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Arastirmada temel olarak reklamda mizah Ggesi kullammunin hedef kitlenin
dikkatini cekme ve duygusal bag kurma konusunda etkili oldugu varsayimindan
yola ¢ikarak, Tiirk televizyon reklamlarinda ne tir mizah unsurlarimin
kullamldigint ortaya koymayr amaglamaktayiz. Calisma kapsaminda bir igerik
analizi gerceklestirilmistir. 12—18 Nisan 2010 tarihleri arasinda, 4 farkli ulusal ve
tematik kanalda prime time saatlerinde gdsterilen toplam 2397 reklam spotu
kaydedilmigtir. Bunlarin arasinda mizahi reklamlarin sayisi toplam 695 olmugtur.
Aragtirmada izlenen tiim reklamlarin %28,9’luk' bir oramimin mizahi
reklamlardan olugtugu goriilmiistiir. Bu sonug, yaklagik olarak her ii¢ reklamdan
birinin mizahi reklam oldugu anlamina gelmektedir. Aragtirmada mizahi
reklamlarin 8 farkli kategoride gerceklestigi gériilmiistiir. Absiirt reklam
mesajlari, tiim mizahi reklamlar arasinda en fazla tekrar edilen mesajlar olmugtur.
Soz konusu kategorilerin kanallara dagilim gerceklestirilmigtir. Ayrica en fazla
tekrarlanan 10 reklam belirlenmis ve bu reklamlarin mesaj igerikleri incelenmisgtir.
Galismada, mizahin bir marka icin devamhlik arz etmesinin, bir konumlandirma
unsuru haline getirilmesinin 6nemi vurgulanmgtir. Bunun devarinda, mizahin
satilan iiriin tipine uygun olup olmadigimin Gnemi belirtilmigtir. Yine ¢alismada
“mizahin iiriiniin oniine gegmemesi gereklidir” vurgusu yapilmigtir. Kullanilan
mizahn diizeyi de ayrica bir degisken olarak soz konusu edilmistir. Hedef kitlenin
bu mesaja hazir olup olmadigi da bir bagka etkililik kistas: olarak not edilmigtir.
Makale kapsaminda sonug olarak belirtilmigtir ki, hedef kitlenin mizahi1 anlamak
icin gerekli dikkati gosterip gostermeyecedi, hedef kitlenin mizah kullammindan
rahatsiz olup olmayacag da 6nemli bir faktordiir.

ANAHTAR KELIMELER: Reklam, televizyon reklamlari, duygusal reklam mesaj stratejileri,

mizah, igerik ¢oziimlemesi.

ABSTRACT The main aim of this study is to reveal the homour message repertoire of Turkish

TV commercials which are the importance elements on the subject of attention
getting and establishing emotional bond. A content analysis has been carried out
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within the of study. 2397 television spot which were broadcasted at 4 different
national TV and thematic channels at prime-time during 12th-18th April 2010
were recorded. 695 of these commercial were specified as intending homour
messages. Its proportion is 28,9%. These commercials were seen to be classified in
8 different message categories in this research. In these 8 categories, absurd
advertising messages were betrayed as teh number one in repetition. The
distribution of the stated categories to channels have been performed. Besides that,
the most repeated 10 commercials within all commercials were determined and
message contents of these commericals were examined. Research results show that
the continuity of humor, becoming an element in the positioning of a brand, are
important. Here, it should be emphasized that continuity is key in advertising
communication.  Furthermore, whether humor is suitable for the product is
important. Humor should not overshadow the product. Here, the level of humor
used is effective. Another criterion of effectiveness is whether the target audience
is ready for the message. The research made within the scope of the article shows
that whether the target audience will show enough attention to understand the
humor, and whether it will be disturbed by use of humor are important criteria.

KEYWORDS: Advertising, TV commercials, emotional advertising message strategies, humour,
content analysis.

GIRiS

Reklam mesajlarinin amaglara etkili bir sekilde ulasilabilmesi
noktasinda mizahin 6nemi reklam sektorii yaraticilars, marka yonetimleri
ve akademi tarafindan kabul edilen bir olgudur. Mizah, dikkat ¢ekme
ozelligi ile bir taraftan potansiyel reklam izleyicisini eglendirip gerilimi
azaltma o6zelligi nedeniyle ¢ok O6nemli olurken, diger taraftan belli bir
diizlemde markaya ve mesaja ilgiden hedef kitleyi uzaklagtirma riski de
tasiyabilir. Reklamlarin mizahi kullanmasi mesajin hatirlanmasin ve
taninmasini saglamak agisindan 6nemlidir. Ayrica bu tanima ve hatirlama,
sempati ve hog duygularla olabilmektedir ki, bu da markaya iliskin olumlu
tutum olusturma noktasinda hayati bir degiskendir. Mizahi reklamlarda bir
mesaj 0zelligi olarak kullanmanin yayginhig: tiim diinyada hizla artiyor ve
mizahi reklamlar, hedefi ikna etmede en etkili yontemlerden biri olma
yolunda ilerliyor. Mizah, bunun yaninda, bir reklam mesaj stratejisi olarak
genis bir altyapiy1 ilgilendiren 6nemli de bir akademik tartisma konusu
olarak da yiikselmektedir.
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Budweiser Biralari, 2000'li yillarm basinda ABD’de “Whassup?”
kampanyasini baglatti. “Naber” anlamina gelen kelime etrafinda sekillenen
bu mizah yiiklii kampanya o kadar popiiler olmustu ki, insanlar her yerde
birbirlerine ‘Whassup?’ diye hitap etmeye baglamiglardi. Ozellikle gengler
arasinda ¢ok tutulan kampanya yayinlandigi yil pek ¢ok 6diil aldi. Bu kadar
popiiler olan, neredeyse tiim o6diilleri toplayan kampanyanin sonuglarina
bakildiginda ise, durum markanin satis1 agisindan vahimdi: Budweiser’in
pazar pay1l kampanyanin devam eden siirecinde yiizde 1,5-2,5 arasinda
diistii. Bu kategori i¢in 6nemli olan fig1 hesabina gore yiizde 8,3 satis kaybi
anlamina geliyordu. Bu rakam Budweiser'in 1994’ten bu yana kaydettigi en
biiyiik diistisiiydii (Rusch, 2003). Reklamcilik tarihi bu tiir kampanyalarla
doludur. Bu, temelde, reklamciligin temel tartismalarindan birini isaret
ediyor: Sats etkisi ve iletisim etkisi ikilemi.

Tecimsel bir iletisim bigimi olan reklamlarin amaci kuskusuz satistir.
Bu anlamda reklamcaligin satig etkisi miimkiin olabildigince yiiksek
olmalidir. Fakat giiniimiiz rekabet kosullari, pazar ve. tiiketici yapis1 gibi
faktorlerle satis etkisinin yolunu agacak reklamlarin, yaraticilik gereksinimi
gittikce daha da artmaktadir. Reklamlarin yaraticihklarinin ortaya ¢ikardig:
durum da, reklamlarin iletisim etkisi olarak adlandirilmaktadir. Bunun
sonucunda reklamin konusu olan drinlerin, hizmetlerin tanitim,
tilketicinin daha ¢ok dikkatini cekebilmek icin birbirinden degisik, bir
sonraki 6ncekinden farkli, yeni, iistiin olarak yapilmamaktadir. Reklamin
seslenisi, bazen realist ya da romantik; bazen heyecanl ya da fantezi yiiklii,
bazen de bu ¢alismanin konusu olusturan mizahla olabilir.

Yukarida sdylenilenlerle alakal olarak ideal reklamcilik pratikleri igin
buradaki o6nemli nokta, iletisim etkisinin yiiceltilerek sats etkisini
baltalamasinu engellemektir. Coca-Cola’nin efsane pazarlama miidiirii
olarak anilan Sergio Zyman, Bildigimiz Pazarlamaciifin Sonu (2000) ve
Bildigimiz Reklamcihigin Sonu (2004) adli kitaplarinda reklamin tek gegerli
misyonunu “daha fazla insana daha fazla iiriinii daha fazla paraya
satmaktir” derken, giiniimiizde pek ¢ok reklam ajansmmin ve markanin
“yaraticilik” tuzagina diistiigiinii ifade ediyor ve bu konuda 6rmeklerden
bahsediyordur. Bazi reklamverenlerin hala reklam biitgesini bir yatirim
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arac1 olarak gérmedigini, oysa reklamcilik sonuglar yiizde yiiz 6lgiilebilen
bir bilim olarak degerlendirilmesi gerektigini ifade ediyor. Bu ¢ahsmanmn
konusunu olugturan reklamlarda mizah temelli mesajlar s6z konusu iletisim
-etkisi ve satis etkisi iliskisinde kullanim yogunlugu ve kullanim bigimi
nedeniyle &nemli bir noktadadir.  Diinyaca inlii pek ¢ok reklam
yarismasinda 6diil kazanan reklamlarin arasinda mizahi reklamlarm
yogunlugu, reklamcilik sektdrii i¢in asina bir durumdur. Her ne kadar
reklamcilik diinyasinda 6diil islerinin dinamigi farkli bile olsa, gesitli
mecralarda rastladigimiz pek ¢ok reklamin tiiketiciye koltuklarindan kalkip
magazaya gitmeleri i¢in neden sunamadigini goriiyoruz. Reklam sonugta
insanlar izlesin, eglensin diye yapilan bir etkinlik degildir. Beklenen seyin
stirekli satig ve markanin devamhlig1 oldugu agiktr.

Bilindigi iizere, insanlar1 giiliimseten, eglendiren reklamlar, onlarin
ilgilerini cekebilmenin etkili yollarindan biridir. Ozellikle iiriin ya da hizmet
taruhrmunin mizah gibi rahatlaticy, ilgi gekici ve farkli bir bakis agisindan
gergéklegtirilmesinin, tiikketicinin reklami gézden kagirma, dikkate almama
ihtimalini diigiirmesi beklenecek bir durumdur. Ozellikle bu mesaj
stratejisinin  kullanim  yogunlugunu diisiiniirsek, mizahin kullanim
bigirhlerini, bu mesaj stratejisiyle yaratilan reklamlarin etkililigini, hangi
hedef kitle ve iiriin gruplarn iizerinde siklikla kullanuldigin1 analiz etmek
daha da 6nem kazanmaktadir. Diger taraftan, bu calismada amacimiz
mizahi reklamlarin etkililigini ortaya koymak olmayacaktir. Bu etki
calismalarini ilgilendiren bir kategori olup, konu, Tiirk reklamcilig
biitiincesiyle iizerine galisilmasi gereken bir konu olarak goriinmektedir.

Tiirkge reklam yazmindaki konu hakkinda yapilan calismalarin
yetersizligini de diisiinerek, biz bu c¢alismada daha ¢ok, Tiirk
reklamciligindaki  mizahi reklamlar repertuarimi ortaya ¢ikarmayi
amaghyoruz. Bu konuda da, TV reklamlarinda kullanilan mizah tiirlerini,
TV reklamlar iizerinden gergeklestirilecek bir igerik analiziyle belirlemek
amacinda oldugumuzu belirtmek isteriz. TV, sov diinyas1 ve sinema gibi
diger alanlardan da takip ettigimiz {izere, mizah, pek ¢ok farkli hedef kitleyi
yakalamak igin kilit bir faktér durumundadir. Hedef kitlenin ‘eglendirici’ ve
‘zeki espriler’ igeren reklamlara kars: ilgisi, bu tiir reklamlarm onlarin
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giindemine ¢ok daha kolay girmesi, bu tiir reklamlar1 ve markalar1 onlar
igin tercih edilir kilmaktadir. Zaten pek ¢ok insanin giindelik yasamurun bir
pargcas! olan mizah, reklamlar igin farkl bir anlatim tarzi haline gelmistir ki,
.bu tiir reklamlar takip etmek farkli hedef kitleler arasinda genel bir egilim
haline de gelebilmektedir. Bu calismada da, hedef kitlenin reklama ve
reklam iizerinden markaya kars: tutumlarini belirleme konusunda anahtar
olan reklamlarda kullamilan mizah tiirleri analiz edilecektir. Arashrmada
temel olarak reklamda mizah 6gesi kullaniminin hedef kitlenin dikkatini
gcekme ve duygusal bag kurma konusunda etkili oldugu varsayimmdan
yola ¢ikarak, Tiirk televizyon reklamlarinda ne tiir mizah unsurlarmn
kullamldigmi ortaya koymay: amaglamaktayiz.

2. REKLAM ILETiSiMINDE KULLANILAN MESAJLAR YOLUYLA TUTUM
OLUSTURMA

Farkli mecralar ile hedef kitlesine ulasan reklam iletileri, hedef kitle
tarafindan duygusal, bilissel ve davranigsal olarak degerlendirilen siiregte
belirli tutum ve davranslar tegkil ederler (Odabasi ve Barg, 2002: 159).
‘Bireyin bir nesneye, konuya, kisiye ya da eyleme yonelik goreceli olarak
genis capl ve siirekliligi olan degerlendirmesi’ (Hoyer ve MacInnis, 1997:
114) olarak degerlendirebilecegimiz tutumlara baktgimizda, reklam
mesajlar1 araciligiyla ya tiiketici ilizerinde yeni bir tutum olusumu
gerceklestirilir ya da var olan tutumlara dayal1 olarak gelisen davranislan
pekistirici rol oynar (Pratkanis, Breckler ve Greenwald, 1989).
Unutulmamalidir ki, tutumlar dogustan degildir. Hi¢ kimse futbolu
basketbola, BMW otomobili Honda’ya yegleyecek yapiyla dogmaz. Birey
futbol oynamaya, saglikh beslenmeye, eglenmeye ve daha pek ¢ok seye
yonelik olumlu ya da olumsuz tutumlar gelistirerek yasar. Ustelik bu
tutumlarin tiiketicinin satin alma kararlarm etkiledigi pek ¢ok durum s6z
konusu olmaktadir.

Reklam mesajindaki tutumlarin biligsel, duygusal ya da davranigsal
olarak gerceklesebildigi goriilmektedir. Bunlardan biligsel tepki yaklagimi,
insanlarmn ikna olma nedenleri {izerinde durur. Farkh degiskenlere gore
belirlenen reklam yaratici stratejisi, bu yukaridaki modellerden hangisini
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izlerse izlesin, tiim siire¢ rasyonel mesaj bi¢iminin yaninda duygusal
boyutu da kapsamakta olup, ‘bilingalindan kaynaklanan ve diisiincelerin
deneysel bir bigimde gruplandirilmasini” mecbur kilmaktadir (Ogilvy, 1989:
38). Buna gore, iiriin Ozellikleri, tiiketici 6zellikleri, rekabet kosullar,
ekonomik kosullar, teknolojik kosullar, diisiinsel kosullarm belirledigi
mesaj stratejileri, mesaj séyleme yaklagimlar1 agisindan ikiye ayrilir: Uriin
odakli olan rasyonel yaklagim ve tiiketici odakhh duygusal yaklagim.

Bu mesaj stratejilerinden rasyonel mesaj stratejisi; yasamdan kesit,
problemi ¢6ziim, gosterim, karsilastirma, haber ve tanikhk gibi unsurlarn
igerirken, bu ¢alismada irdelenen miizigin de iginde oldugu duygusal mesaj
stratejileri; mizah, canlandirma, korku, iinlii kullanimi ve cinsellikten
tegkildir. Giiniimiiz reklam ortamlarinda salt bilgilendirme yapmanin ikna
i¢in yeterli olmamasi nedeniyle, reklam mesajlarinda bilissel 6gelerin yar
sira duygusal 6gelerinde zaman zaman kullanilmas: gerekir (Anholt, 2003:
134-135). Rasyonel diigiinmek siirecin &ziidiir. Uriin ya da hizmet hakkinda
bilgi yiiklenen tiiketici iizerinde tutum ve davraruglar, bilissel olarak
olusturulmak istenir. Bir sampuan reklaminda {iriiniin imajina vurgu
yapmak yerine, lriiniin igerifine dair niteliklerin vurgulanmas: bilise
yonelik bir ¢abadir.

Durugsal agsama, tiiketicinin reklama konu olan markaya iliskin
istenilen hareketi gergeklestirmesinin amaglandigi basamaktir. Ozellikle
tutum, motivasyon, farklihk ve firsat kriterlerinin bazilarimin veya hepsinin
ikna edicilik igin yeterli olmamasi ihtimaliyle - ki giiniimiiz pazar ve
tiikketici yapisinda siklikla rastlanilan bir durumdur bu- dikkat gekicilik igin
kullanilan O6nemli unsurlardan biri reklamlarda miizik, mizah, korku,
cinsellik, tinlii kullanimu olmustur (Olson ve Grunert, 1999: 273). Bu tip
duygusal mesaj igerikleri, tiiketicinin pek ¢ok zaman bilgilenme istegi
yerine eglenme isteginin de bir sonucudur. Reklamcilikta etkinin g¢ogu
zaman ilk basamag olan farkindalik igin tercih ederler bu tip mesajlar.
Reklam yazmi da bu durumun iizerinde durur ve marka farkindalg:
saglanmadan marka tutumunun olusmasini ¢ogu zaman miimkiin gérmez
(Petty ve Cacioppo, 1986; Rossiter ve Percy, 1997; Vakratsas ve Ambler 1999:
26-43). Bunun temel nedeni de, farkindalik yaratilmadan marka ile
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duygusal veya bilissel bir iliski kurulmasinin zorlugudur. Nitekim segilen
reklam mesajlarmm amaci da, ilk 6nce genel olarak sektdrde, daha sonra
rekabette en iist diizey farklilhiga ulasabilmeyi basarabilmektir. Tutumun,
davraniglar iizerindeki etkisi reklamin belirtilen amaglarina ulasmasinda
onemlidir. Hedef kitleye ulagtirilacak mesajin olumlu ¢agrisimlar yaratmasi,
reklam amaglar1 ve Ozellikle reklam etkililigi konusunda Onemlidir.
Potansiyel tiiketicinin reklami begenmesi, olumlu bir reklam tutumudur.
Pek ¢ok arastirma, begenilen reklamlarin begenilmeyen reklamlara gore
daha olumlu marka tutumlarn yarattig) iddiasindadir (Walker ve Dubitsky,
1994; Stapel 1994; Decock ve De Pelsmacker, 2001; Joyce, 2004; Biel, 2004).
Bu arada, bazi arastirmacilarin begenilmeyen reklamlarin da olumlu marka
tutumunu saglayabildigini iddia ettigini gérmekteyiz (Zeitlin ve Westwood,
1986; Moore ve Hoening, 1989; Homer ve Yoon, 1992).

3. REKLAMCILIKTA DUYGUSAL MESAJLAR

Reklamlarda mizah kullanimi, reklam yazininda duygusal mesaj.
kullanimlar1 bashiginda degerlendirilmektedir. Duygu pek ¢ok durumda,
insanlarin en temel ortak paydas: ve ikna faaliyetlerini gergeklestirmek igin
en uygun aractir. Reklamlarin etkileme siirecinde, potansiyel hedef kitlede
ilgili markaya dair farkli duygular olusturularak reklam nesnesi marka ile
tiiketici arasinda duygusal bir bag amaglanir. Baskalarmin yasadig:
deneyimler iizerinden duygudashk kurmas: istenen tiiketici hayal giicii
harekete gegcirilir (Mitchell ve Olson, 1981: 31). Olumlu ve olumsuz
duygusal mesajlar {izerinden hareket eden reklamcilar, rasyonelligi de
disarida birakmadan tiiketici tercihlerini reklam nesnesi iiriin ya da hizmete
yoneltmeyi amaglarlar. Mesajlarin yaraticilarl, miisterilerin iiriin ile hissel
bir baglanti, duygusal bir yakinhk kurmasini amaglarlar. Reklam
mesajlarinda giindelik yasamdan karelerle hedef kitlede duygular
canlandirma veya yasanmis duygularin animsanmasinin saglanmasi ve bu
sekilde marka ile bir duygu arasinda iliski kurulmasinin gergeklestirilmesi
siklikla karsilagilan bir stratejidir (Fridja, 1987: 153). Reklam yazarlan
duygusal egilimleri kullanarak, hedef kitleyi sahn almaya motive etmeye
calisirlar. Bu egilimler, miisterilerin ne yapip ne yapmamas: gerektigini
belirten korku, sugluluk gibi negatif mesajlar olacag: gibi ask, mizah, gurur
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ve eglence gibi pozitif mesajlar da olabilir. Reklamciligin o6nemli
isimlerinden David Ogilvy, reklamcilarin ortak sorununun ‘inandirmak’
oldugunu sdyledikten sonra, bu sorunun iistesinden gelebilmek icin ne
yapilmas: gerektigi sorusuna verdigi cevaplardan en 6nemlilerinden biri,
reklam metinlerinde duygusal ¢agrisimlar: kullanmarun gerekliligi oluyor.
Ogilvy, reklam metinlerini daha giiglii kilabilmek igin ‘sevgi, agk, korku,
gurur’ vb. duygular1 reklam dilinin bir unsuru olarak diisiinmeleri
gerektigini belirtiyor (1989: 132) Duygusal mesajlarin reklamlarda kullanimi
ise, pazar ve rekabet gerekliliklerinin bir sonucu olarak karsimiza
cikmaktadir.

' vRekabetgi drlinler artik standartlasirken, kendileri de zaten birer
duygu olan markalar, reklamcilar tarafindan tiiketicilerin duygularina hitap
etmek icin farkli anlamlarda bigimlendirilirler. Giincel durumda,
reklamcilar markalarin canli birer varlik gibi davranmasiru isteyip, onlarin
tiiketici zihinlerinde bir takim duygusal ¢agrisimlar gerceklestirmeleri icin
caba gostermektedir. Hedef kitlede {iriin ya da hizmete kars1 tutumlarin
disiik diizeyde olmasi durumunda, gerekli tutum olusumu agisindan
duygusal mesajlar &zellikle &nem tasiyor. Bu mesaj stratejilerini ancak etkili
kullanimi yoluyla hedef kitlede tutumun bilissel, duygusal ve davranissal
ogelerinin gerceklestirilmesi miimkiin olabiliyor. Bu olguya genel olarak
bakildiginda ise, 6nemli olan reklam mesaji kurgulanurken daha rasyonel
olan iirlin ya da hizmete vurgu yapmaktansa, tiiketiciyle duygusal bir bag
kuran marka iletisiminin éncelikli olmasi gerekliligidir.

4. REKLAMLARDA MizAH KULLANIMI

Mizah, genelde ikna edici iletisim igin etkili bir ara¢ olarak kabul
edilir ve onun faaliyet alanlarinda sadece reklamlar yer almaz.
Aragtirmacilara goére mizah egitimde etkili bir aragtir ve etkili 6grenme
konusunda 6nemli bir motivasyon aracidir (Ziv, 1988: 5-15). Gegtigimiz on
yil icinde yapilan 6énemli arastirmalarin ekseriyeti gdstermektedir ki;
reklamlarda mizahin kullanimi, tiiketicinin reklam iletisindeki mesaj
diizenini anlamsiz, alayci ve ironik bir bakis etkisiyle bozarak, zararsiz hale
getirilmis makul bir dikkat bicimi yakalayarak, dikkatin reklama
yonelmesini saglar. Literatiirde bu konuya iliskin pek ¢ok calisma
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bulunmakta olup, bu calismalar reklamlarda kullanilan mizahi mesaj
tiirlerini en yaygin kabulle alti farkli baghk altinda toplamaktadir (Roux
2008: 88 — 105; Pieters, Warlop ve Wedel, 2002: 765 — 781; Lee ve Lim 2008:
71 - 84): '

1. Insanilestirme: Insani 6zelliklerin hayvanlara, bitkilere ve cansiz
nesnelere uygulanmasi.

2. Kelime Oyunlarn: Kelimelerden mizah amagh yeni anlamlar
yaratmak.
3. Abarti: Bir seyi abartarak anlatmak .

4. Alaycalik: Bir kisiyi ya da bir durumu alaya alarak anlatma.

5. Karsilagtirma: iki farkli durumu ya da kisiyi yan yana koyarak
mizah yaratmak.

6. Sasirtma: Sasirtma unsuru kullanarak izleyici beklemedigi
durumlarla kargilagtirmak.

Bunlardan ABD’deki reklamlarin %11 ile %24,4'ii ve Ingiltere’deki
reklamlarin ise %35,5'i mizahi nitelige sahiptir (Weinberger vd., 1989: 39-44;
Alden vd., 2000: 2; Sutherland vd., 2004: 231). Reklam dilinin ni¢in mizah
faktoriinii kullandig1 sorusuna cevap olarak mizahin kendi iginden gelen
etkiler de dikkatle incelenmelidir. Thorsen ve Powell’a gére mizah duygusu
tek boyutlu olarak degerlendirilemez. Mizah kendi i¢inde alt1 nemli 6geyi
barindirir (Fugate, 1998: 453-472): Mizah iiretimi, saka (oyun) duygusu,
sosyal amaglar: gerceklestirmek i¢in mizah kullanma yetisi (sosyallestirme
etkisi), mizahin kigisel boyutu (tarunmasi), mizahin pozitif boyutu
(minnettarlik), uyum saglama davranisi olarak mizah kullanimu.

Mizahin ikna edici iletisimde etkililigi diisliniildiigiinde, 6zellikle
reklamlar temel alindiginda iki farkh bicimde modelleme yapilabilir (Gelb
ve Zinkhan 1986: 15-20): Bilissel model (cognitive model) ve durugsal model
(affective model). Bilissel modele gore, ikna edici iletisim siirecini pozitif
olarak etkileyen mizah, izleyiciyi etkili bir bigimde iletim siirecinin igine
sokar ve bu konudaki gerekli motivasyonu saglar. Durugsal modele gore
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ise, satin alma faaliyetini saglayabilmek amaciyla mizah psikolojik bir
motivasyon araci olarak iglev goriir. Mizah temelli mesajlarm ikna
faaliyetleri iizerinde etkisi aslinda karmagsik bir iligkiler biitiniidiir.
Varolan bu karmasik iliskiler biitiinii dahilinde iiriin dogasi, iletim araci,
iiriin dogasi, hedef kitle 6zellikleri, iletisim amaci, mesaj tiirii ve mesaj
yerlesimi, hedef kitlenin pazardaki tiim biligsel ve durussal cevaplarin
etkiler (Fugate, 1998: 453-472).

Reklamin basarili olabilmesi igin, ilk 6énce onun potansiyel kitlenin
dikkatini ¢ekmesi gerekir. Bu yiizden reklam iletilerinin izleyicinin
dikkatini ¢ekmesi igin ileti bir oyun havasinda yapilandirilir. Seyircinin
bunun ¢ok eglenceli bir sey oldugunu algilamasi istenir. Bu sekilde,
seyircinin iletideki parcalar1 ¢6zmesi daha kolay olacak ve seyircinin tiim
ilgisi reklam {iizerinde olacaktir. Izleyiciler, bir reklamin anlamini
¢oziimleyebilmek amaciyla onu izlemez. Iletinin tiimiinii anlayabilmek igin
seyircinin, ileti {izerinde kafa yormasi istenir fakat bunun dozunun ¢ok iyi
ayarlanmasi bir gerekliliktir. Iletileri anlagilamamasi, kuskusuz higbir
reklamcimnin istedigi bir durum olamaz. Zaten tam bu noktada reklamcilar,
iletilerin daha kolay olarak algilanmasini saglayabilmek amaciyla yine
mizahin i¢ dinamiklerinden olan, onun adapte edilebilir olusunu
kullanirlar. Mizah temelli iletiler, hayattan kiiciik kesitler halinde verilir.
Zaten kendi yasamlarinda birgok yerde karsilastiklari bu sahneler,
izleyicilerin iletileri daha kolay anlamlandirabilmeleri sonucunu dogurur.
Mizah iginde karsitliklar: barindiran bir yapidir. Bir taraftan, mizah temelli
iletileri anlamlandirabilmek icin insanlarn bir takim kodlari cézmesi
gerekirken, diger taraftan, mizah insanlari en kolay yakalayan duygusal

egilimlerden biridir.

Arnimsatma ve farkinda olma iizerinde mizah olduk¢a olumlu etkiler
gerceklestirmektedir. Fakat mizahin nihai karar {izerindeki etkisi
araghrmacilar arasinda ciddi bir tartsilmakta konusudur. Literatiirde,
reklam dilinin mizahi kullanimi ve bunun sonuglari konusunda
araghirmalar tam olarak sonuglandirilmamis olsa bile, mizahin tutum
degisikligi ve davrarus belirleme konusunda destekleyici etkileri olduguna
dair pek ¢ok bulgu vardir. Mizahin kullaniminin izleyiciyi, iletisim siirecine
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aktif olarak kattifi ve onu harekete gecirdigi yazindaki genelde tim
aragtirmalar tarafindan onaylanmustir. Yine Onemli bir bulgu olarak,
mizahin reklamlarda kullaniminin en O6nemli avantajlarindan biri,
reklamcilarin  “Makyevelist kara motiflere sahip” olduguna inanan
seyircileri yumusatmasidir. Giiniimiizde insan yasaminin iginde bulundugu
sartlar tamamen degismistir ve artik pazarlama diinyasinda miisterilerin
marka ile kurdugu iligki tekrardan agiklanmaktadir. Giiniimiiz pazarlama
- diinyasinda diiriistliik ve dogruluk, miisterilere giiven asilamak 6nemli
degerlerdir. Max Sutherland ve Alice K. Sylvester'in ifadelerine gore mizahi
reklamlarin dikkat ¢ekme 6zelligi daha giiglii olup, mizahi reklamlar
lizerinde daha az tartisma yasandigl ve izleyicinin dogru-yanls
degerlendirmesi yerine eglence yoniinii tercih ettigi goriiliir. Mizahi
reklamlar ayrica daha ¢ok begenilir ve begeni kazanan reklaminda etkili
olma olasilig1 artar. (Sutherland ve Sylvester, 147-148). Animsatma ve
farkinda olma iizerinde mizahin olduk¢a olumlu etkiler gelistirdigine dair
son on yilda gerceklestirilen pek ¢ok arastirmaya da rastlamaktayiz
(Hatzithomas, Zotos ve Boutsouki, 2010: 57 - 80; Eisend, 2011: 115 - 132;
Beard, 2008).

Mizahin bir diger avantaji ise seyirciyle interaktif (etkilesimli) olarak
calismasidir. Bir de arastirmacilarin belirttigi gibi mizah, yardmmci mesaj
tonu olarak isledigi durumlarda da ¢ok etkili olabilmektedir. Mizahin en
etkili oldugu asamarun iiriinii sunma asamasinda oldugu goriilmektedir.
Seyirci, mizah temelli reklamlarda oldukga aktif durumda olmaktadir. Tiim
diger mesaj tonlarinda oldugu gibi mizah temelli bir ileti olusturmak
istiyorsaniz iiriin dogasimi mutlaka dikkate almalisiniz.  Yani insanlar
yasamlarinin ilk asamalarindan itibaren mizahi tanimaktadir. Mizahin
reklamlarda hos bir atmosfer yarattigi kesindir ve iiriin bu ortamdan
faydalanir. Mizah temelli reklam iletisinin iiriiniin 6niine ge¢me ve reklam
bir komedi skecine ¢evirmesi ihtimalinin biiyiik bir risk oldugu asla
unutulmamalidir. Reklamcilarin mizahi yogun olarak tercih etmesinin
sebeplerinden biri, onun hedef kitlenin olumsuz tepki verme oranin

diisiirmesidir.
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Reklam aragtirmacilar1 Roman ve Maas yazildig1 donemin 6nemli
referans kitaplarindan How to Advertise'da, gelisen sartlarla birlikte zamanla
daha yaratic1 olmak geregini hisseden reklamcilarin, insanlar tarafindan da
cok eglenceli bulundugunu bildikleri mizah temelli reklamlar yogun olarak
kullanilmaya basladiklarini belirtirler (1976: 42). Bir diger aragtirmaci
Novick, insanlarin giinliik yasamin stresi igerisinde en fazla ihtiyaci olan
seylerden birinin bir anlik da olsa rahatlamak oldugunu belirtip, reklamin
bir anbk nefes veren oksijen gibi davranmasi gerektigini belirtir. O,
reklamin bunu yaptig1 siirece bagarili olabilecegini ifade eder (2001: 29).
Soyle ki, mizah disindaki pek c¢ok duygusal ileti tiiriinde izleyiciye
“coziilememis bir tiiketim problemi” gosterilir. Reklamlarda, bu tiir
problemlere ¢6ziim her zaman tanitimi yapilan iiriindiir. Fakat bu tiirden
ileti paylasiminm en olumsuz tarafi, izleyicilerin pek ¢ok durumda bu tiir
iletisim siirecindeki aktif bilgilendirme siirecine katilmak istememesidir.
Mizah temelli reklam iletileri, aktif bilgilendirme siirecinde izleyiciye
belirgin bir rahatlama saglar. Bu iletileri génderen kaynak olan reklamcilar.
i¢in ¢ok avantajli bir durumdur. '

Korku ve seks gibi mizahin da ‘somut bir dil’ olmadigini ifade etmek
gerekiyor. Bu nedenle, mizahi anlamak zihinsel siralama, s6z sanatlar1 ve
psiko-dilbilimsel yorumlamalar gerektirir. Durum béyle olunca, mizah gibi
duygusal  temelli masajlarm  yaninda, mesajin  algilanmasini
kolaylasnoirabilmek icin bilgilendirici mesajlar1 kullanmak reklamcilarm
yapacagl énemli bir tercih olmaktadir. Bir de reklam, miisterinin zilininde
bir hizmet gercegini yaratmak veya iriiniin daha iyi anlasilmasmu
saglayabilmek amaciyla, reklamclarin mutlaka medyanin soyutlagtirici
etkisiyle savagmasi gerekir. Pek ¢ok iiriin soyut goriiniimlere sahip oldugu
i¢in, pazarlamacilarin {iriinleri igin ‘elle tutulébilir, kesin simgeler’ iiretmesi
bir gerekliliktir. Ozellikle mizah temelli iletinin, iiriin ve iiriiniin faydas ile
kurdugu ‘elle tutulabilir, kesin baglantilarla bu tip iletiler mesajin dahili
parcas: haline gelir. Bu mizah iletilerinin etkinligini arttiran bir niteliktir.
Aslinda bu son ciimle, mizahin reklamlarda kullarumn seklinin 6nemi gibi
hayati bir konuyu tartigmaya agmaktadir. Bahsettigimiz gey, reklam
mizahimin tanitimi yapilan iiriin ya da hizmetle iligkisi, hangi iiriin ya da
hizmet kategorilerinde kullanildigi, mizahin kullanim yogunlugu, mizahin
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reklam nesnesinin 6niine ge¢me jhtimali olup olmadig: gibi konulardir. Bu
boliimde arastirmacilarin da goriislerinden faydalanilarak bu gibi
konulardan bahsedilecektir.

Reklamlarda mizah unsurunun kullanurmurun bir bagka degiskeni ise,
mizahin kullandig1 iiriin ya da hizmet kategorisidir. Weinberger ve
Campell, mizahin reklamlarda kullammmina dair gergeklestirdikleri
aragtirmalarinda diigiik kathmdi iiriinler, yiiksek kathmh iirtinler gibi
reklamcligin  bir takim O©nemli kavramlariyla, reklamlarda mizah
kullarumiru iligskilendirmiglerdir. Weinberger ve Campell'e gére potansiyel
titketicinin satm alma siireci, yiiksek/diisiik katilim ve diisiinme/hissiyat
olmak tizere ikiye ayrilir (Weinberger ve Campell 1991: 44-52). Onlara gére
diriiniin yiiksek ve diisiik katilimli olmasi, satin alicinin {iriinii segme
siirecindeki katihm diizeyiyle ilgilidir. Yiiksek katilim veya diisiinme
eyleminin s6z konusu oldugu iiriin tiiriine émek olarak otomobil ve diger
dayarukli tiiketim mallar: girerken, benzin, ekmek gibi iiriinler, diisiik
katilim- hissiyatin s6z konusu oldugu iiriin grubuna girer. Weinberger ve
Campell’e gore iiriin tipi mizahin reklam mesajlarinin basaris1 konusunda
onemli bir etkendir ve mizah temelli reklam iletileri, diisiik katilim
grubunda yer alan iiriinlerde daha etkili sonuglar verir (1991: 48). Bir baska
aragtirmaci Zhang benzer sekilde, reklamlarda mizah kullaniminin en etkili
oldugu durumlarin diisiik katilimli {iriin tiplerinde oldugunu belirtmistir
(1994: 4182). Bunun yaninda reklam mesaj stratejilerinin planlanmasinda
FCB matrisi olarak adlandirilan; tiiketici karar siireci asamalarinin iriin
kategorisine gore degismesini esas alarak, segmentler icin gegerli bir satin
alma siirecinin ya da etkiler hiyerarsinin olmadigini varsayan bir modelden
s6z edilmelidir. FCB matrisi, reklam stratejisini, diisiinme-hissetme ve
yiiksek ilginlik-diisiik ilginlik olarak belirledigi, iki farkli ekseni s6z konusu
eder. FCB matrisinde ilk matris olan yiiksek ilginlik/diisiinme matrisinde
satin alma karar, yiiksek risk algilanan iiriinlere dairdir. Ayni yiiksek
kahliml: iiriinler gibi otomobil, beyaz esya gibi yiiksek ve nispeten fiyath
iiriinler bu grupta degerlendirilir. S6z konusu bu matriste 6gren-hisset-yap
hiyerarsisi cergevesinde bilgilendirici yaratici reklam stratejileri basat olur.
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Diger matris olan yiiksek ilginlik/hissetme {iriinle ilgili tiiketici karar
siirecinde bilgiden ziyade duygularin etkili oldugu 6ngoriiliir. Kozmetik,
hazir giyim, yiyecek gibi {iiriinlerin yer aldig1 bu kategoride benlik, kimlik
ve kendini gerceklestirme gibi giidiiler s6z konusu olur. Diger matriste
diisiik ilginlik/diisiinme, aliskanhklar ve alisilagelmis satin alma davrarus
kararlar1 s6z konusudur. Son matris olan diisiik ilginlik/hissetme
basamaginda kisisel zevkleri karsilayan yiyecek, icecek gibi iiriinler yer alir
ki, burada 6nemli olan kisisel tatmin ve kisilerin ve toplumun sembolik

giidiileridir.

Reklamlarda kullanilan mizah faktoriiniin bagarisi, yine mizahin
reklamlarda kullarulan diger mesaj tiirleriyle iliskisine de bagh olmaktadur.
Ornek olarak, reklam iletisinde mizah faktériiniin olusmasini saglayan
taninan ve sevilen bir kisiyse iletinin etkililik oraru artacaktir. Bu noktada
bir bagska 6nemli konu ise, mizah temelli iletilerin bir 6zelligi kaynagmn
giivenilirligini ve inaruhrhgmi arttirmasidir. Dogal olarak insanlar,
kendilerine hos duygular yasattiklan igin komik ve eglenceli insanlan
severler. Bu nedenle, boyle bir kaynaktan ¢ikacak iletinin daha etkili olmasi
kuvvetli bir ihtimaldir. Zaten reklamlar da, mizahin olusturdugu hos
duygular ve bunun sonucunda gelen hos atmosferden faydalanir.
Tiketicilerin karakterinin de, mizahin reklamlarda kullanirmi konusunda
onemli bir degisken oldugunu saptamak gerekir. - Geleneksel olarak
araghrmacilar erkeklerin seksiiel ve agresif mizah anlayisim1 kadinlardan
daha fazla benimsedigi yolundadir. Yine bu konudaki yaygin goriis,
cinslerin genellikle kars: cins hakkindaki esprileri tercih ettigidir.

Reklamlarin gerceklestirildigi toplumun sartlarina uymas: gerektigi
herkes tarafindan kabul gérmektedir. Zaten, reklamlarin icinde bulundugu
toplumun c¢evresel sartlarindan ve kiiltiirel ortamdan kopuk olmasi
beklenemez. Bu durumla ilgili olarak simdi ¢ok sicak bir &rnekten
bahsedilebilir. Amerika Birlesik Devletleri'ne kars1 diizenlenen 11 Eyliil
saldirilar1 olarak adlandirilan olaylardan sonra,  Amerikan reklam
piyasasmmda mesaj tonlar1 genel olarak biiyiik degisimlere ugramustir.
Diinyanun sayili ajanslarindan TBWA yaratici grup bagkani Chuck Mc

Bride, s6z konusu saldirilarin ardindan reklamcilarin iletisim kavramlarini-

38



Reklamalikta Mizah icerikli Mesajlar ve Mesaj Tiirleri - Ugur Bats

‘konseptlerini’ degistirmek zorunda kaldiklarmi ve bu sarsici1 olaydan sonra
reklamlardaki mizah tonlarinin giderek mizahtan uzaklasarak daha ciddi
tonlara kaydigmi belirtmektedir. Ona gore kimse artik mizah
istememektedir (Vagnoni, 2001: 6). Daha sonra Mc Bride, reklamcilarin
mizah temelli mesajlar1 kullanma konusunda dikkatli ve &zellikle sabirli
davranmalar gerektigini belirtip, bu konuda 6zellikle pop kiiltiirden gelen
yansimalara kulak vermeleri gerektigini ifade etmektedir. Ona gore ileride
vizyona girecek filmler, basilacak kitaplar, TV programlar1 bu konuda

reklamcilara gerekli ipuglarini verecektir

Bu belirttiklerimize ek olarak, arastirmaci Novick reklamlarda
mizahm kullanim1 konusunda bir bagka degiskeni ortaya koymaktadir.
Novick, reklamin bunu yapabilmesi igin en biiyiik yardimcisinin mizah
oldugunu soyledikten sonra, burada bir uyarida bulunur ve mizahin da
cesitli tiirleri oldugunu belirtip, bunlarin dikkatle secilmesi gerektigini ifade
eder (2001: 29). Alay, hakaret, kalitesiz mizahin stresten insanlar1 kurtarmak
yerine tersi bir etki yaratacagim ifade eden Novick, “davranigsal mizah”
olarak nitelendirdigi ve kisaca insanlar1 giinliik yasamda izlerken
rastladigimiz, tizerinde herhangi bir dis etki olmayan dogal
davranislarindan kaynaklanan mizah tiirii olarak tarumlayabilecegimiz
cesidinin en fazla etkiyi verecegini soyliiyor (2001: 29). Mizahin bir bagka
kullanim bigimi ise, mizahin “beklenenin aksine, olaylar1 beklenmedik ama
miimkiin olabilecek, sasirtici bicimde” sunmasidir. Buradaki anahtar nokta,
cok fazla asiriya kagmamalk, iletinin gergekle biiyiik geliskiler tasimamasina
dikkat etmektir.

Bir markanin bir mizahi reklam temasimi kullanma asamasinda
diisiinmesi gereken faktorler bulunmaktadir. Buna gore, mizahin bir marka
icin devamlilik arz etmesi, bir konumlandirma unsuru haline getirilmesi
o6nemlidir. Burada reklam iletisiminde devamhligin esas oldugu
vurgulanmalidir. Bunun devaminda, mizahm satilan iiriin tipine uygun
olup olmadigi oOnemlidir. Burada mizahm diiriiniin 6niine gegmemesi
gereklidir. Kullanilan mizahin diizeyi de burada etkili olmaktadir. Genelde
orta diizeyli mizah kullaraminin etkililik igin &nemli bir kistas oldugu
vurgulanmaktadir. Hedef kitlenin bu mesaja hazir olup olmadig: da bir

39



kilad e «oceli iniversitesi iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi @ Sayi: 11/2013

bagka etkililik kistasidir. Yine hedef kitlenin mizahi anlamak igin gerekli
dikkati gosterilip gostermeyecegi, hedef kitlenin mizah kullanimindan
rahatsiz olup olmayacag1 da kriterdir. Bunlarm disinda, mizahin marka adi
ve/ya da mesaj ile ilintili olup olmadigl da 6nemlidir. Zamanla ilgi
¢cekmeme durumuna karsi markanin reklamlarini degistirmek icin kaynaga

sahip olup olmadig1 da 6nem kazanmaktadur.

5. ARASTIRMA: TV REKLAMLARINDA KULLANILAN MiZAH TEMALARINA
[LiSKiN ICERIK ANALiZi

Tiirkiye’de TV reklamlarindaki mizah tiirlerini ortaya ¢ikarabilmek
amaciyla, reklamlar iizerinden bir inceleme gergeklestirilmistir. Incelenen
reklamlarin kavramsal olarak ne anlam ifade ettiginin tanimlanmasi
gerceklestirilmis; bir baska deyisle toplanan reklamlar kodlanmistir. Bu
égamamn ardindan ilk asamada ortaya ¢ikan kodlardan yola g¢ikarak
verileri, genel diizeyde agiklayabilen ve kodlar belirli kategoriler altinda
toplayabilen temalarin bulunmasi gergeklestirilmistir. Bunun igin ©nce
kodlar bir araya getirilmis ve incelenip ortak yonler bulunmaya
calisilmigtir. Bu bir anlamda tematik kodlama islemidir. Ilk asamadaki
ayrintili kodlama ve ikinci asamadaki tematik kodlama sonucunda
arastirmada bir sistem olusturulmustur. Ardindan bu sisteme gore elde
edilen veriler diizenlenmis ve bu sekilde belirli bulgulara gore ilgili veriler
tanimlanmis ve yorumlanmugtir. Bu son asamada, verilere anlam
kazandirmak ve bulgular arasindaki iligkileri agiklamak, neden-sonug
iligkileri kurmak, bulgulardan birtakim sonuglar ¢ikarmak ve elde edilen
sonuglarin 6nemine iliskin agiklamalar gergeklestirilmistir. Bu agiklama
dogrultusunda ¢oziimlemede kullamilan kavramlara, su anlamlar

yliklenmistir:

1. Uriin kategorisi: Reklamlarin ait olduklar iiriin gruplar olan beyaz
esya, kahverengi esya, otomobil/ yan sanayi, elektronik esya,
temizlik maddeleri, doseme/perde, sigara/alkollii icki,
ayakkabi/canta, tekstil iiriinleri, gida maddeleri, banka/sigorta,
ulasim, ila¢ ve kurumsal reklamlardir.
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2. Mizahi Reklam Tiirleri: Arastirmada, mizah icerikli reklamlarin
farkl kategorilere ayrilmis bigimidir.

5.1. ARASTIRMA METODOLOYJisi: ICERIK ANALIzi

Bu arastirma, tanimsal-kavramsal arastrmalar arasindadir. Bu
aragtirmayla birlikte, Tiirkiye’de mizahi mesaj tiirlerinin kullanim bigimleri
cesitli boyutlariyla tanimlanmaya ¢alisiimaktadir. Arastirma igin segilen
yontem kitle iletisimi arastirmalarinda siklikla kullanulan bir yontem olan
igerik analizidir. Pozitivist bilim anlayis1 iginde iletilen mesajin igerigine
yonelik olarak yapilan aragtrma yontemi igerik analizi * olarak
adlandirilmaktadir. Igerik ¢dziimlemesi nicelikseldir, gériinen gergegi ele
alir ve sistematik olmasi nedeniyle nesnellik iddiasiu tasimaktadir.
Medyadaki cinsiyet, yas gibi hedef kitle kategorileri konusundaki
aragtirmalarda yaygmca kullanilan bir yéntemdir. Igerik analizinin temel
amacl, sozel/yazili ve bunlarin disinda kalan materyali sayisal verilere
doniistiirmektedir. Bu analiz, yazili, s6zlii bir metni veya sembolii analiz
edip rakamlara doniistiiriip bu rakamlarin iizerinden yéruma gitmek, diger
bir deyisle rakamlarn tekrar sdze doniistiirmek olarak da tanimlanabilir.
Ierik analizinde temelde yapilan islem, birbirine benzeyen verileri belirli
kavramlar ve temalar cercevesinde bir araya getirmek ve bunlan
okuyucunun anlayabilecegi bir bicimde diizenleyerek yorumlamaktir. Buna
ek olarak, icerik analizinde mesajlardan bir ¢ikarimda bulunma s6z
konusudur. Aragtrmanin bu béliimiinde veriler kaydedilmis. Frekans
analizi igin SPSS programmna girilmis. Bunun sonucunda aragtrma
sonuglarina arastirma sorular1 dogrultusundaki bulgulara yer verilmistir.
Gergeklestirecegimiz analizde, inceleyecegimiz metinlerdeki 6gelerin hangi
siklikta goriildiigiiniin sayilmas1 amaglanmustir.

5.2. ARASTIRMANIN ORNEKLEM YONETIMi VE KISITLARI

Aragtrmanin  evrenini televizyon reklamlarn olusturmaktadir.
Televizyon reklamlarmin 6meklemi ulusal ve tematik televizyon kanallar:
arasindan 4'iiniin rastlantisal yontemle segilmesiyle olusturulmustur. Buna
gore TRT, Star TV, Show TV ve TNT, 12-18 Nisan 2010 tarihleri arasinda
prime-time olarak nitelendirilen saat 20.00 ile 23.00 arasinda yediser giin
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siiresince izlenmis, ¢ikan reklamlar yukarida belirtilen unsurlara gore analiz
edilmistir. S6z konusu incelemede 9 farkli sektérden toplam .1976 adet
reklam izlenmigtir. Arastirmada zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle dort
TV kanah araghrmaya dahil edilmistir. Bunlardan TRT, Star TV ve Show TV
ulusal TV kanahyken, TNT, tematik bir sinema ve eglence kanalidur.

5.3. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmada belirlenen ama¢ ve model c¢ergevesinde aragtirma

sorular1 su sekilde tanimlanmugtir:

S1: Orneklem igindeki tiim reklam yayminin dagihmi nasil olmustur?
S2: Mizah igerikli reklamlar hangi iiriin kategorileri altinda
gerceklesmektedir?

53: Tiirk reklamciligindaki mizahi reklam mesajlar1 hangi kategoriler
altinda gergeklesmistir?

S4: Tiim reklamlar arasinda en fazla tekrar eden mizahi reklamlar

hangileridir?

5.4. BULGULAR

TRT, Star TV ve Show TV, TNT, 12-18 Nisan tarihleri arasinda
televizyonlarin en cok izlendigi saat dilimini kapsayan ve altin zaman
olarak nitelendirilen saat 20.00 ile 23.00 arasindaki reklamlarin dokiimii
asagidaki gibi gerceklesmistir. S6z konusu incelemede 9 farkli sektérden
toplam 2397 adet reklam izlenmistir. Bu reklamlarin dagihmiyla ilgili su
sonuclara varilmustir:

5.4.1. FREKANS (SIKLIK) ANALIZ[ AGISINDAN VERILER

Tablo 1'de gordiigiimiiz analiz, s6z konusu ifade edilen zaman
diliminde izlenen tiim reklamlarin kanallarla ve toplama dagihmiru; salt
mizah reklamlarinin kanallara ve toplama dagilimimni, tekil ve kiimiilatif
olarak ortaya koymaktadir. Analiz bir frekans (siklik) analizi olup, bulgular
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rakamsal ve oransal olarak verilmistir. Toplam izlenen reklam sayis1 4
kanalda 1976 olarak gerceklesmistir. Kanallara dagihimuna gore, TRT 739
reklamla tiim reklamlarin %30,8’ini olusturmaktadir ki bu onu en fazla
reklam yaymi yapan kanal durumuna getirir. TNT ise, 432 ve % 18lik
oranla en son siradadir. Show TV, 632 reklam ve % 26,4, Star TV, 594 reklam
ve % 24,8'lik orana sahiptir. '

Tablo 1. Tiin Reklamlarin Kanallara Dagilimi

| w1 | showrv | stav | 1 | Toplam |

Reklam Sayist
Toplam Reklam Yayini 739 632 594 432 2397
% 30,8 %26,4 %248 | %180 | %100,0
Toplam Mizahi Reklam Sayisi 224 189 155 127 695
%32,2 %27,2 %223 [%183 | %1000
Tekil Mizahi Reklam Sayisi 32 2] 25 19 103
: %31,1 %26,2 %14,3 %184 | %100,0
Total 4 Kanaldaki Tim Tekil Mizahi Reklam Sayist g 131

5.4.2. URON KATEGORILERi ACISINDAN VERILER

Tablo 2'de gordiigiimiiz analiz, izlenen tiim reklamlar arasinda
mizahi reklamlari iceren sektorleri siklik agisindan ve kanallara gore
dagilimin yayimlanma sayilarina gore vermistir. Tablo 3’te ise ayni analizin
oransal ifadesi bulunmaktadir. Buna gore, telekomiinikasyon kategorisi
toplam 284 mesajla ve % 40,9'luk oranla, tiim sektorler arasmmda mizaha en
fazla agirlik veren sektér olmustur. Onu 78 reklam, % 11,2'lik oranla giyim
sektorii ve 64 reklamla kozmetik ve kisisel bakim sektorii izlemektedir.
Bunun yiizdesel ifadesi ise, % 9,9 olarak gerceklesmistir. Bu sektorleri
sirasiyla teknoloji, otomotiv, perakende, medya-iletisim-sinema-eglence ve
kozmetik & kisisel bakim sektorleri izlemektedir. Bankacilik/sigorta ise tiim
Oormeklem icinde sadece 11 reklamla temsil edilmistir. Verilere reklamlari
yayimlayan kanallar agisindan baktigimizda TRT, 224 reklamla birinci;
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Show TV, 189 reklamla ikinci; Star TV, 155 reklamla ii¢iincii ve TNT, 127
reklamla sonuncu olmustur.

Tablo 2. Mizahi Reklamlarin Sektdrel Dagilimmmn Sayisal Ifadesi

Sektdrel Dagrlim / Mizahi Reklamlar

Tekil TRT1 | ShowTV | StarTV TNT Toplam
Bankacilik ve Sigorta 3 4 3 2 2 N
Gida ve igecek 26 21 19 14 13 69
Giyim 24 29 26 12 n 78
Kozmetik ve Kisisel Bakim 17 N 9 5 30
Medya-lletisim-Sinema-Edlence 9 13 N 8 7 39
Otomotiv 12 19 17 13 n 6C
Perakende 15 27 12 1 10 60
Teknoloji 5 22 19 13 10 64
Telekomiinikasyon 20 78 73 75 58 284
Total 131 224 189 155 127 695
Tablo 3. Mizahi Reklamlarin Sektérel Dagilimmin Oransal Ifadesi
Sektdrel Dagilim / Mizahi Reklamlar
Tekil TRT1 | ShowTV | StarTV | TNT Toplam
Bankacilik ve Sigorta 3 0,6% 0,4% 0,3% 0,3% 1,6%
Gida ve igecek 26 3,0% 2,7% 2,0% 1,9% 9,9%
Giyim 24 4,2% 3,7% 1,7% 1,6% 11,2%
Kozmetik ve Kisisel Bakim 17 1,6% 1,3% 0,7% 0,7% 4,3%
Médya-iletisim-Sinema-E(jlence 9 1,9% 1,6% 1,2% 1,0% 5,6%
Otomotiv 2 27% 24% 19% | 16% 8,6%
Perakende 15 3,9% 1,7% 1,6% 1,4% 8,6%
Teknoloji 5 3.2% 27% 1,9% 14% 9,2%
Telekomiinikasyon 0| mam|  105%|  108%|  83% 40,9%
Total " 131 24 189 155 127 695
Yﬁzdé 20 32,2% 27,2% 22,3% 18,3% 100,0%
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5.4.3. MiZAHI REKLAMLARIN TEMALAR AGISINDAN GORUNUMU

Mizahi reklamlarin farkli tiirlerine bakbgmuz bu kisinda,
gerceklestirilen igerik analizinde 8 farkli mizahi reklam temas:
belirlenmistir: Kisilestirme, hikayelestirme, abartma, cinas, alaycilik,
aptallik, absiirtliik, siirpriz. Tablo 4’te goriilen verilere goére ‘absiirtliik’
temas, tekil reklamlar kategorisinde toplam 25 reklamla birinci; ‘abartma,
24 reklamla ikinci; ‘siirpriz’ 21 reklamla iigiincii; alaycilik, 15 reklamla
dérdiincii sirada yer almaktadir. Bu doért temay: sirasiyla, ‘performans
artimr’, “cinas, "hikayelestirme’, ‘aptallik’, ‘kisilestirme’ tiirleri izlemektedir.
Tablo 5'teki yiizdelik oranlara bakildiginda, tiim reklamlar kategorisinde
‘absiirtliik’, % 22,9 ile; tekil reklamlarda ise % 19,1 ile karsilik bulmaktadur.
‘Abartima’ temasi, tim reklamlarda % 14,2; tekil reklamlarda ise, % 18,3 ile
yer almaktadir. ‘Cinas’, tiim reklamlarda, %13,7; tekil reklamlarda, % 10,7
olarak gerceklesmistir. ‘Aptallik’ temasi ise tiim reklamlarda % 12,1; tekil
reklamlarda ise % 8,4'tiir. Kisilestirme, %10,2’'lik oran ve %6,9'luk tekil
oranla bu temalar1 izlemistir. Listede son sirada ise % 6,6'lik oranla
"hikayelestirme’ bulunmaktadir. Bu temanin tekil reklamlardaki orani ise %
9,2'lik nispeten yiiksek bir oranda gerceklesmistir. Mizahi reklamlarmn tiim
TV kanallarina dagilimuna baktigimizda TRT'nin toplamda % 28,9'luk bir
oranla mizahi reklamlarin en fazla yaymlandig) kanal oldugunu gériiyoruz.
Bu oran, Show TV’de % 24,9, Star TV'de %23,6 olarak gdriinmiistiir. Son
siradaki TNT kanali ise, %22,5' ik bir oran yakalamustir.

Tablo 4. Mizahi Reklamlarin Temalanmun Sayisal ifadesi

Temasal Dagilim / Mizahi Reklamlar

5 Tekil TRT1 Show TV StarTV TNT Toplam

Kisilestirme 9 2% 14 19 14 7
Hikayelestirme 12 10 4 13 19 46
Abartma 24 18 . 32 25 99
Cinas 14 21 22 12 40 95
Alayailik 15 24 24 14 5 67
Aptallik n 20 2] 19 18 84
Absiirtliik 25 51 41 37 30 159
Siirpriz 21 33 17 18 6 74

Total 131 201 173 164 157 695
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Tablo 5. Mizahi Reklamlarin Temalarinin Oransal Ifadesi

Temasal Dagilim / Mizahi Reklamlar

Tekil TRT1 Show TV Star TV TNT Toplam
Kisilestirme %6,9 %3,5 %2,0 %2,7 %2,0 %10,2
Hikayelegtirme %9,2 %1,4 %0,6 %1,9 %2,7 %6,6
Abartma %18,3 %2,6 %3,5 %4,6 %3,6 %14,2
Cinas %10,7 %3,0 %3,2 %1,7 %5,8 %13,7
Alayalik %11,5 %3,5 %3,5 %2,0 %0,7 %9,6
Aptallik %8,4 %2,9 %3,9 %2,7 %2,6 %12,1
Absiirtliik %19,1 %7,3 %5,9 %5,3 %4,3 %22,9
Siirpriz %16,0 %4,7 %2,4 %2,6 %0,9 %10,6
Total 131 201 173 164 157 695
Yiizde %28,9 %24,9 %23,6 %22,6 %100

54.4. EN SIK TEKRARLANAN REKLAMLAR VE TEMALARA ILiSKiN VERILER

Arastirmada Tablo 6’da goriildiigii iizere tiim sektorlerde en fazla
tekrar edilen reklam iletisi toplam 188 reklamla komedyen Safak Sezer’li
Vodafone ‘Kirmizi’ reklami olmustur. Alaycilik temasiyla olusturulan, rakip
markanin hizmetlerinin kii¢limsendigi reklam tiim kanallarda en fazla
yayminlanan reklam olmustur. Absiirt icerigiyle yine bir bagka
telekomiinikasyon sirketi Geng¢ Turkcellin genclere yo6nelik ‘gencken
yapilacak yiiz sey’ reklami, 136 toplam yayinla ikinci sirada yer almustr.
Komedyen Cem Yilmaz'in ‘aptallagtirilmis” bir karakteri canlandirdigi Ttnet
reklami ise toplam 121 tekrar aimigtir ve {iglincii en ¢ok tekrar edilen reklam

olmustur.

Tablo 6. Yayinlanma Sayisina Gore En Cok Tekrarlanan Mizahi Reklam
Etkisi

Tiimreklamlar arasindan en ok tekrarlanan reklamiletisi: Vodafone Kirmizt
Reklam tekrarlanma sayisi: 178

Tema: Absiirtliik
Sektir:  Telekomiinikasyon
Reklam Tiirii: Mizah
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Tablo 7. Mizahi Reklamlar Arasinda En Cok Tekrarlanan 10 Reklam

Yayinlanma
No | Reklam Kategori | Temasi Sayisi
1 Vodafone (Kirmizi) Mizah Alayalik 188
2 . | Geng Turkeell (Gengken Yapilacak 100 Sey) Mizah Absiirtliik 136
3 Ttnet (Cem Yilmaz) Mizah Aptalhik 121
4 Avea ( Jet) Mizah Cinas 105
5 Groupama (Okan Bayiilgen) Mizah Siirpriz 9
6 De Facto Mizah Cinas 89
7| Anadolu Sigorta (Carpacagim) Mizah Abartma 81
8 | Turkeell (Gillse Birsel) Mizah Hikayelestirme 77
9 | Denizbank (Denizde Kredi-Beyaz) Mizah Cinas 72
10 | Colgate (360 Aktif) Mizah Kisilestirme 65
SONUC

Mizah ilk olarak reklam estetifinin bir diiriiniidiir. Reklamlarda
kullarulan 6zel bir tekniktir. Kullanilan bu 06zel tekniklerle birlikte
reklamlar, kendi estetigini olusturmuslardir. Reklamin olusturdugu 6zel
anlatim bi¢iminin de, onun i¢inde barindirdigi reklam tekniginin de ortak
amaci, istenir nihai davranig degisikliklerini saglayabilmek amaciyla
- insanlarm hosuna gidecek imgeler olusturabilmektir. Bu hos imgeleri
yaratabilmek amaciyla goriintiilii ve s6zlii araglarinin timii uygun goriilen
bicimlerde reklamcilar tarafindan kullaruhr. Bunun yaninda giinliik
yasamm ve popiiler kiiltiiriin genis alanlarindan ahnan Kkliseler,
benzetmeler ve yasamdan kiigiik kesitler ve insan duygu ve hisleri,
kaginilmaz olarak reklamlarda kullanilir. Insamin yasaminin vazgegilmez
parcalarindan biri ise giilmektir, giildiirmektir, mizahhr. Mizah ayrica
kendini gercek yasamin kisa kesitlerinde gosterir. Arabasindan inerken muz
kabuguna basip diisen adam, sahanda yumurta yapmak igin . evin
- mutfaginin altmi {istiine getiren bir koca, bir komedi filmine bakip
gozyaglar1 doken bir grup insan, fareden kagan bir kedi vb. hep reklamlarm
kullandig) temalar icerisindedir. |

Mizah sadece reklamlarda sikhkla rastlanan bir olgu degil, ayni
zamanda insanun giindelik yasammun bir pargasidir. Bdoylesine yasamin

47




kilad e oceii iniversites lletisim Fakiiltesi Aragtirma Dergisi @ Sayi: 11/2013

tiim alanmi kapsayana mizah, reklama da kattig1 dogalhkla reklami ¢ogu
zaman ‘ticari’ baglamindan ¢ikararak etkili olmaktadir. Bu anlamda, mizah
hedef kitleyi rahatlatir ve kitlenin iiriine yaklé;;masml saglar. Bu sayede bir
markarnun daha rahat ve daha az resmi bir duygu kazanmasini saglar. Bu ilk
once reklama, daha sonra markaya kars: hedef kitlede saglanmis olimlu
tutumlar anlamina gelir. Mesajmn farkl iiriin gruplarlnda farkli sunumunu
saglayarak izleyicinin dikkati ¢ekmesini saglamakta, onlar1 eglendirmekte
ve tanitim nesnesi iiriinii hatirlanir kilmaktadir. Bunun yaninda, ¢alismada
belirtildigi iizere, mizahin uygunsuz bir iiriin i¢in kullanildifinda hedef
kitlede olumsuz tutumlar gelistirildigi burada ifade edilmelidir. Buna
iliskin, dayaniksiz tiiketim mallarmin, kurumsal hizmetlerin, marka tarihi
olan, diisiik katilimli iiriinlerin tanitiminda mizahi reklamlarin iyi sonuglar
verdigi ortaya koyulmustur. Diger taraftan, kurumsal reklam, endiistriyel
reklam ve yiiksek katilimli iiriin gruplarinin mizaha en az uygunluk
sergiledigi ifade edilmistir.

Mizah olgusuyla burada belirtilmesi gereken en énemli nokta, gerek
giindelik yasamda, gerek sinema, TV, reklam gibi pek ¢ok formda siklikla
gordiigiimiiz bu olguyla ilgili ok da fazla bilgi bulunmamasidir. Ozellikle
reklam iletisiminde Tiirk¢e yazmda ¢ok da fazla bilgi bulunmayan mizahin
somut bir dil olmamas: nedeniyle aciklanmasi ve Olgiilmesi zor bir kavram
oldugunu ifade etmek gerekir. Bu calismada da, mizahin kullanim
bicimleri ve TV reklamlari {izerinden kullanim tiirlerinin ortaya ¢ikarilmasi
‘amacglanmistir.  Bunun Tiirkge reklam vyazmi igin 6nemli oldugu
diisiiniilmektedir. Buna ek olarak, ¢calismanin mizah reklamlarinin hangi
yonlerden incelenmesi gerektigini ortaya koymasi agismdan da 6nem
tasidig1 diisiiniilmektedir.

Reklamlarda mizah kullarumiin tek bir bi¢cim olmadigini da -ifade
etmek gerekir. Mizah sadece reklamlarda degil tiim diger formlarda da
anlabm tarzi olarak, sozciikk oyunlari, adi komedi, yergi, alaycilik,
kisilegtirme, absiirtlitk vb. tiirleri de icermektedir. Bu aragtirmada da, Tiirk
reklamciligindaki mizah kullanimim irdelemek igin s6z konusu bu mizah
tiirlerinin ortaya koyulmasi amacglanmistir. Bu arastirma sadece TV

reklamlarinda mizah kullanimma iliskin bir tamimlama-kesif amacin
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tasimaktadir. Bundan sonraki asamada, bu arastirmanin farkli hedef kitleler
diizeyinde, farkli {iriin gruplann igin 6zellikle etkililik baglaminda
gelistirilmesinin gerektigi diisliniilmektedir. Gergeklestirilen icerik analiz
sonucunda 6nemli referans noktalar: asagidaki gibi belirlenmistir:

¢ TV reklamlar iizerinden gergek]esﬁrilen analizde, ilgili aragtirma
periyodu iginde izlenen toplam 2397 reklamin 695 tanesinin mizahi
reklamlar oldugu belirlenmistir. Bunun oransal ifadesine
batigiuruzda, %28,9'luk bir oran goérmekteyiz. Bu da, Tirk
reklamcilifindaki her ii¢ reklamdan birinin mizahi reklamlar
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu ciddi bir kullanim siklig1 olarak
dikkat cekmektedir.

o Tirk reklamcaliginda kullarulan 8 farkli mizahi reklam temas:
belirlenmistir:  Kigsilestirme, hikayelestirme, abartma, cinas,
alaycilik, aptallik, absiirtliik, siirpriz.

e ’Absurtlitk’ temasi, tekil reklamlar kategorisinde birinci; ‘abartma’,
ikinci; ‘siirpriz’ iig¢lincii; alaycilik, dérdiincii sirada yer almaktadir.
Bu dort temayr swrasiyla, ‘performans artimi’, ‘cinas,
‘hikayelestirme’, ‘aptallik’, ‘kisilestirme’ tiirleri izlememistir.
Absiirtlitk gibi anlamsi zor, karmasik yorumlarin gerektirdigi bir
anlatim tarzmin Tiirk reklamciigindaki kullanmmu dikkati ¢ektigi
diistiniilmektedir.

¢ Aragtirmada ayru zamanda en siklikla tekrarlanan reklam iletileri
belirlenmistir. Buna gore, mizah kategorilerinden alaycilik
tonunun hakim oldugu Vodafone (Kirmizi) reklami, toplam 188
tekrarla ilk sirada yer almigtir. Bunu absiirt reklam tonunda olan
Geng Turkcell (Gengken Yapilacak 100 Sey) reklamu izlemektedir.
Tekrarda iiglincii sirada ise, Cem Yilmaz'in ‘aptallagtnlmas’ bir
karakteri canlandirdig1 reklami toplam 121 reklamla izlemektedir.
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¢ Mizahi reklamlar arasinda en ¢ok tekrarlanan on  reklama
baktigimizda, ilk doért sirayr telekominikasyon ve iletisim
sirketlerinin aldigini goriiyoruz. Sekizinci siradaki Turkeell
reklamiyla bu say1 ilk on iginde bese ¢ikmaktadir. Bunun nedeninin
kategorik uyum yaninda medya satin alma giicii oldugu
diisiiniilmektedir.
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