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OZET

Reklam, bir markanin veya kurum/kuruluslarin {iiriin ve hizmetlerinin
tanitimlarinda  kullandiklar1 kitle iletisim araglarmin tiimiiyle yapilan tanitim
faaliyetleridir. Mizah ise, eglendirici ve sempatiktir.Ayn1 zamanda giindelik yasamin
bir parcast olan, tanidik bir anlatim bi¢imidir. Mizah yaklagimi kurum i¢in hedef
kitlenin hem eglendigi hem de reklamdaki mesajin anlik olarak iletilme siirecinde etkin
rol oynamasi agisindan kurum i¢in amaglanan hedefe ulagsmada kullanilan yaklasim

bicimlerinin basinda gelir.

Bu c¢alismada; banka finans sektoriinde mizah ve mizahi karakterlerin

reklamlarda nasil kullanildig: tespit edilmeye caligilmastir.

Calismanin ilk boliimiinde reklam ve tarihsel gelisimi konusu incelenmektedir.
Bu bolimde reklam kavrami ve tanimi, amaglari, 6zellikleri, reklamin islevleri ve
siniflandirilmasi, kullanilan reklam araglari, reklamciligin tarihsel gelisimi ve reklamda
kullanilan yaratict mesaj stratejileri ele alinmaktadir. Ikinci béliimde ise; reklam
cekicilikleri ve mizah kullanimi incelenmistir. Cekicilik kavrami, reklamda kullanilan
¢ekicilik tiirleri burada ele alinmaktadir. Mizah kavrami, kokeni, mizahin 6zellikleri ve
islevleri, mizahin kuramlar1 ve fonsiyonlari, mizahin kullanim alanlar1 ile reklamda
mizah kullanim1 hakkinda bilgiler verilmektedir. Calismanin {igiincii bdliimiinde
televizyon reklamlarinda mizah kullanim1 ve gostergebilimsel analize deginilmektedir.
Son boliimii reklam ¢oziimlemeleri olusturmaktadir. Bu boliimde; arastirmanin amaci,
evreni ve Orneklemi, smirliliklari, aragtirmanin yontemi gostergebilimsel agidan analiz
edilmistir. Bu dogrultuda Finansbank enpara.com’un 2014 yilina ait alt1 ( 6 ) reklami1
gostergebilimsel agidan goriintii, ses, pack-shot diizlemi ile ele alinmakta ve bu bilgiler

ile reklam filmlerinin degerlendirilmesine yer verilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Reklam Cekicilikleri, Mizah, Reklam ve Mizah,

Gostergebilimsel Coziimleme



ABSTRACT

Advertisement is a promotional activity of a brand or institutions / organizations
that uses entire mass media to promote its products and services. Humor is entertaining
and sympathetic. It is also a familiar form of expression that is part of everyday life.
The humor approach is the most important approach used to reach the goal that is
aimed at the organization in terms of both enjoying the target audience for the
organization and playing an active role in the process of the instant transmitting of the

message in the advertisement.

In this study; It has been aimed to determine how humor and humorous

characters are used in commercials in the banking finance sector.

In the first part of the study, advertising and its historical development are
examined. In this part, the concept and definition of advertising, its aims and features,
advertising functions and classification, used advertising tools, the historical
development of advertising and creative message strategies used in advertising are
discussed. In the second part, the appeal of ads and the use of humor are examined. The
concept of attractiveness, types of appeal used in advertising are discussed here.
Information about the concept of humor, the origins of humor, the features and
functions of humor, the theories and functions of humor, the areas of use of humor and
the use of humor in advertising are given here. In the third part of the study, the use of
humor in television advertisements and semantic analysis are mentioned. The final part
consists of ad analytics. In this part; the purpose of the research, the universe and the
sampling, the limitations, the method of the research have been analyzed in terms of
semiotic. In this direction, six (6) advertisements of Finansbank enpara.com from 2014
were handled in terms of display, sound, pack-shot plane in terms of semiotics and this

information was used to evaluate advertisement films.

Keywords: Advertising, Advertising Attractiveness, Humor, Advertisement and

Humor, Semiological Analysis
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GIRIS

Reklam bir mal/iiriin, hizmet ya da bir marka hakkinda kullanic1 veya tiiketicileri
bilgilendirmek ve hedef kitlenin mal/iirlin, hizmet ya da markaya egilimlerini saglamak
amactyla tiiketicilere ulagmada iiretici tarafindan iicret karsiligi ile hazirlanan dogru
mesajin ~ ve dogru reklam mecralarinin kullanimi ile markanin tiiketicileri ile
bulusmasidir. Giiniimiizde teknolojinin gelisimi ile birlikte kitle iletisim araclarinin
sayisinin artmasi ve modern reklamcilik ile internetin de ortaya ¢ikmasi reklamin ve
reklamciligin hizla ilerledigini gostermektedir. Reklamin 6ziinde tiiketicinin aklina veya
kalbine hitap eden tiiketici hedef kitlenin duygusal ve rasyonel gereksinimlerine karsilik
vermeyi amag edinen bir yaklagim tarzi yatar. Reklam cekiciligi ise, tliketicinin veya
hedef kitlenin dikkatini reklam mesajina ¢gekmeye, iknanin giiclinii artirmaya yarayan

bir unsur olarak karsimiza ¢ikar.

Mizah kavrami, eglendirmek, giildiirmek ve birinin, bir davranisa incitmeden
takilmak amacini giiden ince alay olarak tanimlanir. Ayn1 zamanda mizah insanoglunun
yapist geregi yasamu igerisinde varolan gercek kesitler lizerinden yapilan giilmecelerdir.
Mizahla gelen ¢ekicilik ve mizahin olumlu duygular uyandirmasi gibi nedenlerle,
mizahin reklamlarda kullanimi ¢ok yaygin tekniklerden biridir. Giintimiizde televizyon
reklamlarinda mizah tiiketiciyi yani hedef kitleyi bir yandan giildiirmeyi bir yandan da
reklamin izlenilebilirligini artirmak ve iirlin ya da markanin akilda kaliciligini saglamak

i¢in kullanilan en etkin yontem olarak kabul edilir.

Tiiketicilerin, bankalarin hizmetlerine olan talepleri genellikle finansal bir ihtiyagtan
(tiketici kredisi, tasit kredisi, konut kredisi, kredi kartlar1 vb.) kaynaklanmaktadir.
Tiiketicilerin ¢ogu genel olarak sube bankalarmmin sundugu zorunlu hizmetler ve
tiketiciyi olumsuz etkileyebilen yiikiimliliikleri sonucunda dijital bankacilik hizmetini
bir alternatif secenek olarak gorebilmektedir. Bu baglamda dijital bankalarin sundugu
hizmetlerin tiiketicileri fazla masraflardan kurtardig1 sdylenebilir. iste tam bu noktada
bankalar gibi ciddi finansal kuruluslar tiiketicilerde vergi yikiimliiligii ve fazla alinan
dosya masraflar1 endisesine yol acacak algilar1 manipiile edebilmek i¢in Oncelikle

1



tilkketici nezdinde sempati ve olumlu duygular yaratmaya ihtiyag duymaktadir. Bu
durum sonucunda bankalar reklamlarinda, s6z konusu olan vergi yikiimligi, dosya
masraflart gibi korkular1 bastirmak, tiiketicilere faiz oranlarini unutturmak ve
tiiketicileri istenilen sekilde yonlendirebilmek adina mizahtan ve mizahi karakterlerden
yogun olarak faydalanmaya baslamistir. Banka reklamlarinda ve dijital bankacilik
hizmetleri {izerinden yapilan reklamlarda bankacilik hizmetlerinin “borglandirma”
kapsaminin disinda algilanmasini saglamak amaciyla mizahin ve mizahi karakterlerin
banka reklamlarinda kullanilmasi ve bu yolla izleyicilerin dijitale yonlendirilmesi bu

calismanin temel problemi olarak belirlenmistir.

Bu yiiksek lisans tezinde ilk iki bolimiinde reklam ve mizah siiregleri, bu siireg
icerisinde reklamlarda mizahin kullanim bigimleri ve dijital bankacilikta mizahi
unsurlarm en etkin bigimde kullanildig1 reklamlar incelenmistir. Uglincii béliimde ise
gostergebilimsel analize deginilmekte ve incelen reklamlar bu baglamda goriintii,ses, ve
pack-shot diizlemi ile ele alinmakta olup edinilen bilgiler ile reklam filmlerinin

degerlendirilmesine yer verilmektedir.

Degisen toplumsal yapi ve internet ile dijitalin bir alternatif olarak tiiketiciye
segenekler sunmasi dijital bankalarin hizmetlerini reklamlar araciligi ile hedef kitlelere
ulagtirma arzular ile dijitale yonelmelerini ya da adaptasyonlarmi saglamak amaciyla
ornek calisma olarak “Killanan Adam” Finansbank enpara.com dijital bankacilik
hizmeti 2014 yili reklam serileri géstergebilim yontemi kullanilarak ¢oziimlenecektir.

Bu incelemeler sonucunda ortaya ¢ikan bilgilere sonu¢ kisminda yer verilecektir.



BIiRINCI BOLUM

1. REKLAM KAVRAMI VE TARIHSEL GELISiMi

Reklam sozciigii dilimize Fransizca ‘Reclama’ sozciiglinden ge¢mistir. Gegmisten
giiniimiize kavram olarak reklam sozciigii hakkinda bir ¢ok tanim yapilmistir. Bu
boliimde reklam tanimlariyla baslayip, reklamin 6zellikleri, amaglar1 ve islevleri {izerine
detayli olarak deginilmektedir. Genel olarak reklamin dogusu ve gelisimini etkileyen

siirecler, reklamin siniflandirilmasi ve reklamda kullanilan araclar incelenmektedir.
1.1. Reklam Kavram ve Tamimlari

Reklam kavrami genel olarak reklamveren tarafindan kurum/kuruluslara veya

ajanslara yaptirilan parali/iicreti 6denmis tanitim ve duyuru faaliyetleridir.

Tirk Dil Kurumu soézlugiinde reklam kavrami, “bir seyi halka tanitmak,

begendirmek ve boylelikle siirtimiinii saglamak i¢in denenen her tirlii yol” olarak

tanimlanir ( Tirk Dil Kurumu, 2016 ) .

Reklam; “bir iiriiniin ya da hizmetin, bir kurumun bir kiginin veya fikrin kimligi
belli sorumlusunca tarifesi onceden belirlenmis bir bedel odenerek kitlesel iletisim
araglart vasitasiyla kamuoyuna olumlu bir sekilde tanitilip benimsetilmesi faaliyetidir”
(Caglar ve Kilig, 2005, s. 165). Ayn1 zamanda reklam hazirlanan bir mesajin firmalar

aracilifiyla hedef kitlelere aktarilma siirecini kapsar.

Reklam kavrami daha genis bir tanimlama ile bir mal/iiriin,hizmet ya da bir marka
hakkinda kullanic1 veya tiiketicileri bilgilendirmek ve hedef kitlenin mal/iiriin, hizmet
ya da markaya egilimlerini saglamak amaciyla tiiketicilere ulasmada isveren tarafindan
ticret karsiligi ile hazirlanan dogru mesajin ve dogru reklam mecralarmin kullanimi ile

markanin tiiketicileri ile bulusmasidir.



Reklamcilik sektoriiniin gelismesi ile birlikte reklam sozciigiine kavramsal olarak
bir ¢ok tanim eklenmistir. Genel olarak reklam kavrami ile ilgili asagidaki tanimlar

yapilmaktadir:

Amerikan Pazarlama Birligi (American Marketing Association) tanimina gore
reklam, “herhangi bir mal ya da hizmetin ya da fikrin, bedeli ddenerek kisisel olmayan
bir bigimde yapilan tamitim faaliyetidir” ( Akbulut ve Balkas, 2006, s.13 ) .

Unlii iletisim bilimci Marshall McLuhan, reklamin bireylerin kendilerini ifade
etmeleri i¢in bir ara¢ ve ortam olmasini 6n plana ¢ikarmis ve reklam igin “20. yiizyilin

magara sanati” tanimini yapmistir (Richards ve Curran, 2002, s. 63) .

Baska bir tanimlama ile reklam; kisilerin, kurumlarin, mallarin ve hizmetlerin
kisisel olmayan yontemlerle, reklam ortamina 6denen belirli bir iicret karsiliginda

kimligi belirli birisi tarafindan, belirli tarifelere gore bir bedelin ddenmesidir (Okay,

2009, 5.6) .

Reklam, “Kimligi belirli bir sponsor tarafindan belirli bir bedel karsiliginda satin
alinan yer ve zaman araciligiyla, iiriin/hizmet ya da diisiinceyi satmak amaciyla
tasarlanan iletilerin belirlenen iletisim kanallarinda yasam bularak tiiketiciyle

bulugmast” olarak tanimlanir ( Peltekoglu, 2010, 5.6 ) .

Yapilan bu tanimlamalardan yola ¢ikarak kisaca reklam, reklam veren tarafindan
belirli bir ticret karsilig1 reklam verenin iiriin ve hizmetlerinin tanittminda hedef kitleye
uygun mesajin belirlenmesi ve kitle iletisim araclarim1 kullanarak yer ve zaman satin

almasi ile tiiketiciye ulasma faaliyetleridir.
1.2. Reklamin Ozellikleri

Modern reklam c¢agi ile birlikte reklam sektorii nitelikli bir biiylime hizi
kazanmistir. Reklamin tarihsel siireci ve reklama dair yapilan birgok tanimdan yola

¢ikilarak reklama ait 6zellikler su sekilde ifade edilir:

e “Reklam, pazarlama iletisimi icerisinde yer alan bir elemandir.
o Reklam belirli bir iicret karsiligi yapilir.
e Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir.

o Reklam, bir kitle iletisimidir.



e Reklam yapan kigi, kurum, kurulus bellidir.

e Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye ¢alisilir.

e Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaadler, odiiller, sorunlara ¢oziimler
vardir.

e Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlart ile, isletmenin belirledigi
pazarlama stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulagmak

icin koordineli bir sekilde ¢alisir” ( Topsiimer ve Elden, 2016, s.16) .

Reklam muhtemel tiiketici hedef gruplara ulasmada etkili bir tanitim aracidir.
Kurum ve kuruluslar {irtin/mal ve hizmetlerinde tiiketici zihninde algi yaratmak igin
reklam tanitim faaliyetlerine ihtiyag duyarlar. isletmeler ve markalar agisindan reklamin

baslica temel 6zellikleri sunlardir :

° “Markayr Mesrulastirmak: Temel mecralarda goriinmek sirketin markaya
olan adanmishgini vurgular ve satin alicilara giiven telkin eder. Tiiketiciler
bir markaya ne kadar ilgi duyarsa, onun i¢in odeme yapmaya o kadar
goniillii olurlar.

o Imaj Yaratma: Uzun bir siire yapilan reklam, marka igin fark edilebilir bir
kimlik yaratmanin en etkin yolu olabilir.

° Yaratict ffade: Resimler renkler ve dil kullanilarak reklamlar, markanin
duygusal ve fonksiyonel faydalarimin daha yaratict bir sekilde ortaya
koyulmasina izin verir.

° Karsilastrma  Ozelligi: Satict  mesajin stk tekrarlanmasi, rakiplerin
mesajlaryla karsilastirma yapmaya imkan vermesiyle saticimin giicii
hakkinda pozitif izlenimler verir.

° Genis Kitlelere Sunulabilme Ozelligi: Biiyiik kitlelere seslenebilme, kamuoyu
ontinde bu sunusun olusturdugu mesruluk izlenimi.

° Gayri Sahsilik: Reklamin yiizyiize olmamast muhataba baski duygusunu
ortadan kaldirwr, tek yonliidiir.

° Harekete Gegebilme Ozelligi:Reklamin gorevi tammlanmis bir muhatap
grubuna, onlart harekete gegirme yoniinde uyaracak bilgi, diigiince bi¢imini
haberlesme yoluyla iletmektir. Mesaji alan tiiketici, soz konusu mal ve

hizmeti satin almaya yonelir” ( Tayfur, 2006, s.16 ) .



Reklam i¢in siralanan bu 6zellikler ile isletme veya markalar {irlin ve hizmetlerinin

satigin1 yapabilmek ve tanitimini gerceklestirmek icin ¢agdas reklam ortamlarindan

yararlanirlar.

1.3. Reklamin Amaclari

Reklamin genel amaci, kitle iletisim araglari yardimi ile bir {iriin ya da hizmet ile

ilgili alg1 yaratmak ve iirlin ya da hizmetin satigin1 saglamaktir.

Reklamin genel amaglar1 su sekilde siralanmaktadir(Ozkundakgi, 2014, s.31):

Uriin hakkinda tiiketiciye bilgi vermek,

Hedef kitlenin iirlinlin farkinda olmasini saglamak,
Reklam yapilan iiriinde deneme arzusu uyandirmak,
Uriiniin tiiketici kitleye uygunlugunu gostermek,
Uriinde yapilan degisiklikleri gostermek,

Marka imaji olugturmak

Reklamimn amaci; malin fiyati ne olursa olsun tiiketici talebinin devamliligini

saglamaktir. Bunun yani sira reklamin 6zel amagclari da bulunmaktadir. Bu o6zel

amaglar;

“Isletmenin sayginhigint arttirmak,
Kisisel satig programini desteklemek,
Dagitim kanallariyla iliskileri gelistirmek,
Sektordeki talebi arttirmak,

Mal i¢in iireticide deneme arzusu olusturmak,
Malin kullanimini yogunlastirmak,

Malin tercihini devam ettirmek,

Imaji dogrulamak ya da degistirmek,
Aliskanliklar degistirmek,

Iyi hizmeti vurgulamak,

Piyasaya egemen olmak,

Monopol bir yaprya ge¢cmektir” ( Yaman, 2014,s.8) .



Sonug olarak reklam kitleler {izerinde olumlu bir algi olusmasini saglamak ve hedef

kitleye satin alma aligkanlig1 kazandirma yolu ile karlilig1 arttirma amaci giitmektedir.
1.4. Reklamn Islevleri

Bu boliimde reklamin iglevleri; bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma, destekleme ve

deger katma islevleri olarak bes kategori altinda incelenmistir. Bunlar sirasiyla;

° “Bilgilendirme Islevi: Yeni iiriinler hakkinda bilgi vermeyi, birincil talebi
olusturmayi, iiriiniin baska kullanim alanlarint  tanitmayi, yeni odeme
kosullarimi bildirmeyi ya da hemen satin almanin yararlarini agiklamayt
hedefler.

° Ikna Etme Islevi: Rekabetin yogun oldugu ortamlarda marka tercihi
gelistirmeye, rakip markalara olan tutumu  degistirmeye,  iiriiniin
algilamalarim gelistirme ve degistirmeye, markanin denenmesini saglamaya
yvoneliktir. Tiiketicilerin marka hakkinda yanlis ya da eksik kanilari varsa, bu
kanmilar ikna yoluyla degistirilir. © Hi¢cbir sabun Hact Sakir’ den daha saf ve
daha dogal degildir” , “Fark géremiyorum, farki fiyati” bunlara ornek
gosterilebilir.

° Hatirlatma Islevi: Bu islev, bir érgiitii veya onun mal ve hizmetlerini tiiketici
belleginde siirekli canli tutmay1, mal ya da hizmetin unutulmus bir 6zelligini,
bu ozelligin sagladigi yarari hatirlatmayr hedefler.

° Destekleme Islevi: Tiiketiciler, yaptiklar: satin almalarin en iyi satin alma
olup olmadig1 konusunda her zaman giiphe duyabilirler. Tiiketicileri,
vaptiklar1  satin  almanmin en iyi satin alma oldugu konusunda
inandirmaya yénelik reklamlar onlar: desteklemeyi amaglar.

° Deger Katma Islevi: Reklam bir iiriine, hizmete ya da érgiite deger katar.
Ona bir kimlik ve prestij kazandirir. Bu, ogrenmenin pekismesi sonucu
olusur. Ogrenilen bir sey, 6grenilemeyene gore daha degerlidir” (Islamoglu,

2008, 5.496) .

Reklamin islevleri Ozetle pazara yeni giren bir {irliniin tiiketiciye anlatilmasini
saglamaya yonelik yapilan bilgilendirme siireci, rekabet ortaminin yogun oldugu

zamanlarda tiiketiciyi {irlinii tercih edebilme egilimine yaklastirma, bir {iriiniin tiiketici



zihninde unutulmamasi i¢in yapilan tanitim g¢alismalart ile tiiketiciyi degerli bir iiriin

aldig1 algis1 yaratmaya yonelik bir imaj tanitim ¢aligmalaridir.
1.5.Reklamin Siniflandirilmasi

Reklamin siniflandirilmasini; reklami yapanlar, hedef pazar, talep, konu, mesaj,
0deme  ve cografi acgilardan olmak iizere yedi bashk altinda detayli olarak

inceleyecegiz.
1.5.1. Reklami Yapanlar A¢isindan

Reklami yapanlar agisindan reklam iiretici, aract ve hizmet isletmeleri olarak ii¢
baslik altinda simiflandirilir. Bunlar reklam verenin kim olduguna yonelik yapilan

reklam turleridir.

o Uretici Reklam: Mallarin iireticisi olan kurum ve kuruluslarin reklamveren
konumunda olduklari reklamlardir. Ornegin; Fiat, Argelik, HP iiriinlerinin

reklamlar1 bu siniflandirma igerisinde ele alinmaktadir (Okay, 2009, s.57) .

o Aract Reklam: Herhangi bir iirlinii iiretmeyip {iretilen iirlinlin satisin1 yapan
toptancilarin, bayilerin ve distribiitorlerin yaptiklar1 reklamlardir (Tayfur,
2006, s. 39) . Ornegin; BIM, Migros, Ozdilek gibi isletmelerin yapmis

olduklar1 reklamlar bu siniflandirmada yer alir.

o Hizmet Isletmeleri Reklami: Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin
yapmis olduklart reklam tamitimlaridir. Banka, otel, egitim ve saglik
kurumlar1 vb. hizmet alanlarindaki reklamlar bu siniflandirma igerisinde yer
alan reklamlardir. Ornegin; “Yok aslinda birbirimizden farkimiz, ama biz
Osmanli Bankast’y1z” slogani ile Osmanli Bankasi’nin yaptig1 ve “Her yil
binlerce Kiiltiir’lii geng tiniversiteli oluyor” slogan ile Kiiltiir Dersanesi’nin
yapmis oldugu reklamlar hizmet isletmeleri reklamlarina 6rnektir ( Yaman,
2014,s.15) .



1.5.2. Hedef Pazar Acisindan Reklam

Hedef pazar agisindan reklam tiirlerini tiiketici reklamlari, ticari reklamlar ve

endiistriyel reklamlar olmak tizere {i¢ baslik altinda inceleyecegiz.

. Tiiketici Reklamlari: Tiketicilere yonelik reklamlar, mal/iiriin ve hizmetin
son tiiketicisi olan hedef kitleye liriiniin 6zellikleri, faydalari, satis yeri ve
satis kosullar1 gibi Ozelliklerin tanitilmast i¢in hazirlanan reklamlardir

(Elden, 2015, 5.188) .

o Ticari Reklamlar: Bayi sayilarini arttirmak igin yapilan, ticarethaneler igin
yapilan reklamlar, mali satacak veya mal iiretecek insanlarin hedef kitlede
oldugu reklamlar genel anlamda ticari reklamlar olarak siniflandirilir.
Bunlara; “Yagmur mobilya i¢in bayilik bagvurusu...” seklinde devam eden

reklamlar &rnektir ( Ozkundake1, 2014, 5.40 ) .

o Endiistriyel Reklamlar: Sanayi isletmelerine yOnelik yapilan reklamlardir.
Endiistriyel reklamlarda iiriine yer verilmez. Uriiniin olusumunu saglayan

hammadde veya yart mamul maddelerden s6z edilir (Tayfur, 2006, s.39) .

1.5.3. Talep Acisindan Reklamlar

Talep acisindan reklamlari birincil ve segici talep reklamlar1 olmak iizere iki baslik

altinda inceleyecegiz.

o Birincil Talep Reklami: Birincil talep yaratmak icin yapilan reklamlarda
amac; herhangi bir iirline karsi talep yaratmak ya da varolan talebi
arttirmaktir. Uretici firmalar bu tiir reklamlarda marka imajindan ¢ok iiriiniin
nitelikleri ve tiiketiciye getirecegi yararlar lizerinde durmaktadir. Bu tip
reklamlar genelde pazara sunulan yeni fiirlinler i¢in yapilir (Topsiimer ve

Elden, 2016, s.29) .

. Secici Talep Reklami: Secici talep yaratma amaci ile yapilan reklamlar,
genel iirlin kategorisine degil belirli bir markaya yonelik talep yaratmay1

ama¢ edinen reklamlardir. Bu simiflandirmada yer alan reklamlar, pazarda
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belli bir yer edinmis olan markanin tiiketiciler nezdinde daha ¢ok dikkat
cekmesi, tutundurulmasmin saglanmasi amaciyla yapilmaktadir. Amag;
marka bagimlilig1 yaratmak ve s6z konusu markanin rakip markalardan ayirt

edilmesini saglamak yani farkini ortaya koyabilmektir (Elden, 2015, s.189).

1.5.4. Konu Acisindan Reklam

Konu agisindan reklamlart dogrudan ve dolayl reklam olmak iizere iki kategori

altinda inceleyecegiz.

. Dogrudan Reklam: Uriiniin iizerinde hi¢ diisiinmeden satin alinmasini
ongoren reklamlardir. Yani reklamin amacit ne ise o amacin mesajini
dogrudan tiiketiciye veren reklamlardir. “Tilkenmeden alin.” “Stoklarla
siirhdir.” gibi sdylemlerin oldugu hemen satin alma egilimine ydneltecek

olan reklamlar bu sinifta degerlendirilir ( Ozkundankgi, 2014, s.41 ) .

o Dolayli Reklam: Uriinii pazara tanitmak ve benimsenmesini saglamak amaci
ile yapilan reklamlardir. Tiiketicinin satin alma kararini verecegi zaman,
markayi tercih etmesi ve segenekleri arasinda markay1 goz oniine almasi igin

caligilir ( Erol, 2007, s.12) .

1.5.5. Mesaj Acisindan Reklam

Mesaj agisindan reklam tiirleri kurumsal reklam ve {iriin reklami olmak tizere iki

baglik altinda siniflandirilir.

o Kurumsal Reklam: Bir kurum ve kurulusa karsi olumlu davranis saglamak,
sayginlik kazandirmak ve baghlik yaratmak i¢in yapilan reklamlar olarak
tanimlanir. (Erol, 2007, s.12). Bu tiir reklamlarda iiriin ve hizmet tanimi

yapilmaz daha ¢ok kurumun ad1 ve prestiji 6n planda tutulur.

o Uriin Reklami: Uriin/mal veya hizmetin 6zellikleri, tiiketiciye sundugu
faydalari, satis kosullari, kullanim bigimleri, satis yerleri, {irliniin sundugu
sembolik degerler, yasam bi¢imleri, duygusal faydalar gibi unsurlarin reklam

mesaj iceriklerinde yer aldigi reklam tiirleridir. (Okay, 2009, s.58).
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1.5.6. Odeme Agisindan Reklam

Bu boéliimde 6deme acisindan reklam tiirlerini bireysel ve ortak reklam olarak iki

kategori altinda inceleyecegiz.

o Bireysel Reklam: Reklam iicretini yalmizca iretici firmanin 6dedigi
reklamlardir ( Tayfur, 2006,s.42 ) . Reklamin maliyetinin tek bir isletme
tarafindan karsilandig1 bireysel reklamlar {iriin odakli reklam tiirleri i¢in

yapilir.

o Ortak Reklam: Bir reklamin maliyeti birden fazla isletme tarafindan
karsilaniyorsa o reklam 6demede ortak olarak yapilan reklamdir. Ornegin;
“Arcelik Calgon’u tavsiye ediyor” slogani ile yapilan reklamda 6deme iki
firma tarafindan yapildig1 i¢in ortaklasa reklama ornek gosterilir ( Yaman,

2014, 5.16 ) .

1.5.7. Cografi Acidan Reklam

Cografi acidan reklamlar1 ulusal, bolgesel, yerel ve uluslararasi reklamlar olmak

tizere dort baslik altinda incelemek miimkiindiir.

o Ulusal Reklam: Ulkenin her kesiminde bulunan bir iiriin i¢in, bdlge ayrimi
yapmadan {ilke bazindaki tiiketicilere ulasmak i¢in yapilan reklamlardir (

Erol, 2007,s.11) .

o Bolgesel Reklam: Belirli bir bolgesel alanda iiretim yapan reklamverenlerin
sadece o bolge i¢in hazirladiklar reklamlardir (Elden, 2015, 5.194) .

o Yerel Reklamlar: Bir tilkenin sinirlari igerisinde bir yerlesim bolgesinde

yayin yapan mecralara verilen reklamlardir ( Ozkundake1, 2014, s.44 ) .
o Uluslararasi  Reklamlar: Cok uluslu isletmelerin belirli stratejiler

dogrultusunda birden cok ilkede yiirtittiigii reklam

kampanyalaridir.Uluslararasi reklamlarda en 6nemli unsur, kiiltiirel degeler
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ve davranislar, toplumun yasam bi¢imi ve dil 6zellikleridir ( Babacan, 2008,
s.29).

1.6.Reklam Araclari

Bu boliimde reklam araglarini yazili, gorsel-isitsel ve diger reklam araglar1 basliklar

altinda inceleyecegiz.
1.6.1. Yazili Reklam Araclari

Yazili reklam araclar1 hedef kitleye sunulan reklam mesajlarinin, yazi, resim,

fotograf, grafik gibi gorsel araglarla ulastirildigi medya ortamlaridir.
1.6.1.1.Gazete

Reklam ortamlar1 arasinda en yaygin olan yazili mecra gazetelerdir. Gazeteler
araciligr ile reklamlar daha cok kitlelere , diizenli bir sekilde sik ve 6zellikle reklami

yapilan iirlin/malin kaynagina yakin gruplara ulasma imkanini saglar.

Okuyucular gazeteleri piyasadaki en aktiiel medya araci olarak gérme egilimindedir.
Bu yiizden piyasaya yeni lriin siiriildiiglinde genellikle medya planinda gazeteler yer
alir. Bunun disinda gazetelerin bdlgesel yaym yapma imkami da bulunmaktadir.
Gazeteler hem bir kitle iletisim aract hem de etnik gruplara ulasabilen reklam
metotlarindan birisidir. Gazetelerin 6zellikleri su sekilde maddelenlerilir ( Erol, 2007,

5.115) ;

e Gazeteler glinliiktiir.

e Haftalik da ¢ikartilabilir.

e Market gazeteleri bir tiir olarak karsimiza ¢ikar.

e Ilan gazeteleri de vardir; bunlar parasiz olarak dagitilir.
o Gazeteler tematiktir.

e Ulusal ve kentsel olabilir.

¢ Giinliik olmas1 bakiminda erisim olanag1 hizlidir

e Olay ve promosyon duyuru ilanlar1 i¢in gereklidir.

o Gazetelerde hedef kitle heterojendir.

e Renkli baski tiirlerinde sorun yasanabilir.
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Okuyucu bogucu reklam sayfalari ile sik karsilasir.
Gazeteler sadece gorseldir.

Gazetelerin okunma siireleri kisadir.

Bu ozellikler karsisinda gazetelerin avantaj ve dezajantajlarindan s6z etmek

miimkiindiir. Gazetelerin reklam konusunda avantajli yonleri sunlardir :

“Yeni teknolojilerin matbaalarda kullanimi sonucunda baski tekniginin
sagladig: pozitif olanaklar ( renk, sayfa tasarimi vb. ),

Basilmadan ¢ok fkisa siire oncesinde reklam metninde degisiklige imkan
vermesi,

Hedef kitle tarafindan gazetenin inandirici ve ikna edici olarak algilanmas,

Bir endiistri olarak, ¢ok sayida ¢alisaninmin bulunmast ve dagitim araglarina

ortak ¢alisma alant olusturmasi” (Tikves, 2005 Aktaran Yaman, 2014, s.51).

Gazetelerin kendilerine ait belli bir okuyucu kitlesi vardir. Okurlar genel itibari ile

kendilerine yakin bulduklari gazeteleri tercih ederler.

Gazetelerin zayif yonleri ise su sekilde maddelendirilir:

“Gazete imaj, duygu, hareket ve ses igeren iiriinlerin tamitilmasi igin uygun
degildir.

Grafik ve renk kalitesi diisiik oldugu igin iiriiniin gercek rengini veremez.
Gazetede ¢ok sayida reklami yer almasi, reklamin diger reklamlar arasinda
okuyucu tarafindan goriilmemesine, en azindan dikkatli bakilmasina neden
olur.

Gazetenin reklam hakimiyeti radyo ve televizyonun reklam medyast olarak
kullanilmasina baglandiktan sonra yavas yavas kaybolmaya baslamistir. Artik

reklam vermek i¢in gazeteye kiiciik ve orta 6lgekli isletmeler yonelmiglerdir” (

Tayfur, 2006, s.152) .

1.6.1.2.Dergi

Yazili reklam araglarinin en biiyiik ikinci tanitim mecra grubunu dergiler olusturur.

Dergiler belirli periotlarda okuyucuya ulagmasi bakiminda farklilik gosterir. Zamanlama
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acisindan dergiler haftalik, on bes giinliik ve aylik olarak ¢ikarilir. Her derginin kendine

0zgl bir hedef kitlesi, bir okuyucu grubu vardir.

Degisik merkezlerde basimi yapilan dergilerin ulusal ¢apta ya da belirli bir bolgede,
genis kitlelere yonelik ya da belirli baz1 meslek veya ozellikler ¢evresinde birlesmis
okuyucu Kitleye dagitimi yapilir. Dergiler konular1 agisindan ¢ok ¢esitli olduklarindan
ve genel olarak ele aldiklar1 konular1 gazetelere kiyasla daha derinlemesine
incelediklerinden, okuyucu kitleleri daha belirgindir. Dergilerin yayin frekanslart bir y1l
ile bir hafta arasinda degisiklik gosterir. Sayfa sayilari da gazetelere oranla daha fazla ve
baskilar1 da daha kalitelidir. Saklanma ve uzun siirede okunma sanslar1 yiiksektir.
Reklamlar dergilerin reklam ilan servisleri araciligi ile kabul edilir (Topsiimer ve Elden,

2016, 5.37) .

Yazili reklam araglar iginde bulunan dergilerinde avantaj ve dezavantajli yonleri

vardir. Dergilerin avantajli yonleri ( Babacan, 2008, s.225 ) :

e Gazeteden daha renkli ve 6zenli olmalari,

e Baski kalitesi bakimindan daha etkileyici bir ara¢ olmasi,

e Hedef kitleye dogrudan ulagmasi ve bu alandaki reklamin amacina direkt olarak
ulasmis olmasi,

e Reklamlarin ilgili konular arasinda yer almasi,

e Dergiler yeni sayilarim1 c¢ikartincaya kadar giincelliklerini korudugu icin

reklamlarin bu siire igerisinde daha ¢ok okura ulasma imkan1 saglamasidir.

Dergilerin dezavantajli yonleri ise su sekilde maddelendirilir ( Babacan, 2008,
5.225):

e Bazi dergilerin reklam maliyetlerinin ¢ok yiiksek olmasi,

e Mesajin yeni say1 ¢ikana kadar degistirilememest,

e (Gazeteye gore daha az bir esnek yapiya sahip olmasi,

e Dergilerde yerel 6zelliklerin yer almasinin zorlugu,

e Okuyucunun dergiyi aninda okuma imkaninin olmamasi durumu ile reklamin
zamana bagli etkisinin azalma olasilig1 dergilerin yazili reklam araci olarak

zayif yonlerini ortaya ¢ikarir.
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1.6.2. Gérsel- Isitsel Reklam Araclar

Gorsel ve isitsel reklam araglart hedef kitleye sunulan reklamin ses, s6z, efekt ve

goriintii biitiinligi icerisinde alictya ulastirilan medya ortamlaridir.
1.6.2.1.Televizyon

Televizyon ge¢misten giliniimiize uzanan siirede gorsel ve isitsel reklam araglari

arasinda en etkili reklam tanitim mecrasidir.

Televizyon sozcilik olarak uzaktakini gérme anlami tasir. Televizyon alicist ise,
elektromanyetik dalgalar halinde olan ses ve goriintliyli, insanin duyabilecegi ve
gorebilecegi bir hale getirir. Boylelikle insan uzaktan gonderilen bir mesaji ses ve

goriintli halinde alir ( Tayfur, 2006, s.103 ) .

Televizyon, bir haber ve eglence medyas1 olarak sahip oldugu gii¢ ile kendisinden
onceki tim medyalar1 degistirmistir. Toplumsal iletisim alaninda tiiketici tercihlerinin
degismesinde ve olusturulan yasam big¢iminin kurulmasinda dnemli bir giice ulagmustir.
Bununla birlikte sahip olunan kuruluslarin ve toplumsal iliskilerin biitiiniinii
etkilemistir. Televizyon, bireyi etkilemesi bakimindan mesajin iletilmesi, duyurulmasi
yoniinde ¢ok biiyiik bir énem tasimaktadir. Hem goriintiinlin hem de sesin birlikte
olmasi televizyonun triinlerin reklamimin yapilmasinda en etkili medya araci olarak

kullanilmas1 saglanmistir.
Televizyona ait baz1 6zellikleri su sekilde siralayabiliriz ( Erol, 2007, s.113 ) :

e Tiim ev ve is yerlerinde var olmasi,

e Biiyiik ve kalabalik bir izleyici kitleye sahip olmasi,

e Goriintii, ses ve hareket imkaninin olmasi,

e Miidahale edilebilir olmasi,

e (ilniin degisik saat dilimlerinde degisik izleyici hedef kitlelere ulasma
olanaginin olmasi,

e Diger mecralara gore pahali bir medya araci olmasidir.

Televizyon reklamlar1 gelisen teknoloji ile birlikte bir paralellik gostererek

giiniimiizdeki konumuna ulagmaistir.
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Televizyon gorsel ve isitsel bir tamitim araci olarak o&zellikle c¢ekicilik ve
algilanabilme kolayligt acgisindan avantajli bir reklam aracidir. Televizyonun

Ozelliklerine bakilarak avantajli yonlerini 6zetle su sekilde siralayabiliriz:

e Diger reklam araglarina gore ulasabildigi hedef kitle sayis1 fazladir.

e (Goriinti, ses ve hareket imkani ile izleyicide giiclii bir etkilesim saglar.
e Televizyonun giiclii bir medya araci olarak her yere girebilmesi.

e Duygulara hitap edebilme olanagi ile etkilesimde bulunabilmesi.

e Mal ya da hizmetin faydalarini gosterimde etkili olmasi olarak yer alir.

Reklam araci olarak televizyonun zayif olan yonlerini de oOzetle su sekilde

stralayabiliriz:

e Reklamin istenildigi zaman izlenme olanaginin bulunmamasi,

e Diger mecralara gore televizyon reklaminin pahali olmasi,

e Reklamin dikkat edilmedigi takdirde kagirilma olasiliginin fazla olmast,

e Televizyon reklaminda zamanin kisith olma durumu,

e lzleyicinin reklami degistirme ve izlemek istememe durumunun olmasi reklam

araci olarak televizyonun dezavantajli durumlariin da oldugunu ortaya ¢ikarir.

1.6.2.2.Radyo

Radyo, ozellikle okuma aligkanhiginin diisiik oldugu toplumlarda, reklamcilarin
hedef kitleye ulasmak i¢in tercih ettikleri isitsel kitle iletisim araglarindan birisidir. Sese
dayali olarak yaym yapma olanaginin olmasi evde, iste, arabada, yolculukta, yiiriirken
veya bagka bir is ile ugrasirken hemen hemen her yerde dinlenebilen bir ara¢ olmasi
radyoyu reklam vermede tercih edilen bir ara¢g konumuna getirmistir (Okay, 2009, s.68)
. Ayrica radyolar ile yapilan reklamlarda 6zel hedef kitlelere ulasma imkani1 oldukca

yiiksektir.

Radyo reklamlar1 diger reklam ortamlarina gore daha ucuz maliyetle genis kitlere
hitap etmesi agisindan etkin bir medya araci olarak kullanilir. Radyo, otomobil kullanan
siiriiciilere ve ev ile calisma ortamlarinda bulunan hedef kitlelere ulasmada en etKkili

reklam metotlar1 arasinda yerini alir.
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Radyo yayinlarinda dort cesit reklam kabul edilmektedir ( Topstimer ve Elden,
2016,s.40) :

e Reklam ve kamu ilani: Radyo spikeri tarafindan okunan reklam duyurularidir.

e Miizikli ve dramatik yapili reklam: Belli siireleri iceren iiniteler halinde
kuruluglar veya reklam ajanslar tarafindan hazirlanan, igerisinde miizigin ve
dramatik unsurlarin yer aldig1 reklamlardir.

e Programli reklam: Igerisinde egitici, eglendirici program béliimiiyle birlikte
reklamlarin da yer aldig1 ve kuruluslarin ya da reklam ajanslarinin hazirladig
programlardir.

e Ogzel tanitic1 reklam programlart: Bir iiriin ya da hizmetin tanitilmasi veya

kiiltiir, egitim ve turizm hizmeti i¢in hazirlanmis olan programlardir.

Isitsel reklam arac1 olarak radyo reklamlarmin avantajlari maddeler halinde

siralanabilir:

e Radyoda reklam mesaj1 dinyeci kitleye ¢ok ¢abuk ulasabilir.

e Radyo reklamlar1 diger tanmitim tiirlerine gore daha ekonomik bir medya
aracidir.

e Radyo yayimnlarinin her yerden ve giiniin her saatinde dinlenebilir olmast da

radyo reklamlarinin avantajli oldugu durumlari ortaya ¢ikarir.
Radyo yaymlarinin dezavantajli oldugu durumlar ise;

e Gorlintli unsuru icermemesi, hedef kitleye mesaj1 sadece ses ile ulastirmasi,
e Sadece kulaga hitap ettigi i¢cin kaliciligin az olmas1
e Reklamda dikkati ¢ekebilmek i¢in ve algilamay1 saglamak i¢in verilen mesajin

sik sik tekrar edilmesi gerekmektedir.

1.6.3. Diger Reklam Araglar

Acikhava reklamciligi, satis yeri reklamciligl, dogrudan postalama, el ilanlari,
katalog ve brogiirler ile internet reklamciligim1 bu bdliimde basliklar halinde

inceleyecegiz.
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° Acikhava (Outdoor)

Trafigin yogun oldugu ortamlar,reklami yapilan mal/iiriin veya markanin hedef
kitlesinin tercih ettigi giizergahlar iizerine konulan cesitli tiirdeki agikhava reklamlari,
giinliik yasam igerisinde hedef kitleye degisik yerlerde ulagsmak, reklam mesajin1 verme
amacint  tasimaktadir.  Agikhava  reklamlari, reklamcilar tarafindan  imaj
kampanyalarinda ya da bazi donemlerde {iriinlere yonelik indirim kampanyalarinda ana

reklam araci olarak da kullanilmaktadir (Okay, 2009, s.78).

Acikhava reklamciliginda kullanilan birgok ¢esitle karsilasmak miimkiindiir. Bunlar;
bilboardlar,afisler, dovizler, pankartlar, 1s1kl1 ilanlar, duvar ve ¢ati reklamlar1 standlar,
toplu tasima ara¢ duraklari, metro, iskele, istasyon, apartman ve site girislerine verilen

reklamlar baslica agikhava reklam araglarini olusturur.

Agikhava reklamlar1 hedef kitleye giin igerisinde degisik zaman ve yerlerde
ulasabilme 6zelligi tasir. Dogru ortamlar kullanilarak yapilan acikhava reklamcilig ile

bir ¢ok hedef kitleye ulagabilmek miimkiindiir.
. Satis Yeri Reklamcihig ( P.O.P.)

Satis yeri reklamciligi, tanitim amagh bir magazada satislar1 saglamak, mal/iiriin ve
hizmetlerin tanitimini yapmak i¢in kullanilan, parekendecilerin satiglarina yardimei olan
gosteri, isaretler, yapt ve aygitlar olarak tanimlanmaktadir (Elden ve Yeygel, 2006,
5.56) .

Bagka bir tanimlama ile satig yerinde yapilan reklam tanitim faaliyetleridir. Daha
once diger reklam araglari ile reklami yapilmis {irlinlerin satis aninda tercih edilmesine
yardimc1 olmak ve baglatilan reklam kampanyasini desteklemek amaciyla yapilir (

Topsiimer ve Elden, 2016, s.49) .

Satis yeri reklamda cikarmalar, hareketli teshir araclari, mankenler, pankartlar,
doner elektronik bankalar, irlinlin biiyiikk boy modelleri gibi bir¢ok dikkat ¢ekici unsur

reklam araci olarak kullanilir.

o Dogrudan Postalama

“Dogrudan postalama yoluyla reklam; segilen hedef kitleye yonelik bir mesaj
tasiyan mektup, foy katalog, posta karti, fiyat listesi, kitap¢ik, brogiir vb. reklam
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malzemelerinin yine bu se¢ilmis olan hedef kitleyi olusturan kisilere tek tek posta

yoluyla ulastirilmasint ifade etmektedir” ( Elden, 2016, s.205) .

Posta yolu ile hedef kitleye direkt olarak yollanan tanitim araci olan dogrudan
postalama reklam veren agisindan diisiik maliyetli bir reklam araci olmasi1 bakimindan
etkin kullanilan reklam faaliyetlerinden birisidir. Gonderilen iletinin alic1 tarafindan

okunmadan ¢6pe atilmasi gibi dezavantajli durumlari da i¢eren tanitim mecralaridir.
. El flanlan

Genel olarak el ilanlari bir isletmenin yeniligini duyurmak ve yiiriitiilen bir reklam

kampanyasina destek vermek amaciyla olusturulmus tanitim araci olarak tanimlanar.

“El ilanlari yerel anlamda faaliyet gésteren isletmelerin kullandiklar: bir reklam
aracidiwr. El ilanlart bir yapraktan olusur. Genellikle bu ilanlar kampanya donemlerinde
kullamilirlar. Ilanda kampanya ile ilgili aciklayict bilgiler ve isletmenin adi, adresi ve
telefon numaralart yer alir. flanlarin dagitimi sehrin islek caddelerinde ve insanlarin

vogun olarak bulundugu kapali mekanlarda (metro istasyon, gar, terminal gibi)

dagitilir” ( Tayfur, 2006, s.176) .
. Katalog ve Brosiirler

Kataloglar, tiiketicinin begenisine sunulan {iriin veya hizmetin niteliklerini, kullanig
yer ve sekillerini gosteren reklam tanitim araglari olarak tanimlanir. Genellikle {irtin/mal

ve hizmet hakkinda tiiketiciye ayrintili bilgi vermek amagl hazirlanir.

Genel bir tanimlama ile katalog; bir isletmenin iirettigi lirlin/mal ve hizmetlerin
ozellikleri ile ilgili tiim yazili bilgileri ve triinlerin fotograflarini igeren kitap seklinde
hazirlanmis bir reklam tanitim aracidir. Kataloglar 6zellikle iiriin sayisinin ¢ok oldugu
isletmeler tarafindan tercih edilir. Kataloglar ile alicilar, tezgahtar ve saticiya sormadan
tirtinlerin 6zellikleri ve fiyatlari konusunda bilgi sahibi olabilirler (Tayfur, 2006, s.178).

Onemli mesajlar1 gercekten etkileyici bir bicimde iletmek iizere tasarlanirlar.

Brosiirler az sayfali, bol gorsel ile hazirlanan tanitim kitapgiklaridir. “Bol gorsel
malzeme kullaniminin biiyiik onem tasidigi brogiirler,bazi yazim tekniklerininde dikkate
alinmast  halinde, okuyucuyu kisa siirede etkilemeyi basaran ¢arpict iletisim

araglarindan biri olarak kabul edilirler. Verilmek istenen mesajin baslangicinda yer
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alan etkileyici bir baslik, kisa ve 6z bir anlatim ve brogiiriin geneline hakim olan bol
resimli ve diizenli bir tasarim, okuyucuyu tesvik etme yodniinde atilacak ilk

adimlardandir” ( Ulger, 2003, 5.230 ) .

Brosiirler iiriin satiglarin1 arttirmaktan ¢ok o iiriiniin ve kurumun tanitimina yonelik
caligmalardir. Genel olarak kurum ya da {iriin i¢in olumlu imaj ¢alismalarini saglamaya
yonelik tanitimlarda hazirlanir. Brosiiriin baski kalitesi ve hazirlanigindaki 6zen, tiikketici
icin o firmanin, kurum ya da kurulusun ciddiyeti ve giivenirliligi hakkinda bilgiler
vermektedir. Boylelikle kurumun veya iiriiniin tarihgesi ve nitelikleri okuyucuya

ulasmuis olur.
. internet

Genel bir tanimlama ile internet; kisi ya da kurumlarin bilgisayar araciligiyla

iletisim kurdugu diinya ¢apinda bir ag yonetimidir.

“Internet reklamlari, bir iiriin, hizmet veya kurumun reklamlarini yaparken, reklami
goren ve tiklayan kullanicoyr reklama konu olan mal ya da kurumla ilgili ayrintili
bilgiler sunan bir siteye yonlendirerek daha detayl: bilgiler alabilmesini saglamaktadir.
Kullanici, aldigi bilgilerden tatmin olmast halinde, internet iizerinden iiriin veya hizmet

bile satin alabilmektedir” ( Okay, 2009, s.73) .

Internet reklamlarinda erisim hizimin fazla olmasi, maliyetinin diger reklam
araclarina gore diisiik olmasi, yer ve zaman olarak gosteriminin daha yiiksek olmasi,
hedef kitleye direkt olarak ulasabilme 6zelligi ve interaktif etkilesimin gerceklesmesi

olasiligina imkan saglamasi bu reklam aracinin avantajli durumlarini ortaya koyar.

Hedef kitlenin internete olan giiven eksikliginin olmasi, genis bir ag ¢evresinde
tilketici grubunun reklamverenler veya calisan ajans tarafindan belirlenememesi
reklamin bosa gosterilme olasiliginin olusmasi, hedef kitlenin internette alacag iiriin ya
da hizmeti detayli istenen boyutta inceleme firsatinin olmamasi internetin reklam araci

olarak zayif yonlerini ortaya ¢ikarir.

Internet kullaniminin yayginlasmasi ve teknolojinin gelismesiyle birlikte bu alanda
sosyal medya reklamcili1 da ortaya ¢ikmistir. Sosyal medya reklamciligi, internette
varolan sosyal paylagim siteleri araciligiyla ya da sosyal aglar lizerinden yapilan reklam

tanitim araci olarak karsimiza ¢ikar. Bu tiir reklamlarda amag¢ sosyal medya agim
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kullanan hedef kitleye ulagsma istegidir. Giiniimiizde sosyal medya reklamcilig1 internet

reklam araglar1 arasinda yerini alir.
1.7.Reklamciligin Tarihsel Gelisimi

Reklamciligin -~ dogusu  ve tarihsel dongilisii  insanoglunun  ihtiyaglarini
karsilayabilmek i¢in alis-veris yapma egilimi gostermesi ile birlikte sozlii olarak ortaya
cikmistir. Ik olarak tellallar, ¢igitkanlar yardim ile diikkan sahipleri mallarmnim
tanittmin1  gergeklestirmistir. Yine tirlinlerinin niteliklerini tanitabilmek icin diikkan
camlarina resimler yapistirarak reklamin ilk adimlarini atmislardir. Bu bdliimde
reklamciligin ortaya ¢ikis siireci ‘Diinya’ da ve ‘Tirkiye’ de olmak lizere iki baslik

altinda incelenmistir.
1.7.1. Diinya’da Reklamcihik

Reklamcilik ilk olarak insanlar arasinda alim satim, degis tokus faaliyetlerinin

baslamasi ile birlikte ortaya ¢cikmistir.

“Arastirmalara gore reklamin ilkel tarihi M.O. 3000’li yillara kadar uzaniyor.
Kasaba tellallarimin esir satarken bagwrarak alicilara ulasma ¢abalari, ilk reklam
ornekleri olarak kabul edilirken, ilk yazili ilamin da yaklasik yine 3000°li yillarda
Musir’da papirus iizerine yazilan ve sahibinden kagan bir kolenin geri dénmesini isteyen

bir duyuru oldugu saniliyor” (reklamgunlugu.wordpress.com, 2010) .

1444 de Alman Jean Gutenberg’in matbaayi icadi ile birlikte reklamcilikta bir ¢igir
acilmis ve glinlimiiz reklamciligin temelleri atilmistir. Bu bulustan sonra reklamlar, el

ilanlart ve gazeteler ile yapilmaya baglanmistir ( Tayfur, 2006, s.8 ).

Reklamcilik, matbaanin bulunmasi ve 15. ve 16. ylizyillardaki gelisimi ile 6nemini
arttirmistir. 17. ylizyilin baslarinda haftalik Londra gazetelerinde ilk reklam ilanlar
yaymlanmaya baslamistir. Gazete ve dergilerin en yiiksek geliri 18. yiizyilda reklamlar
sayesinde olmustur. Amerika’ da ilk reklam ajansi 1842 yilinda Volney Palmer
tarafindan kurulmustur. 19. yiizyilda Bati Diinyasi’'nda Sanayi Devrimi’nin etkisiyle
ticaret ve reklamcilik gelisme gostermistir. 20. yiizyilda ise isboliimii ve uzmanlagma
kavramlar1 birbirinden kesin ¢izgilerle ayrilmaya baslamis, bu da reklamciligin bir
sektdr olarak varligmi siirdiirmesine neden olmustur. Ozel radyolar ve sinemalarin

1920’1i yillardan sonra artig gostermesi ile birlikte ilk olarak Amerika’da, daha sonra da
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Almanya, Avusturya ve Fransa’da sesli ve goriintiilii reklamcilik 6nem kazanmistir.
Ikinci Diinya Savast ile birlikte televizyon yeni bir reklam mecrasi olarak ortaya ¢ikmus
ve etkili bir kitle iletisim aract olmustur. 1950’11 yillardan sonra ise reklamcilik ¢ok hizli
bir gelisim gostermis ve evrensel boyutlara ulasmistir ( Tas ve Sahim, 1996 Aktaran

Yaman, 2014, sf. 6).

Bugiinkii anlamiyla reklameilik bir kitle iletisim c¢alismasidir. Matbaanin icad: ile
birlikle reklam insanoglunun hayatina girmis, ihtiyaglar dogrultusunda gelisimini ve
devamliligint etkili bir sekilde stirdiirmiistiir. Gelisen teknoloji ve dijital platformlarin
da ortaya ¢ikmasi reklami ulasabilirlik agisindan en etkin bir kitle iletisim araci haline

getirmistir.
1.7.2. Tiirkiye’de Reklamcilik

Diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de reklamciligin ilk 6rnekleri sozlii iletisim ile
gerceklestirilen reklamlardir. Tellallar, ¢igirtkanlar, isportacilar ve tezgahtarlar

Tiirkiye’de yapilan ilk sesli reklamlara 6rnek olarak gosterilir.

Matbaanin iilkemize gec gelmesi ile birlikte reklamin gelisimi Batili iilkelere gore
farklilik gosterir. “Tiirkiye’ de reklamciligin tarihine baktigimizda; 16. yiizyilda
Almanya ve 17. yiizyilda Ingiltere’de baslayan basin reklamlarimn, iilkemizde 19.
yiizyilin ortalarinda giindeme geldigini gormekteyiz” ( Avsar ve Elden, 2004, s.13 ) .

1908 Mesrutiyeti ile gelen basin 6zgiirliigii gazete reklamcilifinin yayginlasmasina
neden olmus ve 1909 yilinda ilancilik Kolektif Sirketi kurulmustur. Osmanli’da ilk
ticari ilan 1864 yilinda Terciiman-1 Ahval gazetesinde yaymlanmistir (Akbulut ve

Balkas, 2006, s.24 ) .

Cumbhuriyetin ilanindan sonra Latin alfabesine gec¢ilmesi ile birlikte 1lk donemlerde
okuma yazma oraninin diisiikliigli sebebiyle kimi sikintilar yaganmis olsa da sonrasinda
bu sikintilar asilmis, reklam sektorii biiylimeye baslamistir. 1940’11 yillardan sonra ise
hem reklamveren sirket sayisinin artmasi hem de reklam ajanslarinin sayir olarak

artmasiyla birlikte reklamcilik 6nemli bir ivme kazanmistir(Avsar ve Elden, 2004, s.16).

1972 yilinda TRT ticari yayinlara kapilarim1 agmis, arkasindan renkli yayina gegis,
0zel televizyon ve radyo kanallarinin acilisi, teletex vb. gibi hizmetlerin gelismesiyle

reklamcilik sektoriinde modern reklam araglari kullanilmaya baslanmistir. 1980’11
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yillarda ekonomideki liberallesme egilimi reklamecilia yansimis ve Tirkiye pazaria
uluslararas1 mal/iiriin ve hizmetler girmistir. 1990’11 yillarda internet reklamcilig
baslamis ve teknolojideki gelismeler ile birlikte reklamcilik hizla gelismistir ( Senuslu,

1998 Aktaran Yaman, 2014,s.7) .

Giliniimlizde teknolojinin gelisimi ile birlikte kitle iletisim araglarinin sayisinin
artmast ve modern reklamcilik ile internetin de ortaya c¢ikmasi reklamin ve

reklamciligin hizla gelistigini gostermektedir.
1.8.Reklamlarda Kullanilan Yaratic1 Mesaj Stratejileri

Bu baglikta televizyon reklamlarinda etkin rol oynayan yaratict mesa;j stratejilerini

inceleyecegiz.

Genel Stratejisi: I¢inde bulundugunuz kategoride baskin bir markaysaniz genel
strateji bu alanda daha ¢ok kullanilabilir. Ustiinliik iddias1 cok az ya da yoktur. Rekabeti
kabul etmez. Bu strateji monopol ( tekel ) veya bir {irlin markasinin asir1 baskin oldugu
ortamlarda ve yeni iiriin tanitimlarinda yogunlukla yararlanilan bir yaklasimdir ( Elden,

2015, 5.343) .

Onciiliik iddias:: Uriiniin tilkketiciye yeni bir yarari ilk kez sunmasi veya reklamda
boyle bir yarar1 sundugunu ilk belirten oldugu icin kazandigr oncelik olarak
aciklanabilir. Kimi zaman bir marka, rakiplerinde de bulunan ancak onlarin so6z
etmedikleri ya da g6z ardi ettikleri bir {irlin yararini reklamlarinda one ¢ikararak rekabet

ustiinliigii elde edebilir ( Peltekoglu, 2010, s.271) .

Yankilama ( Resonance ) Stratejisi: Hedef kitle lizerinde etkili olan ve onlar
mutlu eden noktalar1 temel alan ve mesaj igeriklerini olustururken bu noktalar1 kullanan
bir yaklagimdir. Olusturulan reklam, {iriiniin vaadine veya marka imajina odaklanmaz,
hedef kitleyi mutlu eden ve hedef kitlenin kendi yasadig: tecriibelerle ortaya koydugu
duygular lizerine kurulur. Bu strateji kiigiik iirlin farklar1 yaratma durumuna uygundur (

Elden, 2015, s.343) .

Marka Imaj Stratejisi: imaj ya da marka imaji bir fayda ya da bir oneri vaat
etmekten baska, bu faydanin saglayacagi gercek veya diislemsel boyut ile ilgilidir.

Tiiketicinin elde ettigi doyum, somut iirlinlerden ziyade {iriin veya hizmetin kimligi ve
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belirli bir {irlin ya da hizmet ile ilgili tliketicinin zihnindeki duygusal olaylarla, 6n

yargilarin toplami olan marka imaj ile ilgilidir (Evans, 1998 Aktaran Giiz, 2001, s.23) .

Marka imaji1 stratejisi daha ¢ok {irlinle ifade edilmek istenen psikolojik 6zelliklerin
ve farkliliklarin iizerinde durur ya da iirtinii bu acidan farklilastirmaya c¢alisir. Dogal
iirtin kullanmak isteyen anneler i¢in, kalp sagligin1 diisiinenler i¢in gibi iletileri i¢eren

reklamlar bunlara 6rnek verilebilir ( Peltekoglu, 2010, s.272 ) .

Temel Satis Vaadi: Ted Bates reklam ajansindan, Rosser Reeves’in gelistirdigi bir
stratejidir. Unique Selling Proposion olan orjinal adi, USP olarak kisaltilmistir. Strateji
bir iiriiniin rakiplerinde olmayan 6zgiin bir 6zelligi olmasindan yola ¢ikar. Bu sayede
tiiketicilere farkli bir fayda sunulacaktir. USP stratejisinin basarili olmasi i¢in {irlinlin

0ziinde bulunan, tatmin edici bir ayricaligi olmalidir ( Serttas Ertike, 2010, s.51 ) .

Buradaki ana diisiince, tiriiniin rakiplerinden farkli olarak miisterilerine benzersiz bir
Ozelligi, yarari sunmast ve boylelikle iirlinii satmasidir. Rosser Reeves bu teknigi,
M&M sekerlerinin = “Agziminzda erir, elinizde degil” sologaninda kullanarak iin
kazandirmistir. Bu stratejiyede bir 6rnek de Reebok’dan verilebilir. Reebok sadece
kendi markasinin ayakkabilarinda DMX teknolojisinin kullanildigin1 belirtmis, bu
teknoloji sayesinde ayakkabilarinin kullanicilarinin ayaklarina tam oturdugunu
vurgulamistir. Reebok aldig1 patentler sayesinde bu benzersiz satis Onermesini

reklamlarinda kullanabilmistir ( Peltekoglu, 2010, s.271 ) .

Reklamda temel satis vaadi yaklasimi, ortaya cikarilan iirlintin 6zelligi ile yaratacagi
fayda arasinda neden sonug iliskisi kurabilmektir. Tiiketici hedef kitle burada {iriin veya

hizmeti degil sunulan vaadi satin almaya yonelir.

Konumlandirma: 1980 ve 1990’lh yillara damgasin1 vuran reklam stratejisi
konumlandirma stratejisidir. Al Ries ve Jack Trout tarafindan olusturulan bu metoda
gore iiriin veya hizmet tiiketicinin zihninde belirli bir yere yerlestirilmeye, ona tiiketici
zihninde bir konum kazandirilmaya ¢aligilir. Bu yoniiyle, iiriin hizmetlerini 6n plana
cikarmaktan cok tiiketicinin 6zelliklerine dayanan bir yaklagimdir ( Elden ve Topsilimer,

2016, 5.109) .

Genel olarak, konumlandirma yapilirken kabul edilen belli yaklagimlar vardir
(Babacan, 2008, s.167) :
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o “Uriiniin farkl bir ozelligini esas alma

e Uriiniin 6nemli bir yararini esas alma

e Uriiniin kullanicisini esas alma

e Uriiniin kullanim alan ve yontemlerini esas alma
e Bagska bir iiriin grubunu esas alma

e Rakipleri/rakip gruplarini esas alma

e  Cagrisim yaratmayt esas alma

o Belirli bir problemi esas alma”

Konumlandirma Stratejisinde yapilan yanlighiklar ise su sekilde Ozetlenebilir

(Serttas Ertike, 2010, s.56) :

e Konumlandiramama
e Asirt konumlandirma
e Kafa karistiric1 konumlandirma

e Kuskulu konumlandirma

Duygusal Strateji: Bu yaklasimda tiiketiciyle tiimiiyle duygusal seviyede bir
yaklasim kurulur. Uriine kars1 tiiketicinin algisini degistirmek ve {iriine yodnelik
aldirmazliga bir ¢6ziim getirmek amaciyla kullanilir. Bu yaklagimda tamamen duygusal

temalar 6n plana gecer ( Elden, 2015, s.343 ) .

Duygusal Starteji yaklasiminda sembolik gorseller, kelimeler kullanilir, miizikle
birlestirilir. Tiiketicilerden duygusal tepkiler alinir. Gliniimiizde pek cok reklam,
tiiketicilere bu tiir strateji ile ulasmaya calismaktadir. Ozellikle gida, miicevher,
kozmetik, moda, serinletici igecekler ve iletisim hatlar1 gibi iiretim alanlarimdaki

markalar tarafindan kullanilir ( Peltekoglu, 2010, s.273 ) .
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IKiNCi BOLUM

2. REKLAM CEKICILIKLERI VE MiZAH

Cekicilik reklamcilikta ikna iletisiminin en etkin kullanilan yontemlerinden birisidir.
Reklamin 6ziinde tiiketicinin aklina veya kalbine hitap eden tiiketici hedef kitlenin
duygusal ve rasyonel gereksinimlerine karsilik vermeyi amag edinen bir yaklasim tarzi

yatar.

Calismanin bu boliimiinde kavram olarak ¢ekicilik ve reklamda kullanilan ¢ekicilik
tirleri ile boyutlar1 genel hatlariyla aciklanmistir. Cekicilik tiirlerinin mesaji hedef
kitleye ulastirmada etkili bir reklam iletisim unsuru olmasi ve bu g¢esitlerin i¢inde

mizahin reklam igerisinde etkin kullanim1 hakkinda bilgilere yer verilmistir.
2.1.Cekicilik Kavram

Reklamcilik literatiirii agisindan ¢ekicilik, tiiketicinin veya hedef kitlenin dikkatini
reklam mesajina ¢ekmeye, iknanin giiciinii artirmaya yarayan bir unsurdur. Tiiketicilerin
gereksinimlerini hem psikolojik hem de sosyolojik anlamda giidiileyerek reklamin
dikkat ¢cekmesini saglar. Cekicilik kavramu, tiiketicinin ortlik arzularini uyandiracak bir
gereksinimi reklam mesajina tasiyarak alicilarin ilgilerini, giidiilenmelerini reklam
araciligiyla kigkirtan bir 6ge olarak tanimlanir (Moriarity, 2000, Aktaran Sener ve
Uztug, 2012, say1.3, s.154) . Ayn1 zamanda c¢ekicilik kavram tiiketicinin aldig1 iirlin

veya hizmetten kazandigi haz olarak da tanimlanabilir.

Cekicilik, Reklam Terimleri ve Kavramlar1 Sozliigii’'nde “Tiiketicinin tiriinii ya da
hizmeti satin aldigi zaman kazanacagi yararlar. Bunlar, daha lezzetli yemekler, daha
temiz giysiler vb. somut yararlar olabilecegi gibi begenilme, imrenilme gibi soyut

yararlarda olabilir” (Gllsoy, 1999, s.24) seklinde tanimlanmaktadir.

Baska bir ifadeyle ¢ekicilik, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ya da mal/hizmet veya
markaya yonelik duygulari etkilemek i¢in kullanilan bir yaklagim tiirii ( Belch ve Belch,
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2004 Aktaran Akyol, 2011, s.19 ) veya reklamin yonlendirdigi giidii ( Russel ve Lane,
1993 Aktaran Akyol, 2011, s.19 ) seklinde ifade edilir.

Kavram olarak cekicilik, sozciik anlam1 bakimindan herhangi bir mesaja, nesneye

ya da kisiye dikkat ¢ekmek, ilgi yaratmak ve kisiler tizerinde etki etmek i¢in tasarlanmis

icerik veya goriiniimii ifade eder. Bunun beraberinde ¢ekicilik reklamcilik agisindan

cesitli yaklagimlarla ele alinir ve yeni anlamlar kazanir.

Cekicilik kavrami ile yapilan tanimlamalardan yola ¢ikilarak g¢ekiciligin boyutlarini

ve Ozelliklerini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir ( Elden ve Bakir, 2010, .76 ) :

“Reklam cekiciligi, tiiketicinin bir tiriinii satin almakla ya da almamakla
kazanacag ve kaybedecegi soyut ya da somut yararlar temeline dayanir.

Reklam ¢ekicilikleri tiiketicilerin fiziksel, pisikolojik, toplumsal gereksinimlerine
seslenir.

Reklam cekiciliklerinin hedefi, reklami yapilan iiriine, hizmete ve hatta reklamin
kendisine dikkat ¢cekmek; ilgi, arzu yaratmak ve tiiketici tutum ve davraniglarina
etki etmektir. Cekicilikler bilingli giidiileme girisimleridir.

Reklam  ¢ekicilikleri,  rasyonel ve/veya duygusal ikna stireglerinden
vararlanirlar.

Reklam cekicilikleri, reklam wygulamalarimin ve reklami yapilan iiriin ya da
hizmetlerin rakiplerinkilerden farklilastirilmasina yardimci olurlar.

Reklam  c¢ekicilikleri, reklamlarin  oziinii ve benimsedikleri yaklasimlar
yansitirlar.

Reklam c¢ekicilikleri, reklam uygulamalarimin temelini olustururlar. Yaratici
reklam wygulamalart daha onceden belirlenmis mesaj c¢ekiciliklerine gore
sekillenirler. Bir reklamda birden fazla mesaj ¢ekiciligi ayni anda kullanilabilir.
Reklam c¢ekicilikleri, hedef kitle ozellikleri, reklami yapilan iiriin ya da hizmetler
icin alinmis konumlandirma kararlar, firma politikalari, pazarlama ve reklam
hedefleri, yaratic: stratejiler, medya stratejileri ve farkli reklam mecralariyla

uyum i¢inde olmalidirlar.”

Kavramsal olarak cekicilik ile ilgili ilk bulgular Aristoteles’in etkili ve giizel

konusma, deyigbilim (retorik) iizerine yaptig1 ikna c¢alismalarna dayandirilmaktadir.

Aristoteles, Retorik adli yapitinda ikna etmeninin temelindeki ethos, pathos ve logos
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adin1 verdigi ¢ekicilik tiirleri tutum degisimi i¢in alternatif siireclerin basinda yerini alir.

Bu ti¢ ¢ekicilik etmenini su sekilde agiklamak miimkiindiir.

Ethos: Kaynagin ses Ozellikleri, jest ve mimikleri gibi kisisel ozelliklerin iknaya
etkisini igerir ( Bati, 2016, s.74 ) . Bu ¢ekicilik etmeninde mesaj ikinci planda kalir.

Pathos: Degerlere duygulara baglhidir. Tutkulara ve isteklere yoneliktir.
Aristoteles’e gore pathos; adalet, tedbirli olmak, comertlik, cesaret, 6l¢iilii olma, yiice

gontlliliik, gosteris, bilgelik gibi degerlerden olugsmaktadir(Kiigiikerdogan, 2011, s.20).

Logos: Insanin aklina ya da mantifma yénelir. Kisinin mantikli nedenler bulma,
ornekleme yapabilme ve bir sonuca varma yetenegine dayanir. Aristoteles logos’un
temelinde karsilastirma yonteminin oldugunu vurgulamaktadir. Karsilastirma
sonucunda bir goriis bildirmek gerekmektedir. Gorilis bildirirken ve kisisel kanitlari
ortaya koyarken planli olmali ve bunlari iyi bir sunumla desteklemeliyiz. Bu baglamda

karsilastirmanin mantikli bir sonuca gotiirdiigii agiktir ( Kiigiikerdogan, 2011, s.20 ) .
2.2.Reklamda Kullamilan CeKkicilik Tiirleri

Reklamcilik ve ikna edici iletisim literatiiriinde oldukcga sik kullanilan kavramlardan
olan ¢ekicilik (appeal) ikna cekicilikleri (persuasion appeals), mesaj ¢ekicilikleri
(message appeals), ya da bir diger adiyla reklam cekicilikleri (advertising appeals)
seklinde c¢esitli isimlerle anilmaktadir. Reklamda kullanilan baslica yedi yaklagim

bulunmaktadir. Bunlar;

e Korku
e Mizah
e Cinsellik
e Miizik

e Rasyonellik
e Duygu
e Sinirli say1 ( kitlik ) olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu yaklasim bicimleri icerisinde kurumlarin kamuoyuna ulagmada en yaygin

bicimde tercih ettikleri gekicilik tiirlerine kisaca gz atacagiz ve calismamizin temel
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konusunu olusturan ¢ekicilik bigimlerinden olan mizahi ise ileriki basliklarda detaylica

inceleyecegiz.

Korku: Korku, bir tehlikeyi ifade eden ya da en azindan ima eden tehdit karsisindaki
duygusal tepkidir. Korku, bireylerde gerilim, kaygi yaratmaktadir ve onlar1 bu gerilim
ve kaygidan  kurtulma yolunda arayislara itmektedir. Tiiketicilerin tutum ve
davraniglarina yon vermek konusunda islevsel bir arag olarak goriilen korku,
reklamlarda olast1 olumsuz sonuglarin betimlenmesi yoluyla bireylerde korku
duygusunun yaratilmasina iligkin bir mesaj ¢ekiciligidir. Daha genis bir tanimla,
“reklamda korku c¢ekiciligi, bireylerin tutum ve davranmislarina etki etmek igin bir
tirtintin, hizmetin ya da diistincenin benimsenmesi ya da benimsenmemesi, alinmasi ya
da alinmamasi: durumunda ortaya ¢ikacak tehlikenin ve risklerin gorsel ya da yazili
olarak reklamlarda anlatiimasint ve bu yolla hedef kitlelerin harekete gegirilmeye

calisiimasint” ifade etmektedir (Elden ve Bakir, 2010, s.278).

Mizah: Mizah unsuru eglenceyi ve giildiiriiyii iginde barindiran ve reklam igerisinde

tilketicinin dikkatini ¢cekmede kullanilan en etkin yaklagim bi¢imlerinden birisidir.

“Gririiltii faktorii her reklam aracinin en belirgin problemlerinden biridir. Bu faktor,
hedef kitlenin dikkatini se¢meyi olduk¢a zorlastirmaktadir. Reklamci, hedef kitlenin
dikkatini c¢ektiginde ise, bu dikkati sabit tutmak daha da zor olmaktadir. Mizah
yaklasimi, izleyicinin dikkatini ¢ekmede kullanilan en etkili yontemlerden biridir.
Mizah, hem dikkati ¢cekmede hem de bu dikkati siirdiirmede etkili olmaktadir. Genel
olarak tiim tiiketiciler kendilerini eglendiren ve onlart giildiiren reklamlardan
hoslanmaktadirlar. Mizah ogesi, reklamlarin yaklasik %30’unda kullaniimaktadir”
(Clow ve Baack, 2004 Aktaran Meral, 2007, s. 92) .

Mizah yaklagimi kurum ic¢in hedef kitlenin hem eglendigi hem de reklamdaki
mesajin anlik olarak iletilme siirecinde etkin rol oynamasi agisindan kurum igin

amaclanan hedefe ulasmada kullanilan yaklagim bigimlerinin baginda gelir.

Cinsellik: Reklamda cinsellikten anlasilan, reklami yapilan bir markaya iliskin

mesajlarin gorsel veya yazili olarak cinsellik icermesidir. Yani reklamda erkek ya da
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kadm viicudunun kullanilmasiyla cinsel diirtiilerin ifade edilme bigimidir. Insan
davraniglar1 tlizerinde son derece etkili olan cinsellikle reklamecilik birlestirildiginde
giiclii bir karisim meydana gelmektedir. Reklamcilar markalarini, tiiketicilerin arzularini
ve arzulanmalarmi kolaylastiracak, cinsel unsurlar olarak konumlandirmaktadirlar.
Baska insanlar tarafindan begenilmek ya da daha iyi bir cinsel hayat siirdiirmek isteyen
tiiketicilere reklamlarda iiriinler birer ¢oziim yolu olarak sunulmaktadir. Istek ve
ihtiyaclar1 karsilamak i¢in triin faydalarmi iletmekle yilikiimli olan reklamcilar
acisindan bu baglamda cinselligi kullanmak etkili bir yol olarak ortaya c¢ikmaktadir

(Elden ve Bakir, 2010, s.155) .

Miizik: Miizik kullanilmasinin ruh halini etkilemesi, akilda kalicilig1 arttirmasi ve
satis noktasinda satisa tesvik etmesi gibi yararlarindan s6z etmek miimkiindiir. Reklam
miizigi ( jingle ) miizigi olmayan reklamlara gore insan beyninde farkli bir siireg izler.
Sozler ve seslerin beyindeki farkli merkezler tarafindan algilandigi ve yonetildigi
bilinmektedir. Sozler sol beyinde, sesler sag beyinde depolanmaktadir. Konusma
giicliigli olan insanlarin sarki sdyleyebilmeleri bunun en ¢arpici 6rnegidir. Bu nedenle
reklamin slogant veya sarki sozleri unutulsa da melodinin reklami hatirlatmasi
miimkiindiir. Ozellikle isitsel algilar1 baskin olan bireylere seslere olan duyarlilig

nedeniyle ulasmak daha kolay olmaktadir (Babacan, 2008, s.174) .

Reklam miiziklerinin akilda kaliciligiliginin saglanmasi basit formlarda bestelenmis
olmalar1 ve tekrar edilen ses kaliplarini barindiriyor olmasidir. Istenilen tarzda yapilan
reklam miiziginin kisi lizerinde dikkat ¢ekme, eglendirme, hatirlatma ve dinleme istegi

uyandirmasi bu ¢ekicilik etmenini nitelikli kilar.

Rasyonellik: Rasyonel reklam ¢ekiciligi, etkiler hiyerarsisini takip eder ve farkina
varma, bilgi, hoslanma, tercih etme, baglanma ve satin alma kademelerini igerir.
Reklamcilar reklami bu alti kademenin biri icin tasarlamaktadirlar. Bilgi kademesine
yonelik reklamlar, temel {iriin bilgilerini iletmeye calisacaktir. Tercih etme kademesinde
yer alan reklam, belirli bir markanin digerlerine gore iustiinliiglinii gosteren mantikl
sebeplere yogunlasacaktir. Rasyonel bir reklam, bir iirliniin faydalarina daha giiclii bir

bagliliga yol agmaktadir ki, sonunda satin alma gergeklessin. Rasyonel cekicilik,
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reklamlarda sunulan bilgiyi aktif olarak degerlendiren tiiketiciler iizerine

odaklanmaktadir ( Clow ve Baack, 2007 Aktaran Mamiyev, 2013, 5.32)

Duygusal ¢ekicilik: Duygusal ¢ekiciliklerin satin almay1 giidiileyebilecek olumsuz
veya olumlu duygulari harekete gegirmek igin ¢aba harcadigi One siiriiliir. Duygu
tanimini biraz daha agarak yapilan bir tanima gore; alicilari, ask, nese, umut, heyecan,
korku, kizginlik, utanma, cesaret, reddetme, sicaklik, nostalji, mutluluk gibi duygulari
hissetmeleri i¢in ikna etmeye calisan cekiciliklere “duygusal ¢ekicilik” adi verilir (

Sener ve Uztug, say1:3, s.155) .

Hayatin zorluklarini yenen bir ¢izgi film kahramani, giildiirii dozu yiiksek oykiiler,
cocuklarin riiyalarinda dondurmadan ya da ¢ikolatadan yapilmig bir sarayda
gezinmeleri, gergekiistii spor ayakkabilari, suya yazilmig spor sahalari, bir glilimseme
ile fethedilen goniiller, bir inci kolyeyle satin alinan ¢ikolatalar gibi sayisiz durum
tikketicinin aklina yer edecek sekilde konumlandirilan duygu yiikli mesajlardir (

Babacan, 2008, s.168 ) .

Duygusal cekicilik konu itibariyle hitap edecegi hedef kitle bakimindan da

ayrimlamalarda ise yarayan ¢ekicilik tiirlerindendir.

Smrh say1 (kithk): Kitlik cekiciligi, bir seyin sinirli sayida oldugu ya da o seye
sahip olmak i¢in az zamanin bulundugu bilgisinden yola ¢ikilarak, bireyleri harekete
gecirmeye yonelik bir mesaj cekiciligidir. Ozellikle perakende sektdriinde siklikla
kullanilan bu mesaj ¢ekiciligi, reklamlarda da kendisine yer bulmaktadir. Tiiketicilerde
reklam1 yapilan {irline yonelik daha 6nce var olmayan bir ilgi uyandiran bu taktik,
reklamlarda “size ozel, sumirli sayida iiretilen tiriin, yakinda bitiyor” tarzinda ifadelerle

uygulanmaktadir (Elden ve Bakir, 2010, s.94-95) .

Sinirl say1 bir diger ismi ile kitlik ¢ekiciligi, bir sinirlilik itibariyle tiiketicilerin yani
hedef kitlenin belirli bir triinii satin almalar1 i¢in acele etmelerine yonelik tesvik
calismalaridir. Bu sinirlilik yaklagimi, triinlerin sinirli sayida olmasi veya iirlinlerin
belirli bir zaman diliminde alinabilecegini sezinlemektedir. Ayn1 zamanda bir iiriin

siirli sayida iiretiliyorsa, o {irlinlin degeri de 6nemi de artmaktadir.
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2.3.Mizah Kavrami

Mizah kavrami, eglendirmek, giildiirmek ve birinin, bir davranisa incitmeden
takilmak amacii giiden ince alay olarak tanimlanir. Gergegin giildiiriicii yanlarimi
ortaya kayan yazin tiiriidiir ( Ozcan, 2002, s.13 ) . Aym zamanda mizah insanoglunun

yapisi geregi yasami igerisinde varolan gergek kesitler {izerinden yapilan giilmecelerdir.

Webster’in New World Dictionary of the American Language mizahi, “bir kimsenin
hali, karakteri, yonelimi, tertip ve diizeni, ya da dengesi, o kimsenin ruhsal durumu,
zekasi ve akil durumu, yerli ya da yersiz istekleri, diis ve kuruntular: olarak tamimlar.
Bu sozciik ayni zamanda, bir seyi giiliing olan bir seyi gorebilme, algilayabilme ya da
anlatabilme yeteneginin adidir” (Oziinlii, 1999, s.19) . Ingilizce ve birkag bat1 dilinde
karsilig1 ‘humour’ olan sozciik genel anlamda insanoglunun dogasi geregi hem karakter
hem de giilmece olarak karsimiza ¢ikar bu da mizahin en 6nemli ve en belirgin

ozelligini gosterir.

Basgka bir tanimlama ile mizah yasama dairdir. Yasam ise haz veren yanlarin
varligina karsin bazi yonleriyle de tuhaf, sagma, kaygi verici, adaletsiz, acimasizdir.
Olumsuzluga isaret eden bu ozellikler fazlasiyla artirilabilir. Insan ya da toplumun
caresizliklerini tiimiiyle ortadan kaldiracak tilsimli regetelerin bulunmadigi bir diinyada
mizah gercekligin bu olumsuz yonlerini giildiiriicii bir bigimde 6ne ¢ikarmaya g¢alisan

bir diisiinme bi¢imidir ( Kuruoglu ve Boz, 2016, s.17 ) .

Bu tanimlamalardan yola c¢ikilarak mizah 06zetle, insanoglunun yapis1 geregi
yasamda varolan gililme eyleminin, olumlu ve olumsuz duygu yonlerinin giilme ve

eglenme bicimleriyle disa vurulusunu ifade eden gercegin giilmece ile yansitilmasidir.

Mizahin tam olarak nasil ortaya ciktig1 bilinmemektedir. Insanlarin neden giildiigii
konusunda arastirmalar hala siirmektedir. Mizah cok giicli ve kokli bir iletisim
bi¢imidir. Iletisimin dolayisiyla insanoglunun oldugu her alanda mizah en etkili

yonleriyle karsimiza ¢ikmaktadir.
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Mizah genel olarak ii¢ asamadan meydana gelmekte olup bunlar uyarilma, sorun
¢ozme ve sonugtur. Uyarilma asamasinda dinleyicinin mizahi bir isaret almasi ile baslar.
Uyarict evre baslangic evresi oldugu i¢in 6nemlidir. Her asama bu asama iizerinden
yiirimektedir. Yapilacak esprinin biitiin 6zellikleri ve igerigi uyarilma asamasina gore
yaptlmalidir. Bu asamanin ardindan sorun ¢6zme gelir. Burada uyusmazliklar
sonuglandirilir ve ¢oziimle beraber yiizlerce giilimseme meydana gelir. Mizah keyifli
olmasina keyiflidir ama yapisi itibariyle hem birlestirme hem de ayristirma 6zelligini

bulunmaktadir ( Yardimci, 2010, say1.3/6 s.15) .

Mizah genel olarak pozitif anlamda diisiiniiliir ve alaya alma 6zelligi ile karsimiza
cikar. Mizah yapisal 6zelligi bakimindan yasamin her yoniiyle insanlarin i¢inde yerini

alir ve stirekliligini siirdiiriir.
2.4.Mizahin Kokeni

Batil1 goriisler, mizahin fonksiyon ve tipolojisinin M.O. 4. ve 5. yy. da Yunanistan’a
kadar uzandigini sOylemektedirler. Eski Yunan’da insan viicudunda dort sivinin
oldugunu ve bu sivinin ya da mizahin insan sagligini etkiledigini gostermistir. Bu inanig
Ortagag ve Ronesans’a kadar devam etmistir. Sar1 sivi, siyah sivi, kan ve balgam. Bu
dort sivi 6fke, melankoli, giiven, duyarsizlik ve saygi egilimlerini olusturmaktadir.
Neseli olmak kanla, sinirli olmak sar1 siviyla, tembel olmak balgamla, karamsar olmak
siyah siviyla bagdastirilmistir. Bu dort sividan birine gerektiginden fazla sahip olan
insan, komik davranir ve sakaci olarak kabul edilirdi. Daha sonra sakaci insanin,
insanlar1 eglendiren veya giiliing fikirleri olan insan olarak tanimlamasi yapilmistir (

Health, 1998 Aktaran Yardimei, 2010, say1.3/6,s.3 ).

Mizah kokeninde eglence ve hosgoriiyli barindirmaktadir. Mizahin ana kaynagi
durumunda yer alan eglence, hayatin hemen her alaninda insanoglunun karsisina ¢ikan
sosyal bir olaydir. Insanlar tarafindan toplulugun dili olma vasfi yiiklenmis olan eglence
eski donemlerde ilkbaharda yeni iirlinii karsilama torenlerinden sonbaharda iiriinii
kaldirma torenlerine ve daha bir¢ok torenlerde kendisini gostermistir. Hititlerde Purulli
ayinleri, Eski Yunan’da Diyanizos senlikleri bilinen en iinlii 6rneklerden ikisidir. Mizah
ayrica biinyesinde hosgoriiyli de barindirmaktadir. Ayrica hosgorii, mizahin kiiltiir
boyutunu isaret etmektedir. Ciinkii bir toplumda mizahin yapilabilmesi i¢in hosgorii
ortaminin olmas1 gerekmektedir. Fakat Ortagag’a gelindiginde sosyal, ekonomik ve
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politik diizensizlikle birlikte mantigin giinliik yasantiya ters diismesi mizahin degisim
gostermesine, hicvin ve yeni tekniklerin serpilmesine neden olmustur. Bu donemde
mizah geleneksel hosgorii ve eglence anlayisina dayanmamakla birlikte 6nemli bir
saldir1 silah1 haline gelmistir. Ortacag doneminde mizah, kilisenin iznine bagli olarak
kullanilmis ve bu dénemde inanilan bazi tek tanrili dinler mizaha karsi1 ¢ikmis, mizahin
istenilen yerde ve istenilen sekilde kullanilmamasi icin yasaklar koymuslardir. Ortacag
doneminde mizaha yapilan baski tek tanrili dinlerin savundugu diinya goriislerinden
kaynaklanmaktadir. Bu donemde iyi her zaman {istiin, kotii ise daima olumsuz
disiiniilmektedir. Bu kaliplarin disina ¢ikmamak mizahin gelisimini etkilemistir.
Ortacag’da bu kaliplar iginde toplumlar, kendilerine 06zgli bir mizah anlayisi
gelistirememis, bunun yerine kendilerine miras kalan Ornekleri benimsemislerdir

(Ongoren, 1976, s. 7-15).

Mizahimn akli bir unsur oldugu ilk olarak 15. yy. da kabul edilmistir. Ancak nasil
kullanildig1 16. yy. a dogru arastirilmaya baslanmistir. 18. yy. da mizah yapanlar,
sanatsal ve edebi metinlerde mizahi kullanmaya yetenekli kisiler olarak goriilmektedir.
Boylelikle mizah yavas yavas glinlimiizdeki anlamina yaklasmistir. Bu dénemde mizah,
zeka ve maskaraliglr da icine alan bir terim olarak kullanilmaya baslanir. Mizahin
tyilestirici giicliniin oldugu diisiiniilmiis, karakteristikleri ve yapisinin anlasilmasi 20.
yy. a dogru olmugstur. Mizah bdylece 15. yy. dan farkli bir anlamda kdkenini bulmus ve
bu anlamiyla yiikselmeye baglamistir ( Wickberg, 1998 Aktaran Ugur, 2007, s.20-21).

Yeni teknolojiler geliserek toplumsal iliskileri de degistirmeye baslamis ve modern
eglence kiiltiirleri iizerinde belirleyici bir etki olusturmuslardir. Ikinci Diinya Savast
donemlerinde, eglence firsatlari ortaya ¢ikaran radyo ve televizyonun eglence kaliplar
tizerindeki etkisi oldukea biiyiik olmustur. Savag sonras1 donemde ise televizyon baslica
ev eglencesi olarak radyonun yerini almistir ( Philips ve Tomlinson, 1992 Aktaran
Yardimci, 2010, say1.3/6, s.5 ) . Bunda televizyonun goriintii unsurunu tasimasi biiyiik
etki olusturmustur. Radyoda ses ile anlatilan1 hayal giicliyle canlandirirken televizyon
ses ve goriintliyli birlestirerek olaylar1 oldugu gibi aktarmaya baslamistir. Kitleler,
boylece iletisim araglarinda sadece sesli mizah1 degil, goriintiisel mizahla da

tanigmuglardir.

34



2.4.1. Tiirkiye’de Mizah Tarihi

Mizahin Tiirk tarihinde uzun bir ge¢misi vardir. Mizah tarihini donemlere gore

ayristirmak miimkiindiir.

Mizahin temel konusu terbiye ve uyandirmadir. Sopayla, yumrukla, kaba soz-lerle
degil, niikteli ve zekice sOylenen mizahi sozler karsindakinde beklenen etkiyi
yapmaktadir. Mizah¢1 bu sebeple siirekli toplumsal hayati gozetlemeli ve toplumun
aksayan kisimlarini suh ve belig ifadelerle dile getirmelidir. Boylece insanlar1 kirmadan
onlarda beklenen davranis degisikliklerine ve insanlarda tebessiime yol agacaktir. (

Devran ve Giil, 2016, say1:49, s.378 ) .

Antik Anadolu’da mizah motifleri olarak karsimiza Hititlerdeki Purulli torenleri
yani bol iiriinii karsilama senlikleri ¢tkmaktadir. ilkbaharda yapilip iiriin sevincini ifade
eden bu eglenceler bilinen en eski senliklerdir. Yine Diyanizos ve Frikya Krali Midas’in
esek kulaklari, yeni yilin sembolii olarak bilinen Noel Baba ve Ezop Antik Anadolu’da
mizah denince akla gelen motiflerdir. Selguklu mizahinin kendine &6zgii bir yapisi
vardir, dogrudan halk mizahidir ve folklor {irlinleri arasinda yer almaktadir. Dede
Korkut ve Keloglan masallari, Nasrettin Hoca fikralari, Deli Dumrul hikayeleri baslica
orneklerdir. Durgun ve degismez bir yapiya sahip Osmanli mizah1 daha c¢ok sozlii
mizaha dayanmaktadir. Osmanli’da mizah denince akla Hacivat ve Karag6z ile Kavuklu
ve Pisekar, Meddahlar, Ortaoyunlar;, Bektasi fikralari, Bekri Mustafa, Incili Cavus
fikralari, Divan ve Halk edebiyatindaki mizahi metinler ve hiciv sairleri gelmektedir.
Bir imparatorluk mizahi olan Mesrutiyet mizahinda geleneksel Osmanli mizahi ile
Batili mizah Ornekleri bir arada goriinmektedir. Osmanli’da aydin mizah1 olarak
baslayan Karagéz, Meddah ve Ortaoyunu Mesrutiyet giinlerinde bir halk eglencesi
durumuna gelirken aydin kesimin mizahi olarak mizah dergileri ve Direklerarasi
eglenceleri, komedi ve kantonlar1 ortaya cikmistir. Kurtulus Savasi doénemindeki
mizahin teknik ozelligi dikkat cekicidir. Zira eski donemlerin aksine bu donemin
mizahin1 Ankara ve Istanbul Hiikiimetleri sekillendirmistir. Dénemin onemli mizah

dergileri Giileryiiz ve Aydede dergileridir ( Ongoren, 1976, 5.7-15) .
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Cumbhuriyet Donemi mizahi ise, cumhuriyet sonrasinda yasanan toplumsal olaylar
nedeniyle olduk¢a haraketli gegmistir. 1990 sonrasi ¢ok kanalli 6zel televizyon
yayinlarinin baslamasi gibi toplumsal ve politik hayat1 6nemli 6lgiide etkileyen bir¢ok
hadise medyana gelmistir. Yasanan her olaymn Tiirk Mizah hayatim1 etkiledigi ve yon
verdigi ise bilinen bir ger¢ektir. Cumhuriyet doneminde goze ¢arpan mizah dergilerinin
basinda Akbaba, Koroglu, Karagoz gibi dergiler gelmektedir. Ramiz Gokge ve Cemal
Nadir gibi karikatiiristler ve Musahipzade Celal gibi tiyatro yazarlariin sayesinde
mizahta 6onemli gelismeler yasanmistir. Yine II. Diinya Savasi sonrasinda da fikra, dergi
ve karikatiir kitaplar1 yayinlanmis ve ozellikle Markopasa dergisi Tiirk siyasetini
etkilemistir. 1971 muhtiras1 ve sonrasinda yayinlanan Girgir dergisi, kendisi gibi birgok
derginin yayinlanmasini saglayacaktir. 1990’11 yillarda televizyonun yayginlasmasiyla
birlikte cesitli komedi filmlerinin ve tiyatrolarmin yayinlanmasini saglamistir.
Kaynanalar, Bir Demet Tiyatro ve En Son Babalar Duyar bunlardan birkagidir ( Devran
ve Giil, 2016, say1.49, s.379 ) .

Mizah iletisimde farkli islevlerle karsimiza cikmaktadir. Ilk zamanlarda mizah
iletisimde negatif bir unsur olarak kabul edilmis fakat daha sonra bu diisiincenin
dogruyu yansitmadigi ortaya cikmustir. Insanlarm giilmesi, neselenmesi insani bir
gididiir ve giinlimiizde mizah belli bir yarar elde etmek amaciyla basarili bir sekilde

kullanilmaktadir.

2.5.Mizahin Ozellikleri ve islevleri

Bu baglikta mizah ile ilgili yapilan tanimlamalardan yola c¢ikilarak mizahin

ozellikleri ve islevlerini agiklayacagiz.
Mizah ozellikleri ve islevleri ( Kiiclikerdogan, 2011, s.132) ;

e Eglendirir: Keyif alma, eglenme, hosca vakit gecirme aklimiza gelen
sozcuklerdir. Boylelikle ciddiyetten, yasamin zorluklarindan, sikintilarindan
uzaklagilir. Bu dogrultuda rahatlik/keyif alma ve ciddiyet/sikint1 karsitlig1 ortaya
cikar. Ciinkii mizah “eglendirmek, giildiirmek amaci1 giiden veya birini

incitmeden ve belli etmeden takilmak suretiyle yapilan ince alay” bigiminde

36



tanimlanmaktadir. Tanim eglendirme islevini agikca ortaya koymaktadir. Ancak
mizah her zaman giildiirmez, kimi zaman da digiindiirir.

e Yanlhshklar, zayifiklar1 ortaya koyar: Mizah ya da giilmece ‘“gergegin,
durumlarin, olaylarin, kisilerin giildiiricii yanlarin1 vurgulayarak anlatan, ortaya
koyan” bir tlirdiir. Bu tanimdan yola ¢ikarak mizahta s6z konusu vurgulamanin
incitmeden, takilmak amaciyla yapildig1 sdylenebilir.

e Kimi zaman uygunsuz ve abartihdir: Bireyler kimi durumlarda uygulanan
mizahi yaklasimi uygunsuz, yersiz bulabilirler. Ornegin bireylerin “ciddi” olarak
niteledikleri soykirim, idam... gibi ya da degerleriyle ilgili konularla alay etmek
“uaygunsuz”’dur. Kimi zamanda ileti “anlagilmadigi”, “algilanamadigi” igin
uygunsuz ve yersizdir bulunur, elestirilir. Birey iletiyi ¢éziimleyemediginde
iletiden hoslanmaz, ilgisini cekmez. Iletide kullanilan mizahi yaklasimin
yogunlugu da elestiri konusu olabilir. Cok “siddetli” , “yogun” yaklasimlar,
gorseller ya da dilsel iletiler olumlu degerlendirilebilir.

e lletisim kurulmasim saglar: Toplumsal oOgeleri ele alindiginda mizah
aracilifryla bir tiir ileti-bilgi aktarim1 gerceklestirilir. Iletisimin islevlerini mizah
s0z konusu oldugunda gozlemlememiz bu nedenledir. Ciinkii iletisim

toplumsaldir, bireylerin psikolojileriyle ilgilidir.

Yukaridaki o6zellikler ve islevler dogrultusunda mizah; kisileri eglendirmek ve
giildiirmek amaciyla yapilan kimi zaman abarti kavrami1 ve uygunsuz igeriklerin yer

edinebilecegi yazinsal iletisim tiirii olarak da karsimiza ¢ikar.
2.6.Mizah Kuramlan

Bu boéliimde mizaha yonelik kuramsal yaklagim big¢imlerini ii¢ bashik altinda

inceleyecegiz. Bunlar; istiinliik, uyusmazlik ve rahatlama kuramlaridir.
2.6.1. Ustiinliik Kurami

Mizaha yonelik kuramsal yaklasimlarin ilkini {istiinliik kurami ile agiklayacagiz. Bu
kuram Platon, Aristoteles ile Thomas Hobbes, Charles Darvin, Sigmund Freud gibi
Oonemli diisiiniirler tarafindan ortaya ¢ikmistir. Bu isimlerin beraberinde Emmanuel Kant
ve Arthur Koestler gibi diisiiniirler de mizahtaki kuramsal yaklasim konularina

egilmislerdir.
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“Mizah kuramlarimin en eskilerinden biri tistiinliik kuranudir. Giilme davranisinin,
bir konu, kisi ya da durum hakkinda kisilerin kendilerinde gordiikleri iistiinliige bagh
olarak olustugunu savunur. Bu kurama gére kisiler baska insanlarin davranislarini,
icinde bulunduklar: durumlari, ¢evrelerini dogal olarak kontrol ederler. Cevrelerindeki
insanlarin  diistiikleri zor bir durumu gérdiiklerinde ise, kendileri aymi duruma
diismedikleri icin mutluluk duyar ve zor duruma diisenlere karsi bir iistiinliik

hissederler” ( Elden ve Bakir, 2010, s.223 ) .

Mizahin istlinlik kuraminda disiintirler mizah eyleminin sadece giilme amacini
tasimadigini, zor duruma diisen bir kisi karsisinda diger kisinin mutlulugunu,

istlinliigiinii ortaya koyar.
2.6.2. Uyusmazhk Kuram

Uyusmazlik kurami; kisilerin beklenmedik bir durumla karsilastigi, birbiriyle
uyusmayan, mantiksiz durumlarin olusumu sonucunda ortaya ¢ikan komik durumu

anlatan yaklagim bigimi olarak agiklanir.

“Bu kuramin onciileri Kant ve Hengry Bergson gibi filozoflardwr. Kurama gore,
herhangi bir giilmece metninde olaylarin akisinda, dinleyici ya da okuyucuda, olaylarin
nasil sona erecegine iliskin bir beklenti vardir. Olaylar beklenilenin disinda gelistigi
zaman, insanlar bir c¢esit soka ugrarlar. Umulanin tersi bulundugunda, o sonug

insanlarin giilmesine neden olur”’ ( Oziinlii, 1999, s.21) .

Belirli kurallara ya da insanlarin beklentilerine uygun olmayan durumlar neticesinde

olusan mizahi durumun meydana gelmesiyle karsimiza ¢ikar.
2.6.3. Rahatlama Kuram

Rahatlama kurami mizahin giilme 6zelligini 6ziinde barindirmasit nedeniyle kisilerin
gergin oldugu durumlarda yasamis oldugu o gerginligi bosaltma eylemi olarak

karsimiza cikar.

“Rahatlama kurami adindan da anlasilacagi gibi giilmenin ortaya ¢ikisi ve ozellikle
de giilmenin fiziksel ve psikolojik islevleri tizerinde yogunlasir. Toplum iginde yasayan
insan, yasami siiresince, kendisinde gerilime neden olabilecek ¢esitli durumlarla karst

karsiwya kalir. Kurama gore, insanlarin bir durum, kisi ya da konu gibi unsurlara giilme
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tepkisini vermesi, organizmanmin, i¢inde bulundugu gerilimden kurtulup rahatlama
cabasina hizmet eder. Giilmenin neden oldugu rahatlama, sadece belli bir siire icinde
dogan gerilimin bosaltildigi durumlar icin degil, toplumsallasmayla birlikte kisilerin
bastirmak zorunda kaldigi cinsellik, saldirganlik gibi diirtiilerin neden oldugu sinirsel

enerjinin bosaldigi durumlar igin de gegerlidir” ( Elden ve Bakir, 2010, s.225) .

Bu kuramin ana temasinda insanlarin bastirtlmis duygulart giilme yoluyla disa

aktarimi saglanir.
2.7.Mizahin Fonksiyonlari

Bu bolimde mizahin fonksiyonlarin1 sosyolojik, psikolojik, eglence ve iletisim

basliklar1 altinda inceleyecegiz.
2.7.1. Sosyolojik Fonksiyonu

Mizah yapis1 geregi sosyal bir fenomendir. Espriler ve diger komik sozceler,
genellikle sosyal etkilesimde paylasilan bir iletisim bigimidir. Bu komik sdzceler sosyal
ve kiiltiirel olarak gelisir ve ¢ogunlukla belirli bir zamana ve yere 6zgiidiir. Ayrica
insanlarin hakkinda espri yaptig1 konu ve izlekler genellikle bir toplumun ya da sosyal,

kiiltiirel ve manevi diizeninin merkezindedir ( Kuruoglu ve Boz, 2016, s.47 ) .

Mizah, sosyal davranis bicimleriyle kendini ifade eder. Insanlar arasindaki giinliik
iletisimde mizah 6nemli bir yere sahiptir. Mizah kisilerin giilmesine, eglenmesine ve
rahatlamalarina imkan tanir. Bu yoniiyle de insanlar1 giindelik streslerinden ve yasamis
olduklar1 olumsuz durumlardan bir an olsun uzak kalma islevi goriir. Ayn1 zamanda
kisiler arasinda sosyal memnuniyeti, samimiyet duygusunu ve insanlar arasindaki sosyal

etkilesimi giliclendirir.
2.7.2. Psikolojik Fonksiyonu

Mizah insanlar lizerinde sadece sosyolojik anlamda etki gostermez. Bir diger 6nemli

fonksiyonuda psikolojik fonksiyondur.

Beyin fonksiyonlar1 mizahtan etkilenmektedir. Sol beyin yar1 kiiresi ve sag beyin
yar1 kiiresi birbirinden farklidir. Giilme, alisilmadik sekilde insanin biling seviyesinin
artmasma ve beyinde olusan bilgilerin ¢ogalmasina, bdylece beynin kapasitesinin

yiikselmesine yardimci olur. Boyle bir durumda kisi, su iki belirsizligi anlama
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yetenegine sahip olur. Birincisi, problemin ince ayrintisi, digeri de problemin somut ve
mantiksal yoniidiir. Gardner, giilmenin ayn1 zamanda beyin kapasitesini yiikselttigi gibi,
beyin yarim kiiresinin zarar gdrmesini engelledigini saptamistir. Oyle goriiniiyor ki
mizah, kisi tizerinde gesitli seviyelerde fonksiyonlara sahiptir (Yardimei, 2010, say1.3/6,

s.19) .

Mizah insanlar iizerinde pozitif etkilesim saglar. Kisiler i¢ sikint1 ve streslerine
verdikleri giilme refleksi ile tepki koyar. Bu asamada mizahin psikolojik fonksiyonu
devreye girer. Psikolojik fonksiyon olarak mizah insanlar iizerinde iyilestirici bir rol
gorevini iistlenir. Insanlar yasadiklar1 olumlu/olumsuz olaylara mizahi agidan
yaklagmay1 basardiklar1 siire zarfinda olaylar karsisinda bir denge profili olusturmus
olacaklardir. Mizaha karsi kapali olan kisiler genel olarak daha gergin, hiyerarsik

diizene 6nem veren, ciddi ve kat1 yaklasim bigimleri olan insanlardir.
2.7.3. Eglence Fonksiyonu

Mizahin en temel fonksiyonlarindan biri eglence fonksiyonudur. Insanlar
monotonluktan dolay1 keyifsizlesir ve verimsiz hale gelirler. Her insan eglenmeye
ithtiyact duyar, mizah da bu gorevi iistlenir. Eglenmek insanlarin yemek, i¢gmek gibi
ithtiya¢ duyduklar1 temel bir gereksinimdir. Bu nedenle mizah insan hayati i¢inde ¢ok

onemli bir yere sahiptir.

Mizah insanlarin ¢ok sikintili oldugu durumlari ¢ogu zaman tersine ¢evirir. Bu
nedenle mizah yerinde ve asiritya kagmadan dogru bir sekilde kullanilirsa insanlari
mutlu etme ve insanlarin yasantilar icerisinde bulunduklari olumsuz durumlarindan
kurtulma islevi goriir. Baska bir ifade ile mizahin eglenme fonksiyonu insanlarin
temelde varolan i¢ sikintilarindan kurtulmalarini saglar. Bu anlamda mizah insanlar

eglendirmede gliclii bir etki olarak karsimiza ¢ikar.
2.7.4. Tletisim Fonksiyonu

Mizahin sosyolojik fonksiyonu gbéz oniinde bulunduruldugunda, insanlar arasinda
iletisim ortaminin yaratilmasina aracilik ettigi goriilecektir. Mizah sosyal yasamda
arkadasca veya duygusal iliskilerin kurulmasinda ya da is yasaminda iletisimin
kurulmasinda onemli islevleri yerine getirmektedir. Mizah, insanlarin birbirleri ile

olumlu iletisim kurmalarmi ve bu iletisimi siirdiirmelerini saglamaktadir. Insanlar
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arasindaki mesafe, iletisimsizlik mizah yoluyla ortadan kaldirilabilmektedir. Mizahin
paylasilmasiyla; ortak duygular ifade edilmekte, dostluklar pekismekte, hatta g¢iftler
arasindaki iletisimin saglanmasinda ve siirdiiriilmesinde, ortamin gerginliginin
azaltilmasinda onemli bir rolii bulunmaktadir ( Gonzales ve Mierop, 2004 Aktaran

Aksoy, 2015,s.30) .

Mizah insanlar arasinda interaktif bir iletisimi saglamaktadir. Ayni zamanda
insanlar arasinda ortak duygularin paylasilmasini saglayan sosyal bir olgudur. insanlar

arasinda giiclii iletisim baglarinin olugmasina da olanak tanir.
2.8.Mizahin Kullanim Alanlar:

Mizah her alanda kullanilabilen bir olgudur. Bu bolimde mizahin egitim, saglik,

siyaset ve sanat alanlarinda kullanimini inceleyecegiz.
2.8.1. Mizah ve Egitim

Mizahin pozitif bir eylemi igermesi egitim ortaminda 6grenmeye yardimci olan en

onemli niteliklerden biridir.

Egitimci tarafindan mizahin kullanilmasi 6grencideki soru sorma ve konusma
korkusunu azaltir. Mizah egitimde derse ilgiyi artirma amaciyla kullanilabilir. Dikkat
siiresinin ortalama 15-20 dakika oldugu bilinmektedir. Dersi uzun siire katilimsiz
sekilde dinlemek, konsantrasyon kaybi ve sikilmaya neden olur ve bu da bireyin
ogrenmesini olumsuz yonde etkiler. Mizah, derse ilgiyi arttirmak amaciyla burada
devreye girer . Bu anlamda mizah, Ogrencilerin ilgisini ve dikkatini toplamalarini

saglayarak 6grenmeyi arttirmaktadir ( Aydin, 2005, say1.9/1,s.3) .

Ogrenme siirecinde giicliik ile karsilasilmasi durumunda mizahi yaklasim teknigi ile

ogrenciler 6grenmeye daha acik olurlar ve deneyimlerinden zevk alirlar.
2.8.2. Mizah ve Saghk

Mizah saglik alani igerisinde hasta bakimi bashigi altinda incelenmistir. Mizah ve
saglik alanindaki tarihsel siire¢ incelendiginde, hemsirelerin hasta bakiminda otoriter,
ciddi ve mesafeli bir tavir takinmalar1 istenmis ve bu yaklasim egitimlerinde de
Ogretilmistir. Hemsirelikte mizahin kullanilmasi 6zellikle son yillardaki literatiirde yer

almaktadir ve mizah 6nemli bir hemsirelik girisimi olarak belirtilmektedir. Psikiyatri
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hastalarina bakim veren 22 hemsire ile yapilan niteliksel bir calismada hemsireler,
mizahin uygun kullanildiginda hasta ile giiven iligkisinin kurulmasina yardimci
oldugunu belirtmislerdir. Yogun bakim {initesinde calisan 8 hemsire ile yapilan bagka
bir niteliksel ¢alismada, hemsireler hem hasta ve yakinlar1 hem de kendi aralarinda
mizahi kullandiklarini, 6zellikle hasta vizitleri ve teslimleri sirasinda yararli oldugunu
ifade etmislerdir. Onkoloji hastalarinda agrinin etkisini azaltmak, 6liim korkusu ile bag
etmek i¢in mizahin kullanilmasinin yararli oldugu belirtilmektedir. Pediatri hemsireleri
cocuklarin hastaliklar1 ve hastaneye yatmanin yarattigi stresle bas etmelerinde mizahin

kullanilmasinin etkili oldugunu belirtmislerdir ( Aydin, 2005, say1.9/1,s.2) .
2.8.3. Mizah ve Siyaset

Siyasi liderler, birden fazla insanin be-lirli bir amag¢ dahilinde bir araya geldigi
siyasal hayatta, belirli bir gruba dnderlik eden kisilerdir. Diger bireyler lizerinde belirli
bir etkiye sahip olan siyasi liderler, kendilerini lider olarak diger insanlara benimsetme
giic ve yetisine sahiptir. Lider olarak kabul edilen bu kisiler toplum tizerinde 6nemli bir
rol oy-namakta, hedefe ulasmada motive edici etki yapmakta, yeri geldiginde inancin
sembolii olup, bazen de grup iginde birlestirici bir rol oynayabilmektedir. Tiirkiye'de
siyasi liderlerin mizah kul-lanimlari olmasi gerekenin ¢ok gerisindedir. Hatta kimi
liderlerin bu iletisim taktigine hi¢ de bagvurmadigi goriilmektedir ( Devran ve Giil,
2016, say1.49, s.381) .

2.8.4. Mizah ve Sanat

Insanoglu ile sanat iizerine, degisen zaman ve mekana gore ¢ok farkli tanimlamalar
yapilmis ve bu tanimlamalar farkli anlayislarin farkli sanat kuramlarinin kaynagi
olmustur. Sanat {lizerine diisiinmek, tanimlamalar yapmak Antik Cag’dan giiniimiize
degisimler ve gelismeler gostererek devam etmektedir. Sanat olgusu ile ilgili sorulara
her donem kendi kosullarinda, bir onceki donemin kendine biraktiklarina eklemeler
yapilarak yanit aranmis ve sanat her donemde toplumsal yasamin vazge¢ilmez bir
par¢ast olmustur. Insan, dogal olana miidahale ederek ve onu degistirerek dogala
ustiinliik saglarken, sanat tarihi acisindan bugiin sanat eseri olarak kabul ettigimiz ilk
sanat iriinlerini ROnesanstan sonra ortaya koymaya baglamigtir. Giiniimiiz sanat
anlayislarinin  ¢ogunda mizah temas: islenmekte ve islenmeye devam etmektedir

(Yardimci, 2010, say1.3/6, s.23) .
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2.9.Reklamda Mizah Kullanimi

Mizahla gelen ¢ekicilik ve mizahin olumlu duygular uyandirmasi gibi nedenlerle,
mizahin reklamlarda kullanimi ¢ok yaygin tekniklerden biri olarak karsimiza cikar.
Reklamlarda mizah unsurunun kullanimi konusunda arastirmalar, mizahin ilgi ¢ekme,
begenme, hoslanma yaratmada ciddi bir etkisi oldugu yoniinde kesin bulgular ortaya
koymaktadir. Mizah, giindelik yasamin bir pargasi olan, tanidik bir anlatim bi¢imidir.
Bu nedenle mizahin verilen reklam mesajin1 da olaganlastirdigi sdylenebilir. Sonug
olarak insan yasaminin vazgecilmez parcalarindan birisi glilmektir, glildirmektir,

mizahtir. Ayrica mizah kendini gergek yasamin kisa kesitlerinde gosterir ( Bati, 2016,

5.201).

Reklamlarda mizahin kullanim bi¢imi bir¢ok reklameci tarafindan yaygin bir sekilde
kullanilan yontemlerdendir. Mizaha duyulan ilgi sadece reklam uygulmalari yapan
kisiler tarafindan degil akademik anlamda da etkiyi artirmistir. Bu anlamda mizahin
reklamda kullanimina iliskin bircok ¢alisma gerceklestirilmistir. Yapilan bir¢ok
calismalarda, reklamda mizah kullanimina iliskin etkinlikler ve bunu belirleyen
unsurlar, mizah kullaniminin hedef kitle ve satiglar tizerindeki etkileri, reklamcilarin

mizahi kullanma gereksinimleri gibi ¢esitli konular ele alinmastir.

Bir iletisim formu olarak reklam; hedef kitlelerin dikkatini ¢ekmek, tutum ve
davranigin yoniinii belirlemek adina etki yaratmak icin orgilitlenmis mesajlar biitiiniidiir.
Uretilen anlami hedefe iletmek amaciyla olusturulan mesaj, tiiketiciyi mal ve hizmet
konusunda bilgilendirmek, onu ikna etmek bir diger anlamda tiiketiciyi davranis
degisikligine tesvik etmek ve mal veya hizmetin satin alinmasini saglamak amaciyla
diizenlenen her tirli sozciik, resim, sembol, renk ve goriintiilerden olusur. Bir veya
birka¢ unsurun bir araya gelmesiyle hayat bulan mesaj araciligiyla, bireylerin ihtiyac,
istek, talep veya beklentiler arasinda iliski kurulmasi hedeflenir. S6z konusu unsurlar
belirlenirken ise reklam kampanyasinin amacglarindan hedef kitleye, iiriin ve markadan
medya Ozelliklerine kadar bircok degisken dikkate alinir ki, mesaj ¢ekici kilinabilsin.
Iste mizah, ad1 gegen ¢ekicilik faktorlerinden biri olarak tam bu noktada karsimiza ¢ikar

( Firlar ve Celik, 2010, say1.3/12,5.167 ) .

“Reklamda mizah, egemen paradigmadan hareketle tasarlanmis literatiiriin

tizerinde durdugu konulardan biridir. Mevcut literatiirde reklamda mizah, televizyon
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reklamlarinda kullanilan yaklasimlar bashigi altinda yer alir. Televizyon reklamlarinda
dort yaklasimdan soz edilir. Bunlar: Dogrudan/Diiz anlatim, Dolayli anlatim, Mizahi
anlatim ve Abartili anlatimdir. Dogrudan anlatimda, reklami yapilan tiriin/hizmet ya da
markayla ilgili vaatler tiiketiciye dogrudan, hardsell mesajlarla aktarir. Dolayl
anlatim da softsell strateji temel alinir ve daha yumusak bir anlatim benimsenir.
Abartili anlatimda, gergekiistii anlatim yontemleri kullanilir. Mizahi anlatim ise mizahi
ogeler kullanilarak hedef kitlenin tiriin ya da hizmete karsi olumlu tutum gelistirilmesi
saglanmaya ¢alisilir” (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2005, s.367-373). Ayrica reklamda
mizah, cinsellik ve korku ile birlikte diger kitle iletisim araglariyla birlikte reklamlarda
etkinligi artirmak igin sik kullanilan yontemlerden biri haline gelmistir. Bunun
beraberinde mizah tiiketicinin dikkatini ¢cekme ve ikna etme temalarindan biri olarak da

kullanilmaktadir.

Reklamciligin 6nemli ustalarindan Claude Hopkins’in “insanlar palyagolardan
satin almazlar” diyerek reklamda mizaha kars1 ¢iktig1 1920°1i yillardan bu yana hersey
cok degismistir. Ancak, mizahin hedef kitle, lirlin ve durumlarla ilgili olarak ¢ok
dikkatli bicimde kullanilmasi ger¢egi degismemistir. Dogru bi¢imde kullanilan ve
triinle ilgili olan mizahi o6gelerle ( sdzciik oyunlari, espriler, ironi, hafife alma,
dokundurma, taglama gibi ) iiriin hakkinda olumlu tutum yaratmak ve en azindan

sempati saglamak miimkiindiir. ( Babacan, 2008, s.170 )

Reklamda mizahin kullanimi ile ilgili en 6nemli ¢alismalardan birini Sternhal ve
Craig, 1973 yilinda gergeklestirmislerdir. Kendilerinden sonra yapilan bir¢ok
aragtirmaya da kaynaklik eden g¢alismalarinda Sternhal ve Craig, reklamda mizahin
kullanimini, yaratici strateji ve reklam medyasinin se¢imi bakimindan incelemislerdir.
Mizahin kullanimini, reklam mesajinin anlasilmasi, ikna ediciligi, iletisim kaynagi ve
hedef kitle ozellikleri ile iliskisi bakimindan daha 6nce yapilmis calismalari da goz
onilinde bulundurarak ele alan bu arastirmacilar, reklamda mizahin kullanimu ile ilgili

olarak su sonuglara ulasmislardir (Sternhal ve Craig, 1973 Aktaran Bakir, 2006, s. 171).

o “Mizah iceren mesajlar dikkat ¢cekmektedir.
o Mizah igeren mesajlar anlamayt olumsuz etkileyebilmektedir.
o Mizah, izleyicinin dikkatini baska yone c¢ekerek onlarin karsi argiimanlar

gelistirmesini engelleyebilmekte ve iknayi arttirabilmektedir.
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o Mizahi c¢ekicilikler, ikna edici olarak goriinmektedir. Ancak bunlarin ikna
ediciligi ciddi icerikli olanlarinkinden fazla degildir.

o Mizah, kaynak giivenirligini arttirma egilimindedir.

o Hedef kitle ozellikleri, mizahin etkinligini farklilastirabilmektedir.

o  Mizahi icerik, kaynaktan hoslanmayr ve pozitif bir ruh halinin olusumunu
saglayabilmekte, bu da mizahin iknaya olan etkisini arttirabilmektedir.

o  Mizahi icerigin olumlu yonde destekleyici, pekistirici bir islevinin bulundugu

kapsamda, ikna edici iletisim ac¢isindan kullanilmas: daha etkili olabilmektedir.”

Mizahin dogru yer ve dozda kullanimi ¢ok &nemlidir. Reklamda mizahin yanlis
kullanildigi durumlarda mizah unsuru olumsuz bir sekilde geri tepebilir. Ornegin

(Babacan, 2008, s.171) :

o “Mizahi mesajin dogru hedef kitleyi kucaklayamamasi,

o Mizahi 6gelerin tiriiniin ontine ge¢mesi ( tiriinden daha ¢ok ilgi ¢cekmesi ),
o Mizahi 6gelerin iiriinle biitiinlesememesi,

o Mizahi 6gelerin konumlandirma amaglarina ters diismesi,

o Yanlis mizahi 6gelerin kullanimi,

o Boélgesel veya iilkesel, kiiltiirel ve simgesel farkliliklarin dikkate alinmamasi”

Gilinlimiizde televizyon reklamlarinda mizah tiiketiciyi yani hedef kitleyi bir yandan
giildiirmeyi bir yandan da reklamin izlenilebilirligini artirmak ve iirlin ya da markanin

akilda kaliciligini saglamak i¢in kullanilan en etkin yontem olarak kabul edilir.

Insan yasaminda olduk¢a 6nemli bir yere sahip olan mizahin iiretilmesi cesitli
sekillerde gerceklesmektedir. Goldstein ve McGhee mizahin kullanimini igerik ve
teknik olmak tizere iki ayr1 boyutta incelemislerdir. Ayrica igerik bakimindan mizah da
kendi icinde saldirgan, cinsel ve anlamsiz mizah olmak iizere iice ayrilmaktadir. Long
ve Graesser ise yapmis olduklarn c¢alismalarinda mizahi, igerik acgisindan
siniflandirmiglar ve sagma, sozel hiciv, felsefi, cinsel, haset, erkek iistiinliigline dayali,
kadin {stiinliigiine dayali, etnik, hastalik ve miistehcen olmak {izere on tiir

tanimlamislardir ( Elden ve Bakir, 2006, s.233 ) .
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Mizahi reklamlarda kullanim bigimleri ile ilgili bir¢ok farkli siniflandirmalar
yapilmis fakat yapilan siniflandirmalar neticesinde benzer sonuglara rastlanmistir. Bu
boliimde belirli bir siniflandirmadan yararlanilmayip ortak olan ve reklam mesajlarinda

sik kullanilan anlatim bi¢imlerini agiklayacagiz.

Abarti: Televizyonda yayinlanan mizah reklamlarinda sik¢a kullanilan bir
yontemdir. Bir olay ya da nesne oldugundan farkli gdsterilir. Ancak bunu yaparken agir
ifadeler kullanilmaktadir. Boylelikle abartili kullanilan nesnelerin daha komik oldugu
diistiniiliir. Abartili reklamlarda iirlin ya da kisi, oldugundan daha biiytik, daha kiigiik
vb. sekillerde kullanilabilecegi gibi, beklenmedik bir par¢anin eklenmesiyle de
yapilmaktadir. Abart1 ¢izgiyi zorlamakta, giinlikk yasamdaki gerceklerin disina
cikmaktadir. Abarti, goriintii, metin i¢i ya da sesle yapilabilmektedir ( Ugur, 2007, s.
115).

Sozciik oyunlari: Bir tek ses bi¢iminin iki anlamla baglanimli olmasi baska bir
ifade ile iki diisiince zincirinin bir ses diiglimiiyle baglanmasidir. Soézciik oyunu
yapilarak bagdastirilarak iki anlamin ayni kokten gelmesi ya da bigimdes olmasinin
zorunlulugu bulunmaz. Kelimelerle oynanarak yapilan sozciikk oyunlarinin, fikir
oyunlarina kadar uzanan cesitleri de bulunmaktadir. Reklamda s6zciik oyunlarindan

yararlanilarak giildiiri unsuru saglanabilir ( Elden ve Bakir, 2010, s.235) .

Taklit: Televizyonda yayilanan mizah reklamlarinda mizah tiirii olarak kullanilan
taklitte, kisiler veya ¢ocuklar, hayvanlar, cansiz varliklar iinlii birini, 6zelligi bilinen
herhangi  birini taklit edebilecegi gibi, bir bagska esya veya olaya da
biiriinebilmektedirler. Taklit yapan kisi, izleyiciyi sasirtabilmektedir. Ozellikle
cocuklarin biiytlikleri basarili bir sekilde taklit etmesi, izleyicinin dikkatini ¢ekmektedir.
Taklit edilen kisiler, tinlii kisiler de olabilmektedir. Taklit edilen kisinin taklit edilebilir
bir 6zelligi olmasi gerekmekte ve bunun izleyici tarafindan bilinmesi gerekmektedir.
Taklit edilen kisiyle taklidi yapan kisi ne kadar birbirine benzerse mizah o kadar giiclii
olabilir. Taklidi yapilan kisilerin bulundugu ortam, kiyafet, fiziksel 6zellikleri, konusma

tarzi ve hareketleri biitiin halinde reklamda yer almaktadir ( Ugur, 2007, s. 123) .
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Sacmalik (absiirdliik): Absiird kavraminin kullanimi, ilk olarak 19. Yiizyilda
felsefede baslamis, ardindan da 2. Diinya Savasi sonrasinda edebiyatta ve tiyatroda
yogun olarak devam etmistir. Absilirdizm, insanlarin i¢inde bulundugu kosullarin sagma
oldugu, bu nedenle de bunlarin ancak absiird bir tarzla ifade edilebilecegi
varsayimindan hareket etmektedir. Absiird tarzin en dikkat ¢ekici 6zelliklerinden biri
cogunlukla komik olmasidir ( Baysal, 2005 Aktaran Elden ve Bakir, 2010, s. 236 ) .

Hiciv-yergi-taslama: Bir durumun, kisinin ya da fikrin giiling bir sekilde
elestirilmesidir. Mizahin saldirganlikla iliskisinden kaynagini alan hiciv olduk¢a yaygin
bir mizah tiiridiir. Reklamlarda hicvin baska bir ifade ile yergi ya da taslamanin
kullanilmasi genellikle rakiplere ya da iirlinii kullanmayan tiiketicilere doniiktiir. Bu tarz
reklamlarda, bir yandan karsi tarafin kusurlu goriinen yanlari eglenceli bir dille
izleyicilere aktarilirken bir yandan da reklami yapilan marka ve bu markanin kullanicisi

yiiceltilir ( Elden ve Bakir, 2010, s.239 ) .
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UCUNCU BOLUM

3. TELEVIiZYON REKLAMLARINDA MiZAH KULLANIMI

Bu boliimde Tiirkiye’de QNB Finansbank enpara.com 2014 yili ulusal kanallarda
yayinlanan televizyon reklamlari incelenmektedir. Caligmanin 6rneklemini bankacilik
sektoriine ait amacl orneklem ile secilen mizah ve mizahi karakterlerin kullanildig:

reklamlar olusturmaktadir.
3.1.Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci, reklamcilik alaninda Tiirkiye’de 6zellikle banka reklamlarinda
mizah ve mizahi karakterlerin kullanim bi¢imlerini, anlatim formlarin1 ortaya
koymaktadir. Bu amagla literatiir taramasinda reklam ve mizah ile ilgili kavramlar ayr1
basliklar altinda incelenmistir. Ayrica s6z konusu reklam filmleri gostergebilimsel
¢oziimleme yontemi ile analiz edilmistir. Gostergebilimsel ¢éziimleme yonteminde

goriintii diizlemi, ses diizlemi, pack-shot diizlemi belirtilerek bir ¢éziimleme yapilmistir.
3.2.Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu caligmanin evrenini Tiirkiye’de 2014 yil1 igerisinde ulusal kanallarda yayinlanan
enpara.com televizyon banka reklamlar1 olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini ise
enpara.com dijital bankacilik sektoriine ait amagli Ornekleme ile segilen mizah ve

mizahi karakterlerin kullanildig1 6 reklam olusturmaktadir.

Calismanin kapsaminda 2014 yilia ait Tiirkiye QNB Finansbank / enpara.com
ulusal televizyon kanallarinda yayinlanan ve bankacilik sektoriine ait olan televizyon
reklamlar1 incelenmistir. Calismada yalnizca bankacilik sektdriine ait enpara.com dijital
bankacilik televizyon reklamlart incelenmis diger sektorlere ait reklamlar dikkate

alinmamustir.
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3.3.Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirmada ¢oziimlenecek olan reklam filmlerinde zaman, para ve teknik detaylar
ve secilen reklam filmlerinin ¢aligmaya uygunlugu gibi nedenlerlerden dolay:
sinirlamaya gidilmistir. Bu bakimdan calisma kapsaminda analiz edilecek olan
bankacilik sektoriine ait enpara.com dijital bankacilik televizyon reklamlar1 2014 yili

ulusal kanallarda yayinlanan reklamlar olarak belirlenmistir.
3.4.Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda calismada belirlenen televizyon reklamlarinin analizinde
kullanilacak olan ydntem olarak gostergebilimsel analiz yontemi seg¢ilmistir. Bu
baglamda; mizah ve mizahi yaklasimlar, reklam ve reklam ¢ekicilikleri iizerine literatiir
taramas1 yapilmistir. Yapilan bu taramada calismanin devami olan gostergebilimsel

analiz yontemine deginilmistir.

Gostergebilim, farkli dillerdeki yapi ve anlamlar arastiran klasik dilbilimin bazi
kavram ve ¢oziimleme araclarini kullanarak, toplumdaki gostergeleri arastiran bir bilim
dalidir. Dilbilimden farki daha genis bir alana yayilmasi, sézelin yani sira gorseli de
kapsamasidir. Bu yaklasimla kiiltiirel ve sanatsal eserlerin yapisi, diizenlenmesi ve nasil
anlam rettikleri agiklifa kavusturulabilir. Gostergebilim yardimiyla reklamlarda
goriiniirde var olmayan ama aslinda icinde barindirilan anlamlar agiga cikarilir. Bir
reklamin anlami, onun TUretiminde, goOsterimde kalis siliresinde, sosyal iliskilerde

oynadig1 rolde nasil diizenlendigiyle ilgilidir (D6kmeci, 2014, 5.62 ) .

Gostergebilimin temel 6gesi olan gosterge, genel olarak kendi disinda bir seyi temsil
eden ve dolayisiyla bu temsil ettigi seyin yerini alabilecek nitelikte olan her cesit bigim,
nesne, olgu, vb. olarak tanimlanir. Bu a¢idan, sozciikler, simgeler, isaretler vb. gosterge
olarak kabul edilir. Sozgelimi, toplumsal bir dizge (sistem) olan ve temelde insanlar
arasinda bildirisimi (iletisimi) saglayan dogal diller, gosterge diye adlandirilan

birimlerin (6rnegin sozciiklerin) kendi aralarinda kurduklan iliskilerden olusur ( Rifat,
2009,s.11) .

Gostergebilimin temellerini Amerikali filozof Charles Sanders Peirce ve Isvigreli
dilbilimci Ferdinand de Saussure atmistir. 1960’lardan sonra gostergebilim bir bilim

dali haline gelmistir. Louis Hjelmslev, Roland Barthes, Claude Lévi-Strauss, Julia
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Kristeva, Christian Metz, Algirdas J. Greimas ve Jean Baudrillard gibi arastirmacilar
Saussure’e dayanan Avrupa gelenegini; Charles W. Morris, Ivor A. Richards, Charles
K. Ogden, Umberto Eco ve Thomas Sebeok gibi arastirmacilar ise Peirce’e dayanan

Amerika gelenegini benimsemistir (Derviscemaloglu, 2010 Aktaran Erzor, 2015, s.121).

Bu calisma Roland Barthes’in kuram ve anlamlandirma diisiincesi ile ele alinmistir.
Roland Barthes, Fransiz felsefeci, gostergebilimci, edebiyat elestirmeni, edebiyat ve

toplum teorisyenidir.

Roland Barthes Saussure’un dilbilim tezlerini gostergebilime tagimaya caligmistir.
Ciinkii Barthes’a gore g¢evremizde gordiigiimiiz her sey gosterge dizgeleri olarak
okunabilir, analiz edilebilir ve hatta edilmelidir, boylece anlam diinyasinin kapilar
aralanmalidir. Saussure’a gore dilbilim gdstergebilimin bir boliimiidiir, Barthes’a gore
ise gostergebilim dilbilimin bir alt dalidir. Barthes’a gore gosterge “kendisi o sey
olmadig1 halde, o seyi ¢agristirarak iletisimde bulunan bir ara¢”tir. Her tiirlii goriinti,
mimikler, viicut hareketleri, duydugumuz her tiirlii ses, gordiigiimiiz objeler, torenler,
kutlamalar ya da gosteriler bazi anlamlara sahiptir. Barthes’a gore gostergebilim bir
seriivendir, yani bagina gelen seydir (gosterenden ona gelen sey). Bu seriiven kisiseldir
ama Oznel degildir, ¢linkii burada sahnelenen, 6znenin yer degistirmesidir, anlatimin

degil ( Barthes, 2012, s.13-14) .

Barthes’in  kuraminin merkezinde anlamlandirmanin iki diizeyi diisiincesi
savunulmaktadir. Anlamlandirmanin birinci diizeyi, Saussure’un {izerinde c¢alistigt
diizeydir. Bu diizey, goOstergenin gdstereni ve gosterileni arasindaki iliskiyi ve
gostergenin digsal gerceklikteki gondergesiyle iligkisini betimler. Barthes bu diizeyi
diizanlam olarak adlandirir. Diizanlam, gostergenin ortak duyusal, asikar anlamina
gonderme yapar. Bir sokak manzarasi fotografi belirli bir sokagi gosterir; “sokak”
sOzcligli binalar arasinda uzanan bir sehir yolunu anlatir. Ama ayni sokak onemli
derecede farkli bicimlerde fotograflanabilir. Renkli bir film kullanabilir, donuk bir giin
15181 secebilir, yumusak bir odak ayar1 yapabilir ve sokagi cocuklar i¢in mutlu, sicak,
sefkat dolu bir oyun alanmi haline getirilebilir. Ya da siyah-beyaz bir film, sert odak
ayarl, giiclii kontrastlar kullanabilir ve ayn1 sokagi oyun oynayan c¢ocuklar i¢in soguk,
zalim, barinilamaz ve yikict bir mekan haline doniistiiriilebilir. Bu iki fotograf, ayni

anda ve birbirine yalnizca birkag¢ santimetre uzaklikta iki fotograf makinesi tarafindan
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cekilmis olabilir. Bu iki fotografin diizanlamsal anlam1 ayn1 olacaktir, farklilig1 yaratan

yananlamlaridir (Fiske, 2003, s.115).

Barthes’a gore anlamlandirmanin 6nemli ikinci diizeyi de yananlamdir. Yananlam,
gostergenin, izleyicilerin duygulariyla ya da heyecanlariyla ve Kkiiltiirel degerleriyle
bulustugunda meydana gelen etkilesimi anlatmaktadir. Alicilarin hepsi tarafindan ayni
bicimde algilanmayan ya da algilanamayan ikincil kavramlara, imgelere, 6znel
izlenimlere iligkin olan duygusal, coskusal ikincil anlamlara yananlam denir. Her
gostergenin bir yananlami1 mutlaka vardir. Clinkii her gosterge, izleyicinin zihninde en
azindan psikolojik c¢agrisimlar meydana getirmektedir. Yukarida verilen o6rnekten
hareket ederilerek tiim fotograflar ayni sokagin fotograflaridir ancak aralarindaki
farklilik fotografin bigiminde, goriiniimiinde yani gosterende yatmaktadir ( Ergenekon,

2014, 5.99). Barther’in bu yaklasimini agiklayan modele asagida yer verilmektedir.

birinci diizey ikinci diizey
gergeklik gostergeler kiltir
yananlam |

& C;\\\\
gosteren M
diizanlam A ------- V%
e mit

Sekil 1: Barthes’in Iki Anlamlandirma Diizeyi

Gostergelerin isleyisine iliskin olarak Barthes'in ortaya koydugu bir diger yol
mit araciligiyla olamidir. Mit; bir kiltiiri, gercekligi, bir olayr veya bir takim
fenomenleri anlatan, agiklayan 6ykiidiir. Bir bakima mit, kokli inanglari, gelenekleri
ortaya koyan ve bunun nesilden nesile ge¢gmesini saglayan gostergeler ve semboller

toplulugudur. Her toplumun ve kiiltiiriin kendine ait mitleri vardir (Tekvar, 2006, s.31) .

Barthes’a gore bir mit bir sey lizerinde diisiinme, onu kavramlastirma ya da
anlamanin kiiltiirel yoludur. Mitleri birbiriyle iligskili kavramlar zinciri olarak

disiinmiistiir. Barthes, mitlerin ana iglevinin tarihi dogallastirmak oldugunu
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savunmaktadir. Bu islev mitlerin aslinda belirli bir tarihsel donemde egemen olmay1
basarmig toplumsal sinifin {iriinii olduklar1 gercegine dikkat ¢ekmektedir. Mitlerin
yaydiklar1 anlamlar bu tarihi beraberlerinde getirirler, ancak mit olarak isleyebilmeleri
icin yaydiklar1 anlamlarin tarihsel ya da toplumsal degil dogal oldugunu vurgulamalari

gereklidir ( Resber, 2013, .75 ) .

Metafor ise egretileme ya da benzetmedir. Bir seyi, baska bir seye benzeten ya
da kiyaslayan mecazlara metafor denir. Metafor anlayis1 dilde daha ¢ok karsithik ya da
benzerlik-6rnekleme bigiminde algilanabilir. Ciinkii dilde benzerlik, daha dogrusu
ornekleme diyebilecegimiz olgu benzetmeyi, metaforu, degincemeyi (kinaye),
yoksunlamayi (tariz) icermektedir. Oysa nesne gdstergebiliminde benzetme, kinaye vb.
olmaz; benzerlik yoluyla yapilan anlam aktarmasi benzetmeyi asarak dogrudan
metaforu, yeni bir nesneyi icerir. Nesneler ya kendisidir, ya da benzerinin yerine gecen

yeni bir “kendisi”dir ( Dékmeci, 2014, s.31 )

Bu calismaya Roland Barthes’in kuram ve yontemleri baglaminda segilen
orneklem dogrultusunda belirlenen televizyon reklamlarinin gostergebilimsel analizi ile
reklamlarda mizah ve mizahi 68elerin kullanim bic¢imleri, anlatim formlar1 ve diger
mesaj ¢ekicilikleri ile olan baglantilar birlikte ¢6ziimlenmistir. Ayrica belirlenen dijital
banka reklamlar1 banka/finans sektorii ¢cergevesinde analiz edilmistir. Sonug boliimiinde
ise ¢oziimlemenin buraya kadar olan boliimlerinde yer alan bilgiler dogrultusunda ve
televizyon reklamlarmin analizi ile birlikte bankacilik sektoriine ait alt hizmet dallart
(vadeli hesap, ihtiyag kredisi,miisteri hizmetleri v.b) belirlenmis ve bu alanda mizah
uyaranlarmin kullanim bi¢imleri saptanmistir. Daha sonra ¢aligmada yer alan kuramsal
bilgiler 1s18inda dijital bankacilik hizmetleri kapsaminda mizah ve mizahi karakterler

kullaniminin nasil uygulandig: ortaya konmaya ¢alisiimistir.
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3.5.Coziimleme:

Reklam, iirtin ve markalara iligkin yaratilan modern cag mitlerinin aktarildigi
gostergebilimsel ¢oziimleme yonteminin temel inceleme alanlarindan bir olarak

gosterilmektedir.

Reklam c¢ekiciliklerinden biri olan mizah ve mizahin reklamlarda kullanim
bi¢cimlerine iliskin gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi ile analiz edilen reklam filmleri

bu boliimde yer almaktadir.

Bu c¢aligmada reklam mesajlarinin hedef kitle tarafindan anlamlandirilmasi
siirecinde Mete CAMDERELI’nin ‘Reklammn Gérme Dedigi® adli  kitabindan
faydalanilmistir.

Reklam filminin icerdigi temel metin yapisal imgeler diisiiniilerek goriintii, ses ve
pack-shot diizemleri ile ele alinmaktadir. Yapacagimiz ¢oziimlemede ¢ok detayli
incelemeye girilmeyecek, mizah imgelerinin etkili ve etkin bir bigimde kullanimi

gozlemlenecek ve goriintii diizlemine agirlik verilecektir.

3.5.1. Finansbank enpara.Com ‘Killanan Adam Balkonda’ Reklam Filmi

Coziimlemesi
Goriintii Diizlemi:
¢ Kisiler/Karakterler:
- Killanan Adam; ii¢ boyutlu ¢izgi karakter

- Evli ¢ift; sisman kadin- zayif erkek tezatlig

e Mekan: Caddeye bakan balkonlu bir ev; evin balkonu mekan olarak

kullanilmaktadir.
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e Objeler
- Killanan Adam; beyaz atlet, beyaz- mavi ¢izgili pijama, terlik, balkon, sandalye,
ince belli bardak, ¢aydanlik

- Evli ¢ift; balkon, masa, sandalye, kurabiye, tiirk kahvesi, cep telefonu

Gorsel 1: “Killanan Adam Balkonda” Plan:1

Reklam filmi ilk olarak “Killanan Adam” ii¢ boyutlu ¢izgi karakterin goriintiisii
ile baslar. Karakterin fiziki ozellikleri arasinda sert bakisi, orta kel olusu, kalin kas ve
biyik ile kollarinda varolan killarin net goriintii olgusu reklamda direkt olarak goriintii
ve netlik kalitesi ile izleyiciye sunuluyor. Devaminda filmde karakterin giymis oldugu
beyaz atlet, beyaz-mavi ¢izgili pijama ile elinde ince belli bardakta balkonda cay keyfi

ve hemen yani basinda ¢aydanlik gorseli mizahi imgeler ile kargimiza ¢ikmakta.

Gorsel 2: “Killanan Adam Balkonda” Plan:2

Filmin devaminda “Killanan Adam” 1n hemen sol iist balkon goriintiisii ve ekrana
gelen “komsu figiirli” goze ¢arpiyor. Burada evli olan bir ¢ift; sisman kadin- zayif erkek

tezatlig1 mizahin abart1 kullanim bi¢imi olarak sunulmakta.
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Gorsel 3: “Killanan Adam Balkonda” Plan:3

Bu planda erkek karakterin hesap isletim ticreti kesintisini 6grenme durumu ve
duydugu endiseyi esine karsi abarti imgesi ile ifade edis bi¢imi, kadin karakterin ise
“Oderiz” sOylemi ilizerinden bir kabullenme, bir bos vermislik duygusu izleyiciye

aktarilmaktadir.

Gorsel 4: “Killanan Adam Balkonda” Plan:4

“Killanan Adam” ii¢ boyutlu ¢izgi karakter bu planda erkek karaktere dogrudan ve
dolayl1 olarak verilen mesajda mizahin hiciv diger adiyla yergi veya taslama imgeleri
kullanilarak karsilik veridigi goriilmektedir. “Killanan Adam” karakterinin icsel sozel
metinleri ‘Biitiin islemleri internetten yapan bu adam, sen neyin isletim ticretini aliyon
ya... Bunu sormuyon yengeye bidi bidi ediyon... Kadina bidi bidvya hayir’ metinleri ile

verilen mesajin karakter iizerinden kurguyu gili¢lendirmesi amac¢lanmistir.

Reklam metninde dolayli ve dogrudan verilen iletiler ile desteklenen mizah
abart1 ve absiirtlik durumlariyla da aktarilmistir. Burada 6zellikle “Killanan Adam™
olarak karsimiza ¢ikan karakter gorsel ve sozel metinlerle kurguyu gili¢lendirmektedir.

Ayrica bu ii¢ boyutlu ¢izgisel karakterde kullanilan yakin plan ve ayrint1 dlgekleri ile
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karaktere ait jest ve mimikler izleyiciye net olarak aktarilmaktadir. “Killanan Adam”
karakterine net bir sekilde aktarilan bu jest ve mimikler mizahi kurguya direkt olarak
destek vermektedir. Reklam filmi genel itibari ile bu mizahi kurguda islenmektedir.
Reklam filminde tiiketici kendini karakterin absiirtliigii ve komikligine kaptirmisken

onlar1 iletiye yoneltmek i¢in mesaj aktarimi yapilmaktadir.

Reklam filminde ‘Killanan Adam’ tiplemesinin giydigi beyaz atlet, ¢izgili
pijama, ev terligi, caydanlik vb. gorselleri ile mizahi imgelerin izleyici kitleye gegisi
saglanmistir. Burada balkon ve caydanlik gorseli Tiirk orf ve adetlerinde sicak yaz
giinlerinde insanlarin rahatlamalarini saglayan bir keyif imgesi olarak kullanilir.
Beraberinde beyaz atlet ve cizgili pijama ise yine digsaridan bakildiginda hos

goriinmeyen, sik durmayan, absiirt bir mizahi imge olarak sunulmustur.

Ses Diizlemi:

e Miizik: Reklam filminde oykii icindeki kurguya soOzsiliz-igitsel sempati ve

komedi imgeleri ile destek verir.

e Diyaloglar:

1. Killanan Adam: “Gillanmiyim diyom ama bak simdi” net ve siveli bir ses

tonu, film i¢inde kullanilan ¢ay/bardak karistirma ses efektiyle ilk olarak

karsimiza cikar.
2. Evli Cift:
- Erkek karakter ( Zayif ) : “...80 lira hesap isletim {icreti kesmisler...” sert bir
ses tonu, beklenmedik bir olay ile karsilagma aninin endisesi yansitilmakta ve

karakterin buna vurgusu izleyiciye aktarilmaktadir. Burada sozel imgeler alt

fonda yumusak tonda mizahi ses efektleriyle desteklenmektedir.
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- Kadin karakter ( Sisman ) : “...Napalim sekerim, 6deriz...” kadin karakterdeki
kabullenis ve bogvermislik duygusu gosterilir. Alt fondaki yumusak mizahi ses

efekti devam eder.

- Erkek Kkarakter ( Zayif ) : “...Oderiz, herseyi 6deriz. Onu da dderiz, bunu da
Oderiz...” erkek karakterin esine serzenisleri 6n plana ¢ikmaktadir. Alt fondaki
mizahi ses efektleri yumusaklig1r ile devam etmekte ve beraberinde erkek
karakterin balkon korkulugundaki dirsek hareketi ile fondaki ses efekti

arasinda bir koordinasyon saglanmustir.

3. Killanan Adam: “... Biitiin islemleri internetten yapan bu adam sen neyin
isletim ticretini aliyon ya, bunu sormuyon yengeye bidi bidi ediyon. Kadina
bidi bidiya hayir!..” burada karakterin sesindeki netlik ve sive olgusu
iizerinde durulmakta ve sesteki netlik kalitesinin yaninda cay/bardak
karistirma efektiyle alictya mesaj lizerinden bir yonlendirme, sorgulama

algis1 yapilmaktadir.

e Dis Ses: “ Finansbank enpara.com da hesap isletim {icreti yok! Bugiin de yok,
yarin da yok! ” mesaj dis ses ile dogrudan aliciya aktarilmakta ve yine alt fon
mizahi ses efektleri ile desteklenmektedir. Beraberinde reklam “enpara.com
bankadan giizeli” jingle ile yumusak bir ses ve hafizada kolay yer tutan etkili

slogani ile son bulur.

Reklam filminde kullanilan miizigin 6yki i¢inde mizahi kurguyu destekleyen bir
etkisi vardir. Oykii iginde mizahi imgeler ile s6zel metinleri destekleyen bu alt fon
miizigi sempati ve komediye sozsiiz-isitsel kurgu yapan bir uyaran olarak izleyiciye
sunulur. Ayrica filmin ilerleyen kisimlarinda da miizik ve ses olgusu net bir akis ile

alictya iletimi saglanmaktadir.
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Reklam filmindeki 6ykiileme ve miizik kurgusu izleyici lizerinde algisal bir ¢ekim
yontemi olarak kullanilmaktadir. Alicinin mesaja odaklanmasi ve iletinin bellekte yer
tutmasi ile reklam miiziginin kolay hatirlanabilir olmasi filmde etkin bir rol oynar.
Burada mesaj ile alict arasinda bir bag olusturulmasi saglanmakta ve kolay

anlagilabilirlik ile hatirlanabilirlige vurgu yapilmaktadir.

Pack-Shot Diizlemi:

Kavramsal olarak packshot terimi, ‘packaging shot’ in kisaltmasidir. Reklam
sektoriinde genel olarak ticari ve reklam filmlerinde kullanilan bir {iriin gorseli i¢in
kullanilir. Reklam filmlerinde, iirlinlin ve iiretici markanin isminin sunuldugu logo,
mesaj, slogan, iletisim bilgisi gibi gorseli igeren son carpici kisim olarak tanimlanir

(https://abdullahagahoncul.com/packshot/ erisim tarihi 18/05/2017) .

Burada pack-shot olarak karsimiza ¢ikan dijital bankacilik hizmeti gostereni yani
Finansbank enpara.com’u simgeler. Coziimledigimiz reklam filminde finansbank
enpara.com logosunda yer alan renklerin canli olusu, samimiyeti ve giiven duygusunu
yaratmaktadir. Markanin vaadi yani reklam mesaj1 son diizlemde direkt olarak “Hesap
isletim ticreti yok!” sozleri ve yazinsal goriintiisiiyle dogrudan verilir. Sloganinda ise
varolan bir problemi ¢6zme egilimine yonelir. Bunu “enpara.com bankadan giizeli”
jingle ile iliskilendirecek olursak; sube yolu ile yaptigimiz islemlerde bankalara iicret
0deme durumu diiz anlam acilimi1 olarak karsimiza ¢ikar. Yan anlam agiliminda ise
Finansbank enpara.com dijital bankacilik hizmetleri ile hesap isletim iicreti talep etmez,
maddi olarak rahatlamaniza yardimci olur diislincesini barindirir. Bu baglamda reklam

filmi i¢inde yer alan mizahi gostergeler agsagidaki tabloda verilmektedir.
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Mizah Gostergeleri Diiz anlam Yan anlam

Cizgili pijama Uyurken  giyilen  bir | Disarida giyildiginde bir
kiyafet hayat bi¢imi unsuru; elit
olmayan; horlanan; bayagi

goriilen

Beyaz atlet Bir tiir i¢ camasir1 Disarida giyildiginde kaba

karsilanan; bayagi goriilen

Kadin (sisman) Klasik ev hanimi Disaridan bakildiginda
kendine bakmayan ve
kendini Onemsemeyen;

cool goriinmeyen

Erkek (zay1f) Klasik ev reisi Disaridan bakildiginda

ciliz goriilen; fit durmayan

Tablo 1: “Killanan Adam Balkonda” Reklam Fimi Mizah Gostergeleri

Degerlendirme:

Reklam filminde bankanin yaratmaya calistigi olgu dijital bankacilik hizmetinin
sube i¢inde yapilan islemlerden maddi olarak daha yararli, giivenli ve hizli oldugunu
tiketiciye ¢Oziim yaratan bir hizmeti internet iizerinden 6deme yapmadan, sira
beklemeden yapmanin miimkiin oldugu sunulmaktadir. Reklam filminde tiiketicilerin
internet kullanilabiliyor olmasinin ve banka islemleri siirecinde sube bankaciligiyla
O0denen iicretin telefon ve internet ile dijital bankacilikta sira beklemeden, licret
O0demeden, giivenli ve zamandan tasarruf ile yapilabilecegi vurgulanmaktadir. Maddi
olarak sube bankaciliginin isletim {iicreti ylikiinlin dijital bankacilik {izerinde olmadig1
enpara.com’un maddi anlamda tiiketicisinin kurtaricis1 oldugundan reklam filminde
bahsedilmektedir. Ayrica enpara.com tiiketicilere 6deme ve kesintilerden dolay1 dijital
bankacilik ile bir ¢6ziim Onerisi sunmaktadir. Bu tarz mizah igerikli reklamlarda izleyici
tamamen kendini reklama verir; reklama kars1 koyma ve mantig1 irdeleme giicli geride
kalir. Bu baglamda mizahi reklamlar tiiketiciyi hem rahatlatir hem de ¢6ziim Onerileri

sunar.
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3.5.2. Finansbank enpara.com ‘Killanan Adam Plaza’da’ Reklam Filmi

Coziimlemesi

Goriintii Diizlemi:

¢ Kisiler/Karakterler:
- Killanan Adam; ii¢ boyutlu ¢izgi karakter
- Plazada/ofiste iki erkek ¢alisma arkadasi

e Mekan: Plaza-ofis i¢i mekan olarak se¢ilmistir.

e Objeler:
- Killanan Adam; beyaz atlet, beyaz- mavi ¢izgili pijama, terlik, sandalye, ince
belli bardak, ¢aydanlik

- Erkek calisan karakterler; takim elbise, masa, bilgisayar, kartvizit

Gorsel 5: “Killanan Adam Plaza’da” Plan:1

Reklam filminde ilk kare ‘Killanan Adam’ karakterinin gorseli ve ‘Gullanmiyim
diyom ama bak simdi’ repligi ile baglar. Burada karakter, izleyiciyi yasanacak olay
orgilisiine davet etmektedir. Ayn1 zamanda karakter ile bagdastirilmis olan ¢aydanlik

gorseli ve cay/bardak karigtirma imgeleri mizahi efektlerle izleyiciye aktarilmaktadir.
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Gorsel 6: “Killanan Adam Plaza’da” Plan:2

Reklam filmi bir ofis iginde iki ¢alisma arkadaginin goriintiisii ile devam eder.
Burada calisan erkek karakterlerden ilkinin internetten eft yapmak istemesi fakat
yapilacak olan kesintiden dolayr duydugu endiseyi yanindaki ¢alisma arkadasina dile
getirmesi  Oykiilenmistir. Reklam filminde bu olgu korku ve abartt mizahi ile

kullanilmastir.

Gorsel 7: “Killanan Adam Plaza’da” Plan:3

Ikinci galisan erkek karakterin ise ‘korkunun ecele faydasi yok, herkesten aliyorlar’

repligi ile tahsil edilen bu iicreti kabullenisi izleyiciye yansitilmaktadir.
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Gorsel 8: “Killanan Adam Plaza’da” Plan:5

‘Killanan Adam’ ¢izgi karakteri bu planda mizahin hiciv/yergi baska deyisle
taslamalariyla izleyici karsisina ¢ikar. Burada; ‘Havaleyi, EFT yi yapan sen, rakamlari
tastyan internet, bu banka neyin masrafint istiyor da sen odiiyorsun kardesim bunu bir
sorsana’ sozleri ile aliciyr sorgulama yapmaya davet eder ve ayni zamanda farkinda

olma konusunda bir uyaran kisi olma gorevini tistlenmektedir.

Bu reklam filminde verilen mesaj mizah uyaranlari ile dogrudan abarti, hiciv /
yergi / taslama durumlariyla 6ne ¢ikarilarak tiiketiciye aktarilmistir. Senaryo igerisinde
yer alan iki ¢alisma arkadasi ve bu karakterlerden birinin EFT/Havale yapmak istemesi
fakat islem sirasinda gerceklesecek olan islem iicreti korku ve endise ile dile
getirilmistir. Bununla birlikte karakterin korku ve endise eylemini tasimasi izleyiciye
aktardig1 jest ve mimik hareketleri mizahi bir kurgu ile desteklenmistir. Burada {i¢
boyutlu ¢izgisel karakter olan ‘Killanan Adam’ karakterinin hiciv bagka bir ifade ile
yergi ya da taslama ile internet kullanicisi olan karaktere yonelik mesaj aktarimi
sempatik bir dille izleyiciye aktarilmistir. Sempati ve yaratilan karakter reklam filminde

mizahi olguyu kuvvetlendirmektedir.
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Ses Diizlemi:

Miizik: Reklam filmi serilerinde miizik oykii igindeki kurguya sozsiiz-isitsel

sempati ve komedi imgeleri ile destek verir.

Diyaloglar:

Killanan Adam: “Gillanmiyim diyom ama bak simdi” net ve siveli bir ses tonu,
film i¢inde kullanilan ¢ay/bardak karistirma ses efekti ile alt fonda komedi hissi

veren bir tonlama ile baslar ve izleyiciye yasanacak olay isaret eder.

Plaza iki Erkek Calsan Karakter:

Birinci Erkek Cahisan Karakter: “Korkuyorum abi, ¢cok korkuyorum!” repligi
tizerinden bir endise ve korku olgusunun vurgusu yapilmaktadir. Burada birinci
karakterin jest ve mimikleri 6n plana ¢ikmakta ve alt fon miizigi mizahi ses

efekleri ile desteklenmektedir.

ikinci Erkek Calisan Karakter: “Niye, hayirdir?” sozel metin ile endise
duyulan durumun ne oldugu hakkinda bir sorgulama yapilmaktadir. Yine alt fon

yumusak tonda bir ses efekti ile desteklenmistir.

Birinci Erkek Calisan Karakter: “Internetten EFT yapacagim, masraf alirlar
diye korkuyorum. Alabilirler ¢iinki!..” burada endise ve korku duyulan
durumun ne olduguna dikkat cekilmektedir. Varolan sikinti izleyici ile
paylasilmaktadir. Ayn1 zamanda karakterin jest ve mimikleri aliciya net olarak
aktarilmig ve yine alt fon ses efektleri ile desteklenmistir. Burada gerek
karakterin jest ve mimikleri gerekse kullanilan ses efektleri dykiileme iginde

yumusak bir mizahi kurgu ile giiclendirilmektedir.

ikinci Erkek Calisan Karakter: “Ya, korkunun ecele faydasi yok!.. Herkesten

aliyorlar.” sdylemi ile bir kabullenis durumunun olduguna vurgu yapilir.
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3. Killanan Adam: ‘Havaleyi, EFT’yi yapan sen, rakamlar: tasiyan internet, bu
banka neyin masrafini istiyo da sen édiiyon gardasim bunu bi sorsana’ burada
cay/bardak karistirma ses efekti ve arka fonda mizahi bir miizik tonu ile
karakterin ¢aymn1 yudumlamasi gorseli ile ¢cayin yudumlanma sesi ekrana gelir.

“Cay sogudu ya” repligi lizerinden dykiilemeye son verilmistir.

o Dis Ses: “ Finansbank enpara.com da EFT ve Havale ticreti yok! Bugtin de yok,
yvarmn da yok! ” mesaj dis ses ile dogrudan aliciya aktarilmakta ve yine alt fon
mizahi ses efektleri ile desteklenmektedir. Beraberinde reklam “enpara.com
bankadan giizeli” jingle ile yumusak bir ses ve hafizada kolay yer tutan etkili

slogani ile son bulur.

Reklam filminin baslangicinda ‘Killanan Adam’ karakteri olaya isaret ederek
dinleyici pozisyonunu almisti, sonunda ise dykiilemeyi izleyen ve bu durum karsisinda
igsel olarak bir elestiride bulunan kisi olarak karsimiza ¢ikmakta. Beraberinde ise
izleyiciyi uyaran gorevini istlenmektedir. Ayni1 zamanda reklamda aliciya farkinda
olma, sorgulama algis1 olusturulmaya calisilmaktadir. Yine reklamda sive kullanimi ve

yumusak mizahi ses efetleri ile izleyici arasinda bag olusturulmaktadir.

Reklam serisi boyunca kullanilan miizigin 6ykii i¢inde mizahi kurguyu destekler
nitelikte bir etkisinin oldugu gériiliir. Oykii iginde yer tutan mizahi imgeler ve sdzel
metinleri destekleyen fon miizigi sempatiyi ve komediyi sozsiiz ya da isitsel kurguyu
destekleyen bir uyarici olarak reklam filmi boyunca devam eden net ve kaliteli bir akis

ile izleyiciye aktarimi saglanir.

Pack-Shot Diizlemi:

Burada pack-shot olarak ilk kargsimiza ¢ikan dijital bankacilik hizmeti gdstereni yani
Finansbank enpara.com’u simgeler. Coziimledigimiz reklam filmi serisinde yine
Finansbank enpara.com logosunda yer alan renklerin canli olusu, samimiyeti ve giiven
duygusu vurgulanilmaktadir. Markanin vaadi yani reklam mesaj1 burada direkt olarak

“EFT / Havale {icreti yok!” s6zleri ve yazinsal goriintiisiiyle dogrudan verilir.
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Reklam jingle ile dijital bankacilik hizmeti 6ne ¢ikmaktadir. Bunu “enpara.com
bankadan giizeli” jingle ile agiklayacak olursak; sube yolu ile yaptiginiz EFT/Havale
islemlerinde O6denen iicret diiz anlam ag¢ilimi olarak karsimiza c¢ikar. Yan anlam
aciliminda ise Finansbank enpara.com dijital bankacilik hizmetleri ile sizden
EFT/Havale iicreti almaz, sizi maddi bir yiikten kurtarir, rahatlamaniza yardimer olur
diisiincesini bardirir. Bu baglamda reklam filmi i¢inde yer alan mizahi gdstergeler

asagidaki tabloda verilmektedir.

Mizah Gostergeleri Diiz anlam Yan anlam
Plaza Ofis ya da is yerini temsil | Disaridan bakildiginda is
eder. yerinde ekip arkadaslar1 ya

da kisiye Ozel calisma

alan1 olarak goriiliir.

Takim elbise ve kravat Sik, ciddi ve asilligi | Disaridan bakildiginda

temsil eder. prezantabl olarak goriilen

Tablo 2: “Killanan Adam Plaza’da” Reklam Filmi Mizah Gostergeleri

Degerlendirme:

Reklam filminde enpara.com’un dijital bankacilik hizmetinde internet lizerinden
yapilan EFT/Havale islemlerinde herhangi bir iicret alinmadigi bununla birlikte
kullanicinin internet {izerinden kendisinin EFT/Havale islemini gerceklestirecegi bunun
icin de dijital bankacilikta ek bir iicret ddemeyecegi tiiketiciye aktarilmaktadir. Burada
bir ofis ortami i¢inde iki ¢alisan karakter ve bu g¢alisan iki arkadastan birisinin interneti
kullanarak bankadan havale yapmak istedigi fakat bankadan yapacagi bu islem
neticesinde 6deme zorunlulugunun oldugu ve yapilacak kesinti tutarindan korkmasi
mizahi olgularla ele alinmistir. Yine reklamda ‘Killanan Adam’ karakteriyle, internet
tizerinden kisinin bu islemlerini ticret 6demeden gergeklestirebilecegi mizahi yergi ile
tiketiciye aktarilmaktadir. Ayrica tiiketicinin dijital bankaciliga algisina dikkat
cekilmektedir. Maddi olarak ek bir 6deme yiikiiniin olmadigi, tasarruf ve zamana kars1
tiiketiciyi diisiiniinen; tiiketiciye giivenilir bir hizmet ve ¢oziim Onerisi getirme reklam

filminde izleyiciye sunulmaktadir.

65



3.5.3. Finansbank enpara.com °‘Killanan Adam Cafede’ Reklam Filmi

Coziimlemesi

Goriintii Diizlemi:

o Kisiler/Karakterler:
- Killanan Adam; ii¢ boyutlu ¢izgi karakter
- Cafede iki erkek arkadas

e Mekan: Cafe i¢i mekan olarak segilmistir.

e Objeler:
- Killanan Adam; beyaz atlet, beyaz- mavi ¢izgili pijama, terlik, sandalye, ince
belli bardak, ¢aydanlik

- Erkek karakterler; takim elbise, cep telefonu, masa, sandalye

Gorsel 9: “Killanan Adam Cafede” Plan:1

Reklam filmi serisinde yine ‘Killanan Adam’ karakterinin gorseli ve “Gillanmiyim
divom ama bak simdi” sOzleriyle baslar. Burada yine karakter yasanacak olay orgiisiini
isaret eder, devaminda ise izleyici konumunu {stlenir. Reklamda c¢aydanlik gorseli,
cay/bardak karigtirma sesi, sandalye ve karakterin giymis oldugu beyaz atlet, beyaz-

mavi ¢izgili pijama ile bunlar1 tamamlayan terlik imgeleri mizahi detaylar1 simgeler.
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Gorsel 10: “Killanan Adam Cafede” Plan:2

Reklam metninde cafede oturan iki erkek karakter, bunlarin giymis olduklar1 takim
elbise imgelerinden calisan karakterler oldugunu anlamak miimkiin, ekrana gelir. ilki
telefon kulaginda dalgmn bir ifade ile karsimiza ¢ikar. Ikinci karakter ise arkadasini

uyarirken ekrana gelmektedir.

Gorsel 11: “Killanan Adam Cafede” Plan:3

Filmin beraberinde ise asil sikint1 yasanan durum; bankalarda miisteri temsilcilerine
bir tirlii baglanamama, saatlerce bekletilme ve ulagilamama durumlar1 karakterler

tizerinden direkt olarak izleyiciye aktarilir.
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Gorsel 12: “Killanan Adam Cafede” Plan:4

Oykiileme i¢inde bankanin miisterisinin miisteri temsilcisine ulasmak istemesi fakat
devamli olarak bekletmeye alinmasi ya da telesekreter ile karst karsiya kalmasi bir tiirli

miisteri temsilcisine ulasamamasi konu olarak islenmektedir.

Gorsel 13: “Killanan Adam Cafede” Plan:5

Bu planda Killanan Adam’in izleyen konumundan elestiride bulunan bir karaktere
biiriindiigii 6n planda verilir. I¢sel olarak sube bankaciligina yonelik olarak “...Koskoca
bankasin telefonu ediyon, karsinda telesekreter!.. Bir tane adam yok mu buraya
koyacak, neden korkuyon gardesim, karsimami ¢ikamiyon...” sdylemleriyle mizahin
hiciv/yergi bagka bir ifadeyle taslama imgeleri kullanilarak izleyiciye aktarimi

saglanmaktadir.
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Reklam filminde verilen ileti mizahin hiciv/yergi/taglama uyaranlari ile yapilmistir.
Burada bir bankanin miisterisinin miisteri temsilcisine ulagmak istemesi fakat devaml
olarak bekletmeye almasi ya da telesekreter ile karsi karsiya kalmasi bir tiirlii miisteri
temsilcisine ulasamamasit konu olarak islenmektedir. Senaryo igerisinde yine
enpara.com’un Killanan Adam karakteri bu durumu mizahi bir taglama ile izleyiciye

sunmaktadir.

Ses Diizlemi:

e Miizik: Reklam filmi serilerinde miizik metin i¢indeki kurguya sozsiiz-isitsel

sempati ve komedi imgeleri ile destek verir.

e Diyaloglar:

1. Killanan Adam: “Gillanmiyim diyom ama bak simdi!..” sdylemi ile reklam
filmi serisinde yine karakterin olay oOrgiisiine dikkat ¢ekmesi amaglanmistir.
Karakter ile 6zdeslesen net sive, cay/bardak karigtirma sesi ve alt fon ses

efekleriyle mizahi kullanim desteklenmektedir.

2. Cafede Iki Erkek Karakter:

- 1k Erkek Karakter: “Rifat, abi kendine gel, Rifat” burada film karakterin
panik i¢inde bir ses tonu ile basliyor. Alt metin yine mizahi ses efektleri ile
destekleniyor.

- likinci Erkek Karakter: “Heeeh!..” sdylemi ile dalgin olan karakter,
arkadasinin uyarmasi ve sarsmasi ile tepki veriyor. Yine kurgu yumusak ses
efetleriyle desteklenmistir.

- 1k Erkek Karakter: “Abi, daldin gittin telefona yaa...” ykilleme iginde

kiiciik bir serzenise yer verilmistir. Yumusak tondaki alt fon devam etmektedir.
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- Jkinci Erkek Karakter: “En son bankamn miisteri temsilcisine
baglanacaktim, gerisini ben hatirlamiyorum!..” sOylemiyle direkt olarak
karakterin varolan ve devam etmekte olan sikintist izleyiciye yansitiliyor. Alt

fon miizigi mizahi kurguda devam etmektedir.

3. Killanan Adam: “Gosgoca bankasin, telefonu ediyon, karsinda teleseekreeter!..
Bi dene adam yok mu buraya goyacak? Neden gorkuyon gardesim!.., Garsima
mi ¢tkamiyon? ” net ve siveli, kimi zaman alayci kimi zaman elestirel bir mizahi
yaklagim ile metin ve karater desteklenmistir. Karakterin fiziksel ozellikleriyle
de bagdastirilan giyim tarzi mizahi1 olgu olarak burada yine karsimiza

¢cikmaktadir.

o Dis Ses: “Finansbank enpara.com ¢oziim merkezinde 30 saniye icinde gercek
bir insan karsiniza c¢ikiyor.” mesaj dis ses ile direkt olarak aliciya
aktarilmaktadir. Reklam, alt fon mizahi ses efektleri ve ekrana yansiyan
“finansbank enpara.com 30 saniyede miisteri temsilciniz karsinizda” yazis1 ve
sOylemi ile desteklenmektedir. Beraberinde reklam “emnpara.com bankadan
giizeli” jingle ile yumusak bir ses ve hafizada kolay yer tutan etkili slogani ile

son bulur.

Reklam filmi serisi baslangicinda ‘Killanan Adam’ karakteri olaya isaret ederek
dinleyici pozisyonunu almisti, sonunda ise dinleyici ve izleyici pozisyonu disinda bir
statiiyli eline almistir. Burada karakter elestiride bulunan bir kisi olarak karsimiza
cikmaktadir. Ayn1 zamanda reklam algis1 enpara.com’un internet ve dijital bankacilik
hizmetinde bir farkindaliga davet etmektedir. Karakterin marka ile biitiinlestirilmesi

izleyici arasinda bag kurulmasi hedeflenmektedir.

Reklam serisi boyunca kullanilan miizigin 6ykii icinde mizahi kurguyu destekler
nitelikte bir etkisi vardir. Kurgu i¢inde yer tutan mizahi imgeler ve sozel metinleri
destekleyen fon miizigi yine sempatiyi ve komediyi sozsiiz ya da isitsel olarak

destekleyen bir uyarici olarak reklam filminde izleyici karsisina ¢ikar.
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Pack-Shot Diizlemi:

Reklam filminin son diizleminde ilk olarak finansbank enpara.com karsimiza ¢ikar.
Marka logosu ve reklam jingle iizerinden dijital bankacilik vurgusu saglanmaktadir.
Markanin vaadi “finansbank enpara.com 30 saniyede miisteri temsilciniz karsinizda”
sOylemleri ve yazinsal metinleri ile izleyici karsisina ¢ikar. Bunu reklam mesaji ve
reklam jingle ile iligkilendirecek olursak; bankalarda telefon ile miisteri temsilcinize
ulagmak istediginizde ona bir tiirli ulasamama durumu diiz anlam agilimi olarak
karsimiza ¢ikar. Yan anlam aciliminda ise; dijital bankacilik hizmeti enpara.com da
miisteri temsilcinize 30 saniye i¢inde ulasabilirsiniz. Finansbank / enpara.com sikinti
yasadiginiz durumlarda miisteri temsileri ile aninda ¢oziim Onerileri ile yaninizda
diisiincesi ile sunulur. Bu baglamda reklam filmi i¢inde yer alan mizahi gostergeler

asagidaki tabloda verilmektedir.

Mizah Gostergeleri Diiz anlam Yan anlam
Cafe Cay, kahve vb. icilen ve | Disaridan bakildiginda
yemek yenilen mekan cay, kahvenin yaninda hos

sohbet ortamlarin oldugu

mekan olarak goriiniir.

Takim elbise ve kravat Sik, ciddi ve asilligi | Disaridan bakildiginda
temsil eder. prezantabl olarak goriilen;
calisan; 1s1 olan insan

olarak algilanan

Tablo 3: “Killanan Adam Cafede” Reklam Filmi Mizah Gostergeleri

Degerlendirme:

Reklam filminde bir karakterin miisterisi oldugu bir bankada miisteri temcisine
ulagsmaya ¢alistigt fakat bir tiirlii cevap alamamasi konu olarak islenmektedir.
Miisterilerin bankalardaki miisteri temcilerine ulasmadaki ¢abalar1 ve sonucunun
bekletilme, telesekretere baglanma ya da ulagilamama oldugu vurgusu yapilmistir.
Dijital bankacilik hizmeti enpara.com burada 30 saniye icinde miisteri temsilciligine

baglanma ve erisim imkanm1 sunumu ile miisterilerin karsisina ¢ikmaktadir. Yine
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reklamda enpara.com’un ulasilabilir oldugu, miisterilerini bekletme gibi bir
durumlarinin olmadigina onlarin 6nemli ve degerli oldugu vurgusu one ¢ikmaktadir.
Ayrica miisterilerinin o an i¢in yasamakta oldugu sikint1 ve zor durumlarinda yaninda
oldugu miisteri temcilileri ile birlikte bir ¢oziim Onerisi getirebilecekleri reklam

filminde aktarilmaktadir.

3.5.4. Finansbank enpara.com °‘Killanan Adam Vapurda’ Reklam Filmi

Coziimlemesi

Goriintii Diizlemi:

¢ Kisiler/Karakterler:
- Killanan Adam; ii¢ boyutlu ¢izgi karakter
- Vapurda iki erkek arkadas

e Mekan: Vapur i¢i mekan olarak se¢ilmistir.

e Objeler:

- Killanan Adam; beyaz atlet, beyaz- mavi ¢izgili pijama, terlik, sandalye, ince
belli bardak, ¢aydanlik

- Erkek karakterler; spor takim elbise, tablet

Gorsel 14: “Killanan Adam Vapurda” Plan:1

Reklam filmi ‘Killanan Adam’ karakterinin gorseli ve “Gillanmiyim diyom ama
bak simdi” sozleriyle baglar. Bu planda {ic boyutlu ¢izgi karakter Killanan Adam

izleyicinin dikkatini yasanacak olay Orgiisiine ¢eker ve beraberinde reklamda izleyen
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yerini alir. Filmde karakter ile bagdastirilan beyaz atlet, beyaz-mavi ¢izgili pijama ve
yaninda caydanlik gorseli ile ¢ay/bardak karistirma sesi, sandalye gibi imgeler

karakterle izleyiciye sunulur.

Gorsel 15: “Killanan Adam Vapurda” Plan:2

Reklam filminin devaminda vapur yolculugu yapan iki arkadasin gorseli izleyiciye
sunulur. Burada arkadaglardan bir tanesinin vadede olan parasina tablet yoluyla bakmasi
ve orada bankada yatan parasinin faizinin azaldigim1 goérmesi lizerine yanindaki

karaktere bunu sdylemesiyle reklam filmi kurgulanmistir.

Gorsel 16: “Killanan Adam Vapurda” Plan:3

Yine seride kullanilan mizahi ses efetleri dikkat ¢ekmektedir. Oykiileme iginde
‘Biinyamin’ karakterinin arkadasina hosgeldin faizi ve giile giile faizi {izerinden

betimlemede bulundugu alayci mizahi kullanim ile olay aktarim1 yapilmaktadir.
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Gorsel 17: “Killanan Adam Vapurda” Plan:4

Killanan Adam ii¢ boyutlu ¢izgi karakterin bu planda hiciv/yergi bagka bir ifade ile
taglamalarina yer verilir. Reklamda karakter tizerinden alayci bir mizahi dil de 6n plana
cikmaktadir. Senaryo icerisinde yer alan karakterlere ve izleyicilere yonelik alternatif
seceneklere yonelme durumu aktarilmaya ¢alisiimaktadir. Metin igindeki mizah gerek
karakterlerin ses rengindeki netlik ve kalite iizerinden gerekse gorsel olarak izleyiciye
hitap eden ¢izgisel karakterin fiziksel oOzellikleri iizerinden aktarilmaktadir. Aym

zamanda alt fon efektleriyle de reklam filmi desteklenmektedir.

» AT

Gorsel 18: “Killanan Adam Vapurda” Plan:5

Reklam filminde verilen mesaj direkt olarak mizahin hiciv/yergi/ taslama uyaranlari
ile yapilmistir. Burada vadeli hesab1 olan bir karakterin hesabinda olan paraya gegen
zaman igerisinde daha diisiik faiz uygulamasinin yapildigi konu olarak islenmekte ve
karakterin bunun farkina varmasi ile bir serzeniste bulunma haliyle izleyiciye aktarimi
saglanmaktadir. Yine reklam filminde yaratilan ‘Killanan Adam’ karakteri ile mizahin

uyaranlarindan biri olan hiciv diger bir ifade ile yergi ya da taslamalar izleyici ve
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karakter arasinda bir baginti olusturularak aktarilmaktadir. Bu yaratilan karakter ile
verilen ileti enpara.com’un dijital bankacilik hizmeti ile vadeli hesabinizda her zaman
yiiksek faiz uygulamalariin oldugu vurgusu ve tiiketicinin alternatif segeneklerinin

oldugu senaryo igerisinde mizahi kurgu ile anlatilmaktadir.

Ses Diizlemi:

e Miizik: Reklam filmi serilerinde miizik metin i¢indeki kurguya sozsiiz-isitsel

sempati ve komedi imgeleri ile destek verir.
e Diyaloglar:

1. Killanan Adam: “Gillanmiyim diyom ama bak simdi!..” sOylemi ile yine olay
orgiisiine dikkat cekmilmektedir. Karakterin fiziksel Ozelligi yine mizahi
kullanimi destekler niteliktedir.

2. Vapur yolculugu yapan iki erkek karakter:

- Birinci Erkek Karakter: “Biinyamin benim bankanda biraz param vardi
ya...” burada karakter telasl bir ses tonu ile soylemini gergeklstirir ve alt metin

ses efekleri ile desteklenmektedir.

- Ikinci Erkek Karakter ( Biinyamin ) : “Evet abil..” telash sdyleme karsi

daha sakin ve temkinli bir ses tonu ile karsilik verilmektedir.

- Birinci Erkek Karakter ( Biinyamin ) : “Fe onun faizi azalmis” bu metinde

telas edilen durumun aktarimi yapilmaktadir.
- lIkinci Erkek Karakter: “Giile giile abiii” sdylemi ile bir alayci mizah

kurgusu giidiilmiistiir. Alt fonda da yine mizahi ses efetleri ile kurgu

giiclendirilmektedir.
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- Birinci Erkek Karakter ( Biinyamin ) : “Ne diyosun Biinyamin?” burada
karakterin jest ve mimikleri ile de desteklenen bir saskinlik imgesine yer

verilmektedir.

- Ikinci Erkek Karakter: “O hosgeldin faiziydi bitti. Simdi sana giile giile faizi
veriyolar.” sdylemi lizerinden karakter yine mizahin alayci kullanim imgesi ile

mesaj vermektedir.

3. Killanan Adam: “Oksijen de bol ama demek idrak yollar tikali... Gengsin!..
Alternatif iiret, illa adini mi diyim...” repligi ile hiciv/yergi/taglamalarini bir bir
icsel olarak izleyiciye ulastirir ve yine mizahin alayci tarafini da kurgu ile

birlikte aktarir. Reklamda yine alt fon efektleri kurguya destek verir.

e Dis Ses: “Finansbank enpara.com da her zaman, her paraya yiiksek faiz var!”
sOylemi ve yazinsal metin lizerinden mesaj dogrulan aliciya iletilmektedir.
Devaminda yine reklam jingle “enpara.com bankadan giizeli” ile dijital

bankacilik hizmetine vurgu yapilmaktadir.

Yukarida yer reklam serilerinde oldugu gibi dykiilemede karakterler ile kullanilan
ses efekleri arasinda yumusak tonda mizahi gegisler 6n planda tutularak kurgunun gii¢lii

tutulmasi saglanmaistir.
Pack-Shot Diizlemi:

Seri olan reklam filminde yine pack-shot olarak karsimiza ilk finansbank
enpara.com ¢ikar. Yine markanin logosu iizerinden samimiyet ve giiven olgusuna vurgu
yapilmaktadir. Dijital bankacilik hizmeti enpara.com’un vaadi olan ‘her zaman, her
para yiiksek faiz’ sdylemleri ve yazinsal metinleri ile izleyiciye dogrudan iletimler

yapilmaktadir.

Oykiilemede; bankada para biriktirmek icin vadeli hesap acabilirsiniz. Bu durumda
banka yatirmis oldugunuz paraya diisik faiz uygulamasi yapabilir ve siz vadeli
hesabinizda biriktirmek i¢in yatirdigimz parada diisiik faiz uygulamalart ile
karsilasabilirsiniz diisiincesi diiz anlam olarak verilmektedir. Yan anlam olarak ise

Finansbank / enpara.com dijital bankacilik hizmetiyle vadeli hesabinizda her zaman, her
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paraya yiiksek faiz uygulamalar size alternatif secenekler sunar ve size katkida bulunur
diistincesi verilmektedir. Bu baglamda reklam filmi i¢inde yer alan mizahi gostergeler

asagidaki tabloda verilmektedir.

Mizah Gostergeleri Diiz anlam Yan anlam

Vapur Kisa mesafelerde yolcu | Disaridan bakildiginda
tasimaciliginda kullanilan | cay, kahvenin yaninda hos
bir deniz tasit1 sohbet ortamlarin oldugu

mekan olarak goriiniir.

Spor Takim Elbise Spor sikligini temsil eder. | Digaridan bakildiginda
Serbest kiyafetin yani sira | temiz; sik; bakimli olarak
cool goriinen goriinen

Tablet Mobil bilgisayar Disaridan bakildiginda

teknolojiyi  kullanabilen;

giindemi takip eden olarak

gorundur.

Tablo 4: “Killanan Adam Vapurda” Reklam Filmi Mizah Gostergeleri

Degerlendirme:

Reklam filminde enpara.com’un dijital bankacilik hizmetinde ‘her zaman her paraya
yiksek faiz’ uygulamasi ile miisterilerinin yaninda oldugu ve onlar1 6nemsedigi
vurgusu yapilmaktadir. Burada islenen konu genel olarak bir bankada ilk defa vadeli
hesap acan bir kisiye banka tarafindan miisteriye giizel gortilen bir “Hosgeldin faizi”
uygulamast , bu uygulama ile banka biinyesine miisteri kazanmis olacak , sonraki
donemlerde yapmis oldugu bu faiz uygulamalarini gittik¢e diisiirmesi ile miisterisine ilk
zamanlardaki Onemi gdstermemesi durumu anlatilmaya ¢alisilmistir. Burada
enpara.com ‘her zaman her paraya yiiksek faiz’ uygulamasi ile miisterilerine dijital
bankacilik hizmetiyle bir oneride bulunmakta ve tiiketicilere alternatif bir se¢enek
sunmaktadir. Ayrica miisterilerini daima onemsediklerini ve onlart maddi olarak da
diisiindiikleri vurgulanmaktadir. Burada enpara.com miisterilerine alternatif se¢enekler

ile yol gdsteren ve yardimci olan bir profil olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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3.5.5. Finansbank enpara.com °‘Killanan Adam Sporda’ Reklam Filmi

Coziimlemesi

Goriintii Diizlemi:

o Kisiler/Karakterler:
- Killanan Adam; ii¢ boyutlu ¢izgi karakter
- Spor Salonunda Iki Erkek Karakter

e Mekan: Spor Salonu mekan olarak kullanilmistir.

e Objeler:

- Killanan Adam; beyaz atlet, beyaz- mavi ¢izgili pijama, terlik, balkon,
sandalye, ince belli bardak, ¢aydanlik, pilates topu

- Spor Salonunda iki Erkek Karakter; spor salonu ve spor kiyafleri, yiiriiyiis
bandi, kulaklik,

Gorsel 19: “Killanan Adam Sporda” Plan:1

Reklam filmi ilk olarak mezdeke miizigi ile baglar. Spor yapan iki erkek karakter
gorseli ekrana gelir. Karakterlerin miizik ile uyumu ve yaptiklar1 hareketler mizahi bir

kurgu icinde izleyiciye sunulur.
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Gorsel 20: “Killanan Adam Sporda” Plan:2

Karakterler i¢inde bir tanesi sikinti duydugu durumu spor yaparken arkadasi ile
paylasir. Burada sikint1 yasanan durum izleyiciye yine mizahi imgelerle yansitilir. Alt

fondaki mezdeke miizigi yine reklami destekler nitelikte kullanilmigtir.

Gorsel 21: “Killanan Adam Sporda” Plan:3

Kurgu icinde kredi almak isteyen bir karakterin bu krediyi nereden alacagi

konusunda arkadasina danismasi konu olarak islenmektedir.

Gorsel 22: “Killanan Adam Sporda” Plan:4
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Ikinci karakter ise bankalardan kredi alma durumunda miisterilere uyguladiklari
yiikksek faiz uygulamalari, dosya masraflar1 ve istenilen evraklarin c¢oklugu dile

getirilmistir.

Gorsel 23: “Killanan Adam Sporda” Plan:5

Ikinci karakter iizerinden bankalarin isteklerine karsi daha fazla dayanamama
durumu yiiriiylls bandindan diigmesi ile bagdastirilmaktadir. Burada &ykiilemenin
igerisinde yer alan mizahi imgeler, yliriis bandindan bir anda firlama gibi, kurguya

destek vermektedir.

Gorsel 24: “Killanan Adam Sporda” Plan:6

Bu planda ‘Killanan Adam’ karakteri karsimiza ¢ikar. Diger reklam serilerinden
farkli olarak ilk karede hi¢ ekranda goriilmez, son karede karakter izleyici karsisina
cikar. Killanan Adam yine burada hiciv/yergi ve taslama ile dikkat ¢ceker. Mizah bu
planda ‘Killanan Adam’ karakterinin fiziki 6zellikleri, giyim tarzi ve pilates topu

lizerinde ¢ay igmesi ile kullanilmaktadir.
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Ses Diizlemi:

e Miizik: Reklam filminde 6ykii i¢indeki kurguya eglendiren ve neselendiren

mezdeke sarkisi ile destek verir.

e Diyaloglar:

Reklam filmi ilk olarak mezdeke miizigi ile baslar. Spor salonunda yiiriiylis baninda
kosu yapan iki erkek karakterin miizik ile esli figiirleri ekrana gelir. Burada mizahin
komedi imgesi 6n plandadir.

1. Spor Salonunda Kosu Yapan Erkek Karakterler:

( Miizik kisilir )

- Birinci Sisman Erkek Karakter: “Metin” sOylemi ile dykiileme baslar.

- dIkinci Zayif Erkek Karakter: “Heeeh...” sozleriyle karakterin tepkisi

aktarilir.

- Birinci Sisman Erkek Karakter: “Sen bilirsin, Nerden alsam ben bu

krediyi...” metinleri ile karakter problemini dile getirir.

- dIkinci Zayif Erkek Karakter: “Birinin faizi az, masrafi ¢ok... Digerinin
dosyast masrafsiz, faizi acimasiz...Otekinin belgesi ¢oook!..” (kosu bandindan
diiser) burada karakter bankalarin yapmis olduklar1 uygulamalardan ve 6deme
yiikii kosullarin1 mizahi bir dil ile aktarmaktadir. Ayn1 zamanda gorsel olarak

da izleyici mizahin komedi imgelerini reklam filminde gorebilmektedir.

- Birinci Sisman Erkek Karakter: “Metiiin...” sdylemi ile bir saskinlik durumu

ifadesi izleyici ile bulusur.
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2. Killanan Adam: “Metin’i birak, internete bak gardesiiim. Herseyin giizelini
internetten aliyon da krediyi nive almiyon!..Insant Spordan soguttutturuyorlar
yvaav...” burada karakter hiciv/yergi veya taslamalari ile mizahi gii¢lendirir.
Gorselde yer alan pilates topu tlizerindeki karakter figiirii de bu mizahi imgelere

destek vermektedir.

e Dis Ses: “enpara.com dan bir ilk!.. Internetten kredi... Subeye gitmek yok... Bir
kurus masraf yok... Her zaman diisiik faiz var...” sdylemi ve yazinsal metinler
tizerinden mesaj dogrulan aliciya iletilmektedir. Devaminda yine reklam jingle
“enpara.com bankadan giizeli” ile dijital bankacilik hizmetine vurgu

yapilmaktadir.

Reklam fimi serisinde genel olarak Killanan Adam, ilk karede olaya isaret eden ve
sonrasinda olayi izleyen kisi konumunu iistleniyordu. Burada ilk defa film direk olarak
karakterler tizerinden baslamis ve olay dogrudan izleyicilere aktarilmigtir. Son karede
Killanan Adam ¢izgi karakteri ile plates topu ve karakterin spor salonunda atlet, mavi-
beyaz pijama ve terlik ile olmasi, bunun yaninda bdyle bir karakterin plates topu
tizerinde c¢ay icme gorseli ile mizah olgusu daha giiclii tutulmaktadir. Ayni zaman

reklam mezdeke miizigi ile de desteklenmektedir.
Pack-Shot Diizlemi:

Reklam filmi son diizleminde yine marka logosu enpara.com izleyicinin
karsisina ¢ikar. Marka logosu lizerinden samimiyet ve giiven algisina yer verilmektedir.
Markanin vaadi; “enpara.com dan bir ilk!.. Internetten kredi... Subeye gitmek yok... Bir

b

kurus masraf yok... Her zaman diisiik faiz var...” sdylemi ve yazinsal metinleriyle

izleyiciye dogrudan iletimler yapilmaktadir.

Oykiilemede; beklenmedik zamanlarda nakit ihtiyaci ile karsilasabilirsiniz
diisiincesi diiz anlam olarak verilmektedir. Yan anlam olarak ise; dijital bankacilik
hizmeti enpara.com ile ihtiya¢ kredisi subeye gitmeden, diisiik faiz oranlar1 ve dosya
masrafi olmadan size uygun alternatif segenekler ile yaniniza diisiincesini barindirir. Bu
baglamda reklam filmi icinde yer alan mizahi gostergeler asagidaki tabloda

verilmektedir.
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Mizah Gostergeleri Diiz anlam Yan anlam
Spor Salonu Sporcularin ya da | Disaridan bakildiginda
kisilerin saglikli yasamak | saglam ve saglikli bir
ve formda kalmak icin | goriiniise sahip olmak i¢in
cesitli hareketler yaparak | tercih edilen bir yasam
kaslarint  c¢alistirdiklar: | bigimi
mekanlara verilen isim
Spor Kiyafetleri Spor yaparken giyilen | Disaridan bakildiginda
(Erkek  icin;  esofman, | kiyafetler rahat ve sik goriilen;
sporcu t-shirt, spor
ayakkabi)
Spor Ekipmanlar ( yiirliylis | Spor yaparken kullanilan | Disaridan bakildiginda
bandi, plates topu ) malzemelere verilen isim | -yiiriiylis  yapan  veya
pilates yapan kisiler igin-
fit goriinen; atletik ve
cevik goriinen

Tablo 5: “Killanan Adam Sporda” Reklam Filmi Mizah Gostergeleri

Degerlendirme:

Bu reklam filminde yine internet kullanimi ve dijital bankacilik vurgusu
yapilmaktadir. Sube bankalarmin ihtiya¢ kredisi sirasinda miisterilerine uyguladiklar
yiiksek kredi faiz oranlari, dosya masraflar1 ve istedikleri belgeler ile miisterilerini
sikintt ve zor durumda birakmalari konu olarak islenmektedir. QNB Finansbank /
enpara.com tiiketicilere internet kullanimiyla dijital bankacilik hizmetinin oldugunu ve
bu hizmet ile subeye gitmeden, herhangi bir masraf 6demeden ve diisiik faiz oranlari ile
ihtiya¢ duyulan kredinin miisterilere verilebilecegini reklam filminde izleyiciye
aktarmaktadir. Burada enpara.com dijital bankacilik hizmeti uygulamasi ile internet
tizerinden verilen hizmete dikkat ¢ekmeyi amaglamistir. Ayrica miisterilerinin daima
ihtiya¢ duyduygu sikintili ve zor zamanlarinda vakit kaybetmeden aninda yaninda
oldugunu, bir dost olarak miisterisini daima diisiindiigiinii ve Onemsedigini reklam

filminde belirtmektedir.
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3.5.6. Finansbank enpara.com °‘Killanan Adam Yilbas® Reklam Filmi

Coziimlemesi

Goriintii Diizlemi:

e Kisiler/Karakterler:
- Killanan Adam; ii¢ boyutlu ¢izgi karakter

e Mekan: Yilbas1 Agaci dekoru
e Objeler:

- Killanan Adam; beyaz atlet, beyaz- mavi ¢izgili pijama, ev terligi, sandalye,

ince belli bardak, ¢aydanlik, yilbasi agaci, noel sapkasi

Gorsel 25; “Killanan Adam Yilbasi” Plan:1

Reklam filmi direkt ‘Killanan Adam’ gorseli ve izleyiciye yonelik hiciv/yergi veya
taglamalar1 ile baslar. Ayn1 zamanda “Y1l olmus 2015 kredi almaya hala subeye giden
var!.. Hoh Hooh Hoooh diye giilerler kardesim...” s6zel metinleri iizerinden mizahin
alayct kullanimi da kurguda yer almaktadir. Burada Killanan Adam karakteri dijital
bankacilik hizmetini kullanma, kullanicilarin davranig degisikligine yonelmeleri
konusunda mizahi imgelerden de destek alarak alicilara dogrudan mesaj aktarimi

yapmaktadir.
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Gorsel 26: “Killanan Adam Yilbas1” Plan:2

Reklam filminde verilen mesaj direkt olarak mizahin hiciv/yergi/ tagslama ve alayci
uyaranlart ile yapilmigtir. Burada direkt olarak izleyici ve reklamda yaratilan ‘Killanan
Adam’ karakterinin interneti kullanabilme fakat dijital bankacilik hizmetini bilmeme
lizerine yaptig1 taslamalar ile dikkat ¢eker. Yine senaryo igerisinde ‘Killanan Adam’
karakterinin izleyiciyi internet ile dijital bankaciligin farkindalik calismasi mizah
uyaranlar1 ile gorsel ve sozel metinlerle desteklenmistir. Burada farkina varma vurgusu

senaryo i¢erisinde mizahi kurgular ile anlatilmaktadir.

Ses Diizlemi:

e Miizik: Reklam filmi serilerinde miizik metin i¢indeki kurguya sozsiiz-isitsel

sempati ve komedi imgeleri ile destek verir.

e Diyaloglar:

1. Killanan Adam: “Yil olmus 2015 kredi almaya hala subeye giden var!.. Hoh
Hooh Hoooh!.. diye giilerler kardesim...” sbzel metinleri ve c¢ay/bardak
karistirma sesi ile alt fonda beliren yilbasi miizik efektiyle mizahi imgeler
desteklenmistir. Ayni zamanda burada Killanan Adam karakterinin basina

taktig1 yilbasi-noel baba sapkasi ve karakterin giyim tarzi ile arasinda baginti
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olusturulmas1 da gorsel olarak mizahi imgelerin kullanimi olarak karsimiza
cikar.

e Dis Ses: “Yeni yilin ihtiyaglarina internetten, masrafsiz, diisiik faizli kredi
enpara.com’da!” sdylemi ve yazinsal metinler iizerinden mesaj dogrudan aliciya
iletilmektedir. Devaminda ise enpara.com reklam jingle “bankadan giizeli” ile

dijital bankacilik hizmetine vurgu yapilmaktadir.

Bu reklam filminde diger serilerden farkli olarak Killanan Adam tek basina mizahi
imgelerden destek alinarak kullanilmaktadir. Beraberinde ise reklam jingle sdzleminde
“enpara” ibaresi isitsel olarak kullanilmamaktadir. Burada jingle “bankadan giizeli”

sOzleriyle ve yilbasi konseptli fon miizigi ile desteklenmistir.

Pack-Shot Diizlemi:

Reklam filminde pack-shot olarak karsimiza reklamin her serisinde oldugu gibi
marka logosu ile “bankadan giizeli” reklam jingle ile “enpara.com” dijital bankacilik
hizmeti ¢ikar. Marka vaadini “yeni yilin ihtiyaclarina internetten, masrafsiz, diisiik faizli

kredi” sozel ve isitsel ifadelerle aliciya direkt olarak iletir.

Reklam jingle ile yine dijital bankacilik hizmeti 6n plana ¢ikmaktadir. Bunu
enpara.com sozel ve gorsel metin ile beraberinde ise “bankadan giizeli” reklam jingle ile
aciklayacak olursak; gelisen teknolojiyle yasam i¢inde yer alan dongiiyii kolaylastirma,
sube yoluyla ihtiya¢ kredisinde zaman kaybi diiz anlami, dijital bankacilik hizmeti
enpara.com internet erisimiylr ithtiya¢ duyulan krediyi daha uygun kosullarda almanizi
saglar diisiincesi ise yan anlam acilimi olarak karsimiza c¢ikar. Bu baglamda reklam

filmi i¢inde yer alan mizahi gostergeler agsagidaki tabloda verilmektedir.
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Mizah Gostergeleri Diiz anlam Yan anlam
Cizgili Pijama Uyurken giyilen kiyafet Disarida giyildignde bir
hayat bicimi unsuru; elit
olmayan; horlanan; bayagi
goriinen
Beyaz Atlet Bir tiir i¢ gamasir1 Disarida giyildiginde kaba
karsilanan; bayag1 goriilen
Ev Terligi Evin i¢inde giyilen hafif | Digarida giyildiginde hos
ayakkabi karsilanmayan; sik
gorinmeyen
Sandalye Tek kisilik oturma esyas1 | Disaridan bakildiginda
ihtiya¢ halinde oturmak
icin kullanilan esya olarak
gorunen
Caydanlik Cay yapmada kullanilan | Disaridan bakildiginda
bigimli kap Tirk orf ve adetlerinde
cay yapiminda kullanilan;
sicak icecek ve sohbet
ortami olarak gorlinen
Yilbas1 Agaci Noel ve  yilbaginda | Disaridan bakildiginda
kullanilmak lizere, | y1lbas1 gecesi i¢in Ozenle
1siklarla  ve ¢esitli  silis | hazirlanan sembolik
esyalariyla donatilmis | kutlama  agac1  olarak
¢am agacl gorlinen
Noel Sapkasi Noel gecesi gelip | Disarida giyildiginde
cocuklara armaganlar | yilbasi gecesini
dagittigina inanilan kisiye | simgeleyen; eglence ve

ait kirmiz1 baginda beyaz

topu olan sembolik sapka

yeni yilin geligini temsil

eden

Tablo 6: “Killanan Adam Yilbasgi” Reklam Filmi Mizah Gostergeleri
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Degerlendirme:

Reklam filminde enpara.com’un dijital bankacilik hizmeti anlatilmaktadir.
Yaratilan karakter ilizerinden direkt olarak izleyiciye mizahi bir taslama ile yilbasi
konsepti One c¢ikarillarak ve internet kullanimi iizerinden dijital bankacilik hizmeti
vurgusu yapilmistir. Burada enpara.com dijital bankaciliga karakter {izerinden bir merak
istegi uyandirmis ve internet ile miisterilerin ihtiya¢ duydugu krediyi dijital bankacilik
hizmeti ile verdiklerini, sube bankacilig1 ile zaman kaybetmemeleri yoniinde bir oneri
sunmustur. QNB Finansbank enpara.com dijital bankacilik hizmeti ile daha modern ve

kaliteli bir hizmet verdigi olgusu da reklam filminde konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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SONUC

Reklam; bir markanin iiriinlinii veya hizmetini kitle iletisim araglar1 vasitasiyla
kamuoyuna tanitma veya begendirme faaliyetleri olarak karsimiza cikar. Gegmisi
oldukca eskilere dayanan reklam c¢abalarina, kurum ve kuruluglar iirin/mal ve
hizmetlerinde tiiketici zihninde alg1 yaratmak ig¢in ihtiya¢ duyarlar. Giliniimiizde
teknik,strateji, mesaj ve kullanilan ortam agisindan oldukga farklilagsmis profesyonel bir
dongii ile yiritilmektedir. Son yillarda markalar veya firmalar hedef kitleye {iriin
tamitimindan ¢ok kurumu anlatmak ve hatirlatmak, giiclii bir deger oldugunu ortaya
cikarmak amaciyla etkili bir sekilde prestij tanitimlarina, marka kimligini kamuoyuna
anlatma ve hatirlanabilirligi artirmaya yonelik lansman faaliyetlerine 6nem vermektedir.
Markalarin rekabet ortamlarinin giderek artmasi reklam sektorii i¢inde kurum ve

kuruluglarin bu alana 6nemli biit¢eler ayirmalari bunun kaniti niteligindedir.

Gliniimiizde teknolojinin gelisimiyle birlikte kitle iletisim araglarmmin sayisinin
artmasi ve modern reklamcilik ile internetin de ortaya c¢ikmasi reklamin ve
reklamciligin hizla gelistigini gostermektedir. Reklamin 6ziinde tiiketicinin aklina ve
kalbine hitap hedef kitlenin duygusal ve rasyonel gereksinimlerine karsilik vermeyi
amac edinen bir yaklagim tarzi yatar. Tiiketicinin veya hedef kitlenin dikkatini reklam
mesajina ¢ekmeye, iknanin bagka bir deyisle tiiketiciyi davranis degisikligine tesvik
etme giliclinli artirmaya yonelik kullanilan reklam ¢ekicilikleri, tiiketicinin aldig: iiriin
veya hizmetten kazandig1 haz olarak ortaya ¢ikmaktadir. Reklamecilar, mesajlar etkili
bir sekilde aliciya iletmek icin cesitli mesaj cekiciliklerinden yararlanirlar. Bu
dogrultuda reklamlarda c¢ekicilik tiirlerinden birini veya birkagini gérmek miimkiindiir.
Bunun yami sira reklamlarda kullanilan g¢ekicilik tiirleriyle hedef kitlenin duygu ve
davraniglarina etki etmek istenir. Bu cekicilik tiirlerinden biri de mizahtir. Mizah

reklamlarda yogun olarak kullanilan bir ¢ekicilik tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Mizah, insanoglunun yapis1 geregi yasamda varolan giilme eyleminin, olumlu ve
olumsuz duygu yonlerinin giilme ve eglenme bi¢imleriyle diga vurulusunu ifade eden
gercegin giilmece ile yansitilmasidir. Mizahla gelen c¢ekicilik ve mizahin olumlu
duygular uyandirmasi gibi nedenlerle, mizahin reklamlarda kullannmi1 ¢ok yaygin
tekniklerden biri olarak karsimiza ¢ikar. Reklamlarda mizah unsurunun kullanimu,
mizahin ilgi ¢ekme, begenme, hoslanma yaratmada ciddi bir etkisi oldugu yoniindedir.
Mizah, giindelik yasamin bir parcasi olan, tanidik bir anlatim bi¢imidir. Bu nedenle

mizahin verilen reklam mesajin1 da olaganlastirdig1 sdylenebilir.

Calismada, Finansbank enpara.com’un 2014 yili i¢inde yayinlanan reklam filmi
serileri incelenmistir. Dijital bankacilik hizmeti Finansbank enpara.com mizah alaninda
‘Killanan Adam’ ¢izgi karakteri ile banka arasinda bir bagintinin oldugunu tiiketiciye
gostermektedir. ‘Killanan Adam’ karakteri Unlii Tiirk Mizah ustalarinlarindan biri olan
Ahmet Yilmaz tarafindan kaleme alinan ve Leman dergisi tarafindan yayinlanan bir
mizah tiplemesi olarak bilinmektedir. Bu mizahi karakterin 6zelligi herseye
sinirlenmesi, siirekli birseylerden nem kapmasi ve herseye muhalefet olmasi ile
sevilmistir. Karakterin dergide yayinlanmasiyla gen¢ ve yetiskin okurlarin ‘Killanan
Adam’ tiplemesini takip etmesi ve bir sonraki dizgiyi merakla beklemeleri karakter ve
okurlar arasinda mizahi bir bagi ortaya ¢ikarmistir. Burada banka aslinda belli bir kitle
tarafindan bilinen karikatiir karakterinin 6zellikleri lizerinden tiiketiciye tasimak istedigi

mesaj1 mizahi imgelerle ulastir.

Bu banka reklamlarinda, mizah ve mizahi karakterlerin etkin bir sekilde kullanimi
goriilmektedir. Ozellikle incelenen reklam filmi serilerinde; tiiketici nezdinde
hatirlanabilirligi artirma, kurumu tanitmaya ve beraberinde bir farkindalik yaratma
eylemini gerceklestirme olgusuna vurgu yapilmaktadir. Reklamda gerek karakterlerin
gerekse karakterler iizerinden mizahi imgelerin kullanim bigimleri kurgulamada yerini

almistir.

Izleyici i¢in reklamlarda mizah &nemli bir giildiirii 6gesidir. Hedef kitle icin mizah,
eglendirici ve sempatiktir. Finansbank enpara.com bu baglamda hedef kitleye mizahi
karakter ve mizahi imgeleri kullanarak ulasmistir. Reklam filmi serisinde karaktere ait
ozellikler, belli kaliplasmis imgeler ve izlenimler yogun bir mizahi dil kullanimi ile
izleyiciye aktarilmistir. Bunun yani sira reklam serisinin genelinde de yogun olarak
mizahi bir 6ge kullanimi1 goriilmektedir. Genel olarak calismada one ¢ikan mizahi
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imgeleri; hiciv/yergi/taglama, alay, absiirtliikk, korku ve abarti seklinde siralamak

mimkiin olacaktir.

Reklamin yaratilma asamasinda mizahin ne sekilde hedef kitleye sunulacag: olgiitii
onemlidir. Dolayli ya da dogrudan mizah ya da mizahi unsurlarin reklamda kullanimi1
hedef kitle nezdinde ince espriler barindiran, dikkat c¢eken reklamlar oldugu

goriilmektedir.
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