiiksek bosanma oranlarina sahip Bati iilkelerinde
(6rnegin Ingiltere, ABD) daha yaygin oldugunu, ancak Hindistan veya Cin gibi diisiik
bosanma oranlarina sahip iilkelerde daha az yaygin oldugunu gostermektedir (Suri, Paul
ve Garg, 2014: 106).

Reklamlarda Mizah Kuramlari

Insanlik tarihi boyunca her zaman &nemli bir yere sahip olan mizah, ge¢misten
giiniimiize kadar birgok diisiiniir tarafindan sorgulanmis ve tartisilmistir. Insanlari
giildiirmek i¢in kullanilan mizah kimi zaman hayat kurtarmis, kimi zaman ise insanlarin
hayatina mal olmustur. Asktan, politikaya, edebiyattan, dini ayinlere, eski c¢aglardan,
giinimiize kadar bir¢cok alanin konusu olan mizah ince bir ¢izgi lizerinde durmasi
nedeniyle bir¢ok farkli tanima sahiptir. Ancak tiim tanimlar icerisinde ortak olan kavram
“giilme” olarak goriilmektedir. Bu ortak kavram {izerinden yapilan tanima gore ise, giilme
eylemiyle sonuglanan her sey mizah olarak tanimlanmaktadir (Nesin, 1973: 15).

S6z konusu tanima ek olarak her mizahi durumun iginde bulunan, mizahi bir
durum yaratmak amactyla kullanilan kuramlar bulunmaktadir. Bu kuramlar uyumsuzluk,
rahatlama ve Ustilinliikk kuramlar1 olarak bilinmektedir (Morreall, 1997: 6,7).
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Uyumsuzluk kurami, hayatin normal akisinin disinda gergeklesen, ani ve
beklenmedik olan, insani sasirtan, ancak tehditkar olmayan durumlari tanimlamak
icin kullanilir. Mizahin fizyolojik ya da duygusal etkisinden ziyade biligsel etkisi ile
aciklanmaktadir. Gegmisi Aristo’ya kadar uzanan bu kuram anormal olan, beklenmedik
bir durum gergeklestiginde giilme eyleminin gerceklestigini belirtmektedir (Usta, 2009:
88).

Uyumsuzluk kuramina gore birey belirli bir diizen igerisinde yagamaktadir. Nesneler,
bu nesnelerin nitelikleri, olaylar, vs. arasinda bir kalip bulunmasint umdugumuz diizenli
bir diinyada yastyoruz. Bu kaliplara aykir1 bir durum ile karsilastigimizda bu uyumsuzluk
ayn1 zamanda bir tehdit de icermiyorsa bunu giiliing buluyoruz (Morreall, 1997: 24,25).

Gililme kuramlar icerisinde en ¢ok kabul gdren uyumsuzluk kuramidir. Birey
beklentisinden farkli ve ona aykiri bir durumla karsilastiginda giilme eylemi gerceklesir.
Ancak s6z konusu aykirilik ya da uyumsuzluk baska bir mantik diizeyinde normal veya
uyumlu olabilir. Uyumsuzluk bireyin kendi yarattigi diinyasinda vardir ve o birey i¢in komik
bir anlam ifade eder (Usta, 2009: 88). Boylelikle mizahin 6znelligi ortaya konmaktadir. Bu
oznellik kimi zaman bir bireyin zihninde; kimi zaman ise bir iilkenin, bir cografyanin, bir
kiiltiirtin zihninde kendini ifade etmektedir. Buradan hareketle her uyumsuzlugun mizahi
bir durum olusturamayacagi kimi zaman hayal kiriklig1, tiziintii hatta tiksinti duygusuna
yol agabilecegi soylenmektedir. Kisaca herhangi bir uyumsuzlugun mizah olusturmasi
i¢cin bu durumun bireyin zihninde bir anlam ifade etmesi gerekmektedir.

Diger yandan Henri Bergson da bu kuramin savunucularindandir. Giilme adli
kitabinda, madde ve ruh ikileminden yola ¢ikarak giilmenin mekaniklesmeden geldigini
savunmaktadir. Ruhu insan1 insan yapan bir yap1 olarak goriirken, bedeni ruhun icine
hapsoldugu bir mekanizmaya benzetir. Bergson’a gore komik olan sey ruh ve beden
arasindaki bu karsitlik ve uyumsuzluktur. Ayn1 zamanda komik olan sey yalnizca insana
ozgiidiir. Ornegin bir hayvana ya da nesneye giildiigiimiizde, onun insana benzeyen
ozelligine giildiiglimiizii belirtir (Bergson, 2016: 84).

Dort tilkede (Almanya, Kore, Tayland ve Amerika Birlesik Devletleri) televizyon
reklamlari tizerine yapilan bir arastirma, tiim bu iilkelerdeki mizahi reklamlarin biiytik bir
bolimiiniin uyumsuzluk {izerine kuruldugunu gostermektedir. Reklamda anlamin hemen
ortaya ¢ikmadigi durumlarda olusan uyumsuzluk karsisinda sasiran tiiketici, reklami
anlamaya ve uyumsuzlugu ¢ozmeye tesvik edilir. Sonug olarak reklam anlasildiginda ve
mizah tespit edildiginde bir siirpriz hissi yasanir ve reklami yapilan markaya kars1 olumlu
bir tutum ortaya ¢ikabilir (Shimp ve Andrews, 2013: 297).

Spotts, Weinberger ve Parsons (1997: 26) yaptiklar1 ¢alisma ile reklamcilarin
mizah icerikli reklamlarda en fazla uyumsuzluk kuramimi kullandiklar1 sonucuna
ulagmistir. Televizyon ve dergi reklamciligi izerine olan bir diger arastirma da bu sonucu
desteklemektedir (Gulas ve Weinberger, 2006: 23). Uyumsuzluk ile ilgili tartismalardan
birisi, uyumsuzlugun ¢oziime ulastirilmasinin gerekli olup olmadigidir. Uyumsuzluk
lizerine yapilan ¢alismalar incelendiginde, tek basina uyumsuzlugun mizahi aciklamada
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yeterli olamayacagi baskin olan goriis olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Paulos uyumsuzluk kuraminin kendi basina mizahi agiklamada yeterli olmadigini
ifade eder ve bunun {i¢ nedenini su sekilde siralar: “(1) Aykirilik fark edilmeyebilir, (2)
bir anlam tagimayabilir veya uygun bir sekilde anlagilmayabilir ve (3) ‘duygusal ortam’
uygun olmayabilir” (Paulos, 2003: 15).

Gulas ve Weinberger (2006: 23), uyumsuzluk ¢oziilmedigi miiddetce sagmalik
olarak kalacagini ancak ¢oziiliirse mizah olarak tanimlanabilecegini belirtmektedir. Bu
anlayisa gore birey uyumsuzlugu ayirt edebilecek kapasiteye sahip olmalidir. Normal
seyrinden farkli olarak igleyen bir siiregte anormalligi ayirt edebilme yetenegi ¢ocuklarda
az rastlanan bir durumdur. Bu deneyim ile kazanilan bir yetenektir. Bu ylizden uyumsuzluk
kuraminin ¢ocuklara yonelik reklamlarda kullanim1 daha fazla dikkat gerekmektedir. Yine
belirtmek gerekir ki uyumsuzluk kuraminin bu dezavantajina ragmen ¢ocuk reklamlarinda
en ¢ok kullanilan kuram olarak yerini almaktadir. Buijzen ve Valkenburg (2004: 164),
Hollanda’daki gorsel-isitsel medya iizerine yaptiklari ¢alismada, ¢ocuk reklamlarinda en
fazla uyumsuzluk, en az ise iistiinliilk kuraminin bulundugunu belirtmisglerdir.

Alden ve Hoyer (1993: 35), reklamcilik agisindan uyumsuzluk kuraminin etkili
olmasini saglayan unsurun siirpriz faktorii oldugunu iddia etmislerdir. Ek olarak Alden,
Mukherjee, ve Hoyer (2000: 8,9) uyumsuzlugun siirpriz etkisi yaratmasi i¢in sdz konusu
durumun hedef kitle tarafindan bilinen, asina olunan bir sey olmasi gerektigini ifade
etmiglerdir. Hedef kitlenin mizah1 yapilan konuya asina olmasi gerekliligi, mizahin
kiiltiirden kiiltiire farklilik gostermesi ile agiklanmaktadir.

Bir diger kuram olan istiinliik ise, bireyin bir bagkasinin i¢ine diismiis oldugu kot
durumdan zevk almas1 ya da zafer hissine kapilmasi olarak agiklanmaktadir. Buradaki
ince ayrint1 kétii duruma diisen bireyin bunu en az hasar ile atlatmas: sartidir. Ornegin
yolda yiirliyen bir insanin diistiiglinii gérdiigiimiizde bu komik gelmez, ancak bir yerini
incitmedigini saglam bir sekilde tekrar ayaga kalktigin1 gordiiglimiizde giilmesek bile bu
durumu komik bulmamiz olasidir. Boylesi bir durumda {istiinliik hissi, yere diisenin biz
olmayis1 yani komik duruma diismememizden kaynaklanir. (Usta, 2009:82).

Ustiinliik kuramma katki saglayan 6nemli isimlerden birisi olan Hobbes’a gore
giilmenin sebeplerinden birisi, bireyin bir baskasinda gordiigii zayifliik veya cirkinlik ile
ilgilidir. Bagka bir deyisle birey, 6tekinin yagadigi sorunlar ve talihsizliklerle kars1 karsiya
kalmadigi icin kendisini daha iyi ve iistiin hisseder. Bu iistlinliik duygusu da giilme eylemi
ile sonuglanir (Hobbes, 1993: 51,52).

Sanders’e gore ustiinliik duygusunun sebep oldugu giilmenin iki nedeni vardir.
Bunlardan ilki fiziksel ve ruhsal olarak normal olan her insanda bekledigimiz bir seyin
bir diger insanda olmayisidir. Ornegin bacagindaki sakatlik sebebiyle topallayan bir insan
stirekli tokezleyen bir insant andirir ve komik degildir. Diger yandan ise herhangi bir
sorunu olmayan bir insan tokezlediginde bu iistiinlik duygusuna yol agar ve giilme ile
sonuglanir. Glilmeye sebep olan diger neden ise bu tokezleme durumunun diizen bozucu
bir nitelik icermesidir. Bu durum diizeni saglayanlara kars1 bir {istlinliik duygusu ortaya
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cikarir. Otoritenin kurallar1 ¢ignenmis ve bir bakima onun Ustiinliigii ile alay edilmistir
(Sanders, 2001: 27). Sanders’in ikinci ¢ikarimi, otorite sahiplerinin mizahi tehlikeli
bulmalarinin nedenini de agiklamaktadir.

Reklamarda, azzimsama ve abartma kullanilmasi stiinliik hissi olusturmaya bir
ornek olarak gosterilebilir. Elbers (2013: 11), bir azzimsama durumu gerceklestiginde ayni
zamanda bir baska kisinin fazla abartilmasinin gerceklestigini belirtir. Ornek olarak bir
erkegin belli bir parfiimii kullanmas1 ve tim kadinlarin onu takip etmesi gosterilebilir.
Parfiimiin etkisi abartilirken, kadinlar azimsanmastir.

Platon giilmeyi, zay1f ve zararsiz olmak kosuluyla bir insanin digeri tizerinde iistiinliik
kurma niyetiyle aciklamaktadir. Bu tanim ile mizah ve istiinliikk duygusu arasindaki
iligkiye dikkat ¢ekmektedir (Eker, 2009: 141). Alandaki c¢aligmalar incelendiginde
tistlinlik kurami mizahin duygusal yoniine yogunlagmaktadir.

Mizah kuramlari igerisinde, reklamlarda kullanimi en riskli olani iistiinliik
kuramidir. Bunun sebebi ise iirlin ya da hizmeti kullanan kitle kendini iistiin hissederken
kullanmayan kitle bunun disinda kalacaktir. Bu tarz bir durum reklamcinin beklenmedik
tepkilerle karsilasmasina sebep olabilir. (Eisend, 2017: 537). Buijzen ve Valkenburg
(2004), Hollanda’da gorsel-isitsel medya {izerine yaptiklar1 ¢alisma ile ergenlere yonelik
reklamlarda, mizahin biiyilik oranda {istiinliik kurami ve daha az oranda ise uyumsuzluk
kuramina dayandigini ortaya ¢ikarmiglardir. Buijzen ve Valkenburg (2004: 164), tistiinliik
kuraminin hakim oldugu mizah tiirlerinin, hiciv ve ironi gibi, reklamcilik agisindan daha
tehlikeli olduguna isaret etmektedirler. Cilinkii bu mizah tiirleri bir baskasini zeka ile alt
etmek ve talihsiz olana giilmek ile agiklanmaktadir.

Ucg temel mizah kuramindan birisi olan rahatlama kuramu ise, temel olarak giilmenin
gerginligi azalttigin1 ve boylece insanlar giildiirdiigli gergegi tizerine kurulmustur.
Mizahin fizyolojik ve psikolojik yoniinii ele alan kuram, bireyin giin i¢inde bir¢ok olay ve
durumla karsilastigini ve strese maruz kaldigini, bu yiizden de rahatlamak i¢in giildiigiinii
iddia etmektedir. Giinliik yasamda gergin bir ortamda bu gerginligi kirmak i¢in espri
yapan insanlarla karsilagmak olasidir. S6z konusu espri gerginligi kirabilirse digerleri
tarafindan hos karsilanir ve giilerek espriye tepki verilir (Usta, 2009: 86,87).

Ik defa Lord Shaftesbury’nin yayimlamis oldugu “An Essay on the Freedom of
Wit and Humor (Niikte ve Mizahin Ozgiirliigii)” adli makalede ismi gegmesine ragmen
tarihi eski zamanlara kadar siiriilebilmektedir. Samimi insanlar dogal ve rahat ruh halleri
sinirlandiginda veya baskilandiginda, bu durumdan kurtulmak i¢in bir yol arayacaklardir;
ister alayla, hicivle ister soytarilikla olsun, bu insanlar az ya da ¢ok kendini gosterdikleri
icin bu durumdan memnun olup, sinirlandirma ve baskilardan 6¢ almis olacaklardir
(Aktaran Morreall, 1997: 32).

Rahatlama kuraminin sistemlestirilmesine biiyiik katki saglayan isimlerden
birisi olan Herbert Spencer, “Kahkahanin Fizyolojisi” (Physiology of laughter) isimli
denemesinde mizah1 sinirsel enerjinin digar1 atildigr bir yapr olarak tanimlamistir.
Spencer’e gore: “Sinirsel enerji her zaman kas hareketlerine doniisme egilimindedir; bu

36 ®Kastamonu iletisim Arastirmalari Dergisi



Televizyon Reklamlarinda Mizah: Gostergebilimsel Analiz

enerji belli bir yogunluga ulagtiginda her zaman kas hareketi gerceklesir... Duygular ve
duyumlar, bedensel hareketlere yol agarlar ve ... bu duygular ve duyular ne 6l¢tide giigliiyse,
bedensel hareketler de o 6l¢iide siddetli olur” (Aktaran Koestler, 1997: 43). Bu anlamda
rahatlama kurami, reklamlarda mizahin kullanilmasiin 6rneklerini sekillendirmektedir.

Buijzen ve Valkenburg (2004: 163), rahatlama kuraminin ¢ogunlukla kaba komedi
tirtindeki reklamlarda kullanildigini belirtir. Charlie Chaplin filmlerinde, “Evde Tek
Basina” serisinde ya da Mr. Bean gibi serilerde bu mizah tiiriine sik¢a rastlanilmaktadir.
Abartil1, dikkatsizce veya mantiksizca hareketlerin yapildigi bir mizah ¢esididir. Birisinin
diistiigii ya da yaralanmaktan son anda kurtuldugu tiirden reklamlar 6rnek gosterilebilir.
Ancak bu komedi tiiriindeki temel mantik, dikkatsiz bir davranigin kurbani olan kiginin
herhangi bir zarar gérmeden kurtulmasidir. Reklamda birisinin zarar gérmedigi 6zellikle
gosterilmelidir ki, o ana kadar gergin olan seyirci rahatlayip giilebilsin. Bu mizah tiirliniin
en ¢ok kullanildig1 alanlardan birisi sigortacilik sektorii olarak gosterilebilir. Rahatlama
kuraminda psikolojik diizeyde belli bir oranda gerilim ve zorluk vardir.

Bu kurama 6nemli katki saglayan isimlerden bir digeri ise Sigmund Freud olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. “Freud, bizim, toplumun bizi baski altinda tuttugu yasak duygu ve
diistincelerimizi bilince ¢ikarmak i¢in sakalar1 kullandigimizi soyler” (Aktaran Morreall,
1997: 44). Baz1 kaynaklar Freud’un rahatlama kuramu ile ilgili yazilarini farkli bir kuram
olarak ele almaktadir. Ancak kurama katkisi olan isimler ortak bir tutum ¢ergevesinde
Freud’un yazilarinin rahatlama kuraminin bir pargasi oldugunu belirtmistir. S6z
konusu fakliligin ise, Freud’un rahatlama kuramini psikanalizle uzalastirma ¢abasindan
dogdugunu da eklemislerdir.

Aynizamanda belirtmek gerekir ki, bu mizah kuramlari keskin bir sekilde birbirinden
ayrilmamaktadir. Bir mizahi durumda iki hatta ii¢ mizah kurami ayni1 anda bulunabilir.

Televizyon Reklamlarinda Mizahin Kullanimimin Mizah Kuramlari A¢isindan
Analizi

Arastirmanin Konusu

Bu c¢alismanin konusunu reklamlarda mizahin kullanimi olusturmaktadir.
Mizah insanlar1 eglendiren, giildiiren, diger mesaj ve uyaricilardan siyrilan bir unsur
olarak reklamlarda one ¢ikmaktadir. Bu anlamda cekicilik unsurlarindan birisi olarak
mizahin reklamlarda nasil kullanildiginin ortaya konulmasi, bu arastirmanin konusunu
olusturmaktadir.

Arastirmanin Amaci

Bu c¢aligsmada televizyon reklamlarinda mizahin nasil ve hangi mizah kuramlarinin
kullanildiginin ortaya konulmas: hedeflenmektedir. Reklamlarda iginde bulunan,
mizahi bir durum yaratmak amaciyla kullanilan uyumsuzluk, rahatlama ve stiinliik
kuramlarinin nasil kullanildigiin ortaya konulmasi ve secilen 6rnek reklamlarla analizi
amaclanmaktadir.
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Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin yontemi olarak, mizahi televizyon reklamlarini analiz etmede
gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi kullanilmistir. Mizahi reklamlarda hangi
mizah kuramlarinin kullanildigin1 ortaya koyma amacina yonelik olarak, iic temel
mizah kuraminin her birisinin kullanildig1 Gi¢ reklam sec¢ilmistir. Secilen reklamlar
gostergebilimsel ¢oziimleme yontemiyle analiz edilmistir.

Gostergebilim, gostergeleri ve onlarin nasil ¢alistigini, birbirleri arasindaki
baglantilari, kendine has yasalarini tetkik eden ve bilimsel yontemlerle gostergeleri
aciklayan ve tanimlayan bir bilim dalidir. Fiske (2003: 62), gostergebilimin ii¢ temel
arastirma alanina sahip olduguna isaret etmistir. Bunlari sirasiyla: “gdstergenin kendisi,
icinde gostergelerin diizenlendigi kodlar ya da sistemler, kodlar ve gostergelerin i¢inde
isledigi kiiltiir” olarak belirtmistir. Birincisi gostergeleri, bunlarin anlam iletirken
kullandiklar1 yontemleri ve bu gdstergeleri yaratan ve kullanan insanlarin onlarla iliskisini
arastirmaktadir. Ikinci arastirma alan, kiiltiir veya toplumun ihtiyaglarini karsilamak igin
yarattiklar1 ve kullandiklar1 kodlar1 ve bu kodlarin toplum i¢inde yayilmasinda kullanilan
iletisim yollarinin ¢alismasi igin kullanilan yontemleri aciga ¢ikartmaktadir. Ugiinciisii
ise kiiltiirtin kendisi ve doniistiigii bi¢imin, bu gosterge ve kodlarin kullanimina dayali
olmasi seklinde agiklanmaktadir.

Gosterge, genel anlamiyla kendisinden bagska bir sey1 betimleyen, gonderme yapan
ve buna bagli olarak atfettigi seyin yerini alabilecek nitelikte olan, belirten (anlami olan),
duyulara hitap eden, her tiirlii varlik, nesne ve olgu olarak tanimlanir. Ozel olarak bir
gosteren ve gosterilenin kaynagsmasindan olusur ve varligi kullanicilarinin onu gosterge
olarak kabul etmesine baglidir (Fiske, 2003: 63; Vardar, 2002: 111). GOsteren ve gosterilen
bir biitiin olarak gostergeyi tanimlar. Ornegin kitap sézciigii somut olarak alfabedeki belli
harflerin yanyana gelmesiyle olusur. Bu haliyle gosterendir. Kitap sozciiglinii duyunca
aklimizda beliren imge ve anlam, gosterileni olusturmaktadir. Gosteren ve gosterilen
arasindakiiliski evrensel olmadigi gibizorunlu da degildir. Evrensel degildir ¢linkii gosterge
kiiltiir igerisinde bir anlam kazanir. Gosteren ve gosterilen siki bir bigcimde birbirine bagl
olmasina ragmen, aralarinda dogal ya da mantikli bir iliski bulunmamaktadir. “Yalnizca,
ayn1 dili kullanan bireyler arasindaki anlagmadan dogan saymaca bir bag vardir” (Vardar,
1982: 56).

Diizanlamadindandaanlasilacagi gibi, birkelime, isaret veyaimgeninilk cagristirdigi
ve ger¢ek anlamidir. Bir sey duyuldugunda, goriildiigiinde veya hissedildiginde akla gelen
ilk anlam onun sozliikteki anlamidir. Diizanlam da buna atifta bulunmaktadir. Yananlam
ise bir gostergenin ifade ettigi ikinci anlama atifta bulunmaktadir. Cevizei’nin (1999:
909) tanimiyla yananlam “bir sozciik ya da kavramin mevcut anlam unsurlarina veya
diizanlamina, kullanim sirasinda eklenen ikincil anlamlar biitiinii ya da kiimesi” seklinde
acgiklanmaktadir.

Anlamlandirmanin ilk basamaginda diizanlam bulunmaktadir. Gostergenin ifade
ettigi asil anlami ifade etmektedir. Ek olarak gostergenin herkes tarafindan kabul edilen
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nesnel anlami1 diizanlam ile belirtilmektedir. Diizanlam gostergenin neyi temsil ettigi ile
ilgilidir. Anlamlandirmanin ikinci basamaginda ise yananlam bulunmaktadir. Gostergede
yananlam onu kullananlarin sahip olduklar1 kiiltiirel kodlara gore belirlenmektedir.
Gostergenin ¢cagrisimsal ve 6znel anlami yananlam belirtilmektedir. Yananlam gdstergenin
nasil temsil edildigi ile ilgilidir. Yananlam reklam, sinema, politika, sanat, edebiyat gibi
bir ¢ok farkli alanda kullanilmaktadir. Hayatin her alanina isleyen yananlam kiiltiirel
kodlar yardimiyla anlagilir.

Yalnizca dilsel degil ayn1 zamanda dilsel olmayan gosterge dizgelerini de inceleyen
gostergebilim, anlamin nasil yaratildigini bulmay:r amaglamaktadir. Anlam herhangi
bir metin, reklam filmi, logo, resim ya da fotograf icinde yatmaktadir. Bu ¢aligma bu
baglamda mizahi reklam filmlerindeki anlami1 ortaya ¢ikarmay1 amaglamaktadir.

Reklam filmlerinde gostergebilimsel yontemi kullanarak ileti ¢éziimleyen birgok
reklamei, aragtirmaci ve gostergebilimei bulunmaktadir. Gelistirdigi on bir soruluk
soru cevap dizgisi yontemiyle J. Gritti’nin yontemi reklam ¢oziimlemeleri arasinda en
anlasilir ve en yalin olanlardan biri olarak goriilmektedir. Bu yontemin ortaya koydugu
degerlendirme sorulari su sekildedir:

1.Soru: Iletide aktarilan bilgi diizeyi: Iletisim de yararlanilan nesne ve araglar nelerdir?
Neden bahsedilmektedir? (Diizanlam boyut) 2. Soru: Bu nesneler insan zihninde neleri
cagristirmakta, neleri diisiindiirmektedir? (Yananlamsal boyut) 3. Soru: Sadece bir 6geyi
hatirlamam gerekse diizanlamsal ve yananlamsal boyutlarda hangi 6geyi akilda tutarim?
4.Soru: Yananlamlar nasil diizenlenmis? Bu diizenleme ne sekilde degerlendirilebilir? Giiglii,
zayif yoksa dengeli mi? 5.Soru: Metinde alici ve vericilerin varligt hissediliyor mu? Kanitla
(adillar, betimlemeler vs.). 6.Soru: Uriin nasil sunulmus? 7.Soru: Metin ve goriintii arasindaki
bagmnti nasil? (Yinelemeler, agirt siis, demirleme islevi, karsitlik, uyum) 8.Soru: Goze garpan
ve arka planda kalan 6geler hangileridir? 9.Soru: Bu ¢ercevede, iletideki degisik dgeler nasil
konumlandirilmis? Aralarinda uyum var mi? Birbirlerini biitiinliiyorlar mi? 10.Soru: Reklam
iletisinde ne var ve bu iletiyle ne diisliiyoruz? 11.Soru: Ogelerin biitiinliigiinii diizenleyen

birim nedir? (Kiigiikerdogan, 2005: 63).
Arastirma Bulgular
Opet Reklam Filmi Analizi

Opet’in, “Opet’se fark eder...” sloganiyla televizyonda yayinlanan, Cem Yilmaz’in
basroliinde oldugu reklam filminde, Farketmez Petrol’lin sahibi Faruk Etmez’in Opete
kars1 miicadelesi igleniyor.

Farketmez Petrol’de baslayan reklam filmi boyunca Faruk Etmez sahibi oldugu petrol
istasyonunun tanitimi yapiyor. Ozellikle temiz tuvalet hizmetine vurgu yapilan reklam
filmi, Opet degil de Farketmez Petrol’lin bir reklami gibi sunuluyor. Reklamin basinda
goriilen “opet’in izni ile yayinlanmaktadir” altyazisi ile bu durum dogrulanmaktadir.

Faruk Etmez’in (Cem Yilmaz) Farketmez Petrol’iin tuvalet hizmetini Opet’in
hizmeti ile karsilagtirmasi seklinde devam eden reklamda Farketmez Petrol’iin Opet’e karsi
miicadelesi mizahi bir yolla sunuluyor. Opet’in el degmeden kapilar1 agilan tuvaletlerine
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kars1 agildig1 giinden beri el degmeyen tuvalet; Opet’in wifi hizmetine karsi ilkel bir
haberlesme sistemi; Opet’in alarm sistemine karsi ¢an kullanilarak verilen alarm; miizik
sistemi yerine eski bir radyo; lavabo yerine bir bidon suyun olmasi; mandal ile burnun
kapatilmasi yoluyla kotii kokulara karst miicadele gibi komik karsilastirmalar ortaya
konuluyor. Reklam, Farketmez Petroliin sahibi olan Faruk Etmez’in Opet’in tuvaletini
kullanmast ile son buluyor.

Reklamda diizanlamsal boyutta Farketmez Petrol’lin tuvalet hizmetinin tanitimi
yapilmaktadir. Bu tanitim ironik bir yolla yapilmakta ve kullanilan nesne ve araglar buna
hizmet etmektedir. Ilkel denilebilecek nesne ve araglarm kullanimi ile ayni hizmetin
saglandigi belirtilmektedir. Amacin hizmet etmek oldugunda geri kalan her seyin dnemsiz
oldugu, Faruk Etmez’in tabiri ile farketmez oldugu belirtilmektedir.

Reklam yananlam boyutuyla incelendiginde Opet’in, rakiplerinden ne kadar
iistlin oldugu mesaj1 verilmektedir. Farketmez Petrol’iin rakipleri temsil ettigi ve yapilan
karsilagtirma ile Opet’in istiinliigliniin mizahi bir yolla, ironi kullanarak vurgulandigi
goriilmektedir. Kullanilan nesne ve araglarin ne kadar ilkel oldugu ortaya konulmakta ve
bdylece Opet’in farki 6ne ¢ikarilmaktadir. Rakiplerinde ayni hizmeti verebildigi ancak
kalite ve miisteri memnuniyeti agisindan Opet’in ¢ok gerisinde olduklar belirtilmektedir.
Akilda kalan 6geler agisindan diizanlamsal boyutta Farketmez Petrol 6ne ¢ikarilirken
yananlamsal boyutta Opet 6ne ¢ikarilmistir.

Reklamda kullanilan mizah kurami olarak istiinlilk kurami géze carpmaktadir.
Mizahm bir bagkasi iizerinde istiinliik hissi yaratma amacindan ortaya ¢iktigini iddia
eden istlinliikk kuram1 bir olay veya durum karsisinda bir kisinin komik ya da acinasi
bir duruma diigmesini isler. Opet’in reklam filminde, Farketmez Petrol dolayisiyla da
Faruk Etmez kendini komik duruma diisiirmekte ve Opet’in miisterilerine Ustiinliik
hissi tattirmaktadir. Reklamda iistiinlilk kuraminin islenisi rakip firmalarin miisterilerini
kiicimsemeden gerceklestirilmistir. Bunun yerine dolayli yoldan rakip firmalar
kiicimsenmistir. Boylelikle tstiinliik kuraminin riskleri en aza indirgenmistir.

Ustiinliik teorisinde birey, diger bireyin diistiigii utang dolu durumdan, mizahi
olayin malzemesi olmasindan zevk alir. Birey kendisi bdylesi bir konumda olmadig1 i¢in
kendisini daha iistiin hisseder ve bu yiizden memnuniyet duyar. Ustiinliik teorisi giilmenin
nedeni olarak zafer veya kazanma hissinin verdigi memnuniyeti belirtir.

Mizah kurami olarak iistiinliik kuraminmn kullanildig: goriilmektedir. Ustiinliik
kuraminda, bir olay veya durum karsisinda bir kisi acinasi ve komik bir duruma diistiigiinde,
aynt durumda olmayan birey kendini daha iistiin ve zafer kazanmis gibi hisseder ve
boylece giilme eylemi gerceklesir. Reklamda Faruk Etmez (Cem Yilmaz) kendini komik
bir duruma diigiirmekte bdylece mizahi durumu ortaya ¢ikarmaktadir. Yapilan mizah
yardimiyla Opet, miisterilerine farkli oldugunu hissettirmektedir. Bir diger 6nemli nokta
ise Ustlinliik kurami kullanilirken dogrudan bir rakip se¢ilmemis ya da ima edilmemis
bunun yerine dolayli yol secilmis ve sozde rakip olarak Farketmez Petrol kullanilmistir.
Bu durum sayesinde rakipler ve miisterileri hedef gosterilmeden, kiigiimsenmeden mizah
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saglanmistir. Sonug olarak iistiinliitk kuraminin riski en aza indirilmistir.
A101 Reklam Filmi Analizi

“Trajedi yok, ucuzluk var” basligi ile yayinlanan reklam filmi serisinde rahatlama
kuram1 oldukg¢a basarili bir sekilde kullaniliyor. Reklam hiiziinlii bir miizik ile basliyor.
Yasli bir ¢ift evinde evinde oturken, kadin olan esine “yani sende bey, sdylenecek sey var
sOylenmeyecek sey var” diyor. Buraya kadar hiiziinlii bir miizik duyulmakta ve ona eslik
eden lizgiin yiiz ifadeleri goriilmektedir. Kasvetli bir ortamin yaratilmis oldugu reklam
filmi seyirciyi germektedir. Bu noktada kamera erkege yoneliyor ve o da esine “yooo,
her seyi soyleyebiliyorsun” seklinde cevap veriyor. Bu andan sonra A101’in neseli cingili
calmaya basliyor ve seyirciye acikli bir durum olmadigi A101 ile “her seyin ucuza ve ayni
fiyata kapida” oldugu mesaj1 veriliyor. Kasveti dagitan ve onun yerine neseli bir ortam
yaratan A101 seyirciyi rahatlatmakta ve mizahi durum saglanmaktadir.

Reklam diizanlamsal boyutta bir ¢iftin evinde birbirleri arasindaki diyaloglari ve
ihtiyaclarini A101 araciligryla saglamalarini igermektedir. Kullanilan miiziklerin degisimi
acisindan baslangictaki kasvetli ortam A101 cingili ile bozulmakta ve gergin ya da liziicli
bir durum olmadig1 ortaya ¢ikmaktadir. Yananlamsal boyutta ise kasvetli ortam1 bozarak
mizahi durum olusturan sey A101’in kendisi olarak goriilmektedir. Marka, iiziilmenize
gerek yok clinkii A101 var mesajin1 vermektedir.

Hedef kitle yash bir ¢ift 6zelinde gosterilmistir. Di1s ses “kaliteyi kapina market
fiyatina degil, A101 fiyatina sdylemek senin de hakkin Tiirkiye” diyor. Burada A101’in
kendini marketlerden ayr1 bir konuma yerlestirdigi ve kapiya servis imkanini {icretsiz
sundugu belirtilmektedir. Genel olarak marka kendi reklamini yapmakla birlikte 6zelde
kapiya servis hizmetinin reklamin1 yapmaktadir. Genel sunumun nasil oldugundan
hareketle, 6zelde sunulan siparis hizmetinin nasil olduguna bakilirsa su unsurlar dikkat
cekmektedir; reklam boyunca karakterlerden birisinin elinde markanin logosunun renginde
bir telefon olmasi ve sonrasinda kapiya servis hizmeti uygulamasinin gosterilmesi ve
uygulamada bir¢ok se¢enek arasindan hizli ve basit bir sekilde istenilen iiriiniin se¢ilmesi
ve siparisin tamamlanmasi gosterilmektedir. Reklamin sonunda dis ses “ucuzluk kapida
ayni giin kapida” ve “kapida A101 kapida” demekte ve A101’in siparis araci yolda
gosterilmektedir. Bunlara ek olarak reklamin basindaki konusmalar ve karakterin her
seyin sOylenebilecegini belirtmesi uygulamanin artilarina dikkat ¢cekmektedir.

Metin, goriintii ve 6zellikle miizik uyum i¢inde kullanilmistir. “Yani sende bey,
sOylenecek sey var sdylenmeyecek sey var” metninde arka planda depresif bir miizigin
kullanilmas1 sonrasinda “yooo, her seyi soOyleyebiliyorsun” metni ile neseli marka
cingilinin arka planda baslamast ve buna ek olarak A101’in aracinin agaglarla gevrili
giinesli bir yolda gosterilmesi bunun gostergesidir. Bu ac¢idan bakildiginda géze carpan
Oge olarak A101 goriilmektedir. Ciftin yasadigi ev los bir 1sikla aydinlatilmig ancak
markaya ait olan gorseller daha canli bir sekilde gosterilmistir.

Reklam filminde 6gelerin biitiinligii kullanilan miizik, dis ses, ¢ekim teknikleri ve
oyuncularin konugmalar1 sayesinde diizenlenmistir. Bu agidan bakildiginda kullanilan

KIAD Sayi 7/Giiz-2021 m 4]



Hanife Giiz, Burak Atkan

Ogelere ek olarak dilsel ve gorsel gostergeler ile bir biitiinliik saglanmistir.

Mizahn fizyolojik yoniine odaklanan rahatlama kurami, mizah yoluyla gerginligin
atilabilecegini ya da gerginligin ortadan kaldirilmasi ile mizahi durumun olusabilecegini
iddia etmektedir. Daha ¢ok kaba komedi ile anilmasina ragmen, A101 reklaminda tizgiin
ve kasvetli bir ortam yaratilarak gerginlik saglanmig ve sonrasinda aslinda iiziicii bir
durum olmadig1 ortaya konulmus ve mizah yaratilmak amaglanmuistir.

Imuneks Farma Reklam Filmi Analizi

Koronaviriis salgin1 nedeniyle, yakinlarda yankilanan en ufak bir oksiiriik veya
hapsirik biiyiik bir endige yaratmakta ve gevredekileri tedirgin etmektedir. Bu durumu
mizahi bir yaklasimla ele alan imuneks Farma, énlemler alindig1 takdirde korku ve panige
gerek olmadigini belirten bir reklam filmi yayimladi.

“Panik yok, tedbir var” sloganinin kullanildig1 reklam filmi, bir is toplantisinda
gerceklesen siradist olaylart konu aliyor. Toplantinin yapildigi salona giren sekreterin
hapsirmasiyla herkes endise ve korku dolu bakislar ile hapsiran sekretere odaklaniyor.
Sonrasindaikincibir hapsirik ile bozulan sessizlik yerini kaosa birakiyor. Dig sesin “kaaac!”
diye bagirmasinin ardindan toplant1 salonundaki herkes ellerindekileri bir kenara firlatip
oday1 terketmeye ¢alisiyor. Bu noktada kamera, tiim bu kaos boyunca sakinligini koruyan
tek kisiye odaklaniyor ve karakterimiz sekreterin saskin bakislar1 altinda dezenfektanini
sikiyor ve reklami yapilan iiriinii gosteriyor. Bu sirada dis ses devreye giriyor ve “panik
yok, tedbir var” slogani ile reklam sonlaniyor.

Reklamdaki gostergeleri incelendiginde ilk olarak maske takmayan ya da maskeyi
yanlig kullanan insanlar goze c¢arpmaktadir. Maskeyi kolunda, kulaginda, c¢enesinin
altinda tutan veya hi¢ kullanmayan insanlar goriilmektedir. Maskenin yanlis kullanilmasi
ve hapsiran sekreter gosteren olurken bunlarin sonucunda ortaya ¢ikan endise ve korku
gosterilen olmaktadir. Reklamin sonunda sakinligini koruyan tek kisinin maskesini dogru
takmis olmasi, eline dezenfektan stkmasi ve Imuneks Farma iiriiniinii kullanmas1 gdsteren
olurken, gosterilen bu 6nlemler uygulandiginda endiseye gerek olmadigidur.

Diizanlamsal boyutta koranavirlis salgminin hayatimizi derinden etkiledigi,
insanlarin her zaman oldugundan daha fazla endise ve korku dolu olduklari anlatilmaktadir.
Yananlamsal boyutta ise gerekli onlemler alindig1 takdirde endiseye mahal olmadigi
mesaj1 verilmektedir. Gerekli 6nlemlerden birisi olarak da markanin tanitimin1 yaptigi
{iriin sunulmaktadir. Diizanlamsal boyutta 6n plana ¢ikan 6ge imuneks Farma olurken
yananlamsal boyutta hastalik risklerine kars1 dikkatli olunmasi ve tedbirlerin alinmasinin
gerekliligi 6n plana ¢ikmaktadir.

Dis sesin reklamin sloganini sdylemesi ve iirlinii tanimlamasi vericinin, reklamin
sonunda iiriinii gdsteren karakter de alicinin varligim géstermektedir. Uriiniin gorsel
sunumu reklamda tedbirlerini almis olan karakter tarafindan gerceklestirilmekte iken
dilsel sunumu dis ses tarafindan gerceklestirilmektedir.
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Reklamda kullanilan renkler agisindan bakildiginda, kirmizi renginin digerlerinden
farkli kullanildig1 goriilmektedir. Reklamda kaosa dahil olmayan, onlemlerini almig
tek kisi olan karakterin kirmizi giyindigi gortilmektedir. Bu renk ile temsil edilmesinin
nedenlerinden birisi kirmizinin ihtiva ettigi, enerjiyi harekete geciren, samimiyeti
saglayan, giicli simgeleyen ve istah agici bir etkiye sahip anlami iken digeri, markanin
renginin kirmizi olmasidir.

Mizah kuramlar1 bakimindan uyumsuzluk kuramiin kullanildigi goriilmektedir.
Reklamlarda en ¢ok bagvurulan mizah kurami olan uyumsuzluk, beklentilerin ve olagan
olanin disinda, tehditkar olmayan bir sey ger¢eklestiginde mizahi durum olustugunu iddia
eder. S0z konusu reklamdaki uyumsuzluk ise hapsirma eylemine verilen asir1 tepki olarak
goriilmektedir.

Uyumsuzluk kuramindaki tartigmalardan birisi uyumsuzlugun ¢éziimlenmesinin
gerekli olup olmadigidir. S6z konusu reklamda uyusmazlik, hapsiran birisine karsi
verilen Olgiisiiz tepki olarak goriilmektedir. Reklamda uyumsuzlugun ¢oéziimlenmesi
gerceklestirilmemistir. Koronavirlis salgininin tiim diinyay1 c¢ok derinden etkiledigi
gercegi gbz Oniline alinarak bdyle bir ¢oziimleme yapma geregi duyulmamis olabilir.
Ancak ayn1 reklam koronaviriis salginindan dnce yaymlanmis olsaydi, mizahi yonii cok
zay1f kalir ve hatta reklamdaki uyumsuzluk sagmalik olarak goriilebilirdi. Bu noktadan
hareketle denilebilir ki uyumsuzlugun ¢éziimlenmesi ya da ¢oziimlenmemesi, hedef
kitlenin kapasitesine gore belirlenmelidir.

Sonu¢

Son yiizyilda teknoloji, sanayi, bilim ve sanat gibi alanlarda yasanan gelismeler ile
birlikte toplum ve birey de degisime ugramis ve sahip oldugu tiiketim kaliplar1 degismistir.
Kaydedilen tiim ilerlemeler sayesinde fizyolojik ihtiyaglar1 karsilamak kolaylagmis ve
bu ihtiyaclar1 karsilamak toplumlar i¢in bir amag¢ olmaktan uzaklasmistir. Gelismis ve
gelismekte olan iilkelerin bir ¢ogunda Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisinin ilk iki adimi
olan fizyolojik ihtiyaclar ve giivenlik basamagi nerdeyse kazanilmis hak olarak elde
edilmektedir. Bu ihtiyaglarin1 karsilayan toplumlar kendini gerceklestirme, ait olma,
sayginlik gibi diger amaglara yonelmistir. Yeni diinyada bunlar1 gergeklestirmenin bir
yolu da tiikketmekten ge¢cmektedir. Birey, sahip oldugu ya da tiikettigi seyi onu tanimlayan
bir arag¢ olarak gormektedir. Boylece bir ara¢ olmaktan bir amag¢ olmaya evrilen tiikketim
ve onunla dogrudan iliskili olan reklamcilik gibi alanlar 6nem kazanmustir.

20. yiizyilin baslarinda reklamda mizah kullanimi olumsuz bir anlama sahipti,
clinkii reklami1 yapilan seyler cogunlukla temel ihtiyaclar kategorisindeydi. Bu kategorinin
disinda olan seyler i¢in de mizah kullanma gereksinimi hissedilmedi, ¢iinkili hedef kitle
cok fazla secenege sahip degildi. Modern reklamciligin yeni ortaya ¢iktigi ve gelismeye
basladig1 da g6z Oniine alinirsa mizaha kars1 6nyarginin sebebi anlasilabilir. 21. yiizyila
dogru yasanan gelismeler ile hedef kitlenin sahip oldugu secenekler artinca, hem kitle
iletisim araglar1 agisindan hem de yayin organlari agisindan bir ¢ok secenege sahip olan
hedef kitlenin dikkatini ¢cekmek i¢in farkli yollara bagvuruldu.
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Ureticilerin say1sinin da arttig1 bu ddnemde yalnizca hedefkitlenin dikkatini gekmek
degil ayn1 zamanda rakiplerin 6niine gegme gereksinimi de dogdu. Reklamlarda mizah
kullanimina yonelik yapilan arastirmalar mizahin sattigini ortaya ¢ikarmistir. Tiim bu
gelismeler mizahin daha fazla kullanilmasini da beraberinde getirmistir. Ancak mizahin
kullanimi1 belli basl riskleri hala i¢inde barindirmaktadir. Bu risklerden kag¢inmak igin
mizahin ne oldugu ve mizah yaratmada kullanilan mizah kuramlar1 hakkinda bilgi sahibi
olmak gerekmektedir. Bu ¢alismada her ikisi hakkinda bilgi verilmis ve reklamlarda mizah
kullaniminin nasil oldugu 6rnekler {izerinden gostergebilimsel ¢oziimleme yontemiyle
aciklanmistir. Ug mizah kuramimin her birisi ile ilgili birer ¢dziimleme yapilmustir.

Opet reklam filminde iistiinliik kuraminin kullanildig1 goriilmektedir. Ayn1 zamanda
asagilama kurami olarak da bilinen stiinliik, bir baskasinin diistiigli ve zarar gérmedigi
kotii durumdan zevk almak ile aciklanir. Ustiinliik kuramimin mizah yaratmada en gok
risk iceren kuramlardan birisi oldugu dikkate alindiginda, reklam filminde dogrudan
bir rakibi hedef alma ya da ima etme yerine hayali bir rakip yaratildig1r goriilmektedir.
Boylece rakip markalarin miisterilerini glicendirme ihtimalinden kaginilmistir. Ayni
zamanda rakipleri dogrudan hedeflemek onlara cevap hakk: tanityacagi i¢in de boyle bir
risk almaktan kaginmak gerekmektedir. Bu iki ciddi riski ortadan kaldirarak kullanilan
tistlinliik kuramu ile miisterilere farkli ve {istiin oldugu mesajini1 vermek miimkiindir.

A101 reklam fiminde rahatlama kuraminin kullanildig1 goriilmektedir. Rahatlama
kurami, bunaltici ya da sagma bir durum ile karsilasan bireyin tizerindeki gerginligi
ve fazla enerjiyi atmak i¢in giilmesi ile aciklanmaktadir. Cogunlukla siddet ve sagma
durumlarin oldugu kaba komedide goriilen rahatlama kurami genellikle uyumsuzluk
kuramt ile kombinasyon igerisinde kullanilmasi dikkat ¢ekicidir. S6z konusu reklamda
siddet yerine sagma bir durum yaratarak mizah saglanmistir. Olusturulan gerginlikte
siddet yerine sagma bir durum kullanilmis ve gerginlik hali kisa tutulmustur.

Uyumsuzluk kuraminin kullan1ldig imuneks Farma reklam filminde uyumsuzlugun
¢oziilmedigi goriilmektedir. Mizahin biligsel etkisine odaklanan uyumsuzluk kurami,
beklenmedik, ani olan ve siirpriz etkisi yaratan durumlari agiklamada kullanilir. Reklamda
uyumsuzluk yaratmak i¢in koronaviriis salgimminin sebep oldugu degisimlerden birisi
kullanilmigtir. Salginin diinyanin her yerindeki insanlar1 etkiledigi hesaplanarak ortaya
cikan uyumsuzlugu acgiklamak gereksiz gortilmistiir. Buradan hareketle, uyumsuzlugun
aciklanmadigr durumlarda bunun izleyici tarafindan anlasilacagr konusunda siiphe
olmamasi1 gerekmektedir.

Mizah s6z konusu oldugunda, reklamlarda yalnizca hedef kitlenin 6zelliklerini
dikkate almak yeterli olmamaktadir. Mizahi reklamlarin yanlis anlagilma ihtimali diger
reklamlara gore daha fazla oldugu i¢in, hedef kitle disinda reklami izlemesi miimkiin olan
diger kitlelerin de 6zellikleri ve hassasiyetleri goz oniine alinmalidir. Ancak bu noktada
reklamin asil seslendigi kitle unutulmamali ve reklam ona gore tasarlanmalidir.

Etik Beyani: Bu calismanin, etik kurul izni gerektirmeyen caligmalar arasinda yer
aldigin1 beyan ederiz. Aksi bir durumun tespiti halinde Kastamonu Iletisim Arastirmalari
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Dergisi’nin hic¢bir sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk ¢alismanin yazarlarina aittir.
Yazar Katkilari: 1. Yazarin katki oran1 %50, 2. Yazarin katk: orani ise %50°dir.

Cikar Catismas1 Beyani: Yazarlar herhangi bir ¢ikar ¢atigsmast olmadigini beyan
etmektedirler.
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