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OZET

Bu ¢alismanin amaci bir kitle iletisim araci olan televizyon mecrasinda yayinlanan mizahi reklamlar
incelemektir. Reklamlarda mizah unsurunun nasil insa edildigini ortaya koyarak, hem teorik hem de
pratikde ilgili alanlara yardimci olmasi amaglanmistir. Yapilan literatiir aragtirmasi ile gegmisten
glinimiize mizahin tarihsel evriminin yaninda, reklamlarda mizah kullanimi iizerine yapilan
caligmalarda incelenmistir. Mizah uzun yillar boyunca kotii bir sohrete sahip olmustur. Bu kotii
sOhret onun bir gekicilik olarak reklamlarda kullanilmasinda da 6niine bir set ¢ekmistir. Bu ylizden
reklamlarda mizah kullanimi {izerine yapilan ¢aligsmalarda goreceli ge¢ baslamigtir. Bu noktada hem
literatiire katki saglamak hem de reklam alaninda ¢alisanlara yol gosterici olabilmek adina bu calisma
yiriitiilmiistiir. S6z konusu ¢alisma, 2020 yilinin ilk ¢eyreginde televizyonun en ¢ok izlendigi saatler
olarak bilinen altin saatler icerisinde (20:00-23:00), 7 ulusal kanalda yayinlanan mizahi igerikli
televizyon reklamlar1 secilerek yiirtitiilmiistiir. Amach 6rnekleme yontemlerinden benzesik
ornekleme yontemi ile segilen 10 tane mizahi reklamin incelenmesi ve analiz edilmesinde
gostergebilim ¢6ziimleme yontemi kullanilmigtir. Reklam iletilerinde gostergebilim yontemi
kullanarak ¢ozlimleme gerceklestiren bir¢cok reklamci, arastirmact ve gostergebilimci vardir.
Gelistirdigi on bir soruluk soru cevap dizgisi yontemiyle J. Gritti’nin yontemi reklam ¢oziimlemeleri
arasinda en anlasilir ve en yalin olanlardan biridir. Bu ¢alismada incelenen reklamlar da Gritti’nin
yontemi temel alinarak incelenmistir. Ulagilan sonuglar ve yapilan literatiir taramasi gostermektedir
ki reklamlarda mizah kullanimi genel olarak olumlu bir etki yaratmaktadir. Ancak bu etkiyi
sinirlayan ya da arttiran belli degiskenlerde bulunmaktadir. Bunlar kiiltiir, cinsiyet, reklamin
yayinlandig1 kaynak, seyircinin profili gibi etkenler olarak siralanabilir. Mizahi reklam1 en ideal héle
getirmek i¢in dikkat edilmesi ve uyulmasi gereken kurallar vardir. Bu kurallar reklami1 yapilan iiriin,
hizmet ya da markaya gore degismektedir. Ancak her zaman ve her kosulda dikkat edilmesi gereken
bir diger 6nemli unsur ise hedef kitledir. Bu calismada incelenen bir diger konu ise mizahi
reklamlarda kullanilan mizah kuramlaridir. Incelenen reklamlarda uyumsuzluk, iistiinlik ve
rahatlama kuramlari arasinda uyumsuzluk kuraminin diger mizah kuramlarindan daha fazla ve baskin
olarak kullamldig1 ortaya ¢ikmistir. Incelenen reklamlarda mizah yaratmada kullanilan kuramlar
olarak bilinenen uyumsuzluk, {istiinliik ve rahatlama kuramlarinin birbiri ile uyum i¢inde kullanildig
reklamlarda bulunmaktadir.
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ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the humorous advertisements broadcast on television, which
is a mass media. It is aimed to help the relevant fields both theoretically and practically by revealing
how the humor element is built in advertisements. In addition to the historical evolution of humor
from past to present, studies on the use of humor in advertisements have been examined through
literature research. Humor had a bad reputation for many years. This bad reputation has also set a
barrier in its use as a appeal in advertisements. Therefore, studies on the use of humor in
advertisements started relatively late. At this point, this study also aim to contribute to the literature
and to guide those working in the field of advertising. The aforementioned study was conducted by
selecting humorous television commercials broadcast on 7 national channels during the prime time
(20:00-23:00), known as the most watched hours of television in the first quarter of 2020. Semiotic
analysis method was used in the examination and analysis of 10 humorous advertisements selected
by homogeneous sampling method, one of the purposive sampling methods. There are many
advertisers, researchers and semiotician who analyze advertising messages using the semiotic
method. J. Gritti's method is one of the most understandable and simplest among advertising analysis,
with the eleven-question question-answer sequence method he developed. The advertisements
analyzed in this study were also examined based on Gritti's method. The results obtained and the
literature review show that the use of humor in advertisements has a positive effect in general.
However, there are certain variables that limit or increase this effect. These can be listed as factors
such as culture, gender, the source of the advertisement, and the profile of the audience. There are
rules that must be observed and followed in order to optimize the humorous advertisement. These
rules vary according to the advertised product, service or brand. However, another important factor
to be considered at all times and under all circumstances is the target audience. Another subject
examined in this study is the theories of humor used in humorous advertisements. It has been revealed
that among the incongruity, superiority and relief theories, the incongruity theory is used more than
the other humor theories. It is found in advertisements that the theories of incongruity, superiority
and relief , known as the theories used in creating humor, are used in harmony with each other.
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GIRiS

Mizahin ne oldugu ya da ne olmadigi tarih boyunca birgok farkli tanimla agiklanmaya
calisilmistir. Insana ait bir dzellik olarak gériilen mizah hem bireyin hem de toplumlarn
yasaminda dnemli bir konuma sahiptir. Insana 6zgii bir sey olmasi sebebiyle tarih boyunca
farkli yer ve zamanlarda mizahin izine rastlamak miimkiindiir. Mizahin sistemli bir sekilde
ele almip incelendigi yazinlara baktigimizda ona yonelik yapilan tanimlarin ortak

paydasinda giilme bulunmaktadir.

Dilimize Arapga’dan gecmis bir kelime olan mizah, ingilizce’de humour sdzciigiiyle
ifade edilmektedir. Tiirk Dil Kurumu mizah yerine giilmeceyi 6nermekte ve anlamini ise
eglendirme, giildiirme ve bir kimsenin davranisina incitmeden takilma amacini giiden ince

alay olarak agiklamaktadir (Tiirk Dil Kurumu [TDK], 1998: 903).

Mizah ile ilgili tanimlarin ortak noktasi hepsinin giilme ile iligkili olmasidir. Giilmek
mizahin sartt olmamasina ragmen, mizaht bir durumun sonucunda genellike giilme
eylemiyle karsilagiriz (Ross, 1998: 1). Ortaya ¢ikan tepkiyi dikkate alan ve tanimlamada
yeterli géren yabanci bir karikatiiriste gére de mizah, kiiltiiriin glilen yamidir (Ceviker, 1997:

411).

Mizahla iligkili bir diger kavram ise komik yani giiliin¢ kavramidir. Biitiin kiiltiirlerde
humour (giilmece/mizah) ile comic (giliing/giildiiri/komik) iki ayr1 kavram ve iki ayri
sOzciik olarak bulunur (Oral, 1998: 51). Tiirkgede mizah giilmece ile karsilanirken komik
ise giildiirii kavramiyla karsilanir. Giildiirti yani komik, mizah ile ilgili olmadan herhangi bir
durumun komik olmasi anlamina gelebilir. Komik olanin 6yle olmasi i¢in herhangi bir amag
giidiilmez. Mizah ise ciddi bir istir ve bir amag¢ diisiiniilerek yapilir. Eglendirirken
diistinmeye yoneltir ve eglendirdikleri kadar 6fkelendirdikleri de vardir. Mizah, belli bir
hedefe sahip tepki ve elestiri bigimidir (Fidan, 2007: 23).

Reklam c¢alismalarin1 incelendiginde tiim tartismalara ragmen mizah reklamin
ayrilmaz bir pargast haline gelmistir. Mizah giiniimiiz reklamcilik diinyasinda en ¢ok
kullanilan temalardan biridir. Reklamlarda mizahin kullanimu ile ilgili elestiriler siirmesine

ragmen, mizahin kullanimi her gegen giin artmaktadir.



Reklam uygulamalarinda mizahin kullanimina karsi olan elestirelere bakildiginda
gegmisten gilinlimiize azalmakta oldugu goézlenmektedir. Bu duruma 6rnek olarak {inlii

reklamci1 David Ogilvy sunlar belirtmistir (Weinberger, Campbell, 1990: 45):

Geleneksel bilgilerimiz hep bizlere insanlarin {iriinleri almalarinin nedenlerini
onlardan yararlanmak, hayatlarim1 kolaylastirmak ya da parasal yonden kazangh
¢ikmak oldugunu, kimsenin {reticiler televizyonda espri yapiyor diye bir sey
almayacagini sdylemistir. Son zamanlara kadar buna inantyordum. Ancak yapilan son
faktor analizleri bize mizahin sattirdigini gosteriyor. Mizah ile birlikte verilen mesajin
daha etkili bir hale geldigi ve izleyicinin dikkatini ¢ekmede basarili oldugu yapilan
arastirmalar ile desteklenmistir (Madden, Weinberger, 1984).

Tim bunlarin yaninda reklamlarda mizahin kullanimi kimi zaman riskler
olusturmaktadir. Izleyicinin mesaj1 giiliing bulmamasi veya mesajla istenilen anlamdan fark1

bir anlam ¢ikarmasi durumlarinda mizah marka ya da {iriine zarar verebilmektedir.

Arastirmanin  konusu, Tiirkiye’de televizyon mecrasinda yayimlanmis olan
reklamlarda mizahin kullanimidir. S6z konusu kullanimin nasil oldugu gostergebilimsel

coziimleme yontemi ile ortaya ¢ikarilmaya calisilacaktir.

Amag

Temelde satin alma davranisgimi degistirme amaci giiden reklam ek olarak talep
yaratma, bilgilendirme, olumlu imaj yaratma gibi amaclara da sahiptir. Reklam1 daha etkili
kilmak i¢in kullanilan unsurlardan biriside mizahtir. Yasamin her alaninda ve zamaninda
bulunan mizah, eglendirme amaci olmasinin yani sira bir kisiyi ya da durumu alaya alma
amaci da icermektedir. ilk baslarda mizahin reklamlarda kullanimina karsi ¢ikilmasina
ragmen gilinimiizde sik¢a kullanilmaktadir. Mizah yalin bir anlam igermekten ziyade
katmanli bir anlama sahip oldugu i¢in kars1 tarafta yarattigi algi tartisma konusu olagelmistir.
Marka veya iriinii, ciddiyetsiz sundugu, cabuk unutuldugu ya da geri plana ittigi seklinde

elestiriler yapilmaktadir.

Tiim bunlarin yaninda kiiresellesme ile birlikte iletisim ¢ok daha hizli bir bigim almis
ve diinyanin her yerine ulagsmak miimkiin olmustur. Bu durum bireyin kars1 karsiya kaldigi
ileti sayisini arttirmis ve karmagiklagtirmigtir. Giinliik yasamda ¢ok fazla ileti ya da mesaja

maruz kalan bireyin dikkatini ¢gekmek, reklamcilar i¢in daha zor hale gelmistir. Tam olarak



bu noktada mizah, mesaji daha etkili hale getirmek i¢in kullanilmaktadir. Reklam iletisine

mizahi ilistirmek her zaman istenilen alginin verilmis oldugu anlamina gelmemektedir.

Bu calismada mizahin reklamlara nasil ilistirildigi, diger bir deyisle reklamda mizah

unsurunun nasil insa edildigini televizyon reklamlar1 iizerinden incelemek amaglanmaktadir.
Onem

Insam diger varliklardan ayiran en dnemli 6zelliklerden birisi onun sahip oldugu
iletisim bicimidir. Insan diger varliklardan farkli olarak bir¢ok iletisim bi¢imi kullanir. Tiim
iletisim bigimlerinde olan yegane sey ise mesajtir. Birey kimi zaman mesaj gonderen, Kimi
zaman ise mesaj alan konumundadir. Insani diger canlilardan farkli kilan sey mesajlara
yliklenen anlamlardir. Mesajlara yiikledigi anlam bakimindan mizah bu noktada ¢ok dnemli
bir rol tistlenmektedir. Reklam baglaminda mizah, mesajlarin hedef kitlelere daha etkili bir
sekilde gonderilerek hedef kitlenin tutum ve davranmiglarinda degisiklik yaratmak igin
kullanilan en 6nemli uygulama alanlarindan birini ifade eder. Mizah hem olumlu hem de
olumsuz bir anlam igerebilmektedir. Eglendirme, elestirme ve alaya alma gibi anlamlar
iceren mizah giinlilk yasantimizin en 6nemli sosyal araclarindan birisidir. Mizahin etkin
iletisim kurulmasindaki rolii nedeniyle kullanim yogunlugu degerlendirildiginde karsimiza

ilk olarak reklam sektorii ¢ikar.

Reklam araciligiyla kurum ile hedef kitlesi arasinda bir bag kurulmaktadir. Bu bagin
nasil olmasi gerektigi liriinlin ya da hizmetin islevine gore degiskenlik gostermekle birlikte
kurulan bag neticesinde hedef kitlenin zihninde bir algi olusmaktadir. Bu agidan
bakildiginda mizah ve reklamin birlikte kullanimi algi olusturma konusunda genis bir
perspektif sunmaktadir. Bu algilama, reklami yapilan iiriin ya da hizmetlerin tanidik, degerli
ve giliven icinde kullanilabilecek iriinler olduguna ikna edilmesi demektir. Hayatin her
alaninda ve zamaninda mizahin kullanilmasi reklam igerikleri i¢in mizah1 daha gekici hale

getirmektedir.

Mizah, reklamlarda en ¢ok kullanilan temalardan birisi olmasina ragmen bu kullanima
kiyasla ¢ok fazla arastirma mevcut degildir. Mizahin ayn1 anda birden ¢ok anlam ifade
etmesi sebebiyle reklamda kullanilmasina karsi elestirel yaklagimlarda mevcuttur. Bu

calisma ile Tirkiye’de reklamlarda mizahin nasil olusturuldugu incelenecektir. Buradan



hareketle reklam alanindaki aragtirmalara destek olmasi ve mizahin kullanimi1 konusunda

reklamcilik sahasina katki saglamasi diistiniilmektedir.

Yontem

Bu calismada, reklamlarda mizahin nasil kullanmildigin1  belirlemek icin
gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi kullanilacaktir. Gostergebilim, en kisa tanimiyla
gostegeleri inceleyen bilim dalidir. Kitle iletisim araglart ile iretilen igeriklerin birer
gosterge sistemi olarak incelenmesidir. Bireyin iletisim siirecinde kullandig1 tiim unsurlar
gostergeler yoluyla agiklanabilir. Dolayisiyla iletisimin oldugu her yerde gostergebilim

kullanilabilir.

Reklamda izleyiciye gonderilen mesajinin anlamlandirilmasi siirecinde, gorsel ve
dilsel gostergelerinin anlamlandirilmas: s6z konusudur. “iletide kullanilan gdstergelerin
tirleri, aktardiklar1 anlam, bireylerin bunlar1 algilamalar1 ve bu siiregte devreye giren
diizgiilerin incelenmesi gostergebilimsel ¢oziimleme etkinligidir” (Kiiglikerdogan, 2005:

73).

Reklam acisindan bakildiginda ise gostergebilim reklamin aslinda ne sdyledigini
gosterir. Reklam iletilerinde iiriin ve hizmetler tiiketiciye tanitilir. Reklam ile s6z konusu
iirlin ya da hizmet satilmaya ¢alisir. S6z konusu siirecte mesaj1 daha etkili hale getirmek i¢in
yananlam, diizanlam, egretileme, diizdegismece, mit ve simge gibi bir¢cok farkli unsurdan
yararlanilir. Gostergebilimsel ¢oziimleme ile s6z konusu unsurlar agiga cikartilir. Bu
calismada reklamlarda mizah kullanimi, gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi ile

incelenecektir.

Hipotezler

Mizahin 6nemli bir 6zelligine dikkat ¢eken ii¢ temel mizah kurami bulunmaktadir:
uyumsuzluk, stlinlik ve rahatlama. Mizah yaratmada kullanilan bu teoriler dogal olarak

mizahi reklamlarda da kullanilmaktadir. Bu ¢alismanin hipotezleri:



H1: Tirkiye’de yayinlanan televizyon reklamlarinda mizah yaratmada baskin olan

mizah kurami uyumsuzluktur.

H2: Tirkiye’de yaymlanan televizyon reklamlarinda mizah yaratmada en az

karsilasilan mizah kuramui tistlinliiktiir.

H3: Tiirkiye’de yayinlanan televizyon reklamlarinda mizah yaratmada kullanilan
kuramlar agisindan incelendiginde ayni reklamda birden fazla mizah kuramina rastlamak

mumkundiir.

H4: Mizah yaratmada uyumsuzluk kuramimin goriildiigii televizyon reklamlarinda

uyusmazlik ¢oziime ulastirilmaktadir.

Kapsam ve Smrliliklar

Arastirmada ¢oziimlenecek reklamlarda zaman, maddi olanaklar, teknik detaylar ve
secilen 6rneklemin ¢alismaya uygunlugu gibi nedenlerden dolayi sinirlamaya gidilmistir. Bu
sebeplerden dolay1 ¢oziimlemesi yapilacak reklamlar, 2020 yilinin ilk ¢eyreginde (Ocak,
Subat, Mart ve Nisan) televizyonda yayinlanan mizahi igerikli reklamlar olarak

belirlenmistir.

Arastirmanin evrenini, 2020 yilinin ilk g¢eyreginde televizyonun en ¢ok izlendigi
saatler olarak bilinen altin saatler igerisinde (20:00-23:00), en ¢ok izlenen 7 ulusal kanalda
(ATV, Fox, Kanal D, Show Tv, Star Tv, TRT 1, TV8) yayilanan reklamlar olusturmaktadir.
Arastirmada incelenen reklamlar amacli 6rnekleme yontemlerinden benzesik 6rnekleme ile

secilmisgtir.

Veri Toplama

Oncelikle mizah, ardindan reklamlarda mizah kullanimi ile ilgili literatiir taramasi
yapilacaktir. Mizahin kullanildigi 10 reklam amagli 6rnekleme ile segilecek ve gostergebilim

yontemiyle analiz edilecektir. Ardindan elde edilen veriler yorumlanip raporlastirilacaktir.

Birinci boliimde; mizah kavramina genel bir bakis ad1 altinda, mizah ¢esitleri, mizah

ile ilgili kuramlar, mizahin Tiirkiye’de ve Diinya’da gelisimi, bilinen tarihi incelenmis ve



aciklanmaya calisilmigtir. Mizah sonucunda insana 6zgii 6zelliklerden biri olan giilmenin
gerceklesmesine ragmen mizah yalnizca giilmeyi amaglamamaktadir. Ayni zamanda

diisiindiirme yoluyla mesaj vermeyi de amaclamaktadir.

Ikinci béliimde; mizahin televizyon reklamlarinda kullanimina iliskin goriisler ele
alimmigtir. Mizahin reklamlarda kullanimina iliskin olumlu ve olumsuz gorisler
incelenmistir. Reklamlarda mizahin kullanilmasi konusunda, dikkat edilmesi gereken,
cinsiyet, kiiltiir gibi baz1 unsurlarda bulunmaktadir. Calismanin bu boliimiinde bunlara da
ayrica deginilmistir. Son olarak mizah kuramlarinin reklamlarda kullanimi ve bu kullanimin

nasil oldugu yoniinde bir arastirma bulunmaktadir.

Ucgiincii boliimde; gostergebilim kavrami, temel kavramlar agisindan incelenmis ve
aciklanmaya ¢alisilmigtir. Ek olarak bu boliimde, televizyon reklamlarinda gostergebilimsel

coziimlemenin nasil yapilacagi agiklanmistir.

Dordiincli boliimde; bu c¢alisma igin secilen 10 reklam, gostergebilimsel analiz

yontemiyle ¢oziimlenmistir.



BiRINCI BOLUM
MiZAH KAVRAMINA GENEL BiR BAKIS

1.1. Mizahin Tanmmm ve Ozellikleri

Insan1 diger canlilardan ayiran en énemli 6zellik onun kullandig: iletisim bigimidir.
Kiiresellesme ile birlikte uzak mesafeler arasinda ulagim kolaylasmis ve iletisim bigimleri
cesitlenmistir. Bu durum bireyin aldig1 mesaj sayisini arttirmistir. Giinliikk yasamda birgok
mesaja maruz kalan bireyin dikkatini ¢ekmek i¢in giildiirme islevi olan mizahin 6nemi
artmigtir. Mizah sayesinde kisi hosca vakit gecirebildigi i¢in mizah iceren mesajlar

digerlerinin dniine gecebilmektedir.

Dilimize Arapga’dan gegmis bir kelime olan mizah, ingilizce’de humour sdzciigiiyle
ifade edilmektedir. Tirk Dil Kurumu sozligii mizah yerine giilmece sézciiglinli nermekte
ve anlamini ise eglendirme, “gilildiirme ve bir kimsenin davranisina incitmeden takilma
amacini giiden ince alay ve gercegin giildiiriicii yanlarini ortaya koyan edebiyat tiirii” olarak
aciklamaktadir (Tirk Dil Kurumu [TDK], 1998: 903). “Mizaha iligkin tanimlarin ortak
paylasim alaninda giilme bulunmaktadir. Herhangi bir kimse glilmese bile bir eylemin
mizahi oldugunu iddia etmek miimkiin olmakla birlikte mizah kisiyi giildiiren ya da
giilimseten bir seydir” (Ross, 1998: 1). Cogu zaman giilme mizahi bir eylemin sonucu olarak
ortaya c¢ikar. “Ortaya cikan tepkiyi dikkate alan ve tanimlamada yeterli géren yabanci bir
karikatiiriste gére de mizah, kiiltiiriin giilen yanidir” (Ceviker, 1997: 411). Mizah ve giilmeyi
farkli kavramlar olarak ayirmak, giilmeyi mizahin bir sonucu olarak tanimlamak

gerekmektedir.

“Mizahla iliskili bir diger kavram ise komik yani giiliing kavramidir.Biitiin kiiltiirlerde
humour (glilmece/mizah) ile comic (giiliing/giildiirii’komik) iki ayr1 kavram ve iki ayri
sOzciik olarak bulunur” (Oral, 1998: 51). Tiirk¢ede mizah giilmece ile karsilanirken komik
ise giildiirii kavramiyla karsilanir. Giildiirii yani komik, mizah ile ilgili olmadan herhangi bir
durumun komik olmasi1 anlamina gelebilir. Komik olanin dyle olmasi ig¢in herhangi bir amag
giidiilmez. “Mizah ise ciddi bir istir ve bir amag¢ diisiiniilerek yapilir. Eglendirirken
disiinmeye yoneltir ve eglendirdikleri kadar 6fkelendirdikleri de vardir. Mizah, belli bir

hedefe sahip tepki ve elestiri bigimidir” (Fidan, 2007: 23). Bundan dolay1 mizah bir sanat



eseri olarak degerlendirilmis ve yeni bir meslek alani ortaya ¢ikarmistir ki bu da mizahin

cesit ve tiirde zenginlesmesine yol agmustir.

Aziz Nesin, giilmecenin “toplumlara, smiflara, uluslara” gore degisen soyut bir
kavram oldugunu belirtir. En temel iglevinin giilme oldugunu ve diger tiim islevlerinin ve
niteliklerinin giilmeden oOnce olamayacagini sdylemektedir. Tiim bunlarla birlikte
giildirmeyen seyin, mizah olamayacagin1 da ekler. “Giilmece, seslendigi insani, hangi

oranda olursa olsun, saglikli olarak giildiirebilen herseydir.” (Nesin, 1973: 16).

Arthur Koestler mizahi, bilim ve sanat ile birlikte, yaraticiligin kesin sinirlarla
birbirinden ayrilmayan {i¢ alanindan biri olarak kabul eder. Yaratim siireci her {i¢iinde de
ayni yolu izler. Ona goére bu ii¢ alan arasindaki yegane farklilik duygusal iklimden
kaynaklanir. Mizahta var olan duygusal iklim saldirganlik iken; bilim adaminda yani
bilimde, duygusallik yoktur onun yerine tarafsizlik hakimdir; sanatta ise bu iklim sevecen
ve begeni dolu olmasidir. (Koestler, 1997: 3).Koestler’e gore mizah, “yiliksek karmagsiklik
diizeyindeki bir uyarmin, fizyolojik tepkeler diizeyinde biiyiik ve kesinlikle belirlenen bir
tepki yarattig1 tek yaratici eylem alamdir.” (Koestler, 1997: 10).

Alman oryantalist Franz Rosenthal, ‘Erken Islamda Mizah’ adli kitabinda, mizah ve
sOz sakalarinin kelime oyunlarina dayandigini belirtir. Dilin yapisinin kat1 ve belirli kurallar
cercevesinde olustugunu ve bunun bir kisitlama oldugunu sdyler. Bu kisitlamalardan
kurtulmanin, bir rahatlama duygusu yarattigina ve mizahin bu yiizden komik olduguna
deginir. Ona gore mizahin en makul tanimi “... fiziksel ve sosyal ¢evrenin insan iizerinde
uyguladigi birgok sinirlamalardan birinin birdenbire ortadan kalkmasiyla duyulan

rahatlik....”duygusudur. (Rosenthal, 1997: 3).

Fransiz filozof Henri Bergson, “Giilme” adli kitabinda, giilmenin, “canli iizerinde
kabuk baglamig gibi duran mekaniklik” oldugunu sdyler. Bergson bu tiimce ile, ruh ve beden
ikilisi arasindaki celiskiye dikkat ¢eker. Bergson’un anlatmak istedigi sey, insanin 6ziinii
olusturan seyin ruh oldugu ve onun Ozgiirlilk arzusuna ragmen bir bedende sikistigidir.
Boylece bir makine ya da bir nesne gibi hareket ettigimizde, seylestigimizde, bunun
Oziimiize aykirt oldugu ve bu uyusmazligin giiliing oldugudur. (Bergson, 2016: 29). Bergson

giilling durumlar1 tanimlamasi su sekildedir: “fiil ve olaylarin, bizde ayni1 anda hem canlilik



vehmi hem de belirgin bir mekanik diizenek izlenimi yaratacak sekilde her diizenlenisi

giiliingtiir.” (Bergson, 2016: 48).

Fransiz sair Charles Baudelaire, ‘Giilmenin Ozii’ adl1 kitabinda, giilmenin seytans1 bir
sey oldugunu ve tam da bu yiizden biitliniiyle insana ait oldugunu sdyler. Giiliing olan sey
herhangi bir nesnede degil dogrudan insanin kendisindedir. Ona gore, “...giilme sonsuz bir
yiiceligin ve ayn1 zamanda sonsuz bir diigkiinliigiin imidir. Sonsuz diiskiinliik dedigimiz sey,
Mutlak Varlik (Tanr1); sonsuz yiicelik dedigimiz seyse hayvanlar karsisinda algilanir.”
(Baudelaire, 1997: 11). Bir agidan ¢ok yiice bir varlik olan insan; bir a¢idan ise olabildigince

yetersiz ve eksiktir. Glilme bu ikisi arasindaki aykiriliktan dogar.

Glilme ve mizah s6z konusu oldugunda, tarih boyunca bu ikisinin olduk¢a kot bir
sOhreti oldugunu sdylemek gerekir. Mizah ile ilk karsilastigimiz metinler, Antik Yunan
filozoflarina uzaniyor. Ancak tiim bu eserlerde de mizah yalnizca bir ya da iki sayfa yer
kapliyor ve bunlar da olumlu yorumlar degil. Ronesans’a kadar mizahin kot bir sey
olduguna dair bir diigiince birlikteligi var. Ronesans ile birlikte mizahin anlami da degismeye
basliyor. Bu déonemde dini ve siyasi otoritelere kars1 kullanilan mizah, kétii sdhretinden
styrilmaya bagliyor. Mizah {izerine yapilan ilk kayda deger arastirma 20. yy. basinda,3

Bergson’un “Giilme” adl1 eseridir.

Giildiirme, eglendirme ve ek olarak diistindiirme gibi fonksiyonlari olan mizah, giinliik
hayatin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Fiziksel, sosyal, kiiltiirel kapsami olan mizah,
yalnizca insana ait bir 6zelliktir. Mizah alanindaki en kapsamli ¢aligmalardan biri Bergson’a

aittir. Bergson’a gore,

Tilimiiyle insana 6zgili olanin disinda komik yoktur. Bir gbriinlim giizel, zarif, ylice,
anlamsiz ya da ¢irkin olabilir; ama hi¢bir zaman giiliing olamaz. Herhangi bir hayvana
onda bir insan davranis1 ya da insana 6zgii bir yiiz anlatimi1 buldugumuz i¢in giileriz.
Herhangi bir sapkaya giiliiyorsak burada bizi giildiiren kece ya da hasir parcasi degil,
insanoglunun bu sapkaya verdigi bicim, ona kalibin1 veren insan kaprisidir. Insandan
baska bir hayvan ya da cansiz bir nesne bizi giildiirebiliyorsa, bunun nedeni bunlarda
insanoglu ile bir benzerlik bulunmasi, insanoglunun bunlara damgasini basmasi ya da
bunlart kullanmasidir (Bergson, 2016: 11-12).

Gililme ile mizahin ayn1 sey olmadigina daha 6nce degindik. Aziz Nesin giilmenin,

mizahi bir eylem ya da durum sonucu ortaya ¢ikan “psikofizyolojik” tepki oldugunu soyler.
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Ona gore, insan herhangi bir durumdan etkilenir ve haz duyarsa, bunun sonucunda tepkisini

giilme denilen psikofizyolojik belirti ile disa vurur.(Nesin, 1973: 18).

Mizahm kokeninde eglence bulunmaktadir ve eglence toplumlar1 harekete gecirme
kabiliyetine sahiptir. Yalnizca insana ait olan mizah ve giilme evrensel bir konumdadir.
Bununla birlikte ayn1 zamanda ulusal hatta farkli topluluklar arasinda var olan mizah da
vardir. Toplumlarin farkli gelisimlerini, gelenek ve gorenekleri ele aldigimizda mizahin da
tipk1 onlar gibi toplumlar arasinda farklilik igerdigini gorebiliriz. Tiim insanlarda benzer olan
fiziksel 6zellikler evrensel olurken, toplumun dili, gegmis tecriibeleri ve bolgesel 6zellikleri
yerel bir mizah olusturmaktadir. Giiniimiiz diinyasinda kiiresellesme sayesinde toplumlarin
birbiriyle olan iligkileri artmig ve bu durum yerel mizahi kimi durumlarda ve yerlerde
evrensel bir hale getirmistir. Boylelikle tiim diinyada evrensel olan bir mizah olusmaya
baglamistir. Yerel mizah ortadan kaybolmamis ancak evrensellesemedigi yerlerde

kiigtilmiistiir.

Yerellesmeden ayri olarak, mizah farkli gruplara gore de 6zellesir. Mesleklerde ya da
belirli kisilerden olusan gruplarda, grup disindan birisinin anlayamayacagi terimler veya
davramglar bulunur. Ornegin mimarlar ya da hukukgular arasinda yalnizca onlarin
anlayabilecegi fikralar bulunur. Ayni sekilde bir arkadas grubunda yahut kiiciik bir
toplulukda da onlara ait, ortak bir mizah anlayisi bulunabilir. Eger bu grubun bir pargasi
degilsek, glilmeye de ortak olamay1z. Bu 6zelligi ile mizah, ayn1 anda hem evrensel hem de

yerel olma 6zelligini tagimaktadir.

Mizah alaninda 6nemli ¢aligmalari olan isimlerden biri olan Cigdem Usta (2009: 50),
mizahin yalnizca yerel ve kiiltiirel degil, ayn1 zamanda evrensel bir yonii oldugunu da
belirtmistir. Mizah Kiiltiir tizerine kuruldugu igin farkli mizah anlayislarina sebep olmustur.
Ancak bu farkliliga ek olarak, benzer 6zellikleri olan toplumlarda ve uluslarda da benzer
mizah anlayiglar1 goriilebilmektedir. Farkli gelenek ve gorenekler, anlayislar, yonetim sekli
ve cografya gibi Ozellikler kiiltiirii ve dolayisiyla mizah anlayisini farklilastirmistir. Ancak
uluslarin birbirleriyle olan etkilesimleri ya da cografi benzerlikleri gibi etkenler sayesinde
ortak bir mizah anlayis1 da olusmustur. S6z gelimi yilin her donemi tropikal bir iklime sahip
olan tilkeler birbirine ¢ok uzak mesafelerde olsalar hatta higbir etkilesimde bulunmamis

olsalar dahi ortak mizah anlayislarina sahip olmalari muhtemeldir.
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Cigdem Usta (2009: 50), mizaha evrensel bir nitelik veren seyin, oun “yapisinin
aynilig1” oldugunu sdylemektedir. Mizahin igerigi uluslara, siniflara ve farkli zaman
dilimlerine gore farklilik gosterebilir. Ancak onun yapisi yani mizah yaratma eylemi sabit
ve evrenseldir. Usta, bu goriisii John Allen Paulos’tan aldigin1 da belirtmektedir. Paulos
‘Matematik ve Mizah’ adli kitabinda bu ikisi arasindaki bi¢imsel benzerliklere dikkat
cekmektedir. “Mantik, kalip, kurallar, yapi. Bunlar hem matematik hem de mizah igin,

ikisinde farkli yonlere vurgu yapilmasina karsin vazgegilmezdir” (Paulos, 2003: 16,17).

Mizah uluslara, toplumlara ve gruplara gore Ozellesebilmektedir. Bu durum farkli
mizah anlayislar1 ortaya ¢ikarmaktadir. Bir toplumun iiyesi yer degistirdiginde, farkli bir
kiiltiir kalibina girdiginde, yeni oldugu bu toplumun mizah anlayisina uzak olacaktir. Ancak
belirtmekde fayda var ki, giinlimiiz diinyasinda teknoloji, ulasimin kolaylagmasi, haber
kaynaklarinin ortaklig1 ve internet gibi yenilikler sayesinde, giiliing olan da evrensellesmeye
baglamistir. Bir insan, daha dnce hi¢ gitmedigi ya da herhangi bir iyesi ile tanigmadigi bir

iilkenin mizah anlayis1 hakkinda fikir sahibi olabilir.

Aziz Nesin ise mizahin evrensel yoniiniin, giilme oldugunu sdyler. Farkli dillerde,
mizahin taniminda farkliliklar olabilir, ancak hepsinin birlestigi nokta: mizahta giilmenin
oldugu ve giilmenin olmadig1 seyin mizah olamayacagidir. Mizahin kdkeninde aranmasi
gereken sey ise giilmenin kendisidir. Nesin, mizaha ait de§iseni giilmenin bigimleri olarak

3

tanimlar. “...kasiklar1 catlayincaya dek, katilircasina giilmekten, biyik altindan giilmeye,
giiliimsemeye, belli belirsiz giiliimsemeye (La Jocond giiliimseyisi), gdzlerinin i¢i giilmeye,

distan hig belli edilmeden igten giilmeye dek degisir....” (Nesin, 1973: 15)

Freud mizahin {i¢ temel islevi oldugunu sdylemistir. ilk islevi, toplumda ayip sayilan
davranislarin ya da konusulmasi uygun goriilmeyen seylerin yikilmasi ve bunlarin korku
olmadan giindelik yasam i¢in normallestirilmesidir. Ikinci islevi ise, toplumdaki zitliklarin,
karsit diisiince ve goriislerin bir arada yasamasmm saglamasidir. Ugiincii olarak da,
“diismanlik ve saldirganlik duygularinin” bastirilmasi ve diisiincelerin daha 6l¢iilii olmasina

yardim eder (Aktaran Downe, 1999:68).

Birlestirme ve bolme mizahin iki ana Ozellikleridir. Politikacilar, mizahin bu

ozelliklerini sik¢a kullanmaktadir. Birlestirme 6zelligi kisiler aras1 diyalogu artirmak, bireyi
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etkilemek gibi amaglarla kullanilirken, bolme 6zelligi karsidaki bireyi kiigiik diisiirmek ya

da onu diglamak i¢in kullanilir.

Mizahm bir baska 6zelligi ise dikkat ¢ekmesi ve hatirlamaya yardimci olmasidir.
Giilmeye sebep olan mizah, giinliik yasamda bir ¢cok mesaj alan bireyin zihninde daha farkli
bir yer edinir. Mizah yapmak ciddi ve ince bir istir. Dolayisiyla onu anlamakta, diger

mesajlar1 anlamaktan daha farkli bir ¢aba gerektirir.

Mizahi anlatimin baslica 6zellikleri su sekilde: Olaylan giiliing yonleri ve tezatlari ile
birlikte sunmak, mimik ve jestleri; viicut hareketlerini ve sesi uyumlu bir sekilde kullanmak,
dili sanatsal bir bigcimde kullanmak ve nihayet miibalaga ve mecaz kullanmak olarak

siralanabilir.

Mizahin {i¢ toplumsal islevi, “toplumsal kenetlenme, egiticilik ve yikicilik” olarak
goriilmektedir. Toplumsal kenetlenme mizahin kiiltiirel, ulusal ya da gruplara gore
ozellesebilmesi ile ilgilidir. Tipki kiiltiir gibi mizahin bu yani da toplumu bir arada tutar.
Egitim islevi ise uygunsuz davranislari olan bireyleri mizah yoluyla uyarabilmemizde yatar.
Birey yanlis yaptiginda, mizah yapma yoluyla, bu durumun uygunsuzlugu, ona daha ince bir
sekilde anlatilabilir. Toplumun eksik ve aksayan yonleri mizah yoluyla daha rahat bir sekilde
ortaya cikarilabilir. Yikicilik yonii, ezen ve ezilen arasindaki iliskide giin yiiziine ¢ikar.
Ezilenler, mizah1 bu yoniiyle kullanirlar. Bir sey yapmak miimkiin olmadiginda mizah
yoluyla rahatlama en azindan bir karsilik ve tepki verme s6z konusu olur. Boylece

iisttekilerin itibar1 zedelenir ve halkin seviyesine diiser. Bu oldugunda halk kendi seviyesine

diisene bagkaldirabilir ve hatta yikabilir (Usta, 2009: 44,45).

Aziz Nesin mizahin en 6nemli islevi olarak giilmeden bahseder. Ancak her giilmenin
mizah sayillamayacagini da belirtir. Mizah olabilmesi i¢in giilme olmali ve o giilmeninde
saglikl bir glilme olmasi gerektigi izerinde durur. Gidiklanma, isterik aglama ve giilme, akil
ve ruhsal problemleri olanlarin giilmeleri, kisacasi sagliksiz olan tiim giilme cesitleri,

giilmecenin sonucunda olusan seyler degillerdir (Nesin, 1973: 16)

Mizahin yasamimiz acisindan 6nemi ¢ok biytiktiir. Mizahin fizyolojik yararlarinin
yani sira psikolojik yararlart da bulunmaktadir. Bu noktada mizah saglimizi korumada

Onemli bir rol ustlenmektedir.
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Mizahin eski donemlerden beri insanin fiziksel ve ruhsal yapisina sagladigi olumlu
katki bilinmekteydi. ‘Yunanlilarin tedavilerinin bir parcasini ‘komedyenler evi’ ni
ziyaretin olusturmasi; Amerikan Ojibwa Yerlileri'nin kabile bashekiminin hastalari
tyilestirmek i¢in maskaraliklar yapmasi1’ bunun en giizel 6rneklerindendir. Laughter
and Health (Kahkaha ve Saglik) adl1 kitabin yazar1 Dr. James Walsh ‘igten bir giiliisiin
tiim yasamsal organlar1 uyardig1 ve hastaliklara kars1 viicut direncini artirdigini’ 6ne
stirmiistiir. Cousins, ‘on dakikalik igten bir giiliislin agr1 kesici etkisi yaptigini ve iki
saat agrisiz ve acisiz uyku sagladigini neseyle kesfettim’ soziiyle mizahin saglik
acisindan yararlarini dile getirmektedir. Dr. Fry'a gore ‘yirmi saniye kahkahalarla
giilmekle, ti¢ dakika kadar kiirek ¢ekmek kalbi ayn1 oranda ¢alistirmaktadir.” Mizahin
insan saglig tizerindeki etkisini ¢ok iyi bir bigimde ifade eden Henri Ward Beecher'in
su sozl onemlidir. Mizah duygusundan yoksun bir insan, yoldaki her cakil taginda
sarsilan, yaylar1 olmayan bir vagona benzer (Klein, 1999: 29-32).

Barry Sanders, ‘Kahkahanin Zaferi’ kitabinda, giilmenin vazgecilmez bir tepki
oldugunu, giilmenin olmadig1 bir yer ya da toplum olamayacagini sdyler. Ciinkii giilme
evrensel ve faydali bir tepkidir. Giinlik konusma diline kadar isleyen yoniiyle mizahin
hayatimizin temelinde bir yer edindigini ve onu “geleneksel bes duyunun” yanina

yerlestirdigimizi sdyler (Sanders, 2001: 24).

Toplumda mizah1 6nemli kilan seylerden bir tanesi siiphesiz elestiri ve elestirel
diisiincedir. Bireyin elestirel diislinceye sahip olmasi, kendine yonelik elestiri yapabilmesi
ya da elestiriye kars1 onyargi gostermeden miisamaha gosterebilmesi, gelismis toplumlarda
kendini gostermektedir. Mizah, elestirel anlayis ve onun faydalarimin ortaya ¢ikip
serpilmesinde ¢ok Onemli bir yer tutmaktadir. Mizah sayesinde elestirel diisiince
gerceklesirken, elestirel diislince ile mizah varliginmi siirdiiriir. Bdylece her ikisi birbirinin
tamamlayicist konumunda varliklarini siirdiirebilirler. Toplumda ya da kiiciik bir grupta var
olan gerginlikler, mizah ve elestirel diisiince ile atlatilabilir. Mizahi ve elestirel bakis agis1
eksik olan toplumlarda sorunlar ya ¢oziilememekte ya da siddete bagvurulmaktadir. Yikici
elestiriden ziyade yapici elestiri ve mizah bireyi olgunlagtirmakla kalmaz ayni zamanda
bireye, diger bireylerle daha kaliteli bir iletisim imkani1 saglar. Farkliliklarin bir ayrisma

yaratmas1 yerine bir ‘biz’ anlayas1 ortaya koymasi mizah ile saglanabilir (Ozdemir,2010).

Mizah Yaratma Eylemi isimli kitabin yazar1 olan Arthur Koestler, giilmeyi bir tepke
olarak hatta liikks bir tepke olarak ele alir. Goz kirpmasi ya da diz atmasi gibi tepkeler ¢ok
yiiksek zihinsel iglem gerektirmeden kendiliginden gergeklesir. Organizmay1 tehlikelere
kars1 korumak amaciyla diizenlendikleri i¢in oldukg¢a faydalidirlar. Ancak giilme, bir ¢ok

yiiz kasiin istem dis1, kendiliginden kasilmas ile ortaya ¢ikar ve bizi ciddi bir tehlikeden
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koruma amac1 tagimazlar. Tek yarar1 bizi baskidan kurtarip rahatlatmasidir. Bu agidan liiks

bir tepke olarak ele alinabilecegini soyler (Koestler, 1964/1997:9).

1.2. Diinya’da Mizahin Tarihi

Mizah yakin tarihe kadar her zaman kotii sohrete sahip olmus bir kavramdir.
Ciddiyetsizlik ile bagdastirilmas1 mizaha bu kotii sohreti veren unsurlardan birisi olmustur.
Antik Yunan filozoflarinin mizahi kétii ya da avama 6zgii bir kavram olarak ele almalar1 da

etkili olmustur.

Hititlerdeki Purilli ayinleri, Eski Yunan’daki Dionysos senliklerindeki mizah igeren
eglencelerin yaninda Ortagag’da tek tanrili dinler tarafindan istenildigi zaman
istenildigi yerde giidiimlii ve izne bagh kullanilisina kadar gétiiriillen mizah, tanimina
iligkin gortislerin gesitliliginden de izlenebilecegi lizere uzun ve tartismali bir gegmise
sahiptir (Ongoren, 1983: 11-17).

Mizah kiiltiirler arasinda farklilik géstermesine ragmen onun gelisimi neredeyse tiim
diinyada paralel gerceklesmistir. Mizah olusturma bigimleri kiigiik farkliliklar haricinde tiim

diinyada birbirine benzerdir.

Aristo, Eflatun, Sokrates ve Cicero’yla baslayan mizahin sorgulanmasi gerektigi
diistincesi, 6zellikle 19. Yiizyildan itibaren bir disiplin ve kuram ¢ergevesinde uygulanmaya
baglamigtir. Mizahin en 6nemli unsuru olan giilme, bireyin mesaji veya uyarictyr komik
bulmasi ile gergeklesir ve her zaman olumlu anlam icermez. Bir ¢ok yazar ve diigiiniir mizah
ile ilgili tanim ve diisiincelerini farkli sekilelrde aktarmiglardir. Bunlardan bazilar1 su

sekildedir:

Platon giilmeyi, Ozentiyle giidiilenen, kendini tanima eksikligine dayanan hareket
olarak yorumlar; Aristo, uygar bir adamin ¢ekinmesi gereken ahlaki, sanat1 ve dini
kiiciik diisiiren bir davranis olarak goriir. Insanoglu diinyada yalmzliktan ac1 verecek
kadar muzdarip olunca giilmeyi icat etmek zorunda kalmistir, der Nietzche.
Schopenhauer giilmeyi, bir kavram ile onunla iligki i¢inde oldugu diistiniilen nesneler
arasinda aniden algilanan uyusmazlik olarak yorumlarken; Hobbes, birdenbire
duyulmus bir gurur, baskalarmin talihsizligi karsisinda kendini tebrik etme ve
rahatlatma isi, der. Kierkegaard, yasamin bulundugu yerde celiskinin, celigskinin
oldugu yerde de mizahin oldugunu; Croce ise, mizahin, biitiin psikolojik durumlar gibi
tam olarak tanimlanamayacagint ileri siirer. Mizahin bir tanim igerisine
hapsedilmemesi gerektigini belirten Bergson mizahi, canli bir organizma olarak kabul
eder. Mindess mizahi, aklin bir smir1 olarak akilsizlikla, yasami algilama olarak
tanimlar. Fry’a gore mizah, bir oyundur. Ludovici mizahi, bir kisinin herhangi bir
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durum ya da konuma digerlerinden daha iyi uyum sagladigini hissetmesiyle yasanan
iistiinliik duygusu olarak diisiiniir. Ustiinliik duygusunu yasattiran “kurban” saygin
konumda biri ise, mizahtan alinan keyif de biiyiir. Cicero’ya gore, her durumda
verilecek niikteli bir cevap karsidaki kisiyi kibarca azarlayan bir ruh halidir (Eker,
2009: 54-63).

Insanlarin nelere giildiikleri kiiltiirel olarak degisse de genel anlamiyla mizahin
evrensel bir ortak paydasi vardir. Iinsanlari giildiirmenin her kiiltiir icin gecerli olan bir yapis1
ve mimarisi vardir. Ik insanin ne zaman giildiigii kesin olarak bilinmemektedir.
Aragtirmacilar arasinda da insanlarin ne zamandan beri giilme semboliinii kullandig:
konusunda anlasmazlik vardir. “Insanlarin var oldugundan beri giilme semboliinii
kullandigini iddia ederken, bazilariysa bu sembollerin dilin gelismesiyle ortaya ¢iktigini

savunmaktadirlar” (Williams, 1997:53).

McHovec ise ilk insanlarin konusmadan 6nce giildiigiinii 6ne stirmiistiir. Davraniglari
komik ve kaba oldugundan, ¢ikardiklar1 konusmaya benzer sesler de homurtulu
gelmektedir. ik insanlar muhtemelen diismanlar1 veya catistiklar: kisilerin farklilari,
zayif yonleri ve ¢irkinlikleriyle eglenmisler, alay ve taklit etmislerdir. Buradan da bu
insanlarin ilk giiliislerinin  s6zsliz, mimiklere dayali ve taklitle olustugu
distiniilmektedir (Roeckelein, 2002:91).

Giintimiiz anlamiyla mizah, Ronesans hareketiyle Orta Cagin kutsal degerlerine karsi
bir elestiri, hiciv olarak yeniden dogmustur. Mizah yaratmak i¢in bir iyi bir de kotii iki taraf
ya da bir kusur bulmak gerekir. Orta Cag hem yozlasmis varligiyla hem de mantiga ters

diisen dogmalariyla her iki kosuluda var etmistir.

Kilise ve papazlara karsi ¢cok zengin bir mizah salgini, halk arasinda bu donemde
belirecektir. Gargantua, Delilige Methiye, Don Kisot, Moliére’in eserleri, Voltaire’in
Felsefe Sozligli ve daha bunun gibi bir¢ok eser, uzun bir devre iginde olusan ve
cagimizda iyice belirginlesen bir mizahin temel niteliklerini haber vermistir (Ongéren,
1983: 21).

Zitliklardan ya da kusurlardan yararlanan mizah, mutlakiyet rejimlerinin yerini
Mesrutiyet ve Cumhuriyet idarelerinin almasindan sonra daha hizli gelismistir.
Glinlimiizdeki anlamiyla ilk mizah dergisi de Fransa’da Mesrutiyetin ilani ile, parti
catigmalar1 arasinda yaymlanmaya basliyor. “Bizde de giliniimiizdeki anlamiyla mizah,
mutlak yOnetimci olan Abdiilhamid’in disiiriilmesi sirasinda ve Mesrutiyet doneminde
bi¢im kazanmaya baglamistir” (Ongoren, 1983: 21). Mizahin giiniimiiz anlamiyla ortaya

ctkmas1 medya ve basinin sosyal hayatta yer edinmesi gerekmistir.
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Kosetler giilmenin “6zgiinliik, vurgu ve tutumluluk™ olarak ii¢ temel 6l¢iitii oldugunu
ileri siirmiistiir. Ozgiinliik cok sik rastlanan bir sey olmadig i¢in bunun yeri “animsaticilik,
sasirtma etkisi ve abartmayla” doldurulmaya ¢alisilir. Tutumluluk ise mesaj1 alanin dikkatini
cekmek ve yogunlasmasini saglamak adina sozciiklerin stirekliligin ve mantikli olmasinin
saglanmasidir. Yazar, vurgulamanin imleme ile birlikte bir biitiin olusturdugunu sdyler.
“Birincisi, izleyiciyi kabullenmeye zorlar; Ikincisi, izleyiciyi zihinsel katilima ayartir;
birincisi, miisterinin siparisini bogazina zorla tikistirir; ikincisi, istahin1 kabartmak icin

verecekmis gibi yapip geri ¢ekerek onu kivrandirir” (Koestler, 1964/1997: 84-91).

Klasik yazarlarin bir ¢gogu mizah ve giilmenin kiymetsiz ve asaglik oldugunu diigiiniir.
“Platon, Philebus adli eserinde, giilme eyleminde rahatsizligin ve zevkin karisik bir halde
bulundugunu soéyler. Cicero da ‘giiliing olanin, degersiz ve bi¢im itibariyla bozuk olanda bir
yer buldugunu’ belirtir” (Paulos, 2003: 8). Aristoteles ‘Poetika’ adli eserinde komedya
hakkinda, “ortalamadan daha asagi olan karakterlerin taklididir; bununla birlikte komedya,
her kétii olan seyi de taklit etmez; tersine, giiliing olan'1 taklit eder; bu da soylu olmayanin
bir kismidir” seklinde bir tanimda bulunur (Aristoteles, 1987: 20). Ona gore giiliing olanin
0ziinde yatan sey soylu olmayis ve kusurdur. Bununla birlikte bu kusur, acili veya zararl

olamaz.

1.2.1. Tiirkiye’de Mizah Tarihi

Anadolu’da mizahin kdkeni ¢ok eskilere dayanmaktadir. Anadolu tarih boyunca bir
cok medeniyete ev sahipligi yapmistir. Hititler’de Purilli torenleri, Frigya Krali Midas’in
esek kulaklari, karakterleri hayvan olan Ezop masallari, sarap tanris1 Dionysos ve dgretileri
Antik Anadolu mizahinin 6rnekleridir. Tiim bu mizah motifleri Bati mizahinda siirmesine

ragmen ne Selcuklular’da ne de sonraki Anadolu uygarliklarinda goriilmemektedir.

Tiirklerin islamiyetten 6nceki tarihine gelince, s6z konusu donem ile ilgili elimizde
mizahla ilgili pek fazla veri yok ancak bu o donemde mizah olmadigi anlamina
gelmemektedir. Cigdem Usta (2009: 30), “Mizah Dilinin Gizemi” adli kitabinda giilmenin
oldugunu ancak iistii kapali bir takim “toplumsal anlagsmalar” ile denetlendigini belirtir.

“Goktiirk kitabelerinde “gililme” kelimesi bir defa bile ge¢gmez.”
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Sel¢uklu’da mizahin 6nemli 6rnekleri Dede Korkut ve Keloglan masallarinda ayrica
Nasreddin Hoca fikralarinda goriilmektedir. Selguklu mizahi asiret kiiltiiriinden filizlenmis
ve Osmanlinin aksine Anadoluda bir yer edinmistir. Osmanli mizahi Istanbul ve ¢evresinde
etkin olmustur. “Osmanli’nin basglica mizah {iriinleri arasinda, Karagdz. Ortaoyunu, Meddah,
Bektasi fikralan, Bekri Mustafa, Incili Cavus fikralari, Divan ve Halk Edebiyati’ndaki

mizahi metinler ve hiciv sairleri sayilabilir”(Ongéren, 1983: 59).

Selguklu mizahini ii¢ désneme ayrilmaktadir. ilk dénem Anadolu’ya yeni tasman ve
Islamiyetle yeni tanisan bir milletin bu degisimlerden dolay1 yasadig1 celiskiyi igeren bir
mizahtir. Deli Dumrul hikayelerinde bu ¢eliski ve bundan dogan mizah kolaylikla
goriilebilir. Ikinci dénem ise gdgebe hayattan yerlesik hayata gegisin zorluklar ve kir hayati
ile sehir hayati arasindaki gerilimlerin oldugu bir dénemdir. Keloglan masallari bu dénemin
iiriinleridir. Uciincii dénem Selguklu’nun yikilmas: ile Osmanli Devleti’nin kurulmas:
arasindaki donemdir. Mogol yagmalari, siyasi otorite eksikligiyle gegen bu donemin {iriinii

ise Nasreddin Hoca fikralaridir (Usta, 2009: 56,57).

Osmanli mizahinin ilk 6zelligi, durgun ve degismez bir yap1 olarak 6zetlenebilir.
Karagoz perdesi dokuz yiiz yillik Osmanli yasantisinda, bazi ayrintilar disinda hemen
hemen hi¢ degismeden siirlip gelmistir. Osmanli mizahinin basglica diger
ozelliklerinden birisi de, onun sdzlii bir mizah olusu ile ifade edilebilir (Ongéren,
1983: 51).

Lonca orgiitlenmeleri ile gelisen Osmanli mizahinin en 6nemli 6rnegi Karagdz
oyunlaridir. Bu donemde mizah iiriinleri lonca ve tarikatlarin yonlendirmesinde orgiitlii bir

sekilde ortaya ¢ikmustir.

Osmanli’da s6zlii mizahin ii¢ 6nemli 6zelligi goze ¢arpmaktadir. Birincisi mizahin
“degismez ve durgun” bir yapiya sahip olmasidir. Loncalar tarafindan yetistirilen mizahgilar,
bagli olduklart 6gretinin disina ¢ikma konusunda ¢ekimser olmuslardir. Yiizyillar iginde
yasanan degisimlere ragmen Karagdz oyununda pek bir degisim olmamustir. Tkinci dzellik
ise “cifte kiiltiire” sahip olmasidir. Osmanli’da merkez ve ¢evre olmak iizere iki farkli sinif
bulunmaktaydi. Merkez, saray ve ona yakin olan ziimreleri icerirken; ¢evre, vergi 6deyen
ama yonetime dahil olmayan miislim ve gayrimiislimlerden olugsmaktaydi. Bu ikili yap1
Karagdz ve Hacivat karakterlerinde kendini gdstermistir. Karagdéz avami temsil ederken

Hacivat havasi temsil etmektedir. Ugiincii &zelligi ise oyunlarm dogaclama
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gerceklesmesidir. Bu durum, mizah yaratmak i¢in 6nemli olan 6zgiirliik a¢isindan biiyiik bir

firsat vermistir (Usta, 2009: 59-62).

Osmanl1 mizahi, kesin bir giidiim altinda bulundugu halde, sasirtict bir 6zglrligi de
ifade etmistir. Giinlimiizdeki demokratik diinya anlayisinda bile gdze alinamayacak bir

ozgiirliiktiir bu.

Karagdz aklina her geleni sOyleyebilir, her isi ¢ekinmeden yapabilir. Karagdz
perdesini siisleyen etnik grup temsilcileri i¢in, bugiin bile sdyleyemeyecegimiz 6zgiir
tesbitler birbirlerini kovalar. Bu bagsizlik, Karagdz’iin cehaletine dayanilarak
hosgoriilmek istenebilir. Bircok Batili yazar anilannda Karagéz perdesindeki bu
ozgirliik ve uluortalik karsisinda sagkinliklarini belirtmisler, kendi iilkelerinde boyle
bir anlayisin bulunmadigini isaret etmislerdir (Ongdren, 1983: 56).

Tanzimat déneminde ile birlikte Osmanli halki mizah basmi ile tamsir. “Ilk mizah
dergisi 1870 yilinda yayimlaniyor. Bu tarith, yazili mizahin iilkemizdeki baslangici da
say1labilir’(Ongéren, 1983: 60). Birinci Mesrutiyet ve Kanun-i Esasi ile Mizahta bir agilim
baslar ancak Abdiilhamit hiikiimetini hicveden yazilara sansiir uygulanir ve meclisin tatil
edilmesiyle bu kisa donem sona erer. Tekrar mizahta bir acilim yasanmasi igin Ikinci

Mesrutiyet’e kadar beklemek gerekecektir.

Imparatorluk mizahinda, ikinci Mesrutiyet’in ilani ile otuzdan fazla mizah dergisi
yayimlanmaya baslamistir. Otuz iki yillik aradan sonra 1908°de ikinci Mesrutiyet’in ilani ile
adeta mizah patlamas1 yasanmistir. Ancak iktidara gelene kadar mizahi destekleyen Ittihak
ve Terakki yonetimi bundan sonra mizahin kendi aleyhinde kullanildigin1 goriince sansiire

basvurur.
I. Diinya Savagin’a gelince, bu dénemde mizah basin1 yine sansiirlenir.

Bu donemde dikkati ¢ceken tek dergi Sedat Simavi tarafindan ¢ikarilan Diken’dir. 1.
Diinya Savasi’ndan sonra Milli Miicadele doneminde, mizah basininda iki saf belirir:
Istanbul hiikiimeti yanlilar1 ki Sedat Simavi, Giileryiiz (1921) dergisiyle Milli
Miicadeleyi destekler. Refik Halit de Aydede (1922) dergisiyle bunun karsisinda yer
alir (Usta, 2009: 72).

Cumhuriyet ile mizah farkli ve yeni bir evreye giriyor. Bu donemde mizah adina
mihenk tas1 diyebilecegimiz ii¢ gelisme yasaniyor. Bunlardan birincisi yeni alfabenin kabulu

ki yazili dilde ve batili tipte mizahin gelismesine katki sagliyor. ikincisi ayni doneme
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rastlayan iki olay olarak aciklanabilir ki bunlar ¢ok partili hayata gecis ve Ikinci Diinya
Savasidir. Son gelisme ise teknolojide yasanan ilerlemeler ile radyo, televizyon ve internet

gibi yeni iletisim araglarinin ortaya ¢ikmasidir.

Arastirmacilar Cumhuriyet donemi mizahin1 genelde II. Diinya Savasi Oncesi ve
sonrast olarak ikiye ayirmiglardir. II. Diinya Savasi 6ncesi donemde tek parti donemi ve ¢ok
partili hayata gecis denemeleri arasinda mizah kendine yer bulmaya ¢alismistir. II. Diinya
Savasi esnasinda, Tiirkiye savasa girmedigi halde onun olumsuz etkilerinden payini almistir.

Bu donemde basin ve dolayisiyla yazili mizah da bu olumsuz havadan payini almistir.

Savagin bitimine miiteakip c¢ok partili doneme ge¢ilmistir. Bu doénemde CHP
(Cumhuriyet Halk Partisi) ve DP (Demokrat Parti) arasindaki ¢ekisme ile birlikte mizah
yeniden yerini alir. Markopasa bu donemin en ¢ok dikkat ¢eken mizah dergilerinden biridir.
“Markopasa, Tiirk mizahinda daha once rastlanmamis bir diklikte, iktidarin yani CHP’nin
karsisinda durur ve 1950 yilinda DP’nin basa gegmesinde biiyiikk paya sahip olur.” (Usta,
2009: 78).

Tiirkiye’de bu ¢ok yonlii etkilesmelerin yani sira, her on yilda bir gelen darbe ve
miidahaleler iilke mizahinda biiyiik kopukluklara neden olmustur. “Mizahta konular
cogunlukla kent hayatin1 islerken, mizahgilarin kirdan kente goemiis kesimlerden ¢ikmast
ilgi cekicidir. Cumhuriyet doneminde, yalmzca karikatiir siirekli artan bir canhilik ve

zenginlesme gosteriyor”(Ongdren, 1983: 114).

1.3. Mizah Cesitleri

1.3.1. Niikte

Tiirk Dil Kurumu’nun yayinladigi Tiirkce Sézliik’e gore, “l. Ince anlaml,
diistindiiriicii ve sakali s6z, espri. 2. esk. Yazida, resimde, s6zde ve davranista ince, derin
anlam, espri. 3. Ince, ustalikli, dokundurucu ve ¢ogu hosa giden fikir. 4. Ince anlamli, pek
cogu hosa giden, giiliimseten sakali s6z” anlamlarina gelen niikte, Arapca’dan dilimize

geemistir (TDK, 1998, 1665).
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Tiirk Mizahi ve Hicvi adl kitabinda Ferit Ongéren niikteyi su sekilde tanimlamaktadir:
“Bir s0ziin, bir diisiincenin yanlis olmasi halinde, ya da bir agik verildiginde,

karsimizdakinin hakettigi bir imkandir” (Ongéren, 1983: 31,32).

Bir retorik arag¢ olarak niikte, ilging ve sasirtict oldugu i¢in akilda daha kalic1 bir yer
edinir. Politika, edebiyat, reklamlicik gibi bir ¢ok farkli alanda kullanilan niikte kelimenin
anlamindan yararlanilarak yapilir. Bu baglamda niikte kullanildig1 ciimleye bir derinlilik
kazandirir. Bu yiizden niikte kiiltiir seviyesi ve anlama kabiliyeti yiiksek olan kisiler

tarafindan yapilir. Niikteyi yapan kisiye niikteci veya niiktedan denir.

Koestler, niikte (witticism) kelimesinin zeka (wit) kelimesinden tiiredigini belirtir ve
niiktenin “yaraticilik, icat etmekte ustalik olan zeka” gibi anlamlarina dikkat ceker.
(Koestler, 1997: 5). Koestler niikte yaparken kullanilan sozciik oyunlarina dikkat ¢eker. Ona
gore sozclik oyunu: “bir tek ses bigiminin iki anlamla baglanimli olmasidir — iki diisiince
zincirinin bir ses diigiimiiyle birbirine baglanmasidir.” (Koestler, 1997: 59). Burada 6nemli
olan, sozciiklerin ayni1 kokten olmasinin ya da yaziliglarinin ayni olmasi degil, anlamlari

arasindaki uyusmazlikdir.

Karatas, hitap edilen kimseyi incitmemek i¢in, niiktedeki bir fikrin kinayeli bir sekilde
sOylenmesi gerektigini belirtmis ve niikteyi su sekilde tanimlamistir: “Anlami kolayca ve
herkes tarafindan anlasilamayacak derecede gizlenmis sanatli, hosa giden sozler.” (Karatas,

2001: 358,359).

1.3.2. Saka

Tiirk Dil Kurumu’nun yaymladig: Tiirkge Sozlik’te saka, “Giildiirmek, eglendirmek
amaciyla karsisindakini kirmadan yapilan hareket veya sOylenen soz, latife” seklinde
tanimlanmaktadir (TDK, 1998: 2068). Glinliik hayatta siklikla karsilastigimiz sakalar, s6zli
ve yazili ortamlarda aktarilmaktadir. Bireyler arasindaki bagi giiclendirme ve eglendirme
gibi iglevleri olan saka giinliik yasamda hareket ya da s6z ile gerceklesir. Bir grup iginde var
olan sertligi, katiligi yumusatmak ve daha iyi bir ortam sunmak adina sakalara sikca
basgvurulur. “Giilme, toplumun yiizeyinde mekanik katilik olarak kalabilen ne varsa bunlari

da yumusatir” (Bergson, 2016: 19).
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“Her yonii ile gercek, hatta iirkiintii, korku verici bir iliskiler zinciri hazirlanarak
hoggorii sinirimiz tartilmak istenir. Sonunda durum agiklanarak eglence ve mizah elde edilir”
(Ongéren, 1983: 32). Sakanm anlami onun ger¢ek olmayisindan gelir. Birbirine saka
yapanlar arasinda bell bir bag olmasi gerekir, aksi takdirde sakanin hedefi olan kisi

incinebilir ya da saldirgan bir davranis bigimi gosterebilir.

1.3.3. Hiciv (Yergi)

Arapca hecv kokiinden gelen, bir kimseyi, bir nesneyi ya da yeri, bir inanci1 ya da
diisiiniis bicimini yermek, toplumun ya da diizenin aksayan, kusurlu yanlarini igneleyici,
alayci bir dille elestirmek amacini tagiyan hiciv Tiirk Dil Kurumu’nun yayinladig: Tiirkce
Sozlik’e gore “Bir kimseyi, bir toplumu, bir diisiinceyi, bir nesneyi veya bir gérenegi
yermek i¢in yazilmis yazi veya sOylenmis sOz, taslama, hicviye, hiciv, satir” olarak

tanimlanmaktadir (TDK, 1998: 991).

“Acik bir saldirt olarak hiciv simgesi ok ile taninir. Suglama ve kiifre doniismeye ¢ok
yakn bir yerde isledigi i¢in, hosgorii yoniinden en agir mizah gesididir” (Ongoren, 1983:
32).

Koestler yergiyi “sozlii karikatiir” olarak tanimlamaktadir. Ona gore yergi, abartma
veya sadelestirme yoluyla yapilir. Yergici begenmedigi seyleri, abartma Yyoluyla
hicvederken olumlu seyleri sadelestirme yoluyla hicvetmeyi secer. (Koestler, 1964/1997:

70)

Koestler’in ironi hakkindaki diislinceleri bahsedilmeye degerdir. Ona gore yergici,
toplumun eksik yonlerine dikkat ¢eker. Alisilmis ama aslinda garip olan ya da yabancilasilan
ama aslinda olagan olan seyleri kesfetmemizi saglar. Genel kabul goérmiis yasaklar1 ve
siirlart biliylitmek yerine, alegori kullanarak bunlar1 bagka bir alana aktarir. Orwell’in

Hayvan Ciftligi’nde yaptig1 gibi.

...Sorgusuz sualsiz kabullenegeldigimiz, diisiincelerimizi ve davranislarimizi
denetleyen sifrelerde iistii kapali bicimde sezdirilen aliskanliklarin ve yanilgilarin
birden farkina variriz. Yabanci bir kalipla kars1 karsiya kalmak keskin, acimasiz bir
151k altinda aliskanliklarimizin loslugu icinde goremedigimiz seyleri aciga ¢ikarir;
oyunun kurallar1 i¢ine gizlenmis Ustii kapali varsayimlar aciga siiriiklenir, iki
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baglanimli sok, eski diisinme aligkanliklarimizin gergevesi kirar; goriiniiste apagik
gibi olan sey, gizini ortaya doker. (Koestler, 1964/1997: 71)

1.3.4. ironi

Fransizca’dan dilimize ge¢mis olan ironi Tiirkge Sozliikk’te “1. Dolayli ve alayh
anlatim, mizah. 2. Sdylenen soziin tersini kastederek kisiyle veya olayla alay etme.” olarak

tanimlanmaktadir(TDK, 1998: 1097). Ironinin dilimizdeki en yakin karsilig1 istihzadur.

Ironinin amaci bir kisi ya da durumun kusurlar ile alay etmek; yanlis olarak algilanan
diisiinceye saldirmak veya elestirmek; bir kisiyi kiiglik diistirmek olabilir. Mizahtan farkli
olarak daha elestirel bir yaklasim sergilenir. Soylenmek istenen seyin tam tersi ifade edilerek
yapilir. “Ironi sert karsitliklara gereksinme duyar ve kanitlamanin aptallastirict yarenligi

karsisinda soniip gider.” (Kierkegaard, 2009: 103).

Koestler ironinin, agikca farkedilmeyen mantiksiz seylerin, ne kadar sagma oldugunu
ortaya ¢ikarmak amaciyla yapildigini sdyler. Diismanin yontemlerini kullanarak ve onun
mantigini benimsemis gibi goriinerek rakibe kendi silahiyla darbe indirmek oldugunu soyler.
Ironi yapan kimse normalde kabul etmedigi, yanls ya da sagma gordiigii yollar1 ciddiye alir
gibi goriiniir, bu yolla rakibin sectigi yolun ne kadar aptalca oldugunu, s6z konusu diismanin
kendi yoluyla agiklar. Bu 6zelligi, yani rakibini ve bakis agisin1 onun goziiyle gérme, ironiyi
ince bir silah haline getirir. Ironi yapmaya niyetlenen kimse empati kurma yetenegine de

sahip olmalidir. (Koestler, 1964/1997: 72).

Kierkegaard, Ironi kavrami adli eserinde, Sokrates’in savunmasinin biitiiniiyle ironik
oldugunu gostermek istedigini sdyler ve ekler: “Ironi kavrammin Sokrates ile birlikte

diinyaya geldigi su gotiirmez bir gercektir.” (Kierkegaard, 2009: 12).

Kierkegaard, hayatin 2 u¢ arasinda “uykulu uykulu” gezindigini belirtir. “Birinci
kutupta ironi insan ruhunu goreceligin aglarindan kurtardigi igin sagliktir; ikinci kutupta ise,
higlik bigimi disinda higbir mutlakliga dayanamadig i¢in hastaliktir; ama bu hastalik ¢cok az
kisinin yakalandigi, daha da azinin kurtuldugu, belirli insanlara 6zgii bir atesli hastaliktir.”
(Kierkegaard, 2009: 90). Kierkegaard, ironiyi insan hayati i¢in vazgegilemez bir yere

yerlestirmistir.
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1.3.5. Alay

Yunanca bir kdkene sahip olan alay kelimesi Tiirk Dil Kurumu’nun yayinladig Tiirkge
Sozliik’e gore, “1. Ses tonu, soz, davranig gibi yollarla biriyle, bir seyle eglenme; onu
kiigiimseme. 2. Bir kimsenin, bir seyin, bir durumun, giiliing, kusurlu, eksik vb. yonlerini

kiigimseyerek eglence konusu yapmak.” anlamlarina gelmektedir (TDK, 1998: 74).

“Cumhuriyet’in 75. yilinda Tiirk Mizah1 ve Hicvi” adli kitabinda Ferit Ongdren alay:
su sekilde tanimlamaktadir: “Alay sakanin tersi bir yap1 gosteriyor. Alay, ¢ekismeli kisiler
arasinda, Oviicili, yiikseltici, fakat ger¢ek olmayan bir iliskiler zinciri hazirlanarak,

karsidakine bunun benimsetilmesidir” (Ongéren, 1983: 32).

1.3.6. Espri

Fransizca’dan dilimize gegen esprinin Tiirkge Sozliik’e gore tanimi: “1. Ince anlamli,
diistindiiriicii ve sakal1 s6z, niikte. 2. Yazida, resimde, sozde ve davranista ince, derin anlam,

niikte.” seklindedir (TDK, 1998: 730).

Ferit Ongodren’e gore esprinin Tiirk Edebiyatinda karsiig: latifedir. Ongéren latife
hakkinda: “Yumusak, hos kokiinden gelmektedir. Batinin “espri” motifini asagi yukari
karsilar” demektedir (Ongéren, 1983: 31).

1.3.7. Halt

Arapca kokenli bir kelime olan haltin tanimi, Tiirk Dil Kurumu’nun hazirladig: Tiirkge
Sozliik’e gore “1. Bir seyi baska bir seyle karistirma. 2. Uygunsuz s6z sdyleme, uygunsuz is

yapma. 3. Uygun olmayan, begenilmeyen sey.” seklindedir (TDK, 1998: 935).

Giinliik hayatta halt etmek, halt karistirmak veya halt yemek seklinde kullanilir. Bir
sOzii veya davranisi, yanlis zaman veya yerde ifade etmek suretiyle ortaya ¢ikar. Diger mizah

cesitlerinden farki kasithi olarak yapilmamasi ve yapanin komik duruma diismesi denilebilir.

“Halt, bir is karistirmak, miinasebetsiz s6z sdylemek anlamindadir. Haltin mizah ¢esidi

olarak yapisi, sakaya benzer. Bizi gli¢ durumda birakan bir olay, bir soz karsisinda
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birakilmisizdir. Ancak, sakanin tersine, hazirlanan olaylar zinciri, gercektir”(Ongéren, 1983:
32,33).

1.3.8. Cinas (Es Adhlik)

Yaziliglar1 ve okunuslar1 ayn1 ama anlamlar1 farkli olan kelimelerin kullanilmasiyla
yapilan s6z sanatidir. Cinas sayesinde iki farkli diisiince birbirine baglanabilir veya bu
farklilik bir gatismaya, uyumsuzluga sebep olur ve bu da ¢ogu zaman komik olmakla
sonuglanir. Mizah yapmada sik¢a kullanilan bir tiirdiir. Fikra, bilmece, tekerleme gibi

tiirlerde oldukga kullanilir.

Arapca kokenli olan kelimenin anlam1 TDK’ya gore: “1. Cok anlamli bir kelimeye,
her defasinda baska bir anlam yiikleyerek birbirine yakin birka¢ yerde kullanma. 2. Cok
anlaml1 bir kelimenin iyi anlamini kullanir goriinerek kotiistinii 6ne ¢ikarma.” (TDK, 1998:

410).

Mizahda kullanilan kelimelerin anlamlar1 da baglamin igine dahil olur. Morreal,
mizahin biiyiik 6lglide dilin fonetigine ve dizgisel mekanigine dayandigini sdyler. Mizah
acisindan 6nem arzeden cinas, konugmalarda ikinci anlami nedeniyle ve o anlam iizerinden
mesaj vermek istendiginde bolca kullanilir. S6z gelimi futbol ile ilgili bir konuda “gelin
baska bir konuya pas verelim” gibi bir kalip kullanilir. Yazara gore cinas, ¢ogu zaman
mizahin en basit hali olarak goriiliir ve pek ragbet gérmez ancak bununla birlikte bu konuda
asir1 tutkulu ve siirekli cinasi kullananlarda yok degilidir. Cinas hakkinda Morreal sdyle
demektedir: “Cinaslarin en azili diigmanlarindan biri olmama ragmen, zeka belirtisi olan
bazilarim1 takdir etmeden gecemem, Ozellikle de, eger, yalnizca cinas yapmak igin

kullanilmayip gercekten bir sey sdylemek icin kullanilmiglarsa.” (Morreall, 1997: 103).

Es adlilik olarak da bilinen cinas ayni bi¢cime sahip lakin anlamlari birbirinden farkli
olan sozciiklerin birbirlerini ¢agristiracak sekilde kullanilmasidir. Bunu iki diisiince zincirini
bir ses diiglimiiyle baglamak seklinde agiklamak miimkiindiir. (Usta,2009: 99). Giiliing
olmas1 normalde birarada diisliniilmeyecek iki anlamin ayni anda ¢agristirilmasinda yatar.

Yaratt1g1 bu aykirilik giilmeye sebep olur.
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1.3.9. Cift Anlamhlk (Tevriye)

Mizah yapmak i¢in kullanilan tekniklerden birisi olan ¢ift anlamlilik ayn1 zamanda
tevriye olarak da bilinir. Cift anlamlilikda sozciigiin ger¢ek yani yakin anlami verilir ancak
kastedilen uzak anlamidir. Cift anlamlilikda kullanilan sozciikler ger¢ek anlamlidir, yani
mecaz yoktur. TDK’ya gore tevriye: “Bir anlatim inceligi elde etmek i¢in birden ¢ok anlami1
olan bir s6ziin yakin anlaminin degil de uzak anlaminin kullanilmas1 sanati.” (TDK, 1998:

2211).

Ortiik anlama génderme yapan bir s6z sanat1 olan tevriye, tam olarak bu yoniiyle
mizaha neden olur. Bastirmis oldugumuz arzular, cinsel diirtiiler bir sekilde ima edilir ve
giiliing olan ortaya ¢ikmus olur. Tevriye ¢ogu zaman ironi ile karistirilmistir. ironide
sOylenen soziin tersi kastedilerek mizah olusturulurken, tevriyede kelimenin iki farkli ger¢ek

anlami vardir ve genelde uzak olan anlam kastedilir.

“Bu kadar letafet ¢linkii sende var

Beyaz gerdaninda bir de ben gerek”

Tiirk halk sairi Erzurumlu Emrah’tan alinmig olan bu dizelerde ‘ben’ sozciigii dilbilgisi
olarak viicutta ¢ikan, cilt ile ilgili olan bene génderme yaparken, anlam olarak kastedilen

kisi zamiri olan bendir.

1.3.10. Karikatiir

Fransizca kokenli bir kelime olan karikatiir TDK’ya gore: “ insan ve toplumla ilgili

her tiirlii olay1 konu alarak abartili bir bigimde belirten, diisiindiiriicii ve giildiirticti resim.”
(TDK, 1998: 1220).

Baudelaire, karikatiiriin iki tarafi oldugunu soyler ve bunlar: ¢izgi ve diisiincedir.
Cizginin yalinlig1 ve ruhsuzlugu ile birlikte diisiincenin esnekligi, “igneleyici ve listii kapali
niteligi” karikatiirii ortaya cikarir. (Baudelaire, 1997: 7,8). Bu karmasiklik karikatiirii

anlamas1 zor ve ince bir mizah ¢esidi haline getirir.
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Karikatiircii, eserinde hedef olarak sectigi kisinin dis goriiniimii veya ona 6zel olan
seyleri abartarak kullanir. Basitlestirmeyi ise amacina uygun olmayan o6zelliklerde kullanir.
(Koestler, 1964/1997: 67). Eger secilen kurbanin belirli 6zelligi geri plana atilmak
isteniyorsa, karikatiircii o 6zellikleri kiigiiltiir ya da yokmus gibi eserine yansitir. Uzerinde
durmak istedigi, dikkati cekmek istedigi 6zellikleri ise oldugundan ¢ok daha fazla bir sekilde

yansitir ki, boylelikle amacina ulagsmis olacaktir.

Koestler, iyi bir karikatiiristin eserindeki ¢arpitmalarin, fizyolojik olarak miimkiin
olmayan ancak goriintii agisindan ikna edici olmasi gerektigine inanir. Bir karikatiiriin
giiliing olabilmesi i¢in, karikatiirde hedef alinan sey hakkinda bilgimiz ya da zihnimizde bir

imgesi olmasi gerekir.

Clnkii bilinmeyen c¢arpitildiginda bir anlam ifade etmez. Karikatiirdeki bi¢im
bozukluklar1 abartidir veya yalanciktan yapilir. Bunun farkinda olmak giiliin¢ligii saglayan
seydir. Ciinkii normalde, bir hastaliktan ya da dogustan gelen bir problemden dolay1 bi¢im
bozukluguna sahip olan kimseye giilmeyiz, aksine bu durum bizde bir acima duygusu
uyandirir. Karikatiiristin yalanciktan yaptigi abarti veya bicim bozukluklari bizi bu acima

duygusundan kurtarir. (Koestler, 1964/1997: 68).

Baudelaire, karikatiiriin tiim bu araglarini, bicim bozukluklari, abart1 gibi, sanatin tam
tersi olarak yorumlar. “Sanatin essiz yetkinlik arayan egilimlerinin amaci olan eksiksiz
giizellik (idealisme), karikatiiriin tersi bir sey oluyor bu durumda. Karikatiircii gercegi

glizellestirmeye degil, onu karakterize ederek agiklamaya calisir.” (Baudelaire, 1997: 28,29)

1.4. Mizah Kuramlari

Insanlik tarihi boyunca neredeyse yiizlerce mizah kurami tanitilmistir. Mizah {izerine
ortaya atilan bu kuramlar ve tanimlarin bir kismi kabul goriirken bir kismi tartismalara neden
olmustur. S6z gelimi Baudelaire, insanin, hayvandan {istlin ancak tanrinin oldukca
asagisindaki konumundan zevk aldigini iddia eder. Dr Edmund Bergler, her giilmenin
ardinda toplumdan intikam alma duygusunun yattigini belirtir. Ote yandan William Mc
Dougall, bireyin, digerlerinin sorunlariyla bas etmesinin onun i¢in agir bir yiik oldugunu, bu
yiizden diger insanlarin kiigiik sorunlarina, sanssizliklarina ve kotii deneyimlerine giilerek

kendileri adina bir memnuniyete doniistiirdiiklerini dile getirir (Feinberg, 1978/2004: 105).
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Bu caligmada giiniimiizde en ¢ok kabul goren, her biri giilmenin 6nemli bir 6zelligine
dikkat ¢eken giilme/mizah kuramlar1 olan iistiinliik, uyusmazlik ve rahatlama kuramlar

islenecektir.

1.4.1. Ustiinliik Kurami

En eski kuramlardan biri olan istiinliik kurami, Thomas Hobbes tarafindan ortaya
atilmig olmasina ragmen Descartes ve Platon’a kadar izleri siirtilebilir. Mizahin bir bagkas1
tizerinde tstiinliik hissi yaratma amacindan ortaya ¢iktigini iddia etmektedir. Bir olay veya
durum karsisinda bir kiginin komik ya da acinasi bir duruma diismesini isler. Digerleri ise
boylesi bir duruma diismedikleri i¢in kendilerini daha iistiin ve daha iyi hissederler. Bu
haliyle ayn1 zamanda rahatlama kuramiyla da uyusur. Bir kisi ya da grup, giilme eylemiyle

digerlerine kars1 dominantlik kazanmaya ¢alisir.

Ustiinliik kuramina énemli katkis1 olan isimlerden biri olan Hobbes’a gére giilmenin
nedenlerinden birisi, bagka birisinde eksik ya da olumsuz bir sey goriilmesi ile ilgilidir. Diger
bir deyisle birey, otekinin yasadig1 sorunlar ve talihsizliklerle karsi karsiya kalmadigi igin
kendisini daha iyi ve {stiin hisseder. Bu {stiinliik duygusuda giilme eylemi ile
sonuglanir(Hobbes, 1651/1993: 51,52). S6z gelimi, yolda birisinin kayip diismesi veya
iizerine bir kova dolusu su dokiilmesi gibi bir manzara karsisinda, bdylesi bir talihsizlik
bizim basimiza gelmedigi i¢in sevinir ve giileriz. Bagkalarinin zayifliklarim1 veya daha
onceki kendi zayifliklarimizi bugiin var olan durumumuzla karsilastirdigimizda kendimizi

iistlin hisseder ve bu durumla iftihar ederiz, boylece giilme eylemi ortaya ¢ikar.

Sanders, bu duygunun en ¢ok yeteneksiz ve bunun farkinda olan kimselerde oldugunu
belirtir. Kendine giiveni olmayan insanlar icin bu duygu daha derin yasanir. Ciinkii s6z
konusu birey, nihayet bir tstlinliigiinii gérmiistiir. Egosunu tatmin edecek bir sey bulmus ve
ona tutunmasi gereklidir. “En yliksek sesle giilenler, kiiglik insanlardir, giiven duygusundan

yoksun olanlardir.”(Sanders, 2001: 26).

Sanders tstiinliik duygusundan kaynaklanan kahkahanin nedenlerini siralar. Birincisi
fiziksel ve ruhsal olarak normal olan her insanda olmasini1 bekledigimiz bir seyin
olmamasidir. S6z gelimi topal bir insan siirekli tokezleyen bir insan1 andirir. Saglam bir

insan tokezlediginde bu istiinlik duygusuna yol acgar. Topal bir insan da bu yiizden
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giiliingtiir. Ikinci nedeni ise bu tokezleme olayinin diizeni bozucu bir dzellik tagimasidir.
Diizeni saglayanlara, yetki sahibi olanlara kars1 bir iistiinliik duygusunu agi13a ¢ikarir. Ustiin
olan otoritenin kurallar1 ¢ignenmis ve bu yetki ile bir bakima alay edilmistir. (Sanders, 2001.:

27). Bu ikinci neden otorite sahiplerinin mizahi niye tehlikeli bulduklarini da agiklar.

“Diismanca fiziksel tutumlardan yola ¢ikarak, giilmenin evrimini arastirip bulmaya
calisan diger bir girisim, Albert Rapp’in The Origin of Wit and Humor (Niikte ve Mizahin
Kaynagi) adli yapitidir. Rapp’a gore, her giilme, ilkel bir davranistan kaynaklanmaktadir”
(Morreall, 1997: 13).

“Eflatun giilmeyi, ‘zayif ve zarasiz olmak sartiyla, bir kisinin digerleri lizerinde
istiinlik kurma isteginin ifadesi seklinde tanimlayarak giilme ve Tstlinliik duygusu
arasindaki iliskiye dikkat ¢ceker” (Eker, 2009: 141). Buradan hareketle bu kuramin mizahin

duygusal etkisine odaklandigini sdyleyebiliriz.

Paulos, baskalarini kiigiik gérme ve bundan zevk alma sonucu ortaya ¢ikan mizahi
kabul etmekle birlikte bunun tim mizah cesitlerini agiklayamayacagini da belirtir. Bu
duygunun yalnizca kaba konulari olan sakalarda gegerli oldugunu belirtmistir.(Paulos, 2003:
8).

Ustiinliik kurami alayci giiliisleri agiklamasma ragmen tiim giilme durumlarini
aciklamada yetersiz kalmaktadir. Ustiinliik duygusu yahut baskalarmi kii¢iimseme amaci
giiden giilme disinda, farkli giilme cesitleri de vardir. (Usta, 2009:86) Bu goriise gore,
istlinliik kurami uygulanabilir olmakla birlikte, tim mizahi durumlart ve tiim giilme

cesitlerini agiklama noktasinda tek basina yetersiz kalmaktadir.

Voltaire, Max Eastman gibi yazarlar giilme ile alayin bir araya gelemeyecegini belirtir
ve Ustlinliik kuramina karsi ¢ikarlar. Eastman, “...hor gorme isin i¢ine girer girmez giilme’yi

13

ondan ondan ayirma” mizi Onerirken; Voltaire, “...glilme ortadaki bir durumla eglenme
duygusundan kaynaklanir, ki bu, kesinlikle kii¢iik gorme ve 6fkeyle bagdasmaz.” diyerek

iistiinliik kuramina katilmadigini belirtir. (Morreall, 1997: 15)
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Ustiinliik kuramina agik bir itiraz ise iistiinliigiin tek basina giiliing olmadig1 gercegidir.
Is hayatinda, askeri kurumlarda, hatta giinliik hayatta bile bir ¢ok durumda alt-iist iligkisi
mevcuttur ancak bunlar komik ya da giiliing degildir (Feinberg, 1978/2004: 106,107).

Yani soylenebilir ki giilme eylemini biitliniiyle {stiinliik kurami ile bagdastirmak
yanlistir. Kendimizi hayvanlardan daha {istiin hissettme gibi bir ihtiyacimiz olmadigi halde
hayvanlarin bazi davraniglarinin giiliing gelmesi buna 6rnek olabilir. Ayn1 zamanda iistiin
hissettigimiz her an glilme eylemi ile sonuglanmaz. Hatta bazi durumlarda giilmekten ziyade

aglamak gibi bir sonug¢ dahi dogurabilir.

1.4.2. Uyumsuzluk Kuram

Uyumsuzluk kuramina gore insanlar kendilerini sasirtan seylere, beklenmedik
durumlara ya da tehditkar olmayip, garip diyebilecegimiz durumlara giilerler. Mizahin
fizyolojik ya da duygusal etkisinden ziyade biligsel etkisine odaklandigini sdyleyebiliriz.
Aristoya kadar uzanan bu kuram halihazirda sahip oldugumuz diisiincelere ters ya da
ummadagimiz bir durum gerceklestiginde giilme ile sonuglandigi belirtmektedir. Aristo
(2012: 167) Retorik adli eserinde soyle demektedir: “...glindelik konusmaya, alisiimisin
disinda bir hava vermek iyidir; insanlar ¢arpici seylerden hoslanir, alisilmisin disindaki

seyler carpar onlar1.”

“Uyumsuzluk kuraminin ardindaki temel diistince ¢ok genel ve oldukga basittir.
Nesneler, bu nesnelerin nitelikleri, olaylar, vs. arasinda belirli kaliplarin bulunmasini
bekledigimiz diizenli bir diinyada yasamaktayiz. Bu kaliplara uymayan herhangi bir sey
basimiza geldiginde giileriz”” (Morreall, 1997: 24,25).

Charlie Chaplin filmleri bu teoriye uygun bir 6rnek olarak gosterilebilir. Beklenilen
yerine farkl bir sey veren, diger bir deyisle siirpriz olan durumlar seyirciyi sasirtir ve sonug
olarak giilme eylemi ile karsilasiriz. Bu noktada 6zellikle deginmemiz gereken bir diger
nokta ise siirprizin tehditkar bir igerik tastmamasi gerektigidir. Boyle bir durumda tehditin

yok oldugu anlasildiginda giilme eylemi gerceklesir.
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“Kant tarafindan gelistirilen, beklenmeyen sonuca karsi duyulan saskinligi ifade eden
uyumsuzluk kurami, sagkinlik neticesinde ortaya ¢ikan giilmenin duygusal bosalimi ile

rahatlama kurami’yla ortiisiir” (Eker, 2009: 138).

En yaygin mizah kuramlarindan olan uyusmazlik kurami, beklenmedik olanin, mevcut
duruma uygun olmayanin sonucunda mizahin ortaya ¢iktigini iddia eder. Uyusmazlik
kuramina destek veren ‘Mizah Yaratma Eylemi’ isimli kitabin yazari olan Arthur Koestler’e
gore “Tiim mizah gesitlemelerinin altinda yatan oriintii iki baglanimlidir - yani, bir durumu
ya da olayi, alisilagelmis bigcimiyle iki uyumsuz cagrisim baglaminda algilamaktir”

(Koestler, 1964/1997:105).

Paulos bir durum, olay ya da olgunun eglenceli olmasi i¢in, onun aykir1 yonlerinin bir
arada goriilmesinin zorunlu oldugunu diisiiniir.(Paulos, 2003: 29) Ingiliz yazar William
Hazlitt, uyumsuzluk kuraminin mizahin temelini olusturdugunu disiniir. “Giliinebilir
olanin 6zii aykir1 olandir: Bir fikri digerinden koparmak ya da bir duygunun digerine kars1

uyarilmasi, harekete gecirilmesidir” (Paulos, 2003: 9).

Bir saka veya olay karsisinda i¢imizde karsit duygular olusur ve bunlar carpisirsa,
giileriz. Bu duygularin neler olabilecegi farkli arastirmacilar tarafindan farkli sekillerde ele
almmustir. Ornegin psikolog J. Y. T. Greig’ e gore, sevgi ve korku miicadele ettiginde mizah
ortaya c¢ikar. Yine Greig, yetiskinlerde mizahin, cinsel arzu ve bu arzunun bastirilmasi
sonucu ortaya ¢iktigini iddia eder. Uyumsuzluk kuraminin sistemlestirilmesine katkisi olan
isimlerden biri olan James Beattie giilmenin, uygun olan ile uygun olmayanin arasindaki
catigmadan kaynaklandigini sdylemistir. William Hazlitt, giilmenin ana unsurlararindan
birinin, bir duygunun digerini sikistirmasi, ona baskin gelmesi oldugunu savunmustur. Diger
yandan George Milner ise mizahin, doga ve kiiltiir arasindaki ¢atismadan kaynaklandigini
iddia etmigstir. Bir bagka deyisle dogal arzularimiz , kiiltiir kaynakli toplumsal normlar ile

celisir(Feinberg, 1978/2004: 106).

Bireyin beklentisinin aksine bir sonugla karsi karsiya kalmasi, fakat bu sonucun farkli
bir baglamda mantikli olmas1 durumunda ya da bireyin belirli bir yapida var ettigi kendi i¢
diinyasinin yapisiyla aykirt veya uyumsuz olmasi durumunda giilme eyleminin
gerceklestigini iddia eder. Birlikte bir biitiin olugturamayacak parcalarin ki, bunlar birbiyle

uyumsuz, aykir1 ya da tutarsiz parcalardir, bir biitiin olusturmasi ya da Oyle diisiiniilmesi
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sonucunda bu aykir1 iliski birey icin komiktir. Bu kuramda aykirilik, giilmenin

gerceklesmesi i¢in bir ihtiyag konumundadir (Paulos, 1980/1996: 8)

Giilme kuramlari arasinda en ¢ok kabul goren kuram olarak uyumsuzluk kurami 6ne
cikmaktadir. Bu kuram, bireyin beklentisinden farkli ve ona aykirt bir durumla
karsilagsmasinin sonucunda giilmenin olusmasi ile agiklanir. Ancak beklenen durum ile,
uyumsuz olan bu sonug baska bir mantik diizeyinde uyumlu olabilir. Uyumsuzluk temel

olarak bireyin kendi yarattig1 diinyasinda vardir ve o birey i¢in komiktir. (Usta, 2009: 88).

Uyumsuzluk kurami, istiinliik ve rahatlama kuramlarmin aksine tiim mizahi
durumlara uyarlanabilir ancak mizahi olmayan giilmeleri agiklama konusunda yetersiz kalir.

Bu ytizden genel bir giilme kurami olarak kabul edilemez. (Morreal, 1997: 31)

Tiim bunlarla beraber her uyusmazlik ya da uyumsuzluk durumunun giilmeye yol
acmadig1 bazen hayal kiriklig1, liziintii hatta tiksinti duygusuna yol agmasi bu kuramin zay1f
yonidiir. Ayn1 zamanda beklenmedik olan, siirpriz olan sey tek basma yeterli degildir.
Herhangi bir anlatida ya da mizah olarak adlandirabilecegimiz seyde uyum suzluga ek olarak
onun mantikli olmas1 beklenir.Konunun baglamindan uzak ilgisiz bir uyumsuzluk giiliing

olmayabilir.

Paulos uyusmazlik kuraminin tek basina mizahi agiklamada yeterli olmadigini belirtir
ve bunun li¢ nedeni oldugunu soyler. “(1) Aykirilik fark edilmeyebilir, (2) bir anlam
tagimayabilir veya uygun bir sekilde anlasilmayabilir; ve (3) ‘duygusal ortam’ uygun
olmayabilir” (Paulos, 2003: 15).

Ote yandan Henri Bergson da bu kuramin 6nde gelen savunucularindandir. Giilme
iizerine yazdig1 kitapta, giiliingliiglin otomatiklesmeden daha dogrusu mekaniklesmeden
geldigini savunur. Ornegin insan ruhunu canli, hareketli bir yap: olarak goriirken, bedeni,
ruhun icine hapsoldugu bir c¢esit mekanizmaya benzetir. Bedeni maddelestirme
egilimindedir ve bedenin ruha iistiin ya da baskin geldigi durumda komiklestigimizi diigiiniir.
Ruh ve bedenin karsithigi ya da uyumsuzlugudur komik olan. Ayrica Bergson komik olanin
yalnizca insana 6zgii oldugunu iddia eder. S6z gelimi bir hayvana giildiigiimiizde, onda
insana ait bir 6zellik gordiiglimiiz i¢cin komik geldigini soyler. “Esnek olanin, siirekli

degisenin, canli olanin zidd1 katilik, kaliba girmislik ve mekaniklik; dikkatin zidd1 dalginlik
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ve nihayet, 6zgiir eylemin ziddi otomatizm: Iste 6zetle giilmenin dikkat gektigi ve

diizeltmeye ¢alistig1 seyler bunlardir.” (Bergson, 2016: 84).

Koestler, Bergson’un bu goriisiinii su sekilde elestirir: Dogal olan ile mekanik olanin
catigmas1 komik olsaydi Misir heykelleri ve Bizans Mozaikleri bizi giildiirmeliydi. Bir
makine gibi tekrar eden hareketler komik olsaydi felg titremesini komik bulmaliydik. Hatta
bir insanin nesne izlenimi vermesi mizah olsaydi bir ceset miithis bir 6rnek olurdu (Koestler,

1964/1997:31).
1.4.3. Rahatlama Kuram

Bu kuram mizahin fizyolojik belirtilerine odaklanir ve mizah yoluyla gerginliklerimizi
ya da fazla enerjimizi bosaltabildigimizi iddia eder. Bu kuram ile ilk defa Lord
Shaftesbury’nin yayimlamis oldugu “An Essay on the Freedom of Wit and Humor” (Niikte

ve Mizahm Ozgiirliigii) adli makalede karsiliyoruz.

Acik yiirekli insanlarin dogal ve rahat ruh halleri kisitlandiginda ya da denetim altina
alindiginda, i¢inde bulunduklar1 sikintili durumdan kurtulmak i¢in bagka hareket
yollar1 arayacaktir; ister taslamayla, dykiinmeyle, ister soytarilikla olsun, bu insanlar
az ya da c¢ok kendilerini gosterdikleri i¢in bu durumdan hosnut olup, {izerlerindeki
baskilardan 6¢ almis olacaklardir (Shaftesbury’den aktaran Morreall, 1997: 32).

Bu kuramin sistemlestirilmesine 6nemli katkisi olan isimlerden biri olan Herbert
Spencer, “Kahkahanin fizyolojisi” (Physiology of laughter) tizerine yazdigi denemede

mizahi, sinirsel enerjinin bosalma mekanizmasi olarak tanimlamistir. Spencer’e gore:

Sinirsel enerji her zaman kas hareketlerine donlisme egilimindedir; bu enerji belli bir
yogunluga ulastiginda her zaman kas hareketi gergeklesir... Duygular ve duyumlar,
bedensel hareketlere yol acarlar ve ... bu duygular ve duyular ne 6lg¢lide giicliiyse,
bedensel hareketler de o dl¢iide siddetli olur (Aktaran Koestler, 1964/1997:43).

Kahkaha ile disar1 atilan sinirsel enerjinin neden daha farkli bir sekilde degil de
kahkaha ile atildigin1 soracak olursak verilebilecek en iyi cevap, glilme sirasinda gerceklesen
kas kasilmalar1 ve nefes alis verislerine dayanarak en az direng gosteren kanallarin bunlar
oldugu ve kahkahanin bu fazla enerjiyi atmanin en uygun yolu oldugu goriilmektedir

(Koestler, 1964/1997:49).
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Herhangi bir nedenle insanin i¢inde birikmis olan gerginlik, bir enerji formundadir ve
insan bu enerjiyi bosaltma ihtiyaci hisseder. Glilme bu noktada imdadimiza yetisir ve bu
gereksiz enerjinin atilmasini saglar. Bu gerginlige, daha dogrusu birikmis olan enerjiye
sebep olan en 6nemli sey ise, bireyin bilincinin 6nemli olan bir olay veya durumdan 6nemsiz
olana hazirliksiz bir sekilde gecirilmesidir(Paulos, 1980/1996: 9).Rahatlama kurami temel
olarak gergin bir durumla kars1 karsiya oldugumuzda biriken enerjimizi giilerek disari
attigimizi, boylece psikolojik gerilimin hafifledigi tizerinde durur. Esek sakalar1 ya da
birisini saka amacgh korkutmak da rahatlama teorisine Ornek olarak verilebilir. Bu tiir
sakalarda ya da korkutma sonucunda bir gerginlik yasanir. Ancak yasanan gerilime sebep
olan seyin gergek olmadiginin anlasilmasiya giilme ortaya ¢ikar. Bu durum tam olarak

biriken enerjinin giilerek disar1 atilmasidir.

Giilme ve biyoloji arasindaki iliskiye deginen bu kuram Sigmund Freud ve Herbert
Spencer tarafindan sistemlestirilmistir. “Freud, bizim, toplumun bizi baski1 altinda tuttugu
yasak duygu ve disilincelerimizi bilince ¢ikarmak i¢in sakalari kullandigimizi soyler”
(Aktaran Morreall, 1997: 44). Baz1 kaynaklarda Freud’un kurami, rahatlama kuramindan
farkli olarak ele alinmasina ragmen temelde ikiside ayni kuramdir. Bu farklilik, Freud’un

rahatlama kuramini kendi psikanaliz kuramina uzlastirma ¢abasindan dogmustur.

Fikret Tiirkmen’e gore Freud’un kurami “1600’lu yillarda Descartes’in bir kotiiliige
kars1 kayitsiz oldugumuzda veya ondan bize zarar gelmeyecegini anladigimizda meydana
gelen seving olarak adlandirdig: rahatlama kuraminin farkli bir ada ve kimlige biirlinmiis

seklidir.” (Tirkmen’den aktaran Eker, 2009: 143).

Rosenthal’da rahatlama kuraminin savunucularindandir. Ona gore fiziksel ve sosyal
cevre tarafindan bireye baski uygulanir ve birey bu ikisi arasinda birgok sinirlamalar ile
karsilasir. Mizah, bu sinirlamalarin ortadan kalkmasiyla gerceklesen rahatlamanin iirtintidiir.
Alman yazar, ulusal, toplumsal, kii¢iik gruplar, hatta farkli devirler arasindaki mizahi anlayis
farkliligin1 da rahatlama kuramina dayandirir. Farkli yerlerde ve farkli zamanlarda var olan
sosyal ve fiziksel kisitlamalar da farklidir. Bu nedenle mizah ulusal ya da toplumsal olabilir.

(Rosenthal, 1997: 3,4)

Paulos’a gore rahatlama kuraminda bahsedilen enerjinin kaynagi,”. . .kisinin bilincinin

onemli seylerden 6nemsiz seylere, hazirliksiz olarak aktarilmasidir” (Paulos, 2003:10)



34

Rahatlama kuraminda fiziksel ve psikolojik olarak iki farkli rahatlama durumu vardir.
Herbert Spencer, fiziksel rahatlamayi su sekilde agiklamistir: Komik veya eglenceli bir
durum ile karsilastigimizda viicudumuz bir tepki vermek i¢in ¢abalar ve gerilir, boylesi bir
duruma aglamak, iiziilmek ya da korkmak gibi bir tepki vermek uygun olmayacagi igin
giilmek bu gerginligi atmak adina en iyi yoldur. Diger yandan L.W. Kline, A.Penjon, John
Dewey ve Freud gibi yazarlar ve giiniimiiz psikologlari, mizah1 psikolojik rahatlama olarak
aciklama yoluna gitmislerdir. Ancak Mizahin Psikolojisi (The Psychology of Humor) adli
antolojinin editorlerinden biri olan, ayn1 zamanda mizahla bilissel gelisimin iligkisi {izerine
caligmalar1 bulunan Paul McGhee herhangi bir uzlagmanin olmadigini ve konuyla ilgili net
bir agiklama bulunmadigini belirtir. Diger yandan deneysel psikoloji alanindaki calismalari
ile bilinen ¢agdas psikologlardan biri olan Daniel E. Berlyne, yalnizca Spencer’in fazla
enerjiye dayandirdigt mizah kuramini degil ayni zamanda Freud’un enerji bosaltimi
kuramint da reddeder. Berlyne, sinir sistemi iizerine yapilan yeni ¢alisma ve kesiflerin,
Spencer ve Freud’un eski agiklamalarimi gegersiz kildigint sdyler (Feinberg, 1978/2004:
105,106).

Kahkaha yani giilme, 6zellikle giinlimiizde 6zgiirlestirici olarak tanimlanir. Mizahin
geemiste ¢ok iyi bir itibar1 oldugu sdylenemez. Nitekim Ortagag’da giilme seytani bir 6zellik
ve olumsuz bir sey olarak goriiliilyordu. Giinlimiizde uzmanlar kahkahanin 6zgiirlestirici
etkisine dikkat ¢ekmektedir. Bu 6zelligi itibariyle gerilimden uzaklastirici ve rahatlatici bir

islevi oldugu sdylenebilir.

Bu alanda g¢alismalar1 olan isimlerden biri olan Prof. Dr. Rasim Adasal’a gore,
“Gililmede insan biling disinda olan ve moral benliginin zoruyla baskida olan biseyi
saliverir.” Aziz Nesin bu ciimleden yola ¢ikarak giilmenin ruhsal bir bosalim oldugunu

soyler. (Aktaran Nesin, 1973: 19)
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IKINCi BOLUM
TELEVIZYON REKLAMLARINDA MiZAH KULLANIMI

Ingiltere’de 1700’lerin sonunda basili reklam tiirlerinde bazi reklamverenlerin yaratici
caligmalarina rastliyoruz. Bunlardan birisi olan George Packwood, sattig1 iiriinler i¢in birgok
reklam calismasi yapiyordu. O donemdeki diger saticilarin ¢ogu basit duyuru yontemleri
kullanmasina ragmen, Packwood cagdaslarinin aksine hedef kitlesini eglendirici yontemler
kullanarak ikna etmeye calistyordu. (Gulas ve Weinberger, 2006: 4). Reklamlarin tarihi
konusunda bilgi sahibi olabilmemize ragmen, reklamlarda mizahin kullanimi konusunda ve

bunun ilk 6rnekleri hakkinda bilgi sahibi olmak oldukga zor.

Batida mizahin oldukg¢a yaygin olarak kullanildig1 yerlerden birisi olarak bar tabelalar
goriilityor. Mizah reklamcilikta uzun siiredir yer edinmis olmasina ragmen, asil kullanimi1 ve
onemli bir rol edinmesi yayinciligin ortaya cikisiyla basladi. Radyonun yayginlagmasi ile
reklamverelere, yeni ve yaratici olabilecekleri bir kanal agildi. Bu gelisme ile birlikte, ironik
bir sekilde mizaha kars1 ¢ikan bir ¢ok reklam acentasi, mizahi radyo donemini baslatmada
etkili oldu. (Gulas ve Weinberger, 2006: 12,13) Mizah, radyoda program yapma konusunda

onemli bir yer edinmistir.

Reklamcinin 6nemli hedeflerinden birisi seyircinin dikkatini gekmektir. Dikkat ¢ekme
acisindan giigsiiz olan bir reklam yeterli ilgi géormeyecek ve dolayisiyla tanitim agisindan
yarim kalmis olacaktir. Bu ylizden reklamlarda kullanimi zaman zaman risk igeren mizah,
korku, cinsellik gibi ¢ekiciliklerde giinden giine daha fazla kullanilmaktadir. Reklamin
amaci yalnizca iiriin veya hizmete satmaya yonelik degil, ayn1 zamanda bir anlam aktarimi1
yapmak hedeflenmektedir. S0z konusu anlam tiiketimin tesvik edilmesi, imajin
giiclendirilmesi, iyi bir izlenim yaratilmasi, itibarin siirdiiriilmesi gibi amaglara yonelik
olabilmektedir. Ancak tiim bunlar1 yapabilmek i¢in ilk adim olarak hedef kitlenin dikkatini
cekmek gerekmektedir. Ikinci adimda ise verilmek istenen anlami yani mesaji, hedefkitlenin
dogru bir sekilde almasini saglamaktir. Tkinci adimda dikkat gekmenin yerini ikna etmek

almaktadir. Her iki adim i¢in de mizah énemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

“Mizahin ikna amaciyla kullanilmasi, ikna edici iletisim cabalarinin gegerli oldugu

birgok alanda gozlemlenebilir.Kuskusuz pazarlama iletisimiyle ilgili alanlar da bunlar
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arasinda onemli bir yere sahiptir. Mizah bir pazarlama iletisimi araci olan reklamlarda da

sik¢a kullanilir” (Elden ve Bakir, 2010: 215)

Reklamlarda mizahin kullaniminin gelismesinin ardinda bir ¢ok sebep vardir.
Bunlardan birisi biiyiik deprosyandan sonra uzun siire reklam harcamalarinin artmamasi ve
artmaya basladiginda da bu harcamalarm 5 yil iginde iige katlanarak artmasidir. ikincisi
televizyonun yayginlasmasidir. Televizyon yalnizca seyirci i¢in degil ayni zamanda
reklamveren i¢inde bambagka bir ortam sunmustur. Bu yeni ortam mizahi kullanmak igin
yeni imkanlar ve farkli bakis agilar1 sunmustur. Yeni yayimn ortamlari mizah kullanimin
kolaylastirmis ve ayni zamanda daha uygun bir ortam saglamistir. Radyo ve televizyon
yayincilig1 biiyiidiikce paralel olarak mizah kullanimi da artmigtir. Medya kuruluslar
genislemeye devam ettikce, bircok reklamveren bu daginikligi asmanin ve giderek daha
fazla isteksiz hale gelen tiiketicilere ulagsmanin bir yolu olarak mizaha yonelmistir. (Gulas

ve Weinberger, 2006: 16-17).

Teknolojik geligsmeler, reklamlarda mizahin kullanimin1 konusunda 6nemli etkilere
sahip olmustur. Uzaktan kumandanin icadi, televizyon kanallar1 arasinda gezinip durma
imkan: saglamis, seyirci reklamlardan ¢ok daha kolay bir sekilde kagabilme firsatini
kazanmistir. Bunun gibi teknolojik gelismeler, mizahin dikkat cekici bir unsur olarak

kullanilmasini saglamistir.

Reklamcilar Dernegi’nin sunmus oldugu rapora gore Tiirkiye’de 2018 yilinda
reklamlara  2.751 milyon yatirnm yapilmistir.Bu harcamalarin % 47’si ise televizyon

reklamlarina ayrilmistir ( http://www.rd.org.tr, 10.02.2020 ).

Yapilan aragtirmalar reklamlarda mizah kullanmanin tiiketici davraniglar1 tizerindeki
etkisinin diger ikna araglarinin ¢ogundan daha etkili oldugunu gostermektedir. Tiiketicilerin
reklamlarda mizaha verdikleri cevaplar onlarin tutumlari, bilgileri, duygulari, davraniglar

ve bellekleri gibi degiskenlerle ile ilgili olarak farklilik gdsterir.(Eisend, 2017).

Reklamciligin onciilerinden olan ve ilk akla gelen isimlerden birisi olan Claude C.
Hopkins, reklamda mizahin kullanimi hakkinda “insanlar palyacodan birsey satin almaz”
seklinde bir ifadeye sahiptir. (Gulas ve Weinberger, 2006: 10). Reklam gelisdikce ve

genisledikce yaraticiligin 6nemi kabul edildi. Hedef kitleyi yakalamak, mesaj1 iletmek ve
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tilkketime tesvik etmek gittikge zorlasti. Bu noktada reklamverenler yeni yollara bagvurdular
ve bu yeni yollardan birisi ise mizah oldu. Mizah giildiirme etkisi ve iyi zaman gecirmeyi
saglamasi sayesinde reklamcilikta onemli bir yer edindi. Ancak mizahin reklamlara
uyarlanmas1 ¢ok hizli ve kolay bir sekilde gerceklesmedi. Mizahin tarihi ¢ok eskiye
dayanmasina ragmen kotii bir gohreti vardi. Ciddiyetsizlik olusturacagi kaygisiyla uzun bir

stire kullanimina kars1 ¢ikildi.

Reklamlarda mizah kullanimina iligkin arastirmalar, mizah ig¢eriginin reklami yapilan
iirline uygun olmasi, kullanilan medya aracinin zenginligi, reklamlar digerleriyle birlikte
izlenmesi gibi durumlarda mizahin daha etkili oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Ayrica mizahin,
hedef kitlenin demografik yapisina uymasi halinde en iyi sonucun alindig1 gézlemlenmistir.
Mizah etkileri, iilke, yas, cinsiyet ve egitim acisindan farklilik gdstermektedir. Tiim bunlara
ek olarak tiiketicinin marka ve iirlin deneyimleri ve espri anlayislarida mizahin etkisini

belirleyen etkenler arasindadir.(Eisend, 2017)

Reklamlarda mizah kullanimiyla ilgili tahminler, Amerika Birlesik Devletleri
(ABD)'nde altin saatlerde televizyon reklamciliginin % 24.4'tiniin mizah igerikli oldugunu
gosteriyor (Weinberger ve Spotts 1989). Yine yakin zamanda yapilan bir ¢alisma diinya
genelinde ortalama olarak 2016 yilinda reklam kampanyalarinin %44'inde, 2017
reklamlarinin %47'sinde ve 2018 yilinda %356'sinda mizah kullamildigim1 gostermektedir
(Nufiez-Barriopedro, Klusek ve Tobar-Pesantez, 2019). Yillar igerisinde reklamlarda mizah

kullanim1 katlanarak artmistir.

Mizah birgok farkli faktdrden etkilenen ¢ok yénlii bir kavramdir. letisim amacinin ne
oldugu, mizah kullaniminin uygunlugunda 6nemli bir rol oynamaktadir. Mizahin diger
degiskenler ile olan ilgkisine yonelik 6nemli aragtirmalardan birisi Sternthal ve Craig (1973)

tarafindan yapilmistir. Mizahin etkin kullanimina iliskin sonuclar su sekilde sirlanmistir:

Mizahin etkin kullanimina iliskin baz1 sonuglar:

e Mizahi mesajlar dikkat ¢ekiyor.
e Mizahi mesajlar kavrayis1 olumsuz etkileyebilir.

e Mizah seyircinin dikkatini dagitabilir ve bu durum kars1 argiiman yaratmada bir

azalma dolayistyla iknada bir artig saglayabilir.
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e Mizahi ¢ekicilikler ikna edici goriinmektedir, ancak ciddi ¢ekicilikler ikna edici etki

acgisindan mizahi ¢ekicilikten daha etkilidir.

e Mizah, kaynak giivenilirligini artirma egilimindedir.

e izleyici ozellikleri mizahin etkisini bozabilir. Seyircinin ya da hedef kitlenin
egilimleri onemlidir.

e Mizahi bir baglam kaynagin begenisini artirabilir ve olumlu bir ruh hali yaratabilir.

Bu, mesajin ikna edici etkisini artirabilir.

e Mizahi icerik, olumlu ve giiclendirici islev gorebilir, boylesi bir icerikle

konumlandirilan ikna edici iletisim daha etkili olabilir.

Yayinlanan bine yakin reklam {izerine arastirma yapan Stewart and Furse (1986)
Mizahin reklamin anlasilmasinda olumlu etki yarattigini buldular. Bununla birlikte, bu
caligmalar mizah ve anlama arasinda olumsuz bir iligki bulan diger reklam arastirmacilarinin

sonuclartyla keskin bir tezat olusturuyor.

Mizahin kavrayis tiizerindeki etkisine iligkin bu olumsuz goériis, ABD reklam
ajanslarindaki yoneticilerinin cogunlugu (% 64) tarafindan paylasilmaktadir. Weinberger ve
Gulas’1in (1992) mizahin kavrayis lizerindeki etkilerini 6lgmek icin bir ¢alisma yapmislardir.
Reklamlar tizerine yapilan bu ¢alisma, reklamlardan altis1 mizahin kavrayisi artirabilecegini,
besi notr veya karisik bulgular iirettigini ve altis1 mizahin kavrayisa zarar verebilecegini
gostermektedir. Tim bunlar, mizahin kavrayis tizerindeki gercek etkisini kesinlikle
cozemese de, Stemthal ve Craig'in (1973) varsaydig: kiiresel bir olumsuz etkinin varligim
sorgulamaktadir. Akademik alan ise konuyla ilgili olarak, mizahin mesajla iligkisinin anlama

acisindan ¢ok 6nemli olduguna isaret etmektedir.

2.1. Reklamlarda Mizahin Kullaniminin Olumlu Yénleri

Mizah kullaniminin;

Kaynak giivenilirliginin ve sevilirliginin saglanmasi, reklamin kendisine ve reklami1
yapilan markaya yonelik olarak pozitif tutumlarin gelistirilmesinin saglanmasi,
reklamin dikkat ¢ekiciliginin arttirilmasi, iknaya uygun duygusal ortamin yaratilmasi,
mesaj anlasilirh@inin ve akilda kaliciliginin saglanmasi, satislarin arttirilmas: gibi
cesitli islevleri oldugu diistiniiliir (Elden ve Bakir, 2010: 215).
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Reklamdaki mizah, fizyolojik olarak refahi ve iyi olus durumunu arttirir, bu da
reklamlara, markalara, iirlinlere ve hizmetlere karsi daha olumlu tiiketici tepkileri ve olumlu
toplumsal etkilere yol agar (Eisend, 2017). Mizahi reklamlarin kullanimin1 destekleyen
reklamverenler, mizahin mesaj1 kabul etme olasiligini artirdigin1 ve mizahin dinleyicilerin
dinlemesi i¢in bir 6diil olabilecegini diisiindiirmektedir. (Sternthal ve Craig, 1973). Elden ve
Bakir (2010: 216), reklamlarda kullanilan mizahin seyirci nezdinde giiliing olmasi
durumunda agizdan agiza iletisim yoluyla yayilacagini ve bdylece reklamin ulasamadigi

yerlere de ulasabilecegini belirtmislerdir.

Toplumsal hayat i¢inde tek basina hareket eden veya etmek isteyen birey, gilinlik
yasamin siradanligindan uzaklasarak farklilagsmak istemektedir. Bu noktada mizah bireyin
imdadina yetismektedir. Mizah yapan birey, 6tekileri eglendirerek ya da giildiirerek, kendini
digerlerinden daha farkli bir konuma yerlestirme hakkina sahip olur. S6z konusu bireyin
olaylara ve olgulara yaklagiminin nasil olacagi merak konusu olur. Tiim bunlarla beraber bu
durumu, mizah yapan birey ile kisitlamak yerine mizahi durum ile sinirlandirmak daha
yerinde bir aciklama olarak goriilmektedir. Reklamlarda da tipki giinliik hayatta oldugu gibi
bir siradanlik vardir. Yiizlerce program izleyen ve bir o kadar da reklama maruz kalan birey
mizahi bir icerik ile karsilastiginda, se¢icilik agisindan bu s6z konusu reklama daha farkl
bir gozle bakmaktadir. Sonug olarak mizahi reklamin, birey ve toplum tizerinde olumlu etkisi

oldugu kabul edilmektedir.

Teorik bir bakis acistyla, mizahin ikna edici bir iletisimin sunumu sirasinda izleyiciyi
rahatsiz ettii sOylenebilir. Ancak dikkat dagitict sey, ikna edici mesajda ileri siiriilen
argiimanlara ilk olarak karsi ¢ikan dinleyicilerin, karsi argiimanlar iiretmesini ve
tekrarlamasini engeller. Kars1 diizenlemenin en aza indirilmesi daha fazla mesaj kabulii ve
ikna saglar. Dolayistyla Insanlarda dikkat daginiklig1 oldugunda, olmadiklari haline gére
ikna olmalar1 daha olasidir (Sternthal ve Craig, 1973).

Bu tahmin Osterhouse ve Brock (1970) tarafindan siirdiiriildii. Arastirmalarinda,
dikkat dagilma diizeyini arttirmanin karsi arglimantasyonda bir azalma ve iknada bir artig
sagladigin1 bulmuslardir. Dogrudan ikna edilmeye calisilan hedef kitle bu siire¢ karsisinda
kendisini savunma pozisyonuna ¢eker. Ancak mizah s6z konusu oldugunda ince esprinin
yaratmis oldugu hosnutluk karsisinda bu savunma pozisyonu gevser ve bdylece ikna

kolaylasir.
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Herold, mizahin iletisimde mesaj1 alanlarin ikna edici girisime aktif olarak direnme
ihtimalinin diisiik oldugu bir atmosfer sagladigini ima eder. Ancak mizahin savunuculari
bile, reklamlarda mizah cekiciligini saglamak icin onun konuyla alakali olmasina, komik
olarak algilanmasina dikkat ¢ekmektedir. Ayrica mesajin kabulunu kolaylastirmak ig¢in

potansiyel kullanici yerine tiriine yonelik olmalidir. (Sternthal ve Craig, 1973).

Sternthal ve Craig (1973) mizahin dikkat dagitici etkisinin ikna edilebilecegi sonucuna
varmislardir. Bununla birlikte, mizahin ikna edici etkisinin en iyi sekilde ciddi ¢ekicilikten
daha biiyiik olmadigini belirtiyorlar. Bu sonuglarin ABD reklam ydneticilerinin goriisleri ile
ortiistiigii gortiliyor. Madden ve Weinberger (1984), bu reklamcilarin sadece% 26'sinin,
mizahin mizahi olmayandan daha ikna edici oldugunu sdyleyen bir bildiride anlastigini tespit
etti. ABD’li reklam yoneticileri Sternthal ve Craig'in (1973) sonucuyla biiyiik 6l¢iide
hemfikir olsa da, bu goriis % 62'si mizahi igerigi mizahi olmayan igerikten daha ikna edici
bulan Ingiliz meslektaslari ile keskin bir tezat olusturuyor. Ingiliz meslaktaslarin sadece %

7'sinin bu iddiaya katilmadiklar1 bulunmustur (Weinberger ve Spotts 1989).

Speck (1987) bes mizah uygulamasindan {giiniin iki ikna Ol¢iisiinii artirdigini
bulmustur: {irtinii kullanma niyeti ve algilanan iirlin kalitesinde degisiklik. Benzer sekilde,
deneysel bir ¢alismada, Brooker (1981) mizahi bir ¢ekiciligin bir korku ¢ekiciliginden daha
ikna edici oldugunu bulmustur. Ancak, ne mizah ne de korku c¢ekicilikleri, dogrudan bir
yaklagimdan daha ikna edici degildi. McCollum/Spielman (1982) tarafindan yapilmis olan
reklamlar iizerine inceleme, mizahi reklamlarin % 31'inin ikna Ozelligi agisindan

ortalamanin iizerinde oldugunu bulmustur.

Mizah aslinda insanlar arasinda duygusal bir bag kurma konusunda ya da reklamcilik
durumunda insanlar ve marka ya da iirlin ile bag kurma noktasinda miikemmel bir yetenege
sahiptir (Fugate ve Gotlieb, 2000). Hosnutluk yaratmasi ve mizahi yapana karsi daha sicak
bir bakis agsis1 getirmesi sayesinde mizah {iriin ve birey arasinda bir bag olusturmaktadir.
Ancak kullanilan mizahm tiirii bu bag kurma siirecince 6nemlidir. Ustiinliik kuraminda
oldugu gibi asagilama iceren bir mizah tiirii iirlin ve birey arasinda olumsuz bir bag

olusturabilir.

Mizahin dikkat ¢cekme konusunda 6nemli bir role sahip oldugu konusunda fikir birligi

vardir. Arastirmalar, reklamcilarin % 94'linlin mizah1 dikkat cekmenin etkili bir yolu olarak
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gordiigiinii gostermistir. Ayrica, ajans yoneticilerinin % 55'1 mizahin dikkat ¢ekme
konusunda mizahi olmayan igerige karsi daha tistiin olduguna inanmaktadir (Madden ve
Weinberger 1984).

Farkli alanlarda yapilan ¢alismalar mizahin dikkat ¢cekme noktasinda 6énemli bir rol
oynadigin1 gostermistir. Dergi reklamlar1 (Madden ve Weinberger 1982), televizyon
reklamlar: (Stewart ve Furse 1986) ve radyo reklamlari (Weinberger ve Campbell 1991)
alanlarinda yapilan ¢aligmalar, mizahin dikkat {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu ortaya

cikarmistir.

Weinberger ve Gulas (1992) yapmis oldugu ¢alisma mizahin olumlu etkileri agisindan

onemli bir gostergedir. S6z konusu ¢alismanin olumlu ¢iktilart su sekilde siralanabilir:

¢ Hem reklamcilik alaninda hem de akademik ¢evrede mizahin dikkat ¢gekme 6zelligi

belirtilmektedir.

e Mizah begeniyi artirir. Aslinda, mizah ve begeni arasindaki baglanti diger
faktorlerin hepsinden daha giicliidiir. Reklamda duygulanim {izerine artan bir vurgu

1s1g¢1nda, bu bulgu hafife alinmamalidir.

e Ilgili mizah, ilgisiz mizahtan iistiindiir. Iki formu dogrudan karsilastiran
calismalarda, ilgili mizah i¢in farkli bir avantaj gosterilmistir. Bununla birlikte,
bugiine kadar, belirli iligki bi¢cimlerinin farkli bir avantaja sahip olup olmadigini

belirlemek i¢in yeterli arastirma yapilmamuistir.

e Uriiniin niteligi, bir mizah uygulamasiin uygunlugunu etkiler. Mizah pek g¢ok
uriinle kullanilsa da kullanimi yeni iirlinlerden ziyade mevcut {iriinlerde daha
basarili. Ayn1 zamanda mizah da diistik katilimli {iriinler ve duygu odakli {iriinler

i¢cin daha uygun goriinmektedir.

2.2. Reklamlarda Mizahin Kullaniminin Olumsuz Yonleri

Reklamlarda mizah kullaniminin tasidigir risklerde vardir. Yapilan mizahin
anlasilmamasi, giiliing olmamas1 veya mizahin mesajin oniine gegmesi gibi durumlar 6rnek

olarak gosterilebilir.
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Mizah semalar1 ve senaryolari bozar ¢linkii g6zlemciye normal beklentiler diinyasiyla
bagdasmayan bir fikir getirir. Bu nedenle, mizah mantiksiz davranis eylemlerini baskilayan
ya da Onleyen elestirel diisiinceyi gelistirir. Mizah’1in devre dis1 birakma mekanizmasi olarak
islevi, davranis1 etkinlestirmek yerine davranisi bastirmak anlamina gelir ve mizahin
davraniglarini bastirma etkilerinin, mizahin harekete gegirici davranissal etkilerinden daha
giiclii olabilecegini gosterir. Mizah arastirmalarinin ¢ogu harekete gecirici (satinalma

davranisi) etkilerine odaklanirken 6nleyici etkilerini gézardi etmistir (Eisend, 2017).

Mizahin gildiirtirken diistindiirme islevi reklamlarda kullanilan mizah tiiriiniin
sorgulanmasina yol agmistir. Mizahin kotii sohretinden siyrilip yayginlasmaya basladigi
donem olarak Ronesans’da, mizah klise ve kralliklarin otoritesini sorgulamak ve onlari
kiigiik diistirmek icin sikc¢a kullanildi. Eylemsel davranisda bulunamayan toplumlar bunun
yerine, mevcut otoriteleri mizah kullanarak gecersiz kilmaya calistilar. Bu s6z konusu
giiclerin etkisinin artik kabul edilmedigi mizah kullanilarak belirtildi. Reklamcilarin Orta
(Cag otoritesine sahip olmadigr gercegine dayanarak kullanilan mizahin olgiisii

ayarlanmalidir.

Mizahi mesajlarin anlagilmasin1 6lgen bir dizi arastirma, s6z konusu mesajlarin
dinleyiciler tarafindan anlasildigini ortaya ¢ikardi. Bununla birlikte, denekler mesajin dogasi
(hiciv) hakkinda bilgilendirilmediginde, mesaji anlama zayift1 (Sternthal ve Craig, 1973).
Mizahi bir reklam s6z konusu oldugunda, hedef kitle ve onun mizah anlayislar1 gézden
gecirilmelidir. Mizah yalnizca kiiltiirleraras: farklilik gostermekle kalmaz ayn1 zamanda yas,
cinsiyet gibi birgok farkli unsura gore degisiklik gosterebilir. Ornegin genglere yonelik bir
reklamda kullanilan mizah s6z konusu hedef kitle tarafindan anlasilabilir. Ancak mizahi
mesaj daha biiyiik yas gruplar tarafindan anlasilamayabilir ve olumsuz bir alg1 yaratabilir.
Mizahi kullanmada hedef kitle tek basina yeterli bir sinirlilik olusturamaz. Ayni zamanda
reklama maruz kalmasi olasi diger kitlelerde gézden gegirilmeli ve onlar adina olumsuz bir

alg1 yaratmadigi da teyit edilmelidir.

Bununla birlikte, literatiirde, tiiketicilerin reklam vermek icin uygun oldugunu
diisiindiigli profesyonel hizmetler hakkinda sinirli ampirik kanit bulunmaktadir (Fugate ve
Gotlieb, 2000). Ornegin, tiiketiciler mizahin belirli bir profesyonel hizmeti tanitmak igin
uygun olmadigina inaniyorsa, o alandaki profesyonel hizmet saglayicilari muhtemelen

mizahtan kaginmalidir.
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Mizahi reklam bigimleri, ¢esitli ortamlarda tiiketici ve endiistriyel {iriinleri tanitmak
icin yaygin olarak kullanilmaktadir. McCullough ve Taylor (1993) ¢esitli hizmetlere yonelik
mizahi dergi reklamlarin1 degerlendirmisler ve “cok ciddi” konularla veya yiiksek teknoloji
imajma sahip olanlar s6z konusu oldugunda mizahin uygunsuz oldugu sonucuna

varmiglardir.

Buna benzer sekilde Sutherland ve Middleton, yiliksek katilimli iirlinler s6z konusu
oldugunda (almadan 6nce kapsamli bir sekilde diisiiniilen iiriinler) mizah kullaniminin,
reklami anlama konusunda olumsuz bir etki yarattigini gostermislerdir (Akt. Fugate ve
Gotlieb, 2000). Bu noktada yiiksek katilimli {irtinleri daha kapsamli bir sekilde tanimlama
geregi ortaya ¢ikmistir. Yiiksek katilimli bir {irtin, kapsamli diisiinme siirecinin yer aldigi ve
tiiketicinin nihayet bir satin alma karar1 vermeden once ¢ok sayida degiskeni dikkate aldig1
bir tirlindiir. Cogu zaman, yliksek katilimli satin alimlar, birden fazla aliciy1 veya tek bir

alicty1 etkileyen birden fazla etki alanini igerir.

Genel olarak, mizahin yiiksek katilimli {iriinler i¢in uygun olmadig1 goriilmektedir.
Yiiksek katilimli iiriinler satin alma siireci daha karmasik ve uzun bir siireci igceren

cogunlukla satin almanin birden fazla kisiyi etkiledigi tiriinlerdir.

Mizahin kullaniminin tavsiye edilmedigi diger alanlar, cocuk bakimi, cenaze
hizmetleri veya saglik ile igili alanlar olabilir. Yine belirtmekte fayda var ki, son zamanlarda
ciddi oldugu ve bu yiizden olumsuz sonuglar dogurma ihtimali yiiksek olan bir¢ok alanda

mizah kullanilmis ve basarili sonuglar elde edilmistir.

Mizah, kaynaklarin giivenilirligini arttirmaz. Genel olarak mizahin olumlu ya da
olumsuz bir etkisi olmadigi soylenebilir ve bir dizi ¢alisma aslinda mizahin kaynak

giivenilirligine zarar verdigi durumlar oldugunu gostermektedir.

2.3. Reklamlarda Kullanilan Mizah Cesitleri

Sternthal and Craig’e (1973) gore bir reklam c¢ekiciliginde mizahin varli§1 sézciik
oyunlari, sakalar, azzimsama, deyimler, tevriye, hiciv, ironi, kaba komedi, uyumsuzluk vb.

unsurlarin kullanilmastyla saglanabilir.
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Kelly ve Solomon (1975), yaptiklar1 ¢alismada mizahi reklamlarda yer alan mizah
cesitlerini, mizah kullanma araglar1 olarak agiklamiglardir. Toplam yedi mizah gesidini
acikladiklar1 mizah yaratma araglari su sekildedir: Sozciikk oyunlari, azimsama, saka,

sagmalik, hiciv, ironi ve mizahi maksat.

Sozciik oyunlari (Pun): Bir kelimeyi ya da ifadeyi iki farkli anlamina da uygun olarak

mizahi kullanimai.

Azimsama (Understatement): Bir seyin oldugundan daha az gosterilmesi.

Saka: Ciddiyet icermeyen konusma veya hareketlerde bulunulmasi.

Sacmalik/Giiliing seyler (something ludicrous): Giiliing veya anlamsiz seylerin

kullanilmasi.

Hiciv_(Satire): Ahlaksizlik ya da aptalligi ortaya ¢ikarmak igin igneleyici ve

kiiglimseyici sozlerin kullanilmasi.

Ironi (irony): Kelimeler kullanarak, bir kisinin gercekten demek istediginin tersinin
ifade edilmesi.

Mizahi Maksat (Intent): Reklamverenin mizahi algilanma niyeti. “Mesaja mizah

katilma c¢abasmin algilaniyor olmasi1” (Zengin, 2017: 57). Bir reklamdaki mizah algilar

bir¢ok karmagik boyutun, yani kiiltiirel, zamansal ve bireysel farkliliklarin sonucudur.

Buijzen ve Valkenburg (2004), Hollanda’daki mizahi reklamlar iizerine yaptiklart
arastirmalarinda, bir reklamin igerebilecegi yedi mizah kategorisi veya mizah kullanma
araglarini ortaya atmislardir. Kelly ve Solomon’un kategorisiyle oldukca benzer olan mizah

araclari su sekildedir:

Palyago Mizahi (Clownish Humor): Enerjik bir bi¢gimde el, kol ve bacak hareketlerini

kullanarak olusturulan mizah. Daha ¢ok ¢ocuklara yonelik bir mizah tiirtidiir.

Stirpriz (Surprise): Palyo¢o mizahi ile karsilastirinca esit derecede masum ama bilissel

olarak daha talepkar, kavramlarda ve goriintiilerde ani degisiklikler igerir.
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Parodi (Parody): Parodisi yapilan belirli medya tipi ya da tiirleri hakkinda bilgi sahibi

olmay1 gerektiren daha karmagik mizah kategorisidir. TDK’ya gore parodi “ciddi sayilan bir
eserin bir boliimii veya biitliinlinii alaya alarak, bi¢gimini bozmadan ona bambaska bir 6z

vererek bigimle 6z arasindaki bu ayriliktan giiliing etki ¢ikaran tiir” (TDK, 1998: 1770).

Yanlis Anlama (Misunderstanding): Baskalarina gililmeyi, cehaleti veya hayal

kirikligin1 yansittig1 icin kurban mizahi olarak anilir.

Kaba Komedi (Slapstick): Tipik olarak diismanca bir dogaya sahiptir ve kotii niyetli

bir zevk eslik eder.

Hiciv (Satire): Taninmis bir kisi veya durumla dalga gegmeyi igerir.

Irony (ironi): igneleme ve kelime oyunlariyla dolu olan ironi bilissel olarak daha

talepkar stire¢ gerektirir.

Buijzen ve Valkenburg (2004), yaptiklart ¢alismada Hollanda’daki gorsel-isitsel
medyada en ¢ok kullanilan mizah tiiriiniin kaba komedi oldugunu ardindan sirasiyla siirpriz,
ironi, palyago mizahi, hiciv, yanlis anlama ve paradi oldugunu bulmuslardir. Yine ayni

caligmanin diger bulgular1 su sekildedir:

Cocuk reklamlarinda kaba komedi, palyago mizahi ve yanlis anlama mizah tiirleri ile
karakterize edilmistir. Genglere yonelik reklamlar ise hiciv, parodi ve slirpriz ile kategorize
edilmis. Genel kitleye yonelik reklamlarda ise ironi, kaba komedi ve siirpriz kategorileri
hakim olmustur. Erkeklere ve erkek cocuklarina yonelik reklamlar, kadinlara ve kizlara
yonelik reklamlardan ¢ok daha fazla ironi, hiciv ve kaba komedi iceriyordu. Kadinlara ve

kizlara yonelik reklamlarda, palyago mizahi gibi daha masum mizah kategorileri gegerliydi.

2011 yilinda Chan, Sternthal ve Craig'in (1973) mizah yaklasimi, Kelly ve Solomon'un
(1975) mizah kullanma araglari ve Buijzen ve Valkenburg’un (2004) yedi kategorisinin

kombinasyonu olan bir kategorizasyon ortaya att1.

Chan (2011), diger calismalarda var olan mizah c¢esitlerine ek olarak ii¢ tane daha
mizah ¢esidi eklemistir. Mizah yaratabilecegine inanilan s6z konusu {i¢ mizah ¢esidi su

sekildedir:
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Abart1 (Exaggeration): Mantiga, akla aykiri olarak abartilmis olan seyleri temsil eder.

Sacmalik (Nonsense): Sadece giildiirmek i¢in yapilan herhangi bir anlam1 olmayan

seyler.

Komik (Comic): Cizgi karakter gibi komik seylerin kullanilmasidir.

Chan’in (2011) eklemis oldugu mizah c¢esitleri, daha onceki c¢alismalardaki mizah
cesitleri ile benzer oldugu i¢in ve karmasiklig1 arttirmamak adina kendisi tarafindan yedi
kategori indirgenmistir. S6z konusu yedi kategori su sekildedir: sozciik oyunlar1 (puns),
azimsama/abartma (understatement/exaggeration), sakalar/sagmalik (jokes/nonsense),
giiliing (ludicrous), hiciv/ironi (satire/ irony), komik (comics) ve digerleri (others). Chan
(2011), digerleri olarak tanimladig1 yedinci kategoriyi, diger altisinin igermedigi herhangi

bir mizah cihazi olarak agiklar.

Cizelge 2.1. Reklamlarda kullanilan mizah ¢esitleri siniflandirmast

Sternthal ve Craig Kelly ve Solomon Buijzen ve Chan (2011)

(1973) (1975) Valkenburg (2004)

Sozciik Oyunlari Sozciik Oyunlari Yanlis Anlama Sozciik Oyunlari
Tevriye Azimsama Siirpriz Azimsama /Abartma
Azimsama Saka Palyaco Mizahi Sakalar/Sa¢gmalik
Sakalar Gilliing seyler Kaba Komedi Giiliing

Hiciv Hiciv Hiciv Hiciv/Ironi

Ironi Ironi Ironi Komik

Kaba Komedi Mizahi Maksat Parodi Digerleri
Uyumsuzluk

Deyimler

2.3.1. Sozciik Oyunlar:

Sozciiklerle oynayarak yapilan mizah ¢esitidir. Cift anlamlilik (tevriye) ve cinas (es
adlilik) bu kategoriye girer. Yazilislar1 ve okunuslari ayni ama anlamlar farkli olan
kelimelerin kullanilmasiyla yapilan s6z sanati olan cinas sayesinde iki farkli diisiince
birbirine baglanabilir. Genelde bu farklilik bir ¢atismaya, uyumsuzluga sebep olur ve

boylece giilme eylemi gergeklesir.
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Tevriyede ise sozciigiin gercek anlami kullanilirken ortiilii olarak diger anlamina
gonderme yapilir. Cinas ile tevriyenin farki tevriyede mecaz yoktur ve kullanilan kelimenin

her iki anlami1 da gercek anlamlidir.

Sozciik oyunlart uyumsuzluk kuramia dayanmakatadir. Reklamlarda en c¢ok
kullanilan mizah kurami da uyumsuzluktur (Speck, 1991). Uyumsuzluk gosterildiginde onu
mizahi i¢erigin anlagilabilmesi i¢in s6z konusu uyumsuzlugun ¢oziilmesi gerekir. Bu yiizden
bir televizyon reklaminda mizahi igerik olarak sozciik oyunu kullanildiginda, reklamin
olusturdugu uyusmazlig1 ¢ozmesi igin, seyirciye reklamin sonunda can alic1 nokta gosterilir
(Elbers, 2013: 11). Yine Unsal (2018), reklamlarda cinas kullanimina &rnek olarak sunlari

gostermistir:

Giilhanim Unsal (2018), tevriye sanatia &rnek olarak gosterilebilecek reklamlari su

sekilde siralamistir:

Oyle mi bebek? [Cem Y1lmaz- Opet Reklami].Bebek sozciigiiyle hem gercek anlamda
oyuncak bebek hem de giizel bir kiza iltifat olarak kullanilmistir.

Se¢mece indirimler- [Haluk Bilginer-Turkcell reklami]. Segmece hem indirim hem de
karpuz anlamina gelirken, ‘segmece indirim’ hem indirim secenekleri hem de karpuz

yemeye isaret ediyor.

B1’Kilim yeter sevgilim! [Kilim Mobilya reklami]. Bu reklamda ‘kilim’ hem kendi
anlamiyla hem de marka olarak kullanmilmistir. Slogani ise ‘aza kanaat etme’ olarak

aciklanabilir.
Yine Unsal (2018), reklamlarda cinas kullanimina rnek olarak sunlari gdstermistir:
Ben deniz Hizir Usta, ingaatim Tarsus’ta... Kisa kes, Meges- [Siva reklami].
Hayat sana yenile dyo -[Dyo boya reklami].

Reklamlarda tevriye kullamimina farkli bir 6rnek olarak A101’in yapmis oldugu
reklam gosterilebilir. S6z konusu reklamin ¢ekimleri Isparta’nin Siitgiiler, Ardahan’in Cildir,

Mersin’in Mut il¢eleri ve Bodrum’un Torba kdyiinde gerceklestirilmistir.
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Burasi ¢ildirmis, Ardahan Cildir’mis.

A101 ucuzluguyla sizi mutlu etti, biz zaten Mutlu’yuz.
Siz simdi posetde istersiniz, biz zaten Torba’liy1z.
Siitctliler A101°de siit alisverisinde, Isparta Siitgiiler.

S6z konusu reklamlarda ¢ildir, mutlu, torba ve siit¢iiler kelimeleri bir yandan gergek
anlamlar ile kullanilirken diger yandan oteki anlamlara yani ilge olarak ifade ettikleri

anlamlarina génderme yapilmistir.
2.3.2. Azzmsama ve Abartma

Birbirinin zitt1 olan bu iki kavram reklamlarda kullanilir. Abartma markanin ya da
iriiniin basarisina génderme yapmak i¢in kullanilir. Abartma ve azimsama birbirine benzer

mizah olusturma gesitleri olarak goriiliir. Birbirleriyle i¢ i¢ce ge¢mis durumda da rastlanir.

Elbers (2013: 11), bir azzmsama durumu gergeklestiginde ayni zamanda {iriin ya da
reklam igindeki bir baska kisinin fazla abartilmasmin gergeklestigini belirtir. Ornek olarak
bir erkegin belli bir parfiimii kullanmasi ve tiim kadinlarin onu takip etmesi gosterilebilir.

Parfiimiin etkisi abartilirken, kadinlar azimsanmustir.

Abartma (miibalaga) sanati reklamlarda oldukga sik kullanilir. “Reklam dilinde siiper-
, hyper-, mega, daha, en, ¢ok, otesi, vb. 6neklerin niteleyici ya da ilave etme, ekleme olarak
sikca kullanildigi dikkat ceker” (Unsal, 2018). Abartma sanati ile giiclii bir izlenim

yaratilmak istenir. Ayn1 zamanda hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek i¢in de kullanilir.

Daha parlak, daha keskin, daha gercek- [Gurindig Megatron TV reklamai].
Saba cok iyi televizyon-[Saba TV reklamai].

Pinar yaparsa en giizelini yapar! [Pinar peynir reklamai].

(Bir bankadan daha fazlasi- [Ziraat Bankasi reklami].

(Daha daha nasilsin? [Soguk Cay Didi reklami] (Unsal, 2018).
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Booking.com’un otellerle ilgili olarak yapmis oldugu reklam filmi farkli bir drnek
olarak gosterilebilir. S6z konusu reklamda her otelde bulunan otel terligi, sa¢ kurutma

makinesi, sampuan gibi siradan hizmetler yepyeni ve list diizey hizmetler gibi sunulmustur.

2.3.3. Hiciv ve ironi

Speck (1991), hiciv ve ironinin Ustiinliik teorisine dayandigini belirtir. Rakip {irtin ve
markalarin kotiilenmesi i¢in kullanilir. Hiciv ve ironiye iyi bir drnek olarak kara mizah
gosterilebilir. Hiciv ve ironi ile abarti ve azimsama arasinda bir ayrim vardir. Hiciv ve
Ironide ¢ogunlukla rakip bir {iriin ya da hizmet ile dalga gegilir ve kétiilenir. Abart1 ve

azimsama ise reklami yapilan tiriine yonelik olarak gerceklesir (Elbers, 2013: 11).

Neden, neden bir bagka bakiyorsun bu memlekete?.. memleketi sitma sardiginda ilag

dagitmak senin isin mi? ... gelecegi sana m1 kaldi?...derdi sana m1 kald1?... niye?... sana ne?

. sen destekleyeceksin de ne olacak?... degil mi? ...degil... [Ziraat Bankas1 152. yil
reklami] (Unsal, 2018).

Chan’e (2011) gore hiciv aptalligi ya da ahlaksizlig1 ortaya ¢gikarmak igin kullanilan
igneleyici, alayc1 s6z veya davramstir. Ironi ise sdylenen seyin tam tersini ifade etmektir.
Yazara gore hiciv ve ironi kullanirken miisteriyi incitme ihtimali vardir. Bu yiizden hiciv ve
ironinin reklamlarda kullanimi risklidir. Lagerwerf (2007), ironi veya alaycilik iceren

reklamlarin yanlis anlasilma, hatta toplumsal bir tepki gorme riski oldugunu belirtir.

2.3.4. Sakalar, Sacmalik, Palyaco Mizahi ve Giiliing

Chan (2011), saka ve sagmalig1 ayn1 kategoride ele almistir. Sagmaligt anlami olmayan
sadece gilildiirme amaci giiden seyler olarak tanimlamistir. Sakalar1 ise ciddi olmadan,
giildiirme amaci tasiyan konusma veya hareketler olarak tanimlamistir. Giiliing olani ayr1 bir

kategoride ele alan yazar sagma, anlamsiz ama giiliing olan seyler olarak tanimlamastir.

Buijzen ve Valkenburg (2004) palyaco mizahint ¢ocuklara yonelik, anlamsiz ama
enerjik bir bigcimde el kol hareketlerini kullanarak olusturulan mizah c¢esidi olarak
aciklamigtir. Yazara gore ¢ocuklara yonelik reklamlarda kullanilan palyago mizahi, genglere

yonelik reklamlarda en az kullanilan reklam cesididir. Ayn1 zamanda Buijzen ve
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Valkenburg’ un(2004) ¢alismasina gore diger reklam cesitleri arasinda en az kullanilan

reklam c¢esididir.

Kelly ve Solomon (1975) giiliing olan ile ilgili tanimi, giiliinebilir ve anlamsiz komik

olan olarak, Buijzen ve Valkenburg’in (2004) calismasindan farkli degildir.

Kirtay’a (2012) gore sagma reklamlar herhangi bir mantig1 olmayan, sagma oldugu
diisiiniilen, anlamsiz ses ve goriintiileri igeren ama bir sekilde komik oldugu diisiiniilen

reklamlardir.

Bu tiir reklamlara Snickers’in “agken sen, sen degilsin” reklami Ornek olarak

gosterilebilir.

2.3.5. Parodi

Tiirk Dil Kurumu parodiyi, “ciddi sayilan bir eserin bir boliimii veya biitliniinii alaya
alarak, bi¢imini bozmadan ona bambaska bir 6zellik vererek bicimle 6z arasindaki bu

ayriliktan giiliing bir etki yaratan tiir” olarak tanimlamaktadir (TDK, 1998, 1770).

Buijzen ve Valkenburg (2004) parodi hakkinda, parodisi yapilan belirli medya tipi ya
da tiirii hakkinda bilgi sahibi olmanin gerekli oldugunu ve parodinin daha karmagik mizah
kategorisi oldugunu belirtmektedir. Zinkhan ve Johnson (1994) reklamlarda parodi
kullanmanin olumlu ve olumsuz etkilerini siralamistir. Olumlu etkileri arasinda seyircinin
dikkatini ¢gekmek, olumlu duygular olusturmak ve reklama karsi genel tutumu gelistirmek
goriilmektedir. Olumsuz etkileri ise parodisi yapilan eserin yasal haklari, seyircinin parodiyi

komik bulmamalar1 gosterilebilir.

Parodi kullanilan reklamda parodisi yapilan eser, eger seyirci tarafindan bilinmiyorsa
ya da seyircinin anlayabilecegi sekilde s6z konusu esere agik bir gonderme yoksa reklamin
anlasilmama veya tamamiyla yanlis anlagilma ihtimali yiiksektir. Boyle bir durum yapilan

kampanyay1 bagarisiz kilacagi i¢in reklamecilar dikkatli olmalidir.

“Parodi, dikkat ¢ekmek amaciyla markalar kendi konumlandirmalart ile iligkilendirilir

ve segilen parodi tiiketicilerin begenilerini almalarini saglar. Parodi kullanan kampanyalar
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itinal1 bir sekilde hazirlanmali ve izleyicileri etkilemek igin orijinal olmalidir” (Tosun ve

Dereli, 2016).

Tosun ve Dereli (2016), parodinin “saldirgan bir iletisim stratejisi olarak™ da
kullanilabilecegini belirtmistir. Tiiketim kiiltiiriintin hakim oldugu giinlimiiz diinyada marka
ve iirlinler hem nicelik hem de nitelik olarak biiyiik gelisme gostermistir. Bu durum markalar
arasinda rekabeti de ilerletmistir. “Markalar saldirgan reklam kampanyalar1 olustururken
rakip markalar1 taklit ederek onlar1 giiliing duruma diisiirmeyi hedeflemektedirler.” Tosun
ve Dereli (2016), taklite ek olarak parodininde rakip kampanyalar1 i¢in kullanilabilecegini
belirtmektedir. “Bir baska saldirgan iletisim stratejisi ise rakip marka hakkinda parodi

icerikli bir takim gorsel, hikaye veya bilgi servis etmektir.”

Saldirgan parodi reklama &rnek olarak Turkcell’in “4 Ceker” reklam filmi ve bu
reklam filminin parodisini yapan Avea’nin “4 Ceker Ama Cok Yakar” reklam filmi 6rnek
gosterilebilir. Parodi reklam tiirtindeki olumsuz yonlerden birisi olarak yasal haklar daha

once belirtilmisti.

Turkcell s6z konusu reklam icin ‘“haksiz rekabete yol acan yanlig, yaniltict ve
kotiileyici beyanlar tasidigr ve tiiketicileri aldatici ve yaniltict nitelikte oldugu, bu nedenle
haksi1z rekabete yol actig1” gerekcesiyle mahkemeye basvurmustur. Aveanin “4 Ceker Ama
Cok Yakar” reklam filmi mahkeme tarafindan “Turkcell'in basvurusunu ve gerekgelerini
hakli gorerek, Hukuk Muhakemeleri Kanunu'nun 389. Maddesine gore, reklamlarin internet,
radyo, televizyon, gazete ve her tiirlii mecradaki yayimnlarinin 7 Subat 2012 tarihinden
itibaren ihtiyati tedbir yolu ile durdurulmasina karar1” verilmistir (https://www.sabah.com.tr,
04.02.2020).

Parodi reklama bir baska 6rnek olarak Apple’in 1984 yilinda Super Bowl maginda
yayinladigi reklam gosterilebilir. S6z konusu reklam George Orwell’in 1984 isimli romanina
gonderme yaparak, o eseri parodilestirmistir. Reklam sonunda Apple’in yeni iirlinlini
tanitacagl tarih agiklanir ve ardindan “1984'7n neden “1984” gibi olmayacagin

goreceksiniz” yazisi gelir.


https://www.sabah.com.tr/
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2.3.6. Komik

Chan (2011) komik seylerin kullanilmasi olarak tanimladigi bu kategoriye, cizgi
karakterlerin veya reklamda komik sayilabilecek seylerin kullanilmasini 6rnek gosterir.
Daha az ilgi uyandiran bir mizah ¢esidi olan komik “kendi basina komik™ olma olarak
anlagilabilir. Bir reklamda kullanildiginda, eglenceli kismi, bir karikatiir figiiriiniin
canlandirilmasi olabilir. Bu noktada komik figiir ya da canlandirilan ¢izgi karakter reklam

olmadan da komik olarak algilanan bir sey olabilr.

Reklamlarda “Tom ve Jerry” ya da “Pepee” gibi karakterlerinin kullanilmasi 6rnek
olarak gosterilebilir. Zaten komik olarak algilanan ve reklamdan 6nce de var olan bir
karakter yerine, yeni bir karakter de olusturulabilir. Garanti Bankasi’nin “Ugi” karakteri ve

ilgili reklamlar1 bu duruma 6rnek gosterilebilir.

2.3.7. Konusma Bicimleri (Agiz, Sive, Lehce)

Bir dilin izlenebilen tarihi gelisimi i¢inde ayrilmis kollarina verilen addir. Siveler ve
bagli bulunduklar dil arasinda biiyiik farkliliklar yoktur. Ortak sozciik kullanimi fazladir.
TDK siveyi “sOyleyis 6zelligi” olarak tanimlamistir (TDK, 1998: 2099).

TDK agiz i¢in “bir dilin sinirlart i¢inde, bolgelere ve siniflara gore degisen soyleyis

ozelligl” tanimin1 yapmustir (TDK, 1998: 38).

TDK’ya gore lehge, “1. Bir dilin tarihi, bolgesel, siyasi sebeplerden dolay1 ses, yap1 ve
s0z dizimi Ozellikleriyle ayrilan kolu, diyalekt 2. Sive konusma tarzi.” anlamlarina

gelmektedir (TDK, 1998: 1459).

Ustaahmetoglu (2016) televizyon reklamlarinda standart dile kars1 siveli dilin etkisinin
belirlenmesi {izerine yaptig1 arastirmada, siveli konusma bi¢iminin “a) daha ¢ekici, b)
konusma bi¢imine yonelik daha olumlu tutum, c) reklama y6nelik daha olumlu tutum ve d)
satin alma niyetine yonelik daha olumlu bir tutum” gelistirmesinde olumlu sonuglar

yarattigin1 gézlemlemistir.

S6z konusu c¢alismaya gore siveli konusma s6z konusu oldugunda yukaridaki

degiskenlerin en yiiksek oldugu bolge ege bolgesi olmustur. Karadeniz Bolgesinde ise
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standart konusma bi¢imi en yliksek degerleri vermistir. “Buradan hareketle Karadeniz
Bolgesi hari¢ Karadeniz sivesi ile yapilan reklam denekler iizerinde daha olumlu bir tutum

ile sonuglanmistir” (Ustaahmetoglu, 2016).

Standart konusma bicimine sahip olan konusmacilar zeka, giiven, hirs ve ¢aliskanlik
gibi profosyenel 6zelliklerle algilanirken, siveli konusma bi¢imine sahip olan konugmacilar
samimiyet, glivenilirlik ve comertlik gibi sosyal olarak daha g¢ekici, samimi ve dostane

ozelliklerle algilanmistir (DeShields ve Kara, 2011).

Bu tarz reklamlara ornek olarak A101’in “Torba” reklami 6rnek verilebilir. S6z
konusu reklamda sive, bir mizah unsuru olarak kullanilmistir. Reklamda ege sivesi ile

konusan iki geng ve onlar1 anlamaya ¢alisan reklam sesi bulunmaktadir.

Bu tiir reklamlarda baskin olarak sirasiyla rahatlama kurami ve uyumsuzluk kurami
goriiliir diyebiliriz. Siveli konusan kimse diger birey tarafindan anlagilmamaktadir. Bu
durum bir gerginlik ve baski yaratmaktadir. Ancak siveli konusan kimsenin ne soyledigi
anlagildiginda yani uyumsuzluk ¢ozildiigiinde bir rahatlama ger¢eklesmekte ve giilme

eylemi ortaya ¢ikmaktadir.

2.4. Reklamlarda Mizah Kullaniminda Dikkat Edilmesi Gereken Unsurlar

Mizah ¢ok etkili olabilmekle beraber uygun kullanilmadiginda belli baglh riskler de
tagimaktadir. Mizahtan en iyi performansi saglamak i¢in dikkat edilmesi gereken unsurlar
vardir. Debbie Maclnnis (aktaran Elden ve Bakir, 2010: 220) reklamlarda mizah kullanimi

s06z konusu oldugunda reklamcilarin kendilerine su sorular1 sormalarini énermektedir.

e Mizah, sattigim iriin tipine uygun mu?

¢ Bu mizah tiirii, miisterimin ¢ok fazla dikkat sarf etmesini ve diisiinmesini gerektirir

mi?

Hedef kitlem bu tiir mizahi anlamak i¢in gerekli dikkati gosterir mi?

Hedef kitlem bunu anlar mi1?

Hedef kitlem bundan rahatsiz olur mu?

Herkese hitap ediyor mu?
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e Mizah, markamin adi ve/ya da mesajim ile ilintili mi?

e Zamanla ilgi cekmeme durumuna karsi reklamlarimi sik sik degistirmek i¢in gerekli

kaynaklara sahip miyim?

Odabasi ve Baris’a (2003: 176) gore basarili bir mizah uygulamasi i¢in dikkat edilmesi

gereken noktalar su sekildedir:

1. Mizah iiriiniin kullanicilarina yonelik olmamalidir. Tiiketici kendisi ile alay edildigi
ya da kiigiik diisiirildiigli kanisina varmamalidir. Bu ylizden, seviyeli ve giizel

mizahlar tercih edilmelidir.
2. Mizah markaya yonelik olmalidir. Marka 6n plana ¢ikartilmali ve vurgulanmalidir.

3. Satig1 gerceklestirecek odak noktalart mizah igerisinde yer almalidir.

2.4.1. Kiiltiir

Mizah ve kiiltiir birbirinden etkilenen iki kavramdir. Bireyin kisiliginde ve
davraniglarinda 6nemli bir etkisi olan kiiltiir, neye giilecegemiz ve neyin komik oldugu
konusunda da belirleyicidir. Giiliing olan durum kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterebilir.
Hatta bir kiiltiirde komik olan sey digerinde ayip ya da hakaret olarak algilanabilir. Mizah
yalnizca kiiltlirlerarasinda farklilik gostermez, ayn1 zamanda altkiiltiirlerde de farkli olabilir.

Meslek gruplarinda, cografi bolgelerde ve farkli sosyal ortamlarda dahi farklilik gosterebilir.

Popiiler bir fikir, mizah ve kahkahalarin bariz bir sagkalim avantaj1 saglayan onemli
saglik yararlarina sahip olmasidir. Mizah ve kahkahalar, fizyolojik degisiklikler (6rnegin
Kanda artan oksijen miktar1 veya endorfin iiretimi), pozitif duygusal durumlarin bagisiklik-
giiclendirici etkileri, stres azaltmasi (6rnegin, hayata mizahi bir bakis acisiyla stresle etkili
basa ¢ikma) veya gelismis yollarla fiziksel sagliga katkida bulunur. Aym1 zamanda sosyal
destek arabuluculugu saglar, 6rnegin, daha fazla mizah anlayisi olan bireylerin daha tatmin

edici sosyal iliskileri vardir (Eisend, 2017).

Bir iligkisi olmayan ve kendine es arayan bireylerin, iligkisi olanlara gore, mizahi
onemli bir sinyal ve ilgi gostergesi olarak kullanma olasilig1 daha yiiksektir. Mizahin hosnut

edici veya eglendirici 6zelliklerinden daha 6nce bahsetmistik. Bununla beraber digerlerinden
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ayrilma, farklilagma gibi bir 6zellik de saglamaktadir. Bu o6zellik kapsaminda mizah

kullanimi1 es aramada yahut arkadas edinmede kullanan kimseyi bir adim 6ne gegirebilir.

Iliskilerin daha tartisilabilir oldugu toplumlarda (bosanma sayilarmin yiiksek, gériicii
usulii evliliklerin olmadig1 gibi) mizah daha fazla kullanilmalidir. Aslinda, daha onceki
aragtirmalar reklamlardaki mizahin yliksek bosanma oranlarina sahip Bati iilkelerinde
(6rnegin Ingiltere, ABD) daha yaygin oldugunu, ancak Hindistan veya Cin gibi diisiik
bosanma oranlarina sahip tilkelerde daha az yaygin oldugunu gostermektedir (Suri, Paul ve

Garg, 2014).

Mizahin kullanimi ve i¢erdigi anlamlar iilkelere gore farklilik gostermektedir. Bununla

birlikte mizahin etkileri de farkl kiiltiirlere gore degismektedir.

Birey tek basina giilmedigi bir espriye bir grup insan ile birlikte iken giilebilir. Bu
mizahin sosyal bir olgu oldugunun en giiclii gostergelerinden biridir. Komik olma durumu
kiiltiirlere gore degismekle birlikte sosyal oldugumuz ortama gore de degiskenlik
gosterebilir. Birey yabanci oldugu bir sosyal ortamda giilmek konusunda daha ¢ekingen
davranirken, dahil oldugu bir grup veya sosyal ortamda giilme eylemi daha kolay

gerceklesir.

Politikacilarin mizahin birlestirici ve ayirici 6zelliklerini kullanirlar. Bir agidan kendi
kitlelerini birlestirmek icin, diger agidan ise mubhalifleri pargalamak i¢in kullanirlar.
Politikada mizahin kullaniminin sertligi ya da yumusaklig: o kiiltiir hakkinda fikir verebilir.
Demokratik iilkelerde kara mizaha kadar bir ¢cok mizah ¢esidi hos karsilanirken, demokratik
olmayan lilkelerde basit bir mizah dahi agir tepkilerle sonuglanabilir. Politikadaki bu durum
giinliik hayatada islemektedir. Mizahi bir igerik iiretmek ciddiyetsizlik ya da hakaret olarak

goriilebilir.

2.4.2. Cinsiyet

Reklamcilikta cinsiyet ve mizah arasindaki etkilesim, 6rnegin, daha siddetli ve agresif
mizah tiirlerinin erkeklerde kadinlardan daha iyi ¢alisma egiliminde oldugunu gdsteren

bir¢ok inceleme bulunmaktadir.(Eisend, 2017).
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Cinsiyet, mizah efektlerinin moderatoriidiir. Mizah takdiri cinsiyetler arasinda farklilik
gosterir, ¢linkli erkekler es bulma konusunda basarili olmak igin kadimnlart etkilemek
zorundayken, kadinlar es seciminde secicidir. Bu nedenle, erkek oyuncular mizahi
reklamlarda kadin oyunculara gore daha sik goriiliir (Eisend, Plagemann ve Sollwedel,

2014).

Erkeklerin es bulma konusunda etkileyen taraf olmalari gerektiginden, sosyal
arastirma islevlerini kadinlardan daha fazla uygularlar ve farkli mizah tiirlerini kabul
etmeleri kadinlardan daha genistir. Bu, daha siddetli ve agresif mizah tiirlerinin erkekler i¢in
kadinlardan daha iyi ¢alistigi yaygin olarak destekleyen bulgulari agiklamaktadir(Swani,
Weinberger ve Gulas, 2013) Reklamlarda, erkek tiiketicilerin kadinlara gore daha genis bir

mizah anlayisini kabul ettigi sdylenebilir.

Cinsiyet, tiiketicilerin mizahi reklamlara verdigi yanitlari belirlemeye yardime1 olabilir
(Sternthal ve Craig 1973; Weinberger ve Gulas 1992). Daha spesifik olarak, bulgular
erkeklerin mizahi reklamlara kadinlara gére daha olumlu tepki verdigini gdostermektedir.
Bununla birlikte, diger arastirmacilar, kadinlarin mizahi reklamlara verdigi yanitlarla ilgili

sonuglarm “derinden kusurlu” oldugunu iddia ediyorlar (Crawford ve Gressley 1991).

Tiiketicilerin mizahin kullanimi ile ilgili diisiinceleri de 6nem arz etmektedir. Belli
tiriin ve hizmetlerde mizahi reklamin kullanimi uygun gériilmektedir. Diger taraftan bazi
hizmetlerde mizahin kullanimi tiiketici tarafindan hos karsilanmamaktadir. Fugate ve
Gotlieb (2000) hizmet reklamcilig1 {izerine yaptiklari calisma ile tiiketicilerin mizah
kullanimina son derece uygun olduguna inandiklari reklamcilik hizmetlerinde cinsiyetin cok
az etkisi oldugunu gostermislerdir. Buna karsilik, tiiketiciler bir tiir hizmet reklaminda mizah
kullanmanin daha az uygun olduguna inandiklarinda, erkeklerin bu tiir mizahi reklamlara
kadinlardan daha olumlu yanit vermeleri daha olasidir. Fugate ve Gotlieb s6z konusu
caligmalarini 6zellikle hizmet reklamcilig1 tizerine yapmislardir. Ortaya ¢ikan sonug cinsiyet
etkisinin az oldugunu gostermesine ragmen s6z konusu erkekler oldugunda, mizahin hizmet

reklamciligi i¢in kadinlardan daha uygun oldugunu gostermektedir.
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2.4.3. Kaynak

Mizah ve kaynak arasindaki iliski ile ilgili sonuglar olduk¢a karmasiktir. Mizahin
kaynak giivenilirligini arttirdigina dair ¢alisma sonuglarinin yaninda herhangi bir etkisi

olmadig1 ya da tam aksine giivenilirligi azalttifina yonelik caligmalarda bulunmaktadir.

Gruner tarafindan yapilan iki ¢alisma, bir kaynagin giivenilirligini ve nihayetinde onun
inandiricihigmni arttirmak icin mizahim potansiyel faydasim gostermektedir. Ik galismada
Gruner, daha 6nce tamimlanmayan kaynagin, ciddi bir mesajdan ziyade esprili bir mesaj
ilettiginde, mizah igeren kaynagin daha onemli 6zelliklere sahip oldugu diistiniilmiistiir.
Sonraki ¢aligmada gruner ilging ve ciddi olmak {izere iki farkli mesaj sunmustur. Mesaj
ilgin¢ oldugunda, mizahin eklenmesi izleyicinin kaynak ile ilgili algisini gelistirmedi. Ancak
ciddi mesaj sunuldugunda ve mizah eklendiginde kaynak daha yiiksek puan aldi.
Reklamlarin ¢ogunun donuk ve ciddi oldugu diisiiniiliirse, mizah eklenmesi izleyicinin

mesaj kaynagi algisini artirabilir (Sternthal ve Craig, 1973).

Mizah ve kaynak arasindaki iliski konusunda Onemli ¢alismalardan birisi Speck
(1987)’e aittir. Speck kaynagin iki yoniinii, bilgili olarak goriilmesi ve giivenilirligini
Olgmiistiir. Ortaya ¢ikan sonuca gore mizahmn kullanilmadigi kaynaklarin, kullanilanlara
gore daha fazla bilgili olarak goriildigli saptanmistir. Bununla birlikte kaynagin
giivenilirliginin 6zel bir mizah tiirii kullanilarak arttirildig1 gosterilmistir. Speck tarafindan
empati-anksiyete-rahatlama siirecinin gergeklestigi rahatlama ve uyusmazlik olarak iki
mizah siirecinin bir kombinasyonu olarak tanimlanan bir tiir mizah olan duygusal mizah
(Sentimental humor) giivenilirlik agisindan diger mizah uygulamalarindan ve mizahi

olmayan uygulamalardan daha iyi performans gostermistir.

Weinberger ve Gulas (1992) yaptiklar1 calismada, hem reklamcilikta hem de
reklamcilik dis1 ¢aligmalardaki genel gostergenin kaynak giivenilirliginin mizah kullanimi
yoluyla siirekli olarak artirilmasinin olast olmadigini belirtmislerdir. Mizahin kaynak
iizerinde etkisinin olmadigi ya da olumsuz bir etki yaratabilecegine dair goriisler,
Weinberger ve Spotts (1989)’'un ABD ve Birlesik Krallik (BK) iizerine yaptigi

karsilagtirmali ¢calisma ile de tutarhidir.
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Bu baslikta kaynak iki yonlii olarak diisiiniilmelidir. Reklami1 yapilan {iriiniin markasi
veya reklami yapilan markanin ¢ati sirketi kaynak olarak goriilebilir. Diger yandan reklamin
yapildigi kitle iletisim araci da bir kaynak olarak diisiiniilebilir. Kullanilan kitle iletisim araci

ve lizerinden mesaj verilmek istenen marka ya da iirlin kaynak konumundadir.

Elden ve Bakir (2010: 222), reklamda mizahi c¢ekiciligin kullaniminda 6nemli
unsurlardan birisi olarak, reklamin yayinlanacagi mecray1 belirtmektedir. Radyo ve
televizyonda mizahin kullanimi1 diger mecralara gore daha fazladir. “S6z konusu ortamlarda
reklamin yayinlanacagi siirenin kisith olmasi, izleyicilerin hos vakit ge¢irme beklentilerinin
fazla olmas1 ve detayli bilgi verme olanaginin basili reklam ortamlarindaki gibi miimkiin
olmamasi, reklamcilart bu ortamlarda daha fazla mizahi icerik kullanmaya iter.” Tim
bunlara ek olarak televizyon seyircinin hem goérme hem duyma duyularina hitap etmektedir.
Bu durum televiyonu radyonun bir adim 6niine ge¢irmektedir. Televizyon, mizah kullanimi

acisindan diger geleneksel mecrelara gore daha genis imkanlar sunmaktadir.
2.4.4. Seyirci

Mizahin basarili olabilmesi i¢in 6nemli olan unsurlardan birisi hedef kitle, daha genis
bir ifadeyle seyircidir. Seyirci etkeninin hedef kitle ile sinirlanmasi yeterli bir yaklagim
degildir. Giinlimiizde bir {irlinii veya hizmeti kullanmayan ve kullanma ihtimali de olmayan
bir bireyin reklama verecek oldugu tepki dnemlidir. Olumsuz bir tepki vermesi halinde bu
durum, s6z konusu lriin veya hizmeti kullanan ve kullanma ihtimali olan tiiketicileri de

etkileyecektir.

Katilimeilarin mizah anlayisi, mizah reklamciligina verdikleri yanitlari etkileyebilir.
Giinlik yasamda mizahi kullanan ve bundan hoslanan bireylerin, reklamlarda mizahi
kullanan marka ve {riinlere daha olumlu tepki vermesi olasidir; bir tiir halo etkisi

(Weinberger ve Gulas 1992).

Izleyici faktorleri mizaha verilecek tepkiyi etkiler. Her ne kadar izleyici tercihi ve
izleyicinin mizah tepkisi konusunda varyasyonlar olsa da, bu yakindan inceleme gerektiren
degisken kosullar iceren bir durumdur. Belirli bir cinsiyet, etnik ya da yas grubuna komik
olan sey, grubun bakis acisina gore degerlendirilmelidir. Ornegin, ge¢miste, arastirmacilar

erkeklerin cinsel mizahtan hoslandig1 ve kadinlarin hosuna gitmedigi sonucuna varmiglardir.
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Bu bulgu, bir kadin izleyici i¢in yazilmis cinsel igerikli mizah1 incelerken belki de tersine

donecektir.

Elden ve Bakir (2010: 222), reklamlarda mizahin kullaniminda 6nemli bir unsur olarak
hedef kitleyi belirtmektedir. S6z konusu {iriin ya da hizmetin hitap ettigi hedef kitle ve
onlarin 6zellikleri mizahin basarili olmasinda belirliyici etkenlerdendir. “Bir {irliniin ya da
kurumun hedef kitlesini olusturan tiiketicilerin bireysel anlamda sahip olduklar yas,
cinsiyet, egitim durumu gibi demografik; tutumlar, kisilikleri, algilama bigimleri gibi
psikolojik; kiltiirleri, gelenek ve gorenekleri gibi toplumsal 6zellikleri reklamlarda mizahi

cekiciliklerden yararlanma Olgiilerini etkiler.”

2.5. Reklamlarda Kullanilan Mizah Kuramlari

2.5.1. Reklamlarda Uyumsuzluk Kuraminin Kullanimi

Uyumsuzluk kurami beklenmedik olan, ani gelisen ve siirpriz etkisi yaratan mizahi
durumlar agiklamada kullanilir. Bir olay ya da konugma sirasinda siire¢ beklenilenden farkli
gelistiginde ve bu farklilik tehditkar olmadiginda uyumsuzlukdan bahsedebiliriz.
Uyumsuzluk teorisi fizyolojik ve duygusal etkilerden ¢ok biligsel etkiler ile agiklanir.

Aykirilik, uyusmazlik gibi isimlerle de anilan bu kuram hayatin genel isleyisinde veya
diizende bir bozukluk oldugunda ve bunun tehditkar olmadig1 durumlarda giilme eyleminin

ortaya ¢iktigini savunur.

Spotts, Weinebrger ve Parsons (1997) yaptiklar1 ¢alisma sonucunda bir cok
reklamcinin, mizah igerikli reklamlarda, diger teorilere oranla uyumsuzluk teorisini daha
fazla kullandiklarini ortaya koymuslardir. Televizyon ve dergi reklamcilig1 arastirmalarinin
bize gosterdigine goére uyumsuzluk teorisi, iisiitiinliik, rahatlama ve uyumsuzluk teorilerinin
iicii icinde en yaygim olandir. (Gulas ve Weinberger, 2006: 23). Ustiinliik teorisinde olan
kazanma ve kaybetme durumu, rahatlama teorisinde ise gerilme ve gevseme durumu, zithk

icermeleri sebebiyle uyumsuzluk teorisi ile tam tamina olmasada bir uyum i¢indedir.

Uyusmazlik teorisyenleri arasindaki tartisma, uyusmazligin mizahi tetiklemek ig¢in
yeterli olup olmadigi, uyusmazhigin ¢éziimlenmesinin gerekip gerekmedigi ve rahatlama ile

birlestirilmis uyumsuzlugun gerekli olup olmadigr olmustur. Biligsel kuramcilar arasinda
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daha baskin olan goriis tek basina tutarsizligin en iyi ihtimalle bir miktar mizahi
aciklayabilecegidir, ancak ¢ogu zaman mizahin ¢6ziilmesi gerekir. Diger tarafindan bazi

kuramcilar ise ¢6ziimleme olmadan da mizah elde edilebilecegini sdylemektedir.

Gulas ve Weinberger (2006: 23) uyusmazlik ¢oziilmeden, uyumsuzlugun sadece
sagmalik oldugunu, ancak tutarsizlik ¢6ziime ulastirildiginda mizahin olabilecegini
savunmaktadir. Tutarsizlikta, seyircilerin ¢6zmesi igin bir zorluk olusturan anormallik veya
beklentiden sapma vardir (Gulas ve Weinberger, 2006: 34). Bu kurama goére birey
uyumsuzlugu ayirt edebilecek kapasiteye sahip olmalidir. Olagan olarak isleyen bir siirecte
olagandis1 olan1 ayirt edebilme yetenegi ¢cocuklarda az rastlanan bir durumdur. Bu yetenek

deneyim ile kazanilan bir beceridir.

Reklamcilik baglaminda Alden ve Hoyer (1993), Uyumsuzluk teorisi ile uygun diisen
mizahlarin etkili olmasini saglayan baskin etken olarak siirprizi 6ne siirmiislerdir. Ayni
zamanda Alden, Mukherjee, ve Hoyer (2000) uyumsuzlugun siirprize yol agmasi igin
bahsedilen, ele alinan seyin, hedef kitlenin agina oldugu birsey olmasi gerektigini

belirtmislerdir.

Bir mizah durumu olusturmak igin uyarilma, siirpriz gibi unsurlar 6nemlidir. Mesajin
verdigi uyumsuzlugun anlasilabilmesi icin seyircide ortak bir anlayisin olmasi gerektigi
konusunda fikir birligi vardir. Aslinda bu ortak anlayis dedigimiz sey mizahin neden

toplumlara gore farklilik igerdiginide agiklar. (Gulas ve Weinberger, 2006: 34)

Buijzen ve Valkenburg (2004), Hollandadaki gorsel-isitsel medya iizerine yaptiklar
caligmada, cocuk reklamlarinda ¢ogunlukla uyumsuzluk kurami ve daha az dl¢iide iistiinliik

teorisi ile agiklanabilecek mizah kullanildigi sonucuna varmiglardir.

Buijzen ve Valkenburg (2004), uyumsuzluk teorisinin baskin oldugu reklam
cesitlerinin, palyaco mizahi, siirpriz, yanlis anlama gibi, daha zararsiz mizah kategorisine

girdigini belirtmektedir.
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2.5.2. Reklamlarda Ustiinliik Kuramimin Kullanimi

Mizahta {istiinliik teorisi genellikle kotiileme, asagilama olarak siniflandirilir. Gegmisi
en eski zamanlara dayanan teorilerden biridir ve mizahin sosyal islevlerini inceleyen

arastirma alaninin 6nemli konularindan biridir (Gulas ve Weinberger, 2006: 26).

Ustiinliik teorisinde birey, diger bireyin diistiigii utang dolu durumdan, mizahi olaym
malzemesi olmasindan zevk alir. Birey kendisi boylesi bir konumda olmadig: i¢in kendisini
daha iistiin hisseder ve bu yiizden memnuniyet duyar. Ustiinliik teorisi giilmenin nedeni
olarak zafer veya kazanma hissinin verdigi memnuniyeti belirtir. Gegmisi en eskilere
dayanan bir mizah anlayist olan dstiinlik kurami, giilmenin nedenini tamamiyla
aciklayamamaktadir. Ustiinliik duygusundan baska, giilme eylemi ile sonuglanan bir ¢ok

durum vardir ve her iistiinliik hissi yasandiginda giilme eylemi gerceklesmez.
Gruner (1997: 9) mizah igin alt1 durum siralamustir:

1. Her mizahi durum igin bir kazanan var.
2. Her mizahi durum i¢in bir kaybeden var.
3. Her durumda “kazanan” 1 ve ne kazandigini bulmak, ¢ogu zaman kolay degildir.

4. Her mizahi durumda “kaybeden” i bulma ve ne kaybettigini bulmak, genellikle

daha az kolaydir.

5. Mizahi durumlar en 1y1 kimin ne kazandigini ve kimin ne kaybettigini bilerek

anlasilabilir.

6. Mizahi bir durumdan, neyin kazanildigi ya da kaybedildigini veya kimin
kazandigin1 ya da kaybettigini ¢ikardiginizda, temel unsurlarini da kaldirmis olur

ve durumu mizahi olmayan bir hale getirmis olursunuz.

Gruner mizahi kazanan-kaybeden olgusu iizerinden agiklayarak, tistiinliik kurami ile
paralel bir anlay1s ¢izmistir. Ustiinliik kurami giilme duygusunun ardinda duyulan ani zafer

hissi oldugunu savunur.

Ustiinliik kuraminda, mizah hedefinin kars1 karsiya oldugu sosyal, fiziksel veya

psikolojik bir zorluk vardir. Bu zorluk kendini kiicimseme veya baskalarina yonelik
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kiigiimseme olabilir.(Gulas ve Weinberger, 2006: 34) Ustiinliik teorisi perspektifinden
bakildiginda, mizah sadece mantiksiz veya beklenmedik bir seyden degil, ayn1 zamanda
kendini asagi, yanlis veya yenilmis olanin aksine iistiin, dogru veya muzaffer olarak

gormekten kaynaklanir (Meyer, 2000: 315)

Reklamlarda mizahin kullanilmasi siirecinde istiinlik kurami en ¢ok risk iceren
teorilerden biridir. Ciinkii hedef kitlenin tyeleri ile iiye olmayanlari arasindaki sosyal
farkliliklar1 ve digslamalar artiracaktir. Boylesine bir durum olumsuz toplumsal etkilere yol

acabilir (Eisend, 2017).

Buijzen ve Valkenburg (2004), Hollandadaki gorsel-isitsel medya tizerine yaptiklari
caligmada, ergenlere yonelik reklamlardaki mizahin, biiyiik dl¢iide Uistiinliik teorisi ve daha

az dl¢lide uyusmazlik teorisine dayandigini bulmuslardir.

Buijzen ve Valkenburg (2004), tstiinliik teorisinin baskin oldugu mizah gesitlerinin,
hiciv ve ironi gibi, daha fazla risk igerdigini belirtmektedir. Ciinkii bu mizah ¢esitleri bir

baskasini zeka ile alt etmeyi ve sansiz olana glilmeyi igerir.

2.5.3. Reklamlarda Rahatlama Kurammmin Kullanimi

Rahatlama teorisi, giilmenin stresi azalttigin1 ve bdylece bir rahatlama sagladigini
savunur. Mizahin fizyolojik ve psikolojik yoniine vurgu yapar. Birey giinliik yasamda birgok
defa strese maruz kalir ve gerginlesir, rahatlama kurami giilmenin nedeni olarak bu
gerginligi gosterir. Birey gerginligini azaltmak icin gililerek rahatlamaya calisir.
Konugmacilar konugmalarinda saka yaparak ortamda var olan gergin ortami bu mizah tiirii
ile kirmaya ¢aligirlar. Bunu yapan mizahgilar ya da konugmacilar, gerginlik ortadan kalktig1
stirece, seyirciler tarafindan memnuniyetle karsilanir. Freud bilingaltinda sakladigimiz
toplum tarafindan uygun goriilmeyen diisiincelerin bu mizah tiirii ile disar1 atilabilecegini

savunur.

Rahatlama kurami bazi durumlarda iistlinliik ve uyumsuzluk kurami ile de uyusabilir.
Uyumsuzluk kurami i¢in var olan uyumsuzlugun ¢oziilmesi bir rahatlama saglarken tistiinliik

kuramai i¢inde zafer elde etmenin vermis oldugu rahatlama hissi bu kuram ile uyusabilir.
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Berlyne belli bir noktaya kadar yiikselen uyarilmanin serbest birakilmasi durumunda
daha fazla haz ile sonuglandigini iddia etmistir. (Berlyne, 1972: 52) McGhee, “daha fazla
miktarda uyarilmis uyarilmanin artan haz ile iligkili oldugu” sonucuna varmaktadir
(McGhee, 1983: 19) Baski ne kadar ¢oksa rahatlama daha fazla olacak ve sonucunda haz
daha fazla hissedilecektir.

Rahatlama kuraminda ruhsal diizende bir miktar gerilim veya zorluk vardir. Mizah i¢in
yapilan li¢ kuramda gecerli olup genellikle birbiriyle kombinasyon halinde kullanilir. (Gulas

ve Weinberger, 2006: 34).

Buijzen ve Valkenburg (2004), rahatlama teorisinin baskin oldugu reklam cesidi
olarak kaba komedi 6rnegini verir. Encyclopedia Britannica’ya gore kaba komedi (slapstick
comedy), genellikle siddet iceren, sagma durumlarin oldugu bir tiir fiziksel komedidir
(https://www.britannica.com, 04.02.2020). Bu tanimdan yola ¢ikarak bastirilmis siddet
iceren duygularin bu reklam tiirii ile aciga ¢iktig1 sdylenebilir. Bu reklamlara 6rnek olarak
muz kabuguna basip diisen bir insan ya da istemeden bir baskasina zarar veren bireylerin
oldugu reklamlar gosterilebilir. Reklamdaki siddet eylemi sonrasinda kurbanin zarar
gormedigi gosterilir ve boylece o ana kadar gergin olan seyirci bir rahatlama yasar ve bu

durum giilme eylemi ile sonuglanir.

2.5.4. Reklamlarda Mizah Kullanimi ve Diger Teoriler

Mizahi yoneten mekanizmalar {i¢ gruba ayrilabilir: duygusal, bilissel ve kisilerarasi.
(McGhee 1974; Wicker, Barron, and Willis 1980). Duygusal mekanizma, rahatlama teorisi
ile aciklanabilir ve Freud’un kuramu ile iligkilidir. “Yasaklanmis duygular icin bir giivenlik
vanast” olarak tanimlanir. Kisileraras1 mekanizma, iistiinliik teorisi ile iligkilidir. Mizahin
sosyal yoOniine vurgu yapar. Biligsel mekanizma ise mesajin yapist ve dolayisiyla
uyumsuzluk teorisi ile ilgilidir. Mizah i¢in genel bir siniflandirma olmamasina ragmen bu

liciiniin bir biitlin halinde mizahin kullanimin1 somutlastirdig1 sdylenebilir.

Bu mekanizmalara ek olarak Speck, reklam ve mizah iliskisini ele alan kasitli, yapisal
ve tematik olmak tizere farkli bir siniflandirma yapti. Kasitl iligki, mizahin mesaj tipi ve
mesajin nasil iglendigi ile ilgili ayrica Speck kasithi iliskiyi, mizahin baskin oldugu reklamlar

ve mesajin baskin oldugu reklamlar olmak tizere ikiye ayiriyor. Mizahin baskin oldugu
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reklamlarda, mizah igerigi reklamda verilmek istenen mesaj1 asar. Bu durumda reklamdan
mizah icerigi ¢ikarildiginda mesaj bir anlam ifade etmez ve reklam mantikli olmaktan
uzaklagir. Mesajin baskin oldugu reklamda ise mizah verilmek istenen mesaji agsmayacak
sekilde islenir ve boylece mizah ¢ikarildiginda mesaj hala bir anlam ifade etmektedir. Mesaj
odaklr reklamlarda resim veya bilgi odakli olarak ikiye ayrilabilir. Resim odakli reklam,
iiriiniin imajin1 veya itibarini gliglendiren gorsel icerige sahipken, bilgi odakli reklam {iriiniin
somut Ozelliklerine ve fiyatina odaklanir. Yapisal iliski, reklamin i¢erdigi mesaj parcalari ve
mizah arasindaki iligkiyi temsil eder. Yapisal iliski mizahin baskin oldugu reklamlarda,
mesajin mizah ile biitiinlesmesini ya da biitlinlesememesini ifade eder. Mesajin baskin
oldugu reklamlarda ise Speck’in mizahin reklam igerisine yerlestirilmesi olarak tanimladig:
sozdizimsel iliskiye ifade eder. Tematik iliski ise mizah ve mesaj icerigi arasindaki iligkidir.
Tematik olarak iligkili reklamlarda mizah iirlin ve onun kullanimi, yararlari, marka ismi ve

tipik kullanicilar ile ilgilidir. (Aktaran Spotts ve digerleri, 1997).

Mizahin reklamda etkilerini agiklamak i¢in ¢esitli teoriler gelistirilmistir. Bu teoriler
biligsel ve duygusal olarak ayrilir. Biligsel teoriler, bilgi isleme,dikkat dagitma ve vampir
etkisi modellerini igerir. Bilgi isleme modelinde mizah, reklama olan ilgiyi arttirir ve bdylece
detaylandirmay1 genisletir ve tutumlart arttirir. Dikkat dagitma modelinde ise mizah
tiketicilerin karsi argiimanlari islemesini engelliyor ve boylece tutumlari olumlu yonde
etkiliyor. Vampir etkisinde ise mesajin mizah1 kismina dikkat g¢ekiliyor ve tiiketicileri
markayla ilgili bilgileri islemekten uzaklastiriyor. Duygusal teoriler, degerlendirme
kosulladirmasi ya da etki aktarimina atifta bulunur. Bunlar mizahin reklama, markaya,
niyetlere ve davranislara kars1 tutumlar1 olumlu yonde artiran etkiye sahip oldugunu sdyler.

(Eisend, 2017).

Degerlendirici kosullanma, bir uyaranin baska bir pozitif veya negatif uyaranla

eslestirilmesinden kaynaklanan bu uyaranin degerliligindeki degisiklik olarak tanimlanir.

Etkileme aktarimi, marka bilisinden gegmeden marka tutumunu dogrudan etkileyen
reklam tutumunu ifade eder. Ozellikle, bir bireyin bir markanin reklamini tercih etmesi
marka lizerindeki tutumunu daha da etkileyecektir. Tiiketici reklam1 begenirse, muhtemelen
bu tutumu markaya ya da tam tersi markay1 begeniyorsa bu tutumu reklama aktaracaktir.

Aslinda bu, duygu aktariminin tanimidir.
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UCUNCU BOLUM
REKLAM VE GOSTERGEBILIM

3.1. Gostergebilim ve Temel Kavramlar:

Gostergebilim bugiinkii anlamiyla ilk defa John Locke tarafindan, “gostergeler
Ogretisi” anlaminda “semeiotike” terimi ile anilmistir. Locke, “An Essay Concerning Human
Understanding” (insan Anlig1 Ustiine Bir Deneme) [1690] adl1 yapitinda gdstergebilimi bir
bilim dali olarak tanimlamustir (Locke, 1999: 717-718).

Rifat (2009: 12), gostergebilimi “gdsterge dizgelerinin isleyisini” inceleyen ve
betimleyen bilim dali olarak tanimlar. Vardar (2002: 106), “1. Toplum yasami iginde ele
alman gosterge dizgelerini inceleyen dal. 2. Anlamlamayi ele alan dal.” seklinde

tanimlamistir.

Rifat (2009:14,15) gostergebilimi anlamak i¢in onun bat1 dillerindeki anlamlarinida
bilmek gerektigini belirtmektedir. Yazara gére gostergebilim terimi onu agiklamada yetersiz
kalmaktadir.  Gostergebilim  bati  dillerinde  semiyoloji/semiyotik  terimleri ile
tanimlanmaktadir. Her ikisinin de farkli anlamlara sahip oldugunu bilmek gereklidir.
Toplum ve bireyler tarafindan iletisim kurmak niyetiyle iiretilen dizgelerdeki gostergeleri
yine iletisim siirecindeki iglevleri yOniiyle aragtiran ve dilbilimin yontemlerini kullanan
etkinlik alani semiyoloji olarak tanimlanir. Bir dizge i¢indeki anlamlarin olusumunu ve
yaratilis bi¢imini tekrar sekillendiren ve bunu yapabilmek i¢in kendine 6zgii bir kuram

gelistiren etkinlik alani ise semiyotik olarak tanimlanir.

Gostergebilimin temelinde yer alan, ilgilendigi ve odaklandig1 seyin merkezinde yer
alan sey gostergedir. Gostergeleri ve onlarin nasil c¢alistigini arastiran bilim dal
gostergebilimdir. Fiske (2003: 62) gostergebilimin ii¢ temel ¢aligma alani oldugunu belirtir.
Bunlar sirasiyla: “gdstergenin kendisi, iginde gdostergelerin diizenlendigi kodlar ya da

sistemler, kodlar ve gostergelerin i¢inde isledigi kiiltiir’diir.

Birincisi gostergeleri, bunlarin anlam iletirken kullandiklart yollar1 ve bu gostergeleri

iireten ve kullanan insanlarin onlarla olan iliskisini inceler. ikinci ¢alisma alani kiiltiir veya
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toplumun ihtiyaglarin1 gidermek i¢in irettikleri ve kullandiklar1 kodlar1 ve bu kodlarin
toplum iginde iletilmesinde kullanilan iletisim kanallarinin ¢aligmast i¢in kullanilan yollari
ortaya koymaktir. Ugiinciisii ise kiiltiiriin varlig1 ve doniistiigii bicimin bu gdsterge ve

kodlarin kullanimina bagli olmasidir.

Gosterge, genel olarak kendisinden farkli olarak baska bir seyi temsil eden, gonderme
yapan ve buna bagli olarak temsil ettigi seyin yerini alabilecek nitelikte olan, belirten (anlam1
olan), duyulara hitap eden, her tiirlii varlik, nesne ve olgu olarak tanimlanir. Ozel olarak
dilsel bir gosteren ve gosterilenin birlesmesinden olusur ve varligi kullanicilarinin onu
gosterge olarak kabul etmesine baglidir (Fiske, 2003: 63; Vardar, 2002: 111). Ornegin
televizyon, masa, sandalye, kitap, araba, ev gibi terimler toplumsal uzlagsmanin bir sonucu
olarak belirttikleri seyin gostergesidirler. Bu terimler kullanildiklar1 yerlerde bir
uzlagmazliga yol agmaz, herkes tarafindan ortak bir anlama sahip olup gosterge olarak da

ayni zihinsel kavramlardir.

Rifat’ a (2009: 12) gore, anlamli bir biitiin olan, anlagsmak ve iletisim kurmak amaciyla
yaratilan dogal dil, jest ve mimikler, sagir-dilsiz alfabeleri, belli meslek gruplarina yonelik
jargonlar, reklam afisleri, miizik, edebiyat, resim gibi dizgelerin birimleride gostergedir.
Farkl1 tiirde gostergeler olmasina ragmen hepsinin ortak 6zelligi olan sey, insanla insan ve
insanla doga arasinda iletisimi saglamasidir (Giinay, 2002: 181). Gdstergeler insanlara yol
gosterici bir iletisim unsuru olmustur. Onlar araciligiyla insanlar ve toplumlar birbirini
anlamis ve vermek istedikleri mesajlar1 anlatabilmislerdir. Yalnizca insan ve insan
arasindaki iliski degil ayn1 zamanda insanin doga ile olan iligkisini kurmasina ve dogay1

anlamlandirmasina yardimci olmustur.

“Gostergebilim bu evrene 0zgii yasalar1 belirlemeyi, isleyis kurallarini saptamayi,
inceleme yontemlerini olusturmayi, betimleme ve aciklama islemlerini gerceklestirmeyi
amagclar” (Vardar, 1982: 61). Yazinsal dilden, s6zel dile; sanattan, medyaya; yer biliminden,
gok bilimine birgok gosterge dizgesi vardir. Gostergebilim, gostergeleri ve onlarin nasil
isledigini, kendine 6zgli yasalarini inceleyen ve bilimsel yontemlerle gostergeleri agiklayan
ve tanimlayan bilim dalidir. Gostergebilim kendi konusuna giren giren gostergeleri ¢oztiimler
ve bu gostergelerin toplumla ve birbiriyle olan iliskilerini inceler ve siniflandirmaya calisir.

Gostergebilim yalnizca gostergeleri degil aym1 zamanda insanlarin birbiri ile iletisim
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kurmasini saglayan dilleri de inceler. Mesaj iletme amaci bulunsun ya da bulunmasin

gostergeler sistemi i¢inde bir anlami olan hersey gostergebilimin konusudur.

Gostergebilim agisindan birey, anlam iiretim siirecinde etkin bir konumdadir. Birey
hayatanin her aninda karsilastigi gostergelere kendisi bir anlam yiikler. Bu yiizden
gostergebilim, bu siireci yagayan bireyi “okur (fotografda ve resimde bile)” olarak adlandirir.
Ayni zamanda okurun karsilagtigi tim gostergesel dizgeler de metin olarak tanimlanir.
“Okur kendi deneyimlerini, tutumlarin1 ve duygularini metne tasiyarak metnin
anlamlandiriimasina dogrudan katkida bulunur” (Fiske, 2003: 62,63). Ornegin bir sanatg1 ile
siradan bir bireyin bir sanat eserini okumasi ve anlamlandirilmasi birbirinden farklidir. Ayni
sekilde bir reklamci, reklam faaliyetlerini siradan bir insandan daha farkli olarak okur.
Reklam iiretim siirecine hakim olan reklamcinin s6z konusu iletiyi anlamlandirmasi ve

okumas1 diger bireylere gore farkli olabilir.

Bir okuma eylemi olan gdstergebilim, yeni bir okuma bi¢imi sunmaz, bunun yerine
metinlerdeki anlamlarin nasil olustugunu ve tiretildigini inceler. Metinlerdeki 6rgiiyii kendi
yontemleriyle ayristirir, ¢6ziimler ve yeniden insa eder. Anlamlar yerine onlarin olusum

bicimini, ¢oktan iiretilmis olanlarin ise nasil iiretildiklerini kavramay1 amaclar

Aralarinda bir iliski bulunan, birbirinin yerine ikame edilebilecek gostergelerden
olusan yapiya dizi(paradigma/degerler dizisi) denmektedir. Farkli dizilerden secilen
birimlerin biraraya gelmesiyle olugan, anlamli bir biitiin olusturmak amaglanan birlesime ise
dizim denmektedir. Ayn1 zamanda sentegma olarak da adlandirilir. Dizim, dizilerden aldig
birimleri birlestirirken uymas1 gereken bazi kurallar vardir. Bir dizimin yaratilmasi
cogunlukla toplumsal uzlasima baglidir (Elden vd, 2005: 477; Erkman, 1987: 52, 56; Vardar,
2002: 79). Birlikte bir anlam biitiinliigli olusturan gostergeler, birbirleri ile iliski i¢inde ve
bir dizge mantig1 baglaminda birbirlerine eklemlenmislerdir. Gostergelerin nasil yapilandigi
ve olusturduklar1 bigimi kavramak icin s6z konusu eklemlenmeyi ve birbirleri arasindaki
bagi kavramak gereklidir. Pargalarin birlesmesiyle olusan ve kavranan anlam biitliniinii daha
iyl anlamak ve derin yonleriyle ele almak icin, onu biitiin haline getiren birimler ve bu

birimlerin birbiriyle olan iligkisinin mantig1 ve bi¢imi tespit edilmelidir.
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Erkman dizi-dizim iligkisini su 6rnek ile agiklamaktadir (1987:54,55):

Lokantaya gittigimizde oniimiize koyduklar listede dizi-dizim ayirimi iyice bellidir.
Listede igecekler, et yemekleri, salatalar, zeytinyaglilar, tatli ve meyve cesitleri ayri
basliklar altinda toplanmigtir. Lokantanin tiiriine gore, bu basliklara ¢corbalar, mezeler,
baliklar, kebap ¢esitleri, hamur isleri gibi basliklar da katilabilir. Her bir bashgin
altindaki yemek isimleri birer dizi olusturur. Tatlilar dizisinde baklava, kadayif,
sambaba, sekerpare, kiinefe gibi adlar gorebilirisiniz. Bunlar tatlilar dizisini olusturan
birimlerdir. Garsona siparig verirken bu dizilerden segtiginiz birimlerle bir dizim
olusturursunuz. Mali durumunuza veya istahiniza gore bazi dizileri atlayabilirisiniz.
Ama isterseniz, soyle bir dizim kurabilirisiniz(Tiirk mutfagi agisindan olagan bir dizim
sayilir bu!): Mercimek ¢orbasi, kuzu kapama, ¢oban salatasi, zeytinyagh yesil fasulye,
sekerpare, portakal, su, kahve, ekmek. Ama konuklariniza mercimek ¢orbasi, sebze
corbasi, sehriyeli tavuk corbasi ve havug salatasindan olusan bir aksam yemegi
cikarirsaniz, ola ki konuklarimiz bunu biraz tuhaf karsilar. Boyle bir aksam yemegi,
cift ¢atili, bir yan duvari eksik ve giris kapist olmayan bir binaya benzer. Arka arkaya
ti¢ ¢cesit corba pek de basarili bir yemek diizeni (dizimi) sayilmaz.

Farkli bir 6rnek olarak ciimle ve onun unsurlari gosterilebilir. Bir dildeki sozciik
dagarcip1 diziyi gosterirken ciimle ise dizime ornek olarak gosterilebilir. Ozne, nesne ve
yiiklem dizileri ifade ederken ctimlenin kendisi ise dizimi olusturur. Yine benzer bir 6rnek
olarak, giyinirken sec¢tigimiz kiyafetler bir 6rnek olabilir. Sapka, kazak, pantolon, ¢orap ve
ayakkab1 gibi diziler arasindan sectiklerimiz dizimi olusturur. Yukarida dizimin uymasi
gereken kurallar oldugunu ve toplumsal uzlasima bagli oldugunu belirtmistik. S6zgelimi
Tiirkge’de yiiklem, nesne ve 6zne siralamasina gore bir ciimle kurulamaz. Kuruldugunda
anlasilmaz ya da kabul edilmez olarak goriiliir. Yine benzer sekilde giyinirken ya spor ya da

klasik bir ayakkab1 seciminde bulunuruz. Ikisini aym anda giymemiz miimkiin degildir.

Bir dizimin dizileri zamanin akisi iginde ard arda dizilebilir (art zamanli): yemeklerin
sirasi, climlenin dgelerinin sirasi, miizik notalarinin siras1 gibi. Tim bu siralamalar belli
kurallara tabidir. Bununla birlikte dizimin ardarda olmadigi ayni anda (eszamanli)
algilandig1 drneklerde vardir. Ornegin bir resmi incelerken nerden baslanilacagma dair bir
kural yoktur. Bu tarz orneklerde diziler belli bir siraya tabi olmasada yine aralarinda bir
uyum olmalidir. S6z konusu uyum anlayis1 zamanla degisebilir. Ancak bu durumda degisen
anlayis yeni uyum kurali olarak gdriiliir. Bu iki ilkenin (art zamanli ve eszamanli) birarada
oldugu dizimlerde goriiliir. Bir futbol mag1 buna 6rnek olarak gdsterilebilir. Oyun bir biitiin
olarak algilanir. Futbolcular es zamanli olarak hareket halindedir. Ancak diger yandan magin

stiresi vardir ve bu siire i¢inde yasananlar ile oyun anlam kazanir. (Erkman,1987: 56).
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Bir metnin eszamanli incelemesi boyunca o metnin dgeleri arasinda var olan iligkiye
bakilmaktadir. Artzamanli inceleme sirasinda ise metnin zaman i¢indeki gelisimi analiz
edilmektedir. Diger bir deyisle eszamanli “analitik”, artzamanli ise “tarihsel” anlamina

gelmektedir (Berger, 1996: 19).

Kodlar bir toplum ve kiiltiir igerisinde 6grenilen ¢agrisim kaliplaridir. S6z konusu
kaliplar yine bu toplum ve kiiltiiriin kabul ettikleri kurallar ¢cergevesinde belirlenir. Gosterge
sistemleri anlamlandirma kodlaridir (Elden vd., 2005: 479). Kodlar genel olarak {i¢ grupta
incelenmektedir: Sosyal kodlar(tiim gostergebilimsel kodlar: konusulan dil kodlar1; yiiz
ifadesi, bas hareketleri, jestler, duruslar gibi beden kodlar1; moda, giyim, aksesuar gibi ticari
kodlar; ritieller, protokoller, rol yapma gibi davranis kodlari), metinsel kodlar(sunulan
kodlar: matematik dahil biitiin bilimsel kodlar, romantizm, realizm, siir, drama, heykel,
miizik gibi sanat dallar1 icindeki estetik kodlar; karakter, aksiyon, diyalog, yorum gibi tiir,
retorik, bicem kodlari; fotografa, radyoya, gazete ve dergi formatlarina dahil kitle iletisim
kodlar1) ve yorumlama kodlar1 (gorsel algilama gibi algisal kodlar, feminizm, liberalizm gibi

ideolojik kodlar) (Elden vd., 2005: 480, 481).

Ornegin resmi kiyafet giyilerek gidilen bir yer, ciddiyeti ifade eder. Diger yandan
rakamlar matematigi, dizeler siiri ifade ederken gozlerini kocaman agmis bir insan saskinligi
ifade eder. S0z konusu kodlar tilkeden iilkeye, kiiltiirden bir baska kiiltiire ve zaman ic¢inde

degisebilir.

Kodlarla ilgili bir diger siiflama ise “ayrintili” ve “siirli” dil kodlar1 seklindedir.
Ayrintili dil kodlar; orta sinifa ait, dilbilgisi agisindan karmasik, sozciik bilgisi olarak ¢esitli,
karmasik tiimce yapisina sahip, sifatlarin ve belirteclerin  dikkatli kullanildigi,
kavramsallastirmanin yiiksek diizeyde oldugu, tutarli ve kullanicilarinin farkindaliga sahip
olarak kullandiklar1 kodlardir. Sinirli kodlar ise is¢i sinifina ait, dilbilgisi agisindan basit,
siirli sozciik bilgisine dayali, kisa ve tekrar eden tiimceli, sifat ve belirteglerin ¢ok
kullanilmadig, diisiik diizeyde kavramsallastirmanin oldugu, duygusal ve kullanicilarinin

farkindaliga sahip olmadan kullandiklar1 kodlardir (Berger; 1993: 32).

Kodlar bireyin yasami ve gevresini anlamlandirmasia yardimci olur. Ornegin kendi
kiiltiirtinden farkli bir kiiltiirel ortama giren birey, soz konusu ortamda bulunan kodlari

anlamlandirarak, nasil hareket etmesi gerektigi, konusmasinda neye dikkat etmesi gerektigi
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gibi noktalar1 ¢éztimlendirebilir. Farkli bir 6rnek olarak sinemada kodlar oldukca yaygin
olarak kullanilir. Bu kodlar sayesinde farkli bir kiiltiir hakkinda fikir sahibi olunabilir. Yine
reklamlarda kullanilan kodlara g6z attigimizda, hedef kitleyi harekete gecirici ve ikna edici
kodlarla karsilasiriz. Reklamlarda hedef kitleye yonelik, onlarin ilgisini ¢ekebilecek kodlar

kullanilir. iletilen mesaj kodlar sayesinde daha agik bir anlam kazanr.
3.2. Cagdas Gostergebilimin Onciileri: Peirce ve Saussure

Isvigreli dilbilimci Ferdinand de Saussure, yapisalcilik ve gdstergebilim alanlarinda
etkin olmustur. Gostergebilimin kurucu isimlerinden biri olan yazar, 20. yiizyilda dilbilimde
gerceklesecek olan bir¢cok yeniligin temelini hazirlamistir. Cagdas gostergebilimin

Avrupa’daki onciisii olan Saussure daha ¢ok dilsel gostergeler ile ilgilenmistir.

Yazar gostergebilime semiyoloji adin1 vermis ve dilbilimide i¢ine alan ve kurulmasi
gereken yeni bir bilimsel alan olarak tanimlamustir. Saussure dili incelerken biri temel digeri
ikincil olan iki nitelik belirtmistir. Temel nitelikli olan 6zii agisindan toplum ve bireyden
bagimsiz olan dili (La langue) ele alir. Ikincil nitelikli olan ise dil yeteneginin bireysel yanini
sozli (parole) ele alir. (Saussure, 1998: 46,50). “La langue bir dilin dizgesi, bir bigimler
dizgesi olarak dildir. Oysa parole gercek konusma, dilin olanak verdigi s6z edimleridir”

(Culler, 1985: 31).

Her ikiside biribiyle iligski i¢inde olan bu iki nitelik, birbirlerinin tamamlayicisidir.
Seslemeyi diger bir deyisle sozii anlamak i¢in dil gereklidir. Dilin 6grenilebilmesi i¢in de
s0z gereklidir. SOz dilin pratik alanini1 olusturmaktadir. Bu pratigi gergeklestirmek i¢in dil

niteligi gereklidir.

Saussure’iin dilbilime getirdigi en 6nemli kavramlardan birisi dil gostergesidir. Dilin
mesaj iletmek i¢in bagvurdugu araglara dil gostergesi denir. Her dil gostergesinin iki tarafi
vardir. Biri duyulan kelime yani somut olan sey, digeri o kelimenin zihnimizde yarattig
imgedir. Bu noktada somut olan ses dizisi, gosteren (signifiant) olarak adlandirilir. Bu sz
dizisinin bireyde yarattig1 soyut olan anlam ise gosterilen (signifie) olarak adlandirilir
(Kiran, 1996: 58,59). Gosteren ve gosterilen bir biitiin olarak dil gostergesini olusturur.

Ornegin kedi sézciigii somut olarak alfabedeki belli harflerin yanyana gelmesiyle olusur. Bu
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haliyle gosterendir. Kedi sozciigiinii duyunca aklimizda beliren imge, daha genis bir tabirle

anlam, gosterileni olusturmaktadir.

Saussure dil gostergesinin bir nesne ile bir adi birlestirmedigini, onun yerine bir
kavramla bir “isitim imgesini” birlestirdigini belirtir. Isitim imgesi somut olan sesin kendisi
degildir. Sesin zihinde edindigi yer, bireyin duyular yoluyla tasarladigi imgedir (Saussure,
1998: 109). Burada hareketle gosteren, gosterilen ve gosterge arasindaki ayrim su sekilde

yapilabilir:

Sozciigiin bigimiyle, onun zaman icinde gecirdigi degisimle, esanlamlilari, bagka
dillerdeki karsiliklart gibi 6zelliklerle ilgilenen gosterendir. S6zctigiin anlami, ¢agrigtirdigi
seyler, 6zel ve mecazi anlamlari ilgilenen gosterilendir. S6z konusu sézciiglin gergek hayatta

karsilik geldigi sey, nesne ile ilgilenen ise gdstergedir.

Saussure gosteren ile gosterilen arasinda zorunlu bir iligki olmadigini, var olan
iligkinin nedensiz oldugunu ve kullanicilar arasindaki uzlagimlar, kurallar ya da anlagsmalarin
belirledigini sdylemistir (Fiske, 2003: 77). Gosteren ve gosterilen siki bir bigimde birbirine
bagli olmasina ragmen, aralarinda dogal ya da mantikli bir iligki yoktur. “Yalnizca, ayni dili

kullanan bireyler arasindaki anlagsmadan dogan saymaca bir bag vardir” (Vardar, 1982: 56).

S6z gelimi kitap gosterileniyle, /kitap/ gostereni arasinda nedenli bir bag yoktur. Ayni
gosterilen baska bir gosterenle de aciklanabilir ve bu gdsteren bambagka bir gosterilene
gonderme yapiyor olabilir. Kisacast nedensizlik ilkesi, gostergenin anlami ve bigimi
arasinda nedenli bir iligki olmayisina gonderme yapmaktadir. Bir gosterilen yani anlam, s6z
gelimi kitap baska bir gosteren ile ifade edilebilir. Kitap gosterileni ifade etmek igin
tamamuyla ilgisiz bir gosteren de secilebilir. Bu tamamen topluluga ve onun ortak kararlarina

baghdir.

Saussure (1998: 115) gosterenin ¢izgisel oldugunu su sekilde belirtmistir.

“Gosteren isitimsel nitelikli oldugundan yalniz zaman i¢inde yer alarak gerceklesir ve
zamandan kaynaklanan 6zellikler tasir: a) Bir yayilim gosterir ve b) Bu yayilim bir tek

boyutta Olgiilebilir: O da bir ¢izgidir.”
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Boylece gostergenin bir diger ozelligi de ¢izgisellik olarak sunulur. Cizgisellik
gostergelerin zaman iginde belli bir siralama ile siralandigina ve iki 6genin ayni anda mesajin
ayn1 yerinde birlikte bulunamayacagina génderme yapmaktadir (Kiran, 1996: 67). Ornegin
/kedi/ gbsterenini sOylerken her ses bir siraya gore dizilir. Bu siralamay1 bozdugumuzda s6z
gelimi /e/ den 6nce /i/ yi ya da /k/ den 6nce /d/ yi sOyleyemeyiz. Benzer sekilde /k/ ve /e/

harflerini ayn1 anda sdyleyemeyiz. Ciinkii bu sekilde bir anlam ifade etmez.

Saussure gore (1998: 115) “gorsel gosterenlerin (denizci belirtkeleri, vb. nin) birgok
boyutta birden sliremdes olarak dallanip budaklanabilmesine karsin, isitimsel gosterenlerin
tek boyutu vardir, o da zaman ¢izgisidir” Rifat (1998: 25). Bu 6zelligin, dile ait gostergeler
dizgesi ile diger gostergeler dizgesi arasinda bir fark yarattigini, dil diye adlandirilan

gostergeler dizgesine bir ayricalik kazandirdigin belirtir.

Saussure’iin son ayrimi olarak egsiirem ve artsiirem ayrimini ele alacagiz. Dil
dizgesinin incelenmesi i¢in, s6z konusu dizgeyi yaratan toplumsal ve tarihsel olgularin
soyutlanmasi gerekir. Tarihsel siirecin dil dizgesini etkilememesi i¢in nokta zaman i¢indeki
dil kesiti incelenmelidir. Bu durum birbirine zit iki dilbilim anlayisini (essiiremli dilbilim ya
da betimleyici dilbilim / artsiiremli dilbilim ya da tarihsel dilbilim) ortaya ¢ikarir. Essiiremli
dilbilim, artsiiremli dilbilimi reddetmez. Yontemsel agidan essiiremli dilbilim, artstiremli
dilbilimden 6nce gelir. Artsiiremi incelemek i¢in Oncelikle egsiirem incelenmelidir (Rifat,

1998: 25).

Saussure, zaman i¢inde dil olgularmin evrimi ve bu olgular1 incelemek igin
benimsenebilecek bakis agilarindan biri olarak artsiiremi 6ne siirer. Dilin isleyisini zaman
icinde gecirdigi evrimden bagimsiz olarak, zamanin belli bir noktas1 veya kesiti i¢inde

inceleyen dil durumu ise essiirem olarak adlandirilir (Vardar, 2002: 25,95).

Ornegin tarihsel siireg igerisinde reklamciligin gelisiminin incelenmesi artsiiremli bir
inceleme olarak gosterilebilir. Reklamciliga bakis agisindaki degisimler, nasil algilandigi, ne
icin ve nasil kullanildig1 gibi degisimler ortaya cikarilabilir. Mesela reklamlarda mizahin
kullannm1 ve bu kullanim hakkindaki goriisler zaman i¢inde degismistir. Diger yandan
reklamciligin belli bir zaman dilimi i¢erisindeki durumunun incelenmesiyle ayn1 donemdeki

farkli anlayislar ve goriigler ortaya ¢ikarilarak bir birlesim olusturulabilir.
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Gostergebilimin kurucularindan biri olan Amerikali mantik¢1 Charles Sanders Peirce,
dilsel ve dildis1 gostergelerle ilgili semiotic kavramini kullanmistir. Peirce kuramini su

sekilde tanimlamastr:

Bir gosterge, baska bir seyin yerine koyulabilme 6zelligine ve kapasitesine sahip olan
bir seydir. Gosterge birisine seslenir, yani seslendigi kisinin zihninde denk bir gosterge
ya da belki de ¢ok daha gelismis bir gosterge yaratir. Yaratilan gostergeyi, birinci
gostergenin yorumlayicist olarak niteliyorum. Gosterge bir seyi, gosterdigi nesneyi
temsil eder (Fiske, 2003: 65).

Pierce, gostergebilimi her cesit bilimsel inceleme i¢in bir ¢ercerve olarak gormiis ve
onu ii¢ boliime ayirmustir: “1. salt (katisiksiz) dilbilgisi; 2. ger¢ek anlamiyla mantik; 3. salt
(katisiks1z) s6zbilim (retorik)” (Rifat, 2009: 30). Pierce gostergeleri ikilik yerine tigliik ayrim
olarak ele almistir. Uglii ayrimlarindan en onemlilerini tanitirken, dnce onun gdsterge

tanimina deginmek gerekir.

Bir gosterge [Ing. sign] ya da representamen, bir Kisi i¢in, herhangi bir seyin yerini,
herhangi bir bakimdan ya da herhangi bir sifatla tutan bir seydir. Birine yoneliktir, bir
baska deyisle bu kisinin zihninde esdegerli bir gdsterge ya da belki daha gelismis bir
gosterge yaratir. Yarattig1 bu gostergeyi ben birinci gostergenin yorumlayan: (Ing.
interpretant) olarak adlandirtyorum. Bu gosterge bir seyin yerini tutar: Yani
Nesne'sinin [Ing. abject] yerini (Rifat, 2009: 31).

Buradaki gosterge, yorumlayan ve nesne kavramlari Peirce’in en O6nemli {iglii
ayrimlarindan biridir. Peirce ayrica gostergelerin smiflandirmasinda ii¢ ayr igliik ortaya

atmustir.

Gostergeler ii¢ ayr icliige gore bdliimlenebilir. Birinci boliimleme, gostergenin
kendisinin yalin bir nitelik, gercek bir varlik yada genel bir kural olmasina gore yapilir.
Ikinci boliimleme, gdsterge ile nesnesi arasindaki iliski ya gdstergenin kendi basimna
bir 6zellik tagimasina ya nesnesiyle varolugsal bir iligski kurmasina ya da yorumlayani
ile iliski kurmasina gére yapilir. Uglincii boliimleme, yorumlayanin gostergeyi ya bir
olasilik gostergesi ya bir gercek gosterge ya da bir mantik gostergesi bigiminde
canlandirmasina gore yapilir (Rifat, 1998: 115,116).

Peirce’in birinci tigliigiine gore gosterge nitel gosterge, tekil ya da yalin gosterge ve
kural gosterge seklindedir. Nitel gostergede, gdsterge olan bir niteliktir, Bir insanin ses tonu
veya kullandig1 koku 6rnek olarak gosterilebilir (Rifat, 2009: 32). Herhangi bir nesnenin ya
da olgunun 6zelligi olan, onun bir pargasi olan sey nitel gosterge olarak tanimlanmaktadir.

Olmazsa olmaz noktasinda olmasa dahi s6z konusu nesne veya olguyu tanimlamada énemli



74

bir parcadir. Tekil gosterge, “bir gosterge olan bir sey ya da var olan gergek bir olaydir”
(Peirce’den aktaran Rifat, 1998:116). Kural gostergede, gosterge olan sey kural veya yasadir
(Peirce’den aktaran Rifat, 2009:32). Ornegin bir trafik levhasinda hiz sinirin1 belirten

rakamlar, kural gosterge olarak anlagilir.

Pierce’in ikinci iicliigline gore gosterge goriintiisel gosterge, belirti (ikon), simge
(sembol) seklindedir. Goriintiisel gosterge, “belirttigi nesne var olmasa bile, kendisini
anlaml kilan 6zelligi tasiyacak bir gdstergedir” (Rifat, 1998: 116). Ornegin bir fotografda
veya metinde birini goriir ya da okuruz. Burada gosteren sey bir miirekkep ya da resim
olmasina ragmen gonderme yaptiklari nesneyi temsil ederler. Daha agik bir 6rnek olarak
Istanbul tasviri olan bir portre verilebilir. Belirti (ikon) “nesnesi ortadan kalkti§1 zaman onu
gdsterge yapan niteliklerini kaybeden bir gostergedir” (Peirce’den aktaran Ozmakas, 2009).
Ornek olarak duman ve ates iliskisi verilebilir. Duman birisi tarafindan gériilmediginde onu
yangin olarak yorumlayacak biriside olmaz. Simge (sembol) ile ilgili Peirce’in iki farkli
tanmim1 vardir, “yorumlayan olmasaydi kendisini gosterge yapan Ozelligi yitirecek olan
gostergedir” (Peirce’den aktaran Rifat, 2009:32). Bu tamima goére simge bireyler ve
toplumlar arasindaki uzlasma ile elde edinilir. Bu tanimda simge kavrami yorumlayiciya
bagl olarak ele almmustir. Ikinci tamim ise su sekildedir: “Sembol, genel olarak (...) genel
diisiincelerin ortakligini ifade eden nesneye gonderme yapan bir gostergedir” (Peirce’den
aktaran Ozmakas, 2009). Bu tanimda ise yorumlayandan ziyade nesneye vurgu

yapilmaktadir.

Pierce’in {igiincii tgliigiine gore gosterge sdzcebirim (kavram), Oonerme ve kanit
(cikarim) seklindedir. Rifat’a (1998: 117) gore s6zcebirim, “Nesnesini yalnizca 6zellikleri
bakimindan canlandiran bir gostergedir. Tek tek ele alman biitiin sozciikler gibi, s6zcebirim
de (yani rheme de) ne dogru ne de yanlis olan her gostergeye verilen addir.” Peirce
kavramlar1 bir bilgi tasimiyormus gibi ele almistir. Ancak unutulmamalidir ki kavramlar
ortaya ciktig1r toplumlarda bir anlam ifade eder ve bu anlamlar1 toplumda yasayan
bireylerden alirlar. Onerme ise sozcebirimin aksine dogru ya da yanlhs olarak
degerlendirilebilir. S6z gelimi birisi yangin! diye bagirdiginda bu bilgi iceren bir ifadedir.
Kanit ise “yorumlayani agisindan bir kural gostergesidir” (Peirce’den aktaran Rifat, 1998:
118). Kanit hem simge hem de kural gosterge olmasi1 gerektigi icin ii¢ 6gesi olan bir
gostergedir. Rifat’a (1998: 118) gore bir “Onciil” ve “sonug” icermeli ve yorumlayanda bir

degisim yaratmalidir.
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3.3. Anlamlandirma

Cevizci “Felsefe Sozligi” adli kitabinda anlam ve anlamlandirmayi su sekilde
tanimlamistir: Anlam bir seyin belirttigi ya da sozlii olarak ifade ettigi kavramlar butiinii.
Dildeki gostergelerin gonderme yaptigi sey. Sozciiklerle veya davraniglarla ortaya konan
seydir. Anlamlandirma ise konugan kimsenin kullandig1 dilin s6z dizimi kurallarina uyarak

bir seye atifta bulunmasi ve gonderme yapmasidir (Cevizci, 1999: 55).

Gostergebilimin amaglarindan birisi anlam evrenini ¢éziimlemektir. Bu yiizden anlam
evreni biitiinliyle gostergebilim incelemelerine dahildir. “Anlam olusumu”, “anlam
yaratmak”, “anlamlandirmak” gibi soyut bir durumun ortaya ¢ikarilmasi gibi konular
anlamla ilgili ilk akla gelenlerdir. Anlami yaratan insan oldugu i¢in onun sdzcelerini yani
davraniglarini, sozlerini veya ortaya ¢ikardig tirtinleri incelemek gereklidir. (Glinay, 2002:
11). Hem dilsel hem de dilsel olmayan gosterge dizgelerini inceleyen gostergebilim, anlamin
nasil tiretildigini incelemeyi amaglar. Anlam herhangi bir metin, reklam iletisi, logo, fotograf
ya da resim olabilir. Bireyin diinyasindaki her sey onun deneyimlerine, kavrama yetisine
gore anlam kazanir. Birey dis diinyas:1 ile iletisim kurmak igin gostergelere anlamlar
yikleyerek kullanmaktadir. Gostergebilim bireyin iletisim kurmak amaciyla kullandigi
yapilarin temelini ortaya koymayr amaglamaktadir. Bu noktada anlam diizlemleri olarak
diizanlam ve yananlam; anlam iletim yollar1 olarak egretileme ve diizdegismece; ayrica mit

ve simge terimleri onem kazanmaktadir.

3.3.1. Diizanlam ve Yananlam

Diizanlam ismindende anlasilacagi lizere bir kelime, isaret veya imgenin ilk ve gergek
anlamidir. Bir sey fark edildiginde, anlasildiginda ilk akla gelen anlam onun sozliikteki

anlamidir. Diizanlamda buna gonderme yapmaktadir.

Cevici’nin (1999: 277) diizanlam tanimi su sekildedir: “Bir gostergenin, bir terim ya
da kavramin, yananlamina karsit olarak, ilk anlami; bir dilsel birimin mantiksal, bilissel ve
nesnel anlami. Bundan dolay1, yananlamin edebi sdyleme egemen oldugu yerde, diizanlam
bilimsel sdyleme hakim olan anlam tiirtidiir.” Vardar’in (2002: 85) tanimu ise su sekildedir:

“Bir gosterenin gosterilenini olusturan kavramin kaplami, gosterenin belirttigi nesneler
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siift.” Diizanlamin gosterene yakin bir anlam tasidigini sdylemek dogru bir yaklagim

olacaktir.

Anlamlandirmanin birinci diizeyi olarak goriilen bu diizey “gostergenin gostereni ve
gosterileni arasindaki iliskiyi ve gostergenin digsal gerceklikteki gondergesiyle iliskisini”
tasvir etmektedir. Diizanlam, gostergenin ortak anlamina goénderme yapar (Fiske, 2003:
116). Ornegin bir fotografci, fotografim cektigi bir nesneyi, mekan1 ya da kisiyi mesleki
bilgilerine (¢ekim agisi, ortamin 1siklandirilmasi, odak noktasi vs.) dayanarak, temelini
bozmadan farkli bir bigimde gosterebilir. Retro filtre kullanarak daha eski bir goriiniim
verilebilir. Tiim bu orjinalinden farkli gosterme cabalari yananlami olusturmaktadir.

Fotografi ¢ekilen sey, orjinal haliyle diizanlami1 olugturmaktadir.

Diizanlam gergek diinyada var olan bir nesneye degil onun zihnimizde olusturdugu
anlama, imgeye, yansimaya gonderme yapar. Bu a¢idan zihinsel kavrayis diizleminde
bulunur ve gercgek diinyayla olan iligkisi dogrudan degildir. Umberto Eco’nun tanimina gore,
“bir gostergenin diizanlami, o kavramin belirlenmis bir alanda tagidig1 anlamsal degerdir”
(Erkman, 1987: 63-73). Kavramlar bir kiiltiir i¢inde sekillenir ve anlam kazanir. S6zgelimi
kap1 kelimesi kendi anlamindan ve zihinde yarattigi imgeden farkli olarak kitap ya da
yumurta gibi tamamiyla ilgisiz bir anlam ifade edemez. Kitap denildiginde bireyin zihninde
olusan imge ortaktir. Bu agidan keyfi bir nitelige sahip olmadan ve herhangi bir belirsizlik

tasimadan iletisim siirecini basarili bir sekilde gergeklestirilmesine yardimci olur.

Yananlam ise bir gostergenin belirttigi ikinci anlama gonderme yapar. Cevizci’nin
(1999: 909) yananlam tanimi su sekildedir: “Bir s6zciik ya da kavramin mevcut anlam
unsurlarina veya diizanlamina, kullanim sirasinda eklenen ikincil anlamlar biitiinii ya da
kiimesi.” Vardar’in (2002: 215,216) tanim1 ise su sekildedir: “Bir sozctigiin siirekli anlamsal
Ogelerine ya da diizanlamina kullanim sirasinda katilan ve bildirisenlerin tiimiince
algilanmayan, ikincil kavramlara, imgelere, 6znel izlenimlere, vb. iliskin olan duygusal,
coskusal ikincil anlam; ¢agrisimsal deger.” Bireysel, kiiltlirel, sosyal ve tarihsel 6zelliklere

sahip olan yananlam diizanlamdan farkl1 olarak metnin diger anlamlarina génderme yapar.

Yananlam “gostergenin, kullanicilarin duygulartyla ya da heyecanlariyla ve kiiltiirel
degerleriyle bulustugunda meydana gelen etkilesimi” kapsamaktadir. (Fiske, 2003: 116).

Diizanlamin aksine 6zneldir. Atasozleri ve deyimler yananlama 6rnek olarak gosterilebilir:
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2 13

“Kapisin1 agindirmak”, “akla karayr segmek”, “aklina koymak”, “akli baginda”, “aklini
peynir ekmekle yemis”,”akintiya kiirek ¢ekmek™, “akli bagina gelmek”, “aksamdan kavur
sabaha savur”, “suya sabuna dokunmamak”, “iki karpuz bir koltuga sigmaz” “giilerken

99 (13 2 13

isirr”, “atr alan Uskiidar’s gecti”, “ yagmurdan kacarken doluya tutulmak”, “aclik ile

9 ¢

toklugun aras1 bir dilim ekmek”, “acemi katir kap1 oniinde yiik indirir”, “adam eseginden
kadin doseginden belli olur”,”agaca balta vurmuslar sap1 bende demis”, “agaca dayanma
¢lirlir, insana dayanma Oolir”, “denizdeki baligin pazarligi olmaz” vb. gibi deyim ve
atasozleri diizanlamlara sahiptir ancak kullanildiklar1 baglam yananlama uygundur. Tim bu

deyim ve atasozleri diizanlamlarinin 6tesinde yananlamlari ile anlam kazanirlar.

Roland Barthes’in yananlamin ne olduguna dair verdigi cevap su sekildedir:

Yananlam nedir dyleyse? Tanimlarsak, bu bir belirleme, bir baginti, bir yinelem, daha
onceki, daha sonraki ya da digaridaki anislara, betigin (ya da bir bagka betigin) baska
yerlerine baglanma giicii olan bir 6zelliktir: degisik bicimlerde (6rnegin islev ya da
belirti olarak) de adlandirabilecegimiz bu bagintiy1 higbir bigimde kisitlamamak
gerekir: yalnizca, yananlamla ¢agrisimi birbirine karistirmamaya 6zen gosterilmelidir:
biri bir 6znenin dizgesine gonderir, Otekiyse betikteki, betiklerdeki ickin bir
baglilasimdir; ya da soyle diyelim isterseniz, 6zne-betigin kendi dizgesi icinde
gerceklestirdigi ¢agrisimdir (Barthes, 1996: 19).

Insanlar yasamlarinin bir ¢ok noktasinda yananlamlarla karsilasmaktadir. Farkli
yerlerde insanlarin iistii kapali bir sekilde bir sey ima etmek i¢in yananlam kullandiginm
goriiriiz. Ornegin yakin gecmise kadar Hollywood filmlerine fesin kullanildigin1 ve bunun
sark kiiltiiriinii temsil ettigini soyleyebiliriz. Bununla birlikte hedef kitlesi iist sosyal statii
olan markalarin reklamlarda kullandiklari gostergeler bununla iligkilidir. Bu tarz
reklamlarda daha liiks mekanlar ve sik giyimli insanlar ile karsilasiriz. Burada mesaj ytliksek
sosyal statiideki insanlarin bu iriinleri ya da hizmetleri kullandig1 ve eger sizde Gyle

hissediyorsaniz ya da hissetmek istiyorsaniz bu tiriinleri kullanmaniz gerektigidir.

Culler gostergebilimcinin gorevini s6z konusu ortiik anlamlari ortaya ¢ikarmak olarak
belirler. “Giysi, tecimsel nesneler, eglence ve tiim 6teki toplumsal kendiliklerle ugrasirken
gostergebilimcinin gorevi bunlarin tasidiklarini sandigimiz ortiik anlamlar belirtiklestirmek

ve bu anlamlarin dayandigi yan anlamlar dizgesini yeniden kurmaktir.” (Culler: 1985 106).
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Yananlam reklamlardan, sinemaya, politikadan, sanata kadar bir ¢ok farkli alanda
kullanilmaktadir. Giinliik yasamin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir. Izleyiciler kiiltiirel

kodlar yardimiyla yananlamlar1 anlar.

Berke Vardar (1982: 73) “Dilbilimin Temel Kavram ve Ilkeleri” kitabinda diizanlam

ve yananlami sdyle ifade etmektedir:

Anlambirimcik demetinde yer alan ayirici Ozelliklerin bir bolimii ¢ekirdeksel
niteliklidir, baglamdan baglama degismez ve diizanlami1 olusturur. Buna mantiksal ya
da nesnel anlam da denir. Kimi 6zellikler ise sdylemde belirir, baglamsal ya da
degisken nitelik tasir ve yananlami olusturur. Oznel ve bireysel de olabilir bunlar,
toplumsal ve ekinsel bir gegerlilik de icerebilir. Oregin “okiiz” sdzliik biliminde yer
alan canli, hayvan, sigir vb. 6zelliklerinin yani sira kimi baglamlarda agir, yeteneksiz
vb. giiciil anlambirimcikler de gergeklesebilir.

Diizanlam ve yananlam anlamlamanin birbirine zit ancak bir arada bulunmas1 miimkiin
iki diizeyini temsil etmektedir. Guiraud (1994: 45), diizanlam-yananlam ayirimu ile ilgili su
ornegi vermektedir: “Bir liniforma bir diizeyi ve bir islevi diizanlam olarak; bu diizey ve

isleve baglanan sayginlik ve etkileyiciligi de yananlam olarak verir.”

Diizanlam anlamlandirmanin birinci diizleminde bulunmaktadir. Gostergenin i¢indeki
gergcek anlami ifade etmektedir. Ayn1 zamanda gostergenin herkes tarafindan bilinen nesnel

anlami diizanlam ile ifade edilmektedir. Diizanlam gostergenin neyi temsil ettigi ile ilgilidir.

Yananlam ise anlamlandirmanin ikinci diizeyine gonderme yapmaktadir. Gostergede
yananlam onu kullananlarin sahip olduklart kiiltiirel kodlara gére ortaya ¢ikmaktadir.
Gostergenin cagrisimsal ve Oznel anlami yananlam ile ifade edilmektedir. Yananlam

gostergenin nasil temsil edildigi ile ilgilidir.

3.3.2. Mit ve Simgeler

Mit bir kiiltiiriin, gercekligin ya da doganin bazi goriiniimlerini ifade edilmesini ya da
anlasilmasini saglayan oykiidiir. Ilkel mitler yasam ve 6liim, insan ve tanrilar, iyi ve kotii
hakkinda iken giliniimiiziin karmasik mitleri ise erillik ve disillik, aile, basari, ve bilim
hakkindadirlar (Fiske, 2003: 118). Mitler anlamlandirma siirecinde toplumsal ¢eligkilere
yonelik ¢oziimler tiretir ve anlamlarin dogallastirilmasinda rol oynar. Mitler toplumlarin

inang evrenlerinde dnemli yeri olan ve nesilden nesile aktarilagelen gostergeler, simgeler,
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deyisler ve inanglardir. Hayal {iriinii olan bu hikayeler sayesinde toplumlarin gegmisine ve

bugiiniine dair fikir sahip olunabilir.

Her toplumun kendine 6zgii mitleri vardir. Bat1 kiiltiiriinde yunan tanrilari, noel baba
gibi mitler hakim iken, Tiirk kiiltiirinde Bozkurt Destan1, Ergenekon Destan1, Dede Korkut

Hikayeleri gibi mitler goriilmektedir.

Lévi-Strauss, mitin yapist ile ilgili olarak yaptig tahlilde, mitsel bir sdylemi olusturan
birimlerin (mitbirimler), kiimeler bi¢iminde bir araya geldiklerini ardindan kiimelerin
birbirleriyle birlestiklerini ve boylece bir anlam ifade ettiklerini belirtmistir (Barthes, 1993:
87).

Mitbirimler 6nemli iligkileri agiklayan kisa climleler olarak ifade edilebilir. Mitler
yaratildiklar1 toplumun yapis1 hakkinda onemli bilgiler veren Gykiilerdir. “Mitler Lévi-
Strauss’un dedigi gibi kiiltiirlerden bireylere kodlanmis iletiler verir ve ¢oziimlemecinin
gorevi de bu “kodlar kirarak” bu gizli iletileri ortaya ¢ikarmaktir. Son ¢éziimlemede, bu bir

metnin dizimsel yapisin1 aydinlatmayi igerir” (Aktaran Berger, 2018: 26).

Barthes, mitlerin asil fonksiyonun tarihi dogallastirmak oldugunun ileri siirer. Bu
anlamiyla mitler egemen sinifin iirlinii olarak sunulurlar. Mitler bu anlamlariyla egemen
siifi normallestirirler. Bu normallestirme esnasinda mitlerin gegerliligini koruyabilmesi
icin “tarihsel ya da toplumsal” yerine tarihin akisi i¢erisinde “dogal” olarak gergeklesmis
olduklar1 vurgalanmaktadir (Fiske, 2003: 119).

Mitler ile birlikte toplumsal diizen korunur ve var olan iliskiler siirdiiriiliir. Giigsiiz
kadin, giliglii erkek gibi mitler, kadinlara yalnizca annelik gorevi veya evin diizeni,
cocuklarin bakimi gibi roller yiiklerken, erkege evin disinda para kazanma veya gii¢
gerektiren isleri yapma gorevi ylikler. Tiim bunlar1 dogal ve de§ismez olarak sunan mitler,

toplumsal hayatta oldukca etkilidirler.

Reklamlarda kullanilan mitlere baktigimizda, tiiketim kiiltiiriinii nomallestirici bir mit
yaratma egilimi oldugu gériilmektedir. Thtiya¢ dis1 hatta gereksiz olsa dahi bir iriinii ya da
hizmeti satin almak s6z konusu mitler sayesinde garip olarak algilanmaz, aksine olmasi

gerekenin bu oldugu yoniinde bir diisiince egilimini ortaya ¢ikarir.
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Orta Cag ya da daha 6nceki donemlere ait mitler mantikli olmayan hurafe, efsane veya
Onyargtya dayanan, egemen sinifin giiclinii pekistirmesine yarayan mitler iken, gliniimiizde
mitlerin igerigi degismistir. Aktorler, sarkicilar, siyasi onderler gibi tinliiler eski mitlerin

yerini almiglardir.

Yaratilig mitleri olarak bilinen insanin nasil var oldugunu anlatan mitler nesilden nesile
aktarilarak glinlimiize kadar ulagmistir. Modern ¢agin mitleri ise sinema, televizyon, sosyal
medya gibi giinlimiiziin kitle iletisim araclari ile yaratilmistir. Modern mitler eskilerinin
aksine ¢ok hizli bir sekilde tiiketilir ve ardindan yenileri takdim edilir. Sinemada ¢okg¢a

karsilastigimiz baskahramanlar modern mitlere 6rnek olarak gosterilebilir.

“Levi-Strauss'a gore, mit bir 6ykiidiir ve iginde dolastig1 kiiltiir agisindan énemli olan
ikili karsitlik kavramlarindaki derin yapilarin 6zgiil ve yerel bir doniistiiriimiidiir. En giicli

ve en onemli mitler endise gidericiler olarak islev goriirler” (Fiske, 2003: 160).

Lévi-Strauss ve Barthes, miti bir dil bi¢imi, anlamlar1 toplamda yayma araci olarak
inceleyerek Saussure’den yararlanirlar. Lévi-Strauss’un mit analizi, dogum-6liim,
giizel-¢irkin gibi karsitliklara dayanir. Lévi Strauss’a gore, ikili karsitliklarin
kurulmasi temel ve evrensel bir anlamlandirma siirecidir ve tiire 6zgiidiir. Bagh basina
doga ve kiiltiir iki 6nemli karsithiktir ve Lévi-Strauss’a gore tiim toplumlar once
kendilerini dogadan farklilagtirir; kiiltlirii olustururlar ve ardindan kiiltiirel alanm
dogallagtirmaya calisirlar. Tam bu noktada mitler dogallastirict ve c¢eliski giderici
olarak islev goriirler (Dagtas, 2003: 75).

Simge ise anlatilmak istenen bir seyin somut veya soyut olarak bagka bir seyin yerini
almasini ifade eder. Barthes anlamlandirmanin farkli bir diizeyi olarak simgeyi gdosterir.
“Bir nesne, uzlasim ve kullanim araciligiyla baska bir seyin yerine gegmesini miimkiin kilan

bir anlam kazandiginda simge haline gelir” (Fiske, 2003: 123).

Vardar’a gore simge: “Gostereniyle gosterileni arasinda belli oranda nedenlilik iliskisi
kurulabilen, ¢ogu kez goriintiisel nitelik tasiyan, ama yine de uzlagimsal 6zelligi bulunan

gosterge tiird” (Vardar, 2002: 177).

Simge bir seyi temsil eden, baska bir seydir. Ornegin hilal islami, hag ise hristiyanlig
simgelemektedir. Terazi adaleti, iilkelerin bayraklar1 renkleriyle ve barindirdiklart sekil

itibariyle o iilkeyi temsil eder ve bu kumas pargasina derin bir anlam kazandirir.
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Simge birey i¢in bir anlam ifade eder, birey bir biitiinlin parcast oldugunu simgeler
yoluyla belirtebilir. Simgeler bu anlamiyla yalnizca bir seyi temsil etmez, ayni zamanda
sahip oldugu anlami1 onu kullananlara kazandirir. Ortak degerler ve anlamlara sahip bireyler,
simgeler yoluyla birbiriyle etkilesim iginde olur. Nitekim simgeler karsilikli iligkiler
sonucunda yaratilmistir. Dil yapist itibartyla bir simgedir. Ayn1 zamanda bireyin nasil
giyindigi, neye sahip oldugu, nerede yasadigi hatta konusma bigimi (sive, lehge, agiz, aksan)
gibi unsurlar simge olarak gériilmektedir. Ornegin bireyin ne giyip, nerede yasadig1 onun
egilimleri, diinyaya bakis agis1 gibi gerceklikleri hakkinda ¢ikarim yapmamiza imkan saglar.
Baylece hig dili kulanmadan yani konusmadan birey hakkinda fikir sahibi olunabilir. Bireyin

konustugu dil, sivesi, aksan1 gibi unsurlar ile de duruma gore farkli ¢giakrimlar yapilabilir.

Saussure, gosterge ve simgeyi gosteren-gosterilen iliskisi bakimindan birbirinden
ayirir; gostergenin(gosteren-gosterilen iligkisinin) simgesel kokenli degil buyrultusal ve
rastlantisal oldugunu, simgenin gostereni ve gosterileni arasinda dogal bir baglant1 oldugunu
ve simgelerin asla tiimiiyle nedensiz olmadigimi dile getirir. Ornek olarak da adalet simgesi
olarak kabul edilen teraziyi gosterir ve adalet simgesi olarak onun yerini bir arabanin

alamayacagini vurgular (Vardar, 1982:56; Berger, 1996: 16-17).

Ernst Cassirer, simgeler ve gostergeleri biribirinden ayirmak zorunda oldugumuzu
belirtir. Simgelerin gostergelere indirgenemeyecegini her ikisinin farkli konusma
evrenlerine ait oldugunu sdyler. “Bir gosterge, fiziksel varlik diinyasinin, bir simge ise
insanin anlam diinyasinin bir pargasidir. Gostergeler «is goriicii»y, simgeler
«anlamlandiricidirlary. Gostergelerin bu sekilde anlasilip kullanildiklar1 zaman bile, bir tiir
fiziksel veya 6zdeksel varliklar1 vardir. Oysa simgelerin yalnizca islevsel degerleri vardir”

(Cassirer, 1980: 38).

Simgelerin bi¢imi zamana direnebilirken, icerik agisindan degisime ugramalar1 daha
kolaydir. Simge varolus itibariyle evrensel bir nitelige sahiptir. Ancak simgeler bireylere
farkli anlamlar ifade edebilir ve ayn1 anlam farkli simgelerle ifade edilebilirken anlamlarida
farkli olabilir. Ornegin Tiirk milliyet¢iligi simgeleriyle Alman milliyetciligi simgeleri hem

bi¢cim hem de anlam olarak birbirinden farklidir.

Her seyin bir adi olmasi olgusu yiiziinden evrensel uygulanabilirlik, insan
simgeciliginin en biiylik ayricaliklarindan biridir. Ama bu, tek ayricalik degildir.
Simgelerin buna katilan ve bunu tamamlayan ayni1 zamanda kendi zorunlu baglilasigini
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(korrelat) bigcimlendiren bir bagka 6zellikleri daha vardir. Simge yalnizca evrensel
olmayip ayni zamanda agir1 derecede degiskendir (Cassirer, 1980: 42).

Tim bunlarla beraber simgeler reklamcilikta olduk¢a Snemli bir yer edinmistir.
Markalar kendilerini ¢agristiracak simgeler kullanirlar, logolar onlar1 ¢agristiran simgelere
ornek gosterilebilir. Bireyler tirlin veya hizmet satin alirken fiziksel tatminden farkli olarak
satin aldiklar1 seyin kendilerini manevi agidan da tatmin etmesini bekler. Markalar
simgeleriyle bu tatmini saglamaya calisir. Bazi markalar sunduklar1 kaliteli hizmet
dolayistyla rakiplerinin 6niine gecer. Dogal olarak satis fiyatlarida 6nde olur. Bu markalarin
iirliniinii satin alabilmek i¢in maddi agidan giice sahip olmak gerekir. Boylece, bdylesi bir
iirline sahip olmak maddi agidan gii¢lii olmanin bir simgesi olarak goriiliir. Bu yiizden kimi
insanlar fiziksel olarak ihtiyact olmamasima ragmen manevi olarak ihtiyaci oldugu igin,
iirlinlin simgesi ve onun ¢agristirdigt giiclii anlam adina {iriinii satin alma egilimi gosterir.
Ornegin benzer iki iiriinden birisini markasma gore segen bir miisteriyi ele alalim, sectigi
marka goreceli olarak miisteriye daha cazip goriinmektedir. Marka yapmis oldugu
caligmalarla hedef Kkitlesini sosyal statiisii yiiksek olan miisteriler olarak tanimladigi
durumlarda, miisteri i¢in s6z konusu marka ve onun logosu/simgesi, daha farkli anlamlar

tasimaktadir.

3.3.3. Egretileme (Metafor) ve Diizdegismece (Metonim)

Sozciiklerin  “Olgiit-dildeki” bilinen anlamlarindan ayri olarak yeni anlamlarda
kullanilmasina degismece denir. Egretileme, diizdegismece olarak iki tiirii vardir (Goktiirk,
1997: 151). “Egretileme ve diizdegismece, anlam iletiminin iki 6nemli yoludur” (Berger,

2018: 28).

Tiirk Dil Kurumu egretileme yerine istiareyi onermekte ve su sekilde tanimlamaktadir:
“Bir seyi anlatmak i¢in ona benzetilen baska bir seyin adin1 egreti olarak kullanma” (TDK,

1998: 1106).

Vardar’in egretileme tanimi su sekildedir: “Diizdegismeceye karsit olarak, dizisel
bagmtilar diizleminde, ortak anlambirimcikler kapsadiklarindan aralarinda esdegerlik iligkisi
kurulan anlamli 6gelerden birini Gbiirii yerine ve karsilastirma yapilmasini saglayan

sozctikleri (6rn. gibi) kaldirarak kullanma sonucu olusan degismece” (Vardar, 2002: 89, 90).
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Cevizci’nin tanimi ise su sekildedir:

Bir yerden bir yere tasima anlamina gelen Yunanca ‘metapherein’ den egretileme,
ozellikle siir dilinin temelini meydana getiren s6z sanatini tanimlar. Buna gore,
egretileme, nitelikleri ya da anlami belli bir gergeklik diizeyinden bir baskasina
tagimak, bilineni bilinmeyene aktarmak suretiyle gerceklesen; bir benzerlige isaret
etmekten baslayip bir ¢agrisimlar yumagi meydana getirmeye kadar genisleyebilen s6z
sanatidir (Cevizci, 1999: 286).

Kisaca bir kelimenin bilinen anlamindan farkli olarak baska bir anlamda
kullanilmasidir. Yani s6z konusu kelimenin bilinen kullaniminda belirttigi nesne, nitelik,

eylem ya da edim yerine bagka bir sey konulmasidir (Goktiirk, 1997: 151).

Egretileme hem mecaz hem benzetmedir. “Geng” yerine “fidan”, “asker” yerine
“mehmetcik”, “akdeniz” yerine “mavi vatan”, “ege” yerine “adalar denizi” gibi kavramlarin

kullanilmasi egretilemeye ornek olarak gosterilebilir.

99 (13

Farkli olarak su Ornekler verilebilir: “sevgilim cicek gibidir”, “yuvay:r yapan disi
kustur”, “bir hilal ugruna, ya Rab, ne giinesler batiyor”, “bir med zamani gokyiizii kursunla
ortili”, “doya doya sevemedim kuzumu”, “mehmet¢ik kiikreyerek atildi”, “silahlar

konustu”, “bir ates diistii canima”, “daglara yaslanip yatan giinesi”, “catma kurban olayim

cehreni, ey nazli hilal” gibi ifadeler egretileme ile olusturulmustur.

Fiske, egretileme hakkinda bilinmeyen bir seyin bilinen bir sey ile ifade edilmesi
yorumunda bulunur. Ornek olarak “bir geminin dalgalar1 yarip gectigi” seklindeki ifadeyi
verir. “Egretileme, saban demirinin hareketinin bilindigini, gemininkinin ise bilinmedigini
varsaymaktadir.” Gemi saban demirine benzetilirken, deniz topraga benzetilmistir. Fiske,
onemli olan bir diger 6zelligi benzerlik ve farkliligin ayni anda olmasi olarak tanimlar. Bu
ozellik egretilemenin paradigmasal bir isleve sahip oldugunu gosterir. “Aracin ve anlamin
ayn1 paradigmaya yerlestirilebilmeleri i¢in yeterli benzerlige sahip olmalar1 ve ayn1 zamanda
gerekli karsilastirmay1 yapabilmek i¢in de yeterli farkliliga sahip olmalar1 gerekmektedir”
(Fiske, 2003: 123, 124).

Berger egretilemeye sinemadan bir 6rnek vermektedir. Chaplin’in “Altina Hiicum”
filminde ayakkabisinin bagciklarini spagetti gibi yedigi sahne egretilemeye giizel bir

ornektir (Berger, 2018: 29). S6z konusu filmde birbiri ile bir iliskisi olmayan iki nesne,
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ayakkab1 ve makarna, egretileme yoluyla biribirine benzetilmistir. Egretileme reklamcilikda
da onemli bir yer edinmistir. Markalar yogun rekabet ortaminda farklilasmak i¢in zaman

zaman metaforlara basvurmaktadir.

Siklikla egretileme ile Kkaristirilan diizdegismecenin Vardar’a gore tanimi su
sekildedir: “Egretilemeye karsit olarak, tiimcede dizimsel bir bagint1 kuran ya da belirtilen
gerceklik diizleminde yan yana bulunan 6gelere iliskin olarak, benzetme yapilmaksizin
sonucun neden, kapsayanin kapsanan, biitiiniin par¢a, genelin 6zel, somut adin soyut kavram
yerine kullanilmasi yoluyla olusan degismece tiirii” (Vardar, 2002: 85, 86). Ornek olarak
“tabagini bitir”, “Stat, Izmir'deki magcin bitmesini bekliyordu”, “Ankara, Kibris konusunu

¢coziime kavusturmak istiyor” gibi ciimleler verilebilir.

Bir diizdegismece, konusmada bir diisiince veya nesneyi isaret etmek i¢in bir kavram
veya c¢agristma neden olan bir detayin kullanimidir. Etimolojik olarak sdzciik
“adlandirmanin yerini tutan” (Yunanca’da yer tutak — transfer anlamindaki olan
meta’dan ve isim anlamina gelen onoma’dan gelir.) (Berger, 2018: 28).

Diizdegismecede sozciiklerin iliskisi bitisiklige, birbirine yakin olmaya dayanirken,
egretilemede birbirinin yerini alan sdzciiklerin benzerligine dayanmaktadir. Diizdegismece
ve egretileme arasindaki bir diger fark ise, diizdegismecenin fikirleri birlestirerek hareket

etmesi diger yandan egretilemenin ise bir fikri bastirarak hareket etmesidir.

Fiske, diizdegismecenin esas taniminin bir parganin biitiinii temsil etmesini saglamak
oldugunu belirtir. Romanda diizdegismece baskin iken, siirde egretileme baskin tarz
konumundadir. Diizdegismeceler gercekligin aktarilmasinda oldukca etkilidirler.
Diizdegismeceyi “dogal belirtisel gostergelerden” ayiran sey onun seciminin keyfi
olmasidir. Bu keyfilik gizlendigi ya da gérmezden gelindigi i¢in ¢ogu zaman onun “dogal

belirtisel gdstergelerden” olan farki anlagilmaz (Fiske, 2003: 127,128).

Diizdegismece haberlerde, reklamlarda ve filmlerde oldukga sik kullanilir. Ornegin bir
reklam filminde belli bir yasam tarzina ait insanlarin yasadigi ortam gosterilir. Bu ortam
satilan iirlinlin hedef kitlesine gore degisebilir. Reklamda bir sehrin zengin bir mubhiti ya da
orta sinifdan insanlarin yasadigi bir ortam resmedilebilir. Tiim bunlar1 resmedebilmek i¢in
gercekten soz konusu mekana gitmek gerekmez. Belli parcalarin gosterilmesiyle s6z konusu

ortam tasvir edilebilir. Bu tasvir insanlarin konusma sekilleri, giyim tarzlari, mahallelerin
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yapist gibi parcalarin gosterilmesiyle saglanir. Oysa reklam filmleri stiidyolarda

cekilmektedir.

Haberlerin sunumunda da kullanilan diizdegismece, gercegi gizlemek veya saptirmak
icin de kullanilabilir. Haberi yapilan bir olaym yalnizca bir pargasit gosterilerek bu
saglanabilir. Ornegin hiikiimeti protesto eden isciler ile protestoyu engellemek isteyen
polisler arasindaki gerginligi ele alan iki farkli haber diisiinelim. S6z konusu haberlerin birisi
iscilerin polisi kiskirtmasini ve netice olarak polisin eyleme miidahale etmesini gosterirken,
diger haber polislerin sebepsiz yere eyleme miidahale ettigini gosteriyor olsun. Her iki

haberde farkli pargalar gostererek kendi gergekligini yaratmis olur.
3.4. Reklam Coziimleme Yontemi Olarak Gostergebilim

Uriinlerin tiiketici gdziinde sembolik anlamlar tasimasi konusunda en etkili
yontemlerde birisi reklamlardir. Reklamlar hayatin bir ¢ok farkli noktasinda insanlara etkili
mesaj vermek i¢in kullanilmaktadir. Yazili, gorsel ve isitsel ortamlarda bireyin karsisina
¢ikan reklamlar, iirlinleri bireylere daha cazip hale getirmek ve satin alinmasini saglamak
amactyla kullanilmaktadir. Bir iletisim siirecini icerdigi i¢in, verici ve alict arasinda bir

etkilesim olusturdugu i¢in reklam gostergebilimin de konusu olmustur.

Bu iletisim siireci igerisinde verici reklami yapilan marka ya da kurum ile temsil
edilirken, alict tiiketici ya da hedef kitle olarak temsil edilir. Verici tarafindan aliciya
gonderilen mesaj ise reklamin kendisidir. Bu reklam ayni zamanda iirlinlin gostergesi
konumundadir. Belli bir anlam igeren gostergeleme sistemleri ¢evresinde hazirlanmis
oldugu i¢in s6z konusu anlamin nasil olusturuldugu ve iletilidigi ile ilgili olarak
gostergelerin ne oldugu ve nasil islev gordiigiinii ele alan gostergebilim yontemi, reklam

¢Oziimleme yontemi olarak kullanilmaktadir.

Bir reklam iletisinin anlamlandirilmasi siireci gorsel ve dilsel gostergelerin algilanmasi
ve yorumlanmasi ile gergeklesir. Reklamlardaki gostergelerin nasil olusturuldugu, ne
anlama geldigi, izleyicilerin algilar1 gibi etkenler gostergebilimin alanina girmektedir.
Gostergebilimsel bakis agis1 “iletinin odaklandig1 nesne ya da iirlin; gostergeler; anlam ya
da icerik” olmak {iizere {i¢ ana 6ge sunmaktadir. Gostergebilimsel ¢éziimleme yonteminin

ilk asamas1 “reklam goriintiistiniin genel betimlenmesi *“ olarak bilinen reklam goriintiisiiniin
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iki temel Ol¢iite gore ¢oziimlenmesidir. Bu iki temel 06lgiit, reklam goriintiisiiniin teknik ve
bigimsel oOzellikleri agisindan ¢oOziimlenmesidir. Reklam iletisinin teknik Ozellikleri
acisindan ¢ozlimlenmesi, goriinti konumlandirma (diizenleme, cerceveleme ve agi) ve
gorintii olusturum (151k, netlik ve 6lgek degistirme), renk ve yazi kullanimini kapsamaktadir.
Reklam iletisinin bigimsel 6zellikler agisindan ¢oziimlenmesi ise, goriintiide tiimleyen
ogeler agisindan zaman kullanimi ve uzam kullanimi; goriintiide eyleyen dgeler acisindan

kisi kullanimin1 kapsamaktadir (Kii¢iikerdogan, 2005: 73, 78-100).

Reklamin teknik 6zellikleri agisindan ¢oziimlenmesinde yer alan diizenleme, reklami
yapilacak olan iiriinlerin ekrana belitli bir diizen icerisinde yansitilmasini ifade eder. Uriiniin
dikkat cekmesi, reklamda 6n planda olmasi ve daha kolay algilanabilmesi i¢in belirli kurallar
bulunmaktadir. Ornegin reklam iletisine kadinsilik, erotizm, sonsuzluk, esitilik, giiven,
uyumsuzluk, istiinliikk, rahatlama, sevecenlik gibi anlamlar kazandirmak, goriiniitiiyii
giiclendirmek ve verilmek istenen mesajin algilanmasini kolaylastirmak i¢in dikey ve yatay

cizgilerin yani sira iiggen, kare ve daire gibi geometrik sekillerden yararlanilir.

Cerceveleme ile reklami yapilan {iriin ya da marka planl bir sekilde konumlandirilir
ve cercevelenir. Genel, uzak, boy, bel, yakin ve ¢ok yakin gibi ¢ekim planlarinin
kullanimiyla reklamim amacima gére verilmek istenen mesaj desteklenir. Ornegin yakin
¢cekim plan ile Uriinlin kendisine veya 6dnemli bir 6zelligine seyircinin dikkati ¢ekilmek
istenir. Bel plan s6z konusu oldugunda ise iriinden ziyade mekana dikkat cekilir.

Cercevelemede esas olan goriintiiniin ne kadarinin ekrana yansitilacagidir.

Goriintli konumlandirmanin diger bir 6gesi olan ag1 ise goriiniitiiniin nasil yansitilacagi
ile ilgilidir. Birey giinliik yasantisinda nesneleri ve diger bireyleri belirli agilardan goriir ve
ona gore degerlendirme yoluna gider. Acilar diizanlamlarinin yani sira yananlamlarda
icermektedir. Yukaridan bakmak veya yan yan bakmak gibi yananlamlar deyis olarak
kullanilmaktadir. Bu anlamiyla {irlinlerin reklam iletilerine yansitilma agilarida anlamlar
ifade etmektedir. Ornegin iist ac¢1 kiigiimseme anlamma gelirken alt a1 ise yiiceltme

anlamina gelmektedir.

Gorilintli olusturum gostergelerinden olan 151k ya da aydinlatma, teknik ¢éziimlemenin

bir pargasidir. “Bir goriintii i¢inde yer alan malzemeyi isleyen, giderek yerinde bir deyimle
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yoguran etkili bir yapim 6gesi” seklinde tanimlanabilen 151k, okuyucunun dikkatini ¢gekmek

adina kullanilan 6nemli bir unsurdur(Aktaran Kiigiikerdogan, 2005: 86).

Relam iletisinde aydinlatma {iriin ya da kisiye yoneltilerek istenen sey 6n plana
cikarilabilir. Reklamin amacina gore 15181n gelis yonii de degistirilebilir. Ciinkii 15181 yonti
ile gorintiiye farkli anlamlar kazandirilabilir. Isik fiziksel bir olgu olmasina ragmen
izleyiciyi psikolojik acidan da etkileme potansiyeline sahiptir. Ornegin reklam iletilerinde
nesnelerin aydinlik ve parlak bir sekilde gosterilmesi heyecan, cosku gibi olumlu duygular

uyandirirken, karanlik ortam karamsarlik gibi olumsuz duygulara neden olabilir.

Renklerin hayatimizda yadsinamaz bir yeri bulunmaktadir. Renkler ile insanlarin bir
nesne ya da olgu hakkindaki goriisleri degistirilebilir. Reklamlarda renklerin kullanimi1
iizerine yapilan arastirmalar renkleri etkili bir sekilde kullanmanin olumlu duygular
olusturdugunu ve ikna giiciinii arttirdigini 6ne siirmektedir (Gorn, Chattopadhyay, Tracey

and Dahl, 1997).

Renkler insanlar i¢in belli anlamlar ifade etmekte ve farkli duygular uyandirmakta
kullanilabilmektedir. Renklerin ifade ettikleri anlamlar ve duygular {izerine, beyazin
temizligi ve safligi; kirmizinin tutku, agk, yasak gibi duygulari; mavinin sakinligi,
sonsuzlugu ve giiveni ifade etmesi 6rnek olarak verilebilir. Tiim bunlarla beraber anlamlar
kiiltiirlere gore farklilik gdsterebilir. Ornegin yesil ABD’de para anlamina gelmekteyken,
batili toplumlarda bahari ifade eder. Diger yandan Cin kiiltiiriinde yesil, saglik, refah gibi

anlamlara gelmektedir. Islam kiiltiiriinde ise yesilin dini bir anlam1 bulunmaktadir.

Daric1 (2013: 50); renkleri ve bireyin psikoloji lizerinde yarattig1 etkileri bilmemizin,
bilingalti mesajlarda kullanilan teknikleri anlamamizda yararli olacagini ifade etmistir.
Odabas1 ve Baris (2007:140) ise, renklerin algisal orgiitlenmelerimize yardimci oldugunu

sOylemistir.

Reklamlarda renkler genellikle duygular1 harekete gecirmek i¢in kullanilir. Tiiketici
renkleri gordiiglinde bilingli bir sekilde etkilenmez. Amag, renklerin bilingaltindaki
karsiliklarina ulasmaktir. Ornedin arastirmalar sonucunda McDonald’s  firmasinin
renklerinin sar1 ve kirmizi olmasinin sebebi, insan beyninde bu iki rengin en fazla igtah agan

renkler oldugunun ispatlanmasidir (Dar1c1,2013:51).
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Reklam iletisinde kullanilan yazinin boyutu, tiirii, bigimi, konumu, yazidaki bosluklar,
yazinin okunurlugu, yazi tiiriiniin reklami yapilan {iriinle uyumu gibi unsurlar reklam
iletisinin hedef kitle tarafindan daha iyi anlasilmasinda rol oynamaktadir. Reklami1 yapilan
iirline uygun gostergeler ile zamanin belirtilmesi ayrica hedef kitleyi harekete gegirmede
onemlidir. Ornegin sabahin gostergesi olarak giinesin, gecenin gdstergesi olarak yildizlarin
veya ayin kullanimi, ya da eski zamanlarin gostergesi olarak s6z konusu doneme uygun
elbiseler ve mimari yap1 gibi gostergelerin kullanilmasi reklam mesajin1 daha etkili hale
getirecektir. Tlim bunlarin yaninda reklama eslik eden miizik, ses ve cingil gibi etkenlerde

reklamda olusturulan hikayeyi biitiinleyerek reklamin anlamsal yapisini biitiinlemektedir.

Reklam iletisinin bigimsel 6zellikleri agisindan ¢oziimlenmesi uzam, zaman ve kisi
kullanimin1 kapsamaktadir. Reklam goriintiisiiniin bir parcasi olan uzam yani mekan,
reklamin yapildig: yeri ifade etmektedir. Bir reklam filminin ¢ekiminde dogal ve yapay
olmak iizere iki uzam kullanilmaktadir. Dogal uzam stiidyodan farkli olarak gergekte var
olan bir sehrin sokagi, bir aligveris merkezi, bir ¢iftlik ya da herhangi bir mekan anlamina
gelmektedir. Yapay uzam ise, film ¢ekimi i¢in hazirlanmis, stiidyo ortamlar1 gibi dogal

olmayan mekanlar1 ifade etmektedir (Yolcu, 2001: 136).

Kiiciikerdogan’a gore (2005: 97) uzam, reklam iletisine belli anlamlar kazandiran bir
unsurdur. Reklamin yapildig1 ortam izleyicinin dikkatini yonlendiren ve smirlayan ayni
zamanda bilgi iceren bir olgudur. Ornegin sicak bir yaz giiniinde sahilde ¢ekilmis bir reklam
filmi ile karlarla kapl bir dagda gekilmis reklam arasinda fark vardir. Ik 6rnek dondurma
reklami i¢in uygun bir uzam saglarken, ikinci 6rnek insanin i¢ini 1siticak bir tiriin reklami

icin daha uygun olabilir.

Reklam iletisinde kisi kullanimi1 énemli diger bir dgedir. iletisim siirecinin temelinde
yer alan birey reklamda izleyiciyi ikna etmeye calisan kisidir. Reklamlarda pazarlanan tiriine
gore kullanan kisi kadim, erkek veya cocuk olabilir. Ornegin bebek bezi reklamlarinda
genelde kadin ve bebek birlikte tercih edilir. Yine benzer sekilde tiras kopiigli reklaminda
erkek oyuncu kullanilir. Bunun disinda reklamlarda iinlii ya da uzman kullanimi da
goriilmektedir. Ornegin spor iiriinleri satan bir marka alaninda basarili sporculari kullanarak
tirtinii daha cazip hale getirmeye c¢alisir. Yalnizca profesyonel sporcular degil ayn1 zamanda
{inlii kullanimida yaygin bir sekilde tercih edilmektedir. Unlii ve uzman kullanimi ile marka

ve bireyin 6zdeslestirilmesi de olasidir.
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Reklam iletisinde kisi kullaniminin ¢éziimlenmesi siirecinde bir ¢ok gosterge ortaya
cikmaktadir. S6z konusu gostergeler kullanilan kisinin yasadig1 zaman, kisiligi, yaptigi is
gibi ozellikleriyle ilgilidir. Reklamdaki bireyin beden dili ve yiiz ifadesi ve mimikleri de
onemli bir konumdadir. Oregin kullandig: iiriinden memnun birisinin giiliimseyen,
memnun yiiz ifadesi veya rakip Uriinii kullanan diger bireyin yiiziinii eksitmesi ya da
memnun olmamasi1 gibi. Tim bunlarla beraber bazi1 reklamlarda kisi kullanimi
goriilmemektedir. Bunun yerine dogrudan iiriin 6n plana ¢ikartilir (Kiigiikerdogan, 2005: 99,
100). Reklamlarda kisi kullanimi olmasa dahi biiylik ¢ogunlugunda seslendirme sanatgisi
kullanilmaktadir. Seslendirme yapan bireyin sesi de, eger bilinen, {inlii birisinin sesi ise kisi

kullanim1 kapsaminda degerlendirilebilir.

Reklamin gostergebilimsel ¢oziimlemesinin ikinci basamag, dilsel ve gorsel iletinin
¢oziimlenmesidir. Reklamin amacina ulasabilmesi i¢in agik ve dogru bir dilsel ileti
hazirlanmalidir. Bireyin, reklami istendigi sekilde algilamasi ve yananlamlara kaymamasi
onemlidir. Bu nedenle reklamin anlasilir olmasi gereklidir. Bu agidan, dilsel iletinin anlamu,
diizanlam ve yananlam boyutlariyla ele alinacaktir. “Reklam iletisinin dilsel boyutunun
coziimlenmesi asamasinda, Oncelikle gostergebilimsel yaklasimin 6ngordiigii bicimde,
reklamda yer alan dilsel gostergelerin ¢engel tiimce, agiklayict metin, imza-slogan gibi

boliimlere gore siralamasini yapmaktir” (Kiiglikerdogan, 2005: 101).

Herhangi bir reklam iletisinde diizanlam, iirliniin somut faydalar1 ve 6zelliklerini;
yananam ise bireyin diis giiclinii harekete gecirmeye yonelik usdis1 mesajlar1 icermektedir.
Yananlam diizeyinde birey, toplumun genelinden siyrilma, diger bireylerden ayricalikli
olma, fark edilme, 6ne ge¢cme gibi degerler sunulmaktadir (Kii¢iikerdogan, 2005: 141, 142).
Diizanlam reklamda herkes tarafindan algilanabilir, ancak yananlam i¢in aynmi sey

soylenemez, ¢iinkii yananlam gizlenmistir.

Reklam iletilerinde gostergebilimsel yontemi kullanarak ¢oziimleme gergeklestiren
bir¢ok reklamci, aragtirmaci ve gostergebilimci vardir. Gelistirdigi on bir soruluk soru cevap
dizgisi yontemiyle J. Gritti’nin yontemi reklam ¢oziimlemeleri arasinda en anlasilir ve en
yalin olanlardan biridir. Bu yontemin ortaya koydugu degerlendirme sorular su sekildedir

(Kiigtikerdogan, 2005: 63):
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1.Soru: Iletide aktarilan bilgi diizeyi: iletisim de yararlanilan nesne ve araglar nelerdir?
Neden bahsedilmektedir? (Diizanlam boyut)

2.Soru: Bu nesneler insan zihninde neleri ¢agristirmakta, neleri distindiirmektedir?

(Yananlamsal boyut)

3.Soru: Sadece bir 6geyi hatirlamam gerekse diizanlamsal ve yananlamsal boyutlarda

hangi 6geyi akilda tutarim?

4.Soru: Yananlamlar nasil diizenlenmis? Bu diizenleme ne sekilde degerlendirilebilir?

Giicli, zay1f yoksa dengeli mi?

5.Soru: Metinde alici ve vericilerin varligi hissediliyor mu? Kanitla(adillar,

betimlemeler vs.).
6.Soru: Uriin nasil sunulmus?

7.Soru: Metin ve goriintii arasindaki bagintt nasil?(Yinelemeler, asirt siis, demirleme

islevi, karsitlik, uyum)
8.Soru: Goze carpan ve arka planda kalan 6geler hangileridir?

9.Soru: Bu cercevede, iletideki degisik dgeler nasil konumlandirilmis? Aralarinda

uyum var m1? Birbirlerini biitlinliiyorlar mi1?
Ust diizen
Tutkusal diizen Mantiksal diizen
Alt diizen
10.Soru: Reklam iletisinde ne var ve bu iletiyle ne diisliiyoruz?

11.Soru: Ogelerin biitiinliigiinii diizenleyen birim nedir?

Gostergebilimsel ¢oziimlemeye dair onemli yontemler arasinda Umberto Eco, Barthes
ve Saussure’un yontemleri bulunmaktadir. Eco, iletisim siirecinde temel 6gelerden biri olan
“kodlar1” gostergenin anlamlanmasi asamasinda zaruri olarak gormekte ve kodlarin
olmadig1 iletisim siirecini anlam aktarma islevi acgisindan eksik bir siire¢ olarak
tanimlamaktadir. Eco, alilmama kodlari(leke, ¢izgi, bigim, renk), goriintiisel
kodlar(nesnelerin birer birer tanimlanmasti) ve ikonbilimsel(resim, heykel gibi sanat dallarini
inceleyen bilim) kodlar olarak iice ayirmaktadir. Barthes ise goriintiiniin kodlariyla anlami1

olusturan birimleri elde etmeye ¢alisir. Bunun i¢in goriintiiyili dilsel ve goriintiisel 6gelerine
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ayirir ve bu Ogeleri diizanlam ve yananlam agisindan inceler. Ayrica ¢oziimlemede
gosterenleri de nesne(reklami yapilan 6ge), arag(reklamda gosterileni yansitacak oge) ve
degisken( gosterilene ulasmada araca eklenerek degistirim isleminin uygulanmasi
sonucunda anlami1 degistiren 6ge) olmak tizere ii¢ gruba ayirir. Saussure ise reklam iletilerini
gostergebilimin temel ilkelerin olarak ifade ettigi dil/s6z, gosteren/gosterilen, dizim/dizi ve
diizanlam/yananlam (neyin anlamlandirildigi/nasil anlamlandirildigi) seklindeki ikili

karsitliklara dayali gruplamasiyla ¢éziimler (Kiigiikerdogan, 2005: 65-68).

Birbirinden farkli alanlara uygulanabilen géstergebilimsel ¢oziimsel yontem sayesinde
metinler daha anlasilir hale gelmekte ve onlarin ardindan yatan anamlar
coziimlenebilmektedir. Cozliimleme yontemi ile dogrudan anlagilamayan ya da
algilanamayan bambaska bir evren ortaya ¢ikartilmaktadir. S6z konusu evren simgeleri,
kodlar1, gdstergeleri, mitleri icine alan bir evrendir. Reklamlarda dogrudan algilanamayan
anlamlar tagimaktadir. Tiim bunlar1 anlamak, reklamin neleri ve nasil algilattigini bilmek

adma reklamin gostergebilimsel ¢dziimlenmesi 6nem kazanmaktadir.

Reklam iletisinde ¢oziimlenmesi gereken kodlar bulunmaktadir. Bu kodlar arasinda en
bilinen ve reklam iletisinde en ¢ok kullanilan kodlar tige ayrilmaktadir. Bunlar ekinsel-
toplumsal kodlar(iletideki bireyin kimligi ile ilgili adbilimsel kodlar; giyim bicimi ile ilgili
kodlar; topolojik kodlar; simgesel kodlar), ruhbilimsel kodlar(sansiir olgusu, savunma
diizenegi, giidiiler gibi bireyin kisisel bilingaltina ve topluluk bilingaltina génderme yapan
kodlar) ve giizelduyusal kodlar(renklerle ilgili kodlar, goriintiniin yapist ile ilgili kodlar,
deyisbilimsel kodlar) olarak belirlenmistir(Kiigiikerdogan, 2005: 67). Reklamlar tiim bu
kodlar vasitastyla kurduklari iletiler ile bireyin harekete gegmesini saglamaktadir. Bu kodlar
sayesinde birey yapay olarak olusturulmus, sanal bir diinyanin i¢ine ¢ekilmektedir. Bu sanal

diinyada bireye iirlin ya da hizmeti satin alarak mutlu olma firsati taninmaktadar.

Reklamda karsilastigimiz evrenle ile gergek evren arasindaki iliski benzerlige ve
diizdegismeceye temeline oturtulmustur. Diizdegismece yoluyla parca biitiin, iceren igerilen,
sebep sonug gibi kategoriler arasinda gostergenin baglama génderme yapmasiyla bitisiklik
bagintis1 kurulur(Biiker ve Kiran, 1999: 52-54).Malboro reklamindaki vahsi atlar Malboro
sigarasinin metoforu, dogal yesillikler ise mentollii sigaralarin metoforudur(Fiske, 2003:
125). Diizdegismece ile gergek diinyadan bir par¢a sunulur, ancak izleyici bu pargay1

diinyanin biitiinii olarak algilar.
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Arastirmanin bundan sonraki boliimiinde, televizyon reklamlarinda mizah kullanimi

gostergebilimsel analiz yontemiyle ¢oziimlenecektir.
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DORDUNCU BOLUM

REKLAM COZUMLEMELERI
4.1. Terra Pizza Reklam

“Gel Beraber Olsun” baslig1 ile yayinlanan, 35 saniye ve 33 goriintii kesitinden olusan
reklam filmi evine pizza siparisi sdyleyen bir gencin basina gelen absiirt olaylar1 konu

almaktadir. Reklamin diizanlamsal boyutuyla incelenmesi su sekildedir:

Iki gencin kaldig1 evde genclerden birisi pizza yemeye karar veriyor ve reklam pizza
kutusunu agan geng ile bashyor. Pizza kutusunun agilmasiyla birlikte yan odadaki arkadas
oyun kulakligiyla birlikte kapinin 6niinde beliriyor. Oynadig1 oyunu birakmis olan geng,
arkadasinin pizza sdyledigini goriince “vay terra pizza ha, afiyet olsun” diyerek kendisininde
davet edilmesini bekliyor. Bu beklenti karsiliksiz kalmiyor arkadasi “gel beraber olsun”
diyerek pizzasini paylasmaya karar veriyor. Bu karar1 verdigi anda reklamin mizahi yonii su
yiiziine ¢ikmaya basliyor. Zilin ¢almasiyla komsularindan bir kadin ¢ocuguyla birlikte “000
hayirli olsun” diyerek eve giriyor ve paylasilan pizzadan kendi payimni almaya hazirlaniyor.
Reklam filmindeki ikinci mizahi dge ise yerdeki hali tizerine uzanmis ve hali ile ayn1 renkte
giyindigi i¢in kamufle olmus kuzenin dogrulmasi ve “e kuzen agk olsun” demesiyle ortaya
¢ikiyor. Uciincii mizah 6gesi ise takim elbisesi ve evrak cantasiyla bir isadami izlenimi veren
erkegin pencereyi kirarak evin igine atlamasi ve atlarken “terra pizza” seklinde bagirmasi
olarak goriilebilir. Reklamdaki dordiincii mizah 6gesi ise insan dolu bir dolmusun evin
duvarimi yikarak igeri dalmasidir. Daha sonraki sahnede ise bir sekilde eve giren herkesin
pizzay1 paylasmasi goriilmektedir. Ardindan “Enfes hamuru, ©6zel sosu ve taptaze
malzemeleri duyan geliyor, gelen doyuyor. Hadi, afiyet olsun.” s6zleri esliginde pizzanin
pisirilme asamalar1 gosteriliyor. Son sahnede ise “Terra pizza, gel beraber olsun” cingili
esliginde, reklamin baslangicinda evine pizza siparis eden genci, bu sefer Terra Pizza

restoraninin 6niinde elinde onlarca pizza kutusu ile goriiyoruz.

(Coziimlemenin ikinci agsamasi ise diizanlamsal boyutuyla incelenen reklamdaki nesne
ve araglarin ne cagristirdig1 ve diisiindiirdiiglidiir. Diger bir deyisle reklamin yananlamlari

acisindan incelenmesidir.
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Reklami yananlamlari agisindan inceledigimizde, reklamda mekan olarak iki gencin
birlikte kaldig1 evin kullanildig goriiliiyor. Buradan hareketle markanin, gengleri hedef kitle
olarak gordiigii ¢ikariminda bulunuyoruz. Oyun kulakligi ile odasindan ¢ikan geng ise diger
bir gosterge olarak karsimiza cikiyor. Gencin oyun kulakligi ile odadan ¢ikmasi onun
pizzanin cazibesine dayanamayarak oynadigi oyunu yarida birakmasina génderme yapiyor.
Oyun kulaklig1 gosteren olurken, gosterilen ise gencin oyunu yarida birakmasidir. Buradaki
yananlam ise pizza kokusunu almasiyla birlikte oyunu yarida birakmasidir. Boylece marka

yaptiginiz isi yarida biraktiracak lezzet mesaji vermis oluyor.

Gorsel 4.1.
(https://www.youtube.com/watch?v=LXVrQ1Cve9g&ab (01.12.2021))

Zilin ¢almasi ve komsulardan bir kadinin ¢ocuguyla birlikte eve girmesiyle, marka
hedef kitlesinin yalnizca gengler olmadigini ortaya koymus oluyor. Ayni zamanda

reklamlarda kadin imgesinin anne rolii ile biitlinlestirilerek kullanilmasina bir 6rnektir.
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Gorsel 4.2.

Sonraki sahnede hali lizerine kamufle olmus kuzenin ortaya ¢ikmasi, geng hedefkitleyi
tekrar pekistirirken, ayn1 zamanda siirpriz etkisi kullanilarak mizahi etki yaratilmaya
calisilmigtir. Bir diger gosterge ise masanin ilizerinde duran oyun kollar1 olarak goze

carpmaktadir. Yananlamsal olarak evde geng¢ insanlarin yasadigini diisiindiirmektedir.

Gorsel 4.3.

Bir sonraki sahnede evrak ¢antasi ve takim elbisesiyle pencereden igeri atlayan birisini
goriiyoruz. Burada yine hedef kitlenin genisletildigi ortaya ¢ikiyor. Ayn1 zamanda mizahi

etki yaratma amaciyla da abart1 6gesinin kullanildigini gériiyoruz.
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Gorsel 4.4.

Dordiincili mizah 6gesi ise dolmusun evin duvarini yikarak igeri dalmasidir. Dolmusun
evin duvarini yikarak iceri dalmasi oldukga abstirt gortinsede aslinda Tiirkiye’de olduk¢a sik
rastlanan bir kaza ¢esidi omast itibariyle kiiltiirel bir koda gonderme yapmaktadir. Buradaki
yananlam toplu tagima aracinin kendisidir. Bir toplu tagima aracinda toplumun her
kesiminden insanla kargilasmak mimkiindiir. Marka burada hedef kitlesini genele

yaymaktadir.

Gorsel 4.5.

Daha sonraki sahnede ise pizzanin yapim asamasint “enfes hamuru, 6zel sosu ve
taptaze malzemeleri duyan geliyor, gelen doyuyor. Hadi, afiyet olsun” sozleri esliginde

goriiyoruz. Ve nihayet son sahnede “Terra Pizza, gel beraber olsun” cingili esliginde,
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reklamin baglangicinda evine pizza siparis eden genci, bu sefer Terra Pizza restoraninin

oniinde elinde onlarca pizza kutusu ile goriiyoruz.

Reklamda diizanlamsal boyutta pizza 6n plana cikartilirken, yananlamsal boyutta
markanin farkli hedef Kkitleleri 6n plana cikartilarak akilda kalicilik saglanmistir.
Yananlamlar incelendiginde kulakliktan, oyun kollarina, kullanilan karakterlerin hedef kitle
temsilinden, kiiltiirel kodlara yapilan géondermelere kadar dengeli bir sekide diizenlendigini
goriiliiyor. Ornegin hedef kitle tanimlamasi tiimevarim seklinde gergeklesmis. Farkli hedef
kitlelere yonelik gostergeler essiiremli olarak gosterilmekte ancak reklamin sonunda

esstiremli olarak tiim hedef kitleyi tek bir gorselde gormek miimkiindiir.

Gorsel 4.6.

Reklamda karakterlerin diyaloglar1 haricinde dis sesin dogrudan aliciya yani seyirciye
seslendigi goriilmektedir. D1g sesin “Enfes hamuru, 6zel sosu ve taptaze malzemeleri duyan
geliyor, gelen doyuyor. Hadi, afiyet olsun” ve “Terra Pizza, gel beraber olsun” sézleri hem
pizzayi1 dolayisiyla markay1 betimlemekte hem de aliciyla yani seyirciyle dogrudan iletisime

gecmektedir.

Reklam {irtiniin sunumu agisindan incelendiginde ise samimi ve enerjik bir atmosfer
yaratan sicak renklerin daha baskin oldugu goriilmektedir. Ayni1 zamanda kullanilan
renklerin markanin renkleri ile uyumlu oldugu goriilmektedir. Pizzanin goriintiilenmesine
baktigimizda ise yakin plan ve iist ag1 goze ¢arpmaktadir. Yakin plan ile biitiintin kii¢lik
parcalar1 gdsteriliyor ve seyirci yonlendiriliyor. Reklamda dis ses pizzanin hamuru, sosu ve

malzemelerine dikkat ¢ekerken, kamera yakin plan ¢ekim yapiyor. Bu durum ayni zamanda
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metin ve goriintii arasindaki uyumu da ortaya ¢ikarmaktadir. Ust acinin kullanilmasi ise

seyirciye tistiinliik duygusu vermekte ve giic algis1 yaratmaktadir.

Gorsel 4.7.

Goze c¢arpan Ogeler markanin cingili, markanin logosu ve fiiriinii ayrintilariyla
anlamamiz1 saglayan pargalar olarak goriilmektedir. Uriin sunumu ile baslayan reklam

marka sunumu ile sona ermektedir.

Reklamdaki gorsel ve sozel dilin birbirini biitiinledigi goriilmektedir. Grafik tasarim
acisindan ele alindiginda ton, renk, bigim, dl¢li gibi dgelerin markaya yonelik tasarlandigi
iiriiniin arka planda kaldig1 goriilmektedir. Yine baslik ve sloganin ortak kullanimina “Terra
Pizza, gel beraber olsun” seklinde rastlamaktayiz. Govde metinde ise reklamin dikkat
¢cekmesini ve mesajin etkili olmasini saglamak adina mizah unsuru kullanilmistir. Bu agidan
reklamin dgelerinin birbiri ile uyum i¢inde ve birbirlerini biitiinleyecek sekilde kullanildig:

goriilmektedir.

Reklamda mizah olusturmak adina genel olarak abarti sanatinin kullanildig1 goriiliiyor.
Reklamda kullanilan mizah kurami agisindan ise uyumsuzluk kuraminin reklama hakim
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Uyumsuzluk kurami beklenmedik olan, ani gelisen ve
stirpriz etkisi yaratan mizahi durumlar1 agiklamada kullanilir. Reklamda gerceklesen olaylar
pizza siparis eden birisinin bagina gelemeyecek kadar absiirt yani beklenilen ile uyumsuzdur.
Uyumsuzluk kurami {izerine tartismalardan birisi uyusmazligin ¢oziime ulastirilmasi ya da
ulagtirilmamasidir. Terra Pizza reklamindaki uyusmazlik diger bir deyisle beklenilenden
farkl1 gerceklesen olaylarin sebebi pizzanin cazibesidir. Yani uyumsuzluk ¢o6ziime

ulastirtlmistir.
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4.2. Profilo Buzdolabi Reklami

“Sampiyon mutfakta” basligiyla yaymlanan, 50 saniye ve 15 goriintii kesitinden olugan
Profilo Dayanikli Ev Aletleri’nin XXL Buzdolab1 i¢in hazirladigi reklam filmi oldukca
biiyiik bir karpuzun tarladan baslayan ve bir profilo buzdolabinda sona eren hikayesini

mizahi bir dille seyirciye sunuyor.

Reklam diizanlamsal boyutuyla incelendiginde, ilk olarak kisilestirme sanatinin
kullanildigini1 goriiyoruz. “Sampiyon mutfakta” basligyla seyirciye sunulan reklam filmi bir
karpuz tarlasinda baslhiyor. Ekilen karpuzlarin en biiyiigiiniin “cekirdekten basladim ben bu
ise, aldim giinesi, aldim suyu, e biraz irilestim tabi. Sonunda da basardim, sampiyon oldum”
seklinde konugmasiyla bashiyor. Bu esnada karpuzlar gosteriliyor ve en biiyiik karpuzun
ciftci tarafindan tarladan alinmasi ve “3. geleneksel karpuz festivali karpuz yarigsmasina”
sokulmasi ve karpuzun sampiyon olarak yarismay1 tamamlamasi yer aliyor. Ardindan sehre
gotiiriilen sampiyon karpuz ilgi gorecegini ve kolayca satilacagini diisiiniirken devasa
boyutu yiiziinden miisteriler tarafindan maalesef tercih edilmiyor. Uzunca bir bekleme
stiresinden sonra artik umutsuzluga kapilan karpuz, nice zaman sonra birden kendini yeni
evine giderken buluyor ve goziinii Profilo XXL buzdolabinin karsisinda agiyor. “Sampiyon
karpuza sampiyon buzdolab1” diyen reklam filmi, buzdolabina en biiyiikk karpuzlarin bile
rahatca sigdirilabildiginden yola ¢ikarak, tiiketicilerin tiim yiyeceklerini icine rahatca
sigdirabilecegine vurgu yapiyor. Diizanlamsal boyutta en goze carpan 6ge olarak
kisilestirme sanatinin kullanilmas1 gortiliiyor. Bu sayede gorsel metine ek olarak sdzel metin

kullanimu ile reklam daha zengin bir hale getiriliyor.
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% 3. GELENEKSEL KARPUZ FESTIV?

KARPUZ YARISMASI

PROF:LO

Gorsel 4.8.
(https://www.youtube.com/watch?v=3xB8IEIPQvo&ab (01.12.2021))

Reklam filminin diizanlamsal boyutunda sampiyon karpuzun hikayesi 6n planda
tutulurken yananlamsal boyutta reklami yapilan buzdolabi 6ne ¢ikarilmigtir. Reklamda
anlatilan hikaye yananlamsal boyutuyla incelendiginde ¢agristirdigi ve dislindiirdiigii sey
tiriiniin en 6nemli 6zelligi olan, genis bir hacime sahip olmasidir. Profilo buzdolabi, hem
sampiyon karpuzun tamamlayicist hem de reklam filminin tamamlayicist olarak
gosterilmektedir. Sampiyon olan, birinci sirada olan karpuzun layik oldugu yer olarak yine
diger markalar arasinda en iyi ve sampiyon olan bir buzdolab1 géze ¢carpmaktadir. Marka

kendi {iriiniliniin digerlerinden iistiin olan yoniine de§inmektedir.
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FROFILO

PROF:iLO

Gorsel 4.9.

Diizanlamsal boyutta sdzel metin akilda kalici olurken yananlamsal boyutta gorsel
metin akilda kalicidir. Ayn1 zamanda senaryoda bir kavusma metaforu goriilmektedir.
Diizanlamsal boyutta sampiyon karpuz akilda kalic1 6ge iken, yananlamsal boyutta markanin
sundugu iiriin akilda kalicidir. Sampiyon karpuz kendisinin tamamlayicisi olan sampiyon
buzdolabina kavugmaktadir. Bu kavugmadan yola ¢ikarak yananlamlarin dengeli bir sekilde

diizenlendigi sOylenebilir.

Metinde alic1 ve vericinin varligi net olarak anlagilmaktadir. Hem kisilestirme sanati
kullanilmas1 hem de dis sesin varlig1 buna 6rnek olarak gosterilebilir. Uriiniin sunumunu
inceledigimizde ise mavi renginin baskin renk olarak kullanildig1 goriilmektedir. Giiven,
huzur, sonsuzluk gibi anlamlarla ifade edilen mavi rengi ayn1 zamanda teknoloji sirketlerinin
en sik kullandig1 renk olarak goze carpmaktadir. Uriiniin sunumunda goz seviyesi kamera
acist kullanilmis, g6z seviyesi gosteren olurken gosterilen gdzlemleme ve odak yani {iriiniin

kendisi olmaktadir.

Metin ve goriintii arasindaki bagintiy1 ele aldigimizda ise sadelik gbze ¢arpmaktadir.
50 saniye siiren reklam 15 farkli goriintii kesitinden olusmaktadir. Reklamda baskin renk
olarak kullanilan mavi renginin sakinlestirici anlamiyla uyumlu bir bagmti goze

carpmaktadir.
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Reklamin oOgeleri acisindan sozel dilin gorsel dile gore daha 6n planda oldugu
goriilmektedir. “Dayanikli ev aletleri” sloganinin arka planda kaldig1, “sampiyon buzdolab1”
basliginin ise 6ne ¢ikarildigr goriilmektedir. Reklamin gévde metni ve grafik tasarimi da
buna uygun olarak diizenlenmistir. Reklamda markadan ziyade iiriin 6ne cikartilmistir.

Yalnizca reklamin sonunda markanin diger irilinlerininde yer aldigi bir gdorsel

bulunmaktadir.

PROFilLO
Gorsel 4.10.

Farkli kesitlerde bulunan dgelerin birbirini biitiinleyecek sekilde konumlandirildig:
gorlilmektedir. Sampiyon karpuz ve sampiyon buzdolabinin bir araya gelmesi buna 6rnektir.

Gorsel 4.11°de goriilen konumlandirmalar buna 6rnektir.

PROFILO

PROFILO PRnriLo

Gorsel 4.11.
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Reklam iletisinin ilk 30 saniyesinde mizahi bir dille yazilmis, merak uyandiran bir
hikaye var. Seyircinin dikkatini gekmek ayni zamanda da izlemesini siirdiirmek amaglanmus.

Merakin giderilmesi ve hikayenin tamamlanmasi ise iiriinlin sunumu ile gergeklesiyor.

Reklamda 6geleri diizenleyen birim olarak sdzel metin dikkat ¢ekiyor. S6zel metnin
biliytik bir kismi ise kisilestirme sanati kullanilarak olusturulmus. Reklamda sampiyon
karpuzun anlatimiyla birlikte gorsel Ogelerin de essiiremli bir sekilde ilerledigi
goriilmektedir. Gorsel ve isitsel gostergelerin bir biitiinliik olusturacak sekilde bir araya

getirildigi goriilmektedir.

Mizahi kuramlar yoniinden reklamda {istiinliik ve rahatlama kuramlarinin kullanildig1
goriilmektedir. Kisilestirme kullanilarak konusturulan karpuz ve onu digerlerinden iistiin
kilan o6zelligine, biiyiikliigiine dikkat cekilerek iistiinliik kurami kullaniliyor. Reklam
filminin sonunda sampiyon karpuz tipki kendisi gibi tiirlerinden {istiin olan bir buzdolabi ile

karsilastyor.

Diger yandan reklamda kullanilan replikleri inceledigimizde sampiyon karpuzun
“sehire gidince herkes pesimden kosacak saniyordum” seklindeki ifadesinden sonra,
miisterilerin “bizim dolaba sigmaz ki 0” replikleri ile karsilasilmaktadir. S6z konusu sahnede
kullanilan ses, miizik, cergeve ve cekim acis1 inceleginde, ses acisindan, karpuzun
umutsuzluga kapilmasi, buzdolabina sigdiramayacagi i¢in iiziilen miisterinin tepkisi; miizik
acisindan, arkaplanda calan miizigin yavaslamasi ve tonunun degismesi; ¢erceve ve ¢cekim
agisindan ise ekranin yavasca kapanmasi ve kameranin uzaklagsmasi goriinmektedir. Sonraki
sahnede ise sampiyon karpuz goziinii bir arabanin i¢inde agmakta ve saskinlikla nereye
gidecegini sorgulamaktadir. Bu noktada kullanilan ¢ekim teknikleri ses, miizik, ¢ergeve ve
cekim agis1 tekrar degismekte ve onceki sahneye gore daha olumlu bir hal almaktadir.
Sampiyon karpuzun kendini satin alacak ve dolabinda yer bulabilecegi bir miisteri ile
karsilasmistir. Reklam filminin bu pargasi rahatlama kuramu ile ilgilidir. Bu noktada

iistiinliik kuraminin, rahatlama kurami ile uyum i¢inde kullanildig: goriilmektedir.



104

4.3. Haribo Reklami

Haribo “Cocuksu Mutluluk” kampanyas: kapsaminda yeni bir reklam filmi ile
seyircilerin karsisina ¢ikiyor. 16 goriintii kesitinden olusan ve 35 saniye siiren reklam

filminde, bir rock grubunun Haribo Chamallows ile yakaladig1 ¢ocuksu mutluluk anlatiliyor.

Sert rockgilarin kulisteki prova siirecine taniklik ederek basladigimiz reklam filminde,
birden sahneye ¢ikan Haribo Chamallows tiim atmosferi degistiriyor. Haribo
Chamallows’un yumusakligi, giizel kokusu ve agizda biraktigi tat ile ¢ocuksu mutlulugun
pesine diisen rock grubu {iiyelerinin sertliginden eser kalmiyor ve kendilerini Haribo’nun

“kiikyemeli” sarkisini soylerken buluyorlar.

Reklam filminde kuliste prova yapmaya hazirlanan rockgilari, alisik olunan sert sesleri
yerine ¢ocuk sesleri ile duyuyoruz. Reklam filmi igerik olarak biiylik oranda normal
ilerlemesine ragmen kullanilan seslerin 6nemli fark yarattigini sdylemek miimkiindiir.
Oyunculuk sert rockgilar tarafindan sahnelenirken, seslendirme ¢ocuklar tarafindan

yapilmaktadir.

Diizanlamsal boyutta inceledigimizde bir rock grubunun kulisteki provasini ve bu
esnada gerceklesen konusmalar1 gérmekteyiz. Bu noktada oyuncular, goriintii ve bigimsel
ozellikler diizanlamsal boyutu karsilamaktadir. Bu durum yananlamin ortaya ¢ikmasina

kadar siirmektedir. Yananlamsal boyut ise rock¢ilarin Haribo ile birden cocuklagmasidir

Reklam filminde ger¢eklesen konusmalar, “Cocuklar sizler Haribo Chamallows’un
tadina bakmadiniz m1 hala”, “oh, bunu koklayinca icimde renkli renkli kelebekler ugusuyor”,
“pembe yanaklarimiz gibi yumusacik”, “Haribo Chamallows’u yerken bulutlar1 yiyesim

geliyor”, “Haribo Chamallows’un kiikyemeli sarkis1 gelsin mi” seklinde ilerliyor.

Diizanlamsal boyutta rock grubunun kulisteki provasi sunulurken, yananlamsal metin
cocuklar tarafindan seslendirilmekte ve mizahi bir durum ortaya koyulmaktadir. Diizanlam
ve yananlam boyutunda one ¢ikarilan 6ge Haribo Chamallows olarak goriilmektedir.
Yananlamsal boyut ile Haribo’nun yalnizca ¢ocuklar i¢in olmadigi, her yastan insanin biiyiik

bir mutluluk ile tiikketebilecegi mesaji veriliyor. Reklamin sonunda yer alan, markanin cingili
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olarak da kullanilan “gocuk ya da biiyiikk ol, hariboyla mutlu ol” cingili yananlam ile

verilmek istenen mesaji oldugu gibi agiklamaktadir.

S6zel metnin hem yananlami hem de mizahi dili ortaya ¢ikarmada kullanildig:
goriilmektedir. Yananlam yani ¢agristirilan sey Haribo’nun yalnizca ¢ocuklar1 hedef kitlesi

olarak gormedigidir.

:." , ér’t‘; . ‘
(HARIBOJ:

Gorsel 4.12.
(https://www.youtube.com/watch?v=5sL_2YqU8co&ab (01.12.2021))

Diizanlamsal boyutta iirlin 6n planda iken yananlamsal boyutta iiriin ile eslestirilen
hedef kitle 6n plandadir. Rekalmdaki goriintii kesitleri incelendiginde iiriiniin eslestirildigi
hedef kitleye yonelik gostergelerin agir bastigr goriilmektedir. Yananlamin hem sézel metin
hem de gorsel metin agisindan diizenlenmesinin giiglii ve birbirini biitlinleyecek sekilde
yapildig1 goriilmektedir. S6zel metinde seslendirmenin ¢ocuk sesi ile yapilmasi, gorsel
metnin ise bir rock grubuna gore diizenlenmesi ile bir zitlik olusturulmus ve mizahi bir anlam

yaratilmistir.

Metinde alic1 ve vericiler incelendiginde, karakterlerin diyaloglari alicinin varligina
isaret ederken, reklamin sonunda yer alan dis ses ve marka slogani vericiye gonderme

yapmaktadir.



106

£77 S o
o ,
HARIBO

Gorsel 4.13.

Uriiniin sunumu hem gorsel hem de dilsel gostergelerle incelendiginde iiriiniin kendisi
gosteren olurken gosterilen ise iiriiniin etkisi olmustur. Reklamda {iriinii tadan karakterlerin
yasadig1 degisimler buna Ornek olarak gosterilebilir. Yine kullanilan renkler agisindan
incelendiginde siyah ve tonlarmin agirhikta kullamildigi goriilmekle birlikte, iiriiniin

sunumunda yasattig1 deneyime gonderme yapan zit renklerin se¢ildigi goriilmektedir.

e

Gorsel 4.14.

Metin ve goriintii arasindaki baginti karsit olarak diizenlenmistir. Goriintiide siyah ve
tonlar1 agirlikta kullanilirken metin buna karsit bir sekilde diizenlenmistir. Bu durum aym
zamanda uyumsuzluk kurami ile mizah yaratildigini ortaya ¢ikarmaktadir. Uriiniin igine
sunuldugu ortam arka planda kalan dgeler olarak goriilmektedir. Ciinkii iiriin varligi ile bu
ortam1 normalde beklenilenden ¢ok daha farkli bir sekle sokmaktadir. Bunu yaparken de
gorsel ve sozel gostergeler uyumsuzluk yaratacak sekilde kullanilmaktadir. Kullanilan
reklam Ogelerininde bu uymsuzlugu destekleyecek bi¢cimde kullanildigi goriilmektedir.

Ogeleri biitiinleyen birim, diger bir deyisle uyumsuzlugu ¢dziime ulastiran sey iiriiniin
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kendisidir. Markanin “gocuk ya da biiyiik ol haribo ile mutlu ol” slogani ile farkli birimlerin

biitiinliiglinilin diizenlendigi goriilmektedir.

Metin ve goriintii arasindaki baginti ise birbirine zit olarak gerceklesmektedir. Bu zitlik
bir mizah kurami olarak uyumsuzluk kuraminin kullanildiginin en acik gostergesidir. Daha
once degindigimiz, yapilan aragtirmalarin ¢goguna gore, uyumsuzluk kurami reklamlarda en
cok kullanilan mizah kuramidir. Reklamcilar arasindaki tartigmalardan birisi uyumsuzlugun
¢oziilip c¢oziilmemesidir. S6z konusu reklamda uyumsuzlugun ortaya c¢iktigi anda
coziimlenmeside gerceklesmistir. Rockeilarin birden ¢ocuksulagsmalarinin nedeni reklamin
basinda gosterilen haribo paketi agiklanmis, yani uyumsuzluk ¢éziimlenmistir. Uyumsuzluk
kuraminda kullanilan siirpriz faktoriide reklamda goriilmektedir. Reklamda rockeilar

kendilerinden beklenilenden daha farkli bir sese ve davraniga sahiptirler.

4.4, Doritos Reklami

Doritos’un ilk olarak Israil’de yayinladig1 ve daha sonra Tiirkiye’ye uyarlanan bu
reklaminda, market siparisinin gelmesine daha gilinler olan bir Doritos severin son bir
Doritos tanesiyle siparisini beklemesinin trajikomik hikayesi anlatiliyor. Gencin elinde kalan
son Doritos’unu yavas yavas tlikettigini gordiiglimiiz reklam filminde Doritos’un

lezzetinden vazgegemeyenlere atifta bulunuluyor.

0N BIRQODORLE O
VE SIPARL&i MEELMESinE
#OAHA GUNLER MiVAR?

Gorsel 4.15.
(https://www.youtube.com/watch?v=6vvnVOrUHDw&ab (01.12.2021))
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30 saniye siiren ve 9 goriintii kesitinden olusan reklam bir Doritos paketinin iginin
gosterilmesiyle basliyor. Paketin i¢cinde son bir parga cips kalmis ve bu sirada dis ses “Son
bir Doritos’un kaldi ve siparisinin gelmesine daha gilinler mi var?” seklinde konusuyor.
Ardindan dis ses “e o zaman yavasla biraz” diyor ve son parca doritosu kalan genci
goriiyoruz. Bu noktadan sonra gencin son kalan cipsi kii¢iik 1siriklarla bitirdigini goriiyoruz.
Son cipsin son kii¢lik parcasi kaldiginda ise zil sesi ve “siparisiniz geldi” diye seslenen farkli

bir dis ses ile karsilagiyoruz.

Hem diizanlam hem yananlam boyutunda da Doritos’a gonderme yapilmaktadir.
Ancak iirliniin ele alinis sekli farkli islenmistir. Diizanlamsal boyut iiriiniin son bir par¢asinin
kalmasi ve onun yavas yavas, siparis gelene kadar yenmesidir. Yananlamsal boyut ise
iiriiniin vazgecilmez tadina gdnderme yapmaktadir. Her iki anlam boyutunda da Doritos 6ne

cikarilan sey olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Son kalan cipsin par¢a parca yenmesi yananlamsal boyutta ¢agrisim yaptiran ogedir.
9 goriintli kesitinden olusan reklamin 6 Kesitinde buna génderme yapilmaktadir. Buradan

hareketle yananlamlarin gii¢lii bir sekilde diizenlendigi sdylenebilir.

Gorsel 4.16.

Metinde alic1 ve vericilerin varligi hem gorsel hem de s6zel metinde hissedilmektedir.
Uriiniin sunumu incelendiginde kullanilan renklerin marka ve {iriiniin rengi ile uyumlu bir
bicimde kullanildig1 goriilmektedir. Yakin ¢ekim ve goz seviyesi agisi kullanildigi
goriilmektedir. Yakin ¢ekim samimi iliskiye gonderme yaparken goz seviyesi agisi liriine

odaklanmay1 saglamaktadir.

Metin ve goriintii arasindaki bagintida demirleme islevi géze carpmaktadir. Gorsel

altinda kullanilan sozciikler bagli oldugu gorsele anlam katar. Gorselde ne oldugunu
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seyirciye sOyler. Diger bir deyisle gorseli konumlandirmada seyirciye yardim eder. Sozel
metin One ¢ikartilarak arka planda kalan gdrsel metnin eksikligi telafi edilmistir. Bu agidan
bakildiginda demirleme islevi kullanarak iletideki Ogelerin birbirini biitiinlemesi

saglanmistir.

VE SiPAngi WL mesine
#OAHA GUNLER Mi.VAR?

Gorsel 4.17.

Mizah kuramlariin iigiiniinde goreceli olarak kullanildig1 goriilmektedir. Bir parca
Doritos’un kii¢iliciik parcalara ayrilarak, giinlerce ogiinleri gecistirmek i¢in kullanilmasi
mantiksal olarak agiklanamaz. Bu durum bilissel olarak beklenmedik olani karsilar ve
uyumsuzluk kurami ile agiklanir. Diger yandan kiigligiik pargalarla giinlerin gegirilmesi
Doritosun iistiin 6zelligine vurgu yapmaktadir. O kadar etkili ve vazgegilmez bir tat ki, yerini
doldurmak istemeyebilirsiniz mesaji  verilmekte ve Ustlinlik kuramima atifta
bulunulmaktadir. Reklam filminin sonunda elinde son bir Doritos pargasi kalan gencin, o
son pargaya bakarken siparisinin gelmesi ile rahatlama yasamasi da rahatlama kurami ile

aciklanir.

45. Karaca Reklam

Karaca’nin “olmugken en iyisi olsun” slogani ile yola ¢iktig1 reklam kampanyasinda,

g0zl yiikseklerde olmayan insanlarin kanaatkar taleplerine deginirken bu taleplerin bir anda
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hi¢c umulmadik teleplere doniismesini ele aliyor. Reklam filmi 56 saniye ve 20 goriintii

kesitinden olusuyor.

S6z konusu reklam filminde arabanin i¢inde oturan bir ¢ifti goriiyoruz. Bu sirada
onlerinde bir diigiin arabasi ve bu arabanin i¢inden ¢ikan gelin ve damati1 goriiyorlar. Bu
sirada ¢iftin kendi arasinda konusmasi bagliyor. Cift genel olarak gosterisli bir diigiine gerek
olmadigi, sade ve minimal olmasi gerektigi konusunda anlagiyor. Bu konugmanin gectigi
sahnenin ardindan, bu ¢iftin kendi diigiin sahnesine dogru direk bir gegis yasiyoruz. Reklam
filminin bu sahnesinde ise daha 6nceki sahnede konusulan diigiiniin sade ve minimal olmasi
gerektigine dair tim konusulanlarin unutuldugunu ve bunun yerine olmusken en iyisi olsun

anlayisi ile oldukga gdsterisli, abartili bir diigiiniin gerc¢eklestigini goriiyoruz.

Gorsel 4.18.
(https://www.youtube.com/watch?v=I-N-30dbJIU&ab (01.12.2021))

Reklam diizanlam agisindan incelediginde toplum icerisinde kanaatkar taleplere sahip
olan, minimal yasam felsefesine sahip insanlarin bir anda nasil degisebilecegi mizahi bir
yolla anlatilmistir. Yananlam agisindan ise olmusken en iyisi olsun anlayis1 6n plana

cikartilirken, gayet iyi fiyatlarla da en iyisine sahip olmanin miimkiin oldugu gésterilmistir.

Reklam filmi diizanlam boyutunda incelendiginde akilda kalan sey, bir ciftin diiglin
yapmak ile ilgili fikirlerinin nasil evrimlestigi ve diisiiniilen ile yapilanin tutarsiz olmasidir.
Yananlam boyutunda incelendiginde ise akilda kalan sey olarak, diizanlamdaki tutarsizlig

normallestiren ve bu normallestirmeyi kalite ve diisiik fiyat kampanyalar1 ile yapan Karaca
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markast Oon plana g¢ikmaktadir. Bu noktada marka miisteriye sundugu kampanya ile

tutarsizligi ortadan kaldirmis goriinmektedir.

Yananlamlarin diizenlenmesinde s6zel metnin yanisira gorsel metninde aktif olarak
kullanildig1 goriilmektedir. Yananlamda asil dikkat ¢ekilen sey olan marka ve tiriinleri gorsel
ve sOzel metin ile desteklenmistir. Metinde alici vericilerin varligi hissedilmektedir.
Karakterlerin aralarindaki diyaloga ek olarak dis sesin dogrudan seyirciye seslendigi,

iirlinlerin 6zellikleri ve fiyatlarindan bahsettigi goriilmektedir.
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Gorsel 4.19.

Reklamda sunum agisindan incelendiginde iirlin ve markanin sunumu 32. saniyeden
sonra baglamaktadir. Reklamin ilk boliimii merak duygusu uyandirmaya yonelik
diizenlenmis ve boliimde “olmusken en iyisi olsun” slogani 6ne ¢ikartilmistir. Sonrasinda
ise iirlin sunumu ile merak giderilmistir. Metin ve goriintii arasindaki bagintida buna gore
diizenlenmis ancak iirlinlin sunumundan sonra demirleme islevine rastlanmaktadir.
Reklamin dgeleri acisindan bakildiginda sloganin goze ¢arptigi goriilmektedir. Reklamdaki
uyumsuzluk slogan ve iiriiniin sunumu ile ¢éziime ulastirilmaktadir. Merak uyandirmaya
yonelik diizenlenen gévde metin de arka planda kalmaktadir. Clinkii merakin giderildigi

{iriin sunumunun gerceklestigi boliim reklamin asil mesajmin verildigi boliimdiir. Ogelerin

biitlinliigiinii diizenleyen birim olarak slogan 6ne ¢ikmaktadir.

Reklam mizah kuramlar1 acisindan incelendiginde ise uyumsuzluk kuraminin

kullanildig1 goriilmektedir. Uyumsuzluk kurami beklenmedik olan, ani gelisen ve siirpriz
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etkisi yaratan mizahi durumlarn agiklamada kullanilir. Reklamda cift digiin ile ilgili
miitevazi fikirlerinden bahsetmelerine ragmen kendi diigiinleri oldukca abartili bir sekilde
gerceklesir. S0z konusu reklamda diigiiniin planlanandan olduk¢a farkli sekilde
gergeklesmesi uyumsuzluk kurami ile agiklanir. Reklamin sonuna dogru “olmusken en iyisi

olsun” slogani ile karaca tiriinlerinin tanitilmasi1 uyumsuzlugun ¢oziildiigiiniin isaretidir.
4.6. Yemeksepeti Banabi Reklami

Yemeksepeti Banabi, reklam filminde “Simart Beni” sloganiyla market triinleri
ihtiyaclarim1 online olarak karsilamak isteyen kullanicilara seslenirken, Yemeksepeti

Banabi’den her tiirlii market {iriinii ihtiyacinin karsilanabilecegi vurgulaniyor.

43 saniye ve 25 goriintii kesitinden olusan reklam filmi, Safiye Soyman’in Faik
Oztiirk’e “Simart beni” diye seslenerek ondan gikolata istemesiyle baslyor. Faik Oztiirk
reklam filmi boyunca Safiye Soyman’i ¢ilek, kola, dondurma, yogurt ve ¢eri domates gibi
istedigi her seyi Yemeksepeti Banabi’den siparis ederek onu mutlu ediyor. Film, Faik
Oztiirk’iin ‘biraz da kendimi simartayim’ diyerek Yemeksepeti Banabi’den siparis ettigi

dondurmay1 yemesiyle sonlantyor.

Pempe reklam filminde baskin olarak kullanilan renk olarak goéze g¢arpmaktadir.
Duygusalligin ve safligin simgesi olan ve sakinlestirici 6zelligi ile bilinen pembe rengi ayni

zamanda markanin rengidir.

Gorsel 4.20.
(https://www.youtube.com/watch?v=vYbYaYecHdE&ab (01.12.2021))

Diger yandan Diizdegismece (Metonim) kullanimi ile karsilasmaktayiz. Safiye
Soyman Faik Oztiirk’e isteklerini siralamakta ve “banabi ¢ikolata, banabi ¢ilek, banabi kola”

gibi kaliplar kullanmaktadir. Burada banabi ile kastedilen markanin kendisidir.
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Yemeksepeti
banalsi

#simartbeni

Gorsel 4.21.

Diizanlam ag¢isindan bakildiginda, “banabi ¢ikolata, banabi ¢ilek, banabi kola” gibi
kaliplarda istenen sey vurgulanmistir. Ancak yananlam agisindan bakildiginda “Banabi”
ayn1 zamanda markanin ismidir. Her iki anlam diizeyinde de Banabi ismi 6ne ¢ikarilmis ve

yananlam ve diizanlam dengeli bir sekilde kullanilmistir.

Metinde vericilerin varlig1 net bir sekilde hissedilmektedir. Karakterler arasindaki
diyaloglar buna isaret etmektedir. Alicinin varligia dair bir gosterge bulunmamaktadir.
Uriiniin sunumu agisindan incelendiginde ise sézel metinde metaforlar kullanilarak iiriine
dolayli olarak gonderme yapilmistir. Gorsel metinde ise {irline dair bilgilendirmelere yer
verilmektedir. Hizmete nasil ulasilacagi ve kullanilabilecegi hem gorsel metinde hem de

sozel metinde agikga belirtilmektedir.

Metin ve goriintii arasindaki bagintinin birbirini biitiinleyecek sekilde diizenlendigi
gorilmektedir. Metin ve goriintii kesitlerinin uyumlu bir sekilde ilerlemesi bunun
gostergesidir. Ayrica metin ve goriintii arasindaki bagintida asirt siis dikkat ¢ekmektedir.
Gorilintii kesitlerindeki farkli {irlinlerin sunumu ve sézel metnin buna bagli olarak
yenilenmesi buna 6rnek olarak gosterilebilir. Kullanilan renklerin ve konusma dilininde

sicak ve samimi olmasi asir1 siislemeyi desteklemektedir.

Iletideki ogelerin konumlandirilmasma dikkat edildiginde, iist diizende verilen
hizmetin niteligi vurgulanirken, alt diizende ise hizmetin g¢esitliligi ve zenginligi
vurgulanmaktadir. Reklamdaki 6geler sozel ve gorsel metinde “Banabi” ile diizenlenistir.
Markanin kendisinden ziyade sundugu hizmetin 6n plana ¢ikarildigi goriilmektedir. Metin
genel olarak sunulan hizmete yonelik olarak tasarlanmis. Kurumsal bir reklam degil verilen

hizmete yonelik bir reklam sunulmaktadir. Reklamdaki 6geler de buna gore diizenlenmis.
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Reklamdaki ogelerin biitiinligli gorsel gostergelerden ¢ekim teknikleri ve dilsel

gostergelerden karsilikli diyaloglar ile saglanmaktadir.

Gorsel 4.22.

Reklamda mizah kurami olarak, uyumsuzluk kurami kullanilmistir. Mizah yaratilmasi,
cogunlukla {inlii kisi kullanimi ile saglanmistir. Diger yandan bir mizah ¢esidi olarak ¢ift
anlamlilik (tevriye) kullanilmigtir. Reklamdaki uyumsuzluga gelince giin igerisinde
defalarca ayni hizmetin tekrar tekrar kullanilmasidir. Uyumsuzluk kuramindaki temel
diisiinceye gore nesneler ve olaylar arasinda belirli kaliplarin bulunmasini bekledigimiz
diizenli bir diinyada yasamaktayiz. Bu kaliplara uymayan herhangi bir sey basimiza
geldiginde giileriz. Reklamda kaliplara uymayan sey ise giin igerisinde tekrar tekrar siparis
sOylenmesindir. Bunun sebebi ise markanin adini ve hizmetini tekrarlayarak giiclii bir mesaj

vermektir.

4.7. imuneks Farma Reklam

Coranaviriis pandemisi nedeniyle, yakinlarda yankilanan en ufak bir Oksiiriik veya
hapsirik biiyiik bir endiseye yol agmaktadir. Bu durumu mizahi bir yaklasimla ele alan, ilag,
gida takviyesi ve tibbi cihaz alaninda faaliyet gosteren Imuneks Farma, dnlemler alindig:
takdirde korku ve panige gerek olmadigini anlatryor. 32 saniye siiren reklam filmi 18 goriintii

kesitinden olugmaktadir.

“Panik yok, tedbir var” slogani ile yola ¢ikilan reklam filmi, asansor bekleyen bir grup
insanin gosterilmesiyle bashiyor. Gelen asansoriin kapisinin agilmasi ve asansoriin

icindekilerden birinin hapsirmasiyla birlikte, bekleyenler arasinda bir kaos durumu olusuyor.
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Dis sesin “kag!” diye bagirmasinin ardindan asansorii bekleyenler ellerindekini firlatip korku

ve endise icerisinde kagmaya basliyor.

Reklamdaki gostergeleri inceledigimizde ilk olarak maske takmayan ya da maskeyi
yanlis bigimde takan insanlarla karsilasiyoruz. Burada markanin onlem aldiginiz takdirde
endiseye mahal yok mesaj1 agiga ¢ikmaktadir. Maske takilmamasi gosteren olurken maske
takilmamasinin endigseye sebep olmasi gosterilen olarak tanimlanmaktadir. Maske ayni
zamanda simgesel bir anlam tasimaktadir. Tarihte bircok defa hastaliklardan korunmak
adina kullanilan maske koranaviriis pandemisi ile birlikte bu anlamini pekistirmistir. Ayni

zamanda reklamda maskenin yanlis kullanimlari da dikkatsizligi simgelemektedir.

Gorsel 4.23.
(https://vimeo.com/507493224 (01.12.2021))

Kullanilan renkler incelendiginde kirmizi, 6ne ¢ikan renk olarak goriinmektedir. Bir
kisinin hapsirmast ve herkesin ka¢gmasinin ardindan maskeyi diizglin takan tek kisi
kagmamis ve dezenfektan kullandiktan sonra giivenle asansore binmistir. S6z konusu kisi
kirmizi elbise giymektedir. Reklamda kaosa dahil olmayan, 6nlemlerini almis tek kisi olan
bu figiiranin kirmizi renk ile temsil edilmesinin nedenlerinden birisi kirmizinin ihtiva ettigi,
enerjiyi harekete gegiren, samimiyeti saglayan, giicli simgeleyen ve istah acici bir etkiye

sahip anlam1 iken digeri, markanin renginin kirmizi olmasidir.

Diizanlamsal boyutta hastaliklarin, viriislerin giinliik hayatin bir pargasi oldugu ve
bundan duyulan endise dile getirilmektedir. Yananlamsal boyutta ise gerekli dnlemler

alindigi takdirde endiseye mahal olmadigi anlatilmaktadir. Gerekli 6nlemlerden birisi olarak
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markanin {irlini sunulmaktadir. Bu anlamda yananlamlarin giiglii bir sekilde diizenlendigi

sOylenebilir.

Metinde alic1 ve vericilerin varligi hissedilmektedir. D1s sesin varlig1 ve seyirciye hitap
etmesi vericinin gostereni olurken, iirlinii kullanan karakter ise alicinin gdstereni olarak

sunulmaktadir.

Reklam iletisinde iiriinden ziyade iiriinii kullanan kisi 6n plana ¢ikarilmistir. Uriinii
kullanmanm avantajlarina  bu sekilde deginilmistir. Iletideki gorsel gostergeler
incelendiginde iiriine sahip olan kisinin 6n planda yer aldig1 goriilmektedir. Uriiniin sunumu

onun fonksiyonlar1 lizerinden gerceklestirilmistir.

Gorsel 4.24.

Reklam iletisinde metin ve goriintii arasindaki baginti uyumlu olacak sekilde
diizenlenmistir. Iletide, gorsel metinde dikkat ¢eken ve iiriine génderme yapan sey iiriinii
kullanan karakter olarak goriilmektedir. Uriiniin gdstergelesmesi karakter iizerinden
yapilmustir. Uriiniin hem isitsel hem de gérsel olarak izleyiciye aktarildigi sahne ise “panik

yok, tedbir var” slogani ile giin yiiziine ¢ikmaktadir.

Reklam senaryosunda aktarilan kaostan etkilenmeyen tek oge iiriinle iliskilendirilen
karakterdir. Digerlerinden farki 6ne ¢ikarilmistir. Yananlamsal boyutta {iriiniin farkina
gonderme yapmaktadir. On plandaki 6ge diizanlamsal boyutta hedef kitle ve {iriinii temsil
ederken arka plandaki 6geler ise pandemi doneminde tedbir almanin énemine génderme
yapmaktadir. Asansoriin icindeki pandemi Onlemlerine yonelik afis, iletide goriilen
defenfektan kullanimi, asansoriin tusuna elle degil de onun yerine anahtar kullaniliarak

basilmasi gibi gosterenler pandemi donemindeki tedbirlere gonderme yapmaktadir.
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imuneksrarma
imuneiksrarma

Gorsel 4.25.

Gorlintiilerin  genelinde pandemiye karsi tedbir almayanlarin yasadigi kaosun
goriintlisii verilmektedir. Mesaj oalrak tedbir almanin 6nemi ve bu tedbirlerden biri olarak
iirlin gosterilmektedir. Reklamda dilsel gostergelerden ziyade gorsel gostergeler hakimdir.
Gosteren ve gosterilenler acisindan birbirini destekleyecek bigcimde diizenlenmistir. Bu

acidan reklami diizenleyen birim olarak gorsel metin 6ne ¢ikmaktadir.

imuneksfarma
Micro-glucan Plus

Panik yok, <

Glucan
(1,3/1.6)

tedbir var.

Micro-glucan

Gorsel 4.26.

Mizah kuramlar1 acisindan incelendiginde ise uyumsuzluk kurammin kullanildig:
goriilmektedir. En ¢ok kullanilan mizah kuramlarindan biri olan uyumsuzluk kurami, ani ve
beklenmedik olan ama ayni zamanda tehditkar olmayan bir durumun mizah yaratmasi ile
aciklanmaktadir. Imuneks Farma reklaminda, birisinin hapsirmasmin ardindan kaos ve
endise dolu bir sahne ile karsilasiliyor. Oldukca abartili bir sekilde sunulan sahne

beklenmedik bir durum olusturmus ve mizah yaratmistir.
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4.8. Opet Reklami

Opet'in, “Opet'se fark eder...” sloganiyla televizyon kanallarinda yayinladigi, Cem
Yilmaz’in basroliinde oldugu reklam filminde, Farketmez Petrol’iin sahibi Faruk Etmez’in
Opet ile tek tarafli savasi konu alintyor. 70 saniye siiren reklam filmi 36 goriintii kesitinden

olusmaktadir.

Farketmez Petrol’de baslayan reklam filmi boyunca Faruk Etmez Opet istasyonunu
gozetliyor ve ayn1 zamanda Opet’in hizmetlerini siraliyor. Reklamda kullanilan bazi ifadeler
su sekilde siralanmistir: “Opet’in verdigi hizmeti biz ancak teleskopla takip ediyoruz”,
“Bizim bu adamlarla yarismamiz miimkiin degil, ha ¢cok da o kadar da farkediyor mu? O da
ayr1 konu”, “Opet bizden bayagi ileride, yani biz opetten bayagi gerideyiz”, “Opet’e gider,

Opet’e gider yapiyorlar, bizim i¢in farketmez”.

Diizanlamsal boyutta Farketmez Petrol’{in Opet ile olan tek tarafli savasi ele alinmistir.
Reklamda kullanilan yukarida siralanan ifadeler diizanlamlari ile kullanilmistir. Ornegin,
Opet’in verdigi hizmeti biz ancak teleskopla takip ediyoruz ifadesi reklamda teleskop
kullanilarak sunulmus ya da Opet bizden bayag: ileride ciimlesi ile mesafe yani uzaklik
anlatilmak istenmis. Bu ac¢idan bakildiginda ayni zamanda egretileme(Metafor)
kullanmilmigtir. Egretileme, kisaca bir kelimenin bilinen anlamindan farkli olarak bagka bir

anlamda kullanilmasidir. Diizanlamsal olarak yukaridaki ifadeler kullanilmis ve reklamda

iletisim de yararlanilan nesne ve araglar buna gore tasarlanmstir.

e

B FORiETMES
B oo

—

Gorsel 4.27.
(https://www.youtube.com/watch?v=0WGXdpYM4zM&ab (01.12.2021))

Tim bunlarla birlikte reklam yananlam boyutunda incelendiginde, Faruk Etmez’in

teleskopla Opet’i inceledigi sahnede Opet’in kadin giicii, temiz tuvalet, ultra market gibi
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ozelliklerine vurgu yapilmis ve rakiplerin bu hizmetleri ancak teleskopla takip edebilecegi

belirtilerek ironi ve hiciv kullanilmistir.

Reklam boyunca Faruk Etmez’in Opet ile olan tek tarafli ve savasi ve bu savasta Opet’i
giiclii kilan yonler ve farklar1 6ne ¢ikarilmaktadir. Diizanlamsal boyutta farklarin énemli
olmadigi, Faruk Etmez’in tabiri ile “farketmez” oldugu vurgulanmaktadir. Yananlamsal
boyutta ise s6z konusu farkliliklarin miisterin se¢iminde 6nemli bir rol oynadig: ve rakipler
karsisinda Opet’i 6ne ¢ikardigi anlatilmaktadir. Diizanlamsal boyutta Farketmez Petrol 6ne

cikarilirken, yananlamsal boyutta Opet 6ne ¢ikarilmistir.

Metinde alict ve vericilerin varligi hissedilmektedir. Vericinin varligi karakterler
arasindaki diyaloga ek olarak dis sesin varligiyla da desteklenmektedir. Alcinin varligi ise
Opet’in nerde oldugunu soran miisteri gostereni ile desteklenmektedir. Opet’e gider diyalogu
ve gorseli de alicinin yani izleyicinin yiliksek kalite ve hizmet se¢imine gonderme

yapmaktadir.

Gorsel 4.28.

Uriiniin sunumuna bakildiginda ise isitsel godstergelerin baskin olarak kullamldig
goriilmektedir. Egretileme kullanilarak markanin {istiin yanlar1 mizahi bir dille seyirciye
aktarilmistir. “Opet’in verdigi hizmeti biz ancak teleskopla takip ediyoruz”, “Bizim bu
adamlarla yarismamiz miimkiin degil”, “Opet bizden bayag: ileride” gibi diyaloglar markaya
gonderme yapmaktadir. Gorsel gostergelere bakildiginda ise Opet ve farketmez petrol
arasindaki fark goze carpmaktadir. Farketmez petrol Opet disindaki markalara gonderme
yapmaktadir ve gorsel gostergelerde her ikisi arasindaki farka yonelik gosterenler
bulunmaktadir. Farketmez petrol diisiik kalitede hizmeti temsil ederken Opet ise yiiksek
kalitede hizmeti temsil etmektedir.
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Gorsel 4.29.

Metin ve goriintii arasindaki bagintida karsitlik géze carpmaktadir. Diizanlamsal
boyutta kaliteli ya da kalitesiz hizmetin fark etmedigine vurgu yapilsada yananlamsal
boyutta asil mesaj Opet’in farkina yoneliktir. Gorsel ve isitsel metin arasinda olusturulan bu

karsitlik sayesinde mizah yaratilmistir.

Reklamda markanin farki ve rakiplerinden istiin yanlar1 géze carpan 6geler olarak
konumlandirilmistir. Kadin giicti, temiz tuvalet, ultra market gibi isitsel gostergeler gorsel
gostergeler ile desteklenmistir. Arka planda 6geler, Farketmez petrol ile iligkili gérsel ve

isitsel gostergelerdir.

Tletideki 6gelerin konumlandiriimasi incelendiginde, goriintiilerin genelinde farketmez
petrolun goriintiisii verilmektedir. Mesaj olarak ise kaliteli hizmet vurgusu 6ne ¢ikmaktadir.
Isitsel gostergeler bu vurguya yonelik diizenlenmistir. Markanin sundugu hizmetlerin
cesitliligini ve kalitesini vurgulamak adina metafor kullanilmis ve bu metaforlar gorsel metin
ile desteklenmistir. Dilsel 6gelerin varlig1, gorsel gosterilenlerin anlagilmasi ve aliciya net bi
sekilde ulasmasina yardim etmektedir. Bu anlamda 6gelerin biitiinliigii dilsel gostergeler ile

saglanmustir.

Reklamda kullanilan mizah kurami olarak dstiinlik kurami goze g¢arpmaktadir.
Mizahin bir bagkasi {izerinde iistiinliik hissi yaratma amacindan ortaya ¢iktigini iddia eden

iistiinliik kurami bir olay veya durum karsisinda bir kisinin komik ya da acinasi bir duruma
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diismesini isler. Opet’in reklam filminde, Farketmez Petrol dolayisiyla da Faruk Etmez
kendini komik duruma diistirmekte ve hem Opet’] hem de Opet’in miisterilerine istiinliik

hissi tattirmaktadir.

Reklamda {istiinliik kuraminin islenisi rakip firmalarin miisterilerini kiiciimsemeden
gerceklestirilmistir. Bunun yerine dolayli yoldan rakip firmalar kiiglimsenmistir. Boylelikle

iistiinliik kuraminin riskleri en aza indirgenmistir.

4.9. Rexona Reklami

Rexona yayinladigi reklam filminde coranaviriis siirecinde 6zlenen seylerden ziyade
ozlenmeyen bir seyden bahsediyor: Ter kokusu. “Ozlemedik mi?” diyen puslu bir dis ses,
doga ve deniz goriintiileriyle baslayan film, Deniz isimli, ter problemi yasayan bir karakteri
gostererek, mizahi bir senaryoyla mesajini iletiyor. Reklam filmi 35 saniye ve 15 goriintii

kesitinden olusuyor.

Kumsal ve denizden bir sahne ile baslayan reklam filmi, goriintiiye eslik eden dis sesin
su ifadeleri ile devam ediyor: “Ozlemedik mi giinesi tenimizde hissetmeyi, dalgalarin sesiyle
bas basa kalmayi, sonsuz mavilikte kaybolmay1, 6zlemedik mi denizin kokusunu”. Tam bu
noktada kolyesinde Deniz ismi yazan karakter ve onun terli goriintiisii ile reklamin gelisme
bi¢imi yon degistiriyor. Dis sesin “hayir, yok 6zlemedik” ifadesinin ardindan reklamin
basrolii olan Deniz’in yakinindakilerin ter kokusundan dolay1 kactig1 ve diistiigii goriiliiyor.
Sonrasinda karakterin dus aldigi ve Rexona’yr kullandig1 gosteriliyor. Ardindan “ter
kokusuna karsi sosyal mesafe ve maske yetmez” mesaji veriliyor ve markanin {riinleri

gosterilerek reklam bitiyor.

Diizanlamsal boyutta maske ve sosyal mesafenin ter kokusuna kars1 yeterli olmadigi
ve Rexona’nin kullaniminin ter kokusunu gidermek i¢in uygun oldugu anlatiliyor.
Yananmlasal boyutta ise ¢evredeki insanlari rahatsiz etmemek ve mahcup olmamak igin
Rexona kullanimmin sart oldugu mesaji veriliyor. Ayni1 zamanda reklamda iiriiniin
sunuldugu ortama bakildiginda, ferah bir ortam olarak sahil kenarinin segilmesi iiriiniin
imajimm giiclendirmistir. Ek olarak, denizin huzur verici goriintiilerinin gdsterilmesi
sirasinda, dis sesin “6zlemedik mi denizin kokusunu” ifadesi ile ayn1 anda reklamin ana

karakteri olan Deniz’in terli goriintiisiiniin bir anda ekrana yansimasi yananlamin bir diger
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farkli sunumudur. Diizanlamsal boyutta deodorant kullanmamanin dezavantajlart One

cikarilmakta iken, yananlamsal boyutta ise Rexona 6n plana ¢ikarilmaktadir.

)
Ozlemedik mi gnesi tenimizdé hissetmes
AL

Gorsel 4.30.
(https://www.youtube.com/watch?v=V27cVoTcops&ab (01.12.2021))

Reklam iletisinde yer alan gorsel metnin ferah bir his vermeye yonelik oldugu
goriilmektedir. Gosteren deniz manzarast olurken gosterilen ise iiriiniin verdigi ferah ve
dogal hissidir. Yananlamsal boyutta iiriiniin sundugu hizmete gonderme yapmaktadir. Deniz,
kumsal ve doga ile i¢ ice bir reklam ortami secilmesi yananlamlarin giiclii bir sekilde

diizenlendiginin isaretidir.

Metinde alic1 ve vericilerin varligi hissedilmektedir. Dis sesin dogrudan izleyiciye
seslenmesi vericinin varligimi kanitlar niteliktedir. Alict ise iirlinii kullanan karakter ile
sunulmaktadir. Alictya yonelik bir isitsel gosterge bulunmasa dahi gorsel gostergeler ile

alicinin varlig1 pekistirilmistir.
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o Rexona

..‘r"(
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I8 ko ugé‘)a karsl sosyal mesafe, maske Ve dus yetmez

Motion scnse leknolojisiyle Rexona gin boyu dus ferahlig: saglar Motion sense teknolojisiyle

Gorsel 4.31.

Reklam iletisi ferahlatic1 bir duygu uyandiran gérsel ve isitsel metin ile basliyor. Isitsel
metinde kullanilan miizik ve dis sesin tonu bunu destekler niteliktedir. Karakterin terli
goriintiisii ile birlikte duygusal iklimin ters yonde degistigi goriilmektedir. Uriiniin sunumu

da bu noktada baglamaktadir. Kendini rahatsiz edici bir konumda bulmak istemeyen aliciya

¢Oziim olarak {iriin sunulmaktadir.

SPEOSyal It
olojisiyle Rexon@gin boyu

Gorsel 4.32.

Metin ve goriintii arasindaki bagintida demirleme islevi goze carpmaktadir. Gorsel
altinda kullanilan sozciiklerin islevlerini betimlemek adina demirleme (anchorage) terimi
kullanilir. Demirleme ile o gorselin ¢ok anlamli oldugu savunulur. Gorsel diizanlamsal
boyutta neyi agikladig1 agiksa demirleme kullanmak gereksizdir. Ancak tersi durumlarda
buna rastlanir. Reklam iletisinin tamaninda sag tist kosede goriilen marka ismi ve logosuda

demirleme islevine Ornektir.

Goze carpan 6geler incelendiginde gorsel metinde ferahlatici bir duygu iklimi yaratan
deniz ve doga manzaralar1 géze ¢arpmaktadir. Yananlamsal boyutta markanin gosterileni
olmas! itibariyle dnemlidir. Isitsel metinde ise markanin sunuldugu kisim gdze ¢arpmaktadir.
Ayni zamanda reklamda markanin sunumu ile birlikte iletinin hizlandig1 gériilmektedir.
Reklamin hizi; reklami olusturan degisik ¢ekimlerin sayisina gore belirlenir. Saniyede en az

bir ¢ekimin oldugu reklamlar hizli, her bes saniyede en az bir ¢ekimin oldugu reklamlar
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yavas reklamlardir (Rutherford, 2000:265). Goriintiilerin hizli bir sekilde hareket etmesi
yiiksek tempo ve heyecan belirtisidir.

Reklamda gosterilenler verilen mesaj ve gosterenler agisindan birbirini destekleyecek
bigimde diizenlenmistir. Dilsel dgeler gosterenin anlagilmasma yardim etmektedir. Ana
mesaj dilsel gostergeler ile verilmektedir. Bu agidan incelendiginde 6gelerin biitiinliigiinii

diizenleyen birimin isitsel metin oldugu goriilmektedir.

Ug temel mizah kurami da reklamda kullanilmistir. Bireyin baskasimin diistiigii kotii
ama tehlikeli olmayan durumdan aldig1 haz ile giilmesi iistiinliik kurami ile agiklanmaktadir.
S6z konusu reklamda ana karakterin terli gorilintiisii ve diger karakterlerin buna tepkisi ile
mizahi durum yaratilmis ve Rexona’y1 kullananlarin kullanmayanlara gore kendini {istiin

durumda konumlandiracagi varsayilmistir.

Rahatlama kurami bir gerginlik yasandiginda, onun giilerek disar1 atilmasi ile ilgilidir.
Reklamda bireyin terli goriintiisiiniin gosterilmesiyle bir gerginlik yaratiilmakta ve bu durum

rexonanin kullanilmasi ile ortadan kalkmaktadir.

Bir diger kuram olan uyumsuzluk kurami ise beklenmedik olan, ani gelisen ve siirpriz
etkisi yaratan mizahi durumlari agiklamada kullanilir. Rexona reklaminda bu tanima uygun
diisen sey ise, tanitilan {irtiniin farkli bir 6zelligine dikkat cekilmesidir. Reklam dogrudan
iirlinlin avantajlarina deginmek yerine liriinii kullanmamanin dezavantajlarina mizahi bir

yolla deginmektedir.

4.10. Garanti Reklami

40 goriintli kesitinden olusan reklam filmi 67 saniye siirmektedir. Sabit Ailesi’nin
basroliinde oldugu iletisim ¢aligmalarina 2020°de de devam eden Garanti BBV A, dijital
bankacilik hizmetini odagina alan yeni reklam filmi, Tirkiye’de Garanti BBVA’nin dijital
bankacilik hizmetini kullanan 8 milyonu askin insan olduguna inanmak istemeyen Ayhan
Sabit’in bu say1y1 dogrulamak i¢in giristigi maceray1 konu aliyor. Reklam filminde Ayhan
Bey, tiim Tiirkiye’yi dolasarak kobilerden sporculara, balik¢ilardan marangozlara varincaya
kadar herkese Garanti BBVA’nin mobil uygulamasini kullanip kullanmadiklarini soruyor.

Tiirkiye’nin her yerinden 8 milyonu askin Garanti BBVA’I1 dijital bankacilik kullanicist
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olduguna bir tiirlii inanmak istemeyen kahramanimiz Ayhan Sabit’in bu say1y1 dogrulamak

icin yaptigini eglenceli yolculuga tanik oluyoruz.

Garanti BBVA, dijital bankacilik hizmetinin Tiirkiye’de genis bir kitle tarafindan
kullanildigin1  gostermek istemistir. Bu noktada reklamda kullanilan gostergeleri
inceledigimizde, farkli meslek gruplarindan, farkli ortamlardan biitlin insanlarin ortak olarak

Garanti’nin bankacalik uygulamasini kullanmasi géze ¢carpmaktadir.

Reklam bir kafede baslamakta ve sonrasinda Ayhan Bey bir marongoza ve onun
ciragina, bir aileye, sokaktaki insana, dolmustaki insanlara, balik¢ilara, bir isyerine ait
oldugu anlasilan asansordeki insanlara, bisikletgilere ve hatta “organik teyzeye” kadar bir¢ok
insana Garanti’nin uygulamasimi sormaktadir. Bu noktada soru sorulan insanlar
inceledigimizde, onlar hakkinda yorum yapabilmeyi saglayan gostergeler vardir. Ornegin,
aileyi tanimlayan gosterge olarak ¢ocuklar1 goriinmekte, i yerini tanimlayan gdsterge olarak
resmi kiyafetler, organik teyzeyi tanimlayan gostergeler olarak kirsal bir alan ve arkadaki

hayvanlar gériinmektedir.

Gorsel 4.33.
(https://www.youtube.com/watch?v=wvv8jRHjOvw&ab (01.12.2021))

Kodlar bir toplum ve kiiltiir icerisinde 6grenilen ¢agrisim kaliplaridir. Kodlar tilkelere
veya kiiltiirlere gore farklilik gosterebilir. Reklamdaki giyim, aksestiar gibi kodlar sosyal
kodlar1 olugturmaktadir. Kullanilan miizik ise metinsel kodlar1 isaret etmektedir: “Organik

teyze” ile ilgili sahnede miizik olarak saz ezgilerinin se¢ilmesi buna ornektir.
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Diizanlamsal boyutta Ayhan Bey’in 8 milyon dijital bankacilik kullanicisi oldugu
konusunda kizina inanmamasi ve sonrasinda Garanti BBV A kullanicilarini arayisa ¢ikmasi
anlatilmaktadir. Yananlamsal boyutta ise, Garantinin Tiirkiye genelinde ¢esitli miisterilere
sahip oldugu ve mesgul oldugunuz is farketmeksizin Garanti’nin size fayda saglayabilecegi
anlatilmaktadir. Hem diizanlamsal hem de yananlamsal boyutta Garanti’nin dijital

bankacilik uygulamasi 6n plana ¢ikartilmistir.

Diizanlamsal boyutta Ayhan Sabit karakteri akilda yer edinen Oge olarak one
cikmaktadir. Bu karakter bankanin potansiyel miisterilerine gonderme yapmaktadir. Reklam
iletisi yananlamsal boyutta onun ikna edilmesi siirecini islemektedir. Bu noktada kullanilan
yan karakterlerin c¢esitliligi markanin mevcut miisterilerinin ¢esitliligine gonderme
yapmaktadir. Yananlamsal boyutta akilda kalic1 olan 6ge ise bankanin miisterilerine sundugu
hzimet zenginligidir. Bu bakimdan yananlamin gii¢lii diizenlendigini sdylemek miimkiindiir.
Reklamda verilen hizmetin ¢esitliligi ve zenginligi farkli yan karakterler kullanilarak
sunulmustur. Marangozdan organik teyzeye, is adamindan bisiklet¢iye bir¢ok karakter
sunumu gerceklestirilmistir. Reklamda tiim bunlarla yananlamsal olarak her kesim ve

diizeyden insana seslenilmektedir.

Metinde alici ve vericilerin varligi hissedilmektedir. Reklamda karakterlerin
diyaloglarina ek olarak markanin maskotunu da yer verilmistir. Garantinin ugi olarak
tanimladig1 maskot reklam boyunca farkl yiiz ifadeleri takinmaktadir. S6z konusu ifadeler
markanin kimlik sunumu olarak seyirciye aktarilmaktadir. Markanin hizmetini kullanan

karakterlere hem gorsel hem de isitsel metinde yer verilmesi alictya gonderme yapmaktadir.
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Gorsel 4.34.

Reklamda {iriiniin sunumu incelendiginde, diizanlamsal boyutta cep telefonundaki bir
uygulama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yananlamsal boyutta ise uygulamanin zenginligi
ve kullanim alanlarini belirtmek adina gostergeler sik¢a kullanilmigtir. Farkli yan karakterler

ve ortamlar secilerek iiriiniin genis capta bir kitleye hitap ettigi gosterilmistir.

Metin ve gorlintii arasindaki baginti incelendiginde, dilsel metinin izleyiciyi
bilgilendirmeye yonelik kodlandig1 goriilmektedir. Gorsel metinde yer alan gostergeler de
bilgilendirme islevine yonelik olarak diizenlenmistir. Diyaloglarla es zamanli olarak gorsel
gostergelerin varligi uyumlu bir bagintiya isaret etmektedir. Reklamda iirlinlin kullanici

sayisinin altyazida verilmesi de demirleme islevinin kullanimina 6rnektir.
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Gorsel 4.35.

Reklamda arka planda 6ge markanin sanal asistani olarak tanittigi Ugidir. Reklamda
Ugi ile markanin kimlik 6zdeslesmesi gbze carpmasina ragmen arka planda kalmasinin
sebebi reklamin kurumsal reklamdan ziyade 6zel bir hizmetin tanitilmasina yonelik reklam
olmasi ile ilgilidir. Reklamda 6ne ¢ikarilan dgelerde buna gore diizenlenmistir. Markanin
imajindan ziyade fonksiyonu 6ne ¢ikarilmaktadir. Dijital bankacilik hizmetini kullananlarin
kiiltiirel kodlar ve gostergeler ile gosterilmesi bunu destekler niteliktedir. Reklam iletisini

diizenleyen birim olarak dilsel metin 6ne ¢ikmaktadir.

Mizah kurami olarak uyumsuzluk ve istiinliik kuramlar1 kullanilmistir. Reklamda
Ayhan Bey’in verilere inanmayip dogrulamak adina arayisa ¢ikmasi gergek hayatta
beklenmeyen bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger yandan reklamda bahsi gecen
sayinin Ayhan Bey’in eglenceli yolculugu sonrasi dogrulanmasi, iistiinliik kurami varligina

isaret etmektedir.
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SONUC

Yasamin giildiiriicii yoniinii ortaya ¢ikaran mizah, insanm giilmeye sevk eden, kimi
zamanda giildiiriirken diistindiiren de bir sanat tiirtidiir. Niikte, saka, hiciv, ironi, alay, espri,

halt ve cinas gibi bir ¢ok farkli ¢esidi olan mizah insana 6zgiidiir.

Mizahin temel hedefi giildiirme olmasina ragmen bu giildiirmenin alltinda birey ve
toplumdaki aksakliklari, ¢irkinlikleri elestirme ve diizeltme gibi amaglar gizlidir. Mizah
bireysel ve toplumsal pek ¢ok konuyu kendine 6zgii bir yaklasimla degerlendirir. Kendine
Ozgii bir yaklasimi ve bi¢imi olmasi, ayn1 zamanda insan1 giilmeye sevk etmesi sayesinde

mizah, insan i¢in her zaman 6zel bir konuma sahip olmustur.

Iletisimi renklendirmesi ve mesaji dikkat ¢ekici bir hale getirmesi sebebiyle mizah,
reklamcilikta da 6nemli bir yer edinmistir. Reklam {izerine yapilan ¢alismalar incelendiginde
ilk donemlerde mizaha karsi olumsuz bir bakis acis1 goze carpmaktadir. ilerleyen
donemlerde ise reklamciligin gelismesi ve yayginlagsmasi ile birlikte yaraticiligin dnemi

kabul edilmis ve mizah gibi reklam cekicilikleri kabul gormiistiir.

Reklamlarda mizah kullanimi her durumda ayni etkiyi gostermemektedir. Mizahin
etkisini arttiran ya da azaltan belli degiskenler bulunmaktadir. Bunlar kiiltiir, cinsiyet,
reklamin yaymlandigi kaynak, seyircinin profili gibi etkenler olarak siralanabilir. Mizah
kiiltiirlere gore farklilik gostermektedir. Toplumlar farkl: kiiltiirel bellek ve kodlara sahiptir.
Bir kiiltiirde komik olan durum bagka bir kiiltiirde anlamsiz olabilmekte ya da olumsuz bir
anlama sahip olabilmektedir. Toplumlarin yasadig1 cografya, etkilesimde bulundugu
kiiltlirler, inanglari, gelenekleri, tarihleri gibi bir ¢ok farkli etken mizahin anlamin
belirlemektedir. Yine bireylerin iginde bulundugu yakin iligki kurdugu gruplarda mizahin
anlammi belirlemede etkili olabilmektedir. Ornegin bireyin ailesi, akrabalari, yakin
arkadaslar1 gibi samimi iliski kurdugu kisileri birincil grup olarak, bireyin daha ¢ok resmi
iliskiler kurdugu orgiitsel kurum ve kuruluglari ikincil grup olarak ele alirsak, bunlar
arasindaki iletisim dolayisiyla mizah anlayislar1 da farkli olacaktir. Iki yakin arkadas dahi
kendine 6zgli mizahi kodlara sahip olabilmektedir. Diger yandan daha biiyiik l¢ekde ele
aldigimizda, evrensel mizah anlayis1 diyebilecegimiz her kiiltiirde komik olarak
atfedilebilecek mizahi durumlar da bulunmaktadir. Reklamcilar kendi hedef kitlesinin hangi

skalada yer aldigin1 iyi analiz etmeli ve mizahi reklami ona gore tasarlamalidir.
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Bir diger mizahi degisken ise cinsiyet faktoriidir. Yapilan caligmalar es bulma
konusunda kadinlarin daha secici oldugunu gostermektedir. Erkekler es bulmada basarili
olabilmek i¢in kadinlar1 etkilemek zorundayken, kadinlar segici taraflardir. Bu noktada
erkekler secgilen olabilmek adina sosyal arastirma islevlerini kadinlardan daha fazla

uygularlar ve farkli mizah tiirlerini kabul etmeleri kadinlardan daha genistir.

Reklamin yaymlandig kitle iletisim aract mizahi ¢ekicilik yaratma agisindan oldukga
onemlidir. Mesaji gonderen konumundaki kaynak kendine has oOzellikleri ile igerigi
etkileyebilmektedir. Ornegin radyoda yalnizca ses ile mesaj iletilirken televizyonda gorsel

ve ses ile mesaj iletilmektedir.

Seyirci ile anlatilmak istenen sey ise temelde hedef kitleye isaret etmektedir. Ancak
hedef kitle ile sinirli kalmamakta, reklami izlemesi miimkiin olan herkes seyirci olarak
goriilmektedir. Hedef kitle agisindan onun demografik, kiiltiirel, psikolojik 6zellikleri goz
oniline alinmali ve reklam igerigi ona gore belirlenmelidir. Hedef kitle disindaki reklama
maruz kalmasi olas1 diger seyircilerin 6zellikleride dikkate alinmalidir. Ciinkii iiriin ya da

hizmetin alicis1 olmasa dahi olumsuz anlam igceren bir reklama tepki vermeleri miimkiindiir.

Reklam alanina yonelik ¢alismalar pek ¢ok olmasina ragmen reklamlarda mizah
kullanimina yonelik ¢calismalar goreceli yeni sayilmaktadir. Yapilan bu calisma ile literatiire
bu noktada katki saglamak amac¢lanmistir. Alandaki bir diger problem ise, ¢ekicilik olarak
mizahin kullanildigi reklamlarin analizinin eksikligidir. Daha onceki ¢aligmalarda yapilan
analizler biiyiik oranda mizahi reklamlarin olumsuz yonlerine odaklanirken, bu ¢aligmada
basarisiz mizahi reklamlar yerine basarili mizahi reklamlarin analizi gergeklestirilmistir. S6z
konusu analiz gostergebilim yontemi ile yapilmistir. Yapilan gostergebilimsel analiz ile
mizahi reklamlarin yapisi incelenmistir. Calisma kapsaminda 10 reklam segilmis ve bunlar,
sunulan yananlam ve diizanlamlar, kullanilan metaforlar, metonimler, mitler ve simgeler
acisindan ele alinmistir. Ek olarak elde edilen sonuglara dayanarak reklamlarda kullanilan

mizah kuramlari belirlenmistir.

Mizah ile ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde ii¢ temel mizah kurami oldugu géze
carpmaktadir. Bunlar uyumsuzluk, tstilinliikk ve rahatlama kuramlaridir. Bu ¢aligmada ele
alinan reklamlarin biiylik cogunlugunda uyumsuzluk kuraminin kullanildig1 gériilmektedir.

Analizi yapilan on reklamin besinde uyumsuzluk kuraminin kullanildigr goriilmektedir.
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Diger kuramlarin ise tek basina kullanilmaktan ziyade baska bir mizah kurami ile birlikte
kullanildig1 goriilmektedir. Incelenen on reklamda baskin olarak kullanilan mizah kuramlar:

su sekildedir:

Cizelge 5.1. incelenen reklamlarda mizah kurami kullanimi

Uyumsuzluk Ustiinlitk Kurami Rahatlama Kurami
Kuram
Terra Pizza Reklami v
Profilo Reklami v v
Haribo Reklami v 4
Doritos Reklami v v
Karaca Reklami v
Yemeksepeti
Reklami P v
Imuneks Farma
Reklami v
Opet Reklami v v
Rexona Reklami v v v
Garanti Reklam v v

Buradan hareketle uyumsuzluk kuraminin mizah yaratma agisindan varligi en sik
hissedilen kuram oldugunu iddia eden aragtirmalar desteklenmis ve bir reklam filminde
birden fazla mizah kuraminin bulunabileceginin sonucuna ulasilmigtir. Bu durum
“Tiirkiye’de yayinlanan televizyon reklamlarinda mizah yaratmada kullanilan kuramlar
acisindan incelendiginde aynmi reklamda birden fazla mizah kuramina rastlamak
miimkiindiir.” hipotezini desteklemektedir. Ayn1 zamanda uyumsuzluk kuraminin baskin
oldugu reklamlarda siirpriz etkeninin oldukga sik kullanildigi goériilmektedir. Incelenen
reklamlarda en ¢ok bulunan kuramin uyumsuzluk olmasi, “Tiirkiye’de yayinlanan
televizyon reklamlarinda mizah yaratmada baskin olan mizah kurami uyumsuzluktur.”
hipotezini dogrulamigtir. Ek olarak uyumsuzluk kuraminin kullanildigi reklamlarda
uyumsuzlugun ¢oziime ulastirildigi gortilmektedir. Gulas ve Weinberger (2006: 23)
uyusmazlik c¢oziilmeden, uyumsuzlugun sadece sagmalik oldugunu, ancak tutarsizlik
¢oziime ulastirildiginda mizahin olabilece§ini savunmaktadir. Bu ¢alismada incelenen
reklamlar bu savi dogrular niteliktedir. “Mizah yaratmada uyumsuzluk kuraminin goriildiigii
televizyon reklamlarinda uyusmazlik ¢oziime ulastirilmaktadir.” hipotezi dogrulanmustir.

Incelenen reklamlarda mizah yaratmada en az rastlanan kuram rahatlama olmustur.
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Boylelikle “Tiirkiye’de yayinlanan televizyon reklamlarinda mizah yaratmada en az

karsilagilan mizah kurami iistiinliiktiir.” hipotezi yanlislanmistir.

Gostergebilim yontemi ile incelenen mizahi reklamlarda yananlamsal boyutun
diizanlama gore daha baskin kullanildig1r gériinmektedir. Bu durum mizahin birden fazla
anlam ihtiva eden yapisi ile ortiismektedir. Mizah yaratmada kullanilan 6nemli bir arag
olarak siirpriz unsuru goze carpmaktadir. Ozellikle uyumsuzluk kurammin kullamldig
reklamlarda slirpriz unsurunun ana etken oldugu sonucuna ulasilmistir. Calismada incelenen
reklamlara dikkat edildiginde, abartma sanati neredeyse vazgecilmez bir unsur olarak
kargimiza ¢ikmaktadir. Reklamlarda kullanilan mizah kuramlari farketmeksizin abartma
sanatinin mizahi yapiy1 ortaya ¢ikarmada etkili oldugu goriilmektedir. Abartma yapilarak

reklamin mizahi agidan goriiniirliigii 6ne ¢ikarilmaktadir.
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