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OZET

Kapitalizm, varligin1 kesintisiz tiiketim olgusuna baglamis, tiiketim toplumunun
devamliligini1 saglamak i¢in neredeyse her giin "yeni" bir iiriiniinii/hizmeti reklamlar araciligi
ile s6z konusu iiriine/hizmete ickin olmayan degerlerle donatarak tiiketicilere dayatmaktadir.
Dahil oldugu sektorel kategori iginde, nitelik olarak birbirinden pek farki olmayan bu
driinlerin/hizmetlerin pazardaki sayis1 arttik¢a tiiketici tercihlerini yoOnlendirme umudu
reklamcilara yeni sdylemler gelistirme zorunlulugunu getirmektedir. Tiiketicilerin sistemin
devamliligr i¢in tiiketime durmaksizin devam etmelerinin Oniindeki engellerin siirekli
temizlenmesi gerekmektedir. Sistemin genel mantigi ¢alis ve tiikket seklinde islemesine
ragmen sistem aslinda tiiketicilerin ¢alisip kazandiklarindan daha da fazlasini tiiketmeleri i¢in
kitleleri zorlamaktadir. Iste tam bu noktada kapitalist iiretim ve bdliisiim sisteminin omurgasi
olarak tanmimlanabilecek bankacilik ve finans sektorii karsimiza c¢ikmaktadir. Bankalar
kitlelere her daim ihtiyaclar1 olmayandan fazlasini tiikettirme amaciyla ¢alismaktadir. Hatta
bazen hizmetleri araciligiyla yeni ihtiyaclar yaratmaktadir (tatil kredisi, tasit kredisi). Sistem
icinde tiiketicilere sunulan hizmetlerin dolayisiyla ihtiyaglarin sayisi artip c¢esitlendikge
rekabet ortaminin dile geldigi medyada bir tiir kakafoni yasanmakta ve bunlar1 hedef kitleye
tanitmak giiclesmektedir. Ciinkii her an her yerde tiliketicilere farkli bankalarin yeni bir
hizmeti sunulmaktadir ve tiiketiciler belli bir siire sonra bunlara kars1 duyarsizlasabilmektedir.
Bu noktada kapitalist sistemin kendisi i¢in bir ara¢ olarak kullandig1 reklamcilik
etkinliklerinde farkli sGylemler gelistirme ¢abasi1 daha da goriiniir hale gelmektedir.

Reklam, kitleleri ikna etmesi ve tiiketime yoneltmesi agisindan var olan sistem iginde
bir vazgegilmezdir. ikna edici giiciine duyulan inangtan beslenen reklam tarihsel siirec icinde
teknolojik, toplumsal ve ekonomik gelismelerden etkilenerek siirekli degisim halinde
olmustur. Amag tiiketime yonlendirmek oldugunda reklamcilik alaninda pek c¢ok taktik,
strateji ve kavramdan bahsedilebilir. Reklamin, tiiketicileri ikna edebilmek amaciyla,
iiriin/hizmet, marka ve hedef kitle 6zelliklerini de géz Oniine alarak bastan ¢ikarici, sasirtan,
bazen korkutan bazen de giildiiren ¢esitli reklam igeriklerini kullandig1 sdylenebilir. Reklam
stratejilerini  besleyen en Onemli taktiklerden biri de siiphesiz mizahi anlatimdir.
Reklamecilarin Tiirkiye’de son yillarda bir reklam uyarani olan mizahi ve mizahi karakterleri
Ozellikle banka reklamlarinda kullanmalar1 dikkat ¢ekicidir. Bankacilik ve finans sektoriiniin
hizmetleri tiiketici kitlelerce finansal hayati kolaylastiran bir anlamlandirmaya sahipken; diger

taraftan ‘bor¢luluk’ duygusunun yarattigi endiseyi de icerecek bir algi ¢ercevesini
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yaratmaktadir. Caligmanin temel hareket noktasini olusturan bu 6n kabul ile televizyon
reklamlarinda mizah ve mizahi karakter kullaniminda ortaklagan yonelimler, banka reklamlar
iizerinden ortaya konulmaya calisilmistir. Calismada, reklam ve mizah kavramlarina iliskin
incelemelerin ardindan, banka reklamlarinda manipiilatif unsur olarak mizah ve mizahi
karakterlerin kullanimina yonelik literatiire dayali degerlendirmeler yapilmistir. Calismanin
nitel analizlerle bulgulara ulasildig1 bolimiindeyse yedi farkli bankanin 2014-2015 yillarina
ait reklamlart gostergebilimsel analiz yontemiyle c¢oOziimlenmistir. Calismada yapilan
coziimlemeler sonucunda elde edilen bulgularla, banka reklamlarinda kullanilan mizah ve
mizahi karakterlerin reklam mesaj1 olusturulurken nasil kullanildig1 ve olusturulan reklam
mesajlart  lizerinden bankacilik sektdriine ait hizmetlerin nasil anlamlandirildig:
degerlendirilmistir

Anahtar Kelimeler: Reklamda Mizah Kullanimi, Televizyon Reklamlari, Banka Reklamlari,

Gostergebilimsel Analiz.
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SUMMARY
USING HUMOR AND HUMOROUS CHARACTERS IN TV ADS:
ANALYSIS ON BANK COMMERCIALS

Capitalism has attached its existence to continuous consumption phenomenon and in
order to assure the sustainability of the consumerist society, it enforces a ‘new’
product/service almost every day to consumers via commercials by equipping with values,
which are not inherent in the so called product/service. As the number of these
products/services, which do not have a significant difference in terms of quality within the
sectorial category they are involved, increase in the market; the hope for leading consumer
choices makes it mandatory for the advertisers to develop new discourses. Obstacles in front
of the continuous consumption of consumers for the persistence of the system should always
be removed. Although the general rationale of the system operates as work and consume; in
fact it imposes masses to consume more than what they work and earn. So right at this point
banking and finance sector, which can be defined as the backbone of capitalist production and
distribution system, confront us. Banks continuously work with the aim of making people
consume more than what they need. Sometimes they even create new needs through their
services (travel loan, vehicle loan). As the number and variety of services (needs) provided to
consumers within the system increase, a kind of cacophony is experienced in the media, in
which a competition environment finds a voice, and introducing these to consumers gets
difficult. Because a new service of different banks is presented to consumers everywhere at
every moment and consumers may be desensitized against these after a certain period of time.
At this point, the efforts of capitalist system to develop different discourses in advertising
activities, which it uses as a tool for itself, become more visible.

Advertising is essential in the current system with regards to persuading masses and
directing to consumption. Advertising, nourishing from the belief being held to its persuasive
power, has been in continuous change by being affected from technological, social and
economic developments within the historical process. When the purpose is directing to
consumption, many tactics, strategies and concepts can be mentioned in the advertising area.
In order to persuade consumers, advertising can be stated to use several tempting, surprising,
sometimes scary and sometimes laughing advertising contents considering characteristics of
product/service, brand and target market. One of the most important tactics feeding

advertising strategies is obviously humorous telling. The fact that advertisers use especially
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humor and humorous characters in bank commercials in Turkey in the recent years is
remarkable. While services of banking and finance sectors have a life facilitator interpretation
by consumer groups; on the other hand they create a perception framework that will include
the concern, which ‘indebtness’ feeling created. With this presupposition that builds the main
starting point of the study, tendencies becoming common in the usage of humor and
humorous characters in television commercials have been tried to be put forward over bank
commercials. In the study, after analyses regarding advertising and humor concepts, literature
based evaluations have been made oriented to usage of humor and humorous characters in
bank commercials as an element of persuasion. In the research section of the study on the
other hand, commercials of seven different banks between years 2014-2015 were analyzed by
semiotic analysis method. How humor and humorous characters are used while forming an
advertisement message and how this formed advertisement messages are interpreted are
evaluated via the findings obtained as a result of the analyses done in the study.

Keywords: Using Humor In Commercials, TV Ads, Bank Commercials, Semiotic Analysis.



GIRIS

Piyasa ekonomisinin hiikiim siirdigii pazarda, birbirinin ikamesi iiriin ve hizmetlerin
sayilarinin, dolayisiyla rekabetin her gecen gilin artmasi, kitlesel iletisim uygulamalart ile
tilketicilere yoneltilen mesajlarin da artmasina ve c¢esitlenmesine yol agmistir. Bu durum
sonucunda insanlar, giindelik yasamin pek ¢ok aninda ve alaninda ¢ok sayida ticari mesaja
maruz kalmaya baglamislardir. Kitlesel diizeydeki bu mesaj bombardimaninin 6nemli
kaynaklarindan birisi kuskusuz televizyon reklamlaridir.

Bir kitle iletisim bi¢imi olarak reklam, bilgi verme amagcli ilk 6rneklerinin ardindan
rekabet piyasasinin giidiimiinde, kitlesel bir zihin ydnlendirme aracina donlismiistiir.
Reklamin satin alma kararlarindaki etkisi net olarak dl¢glimlenemese de kitleleri ikna etme ve
tiiketime yoneltme siirecinde basarili oldugu diisiiniilen uygulamalarinin igletmeler tarafindan
fark edilmesi, reklamlarin pazarlara ait iletisim kanallarindaki yogunlugunu artirmistir.
Siklasan reklam mesajlarinin izleyici tarafindan fark edilmesini zorlastiran bu yogunlagma
reklamcilari, reklam igeriklerini kurgularken tiiketici algilarin1 reklam mesajlaria
odaklayacak ve onlar1 manipiile edebilecek farkli yontemler bulmaya ve kullanmaya itmistir.

Giindelik yasam iginde tiiketicilerin algilari, eve, okula, ise giderken, aligveris
yaparken, sinemada film izlerken, durakta otobiis beklerken ya da bir bankta otururken maruz
kaldiklar yiizlerce reklam mesajina karst ayni agiklikta degildir. Tiiketicilerin alg1 esiklerini
asarak reklami fark etmelerini, istenilen yonde tutum ve davranig degisikligi gostermelerini
saglamak, reklamin oOncelikli amaglaridir. Bu baglamda reklamcilarin, reklam yaratim
siirecinde en ¢ok zaman harcadiklar1 asama, siiphesiz reklam mesajinin en etkili bicimde nasil
soyleneceginin bulundugu asamadir. Uriin/hizmet ya da markaya iliskin tiim iletiler bu
asamada yaraticilik unsuru ile birlestirilmekte ve en dikkat ¢ekici, en akilda kalict bicimde
tikketiciye sunulmaya calisilmaktadir. Diger bir ifade ile reklam mesaji, c¢ekici 6gelerle
desteklenerek, oncelikle fark edilir hale getirilmeye calisilmaktadir.

Reklam yaraticilar, reklam mesajin1 daha dikkat ¢ekici hale getirmek ve tiiketicilerin
ilgisini reklama konu olan iiriin/hizmet ya da markaya ¢ekebilmek i¢in bireyleri duygusal ve
ussal diizlemde yakalamak zorundadir. Baska bir deyisle, bir takim mesaj igerikleri veya
anlatim yaklagimlar ile tiiketicilerin giidiilerini harekete gecirici uyaranlarla ikna yollarim
acmalar1 gerekmektedir. Bunu yaparken de bazen giildiiren, bastan ¢ikartan bazen de
korkutan, sok eden uyaricilar kullanmaktadirlar. Bu uyaricilar arasinda siklikla bagvurulan

uyarict tiirlerinden biri de mizahi uyaranlardir.



Mizah tanimlanmasi zor bir kavram olsa da, giindelik yasam i¢inde kisiler arasi
iliskilerde, toplumun tepkilerini ve isteklerini dile getirmede alternatif bir yontem olarak sik¢a
kullanilmaktadir. Mizah yalnizca kisiler arasi iletisimde degil, kitle iletisim araglarinda da
istenilen mesajin kitlelere iletilmesinde etkin bir yol olarak goriilmektedir.

Mizahin ne oldugu {iizerine ¢esitli arastirmalar yapan bilim insanlar1 ve filozoflar,
giilmenin sanatli seklinin mizah oldugu kanaatine varmiglardir. Yazarlar ve filozoflar, mizah
kavramiyla en eski ¢aglardan bu yana ilgilenmisler; bu kavrama gergek¢i, metafizik, edebi,
ruhbilimsel ya da mantiksal acilardan yaklagip farkli tanimlar getirmeye c¢alismislardir.
Platon, Aristo, Cigero, Kant, Spencer, Schopenhauer, Bergson, Croce, Freud bunlarin baginda
gelir. Mizah kavrami farkli alanlarla ilgili oldugu i¢in mizahin tanmmm da gittikce
genislemistir. Ornegin, Platon ve Aristo konuya “katharsis” bir cerceveden yaklasirken,
Bergson, temay1 géz oniinde tutar ve mizahi “karsitlikla” aciklamaya calisir (Bergson, 1996:
27). Bergson agiklamalarinda mizahin olusturulma yontemlerini ve amacini ortaya koymaya
calisir. Freud ise psikanalist 6gretinin dogrultusunda mizahin, insanlardaki saldir1 diirtiisiinden
kaynaklandigin1 savunur (Morreal, 1997: 9). Katharsis yaklasima gore mizahin genel islevi,
giildiirerek bosalim saglamaktir. Bu nedenle mizahi unsurlarin biiyilk ¢ogunlugu,
yaratildiklar1 toplumun sosyal, kiiltiirel, ekonomik kosullarini, gelenek ve goreneklerini, deger
yargilarini, olumsuz, uyumsuz, celiskili yanlarini, giilinecek bigimde yansitirlar. Boylece
mizahi eser, bir topluma kendi sorunlarini diisiindiirlip, toplumu bilinglendirir, rahatlatir
(Esigiil, 2002: 4).

Mizahin gilindelik yasam igerisinde diisiindiirme, rahatlatma benzeri islevlerinin
yaninda, kisiler ve kitleler arasinda iletisim saglama islevinin de ¢ok etkin olarak goriildiigii
sOylenebilir. Mizah mesaj iletim araci olarak bircok alanda karsimiza ¢ikmaktadir. Cesitli
programlarda, filmlerde, reklamlarda hatta haber programlarinda dahi mizahtan
yararlanilmaktadir. Boylelikle izleyicinin dikkati cekilerek sikilmadan programi izlemeye
devam etmesi amag¢lanmaktadir.

Mizah, izleyiciyle iyi iletisim kurmasinin yani sira onlar1 eglendirerek mizahin yer
aldig1 reklamlara dikkati ¢eker ve hakkinda konusulmasini saglar. Dikkati ¢ekmenin yaninda
dikkatin devamlihginmi da saglamaktadir. Izleyici zevkle izledigi reklam sonrasinda
rahatlamakta hatta giinliik sikintilarin1 dahi unutabilmektedir. Mizahin reklamda iletilmek
istenilen mesajin izleyiciler tarafindan rahatlikla alinmasina da katki saglamaktadir. Mizah
izleyicilerde sempati ve pozitif bir enerji yarattii igin izleyicinin savunma kalkanlarini

disiirmekte ve reklami ¢ekici kilarak izleyicinin reklami izlememe istegini kirabildigi



diisiiniilmektedir. zleyici tamamen kendini reklama verdiginde ise kars1 koyma ve mantigi
irdeleme giiciinii yitirebilmektedir (Ugur, 2008: 21).

Mizahla birlikte mizahi karakterlerin televizyon reklamlarinda kullanimin temel
nedenleri dikkat ¢ekmek, sempatiyi artirmak, izleyicileri manipiile etmek ve bu kavramlarin
devamliligin1 saglamak olarak ifade edilebilir. Reklamda yer alan mizahi anlatinin reklami
sonuna kadar izlettirebilme olasiligin1 yiikseltmek icin reklamcilarin hangi mizah 6gesinin
nasil kullanilacagi noktasinda ustaca karar vermesi gerekmektedir. Mesaj iletim siirecinde
hangi mizah 6gesinin nasil kullanilacagi kararinin dogru verilmesi ile miimkiin olabilir.

Mizah igerikli iletilerin reklamlarda hedef kitlenin algilarim1 doniistiirme amagh
kullanimi, mizahin insan davraniglari {izerindeki degisim etkisinin fark edilmesi ile
baglamigtir denilebilir. Binlerce yillik ge¢misi ile mizah duygusu glinlimiizde de varligini
siirdiirmektedir. Psikolojik, fizyolojik ve toplumsal bir¢ok alanda varlifindan s6z edilebilecek
olan mizah, reklam iletilerinde 6nemli bir faktor olarak kullanilmistir.

Giliniimiiz kosullarinda tiiketicilerin, bankalarin hizmetlerine olan talepleri genellikle
finansal bir ihtiyactan (tiiketici kredisi, tasit kredisi, konut kredisi, kredi kartlart vb.)
kaynaklanmaktadir. Tiiketicilerin ¢ogu genel olarak bankalarin sundugu hizmetleri
tilketmeleri sonucunda "bor¢lu olma/kalma" kaygisini yasayabilmektedir. Bu baglamda
bankalarin sundugu hizmetlerin tiiketicilere korkutucu geldigi de sdylenebilir.

[ste tam bu noktada bankalar gibi ciddi finansal kuruluslar tiiketicilerde
bor¢lanma/bor¢lu kalma endisesine yol agacak algilar1 manipiile edebilmek icin Oncelikle
tilkketici nezdinde sempati ve olumlu duygular yaratmaya ihtiya¢ duymaktadir.

Bu durum sonucunda bankalar reklamlarinda, s6z konusu korkulari bastirmak,
tiiketicilere faiz oranlarini unutturmak ve tiiketicileri istenilen sekilde manipiile edebilmek
adina ozellikle son yillarda mizahtan ve mizahi karakterlerden yogun olarak faydalanmaya
baslamistir. Bu 6n kabul ckseninde: Banka reklamlarinda, bankacilik hizmetlerinin
“bor¢landirma” kapsaminin diginda algilanmasini saglamak amaciyla mizahin ve mizahi
karakterlerin banka reklamlarinda kullanilmasi ve bu yolla izleyicilerin manipiile edilmesi bu
arastirmanin temel problemi olarak belirlenmistir.

Belirlenen problem c¢ercevesinde aragtirmanin temel amaci; Tiirkiye'de banka
reklamlarinda mizah ve mizahi karakter kullanimin altinda yatan manipiilatif girisimleri s6z
konusu bankalarin reklam filmlerinin gostergebilimsel analizleriyle ortaya koymaktir.

Mizah igerikli mesajlara giinlimiizde basta banka ve telekomiinikasyon sektorii olmak
iizere daha birgok sektore ait reklam kampanyasinda siklikla rastlanmaktadir. Reklam

icerikleri lizerine yapilan pek cok akademik calismada “mizah” konu bashgi genellikle tek



basina ele alinmis; popiiler mizahi karakterlerin reklamlarda kullaniminin konu kapsamina
alindig1 bir caligmaya Tiirkiye’de rastlanmamistir. Bu nedenle bu ¢alismada, mizah iletilerinin
mizahi karakterlerle birlikte banka reklamlarinda kullanimi ve televizyon reklamlarina iligkin
ornek teskil edecek gostergebilimsel ¢oziimleme yontemiyle elde edilen bulgular literatiire
akademik anlamda katki saglayacaktir.

Calismanin ilk boliimiinde tiikketim kiiltiirli, reklam ve kapitalizm iligkisine
odaklanilmis ve bu kavramlar i¢in ayrintilt bir literatiir taramas1 yapilmistir.

Ikinci béliimde ise, calismanin ana konusunu olusturan, mizah kavrami ve reklamda
mizah ve mizahi karakter kullanimi tiim yonleriyle ele alinmaktadir. Reklam ve mizah
iliskisiyle birlikte mizahi karakter ve reklam iliskisi tiim yonleriyle anlatilmaktadir. Bir bagka
baslik altinda ise televizyonda yayinlanan mizahi reklam yontemleri (abarti, kelime oyunlari,
taklit vb.) ayrintilar1 ile agiklanmis ve bu yontemlerin reklamlarin iiretimi siirecinde
kullannomina yo6nelik kapsamli bilgiler verilmistir. Aym1 sekilde mizah kavramimin tanimi,
yapist ve mizahla ilgili kavramlara yonelik yapilan derinlemesine bir literatiir taramasi
aktarilmaktadir. Mizah {izerine yapilan tanimlarin ardindan mizahin fizyolojik ve psikolojik
siirecleri aciklanmig, mizah tiirleri, mizahin islevleri, mizaha iliskin kuramsal yaklasimlar,
mizahin 6geleri gibi konular ayrintili bir sekilde incelenmistir.

Calismanin {igiincii boliimiinde arastirmanin evreni ve Orneklemi, smirhiliklart ve
kullanilan yontem agiklanmigtir. Ayn1 zamanda yontem olarak belirlenen gdstergebilimin
tanimi, tarihgesi, kullanim sekli ve goOstergebilimsel analiz yontemine ait tim kavramlar
ayrintilariyla agiklanmaistir.

Calismanin dordiincii ve son boliimiinde, yapisalci yaklasimla birlikte gostergebilimsel
analiz yontemi kapsaminda ve ilk iki boliimdeki aktarilan bilgiler 1s181nda, Is Bankasi, Finans
Bank, Deniz Bank, ING Bank, Garanti Bankasi, Akbank ve Yapi1 Kredi bankalarina ait
televizyon reklamlar1 analiz edilmigstir. Calismanin 6rneklemi kapsaminda bankacilik
sektoriinde hizmet veren bu bankalar, reklam filmlerinde kullandiklar1 mizahi karakterler
gozonline alinarak belirlenmistir. Gerekli verileri toplamak igin, 2014-2015 yillart iginde
Tiirkiye ulusal kanallarinda yayinlanan ve mizahla birlikte mizahi karakter kullanilan yedi
reklam amaglh 6rnekleme yoluyla belirlenmistir. Bu reklamlarda kullanilan mizah ve mizahi
karakterler araciligiyla yaratilan anlamlar yapisalci bir yaklasim ve gostergebilimsel analiz
yontemi 1s1ginda incelenmistir. Ayrica boliimiin sonunda analizlere yonelik genel bir

degerlendirme ve bulgular da yer almaktadir.



BIRINCI BOLUM
KAPITALIiZM, TUKETIM KULTURU VE REKLAM

1.1 Tiiketim Toplumu ve Tiiketim Kiiltiirii

Tiketim; ihtiyaglar1 karsilamak, bazi faydalar elde edebilmek adina firiinlerin ve
hizmetlerin kullanimini ifade etmektedir. Giiniimiizde tiiketim, bireylerin yasamlarinin biiyiik
boliimiinii etkisi altina alan 6nemli bir eylem haline gelmistir. Yasamimizi siirdiirebilmek i¢in
ihtiya¢ duydugumuz gida {triinlerinden, giydigimiz kiyafetlere, tatillerimizi gegirmek i¢in
tercih ettigimiz mekanlardan, aligveris merkezlerine, kullandigimiz ev aletlerinden, kisisel
bakim {iriinlerine kadar bir¢ok iirin ve hizmet tiiketime konu olmaktadir. Bu 6zellikleriyle
tilketim, ge¢misten giliniimiize iizerine ¢ok sayida calismanin yapildig:r gilincel bir alam
olusturmaktadir. Ritzer’in de (2000: 192) belirttigi gibi tiiketim, hayatin tiim devrelerinde
bireylerin karsisina ¢ikmaktadir. Hayata gbzlerini yeni agan bir bebekten, genclere, yaslilara
ve hatta Oliilere ve mirasgilarma kadar herkes bir sekilde tiiketimin alaninin igerisine
sokulmaktadir.

Bocock (2005: 42-43), tikketim kavramimin kuramsal agidan degerlendirilirken
kapitalizm ile baglantisinin tarihsel perspektifte ortaya koyulmasinin 6nemli bir hareket
noktas1 oldugunu belirtmistir. Kapitalizmin, baslangicindan giiniimiize uzanan siirecte degisen
dinamiklerinin bir degerlendirmesini yapmustir. Tiketimin, iirlin ve hizmetlerin {iretim
bedellerinin iizerinde bir getiri saglayacak sekilde alict bulmasi ile artan kapitalin iiretim
sistemini giiclendirerek kapitalizme katkida bulundugunu ifade etmistir.

Kapitalistler karliliklarin1 devam ettirebilmek i¢in, yeni iiriin alanlar1 arayigina girerler.
Bu aray1s, kapitalistleri yeni tirlin alanlarinin ingas1 i¢in bireylerde olusturulmasi gereken yeni
ihtiyaglar1 yaratma ugrasi igerisine sokar. Siire¢ i¢inde, tiiketicilerin isteklerinde, zevklerinde
ve ihtiyaclarinda goriilen siirekli degisime, sektorler arasinda yasanan sermaye ve isgiici
hareketliligi neticesinde olusan giivensizlik ve istikrarsizlik artis1 eslik eder. Aynm1 zamanda
kapitalistler, sermaye devir hizin1 arttirma ¢abasi i¢indedirler. Cizilen bu genel cergevede
anilan gelismeler, kapitalizmi ayakta tutan devrimci ve yikict i¢ dinamiklerin bir uzantisi
niteligindedir (Harvey, 1999: 127-128).

Mc Kendrick, tiiketim toplumunun dogmasina ve tiiketici devriminin baslamasina
tantklik eden cografya ve zaman dilimi kesisimini XVIII. yiizyil Ingiltere’si olarak
gostermektedir. Hareket noktasi olarak Ingiltere’nin gosterilmesinin sebebi ise cagdas

toplumsal yapmin yayiliminin kisith bir alan igerisinde kalmasi ve tiiketim mallar1 akisinin



baslangi¢c noktasi olarak goriilen elit siifin piyasadaki tiikketim hareketliliginin belirleyicisi
konumunda olmasidir. Ancak zaman igerisinde ortalama tiiketiciye ulastirilan
driinlerin/hizmetlerin - miktarindaki artis piyasanin canlanmasini = saglamistir. Moda,
reklamcilik ve ¢esitli pazarlama teknikleri ise bu canlanma siirecinin énemli etkenleri olarak
goriilmektedir (Chaney, 1999 akt. Karabacak, 2008: 19). Dagtas (2003: 78), tiiketim
toplumunun dogusunu ve bu siirece eslik eden tarihsel gelismeleri su sekilde ifade etmektedir:

“Tiiketim toplumunun ortaya c¢iktigi tarihsel siire¢ olarak genellikle II.Diinya Savasi sonrast ve yer

olarak da Amerika Birlesik Devletleri gosterilir. Savas sonrast olusan toplumsal refah, 1929 Ekonomik

Bunalimi’ni tekrarlamamak igin tercih edilen ve toplam talebi artirmay: hedefleyen Keynesyen ekonomi

politikalarmin tercih edilmesi ve fordist iiretim tarzi sonucu Amerikan toplumunda baslayan ve diger

batili iilkelere yayilan tiikketimdeki artis, tiiketim toplumu/tiiketim kiiltiirii kavramini ortaya ¢ikarmigtir”.

Odabas1 (1999: 24), ekonomik durgunluk krizine 6nlem olarak talep artisinin
saglanmasi i¢in, tiiketiciyi satin almaya yonlendiren duygusal ve sosyal etmenlerin ortaya
cikarilmas: yoluna gidildigini belirtmektedir. Bu dogrultuda, gelir artisi ile tiiketici istekleri
artis1 arasinda varligi ongoriilen kosut ilerlemenin “siirekli artan talep” ile sonuglanmasi
bakimindan tiiketim toplumu ve tiikketim kiiltiirii kavramlariin gelisimine ivme kazandirdigini
ifade etmektedir. Bu baglamda, tiiketim toplumunun kiiltiirii olan tiiketim kiiltiiriiniin, zaman
ve c¢alisma kosullarmin degisimi ile iligkili oldugunu sdylemektedir.

Tiikketim toplumunun dogusuna, tiiketimde meydana getirdigi artigla katki saglayan
Fordizm’i, Murray (1995: 47); Henry Fordun oOnciisii oldugu seri iiretim sistemlerinin
kullanildig1 bir sanayi donemi olarak ifade etmekte ve Fordizm’in dayandigi seri iiretim
sistemlerinin temel 6zelliklerini $6yle siralamaktadir:

a) Uriinler standartlagtirilmistir; bu  her parganin  ve her gorevin de

standartlastirilabilecegi anlamina gelmektedir. Zanaat¢1 iiretiminin tersine (orada her

parca Ozel olarak tasarlanmak, yapilmak ve yerlestirilmek zorundadir) seri iiretilmis
bir dizi otomobil i¢in, ayn1 far lambas1 ayn1 modele ayn1 bigimde yerlestirilebilir.

b) Eger gorevler ayniysa, bazilari mekanize edilebilmektedir; boylece seri iiretim

isletmeleri her model icin, ¢cogu {irtinden liriine aktarilamayan 6zel amagli makineler

gelistirmiglerdir.

¢) Geriye kalan gorevler bilimsel idare ya da Taylorizm’e tabidir; burada her gorev

bilesenlerine ayrilmakta, is inceleme uzmanlarinca zaman ve hareket ilkesine gore

yeniden tasarlanmakta ve elle ¢alisan iscilere isin nasil yapilmasi gerektigi talimati

verilmektedir.



d) Sabit tezgahin yerini yiirliyen bant almistir; boylece is¢i bir iirlinden digerine

gitmek yerine, {irlin is¢inin dniinden gelip gececektir.

Aktel (2003: 50), Fordist sistemde; calisanlarin {icretlerindeki artisla onlara daha
yiiksek bir alim giicli saglayarak onlari liretilen tiriinlerin/hizmetlerin tiiketicisi haline getirme
diisiincesinin, ilgili sistemi bir tiiketici sistemi haline getirdigini belirtmektedir. Siire¢
icerisinde Fordist iiretim sistemine alternatif acilimlar getiren gelismelerin yasandigi
goriilmektedir. Bu dogrultuda, ilgili sisteminin standartlagmig iirlinler sunan yapisindan
farklilasan yeni bir sistem, Post-Fordist {iretim sistemi ortaya ¢ikmistir.

Post-Fordist iiretim sisteminin hayata gegcisiyle, insanlar seri iirlinlerin yerine kisiye
ozel, yliksek kaliteli ve daha gosterisli liriinleri tercih etmeye baglamistir (Ritzer, 1998: 220).
Ayni irilinleri tireten biiylik fabrikalardan, gesitli iirlinler iireten kiigiikk fabrikalara gecis
olmustur. Kullanilan bilgisayar destekli aletler ile esnek liretim imkan1 saglamistir. Bu siirecte
esnek tiretimde istthdam edilecek iscilerin gerekli bilgi donanimina sahip olmalar1 gerekliligi,
iscilerin farklilagmasina neden olmustur. Toplumun geneline yayilan bu farklilasma egilimi;
iirlinler, yasam bicimleri ve kiiltiir araclar1 bakimindan da farklilasan bir toplulugun olugmasi
sonucunu dogurmustur (Ritzer, 1998: 220-221).

Uretim sistemine esneklik getiren Post-Fordist iiretim sistemi, tiiketim
aliskanliklarinda da degisime neden olmustur. Aktel (2003: 51), 1980’lerden itibaren Bati
diinyasina baslayan Post-Fordist donem ile toplumsal dayanismadan uzaklasildigint ve
bireysel tiikketimin agirlik kazandigini belirtmektedir.

Baudrillard (2004: 93-94), modern insanin yasaminda lretimin merkezinin emek
harcayarak kazanimdan uzaklasarak, ihtiyaclarin ve refahin tiretimi noktasina kaydigini ifade
etmektedir. Bu acilima gore, ihtiyaclarini ve refahini siirekli yenilemek isteyen birey tiiketici
kimligi ile haz arayis1 dogrultusunda; gdstergeleri ve nesneleri tiiketerek bir yandan kendini
tatmin ederken bir yandan da {iretim pratiklerinden uzaklasmaktadir. Willis (1993: 74),
bireylerin tiiketici kimliklerinin {retici kimliklerinin Oniine gectigi ve tliketimin hazzin
kaynagi olarak goriildiigli bir yapi icerisinde esas olarak iiretim alanin sorgulanmasi

gerektigini sdyle ifade etmektedir:
“Eger insanlar kendilerini lireticiden ¢ok tiiketici olarak gérmeye yatkinsalar ve haz, caligmak, yapmak
ve tlretmekle degil; tiiketmekle birlikte disiiniiliiyorsa, bunun calismanin ya ulasilmaz ya da
yabancilasmis oldugu bir toplum oldugunu diisiinmemiz gerekir. Tiiketim diizeyinde tanimladigimiz
celiskiler gercekte iiretimin ¢eliskileridir”.
Tiiketimin, insanlarin yasaminda bu denli basat rol oynamasi; bireylerin toplumda

konumlandirildiklar1 noktayr belirler nitelik tagimasi, onlarin toplumsal iligkilerini



yonlendirmesi, ilgili toplumsal diizeni agiklamak i¢in kullanilan tiiketim toplumu kavramini
giindeme getirmistir. Illich’in ifadesiyle: “genel olarak, tiiketim toplumu kitlesel {iretim
sonucunda ortaya ¢ikan kitlesel tiiketime iligkin yeni bir donem olarak tanimlanir” (Yaniklar,
2006: akt. Karabacak: 2008: 22). Jameson’a gore ise tliiketim toplumu; gosterge, ileti ve imaj
bollugunun yasandigi bir toplumdur (Featherstone, 2005: 98).

Ilich (1995: 148), endiistrilesmis toplumun; 6grenim, iletisim, ulagim, tiiketim gibi
yasam pratiklerini belli kaliplar igerisine soktugu bir diizen igerisinde bireylerin gittikce
pasiflesen yasam bigimlerine dikkati cekmektedir. Artik bireylerin; iretmekten ¢ok tiikketmeyi,
ogrenmekten cok O6gretilmeyi ve kendi rotalarinin bagkalar1 tarafindan tayin edilmesini arzular
hale geldigini belirtmektedir.

Bireyin kisiligini, yasam bi¢imini, aligkanliklarint ve tercihlerini 6nemli o6l¢iide
denetimi altina alan tiiketim, bireyin yasam alanlarina eklemlenen ve sayilar1 giin gectikce
artan tiiketim araglar1 ve mekanlar ile etkisini arttirmaktadir. Ritzer (2000: 26-29), Las Vegas
kumarhaneleri, Disney Diinyasi, Mc Donald’s, aligveris merkezleri, biiyiik yolcu gemileri ve
konulu parklar gibi alanlarla 6rnekledigi yeni tiiketim araglarimi ifade etmek i¢in “tiikketim
katedralleri” kavramindan faydalanmaktadir. Tiiketim katedralleri tanimlamasi bu mekanlarin
tiikketicileri kendilerine yonlendirebilmek i¢in tipkr din katedralleri gibi biiyiileyici etkilerinin
olmasi gerekliliginden hareketle ortaya konulmustur. Ancak artan akilcilik bu katedralleri
bliylisiinii yitirme tehlikesi ile kars1 karsiya getirmektedir.

Ritzer (2000: 97), tiiketim katedrallerine yonelik degerlendirmesinde, onlari hem
akilcilagtirilip biiyiisii bozulmus hem de biiyiilii olarak ele almaktadir. Tiiketim katedrallerinin
biiyiisiine kapilan toplum fertleri arzularinin karsiligi olan maddi goriiniimlerin izini tiikketim
yoluyla slirmeye g¢alismaktadir. Ayn1 zamanda bireyler tarafindan bir yasam bigimi olarak
degerlendirilen tiiketim, baz1 toplumsal ayricalik ve statiileri elde etmek icin kullanilir hale
gelmistir. Baudrillard (2004: 66-68) tiiketimi, alt ve orta smiflar i¢in statii kazanmanin bir
yontemi olarak degerlendirmekte ve tiiketime konu olan nesnelerin, kullanim degerlerinin
Otesinde statii ile iligkilendirilerek sunuldugunu ifade etmektedir. Bourdieu’nun sosyal statii

ve tiiketim iligkisine bakisini ise Bocock (2005: 71-72), sOyle degerlendirmektedir:
“Bourdieu, sosyal statii kavram1 ve sosyal statii gruplarinin, bir yasam tarzini digerlerinden ayirt etme
yolu olarak 6zel tiiketim kaliplarini kullanmalar1 olgusunu, tiiketimin kapsamina gostergeler, semboller
ve degerlerin de girdigi diisiincesi ile birlestirmeyi amaglamustir. Tiiketim bir dizi biyolojik kodkenli
gereksinimin giderilmesi olarak analiz edilmemelidir. Burada Bourdieu’nun, sosyolojide sosyal statii
gruplart kavramu araciligiyla uzun siire 6nce ve saglam bir sekilde yerlesmis olan tiiketimle ilgili
yaklasimi, semboller, gostergeler ve daha genel anlamda kiiltiirel olgularla ilgili analitik bir yaklagimla

birlestirmeye ¢alismis oldugu sdylenebilir”.



Tilketim toplumunda tiikketim, temel ihtiyaglarin karsilanmasini saglayan iiriin ve
hizmet simirin1 asarak, bireylerin toplumsal yasamlarimi ve 6zel yasamlarinmi etkileyen farkl
ihtiyaglara denk diisen iiriinleri ve hizmetleri de kapsayan daha genis bir alana yayilmistir. Bu
alanda tiiketicilere, dahil olmak istedikleri sosyal statii grubunun yasam pratiklerine 6zgii {iriin
ve hizmet secenekleri sunulabildigi gibi, arzularini gergeklestirecek, bireysel 6zlemlerini
giderecek liriinler ve hizmetler de sunulabilmektedir. Peki, bu secenekler karsisinda tiiketici
kimligini tagtyan tiim bireylerin hareket alan1 esit sinirlara mi1 sahiptir? Bauman (2006: 228-
229), bireylerin tiikettikleri iriinlere, tercih ettikleri mekanlara, giyim zevklerine gore
cesitlenen farkli gruplarin her birini bir kabile olarak degerlendirmektedir.

Kisi tiikketim aligkanliklarini bos zamani kullanma bi¢imi vb. degistirerek kendisine
daha uygun olarak gordiigii bir yeni kabilenin {iyeligine gecebilir. Ancak Bauman (2006: 233-
234), tiiketicilerin maddi olanaklarinin kiyaslanmasi yoluyla onemli bir noktaya temas
etmektedir. Bu degerlendirmeye gore, toplumdaki bireyler satin alma giicleri bakimindan
esitsiz bir goriinlim arz etmektedir. Maddi olanaklar1 fazla olan bireyler ait olmak istedikleri
grubun se¢iminde ve kosullarini yerine getirmede daha Ozgiir davranabilir. Bu durum,
iirlinlerin/hizmetlerin satin alinmasi ve istenilen yasam tarzinin benimsenmesi siirecinde esit
kosullara sahip olan bireylerin pratikte esit olmadigini gostermektedir. Baudrillard (2004: 65-
60) ise, bireylerin tiiketim dengeleri konusunda; tiiketim mallarina erisim ve benzer nitelikteki
bu tiiketim mallarin1 kullanim konusunda esit olarak goriilen toplum fertleri arasinda
ayrimciligin s6z konusu olmadiginin diisiintildiiglinii, ancak varlig1r kabul edilen esitligin
sozde kaldigini ifade etmektedir. Ciinkii tiim bireyler ayni nitelikteki tiiketim mallarina sahip
degildir. Ayrica bireylerin arasinda yalnizca sahip olduklari {riinlerin/hizmetlerin niteligi
acisindan degil, kiiltiirel bakimdan, aldiklar1 egitim ve hayata bakis a¢ilar1 bakimindan da
esitsizlikler bulunmaktadir. Esitsizligin bir yaninda tiiketim mallarin1 nesne olarak gdrmenin
otesinde bilgi, kiiltiir, diisiince, bos zaman etkinlikleri gibi yasamin diger unsurlarin1 da
tiiketilmeye hazir birer nesne olarak goren bireyler, diger yanda ise yasamin unsurlar1 arasinda
daha ince ayrimlar yapabilen bireyler durmaktadir. Bu ayrimi net olarak yasamlarinda ortaya
koyamayan ¢ogunluk tam da tliketimin ideolojisinin varlik buldugu bir iklimde yasamini
stirdiiriir.

Tiketim toplumunda kisileri tiiketime yonelten onemli bir amag¢ da kimliklerini
olusturmaktir. Kisi sahip olmak istedigi kimligin gereklerini yerine getirecek bigimde
tilketimini gergeklestirdiginde, tiiketim toplumu onu o kimlikle ddiillendirmektedir. Kisi
tilketerek edindigi kimligini, zamana ve kosullara ayak uyduracak bir nitelikte tiiketime tabi

tutarak yenisi ile degistirebilmektedir. Baudrillard’a (2004: 223) gore tiiketim toplumu,
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“hizlandirilmis iliski iiretimi” toplumudur. Iliskiler bir nesne gibi iiretilmekte ve tiiketim
nesnesi kimligi kazanmaktadir.

Deneyimlerin de tiiketime konu oldugunu gérmekteyiz. Kitlesel kiiltiir, deneyimler ve
pazarlanabilir {iriinler arasinda reklamlar araciligiyla bir koprii kurmaktadir. Kurulan bu bag,
deneyimler ve pazarlanabilir iirlinleri dongiisel bir yer degistirmeye maruz birakmaktadir
(Chaney, 1999°dan akt. Karabacak, 2008: 24).

Zaman, bir iretim sistemi dahilinde tretilebilir ve kullanilabilir hale getirilerek bir
nesne gibi ele alinmaya baglamistir. Bu ¢ergcevede, calisma zamaninin tasidigr maddi degerin
Otesinde giliniimiizde bos zamanin da satin alinabilen bir nitelik kazanmigstir. Zamanin nesne
haline gelmesini Ornekleyen bu durum baska bir acidan degerlendirildiginde, nesneler de
tiiketiciye bos zaman olarak geri donebilmektedir. Ornegin; yasami kolaylastiran makineler
insanlara zamandan tasarruf etmelerini ve farkli bir sekilde degerlendirebilecekleri bos zaman
dilimi elde etmelerini saglamaktadir (Baudrillard, 2004: 197-198).

Argin (1992: 36) bos zaman kavraminin ekonomik agidan tasidigi anlami tiiketim

toplumu baglaminda soyle degerlendirmektedir:

“Ekonomik agidan bos zaman, giderek daha fazla bir “tiiketim toplumu” haline gelen kapitalizmin asla
vazgegemeyecegi bir zaman dilimidir. Ciinki ilkin, ekonominin simdi tiiketime her zamankinden daha
fazla ihtiyac1 var ve tiiketim de insanlarin daha fazla serbest zamana sahip olmasini gerektiren bir yasam
bi¢imi yaratiyor: Metalar1 satin almak ve tiilketmek ya da sadece seyretmek igin insanlarin bog zaman

ihtiyact var”.

Zaman ve tlketim iligkisini toplumdaki farkli gruplarin yasamlarindan yola ¢ikarak
daha yakindan kavrayabiliriz. Piyasa; ev kadinlari, i3 adamlar1 vb. bir¢ok kesimden bireye
farkl1 iiriinler ve farkli hizmetler sunmaktadir. Ornegin; elektronik ev aletleri, diinyani gesitli
bolgelerinden katilan kisilerin sanal ortamda konferans gergeklestirmesini saglayan teknolojik
olanaklar bunlardan sadece bazilaridir. Bu iirin ve hizmetler bireylere zamandan tasarruf
etmelerini saglamaktadir. Bireyler bu bos vakitlerinin bir kismi kendi iglerine ayirirken diger
bir kismini ise aligveris yapmak ve tatile ¢ikmak vb. eylemler i¢in kullanmaktadir. Yani bir
anlamda birey bos zamanin tliketime yonelerek degerlendirmektedir. Boylece birey kendini
cevreleyen tiiketim sarmali ig¢indeki bir noktadan digerine hareket ederek aslinda aym
sinirlardan disar1 ¢ikamamaktadir (Argin 1992: 37).

Tiiketimin; yasam tarzi, kiiltiirel triinler/hizmetler, arzular ve tecriibelerle kurulan
iliskisinin degerlendirilmesi agisindan tiiketim kiiltiirii kavraminin tanimlanmasi faydali

olacaktir. Mutlu (2004: 286) tiikketim kiiltiiriinii: “Modern kapitalist toplumlarda {iriin ve



11

hizmetlerin pazarlanmasi ve tiiketimine dogru yonsemenin kiiltiirel bakimdan basat duruma
gelmesi” olarak tanimlamaktadir.

Tiiketim kiiltiirli, gergekte, tiiketicilerin ¢ogunlukla faydaci olmayan (nonutilitarian)
statli arama, baskalariyla arasinda fark yaratma ve yenilik arama gibi maksatlarla iiriin ve
hizmetleri tutkuyla arzuladiklari, pesine diistiikleri, elde etmeye calistiklar1 bir kiiltiire karsilik
gelir (Aytag, 2006: 31).

Tiiketim kiiltlirti kavrami, genel olarak iki anlamda kullanilir. Birincisi {iretilen tiriiniin
ve hizmetlerin tliketiciye ulastirilmasinda kiiltiirtin baskin hale gelmesini anlatmak i¢in
kullanilir olmustur. ikincisinde ise, bireysel begenileri, sosyal degerleri ve tiiketicilerin yasam
tarzlarini ifade etmek amaciyla sik¢a basvurulan kavram olmustur (Zorlu, 2006: 59).

Tiiketim kiiltiiriiniin kokenlerinin isci smifi agisindan degerlendirildiginde; Ingiltere,
Fransa ve Amerika Birlesik Devletleri gibi iilkelerde XIX. yiizyila dayandirildigi
goriilmektedir (Featherstone, 2005: 185-186). Tiiketim kiiltiiriinlin gelisiminin, iki savas arasi
donemde yeni tecriibeler, idealler ve begenilerle birlikte reklami, sinema endiistrisini, modayi,
kozmetik endiistrisini, biiylik tirajli boyali basini, genis kitlelere hitap eden sporlar1 igeren bir
yelpaze ile Amerika Birlesik Devletleri’'nde gerceklestigi yoniinde de goriisler bulunmaktadir
(Featherstone, 2005: 186).

Featherstone (2005: 36-37), tiiketim kiiltlirtine bakis1 gosteren {i¢ temel perspektiften
bahsetmektedir. Birinci perspektife gore; kapitalist meta iiretiminin artisi ile tiikketim mallart,
tilketim alanlar1 ve aligveris alanlarindaki biiylime tiiketim kiiltiirlinii ifade eder. Sosyolojik
nitelik tasiyan ikinci perspektif, tiriinlerin/hizmetlerin tiiketimi ile elde edilen doyuma, statiiye
ve Uriinlerin toplumsal baglar veya farkliliklar yaratilmasi adina kullanimina deginmektedir.
Ucgiincii perspektif ise, tiiketiciyi uyaran, onun hayal diinyasi etkileyen hazlar, riiyalar ve
arzular agisindan tiiketim kiiltiiriiniin degerlendirilmesidir.

Tiiketim kiiltiiriiniin varlik kazanmasinda, kiiresellesmeyle birlikte iiretim maliyetlerini
diisiirme avantajin1 yakalayan c¢ok uluslu sirketlerin iiretimlerini arttirmalart sonucu olusan
iiriin fazlasinin 6nemli bir etkisi bulunmaktadir (Konyar, 2000: 19). Tiiketim kiiltiirii, suni
gereksinimler yaratilarak insanlarin tliketime yonlendirilmesini saglamaktadir. Kapitalist
toplumlarin kiiltiirel yapis1 ile oOzdeslestirilen tiiketim kiiltiiriiniin kapitalist toplumlar
iizerindeki etkisinin 6zellikle 1980’lerden itibaren daha da giiclendigi kabul edilmektedir
(Dagtas, 2001: 164).

Tiiketim kiiltlirlinde ihtiyaclar sinirsiz ve doyumsuz olarak goriilmektedir. Tiiketim
toplumu acgisinda da biiylik 6nem tasiyan bu sinirsiz ihtiyaglara cevap vermek i¢in kisa

omiurli, hatta tek kullanimlik {irlinlerin sunulmasi iretime stireklilik kazandirmaktadir
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(Odabasi, 1999: 28-29) Bdylelikle liretim ve tliketim, birbirlerini beslemekte ve birbirlerinin
devamliliklarimi saglamaktadir. Tiiketimin siirekliliginin saglanabilmesi agisindan bankalarin
faiziyle geri ddemeli kredi onerileri, kredi kartlar1 da bu onerilere dahil kapitalist sistemin

siirekli yeniden {iretiminin, palazlanarak biiylimesinin 6niindeki engelleri kaldirmaktadir.

1.2 Gostergelerle Yaratilan Simgesel Anlamlar Baglaminda Tiiketim ve Reklamlar

Teknolojinin ve bu baglamda {iretim teknolojilerinin hizla gelistigi rekabet ortaminda
iiriinler/hizmetler igerik agisindan gittikce birbirine benzemektedir. Bu noktada rekabet
stratejileri tirtinlerin/hizmetlerin sahip oldugu sdylenen simgesel anlamlarina yani imajlarina
odaklanmaktadir. Rekabet stratejileri disinda modern endiistriyel toplumlarin yapisi da
simgesel anlamlara odaklanmis yapilardir. Modern toplumlarda isaret ve simgelerin rolii,
tilketimde ve tiiketimle ilgili ideolojide, Ozelliklede tiiketim mallarinin ¢esitli tlirdeki
reklamlarinda belirgin sekilde goze carpmaktadir (Bocock, 2005: 12-13). Reklamlar
araciligiyla nesnelere deger ve anlam yiiklenip nesnelerin "anlamlar1" degistirilir ve bu sekilde
iretilen nesneleri gostergeler araciligiyla anlam yiikleyerek tiikettirmek tiiketim toplumunun
oncelikli 6zelliklerinden biri olarak degerlendirilebilir.

Reklamcilik, gelismis kapitalist toplumlarda insanlar1 daha fazla calisip parayi
gliclendirerek kendilerine daha fazla satin alma olanag tanimaya yonelten temel araclardan
biridir. Buna ek olarak insanlar tiikketmeye, hem de ¢ilginca tiikketmeye yonlendirilmelidir.
Cilinki tiikketim, istenilen ekonomik sistemi ayakta tutan baslica etmendir (Berger, 1996: 56).

Reklamlar kitlelere ulasmak i¢in yapilir ve bunun igin kitle iletisim araglari kullanilir.
Bu anlamda kitle iletisim araglari ile ilgili yapilan elestirilerden biride bu araglarin bireylerin
yabancilagsmasinda kritik bir rol iistlenmeleridir. Bu elestirileri yapan kisiler, kitle iletisim
araclarinin yabancilagmis bireyler i¢in anlik zevkler sagladigini, aldatarak yasadigi gercek
zorluklar1 unutturdugunu ve bireyleri yapay arzularina ulagmalari i¢in daha ¢ok caligmaya
yonelttigini savunmaktadirlar. Insanlarda yapay arzu yaratan kitle iletisim bigimlerinin
basinda ise reklamlar gelmektedir. Reklam, korkular {iretir, tatminsizlikler yaratir ve tiiketim
kiiltiiriinii kapitalist toplum diizenlerinde var olan yabancilasmay1 koriikler (Berger, 1996:
569.

Ozellikle hedonik tiiketimin koriiklenmesinde reklamlar énemli bir rol oynamaktadir.
Hedonik tliketimin korliklenmesi agisindan reklamcilik birgok yontem izlemektedir.
Insanlarda bireysel hazlarin her seyin iizerinde tutulmasi gerektigi ile ilgili goriislerin ve
yagsam bi¢iminin benimsetilmesi de bu yontemlerdendir. Reklamin temelde yaptigi, insanlarin

dikkatlerini toplumsal ve siyasal konulardan alip kendini begenmislik gibi bireyci 6zellikleri
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koriikleyici konulara yonlendirmektir. Bireysel zevkler bir tutku haline getirilerek ortaklik
duygusu zayiflatilirken yabancilasma kuvvetlendirilir. Uriin/hizmet satmak igin reklam;
tutumlari, yasam bic¢imlerini, gelenek ve gorenekleri, huylari, tercih hakkini degistirir. Ayni
zamanda bu degisikliklerden kaynaklanan ekonomik sisteme agik, zemin olusturur (Berger,
1996: 56-57).

Uriinler/hizmetler kiiltiirel olarak belirli anlamlar tagirlar. Kiiltiirel anlam diizenli ve
siirekli bicimde bir¢ok alan arasinda akisa sahiptir. Bir bagka deyisle kiiltiirel anlam ii¢ 6nemli
yerde belirir. Bunlar; kiiltiir diinyasi, tiiketim {iriinii ve bireysel tiiketici olarak tanimlanabilir.
Akisin yoriingesinde iki 6nemli aktarim noktasi bulunur: Kiiltiir diinyasindan iirtine/hizmete
aktarim noktasi ve liriinden/hizmetten tiiketiciye aktarim noktasi (Odabasi, 1999: 44). Modern
toplumlardaki tiiketim olgusu tiiketicileri ve tiiketim {riinlerini anlamin aktarildig1 istasyonlar
olarak gdrmesine neden olmaktadir.. Ote yandan, akisin bir ydriingesinin bulunmasi reklam,
moda ve tliketim ritiiellerinin anlamin hareketlerini saglayan araclar olarak kabul edilmesini
ongormektedir. Reklam ve moda, anlami kiiltiir diinyasindan tiiketim iiriinlerine aktarmada rol
oynarken tliketim ritiielleri anlami tiiketim iirlinlerinden tliketiciye aktarmada gorev
iistlenmektedir denilebilir.

Kapitalist sistemin devamliligi i¢in reklamcilik, simgesel anlamlarin kiiltiirel
diinyadan tiikketim iriinlerine aktarilmasinda rol oynayan araclardan biridir (Odabasi, 1999:
44-45). Ayn1 zamanda sistem, tiiketim irtiniinii ve kiiltlir diinyasindan alinan sembolii reklam
cercevesinde bir araya getirerek potansiyel bir aktarim modelini olusturur. Tiketici ile reklam
arasindaki anlam aktarim iligkisi karsilikli ve iki yonlidir. Kisaca sembolik anlam iginde
yasanilan kiiltiirden alinir ve reklamin yaraticilik c¢aligmalar: tiiketicilere yonlendirilecek
mesajlarin yaratiminda kullanilir (Odabasi, 1999: 46).

Reklamin iirlin ve hizmete yiikledigi anlam Kkiiltiir diinyasindan alinip tiiketiciler
tarafindan yorumlanip kabullenilmesi sonucu bizzat reklamin kendisi de yasayan bir kiiltiir
iirlinii haline doniismiis olur (Odabasi, 1999: 47). Reklamlar istek konusu olan nesnelerin
degerini ve anlamini degistirir; nesneler iiretmek ve gostergeler tiikettirmek, tliketim
toplumunun basta gelen 6zelliklerinden biridir (Odabasi, 1999: 48).

Tiketim kiltliriinde iirlin/hizmet ya da marka imaji, tiiketicinin kisiliginin ve
benliginin bir semboliidiir denilebilir. Insanlar tiiketimleri aracilifiyla arzu ve isteklerinin
ozelliklerini belirtmek ya da bir iletisimde bulunmak isterler ki bu da {irlinlin sembolik
yoniidiir. Buna kuramsal olarak "uzatilmis benlik" veya "sembolik benlik tamamlama"
denilmektedir (Odabasi, 1999: 58). Bu ozellikler bireyin sahip olmayi istedigi veya sahip

oldugu belli 6zellikler hakkinda ipuglar1 verebilmektedir. Uriin ve hizmetler sembolik olarak
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tilkketicinin kendisinin bu {iriinler sayesinde ne olabilecegini gosterdigi gibi, onlarsiz ne
olamayacagini da belirtir (Berger, 1996: 61). Uriiniin ve hizmetin bu baglamda
sembollestirilmesinde iletigimcilerin 6zellikle reklamcilarin biiylik rolii bulunmaktadir
(Odabasi, 1999: 59). Ozetle, iiriinlerin/hizmetlerin hem sosyal anlamlar1 hem de bireysel
anlamlar1 i¢in tiiketildikleri soylenebilir.

Reklamlar tiiketim agisindan bireylerin ideal benliklerine de etki etmektedir. ideal
benlik "ne olmak istiyorum" sorusu ile ilgilidir ve bireyin kisilik 6zellikleri, sdzel becerileri,
tutumlar1 ve sosyal algilamalar1 konularmi igerir. Tiiketiciler kendilerini reklamlarda
gosterilen ve somut bigime doniistiiriilmiis "ideal benlik" ile karsilastirabilmektedirler
(Odabasi, 1999: 61). Bu baglamda tiiketimin devamliligt i¢in son donemlerde sistem
tarafindan yaratilan 6nemli kavramlardan bazilar1 "bireysel tiiketim veya faydaci tiiketim
olgusu" olarak tanmimlanabilir. Bu kavramlarin yaratiminda ise reklam oOnemli rol
oynamaktadir denilebilir. Reklamcilar, kiiltiir i¢ginden incelikle sectigi imgeler araciligiyla s6z
konusu kavramlara isaret edebilecek mesajlar1 (anlamlar) tiiketicilerin arzularini, isteklerini

ve benliklerini doniistiirmek i¢in onlara sunabilmektedir.

1.3 Kapitalizm, Tiiketim Kiiltiirii ve Reklam iliskisi

Tiketim kiiltiirtiniin  giiniimiiziin kiiltiiri oldugu neredeyse genel kabul goriirken,
tarihsel olarak kapitalizmin hangi evresinde basladigi tartisiimalidir. Featherstone bircok
aragtirmanin tiiketim kiiltiiriiniin kokenlerini Ingiltere'de orta smiflar acisindan 18. yiizyila;
is¢i smifl acisindan ise reklamin, biiyilk magazalarin, tatil gezintilerinin, kitlesel eglencenin,
bos zamanin gelistigi 19. ylizyila dek gotiirdiigiini belirtir (2005: akt. Dagtas, 2009: 21). Lyon
ve Baudrillard ise tiiketici kiiltiiriiniin postmodern déneme ait oldugunu diisiiniir (Lyon,1994
ve Baudrillard: 2004’den akt. Dagtas, 2009: 21) Lyon tikketimin ve yasam tarzlarinin
giindelik yagamda hakim hale geldigi donemi postmodern olarak tanimlar (Lyon,1994’den
akt. Dagtas, 2009: 22). Baudrillard da modernden postmodern gecisi, tiiketim talebinin,
iiretimin merkezi haline gelmesi ile iligkilendirir. Slater ise son yillarda tiikketim ve kiiltiir
olgularinin toplumsal yasamda merkezi bir rol almasimni kabul etmekle birlikte, tiikketim
kiiltiirtinii Aydinlanma’dan bu yana moderniteye ait bir olgu olarak goriir. Slater'a gore diinya
belli oranda tiiketim araciligiyla modernlesmistir (Slater,1997°den akt. Dagtas, 2009: 22).

Tiketim kiiltliriiniin kapitalizmin hangi doneminden baslayarak analiz edilmesi
konusunda arastirmacilar arasinda goriis birligi yoktur. Ancak tiiketim kiiltiirtiniin kapitalist

toplumun kiiltlirii oldugu {izerinde genel bir uzlasma vardir. 1980'lerle beraber ise tiiketimin
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ve kiiltiirtin kapitalist toplumlarin toplumsal yasaminda merkezilesmesi yine genel kabul
goren bir tespittir (Dagtas, 2009: 22).

Tiiketim toplumunda bireylerin ihtiyaci olan toplumsal baglar, maddi olarak sahip
olunanlar ile kurulur. Yasam kalitesi ¢alismalar1 en biiyiik doyumu kisilerarasi iligkilerin
saglandigin1 ancak tiiketim toplumunda metalarin kisileraras: iligkilerin yerini aldigini ve
toplumsal bilgi ilettigini belirtir (Leiss 1990°dan akt. Dagtas, 2009: 22). Tiiketim toplumunda
bireyler oncelikle ne tiikettiklerine gore siiflanir, konumlandirilir ve tiiketilenlerle statii
belirlenir: "Kullanilan otomobiller, giysiler, secilen yiyecekler hem bireyin maddi ihtiyacini
karsilar hem de bir gruba ait olma ihtiyacini giderir" (Qualter 1991°den akt. Dagtas, 2009:
22). Tiiketim bu baglamda bireylerin sadece nesnelerle olan iligkilerini belirlemez;
"digerleriyle" olan iligkilerini de belirler (Sulkunen, 1997°den akt. Dagtas, 2009: 22).

Williamson tiiketilen metalara gore toplumsal konumun belirlenmesiyle gercek sinif
temelinin saklandigini dstliniin ortiildiiglinii savunur (Williamson, 1978’den akt. Dagtas,
2009: 23). Ewen (1990’dan akt. Dagtas, 2009: 23) da, tiiketim toplumunda secilen tarz ile
sinif edinme yanilsamasi olusturuldugunu savunur. (Ewen,1990’dan akt. Dagtas, 2009: 23)
Reklamlar orta-iist sinif mitolojisi sunarlar ancak bunun ger¢eklesmesi i¢in gerekli parayi
odemezler (Qualter, 1991: 51). Tiiketim toplumunda tiiketici, reklamlarda sunulan iiriin ya da
hizmeti kullanarak sinif atlayacagi, yasammin olumlu anlamda degisecegi, bir gruba ait
olacagi veya farkli olacagi yoniinde iletilerle karsilagir. Kellner'a (1995: 251) gore reklam
bireyi dontistiirdiigii ve ona yeni bir kimlik kazandirdigi i¢in toplumsallagsmanin énemli bir
aracidir. Dyer'a (1982: 77) gore de, reklam {iriin ve hizmetlerin yansira, bir yasam bi¢imi
alinmasini tesvik ettigi i¢in toplumsallagsma islevi goriir. Tiiketim toplumunda reklamlar
aracilifiyla gerceklesen toplumsallasmanin en temel unsuru; bireyselligin ve farkliligin tesvik
edilmesidir. Bu bireysellik hedonist ve bencil bir bireyselliktir (Dagtas, 2009: 23).

Qualter'a gore reklamlar insanlar tiiketicilige, bireycilige ve maddilige davet etmez
(Qualter: 1991°den akt. Dagtas, 2009: 23). Kapitalist sistemde zaten var olan egilimleri
giindeme getirir. Bencil bireycilik kapitalizmin olmazsa olmaz kosuludur. Qualter
reklamciligin politik islevinin sag'da oldugunu da sdyler. Ona gore reklamciligin kadn, 11k,
sinif konularindaki ideolojisi tektir ve sag'dadir.

Baudrillard’a gore de, tiiketim nesneleri ve mallarima sahip olma durumu
bireysellestirici, dayanigsma kiric1 ve tarihsizlestiricidir (Baudrillard: 2004’den akt. Dagtas,
2009: 23). Tiiketimin bireysellestirici ve dayanisma kirici oldugu tespitine Harms ve Kellner
(1995: 6) reklam acisindan yaklasir. Onlara gore reklam, kapitalizmde tiiketici tatminini

yonlendirirken ayn1 zamanda is¢i sinifi radikalizmini geriletmek {izere islev goriir. Harms ve
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Kellner (1995: 8) ayrica reklam araciligiyla tesvik edilen hedonist ve bencil bireyselligin
demokrasi kiiltiirli agisindan sonucunu da tartisir. Demokrasi aktif kamusal vatandas/6zneyi
gerektirir. Demokrasi kiiltiirlinde vatandaslarin aktif olarak kamusal hayata katilimi ve
toplumu daha iyiye gotiirme c¢abasi icinde olmasi gerekir. Reklam ise toplumsal hayata
katilim i¢in metalar1; bireyin var olan sorunlari iginde maddi ¢oziimleri 6nerir. Dolayisiyla
reklamla olusan hedonist ve bencil bireysellik, demokratik idealler ve hedeflerle catisir. Bu
anlamda Bauman (1999: 49) iiretim ve tiiketim etkinligi arasindaki carpict farkliligi soyle

ifade eder:

"Uretim kolektif bir ¢abadir, isboliimiinii, {ireticilerin isbirligini ve eylemcilerin koordinasyonunu
gerektirir. Tiiketiciler ise tam tersidir. Tiiketim tamamen bireysel, izole ve nihayetinde miinzevi bir
faaliyettir; her zaman 6zel ve hi¢c de ortak olmayan bir duyum olan arzuyu dindirerek ve azdirarak,
hafifleterek ve tahrik ederek yerine getirilen bir faaliyet... Tiiketim yalniz ve bireysel yasanan bir
deneyimdir. Tiiketim tiim isbirligi ve biitiinlesmelerin dogal diismanidir. Tiiketiciler birlikte hareket

ederken bile yalmzdirlar".

Tiiketim kiiltlirliniin ve reklamin Urry'nin orgiitsiiz kapitalizm olarak adlandirdigi
postfordist dénemde &zel bir yeri olmasi tesadiif degildir zaten. Orgiitsiizliik, tiiketim kiiltiirii
ve reklamin tesvik ettigi hedonist bireysellik ortlismektedir. Bu nedenle tiiketim kiiltiiri ve
reklamin toplumsal yeniden iiretim islevinin fordist ve postfordist donem agisindan
tartisilmasi daha anlamlidir (Urry: 1995°den akt. Dagtas, 2009: 24).

20. yiizyll kapitalizmi endiistriyel yasamin Orgiitlenmesi agisindan 1950-70 ve
1970'ten sonra olmak {iizere iki ayr1 donemde ele alinmakta ve sirayla fordizm ve postfordizm
olarak adlandirilmaktadir. Bu donemlestirme tiiketim kiiltiirii ve reklam metinlerindeki
degisim-doniisiim acisindan da ayirt edici kabul edilmektedir. Zira 1970'te kapitalizmin igine
girdigi krizi, tiiketimi merkeze alarak astigi kabul goéren bir tespittir. 1970'ten itibaren
Keynesci politikalar terkedilmis yeni sag politikalara geg¢ilmistir (Dagtas, 2009: 25). Urry'ye
(1995) gore bu siire¢ orgiitlii kapitalizmden orgiitsiiz kapitalizme gecistir. Ayni siire¢ Hall ve
Jacques (1995) tarafindan radikal bir doniisiim olarak goriiliip "yeni zamanlar" olarak
kavramsallastirilmistir. Daha genelde ise postfordist donem, postmodern kiiltiirle i¢ ice gecen
bir olgu olarak diisiiniilmektedir. Toplumsal yasamda enformasyon, medya ve gostergelerin
hakim oldugu, toplumsal yapinin agiklanmasinda yasam tarzlarinin belirleyici hale geldigi
glindelik hayatta da tiiketimin iiretim karsisinda ayricalikli hale geldigi postmodern kiiltiir

postfordizm ile yakindan iliskilidir (Dagtas, 2009: 25).
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IKiNCi BOLUM
TELEVIZYON REKLAMLARINDA MiZAH ve MiZAHIi KARAKTER KULLANIMI

2.1 Kavramsal Cerceve

Mizah eglendiren; giilme nedeni olan, insanin hosca vakit ge¢irmesini saglayan ve
pozitif duygulart ortaya ¢ikaran her sey olarak tanimlanabilir. Mizah, bir¢ok diisiiniir
tarafindan tartisilip tanimlanmaya galigilmis bir kavramdir. Descartes, Hobbes, Aristoteles,
Twain, Platon, Freud, Moliére ve Darvin gibi {inlii diisliniirler mizah {izerinde kafa
yormuglardir. Fakat bu denli ¢ok diisiiniir, yazar ve filozofun mizah kavrami ile ilgili
calismasina ragmen heniiz ortak bir tamm yapilamamistir. Bu duruma Ongéren (1998: 37)
sOyle bir agiklama getirmistir “Farkli toplumlar farkli kiiltlirleri dogurduklar1 ve besledikleri
icin mizah tiirleri, mizah anlayislar1 ve mizahi tanimlamalar1 da toplumdan topluma farklilik
gostermektedir. Ayrica unutulmamalidir ki mizah varoldugu toplumun, kiiltiiriin aynasidir bu
aynaya farkli kisiler olarak baktigimizi diisiinlirsek ayn1 seyi gormememiz normaldir.”

Toplumlarin ge¢misten getirerek biriktirdikleri, gelenek ve gorenekler, yasam tarzlari,
tarihleri ile manevi degerleri arasinda mizah da vardir ve 6nemli bir yere sahiptir. Tiirk
toplumu icin, Karagdzle Hacivat, Nasrettin Hoca gibi mizah ustalar1 ve mizah oyunlari,
yiizyillardir degerini korumaya devam etmektedir. Aziz Nesin’e gore de mizah, toplumlara,
siiflara, uluslara hatta kisilere gore ayriliklar gosteren bir kavramdir (Yardimei, 2010: 3). Bu
durum mizahin pek ¢ok taniminin yapilmasini hakli ¢ikarmaktadir. Bilim adamlari, filozoflar
ya da mizahgilar kafa karistiric1 yoniine dikkat ¢ekseler de mizah, begeniyi ve sorun ¢6zmenin
verecegi hazzi insanlara yasatmaktadir. Binlerce yildir mizah insan hayatinin 6nemli bir
par¢ast olmustur. Bu durumun 6nemini ge¢miste korudugu kadar gelecekte de koruyacagi
diisiiniilmektedir (Fry, 1987: 70). Mizah, hayatin komik ve anlamsiz taraflarina iligkin
degerlendirme yetisidir. Mizah, noksanliklarda ve zayifliklarda dahi glilmenin olugmasini
saglayabilir. Iyi gelistirilmis bir mizah algis1 icin yaratic1 ustaliga sahip olunmasi gereklidir.
Bazen karsidaki kisinin eksik yonii anlatilmak istendiginde de mizaha basvurulmaktadir.
Burada karsilikli hosgoriiniin de olmasi gerekmektedir. Bir is¢inin igverenine yaptigi espriler,
komedyenlerin siyasetcileri hedef aldigi parodiler ya da karikatiirler, karsi tarafin mizah
anlayisina siginilarak yapilmaktadir (Yardimei, 2010: 3).

Ingilizce ve Fransizca gibi bat1 dillerinde “humour” kelimesiyle ifade edilen mizah,

Tiirk¢e’ye Arapca’dan gegcmis bir kelimedir ve Arapca’da “miizah” olarak ifade edilmektedir.
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Literatiirde saka, latife, eglence gibi cesitli anlamlarla iligkilendirilen mizahin TDK
sozliigiindeki karsilig ise “giilmecedir” (ww.tdk.gov.tr).

Giilme insana dair belirleyici niteliklerden biri ve gegmisten giiniimiize ilgi ¢eken bir
konudur. Aristoteles’in insan1 hayvandan ayiran temel 6zellikler arasinda tanimladigi giilme,
dogada sadece insan tarafindan gergeklestirilebilen, fiziksel, psikolojik, toplumsal, kiiltiirel
boyutlar1 bulunan ve kiginin yasaminda ¢ok dnemli etkilere sahip bir davranis bigimidir. Cok
cesitli unsurlarin yarattig1 bu davranisin kaynaginda ise esas olarak “mizah” yer alir (Elden ve
Bakiar, 2010: 209). Simdiye kadar yapilmis mizah tanimlarinin nerdeyse hepsinde olan ortak
ve benzer bir kavramdan bahsedilebilir bu kavram giilme olarak ifade edilmektedir. Giilmekle
mizah arasinda yakin bir iliski vardir bagka bir sdyleyisle glilme mizahin alkisidir denilebilir.

Mizaha iliskin tanimlarin ortak paylasim alaninda giilme bulunmaktadir. Herhangi bir
kimse gililmese bile bir seylerin mizahi oldugunu iddia etmek miimkiin olmakla birlikte mizah
kisiyi glildiiren ya da giiliimseten bir seydir (Ross, 1998: 1). Ortaya ¢ikan tepkiyi dikkate alan
ve tanimlamada yeterli géren yabanci bir karikatiiriste gore de mizah, kiiltiiriin giilen yanidir
(Ceviker, 1997: 411). Aziz Nesin’e gore (1973) “mizahta glilme vardir ve giilme olmayan sey,
mizah olamaz. Ancak bu giilmenin orani, kasiklar catlayincaya kadardan biyik altindan
giilmeye, gdzlerinin i¢i giilmekten belli belirsiz giilmeye kadar degisir”. Ozetle mizah ve
giilmek arasinda bir etkilesimin oldugundan sz edilebilir.

Mizah genel olarak komik bir diirtiiyle baslayan, giiliimseme veya giilme gibi bir
davranigla biten, genelde hosnutluk veren bir deneyim olarak ifade edilmektedir (Susa, 2002:
45).Mizahm kokeninde eglence ve hosgorii yer almaktadir. Hemen hemen biitiin toplumlarda
mizah bu iki unsur sayesinde sekil kazanabilmis ve temel gelisimini siirdiirebilmistir
(Ongdren, 1998: 15).Mizah tiim dillerde farkl1 sekillerde tanimlansa da arastirmacilar mizahta
glilme kavraminin 6nemli oldugu konusunda hemfikir olmaktadirlar. Mizah eglenceyi
artirarak insanlar1 uyarip giilme durumunu olusturmaktadir. Mizah neredeyse bircok farkli
toplum i¢in 6nemli ve faydali sosyal bir iletisim aracidir. Mizahin evrensel bir 6zelligi vardir
ve her kiiltirde ge¢misten gelerek pozitif etkilerini insan yasaminda gostermektedir.
Toplumlarin gegmisten getirerek biriktirdikleri gelenek ve gorenekler, yasam tarzlar, tarihleri
gibi manevi degerleri arasinda 6nceden mizahta vardir ve 6nemli bir yere sahiptir (Ugur,
2008: 39-40). Bu baglamda denilebilir ki mizah giilme kiiltiirliniin devamini1 saglayan ve
sonraki nesillere aktaran 6nemli bir sosyal iletisim kanalidir.

Freud mizahm {i¢ temel sosyal fonksiyonundan bahsedilmektedir. ilk olarak mizah,
kiiltiirel agidan konusulmak istenmeyen tabularin yikilmasini ve bunlarin korku duyulmadan

giindelik yasama katilmalarimi sagladigini sdylemistir. Ikinci olarak karsit goriislere uyabilme
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yetisini gelistirir. Ugiincii olarak mizah, diismanlik ve saldirganlik duygularmin baski altina
alinmasina, daha 1limhi disilinilmesine yardimci olur. Mizah, stresi azaltmakta, kiginin
amacina ulagmasmna destek olmakta, kaygilar1 ve diismanliklar1 gidermektedir. Giinliik
yasamda kisiler arasinda karsilasilan giicliiklerin de azaltilmasmma yardimci olur. Mizah,
liderlik duygusunu artirmakta, toplum ig¢inde kisinin kendi daha iyi hissetmesini, psikolojik
olarak kisinin rahat olmasini saglamaktadir. Mizah hayatin komik ve anlamsiz taraflarina
iliskin degerlendirme yetisidir. Mizah eksikliklerde ve zayifliklarda dahi giilmenin olusmasini
saglayabilir (Ugur, 2008: 41).

Ayrica mizah, kisileraras1t iletisimde pozitif etkilerin yaratilmasinda, insanlar
etkilemede ve mizah sayesinde olusturulan pozitif tutumlar sayesinde insanlari istenilen
davranisa yonlendirmede son derece etkili olabilmektedir. Ozetle etkili bir iletisim ve mizah

arasinda pozitif bir iliski oldugundan bahsedilebilir.

2.1.1 Mizahin Islevleri

Mizahin islevleri, sosyal davranislarda mizahin 6nemini ve insanlar arasi diyaloglarda
memnuniyetin artmasina yaptigi katkiyr gostermektedir. Mizah, kisinin kendi kendine
rahatlamasini ve bagkalariyla daha derin iliskiler kurmasi i¢in ortam hazirlayan énemli bir
aractir. Ayn1 zamanda gergin ortamlarin ortadan kaldirilmasi, catigma stresin giderilmesi ve
problem ¢6zmede araci olmaktadir. Bir bagka degisle mizah psikolojik rahatlamay1 saglar.
Bununla beraber, viicudun bagisiklik sistemini giiclendirilmesine yardimci oldugu kadar kalbi
ve kaslar1 da giiglendirir, aciy1 azaltir; kisaca fiziksel ve ruhsal sagliga katkida bulunur (Du

Pré, 1998: 20). Buna gbre mizahin iglevleri sunlardir:

2.1.1.1 Psikolojik Islevi

Mizahin 6zili, mevcut duruma hi¢ beklenmedik bir anda, hi¢ akla gelmeyecek farkli bir
bakis acis1 getirmektir. Hazirlikli olmadigimiz bu ani bakis acis1 degisikligi, sinir sistemimiz
iizerinde bosaltic1 bir etki yaratir ve giilmeye baslariz. Giilmeye basladigimizda egomuzun
etrafina  Ordiiglimiiz duvarlar  yikilir, i¢imizdeki ¢ocuk ortaya c¢ikar. Gililmeye
basladigimizda bag kurmaya hazir hale geliriz; karsimizdaki de bizim i¢imizdeki insana
ulasma imkani bulur.

Mizahin insan viicuduna etkilerini anlamak i¢in oncelikle giilmenin ne oldugunun
anlasilmasi gerekmektedir. Giilme, nefes borusunun acilmasiyla ve ses tellerinin titremesiyle
olusan ritmik ve kasilmali bir viicut hareketidir; esleyisle kasilmali hareketler ve anlamsiz

seslendirmeler biitiniidiir. Bu hareketin viicut sistemleri tizerinde olumlu etkileri vardir.
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Mizah ve insan biyolojisi arasindaki baglanti olumludur. Belirli sartlar altinda mizah,
iyilestirici rol oynamaktadir. Ozellikle, sinir sistemi, kas sistemi, solunum sistemi, bagisiklik
sistemi iizerinde ¢alismalar yapilmistir. Glilmeyle beraber kan akis1 hizlanir, kandaki oksijen
orani artar, akcigerler, diyafram ve yiiz kaslar1 hareket eder ve dogal bir agr1 kesici gorevini
iistlenir. Ilave olarak, endorfin salgisinin artmasiyla ac1 azalir ve memnuniyet duygusu artar.
Tansiyon, sakanin ilk sathalarinda olugur ve giilmeyle beraber diiser. Giilme bagladig1 zaman
endokrin sistemi uyarilir ve kandaki endorfin iiretimi artar. Bu zaman siirecinde g¢esitli
hormonlar salgilanir ve bu hormonlardan bazilarinin agr1 kesici etkisi vardir. Gililmenin
gelmesiyle kiside bir rahatlama baglar. Beynin duygu ve yaraticiligl kontrol eden sag yarim
kiiresi aktiflesir. Viicut 1s1s1 ve aci algisi diiser, hormon iiretimi baglar, bagisiklik sistemi aktif
hale gelir. Mizah, sagliklidir ve viicut i¢in yararlidir. Yapilan ¢aligmalarda, viicudunda %80’in
iistiinde yanik bulunanlarda, yeterli dozda ilagla beraber mizaha maruz kaldiginda kiside, ¢cok
biiyiik dlgiide iyilesme goriildiigii kaydedilmistir (Williams, 2001: 21).

Giilme ve mizahin psikolojik agidan insanlar1 nasil etkiledigini bulmak i¢in ¢ok sayida
arastirma yapilmistir. Caligmalara gbre mizah, insanlardaki acimasizligi, sertligi, kabalig1 en
aza indirmeye yardimci olmaktadir. Bu nedenle mizahin insanlar {izerindeki psikolojik
etkisinin olumlu oldugu diisiiniilmektedir. Mizah1 kullananlarin morallerinin yiiksek oldugu
kaydedilmistir. Bu da insanlar1 depresyondan uzaklastirmaktadir ayrica endiselerden de
insanin uzaklasmasini saglamaktadir (Du Pré, 1998: 22). Ofke ve korku insanlarda zaman
zaman olusmaktadir. Mizah ile bu iki negatif duygunun istesinden gelerek, kisi korku ve
Ofkesini azaltabilir. Mizah, kisinin problemlerini ¢6zmez, ancak problemlerin dagitilmasinda
onemli rol oynar. Kaygi, 6fke ve stresin azaltilmasina yardimci olarak farkli bakis agilari
bulunmasini saglar. Kisi, bir ortamda utandiginda, iziintiili oldugunda, basarisizliklarinda
mizahtan yararlanirsa, rahatlamaya baglar. Kisinin olaya farkli yonden bakmasini saglayarak,
denge kurmasina yardimci olur. Denge olmadan kisinin psikolojik ve akli yonden saglikli
olmasi1 beklenemez. Cleese yaptig1 ¢alismada diisiinmeyi kapali ve agik olma modellerine
dayandirmistir. Acik modelde, kisi psikolojik olarak daha rahat bir yap: sergilemistir. Boylece
arastirmaya hevesli, neseli ve demokratik 6zellikler gostermekte, mizaha yatkin olmaktadir.
Kapali modelde kisi, gergin, kati, hiyerarsiye onem verir. A¢ik modelde ise, yaratici ve
yenilik¢idir. Ac¢ik modele uygun kisiler, ¢evreleriyle daha rahat iletisim kurarlar ve rahat
tavirlar sergilerler (Hefferin, 1996: 52). Beyin fonksiyonlar1 mizahtan etkilenmektedir. Sol
beyin yar1 kiiresi ve sag beyin yari kiiresi birbirinden farklidir. Giilme, alisilmadik sekilde
insanin biling seviyesinin artmasina ve beyinde olusan bilgilerin ¢ogalmasina, boylece beynin

kapasitesinin yiikselmesine yardimci olur. Boyle bir durumda kisi, su iki belirsizligi anlama
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yetenegine sahip olur. Birincisi, problemin ince ayrintisi, digeri de problemin somut ve
mantiksal yoniidiir. Gardner, giilmenin ayni1 zamanda beyin c¢alisma kapasitesini yiikselttigi
gibi, beyin yarim kiiresinin zarar gdrmesini engelledigini saptamistir. Oyle goriiniiyor ki

mizah, kisi lizerinde ¢esitli seviyelerde fonksiyonlara sahiptir (Williams, 2001: 22)

2.1.1.2 Sosyolojik islevi

Sosyolojik fonksiyonuna bakildiginda, mizahin bireysel ve toplumsal olarak ne kadar
onemli oldugu goriiliir. Mizah, kisilere kendi deneyimlerini rahat bir atmosfer i¢cinde sunma
olanag1 vermektedir. Mizah, evli ciftler arasinda, 6gretmenle 6grenci arasinda, doktor ile hasta
arasinda vb. durumlarda hos bir atmosfer icinde etkilesimin olmasin1i ve rahatlamayi
saglamaktadir. Mizah, 6zellikle sikintili donemlerde problemin ¢oziilerek, uzlasma ortaminin
olusmasina yardimer olur. Gliglii arkadas baglarinin kurulmasinda basamak gorevi goriir
(Mierop, 1999: 8). Mizahin insanlara kattigi sosyal memnuniyet olumlu yonde kabul
gormektedir. Mizah insanlar arasi iliskilere, samimiyet, dogruluk, nezaket, saygi katmaktadir.
Insanlar arasindaki statii farkliliklarindan dogan iletisimsizligi de ortadan kaldirarak iliskilerin
saglamlagmasina yardime1 olur (Du Pré, 1998: 25).

Mizahin temel fonksiyonlarindan biri, zevk vermektir. Kisi boylelikle mizahla beraber
yaptig1 isten zevk alir ve sosyal yagsamina daha siki sarilir. “Mizah insanlarin kaynasmasina
yardimci olmasinin yaninda, insanlar arasindaki etkilesimin artmasin1 da saglar” (Provine,
1996: 39). Mizahin iletisim araclarinda yer almasi, o araglarin tercih edilmesinde katki
saglayabilmektedir. Mizah igerikli mesajlar insanlar arasinda siklikla giinliik konusmalar
icinde tekrar edilmektedir. Boylece insanlar televizyonda yayimlanan bir reklamda gegen
komik bir goriintli ya da metinden birbirlerine bahsedebilmektedirler. Bu konusmalar,
insanlar1 birbirine yakinlastirdig1 gibi, ayn1 konulardan bahsedilmesini ve keyif alinmasini da
saglamaktadir. Ortak konular, insanlarin toplum i¢inde kendilerini yalniz hissetmeleri yerine,
bir durumu paylagma diisiincesini, boylelikle grup ruhunun olusmasini saglamaktadir. Kisi, bu
gelismelerden haberdar olmadigi durumlarda kendini diglanmis hissedebilmektedir. Boylece
ait olduklari kiiltiirle biitiinlesmek yerine, kendi toplumlarina yabancilasirlar (Ozodasik, 2001:
24). Westburg'a (2003) gore bir kisiye, glildiigli zaman ne hissettigi soruldugunda, kendisini,
enerjik, rahatlamig, miikemmel, mutlu hissettigini sdyleyecektir. Kisi kendini, daha az stresli,
daha saglikli, geng, pozitif enerji yiiklii, sakin bulur. Biitiin bu olumlu duygular kisinin
giindelik hayatina olumlu olarak yansiyacaktir. Kisinin iticilikten uzak kalarak, toplumda
saygl ve sevgi gormesini saglayacaktir. Mizah, {iziintii verici olaylarin ardindan kisinin

kendini toplamasina yardimci olur. Mizah duygusuna sahip olan kisiler yalniz kalmazlar.
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Etraflarinda onunla sohbet etmek isteyen ¢ok sayida kisi olur. Bu da kisiyi asosyal olmaktan

uzaklastirir (Westburg, 2003: 24).

2.1.1.3 Eglence Islevi

William Glasser’e gore dort psikolojik ihtiyac¢ vardir. Bunlar, ait olma ihtiyaci, gilice
sahip olma ihtiyaci, 6zgiirliik ihtiyact ve eglenme ihtiyacidir (Spurgeon,1998: 9). Mizah
kisinin ruhsal oldugu kadar fizyolojik olarak da rahatlamasini saglayan temel ihtiyaglardan
biridir. Hatta diger temel ihtiyaglarla da i¢ icedir. Kisi toplumla beraber mizahi paylastiginda
ait olma ihtiyacini; halkin yonetime karsi olan isteklerini ya da elestirilerini dile getirirken
giice sahip olma ihtiyacini; diislincelerini karsisindakini kirmadan, hosgoriiyli de beraberinde
getirmesiyle 6zgiirce konusabilme ihtiyacini ve insanlara hog¢a vakit gecirme adina eglence
ihtiyacin1 kismen karsilamaktadir (Spurgeon,1998: 10). Darvin, maymun ve sempanzelerin
dislerini gostererek insanlara benzer giilme sesleri ¢ikardiklarini iddia etse de, giilme genel
olarak insanlara 6zgii bir davranis sekli olarak kabul gormektedir. Glilme, pek ¢cok duygunun
ardindan olusabilmektedir. Utanma, alay etme, sinirlenme, heyecanlanma, sevinme
duygularini ifade ederken giilme olusabilir. Bu duygulara ilave olarak en yaygin goriilme
sebebi eglenmedir. Kisi, hosca vakit gecirdigini eglenceli durumlarda belli eder, ortamin
getirdigi hosnutluk ve mizahla beraber giiler. Insanlar farkli sekillerde eglenmektedirler.
Kimileri, zevk aldiklar1 ortamlara gitmekte, kimileri arkadaslariyla hosca vakit gegirmeyi
tercih etmekte, kimisi televizyon izleyerek eglenmektedir. Eglence, insanin hayattan zevk
almasini, yasantisina farkliliklar getirmesini saglar (Howe, 2002: 253). Mizah ve bununla
beraber gelen giilme, kisinin yasantisinda bu hosnutluklara sahip olmasina yardimci olur.
Giinliik yasantida mizah, ¢esitli bicimlerde insan hayatina girer. Televizyonda izledigi komedi
filminde, okudugu giiling hikayelerde, iste verilen kahve molasinda, arkadaslarla
sakalagmalarda veya komik maillerle kisi eglenebilmektedir. Kisi, enerjisini ve zamaninin
cogunu, saka yapmakla ve sakay1 dinlemekle gecirir. Yemek yemek, yasamak gibi eglenmek
de insanlarin bir ihtiyacidir (Howe, 2002: 253).

Insanlar monoton bir hayatta hic eglenmeden yasarlarsa, yaptiklarindan zevk
alamazlar ve g¢evrelerine verimli olamazlar. Bu nedenle eglenme ihtiyaci da yemek igmek
kadar gereklidir, 6zellikle insan psikolojisi lizerindeki etkileri diisiiniiliirse, mizahi hayatinda
hi¢ yasamamis veya hi¢ giilmeyen bir insan diisiiniilemez. Mizah, ¢ok sikintili bir durumu
insanin lehine ¢evirebilmektedir. Kimi zaman insanlar, yasadiklari acilar1 mizahla eglenceye
doniistiirmiislerdir. Ornegin komedyenler, ¢izgi film yapimcilari, komedi yazarlari zor

durumlardan kurtulma yolu olarak mizah1 gérmektedirler. Yapilan ¢alismalar, taninmis bir¢ok
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komedyenin c¢ocuklugunda yogun acilar ve kayiplar yasadigini gostermektedir. Ornegin
Charlie Chaplin de bu anlamda mizah1 yasaminda kullanmistir. Londra’nin en yoksul
bolgelerinde biiyliyen Chaplin, on bes yasinda babasini kaybetmis, ardindan annesinin aklini
yitirmesiyle biiyiik bir ac1 daha yasamistir. Chaplin bu kotii anilarmi filmlerde kullanarak
eglenceye doniistiirmiistiir (Klein, 1999: 19-20). Yalnizca kendisi giilmemis, kendisini
izleyenleri de mizaha bogmustur. Sadece mesleki hayatinda degil, kendi diinyasinda da

Chaplin’in yiikselmesine mizah ¢ok biiyiik katki saglamistir.

2.1.1.4 Illetisim Islevi

Giilmenin birlestirici bir etkisi vardir. Tanimadigimiz birisiyle ilk karsilasmamizda
ona giilimseriz; ¢linkii giilimseme, bizim karsimizdakini kabul etmemizin ve ona iletisim
kanallarin1  agmamizin bir ~ gostergesidir. Mizah sadece hayati  neselendirmekle
kalmaz, 6grenmeyi  ve iletisime de kolaylastirir. Gerginlikleri yumusatir, insanlari
yakinlastirir, en ciddi ortamlara insani bir boyut katar. Mizah en agir durumlar1 hafiflettigi
icin ruhumuzu dengeye getirir. Is hayatinda da, eglenerek yapildiginda en zor isler kolaylasir
clinkii calisirken kurulan iletisimin i¢inde de mizah varsa tiim siirecin pozitif ilerlenmesi
saglanabilir. Mizahi reklamlardaki mesajlarin daha etkili oldugundan bahsetmek miimkiin
olabilir. Daha Once yapilan calismalar nezdinde etkili iletisim dilinin duygusal olmasi
gerektigi sdylenebilir, en iyi duygusal bag kurma yollarindan biri ise mizahtir. Insanlarin
nelere giildiikleri kiiltlirel olarak degigse de genel anlamiyla mizahin evrensel bir ortak
paydas1 vardir. Insanlar giildiirmenin her kiiltiir i¢in gecerli olan bir yapis1 ve mimarisi vardir.
Bu anlamda mizah, kendi i¢cinde sasmaz bir iletisim agina sahiptir.

Mizah, insan iliskilerinin oldugu her yerde vardir; sosyal yasamin hayranlik uyandiran
ve genis Olgiide hatirlanan bir pargasidir. Kisisel iliskilerin her evresinde ve iligkilerin
gelistirilmesinde mizah 6nemli olmaktadir. Mizah, yalnizca insanlara 6zgii olan sosyal bir
ozelliktir. Mizahtan, iletisimin olumlu yonde ilerlemesine katkida bulunan temel faktorlerden
biri olarak bahsetmek yanlis sayillmaz. Islevsel olarak mizahtan daha yararli olan ¢ok az
sosyal-kisisel beceri bulunmaktadir. Mizah, bireyler arasi iletisime yardimci oldugu kadar,
yasam kalitesinin yiikseltilmesine de yardimci olmaktadir. Mizah, ayn1 zamanda c¢esitli bakis
acilarinin biitiinlestirilmesi ve onlar arasinda koprii olabilme yetenegidir. insanlarm arasindaki
iliskilerin ~ gelistirilmesinde, kisiler arasindaki mesafeler, mizah yoluyla ortadan
kaldirilabilmektedir. Mizah, bireylerin birbirlerine yakinlagmasini saglamaktadir. Mizahin
paylasilmasiyla, ortak duygular ifade edilmekte, dostluklar pekismekte, ortamin gerginligi

azaltilmaktadir. Mizah, kisilerin birbirlerine daha yakin olmalarina yardimci olmaktadir. Ayni
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zamanda esler arasinda mutluluk ic¢in anahtar rol oynamaktadir (Mierop, 1999: 8). Mizah,
bireylerin ve gruplar arasi iletisimin gelismesinde dnemli bir faktordiir. Mizah, grup ruhuna
canlilik katmaktadir. Insan etkilesiminin neredeyse her seklinde gériilen mizah, gruptaki
kisilere enerji vermekte, iletisimin gelismesine giic katmakta, kisilerin birbirleriyle
etkilesimde bulunmasini tesvik etmekte, glizel bir diyalog kurulmasina yardimci olmaktadir.
Insanlar sohbetinden hosnut olduklar1 kisilerle iletisimde bulunmaktadirlar. Mizah da
konusmalara canlilik ve hosluk katmaktadir (Lippert, 2001: 23).

Arastirmacilar, mizahin iletisim ortamina katkilarimi tartisirken, iletisimi zevkli hale
getirdigini savunmaktadirlar. Genelde iletisime iki agidan bakilmaktadir; kisiler arasi iletisim
ve kitlesel iletisim. Brown ve Braynt, mizahin iletisim araglarinda kullaniminin temel
sebeplerinden birinin genis izleyici kitlesini ¢ekebilmek oldugunu vurgulamiglardir. Ortalama
olarak televizyonda yaymlanan programlar izleyenlerin giinde 15 kez gildiiglni
saptamislardir. Mizahm kitle iletisim araclarinda kullaniminin bir diger nedeni c¢ocuklarla
ilgilidir. Ozellikle egitici programlarda ¢ocuklarin dikkatini ve ilgisini ¢ekmek igin egitim
araci olarak kullanilmaktadir. Ayrica mizah icerikli programlar izleyicilerin giinliik stresini,
sikintilarin1 almakta ve hosca vakit gegirmelerini saglamaktadir (Roeckelein, 2002: 140).
Giildiirerek iletisim, basit ve anlasilir bir yap: icinde sekillenmektedir. Insanlar1 etkileyici bir
ozellige sahiptir. Mizahin, tiim bu fonksiyonlarina bakildiginda birbirine ne kadar yakin ve i¢
ice oldugu goriilmektedir. Bu sebeple mizahin fonksiyonlarini birbirinden kesin ¢izgilerle

ayirmamak gerekmektedir.

2.1.2 Mizah Cesitleri

Mizahim degisik tiirlerde olusu, farkli toplumlarin farkli kiiltiirlere sahip olmasindan
kaynaklanmaktadir. Yagsam kosullar1 birbirine benzeyen toplumlarin halklar1 birbirlerinin
mizahii daha kolay anlamaktadir (Nesin, 2001: 19). Ayni dili konusan toplumlar i¢in de
benzer diisiinceler sdylenebilmektedir. insanlar farkli durumlara giilerler. Ornegin bir kisinin
buzda kayarak diigmesi kimilerini ¢ok giildiirlirken kimilerini ise yalnizca giiliimsetmekte,
belki de hi¢ gilildiirmemektedir. Bunun nedeni insanlarn ayni mizah tiirlerinden
hoslanmamalaridir.

Gelisen teknoloji ve yasam sartlari, farkli mizah g¢esitlerinin eklenmesine neden
olmustur. Ornegin bir dénem yalnizca s6zlii mizahtan s6z edilirken, basinin giindelik yasamda
yerini almasiyla insanlar yazili mizahla tanismislardir. Basin ile birlikte sozlii mizah ikinci
plana itilmistir. Yazili mizahla taklit¢i tipler, giiling hareketlerle eglenen topluluklar

islevlerini yitirmis, mizahgilar yazar ve ¢izer olarak basin yayin organlarinda calismaya
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baslamislardir. Mizah ¢esitleri ve tiirleri, yazili basin i¢inde bigimlenmeye baslamistir. Sozli
donemde adi bile gegmeyen karikatiir, mizah hikayeleri yazili mizahla etkinligini artirmistir.
S6zIli mizahin 6nemli tiirlerinden fikra, niikte ve alay, taklitler unutulmaya baglanmis, yazili
mizahla uyum saglayabilenler gelismelerini stirdiirmiistiir. Yazilt mizahin en 6nemli 6zelligi,
genis bir okuyucu kitlesine sahip olmasidir. Boylelikle diinya mizahindan ¢esitli 6rnekler
iilkeden iilkeye yayilmistir (Ongdren, 1998 akt. Kirtay, 2012: 43).

Shade’e gore, mizah, gorsel, isitsel, figlirsel ve sozlii olarak ayrilabilir. Figiirsel
elementler, komik giysiler, karikatiirler, ¢izgi filmlerdir. Karikatiir, uzun bir gecmise sahip
olmasa da etkili bir mizah tiirtidiir. Karikatiirlerde, kisinin yiiz veya viicut orantilarini
olagandis1 olarak biiyiitmek veya kiigiiltmekle alisiimadik goriintiiler elde edilir. Ikinci olarak,
olmadik iki 6ge, 6rnegin kusbasi ile insan viicudu, birlestirilir. Karikatiir basinin toplumda
yayginlagmasiyla yerini bulmustur. Karikatiirde, yasamin her tiirli durumu konu edilerek
mizah olusturulur. Karikatiircii, olagan bir goriintii i¢inde olmadik siniflar1 bir araya getirebilir
ya da gilinlik hayatta olmayan bir gorlintlii i¢ine olagan bir goriintii koyabilir. “Karikatiir,
yalnizca konuyu degil, ¢izim yetenegi, espri giicii, eglence ve hosgdriiyii i¢inde barmndirir”
(Ongoéren, 1998 akt. Kirtay 2012: 43).

Yaygin olan ve giinliik hayatta kullanilan mizah tiirlerinden bazilar1 fikra, mizahi siir,
karikatiir olarak tanimlanabilir ve bunlar1 genisletmek miimkiindiir. Bu tiirleri birbirinden kat1
ayrimlarla sinirlandirmak dogru olmayacaktir bazilari i¢ ice girmektedir. Cagin gerekleri ve
gelismelerle bazilar1 yok olmakta bazilarinaysa yenileri eklenmekte. “Mizah tiirleri, Gnemini;
toplumdan topluma aktarmasi ve o toplumun 6zelliklerini kullanmasindan almaktadir. Mizah
tiirlerinin ortaya ¢ikisini bir tek 6zellige bakarak agiklamamak gerekmektedir. Mizah tiirleri,
hikdyenin, siirin, resmin, tiyatronun, gosteri sanatlarinin, fotografin olanaklarindan da
yararlanmaktadir (Ongéren, 1998 akt. Kirtay, 2012: 34). Burns 1998 yilma ait “mizahmn
tiirleri” adl1 ¢alismasiyla, 30’dan fazla mizah ¢esidini, 6’ya indirmistir. Bunlar;

Sozciik Oyunu: Mizah, bazi kelimelerin iki anlamiyla kullanilarak olusturulur.

Etnik Mizah: Mizah, farkli kisilerden olusan farkli kiiltiirlerden de yararlanmaktadir.
Basmakalip Sozler: Mizah, belirli gruplar ve insan tipleri hakkinda abartili toplumsal
kavramlarini kullanmaktadir. Mizah cesitleri i¢inde ayn1 climleler, benzer kisiler yer alir.
Ticaret Hayati: Mizah, cesitli meslek gruplarma ve is hayatina iliskin konulara da
girmektedir.

Asagilama ya da Siddet Icerikli: Mizah insan ve hayvan kusur veya zayifliklari kiigiimser

ve bunu kendi i¢inde kullanir.
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Cinsel Icerikli: Mizah, dogrudan veya dolayl olarak cinsel igerikli konulara da yer verir
(Ongoren, 1998 akt. Kirtay, 2012: 44).

Burns’iin yaptig1 bu calisgma 6 temel mizah tiirii olarak diisliniildiigiinde 6nemli bir
arastirmadir. Mizah tiirlerini Burns yaptig1 bu ¢alismayla karisik olmaktan ¢ikarmis daha net
ve anlasilir bir siniflandirma haline getirmistir denilebilir.

Bu tiirlere gosterilen ilgi mizahin farkli alanlarda kullanilmasina yol a¢gmaktadir.
Ornegin cinsel igerikli 6geler mizahin karikatiirde fazla kullanilmasina yol agmistir. Sinemada
da cinsel icerikli 6geler mizah unsuru olarak kullanilmistir. S6zciik oyunlari reklamcilik
alaninda sik kullanildig1 gibi ticaret hayati mizahi1 da bu alanla yakindan ilgilidir. Reklamcilik
da bir bakima ticaret unsuru oldugundan satis yapmak amaciyla {iriinii insanlara daha ¢ok
begendirmek icin giiler yliz imgesi burada da kullanilabilmektedir. Televizyon reklamlarinda
gordiiglimiiz kisilerin siirekli neseli karakterler se¢ilmesinin sebebi budur. Asik, somurtan bir

insanin oldugu reklamda iirtiniin satilma ihtimali yoktur denilebilir (Kirtay, 2012: 44).

2.1.3 Mizaha iliskin Kuramsal Yaklasimlar

Mizah, yiizyillar boyunca felsefe, edebiyat, sosyoloji, psikoloji, antropoloji gibi bilim
dallarinda ¢alisma yapan bir¢ok bilim insanin ilgi odagi olmustur. Bu bilim dallar ile ilgili
calisan bilim insanlar1 kendi ¢alisma disiplinleri ¢ercevesinde mizah ile ilgili ¢esitli kuramlar
gelistirmislerdir ve mizah gelistirilen bu kuramlarin ¢atist altinda incelenmeye ¢aligilmistir.
Konuyla ilgili yeni bir kuram bir 6nceki kuramin eksik yonlerini gosterene kadar onceki
kuramlar gegerliligini korur ya da incelemeyi eski veya yeni belli bir kuram 1s18inda yapan
arastirmaci ¢alismasinda o kurami kullandigini agiklamak durumundadir (Oziinlii, 1999: 12).

S6z konusu kuramlarin incelenmesi ve anlasilmasi, reklamda mizahin nasil/ni¢in
kullanildigin1 da agiklamada faydali olabilir. Bunun yani sira kuramlar nezdinde tiiketicilerin
mizahi unsur tasiyan ve mizahi karakter kullanilan reklamlardaki iirtinleri/hizmetleri satin
alma, hatirlama, markaya sempati duyma davranislar1 daha anlamlandirilabilir ve agiklanabilir

bir kavram olacaktir.

2.1.3.1 Ustiinliik Kuram

Mizah kuramlarindan en eskilerden biri olan {stiinliik kurami giilme davraniginin bir
konu, kisi ya da durum hakkinda kisilerin kendilerinde gordiikleri iistiinliige bagli olarak
olustugunu savunur. Buna gore kisiler bagka insanlarin davraniglarini, i¢inde bulunduklari

durumlari, ¢evrelerini dogal olarak kontrol ederler. Cevrelerindeki insanlarin diistiikleri zor



27

bir durumu gordiiklerinde ise kendileri ayn1 duruma diigmedikleri i¢in mutluluk duyar ve zor
duruma diisiinlere kars1 listlinliik hissederler (Elden ve Bakir, 2010: 223).

“Ustiinliik kuraminin temellerini atan Platon ve Aristoteles’ten sonra pek ¢ok kisi, bu
yaklagimi ele almis ve gesitli yorumlarla zenginlestirmistir. Thomas Hobbes’un, “ani zafer
duygusu” adiyla olusturdugu kuraminda miicadele kazanmak ile giilmenin iligkisini
degerlendirdigini goriiyoruz. Ona gore “Daha oOnce bize ait olan zayifliklarimizla
karsilastirdigimizda birdenbire i¢imizi bir yiicelik duygusu kaplar.” Boyle bir durumda da
glilme meydana gelir. Hobbes un bu diisiincesini Morreall, “iste glilme, bir kendi kendini
kutlamadir; her seye karsi olan biitiin bu savasimda, kendimizi bir baskasindan ya da daha
onceki durumumuzdan daha iyi goérme duygusu iizerinde yiikselmektedir.” seklindeki
ifadeleriyle genisletir (Morreall, 2007: 8-9).

Ustiinliik kuraminim bir diger kapsami, rekabeti kazanmak rakibinden iistiin gelmek
olarak ifade edilebilir. Herhangi bir rekabet igerisinde rakibini yenen bir kisi veya rakip
gruplar, rakibiyle veya rakip gruplarlar birbirleriyle alay etmeye baslar ve ilgili duruma
giilerler. Kisiler ve topluluklar arasindaki rekabet artik her alanda net olarak goriilebiliyor s6z
gelimi futbol takimlarinin taraftar gruplar1 arasindaki rekabet veya bir reklam ajansinda
calisan iki tasarimci arasindaki kreatif direktor olabilme adina yasadiklar1 rekabet bu konuya
ornek olabilir. Ulkemizde bulunan Galatasaray-Fenerbahge derbisinin sonucunda yenilen
takimla yapilan alaylar ve komik sakalar bu duruma ornek olarak gosterilebilir. Ustiinliik
kuraminin zafer kazanmayla olan ilgisini arastiran Charles Gruner’e gore “mizah sakaci bir
saldiridir. Gergek bir saldir1 olmayip icerisinde fiziksel bir temasi ve karsi tarafi yaralamayi
amag¢ edinmez, bunun yerine bir insanin bir ¢ocukla veya kiigiik hayvanlarla olan kavgasini
(oyununu) temel alan bir seydir. “ Dolayisiyla Gruner mizahin oyunun bir bi¢imi oldugunu
ileri siirer. Ozelde, bu oyun iginde rekabet, kazanan ve kaybedeni igerir. Gruner’e gore
mizahtan kazanilan haz, zorlu bir oyunda kars1 tarafi yendikten sonra aniden olusan galip

hislerle benzerdir.” seklinde ifade edilmistir (Kiling, 2008: 10).

2.1.3.2 Uyusmazhk Kuram

Mizah kuramlarindan bir baskas1 da uyumsuzluk kuramidir. Ayn1 zamanda “ayrilik
kuram1” adiyla da bilinen bu kuram, giilme davraniginin olusumunda insan zihninin ¢esitli
durumlar, nesneler, kisiler ya da diisiinceler arsinda bir uyumsuzluk algilamasinin etkili
oldugunu belirtir. Buna gore insan dogdugu andan itibaren stirekli bir sistem dahilinde yasar
ve diizenli olan1 normal, buna karsin diizensiz olan1 sira dis1 olarak algilar. Bu baglamda

yolda diisen bir insana giilmenin ana kaynagi insan zihnindeki ytliriime kalibina aykir1 bir
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durumla karsilagilmasidir denilebilir. Diisen bir insanin durumu kisiye o an i¢in sira disi,
uyumsuz bir durum gibi gelir ve kisi buna giilerek tepki verir (Elden ve Bakir, 2010: 224).

Duygusal giilme, akla sunulmus belli diislince ya da nesnelerin sonucunda heyecan
yaratan duygudan ya da durumdan tiirer. Mizahi giilmenin nedeni, karmasik bir nesne ya da
biitiin i¢inde birlesen ve aklinda farkina vardigi iki ya da daha fazla bagdasmaz kosulun
varhigidir. Ancak korku, acima, ahlaksal kaygilardan dogan hosnutsuzluk, 6fke ya da nefret
uyumsuzluga giilme egilimine kars1 agir basabilir. Bu nedenle insanlar her uyumsuz duruma
giilmezler (Morreall, 1997: 29-30). Ornegin karsidan karsiya gecen bir ¢ocufa araba
carpmasini gérmek, olagan bir durumla karsilasilmadiginin bilinmesine ragmen, insanin
giilmesine neden olabilecek bir durum degildir.

Uyusmazlik kurami bize sira dis1 gelen diislincelerden ve durumlardan dogmaktadir.
Bu teori, mizahin psikolojik ve duygusal etkilerine odaklanmak yerine onlar1 algilamay1
vurgulamaktadir. Bireylerin rasyonel olarak farkliliklara dikkat etmeden Once, normal ve
gercek Ornekleri bilmesi gerekmektedir. Uyusmazlik kuraminin bakis agisina gore, idrak
edenin mizah deneyimi kazanmasi i¢in uyumsuz degisiklikleri fark etmesi, anlamasi ve
kategorize etmesi gerekmektedir. Sadece bu kabiliyet sayesinde, her ¢esit uyumsuzlukla ilgili
olaylardan, ki buna beklenmedik olaylar, nesneler, ahlaki bozukluklar, tuhaf veya oransiz
nesneler de dahil olmaktadir, mizah dogabilmektedir. Bu durumlar1 ve sonuglarin1 kavramak,
mizahtan 6nce gereklidir. Pek ¢cok uyusmazlik mizah 6rnegi bulunmaktadir. Politikacilar da
uyumsuzluk mizahmi, rakiplerinin yaptiklarimi akil disi  olarak gdstermek igin
kullanmaktadirlar. Ronald Reagan da mizahi, hiikiimete karsi sucu kontrol altina almadaki
cabalarini elestirmede kullanmistir. Reagan: ‘Biz astronotlar1 aya gonderip gilivenli bir sekilde
evlerine donmelerini saglayabiliyoruz, ama halkimizin aksam yiiriiyiisleri i¢in glivenli ortam
saglayamiyoruz’ demistir (Meyer, 2000 akt. Kirtay, 2012: 49).

Ozetle bir kisinin veya toplumun kiiltiirii, degerleri, normlar1, kurallar1 ve alisa gelmis
yasanmisliklar disinda karsilagtigi her sey, her durum o kisiye ve topluma farkli (uyumsuz)
gelebilmektedir. Bu uyumsuzluk normalin disinda oldugu icin komik olarak

nitelendirebilmektedir. Boylesi bir durumda uyusmazlik kuramindan bahsedilebilir.

2.1.3.3 Mekaniklesme Kuram

Mekaniklesme kurami, Fransiz diisiiniir Henri Bergson tarafindan ortaya atilmistir.
Bergson kuraminda giilmeyi hareketlerin siirekliligindeki kopusla ortaya ¢ikan mekanik bir
katilik olarak agiklar. Bergson’a (1996: 18-19) gore toplumun insanlardan istedigi ig¢inde

bulunulan durumu ayirt edecek bir dikkat, ayn1 zamanda bu duruma uyulmasini saglayacak
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beden ve ruh esnekligidir. Gerginlik ve esneklik yasamin ortaya koydugu, birbirini
tamamlayan iki giictiir. Insan bunlari saglayabildigi durumlarda toplumla bir arada
yasayabilir. Ancak toplum sadece yasamak degil, daha iyi yasamak istedigi i¢in kisilerin
arasinda karsilikli uyum gayreti arar. Bu nedenle toplum aklin, karakterin hatta bedenin her
katiligina kuskuyla bakacaktir, ¢linkii bu katilik toplumun ortak merkezlerinden uzaklagmaya
yonelen bir etkinligin yani ayriksiligin belirtisidir. Toplumun kendisini kaygilandiran bu
duruma verdigi karsilik giilmedir. Giilme toplumun yiizeyinde mekanik katilik olarak ne varsa
yumusatir. Komik katiliktir, giilme ise buna verilen cezadir (Elden ve Bakir, 2010: 225).
Koestler (1997: 30-31), Bergson’un gelistirdigi bu kurami, cesitli yonlerden
elestirmistir. Ona gore diisen bir insana giilme durumunda veya buna benzer mantik kalibina
bagli durumlarda duygusal havada ortaya ¢ikacak kii¢iik degisiklik olay1 acikli bir duruma ya
da salt zihinsel bir deneyime doniistiiriilebilir. Diisen bir insan, bakanin tutumunda kotii
niyetin ya da acimanin baskin olmasmna gore giiliing olabilir ya da acima duygusu

uyandirabilir.

2.1.3.4 Rahatlama Kuram

Rahatlama kurami, adindan da anlasilacagi gibi giilmenin ortaya ¢ikis1 ve 6zelliklede
glilmenin fiziksel ve psikolojik islevleri {izerinde yogunlasir. Toplum i¢inde yasayan insan,
yasamu siiresince kendisinde gerilime neden olabilecek c¢esitli durumlarla karst karsiya kalir.
Kurama gore, insanlarin bir durum, kisi ya da konu gibi unsurlara giilme tepkisini vermesi
organizmanin i¢inde bulundugu gerilimden kurtulup rahatlama ¢abasina hizmet eder.

Insanlarin giilme tepkisini gostererek rahatlamak istemesine neden olan gerilimlerin
cesitli kaynaklart bulunur. Insanlardaki gerilim giilmeyi baslatan bir dis unsurdan
kaynaklanabilecegi gibi kisinin genel psikolojik yapisindan da kaynaklanabilir. Bir fikra ya da
giiliing bir 6yki dinleyen kisi gz oniinde bulundurulursa s6z konusu kiside dinledigi 6ykii
boyunca gittik¢e artan bir enerji yiiklenmesi olusur. Olaym sonucunun merak edilmesi igten
ice cesitli tahminlerin yapilmasi gibi nedenlerden dogan gerilim belli bir noktadan sonra
organizmadan atilmak istenir. Olayin sonuca vardig1 noktada ise, gerilim son bulur ve o ana
kadar biriken enerjiden dogan bir patlama yasanir. Bu patlama kendisini giilme davranisiyla
gosterir.

Rahatlama kuramina goére, giilmenin neden oldugu rahatlama sadece belli bir siire
icinde dogan gerilimin bosaltildig1 durumlar i¢in degil toplumsallasmayla birlikte kisilerin
bastirmak zorunda kaldigi cinsellik, saldirganlik gibi diirtlilerin neden oldugu sinirsel

enerjinin bosaldig1r durumlar i¢in de gegerlidir (Elden ve Bakir, 2010: 225-226).
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“Rahatlama teorisini ¢alismalariyla izah etmeye calisan Herbert Spencer ve Sigmund
Freud’un diisiinceleri ve tespitleri onemlidir. Spencer, “Giilmenin Psikolojisi Uzerine” adli
caligmasinda “Duygularimizin en azindan sinir sistemimiz i¢inde sinir enerjisi seklini aldigini
ve sinir enerjisi ile devinimsel sinir sistemi arasinda yakin bir baglant1 oldugunu” sdyleyerek
sinirsel enerjinin bedensel hareketlerle ifade edildigini belirtir. Ayrica Spencer, giilmeyi buhar
borularindaki gilivenlik tipasini agmaya benzeterek bir tipanin acilmasi ile borunun ig¢indeki
basincin disartya ¢ikmasi eylemi ile sinir sistemi i¢inde olusan fazla enerjinin agiga ¢ikmasini
benzer durumlar olarak gormiistiir. Spencer’in kuramindaki enerji, herhangi bir duygu i¢in
ortaya ¢ikmakta ve aniden gereksiz hale gelerek giilmeyi olusturmaktadir” (Morreall, 1997:
41-44).

2.1.4 Mizahin Ogeleri
2.1.4.1 Mizahta Mantik

Kullandigimiz her s6z dizini mizahi saglamadigi igin mizahi saglayan bu soz
dizinlerinin bir 6zelligi olmas1 gereklidir. Ciinkii belirli bir metnin veya climlenin mizahi
saglayabilmesi i¢in yapisinin 6zel kurulmasi ve belirli bir mantik yapisinda olmasi gereklidir.

“Ipe camasir serilir’, onermesi dogru bir énermedir. Ancak hicbir mizahla yiiklii
degildir. ip ve ¢amasir siniflamalari, giinliik hayatimizda goriip bildigimiz olagan bicimde bir
araya getirilmistir. Oysa * ipe un serilmesi” 6nermesi mizahi bir yiik tasimaktadir (Ongoren,
1998: 24).

Onerme diyerek aslinda mantikta dogru ya da yanlis bir ciimleyi isaret etmis oluruz.
“Ipe ¢amasir serilir” énermesi dogru bir énermedir. “Ipe tas serilir” énermesi ise yanlis bir

ceee

onermedir. Oysa “ipe un serilir* ilk bakista yanlis bir onerme olarak goriilebilir ancak giinliik
hayatta diisiindiigiimiizde bu &nermenin bilerek yanlis kuruldugunu anliyoruz. Ozetle bu
climlenin dogru ya da yanlis olmanin 6tesinde mizahi bir 6nerme oldugunu anlamaktayiz.
Mantikla mizah arasinda bir iligski oldugu dogrudur. Ancak yalnizca mantigin mizahi
aciklayamayacagini belirtmeliyiz. Ciinkli mantigin yapisindaki bu durum her zaman mizahi
dogurmamaktadir. Cesitli beyin hastaliklarinda ya da paradokslarda ayni tipik yapiy1
gorebiliriz. Ayrica mantik agisindan yan yana gelen iki ayri smifi ilk goriisiimiizde bize
carpict gelebilir, fakat ayn1 durum ikinci veya liclincii kez karsimiza ¢iktiginda ayni etkiyi

yaratmayabilir. Tipki ayn1 fikraya ikinci ve iigiincii kez duydugumuzda ilk seferinde oldugu

gibi bir etki yaratmamasi gibi.
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2.1.4.2 Mizahta Goriintii

Mizahla mantik arasindaki kok iligkisinin en biiylik yardimi, bize mizahin ikinci bir
0gesini anlatmasi olur. Nitekim mizah1 saglayan ciimlede, mutlaka ilgisiz siniflamalarin bir
araya gelmesi gibi 6zel yap1 kurulusu bulundugunu izledik. Olmadik iki sinifin bir araya
getirilmesi ise, kaginilmaz bir bicimde alisilmadik goriintiileri bizde canlandiracaktir. “Kazan
dogurdu”, “ipe un sermek” gibi 6nermeler mantik yapimizi sarstiklar gibi “ip” ile “un” gibi
“kazan” ile “tencere” gibi goriintiileri bir araya getirmis oluyor. Bir bakima, bir ciimlenin
tagidig1 6zel mantik kurulusunun amaglarindan birisi de, bizde alisilmadik goriintiiler tablosu
yaratmak oluyor (Ongéren, 1998: 27).

Goriintiiniin mizahla iligkisi ¢ok genis bir alani icine almaktadir. Beklenmedik
goriintiiler ya da gercek dis1 goriintiilerin bir boliimii de bizde mizah etkisi yaratabilmektedir.
Bir hareketin ya da nesnenin goriintiisii mizahin mantiksal yapisi ile dogrudan iliskilidir.
Goriintli yapis1 bize mizahin diger sanatlar gibi anlamli goriintiilerden kaynakli oldugunu
gosteriyor. Bu agidan mizahtan sanat gibi yaraticilik gerektirmektedir.

Gorilintii yapisinin bu 6zelliginden dolayr mizah tiirlerinin bazilar1 dnermelerden,
bazilar1 goriintiilerden, bazilariysa hareket ve davranislar1 6n planda tutmaktadir. S6ze dayali
mizah tilirleri, bu sozler ile gercekte bir goriintiiyli betimlemeye calisarak mizahi ortaya
cikardig1 gibi, goriintiiye dayali mizah tiirleri de beynimizde mizah onermeleri yaratmaya
calisarak mizah gergeklestirir. Ornegin bir karikatiircii bir fikray: ¢izebildigi gibi bir karikatiir

de bir oyuncu tarafindan hayata gecirilebilmektedir.

2.1.4.3 Mizah ve Toplum

Mizahi ortaya ¢ikabilmesi i¢in, ilgisiz iki sinifin yan yana getirilmesi, bunun sonucu
alistlmadik bir goriintiiniin saglanmasi yaninda, bir de ortaya ¢ikan sonucun somut bir
toplumsal durumu isaret etmesi gerekiyor. Mizahin bu tigiincii 6gesine kisaca, toplumsal iligki
diyoruz (Ongéren, 1998: 28).

Mizahta mantik ve gorlintii yapis1 mizahin soyut yapisini olusturmaktadir. Ancak
sonucta ortaya konmaya calisilan toplumsal iliski kesinlikle somut bir nitelik tagimaktadir.
Toplumsal iliski mizah1 mekaniklesmekten kurtarip bir kimlik kazanmasini saglar.

Mizah halkin goriislerini ve isteklerini ortaya c¢ikarmak ic¢in ihtiya¢ duydugu bir
yoldur. Nitekim toplumsal yapinin yasadigi biiyiik degisimler sirasinda mizah da canli bir
isleklik kazanmistir. Goriildiigii gibi soyut bir mantikli iliskiden yola ¢ikan mizah, goriintii

tablosu i¢inde somutlagmakta, toplumsal iliski i¢cinde giinliik bir olaya indirgenmekte, ancak



32

tagidigr sembolik yap1 sonucu, zihnimiz onda herkes i¢in ortak, genel iliski bulabilmektedir

(Ongdren, 1998: 30).

2.2 Tlgili incelemeler
2.2.1 Reklam ve Mizah

Reklamda oncelikli amaglardan bir tanesi izleyicinin dikkatini ¢ekmektir. Dikkat
cekici ozelligi zayif olan reklamlarin izlenme oranlar1 diisecek ve iirlinlin/hizmetin tanitimi
giiclesecektir. Amag once reklamin dikkat cekmesini saglamaksa neredeyse her yol mubahtir
(Taskaya, 2001: 49). Bu baglamda reklam, tiiketim zincirini canli tutmak amaciyla duygusal
ve/veya rasyonel mesajlarla donattigi Oneriler biitiinlinii anlam diinyamiza aktarmaktadir.
Clinkii tiiketim sadece {irlin ya da hizmete degil, ayn1 zamanda anlama ydneliktir. Bu
mesajlarin pek cok ve cesitli duyguyu icerdigi basit bir goézlemle anlasilabilmektedir.
(Taskaya, 2013: 3) Tiiketicilerin dikkatini ¢cekmek ve onlar1t manipiile edebilmek i¢in yaratilan
bu anlamlar1 daha etkin kilabilmek icin sik¢a kullanilan kavramlarda biri de siiphesiz
mizahtir.

Mizah eglenceli ve sempatiktir. insanlar sempatik ve eglenceli olana karsi kendini
daha yakin hissederler. Insanlarin savunmasmi kiran, rahatlatan, olumsuz diisiinceleri
olumluya cevirebilen 6zelliklere sahiptir. Reklamlarin mizah1 kullanmasi, hatirlanmasini ve
dikkat cekmesini saglamaktadir. Giiniimiizde, neredeyse her sektoriin reklaminda mizah
karsimiza c¢ikabilmektedir. Reklamlara bakildigi zaman sanki satis yapmak i¢in degil
giildiirmek icin reklam yapiyorlar diye diisiinlilmektedir. Ne var ki firmalar haksiz da
sayllmazlar c¢ilinkii mizah, reklamda sonu¢ getiren en etkili yollardan biri olarak
tanimlanabilir. Hedef kitle ile mizah araciligiyla kurulan iletisim, tliketicinin markaya ait iiriin
ve hizmetlere yonelik olumlu hisler edinmesini sagliyor denilebilir. Bu baglamda markaya ve
iirlinlerine/hizmetlerine karst beslenen olumlu diisiince ve duygular, daha sonra satin alma
kararinin verilmesi aninda o markanin {irtinlerinin/hizmetlerinin tercih edilmesini sagliyor
denilebilir.

Mizahla gelen ¢ekicilik ve mizahin olumlu duygular uyandirmasi gibi nedenlerle,
reklamlarda mizahin kullanimina siklikla rastlanabilmektedir. Reklamlarda mizah unsurunun
kullanim1 konusunda arastirmalar, mizahin ilgi ¢ekme, begenme, hoslanma yaratmada ciddi
bir etkisi oldugu yoniinde kesin bulgular ortaya koymaktadir. Mizah giindelik yasamin bir
parcasit olan tanidik bir anlatim bi¢imidir. Bu nedenle onun, reklam mesajmni da
olaganlastirdigini iddia edebiliriz. Neticede insan yasaminin vazgecilmez parcalarindan biri

glilmektir, gildiirmektir, mizahtir. Mizah ayrica gercek yasamin kisa kesitlerinde kendini
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gosterir.  Mizah unsuru temelde, mesajin farkli sunumunu saglayarak izleyiciyi
eglendirmekteyse de, onun etkililigi kullanilan teknige, tiriin/hizmet grubuna, hedef kitleye,
reklam nesnesine bagl olarak degisir (Bati, 2010: 201).

Reklamlarda kullanilan mizah faktoriinlin etki yaratma olasiligi kismen mizahin
reklamlarda kullanilan diger mesaj tiirleriyle iliskisine baglidir. Ornek olarak, reklam
iletisinde mizah faktoriiniin olugmasin1 saglayan taninan, sevilen veya mizahi bir karakter ise
mesajin etkinligi daha da artacaktir. Bir bagka 6nemli konu ise mizah temelli iletilerin 6zelligi
kaynagin giivenirliligini ve inandiriciligini artirmasidir. Insanlar dogal olarak kendilerine hos
duygular yasattiklar1 i¢in komik ve eglenceli insanlar1 severler. Bu nedenle bdyle bir
kaynaktan iletilecek mesajin daha etkili olmasi kuvvetli bir ihtimaldir. Zaten reklamlar da
mizahin olusturdugu hos duygular ve bunun sonucunda gelen hos atmosferden faydalanir
(Bat1, 2010: 205).

Reklamin hedeflerine ulasmasinin en bilinen yollarindan birinin giildiirii 6gelerinin
kullanilmas: oldugu artik biliniyor. Bu giildiirii 6gelerini mizahi karakterler araciligi ile
kurgulamanin isleri daha da kolaylastiracagi yadsinamaz. Gillian Dyer’a gore en basarili
reklamlarin iceriklerinde mutlaka sorunun ortaya konmasi ve sorunun iistesinden gelinmesine
odakl1 dramatik boliimler, kisa oyunlar, hayattan kesitler sunan komik skec¢ler bulunmalidir.
Bu senaryo iginde tiiketicilere mesajin mizahi kahraman tarafindan aktarilmasi da reklamin ve
iletisinin  etkinligini artiracaktir. Ayrica cazibeleri ve sosyal konumlar1 iiriinle
iliskilendirilebilecek mizahi kisilikler kullanilmas1 daha da yararl olacaktir (Dyer, 2010: 12).

Ozetle denilebilir ki mizahi reklam kullanim yayginhg tiim sektorlerde hizla artryor
ve mizahi reklamlar, hedef kitleyi sistemin istedigi sekilde manipiile etmede en etkili
yontemlerden biri olma yolunda ilerliyor. Mizah1 kullanan reklamlarin akilda kaldigi ve
dikkat cektigi de bir gercek. Reklamcilar da bunu bildikleri i¢in bu yola siklikla bagvurmaya
gayret ediyorlar. Insanlar mizah iceren reklamlara, ciddi olanlardan daha ¢ok ilgi gdsteriyor
bu tarz reklamlar1 dilden dile, ve sosyal medyada paylasiyor (Dyer, 2010: 14).

Reklamcilarin mizah1 yogun olarak tercih etmelerinin diger sebepleri de, hedef
kitlenin olumsuz tepki verme oranini diisiirmesi ve reklamin izlenilmesinin garanti altina
almasidir. Bu duruma verilebilecek en iyi 6rneklerden biri, Findik Tanitim Grubu’nun
gerceklestirdigi findik tliketimini artirmaya yonelik kampanyadir. Bu kampanya aslinda
sOylenmesi zor ve tabu olarak kabul edilen bir konun mizah kullanimi yoluyla ne kadar kolay
dile getirilebildigini gosteren c¢ok iyi bir Ornektir. Reklamin ana konseptinin dayandigi
findigin afrodizyak etkisi, mizah temeline dayandirilarak sunulmus ve oldukga ilgi ¢ekmistir.

Mizah eglencelidir ve tiiketici eglenceli seylerle ilgilenmeyi sever. Bu daha fazla reklam ilgisi
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yaninda hedef kitlenin rahatlamasi ve tliketicinin savunma kalkanlarinin indirilmesi anlamina
gelir. Mizah ayrica moral vericidir ve bu moral markaya kars1 sempati dogurur. Mizahin bir

markaya daha az resmi olma ve daha sicak olma duygusu katmasi1 énemlidir (Bati, 2010:

204).

2.2.2 Mizahi Karakter ve Reklam Iliskisi

Televizyon reklamlarinin psikolojik boyutu ele alindiginda, tiiketici iizerinde etki
yaratan en Onemli faktorlerden biri olarak reklamin senaryo ve kurgusunu gostermek yanlis
olmayacaktir. Bu kurgularin olusumunda en 6nemli etkenlerden biri siiphesiz senaryodaki
karakterler ve onlara yiiklenen kodlardir. Ciinkii bu karakterler reklam aracilig ile hayat bulan
senaryolar  esliginde  milyonlarca  tiiketici  hareketlerini  ve  kararlarmmi  fiilen
sekillendirebilmektedir. Zira toplumdan alinan izlenimlerden yola ¢ikarak hazirlanan
senaryolarda, ¢ogu zaman tiiketiciler nezdinde belli bir karaktere biirlinmiis kisiliklerden
yararlanilmas1 gozlemlenebilir. Bu baglamda yapay ortam i¢inde hazirlanan reklam senaryo
ve kurgusu aracilifiyla tiiketicileri inandirmak, onlarin begenilerini sekillendirmek, onlara
belli davranislar1 benimsetmek miimkiin olmaktadir (Ongag, 2002: 45).

Giiniimiizde insanlar i¢in 6nemli bir vakit gecirme kavrami olarak ortaya ¢ikan, geng
yash her kesimden izleyiciye hitap eden dizilerin, filmlerin ve sov programlarinin sayisi giin
gectikce artis gostermektedir. Iste iilkemizde yayimlanan bu dizi, film ve sov programlarinda
yer alan mizahi karakterlerin canlandirdig1 kesitlerden televizyon reklamlarinda iiriin ya da
hizmetin tanitimi amaciyla yararlanilmaktadir. Dizi, film karakterleri sayesinde reklamcinin
hazir bir mizahi karakteri alarak reklami yapilan iiriinle/hizmetle 6zdeslestirmesi ya da
{iriin/hizmet ile dizi film karakteri arasinda baglant: kurmasi s6z konusu olmaktadir. Oyle ki
dizi filmlerde yer alan mizahi karakterler, izleyicinin zihninde olugmus ve hemen teshis
edilebilen karakterleriyle, reklam filminde kullanildiklar1 zaman rol kisiliklerinin sagladig
hazir anlam kaliplar1 sayesinde reklamin anlasilirligini arttirmakla birlikte reklam mesajinin
fazla zaman kaybetmeksizin etkili bir sekilde aktarilmasini saglamaktadirlar. Ayrica dizi
filmlerde yer alan mizahi karakterlerin getirecegi hazir malzeme ile reklameci etkili bir reklam
karakteri yaratmak icin daha az zaman harcayacaktir. Yani reklamci, reklam filminin
karakterini ve imajini olustururken, mizahi karakterin sagladigi algi ve imajla, reklami1 yapilan
iirlin ve hizmet arasinda anlam transferi yaparak daha etkili bir anlatimi, daha kisa siirede
gerceklestirmis olacaktir (Ozden, 1993: 209). Ozellikle dizi film karakterlerinden
yararlanilarak hazirlanan bu tiir reklamlar, s6z konusu reklamda kullanilan dizi film

karakterinin rol aldigi dizinin reklam kusaklarinda yayinlanmaktadir. Bdylece izleyici
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zihninde karakter ile iirlinli Ozdeslestirmesi sonucunda, reklamin daha kolay
konumlandirilmas1 ve daha kolay hatirlanmasi séz konusu olmaktadir. Ulkemizde televizyon
reklamlarinda dizi film karakterlerinden oldukca sik yararlanildig: goriilmektedir. Ornegin;
ING Bank reklam filmlerinde rol alan Sinasi Yurtsever'in rol aldigi "Isler Giigler" ve "Kardes
Pay1" isimli absiird komedi dizilerinde hayat verdigi mizahi karakterleri aym sekilde ING

Bank'in reklam filmlerine yansittig1 gozlemlenebilir.

2.2.3 Reklam Mecrasi Olarak Televizyon

Reklamcilik, gbze ve kulaga hos gelen imgeler yaratmak i¢in hem goriintii hem de s6z
araclarim1 kullanir. Bu anlamda reklamciligin kullandig1 araglarin en 6nemlilerinden biri
sliphesiz televizyondur (Tagkaya, 2009: 119). Televizyonun insan hayatindaki Onemini
kavrayabilmek i¢in bireyler arasindaki giinlik konusmalara bakmak c¢ogu zaman yeterli
olmaktadir. Yaymlanan programlarin yorum ve degerlendirmeleri, her giin binlerce insan
tarafindan giinliik konusmalarin malzemesi olmaktadir. Oyle ki, insan hayatma bu kadar gok
giren televizyon, klinik hastalik diizeyinde televizyon bagimlist bireylerin giindeme gelmesine
dahi neden olmustur (Bilgin, 2006: 174).

Bu durumun nedenlerinden biride 6zel televizyon kanallarinin kurulmasiyla birlikte
hem diinyada hem de Tiirkiye’de birgok haber, spor, eglence programlarinin ortaya ¢ikmasi
ve bireylerin tercihleri dogrultusunda istedikleri programi izleyebilir hale gelmesidir. Tematik
televizyon programlar1 sayesinde her izleyiciyi yakalayan igerikler iiretilmis bdylelikle
bagliligin artmasina etkide bulunulmustur.

Bu durumu kendileri i¢in biiyiik bir avantaja ¢eviren reklamverenler baglis1 olduklar
televizyon basinda mevcut ve potansiyel miisterilerini yakalamakta 6ziinde onlari manipiile
ederek tiikketime yonlendirecek mesajlarini iletmektedirler. Televizyon reklamlari araciligiyla
iletilen senaryolarda, gerek bizzat tiiketiciyle ilgili, gerekse reklami yapilan iiriin ya da
hizmetlerle ilgili atiflar yapilarak potansiyel ve mevcut hedef kitleye “iirlin veya hizmeti nigin
satin almas1” gerektigi konusunda onlarin tutum ve algilarii doniistiirebilecek mesajlar
verilmektedir (Jones, 2007: 121).

Televizyonun ilk yayin hayatina basladig1 giinden bu yana, seslendigi tiim mevcut ve
potansiyel miisterilerin lizerindeki etki diizeyi, bu mecranin reklamveren kuruluslar ve reklam
yaraticilar1 tarafindan daima tercih edilmesini saglamistir. Ses ve goriintiilerin, gelisen dijital
yayin sistemleri ile daha da etkin kullanilmas1 ve artan program cesitliligi sayesinde kitlelerin
giderek vazgecilmezi haline gelmesi televizyonu, diger reklam mecralar1 arasinda zirveye

tasimistir. Nerdeyse her evde mevcut olusu ve kolay kullanimi1 sayesinde, reklam mesajlarinin
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olabildigince ¢ok hedef kitleye ulagsmasini saglayan televizyon, reklamcilarin, mesajlarini,
istedikleri hedef kitleye, cok kisa siirelerde, kolay algilanabilir bir sekilde iletmelerine olanak
tanimaktadir (Jones, 2007: 121). Ayrica eskiden sadece program aralarinda goriilen
reklamlari, gelistirilen yeni sistemler sayesinde artik reklam etkisinden uzak bir sekilde
izlenildigi sanmilan programlar, sovlar ve diziler i¢cinde de goérmek kaginilmaz olmustur.
Reklamveren ve reklam yaraticilar1 da arttk bu durumu daha iyi kullanmanin yollarin
bulmuslardir ve giderek onlar igin etkin bir ydntem haline gelmistir. Ozetle denilebilir ki
televizyon bir reklam mecrasi olarak uzun siire vazgecilmez olarak kalabilir; her evde birden
fazla televizyon olusu kitlelere tek bir mesaji aymi anda kolaylikla verebilmesi gibi
avantajlariyla birlikte giiniimiizde de yine en etkin reklam mecrasi oldugu sdylenebilir.

Ozgiir (2006: 98) tarafindan yapilan bir tanimda televizyon reklamlari; hedef kitlesi ve
amaclari belirli olan, belirli stirelerde ve yayin araliklarinda, g¢esitli ¢cekim ve kurgu teknikleri
ile hazirlanan reklam iirlinleri olarak ifade edilmektedir. Ses ve goriintiilerin bir arada
kullanim 6zellikleri ile kitle lizerinde 6nemli bir ikna giiciine sahiptir (Babacan, 2008: 208).

Radyonun goriintii iletme eksikligini dolduran televizyon, diger yayinlarinda oldugu
gibi reklam filmleri i¢in de gerek reklamveren gerekse tiiketici adina onemli faydalar
sunmaktadir. Sullivan©a (2004: 138) gore; “TV goriintiiye dayali bir medyadir ve gorsel
cozlimler gerektirir.” Bu baglamda televizyon, tiiketicilerin, reklamda sunulan mesajlara
giiven duymasi, iiriin ya da markay1 gorerek daha iyi tanimasi ve algilamasi siirecinde 6nemli
katkilar saglamaktadir. Elden’e (2009: 226) gore; televizyon gdsterme yoluyla ikna etme
islevini yerine getirir. Yapilan aragtirmalara gore, insanlar %70 gorerek, %30 duyarak
algilamayi gergeklestirirler.

Televizyon reklamciligi 194011 yillarda canli tanitim yaymlart ile baglamis ve 196011
gelindiginde, onceden kaydedilmis filimler halinde yayina verilmistir. (Elden, 2005: 125). Bu
sayede gelistirilen ¢ekim ve kurgu teknikleri ile reklamlarin dikkat cekiciligi ve akilda
kaliciligr artinlmigtir. Tarihsel siire¢ icerisinde degisik tiirlerinin yayinlandigi televizyon
reklamlar tiirlerine gore su sekilde siniflandirilmaktadir (Elden, 2009: 206-208):

Hareketsiz Reklamlar: Tek bir goriintiden olusan, sadece dis ses ile metnin iletildigi
reklamlardir. Genellikle yayin siireleri ¢cok kisadir.

Hareketli Reklamlar: Miizik, s6z ya da bunlardan bir tanesi ile hazirlanan, dramatik
unsurlara yer verilebilen reklamlardir.

Ozel Tamtic1 Reklamlar: Kiiltiir, sanat, turizm alanlarinda, eglendirici, bilgilendirici veya
egitici amagclarla hazirlanan, reklam mesajlarinin programin basinda ya da sonunda iletildigi

genellikle 10 ile 40 dakika arasinda yaymlanmaktadir.
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Program Gériintiileri Uzerinde Yer Alan Bant Reklamlar: Dijital teknolojiler araciligiyla
iiretilen bu reklamlar, yayin esnasinda programin herhangi bir noktasina {iriiniin goriintiistiniin
ya da markanin logosun yerlestirilmesi olarak ifade edilebilmektedir.

Advertorial: Haber gibi goriinen, bilgilendirici metinlerin yaninda {iriin veya markaya iligkin
tanittmin  yapildigr reklamladir. Yasal olarak reklama “Bu bir reklamdir” ibaresi
eklenmektedir.

Program I¢i Tamtict Reklam: Sabah ya da giindiiz programlarinda, stiidyoda kurulan bir
boliimde, {iriine ya da markaya ait bilgilerin tanitim eleman1 veya program sunucusu
tarafindan yapildig reklamlardir.

Televizyon Dizileri ve Programlarda Uriin Yerlestirme Uygulamalari: Dizi ya da
programlarda iirlin veya marka isminin gegmesi, goriintiilerinin kullanilmasi ile hazirlanan
reklamlardir. Genellikle karakterler tarafindan kullanilan ve reklam algis1 yaratilmadan
mesajlarin iletildigi ¢alismalardir.

Televizyon reklamlarimin farkli tiir ve formatlarda yayinlanmasi ile istenilen ve
ulagilan hedef kitle yogunlugu, diger mecralara oranla ¢ok daha fazladir. Ancak etki giicliniin
yiiksek oldugu inanci, beraberinde reklam maliyet yiikiinii de getirmektedir. Diger reklam
ortamlarina gore gerek yayin gerekse yapim maliyetlerinin yiiksek olmasi, pazarda rol alan
birgok isletmenin, televizyon reklamlarindan yararlanamamasi anlamina gelmektedir. Oysa
televizyon reklamlarinin, ulastigt hedef kitle sayist gz online alindiginda, maliyetlerinin
yiiksek olmadig1 Share-All ve Salaimeh (2010: 334) tarafindan da ileri siiriilmektedir.

Bu baglamda televizyon reklamlarinin gesitli avantajlarindan s6z edilebilmektedir.
Televizyonun reklam ortami olarak tasidigi avantajlar su sekilde degerlendirilebilir (Elden,
Ulukdk ve Yeygel, 2005: 364):

e Renk, ses ve hareket 6zelligi olan televizyon, dinamik bir reklam ortamidir ve {iriinii
kullanmanin ya da {iriine siirekli sahip olmanin avantajlarini 6zendirir ve bunu siirekli
tekrar eder.

e Televizyon reklamlari iiriiniin faydalarmi gosterir. Uriin yararim1 gdstermede en etkili
reklam ortami televizyondur. Gostermek, sdylemekten ya da anlatmaktan daha ikna
edicidir. Bundan dolay1 televizyon reklamlarinin, iiriin gdsterimi i¢in en uygun arag
olduguna inanilmaktadir. Farkli gorsel diizenlemeler, etkileyici goriintiiler sayesinde
irin ya da marka baglaminda olusturmak istenen imaj rahatlikla hedef kitleye

aktarilabilir.
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e Televizyon reklamlariyla giiclii imajlar yansitilabilir. Reklamcilar, marklarin ya da
iirlinii kullanan kisilerin yasam bigimlerini, karakter ve kisiliklerini géstererek bu imaji
saglar.

e Nostalji, hiizlin gibi duygular1 6n plana ¢ikartabilir. Bu anlamda miizik ve ses efektleri
reklamda ¢ok onemli bir yere sahiptir. Ornegin Algida’nin hazirladign kurumsal
reklama baktigimizda, hedef kitlenin c¢ocukluk yillartyla baglantili  6gelerin
kullanilmasiyla duygulara seslenilmis ve reklam mesaj1 aktarilmistir.

e Televizyon reklamlarinin bir diger avantaji ise, hem gorsel hem de isitsel anlamda
gliclii bir etki yaratmasidir. Yaraticilik agisindan televizyon oldukca esnektir. Ses,
goriintii, renk, drama gibi birgok 6ge kombinasyonu gergeklestirilebilir.

e (QGiinlimiizde dijital kanallarmin kullanimimin artmasi ile hedef kitlenin spesifik ilgi
alanlarina yonelik kanallar acilmistir. Bu da reklam veren hedef kitlesini daha rahat
yakalayabilme firsatini tanir.

e Televizyonun bir reklam araci olarak, en biiyiik giicii her yere girebilmesidir. Kendinin
evin vazgecilmez bir pargast olarak kabul ettirir. Ortalama olarak bir evde gilinde
ortalama 7 saat haftada ise 50 saat televizyon agik kalmaktadir (Wels, Burnet ve

Moriartry, 2000: 266).

2.2.4 Televizyon Reklamlarinda Kullanilan Anlatim Formatlar

Televizyon reklamlarinda ikna ediciligi saglamak amaciyla yararlanilan anlatim
formatlar iirtine/hizmete gore dogru secilir ve hedef kitle nezdinde de dogru kullanilirsa
reklam mesajiin etkinligini biiyiik o6l¢iide etkileyebilmektedir. Ozetle denilebilir ki
reklamlarda kullanilan anlatim formatlarinin etkin kullanimi tiiketicilerde istenilen tutumlarin
olusturulmas: ve satin almaya yoOnlendirebilme acisindan Onem tagimaktadir. Televizyon
reklami1 yaratim siireci, her asamasi titizlikle caligma gerektiren, her adimda yeni kararlarin
alindig1 bir silire¢ olarak ifade edilebilmektedir (Hiam, 2009: 175-176). Bu baglamda
televizyon reklamlarinda kullanilacak yaklagimin belirlenmesinin ardindan diger énemli bir
karar siireci anlatim formatlarinin se¢imidir. Reklam stratejileri ve amaclar1 dogrultusunda,
farkli bigcimlerde kullanilabilecek anlatim formatlarindan s6z edilebilmektedir. Televizyon
reklam1 ile iletilecek mesajlarin bir ya da birden fazla anlatim formati ile iletilmesi
mimkiindiir. Buna gore televizyon reklamlarinda kullanilan anlatim formatlar su sekilde
siralanabilmektedir (Elden, 2005: 141).
Tamkhk: Uriin ya da hizmeti kullanmis kisilerin iiriin/hizmet hakkinda deneyimlerini

anlatmalar1 yoluyla uygulanir. Giinliik yasamdaki sorunlar1 ¢ézme veya cesitli senaryolar
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icinde verilen sorunlara izleyicileri dahil etme ve bu sorunu iiriiniin/hizmetin sagladig fayda
ile ¢ozme seklinde kullanilan televizyon reklam formatidir. Bir sorunun ¢ézlimiinii konu alan
ve bunu yaparken ayni zamanda {irliniin Ozelliklerini de anlatan formattir. Lekelerin
cikarilmasini uygulamali olarak gosteren deterjan reklamlar1 6rnek olarak gdsterilebilir.
Reklamda rol alan karakterler siradan tiiketiciler olabilecegi gibi profesyonel oyuncularda
olabilmektedir.

Gosterim: Televizyon reklamlarinda siklikla kullanilan ve bu mecra i¢in olduk¢a uygun bir
anlatim format olan gosterim, iirliniin fiziksel ve duygusal faydalarina yonelik goriintiilerin
kullanilmasiyla hedef kitleyi ikna etme islevini yerine getirir. Reklama konu olan iirliniin ya
da markanin digerleriyle kiyaslanmasi veya iirliniin kullanim o6ncesi ile kullanim sonrasi
arasindaki farklarin aktarildigr anlatim formatidir. Televizyonun, reklam ortami olarak
kullanilmasinin {iriiniin anlatiminda hem goriintii hem sesin kullaniliyor olmasi bakimindan
diger reklam ortamlarindan ayrildigin1 ve en biiyiikk avantajmin bu iki 6geyi beraber
kullanabilmek oldugu soylenebilir. Gosterim televizyon reklamlari i¢in en sik kullanilan
anlatim format1 olmaktadir.

Sorun Cozme Giindelik Yasamdan Kesit: Gilindelik yasam igerisinde tiiketicilerin
karsilasabilecekleri zorluklarin ve bu zorluklara ¢6ziim olabilecek, reklama konu olan {iriin
veya markaya iligkin mesajlarin iletildigi anlatim formatidir. Siradan bir olay iizerinden, iiriin
ya da markaya iligkin ikna edici mesajlar iletilmektedir.

Sunucu ve Seslendiren Kullanimi: Uriin/hizmet ve markaya ait tamtimin, kisi ya da kisiler
tarafindan yapildig1 anlatim formatidir. Televizyon reklamlarinda kullanilan bu anlatim
formati; markanin temsilcisi, uzman kisi, {inlii ya da {iriinii/hizmeti kullanan kisiler tarafindan
bilgi ve tanitict mesajlarin iletilmesi olarak tanimlanabilmektedir. Reklamlarda yer alan
sunucular {inlii, uzman, satici, iirinii kullanan, reklamveren gibi kisiler olabilir. Dis macunu
reklamlar1 bu formata 6rnek reklamlar olarak gosterilebilir.

Yalmz Uriin: Reklama konu olan iiriin ve 6zelliklerine odaklanan anlatim formatidir. Bu
anlatim formatinda, iiriin her yoniiyle tiiketiciye aktarilmaktadir.

Animasyon: Bilgisayar teknolojilerinden yararlanilarak, hareketli, ¢izgi ve grafiksel
tasarimlardan olusan karakterlerin yer aldig1 reklam filmleridir. Dikkat cekiciligi yiliksek ve
eglenceli bir anlatim sunmasi nedeni ile ozellikle ¢ocuklara yonelik hazirlanan reklam
filmlerinde animasyon kullanimina siklikla rastlanmaktadir.

Miizikal Reklam: Agirlikli olarak ya da tamamen jingle (reklam miizigi) ile olusturulmus,
iirlin ya da markaya iligkin metinlerin, reklam i¢in 6zel bestelenmis ya da var olan bir miizik

iizerine yeniden yorumlanmasi ile hazirlanan reklamlardir.
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Oykiisel: Sinema filmlerinde kullanilan benzer olay 6rgiisii igerisinde kisilerin, mekanlarn ve
zamanin anlatildig1 televizyon reklamlaridir. Birbirini takip eden boliimler halinde birden
fazla reklam filmi halinde hazirlanabilmektedir.
Cinsellik: Televizyon reklamlarinda sik¢a kullanilan diger bir anlatim formati ise cinselliktir.
Tiiketicilerin cinsel diirtiilerine seslenen bu anlatim formati, 6zellikle araba, kozmetik, hazir
giyim {irlin ve marka tanitimlarinda kullanilmaktadir.

Burada siralanan televizyon reklamlar1 anlatim formatlarina ek olarak kisa kisa
anlatim, masa istii anlatim, doganin kullanildigi anlatim, duran fotograf ve sanat eserlerine

dayal1 anlatim, gibi farkli anlatim formatlar1 da kullanilmaktadir. (Elden, 2005: 149-152).

2.2.5 Televizyon Reklamlarinda Kullamlan Anlatim Tarzlan

Gilinlimiiz diinyasinda tiiketim kiiltiirii giderek artmaktadir. Bu artisa paralel olarak
pazarda paymi biiylitmek isteyen isletmeler arasindaki rekabet de hiz kazanmaktadir.
Tiiketicilerin istekleri, tiiketim aligkanliklar, iirin ve hizmetlerden beklentileri neredeyse her
an degismekte ve glinlimiiz tiiketicileri siirekli olarak yeni tiiketim {iriinleri aramaktadir. Her
bir tiiketicinin iiriinlerden ve hizmetlerden farkli beklentileri vardir. Ozetle her bir tiiketici
farkli i¢goriilerle tiikketim eylemini gerceklestirir. Bu durumun farkinda olan reklamveren ve
reklam yaraticilart her iirline/hizmete ve her tiiketiciye ayni tonla yaklasmamaktadir. Vaatleri
bazi iriinler/hizmetler i¢in etkili olabilirken ayni vaat bir baska {irlin/hizmet icin etkili
olmayabilir. Ayni sekilde bazen iiriin/hizmet i¢in sunduklar1 vaat bir kisim tiiketiciyi
etkilerken bir baska gurubu etkilemeyebilir.

Bu nedenlerden dolayr her televizyon reklaminin iizerine kuruldugu farkli bir
yaklasimi benimsemesi gerekmektedir. Televizyon reklaminin yaratim siirecinde, iirtin/hizmet
veya markaya iligskin tiim bilgi ve belirlenen stratejiler dogrultusunda kullanilacak, renklerin,
goriintiilerin, seslerin, metinlerin ve karakterlerin farkli hedef kitlenin farkli iggoriilerine
yonelik hazirlanmas1 gerekmektedir. Bu baglamda televizyon reklamlarinda kullanilan

yaklasimlar da dorde ayrilmaktadir (Elden, 2005: 139).

2.2.5.1 Dogrudan Anlatim

Reklama konu olan iiriin ve hizmetlerin odak alindigi bu yaklasim, temel olarak
reklamin bilgi verme amacini yerine getirmektedir. Dogrudan anlatim, iiriiniin/hizmetin sahip
oldugu fiziksel 6zellikleri ile tiiketiciyi ikna etmeyi hedeflemektedir. Bu yaklasimda 6nemli
olan nokta; iiriine iligkin sunulan fiziksel faydanin, hedef kitleye en iyi sekilde iletilmesi ve

gercekci oldugunun hissettirilmesi gerekliligidir. Ozetle dogrudan anlatimdan verilmek



41

istenen mesaj miimkiin oldugu 6lgiide yalin, rasyonel ve net sekilde izleyiciyi anlatilir. Amag
iiriin veya hizmeti 6n plana ¢ikarip tiiketiciyi bilgilendirerek ikna edebilmektir (Elden, 2005:
140).

2.2.5.2 Dolayh Anlatim

Dogrudan anlatimin tersine, duygular1 6n plana ¢ikaran yaklasimdir. Soft sell olarak
da anilan, bu yaklasim tiiriinde, reklama konu olan iirlin ve hizmetin fiziksel 6zelliklerinden
cok tiiketicilerin duygularma seslenen Ozellikleri ya da yiliklenen duygusal anlamlar
iletilmektedir. Uzun vadede marka imajini1 veya marka bagimliligini olusturmak icin siklikla
tercih edilen yaklasim, iirline veya hizmete iliskin reklam ile yaratilan imgelerin tiiketici
zihnine kazimmasimi hedeflemektedir. Dolayli anlatimda, reklami yapilan iiriin ve hizmetle
ilgili vaatlerden ¢okta marka 6n plana ¢ikarilir. Amag¢ uzun siirede markaya karst olumlu

tutum yaratmaktir (Elden, 2005: 140).

2.2.5.3 Abartih Anlatim

Televizyon reklamlarinda siklikla tercih edilen bir baska yaklasim ise abartili
anlatimdir. Ozelikle ¢ekim ve kurgu tekniklerinin gelismesiyle birlikte, olduk¢a dikkat gekici
ve akilda kalc1 abartili anlatimlara sahip televizyon reklam filmleri iiretilmektedir. Uriiniin,
kullannm kolayligi, kullanim siiresi, dayamikliligi, fiyat distkligli ya da rakip tirlinlerin
fiyatlarinin yiiksek olmasi, sagladigi rasyonel ve duygusal faydalarin abartilarak anlatildigi bu
yaklagim, iiriin ve markaya iliskin tiiketici sempatisini saglayabilmektedir. Ayrica abartili
anlatimda, gercek istii yaratici atmosferler yaratilir. Fantezi karakterlerinin de kullanildigi
anlatim yontemi genellikle de mizahi tarzda kullanilir. Abartili anlatimi kullanarak
farklilagmaya calisan reklamlarin izleyiciyi yaniltma olasiligi oldugundan dikkatlice
kullanilmas: ve izleyicinin uyarilmast gerekir. Bir otomobil yakitinin, giiciinlii gdstermek
amaciyla koprii tizerinden aracin ugusunun gosterilmesi buna 6rnek olarak verilebilir (Elden,

2005: 140).

2.2.5.4 Mizahi Anlatim

Diger reklam mecralarinda oldugu gibi televizyon reklamlarinda da mizahi anlatim en
sik goriilen yaklasimlardan bir tanesidir. Ozellikle televizyonun eglendirici dzelligi ile drtiisen
televizyon reklamlarinda mizah kullanimui, {iriin/hizmetin ya da markanin eglenceli ve giildiiri
unsuru tagtyan reklamlara ilgi gostermesini saglamaktadir. Sullivan’a (2004: 260) gore,

televizyon reklam karakterlerinin tiiketici tarafindan izlenmesi ve istenilen etkiyi yaratmasi
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icin komik ve sira dis1 olmalar1 gerekmektedir. Cilinkii mizahi 6geler ve karakterler gerginligi
azaltici, tartigmalara engel olan, sempati olusturan 6zelliklere sahiptirler. Bu baglamda mizahi
unsur tastyan reklamlar, insanlarin ¢ok sempatik gormedikleri kurumlar tarafindan sikca
kullanilmaya baslanmistir. Hatta bu duruma ek olarak mizah reklamlarinda mizahi karakterler
kullanilmaya baglanmistir. Bu duruma o6rnek olarak banka reklamlar1 verilebilir. Bankalar
tarafindan yapilan reklam ¢aligsmalarinda, mizahi 6gelerle desteklenmis anlatimlara ve mizahi
karakterlere siklikla rastlanmaktadir. Ozellikle kuruma karsi daha sempatik bir algl
yaratilmanin istenildigi durumlarda mizahi anlatima bagvurulmaktadir. Giildiirii unsuru
tagiyan metinler, komik karakterler ve davranislari ile korkunun rasyonelitesine, mizahin
duygusalligi katilmaktadir. Mizahi anlatimda, verilmek istenen mesaj baslangici, gelisimi,
sonu olan bir 6ykil i¢inde izleyiciye aktarilir. Anlatilacak 0ykii uzun oldugu zaman birkag
reklama boliinerek anlatilir. Bu anlatimda izleyicinin mizah duygusu harekete gecirilir. Onu
bu oykii icinde giildiiren pozitif bir etki yaratan kurum ise istedigi sempatiyi kazanarak

aslinda olandan farkli bir karaktere biirtinmiis olabilir (Elden, 2005: 142).

2.2.6 Televizyonda Yaymlanan Mizahi Reklam Yontemleri

Mizahin tanimlanmasi zor bir kavram olmasi televizyon reklamlarinda mizahin nasil
degerlendirilecegi ve boliimlendirilecegi sorusunu beraberinde getirmistir. Henliz mizahin
taniminda uzlasma saglanamazken, mizahin yontemlerinin belli bir g¢at1 altinda toplanip
boliimlere ayirmakta oldukc¢a zordur denilebilir. Bu nedenle tanimlamalarin yapilmasinda
oldugu gibi mizahin kategorilere ayrilmasinda da farkli bilim insanlarmin farkli yaklasimlara
sahip oldugu goriilmektedir.

Mizahin televizyon reklamlarinda goriilme bigimleri, sakalar, yanlis anlasilmalar,
basmakalip sozler, c¢ift anlamlar, uyusmazliklar, sozciikk oyunlari, taglamalar, ince
dokundurmalar, beklenenin tersinin sdylenmesidir. Bu siniflandirma mizah adina atilmis iyi
bir adim olsa da yeterli olmamaktadir. Ikinci yaklasim tanimlanabilir diirtiilerle ilgilidir. Bu
yaklagima gore izleyicide giilimseme ve kahkahaya sebep olan reklamlarda mizah vardir.
Yani reklam izlenildiginde izleyici, verilen mesaj1 giiliimseme veya giilmeyle karsiliyorsa
reklamda mizah kullanilmigtir. Ne yazik ki bu davranigsal smirlandirmalar, 6lgme,
anlamlandirma ve yorumlama zorlugu getirmektedir. Giilme ve giiliimseme diirtiilerinin siire

ve yogunluklarin1 6l¢gmek de son derece zordur (Ugur, 2008: 200).
“Goldstein ve McGhee, 1950 ve 1971 yillar1 arasinda gergeklestirdikleri ¢aligmalarinda reklamlarda
kullanilan mizah tiirlerini; saldirgan, cinsel ve sagma/anlamsiz olmak iizere iice ayirmislardir. Kelly ve

Solomon ise 2000 televizyon reklamini igerik analizi ile degerlendirdikleri aragtirmalarinin sonucunda
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televizyon reklamlarindaki mizah kullanimlarint; kelime oyunu, hafife alma, saka, giiliing baz1 seyler,
hiciv/yergi/taglama, ironi, mizahi maksat olmak iizere siniflandirarak Goldstein ve McGhee’nin
caligmalarini geligtirmislerdir” (Firlar ve Celik, 2010: 171).

Frangoise Graby ise Bergson’un kategorilerinden yola ¢ikarak mizah kullanimini
degisim, ¢cagrisim, abarti, tekrar, karsilastirma, taklit, dil kullanimi, karsitlik kullanimi, dikkat
¢cekme ve sozciik oyunlar1 seklinde on kategoride ele almistir (Graby, 2001: 105).

“Murphy, Morrison ve Zahn tarafindan 1974’ten 1988’c¢ kadar 6diil kazanan radyo reklamlarinda
mizahin kullanimi iizerine gergeklestirdikleri arastirmalarindaki o6rnekleri, Kelly ve Solomon ile
McCollum/Spielman’in ortaya koyduklari smiflandirmalardan yararlanarak tiirettikleri sagmalik,
eksantrik/tuhaf karakterler, kelime oyunu, alaycilik, hiciv/taslama/yergi, parodi, sterotip/klise, insan
iliskileri, tekrarlama/yineleme, hayal kirikligindan olusan on kategori kapsaminda incelemislerdir”

(Firlar ve Celik, 2010: 172).

Goriildigii ilizere mizaht tanimlamada oldugu gibi birgok bilim insan1 farkl
boliimlendirmeler yapmistir. Bu ¢alisma kapsaminda tiim boliimlendirmeler i¢inde ortak olan

benzer yontemler lizerinde durulacaktir.

2.2.6.1 Abarti

Abart1 televizyonda yayinlanan mizah reklamlarinda sik¢a kullanilan bir yontemdir.
Bir olay ya da nesne oldugundan farkli gosterilir. Ancak bunu yaparken asir1 ifadeler
kullanilmaktadir. Boylelikle abartili kullanilan nesnelerin daha komik oldugu disiiniiliir.
Abartili reklamlarda {iriin ya da kisi oldugundan daha biiyiik veya daha kiiciik sekillerde
kullanilabilecegi gibi beklenmedik bir parganin eklenmesiyle de yapilabilmektedir. Abarti
cizgiyi zorlamakta giinliikk yasamdaki gergeklerin dismma ¢ikmaktadir. Abart1 goriintii,
metinler/diyalog ya da sesle yapilabilmektedir. Bir seyi abartarak anlatmanin mizah etkisini
artirdigi soylenebilir. Bu yonteme Ornek olarak ozellikle geng tiiketicilere yonelik yapilan
cikolata, biskiivi, gofret reklamlar1 verilebilir. Ornegin, Eti Canga’da gencin odasini abartili

bir sekilde dagitmasi bu yontem i¢in iyi bir 6rnek olarak degerlendirilebilir.

Gorsel 2.1 Eti Canga Reklam Filmi
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2.2.6.2 Kelime Oyunlari

Kelimelerden mizah amacli yeni anlamlar yaratilarak veya bir sézctigiin iki farkli
anlaminin kullanilmasiyla olusturulur. Kelime oyunlarinda sozciiklerin yeri degistirilerek yeni
anlamlar ortaya koyulmakta ve boylelikle de mizahin olusturulmasi saglanmaktadir. Bazen de
tekerlemelerden yararlanilabilir. Kelime oyunlarinda tiiketicinin zekas1 devreye girer (Ugur,
2008: 208). Kelime oyunlar1 kullanimina 6rnek olarak verilebilecek bazi reklamlar; halley
reklaminda kullanilan “herkese bi halley oluyo” dido reklaminda “didosu geldi” kullanimi1
mizah amagli yeni anlamlar yaratmaya Ornek olarak verilebilir. Halk margarinlerinin
kullandig1 “Halk’1 segmenin verdigi keyif” ve bizim yagin kullandigr “Var m1 Bizim gibi

lezzetlisi” sloganlar1 ise bir sozciiglin farkli anlamlarinin kullanim1 yolu ile yaratilan kelime

oyunlarma 6rnek olarak gosterilebilir.

Gorsel 2.2 Ulker Halley Reklam Filmi

2.2.6.3 Taklit

Morreall’a gbre bir seyin uyumsuz bulunmasimin en yaygin bi¢imlerinden biri de
taklitten dogan mizahtir. Profesyonel bir komedyenin, olduk¢a gercekei bir bigcimde, aklinda
kalan hareketlerin taklidini yapmasi, diinyanin her yerindeki insanlarin yiizyillardir giilmek
icin birinin el-kol hareketlerini, yliz ifadelerini ve ses tonlamasini taklit ederek yaptigi isin
yalnizca karmasik bir halidir (Morreall, 1997: 98).

Televizyonda yayinlanan mizah reklamlarinda mizah tiirii olarak kullanilan taklitte,
kisiler veya cocuklar, hayvanlar, cansiz varliklar iinlii birini, 6zelligi bilinen herhangi birini
taklit edebilecegi gibi bir bagka esya veya olaya da biirlinebilmektedirler. Taklit yapan kisi,
izleyiciyi sasirtabilmektedir. Ozellikle cocuklarin biiyiikleri basarili bir sekilde taklit etmesi,
izleyicinin dikkatini ¢ekmektedir. Taklit edilen kisiler iinlii kisilerde olabilmektedir. Taklit
edilen kisinin taklit edilebilir bir 6zelligi olmasi gerekmekte ve bunun izleyici tarafindan

bilinmesi lazimdir. Taklit edilen kisiyle taklit yapan kisi ne kadar birbirine benzerse mizah o
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kadar giiclii olabilir. Taklidi yapilan kisilerin bulundugu ortam kiyafet, fiziksel 6zellikleri
konusma tarz1 ve hareketleri biitiin halinde reklamda yer almaktadir (Ugur, 2008: 210). Bu
yonteme izlerken ¢ogu izleyicinin giiliimseyebilecegi Ziraat Bankasi’nin “ailem ziraat
glivencesinde” isimli sigorta reklamindaki kiigiik ¢ocugun calisan bir kisi karakterine

biiriinmesi ve ¢alisan bir yetiskini taklit edisi 6rnek olarak gosterilebilir.

._/‘_1.“

Ziraat‘Si_gorta

Gorsel 2.3 Ziraat Sigorta Reklam Filmi

2.2.6.4 Alaycihik

Olgiisii inceliginde olan mizah cesididir. Alayda fark ettirmeme, isin hiineri
sayllmistir. Anlasilan bir alay, saka diye gosterilip, hosgorii saglanilmaya calisilir. Alay
sakanin tersi bir yap1 gosteriyor denilebilir. Alay ¢ekismeli kisiler arasinda, 6viicii, yiikseltici,
fakat gercek olmayan bir iligkiler zinciri hazirlanarak karsidakine bunu benimsetilmesidir.
Alay1 anlamazliktan gelip, karsi tarafi 6vme ve yiikseltici sozlerle karsilama, iistiin ve 6zenilir
bir erdem sayilmistir. Argo dilindeki isletmek de bu anlamdadir. Alay, ¢ogunlukla bir ifade ve
tavir sanatidir (Ongdren, 1998: 40).

Bu baglamda bir kisiyi ya da bir durumu alaya alarak da reklamlarda mizah kullanilir.
Burada en ¢ok dikkat edilmesi gereken unsur, reklamin kendi hedef kitlesine ait unsurlari
alaya almamasidir. Mutlaka birilerini konu edecegi ve rencide edebilecegi i¢in tehlikeli bir
yoldur fakat giildiiriir. Ornegin Avea reklaminda “Fasiilye” karakterinin her seferinde alaya
alinmas1 bu yonteme Ornek olarak verilebilir. Bu kullanimla “Fasiilye” karakteri {izerinden

aslinda diger operator kullanicilari ile alay edilmektedir.
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Gorsel 2.4 Avea Reklam Filmi

2.2.6.5 Kisilestirme

Gorsel 2.5 Siitas Reklam Filmi

Insani &zelliklerin; hayvanlara, bitkilere ve cansiz nesnelere uygulanmasi seklinde
kullanilan bir yontemdir. Siitas’in konusan inekleri, Argelik reklamlarindaki Celik adli robot,

Vestel’in bir anda robota doniisen teknoloji dostu buzdolaplar1 bu kullanima 6rnek verilebilir.

2.2.6.6 ifade

Gorsel 2.6 Yedigiin Reklam Filmi

ifade mizah yonteminde televizyon reklamindaki karakterlerin hareketleri, bakislari
degerlendirilmektedir. Oyuncularin el kol hareketleri, mimikleri, davranislari, komik
hareketleri, kiyafetlerindeki anormallikler, ses tonundaki degisiklikler, sive, makyaj gibi

mizahin olusturabilecek kavramlar, ifade i¢inde yer almaktadir. Kullanim olarak basit bir
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mizah tiiridiir ve sik¢a kullanilmaktadir. Diger mizah yontemlerinde anlatimi destekleyici
olarak kullanildig1 gibi tek olarak da kullanilabilmektedir (Ugur, 2008: 204). Bu kullanima,
juiri iiyeligi yaptig1 yarigsmalardaki mimikleri, konugma tarzi, el kol hareketleri ve kiyafetleri
ile dikkatleri {istiine ¢geken Nur Yerlitag’in (Nurella) rol aldig1 Yedigiin reklam1 6rnek olarak

gosterilebilir.

2.2.6.7 Hiciv

Hiciv, bir durumun, kisinin ya da fikrin giiliing bir sekilde elestirilmesidir. Mizahin
saldirganlikla olan iliskisinden kaynagini alan hiciv olduk¢a yaygin bir mizah tiriidiir.
Reklamlarda hicvin yani yerginin kullanilmasi genellikle rakiplere ya da iirlinii kullanmayan
tiiketicilere doniik olmaktadir. Bu tarz reklamlarda, bir yandan kars: tarafin kusurlu goriinen
yanlar1 eglenceli bir dille izleyicilere aktarilirken bir yandan da reklami yapilan marka ve bu
markanin kullanicis1 yiiceltilmektedir” (Bakir, 2006: 212). Bu kullanima o6rnek olarak
arabam.com tarafindan seri olarak hazirlanan rakiplerine ve rakip sitelerin hedef kitlelerine
yonelik bir elestiri vardir. Reklamda arabam.com’un muadili gibi algilanan araba satiglari ile
birlikte baska iirlinlerinde satildig1 e-ticaret siteleri ve o sitelerin kullanicilar1 ¢ok ince bir

mizah ve yergi anlayisiyla taslanmaktadir denilebilir.

[ _ VARIS
CORABI
W SATILAN
YERDEN
" ARABA/
ALINMAZ!

ASATILAN P
7 YERDEN N
ARABAW
ALINMAZ\

Gorsel 2.7 arabam.com Reklam Filmi

2.2.6.8 Absiirtliik

Fransizca “absiirde” kelimesinden dilimize “absiirt” olarak ge¢mis kelimedir.
Kelimenin Tiirkge karsiligit sagma ve anlamsiz kavramlarina denk gelmektedir. Mantik
kurallarina aykiri, insan beyninin herhangi bir anlam ve ifade getiremedigi durumlar absiirt
olarak aciklanabilir. Absiirt komedi ise kelime anlami olarak "sagma komedi" anlamina
gelmektedir. Genelde sinemada karsimiza cikan bu tarz, insanlar i¢in bir anlam ifade etmez

tizerinde mantik yiiriitilemez yalnizca insanlar gilildiirmeyi amaglayan bir tiirdiir. Anlamsiz



48

ve sagma durumlar, kavramlar, dykiiler ve senaryolar iizerinden mizah yiiriitiiliir. Amaci ise
anlamsizliklar olgusundan faydalanmak boylelikle insanlar1 giildiirmek olarak tanimlanabilir.

izlerken sagma ve anlamsiz olarak yorumladigimiz tiim reklamlar bu kategoriye dahil
olmaktadir. Reklam iginde gecen hikaye, iiriinlin sunulus tarzi veya mesajin iletim tarzi ve
reklam i¢inde kullanilan bir ¢ok kavram araciligiyla absiirtliik yaratilabilmektedir. Tiim bu
absiirt reklamlarin ortak noktasi, ¢ogu izleyiciyi anlamsiz ve sagma dahi olsa giildiirmeyi
basarabilmesi olarak ifade edilebilir. Absiirt reklamlar en ¢ok mizahi reklam tiirlerinde tercih
edilmektedir. Mizahi reklam tiliriinde de sik¢a bagvurulan yontemlerin en basinda geldigi
sOylenebilir.

Bu yonteme Ornek olarak, son zamanlarda kisa kisa stirelerle sik¢a karsimiza ¢ikan
Tadelle reklamlar1 verilebilir. Bu reklam serisi normalden ¢ok daha kisa ve absiirt
senaryolardan olusmaktadir. Tadelle’nin bu reklamlarda goérdiigiimiiz komik ve sempatik
olarak tanimlanabilecek iki karakter absiirt sdylemler ve davranislar sergilemektedir. Ornegin
“Bayinizden 1srarla isteyiniz. 'Alabilir miyim?' 'Israr et, daha ¢ok, daha c¢ok' 'Ya versene
kardesim” veya “Ilk arayan 10 kisiye Tadelle piyasa fiyatina iistelik kargo da size ait” gibi
abstirt cimle kullanim1 ve bunlar gesitli anlamsiz goriintiilerle destekleyerek seri reklamlar

olusturulmustur.

Gorsel 2.8 Tadelle Reklam Filmi

2.3 Kuramsal Cerceve

Kapitalizmin kitleleri tiiketime yonlendirmek igin bir ara¢ olarak kullandig:
reklamlarin hareketli, etkileyici ve ikna edici diinyas1 Uriinii/hizmeti tiiketicilerin i¢ginde var
oldugu yapiyla iliskilendirmekte ve reklamda kurgulanan evrenlerle yaratilan kurmaca
diinyalar, pek ¢ok imgeyi i¢inde barindirmaktadir. Bugiiniin diinyasi kullandig1 sinirsiz
gorsellik ve imgelerle adeta tiiketicilerin etrafin1 kusatmis durumdadir. Bu baglamda reklam
coziimlemelerinde anlami olusturan Ogeleri incelerken sadece bu 6geleri degil, bu ogeler

arasindaki iliskiyi, yapiyi, yaratilan izlenim ve kullanilan tiim tekniklerin de ele alinmasi
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gerekmektedir. Mitler, ideolojiler, yan anlamlar imgelerin i¢inde saklidir. Dolayisiyla ilk
bakista gorlinen anlamin yam sira, reklamlarin i¢inde sakli olan anlam ancak ileri bir
okumayla miimkiin olmaktadir. Ciinkii imgeler glinlimiizde orijinallerinden daha ilgin¢ ve
"anlaml1" hale gelmistir (Siinbiil Olgundeniz ve Parsa, 2014: 95).

Tiiketimin ozellikle tesvik edildigi kapitalist sistemde reklamlardaki gostergeler ayrica
onem kazanmistir. Gostergebilimin ilk sorguladigi sey, anlamin ne oldugundan ¢ok
gostergeler araciliiyla anlamin nasil yaratildigidir. Sistem tarafindan tiiketicilere sunulan bu
anlamlarin nasil yaratildigini ¢oziimleyebilmek ve daha ileri okumalar yapabilmek ic¢in
"yapisalc1" bakis agis1 gerekmektedir denilebilir. Ayrica gorsel gostergebilim, gorselleri ve
imgeleri yapisalct yaklasimla c¢oziimlerken, reklam metinlerinin iginde sakli olan anlama,
ideoloji ve degerlere de ulasmay1 saglamaktadir.

Reklamin oncelikle bir seyleri satma islevi vardir ve bunu reklamcilar tarafindan
olusturulan gorsel/sozel iletiler araciligiyla yapmaktadir. Reklam, ayn1 zamanda bir tanitim
etkinligidir. Kapitalist sistemde rekabete dayali pazar ekonomisinde satacak bir {iriini,
hizmeti, fikri bulunan herkes i¢in reklam bir zorunluluktur. Cagdas reklamcilik bir iiriini
satmaya calisirken genellikle kiiltiire ve onun degerlerine bagvurmaktadir (Parsa, 2007: 1151).
Dyer (1982: 13)’in deyimiyle reklamcilar, iriinleri/hizmetleri tiikettirebilmek icin kiiltiir
tarafindan belirlenen dili, imgeleri, fikirleri ve degerleri kullanirlar.

Reklamlarin hedefi onceden bahsedildigi gibi, kisa bir zaman siireci igerisinde
istenilen ilgiyi yakalayip Uriinti/hizmeti satmaktir. Bu kisa zaman siireci igerisinde iiriin ya da
hizmetin tanitimi i¢in Once tiiketicinin; dikkatinin ¢ekilmesi sonra ikna edilmesi tiim bu
stirecin sonunda ise tliketiciyi satin alma davranisina yoneltmesi gibi amaglari bulunmaktadir.
Kapitalizm, reklamlarin bu tiir amaglarin1 gerceklestirebilmesi icin bir firsat ve ara¢ olarak
gordiigi kitle iletisim araglarinin igerigini de doniistiirmiistiir. En basta bilgi odakli yaklasimla
hareket eden ve kitle iletisim araglarinin en 6nemlilerinden biri olarak kabul edilen televizyon,
gorsel ve isitsel giliciiniin sistem tarafindan kullanilmaya baslamasiyla neredeyse tamamen
sistemin tiiketicileri yonlendirme adina kullandig1 bir ara¢ haline gelmistir. Bu baglamda
televizyon reklamlarinin ¢ok amagh bir yapiya sahip oldugu goriilmektedir. Yazili ifadeler,
metaforlar, metonimiler, ikonlar, simge ve belirti gibi pek ¢ok unsur, reklam filmleri i¢inde
anlam iiretimi i¢in yogun olarak kullanilmaktadir.

Gostergebilim, en kiiglik anlam birimi olan gostergelerle ilgilenir. Gostergebilimde
anlamin inga silirecinde gostergelerin nasil diizenlendigine bakilmaktadir. Dolayisiyla
gostergebilim, gorsellerin ¢ozlimlenmesi lizerinde yogunlasir. Bir reklami, filmi ya da gorseli

¢cOziimlemek icin ait oldugu iilkenin kiiltiirel ve toplumsal yapisini, dilini, ahlaki degerlerini
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tanimak ve degerlendirmek gerekmektedir. Reklamlar da bir {iriinii tiiketiciye tanitip, satin
almaya ikna etmeye calisirken genellikle o toplumun kiiltiirel degerlerine bagvurmaktadir.
Kiiresel pazarda Onemli bir paya sahip olan uluslararasi firmalar bile donem donem
irlinlin/hizmetin ~ pazarlandigi  toplumun kendi kiiltiirel kodlarin1  daha  yogun
kullanmaktadirlar (Stinbiil Olgundeniz ve Parsa, 2014: 98).

Gostergebilimin  merkezinde (kiiltiirel, ideolojik) sifreler fikri vardir. Sifreler
isarete/gostergeye baglam saglar. Sifrelerin incelenmesi kiiltiirel incelemeyi getirir.
Dolayisiyla, yapisalcilik gostergelerin iligkilerine goére anlamin taninmasi veya Kkiiltiirel
insanin incelenmesidir (Erdogan ve Alemdar, 2010: 323). Yapisalcilik isaretlerin incelenmesi
olan "gostergebilim" i¢in temel olusturur. Bu baglamda yapisalci yaklasimla imgelerin ve
kiiltiiriin birlikte okunmasini saglanabilir. Yapisalcilik gostergebilimden gegerek her seyi
metinsel olarak gérmeye gotiiriir. Her dokiiman, her kiiltiir ve inang sistemi metin olarak
incelenebilir (Erdogan, 2014: 316). Ozii itibariyla yapisalcilikta imgeleri anlamlandirabilmek
icin onlarin altinda yatan yapiya bakmak gerektigi diisiincesi hakimdir denilebilir.

Yapisalcilik, yapr i¢i Ozelliklere ve ickinlik diizlemine dayanmaktadir. Olusturulan
gostergeler dizgesi; yaziyla, sembolle, cesitli imlerle, bedensel hareketlerle, kiiltiirel
simgelerle ve toplumsal uzlasim belirtkeleriyle gonderilen iletilerdir (Comak Akgiin, 2004:
41). Yapisalet Kurama gore gostergeleri anlamanin tek anahtari, gostergelerin diger
gostergelerle kurduklart yapisal iligkiyi anlamaktir. Bu anlamda yapisalcilik biitiinden yola
cikarak parcayi, par¢adan yola cikarak biitlinii anlama yontemidir. S6zgelimi bir gazete ya da
televizyon haber metnine ya da bir reklam metnine yonelik gostergebilimsel bir
coziimlemede, dnce haber veya reklam metnini olusturan dilsel ve gorsel bilesenler pargalara
ayrilir sonrasinda Oncelikle bu parcalar arasindaki bagintilar, benzerlikler, farkliliklar,
celigkiler, aykiriliklar anlamlandirilmaya calisilir. Daha sonra, yapiyr olusturan unsurlar
arasindaki bu karmasik iligkiler agindan cikarilan anlamlarla biitiine yonelik yorumlar,
degerlendirmeler yapilir (Cebi, 2007: 97).

Reklamlarin kitleleri tliketime nasil yonlendirdigi ancak onlarin mesajlarint yap1
icerisinde nasil ifade ettikleri incelenerek anlamlandirilabilir. Reklamda kullanilan imgelerin
biiyiik cogunlugu yap1 ekseninde degerlendirildiginde aslinda goriinenden daha ileri anlamlar
tagiyan mesajlardir. Bir liriin/hizmet hakkinda tiiketicilere sunulan mesajlarla onlarin sistem
tarafindan dayatilan {riinleri/hizmetleri satin almalart istenir. Sistem bu satin almalarin
durmaksizin devamliligini istemektedir. Bu baglamda tiiketimin siirekliligini saglayabilmek
adina yapiyr siirekli degerlendirerek yeni mesajlar yaratilmaktadir. Burada bahsedilen

kavramlarin hepsi bu ¢alisma 6zelinde degerlendirildiginde, televizyonda yayinlanan banka
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reklamlarinda mizah ve mizahi karakterler araciligiyla anlamin nasil {retildigi, {iretilen
anlamlarin reklam mesaj1 olarak nasil kodlandig1 ve bunlarin manipiilatif etkisi gibi konular

gostergebilim ve yapisalcilik kurami gergevesinde elestirel bir yaklasimla degerlendirilecektir.
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UCUNCU BOLUM
ARASTIRMANIN EVRENI VE ORNEKLEM, SINIRLILIKLAR VE YONTEM

3.1 Evren ve Orneklem

Bu aragtirmanin evrenini Tirkiye’de 2014 yil1 ile 2015 yilinin ilk yarisinda ulusal
kanallarda yayinlanan 42,976 televizyon reklami olusturmaktadir. Arastirma orneklemini ise
bankacilik sektoriine ait 701 tekrarli reklam i¢inden amagl 6rneklemle segilen mizah ve
mizahi karakterin birlikte kullanildig1 7 (tekrarsiz) reklam olusturmaktadir.

Calisma kapsaminda, 2014 yili ile 2015 yilimin ilk yarisinda ulusal televizyon
kanallarinda yayimlanan ve bankacilik sektoriine ait olan televizyon reklamlar1 incelenmistir.
Bu siiregte yalnizca bankacilik sektdriine ait televizyon reklamlari incelemeye tabi tutulmus,
diger sektorlere ait reklamlar dikkate alinmamistir. Bankacilik sektoriine ait reklamlar
arasindan mizahla birlikte iinlii mizahi karakterlerin kullanildig: farkli 7 bankanin (Is Bankast,
Finans Bank, Deniz Bank, Ing Bank, Garanti Bankasi, Ak Bank, Yapi Kredi) reklamlari

amacl drnekleme yontemiyle belirlenmistir.

3.2  Arastirmanin Sinirhhiklar

Arastirmada ¢6ziimlenecek reklamlarda yani 6rneklem konusunda zaman, para, teknik
detaylar ve sec¢ilen Orneklemin g¢alismaya uygunlugu gibi nedenlerden dolayr sinirlamaya
gidilmistir. Bu anlamda c¢aligma kapsaminda analiz edilecek finans sektoriine ait televizyon
reklamlari, 2014 yili ile 2015 yilinin ilk yarisinda ulusal kanallarda yaymlanmig banka

reklamlari olarak belirlenmistir.

3.3 Arastirmanin Yontemi

Calismada kapsaminda belirlenen televizyon reklamlarmin analizinde kullanilacak
yontem olarak gostergebilimsel analiz yontemi secilmistir. Bu baglamda; mizah, mizahi
karakter ve reklam kavramlarina yonelik literatiir taramasi yapilmistir. Bu taramanin
arastirmanin devaminda yapilan gostergebilimsel analize 151k tutmasi amaglanmustir.

Gostergebilimin temel 6gesi olan gosterge, bir baska seyin yerini tutan, kendi disinda
bir sey gosteren nesne, bicim, olgu v.b. olarak tanimlanir (Rifat, 1990: 85). Asil anlatilmak
istenen ve cagrisim yoluyla gonderme yapilan kavram gosterilen, bu kavrami cagristiran
sembol, sozciik resim v.b. ise gosterendir. Bu baglamda reklamlarin, konusu olan iiriin ya da

markaya iliskin kurgulanan gostergeler biitiiniinden olusmaktadir. Reklamlarda kullanilan,
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karakterler, fotograflar, sesler, sozlii ve yazili metinler, simge ve sekiller gosteren
durumundayken, bu gdstergelerin tliketici zihninde yarattig1 anlamlar (kalite, konfor, giizellik,
saglik, vb.) gosterilenleri olusturmaktadir.

Reklamlarda kullanilan gostergeler tiiketicilerin gordiikleri haliyle rasyonel yapilardan
olusurken, gosterilenler temelde ilettikleri anlamlarin da Gtesinde farkli yeni anlam ve
duygular1 ifade edebilmektedir. Liiks bir spor otomobilin i¢inde dondurma yiyen bir kadin
mankenin yer aldigr reklam ¢alismasinda, dondurmanin serinletici faydasindan c¢ok, bu
dondurmay1 yiyen bir tiiketicinin kazanacagi haz, mutluluk, statiiye iliskin vaatlerin kadin
bedeni iizerinden iletilmesi amacglanmaktadir. Bu noktada reklamlarda, tiiketicilerin
diirtiilerini harekete gecirecek gizli anlatimlari olusturan gostergelerden sz edilebilir. Dolayli
anlatim1 destekleyen bu One siiriim, tiiketiciyi en ¢ok anlayan ve zihin haritalarin1 ¢6zmiis
reklam uzmanlarinin daha fazla dolayli anlatim tercih etmelerine neden olmaktadir. Bu
anlatim icerisinde karmagik gostergeleri, giin yliziine ¢ikarmak i¢in yontemlerden biri
gostergebilimsel analiz yontemidir (Gegit, 2011: 155).

Orneklem dogrultusunda belirlenen televizyon reklamlarmin gostergebilimsel analizi
ile reklamlarda mizah ve mizahi karakter kullanim bi¢imleri, anlatim formatlar1 ve diger
mesaj ¢ekicilikleri ile olan baglantilar da ¢oziimlenmistir. Ayrica belirlenen banka reklamlari
finans sektorii cercevesinde incelenmistir.

Calismanin buraya kadar olan bdliimlerinde yer verilen bilgiler 1s18inda, televizyon
reklamlarinin analizinin sistematigini ortaya koymak i¢in hazirlanan gostergebilimsel analiz
modeli tablo dortte yer almaktadir. Tabloda yer alan analiz modeli ile televizyon
reklamlarinin gostergebilimsel analizinin ardindan, analizi yapilan bankacilik sektoriine ait alt
hizmet dali (vadeli hesap, kredi karti, tiiketici kredisi v.b) belirlenmis, mizah uyaranlarin
kullanim bi¢imi saptanmistir. Daha sonra kuramsal bilgiler 1518inda bankacilik hizmetlerinde
ihtimal dahilinde olan borg¢landirma, yiiksek faiz oranlari ve borglu kalma gibi negatif
durumlarin mizah ve mizahi karakterler araciligiyla nasil manipiile edildigi ortaya konmaya

calisilmstir.

3.3.1 Gostergebilim

Gostergebilimin tanimu ile ilgili bugiine kadar yaymlanmis bir¢ok ¢aligmada belirli
ortak noktalar yer almaktadir. Bu ortak noktalar 1siginda gostergebilim: Ust okumalar
yaparak, metni anlamlandiran, gergegi arastirmaktan ¢ok, algilamalar ile ugrasan, gostergeler
ve bunlarin arasindaki iliskileri inceleyen, disiplinler aras1 bir bilim dali olarak

aciklanabilmektedir. Barthes™a (1994: 4) gore, gercek diinyadaki isaretlerin yorumu olarak da
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tanimlanabilen gostergebilim, ele aldig1i konuya ve kullandigi yonteme gore de
aciklanabilmektedir. Buna gore, gdstergebilim: “Dilbilimsel metotlar1 nesnelere uygulayan,
her seyi (oyunlar, jestler, yliz ifadeleri, dini ayinler, edebiyat eserleri, miizik parcalari) dille
tasvir etmeye ve dilsel olmayan biitiin olgular1 da dil metaforuna dontistiirerek aciklamaya
calisan bir bilimdir” (Rifat, 1992: 6). Bu baglamda gdstergebilimin kapsama alanina yalnizca
gostergeler degil, insanlar arasi iletisimi saglayan dogal diller de girmektedir (Teker, 2003:
95).

Tirkge'deki kullanimi ile “gostergebilim” kelime koken itibariye Antik Yunanda
“isaret” anlamina gelen “semeiotikos” sozciigline dayanir ve bir hastalik belirtisini ifade eden
tip terimi olarak kullanilmistir (Cobley ve Jansz, 1999: 4). Gostergebilim kelime karsilig
itibariyle 1969“da Uluslararas1 Gostergebilim Arastirmalart Toplulugu'nun (IASS) kararyla,
Avrupa dillerinde “semiotics” soOzciigliyle yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir.
Gostergelerin bilimi olarak tanimlanan gostergebilim (Parsa ve Parsa, 2002: 1), cikis itibariyle
“Semiology” ve “semiotics” terimleri ile karsilanir ve ortak bir kullanimi1 kapsamaktadirlar.
Ancak Avrupalilar daha ¢ok “semiology” terimini, Anglosaksonlar ise “semiotics” terimini
tercih etmektedir. 1970’11 yillardan bu yana Avrupalilarin da “semiotics” terimini kullanmaya
basladig1 goriilmektedir.

Gostergebilim, gosterge ve bilim sozciiklerinin toplamindan farkli bir boyut igerir.
Gostergebilim, anlamlama ve anlamin iretilmesiyle ilgilenen bir etkinliktir. Bu nedenle,
gostergebilim, anlatimin sozii ile anlatimin bigimi ve igerigin sozi ile igerigin bigimi ayrimini
yapar; kendine ilgi alani, inceleme konusu olarak da o6zellikle igerigin bi¢imini alir (Rifat,
2005: 29).

Bugiine kadar bir¢ok filozof, bilim adami ve aragtirmaci tarafindan gosterge ve
gostergeler aras1  iliskiler iizerinde sayisiz inceleme, arastirma ve ¢ikarsama
gerceklestirilmistir. Ancak gostergebilimin bir bilim olup olmadigr konusunda tartigmalar,
gostergebilimsel ¢aligmalarin kuramsal temele dayandirildig: ilk donemlerden itibaren devam
etmektedir. Heniiz bir yontem birligi olusmadig1 ve ¢ogunluk tarafindan kabul gormiis teorik
modelleri ya da deneysel metodolojileri bulunmadig i¢in gostergebilimi kendi i¢inde bir
bilim degil, disiplinler arasi bir inceleme yontemi, bilimsel bir tasar1 ve heniiz gelisimini
tamamlamamis (yontemsel/metodolojik)bir yaklagim olarak gérmektedirler.

Gostergebilimin iizerinde ¢alistigi her sey aslinda birer gdstergedir. Bu baglamda
“gostergebilim her seyi inceler” degerlendirmesi yanlis degildir. Roman gdostergebilimi,
reklam gdstergebilimi, sinema gostergebilimi gibi net olarak bir ayrim olmasa da kuramsal ve

yontemsel yaklasimlar1 gelistiren genel bir gostergebilimin varligindan s6z edilebilmektedir



55

(Onat ve Ozgencil, 2001: 10). Gésterge kavrami, sozlilk anlamu itibariyle; “bir aygitin
islemesiyle ilgili kimi o6l¢iimlerin sonucunu kendiliginden gosteren ara¢” olarak ifade
edilmektedir. Termometre, oda 1sisin1 Olgen bir gosterge sistemine dayali bir aragtir.
Gostergenin islevi bir durum ya da olayla ilgili dolayli yoldan bilgi iletmektir. Bir gostergeyi
dogru anlayabilmek i¢in ise nasil okunacaginin bilinmesi gerekmektedir (Erkman, 1987: 8-9).
Bu noktada gdstergebilimin, bireylerin gostergelere iliskin bakis agilarini zenginlestirmek

tizere olusturulan sistemsel bir analiz yontemi oldugu sdylenebilmektedir.

3.3.1.1 Tarihsel Gelisimi

Antik donemde, dil ile ilgili ¢alismalar gergeklestiren Plato’nun yami sira siir ve
tefsirlerinde, isimlerin anlamlar1 {izerine yogunlagsan Aristo, gdstergebilimsel ¢oziimlemenin
onclileri sayilmaktadir (Barthes, 1994: 4). Bundan sonra, mantiksal ve deneyimsel
calismalarin agirlik kazandigi 17. ve 18. yiizyilda gostergeler arasi iliskilere yonelik goriisler
tekrar glindeme gelmistir (Rifat, 1998: 113).

Antik Yunan’da baslayan gostergebilim calismalari, 19. ve 20. ylizyila gelindiginde
A.B.D.'de Peirce'n, Isvigre'de Saussure'un ve Dogu Avrupa’da ‘Bigimciler’in ortaya
koyduklar1 6gretiler ile kuramsal temellere oturtulmus (Erkman, 1987: 27) ve buna baglh
olarak farkli ¢6ziimleme yaklasimlarinin ortaya c¢iktigi goriilmiistiir. Dolayisiyla her
yaklasimin kendine 0zgli c¢oziimleme yoOntemlerinden, gosterge ve gostergebilim
tanimlarindan s6z edilebilmektedir. Gostergebilimin ortaya c¢ikist 19. ylizyilin sonlarinda
gerceklesmekle birlikte, 6zellikle Yunan filozoflar tarafindan dilsel gostergenin bir “arag¢”
olarak 6nemi tizerinde durulmustur. Cilinkii onlara gore; “insanin ilerlemesi ve bilgi bu sekilde
olusmaktadir (Rifat, 1998: 29). Toplum igerisinde insanlarin diger insanlar ile anlasabilmeleri,
iletisim kurabilmeleri ve bilgi aligverisini devam ettirebilmeleri, ortak anlamlandirmalarin
gerekliligine dayanmaktadir.

Gostergeler ve gostergebilim ile ilgili aragtirmalari, bu konuda yaptig1r sistemli
caligmalar ve gostergebilime adini veren kisi olmasi nedeni ile Orta Cag filozoflarindan
Ingiliz diisiiniir John Locke'a kadar indirmek miimkiindiir (Parsa ve Parsa, 2002: 2). Bu ¢agda
tiim dikkatleri iizerine ¢eken Locke, “An Essay Concerning Human Understanding” (Insanmn
Anlama Yetisi Uzerine Bir Deneme) isimli eserinde, ilk kez “semeiotike” terimini kullanarak,
“gistergeler 6gretisi” olarak niteledigi semiyotigin, bilimin ii¢ temel boliimiinden biri olmasi
gerektigini One slrmiistiir. John Locke'a gore insan, duyular aracilifiyla dis diinyadaki
nesneleri algilar. Bu algilama sonucunda meydana getirilen fikirler, sdzciiklerle ifade edilir.

Boylece Locke, fikirler ve sozclikler olmak {tizere iki tiir gostergenin varhigim1 kabul
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etmektedir. Locke, kisinin sahip oldugu fikirlerin dogustan degil, dis diinyadaki nesneler
sayesinde olustugunu One siirmektedir. Bu fikirlerin ise insanlar arasindaki ortak gercegin

anlamlandirilmasina ve iletisimin kurulmasina katki sagladigini ifade etmektedir.

3.3.1.2 Cagdas Gostergebilimin Gelisimi

Cagdas gostergebilimin kurulus temelleri 20. ylizyilin baslarinda atilmaya baslamistir.
Charles Sanders Peirce ve dilbilimci Ferdinand de Saussure, birbirlerinden bagimsiz bir
sekilde ve eszamanli olarak, ¢agdas gostergebilimin temellerini atmiglardir (Parsa ve Parsa,

2002: 2-3).

3.3.1.2.1 Charles Sanders Peirce (1839-1914)

Amerikali bilim adami Peirce, ilk olarak “semeiotic” terimini kullanmis ve
gostergelere iliskin genel bir kuramsal ¢ergeve ¢izmistir. Mantik dgretisinin ve pragmatizmin
kurucusu olan Peirce'e gore genis anlamiyla mantik, “semiyotik”e esittir ve elestirel mantik,
semiyotigin {i¢ ana bolimiinden biridir (Deely, 1990: 112 113). Mantiksal kdkenli bir
gostergebilim anlayisini savunan Peirce, gostergelerin mantiksal islevi iizerinde durmus ve
gostergeleri eksiksiz bir sekilde siniflandirmak amaciyla iiclii boliimlere dayali, 66 sinifli bir
gostergeler sistemi olusturmustur (Kiiglikerdogan, 2009: 160). Peirce’in bu siniflandirmasinda
en temel olan ve en ¢cok gonderme yapilan gostergeler asagidaki gibi siralanabilir;

Ikon: Anlatilan sey ile anlatan sey arasindaki bire bir benzerligin bulundugu anlat1 olarak
tanimlanabilmektedir. Peirce'e gore ikon (goriintiisel gosterge), belirttigi seyi dogrudan
dogruya temsil eder, canlandirir. Bir evin plani, bir fotograf ve ya geometrik bir cizgiyi
canlandiran, kursunkalemle ¢izilmis bir ¢izgi ya da bir fotograf O©rnek olarak
gosterilebilmektedir.

Belirti: Anlatanin anlatilan ile dogal sebep ya da sonug iliskisini tasiyan ileti, olarak
tanimlanmaktadir. Duman, yanan bir atesin belirtenidir. Bir rlizgargiilii riizgarin ne yonde
estigine isaret eder.

Simge: Peirce burada igaret uygunlugu terimini kullanmaktadir. Buna gore simge kavraminz;
“anlatilanla anlatan arasinda herhangi bir ilgi veya benzerlik bulunmayan, sadece toplumun
ortak anlayisin ifade eden anlatilar” olarak tanimlamak miimkiindiir (Aksan, 1999: 39).
Anlami, anlasmaya veya niyete bagli olarak belirlenmis bir isaret tiirii olarak da
tanimlanabilmektedir. Ornegin; dogal dillerdeki sdzciikler, uzlasmaya dayali birer simge

olarak gosterilebilmektedir.
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Bu ii¢li simiflandirmaya dayanilarak yapilmis bircok gdstergebilimsel arastirma
bulunmaktadir. Reklamciligi ele alan arastirmalarin su tiir bir smiflandirma yaptiklar
goriilmektedir (Kiiciikerdogan, 2009: 160)

e Bir iirliniin reklami, dogrudan {iriiniin goriintiisii verilerek yapilabilir,

e Bir iirliniin reklamy, iirline ait ¢esitli 6zellikler (dayaniklilik, ucuzluk, istiinliik, vb.)
verilerek yapilabilir,

e Bir iiriiniin reklamu, o iiriin ile ilgili ¢esitli simgeler gosterilerek yapilabilir.
Pierce’in getirdigi bir bagka Onemli ayrim da ‘“gOsteren, yorumlayan ve nesne”

tcliistidiir.
Gosterge

< >

Y orumlayici Nesne

Sekil 3.1 Peirce'in Gosterge Semasi

Kaynak: Elden, Ulukdk ve Yeygel, 2005: 469.

Bu simiflamaya gore Peirce; anlamlandirma siirecinde li¢ 68enin etkili oldugunu
savunmaktadir. Bu &6geler birbirlerine zincirleme bir bag ile baglanmanin disinda, kendi

aralarinda da ikili etkilesim i¢erisinde bulunmaktadirlar.

3.3.1.2.2 Ferdinand de Saussure (1857-1913)

Cagdas gostergebilimin temellerinin atilmasindaki ve gelismesindeki en Onemli
isimlerden biri olan Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure’iin dgretileri, dliimiinden sonra
ogrencileri tarafindan kitap haline getirilen “Cours de linguistique générale” de “sémiologie”
(Genel Dilbilim Dersleri) calismasinda toplanmistir (Dagtas, 2003: 50).

“Gostergelerin  toplum ig¢indeki yasamini inceleyecek bir bilim tasarlanabilir; bu bilim

toplumsal ruhbilimin bir bolimiinii olusturacaktir. Biz bu bilimi gostergebilim olarak

adlandiracagiz” ifadelerini kullanmigtir. Bununla birlikte Saussure; “Gostergebilim, bize
gostergelerin ne gibi 6zellikler i¢erdigini, hangi yasalara bagl oldugunu 6gretecektir. Heniiz
bdyle bir bilim var olmadigindan, onun nasil bir sey olacagini sdyleyemeyiz ama kurulmasi
gereklidir, yeri de 6nceden belirlenmistir. Dilbilim, bu genel bilimin bir bolimiinden baska bir

sey degildir”
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Saussure, bu sozleri ile gostergebilimin temellerini, bilimsel durusunu ve nerede olmasi
gerektigini dile getirmistir.

Modern dilbilimin babasi sayilan Saussure, 19. yiizyilin “artstiremli” anlayisinin
tersine, dilin “esstiremli” bir kesit i¢inde incelenmesi gerektigini savunmus ve goriisleriyle
yapisalciligin da en biiylik Onciisii olmustur. Dilin i¢ gercekliginin ele alinmasini oneren ve
artstirem - essiirem (dil/s6z) ayrimlarinin yapilmasini zorunlu goren Saussure, bireysel
nitelikli s6zden ziyade toplumsal nitelikli dil iizerinde odaklanmistir. Buna gére Saussure dil
iizerindeki c¢alismalarim1 yaparken ii¢ 6nemli siniflandirmaya dikkat ¢ekmektedir. Bunlar
asagidaki gibi siralanabilir (Dagtas, 2003: 50):

e Dil ve s6z ayrimi,
e Gosterge kavraminin iki pargadan olugmasi; gosterilen ve gosteren birimleri,
e [Essiiremli ve artsiiremli dil analizi olarak ifade edilebilmektedir.

Saussure*iin  dizgeye essiiremli bir yontemle yaklasmasi, yapisalci anlayis
kuramcilarii da etkilemis ve onlar da gostergebilimsel dizgeler dahilinde sosyal ve kiiltiirel
gostergelerin islevleri listiinde odaklanmislardir.

Saussure, gostergelere bir mantik¢r ya da felsefeci olmaktan ¢ok bir dilbilimei olarak
yaklagmaktadir. Peirce, dil dis1 gosterge dizgelerinden yola ¢ikarak, dilin bu dizgeler i¢indeki
yerini saptarken, Saussure dili ¢ikis noktasi alarak, baska gostergelerin isleyisini arastiracak
bir bilim dalinin kurulmasin1 dngérmektedir (Rifat, 1992: 23). Saussure'e gore gostergebilim;
genel gostergeler bilimi olacak, dogal dillere 6zgli gostergeleri inceleyen dilbilim de
gostergebilimin bir dali durumuna gelecektir. Saussure dilbilimi gostergebilime baglarken,
gostergebilimi de toplumsal ruhbilimin kapsamina almaktadir

Saussure’e gore, gostergeler herhangi bir neden olmaksizin gosteren ve gosterileninin
bir araya gelmesi ile olusmaktadir. Bu da nedensizlik iligkisi olarak tanimlanmaktadir (Parsa
ve Parsa, 2002: 9). Bu noktadan hareketle, “bisiklet” terimini olusturan harfler birbirlerine
nedensiz bir sekilde baglanmaktadirlar. Buna gore, gosteren; “bisiklet” sekiz harften olusan
bir terim iken, gosterilen; iki tekerlekli, diiz bir direksiyonu olan, ulasim araci olarak
anlamlandirilmaktadir. Sonug¢ olarak gosterge, kavram ile ses imgesinin birlesiminden

meydana gelmektedir.

3.3.1.2.3 Roland Barthes (1915 — 1980)
Cagdas gostergebilimin gelismesinde etkisi tartisilmaz olan ve giiniimiiz bilim

adamlarinin gostergebilim ¢alismalarinda ilham aldiklar1 bir diger bilim adami Roland
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Barthes'tir. Ona gore, gostergeler mitlerden olusmakta ve her metin gdsterge, gosteren ve

gosterilen olmak iizere {i¢ birimden meydana gelmektedir (Barthes, 2009: 44-45).

Gosterge

>

Gosteren Gosterilen

Sekil 3.2 Roland Barthes'in Gosterge Semasi
Kaynak: Kiigiikerdogan, 2009: 166

Barthes'e gore gostergeler, bir ¢esit {ist okuma ya da ikinci okuma olarak
adlandirilabilecek, derinlemesine bir okuma yapmayr gerektirmektedir. Yapilan bu
derinlemesine okuma da gostergenin ‘“gosterilen” kavrami ile ilgilidir. Daha o6nce de
belirtildigi lizere bir gostergenin gosterilen ve gosteren birimleri bulunmaktadir. Metinde kisi
tarafindan ilk goriilen gosteren olarak nitelendirilir ve metnin “diiz anlamini” iletmektedir.
Gosterilen de ise, metnin kisiye ilettigi toplumun ve kiiltliriin var olan gegekle iligkisi olarak
tanimlanabilmektedir. Gosteren bigimi, metnin fiziksel olarak hangi 6gelerden olustugunu
gosterirken, gosterilen; igerigi, mesajin hangi duygu, diisiince ve mesajlara gore hazirlandigini
anlatmaktadir. Barthes, 6gretilerinden faydalandigi Saussure’iin gosterge anlayisini; gostereni
mental bir imge, gosterileni ise kavram olarak tanimlamaktadir ve bunlarin arasindaki iligki
somut olarak gostergeyi meydana getirmektedir. Ancak Barthes, miti analiz ederken {i¢
boyutlu bir ayrimi dile getirmektedir (gosterge, gosterilen, gosteren). Ona gére mit
semiyolojik sistemin ikincil diizenidir. ilk sistemdeki gdsteren, ikinci sitemin gosterileni
haline gelir. Barthes birincil semiyolojik diizene dilin objesi, ikincil semiyolojik diizene yani

mite meta-dil adini verir (Dagtas, 2003: 68).

3.3.1.3 Gosterge Tiirleri

Gostergeler, aralarindaki yapisal iliskiyi anlamak {izere Peirce ve Saussure tarafindan
kendi iglerinde bir takim smiflara ayrilmistir. Buna gore dil gostergeleri, goriintiisel
gostergeler, simgeler ve belirtiler seklinde bir takim gosterge tiirlerinden s6z etmek miimkiin

olabilmektedir. Buna gore:
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Gosterge Tiirleri

/

Dogal Nitelikli Gostergeler

-Var olan baglantilar ya da

Y

Yapay Nitelikli Gostergeler

-Insan yaratimidur.

neden sonug iliskileri s6z
konusudur.

-Gozlem sonucu dolaysiz
algilanabilir.

-Insan yaratimi
olmadigindan toplumsal
nitelik tagimazlar.

-Toplumsal anlagma sonucu
olusurlar ve anlam aktarma
amaci oiiderler.

/

Sekil 3.3 Gosterge Tiirleri
Kaynak: Kiigiikerdogan, 2009: 164

Goriintii Gostergeler
-Benzerlik iligkisi vardir

-Yansitma ve dykiileme

islevi goriirler .

-Insan yapisidir

-Nedene bagh olugurlar

(Orn. Fotograf)

Saymaca/Uzlasimsal
Gostergeler

/

Dilsel
Gostergeler

-Bir gosteren ve
gosterilenden

olusur

-Cagrigim soz
konusudur.

-Cizgisel ve ayrik
nitelik tasir.

N\

Dil Dis1
Gostergeler

-Belirli bir ekinsel
gevrede
anlamlandirilir ve
deger kazanir

-Soyut seyler
somut seylerle
anlatilir

Bu tablo dogrultusunda bilim adamlar1 tarafindan bugiine kadar ortaya atilmis ve

bir¢ok incelemeden gecirilmis gostergelerin genel 6zellikleri su sekilde siralanabilmektedir:

Gosteren gosterilen iliskisi

Nedensizlik iligkisi

Goriintiisel giidiilenme ve sinirlama (Elden v.d, 2005: 474).

Ayrica bu genel

Ozelliklere ek

olarak

siralanabilmektedir (Kii¢iikerdogan, 2009: 168-169):

asagida

belirtilen oOzellikler de
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e (Gostergeler bitmig, tamamlanmis bir birim degildir

o Belirli degerler aktarirlar

e Devingendir

e Ancak i¢inde bulundugu baglamdan ve dinamiklerden ayr1 diisiiniilemez

e Bir baska seyin yerini alabilecek nitelikte oldugundan kendi disinda bir sey gosteren

her tiirli nesne bi¢im ya da olgudur.

3.3.1.4 Gostergebilimde Kullanilan Temel Kavramlar

Daha once de ifade edildigi lizere; insanoglu, gostergeler ile ¢evrili bir kafes icerisinde
yasamaktadir. Var olan her seyin aslinda gdstergelerin bir araya gelerek olusturdugu anlamsal
biitiinliiklerden ibaret oldugu sdylenebilir. Ozellikle giiniimiiz de kisilerin her giin binlerce
mesajla karsilasmasi, pazarlama, reklam, iletisim, sinema ve mimari gibi pek ¢ok sektdrde
gostergelerin analizini zorunlu kilmaktadir. Ciinkii kisilerin dikkatini c¢ekebilmek, onlara
istenilen mesajlar1 dogru ve zamaninda iletebilmenin yolu, dogru gostergesel ogelerinin
kullanilmasin1 gerektirmektedir. Buradan hareketle gostergelerin incelenmesi ve analizi

sirasinda kullanilan bazi temel kavramlarin incelenmesi gerekmektedir.

3.3.1.4.1 Metin

Uzerinde semiyolojik ¢oziimleme yapilabilen isitsel, yazisal ve goriintiisel tiim
materyaller metin olarak tanimlanabilmektedir. Yazili ya da sozlii metinler olabilecegi gibi
goriintlisel metinlerden de soz edilebilmektedir. Goriintiisel metinlerin yorumlanmasi ig¢in
sozel dilden ¢ok gorsel dilin kullanilmasi, ikonik imgelerin daha kolay ve net anlasilmasini
saglamaktadir. Bazen sozel dilin goriintiisel gostergeleri acgiklamada yetersiz kaldigi
goriilmektedir (Saint-Martin, 1992: 50-53). “Metinde mesajlar dizimsel ve dizisel olmak
iizere iki eksende diizenlenmektedir” (Parsa ve Parsa 2002: 21).
Dizi: Birbirlerinin yerine gecebilecek gostergeler arasindaki iliskiye dizi iligkisi adi
verilmektedir (Elden v.d, 2005: 477). Bir elbise dolabindaki elbiseler dizi ilkesi i¢erisinde yer
almaktadirlar.
Dizim: Dizilerden secilen parcalarin bir araya getirilerek mantikli bir biitiin olusturmasi
olarak tanimlanabilmektedir. Yukaridaki Ornekten hareketle; bir elbise dolabindaki
elbiselerden bir kombinasyon yapilarak elbiselerin giyilmesi bir dizim islemi olarak ifade
edilebilmektedir.
Es Zamanhlik / Art Zamanhhk: Bir gostergeler dizimindeki dizilerin art arda veya ayni

zamanda harekete ge¢mesi olarak ifade edilmektedir. Bir reklam filminin kurgulanis:
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esnasinda karelerin arka arkaya dizilmesi art zamanlihi@i ifade ederken, sahnede tiim

karakterlerin ve/veya tiriinlerin ayni anda karede goriilmesi es zamanlilig1 anlatmaktadir.

3.3.1.4.2 Kodlar
Kisilerin, toplum ve Kkiiltiir igerisinde Ogrendikleri karmasik yapilar olarak
tanimlanabilmektedir (Elden v.d, 2005: 479). Kodlar, onlar1 kullanan kisiler var oldugu siirece
varliklarini siirdiirebileceklerdir. Insanlar tarafindan ortak anlamlar yiiklenen yapilar olduklart
icin, bireyden ayrn diislinlilemezler. Tanimdan da yola ¢ikarak kodlarin bir takim 6zellikleri
oldugu goriilmektedir. Kodlarin her biri bir anlam ifade etmektedir ve bireyler arasindaki
iletisimi saglamaktadirlar. Aralarindan se¢cim yapilan kodlar, uygun kanal araciligi ile kisiler
arasinda aktarilmaktadir. Kodlarin iletildigi kanal agisindan yaptig1 degerlendirmede Gokge
(1993: 20), kitle iletisim araglarinin gelismesi ile kodlarin daha fazla karmasik hale geldigini
belirtmistir. Kullanilan kodlarin kisiler tarafindan daha rahat ve daha kolay anlamlandirilmasi
amaciyla yapilan siniflamada; medya araglarinda yaygin olarak kullanilan kodlar su sekilde
siralanabilmektedir:
e Sosyal kodlar: Konusulan dil kodlari, beden kodlari, ticari kodlar ve davranis kodlari.
e Metinsel kodlar: Bilimsel kodlar, estetik kodlar, tiir-igerik ve retorik kodlar, kitle
iletisim kodlar1
e Yorumlama Kodlari: Algisal kodlar, ideolojik kodlar.
e Teknik Kodlar: Kanal kodlari, yapim kodlari, ¢ekim kodlar1 (Parsa ve Parsa, 2002:
38-39).
Yapilan bir arastirma sonucuna gore kodlarin genel o6zellikleri su sekilde
siralanmaktadir:
e Kodlar tutarlidir
e Kodlar kiiltiir olusturuculardir
e Kodlarm “sakli ve ortiik” olma 6zelligi vardir
e Kodlar kiiltiire gore belirgindir ve degisebilirler, ancak o Kkiiltiir i¢in anlasilir
niteliktedirler
e Kodlar anlasilir olmalidirlar

e Kodlar vazgegilmezdirler (Kiigiikerdogan, 2009: 184).

3.3.1.4.3 Dizge
Bir gostergenin gosterenini ve gosterilenini anlamak i¢in gostergenin yer aldigi

dizgenin incelenmesi gerekmektedir. Saussure'e gore bir gdstergenin degeri, bulundugu dizge
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icindeki yeriyle 6l¢iilmektedir. Bir dizgenin birimleri arasindaki “igerme, dislama, karsithik ve
bir arada bulunma” iligkileri tiim dizgelerin genel ozellikleri olarak ifade edilebilirken,
dizgenin kurallar1 ya da yapisal oOzellikleri ise o dizgeye 0zgli nitelikleri olarak
tanimlanabilmektedir. Dizge tiirleri ise su sekilde siralanmaktadir:

e Sesbirimlerini inceleyen ses dizgesi: Sesbilim (fonoloji), Sesbilgisi (fonetik) ve

Sesdizim,

e Sozciiklerin anlamlarini inceleyen anlam dizgesi: Anlambilim (semantik),

e Tiimceleri inceleyen dizge: S6zdizim (sentaks),

e Tiimcenin kullanildig1 baglami inceleyen dizge: Edimbilim (pragmatik) olarak

adlandirilmaktadir (Erkman, 1987: 42)..

3.3.1.4.4 Anlam ve Anlamlandirma

Gostergeler, ilettikleri mesajlarin zihinsel siireclerden gecirilmesi ile belirli anlamlar
kazanmaktadirlar. Bu dogrultuda anlamlandirma, gdsteren ile gosterilen arasindaki veya bigim
ile icerik arasindaki iligkinin dogal sonucu olarak tanimlanabilmektedir. Roland Barhes'e
gore anlamlandirmanin iki diizeyi bulunmaktadir (Kiigiikerdogan, 2009: 173). Diiz anlam,
“bir metnin, goriintiiniin, karakterin ya da nesnenin kisiye ilettigi ilk anlamdir. Ornegin
reklam afisindeki siyah ¢anta, siyah rengi olan bir ¢antay: ifade eder (Bati, 2005: 186). Yan
anlam ise: ilk anlamiyla baglantili olarak zamanla ortaya ¢ikan degisik anlamlara denir.
Gostergenin gercek anlaminin disinda, ancak gercek anlamiyla az ¢ok yakinlik tagiyan yeni
anlamlar kazanmasi, yan anlam olarak tanimlanmaktadir. Yan anlamlar farkli okuma
sekillerine agiktir, her bireyin, i¢inde bulundugu sosyal yapiya, kendi alt yapisina gore farkl
sekilde ifade edilebilmektedir (Tolun, 2005: 112). Bu iki anlamlandirma diizeyinin sonucu
olarak da mit ortaya c¢ikmaktadir. Bununla birlikte metafor, metonomi ve simge gibi
gostergebilimdeki 6nemli kavramlar yer almaktadir.
Mit: Toplumlarin kiiltiirleri igerisinde, nesilden nesle aktarilan ve o kiiltiiriin iiyeleri
tarafindan ortak anlam ifadeleri yiiklenen, masals1 olay, kisi ve ya nesnelerdir. Giiniimiizde
mitler, kapitalist toplumun yaptiklarin1 mesrulagtirmak adina diizenlenmis kurgular olarak
tanimlanabilmektedir (Dagtas, 2003: 91).
Simge: Bir nesne, uzlasim ve kullanim araciligiyla baska bir seyin yerine gegmesini miimkiin
kilan bir anlam kazandiginda simge haline gelir. Ornegin para, giiciin ve zenginligin
simgesidir. Simgeler arasinda anlam transferi de olabilmektedir. Bir reklam ¢alismasinda
zenginligin simgesi olan pirlantanin yanina bir sigara yerlestirildiginde, sigaranin da pahali ve

zenginlik ifadesi olarak algilanmasi saglanabilmektedir (Williamson, 2001: 31).
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Metafor: “Egritileme” olarak da adlandirilan bu kavram tarih 6ncesi donemlerden bu yana,
ozellikle konusmaci ve yazarlarin, konugmalarini ve kompozisyonlarini siislemek iizere
kullandiklart retorik bir strateji olarak ifade edilmektedir (Danesi, 2004: 116). Bilinmeyen,
soyut bir seyi, bilinen somut bir nesne, ses ve ya goriintii ile anlatmaktir. Ask veya sevgi,
kirmiz1 bir kalp; ya da “baris” beyaz bir giivercin ile anlatilabilmektedir. Burada sevgi soyut
iken, kirmiz1 kalp ya da beyaz gilivercin somuttur. Soyut bir durum somut bir nesne ile
anlatilmigtir. Pazarlamada ve reklam uygulamalarinda kullanilan ¢esitli metaforlar
bulunmaktadir (Zaltman ve Zaltman, 2008). Bunlar: Kap, Denge, Degisim, Kontrol,
Yolculuk, Baglant1 ve Bag vb. gibi metaforlardir.

Metonomi: Bir biitiiniin anlagilmasi i¢in, ¢agrisim yoluyla bir parcasindan yola ¢ikarak
tahmin edilmesi siireci ya da anlatilmak istenenle iliskili bir 68enin kullanilmasi (Danesi,
2004: 130) olarak tanimlanmaktadir. Otomobil motorunun goriildiigii bir reklam ilaninda,

reklamin konu olan {iriin ya da markanin bir otomobile ait oldugu diisiintilmektedir.
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DORDUNCU BOLUM
BANKACILIK SEKTORUNE AIT TELEVIiZYON REKLAMLARINDA MiZAH
KULLANIMINA YONELIK ORNEKLERIN GOSTERGEBILIMSEL ANALIZIiYLE
ELDE EDIiLEN BULGULAR

4.1 Televizyon Reklamlarinin Analizi

Sembolik bir hayat yaratim siirecinin en iyi araclarindan biri olarak diisiintildiigiinde
reklam, gostergelerin  farkli  formlarmin  kullanildigr  bir iletim  sistemi olarak
aciklanabilmektedir. Sayilar1 hizla artan iiriin ve markalara iligkin yaratilan modern cag
mitlerinin aktarildig1 gliniimiliz reklamlari, gostergebilimin temel inceleme alanlarindan biri
haline gelmistir (Gegit, 2011: 149).

Hedef tiiketicilerin iknasina yonelik hazirlanan reklam mesajlarinin hangi gosterge
bigimleri ile (metafor, simge, belirti) iletilecegi, gostergebilimsel analizler sonucunda edinilen
buldular dogrultusunda belirlenmektedir. Bu baglamda gostergelerin analiz edilmesi ile dogru
hedef kitleye dogru gostergeler dogru bicimlerde aktarilmaya calisilmaktadir. Reklamlarda
kullanilan mizah, cinsellik, korku gibi yaklasimlarin gostergesel analizleri ile kullanilan
gostergelerin uygunlugu arastirilmakta ve tiiketici zihninde yaratilacak algilama boyutlari
tespit edilmektedir (Gegit, 2011: 149).

Reklam ¢ekicilikleri arasinda sayilan ve oOzellikle mizahi reklamlarda kullanilan
gostergeler, mit ve metaforik kullanimlan ile dikkat ¢ekmektedir. Cogu zaman dolayli ve yan
anlamlarin kullanildigit mizah igerikli reklamlarin gostergebilimsel analizine yonelik bu
caligmada da, mizah ve mizahi karakterlerin kullanildig1 banka reklamlarindaki gostergelerin
analiziyle banka reklamlarinda mizahin ve mizahi karakterlerin kullanimiyla hedef kitlenin
tedbirler almasini saglayacak endiselerinin asil manipiile edildigi incelenmeye ¢alisilmistir.

Literatiirde aktarilan bilgiler ve goOstergebilimsel analiz yontemi dogrultusunda,
orneklem dahilinde belirlenen mizah ve mizahi karakterin birlikte kullanildig1 bankacilik
sektoriine ait reklam filmlerinin analizi, asagida yer alan analiz tablosu esliginde

incelenecektir.



Tablo 4.1 Coziimleme Sistematigi
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Banka Reklam Tiirii:
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-Karakter Kodlart
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Gosterilenler:
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Mizah ve Mizahi Karakterin Kullanim Bicimi:
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Bulgular:

Yan Anlam:

4.1.1 1Is Bankasi Reklam Filmi Analizi
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Gorsel 4.1 Is Bankasi "ihtiya¢ Kredisi" Reklam Filmi
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Gosterge: Is Bankasi, ihtiyag kredisi reklam filmi (2015)

Konu: Ihtiyag kredisi

Gosterenler:

Mekan Kodlari: Reklam filmi aksam saatlerinde kalabalik tribiinlerin oldugu ve kenarlari
acik bir hali sahada canlandirilmaktadir.

Karakter Kodlari: Reklam filmi, ana karakter baglaminda degerlendirildiginde ii¢ erkek
karakter ile iki kadin karakter vardir. Bunun yani sira tribiinlerde bulunan seyirciler ile hali
sahada mag¢ yapan diger yardimci karakterler goriilmektedir. Damat ve damadin enistesi,
nikah memuru ana erkek karakterleri olusturmaktadir gelin ve gelinin annesi ise ana kadin
karakterleri olusturmaktadir. Eniste karakterine {inlii komedyen Cem Yilmaz hayat
vermektedir. Cem Yilmaz yaptig1 bir¢ok sov programi ve onlarca komedi filmiyle (Arog,
Gora, Yahsi Bati, Pek Yakinda, Ali Baba ve Yedi Ciiceler) ekranlarda siklikla goriilmektedir.
Sinema alanindaki ¢alismalarinin yani sira sahne gosterilerini de devam eden Cem Yilmaz,
her biri kapali gise oynayan bir¢cok stand-up gosterisi gerceklestirmistir. Reklam filminin
acilisin1 yapan ve damadin enistesi olarak rol alan Cem Yilmaz siklilikla gordiigimiiz
halinden farkl1 bir sag stili, sik takim elbisesi ve komik bir konusma tarzi ile yeni evlenen cifte
kir diiglinii hediye ettigini anlatan orta yasli mizahi bir karakter profili ¢izmektedir. Cem
Yilmaz reklam filminde hem yeni evlenen ¢iftin nikdhin1 yapma ugrasi igindedir hem de ayni
anda devam eden hali sahadaki mag1 yonetme gayretindedir. Esprili sdylemlerde bulunarak
bir taraftan futbol oynayan karakterlere taktik vermektedir diger taraftan nikahin biran 6nce
yapilabilmesi i¢in nikah memuruyla diyalog halindedir. Cem Yilmaz tiim reklam filmi
boyunca gercgeklestirdigi tiim sdylemler ve fiziksel tavirlar ile tamamen mizahi karaktere
sahip bir eniste olarak karakterize edilmistir. Diger erkek karakterlerden olan damat yine sik
bir damatlik ile goriilmektedir fakat nikdh masasinda otururken goriilen damadin jest ve
mimiklerinden tedirgin oldugu gozlenmektedir. Bir diger erkek karakter nikah memuru bordo
clibbesi ile nikdh masasinda bekleyen saskin bir karakteri canlandirmaktadir. Kadin
karakterlerden olan gelin beyaz bir gelinlikle surati asitk mutsuz bir bekleyis iginde
goriilmektedir, gelinin annesi ise hali sahada yapilan kir diigiinline atifta bulunarak oldukca
memnuniyetsiz ve s6z konusu absilirt durumu elestiren, Tiirk toplumundaki genel algi
baglaminda klasik bir kayinvalide goriintiisii ¢cizmektedir. Yardimci karakterler olarak rol alan
hali sahadaki kisilere ise herhangi bir metinsel kod yiiklenmemistir; hali sahaya uygun spor
kiyafetleriyle ma¢ yaparken goriilmektedirler. Diger yardimci karakterler olan triblindeki
taraftarlalar ise coskulu bir sekilde hem magi takip etmektedir hem de Cem Yilmaz’in onlar1

tesviki ile gelin ve damat i¢in tezahiirat yapmaktadirlar.
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Miizik ve Ses Kodlari: Reklam filminin biiylik bir kisminda kampanya i¢in hazirlanmig
reklam miizigi duyulmaktadir. Hizli nota araliklar1 ve yarim seslerden olusan, genelinde ince
ancak kalin tonlarin da kontrast olusturacak sekilde kullanildigi bir miizik pasaji
duyulmaktadir. S6zel metinlerin aktarilmasi esnasinda karakterlerin konusma sesleri ile
birlikte yine altta miizik duyulmaktadir bunun yani sira tribiinlerden gelen taraftar sesleri gibi
diger cevresel sesler isitilmektedir. Ayrica filmin sonunda, geng ve tok sesli bir erkek dis ses
duyulmaktadir.
Teknik Kodlar: Cekim oOlgekleri olarak, yakin plan, bel ¢ekimi ve genis plan ¢ekimler
kullanilmigtir. Dis mekan ¢ekimi olmasi nedeni ile “endiistriyel 1siklandirma” tercih
edilmistir. Reklamin orta boliimlerinde sdz konusu hizmet ile ilgili gecen alt kusakta
kampanya hakkinda bilgi verilmektedir pack-shot béliimiinde Is Bankasi logosu ile iletisim
bilgileri goriilmektedir.
Diiz Anlam: Yeni evlenen ciftler mutlu bir baslangi¢c icin maddi destege ihtiya¢ duyarlar
gerekli destegi bulamazlarsa absiirt durumlarla karsilasip cesitli sorunlar yasayabilirler.
Gosterilenler: Reklam mesaji ile hedef kitleye, 6zel giinlerde maddi yetersizlik yasanmasi
durumunda olusabilecek zorluklar ve bu zorluklarin neden olacag: absiirt durumlarla birlikte
olusacak mutsuzluk hali aktarilmistir.
Yan Anlam: is Bankas1 en 6zel ve mutlu anlarinizda sizinle birlikte. Yakinlarinizin bile size
saglayamayacagi maddi destegi her an saglamaktadir. Gerekli destegi baska yerlerde
aramaniza gerek yok ¢iinkii aksi halde cesitli zorlular yasayabilirsiniz fakat Is Bankasi
tamamen sizi diisliniip tiim ihtiyag¢lariniz1 karsilayacak destegi saglar.
Analiz: Bir hali sahada canlandirilan fakat ilk bakista senaryonun gectigi mekanin hali saha
oldugu anlagilmayan reklam filminde Cem Yilmaz sik bir takim elbiseyle, arkasinda ise uzak
ac1 ¢ekimde Cem Yilmaz’in bulundugu noktaya dogru gelen gelin ve damat goriilmektedir.
Gelin ve damadin geldigi noktada nikah masasi ve nikah memuru da goriilmektedir. Tiim bu
goriintiilerden ve Cem Yilmaz’in s6zel kodlarindan (“Simdi gengler birbirini sevmis mutlu bir
yuvaya ilk adimlar atiliyor dediler ki eniste illa kir diigiinii istiyoruz. Ya simdi masraf ama
ben dedim oglum...”) bir digin ortammin var oldugu disiinilmektedir. Cem Yilmaz
sempatik ve mizahi sozel kodlariyla bir aile yakini “eniste” olarak karakterize edilmistir.
Eniste karakterindeki Cem Yilmaz, Tiirk toplumsal yapisinda var olan diigiin kiiltiirii, yeni
evlenen ciftlere destek olma, aile yakinlar1 tarafindan ¢esitli ihtiyaclar1 karsilama olgusunun
simgesel bir gosterimi olarak kullanilmistir.

Ikinci sahnede Cem Yilmaz’ 1 kafasina ¢arpan top ve topun pesinden kosan karakterle

birlikte genis agida tribiindeki taraftarlarin goriilmesi diigiin organizasyonun bir hali sahada
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gerceklestiginin gosterenleri olarak ifade edilebilir. Cem Yilmaz’in kafasina carpan toptan
sonra hali sahada futbol oynayan karakterlere taktik veren sozel kodlar1 (“Melih kanatlardan
basin topa...”) sonrasinda yine diiglin organizasyonuna devam edilmesi absiirt bir durumu
ortaya ¢ikarmaktadir. Tiim bu absiirt olaylar ve Cem Yilmaz’in mizahi karakteri araciligiyla
reklam filminde mizah kurgusu olusturulmustur. Cem Yilmaz’in devam eden s6zel kodlar ile
bir diigiin toreninden ziyade futbol magmi anlatan spiker sdylemlerine ¢agrisimda
bulunulmustur bdylelikle mizah tonu giderek artirilmistir;

Cem Yimaz: “Diigiintimiiz i¢in zemin uygun, tribiinler coskulu, ailelerimiz burada,

gelin ve damat i¢in ne diyoruz?”

Tribiinlerdeki karakterler: “Gelin damat oleeyy!”

Cem Yimaz: “Memur Bey, hemen kiyalim kontra ataktan sonra ofsaytta kalmayalim

clinkii...”

Kadin karakterlerden olan kayinvalidenin seslendirdigi s6zel metine ait (Halt sahada
kir diigiiniimii olur mug?) replikler, var olan bir memnuniyetsizlik durumunun belirtenleri
durumundadir. Diger kadin karakter olan geline herhangi bir sdzel kod yiliklenmemistir fakat
reklam filminin genelinde her daim yiizili asik ve mutsuz olarak goriintiillenmistir. S6z konusu
bu durumda yine var olan memnuniyetsizlik ve mutsuzlugun belirtenleri olarak
tanimlanabilir.

Bankacilik sektoriiniin niceliksel ve niteliksel 6zellikleri nedeni ile ekonomik, egitim,
yas ve daha bir¢ok alanda hedef kitle sinirliliklart olduk¢a genistir. Bu baglamda filmde
canlandirilan karakterler, s6z konusu bankanin ve sunulan hizmetin hedef kitlesini yansitir
ozelliklere sahiptir. Bu reklam filmi nezdinde degerlendirildiginde yeni evlenen giftlere
ozellikle evlilik hazirligi yapan erkeklere mutlu bir diiglin, mutlu bir gelin, mutlu bir aile
yapist i¢in ¢dziim olarak Is Bankasi sunulmustur. Boylesi 6zel ihtiyaclar durumunda Is
Bankasinin onlar i¢in destegi oldugu mizahi kurgu i¢inde aktarilmistir.

Reklam filminin son sahnelerinde Cem Yilmaz’in kaymvalideye cevabi olarak
kurgulanmis s6zel metinleri sonrasinda dis sesin girisi ile hizmet net olarak tiiketicinin
zihninde konumlandirilmaya ¢alisilmistir.

Cem Yimaz: “Olur efendim, kaynananin boyle pastoral zevklerine hitap etmiyoruz.

Kir diigiinii icin kira ihtiyacimiz yok.”

Dis Ses: “Beyefendinin destege ihtiyaci olamayabilir. Ama sizin varsa, bugiin diigiin

yvarin dogum, Obiir giin egitim i¢in bir destek isterseniz bilin ki her tiirlii ihtiyaciniz

icin Tiirkiye’'nin bankasi burada!”
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Dis Ses: “Aylik 360 lira taksitle 36 ay vadeli on bin tl masrafsiz krediniz Iy
Bankasi’nda. Hemen basvurmak icin nakit tc kimlik no kredi tutari ve aylik gelirinizi
aralarda bosluk bwrakarak yazin 4402’ye gonderin cevabi hemen cebinize gelsin.
Ayrintili bilgi isbank.com.tr’de.”

Bu replikler ile tiiketici zihninde yaratilan absiirt duruma iligkin ¢6ziim Onerisi
sunulmaktadir. Coziim Onerisini desteklemek iizere de “Tiirkiye’nin Bankas1” slogani ile
giiven ve sempati yaratilmaya calismistir. Ayrica dis sesin sézel kodlarinda pes pese sirlanan
cesitli ihtiyaclarda da tliketicilerin maddi destege her daim ihtiyaglar1 olacagi ve diger ihtiyag
durumlari igin de Is Bankas1’nin ¢dziim olacagi aktarilmistir.

Mizah ve Mizahi Karakterin Kullanim Bi¢imi: Reklam filminde Kkarakterlerin
seslendirdikleri s6zel metinler ve gorsel olarak sergiledikleri davranislar ile mizah olusturacak
uyaranlar baglaminda tiiketicilere mesajlar sunulmaktadir. Ozellikle Cem Yilmaz’in senaryo
icindeki karakteri, gorsel ve sozel repliklerle olusturdugu absiirt durum mizah tonunu oldukga
artirmaktadir. Giinliik hayatimizda hi¢bir zaman boyle bir durumla karsilasamayacagimiz i¢in
bu durumun gergek dist oldugunun seyirciler farkindadir ancak mizahi bir karakter ve mizahi
uyaranlarla anlattm s6z konusu oldugundan seyirciler bu duruma kendilerini
kaptirabilmektedirler. Bu baglamda reklam iletisinde absiirt bir anlattim dili kullanildigi
sOylenebilir. Mizah uyaranlarinin yogun bir sekilde kullanildigi bu reklam filminde mizahi
karakter ve s6z konusu uyaranlar araciligiyla giinlik hayatimizda karsilasmak
istemeyecegimiz absiirt bir durum yaratilmis ve bu durum icinde ¢dziim olarak Is Bankasi
sunulmustur.

Kullanilan Mit ve Metaforlar: Bu reklam filminde "kayinvalide" ve "eniste" mitlerinin yani
stra hali saha kir diigiiniin yapildig1 alanin metaforu olarak kullanilmistir. Glinlimiizde mitler,
kapitalist toplumun yaptiklarini mesrulagtirmak adina diizenlenmis kurgular olarak
kullanilabilmektedir (Dagtas, 2003: 91).

Bulgular: Gillian Dyer’a (2010: 12) gore en basarili reklamlarin igeriklerinde mutlaka
sorunun ortaya konmasi ve sorunun iistesinden gelinmesine odakli dramatik boliimler, kisa
oyunlar, hayattan kesitler sunan komik skecler bulunmalidir. Bu senaryo i¢inde reklam
iletisinin etkinligini artirmak icinse tiiketicilere mesajin mizah1 “kahraman” tarafindan
aktarilmas1 gerekmektedir. Dyer'in bu kavramlarindan yola ¢ikarak bu reklam filmi 6zelinde
degerlendirme yapildiginda "hali sahada yapilan kir diiglini" memnuniyetsiz "kayinvalide"
ve siirekli mutsuz goriilen gelinle sorun ortaya koyulmustur. Buradaki temel sorun kir diigiinii
isteginin artik siradan bir tiiketim metasi haline getirilmesi ve bunun hali sahada

olamayacaginin izleyicilere aktarilmasidir. Ritzer’in de (2000: 192) belirttigi gibi tiiketim,
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hayatin tiim devrelerinde bireylerin karsisina ¢ikmaktadir. Yeni dogmus bir bebekten, evlenen
geng ciftlere, yaslilara hatta Oliilere ve miras¢ilarina kadar herkes bir sekilde tiiketimin
alaninin igerisine sokulmaktadir. Bu reklam 6zelinde bakildig1 zaman, yeni evlenecek ciftler
de tiikketim alanin i¢ine mizahi kurgu esliginde sokulmaktadir. Kir diigiiniinii her siniftan
insanm ihtiyac1 gibi algilatip bunun igin duyulan maddi destege "enistenizden" degil ancak Is
Bankasi'ndan ulasilabilecegi mesaji verilmektedir. Tiiketiciler bu reklam filmini giilerek
izlerken kir diigiiniin artik bir ihtiya¢ oldugunu ve bunun igin destegi Is Bankasi'ndan
alabileceklerini 6grenmektedirler. Fakat tiiketiciler bu reklam filmine giilerken s6z konusu
banka faiz oranlarindan ve bu maddi destegi neyin karsiliginda vereceginden asla
bahsetmemektedir. Yiiksek faiz oranlar1 ve uzun yillar bankaya bor¢lu olma/kalma durumu bu
senaryo icinde yoktur. Bu yolla tiiketiciler manipiile edilerek onlarin bu korkutucu durumlar
hakkinda diisiinmeleri  engellenmekte tiiketici  algilart  endiselenecek  durumlara

(bor¢lanma/borglu kalma vb. gibi) kapatilmaya c¢alisilmaktadir.

4.1.2 Akbank Reklam Filmi Analizi
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Géorsel 4.2 Akbank "ihtiya¢ Kredisi" Reklam Filmi
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Gosterge: Akbank, ihtiyag kredisi reklam filmi (2014)

Konu: Ihtiya¢ Kredisi

Gosterenler:

Mekan Kodlari: Senaryo modern bir tasarima sahip, kalabalik bir kafe ortaminda
canlandirilmaktadir. Mekanda, siirekli hareket halindeki garsonlar ve masalarda oturan
miisteriler goriilmektedir.

Karakter Kodlari: Senaryo ii¢ ana erkek karakter (Ilker Ayrik, Kivang Tatlitug, Naim
Stileymanoglu) tarafindan canlandirilmaktadir. Bunun yani sira kafede bulunan miisteriler ile
calisanlar yardime1 karakterler olarak goriilmektedir. Reklam filminde Ilker Ayrik ve Kivang
Tathitug ikiz kardesler olarak iki ana erkek karakteri canlandirmaktadir. Ikiz kardeslerden
Kivang Tathitug, geng, yakisikli, sik bir giyim tarzina sahip ve oldukca karizmatik olarak
nitelendirilebilecek bir karakter profili ¢izmektedir. Ayrica kendine glivenen ve ¢ozlim iiretme
yetene8i gibi kisilik Ozelliklerine sahip bir profili de vardir. Diger ikiz kardes olarak
karakterize edilen profili "Genis Aile" isimli komedi dizinde "Miirsel" ve "Seksenler" isimli
komedi dizisinde "Cagatay" karakterleriyle ekranda goriilen mizahi oyuncu Ilker Ayrik
canlandirmaktadir. Ayrica Ilker Ayrik "Cakallarla Dans" adli komedi filmi ve Kanal D'de
yayinlanan "Ben Bilmem Esim Bilir" adli sov programindan da izleyiciler tarafindan
taninmaktadir. Diger kardes roliindeki Ilker Ayrik; siradan bir giyim tarzmna sahip, genc,
kardesine gore daha tecriibesiz, endiseli ve tedirgin bir karakter olarak ¢izilmistir. Bir diger
ana karakter olan Naim Siileymanoglu, gercek hayattaki profiline parelel olarak spor
esofmanlar1 giyen, orta yagh fakat oldukca giiclii ve sinirli bir karakter olarak goriilmektedir.
Miizik ve Ses Kodlar:: Filmin girisinde ve sonunda Akbank'in reklam kampanyalarinin
genelinde kullandig1 miizik pasaji duyulmaktadir. Filmin orta bdliimlerinde bir siireligine
gergin nota araliklarindan olusan, ve gerilimi artiran kalin ancak ince tonlarin da kontrast
olusturacak sekilde kullanildig1 bir reklam miizigi duyulmaktadir. Ayrica filmin sonunda,
geng ve tok sesli bir erkek dis ses duyulmaktadir.

Teknik Kodlar: Genis, ayrinti ve yakin plan ¢ekim 6lgeklerinin yani sira karakterlerin ve
kafedeki esyalarin ayrintili goriilebilmesi amaciyla, i¢ mekan 1siklandirilmasi kullanilmastir.
Diiz Anlam: Gergeklesmesi ihtimal dis1 gibi goriinen olaylar bir giin yasanabilir ve borglu
kalma ihtimalimizin ¢ok diisiik oldugu kisilere dahi herhangi bir absiirt durumdan dolay1
borg¢lu kalabilirsiniz. Bu borg¢ biranda karsiniza ¢ikabilir ve sizi zor durumda birakabilir.
Gosterilenler: Bor¢lu olma/kalma durumu baglaminda kisiler arasinda yasanan sikintilar ve

zor durumlar.
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Yan Anlam: Akbank'in hizmetleri zor olan her an ve her durumda "en hizli" sekilde sizin
yaninizda, sizi zor durumlardan ve bor¢lu oldugunuzdan kisilerden kurtarir. Maddi olarak
rahatlamaniz1 saglar.

Analiz: Senaryo sik ve kalabalik bir kafede, ikiz kardesler olarak karakterize edilmis Ilker
Ayrik, Kivang Tathitug ve gercek hayattaki kimligine paralel olarak filmde goriilen Naim
Siileymanoglu tarafindan canlandirilmaktadir. Reklam filminin ilk sahnesinde kafeye giris
yapan ikiz kardeslerden Ilker Ayrik kafede oturan Naim Siileymanoglu'nu gordiikten sonra
panik ve korku i¢inde karizmatik bir karakter olarak insa edilmis ikiz kardesi Kivang
Tatlitug'un arkasma saklanmaya calismaktadir. Karakterlerin sdzel kodlarindan (Zlker Ayrik:
"Anaa! Naim Siileymanoglu, sakla beni, sakla beni" Kivang¢ Tathtug: "Hakkakten ya, sen niye
saklaniyorsun oglum?" Ilker Ayrik: "Benim ona biraz borcum varda." Kivang Tatlitug: "Nee!
Ya bir insan Naim Siileymanoglu'na nasil bor¢lanabilir?") karizmatik kardes Kivang
Tathitug'un yaninda komik kardes olarak duran ilker Ayrik'in Naim Siileymanoglu'na borglu
oldugu anlasilmaktadir. Karakterlerin bu soézel kodlar1 ve Ilker Ayrik''n  Naim
Stileymanoglu'nu gordiikten sonraki hal ve hareketleri istenmeyen bir durumun belirtenleri
olarak gdsterilebilir.

Ikinci sahne basladiginda genis a¢ida, Naim Siileymanoglu masada otururken goriiliir,
sonrasinda Naim Siileymanoglu Nuri'yi (ilker Ayrik) goriir ve yiiz ifadesi degisir, sinirlenerek
ayaga kalkar tehditkar bir sekilde parmagini sallayarak Nuri'ye dogru yiiriimeye baglar. Naim
Stileymanoglu'na yiiklenen sozel kodla birlikte (Nuri, bittin oglum sen!) Nuri'ye kars1 olan
tavri, borcunu alamayan fakat almak isteyen agresif bir kisinin gdsterenleri olarak
tanimlanabilir. Ikinci sahne sonunda baslayan miizik pasaji ve karakterlerin gériintiileri gergin
bir ortamin olustugunun belirtenleri olarak gdsterilebilir. Naim Siileymanoglu'nun ikiz
kardeslere dogru hareket etmesiyle birlikte elini beline dogru gotiirmesi aym sekilde Kivang
Tatlitug'un da elini cebine dogru gotiirmesi genellikle kovboy filmlerinde goriilen "silahlarin
cekilme" sahnesine gagrisim olusturmaktadir. Ayrica buradaki abarti ve ilker Ayrik'in tavri
mizahi bir anlatim1 da saglamaktadir.

Reklam filminin {igiincii sahnesinde, Naim Siileymanoglu, Nuri'yi tipki bir halter
kaldirircasina havaya kaldirmaktadir tam o esnada elini cebine gotiirdiikten sonra cep telefonu
ile Akbank'a hizl1 kredi bagvurusunda bulunan karizmatik kardese Akbank'tan kredi sonucu
gelmektedir. Karakterler arasinda sonrasinda gecgen repliklerde (Kivang Tatlitug: Naim Bey
Naim Bey, cepten kredin geldi, paran hazir. Naim Siileymanoglu: Akbank cepte kredi haa!
Kwang Tathitug: Evet, buda kredilerin cep herkiilii. Ilker Ayrik: Iste Naim!) Akbank'n zor

durumlarda sizin en hizli ve ¢6ziim iireten silahiniz olduguna dair simgesel bir gonderme
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yapilmaktadir. Tiim bu sahnelerde gorsel kurgu ve sézel metinler esliginde absiirt durumun
dozu artirllmakta ve mizahi anlatim desteklenmektedir. Ayrica tiim bu mizahi kurgu i¢inde
s0z konusu hizmet hakkinda bilgiler de verilmektedir.

Filmin son sahnesinde dis ses tarafindan seslendirilen ("Ayda 75 lira taksitle, 2000 lira
ihtiva¢ kredisi Akbank'ta, iistelik kredi kullanim iicreti yok! Kredi bosluk TC kimlik
numaranizi yazin 4425'e gonderin ihtiya¢ kredinizi hizli ve kolayca kullanin”) replik ile
tiiketicilere zor durumlarda kurtarici olarak sunulan Akbank'in s6z konusu hizmeti hizli
cepten krediye nasil ulasabileceklerine dair bilgiler vermektedirler. Bu yolla séz konusu
hizmeti tiiketici zihnine kesin bir sekilde konumlandirmay1 hedefledikleri s6ylenebilir.

Mizah ve Mizahi Karakterin Kullanim Bi¢imi: Dolayli ve dogrudan iletimler ile
desteklenen mizah; abartt ve absilirt durumlarla tamamen manipiilatif mizahi anlatima
doniistiiriilmiistiir. Burada 6zellikle Ilker Ayrik'in gérsel ve sozel metinleri mizahi kurguyu
oldukca giliclendirmektedir. Ayrica kullanilan yakin plan ve ayrinti ¢ekim Olgekleri ile
karakterlere ait jest ve mimikler net olarak aktarilmaktadir. Net bir sekilde aktarilan bu jest ve
mimikler de mizahi kurguya art1 destek olmaktadir. Reklam filminin genel itibariyle de bu
mizahi kurgu i¢inde tiiketiciler kendilerini reklam filminin komikligine kaptirmisken onlari
manipiile edebilmek i¢in mesaj aktarimlar1 yapilmaktadir.

Kullanilan Mit ve Metaforlar: Diinya sampiyonu milli halterci Naim Siileymanoglu reklam
tarafindan algilatilmaya g¢alisilan borglu olunan/kalinan gii¢lii ve tehlikeli kisilerin metaforu
olarak kullanilmistir. Bunun yan1 sira reklam karakteri Nuri'yi kardesinin kurtaramadigi zor
durumdan kurtaran Akbank aninda kredi hizmeti kahraman/kurtarici miti baglaminda
reklamda goriilmektedir.

Bulgular: Reklam, korkular iiretip, tatminsizlikler yaratarak tiiketim kiiltiiriinii ve kapitalist
toplum diizenlerinde var olan yabancilasmay1 kortikler (Berger, 1996: 569.) Berger'in
bahsettigi bu kavramlar 15181inda bankanin yaratmaya calistig1 alg1 olan "bir kisiye degil bana
bor¢lu ol" 6giidii daha anlamli kilinabilmektedir. Reklam filminde oOncelikle tiiketicilerin
bankaya degil kisilere bor¢lu oldugu zaman yasayabilecekleri durum ekseninde yapay
korkular yaratilmaktadir. Kisiye borg¢lu olan ve zor durumda bulunan tiiketiciyi yanindaki
kardesi dahi kurtaramazken Akbank aninda ve sorunsuz bir sekilde kurtarmaktadir. Mizahi
kurgu icinde aktarilan bu olaylarda kurtarici/kahraman olarak algilanmak istenen Akbank
bunu neyin karsiliginda yaptigindan bahsetmemektir. Senaryo i¢inde bankaya yliksek faiz
oranlar1 ve uzun vadelerle bor¢lu olmak/kalmak korkusu tamamen manipiile edilmistir. Kisiye
bor¢lu olmak daha biiyiik bir korku gibi algilatilmaya ¢alisilmistir. Ayrica reklam filminde zor

durumdan kurtulmanin yolu olarak gosterilen Akbank ihtiya¢ kredisi “kardesten ote” bir
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¢Oziim Onerisi olarak sunulmustur. Ciinkii mizah igerikli reklamlarda izleyici tamamen
kendini reklama verdiginde kars1 koyma ve mantig1 irdeleme giiciinii yitirebilmektedir (Ugur,
2008: 21). Bu baglamda tiiketiciler manipiile edilerek; Akbank'in aninda ve hizli kredisi
tiikketicilere kendilerini borglu olduklart kisilerden kurtarmak igin ¢dziim Onerisi olarak

sunulmaktadir.

4.1.3 Finans Bank Reklam Filmi Analizi
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Gorsel 4.3 Finansbank "Vadeli Hesap' Reklam Filmi

Gosterge: Finansbank, vadeli hesap reklam filmi (2014)

Konu: Vadeli Hesap

Gosterenler:

Mekan Kodlari: Senaryo, iki mekanda canlandirilmaktadir. Ana mekan olarak, miisterilerin
ve ¢alisanlarin oldugu yoresel ve kiiltiirel unsurlarin gézlemlendigi bir kahvalti salonu ve orta
siif olarak nitelendirilebilecek ev esyalari ile dosenmis bir salonda canlandirilmaktadir.
Karakter Kodlari: Senaryo iki erkek ve bir kadin karakter tarafindan canlandirilmaktadir.
Reklam filminde iki erkek karaktere de iinlii komedyen Yilmaz Erdogan hayat vermektedir.
Yilmaz Erdogan "Vizontele, Vizontele Tuuba ve Organize Isler" gibi pek ¢cok komedi filminin
yani sira Kanal D'de yayinlanan "Cok Giizel Hareketler Bunlar" adli sov programindan da
taninmaktadir. Karakterlerden ilki Seref, siveli bir dil kullanan, temiz, beyaz as¢1 onliigii ile

caligkan, samimi ve giivenilir, orta yas Ustii, mahalle esnafi olarak karakterize edilmistir.
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Diger erkek karakter Birtan Bey, mavi gémlekli bir takim elbise giyen, elindeki ¢antasi ile
genel bir memur profili ¢izen maddi konularda kaygili ve yeterince bilgisi olmayan orta yas
bir karakter profiline sahiptir. Kayinvalide roliindeki kadin karakter ise orta yas {istii, sade bir
giyim tarzina sahip, damadi ile ¢ok iyi bir iletisime sahip olmayan geleneksel bir kayinvalide
roliinde karakterize edilmistir.

Miizik ve Ses Kodlari: Filmin girisinde ve sonunda Finansbank'in reklam kampanyalarinda
kullandig1 miizik pasaji baglama ezgilerine uyarlanmis haliyle duyulmaktadir. Filmin orta
boliimlerinde, gergin nota araliklarindan olusan, ince tonlarin da kontrast olusturacak sekilde
kullanildig1 bir ezgi duyulmaktadir. Ayrica filmin sonunda, geng ve tok sesli bir erkek dis ses
duyulmaktadir.

Teknik Kodlar: Genis, ayrintt ve yakin plan ¢ekim oOlgeklerinin yani sira karakterlerin,
kahvalt1 salonundaki esyalarin ve kahvalti salonun mutfaginda énemli detaylarin ayrintilari
goriilebilmesi amaciyla, i¢ mekan i1siklandirilmas: kullanilmistir. Bunun yani sira evin
salonunda yapilan ¢ekimlerde genis ac1 ve yakin plan 6l¢eklerle birlikte zaman gegisi kavrami
olan siyah-beyaz teknigi kullanilmistir.

Diiz Anlam: Kayivalideniz bir anda sizin evinizde kalmaya baslayabilir ve bu durum
sonucunda ihtiyaclariniz artar, hesabinizdaki paraya aniden ihtiyaciniz olabilir.

Gosterilenler: Kayinvalide miti baglaminda Tiirk toplum yapisinda var olan geleneksel aile
yapist ve bu yapmin i¢inde siirdiiriilen iligkiler sonucunda her an nakit para ihtiyacinin
olusabilecegi mesaj iletilmektedir.

Yan Anlam: Vadeli hesabinizda bulundurdugunuz paraya, hesapta olmayan bir zamanda aile
yakinlariniz ile olan iligkiler sonucunda ihtiyaciniz olabilir. Bu geleneksel yapi icinde
Finansbank "aligilmamis" bir vadeli hesap hizmetini hem maddi kazanciniz devam etsin hem
de aile iliskileriniz zedelenmesin diye sizlere sunmaktadir.

Analiz: Senaryo, ana mekan olarak bir kahvalti salonunda canlandirilsa da farkli mekan
kullanim1 olarak bir evin salonundan da yararlanilmigtir. Ana mekan olarak kullanilan
kahvalti salonunda baslayan reklam filminde yoresel motiflerin gorsel kurgu olarak
kullanildigr mutfakta Yilmaz Erdogan tarafindan canlandirilan birinci erkek karakter esnaf
Seref, orta diizey bir giyim tarzi ve ilizerinde beyaz bir mutfak onliigl ile tavaya yumurta
kirarken goriilmektedir. Sonrasinda yine Yilmaz Erdogan tarafindan canlandirilan ikinci erkek
karakter Birtan Bey'in telagh bir sekilde kahvalti salonuna girisi ve sakar bir sekilde masaya
oturusu goriilmektedir. Birtan karakterinin giyim tarzi ve elinde tasidigi ¢anta bir memur
profilinin belirteni olarak okunabilir. Esnaf roliindeki Seref ve Birtan arasinda gegen sozel

kodlardan huzursuz bir ortamin varligi anlasilmaktadir.
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Seref: "Ne oldu Birtan Bey?"

Birtan: "Evde bir damla huzur kalmadi Seref¢igim kayinvalide ile atigtik.”

Ikinci sahne ¢ok liiks olmayan ve klasik olarak tanimlanabilecek esyalarla donatilmas
bir ev salonunda canlandirilmaktadir. Evde bulunan esyalar ve karakterlerin giyim tarzlar ile
ailenin orta smif bir gelir diizeyine sahip oldugu goriilmektedir. Bu baglamda ev esyalar1 ve
giyim tarzlari ekonomik diizeyin simgesel anlatimi durumundadir. Bu sahnede kayinvalide
roliindeki kadin karakterin sozel kodlar1 (Ben artik sizde kalacagim diyorum ve sen bana ayri
bir televizyon alamam diyorsun oylemi damat!) ve damadi (Birtan) abarti unsurunu kullanip
ayaklarindan ters tutarak havada sallamasindan sinirli ve mutsuz oldugunun gosterenleri
olarak tanimlanabilir. Bu durumda aile yakinlarmin isteklerinin karsilanmamasi sonucunda
olusabilecek istenmeyen bir durumun belirteni olarak okunabilir.

Reklam filminin iigiincii sahnesinde yeniden kahvalti salonundaki ana gecilmektedir
sonrasinda Birtan karakterine yiiklenen sézel kodla (vadeyi bozarsam yiiksek faizi kaybederim
diyorum, anlatamiyorum) problem ortaya konulmaktadir. Vadeli hesap kullanan kisilerin
vadesinden Once paralarina ihtiyact oldugu durumlarda yasayabilecegi bu probleme ¢oziim
onerisini esnaf Seref sunmaktadir. Mevcut bankacilik sistemi i¢inde alisildik olmayan
Finansbank'in "¢ift sarili hesap" hizmeti, alisik oldugumuz kiiltiirel bir gorsel senaryo i¢inde
mizahi da kullanarak ¢6ziim 6nerisi seklinde sunulmaktadir.

Seref: "Yav niye boziyirsin ki vadeyi. Bak Finansbank ne yapuyi Cift sarii hesap,

sartlardan birini yiyesen digerine hi¢bisi olmuyi"

Birtan: "Yani parayi ¢ekiyosun ama vade bozulmuyor"”

Seref: "Yok bozulmuyi”

Birtan: "Nerden gelmis aklina yav!"

Reklam filminin sonunda dis sesin seslendirdigi (Finansbank'tan kazanci yiiksek ¢ift
sartli hesap. Vadeli faizi alin, vadesiz gibi kullanin) repligi ile hedef kitleye bir kez daha
cagrida bulunulmaktadir. Ayrica kapanis sahnesinde, ekranda s6z konusu hesap ile ilgili
bilgiler goriilmektedir.

Mizah ve Mizahi Karakterin Kullanim Bicimi: Reklamda kullanilan mizah uyaranlarinin
seviyesinin artirilmasi i¢in abarti, sozciik oyunlari, yoresel siveler ve Yilmaz Erdogan'dan
faydalanilmistir. Senaryo iginde iki karakter birden canlandiran Yilmaz Erdogan 6zellikle
damat karakteri i¢cindeki kurgusu ile mizah dozunu bir hayli artirmaktadir. Kayinvalide ile
gecen boliimde her iki karakterin (damat ve kayimnvalide) replikleri, jest ve mimikleri,
yaratilan abartil1 gorsel senaryo mizahi anlatimi giiclendirmek bu yolla da tiiketicileri mesaja

ikna etmek adina kullanilmistir denilebilir. Ayrica esnaf roliindeki karakterin sivesi ve reklam
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filminin girisinde goriilen ve kahvalt1 salonun adi olarak kullanilan "nambir van" ismiyle
yapilan s6zciik oyunu ise hem sempatiyi hem mizahi kuvvetlendirmektedir.

Kullanilan Mit ve Metaforlar: Bu reklam filminde de tiiketici algilar1 yine kayinvalide miti
baglaminda manipiile edilmeye calisilmistir. Ayrica "az para ile ¢ok iyi isler yapabilme"
anlamina da gelen ¢ift sarili yumurta Finansbank'in s6z konusu hizmetinin metaforu olarak
kullantlmistir.

Bulgular: Tiketim kiltiirli, gercekte, tiliketicilerin ¢ogunlukla faydaci olmayan
(nonutilitarian) statii arama, bagkalariyla arasinda fark yaratma ve yenilik arama gibi
maksatlarla iirlin ve hizmetleri tutkuyla arzuladiklari, pesine diistiikleri, elde etmeye
calistiklar bir kiiltiire karsilik gelir (Aytag, 2006: 31). Bu anlamda "kayinvalide" miti ile bu
reklam filminde yaratilan problemin tiiketim kiiltlirii kapsaminda yaratilan siirsiz ve maddi
ihtiyaclardan biri olarak degerlendirmek miimkiindiir. Tiirk toplum yapisinda var olan ve
farkli degerler atfedilen kaymvalidelerin en biiyiik beklentisi maddi durumu iyi olan bir damat
olarak yansitilmistir. Genel itibariyle reklamda yaratilan algi mevcut yapi ig¢inde de
degerlendirildiginde anlamli ve dogru olarak okunabilmektedir. Kayinvalidenin istegi maddi
karsilig1 yliksek olan bir tiikketim {irtiniidiir ve bunu karsilayabilmek i¢in Finansbank ¢oziim
onerisi olarak sunulmustur. Finansbank'in vadeli hesabinda tiiketicilerin bankadan paralarini
istedikleri zaman c¢ekebilme durumu "kaymnvalide" korkusunun ¢oziimiidiir. Damadini
ayaklarindan ters tutup sallandiran kayinvalide istemeyen tiim damatlar i¢in ¢dziim Onerisi
Finansbank'tir. Bu mizahi kurgu i¢inde tiiketici algilar1 manipiile edilmektedir. Fakat sz
konusu banka bu reklam filminde paranin vadesinden 6nce kullanildiginda banka tarafindan
sunulan faiz kazancimin kaybolacagindan bahsetmemektedir. Ayrica bu reklam filminde
kaymvalidenin kendisi icin 06zel bir televizyon istegi tiketim kiltiri i¢inde
normallestirilmeye calisilmistir. Berger'in (1996: 56-57) dedigi gibi iiriin/hizmet satmak i¢in
reklam; tutumlari, yasam bicimlerini, gelenek ve gorenekleri, huylari, tercih hakkini degistirir.

Ayn1 zamanda bu degisikliklerden kaynaklanan ekonomik sisteme agik, zemin olusturur.
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4.1.4 Deniz Bank Reklam Filmi Analizi
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Gorsel 4.4 Denizbank "ihtiya¢ Kredisi" Reklam Filmi

Gosterge: Denizbank, ihtiyag¢ kredisi reklam filmi (2014)

Konu: Ihtiya¢ Kredisi

Gosterenler:

Mekan Kodlari: Senaryo havanin agik ve giinesli oldugu bir giinde karsisinda manav ve
Denizbank'in goriildiigii berber diikkkaninda canlandirilmaktadir.

Karakter Kodlari: Senaryo dort erkek karakter tarafindan canlandirilmaktadir. Berber
Numan roliinde iinlii sovmen Beyazit Oztiirk goriilmektedir. Unlii sovmen Beyazit Oztiirk
uzun yillardir yaptigi Beyaz Show adli programin yani sira Kanal D'de yayinlanan "Yalan
Diinya" adli komedi dizisindeki "Riza" karakteriyle de izleyiciler tarafindan taninmaktadir.
Berber Numan karakteri, beyaz calisma onliigii ile birlikte glinliik bir giyim tarzina sahip,
komik diye nitelendirilebilecek sag¢ ve sakal tarzi olan, ger¢ek hayattakine paralel mizah yoni
kuvvetli, ¢aliskan ve giivenilir orta yas bir esnaf (berber) profili ¢izmektedir. Bir diger
karakter Mazhar Abi, klasik tarzda bir giyim tarzina sahip, emekli ve konusmalar ile bilgili,
¢Ozlim Onerisi sunabilen kanat Onderi bir profile sahiptir. Esnaf roliindeki diger karakter,
giinliik bir konusma diline sahip, siradan giyimli, maddi konularda sikintiya diismiis
borg¢larini 6deyemeyen ve bu durumdan dolayr oldukca endiseli ve ne yapacagini bilmeyen bir

karakter olarak goriilmektedir. Yardimei karakter olarak tanimlanabilecek berber ciragi
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roliindeki Biinyamin, marjinal bir sag¢ stiline sahip, geng, bir karakter profili ¢izmektedir.
Reklam filminin genelinde repligi bulunmayan Biinyamin'e sozel kod sadece son sahnede
mizah yaratimi i¢in yiiklenmistir.

Miizik ve Ses Kodlar:: Filmin giris kisminda ve sonunda Denizbank'in reklam
kampanyalarinda kullandig1 miizik pasaji duyulmaktadir. Daha ¢ok tiz nota araliklar1 ve yarim
seslerden olusan, genelinde kalin ancak ince tonlarin da kontrast olusturacak sekilde
kullanildig1 bir reklam miizigi duyulmaktadir. S6zel metinlerin aktarilmasi esnasinda
karakterlerin konusma sesleri isitilmektedir. Ayrica filmin sonunda, Beyazit Oztiirk'iin sesi dis
ses olarak kullanilmistir.

Teknik Kodlar: Genis ag1, detay ve bel agilarinin kullanildig1 reklam filminde karakterlerin
ve berber diikkanindaki esyalarin detaylar1 dikkate alinarak i¢ mekan ¢ekimine uygun 11k ve
teknikler kullanilmastir.

Diiz Anlam: Kirk yillik esnaf dahi olsaniz, paraya sikigabilirsiniz. Bu durum sonucunda
bor¢lu durumda bulundugunuz kisilere 6deme giinii geldiginde mahcup olabilirsiniz.
Gosterilenler: Reklam filminde borglu olma/kalma durumlar1 baglaminda ¢ok uzun yillardir
esnaflik yapan kisilerin karsilikli ticaret yaptiklari kisilere karsi, ddeme giiniinde eger
bor¢larin1 6deyecekleri paralar1 yoksa ¢ok zor bir duruma diisiip, bir esnaf icin en onemli
konulardan biri olan imajimnin (karizma) sarsilabilecegi mesaj1 verilmektedir.

Yan Anlam: Denizbank esnaflar1 ve onlarin itibarini diisiiniir. Eger isletme kart sahibi bir
esnafsaniz sizi zor durumda birakmaz. Denizbank'in size saglayacagi kredi ile ticari hayatiniz
ve itibariniz ¢ok uzun siire daha devam edebilir.

Analiz: Senaryo bir berber salonunda canlandirilmaktadir. Karakterler ilk sahneden itibaren
yan yana ve ¢ogu zaman ayni kadrajda goriilmektedirler. Berber roliindeki Beyazit Oztiirk
seslendirdigi sozel metinlerin yan1 sira jest ve mimikleri ile mizahi bir kisilik yapisi
sergilemektedir. Tiirk toplum yapisinda var olan esnaf/esnaf iliskileri ve soziine itibar edilen
emekli kanat onderi kavramlarinin mitlestirilerek canlandirildigi bu reklam filminde, dort
erkek karakter goriilmektedir. Reklam filminin ilk sahnesinde bor¢lu durumda bulunan esnaf
karakter hizli ve telash bir sekilde berber diikkanina giris yapmaktadir. Karaktere yiiklenen
sozel kodlar ("Ocagina diistiim Numan Abi! Abi beni hemen taninmaz hale getirmen lazim.")
insanlar tarafindan farkedilmemeyi isteyecek kadar kotii bir durumun varliginin belirtenleri
olarak okunabilir. Sonrasinda Numan karakterine yiiklenen sozel kodlarla ("Bakalim kulaklar:
soyle kiiciiltiiriiz, gidiy1 da soyle biraz aliriz, elmacik kemiklerini de daginik birakiriz estetikgi

miyim ben!") alayci bir anlatim tarzi kullanilmis ve bu yolla mizahi bir kurgu yaratilmistir.
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Ayrica bu repligin bir berber diilkkdninda ge¢mesinden dolay1 da ironik bir gorsel kurgu
olusturulmustur.

Borclu esnaf karakterin, ("Abi kirk yillik esnafim boyle sikismadim, bugiin 6deme giinii
toptancilar gelecek telas yaptim.") s6zel metinleri ile maddi zorluga diisme durumuna iligskin
vurgu yapilmistir. Bor¢lu esnaf karaktere yiiklenen sadece sozel kodlar degil gorsel kurgu da
(telagh yapisi, jest ve mimikleri) "kirk yillik" bir esnafin dahi bor¢larin1 6demede zorluk
yasayabileceginin ve bu durum sonucunda ticari ve kisisel itibarinin zedelemende durumuna
kadar gelebileceginin gosterenleri olarak okunabilir.

Ikinci sahnede emekli karakterinin replikleri (Eviadim, o da kirk yillik berber, etse etse
tiras eder. Sonra yiiziin agilir hemen tamnirsin) ¢6ziim adresinin yanlis oldugunun simgesel
anlatim1 durumundadir. Ayrica bu replikler ile emekli roliindeki karakterin hayatinda, dogru
stratejilerle hareket eden davranislar sergiledigi de aktarilmaktadir. Borglu esnaf karakterinin
repliginden (Ne yapacagim peki?) sonra Mazhar Abi karakterine yiiklenen sozel kodla (Sen ne
vap biliyor musun yakisikli, Deniz den isletme kart al, karizmayr bozma karizma bu.) sikigan
esnafin imdadina kosan Denizbank, esnaflarin karizmasimi ki bu sdylem ticari itibarin
simgesel anlatimi olarak okunabilir kurtarmak i¢in ¢6ziim Onerisi olarak sunulmaktadir.

Filmin son sahnesinde dis ses tarafindan seslendirilen (Isletme kartla esnafin kredisi
her daim hazir 75.000 liraya kadar kredini 36 ay vade firsatiyla al odemeye ramazan
bayramindan sonra basla.) repligi ile olusabilecek ticari ve kisisel itibar kaybina kars1 tekrar
¢Ozlim Onerisi olarak Denizbank sunulmakta ve tliketici zihninde konumlandirilmaya
calisilmaktadir. Ayrica (Esnafimiza hayat Deniz'de giizel.) slogani ile esnaflara "ticari
hayatinda zor duruma diismemek ve itibar kaybini 6nlemek i¢in" Denizbank" tercih et mesaji
iletilmektedir. Yine son sahnede ¢irak karakterine yliklenen sozel kodla (Kulaklar: alalim mi
abi?) mizahi bir anlatim saglanmaktadir.

Mizah ve Mizahi Karakterin Kullanim Bic¢imi: Reklam filminde kullanilan mizah
uyaranlar1 alayci bir yaklasim ve ironilerle mizahi anlatima déniistiiriilmiistiir. Ozellikle
Beyazit Oztiirk'iin canlandirdign Numan karakterinin konuya alayci yaklasimi ayni sekilde
sozel kodlar1 ve gorsel kurgusu mizah yoluyla yaratilan manipiilatif mesajlarin iletimi i¢in
kullanilmigtir. Berber diikkanina gelen borglu esnaf karakterinin telasli yapisi ve berber
diikkanina girdikten sonraki talebiyle de ironi yaratilmistir denilebilir. Alaycilik ve ironiyle de
mizah kurgusu olusturulup once tiiketicilerin sempatisi kazanilmis sonrada sozel ve gorsel
kodlarla ileti aktarimi1 yapilmistir.

Kullamilan Mit ve Metaforlar: Zor durumda Denizbank esnaflarin yaninda

kavramsallastirmasi ile kurtarici/kahraman miti tekrar kullanilmistir. Reklam filminde
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kullanilan diger mitler ise Tiirk toplum yapisinda var olan esnaf/esnaf iligkileri ve sdziine
itibar edilen bilge kanat onderi olarak goriilmektedir.

Bulgular: Tiiketim bireylerin sadece nesnelerle olan iliskilerini belirlemez; "digerleriyle"
olan iligkilerini de belirler diyen Sulkunen (1997) gore tiiketim simif ve imaj kavramlarmin
yaraticisi ve devamliligini saglamaktadir. Reklamlar ise tiiketim agisindan bireylerin ideal
benliklerine etki etmektedir. Ideal benlik "ne olmak istiyorum" sorusu ile ilgilidir ve bireyin
kisilik ozellikleri, sozel becerileri, tutumlari ve sosyal algilamalar1 konularini igerir.
Tiiketiciler kendilerini reklamlarda gosterilen ve somut bigime doniistiiriilmiis "ideal benlik"
ile karsilastirabilmektedirler (Odabasi, 1999: 61). Bu reklam filminde ticari iliskiler
sonucunda baskalarina karsi bor¢lu duruma diisme bundan dolay: ticari karizmanin (imajin)
zedelenmesi durumu ¢ercevesinde bir korku yaratilmistir. Bu korkuyu agmanin ¢oziim ise
Denizbank'tan kredi kullanmaktir. Ticari hayatta itibarin/imajin zedelenmesi kisilere biiyiik
zarar verir fakat Denizbank tiiketicilerin bu zor durumda imdadina kosan bir kurtaricidir algisi
yaratilmaktadir. Ticari hayatin devamlilig1 i¢in s6z konusu banka tiiketicileri yine borglu
duruma sokarak (tiilketime devam ettirerek) ticari hayatina devam etmesini 6giitlemektedir.
Fakat reklam filminde bu durum mizahi kurgu i¢inde manipiile edilmektedir. Esnaflarin
imajim1 kurtaran Denizbank bunu neyin (yiiksek faiz oranlar1) karsiliginda yaptigindan
bahsetmemektedir. Karizmatik esnaf mitiyle Denizbank'tan kredi kullanildigi zaman itibarli

ve kazangli ticari yasam tarzi ¢ercevesinde tiiketici algilart tamamen doniistiiriilmiistiir.



&3

4.1.5 ING Bank Reklam Filmi Analizi
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Gorsel 4.5 ING Bank "Vadeli Hesap' Reklam Filmi

Gosterge: ING Bank, vadeli hesap reklam filmi (2014)

Konu: Vadeli Hesap

Gosterenler:

Mekan Kodlari: Senaryo bir banka subesinde canlandirilmaktadir. Banka subesinde bulunan
bireysel miisteri temsilcisi ofisi filmin mekan kodudur.

Karakter Kodlari: Senaryo iki erkek karakter ile canlandirilmaktadir. Banka memuru olarak
karakterize edilen profili, Star Tv'de yaymlanan "Isler Gii¢ler" adli absiirt komedi dizisinde
"Yapimc1 Hakki" ve "Kardes Pay1" adli komedi dizisinde "Biiylik Hilmi" karakterleri ile
ekranda goriilen, mizahi oyuncu Sinasi Yurtsever canlandirmaktadir. Sinasi Yurtseverin hayat
verdigi banka memuru karakteri, takim elbiseli, iginde bulundugu sisteme uygun ve seri
calisan, inatgi, orta yasl bir profil ¢izmektedir. Diger karakter ise, bankanin miisterisi olan,
ginlik bir giyim tarzina sahip, orta smf diye nitelendirilebilecek bir karakteri
canlandirmaktadir .

Miizik ve Ses Kodlar:: Filmin baginda ve sonunda ING Bank'in reklam cingili olarak
kullandigr miizik duyulmaktadir. S6zel metinlerin aktarilmasi esnasinda ana karakterlerin
konusma sesi isitilmektedir. Reklam cingili ise filmin basinda ve sonunda vurgulu olarak

duyulmaktadir. Ayrica filmin sonunda; tok bir erkek dis ses duyulmaktadir.
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Teknik Kodlar: Genis, ayrinti ve yakin plan cekim Oolgeklerinin yani sira Ozellikle
karakterlerin jest ve mimiklerinin detayli goriilebilmesi amaciyla, i¢ mekan 1siklandirilmasi
kullantlmistir.

Diiz Anlam: Vadeli Hesabinizdaki paraya acil bir durumdan dolay: ihtiyaciniz olabilir ama
zamanindan 6nce vadeyi bozduracaginiz i¢in faizini kagirabilirsiniz.

Gosterilenler: Acil durumlar miti baglaminda her an olusabilecek nakit paraya ihtiyag
durumu aktarilmaktadir.

Yan Anlam: Normal yasam i¢inde (sistem) olmaz veya olmasin dediginiz durumlar ING
Bankta zaten yok. Turuncu hesapta vadesinden Once paranizi ¢ekebilirsiniz ve faizinize bir
sey olmaz. Var olan sistemi hem kazanciniz devam etsin hem de acil durumlarda zorluk
cekmeyin diye sizler i¢in tamamen degistirdik ING Turuncu Hesap ile vade beklemeye son.
Analiz: Senaryo bir banka subesinde bulunan bireysel miisteri temsilcinin ofisinde, bir banka
memuru karakteri birde banka miisterisi karakteri tarafindan canlandirilmaktadir. Senaryonun
gorsel kurgusu itibari ile senaryonun hangi bankada gectigi anlagilamamaktadir. Zaten kurgu
geregi de Onemli olan hangi banka oldugunun bilinmesi degil hangi banka oldugunun
bilinmemesidir. Senaryonun gegctigi banka ING Bank degildir ve ING Bank hari¢ diger hepsi
olabilir. Asil 6nemli olan senaryonun ING Bank'ta ge¢medigi ve bdyle bir senaryoyu ING
Bank'ta hi¢ bir zaman goriilemeyecegidir.

Reklam filminin ilk sahnesinde bankaya giris yapan miisteri goriilmektedir. Miisteri
karakteri bankaya giris yaptiktan sonra seslendirdigi replikle (Merhaba, acil bir durum ¢iktida
benim vadelideki parayt bozdurmam gerek) vadeli hesabindaki parayr ¢ekmek istedigini
belirtmektedir. Bu durum acil durumlarda aniden nakit para ihtiyacinin olusabileceginin
belirteni olarak gosterilebilir.

Reklam filminin sonraki sahnesinde Sinasi Yurtsever'in canlandirdigi banka memuru
karakterinin gorsel ve soOzel metinleriyle mizah uyaranlari olusturulmaktadir. Banka
memurunun ilk tepkisiyle (Nee. Yok artik! Vadeli bozulur mu ya) abartili bir anlatim
saglanarak reklam iletisine dikkat g¢ekilmeye calisilmistir. Sonrasinda banka memuruna
yiiklenen gorsel ve sozel kodla (Bak simdi bunu a¢arsak faizi kagacak. Bak ka¢ti. Faizi kagti.
Bak bunlar hep faiz. Yazik ka¢irmayalim faizi. Bak her taraf faiz oldu.) mizah temelli
uyaricilarin seviyesi bir hayli artirilarak tliketicilerin istenilen yonde davranig sergilemeleri
icin reklam iletileri aktarilmaya ¢alismistir. Bu sahnede kullanilan gazoz sisesi de aslinda
vadeli hesabin metaforu olarak kullanilmistir. Burada gazi (faizi) kacan igecek olarak gazozun
tercih edilmesi de siiphesiz siradan bir tercih degildir. Gazozun Tiirk toplum yapisindaki
koklesmis yeri ve Banka'nin "eski kdye, yeni adet" sloganlar1 ayni metin iginde okundugu
zaman, zaten sistemi degistirdigi sdylemiyle tiiketicileri gekmeye ¢aligan bir bankanin reklam

iletilerini daha giiclii kilmaktadir denilebilir.
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Bir sonraki sahnede iki karakter arasinda gegen repliklerde (Banka Miisterisi:
Beyefendi benim bu parayt kullanmam lazim Banka Memuru: Yav kullan hobi olarak yine
kullan. Banka Miisterisi: Boyle sey olur mu ya.) kelime oyunu ile bir kez daha mizahi anlatim
gliclendirilmistir. Ayrica mevcut sistemde vadesinden dnce hesaptaki paranin ¢ekilmesinin
olas1 olmadigi 1srarla belirtilmeye caligilmistir.

Son sahnede dis sesin seslendirdigi ("Hayatta olmaz, bankada niye olsun. Vade
beklemeye son. ING Turuncu hesapla paranizi istediginizde ¢ekin yatirin %9,5 hos geldin
faizini de kagirmaywmn. Eski kéye, yeni adet ING'de.") repligi ile s6z konusu hizmet anlatimi
desteklenmis  bdylelikle reklam iletisinin  tiiketici nezdinde konumlandirilmasi
kolaylagtirilmistir.  Yine dis sesin soyledigi sloganla ("ING paran burada degerli") ING
Bank'in "turuncu hesap" hizmetini kullanmaya yonelik ¢agrida bulunulmustur.

Mizah ve Mizahi Karakterin Kullanim Bi¢imi: Reklam filminde, 6zellikle banka memuru
roliindeki Sinasi Yurtsever'e yiiklenen gorsel ve sdzel metinlerin yani sira karakterlerin jest ve
mimikleri, davraniglari, gazoz metaforunun kullanimi mizahi kurguyu oldukga
giiclendirmektedir. Ayrica sozciik oyunlart ve abarti kullanimi da mizah uyaranlarmin
yaratilmasini saglamistir. Bu yolla da manipiilatif mesajlarin iletiminde kolaylik saglanmistir
denilebilir.

Kullanilan Mit ve Metaforlar: Reklam filminde, vadeli hesap kavrami i¢in tarafindan
gazoz, metafor olarak kullanmilmistir Gazi kagan gazozun lezzetsizligi ile vadesi bozulan
paranin can sikicilig1 es duygu diizleminde sunulmustur. Bunun yani sira ING Bank'in genel
sOylemi olan "eski koye yeni adet" deyimi, aslinda negatif bir anlam igermesine karsin,
meydan okuyucu bir tintyla mitlestirilerek reklamda kullanilmistir.

Bulgular: Reklam filminde, acil durumda olusabilecek maddi ihtiyag ¢ercevesinde bir
problem gosterilmektedir. Vadeli hesap hizmetinin diger bankalarinkinden farkli oldugunu
vaat eden ING Bank mevcut hizmeti sayesinde istenilen zamanda hesaptaki paranin
kullanabilecegini sdylemektedir. Ayrica bunu sdylerken "eski kdye yeni adet" miti ve "gazoz"
metaforu gibi kiltiirel kodlar1 kullanmaktadir. Ciinkii kapitalist sistemin devamlilig1 i¢in
reklamcilik, simgesel anlamlarin kiiltiirel diinyadan tliketim {iriinlerine aktarilmasinda rol
oynayan araglardan biridir (Odabasi, 1999: 44-45). Ayn1 zamanda sistem, tiikketim iirlinlinii ve
kiiltiir diinyasindan aliman sembolii reklam cergevesinde bir araya getirerek potansiyel bir
aktarim modelini de olusturur. Geleneksel kavramlar1 ve mizahi kurguyu tiiketicileri manipiile
edebilmek i¢in kullan ING Bank vaat ettigi yeni yaklasimda tiiketicilerin ne kaybedeceginden
bahsetmemektedir. Tipki Finansbank reklaminda oldugu gibi vadeli hesabin erken
bozulmasimin kullanicilarin  faiz kazancini diislirecegi konusunda hi¢ bir bilgi yer

almamaktadir. Tiketicilerin odaklanmasimi istedikleri kisimlar sadece acil durum, maddi
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ihtiya¢ ve artik ING Bankla gelen yenilik olarak degerlendirilebilir. Reklam filminde tiiketici
ile reklam arasindaki anlam aktarim iliskisi karsilikli ve iki yonliidiir. Odabas'in (1999: 46)
dedigi gibi sembolik anlam iginde yasanilan kiiltlirden alinmis ve reklamin yaraticilik

caligmalarinda tiiketicilere yonlendirilecek mesajlarin yaratiminda kullanilmistir.

4.1.6 Yapi1 Kredi Reklam Filmi Analizi
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Gérsel 4.6 Yap: Kredi "Thtiyac Kredisi" Reklam Filmi

Gosterge: Yap1 Kredi, ihtiyag kredisi reklam filmi (2014)

Konu: Ihtiya¢ Kredisi

Gosterenler:

Mekan Kodlari: Senaryo, iki mekanda canlandirilmaktadir. Ana mekan olarak klasik ve
geleneksel cizgiler tasiyan, sik ve temiz goriiniimlii bir lokanta ve Yapr Krediye ait oldugu
goriilen bir banka subesi reklam filminin mekan kodlar1 olarak degerlendirilebilmektedir.
Karakter Kodlari: Senaryo iki erkek ve bir ¢ocuk karakter tarafindan canlandirilmaktadir.
Lokanta sahibi ve baba olarak karakterize edilen profili, ATV'de yayinlanan "Avrupa Yakasi
adl1 dizide izzet" ve Kanal D'de yayinlanan "Akasya Duragi adli dizide Arif" karakterleriyle
ekranda goriilen ve bu iki komedi dizisinin yani sira "Cakallarla Dans" adli filmden de
taninan, mizahi oyuncu Timur Acar canlandirmaktadir. Timur Acar'in hayat verdigi lokanta

sahibi karakteri, ailesini seven, iyi giyimli, ihtimallere gilivenen, giinlik konusma dili
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kullanan, orta yash bir karakter profili ¢izmektedir. Diger erkek karakter, diinya yeme
sampiyonu "Kobi Kobayashi" olarak karakterize edilmistir ve gercekten diinya yeme
sampiyonu olan "Takeru Kobayashi" bu karakteri yaratmak i¢in kullanilmigtir. Diinya yeme
sampiyonu olarak kullanilan karakter, spor bir giyim tarzina sahip, gen¢ ve orta sinif bir profil
cizmektedir. Lokanta sahibinin oglu olarak karakterize edilmis ¢ocuk karakter ise, diinya
genelinde giindemde olan konular hakkinda bilgili, baba meslegi olarak tanimlanabilecek isle
ilgili konulara hakim, akilli bir ¢ocuk olarak nitelendirilebilecek bir profile sahiptir.

Miizik ve Ses Kodlari: Filmin basinda ve sonunda Yapi Kredi'nin reklam cingili olarak
kullandig1 pasaj duyulmaktadir. Bu pasaj, gergin nota araliklart ve yarim seslerden olusan,
genelinde kalin ancak ince tonlarin da kontrast olusturacak sekilde kullanildig1 bir pasajdir.
S6zel metinlerin aktarilmasi esnasinda karakterlerin ve dis sesin konusma sesleri
isitilmektedir. Reklam cigili filmin basinda ve sonunda vurgulu olarak duyulmaktadir.
Ayrica filmin sonunda; tok bir erkek dis ses duyulmaktadir.

Teknik Kodlar: Yakin, ayrinti ve genis cekim oOlgeklerinin yanm1 sira, dis mekan
aydinlatilmasinda endiistriyel 1siklandirma ve lokanta sahnesi ic¢in kapali mekan
1siklandirmalari kullanilmistir.

Diiz Anlam: Ticari hayatinizda, isinizle ilgili aldigmmiz bazi kararlar tahmin etmediginiz
sekilde sonuglanabilir. Boyle bir durumda isinizin aksamdan devami i¢in maddi destege
ihtiyaciniz olabilir.

Gosterilenler: Ticari yasam icinde kiiciik ve orta boy (KOBI) is yeri sahiplerinin islerini
biliyiitmek icin aldigi bazi kararlar beklenmeyen sonuglar verebilir. Bu durum araciligiyla
zarara ugrama miti baglaminda olusabilecek maddi kayiplar mesaji tiiketicilere iletilmektedir.
Yan Anlam: Yap: Kredi kiigiik ve orta boylu isletme (KOBI) sahiplerinin islerini ve islerinin
devamliligin1 disiiniir, ticaret hayatinizdaki zarar1 onleyemez ama sonrasinda olusabilecek
maddi ihtiyaca her daim destek verir.

Analiz: Senaryo bir aile lokantasi olarak goriinen bir mekanin 6niinde, lokanta sahibi (Timur
Acar) karakterinin islerini daha ileriye gotiirebilmek adina yapmaya karar verdigi kampanyay1
ogluna anlatmasiyla baslamaktadir. Reklam filminin ilk sahnesinde lokanta sahibine yiiklenen
gorsel ve sozel kodla (Evet oglum, bugiin lokantamizin tarihinde bir déniim noktasi. Sinirsiz
diiriim promosyonumuzu baslatiyorum.) ticari hayatta is yeri sahiplerinin islerine biiylitmek
adina yaptig1 bazi kurgularin betimlemesi yapilmistir. Lokanta sahibi, is adami roliindeki
erkek karakterin yaptig1 sinirsiz diirim kampanyas: "kobilerin" ticari hayatinda basari
saglama ve islerini biiylitme isteginin simgesel bir anlatimi olarak gosterilebilir. Sonraki

sahnede lokanta sahibinin oglu roliindeki cocuk karaktere yiliklenen sozel kodla (Sinirsiz
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derken zarar etmeyelim) ticari biiylime dogrultusunda alinan bu karar neticesinde olusabilecek
maddi hasara gonderme yapilmistir.

Reklam filminin ikinci sahnesinde diinya yeme sampiyonu tarafindan canlandirilan
karakter, lokantanin oniinde smirsiz diirim kampanyasina ait afisi géormektedir. Gergek
hayattaki kisiligine paralel olarak olusturulan bu karakterin 6ziinde Tiirk olmamasina ragmen
yiiklen s6zel kodla (Ooo simirsiz diiriim)Tiirkge konusturulmasi saglanmistir. Bu durum
sempati yaratmak icin kurgulanmistir denilebilir. Sonraki sahnede lokanta sahibinin nezdinde
olusturulan gorsel ve sdzel kodlarla (Yav el kadar adam ne kadar yiyebilir ki. Illa bitireceSim
diye de ugrasma biz onu gerekirse paket yapardik. Oglum durumumuz ¢ok fena bu ¢ocuk
sumo giiresc¢isi gibi yiyor ya) mizahi kurgu olusturulmustur. Sonrasinda gecen repliklerde ise
mizah seviyesi, Ozellikle kelime oyunlar1 ve abartili kurgusuyla bir hayli artirilmistir. Bu
gorsel kurgu i¢inde, "diinya yeme sampiyonu" karakteri ticari hayatta zarara neden olabilecek
durumlarin metaforu olarak kullanilmastir.

Cocuk Karakter: "Baba bu diinya yeme sampiyonu Kobi Kobayashi"

Lokanta Sahibi: "Ne! yeme sampiyonu Kobi mi? Ama kobi kobiye bunu yapar mi?"

Cocuk Karakter: "Depoda mal kalmadi ne yapacagiz simdi?"

Lokanta Sahibi: "Ben biliyorum oglum ne yapacagimizi. Gel benimle."

Reklam filminin son sahnesinde, yasanan olumsuz durum neticesinde maddi zarara
ugrayan lokanta sahibi karakterinin ve oglunun giiler yiizlii bir sekilde Yap1 Kredi subesine
girmeleri "kobilere" maddi destegin Yap1 Kredi tarafindan sagladigin belirteni durumundadir.
Bu kurguyla da yasanan maddi zarara karsin ¢6ziim 6nerisi olarak Yapi1 Kredi sunulmaktadir.
Sonrasinda dis ses tarafindan seslendirilen replikle (Kobi kobi olali béyle kampanya gérmedi.
Dosya masrafsiz 3 ay ertelemeli kredi ve bankacilik islemlerinizde yil boyu indirim saglayan
kobi paketi bir arada.) zarara ugrayan ve maddi destege ihtiya¢ duyan "kobilerin" destek i¢in
adreslerinin Yap1 Kredi oldugu bir kez daha vurgulanmaktadir.

Mizah ve Mizahi Karakterin Kullanim Bi¢imi: Reklam filminde, lokanta sahibi roliindeki
Timur Acar'm gorsel ve sozel kodlar1 mizah kurgusunu ve mizah seviyesini oldukga
artirmistir. Ayrica yabanci bir kisiye Tiirkce sozel kodlarin yiiklenmesi de sempati olusumuna
katk1 saglamistir. Ozellikle "Kobi Kobayashi" karakterinin bir metafor olarak kullanilmasi ve
bu durumla ilgili yapilan kelime oyunu mizahi kurguyu oldukg¢a gii¢li kilmistir diye
yorumlanabilir. Reklam filminin genelinde mizah kurgusu kelime oyunlari ve abartiyla
saglanmustir..

Kullanillan Mit ve Metaforlar: Zor durumdaki esnafin imdadma yetisen Yapr Kredi

esnaflarin yaninda kavramsallastirmasi ile kurtarici/kahraman miti tekrar kullanilmastir.
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Reklam filminde kullanilan diger mit ise Tiirk toplum yapisinda var olan esnaf kavramidir.
Ayrica bu reklamda diinya yeme sampiyonu "Kobi Kobayashi" karakteri ticari hayatta zarara
neden olabilecek durumlarin/kisilerin metaforu olarak kullanilmaistir.

Bulgular: Odabasi (1999: 24) ekonomik durgunluk krizine 6nlem olarak talep artisinin
saglanmasi i¢in, tiiketiciyi satin almaya yonlendiren duygusal ve sosyal etmenlerin ortaya
cikarilmas: yoluna gidildigini belirtmektedir. Bu dogrultuda, gelir artisi ile tiiketici istekleri
artis1 arasinda varlhigi ongoriilen kosut ilerlemenin “siirekli artan talep” ile sonuglanmasi
bakimindan tiiketim toplumu ve tiiketim kiiltiirii kavramlariin gelisimine ivme kazandirdigini
ifade etmektedir. Bu baglamda reklam filminde de tiiketimi artirmak ve tiiketime ivme
kazandirmak i¢in yapilan bir promosyon goriilmektedir. Fakat yapilan promosyonun ig yeri
sahibini umulmadik bir sekilde zarara ugratmasiyla bir sorun ortaya ¢ikmaktadir. Buradaki
sorun esnafin zarara ugramasi ve ticaretini devam ettirebilmesi i¢in maddi destege ihtiyag
duymasidir. Tam bu noktada Yapr Kredi ¢6ziim Onerisi olarak sunulmakta ve esnafi
kurtarmaktadir. Yapi1 Kredi'nin ticari hayatta yasanabilecek beklenmedik zararlar
onleyemeyecegi fakat yasanilan zarar sonrasinda esnaflari sinirsiz bir sekilde destekleyecegi
anlatisiyla tiiketici algilar1 manipiile edilmektedir. Burada lokantaya smirsiz diiriim yemek
icin gelen ve aslinda diinya yeme sampiyonu olan kiigiik/zayif adam en beklenmedik kisilerin
ve durumlarin dahi esnaflar1 zarara ugratabilecegi algisini yaratmak i¢in kullanilmistir.
Boylelikle zarara ugramak olas1 bir durum gibi anlatilip ¢6ziim adresinin veya kurtaricinin
Yap1 Kredi oldugu gosterilmistir. Mizahi kurgu i¢inde tiim bu senaryoyu izlerken séz konusu
banka bunu neyin karsiliginda yaptigin1 yine sdylememistir. Yiiksek faiz oranlari, uzun yillar
bor¢lu kalma, krediyi kullanabilmek icin is yerini ipotek altina vermek gibi korkutucu

kavramlar manipiile edilerek tiiketicilerin bunlari diistinmesinin 6niine geg¢ilmistir.
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4.1.7 Garanti Bankas1 Reklam Filmi Analizi
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Gorsel 4.7 Garanti Bankas1 "Kredi Kart1" Reklam Filmi

Gosterge: Garanti Bankasi, kredi kart1 reklam filmi (2014)

Konu: Kredi Kart1

Gosterenler:

Mekian Kodlari: Reklam filmi ana mekan olarak, modern bir goriiniime sahip, ev esyalariyla
birlikte kara tahta diye bilinen okul tahtasinin bulundugu bir eve ait salonda
canlandirilmaktadir. Ayrica spot sahneler esliginde market, akaryakit istasyonu ve bir restoran
i¢i betimleyici mekanlar olarak kullanilmistir.

Karakter Kodlari: Reklam filmi bir ana erkek karakter ve bebek karakterle birlikte alti
yardimci karakter tarafindan canlandirilmaktadir. Yardimci karakterlerden tigli dayi, biri
anneanne, biri dede, sonuncusu ise ana erkek karakterin esi olan kadin karakter olarak
nitelendirilebilir. Ana erkek karakteri 2008-2011 tarihleri arasinda Kanal D'de yayimlanan
"Cok Gtizel Hareketler Bunlar" isimli eglence programinda rol alan komedyen Sahin Irmak
canlandirmaktadir. Baba olarak karakterize edilmis erkek karakter, aile iligkilerine dnem
veren, ¢ocugunun gelecegini diisiinen, gilinliik bir giyim tarzi olan, "bonus kafa" diye
nitelendirilen sag stiline sahip orta yash bir karakter profili ¢izmektedir. Bebek karakter ise

heniiz konusma ¢agina gelmemis sevimli olarak nitelendirilebilecek bir profile sahiptir.
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Miizik ve Ses Kodlari: Sozel metinlerin aktarilmasi esnasinda ana karakterin konusma sesi
isitilmektedir. Garanti Bankasi'nin reklam filmlerinin genelinde kullandig1 reklam miizigi ise
filmin sonunda vurgulu olarak duyulmaktadir. Ayrica filmin sonunda; tok bir erkek dis ses
duyulmaktadir.
Teknik Kodlar: Yakin, genis ve ayrinti ¢ekim tekniklerinin yami sira karakterleri ve
salondaki esyalarin ayrintilar1 goriinecek sekilde, i¢ mekan aydinlatilmasi uygulanmistir.
Ayrica bebek karakterin gorsel kurgusunda (goz kirpma ve resim ¢izme sahnesi) 6zel bir
teknik uygulanmustir.
Diiz Anlam: Kalabalik bir aile i¢inde herkesin farkli tercihleri ve begenileri vardir. Hepsini
karsilamak masrafli olabilir. Fakat "bonus kartla" yaparsaniz bu harcamalar1 kartiniz ¢esitli
harcamalarda size kar saglar.
Gosterilenler: Kalabalik aile ve akraba iligkileri miti baglaminda olusabilecek ekstra
masraflar tliketicilere iletilmektedir.
Yan Anlam: Garanti bankasi sizi ve ailenizi diisliniir. Eger sizde ¢ocugunuzun gelecegini
diistinliyorsaniz  bonus kartin sundugu avantajlarindan yararlanabilirsiniz. Bonus kartla
yaptiginiz ekstra harcamalarda hem size hem de geleceginize destek oluyoruz.
Analiz: Senaryo ana mekan olarak kodlanmis bir evin salonunda baslamaktadir. Reklam
filminin ilk sahnesinde baba olarak karakterize edilmis mizahi oyuncu Sahin Irmak ve kiiciik
cocuk karakter gériilmektedir. ilk sahnede baba karakteri kiigiik bebegine ders anlatir gibi
okul tahtasi oniinde durum betimlemesi yapmaktadir. Bu gorsel kurguda kiiciik bebegin
sempatik hal ve tavirlari bunun yam sira "bonus" olarak nitelendirilen bir sa¢ stiline sahip
olmasi mizah uyaranlarin1 olusturmaktadir. Baba roliindeki erkek karakterin seslendirdigi
sozel metinler (Simdi bonuscuk, biiyiik dayin ¢cemensiz seviyor, ortanca dayin ¢emenli seviyor,
kiiciik daymn antrikot seviyor, anneannen her c¢esidini seviyor bir beni sevmiyor. Bu kadar
pastirmayt alirsam seni ortaokula kadar anca okutabilivim. Ne yapacagiz?) ve gorsel kurgusu
(jest ve mimikleri) maddi olarak sikintili bir durum i¢inde bulundugunun ve gelecek
konusunda endiseli oldugunun belirtenleri durumundadir. Ayrica burada kullanilan aile miti
ve aile iligkileri baglaminda olusabilecek ekstra masraflara atifta bulunulmustur denilebilir.
Sonraki sahnede kiigiik ¢ocuk karakter babasinin "ne yapacagiz" sorusu iizerine okul
tahtasinin Oniinde bulunan kalemi eline alarak "bonus kafali" bir c¢ocuk c¢izmektedir.
Sonrasinda baba karakteri bir anda aydinlanma yasamakta ve sevinmektedir. Baba karaktere
yiiklenen s6zel kod (4aa Bonus! Iste anne siitiiniin faydalari) kiigiik ¢ocugun sundugu ¢dziim

Onerisinin yani "bonus kartin" gayet akilct ve dogru bir ¢6ziim metodu oldugunun simgesel
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anlatim1 durumundadir. Ayrica burada ¢izilen bu "bonus kafali" ¢ocuk resmi bonus kartin ve
avantajlarinin metaforu olarak kullanilmistir.

Ikinci sahnede ana erkek karakter kucaginda sempatik bebek karakter ile spot sahneler
olarak kurgulanmis market, akaryakit istasyonu ve restoranda goriilmektedir. Ayn1 zamanda
dis sesin seslendirdigi replikle (Bonus kartli ramazanda bonus iiyesi market, akaryakit
istasyonlari ve restoranlarda bonus ya da para kartla yapacaginiz her yiiz liralik harcamaya
on lira toplamda elli lira bonus. Ilk harcamadan énce ramazan yazin 3340'a mesaj atin.)
gorlintii akarken mevcut kampanya dahilinde bonus kartin sundugu avantajlar ve
avantajlardan nasil faydalanabilecegi konusunda tiiketicilere bilgi verilmektedir. Goriintiiniin
devaminda tiim aile masada yemek yerken goriilmektedir. Ug day: olarak karakterize edilmis
kisilerin ayn1 zamanda tigiiz olmalar1 ve ii¢liniin ayn1 anda bahsedilen pastirmalar1 yerken
goriilmeleri, her tirlii farkli ihtiyacin tek kartla (bonus kart) avantajli bir sekilde
karsilanabilecegi seklinde okunabilir.

Son sahnede baba karakterinin masada ailesiyle mutlu bir sekilde yemek yerken,
bebek karaktere soyledigi sozler (Sisst bonuscuk kara tahta aramizda) ve bu sahnede yaratilan
gorsel kurguyla (baba ve bebek karakterinin karsilikly birbirlerine goz kirpmalary) mizah
seviyesi oldukga artirilmistir. Boylelikle gorsel ve s6zel metinlerle aktarilan mizah uyaranlari,
abart1 ve ifade kullanimiyla mizah temelli reklam iletilerine doniistiirilmiistiir. Reklam
filminin genelinde mizahla birlikte iletilen reklam mesajlarinda, bonus kartin
harcamalarinizda size saglayacagi avantajla, ailenizi en az sizin kadar diisiindiigii mesaj1
verilmektedir. Bu mesaj1 daha da kuvvetlendirmek i¢in yine dis ses tarafindan seslendirilen
(Ciinkii ben ailemi, ailemi seviyorum) repligiyle tiiketicilere "eger sen de aileni seviyorsan
Garanti Bankali ol ve bonus kart kullan!" mesaj1 verilmektedir.

Mizah ve Mizahi Karakterin Kullammm Bi¢imi: Reklam filminde mizah seviyesini st
seviyede tutabilmek i¢in mizahi anlatim yontemlerinden kelime oyunu, ifade ve abarti
kavramlart kullanilmistir. Baba karakterini canlandiran komedyen Sahin Irmak'in sézel ve
gorsel kodlart mizah kurgusunun olusturulmasina ekstra katki saglamistir. Baba karakterinin
bulundugu her sahnede bebek karakteri de goriilmektedir. Yine aym sekilde bebek
karakterinin sahip oldugu sempatik tavir, baba karakteri ile birlikte olusturduklar1 gorsel
kurgu mizahi anlatim igin kullanilmistir denilebilir. Ozellikle baba karakterinin okul tahtasi
ontinde bebek karaktere durum betimlemesi yaptig1 sahnede olusturulan gérsel ve sézel kodlar
(Bu kadar pastirmayr alirsam seni ortaokula kadar anca okutabilirim) araciligiyla mizah
kurgusu i¢inde gelecege dair gondermeler yapilarak dolayli anlatim formati esliinde

manipiilatif mesajlar iletilmistir.
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Kullanilan Mit ve Metaforlar: Reklam filminde kayinvalide mitiyle birlikte genis aile miti
kullanilmistir. Bonus sa¢ olarak tanimlanan sa¢ modeli ise Garanti bankasinin s6z konusu
kredi kartinin ve onun avantajlarinin metaforu olarak kullanilmistir.

Bulgular: Reklam filminde hedef kitleye, aileni ve aile yakinlarmi 6zellikle kayinvalideni
mutlun etmek i¢in tiiketmelisin algis1 konumlandirilmaya calisilmistir. Baudrillard’a (2004:
223) gore tiikketim toplumu, “hizlandirilmus iliski {iretimi” toplumudur. Iliskiler bir nesne gibi
iiretilmekte ve tiikketim nesnesi kimligi kazanmaktadir. Bu baglamda ailenizi ve akrabalarinizi
mutlu edebilmek i¢in tiiketmenizi 6glitleyen ve bunu bir gereklilik gibi dayatan reklam filmi
ailenin mutlulugu i¢in her aile bireyine 0zel bir tiiketim metasini isaret etmektedir. Aile
yakinlariyla olan iliski tamamen maddi bir diizlemde sunulmaktadir. Bu tiiketimi ailenin
mutlulugu i¢in zorunluluk gibi dayatan Garanti Bankas1 ayn1 zamanda bu tiikketim sonucunda
olusacak  masrafla evin  kiigiik ¢ocugunun  gelecekti  zorunlu ihtiyaglarinin
karsilanamayabilecegi konusunda bir sorun ortaya koymaktadir. Bu sorun i¢in Garanti
Bankasi'nin kredi kart1 ¢6ziim Onerisi olarak sunulmustur. Fakat dayatilan bu tiiketim metalar1
kredi kartiyla satin alindig1 zaman tiiketicilerin hem gelirlerini agarak bor¢lanmalari hem de
harcamalari i¢in faiz 6demeleri konusu mizahi kurguyla tamamen manipiile edilerek bunlarin

hedef kitleye unutturulmaktadir.

4.2 Gostergebilimsel Analizlere Yonelik Genel Bir Degerlendirme ve Bulgular
2014-2015 yillar1 arasinda televizyonda yayinlanan bankacilik sektoriine ait 701
tekrarli reklam arasindan amaglh Ornekleme baglaminda segilen 7 farkli banka reklamina
yonelik yapilan incelemelerin genel bir degerlendirmesi hazirlanmistir. Bu genel
degerlendirmeye yonelik bulgular agagidaki gibidir;
> Incelenen banka reklamlarmin hepsinde kullanilan mesaj igerikleri, mizah
uyaranlartyla birlikte mizahi karakterler lizerine kurgulanmistir. Tiiketici algilarmi
manipiile etmek i¢in kullanilan mizah, yukarida gdstergebilimsel analizi yapilan
reklam filmlerinin temel mesaj ¢ekiciligini olusturmaktadir.
» Reklam filmlerinde, sorunlu senaryolar yaratilarak bankalara yiiksek faiz oranlariyla
uzun yillar "bor¢lu olma/kalma korkusu" doniistiiriilmeye ¢alisilmistir.
> Incelenen reklam filmlerinin hepsinde séz konusu bankalarin sundugu hizmetler
karsilasilabilecek problemden kurtulmak i¢in ¢6ziim Onerisi olarak sunulmustur.
» Reklam igeriklerinde, bankalarin hizmetlerine ait faiz oranlarindan higbir sekilde

bahsedilmemistir.
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Reklam filmlerinin ¢ogunda aile kavrami ve aile kavrami iginde yaratilan
mitlestirilmig karakterler (kayinvalide, eniste vb.) goriilmektedir.

Zor durumda banka yaninizda algis1 yaratilip kahraman/kurtarict miti ile bankalarin
s0z konusu hizmetleri tiiketicilere dayatilmaktadir.

Reklam filmlerinde kullanilan tiim mizahi karakterler daha Onceden taninan
komedyen tiinliilerden olusmaktadir. Boylelikle reklami izleyenlerde komik seyler
olacagina dair bir beklenti olusur buda reklamin izlenme olasiligini artirmaktadir.
Incelenen reklam filmlerinde bir kisiye degil bankaya bor¢lu olmak &nerilmektedir.
Fakat bedelinden bahsedilmemektedir.

Reklam filmlerinde yer alan mizahi reklam iletileri, dogrudan ve dolayli anlatimlarin
bir arada kullanimu ile tiiketicilere sunulmaktadir. Gorsel, sozel ve isitsel metinler ile
aktarilan mizah uyaranlari, reklamda yer alan karakterlerin seslendirdikleri replikler,
sergiledikleri davranislar, jest ve mimikler ve dis sesin seslendirdigi rasyonel
verilerle de desteklenmektedir.

Reklamlarda tiiketicileri manipiile etmek i¢in kullanilan mizahin, seviyesini artirmak,
anlatim1 desteklemek, akilda kalicilig1 saglamak amaciyla abarti, benzetme, sozciik
oyunlari, ifade, ironi, niikte ve karsilastirma kullanimlari ile mizahi anlatimlar
saglanmistir. Mizah uyaranlarmin aktarimi ise hem dolayli hem de dogrudan anlatim
formatlariyla saglanmaktadir.

Reklam mesajlarinda kullanilan mizah igerikleri, tim reklam filmlerinde mizahi
karakterler aracihigiyla aktarilmaktadir. Icerikler genellikle giinliik yasamdan kesitler,
mitlestirilmis karakterler ve olay orglileri igerisinde hedef kitlelere sunulmaktadir.
Bu kurgular icinde gostergebilimsel ¢oziimlemenin ogeleri olan belirtiler, metafor,

metonomi ve simge ornekleri yer almaktadir.
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SONUC

Uretim ve dagitim teknolojilerindeki gelismeler, kitle halinde iiretilen iiriinlerin kitle
halinde tiiketilmesi kosuluyla, sirket karliligina hizmet eden gelismelerdir. Karliligin
saglanmasi i¢in, tiikketim hizinin iiretimin hizina yaklastig1 bir denge hali hatta tiiketim hizinin
daha fazla oldugu bir durum gerekmektedir. Uriin ve hizmet cesitliligindeki artis gdz dniinde
tutuldugunda, rekabet ortaminda bdyle bir ortamin saglanmasi i¢in etkin ve cesitli stratejilerin
gerektigi aciktir. Bu anlamda tiikketim ekseninde yeni anlamlar yaratma iglevini yerine getiren
reklamcilik, tliketicilerin tutumlar1 lizerinde gergeklestirilen manipiilasyonlarin en onemli
arac1 konumundadir (Tagkaya, 2009: 120).

Kapitalist sistem, tiiketim tizerine kurulu bir pazar ekonomisinden beslenmekte, bu
nedenle reklamlar araciligiyla yaratilan yapay sorunlar ve ihtiyaglar sistemin g¢arklarinin
donmesine katkida bulunmaktadir. Bu baglamda reklam stratejileri de kapitalist ideolojinin
dayattig1 tiikketim kiiltiirtinii belirlemektedir (Taskaya, 2009: 119).

Kapitalist iiretim bi¢iminin yayginlagmasi ile, toplumda bireyler atomize hale
getirilmeye ¢alisilmistir. Bu atomizasyon c¢abasinda medya ve reklamlar onemli bir yer
tutmaktadir. Nitekim calisan siniflarin dayanisma igine girebilecegi ortakliklar kurmasi ancak
bu yolla engellenebilmektedir. Ozellikle, post-endiistriyel iiretim bigimiyle paralel bigimde
gelisen tiiketim toplumu i¢inde dayanmigmanin yerini burjuva bireyciligi almistir. Banka
reklamlarina bu baglamda bakildiginda, maddi konularda bankanin kendisini aile
bireylerinden ve dostlardan daha yakin, daha giivenilir bir konumda sunmasi olduk¢a anlamli
goriinmektedir. Bu baglamda bankacilik ve finans sektorii gibi kapitalizmin en korkung ve en
acimasiz yliziinii olusturan bir sektoriin, mizah ve mizahi karakterlerle aile/dostluk yapilari
icine sizarak maddi sorunlarin oldugu durumlarda ¢6zliim oOnerisi olarak kendi hizmetini
sunmast ve kendini bir kurtarici/kahraman gibi gostermesi daha agik bir gsekilde
okunabilmektedir. Bankalarin toplumsal ve organik olarak tanimlanabilecek yap1 igerisinde
bosluklar kurgulayarak bu bosluklara kendini konumlandirmasi da bu bakimdan dikkat
cekicidir (bkz. Analiz 1).

Kapitalist sistemin omurgasi olan bankalar, sistemin devami i¢in her daim tiiketicileri
kendilerine borglu kilabilme ugrasindadirlar. Tiiketicilere dayatilan iirtinler/hizmetler
(ihtiyaglar) tiiketildikge bir "yenisi" ortaya c¢ikarilmaktadir. Bu baglamda tiiketimin gerisinde

kalmasimi istemedikleri kitlelere bankalar tarafindan aninda krediler veya kredi kartlari
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sunulmaktadir. Bu durum sonucunda bankalar tarafindan dayatilan bu hizmetleri tiiketen
kitlelerde bor¢lu duruma diisme konusunda korkular ve kaygilar olusmaktadir.

Gergekte, kredi kartiyla harcama yapmak veya kredi ¢ekerek bor¢lanmak yiiksek faiz
oranlarina katlanmay1 kabul etmek, borcu daha da biiyiitmek anlamina gelirken, ¢éziimlenen
reklamlarda bu kavramlar sorunlarin ¢oziimii seklinde sunulmustur. Boylelikle bor¢lu
olma/kalma durumuna dair olan korku, bankalara atfedilen ‘“kahraman/kurtaric1” mitiyle
asilmaya calisiimistir. Ote yandan ¢oziimlenen reklamlardan gikarilabilecek bir diger mesaj
da, kisilere bor¢lanmanin yol agabilecegi olumsuz durumlardir. Cevrenizdekilere bor¢lanmak
yerine bankalara bor¢lanmanin ¢ok daha uygun oldugu, istenmeyen durumlarin bu yolla
(itibarin zedelenmesi gibi) engellenebilecegi mesaj1 verilmek istenmistir (bkz. Analiz 4).

Bu motivasyonla bankalarin mizaht ve mizahi karakterleri yapiyla iligkilendirerek
manipiilatif bir ara¢ olarak kullanmasi analizler sonucunda daha acik bir sekilde
okunabilmektedir. Bankalarin tiiketicilere verdigi mesaj; "bana bor¢lu olmaktan korkma aksi
halde daha biiyiik zorluklar yasarsin" seklinde yorumlanabilir. Ayrica ¢dziimlenen tiim
reklamlar 6zelinde degerlendirildiginde tiiketicilere verilen bir diger mesaj maddi konularda
¢Ozlimiin tek adresinin bankalar oldugudur.

Bankalar, ¢6ziimlenen reklamlarda da goriildiigii gibi mizah ve mizahi karakterlerle
tiiketicilerin algisin1 tamamen manipiile ederek bankalara karsi bor¢lu olma/kalma korkularini
doniistiirmektedir. Bankalarin kendilerini, tiiketicilerin aile ve dostlarindan &te bir yerde
konumlandirmaya c¢aligmalarinin temel sebebinin de bu oldugu sdylenebilir. Ciinkii kapitalist
sistemin en 6nemli dinamiklerinden biri olan bankalar, sistemin devamlilig1 icin tiiketicilerin
sadece kendilerine bor¢lu olmalarini istemektedirler (bkz. Analiz 6).

Calisma kapsaminda incelenen banka reklamlarinda rol alan karakterler toplum
nezdinde sempati duyulan {linlii komedyen kisilerdir. Banka reklamlarinin kiiltiirel yapinin
irlinii olan bu kisileri tercih etmesi; bu kisilerin banka ve bankanin sundugu hizmetler
baglaminda olusabilecek bor¢lu olma/kalma kavramina iligkin yatistirict 6zelliklerinin olmasi
ve reklamin izlenilmesinin garanti altina alinmaya calisiimasiyla agiklanabilir.

Bu karakterler aracilifiyla bankalarin reklamlarina once dikkat cekilir sonra ise
tilkketicilerde istenilen yonde davramis olusturabilmek adina manipiilatif mesaj iletimine
baslanir. Ayrica finansal konularda, s6z konusu bankay1 mevcut durumda ¢6ziim 6neri olarak
sunan karakter iistiin karakter olarak insa edilmis veya bazen dis ses olarak kullanilmistir.
(Cozlim ireten, akil veren ve zor durumdan kurtaran kisi her zaman bankanin hizmetini bilen
ve kullanan {istiin karakterdir (bkz. Analiz 2). Bu sayede, korkulan bankacilik islemlerine

karst hem yonlendirici hem de yatistirici bir kurgu yaratimmin amaglandigi goriilmektedir.
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Coziimlenen bazi reklamlarda (bkz. Analiz 3 ve 5) ise bor¢luluk yerine, vadeli mevduat
hesabina iligkin bir sorunun islenmesi, mesajin 6ziine iliskin bir degisiklik yaratmamakta,
yalnizca bankanin tanitim kampanyasinda 6ne ¢ikarmak istedigi bir unsurun farkliligindan
kaynaklanmaktadir. Ne var ki, temelde islenen temanin ¢alisma kapsaminda analizi yapilan
reklamlarin genelinde goriilmesi dikkat c¢ekicidir (bkz. Analiz 3). Ayrica ¢dzlimlenen tim
reklamlarda yaratilan mesajlarin anlamlandirilmasi "yapisale1"  yaklagim kapsaminda
degerlendirildiginde olusturulan manipiilatif etkiler daha net goriilebilmektedir.

Kapitalist sistemde tiiketiciler, maddi konularda her daim bankalarla iletisim halinde
kalmak durumundadirlar. Bu anlamda tiiketicilerin ilgilerinin ve iletisimlerinin fazla oldugu
finans sektoriinde hizmet veren bankalarin televizyon reklamlarimin gostergebilimsel
analizleri sonucunda da goriilmektedir ki; reklamlarin tamaminda yapisal kodlar mevcuttur.
Bu kodlar1 anlamlandirarak daha ileri okumalar yapmak ise reklam filmlerinde yogun bir
sekilde goriilen imgelerin ancak yapisalci yaklasimla degerlendirilmesi sonucunda miimkiin
kiliabilmistir.

Ozetle bu calisma sonucunda incelenen banka reklamlarin tamaminda kullanilan
mizah uyaranlari; mizahi karakterler ve mizahi anlatim yontemleriyle olusturulmustur.
Kullanilan mizah ve mizahi karakterler araciligiyla da tiiketicilere korkutucu gelen; yiiksek
faiz oranlari, uzun yillar bankaya bor¢lu olma/kalma durumu, kazandigindan fazla parayi
harcama (olamayan parayr harcama) kredi i¢in sahip olunanlar1 ipotek altina verme gibi
bankacilik hizmetlerinin karsiligi olan kavramlarin hepsi manipiile edilerek tiiketicilerin
sunulan bankalarin mevcut hizmetlerinin tiiketiminin 6niinde engel olarak goriilen kaygi

diizeyleri azaltilmaya calisilmaktadir.
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