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TELEViZYON REKLAMCILIGINDA GULMEGE ANLATISI*

Erglin YOLCU*
Humor in Television Advertising

Humor is a highly visible and much-talked-about
executional technigue in television advertising. Comic advertising
is widely considered “highly creative” Invariably, funny
commercials are abundantly evident in the advertising industry’s
annual creative awards and “best commercial” lists. Yet most
American advertisers are uncomfortable with the lighthearted sell.
in the United States, humorous commercials account for only
about 25-30 % of all commercials on television.

Giulmece, televizyon reklamchiginda Gzerinde fazlasiyia
konusulan bir anlati bicimidir. Gillmece reklamcihik biylk odlgide
“yaratic!” bulunur. Ayni bigimde, televizyon reklamlarinda glilmece

*Geviri: Paula Puierce, “Humor in Television Advertising:A Researcher's View",
John Philips Jones, The Advertising Business, Sage Publications, London,
1999,5.181-191, )
;‘;Bd Dog.Dr., Istanbul Universitesi lletigim Fakilitesi, Radyo-Tv-Sinema

imii
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anlatl, reklamciiik sektdriinde diizenlenen yillik yaraticihk ddilleri ve
“en iyi reklam” listelerinde sikikla g&riiliir,

Londra’da dinyaca OnliG reklamcilik sirketi Saatchi &
Saatchi'nin eski yoneticisi Tim Bell: “Her satiabilir ileti efer
insantart dilkkaniara sokmaktan c¢ok eglendiriyorsa ise vyarar
demektir. Cinkil insanlar eflenceye kargt cikmaz.” Bell bu
sbzleriyle giiflmece anlatt bigiminin televizyon reklamlannda ne
kadar dnemli bir yere sahip oldugunu vurgulamaktadir. Gergekten
de ingiltere’de gllmece reklamciligin dnemi konusunda insanlar
hem fikirdir. Reklamlarinn vaklagik vyarisi televizyonlardan
yayinlanmakia ve bu reklamiar Avrupa’mn, Japonya’nin ve
diinyanin birgok boélgesinde gosterilmekiedir.

© Amerika'ya gllmece reklam antatisimi getiren Doyle Dane
Bernbach sirketinin  (simdi DDB Needham) yoneticisi  John
Nobledir. “insaniar reklamlan sadece bilgilenmek igin  degil
eglenmek igin de izliyor. Zaten reklamiara konmasa da dinyada bir
sUrl ciddi olay yasantyor. Neden bir miktar yag satilirken ciddi
olunsun ki?” diyen Noble, giiimece reklamcihd savunmakta.

Yine de cogju Amerikak rekiamci, gliimece anlatyla,
tiketiciyi satisa ybnlendirmekten rahatsiz. Fakat vyine de
reklamlarda kullamlan gilmece anlati, Amerikan teievizyonlannda
yayinlanan reklamlann yaklagik %25-30'unu kapsiyor.

Amerikall modem reklamciiin babast Claude Hopkinse
gore “tiketici reklamda giilmece anlat yiizinden Urlnit alamiyor”.
Hopkins bu sotzlerini 1927'de sdyledi ama bu sézlerin  etkisi
giinimiizde de devam etmektedir. Unli reklamct David Ogilvy,
reklamda giilmece anlatiya 1980%ere kadar kargl ¢ikti. Ogilvy'e
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gore; ev kadinlar aksam televizyonda gérdiikleri mizah unsurlarina
gbre deterjani almaziar. Bir bagka aniatiyla, deterjani, bir yarar
vadettigi igin alirlar. Bir bagka iinlii reklamci Leo Burnett'e gére de;
sabigsiz eglence hicbir yere varmaz ama eglencesiz satig da
sevimsiz hale gelir.

Stiphesiz reklamcilikla ilgili en sagduyulu distinceler
Donyle Dane Bernbach’li Roy Grace'den geidi. Grace; “eger
giilmece anlat Urlin ya da hizmet ile ilgiliyse, zellikle de eger Grun
ya da hizmet zevkle bafdasiyorsa gillmece anlati kullanmayi
severim. Agn kesici bir ilacin reklam filmi gibi, dogas! ciddi olan
driini gliimece ile anlatmayt akilica bulmuyorum.” der.

Gildird, Reklamin  Amacini Baganya Ulagtinyor mu?

Aslinda, oyalayici ve glimece reklameiik dinya dlglstinde
hizla cogahyor. Yine de su sorular akla geliyor. Giilduri yaklasimi
reklamciigin amaglanni basanya ulastinyor mu? Komik rekiamiar
iigi cekiyor mu? Marka bilinci yaratiyor ve baglanth satig
noktalariyla iletisim kurabiliyor mu? Giilmece reklamlar tliketicinin
markalarla ilgili tutumunu degistiriyor mu? Gergekie tlketicileri
trtinleri ve hizmetleri satn almast igin ikna ediyorlar mi? Ayrica, bu
isler nasil yiriiyor? Televizyon reklamciigi hangi kosullar aftinda
ariin satiyor?

Biitiin bu sorular 25 yilhik McCollum Spielman Worldwide
(MSW) sirketinde strekii tekrarlanan ylizlerce gllmece reldamlarda
sorulan sorulardir. 7

1 Bu veriler MSW ¢aligmalanndan ahlinrmigtir,
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Caligma Metodlar ve Olgitler

MSW vyaptigt calismalarda reklam yapiminda K temel
diclimlere odaklandi. Bu odlglimler ammsama (*Karigik Gorlgme”)
ve iknaya dayali SlcUimlierdir.

Bireysel reklam sonuglan reklam igeriklerine gore karsi
dizinlenivor ve bunlara benzer dizinlenmig gllmece unsuru
olmayan reklamlarla karsilagtiriiyor,

a) Unli kisilerin reklamlan. Urlinii ya da hizmeti Gnl( biri
sunmaktadir.

(b) Ganlik hayatta sorunlart ¢dzen, gorsel reklamiar,

(¢} Uriini kullanan tlketicinin taniklik ettigi reklamlar ve
tiketicilerin Oriinii tavsiye etmesi, ddillendirmesi. (Urlin veya servis
hakkinda profesyonel kisilerin kullamilcdig “sunucu reklamiar’a
karsit olarak otantik, memnun tiiketicilerden gelen mektuplar),

{d) Gosterim (demonstrasyon) reklam bicimidir. Agiklayicl
gosterim (6rnegin; markay! Oblr markalardan aywan Ozellikieri
gOsterilir.),

(e) Yan yana ya da kiyaslama gésterim bigimi {(8rnegin; bir
markaya karsi 6bir markalar kiyaslanmakta ya da yan yana
gbsteriimektedir.)

 Sunucu kullandan reklamiar. (Sunucu drini ya da
hizmeti tanitir)

Televizyon Reklamiannda Giilmece Anlati iigi Cekiyor mu?
Giilmece, reklamcilann Oriin ve hizmeti tanitmak igin

kullandiklan en glgll anlat bigimidir. Birebir yapilan goriigmelerde

(anketlerde) giilmece reklam anlatisindan hoglananlar oldukga
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fazladir. Degerlendirmeye cevap verenlerin %42 si glilmece aniats
bigiminin ilgilerini gektigini belitmektedir. Bu oran &blr anlati
bigimlerine gére giilmece anlatinin daha gok dikkat gektigini
gbstermektedir.2 Tablo.1’ de reklam anlatiarnin ilgi  gekicilik
oraniar veriimistir.

Tablo. 1
Reklam Filmlerindeki Anlatilann Tiketici Tarafindan
figi Cekicilik Qranlar

Gllmece Anlat % 42
Unld Sunucu Kullanilan Anlat % 41
Giindelik Hayattaki Sorunlan Cozen Anlati (Dolayll Romantik Anfati) % 40
Uriint Kullanan Tiketiclnin Tankhk Ettigi Anlat {Dolaysiz Sert Anlaty) % 36
Uriinlin Yan Yana ya da Kiyaslamah Anlatisi {Dolaysiz Sert Anfat) % 31

Sunucu ya da Seslendiren Kullanilan Anfatt {Dolaysiz Sert Anfati) % 29
Gosterim Anlat Bigimi {(Agiklayict Gosterim) (Dolaysiz Sert Antati) % 25

iki sonug gostermektedir ki “Unli Kisilerin  kullamldig”
reklam aniatisiyla “glinlik hayattaki sorunlan ¢&zen” reklam
aniatisi, izlerkitle tarafindan yaptlan ilgi gekme degerlendirmesinde
esit glctedir. Kargiikh  gbrismeyle sonuglandmlan  alan
caligmastyla, bu iki anlati igerigi %41 ve %42 olmak Uzere,
tilketicilerin ilgisini oldukga fazla cekmektedir. Gdsterim Anlati
igerigi reklamda en az ilgi geken anlat igeridi olarak kargimiza
cikmaktadir.

2 McCallum Spielman Worldwide sirketinin yaptd dlglimler: AD"VANTAGE / ACT
verileti
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Geri kalan diger dort anlatr igerigi "Urlini  kullanan
tiketicinin taniklik ettigi reklamlar", “gésterim (demonstrasyon)
reklam”, "yvan yana ya da kyaslama gésterim® ve ‘“sunucu
kullanlan reklamiar®, Urin ya da hizmetin tantiimasinda “Ozdeci,
Dolaysiz Sert Anlati igerigi” oldugunu kanitlanmistir.

Reklamin  animsanabilmesi  tiketim icin  dnemli  bir
faktordlr. Dilnya c¢apindaki televizyon yiginian, reklamcitanin
gorkemli ve gobrsel zenginlidi olan reklamlar yaratmasini zoruniu
kilmigtir. Glink(i yapilan aragtirmalarda 1986’'da tlketicilerin %64'0
4 hafta 6nce gosterilen bir reklami animsamasina karsin, 1990°'da
bu oran %48'e diismiistir.

Glilmece Ne Kadar ikna Edici?

Uriink ya da hizmeti anlméama, tiiketicinin ikna edilmesiyle
sona eren zihinsel, duygusal ve psikolojik bir siiregtir. Birgok insan
animsamanin kna etme kapisini agtgina inanmaktadir. Bir bagka
anlatiyla, ikna etmek igin tiketicinin Urinii yada hizmeti
animsamasi gereklidir. _ _

Yine de animsama reklamcinin tiiketiciyi etkilemedeki tek
Olcitd dedildir. MSW analitik galigmalan, animsamanin uygulama
Ogelerinden  etkilendigini ama tutum ve  davranislan
degistirmedigini gostermektedir.

MSW'nin AD*VANTAGE/ACT  &igiimleri, mikromarket
tarayici teknolojisi ve tiim gesitli kontrol bigimleri, Avrupa ve
Amerika'da yasal hale gelen "ikna ve tutum degisiminin® &n Slgitii
olarak kullaniliyor. Yasal caligmalar “ikna ve tutum degisiminin®
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cargl (satig) tutumuyla iligkisinin en Ust dﬁzeyde flintide oldugunu
gosteriyor. Bunun énemli bir dlgli oldugunu da kamithyor.

MSW’'nin AD*VANTAGE/ACT olgumleri, izlerkitlenin Urine
ya da hizmete karg! ikna ve tutum degigtirmede reklam anlatilarinin
nasil bir rol oynadigmi gostermisti. Bu dlglimler Tablo.2'de
verilmigtir,

Tablo. 2
. Reklam Filmierindeki Anlatt Bigim ve igerikleri Tiketicileri Ne
Kadar ikna Ediyor?

Uronin Yan Yana ya da Kiyaslamal Anlatisi % 44
Gosterim Anlati Bicimi (Agiklayict Gosterim) % 41
Unlti Sunucu Kullanitan Anlati % 41
Urint Kullanan Toketicinin Taniklk Ettigi Anlat % 36
Sunucu ya da Seslendiren Kullanilan Aniati % 32
Giindelik Hayattaki Sorunlan Gozen Anlati % 31
Gililmece Aniati % 31

‘ikna ve tutum degisiminde® glimece anlati en digik
dizeydedir.  Yapilan dlctimlerde Reklam aniatilanndan
karsilastirmall gdsterim anlatisi %44 oraninda, gbsterim anlatisi
(demostrasyon) %41oraninda ve Unll satigiyla anlatr %4t
oraninda, tiketicileri ikna etmede O&nemli rol oynamaktadir.
Gliimece anlatili reklamlann sadece %31'i ikna etme sonuglannin
Ustline cikrustir. Aragtirmaya gére gllmece reklam anlatisiin
etkisini - 8blr anlati bicimleriyle ayni dlzeye getirme gabalan
bosunadir. Yapilan élglimler reklam anlati bigimlerinden sunuculu
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anlatl biciminin %32 ve glinlik hayattaki sorunlan ¢bzen anlah
bigiminin %36 oraninda tiiketicilerin ikna ve tutumunu degistirdigini
saptamistir. Giilmece reklam aniatl bigimi, kargilastrmah gosterim
anlah bicimine gbre daha az ikna edici ve tutum dedistiricidir.

Gillmece Kullanimi lletigimleri Etkiliyor Mu?

Ama unutulmamalidir ki, sonugta, reklamin etkili olup
olmadigini  belirleyen itetidir. Tilketiciyi drine ya da hizmete
yénlendirmeyen, ilgisini gcekmeyen ileti ne kadar edlenceli ya da
duygusal olursa olsun, satin almaya yéniendirmede bir anlam ifade
etmez.

MSW dlglimleri birgok durumda gilmece reklamin son
derece edlenceli ve baglayict oldugunu ama riin ile tlketic
arasinda iletisimi kuramadii gercegini ortaya gikarmighr. Giilmece
reklam yaraticilari reklamda eflenceyi 6ne alp, tlketici bilincini
gliclendirmeyi ikinci plana atmiglardir. Bir bagka anlatiyla buna géz
yummusglardir. Ayrica sahs iletisine dikkat etmemiglerdir. Bundan
dolayr giilmece reklamlar gdrsel agidan glizel ama ikna etme
acisindan daha az ikna edici reklamtardir.

Gillmece Her Uriin igin Uygun Mu?
Uriin ya da hizmet igin baslatilacak yeni bir kampanyada
gllmece aniatl bicimiyle hazirlanacak reklam kulianimi acaba Griin

ya da hizmetin igerigine uygun mudur? Baska bir anlatiyla, Urlin ya
da hizmet reldarni, hangi anlati bigimiyle daha uygun aniatitabilir.
Reklam da gllmece anlatt bigiminin  secllmesi bazen sorun
yaratabilir. Cinkii reklam kampanyalarinda devamilik vardir. Bir
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Uriini gllmece anlatiyla tiiketiciye sunarsaniz, sonra ki yapilacak
reklamda da glilmeceyi kullanmak gerekecektir. E§er bir biitinlik
saglanmas! isteniyorsa tabi ki. Urliniin &ykisii yaratimall ve bu
Oykil ilgi goriirse bu 6ykil Ozerine Sbiir reklamlar yaratiimalidir, Bu
bicimde yaratiian reklam iletisi bagka hicbir slisleme gerektirmez.

Bir Urinli ya da hizmeti bagka bir Grlin ya da hizmetten
ayiran dzelliklerden 6n dnemilisi ifetinin séylenig bicimidir. Ay (riin
va da hizmetin farkl sbylenis bicimierd, {rin ya da hizmetin
goriintistind (imajin) olusturur. Farkh bigimdeki sdylemler, ilgi '
gekici uygulamalar Girlin ya da hizmetin tiketiciler tarafindan az ya
da gok kabul gbrmesini saglar.

Divelim ki markanizi (diger markalarla benzerlikleri ¢ok)
kalaballk yanga acik bir pazarda yeni bir kampanyayla ilan etmek
icin hazirsiniz. E§lendirici  bir &ykll igcin vyeni storyboardlar
geligtiriyorsunuz. Sormaniz gereken itk soru su olabilir; eglence
benim Grintmil sunmak igin iyi bir ortam hazirlar mi? Gilmecenin
sizin Griininlze uygun olup olmadifim nasil anlayacaksiniz? Baz
kategorilerde, bu, acik. Bazi Urinler kendiliginden glimece anlat
icin hazir. Eger Grindnizin adi Hubba Bubba, Yodels, Doo Dads,
Snickers, Butterfingers veya Three Musketeers’se, uygun glimece
segenedi bufabilirsini. Abur cubur yiyecekler dodal olarak kaygisiz
yaklagimla baddagiktir. Bundan da dnemlisi gacuklar ve gengler
arasinda genellikle ¢ok tiiketilir, '

Taminmig  ¢anta markalar, komik igkence testleri
sirasindaki gliciinii ve dayaniklihginm gbstermek igin goril ve atlet
kullandilar. Sayisiz ev lrinleri temizligin ne kadar kolay yapildigini
gostermek igin glgll 1sik araglart ve katkilari kullandi. Deterjan
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reklami yapanlar yeni malzemelere dikkat ¢ekmek igin Pac-Man
tipi karakterler ve c¢all slplrgeli kigik insaniar kullandilar.
Tekdiizelikten reklam: kurtanp okyanusunda eglenceli senlikler
dizenlediler. Bitin bu Grin alanlarinda MSW  incelemeleri,
gulmece reklamlann yiksek bagarn oranina sahip oldugunu glnki
gilmecenin bu tlr Grinlerin amacina uygun kullanidigin ve anfamii
bir bigimde Urlinlin g&sterildidi sonucunu ortaya cikardi.

Diger taraftan kendini gliimeceye teslim eimeyen ciddi
Uriinter bulunmaktadir. MSW; bankalann, gayrimenkul mallarin,
sigortanin veya finansal/araghrma servislerinin basarli glilmece
reklam orneklerini buldu. Acikcasi, para, mal, yasam ve Olim
gilinecek konular degildir. Ayrica bu tir (rlin ve hizmetlerin
gilmeceyi engelienen (espri dretmek igin zaman gerektiren)
karmasgik iletileri {bazen teknik) vardir.

Pahal Griinler,otomobiller, edlence sistemleri ve aygitiar
ender olarak komik reklamlarla tliketiciye sunulmaktadir. Gériiniise
bakilirsa Urin pahali olunca tiketiciler dogrudan bilgi istiyorlar.
Aynca, ilag ve diger tedavi hizmetlerinin giimece reklam aniatisi,
reklamcilikta genellikle pek basarli degil. Tlketiciler Uriin ya da
hizmetin koth yonlerinin kapatiimadan agiksa sunuldugu iletilere
daha duyarl oluyorlar. Sonug olarak, yaygin olan yaklagim sosyal
ve gorsel durumlarda gllmece reklam anlatisinin dengeli olarak
kullarsimasidir. Bu Uriinter, kozmetik kokular, alkolll icecekler, hafif
icecekler ve giyimdir.

MSW arastrmalar eder Grin ya da hizmet veniyse
gilmece anlatinin reklamda daha az oranda kullanidigint sonucunu
ortaya koydu. MSW aragtrmalan gllmecenin iletisim engeli
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yaratabilecegini, tlketicinin biling altna génderilen iletilerle
dilsiince ve goriintilyl yaratimini  engelleyebilecedi  gergegdini
buldu. Genel olarak giilmece yeni (riinler icin tavsiye edilmiyor.

Giiimece Yabanci Ulkelerin Reklamailan Igin lyi Bir Yaklagim
Mir?

Yukarida aktanlan veriler, gézlemler ve sonuglar Amerikan
reklam veri tabani olan MSW’den alindi. Yine de, daha ¢énce de
belirtildigi gibi Amerikan reklamoilar gililmeceyi diger Glkelerdeki
reklamcilardan daha dengeli kullaniyor. Ayrica Amerikalilar
gllmece reklamla triin ya da hizmetin tanitiminda diger Glkelerde
ki reklamcilara gore daha basansiz gdzikmekte.

Televizyon atanindaki gelismeler, Amerika ile diger Ulkeler
arasindaki klltUrel farkilhktan kaynaklaniyor. Amerika'da TV
reklamcihdi basindaki reklamlann zor Gretimi diglncesiyle geligti.
Dinyarnin geri kalan bdlgelerinde televizyon reklamcihdr sinema
reklamcilidi gelenegiyle gelisme olanag: buldu.

Bu ylizden diger tlkelerdeki yonetmenler sinema Kkareieri
icin eglendirici reklam filmleri iretmede farkll yontemler gelistirdiler.
Ve izieyiciter eflenceyi reklamin bolimleri olarak kabul ettiler.
Reklamcilk TV'yve kaydiginda Avrupada (ve Szellikle ingiltere’de)
coktan gildiirl reklam anlatisiyla ilgili yerlesmis gelenekler
bulunmaktayd. ‘

Amerikalilar bu halkanin diginda midir? Bagka (Ulkelerde
vaplldign gibi glildlrll Ogesi reklam filmi yvapiminda evrensel bir
Ogemidir?  Yirmi  sekiz llkede bes kiada yapilan
AD*VANTAGE/ACT testlerinde elde edilen bilgilerle bir bigi
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bankasi gelistirmigtir. MSW  ADVANTAGE/ACT’in  Avrupa
katiimeisi olan. Nuremberg GfK'nin gergeklestirdigi biylik capl bir
calisma ile 3 Avrupa (lkesindeki (ingiltere, Almanya ve Fransa)
reklamlarn alimlanmasi Slclimistiir. liging bir bigimde Avrupalilar
reklamlarin eglence oldugunu distinmekiedirier ve bu eglence
deneyiminin igeriginde de bir giilmece oldugunu belirtmektedirler.
Ote yandan Amerikallar reklami bilgi araci olarak gdrmektedirier.
Bununla beraber Fransa Almanya ve Ingiltere’deki tlketiciler
giling ve eglenceli reklamlan anlamanin  zor oldugunu
belitmislerdir. Bunun karsttt olarak Amerikalilar  bilgilendirici
reklamlan anlamak da zorluk cekmemektedirler.

Belki de yurtdiginda gosterilen edlenceli reklamlarin hemen
hemen bltinit konuyla ilgiii iriin bilgisini aldatici ya da dikkat
gekici kimaktadir. Ama Amerikallarin  ve Avrupalilann  timd
reklamlarda inandinciligin olmadigni glilmece reklam  aniatisinin

bilgilendiricilige 6nem vermedigi konusunda hem fikirdir.




