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OZET ABSTRACT
Postmodern donemdeki bircok gcalismada bulunan In the postmodern era, in many studies, it is seen that the
kdltirel imgeler ve toplum hafizasinda yer edinmis images taking place in cultural memory and public’s

imgeler; gorsel iletisim tasarimi, reklam ve alt
alanlarinda vyeterince incelenmemistir. Ancak gorsel
iletisimin goOstergelerarasilik ve mizahta kesistigi nokta
olan parodinin etkin kullanimi igin 6zellikle reklam
tasarimlarinda  kiltir ve topluma ait imgelerin
kullaniminin  6nemli oldugu disiinilmektedir. Ozellikle
reklam afiglerinde kilturel bellek ve toplumsal hafiza
imgelerinden parodi gibi mizahi bir tslupla yararlaniimasi
iletisim gliciind olumlu yénde artirabilir.

Bu galismanin amaci, gorsel iletisim tasarimi alanlarinda
uygulanan kdltlrel bellek ve mizaha iliskin formlarin
kesfini saglamak ve reklam afislerinin kulttrel bellek ve
parodi (alayc taklit) cercevesinde dederlendirilebilir
oldugunu gostermektir.  Bu  baglamda  galisma
kapsaminda reklam afislerinin kdltlrel bellek ve alayci
parodi gergevesinde teorik alti yapisi incelenmis, reklam
afislerinde yer alan mizahi unsurlar ele alinmis ve elde

memory are not assessed very much in the study of visual
communication design and its substudies. However, for an
efficient usage of parody, the point visual communication
intersects with intersemioticism and humor, it is reckoned
that the usage of cultural images and social images in
advertising designs is important. Especially, utilizing
images of cultural memory and social memory in a
humorous way like parody, may improve the ability to
communicate positively.

The purpose of this study is to discover forms related to
public’s memory and humor applied in the fields of visual
communication and to prove advertising posters can be
assessed in terms of parody. In this context, advertising
posters have been studied, in the light of the informations
which have been gathered, humorous objects taking place
in advertising posters have been assessed and sample
advertising posters have been examined in this context.

edilen bilgilerden vyola gikilarak 6rnek reklam afisleri
parodi ve kiltirel bellek baglaminda mizahi igerik
bakimindan degerlendirilmistir.

Keywords: Visual Communication, Humor, Parody,
Cultural Memory
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1. GIRIS

Reklam ve goérsel iletisim tasarimcilan iletilerinin etkili bir sekilde hedef kitleye ulasmasi igin
farkll séylem ve icerikler gelistirmektedir. Iletiler lizerinden tarif edilen iletisim sirecinde ikna
kavraminin énemli bir yeri oldudu bilinmektedir. ikna, hedef kitlenin odada alindigi reklam
iletilerinde iletisim sirecinin oldukga 6nemli bir kismini olusturmaktadir (zZhang, 1996).
Parodi gibi mizah ve gostergelerarasilik iceren kavramlar reklam iletilerinde hedef kitleyi ikna
etmek amaciyla sikga uygulanan bir yontemdir. Nitekim parodinin icerdigi mizahin dili, zaman
icinde farkhlasan algi ve sosyal ortamlarla beraber dedisim goOstermis, ifade bigimlerindeki
dedisimler yasamin iginde oldugu kadar sanat ve tasarim alanlarinda da kendisini daha
belirgin olarak géstermistir (Taralp, 2011). Ozellikle gérsel iletisim alaninda ticari igerikli
konular sik ele alintyor gibi goriinse de tasarimda karmasik sorunlari ¢dézebilmek igin hedef
kitlenin teknolojik, kultirel ve toplumsal donlslimlerine baglh olarak mizahin farkl ifade
bigimlerine calismalarinda yer verilmistir. Son vyillarda iletisim teknolojilerinin gelismesi,
gorsel iletisim ve reklamcihida getirdigi yenilikler kadar kilttrel ve toplumsal hafizamizi
korumakta ve yén vermekte de etkilidir. Oyle ki absiirt, parodi gibi mizaha ait anlatim dili ve
egilimlerinin kiltlrel bellege ait masal, film, sarki gibi formlarla harmanlanarak gorsel iletisim
alaninda etkili anlatim yollarn Uretilmesi dikkat cekicidir. Bu baglamda gorsel iletisim tasarimi
ve reklamcilik gibi alanlarda calisma vyapanlarin  siklikla basvurdugu yaygin
gostergelerarasilik, klltlre ait yontem ve formlarin detayh bir sekilde tanitiimasi, dogru ve
etkili kullanilmasi 6nem arz etmektedir.
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1.1. Reklam, Gorsel iletisim ve imge

Iletisim; bir mesajin en etkin ve yetkin bir bicimde génderici ve alici ile ulastiriimasiyla insan
ya da Kkitle arasinda gergeklesen duygu, disince, davranis ve bilgi alisverisi olarak
tanimlanabilir (Becer, 2005:15). Bu badglamda gérsel imgelerle iletisim kurmayi gorsel
iletisim; gorsel bicimlerde tasarim problemlerine ¢bézim Ureten kisileri de gorsel iletisim
tasarimcisi olarak tanimlamak mumkindir (Ertan ve Sansarci, 2016:88). Her ne kadar
iletisim, tasarim, goérsel iletisim, grafik tasarim gibi kavramlara basit, anlasilir tanimlar
yapllmaya calisilsa da bu kelimelerin es anlamli kullanilabildigi, heniiz bu alanda saghkl bir
terminolojik ayrim yapilamadigini belirtmek gerekir (Choukeir, 2011). Fakat gorsel iletisim
tasarimina bir tanim 6nermek gerekirse endistriyel yollarla Uretilen, halkin belli bir kesimine
belirli mesajlar iletmeyi hedefleyen, gorsel iletisimi gelistirme, programlama, proje haline
getirme olarak sdylenebilir (Frascara, 2004:2). Reklam ise bir isletmenin {rin ya da hizmeti
ile ilgili hedef kitleleri satin almaya yoOnlendiren ve medyada yer ve zaman satin alarak
isletme imajini bu hedef kitle Gzerinden gergeklestiren bilgi verme ve ikna etme faaliyetidir
(Gedik ve Oniirmen, 2020). Reklam ve medya sektdrlerinde calisan tasarimcilar, bir marka
icin olusturduklari gorsel kimlik anlayisini ayni markanin kampanya pazarlama stratejilerinde
de slrdirmektedir. Reklam kavramlarini glglendirmek icin Grin ve goérintinin
butunlestirilmesine yardimcr olur (Santoro, 2014:15). Nitekim tasarimcilar gorsel iletisim
projeleri gelistirilirken belli séylem ve imgelerden yararlanmaktadir. imge; yeniden yaratiimis
ya da iretilmis gérinimdir (Berger, 2007:10). Imgeler reklam sektériiniin en ®&nemli
aracglarindan bir tanesidir. Reklam sektérl sosyolojik verileri amaglari dodrultusunda
kullanarak durumlar ve imgeler arasinda genis bir iliski bicimi tasarlamakta ve izleyiciye yeni
kodlar olarak sunmaktadir. Bu baglamda son yillarda reklamlarda tlketicinin dikkatini
cekmek ve cagrisimlarini artirmak icin siklikla mizah araglarinin giderek artan bir oranda
kullanildigi agiktir. Parodi bu mizah araglarindan bir tanesidir. Parodi, dikkat gekmek amaciyla
markalari kendi konumlandirmalari ile iliskilendirir ve secilen parodi tlketicilerin begenilerini
almalarini sadlar. Parodisi yapilan eserin bir sekilde bozulmasi gerekir. Basarili sekilde
yapilmis parodi reklamlarin, markanin kendini esprili sekilde ifade etmesine ve giglu bir itibar
olusturmasina olanak sagladigi dustntltr (Tosun ve Dereli, 2016).

1.2. Parodi

Parodi, Gerard Genette’in Palimpsests: Literature in the Second Degree adli galismasina gore
daha ciddi tarzdaki bir metin, tir ya da sdylemin daha komik tarza doénustlrilmesidir
(Aktulum, 2016:150). Ancak tarihsel slireg iginde parodi, tanim, kapsam ve islev bakimindan
degdiskenlik gostermektedir. Parodi kavraminin mizaha iliskin dederlendirmesi yapildiginda
mizah tirleri arasinda en yaygin ve basarili sonuglara ulastirabilecek araglardan biri oldugu
sOylenebilir. Parodi mizah tlrd, yazih ve so6zli mizah alanlarinda yaygin olmasina karsin
gorsel mizah alaninda da siklikla kullaniimaktadir. Parodi, gérsel olarak dederlendirildigi
zaman yaygin olarak bilinen bir sanat eserinin bir béliminin veya tamaminin bambaska
ozellikler verilerek baska bir eser iginde guliing etki yaratmak igin kullanildigi mizah tirG
olarak tanimlanabilir (Rose, 2011). Ayrica paradonin imgenin yarattigi illizyonu yok eden bir
yonu oldugu duistunalar (Klein, 1997). Parodi kelimesi koken olarak Latince ve Eski
Yunancaya aittir. Parodi kelimesi, “para” ve “ode” kelimelerinin birlesimi olan Eski Yunanca
“parlamen” teriminden tlremistir. Para “yakin”, “taklit” ve ayrica “sayag¢” anlamina gelirken
“ode” sarkiy! ifade eder (Milne, 2013:196). Parodi, Eski Yunan’dan beri ciddi, kahramanca
veya destansi eserlerin komik bir sekilde yeniden islenmesini ifade etmek igin kullanilan bir
terimdir. Parodi terimi, mizik alaninda dini miziklerdeki giinimiiz modern miuizik yaklasimlari
icin de kullanilmistir. Son vyillarda film ve diger gorsel medya da dahil olmak Uzere resim
sanatinda da parodi kendine yer bulmus ve anlami genisletilmistir. Ornedin, resimsel
parodinin ornekleri, eski antik sanatta, Ronesans ve sonrasi donemlerde gortlir. Resim
sanatinda parodi, John Leech (1817-1864)'in Punch dergisi icin yaptigi eserlerde gortlebilir
Bu eserlerde donemin glincel, cagdas, politik ve sosyal olaylarina yorum yapabilmek igin
poptller tablolarin (Bkz. Goérsel 2) yeniden islenmesiyle hiciv amagh illistrasyon ve
karikatirlerin (Bkz. Gorsel 1) olusturuldugu gorulir Attordo ve Rose, 2014: 553).
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Gorsel 1. John Leech tarafindan cizilmis Gorsel 2. Marius Kartaca Harabeleri
dénemin gincel olaylarini “*Marius Kartaca Arasinda, John Vanderlyn, 1832
Harabeleri Arasinda” isimli eser (izerinden (URL-2, 2021)

elestirisinin yapildigi bir karikattr. “All
Persons Loitering will be prosecuted” (Aylak
aylak gezen herkes yargilanacaktir.), 1850
(URL-1, 2018)

Parodi, Steven Heller'e goére ciddi bir konuyu asilsiz veya sagma bir sekilde taklit etme
sanatidir. Heller, gbérsel sanatlarda gegmisten glnimiize parodisi en c¢ok yapilan sanat
eserlere 6rnek olarak Da Vinci'nin Mona Lisa’si, Magritte’'nin Pipo’su, Grant Wood’'s’un
Amerikan Gotigi'ni gosterir (Bkz. Gorsel 3). Bu eserlerin bircok editéryal sirece sahip
yayinlarda, afislerde, reklamlarda baska bir konuyu anlatmak igin sikhkla kullanildigini, bu
eserlerin parodisinin yapildigini iddia eder (Heller, 2002:86).

Gorsel 3. Pantene’nin yipranmis saglar igin Urettigi sampuanin tanitimi igin Mona Lisa tablosu
kullanim 6rnedi. “Pantene Time Renewal. Restores age-damaged hair” (Pantene’le zamanini
yenile. Yaslanmaya bagh yipranmis saglari onarir.) (URL-3, 2007)

Parodi ve pastis gibi kavramlar metinlerarasilik ve gbstergelerarasilik gibi konular da akillara
getirmektedir. Kubilay Aktulum’a gére ciddi bir konu siradan bir konuya yakin bir bicimde
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uyarlaniyorsa iki konu arasindaki uyusmazlk guling bir etki yaratabilir (Aktulum, 2016:150).
Nitekim Aktulum’a gore kultir endUstrisinin yarattigi tek tiplesme ve tlrlesme, parodi
kavraminin dikkat cekmesine ve daha sik kullaniimasina olanak tanir (Aktulum, 2014:23).

1.3. Kiiltiirel Bellek

Kultur; tarihsel, toplumsal gelisme stireci icinde yaratilan bltiin maddi ve manevi degerler ile
bunlari yaratmada, sonraki nesillere iletmede kullanilan, insanin dogal ve toplumsal gevresine
egemenliginin olglistinii gosteren araclarin butlnt olarak tanimlanir (TDK, 2019). Kdltdr,
bireyin yasami boyunca sosyallesmesini saglar ve edindigi kolektif kimlikle hayati algilayis ve
yasayisini belirler. Ornegin, bireyin ait oldudu kiltirin tarihi, sanati, editimi, inanci, mizahi,
deyimleri, politik ve ekonomik yapisi vb. kiltlrel bellegin temel dinamikleridir (Eker, 2014).
Ayrica insanlar arasindaki baglarn kuran ve ilerlemesini saglayan kilttr, ayni zamanda bir
toplumun bireyleri arasinda ortak hafizanin olusturulmasi icin de 6énem arz etmektedir.
Nitekim toplum icinde olusan ortak hafiza ve bilgi, kendi algilayis bicimini olusturan bir yapi
ortaya ¢ikarir (Assman, 2015:21). Bu vyapinin olusmasi igin gegmisten gunimize
“arabuluculuk” terimi olarak tanimlanan hem gdésterge bilim hem de sosyal 6zellikleri olan
insanlarin anlam yaratmak igin kullandigi isaret teknolojilerini veya temsil araglarini (6r. dil,
yazi sistemleri, dijital medya vb.) karsilar. Ikincisi arabuluculuk, mikro ve makro sosyal
olusumlar arasindaki muizakerenin dengeleme uygulamalarinda basarili oldugu aradaki yeri
temsil eder. Arabuluculuk 6zellikle olusturdugu ani ve perspektif agisindan kdlttrler icin 6nem
arz eder (Cushman ve Ghosh, 2012). Bu baglamda kiiltiir, hem toplumsal boyutta hem de
zaman boyutunda sembolik bir anlam dinyasi yaratir ve insanlari birlestirici 6zelliklere sahip
olur. Bu o6zellikleri ile kulttr, topluma arabulucular Gzerinden kimlik ve aidiyet temellerini
hatirlatir. Boylece toplum, sahip oldugu kdltiur 6geleri hakkinda bilgi edinir (Atik ve Bilginer,
2014). Ayrica kulturel bellek, toplumlarin kendilerini nasil imgeler Gzerinden hayal ettigine de
katkida bulunur (Pazarci, 2018:95).

“Bellek” Tirk Dil Kurumu gincel so6zliginde yasananlari, 6grenilen konulari, bunlarin
gecmisle iligkisini bilingli olarak zihinde saklama gici, dadarcik, akil, hafiza, zihin karsilidi
olarak tanimlanir (TDK, 2019). Bellegin yaygin olarak bilinen saklama, cagirma ve kodlama
gibi nérolojik boyutlarn kadar sosyal ve kiiltiirel boyutlari da vardir. Oyle ki halk biliminden
reklama, marka kulttrinden elektronik klltar ortamlarina kadar birgok alanda dogrudan
veya dolayli olarak kiltirel bellekten beslenilir (Elden ve Bakir, 2010).

Kulttrel bellek alanindaki en dnemli isimlerden biri olan Jan Assman’in “Kilttrel Bellek” isimli
eserinde, belledin dort farkh boyutundan s6z edilmektedir. Bunlar; mimetik bellek, nesneler
belledi, iletisimsel bellek ve anlam aktarimidir. Bu galisma kapsaminda dedinmemiz gereken
iletisimsel bellek; bireyin dil ve iletisim kurma yetenedini kapsar. Nitekim toplumlar kultirel
bellek ve iletisimsel bellek ile anlam aktarimini gercgeklestirir (Assman, 2015:27). Fransiz
Maurice Halbwachs, 1920’li yillarda yazdidi tc kitabinda “toplumsal bellek” kavramindan s6z
eder. Halbwachs'in eserlerindeki ana tez, bellegin sosyal kosullara badgh olmasidir.
Halbwachs, belledin olusmasi ve korunmasi igin 6n sart olarak sosyal ¢evreyi koyar. Baska bir
ifade ile bireysel bellek, belli bir kiside onun iletisim slirecine katilmasiyla gelisir (Assman,
2015:45). Daha 6nce belirttigimiz gibi bireyin ve toplumun sosyal cevreyle iletisim halinde
olmasi “arabulucu” diye tanimladigimiz gosterge bilimsel unsurlar ve temsil unsurlari ile
gerceklesmektedir. Kulttrel belledin aktariimasi ve hatirlatiimasi, s6zli ve yazili donemin
gelismis oldugu donemlerde geleneksel yontemlerle icra edilmistir. GUinumizde ise kitle
iletisim araglarinin ve dijital iletisim teknolojilerinin hizla gelismesi kiltlrel bellek kavramini
yeniden ele alma zorunlulugu getirmistir (Atik ve Bilginer, 2014).

Hatirlama; insan belleginde yer alan hatiralarin yeniden bilince gelmesi olarak tarif edilir. Bati
diistince gelenedinde kavram olarak “hatirlama” baglaminda Ug farkli bellek yaklasimi vardir.
Bunlar; bireysel, toplumsal ve kdltirel bellektir. Bireysel ve toplumsal bellek kavrami
gegmisten glnimize iki rakip yonelim olmustur. Kiltirel bellek kavrami ise daha yakin
dénemlerde gelistirilen birey ve toplumsal bellek konularinin yetersiz kaldigi durumlarda
¢dzime yodnelik bir yaklasim olmustur. Ornegin, topluma ait bir gelenedin hatirlanmasi séz
konusu oldugunda kimin hatirlanmasi geredinden cok neyin hatirlandigi 6nem kazanir.
Boylece hatirlanan seyin ne olduguna yonelik hatirlama anlayisini “kultlrel bellek” kavrami
karsilayabilecektir (ilhan, 2018:24).

Toplumsal ve kiltirel bellek alaninda calisan kisiler, bilimsel galismalarinin yani sira
medyadaki haber, film, yeni medya icerikleri gibi unsurlarin kolektif belledi sekillendirmedeki
rolini de arastirmaktadir. Son yillarda bilim insanlari; Halbwachs'in galismalarini, toplumsal
bellek calismalarinin yol gosterici varsayimlarini medya arastirmasi alanina baglayan gesitli
yollarla ilerletmis ve gelistirmistir. (Neiger, Meyers ve Zandberg, 2011).
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1.4. Reklam Afiglerinde Kiiltiirel Bellek Baglaminda Parodi Ornekleri

Bu calisma kapsaminda arsiv ve dokiiman taramasi yapilarak son 10 yilda yayinlanan 5 adet
érnek belirlenmistir. Iceriklerinde kiiltiirel bellek ve parodi unsurlarinin baskin oldugu
distinilen 6rnekler secilmistir. Ornedin, Gérsel 4te diinyada 200’Gn (zerinde (lkede
magdazalarda satilan bir kumas yumusatici markasinin reklam galismasi yer almaktadir. Afiste
ilk bakista yaklasmakta olan tehlikenin farkinda olmayan, deniz yatadinda keyifli vakit
gegiren anne ve cocugu gorulmektedir. Afisin sag alt kdsesinde kumas yumusaticl Grini ve
“Don't let ironing threaten your family time” (Utlilemenin aile zamaninizi tehdit etmesine izin
vermeyin.) metni yer almaktadir. Gérselde yer alan tiim unsurlar bir arada dusulntldiginde
Jaws (1975) filminin unutulmaz afisi ve sahnelerini animsattigi yapildigi goértlmektedir.
Buradaki amac tlketiciye Gti yapmanin bir ailenin huzurunun zannedilenden daha fazla
kacirabilecegi mesajini vermektir. Nitekim tl formu kopekbaligina benzetilerek abartili bir
anlatim dili olusturulmustur. Goérsel mizahta yaygin bir teknik olan abarti, vurgularin yer
dedistirmesine neden olur. Genellikle orandaki degisikliklerle herhangi bir yoéniu ile
digerlerinden daha belirgin hale gelir (Behrens, 1977). Ote yandan reklam afis galismasinin
genelinde Jaws film afisine mizahi bir dille 6ykiindiglu ve taklit ettigi icin parodi icerigine
sahip oldugu iddia edilebilir.

Gorsel 4. Suavitel markasi igin hazirlanmis reklam calismasi (URL-4, 2012)

$120,000.00 0,01€

Gorsel 5. italyan sanatcl Maurizio Cattelan’in “Komedi” adini verdigi eserin baska bir
markanin tanitimi igin parodik tarzda olusturulmus tanitim gorseli (URL-5, 2019)
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Italyan sanatgl Maurizio Cattelanin 2019 yilinda cok ses getiren “Komedi” adli eseri bircok
farkli alanda parodisi, taklidi yapilan ve baska konulara dikkat gekmek ya da tanitim amaciyla
kullanilan eserlerden biridir (Bkz. Goérsel 5). Bu calisma, dinyaca unli fastfood markasi
Burger King'in “Komedi” adli cagdas sanat eseri (izerinden kendi Grlintn tanitimini parodik bir
dille ele aldidi reklam calismasidir. Reklam calismasinda eserin orijinali ve Burger King'in
artnd yan yana getirilerek kiyaslanmakta, sanat eserinin satis fiyati ve icerigiyle adeta alay
edilmektedir. Alay, sakanin tersine bir yapi gosterir. Daha cgok ifade ve tavir igerir. Alay,
hicive gére daha az saldirgan bir mizah turidir ve alayin daha cok edlence unsuru
barindirdigi soylenebilir (Eker, 2014:71). Calismanin parodi tarzi mizah 06zelligine sahip
oldugu kadar alayci bir Gisluba da sahip oldugu soéylenebilir.

Gorsel 6. Panasonic kulakhk reklami (URL-6, 2014)

Sanat tarihinin en taninmis ressamlarindan biri olan Van Gogh’un bir o kadar da sasirtici bir
hayat hikayesi oldugu bilinmektedir. Van Gogh’un bir sinir krizi sonrasi kulagini kesmesinin
nedeni glinlimuzde dahi arastiriimaktadir (*Van Gogh’un kulagini kesme nedeni aydinlaniyor’
, 2016). Van Gogh’un hafizalara yerlesen hikayesi ve imgesinin karikatlirden sinemaya kadar
genis bir alana uyarlanan bir konu oldugu gézlemlenmektedir. Goérsel 6'da Panasonic markasi
icin hazirlanmis ilan calismasinda da bu konunun mizahi bir bicimde ele alindigi gérilir. Ilan
calismasinda Panasonic’in kulaklik Grinldnin vadettigi mikemmel ses deneyimi, abartili bir
dille Van Gogh’un kulagini kesme hikayesi ile parodik bir bigimde anlatiimaktadir. Ayrica
calismada Uretilen Van Gogh imgesinin, onun kendine has sanat tarzi ve teknigiyle reklam
tasarimcilari tarafindan tekrar illistre edildigi gorulmektedir. Reklam galismasinda Van
Gogh’un Panasonic kulakhgin deneyimini yasayabilmek igin kulagini geri kazanma niyetinde
oldugu mesaji izleyiciye verilmektedir.
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Gorsel 7. Volvo icin reklam gérseli calismasi (URL-7, 2009)

Gorsel 7 incelendiginde goéze ilk carpan, masallardan ¢ikmis gibi gériinen ve yol kenarinda
otostop isareti yapan bir kadin figuridir. Gorselin sag Ust késesinde yer alan “The Volvo XC
90, with seven seats, sorry” (Volvo XC 90 yedi koltuklu, Gzginim.) ciimlesi ve kadinin giyim
tarzi ile dinyanin en yaygin masallarindan olan “Pamuk Prenses ve Yedi Ciiceler’e gdnderme
yapilir. Gorselden Volvo XC 90in yalnizca 7 koltuklu oldugu ve Yedi Clcelerin Volvo arag
deneyiminden mahrum kalmamak igin Pamuk Prenses’i araca almadigi anlasilir. Pamuk
Prenses ve Yedi Clceler masalinin bilinen sonunun aksine goérsel, mizahi ve slrpriz bir sonla
masall ele almaktadir.

Gorsel 8. Caminho de Casa Restaurant igin reklam gérseli galismasi (URL-8, 2010)

Gorsel 8, 24 saat acik bir restoran/barin tanitim gorselidir. Gérselde goruldigu lGzere tim
isiltisi ve gérkemiyle bir kadin figlird restoranda oturmaktadir. Sol list kdsede yer alan “Your
carriage will never turn into pumpkin” (Araban asla balkabadina donlismeyecek.) metni
bulunmaktadir. Metin ve gorsel ilk bakista ilgisiz gériinse de balkabagi ve araba kavramlari
dustnuldiginde dinyaca Unli “Kilkedisi” masalini akillara getirmektedir. Kulkedisi
masalinda prensesin arabasinin gece 12.00'de balkabadina donlisecek olmasi ve reklami
yapilan restoranin 24 saat agik olmasinin vurgulanmasi bir arada dusunuldiginde gorselde
yer alan kadin figiriiniin bir masal imgesi olarak kurgulandigi anlasiimaktadir. Caminho de
Casa Restaurant; verdikleri 24 saat kusursuz hizmet ile musterilerin kendisini prenses gibi
hissedecedini vadetmekte ve Kilkedisi masalindaki gibi bir sire limitinin olmadigini
vurgulamaktadir. Bdylece gorselde restoranin (Ustlin hizmet glci betimlenmeye
calisiimaktadir.
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2. SONUC

Bellek, hatirlama ve unutma gibi kavramlar; insanoglunun var oldugu gtinden beri yasaminda
olmasina ragmen insanlar, ait olduklari kultire bagliidgini koruyabilmek ve kimliklerini
gelistirmek icin semboller ve imgeler kullanmistir. Ozellikle Sanayi Devrimi'nden sonra ortaya
cikan teknolojik gelismelerle insanoglu sadece bilgisini degil, kaltliriini de daha kolay bir
sekilde baska birey ve toplumlara aktarmay! basarmistir. iletisim teknolojileri araglarinin
gelismesiyle, geleneksel medya araglarinin sadladigi tek tarafli iletisim modelinin yerine
kullanicisina kendisini ifade etme imkani veren bir ortam sunulmustur. Boylece klttrler arasi
etkilesim daha da kolaylasmis, teknolojik gelismeler bireyin kimlik insasinin neredeyse bir
Ogesi haline gelmigtir. Nitekim bu ‘durum’ kiltlrel bellegin iletisim siregleri igcinde yeniden
Uretilmesi g6z o6nlinde bulunduruldugunda yasadigimiz dinyanin klresellesmesi ve artan
rekabetin kendini yogun sekilde piyasalarda hissettirmesi, markalar olumlu imaj gelistirmek,
yonetmek veya var olan imaja katki saglamak amaciyla bircok iletisim faaliyetinde
bulunmaya yoénlendirmektedir. Bu faaliyetlerden biri olan reklam kampanyalari vasitasiyla
edlenceli iletisim stratejisi gelistirmeye calisan markalar, birbirinden farkli kavramlari
parodilestirerek  birtakim mesajlar Uretmektedir. Ancak vyapilan parodinin etkisi
dederlendirildiginde tlketiciler tarafindan mizahin gergeklestirildiginin farkina varilmasi
gerekir. Yani hedef kitlenin yapilan parodinin igeriginde yer alan kulttrel kodlar biliyor
olmasi, Uretilen parodi icerigini algilayabilmesi icin bir gerekliliktir. Ote yandan kiiltirel bellek
ve parodi icerikli calismalar goz éniinde bulunduruldugunda hedef kitle tarafindan bilindigi
tahmin edilen masal, hikadye, film gibi hafizalara yerlesmis daha risksiz imgelere génderme
yapmak, Uretilen parodinin ve mizah dilinin anlasilmasina kolaylik saglayacak ve galismalar
en az olumsuz tepkiyi alacaktir. Bu da akillara son vyillarda Peter McGraw’in ortaya attigi
mizahta zararsiz ihlal kuraminin reklamcilik ve gorsel iletisim tasarimi alanindaki 6nemini
ortaya koymaktadir. Ayrica iletisim galisanlari ve tasarimcilar, reklam iletilerinde uygulamak
istedikleri parodi mesajlari kullanmadan 6nce birtakim arastirmalar yapmak durumundadir.
Reklam iletisinde kullanilacak parodinin tiketici tarafindan nasil algilandigi ve kullanilabilirligi
olcilmelidir. Bu arastirmalar yapildiktan sonra yayinlanan parodi icerikli reklam iletisi,
markaya katki saglayarak hedefine ulasabilecektir.
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4. EXTENDED ABSTRACT
4.1.Introduction and Research Questions & Purpose

Humor, which reveals the humorous aspects of reality and is accepted as an art type, has
continued its development in social life with the different concepts it contains, and has
managed to find ways of expressing itself not only in written and verbal fields, but also with
visual communication tools. Thus today, humor is an effective expression and idea tool of
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artists and designers in the field of visual communication design, from posters with social
issues to promotional advertisements. However, considering the studies produced in the field
of visual communication design, it draws attention to the limitations of the studies related to
the production of humor expressions and tendencies such as absurd, irony and parody,
which have been increasing in recent years in advertising and visual communication areas
such as posters. In addition to the power and effect of parody language and expression in
persuading the target audience in works such as posters and advertisements, it is very
important for advertisers and visual communication designers to know and recognize that
the codes and dynamics of the society in order to effectively reach the target audience while
producing parody style humor. As a matter of fact, Memory studies are both media research
and an interdisciplinary field of study in fields such as society and culture. The main role of
collective memory is at the center of the domination of the socio-cultural structure and it
connects the concepts of society and provides meaning to the existence of the community.
New communication technologies are thought to affect our cultural memory as well as
forgetting and remembering. Thus, this situation inevitably leads to change and
transformation in humor forms such as parody and joke belonging to society and culture. As
a result, considering the reproduction of cultural memory in communication processes and
changes that can create on the sense of humor on a cultural basis are naturally and fields
such as advertising to change and change the perspective.

4.2.Literature Review:

In the study process, firstly, a detailed literature review of theories related to visual
communication and humor was made in order to reveal the parody-style humor tendencies
and expressions from the past to the present. In addition, research and works on cultural
memory and social memory were examined, and this article benefited from studies written in
the field of humor, culture and memory, which are important in the scope of this article.
Afterwards, the archives published by the brands on the internet were scanned and examples
where cultural memory and parody studies were used effectively were selected.

4.3.Results and Conclusions:

Although concepts such as memory, remembering and forgetting have been in the life of
human beings since the day they existed, they used symbols to maintain their attachment to
the culture they belong to and to develop their identity, and they needed communication and
mediators to engrave them in their memories. Cultural memory could only ensure its
continuity in this way. (eg texts, rituals, images, monuments) Especially with the
technological developments that emerged after the industrial revolution, human beings have
succeeded in transferring not only their knowledge but also their culture to other individuals
and societies more easily. As a matter of fact, considering the reproduction of cultural
memory in communication processes, brands trying to develop an entertaining
communication strategy through advertising campaigns in the fields of visual communication
design produce a humber of messages by parodying different concepts. However, when the
effect of the parody is evaluated, it should be realized that the humor is realized by the
consumers. In other words, it is a necessity for the target audience to know the cultural
codes in the content of the parody and to perceive the parody content produced. On the
other hand, when studies with cultural memory and parody content are taken into
consideration, it is seen that referring to the less risk-free images that are presumed to be
known by the target audience such as fairy tales, stories and movies will facilitate the
understanding of the parody and the language of humor and will receive the least negative
reaction. In addition, communication staff and designers have to do some research before
using the parody messages they want to apply in their advertising messages. The perception
and usability of the parody to be used in the advertising message by the consumer should be
measured. After these researches are carried out, a parody advertising message will be able
to reach its target by contributing to the brand.
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