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OZET

Giiniimiiz iletisim aginin 6nemli bir mecrast olan reklamlar, toplumsal ve
kiiltirel etkilesim sonucu global ve glokal olarak pazarlara sunulmaktadir.
Reklamlar, iirtin veya hizmetin tanitilmasinda hedef kitleye yonelik ihtiyaglarin
karsilanmasi amaciyla giindemdeki konulara dair ve yasanan olaylar karsisinda 6zgiir
diisiincenin disa vurumunun gorsel yansimasi olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Bu
sebeple reklam verenler hedef kitlenin karsilagtigi karsitliklar ve imkansizliklar
icinde hayallerin gergege doniisebilecegi Yyani fantazyalarin somutlagsmasini
anlatirken ozgiin bir ifade yolu olan mizah kavramma siklikla bagvurmaktadir.
Dolayisiyla reklamlarda mizah, toplumun gergegini yansitirken, somut ve soyut
gerceklikler iizerinden hedef kitle iizerinde farkindalik olusturmakta ve ¢arpict bir
kavram olarak siklikla kullanilmakta oldugunu goriilmektedir. ‘‘Global ve Glokal
Reklam Filmlerinde Mizah Kullanimi ve Coziimlemesi’’ adli tez calismasinda
toplumlarin kiiltiirel farklilasma sonucunda hazirlanan sirket/markalarin global ve
glokal reklam filmleri tizerinde mizah kavraminin kullanimi incelenmis soru cevap

yontemiyle degerlendirilerek ¢oziimlenmistir.

Anahtar Kelimeler: insan, Kiiltiir, Toplumsallasma, Global ve Glokal Reklam,
Mizah
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ABSTRACT

Advertisements, which are an important channel of today's communication
network, are presented to the markets as Global and Glocal as a result of social and
cultural interaction. In order to meet the needs of the target audience in the
promotion of the product or service, advertisements appear as a visual reflection of
the expression of free thought in relation to the current issues and events. For this
reason, advertisers often refer to the concept of humor, which is a unique way of
expression, when describing the concretization of fantasies, in which dreams can
become reality in the contradictions and impossibilities faced by the target audience.
Thus, while advertising humor reflects the reality of society, it creates awareness on
the target audience through concrete and abstract realities and is frequently used as a
striking concept. In the thesis titled The Use and Analysis of Humor in Global and
Glocal Advertising Films, the use of the concept of humor on the Global and Glocal
advertising films of companies / brands prepared as a result of cultural differentiation

of societies was analyzed and analyzed by question and answer method.

Keywords: Human, Culture, Socialization Global and Glocal Advertising, Humor



GIRIS

Toplumsal bir varlik olan insan, dogdugu andan itibaren buyiidigi ailenin,
gevrenin ve llkenin demografi 6zelliklerinden etkilenmektedir. Yetistigi kiiltiir ile
harmanlanarak sosyallesmektedir. Sosyallesen insan hayatin1 devam ettirebilmek igin
sozlii veya sdzsiiz olarak insanlarla iletisim kurmaktadir. insanlar kolektif bir sekilde
yasayabilmek adina ortak bir paydada bulusmak veya c¢eliski yansitan kiiltiirel
degerler ve toplumsal karsitliklar karsisinda duygu ve diisiincelerini 6zgiirce ifade
edebilmek icin iletisim kurmak istemektedirler. Dolayisiyla iletisim, aktarilmak
istenen diigiince veya bilginin kime, nasil, nerede, ne ile verilecegini, hangi toplumsal
amagla ve beklentiye bagli olarak kullanilmasini saglayan oOnemli bir etken
olmaktadir. Bu sebeple insanlarin en vazgecilmez 6gesi olan iletisimin, insan var

oldugu stirece devam edecegini sdylemek miimkiindiir.

Duygusal bir varlik olan insan, giivenmek istemektedir. Insan, yasadigi
duygusal kirginliklarini bastirmak igin iletisim kurdugu kisileri etkilemek, begenilme
diirtistinli ise egosunu kuvvetlendirerek saglamak 6te yandan yasamdan ve andan
keyif alarak mutlu yasamayi istemektedir. Bu sebeple iletisim kurma yolunda insan,
ikna etme giidiisii igine girmekte ve ikna etme yolunda ise algi unsurundan
faydalanmaktadir. Algt unsuru, insanlarin hakim oldugu diisiinceler dogrultusunda
yasanan olay ve durumlart anlamlandirmay1 saglayan farkindaliklardan olusmakta
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ote yandan bir toplumda yasayan insanlarin farkl
kiiltiir ve diistincelere sahip olmasi sebebiyle meydana gelen kiiltiirlesme kavramu ile
kiiltiirel farkliliklarin meydana geldigi goriilmektedir. Kiiltiirel farkliliklar {izerinde,
bireylerin kolektif katilimlar1 sonucunda evrensellesen Kiiltiir kavraminin ve algi

unsurunun 6nemli rolii oldugu goriilmektedir.

Globallesen diinyamizda hizla gelisen teknoloji araciligiyla birey salt yasadigi
cevre ile simirli kalmamakta, farkli tilkelerden, g¢esitli kiiltiirlere sahip bireyler ile
iletisim kurabilme o6zgiirliigiine sahip olmaktadir. insanlar sevgi ve barisgil bir
yasama sahip olmak istemektedirler. Bu sebeple sevgisini paylasmak ve baris¢il bir
diinyada yasamak i¢in sosyallesme silirecinde iletisim kaynaklarina ihtiyag
duymaktadirlar. iletisim kaynaklarinin siklikla kullanildigi mecra olan reklamlar,

bireyler/hedef Kkitle/izleyici tizerinde etkili bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.



Reklamlar, iirtin/hizmet tanitimini ve satisini saglamak amaciyla hedef kitlenin
beklenti ve duygularina yonelik dikkat ¢ekmek ve yeni vaatler sunarak, vaatlerin
gerceklesecegine yonelik yapilmakta ayrica toplumun yapr tast olan kiiltir ile
dogrudan iligkili olmaktadir. Dolayisiyla kiiltiirel bir ileti olan reklam, toplumun
kiltiriinii yansitmakta ve kiiresellesme olguyla birlikte giiniimiizde global reklam
kavrami olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ote yandan reklamlar araciligiyla verilmek
istenen mesajlar ne kadar global oOlgekte diisiiniilerek genel mesajlar verilmeye
calisilsa da tlkelere gore degiskenlik ve anlam farkliliklari olusturmaktadir. Bu
sebeple global reklamlar kiiltiirel farkliliklar dogrultusunda yayinlanacak iilkelere

gore hazirlanmakta ve glokal reklam kavrami olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Global ve glokal reklam filmlerini hazirlayan marka/sirketler, {iriin
tamitimlarin1  yaparken hedef kitle {izerinde dikkat c¢ekmek i¢in c¢ekicilik
kavramlarindan mizah ¢ekiciligini kullanmaktadirlar. Mizah kavrami her Kitleden
insana hitap etmekte ayrica toplumu manipiile ederek, eglenmesini saglamakta ve
akilda kalicilik etkisi ile marka bilinirligini artirmaktadir. Kiltiirlere gore
sekillenmekte olan mizah, farkli kiiltiirel 6gelerin reklamlara yansimasi sonucu

cesitlenmekte ve izleyiciler tarafindan daha anlasilir olmaktadir.

Bu baglamda tez c¢alismasinda evrensel olan kiiltiir, batili degerler ve
gelismigligi sembolize eden mesajlar veren global reklamlar ve kiiltiirel farkliliklar
araciligiyla kiiltiirel 6gelerin kullanimi dogrultusunda sekillenen glokal reklamlar
tizerinde mizah kullanimi incelenmis ve segilen reklamlar {izerinden soru-cevap

yontemi uygulanarak agiklanmistir.

Calismanin birinci ve ikinci boliimiinde; kiiltiir, ikna, algi, reklam ve mizah
cekicilikleri gibi kavramlar agiklanmistir. Globallesme ve glokallesme iizerinden
reklamlardaki kiiltiirel ozellikler incelenmistir. Ugiincii boliimde ise calismanin
amaci, yontemi ve segilen global ve glokal reklam filmlerinde {izerinden sekillenen
kiiltir ve mizah kullaniminin izleyiciler tizerindeki etkisi incelenerek ¢oziimleme

yapilmistir.



BIiRINCi BOLUM

1. REKLAM FiLMLERINDE KULTUREL FARKLILIKLAR

1.1. KULTUR KAVRAMI

Kiiltiir kavrami ile ilgili ¢ok sayida tanim yapilmaktadir Kiiltiir kavrami
etimolojik bakimdan ele aldiginda; Latince colere” fiiline dayanmaktadir. Bu fiilden

tiretilmis cultura s6zciigii ise Kiiltiir kavrami olarak hayatimiza girmektedir.

Ik canl tiirlerinden giiniimiize kadar zamanla evrimlesen insan, cesitli
demografilere yayildig1 ve farkli inanclara sahip oldugu bilinmektedir. Kiiltiiriin
zamanla inanglara yon veren deger ve fikirlerden olustugunu sdylemek miimkiindiir.
Insanlarin ¢esitli asamalardan gegerek olusturdugu kiiltiir aym1 zamanda diinyaya
hakim olma istegi olan hegemonya yani gii¢ ile dogrudan baglantili olmaktadir. Bu
sebeple gii¢ sahibi olmak, belli bir topluluga egemen olmak, her zaman insanlarin
egosunu Kkuvvetlendiren bir duygu olmaktadir. Dolayisiyla belli bir toplulukta
hegemonya kurmak isteyen birey, faydacit ve hazci ihtiyaglar dogrultusunda salt
kurallar, din ve/veya yasa kurmakta ve topluma ozgii karakterlerin olusmasini
saglamaktadir. Ayn1 zamanda toplumun Kkarakteri, gelenek-gorenek ve gesitli sosyal
etkinliklerden olusmakta oldugunu sdylemek miimkiindiir. “/nsanlarin edindigi
gelenek, gorenek, egitim, ogretim, hukuk, siyasal kurumlar gibi c¢esitli yollarla
birbirlerine ve kendilerinden sonra gelen kusaklara ilettikleri maddi varliklar: ile

bilgi, sanat, hiiner, aliskanlik, inan¢ ve degerleri kiiltiir olarak tammlamak

miimkiindiir’’ (Kocabas ve Elden, 2004: 62).

Kocabas ve Elden’in de dedigi gibi; kiiltiiriin, bize ve bizden sonraki nesiller
i¢in 6nemli bir miras oldugunu vurgulamak gerekmektedir. Ote yandan kiiltiire dair
tim bu sdylemler karsisinda kiiltlir olmayan bir toplumun varligini korumasi

miumkin olmamaktadir.

“Colere islemek, yetistirmek ve diizenlemek gibi birgok farkli anlamda kullanilmaktadir (Kulak, 2017: 26).
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Ozetleyecek olursak; ¢esitli topluluklardan olusan bireylerin salt duygu ve
diisiincelerini ifade edebilme yolunda kiiltiiriin 6nemli bir etken oldugunu ve kiiltiire
dair asagidaki maddeleri soylemek miimkiindiir:

e Osrenilir, dogustan degildir.

® Toplumsal ¢evreden edinilir, genlerden degildir.

o Siireklidir.

® Degisim gosterir.

e Bireyleri biitiinlestiricidir.

e Hem soyut bir kavram hem de iiretimdir, soyut ozellik aktarr

(Kigtikerdogan, 2007: 16).
1.2. KULTURUN OGELERI VE KARAKTERISTIK OZELLIKLERI

Kiiltir olgusunu c¢ekirdek, Ogelerini de c¢ekirdegi saran katmanlar gibi
diistinecek olursak kiiltiiriin  6geleri; degerler, dil, inanglar-mitler, gelenek-
gorenekler, torenler, yasalar ve materyal gostergelerden olusmaktadir. Kiiltiir
kavrami ozetle insan varolusunun nasil ve ne oldugunu anlatmaktadir. Kiiltiiriin
ogeleri ise; insamin nasil diistindiigiinii ve oziinii nasil diizenledigi ile ilgilidir
(Kiictikerdogan, 2007: 16). Bu dogrultuda:

eDegerler Ogesinde, materyalist degere sahip yani sembolik {iriinlerin
kullanildigin1 séylemek miimkiindiir.

e Dil 6gesinde, farkli kiiltlirlere sahip toplumlarda farkli diller kullanildigim
s0ylemek miimk{indiir.

e inanglar ve mitler 6gesinde, Miisliiman toplumlar i¢in ramazan ayinda tutulan
oru¢ kavramini 6rnek olarak sdylemek miimkiindiir.

eGelenek ve gorenekler Ogesinde, bayramlagsma kiiltiirii olarak Ogretilen
bliytikleri ziyaret ve el 6pme 6rnegini séylemek miimkiindiir.

e Yasalar 6gesinde, Tirkiye’de kapali alanlarda sigara i¢ilmesinin yasak ve
belli bir bedeli oldugunu 6rnek olarak sdylemek miimkiindiir.

e Materyal gostergeler dgesinde, Batida tek tas yiiziigiin Ulkemizde ise alyans
evliligin simgesi olarak kullanildigini séylemek miimkiindiir (Odabas1,2016:316).



Dolayistyla kiiltiir 6gelerinin belli basl karakteristik 6zelliklere sahip oldugunu
gormekteyiz ve bu 6zellikleri Elden su sekilde 6zetlemistir:

® Her toplumun kiiltiiri, iglevsel bir amaca sahiptir.

Toplumun yapr tasi olan kiiltiir, ortak degerleri olusturmakta ve toplumu
sekillendirmektedir. Ortak gelenekler, degerler, inancglar, wygulamalar ve insan
iliskilerini saglayan davramislarin ¢atisvmin giivenilir ve kararli bir sekilde

olusturulmasint  saglar. Bu ¢atimin  parcalart  yasalar, kurallar  yoluyla

kurumlagtirilabilir(Elden, 2005:256).

o Kiiltiir toplumsaldur:
Toplumsal olan kiiltiir, topluluk igerisinde yasamakta olan bireylerin topluma
dair genel tutumlar ve davraniglar aracihigiyla sekillenmektedir. Kiiltiir bireylerin

degil, bir biitiin olarak insan tiriiniin ya da toplumun yarattigi bir olgudur(Ana

Britannica,1989).

o Kiiltiir siki, giiclii kurallar koyar ve emredicidir:

Kiiltiir, kabul edilebilir davranislart tanmimlar ve emreder. Bu emirler ozel
olmaktan ¢ok geneldir. Belli bir davranisi talep etmek yerine, kabul edilebilir bir
davranmislar silsilesini onaylar. Kiiltiirel normlar olusurken, bu normlar etrafindaki
onemli degisimlere izin verilir. Kabul edilir diizeyin disinda kalan davraniglar
kolayca ortadan kaldirabilme egilimindedir, ¢iinkii bu davramislarin niyet edilen ya

da planlanan sonuglariyla basari saglanamaz.

o Kiiltiir 6grenilir:

Kiiltiir, insanlarin dogduklar1 andan itibaren biiylidiigii aile ve c¢evresi
tarafindan ve yasadig: iilkeye bagli olarak o6grenilmektedir. Kiiltiir, genetik olarak
miras alimmaz; fakat 6grenmenin sonucudur. Ebeveynler, 6gretmenler ve kurumlar
gibi dzel bir amag igin kurulan her bir toplumsal olusum, toplumun kiiltiirel
gelenegini her bir nesil benimsetir. Kiiltiiriin ogrenilmesini saglayan iki
mekanizmadan bahsedilebilir. Bunlardan birincisi, kaliplagsmis direktiflerdir.
Ornegin; cocuga acikca ‘tesekkiirler’ ve ‘liitfen’ demek ve daha karmasik davranis
bicimleri égretilir. Ikinci olarak da, taklit yoluyla kiiltiir 6grenilir. Bircok ogrenme

digerlerini gozlemek ve taklit etmek yoluyla gerceklesir.



o Kiiltiir keyfidir:

Kiiltiir yapist ve karakteristik oOzellikleri iilkelere gore degiskenlik
gostermektedir. Bir kiiltiirde kabul edilen bir davrams diger kiiltiirde kabul
edilmeyebilir. Bu nedenle, kiiltiirel uygulamalar gelisi giizellige sahiptir. Yani her
kiiltiirde evrensel olarak ortak kabul edilen degerler oldugu kadar, sadece belli bir
kiiltiire ait olan ya da bir kiiltiiriin onaylayip digerinin reddettigi unsurlar da soz

konusudur.

o Kiiltiir deger yiikliidiir:

Kiiltiirtin olusturdugu toplumsal kurallar ¢esitli kiiltiirel degerler igermektedir.
Yalan soylememeliyiz, otoritelere karsi saygili olmaliyiz, ebeveynler ¢ocuklarini
sevmelidirler, iilkemizi sevmeliyiz, hirslhi olmaliyiz gibi fikirler buna o&rnektir.
Toplumdaki tiim insanlar bu tarz diisiinceler i¢inde olmazlarsa, bu kiiltiirel
zorunluluklar bireylerin sugluluk ya da yabancilasma gibi hislerin artmasina neden

olur.

o Kiiltiir zaman icinde birikerek olusur:

Zaman igerisinde cesitli donligiimlere ugrayan kiiltiir 6ziini korumasiyla
beraber nesilden nesile aktarilmaktadir. Cagdas kiiltiirler, binlerce yilin birikmis
tecriibe ve bilgilerinden meydana gelir. Her bir yeni nesil gecmis kiiltiirel mirasina

eklemeler yapar ve gelecek nesillere yenilenen kiiltiirel yapuyr aktarir.

o Kiiltiir uyarlanir, degistirilebilir:

Gelisen teknoloji araciligiyla kiiltiir kavrami degistirilme ve uyarlanma gibi
ozelliklere sahip olmaktadir. Kiiltiir siirekli olarak yeni durumlara ve bilginin yeni
kaynaklarina adapte edilmek i¢in degistirilir. Bu degisim, uzun bir zaman stiresince
yavasca gerceklestirilip topluma yerlestirilir. Islevsel degerlerini yitirdikten sonra
gelenek ve uygulamalar, uzun siire varliklarinda israr ederler. Bu durum, kiiltiirel
gecikme ya da Geri Kalma (Cultural Lag) olarak ifade edilir. Degisen toplum yapist,
yeni teknolojik gelismeler kiiltiirel yapiyi da etkiler. Cevre ve kiiltiir birbirleriyle
karsilikly iliski icindedir ve yeni gelisen teknolojik yapt da bu geligmeyi biiyiik oranda
hizlandirr (Elden, 2005:256-258).



Elden’in bahsettigi gibi kiiltiir, kiiresellesen diinyamizda hizla gelismekte olan
teknoloji etkisiyle bireylerin sosyallesmesinde etkili olmaktadir. Ayrica toplumu
yonlendirmekte ve doniistirmektedir. Dolayisiyla kiiltiir 6gelerinin birinde olan
olusum, degisim ve doniisiim digerini de otomatik olarak etkilemektedir. Ornegin,
degisen inancglar dogrultusunda insanlarin giydikleri kiyafetler degisiklik gostermekte

ve yeni bir kiiltiir anlayisinin topluma yansimakta oldugunu gérmekteyiz.

1.3. KULTUREL SURECLER

Kiiltiirel siiregler; bir toplumda yasayan bireylerin toplumsal doniisiim
sonucunda sekillenmekte olan insan iliskileri, topluma gore sekillenmekte olan
kiiltirlenme ve gelisen teknoloji araciligiyla internet ve sosyal medya mecrasi
kullanimlarina baglt olan kiiltiirel gegislilik (kiiltiirel yoldan aktarilma) ilkeleriyle

bagli olmaktadir. Kiiltiirel siiregleri asagidaki gibi agiklamak miimkiindiir:

1.3.1. Kiiltiirleme (Enculturation):

Bireylerin yasadigi toplumun kiiltiiriine bagli olarak toplumun istek ve
beklentilerinden etkilenmesi sonucu sekillenmesi 6rnegin Tiirkiye’de dogup biiyiiyen
bir bireyin Tiirk gibi diistiniip, hareket etmesi, yasam ve giyim tarzini kiiltiire gore

sekillendirmesini kiiltiirlenme olarak agiklamak miimkiindiir.

1.3.2.Kiiltiirlesme (Acculturation):

Bireyin ya da toplumun farkl kiiltiirlerle karsilikli olarak etkilesime girmesi ve
birbirlerinden etkilenen birey/toplumlarin farkli kiltiirleri benimsemesi sonucu
kiiltiirlesme olusmaktadir. Ornek olarak Dogu Anadolu’da yasayan bireylerin batiya
yerlesmesi sonucu bati kiiltiiriinden etkilenerek herhangi bir zorunluluk duymadan

kendi kiiltiiriiniin zamanla degisime ornek olarak gostermek miimkiindiir.

1.3.3.Kiiltiirel Oziimseme (Assimilation):

19. yiizyilda yasayan insanlarin,gesitli sebepler dogrultusunda bir yoreden
baska bir yoreye gog¢ etmesi sonucu o yorenin kiiltiirii etkisi altina girmesi dolayisiyla
bir kiiltlirlin bir baska kiiltiirli, ¢esitli nedenlerle etki altina almasi ve giderek kendi
kiltiiriine benzetmesi kiiltiirel 6ziimseme olarak aciklamak miimkiindiir

(http://sosyolojisi.com/kiiltiirel-siiregler/3054.html)erisim tarihi 15.01.2019).
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1.3.4.Kiiltiirel Yayilma (Diffusion):

Toplumlar kiiltiirlenmenin etkisini zamanla yasam tarzlarina ve yasayis
bi¢imlerine yansitmaktadirlar. Giiniimiizde de hizla gelisen teknoloji araciligiyla
internet kullanimi yaygimlagmakta ve yeni uygulamalarin ¢ikmakta oldugu
gorilmektedir. Teknolojinin gelismesi ile birlikte hayatimiza giren instagram
uygulamasi, her gecen giin artan kullanici sayis1 Ve yapilan paylasimlar ile giiniimiiz

popiiler kiiltiir tirtinii 6rnegi olarak gostermek miimkiindiir.

1.3.5. Toplumsal/Kiiltiirel Degisim:

Kiiltiirel degisimler araciligiyla bireyler farkli kiiltiirlerle etkilesime girerek
kendi kiiltiirlerinde olusan degisimler olarak tanimlamak miimkiindiir. Buna baglh
olarak, Tirkiye’de Cumhuriyet ilan1 sonras1 degisen kilik kiyafet zorunlulugu 6rnek
olarak gostermek miimkiindiir. Ote yandan kiiltiirel degisimin olumlu y®nlerinin
yaninda olumsuz yonleri de olabilmektedir. Ornegin Tiirk kiiltiiriine ait gelenek-
gorencklerinden biri olan bayramlasma ve bayram ziyaretlerinin zamanla

unutulmakta olmasi kiiltiirel degisimin olumsuz tarafi olarak gostermek miimkiindiir.

1.3.6.Kiiltiir Soku (Cultura Shock):

Bireylerin maddi veya manevi sebepler sonucunda kendi kiiltiiriinden ¢ikarak

farkl kiiltiirde yasamaya baglama siireci olarak tanimlamak miimkiindjir.

1.3.7. Kiiltiirel Gecikme (Cultural Lag):

Toplumu olusturan kiltiirtin, ugradigi cesitli degisimler aracilifiyla kendi
icinde de doniisiime ugramakta oldugunu gormekteyiz. Ayrica “her kiiltiirel sistem
kendi i¢ katmanlariyla, ¢evresiyle, tabiatla canl bir iliski icindedir ve bizatihi bu

iligki yeni formlar, anlayislar, degerler dogurur (Bostanci, 2003:114).

Sonug olarak kiiltiirel siireglerin bireyler/toplumlar tizerinde hem olumlu hem
de olumsuz sonuglar olusturmasina karsilik hayatimizin Kilit noktasinda olan bir
gerceklik oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu dogrultuda kiiltiirel degisimler
hayatimizda degisikliklere sebep olmakla birlikte iletisim mecrast olan reklamlar
tizerindeki yansimasi gorece bireyler lizerindeki alginin degistigini de sdylemek

miumkindiir.



1.4. KULTUREL FARKLILIGI OLUSTURAN UNSUR: ALGI

Algi; insanlarin, g¢evresini, nesneleri ve hareketleri bes duyu organimiz
araciligiyla gozlemlemesi ile ilgili 6znel bir kavramdir. Algilarimiz, ge¢mis
yasantimizdan 6grendiklerimiz ve deneyimlerimiz ile bugiin yasanan olaylar1 ve
durumlart  yorumlamamizi saglamaktadir. Algimizi farklilagtiran  unsurlarin
temelinde ise kiiltiir, kiiltiir farkliliklar1 ve bize bunu ulastiran iletisim unsurlarindan

reklam Onemli etken olmaktadir.

Algt dedigimiz kavramin ¢ikisi Gestalt kuramina dayanmaktadir. Bigimlerin
algilanmasiyla ilgili Almanya’da 1911 yillarinda Gestalt psikolojisi ya da
kuramindan yararlamlir. Gestalt, “’bir biitiiniin, kendisini olusturan pargalarin
algilanmasim etkiledigini vurgulayan bir sozciiktiir. Algi, duyusal verilerin biitiinsel
bir oriintii halinde, yani Gestalt halinde bir araya getirilmesiyle ortaya c¢ikar

(Kiigiikerdogan, 2007: 33).

Bu baglamda kiltiirel farkliliklarin yasam tarzini her alanda etkilemesi
sonucunda toplumun kiiltiiriiniin  algilanmasinda 6nemi oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Algi kullanim alanlarina gore birey toplumun kiiltiiriinii etkilemekte ve
bir sonraki nesile kolayca aktarilmakta dolayisiyla iletisim aginin en 6nemli ve etkili
mecrasi olan reklamlara yansimakta ve her kesimden, her kitleden insana ulagmakta

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

1.5. GLOBAL-GLOKAL KULTUR VE REKLAM

Reklamlar, tanitilan {iriin lizerinde verilmek istenen mesajlar1 hedef kitleye
ulagtirma araciligiyla kullanilan iletisim aginin 6nemli bir mecrast olmaktadir.
Reklamlarin hedef kitleye yonelik ihtiyaglar dogrultusunda hazirlanmasi, evrensel
veya kiiltiirel degerler iizerinden iletilen mesajlarin anlasilir olmast ve markanin

bilinirliginin artmasin1 saglamaktadir.

1.5.1. Global Reklam Kiiltiirii

Globallesme kavraminin ortaya cikist 1970’li yillar1 ortalarinda kapitalizm

krizleri sonras1 olarak bilinmektedir. 1970’li yillarda bireyler glinlimiiz bireyleri ile



kiyaslandiginda, daha sade ve standart yasam sartlarinda yasamakta oldugu
bilinmektedir.

Oyle ki; o dénem icerisinde tiiketilecek mal ve hizmetlerin giiniimiize oranla
daha az olmasi sebebiyle; okumak ve hem kendisine hem de iilkesine yararli
olabilmek degerlerin 6n planda oldugu bilinmektedir. Ayrica o donemlerde liiks
giyim ve yeme-igme gibi aligkanliklarin toplum tarafindan yadirgandigi hatta

utanilacak bir durum olarak gorildiigii bilinmektedir.

1800’11 yillarda yasanan ekonomik krizler ve kapitalist sistemin yayginlasmaya
baglamasi ile beraber bireylerin diisiince yapist ‘‘Yarin ne olacagi belli olmaz,
giniimii giizel gegirmeyelim’’ seklinde degismeye baslamis ve kapitalist sistemde
faydac1 ve hazci olarak daha ¢ok hizmet ve {iriin saglayan sirketlerin olugmaya
basladig: bilinmektedir. O donemde insanlar standart yasam sartlarindan daha gesitli
ve liikks yasam standartlarina gegmis dolayisiyla gesitli tiriinlerin iiretimi ve kullanimi
ortaya ¢ikmis oldugunu bilinmektedir. Ornek olarak yayginlasan kapitalist sistem ile
beraber kredi kartlarinin ve aligveris merkezlerinin hayatimiza girmesi toplumun

daha yiiksek yasam sartlarina gectigini sdylemek miimkiindiir.

1900’11 yillarda ise kapitalist sistemin oturmasi ve kullanim araci olarak ¢esitli
meta ve hizmetlerin yayginliginin arttig1 bilinmektedir. Bireylerin tilketme arzusu da
giin gecerek doyuma ulasamama noktasina gelmesiyle iiretim sektoriinde dalgalanan
ekonomi, borsa piyasalar1 ve gelisen yerel ve uluslararas: sirketlerin etkisi insanlar
tizerinde teshirciligi mesrulagtirmakta ve medya araciligiyla reklam sektoriiniin
canlanmasin1 sonucunda 2000’li yillarda tiiketim kiiltlirlinlin artik hayatimiza iyice

yerlesmis oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Reklamlar araciligiyla gelisen tliketim kiiltiirii ve globallesmenin sonucu olarak
kiltiirlerin etkilesime girerek ortak bir dil olusturmasi ve popiler kiiltiiriin etkisiyle
tretim ve hizmet sektdrii yagam big¢imlerimizi manipiile ederek, bireyselligin ve
farkliligin tesvik edilmesinde 6nemli etken olmaktadir. Bu durumu agiklamak igin
George Ritzer’in McDonaldlastirma’terimini, fast-food hazir yemek kiiltiirii ile

baslayan ve ardindan hizla yayilarak yalnizca gida sanayisi olarak degil aym

TMcl')onaId‘s. Ritzer’in “McDonaldlastirma” dedigi genis siirecin temel 6rnegi, “paradigmasi”dir. Ritzer, McDonaldlastirma kavramini, érgiitleri ve kurumlari da igerisine dahil ettigi
genis, kiiresel bir toplumsal iliskiler ag1 igerisinde ele almistir. Bu siireci sdyle tammlar:
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zamanda saglik, egitim, is, aile ve toplumun 6zelliklerini de etkiledigini, toplumun
yasam bi¢imlerini tiiketme arzusu ve tektiplestirme yolunda doniistiirmesi olarak

acgiklamak miimkiindiir.

1.5.2. Glokal Reklam Kiiltiirii

Kiiltiir, tarihsel gelisim siiregleri igerisinde ¢esitli asamalardan geg¢mesi ve
etkilesmesi sonucuna bagli olarak farkli mit, inan¢ ve degerlerden olusmaktadir.
Farkli kiiltirden olusan toplumlarda, bir topluma mantikli bir 6zellik diger bir
topluma gore mantiksiz gelebilmektedir. Bu sebeple Kiiresellesmeyle beraber 6nem
kazanan Global reklam kavrami giiniimiizde uluslararas1 alanda faaliyet gdsteren
isletmelerin ne kadar Global diisiiniilse ve genel mesajlar verilmeye c¢aligilsa da
aktarilmak istenen mesaj iilkeden iilkeye gore farkliliklar gostermekte oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Gilinlimiizde tiiketicinin satin alma karar siirecini etkileyen, sekillendiren ve
tirtinleri birbirinden ayrilmasini saglayan markalar, reklam faaliyetlerinin odak
noktast olmaktadir. Markalar, tarihin en eski ¢aglarindan giiniimiize giig, itibar ve
iyilik gostergesi olarak sembol aymi zamanda tasvirlerin stratejik olarak
kullanilmasmin yeni sekli olarak karsimiza c¢ikmakta ve Kkiiltiirel 6zelliklerden

etkilenmektedir.

Kiiltiirel 6zellikler; toplumun dil, kiiltiir, duygu, diisiince ve begenisi iizerinden
olusturulmakta ve yasatilmaktadir. Ote yandan gegmisten giiniimiize toplum, insan
ve doga gercegiyle sekillenen mitler, efsaneler, masallar, halk hikayeleri,
tekerlemeler, atasozleri, bilmeceler, deyimler, sarki ve tiirkii sozleri, sakalar,
atigmalar da kiiltiirel 6zelliklerin kaynaklarini olusturmaktadir. Buna bagli olarak
global markalar/sirketler, iilkelere gore glokallesme yolunda topluma hitap eden
onemli iletisim mecras1 olarak reklam filmlerinde kiiltiirel kodlar1 kullanilmaktadir.
Ornegin renk kavrami toplumlara gére farkli anlamlara referans olmasi sebebiyle,
reklam filmlerinde kullanilan renklerin dogru algilanmasi i¢in anlamlarinin dikkate
almarak hazirlanilmasi marka agisindan hedef Kitle tarafindan olumlu doniisler
alinmasini saglamaktadir. Ote yandan iilkelere gére yapilan reklamlarda segilen
renklerin dogru anlam iletmemesi veya farkli algilanmasina sebep olmasi hedef

kitleyi olumsuz yonde etkileyebilmektedir.
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Kiltiirleraras1 farklilik olusan iilke/toplumlar icin glokal reklam filmleri
yapilirken diger 6nemli bir kavram olarak gelenek ve gorenekler oldugunu séylemek
miimkiindiir. Glokal reklam filmi hazirlanirken, kiiltiirleraras: farkliliklarin detayli
bicimde irdelenmesi gerekmektedir. Birbirinden farkli kiiltiir, gelenek ve géreneklere
sahip toplumlarda yayinlanacak pazara uygun iiriin ve hizmetler {iretmek
gerekmektedir. Ornek olarak, global marka olan coca-cola glokal reklam filmlerinde,
tirk inang, gelenek-gorenekleri ve aile kavraminin yani sira yoresel yemek kiiltiiriini
de referans olarak kullanmakta ve ramazan ayinda tutulan oru¢ kavramina vurgu

kendi iirlinti ile iliskilendirilerek yapilmakta oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Sonu¢ olarak t#im bu gelismeler global reklam uygulamalarinda, reklam
iceriklerinin belirlenmesinde kiiltiir ve kiiltiire ozgii belirleyiciler temel yapi tasi

olarak degerlendirilmektedir (Albers-Miller ve Gelb 1996:57).

1.6. REKLAM VE KULTUR ILISKIiSi

Reklam i¢inde bulundugu toplumsal yapt ve bu yapiya etki eden kiiltiir ile
etkilesim icinde olan bir kitle iletisim bi¢imi olarak bu ¢evreyi hem etkilemekte hem
de bu c¢evreden etkilenmektedir. Kisacasi kiiltiirel degerler ve reklam arasinda
karsithikli bir etkilesim so6z konusu olmaktadir. Reklam, hem kiiltiirel degerleri

yansitmakta hem de onlari etkilemektedir (Albers-Miller ve Gelb 1996: 57).

1.6.1. Reklam Filmlerinde Kiiltiirel Ogelerin Temsili

Reklamlarda Kkiiltiirel farkliliga sebep olan unsurlarin temelinde kiiltiiriin
ogeleri oldugunu sdylemek miimkiindiir. Sargut’un dedigi gibi, kiiltir yalnizca
bireyin yasadig1 diinyaya iligkin bildikleri, diisiindiikleri ve hissettikleri degil, aynm
zamanda kiiltiirti paylasan diger insanlarin bildikleri, inandiklar: ve ifade etmek
istediklerini de kapsamaktadir. Bu nedenle insanlarin dogasi ve dogayla olan
iliskileri, diger insanlarla olan iliskiler, zamana ve alana iligkin yonelimleri de
kiiltiirel  farkliiklarin temelini olusturmaktadir (Sargut 2001: 68-70) seklinde
aciklamak miimkiindiir. Bu dogrultuda global / glokal markalarin hazirladig: reklam
filmleri kiltir ile ilgili gesitli 6gelerden yararlanmaktadir. Bu dogrultuda reklam

filmlerinin simgeler, kahramanlar, inanglar ve mitler, gelenekler ve torenler,
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degerler ve yasam bicimleri gibi 06gelerden olusmakta oldugunu soylemek
miimkiindiir (Kii¢iikerdogan, 2007: 17).
1.6.1.1. Simgeler

Simgeler kiiltiirel 6gelerin temsiline dair 6nemli detaylar vermekte ayrica
reklamin hangi kiiltiire ait oldugu hakkinda fikir sahibi olmamiz1 saglamaktadir.
Dolayisiyla Simgeler, kimi zaman sézciiklerdir, kimi zaman el kol devinimleridir,
kimi zaman resimler ya da nesnelerdir. Simgeler, baglama gore, hem var olant hem
de var olmayani, yani anlami gizli bicimde aktarirlar. Kitle iletisiminde ve ozellikle
reklam iletisiminde simgeler uygulandiklar: alana gore islem yiiklenmektedir ve
hedef kitleyi manipiile etmek amaciyla kullanilmaktadir. En onemli kiiltiirel
etmenlerden biri varsayilan reklam iletilerinde, tiirlii simgelerden yararlanilir:
Renkler ve sayilar, ¢izimler ve bigcimler, sozciikler, beden ve mekan (uzam) dili,

miizik(Kii¢iikerdogan, 2007: 17-21).

Reklam Filminin Adi: “’En Karadenizli Cay Dogus Cay’’
Reklamveren: Dogus Cay

Reklam Ajansi: Titrifikir

Yayn yeri: Tiirkiye

Yayin tarihi: 2015

https://www.youtube.com/watch?v=0zl-zvN8gAl

Gorsel:1°“En Karadenizli Cay?’’ Plan:1

EN N
KARADENIZLI
— I\
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https://www.youtube.com/watch?v=OzI-zvN8gAI

Gorsel:2 ““En Karadenizli Cay?’’ Plan:2

\)

Gorsel:3 ““En Karadenizli Cay?’’ Plan:3

L A
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Gorsel:4 “En Karadenizli Cay?’’ Plan:4

Reklam filminden alinan 1 numarali gorselde, marka logosu iizerinde “’En
Karadenizli Cay?’” metni goriilmekte ve 6ncelikli olarak renkleri dikkat cekmektedir.
Renkler, dikkat c¢ekme ozelligi ile gorsel cagrisimlar iizerinde hatirlanabilme
ozelligini kuvvetlendirdigi bilinmektedir. Ayn1 zamanda renkler, kullanimina gore
bilingaltina dogrudan etki ederek karsitlik saglama veya derinlik yaratma gibi
ozellikleriyle de hedef kitle iizerinde ikna kolaylastirma ve algida seg¢icilik saglayan
onemli Ogelerden biri oldugunu sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla metinde
vurgunun kirmizi iizerine beyaz renk olmasi markann, kiiltiirel olarak Tiirk Bayragi
renkleri ile 6zdesleme ve bilingaltimiza c¢agrisim yapmakta oldugunu sdylemek
mimkiindiir. Ayrica, ‘“En Karadenizli Cay’’slogani ve ‘‘En Giizel Cay, Dogus Cay”’
ulami yapilmakta olmasi markanin akilda kaliciligi ve hatirlanabilirligi agisindan

etkili olmaktadir.

2 numarali gérselde ince belli bardak kullanimi, 6znel olarak Tiirk kiiltiiriine ait
simgesel bir yaklasim olmasi ile beraber bireylerin duygu ve degerlerine de vurgu
yapmakta oldugunu sdylemek miimkiindiir. Cay demlemenin farkli kiiltiirlerde gesitli
sekillerde uygulaniyor olmasina ragmen 3 numarali gorsel iizerinden, Tirk kiiltliriine
0zgli demleme stilini vurgulamakta oldugunu goriilmektedir. 4 numarali gorselde,
kullanilan karakter, mekan ve anlatim diline baktigimizda, erkek karakter, el-kol
hareketleri, bardag tutma sekli ve durusu ile Tiirklere 6zgii ¢ay igme kiiltiir{iniin yani
sira konusma dilinde Karadeniz sivesinin kullanilmas:1 da kiltiirel olarak

vurgulanarak sempatik yaklasim olarak algilanmasini saglamaktadir.
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Ote yandan Tiirk yemek kiiltiirii Diinya iizerinde dnemli bir yer tutmaktadir ve

simgesel olarak arka planda mutfak mekan kullanimi ile gosterilmektedir.

Reklam filmlerinde kullanilan miizik, markaya heyecan katan ve duygulara
seslenen 6nemli bir yansitic1 6ge olmaktadir. Reklamlarda ¢ingil diye tabir ettigimiz
sOzli miizik kullanimi veya kiiltiire 6zgli miizik kullanimi oldugu gibi dogal
seslerden olusan miiziklerde kullanilmaktadir. Bu sebeple reklam filminde arka
fonda c¢alan dinamik, eglenceli miizik lizerine c¢ay paketinin agilma sesi ve cay
demlenirken c¢ikan seslere ek olarak karakterin ¢ay icerken c¢ikardigi dogal ses
kullanimi algilarimiza da hitap ederken Tiirk ¢ay kiiltiiriine dair 6nemli bir yansitict

0ge oldugunu sdylemek miimkiindiir.

1.6.1.2. Kahraman (Kisi Kullanimi)

Markalarin reklam filmlerinde kahraman/tanidik iinli kullanimi ideolojik veya
simgesellik gibi anlamlar igermesinin yaninda, iiriinii veya hizmeti kullaniyor olarak
goriilmesi de hedef kitle iizerinde bilinen/taninan kisi ¢agrisimi yapmakta ve giivene
dayali sempati duygusu uyandirmaktadir (Kiiciikerdogan, 2007:63). Ayrica
kahraman/tinlii kullanimi kiiltiirel 6ge temsiline dair 6nemli detaylar vermekte ve

reklamin hangi kiiltiire ait oldugu hakkinda fikir sahibi olmamiz1 saglamaktadir.

Reklam Filminin Adi: ‘Coca Cola ile Kipir Kipir!”
Reklamveren: Coca-Cola

Reklam Ajansi: Ogilvy Istanbul

Yaym Yeri: Tiirkiye

Yayin Tarihi: 2018

https://www.youtube.com/watch?v=pL0oZSaNWY L4
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https://www.youtube.com/watch?v=pLoZSaNWYL4

Gorsel:5 ““Coca Coca ile Kipir Kipir!”” Plan:1

N .
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TADINI CIKAR.

Gorsel:6 ““Coca Coca ile Kipir Kipir!”” Plan:2
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Gorsel:8 ““‘Coca Coca ile Kipir Kipir!’” Plan:4
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Global sirket olan Coca Cola, daha 6nce de bahsettigimiz gibi glokal pazar igin
iilkelerin kiiltiirel ozelliklerine yonelik reklam filmi hazirlamaktadir. Reklam
filminden alinan 5 numarali goérselde, markanin logosunu Tarkan ile beraber
goriilmektedir. 6 numarali gorselde markanin orijinal cam siselerini ve tizerinde
Tiirk¢e yazili metinler goriilmektedir. 7 numarali gérselde Tarkan’i, elinde iiriin ile
goren bir kisinin telefonuna Tarkan’in goriintiisiinii kaydettigi goriilmektedir. 8
numarali gorselde Tarkan’in g¢ekilen goriintiisiiniin altinda ‘‘Coca Cola ile Kipir
Kipir’” paylasimimi sosyal medya mecrasinda kullanilan begeni ikonlar1 ve elinde
tirin ile fotograf cekilmis kisiler gormekteyiz. 9 numarali gorselde global marka
vurgusu, diinya gorseli tizerinde ¢esitli begeni ikonlar1 ve evrensel olan ingilizce

dilinde “like’’ yazis1 goriilmektedir.
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Coca Cola reklam filmi hazirlarken karakter se¢imlerinde, yayinlanacagi
ilkede ve Diinya ¢apinda da iinlii/kahraman olarak goriilen kisileri tercih etmekte
oldugu bilinmektedir. Bu sebeple, sarkilariyla Diinya ¢apinda o6diillii olan Tarkan,
sadece popiiler kiiltiir gengleri degil 7°’den 77°ye tiim kusaklarin severek dinledigi
sanatg1 olarak tercih sebeplerinden biri olmaktadir. Ayrica yine hem tilkesinde hem
de Diinya iizerinde katildig1 sosyal sorumluluk projeleri ile savundugu goriisleri
Ozgiirce ifade edebilmesinin yani sira cinsiyet ayrimi yapmaksizin tim bireylere
hitap etmesi sebebiyle de Tirkiye’'nin Megastari olarak tercih edilme sebebi

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

Reklam filminde so6zsiiz ve hareketli bir miizige ek olarak cep telefonu/tablet
gibi teknolojik alet bildirim sesleri ve dis ses olarak Tarkan’in seslendirdigi ‘‘Tadini
Cikar’’ slogani duyulmaktadir. Ayrica reklam filminin miizigi, Coca Cola Tiirkiye
55. yil  igin  Tarkan tarafindan  yapilmistir.  https://merakettim.coca-
colaturkiye.com/Tarkanin-oynadigi-reklam-film-muzigini-kim-yapti-ya da-varmiydi-
orjinali-nedir-54503 erisim tarihi /12.02.2019

Ote yandan reklam filminde sevilen kisi kullanimi ve markanin kisi ile
0zdesleme yapilmasi, bilingaltina Tarkan’da Coca-Cola igiyor algisina sebep
olmaktadir. Bu sebeple ozellikle toplum tarafindan sevilen kisilerin reklam
filmlerinde kullanimi markaya karsi sempati ve giiven duyulmasimi arttirdigi gibi

izleyicilerin tirlinii satin almasinda etkin rol oynadigini sdylemek miimkiindiir.

1.6.1.3. inanclar ve Mitler

Her kiiltiirde bireylerin c¢evrelerini anlamlandirmalart i¢in gelistirilen dykiiler,
inanglar ve uygulamalar olmaktadir. Ayrica her kiiltiiriin kendine 6zgli mitleri
olmaktadir. Géstergelerden olusmus bir dizge olan mit; bir kiiltiire 6zgii, o kiiltiir
bireyleri arasinda paylasilan diistincelerin ve duygularin simgeler araciligiyla
ortaya ¢ikardigi dykiilerdir (Kigiikerdogan, 2009: 18-19).Giiniimiizde mit ve
inanglara baglilik, ilk canlilardan beri alisilagelmis bdlgesel olarak halen daha devam
etmekte olan iilkeler, topluluklar bulunmaktadir. Ozellikle Yunan mitolojisinin

giiniimiiz dizi ve reklamlarinda halen daha konu edinildigini gérmekteyiz.
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Dolayisiyla kiiltiirlere gore degisen mitler oldugu gibi inanglar da belirli bir
insanin belirli bir nesne hakkindaki bilgisini belirli sifatlar araciligi ile baglantili

olarak olugturmaktadir (Oktay,1996:212).

Reklam Filminin Adi: “‘Kia Optima& H&R Block”’
Reklamveren: Kia

Reklam Ajansi: David & Goliath

Yayin Yeri: Amerika

Yayin Tarihi: 2011

https://youtu.be/lpwGtlauaAs

Gorsel:10 “‘Kia Optima & H&R Block’’Plan:1
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https://youtu.be/IpwGtIauaAs

Gorsel:12 “‘Kia Optima & H&R Block’” Plan:3

Gorsel:14 “‘Kia Optima & H&R Block’’ Plan:5
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10 numarali gorselde Kia araba modelinin helikopter ile kagirildigi
goriilmektedir. 11 numarali goérselde Yunan mitolojisinden Denizler Tanrisi
Poseidon, elinde arabay:r tutmaktadir, o sirada yukaridan arabaya dogru inen renkli
isiklar goriilmektedir. 12 numarali gorselde arabayir kullanan uzaylinin 6niinde
gokyiiziinde agilan yarik goriilmektedir. 13 numarali gorselde, gokyliziinde agilan
yariktan arabanin ¢iktig1 ve kollarin1 agmis bir Kizilderili goriilmektedir. 14 numarali

gorselde, tapinaklarin ortasinda goriilen arabanin etrafinda Mayalar goriillmektedir.

Markalar araciligiyla yapilan reklam filmlerinde, kimi zaman eglence/oyun,
kimi zaman estetik duygulara, kimi zaman maddi degerlere 6nem veren, Kimi zaman
da psikolojik olarak sikintili donemler gegiren insanlarin tiiketim ihtiyaglarini
karsilamak adina inanglar ve mitlerin sembol ve gosterge kullanimina diissellik

katilarak giinliik hayatimiz1 anlamlandirmamiz saglanmaktadir.

Reklam filminde, Denizler Tanris1 Poseidon, Diinya disi yaratiklar olarak
isimlendirdigimiz Uzaylilar ve Milattan 6nce kurulan Maya medeniyeti gibi giicii
simgeleyen  mitolojik ve fantastik  karakterler  kullanilmistir.  Segilen
mitolojik/fantastik karakterler ile bireylerin zihinde ¢agristirdiklari efsane hikayelerin
mesrulastirildign goriilmektedir. Ote yandan reklam filminde sozsiiz miizik kullanimi
mevcut olup, karakterlerin ¢ikardigi sesler harici herhangi bir konugsma sesi
duyulmamaktadir. Dolayisiyla reklam filminde Kia marka araba modelinin, sadece
Diinya insanlar1 tarafindan degil, evrendeki tiim zamanlarda ve canlilar tarafindan
tercih edildigini, fantastik karakterlerin sadece hikayelerde degil, ‘Kia araban varsa

sen gercek bir fantazya karakterisin® vurgusunun yapildigini sdylemek miimkiindiir.

1.6.1.4.Gelenekler ve Torenler:

Toplumu olusturan kiiltiirlere ait ve kiiltiirel 6zelliklere gore farklilik gosteren
ayn1 zamanda nesilden nesile aktarilan g¢esitli gelenek-torenler dogrultusunda bireyler
tizerinde etkili olan aliskanliklar olmaktadir. Bu aliskanliklari ve ogretileri
davramislara doniistiiren torenler ise davramislarin simgesel bigcimleri ve belli
davranis bicimlerini yaratmak ya da siirdiirmek amaciyla yapilan, birliktelik,
paylasim ve ozdeslesme gibi duygulari aktaran etkileme amaci tasimaktadir (Kiigiik
Erdogan,2009: 27).
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Reklam Filminin Adi: “‘Turkcell ile Arayin Bayram Olsun!”’
Reklamveren: Turkcell

Reklam Ajansi: Mobi Wan

Yaym Yeri: Tiirkiye

Yayin Tarihi: 2017

https://www.youtube.com/watch?v=bUvxEhjByIlA

Gorsel:15 ““Turkcell ile Arayin Bayram Olsun!’’ Plan:1

<

E, bayram bu... Adi Ustunde bayram
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https://www.youtube.com/watch?v=bUvxEhjByIA

Gorsel:17 ““Turkcell ile Arayin Bayram Olsun!’’ Plan:3

Gelememeyi anliyorum ama aranmamak,
iste 0 ¢ok dokunuyor.

15 numarali gorsel yatak odasi mekani1 goriilmektedir. Gorselde goriilen yatak
bas1 modeli, fotograf ve gergeveler, saat, komodin ortiisii, duvar kagidi gibi kiiltiire
dair simgesel gostergeler goriilmektedir. Karakterin komodin iizerindeki eski
fotograflara dokunmasi ile beraber dis ses olarak karakter ge¢cmise olan 6zlemini
anlatmaya baglamaktadir. 16 numarali goérselde bayram sabahi giyinmis karakteri
aynada kendisine bakarken goriilmektedir. 17 numarali gorselde ise karakter pencere

camindan disariya bakarken goriilmektedir.

Kiiltiirel 6gelerden olan gelenekler ve torenler nesilden nesile sozsiiz olarak
aktarilmaktadir. Bu sebeple Global ve yerel sirketler, 6zel giinler ve kutlamalar i¢in
iilkelere yonelik yapilan reklam filmlerinde geleneksel ve torensel Ozelliklerin
siklikla kullanildigi goriilmektedir. Bu dogrultuda Turkcell, bayram i¢in hazirladigi
reklam filminde, eski bayramlar1 6zlemis yasli adamin climlelerine vurgu yaparak
baslamaktadir. Biiytikleri ziyaret ve el Opme gibi gelenekleri kapsayan klasik

bayramlagmalar1 giiniimiize tekrardan hatirlatma vurgusu yapilmaktadir.

Ote yandan giiniimiizde insanlar gerek is yogunlugu sebebi gerek aileleri ve
sevdiklerinden uzak yasamalar1 sebebi veya bayram giinlerini tatil yapmak igin
sehirden uzaklagsmak isteyen bireyler sebebiyle, bayram kutlamalarinin eskisi gibi
yapilamadigini soylemek miimkiindiir. Marka bu durumu kendi tarafina olumlu y6ne

cekmekte ‘‘Bu  Bayramda Sesimizi Hatirlanmak Isteyen Biiyiiklerimize

24



Gotiirelim.”’slogan ile 6zlem duyulan gelenek ve torelerimiz lizerinden dokunakl

duygusal mesaj vermekte sdylemek miimkiindiir.

1.6.1.5.Degerler ve Yasam Bic¢imi

Reklam filmleri kiiltiirlere 6zgli yapilmakta ve kiiltlirlere gore degisim
gostermekte oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu dogrultuda degerler nasil ki
yasadigimiz ve toplumsal yasamin en énemli alanlarindan biriyse, insanin yiyecek,
givecek, mesken, dinlenme ve saghk gereksinimlerini karsiladigi maddi ve kiiltiirel

cevre biciminde tanimladigimiz yasam bicimleri (Calislar, 1991:529).

Reklam Filminin Adi: *“ Hakkinda Ne Diyecekler ?’
Reklamveren: Nike

Reklam Ajansi: Wieden + Kennedy

Yaymn Yeri: Orta Dogu

Yayin Tarihi: 2017

https://www.youtube.com/watch?v=ndEDx-fH71k&t=8s

Gorsel:18 ** Hakkinda Ne Diyecekler ?°” Plan:1

Hakkinda ne diyecekler?
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https://www.youtube.com/watch?v=ndEDx-fH7lk&t=8s

Gorsel:19 ** Hakkinda Ne Diyecekler ?°” Plan:2

disanida olmaman gerektigini mi?

Gorsel:20 ‘“ Hakkinda Ne Diyecekler ?°’ Plan:3

kadinliga yakismadigini mi?
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Gorsel:21 °“ Hakkinda Ne Diyecekler ?°” Plan:4

18 numarali gorsel, sicak tonlarda ve sakin bir caddede ‘Skateboard’ kaykay
tizerinde geng tiirbanli bir kadin gériilmektedir. 19 numarali gorsel, erkek karakterin,
kaykay flizerindeki kadma kinayeli bakisi goriilmektedir. 20 numarali gorselde
sehirden uzak bir alana kurulmus boks ringi ilizerinde mag¢ yapan iki kadin ve 21
numarali gorselde ise eskrim yapan iki kadin gorilmektedir. Goriintiilerde dis ses
olarak kadin sesi hari¢ herhangi bir konusma sesi duyulmamaktadir. Arka fonda ise

sOzstiz miizik dis ses anlatimi ile beraber duyulmaktadir.

2017 yilinda global marka olan Nike Orta Dogu, Rusya ve Tiirkiye tilkeleri
basta olmak {izere uluslararasi kadin sporcularindan olusan karakterler ile kadinin
gliclinii vurgulamak amaciyla, ‘“What Will They Say About You’’ ‘‘Hakkinda Ne
Soylerler?”’ sloganli reklam filmi kampanyasi baslatmis oldugu bilinmektedir.
Reklam filminde yasam bigimleri ve degerleri ile kiiltiire 6zgii vurgu yapilirken Gte
yandan, toplum tarafindan kabul goren kliseleri yikmak iizerine mesajlar

verilmektedir.

Reklamlarda kiiltiirel 6gelerin temsili yapilirken, reklamin dogru hedef kitleye
ulagmasi i¢in toplumun kiiltiiriinii yansitan simgeleri, gelenek ve torenleri, inanglar
ve mitler, yasam bi¢imi ve degerleri gibi 6zelliklerin g6z 6niinde bulundurulmasi
gerekmektedir. Ayrica reklam iceriklerinin belirlenmesinde kiiltiir ve kiiltiire 6zgii

belirleyiciler temel yapi tast olarak degerlendirilmektedir.
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Bu dogrultuda denilebilir ki, reklam icinde bulundugu toplumsal yaptr ve bu
vapiya etki eden kiiltiir ile etkilesim icinde olan bir kitle iletisim bicimi olarak bu
cevreyi hem etkilemekte hem de bu ¢evreden etkilenmektedir. Kiiltiirel degerler ve
reklam arasinda karsilikly bir etkilesim soz konusu olmaktadir. Reklam, hem kiiltiirel
degerleri yansitmakta hem de onlart etkilemektedir (Albers-Miller ve Gelb 1996: 57)

seklinde agiklamak miimkiindiir.

1.6.2. Reklam ve Popiiler Kiiltiir

Kiiltiirel farkliliklar, evrensel iletisim aginin yeni mecra iriinii olan sosyal
medya hayatimiza popiiler kiiltiir kavraminin daha etkin olmasini saglamaktadir.
Popiiler kiiltiir, bir topluluga ait ge¢miste biriktirmis salt kiiltiirlin, kiiresellesme
sonucu gelisen teknolojinin aracilifiyla, bireylerin haz ve doyumlarina yonelik
tutumlarin1  besleyen kiiltiir ile harmanlanmasi sonucu kiiltiirlesme olarak
hayatimizda yerini almaktadir. Bu sebeple teknoloji, farkli kiiltiirlerin
benimsenmesini, popiiler kiiltiirlin yayginlasmasina araci olarak sosyal medya

araglarmin kullanimin arttirdigini sdylemek miimkiindiir.

Dyler;...Reklam, kiiltiiriin dilini, imajlarini, degerlerini ve mitlerini kullanwr”
diyerek iirtiniin pragmatik faydasinin tiriinii satma da artik yeterli olmadigin,
titketiciyi farkli bir bi¢imde cezp ederek, var olmayan bir ihtiyacin, tiiketici
tarafindan ihtiyacmis gibi algilanarak iiriinii tiiketme etkisi tizerinde durmakta,
reklami da bir arag¢ olarak kullanmak gerekliligini, bunu yaparken de toplumun
kiiltiirel ~ normlarindan,  inanglarindan,  degerlerinden,  tutumlarindan  vb.
faydalanarak yapimasinin altimi ¢izmektedir. Reklamin, sadece kar amaci yaratmak
icin miisteriyi etkileme de bir ara¢ olarak goriilmemesi gerekmektedir. Bu nedenle
reklam, kiiltiirden bagimsiz olarak diisiiniilemeyecek bir kavramdir. Reklam iletileri,
gorselleri, yani reklamin unsuru olabilecek her gsey;, sembolleri ve fikirleri

kullanirken kiiltiirel modellere ve toplumsal etkilesimlere on ayak olmalidir (Torun,

2006: 84).Yaras, Nesibe (2017).

Dyler’in dedigin gibi reklam, kiiltiiriin dilini, imajini, degerlerini ve mitlerini
kullanirken diger bir boyut olarak politik ve ideolojik temsillerinden de beslenmekte

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.
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Kiiresellesen Diinyamizda, bireyler isteklerini ve beklentilerini karsilamak
adina metalar aracilifiyla olusturulan reklamlarin, hayatimizin vazgecilmez bir
iletisim mecras1 olarak kullanildigin1 soylemek miimkiindiir. Reklam, {iriiniin veya
hizmetin tanitilmasini saglayarak bireylerde tiiketim kiiltlirinii olusturmaktadir.
Insanlarn  aliskanliklarin1  etkileyerek ve zevkine hitap ederek beklentileri
karsilamay1r hedefleyen reklamlar araciligiyla bireylerin  toplumsallagmasi
saglanmaktadir. Toplumsallagsma sonucu global ve yerel sirketler, evrensel iletisim
ad1 altinda gorsel algilamanin 6nemini olusturan reklam filmlerini, bolgesel ve
yoresel olarak kiiltiirel farkliliklardan yararlanarak kurgulamakta oldugunu soylemek

mumkuindiir.

Sosyal medya araglarinin kullanimi ile beraber hayatimiza giren instagram
uygulamasmi &rnek olarak gostermek miimkiindiir. Instagram iizerinden yapilan
paylasimlar, kisa silire igerisinde popiiler olmasinin yaninda fenomen olarak
adlandirdigimiz kimi zaman viral kKimi zaman animasyon olarak yapilan video
paylasimlarinin kisa siirede yayilmasi, tanitilan iirlinlerin/sirketlerin popiilerligini
arttirmaktadir. Uygulamanin kullanimin artmasi ile beraber persembe giinleri sadece
Instagram iizerinden yapilan *“#tbt’” yani ‘“ThrowBackThursday’’ persembeye doniis
ibaresinin kullanimi giinimiiz popiiler kiiltiir {irinii olan instagram kiltliriiniin
bireyler tarafindan benimsenmesini ve kullanimini her gegen giin arttirmaktadir.
Ayrica popiiler kiiltiiriin olumlu yonde gelismesini saglamaktadir. Popiiler kiiltiirt,

iletisim aginin 6nemli bir mecrasi olan reklamlar tizerinde de siklikla gérmekteyiz.

Reklam Filminin Adi: ‘“Yesilgam”’
Reklamveren: Ziraat Bankasi

Reklam Ajansi: Happy People Project
Yaym Yeri: Tiirkiye

Yayin Tarihi: 2018

https://www.youtube.com/watch?v=bm63JYzIGfA&t=2s
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https://www.youtube.com/watch?v=bm63JYzlGfA&t=2s

Gorsel:22 ““Yesilcam’” Plan:1

Keyfimiz kagar...
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Gorsel:24 ““Yesilcam’’Plan:3

V=
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Gorsel:26 ““Yesilcam’’Plan:5

- )

Kendine gel, toparlani.
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Gorsel:28 ““Yesilcam’’Plan:7

<

Dogru soyluyor.

Gorsel:29 ““Yesilgcam’’Plan:8

.

Ve filmin sonunda sevinen hep biz oluruz.

33



Gorsel:30 ““Yesilgam’’Plan:9

Giinlimiizde banka reklam filmlerinin iki yontem tercih edilerek hazirlandigini
soylemek miimkiindiir. Birinci yontem, toplum tarafindan sevilen iinlii’komedyen
kullanimt ile neseli ve mizah tiirleri, diger yontem ise milli ve manevi degerler

kullanimai ile hazirlanan reklam filmlerinden olusmaktadir.

Ziraat Bankasi 155. yila 6zel reklam filminde, milli ve manevi degerleri, sicak
aile yapisi, kotii olamayan kotiileri, mizah ve iyilik kavramlart vurgulamakta
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Genglerin 6rnek aldiklar1 Yesilgam’in unutulmaz
sanatcilart ile Tiirk halkinin karakter 6zelliklerini yansitmanin yaninda hedef kitleye
halkin gecmise baghiligi gibi gelenek ve goreneklere dair mesajlar verdigini

s0ylemek miimkiindiir.

Yesilcam film goriintiileri yeni ¢ekilmis goriintiiler ile bilgisayar ortaminda
birlestirilerek  gliniimiize uyarlanmis ve postmodern bir ¢alisma olarak
degerlendirmek miimkiindiir. Postmodern ¢aligmalar popiiler kiiltlir odaginda 6rnek
caligmalardan da olusabildigini sdylemek miimkiindiir. Bu baglamda popiiler kiiltiir
driinleri, kiiltiirel 6geler ile reklam filmlerine uyarlanmasi sonucu hedef kitle
tarafindan  olumlu doniisler alinabilecegi gibi  markanin  bilinirligi  ve
stirdiiriilebilirligi acisindan da faydali olacaginin yani sira miizik igerikli yapilmasi

daha sempatik ve hafizada kalic1 olmasini sagladigini sdylemek miimkiindiir.
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IKiNCi BOLUM

2. CEKICILIK KAVRAMI VE MiZAH ICERIKLI REKLAM FILMLERI

2.1. CEKICILIK KAVRAMI, TURLERI VE IKNA

Cekicilik kavrami, insanlarin dikkatini ¢ekmek, algisin1 yonlendirmek veya
degistirmek icin amaglar dogrultusunda ikna yolu ile gerek giinliik yasamda gerekse
is yasaminda siklikla kullanilmaktadir. Cekicilik kavrami simiflandirma rasyonel,
duygusal ve ahlaki olmak iizere ti¢ bashk altinda yapilmigtir (Kotler ve Armstrong,
2001:522).

2.1.1. Rasyonel Cekicilik

Rasyonel ¢ekicilikte 6nemli nokta olarak, kisiye iiriin ya da markayla ilgili
detayli  bilgiler vererek bunlarin pratikte fayda saglayacak yonlerine
yogunlastirilmasi ve mantiksal c¢erceve icerisinde mesajin verilmesi olarak
gosterilebilmektedir. Farkina varma, bilgi, hoslanma, tercih etme, baglanma ve satin

alma kademelerini i¢erir (Clow ve Baack, Mamiyev, 2013: 32).

2.1.2. Ahlaki Cekicilik

Ahlaki gekicilik kavraminda verilen mesaj i¢in, kisinin yasadig1 topluma bagl
olarak inan¢ ve degerlerine uygun reklam filmlerinin kullaniminin olmasi, aksi bir
diisiince dahi olsa, bunu 1liml1 bir sekilde vermenin ikna yolu ile daha etkili oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Ahlak, toplum icinde yasayan insanlarin diger kisilerle olan
iliskilerinin diizenlenmesinde ve kurumlarla olan iliskilerinin de diizenlenmesinde,

bireyin tutum ve davramislarina yon vermektedir (Elden ve Bakir, 2010:101).

2.1.3. Duygusal cekicilik

Insan duygusal bir varliktir. Hormonal ve psikolojik olarak duygusal
degisiklikler gosterebilmektedir. Duygusal c¢ekicilik kavrami, insanlar iizerinde
etkisini; bolgesel, yoresel ve hatta giindem olaylarinin insanlar lizerinde yarattig: etki

g0z Oniine alinarak gbzlemlenmektedir.
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Ask, nese, umut, heyecan, korku, kizginlik, utanma, cesaret, reddetme, sicaklik,
gecmise oOzlem, mutluluk gibi duygular: hissetmeleri icin ikna etmeye c¢alisan

cekiciliklere “duygusal ¢ekicilik” adi verilir (Sener ve Uztug, say1:3: 155).

2.1.4. ikna

Bireyler yasami boyunca her giin yeni deneyimler kazanmakta ve her kazandigi
olumlu/olumsuz deneyimler sonucu hayatinin kalan kismini devam ettirmek
istemektedir. Kazandigi deneyimlerin bir kismi deneme-yanilma yolu ile bir kismi
ise giidiilenme yani 6grenme yolu ile olmaktadir. Deneyim kazanan birey, takdir
gormek veya egosunu tatmin etmek adina kendini bir seylere inanmak, ikna olmak,
giiven duyma ihtiyaci hissetmektedir. Bu yasam dongiisiinde bireylerden olusan
toplumlarin da duygulara sahip oldugunu; toplum psikolojisi, ekip ruhu vs gibi
orneklerini goriilmektedir. Salt iirlin/hizmet veya is odakli olmadan sosyal iliskilerde
ve edinilen arkadaslik, dostluklarda da ikna duygusu 6nemli bir unsur olmaktadir.
Dolayisiyla birey, giiven duyarsa ikna olur, ikna olursa tercih eder, tercihleri
aligkanliga doniisiir ve aliskanliklar diger bireyleri de etkilemektedir. Bu dogrultuda
ikna, hayatimizin her alaninda siklikla karsilastigimiz, kimi zaman hayata bakis
acimizt degistiren/yonlendiren, kimi zaman ise giidillenme yoluyla 6grenmemizi

etkileyen gliven duygusuna dayali bir unsur olarak agiklamak miimkiin olmaktadir.

2.2. CEKICILIiK TURLERI VE REKLAM FiLMLERI

Gilinlimiizde bireylerin yagamin her alaninda kullandigi ikna ve c¢ekicilik
kavramlarinin reklam filmlerinde de siklikla bagvurulan yontemlerden biri oldugu
goriilmektedir. Reklam filmlerinde oncelikle ikna unsurunun sonrasinda cekicilik
kavraminin bireyler ve toplum lizerinde fazlasiyla etkili oldugu kaginilmaz bir ger¢ek
olmaktadir. Bu sebeple reklam veren firmalar topluma/bireylere ulagsmak adina ikna

unsuru temelinde ¢ekicilik kavramlarini kullanmaktadirlar.

Reklam filmlerinde kullanilan g¢ekicilik kavrami, bireylerin gereksinimlerini
karsilamakta, hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek markaya ilginin artmasini saglamakta
ve topluma/ bireylere ulasarak tiriin odakli hizmet kullaniminda olusabilecek fiziksel,
maddi ve manevi ¢ekinceleri kimi zaman yok ederek kimi zaman algisinin
tirtin/marka odakli olmasini hedeflemekte ve tiiketim kiltiiriinii canli tutmay1

saglamaktadir.
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Bu sebeple reklam filmleri, gekicilik kavraminda kiiltiirel 6gelerin kullanimu,
gosterilecek bolgede hakim kiltliriiniin - begenileri, beklentileri dogrultusunda
sekillenmektedir. Reklam iletilerinde kullanilan baslica ¢ekicilik kavramlari
asagidaki gibidir;

eMizah

eKorku

o Cinsellik

o Miizik

o Sinirly sayr (kitlik)

e Animasyon

2.2.1.Mizah

Mizah cekiciligi hedef kitle icin, hem dikkati cekmede hem de bu dikkati
siirdiirmede kullanilan en etkili yontemlerden biri olmakta ayrica insanlarin
kendilerini eglendiren ve giildiiren reklamlardan hoslanmakta oldugu bilinmektedir.
Bu sebeple mizah ¢ekiciligi, reklamlarin yaklasik %30’unda kullanilmaktadir (Clow
ve Baack, 2004 Aktaran Meral, 2007: 92).

Reklam Filminin Adi: MoneySuperMarket ‘Dave's Epic Strut’
Reklamveren: Moneysupermarket.com

Reklam Ajansi: Mother London

Yaym Yeri: Ingiltere

Yayin Tarihi: 2015

https://www.youtube.com/watch?v=DaP9sN670KI
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https://www.youtube.com/watch?v=DaP9sN67QKI

Moneysupermarket,

bilinmektedir.

Epic Strut”’ Plan:2
= ‘ i Tit ]

Ingiltere’nin  {inlii

araba

Yov'te <0
Money

-

sigorta  sirketi

oldugu



Reklam filminin dis mekanda ¢ekilmis oldugu goriilmektedir. Topuklu kadin
ayakkabis1 ve kisa dar kot sort giymekte olan erkek karakter, sokakta dans etmekte
ve yiirimekte oldugu goriilmektedir. Reklam filmlerinde hedef kitleye hitap ederken
giiven, ikna ve ¢ekicilik unsurlarinin 6neminden 6nceki bdliimde bahsettigimiz lizere
marka, toplumun kiiltiir yapisina yonelik glokal pazar i¢in karakter se¢iminde elit
kadin temsili olarak, giiven duyulan ve itibar sahibi olan Ingiliz ‘Sharon Osbourne’

tercih ettigini gormekteyiz.

Ote yandan reklam filminde daha ¢ok yan anlamlar ile mesajlar veren firma,
mizah ¢ekiciliginin gesitli tiirlerini kullanarak, kendisini giivende hissetmek isteyen

herkesin arabasini bu girkete sigorta yaptirmasi gerektigini vurgulamaktadir.

2.2.2.Korku

Insanlarin hayati boyunca cekinceleri ve zaman zaman kendini yetersiz
gormeleri sonucu hayata karsi davranislarini etkileyen/yonlendiren korku duygusu
olusmaktadir. Insanlar yasantisinda gerek psikolojik gerek ekonomik sikintilar
sonucu kimi zaman korkularinin {izerine giderek korku duygusunu kendisi kirar, kimi
zaman ise ¢esitli iletisim kanallar1 araciligiyla aldigr destek; giiven ve ikna yollar1 ile
korku duygusunu koreltme yoluna gitmektedir. Reklam filmlerinde de toplumu
bazen manipiile ederek bazen de motive ederek korku ¢ekiciligini kullanilmakta ve
bireylerin bilinglendirilmesi amaglanmaktadir. Korku ¢ekiciliklerinin kullanildig:
reklam filmleri genellikle kamu spotu dedigimiz toplumu bilin¢lendirme amaciyla

yasanmis olaylar konu edinerek yapilan reklamlardan olusmaktadir.

Reklamda korku cekiciligi, bireylerin tutum ve davraniglarina etki etmek icin
bir iiriiniin, hizmetin ya da diisiincenin benimsenmesi ya da benimsenmemesi,
alinmasi ya da alinmamasi durumunda ortaya ¢ikacak tehlikenin ve risklerin gérsel
va da yazili olarak reklamlarda anlatiimasini ve bu yolla hedef kitlelerin harekete

gecirilmeye ¢alisiimasint” ifade etmektedir (Elden ve Bakir, 2010:278).

Reklam Filminin Adi: *‘Sigaray1 Birak Hayati Birakma’’
Reklamveren: Tiirkiye Yesilay Cemiyeti

Yayin Yeri: Tiirkiye

Yayin Tarihi: 2017
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https://www.youtube.com/watch?v=RlhoeMI5uvU

Gorsel:34 “‘Sigaray1 Birak Hayat1 Birakma’’ Plan:1

Birakmak istiyorum da kahve'yi sigarasiz icemiyorum.

Gorsel:35 ““Sigaray1 Birak Hayati Birakma’” Birakma Plan:2

-Artik bir bardak suyu bile rahaticemiyorum.
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https://www.youtube.com/watch?v=RIhoeMl5uvU

Gorsel:36 ‘‘Sigarayr Birak Hayat1 Birakma’’ Plan:3

HAYATI
BIRAKMA

Tiirkiye Dernegi Yesilay, ‘‘Sigaray1 Birak Hayati Birakma’’ slogani ile tiitiiniin
insan sagligina zarari anlatilan kamu spotu reklam filmi, sigaray1 halen kullanmakta
olan bireyler ve birakmis veya saglik sorunlari sebebiyle birakmak zorunda olan
bireyleri referans almig oldugu goriilmektedir. Reklam filmi, farkli yaslarda
bireylerden ve farkli mekanlarda ¢ekilen goriintiilerden olusmaktadir. Sigara veya
tiitlin kullaniminin insan hayati agisindan tehditler igerdigini ve yasanabilecek saglik

sorunlarina kars1 bilinglendirme amag¢lanmaktadir.
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Bireylerin farkindaliklarini arttirmak adina insanlarin korku duygularin1 hedef
almis, sigara veya tiitiin tiikketiminin sagliga olumsuz etkileri tizerine ve geri doniisii
olmayan sonuglart igin zaman vurgusunun‘‘Sigaraytr Birak Hayati Birakma’’

slogantyla yaptigin1 soylemek miimkiindiir.

2.2.3.Cinsellik

Insan davramislart iizerinde son derece etkili olan cinsellikle reklamcilik
birlestirildiginde gii¢lii bir karisim meydana gelmektedir. Baska insanlar tarafindan
begenilmek ya da daha iyi bir hayat stirmek isteyen tiiketicilere yonelik reklamlarda
iiriinler birer ¢oziim yolu olarak sunulmaktadir. Istek ve ihtivaclar karsilamak icin
triin faydalarimi iletmekle yiikiimlii olan reklamcilar agisindan bu baglamda
cinselligi kullanmak etkili bir yol olarak ortaya c¢ikmaktadir (Elden ve Bakr,
2010:155).

Reklam Filminin Adi: <’ Dior J’adore”’
Reklamveren: Dior

Reklam Ajansi: Dior inhouse, USA
Yaym Yeri: Avrupa ve Amerika Ulkeleri
Yayin Tarihi: 2018

https://www.youtube.com/watch?v=4NXbiGTmbrc

Gorsel:38 “’DiorJ’adore”” Plan:1

DIOR
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https://www.youtube.com/watch?v=4NXbiGTmbrc

Gorsel:39 “’Dior)’adore’’ Plan:2

DIOR

Dior reklam filmi, altin kaplamali hamam igerisindeki altin havuzun etrafinda
oturan kadinlardan olusan gorsel ile baslamakta oldugu goriilmektedir. Hedef
Kitlenin biiyiik bir ¢ogunlugu kadinlardan olugsmakta olan markanin karakter
seciminde, giiglii ve seksi durusuyla Charlize Theron goriilmektedir. Reklam
filminde agirlikli olarak goriilen altin, kadinsi bir obje olmakta ve en g¢ok tercih
edilen bir miicevher olmaktadir. Bu sebeple markanin reklam filminde altin
kullanim liiks, zarafet, giic, cekici gibi yan anlamlar icermekte ve Secilen karakterin
kendinden emin, seksi ve giizel 6zelliklerinin vurgulanmakta olmasi dior parfimii ile

0zdesleme yapilmakta oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Kadin, begenilmek ve tercih edilmek ve kendini degerli hissetmek
istemektedir. Bu gibi duygularim1 baskin olarak yasayan kadinlar kimi zaman
zarifligi, kimi zaman cinselligi ile 6n planda goriilmektedir. Dior reklam filminde,
cinsel gekiciligi zarafetle birlestirilmis ve parfiimii kullanan kadinlarin duygu ve
diisiincelerine yonelik tatmin duygusuna ulasabileceklerinin mesaji  verilmekte

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

2.2.4.Miuzik:

Reklam filmlerinde kullanmilan mizik, kimi zaman s6zsiiz, kimi zaman
tekerleme gibi sozlerden olusan ve kullanim tiiriine ve alanina bagli olarak dinamik
veya yavas yapiya sahip olan akilda kaliciligi arttiran 6nemli yansitict olan g¢ekicilik
tirlerindendir. Ayrica reklamlarda miizik kullaniimasimin ruh halini etkilemesi,
akilda kaliciligi arttirmast ve satis noktasinda satisa tesvik etmesi gibi yararlarindan
soz etmek miimkiindiir. Reklamda miizik kullanimi, miizik kullanimi olmayanlara
oranla insan beyninde farkli bir siire¢ izler. Bu nedenle reklam slogant veya sarki
sozleri unutulsa da miizik/melodi reklamin hatirlanmasin miimkiin kilar (Babacan,
2008, s.174).

Reklam Filminin Adr: “‘Ddseyelim Abi”’
Reklamveren: Firat Plastik

Yaym Yeri: Tiirkiye

Yaymn Tarihi: 1999

https://www.youtube.com/watch?v=DJNb8Eg3Hu0
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Gorsel:41°‘Doseyelim Abi”’ Plan:1

Firat plastik firmasinin reklam filminde, insaat halinde olan bir binanin i¢inde
Firat plastik borularin1 doseyen ustalar goriilmektedir. Ustalar bir yandan calisirken
bir yandan da birbirleri ile konusmakta oldugu goriilmektedir. Bu konusma tekerleme
tarzina doniiserek arka planda calan dinamik ve eglenceli miizik ile beraber
kullanilmaktadir. Doneminin basarili reklamlarindan olan ““Tut Sunun Ucunu
Doseyelim Abi’’ slogan kullanilmis olan reklam filmi, kullanilan miizik ve s6zlerinin
firma ile 6zdeslesmis oldugunu ayni zamanda markanin akilda kaliciligina dair
olumlu 6zellik olarak yansitict 6ge oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu sebeple
reklam filmlerinde kullanilan miizik ¢ekiciligi, markayr olumlu veya olumsuz

hatirlamak miimkiin kilmakta 6nemli oldugunu vurgulamak miimkiin olmaktadir.
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2.2.5.Smrh say1 (kithk):

Kitlik ¢ekiciligi, bir seyin simirl sayida oldugu ya da o seye sahip olmak icin az
zamanin bulundugu bilgisinden yola ¢ikilarak, bireyleri harekete gegirmeye yonelik
kullanilan mesaj cekiciligidir. Ozellikle perakende sektériinde siklikla kullanilan bu
mesaj ¢ekiciligi, reklamlarda da kendisine yer bulmaktadir. Tiiketiciler de reklami
yvapilan iiriine yonelik daha once var olmayan bir ilgi uyandiran bu taktik,

reklamlarda “size ozel, simirli sayida iiretilen iiriin, yakinda bitiyor” tarzinda

ifadelerle uygulanmaktadr (Elden ve Bakir, 2010: 94-95).

Reklam Filminin Adi: *‘Indirimin Kral1>’
Reklamveren: Kogtas

Reklam Ajansi: AD- Stop

Yayin Yeri: Tiirkiye

Yayin Tarihi: 2018

https://www.youtube.com/watch?v=szcNfeQev9o

Gorsel:43 ““Indirimin Kral>’ Plan:1

Sinirlt say1 gekiciligine 6rnek olarak gosterilen Kogtas firmasmin “‘Indirimin
Krali”” slogan1 olan reklam filmi, hedef kitle iizerinde ¢ekiciligi arttirmakta “‘Son
Giin 9 Kasim Kagirmayin’ ve “‘Stoklarla Smirlidir!”” gibi tarih/iiriin kisitlamasina
vurgu yapmakta ve bireyleri tetikleme amaciyla tiiketime tesvik etmekte oldugunu

sOylemek miimkiindiir.
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““En Biiyiik Indirim Bizde”’,’*Indirimin Krali>> gibi kullanilan sloganlar ile
rakip firmalara gonderme yapilmakta 6te yandan direkt olarak hedef kitle tizerinde
kendisini 6zel ve sansli hissetmesini saglayan duygulari kuvvetlendiren yan

anlamlarla vurgu yapilmis oldugunu séylemek miimkiindiir.

2.2.6.Animasyon:

Glinimiizde hizla gelisen teknoloji ile birlikte bilgisayar kullanimlari
dolayisiyla bilgisayar ortaminda hazirlanmakta olan karakterler araciligryla yapilan
animasyon tirii hizla gelismektedir. Yogun rekabet kosullarinin etkisiyle bir¢ok
pazardaki kurum ve markalar tiiketicilerde farkindalik yaratabilmek, iiriin ve
hizmetlerine talep olusturabilmek icin ¢esitli duygular: harekete gegiren animasyon
karakterleri kullanmaktadir. Bu sebeple de karakterler iiriin ve hizmet ile tiiketici

arasinda olumlu bir bag olusmasini saglamaktadir (Y1ldiz ve Denegli, 2013:243).

Reklam Filminin Adi: “‘Pompomgiller”’

Reklamveren: Hayat Kimya (Temizlik Kagitlari Kategorisi / Familia)
Reklam Ajansi: Vietnam

Yaym Yeri: Tiirkiye

Yayin Tarihi: 2014

https://www.youtube.com/watch?v=HGfVrJAT7trs

Gorsel:44* ‘Pompomgiller”” Plan:1
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Gorsel:45 ‘‘Pompomgiller’’Plan:2

Familia sirketi temizlik kagidi markasi olarak bilinmektedir. Marka hedef
kitlenin ¢ocuklar ve ebeveynler odakli oldugunun izlenimini veren reklam filminde,
Pompomgiller ailesi olarak penguen karakteri kullaniimaktadir. Animasyon ¢izgi
film tadinda hayali bir mekan ve karakterler olusturularak tasarlanan reklam filminde
marka, trlnlerinin tanitimini yapilmakta ve her iiriin i¢in Pompomgiller ailesinin
farklt maceralarinin anlatilmakta oldugunu gérmekteyiz. Reklam filminde animasyon
cekiciliginin kullanilmast bilingaltimiza yonelik, bireylerin ¢ocuksu duygularina
hitap ederken bir yandan sempatik tavirlari ile akilda kalici 6zelligi arttirarak

giiniimiizde siklikla tercih edilen ¢ekicilik unsuru oldugunu sdylemek miimkiindjir.

2.3. REKLAM FiLMLERINDE MiZAH KULLANIMI, CEKICIiLIiGi,
UYGUNLUGU VE TURLERI

2.3.1.Mizah Kavrami, Ozellik ve Islevi

Mizah kelimesinin koken olarak Arapga oldugu bilinmektedir. EsKki
sozciiklerde sozciigiin dogru sdylenisinin mizah degil, “miizah” oldugu yazilmakta
ve mizah soylenisinin *galat oldugu belirtilmektedir (Nesin, 1973: 15). Mizah
kullanimi1 ¢ok eski zamanlara dayanmakta oldugu bilinmektedir ve iki kisinin oldugu

her yerde mevcut olabilen bir kavram olmaktadir.

*galat Arapca anlami, yanlis s6z ya da sdzciik
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Mizah kavramini giilmek tizerinden Aziz Nesin su sekilde tanimlamaktadir:
Mizahta giilme vardw, giilme olmayan sey mizah olamaz. Mizahin kokeninde
giilmeden baska bir sey aramak dogru olmaz. Ancak bu giilmenin orami, kasiklari
catlatincaya dek katilircasina giilmekten, biyik altinda giilmeye, giiliimsemeye,
gozlerinin ici giilmeye, distan hi¢ belli edilmeden igten giilmeye dek degisir, ama
hepsi de mizahin kapsami icine giren, mizahin konusu olan giilmedir (Bayrak,

2001:3-4).

Mizah kavrami gesitli tiirler barindirma 6zelligi ile hayatimizin her alaninda ve
tim iligkiler {izerinde kullanmakta oldugumuz, toplumun/¢evrenin tepkilerini ve
isteklerini kimi zaman dile getirmek i¢in kimi zaman da bireyleri eglendirirken
diisinmeye sevk eden bir kavram olarak kullanilmaktadir. Mizahin ¢ok onemli iki
ozelligi olmaktadir:

1- Insanlart hemen yakalar ve dikkatlerini énemli bir olciide ¢eker. Mizahin
cesidi ve ritmi farklilik gosterir bu da farkh etkilerin degisik durumlarda olusmasini
saglar.

2- Hatirlamaya yardimcidir. Mizah yoluyla elde edilmis bazi seyleri ya da
olaylart hafizada geri ¢agirmak genel bir deneyimdir (Stock ve Strapparava,
2005:137).

Mizahin islevleri;

e Eglendirir:

Keyif alma, eglenme, hosca vakit gegirme ile insanlar ciddiyetten, yagsamin
zorluklarindan, sikintilarindan uzaklasilir. Bu dogrultuda rahathik/keyif alma ve
ciddiyet/sikinti karsithgi ortaya ¢ikar. Ciinkii mizah “eglendirmek, giildiirmek amaci
giiden veya birini incitmeden ve belli etmeden takilmak suretiyle yapilan ince alay”
biciminde tanmimlanmaktadir. Tanmim eglendirme islevini acik¢a ortaya koymaktadir.

Ancak mizah her zaman giildiirmez, kimi zaman da diisiindiiriir (Kiiglikerdogan,

2011:132).

® Yanlisliklari, zayifliklari ortaya koyar:
Mizah ya da giilmece ‘“gercegin, durumlarin, olaylarin, kisilerin giildiiriicii

yvanlarini vurgulayarak anlatan, ortaya koyan” bir tiirdiir.
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Bu tamimdan yola c¢ikarak mizahta séz konusu vurgulamanmin incitmeden,

takilmak amaciyla yapildigi séylenebilir (Kiigiikerdogan, 2011:132 ).

o [letisim kurulmasimi saglar:
Toplumsal ogeleri ele alindiginda mizah araciligiyla bir tiir ileti bilgi aktarimi

gerceklestirilir (Kiiciikerdogan, 2011:132).

® Kimi zaman uygunsuz ve abartilidir:

Bireyler kimi durumlarda uygulanan mizahi yaklasimi uygunsuz, yersiz
bulabilirler. Ornegin bireylerin “ciddi” olarak niteledikleri soykirim, idam gibi ya
da degerleriyle ilgili konularla alay etmek uygunsuzdur. Kimi zamanda ileti
‘anlasimadigr’, “algilanmadig1” igin uygunsuz ve yersizdir bulunur, elestirilir.
Birey iletiyi ¢oziimlemediginde iletiden hoslanmaz, ilgisini cekmez. Iletide kullanilan
mizahi yaklasimin yogunlugu da elestiri konusu olabilir. Cok ‘“siddetli”, “yogun”
vaklagimlar, gorseller ya da dilsel iletiler olumlu degerlendirilebilir (Kii¢clikerdogan,
2011:132)

2.3.2.Reklam Filmlerinde Mizah Kullanimi ve Uygunlugu

Giliniimiizde, tiim sektorler mizah kavramini iletisim agisindan 6nemli bir unsur
olarak gormekte ve hedef kitleye ulasmasi agisindan etkin bir yontem olarak reklam
filmlerinde siklikla kullanmaktadirlar. Taskaya’nin dedigi gibi reklamin oncelikli
amagclarindan bir tanesi izleyicinin dikkatini ¢ekmektir. Dikkat ¢ekici 6zelligi zayif
olan reklamlarin izlenme oranlar1 diisecek ve iiriiniin/hizmetin tanitim1 gii¢ olacaktir.
Amag once reklamin dikkat cekmesini saglamak ise neredeyse her yol mubahtir

(Taskaya, 2001: 49).

Bu baglamda mizah kullanimi reklam filmlerinde, iriin ya da markayi one
cikarmaktan c¢ok insanlar1 giildirmek icin yapilmakta oldugu diisiiniilmektedir.
Reklam veren sirketler mizah kullanimini, akilda kalicilik ve hatirlanma kolaylig
acisindan giindelik yasantimizin bir parcast olan ve ikna unsurunun en etkili
yontemini siklikla kullanmaktadir. Oyle ki hedef kitle ile marka arasinda mizah
araciligiyla kurulan iletisim, hedef kitlenin markaya olan sempatisini ve sevgisini
pekistirmesini ve iirlinii tercih etmesini saglamakta etkili oldugunu sodylemek

mimkindiir.
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Bu baglamda reklam iletilerinde mizah kullaniminin hedef kitleye yonelik,
insanlart giildiirtirken diisiindiiren, eglendirirken yaraticiligini arttiran bir kavram

olarak hayatimizin her alaninda karsilastigimizi sdylemek miimkiindiir.

Mizah kullanimi, reklam mesajinin anlasilmasi, ikna ediciligi, iletisim kaynagi
ve hedef kitle 6zellikleri ile iligkisi bakimindan daha 6nce yapilmis ¢calismalar da goz
ontinde bulundurularak ele alan arasgtirmacilar, reklamda mizahmn kullanimi ile ilgili
olarak su sonuclara ulasmis olduklari bilinmektedir:

e “Mizah iceren mesajlar dikkat cekmektedir.

e Mizah iceren mesajlar anlamay1 olumsuz etkileyebilmektedir.

e Mizah, izleyicinin dikkatini baska yone gekerek onlarin karsi argiimanlar
gelistirmesini engellemekte ve iknay1 arttirmaktadar.

e Mizahi cekicilikler, ikna edici olarak gériinmektedir. Ancak bunlarin ikna
ediciligi ciddi igerikli olanlarindan fazla degildir.

e Mizah, kaynak giivenirligini arttirma egilimindedir.

e Hedef kitle 6zellikleri, mizahin etkinligini farklilastirmaktadir.

e Mizahi icerik, kaynaktan hoslanmay1 ve pozitif bir ruh halinin olusumunu
saglamakta, bu da mizahin iknaya olan etkisini arttirmaktadir.

e Mizahi icerigin olumlu yonde destekleyici, pekistirici bir islevinin bulundugu
kapsamda, ikna edici iletisim a¢isindan kullanilmasi daha etkili olabilmektedir

(Sternthal ve Craig, 1973 Aktaran Bakir, 2006: 171).

Reklamlarda mizah kullanimi etkili bir yol olarak tercih edilmekte ve olumsuz
doniisler almamak adina hedef kitleye/toplumun yapisina uygun reklamlarin
yapilmast gerektigini sdylemek miimkiindiir. Reklamda mizahin yanlis kullanildigi
durumlarda mizah unsuru olumsuz déniisler saglayabilmektedir. Ornegin:

® “Mizahi mesajin dogru hedef kitleyi icermemesi,

® Mizahi 6gelerin {iriiniin 6niine gegmesi ( lirlinden daha ¢ok ilgi ¢ekmesi ),

e Mizahi 6gelerin tirlinle biitlinlesmemesi,

e Mizahi 6gelerin konumlandirma amaclarina ters diismesi,

® Yanlis mizahi 6gelerin kullanima,

e Bolgesel veya iilkesel, kiiltlirel ve simgesel farkliliklarin dikkate alinmamasi”

(Babacan, 2008, s.171).
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Dolayisiyla reklam iletilerinde mizah kullanimini hedef kitleye uygun ve etik
olarak kullanmak gerekmektedir. Aksi takdirde mizahin dogru kullanilmamasi
reklam veren sirketlerin yanlis anlasilmasina sebep olmakla birlikte reklamin

yayindan kaldirilmasina sebep olabilmektedir.

Reklam Filminin Adi: ‘“Hasbro Yilbasi®™
Reklamveren: Hasbro

Reklam Ajansi: Muhabbet

Yaym Yeri: Tiirkiye

Yayn Tarihi: 2016

https://alkislarlayasiyorum.com/icerik/329574/tepki-toplayan-hasbro-vilbasi-reklami

Gorsel:46‘Hasbro Yilbas1’’ Plan:1

luurat
endu
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Gorsel:48 “Hasbro Yilbasi’’Plan:3

Reklam filminde verilmek istenen mesaj, yilbasi gecesi disarida para harcamak
yerine hasbro oyunlari ile ev ortaminda arkadaslar veya aile ile birlikte vakit
gecirilmesinin vurgu yapilmakta olmasina ragmen, Tirk kiiltiirtine dair g¢esitli
gostergeler araciligi kullanillan ve yanlis mesajlar igeren anlamlarin izleyiciler
olumsuz algilanmasina sebep oldugu ve yaymndan kaldirildigi bilinmektedir.Bu
sebeple reklam filmleri hazirlanirken kiiltiirel agidan mizah kullaniminin

uygunlugunun degerlendirmesi yapilmasi gerekmektedir.

Sonug olarak, bir iilkede yayinlanacak reklam iletisinin, o lilkenin kiiltiirinii
yansitmakta oldugunu ayrica o iilkede yasayan toplumun neye giildiigli, nasil
eglendigi, ne yedigi gibi detaylara hakim olarak reklam filmlerinin hazirlanilmasi

gerekmektedir.

2.3.3. Reklam Filmleri ve Mizah Tiirleri

Bireylerin yasaminda olduk¢a onemli bir yere sahip olan mizah kavramu,
reklam filmlerinde ilgi cekicilik 6zelligi ile akilda kaliciligr arttirmakta etkili olan

mizah turleri olmaktadir.

2.3.3.1.Taklit

Mizah tiirii olarak taklit tiirii, bireylerin kendi aralarinda yapabildikleri gibi,
cansiz varliklara veya nesnelere biiriinebilme 6zelligi olarak kullanildigint s6ylemek

mumkindiir.
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Dolayisiyla hareketler ve davraniglar taklit tiirtiniin kaynagini olusturmaktadir.
Taklit tiirti, taklit edilen kisi veya nesnelerle ne kadar ¢cok benzer 6zellik gosterirse

mizah duygusunu o kadar kuvvetlendirmekte oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Reklam Filminin Adi: ‘“Miisliim Baba Ve Benzeri”’
Reklamveren: Caykur

Reklam Ajansi:: M.A.R.K.A

Yayin Yeri: Tiirkiye

Yayin Tarihi: 2012

https://www.youtube.com/watch?v=44zsAnF8RLw

Gorsel:49 <“Musliim Baba Ve Benzeri’’ Plan:1
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Gorsel:50 ““Musliim Baba Ve Benzeri’’ Plan:2

Caykur reklam filminde, Tiirk miiziginin arabesk sanatgisi olan ve baba lakab1

ile bilinen Mislim Giirses ve tip olarak ona ¢ok benzemekte olan karakter ile
beraber ayni renk takim elbiseyi giymis olarak goriilmektedir. Giirses, kendi taklidini
yapan kisiye “’goriintii tamam da bakalim lezzeti ayn1 m1’’ diyerek mizah ¢ekiciligini
vurgulamakta oldugu goriilmektedir. Ote yandan, tip, hareket ve davranis olarak
kendisine benzeyen karakter, sesi ile benzememekte oldugu goriilmektedir. Halkin
sevdigi karakter olarak markanin tercih ettigi isim olan Giirses, reklam filminde
tercih edilen Kkarakterlerin halktan olustugunu ve halkla beraber oldugunu
gormekteyiz. Hedef kitlesinde halka hitap eden marka, kalite salt goriinti ile
Kiyaslanmamali vurgusu ayni1 zamanda rakip firmalara da yapmakta oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

2.3.3.2.Konusma Bicimleri (Lehce, Sive, Bolgesel Dil)

Bir iilkede yasayan toplum Kkiiltiirel cesitlilik gostermektedir. Kiiltiir
cesitliligine sahip olan toplumdaki bireyler, yetistikleri farkli bolgelere gore farkli
konusma bigimlerine sahip olmaktadir. Yoreden yoreye gore degisen yoresel dogal
konusma bigimleri ve olusan telaffuz hatalari, o iilkenin diger insanlarma komik

gelmekte ve giilmelerini saglamaktadir.
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Reklam Filminin Ad1: ‘‘Dimdik’’
Reklamveren: Turkcell

Reklam Ajansi:Titrifikir

Yaym Yeri: Tiirkiye

Yaymn Tarihi: 2015

https://www.youtube.com/watch?v=2HJwNnexQ Q

Gorsel:51 ““Diimdiik’’ Plan:1

r

Gorsel:52 “‘Dumdik’’ Plan:2
o 7 e b

" ‘;d :

56


https://www.youtube.com/watch?v=2HJwNnexQ_Q

Gorsel:53 “‘Dimdiik’’ Plan:3
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Turkcell reklam filminde, mekan olarak Dogu Anadolu yoresinin bir koyii,
karakter olarak o yorede yasayan halki ve basrol olarak iki erkek cocuk ve koye
gelen bir turist goriilmektedir. Cocuk karakterlerin mizah igerikli reklam filmlerinde
tercih edilmesi, markanin hedef kitle/insanlar tarafindan daha sempatik algilanmasina
sebep olmakta oldugu bilinmektedir. Reklam filminde, yoresel/kiiltiirel kodlar olarak
konusma bi¢imini 6n planda vurgulayan marka, yasam bigimi ve kiyafet tarzlar ile
Dogu Anadolu yoresine 0zgli detaylar verilmis oldugu gorilmektedir. Cocuk
karakterin ‘‘He yiiziine Oyle diimdiik, vallaha hayatimda boyle alet edevat
gormemisem’’ gibi kendi yoresel sivesini degistirmeden konugmakta oldugunu
goriilmektedir. Dolayisiyla reklam filmlerinde sive kullaniminin 6zellikle cocuk
karakterler esliginde yapilmasi, izleyiciler tarafindan daha sempatik karsilanmakta

oldugunu sdylemek miimkiindiir.

2.3.2.3.Abart1

Abarti, liriin ya da kisilerin, tanitimlarinda veya yasantisinda kendisini veya
iriinli  oldugundan daha farkli yansitma durumu olarak agiklamak miimkiin
olmaktadir. Abart1 glinliik yasantimizdan farkli olarak gerceklerin disina ¢ikmak i¢in
kullanilmakta bu sebeple kullanim alanlarina gore kimi zaman daha ilgi ¢ekici ve
akilda kalic1 olabilmekte oldugunu sdylemek miimkiindiir. Reklam filmlerinde abarti
kullanimzi, salt goriintii ile yapilabilmekte veya dis ses kullanim1 ve metin destegi ile

de yapilabilmekte oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Reklam Filminin Adi:’’Dagmik Sevenlere’’
Reklamveren: Eti

Reklam Ajansi: Rafineri

Yaym Yeri: Tiirkiye

Yaymn Tarihi: 2015

https://www.youtube.com/watch?v=BrqY4EQfT1Y

Gorsel:54°’Daginik Sevenlere’” Plan:1

Gorsel:55 *’Daginik Sevenlere”’ Plan:2
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Gorsel:56 ’Dagimik Sevenlere’” Plan:3

Eti reklam filminde, karakterler {i¢ gen¢ ¢cocuktan olusmakta ve mekan olarak
ev salonu olarak goriilmektedir. Karakterlerin Canga gofretten aldiklari 1sirik ile bir
an da orangutana doniistiigli goriilmektedir. Abarti kullanimini hayal giiciiniin
siirsizligi ile gergek dist hikdyeyi konu almis olan marka, izleyici iizerinde hayaller
ve istekler konusunda sinirsiz olunmasinin ve eger gergekten istersen o hayal ettigin
kisiye/hayata dontisebilirsin vurgusunun yapilmis oldugunu sdéylemek miimkiindiir.
Dolayisiyla abarti kullanimini insanlarin hayal giiciine baglamakta olan marka
rtiniin tiiketilmesi sonucu hayal ettikleri yasam bi¢imine ulasabileceklerinin

mesajini vermekte oldugunu sdylemek miimkiindiir.

2.3.2.4.Miizik Kullanim1

Reklam iletilerinde miizik kullanimi siklikla goriilmektedir. Ozellikle mizah
iceren reklam iletilerinde mizahin miizik tirii ile miizik esliginde dans eden
bireylerin komik dans figiirlerini gostermesi ile olusturabilecegi gibi, bir iilkede ¢ok
inlii bir sarkinin sozlerinin komik bir sekilde degistirilmesi ile yapilabildigini

s0ylemek miimkiindiir.

Reklam Filminin Adi: “‘Erken Rezervasyon Tatil Keyfi”’
Reklamveren: An1 Tur

Reklam Ajansi: OnAdWorks

Yaym Yeri: Tiirkiye
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Yaym Tarihi: 2018

https://www.youtube.com/watch?v=DcFdV{fCxVwk

Gorsel:57““Erken Rezervasyon Tatil Keyfi’’Plan:1

- '7

SiMDi AL
AZ ODE

Ani tur reklam filminde, firma erken rezervasyon tatil keyfi kampanyasini ve
indirim firsatlarin1 anlatmak i¢in mekan olarak deniz kenar1 ve karakter olarak geng
bir ¢ift gorlilmektedir. Reklam filmlerinde kullanilan dogru miizik kullanimi
markaya olumlu doniisler getirebildigi gibi hatirlanabilirlik 6zelligi saglamakta
oldugunu soylemek miimkiindiir. Bu sebeple reklam filmlerinin ¢ogunda miizik
kullanimi yapilmakta oldugu goriilmektedir. Hareketli ve eglenceli bir miizik tercih

edilen reklam filminde, ¢iftin komik dans figiirleri ile dans ettigini goriilmektedir.

2.3.2.5. Sozciik Oyunlan

Reklam filmlerinde simgesel anlatimlarin yani sira dilsel islevlerin de 6nemli
bir etken olarak siklikla kullanildigim sdylemek miimkiindiir. Uriin/markalar reklam
filmlerinde hedef kitleyi etkilemesi acisindan kiiltiire 6zgii dil kullanimi ile
beklentiye yonelik acik ve anlasilir ifade edilmesi sonucu markaya olumlu doéniisler
saglamaktadir. Gerek is hayati gerek ise sosyal yasantimizda sozciiklerin dogru
kullanim1 hedef kitleyi ikna yolunda etkileyebilecegi gibi mizah tiirlerinden sézciik
oyunlar1 kullanim1 hayata kars1 daha pozitif olmay1 saglarken bireyleri motive etme

gibi dzellikleri oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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https://www.youtube.com/watch?v=DcFdVfCxVwk

Reklam Filminin Adi: ‘‘Ayhan Kalk Emekli Maasimi Garantiye Tasiyacagiz!”’
Reklamveren: Garanti Bankasi

Reklam Ajansi: Alametifarika

Yaym Yeri: Tiirkiye

Yayin Tarihi: 2018

https://www.youtube.com/watch?v= hGGKdeEbyM

Gorsel:58“Ayh

an Kalk Emekli Maasimi Garantiye Tasiyacagiz!’’ Plan:1
—

Gorsel:59 ““Ayhan Kalk Emekli Maasim1 Garantiye Tasiyacagiz!”’ Plan:2

e

)CNIK

Emekli maagsinizi .

Garanti’ye tasiyin -
avantaji kagirmayin.

e goGaranti

Baska bir arzunuz?

amiza aktarabilecek ve promosyona basvurabileceklerdir. Ayrintili bilgi garanti.c

V)

Garanti reklam filmi, karakter olarak iki inlii karakterin tercih edilmis
oldugunu, mekan olarak hem ev hem de dis mekanda cekilen goriintiilerden

olusmakta oldugunu gérmekteyiz.
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Banka reklam filmleri yapilirken daha 6nce bahsettigimiz yontemlerden biri
olan iinlivkomedyen kullanimi burada goriilmektedir. Calisan veya emekli olan
bireyler hayatlarin1 devam ettirebilmek i¢in kendilerini garantiye almak istemektedir.
Banka ihtiyaclara yonelik beklentilerin farkinda olmakta “’Ister paramatikten ister
Garanti Internetten, Emekli maasiniz1 Garantiye alm avantaji kagirmayim!”” slogani
ile yapilan reklam filminde paranizi/emekli maasinizi garanti bankasina tasiyin,
paranizi da kendinizi de garantiye alin mesajinin vurgusunun sozciik oyunu ile

yapilmakta oldugunu sdylemek miimkiindiir.

2.3.2.6.Sa¢cmalik (Absiirdliik)

Absiirdliik, bireylerin iginde bulundugu sagma durumlar karsisinda kullanilan
bir tiir olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Absiird tarzin en dikkat ¢ekici ozelliklerinden
biri cogunlukla komik olmasidir (Baysal, 2005 Aktaran Elden ve Bakir, 2010:236).

Reklam Filminin Adi: ‘“Atsan Atilmaz, Satsan Satilir’’
Reklamveren: Letgo

Reklam Ajansi: CP+B London

Yaym Yeri: Tiirkiye

Yayin Tarihi: 2016

https://www.youtube.com/watch?v=j{JHIOu8 4j0

Gorsel:60°“Atsan Atilmaz, Satsan Satilir’” Plan:1
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https://www.youtube.com/watch?v=jJHIOu8_4jQ

Gorsel:61 ““Atsan Atilmaz, Satsan Satilir’” Plan:2

Teknolojinin hizla gelistigi ililkemizde bireyler artik ihtiyaclarini karsilamak
icin daha hizli ve pratik olarak internet iizerinden aligveris yapmakta oldugu
bilinmektedir. Letgo markasi tiikketim kiiltiiriinde hedef kitlenin tercihlerinin farkinda
olmakta ve daha hizli ve sorunsuz aligverisin vurgusunu reklam filmlerinde siklikla
kullanmakta oldugunu gormekteyiz. Dalis tiipii reklam filminde, ‘‘Atsan atilmaz
satsan satilir’” slogani ile hedef kitleyi hiz vurgusu ile ve satin almaya yonelik

yaratici ve ilgi ¢ekici 6zelligi ile tesvik ettigini sdylemek miimkiindiir.

2.3.2.7. Sorgulama (Soru Sorma)

Bireyler sosyal ve is iliskilerinde gerek merak duygusunu gidermek gerekse
hedefine ulasmak dogrultusunda bilingli veya bilingsiz olarak soru sorma veya

sorgulama yoluna bagvurmaktadir.
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Sorgulama tiiri soru sorma tiiriine gore bireyler iizerinde daha gizemli ve

psikolojik bir etki yaratmakta oldugunu séylemek miimkiindiir.

Reklam Filminin Adi: “‘Sorgu’’
Reklamveren: Tukas

Yaym Yeri: Tiirkiye

Yayn Tarihi: 1979

https://www.youtube.com/watch?v=kuly65tB7Hw

Gorsel:63“Sorgu’’ Plan:1

Tukas markas1 reklam filminde gerek renkleri gerekse kilik kiyafetleri ile
markaya kars1 psikolojik bir yaklasim yaparak gizemi arttirma yoluna gitmekte
oldugunu sodylemek miimkiindiir. Tukas marka iriin lezzetli ve esi benzeri
bulunmayan bir tat olarak hedef kitleye ulasmak istemektedir. Hedef kitleye ulagma
amaci ile tercih edilen karakter secimleri sagma bir konu {izerinden sorgu yapilmakta
olup mizah yoluyla dikkat ¢ekmekte ve akilda kaliciligi saglamakta oldugunu

s0ylemek miimk{indiir.
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https://www.youtube.com/watch?v=kuly65tB7Hw

2.3.2.8. Siirpriz Yaratim

Stirpriz  yaratim1  beklenmedik bir sekilde karsindaki kisiyi genellikle
giilldirmek ve mutlu etmek adina yapilan bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Reklam iletilerinde kullanilan siirpriz yaratimi, hedef kitle lizerinde beklenmedik
sekilde seving ya da mutluluk duygusu yaratmakta ve iletinin akilda kaliciligini

attirmakta oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Reklam Filminin Adi: “‘Ferhat ile Sirin”’
Reklamveren: Mondelez International Tiirkiye
Reklam Ajansi: Alametifarika

Yaym Yeri: Tiirkiye

Yayin Tarihi: 2018

https://www.youtube.com/watch?v=1ywwcDLWzdY

Gorsel:64° ‘Ferhat ile Sirin’” Plan:1

Reklamlar, Alemi
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https://www.youtube.com/watch?v=1ywwcDLWzdY

Gorsel:65 “‘Ferhat ile Sirin”’ Plan:2

Falim, kiiltiire 6zgli degerleri hem adi hem de kullandigi hikayeler, maniler
gibi referanslar ile sadece sakiz lirlinii olarak pazara sunulan marka olmaktadir.
Reklam filmlerinde sakiz kagidinda yazan fallarin gergek hayata uyarlama odaginda
Tiirk Klasigi olan Ferhat ile Sirin agskina gonderme yapilan bu reklam filminde, hedef
kitle tlizerinde beklenmedik etki yaratan yaratici senaryolari ile mizahin siirpriz

tiiriiniin kullanmakta oldugunu sdylemek miimkiindiir.

2.3.2.9. Karsilastirma

Insanlar dogduklar andan itibaren hayat boyu gerek kendi gerekse etrafi ile
farkinda olarak veya olmayarak siirekli bir rekabet halindedir. Bu durum salt insanlar
tizerinde degil, toplum flizerinde, rakip firmalar, futbol takimlar1 ve hatta iilkeler
arasinda da oldugu goriilmektedir. Yaris, rekabet gibi aksiyon yaratan durumlarda
genellikle rakipleri tesvik etmek adina veya daha da hirslandirmak adina gerek is
yasaminda gerekse sosyal yasamda karsilastirma yoluna gidilmekte ve taraflari/hedef
kitle tesvik edilmektedir.

Reklam Filminin Adi: ““Where's Your Money Going?”’
Reklamveren: Travelsupermarket.com

Reklam Ajansi: Mother London

Yayin Yeri: Ingiltere

Yayin Tarihi: 2013

https://www.youtube.com/watch?v=XK9L2k9r xw
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https://www.youtube.com/watch?v=XK9L2k9r_xw

Gorsel:66°“Where's Your Money Going?’” Plan:1

Gorsel:67 <“Where's Your Money Going?’” Plan:2
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Gorsel:68 ““Where's Your Money Going?’’ Plan:3

Travelsiipermarket, seyahat odakli firmanin reklam filminde, tatilde nerede
olmak istersin temali, iki farkli iilkeyi karsilastirma yolunda anlatim yapilmakta
oldugu goriilmektedir. Ulkelerin kiiltiirel ve yoresel dzellikleri on planda tutularak
taraflar arasinda voleybol oyunu kurgusu ile rekabet olusturmakta oldugu
goriilmektedir. Kazanan tarafin {ilkesinde tatil hakki kazanacagmin vurgusu verilen
reklam filminde mizah tiiriiniin karsilastirma tiirlinde bir anlatim kullanildigi

goriilmektedir.

2.3.2.10. Kisilestirme

Kigilestirme igin Tiirk Dil Kurumu, ‘‘Cansiz varliklart veya hayvanlari
insanmig gibi gosterme, canlandirma, teshis.” seklinde agiklama yapmis oldugu
bilinmektedir. Hedef kitle tizerinde daha sempatik ve ilgi ¢ekici olmasi sebebiyle
gerek animasyon olarak gerekse sesli anlatim olarak mizahin bir tiirii olarak

kullanilmakta oldugunu séylemek miimkiindiir.

Reklam Filminin Adz; ¢‘Daha Hizli Ne Mutlu Edebilir Ki?>’
Reklamveren: Domino’s

Reklam Ajansi: Alametifarika
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Yaym Yeri: Tiirkiye
Yayin Tarihi: 2015

https://www.youtube.com/watch?v=SQzCVG3Em24

Gorsel:69 ‘‘Daha Hizli Ne Mutlu Edebilir Ki?*” Plan:1

Domino’s reklam filminde, maskotu olarak oyuncak ay1 iizerinde
kisisellestirme yapmakta oldugunu goriilmektedir. Reklam filminde, hazir yemek
kiiltiriinde hizli ve sicak gonderim 6zelligi ve uygun fiyat secenekleri ile rakip
firmalart hedef almakta ayni zamanda ayr maskotu kisisellestirme tiirlinde yan
anlamlar tizerinden yapilmakta olan vurgular ile hedef kitleyi tesvik etmekte

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.
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https://www.youtube.com/watch?v=SQzCVG3Em24

2.3.2.11. Hiciv/Yergi/Taslama

Mizah kullanimi1 bireyler/hedef kitle tarafindan kimi zaman direkt olarak
giildirme amaci ile kullanilirken kimi zaman da tersleme veya karsitliklarinin

kullanimz ile hiciv/yergi/taslama tiirlerinde de yapilmaktadir.

Reklam Filminin Adi: ““‘Hapsu’’
Reklamveren: Anadolu Sigorta
Reklam Ajansi: Rabarba

Yayin Yeri: Tiirkiye

Yayin Tarihi: 2017

https://www.youtube.com/watch?v=fdeDKiBf5vY

Gorsel: 71 “Hapsu’’ Plan:1

<

.“ o ) 3] e e
Kizim.on.kére dedim usutursundiye
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https://www.youtube.com/watch?v=fdeDKiBf5vY

Gorsel:72 “‘Hapsu’’ Plan:2

SAGLIK
SIGORTASI

v oo Yerlgs
Taringe m\r
e S B Ny
IS1E '533}1)\3WJ.<:!- reyesaTiadoluSigpraasgirer .

Anadolu sigorta sirketi reklam filminde, gerek is yasantimizda gerekse sosyal

yasantimizda siklikla yasamakta oldugumuz saglik problemlerine yonelik, kalabalik
bir igyeri ortaminda ¢aligmakta olan hasta kadin karakterin hapsirmasi ile baglamakta
oldugu goriilmektedir. Reklam filminde tercih edilen hizli ve karsisindaki kisiye
gerginlik yaratmakta olan konusma tarzi ve rap miizik kullanimi ile hedef kitle

tizerinde ilgi ¢ekici olarak mizahin hiciv tiirtiniin kullandigini séylemek miimkiindiir.
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2.3.2.12. Animasyon

Animasyon/canlandirma tiirti, reklam filmlerinde genellikle kisilestirme sanati
temelinde bilgisayar ortaminda yapilan, giiniimiizde hedef kitleye bagli olarak
degiskenlik gosterme oOzelligi ile yeni nesil yetiskinlerin ilgisini ¢ekmek igin

kullanilan bir tir olmaktadir.

Reklam Filminin Adi:’“Islaklik Gostergesi’’
Reklamveren: Molfix

Reklam Ajansi: Vietnam

Yaym Yeri: Tiirkiye

Yaymn Tarihi: 2017

https://www.youtube.com/watch?v=5TBF3HT0d Xs

G

rsel:74’“Islaklik Gostergesi’” Plan:1
Bonce ' i \

. YENI

_ Islakhk
Gostergesi
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https://www.youtube.com/watch?v=5TBF3HT0dXs

Gorsel:75 *“Islaklik Gostergesi’” Plan:2

Gorsel: 76 *‘Islaklik Gostergesi’’ Plan:3

Hizla gelisen teknolojinin etkilerini reklam filmlerinde siklikla goriilmektedir.
Reklam filmlerinde, animasyon tiiriiniin iki boyutlu ve {i¢ boyutlu olarak farkli
cesitlerinin kullanimi bazen de kisa film tarzinda konu anlatimi ile birlikte
yapilmakta olmasiyla daha akilda kalici, iirlinlin hizli satisina tesvik etme gibi

ozellikleri olabilmektedir.

Molfix markasi da bebek bezi reklam filmi i¢in hedef kitleye akilda kalic1 olma
ozelligi ile yeni evli ve ilk bebegi olan ayni zamanda bebegi olan ¢iftlere yonelik
iiriin tliiketiminde iirlinlin tercih edilmesini saglamak amaciyla mizahin animasyon

tiiriinii kullanmakta oldugunu goriilmektedir.
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2.4. GLOBAL-GLOKAL REKLAM VE MIiZAH

Global reklam filmleri, hedef kitleye uygun nitelikler ve evrensel degerler
igeren mesajlar icermekte oldugunu sdylemek miimkiindiir. Her tilkeden her kitleye
hitap etmekte, ayrica herhangi bir din, dil, irk, inan¢ ve renk gibi belirleyici kodlara
vurgu yapilmaksizin evrensel olma 6zelligi tasimaktadir. Global reklam filmleri her
kesimden toplum i¢in evrensel olan kiiltiir aracilifiyla ayn1 arzu ve ihtiyaglara sahip
olundugu diisiiniilerek hazirlanmaktadir. Birgok global marka iiriinlerinin satis1 igin
hedef Kitleye yonelik reklam filmi hazirlamasinin yaninda ¢esitli tilkelerde
yayinlamak {tizere tlkedeki hedef kitleye yonelik kiiltiirel degerler 6n planda
tutulmakta ve yerel olarak Glokal reklam filmleri hazirlamaktadir. Bu sebeple,
sirket/markalar evrenselden yerele gore yani iilkelerin kiiltiirel 6gelerini, kodlarini,
cografi durumlari, tarihsel gelisimi ve o lilkede yasayan bireylerin yasam sartlari,
psikoloji ve egitim seviyesi gibi Ozellikleri disiiniilmekte ve hedef Kitleye uygun

olarak hazirlanmaktadir.

Mizah kavramini global ve glokal reklam filmlerinde popiiler kiiltiiriin etkisi ile
daha akilda kalict olmakta ve carpici bir kavram olarak farkindalik olusturmaktadr.
Ulkelerin kiiltiirlerine gore degisebilmekte olan mizah algis1 genel mizah kavramu ile
ayristirtlmaktadir. Mizah kavraminin tam anlagilamamasi veya yanlis anlasilmasi
gibi sebeplerle yaratici ¢aligmalar ve yiiksek biit¢eli yapilan reklam filmleri hedef
kitle tarafindan olumsuz doniisler saglayabilmektedir. Dolayisiyla, tim bu
veri/bilgiler dogrultusunda tgiincli boliimde, segilen global ve glokal reklam
filmlerinde kullanilan mizah kavrami detayli bir sekilde c¢o6ziimleme yoluna

gidilecektir.
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UCUNCU BOLUM

3. MiZAH ICERIKLI GLOBAL VE GLOKAL REKLAM FiLMLERININ
COZUMLEMESI

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMI

Reklam filmleri, modern ¢agm iiriinleri olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Ozellikle
sanatta modernizm etkilerinin ¢okg¢a yansitilmakta oldugu gorilmektedir. Son
donemlerde ise reklam filmlerinde modernizm sonrasi olusan postmodernizmin
devreye girmesiyle birlikte giinlimiizde toplumlar tarafindan insa edilen popiiler
kiltiir toplumun degisime ve doniisiime ugradigi goriilmektedir. Dolayisiyla popiiler
kiiltiirtin  etkisiyle hazirlanan reklam filmleri algida seciciligi ve farkindalig

arttirmakta yaraticilik unsuru ile devreye girmekte oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Giintimiizde reklam filmleri, izleyicinin hosuna gitme ve eglendirme amagh
olmakta ayrica daha kolay begenmesini saglamaktadir. Bu sebeple reklam filmlerini
hazirlayan firma/sirketler, izleyicilerin dikkatini ¢ekerek akilda kalici ve farkli olmak
istemektedir. Bu sebeple reklamlarda popiiler kiiltiir iriinlerinden faydalanmakta
ayni zamanda eglendirme amaciyla mizah kavramini siklikla kullanmakta oldugunu
soylemek miimkiindiir. Bu dogrultuda, reklam filmlerinde mizah kullaniminin,

izleyici izerinde ikna edici ve etkili bir unsur oldugunu séylemek miimkiindiir.

Reklamlar araciligiyla verilmek istenen mesajlar ne kadar global o&lgekte
diistintilerek genel mesajlar verilmeye c¢alisilsa da {ilkelere gore degiskenlik
gostermekte ve anlam farkliliklar1 olusturmaktadir. Bu sebeple global reklamlar
kiiltiirel farkliliklar dogrultusunda yayinlanacagi llkelere gore hazirlanmakta ve
glokal reklam kavrami olarak karsimiza ¢ikmakta oldugu goriilmektedir. Bu
dogrultuda caligmada, evrensel ve kiiltiirel kodlar araciligiyla global ve glokal reklam
filmlerinde kullanilmakta olan mizah kavrami ve tiirleri incelenmesi ve ¢dziimlemesi

yapilmaktadir.

Reklam filmlerinin ¢oziimlemesi yapilirken tiikketim kiiltiiriinde marka ve hedef
kitle acisindan faydacilik ve sanatsal yani estetik olarak iki sekilde

degerlendirilmektedir.
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Faydacilik reklamlarda iiriinlerin ekonomik ve sunum o&zellikleri olarak
degerlendirilmektedir. Sanatsal igerikli estetik kavramlar ise, eglence kapsaminda
mizah ve sosyal kavramlar iizerinden popiler kiltiriin de etkileri olarak

degerlendirilmektedir.

Tez ¢alismasinda RTUK iizerinden alman ilk 20 reklam iginden mizah igerikli
secilen global ve glokal reklam filmlerinde, okunabilirligi, algilanabilirligi,
animsanabilirligi ve etkililigi acisindan degerlendirilerek mizah c¢ekiciliginin
kullanimini, G. Franzen’in “’reklam isleyis stratejileri’nden ‘simgesel stratejinin’6
degisik stratejisi lizerinden agiklanacaktir. Bu stratejiler:

1. Satis-tepki stratejisi ‘simdi alin’ stratejisi.

2. l1kna stratejisi

3. Baglayici strateji; marka- tiiketici aras1 duygusallik yaratma

4. Farkindalik stratejisi; benzetme, mizah ve giiven olusturmaya dayali

5. Duygusal strateji; marka-duygular arasi bag kurma
6. Benzesme stratejisi; reklami begenmenin markayi da begendigine dair
varsayimlar (Kiigiikerdogan, 2007: 86) tizerinden degerlendirilecek ve
asagida hazirlanan soru kaliplar1 araciligryla reklam filmleri evrensel/kiiltiirel

olarak ¢6ztimlenecektir.

1) Reklam konusu ve estetik degerleri itibariyle hangi kiiltiirel degerleri
tasimaktadir?

2) Reklamda yer alan kiiltiirel 6geler Global dlgekte popiiler kiiltiir Griinleri
midir? Yerel arglimanlar {izerinden mi sekillendirilmistir?

3) Reklamda yer alan kiiltiirel 6geler hangi unsurlar1 vurgulamaktadir, reklamin
mesaj stratejisine hizmet etmekte midir?

4) Reklamda kullanilan sozli ve gorsel dil, kiltirel 6gelerle uyumluluk
sergiliyor mu? Herhangi bir grup, kisi veya toplumu otekilestiren bir tavir
mevcut mu?

5) Kiiltirel 6gelerden hangileri mizah unsuru olarak 6n plana ¢ikarilmistir,
Global dl¢ekte anlasilabilir mi?

6) Global ve Glokal reklamlarda mizah hangi yontemlerle olusturulmustur?

Kullanilan yontemin hikdyeye katkis1 nedir?
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3.2. ARASTIRMANIN ORNEKLEMI: SECILEN REKLAM FILMLERI

Arastirmanin  baglangi¢ asamasinda Global ve Glokal reklam filmleri
aragtirtlmistir. Televizyon ve internet ortaminda yayinlanan mizah igerikli asagidaki

reklam filmleri se¢ilmistir.

Global Reklam Filmleri:

1) Volkswagen ‘‘The Force Star Wars’’ https://youtu.be/xmdKLPEmMsR

2) Kia “ Hero's Journey” https://youtu.be/-DVZ14vXfpA

Glokal Reklam Filmleri:

1) Haribo “’sayane’’ bir diinyaya 1ginlan.

https://www.youtube.com/watch?v=ruUvV 0DkOMs

2) “‘Diipdiirim Menii: Boylesi Diiriilmedi!”’
https://www.youtube.com/watch?v=01BJpnCvpEg&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=GN8ZrWBfib8

3.3. MiZAH ICERIKLI SECILEN GLOBAL-GLOKAL REKLAM
FILMLERININ COZUMLEMESI

3.3.1. Mizah icerikli Global Reklam Filminin Céziimlemesi
3.3.1.1.Volkswagen “‘The Force Star Wars’’

Reklam Iletisinin Adi: ““The Force Star Wars”’
Reklamveren: Volkswagen

Reklam Ajansi: Deutsch-Los Angeles

Yayn Yeri: Avrupa Ulkeleri

Yayin Tarihi: 2012
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https://youtu.be/xmdKLPEmsRw
https://youtu.be/-DVZ14vXfpA
https://www.youtube.com/watch?v=rUvV_0Dk0Ms
https://www.youtube.com/watch?v=0lBJpnCvpEg&feature=youtu.be
https://www.youtube.com/watch?v=GN8ZrWBfib8

Reklam filminin goriintiisel anlatima:

Gorsel:77¢“The Force’’ Plan:1

77 numarali gorsel soguk renk tonlardan olusmakta ve mekan olarak ev
koridoru goriilmektedir. Kendinden emin adimlar atarak kameraya dogru yiirlimekte
olan ¢ocuk karakter, siyah renkli bir kiyafet giymekte oldugu goriilmektedir.
Karakterin yiizii kiyafet maskesinden dolayr goziikmemektedir. Ayrica alt ¢ekim
acist ile baglayan goriintii, arka planda ise karakter ile beraber biiyliyen 151k, goriintii

tizerinde derinlik olugturmakta oldugu goriilmektedir.

Yan anlam olarak siyah kiyafet giyen karakter gii¢, yiiziinii kiyafetin maskesi
ile kapatmis olmasi ise gizem duygusuna vurgu yapilmakta oldugunu soylemek
miimkiindiir. Reklam filminde herhangi bir konusma veya dis ses bulunmamakta 6te
yandan popiiler kiiltiir {irinii olarak ikonik olan Star Wars film miizigi

kullanilmaktadir.
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Gorsel: 78 ““The Force’’Plan:2

Gorsel:79 <“The Force’’Plan:3
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Gorsel:80 ““The Force’’Plan:4

{ = %

Gorsel:81 ““The Force’’Plan:5

78, 79, 80 ve 81 numarali gorseller canli renk tonlar1 ile evin farkl
konumlarinda ¢ekildigi goriilmektedir. Karakter, siyah kiyafet ve maske ile
goriilmeye devam etmekte ayrica ¢ekim agisinin 77 numarali gorselden farkli olarak

kars1 agidan yapilmakta oldugunu gormekteyiz.

Reklam filminde herhangi bir dis ses bulunmamakta 6te yandan Star Wars film
miizigi devam etmektedir. Gorsellerde karakter evdeki gesitli objelere ve kopegine
hiikkmetme/hareket ettirme gibi el-kol hareketleri yapmakta ve yan anlam olarak
“Giictimii  sizin tlizerinde kullanmak istiyorum’’ mesajina vurgu yapilmakta

sOylemek miimkiindiir.
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Gorsel:82 ““The Force’’Plan:6
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Gorsel:84 ““The Force’’Plan:8

s

82, 83, 84 ve 85 numarali gorsellerin i¢ ve dis mekanda cekilmis oldugu
goriilmektedir. Reklam filmi canli renk tonlar1 ile devam etmekte, herhangi bir insan

veya konugma sesi bulunmamakta 6te yandan miizik devam etmektedir.

82 numarali gorselde, mutfak mekaninda yiiziik parmaginda alyans olan kadin
karakter goriilmektedir. Cocuk Kkarakterine ek olarak kadin karakterin goriilmesi,
cocuk karakterin annesi oldugu diisiiniilmekte ve ilk defa bu karede goriilmektedir.
Rahat ev kiyafeti giymis ve mutfakta c¢ocuk karaktere sandvi¢ uzatirken

goriintiilenmekte olan kadin karakterin, ev hanimi oldugu diistiniilmektedir.
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83 numarali gorsel ise, evin bahgesi olarak konumlandirilan dis mekandan
olugsmakta oldugu goriilmektedir. Volkswagen araba modeli gri renkli ve ilk defa bu
karede evin bahgesine girmekte oldugu goriilmektedir. 84 numarali gorselde gocuk
karakter, kiyafeti ve maskesi ile mutfakta oturmakta ve el-kol durusu ile iizgiin veya
diislinceli/beklenti igerisinde oldugu goriilmektedir. Miizik sesine ek olarak ev
kopeginin havlama sesi duyulmakta ve ¢ocuk karakter diisiinme/iizgiin halinden
irkilme ile harekete gectigi goriilmektedir. 85 numarali gorselde, evin bahgesine
arabasini park eden erkek karakter, takim elbise ve elinde is cantasi ile isten eve
gelen baba Kkarakteri oldugu disiiniilmekte ayrica kollarin1 agarak yliridigi

goriilmektedir.

Gimel:SQ ““The Force’’Plan:10
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Gorsel:87 ““The Force”PIan:ll

N
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86 numarali gorselde cocuk karakter, ev mekanindan ayrilmakta dis mekan
olarak bahgeye dogru kosarken goriilmektedir. Erkek karakter, cocuk karaktere
kollarint agmis yonelmekte dte yandan ¢ocuk karakterin yapmis oldugu el hareketleri
ile arabaya dogru yonelmekte oldugunu gormekteyiz. 87 numarali gorselde,
Volkswagen marka arabanin i¢ tasarimimni gosteren ilk karede, arabanin koyu gri ve
kahverengi renk tonlarma hakim oldugu goériilmektedir. Gorselde arabanin teknolojik
ozelliklerinin gosterilmesinin yaninda kahverengi renk tonunun vurgusu ile konfor ve
rahatlik algisina isaret etmekte oldugunu sdylemek miimkiindiir. 88 ve 89 numarali
gorsellerde, cocuk karakter dis mekanda goriilmekte ve siyah kiyafeti ile arabaya
dogru yonelmekte ve hitkmetme anlami veren el-kol hareketleri yapmakta 6te yandan
kadin ve erkek karakterler mutfak camindan g¢ocuk karakteri izlemekte oldugu
goriilmektedir. Reklam filmi konusma sesi veya herhangi bir dis ses olmadan sadece

mizik sesi ile devam etmektedir.
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Gorsel:90 “The Force’’Plan:14

Gorsel:91 ““The Force’’Plan:15

90 numarali gorselde erkek karakterin elinde arabanin uzaktan kumandali

anahtar1 goriilmektedir. Reklam filmi yapilan iirline dair liglincii bir gosterge olan
uzaktan kumanda ile arabanin teknolojik otomatik 6zelliginin vurgulandigini
sOoylemek miimkiindiir. 91 numarali gorselde erkek karakter uzaktan kumanda ile
arabay1 calistirmakta ve gocuk karakter o sirada arabaya dogru el-kol isaretleri

yapmaya devam etmekte oldugu goriilmektedir.
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92 numarali gérselde ¢ocuk karakter, arabanin ¢alismasina sasirmakta ve kadin
ve erkek karaktere dogru bakmakta oldugu goriilmektedir. Cocuk karakter yapmis
oldugu hiikkmetme/hareket ettirme anlami tasiyan el-kol hareketleri ile arabayi
caligtirdigin1  diisiinmekte oldugu izlenimi verilmektedir. 92 numarali gorselde
reklam filmi, Volkswagen marka arabanin Passat {irlinii ve basrol olarak ¢ocuk
karakter bir arada son karede goriilmektedir. Ayrica, reklam filminin ilk karesinden
son karesine kadar kopek havlama sesi hari¢ ikonik miizik sesine ek higbir ses

bulunmamaktadir.

Genel Degerlendirme:

Televizyon ve internet ortaminda yayinlanmak iizere hazirlanmakta olan
reklam filmleri, gorsel ve isitsel olarak hizli bir sekilde hedef kitleye ulagsmak
istemesi sebebiyle hedef kitlenin algilarni anlik olarak etkileyebilmek icin dikkat

cekici olmalidir.

Global sirket olan Volkswagen, araba iiretimi yapan Alman markas: olmakta,
tirtinii olan passat modelini iilke ekonomisi ve hedef kitleyi artirmak diisiincesi ile
reklamin1 global pazarda yayinlanmak {izere reklam filmi tasarlamis oldugu

gorilmektedir.

Reklam filminde popiiler kiiltiir iiriinii olan, Amerikan ikonik ‘‘Star Wars”’

Y1ldiz Savaslar1 filmine dair simgesel gosterge ve miizik kullanilmaktadir.
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Marka, reklam filminde salt hayranlarina yonelik olmayan, potansiyel araba
alicilarinin da dikkatini ¢ekmek ayni1 zamanda hedef Kitle ve farkindaligi arttirmak
diisincesiyle film iizerinden gii¢ referansina vurgu yapmakta ve gocuk karakter ile
0zdeslesme yaptigini sdylemek miimkiindiir. Ayni zamanda marka *’Cocuklarinizi ve
sizi baba olarak mutlu ederiz’’ slogani kullaniimakta ve ‘’Aile babalar1 Passat
kullanir’” imajimm1 vermekte oldugunu ayrica hedef kitle iizerinde duygusal bir bag

vurgusunun yapilmakta oldugunu gérmekteyiz.

1) Reklam filminin konusu ve estetik degerleri itibariyle hangi kiiltiirel degerleri

tagimaktadir?

Reklam filminin konusu, klasik batili bir ailenin yasadigi bir giin iizerinden
kurgulanmakta oldugu goriilmektedir. Ailenin genel yasam tarzina yonelik herhangi
bir dil veya kiiltiirel kod/simge igermemesi sebebiyle kiiltiirel deger tespiti
yapilamamaktadir. Ote yandan, “’Igindeki giicii kesfet’”, ’Gii¢ seninle’” gibi yan
anlamlar igeren slogan kullanimi, her yastan kitleye hitap eden ikonik Star Wars
Yildiz Savaglari filmine ait simgesel gostergeler ve miizik kullanimi ile popiiler

kiiltiir 6gesine ornek teskil eden global bir reklam oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Estetik agidan ele aldigimizda, reklam filminde genel olarak sadelik 6n planda
oldugu goriilmektedir. Alt kamera agis1 ile baslayan goriintii, hedef kitle iizerinde
karakterin giiciinii vurgulamak i¢in yapilmakta oldugunu gormekteyiz. Diger kamera
acillar1 cocuk karakterin g6z hizasinda ve karsi acidan yapilmis oldugunu
gormekteyiz. Cocuk karakterin géz hizasindan yapilan kamera agilarinda izleyicinin
kendisini filmdeki karakterin goziinden algilamamizi saglamakta, karsi agidan
yapilmis c¢ekimlerde ise filmdeki olaylara hakim olarak genel c¢erceveden
algilamamiz1 saglamakta oldugunu sdylemek miimkiindiir. Renk kullanimi, reklam
filmlerinde hem estetik olarak hem de anlamlari dogrultusunda algilara vurgu
yapmakta olmasi sebebiyle etkili bir anlatima sahip olma 6zelligi tagimakta oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Reklam filmine genel olarak baktigimizda ¢ocuk karakterin
giymis oldugu siyah kiyafet disinda diger karakterler ve nesneler iizerinde belirgin

bir renk kullanimi mevcut olmamaktadir.
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Bu sebeple degerlendirilecek olan basrol cocuk karakterin giymis oldugu siyah
renkli kiyafet kullanimi, popiiler kiiltiir 6gesi olan filmin ana temasi olan gii¢
kavramina ve aksesuar olarak giymis oldugu maske de gizem duygusuna vurgu
yapmakta ayrica prestij gibi markaya dair yan anlamlar igeren mesajlar vermekte
oldugunu gormekteyiz. Reklam filminde diger 6nemli estetik unsur miizik kullanimi
olmaktadir. Cocuk karakterin film boyunca yapmis oldugu el-kol hareketleri miizik
ile senkronize edilmekte dolayisiyla reklam filminin etkisini arttirmakta oldugunu
sOylemek mimkiindiir. Sonug¢ olarak, reklam filmi gerek konu gerekse estetik
degerler bakimindan ele alindiginda herhangi bir kiiltiirel kod veya deger tasidiginmi
sOylemek miimkiin olmamakla birlikte tamamen evrensel Kkiiltiir {izerinden

hazirlanmis olan global bir reklam oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

2) Reklam filminde yer alan kiiltiirel 6geler global dlgekte popiiler kiiltiir tirtinleri

midir? Yerel argiimanlar tizerinden mi sekillendirilmistir?

Volkswagen global 6lgekte Alman markasi olmasina ragmen reklam filminde
herhangi yerel kiiltiirel argiiman kullanilmaktadir. Ote yandan tiim zamanlarin en
giicli ikonu olan Yildiz Savaslar1 filminin, her gegen giin, hedef kitlesi artmakta ve
gerek kiyafetleri gerek miizikleri gerekse filmde gegen diyaloglar ile ikonik olarak
hizla popiiler kiiltiir {izerinde yayillmakta oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Dolayisiyla bunun farkinda olan marka, reklam filmini yerel argiimanlar {izerinden

sekillendirmek yerine ikonik olan popiiler kiiltiir {irinii film tizerinden kurgulanmis

oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

3) Reklam filminde yer alan kiiltiirel 6geler hangi unsurlari vurgulamaktadir,

reklamin mesaj stratejisine hizmet etmekte midir?

Reklam Global reklam filmi olarak kurgulanmis ve batili aile yasam tarzina
ornek olarak gosterilmektedir. Reklamda herhangi bir kiiltiirel 6ge olarak
tanimlayabilecegimiz konusma/yazigma dili veya gosterge/simge igermemektedir.
Ote yandan, popiiler kiiltiir iiriinii olan film miizigi ve dis ses olarak ev kdpeginin

havlama sesi duyulmaktadir.
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Reklam stratejisi olarak, marka ile tiiketici arasindaki iliski duygusal bag
kurmaya yonelik olmasi, batili bir aile yasantisi ve c¢ocuk karakter iizerinden
kurgulanmasi da baglayic1 strateji olarak, markanin benzer markalardan farkli
degisiklige giden benzetme ve mizah unsurlarini kullanilmasi sebebiyle farkindalik
stratejisine hizmet etmekte oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu sebeple yaymlandigi
pazarda rahatlikla mesajini iletme ve anlasilma bakimindan uygun olan global bir

reklam iletisi olma 6zelligi tasimaktadir.

4) Reklam filminde kullanilan sozlii ve gorsel dil, kiiltiirel 6gelerle uyumluluk
sergiliyor mu? Herhangi bir grup, kisi veya toplumu o&tekilestiren bir tavir mevcut
mu?

Reklam filmi tamamen global odakli tasarlanmakta herhangi gorsel bir dil,
kiiltir veya grubu temsil etmemektedir. Aile kavraminin 6ne ¢ikarilmakta oldugu
goriilmektedir. Reklam filmi popiiler kiiltiirden faydalanmakta ve hedef Kitle
tizerinden film hayranlarina da hitap etmekte oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Ayrica global olarak tasarlanmis olan bu reklam filminde herhangi bir toplum veya

kisiyi 6tekilestiren bir unsur bulunmamaktadir.

5) Kiiltiirel 6gelerden hangileri mizah unsuru olarak 6n plana ¢ikarilmistir, Global

Olcekte anlagilabilir mi?

Mizah unsuru evrensel bir 6zellik tasimanin yaninda toplumlara ve kiiltiirlere
gore degiskenlik gosterebilme 6zelligi de olmaktadir. Incelenen reklam filminde
mizah unsurunun herhangi bir kiiltiire 6zgii anlamlar igermedigi goriilmektedir.
Reklam filmlerinde ¢ocuk karakter kullanimi toplum tarafindan her zaman sempatik
ve mizah unsurunu kuvvetlendirici bir etken olmaktadir. Bu sebeple ¢ocuk karakterin
yapmis oldugu el-kol hareketlerinin filmdeki karakteri taklit etmesi mizah unsuru
olan taklit tiriiniin kullanilmakta oldugunu ve global Olgekte reklam filminin

anlagilabilirligini arttirmakta etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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6) Global reklam filminde mizah hangi yontemlerle olusturulmustur? Kullanilan

yontemin hikayeye katkis1 nedir?

Reklam filminde kurgulanmis olan hikdyede, evin kii¢iik cocugu, Darth Vader
kiyafetini giymis olarak reklam filminde goriilmesi sebebiyle Darth Vader hayram
oldugunu diistinmemizi saglamaktadir, Ayrica kendisinde dogaiistii giicler olduguna
inanmakta ve hitkmetme gibi el-kol hareketleri ile taklit etme tiiriinii ve sozsiiz
iletisimin kullandig1 goriilmektedir. Marka {izerinde gilic temasii vurgulama
diisiincesi ile kurgulanan hikayede secilen ikonik filme dair simgeler kullanmasi
mizah unsurunu giiclendirmekte oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayrica reklam
filminde secilen miizigin film goriintiileri ile eszaman olarak kullanimi1 da hikaye
lizerinde zengin ve anlagilir bir anlam kattigin1 sdylemek miimkiindiir. Reklam
stratejisi olarak reklam filmine pozitif etkileri olmakta ve akilda kaliciligi arttirma
etkisinin yaninda mizah unsurunun hedef kitle iizerinde etkili oldugunu sdylemek
mimkiindiir. Ayrica 6nemli bir detay olarak iirlinii yapilan reklam filminin, ilk
goriintlilerinde iiriine dair herhangi bir gésterge olmamasi, izleyiciye iirline yonelik
herhangi bir ipucu verilmemesi de reklam filminde kullanilan mizah unsurunun

stirpriz yaratimi tlirliniin de kullanilmakta oldugunu sdylemek miimkiindiir.

3.3.1.2. Kia ‘Bir Kahramanin Yolculugu Melissa McCarthy”’

Reklam {letisinin Adr: <’Bir Kahramanm Yolculugu Melissa McCarthy’’
Reklamveren: Kia

Reklam Ajansi: David & Goliath

Yayn Yeri: Avrupa Ulkeleri

Yayin Tarihi: 2017
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Reklam filminin goriintiisel anlatima:

Gorsel:93 *‘Bir Kahramanin Yolculugu Plan:1

2t

93 numarali gorsel sicak renk tonlarindan olusmakta ve kusbakisi ¢ekim agisi
yapilmis oldugu goriilmektedir. Mekan olarak agacglik bir alan olan orman yolunda
giden mavi renkli bir araba ile baglamakta oldugu goriilmektedir. Reklam filmi dis
ses olarak erkek karakterin konusma sesi ile baglamakta arka fon {izerinde hareketli

bir miizik ile reklam filmi boyunca duyulmaktadir.

Gorsel:94 “‘Bir Kahramanin Yolculugu’’ Plan:2
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Gorsel:95 “‘Bir Kahramanin Yolculugu’’ Plan:3

Hadi o balinalari™atalim

Gorsel:96 “‘Bir Kahramanin Yolculugu’’ Plan:4
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Gorsel:97 <‘Bir Kahramanin Yolculugu’’ Plan:5
T T——

——

Gorsellerin araba i¢i ve orman yolu mekanindan farkli olarak okyanusta gectigi
goriilmektedir. 94 numarali gériintiide arabay1 kullanan kadin karakter Melissa basrol
olarak reklam filminde goriilmektedir. 95 numarali gorselde dis ¢ekim yapilan
okyanusta ¢ekilen, goniilli balinalari koruma dernegi gemisi ve arkasinda okyanusa
acilan 3 bot goriilmektedir. Reklam filmi canli ve sicak renk tonlarinda devam
etmektedir. Kadin karakterin bot {izerinde okyanusa ac¢ilmasi ve okyanustan devasal
boyutta balinanin su iizerine ¢ikmasi sonucu 96 ve 97 numarali gorsellerde balinanin

botu devirmesi ve karakterin bottan firlamis oldugu goriilmektedir.

Gorsel:98 “‘Bir Kahramanin Yolculugu’’ Plan:6

Simdi de agaclarin yardimina 1§
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Gorsel:101 ““Bir Kahramanin Yolculugu’ Plan:9

98 numarali gorselde reklam filmi yapilan {iriin, dis ses olarak konusma sesi
duyulmaktadir. Fondaki miizigin devam ettigi duyulmakta ve gorseller orman
mekaninda devam etmektedir. 99 numarali gorselde karakter ‘“Agaclart Koru’’
pankart asil1 olan agag {izerinde oldugu gortilmektedir. 100 numarali gorselde is¢inin,
agac lzerinde mavi renkli isaretleme yapilmis olan agaci kesmekte oldugu
goriilmektedir. 101 numarali gorselde karakter, kesilen agacin iizerinde oldugu ve

kesilen agagc ile birlikte agactan diistiigii goriilmektedir.

Gorsel: 102 “‘Bir Kahramanin Yolculugu’’ Plan:10
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Gorsel: 103 “‘Bir Kahramanin Yolculugu’’ Plan:11
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Gorsel:105 “‘Bir Kahramanin Yolculugu’’ Plan:13

102, 103, 104 ve 105 numarali gorseller 6nceki sahnelerden farkli bir mekan
olarak buzullarin oldugu bir bolgede g¢ekilmis oldugu goriilmektedir. 102 numaral
gorselde reklam filmi yapilan iiriin karli bir yolda giderken ve dis ses konugmasi ile
gorlintillenmektedir. 103 ve 104 numarali gorselde karakter, dis ses ile gelen
“’Buzullarin bas1 dertte’’ s6zii tizerine buzullarin tizerine ¢ikmakta kendinden emin,
basardim algisi yaratan viicut dili ile ‘‘Buzullar1 koru’’ pankartt buzulun iizerine
saplanmis ve pankartin buzulu yarmasi sonucu buzuldaki yarik biliylimekte ve
ayrilmaya baslamakta olan buzulun arasindan diiserken goriilmektedir. Gorseller
mekan olarak buzullarin oldugu bir bolgede olmasi sebebiyle kullanilan renk tonlari

mekan ile uyumlu olarak soguk tonlarda kullanilmis oldugu goériilmektedir.

Gorsel:106 “‘Bir Kahramanin Yolculugu’’ Plan:14

Selam Melissa simdi gergedanlarin
kurtarilmasi gerekiyor
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Gorsel: 107 ‘Bir Kahramanin Yolculugu’’ Plan:15

Sadece yardim etmeye callslyorhm!
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Gorsel: 109 “‘Bir Kahramanin Yolculugu’’ Plan:17

Bir doga koruma goniilliisii_olmak zordur

106 numarali gorsel dis mekan olarak yolda ¢ekilmis oldugunu gérmekteyiz.
107, 108 ve 109 numarali gorsellerde araba kullanan karakter, dis sesten gelen
“’Gergedanlarin  kurtarilmas1 gerekiyor’® sozii iizerine elinde °‘Gergedanlari
Koruyalim’’ bayragi ile beraber gergedandan kacarken goriilmektedir. Reklam
filminde ayni miizik kullanim1 devam etmekte, gergedanin karakteri boynuzuna takip
firlatmak tizere goriilmekte ayni zamanda dis ses lriine dair konusma yaptigi

duyulmaktadir.

Gorsel: 110 “‘Bir Kahramanin Yolculugu’’ Plan:18

Fakat cevre dostu bir araci kullanmasi kolaydir
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110 numarali gorselde Kia araba modelinin eco hybrid 6zelliginin goriilmekte
ve dis ses olarak erkek karakterin arabanin 6zelliklerini anlatmakta oldugu

duyulmaktadir.

Genel Degerlendirme:

Global bir sirket olan Kia, araba iiretimi yapan Giiney Kore markasi, lriinii
tanitmak i¢in ekonomisini ve hedef kitleyi artirmak diisiincesi ile reklamini global
pazarda yayinlanmak {izere hazirladigi reklam filminde belirgin olarak herhangi

kiiltiirel kod veya simge vurgulanmamaktadir.

Filmin konusu, dogasever olan goniillii kadin karakter Melissa’nin basindan
gegen olaylar {izerine kurgulanmakta oldugu goriilmektedir. Reklam dili, evrensel
olan Ingilizce kullanilmistir. Reklam filminde, nesli tiikenmekte olan hayvanlar ve
kiiresel 1sinma etkileri konu edinerek potansiyel araba alicilarina sosyal sorumluluk
mesaj1 verilmekte ve hedef kitle iizerinde farkindalik arttirmaktadir. Ayni1 zamanda
Kia markas: iirettigi Eco Hybrid araba modeli ile “’Doga koruma goniilliisii olmak
zordur fakat ¢evre dostu bir araci kullanmak kolaydir’’ sloganiyla ‘‘Doga ve ¢evre
koruma gonillileri Kia marka araba kullanir’” imajin1 vermektedir. Marka hedef
Kitle ile arasinda duygusal bir bag olusturmakta ve sosyal bilince de vurgu yapmakta

oldugunu goriilmektedir.

1) Reklam filmi konusu ve estetik degerleri itibariyle hangi kiiltiirel degerleri

tasimaktadir?

Reklam filminin konusunda, nesli tiikenen hayvanlari korumak ve kiiresel
1sinma sonucu olusan tehlikeleri 6nlemek adina miicadele eden hayvan dostu ve
dogasever goniillii kadin karakterin basindan gecen talihsizler anlatilmaktadir. Ote
yandan Kia Eco Hybrid modelini satin alarak kadin karakterin yasadigi talihsiz
olaylar1 yasamadan cevre ve doga dostu olabileceginin vurgusu yapilmaktadir.
Reklam filminde kadin karakter ve dis ses, evrensel olan Ingilizce dili
kullanilmaktadir. Konusma dili haricinde herhangi bir kiiltiirel kod/simge icermemesi

sebebiyle de kiiltiirel olarak herhangi bir deger tespiti yapilamamaktadir.
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Ote yandan, reklam filminde, “’Doga koruma géniilliisii olmak zordur fakat
cevre dostu bir aract kullanmak kolaydir’” gibi toplumsal/sosyal biling odakli
mesajlar ile her yastan kitleye hitap eden reklam filminin global bir reklam oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Estetik agidan ele aldigimizda, reklam filmi farkli mekanlarda c¢ekilmis
dinamik bir reklam olmaktadir. Orman yolunda baslayan kroki ¢ekimleri ile hedef
kitleye evrensel Diinya mesaj1 verilmekte oldugunu sdylemek miimkiindiir. Reklam
filmine ait diger goriintilerde kamera agilarinda kadin karakter karsidan
gorilmektedir. Sonu¢ olarak, reklam filmi gerek konusu gerekse estetik degerler
bakimindan ele alindiginda herhangi bir kiiltiirel kod deger tasidigini sdylemek
miimkiin olmamakla birlikte tamamen evrensel kiiltlir lizerinden kurgulanmis ve
sosyal sorumluluk igeren mesajlar vermesi ile global bir reklam oldugunu sdéylemek

mumkindiir.

2) Reklam filminde yer alan kiiltiirel 6geler Global 6l¢ekte popiiler kiiltiir tiriinleri

midir? Yerel argiimanlar {izerinden mi sekillendirilmistir?

Kia global 6lgekli Kore markasi olmasina ragmen reklam filminde herhangi
yerel kiiltlirel argliman kullanilmamis oldugu goriilmektedir. Ayrica reklam filminde,
“Doga koruma goniilliisii olmak zordur fakat ¢evre dostu bir aract kullanmak
kolaydir’” slogani ile toplumsal/sosyal biling odakli mesajlar ile popiiler kiiltiirde her
yastan kitleye hitap etmekte ve evrensel mesajlar icermekte dolayisiyla popiiler

kiiltiir Girtinii olarak global bir reklam 6rnegi oldugunu sdylemek miimkiindiir.

3) Reklam filminde yer alan kiltiirel 6geler hangi unsurlari vurgulamaktadir,

reklamin mesaj stratejisine hizmet etmekte midir?

Reklamda kiiltiirel 6ge olarak tanmimlayabilecegimiz herhangi bir unsur
icermemektedir. Ote yandan reklam stratejileri olarak, marka ile tiiketici arasinda
iliski ve duygusal yakinlik yaratma ilkesini doga ve ¢evre dostu olan goniillii kadin
karakter iizerinden kurgulanmakta ve baglayici strateji olarak, markanin benzer
markalardan farkli olarak absiirdliik ve abart1 mizah tiirerinin kullanildigin1 sdylemek
miimkiindiir. Ayrica farkindalik ve baglayici reklam stratejisi olarak reklam filmine

pozitif etkileri oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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4) Reklam filminde kullanilan sozlii ve gorsel dil, kiiltiirel 6gelerle uyumluluk
sergiliyor mu? Herhangi bir grup, kisi veya toplumu &tekilestiren bir tavir mevcut
mu?

Reklam iletisi tamamen global odakli tasarlanmakta ve herhangi bir gorsel dil,
kiltir veya grubu temsil etmemektedir. Ayrica ¢evre ve doga koruma {izerine
evrensel kiiltirden faydalanmakta oldugu sOylenebilir. Global olan bu reklam

filminde herhangi bir toplum veya kisiyi 6tekilestiren bir unsur bulunmamaktadir.

5) Kiiltiirel 6gelerden hangileri mizah unsuru olarak 6n plana ¢ikarilmistir, Global

Olcekte anlagilabilir mi?

Mizah unsuru toplumlara ve kiiltiirlere gore degiskenlik gosterebilme 6zelligi
olmasina karsin bu reklam iletisinde mizah unsurunun herhangi bir kiiltiire 6zgi
anlam igermemektedir. Reklam iletilerinde goniillii dogasever, araba kullanan kadin
hem estetik a¢idan hem de bilingli topluma ve gevresine faydali, duyarh bir karakter
olarak gosterilmekte ve Kia eco Hybrid araba ile 6zdeslesme yapildigini sdylemek
miimkiindiir. Reklam filminin kurgusunda karakterin basina gelen talihsiz olaylar
silsilesi absiird anlatimla mizah unsurunu kuvvetlendirici bir etken olmanin yaninda
global 6lgekte reklam filminin anlasilmasini arttirmakta etkili oldugunu sdylemek

mumkindiir.

6) Global reklam filminde mizah hangi yontemlerle olusturulmustur? Kullanilan

yontemin hikayeye katkisi nedir?

Reklam filminde kurgulanan hikayede, doga ve ¢evre dostu karakter, dis ses
yonlendirmeleri ile gonillii olarak yardim etmek igin farkli bolgelere iiriin ile
gitmekte ve basina gelen talihsizlikler silsilesinin mizah unsurunun absiird/sagmalik
tiiri olarak anlatildig1 sdylemek miimkiindiir. Absiird kullanim, hikaye tizerinde ne
kadar ¢ok abartilirsa yarattig1 etki de o kadar etkili olmaktadir. Hikdyenin konusunda
karakterin basina gelen olaylar i¢in ne kadar da sagma ama amaglar dogrultusunda
mantikdist olmasinin yani sira mantikti diyebiliyorsak, amacina ulasmis olarak

kullanilan absiird yontemin hikayeye katkis1 oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Marka tizerinde tasarruf temasini1 vurgulama diisiincesi ile kurgulanan hikaye
ve filmin ger¢ek mekanlarda c¢ekilmis olmasi da mizah unsuru giiglendirilmis olup
ayrica miizigin goriintiiler ile ritmik kullanimi da hikayeye zengin ve anlasilir bir
anlam katmaktadir. Bu sebeple hedef kitle tizerinde akilda kaliciligi arttirmak igin
mizah unsurunun etkili kullanilmakta oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu sebeple
global pazarda rahatlikla anlasilmakta ve mesajini iletmekte basarili bir reklam filmi

olma 6zelligi tasimaktadir.
3.3.2 Mizah i¢erikli Glokal Reklam Filmleri Coziimlemesi

3.3.2.1.Haribo “’Sayane bir Diinyaya 1sinlan.”’

Reklam iletisinin Ad1: ¢’Sayane bir Diinyaya 1sinlan.”’
Reklamveren: Haribo

Reklam Ajanst: Publicis Istanbul

Yaym Yeri: Tiirkiye

Yayin Tarihi: 2018

Reklam filminin goriintiisel anlatimi:

Gorsel:111°’Sayane bir Diinyaya 1sinlan.”’Plan:1

Reklam filmi sicak renk tonlarinda baslamakta oldugu goriilmektedir. Gorselde
goriilen mekan, plaza ofisinin koridoru olmaktadir. Kadin karakter, topuklu
ayakkabisiyla kendinden emin adimlar olarak ve siyah renkli bir kiyafet giymekte

oldugu goriilmektedir. Ik sahnede karakterin yiizii goriilmemektedir.
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Arka planda ise toplanti odasinda calismakta olan insanlar goriilmekte ayni
zamanda ofis ortam sesi ve calan telefon sesleri duyulmaktadir. Yan anlamda ise
siyah kiyafet giyen kadin karakter gii¢ ve yliziiniin gozikkmemekte olmasi ise gizem
duygusuna vurgu yapilmakta oldugunu gostermektedir. Herhangi bir konusma sesi

ve muzik bulunmamaktadir.

Gorsel:112 “’Sayane bir Diinyaya 1ginlan.’’Plan:2

bakin bende ne var |

Kadin karakter, toplanti odasina girmekte ve elinde markanmn {riin paketi
goriilmektedir. Reklam filmi sicak tonlarda devam etmektedir. Konusma dili olarak
Tiirkge kullanilmaktadir. Kadiin kendi ses tonundan farkli olarak ¢ocuk ses tonu ile

konustugu duyulmaktadir.

Gorsel:113 “’Sayane bir Diinyaya 1sinlan.”’Plan:3

en sevdigim renk portakalli
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Gorsel:114 “’Sayane bir Diinyaya 1sinlan.”’Plan:4

benim en sevdigim kirmizi ¢iinkii gilekli

Gorsel: 115 “’Sayane bir Diinyaya 1sinlan.’’Plan:5

ben haribo yedigimde m

Gorsel:116 “’Sayane bir Diinyaya 1sinlan.”’Plan:6

Ben Haribo yedigimde resmen sayane bir diinyaya

isinlandim!
Duzenli fiziksel aktivite goc LAl Ome ve gelismeuyi hizlandirr.
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Gorsel:117 “’Sayane bir Diinyaya 1sinlan.’” Plan:7

113, 114, 115, 116 ve 117 numarali gorseller canli renk tonlari ile toplanti
odasinda cekilmis oldugu goriilmektedir. Kamera agilarinin goz hizasinda yapilmis
oldugunu gormekteyiz. Gorsellerde haribo  sekerlemelerini  yemekte olan
yetiskinlerin bir anda ¢ocukluguna donmesi, ¢ocuk gibi diisiinmesi ve konusmaya

baslamasi goriilmektedir.

Gorsel:118 “’Sayane bir Diinyaya 1ginlan.’” Plan:8

TS vvyr~(h

& & Haribo ile mutlu ol §§
. 71 1
‘; 'y

118 numaral gorselde toplanti odast mekaninda masanin etrafinda toplanmis
olan ¢alisanlarin haribo yedikten sonra kendilerini mutlu hissetmeleri ve eglendikleri

goriilmektedir.
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Herhangi bir konusma sesi bulunmamakta 6te yandan haribo markasinin
orijinal miizigi ve “’Cocuk ya da biiyiik ol hariboyla mutlu ol’’ slogani ile beraber dis
ses duyulmaktadir.

Genel Degerlendirme:

Global bir sirket olan Haribo, sekerleme liretimi yapan Alman markasidir.
Marka, iiriinii olan meyve aromali yumusak jole sekerlemesi olan altin ayicik igin,
“Icindeki ¢ocugun sesi’’ kampanyasini glokal pazarda yaymlanmak iizere reklam
filmi hazirlamakta oldugu goriilmektedir. Marka kampanyas: ilk olarak 2014 yilinda
Amerika’da baglatilmis, 2018 yilinda Tiirkiye’de ve 2019 yilinda Almanya’da benzer
ornegi uygulanmis ve yaymlanmistir.’igindeki ¢ocugu ¢ikart’” slogam ile Haribo
yemekte olan yetiskinlerin hayal giiclinii veya igindeki ¢ocugu rahatlikla ortaya

¢ikarmakta oldugu yan anlam olarak vurgulanmaktadr.

1) Reklam konusu ve estetik degerleri itibariyle hangi kiiltiirel degerleri
tasimaktadir?

Haribo altin ayicik “’Sayane bi diinyaya isinlan’’ reklam filminde calisan
yetiskinlerin Haribo yedikten sonra ¢ocuk gibi konustuklar1 goriilmektedir. Reklam
filminin konusunda, insanlarin ne kadar ciddi ve biiyiik isler yapiyor olsalar da
icindeki ¢ocukluk duygularindan asla vazgegmediklerini, ufak bir sekerleme
etkileyeni ile lizerlerine yiiklenen rollerden ve toplum psikolojisinden siyrilip 6ziine
donmekte ve ufak seylerle bile mutlu olabileceginin mesajinin verilmekte oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Estetik agidan baktigimizda reklam filmi plazanin ofis
mekan1 igerisinde toplanti odasinda geg¢mektedir. Yetiskin ¢alisanlarin haribo
etkisiyle ¢cocuk gibi konusmalar1 eglenmeleri ve monoton ¢aligma hayatini eglenceye
¢eviren mizah unsurunun taklit veya abart1 tlirlerinin kullanimi ile gerceklesmekte
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Haribo ayni senaryo ilizerinden {ii¢ farkl iilke i¢in
reklam filmi hazirlamakta oldugu bilinmektedir. Tiirkiye i¢in hazirladigi bu reklam
filminde konusma dili hari¢ herhangi bir kiiltiirel 6ge veya deger goriilmemektedir.
Ote yandan diger hazirlamis oldugu Amerika ve Almanya i¢in de herhangi kiiltiirel
kod ve degerler kullanilmamis sadece kiiltiire 6zgli dilin kullanilmakta oldugu

bilinmektedir.
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2) Reklamda yer alan kiiltiirel 68eler Global 6lgekte popiiler kiiltiir {irtinleri midir?

Yerel argiimanlar tizerinden mi sekillendirilmistir?

Reklamda yer alan kiiltiirel 6gelere baktigimizda ilk olarak konusulan dil 6n
plana ¢ikmaktadir. Global bir marka olan Haribo, glokal pazar i¢in yayinlayacagi
tilkelere gore farkli dil segenekleriyle benzer calisma ortami ile olusturulmakta,
popiiler kiiltiir tirlinii olarak giinlimiiz sartlarinda 7’den 77’ye herkesin severek
yiyebilecegi sekerleme ile hayal giicliniin disavurumu anlatmakta olan global 6l¢ekte

reklam filmi oldugunu séylemek miimkiindiir.

3) Reklamda yer alan kiiltiirel 6geler hangi unsurlari vurgulamaktadir, reklamin

mesaj stratejisine hizmet etmekte midir?

Reklamda yer alan kiiltiirel ogelere baktigimizda, sekerlemeden yemeden
onceki monoton calisma hayatini ve sekerleme yedikten sonra eglenceli bir ¢alisma
hayatina donilisime ugramakta oldugu gorilmektedir. Dolayisiyla reklam
stratejisinde marka ile tiiketici arast duygusallik yaratma agisindan baglayict

stratejisine hizmet etmekte oldugunu sdylemek miimkiindiir.

4) Reklamda kullanilan sézlii ve gorsel dil, kiiltiirel 6gelerle uyumluluk sergiliyor

mu? Herhangi bir grup, kisi veya toplumu 6tekilestiren bir tavir mevcut mu?

Reklam filminde kullanilan gorsel dil toplumun standart calisma hayatina
ornek olmaktadir fakat sozli dil, glokal pazarda yayinlanan iilkelere gore farklilik
gostermekte ve kiiltiirel olarak uyumluluk sergilemektedir. Reklam filmine
baktigimizda diiz anlam olarak bir toplulugu otekilestiren bir tavir olmamakla
birlikte, yan anlam olarak baktigimizda sekerleme yemeyen bir g¢alisanin, ¢alisma
ortamindaki ciddiyeti ve monotonlugu kiyaslama yolu yapilmakta bu sebeple

otekilestirme tavrinin mevcut oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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5) Kiiltiirel 6gelerden hangileri mizah unsuru olarak 6n plana ¢ikarilmistir, Global

Olgekte anlasilabilir mi?

Reklam filminde yetiskinlerin sekerleme yedikten sonra konusma big¢imleri ve
ses/konusma tonunun degismekte oldugu, anlattminda mizah unsurunun absiird ve
taklit tiirti kullanilmakta oldugunu sdylemek miimkiindiir. Reklam filminde konusma
bi¢imini degistirme yolunda taklit ve absiird mizah kullanimi1 diger iilkelerde de
kullanilmakta oldugunu, ¢ocukluk ve insanoglunun hayal giicii evrenselligini hem

global hem de glokal 6l¢ekte rahatlikla anlasilabilir oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

6) Global ve Glokal reklamlarda mizah hangi yontemlerle olusturulmustur?

Kullanilan yontemin hikayeye katkisi nedir?

Glokal reklam filmi olan‘‘Sayane bi diinyaya 1sinlandim’ yetiskinlerin
sekerleme yemesi sonucu konusma bigimlerini degismekte oldugu mizah unsurunun
taklit ve absiird kullanimi ile gergeklesmektedir. Cocuk konusma tarzi taklit tiiriine
ornek olmakta, bir anda degisen ses tonlar1 ise absiird kullanima 6rnek oldugunu
soylemek miimkiindiir. Ayrica sekerlemelerden yiyenler ve yemeyenler arasinda
birbirini dislayan iki gercekligin bir arada kullanimi ile mizah, bastirmakta
oldugumuz ger¢egin disavurumunu saglamakta dnemli bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Markanin baslattigi kampanya yaraticilik bakimindan akilda kalicilig

arttirmakta ve markanin pazardaki etkisine katki sagladigini sdylemek miimkiindiir.

3.3.2.2. Mcdonald’s ‘‘Diipdiiriim Menii: Boylesi Goriilmedi!’

Reklam Iletisinin Ad1: Diipdiiriim Menii
Reklamveren: McDonald’s

Reklam Ajansi: TBWA Istanbul

Yayin Yeri: Tiirkiye

Yaym Tarihi: 2019
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Reklam filminin goriintiisel anlatimi:

Gorsel: 119 “Diipdiiriim Menii’” Plan:1

Reklam filmi sicak renk tonlarinda basladigi goriilmektedir. Gorselde masanin
tizerinde tavuklu ve etli olmak tizere iki ¢esit menii goriilmektedir. G6z hizasindan
yapilan ¢ekim acisi ile baslayan gorselde, onde markanin logosundan olusan kagida
sarilmis diirimler, arkada ise yine markanin logosundan yapilmis bardak tasariminda
icecekler oldugu goziikkmektedir. Iceceklerin arkada bulanik olarak kullanilmasi
gorselde derinlik olusturmakta ve reklam {iiriinii olan diiriimler ile filmin adi olan
diipdiiriim yazisini 6n plana ¢ikarmaktadir. Filmin adinin kirmizi renkte olmasi hem
markanin logosuna cagrisim yapmakta hem de dikkat cekici Ozelligi ile akilda
kaliciligr saglamakta oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayrica reklam filminde dis

ses olarak erkek karakter sesi duyulmaktadir.

Gorsel:120°‘Diipdiiriim Menii’” Plan:2
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120 numarali gorsel los bir odada ve sicak renk tonlarinda basladigi
goriilmektedir. Goz hizasindan ¢ekilen kamera agisinda 120 numarali gorselde erkek
karakter bize dogru bakmakta ve elinde Playstation konsolu ile oyun oynamakta
oldugu goriilmektedir. Evin bir odasinda cekilen reklam filminde, goriilen esyalar
sebebiyle bekar veya 6grenci evinde yasayan bir karakter oldugu diistiniilmektedir.

Dis ses harici reklam filminde bagka bir ses duyulmamaktadir.

Gorsel: 121°“Diipdiiriim Menii’’Plan:3

121 numarali gorsel sicak tonlarda oldugu goriilmekte ve los 1s1kli odada kadin

karakter goriilmektedir. Karakter bize dogru bakmakta, iizerinde oturdugu koltuk
daginik olarak goriilmekte ayrica aglamakli hali ve elindeki selpak ile duygusal bir
film izlemekte oldugunu diisiinmekteyiz. Odadaki esya ve masa tizerindeki

kitaplardan, karakterin bekar veya 6grenci evinde yasadigi diisiiniilmektedir.

Gorsel: 122°“Diipdiiriim Menii’’Plan:4
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Gorsel:123¢“Diipdiiriim Menii’’Plan:5

122 ve 123 numarali goérsellerde, oyun oynamakta ve film seyretmekte olan

karakterlere diiriim uzatildig1 goriilmektedir.

Gorsel: 124 ‘Diipdiiriim Menii’’Plan:6

TAVUKLU ETLI
DUPDURUM MENU DUPDURUM MENU

b 10%

124 numarali gorsel ise, tavuklu ve etli diriim meni fiyatlar1 ile birlikte

goriilmektedir.

Genel Degerlendirme:

Global marka olan Mcdonald’s Tiirkiye i¢in hazirladig: diipdiiriim kampanyasi
reklam filminde tavuklu ve etli diiriim olarak iki farkli menii tanittimi yapilmakta
oldugu goriilmektedir. Hedef Kitlesi gengler olan reklam filminde, giiniimiiz
genglerinin oyun ve dizi bagimliliklar1 konu alinarak hazirlanmakta oldugunu
soylemek miimkiindiir. Tiirklere 6zgii olan dirim kiltirini kendi 6zel koftesi ile

birlestirmekte ve diipdiirim menii olarak pazara sunmakta oldugu goriilmektedir.
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1) Reklam konusu ve estetik degerleri itibariyle hangi kiiltiirel degerleri

tasimaktadir?

Global marka olan Mcdonald’s Tiirkiye pazarina Diipdiirim menii adi ile
hazirlamis oldugu reklam filminin konusunda, giinlimiiz genglerinin oyun ve dizi
bagimliliklarina vurgu yapmakta oldugunu gorilmektedir. Estetik agidan reklam
filmine baktigimizda mekan olarak ev ortaminda c¢ekilmis oldugunu ve rahat
kiyafetlerle gilinlik yasam tarzin1 gostermekte oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Kiiltiirel degerler agisindan reklam filminde kebap kiiltiiriinden yola ¢ikilmakta ve
tirlinlerinde tavuklu ve etli dirim menii olarak pazara sunulmakta oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

2) Reklamda yer alan kiiltiirel 6geler Global dlgekte popiiler kiiltiir iiriinleri midir?

Yerel argiimanlar lizerinden mi sekillendirilmistir?

Giiniimiizde popiiler kiiltiir tiriinleri olarak sosyal mecra, bilgisayar/playstation
oyunlari, dizi bagimlilig1 dolayisiyla tim iilkelerde teknolojinin hayatimiza girmesi
sonucu doniisen ve sekillenen‘‘McDonaldslagtirma’ mantifinda yasam tarzi
olugsmaktadir. Reklam filminde marka, yemek yapmak yerine hizli ve pratik hem de
uygun fiyatli hazir yemek tercih eden hedef kitleye yonelik, diiriim ile hazir yemek
stilini birlestirmekte diipdiirim menii olarak pazara sunmakta oldugunu sdylemek

mumkindiir.

3) Reklamda yer alan kiiltiirel 6geler hangi unsurlari vurgulamaktadir, reklamin

mesaj stratejisine hizmet etmekte midir?

Reklam kampanyasinda iki se¢cenek olarak sunulan tavuklu ve etli diirtimler
uygun fiyatlari ile hedef kitlesi gengler oldugunu sdylemek miimkiindiir. isaret ettigi
hedef kitleye uygun olarak tasarlanan reklam filmi giiniimiiz gencglerinin zahmetsiz
ve hizli bir sekilde evine siparis edilen menii/yemek ile diiriim kebap kiiltiirtinii
harmanlamakta ve ‘‘Simdi alin>’ stratejisi ile satig-tepki stratejisini vurgulamakta

oldugunu s6ylememek miimkiindiir.
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4) Reklamda kullanilan sézli ve gorsel dil, kiiltiirel 6gelerle uyumluluk sergiliyor

mu? Herhangi bir grup, kisi veya toplumu 6tekilestiren bir tavir mevcut mu?

Mcdonald’s reklam filminde oyuncularina ait herhangi bir konusma olmamakta
fakat dis ses olarak sozlii dilin Tiirk¢e olarak kullanilmasi kiiltiirel 6gelere uyumluluk
saglamaktadir. Ayrica gorsel dil olarak 6grenci ve/veya yalniz yasayan genclerin
yagam tarzini, dekoru ve hazir yemek yeme aligkanligimi vurgulamakta oldugunu
soylemek miimkiindiir. Ote yandan herhangi bir kisi/toplum &tekilestiren tavir

mevcut olmamaktadir.

5) Kiiltiirel 6gelerden hangileri mizah unsuru olarak 6n plana ¢ikarilmistir, Global

Olgekte anlasilabilir mi?

Reklam filminde mizah unsuru, oyun oynama ve dizi izleme bagimliligi olan
iki geng karakterlere bir an da uzatilan diiriim ile oyun/diziyi bir anda birakmakta ve
diirim yemeleri abarti mizah kullanimi olarak 6n plana ¢ikmakta, ayrica “’30cm’lik
diirimler’’, ’Diipdiirim’’ ve “’Diirtilmedi’’ gibi sozciik oyunlari kullanimlarinin

yapilmakta oldugu goriilmektedir.

6) Glokal reklamlarda mizah hangi yontemlerle olusturulmustur? Kullanilan

yontemin hikayeye katkisi nedir?

Mcdonald’s Diipdiiriim reklami ile sozciik oyunlari kullanilmakta ve yan
anlamlarina bakildiginda fiyat ve lezzet agisindan diger diriim fiyatlarindan daha
uygun ve lezzet farki ile kiyaslama yapilmakta dolayisiyla genglerin bagimliliklarini
biraktirmasina sebep olacak lezzeti vurgulamakta oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Hedef kitle agisindan 6grencilerin ve/veya bekar yasayan genclerin tercih ettigi hazir
yemek kiiltiiriinii popiiler kiiltiir Giriinii olarak dizi ve Playstation kullanimlari mizah
kullanim1 ile birlestirilmekte ve hedef kitleye iizerinde algida segicilik ve

hatirlanabilirlik agisindan katki saglamakta oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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SONUC

Kiiltiir, toplum igerisinde hegomanya kurmak isteyen bireylerin faydaci ve
hazci ihtiyaglari dogrultusunda olusan bir kavram olarak tanimlamak miimkiindiir.
Toplumlari olusturan insan, dogas1 geregi, dogdugu andan itibaren toplumsal normlar
ve kiiltiirel 6geler araciligiyla sekillendirilmektedir. Yonlendirmeler veya gostergeler
araciligiyla iletilen mesajlarin bilingaltina bilingsizce kayit altina alan insan, ¢ok
kiiciik yaslarda kiiltiir sokuna ugramasi sebebiyle kaliplar ve kliseler araciligiyla
yetismekte standartlastirilma ve kendisi olmaktan ¢ikarilmakta sonucu olarak
tektiplestirilmis toplumlarin olusmakta oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu sebeple
kiiltiirel ogelerin bireyleri tektiplestirme karakter olusumuna da zarar verdigi
diisiiniilebilir. Ote yandan kiiltir ~bireylerin kolektif katilimi  sonucunda
evrensellesmektedir. Farkli kiiltiirler, diisiince ve eylemler kiiltiirlerarasi farkliliklara
sebep olmaktadir ve bir topluluga ait kiiltlir, zamanla kiiresellesen ve hizla gelisen
teknolojinin etkisiyle hayatimiza sosyal medya mecrasi ve en 6nemli iletisim ag1 olan

reklamlarin bu mecra lizerinde kullaniminin yayginlagmasini saglamaktadir.

Reklamlar hedef Kitle {izerinde en etkili iletisim kurma yolu olmaktadir. Salt
amaci iriinlerin tanitim ve faaliyetlerinin arttirilmasi ve siirdiiriilebilir olmasinin yan
sira miizik kullanimiyla hafizada kalici olmay1 saglamaktadir. Reklamlarin mizah ve
miizik icerikli yapilmasi, akilda kalic1 olma 6zelligi ile hizla gelisen teknolojinin de
etkisi popiiler kiiltlir {irinii olarak tek dokunusla diinyaya a¢ilma imkani sunan
internet kullanimimi yayginlagtirmaktadir. En yaygin ve popiiler ornegi olan
instagram Ornegi ile farkli kiiltirde olan bireyler yasam tarzlarin1 paylagsmakta
kiiltirlesmeyi saglamaktadir. Bireyler sosyal medya iizerinden sosyolojik agidan
farkli kiltirleri benimsemekte ve psikolojik agidan kendilerine doniik ig
hesaplagmalar1 baglamakta ve bu diirti ‘‘Insanlar beni begensin’ algisim
olusturmaktadir. Dolayisiyla bireyler iyi-kotii, giizel-¢irkin, ahlakli-ahlaksiz
olmaksizin tek dokunusla kitlelere hitap edebilmektedir. Bu baglamda, popiiler kiiltiir
alaninda ikon olan Andy Warhol’un dedigi gibi “'In the future, everyone will be
world famous for 15 minutes’  herkes bir giin 15 dakikaligina {inlii olacaktir’ soziiyle

giintimiizde kars1 karsiya kalmakta oldugumuzu séylemek miimkiindiir.
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Giliniimiizde poptler kiiltiir iirtinleri ve reklamlar tercih edilen mecralardan
olmaktadir. Herhangi bir kisinin/liriiniin paylasildigi bir video ile viral reklam
dedigimiz tiir popiilerlesmekte ve toplum tarafindan begenilerini/olumlu doniisler
alinmakta gerek sirketlerin gerekse bireylerin egosunu tatmin etmekte oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Bu sebeple marka/sirketler iiriine yonelik reklam filmlerinde
popiiler kiltir triinleri siklikla kullanilmaktadir. Popiiler kiiltiir dedigimiz mecra
aslinda bireylerin bulunduklar1 g¢evreden ogrendikleri salt kiiltiirlerin etkisi ve
giindemde olan popiilerlikle harmanlanarak ortaya ¢ikmakta oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Bu sayede teknolojinin etkisiyle farkli kiiltiirlerin farkinda olmaksizin
benimsendigi goriilmektedir. Dolayisiyla {iritinii tanitmak isteyen marka hedef kitle

tizerinde etkili olma sebebiyle popiiler kiiltiir {irlinlerini tercih etmektedir.

Giinlimiizde son donemde siklikla yasanan siddet, saldir1 vb olaylarina ragmen
bireyler hosgoriilii, hiimanist ve baris¢il bir diinya sartlarinda yasama arzusuyla farkli
kiiltirlerden bireylerle kiiltiirlesme yoluna gitmektedir. Bu dogrultuda tiim insanlarin
istegi yasamdan ve andan keyif alarak sevgi ve baris¢il bir diinyada yasamak degil
midir sorusuna yanit olarak bu noktada devreye gii¢ unsurlarinin girmekte oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Yasanan olumsuz psikolojik veya fiziksel durumlar sonucu bireyler, giivensiz,
umutsuz ve yorgun olmakta, beklentilerini karsilayamamakta veya giinlik yasama
dair sikintili zamanlar yasamaktadir. Hayatta kalabilmek veya kritik sonuglar
dogurabilecek farkli diisiincelerini disa vurmanin zor oldugu, diisiincelerini izah
edebilmek igin kargisindaki bireyin tahammiilii kalmadigi bu donemde bireyler,
giilme ve mizah kavramina ihtiyag¢ duymaktadir. Alisilagelmisin disinda yasanan
olaylar veya gergekdisi olaylar da mizah ile yapilmakta ve mizahin temelinde

eglence ve hosgorii yer almakta ayrica mizah karsitliklardan meydana gelmektedir.

Dolayisiyla mizah, anlatilmak istenen veya verilmek istenen mesaj lizerinde
imkansizligin ifadesini kendine 6zgii bir yoldan anlatmaktadir. Yaganan gergeklikler
ile hayalleri de somutlastirma &zelligi olmaktadir. Ote yandan her gercekdis,
alisilagelmisin  disinda olan olay mizah kavramini olusturmamaktadir ¢ilinkii

toplumsal olaylar1 isaret eden somut durumlar olmasi gerekmektedir.
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Bu sebeple toplumsal iliskileri olusturan hareketler ve davranislar mizah
kaynaginin temelini olustururken en 6nemli olarak vurgulanmasi gereken ozelligi ise

toplumsal dokunun ana kiiltiiriinii nitelemesi olarak sdylemek miimkiindjir.

Mizah kavrami reklam filmlerinde carpici kavram olarak farkindalik
olusturmakta onemli bir etken oldugunu sdylemek miimkiindiir. Mizah evrensel bir
Ozellik tagimasinin yaninda toplumlara ve kiiltiirlere gore degiskenlik gosterebilme
ozelligi olmasinin yaninda kiiltiirel 6gelere gore degisebilen mizah algis1 genel mizah

kavramu ile ayristirilmalidir.

Ote yandan Mizah kavraminin tam anlasilamamasi veya yanlis anlasilmasi gibi
sebeplerle yaratici calismalar ve yliksek biitceli yapilan reklam filmleri hedef kitle
tarafindan olumsuz doniigler saglayabilmekte ve hem marka hem de hedef kitle
tarafindan ciddi zararlara sebebiyet verebilmektedir. Bunun bilincinde olan sirketler
onceki yillarda sadece {iriin veya marka tanitimi yaparken giinlimiizde mizah igerikli
ve akilda kalici, insanlar1 diislindiiren paylagimlar ve reklamlar yapmaya baslamistir.
Bu baglamda mizah kullanim1 yapilan reklam filmlerinde, iirlin ya da marka 6ne
cikmaktan ¢ok insanlar1 giildiirmek icin reklam yaptiklarin1 sdylemek de miimkiin

olmaktadir.

Arastirmasi1 yapilan mizah igerikli global ve glokal reklam filmleri kiiltiirel
acidan degerlendirilmekte global reklam filmlerinde farkli kiiltiirlere ait igeriklere
sahip olmasinin yaninda birbirleriyle i¢ ige gegerek standartlasma halinin onkosul
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Hedef kitleyi tiiketime tesvik etmek icin kimi
zaman Ortiilii kimi zaman agik bir dil ya da ifade bi¢cimi kullanilmakta oldugunu
soylemek miimkiindiir. Reklam filmlerinde mizahin gesitli tiirlerinin kullaniminin
yaninda gerek sosyal sorumluluk gerekse toplumun bilinglendirilmesine yonelik
evrensel mesajlar verdigini sdylemek miimkiindiir. Ayn1 zamanda ¢esitli kiiltiirlerden

olusan kitleler i¢in anlagilabilir olma 6zelligi tasidigini sdylemek miimkiindiir.

Bu sebeple birgok global marka iiriin tanitimi/satist i¢in hedef kitleye yonelik
reklam filmi hazirlamakta cesitli iilkelerde yaymlamak iizere kiiltiirel degerler 6n

planda tutularak yerel olan glokal pazarlar i¢cin reklam filmleri hazirlamaktadir.
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Dolayisiyla sirket/markalar evrenselden yerele yani {lkelerin kiiltiirel 6geleri,
kodlari, cografi durumlari, tarihsel gelisimi ve o iilkede yasayan bireylerin yasam
sartlari, psikoloji ve egitim seviyesi gibi ozellikler degerlendirilmekte ve hedef
kitleye uygun hazirlamaktadir. Bu sekilde marka/sirketler reklam filmlerinde

globallesmeden glokallesme ye gitmektedir.

Glokallesme demografik, dolayistyla kiiltiirel yapilardaki degisiklikler sonucu
meydan gelmektedir. Globallesme ¢ercevesinde kiiltiirel dgelerin kapsadig: olgular
sonucu glokallesme yoluna gidilmektedir. Glokal reklam filmlerinde Oncelikle
tirlinlerin sunulacag1 pazardaki hedef kitlenin benimseyecegi anlayisin yaratabilecegi
sorunlar géz oniinde bulundurulmalidir. Ulkenin dilini, geleneklerini, deger ve
aligkanliklar1 g6z ardi edilmeden toplumsal yargilar ¢ergevesinde diigiiniilmelidir.
Kiiltiirel 6geler/gostergeler bagli olduklar kiiltiirlerde anlam yiikliidiir bu sebeple
iilkelere ozgli tikketim kiltiirleri ve kullanim bigimlerindeki farkliliklar, ayni
anlamlar1 aktarmayan kiiltiirel 68e unsurlarinin bilinicinde olarak mizah igerikli

reklam filmlerinin daha etkili bir sonug vermekte oldugunu séylemek miimkiindiir.
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https://www.youtube.com/watch?v=GN8ZrWBfib8
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Ad1 Soyadi: Entes UZTURK
Dogum Yeri ve Tarihi: Adapazari, 1985

Egitim Durumu

Lisans Ogrenimi: Izmir Ekonomi Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi
Gorsel Iletisim Tasarimi

Yiiksek Lisans Ogrenimi: Kocaeli Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Gorsel Iletisim Tasarimi ve Reklameilik

Pedagojik Formasyon: Kastamonu Universitesi

Grafik Tasarim

Sertifikalar

Izmir Ekonomi Universitesi: ~ European Academy of Design

Istanbul Institue: Kurumsal {letisim ve Marka Yonetimi
Ihkib Kariyer: Sosyal Medya Y 6netimi

Is Deneyimi

Staj: Safak Film Stiidyolar1 (2007-2008)
Kurumlar: Reksa Reklameilik (2009-2010)

Haylaz Prodiiksiyon (2011-2015)

Yabana Dil
Ingilizce
Tletisim
e-posta: uzturkentes@gmail.com
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