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OZET

KULTURLERARASI MiZAH ANLAYISININ REKLAMA ETKiSi

Toplumlarin kiiltiirel yapilarinin 6zellikleri onlarin mizah yapilarim da sekillendirir. Biitiin
toplumlarin kiiltiirel yapilar farklidir, bu bakimdan mizah her toplumda farkli sekillerde
algilanir. Bu yiizden herhangi bir toplumun mizah yapisin1 anlayabilmek icin Oncelikle
onlarin Kkiiltiirel yapilarin1 incelemek gerekir. Reklam uygulamacilari mizahi siklikla
reklamlarinda kullanmaktadirlar, bu yiizden, ozellikle reklam uygulamacilar1 agisindan
toplumlarin kiiltiirel yapilarinin 6zellikleri onem kazanmaktadir. Bundan dolay1 reklam
uygulamacilan kiiltiirel yapilar iyi tanimahdirlar. Diinyadaki farkl iilkelerin reklamlarina
baktigimizda kullanilan mizahin her bir iilkede farkli sekillendigini goriiriiz. Bu elbette ki
iilkelerin birbirinden farkl kiiltiirel yapilarindan kaynaklanmaktadir. Bu ¢alismanin amaci
kiiltiiriin bir yansimasi olan reklamlarda kullanilan mizah 6gesini incelemektir. Bu bakimdan
bunu gerceklestirebilmek icin iki Avrupa Birligi iilkesi olan Ingiltere ve Fransa, reklamcilikta
en Onde giden iilkelerden biri olan ABD ve Tiirkiye’de yayinlanan mizah reklamlar
incelenmistir. Bu secilen reklamlarda, yayinlandiklar1 iilkelerin kiiltiirel 6zelliklerini
tagidiklar1 dolayisiyla mizah yapilarindaki farkliliklar saptanmigtir. Sonug olarak denilebilir ki

kiiltiir, her alanda oldugu gibi reklamlarida kendi yapisina uygun olarak sekillendirmistir.
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ABSTRACT

HUMOUR CONCEPTION OF INTERCULTURAL AND INFLUENCES ON
ADVERTISEMENT

The cultural texture of the societyies would shape theirs humour conception too. Every single
society has a different cultural texture, in this regard humour would perception to differential
in every society. Therefore to understand any society’s humour texture we should analyse
their cultural texture. The advertisers use to humour on advertising quite often. For this reason
cultural texture of societyies become important specially for advertisers, because of this, the
advertisers should know cultural texture well. If we have a look different countryies’s
advertisement in world we will notice that the using humour does shape different. This is
definetelly grow out of different cultural texture between countryies. This work’s aim is
analysing to humour component which is one of reflection to culture. For this reason to
perform it two country from Europe community England and France also USA who has a
lead about advertisement and Turkey’s humour adverts has been analysed. The choosing
adverts has showed that they carrying different cultural charasteristic where they publication
and some different humour texture has been determined. As a result we can say that the

culture shape advertisement its texture like others domains in our life.
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GIRIS

Reklam, biitiinlesik pazarlama iletisimi icerisinde yer alan, kendinden en fazla soz ettiren
ayn1 zamanda kendisinden belki de en fazla sey beklenen bir 6gedir. Bugiiniin diinyasinda
yogun bir rekabet yasanmaktadir. Giiniimiiziin pazarlarina baktigimizda {riinlerin birbirine
hem kalite hem de cesit olarak c¢ok benzestigini, bu bakimdan bir iiriinii digerlerinden
farklilagtirmanin ¢ok zorlastigim goriirtiz. Bu asamadan itibaren reklam, markalar arasi
rekabetlerde bu markalarin digerlerinden farklilasabilmek icin kullanilan ¢ok 6nemli bir kitle
iletisim arac1 olmustur. Ozellikle 20. yiizyilin ikinci yarisindan sonra ¢ok daha fazla ses
getirmistir. Hedef kitleyi bir triine karsilik istenen yonde olusacak tutum ve davranis
saglamaya calisan reklam, bunu bazen mizah 68esini kullanarak da yapip hedef kitlenin

dikkatini ¢ekebilir.

Bu tez calismasinda, reklamlarda kullanilan mizah incelenmistir. Dolayisiyla mizahin
icinde sekillendigi “kiiltiir” 6nem kazanmaktadir. Reklamlarda kullanilan mizahi 6zellikle bu
calismada oldugu gibi kiiltiirleraras1 mizah anlayisini anlayabilmek i¢in kiiltiirli incelemek
gerekmistir. Kiiltiiriin reklamla olan iligkisi de incelenmistir. Mizah 6gesi ele alindiktan sonra
bu 6genin reklamlarda nasil kullamildigina bakilmistir. Farkli kiiltiirlerin reklam yapilarinda
kullanilmig olan mizah dolayisiyla farkli sekillenmistir. Bu kiiltiirlerden alinan 6rneklerle

reklam analizleri yapilmistir.

Bu ¢alisma alt1 boliimden olusmaktadir. Tk bolim “Kiiltiir Nedir?” adim tagimaktadir.
Tezin caligma konusu olan iilkelerin mizah igerikli reklamlarimi ¢6ziimleyebilmek icin
oncelikle onlarin kiiltiirel yapilarim1 anlamak gerekir. Bu iilkeler Avrupa Birliginden iki
onemli iilke olan Ingiltere ve Fransa, diinyanin 6nde gelen iilkelerinden ABD ve Tiirkiye’dir.
Bu bakimdan oncelikle, “Kiiltiir nedir?” sorusunu sormak gerekir. Kiiltiirliin modelleri,
karakteristik 6zellikleri, 6geleri, siireclerini incelemek gerekti. Kiiltiirleraras1 farklihigin algiya

da etkisi oldugu tespit edildikten sonra olasi kiiltiirlerin bu dogrultuda incelemeleri yapildi.

Calismanin ikinci boliimii “Mizah Nedir?” adim tagimaktadir. Ulkelerin bu kiiltiirel
cercevede sekillenen mizah yapilarimi anlayabilmek i¢inde Oncelikle mizah1 tanimlamalidir.
Mizah ile ilgili ortaya atilmig kuramlar kronolojik siraya gore incelenmistir. Mizah unsurunun
hangi fizyolojik sartlar altinda anlasilabilecegine ve kiiltiiriin mizahla iligskisine bakilmistir.
Kiiltiirler aras1 farkliliklarinda mizahin anlagilabilmesinde etkili oldugu tespit edildikten sonra

secilmis olan iilkelerin mizah yapilar1 incelenmistir.



Calismanin {iciincii  boliimii  “Reklam-Kiiltiir Iliskisi” adim tasimaktadir. Kiiltiiriin
reklamcilik acisindan 6nemi biiyiiktiir. Seslenecekleri toplumun etkilendigi sosyal faktorler
nelerdir? Bu faktorlerden nasil ve ne oOlciide etkilenirler? gibi sorulara cevap vermelidirler.
Tiiketim kiiltiirii baglaminda kitle ve popiiler kiiltirde reklam uygulamacilart agisindan
Oonemlidir. Bu konuda bu bakimdan incelenmis ve hem pazarlama hem de reklam
uygulamacilarinin  kiiltiirii nasil incelediklerine bakilmistir. En son bdliimde seg¢ilmis olan

kiiltiirlerdeki genel reklam yapilar1 incelenmistir.

Calismanin dordiincii  boliimii  “Reklamlarda Mizah Kullamiminin  Etkileri” adim
tasimaktadir. Bu boliimde ise reklamlarda mizah kullanmanin nasil sonucglar dogurdugu
konusu iizerinde durulmustur. Oncelikle reklamlarda kullanilan giildiirii unsurunun nasil
olustugu ve kullanilan mizahin her zaman etik olup olmadig1 incelenmistir. Ayrica mizah
kullanmanin olumlu-olumsuz yénleri incelenmistir. Eger mizah 6gesini kullanma secilmisse
marka ve uygulama arasinda bir biitiinlesmenin saglanmasi gerektigi tespit edilmistir.
Giinlimiiz diinyas1 globallesmekte dolayisiyla global markalar ¢ogalmaktadir. Bu markalarin
mizah konulu reklamlara yaklasimlar1 nasil olmalidir sorusunu cevapladiktan sonra bu boliim

sonu¢lanmaktadir.

Calismanin besinci boliimu “Kiiltiirlerarast Mizah Anlayisinin Reklama Sekil Vermesi”
adin1 tagimaktadir. Bu boliimde ilk boliimden itibaren incelenen iilkeler yani 1ngi1tere, Fransa,
, ABD ve Tiirkiye’de yaymlanan mizah icerikli reklamlarin nasil sekillendigi incelenmistir.
Farkli iilkelerin genel reklam yapilarina ve mizah icerikli reklam yapilarina baktigimizda o
iilkelerin kiiltiirel yapisim1 gorebiliriz. Kisacas1 bir iilkenin reklam yapist o toplumun
kiiltiiriinii yansitir. Burada da {ilkelerin kiiltiirel yapilarinin nasil reklama sekil verdigi tespit

edilmistir.

Calismanin son boliimiinde yani altinci boliimii “Ingiliz, Fransiz, ABD ve Tiirkiye Gibi
Farkli Kiiltiirlerin Reklamlarinda Kullandiklar1 Mizah igerikli Reklam Uygulamalar” adini
tasimaktadir. Bu son boliimde secilen iilkelerde yayinlanan mizah igerikli reklamlardan bes

tane 6rnek alinmig ve analizleri yapilmistir.



KULTUR NEDIR?



1.1 KULTUR KAVRAMINA GENEL BiR BAKIS:

Kiiltiir, Kabaagac ve Alova’nin Latince-Tiirkce sozliigiinde soyle tanimlanmistir;
Cultura, -ae (f) isleme, ekip- bicme, cift¢ilik, tarim;(zihin, ruh) terbiye, yetistirme;(sahis)
hiirmet gosterme.(Kabaagac ve Alova, 1995, s.143)

Kiiltiir, insan tiiriine 6zgii bilgi, inan¢ ve davranislar biitiinii ile bu biitiiniin parcasi olan
maddi seyler. Toplumsal yasamin dil, diisiince, gelenek isaret sistemleri, kurumlar yasalar,
aletler, teknikle, sanat yapitlari gibi her tiirlii maddi ve tinsel iiriiniinii kapsamina alir.

Kiiltiir birikerek gelisen, karmasiklasma ve yayilma egilimi tasiyan bir siirectir. Insan
tiiriine 6zgii bir sistem olarak ortaya ¢ikar ve bir kez ortaya c¢iktiktan sonra, dogan her yeni

birey araciligiyla kendini siirdiiriir ve karmasiklagtirir. (Ana Britannica, 1989, s.175)

Antropologlar, kiiltiirii cok uzun zamandir inceliyorlar. Kiiltiiriin yaklasik olarak 164 farkli
tanimi1 oldugu biliniyor. Bundan da anlagilacag: gibi kiiltiiriin en iyi nasil tanimlanabilecegi ve
bu tanmim icinde hangi ozelliklerin vurgulanmasi gerektigi konusunda cok farkli goriigler
ortaya kondu. Yine de, biitiin bu tanimlarin ortak olarak birlestigi bir nokta var: Kiiltiiriin her
seyi igeren yapisi.

Bu yiizden, bircok farkli tanimla birlikte, kiiltiir i¢in su tamimlar ileri siiriilmiistiir:
“Geleneksel fikirler ve bunlara bagli olan degerler”, “Ogrenilmis davramslarin bir biitiin
olarak nesilden nesile aktarilmasi”, “Paylasilan semboller ve anlamlar”, “Bir grubun
davraniglarinda onceden tahmin edilebilir ve belirli farkliliklara yol agan deneyimler”,
“Davraniglar1 bir sisteme oturtan fikir, uygulama, norm ve anlamlar biitiinii”, “Kendini
olusturan parcalar iizerinde kapsamli bir etkiye sahip olan bir iist diizen”, “Birbirleriyle iligki
icinde ve birbirlerine karmagik bir bicimde bagh olan pargalardan olugmus sistem” ve
“Biligsel programlama veya yazilim”.

Psikologlarin yaygin olarak kabul ettigi tamim ise, Herskovits’in (1948) hem fiziksel
kiiltiirii hem de 6znel kiiltiirii (insan tarafindan yapilmig olana verilen 6znel tepkileri) iceren
“cevrenin insan yapist olan bolimi” tanimidir. Son zamanlarda, ¢esitli kiiltiir kavramlan
yogunlukla tartisilmaktadir.

Burada 6nemli olan konu, psikolojik olgulan, kiiltiirel ortamina yerlestirmek. Bunun

gerekliligi agikca goriiliiyor. Ciinkii biliyoruz ki, hicbir insan, i¢inde bulundugu kiiltiirden



bagimsiz olarak davranamaz. Bununla beraber, ac¢ik gibi goriinen bu konu, kiiltiirii psikolojik

analizlerin i¢ine sokmaya calistigimizda zorlasiyor.(Kagitcibasi, 1998, s.36-37)

Sosyolojinin yani sira daha ¢ok antropoloji disiplininin etkisiyle isletme uygulamalarinda
giincellik kazanan kiiltiir kavraminda, bireyler arasindaki etkilesimler sonucunda ortaya ¢ikan,
yani bu etkilesimin {iriinii olan ortak degerler, normlar, anlamlar ve bunlarin sembolik
ifadeleri vardir. Kroeber ve Kluckhohn tarafindan analiz edilen 160 dan fazla taniminda kiiltiir
kimileri tarafindan insanin insan olmayan canlilardan ayrilmasi olarak, kimileri tarafindan
iletisim bilgisi olarak, kimileri tarafindan ise insanoglunun sosyal yasamindan tiireyen tarihsel
basarilarin bir toplami olarak tamimlanmistir. Bu tamimlarin tiimiiniin sahip oldugu ortak
elemanlar bulunmaktadir. Buna gore kiiltiir 6grenilir, paylasilir ve kusaktan kusaga aktarilir.
Kiiltiir oncelikle anne babadan ¢ocuklara gecger, ayn1 zamanda sosyal organizasyonlar, 6zel
gruplar, devlet, okul ve dini kurumlar tarafindan bireylere aktarilir. Kiiltiir diisiinme ve
davranmanin ortak yolu olarak gelistirilmis ve sosyal baski aracilifiyla gii¢lendirilmistir.
Hofstede bunu diisiinmenin ortak bir bicimde programlanmasi olarak nitelendirir. Kiiltiir ayn1
zamanda birbirine bagimli olan ortak elemanlardan meydana gelen cok boyutlu bir yapiya
sahiptir. Bu boyutlardan birinde meydana gelen degisiklik digerlerine etkide bulunacaktir.
(Sofyalioglu ve Aktas, 2001, s.75-76)

Kiiltiir, bir toplumun duygu, diisiince ve yargi birligini saglayan degerlerin tiimii olup,
kiiltiiriin bu anlam1 gelenek, gorenek, diisiince ve sanat degerleri gibi, toplumun biitiin sanat
degerlerini kapsar. Kiiltiir, bu tamimda dile getirildigi iizere kisaca, bilgi anlamina
gelmektedir.

Kiiltiir, a¢ik ya da ortiik 6zellikteki kaliplart ve davraniglari, insan gruplarini birbirinden
ayiran basarilarin olusturdugu unsurlarin ve insan eliyle yapilan diizenlemeleri igerir ve
semboller yoluyla transfer edilir. Kiiltiiriin temelini olusturan en onemli unsur, tarihsel olarak
iiretilmis ve secilmis geleneksel fikirler ve buna bagh degerleri biinyesinde barindirmasidir.
Kiiltiirel sistemler, bir yandan insanlarin yaptiklar1 eylemlerin sonuclariyla ilgilenirken, bir

yandan da baska eylemlerin sartlandirilmig unsurlariyla ilgilenebilir. (Elden vd, 2005, s.255)

Insanlarin edindigi gelenek, gorenek, egitim, dgretim, hukuk, siyasal kurumlar gibi cesitli

yollarla birbirlerine ve kendilerinden sonra gelen kusaklara ilettikleri maddi varliklar ile



bilgi, sanat, hiiner, aligkanlik, inan¢ ve degerleri Kkiiltiir olarak tamimlamak

miimkiindiir.(Kocabas ve Elden, 2004, s.62)

Kiiltiir, insanlarin giinlik yasamlarinda kullandigit bir tiir “yazilm” olarak
nitelendirilebilir; tanimlarda ortak olan yan, insanlarin tasidiklar1 temel varsayimlar, degerler
ve normlardir. Kiiltiir kavramlar1 hakkinda birgok kuramsal ve pratik tartisma ve yargi
bulunmaktadir.

Kiiltiir, mutlaka bir grup insan ile mi baglantilidir, yoksa “bireysel kiiltiir’den s6z edilebilir
mi? Diinyanin “kiiltiirel bir haritas1” ¢ikarilabilir mi? Kiiltiirler degisir mi? Evetse neden ve
nasil degisime ugrarlar? Kiiltiir ile bireylerin ve gruplarin giinliik davraniglar arasindaki iliski
ne kadar giiclidiir? Bir kimsenin birden fazla kiiltiirel arka plani bulunabilir mi ya da bu ne
anlama gelir? Kiiltiir ne kadar esnek, bireysel anlayis farklarina ne kadar aciktir?

Cogunlukla, kiiltiire bakig kiiltiirlerin etkilesimine bakis1 beraberinde getirir. Cogu yazar,
birden fazla kiiltiir olmasaydi kiiltiir {izerine diistinmemizin bile s6z konusu olmayacagini
belirtir. Insanlarin diisiinme, hissetme ve davramis tarzlarinda gozlenen acik farkliliklar
sayesinde Kkiiltiiriin farkina variyoruz. Bu nedenle, kiiltiir basitge tekil “kiiltiir” olarak
diisiiniilemez; “kiiltiirler” iizerine diisliniilmesi gerekir. (¢ev.Akyiliz, www.training-

youth.net/INTEGRATION/ TY/Publications/tkits/tkit4/turkish/content.pdf, 2000, s.18)

Kiiltiiriin, kavram olarak neyi ifade ettigi konusunda, bir bakima odiin¢ alindig
antropolojide bile tam bir diisiince birligi saglanmis degildir. Bundan dolayi, kiiltiirle ilgili
alanda calisan bilim kisilerinin her biri, kiiltiiriin bir kismim1 veya bir yoniinii tanimlamaya
calismaktadirlar. Kiiltiir kavramim tam olarak tamimlamanin giigliigii, bilgi ve materyal
eksikliginden degil; kavramin ¢ok genis bir alan ve kapsama sahip olmasindan ileri
gelmektedir. Bunun sonucunda da kiiltiir konusuna getirilen her tanim, kavramin yalnizca
belirli bir alamiyla ilgili olmaktadir. Bu bakimdan, tatmin edici bir kiiltiir taniminin, belki de,

biitiin kiiltiir tanimlarinin birlesmesiyle ortaya ¢ikabilecegini diigiinmekteyiz.

Davrams bilimsel olarak kiiltiir, nesilden nesile aktarilan, toplumdan ferde kazandirilan
bir yasama bi¢imi olup; insanin, insan tarafindan olusturulmus ve yaratilmis olan maddi ve
manevi unsurlardan meydana gelmis gevresidir. Insan, bu cevrenin ©nceki nesillerden
devraldigi unsurlarin1 kismen gelistirerek, kendisinden sonraki nesillere devreder. Bu yiizden
kiiltiir, nesilden nesile aktarilan toplumsal bir mirastir. Bugiiniin kiiltiirli, ge¢mis nesillerin

cabalarinin ve deneyimlerinin Uiriiniidiir; halen yasayan insanlarin deneyimlerine gore degisir
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ve zenginlesir. Bu durumuyla kiiltiirii, 68renilen tavir/eylemler ve toplumun ortak yasama
bicimi olarak nitelemek olanaklidir.

Toplumbilimsel anlamda Kkiiltiir, insanlarin dogustan dliinceye kadar 6grenmis olduklar;
kaynagi insan ve toplum olan, ayrica toplumda ortaklasa paylasilan biitiin davranis kaliplari
veya aligkanliklaridir. Buna gore Kkiiltiir, toplum icerisindeki her tiirlii bilgiyi, ilgiyi,
aligkanligi, deger olciilerini, genel durum, goriis ve zihniyet ile her tiirlii davranig bigimlerini
kapsar.

Kiiltiir, olgusu, bir toplumu meydana getiren bireylerin hem kendi aralarindaki, hem
kendileri ile toplum arasindaki, hem de toplumlar arasindaki iliskileri diizenlemektedir. Insan
eger belirli bir bicimde davraniyorsa, belirli bir kiiltiiriin sahibi olmasindandir. Bu noktada,
insanin biitiin tavir, hareket ve davraniglarinin kiiltiiriin islevleri oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Baz1 bilim adamlar kiiltiire iliskin gelistirdikleri tanimlarda, kiiltiiriin en 6nemli etkisinin,
degerler yoluyla topluluk {iizerinde kurdugu sosyal kontrol mekanizmasi oldugunu
vurgularlarken bazilar1 kiiltiirii, bir grup insam digerlerinden ayiran zihinsel programlama
olarak tanimlamaktadir ikinci tamimdan hareketle, bireysel diizeyde zihinsel programlara
iligkin kaynaklarin, kisinin yetistigi ve yasam deneyimlerini elde ettigi toplumsal ¢evrelerde
yattigin1 sdyleyebiliriz. Programlama ailede baslamakta, okulda, arkadas gruplarinda, ¢alisma
ortaminda ve icinde yasanilan toplumda devam etmektedir.

(http://www.tky.gen.tr/tky_ve_kultur.htm -->)

Kusbakist bir yaklasimla, “kiiltiir”: insanin ortaya koydugu, icinde insanin var oldugu tiim
gerceklik demektir. Oyleyse “kiiltiir” deyimiyle insan diinyasimi tasiyan, yani insan varligini
gordiigiimiiz her sey anlagilabilir. Kiiltiir, doganin insanlastirma bi¢imi, bu insanlagtirmaya
Ozgii stire¢ ve verimdir. Kiiltiir, insanin kendini kendi evinde duymasin1 saglayacak bir diinya
ortaya koymasidir. Buna gore kiiltiir, boylesi bir diinyanin anlam-varligina iligkin tiim
diisiiniilebilirlikleri icerir: insan var olusunun nasil ve ne oldugudur kiiltiir. Insanin nasil
diisiindiigli, duydugu, yaptigi, istedigi; insanin kendisine nasil baktigi, 6ziinii nasil gordiigi;
degerlerini, iilkiilerini, isteklerini nasil diizenledigi, -biitiin bunlar hep kiiltiiriin 6geleridir.
Insanin ne tiir bir yasama- iislubu, ne tiir bir var olma programi, ne tiir bir eylem-kalib1
benimsedigi kiiltiirdiir hep. Teknik, ekonomi, hukuk, estetik, bilim, devlet, yontem-insanin
meydana getirdigi her sey Kkiiltire girer. Orgiitler, dernekler, kurumlar, okullar, tiim
kendilerine iliskin seylerle birlikte kiiltiirden sayilirlar. insanlar arasindaki her cesit karsilikli
etkilesmelere, her tiirlii yapip yaratma alisgkanliklarina, biitiin “manevi” ve “maddesel” yapit

ve iirlinlere kiiltiir denir.(Celik, 2002, 5.456-457)
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Maddi kiiltiir, bir kiiltiirel sistem icindeki teknolojiyi, liretim araclarini, kullanilan ara¢ ve

gerecleri, kisacasi goriiniir alandaki her tiir insan iiriiniinii kapsar. (Bostanci, 2003, s.111)

[k bakista oldukga uzun goriinen ama son derece eksik olan bu sayim, gene de kiiltiir
iizerinde bize ligasagi-besyukar1 dogru bir tasarim vermeye yeterli gibime geliyor, tipki
sonsuz sayilar dizisini a¢ik kilmak icin nasil birka¢ sayiy1 saymak yeterliyse, dyle. Kuskusuz,
denedigimiz sayim, kiiltiiriin kokeni, degeri, amac1 ve mutluluk olanaklar iizerinde bir sey
sOylemekten kesinlikle uzak. Ne var ki, boyle bir kesinlik ardinda kostugumuz yok bizim
burada. Gene de kiiltiiriin 6zyapisina iliskin birka¢ ana niteligi belirleyecek durumdayiz artik.

[lkin sunu saptayabiliriz: insan bir kiiltir varhgdir; onu hayvandan ayiran bu
kiiltiirliliiktiir. Doganin kendisi icin nceden belirlemis oldugu higbir seyi gerceklestiremez
hayvan. Insansa kiiltiir yaratir kendine; bu kendi yarattigi kiiltiir de insani gelistirir. Bir
zorunluluktur kiiltiir insan i¢in. Kiiltiir olmayinca o da olamayacagina goére: insanin kiiltiir
iretip kiiltiirce iiretildigi; kiiltiir tasiyip kiiltiirce tasindigi temel gercegi, insan olarak insan
varliginin en basta gelen var olma kosuludur. Yeniden- Dogus Caginda insani tutkuyla
yeniden bulan Pico della Mirandola Oratio de homini dignitate’sinde (“Insamin Degeri
Uzerine Soylev’inde) ne ustaca dile getiriyor bunu. Pico’ya gore yaradan sdyle seslenir
Adem’e: “Kendini kendi bildigin bi¢imde donatasin diye belirli bir kalipla, 6zel hicbir
kalitimla bezemedik seni; kendi ustabasin, kendi mimarin olma serefi senin olsun diye yaptik
bunu.”

Ikinci olarak saptayacagimiz su: Kiiltiirden ne anlasilirsa anlasilsin, kiiltiir, koken ve amag
yoniinden bas kosul olarak hepsi insan varligim benimsemekle birlikte, kurulug, Onem,
yayginlik bakimindan degisik boyutlar gosteren pek cok cesitli 6gelerden meydana gelir.
Boylece kiiltiir ile uygarlik arasinda 6nce bir ayrilik, dolayisiyla da bir karsitlik yoktur.

Uciincii olarak sunu saptamanz gerekiyor: Icinde ayri tiirden 6geler barindirmasina karsin
kiiltiir; icyapisinin Ortitk yari-ortiikk yonleri goriiliip kavrandiginda, belli bir iislupla, bir
bigimle nitelenen bir biitiin olarak ortaya ¢ikar. Oyle ki bu ana ozellik kiiltiiriin tiimiinde de
parcalarinda da disa vurur kendini. Kiiltiirdeki ¢ok yanlilik, her birinin kendine gore bir
biitiinliigii olan sayisiz bakis agilarinda belli eder kendini. Bu arada “Tiirk kiiltiirii”, “Avrupa
kiiltiiri”, “Alman kiiltiirii”, “Fransiz aydinlanma kiiltiirii”, “1ngiliz demokrasi kiltiri”,
“Ortagagda Uzakdogu Asya Kkiiltiiri”, “cagdas Amerikan kiiltiirii”, “Anadolu kiltiirii”,

azinliklar kiiltiirii”, “din kiiltiirii”, “felsefe kiiltiirii” ve benzerlerini sayabilirim.



Dordiincii olarak saptayacagimsa su: Her ele alip inceleme diizeyi kiiltiire ayr1 bir varlik
bicimi verir, boylelikle her kez, kiiltiir, kaynak, durum, dallanip budaklanma, kusatim
genisligi ve siireklilik bakimindan bagka bir kilikla giin 15181na ¢ikar. Evrensel uzakliklardan,
sozgelimi Cin’den bakinca, Avrupa Karasint son 2500 yildir sarip sarmalayan kiiltiiriin tikiz
bir biitliinliige biirlindiigii goriiliir. Zaman-uzayca olduk¢a yakindan bakinca, sdzgelimi
Hamburg acisindan bakinca, Bavyera Bolgesinin bugiin Ren Bolgesinden bagka bir kiiltiirii
vardir. Tek kisi diizeyinde kiiltiir: edinilen, 6zneye bagl, bireysel bir yapidir. Ulus
diizeyindeyse: tarihselligin damgasim tasiyan, kusaktan kusaga aktarilan, insanlar arasi,
nesnel, ortaklasa bir halk, bir devlet varligi olarak goriiniir. Kiiltiire iliskin ¢esitli goriiniigler

bununla tiikenmez, kuskusuz. (Celik, 2002, s.457-458)

Alt Kiiltiir:

Alt kiiltiir, tim kiiltiirlerden farkli deger ve davramig kaliplarini paylasan bir kiiltiiriin
icindeki kiigiik gruplardir. Alt kiiltiirleri  simiflandirmak  icin  bircok  farklilik
kullanilabilmektedir. Ornegin, sosyo-ekonomik grup (iist sinif, alt simf), etnik koken/irk
(siyah, Ispanyol), cografi alan (kuzey, giiney), yas, yasam sekli (kentli, koylii), egitim
durumu, dinsel yapi, politik yap1 vb. (Elden vd, 2005, 5.286)



1.2 KULTUR MODELLERI:

Buzdag Modeli:

Kiiltiir hakkindaki en iyi bilinen modellerden birisi buzdagi modelidir. Bu model, kiiltiirii
olusturan 6geler ve bu 6gelerin bazilarinin acik¢a goriilebilir, digerlerinin ise zorlukla farkina
varilabilir oldugu gercegi lizerinde durmaktadir.

Bu modelin ardinda yatan diisiince, kiiltiiriin bir buzdagi seklinde resimlenebilecegidir:
buzdaginin ancak c¢ok kiiciik bir boliimii suyun {izerinden goriilebilir. Buzdaginin bu iist kismi
suyun altinda ve dolayisiyla goriiniir olmayan ¢ok daha biiyiik bir kitleyle tamamlanir. Ancak,
asil giiclii temeller de bu goriinmeyen boliimde yatmaktadir.

Kiiltiirde de goriiniir kisimlar vardir: Mimari, sanat, yemek, miizik, dil bunlardan yalnizca
ilk anda sayilabilecek birkacidir. Ancak kiiltiiriin, kiiltiiriin sahibi olan grubun tarihi, normlari,
degerleri, mekan, doga ve zaman hakkindaki temel varsayimlar1 gibi giiclii temellerinin
farkina varilmasi cok daha zordur. Buzdagi modeli, kiiltiiriin goriiniir boliimlerinin
goriinmeyen boliimlerinin tezahiirleri oldugunu belirtir. Aym1 zamanda farkli kiiltiirel geri
planlardan gelen insanlar anlamanin zorluklarina isaret eder: “Buzdagmin” goriiniir
kisimlarinin farkindayizdir, ancak bu kisimlarin dayandig temelleri hemen goremeyiz.

Diger yandan buzdagi modeli yukarida belirtilen sorularin bir¢ogunu da yanitsiz birakir.
Cogunlukla kiiltiir iizerine ayrintili bir incelemeye baslangi¢c olarak, kiiltiirii anlama ve

“gormenin” neden bu kadar zor oldugunun gorsellestirilmesi i¢in kullanilir.(bkz.sekil 1)

Geert Hofstede’nin Kiiltiirel Boyutlar Modeli:

Geert Hofstede’nin kiiltiir iizerine diisiinceleri bugiine kadar kiiltiirel farkliliklar {izerine
yapilmis en kapsamli ampirik ¢alismalardan birine dayanmaktadir. 1970’lerde o zamanlarda
da fazlasiyla uluslararasi bir girket olan IBM tarafindan IBM’in diinya ¢apinda ortak prosediir
ve standartlar koyma girisimlerine karsin, ornegin Brezilya ve Japonya’daki fabrikalariin
calismasinda halen 6nemli farkliliklar bulunmasi nedeniyle Oneriler gelistirmesi istendi.
Hofstede bunun iizerine IBM’in calismasiyla ilgili farkliliklann arastirdi. IBM’in tiim
diinyadaki calisanlarina génderilen ayrintili miilakat ve anketleri de iceren ¢esitli asamalarda

farkli tesislerde



Sekil 1: Kiilturiin buzdagi kavrami

Oncelikle farkina vanlaniar )r - Guzel Sanatlar  Edebiyat
j — Tiyatro  Klasik mozik  Popller muzik
v Halk Danslari - Oyunlar  Mutfak  Giyim «

Normallik séylemi  Gazellik anlayisi (____
Oncelikle farkina vanlamayanlar Cocuk yetistirmeyi etkileyen dostnceler  Ahlak kurallan - Kozmoloji J @
_'g‘ Hayvanlarla iliskiler Ustan/boyun egen iliski modelleri
Gunah tammi - Kuryapma tavirlan  Adalet kavrayist s girisimleri
Liderlik stylemleri  istemposu  Grup karar alma yellan
W Temizlik anlayist  Muhtag olana karsi tutum  Hastalik kurami o—
Sorun ¢ézme yaklagimlarr  StatQ dedisimine bakis Gz davranist

YYas, cinsiyet, sinif, meslek, husimhk vs. statdsane gére roller  Delilik tanimi
Arkadashin dogasi  “Kendinin® algisi  Gérsel algrddzenleri  Beden dili
Yoz ifadeleri  Mantik ve gacerlilik stylemleri  Duygularin kontrol yollarn
Cesitli sosyal durumlarda konusmayollar  Gegmisve gelecek kavramlan  Zaman siralamas
Rekabet-ishirligi tercihi  Toplumsal etkilesim hizi  Ergenlik séylemleri
Fiziksel mekanin dizenlenmesi  vs.

T, —"
. -_ - — . L Va -t

Eaynal: 5. 14 AFS Orientation Handbook, VC. 4, New Yorl: AFS Intercultiral Programs Iuc., 1984

karsilagilan farkliliklar1 ortaya cikarmaya calisti. Calisanlarin egitim diizeyleri ile birlikte
organizasyon yapisi, kurallar ve prosediirler hemen her yerde birbirine olduk¢a benzer
oldugundan, farkli yerlerde ortaya c¢ikan farkliliklarin o fabrikada calisan insanlarin ve
dolayisiyla o iilkenin kiiltiirlerinden kaynaklanabilecegi sonucuna ulasti. Hofstede kiiltiirii
“beynin insan gruplarin1 birbirinden ayirt edecek sekilde kolektif programlanmasi” olarak
tanimladi.

Cok sayida arastirma turu sonrasinda kiiltiirdeki farkliliklar dort temel boyuta indirgendi.
Biitiin diger farkliliklar bu dort temel boyutun bir ya da birkacina dayandirilabiliyordu.
Hofstede, belirledigi dort boyuta erk uzakligi, bireycilik/grupculuk, erillik/disillik ve
belirsizlikten kacinma adlarin1 verdi. Ek arastirmalar sonrasi bunlara zaman oryantasyonu

boyutunu katti.

Gii¢ uzakhg bir toplumun, kurumlar ve orgiitlenmeler icindeki erkin bireyler arasinda

esitsiz dagilimim kabul derecesini gosterir. Erk uzakligi hiyerarsiyle, 6rnegin bir genglik
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orgiitii icindeki normal karar mekanizmasi ile ilgilidir. Herkesin esit diizeyde s6z hakki olmali
midir? Yoksa gerektiginde kurul baskanlar1 kararlar kendileri verebilmeli midir?

Belirsizlikten kagcinma bir toplumun kusku uyandiracak durumlar karsisinda kendini tehdit
altinda hissetme ve kurallar ve diger giivenlik 6nlemleri yoluyla bunlar1 engelleme cabalarinin
derecesini gosterir. Belirsizlikten kacinma, 6rnegin insanlarin ne dereceye kadar risk aldiklart
veya bir egitim kursunun planlanmasi sirasinda hazirlik takiminin ne kadar ayrintili tartistig
ile ilgilidir. Sans faktorii, dogaclama, veya islerin oldugu gibi ilerlemesine (ve belki de
yanlishiga) ne kadar yer birakilmistir?
(¢cev.Akyiiz,www.trainingyouth.net/INTEGRATION/TY/Publications/tkits/tkit4/turkish/conte
nt.pdf - 2000, s.18-20)

Belirsizlikten kag¢inma, belirsiz ve alisitlmamis durumlardan insanlarin ne kadar

korktuklarini 6lger.(Anholt, 2003, s.73)

Bireyselcilik/grupculuk bir toplumun iliskilerinin insanlarin daha c¢ok kendilerinin ve
birinci dereceden yakinlarinin gecimiyle ilgili oldugu gevsek bir toplumsal cerceve i¢inde mi,
yoksa kisilerin grup ici ve dis1 insanlar arasinda ayrima giderek grup i¢i iiyelerin kendilerine
bakmalarim bekledigi siki bir toplumsal cerceve icinde mi oriildiigiinii gosterir. Ornegin,
grupcu [kolektivist] kiiltiirlerde insanlar ailelerine kars1 gii¢lii bir bag ve sorumluluk duygusu
hisseder ve kendilerini tercihen c¢esitli gruplarn iiyeleri olarak goriirler.
(¢cev.Akyiiz,www.trainingyouth.net/INTEGRATION/TY/Publications/tkits/tkit4/turkish/conte
nt.pdf - 2000, s.20-22)

Bireycilik/ ¢cogulculuk, insanlarin baglilik ve ilgilerinin kendileri ve aileleriyle ne kadar
stmirli oldugunu ya da ne olciide daha genis gruplara ya da topluma uzandigim

karsilastirir.(Anholt, 2003, s.73)

Erillik/disillik cinsiyetin toplumda erkeklerin ve kadinlarin oynadigi rolleri ne kadar
belirledigini gosterir. Ornegin, herkes tarafindan iistlenilmesi gereken bazi isleri igeren bir
seminer organizasyonunda erkek ve kadin katilimcilar arasinda neredeyse “dogal” bir
isboliimiine gidiliyor mu?
(¢cev.Akyiiz,www.trainingyouth.net/INTEGRATION/TY/Publications/tkits/tkit4/turkish/conte
nt.pdf - 2000, s.22)
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Erkeklik/disilik, basari, iistesinden gelebilme gibi “erkekce” degerlerle, fedakarlik ve
yasam kalitesi gibi “kadinca” degerlerin arasindaki orani belirler. (Anholt, 2003, s.74)

Maskiilen Toplumun Ozellikleri:

Bir ilke Kkiiltiiriiniin feminen veya maskiilen egilimler sergilemesinin saptanmasi
bakimindan Hofstede’in arastirmasi ilging aginimlar sergiliyor. Maskiilen 6zellikler gosteren
kiiltiirlerde maddi basarilar, para, mal - miilk 6n plana ¢ikiyor. Birinci olmak, en iyi olmak
amaglaniyor. Calismak icin yasamiyor, sermaye, basari, bireysellik ve rekabetgilik
vurgulanmiyor. Kararli, gerektiginde yumrugunu masaya vuran yonetici begeniliyor. Yeri
geldiginde caligmalarin siddete bagvurarak coziimlenmesine sicak bakiliyor. Giiglii olan,
kazanan, kahraman olan sempati topluyor. Zayiflar sempatik bulunmuyor. Bu Kkiiltiiriin
yonetim literatiiriindeki kisa adi "maco kiiltiir" diir.

Feminen Toplumun Ozellikleri:

Feminen ozellikler gosteren iilke kiiltiirlerinde ise tam tersine maddi basarilar yerine
toplumsallik, baskalarmm diisiinme ve koruma onemseniyor. Insanlar ve iliskilerin saglig
birinci planda tutuluyor. En iyi olmaktansa ortalama olmak, grubun disinda, u¢ noktalarda
kalmamak, takim {iiyesi olmak, grubun havasini bozmamak Onemli. Feminen toplumlarda
yasamak icin calisihiyor. Esitlik, birlik, yasam kalitesi vurgulamyor. Fikir birligi saglayarak
karar alan yonetici begeniliyor. Catismalarin miizakere ve uzlagma ile ¢coziimlenmesine sicak
bakiliyor. Giigliiler, kahramanlar, kazananlar itici; zayiflar, ezilenler, kaybedenler sempatik

bulunuyor. (http://www.milliyet.com.tr/ozel/isyasam/000402/haber/4.html -->)

Zaman oryantasyonu bir toplumun kararlarini ne kadar gelenek ve gecmisteki olaylara, ne
kadar kisa donemli, simdiki zaman kazanglarina ya da gelecek igin yararhilik algilarina
dayandirdigimi gosterir. Ornegin, sizce bolgenizin tarihi bugiin ve gelecek icin ne kadar
onemlidir? Insanlar kokenleri konusunda konusurken gecmisten mi, bugiinden mi, yoksa
gelecekten mi soz ederler?

Hofstede farkli toplumlart (uluslari) bu boyutlara dayanan degerlere gore yerlestirdigi
bircok grafik olusturdu. Bu degerler anketlerin degerlendirmeleri ve bu modele dayali

yinelenmis arastirmalara gore belirlenmistir (bkz. sekil 2).
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Hofstede’nin modeli ampirik temeli nedeniyle 6vgiiyle karsilanmistir; kiiltiir hakkinda
herhangi bir calisma veya kuramin benzer bir nicel destege dayandirilmasi oldukc¢a zordur.
Diger yandan, model neden yalnizca bu bes boyutla simirlhi kaldigi ve neden kiiltiiriin temel
bilesenlerini yalnizca bu boyutlarin olusturdugu hakkinda bir agiklama getirmemektedir.
Ayrica model, kiiltiirii dinamik degil statik bir varlik olarak ele almakta, kiiltiirlerin neden ve
nasil gelistiklerini agiklamamaktadir. Ek olarak, Hofstede’ye kiiltiirii uluslara endeksleme ve
cogu modern toplumlarda var olan Kkiiltiirel cesitligi, alt kiiltiirleri, karisik kiiltiirleri ve
bireysel gelisimleri goz Oniine almama elestirisi getirilmistir. Boyutlarin tanimlart zaman

zaman bazi kiiltiirlerin digerlerine olan iistiinliigii varsayimini i¢lerinde barindirma tehlikesini
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tasimaktadir. Buna karsin ¢ogu okur i¢in modelin bes boyutu toplumlarin yapilanmasi

baglamindaki ¢alismalar icin oldukga fikir vericidir.

Edward T. ve Mildred Reed Hall’den Kiiltiiriin Davramssal Bilesenleri:

Bu cift, kendi kiiltir modellerini yurtdisina yolculuk yapan Amerikan isadamlarina
Onerilerde bulunmak amaciyla oldukga pratik bir bakis agisindan gelistirmislerdir. Amerikan
isadamlarinin isbirligi yapabilecekleri farkli kiiltiirlerden insanlarla yaptiklar ve ayrintili, agik
uclu goriismeleri igeren c¢aligmalarinda, kiiltiirleraras: iletisimde catigmalara yol agtigi
diisiiniilen bazi keskin davranig farkliliklan iizerine odaklandilar. Calismalarinin temelinde
bircok farklilik boyutu gelistirdiler. Bu boyutlarin tamam iletisim kaliplari, mekén veya
zamanla ilgiliydi.

Huzlv ve yavas iletiler “6zel bir iletinin ¢oziilmesi ve eyleme doniistiiriilmesi hizim”
belirtmektedir. Hizli iletilere 6rnek olarak mansetler, reklamlar ve televizyon gosterilebilir.
Kolayca agina olmak da hizli iletilere egilim gosteren kisilere 6zgiidiir. Buna karsin insanlar
iyl tamimmak zaman alir (bu yavas iletilere Ornektir); bazi Kkiiltiirlerde arkadas edinmek
digerlerinden daha az zaman alir, ¢abuk samimi olmanin hizl iletilerle ilgisi bu, ornekte
goriilebilir. Yavas mesajlara 6rnek olarak ise sanat, belgeseller, yogun iliskiler vs.
gosterilebilir.

Yiiksek ve diisiik baglamlar bir olay1 cevreleyen bilgiyle ilgilidir. Verili bir zamanda
aktarilan iletide cok az bir bilgi veriliyorsa ve bilginin ¢ogu zaten haberlesen insanlarda
bulunuyorsa durum yiiksek baglamda gerceklesmektedir. Ornegin yillardir birlikte yasayan
bir ¢ift arasindaki iletisim yiiksek baglamda gerceklesme egilimi gosterir: Birbirlerini
anlamalar1 icin herhangi bir verili zamanda az miktarda bilgi iletimi yeterlidir. leti cok kisa
olabilir, ancak birlikte yasadiklar1 yillar boyunca birbirleri hakkinda edindikleri bilgiler
yardimiyla kod ¢oziiliir.

Hall&Hall (1990)’a gore tipik yiiksek baglam kiiltiirleri, genis bilgi aglar1 ve yakin kisisel
iligkileri ile Japon, Arap ve Akdeniz kiiltiirleridir. Sonu¢ olarak giinlilk yasamda fazla
miktarda arka plan bilgisi gerekmedigi gibi beklenmezde. Kisi kendisi i¢in onemli olan
kisilerle ilgili her seyden haberdar olur.

Tipik diisiik baglam kiiltiirleri ise Amerikan, Alman, Isvicre ve Iskandinav kiiltiirleridir.
Kisisel iligkiler kisinin farkli ilgi alanlarma gore ayrilir ve normal iletisimde arka plan

bilgisine daha fazla gereksinim duyulur.
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Farkli iletisim tarzlarim yiiksek ve diisiikk baglamda g6z Oniine almamak yanlis
anlasilmalara yol acabilir. Ornegin diisiik baglam tarzina sahip bir insan yiiksek baglam
tarzindaki bagska birisi tarafindan ¢ok konusulan, fazla acik ve gereksiz bilgi veren olarak
algilanabilir. Tersine yiiksek baglam kisisi de digeri tarafindan (bilgi “gizlenmis” oldugundan)
dogru sozlii olmayan ve isbirligine kapali biri olarak algilanabilir. Karar vermek icin diisiik
baglam kisisi gorece fazla miktarda bilgiye gereksinim duyarken yiiksek baglam kisisi olan
biteni siirekli gdzleyerek kendini giincellediginden kararlarin1 daha az bilgiye dayandiracaktir.
Ancak celiski durumu yiiksek baglam kisisinden yeni bir girisimi degerlendirmesi
istendiginde ortaya ¢ikacaktir; bu yeni diisiinceyi olusturan baglamin pargasi olmadiklarindan
her seyi 6grenmek isteyeceklerdir.

Bolgecilik, omegin bir ofiste, fiziksel mekdnin diizenlenmesiyle ilgilidir. Bagskanin ofisi
binanin en iist katinda mi, yoksa ortalarinda bir yerlerde mi? Ornegin bir kisi masasi
iizerindeki kalemleri kisisel bolgesinin parcasi olarak algilarsa bu kalemlerin kendisine
sorulmadan 6diing alinmasin1 hos karsilamaz. Bolgecilik kisilerin mekén ve g¢evrelerindeki
malzemeler hakkinda gelistirdikleri duyguyla ilgilidir ve ayn1 zamanda bir erk gostergesidir.

Kisisel alan kisinin kendini rahat hissedebilmesi i¢in diger insanlara olan uzakligidir. Hall
cifti kisisel mekam herkesin siirekli ¢evresinde tagidigi bir “baloncuga” benzetir. Boyutlar
duruma ve iliskiye gecilen insana gore degisir. (Yakin arkadaslarmizin size daha cok
yaklagmasina izin verirsiniz.) “Baloncuk” kisinin digeri i¢in uygun oldugunu hissettigi
uzaklig1 gosterir. Daha uzakta duran kisi mesafeli, uygun oldugu diisiiniilenden daha yakina
gelen kisi ise saldirgan, korkutucu ya da basitce kaba olarak algilanir. Bir kiiltiiriin normal
konusma mesafesi bagka bir kiiltiirde ihlal olarak goriilecek sekilde yakinsa, segilen fiziksel
uzakligin digeri icin ne anlama geldiginin farkli algilanmasi nedeniyle bir sorun olusabilir.

Tek zamanhlik ve ¢ok zamanhhik Kkisinin zamanin yapilandirmasiyla ilintilidir. Tek
zamanlilik belli bir zamanda tek bir sey yapmak, bir igin digerini takip ettigi, her bir isin
kendisine ayrilmig baska bir zaman1 oldugu izleklerle calismak anlamina gelir. Tek zamanh
kiiltiirler icin zaman olduk¢a somuttur, neredeyse dokunulabilir tasarruf edilebilir bir kaynak
olarak sz edilir. Zaman dogrusaldir, ge¢misten giiniimiize ve gelecege uzanan bir ¢izgi
halindedir. Zaman giinii yapilandirmak ve 6nem derecelerine karar vermek icin bir ara¢ olarak
kullanilir; bir kisiyle goriismek i¢in “zamani olmamak™ gibi. Cok-zamanlhlik ise bunun tam
karsit1 anlamda kullanilir: Birden fazla is aym1 zaman dilimi i¢inde yapilir, insanlarla daha
fazla ic icelik vardir ve bu bir izle§e uymaktansa digerlerine gore davranmay1 gerektirir.

Zaman bir kaynak olarak algilanmaz ve dogrudan ¢ok nokta ile simgelenebilir.
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Hall ve Hall tanimladigimiz bu boyutlarin bazilarimi birbiriyle baglantili olarak algilar.
Aragtirmalarinda tek zamanlhlik, diisiik baglamlilik ve mek&nin yasamin bdélmelenmesine
olanak verecegi sekilde tasarlanmasi (farkli ilgi alanlarinin birbirinden ayrildigi, veya farkl
“bolmelere” kondugu yapilandirma) ile yakindan iligkilidir. Belirtilen boyutlara ek olarak Hall
ve Hall dikkat edilmesi ©nemli olan bircok farkli kavrami da sunarlar: kiiltiirde
programlamanin nasil isledigi, toplantilarin ne kadar zaman 6nceden ayarlanmasi gerektigi,
dakiklik agisindan en uygun olarak degerlendirilenin ne oldugu ve bir sistemde bilginin ne
hizla ilerledigi, bu akisin yukaridan asagiya hiyerarsik bir sisteme mi bagli oldugu, yoksa her
yonde biiyiik bir ag seklinde mi ilerledigi gibi...

Diger kiiltiirlerle ilgili olarak Hall ve Hall, hedef gruplar1 olan Amerikan isadamlarina
kiiltiirel farklar1 tanimalar1 ve miimkiinse i¢inde calistiklar kiiltiiriin farkli davranis tarzlarina
uyum saglamalarini 6nerirler.

Hall ve Hall’in farkh kiiltiirleri tanimlarken kullandig1 temel kavramlar, insanlarin farkl
kiiltiirlerarasi iligkilerde karsilarina ¢ikan énemli farkliliklara isaret etmektedir ve bu yiizden
cogu okura hi¢c yabanci gelmeyecektir. Ancak bu goriislere karsi bazi elestiriler de
getirilmistir. Hall ve Hall bu boyutlar ilk asamada birbirinden bagimsiz olarak tasarlamakta,
ancak daha sonra bunlar1 sonugta yalmz tek boyutlu olan bir kiiltir modeline
doniistiirmektedirler. Bu model kiiltiirleri tek zamanli, diisiik baglamli olanlar ile ¢cok zamanl
yiiksek baglamli olanlar arasinda siralamaktadir. Diger biitiin kategoriler bu siireklilige
baglidir. Buradaki sorun, kiiltiirlerin bu ¢ok basitlestirilmis siniflandirmasinin gercegi yansitip
yansitmadigidir.

Ek olarak bu kiiltiirel 6zelliklerin arkasinda yatan nedenler, kiiltiirlerin nasil gelistigi (statik
mi, dinamik midirler?) veya bireylerin kiiltiirleraras1 durumlarda kendi kiiltiirlerine nasil
baktiklar1 hakkinda ¢ok az ipucu verirler. Hall ve Hall’in yaklasimindaki kullamighlik acik¢a
pratik sonuglarindadir. Hofstede modeliyle biiyiikk ol¢iide aym dogrultuda olan boyutlar

kiiltiirel farkliliklarin taninmasi ve anlasilmasi i¢in bir cergeve saglarlar.

Jacques Demorgon ve Markus Molz’un Kiiltiir Tartismalari:

Jacques Demorgon ve Markus Molz herhangi bir diger kiiltiir modeli sunma amacinda
olmadiklari en bastan agikca belirtmektedirler. Onlara gore kiiltiiriin herhangi bir taniminin
tanimlayanin (kiiltiirel) arka plani ile en temelde baglantili olmasi kiiltiiriin dogasindandir: Hig
kimse Kkiiltiirsiiz olamaz. Dolayisiyla Demorgon ve Molz makalelerini kiiltiir hakkindaki

tartigmalara bakis ve bunlardan ne 6grenilebilecegine bir katki olarak goriirler.
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Kiiltiir hakkindaki bu tartismanin 6zellikle birbiriyle ¢elisen boliimleri ii¢ ana celiskiye yol
acar:

- Bir yandan kiiltiirel istikrar ve uzun Omiirli kiiltiirel yapilar, diger yandan ise kiiltiirel
degisim siireci ve yenilikler arasindaki gerilimle nasil basa ¢ikilabilecegi,

- “kiiltiir” ve “kiiltiirleraras1” arasindaki baglantiyla nasil ilgilenilecegi: Once “kiiltiir”
vard1 da sonra kiiltiirleraras1 iliskilerin “girdisi” haline mi geldi? Yoksa kiiltiir, ancak diger
kiiltiirlerle
etkilesimi i¢inde mi var olabilir?

- Biitiin insanlarin evrensel acilimlar (herkesin ortak noktalar1) vurgulanmali ve insanlari,
kiiltiirii yalmizca o insanin bir 6zelligi haline getirecek ya da yalnizca tek bir kiiresel kiiltiiriin
oldugu sekilde birey olarak mui ele almali (evrenselci yaklagim)? Yoksa kiiltiiriin roliinii
vurgulayarak ve diinya iizerindeki yaygin cesitliligi taniyarak insam biitiin kiiltiirlerin
prensipte esit derecede iyi olarak degerlendirildigi bir diinyada kiiltiirel bir grubun pargasi
olarak mu algilamal1 (goreceli yaklasim)?

Bu konularin akademik veya pratik olarak bir degeri yokmus gibi goriinebilir. Ancak
politik sonuglar1 vardir: Degisim bir tehdit olarak algilanabilir mi? (soru 1) Ulke icindeki
cesitlilik kiiltiirlin bir 6n kosulu olarak m1 algilanmaktadir, yoksa “6zgiin” oldugu diisiiniilen
kiiltiire bir tehdit midir? (soru 2) Bir iilkenin yurttaslar1 esit muamele gorecek bireyler olarak
m1 goriilmeli (Fransiz bireysel haklar modeli), yoksa grup olarak haklar1 olan grup iiyeleri
olarak m1 (her biri kendi kurumlaria sahip farkli gruplardan olusan Hollanda toplum
modeli)? (soru 3)

Bu gerilimlerin iistesinden gelme c¢abasi sonucu Demorgon ve Molz bir kiiltiir modeli
denebilecek bir agiklama sunarlar. Kiiltiir yalnizca bir uyum kavramiyla iliskilendirilirse
anlasilabilir. Insanlar siirekli i¢ diinyalariyla (gereksinimler, diisiinceler vs.) dis diinya (cevre,
diger insanlar vs.) arasinda siirekli bir iliski kurma sorunuyla kars1 karsiyadir. Bunu, analiz
icin temel olusturacak somut durumlar ile yaparlar. Bu durumlarin tamaminda bireyler
cevrelerini sekillendirirler (her kisi cevresinde olan biteni etkileyebilir) ve cevreleri tarafindan
sekillendirilirler (her kisi cevresinde olan bitenler sonucu degisir). Cevreyi sekillendirmek ve
cevresi tarafindan sekillendirilmek, “uyumun” iki yiiziidiir.

Daha bilimsel olarak, Demorgon ve Molz bu yiizlerden birini “6ziimseme” olarak
tanimlarlar. Bununla insanlarin dis diinyayr kendi gercekliklerine uyarlamasi siirecini
kastederler. Dis olarak algiladigimiz, beyindeki var olan bolmelere ve yapilara konur.
Oziimsemenin ug bir 6rnegi oyun oynayan ¢ocuklar olabilir. Herhangi bir bilyiik kum y18imi

onlar tarafindan Everest Dag1 olarak goriilebilir (bu bir i¢ goriintiidiir). Bu y18ina tirmandik¢a
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kendi diis giiclerini gerceklik olarak 6ziimsemislerdir; gercekligin bu algis1 eylemlerinin
cergevesini olusturmustur. Bir kum yigimina degil, Everest’e tirmanmaktadirlar. Ancak
Oziimseyenler yalnizca ¢ocuklar degildir: bir kisiyi ilk gordiigiimiizde goriiniisiiyle ilgili bir
izlenim ediniriz. Bu sinirl bilgiyi temel alarak kisiligiyle ilgili bir yargiya variriz ve bu kisiyi
“tanimak” ve kendisine en uygun sekilde nasil davranacagimiza karar vermek igin
aklimizdaki cogunlukla stereotipler seklindeki bilgiyi kullanirz.

Demorgan ve Molz, diger yiizii ise “yerlestirme” olarak adlandirmaktadir. Bununla
beyindeki
“kavramalar” ya da “diizenler” adin1 verdikleri yapilarin dis diinyadan gelen bilgilere gore
degistigi siireci kastederler. Bir kisiyle karsilastigimizda davranmislarini stereotiplerimize gore
yorumlamaya baslariz. Ancak bir siire sonra gercegin farkli oldugunu ve stereotiplerimizin,
aklimizdaki genellemelerin gergekle uyusmadigini Ogrenebiliriz. Dolayisiyla bunlar
degistiririz.

Asin yerlestirme de, asirt 6ziimseme de yararli degildir. Asirt yerlestirme durumunda
ilgilenmemiz gereken, “yeni” bir bakisla degerlendirdigimiz ve diigsiinme tarzimizi degistiren
biitiin dis bilgiler tarafindan bogulabiliriz. Asirt 6ziimseme durumunda ise gercekligi reddedip
yasam ile baglantimiz1 yitirebiliriz.

Hayvanlarla karsilagtirildiginda insanlar genetik olarak daha sonra sekillenmistir ve bizim
icin daha az sey “biyolojik” olarak ayarlanmistir. Bu nedenle i¢giidiisel veya biyolojik olarak
onceden kararlastinlmis bir tepki veremedigimiz bir¢cok durum bulunmaktadir. Biitiin bu
durumlara basartyla uyum saglayabilmemiz icin bize bir yon gosterecek bir sistem
gelistirmemiz gerekir. Bu sistem Demorgan ve Molz tarafindan kiiltiir olarak adlandirilmistir.
Bu durumda uyumun islevi, ortaya cikabilecek olabildigince cok durumda uygun eylemi
gerceklestirme olasiligini artirmaktir. Kiiltiir bu durumlarda yonlendirmeyi saglayan yapidir
(bu, beyindeki oziimseme ve yerlestirmeye temel olusturan yapilar olarak anlasilmalidir) ve
biyolojik doganin bir uzantisidir. Kiiltiir biyolojik olarak onceden belirlenmemis durumlarda
davraniglarin yonlendirilmesi gereksinimi nedeniyle vardir.

Bu durumda, uyum yonlenme ile ilgiliyse, 6ziimseme ile yerlestirme arasindaki gerilimde
kendini bulur. Bir yandan her seye sifirdan (bos bir beyinle) baslayamayacagimiz icin
istikrarli yapilar, genellestirebilecegimiz ve her tiir durumda kullanabilecegimiz davranig
setleri gelistirmeye gereksinim duyariz. Bu 6ziimseme modunda kiiltiir, Hofstede’nin de
belirttigi gibi, akilsal programlamadir ve dis diinyada yer alan biitiin bilgiyi islemekte

kullanilir.
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Ancak Demorgon ve Molz kiiltiiriin insanlarda yalnizca gencken gelismis bir programlama
olmas1 durumunda yeni durumlara uyum saglayamayacagimizi ve ydnlenmemizi buna gore
degistiremeyecegimizi belirtir. Insanlar ayni zamanda yasamlarimi siirdiirebilmek icin,
sayesinde yonlenmelerini ve diisiince cergevelerini degistirebilecekleri yerlestirme yetenegine
de gereksinim duyarlar.

Herhangi bir durumdaki davranmig, neredeyse her zaman Ogrenilmis, basarili, kiiltiirce
yonlendirilen bir eylemler setinin yinelenmesi ile o duruma 6zgii 6zenli uyarlamalarin bir
karigimidir.

Boyle bir duruma bakarsak, dis cer¢evede karsitlar arasinda genis bir davranis secenekleri
yelpazesi bulunmaktadir: Cabuk, ancak yetersiz bilgiyle harekete gecebiliriz veya bilgi edinip
daha yavas harekete geceriz. Durumun yalnizca bir boyutuna yogunlasabilir veya dikkatimizi
cevremizde olup biten her seye yoOnlendirebiliriz. Fazlasiyla acik bir iletisim kurabiliriz
(derinlemesine aciklamalar kullanabiliriz) ya da istii kapali olabiliriz (bircok sembol
kullaniriz). Bir durumun karsitlar arasinda bir¢ok olasilik sundugunu anlarsak hangisini
sececegimize karar vermemiz gerekecektir (bkz. sekil 3’teki 6rnek).

Bu karsitlar bir dogru iizerindeki iki kutup olarak gosterilebilir (bkz. sekil 4). Bu durumda
biitiin dogru, davranis potansiyelini simgeler. Demorgan ve Molz’a gore kiiltiirel yonlenme,
bu dogru iizerindeki potansiyeli daha kiigiik bir bolge icinde siirlama ile ilgilidir. Dogru
iizerinde 0O ile 10 arasinda numaralanmis noktalar1 diisiiniin (bir u¢ 0, diger u¢ 10 olsun).
Kiiltiirel yonlenme belli bir noktadaki (6rnegin 3 noktasindaki) uygun davranislar belirler.
Kiiltiirel varliklar olarak bunu bir baslangi¢ olarak alir ve bu nokta ¢evresindeki en uygun
davraniglart segeriz. Eldeki 6rnekte aliskanlik olarak genellikle 2 ile 4 arasindaki ¢oziimleri

yegledigimizi sOyleyebiliriz.
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Sekil 3: Secilmis uyum &ncesi karsithklar ve salimm
Salimim
Kutup 1 Kutup 2
Uyum dncksi karsithklar
sareklilik Dedisim
Farkhlasma Birlesme
Bilgili eylem Hizli eylem
Yofunlasmis ilgi v Dagilmis ilgi
Ak iletisim Zaman Kapal iletisim
Eayaak: p 54 Thomas, dicetader (ed) (79080 Prycbolopie sueriilnirelion Fandelvs, Sotnpen Hogrefe.
Chahter By J. Demorgen ana M. Mols “Bedingingen und Ansmirkunpen der Analyse von Kuiinses) wed
Tederkulturefon Iniensknione. " Adspiad rerslan.

Iletisimi ele alalim. Ornegin insanlarin oldukca kapali bir iletisim kurdugu (yani uzun
aciklamalardansa daha cok eldeki baglama, “herkesin zaten bildigine” atifta bulundugu) bir
yerden geliyorsunuz. Uygun iletisim hakkindaki “normal” olarak nitelendirilen ortak anlayis
oldukca kapalidir. Bunu bir baslangi¢c noktasi olarak alirstniz ve bu baslangic noktasi
cevresinde bir aligkanlik alan1 gelistirirsiniz. Buna gére duruma bagli olarak biraz daha agik
ya da biraz daha kapal1 iletisim kurarsiniz, ancak hi¢bir zaman cok acik iletisim kurmazsimz.
Yalnizca 6grenerek, davranis “araligimizin” basarili olmadig1 durumlarla karsi karsiya gelerek
bu alam genisletebilir ve agik iletisim potansiyeline kavusursunuz; yine de bu durum size
garip gelmeye devam edebilir.

Kiiltiir, uyum sirasinda iki u¢ arasinda uygun karari tanimlamakla ilgilidir. Kiiltiirel
yonelim bir grup insan i¢in ge¢miste basarili davranislarin ne oldugunu soyut bir yolla anlatir.
Bu yonelimin ya da uygun olarak algilananin ¢evresindeki bir alan, “normal” sapmalar,
durumlara normal uyumlar olarak algilanir. Bu alanin disindaki davramslar rahatsiz edici,
yanlis ve normal olmayan olarak degerlendirilir.

Kiiltiirler degisebilir: Belirli bir yonelimin ¢evresindeki alan bir yone dogru genislerse, bu
kiiltiirii olusturan insanlarin davranislar siirekli tek bir yone egilim gosterirse dzgiin yonelim

asamali olarak o yone dogru ilerler.
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Fig. 4
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Eaynale 555 Thamas, Aleceder ded) (19590 Pocholopie imferkulitureien Handeing Ganingen: Hogrefe.
Chapter by § Demargen aid M. Molz “Sedtipingen wnd Aunsoiiiingen der Avahse ron Kuiraro) und
Iaieriimrelen Interaldiones”.

Bu cergevede kiiltiir ulusla baglantili degildir. Daha ¢ok insan gruplarinin yonelimiyle

baglantilidir. Yonelim, 6rnegin aile, arkadaslar, dil, yasanan yer, kiminle birlikte yasandig1 ve
calisildigi tarafindan belirlenir. Biitiin bunlarin temelinde gruplar bazi yonelimleri, bazi
kiiltiirleri paylagsmalariyla 6zdeslestirilebilir. Duruma gore, bireyler degisen standartlara ve bu
standartlar cevresindeki degisen alanlara sahip olabilirler. Ornegin is ortaminda evden daha
acik veya kapali iletisim kurmayi tercih ediyor olabilirsiniz. Yine de, is ile aile arasinda ortak
bir zemin bulunuyorsa her iki aralik birbirine oldukg¢a yakin olabilir ve biiyiik 6l¢iide kesisiyor
olabilir.
Kiiltiirleraras1 6grenmede insanlar farkli bir standartla yiizleserek kiiltiirel yonelimlerinin
nerede oldugunun farkina varirlar. Her iki yonelimle birlikte yasama zorunlulugu nedeniyle
insanlar davranig araliklarin1 genisletirler ve aliskanliklarini her iki yonelimi de kapsayacak
sekilde degistirirler. Boylece duruma bagli olarak aralarinda karar verilebilecek daha fazla
secenek olacaktir. Bu alan genisledikce ilke olarak yerlestirme, yani kiginin davranislarim dis
diinyaya gore uyarlamasi olanag fazlalasir. Ancak bu genisleyen alan da giivensizlikle kosut
olarak ilerler; daha fazla secenek, daha istikrarsiz durumlara yol agar.

Kiiltiirleraras1 arabulucular her iki tarafin kiiltiirel olgiitlerini kapsayan bir alan gelistiren
ve farkli taraflarin uygun davranig olarak gordiikleri arasinda ortak bir “bulusma noktasi”
olasiligini saglayan kisiler olabilir.

Demorgon ve Molz’un kiiltiir hakkindaki diistinceleri, kiiltiir iizerine bir¢ok model ve

kuramu bir araya getirdiklerinden ¢ok sayida kisiyi etkilemistir. Diger yandan model tiimiiyle

21



kuramsaldir ve oldukga sinirh bir ampirik arastirmaya olanak saglar. Bu modelin gerceklige
uygunlugu denenebilir mi? Sonug olarak en iyi deneme Kkiiltiirlerarasi iligkileri anlayabilmek
ve algilayabilmek icin bu modelin yararlilig1 olacaktir.
(¢cev.Akyiiz,www.trainingyouth.net/INTEGRATION/TY/Publications/tkits/tkit4/turkish/conte
nt.pdf -, Istanbul, 2000, 5.22-28)
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1.3 KULTURUN OGELERI VE KARAKTERISTIiK OZELLIKLERI:

Kiiltiir, 6geleri acisindan ele alinacak olursa, asagidaki sekilde goriildiigii gibi i¢ ice

gecmis halkalar biciminde bir yap1 ile karsilagilmaktadir.(bkz.sekil 5)

SEMBEDLLER
DAY EAMN 1" LAR

FrafLLAR
DEDERELER

Sekil 5
Kaynak: (http://www.tky.gen.tr/tky_ve_kultur.htm -->)

Kiiltiiriin Ogeleri:

Semboller (simgeler) ve davramslar, en dis halkay1 olusturmakta; bir bagka deyisle,
kiiltiir olgusunun disaridan gozlenebilen, disa yansiyan 6gelerini ifade etmektedir.

Inanclar ve degerler, bireylerin bilissel olarak farkinda olduklari ve veri toplama
yontemleri ile ¢ikarimlanabilen kavramlardir. Her iki kavram da kisilerin belirli durum, kisi
ve nesneler karsisindaki diisiinsel egilimlerini yansitmaktadir.

Kiiltiir olgusunun en derinindeki 6ge ise varsaymmlardir. Bu 6ge, kisinin degerlerini,
inanglarim1 ve davramiglarin1 yonlendiren, gerceklik, zaman, mekan, eylem, insanlarin dogasi
ve insanlarin bagka insanlar ve diger ¢evre 6geleri ile etkilesimlerine iliskin varsayimlarini
icermektedir. Bireyin ¢ogu zaman farkinda olmadigi bu varsayimlarin birey tarafindan ifade
edilmesi ve bu nedenle Slciilmesi olduk¢a zordur

Kiiltiirtin degisik katmanlart mevcuttur. Asagidaki sekilde goriildiigii gibi Mikro diizey
olarak adlandirabilecegimiz bireyden, makro diizeyi ifade eden iilke ya da topluma kadar
biitiin katmanlar arasinda kiiltiirel bicimlendirme ve bunun yaninda katki verme agisindan
karsihkli  ve giicli bir etkilesimden s0z etmek olanakhidir. (bkz. Sekil 6)
(http://www.tky.gen.tr/tky_ve_kultur.htm -->)
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e ULEE

(=)
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Sekil 6
Kaynak: (http://www.tky.gen.tr/tky_ve_kultur.htm -->)

Kiiltiiriin Karakteristik Ozellikleri
Yukanda kiiltiir kavramiyla ilgili getirilen tanmimlar dogrultusunda, kiiltiiriin sahip oldugu
temel karakteristik 6zellikleri asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir.
e Kiiltiir fonksiyoneldir:

Her toplumun kiiltiirii, islevsel bir amaca sahiptir. Bu 6zellik; ortak gelenekler, degerler,
inanglar, uygulamalar ve insan iligkilerini saglayan davraniglarin catisinin giivenilir ve kararh
bir sekilde olusturulmasim1 saglar. Bu c¢atinin parcalar1 yasalar, kurallar yoluyla
kurumlagtirilabilir. Kiiltiirel catinin diger parcalari ise, genel olarak kabul edilebilir olan
davranislarin ortiik standartlarindan olusturulur. (Elden vd, 2005, s.256)

e Kiiltiir toplumsaldir

Fizyolojik evrim ve Ozellikle beynin biiylimesi insan tiiriniin toplumu ve kiiltiirii
olusturmasin1 saglamigsa da, ayni sonucun tek tek bireylerde de otomatik olarak
gerceklesecegini diistinmek yanlis olur. Kiiltiir bireylerin degil, bir biitiin olarak insan tiiriiniin
ya da toplumun yaratti1 bir olgudur. Eger beyninde bir sakatlik yoksa, her bireyde “kiiltiire
gecisi” olanakli kilacak biyolojik donanim dogustan vardir, ama dogum aninda kiiltiir bireyler
icin heniiz digsal, yabanci bir gergekliktir. Bu donanimin harekete gecirilmesini, kiiltiiriin
tiirden bireye ge¢cmesini, icsellestirilmesini saglayan, bireye simgelestirme yetisini kazandiran
asil etken, bireyi bebeklikten cocukluga gecirerek onu bir “kisi” haline getiren ailedir. (Ana

Britannica,1989)
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Kiiltiir, karakteristigini olusturdugu bir toplumu digerinden ayiran, toplum i¢indeki sosyal
iligkiler ve davrams kaliplarini tanimlayan bir terim olarak kullanmilir. Kiiltiir toplumlarin
gecmislerinden getirdikleri, insan eliyle olusturulan ve tarih boyunca kusaktan kusaga
aktarilan maddi/manevi degerler biitiinii olarak da tanimlanmaktadir. Kiiltiiriin olusumunda ve
bir tarih boyunca nesilden nesile aktariminda, o kiiltiiriin sahip oldugu semboller ya da bir
diger deyisle kiiltiiriin temelin olusturan kendi i¢ yapis1 ya da psikolojik biitiinliigii de 6nemli
bir etkiye sahiptir.

Bir baska tamimda kiiltiir; 6grenilen davramislardan olusan, belli bir toplumun iiyeleri
tarafindan paylasilan ve iletilen davraniglarin sonuglaridir. Bu tanimda Kkiiltiiriin 6grenilen
davraniglardan olustugu, belli bir toplumun iiyesi olan bireyler tarafindan paylasildigi ve tarih
icinde bir nesilden digerine aktarildig, kiiltiirel sistemi olusturan ogelerin degerler, bilgiler,

ve fikirler biitiiniinden meydana geldigi vurgulanmaktadir. (Elden vd, 2005, s.255-256)

Hepimiz hayatin bize sordugu sorulara kiiltiiriin verili katagorileri disinda da cevaplar
veririz. Bunlarin arasindan bazilar1 toplum tarafindan onaylanir, benimsenir ve nihayet
yayginlasir. Bu onay1 alanlar ortak kiiltiir degerleri mertebesine yiikselirler. Kisilerin topluma
yonelik kimi kiiltiirel 6nerileri ise onaylanmadig: icin ortak deger haline gelmez.(Bostanci,

2003, s.131)

Kiiltiir, tiimiiyle sosyal bir olgudur, insan iliskilerinden ortaya cikar ve insan yaratimidir.
Ayn1 zamanda kiiltiir, insan topluluguna 6zgii ve tektir. Toplum tarafindan korunur ve sosyal
anlam ya da semboller yoluyla transfer edilir. Ebeveynler, okul, isyeri, dernekler gibi sosyal
organizasyonlar ve diger kurumlar kiiltiiriin nesilden nesile aktariminda rol alirlar. Bu
baglamda kiiltiir, toplumsal olarak aktarilir.

¢ Kiiltiir siki, giiclii kurallar koyar ve emredicidir:

Kiiltiir, kabul edilebilir davraniglari tanimlar ve emreder. Bu emirler spesifik olmaktan ¢ok
geneldir. Belli bir davranis1 talep etmek yerine kiiltiir, kabul edilebilir bir davranislar
silsilesini onaylar. Kiiltiirel normlar olugurken, bu normlar etrafindaki 6nemli degisimlere izin
verilir. Kabul edilir diizeyin disinda kalan davraniglar kolayca ortadan kaldirabilme
egilimindedir, ciinkii bu davramislarin niyet edilen ya da planlanan sonuclariyla basari
saglanamaz.

¢ Kiiltiir 6grenilir:
Kiiltiir, genetik olarak miras alinmaz; fakat Ogrenmenin sonucudur. Ebeveynler,

ogretmenler ve kurumlar gibi spesifik bir amac icin kurulan her bir toplumsal olusum,
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toplumun kiiltiirel gelenegini her bir jenerasyona benimsetir. Kiiltiiriin 6grenilmesini saglayan
iki mekanizmadan bahsedilebilir. Bunlardan birincisi, kaliplasmis direktiflerdir. Omegin;
cocuga acgikca fesekkiirler ve liitfen demek ve daha karmagik davramis bigcimleri ogretilir.
Ikinci olarak da, taklit yoluyla kiiltiir 6grenilir. Bircok 6grenme digerlerini gozlemek ve taklit
etmek yoluyla gerceklesir. Bu yontem psikolojide model alma ya da taklit/gézlem yoluyla
0grenme olarak adlandirilir.

¢ Kiiltiir keyfidir:

Bir kiiltirde kabul edilen bir davramis diger kiiltiirde kabul edilmeyebilir. Bu nedenle,
kiiltiirel uygulamalar gelisigiizellige 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 s6z konusudur.

o Kiiltiir deger yiikliidiir:

Birgok kiiltiirel icerik degerlendirebilir bir icerige sahiptir. Biz bu igerikleri; yapmamamiz
gereken ya da yapilmasi sart olan seyler olarak diisiiniiriiz. Yalan soylememeliyiz, otoritelere
kars1 saygili olmaliyiz, ebeveynler cocuklarimi sevmelidirler, iilkemizi sevmeliyiz, hirsh
olmaliyiz gibi fikirler buna Ornektir. Toplumdaki tiim insanlar bu tarz diisiinceler iginde
olmazlarsa, bu kiiltiirel zorunluluklar bireylerin sucluluk ya da yabancilasma gibi hislerin
artmasina neden olur.

¢ Kiiltiir zaman icinde birikerek olusur:
Cagdas kiiltiirler, binlerce yilin birikmis tecriibe ve bilgilerinden meydana gelir. Her bir yeni
jenerasyon gecmis kiiltiirel mirasina eklemeler yapar ve gelecek jenerasyonlara yenilenen
kiiltiirel yapiy1 aktarir.

e Kiiltiir uyarlamir, degistirilebilir:
Kiiltiir siirekli olarak yeni durumlara ve bilginin yeni kaynaklarina adapte edilmek igin
degistirilir. Bu degisim, uzun bir zaman siiresince yavasca gerceklestirilip topluma
yerlestirilir. Islevsel degerlerini yitirdikten sonra gelenek ve uygulamalar, uzun siire
varliklarinda 1srar ederler. Bu durum, kiiltiirel gecikme ya da geri kalma (cultural lag) olarak
ifade edilir. Degisen toplum yapisi, yeni teknolojik gelismeler kiiltiirel yapiy1 da etkiler. Cevre
ve kiiltiir birbirleriyle karsilikli iligki icindedir ve yeni gelisen teknolojik yap1 da bu gelismeyi
biiyiik oranda hizlandirir. (Elden vd, 2005, 5.256-258)
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1.4 KULTUREL SURECLER:

Kiiltiirel siirecler, kiiltiir ve cevre iligkisi, kiiltiir olusumu, kiiltiirel degisme, bireylerin
kiiltiirlenmesi, kiiltiirler arasi etkilesmelerde itici gii¢ veya araci olan etki ve baskilari igerir.
Biitiin bu siirecgler, ana kosul olarak, kiiltiirel gecislilik (kiiltiirel yoldan aktarilma) ilkesiyle
baglasiktir. Bu ilke kiiltiirel siireglerin biitiin toplumlarda genetik onkosullanma sézkonusu
olmaksizin gerceklestigini belirler. Bireyler ya da topluluklar, 6grenme yoluyla kazandiklarini
oteki birey ve topluluklara, ya da sonraki kusaklara genetik yoldan degil, ©gretme
(kiiltiirleme) yoluyla aktarirlar. Kiiltiirleme, kiiltiirlenme ve tiim oteki kiiltiirel siirecler,
toplumsal etkilesme ortaminda ve toplumsal etkilesme yoluyla gerceklesir.

Demek ki kiiltiirel evrim, Darwin'ci degil, Lamarck'ci cizgidedir. Kaza sonucu sakat kalan
kisi bu 6zelligini genetik yoldan c¢ocuklarina aktaramaz; ama bir kimsenin yasami boyunca
edindigi her tiirlii diisiinsel yada duygusal 6zelligi ile cocuklarini da etkileyecegine hi¢ kusku
yok...

Yalin beceriler, dogrudan Oykiiniim (=taklit) yoluyla da kazanilabilir. Ama bildigimiz
diizeydeki zengin ve yogun kiiltiirel olusum-etkilesim, i¢in konusma dili ve oteki simgesel
iletisim dizgeleri temel ortamdir. Biligsel ve iletisel "dil" dizgelerinin kiiltiir olusumunda
odak noktasinda yer aldig1 gercegi yadsinamaz.

Bu anlamda, kiiltiir gelistirme becerisi insan tiirii ile sinirli degildir. Canlilar aleminde,
ilkel beyinlerden karmasik beyinler yoniindeki evrim ¢izgileri, belli Olciide "sonradan
kazanilma davranislar" o6zelligini de birlikte getirmistir. Kuslarda, memeli tiirlerinde ve
ozellikle de primatlarda, "kiiltiirel gecislilik" ilkesine dayali sayisiz davraniglar
gozlemlenebilir. Ancak, insan tiiriine 6zgii zenginlik ve karmasiklik ancak "konusma dili" gibi

bir biligsel/iletisel beceri boyutunda olanak kazanmistir.

1- Kiiltiirleme, (enculturation) ya da bunun edilgen bicimi olan kiiltiirlenme, en genis
cercevede, bireyin kiiltiir tarafindan ve kiiltiir icindeki toplam egitimi anlamim
tasir.Bireylerin, icinde yasadiklar kiiltiiriin istek ve beklentileri dogrultusundaki toplam
egitimi, 'besikten mezara" kesintisiz siirer. Kisilik olusumu -- yagsamin her déneminde --
genetik yapi, kiiltiirlenme ve kiiltiirel degisme arasindaki devingen etkilesmenin iirtintidiir.

(Izbul, Y., http://www.oursworld.net/bilim-arastirma/kultur/kultur/kultur.htm)

Kiiltiirleme toplumlarin kendisini olusturan bireylere belli bir Kkiiltiirii aktarma,

kazandirma, toplumun istedigi insan1 egitip yaratma ve onu denetim altinda tutarak, kiiltiirel
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birlik ve beraberligi saglama, bu yolla da toplumsal baris ve huzuru saglama

siirecidir.(Giivenc, 2002, s.85)

2- Kiiltiirlesme (acculturation), iki yada daha c¢ok kiiltiiriin, karsilikli etkilesme sonucu,
benzesme yoOniinde degismeye ugramalarn olarak tanimlanir. Ama bdylesi dengeli bir durum
genelde kurgusal bir beklentidir. Etkiler, cogu zaman, ¢ift-yonlii olmaktan ¢ok, tek-yonliidiir.
Bu anlamda Kkiiltiirlesme, asagida ele alacagimiz "kiiltiirel 6ztimsenme" siirecinin belli bir
evresi, ya da "zorla kiiltiirleme" siirecinin yanlis gosterilen/algilanan bir bicimi olarak
diisiiniilebilir. Ornegin, Tiirk kiiltiiriiniin bir zamanlar Arap-Fars Kiiltiirleriyle, simdilerde ise
Bati Kkiiltiirleriyle "etkilesmesi", kiiltiirlesmeden c¢ok, goniillii-goniilsiiz, bilingli-bilingsiz
oziimsenme Ornekleri olarak degerlendirilmek gerekir.

Bir baska tanimlama da sOyle olabilir: Bireyler, gruplar, alt-kiiltiirler arasinda, yarati,
yenilik veya en Onemlisi de go¢ sonucu olusan etkilesme seklindeki kiiltiirel ic-

devinim...(Izbul, Y.,http://www.oursworld.net/bilim-arastirma/kultur/kultur/kultur.htm)

En c¢ok konusulup tartisilan fakat belki de en az anlasilan kiiltiir siirecidir. Bat1 kokenli
kiiltiirlesme sozciigiiniin, tek “c” ile yazilan (aculturation) tiiriiniin yozlasma (kiiltiir yitirme)
anlamiyla karistirilmasi, kavram agiklamasini biisbiitiin giiclestirmektedir. Acculturation
(kiiltiirlesme) bir kiiltiir zenginlesmesi iken, aculturation (kiiltiirsiizlesme) tam bir
yozlagmadir. Burada sozii edilen kiiltiirlesme, dogru ve olumlu anlamdaki siiregtir.

Kiiltiirlesme siirecinde, iki ya da daha cok Kkiiltiir, karsilikli etkilesim sonucu degisime
ugrar; yeni sentezler, dinamik bileskeler yaratirlar. Bu anlamda kiiltiirlesme, toplumun kendi
icinde gerceklesen kiiltiirlenme siirecinin dis diinyaya, yabanci dil ve kiiltiirlere acilmasidir.

(Giiveng, 2002, 5.87)

Kiiltiirlesme, iki farklh kiiltiirel sistemin arasindaki iliskiyi ve kiiltiirel aligverisi anlatmak

icin kullanilir. (Bostanci, 2003, s.118)

3- Kiiltiirel 6ziimseme, (assimilation) ya da bunun goniillii/goniilsiiz, bilingli/bilingsiz
edilgen bicimi olan kiiltiirel 6ziimsenme, bir kiiltiiriin bir bagka kiiltiirii kendi etki ¢cemberi
icine almasi, giderek kendine benzetmesi, kendi i¢inde eritmesi olarak tanimlanabilir. Bunun
yolu yordami imrendirmek, daha yiiksek derecede gercek ya da kurgusal doyum saglamak
olacaktir. Edilgen anlamda bu, bir kiiltiir dizgesinin bir baska kiiltiir dizgesi karsisinda

"benligini yitirmesi" anlamini tagiyacaktir.
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Ama "benlik" kavrami, kaygan ve degisken bir diisiince tabanidir. Ge¢gmis yasamdan
kaynaklanan aligkanliklar ve "diizen" kavraminin, gelecege doniik degisme ozlemleri ile
catistigl, ama su ya da bu Olciide de uzlastigi goriilir. Bu catisma ve uzlasmayi, degisik
kisiler, kurumlar ve alt-kiiltiir gruplan farkli yogunlukta yasar. Dolayisiyla, toplumda siirekli
bir gerilim ve degisim sancist kaginilmazlik tasir.

Ozellikle hizlanmis kiiltiirel degisim donemlerinde "benligine sahip c¢ikmak" ve
"benliginden ne pahasina olursa olsun siyrilmak" 6zlem ve beklentileri arasinda gerilim ve
catisma diizeyi yiiksektir.

Aslinda "6ziimsenme" siireci, gayet hakli bir savunmayla, cagin gidisine ayak uydurmak
olarak da diisiiniilebilir. Kiiltiiriin siirekliligi i¢in, degismek zorunda oldugunu saptamistik.
Degisme ve oziimsenme arasindaki ¢izginin ¢ok ince, aradaki sinirin goreli oldugunu da goz
ard1 edemeyiz. Ancak sunu yordayabiliriz saniyorum: "Benligini yitirmeksizin ¢cagin akisina
ayak uydurmak basarisi, "degisme" ve "6ziimsenme" arasindaki farki kavrayabilecek bilingte

bir toplum olmaktan geciyor.

4- Kiiltiirel yayihm (diffusion), maddi veya zihinsel agirlikli kiiltiir 6gelerinin toplumlar
arasinda dalga dalga yayilmasi, icten disa ve distan ige siirekli gecismesi siirecini tanimlar.
Tiitiin kullaniminin tarihsel yayilimi iyi bir 6rnektir. Baslangicta tiitiin icimi bugiinkii Peru,
Bolivya, belki de Arjantin yorelerinde yaygindi. Onaltinct Yiizyil ortalarinda Portekiz ve
Ispanya'ya getirilerek, 6nceleri Lizbon ve Madrid saray ¢evrelerinde kullanildi. Aliskanlik cok
gecmeden genel niifusa yayildi. Giderek biitiin Avrupa, Orta Dogu ve Uzak Dogu yoluyla
Asya'nin Pasifik kiyilarina ulasti. Dordiincii Murat gibi sert bir hiikiimdarin getirdigi
yasaklamalarin bile bu kars1 durulmaz yayilimi engelleyemedigi besbelli... Tiitiin aliskanligi
kaynagindan cikisindan ii¢yiiz y1l sonra Alaska yoluyla yeniden Amerikan anakarasina, bu
kez kuzeyden dolasarak ulagtiginda diinya turunu tamamlamis oluyordu.

Tamimda verilen "siirekli yayilma" ilkesi cesitli gerekgelerle elestirilebilir de... Bir kez,
cografyasal ya da toplumsal etkenler, yayilmay1 belli akisim yonlerinde hizlandirabilir, ya da
engelleyebilir. Yayilip gelen bir yeniligin uygulanabilirligi agisindan iklim ve g¢evre etkisi
gormezden gelinemez. Bikinilerin kutuplarda, kar basliklarinin tropiklerde yayginlagmasini
beklemek bosunadir.

Ote yandan, zeytinyagi gibi saglikli besinlerin iiretilebildigi, "diinyada kendi kendini
besleyebilen YEDI iilkeden" birisinde, margarinlerin yayginlik kazanmasini agiklamak igin

farkl: bir kiiltiirel siirece bagvurmak gerektigi besbellidir!!
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Gozlemlenebilir bir gercek sudur: yeni bir alet yada barinak tipi, yada "frijider", "frit6z",
"klima", "VCD" ve "DVD" ile daha nice incik-boncuk, yeni bir akrabalik dizgesinden ¢ok
daha biiyiik hiz ve kolaylikla yayilacaktir.

Kisacasi, kiiltiirlerin, yayilma ilkesine karst kendi yapilarindan kaynaklanan bir secicilik
gosterdikleri kesindir. Belki de "maddi" agurlikli kiiltiir 6gelerini kolaylikla benimseyen
yerlesik kiiltiir, bunlarin birlikte getirdigi ve zorladigi toplumsal degisimlere karsi ayagini
stiriiyor, direnmege calisiyor. Kadimnlar1 toplumsal yasamdan dislarken yilda yiizbin tank imal
edebilecek bir sanayi toplumu kurabilecegini iddia eden bir zihniyet veya sehir suyunun
tazyiki Almanya’dan getirdigi bulasik makinesini calistirmaga yetmeyince Sehr-eminine
kiifretmek gibi ¢eliskiler sanirim bundan doguyor...

Teknoloji ile 6teki kiiltiir kurumlart arasinda ortaya c¢ikan, yeniliklerin benimsenmesine
iliskin hiz ve ivme farkliligina, asagida "kiiltiirel gecikme" konusunda yeniden deginecegiz.
Kiiltiirel yayilim ilkesini 6nplanda géren yorumcularin, kiiltiirel evrimi neredeyse tiimiiyle bu
ilkeye agirlik vererek aciklamak egilimlerine karsin, sézkonusu siirecin kiiltiirel etkilesmede
genel ve bagimsiz bir siireci belirlemedigi, oteki siireclerle cok karmasik bigimde etkilestigi
sOylenebilir. Kiiltiirel etkilesme, yayilim, kiiltiirlesme, dziimsenme gibi kavramlarin goreli

olduklar, bilerek/bilmeyerek birer farkli yorum 6rnegi olabilecekleri tezi gozardi edilemez.

5- Zorla kiiltiirleme, yukarda tanimladigimiz "6ziimseme" siirecinin, doguracagi tepkiler
dikkate alinmaksizin, tehdit ve eylem giiciiyle olusturulmasi anlamina gelir. Bunun her zaman
icin "akilsizca" bir girisim olmadigini ve olmayacagini, ne yazik ki, gecmisin askeri tarihi,
giiniimiiziin ise kitle iletigim tarihi dogrulamaktadir. Bu konuda, kiiltiirel evrimin Lamarck'c1
niteligi, bireyler ya da toplumlar tarafindan hangi yolla kazamilirsa kazanilsin, kiiltiirel
davraniglarin sonraki kusaklara "kiiltiirel gecislilik" yoluyla aktarilabilecegini gosteriyor.
Babalarinin yasadigr toplumsal/kiiltirel degisme sancilari, ¢ocuklar icin bir anlam
tasimayacaktir. Dolayisiyla, baskici ve yayilimci yonetimlerin, kendi i¢-geliskilerinden ve
dogmatizmin yenilikler karsisindaki uyarlanma giicliikklerinden kaynaklanan zayifligi sakli
tutulmak kosuluyla, kendilerini olanakli ve kalic1 gormeleri tutarli bir mantik tasiyor.
Siyaset¢inin iktidar tutkusuyla, devlet adaminin hizmet anlayis1 arasindaki fark da buradan
kaynaklaniyor olsa gerek.

(izbul, Y. http://www.oursworld.net/bilim-arastirma/kultur/kultur/kultur.htm)

Ikinci tiirden kiiltiirel degisme zorunlu kiiltiirel degismedir. Bir iilke dogrudan ya da

dolayli olarak isgale ugradiginda fatihlerin kiiltiirii ile kendi kiiltiirli arasinda dogdugu
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varsayilan ahlaki hiyerarsi nedeniyle, egemenlerin tarzi kiiltiirel sisteme niifuz eder ve

popiilerlesir.(Bostanci, 2003, s.114)

6- Toplumsal/Kiiltiirel Degisme siirecinden bu noktaya degin 6teki biitiin basliklar altinda
da sozetmek zorunda kaldigimiz dikkatten kagmayacaktir. Cozgilleme amaciyla
gelistirdigimiz bir bakis acis1 olan tek zamanli boyutta yakaladigimiz resim, kiiltiirel "yap1"
gercegidir. "yap1" kavrami, kendi icinde uyumlu, ahenkli, mantikli ve biitiinlesmis bir dizge
idealini Ongoriir.. Ama, kiiltiiriin ¢ok zamanli (tarihsel) boyuttaki gercegi ise bu yapinin
siirekli degisiyor olmasidir...

Biitiin kiiltiirler, hizh yada yavas, daha dogrusu kimi donemlerde hizlanmis kimi
donemlerde ise yavaglamig, ama kesintisiz bir degisme icindedir. Kiiltiir-i¢i kurumlarin da,
asagida soz edecegimiz gibi, belli zaman dilimlerinde birbirlerinden farkli ivmelerde
degismeye ugradiklarn gosterilebilir. Hatta, géreli anlamda, "devingen" ve "duragan" kiiltiirler
ayrimindan da soz edilebilir. Ama her durumda, dizgenin biitiiniiyle bir degisme siirecini
yasamakta olusu, Kkiiltirlerin zaman boyutundaki kacimilmaz gergegidir. Degisme
kacimilmazdir, ¢iinkil degisebilme 6zelligi kiiltiiriin zaman boyutundaki siirekliligi i¢in temel
onkosul niteligini tagir.

Kiiltiirel degisme, cevreye uyarlanma yada kiiltiirler aras1 etkilesme gibi "disardan" gelen
etkenlerden oldugu kadar, kiiltiiriin kendi i¢ deviniminden de kaynaklanir. Bireylerden ya da
kiiciik gruplardan kaynaklanan yarati ve yeniliklere dayali kiiltiir degismesi i¢ dinamigin
kacinilmaz bir parcasidir.

"Dis" ve "i¢g" etken tamimlarimi ¢ogu zaman birbirinden soyutlamak olanaksizdir.
Kimilerince "kiiltiirler aras1" etkilesme olarak bir degisme, baskalarinca alt-kiiltiirler, kiiltiir
cevreleri, kiiltiir yoreleri, vb arasinda siiriip giden bir didigsme gerekcesi olarak goriilebilir.
Yani, toplumdaki biitiin birimlerin tanim ve sempatileri arasinda az ya da ¢ok farkliliklar,
cakismazliklar bulunacaktir. Benlik cercevenizi nasil algiladiginmiz, simirlari nereden
gecirdiginize bagl...

Kiiltiirel degismenin dogurdugu toplumsal/psikolojik gerilimlerin degismenin yOniinden
cok, hiz1 ile ilgili oldugu kolaylikla gosterilebilir. Gerilim, "Kimi seyler degisemez,
degismemeli", veya "Degisir ama, bu kadar1 da fazla" tepkilerinden kaynaklanir. Bu ikincisi,
biyo-kiiltiirel kdkenli algilama diizenegimiz ile degismenin hiz1 arasinda ortaya cikabilecek
uyumsuzlugu belirler. EVRIM ya da DEVRIM niteligi tasiyan -- yani, o sekilde algilanan --
degismelere gosterilen farkli tepkiler 6nemli dlciide bu algilama ve dziimleme ("hazmetme")
giicliigii ile ilgilidir.
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(izbul, Y., http://www.oursworld.net/bilim-arastirma/kultur/kultur/kultur.htm)

Bir topluma ait kiiltiir ¢esitli sekillerde degisime ugrayabilir. Herhalde bunlarin en basinda
kiiltiiriin kendi i¢ dinamikleriyle yasanan degisme gelir. Her kiiltiirel sistem kendi i¢
katmanlariyla, cevresiyle, tabiatla canli bir iliski icindedir ve bizatihi bu iligki yeni formlar,
anlayislar, degerler dogurur. Entelektiiel bilginin irfanla, kasaba ve koOy hayat tarzinin
metropol alanlarla, farkli miizik tiirlerinin birbirleriyle iligkisinin yeni tarzlar ve formlar

dogurmasi bu cercevedeki degisimler olarak goriilebilir.(Bostanci, 2003, s.114)

7- Kiiltiir soku, kendisini yabanci bir kiiltiiriin alisilmamis biligsel/iletisel ortaminda bulan
kisinin yasadig1 "ego parcalanmasi1" olarak tamimlansa, yeridir. iletisim kopmus, toplumsal
gercekligin okunabilmesi igin gerekli ipuclari biitiiniiyle ve apansiz degismistir. Ornegin,
"Evet'in hayir anlamina gelebildigi, etiketlerde yazili fiyatlarin aslinda pazarliga bagimh
oldugu, randevu saatinde disarida bekletilmenin olagan karsilandigi, kahkahalarin ofke
anlamim tasiyabilecegi” bir ortama hazirliksiz giren Batili konuklarin bir caresizlik ve
kaybolmusluk duygusuna kapilmalari kaginilmazdir Kiiltiirel yayilim, kiiltiirlesme ya da
Oziimsenme siireclerinde uyarlanma icin yeterli siire ve -- en azindan kuramsal diizeyde --
secicilik, secme Ozgiirliigii vardir. Oysa kiiltiir sokunu yasayan kisi yada kitleler icin, ne
yeterli zaman nede se¢me olanagi s6z konusudur.

Kisi boyle bir konumda yitmiglik, yalitlanma, soyutlanma, yalnizlik ve tedirginlik
duygularini tadar. Uyarilar1 tammmadigi, yordamlayamadigi, yordamlayamayacagi, tepkilerinin
dogruluguna giivenemeyecegi bir konumdadir. Sanki gercek-6tesi bir diinyada gibidir. Kendi
icine kapanma egilimi gosterir. Psikolog Sven Lunstedt soyle diyor: "Kiiltiir sokunu, gerilime
(stress) kars1 duygusal ve zihinsel i¢ine kapanma olarak tanimlayabiliriz

Benzer sekilde, kitle iletisimi ¢aginda farkli bir kiiltiiriin deger yargi ve davranislariyla
yogun/hizlanmis bi¢imde yiiz yiize gelen kitlelerin de bir tiir kiiltiir soku gecirmelerini olagan
karsilamak gerekir. Isiklar1 azaltilmis bir odada, kendi toplumsal gercekliginin ¢ok disinda bir
toplumun yabanci uyarict bollugu ile ekranda giinbegiin saatlerce yiiz yiize gelen kisilerin
biligsel diinyasinda olusacak gerilimlere sagsmamak gerekir. Giinliik yasamin gerceklerine ters
diisen medyanin olusturdugu genel sizofrenik ortamda, kitlelerin icine kapanmasi ya da
saldirgan davraniglarin yayginlasmasi kacinilmaz olur.

9- Kiiltiirel gecikme, William F. Ogburn, 1950'1erde gelistirdigi tinlii "kiiltiirel gecikme"

(cultural lag) kuraminda, kiiltiirel degismenin yol ac¢tig1 toplumsal gerilimlerin kurumlar arasi
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degisme ivmesi farklarindan ileri geldigini savunmustur.("cultural lag" icin Ornegin Prof.
Kongar "kiiltiir boglugu" terimini kullanmistir).

Toplumbilimciler genelde daha ¢ok teknolojideki yenilikler ve bunlarin getirdigi degisme
hizina kimi toplumsal kurumlarin ayak uyduramamasi sonucu ortaya c¢ikan uyumsuzluk ve
dengesizlikler iistinde durmuslardir. Kimi toplumbilimciler ise, tarih boyunca
toplumsal/kiiltiirel degismenin itici giicii olarak teknoloji ve yerlesik toplumsal yap1

celiskisi'ni soyutlamiglardir.

(izbul, Y., http://www.oursworld.net/bilim-arastirma/kultur/kultur/kultur.htm)
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1.5 KULTUREL FARKLILIK VE BU FARKLILIGIN ALGIYA ETKIiSi:

Diinya kiiltiirlerinde “anlamlar atlas1” olusturma calismast yapan Osgood, “kaza, evlilik,
erillik, diin, gen¢, kahraman, ustalik” gibi 620 kavram {izerinde, kiiltiirler aras1 farklara dikkat
cekmistir. Farkli kiiltiirlerin haftanin belli giinlerini kutsal giin ya da iyi giin olarak
degerlendirmeleri (cumartesi, pazar, cuma giinleri, farkli kiiltiirlerce iyi giinler olarak
goriilmektedir) gibi soyut degerlendirmeler disinda, daha somut olmast gereken
degerlendirmelerde de farkliliklar bulunmaktadir. Ornegin, teenage (on ii¢- on dokuz yas arasi
genclik donemi) Japon kiiltiiriinde giicliiliik, aktiflik, simgesiyken, Amerikalilar icin olduk¢a
kotii, oldukca zayif ancak cok aktif bir donem olarak goriilmektedir.(Ozerkan, 2001, 5.95)

Kiiltiirlerin farkliligin1 kabul edenler arasinda, bu farkliligin nedenlerinin agiklanmasi
konusunda belirli ayriliklar vardir. Bazi diisiiniirler bu farkliligi bir “ulusal ruh”la agiklarlar;
bir “Alman ruhu”nun, bir “Cin ruhu”nun varligim1 6ne siirerler. Felsefeden ¢ok cagdas insan
bilimlerinden kaynaklanana bagka bir yaklagima gore, her sosyokiiltiirel sistem insan
kiiltiiriiniin 6gelerini (teknolojik, sosyolojik ve ideolojik) igerir, ama bunlar farkli bir tarzda,
farkli oranlarda, farkli bir hiyerarsi icinde bir araya getirir. Amerikan davranis¢i okulundan
aragtirmacilara gore bu farkliliklar fiziksel cevre kosullariyla bunlarin insanlara sundugu
farkli beslenme ve yasama olanaklarindan, ¢esitli etkinliklerin, rnegin dilin ve teknik beceri
diizeyinin sundugu farkli olanaklardan ve farkli ekonomik gelisme diizeylerinden kaynaklanir.
Insanin biyolojik yapis1 ise Kkiiltiirel farklar acisindan degismez bir faktor olarak kabul
edilebilir.

Tek bir kiiltiir modelinin gegerli olamayacagi goriisii Bronislaw Malinowski’den Lévy-
Bruhl ve Lévi-Strauss’a kadar ¢cok genis bir antropologlar yelpazesi tarafindan kabul
edilmektedir. Bu konuda en kesin tutum alanlarindan biri olan Lévi-Strauss, Myth and
Meaning’de (1977; Mit ve Anlam) goriisiinii soyle ozetlemistir: “Insanhigin ayr1 ayr
boliimleri arasinda kiiltiirel farkliliklar vardir, ama antropolojik arastirmalarin sonuglarindan
biri de insan =zihninin her yerde bir ve aym oldugu ve ayni yetilere sahip
bulundugudur...insanhiga ait biitiin yetiler bir kerede gelistirilemez. Yalnizca kiiciik bir
boliimii kullanilabilir ve bu boliim her kiiltiirde farklidir. Hepsi bu. “Lévi-Strauss kiiltiirleri,
akrabalik iliskilerinin diizenlenisine gore siniflandirir. Ama bunlar goriiniir gerceklikteki tekil
olgular degil, onun gerisinde yatan bilingdis1 iligskiler ya da yapilardir. Her kiiltiir baz

evrensel 0geleri farkli bir diizenleme i¢inde bir araya getirmesiyle obiirlerinden ayrilir. Bu
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ogeler temelde zihinseldir ve her yerde aymidir. insanligin biiyiik mitleri, her zaman aym
yasaklama, ayirma ve siniflandirma ¢abasinin iiriiniidiir.

Kiiltiirlerin ayrilmasinda maddi etkenlere ve gozlenebilir olgularin karsilastirilmasina daha
biiyiik agirlik taniyan bir bagka yaklasimda sosyokiiltiirel sistemler yapisal ve islevsel acidan
ele alinir ve sistemi olusturan Ogeler bes baglik altinda incelenir. Bunlarda toplumsal
orgiitlenme toplumun sosyal siniflara, tabakalara, kesimlere ayrilis bi¢imi ve toplumdaki is
boliimiiniin gelisme diizeyiyle ilgilidir. Ekonomik sistem baglig1 altinda miilkiyet bi¢imleri ve
anlayislan arasindaki farklilik, cesitli mesleklerin ve zanaatlarin varligr ya da yoklugu, pazar
icin iiretimle dogrudan tiikketim icin iiretimin karsilikli agirliklart ve toplumsal {iriiniin
paylasilma bi¢cimi incelenir. Egitimde en genel anlamiyla insan yavrusunun bir kisi haline
getirilme, toplumsallastirilma bigcimleri, yetismede annenin, babanin ve baska bireylerin
etkileri arasindaki farkliliklar, aile ve okulun karsilikli agirliklann dikkate alimir. Din ve
inanglar kapsaminda toplumun dogaiistii ve olagandisiyla iligkileri ele alinir. Toreler ve
yasalar ise toplumun kendi kendine yonetmek ve siirdiirmek icin bagvurdugu yontemlerin,
yonetim ve bicimleri arasindaki farkliliklarin, hukukun dinsel ya da laik karakterinin ve
otoritenin kaynaginin anlagilmasina olanak verir.

Cagdas antropologlarin biiyiikk ¢ogunluguna gore bu Ogelerin farkli bilesimleri, farkli
kiiltiirler yaratir. Ayrica kentsel kiiltiirlerle kentsel olmayan kiiltiirler arasinda genel bir ayrim
yapilir. Kentsel olmayan kiiltiirlerin alt tipleri olarak da gocebe topluluklarin kiiltiirii, yerlesik
avcilik ve toplayicilik kiiltiirleri, ilkel tarim ya da bahgecilik kiiltiirleri, cobanil kiiltiirler ve
tarim toplumlar1 sayilir. Tarim toplumlari da kendi icinde sayisiz farkli tipe ayrilir. Tarim
kiiltiirlerinin bittigi yerde kentsel kiiltiirlerin bagladig1 kabul edilir.

Bu simiflandirma arastirmaciyr yonlendirmeye yaramakla birlikte ele alina konunun
ozgiilligiinii kagirma tehlikesini de igerir. Bir gbgebe toplumu, bir bagka gogcebe toplumundan
cok farkli olabilir; gocebe toplumlarin dinsel inanglar1 da bir¢ok tarim toplumunkine 6zdes
denecek kadar yakinlasabilir. Arastirma ilerledikce, ¢ogu zaman kiiltiirel alanmin tiimiiyle terk
edilerek saf ekonomik ve sosyolojik arastirmaya kayildigi goriiliir. Bu simiflandirmaya bir
baska karsi cikis da baslangicta elestirilen Avrupa-merkezci evrensel gelisme modelinin
gizlice kabul edilmesinden kaynaklanir. Ciinkii gogebelikten kentsellige dogru giden
siniflandirma, Aydinlanmanin “evrensel uygarlasma” modelini andirmaktadir. Bununla
birlikte, kapitalist diinya ekonomisinin kurulmasiyla, kiiltiirler arasindaki farkliliklarin yavas
da olsa azaldign ve biitiin kiiltiirlerin egemen bir modele Oykiinmeye basladig

sOylenebilir.(Ana Britannica, 1989, s.178)
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Kiiltiirel Farklihigin Algiya Etkisi :

Algilama, dis diinyadaki soyut veya somut nesnelere iliskin olarak aldigimiz duyumlari
yorumlama ve anlamli hale getirme siirecidir. “Algilama, hem algilanan uyaricinin hem de
algilayan kisinin 6zelliklerine bagl olarak olusur”. Fiziksel uyaricilarin yogunlugu, siddeti,
hizi, biiyiikliigii, tekrar1 ve diger uyaricilar ile iligkisi bireyin bu uyaricilart algilama
durumunu etkiler. Ornegin; Daha biiyiik nesneler, kiiciiklere oranla daha dikkat gekerler.
Renkli reklamlar, siyah beyaza oranla daha ¢ok dikkat cekicidirler, yine aym paralelde parlak
renkler, mat renklere oranla dikkat tizerinde daha etkilidirler.

Nesnenin (uyaricinin) ¢evresindekilerden daha farkli olmasi fark edilmesini
kolaylastirirken, nesnenin ¢evresindekilere benzemesi grup halinde algilanmasina etki eder.
Tv reklamlarinda iiriiniin kompozisyon igindeki yeri, reklamin miizigi, verilen mesajin niteligi
ve mesajin verilis bicimi hedef kitlenin dikkatini cekmesi ve algilama siireci agisindan
oldukca dnemlidir.

Ancak neyi, nasil algilayacagi; bireyin ihtiyaclari, deger yargilar, giidiileri, gecmis

deneyimleri, tutumlar: ve kisiligine baglidir.(Kocabas ve Elden, 2004, s.71-72)

Cevresel uyaricilarin duyu organlarimiz araciligi ile beyine giderek burada yorumlanip
anlamli hale gelmesine algilama diyoruz. Uyaricilarin yalnizca anlaml bir cergeve igerisinde
algilanabilecegi ve bu cercevenin toplumsal ve kiiltiirel bir nitelik tasidigi bugiin artik kabul

edilmis bulunmaktadir.(Tolan, 1983, s.364)

Dil , sozciiklerin st iiste yigilmasiyla olusan bir kiime degildir. Benjamin Lee Whorf un
dil modelleriyle ilgili degerlendirmesi bunu cok iyi agiklamaktadir. “Her dil, kisinin yalnizca
iletisim kurmakla kalmadigr aym zamanda gercegi analiz ettigi, iliskilerine ve goriingiilere
dikkat ettigi ya da nedenlemelerini ilettigi ve bilin¢ evini yapilandirdigi, formlarin ve
kategorilerin kiiltiirel olarak degerlendirildigi —diger dil sistemlerinden farkli- genis bir
modeldir”. Ogrenme ve alg1 gibi, beyinsel viicut islevleri de, kiiltiir ve dil modelleriyle

baglantil1 olarak islev gormektedir. (Ozerkan,2001,s.80)
Ozerkan’a gore (Ozerkan, 2001, s.89-93); Dil ve Kiiltiiriin bireyi bir model olarak

cevrelediginden s6z etmistik. Algilama ve sosyal algilamada bu modelin isleyis bi¢imi biiyiik

Oonem kazanmaktadir. Bireyin sosyal ¢evresi, diinyay1 anlamlandirma ve dile getirmesinde ona
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belirli alt modeller sunar. Ogrenme ve alg1 sistemi, toplumdaki belirli iligki bi¢imlerinin
bilissel (zihinsel/cognitive) tasarimiyla gerceklesir.

Dil, kiiltiir hakkinda bilgi veren en iyi gostergelerden biridir. Sozliik bilimi, yapisal anlam
biliminin yeni bir gelisimi olarak, bir toplumu sozliikk incelemesinden agiklamayi dener.
Ornegin, Eskimolarda kar tiirleriyle ilgili sozciikler diger dillerden daha fazladir.
Meteorologlar ya da kayakeilar, karla ilgili olarak diger insanlardan daha fazla sozciik
kullanirlar. Arapga’da, ¢6l kiiltiiriinde deveyle ilgili sozciik sayis1 ¢ok fazladir. Dil konusu,
kiiltiirden ve giincel hayat pratiklerinin isleyisinden soyutlanamaz.

Matore ‘ye gore insanlik tarihinde, cesitli “dil donemleri” ve bunlarin icinde cesitli
“tamk” sozciikler yani, belli donem degisimlerini yansitan anahtar sozciikler vardir. Bunlar
zaten kavramsal bir ortamin gosterenleridir. Saussure, Genel Dilbilim Dersleri adli kitabinda,
sozciiklerin birer sistem olusturdugunu ve her sozciigiin, degerini, diger sozciiklerin
bulunduklar yerden aldigina isaret etmektedir.

Bilinmeyen eski uygarliklara ait yazili metinlerde kullamilan dilin zenginligi, hangi
alanlarda daha fazla niiansa sahip sozciik ve terime sahip olundugu, o toplumun tarihi gelisim
stirecinde ge¢irdigi degisimlerini gosterir. Hangi kiiltiirlerle iliskili olundugu, toplumun sosyal
diizeyi, kiiltiirel karakteristigi, savasci, sanatci, iiretken kimligi hakkinda fikir sahibi olmamizi
saglar. Dil, onu konusan toplumlar hakkinda en ayrintili, en bilgilendirici simgeler biitiiniidiir.

Biligsel psikolojiye “sema” kavramini kazandiran Piaget, bunu en 6nemli kavramlardan
biri haline getirmistir. ”Sema” olaylarin, nesnelerin, soyut kavramlar da dahil, zihinde
olusturdugu belirli bir yapilanmadir. Buna gore, her Kkiiltirde farklilasabilen sema,
kavramlarin farkli degerlendirilmelerini agiklayan bir siirectir. Bir sonraki asama, farkli
kavramlarin, bu semadan iiretilmeye baglanmasi olacaktir.

Kiiltiir ve algilamanin fizyolojik kurulusun belirleyicisi oldugunu kanitlamaya yo&nelik
olarak bazi calismalar yapilmistir. Bunlarin en ¢ok bilinenlerinden olan, gorsel algilama
deneyinde, Miiller Lyer illiisyonu adi verilen iki paralel ¢izgiden, hangisinin daha uzun
oldugu sorusuna karsilik, Batili olan ve olmayan deneklerin, farkli cevaplama egilimlerine

dikkat cekilmistir. (bkz.sekil 7)

1. Cizgi: ' .
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2. Cizgi:

Sekil 7

Kaynak: Ozerkan, S., (2001), Medya, Dil ve Iletisim, Istanbul: Mart1
Yayinlari, s.91

Yukanidaki iki cizgi ayn1 boydadir. Bu deney, diiz cizgilerin ve yazi kiiltiiriinden dolay1
saga yonelimli bakis acisinin egemen oldugu gorsel cercevede yasayan insanlarin, belirli
gorsel yorumlan yaptiklanim diisiindiirmektedir. Batililar, iki boyutlu bu cizgide, perspektif
tayini yapmaya kalkigsmakta, bu yiizden ikinci ¢izginin daha uzun oldugu sonucuna
varmaktadir. Bu ornek, goz algilamasi gibi nesnel bir duyuda, kiiltiiriin, algisal egilim
olusturabildigine dikkat cekmektedir.

Goziin yapist insanlarda farkli olmamakla beraber, bir yagliboya resme bakildiginda,
resimle ilgisi olan ya da olmayan kisilerin algiladiklar nitel ozellikler farklidir. Bu da,
insanlarin cesitli olusumlar ya da kavramlar hakkinda, ait olduklar1 Kkiiltiir modelinin
belirleyici etkisi altinda olduklarini diisiindiirtmektedir.

Saphir-Whorf Hipotezine gore, diinya, farkli dilleri konusan topluluklar tarafindan farkli
bicimde algilanmaktadir.Ayrica, bu algi modeli sonraki kusaklara yine dil araciligiyla
aktarilmaktadir. Benjamin Lee Whorf’un calismasini yorumlayan {iinlii dilbilimcisi Edwin
Saphir, dile temel bir kiiltiir tasiyicist olarak bakmaktadir. Anthony D. Smith’de dili kolektif
kisilik olarak, her kiiltiirde tayin edici 68e olarak degerlendirmistir.buna gore topluluklar arasi
dil farklar1, ulusculuk kavraminin ortaya ¢ikmasindaki temel etkendir.

Whorf, dilin kiiltirde tayin ediciligine inancin1 desteklemek i¢in Amerikan yerlilerinin
dillerinin arastirmalariyla bu tezi desteklemistir. Ingilizce’de sozciikleri isim ve fiil olarak
siniflandirma egilimine karsilik, Whorf, Hopi dilinde sozciiklerin siire ve devamlilikla
stniflandirma egilimine dikkat geker.”Ornegin Hopi dilinde ates, 151k, dalga sozciikleri isim

degil fiildir. Vacouver Adasi yerlilerinin dilinde, olaylar ve nesneler yoktur. Filipinler’de
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Hanunoo yerlileri, doksan iki farkli piring tiiriinii tek sozciikle isimlendirmislerdir. Martinet,
dil farkliliklarinin idealar bigimlendirecegi tezine dikkat cekmek icin, ” Aristo’nun, eserlerini
Hopi dilinde tasarlamis olmast varsayiminda, Bati diisiincesinin, bugiinkii Bati diisiincesi
olmayacagim”  sOylemistir. Bu ayrnim, algilama eksikligini degil, farkliligini
belirginlestirmeye yoneliktir.

Davranisin zeka ile olan iligkisinde kalittmin, biyolojik kokenlerin ve evrimin rolii derinse
de, davranmis1 kullanma kapasitesinde, insanin icat ettigi aletlerde ve teknolojide esas rolii
genler degil, i¢inde yetisilen kiiltiiriin kullanim tarz1 oynar. Medawar’a gore,” kiiltiir bir kez
ortama yerlesince insanin gelismesi Darwin ilkelerine gore degil, Lamarck ilkelerine gore

olur: kazanilmis karakteristikler kalitima gecer. (Ozerkan, 2001, 5.89-93)

Cesitli kiiltiirlerde farkli algisal davranmislarin varligi ilk olarak renklerin algilanmasi
konusunda ortaya ¢ikmaktadir. Yapilan aragtirmalar, goriilebilen evreni kavramlastiran ve bu
nedenle cesitli kiiltiirlerde algilama aract olarak kullanilan renk sistemlerinin, psikoloji,
fizyoloji veya anatomi ile hicbir iliskisi olmadigimi gostermistir. Renk ve 11k goriintiisiiniin
(tayf) “dogal” bir boliiniimii yoktur Her kiiltiir, bu goriintiideki renkleri, keyfi bir dlgege gore
cesitli parcalara ayirmistir. Bugiinkii Bati dillerinin renk belirleme konusunda fevkalade
zengin olmalarma karsilik ¢ogu kimse, kaba ayrimlarla yetinir; niianslar ise, toplumsal ve

kiiltiirel etkenlere ve cinsiyete gére 6nemli farklilasma gosterir. (Tolan, 1983, 5.365)
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1.6 INGILiZ, FRANSIZ, ABD KULTURLERININ OZELLIiKLERi:

Ingiltere:

Diinyanin 6nde gelen ekonomilerinin ortak algilamalari konusunda yapilan bir arastirmada
Ingiltere: en az basarili +orta karar galigkan ya da yardimsever ve buna karsilik ikinci en
kibirli+mizah duygusu en fazla gelismis ve en fazla can sikici iilke oluyor.

Yirmi iki kiiltiir arasinda: sadakat konusunda ilimlilar, uzun vadeli goriis yeteneginde 17.,
yetki dagitiminda 15. siradalar.

Tiiketime, iiretimden daha fazla deger vermektedirler. Ingiltere, iscilerle yoneticileri,
hiikiimetle endiistriyi, egitimcilerle is yasamini bir araya getirip, boliicii 6zel giindemler
yerine insanlarin ve teknolojinin ilerlemesine Oncelik tamyan bir gelisme ekonomisinin
olusturulmasi igin gereken asgari kosullar iizerinde anlagmaya varmalarim saglamayi

basaramamstir. (Kose ve Unal, 2003, s.81-82)

Ingiliz kiiltiiriiniin erkeksiligi (ve bunun onlara bahsettizi paha bicilmez basarilar
sonucundaki ¢osku) uzun zamandir bilinmektedir. 1780’lerde bir Cava prensi; “Ingilizler
giiclii ve siddetli su akintilarina benziyor. Azimli, enerjik ve karst konulmazlar. Bir seyi elde

etmek istiyorlarsa, siddet uygulamaktan ¢ekinmiyorlar.” demistir. (Anholt, 2003, 76)

Fransa:

Evrensel zorunluluklara saygi X ayriticilik karsilastirmasinda aldigi puan ile Fransa, en
ayrinticilik yanlisi iilkedir. Bu higbir yasasi olmadigi anlamina gelmedigi gibi Fransa’yi
merkezden yoneten ¢ok cesitli yontemler vardir. Fransizlar i¢in dayanisma ¢ok onemlidir.

-Fransa, Avrupa’nin en hiyerarsik kiiltiirlerinden biridir. Siirekli degisim ve baskaldirilar
icinde yasayan bir kiiltiirde biiyiik krizler ortaya ¢ikar.

-Fransizlar i¢in gii¢ elde etmek, amaglara ulagsmaktan once gelmektedir. Amerikalilar icin,
tersi gegerlidir.

-Fransizlar duygularimi sergileyebilirler. Cok uzun siiren 6glen yemeklerinde bir siirii is
bitirebilirler.

-Fransizlar, “¢oztimleme-biitiinleme” siirecinin, biitiinlemeci ucunda yer alirken, ingilizce
konusan uluslar, 6zellikle ¢éziimlemeci ucuna yerlesmistir.

-Karar vermeden o©nce, karsi taraf hakkinda olabildigince ¢ok bilgi edinmek isterler.

Uluslar i¢inde Fransizlar ge¢misi, hem simdiki zamandan hem de gelecekten daha onemli
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gormektedirler: her seyi, gecmisin tarihsel merceklerinden goriirler. (Kose ve Unal, 2003,

s.79-81)

ABD:
Amerikalilar asirn1 gercekeiligi (hiperrealizm) yarattilar. Amerikalilar somut ve yararh
olanla ilgilenirler. Medeniyetleri materyalist, maddecidir. Sadece gerceklik onlari

ilgilendirir.(Dru, 1996, s.3-7)

Emperyalizm siireci artik uluslararasidir. Yani Amerika’nin hegemonisinin Otesine
gitmistir. Bu ekonomik agidan dogru olabilir. Fakat kiiltiirel ag¢idan diinya egemenligi
miicadelesinde Amerika kiiltiirii , anlayis ve diisiiniis bicimi ve iiriinleriyle kapitalist kiiltiirii

temsil etmektedir. (Bicakei, 1998, s.254)

ABD-Amerika, birden fazla acidan “biiyiik” bir iilke. Ornegin, ekonomisi, diinya
ekonomisinin yaklasik %20-25’i; diinyanin geri kalami iizerindeki ozellikle de is diinyasi
izerindeki etkisi de, goz ard1 edilemeyecek Olciide. Gerek alan biiyiikliigii gerekse gb¢menler
karistmindan olusuyor olmasi, Amerikan Kkiiltiiriinii bir¢cok {iilkeden daha karmasik ve
degisken kiliyor. Beyaz Amerikan orta sinif kiiltiirel 6zelliklerin baskin oldugu kabul edilirse
de Afro Amerikalilar, Japon Amerikalilar... farkl 6zellikler tagiyabilmektedir.

Kiiltiir, global boyutlarda tartistldiginda Amerika genellikle Kanada, Avustralya, Ingiltere
ve Irlanda gibi Anglo Amerikan grup icinde ele alinmaktadir.

Amerikan Kiiltiiriine iliskin bazi temalar;

Ilerleme ve gelisme: Amerikali, bugiin ya da ge¢misten daha cok gelecege yoneliktir. ilerleme

inanct; degisimi kabul etme ve onu iyiye yonlendirme fikrini icerir.

Cagdashik (Modernite): Yeni ve genc¢ olani 6nemseme, eskilerden kurtulma, bu toplumun

“Waste maker = ziyankar” olarak nitelenmesine de yol aciyor. Kimse, eski moda/ modasi
gecmis olmaktan hoslanmiyor. Amerikan yasam tarzinin bir yonii tehdit edildiginde tutucu
davraniyorlar. ama bunu modas1 ge¢mislik olarak algilamiyorlar.

Maddecilik: Amerikalilar fiziksel olarak konforlu kosullarda ve maddi ac¢idan iyi durumda
olmay1 adeta bir hak olarak goriirler.

Aktivite ve ise yonelim: Isi, oyundan, eglenceden ayr tutarlar. Is, yasamak icin gereklidir.
Oyun, isten sonra rahatlamak icindir. Amerikan kiiltiirii ““Yapmaya yoneliktir’. Maddecilikle
birlikte bu 6zellik iilkeyi, aktivite ve ¢alismay1 vurgulayan kiiltiiriin kusursuz bir 6rnegi haline

getirir.
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Informalite ve esitlik: Amerikalilar, resmi degillerdir. Bunu, samimiyet i¢cin 6nkosul olarak

algilarlar. Resmi seremoniler ve kati geleneklerden rahatsiz olurlar.

Ozgiirliik ve rekabet: Amerikalilarin: bireycilik+ 6zgiirliik ve basar yoniindeki tercihleriyle
yakindan iligkili olan bir durum da: rekabete yaptiklar1 vurgudur. Amerikalilarin ¢ogu, “zafer
heyecanin1” yasamak isterler. Ve rekabet, yliksek performansi tesvik eden bir unsur olarak

algilanmaktadir. (Kose ve Unal, 2003, 5.25-28)

Amerikan kiiltiiriiniin kendisinin, Amerikalilar i¢in diger kiiltiirlerin varligini tanimalarini
zorlastirdig1 soylenebilir. Bu, deger yargilarindaki bir dizi ¢atismadan ileri geliyor. Ornegin,
Amerikan kiiltiirii bireyci ve dogrudan anlatim taraftaridir ve kisisel diistincelerin acikca ifade

edilmesine biiyiik 6nem verir. (Anholt, 2003, 79-80)
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1.7 TURK KULTURUNUN OZELLIKLERIi:

Tiirkiye'nin Iki Farkli Kiiltiir Kaynag:

Tirkiye kiiltiirel bakimdan, diinyada benzeri pek kolay bulunamayacak bazi ozelliklere
sahiptir. Bu benzersiz Ozellikler, Tiirkiye'nin gecirdigi hizli giidiimlii degisme siireglerinin
sonunda ortaya ¢ikmuistir.

Tiirkiye'nin bugiinkii kiiltiirel birikimi iki farkli kaynaktan gelir:

Birinci olarak, Tiirkiye, Osmanli Imparatorlugu'nun bir mirasgisi, hem de onu ydnetmis olan
bir mirascisidir. Bu 6zelligiyle, Islam Diinyasi'nin da bir iiyesidir. Kiiltiirel dokusunun temelinde
yiizyillardan beri siiziiliip gelen gelenek ve gorenek bicimindeki Islami degerler vardir.

ikinci olarak, Tiirkiye, Atatiirk Devrimleri ile bir cagdaslasma atilimi1 yasamis ve bu siireg
icinde, batil1 degerler basta olmak iizere, ¢cagdas diinyanin kiiltiirel degerlerini, Osmanli Mirasi

izerine asilamug bir iilkedir.(Kongar, 2001, s.1)

Bir’in belirttigi gibi Tiirk kiiltiirii; Tekrar Tiirkiye'ye donecek olursak, Tiirk kiiltiiriiniin temel
ozelliklerinin  otoriterlik, toplumculuk, belirsizlikten hoslanma, erkeksilik oldugunu
sOyleyebiliriz.

Otoriterlik nedeniyle orta yasin iistii "onaylayic1" olarak kullanilir. Toplumculuk ve grup
icinde var olma "gosteris"i temel alan dolayli bir anlatim bi¢cimini beraberinde getirmistir.

Semboller 6nem kazanmustir.(Bir, http://www.insankaynaklari.com)

Tiirkiye giic mesafesi yiiksek olan iilkelerdendir. Ulkemizde bireyler iistlerine itaatkar; giiclii
ve niifuzlu insanlardan fazla ¢ekinen ve kendilerine ne yapacaklarinin sdylenmesinden rahatsiz
olmayan bir goriintii sergilemektedirler.

Belirtilen bu Kkiiltiirel simiflarin disinda iizerinde durulabilecek daha bir ¢ok kiiltiirel siniftan
s0z etmek olasidir. Burada iizerinde durulmasi gereken konu kanimizca Tiirk kiiltiiriiniin
ozellikleridir. Hofstede’in arastirmasina gore Tiirk kiiltiirii belirsizlikten kaginma indeksi yiiksek,
kadinsi, giic mesafesi yliksek ve kollektivist bir yapiya sahiptir. T yonetim modeli olabilecek bu

yapinin temel varsayimlar, 11 baslik altinda belirtilmistir. Bunlar ;

1. Tiirk kiiltiirii ortaklasa davranigi bireyciligin oniinde tutmaktadir.
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2.Tirk kiiltiirii sanildig1 gibi, ¢agdist sayilabilecek geleneksel erkek degerler sisteminin

egemenligi altinda degildir.

3.Tiirk kiiltiiriinde belirlenimcilik (determinizm) egemendir. Bu nedenle de belirsizlikten

kacinma egilimi yiiksektir.

4. Tiirk kiiltiirii denetim noktasi disarida olan bireyler iiretmektedir.

5. Tiirk kiiltiirtinde orgiitsel mesafesi fazladir.

6. Tiirk toplumunda bireylerin degismeye direnci yiiksektir.

7. Tirk kiiltiirii catismadan kaginmayi ya da catismayr bastirmayr ongoriir. Uzlasma ve
yarismadan kacinma da Tiirk kiiltiirii tarafindan 6zendirilir

8. Tirk toplumundaki aliskanhiklar ve degerler sistemi Bati tipi biirokrasiyle
uyusmamaktadir.

9. Tiirk toplumunda ¢alisanlarin liderlerden beklentileri Batili toplumlara gore
farklilagsmaktadir.

10. Tiirk toplumunda sinerjinin diisiik olduguna ve i¢ grup iiyeligi bulunmayan bireyler

arasi giiven iligkilerinin sorumlu olduguna iliskin ipuclar1 vardir.

11. Tirk toplumu genis baglamli bir Kkiiltiiriin icinde yasamaktadir. Hofstede’in
arastirmasi ve bu arastirma baglaminda ortaya konulan T yonetim modelinin varsayimlarina gore;
icinde yasadigimiz kiiltiir, istisnalarin disinda, bireyi tamamen iistlerinin (veya biiyiiklerinin) ve
orgiitiin bagiml bir degiskeni konumuna getirmekte, orgiitten ayrildiginda ve iistlerinin kendisini
desteklemedigi durumlarda ise neredeyse etkisiz birakmaktadir. Bu baglamda kariyerde ilerleme
ve platolardan uzaklasmak, birilerinin kariyer basamaklarini yiikselecek olan calisanin elinden
tutmasini gerektirmektedir. Bu nedenledir ki; kariyer gelistirmede orgiit ve birey disinda kiiltiirel

ozelliklerin gereklerini yerine getirmek de gerekmektedir. (Altay, 2006, s.35-37)

Prof. Ozmen’e gore Tiirk insaninin bazi 6zellikleri sunlar: “Tiirk insan1 bahane ve mazeret
bulma konusunda ustadir. Gelistirici rekabet, yarisma, tartisma ve miizakere etme kiiltiirii
gelismemistir. Hi¢bir zaman kendi sorumlulugunu kabul etmez; Emek ve ¢aba harcamadan kose
donmenin hayallerini kurar. Tiirk insan1 i¢in devlet mali denizdir. Tiirk insani, nasihat etmeyi ¢ok
sever; fakat nasihat dinlemeyi hi¢ sevmez. Ise gitmemenin, isi kaytarmanin yollar1 yaratilir. Tiirk

insan1 kendisi eglenirken baskasinin rahatsiz olabilecegini diisiinemez. En biiyiik hayali bir firsat
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yakalayip koseyi donmektir. Firsati degerlendirirken haksiz ¢ikar elde edenler i¢in “bal tutan

parmagini yalar” der.”(Aksoy, 2006, www.medimagazin.com.tr)
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II

MIZAH NEDIR?
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2.1 MIiZAH KAVRAMINA GENEL BIR BAKIS:

Mizah sozciigii Arapcadir. Biitiin eski sozliiklerde sozciigiin dogru sdylenisinin “mizah” degil,
“miizah” oldugu yazili ve “mizah” soylenisinin galat oldugu belirtilmektedir. (Galat: yanlis

sOylenilen s6z demektir.) (Nesin, 1973, s.15)

Aziz Nesin, soyle tanimliyor giilmeceyi:

“Giilmece, seslendigi insani, hangi oranda olsun, saglikli olarak giildiirebilen her seydir.
Ciinkii giildiirmek, giilmecenin islevidir. Giilmecede bulunabilecek her tiirlii niteliklerin,
gorevlerin hepsi, giildiirmek islevinden sonra gelir. Bir oranda olsun giildiirmeyen bir sey,
giilmece degildir.”

Demek ki giilmecenin temel 6gesi, giildiirmedir. Temeline giilme olmayan sey mizah degildir.

Sanatg1, bu goriislerini biraz daha agarak soyle diyor:

“Mizahta giilme vardir, giilme olmayan sey mizah olamaz. Mizahin kokeninde giilmeden
bagka bir sey aramak dogru olmaz. Ancak bu giilmenin orani, kasiklar1 catlatincaya dek
katilircasina giilmekten, biyik altinda giilmeye, giilimsemeye, gozlerinin ici giilmeye, distan hic
belli edilmeden igten giilmeye dek degisir, ama hepsi de mizahin kapsamui i¢ine giren, mizahin

konusu olan giilmedir”. (Bayrak, 2001, s.3-4)

Kahkaha ile akustik olarak temsil edilen mizah iyilestirme 06zelligini kanitlamada basarili olan
hekimler tarafindan da incelenmistir. Terapik etkisini tam olarak degerlendirmek ¢ok giictiir.
Kesin olan insanligin bu dogal insan tepkisini sevmesidir. Esprilerin, komik hikayelerin,
sahnedeki veya filmlerdeki komedilerin, karikatiirlerin artan sayist mizahin en ¢ok sevilen
eglence oldugunu gosteriyor.

Tam anlamiyla mizah1 anlamak ve keyif almak yeterli dozda kendini elestirme gereklidir,
kendine giilebilme ya da bulundugun duruma giilebilme giicii. Mizah giinliik yasamin c¢arpikligini
tamir edebilecek ideal bir ilagtir. Bazen mizah gorevini yerine getirmede bagarili olur, bazen kiz
kardesinin katilim1 — hiciv — gerekir. Bu ikisi arasinda bag yok edilemez. Ciinkii bir gram hiciv
olmaksizin mizah ya da hi¢ mizah olmaksizin hicivi tasvir etmek cok giictiir. (Chaushu,

http://www.nd-karikaturvakfi.org.tr)
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Mizah anlayisina sahip olmak iyi bir seyidir. Herkes buna katiliyor, dyle degil mi? Mizah
anlayisina sahip olmamak kotii bir seydir. Pekala, sok gecirmeye hazirlanin. Bu fikir sadece 400
yil kadar geriye gidiyor. Giilmenin ve mizahin olumlu degil de olumsuz bir sey olarak
goriildiiglinii 6grenmek icin tarihte cok da gerilere gitmeye gerek yoktur. Gergekten de, yakin bir
gecmise kadar mizah ve giilmek “insanin seytanca tabiatin1” yansitiyordu.

Yunan felsefesi mizahi zalim ve vahsi kaba bir mesele olarak tanimliyordu. Plato mizahin
talihsiz bir kendini tanima eksikligine dayandigini ve 6zentiyle giidiilendigini diisiiniiyordu ki bu
da mizahi ahlaki bakimdan adi ve ayip kiliyordu. Aristo giilmeyi, “ahlaki, sanat1 ve dini algalticy,
medeni insanlarin ¢ekinmesi gereken bir davramig tiiri” olarak tarif ediyordu. Ve Lord
Chesterfield soyle yazmustir: “sesli giilmekten daha ( kahkahadan) daha kiiltiirsiiz ve daha
terbiyesiz bir sey yoktur”. Mizahin tarihi kdkenleri insanligin daha karanlik yiiziinde yatar dostca,
keyifli giilisten ziyade alayl giilislerde. Buna inanmiyorsaniz,”’pulling your leg”(‘“bacagini
cekmek”: aldatmak/kandirmak) ifadesini diisiiniin. Bir kimseyle alay ederek eglenmek anlamina
gelir. Bugiin bu anlamda kullanilmaktadir fakat kokeni nedir?

Gecen yiizyila kadar, halkin 6niinde insanlar1 asarak idam etmek biiyiik bir eglence kaynagi
idi. Cogu zaman kurbanin boynu kirilmazdi ve debelenerek yavasgca bogulmaya birakilirdi. Onu
bu istiraptan kurtarmak icin arkadaslarinin bacaklarindan cekmesine izin verirlerdi. Izleyen

kalabalik i¢in bu ilave bir eglence kaynagi olurdu.(Sutherland ve Sylvester, 2001, s.232-233)

Mizah, insanin kendi ve problemi arasinda kurulmus en saglikli “mesafe”dir. Kisi uzakta
durup farkli bir perspektifle soruna bakabilir. Mizah yeni goriisleri, kiside zararsiz bir yapiy1 ve
rahatlamay1 beraberinde getirir. Ayn1 zamanda bulasici bir etkisi vardir ve iletisim kurmada c¢ok

onemli bir yoldur. Mizahin ¢ok 6nemli iki 6zelligi vardir;

1- Insanlar1 hemen yakalar ve dikkatlerini 6nemli bir 6lciide ¢eker. Mizahin cesidi ve ritmi
farklilik gosterir bu da farkl etkilerin degisik durumlarda olugsmasini saglar.

2- Hatirlamaya yardimcidir. Mizah yoluyla elde edilmis bazi seyleri ya da olaylar1 hafizada
geri cagirmak genel bir deneyimdir. (Stock ve Strapparava, 2005, s.137)
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Hayat mizah olmadan, inkar edilemez bir sekilde ¢ok az keyifli olurdu. Gergekten, bir sakay1
kesfetmek ve anlamak, bir insanin durumunda cok onemli bir rol oynar. Aslinda fikirlerimizi
iletmekte cok onemli bir yoldur, esleri birbirine ¢eker, mizaci kuvvetlendirir, ve hatta travma ve

stresle boy Ol¢iisiir. (Mobbs vd., 2003, s.1041)

Mizah, aslinda tipki diger insani zevkler gibi toplumsal bir olgudur. Hatta, baskalariyla
birlikteyken bizi giildiirebilen bir ¢ok seye, yalnizken ¢ok seyrek giileriz. Bir topluluk icindeyken,
bir seyi eger yalnizca biz komik buluyorsak, genellikle agzimizi1 kapatir, giiliisiimiizii, en azindan
digerleri bize katilana kadar engellemeye calisiriz. Giilme’nin toplumsal boyutu da, onun bulasici

oldugunu gosterir.(Morreal, 1997, s.160)

Kahkaha, stresten kesin kurtulustur. Ancak buna uygun mizahin tiirii degismistir. O igneleyici
sOzlere dayali, sinik mizahin titresimi artik sénmiistiir.
¢ Igneleyen mizah hala kabul gériiyor ama kiiciik diisiirme “hayir”.
e Zorlama mizah (kat1 ve yapmacik sakalar) daima yiiz iistii yere yapisa gelmistir. Durumda
bir degisiklik yoktur. Artik her zaman oldugundan daha uygunsuz goriiliiyor.

e Aptallik mizahimin, “lilkenin salaklastirilmasi”nin ¢ag1 kapanmustir. (Cappo, 2004, s.102)

Daha once de yer yer vurguladigimiz gibi, toplumlar, sozlii ya da yazili hemen her donemde
mutlaka bir giilmece yarata gelmislerdir. Ve bu giilmece, mutlaka onu yaratan toplumsal yapiya
uyarlanmis, o toplumun duygu ve diisiince yiikiinii tasimis. Giilmece iirlinlerinin tiirlerini ve
bicimlerini de yine toplumlar belirlemis. Ya belirli sanat¢ilar toplumlara sozciililk etmis, ya da

toplumlar belirli tipleri kendilerine sozcii segmislerdir (Bayrak, 2001, s.98-99).

Basit ve hem de ilging bir soru fakat cevabi karmasik ve anlasilmasi giic olabilir. Mizah
giilimsemeyle eslik edilen mutlulugun igerigini kararlastiran unsurdur. Bazen biiyiik miktardaki
giiliimseme ¢ok saglikli bir kahkahaya doniisiir. Bu her mizah iireticisinin hayal ettigi, mizahin
halk tarafindan anlasildigi bir noktadir. Biiyiik o6diildiir.(Chaushu, http://www.nd-

karikaturvakfi.org.tr)
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2.2 ANTIKCAGDA, ORTACAGDA VE YENICAGDA MiZAH HAKKINDA BiLiM
ADAMLARI TARAFINDAN ORTAYA ATILMIS KURAMLAR:

Paulos’un kitabinda belirttigi gibi (Paulos,1996, s. 7-8) mizahla ilgili goriisler soyledir; Ise
baslamanin 1yi bir yolu filozof, psikolog, yazar ve elestirmenlerin mizahla ilgili goriislerinin kisa
bir dzetini vermek. Ben de bu yolu izleyecegim. Kronolojik olarak:

Klasik yazarlar mizah ve giilmenin degersiz ve bayagi oldugu diisiincesindeler. Poetika ‘sinda
trajediye bir siirli yer ayiran Aristoteles’in, bununla karsilastirildiginda, komedi iizerine, en
azindan bizim elimize ulastigi kadariyla, sdyleyecek ¢cok az seyi var. “Komedi, daha once de
sOyledigimiz gibi, diizeyi diisiik insanlara ait bir temsildir. Giiliinebilir olan, tam anlamiyla ‘kotii’
olmasa da bir tiir degersizlik ve ¢irkinliktir. Uzmeyen, rahatsiz etmeyen bir budalalik ve cirkinlik.
En acik Ornegi de, yiizlerine taktiklar1 carpik curpuk, c¢irkin ama rahatsizlik vermeyen komik
maskeleridir. Platon, Philebus adl1 eserinde, giilme eyleminde rahatsizligin ve zevkin karigik bir
halde bulundugunu soyler. Cicero da “giiliin¢ olanin, degersiz ve bicim itibariyla bozuk olanda
bir yer buldugunu” belirtir.

Kuskusuz eski “mizah” anlayisi bizimkinden dar; cogunlukla maskaralik, alay ve sakayla
stirl. Bu yiizden klasiklerin takdirini toplayacak “yiiksek” bicimleri disarida birakiyor. Ornegin,
Aristofanes ve diger Grek komedi yazarlarinin oyunlarinda soytarilar sagma sapan, igrenc
hareketler yaparak sahnede dolanip duruyorlar.

17. ylizyila gelinceye kadar yazarlar, arada bulunan 1500 yillik mizahi zenginlige ragmen
(Shakespeare, Rabelais, Chauser, vs. ‘yi de buraya ekleyebiliriz) klasik mizah ¢oziimlemeleriyle
yetinirler. Ingiliz filozof Thomas Hobbes Leviathan’da (1651) giilmeyle ilgili bir kuram gelistirir.
Ustiinliik ya da kotiileme kurami olarak anilan bu kuram daha sonra gelen kuramcilar tarafindan
da bazi degisikliklerle benimsenir.”Ani mutluluk giiliis denilen bu yiiz eksitici seyleri yapan
tutkudur ve buna ya hoslarina giden bir hareketleri ya da baskasinda bozuk olan bir seyi
ogrenerek kendilerini begenmeleri neden olur” der Hobbes. Kendini iistiin gorme ve baskasinin
kotii durumda olmasindan zevk alma duygusunun mizahin degisik tiirlerinde etkin oldugunu ben
de kabul ediyorum. Ancak bence bu duygu sadece igreng, etnik konularla ilgili ve benzeri
sakalarda onemli bir yer tutuyor. ‘Incelmis’ sakalarin ve mizahin iizerinde yiikselebilecegi bir
temel olusturuyor. Ote yandan bu duygunun varhgimi inkar etmek de pek saglikli degil.

(Paulos, 1996, s. 7-8)
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En eski ve olasilikla hala en yaygin giilme kurami, giilme’nin bir kiginin diger insanlar
izerindeki istiinlik duygularinin bir ifadesi oldugudur. Bu kuram en azindan Platon’a kadar
gotiirebilir. Ona gore, giilmenin uygun nesnesi, insani seytanlik ve budalaliktir.

Aristoteles, giilmenin aslinda alay’in (derision) bir tiirii oldugu konusunda Platon ile ayni
goriisii paylasiyordu.

Hobbes un kurami daha da giiclendirdigi modern doneme kadar kurama eklemeler yapilmstir.
Hobbes’a gore, “daha 6nce bize ait olan zayifliklarimizla karsilastigimizda, birdenbire i¢imizi bir
yiicelik duygusu kaplar.” Iste giilme, bir kendi kendini kutlamadir; her seye karsi olan biitiin bu
savasimda, kendimizi bir bagkasindan ya da daha 6énceki durumumuzdan daha iyi gérme duygusu

izerinde yiikselmektir. (Morreal, 1997, s.8-10)

Hobbes ‘a gore “Giilme, birdenbire duyulmus bir gururdur,” drnegin saglam bir insanin ¢olak
birini ya da bir kamburu goriince giilmesi kendi biitiinliigiine karsi birdenbire bir gurur

duymasindan dogmaktadir.(Nesin, 1973, s.20)

Hobbes’a gore; “Giilme tutkusu, herhangi kisisel bir avantajin hemen algilanmasiyla meydana
gelen ani bir bobiirlenme refleksidir. Ornek olarak, bu, kendimizin daha dnce sahip oldugu, ya da

simdi baskalarinda farkina vardigimiz bir zaaf olabilir. (Goker, 1993, s.2)

Bu kisa ozette sonraki duragimiz 18. yiizyillda yasamis, mizah ve giilme iizerine Onemli
calismalar yapmis (1776) Iskocyali sair ve filozof James Beattie. Beatti’ye gore “Giilme, iki ya
da daha cok tutarsiz, uygunsuz, bagdasmaz, aykir1 kisim ve kosulun karmasik bir nesne ya da
toplam olusturuyormus gibi diisiiniilmesinden; ya da zihnin onlari, kendine 6zgii bir sekilde, bir
tiir karsilikli iliski icinde gormesinden dogar. “James Beatti, aykirt mizah kuramini agikca ortaya
koyan ilk kisi olmanin yam sira (kisa bir siire 6nce John Locke benzer fikirleri daha kapali bir
sekilde yazmust1), giilme ve hafif korkunun, sinirden kikirdama durumunda oldugu gibi, bir arada

bulunabildigine ilk dikkat cekenlerden de biri. (Paulos,1996, s.8-9)

Kendi giilme kuraminda Beatti, uyumsuzluktan yararlanir ve Kant ve Shopenhauer gibi aym

dili kullanir, ancak o, yalnizca bazi1 giilme durumlarinin uyumsuzluktan yararlanarak
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aciklanabilecegini acgik hale getirir. Beatti, “duygusal giilme” ve ‘“hayvansal giilme” diye

adlandirdigr iki giilme tiirli arasinda ayrim yapar. (Morreal, 1997, s.28)

Aykinlik (acayiplik, uygunsuzluk) fikrinin mizahin temelini olusturdugu goriisiinii 18.
yiizyilin sonlar1 ve 19. ylizyilin baslarinda elestirmen Hazlitt, filozof Shopenhauer ve Kant
gelistirir. Hazlitt, 1819°da “Giiliinebilir olanin 6zii aykir1 olandir: Bir fikri digerinden koparmak
ya da bir duygunun digerine karsi uyarilmasi, harekete gegirilmesidir.” diye yazar. Kant siirpriz
0gesini, aykiriligin beklenmedikligini vurgular. “Giilme” der, {inlii bir ifadesinde, “gergin bir
bekleyisin aniden hig¢lige doniismesinden dogan tesirdir’. Ve Shopenhauer da (1818); “Mizah
genellikle soyle dogar; iki ya da daha fazla ger¢ek nesne bir kavram altinda diisiiniiliir. Buna
bagl olarak, nesnelerin diger yonleri acisindan birbirlerinden ne kadar cok farkli olduklar1 ve
kavramin nesnelere yalmizca tek bir yon itibariyla uygulanabilir oldugu, dikkat ¢ekecek sekilde
ortaya ¢ikar.”der. ‘acayip’ ve ‘eglenceli (Ingilizce “funny” sozciigii eglenceli, komik, giildiiriicii
ve ayni zamanda tuhaf, garip anlamlarin1 tasiyor. CN) sozciiklerinin bir cok baglamda
birbirlerinin yerine kullaniliyor olmasi da aykiri mizah anlayisinin dogalligina bir isarettir. Kant
ve Schopenhauer (“kasvetli”’karamsar) gibi pek cok noktada uyusamayan filozoflari, mizah ve
giildiirti  kavramlar altinda birlestirmenin aykirihigin kendisi de okuyucuya bir miktar

“eglenceli’ gelebilir. (Paulos, 1996, s. 9)

Uyumsuzluk kuraminin ardindaki temel diisiince cok genel ve oldukga basittir. Nesneler, bu
nesnelerin nitelikleri, olaylar, vs. arasinda belirli kaliplarin bulunmasinmi bekledigimiz diizenli bir
diinyada yasamaktayiz. Bu kaliplara uymayan herhangi bir sey basimiza geldiginde giileriz.
Pascal’in belirttigi gibi, “Kisiyi, umduguyla buldugu arasindaki sasirtici orantisizliktan bagka
hicbir sey daha fazla giildiiremez.”

Uyumsuzluk kurami ilk kez Aristoteles tarafindan irdelenmeye baslamistir; ancak Aristoteles
bunu, Poetics ve Nicomachean Ethichs ‘indeki iistiinliik kuramiyla uyusmamasi nedeniyle hic
gelistirmemeye girismemistir.

En meshur savunuculart Kant ve Shopenhauer olan uyumsuzluk kurami, ancak XVII. ve XIX.
yiizyilda ayrintili bir bigimde islendi uyumsuzluk kuraminin siirhiliklarinin farkina varan ilk

kuramci, Kant’in ¢cagdasi, James Beatti’ydi. (Morreal, 1997, s.24-28)
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Giilme celiskilerden ileri gelir. Bu kisa tanimlama konu ile ilgilenmis olan diisiiniirlerde su
niiansh ifadeleri bulmustur: Shopenhauer, “Giilme, her zaman icin, bir kavramla bu kavramin,
hangi sekilde olursa olsun, akla getirmis oldugu gercek objeler arasindaki, ani olarak fark edilen
uygunluk noksanligimdan baska bir sey degildir. Giilme, bu celigkinin ifadesinden ibarettir.”
Kant, “Giilme, biiyiik bir bekleyisin birdenbire ortadan kalkmasiyla duyulan bir ruh halidir.”
(Goker, 1993, 5.2)

Kierkegard gibi kimi diisiiniirlere gore, iki diisiince arasindaki karsitlik giilmemizin nedenidir.
Maymun goriince giilmemiz, bize insan1 yansittigi halde insan olmayip, onun karsit1 olan hayvan
olmasindandir. Hele o maymunu insan gibi giyinmis goriirsek karsithk daha da ortaya

cikacagindan giilmemiz artar.(Nesin, 1973, 5.20)

Uyusmayan fikirleri bu sekilde birlestirmek, ¢cok daha genis olan yaraticilik siirecinin bir
boliimiidiir. Ornedin; mizahin bilimsel yaraticilikla pek cok ortak yonii vardir. Arthur Koestler
mizahin “alisilmis sekliyle iki uyumsuz algi dayanagi arasinda gegici bir birlesmenin yaratilmasi”
oldugunu vurgulamistir. Gliliing reklamlar yazmakla ilgili yaraticilik, bilimsel kesif
yaraticiligindan farkli degildir. birisi “ha ha” (giilme efekti) tepkisi i¢in ugrasirken diger “ah haa”
(hayranlik /saskinlik efekti, vay canina ! gibi) tepkisi icin ugrasir. Aradaki fark su ki, bilimsel
kesif daha 6nce uyumsuz olduguna inanilan fikirlerin daimi/siirekli bir birlesimidir.

Komedyen Danny Kaye i¢in yazan komedi yazar1 Herbie Parker’in uyusmazliga sasirtici bir
bakis acist vardi. Fikirlerin bilingaltindan bilincimize ulasmak igin birbirleriyle miicadele
ettiklerine inaniyordu. Normal sartlar altinda, bazi fikirlerin birbirleriyle birlesmesi miimkiin
degildir. Genellikle uyusmazliklar1 bilincimize basarili bir sekilde ulagsmalarin1 engeller. Bilim
adamlar1 gibi yaratic1 kisiler bu durumu bir sekilde atlatip, normal sartlar altinda dogal/tabii olan
engelleme egilimine ragmen, uyusmayan fikirleri akillarina getirebilirler. Biiyiik komedyen
Marty Feldman bunu etkileyici bir sekilde soyle ifade etmistir: “Cinsel sapiklik gibi, komedi de
dogal olmayan bir eylemdir”. (Sutherland ve Sylvester, 2000, s.235-236)

Mizaha iligkin goriislere yeni bir fikir, ayni ylizyilda, Herbert Spencer tarafindan eklenir.
Spencer giilmenin genellikle (ama her zaman degil) eglenmeyle bir arada olmasinin, yiiz kaslar

ve solunum sisteminden kaynaklanan bir artik enerji tasmasina bagl oldugunu ileri siirer. Giilen
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kisinin ciddi beklentilerinin ger¢ceklesmemesi ve dikkatinin kiytirik seylere yonelmesinden, ya da
Spencer’in kendi deyisiyle “bilincin, Oonemli seylerden Onemsiz seylere hazirliksiz olarak
aktarilmasindan” dogar. Psisik ‘enerji’ fazlasinin gidecek yeri yoktur; boylelikle giilme olarak
aciga cikar. Darwin de giilmenin fizyolojik temelleriyle ilgilenir. Fazladan iiretilmis enerjinin
giilmeye akitilmasi sonraki bir¢ok kuramciyi, ozellikle de Freud’u cok etkiler. (Paulos,1996, s.
9-10)

Spencer, kuramin1 “On The Physiology of Laughter” ( Giilme nin Psikolojisi Uzerine) adli
denemesinde aciklamistir. Kural sudur: Belli bir yogunluga ulasan duygular genellikle kendilerini
bedensel hareketlerle gosterir.

Spencer’a gore, giilme, duygusal enerjinin siradan bosalma yontemlerinden farklidir.
Yumruklarimizi sitkmak ya da ayagimizi yere vurmak, sinirsel enerjinin gostergesidirler; eger
kizginligimiz artarsa, bu hareketler fiziksel saldirtya doniisebilir. Ama giilme’yle ortaya ¢ikan
kassal hareketler baska bir seye doniismezler.

Spencer’in giilme kurami, kendinden sonra gelen pek cok diisiiniirii konu bakimindan
etkilemistir. Ornegin; John Dewey, giilme’yi “sinirlerin aniden bosalmas1” olarak tanimlamistir.

(Morreal, 1997, 5.36-38)

Spencer’e gore “Giilmek, sinirsel giiciin dogal yatagindan birdenbire saparak yeni bir yola
girmesidir.” Bu tamimlamasiyla birlikte karsitlar kuramini da benimseyen Spencer goriisiinii sdyle
acikliyor: “Karsitlik iki tiirlii olup biri hafif bir bilingten siddetli bir bilince dogru yiikselir;
obiiriiyse siddetli bir bilingten hafif bir bilince dogru diiser.” (Nesin, 1973, 5.20)

Aykirlik ve kotiileme kuramlari, 19. yilizyilin baglart ve 20. yiizyilin sonlarinda, bazi
kuramcilar tarafindan 6ne siiriilir ya da, daha dogru bir ifadeyle, yeniden kesfedilir. 19. yiizyil
edebiyat elestirmeni George Meredith mizahin farkli bir yoniinii vurgular. Komedi Uzerine Bir
Deneme (An Essay on Comedy, 1918 baskisi) adli eserinde “Komik Ruh” un bir tiir toplumsal
diizeltici oldugunu soyler. Meredith’e gore komik ruh “insanin ne zaman dengesi bozulur,
sikintidan patlar, bir seyden ¢ok etkilenir, gosteris budalast ve iki yiizlii olur, yiiksekten atar,
ukalalik taslarsa; insanlarin kendi kendilerini aldattigim1 ve goz boyadiklarini diisiiniirse; dar

goriislii planlar yapip, kacik niyetlerle dolap cevirip, suursuz sevgiler pesinde kosarken goriirse
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one c¢ikar.” Daha sonra da bircok yazar mizahin bu diizeltici yoniine isaret eder. Meredith, mizah,
toplum sagligi ve toplumda kadin-erkek esitliginin birbirleriyle siki iliski icinde olduklarini
sOyler. Gergekten de, bu sonuncu fikir, ‘Komik Ruh’ kavramindan kaynaklanir; kurumundan
yanina varilmayan ve yliksekten atan erkekler cinsiyet ayrimi gézetilmeyen toplumlarda nispeten
daha rahat kiiclimsenebilirler. (Bir¢ok calisma sagduyunun isaret ettigini dogrular niteliktedir:
Birinin kars1 cinse (veya karsi cinslere) tavri, o kisinin hosuna giden saka tiirlerinden kolayca
anlasilabilir.)

Fransiz sair Baudelaire, giilmenin, fiziksel ve ruhsal yonlere sahip olmamizin; hem giiliing
hem de yiice duygular tastmamizin farkina varmamizdan kaynaklandigini cok giizel bir sekilde
ifade eder. Giilme, diye yazar (1868), “insandaki kendi iistiinliigii diisiincesinin bir sonucudur.
Giilme 06zii itibariyla insani oldugu i¢in 6zii itibariyla ¢eliskilidir. Baska bir deyisle, ayn1 zamanda
hem sonsuz yiiceligin (insanin Mutlak Varlik’a benzeyen yoOnii acisindan) hem de sonsuz
yoksullugun (hayvanlara benzeyen yonii agisindan) bir 6rnegidir. Giilme, bu iki sonsuzlugun
stirekli ¢carpismasindan dogar. Komiklik ve giilme kapasitesi giilendedir; giiliinen de degil.” Bu
son ciimleyle mizahin karmasikligina girmis oluyoruz: giilen insan, niyetleri, degerleri, vesaire,
vesaire.

Son olarak 20. yiizyila geldigimizde, Fransiz yazar Bergson (1911), giilmenin “canli bir seye
mekanik bir kabuk cekmek” oldugunu soyler. Olduk¢a iinlii bu climleyle anlatmak istedigi
insanin katilagti§i, makinelestigi ve kendini tekrar etmeye basladigr zamanlarda, 6ziiniin esneklik
ve ruh olmasi nedeniyle, giiliinecek hale gelmesidir. Bergson’dan aldigimiz asagidaki parca
Baudelaire’kine cok yakin: “Dikkatimizi insanin fiziksel yOniine ¢eken olaylar, aslinda moral
yonii 6nemliyse, giiliingtiir.” (Burada istediginiz 6rnegi diisiinebilirsiniz) “Insanlara, kendilerini
seylestirdikleri zaman giileriz. “Bergson kalbin bir anlik durmasi” fikrini de one siirer: Olup
bitene kendini kaptirmanin, biraz ilgisiz davranmanin ‘“zekaya, saf ve basit olana yoOnelik
mizah”1n degerinin anlasilabilmesi i¢in zorunlu oldugunu sdyler. Buna 6rnek olarak hayvanlarin
korkung ‘acilar’ ¢ektigi, ugurumlardan yuvarlandigi, suratlarinda birseylerin patladigi eglenceli
cizgi filmleri diisiinebiliriz. Bergson’un kurami, okudugu mizah ve komedi eserlerinden
etkilenmis gibi goriiniiyor. Mizah anlayisi, biiylik Olciide, mizahi asagilamalara, alayci

hareketlere ve keskinliklere dayanan Moliere bu etkilerden bir tanesi. (Paulos,1996, s. 10-11)
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Giilmek olayinin, diger canlilardan farkli olarak, insana has bir nitelik oldugu bilinen, sik sik
tekrarlanan bir gercektir. Bergson yukaridaki ciimlesinde giilmeye neden olan olaylarin,
durumlarin, kendilerinden giiliing olmadiklarini, onlarda giiliing olan seyi ortaya c¢ikaranin insan

oldugu gercegine deginmektedir.(Goker, 1993, s.1)

Bergson, sezgi (intuition) yontemiyle, daha ¢ok giildiiriilerdeki (komedilerdeki) ve giilmeceli
sahne oyunlarindaki giilme olgularini inceleyerek, bunlardan, giilme nedenleri iizerinde birtakim
kuramlar ¢ikarmistir. Bergson, giilmeyi anlamak i¢in, giilmenin toplumsal gorevlerini, islevlerini
arama yolunu se¢mistir. Soyle ki: bir ulusun giildiigii seyler o ulusun sosyo-psikolojik birtakim
olaylaridir ki, bunlar bir yasam gibi dogar ve sezilemeyecek derecelerde degismeye ugrayarak

gelisir ve olgunlagir.(Nesin, 1973, s.21)

Paulos’un Matematik ve Mizah adli kitabinda (Paulos,1996, s. 11-12) belirttigi gibi mizah
kuramlar1; Biraz keskin ve kati olma riskini goze alarak, mizah kuramina yapilan katkilar
kronolojik olarak vermeyi ¢ok bilinen biriyle siirdiirece§im: Freud mizahla ilgili goriislerini
Sakalar ve Bilincalt1 Ile Iliskiler (Jokes and Their Relation to the Unconscious, 1905) adh
eserinde ele alir. Bu goriisler Freud’un psikanaliz kuraminin ayrilmaz bir parcasini olusturur.
Oldukca kisa ve biraz da basitlestirerek soylersek, Freud’a gore, saka ve espriler, gizlenip
bastirilan saldirgan ve seksiiel duygularla endiselerin eglendirici bir sekilde aciga c¢ikarilmasi i¢in
insana cesaret verir. ‘Egilim belirten espriler’ bilincin (Siiper ego) miidahalesini engelleyerek
bastirilmis psisik enerjinin bosaltilmasini saglamak i¢in kendi saldirgan ve seksiiel iceriklerini
perdelemek zorundadir. Belirsiz, ¢ift anlamli soézciikler kullanarak sozciik oyunlar1 yapmak, bu
goriise gore, sadece, suclayici siiper egoyu yatistirmak i¢in gerekli aletlerdir. Bastirilmis enerjinin
bosaltilmasi, boylece, giilme biciminde gerceklesir. Freud, “zararsiz espri” dedigi, higbir
duygusal yiik tasimayan esprilerin de varligin1 kabul eder: Freudgu bir espri ornegi, biraz kaba
ama, maruz goriin, soyledir: Adam: “Viicudumun hangi parcasi sapkam iizerinde tasiyabilecek
ve pijamamdan disar1 cikabilecek kadar uzun ve serttir?” diye sorar. Kadin kibar bir sekilde
gecistirir. Adam kendisi cevaplar: “Benim kafam.”

(Paulos, 1996, s. 11-12)
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Freud, cinsellik ve diismanligin, baski altinda tutulan giilme’yi ortaya ¢ikaran yegane itkiler
oldugunu diisiiniir, ancak gercekte hicbir tabu rahatlayarak giilmek i¢in bir basamak olusturamaz.
Freud’un giilme kuramu iizerindeki temel calismalari, onun Jokes and their Relation to the
Uconscious (Saka ve Sakanin Bilincalt: ile Tliskisi) adli kitabinda bulunabilir. Bu kitapta Freud,
giilme’nin ii¢ tliriinii birbirinden ayirir: sakalar, komik durumlar, mizah. Bu kuramin 6zii sudur:
Tiim giiliinecek durumlar i¢in insanlar belli bir ruhsal enerji ayirmislardir, bu enerji belli bir
ruhsal durumda harcanmak i¢in ayrilmis ama gerekli olmamuistir, bu gereksiz enerji daha sonra

giilme bi¢iminde kullanilir.( Morreal, 1997, s.34-43)

Paulos’un kitabinda (Paulos,1996, s. 12-13) belirttigi gibi; Daha az taninan ama bence
mizahin yapisini daha iyi kavrayan kuramci yazar Max Eastman’dir. Eastman, mizahin oyunla bir
stireklilik i¢inde oldugunu ve mizahin degerlendirilmesinde Onyargisiz ve eglenceli (sakaci,
oyuncu) bir tutumun 6nemini vurgulayanlardan biridir. Soyle der, Eastman (1936) : Bir mizah
atomu, eglendirici bir sekilde ele alinan memnuniyetsizlik veya sinirlilik halidir. Niikteli bir saka,
bu memnuniyetsizlik veya sinirliligin, insanin kisa siireli tatmin bulabilecegi bir diisiimce ya da
duyguyla birlestirilmesinden olusur.”

Eastman, ayrica “yoldan ¢ikarict” mizah kuramini da gelistiren kisidir. Giildiiriicii yorum, olay
ve benzerleri, ancak ortaya ciktiklari, baglam icinde, kendiliginden aykiridir. Olaylarin normal
akist bu yorumlarla ‘yoldan c¢ikar’. Giindelik mizah biiyiik oranda baglamla iligkilidir. Ortaya
ciktig1 baglam ve durumlarla birlikte degisir. Bu tiir mizahin yapisini belirleyebilmek, insanlarin
konum ve rolleri kadar amag ve deger yargilarini g6z oniinde bulundurmay1 gerektirdigi icin, 6zel
durumlarda olduk¢a zor ve genelde ise neredeyse imkansizdir. Bu tiir mizahin canliligi,
“konserve saka’larin bayathigiyla karsitlik olusturur.

D.H. Monro da soyle ya da boyle aym yolu tutar. Giilme Argiimanm1 (Argument of
Laughter,1951) adli eserinde, yeni ve taze olandan duyulan hazla, sikinti ve monotonluktan
kacma arzusunun mizah duygusu denilen seyin 6nemli yonleri oldugunu belirtir. Tazelik, yenilik
ve oyunculuga onem veren mizah, ornegin, etnik ve ‘pis’ sakalardan, daha eglenceli olmamakla
birlikte, daha karmasiktir.

Arthur Koestler, Yaratma Edimi (The Act of Creation, 1964) adli eserinde mizahtaki yaratici
sezgilerle, bilim ve siirdeki yaratict sezgilerin siirekliligini vurgular. “Yaratma siirecinin

mantiksal kaliplart iiciinde de aymdir: Gizli benzerliklerin kesfedilmesinden olusur. Ama
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duygusal ortam farklidir... komik benzetmelerin saldirgan bir iislubu vardir; bilim adaminin
benzerliklerle akil yiiriitmesinin duygusallikla ilgisi yoktur, yani tarafsizdir.; siirdeki imge ise
ahenkli ve hayranlik verici olup pozitif bir duyguyla esinlenilmistir. “Koestler’in kurami, mizahin
psikolojik yanlarint da goz Oniinde bulunduran bir aykirilik kuramidir. Mizahin iki uyusmaz
ortamin ‘birlesmesinden’ dogdugunu ve giilmenin duygusal enerjinin bosaltilmasina bagh
oldugunu diisiiniir. Bu duygusal enerji “biiylik momentumu sebebiyle diisiincelerin farkli bir
mantiga veya yeni bir oyun kuralina gegmesini izleyemez; iizerinde durdugu diisiinceden daha az
kivraktir ve ¢ikis yolunu giilmede bulur.” (Bakiniz: Spencer)

(Paulos, 1996, s. 12-13)

Kisilerin neye giildiikleri ve neyi komik bulduklar1 da zaman ic¢inde farklilik gosterir. Poul
McGhee mizahin gelisimi konusunda bir kuram ortaya atmistir. Komik olan sey, ona gore bir
tutarsizliktir. Beklenmedik durumlar tutarsizliga isaret ettikleri icin komik bulunurlar. Baska bir
acidan ifade edilirse komik olan sey bilissel senaryolara aykiri durumdur. Yani, kisilerin olay
veya nesnelerle ilgili olarak zihinlerinde tasidiklar1 olay oOrgiisine aykirt bir durumla
karsilagilmistir. Beklenmeyen (ve bilinmeyen) durumlar korkutucudur. Ancak korku her zaman
yerinde bir davranis olmaz, ¢iinkii bazen beklenmedik bir davranisla karsilasildiginda korkulacak
bir durum yoktur. Korkulacak durumun olmadigi anlasilinca gevseme ve giilme meydana gelir.
Buna gore espri, bilissel senaryoya aykiri, ama tehlikesiz oldugu anlagilan durumdur. Bagka bir
ifadeyle, mizahin gelisimi zihinsel gelisimle baglantilidir.

(http://www .turkforum.net/showthread.php?t=156285 -->)

Cocuklar bazen komik oldugu sanilan bir duruma bdyle tepkiler gosterip giilmezler. Kafasinda
hayvan maskesi olan birini goren ¢ocuk, kafasi karismis bicimde orada dylece durup bakar. Ya da
eger meraklanmigsa, maskeli kisiye daha yakindan bakmak ya da maskeye dokunmak icin
yanasir. Her iki durumda da cocuk, uyumsuzlugu komik bir durum olarak gormeyip, tersine bu
durumu anlasilmasi gereken bir uyaran olarak degerlendirir. Cocugun i¢inde bulundugu bu
durum , sihirbazlik gosterisini izleyen ve hilenin nasil yapildigim1 anlamaya calisan bir yetigkinle
aynidir. Paul McGhee, ¢ocugun bu durumunu “gerceklik 6ziimlemesi” (reality assimilation)

olarak adlandirir.(Morreal, 1997, s.78)

58



Paulos’unda belirttigi gibi (Paulos,1996, s. 14-16) mizah; Bazi genis mizah tanimlan ise
baslamak i¢in yararli olabilir. Bu konuda daha once baska yazilardan aktarilanlar1 ve alintilari
tekrar okursak, bir cogunda iki ana nokta oldugu goriilir: Mizahin aykiriligt ve mizahin
psikolojik yani.

Yukarda ad1 gecen kuramcilarin ¢ogu (aynt zamanda adi gecmeyenler de), meselenin degisik
yollarla ortaya konulmasina, degisik vurgulara yer agtiktan sonra, mizahin zorunlu 6gelerinden
birinin, bir seyi (kisi, climle ya da durum) iki (ya da daha ¢ok) degisik sekilde gérme yolunun yan
yana bulunabilirligi oldugu konusunda hemfikirler. Baska bir deyisle, bir seyin eglenceli
olabilmesi i¢cin alisilmadik, uygunsuz veya tuhaf yonlerin bir arada algilanip karsilastirilmasi
gerekir. Farkli yazarlarin farkli zithiklar1 vurguladigimi gordiik: beklenti-siirpriz, mekanik-tinsel,
istiinliik-yetersizlik, denge-abartma ve edeplilik-bayagilik karsitliklari. Bundan boyle, ben de
‘aykirlik’ sozciigiinii tiim bu karsitliklar1 kapsayacak sekilde, genis anlamli olarak kullanacagim.

Aykirlik, kendi basina, mizah i¢in yeterli bir kosul degil. Bunun ii¢ nedeni var. (1) Aykirilik
fark edilmeyebilir; (2) bir anlam tasimayabilir veya uygun bir sekilde anlasilmayabilir; ve (3)
‘duygusal ortam’ uygun olmayabilir. Ornegin, bir sdzciik oyunu ince oldugu icin fark edilmeyen
bir ayrilik bulundurabilir; bir durumun sagmaligl su ya da bu nedenle anlasilmayabilir. (2) yi goz
Oniine alirsak, Mayis’ta kar yagmasi aykiridir ama hicbir esprisi de yoktur. Ayni sekilde bir
elmayla tornavidanin yan yana konulmasinin da. Bazi baglantilarin aykiri olup olmadigi ve eger
aykirt ise, bir anlam tasiyip tasimadiginin belirlenmesi, genellikle cok kolaydir. Ancak bunun
nasil yapildiginin anlatilabilmesi oldukc¢a zordur (belki de imkansiz). Bu soruna da daha sonra
donecegim.

Uygun psikolojik ve duygusal ortam mizahin temel Ogelerinden biri. Bu da betimlemesi
oldukca zor bir sey. Ama, yukaridaki alintilarin da gosterdigi gibi, bastirilmis bir saldirganlik
veya kendini tatmin cogunlukla var. Saldirgan iislup cok hafif (bazen tamamen yok) olabilir.
Benzer sekilde tatmin, kendisini iistiin ve digerlerini asagilik gormekten kaynaklanan ‘ani
mutluluk’tan degil, hafif korku, endise ya da belirsizligin (bir bilmecenin, kelime oyununun
diistiniilmesi gibi) ¢oziimlenmesinden kaynaklanabilir. Eglenceli, heyecansiz bir tarz da gerekli
goriinebilir. Giilme de, fikranin en son ve en 6nemli ciimlesiyle dagitilan enerjiden kaynaklaniyor

olabilir. (Paulos,1996, s. 14-16)
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2.3 MiZAH UNSURUNUN ANLASILABILMESI:

Bireysel kosullar; giilmecenin gelismesine uygun ortamlar gibi, giilmeceye yetenekli kisilerin
yetismelerine ve onlarin bu yeteneklerini gelistirmeye uygun bireysel kosullar da gereklidir.
Uygun ortam kosullar1 6zellikle gorevci giilmecenin yaratilmasinda dis etken, kiside giilmece

yetenegini gelistiren bireysel kosullar da i¢ etkendir.(Nesin, 1973, 5.49)

Bir espriyi (dogaclama veya konserve ) kapmak (yani, anlamak) i¢cin dogal ve aykir iki
yorumunda tahayyiil edilip karsilastirilabilinecegi (yalnizca bir yorum varsa bu yorumun
degerlendirilebilecegi) meta diizeye yiikselmek gerekir. Boyle oldugu ele aldigimiz espriler
acisindan ¢ok acik, baska saka tiirleri icinde gecerli oldugunu ileride gorecegiz. Degisik yorumlar
ve tasidiklart aykiriliklar 6nemli Olciide baglama, s6z konusu kisilerin deneyim, deger ve
inanglarina dayanir.

Mizahin benimsenebilmesi i¢in bir perspektif duygusuna sahip olmak gerektigi soylendiginde
anlatilmak istenen, meta diizeye dogru geriye (ya da yukariya) adim atilmast zorunlulugudur. Bu
aynt zamanda, dogmatik, ideolog ve diger tek yonlii diisiinen kafalarin ni¢cin mizahtan
anlamamakla {in saldiklarin1 agiklar. Tiim yasamlar tek bir sistem veya tek bir kurallar kiimesiyle
belirlenmis kisiler kendi sistemlerinin nesne diizeyinde sikisip kalmuslardir. Ister bir partinin
radikal siyasi sozciisii, ister bazi 6nemsiz talimatlart korii koriine uygulayan biirokrat olsunlar,
hepsi kendilerinin ve kendi sistemlerinin disina ¢ikma yeteneginden yoksundur. Bir sakayi
anlamak ayirt edici bir sekilde insan etkinligidir. Degisik parcalarinin goreli 6nemlerini aninda
degerlendirerek anlamlar1 ve gizli anlamlar1 karsilastirabilmeyi, belirtilmemis iliskileri, oOrtiik
fikirleri algilayabilmeyi, konuyu biitiin olarak kavrayabilmek i¢in bunlarin hepsini bir araya
getirebilmeyi gerektirir. Bu karmagik islemlerin tamami meta diizey (veya meta meta diizey)
etkinlikleridir; bilgisayarlarin ve bilgisayar olmak isteyen insanlarin yeteneklerinin 6tesindedir.

Bununla birlikte bu tiirden kisilerin katiligi zaman zaman kendiliginden eglendiricidir (tabii,
sizin lizerinizde herhangi bir yetkiye sahip degillerse). Nedeni, muhtemelen, robot gibi davranan
bir insanin aykiriligidir. Bergson, sanirim, bu konuda da bizimle uyusurdu.

Bir ugta bu robot-gibiler yer alirken diger ucta zihinleri pelte gibi olan (oldukca gevsek ve

iskeletten yoksun olma anlaminda) kisiler bulunur. Bu kisilerde de fazla bir mizah duygusu
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bulunmaz. Mizah1 kavrayabilmek icin bir nebze olsun zihinsel diizenlilik gerekir. Degisik fikir
komplekslerinin ve birbirleriyle bagintilarinin bilinciyle bazi degerlerin (tam anlamiyla olmasa
da) kabullenmesi zorunludur. Dogru, uygun ve dogalin ne oldugunu hissetmeden yanlis, aykiri
olanin ve dogal olmayanin ne oldugu algilanamaz.

Antropolog Ralph Piddington (1933) giilmenin bir degerler ve inanclar sistemini Onceden
varsaydigini dile getirerek benzer bir diisiinceyi belirtir. Fransiz sosyolog Dupreel (1928) birlikte
giilmenin paylasilan deger ve inanglar1 (bizim formel dilimizle aksiyomlar1) kuvvetlendirdigini
ve degisik toplumsal gruplart ayirdigim ilk sdyleyenlerden biridir. Daha yakin yillarda, psikolog
Lawrance La Fave (1978) sakanin “pozitif referans grubunu” pohpohladigi ve “negatif referans
grubunu” hor gordiigii olciide giiliing oldugunu ileri siiren goriisii destekleyen ampirik veriler
buldu. Saka (daha dogrusu onur kiric1 bir saka), La Fave’in da yazdig gibi, iyi adamlar (pozitif
referans grubu) kazanmip kotii adamlar (negatif referans grubu) kaybettiginde hostur; kotii
adamlar kazanip iyi adamlar kaybettiginde hos degildir. Mizahin goreliligi genelde kabul edilir.
S6z konusu gorelilik aykirilik ve uygunsuzluk kavramlarinin daha temel olan uyumluluk ve
uygunluk kavramlarindan tiiremis olmasiyla, degisik kisilerin (degisik referans gruplarinin)
uyumluluk ve uygunluk icin degisik standartlara (aksiyomlara) sahip olmalarindan kaynaklanir.

(Paulos, 1980, s.33-35)

Aklin mizah i¢in gerekli oldugu aciktir, akil olmaksizin uyumsuzlugun farkina bile varamayiz,
ayrica mizah’1 yaratabilmemiz ve ondan zevk alabilmemiz de olanakli olmaz. Yetiskinlerle pek
cok ortak yonii bulunan bebeklerle, gelismis hayvanlarin duygulart olmasina karsin, mizah

anlayislart yoktur ¢iinkii mantiklart yoktur. .(Morreal, 1997, 5.140)

Paulos’un kitabinda (Paulos, 1996, s. 56-57) bahsettigi gibi mizah; Burada bir tekrar
(reiterasyon) yapmama izin verin: Mizah, formel yontemler kullanmasmna ragmen, temelde
degisik anlam “diizeyleri” arasindaki etkilesimi hissedebilmeye dayanir. Anlam diizeylerini ayirt
edebilmek yetenegi, iliskilerini algilayabilmeyi, sz konusu baglam i¢indeki goreli onemlerini
degerlendirebilmeyi ve sonra neredeyse eszamanli olarak biitiinsel bir izlenim edinebilmeyi
gerektiren karmagik bir hiinerdir. Mizah1 benimseyebilme ve hatta anlayabilme, en iist siradan

(diizeyden) insani bir hiinerdir; hi¢bir bilgisayar bunun yakinindan bile gegemez.
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[lk biiyiik bilgisayar bilimcisi A. M. Turing, bir seferinde (1950) bilgisayarlarin biling sahibi
olup olmadiklar1 sorusunun cevaplanamayacak kadar gevsek bir soru oldugunu belirtmisti. Bunun
yerine, daha kesin olan bir bilgisayarin insani bilgisayarla degil de insanla ugrastigina
inandirabilecek kadar “delirtmeye” programlanip programlanmayacagi sorusunu tartismayi
onermisti. Insan, ikisi de bir perdenin arkasina saklanmus bir bilgisayara ve bagka bir insana evet-
hayir sorusu ya da ¢coktan secmeli sorular sorabilir ve sonra da cevaplardan hangisi bilgisayardan
hangisinin diger kisiden geldigini belirlemek durumunda kalabilir. (Bu soru burada bizi
ilgilendirmeyen daha ince bicimlere sokulabilir.) Turing’in sorusu, bizim diizey, baglam ve
benzeri, tartismalarimizla yanitlanabilir gibi goriiniiyor: hi¢bir bilgisayar (kesin olarak sdylersek
giinlimiizdeki bilgisayarlar) insan olmadigimi gizleyemez. Gereken tek sey sakalari anlayip
anlamadigini (evet-hayir sorusu) sormak ya da degisik pargalar arasindan komik olan1 se¢mesini
(coktan se¢meli soru) sdylemektir.

Bu pargalardan bir tanesi bir adamin kendi kafasina dokunmasuiyla ilgili olsun. Bir bilgisayar —
kesin bir bi¢imde programlanmis bir bilgisayar- bu hareketin olasi komik taraflarini nasil
degerlendirir? Bir kisinin eliyle basini tutmasi basinin agridigi anlamina gelebilir; adam,
oyuncusuna isaret vermeye c¢alisan bir beyzbol kocu olabilir; saginin seklini diizeltmeye calisiyor
olabilir; belirsizce cok sayidaki siirekli degisen baglamlara bagh olarak bir siirii sey olabilir.
Mizahin, insanlarin duygusal, sosyal ve zihinsel yonlerine bagli olmasi nedeniyle, bilgisayar

tarafindan taklit edilmesi miimkiin degildir.(Paulos,1996, s.56-57)

Giilme asamasina gelmek i¢in, beynimiz ¢ok ¢alismalidir. Giilme mekanizmasini baglatmakla
gorevlidir. Bu mekanizma 06zgiir diisiincenin ve nesnelerin komik yanlarini ayirt etme 6zelliginin
giiciine baghdir. Her bir nesne, olay, durum mizah1 barindirir, bazen saklar, bazen agiga vurur.
Bu mizahi1 kism1 kesfetmek — aslinda kendi kendinize asilanan esprinin (kasten ya da farkinda
olmaksizin) anlagilma tatmini — mekanizmay1 baslatmanin bir sirridir. (Chaushu, http://www.nd-

karikaturvakfi.org.tr)

“cee” oyunu, bebeklerin kavramalarinda kiiciik degil biiyiik bir degisiklige neden olur. “Cee”

oyunu yalnizca yiiziin bir acilip bir kapanmasi degil, yiiziin bir kaybolup bir var olmasidir.
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Bizim tartistigimiz bu duyusal ve algisal degisimler, bebekleri eglendirir, onlarin giilmesine
neden olur, ama bebekler mizah yapamazlar. Ciinkii mizah daha karmasik bir psikolojik degisim

gerektirir. Bu kavrayissal degisimdir. (Morreal, 1997, 5.63-64)
Mizah karmasik bir insani olgudur. Mizahin anlasilmasi, zorunlu olarak, genelde diisiincenin

anlasilmasini zenginlestirir. Ayrica, giilme ¢ogunlukla saka ve mizahla bir arada bulundugu icin,

diistincenin kendini davranista gostermesi, agiga ¢cikarmasi s6z konusudur. (Paulos, 1996, s.106)
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2.4 MiZAH-KULTUR ILiSKiSi BAGLAMINDA SOZLU MIiZAHTAN YAZILI
MIiZAHA GECIS:

Ongoren’e  gore mizah ile kiiltir arasindaki iliski ~ (Ongoren,http://www.nd-
karikaturvakfi.org.tr/98act/98etkin8.htm); Mizah ile kiiltiir arasinda baglantilar kurmak icin, dnce
bir takim tanimlar gerekir. Mizah nedir, kiiltiir nedir diye sordugumuzda Oniimiize bir yi1gin
tanimlar ¢ikacaktir.

Ve ne de olsa mizah ile kiiltiir, tanimlara sigmaz kaygan konularin basinda yer alirlar. Mizahin
ele avuca sigmaz yapist bilinir. Neredeyse her yazar-gizer, mizaha yeni bir tanim getiriyor
gibidir. Ozellikle kiiltiir alaninda getirilmek istenen her tamim, yeni goriis ayriliklar1 yaratmakta
gecikmemistir. Cagina, iilkesine ve diinya goriisiine gore, baska baska oOgelere, terimlere
dayandirilarak kiiltiir tanimlanmak istenilmistir.

Kiiltiir, ¢aglarin giindemine gore, “Olan-Olmayan” siniflamasi ile siirekli bir tartisma alam
yaratmasini bilmistir. Kiiltiir, insan tiiriiniin icsel niteliklerinden “Olandir-Olmayandir”. Kiiltiir,
sonradan Ogrenilen “Olandir-Olmayandir” gibi. Bu siniflama giderek i¢sel Olandir-Olmayandir
terimlerine doniisiir. Kiiltiir daha sonra, uygarlik “Olandir-Olmayandir” alanlarina doniisiir.
Kiiltiir, yiizyilimizda “Laik Olandir-Olmayandir” tartismasini yaratir. Bu tartigma kiiltiir “Maddi
Olandir-Olmayandir” tartigmasini  birlikte getirir. Giliniimiizde kiiltiir, “Dogal Olandir-
Olmayandir” catigmasini giindeme tagimastir.

Yiizyillarca once kiigiik insan gruplarinin 6zelliklerini isaret eden kiiltiir, giiniimiizde bir ¢ok
tilkenin ortak paydasi durumundadir. Avrupa Kiiltiirii gibi. Diinya kiiresellestikce Kkiiltiir
terimlerinin kayganligi cogalmaktadir. Bir fikra ile 6zetlemek gerekirse, Nasreddin Hoca nin
“eski aylar kirpip kirpip yildiz yaparlar” 6rnegi, toplumlarin eskittikleri teknolojileri, uygarliklar
kendi kiiltiirlerinin bir parcasi sayarlar.

Kiiltiir alan1 6ylesine kaygan ve tartismalidir ki, Bektasi’nin “sen buna yok diyeceksin ama bir
tiirlii soylemeye dilim varmiyor” fikrasi akla geliyor. Mizah ve kiiltiir konularinin bu kayganligi
yetmezmis gibi, bir de aralarinda baglantilar kurmaya calismak, iki arabaya birden binmeye
benzetilebilir.

Bu iki kaygan alan arasinda soyut iligkiler aramak yerine acaba mizah ile kiiltiirii ilgilendiren
daha somut baslangi¢ noktalar1 bulabilir miyiz? Mizah ve kiiltiir alaninda bize bir tarth boyutu

verebilecek bazi kilometre taglarindan s6z edebilir miyiz?
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Ornegin, mizah alaninda yeryiiziinde goriilen en biiyiik degisim, s6zlii mizahtan yazili mizaha
gecis siirecidir. Hemen her iilke, yazili mizaha gecis siirecinde, sozlii mizahla birlikte kendi 6z
motiflerini yitirmenin sorunlarin1 yagamaktadir. Sozlii mizahin yerini yazili mizah aldikca, iilkeye
0zgii motifler silinmekte; yeryiizii icin daha ortak motifler giindeme gelmektedir.

(Ongoren,http://www.nd-karikaturvakfi.org.tr/98act/98etkin8.htm)

Sozliisti yazilisiyla, dipdiri bir 6z, dupduru bir dille yasiyor giiniimiizde de bu iiriinlerin
bircogu. Aradan bunca yiizy1ll ge¢cmis, ne dil eskimis, ne mizah giicii eskimis. Ciinkii degisen
toplum diizenlerine uyarlanarak akip geliyor giiniimiize bu {iriinler... Daginik, gerektigince
derlenmemis, bicimlenmemis, bu yilizden bir¢ogu yitip gitmis ya da unutulmus olsa bile yine de

zengin bir giilmece kaynagimiz var. (Bayrak, 2001, s.2-3)

Bir tilkenin kendi motiflerini yitirmesi, karsiliginda daha ortak motiflere ge¢is, yalniz mizahin
degil, kiiltiir alaninin da dogal konular1 arasinda yer alir. Yani, mizah ile kiiltiiriin ortaklasa
paylastigr alanlardan s6z edilebilir. Bir mizah iiriinii ile kiiltiir arasinda belki baglantilar kurmakta
zorlanabiliriz. Ancak mizah ile kiiltiirii bir akis icinde izlersek, bu iki nehir arasinda anlaml

paralellikler ortaya ¢ikiyor.(Ongoren,http://www.nd-karikaturvakfi.org.tr/98act/98etkin8.htm)

Ac1 bir gercegi burada vurgulamak durumundayiz. Yogun,canli ve siirsel bir anlatimin
kuruldugu halk Oykii, masal ve fikralar1 yazik ki bugiine dek cogunlukla sozlii gelenekte kalmus,
derlenip, diizenlenip yaziya gecirilmemis ve gerektigince degerlendirilmemis. Oysa Kkiiltiir
birikimimizin ¢ok énemli bir yanini olusturuyor anonim halk edebiyati.

Dileyelim ki, giilmece-0ykii, giilmece-masal denip ge¢ilmesin ve agizdan agiza dolagsmaktan
kurtarilip zaman gecirilmeden yaziya aktarisin bu iiriinler. Ciinkii yitip gitmekten ancak bdyle

kurtarilabilir bu folklor birikimi.(Bayrak, 2001, s.19)

Sozli kiiltiirde, bilgi, soze dayali olarak gelecek kusaklara iletilir, her tiir insani eylem sz
ekseninde tesekkliil eder, soz tiim nitelikleriyle en temel kiiltiirel dinamiktir. S0z yaziya gore ¢ok
daha canli, hemen o anda yasanan, sOyleyen ve dinleyenin birbiriyle iliskisi i¢inde eylemlerin

hayat buldugu ve pratiklerin bu sekilde olustugu bir evren kurar.
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Yazili kiiltiir elbette yazinin ortaya ¢ikmasi, gelismesi, okur yazarlarin sayisinin artmasi ile
birlikte agir agir olusmus, sozlii kiiltiiriin yerini almistir. Az sayidaki bir okur yazar kesiminin
bulunmasi, yazili kiiltiiriin olugsmasi icin kafi degildir. O yiizden yazili kiiltiiriin baskin hale
gelmesinde matbaa marifetiyle kitap basim, dagitim ve okunmasinin yayginlagsmasini baglangic

almak ¢ok daha uygundur. (Bostanci, 2003, s.128-129)

Ongoren’e  gore sozlii mizahtan yazili mizaha gegis (Ongoren,http://www.nd-
karikaturvakfi.org.tr/98act/98etkin8.htm); Konumuzu oOrneklerle siirdiirelim. S6zgelimi, yazili
mizah siirecinde Osmanli mizahi biiyilk kayiplara ugrar. Bu, mizahin genel bir sorunudur
diyebiliriz. Fakat ayn1 zamanda kiiltiiriin de bir sorunudur.

Her sozlii mizah, yazili mizaha gecerken, belli bir oranda, degisime ve kayba ugrayacaktir.
Bunu olagan saymak gerekir. S6zIii mizahin gizliligi, uguculugu, rahathigi, yazili duruma geciste
Avrupa mizah dergiciligi, karikatiirleri, fikralar1 mizah hikayeleri ile 6n siraya geciyor.

Osmanli mizah1 da benzer bir siireci yasamistir. Hatta bunun disinda o©zel kayiplar
sozkonusudur. Nitekim, Abdiillhamid’in 32 yillik uzun saltanatinda, cok titiz bir sansiir
uygulamasi, halkin dagarcigindaki mizah yiikiinii gazetelere, dergilere, kitaplara aktarmasini
engellemistir. Hatta, Abdiilhamid’in Karagdz perdesini siirekli destekledigi, korudugu halde,
onun iktidarinda Karagéz oyunlar1 yaziya gecirilmemis, sadece Ermenice ve Rumca bazi
baskilar1 yapilabilmistir.

Ikinci Mesrutiyet’in ardindan gelen Birinci Diinya Savasi, Osmanli aydinlarini ekin basaklar
gibi bigmis, bir toplumu adeta belleksiz birakmistir. Oyle ki, Cumhuriyetin mizahc1 kusaklari,
cocuk dergilerinde baslangic yapmislardir.

Bu ornekte goriilen kayip, asagi yukar1 hemen her iilkede yasamistir. Ayrica bu kayiplar,
kiiltiiriin genel akis1 yoniinde gerceklesmistir. Belki Meclis’in kapatilmis olmasi, Osmanli’da
kayiplarin artmasina yol agcmustir. Ancak dogrultu, biitiin diger iilkelerin yoniindedir. Ancak bu
sirada sasirtici bir gelisme yasanir.

Osmanli Imparatorlugu’nun sonunda, sozlii mizahtan yazili mizaha gecerken; Karagoz,
Ortaoyunu ve Meddah soniiklesir, yitirilir. Iste bu sirada daha eski, baz1 sozlii mizah Srnekleri,
yazili1 mizahla birlikte yeniden parlamaya, bir bakima yeniden dogmaya baslarlar.

Matbaa ile birlikte “Nasreddin Hoca” ile “Keloglan” yeniden kesfedilmis gibidir. 600 yil

unutulmus bu tiplerin birden ortaya cikisi sasirticidir. Bu gelisme, sozlii mizahtan yazili mizaha
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gecis siirecine, kiiltiiriin genel akis dogrultusuna kokten aykiri diiser. Bagka iilkelerde de bu
gelisimin bir benzeri goriilmeyecektir.

Sonu¢ olarak; Osmanli mizah Ornekleri imparatorlukla birlikte kaybolurken, ¢ok daha
eskilerde kalmig Selcuklu Dénemi’nin, Nasreddin Hoca ve Keloglan gibi mizah iirlinleri sanki
dirilmislerdir. Tiirkiye ve sonra diinya, Nasreddin Hoca fikralarin1 yeni bastan 6grendi ve onlarla
giildii. Keloglan masallar1 gene ¢ocuklar1 biiyiitmeye basladi.

Karagoz’iin dayaniksizligi yaninda, Keloglan’in dayanikliligr sasirticidir. Keloglan’in 700 yil
kil ¢adirlarda anlatila anlatila giiniimiize kadar geldigi anlasiliyor.

Ancak Keloglan’in giicli bununla da sinirli degil. Ortaasya’da zengin bir keloglan birikimi ile
karsilasiyoruz. Gergekten de Keloglan miisliimanlik oncesi donemlerde olusumunu tamamlamis
goriiniiyor. Budizm’den etkilendigini gosteren motifler sozkonusudur. Keloglan’in bu direnci bir
Olctide Nasreddin Hoca’da da goriiliiyor.

Selguklu doneminin tipikligi, zengin bir kiiltiir birikimini Ortaasya’dan Anadolu’ya tasimis
olmasidir. Keloglan bu anlamda yogunluk gosteren bir ka¢ motiften bir tanesidir. Keloglan igin,
kel insan i¢in bir cok kokten isim ve sifat tiiretildigini goriiyoruz. “Sokar”, “Keceli”, “Keltaylar”,
“Tok™, “Saplt”, “Tazyer”, “Daz”, “Tokiilgen Sa¢”, “Tassa” bunlardan bazilaridir.

Keloglan ve kellik her zaman mizah boyutunu korumustur. Bazi 6rnekler vermek yetisecektir.
“kel tavuk topal horozla”, “iyilik et kele oviinsiin ele”, ’kele koseden yardim olmaz”, “kel oOliir
sirma sagh olur”, “kelin ilac1 olsa basina siirer”, “kelin gelecegi yer kiirkcii diikkkan1”, “kelin
yaninda kabak anilmaz”.

Peki Keloglan kimdir? Neyin nesidir? Keloglan’imn 6zii bu soruda gizli gibidir. En eski
Keloglan metinlerinde bile karsimiza c¢ikan “don degistirme” motifleri, bu masallarin hikaye

orglisiinii olusturur.  Don  degistirme, kilik  degistirmeden  cok  farkli  bir

deyim.(Ongoren,http://www.nd-karikaturvakfi.org.tr/98act/98etkin8.htm)

Aklin1  kullanarak ve olaganiistii giiclerden yararlanarak yiikselir; boylelikle
yoksullugun, oksiizliigiin acisini ¢ikarir. Keloglanin gii¢siizken giiclenme, torelerin ve egemen
giiclerin baskilarin1 etkisiz kilma, ardindan da rahata kavusmadaki ustaligi halkin bazi

Ozlemlerini dile getirir. (Ana Britannica, 1989, s.156)

Birkag¢ 6rnek verelim:”Kel silkinip deri donlu bir oglan olur”, “kel silkinip atmaca olur”, “kisi
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bir sinek donuna girer”, “yigit ile at1 kel oluyor”, “ati uyur, kel, doru bir at oluyor”. Don
degistirme sihirbazlik olarak da kullaniliyor. Don degistirme hediyeleri degistirme olarak da
kullaniliyor. Don degistirme diislerin satin alinmasi anlaminda da kullaniliyor.

Don degistirme’nin ne oldugunu Anadolu halk tiirkiilerindeki bir motif bize daha iyi
anlatabilir. Kiigiik bir hatirlatma yapalim. Ben bir canavar olsam / seni yemeye gelsem ne dersin.
- Ben bir dar1 olsam / avluya sagilsam ne dersin. - Ben bir giivercin olsam / seni toplasam yesem
ne dersin. - Ben bir kartal olsam / seni kapip gitsem ne dersin. - Ben bir karayel olsam / kanadin
kirsam ne dersin.

Don degistirerek daha iistin konuma gecerek, bir miicadeleyi kazanmak; Keloglan
masallarinin Orgiisiinii yarattig1 gibi, Ortaasya’nin bir kiiltiir motifini de dile getirmis olur.
Keloglan, siirekli don degistiren kel, garip bir cocuk mudur? Yoksa Keloglan denilen, kel donuna
girmis bir yigit midir? Bu soruya ikisi de birden diyebiliriz. Keloglan, bu siirekli doniisiimiin,
hayat denilen dinamizmin, miicadelenin adi oluyor.

So6zlii mizahtan yazili mizaha gecis siirecinde Keloglan’in gosterdigi yeniden dogus, bizi ¢ok
uzun bir ge¢mis zaman boyutuna tasimis bulunuyor. Bu uzun zaman boyutu, ister istemez bakis
acimiz degistiriyor. Artik sorumuzu degistirerek ortaya koyuyoruz.

Binlerce yillik Keloglan gelenegi, neden Osmanli imparatorlugu déneminde 600 yil golgede
silik kalmis, yazili mizahla birlikte Cumhuriyet Donemi’nde neden yeniden parlamig ve halkin
sevgilisi olmustur? Nasreddin Hoca’da Osmanli doneminde golgede kalmis ve Cumbhuriyet’le
birlikte neden parlamistir? Kaldi ki Cumbhuriyetle birlikte biitiin tekkeler, tarikatlarla birlikte
Nasreddin Hoca’nin tiirbesi de kapanmis durumdadir.

GOz rahatsizli@i cekenlerin ziyaret edip caput bagladigi Aksehir’deki Nasreddin Hoca
Tekkesi, kapandiktan sonra, fikralar ile milleti giildiirmeye baslayacaktir. Osmanli Dénemi’nde
600 yil dinsel bir nitelik yiiklenilen Nasreddin hoca, Cumhuriyetten sonra sivil, laik nitelikleri ile
yeniden Once ¢ikacaktir.

Sonu¢ olarak, Nasreddin Hoca ve Keloglan i¢in Cumhuriyet ortami bir Ronesans etkisi
yaratmigtir. Osmanli’nin mizah gelenekleri imparatorlukla birlikte ¢cokerken, cumhuriyetin ilk
yillarinda Nasreddin Hoca ve Keloglan gelenekleri tepeden tirnaga cicege durmustur.

Osmanli Mizahi’da, Selguklu Mizah1 gibi, bu halkin yaratiglaridir, orijinaldirler. Laik bir

cizgide yeniden dogmalari icin her tiirlii caba gosterilmeye deger.
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Mizah ile kiiltiiriin i¢iceligini, paralel akisini yerli bir 6rnekle ortaya koymaya calistik. Kaygan
bir yapist olan Kkiiltiir, ilkemiz icin, daha da karmasik, daha da i¢inden cikilmaz bir durum
almistir. Bu karmasanin giderilmesinde, mizah gelenekleri bize 1s1k tutabilir. Ne de olsa mizah
daha yerel daha somut bir yapidadir
(Ongoren,http://www.nd-karikaturvakfi.org.tr/98act/98etkin8.htm)

2.5 KULTUREL FARKLILIGIN MiZAHIN ANLASILABILMESINDEKi ROLU:

Mizah, insani zevkler gibi toplumsal bir olgudur ve onun 6nemini tam olarak kavrayabilmek
icin, toplumsal boyutunu ve islevini gézden uzak tutmamak gerekir. John Morreall Giilmeyi
Ciddiye Almak adl kitabinda "giilmenin toplumsal boyutu, onun bulasici oldugunu gosterir" diye
yazar. Giilmek bulasici olmakla birlikte, ayn1 zamanda bir kisiden bir baskasina gectigi icin
kenetleyici bir etkiye de sahiptir. Birlikte giilmek insanlar1 birbirine kenetler. Giilmenin
birlestirici etkisi, icinde bulundugumuz durumdan bizi uzaklastirmay1 basarmasi ve bunun verdigi
zevkin paylasilmasiyla ortaya ¢ikar... Peki, ama mizah, daha genel anlamiyla giilmek nedir?

Fizyolojik ve psikolojik bir olay olan mizahi tanimlamak icin Antik¢agdan giiniimiize degin
bircok tesebbiiste bulunulmustur. Genel uygulanabilirliginden 6tiirii en makul goziiken tanim,
"mizah ile fiziksel ve sosyal ¢evrenin insan iizerinde uyguladigi bircok sinirlamadan birinin
birdenbire ortadan kalkmasiyla duyulan rahatlik arasinda kurulan iligki"dir.

Bir palyaconun viicuduna verdigi ¢arpikliklar ve tuhafliklar, seyirciye, insan viicudunun genel
olarak tabi oldugu alisilagelen hareketlerinden belli bir kurtulmay: telkin eder ve onu
neselendirir. Kelime oyunlarina dayanan mizah ve soz sakalarinin biitiin diger degisik cesitleri,
kaynagini, insanin dilsel ifadesinin olduk¢a kat1 sekilde sinirlandirilmis ve genellikle mantiksal
kanallar icinde hareket etmesi gerceginden alirlar. Bu kanallardan herhangi bir sapma,
alisilagelmis kisitlamalardan kurtulus duygusu yaratir ve bundan 6tiirii komiktir. Siradan
gerceklikten ve insan toplumunun adetlerinden herhangi bir sapmanin ima edildigi durumda,
insanlar arasindaki cesitli iligkiler "komik" olarak siniflandirilabilirler. Boyle bir kurtulus (ya da
bosaltim) mizah duygusunun zeka ve yaraticilifin yam sira insanin, imgelem giiciiyle kendisinin
icinde bulundugu durumun disina ¢ikmasini, deyim yerindeyse, ruhun emniyet siibab1 gorevini
gormesini saglar. Boylece belki de toplumdaki insanlar, akil ve ruh sagliklarin1 mizah yetileriyle

korumus olurlar.
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Bununla birlikte 6niimiize daha karisik bir sorun ¢ikiyor simdi burada. Bu sorun, insanoglunun
bagka insanlarin bir giicsiizliik ya da bir ac1 imi olarak gordiigii nesneler karsisinda da gercek ve
giiclii bir bigimde giilmesidir. Bergson bunu o cok iinlii Giilme'sinde, "Tiimiiyle insana 0zgii
olanin disinda komik yoktur" diye Ozetler. Bagka bir deyisle giilme, insanin doga karsisindaki
yiikseklik diisiincesinin disavurumudur. Bu disavurumda (insanlan giildiiren sey) temel bir fark
yoktur; o halde karsimiza su cetin soru ¢ikar: Mizahta milli farkliliklar s6z konusu olabilir mi?

(Asar, 1997, 5.3)

Bergson’a gore de , bizi giildiiren seylerin ulusallikla iligkisini gérmeyenler, bu konuda soyut
diisiincelere kapilarak giilmenin nedenlerini yanhs gostereceklerdir. Giilmeyi, dogal ortami olan
ulusal yasamda gormedikce anlayamayiz.

Giilmeceyi yaratis, sonra da anlayis ayrimlari, kiiltiir ortakliklar1 olan ya da yasama kosullari
az ¢ok birbirine benzeyen uluslar arasinda daha azdir. Bu ayrnm yalniz uluslar arasinda degil,
ayni ulusun ayr1 bolgelerinde yasayan —yani yasam kosullar1 degisen- insanlar1 arasinda da
vardir; ayni ulusun, ayni bolgesinin kiiltiir diizeylerinde ayrim bulunan insanlar1 arasinda da
vardir. Ayrn ayn is dallarinda c¢alisanlarda, ayr1 ugraslarda toplananlarda bile, yine yasam
kosullarinin yarattigi karakter ve anlayis birligi nedeniyle, giilmece yaratma ve giilmece

anlamada ayrimlar goriiliir.(Nesin, 1973, s.30)

Genel olarak insanlar giildiiren seyde temel bir fark olmamasina karsin, belli bir zamanda ve
belli bir yerde (mekanda) mevcut olan sosyal, dogal ve ayn1 zamanda fiziksel kisitlamalar, bagka
zaman ve mekanlardan genellikle farklidir. Bu nedenle, komik ifadenin 6zel bir tiiriine olan
tercih, belli bir yerde ortaya cikabilir ve belirli bir zaman diliminde korunabilir. Ancak bundan
cok daha sik olarak zaman bakimindan var olan farkliliklara veya degisik uygarliklardaki
toplumsal cesitliliklere ragmen mizahin bir¢cok veya biitiin tiirlerinin, ulusal ve uygarliksal
sinirlara bagh kalmaksizin aym ol¢iide gelismeye devam ettigini goriiriiz. Bununla birlikte komik
unsuru, 0zii itibariyle ayn1 kalmasina karsin ifade edilis tarzlar1 az da olsa kesin bicimde degisir.

Bu bize son on yilin mizahinin bugiin artik neden bizim tarafimizdan begenilmedigi ve
bizimkinden farkli bir uygarligin mizahinin kural olarak bize neden komik goriinmedigini
aciklar... Onlar bizim duygu ve deneyimlerimizde ancak ¢cok az noktada ¢elisen en ince, en kalici

insan mizahinin 6rneklerini icermektedirler; ama ¢agdas okurun onlarin herhangi birine bilingsiz
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olarak tepki verip vermeyecegi ve bir¢cok ince mizah farklarindan zevk alip almayacagi

kuskuludur. (Asar, 1997, s.4)

Paulos’un kitabinda (Paulos, 1996, s. 108-109) bahsettigi gibi kiiltiirel farkliligin mizahin
anlasilabilmesindeki rolii s0yledir; Kitap boyunca kullandigim “aykirt”, “uygun” ve “iligkili” gibi
kavramlar neredeyse her zaman Kkiiltiirel ortam, dil ve baglama iliskindir. Fikranin “anlam™ da
oyle. Degisik baglamlardaki degisik kiiltiir, alt kiiltiir ve bireylerin aykir1 dedikleri hareket, olay
ve nitelikler farklidir. Bu basit gézlemlerden ayni derecede basit ama ilging su sonug ¢ikiyor:
Mizahi olanin ne oldugu kiiltiirden kiiltiire, durumdan duruma (en azindan derece agisindan)
farklilik gosteriyor. Bircok degisik tiirden fikra, dilin Ozelliklerine dayanan fikra, giincel ve
politik mizah ve digerleri bunun Ornedi. (Burada bahsettigim mizahin iceriginin goreliligi,
yapisinin degil; yapisinin evrensel oldugunu varsayiryorum.)

Bazen alt kiiltiirler arasindaki ¢arpismalardan (fikir ayriliklar1) mizah doguyor. Bir alt kiiltiiriin
referans noktas1 “baskin” (alt)kiiltiire gore carpik olabilir. Kiiltiirler cok farkli degilse, soz konusu
carpiklik, azinliktakilerin baskin kiiltiirii farkli bir acidan gormelerine olanak verir. Bunu
yaparken, toplumsal aykiriliklarin daha acgik ve kesin olarak goriilebildigi (sagduyudan biraz
uzaklasmis) bir iist diizeye ylikselmelerini saglar. Amerikan komedyenleri arasinda Musevi ya da
Siyah olanlarin orani (toplam niifustaki oranlar goz Oniine alindiginda) epeyce yiiksektir. Ayni
sekilde Ingiliz komedyenler arasinda Irlandali olanlarn orami da yiiksektir. Insan komedyen
olabilmek i¢in c¢evresine duyarli, bu cevreye disardan (meta diizeyden) bakabilecek kadar
yabancilasmis olmalidir. Bu kismi yabancilasma olaylara daha soyut bakabilmeyi saglar. Soz
konusu bakis agis1 bu kitapta ele alinan formel mekanizmalar1 kullanabilmenin 6nkosuludur.
Ancak olaylardan agsir1 Olgiide uzaklagsmak, baskasinin duygularini anlayabilmeyi, uygun
“duygusal ortama” duyarli olabilmeyi engeller. Komedyenlerin ya sicakkanli, sempatik ya da
soguk, tepeden bakan kisiler olarak goriilmesinin nedeni de, muhtemelen, hem kendi
toplumlarinin degerlerine sahip cikip anlamak hem de toplumsal degerlerin Gtesine geg¢mek
zorunda olmalaridir. Hem sicakkanli hem de sogukturlar; daha insandirlar (ama daha insaniyetli

olmalar1 zorunlu degil).(Paulos, 1996, s. 108-109)
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Acaba, neden ve neye, kime giileriz?

Insanoglu, daha 6nce bu konuyu da enine boyuna diisiinmiis, incelemis, irdelemis. Gormiisler
ki, giilme olayini deger yargilar belirliyor. S6zgelimi bir ulusun giildiigii bir seye baska bir ulus,
yine bir toplumda bir smifin giildiigii bir seye baska bir smif giilmeyebiliyor. Ve bilginler
buradan giderek, giilmecenin toplumlara ve siniflara gére degistigi sonucuna variyorlar. (Bayrak,

2001, s.6)

Bugiine dek pek cok diisiiniir, bilge, giilmecenin ne oldugu iistiine acgiklamalarda
bulunmuslardir. Bunlar incelenirse, coklukla birbirine uymayan diisiinceler oldugu goriiliir.
Somut esyanin kavramalar {iistiine bile kesin anlagsmaya varamadigimiza gore, giilmece gibi,
toplumlara, siniflara, uluslara gore ayriliklar gosteren soyut bir kavram iizerinde anlagmaya
varmamiz elbet daha c¢etindir. Giilmecenin bir¢ok degisik tanimlarinin yapilmasi da bundandir.
Ciinkii herkes kendi anladigi giilmeceyi tanimlamaktadir. Bu tanimlarin her biri, bir tiir
giilmeceyi tanimlamasi bakimindan dogrudur, denilebilir.

Giilmecenin degisik tiirlerde olusu, ayr1 toplumlarin ayr1 kosullarda bulunmasindan, ayni
toplumda da ayri siniflarin bulunmasindandir. Yasam kosullart birbirine benzesik toplumlarin
halklari, birbirlerinin giilmecesini daha kolay anlarlar. Hangi ulusun, hangi smifin giilmecesi
olursa olsun, islevi giildiirmedir; giilmecenin i¢inde giildirme ©6gesi (komik) bulunmalidir.

(Nesin, 1973, s.15-16)

Aziz Nesin bu gercegi soyle koyuyor:

“Uluslarin giilmece anlayislar1 arasinda ayrimlar oldugu oteden beri bilinen bir gercektir.
Ciinkii giilmece, her seyden once, i¢inden dogdugu toplumun, ekonomik ve sosyal kosullarina,
kiiltiir diizeyine, tarihine, geleneklerine, goreneklerine, torelerine baghdir ve biitiin bunlar
giiliinecek bi¢cimde yansitir. Biitiin bunlar da her ulusta ayrim gosterdigine gore, bu ayrim
oraninda, uluslarin giilmeleri ve giilmecelerden etkilenmeleri arasinda ayrim olmasi dogaldir.
Uluslarin giilmece anlayislarinin ayr1 olusu, o uluslarin genel ulusal karakterlerini kalin ¢izgilerle
belirten giilmece fikralarinin dogmasina neden olmustur.”

Aslinda boyle olmasi bir bakima da kagmilmaz. Ciinkii toplumlarin yasamlarindan

kaynaklaniyor kiiltiirler ve bunun bir kolu olan giilmece. Giilmecenin tarihsel ve folklorik dnemi
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de buradan geliyor. Giilmeceyi yaratan toplum mutlaka ona damgasim1 vuracak ve onu kendi

motifleriyle bezeyecektir. (Bayrak, 2001, s.11)

Farkl1 kiiltiirlerden olan yetiskinler birbirlerinin mizah anlayisin1 degerlendiremezler, ¢iinkii,
farkli diinya goriislerine sahip olmalari ayni seyleri uyumsuz bulamamalarina yol acar. Bu
yiizden bir fikra bagka bir dile ¢evrildiginde komikligini kaybedebilir. Dil oyunlar1 konusunda
Wittgenstein’in bir sozii, mizah’in ne oldugunu cok giizel anlatir. “Bir dil oyununu anlamak,
diinya goriisiinii paylasmaktir.” Bir insanin yapti§1 espriyi anlamak icin onun diinya goriisiinii

anlamaliy1z. .(Morreal, 1997, s.90-91)

Farkli milletlerin niikte ve mizah anlayislarinda bircok farkliliklar mevcuttur. Fransizlarin

“esprit”ini Ingiliz akl1 idrak edemez.(Massey, 1860, s.1)

Giilme olaymin olagandist durum ve goriiniimlerden kaynaklandigin1i daha ©nce
vurgulamistik. Olaganlik ya da olagandighilik da diinya goriisleri ve deger yargilariyla bir
kosutluk gosteriyor. Yani giilme olaymi, bir yaniyla deger yargilant belirliyor. S6zgelimi bir
halkin giildiigii bir seye baska bir halk, yine bir toplumda bir sinifin giildiigii bir seye baska bir
siif  giilmeyebiliyor. Ve bilginler buradan giderek, giilmecenin toplumlara ve toplum
katmanlarina gore degistigi sonucuna variyorlar.

Sozgelimi dinci diinya goriisiiyle bireyci diinya goriisiine sahip bir kisi, onunla toplumcu
diinya goriistine sahip bir kisinin deger yargilar1 ve olciileri farkli olacaktir. Bunun i¢in de belirli
toplum diizenlerinde giilme konusu olan seyler, bugiin i¢in giilme konusu olmayabiliyor.

Oyleyse, buradan giderek soyle diyecegiz. Toplumsal iliski ve davranislardan kaynaklanan ve
deger yargilariyla bicimlenen gorgii kurallar1 olaganliktan cikip, olagandishiiga doniisiince

giilmemize neden olur. (Bayrak, 2001, s.58-59)

Bir kiiltiir i¢in, yalnizca zaman icinde cesitlilik gosteren belli komik durumlar yoktur, onlarin
tiim mizah anlayislar1 zamanla degisebilir.

Belli bir kiiltiirden olan yetigkinlerin belli bir donemde neleri komik buldugu degisebilir. Bir
insanin egitim diizeyi, sosyal sinifi, meslegi ve cinsiyeti degisiklik yaratabilir. (Morreal, 1997,

$.92-93)
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2.6 INGILiZ, FRANSIZ , ABD KULTURLERINDE MiZAH:

Uluslarin giilmece anlayiglar arasinda ayrimlar oldugu oteden beri bilinen bir gercektir.
Ciinkii giilmece, her seyden Once, i¢inden dogdugu toplumun, ekonomik ve sosyal kosullarina,
kiiltiir diizeyine, tarihine, geleneklerine, goreneklerine, torelerine baghdir ve biitiin bunlar
giiliinecek bi¢imde yansitir. Biitiin bunlar da her ulusta ayrim gosterdigine gore, bu ayrim
oraninda, uluslarin giilmeceleri ve giilmecelerinden etkilenmeleri arasinda da ayrim olmasi

dogaldir.(Nesin, 1973, s.27)

Ingiliz Kiiltiiriinde Mizah:

George Mikes Ingilizlerin giilmeyi sevdiklerini ve cok iyi sakalar yapabildiklerini iddia eder.
Ingiltere bir cinas, gurur ve olaylar1 abartmama iilkesidir. Yagmur ¢ok siddetli yagdiginda, hatta
simsekler ¢aktiginda gok inanilmaz derecede giirlediginde Amerikalilar s0yle bir tepki gosterir;
“Hangi Allah’in b... bunu yollad1? Icime kadar 1slandim!”, bir Ingilizin tepkisi ise soyledir;
Komsu, hava pek giizel degil bugiin, degil mi?.”

Jerry Palmer’in “Biiyiik Britanya’da Mizah” adli makalesinde gectigi gibi, Ingiliz mizahimin
temel baghklart cinsellik ve cinas {izerine kurulmustur. Tabii ki bazen bu ikisinin
kombinasyonundan da olusur.

Ingilizler bir baskasinin basina gelmis bir talihsizlige giilmeyi tercih ederler. Belki de bu bir
savunma mekanizmasidir. Genellikle Ingilizler insafli insanlardir ama her nedense size yardim

etmeden once giilerler. Ingilizlerin kendi durumlarina giilmek yani kendilerinle dalga gecmek

gibi de 6nemli 6zellikleri vardir.(Knauer, 2001, s.9-11)

Herkesin bildigi gibi mizah iletisimde 6nemli bir rol oynar. Bilhassa Ingiltere’ye baktigimizda
kara mizahin iletisim ortaminda sik¢a kullanildigini goriiriiz. Bu tiir mizahin 6liimii hatirlatan bir
yonil vardir. Biraz ironi ve dokunakli alayla sekillenmis tuhaf ve giiliin¢ bir yan1 vardir.( Felsch,

2004, s.2-4)

Fransiz Kiiltiiriinde Mizah:
Fransa’da insanci ve akilci yazarlar, halklarina ve tiim ulusa organik baglarla bagliydilar.

Halklarina katiliyorlar, halklarinin diisiince ve duygularin1 anlatiyorlard, (...) bir Montaigne, bir
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Racine, bir Decartes, bir Moliere, bir Voltaire iilkelerinin ve c¢aglarinin en yetkin
anlatimlaridirlar. Yazilarinin arkasinda, ulusun tiim kiiltiirlii boliimii vardir.,bu yiizden saldirilari
tehlikeli, yergileri dokundugu her sey i¢in oldiiriiciidiir.

Eski bir atasozii Fransa’da “giiliingliik oldiirtir” derken bu durumu pek giizel anlatir.(Nesin,

1973, s.31)

Bir sinema filmi olan “Ridicule’nin bir sahnesinde Fransiz mizahinin yoksunlugu hakkinda
sOyle bir replik geger;
-Ingilizler hakkinda ne diisiiniiyorsunuz Baron?
-Cok ¢ildirtici, mizahi denilen bir konugma tarzlar1 var, herkesi giildiiren.
- Yani “mizah” niikte gibi mi?
- Tam olarak degil.
- Peki o zaman bunu nasil ¢evirirsin?

- Yapamam Fransa’da buna karsilik gelecek bir s6z yoktur.

Bu filmde bir Fransizin bir Ingiltere seyahatinde “mizah™1 kesfetmesi anlatilir.

Peki buna gore Fransa’da mizah var midir? Fransa’da Fransiz devrimi 6ncesi (1789) “mizah”
sozciigii pek bilinmiyordu. Insanlar esprit (niikte), farce ( seytanlik), bouffonnerie (komik), ve
humeur (mizag) biliniyordu mizah degil. Sadece 1878’de Fransiz akademisi “humoristique” yi
Fransiz kelimesi olarak kabul etmistir.

Simdi ise Fransiz mizahin1 diger dillere cevirmek c¢evirmenler icin oldukca giictiir. Cogu
zaman bir karsiligin1 bulamadiklari i¢in espri yok olur gider. Belki de Fransiz mizahi kendi diline
0zgii sadece Fransiz dilinde var olabilir.

Bir Fransiz politik karikatiirist olan Jean Plantureux ya da Plantu sdyle der; “baz1 seylere
inanma konusunda halen bir safligimz var. Ingiliz mizahinin karakter yapisim belirleyen
bagimsizliga sahip degiliz, daha ¢ok militaniz. Herhangi bir konuda protestomuz oldugunda, her
ne kadar Onemsiz de olsa, gomlegimizi yirtarak sokaga firlar ve bagiririz “vur

beni!””’(www.economist.com)
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ABD Kiiltiiriinde Mizah:

Amerikan mizahinin en belirgin karakteristik 6zelligi “giiclii firlat” ve uzun yay1 ger iizerine
kurulmustur. Bir abartma mizahidir. Bir sakayr iyice dolgun ve kirmizi olana dek sisirmeye
dayanir, yagl, Shakespeare tarafindan yaratilan, Falstaff karakterinin kendisi gibi kiskirtici.
(Massey, 1860, s.1)

ABD bir cinsellik ve sosyal mizah iilkesidir. ABD’de on kat daha saldirgan sakalar (en
saldirgan Ingiliz sakalarina gore) kuliiplerde, barlarda, ve televizyonda yapilir. iki iilkenin yani
Ingiltere ve ABD’nin mizahi arasindaki en biiyiik farklilik Ingilizlerin cinsel icerikli sakalardan
hoslandig1i, ABD’lilerin ise bunu daha sik yaptiklaridir. Yani bu durumda cinsel konulu sakalar.
Ayn1 zamanda politik bir sakanin diger sakalardan bir farki yoktur. Zaten komedi sovlarda bu iki
durum yani cinsellik ve politika bas konular1 olusturur.

Bu ABD mizahinda onemli karakteristik bir ozelliktir. ABD mizahinda da cinaslar vardir
elbette, ama genellikle bunlar cinsellige dayanir. Neden agresiflik daha yogundur ABD’de
Ingiltere’ye kiyasla diye diisiinecek olursak sunu goriiriiz; Ingilizlerde abartma pek yoktur,
ABD’liler ise abartmay1 sever. Agresiflik ABD mizahinda ¢ok yaygindir. (Knauer, 2001, s.14-
15)

Etnik mizah ABD’de geleneksel bir yapida onyargili ve irk¢idir. Her gogmen grup ABD’ne
kendilerinden Once giden gruplarin alaylarindan sikayet¢idirler. ABD’de ¢ok sayida etnik sakalar
yapilir. Bu bakimdan ABD Kkiiltiirtine baktigimizda ¢cok genis bir liste Oniimiize c¢ikar. Kaba
stereotipler etnik lekelemelerle birlikte bazi isimlerle tanimlanir ; - Mick sakalari, Kraut sakalari,
Chink sakalari, Jap sakalar1, Polack sakalari gibi- tipki Italyanlar, Yahudiler, Ispanyol kokenliler,
Yerliler ve Siyahlara yapildigr gibi. Tabii kiiltiirel farkliliklarin inanilmaz bir hassasiyetle

yasandig1t ABD’de bu tiir agsagilik tiirde bir mizah anlayis1 kabul edilemez.(Espey, 1995, s.3)
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2.7 TURK KULTURUNDE MiZAH (OSMANLI DONEMi, CUMHURIYET DONEMI):

Osmanli Donemi:

Osmanli mizahi, imparatorlugun matbaa ve basin Oncesi biitiin mizah c¢esitlerini icine alir.
Osmanlt mizah1 bir Ortagag mizahidir ve biitiin Ortacag ilgileri gibi, birtakim lonca
orgiitlenmeleri icinde geligmistir. Ayrica her lonca, Osmanli’da kendisini belirli tarikata
baglamistir. S6zgelimi, Osmanli mizahina damgasini vurmus olan Karagdz oyunlarinin loncast,
Istanbul’da Kasimpasa’da idi ve bu gosteriler basindan beri Naksibendi tarikatinin giidiimii
altinda bulunmustur. Bektasilik, Siinni tarikatlar karsisinda, Osmanli Imparatorlugu icerisinde
ana muhalefet partisi yerine goriilebilir. S6zgelimi, Bektasilik, bu muhalefet sonucu, yaygin bir
hiciv ve mizah geleneginin yaratilmasina onayak olmustur. Unlii Bektasi fikralar1 bu sosyal

orgiitlenisin en bilinen ornekleridir. (Ongéren, 1983, 5.63)

Tanzimat Doneminde Tiirk mizahinin ¢ehresi 6nemli Olciide degisti, kapsami da
genislemeye basladi. Servet-i Fiinun Doneminde Tiirk mizahi bir duraklama donemine girdi. II
Megsrutiyet ile birlikte Tiirk mizah edebiyati biiyiik bir gelisme gosterdi.(Ana Britannica, 1989,
s.156)

Osmanlt mizahinin 6zellikleri:

e Ik 6zelligi, durgun ve degismez bir yap1 olarak dzetlenebilir.

e Osmanli mizahinin baglica 6zelliklerinden birisi de, onun cifte Kkiiltiire dayanmasi
oluyor.(Halk edebiyati, Divan edebiyat1)

e Osmanli mizahinin baslica 6zelliklerinden birisi de, onun sozlii bir mizah olusu ile ifade
edilebilir.

¢ Osmanli mizahi, kesin bir giidiim altinda bulundugu halde, sasirtic1 bir 6zgiirliigii de ifade
etmistir.

e Osmanli mizahinin bashca ozellikleri arasinda aciksaciklik amilmaya deger.(Ongoren,

1983, 5.64-71)
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Burada unutulmamasi gereken nokta sudur: Halkimiz yazili edebiyat geleneginin yer
almadigr donem ve ortamlarda duygu, diisiince, istek, dilek, kaygi ve tasalarin1 ya saz esliginde
tiirkiilerle, ya da anlati1 yoluyla masal, fikra ve oykiilerle dile getirmis. Bu bakimdan bu kiimeye
giren fikralardan hangisini alirsaniz alin, belirli olaylardan kaynaklandigini ya da belirli bir gorev
yiiklendigini goreceksiniz. Yani halkimiz bunlar yaratirken, hem kisiyi giildiirmeyi, hem de
kisiye mesajlar iletmeyi gozetmistir hep. Aslinda bu kiimeye giren fikralarda ¢ogunlukla
egemenlerle giicsiizlerin, yoOnetenlerle yonetilenlerin karsi karsiya getirilmeleri ve halkin
karsisinda olanlarin hep yargilanip cezalandirilmasi egilimi bu diisiinceden kaynaklanmaktadir.
Denebilir ki, halk icin her anlamda bosalma araci olmustur fikra ve Oykiiler. Fikra yaratma ve
anlatma yoluyla hem zevklenme hem de i¢ dokme yolunu se¢mistir halkimiz.

[Than Basgoz, halk fikra ve dykiilerimizin bu 6zelligini soyle belirtiyor:

“- Sosyal bir gerilimi konu alan bu tiir 6ykii ve fikralarda gerilimin iki ucunda yer alan kisiler,
Osmanl, kadi, tahsildar, pasa, haci ve sehirli; onlarin karsisina konan ¢coban, koylii, usak ve
davacilar. Ucun birinde yer alan Kkisilerin ¢ogu Osmanli toplum diizeninin memurlari,
yoneticileri, biirokratlaridir. Kars: taraftakileri bizim ana dilimiz ‘halk’ deyimi i¢inde toplar.
Bunlar, idare edilenler, yonetilenlerdir. Yonetenler bu fikralarda, tarafli, bencil, riisvetci, herkese
yukardan bakan, devletin giiclinii kotiiye kullanan kisiler olarak sunuluyor. (...) Hayatta giiclii
olan kisilere, fikralarda, hak ettikleri cezalar verilip durulur. Halk adam1 bazen kis kis giilerek,
bazen inceden alay ederek, bazen kaba tokat atarak kotiilerden ociinii alir. Hayatta bozuk diizenin
kurbani olan kisiler, fikralarda kendilerini giiclii, akilli, iy1 gostererek, haksizliklarin iistesinden
gelecek giicte olduklarma kendilerini giiclii, akilli, iyi gostererek, haksizliklarin {istesinden
gelecek giicte olduklarina kendilerini inandirarak avunurlar. Bu, sozlii edebiyatimizin bagka

tiirlerinde de gordiigiimiiz insancil bir avunmadir.”  (Bayrak, 2001, s.29-30)

Kara mizah, hem {irkiitiicii ve korkung, hem de komik Ogelere yer veren, yalnmiz giildiirmeyi

degil yergiyi, diisiindiirmeyi de amaglayan mizah tiirii. (Ana Britannica, 1989, s.560)

Byron “Herhangi oliimlii birseye giiliiyorsam, agliyamadigimdandir.” diyor. Bdyle bir

giilmede ac1 ve diisiin yiikliidiir. Iste Nasrettin Hoca giilmecesi, bu tiir bir mizahtir. Fikralarinin
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bircogu, aci1 aci giildiirerek diisiindiiren act mizahin “Humour Noir” en iyi 6rnegidir. (Nesin,

1973, 5.48)

Kara ve aci mizah, ilk bakista, baslica islevi giildirmek olan giilmeceye ters diisiiyor,
goriinebilir. Oysa giilmecenin baska yonleri gibi bu yonii de olagandir ve yapisinda toplumsal
celiskiler bulunan her toplumun bir de “kara ve ac1 mizah1” vardir. Oyleyse kaynagini halktan
alan ve halka sozciilik yapan Nasrettin Hoca giilmecesinin de bir kara ve aci yonii olmasi
dogaldir, dogalliktan da 6te kaginilmazdir.

Halk arasinda soyle bir soz vardir: “Giilityorum ama icim kan aghyor.”

Iste halkimizin bu s6zle 6zetledigi giilmecedir, soziinii ettigimiz.

Halkimizin olduk¢a yalin ve 6zlii bicimde anlattigi bu giilmece tiiriinii, konuyla ilgilenenler
sOyle tanimliyorlar:

“- Kara ve Aci1 Giilmece, yasamin cirkinliklerini sert, aci, kimi kez de umut kiran bir dille
yansitan giilmecedir.

-Kara ve Aci Giilmece, 6liimiin ac1 giiliisiiyle giilen giilmecedir.
-Kara ve Aci Giilmece, bizi ¢cevreleyen ahmakliklara karsi bilingli bir bagkaldirmadir™.

Siikrii Kurgan, Nasrettin Hoca Giilmecesinin bu yoniinii s0yle acikliyor:

“Nasrettin Hoca Kara Mizahindaki aci giilimsemenin nedenleri, Tiirk halk yasayisinin
yiizyillardir degismeyen mutsuz yazgisiyla agiklanabilecektir. Onemli goriilmez ama bu halkin,
kendisini ferahlatacak cevre degisikligini pek az bulabilmesi ve sanki topraga cakili bir dmiir
siirmesi, onu sikan etkenlerin basinda diisiiniilebilir. Ayn1 kdyde, aym o©kiiz, aym esekle,
dedelerinden beri ayni yoksulluk ve aile gecimsizliklerini yasayan, aymi toprak mezarliga
gomiilecegini bilen ve bunun kusaklar boyu degismeyecegine inanan insanlarin yaratacagi mizah

da, dogal olarak aci olacaktir. (Bayrak, 2001, s.120-122)

Bektasilik, Hac1 Bektas Veli’nin diisiinceleri cevresinde olusan dinsel akim ve Balim Sultan’in

(6. 1516) kurdugu tarikat. (Ana Britannica, s.534)

Bektasi fikralari, siirekli bir dinsel-inangsal catiski, elestiri, yergi iizerine kurulmustur. Ciinki,

Bektasi, resmi Miisliiman yasasini benimsemeyen halk kesimlerinin din islerindeki sozciiliiglinii

79



yapar. Bagka bir soyleyisle Osmanli doneminde ser’i diisiincenin egemenligi ve baskisi altinda
bulunan halk tabakalari, toplum yasamina alabildigine kat1 kurallar getiren, benimsemedikleri bu
diisiinceye kars1 kendilerini savunmak, gerektiginde bu diisiinceyle miicadele etmek i¢in Bektasi
fikra tipini yaratmiglardir. Ciinkii, egemen diislinceyle miicadelenin en saglikli, en gecerli yolu
giilmeceye bagvurmaktir.

Aziz Nesin “Halk Giilmecesi’nin bu 6zelligini soyle vurguluyor:

“- Yasam catismasinda yenik diisen insanin giillmesi, bir {istiinlik elde etme silahidir.
Toplumda egemen siniflar bu iistiinliigli 6zdeksel ve somut olarak ellerine gecirmis olduklarina
gore, ezilen, sOmiiriilen, yani yenik diisen sinif, egemen smifa karsi bagka tiirli ve gercek
tistiinliik elde edemeyince, giilmeceyi onlara kars1 bir {istiin gelme silahi olarak kullanmaktadir.
Bu tiir giilmece, giicsiizlerin, giiclitye kars1 kullandiklar1 sosyal bir politik iistiin gelme silahidir.

Giilmece, yasam catismasinin bir iiriiniidiir. Ancak bu ¢atismada giiclii gii¢siizii dover, ezer,
yener, ama onunla alay edemez. Ciinkii giiclii, yenik diisiirdiigli kisiyle, bir de alay etmeye
kalkarsa, bu alay tutmaz, yayilmaz ve giilmece degeri kazanamaz. Yenik diisiirdiigii kisiyle alay
eden giiclilye ancak kizilir. Alay etme, yenilmisligin vazgecilmez, dayanilmaz kusuru ya da
meziyetidir.

- Halk, kendini ezenlere karsi baskaldirmak ic¢in yeterince, giicii, yiirekliligi, dayanismasi,
olanag1 olmadig icin, onlara karsi, mizahi bir baskaldirma silah1 olarak kullanmakla yetinmez,
ayni zamanda baski altinda ve ezilirken de yasayabilmek, yasama giiciinii elde edebilmek icin
mizah yoluyla bosalip rahatlar. Bu halk giilmecesinin olumlu, iyimser ve umutlu yOniidiir.

(Bayrak, 2001, 5.126-127)

“Gorevci giilmece, bir diyalektik gelisimle, hem kendisini egemen siniflarin baskisiyla dogar,
hem de kendisini doguran egemen simiflarin baskisini cagirir. Baskiin yarattigi bunalim
ortaminda dogan, kendisini doguran baskiy1 yapanlar yok oluncaya dek siirer. Tarih gostermistir
ki, egemen siniflarla giilmecenin catismasinda, egemen siniflar giilmece yazarlarini, giilmeceyi
yaratanlar1 yok etseler bile yine de sonunda yengi giilmecenindir; ¢iinkii giilmecenin ¢iiriittiigii

egemen giicler sonunda yenik diisiip yok olmaya yargilidirlar. (Bayrak, 2001, s.296)
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Cumhuriyet Donemi:

Mizah, kiiltir hayatinin bir parcasit olarak bizi ilgilendiriyor. 1923-1973 yillar1 arasi,
Tiirkiye’de Cumhuriyet kiiltiiriiniin genel bir birikimini isaret eder. Tiirkiye’de mizah iiriinleri,
elli yillik Cumbhuriyet kiiltiir birikimi icinde anlam kazamyor. Nitekim, Tiirkiye’deki mizah
birikimi, Cumhuriyet kiiltiiriiniin genel yapisina uygun bir gelisme gostermistir. Geleneksel ve
degistirilmeye elverigsiz mizah kaliplari, cumhuriyetle birlikte ortadan silinecek, Bati etkisi
mizahimizda biitiiniiyle egemen olacaktir. Mizah; Cumhuriyette konu, bi¢im, tarz v.b. yonlerden
cesitlenme gosterecek; anonimlikten kisilesmeye dogru giden bir egilimin varlig1 kesinlesecektir.
Cumhuriyet kiiltiir, ekonomik yonden, lonca sisteminden ¢cagdas sanayi toplumuna yonelisi ifade
ediyor. Bu alanda mizahin ugradigi en biiyiik degisimi, basin ve basili mizah birikimi isaret

edecektir.(Ongoren, 1983, 5.5-6)

Cumhuriyet doneminde giilmeceye baski: Egemen giiclerin giilmeceye kars1 baskis1 daha ¢ok
siyasal gililmeceye karst olur. Ciinkii, siyasal giilmecenin, egemen sinif1 ¢iiriiten gorevi cok
giiclidiir.

Cumhuriyet doneminde, Markopasa giilmece gazetesi ¢ikana dek, siyasal giilmecenin oldugu
sOylenemez. Bu nedenle Markopasa’ya dek Cumhuriyet iktidarlari, giilmece yazarlarina, gazete
ve dergilerine belirgin baskida bulunmamistir. Durum bdyleyken, cumhuriyet iktidarlarinin
giilmeceye baskist olmamistir, denilemez. Ciinkii, iktidarlar siyasal giilmece ortam1 birakmamus,

siyasal giilmece ortamini tiimiiyle ortadan kaldirmistir. (Nesin, 1973, s.55)

Osmanli’nin son doneminde ve Cumhuriyet’in birinci evresinde Esref, Riza Tevfik ve Neyzen
Teyfik gibi ustalar yetistiren giilmece ve yergi gelenegi, bu donemden sonra da ayni dogrultuda
tiriin ve dizi sanat¢inin ortaya ¢ikmasina olanak saglamistir. Bunlar, giilmece ve yergiyi tek yazin
kolu secmemekle birlikte, {iriinlerini tiiretirken genellikle kendilerinden Oncekileri
orneksemislerdir.

Ferit Ongoren, Cumhuriyet giinlerinin hiciv ornekleri bakimindan ¢ok zengin
sayllmayacagini, yine de Cumhuriyet doneminin ¢ok iyi hiciv ustalar yetistirdigini soyliiyor ve

bu donem giilmece ve yergi siirinin niteligini s0yle degerlendiriyor:
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“Cumbhuriyet’in ilk yarisinda daha ¢ok geleneksel hicvin kirmasi bir hiciv s6z konusudur.
Kiifiirler agir basar ve kisilere saldirmak, hicvin baslica yemidir. Gerek halk sairlerinin
geleneksel taglamasi, gerekse mizah dergilerinin tagslama teknikleri ve Divan geleneginden gelme
hiciv isliiplar1 asag1 yukar1 biraraya gelmis, igice girmis, artik ayriliklar1 belli olmayacak bir
birlesime ulagmustir.”

Kisaca, Cumhuriyet giilmece ve yergi siirini, bu donemin toplumsal kosullar1 belirlemis ve

bicimlendirmistir. (Bayrak, 2001, s.244)

Cumbhuriyet’in ilan edilmesiyle birlikte Tiirk mizahi yeni bir kimlik kazandi. Bu donemin
yazarlar1 daha cok gecmisi elestiren ve yeni rejimi savunan bir tutumu benimsediler.(Ana

Britannica, 1989, s.156)

Cumbhuriyet; politik yonden, bir padisahlik iradesinden, kisiye kulluk yonetiminden kurtulusun
gururu ve sevincidir. Bunun sonucu Cumbhuriyet, halk iradesine, demokrasiye bagliligin adi
oluyor. Saray ile mizah arasindaki iligkiler, Cumhuriyetle birlikte bitmis olur; yerine, halk
iradesini temsil etmesi Ongoriilen partiler ile mizah arasindaki iliskiler gelisme ve cesitlenme
gostermistir. Cumhuriyet kiiltiir; sosyal alanda, Ortagagin dar ve eski ¢cemberinden kurtulmayz;
bilimsel olmak anlaminda, Bat1 kiiltiirtine ag¢ilmay1 ifade etmistir.bu koklii doniisiim, Cumhuriyet

mizahinin temel yapisini belirlemistir. (Ongoren, 1983, s.5)
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II

REKLAM-KULTUR ILISKiSi
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3.1 REKLAM-KULTUR ILiSKIiSINE GENEL BiR BAKIS:

Dyer reklamin ¢eliskili bir yoniiniin altin1 ¢izer:
“Reklam, bir yandan siirekli tiiketimi 6nererek maddi, materyalist bir motivasyon saglarken diger
yandan, paradoksal bir sekilde, cagdas reklamcilik bize maddi diinyanin yeterli olmadigini sdyler.

Ve bir iiriinii satmaya calisirken kiiltiire, degerlere bagvurur.”

Ve ekler: “...Reklam; kiiltiiriin dilini, imajlarini, degerlerini ve mitlerini kullanir”

Leiss ve arkadaslari, reklamin, sadece is yasamini ilgilendiren ekonomik bir olgu olarak
goriilemeyecegini, ayn1 zamanda modern kiiltiiriin ayrilmaz bir pargasi oldugunu savunur. Hatta
bu yazarlara gore reklamcilik, ana kiiltiirel kurumlardan biri olarak anlagilmalidir. Reklamcilik
iletilerini olustururken, sembolleri ve fikirleri kullanirken kiiltiirel modellere ve toplumsal
etkilesimlere referansta bulunur.

Williamson’a gore de reklamlar giiniimiizde yasantimizi yansitan ve bi¢imleyen en 6nemli
kiiltiirel etkenlerden birisidir. Sherry’e gore reklamcilik, diinyayr temsil eden Kkiiltiirel bir
dokiimandir. Reklam aracilig ile kiiltiiriin gergekleri anlasilabilir.

Davidson, reklam-kiiltiir iliskisini, kitlesel mallarla beraber ele alir: “Kitlesel mallar kiiltiirii
temsil eder. Ciinkii sanayi toplumu olarak kendimizi gerceklestirdigimiz nesnelestirmenin
vazgecilmez parcasidir: kimliklerimiz, toplumsal baglarimiz, her giin yasadigimiz pratikler...

Dolayisiyla reklamcilik kiiltiirel olanla ilgilidir” (Dagtas, 2003, s.86-87)

Reklam iletisimi, kiiltiiriin neresinde? Var olan Kkiiltiiriin sadece bir yansimasi mi, yoksa onu

olusturan 6gelerden biri, kiiltiiriin bir parcas1 mi1? (Hiirel, 2001, s.59)

Bir {iilkenin kiiltiirii reklamlarindaki mizah kullanimimi etkiler. Mizah oncelikle sosyal bir
fenomendir, hayatin detaylarindaki tefsiri saglamak ic¢in vardir. Mizah i¢inde bulundugu kiiltiiriin
anlamim yansitir. Sonug olarak; Fransiz ve USA reklamlarindaki mizah unsuru farklidir.(Biswas

vd, 1992, 5.73)
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Ingiltere’de reklamcilar sadece TV programlari ve filmlerini degil, baska reklamlari da tiye
alirlar. Bunu da, seyirci kitlesinin belli bir kiiltiir seviyesinde oldugunu kabul ederek, esprinin

hem anlasilmasini hem de keyif alinmasini1 garanti ederek yaparlar. (Steel, 2000, s.48)

Ozellikle reklamlarda kullanilan mizahi yaklasim, mesajin seslenmeyi amacladigi Kkiiltiiriin
degerlerine uygun bir nitelik tasimalidir. Bu nedenle farkli iilkelerde farkli mizah tiirlerinin
uygulandig1 goriilmektedir. Ornegin; Almanya’da catisma, Ingiltere’de elestiri, Japonya’da ise
dramatizasyon igerikli mizahi yaklasgim agirlikli olarak uygulanmaktadir Bu noktada, Tiirkiye’de
uygulanan reklam calismalarindaki mizahi yaklasimin genelde duygusallik temasina dayandigini

sOyleyebiliriz. (Tosun, 2005, s.15-16)

Bunun otesinde, yasam siireleri icinde reklam, onlarin yasamlarinda kalici ve bazen de
rahatsiz edici bir 6ge durumuna gelmisti. Reklam, aligveris aliskanliklarimizi, dilimizi,
modalarimizi, degistirmis ve her an dikkatimizi ¢cekmek i¢in elinden geleni yapmustir. Yalnizca
Amerikan kiiltiiriine yerlesmekle kalmamis, diinyanin hemen tiim iilkelerinin kiiltiirlerine girmeyi

basarmistir. (Cappo, 2004, s.212)

Pateman , reklami1 yorumlamak i¢in, i¢inde yer aldigi kiiltiiriin bilgisine sahip olmak
gerektigini savunarak, reklamin kiiltiirle olan bagin1 belirtir.

Pollay, reklamin toplumda varolan kiiltiirel davranislar ve degerleri yansittigini sdyler.

Reklam kiiltiirel bir metin olarak goren Hay’e gore, reklamin giiciinii analiz edebilmek ig¢in,
kiiltiirel formasyonda yer aldigin1 kabul etmek gerekir. “Kiiltiirel bir metin olarak reklam, cesitli
gostergeleri kullanir. Bu gostergeler popiiler kiiltiiriin objeleridir. Dolayisiyla metinlerde olusan
anlam, cesitli sdylemler araciligi ile olusur ve bu sdylemler toplumsal giic merkezlerini temsil
eder”. Hay’in vurgulamaya calistigi, soylemler yoluyla metinde temsil edilen giic merkezleri
(ataerkilik, 1rkcihik, kapitalizm vb.) Ingiliz Kiiltiirel Calismalari’nin hegemonya kavrami altinda
aciklanan, hakim degerlerin tiretimidir.

Oskay reklam-kiiltiir etkilesimini sdyle carpici bir 6rnekle anlatir: “Gelismis iilkelerde meyve
suyu reklamlarinda, gorsel kodlamalarda doga unsuru 6n plana ¢ikarilirken, gelismemis iilkelerde
meyve suyunun imal edildigi fabrikanin teknolojisi 6n plana c¢ikardmistir. Batili dogay:

2

ozlemektedir, gelismemis iilke ise sanayilesmeyi...”. Oskay’in kiiltiirel degerlerin reklama
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yansimast ile ilgili verdigi diger 6rnek, margarin reklamlariyla ilgilidir. Oskay, margarin diisiik
gelir gruplarina hitap ettigi icin, bu reklamlarda kadinin “anne” roliiniin 6ne ¢ikarildigini, ancak
pahal1 iiriin reklamlarinda “seksi kadin” roliiniin one cikarildig1 tespitinde bulunur. Diisiik gelir
gruplarinin daha geleneksel oldugu varsayimindan hareketle anne roliindeki kadin, bu kiiltiirel

degerlere daha uygun diismektedir. (Dagtas, 2003, s.87-88)

Giiniimiizde de reklamcilik iiriinlerin fiziksel, somut ve islevsel boyutlarinin 6tesinde iiriinii
niteleyen isime bir “deger” eklemede temel bir role sahip. Eklenen degerin dogasi Kkiiltiirel
anlamlarla dogrudan iligkilidir.

Reklamcilik {iriinlere kisilikler veren, tiiketicilerin benlik imajlarini, yasam bic¢imlerini
idealize eden, Oneriler suna bir Kkiiltiirel iletisim bi¢imi olarak da tamimlanabilir. Etkili
reklamciligin yolu kiiltiirel, sembolik anlamlar iiretebilme, tiiketicilere kendilerini ifade edebilme
olanagini sunan markalar yaratabilmesinden geciyor.

Tiiketici, diisiinme ve hissetme tarzini, deger sisteminin olusmasinda, tutumlarin ve algilama
stirecinde Kkiiltiirtin etkisi altindadir. Kitlesel bir iletisim bi¢imi olarak reklamcilik da kiiltiiriin
yansimalar1 ile dogrudan iliskilidir. Kiiltiirel degerler, reklamcilikta idealize edilen bi¢ciminde
yeniden iiretime egilimlidir. Bu nedenle alicilar reklamin konusu ile yakin bir 6zdeslesme
isteyebilir. Reklamciligin bu Kkiiltiir yiiklii 6zelligi kiiltiirler arasi caligmalar ve uluslararasi

pazarlama konularinin temel odagini olusturur. (Uztug, 2003, s.179-180)

Global olarak baktigimizda, bir iiriiniin reklam tasariminin, goriildiigii her ililkede ayn1 ya da
neredeyse ayni olmasina dikkat edilir. Ancak reklam metni o iilkenin dilinde yazilir ve kelimesi
kelimesine terciime yerine o iilke dilinin 6zellikleri ve o iilke tiiketicisinin algilama o6zellikleri
dikkate alinarak adaptasyon yapilir. Amag¢ verilmek istenen mesajin acikca anlasilir olmasidir.
Bunun yaninda, reklam metninin iilke insanlarinin karakterine uygun olan tamamen farkl
yaklasimla dile getirmesi de s6z konusu olabilir. Genel olarak grafik tasarim aynidir ama bu da
degismez kosul degildir. Onemli olan genel grafik sunusun olabildigince benzer olmasidir.
Omegin; iriin olarak bir otomobil markasim1 ele alalim. Bu markanin Almanya’daki
reklamlarinda Kkalite-deger orantis1; Ispanya’daki reklamlarinda yasam bicimi; Fransa’daki

reklamlarinda liiks; Isvicre’deki reklamlarinda ise performans ve emniyet ozellikleri
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vurgulanmaya c¢aligilir. Ciinkii 6ne c¢ikarilan bu degerler o iilke insanlarinin 6ncelik tanidigi

beklentiler. Reklamci bu 6zellikleri goz ardi edemez. (Kocamemi, 1997, s.14)

Toplumsal degisimler sonucunda olusan kiiltiirel degerlerdeki degisimin reklamlara
yansimasi, “reklamin kiiltiirel bir olgu, reklam metninin de Kkiiltiirel bir metin” olma tezini
giiclendirmektedir.

Amerikan reklamlarinda siyahlarin ve Japonlarin sunumlarini tarihsel bir sekilde analiz eden
O’Barr, toplumsal degisimlerin reklam metinlerine yansimasini gostermistir. O’Barr’in inceledigi
II. Diinya Savas1 oncesi Amerikan reklamlarinda, siyahlarin beyaz adamlara hizmet eden asci,
hizmetci, kondiiktor, garson, kat gorevlisi gibi oldukca alt statiilii vasifsiz islerde ve hala
beyazlarin kolesi durumunda sunuldugu goriilmektedir. Ancak 1960’tan sonra yayimlanan, bir
baska deyisle ABD’de Sivil Haklar’in kabuliinden sonra yayinlanan reklamlarda siyahlarin
kariyer sahibi, iy1 giyimli, beyaza esit konumda (subay, isadami, giizel ve ¢ekici kadin, atlet vb.)
orta sinif tiiketici olarak sunuldugu goriiliir.

O’Barr’in diger bir analizi, Japonlarin Amerikan reklamlarindaki sunumuyla ilgilidir.
Yiizyilin basinda, Japonlarin, Amerikan dergilerindeki reklamlarda “ekzotik Asya’nin” temsilcisi
olarak sunulmustur. Ancak 1960’tan sonra ABD ile Japonya arasindaki ticari iligkilerin
gelisimine paralel olarak, egzotizmin yerini is diinyasina ait sunumlara birakmistir. incelenen
reklamlarda, Japon isadamlar1 hamburger yerken, Amerikali isadamlar1 Japon yemeklerini

yemeye calismaktadir. (Dagtas, 2003, s5.89-90)
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3.2 SOSYAL FAKTORLERIN TUKETIM ALISKANLIGI DOLAYISIYLA REKLAM
UZERINDEKI ETKISI:

Tiiketici davranmiglarin etkileyen sosyal faktorleri su sekilde siralamak miimkiindiir;

e Kiiltiir
e Alt kiiltiir
e Referans gruplari

e Sosyal sinif (Savas Giin, 2006, s.10)

Kiiltiiriin Tiiketim Ahskanhg Uzerindeki Etkisi:

Kiiltiir, bireylerin tiiketici olmayzi, tikketim aligkanliklarini, bi¢imlerini, satin alma davranigini
nasil verecekleriyle ilgili temel bilgileri sekillendiren, yani tiiketici davramislarini etkileyen
onemli bir sosyo-Kkiiltiirel faktor olarak karsimiza ¢ikar. Bireyin neye, neden ihtiya¢ duyacagi ve
bu ihtiyacin1 nasil giderebilecegi noktasinda icinde yasadigi iginde yasadigi toplumun genel
kurallari, inanglari, geleneklerinin biitiinii olan kiiltiir en temel belirleyici olarak kendini
gostermektedir. Insanlar, belli bir toplumun iiyesi olarak diinyaya gelitler ve bu baglamda bu
toplumun kendine has ve onu diger toplumlardan ayiran degerleri, normlar1 ve inanglarinin
biitiinii olan kiiltiir ve bu kiiltiir i¢inde yer alan kendi i¢inde ortak Ozelliklere sahip alt kiiltiir
gruplari kisiliklerin olusumunda etkili olmaktadir. Ozetle tiiketiciler yasam tarzlarini, ihtiyac ve

isteklerini kiiltiiriin sunduklar1 ¢cercevede sekillendirirler. (Elden vd, 2005, s.256)

Tiiketicinin neyi, ni¢in, nasil, ne kadar, nereden, hangi siklikta satin aldigi, isletmelerin hedef
pazarlarini incelerken cevaplamaya calistiklar1 sorulardir. Bu nedenle tiiketicinin bir yeniligi
benimsemesinde ve o yeniligin yayginlasmasinda, tiiketicinin satin alma kararlarim1 etkileye
faktorlerin basinda sosyal faktorler i¢inde kabul edilen kiiltiir gelmektedir. (Savas Giin, 2006,
s.11)

Toplumlar icin bu denli énemli olan ve cogu a¢idan toplumdan topluma biiyiik farkliliklar
gosteren kiiltiirel yapi, 6zellikle uluslar aras1 pazarlarda pazarlama cabalari i¢ine giren kurumlarin

oncelikle {iizerinde durmasi gereken bir kavram olarak kendini gostermektedir. Tiiketici
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davranislar1 acisindan son derece onemli bir faktor olarak goriilen kiiltiir, icerdigi cesitli degerler,
emredici ve islevsel bir yapiya sahip olmasi1 gibi nitelikleriyle tiiketicilerin yasam bicimleri,
tutumlari, algilar, kisilikleri ve dolayisiyla kimlikleri iizerinde belirleyici bir rol oynar. Kiiltiir,
nasil tiiketecegimiz, neleri tikketecegimiz hakkinda, yani bir tiiketici olarak tiiketim kararlarimizin

sekillenmesinde onemli bir yere sahip olmaktadir. (Elden vd, 2005, s.258)

Insanlar dogduklar1 andan itibaren belli bir cevrede ve diger insanlar ile iletisim iginde
yasarlar. Bu baglamda tiiketiciyi de icinde bulundugu cevreden soyutlamak, tiiketici
davranislarina etki eden cevresel faktorleri goz ardi etmek miimkiin degildir.

Tiiketici  davranisi baglaminda ise Kkiiltiiri; toplumun c¢esitli kesimlerindeki tiiketici
davraniglarin1 diizenlemeye hizmet eden 6grenilmis davraniglarin, degerlerin, inamislarin ve
geleneklerin toplamidir seklinde aciklayabiliriz. Kiiltiir ayn1 zamanda toplumun iiyesi olan
bireylere problemlerini ¢ézmek i¢in emirler, direktifler ve rehber Oneriler de getirir. Kiiltiir,
sosyal deneyimlerin bir pargasi olarak ogrenilir ve toplum iiyelerine, ortak dil ve ortak semboller

vasitastyla iletilir.(Kocabas ve Elden, 2004, s.62)

Isletme yonetiminin pazarlama, reklam ve tanitim uzmanlarmin potansiyel miisteri ve
tilkketicisine seslenebilmesi ve ulasabilmesi i¢in, her bir mesaj sistemini anlamasi ve bu mesaj
sistemleri igerisinde olusacak olan tiiketici tepkilerini 6onceden tanimasi gerekmektedir. (Savas

Giin, 2006, s.15)

Bu baglamda her kiiltiir, bir digeri ile benzerlikler tasisa da kendine has 6zellikleri biinyesinde
barindirmakta, hatta her bir kiiltiir ¢ogu acgilardan cok farkli 6zellikleriyle reklamcilar ve
pazarlamacilarin dikkatli analizler yaptiktan sonra iizerinde c¢alismalart gereken alanlari
olusturmaktadir. Bir kiiltirde hosa giden, giizel seylerle iliskilendirilen bir durum, kelime,
sembol, renk vb. bir baska Kkiiltirde ¢ok kotii bir anlama gelebilir. Kiiltiirler otoriterlik,
geleneksellik, toplumsal ya da bireysel olma, kisisellik, kadercilik, risk almaya egilimli olma ya
da riskten kaginma gibi hususlarda farkli karakteristiklere sahiptir. Kiiltiire 6zgii bu 6zellikler,
reklam anlayislarim da belirler. Ozellikle kiiltiirleraras1 reklam uygulamalar1 yapacak

reklamcilarin, seslenecekleri kiiltiirii cok iyi analiz ederek uygun bir reklam icerigi ile pazara
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girmeleri, reklamin 1yi karsilanmasi, kabul edilebilirligi, dolayisiyla reklami yapilan markanin bu
pazardaki basarisi agisindan son derece 6nemli olacaktir.

(Elden vd, 2005, s.272-273)

Alt Kiiltiiriin Tiiketim Alskanhg Uzerindeki EtKkisi:

Alt kiiltiir 6zellikleri, ulusal sinirlar i¢inde genel kiiltiirel yapidan farklilasan yasam tarzlarim
ifade etmektedir. Belli bir bolge, etnik koken, sosyal tabaka veya gelirden kaynaklanan alt
kiiltiirler aymi ulusal smirlar i¢inde, satin alinan {iriin tiirleri ya da markalar, yeme-i¢cme
aligkanliklari, giyim tarzlari, aligveris yapilan yerler, satin alma aligkanliklari, satin alma karar
stirecinde etkin olan kisi ya da kisilerin kim oldugu, vb. agilardan farklilasmaktadir. Bu
farkliliklarin, reklamcilar ve pazarlamacilar acisindan goz Oniinde bulundurulmasi gereken
hususlar1 olusturur. Alt kiiltiir grubunun istekleri, ihtiyaclar1 ve Ozelliklerine uygun
iriin/hizmetlere yonelik uygun reklam igeriklerinin hazirlanmasi icin, alt kiiltiirlerin 6zelliklerini
belirleyecek titiz aragtirmalarin yapilmasi gereklidir.

Reklamcilar acisindan bir iilkede yer alan alt kiiltiirleri gbéz Oniinde bulundurmak bir
zorunluluktur. Hong Kong’da sabah kahvaltist i¢in 10 farkli tiir kahvalti aliskanlig vardir. Bir
ilkenin gengligi yashilarindan daima farkli bir tiikketim kiiltiirii olusturur. Sehir sakinleri genellikle
kirsal kesim sakinlerinden farklidir. Bu farkliliklarin yaninda, geleneklerin degisimi problemi
vardir. Biitiin iilkelerde, her yastaki insanlar, sehirli ya da kirsal, belli derecede geleneklerine
sarilirlar; fakat davraniglarinin bazi alanlarimi degistirmeye goniilliidiirler. Birkac yil once,
Japonya’da kahve pazarlamaya ¢alismak diisiiniilemezdi; fakat daha genc Japonlar ve kendilerini
Avrupali ve sofistike olarak diisiinmekten hoslanan sehir sakinleri i¢in kahve moda bir icecek

olmaya baslamistir. (Elden vd, 2005, s.286)

Kiiltiir ile birlikte anilan bir baska kavramda alt kiiltiir’diir. Alt kiiltiir, ana kiiltiir’iin belirli bir
yasam veya davranig bicimi ifade eden boliimdiir. Gengler, yaslilar, sinema sanatg¢ilari, sporcular,
ev hanimlarinin ayricalikli yasam ve davraniglart buna 6rnektir. Niifusun ve iletisimin artmasiyla
birlikte homojenligini yitiren, c¢esitlilik gosteren bir yapis1 vardir. Dolayisiyla, alt kiiltiirde yer

alan bir kisinin pazara sunulan mal ve hizmetler ile ilgili kisisel satin alma karar1 bir bagka alt
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kiiltiire sahip insaninkine benzemez. Alt kiiltiir, yeni bir mal liretmek isteyen bir iireticinin
davraniglarim1 da etkileyecektir. Bu nedenle de, isletmelerin belirli iiriinler ve hedef pazar
boliimlendirmelerindeki hedef pazarlarini tanimlamalarinda alt kiiltiir onemli bir faktordiir.(Savas

Giin, 2006, s.13)

Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesinde kiiltiir ve alt kiiltiiriin etkisi ¢ok fazladir.
Insanlar, yine insanlar tarafindan yaratilan, orf, adet ve inanclar gibi degerler sisteminin biitiinii
olarak tanimlanabilen Kkiiltiiriin etkisiyle satin alma davranislarini degistirirler ve bunun yani1 sira
kentlesmenin yogunlagmasi, niifus artisi gibi etkiler, kusaktan kusaga aktarilan kiiltiiriin alt
kiiltiirler halinde yapilanmasina da neden olmakta ve alt kiiltiir faktorii de tiiketici davraniglari
izerinde etkili olmaktadir. Satin alma davramiglarinda goriillen bolgesel farkliliklar analiz
edildiginde alt kiiltiirlerin etkisi acik bir bicimde ortaya c¢ikar. Gerek toplumsal kiiltiir ve gerekse
kiiltiirde meydana gelen bolgesel farkliliklardan ifadesini bulan alt kiiltiir, tiikketici davraniglarinin
uluslararas1 diizeyde ve aymi ulusal sinirlar i¢inde bolgesel diizeyde farklilagsmasina neden

olmaktadir. (Elden vd, 2005, s.286)

Alt kiiltiirler ise, biitiin kiiltiir yelpazesi icinde yer alan ve degisik degerler ve davranis
kaliplar1 ile farklilasmis boliimleri ifade ederler. Cesitli tipte farkliliklar alt Kkiiltiirleri
siniflandirmak icin kullanilabilirler. Ornegin, sosyo-ekonomik grup (yiiksek simif, algak sinif),
etnik grup (siyahlar, Ispanyollar), cografi bolge (giiney, bati), yas (yetiskin, yasl), yasam tarzi
(kirsal, kentsel) vb. gibi. Gerek total kiiltiiriin, gerekse de bu kiiltiiriin icinde yer alan alt
kiiltiirlerin tiiketici davraniglari, satin alma modelleri iizerinde etkili oldugu kabul edilmektedir. O
halde reklam kampanyasi sirasinda oOzellikle yaratici c¢alismalarda hazirlanacak reklam
mesajlarinin, hedef kitleyi kusatan kiiltiir ya da alt kiiltiirler ile catigmayacak ve bunlardan bazi

parcalar tasiyacak sekilde olusturulmasina dikkat edilmelidir. (Kocabas ve Elden, 2004, 5.62-63)
Referans Gruplarmn Tiiketim Ahskanh@ Uzerindeki Etkisi:
Tiiketicinin, grup iiyesi olmadigi ancak katilmayi istedigi ya da kisisel olarak olumlamadig:

tutum ve davraniglar ortaya koyan baska gruplarin da varligi goz ardi edilmemelidir. Ciinki,

tilketici ve miisterilerin davraniglar1 bu gruplar tarafindan da etkilenmektedir. Bu baglamda
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pazarlama, halkla iliskiler, reklam ve tamtim uzmanlar1 hedef tiiketicinin referans gruplarini

tanimlamaya ¢alisirlar.(Giin Savas, 2006, s.36)

Sosyal Smflarin Tiiketim Ahskanhg Uzerindeki Etkisi:

1940’1 yillarin sonuna kadar reklamcilar ve pazarlamacilar i¢in sosyal sinif ayriminin bu
kadar onemli olmadig goriiliir. Soysal simif yaklagimina doniik bu elestirel bakis, yapilan
ayrimlarin son derece sofistike ve gecerli olmasina dayaniyordu. Ancak, zaman icinde tiiketicinin
gelir diizeyine gore yapilan arastirmalarin da yetersiz kalmasiyla, isletmelerin pazarlama, reklam
ve tanitim faaliyetleri i¢in sosyal sinif yaklasimi 6nem kazanmaya bagladi. (Giin Savas, 2006,
8.36)
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3.3 TUKETIiM KULTURU BAGLAMINDA KiTLE VE POPULER KULTURUN
REKLAM ILE iLiSKiSi:

Kapitalist kiiltiiriin tiim diinya insanlar1 icin 6ngordiigii ortak deger, tiiketimdir. Tiiketim
kiiltiirli, egemen anlayisin kitlelere empoze ettigi bir yasam bicimidir. Dogal gereksinimlerden
ote, yeni gereksinimler iireterek insanlara bunlar1 karsilama yollar1 sunan tiiketim kiiltiiri,
metalar1 yliceltip fetis hale getirirken insani degerleri de metalastirip asagilamaktadir. (Bigakgt,

1998, s5.254)

Tiiketim kavraminin kiiltiirel bir konu olarak ortaya cikisi, 1950 sonlar1 ve 1960 baslarinda,
tiketim toplumu ve gelisimi hakkinda yapilan tartismalara dayanir. Daha sonra 1970’lerin
kiiltiirel caligmalar1 kapsaminda yapilan ve altkiiltiirlerin, ticaret iiriinlerini ne sekilde kendilerine
mal ederek alternatif ve karsit anlamlar tiretmeyi amacladiklaririni inceleyen bir calisma ile
tamamen agiga ¢ikmistir. Sonraki zamanlarda ise bu konu (tiiketim), daha da genis bir alana
yayllmis ve hayran kitlesi ya da popiiler kiiltir olarak aligveris konular1 iizerine yapilan

calismalar i¢inde de bulunur hale gelmistir.(Storey, 2000, s.136)

Reklam ile tiiketim toplumu yakindan iligkilidir; cilinkii, tiretimin degil de tiiketimin esas
alindig1 toplumda tiiketim, ihtiyactan cok prestij, farklilik, bir gruba ait olma, kimlik edinme,
imaj olusturma ve sinif atlama gibi simgesel degerler adina yapilir hale gelmektedir. Reklamlar
ile insanlara “sinif atlanacagi, yasamlarinin olumlu yonde degisebilecegi, bir gruba ait olacagi, ya
da bagskalarindan nasil farkli olacagi” gibi mesajlar iletilir ve reklamlarla tiiketiciler, adeta
yepyeni bir “yasam tarzi” sunulur. Bu a¢idan bakildiginda, reklamlarin bilgi verici, tanitici ve
duyurucu niteliklerden siyrilarak, doniistiiriicii bir 6zellik kazanmakta oldugu ileri siiriilebilir.
Bagka bir deyisle, iiriin ve hizmetlerin islev, fiyat ve faydalarindan s6z eden iiriin temelli bir
reklam anlayisindan, belli bir iiriin ve hizmeti tiiketmekle hangi kisisel duygularin tatmin
edilecegi; nasil seckin bir kimse olunacagi; ne tiir yasam tarzina veya statii grubuna ait olunacagi;
insanlarin endiselerinden nasil kurtulacagi gibi hususlarda bilgilerin verilmeye baslandigi bir

noktaya gelinir. (Yiiksel, 2004, s.78)
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Tiiketim kiiltiiriiniin lokomotifi olan reklamcilar icin iletisim araglar1 yasamsal ©nem
tasimaktadir. Tiiketim kiiltiiriiniin yerlesmesinde etkin rol iistlenen reklamcilik sektorii, 6zellikle
80’li yillarla birlikte gerek yapisal, gerekse islevsel anlamda kiiresellesmeye baslamistir.

(Bigakei, 1998, 5.256)

“Kitle kiiltiirii; is boliimii altinda, bant iiretim sistemi icinde, endiistriyel olarak {iretilen
iriinler icin kullanilir. Folk kiiltiiri, halkin kendi kullanimi i¢in kendisi tarafindan {iiretilen
riinleri icerir. Popiiler kiiltiir; herkes tarafindan sevilen ve kullanilan iiriinleri anlatir.”

(Tiirkoglu, 2004, s.92)

Iletisim araclariyla kitlesellik kazanan tiiketim kiiltiiriiniin kaynag, kitle kiiltiiriidiir. Kitle
kiiltiirii, kapitalist toplumlarin ticari anlayisina kosut bicimde gelismistir. Kiiltiir endiistrisi
tarafindan tiretilen ve kitle iletisim araclari tarafindan yayilan kitle kiiltiiri, kitlesel olarak iiretilip
dagitilan kiiltiirel iirtinleri ya ad mallart kapsamaktadir. Kitle kiiltiiriiniin iceriginde giindelik
yasama ve imgesel yasama iliskin simgeler, mitler ve imajlar yer almaktadir. (Bigakci, 1998,

s.255)

Sanayilesmeyle birlikte kitlesellesmeye baslayan toplumsal yapi icerisinde kiiltiir kavrami da
bu degisime ayak uydurmus, kitlesel iiretime kosut olarak “kitle kiiltiiri” goriiniimiine
biiriinmeye baglamistir.

Kitle kiiltiirii-poptiler kiiltiir iligkisini temel alan caligmalarda, kitle kiiltiiriiniin kusatmaci
yapisinin dogurdugu tanimlama giicliikleriyle karsilasilmaktadir. Kimi zaman popiiler kiiltiiriin,
kimi zaman folk kiiltiiriiniin yerine kullanilan kitle kiiltiirii kavrami, bir tanima gore “yiiksek
kiiltiiriin temelsiz bicimidir ve yukaridan asagr empoze edilmektedir.” Herhangi bir gerekce
olmaksizin sec¢tigimiz bu tanim, sunulan bicimiyle, kitle kiiltiiriinii tanimlamakta yetersiz kaldigi
gibi, bu daraltilmis yaklasim, sorunu ortaya koymada da ¢ok yetkin bir 6rnek sayilamaz. (Ergiil,

1998, 5.192-193)

Popiiler kiiltiiriin tecimsellesme ile basladigini sdyleyebiliriz. Koélelerin gladyator olarak
doviistiikleri arenaya bilet alarak giren Romal1 6zgiir vatandaslar da eglenceyi para karsilig1 satin

aliyorlardi. 18. yiizyilda Avrupali sairler, entelektiieller popiiler kiiltiirii ulusal bir kiiltiir
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olusturmak tizere gerekli gordiikleri bir kavram olarak kullaniyorlardi. Sonradan popiiler kiiltiir
yiiksek ve rafine kiiltiire karsit olan her seyi adlandirmak {izere kullanilmaya baslandi.
“Kitle kiiltiirii, folk kiiltiir ve popiiler kiiltiir terimlerini birbirlerinden ayirabilmek icin “bu

tirtinii kim, kimin i¢in iiretiyor?” sorusunu sormamiz yardimci olur.” (Tiirkoglu, 2004, 5.92)

Popiiler kiiltiir, kitle kiiltiiriiniin somut sekillerinden biridir. Kitle kiiltiirii tekelci kapitalizmin
hem mal hem de imajlar satisin1 yapan, uluslararast pazarin degismelerine ve ihtiyaclarina gore
bicimlenip degisen, Onceden-yapilmig, Onceden kesilip bigilmis, paketlenip sunulmus bir
kiiltirdiir.  Popiiler  kiiltir  kullannom  ve tiiketim  kiiltiiriidiir.(Erdogan, 1999,  s.1,

http://media.ankara.edu.tr/~erdogan/nazife.htm -->)

Popiiler kiiltiir giindelik yasamin kiiltiiriidiir. Dar anlamda, 6rnegin giindelik olarak yeniden
iretilmesinin bir girdisi olan eglenceyi icerir. Genis anlamda, belirli bir yasam tarzinin ideolojik
olarak yeniden {iiretilmesinin on kosullarini saglar. Giindelik yasamin yayginlasma ve onaylanma
ortamim yaratir.

Popiiler kiiltiirtin “halkin sevdigi, halk tarafindan en cok sevilen” gibi sinirli tanimlari ise
eksik ve popiiler kiiltiirii haklilastirmaya yonelik tanimlamalarin basinda gelir. (Ergiil, 1998,

s.197)

Popiiler kiiltiir pratigi ekonomik ve sosyal cikarlar i¢in yaratildig1 ve ihrac edildigi iilkelerde,
stirekli yaratilan egemen umut ve umutsuzluklarin, basar1 ve basarisizliklari, sevgi ve
sevgisizliklerin, istemler ve hayal kirikliliklarinin, somiiriisiinii yaptigi, yani onlar1 degistirmeye
calismadigl, fakat sulayip, yesertip kullandig1 icin basarilar kazanmaktadir. Bir Marlboro igene,
bir Nike, Rock-n Roll, Pepsi, Levi’s ve Chanel 21 kullanana, bunlar “gelistirilmis, yeni ve
yepyenilenmis” reklamlariyla yeniden sunmanin kabulii olasiligi yaninda, bunlarin
kullanilmamasini 6neren bir reklamin yapacagi davramis degisimi olasiligi arasindaki fark ¢ok
biiyiiktiir.

(Erdogan, 1999, s.1, http://media.ankara.edu.tr/~erdogan/nazife.htm -->)

95



Bir reklam i¢in iyi bir saka, tema ya ad bakis acist bulmak, popiiler kiiltiir sepetinden dogru
oyuncaklar1 secip, dikkat cekici ve akilda kalan bir kombinasyon olusturana kadar onlarla
oynamaya benzer.

Daha da once soyledigim gibi aslinda reklamcilik, popiiler kiiltiiriin disinda yap:/ir. Basinda
ya da TV’de bir seyler oldugunda, bir skandal patlak verdiginde, yeni biri ortaya ciktiginda ya da
eski birileri haber degeri olan seyler yaptiginda, sinema ya da miizik diinyasinda yeni gelismeler
oldugunda, popiiler kiiltiir bir adim ilerler ve yaratict departmanin oynayacak yeni bir oyuncagi

olur.(Anholt, 2003, 66-67)

Tiim zorluguna ragmen Ingiltere’de reklam, yokusu ¢ikmayr basarmis gibi goziikmektedir.
Yillaradan beri toplanan istatistiki bulgular, Ingilizlerin reklama olan antipatisinin ve siipheli
bakis acilarinin azaldigimi gostermektedir. Hatta, sadece hosgoriiyle karsilanmaya baslanmis
olmasindan 6te reklam, TV programlari ve filmlerin yaninda (goriiniise gore ayni yiiksek statiide)

pop kiiltiirii icinde kendine bir yer edinmistir. (Steel, 2000, s.48)
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3.4 PAZARLAMA VE REKLAM UYGULAMACILARI ACISINDAN KULTURUN
INCELENMESI:

Isletmeler belirli bir toplumda o toplumda yasayan bireylerin ihtiyaclarini karsilamaya yonelik
orgiitlerdir. Ote yandan o toplumun insanlarimin de kendine 6zgii inanglari, deger yargilari, cesitli
etkiler karsisinda ortaya koyduklar1 ¢esitli tepkileri vardir. Bu nedenle, isletmeler tiiketici ve
miisteri ile anlamli iliskiler kurmak, verimli etkilesim zincirini olusturmak icin reklam, tanitim ve
halkla iligkiler ¢caligsmalarinda olasi tepkileri onceden sezinlemek durumundadirlar.

Insanlarin  davramglarini (tepkilerini) 6nceden tahmin edebilmemiz, toplumun cesitli
ozelliklerinin taninmasi, birey ve grup kiiltiiriiniin bilinmesiyle olur. Bu nedenle, reklam ve
tanitim, pazarlama, halkla iliskiler uzmanlar1 ve isletme yoOneticileri etkileme c¢aligsmalarini
toplumun kiiltiiriiyle baglantili tepkilerine gore ayarlamak geregi duyarlar. (Savas Giin, 2006,

s.13-14)

Pazarlamacilar ve reklamcilar tiiketici davramiglarimi etkileyen bir faktor olarak kiiltiiriin
incelenmesinde yogun bir sekilde sistem yaklagimini kullanmaktadirlar. Sistem yaklasiminda
kiiltiir, degisik alt sistemlerin agiklanmasi ile ele alinmaktadir. Sistem yaklagiminin Onemli
ozelliklerinden olan, alt sistemlerin birbirleriyle etkilesimi bu incelemelerde de s6z konusudur.
Biitiiniin anlagsilabilmesi i¢in, etkilesim icindeki pargalarin incelenmesi zorunlulugu ile, kiiltiiriin
alt sistemleri sdyle Ozetlenebilir.

¢ Yakinlik sistemi:

Toplumun aile, ¢cogalma ve toplumsallagsma iligkilerini inceler. Baz kiiltiirlerde aile, ¢ekirdek
ve bagimsiz nitelikler kazanirken, bazilarinda genis aile niteliginde olabilmektedir.

e Egitim sistemi:

Toplumun yeni ve geng¢ iiyelerinin nasil bilgi, yetenek ve degerlerle donandigini inceler.
Egitimin bicimsel ve bicimsel olmayan tiirlerinin etkilerini ve olusma sekillerini bilmek
zorunludur.

¢ Ekonomik sistem:

Toplumda iiriinlerin ve hizmetlerin nasil ve ne sekilde iiretilip dagitildigim inceler. Ornegin;

Japon ekonomik sistemi, ailenin bir uzantisi seklindedir ve grup yonliidiir.
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¢ Politik sistem:

Toplum yOnetiminin yapisi ve toplumsal dengenin nasil kuruldugunu ve toplumdaki politik
orgiitlerin islevlerini inceler.

¢ Dini sistem:

Toplumun din egitimi ve dinsel amagh oOrgiitlerinin islevlerini inceler. Yasamin materyal
yoniiniin Otesi icin anlam ve giidiilenmeyi olusturan yollarin aciklanmasidir. Bu alt sistemin
Onemi, toplumda olusan inang¢ ve tutumlara etkide bulunmasindan kaynaklanmaktadir.

¢ Kurumlar sistemi:

Toplumda kisilerin bir araya gelerek olusturduklar1 birlikler ve bunlarin islevlerini inceler.
Bazi toplumlar grup yonliidiir ve hemen hemen her tiirlii ugras i¢in, bi¢cimsel ve bicimsel olmayan
tipte kuruluslar olusturmaktadirlar. Bazi toplumlar ise, daha fazla bireycidir ve bu tiir
orgiitlenmelere yatkin degildirler.

e Saglk sistemi:

Toplumun hastaliklar1 6nleme ve bakim konusunda yaptigi islevleri ele alan saglik sistemi,
kiiltiirler arasinda farklilik gostermektedir.

¢ Rekreasyon sistemi:

Toplumu olusturan kisilerin toplumsallagma yollar1 ve bog zamanlar degerlendirme bigim ve
egilimlerini inceler. Bir toplumda oyun kabul edilen ugraslar, bagka bir toplumda is olarak kabul

edilebilir. (Elden vd, 2005, 5.270-272)
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3.5 FARKLI KULTURLERIN REKLAM YAPILARI:

Uluslar arasi1 pazara yonelik olarak hazirlanan bir reklam kampanyasini hazirlayan yaratici
ekip tyeleri, uluslar arasi arenada yer alan tiim kiiltiirler tarafindan ortak kabul edilen, ortak
kiiltiir sepeti icinden reklamlarinda kullanabilecekleri cesitli oyuncaklar1 ararlar. Dogrusu bu
global sepet, cok simirli sayida, sikici, daha ©Once bircok marka tarafindan reklamlarinda
kullanilmus, kirik oyuncaklariyla kiiciiciiktiir. Icinde Barbie bebekler ya da Playstation’lar yoktur.
Bunlar daha cok eski, boyali tahta trenler ve cocuklariniza, onlarin yasindayken oynadiginizi
sOyleyeceginiz tiirden oyuncaklardir. Bunlar her kiiltiiriin birbirinden farkli 6zellikleri, degerleri
olarak da degerlendirilebilir.

Farkl1 iilkelerin sahip olduklar kiiltiirel yapilar arasindaki farklar1 ortaya koyan yani kiiltiirleri
birbirinden ayiran faktorleri bes ana bashikta toplamak miimkiindiir. Bu farkliliklar degisik
kiiltiirlerin sahip olduklar1 reklam anlayislart ve reklamlari yorumlamalari hakkinda da temel
belirleyicileri olusturmaktadir. Bu baglamda Kkiiltiirleri birbirinden ayiran faktorler su sekilde

siralanabilir.

e Otoriter olup olmamak (giiciin statiiden kaynaklanmast)

e Erkeksilik ya da kadinsilik (basariya ya da birbirine goz kulak olmaya dayanma)
e Bireyci ya da toplumcu olma

¢ Riskten kacinma ya da kacinmama

e Uzun donemli planlamaya egilimli olma (Elden vd, 2005, s.272-273)

Toplumlarin kiiltiirel olarak siniflanmasinda Hofstede’in ortaya koydugu diger bir kiiltiirel
boyut “cogulcu” ve “bireyci” toplumlar boyutudur. Cogulcu toplumlarda siki bir birliktelik vardir
ve bireyler kendilerini ayiramadiklar1 gruplara baghdirlar. Diger taraftan bazi toplumlar yiiksek
derecede bireysellesmislerdir. Bu toplumlarda bireyler kendi ¢ikarlarini korurlar.

Hofstede, toplumlar1 erkeksi (masculine) ve kadinsi (feminine) toplumlar olarak da
siniflandirmaktadir. Bu tanimlamayla farkli toplumlarda kadinlara ve erkeklere farkli rollerin

uygun goriildiigi bildirilmektedir. (Altay, 2006, s.35-36)
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Bir diger aymrma goreyse kiiltiirlerin birbirlerine gore farkliliklarin1 belirlemek ve bu
farkliliklar1 yaratic1 bir sekilde ¢ozmek igcin goz Oniine alinmasi gereken kiiltiiriin yedi
boyutundan bahsedilmektedir. Bu boyutlar kisaca su sekilde siralanabilir.

e Evrensellik/Bireycilik (Toplumun genel olarak haklarina kars1 birey haklarinin 6nem

derecesiyle ilgilenir)

® Bireycilik/Toplumculuk

e Ozel/Ayrintih (Insanlarin iliskilerden beklentileri)

e Tarafsiz/ Duygusal (Insanlarin mutluyken duygularini ifade edis derecesi)

e Basari/Auf (Statiiniin kisisel cabayla m1 yoksa dis etkenler yoluyla m1 oldugunu belirler)

e Zamanin yonlendirilmesi (Bir toplumun gelecegini ge¢mise dayandirip dayandirmadigi ve

isin zamana gore nasil yapildigini belirler)

e I¢sel/Digsal (Toplumun insan ve doga arasindaki iliski iizerine diisiinceleriyle ilgilidir ve

bireylerin mi dogay1, doganin mi bireyleri kontrol ettigi goriisiinii karsilastirir)

Bu faktorler paralelinde de agiklanabilecegi gibi, her toplumun kendine Ozgii kiiltiirel
ozellikleri, yasam bicimlerine yansidig: gibi reklam anlayislarina da yansimaktadir. (Elden vd,

2005, 5.273-274)

Amerikan ve Avrupa reklamciligini Karsilastirdigimizda birgok farklihk goriiriiz. Ornegin,
Fransiz ve Amerikan reklamciliginda; bu farklar basta, iki kiiltiiriin isle ve daha da genel olarak
parayla olan iligkisinden kaynaklanir. Fransiz ve Amerikan yaklasimi birbirinin tamamen tersidir
ve reklamlarda bunu yansitmaktadir. Bu farklilik iilkelerin geleneklerinden ve paraya, kara olan
yaklagimlarindan kaynaklanmaktadir.

Aslinda Amerikan ve Fransiz —ve aslinda Avrupa- reklamcilig1 arasindaki farklarin en biiyiik
nedeni baska seyden kaynaklanmaktadir. Avrupalilar daha tutucu, belki de wutangactir.
Reklamlarda duygularint  gostermekten cekinirler. Asirt  duygusal olmaktan korkarlar.

Amerika’da boyle bir korku hi¢bir zaman olmamistir. (Dru, 1996, s.3-7)
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3.5.1 ingiliz Tarzi Reklamlar (Reklamlarda Smif Farkimn Algilanabildigi Tek Ulke):

Ingiliz reklamcilig1 yiiksek diizeyde bireyci bir toplumun iiriiniidiir. Reklamlarda bir grup
insan1 ¢ok sik géormek pek miimkiin degildir. Genelde birey ya da ciftlere rastlanir. Bireycilik ve
erkeksilik vardir. Bir iiriinii almakla kalabalik disia ¢ikilacagi vaat edilir. “Birey ol, kendi isini
kendin yap”, tipik Ingiliz mesajlaridir. Genglik tanimlamasi yayginligi daha az otoriter bir
toplumu yansitir. ingiliz reklamlarinda en iyi deterjan oneren anne degil kizdir. Smmif farki
reklamlarda yogun olarak algilanir. Baz1 reklamlar 6zellikle daha diisiik sosyo-ekonomik siniflara
Ozgii tasarlanir. Bencillik ve kisisel basari popiiler reklam yaklasimlaridir. Sunucu kullanilir,
karsilagtirma yapilir. Mizah 6nemli bir unsurdur, otoriteyi kabul etmeyen halka, énemli mesajlar
vermek ve tansiyonu azaltmak icin mizah kullanilir. Sunucu, destekei, tanik, kullanici ve ders
onemli reklam bicimleridir. Uriiniin nasil ¢alistigindan ¢ok kullaniciya yarari 6n plana cikarilir.
Dramalar gercek ortamlarda oynanir. Amerikalilar ve Ingilizler birgok kiiltiirel o6zelligi
paylasmalarina ragmen reklam stilleri birbirinden farklidir. Ingiliz stili daha ince ve eglencelidir.

(Elden vd, 2005, s.273-275)

Ingiltere’de insanlar kolayca anlagilan bir mesajin banal ve bayagi olduguna inamiyorlar. Bir
siire sonra, neden yapildigim1 dahi anlayamayacagimiz reklamlarla kars1 karsiya kalabiliriz.
Ingilizler ¢oziilmezliklerin doruguna ulasabilirler.

Son 20 yildir Londra, reklamciligin Mekke’si olmustur. Ingiltere’nin reklamciliktaki bu
onderligi, hicbir iilkeyle karsilastirillamaz mesafeli yaklagimlari, tam bir objektif goriinimii
sunabilme kapasiteleri be bunlarla birlikte insanlar ve olaylar {iizerindeki kontrollerden

kaynaklanmaktadir. (Dru, 1996, s.9-10)

3.5.2Fransiz Tarz1 Reklamlar (Az Metin, Cok Sembol Kullanim):

Fransa’da daha gen¢ ve daha az yipranmis reklamcilik, A.B.D’nde oldugundan daha az
zorlamalara maruz kaliyor ve esneklikten daha fazla yararlaniyor. Fransizlar otuz alti ¢oziim
diisiinebiliyorlar ve karar vermekte biraz giicliik cekselerde, genellikle en 1iyi c¢oziimii

benimsiyorlar. Fransizlar, daha fazla giizellik diiskiinii olmakla su¢laniyorlar. Ben bunun bir hata
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oldugunu sanmiyorum. Bu birini fazla yenilik¢i olmakal su¢lamak gibi bir seydir. Fransiz
reklamcilig1 kisisellige daha fazla saygi gosteriyor. Tek bir beyin tarafindan bir bireyler grubu
icin yaratilmis gibi goriiniiyor.

Bu 0Ozgiinliik icin 0denmesi gereken bedel: “Fransiz reklami c¢ok giizeldir. Fakat ihrac
edilebilir degil. Iste onemli sorun bu. Fransiz reklamcilar1 da ihra¢ edilebilir degil. Bu da bir
bagka dram. Fransa’nin yabanci pazarlardaki televizyon ekranlarinda iiretim yapmasini kisitlayan

da bu ayn1 engeldir.(Mattelart, 1995, s.71-72)

Yiiksek otoriter ve bireyci kiiltiire sahiptirler. Fransizlar hem kendi islerini yapmak hem de
kendilerini bagimli hissetmek isterler. Bu farkli olma ihtiyacini dogurur. Tiyatro gibi olmak ve
garip olmak, Fransiz reklam stilidir. Dogrudan ders verilen reklamlarin sayis1 sinirlidir. “Yasamin
kiiciik sorunlartyla kendini sinirlama, hayat: tam yasa” temel Fransiz mesajidir. Eglence ve haz
yonelimi, duyguyu gosterme, dram TV reklamlarina yansir. Fransiz Kkiiltiirlinde insanlar
yasamdaki yerlerini bilirler, diger deyisle davranmanin dogru seklini bilirler ve ona gore
giyinirler, ona gore yerler, icerler. Az metin ¢cok sembol kullanirlar. Popiiler ¢ekicilik giizellik,
sehvet ve erotizmdir. Giizellik ve estetik i¢in kadin metaforunu kullanmak yaygindir. (Elden vd,

2005, s.276-277)

Fransa’da reklamcilik teatraldir. Direk kameraya konusan birinin bulundugu Fransiz
reklamlarinin orani ylizde 10’dan azdir. Fransa’da reklamci algakgoniilliiliik ve ihtiyatla satmaya
calisir. Fransa’da reklamcilar her zaman kendilerini hakli ¢cikarmaya calisirlar. Tkna etmektense
ayartmay1 denerler. Giizel bir kampanyadan alinan keyfin insanlar1 satin almaya yonlendirecegine
inanirlar.

Fransa’da biz ilk olarak fikri olustururuz ve sonra da iiriiniin onceden belirlenen stratejisiyle
uyustugundan emin oluruz. Fransizlar izlenimciligi (empresyonizm) yarattilar. Fransizlar fikirleri

ve izlenimleri daha ¢ekici bulurlar. (Dru, 1996, s.3-7)
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3.5.3 ABD Tarz1 Reklamlar (Gelenek ve Vatanseverlik Anahtar Duygusal Degerler):

Kiiltiiriin iddiaciligin1 yansitir, dogrudan yaklasimlar esastir. Oziinde erkeksilik, rekabetcilik,
biiyiikten yana olma ve bireycilik vardir. Ders verme formati popiilerdir. Biz, siz ve ben
reklamlarda ¢ok kullanilir. Tv reklamlari, radyo reklamlari gibi oldukca s6ze dayalidir. Tkna ve
kanitlar, argiiman getirme, drama, edebi dil, emredicilik ¢cok Onemlidir. Son s0z, slogan,
sozciiklerle oynama, kafiye kullanimi yaygindir. “Yeni, gelismis, mucizevi, en 1yi, simdi,”
Amerikan reklam stilinin onemli parcalaridir. Diinyanin en iyi, diinya ¢apinda, gii¢ agiklayan
iletilerdir. Uriin yarar1 onemlidir ve onu ortaya koymak icin giivenilir kaynak, siradan iiriin
kullanicisi, iiriin destekleyicisi ve iinlii kisiler kullanilir. Marka ismi verilerek karsilagtirmanin

yapildig1 baska bir kiiltiir yoktur. (Elden vd, 2005, s.274-275)

ABD’de reklamcilik teatral degildir. Orada kimse dogrudan satigsa yonelik pazarlama (Hard
Cell) yontemleriyle karsilastiginda sok olmaz. Amerikalilar 6liimciil bir rekabetten korkmazlar.
Neredeyse vahsi bir ¢ikarciligi kutsarlar. ABD’de “saticilik™ gercek bir kiiltiir olarak gelismistir.
Reklamcilik da saticiligin bicimlerinden biridir. Direk kameraya konusan birinin bulundugu
Amerikan reklamlar1 %70’ten fazladir. Amerika reklamlarinda marka sozciisii goziiniiziin icine

bakar. Reklamcilik ABD icin dogal bir eylemdir. (Dru, 1996, s.3-7)

ABD, gecmiste diinya reklamcilik sektoriiniin biiyiik bir boliimiiniin yaratict esin kaynagiydi.
Ama son yillarda artik 6rnek nitelikte veya oncii cikislar yapan yaratici islerin Ingiltere, Brezilya

ya da Ispanya’da iiretilmesi olasilik kazanmistir.(Cappo, 2004, 5.96)

Amerikalilar ¢ok fazla pragmatik. Bir sorunun tek bir ¢oziimii oldugunu diisiiniiyorlar.
Amerikan reklamciligi, arastirmalarin, analizlerin, konsensuslarin sonucu gibi goriiniiyor; o kadar
cok para yatiriliyor ki, yaratilan iiriin kitleye ulasmadan once ¢ok 6nemli boyutta bir denetimden

geciyor. (Mattelart, 1995, s.71-72)
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Bir marka icin Hofstede modeline gore erkeksi bir kiiltiir olan ABD’de biiyiik, hizli, akilci,
giiclii ve basariya yonelmis bir konumlandirma ¢abasi biiyiik bir albeni yaratabilir.(Anholt, 2003,
77)

3.5.4 Tiirk Reklamlarimin Ortak Ozellikleri:

Kiiltiiriimiizde otoriterlik, toplumculuk, belirsizlikten hoslanma, erkeksilik temel
belirleyicilerdir ve bunlar Tiirk tipi reklamlara da yogun olarak yansir. Otoriterlik ve erkeksilik,
reklamda miikemmele ulagsma, giicii statiiyii ele gecirme mesajlarinin yaygin olarak verilmesine
neden olur. Otoriterlik nedeniyle orta yasin iistii onaylayici1 olarak kullanilir. Toplumculuk ve
grup i¢inde var olma, gosterisi temel alan dolayli bir anlatim bi¢imini beraberinde getirmistir.
Semboller 6nem kazanmustir. Az metin daha cok gorsel 6geler kullamlmaktadir. Ikna edici
iletisimden c¢ok, {iritiniin Ozellikleri on plandadir. Kanitlar, deneyler, iiriinii kullananlarin
konugmalar1 reklamlarda kullanilir. Belirsizlikten kaginmanin en 6nemli gostergesi olarak iistiin
teknoloji kullanimi, kisinin statiisii icin anlamliysa 6nemli olmaktadir. Tiirk reklamlarinda
genelde kalabalik vardir. Insan o kalabaligin bir parcasiysa mutludur. Toplumun giivenini
kazanma, otoriter toplumda sdylenemeyenleri soyleme ve eglendirme amach olarak dykiillemeye
dayali mizah olduk¢a yaygin olarak kullanilir. Unlii kullanimi prestij ve statii icin yaygindir.
Kolektivist (ortaklasac1) ve giiven saglamak icin farkindalik yaratma gereksinimine uygun olarak
reklam formatinda, cagrisimlar, mecazlar, mizah ve diger dolayli anlatim bic¢imleri; iiriin
kategorisine gore marka ile duygular arasinda bir baglanti kurma ¢alismalar1 Tiirk reklamlarinda
gozlemlenir. Markaya bir kisilik kazandirma ve insani nitelikler yiikleme s6z konusudur. (Elden

vd, 2005, s.277)

Bu Kkiiltiirel 6zellikler kusku yok ki, Tiirk reklam stilinin de belirleyicileridir. Otoriterlik ve
erkeksilik, reklamlarda "miikemmele ulagsma", "giicii ve statiiyii ele ge¢irme" mesajlarinin yaygin
olarak verilmesine neden olur. Tkna edici iletisimden daha cok, iiriiniin 6zellikleri 6n plandadir.
Belirsizlikten kacinmanin en onemli gostergesi "iistiin teknoloji kullanimui" dahi kisinin statiisti
icin anlamli ise Onemlidir.

Tiirk reklamlarinda “kalabaliklar” vardir. Insan o kalabaligmn bir parcasi ise mutludur.

Toplumun giivenini kazanma ve eglendirme amach olarak Oykiilemeye dayali mizah oldukca

104



yaygin olarak kullanilir. Tiirkler’in “masalci teyze” gelenegi Keloglan’dan bu yana bir anlaticiya
dayanir.

Otoriter toplumlarda sdylenmeyenlerin mizah yoluyla sdylenmesi ¢ok yaygin bir davranis
seklidir. Oykiilemenin ve mizahin, bu anlatim ve otoriteyi asma gelenegine uygun olarak
reklamlara yansidig: iilkelerden en parmakla gosterileni belki de Tiirkiye'dir. Unlii kullaninm

prestij ve statii i¢in yaygindir.(Bir, http://www.insankaynaklari.com)
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1Y

REKLAMLARDA MiZAH KULLANIMININ ETKILERI
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4.1 REKLAMLARDA MiZAH KULLANIMININ ETKILERINE GENEL BiR BAKIS:

Elestirinin esnetilmis ve yumusatilmis bir formu olmasinin yani sira iletisim ozelligi itibariyle
dikkate alindiginda ise mizahin hemen her alanda, c¢esitli nedenlerle yer aldigi ve dolayisiyla
reklam temalarinda da var oldugu goriiliir. Ornegin;”Karadenizli Kaptan” karakterinin bir banka
reklaminda kullanilmasi, bir deterjan reklaminda “R” harflerini telaffuz etmekte zorlanan bir
kisiye yer verilmesi ya da bir iiriin ve markanin yasamimizi nasil kolaylastiracagi anlatilirken,
cikis noktast olarak sakarliklarimizin, beceriksizliklerimizin tercih edilmesi gibi... (Firlar, 2003,

s.155)

Eger reklam ve eglencenin bir noktada bulustuklar1 bir zaman mevcutsa, o bugiindiir. Insanlar
bir anlik rahatlamanin, giinliikk haberlerden kisa da olsa kagmalarina olanak saglayacak bir
zevkler adacigmin aghigmmi duyuyorlar. “En kotii karabasanlarimi” zihinlerinde tasirken, oraya
girebilmek i¢in onlar1 eglendirmek zorundayiz. Eglendiren reklamlar oksijen gibidir: Solunan bir

an, giiniin olaylarindan kurtulus. ( Cappo, 2004, s.102)

Tiim TV reklamlarinin yiizde 10 ile 15 kadarinin mizah igerdikleri tahmin edilmektedir. Bu
durum iilkelere ve kiiltiirlere gore degisir. Ornegin, Ingiltere’de tahminlere gore bu rakam yiizde
35’1 bulmaktadir. Gecen 15 yil i¢inde giiliing reklamlar1 izlemek i¢in pek cok firsat olmustur.
Bunlar bizi gidiklayan ve giildiiren reklamlardir; televizyon veya radyoda sik goriiniirler fakat
arada sirada insanlar giildiiren bir basili reklamin izledigi de oluyor.

Bu komik reklamlar1 izleme firsatina sahip oldugumuz i¢in sanshyiz ciinkii reklamlarda
mizah ve bunun etkileri hakkinda aslinda ne kadar az seyin yazildig1 ve bilindigi ¢ok sasirticidir.
Mizahin bizler i¢in ne kadar 6nemli oldugunu diisiinecek olursak, bu konuda iizerine inanilmaz
derecede kiiciik bir aragtirma boliimii vardir.Ve var olan bu az miktarda laboratuar arastirmasi da
sik sik celigkili bulgular tiretmektedir.

Buradaki problemin bir kismi tiim mizah tiirlerini aslinda aynm1 olmadigi halde ayniymis
gibi ele alip, bu konu hakkinda genelleme yapmanin kolay olmasidir. Ornegin sakaci mizah,
niikteden ¢ok farklidir. Ve bir kisiye komik gelen bir sey, bir digerine komik ya da ilging
gelmeyebilir hatta sinir bozucu bile gelebilir. Dolayisiyla bir seyin komik oldugunu

varsayamazsiniz. Ingiliz mizah1 Amerikan mizahindan ¢ok farklidir, dolayisiyla mizah genel bir
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seymis gibi ele alan arastirmalarin ¢ogunlukla karmasik ve bazen celiskili bulgular liretmesine

sasmamak gerekir.(Sutherland ve Sylvester, 2004, s 231-232)

Ortalamaya dayanarak denilebilir ki reklamlarin tamaminin % 10’dan %30’a kadar1 mizah
iceriklidir. Bir¢cok reklamcida mizahin reklamin etkisini arttirdigini diisiiniir. Bazi akademik
arastirmalar, mizahin kullanildig1 reklamlarin kullanilmayanlara gore daha dikkat ¢ektigi ve daha
cok begenildigini gosterir. Oysa baska tahminlerde bir yandan gosterir ki mizah daha az mesaj

iceriklidir.(Krishnan ve Chakravarti, 2003, s.230)

Tahminen, mizahin reklamlarda kullanimiyla ilgili bir arastirmada ABD’de prime-time’da
reklamlarin  %?24.4’{iniin mizah icerikli oldugu saptanmistir. Baska yapilmis arastirmalara
bakildiginda da benzer ¢cogunlukta ya da daha da yiiksek seviyelerde mizah icerikli reklamlarin
hem televizyon hem de radyo reklamlarinda kullanildigi saptanmistir. Bdoylesine yiiksek
seviyelerde mizah kullamimi bir iletisim yolu olan mizahin etkisini saptamada zorluklar
getirmistir. Mizahin etkisini saptamadaki tesebbiisler sonu¢suz ¢ikmis mizahin anlagilmasi giic

bir kavram oldugu belirlenmistir.(Gulas ve Weinberger, 1992, s.39)

Geleneksel ilim, giiliing reklamlarin etkilerinin cabucak ve muhakkak ki diger reklamlardan
daha hizli bir sekilde azaldigimi soyler. Fakat ger¢ekten dyle midir? Bu durum, hi¢ de agik secik
degildir. Baz1 arastirmalara gore etkileri gercekten daha cabuk azalirken baska arastirmalarda
giiliing ve normal reklamlar arasinda fark bulunmadig ortaya ¢ikmaktadir.

[zleme arastirmasi yaparken, giiling TV reklamlarinin bir yili askin siirelerle hicbir etki
azalmasi gostermeden etkili bir sekilde isledigi durumlar gordiik. Mesela orneklerden birinde,
reklam herhangi bir yipranma belirtisi gosterene kadar iki yil boyunca yayindaydi. izlemeye
arastirmasindan elde edilen verilerin sundugu agik kanitlar olmasaydi, reklam veren ve reklam
ajansi 18 ay oncesinden reklam1 yayindan kaldirilmis olurdu.

Neden bu kadar aykir1 sonuclar mevcuttur? Ipuglarindan biri olayim sosyal boyutunda yatar.
Giilme ve mizah bulasicidir —komedi sovlarinda kahkaha sesi kayitlarinin kullanilmasinin nedeni
budur. Komik bir reklam izledigimizde, bunu yalniz basina veya birileriyle birlikte yapiyor
olmamiza bagli olarak tepkilerimiz degisecektir. Tipik olarak sadece bir tek kisiden olusan

izleyici Kkitleleri tarafindan izlenen reklamlarin komik olarak degerlendirilme olasiliklar1 daha
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diisiiktiir. Arastirmalar, insanlarin bagkalariyla birlikte olduklarindan daha cok giildiiklerini
gostermekte oldukca tutarli sonuclar vermektedir ve ne kadar ¢ok insan varsa o kadar ¢ok

giilerler.(Sutherland ve Sylvester, 2004, s.242)

Reklam yapilart modellerinin bazilarinda mizah kullanilir,6rnegin;

e Begenilme modeli: Reklam seslendigi kisilerin 0Ozellikle begendikleri reklam
formlarinin kullanilmasi yoluyla markadan hoslanilmasin1 saglamaya odaklanir.

e {liski/ Ilgililik modeli: Reklam markayla kullanicis1 arasinda yakin bir iliski kurmay1
hedeflemistir. iliski/llgililik modeli daha akilli ve daha eglendirici bir iletisim bicimini
kullanir. Yumusak mizah, “bilmeceler”, sozciik oyunlari, gizemli seyler, metaforlar,
kiigiik abartmalar, numaralar, gerilim ve siirprizlerden ¢ok yararlanilir. (Franzen, 2002,

s.186-194)

Onde gelen iki arastirmaci, mizahin etkisinin azalmasi konusunda aykiri bulgular elde

edilmesinin sebebinin bu oldugunu ileri siirmektedir, onlarin deyimiyle:
....baz1 reklamlar daha iyiye gidiyor gibidir, sunulacak olanlarin onceden sezilmesi giiliin¢ bir
tepki dogurdukca. Eger gercekte bir dinleyici veya izleyici baskalar1 da giildii veya giiliiyor diye
bunu yaparsa,...mizahin etkisinin azalmasini geciktirebilir....birtakim televizyon reklamlari, bitis
sozlerinin popiiler kiiltiir diline yerlesmesi ve halka tarafindan oldugu kadariyla profesyonel
komedyenler tarafindan da tekrar edilmesiyle zamanla sanki daha da ‘giiliin¢’ hale gelirler.

Bu durum, mizahin sadece bir reklamin 6n plana ¢ikmasi ve dikkat cekmesinde yardimci
olmakla kalmayip, reklamin kendisinin sosyal grup igerisinde bir tartisma ve dikkat konusu
haline gelmesinde de basarili olabilecegini gostermektedir. Millionaire ve Wheel of Fortune
(Carkifelek) gibi yarisma programlart basarilarinin aksine, oturma odasinda bulunan izleyici
kitlesi tiyeleri arasinda katilim ve tartismay1 tesvik ederler (‘Bunu dogru bildim’ ‘Wow... bunu
nasil bildin?” ‘Ben bunun cevabin biliyorum!” vs.).

Bu sadece daha fazla dikkat ¢cekmekle ilgili bir mesele degildir. Reklamin TV’de goriinmeye
baslamasiyla birlikte, sohbet etkilesiminin odag1 haline gelmesi halinde bir anlam kazanir ve bir
zevk alma Olciisiine doniigiir (‘Aa bak... yine su harika reklami veriyorlar! Bu seni de

giildiirmiiyor mu? Ben bu reklama bayiliyorum’).
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Mizah reklamlarin en az anlasilan unsurlarindan biri olarak kalmistir — dogrusu da yagamin da
en az anlasilan taraflarindan biridir. Giiliin¢ reklamlarin etkili bir sekilde ise yarama olasiliklarini
maksimum seviyeye nasil ¢ikaracagimiza dair 6grenmemiz gereken daha pek cok sey vardir ama
zamanla amacimiza ulasiyoruz. Mevcut arastirmalar zayiftir ve net bir goriis temin etmemektedir.
Ancak olayin i¢ yiiziine dair anlik goriisler son derece degerli olabilir- jaluzinin arasindan gizlice
bakmak gibi. Manzara miikemmel degildir ama bir zamanlar birilerinin dedigi gibi: ‘Eger
jaluziler olmasaydi hepimiz icin perdeler s6z konusu olurdu’! (Sutherland ve Sylvester, 2004,

5.242-243)
Mizahin reklam diinyasindaki yaratici kisilerin en favori strateji yontemlerinden biri olmasi

sasilacak bir sey degildir. Boylece mizah reklamlarinin kendine 06zgii ¢esitli formlar1 (sahsi

goriislere dayanir) bir artt kazanmaktadir. (Stock ve Strapparava, 2005, s.149-150)
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4.2 REKLAMLARDAKI GULDURU UNSURU NASIL OLUSUR VE MiZAH HER
ZAMAN ETIiK MIDIR?

Sutherland ve Sylvester’in kitabinda belirttigi gibi (Sutherland ve Sylvester, 2000, s.233-235)
reklamlardaki giildiirii unsuru soyle olusur; Reklamlar giiliing yapan nedir? Bunu gergek bir
reklamla inceleyelim. Okuyucular bekli, yiyecek gibi goriinen bir sey gagalayan muhabbet
kusunun gosteren klasik bir reklami hatirlayacaklardir. Aslinda kusun gagaladigi sey bir
telefonun tuslardir. Bip sesleri kusun tesadiifen bir yerleri aradigini1 gosterir. Elbette bu tesadiifen
aranan bir numara olmaliydi. Herkes kuslarin telefon numarasi tuslamadigini bilir. Ve tuslayacak
olsalar bile, kimi arayabilirler ki? Fakat bir sonraki sahnede bir kuryenin geldigini goriiriiz
izerinde teslimat notu bulunan uyuyan kediyi alir ve gider. Bu sirada kusun ekran dis1 sesini
duyariz kusun gagalama hareketinin rasgele olmadiginm fark ederiz kus diigmanindan kurtulmak
icin kurye sirketine telefon etmistir.

Peki bu tiir bir reklami giiliing yapan nedir? Bundan bizi giildiiren sey nedir? Coziim
uyusmazliktan yatar. Tuslar1 gagalayan kusun tuhaf goriiniisii, sadece insanlara 6zgii olarak
tanimladigimiz bir ozellikle karisir yani zeki yonlendirici davranig. Bir kusun giiya rasgele
telefonu gagalamasinin sonucgta bir kustan beklemeyeceginiz marifetli, bilingli bir davranig
oldugunu ortaya cikiyor..

Yani yazarlar bizi sasirtarak mizah yaratirlar fakat belirli bir sekilde. Bizi gecici bir siire
icin zaten zihinlerimizde mevcut olan, fakat bagka tiirlii birbiriyle ve uyumlu olmayan iki seyi
birlestirmeye zorlarlar (bu 6rnekte, gagalamak ve telefon numarasi tuslamak) uyusmazlik bir nevi
genel formiil gibidir.

Zihinlerimizin bizi bir bahgenin patikasindan gecirir bir telefonun kus tarafindan
gagalanmasini dogal olarak, kusun tuslart mama zannedip yanlishkla gagalandigini diisiinerek
yorumlariz. Fakat bu sadece gecici bir siire icindir. Biraz sonra, kusun sadece telefonu
gagalamayip aslinda telefon numarasini tusladigina dair alternatif yorumu igeren sahneyi
kabullenmeye zorlaniriz. Bu olay kuryenin kediyi aldigim gordiigiimiiz zaman gerceklesir. Bu
yorum, bu iki seyi tutarli hale getirir ve her ne kadar bunun tuhaf oldugunu diisiinsek de aym
zamanda keyiflidir ve giiliin¢ reklamlarin kurgusu burada yatar.

llging olan sey fikralarda oldugu gibi giiliing reklamlarin da cogunlukla yazarlar tarafindan

sezgi yoluyla olusturulmalaridir. Bir olgudaki belirsizligi fark ederler (6rn: gorsel bir sahne, bir
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kelime, ciimle ya da kavram) ve bunun iizerinde bir uyusmazlik yaratirlar. Herkesin yapacagi en
bariz yorumu benimsemektense, alternatif bir yorum gelistirirler. ‘Uygun olan’ fakat s6z konusu
kapsamda, gerceklesme ihtimali son derece zayif veya tuhaf olan bir yorum (yani, kus birine
telefon etmektedir).
Bunun gibi giiliing reklamlarin igerdigi, bilgiden mizaha zihinsel bir gecise ve bdylece

reklamdan keyif alinmasina sebep olan kavramsal unsurlar sunlardir:
Iki kavram (6rn: aptal kus ve insan zekast);
Bunlarin arasindaki uyusmazlik (yani biri digerini ihlal eder);
Uyaran unsurlarin tarif edildigi sekilde gerceklesmesinin imkansiz ya da ihtimali ¢ok zayif
oldugundan emin olmak;
Bu ikisini birlestirmenin ve gecici bir siire i¢in ‘uyumlu’ kilmanin bir yolu

Kanitlara gore, uyusmazlik derecesi ne kadar yiiksek olursa, esprinin o kadar daha giiliing
oldugu diisiiniilir. Birlestirilen iki olgu ne kadar imkansiz veya uyumsuz olursa, insanlarin
bundan aldiklar1 zevk o kadar daha fazla gibi goriinmektedir.(Sutherland ve Sylvester, 2000,
s.233-235)

Reklamlardaki Mizah Her Zaman Etik Midir?

Reklamda etik; yanhis bilgi aktaran, haksiz rekabet yaratan, kiiltiirel farkliliklar
kiskirtan, olumsuz psikolojik etkilere yol acan, dolaylh ya da direkt hakaret
iceren, kadin ve erkek rollerini yaniltict konumlandiran vb. saldirgan ve tehlikeli
reklamlarin  iiretilmemesi  i¢in, herhangi  bir yazili  tiiziikle desteklenmeksizin
reklamcilarin =~ kendi  inisiyatifleri ~ ¢ercevesinde  uyguladiklar1  ahlak  prensipleri
olarak  aciklanabilir. ~ Reklamlar, dogru  kullanildiklar1  takdirde  kitlesel  biling
yilkselmesi sagladigr gibi, etik degerlerden yoksun oldugunda da, bir o kadar

kitlesel yanilsamaya neden olabilir.(Tosun, http://www.marjinal.com.tr)

Asagidaki reklamlarin saldirganligina dikkat eder misiniz?
Reklam 1: Toyota Yaris reklaminda dokiintii giyimli, paspal bir is¢i cam siliyorken dengesini
kaybediyor, pencereye tutunuyor ve diismesi an meselesi. Bagirarak yardim isterken iist katta

oturan, yeni kalkmis, uyku sersemi gen¢ bir bayan “dur, bekle” diyerek bagiriyor. Kosarak
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asagiya iniyor, biz iyi niyetli ve aptal tiiketici kitle, kadinin adama bir sekilde yardim edecegini
ve adamin hayatim1 kurtaracagimi diisiiniiyoruz. Kadin merdivenlerden kosa kosa iniyor, ve
adamin tam altindaki Toyota Yaris marka otomobilini ileri ¢ekiyor. Maksat: adam otomobilinin
tizerine diigmesin... Fonda tok bir ses: “Yaris’1 olan anlar”. Yani iiriine duyulan baglhlik, cinayeti
ya da oliime kayitsizlig1 rasyonalize eder.

Reklam 2: ikinci Toyota Yaris reklaminda ise isyerindeki otoparka arabasim park eden kariyer
sahibi is kadinimiz, dikkatsiz gece nobetgisinin (Onemli: ilk reklamda da, iscinin diismesi
reklamdaki komiklik unsurun olugsmasina onayak olmustu. Reklamlardaki mazlum, ezik, giilme
hissi uyandiran kisilerin alt simiflardan olmasi ne tesadiif! Bu reklamda da gece nobetcisinin
dalginligr reklamdaki s6zde mizahi olusturan etken oluyor.) aylakligindan yararlanarak biitiin
giivenlik kameralarini kendi arabasina dogru yonlendiriyor ki otomobili, Toyota Yaris’i 20 farkl
kamera tarafindan korunsun, gozetlensin. Gene o bilindik slogan, modern psikolojiye gore
hastalik nitelendirilebilecek bu paranoyakca ve takintili davranisi sevimli gosteriyor. Bu iki
reklamda dikkati ¢ceken bir unsur da iki bagkahramanin genc, ayakta durabilen kadinlar olmalari.
Buradan yola c¢ikarak, {riiniin disiliniilen hedef kitlesini kimlerin  olusturdugunu
¢Oziimleyebiliyoruz.

Reklam 3: Fiat Palio siiriiciisii, kirmiz1 1sikta durdugunda, arabasina eliyle dayanip, arabadan
destek alan bisiklet siiriiciisiine sinir olup, {i¢iincii kez kirmizi 1s1kta durdugunda, tam bisiklet¢i
arabadan gene destek alacagi sirada Palio’sunu geri cekiyor. Bisiklet¢i diisiiyor. Neden:
bisikletcinin kendinden cok deger verdigi arabaya eliyle temas etmesi hatta utanmadan
arabasindan destek almasi...

Reklam 4: Volkswagen Jetta sahibi otomobilini siipermarketin Oniine park ettikten sonra, bir
aligveris arabasi otomobiline dogru tehlikeli bir bi¢cimde ilerliyor. Jetta sahibi aligveris arabasina
dogru hizla atiliyor ve son anda yerlerde yuvarlanarak bu tehlikeyi, aligveris arabasini baska yone
iterek bertaraf ediyor.

Reklam 5: Dalinda zavalli bir giivercinin kendi halinde tiinedigi agacin altina park edilmis bir
Ford Sportska... Giivercin ucup ugup motor kaputunun {istiine tam tiinecekken aniden otomobilin
on kaputu son hizla agiyor ve giivercine sert bicimde carpip giivercinin arabanin iistiine pislemesi
thtimalini ortadan kaldiriyor. Kisaca: Arabama dokunani Oldiiriiriim! (Biiylikkaramikli,

http://www.altzine.net/alt_dusunce_goster.php?39)
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Toyota'nin Yaris model otomobili icin hazirladig1 reklam RTUK'e takildi. Merdivende asili
kalan adami degil otomobilini kurtarmaya ¢alisan kadinin yer aldigi reklam1 yayimlayan Kanal
D, Star TV, CNBC-e ve NTV'ye birer kez program durdurma cezasi verildi. RTUK, 'insani
hayatin hige sayilarak maddi degerlerin on plana ¢ikarildigini' 6ne siirerken, reklamcilar mizahi
bir reklamin cezalandirilmasina tepki gosterdiler.

Reklam dolayisiyla verilen savunmalar1 yeterli bulmayan RTUK, Kanal D, Star TV, CNBC-e
ve NTV'ye birer kez program durdurma cezas1 verdi. RTUK aciklamasinda soyle denildi: "Insan
hayati hice sayilarak maddi degerler 6n plana c¢ikarildi, izleyiciye maddi degerlerin insan
hayatindan daha degerli oldugu mesaj1 verildi, bencillik ve duyarsizlik 6n plana cikarildi, gelisim
cagindaki cocuklara yardimlagsma konusunda celiskili duygular yasatabilir ve olumsuz yonde
etkileyebilir. RTUK Yasasi'nin 4. maddesindeki 'cocuk ve genclerin fiziksel, zihinsel ve ahlaki
gelisimini zedeleyecek tiirden programlarin bunlarin seyredebilecegi zaman ve saatlerde
yayimlanmamasina' iliskin (z) bendine gore, kanallara birer kez program durdurma cezasi
verildi." Toyota Yaris reklaminin Tiirkiye'deki ajans1t RFM Radar yetkilileri ise konuyla ilgili
olarak kesin sonucu aldiktan sonra agiklama yapacaklarini belirtti.(http://www.radikal.com.tr)

"Bir siiredir televizyonlarda yayinlanan Korpe reklaminda adamin biri komsudan gelen
inleme sesleri ile uyaniyor. Biz bu sirada komsunun yatak odasini goriiyoruz. Komsunun erkek
olani, sirt1 bize doniik yatagin kenarmna oturmus, kadini ise yerde... Inlemeler devam ediyor.
Gordiigiimiiz manzara, duydugumuz sesler hemen beynimizde tanidik bir noktay1 gidikliyor ve
‘acaba bir oral seks durumuyla mi1 kars1 karsiyayiz’ diye meraklaniyoruz. Inleme seslerini duyan
adam da bizle aym kamida olacak dayanilmaz acilar icerisinde kafasini duvarlara vurmaya
baslhyor.

Daha sonra kamera aciliyor biz komsularin bir tepsiden Korpe iiriinlerini yediklerini ve
zevkten inlediklerini goOriiyoruz. Yanilmisiz, sirittyoruz. Simdi size sorarim. Bu reklami
izledikten sonra cinsel yonden istismar edildiginiz diisiinliyor musunuz? Yoksa yanilgiya dayali
bir mizah duygusu mu olusuyor i¢inizde?

Reklam Ozdenetim Kurulu, ‘Korpe reklam filminde kullamilan cinsellik dgelerinin iiriiniin
islevi ile herhangi bir ilgisi yok ve bu yiizden Korpe reklami cinselligi istismar ediyor’ kararma
vardi. Bu karara katilmak miimkiin degil. Korpe reklami ne gosteriyor da cinselligi somiiriiyor.

Korpe reklamimi gorenler hangi cinsel diirtiilerle raflara kosuyorlar? Lezzetli oldugunu

114



vurgulamak icin inlemeden yola ¢ikmanin, inlemeleri de mizahi bir anlatimla pekistirmenin

neresi cinsel istismar? (Bir, 2004, http://ilef.ankara.edu.tr/)

4.3 REKLAMLARDA MiZAH KULLANIMININ OLUMLU-OLUMSUZ YONLERI:

Odiillii reklam filmlerini izleyin ya da 6diil almis basili reklamlara bakin. Yadsimamayacak
bicimde dogru olan bir sey varsa o da cogunun komik oldugudur. Giilmek gercekten de en iyi
ilagtir ve hepimiz giiliing seylerle eglendirilmeye bayiliriz. Mizah kullanmak, bazi olumlu etkileri

de beraberinde getirir.

Birincisi, mizah eglencelidir ve eglenceli seylerle yakinlagsmay1 severiz. Bunun gibi, insanlar
komik olacak bicimde tasarlandigini bildikleri reklamlara daha fazla dikkat etme
egilimindedirler.

iKkincisi, mizah hedef kitleyi rahatlatir ve savunma kalkanlarini indirir. S6z konusu kitlenin
mesajiniza savas acacagini diisiiniiyorsaniz, biraz mizah onlar1 saldirmaktan vazgecirebilir ve
reklaminiz ya da markaniz hakkinda kotii diistinme olasiliklarini zayiflatir.

Mizah insanlara moral verir ve bu moral onlarin reklamlarinizi, hatta markanizi gecmise
oranla daha ¢ok sevmelerini saglayabilir.

Uciinciisii, markaniza daha rahat ve daha az resmi bir duygu katar. Imaj olarak pesinde

kostugunuz hedef buysa, iyi bir sey yapmigsiniz demektir.

Maalesef, ozellikle uygunsuz bir iiriin i¢in kullanilmigsa, mizah ters tepebilir ve teper de.
Hangi iirlinlerde en iyi sonuglar alinir? Arastirmalar, dayaniksiz tiiketim mallarinin, kurumsal
hizmetlerin, taninmis ve koklii iiriinlerin, sik alinan ve diisiik fiyatl: tiriinlerin, 1yi sonug verdigini
gostermektedir. Kurumsal reklam, endiistriyel reklam, hassas mal ya da konularin reklami ve yeni
iiriinlerin reklami1, mizaha en az uygunluk sergiler. Ozellikle de iiriin kategorisinin riskli oldugu
ve satin alimdan 6nce epey diisiinmeyi gerektirdigi durumlarda bu uygunsuzluk daha da artar.
(Maclnnis,http://www.marketingprofs.com/homepage/premium_preview.asp?file=/Tutorials/hum

or.asp -->)
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Buna karsin reklam caligmalari acisindan degerlendirildiginde, mizahi 6gelerin kullaniminin
rahatlatict oldugu kadar risk faktoriinii de icerdigi goriiliir. Ornegin; hedef kitlemiz reklama
maruz kaldiktan sonra “Karadenizli Kaptan” ya da mizahi 6geler iceren bir baska slogani
hatirlarken iiriinii, markay1, mesajin tamamim1 ya da satis vaadini hatirlamayabilir. Dolayisiyla
hangi bankanin internet hizmeti teklif etmekte oldugu veya hangisinin kisisel birikimleri
degerlendirmek agisindan en yiiksek faizi Onerdigini hatirlamak yerine basimi doven koy
muhtarinin giiliing hareketlerini ya da X sirketinde c¢alisan bir kisinin yiiz mimiklerini
arkadaslarimiza anlatirken, bankanin adindan bile s6z etmeyebiliriz. Kisacasi, sayet dozu iyi

ayarlanmazsa mizah, reklamin hedeflerine ulasmamasina neden olabilir. (Firlar, 2003, s.155)

Hayatimiz giilmek ve gobek atmakla geciyor. Tiim “biiylik” markalarimiz en azindan bir
donem i¢in tiiketicilerini kahkahalara bogarak basariyr yakalamaya calisti. Eglendirmek,
hoplatmak, ziplatmak, basarinin anahtar1 gibi goriildii. Kimse kendine sordu mu?

Yahu ben bu pastay1 niye yedim? Herhalde pasta lezzetliydi. Herhalde pasta tazeydi.

Ben bu gomlegi niye aldim? Herhalde gomlek kaliteliydi. Herhalde gomlek sikti. Herhalde
gomlek rahatti.

Oysa reklam bir markayr “temsil” eder. Reklam bir aragtir. Bir ama¢ degildir. Reklam
televizyonun sagladigi etkiden yararlanir. Zaten bu nedenle medya planlamasi vardir. Reklamlari,
en cok izlenen kanallara dagitirlar. Reklamin kendisi televizyon programi degildir. Kimse ic
camagsirt markasini komik oldugu i¢in se¢cmez. Kimse bankasim1 komik oldugu ic¢in se¢mez.

Kimse pastasin1 komik oldugu i¢in secmez. (Aytemur, 2004, 127-128)

Insanlarin reklamlarda mizahm kullanimiyla ilgili tavirlari tamamiyla birbirinden farklidur.
Dogal olarak reklamlar suni ve gercek degildirler. Mizah icerikli reklamlar niikteli olmalarindan

dolay1 ¢ok rahat bir sekilde hedefi etkili bir sekilde yakalar. ( Felsch, 2004, s.2)
Giiliing reklamlarin diiz reklamlardan daha etkili bir sekilde ise yaramalarin1 gerektiren

ic ana mekanizma vardir:

1. Giiliing reklamlar daha ¢ok dikkat ¢eker ve tabi daha biiyiik ilgi goriirler.
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2. Giiliing reklamlar iizerine daha az tartisma ¢ikar ¢iinkii izleyiciler bunlar hakkinda
dogru mu yanlis m1 gibi bir degerlendirme yapmak yerine, eglence olarak isleme
tabi tutarlar.

3. Daha cok begenilirler ve begenilen reklamlarin etkili olma olasiliklarinin daha

yiiksek oldugu kanitlanmustir. (Sutherland ve Sylvester, 2000, s.147-148)

Mizah, hi¢ siiphesiz, bir reklamin begenilmesini saglar. Ama begeni kisa Omiirlii olabilir.
Baska bir deyisle, mizah iceren reklamlarla ilgili sorunlardan biri de modalarinin cabuk
gecmesidir.

Mantikli, degil mi? Bir sakayr ilk kez duydugunuzda katila katila giilersiniz. Ikinci kez
duydugunuzda komik gelir. Uciinciide zorla da olsa hala bir giilimseme yaratabilir; zamanla artik
komik gelmemeye baslar.

Neden? Ciinkii mizah, her zaman siirprizlerle anlam kazanir. Bir seyi komik kilan, biiyiik
Olciide, onun olmasini beklemedigimiz gercegidir. Bir basili reklami ya da televizyon reklamini
cok kez gormiissek, espriyi zaten biliyoruzdur ve higbir siirprizi kalmamistir. Artik bizim icin
komik degildir. Bu yiizden mizah iceren televizyon reklamlar1 epey pahali olabilir; ¢linkii bunlari
stk stk bagka (belki esprili) reklamlarla degistirmeniz gerekir.
(Maclnnis,http://www.marketingprofs.com/homepage/premium_preview.asp?file=/Tutorials/hum

or.asp -->)

Insanin toplumun bir parcasi olarak kabul gormesine iliskin siirece hiz kazandiran ve bu
baglamda popiiler olmasina ve/veya popiilerligini korumasina yardimci bir faktormiis gibi
algilanmasina karsin mizahin, kendisinden beklenileni yerine getirebilmesi yani reklam
calismalarinda etkili olabilmesi icin dozunun ve siddetinin c¢ok iyi ayarlanmasi gerekir. Ayni
zamanda, dikkat ¢ekiciliginin cazibesine karsin reklam ¢alismasina iliskin pozitif yonlii tutumlar
gelistirilmesine yardimci olmayacagi, reklam mesajini algilama siirecinde ¢cok belirgin olmasa da
birebir iiriin ve markaya iliskin algilara da zarar verebilecegi unutulmamalidir. (Firlar, 2003,

s.156)
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Giintimiiz reklamlarinda c¢ok sik kullamilan mizahi anlaimda amag¢, mizahi Ogeler
kullanarak hedef kitlenin iiriin ya da hizmete karsi olumlu duygular hissetmesini saglamak ve
reklam mesajim1 mizahi Ogelerle aktarmaktir. Her ne kadar kullanimi yaygin olsa da mizahi
anlatimin tasidig1 bazi sakincalar bulunmaktadir. Oncelikle hedef kitlenin ¢ok iyi analiz edilmesi
ve hazirlanan mizahi anlattma uygun olup olmadigi, daha dogrusu bu kitleyi giildiiriip
giildiiremeyeceginin iyi belirlenmesi gerekir. Bir diger onemli nokta da eger kullanilan mizah
dogru bi¢imde islenmezse reklami yapilan iiriin, hizmet ya da marka komik duruma diisebilir, bu
da reklamverenin imaj kaybina neden olur. Mizahi anlatimla ilgili olarak dikkate alinmasi
gereken son nokta ise, mizahin reklami yapilan iiriin ya da hizmetin Oniine ge¢mesinin
engellenmesidir. Reklamin amaci, reklami yapilan iiriin ya da hizmet hakkinda bir mesaj
aktarmak ve satislar1 desteklemektir; mizah da bunu saglamada kullanilan bir yaklasimdir. Eger
reklam bir komedi programina doniisiirse reklamveren parasini1 bosa harcamis olacaktir.

Buna Ornek olarak bir donem yaymlanan Cem Yilmaz’in oynadigi Telsim reklamlarinin
verilmesi miimkiindiir. Olduk¢a uzun siiren bu reklamlarda her ne kadar Telsim adi akillara
yerlesmis olsa da Cem Yilmaz’in Telsim’den daha cok konusulmus olmasi mizahin markanin
Oniine gectigini kanitlamaktadir. Bu noktada Telsim’e duyulan giivensizligin de satislari
etkiledigi unutulmamalidir. Zira son donemlerde yayinlanan ve yine Cem Yilmaz’in oynadigi ve
mizahi yaklagimla hazirlanmis Doritos Alaturca cips reklamlar1 ise hem iletisim hem de satis
amaci acisindan basarili olmusg ve markay1 hedeflenen konuma yerlestirmistir.

Bundan baska Ulker Chewydent reklamlar1 da mizahi anlatim yaklasimiyla hazirlanmistir.
Sakiz cigneme kurslaria katilan kisiler, evde, isyerinde, durakta, her yerde kullanabileceginiz
sakiz ¢igneme aleti reklami ve elbette “kaybolmayan sakiz” isteyen kisilerin yer aldigi reklamlar
mizahi yaklagima ornek olarak gosterilebilir. Bu reklamlardaki temel vurgu, sakiz ¢cignemenin zor
bir is oldugu ve bunun icin de Ulker Chewydent’in iiretildigi mesaj1 iizerinedir. Kolayda mal
grubunda yer alan bu marka i¢in bdylesine farkli konseptte hazirlanan bu reklam aym1 zamanda

abartili yaklasima da 6rnek olarak gosterilebilir. (Elden vd, 2005, s.372-373)
Ailenizin iiyelerine onlar1 hangi reklamlarin giildiirdiigiinii sorun. Muhtemelen hepsi birden

“Oo pek cogu!” diyecektir ve ondan sonra sessiz kalacaklardir. Eger 1srar ederseniz, en nihayet

onlan giildiiren reklamin anisin1 bulup ¢ikarirlar. Onlar i¢in aninda belirli bir 6rnegi akillarina
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getirmenin ne kadar zor oldugu herhalde dikkatinizi ¢cekecektir ve hatirladiklar1 zaman da reklami
yapilan iirtiniin marka adin1 hatirlamakta ne kadar zorlandiklar1 daha da sasirticidir.

Ancak bu olaydan ve cok sayida ve degisik tipte komik reklamlarin izlenmesinden agikca
ortaya ¢ikan sey, bunun altinda yatan Jeckyl ve Hyde fenomenidir. Reklamlar eglenceli ve son
derece komiktir ama genellikle marka adi olmadan insanin aklia gelirler. Mizahin etkili bir
sekilde ise yaramasinin saglamak icin atilmasi gereken ilk adim onun iki yiiziinii de tanimaktir:
Olumlu etkiler yaratma potansiyeli vardir ancak olumsuz etkileri de olabilir. Pek cok seyin
mizahin tamamen nasil uygulandigina bagli oldugunu goérecegiz.

Mizahin reklamlarda ise yarayacag lic ana mekanizma vardir:

e Aksinin daha az tartisgilmasi. Icerigine ait dogru/yanhs degerlendirmesi yapmak yerine
bunlar1 daha ¢ok eglence olarak zihinsel isleme tabi tuttugumuz igin, giiliing reklamlarin
aksinin tartisilmasina daha az rastlanir.

¢ Giiliing reklamlar daha ¢ok dikkat ¢eker yani, daha biiyiik ilgi cekerler.

e Giiliing reklamlar genellikle daha cok begenilirler. Begenilen reklamlarin —diger her sey
esitken- etkili olma ihtimalleri daha yiiksektir.

Birinci mekanizma giiliing reklamlarin daha az karsit goriis ¢eken nitelikte olmalaridir.
Kurgusal bir kitap okudugumuzda, bunu kurgusal olmayan bir kitaba goére daha farkli bir zihinsel
isleme tabi tutariz. Kurgu soz konusu olunca, okudugumuz seyin dogru/yanls degerlendirmesine
girmekten ziyade, kendimizi hayal kurmanin keyfine birakiriz. Mizah eglencelidir ve bilgi veren
reklamlardan genellikle daha farkli bir zihinsel isleme tabi tutulur. Reklami dogru/yanlis
degerlendirmesine tabi tutma olasiligimiz daha diisiiktiir.

Freud soyle bir gozlemde bulunmustur: Mizah diinyast “gecici ve sembolik olarak
cocuklugumuzun oyuncu ve mutlu ruh haline geri dondiigiimiiz bir yerdir.” Keyif alma/mizahi
takdir etme konumuna gectigimiz vakit, reklami normal, bilgi veren veya mantikli bir sekilde
isleme tabi tutma girisimimizi durdurmus oluruz

Reklamin uyusmayan unsurlar1 bize bunun mizah olmast gerektigini hatirlatir ve
zihinlerimizde bir “basta alma” islemini harekete gecirir. Normal siireci/zihinsel islemi durdurur
ve arkamiza yaslaniriz muhtemelen maskaraligin ve ¢ocuklugun oyuncu ve mutlu halinin gegici
olarak keyfini ¢ikarmak iizere. Fakat Mr Hyde pusuya yatmistir aksini tartismada bir azalma,

¢ogu zaman reklamin dogru markalamasi pahasina olabilir. Mizahla ilgili daima s6z konusu olan
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bir risk vardir; reklam1 bir eglence olarak isleme tabi tutmaya o denli odaklanmis olabiliriz ki,
markay1 ve mesaj1 kaydetmek i¢in ya cok az ya da hi¢ zihinsel islem gerceklesmeyebilir.

Ikinci mekanizma dikkat cekmedir. Reklamin dikkat ¢ekmesine ve kalabaligin arasindan
styrilmasina yardimci olmak icin belki de mizahin en olumlu yOniinii goriirtiz. Fakat Mr Hyde
asla uzakta degildir ve bu ekstra dikkatin etkisinin olumlu ya da olumsuz olmasi biiyiik 6l¢iide
dikkatin nereye odaklandigina baghdir. Silahli saldiriya ugrayan insanlar polise saldirganm tarif
etmekte genellikle zorlanirlar. Neden? Ciinkii birisi bize bir silah dogrulttugu zaman, bu durum
kuvvet zoruyla dikkatimizi o yone (yani silaha dogru) cevirir. Anlagilabilecegi gibi, silaha o
derece odaklanirz ki, diger seylere nerdeyse hi¢ dikkat edemeyiz.

Mizah reklam verenlerin kalabaligin arasinda dikkat ¢ekmeleri icin biiyiik silahlar temin
edebilir, ancak mizah insanlarin dikkatini o denli biitiiniiyle cekebilir ki-mizahla fazlaca mesgul
olduklart i¢in- mesaji ve hatta reklamda gosterilen markay1 bile algilayamayabilirler. Giiliing
reklamlar iizerine yapilan birtakim arastirmalarin, bu reklamlarin diiz reklamlardan daha etkili
olmadiklarin1 —hatta daha da kétiisii, sonuglar1 olumsuz sekilde etkiledikleri- ortaya ¢ikarmasina
nicin sasmamak gerektigini simdi anlamaya ¢alisiyoruz

Yukarida da oOnerildigi gibi, eger “kendi anketinizi” yliriitiirseniz, muhtemelen giiliing
reklamlarin mesaj ve markalama sorununun olaganiistii derecede yiiksek bir risk igerdigini
saptarsiniz. Taninmis sunucularin kullanilmasi marka ve mesajin 6nemli unsurlarini isletme tabi
tutmaktan nasil dikkatimizi uzaklastirabiliyorsa, ayn1 sey mizah icin de gecerlidir. Eger diizgiin
bir sekilde kullanilmazsa, dikkatimizi zorla marka ve mesajdan uzaklastiracaktir. Bu, giiliing
reklam kullanmaktan vazge¢memiz gerektigi anlamina gelmez. Bu etki yiiziinden taninmis
sunucular kullanmaktan da vazge¢cmeyiz. Fakat iistesinden gelebilmek i¢in tedbirli davranmamiz
gerekir. Bu reklamlardaki marka mesaj iletisinin, mizahin golgeleyici etkisini telafi edecek

derecede daha kuvvetli oldugundan emin olmaliyiz.(Sutherland ve Sylvester, 2000,s.236-238)

Giildiirii unsuru hatirda kalicidir. Mizah, dozunda uygulandiginda sempati yaratir. Uriiniin
satisini olumlu yonden etkiler. Mizahin dozu gercekten ¢ok Onemlidir. Mizah ile sululugu
ayirmay1 beceremeyen bir reklam anlayisi beklenenin tam aksi sonuglar alabilir. (Kocamemi,

1997, 5.13)
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Bazen de reklamlarda bagvurulan mizahi yaklasim ya da baska bir duygusal yaklasimda
asiriliga kacildigr goriiliir. Buna “Sorumsuz reklamciik” denir. Sorumsuzlugun sonucunda,
ornegin, kiiclik cocuklarin sigara icmek gibi zararli aligkanliklar edinmelerine neden olunur ya
da bir kisim insanlar kiiciik diisiiriilmiis olurlar (Sakatlar, kadinlar, etnik gruplar vb.).

(Kocamemi, 1997, s.16)

Reklamlarda giildiirii 6gesi kullanilmasi ciddi mesaj tiirlerine oranla daha basarili sonuglar
verebilmektedir. Ciinkii bireyler, genellikle giildiirii 6gesi tasiyan reklamlara kayitsiz kalmamakta
ve bu sekilde reklami yapilan iiriinlere olumlu duygular beslemektedirler.(Kocabas ve FElden,

2004, s.72)

Hedef kitleyi giildiirerek bir ¢ekicilik yaratmayr amaclayan mizah reklamlari, hedef kitle
mizahi unsurlarla reklamdan etkilendigi zaman basarili,; hedef kitle reklami1 sadece komik
buldugu bu nedenle de soylenenleri ciddiye almadigi zaman basarisizdir. Bu nedenle mizahi

reklamlarda sinir1 iyi ¢izilmesi ve komik noktasina gelinmemesi gerekir.

Mizahi reklamlar en yogun kullanilan reklam tiirleri arasinda yer almaktadir. Bu konuda,
diinyanin 33 farkl iilkesini kapsayacak sekilde yapilan bir arastirmanin sonuglara gore dergi ve
acik hava reklamlarinin % 35’1, televizyon reklamlarinin ise % 42’si mizahi reklam niteliginde
bulunmakta ve bu konuda iilkeler arasinda belirgin bir farki bulunmamaktadir. Mizahi
reklamlarin marka mesaj1 vermekte, bir markay1 hatirlatmakta (markadan ¢ok mizah unsurlarinin
hatirlanmas1 miimkiindiir), 6zellikle ciddiyet gerektiren bazi iiriinlerin (banka, sigorta hizmetleri
gibi) sunumunda ne denli etkili oldugu konusunda, yapilan aragtirma sonuglar1 ve arastirmacilar
arasinda tutarlt bir goriis birligi bulunamamaktadir. Arastirmacilarin mizahi reklam konusundaki
tek ortak goriisleri, bu reklamlarin dikkat cekmekte cok etkili oldugu yoniindedir.

Mizahi yaklasimin reklamlarda istenilen dogrultuda etkili olmasinda degisik faktorler rol
oynar. Reklamin basaris1 icin tiim faktorlerin biitiinlesik olarak degerlendirilmesi gerekir.

Asagida bu faktorler agiklanmaktadir.

Mizah Tiirii: Reklamda kullamilacak mizah tiiriiniin hedef kitlenin, iiriin tiiriiniinii ve reklam

amacinin dogrultusunda belirlenmesi gerekir. Ogretici mizah, duygusal mizah, agresif mizah gibi.
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Uriin Tiirii: Reklama konu olan iiriiniin tiirii, mizahi reklamin basarisinda onemli bir etkendir.
Nitekim bu konuda yapilan arastirmalar, 6zellikle satist icin yogun ¢aba gerektiren ve hizmet
niteliginde bulunan iiriinlerin mizahi reklam igin uygun olmadigin1 ortaya koymaktadir. Ornegin,

bu iiriin grubunda bulunan sigorta i¢cin mizahi reklam uygulanmasi dogru degildir.

Uriinle Mizah Arasindaki iliski: Mizahin uygulanmasinin etkili olabilecegi iiriinle ait
reklamlarda dikkat edilmesi gereken konu, kullanilan mizah tiirliniin ve igeriginin iriiniin

bicimine, icerigine ve yararlarina uygun olmasidir.

Yaratilmak Istenilen imaj: Markaya doniik olarak hedef kitlede olusturulmak istenilen imajin
tiirii ve kullanila mizahi yaklasim arasindaki iliski, dikkat alinmas1 gereken onemli bir konudur.
Ornegin, geleneksel degerlerine bagli aym zamanda da yeniliklere agik bir marka imaji
olusturmak istenildiginde bu yaklasim mizahi bir iislupla ¢agristirilabilinir. Ama prestij markasi

imajin1 cagristirmak i¢in mizahi reklamin kullanilmasi dogru degildir.

Hedef Kitlenin Ozellikleri: Hedef kitlenin yasi, meslegi, gelir diizeyi psikolojik, sosyal vb.
ozellikleri bu reklam yaklagiminin segilip secilememesinde, segilirse iceriginin saptanmasinda

belirleyici unsurlardan birisidir. (Tosun, 2003, s.143-144)

Bir markanin reklamimin begenilmesi, iiclincii mekanizmadir. Markanin ambalaji nasil ki
onun dig goriinlimiiniin bir parcasiysa, ayni sekilde reklami da onun kendine 6zgii iletisimini
yansitir. iletisimini begenmek, markaya duyulan begeniyi de arttirabilir. Bir markanin reklamu,
onun kisiliginin bir boyutudur. Komik konusmacilar nasil takdir ediliyorsa, giiliing reklamlar da
begenilir ve bunun markanin kendisinin de ge¢cme potansiyeli vardir.

Daha once gordiigiimiiz gibi, bir markanin reklaminin begenilmesi, o marka yoniinde dengeyi
bozabilen bir kus tiiylidiir. Kategorideki neredeyse tiim markalarin hemen hemen birbirinin
tipatip aynis1 oldugu az caba kategorilerinde, cogu zaman marka hakkinda soylenebilecek higbir
yenilik yoktur. Derken ‘terazi dengesi’ mekanizmasi devreye girer. Eger tiim markalar esitse,

kararin o markaya yonelmesi icin, terazi dengesinin bir kefesinde sadece bir tek ilave kus tiiyii
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yeterli olmaktadir. Bu kus tiiyli, markanin reklaminin begenilmesi olabilir. Yogun caba
kategorilerinde bir dereceye kadar daha az onemlidir.

Bu nedenle az ¢aba kategorilerinde, mizah genellikle daha etkilidir, ¢iinkii etkili bir kus tiiyii
olabilir. Fakat yogun caba kategorilerinde genellikle bu kadar iyi ise yaramiyor olmasinin bir
baska nedeni daha vardir. Insanlar zaten yogun caba sarf etmekteyken, mizah, dikkatlerini
cekmek icin bir anlamda gereksiz olabilir. Eger reklam verenin bir iiriiniin hakkinda soyleyecegi,
yogun bir sekilde ilgi duyduklar1 onemli bilgiler varsa, zaten kulak kesilirler. Mizah1 dahil
etmeniz, bu unsurun onlarin dikkatini ille de daha fazla ¢ekecegi anlamina gelmez ve ana mesaj
unsurlarindan dikkatlerini uzaklastirabilir. Boylece, her iki sebepten dolayi, mizah yogun caba
kategorileri i¢in, az caba kategorilerine oldugundan daha az uygundur. (Sutherland ve Sylvester,

2000, s.241-242)

Mizah Kullanirken Dikkat Edilmesi Gerekenler:

“Mizah” soOzciigliniin, pek cok teknigi -sozciikk oyunlari, adi komedi, yergi, ince alay-
icerdigini de hatirlayalim. Farkli teknikler, dinleyici tarafinda farkli seylerin yapilmasim
gerektirir.

Ornegin sdzciik oyunlar, izleyiciyi, “sakay1 anlayabilmek™ icin epey dikkat sarf etmeye ve
diisiinmeye zorlar. Bunlar entelektiiel acidan kendini gelistirmeye merakli olan ve durup “Peki,
bu ne demek istiyor, bir diisineyim” diyen tiiketiciler icin daha uygundur.

Ote yandan adi komedi daha sinirhdir ve yasamin tanidik bir anini karikatiirize ettiginden,
anlamak icin daha az dikkat ve diisiinme gerektirir. Entelektiieller, adi komediye pek sicak
bakmazlar, ¢iinkii cok aptalcadir. Ama gengler onu sevebilirler.

Biitiin mizah tiirleri, tiiketicilerin onlar1 “anlama’larin1 gerektirir. Ama anlami kavrayacak
bilgi diizeyine sahip degillerse, yapilan mizah1 “anlayamazlar”. Stevie Wonder’in “Bir sarhosla
arabaya binmektense arabay1 kendim kullanirim” dedigi bir reklam, Stevie Wonder’in kimligini
ve kor oldugunu bilmeyi, ayrica sarhos birinin onu arabayla gezdirmesindense kendisinin
kullanmay tercih ettigini soylerken ciddi oldugu sakasini anlamay1 gerektirir.

Aymi zamanda, kaba, saldirgan ya da uygunsuz goriilen bir mizah nedeniyle potansiyel

miisterilerinizden bazilarim1 uzaklastirarak yas tahtaya basmadiginiza emin olun. Bazi insanlarin
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komik buldugu bir seyi baskalar1 saldirgan bulabilir. Oyleyse, insanlarin nabzina gore serbet

vermeye calisin.

Herhangi bir mizah tiiriinii kullanmadan 6nce kendinize su basit sorulari sorun:

-Mizah, sattigim iiriin tipine uygun mu?

-Bu mizah tiirii, miisterimin ¢ok fazla dikkat sarf etmesini ve diistinmesini gerektirir mi?

-Hedef kitlem bu tiir mizah1 anlamak i¢in gerekli dikkati gdsterir mi?

-Hedef kitlem bunu anlar m1?

-Hedef kitlem bundan rahatsiz olur mu?

-Herkese hitap ediyor mu?

-Mizah, markamin ad1 ve/ya da mesajim ile ilintili mi?

-Zamanla ilgi cekmeme durumuna kars1 reklamlarimi sik sik degistirmek icin gerekli kaynaklara

sahip miyim?

Biitiin bu sorularin yaniti evet ise, elinizde 6nemli bir koz var demektir. Ama komik olmaya
karar vermeden once, akilli olun ve uygun mizah kullaniminin karmasik bir is oldugunu
anlamaya calisin.
(Maclnnis,http://www.marketingprofs.com/homepage/premium_preview.asp?file=/Tutorials/hum

or.asp -->)

Komik olmak yeterli degildir. Bir fikriniz de olmali. Eger komedi yapiyorsaniz, iyi bir fikir ile
karistirmayin. Komik olmak iyidir. Fakat ilging olmak i¢in yola ¢ikin. Mutlaka bir fikriniz olsun.

Eger komik bir reklam yapiyorsaniz, en iyi komedi yonetmeninizi bulun. Ayrica ¢ok farkli
komedi tiirleri oldugunu da aklinizdan ¢ikarmayin; kapali, agik, soft, canli, ¢ilgin komediler.
Reklam kayitlarini izlerken, bu niianslar1 gézden kagirmayin ve reklaminizn, elinizdeki materyali

en iyi sekilde ele alacak olan yonetmenle uyum saglamasina dikkat edin. (Sullivan, 2002, s.153)
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Komik olmak icin degil, ilgin¢g olmak i¢in yola ¢ikin. Komik olmak, ilgin¢ olmanin bir
parcasidir. Komiklik bir dil degil bir aksandir ve her zaman dogru aksan olmayabilir. Komiklik,
ciddiyet, samimiyet; eger oncelikle ilging degilseniz, bunlarin hi¢biri 6nem tasimaz. 1950’lerde
iinlii reklamc1 olan Howard Gossage, “Insanlar ilgilerini ¢eken seyleri okurlar ve bu bazen bir

reklam olur” demistir. (Sullivan, 2002, s.78)

Gercek su ki mizah karmasik bir olgudur. Geg¢mis 25 yil boyunca reklamcilar tarafindan
defalarca deneylerle iizerinde calisilmistir. Mizah genis bir faktor grubundan etkilenen cesitli
goriisleri beraberinde getirir. Tesadiifen ulasilmis sonuglar gosterir ki mizahin tipi, kullanildig:
ortam, yer, ve dinleyicisi ile birlikte bir genelleme yapildiginda mizah tuzaklarla yiiklii bir
olgudur. Her ne kadar mizahin reklamlardaki kullanimiyla ilgili olarak acik soru cevaplanamasa
da, mizah arastirmalarinin sonuclarini toparlayabiliriz. Bu bakimdan sormamamiz gereken su

sorulara variriz

1- Hangi iletim hedeflerimize mizahi kullanarak erisecegiz?

2- Hangi tiir icra sekli ya da mesaj faktorii sonuglar etkiler?

3- Hangi dinleyici i¢in mizah daha uygundur?

4- Hangi iriinlerin faktorleri mizahin kullanilmasini ya da kullanilmamasin1 destekler?

(Gulas, Weinberger, 1992, s.1)

30 saniyelik reklaminizin bir komedi olmasini istiyorsaniz, espriniz ¢ok hizli olmali; mesela

beklenmedik bir anda ve beklenmedik bir sekilde.(Sullivan, 2002, s.173)

“Mizah-ciddi satis kismi- mizahin devami” formiiliinden kag¢inin. Bunlart sikga
duymussunuzdur, reklam yiizeysel olarak iiriiniin faydasina iliskin komik bir durumla baglar.
Reklamin 40. Saniyesine dogru bir spiker “ciddi bir tavirla” devreye girer ve size bir seyler satar,
espriye kiiciik ve hos bir ziyaret daha yapilir.

Bu formiildeki sorunlardan biri de, saticinin ekose ceketi ile dolaptan cikiverdigi o pek de hos
olmayan andir. Bu “mizah- satis- mizah” formiilii ige yarayabilir. Fakat satis moduna gectiginizde

dinleyicinizi fazlaca stkmamaya 6zen gosterin.
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Satis mesajiniza tekrar donmek lizere “terk etmek” zorunda kalmayacagimiz bir komedi

boliimii yaratmanin daha iyi oldugunu diistiniiyorum. (Sullivan, 2002, s.176-177)

Mizah iceren bir radyo reklami, iyi bir stand-up komedi rutininin 6zelliklerini tasir. Eglenceli
bir acgilis, eglenceli bir kapanis lazimdir. Akist saglamak icinse, ortasina komik bdoliimleri
“tempolu” olarak serpistirmemiz gerekir. Komik bir ciimleden sonra nefes alacak bir bosluk
birakin. Bagka komik bir parca, sonra da fazla harg¢, sonra bir baska tugla, harg¢, tugla, harg.
Aslinda boyle bir yapi, her tarz reklam icin kullanilabilir; yeter ki ilgin¢ bir seyler sunmay1

siirdiirebilin. (Sullivan, 2002, s.178)
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4.4 MiZAHIN MARKA REKLAMLARINDA UYGUNLUGU:

Research International tarafindan yapilan calismalar mesajin, uygulamanin ya da gonderenin
algilanan uygunlugun skorundaki yiiksekligin, bir kampanyanin basari sansimi artirdigini
gostermistir. Bunu izleyerek Research International, CRA (Bilissel Tepki Analizi=Cognitive
Response Analysis) ile tiiketici ve reklam arasindaki etkilesim ya da iliskiye yogunlasir. Bu
yontem tiiketicilerin gercekte bir reklamla ne denli ilgilendiklerini belirler. Uygunluk skoru
arttikca reklamin markaya yonelik tutumda bir degisiklik yaratma sansi da artmaktadir. (Franzen,

2002, 5.223)

Bunu nasil yapariz? Markaya son derece goriiniir kilmanin yani sira, en iyi yanit markay1
yaratict uygulamayla yogun bir sekilde biitiinlestirmeye calismaktir. Eglenceli bir film parcgasi
olan fakat marka mesajinin hikayeyle neredeyse hi¢ biitiinlesmedigi reklamlarla ne kadar sik
karsilasiriz? Cogu zaman marka reklamin sonunda, neredeyse bir ‘son duyuru’ gibi belirir.

Ideal olarak markanin, yaratict uygulamamin dahili bir parcasi haline getirilmesi gerekir;
ozellikle de mizahin “dikkat golgeleyici” etkisi yiiziinden, giiliin¢g reklamlar s6z konusu
oldugunda.

Biitiinlesme ile ne kastediyoruz? Bunu izah etmek icin, ABD’deki klasik Budweiser
kurbagalar1 reklamini alalim. Ug kurbaga sirayla ses ¢ikarmaktadirlar ve ilk basta bunlar kulaga
sadece anlamsiz sesler gibi gelirler. Fakat kurbagalarin sesleri hizlanip birlikte ¢ikmaya
baslayinca, biiyiik bir Budweiser isareti goriintiiye girer ve kurbagalarin ¢ikardig: sesin aslinsa
‘Bud’, ‘Weis’, ‘Er’ oldugu acikca anlasilir. Burada marka basarili bir sekilde biitiinlestirilmistir.
Sadece bir son duyuru ye da ambalaj ¢elimi degildir konu hikayenin bir parcasidir. (Sutherland

ve Sylvester, 2000, s.238-239)

Bu, belki de bugiin reklamin eglence endiistrisiyle neden bu kadar cok birlesmis oldugunu
aciklayabilir. TV’de spor eglencesi, mahkeme eglencesi, haber eglencesi var. Simdi de kurumsal
eglenceden paymi aliyor. Cogu kez islerine biiyiik bir sapka gibi davraniyorlar; marka, marka

yarar1 ve hatta marka adi bile kahkahanin i¢inde bogulup gidiyor.(Cappo, 2004, s.229)
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Herhangi bir reklamda markalamanin ne derece biitiinlesik oldugunu test etmenin iyi bir yolu,
kiiciik bir ‘hayal etme’ oyunu oynamaktir. Reklami kendi markanizin yerine rakibinizin
markasini koyarak hayal edin. Reklam hala bir anlam iceriyor mu? Rakibinizin markasin1 kendi
markanizin yerine koyarak reklami1 bozmus oldunuz mu? Eger rakibinizin markasi da sizinki gibi
reklama uyuyorsa, tehlikedesiniz demektir. Markalamasinin zayif olma olasilig1 yiiksektir (Pazar
lideri olmadiginiz ve reklamda markalamay1 giiclendirmek icin baska Onlemler almadiginiz
takdirde). Meshur Volkswagen Betle kampanyasinin yaraticisi, markay1 reklamdan ¢ikardiginiz
takdirde reklamin esprisinin kacacagin soyleyecek kadar ileri gitmisti. (Sutherland ve Sylvester,

2000, s.239-240)

Televizyon reklami seyrederken su basit sorular1 sorun: bir fikir iceriyor mu? Fikir satisa
yonelik mesajla mu ilgili? (On taneden dokuzunda degildir) Fikrin ayaklar1 var mi1? (Kampanyaya
uygun mu? Yillarca gosterimde kalabilir mi?) Reklam filmi seyircinin izlemesine degiyor mu?
Yararl bilgiler veriyor mu? Bende marka hakkinda daha iyi duygular uyandirtyor mu? Pek az1 bu

kriterlere uygundur.(Cappo, 2004, s.163)

Yani kisacast suna dikkat etmek gerekir, mesaj ile mizah nasil kaynastirilmis. Sunu higbir
zaman unutmamak gerekir ki her ne kadar insanlar komik seylere dikkat etmeyi sevseler de,
reklaminiz nesnelerin karmasik bir biitiiniinden olusur ve tiiketicilerin reklamdaki mizaha dikkat
etmeleri, markanizin adina ya da mesajiniza da dikkat edecekleri anlamina gelmez. Mizah, ancak
mesajla ya da adla dogrudan ilintili oldugu zaman mesajin anlasilmasina ve marka adinin
hatirlanmasina yardimci olabilir.
(Maclnnis,http://www.marketingprofs.com/homepage/premium_preview.asp?file=/Tutorials/hum

or.asp -->)

Pek cok reklamda, markayla degil ama iiriin kategorisi ile yaratic1 uygulama arasinda giizel bir
biitiinlesme vardir. Ornegin, yukarda bahsedilen reklami animsayin, bir kurye sirketini aramak
icin telefonun tuslarini gagalayan ve basarili bir sekilde kediden kurtulan muhabbet kusunun
bulundugu reklami. Bu global olarak yayinlanan ve pek cok kimsenin hala animsadig1 harika bir

reklamdi. Peki hangi kurye sirketinin reklamiydi?
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Bu soruyu yanitlayamiyorsaniz, o halde reklam yayindayken bile markayr animsayamayan
pek cok insandan birisiniz. Aslinda, reklam DHL kuryeleri i¢indi. Reklamda DHL’in yerine
kolaylikla FedEx’i koyabileceginize ve bunun reklami hic¢bir sekilde bozmayacagina dikkat edin.
Marka, yaratic1 uygulamayla biitiinlesmemistir. Ancak, iiriin kategorisi biitiinlesmis vaziyettedir.
Uriin kategorisini kolay kolay baska bir seyle degistiremezsiniz. Herhangi bir kurye sirketi, konu
planin temelidir ve mizahin ise yaramasinda ana unsurdur.

Bir baska ornegi ele alalim. Security First Network Bank’in sempanze ve fareli reklami.
Harika bir gorseli ve harika bir mesaj1 vardir. Potansiyel zayif noktasi, dogru marka kaydidir.
Markanin biitiinlesmesi s6z konusu degildir ve potansiyel olarak herhangi bir internet bankasinin
reklami1 olarak animsanabilir. Veya Land Rover reklaminin animsayin. Kii¢iik bir cocuk bir Land
Rover’in kapisini calar ve icerdeki kadin cami indirdiginde, ‘Jason orada mu? Disart cikip
oynayabilir mi?’” diye sorar. Kadin da, ‘Biraz bekle, bakiyorum,” der. Bu da bir baska harika
reklamdir, fakat yine potansiyel olarak hafizalarda Land Cruiser veya Jeep gibi bir rakibe ‘gecis’
yapilabilir. Bir kez daha, burada biitiinlestirici markalama unsurlari yoktur.

Zayif markalamanin, 6zellikle mizahin marka mesajiyla biitiinlesik olmaktan ziyade cevresel
oldugu reklamlarda gerceklesmesi muhtemeldir. Bunun nedeni izleyici kitlesinin reklamin
yaratic1 uygulamasina ait giiliin¢ unsurlar1 —marka mesajiyla yakindan uzaktan ¢ok az ilgisi olan
ve dikkati markadan uzaklastiran seyleri- isleme tabi tutmakla fazlasiyla mesgul olmasidir.

(Sutherland ve Sylvester, 2000, s.239-240)

Reklamlarin begenilmesi, icerigin (bilgi ve duygular) degerlendirilmesine ve bunun sunulus
bicimine, reklamin “fikir” ve uygulamasina baglidir. Begenilme modeli reklamin uygulanig
karakteristiklerine odaklanir.

Eger reklamda aragsal bir mesaj varsa, bunun alicilarin onu eglenceli, ilging ya da izlenmeye
deger bulmalar1 nedeniyle secilmis olmasi ihtimali, (ikna modelinde oldugu gibi) s6z konusu
mesajin markayla iligkilendirilmesinin gerekli olmasi nedeniyle se¢ilmis olmasi ihtimalinden
daha yiiksektir.

Reklam uygulamasinin begenilmesini saglayan baglica nedenler popiiler kisilerin, popiiler
(begenilen) miiziklerin, c¢ekici manzara ve dekorlarin, ¢ocuk ve hayvanlarin ve mizahin

kullanilmasidir.(Franzen, 2002, s.192)
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Ideal olarak marka adinin, Budweiser reklaminda oldugu gibi baglantili olmas1 gerekir. Bunu
yapmak kolay degildir. Isin ashi su ki, gerceklestigi zaman bu gercek anlamda bir dehadur.
Ornegin, muhabbet kusu/kurye reklaminin DHL sirket adiyla bir sekilde baglant1 kurmas1 halinde
nasil daha c¢ok ise yaramis olacagim diisiiniin. Kruger Allstates Transport i¢in (bunu biz
uydurduk) bu reklam fevkalade ise yaramis olurdu ciinkii onu FedEx gibi bagka bir sirketle
karigtirmak ¢ok daha zor olurdu —tabii, kedi (cat) reklamin genel unsurlarindan biri oldugu
stirece. Budweiser’in kurbagali reklamda biitiinlestigi gibi, KAT (Kruger Allstates Transport)
kurye markas1 da bir yaratict uygulama unsuru olarak reklamla kolayca biitiinlesebilirdi.
Budweiser reklaminda koro halinde ses cikaran kurbagalar gibi, kedi de reklamin dahili bir
unsuru haline gelebilir ve sirket markasi i¢in animsatici bir unsur gorevi goriirdii. Bunu yapmak
her ne kadar daha zor olsa da, eger biitiinlesme saglanabiliyorsa, markayi basit bir sekilde
reklamin en sonuna ilistirmekten cok daha fazla ise yarar.

Dolayisiyla kurallardan biri, yaratict uygulamayir sadece iiriinle degil, markayla da
biitiinlestirmeye calismaktir. Sadece {iiriiniin dahili bir sekilde yaratici uygulamayla biitiinlesik
oldugu DHL gibi reklamlar ¢cok siradandir ve dogru marka cagrisimini yerlestirmek icin baska
faktorlere giivenmek zorundadir. Marka yaratici uygulamayla biitiinlesmedigi takdirde, harika
komik uygulamalarin bile markay1 hafizalara kaydettigine ve iiriin kategorisinin biitiinii acisindan
genel bir reklamcilik isi yapmamasina son derece dikkat edilmesi gerekir. (Sutherland ve

Sylvester, 2000, s.240-241)

Bu modelde (Begenilme modeli) reklam her seyden once bir eglence bi¢imidir ve bu nedenle
televizyon, sinema, tiyatro, kabare, sanat ve edebiyat diinyalarinda mevcut bicem ve
kaynaklardan yararlanilir. Olumlu tepkiler olusturmak i¢in popiiler oyuncular, miizik ve durumlar
kullanilir.

Yine de yapilan reklamin iiriin ya da markayla inanilir bir iliski i¢inde bulunmas: sarttir.
Reklam ne “her seyin iistiinde,” alakasiz ve anlamsiz olabilir ne de {iriin kategorisine uygun

diismeyen duygular1 harekete gecirebilir. (Franzen, 2002, s.193)

Her seyin yeri ve zamam vardir. Konumlama-tiiketiciye sunulan fayda- net bicimde tarif
edildikten sonra, markanin hedef kitlesine uygun bir kimlik cercevesinde mizah, eglence

kullanilabilir. Ama bu is sadece show bussiness degildir. Bu bakis acisi, reklamin katma degerini
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azaltir. Reklami iyice ucuzlatir. Reklamceiy: fikraci haline getirir. Sonugta da, i1 mizah olanlarin
karsisinda hezimete ugratir. Markalar1 da oldiiriir! Markalar kalitesizlestirir! (Aytemur, 2004,

127-128)

Mizah, dikkat cekme kapasitesine sahip ve bir yandan da izleyici kitlesini eglendiren ve
tartismay1 azaltan 6zellikler tasimasina ragmen, bunu markaya ve mesaja gosterecegimiz ilgiden
bizi uzaklagtirmak riskini goze alarak yapar. Mizah, énemli olan bu diger unsurlardan (yani
marka ve mesajdan) dikkatimizi uzaklastirabilir. Ornegin su havayollar1 reklamini ele alalim:

Adamin biri diglerinin arasinda bir giille ve ciril¢iplak salonun ortasina atlar ve esinin hafta
sonu ic¢in ucuz bir tarifeyle anne babasini eve getirdigini goriir.

Bu reklami1 hatirhyorsunuz, reklamverenin hangi havayollar1 oldugunu da hatirliyor musunuz?
Son derece giiliing bir reklamdi ancak mesaj biitiinlesmis olsa da, marka degildi. Uygulamadaki
hicbir sey markanin kendisiyle baglanti kurmuyor. Mizahin kullanildig1 ve markanin kendi i¢inde
yaratict uygulamayla biitiinlesik olmadigr reklamlarda, dogru markanin insanlarin zihninde
basarili bir sekilde kaydedildiginden iki kere emin olunmasi gerekir. (Sutherland ve Sylvester,

2000, s.148)
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4.5 GLOBAL MARKALARIN MiZAH iCERIKLI REKLAMLARA YAKLASIMLARI
NASIL OLMALI?

Yaratic1 ¢caligmalar “global reklam stratejileri”ni dikkate alarak gerceklestirilir. Temel olarak
reklamlar iki bicimde hazirlanir. Bunlardan birincisi standart reklam yapilmasidir. Oteki ise,
reklamlarda uygulanacak degisikliklerin yapilmasidir. Aslinda yaratic1 calismalar sirasinda
standart mesajlar iiretilmez. Tercihleri farklilastirilmis mesajlarin iiretilmesine dikkat edilir.
Ciinkii, reklam iletilerini alacak olanlar ana karanin herhangi bir yerinde, farkli konumda ve farkli
bir kiiltiire sahiptir. Dolayisiyla onlarin satin alma tercihleri, tiiketim bicimleri ve bazen de
iirinden bekledikleri yararlar birbirinden farkli olacaktir. Ornegin, Amerikalilar sabah
kahvaltisinda portakal suyu i¢meyi tercih ederken, Fransizlar bundan hi¢ hoslanmaz. Orta
Dogu’da baharath dis macunu tercih edilirken basak bir pazarda bu tat talep yaratmamaktadir. Bu
nedenle de, global reklam mesajlarinin hazirlanmasinda tercihlerinin farklilagtirilmast s6z
konusudur. Ornegin McDonald’s farkl kiiltiirleri dikkate alarak Almanya’da biranin, Fransa’da
sarabin, Malezya ve Singapur’da yerel meyvelerden hazirlanan siitiin bulundugu fakli meniiler
sunmaktadir.

Ote yandan tiim diinya tiiketicilerinin aradiklar1 ortak ozellikler de vardir. Ornegin,
mitkemmellik, kalite istemi gibi. Dolayisiyla, standart bir reklam hazirlamadan 6nce reklam
mesajlarinin alicisinin bulundugu toplumdaki kiiltiirel farkliliklarin incelenmesi, hangi iletisim
yontemlerinin kullanilacaginin saptanmasi ve maliyetinin hesaplanmasi gerekir. Tiim bunlara ek
olarak evrensel degerler ve duygularinda arastirllmasinda yayar vardir. Sozgelimi, lezzet,
susuzlugu giderme, ferahlatici unsurlar1 destekleyen global reklam mesajlar1 ile bu duygular
marka ile biitiinlestirilmeye calisilir. Bu unsurlar ulusal ya da yerel reklam mesajlariyla da
desteklenebilir. Bu baglamda, standart ana mesaj, yerel kosullar ve kiiltiirel ozellikler dikkate

aliarak hazirlanir. (Giin, 1999, s.29)

Giiclii markalar ve diinya capindaki esnek sistem, global pazarlama ig¢in biiyiik Olciide
oncelikli unsurdur. Bir arastirmaya gore, Coca Cola sirketinin ABD’deki reklam kampanyasinda
kullanmis oldugu mesajin genis bir evrensel cekicilige sahip oldugu fakat kullanacagi diger
ilkelerde yeni uyarlamalarin yapilmasi geregi ortaya cikmustir. (global marka, farkli mesaj)

(Yakisan, 1990, s.23)
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Iste Tiirkiye gibi, dili, kiiltiirii, yasam bi¢imi oldukca farkli iilkelerdeki bence en 6nemli
sorunlardan biri de 6zellikle kiiresel kampanya uyarlamalarindaki anlagsmazlik sorunudur. (Hiirel,

2001, s.13)

Global reklamverenler, global reklam ajanslar1 ve global medya ¢aginda yasadigimiza gore
yogun global reklam kampanyalariyla kars1 karsiya oldugumuzu varsayabiliriz. Bu bir dereceye
kadar dogrudur. Ama farkhi kiiltiirler, diller, toreler ve yasam standartlar1 ortadayken, global
reklamcilik konsepti, sadece bir konsepttir, o kadar. Cok az sayida reklam filmi diinyanin her
yerinde gosterilebilir ve onemli degisiklikler yapilmaksizin ayni olciide etkili olabilir ve kabul
gorebilir.

Global bir strateji gelistirilebilir ancak uygulamalar ve hatta kullanilan medya bile bir tilkeden
digerine degisebilir. Bu kuskusuz, global bir iiriin icin yerel yonlendirme teklif eden global

reklam ajansinin savidir. (Cappo, 2004, s.100)

Baslangictaki kanitlara dayanarak denilebilir ki mizah icerikli reklamlar yabanci pazarlarda
etkili olabilir. Yapilmis birka¢ ¢alisma milli kiiltiirler aras1 degisken mizah anlayislan iizerinde
odaklandi. Ciinkii, bu konuda bilgi eksikligi mevcuttu, pek fazla da agik degildi. Global agidan
hangi tiir mizah igerikli televizyon reklamlarin uygun oldugu uygunsa da hangilerinin standardize
edilebilecegi gibi. Aym1 zamanda hangilerinin yerel beklentilere cevap olusturmak i¢in uyumlu
bir adaptasyona sahip olmalart gerektigi gibi. Farkliliklar kadar, halk tabakalarina da bakilmali.
Bu yiizden mizah igerikli televizyon reklamlarinin global olarak kullaniminda farkli boyutlar
tanimlayabilmek icin Almanya, Tayland, Giiney Kore ve ABD gibi iilkeler arasinda arastirma
yapiyoruz.

Daha once belirtilmis olan incelemelere gore mizah evrenseldir. Bundan baska, bazi yapisal
karakteristikler ve uyumsuzluk gibi zitliklar global bir unsurdur mizahi reklamlarda.

Milletler aras1 pazarlardaki bircok televizyon reklamlarinda, mizahin bu aykirilik iizerine
kuruldugu soylenebilir. Eger bu aykiriliklar belirlenebilirse, arastirmacilar ve uygulamacilar
hangi tiir reklamlarin standardize edilebilecegini ve standardizasyonun nasil olacagim
hesaplayabilirler. Ornegin; Raskin’in olanakli-olanaksiz tiir tezatlarindaki zithklar, global

reklamlarda kullanilmas1 pek ise yaramaz. (Alden, 1993, s.64)
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KULTURLERARASI MiZAH ANLAYISININ REKLAMA SEKIL
VERMESI
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5.1 INGILTERE, FRANSA, ABD GiBi ULKELERDE YAYINLANAN MiZAH
REKLAMLARI

a) Ingiltere’de Yaymlanan Mizah Reklamlari:

Soytar1 mizah1 Ingiliz geleneginin bir parcasidir ve sik sik Ingiliz reklamciliginda kullanilir.

Bu tiir bir mizah nadiren, acik bir diinya olan Amerikan reklamciginda yer alir.(Lohr, 1992, s.9)

Ingiliz reklamciligi mizaha ve dogru bilgi veren reklamlara giivenmeye devam ediyor.

(Whitelock vd., 1998, s.25)

Ingiltere’deki televizyon reklamlarma baktigimizda, bu konuda hazirlanmus raporlara gore
Ingiltere’de yayinlanan mizah igerikli reklamlar gozle goriilebilecek sekilde yiiksek oranlarda,
Ingiltere’deki reklamlarin (%35.5 vs. %24.4) mizah iceriklidir. Amerika’da oldugu gibi
Ingiltere’de de mizah daha ¢ok “az duygusal icerikli iiriinler’de, daha az da “cok duygusal

icerikli tiriinler’de kullaniliyor. (Alden, 1993, s.64)

Yaraticis1 Amerikali Gary Larson olan ve zalimligin, siddetin bulundugu kara mizah
diinyasinda yerini alan “The Far Side” karikatiirleri Eyliil itibariyle Ingiliz reklamlarinda yerini
alacak. Oyle de goriiniiyor ki basarilida olacak. McCann-Erickson Ltd’in hazirladig1 ve devlet
bonolarin: Ingilizlere daha fazla aldirmaya yonelik olan bu reklamlarda kullanilan karikatiirlerin
hayran kitleleri 18-40 yas arasi. Onlar bu karikatiirleri cok neseli buluyorlar. Fakat bir¢oklarida
bundan pek hoslanmiyor. Binden fazla Amerikan gazetesinde bu karikatiirlerin ¢izeri Larson
okuyuculardan soyle bir tepkiyle karsilasiyor “hastalikli”. Fakat bu Ingilizleri durdurmaya
yetmemis. Mizah genelde yolculuk yapmaz ama “Far Side”1n bu imajlar1 beklenmedik bir sekilde

ulusal bir kampanya icin kullanildi.(Lohr, 1992, s.9)

George Bernard Shaw’in gozlemledigi gibi reklamciliga gelindigi zaman, Ingiltere ve
Amerika dilleri aym fakat ayrilmis iki iilke degil artik. Son yirmi yilin en iyi Ingiliz reklamlar
Amerika’daki Modern Art Miizesine getirildi. Burdan da bircok miizeyi dolasacak olan bu

reklamlarda Ingiliz reklamciliginin degisimi gozlenebilecek. Bu reklamlarda gozlenen mizah
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anlayis1 bolca alayli ve gercek niyetini belli etmeyen bir tiirde. Laurence Kardish’e gore Ingiliz
reklamlarinda eskiye oranla niikte anlayisinda bir azalma mevcut. Kardish’e gore bu durum
belkide global pazarlama iiriinlerinin diinyada dolagsmaya baslamasiyla -Levi’s gibi- neden olmus
olabilir.

Day’e gore de “Ingiltere’de, reklamlar insanlarda giilimsemeye neden olur, sizi biiyiiler ve
satar. Ingilizler Amerikalilarin aksine satis1 kaba bulurlar. Bu yiizden insanlar, satin almayi
degilde {iiriinlerin onlara satilmasini isterler. Siirpriz olmayacak bir sekilde denilebilir ki, bu
duygu Ingiliz mizahindaki cevherin “soft sell”de bircok reklamla birlikte ortaya ¢ikmasina neden
olur.

Ornegin; ¢ok pahali bir fiyatla satisa sunulan bir sigara markasi olan Hamlet sigaralarinin
reklamlarindaki basar1 Day’e gore reklamin sadeliginden ve miikemmel mizahinin

performansindan kaynaklanmiyor. (Levere ve Jane, 1996, s.10)

Son haftada, PR c¢alisanlar1 reklam ajanslarindan alinan dort yeni reklam hakkinda bir
beyanatta bulundular, buna gore bu reklamlar “bolca alayli ve gercek niyetini belli etmeyen bir
tiirde” soylenmisti. Ingiliz reklamlarinda mizah artik bir sap hastalig1 kadar bulasici degil. En iyi
yapilmis mizah icgerikli reklamlar dahi farkindalik yaratmada basarisiz oluyorlar. Ciinkii; cinasi
seven kisilerin aym1 zamanda markay1r da sevmesi manasina gelmiyor, dolayisiyla o markanin

iriintinii satin almalarimda. (Brierley, 2001, s.297)

Fransa’da Yayinlanan Mizah Reklamlari:

Fransiz reklamlarinda mizah daha cok sakalara ve mizahi sloganlara dayanir.(Biswas, 1992,
s.73)

Taslama? Kinizm? Bebek konusmas1? Bir iilke ki entellektiielliiyle ve kibarligiyla taniniyor,
neler olur eger o iilkedeki reklamlar daha eglenceli olmaya baslarlarsa.

Fransiz reklamciligir 6liim dosegindeki ekonomiye sikica tutunup sarsiyor ve tekrar ortaya
cikiyor hayatin 15181 gibi, coskunlukla ve —siirprizle- iyi sakalarla. Fransiz Art Direktorler Club’1
tarafindan diizenlenen yillik 6diil toreni serenomisinde birkag¢ hafta 6nce yorumlar vurgu, taslama

ve kara mizah iistiine yapildi.
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Bugiinlerde Fransiz reklamciliginda eglenceye karsi bir duyarlilik hakim. Fransiz kreatifleri
Fransa hakkindaki bu entelektiiel ve kibar ifadeleri yok etmeye odaklanmislar.

Babinet’in ajansinda, BETC Euro RSCG, ki o burada creative director, Evian i¢in yapilmig
“su ¢ocuk”lu reklam New York Art Direktorler Club ddiillerinde altin aldi. Bu ¢ekici reklam
Fransiz izleyiciler tarafindan da son yilin en favori reklami olarak oylandi.

“Su cocuk, eglenceli, taze ve tecriibeli” diyor Babinet, “Kendini ciddiye almiyor, su andaki
diger Fransiz reklamlar1 gibi.

Pascal Gregoire, CLM/BBDO’nun baskani da buna katiliyor. “Fransiz reklamciliginda iki
trend var su aralar. Ilki miisteriler farkina vardilar ki, kar edebilmek icin kreatif fikirler farklilik
yaratiyor, bir de kurtarici Fransiz mizahinin dikkate deger isareti ki- kendi kendini onaylamayan
Ingiliz niiktesi karsisinda duramiyor-, yine de kendimize 6zgii bir tiir zeka ve kiskirticilik
iceriyor.”

Olivier Altmann, Publicis Conseil’in baskan yardimcisi soyle yorumda bulunuyor; “Su anda
Fransiz reklamciligindaki Visual spotlar iyi bir ornek teskil ediyor. Taslamaci ve kiistah ayni
zamanda politik dogrulamalar icin hi¢ zaman1 yok kesinlikle.”

Altmann, hi¢bir zaman reklamlarda mizahin kullanimini hafife almadi. BDDP&Fils’deyken,
seriler halinde bir kondom markasi olan Manix icin egleneceli reklamlar yapti. Ama yine de o
diyor ki Fransiz mizah1 zorlu bir sinirda gelisiyor.”Visual spotlar kinizm ve kurnazlhigiyla fark

ediliyor.”(Tungate, 2004, s.35)

ABD’de Yaymnlanan Mizah Reklamlari:

Mizah, Amerikan, Ingiliz ve Alman business to business reklamlarinda popiiler bir mesaj

unsuru. (McCullough vd., 1993, s.17)

Modern Amerikan reklamciliginda mizah bir mesaj teknigi olarak sikca kullaniliyor.
Gercekten, en cok hatirlanan Amerikan televizyon reklam kampanyalar1 (“Bud Light” ve “Joe
Isuzu”) iletisim yaklasimlarinda merkezi bir par¢a olarak mizahi birlestirmeyi seciyorlar. Mizahin
reklam endiistrisindeki genis capli kullanimina baktigimizda Amerika’daki arastirmacilar
tarafindan yapilmis akademik c¢aligmalarda goriiliiyor ki mizahin potansiyel yararlar kadar

kullanimiyla birlikte olugan potansiyel problemleride var. (Alden, 1993, s.64)
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Amerikan reklamciligina baktigimizda en sik kullanilan mizah tipinin cinas ve taglama oldugu
goriilir. Ama son zamanlarda yapilmis arastirmalara bakildiginda Amerikalilarin Fransizlardan
daha az mizah igerikli reklam kullandiklar1 goriiliiyor. Bu beklenmedik sonug i¢in yapilacak
aciklama sOyle olabilir; bu mesajin kendi dogasindan kaynaklanan bir sonu¢. Eger mesaj ¢ok
karigiksa ya da ana temaya iliskin ¢ok fazla sayida fikir mevcutsa mizaha baska bir unsur eklenir.
Mesaj daha ¢ok bilgiyle doldurulur. Zaten bilgi igerikli reklamlar Amerika’da sikc¢a kullanilan bir
reklam yapisidir.

Amerikalilar’in reklamlarda genelde kullandiklar1 mizah tipi incelendiginde karsimiza su
oranlar ¢ikmaktadir.%53.3’le cinas, ile bunu takip eden %13.33’le giiliin¢ ve aptallik hali, %10
ile sakalar ve %10 ile oldugundan daha hafif gosteren tiirde sakalar.(Biswas, 1992, s.739)

Son yirmi yilin Amerikan reklamciligina baktigimizda iiriin mesajlarindaki mizahi sunum
Olciilebilir boyutlardadir. Cesitli aragtirmalarda da rapor edildigi gibi Amerika’da ki medyaya ve
iriine dayal1 mizah igerikli reklamlarin oram1 %15 ve %42 arasidir. Burnett’de biitiin televizyon
reklamlarmin yaridan fazlasimin mizahin herhangi bir cesidinden olustugunu sdyler. Yine
yapilmis baska arastirmalarda da reklamcilarin bu mizah icerikli reklamlara 10 milyar Dolar
kadar bir harcama gerceklestirdiklerini soyler.

Mizahin popiilerligi konusunda bakilabilecek en giizel ve en giiclii kanit belki de tiiketiciler
aras1 siralamalardir. Halkin %62’si reklamlardaki mizahi etkili buluyor. Halkin bu konudaki
destegi tabii ki mizahin Amerikan reklamlarina yerlesmesini saglamis. Tipki bir pizza markasi
olan caesar karikatiirii ve uzun siire dayanikli bir pil markasindaki tavsan gibi. Ayn1 zamanda

yine bir bira markasinin kullandig1 komik vraklamali kurbaga gibi. (Fugate, 1998, s.453)

Mizahin reklamcilar ve izleyiciler arasinda hiikiim siiren genis capli bir popiileritesi var.
Tahmini olarak mizahin Amerikan reklamciliginda kullanimi oranlar1 %11°den %24’lere kadar
cikmistir. Bazen bu rakamin %50’lere kadar ciktigi bile goriiliir. Arastirmacilar diger iilkelerde
de buna benzer ya da daha yiiksek oranlarda bir artisin oldugunu soyliiyorlar.

Amerika’da ozellikle gecen yiizyilin baglarinda mizahin reklamlarda kullanimiyla ilgili pek de
icacic1 goriisler yoktu. Ornegin; 1916 yilinda yayinlanan bir makalede Lord ve Thomas reklam

ajanst mizahin reklamlarda yerinin olmadigin1 soylemislerdir. “Para harcamak ciddi bir istir,
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insanlar size giiveniyorlar bunun hakkini vermelisiniz.” demislerdir. Onlara gore insanlar
reklamlardan bilgi edinmek isterler reklamlar1 eglenmek i¢in seyretmezler. Yine reklamda
mizahin kullanimin1 desteklemeyen benzer goriisler olmustur. Ornegin; Hopkins’e gore hickimse
palyacolardan bir sey satin almak istemez. Palyaco olmak giizeldir ama sirkte der Hopkins. Diger
goriisler de farkli degildir. Mizah haysiyetsizdir, mizah hicbir zaman miisterilerin ciizdanim
acmaya yeterli gelmez.

Mizahin reklamlarda kullaniminm1 desteklemeyen goriisler hakim olsa da zaman zaman tiim
diinya’da oldugu gibi Amerika‘da da mizah kullanimi gitgide artarak reklamda yerini

almistir.(Beard, 2005, s.54 vd.)
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5.2 TURKIYE’DE YAYINLANAN MiZAH REKLAMLARI:

Son yillarda 6zellikle televizyon reklamlarindaki yer alan dramatik ve mizahi 6ge artis1 bunun
bir kiiltiirel 6zelligimizin yansimast olup olmadigr konusunda kafami kurcalamaya bagladi.
BP'nin "Agz1 Olan Konusuyor”, Derby'nin "Burasi Tiirkiye Yok Oyle", Garanti'nin "Banka
Subelerini Hi¢ Sevmem", Yapi Kredi'nin "Anlayisi, Felsefesi, Kiiltiirii Farkli", Telsim'in "
Telsim, Telsim, Telsimde", Demir Dokiim'iin " Sorgusuz Sualsiz fade, Bizde Boyle"
reklamlariyla gozle goriiliir hal alan bu akimin kiiltiirel bir takim 6zelliklerimizden beslendigi
kesin. Yoksa Tiirk reklamciliginin, kiiltiirimiiziin temel o6zellikleriyle sekillenen bir stil mi
olusmaya baslad1? Ya bu reklamlar dramatik/mizahi 6gelerin kiiltiirel 6zelliklerimizin nedeniyle
daha cabuk dikkat cekmeleri, daha cabuk farkinda olma oranimi asmalar1 ve kulaktan kulaga
iletisimle daha c¢abuk yayilmalari nedeniyle bizi yaniltiyorlar ve onlarin genel olarak
reklamciligimizin baskin karakterlerini tagidigini mi saniyoruz. Bu kiiltiir tiim reklamlarimiza
yanstyor da bu tiir reklamlar da bu biitiiniin bir par¢as1 mi1?

Basta sordugumuz soruyu yanitlayacak olursak, popiiler kiiltiir iiriinii, 6ykiilenmis mizahi
reklamlar Tiirk kiiltiiriiniin tamamen bir yansimasi olup, yavas yavas Tiirk reklam stilinin
belirleyicisi olmaya baslamislardir. Bu sonug kiiltiiriin ezici etkisinin dogal bir sonucudur.
Insanlar kendilerine gonderilen mesajlar iginde yiizdiikleri kiiltiir denizinde algilarlar ve eger
mesaj kiiltiire kosutsa her tiirlii algilama daha acik ve secik olur. S6z konusu Kkiiltiirel etkiye
hicbir iilkenin reklamcist karsi koyamadigi gibi Tiirk reklamcisinin da karst koymasit miimkiin
goriinmemektedir. Ancak s6z konusu Tiirk reklam stili, eglendirme ve giiven kazandirma yolunda
onemli hedeflere ulasilmasim saglasa da daha fazla ikna edici mesaj icerip icermemesi yOniiyle

tartismaya agilmalidir. (Bir, www.insankaynaklari.com)

Asirt ciddiyet, mesajin dogruluguna siiphe diisiirtir, tipki asir1 mizah gibi. Reklam
filmlerinden bilirsiniz, 6zellikle {inli kisilerin (Celebrity) kullanildig1 reklamlarin o kisiye mi
yoksa iiriine mi daha ¢ok fayda sagladigi her zaman tartismalidir. Bunun bir baska tehlikesi ise,
reklamlarda komik unsur kullanimidir: Cok giildiiren reklam filmleri acaba sadece giildiirmekle
mi kalir yoksa o iiriin veya hizmete karst bir sempati uyandirir mi? Bu, kolay kolay
yanitlanamayacak bir soru olmasina karsin, gereksiz ciddiyet gibi gereksiz mizahin da gereksiz

oldugu konusunda reklam diinyasinda bir oydagsmadan (Consensus) soz edilebilir.

140



S6zii ‘kondom’ brosiiriine getirecegim: “AIDS’in zulmii varsa, sevenin kondomu var!”,
“Tak kondomun hasini, cekme AIDS yasini” gibi arabesk sloganlarla siislenmis brosiir, R1za’ya
kondomu taktirdi m1 bilmiyoruz ama, ‘yaraticilik’ ugruna, hele bizim gibi ‘jeopolitik konumu’
itibariyle, AIDS riski altindaki bir toplumda, mesele bu kadar hafife alinmamaliydi diye
diisiiniiyoruz. Reklam okullarinin bitirme tezlerini andiran yaraticilik ve orijinallikte gorsellik ve

mesajlar tasiyan brosiirlerle “Halk Sagligi” korunabilir mi, dogrusu emin degiliz. (Ergiilen, 2003,

s.55)

Telsim MyCep reklam1 var ya, hani su elinde mikrofonla muhabiri ugaktan atiyorlar da
parasiitii acilmadan yere diisiiyor. Adami ugaktan attiktan sonra ug¢agin kapisindaki adamlar uzun
siire ayaklarinin dibi hizasindan asagiya dogru bakiyorlar. Sanki adami apartmanin ¢atisindan
asagl atmislar gibi. Oysa, o sirada ugagin hizla gidiyor olmasi lazim. Yani adamlar ugagin gidis
yoniiniin aksi yone ve geriye, asagiya dogru bakmalar1 lazim. Boyle bir ciddi hata yapan reklam
rejisorii ya da yonetmeni eminim ¢ok biiyiik paralar kazanmiyordur. Hayret!.. Reklamdaki espri

izerinde yogunlasinca fizik kanunlarin1 ihmal etmek mi gerekiyor?

Telsim MyCep ‘Doa Sporlarl' mizah1 konseptiyle farklilasmaya calisiyor. ‘Doa
sporlarina’' sponsor oluyormus gibi yapip ‘ucuzluk' mesajlarin1 araya sikistirtyor. Mizahi bir
format. Ik baslarda ‘ilgisizlik' nedeniyle kismi bir ‘mesaj anlasilamama' sorunu olsa da,
stireklilik saglandiginda bu sorunun ortada kalkacagini diisiinliyorum. MyCep mizah unsurunu
biraz daha mesajla birlestirirse bu yoldan saglikli bir farklilasmaya gidebilir.(Bir,

http://hurarsiv.hurriyet.com.tr)
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VI

INGILiZ, FRANSIZ, ABD VE TURKIYE GiBI FARKLI
KULTURLERIN
REKLAMLARINDA KULLANDIKLARI MiZAH iCERIKLIi
REKLAM
UYGULAMALARININ ANALIiZLERI
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6.1 Mizah Icerikli Ingiliz Reklamm Analizi:
DURACELL

130 sozciik uzunlugunda, hicbir ses efekti yok ve kullanildigi siire boyunca eglendiriyor. Bir

ingiliz reklamu ve tuhaf bir Ingiliz aksan ile okunmus.

ERKEK SES: Orta kalitede, siradan bir pil olarak iste benim hayatim:

Pazartesi: Balham Jackson Road’da oturan Snoad ailesi tarafindan satin alindim.
El fenerlerine yerlestirildim. Sonunda. Bir kariyer.

Sali: Merdivenlerin altindaki dolab1 nasil anlatabilirim ki size?

Uzunca bir siire diisiindiikten sonra, buldum...”karanlik”.

Carsamba: Snoad ailesinin kiiciik beyaz faresi gezintiye cikti. Yaklasik bes saat boyunca el

fenerinin 15181 altinda iz siirerek sonunda onu Clapham Common’da bulduk.

Persembe: Aman Tanrim! Oldiim ben. Beni Duracell ile degistirdiler. Bir el fenerini hi¢ araliksiz
39 saat ¢alistirabiliyormus. Bu yaklasik alt1 fare demek.

Cuma: Cop kutusunu nasil anlatabilirim ki size? Biraz diisiindiim ve ...
“kokusmus”. Yine de ilging bir hayatim oldu. Yalnizca biraz...”kisa”’yd1.

SPIKER: Duracell. Hicbir siradan pil ona benzemez ve onun kadar uzun siire dayanmaz.

(Sullivan, 2002, s.153)

Ingilizlerin o ince mizah yapis1 hemen fark ediliyor be Duracell igin yapilmis reklam
spotunda. Reklam bastan sona 130 sozciik uzunlugunda olmasina ragmen ¢ok eglenceli ve insani
sikmiyor. Ingiliz reklamcigina 6zgii olan iiriiniin yararin1 6n plana cikarmak bu reklam spotunda

da dikkattten kagmiyor. Uriiniin yarari, zayif pilin eglenceli anlatisiyla renklendirilmistir.
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BELL’S
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JAKE FATHER'S DAY WITH
ELLS SPECIAL RESERVE

BELL’S:

Baslig1 Bell’s yani markanin kendisi olan bu film Bell’s adina Miles Calcraft Briginshaw Duffy
ajansi tarafindan yapilmustir. Bu filmde Ingiliz tarzina uygun olarak bencillik duygusu ince bir
mizah anlayisiyla islenmistir. Ayn1 zamanda iiriiniin farkli faydalarinin da olabilecegini miijdeler.
Film genc¢ bir kizin ebeveynlerine yanindaki ¢ilgin goriintiilii arkadasini tanistirmasiyla baslar.
Anne son derece saskin bir ifade takinmistir. Baba ise gayet rahattir. “Anne, baba biz evlendik”
der kiz. Anne sasirir baba “Cok iyi bir haber bu.” der. Kiz yasayacaklan sefil hayati mutlulukla
anlatirken baba siirekli kizinin aldigi bu karar1 onaylamaktadir. Kiz ayn1 zamanda hamile
oldugunu soyler baba ¢ok mutlu olur. Anne basindan beri kizinin sdyledikleri karsisinda
sasiritken kocasinin bu olaganiistii davranisint anlamamaktadir. Fakat filmin sonunda biz
sebebini anlariz. Kiz babalar giiniinde muhtemelen babasinin en sevdigi ickiyi getirmis ve her

istedigini yaptirmakta ve kabul ettirmektedir.
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GUINNESS
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GOOD THINGS COME TO THOSE WHO WAIT.

.

GUINNESS

GUINNESS:

Baghigr “noitulovE” yani “mirvE” olan bu film Guiness biralart adina AMV BBDO ajansi
tarafindan yapilmistir. Bu reklam filmi {i¢ adamin bir barda Guiness biralarin1 keyifle
yudumlarlarken baslar. Burada yine Ingiliz tarzina uygun kalabalik bir ortam yoktur. Yine ¢ok
ince ve eglenceli aym zamanda cok yaratici bir fikir vardir. Ug arkadas biralarindan bir yudum
ictikten sonra bardaklarin1 tezgaha koyarlar ve ayaga kalkarlar. Isin esprisi burda baslar, film
boyunca geriye dogru bir siirec baslamaktadir. Uc adam geriye dogru yiiriidiikce insanlik
tarithinin ge¢irmis oldugu evrimleri geriye dogru izlemeye baslariz. Yersekilleri degisir, giyilen
kiyafetler degisir. Homo sapiens olarak baslayan bu siire¢ daha az evrim gecirmis insan tiirlerine
dogru akmaktadir. Yersekilleri de8isimini siirdiirdiik¢ce insanlar maymuna, bir balik tiirline ve
adim1 tanimlayamiyacagimiz tiirlere dogru degisim gosterirler. Bu arada dinazorlarin hiikiim
siirdiigii bir diinyaya geliriz. Bu diinyada insan sadece kiiciiciik bir siiriingendir. Filmin bagindaki
bu bira icen {i¢ kafadar bir siiriingen olarak onlerinde bulunan su birikintisinden bir parca
yudumlarlar. Soyle bir tepkileri olur ictikleri suya “ngh”. Reklam “lyi seyler bekleyenlere gelir”
sloganiyla sona erer. Adeta ders niteliginde bir mesaj da boylelikle sunulmus olur izleyicilere.

Reklamin verdigi diger mesaj ise erkeklerin milyonlarca yil oncesinde de olsalar bu biranin
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lezzetini tatmadan hicbirseyi begenmiyecekleri yoniindedir. Hersey degisse bile gercek tadin asla

degismeyecegidir.Heniiz daha iiretilmis olmasa bile.Bu kadarda iddialilardur.

OPEL CORSA




OPEL CORSA:

Bashig “Hide and Seek” yani “Saklambag” olan bu ¢ok eglenceli ingiliz reklaminda birbirinden
farkli renkte Opel Corsa’lar goriiniir ilk sahnede. Siyah renkli Opel Corsa ebedir ve yiize kadar
saymaya baslar. Bu arada diger arabalar saklanmaya baslarlar. Ingiliz reklamciliginin eglenceli
tarafimi bu reklamda gormekteyiz. Aymi zamanda iiriiniin kullaniciya yarar1 bu reklamda
eglenceyle birlikte sunulmustur. Biitiin arabalar dyle inanilmaz derecede dar ve kiigiik yerlere
saklanmaya calisirlar. Bunu ancak Opel Corsa gibi kiiciik ve islevli bir araba yapabilir der reklam
adeta. Mavi olan1 daracik bir koprii altina, gri olan1 bir diregin arkasina, bir tanesi dar bir tiinele,
biri ¢op kutusunun arkasina hatta biri asansore bile saklanir. Siyah araba saymay1 bitirip aramaya
basladiginda yine baslangi¢ noktasina ¢cok yakin olarak saklanmis bir Opel Corsa ebeyi atlatarak

yerinden c¢ikar.
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WRIGLEYS
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WRIGLEYS:

Baghgr “Welcome” yani “Hosgeldiniz” olan bu film Wrigleys adina AMV BBDO ajansi
tarafindan yapilmustir. Filmde ince bir alay hakimdir. Ingilizler adeta kendi monoton hayat
tarzlariyla dalga gecmislerdir. Film bir uzay gemisinin diinyaya inisiyle baslar. Uzayl yaratik bir
asker tarafindan karsilanir ve “Diinyaya hos geldin, kendini evinde gibi hisset.” der. Bu arada
uzayli, adamin cebindeki Wrigleys’i farkeder ve agzina atar. Bununla birlikte klasik bir Ingiliz’in
yasadig1 bir diinyaya uzayl adeta isimnlanir. Cok kalabalik bir metroda yolculuk, bira gdbegi
¢ikmis daginik bir odada igkisini yudumlayip televizyon seyretme, yapayalniz bingo oynama, tek
basina bahcede tenis oynama, dus aldig1 i¢in telefona yetisememe, bir tiirlii bir dolabi1 kuramama,
barbekii yaparken yagmur yagmasi gibi ¢ok sikici bir hayat. Yine sahnenin bagina dondiigiimiizde
uzayli bu kabustan uyanir. Uyanir uyanmaz arkasini doner ve kacarcasina gemisine doniip
diinyadan uzaklagir. Film “Come to your senses” yani “Ayilin” sloganiyla sona erer. Kisacasi
reklam bize bunu ¢ignerseniz kendinize gelip olasi bir hatadan kurtulmus olursunuz der mizahi

bir yoldan.
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6.2 Mizah Icerikli Fransiz Reklamu Analizi:

CiTROEN
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NOUVELLE
CITROEN WA

CiTROEN:

Baghg1 Citroen yani markanin kendisi olan bu film Citroen adina EURO RSCG 27 ajansi
tarafindan yapilmistir. Bu film bize Fransiz reklamciliinin eglenceli ve teatral yoniini
gosteriyor. Film ¢ok eglenceli bir miizik esliginde bashyor. Bir fotograf makinesi ve binlerce
elektronik parga siirii halinde bir yere dogru ilerliyorlar. Bu siirii ve fotograf makinesi sonunda bir
asansore biniyor. Asansorden ciktiktan sonra bu siirii halindeki elektronik parcanin neden bu
kadar zorlu bir yolculuga bir fotograf makinesiyle ¢iktiklarini anliyoruz. Ciinkii inilen yerde son
model bir Citroen C4 arabasi var. Biitiin parcalar bu giizellik karsisinda duramiyorlar. Bir
elektronik parca, arabanin yaninda poz veriyor ve resmi ¢ekiliyor. Sonra arabanin sahibi gelince
hepsi dagiliyor. Fransiz reklamcilifina 6zgii giizellik diiskiinliigii bu sefer bir kadinla degil bir
arabayla biitiinlestirilmis. Filmin sonunda dis ses devreye giriyor. Yeni modelin adini telafuz

ediyor.
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EPSON
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EPSON Stylus COLOR 600

1440 am”

EPSON:

Basligi “Stupid dog” yani “Aptal kopek” olan bu rekam filmi Epson adina yapilmis. Yine
Fransiz reklamciligina 6zgii az metin kullanma durumunun hakim oldugunu goriiyoruz. Filmde
hos ve eglenceli bir sekilde akiyor ve yliziimiizde giilimsemeye neden oluyor. Film bir kedi
kopek kovalamacasiyla baghyor. Kedi kaciyor kdopek kovaliyor. Bahce igerisinde devam eden bu
kovalamaca saksilarin etrafinda devam ederken bu kovalamacanin nasil sona erecegini merak
ediyoruz. Son sahneye yaklasirken kedinin kedinin bir kapiya dogru yaklastigim1 goriiyoruz.
Kapida da bir kedi-kopek’ler i¢in tasarlanmis ufak kapilardan var. Kedinin o kapidan gectigini
bizler gibi kopekte biiyiik bir yanilgiyla inaniyor. Kapiya dogru biiyiik bir hizla ilerliyor. Kapidan
gecebilecegini zannederek kapiya tosluyor. Sebebini hemen ardindan anliyoruz. Ciinkii aslinda
orda bir kap1 yok ve kedide ordan hi¢ gecmemis. Kisacast kopek kedinin tuzagina diisiiyor ve
carpmanin etkisiyle bayiliyor. O sirada kedi kis kis giilerek kap1 seklinde basilmis bir printer
ciktisin1 duvardan sokiiyor. Filmin en son sahnesi bir dis sesle ve printerde renkli olarak basilmig

bir kedinin resmiyle sona eriyor. Resmin altinda yazan su yaziyla “Araniyor.”
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HANSAPLAST

#hly mom said | could.

My mom said | could!

I

Mom, can | put the catin the washing machine? Yos! Yes! Yes!
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HANSAPLAST CONDOMS. PURE PLEASURE.

HANSAPLAST:

Hansaplast kondomlar1 adina yapilmis bu film de ¢ok eglenceli bir sekilde izleyiciye sunulmus.
Yine cok konusmanin hakim olmadig bu film eglenceli bir miizik esliginde ¢cocugun siirekli bu
miizigin ritmine uygun “Annem yapabilecegimi soyledi.” demesiyle siiriiyor. Fransizlara 6zgii,
izlettirirken ayn1 zamanda eglendiren bu film ¢ok siiriikkleyici. Reklam filminin ilk sahnesi bir
smifta erkek bir cocugun koca kupta dondurma yemesiyle basliyor. Arkadasimnin saskin
bakislarina cevap olarak “Annem yapabilecegimi sdyledi.” diyor. Yilan satin aliyor “Annem
yapabilecegimi soyledi.” diyor. Dovme yaptirtyor “Annem yapabilecegimi soyledi.” diyor.
Sinifta elektrikli testereyle Ogretmenin sandalyesini dogruyuyor ‘“Annem yapabilecegimi
soyledi.” diyor. Film daha da eglenceli olmaya bashyor, cilinkii ¢ocuk hiz yaptig1 i¢in bir trafik
polisine yakalanityor. Cocuk takim elbise giyilmis oldugu anlasilan kolunu kaldirip “Annem
yapabilecegimi soyledi.” diyor. Ucaga pilot oluyor “Annem yapabilecegimi sdyledi.” diyor.
Buraya kadar nasil bir tiir annenin c¢ocuguna boylesine sorumsuz izinler verebildigini
anlamiyoruz. Filmin en son sahnesinde pijamalar i¢indeki ¢cocugun bu izinleri nasil alabildigine
sahit oluyoruz. Cocuk anne ve babasinin cinsel iliski i¢inde bulundugu anlasilan odasina
yaklasiyor. Kapinin ardindan “Anne kediyi ¢amasir makinesinin igine atabilirmiyim?” diye
soruyor. Cocugun duydugu seyin aslinda bir cevap olmadigini hemen anliyoruz; “Evet, evet.”

Cocuk sevingle odanin kapisinin yanindan ayriliyor. Filmin sonunda iiriinii ve slogan1 goriiyoruz.
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Genelde espriyle karisik ve aslinda Fransizlara 6zgii olmayan mesaj vermenin 6zellikle ciddi bir

konu olan kondom kullaniminda sik¢a kullanidigini bu reklam filmiyle birlikte goriiyoruz.

L’EQUIPE

Oh, honey, it's you.
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L'EQUIPE

El‘l St M papar.

L’EQUIPE:

Baghigi L’equipe yani markanin kendisi olan bu film L’equipe adina DDB ajansi tarafindan
yapilmigtir. Bu filmde Fransiz tarzina uygun olarak teatral bir hava hakim ve bizi eglendiriyor.
Reklam filmi izleyiciye adeta tiyatroda bir sahne seyrediyormus gibi hissettiriyor. Film bir evde
los bir salonda bagliyor. Koca isten donmiis ve kravati gevsetilmis bir sekilde koltukta oturup
televizyon seyrediyor. Iceri giren karis1 bir anda yiiksek sesle bagirmaya basliyor. Adam bir an
sasirip durumu kavriyor. Yaninda duran L’equipe gazetesini okumaya bashiyor. Kocasinin bu
spor gazetesini okumanin diginda bir sey yapmadigina alisik olan kadin normale dénen kocasini
gorilince rahathiyor. Kadin bagirmay kesip “Tatlim sensin” diyor. Filmin sonunda L’equipe Spor

Gazetesi yazisiyla birlikte kadinin sesi tekrar duyuluyor “Bir fincan ¢ay istermisin?”
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ZA7700

MWANT THOSES [ES]
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ZA7700:

Zazzoo kondomlar1 adina yapilmis bu film bir baba ve oglunun markette aligverisi esnasinda
bashiyor. Cocuk market arabasina istedigi sekerlemeleri atiyor. Fakat baba bu sekerlemeleri
yerine geri koyuyor. Bu reklam filminde de yine Fransizlara 6zgii bir teatral hava hakim ve
eglenceli. Sonraki sahnede c¢ocuk babanin bu tavri karsisinda sinirleniyor ve “O sekerleri
istiyorum.” diyor. Cocuk iyice zivanadan c¢ikip daha da sesini yiikseltip “O sekerleri istiyorum!”
diyor. Baba cocugu susturmaya baghyor fakat cocuk yerinde durmuyor. Filmin eglenceli tarafi bu
sahneden sonra iyice doruk noktasina c¢ikiyor. Adam 0o6fliiyor ¢ocuk iyice cildirtyor, market
arabasi salliyor, ¢iglik atiyor insanlarin saskin bakislar1 arasinda marketi talan ediyor. Yerlerde
tepiniyor o sirada kamera babanin o konusan yiiz ifadesine odaklaniyor. “Keske o giin kondom
kullansaydim.” Babanin yiiz ifadesindeki anlam sozciiklere dokiiliiyor. Alt yazida “Kondom
kullanin” ibaresi beliriyor. Fransiz reklamciligi pek ders vermez ama kondom kullanmazsaniz

tam boyle bir dram yasanacagini haykiriyor izleyiciye. Cok az konugmanin gectigi Fransizlara
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0zgii bu filmin sonunda marka adi veriliyor. Markanin sloganida yine Fransizlara 6zgii mizahi

olarak hazirlanmus; “Iki kisi icin bir tane.”

6.3 Mizah icerikli ABD Reklam Analizi:
ORTHO

BBDO West’ten alinan bu 6rnek, reklam siiresince satis mesajint dagitarak veriyor. Fakat
yazilig1 itibariyle bastan sona egleniyorsunuz. Sadece bir adam var, 149 sozciigii hicbir ironi

belirtisi olmadan gayet diiz bir sekilde okuyan bir dis ses...

SPIKER: Kizil karincalar pek sevimli degildirler. Insanlar, tiiylii oyuncak kizil karincalar1 da
istemezler. Sarilip yatmasi pek hos degildirler. Kiiciik numaralar yapamazlar. Sadece sizi 1sirir ve
aglama istegi veren kirmizi can yakici bir iz birakirlar. Bu nedenle Olmeleri gerekir, iistelik
hemen...Uzun, can cekistiren bir hastaligimz olmasini istemezsiniz. Oliim istiyorsunuz. “Cabuk,
cehennemde goriisiiriiz” tiiriinde bir 6liim. Bir ¢anta dolusu kimyasal ilac1 ve bah¢e hortumunu
arka bahg¢eye tasimak istemezsiniz. Bu ¢ok vakit alir.Yemleri toplamak da bir hafta alabilir. Hayir
dostum, senin istedigin, Ortho’dan Ant-Stop Karinca Oldiiriicii. Iki cay kasig1 dolusu Ant-Stop’u
yuva Obeklerinin etrafina koyun, bu kadar. Su bile koymuyorsunuz. Gézcii karincalar onu yuvaya
gotiiriirler. Iste buras1 gercekten giizel kismi. Herkes oliir. Kralice bile. Iste bu kadar hizli ve
giizel. Ciinkii kizil karincalar1 6ldiirmek tiim zamaninizi alan bir is olmamali, eglenceli olsa bile.
Ortho’dan Ant-Stop Karmnca Oldiiriicii. Kizil karinca kalintilarina bir tekme atm. (Sullivan,

2002, s.178)
NYNEX

NYNEX reklamlarindan bir tanesi, diiz beyaz bir arka planda bulunan rahat bir koltukla baslar.
Aniden, yuvarlak parlak bir gece kuliibii 15181yla aydinlanir ve “striptiz miizigi” ¢calmaya baglar.
Koltuk soyunmaya baglar. Koltugun désemesi ucusur. Daha sonra kol dolgulari, son olarak da
yastik kiliflart ugcusur. Kamera “soyunan mobilya”ya hizli bir hareketle yaklasir ve NYNEX’in
sar1 sayfalarina ani bir gecis yapar. Kitap giiriiltiiyle kapanir ve bir ses: “NYNEX Sar1 Sayfalar.

Varsa buradadir” der.(Sullivan, 2002, s.78)
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Ortho Ant-Stop adina BBDO West ajansi tarafindan hazirlanan bu reklam spotunda Amerikan
mizah reklamlarina 6zgii stili hemen fark etmek miimkiin. Ayni sekilde NYNEX sar1 sayfalar
reklam spotuda ayni yapida sekillenmis. Saldirgan ve abartilmis mizah Amerika’ya 6zgii bir

yapidir ve reklamlarina da yansimistir.

BUDWEISER
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BUDWEISER:

Budweiser’in Bud Light iiriinii adina yapilmis reklam filmi serisi Amerika’da bir arastirmaya
gore en cok hatirlanan reklam filmleri arasinda yer aliyor. Bu seriden birtanesi olan bu film
“Good Dog Peper” yani “lyi kopek Peper” adim tasiyor. Bu filmde de Amerikan reklam stiline
uygun olarak saldirgan, agresif ve abartili mizahin bolca kullanildigin1 gorityoruz. Ders verme

gibi ozelliklerde kullanilmis bu filmde Amerikan reklamciligina ozgii. Film, yanlarinda
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kopekleriyle birlikte iki arkadasin karsilasma aniyla basliyor. Arkadaglardan giizel, biiyiik ve iri
kopekli olam1 kopegini arkadasina tanmistirtyor “Pepper”.“Simdi izleyeceklerine bak.” diyor
gururlu bir sekilde arkadasina. “Pepper yakala!” kopek emre uyup ilerdeki kutudan bir Budweiser
kapip getiriyor. Kopegin sahibi kendini begenmis bir edayla giiliiyor. Kopegi 6verek cok akilli
oldugunu belirtiyor. Arkadasinin o ¢elimsiz, zayif, pejmiirde kopegine bakarak “Senin kdpegin
ne yapabiliyor?” diye soruyor alayl bir ifadeyle. Adamin, bu anin gelmesini sabirla bekleyen
arkadas1 “Fergus, Bud Light” diye kopege emir veriyor. Emiri duyar duymaz o celimsiz kopek
alay eden adamin cinsel organim 1sirarak daha onceki kopegin getirdigi Bud Light’in elinden
firlayip kendi sahibinin eline diismesine neden oluyor. Adam caresiz bir sekilde istiindeki kopegi

isaret ederken digeri biray1 keyifle yudumluyor. Film, goriinen iiriin ile birlikte dis sesin “Hepsi

burada” demesiyle sona eriyor.

BUDWEISER

What have you learned on Earth?
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A Sddeoecser

TRUE.

BUDWEISER:

Budweiser’in meshur “Wassup” serisi “Alien” yani “Uzayli” versiyonuyla devam ediyor. Aslinda
wassabe Ingilizcede “What’s up?” yani “Ne var?” ciimlesinden tiiremedir. Amerikan mizahina
0zgii sozciikle oynama yapist burda goriilityor. Bazi reklam filmlerinde hatta bu soru ciimlesi
“Wassabe” gibi degisimler geciriyor. Yine abartinin goriildiigii bu reklam filmi bir genglik
partisiyle bagliyor. Bu partiden hizla uzaklasan képek disarda bir yerde bir uzay gemisi tarafindan

1sinlaniyor. Geminin i¢ine dogru ¢ekilen bu kopek geminin geldigi gezegene yolculuk yapiyor.
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Gemiden ¢iktiktan sonra bir konsiiliin karsisina c¢ikiyor. O sirada kopek boynundaki tasmanin
diigmesine dokunuyor. Aslinda onun bir kopek olmadigini gercekte goreve yollanmis bir uzayh
oldugunu boylece anliyoruz. Ciinkii “kopek kafast” ¢ikiyor ve uzayh beliriyor kostiimiin i¢cinden.
Muhtemel olarak uzaylilarin bagkan1 gérevde bulunan uzayliya soruyor; “Diinyada ne 6grendin?”
Biitiin konsiil egilerek sorunun cevabin1 merakla beklerken goreve gonderilmis uzaylidan sdyle
bir yanit geliyor, cok abartili bir soyleyisle ve dilini c¢ikararak “Wassuuup”. Konsiil bagkani
saskin  bir sekilde;”Wassup?!” diyor. Sonra digerleri hep bir agizdan dillerini c¢ikararak
“Wassuup” diye haykirmaya bashyorlar. Bu sesler uzayda yankilanirken diinyadaki bir uzay
istasyonu bu sesleri duyuyor. Istasyondaki gorevli adam saskin bir sekilde “Aman adamim,
yalniz degiliz.” diyor. Reklam filmi Star Wars filmindeki miizigin benzeri bir sekilde marka

adinin goriinmesiyle sona eriyor.

DENTYNE




TTranemark ushd under lsnen

DENTYNE:

Dentyne donduran 1siriklar sakizi adina yapilmis bu reklam filminde Amerikan tarzina uygun
ozellikler gormek miimkiin. Abartili mizahin goriildiigi bu reklam filmi, iiriiniin bu serinletici
ozelligini anlatabilecegi en etkili sekilde gostermis. Reklam filmi bir ¢iftin taksinin arka

koltugundaki seyahatiyle basliyor. Mutlu goriinen ¢ift yolculuklarina devam ederken gen¢ adam
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cebinden Dentyne markali sakiz kutusunu c¢ikariyor. Kiz arkadasina bu sakizlardan bir iki tane
veriyor, kiz sakizlar1 ¢ignerken cocuk ayni sakizlardan bir avucu agzina tikiyor. Gen¢ adam
sakizi ¢igniyor bir sonraki sahnede genc kizin sakizi cignemeye devam ettigini goriiyoruz.
Buraya kadar gayet normal gidiyor hersey cocugun abartili bir sekilde cokc¢a sakizi agzina
tikmas1 diginda. Fakat bir sonraki sahnede sakizin giicii ortaya ¢ikiyor clinkii geng delikanliy1 buz
kesiyor. Kiz sasiriyor taksi soforii sasiriyor. Taksi soforii bagirmaya baslarken arabanin
hakimiyetini kaybederek yalpalamaya basliyor. Arabanin bu siddetli sallantisindan dolay1 gencin
basi kopuyor ve kiz arkadasinin kucagina diistiyor. Kiz bagiriyor taksi s6forii bagiriyor ve arabayi
durduruyor. Onlar bagirmay: siirdiirdiikce bast kopuk gencin hala yasadigini goriiyoruz. En son
sahnede iiriin goriiniiyor dis sesle birlikte. Uriin Amerikan tarzina uygun bir sekilde sikca
kullanilan “yeni” ifadesi kullaniliyor. En sonunda “Kiiciik ama etkili sakiz”’denilerek reklam filmi

sona eriyor.

NIiKE




NiKE:

Nike adina yapilmis bu Amerikan reklam filminde Amerikalilara has saldirgan abarti mizahi

yaklasimi acgikca gormekteyiz. Film gazete dagitan bir ¢ocugun, isini spor yapan zenci bir
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kosucuyla paylasmasiyla bashyor. Cocuk gazetelerin bulundugu arabanin acgik arka kapisinda
oturup arabayi takip eden kosucuya gazeteleri firlatiyor. Adam gazeteyi kapiyor acik bir
pencereden igeri firlatiyor sonra baska bir gazeteyi cami kirarak evin i¢ine firlatiyor. Alarmlar
otmeye bashyor. Bir kopege dogru firlatiyor bir sonraki gazeteyi. Zavalli kopek gazeteyi tutmaya
calisirken bahcenin arka tarafina dogru ucarcasina siirikkleniyor. Bir sonraki gazete pijamalariyla
gazetesini kapida bekleyen adamin gazeteyi tutmaya calisirken kolunun kopmasiyla devam
ediyor. Ambulans mahalleye yaklasirken kosucu gorevini tamamlamanin mutluluguyla

ambulansin aksi yoniine dogru kosmaya devam ediyor.

6.4 Mizah Icerikli Tiirk Reklamn Analizi:

DORITOS
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DORITOS:

Reklam filminin basligi “Kahve” olan Doritos’un Ala Turca iriinii i¢in yapilmis bu reklam
serisinin ilk filmi. Filmin bagroliinde Cem Yilmaz oynuyor. Tiirk reklamciligindaki iinli
kullanimi1 prestij ve statil icin yaygindir. Cem Yilmaz kendine has mizahi iislubu bu reklamda
kullanilmis. Aym1 zamanda Tiirk milletine has bazi olumsuz Ozelliklerle de dalga gecilmis.
Aslinda dramatik bir mizahin oldugunu sdyleyebiliriz bu film i¢in. Kisa yoldan servete kavusma
ile giic elde etme amacinin giidiildiigiinii goriiyoruz aym: zamanda. Film bir Tiirk kahvesinde
bashyor. Iki kisi masalarin birinde otururken Cem Yilmaz bir bagska masanin altindan gizlice
onlara sesleniyor. Cem Yilmaz burada kurnaz, dalavereci bir sahtekar1 oynuyor. Arkadaslarina
yeni planindan bahseder, buna gore Doritos Ala Turca’larin sahtelerini iireteceklerdir. Bir sonraki
sahnelerde bunun ilk projeleri olmadig1 birka¢ defa farkli iirlinlerde basarisizhiga diisiildiigiinii
goriirliriiz. Arkadaslar1 bu ylizden bu yeni projede yer almak istemezler Cem Yilmaz onlar
hemen ikna eder ve proje icin gerekli malzemeleri saymaya baslar. Bu is basit malzemelerle
kolayca yapilacakmis gibi gosterilir. Alinacak malzemelerden biri de para sayma makinesidir.

Daha en bastan para kazanma hayalleri kurulur.

PINAR
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Soru: Gelmis gecmis en giizel
siit hangisi?
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PINAR:

Pinar siit’iin pre-biyotik iiriinii i¢in yapilan bu reklam filmi serinin igerisinden bir tanesi. Film
eglenceli bir sekilde islenmis bizi giildiiriirken bu siitiin faydalarindan da bahsediyor. Tiirk
reklamciligina 6zgii tiriiniin 6zellikleri 6n planda ve ikna ¢abasi yok. Filmde ii¢ kukla organ var
bunlar “Beyn” yani beyin, “Baarsak” yani bagirsak ve”Murrun” yani burun. Bu kuklalar {inlii
kisilerin seslerine sahipler. Sirasiyla Okan Bayiilgen, Mehmet Ali Erbil ve Ozkan Ugur. Yine
gorsel olmasalarda sesleriyle {inlii kullanimina gidilmis bu filmde. Reklam filmi yesil bir yiizey
izerine oturtulmus ii¢ kuklayla bagliyor. Bir soruyla karsilasiyorlar. Soru su; “Gelmis gecmis en
giizel siit hangisi?” Organlarin yorumlarina baktigimizda bu organin bulundugu bedenin siit
icmedigini anliyoruz. Ciinkii; konuyu bilmediklerini sOyliiyorlar. Bagirsak beyni bu konuda
suclamaya bagliyor ve siit icmenin onun gorevi oldugu sdyleniyor. Beyin sucu kabul etmiyor.
Burun da suc¢lamayi siirdiirdiikten sonra Pinar siit dis sesin “Gelmis ge¢mis en giizel siit”

demesiyle ve kulalarin “Pinar ye ye ye yeeee ye!” demeleriyle sona eriyor.
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TOFITA:

Tofita’nin yeni uriinii Tofita mix i¢in hazirlanan bu reklam filmi “Keller Zirvesi” bashigim
tasiyor. Tofita’nin diger serilerinde de oldugu gibi iinlii bir kisi kullanilmis “Ayca Tekindor”.
Tiirk reklam tipine 6zgii olan “{inlii kullanim1” prestij ve statii elde etmek icin sik¢a kullaniliyor.
Ayca Tekindor’un kendine has konusma sekli eglenceli bir o kadar da diisiindiiriicii. Reklam
Ayca Tekindor’un kendine has mizahi uslubu gercevesinde islenmis. Uriiniin 6zelliklerininde 6n
planda tutuldugu ayrica goriilmektedir. Film “keller” olarak adlandirilan is adamlarinin toplantiya
girmek igin sekreter yani Ayca Tekindor’un oniinden ge¢cmeleriyle baslar. Is adamlar1 toplantiya
basladiktan sonra sekreter tele-konferans’i acik unutur ve arkadasiyla telefonda konusmaya
baglar. Boylece is adamlar1 sekreterin hem kendileri hakkinda sylenen sozleri duyarlar hemde
Tofita’min bu yeni iiriinliniin ¢esitleri hakkinda ayrintili bir bilgi edinirler. Patronunun uyarisi
sonucu sekreter herseyin duyuldugunu fark eder, ama is isten ge¢cmistir. En sonunda dis sesin
“Biz karnistirdik siz karistirmayin” demesiyle ve sekreterin “Naapim karisiyor” demesiyle reklam

sona €rer.
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ULKER:

Ulker Golf Dondurma — Royal Tiirk Tatlar iiriinii icin Ulker adina ICOM Fikir merkezi bu
reklam filmini hazirlamis. Bashigt “Bayram” olan bu reklam filminde de yillarini Tiirk sinemasina
vermis Esref Kolcak’1 goriiyoruz. Unlii kullanimi bu reklam filminde Tiirk reklamciligina 6zgii
bir sekilde kullanilmis. Otoriter bir toplumdan geldigimiz bu filmde bize gosterilmis. Bizden
yasca bilyiik olan kisilerin otoriter tutumu agikca belirtilmis. Bu orta yasin ¢ok iistiinde olan
kisinin iirlinii tanitmasi yine Tiirk reklamciligina has bir 6zellik. Bu filmde yasli adamin bir tiirlii
adlann hatirlayamamasi mizahi bir sekilde anlatilmis. Reklam filminin en basinda ortada dede
Esref Kolgak ve ailesi bir bayram pozu vermis bir sekilde goriintiileniyor. Filmin devaminda
Esref Kolcak’1 koltugunda oturmus bayram tebriklerini kabul ederken goriiyoruz. Her elini 6pen
kisinin kim oldugunu sorup cevabi aldiktan sonra bu Tiirk tatlarindan birinin ona verilmesini
soyliiyor. Bu arada adlar1 hatirlamayan hatta kendi torununu bile hatirlamayan dede Ulker’in bu
yeni tatlarin tek tek biliyor. Revanili, ekmek kadayifli, kemalpasali dondurma. Sonuncu kisi elini
Operken dede bayram mesajin1 veriyor ve ardindan ekrana bu tatlarin bulundugu iiriinler beliriyor
dis ses geleneksel tatlarin dondurmayla birlestigini tiirk halkina miijdeliyor. Son sahnede yine aile

bayram tablosunu goriiyoruz
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VESTEL

teknolojinin turkees|

VESTEL:

Vestel’in “Teknoloji ajan1” baslikli bu reklam filmi uzun siiredir devam eden bir serinin devama.
Serinin bagroliinde Ata Demirer var. Unlii kullanimi prestij ve statii icin yaygin bir durumdur
Tiirk reklamciligr agisindan. Seri boyunca iistiin teknolojinin sahip oldugu tiim 6zellikler Vestel’e
yiiklenmis. Bu da yine Tiirk reklamciligina has bir 6zellik. Ata Demirer’in kendine has mizahi
iislubu bu reklam filminde kullanilmis. Serinin en basinda bir taksi soforii olan “insan” Ata
Demirer uzayllar tarafindan kagiriliyor. Yerine Vestel’in bu teknolojiye nasil sahip oldugunu
cevaplandiracak bir “Robot” Ata Demirer diinyaya gonderiliyor. Serinin bu bdoliimiinde robot
Vestel diikkanina gece bir ziyaret yapiyor. Iceriye kapinin incecik araligindan iceri siiziilen robot
hemen arastirmaya baghyor. Kesfettigi ilk sey cok teknolojik bir iiriin olan Vestel’in DMP
Televizyonu. Robot bu iirline ulasmak icin lazer iginlarini o iri ciissesiyle asmaya c¢alisiyor,
harman dali miizigi esliginde. Uriiniin yanmna yaklasinca iiriiniin 6zellikleri bir bir sayiliyor.

Robot bu teknolojik iiriinii hayranlikla seyrettikten sonra 1sinliyor ve oradan uzaklasiyor.
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SONUC:

Kiiltiirleri ve bu kiiltiirler icerisinde sekillenen mizah yapilarini inceledigimizde biitiin
kiiltiirlerde bazi ozelliklerin 6ne c¢iktigini goriiyoruz. Bu 6zelliklerde kiiltiiriin sekillendirdigi bir
0ge olan mizahi, bazen daha saldirgan, bazen ¢ok ince ya da taslamalarla dolu bir yap1 olarak
bize sunabiliyor . Bu 6zelliklerle donanmis olan mizah iilkelerin olas1t mizah reklam yapilarinida

sekillendiriyor.

Calismanin ilk boliimiinde goézlenen sonug, kiiltiiriin ¢ok derin bir yapisinin oldugudur.
Yaklagik olarak 164 tanimi oldugu gozlenen kiiltiirii tek bir tanimda birlestirmenin oldukca gii¢
oldugu saptanmistir. Ama su durum da biitiin tanimlarin birlestigi ortak bir noktadir ki bu da
kiiltiiriin her seyi iceren yapisidir. Buradan yola ¢ikarak calismanin konusu olan “kiiltiirlerarasi
mizah anlayisinin reklama etkisi” incelenmek istendiginde anlasilmistir ki her seyden once
kiiltiirii tanimlamak ve Kkiiltiiriin yapisim1 Oncelikle anlamak gerekir. Kiiltiirii genel olarak
inceledikten sonra, farkl iilkelerin farkli kiiltiirel yapilar1 saptanmis ve 6zellikleri incelenmistir.
Buna gore tezin calisma konusu olan iilkeler; Ingiltere, Fransa, ABD ve Tiirkiye 'nin farkli

kiiltiirel yapilar1 oldugu saptanmistir.

Calismanin ikinci bolimiinde kiiltiiriin i¢inde sekillenen bir ©6ge olan mizah 0Ogesi
incelenmistir. Kiiltiiriin i¢cinde sekillendiginden ve kiiltiirlerde birbirlerinden farkli olduklarindan
dolayr mizah yapilarininda kiiltiirlerarasinda farkli oldugu gozlenmistir. Bu sonuca varmadan
once calismada mizah 6gesinin olasi tanimlar1 incelenmistir. Calisma siiresince gozlenmistir ki
bu konu hakkinda cok uzun zamandir aragtirmalar yapilmaktadir. Bilim adamlar1 tarafindan
ortaya atilmig cesitli kuramlar olduguda goriilmiistiir. Mizahin anlasilabilmesinde fizyolojik
ozelliklerin yaninda kiiltiirlinde ¢ok onemli bir faktor oldugu sonucuna varilmistir. Buna gore bir
kisinin mizah anlayisi, icinde yetistigi kiiltire gore belirlenir. Calismanin konusu olan iilkeler
yani Ingiltere, Fransa, ABD ve Tiirkiye gibi farkli kiiltiirlerde yetisen kisiler mizah1 bulunduklar
kiiltiiriin yapisina gore algiladiklari saptanmustir. Buna gore bir Ingiliz’in ¢ok komik buldugu bir

seye bir Fransiz giilmeyebilir hatta hi¢ anlayamayabilir.

Calismanin iicilincii boliimiinde reklamin Kkiiltiirle dogrudan bir iliskisi oldugu sonucuna
varilmistir. Hatta denilebilir ki reklam kiiltiiriin bir yansimasidir. Bir iilkenin reklamlarina
baktigimizda o iilkenin kiiltiirel yapisin1 anlamak zor degildir. Bu da bizi soyle bir sonuca

ulastirir ki reklam, bir ¢ok alanda oldugu gibi kiiltirden dogrudan etkilenir. Bu bakimdan
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inceleme konumuz olan iilkeler Ingiltere, Fransa, ABD ve Tiirkiye’ye baktigimizda bu iilkelerin
reklam yapilarinin i¢inde bulunduklart kiiltiiriin yapisimi tasidiklart goriilmiistiir. Buna gore
ilkelerin reklam yapilarinin erkeksi- disi, bireyci- ¢ogulcu vb. ozellikler tasiyabildikleri
gozlemlenmistir. Ayrica reklam uygulamacilarimin 6zellikle kiiltiirtin bu 6zelliklerinden dolay1
kiiltiirel yapilar1 ¢ok iyi ¢coziimlemeleri gerektigi ve adimlarini buna gore atmalarinin ¢ok onemli

olduguda goriilmiistiir.

Calismanin dordiincii boliimiinde mizahin reklamlarda kullaniminin etkisinin nasil bir boyutta
oldugu incelenmistir. Mizahin reklamlarda kullanimi konusunda olumlu goriislerin yaninda
olumsuz goriislerinde var oldugu goriilmiistiir. Mizahin reklamlarda kullanimi konusunda zaman
icerisinde ¢ok kat1 olumsuz goriisleri olan reklam uygulamacilarinin oldugu fakat artik bu konuda
biraz daha yumusak goriislerin hakimiyeti ele gecirdikleride saptanmistir. Bu 6zellikle en son
yapilan arastirmalarin verilerine dayanarak soylenilebilir cilinkii tiim reklamlarin i¢inde mizah
yapili olanlarinin bir hayli fazla oldugu goriilmiistiir. Bazen bizi sadece eglendirdigi, giildiirdiigi
bazende mizahin basarili bir sekilde markayla biitiinlesip ¢ok etkili bir sekile biiriinebilecegide
saptanmustir.Diinyadaki 6rneklere baktigimizda farkli kiiltiirler i¢erisinde sekillenen mizahin ister
saldirgan ister ince ya da taslamaci olsun bazen basarili oldugunu bazende sadece komik bir
filmden oteye gidemedigi goriilmiistiir. Global markalarinda mizah unsurunu kullanmadan evvel
cok 1iyi arastirmalar yapmalarn gerektigide goriilmiistiir. Sonu¢ olarak herne olursa olsun etik
kurallar unutulmamali, bir reklam uygulamacisi, mizah kullanirken etik kurallara bagh

kalmalidir.

Calismanin besinci boliimiinde 6nceden segilmis olan iilkeler yani Ingiltere, Fransa, ABD ve
Tiirkiye’de yapilmis mizah icerikli reklamlarin genel olarak nasil sekillendigi incelenmistir.
Ayrica llkelerin bu tiir reklam yapilarinin i¢inde bulunduklar kiiltiirden nasil etkilendikleri

goriilmiis ve hangi tiir mizah yapisini1 genelde sectikleride saptanmuistir.

Calismanin altinc1 ve son boliimiinde c¢alisma boyunca incelenen kiiltiir, mizah ve mizahin,
kiiltiirtin reklamla iligkisinin se¢ilmis olan {ilkeler; 1ngiltere, Fransa, ABD ve Tiirkiye’de
yayimnlanmis olan mizah igerikli reklamlarda nasil sekillendigini goriilmiistiir. Buna gore her
tilkeden mizah icerikli reklamlardan secilmis olan Orneklerin analizleri yapilmis ve calisma

boyunca varilan sonuglarin dogrulugu saptanmistir.
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