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TARIHSEL BiR ANALIZ
HUMOR AT NEWSPAPER ADS: A HISTORICAL ANALYSIS ABOUT TURKISH HUMOR
ADVERTISING
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Ozet

Varolduklar1 yapilari sosyal, politik, ekonomik, dini vb. yansimalarmi farkli anlatimlarla sunan
mizah {riinleri, iilkemiz itibariyla degerlendirildiginde orneklerinin reklam sektoriinde yogunlastigi goriiliir.
Evrensel baglamda mizah, mesajlarin hedef kitlelere daha etkili bir sekilde gonderilerek hedef kitlenin tutum ve
davranislarinda degisiklik yaratmak i¢in kullanilan en 6nemli uygulama alanlarindan birini ifade eder. Mizahin
rolii ve onemi, Tiirk reklam tarihi itibartyla dikkate alindiginda ise yeterli veri ve degerlendirmenin mevcut
olmadig1 goriiliir. Oysa bilindigi iizere ge¢misini bilmeyen ne bugiinii etkili yonetebilir ne de gelecege giivenli
adimmlar atabilir.

Iste bu galismanin amaci, tam bu noktada belirginlesmekte ve 1928-1950 dénemindeki Tiirk reklam
sektoriinde mizah kullanimlarinin tarihsel analizi ile gecmise 11k tutulmasit hedeflenmektedir. Analiz
neticesinde ise varolduklart toplumlarin birer yansitma araci olarak reklam ve mizahin biitiinsel etkililikleri
baglaminda degerlendirilerek diin ile bugiiniin karsilastirlmasina olanak taniyacak veriler derlenmesi
amaclanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Mizah, Reklam, Tiirkiye’de Mizahi Reklamlar.

Abstract

In our country, when we evaluated products of humour which offers social, political, economic,
relgious, etc. Structures with different expressions that seen humour samples are concentrated in advertising
industry. Universal sense of humour, the message is sent in the target audience more effectively in the target
group’s attitudes and behavior used to alter one of the most important areas of application refers. When the role
and importance of humour’s assessed as at Turkish advertising sector that seen there’s not enough data and
available valuing. However as all of us are known, if we don’t know our past, we can’t manage our future
effectively.

Aim of this study, outstanding at this point and at the 1928-1950 period, the advertising sector in
Turkey with historical analysis is aimed to shed light to the past. At the end of analysis’s intended that
evaluating holistic effectiveness of advertising and humor which one each reflects their society and thus compile
datas which will allow us to compare today and yesterday.

Key Words: Humour, Advertising, Humour Advertising at Turkey.

1.Giris

Eglendirmeyi, giildiirmeyi ve bir kisiye veya bir davranisa ince alay yoluyla takilmay1 iceren,
hayatin her alaninda goriilebilen bir etkinlik olarak mizah, giinlilk yasantimizin en ©nemli sosyal
araglarindan biridir. Diisiinme, yorumlama ve ifade araci olarak mizah, ayn1 zamanda dikkat ¢ekici, ilgi
uyandirici yani bireylerin mesaja odaklanmasina yardimci bir iletisim bi¢imidir. Mizahin etkin iletisim
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kurulmasinda ve/veya iletisim etkinliginin arttirilmasindaki rolii nedeniyle kullanim yogunlugu
degerlendirildiginde karsimiza ilk olarak reklam sektorii ¢cikar. Reklam ve mizah yan yana getirildiginde
ortak paylasim alanlarinda eglendirme, diisiinme, yansitma ve dikkati odaklamanin bulundugu gériiliir ki,
bu nedenlerden 6tiirii algi, ikna, hafizada konumlanma, tutum ve davranisin yoniinii belirleme itibariyla
stk sik uygulamada ic¢ ice gecerek karsimiza ciktiklarn izlenir. Varolduklar1 yapilarin sosyal, politik,
ekonomik, dini vb. yansimalarin1 farkli anlatimlarla sunan rekldm ve mizah iirtinleri, iilkemiz itibariyla
degerlendirildiginde bdylesi Orneklerin reklam sektoriinde yogunlastigi goriiliir. Reklam sektoriinde
onemli bir yere sahip alanlardan biri olarak mizah, mesajlarin hedef kitlelere daha etkili bir sekilde
gondererek hedef kitlenin tutum ve davramiglarinda degisiklik yaratmak icin kullanilan en Onemli
uygulama alanlarindan birini ifade etmesine ragmen Tiirk reklam tarihindeki rolii ve 6nemi kesin olarak
ortaya konabilmis degildir.

Bu baglamda oncelikle mizah ve reklamda mizah konular ele alinarak, bugiinii yonetebilmek ve
gelecege emin adimlar atabilmek adina gecmisimizi bilmenin gerekliligine iligskin yargidan hareketle,
1928-1950 donemindeki Tiirk reklam sektoriinde mizah kullaniminin reklam ortami olarak gazetelerdeki
goriiniimlerinin tarihsel analizi gerceklestirilmektedir.

2.Mizah Kavrami ve Kapsami

Ingilizce de humour sozciigiiyle ifade edilen mizah, dilimize Arapca’dan gecmis bir kelimedir.
Farkli kaynaklarda; saka, latife, eglence gibi cesitli anlamlarla iligkilendirilen mizahin TDK sozliigtindeki
Tiirkce karsilig giilmecedir (http://tdkterim.gov.tr/bts/?kategori=verilst &kelime=mizah&ayn=tam,Erisim
Tarihi: 25.12.2009). Ana Britanni ca’ya gore mizah; olaylarin giiliing, alisilmadik ve celiskili yonlerini
yansitarak insani diistindiirme, eglendirme ve giildiirme sanatina verilen addir (Ana Britannica, 1994: 63-
64). Felsefe Sozliigii'nde ise mizah, kisilerdeki ya da dogal saydigimiz bazi olaylardaki bir takim
carpiklik, uyusmazlik, c¢eliski ve giiliincliikleri bulup aciga vurma, gozler Oniine serme sanati olarak
aktarilmaktadir (Cevizci, 2002:282). Literatiirdeki farkli kaynaklara gore de mizah; eglendirmek,
giildiirmek ve birine, bir davraniga ince alay yoluyla takilmay1 iceren hayatin her alaninda goriilebilen bir
etkinliktir.

Mizaha iligkin tanimlarin ortak paylasim alaninda giilme bulunmaktadir. Herhangi bir kimse
giilmese bile bir seylerin mizahi oldugunu iddia etmek miimkiin olmakla birlikte mizah kisiyi giildiiren ya
da giilimseten bir seydir (Ross, 1998: 1). Ortaya cikan tepkiyi dikkate alan ve tanimlamada yeterli goren
yabanci bir karikatiiriste gore de mizah, kiiltiiriin giilen yanidir (Ceviker, 1997: 411). Aziz Nesin’e gore
(1973); “mizahta giilme vardir ve giilme olmayan sey, mizah olamaz. Ancak bu giilmenin orani, kasiklar
catlaymcaya kadardan biyik altindan giilmeye, gozlerinin i¢i giilmekten belli belirsiz giilmeye kadar
degisir”. Ozetle mizah ve giilmek arasinda dogrusal bir iliski vardir. Ancak bu 6zellik beraberinde yorum
ve kullanim farklihigmm da getirir. Ornegin, sokaktaki insanlara “Mizah nedir?” sorusu yoneltildiginde
yogunlukla alinan yanit, giilme ile iligkili ve sinirhidir. Bu noktada da mizah ile komik arasindaki ince
cizginin belirlenmesindeki gereklilik ortaya ¢ikar.

Biitiin kiiltiirlerde humour (giilmece/mizah) ile comic (giiliin¢/giildiirii/komik) iki ayr1 kavram ve
iki ayr1 sozciik olarak bulunur (Oral, 1998: 51). Tiirkcede de mizah, giilmece ve komik ise giildiirii
kavramlariyla karsilanir. Giilmece icinde giiliing unsurlart barindirir. Giilmecenin (mizah/humour)
kullanildig1 eserler, giilmece icindeki giiliin¢ (comic/komik) unsurlar sayesinde dikkat c¢eker. Ve
giilmecenin asil amaci, izleyenin dikkatini ¢ekmek ve onu giiliimsetmektir. Oysa mizahin kokeninde
eglence ve hosgorii vardir ki bunlar, ona kisilik kazandiran ve gelisimini destekleyen temel 6zelliklerdir
(Ongoren, 1983: 11). Gelisimini destekleyen bir diger faktor ise her giilmenin mizah ile iliskili
olmamasidir. Sadece giilmek ve eglenmek icin de mizah kullanilmaz ve giilin¢liik degildir. Gergekte
mizah, sayisiz mizah¢inin da belirtmis ve belirtmeye devam emekte oldugu iizere ciddi bir istir. Zaman
zaman ac1 yiikliidiir. Eglendirirken diistinmeye yoneltir ve eglendirdikleri kadar ofkelendirdikleri de
vardir. Mizah, belli bir hedefe sahip tepki ve elestiri bicimidir (Fidan, 2007: 23). Bu kapsamda belirli bir
amac esas alinarak ulagsmasi istenilen hedefe bagl kalinarak uygulanir. Amaca uygun mizah, hiimanize
etme, kanitlama, ciiriitme, destekleme, kaygiy1 azaltma ve insanlari siirekli diisiindiirme potansiyeline
sahiptir (Torok vd. akt. Ugurel vd., 2006: 41).

Mizahin en 6nemli 6zelliklerden bir baskasi, kiiltiir ile biitiinlesmis bir olgu olmasidir. Toplum
hayatinda her zaman varoldugu gozlenen mizah toplumlarin ge¢misten getirerek biriktirdikleri, gelenek
ve gorenekler, yasam tarzlari, tarihleri gibi manevi degerleri arasinda 6nemli bir yere sahiptir. Ciinkii
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yasananlarin aynasidir. Bu kapsamda mizah, bir kiiltiire ait olabilecegi gibi o toplum icerisindeki belirli
alt kiiltiirler tarafindan da paylasilabilir. Evrensel boyutta dikkate alindiginda da mizahin sadece
psikolojik siireclerin bir sonucu olmadig1 ve kiiltiir olgusu icerisinde insanlar tarafindan paylasilan
degerlerin ve pratiklerden de etkilendigi goriiliir. Anlasilacagr gibi toplumsal iligkiler paralelinde mizah,
beseri bir kimlige sahiptir ve etkilesim karsiliklidir. Bir diger ifadeyle mizah, varoldugu Kkiiltiir ve
toplumsal kosullardan direkt etkilenir (Ongoren, 1983: 34).

Hititlerdeki Purilli ayinleri, Eski Yunan’daki Dionysos senliklerindeki mizah iceren eglencelerin
yaninda Ortagag’da tek tanrili dinler tarafindan istenildigi zaman istenildigi yerde giidiimlii ve izne bagh
kullanilisina kadar gotiiriilen mizah, tanimina iligkin goriiglerin cesitliliginden de izlenebilecegi tizere
uzun ve tartigmali bir gegmise sahiptir (Ongoren, 1983: 11-17). Literatiir incelendiginde, tanimlanmasi ve
aciklanmasi baglaminda karsilasilan giicliiklere karsin goriislerdeki cesitliligin, kuramlarin gelisimine 151k
tuttuklar1 goriiliir. S6z konusu yaklagimlardan en temel ve kapsayict olanlari; Ustiinliik, Uyumsuzluk ve
Rahatlamadir.

“Giilmenin kisinin diger insanlar iizerindeki iistiinliik duygularinin bir ifadesi” (Morreall, 1997:
2) oldugu iizerinde duran ve en eski teori olarak nitelendirilen iistiinliik kuramimin kokeni Plato ve
Aristo’ya kadar dayandirilmaktadir. Kuramda giilmenin ve bu baglamda mizahin temeli, ortaya ¢ikan
komik durumun bir tarafin digerine kars1 hissettigi zafer duygusuna baglanmaktadir. Aristoteles, zafer
duygusunu; “Giilmece, ya baskasinin asagilandigin1 gordiigiimiizde veya kendimizin gecmiste yasadigi
ve asagilandigi bir durumun hatirlanmasiyla verilen tepki neticesinde belirginlesen, kendimizde bir
iisttinliik algiladigimiz zaman aniden uyanan iistiinliik hissi” (Topuz, 1986: 27) seklinde ifade eder.

Thomas Hobbes’a gore giillme, “Bireyin kendi kendini kutlama ve her seye karst olan savasinda,
kendini bir baskasindan veya daha onceki durumundan daha iyi gérme duygusu iizerinde yiikselmek™ dir
(Morreall, 1997, s.8-10). Bir diger ifadeyle giilme, herhangi kisisel bir avantajin hizli bir sekilde
algilanmasiyla agia c¢ikan davranigsal tepki neticesinde yasanan bir cesit bobiirlenme refleksidir
(Hobbes’tan akt. Goker, 1993: 2). A. Nesin, soz konusu kavrami; saglam bir insanin colak veya kambur
birini gordiigiinde verdigi refleksle aciklayarak, ortaya cikan giilmenin gercekte bireyin kendi
biitiinliigline kars1 hissettigi ani gurur duygusuyla sekillendigine dikkat ceker (Nesin, 1973: 20).
Ozetlemek gerekirse Hobbes’a gore mizah, bazilarinin veya bizim daha onceki halimizle ve baskalariyla
kendimizi kiyasladiktan sonra kendimizi aniden daha iistiin gérmemizden dogmaktadir (Morreall, 1997:
11). Giilungliigii bir yiikseklik ya da kendi yiiksekligine inanma imi olarak degerlendiren Baudelaire
giilmeyi, kisinin kendini iistiin bulma diisiincesinden dogan, son derece hem insani hem de seytani ve
hinzirca bir diigiince olarak tanimlar. Dolayisiyla Baudelaire'e gore giilme, “sonsuz bir yiiceligin ve ayni
zamanda sonsuz bir diiskiinliigiin imidir. Giiliing yani giilmeyi yaratan gii¢, asla giilmenin nesnesinde
degil, giilen kisidedir” (Baudelaire, 1997: 11).

Ustiinliik kuramini, temel dayanagi olan giilme ve gurur duygusu arasindaki iliskiyi farkl
duygularin da boylesi bir sonuca neden olabilecegi goriisii dogrultusunda alternatif agilardan dikkate
alarak reddedenler ise uyumsuzluk kuranmuni sekillendirmistir. XVII. ve XIX. yilizyillda ayrintili bir
bicimde uyumsuzluk kuraminin smurliliklarimin farkina varan ilk kisi, Kant olmustur. Kant giilmeyi,
biiyiik bir bekleyisin birdenbire ortadan kalkmasiyla duyulan ruh hali olarak tanimlamistir (Goker, 1993:
2).

Bir maymun gordiigiimiizde yaptig1 hareketlere giilmemizin temelinde, bize insani1 yansitmasina
karsin gercekte onun karsiti olan hayvan olmasinin bulundugunu belirten Nesin’e gore, 0 maymunu insan
gibi giyinmis gordiigimiizde giilmemizin artmasi, uyumsuzluk kurami ile agiklanabilir (Nesin, 1973: 20).
Bu baglamda ilgili kurama gore, kisilerin mantik dis1 ve istenmeyen veya beklenmedik bir durumla
karsilagtiklarinda, kendilerinin ya da diisiincelerinin arasindaki uyumsuzluk algilamasiyla ortaya cikan
komik durum bulunmaktadir. Bu kapsamda, birbirinden farkli iki fikir, diisiince ya da durumun stirpriz bir
sekilde bir araya getirilmesiyle de mizah olusmaktadir.

Giilme durumlarint uyumsuzlukla agiklayan bir baska arastirmaci olan James Beattie ise giilmeyi
duygusal (mizahi giilme) ve hayvansal giilme (mizahi olmayan giilme) olarak ikiye ayirmaktadir. J.
Beattie, akla sunulan belli diisiince ya da nesnelerin sonucunda heyecan yaratan duygudan ya da
durumdan iiremekte olan duygusal giilmenin uyumsuzluktan yararlanilarak aciklanabilecegini
savunmaktadir. Dolayisiyla mizahi giilmenin nedeni karmasik bir nesne ya da biitiin i¢inde birlesmis olan
ve aklin da bunun farkina vardigi iki ya da daha fazla uyusmaz, uygunsuz ya da bagdasmaz kosullarin
varligidir. Ote yandan Beattie; korku, acima, ahlaksal kaygilardan dogan hosnutsuzluk, 6fke ya da nefret
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vb. tepkilerin uyumsuzluga olan giilme egilimi karsisinda agir basabilecegine de deginerek her uyumsuz
duruma insanlarin neden giilmedigine de aciklik getirmektedir (Morreall, 1997: 29-30).

Mizahin, bir kisinin kendisini stres ve gerginlikten uzaklagmasina, daha genel ifade ile bireyin
fiziksel ve psikolojik islevdeki gerilimlerden kendisini kurtarip rahatlatmasina hizmet ettigi temeline
yerlestirilmis olan rahatlama kuraminda ise giilme tepkisi ani sinir bosalmasina baglanmaktadir. John
Dewey tarafindan tanimlanmig olan giilme ile sinirlerin bosalmasi yani bir anlamda artik bir enerjinin
tasmast ile giilmenin neden oldugu bir rahatlamay: ifade etmektedir. S6z konusu enerjinin
sekillenmesinde ise hem birey iliskin psikolojik siireglerin hem de sosyal ve kiiltiirel unsurlarin etkisi
oldugu belirtilmektedir (Morreall, 1997: 36-38).

Rahatlama kuramiin temelini enerji salimimin teskil ettigini kabul eden Freud’ a gore espri,
mizahin davranigsal yoni ve mizah da duygusal ogelerle iliskilidir. Bu nedenle; espri, niikte ve mizahin
ayr1 ayr incelenmesi gerekir (Fidan, 2007). Ozellikle giilme ile bosalan ruhsal enerjinin kaynagim
aciklamaya calisan Freud (2003), esprileri kasitli ve kasitsiz olmak iizere iki baglik altinda toplar. S6z
konusu siniflandirma itibartyla kasitsiz espriler dogaclama ile meydana gelmekte ve mizah disinda
herhangi bir amaca hizmet etmemektedir. Kasith espriler ise kisinin bilin¢disina ittigi duygu ve
diistinceleri, cinsellik ya da diismanlik iceren mesajlar yoluyla ifade etmesi ile iligkilendirilmektedir.

Tiim degerlendirmeler, teoriler ve tanimlardan anlagilacagi gibi mizah, fiziksel, psikolojik,
kiiltiirel ve sosyal acidan olduk¢a karmasik bir olgudur. Bir baska kisiye ve/veya kisilere aktarilmak
istendiginde forma giren mizah, kiiltiirle karsilikli etkilesim halindedir. Bu kapsamda toplumun sosyo-
ekonomik siirecteki mizah kullanimlari, onun bi¢imine yansir. Olumlu ve olumsuz Orneklerin bir araya
geldigi bu yansimalar dogrultusunda mizahin temel 6zellikleri olarak diisiinme, yorumlama ve ifade etme
aciga c¢ikar. Tum boyutlar, 6zellikler, kisitlayicilar degerlendirildiginde ise mizahin 6zde iletisimin bir
tiirii oldugu goriiliir. Tletisimin bir tiirii olmasina iliskin saptamanin paralelinde, iletisim formlar1 itibariyla
mizahin kullanim alanlar1 incelendiginde ise, 6zellikle giintimiiziin yogun rekabet ortaminda, hemen her
alanda siirdiiriilebilir rekabet avantaji yakalanmasmin 6n planda olmasi sebebiyle reklam sektoriinde
mizahi 6gelerin kullaniminin yogunlastig1 izlenir.

Gecmisten giiniimiize reklam ornekleri ve literatiir incelendiginde mizahin reklam mesajlarinin
hedef kitlelere etkili bir sekilde ulastirmak, hedef kitlede tutum ve davranis degisikligi yaratmak adina
dikkate almnan mesaj cekiciliklerinden biri oldugu goriiliir. Reklam sektoriinde mizahin kullanim
yogunlugu ise dikkat c¢ekicilik, ilgi uyandiricilik, anlagilabilirlik, ikna, akilda kalicilik, olumlu tutum,
satis gelistirme gibi ¢esitli islevlerle iliskilendirilir.

3.Reklamda Mizah

Bir iletisim formu olarak reklam; hedef kitlelerin dikkatini ¢cekmek, tutum ve davranisin yoniinii
belirlemek adina etki yaratmak igin 6rgiitlenmis mesajlar biitiiniiniidiir. Uretilen anlam1 hedefe iletilmek
amaciyla olusturulan mesaj, tiiketiciyi mal ve hizmet konusunda bilgilendirmek, onu ikna etmek ve mal
veya hizmetin satilmasini saglamak amaciyla diizenlenen her tiirli sozciik, resim, sembol, renk ve
goriintiilerden olusur. Bir veya birka¢ unsurun bir araya gelmesiyle hayat bulan mesaj araciligiyla,
bireylerin ihtiyac, istek, talep veya beklentiler arasinda iligki kurulmas1 hedeflenir. S6z konusu unsurlar
belirlenirken ise reklam kampanyasinin amagclarindan hedef Kkitleye, iirlin ve markadan medya
ozelliklerine kadar bircok degisken dikkate alimir ki, mesaj gekici kilmabilsin. Iste mizah, adi gecen
cekicilik faktorlerinden biri olarak tam bu noktada karsimiza cikar.

Reklam mesajint hedef kitleye daha etkili bir sekilde tasimak, hedef kitlenin tutum ve
davranislarina etki etmeyi saglamak amacryla kullanilan mesaj ¢ekiciliklerinden sadece biri olarak mizah
(Bakir, 2006: 222), ilk olarak Puto ve Wells’in ¢alismalarinda karsimiza ¢ikar. Cekiciligi, bilgisel ve
doniistimsel olmak iizere iki baslik altinda toplayan Puto ve Wells (1984: 638), mizah1 da doniigiimsel
cekicilikler igerisine konumlandirmislardir. Reklamlarda mizahin kullanimi, tiiketicinin rekldmdan
bekledigi mesaj diizenini alayci ve ironik bir bakis etkisiyle bozarak, zararsiz hale getirilmis makul bir
elestiri formuna kavusturmasi ve bu suretle dikkati bagka yone cekerek gercekte ilginin reklama
odaklanmasini saglayici bir eylem oldugunun kesfedilmesi sonucu gerceklesmistir (O’Shaughnessy vd.,
2004: 132). Buna bagh olarak 1930’larda mizah, reklam sektoriiniin iiriinlerinde yer almaya baglamigtir
(Cochran vd., 2004: 71). Mizahin reklamlarda kullanimi bir yandan yeniligi, farklilig1 getirirken diger
yandan da cesitli tartismalarin baslamasina neden olmustur. Reklamlarda mizah kullanimini onaylamayan
ve unlii reklamer Hopkins gibi yaklasanlar, reklamciligin ve para harcamanin ciddi bir ig olduguna
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belirterek mizahin boylesi bir alanda yeri olamayacagini belirtmislerdir (Hopkins, 1996: 132-133). Mizahi
ogelerin kullanimina yenilik ve farklilik teklifinin alternatif bir tlirti olarak yaklagsan veya mizahin da
ciddi bir ugras oldugunu savunanlar ise hem reklam hem de mizahin sosyo-kiiltiirel yapinin ¢iktilari
olduklarina dikkat ¢ekmislerdir. Ote yandan ilk donemlerde Hopkins’in goriisiinii benimseyen David
Ogilvy (1983: 103) gibi reklam uygulamacilar1 da, gerceklestirilen ¢esitli arastirmalar neticesinde,
mizahin satislarin gelisiminde etkili faktorlerden biri olduguna iliskin kanitlar kapsaminda mizahin
reklamlarda kullanimin1 desteklemeye baslamislardir. Ozellikle 1960’ ve 70’li yillarla birlikte
hesaplamali teknolojilerin bilyiik 6lgekli test ve analiz yapilabilmesini miimkiin kilmasi dogrultusunda
mizahin reklam agisindan kapsami ve onemi hakkinda bilgi edinmek gereklilik degil zorunluluk haline
gelmistir.

Wells ve arkadaslar1 (1971) tiiketicilerin reklama yonelik tepki profilini olusturmak amacryla
sekillendirerek gergeklestirdikleri arastirma neticesinde mizahi, reklamin alti degigsmez faktorii arasinda
vererek hos, mutlu, sakaci, komik ve eglenceli kelimeleriyle ifade tanimlanmiglardir. Reklamin
etkinliginin hesaba katilarak belirlenmis hedeflere erisimde mizah kullanimimin saglayacagi katkinin
boyutlar1 iizerinde duran Sternthal ve Craig (1973: 17), reklamda mizah kullaniminin saglayacagi
etkilerin kapsamina iliskin arastirmalar1 neticesinde asagidaki sonuglara ulagmislardir;

a. Mizah iceren mesajlar dikkat cekmektedir ancak bu mesajlar anlamay1 olumsuz
etkileyebilmektedir.
b. Mizah, izleyicinin dikkatini baska yone cekerek onlarin karsi argiimanlar

gelistirmesini engelleyebilmekte ve iknayi arttirabilmektedir.

c. Mizahi cekicilikler, ikna edici olarak goriinmektedir ancak bunlarin ikna
ediciligi ciddi icerikli olanlarinkinden fazla degildir.

d. Mizah, kaynak giivenirligini arttirict etki yaratmaktadir.
e. Hedef kitle 6zellikleri, mizahin etkinligini farklilagtirabilmektedir.
f. Mizahi igerik, kaynaktan hoslanmay1 ve pozitif bir ruh halinin olusumunu

saglayabilmekte, bu da mizahin iknaya iligkin etkisini arttirabilmektedir.

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

Reklamlara yonelik tepkileri, uyari ve eglence yoniinden ele aldigi calismasinda Schlinger
(1979) ise mizahi, bir reklamdaki ikna edici mesajin seker kaplamast (sugar coat) olarak ifade etmistir.
Madden ve Weinberger’in (1984: 24-29) ABD’deki reklam uygulamacilarinin goriislerini yorumladigi
arastirma sonucunda, mizahin dikkat ¢cekme ve iirlin adinin hatirlanmasi agisindan kullaniminin etkili
oldugu, ancak, mesajin anlasilmas: ve hatirlanmasi agisindan dozu dogru ayarlanmaz ve icerigi dogru
belirlenmezse, zarar verici olabilecegine igaret edilmektedir. Ayni1 zamanda, ikna baglaminda, mizahin
reklamlarda kullaniminin uygun ortam yaratimina yardimei olmast nedeniyle 6nemli rol iistlendigini de
belirten Madden ve Weinberger’in bulgulari, De Pelsmacker ve arkadaslar1 tarafindan gergeklestirilen
arastirmalarla da desteklenmis, buna ek olarak, mizahin begenilen reklam yaratiminda da etkili oldugu
belirtilmistir (De Pelsmacker vd. akt. Cakir, 2006: 670).

1989’da Weinberger ve Spotts, Sternthal ve Craig’in vardigi sonuglar1 destekler sekilde mizahi
icerikli reklamlarin mizahi olmayan reklamlardan daha fazla dikkat cekmesini, anlasilirligi saglamada
etkili olmasini, tiiketicilere duygusal olarak ulagarak iknaya yardimci olmasini, satig etkisi yaratmasini,
kaynagin giivenilirliginin yiikselmesine katki sunmasini iletisim hedeflerine katkida bulundugu alanlar
olarak tespit etmislerdir (Weinberger 1989: 41). Aaker ve Stayman’in (1990: 14), izleyici algis1 ile reklam
etkisi arasindaki iliskiyi ele aldigi calismalarinda mizah, eglence kavrami icerisinde degerlendirilerek
zeki, orijinal ve yaratict sifatlariyla nitelenmistir. Weinberger, ge¢ donemde Gulas ile gerceklestirdigi
arastirmalar neticesinde (2006: 118-124), mizah kullaniminin ikna edici, yinelemeye uygun ve iligki
kurucu ozelliklere sahip olmasi nedeniyle reklam etkinligi agisindan anahtar degisken oldugunu ifade
etmistir.

Yakin zamanda gerceklestirilen cesitli arastirmalar gostermektedir ki; ABD’deki reklamlarin
%11 ile %24,4’ii ve Ingiltere’deki reklamlarin ise %35,5’i mizahi nitelige sahiptir (Weinberger vd., 1989:
39-44, Alden vd., 2000: 2; Sutherland vd., 2004: 231). Kullanim yogunlugu ve formu farkli kiiltiirlere
gore degisiklik gosteren mizahin giiniimiiz reklamlarindaki popiilerliginin neden ve nasillarinin
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saptanmasina yonelik arastirmalar; dikkat cekici ve ilgi uyandirici olmasi, anlagilabilirligi arttirmast,
iknaya katki sunmasi, akilda kaliciligr saglamasi, rekldma karsi olumlu tavir gelistirmesi, satislari
arttirmasi gibi arti avantaj sahipligine dikkat cekmektedir. Ozetle giiniimiiz reklam sektoriinde mizah,
siirdiiriilebilir rekabet avantajinin deger yaratilarak elde edilmesi agisindan etkinlik kriterlerinden biri
olarak dikkate alinmaktadir ki, tiim diinyada oldugu gibi iilkemizde de paralel uygulamalarin yogunlastigi
izlenmektedir.

Ekonomi ve tabii ki ticari hareketler tiim diinyada ve ¢esitli sektorlerde oldugu gibi Tiirk reklam
sektoriiniin de gelisimini etkilemis ve yonlendirmistir. Tiirk reklam tarihindeki ilk reklam cabalar ise
tellallar, ¢igirtkanlar, isportacilar, tezgahtarlar araciligiyla yapilan duyurular olarak nitelendirilmektedir.
Yiiksek Unsal (1984: 44) tarafindan sesli rekldmcilik olarak ifade edilen bu dénem reklam ornekleri
incelendiginde, Tiirk mizah anlayisinin iirtinii olan ilging sloganlar (Elimi kestim, kan akiyor
kan/Karpuzcu) dikkat cekmektedir. Tiirk reklam sektoriiniin gelisiminin ikinci 6nemli doniim noktasi ise
matbaanin iilkemize gelmesi ve akabinde gazetelerin ortaya cikarak gelisim gdstermesiyle
gerceklesmistir. Ozellikle 1924°den itibaren gelisen gazetecilik ve ilancilik ile reklam sektorii ivme
kazanmis, 1928’deki Harf Devrimi neticesinde kisa bir duraksamadan hemen sonra siire¢ yeniden hiz
kazanmustir (Unsal, 1984: 48). Bu dénemdeki reklamlari yaratanlar, iiretenler incelendiginde; Thap Hulusi
Gorey, Auf Tuna, Salih Acar gibi isimler dikkat cekmektedir.

Reklamin ve rekldmda kullanilan mizahi unsurun olusumunda, paylasilan kiiltiir ile iginde
bulunulan sosyo-ekonomik yapi fazlasiyla etkilidir. Bu noktada gercekte karsilikli bir etkilesim s6z
konusudur. Ciinkii mizah, 6nceden de belirttigimiz gibi, hedef kitleler tarafindan paylasilan degerler ve
pratikler arasindaki iliski, kiiltir ile ilgilidir. Reklamlarda tercih edilecek mizahi icerik hem sosyo-
ekonomik yapidan etkilenir hem de bu yapilarin sekillendirdigi ortam ile uyum saglamaya calisir. Ayrica
reklam iireticileri, soz konusu sosyo-ekonomik yapinin bir pargasidirlar ve dolayisiyla bu yapidan
beslenirler. Tim bu saptamalar ile Tirk reklam sektoriiniin baslangic noktasindaki bulgular
biitinlestirildiginde, gelecegimizi yonetebilmek i¢in oncelikle gecmisimizi bilmemiz gerektigine iligkin
yargidan hareketle bir analiz yapilmasi gereklilik degil zorunluluk olarak kargimiza ¢ikmaktadir.

4. 1928-1950 Dénemi Cumhuriyet Gazetesi’ndeki Mizahi Reklamlara iliskin Tarihsel Bir
Inceleme

4.1.Arastirmanin Amaci ve Konusu:

1923 yilinda cumhuriyet ilan edildiginde savaslar nedeniyle sosyo-ekonomik yapi ciddi zararlar
gormiistiir. Niifus ve nitelikli insan giiciiniin kaybi, altyapinin alt iist olmasi, tiretimin gerilemesi, mali
kaynaklarin tilkenmesi, toplumun yoksullagmasi gibi ¢ok ciddi sorunlar belirmistir. Temel mallarin bile
disaridan ithal edildigi bir ekonomik yapi ile karsi karsiya kalinmistir. Yeniden insa dénemi olarak
Cumhuriyet’in ilk yillarinda siyasal, sosyal ve ekonomik yapilarda koklii degisiklikler yasanirken
1929°da tim diinyay1 etkisine alan Biiyiik Ekonomik Buhran ekonomimizi olumsuz yonde etkilemis,
bunun sonucu olarak hiikiimet izledigi, disa kapanmayi on plana alan ve kendi kendine yetme
diisiincesine dayanan devlet¢i sanayilesme olarak ifade edilen yeni bir doneme girilmistir. Basta sanayi
olmak iizere demiryollarindan telgrafa barajlardan posta idaresine kadar devlet, temel tiiketim mallarinda
yerli liretimin saglanmasi ve milli bir ekonominin insa edilmesi adina sayisiz alan1 kurmaya ve igletmeye
baglamistir (Timur, 1968: 112).

Devrimler sadece ekonomik yapiyr degil toplumu da etkisi altina almistir. Behar ve Duben
(1996: 239), Cumhuriyet Tiirkiye’sinde yasanan degisimlerin ve devrimlerin en 6nemlisinin biitiin siradan
ihtisamiyla evde yasandigim belirtmislerdir. lgili donemde yasanan sikintilarin kaynag: ise degerlerin
tam anlamiyla batililasmamis, modern ve laik yeni bir ulus yaratmaya yonelik radikal bir programin hem
gozle goriiliir bir simgesi hem de etkili bir aract olarak ithal edilmesi olmustur (Bozdogan, 2002: 18).

Cumbhuriyet donemi Tiirkiye’sinde reklam sektoriiniin grafigi, yeni diistinceler, yaklagimlar ve
ideallerin yansitilmasinda genel kitleye seslenen bir iletisim formu olmasi nedeniyle yiikselmistir ki, bu
gelisimde donemin en etkili kitle iletisim araci olan gazeteler, ciddi anlamda 6nemli rol oynamistir. S6z
konusu yillarda gazete reklamlari; modernlesme fikrini ve hiikiimetin toplum icin 6n gordiigii idealleri
aktarmada onemli bir arac haline gelmistir. Donemin en 6nemli reklamverenleri ve reklamciligin yoniinii
belirleyen kuruluslari olarak s Bankasi, Ziraat Bankas1 ve Siimerbank basta olmak iizere devlet destekli
bir¢cok onemli kurulus, hem iirtin ve hizmetlerini tanitmada hem de milli iiriinlerin satin alinmasi ve
tasarruf edilmesi icin insanlart ikna etmede agirlikli olarak gazete reklamlarindan faydalanmislardir.
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Sosyo-ekonomik yapinin aynasi olarak gazete reklamlarinda cesitli elektrikli tirtinlerin ve elektrikli ev
aletleri gibi iiriinler i¢in islenen tema; calisan koca, tahsilli es ve saglikli cocuklardan olusan ¢ekirdek aile
imajin milli bir ideal olarak yansitilmistir. S6z konusu reklamlarin yaratilarak kitlelere aktariminda rol
alan en 6nemli kisi ise Thap Hulusi olmustur.

Hiikiimet tarafindan uygulanan ve vatandaslara aktarilan sosyal ve ekonomik politikalarin
temsilcisi olan devlet tesebbiislerinin etkisiyle devlet¢i donemin ortalarindan itibaren reklamciligin 6nemi
anlagilmaya baslanmistir. Her ne kadar gergeklestirilen uygulamalar ve alinan tedbirler yetersiz kalmis
olsa da, bu donemdeki uygulamalar sayesinde modern anlamda reklamciliga gegis adina 6nemli adimlar
atilmistir. Ancak 1939°de baslayan II. Diinya Savasi’nin baslamasiyla tiim alanlarda oldugu gibi reklam
sektoriiniin gelisim siirecini kesintiye ugratmustir. Devlet¢i politikalar sonucu ithalat azalirken savas
tehdidiyle yetiskin niifusun askere alinmasi nedeniyle isgiicii a¢ig1 olusmus ve savas oncesi baslayan
planlama c¢aligmalart ile sanayi yatirimlari, savunma harcamalarina yonlendirilmek zorunda kalinmistir
(Boratav 1989: 63). Dogal olarak bu dénemde tiiketim, ciddi oranda azaltildigindan reklam sektoriiniin
gelisiminde de duraklama yasanmistir. Benzer bi¢cimde gazeteler de, 6zellikle kagit teminindeki zorluklar
nedeniyle sayfa sayilarini azaltmisg, haber iceriklerini farklilastirmis ve reklam gelirlerinde de ciddi diisiis
yasayarak zor giinler gecirmistir.

Savasin yarattigi olumsuzluklarin azalmaya baslamasiyla 1944 yili ile baslayan siirecte Tiirk
reklamcilig1 yeniden toparlanma donemine girmis, yukar1 yonlii bir ivme kazanmis ve bir¢ok yenilikle
karsilagilmistir. Ozellikle sosyo-ekonomik acidan diinyaya eklemlenme siirecini ifade eden 1946-1950
yillar1 arasinda devlet¢i politikalara karst kapitalist bir smif belirginlesmis (Kongar, 2008: 145),
korumacilik terk edilmis, ithal serbestisi kabul edilmis, dis yardim alinmasinin 6niiniin agilmis ve reklam
sektorii icin de yeni bir donem baglamistir. Yasanan degisimlerin reklam sektoriine en Onemli
yansimalarindan biri, ilk 6zel reklam ajansi olan Faal Reklam Acentesi’nin faaliyete baglamasi olmustur.
Bunu takiben Grafika, Reklamcilik Kolektif Sirketi, Aktif Reklam Sirketi gibi gesitli reklam ajanslari
ortaya cikmistir. Daha sonra Tiirkiye’nin en biiyiik isletmeleri ve buna paralel olarak en biiyiik
reklamverenleri olacak bazi sirketlerin bu donem icerisinde dogmasi da hem ajanslarin is hacmini
genisletmis hem de rekabetci bir ortamin olusmasma onciiliik etmistir. Ozellikle de savas sonrasi
ABD’nin hakim gii¢ olarak ortaya ¢ikmasi ve iilkemizde ABD kaynakli bir ekonomi programinin
benimsenmesine paralel olarak uygulanan liberal politikalarin etkisiyle, reklamcilik 6nemli bir ivme
kazanmistir.

Genel olarak degerlendirildiginde, Cumhuriyetin ilk yillarindan itibaren reklam ve reklam
sektorii, devletce benimsenmis politikalarin (tasarruf, yerli mali kullanimi gibi) topluma aktarimini
gerceklestiren ve devlet yonetimindeki isletmeler ile millet arasindaki bagi kuran en 6nemli iletisim
araglarindan birisi olmustur. Bunun yaninda reklamlar, kendisine bilim ve pozitivizmi rehber alan,
modernlesmeyi ve modern yasami vatandaglarina benimsetmeyi ilke edinmis, ayrica modern olani
millilestirmeye cabalayan bir ideolojinin de dogrudan ya da dolayli olarak aktarimini gerceklestirmistir.
Bu kapsamda donemin reklamciligi, ithal mallarin yaninda yerli sanayinin de varligini hissettirmesini
saglayan ekonomik bir ara¢ oldugu kadar cumhuriyet modernlesmesinin idealize edilmis bir imgesi olarak
modern yasami millete sunan sosyal nitelige sahip bir ara¢ olarak hayat bulmustur. Reklam sektoriinii
gliniimiize tagiyan tiim bu olusum, degisim ve gelismeler, bugiiniin reklam ajanslarindan ¢ok uzak
yapilarda ve biiyiik bir kismi reklamverenler, serbest sanatcilar, matbaalar, gazete idareleri vs. gibi sayisiz
kisi ve kurumun miinferit veya ortak ¢aligsmalari sonucunda gerceklesmistir (Eldem, 2000: 8).

1928-1950 yillar1 arasindaki reklam sektoriiniin genel goriiniimii degerlendirildiginde, 6zellikle
baz1 grafik, resim, karikatiir, hat sanatgisi, kliseci, matbaaci, cizer gibi kisilerin, 6zellikle de mizah
eserleri ve karikatiirleriyle taninan kisilerin reklamecilik sektoriindeki gayretlerinin dikkat ¢ekici oldugu
goriiliir. Siimerbank, Inhisarlar Idaresi (Tekel) ile bankalar, radyo ve buzdolab:r gibi cok cesitli iiriinler
icin tasarlanan sayisiz poster ve gazete rekliminin yaraticisi olan Thap Hulusi basta olmak iizere Ramiz
Gokee, Cemal Nadir, Miinif Fehim, Mazhar Apa, Sururi, Ratip Tahir gibi sayisiz 6nemli ismin imzasini
reklamlarda gérmek miimkiindiir. Bu imzalar, ¢alismay1 gerceklestiren kisinin isminin tamami, sadece ad1
ve soyadi, adiin bag harfleri veya cesitli semboller seklinde reklamlarin bir kosesinde de karsimiza
cikmaktadir.

flgili yillarda yasamin modernlesmesi icin yapilan degisiklikler ve teknik ilerlemelerin mizah ve
reklam trtinlerinin oncelikli konulart konumunda olmasi, farkli niteliklere sahip bu iki alanin genel
anlamda o6nemli kesisme noktalari olarak karsimiza ¢ikmasi aralarindaki dolayli baglantiyr gostermesi
acisindan doéneme dair bir diger ilgi ¢ekici saptamadir. Ornegin, doneme ait karikatiirlerde “temiz, derli
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toplu ve modern bir diinya onerilmesi, zihinsel donanim tamamen batili olmasi, dinsel motifler ve yasam
pratiklerinin miimkiin oldugu 6l¢iide en alt diizeyde veya yok edilmis durumda” (Sipahioglu, 1999: 52)
verilmesi dikkat cekmektedir. Reklam calismalarinda tiiketicilere aktarilan kimliklerde de, bu degerlerin
yansitilmasi sik¢a karsimiza ¢ikmaktadir. Yine 1945-1950 arast donemin mizah agisindan oldugu kadar,
reklam sektorii icinde canli bir evre olmasi, Geng Cumhuriyet mizahi kadrolariin yetismesine (Ongoren,
1983: 88) paralel olarak ilk reklam ajanslarinin ortaya cikisi ve gazetelerin sayfalarinda metin yazari
ilanlarinin verilmesi diger ilgi ¢ekici gelismelerdir.

Literatiir taramasi neticesinde erisilen verilerden de goriilebilecegi iizere, reklam ve mizah
hemen her donemde farkli agirlikta olsa da i¢ ige yasamis ve cesitli iiriinler, ortaya konulmustur. S6z
konusu iliski ve etkilesim, Tiirk reklam sektorii agisindan degerlendirildiginde ise diinyadaki gelisim
cizgisinden ayrilma noktalarindan biri oldugu tespit edilmistir. Reklam mesajlarinin aktarim kanallari
olarak medya sektorii, aym diizlemde ele alindiginda, iilkemizde gerek reklam gerekse iletisim
sektorlerinde gazetelerin farkli bir konuma sahip oldugu belirlenmistir. Tarihsel siirecin incelenmesi
paralelinde ulagilan tiim bu saptamalar, Tiirk reklam sektoriiniin varoldugu noktaya erisiminde yap1 tasi
olarak dikkate alinmasi gereken bilesenlerin biitiinsel olarak degerlendirilmesi ihtiyacin1 dogurmustur.
Dolayistyla calismanin 6ziinii teskil eden arastirma,  1928-1950 yillar1 arasi donemde gazete
reklamlarinda yer alan ve mizah ile baglantili degiskenlerin tarihsel analiz yonteminin dikkate alinmasi
suretiyle incelenmesi olarak kodlanmustir.

Gazete reklamlarinin esas alinmasi suretiyle gerceklestirilen arastirma kapsaminda yapilan bu
calismanin amact; 1928-1950 yillart arasinda Cumhuriyet Gazetesi’'nde yer alan rekldmlarin incelenerek
donemin reklamlarindaki mizah kullamimlarimin tespit edilmesi yoluyla tarihsel bir inceleme ortaya
koymaktir. Belirlenen smirlar ¢ercevesinde Tiirk reklam sektoriine yon veren ve ilgili donemde Tiirk
reklam sektoriine onemli katkilarda bulundugu oOngoriilen mizah ustalariin ve mizahin neden ve
nasillarinin ortaya konulmasi, tarihsel analiz ¢ercevesinde asagida siralanmakta olan sorgulara da
cevaplar aranmasi suretiyle hedeflenmektedir. Bunlar:

] Mizahi reklamlarin sundugu iiriin tiirleri

= flgili donemde gazete rekldmlarinda kullanilan mizahi tiirfler ve siklik
dagilimlar

= Mizahi 6gelerin yer aldig1 reklamlarin yapisal 6zellikleri

. Reklamveren konumundaki kimlikler ve dagilimlari

. Reklam tiretiminin kim/kimler tarafindan gerceklestirildigidir.

4.2.Arastirma Literatiirii:

Reklam ve mizah degiskenlerinin mercek altina alinarak incelendigi arastirma literatiirii
incelendiginde, caligmalarin belli odaklarda kilitlendigi goriilmektedir. Bu baglamda calismalarini
kodlamig ve literatiirde 6nemli yere sahip olan Weinberger vd. (1995: 51), mizahi unsurlarin en fazla
kullanildig1 reklam ortamlar1 olarak televizyon ve radyoyu gostererek basili ortamlardaki kullanim oranin
diisiik seyretmesini onemli bir saptama olarak sunmugtur. Elde edilen bulgular paralelinde; yayin
medyasinin hareketli sunumlar1 ve hos vakit gecirme olanagina karsin basin medyasinin s6z konusu bu
avantajlara sahip olmamasi, ge¢miste ve yakin donemlerde yapilmis ve ozellikle dergi reklamlarinin
dikkate alindig1 arasgtirmalar sonucunda boylesi ortamlardaki rekldm yayinlarinin hatirlamaya etkisinin
olmadiginin tespit edilmesi vb. bulgular dogrultusunda basinin dikkate alinmadigini arastirmanin
siirlilign olarak ifade eden Weinberger ve arkadaslar1 (1995: 52-54), mizahi reklamlarin etkililigine
iligkin anlamli sonuglar ortaya koyamamislardir.

Goldstein ve McGhee, 1950 ve 1971 yillart arasinda gerceklestirdikleri c¢aligmalarinda
reklamlarda kullanilan mizah tiirlerini; saldirgan, cinsel ve sagma/anlamsiz olmak iizere tice ayirmislardir
(Goldstein vd. akt. Gulas vd. 2006: 99). Kelly ve Solomon (1975: 32) ise 2000 televizyon reklamini icerik
analizi ile degerlendirdikleri arastirmalarinin neticesinde televizyon reklamlarindaki mizah
kullamimlarini; kelime oyunu, hafife alma, saka, giiliing bazi seyler, hiciv/yergi/taslama, ironi, mizahi
maksat olmak tizere smiflandirarak Goldstein ve McGhee’nin c¢aligmalarini gelistirmislerdir. TV
reklamlarina iliskin bir diger ¢calismada Graby reklamdaki mizahi kullamimlar; abarti, alay, celiski, ifade,
tekrar, yer degistirme, kelime oyunu, taklit, sorgu, yonlendirme olmak iizere on kategoride ele almigtir
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(Ugur, 2008: 24). Paul Rutherford (Rutherford, 2000: 112-113) ise televizyon reklamlarin mizahin
kullamiminin abartilmis insan alisanliklar: veya tavirlari, hi¢ beklenmeyeni ya da ilgisiz, yersiz olani
uygulama ve giiliing taklitler olmak tizere ii¢ sekilde gerceklestigini belirtmistir.

Murphy, Morrison ve Zahn tarafindan 1974’ten 1988’e kadar 6diil kazanan radyo reklamlarinda
mizahin kullanimi {izerine gerceklestirdikleri arastirmalarindaki oOrnekleri, Kelly ve Solomon ile
McCollum/Spielman’in (1982) ortaya koyduklar: siniflandirmalardan yararlanarak tiirettikleri sacmalik,
eksantrik/tuhaf karakterler, kelime oyunu, alaycilik, hiciv/taslama/yergi, parodi, sterotip/klise, insan
iliskileri, tekrarlama/yineleme, hayal kirikligindan olusan on kategori kapsaminda incelemislerdir
(Murphy vd. akt. Gulas vd., 2006, s.101). Mizahi mesajlara dair son derece grift ve detayli calisma ise
Speck tarafindan gerceklestirilmistir. Bu calismalara gore, uyumsuzluk birlesmesi, mizahi kiiciimseme ve
gerilim-rahatlama degiskenlerine bagli olarak komik fikir, duygusal mizah, hiciv/yergi, duygusal komedi,
tam komedi olmak tizere bes farkli mizah tiirii gelistirmistir (Speck’ten akt. Gulas vd., 2006: 102).

Basili reklam ortamlarindaki reklam orneklerinin dikkate alinmasiyla gerceklestirilen
aragtirmalardan biri olan ve McCullough ile Taylor (Taylor, 1993: 17-28) tarafindan Amerikan, Ingiliz ve
Alman meslek dergilerindeki 665 reklamin incelenmesiyle gerceklestirilen calisma sonucunda mizahi
kullanim tiirleri; saldirgan, cinsel, sacmalik, samimi ve kelime oyunu olmak ilizere siniflandirilmistir.
Catanescu ve Tom (Catanescu, 2001: 93) ise mizahin televizyon ve dergi reklamlarinda kullanimina
yonelik yaptiklar1 calismalarinda karsilastirma, kisilestirme, abartma, kelime oyunu, alaycilik,
aptalliklar/budalaliklar ve siirpriz olmak iizere rekldmlarda mizahin yedi temel kullanim bigimini
saptamalarinin yanit sira kiyaslamalari sonucunda farkli medyalara gore reklaimda mizah kullaniminda
farklihklarmn meydana geldigini ortaya koymuslardir. Ornegin; televizyonda aptalliklar/budalaliklar
9%28.9 ve siirpriz %15,7 oraninda kullanilirken, dergi reklamlarinda alaycilik %12.7, karsilastirma %14.5
oraninda kullanildigint tespit ederek gerek yayin yapan gerekse basili ortamlardaki mizahin, her iki
medya icinde farkli yetenekler gelistirilerek kullanilmasinin  miimkiin oldugu saptamasinda
bulunmuslardir.

Alana iligkin arastirmalar biitiinsel olarak degerlendirildiginde, etkinlik ve ortam degiskenlerinin
dikkate almnarak calismalarin yonlendirildigi, degiskenler itibartyla ilgili ortamlarda belirtilen tiirde
reklamlarla karsilagsma sikliginin esas alinarak, televizyon ve radyonun mercek altina alindig1 ve etkinlik
baglaminda saptamalar yapildig1 goriiliir (Belch vd., 2003: 282; Sullivan, 2004: 168-169). Arastirma
sonuglari ile uygulamalar karsilastirildiginda ise akademik aragtirmalar neticesinde elde edilen ve reklam-
mizah iliskisi baglaminda basin ortamlarinin etkin kullanimini olumlamayan sonuclara karsin
uygulamada basili reklam ortamlarinda mizahi dgelere sahip reklam 6rneklerinin yer almaya devam ettigi
izlenir. Calismalarda dikkate alinan gazetelerdeki mizahi reklamlardaki baslik, alt baslik, metin, fotograf,
illiistrasyon gibi temel unsurlarda hedef kitlenin ortak deneyim alanina uygun olarak hazirlanmis gesitli
saka, espri ve parodilerin kullanimiyla viicuda getirildikleri belirlenir. Mizahi reklamlarin tercih kistaslari
ve ayn1 zamanda etkinlik belirleyicileri dikkate alindiginda; satin alimi sik ve maliyeti diisiik iirtinlerde,
eski bir hikayeyi anlatmak ve giiniimiize uyarlamak suretiyle en basit bir hikayeyi bile unutulmaz kilmak
veya yeni moda bir iiriiniin tanittminda, eskiyi giiliing hale koyarak gozden diistirmek suretiyle hafizay1
canlandirmak ve canliligi korumak, ana temalar olarak dikkate ceker (Unsal, 1984: 274-275). Erken
donemdeki aragtirmalarda ise mizah kullanim tiirlerinin belirlenmesine yogunlasilarak siniflandirmalarin
gerceklestirilmesi adina gazete reklam ornekleri tizerinde duruldugu izlenmektedir. Bunlara karsin reklam
iiriinlerinin yaraticilarina ve sektorel etkilerine iliskin herhangi bir aragtirma bulgusu mevcut degildir.

Tarihsel analiz yontemi esas alindigi bu calismada mizah tiirlerinin belirlenmesi disindaki tim
veriler, simiflandirma kriterleri esas alinarak ve veri taramast yapilarak derlenmistir. Mizahi reklam
tirlerinin siniflandirilmasinda ise goriis birligi olmamast nedeniyle genel kabul goérmiig arastirmalarin
dikkate alinmasi suretiyle yeni bir smiflandirma modiilii yapilandirilmis ve veriler bu baglamda
derlenerek tablolagtirilmistir. S6z konusu arastirmalardan biri Kelly ve Solomon (1975) ve digeri de,
televizyon ve dergi reklamlarinin karsilastirmali analizi yapan Catanescu ve Tom’a (2001) aittir. Reklam
orneklerinin derlenmesi ve siniflandirilmasi esnasinda karsimiza ¢ikan farkli calismalar itibartyla Kelly ve
Solomon ile Catanescu ve Tom’un tanzimine ek olarak Tuhaf ve Komik Karakterler de reklamlarda
kullanilan bir mizah tiirii olarak belirlenerek tarafimizca tiirlere dahil edilmistir. Ilgili kriterler paralelinde
sekillendirilmis olan ve bu calismada kullanilan mizah tiirleri, bu baglamda asagidaki gibi belirlenmistir.
Bunlar;

= Kelime Oyunu: Dil 6gelerinin kullanilarak, bir kelime ya da deyimin mizahi
kullaniminin iki anlamda anlasilacak sekilde sunumu,
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. Karsilastirma: iki ya da daha fazla unsurun bir araya getirilerek mizahi bir
durumun iiretilmi,

. Kisilestirme: Insanlarin sahip oldugu o6zelliklerin hayvanlara, bitkilere ve
cesitli objelere transfer edilmesi,

. Abartma: Herhangi bir unsuru oldugundan fazla abartmak ve 6vmek,

= Saka: Ciddiyetsiz sekilde konusulmasi ya da eylemde bulunulmasi,

. Giiliincliikler: Giiliing ya da sagma olarak nitelendirilebilecek seylerin
kullanimi,

= Hiciv: Carpikliklarin ya da budalaliklarin hiciv yoluyla aktarimi,

. Aptalliklar: Reklamda yer alan karakterlerin giiliing, sagma ve aptalca
hareketler sergilemesiyle ortaya ¢ikan mizahi yaklasim,

. roni: Kelimelerin gercekte soylemek istenilenin tam tersi bir sekilde
kullanilmasidir.

= Siirpriz: Beklenmedik durumlarla sekillenen mizah,

. Tuhaf ve Komik Karakterler: Olagan bicimi degistirilmis gercek ya da

bilin¢li olarak yaratilmis, mizahi nitelik gosteren c¢esitli karakterler.

4.3.Evren ve Orneklem:

iirkiye Cumbhuriyeti’nin kurulus yillart olarak da ifade edilen 1928-1950 yillarinda yayinlanan
gazeteler dikkate alindiginda karsimiza; Cumhuriyet, Vatan, Aksam, Tan, Son Posta, Zaman, Vakit,
Hakimiyeti Milliye (Ulus), Son Telgraf, Tasviri Efkar gibi bircok gazete c¢ikmistir. S6z konusu
gazetelerin mizahi reklam ornekleri ve Tiirk gazeteciliginin gelisimindeki rolleri dikkate alindiginda
Cumhuriyet Gazetesi; basina yonelik baskici anlayisin oldugu Cumhuriyet Donemi’nin ilk yillar1 boyunca
devamli (ceza aldig1 bazi istisna durumlar hari¢) yayinda kalmasi, hem yazili medya hem de reklam
sektoriiniin s6z konusu donem igerisindeki en énemli gazetesi konumunda olmasiyla dikkat cekmektedir.
Buna ek olarak, Tiirk reklam sektoriiniin kurucularindan sayilan Eli Aciman (Aciman, 1981: 14), 1929-
1944 arast donemki Tiirkiye’deki reklamciligi bir tek isimle, Cumhuriyet Gazetesi ile ifade
edilebilecegini vurgulamaktadir. Bunun en 6nemli nedenlerinden birisi ise 1944 yilinda Cumhuriyet
doneminin ilk modern reklam ajanslar1 ortaya ¢ikincaya kadar tekel konumunda olan ve donemin
reklamcilik sektoriinii kontrolii altinda tutan flancilik Kolektif Sirketi’nin Cumhuriyet Gazetesi ile yakin
iligki icinde olmasiyla ilgilidir. Devam eden donem igerisinde de gazetenin bu 6zelligini korudugu
sOylenebilir.

Tim bu nedenlerden otlirti diger gazeteler igerisinde 6n plana ciktigindan dolayr Cumhuriyet
Gazetesi arastirma evreni igcinden secilmistir. Tabii ki s6z konusu belirlemede, ilgili doneme ait gazete
arsivlerinde analizi gerceklestirmeye yetecek sayida kaynaga erisim ve takip edilebilirlik de etkili
olmustur. Gazetelerdeki mizahi reklam Oneklerinin taranarak derlenmesi ve analizi asamasinda ise
olasiliga dayali olmayan Ornekleme tiirlerinden amagli/maksatli 6rnekleme yontemi kullanilarak
calismanin amacina en uygun ve evreni biitiin nitelikleri ile temsil edebilecegi ongoriilen reklamlarin
ornekleme dahil edilmesi hedeflenmistir. Ayrica reklam orneklerinin se¢iminde arastirmaciya bilgi ve
becerilerin kullanma firsati tanimasi ve bilylik bir reklam grubunun analizini olanakli kilmasi da s6z
konusu 6rnekleme yonteminin se¢ciminde etkili olmustur.

4.4.Smirhliklar:

Sadece Cumhuriyet Gazetesi’nde yayinlanan reklamlarin analiz kapsamina alinmasi ve hiikiimet
tarafindan 29 Ekim 1934 tarihinden itibaren 10 giin, 11 Agustos-8 Kasim 1940 tarihleri aras1 90 giin, 7
Aralik 1941°de 1 giin, 12 Temmuz 1942’den itibaren iki giin kapali kaldig1 donemlerde Cumhuriyet
Gazetesi’nin yayinlanmamig olmasi nedeniyle verilere ulasilamamasidir.

4.5.Bulgular:
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1928-1950 yillart arasi arasinda Cumhuriyet Gazetesi’'ndeki rekldm Orneklerinde yer alan
reklamlarindaki mizah kullanimlarinin tespit edilmesi amaciyla gerceklestirdigimiz aragtirma kapsaminda
mizahi nitelikli 30 adet reklama rastlanmistir.

Tablo 1: Reklamlarda Kullanilan Mizah Tiirlerinin Dagilimi

MIZAH TURU REKLAM SAYISI % DEGER
Kisilestirme 9 % 30
Tuhaf/Komik Karakterler 7 % 23
Kargilastirma 4 % 13
Giiliingliikler 3 % 10
Abartma 2 % T
Hiciv 2 % 7
Kelime Oyunu 2 % 1
Aptalliklar 1 % 3
Ironi - -
Siirpriz - -
Saka - -
TOPLAM 30 % 100

Analiz neticesinde saptanan ve mercek altina alinan mizahi igerige sahip reklamlarin 9’unda (%
30) kisilestirme kullanildigt ve bunlardan 7’sinin sans oyunlarina (Milli Piyango), 2’sinin ise kimyasal
ilaclara (Yoket) ait oldugu saptanmustir. Sans oyunlarma ait reklamlarin, bir istisna hari¢ tamaminda
rakamlar kisilestirilirken kimyasal ilaclara ait 2 rekldmda iirtiniin “neslini yok etmeyi” taahhiit ettigi
hasereler Kkisilestirilmistir. Mizahi igerik, gorseller ile yansitilmasina karsin metinlerde rasyonel
aktarimlar kullanilmistir.

Analize tabi tutulan reklamlarin % 23’tinde tuhaf ve komik karakterler kullanilmis ve
kisisellestirmenin aksine reklamveren baglaminda sektorel cesitlilik tespit edilmistir. Reklamlarin 3’
kisisel bakim, 1’1 sans oyunu, 1’i elektrikli iiriinler, 1’1 basin-yayin, 1’1 tiitin mamulleri sektorlerine aittir.
Mizahi mesaji iletme gorevini iistlenen karakterler, genelde iiriinii tiiketicilere sunarken yansitilmis ve
metinlerde rasyonelligin esas alinmistir.

Ornekleme dahil olan reklamlardan 4’iinde (% 13) karsilastirmadan yararlanildigi tespit
edilmistir. Bunlarmn 2’si perakende magazalara, diger 2’si ise yakit sektoriine aittir. Uriin ya da hizmetin
kullanimu ile elde edilecek somut degerin 6n planda oldugu bu reklam 6rneklerinde, mizahi icerigin gorsel
unsurlar yoluyla hedef kitlelere aktarildigi ve metin kullanimimnin yine rasyonel igerikli yapilandirilmig
oldugu goriilmiistiir.

Tablo 2: Mizahi Reklamlarin Sektorlere Gore Dagilimi

SEKTORLER REKLAM SAYISI % DEGER

Sans Oyunlari 12 % 40
Perakende Magaza 4 % 13
Kisisel Bakim 3 %10
Bankacilik ve Finans 2 % 1
Elektrikli Uriinler 2 % 7
Yakit 2 % 1
Kimyasal Ilag 2 % 7
Basin-Yayin 1 % 3
Tibbi Ilag 1 % 3
Tiitin Mamiilleri 1 % 3

TOPLAM 30 % 100

Giiliingliiklerin kullanimi, sadece 3 reklamda (%10) mevcuttur. Tamaminin sans oyunlari
sektoriine ait oldugu rasyonel metinleri barindiran bu reklam orneklerinde, yine gorsel bir anlatim dikkat
cekmektedir. Giiling durumu saglayan ise rekldmda kullanilan karaktere yiiklenen bir ozellikle
sunulmasidir. Abartma ise biri sans oyunlar1 ve digeri de tibbi ila¢ olmak iizere toplam 2 reklamda (%7)
karsimiza ¢cikmaktadir. Abartma kullaniminin yer aldigi reklam orneklerindeki en 6nemli fark, tibbi ilag
markasina ait reklamda gorsel kullanim mizahi icerigi tasirken, sans oyunlarina ait ornekte metin ve
gorsel anlatimin her ikisinin de kullanilarak mizahi icerigi aktarilmasidir.
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Hem gorsel hem de metin araciligiyla mizahi igerigin iletildigi diger 2 reklam (%7) hiciv
kategorisinde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu gurupta elektrikli iiriinler kategorisine ait reklamin metninde
rasyonel mesajlar agirligint korurken, bankacilik sektorii ile ilgili diger reklamda reklam metnindeki
mizahi kullanim dikkat cekmekte, s6z konusu reklamin bu yoniiyle diger bir¢cok ornekten farklilastigi
goriilmektedir. Mizahi kullanimin yer aldig1 diger orneklerden 2’si (% 7) kelime oyunlarma (perakende
magaza), bir digeri ise (% 3) aptalliklar kategorisi (bankacilik ve finans) icerisindedir. Ote yandan
giiniimiizde orneklerine daha sik rastladigimiz ironi, siirpriz ve saka kategorilerinde herhangi bir gazete
reklamina rastlanmamaistir.

Analiz kapsaminda dikkate alinan diger degiskenler itibartyla s6z konusu donemde devlet
tegebbiisleri en O6nemli reklamverenler olarak karsimiza cikmaktadir. Bu baglamda, ulasilan reklam
orneklerinin yaridan fazlasinin (19 adet) devlet tesebbiislerine ait olmasi reklam sektoriiniin durumunu
ortaya koymakla birlikte, reklamlarin toplumun aynasi oldugunu diisiincesini de desteklemektedir. Ayrica
reklamlarda kullanilan insan tiplerinin hemen hemen tamaminin, dénemin modernlesme idealine uygun
bir toplum yaratma diisiince ve politikasi paralelinde se¢ilmis karakterler kullanilarak yansitilmasi da bir
diger 6nemli bulgudur. Elde edilen reklam orneklerinden sadece bir tanesinde reklam ajansi imzasinin
mevcut olmasina karsin digerlerinde donemin tasarimci, karikatiirist, ¢izer vb kisilerden 6zellikle Cemal
Nadir ve Ramiz ile birlikte Halid Uygan ve Nik’in imzalarinin agik¢a yer aliyor olmast Tiirk reklam
sektoriiniin gelisiminde mizah ve ustalarinin etkisinin énemli gostergeleridir. Tiim bu veriler 1518inda da
Tiirk reklam sektorii tarihinde mizahin ve mizah ustalarinin 6nemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir.

SONUC

1928-1950 yillar1 arasinda Cumhuriyet gazetesinde yayinlanan ve orneklemimizi olusturan
reklamlarin analizi neticesinde; reklamlarin biiyiilk cogunlugunda mizahi igerigin gorsel unsurlar
araciligiyla iletildigi ve mizahi metin kullaniminin daha sinirli oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte,
mizahi unsurlarin iletilmesinde agirlikli olarak gorsel sunum formlarmin yani sira doniisiimsel mesaj
cekicilikleri icerisinde yer almasina ragmen mizahi nitelikli reklamlardaki metinlerin rasyonel nitelik
gostermesidir. Reklamveren konumunda yogun olarak devlet tesebbiislerinin yer almasi ve 10 farklh
sektoriin reklamveren olarak belirlenmis olmasina ragmen derlenen mizahi reklam o6reklerinden % 40’ 1nin
sans oyunlarma dair olmas1 da dikkat cekici ve donemi yansitic olarak yorumlanmustir. Ozellikle devletin
en biiyiik reklamveren olmasi durumu, donemin siyasal, sosyal ve ekonomik yapisiyla Ortiismesi
acisindan da anlamli bulunmustur. Ayrica Diger ilgi ¢ekici hususlar, reklamveren konumundaki
isletmelerin yogunlukla hizmet sektorlerinde faaliyet gostermeleri ve reklamlarda agirlikli olarak diigiik
ilginlikli iiriinlerin yer almasidir.

Belli donemlerde iilkelerin sosyo-ekonomik yapilarinda meydana gelen degisimlere ve devletin
siyasi politikalarmma dolayli yolla da olsa mizah ve reklam {iriinlerinin bagmntili olmast itibartyla elde
edilen veriler dikkat cekicidir. Calisma itibariyla elde edilen veriler 1s1¢inda ulasilan en ciddi sonug ise
bugiin oldugu gibi gecmiste de mizahmn Tiirk reklam sektoriinde onemli bir yere sahip oldugunun ve
mizah ustalarinin gelisime onemli katkilarinin tespit edilmesinin yan sira iiriinleriyle toplumlarin sosyo-
ekonomik gercekliklerinin yansitarak hemen her alanda tarihe 151k tutmalaridir.
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