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OZET

Giiniimiizde bireysel ve toplumsal pek ¢ok disiplin icin merak uyandiran bir arastirma konusu
olan reklam, giinliik yasantilar: sekillendiren en onemli kiiltiirel faktorlerden biridir. Iletisim sozliigii
reklami, "bir tiriin veya hizmeti satmak igin tasarlanan, ikna etme ozelligi olan mesajlar” olarak
tammlar. Daha kapsamli bir tanimi ise tiriin ve hizmetlerin ulasilabilirligi ve ozellikleri ile ilgili araglar
yoluyla insanlara duyurulmasi siireci seklindedir (Mutlu, 2004, s.242). Kitle ve reklami yapilan sey
arasinda koprii olusturmak reklamin en onemli gérevidir. Bu nedenle iletisim kavramina siki sikiya
baghdwr. Reklamcilikta asil amag toplumun veya hedeflenen kitlenin ilgisini ¢ekerek talebi bir diger
degisle tiiketimi arttirmaktir.

Mizah, giildiirme, giiliimsetme ve bunlarla birlikte hedef kitle iizerinde olumlu bir etki yaratma
islevlerini iistlenir. Reklamin da ilgi ¢ekme iizerine bir disiplin oldugu diisiiniiltirse mizah olgusunun
yer aldigi reklamlarin daha dikkat ¢ekici oldugu sonucuna varilabilir. Elbette bunun belli riskleri de
vardw. "Ciinkii reklamda amacimiz eglendirilmek yani komiklik yapmak degildir. Reklamda mizah
kullanryorsak amacimiz, komik unsurlardan yararlanarak mizahi bir etkiyle, hedef kitlede bir tutum
degisikligi yaratmaktir. Yoksa sik¢a bu reklam komik olmus ama marka hatirlanmuyor sozlerini etmeye
devam ederiz." (Fidan, 2007, s.31).

Basili Reklam Araclarinda Mizah Kullanimi Uzerine Bir Degerlendirme bashikli bu ¢alisma,
Basili Reklam Araglarinda Mizah, Tiiketici Davramiglar: adli yayima hazirlanan doktora tezinden
tiiretilmistir. Calismada, literatiire dayanan analiz yontemi kullanimigtir. Bu yontemle makalede yer
alan basili reklam araglarindaki mizah unsuru, mizah tirleri ayrimlarina gore simiflandiriarak
yorumlanmistir. Ayrica reklam araglarinda kullanilan mizah ve hedef kitle davraniglar: iizerine yine
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literatiir taramalarina dayali degerlendirmelere ve ¢ikarimlara yer verilmistir. Yapilan bu
degerlendirmelerde, mizah icerikli basili reklam araclarinin, hangi mizah tirlerine gore
swiflandirildigr ve mizah igerikli basili reklam araclar: ve hedef kitle iliskileri arasindaki baglar ile
ilgili yorumlara ulasiimigtir.

Bu calismayla, arastirmacilar i¢in ornek olabilecek 6zgiin bir makale ortaya koyarak, alana ve
literatiire katki saglamak amaglanmigtir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Mizah, Basili Reklam Araci, Afis, Hedef Kitle..

ABSTRACT

Today, advertisement is an important cultural factor that shapes our daily lives, as a research
subject that is interesting for many individuals and social disciplines. The communication dictionary
defines the advertisement as "compelling messages designed to sell a product or service". A broader
definition is in the form of a public disclosure process with some means related to the availability and
quality of goods and services (Mutlu, 2004, p.242). Bridging the audience and what is advertised is the
most important task of the advertisement. Therefore, it is closely related with the communication. The
main purpose in advertising is to attract the attention of the society or the targeted audience and
increase the demand in other words.

Humor performs functions to make you smile, and have a positive effect on the target.
Considering that advertising is a discipline on attracting attention, it can be concluded that the
advertisements with the humor phenomenon are more remarkable. Of course, this has certain risks.
"Because our aim in advertising is not to entertain, that is, to make funny. If we use humor in advertising,
our aim is to create a change in attitude with a humorous effect by making use of funny elements.
Otherwise, we continue to say that this advertisement is funny, but the brand is not remembered."”
(Fidan, 2007, p.31).

This study, “An Evaluation on of the Humor in Printed Advertising Tools” is derived from the
doctoral dissertation prepared in the publication titled “Humor in Printed Advertising Media,
Consumer Behaviors”. Our analysis method is based on literature survey. With this method, the element
of humor in the printed advertising tools in the article was classified according to the differences of
humor types. In addition, evaluations and inferences based on the literature review based on humor and
target audience behaviors are included. In these evaluations, comments were made on which humor
types of printed advertising media containing humor content, and the links between humorous content
printed advertising slots and audience relations.

Our purposet is to contribute to the literature by creating a unique article that can be an
example for researchers.

Key Words: Advertisement, Humor, Printed Advertising Tool, Poster, Target Audience.

1. GIRIS

Gilintimiizde reklamlarda tiiketicinin dikkatini cekmek ve ilgisini reklami1 yapilan tiriin
ya da hizmete ydnlendirebilmek igin pek ¢ok degisken bir arada kullanilmaktadir. Unsal’a gére
reklam; bir malin, bir {iriiniin, hizmet ya da igin genel yayin aglar1 kullanilarak, ticret karsilig1
genis tiiketici kitlelerine duyurulmasidir (Unsal, 1984: 12). Taninmus kisilerin, farkli sosyal
iletisim ortamlarinin, farkli yagam Onerilerinin ve teknolojinin ileri olanaklarin kullanildig:
reklamlarda mizah da sik bagvurulan bir ikna yontemi olarak yerini alir. Tiim bu degiskenler
reklam mecralarinda tiiketiciyi ikna etmek i¢in yogun sekilde kullanilmaktadir. Reklamin ana
hedefi oOncelikle marka veya {iriin imajimin tiiketici bellegine yerlestirilmesi ve satisin
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arttirllmasidir. Buna ek olarak iirlinlin benimsenmesi, begenilmesi ve diger marklardan daha
fazla tercih edilmesini saglamak da reklamin gérevlerindendir.

Arapca kokenli mizah sozciigiiniin Tiirkge tam karsiligit TDK sozliigiinde "giilmece"
olarak ifade edilmistir.

Aristo'dan baglayarak insanlik tarihi boyunca "giilmece" kavrami siirekli giindemde
olmus ve ylizyillar boyunca tanimlanmaya calisilmistir. Aristo, "giilmece ya bagkasinin
asagiligini gordiiglimiiz ya da bizim geg¢misteki asagilik durumumuzu hatirladigimiz ve
kendimizde bir {istiinliik algiladigimiz zaman aniden bizde uyanan zafer duygusunun etkisidir"
seklinde tanimlamis. Belli giilmece etkinliklerinde ve 6gelerinde Aristo'nun degindigi nokta
varligini siirdiirse bile bu tanim giintimiizde farklilasmistir... (Fidan, 2007: 19).

Mizah geleneksellesmis yargilarin ve ezberlerin sorgulanmasinda énemli bir rol oynar.
Insanin topluluk olarak yasamlarin siirdiirdiikleri ddnemden beri var olan mizah, kent yasami
ile birlikte daha dolayli, soyut, hicivsel bir 6zellik kazanmistir.

2. REKLAM VE MiZAH

Bir iletisim siireci olarak kisaca tanimlanabilecek reklam, her tiirli yayin mecrasi
kullanilarak, para karsilig1 satisi belli olan, davranis degisikliginde goniilliiliik ve istek esasina
dayal1 bir ilan etme ve talep olusturma yontemidir. Bilgi vermek, duyuru yapmak, farkindalik
yaratmak, biling olusturmak, bir {riini satmak, tanmirligin1 saglamak, disiinceleri
yonlendirmek gibi amaglarla yapilan ilan veya duyuru olarak da tanimlanabilir.

Mizah felsefecilerin, edebiyatcilarin, sosyal bilimlerin farkli alanlarinin iizerinde ¢okga
diistindiigii ve tanimladig1 bir kavramdir. Giilmek ve giildiirmekle ilgili oldugundan insana ait
bir olgudur. Giilme belki de en temel ve insani 6zelliklerimizdendir. Bu baglamda birlestirici
ve baglayici bir toplumsal 6zelligi de bulunur.

TDK sozliigiinde, mizah, giilmece olarak tanimlanir. (www.tdk.gov.tr, 16.03.2019)
Tirk Dil Kurumu So6zlii’gliniin baska bir yil yaptigi mizah tanimina gore; “giildiirmek,
eglendirmek ve birine, bir davranisa incitmeden takilmak amaciyla, ince alayla gercegin
giildiiriicti yanlarini ortaya koyan yazin tiiri”diir (www.tdk.gov.tr, 29.06.2005). Bergson gibi
kimi diistiniirler mizahi, bir tanim i¢ine hapsedilmemesi gereken canli bir organizma olarak
gortirler (Bergson, 1996, s.61). Cicero, mizah i¢in ‘urbanitas’, ‘kente 0zgii’ kelimesinden
hareketle, mizahin kiiltiirlin bir iiriinii oldugunu ve uygarliktan dogdugunu sdyler (Murray,
1856, s.4). Fenoglio, komik hikayelerin niikte ve sakanin agizdan agiza dolasmasi gibi mizahin
toplum i¢inde doniiserek bir ortam yarattigini, ortak bellege dayanarak savunma mekanizmast
islevi gordiigiinii ifade eder (Fenoglio, 2007, s.189). Mizah, insanlar tarafindan sdylenen ya da
yapilan, komik olarak algilanan ve giildiirme igerigi olan her seyi kapsayan, giiliin¢ bulunan ve
eglendiren durumun algilanmasini, ortaya koyulmasini saglayan zihinsel siirecler ve duygusal
tepkilerimizle ilisklidir. Psikolojide mizah siireci sosyal baglam, biligsel algisal siire¢, duygusal,
davranissal tepki ve giilme durumunu kapsamaktadir (Martin 2007).

Reklam bir iletisim ve bir ikna bigimidir. Birbirinin tamamlayicisi ve vazgecilmezi olan
bu iki 6ge, reklamciligin olmazsa olmaz iki dinamigidir. Reklamda iletisim siireglerinin dogru
yonetilmesi iknay1 kolaylastiran en Onemli unsurdur. Mizahin bir reklam dili olarak
kullanilmastysa her iki kavramin sinirlarina ve ilgi alanina girer.

Modern hayatta psikologlar, mizahi gesitli sekillerde tanimlamislardir. Komik, giiliing
veya eglendiren hareket, davranis, olay veya ifade, bireylerin iyi vakit ge¢irmesine katkida
bulunan sey, giilmeyi olusturan obje bunlardan bazilaridir (Adams, 2002: 5). Mizah da tipki
reklam gibi insanlara 6zgii giiclii bir iletisim aracidir. Ikna kavramiyla yakindan iliskili olan bu
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iki olgu, giiglerini mesajin tiiketiciye etkin sekilde ulagsmasi i¢in birlestirir. Bu nedenle reklam
sektorii mizahi bir ikna yontemi olarak sik¢a kullanir. Yapilan aragtirmalarda, ‘Prime Time’
denilen, en cok izleyicinin oldugu televizyon kusaginda, Ingiltere’de reklamlarin %35,5’i
ABD’de %?24,4’1i, mizah igerir. (Weinberger-Spotts,1989: 39-44). Mizahin reklamlarda
kullanilmaya baslanmasiyla, tanitilan marka, hizmete veya iiriine yonelik olumlu diistincelerin
olusacagina inanmaktadirlar. Uretilen ¢alismalardan ¢ikan sonuglara gore, mizah icerikli
ogelerin reklamlarda kullanilmasi, markaya ya da iiriine dikkati cekmekte, satin alma istegini
harekette gecirmektedir. Mizahin tiiketiciler lizerinde, mesaj1 algilamalarin1 ve konu ile ilgili
ikna olmalarini saglayici etkisi vardir (Zang, 1996: 9).

Fugate’e gore;

e Mizah dikkat ¢ekicidir.

e Mizah mesajin algilanabilirligine zarar verebilir.

e Mizah kaynagin giivenirligini arttirabilir.

e Mizahi ¢ekicilikler ilgi ¢ekip ikna edebilir fakat 6nemli ¢ekiciliklere oranla daha az
ikna eder.

e Mizah, tiiketicinin ilgisini farkl tarafa ¢ekip, daha az karsit goriisle sonuglanabilir,
boylece iknayi arttirabilir.

e Mizah izleyicini 6zellikleriyle etkinleserek ortaya ¢ikar. Ancak bu tiiketicilerde ayni
olumlu sonucu almay1 saglamayabilir.

e Mizahi reklam mesajlarinin tekrari, tiikketiciye mesaji pekistirme olanag: saglar. ikna
edici bir iletisim, etkili bir igerik olusturabilir (Fugate, 1998: 456).

Kullaniminin siklig1 cografyadan cografyaya degisse de, mizahin ¢ekicilik unsurunun,
reklam ac¢isindan reklamin kendisine ve reklami yapilan {iriin ya da markaya yonelik pozitif
yaklagimlarin gelistirilmesinin saglanmasi, reklamin dikkat cekiciliginin arttirilmasi, ikna
ediciligine uygun ortamin yaratilmasi, akilda kaliciliginin ve mesaj anlagilirliginin
yapilandirilmasi, satiglarin arttirilmasi gibi birgok islevi oldugu diisiiniilebilir (Elden, Bakar,
2010: 215). Bu ve benzeri pek ¢ok sebeple reklamlarda kullanilan mizah unsuru, reklamin
dolayisiyla markanin tiiketici ile iletisiminde sempatik bir etkilesim olusturma agisindan 6nemli
bir rol {istelenir.

Bazen reklam kendinden sozettirse de markaya veya iiriiniin satisina katkisi olmayabilir.
Reklamda mizahin basariya ulasmasi icin sunlara dikkat edilmesi gerekir;

e Mizah, markay:r kullanma potansiyeli olan tiiketicileri konu almalidir. Tiiketici
kendisiyle alay edildigi veya kendisinin hafife alindig1 hissine kapilmamalidir. Bu
yilizden uygun ve seviyeli mizah tercih edilmelidir.

e Mizah iiriin ya da markaya yonelik hazirlanmalidir. Marka vurgulanmali ve 6n plana
¢ikarilmalidir.

e Mizah igerigi satis islemini gergeklestirecek asil noktalar1 kapsamalidir (Odabasi ve
Baris, 2003: 176).

Buradan da anlasiliyor ki mizah kullanimi, dogru etkilerini ancak belli kosullar yerine
getirildigi taktirde gosterir. Bunlar, mizahin reklam hedeflerinin reklam mesajiyla basarilt
sekilde biitiinlesmesi, reklam igerigini olusturan olay, marka veya hizmetin, mizah igerigi i¢in
uygunluk tagimasidir (Scott, 1990: 498) seklinde siralanabilir. Bu baglamda reklam, iletisim
hedefini dogru saptadigi ve mesaj1 dogru kanaldan tiiketiciye gonderebildigi dl¢iide basarili
olabilir. Dolayisiyla reklamda mizahin kullanimimin etkili, ancak riskli de olabilecek bir olgu
oldugu unutulmamalidir.
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2.1. Mizah Tiirlerinin Reklamlarda Kullanimi

Reklamda mizahin kullanimi, reklamcilik, iletisim, pazarlama ve halkla iliskiler gibi
sosyal bilimlerin birbiriyle iliskili farkli disiplinlerinde pek c¢ok aragtirmaya konu olmus
kapsamli bir konudur. Reklamciligin her tliriine uygulanan mizah olgusu ile ilgili yapilan
aragtirmalarda goriilmiistiir ki reklamda mizahin kullanimini, reklam araglariyla iligkilendirerek
hatirlanma orani yiikseltilebilir, henliz farkedilmemis bir {irtine kisilik kazandirilabilir, {iriin ile
ilgili varsa negatif imajlar yok edebilir (Arens, 2002: 419). Reklamda mizahin giicii, yukarida
da belirtildigi gibi dogru bilesenler bir araya geldiginde etkin hale gelir. Bunlardan en 6nemlisi
dogru mizah tiirlinlin dogru kanaldan tiiketiciye ulastirilmasidir.

Reklamda mizah tiirii belirlenmeden, reklam yaraticis1 veya hazirlayicisi sunlar goz
oniine almalidir:
e Reklami yaptigim {irtin mizah kullanimi i¢in uygun mu?

e Reklamda kullanilan bu mizah tiirii tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek mi ve konu
hakkinda diistinmesini gerektirecek mi?

e Secilen hedef tiiketici bu tlir mizah1 anlamak icin gerekli 6zeni gosterir mi?

e Hedef kitle olarak belirledigim insanlar bu reklami algilar mi1?

e Hedef kitle olarak belirledigim insanlar iizerinde rahatsizlik yaratir mi?

¢ Bu reklam tiim insanlara hitap ediyor mu?

e Reklamda kullanilan mizah {iriin veya marka ile iletisim ve uyum i¢inde ¢alisir mi1?

e Reklam zaman iginde giincellenebilir veya degistirilebilir nitelikte mi? (Maclnnis,
2005).

Reklamlarda mizah ¢ekiciliginin ne siklikta kullanildigi, mizahi reklamlarin kapsami,
mizahin reklamin neresinde yer aldigi, yapilan mizahin hizmet veya marka ile ilgisinin
dogrudan m1 dolayli m1 oldugunu incelemek i¢in 2000 adet tv reklami iizerinde icerik analizi
yapan ve buna gore mizah igerikli reklamlari, kullandiklar1 mizah tiirtine gore ayiran Kelly ve
Solomon’un 1975 tarihli arastirmasina gore reklamda kullanilan mizah tiirleri;

e Kelime oyunu/Cinas (pun): Sozciiklerin bilingli olarak, farkli anlamlara gelebilecek
sekilde kullanilmasi.

o Hafife alma (understatement): Olay veya durumun daha kiiciik ve Onemsiz
gosterilmesi, azimsanmast.

e Saka (joke): Ciddi olmayan davranislarda bulunulmasi.
e Komik seyler (something ludicrous): Sagma ya da komik seylerin konu edilmesi.
e Hiciv/yergi (satire): Kii¢iik goren ve igten ige igneleyen ifadelerin kullanilmasi.

e ironi (irony): Sozciikler kullanarak, gercekten sdylenmek istenenin ziddinin
sOylenmesi.

e Niyet (intend): Reklam iireticisinin agik¢a goriilen mizah igerikli olma amaci, yani
reklamin mizahi olma ¢abasinin algilanabilirligi seklinde siralanmaktadir (Kelly ve
Solomon, 1975:32).

Reklamda kullanilan mizah tiirleri ile ilgili bir diger siniflandirmay1 yapan Graby’e gore
reklamda kullanilan on tiir mizah katagorisi sunlardir; (Graby, 2001).

Abarti: Bir olay ya da nesneyi oldugundan farkli gosterirken asirilik kullanmaktir.
Boylelikle asirilik iceren nesne veya ifadeleri benzerlerine gore giiliing oldugu diisiiniiliir.
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Alay: Beklenenin tersini gostermektir. Televizyon reklaminin baginda goriintii, ses ya
da metin i¢inde anlatilanla reklam sonunda ortaya ¢ikan goriintii, ses ya da metnin anlagilandan
farkl fikirler oldugu goriiliir.

Celiski: Birbirine ters ya da aykiri diislincelerin bir arada kullanilmasidir. Celiski mizah
tirti, reklamda yer alirken, bilinen ve hedef kitlenin anlayabilecegi konulardan ve
diisiincelerden yararlanilmaktadir.

ifade: Bu mizah tiiriinde, karakterlerin hareketleri, bakislar1 degerlendirilmektedir.
Oyuncularin el kol hareketleri, kiyafetlerindeki anormallikler, ses tonlarindaki degisiklikler,
sive, makyaj gibi mizahin olusumunda katkida bulunacak detaylar ifade i¢inde yer almaktadir.
Kullanim olarak basit bir mizah tiiriidiir.

Tekrar: Tekrar sik¢a kullanilan mizah yontemidir. Tekrarla birlikte {iriiniin gésterimi
de yinelenir.

Yer degistirme: Uriiniin baska bir nesneyle benzestirilmesine dayanir. Metafor
yaratarak mizah olusturulur. Bu mizah tiirlinde izleyicinin zekas1 onemli bir faktor olarak
diistintliir.

Kelime Oyunu: Kelimelerin yerleri degistirilerek veya anlamlariyla oynanarak mizah
olusturulmaktadir.

Taklit: Bir bagkas1 gibi davranma, bir hayvan veya durumu taklit etme gibi mizah
unsurlart kullanilir. Oyuncunun taklit etme yetenegi mizah unsurunun ortaya ¢ikmasinda ve
anlagilmasinda belirgindir.

Sorgu: Reklamda verilecek mesaj baslangicta verilmez. Izleyicinin gizemi ¢dzmesi
veya konuyu sorgulamasi beklenir. Mizah unsuru genellikle reklamin sonunda yer alir.

Yonlendirme: Verilecek mesaj dogrudan sdylenmeden tiiketicinin anlamasi beklenir.
Izleyici gordiigiinde iiriin hakkinda verilen mesaji sezmeye calisir. Izleyicinin istenilen
diisiinceye sahip olmasi icin mesaj1 destekleyebilecek bir nesne ya da olay reklamda yer
almaktadir.

2. BASILI REKLAM ARACI

En eski ve geleneksel reklam ortamlarindan olan basilt mecralar, reklamcilik tarihinin
gecmisten gliniimiize etkinligini koruyan kitle iletisim araclarindadir. “Basili reklam araglari,
reklam mesajlarinin hedef kitleye, grafik, fotograf, yazi, illiistrasyon gibi unsurlarla ulastirildig:
ortamlardir. Bunlar; el ilanlar, brosiirler, gazeteler, kataloglar ve dergiler olarak
siniflandirilabilir” (Elden — Kocabag, 2006: 32-33).

Basili reklam aracglarinin diger reklam mecralarina gore avantajli ve dezavantajli oldugu
durumlar vardir. Ornegin basl reklam dogru hedef kitleye ulasirsa akis halinde olan yayin
mecralarina gore daha kalicidir. Dikkat ¢ekme konusunda hareketli goriintiiler kadar etkili
olmayabilir. Gazetenin baski kalitesinin diislik olmasi goriintiiniin hedef kitle iizerinde istenilen
etkiyi birakmamasina neden olabilir. Az biitgeyle gerceklestirilebilir. Basili oldugu icin
kalicidir. Bu bir avantaj gibi goriinse de ilerleyen zaman i¢inde degisen deger yargilar1 ve
durumlara gore dezavantaja doniisebilir.

Kagit ve baski kalitelerinin 1yi olmas1 reklamin gorsel niteligini olumlu anlamda etkiler.
Gazeteye gore arsivlenme orani daha yiiksektir. Bu da reklamin bash ortamda kaliciligin
arttirir. Derginin yayin yaptigi alan, iiriiniin kimligini de sekillendirerek prestij saglayabilir. Bu
durumun tam tersi de miimkiin olabilir. Bu nedenle reklamcilar icin {iriin dergi eslesmesini
dogru yapmak hayati 6nem tagir. Ancak sinirli erisimi olmasi, her derginin her bolgeye veya
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ilkeye ulagimmin miimkiin olmamasi bir dezavantajdir. Gilinlimiizde dergilerin dijital
versiyonlariin {icret karsilig1 ulasilabilir hale getirilmesiyle bu sorun ¢oziilmiistiir. Yine de
maiyetli bir yol olan bu yontem, herkes i¢in tercih edilebilir olmadigindan, diger mecralara gore
masrafli olarak degerlendirilebilir.

Baska bir basili reklam araci olan el ilanlariysa, diisiik maliyetli, reklama destek olacak
nitelikte, bir agilis veya indirim konusunda bilgi vermek i¢in hazirlanan pratik ilanlardir.
Icerdigi bilgi kisa siireli oldugu igin giincelligini cabuk yitirir. Hedef kitleyle iletisimin endirekt
oldugu reklam mecrasidir. Bu nedenle genellikle satisin yapildig: yerin (market, diilkkan, AVM
vb.) 6niinde veya olayin-etkinligin gerceklesecegi sehirde potansiyel hedef kitleyi temsil eden
bireylere reklamlar elden verilerek hedefe ulasmak amaglanir.

Birbirine benzer nitelikler gosteren katalog ve brosiirler, i¢inde iirtinlerle ilgili ayrintilt
bilgi bulunan, genellikle ¢ok sayfali, maliyeti el ilanina gore yliksek olan basili reklam
araglaridir. Fiyat ve miktar bilgilerin verildigi bu araglardan katologlar, ileri tarihli satiglar i¢in
bilgilendirme saglarken, daha ¢ok listeleme seklinde iirlinler ve fiyatlar1 hakkinda tiiketiciyi
bilgilendirmek amaci tasirlar. Brosiirler ise daha dikkat ¢ekici grafiklerle, tiiketiciyi kolayca
ikna etmek ve hemen satisa yonlendirmek amaciyla tasarlanmis basili reklam araglaridir.

3.1. Basih Reklam Araclarinda Mizah Ornekleri

Basli reklam mecrasini etkin bir gorsel bir hiyerarsiyle ve dogru bir masaj kaynagi
olarak kullanabilmek, bunu yaparken mizah unsurunu bayagiliktan ve siradanliktan uzak
sekilde gorsellestirebilmek icin girilen bu caba, aym1 zamanda ciddi finansal yatimlarin
yapildigi bu sektor i¢in ¢ok degerlidir. Bu nedenle basili reklam mecrasini diizenlerken, dikkat
cekici, ikna edici, kolay kavranabilir, tiiketiciyle etkin bir iletisim kurabilen ve farkindalik
yaratan tasarimlar ortaya konulmasi gerekir.

Arastirmanin bu boliimiinde iilkemizde yapilmis basili reklam araglarindan segilen, sozii
gecen etkenlerin kullaniminin olumlu ve olumsuz drneklerine yer verilecektir. Bunu yaparken
geemisten gilinlimiize degisen deger yargilari, estetik ve tasarim anlayisindaki farkliliklar,
teknolojinin  kullanimi, mizah konusundaki yaklasimlar ve algilama bic¢imlerindeki
degisiklikler ortaya koyulmaya ¢alisilacaktir.

Son donemde sosyal medya araglar1 araciligiyla yeniden kesfedilen basili reklamlar,
nostaljik bir hissiyat yaratmanin O6tesinde, kiiltiirel degisimi ve donemsel bakis agisini
belgelemesi acgisindan da 6nemlidir. Bu tiir basli reklamlara 6rnek olabilecek Halk Bakkaliyesi
ilan1, kadinin toplumdaki konumunda, kadin-erkek iligkilerindeki dinamiklerde ve toplumsal
cinsiyet kavramina bakis agisindaki degisimleri ortaya koymasi agisindan dikkate degerdir.

Yapilan literatiir taramas1 sonucu tam ilan tarihine ulagilamayan ancak iislup ve basim
teknolojisi olanaklar1 g6z oOniine alindiginda 50°li yillara tarihlendigi disiiniilen Halk
Bakkaliyesi ilani, soze dayali mizaha verilebilecek giizel 6rneklerden biridir. Kadin erkek
iliskilerindeki anlagsmazliklar1 bir kilo mercimekle ¢dzebilecegini diisinen erkek karakterin
icinde bulundugu komik durumu, sozel ifadelerle ortaya koyan reklam, 50°1i yillardan
giinlimiize mizah ve toplumsal cinsiyet iizerine yasanan degisimi gozler oniine serer. Kelly ve
Salomon’un mizah tiirleri stniflamasina gore Kelime Oyunu, Cinas tiiriiniin kullanildig1 mizahi
reklamda sozler bilingli olarak baska anlam yaratacak sekilde kullanilmistir (Kelly ve Solomon
1975: 32). Donemin baski teknolojileri geregi siyah beyaz olarak basilan ve bigimsel anlamda
gorsel bir hiyerarsi gozetilmeksizin alti farkli tipografik karakterin kullamildigi ilanda,
kompozisyon 6geleri ise devre dig1 birakilarak tasarim anlaminda giiniimiiz standartlarindan
cok farkli bir reklam anlayis1 da belgelenmis olur. (Resim 1)
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Resim 1: Halk Bakkaliyesi 1950°1er
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Kaynak: http://nostalji-resimleri.blogspot.com/2013/09/nostaljik-reklamlar_6062.html

Bir diger 6rnekte, Beko A.S.nin reklam veren olarak yer aldigi, Necdet Tosun’un komik
karakter olarak taninip sevildigi 1965-66 yillarina tarihlenen gazete reklami goriiliir. Argelik
beyaz esya markasinin, kilo almak ve buzdolabi1 kazanmak iizerine bir ¢ekilis diizenledigini
duyuran reklam, bes ay ist tiste yapilacak g¢ekilislerde olduk¢a karmasik bir siiregten gegen,
kilo yas ve akrabalik iligkisi gibi kriterlere sahip olmas1 gereken talihlilerin, kilo alarak ve aldig1
kiloyu koruyarak buzdolab1 ve para ikramiyesi kazanmasi saglanmaktadir. Glintimiizde hastalik
oldugu bilinen obezite ve sagliksiz yeme aliskanliklarini olumlayan bir anlayigsa hizmet eden
bu reklam, degisen toplumsal deger yargilarinin ve reklam mizah iligkisinin doniisiimiini
belgeleyen orneklerden biridir. (Resim 2) Grafik ve baski teknolojileri agisindan siyah
beyazdan, renkli baskiya gecis donemi icin de bir 6rnek olan reklamda, siyah beyaz fotograf ve
renkli marka adi birlikte kullanilmistir.

Reklamda Greby’nin reklam tiirleri siniflamasina gore, ifade yoluyla mizah ve abarti
yontemleri kullanilmistir. Bu tiir reklamlarda asirilik igeren kisi ya da durumun benzerlerine
gore giiliing 6zellikleri 6n plana ¢ikarilarak mizah unsuru yaratilmaya ¢aligir (Graby, 2001).
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Kaynak: https://diaboloviolette.com/2011/09/03/nostaljik-reklamlar
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Resim 3: Sana margarin 1975

nutlu ailenin marcagts

Kaynak: https://www.oquztoqu:665/2014/06/sana-marqarih:1975

1975 yilana tarihlenen Sana reklaminda, donemin yeme aliskanliklarinin vazgegilmezi
olan margarin ve mutlu aile temasi islenmistir. Modern bir fikra gibi gorsellestirilen tematik
ogelerde “Mutlu Ailenin Margarini” slogani kullanilmig, margarin, yemek ve mutluluk arasinda
bir iliski kurulmustur. (Resim 4) Ayrica afis, renk, tipografi, fotograf kalitesi gibi grafik
ogelerin kullanimi1 agisindan 70’li yillarin tipik gorsel 6gelerini yansitmakta, bu yoniiyle de
nostaljik bir atmosfer olusturmaktadir. Reklam, giinlimiizde zararlar1 bilimsel olarak
kanitlanmis margarinin, donemin Tiirkiye’sinde temel ihtiya¢ maddelerinden biri olmasi, hatta
cocuklara Sana’li ekmegin atistirmalik olarak verilmesinden bugiine degisen beslenme
aligkanliklar1 tizerine bir ornek teskil eder. Gazete afis ve ilanlarda renkli baskinin da
yayginlastiginin gdstergesi olan Sana reklami, ima etme, soru sorma yoluyla mizah olusturulan,
mesajin sona saklandig tipik reklam 6rneklerindendir (Graby, 2001).

2000’11 yillara gelindiginde teknolojik gelismelerle birlikte basili reklam mecralar: eski
popiilerligini kaybetse de, gazete ve dergi ilanlariyla, agik hava reklamlariyla, tv ve internetin
destekleyicisi olarak varligini siirdiirmeye devam eder.

Bu baglamda 6rnek verilebilecek kampanyalardan biri, Akbank’in 2013’te baslattig1
sitcom tadinda bir dizi reklam seklinde tasarlanan, Zit Ikizler reklam kampanyasidir. Reklamda
mizah olusturma yontemlerinden biri olan karsit 6gelerin birlikte kullanilmasi, zitlik, sasirtma,
aykirilik gibi temel mizah yaklagimlarinin ortaya ¢ikmasini saglamasi agisindan pratik bir
yoldur (Gokgearslan, 2010: 21). Afiste bu yonteme hem igerik, hem de bi¢imsel Ogeler
acisindan bagvurulmustur. TBWA/Istanbul ajansinin (Trabzon, Bursa, Dabilyu, Adana)
istlendigi ve yaratici yonetmenligini Emre Kaplan’nin yaptig1 seride, her reklam bir yeniligi
veya bankanin bir hizmetini Zit Ikizler’in baslarindan gegen olaylarla tanitir. Tv reklamlariin
oncii oldugu bu kampanyada, sevilen, komik bulunan ve giiven duyulan tinliiler kullanilmas, tv
reklamlan afiglerle desteklenerek, banka ve iiriine ilgi ¢cekmek, asinalik ve sempati olusturmak
amaglanmistir. Akbank’in kurumsal renklerinin ve hizmetle ilgili ayrintilarin da yer aldig afis,
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bu anlamda bilgilendirme yoniinii 6nplana ¢ikarmistir. Yonlendirme ve Yer Degistirme tiirlinde
mizahin kullanildig1 bu reklamda, reklam mesaji direkt sdylenmeden, tiiketicinin anlamasi
beklenir. Hedef kitle reklam1 gordiiglinde, verilen mesaji sezmeye calisir. Tiiketicinin istenilen
diistinceye sahip olmasi i¢in liriin veya hizmetle ilgili olan bir nesne ya da olaya reklamda yer
verilir. Ayrica iiriin veya hizmet bagka bir nesne ile ifade edilerek metafor yaratilir. (Graby,
2001). Asagidaki 6rnekte Cep Herkiilii lakabiyla taninan ve Tiirk halki tarafindan ¢ok sevilen,
diinyaca {inlii milli sporcumuz Naim Siileymanoglu, “Her ihtiyacin Altindan Kalkan Kredi”
sloganinin gorsel yansimasi seklinde konumlandirilmis, yine mizahi bir yaklasimla banka ve
iirlinii i¢cin sempati ve giiven imaji olusturulmaya ¢alisilmigtir. (Resim 4)

Resim 4: Akbank Zit ikizler Reklami, 2014
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Kaynak: https://www.kredinews.com/akbank-her-ihtiyacin-altindan-kalkan-kredi-reklami/

2014-2017 yillar1 arasinda Emre Dogru tarafindan tasarlanan afislerle Is Bankasi’da
benzer bir reklam kampanyasina imza atar. Cem Y1lmaz’in farkli karakterler olarak yer aldig
reklamlarda, banka iirlin ve hizmetleri mizah igeriginin agirlikli oldugu bir reklam serisi ile
tamtilir. Unlii ve komedyen kullanimi olan reklamlarda sempati ve asinalik olusturmak temel
amag olarak konumlanir. Cem Yilmaz’in basroliinde oldugu reklam kampanyasinin, bu afis
serisinde, yardimci oyuncu olarak Cagatay Corumlu yer alir. Reklamda “Trafigi agan enerji
gelmistir, sadece 30 tl.” ve bununla baglantili olarak “Ihtiyaciniz oldugunda krediniz Is
Banka’sinda” sloganlari kullanilmistir. (Resim 5) Boylece komedyen olan oyuncularin imajlari
iizerinden marka i¢in sempati ve samimiyet duygusu yaratilmaya calisilmistir. Taklit yoluyla
mizah tilirlintin kullanildig1 reklam serisinde, bagkas1 gibi davranma, taklit etme gibi mizahi
unsurlara yer verilmistir. Bu mizah tiirlinde oyuncularin taklit yetenegi mizah unsurunun
anlasilmasi ve ortaya ¢ikmasinda biiyiik 6nem tasimaktadir (Graby, 2001).
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Resim 5: Is Bankas1 2014-2017.
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Kaynak: http://www.emredogru.com

2011 yilinda Mars Gida tarafindan Optimum Media Direction (OMD) ajansa yaptirilan,
yaratic1 planlamasmi Volkan Ayar, Aziz Kul, Levent Somuncu, Yagiz Yantira, Umit Sarar,
Zafer Kaya’'nin yaptig1 ve “Agken Sen, Sen Degilsin” sloganiyla yola ¢ikan Snickers ¢ikolata,
Acligini yok et! diyerek bu etkileri yok edebilecek giice sahip bir ¢ikolata oldugunu vurgular.
Renk, kompozisyon, kurgu ve tipografik 6geler agisindan dengeli ve dikkat ¢ekici bir gorsellige
sahip olan reklam, bu yoniiyle kendine baktirma islevini yerine getirir. Mizah igerikli basilt
reklamlar i¢in bir 6rnek olan ¢alisma, acligin insan psikolojisi tizerindeki etkilerini komik bir
kampanyayla ifade eder. Ses sanat¢is1 Muazzez Abaci ve Goniil Yazar’in reklam filminde ve
afislerde boy gosterdigi kampanya, acken degisen ruh halleri tlizerine zekice kurgulanmis bir
reklam olarak hafizlardaki yerini korur. Bicim ve igerik agisindan profesyonelce tasarlanmis
reklam, basili reklam mecralarin1 da etkin sekilde kullanarak, genis ¢apli bir acik hava
kampanyasina da imza atmistir. Mizah igerikli reklam tiirlerinden Kelime Oyunu (cinas) ve
[fade tiirlerinin kullamldig1 reklamda, kelimeler yeni bir anlam tiiretecek sekilde kullanilarak
mizah olusturulmus ayrica karakterlerin hareketleri, bakislari, giysilerindeki ve
makyajlarindaki abartili durumlar da reklamdaki mizah olgusuna hizmet eder nitelikte
diizenlenmistir. (Graby, 2001). Zaman gore kendini giincelleyip, yeniden tasarlayabilen bir
reklam kampanyasi yapan Snickes firmasi, yeni medya teknolojilerinden de yararlanarak iiriinii,
gelecek nesillere tanitmaya devam etmektedir. (Resim 6)
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Argelik’in kendini temizleme 6zelligi olan pirolitik firin teknolojisini tanittigir bu
reklam, Y&R ajans (Young & Rubicam) tarafindan 2014 yilinda hazirlanmis ve 26. Kristal
Elma Yaraticilik Festivali’nde kampanya dalinda 6diil kazanmistir. (Resim 7) Ayrica 62’nci
Cannes Lions Uluslararas1 Yaraticilik Festivali’nin agik hava kategorisinde, reklam ajansi
kendini temizleyen firinin inek ve koyun versiyonuyla iki bronz 6diiliin de sahibi olmustur.
Cagin getirdigi teknolojik ve grafik olanaklarin sonuna kadar kullanildigi reklam, bu
ozellikleriyle etkileyici bir kurgu gorsellige sahiptir.

Yer degistirme tiiriinde mizahin kullanildig: reklamda bir metafor yaratacak sekide firin
yerine, kendini temizleyen hayvan gorselleri kullanilmustir. Izleyici zekasinin énemli bir faktor
olarak diisiiniildiigii bu reklam tiirlinde iiriin, anlam yaratacak sekilde baska bir nesne ile yer
degistirir. (Graby, 2001).

Pirolitik olarak adlandirilan ve firin sicakliginin 480°C ye ulasmasiyla, firin igine
yapismis yemek artiklarinin yanarak kolay silinebilir hale gelmesi 6zelligine dayanan
Arcelik’in bu son teknoloji firin reklamu, tiiketici i¢in problem niteligi tagiyan firin temizligi
konusunu sorun olmaktan ¢ikardigini anlatir. Reklamda, gri zemin iizerine modelleme
teknolojileri kullanarak son derece basarili bir gorsel etki yaratacak sekilde yerlestirilen
kendini temizleyen inek, tavuk ve koyun firinin bu 6zelligine géonderme yapar. Yarattigi
mizahi metafor iizerinden gergeklestirdigi dramatizasyonla Argelik, bu reklamda, kendini
temizleme konusunu etkili sekilde anlatmaya calisir. Ancak bu basili reklamin atladig1 konu,
kendini temizleyen bu sempatik hayvanlarin o firinda pisecegini diisiindiirmesidir. Vegan
veya vejetaryen yasam sekli disindaki insanlar1 dahi rahatsiz edebilecek bir diisiincenin, bu
biiytikliikte bir markanin prodiiksiyonunda gézden kacirilmasi tiziiciidiir.
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Resim 7: Argelik, kendini temizleyen pirolitik firin, 2014
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4. HEDEF KiTLEYi DOGRU ANLAMAK

fletisim siireglerinde Hedef kitle; mesaji ulasmas1 amagclanan kitle, kiime ya da kisi,
olarak tanimlanir (Mutlu, 2004: 124). Reklamcilik ¢alismalarinda hedef kitleyi yapilan tim
faaliyetlerin yonlendirildigi, bu faaliyet sonucunda kendilerinden hareket ve diisiince degisimi
beklenen kisiler ya da guruplar olarak tanimlamak miimkiindiir. Reklamda hedef kitle
kavramiyla, dagitimda yer alan kurumlar ve kisiler, ayrica kurumsal reklam yoniiyle de halkla
iliskilerle hedeflenen ana kitle kastedilmektedir (Topsiimer, Elden, Yurdakul, 2018: 77).

Tanimlanan hedef kitle tizerinde dogru bir etki birakmak igin segilen kitle ile ilgili
birtakim bilgi ve analizlere ihtiya¢ duyulur. Reklam ¢alismalarinda, hedef kitleyi tiim yonleriyle
anlamak ve tanimak, ilgi beklenti ve davraniglarini bilmek gereklidir. Bunlar hakkinda detayli
bilgiye sahip olmak konu ile ilgili kamuoyu yaratabilmek i¢in birinci derecede 6nemlidir.
Reklamcilik baghi basina bir konu hakkinda kamuoyu yaratmak isidir. Dolayisiyla tanitimi
yapilacak konu ile ilgili kitleyi tanimak, tanitacagimiz konuya uygun kitleyi belirlemek
acisindan vazgegilmez bir 6nem arz eder. Peltekoglu’na gore;

Hedef kitlenin belirgin sekilde saptanmasinin yararlart:

- Reklam kampanyas: ile ilgili tiim gruplarin 6nceden belirlenmesi,
- Kaynaklarin kullanim1 ve biitgede ve dnceliklerin ortaya koyulmast,
- Tletisim siireclerinin saglikli devam edebilmesi icin teknik ve arag se¢imi,

- Reklam mesajlarin etkin sekilde hazirlanabilmesi, olarak siralanabilir (Peltekoglu,
1998, 5.120).

Hedef kitle lizerinde davranis ve tutum degisikligi yaratabilmek ve {riinii satin alacak
itici etkiyi olusturabilmek i¢in iletisim siireglerin dogru yonetilmesi gereklidir. Kaynak, ileti
(mesaj), hedef (alic1), kanal ve geri doniit seklinde Ozetlenen bu siirecte kaynaktan cikan
mesajin hedef tarafindan alinmasini saglayan belli basli unsurlar vardir. Bunlari; ilgi ¢ekme,
sempati duyma (sevme), diiriistliigiine inanma, ihtiya¢ duyma, empati kurma, uygunluk, ilgi ve
beklentiler gibi 6gelerdir.

Reklamin en 6nemli onceligi hedef kitlenin dikkatini ¢cekmektir. Bu baglamda gorsel
alg1 ve dikkat 6nemli bir yerde durmaktadir. insanin dis uyaranlardan gelen mesajlar1, duyu
organlar1 yoluyla topladigi, belli kriterlerden gecirerek algilayip yorumladig dikkate
alindiginda, her giin binlerce farkli mesaja maruz kalan insan beyninin tiim uyaranlari algilayip
segmesinin olanaksizlig1 anlasilacaktir. Bu nedenle reklamcinin temel hedefi, bu mesaj
karmasas1 icinden siyrilarak hedef kitlenin dikkat ve algi alanina girebilmeyi bagarmaktir
(Elden, Ozden, 2015: 143).
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Glinlimiiz yeni medya teknolojileri ile i¢ ice gecmis bir yapida olan hedef kitle
yaklasimlari, reklamcilik i¢in yeni yol haritalar1 ve etkilesimli deneyim ortamlar1 olusturmaya
devam etmektedir. Bu baglamda, hedef kitle bir anlamda reklam tasarimina rehberlik etmekte,

reklam tasarimcisi ise hedef kitle gereksinimlerini tasarima doniistiirmektededir (Bedir Eristi,
2019: 62).

5. SONUC

Gorsel tasarim goriilebilen unsurlar1 birbirinden ayiran, farkli kilan en temel 6zelliktir.
Reklamcilikta hedef kitleye ulagsmak ve tliketiciyi ikna etmek icin benzerlerinin arasindan
styrilmak gerekir, bu nedenle reklamlar1 tasarlarken bir¢ok disiplinden yararlanilir. Bu
disiplinlerden en 6nemlisi ise tasarim ve gorselliktir. Bu yoniiyle gorsel tasarim, reklamlar i¢in
hayati 6nem tagir. Gorsel yonil iyi tasarlanmamis bir reklam, basarisizliga neden olur. Reklamin
gorselligi, birini ilk defa gordiigiimiizdeki ilk izlenimimize bezer. Gorsel tasarim dili, bize s6z
konusu iiriin ya da hizmet hakkinda pek ¢ok seyi daha en bastan anlatir (Elden- Ozden, 2015:
13).

60’laradan baslayarak gilinlimiize kadar geliserek gelen bir unsur olan gorsel tasarim,
pek cok dinamigi bir arada diisiinmeyi gerektirir. Anlam1 dogru gorsellerle birlestirmekle ilgili
olan gorsel tasarim, kendi i¢inde kurallar1 ve stratejileri olan ¢ok katmanli bir yapidir. Bu
yoniiyle gorsel tasarim, bir anlam yaratma isidir. Imge dedigimiz olgu de burada devreye girer.

Imge bir yeniden yaratmadir. Goériintiilerin islenen verilerle zihinde yeniden
olusturulmas1 ve 0Oznel hale getirilmesidir. Baslangicta orada bulunmayan seyleri gozde
canlandirmak amaciyla iiretilen imgelerin daha sonra goriintiiniin gergekliginden daha kalic1 bir
etki yarattig1 fark edilir. Bu baglamda imge, bir varligin veya kisinin nasil goriindiigiinii anlatir.
Yerden ve zamndan bagimsiz olan imge, bir goriiniim ya da goriiniimler diizenidir. Her imgede
bir gérme bigimi yatar (Berger, 2016: 10). Imgeyi iiretmek gérme bi¢imimiz veya se¢imimizle
baglantilidir. Boylece, imgeyi iiret kisinin 6zgiin bakis agis1 da, o imgenin bir parcasi haline
gelir.

Reklam sektorii bu bakis acistyla irdelendiginde dikkat ¢ekmenin en temel yolunun
gorsel tasarim elemanlarini dogru kullanmaktan gectigi anlasilmaktadir. Ogrenme aktivitesinin
%355 1nin gorsel ipuglarindan, %37’ sinin isitsel ipuglarindan ve %8’inin de sozel ipuglarindan
yararlanilarak gergeklestigi saptanmistir (Parsil, 2012: 67).

Reklamcilik, tiriinler (mallar, hizmetler ve fikirler) hakkinda tanimlanmis, sponsorlar
tarafindan karsiligi 6denerek ¢esitli medya ortamlar iizerinden yayilan ve genellikle dogast
geregi ikna edici sekilde diizenlenmis kisisel olmayan bilgi iletisimi seklinde ifade edilebilir
(Suher 2017: 13). Reklam insanlar iizerinde satin alma itkisi uyandirmak ve bunu harekete
gecirmek icin gerekli nedeni veren sistemli bir yapidir. Insan davranislari {izerinden hayatini
stirdiiren ve ilerleyen bu sitem, dogru ve etkili mesaj stratejilerinin gelistirilmesi {lizerine
kuruludur.

Bir iiriin ya da hizmet satin almay1 diisiinen ya da diistinme egiliminde olan birey, insan
beyninin algida se¢icilik 6zelligi nedeniyle, ilk asamada, satin almay1 diistindiigii liriin veya
hizmet ile ilgili reklamlara dikkat etmeye, cogunlukla farkinda olmadan baslar (Elden, Ozden,
2015: 15).

Ikna; iletisimcilerin, diger insanlarm belirli bir konuya yénelik tutumlarini ve
davranislarii degistirmek icin 6zgilin bir secim ortami saglayarak mesaj aktarimiyla ikna
etmeye calistiklart sembolik bir siiregtir (Perloff, 2014).
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Ikna unsuru kendi i¢inde ¢ok katmanli bir yapidir. Bir etkileme cabasi sonucu basar1 ve
basarisizlikla sonuglanabilecek stratejik siire¢ olarak da tanimlanabilir. Tkna ile ilgili bir baska
konu, bir kriter ya da hedefin varligi ve bu hedefe ulagsmak i¢in bir egilim veya niyetin
olmasidir. Basar1 ifadesi basar1 standardinin hedefinin veya kriterinin olmasi ile anlam
bulacaktir. Baska bir nitelikse, ikna olanin belirli bir dlgiide sahip oldugu 6zgiirliiktiir. Ozgiir
irade, 6zgiir secim ve goniillii bir davranisi isaret eden bu yapi, se¢imin yapilmasiyla sinirlanmis
hale gelir. Ikna kavram iizerinde ¢alisan diger nemli disiplin iletisimdir. ikna bir insanin diger
baska bir insanla iletisime gecerek gergeklestirdigi bir siirectir. Yemek yemegi sevmeyen bir
cocuga zorla yemek yedirmekle, annesinin ¢ocukla konusup, yemegini kendi kendine yemesini
saglamak birbirinden farkli seylerdir. Bu ikisi arasindaki fark birincisinde iletisimin etkin
olmamasi, ikincisinde olmasidir. Son olarak ikna, ikna edilenin zihinsel durumundaki
degisimlerle yakindan ilgilidir. Bu siire¢ dogrudan davramisi degistirmek degil, zihinsel
durumlarini etkileyerek tutumlarinda veya yaklasimlarinda degisiklik olusturulmasiyla isler
(Bir, Suher, 2017: 14-15).

Mizah kavrami, pek ¢ok kapiy1 agan bir anahtardir. Mizah igerikli reklamlar1 izleyenler
sonunda giilityorsa ve kendilerini mutlu ve eglenmis hissediyorlarsa tiriine de ilgi duyacaklardir
(Batra, 1995, s. 304). Mizahin kullanim1 olumsuzluklari yumusatmakta ve hosnutsuzluklari
tlimli hale getirip hafifletmektedir. Tiiketicinin zihninde olusan bu ilimli hava , {iriine de
yansimaktadir (Moriarty, 1990: 88).

Tiiketicinin dikkatini ¢eken bu 6ge, hedef kitleyi olumlu anlamda etkileyerek,
reklamdan hoslanmasini saglar. Olumlu mesajlarin yarattig1 ruh halini reklama yonlendirerek
markayla olumlu bir bag kuran tiiketici, reklamin mesajin1 daha kolay algilayabilir ya da
anlamlandirabilir. Yapilan aragtirmalarda ortaya koyulan veriler, mizah igeren reklamin
sattirdig1 yoniindedir. Ancak elbette bu verilerin sosyokiiltiirel, cografi, ekonomik etkilere gore
bolgesel olarak farklilik gosterecegi unutulmamalidir. Bu baglamda mizahin reklamlarda
kullanimina yonelik olumsuz goriisler de bulunmaktadir. Sutherland ve Sylvester’a gore;

“Mizah, reklam verenlerin kalabalik arasinda ilgi ¢ekmeleri i¢in biiylik bir gii¢ temin
edebilir ancak mizah insanlarin ilgilerini dylesine ¢ekeme giicline sahiptir ki, mizahla ¢ok
ilgilendikleri i¢in reklamin ne sdyledigini ve hatta tanitim1 yapilan {iriinii bile algilayamamis
olabilirler. Buradan, komik reklamlar1 konu alan arastirmalarin, mizah igerikli reklamlarin,
komiklik icermeyen reklamdan daha etkili olmadiklarini, hatta daha da beteri tiiketiciyi negatif

etkilediklerini, ortaya koymasina sagirmamak gerektigini anliyoruz” (Sutherland ve Sylvester,
2004: 238).

Reklamda mizah kullaniminin sonuglari genellikle olumlu goriinse de bazi ciddi
sektorlerde drnegin finans, sigorta, saglik vb. mesajin yanlis ifade edilmesi sempati uyandirmak
yerine markaya karsi bir antipati olugsmasia sebebiyet verebilir. Bir bagka konu esprinin
markanin veya liriiniin 6niine gegmesi durumudur. Mizah o kadar akilda kalicidir ki {iriin, marka
veya mesaji geri planda birakabilir. Dolayisiyla reklamin etkinligini artirmak i¢in mizah
bilesenini kullanirken, mesajin dogru aktarildigindan emin olmak gerekir.

[letisim sonucu olusan etkilesim farkli disiplinlerde, farkl etki ve tepkiler ortaya cikarir.
Ulasilmak istenen hedef insan kitlesi lizerinde ancak dogru iletisim ve onun yarattig1 etkilesim
sayesinde dogru bir etki yaratmak miimkiindiir. Reklama hedef kitleye ulasirken belirli ve
onceden saptanmis amaglar ¢ercevesinde hareket eder. Bu planlama reklamin, hedef tiiketici
tizerindeki etkisinin saptanmasinda 6nemli rol oynar.

Buraya kadar saydigimiz tiim bu faktorlerin bir araya gelip olusturdugu yasam kavrayisi
beki de tiikketim tutum ve davraniglar iizerinde en etkili faktordiir. Egitim, gelir, cinsiyet, yas,
icinde yasanilan ¢evre, cografi ve kiiltiirel yapi, bireyin kendi kiiltiirlenmesini kapsayarak hayat
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ilgili bir bakis agis1 ve mizah anlayis1 gelistirmesini saglar. Bu faktorlerden hicbiri 6nem
durumlar1 ve paydalar degisse de tek basma bir davranisi etkileyebilecek giicte degildir.
Psikolojik durum, algilama bigimleri, bellek, analiz kabiliyeti ve karakter yapisiyla desteklenen
tiketim davraniglari, reklamlar1 alimlama kabiliyetini biiyiikk oranda etkilemekte ve
degistirmektedir.
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