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Ozet

Modern reklamcilik uygulamalarinda ¢ekicilik tiirlerinin  kullanim1 giderek yayginlagmaktadir. Reklam
cekicilikleri; hedef kitlelerin dikkatini reklama yoneltmek, ilgi uyandirmak, istek olusturmak ve satin almaya
tesvik etmek gibi amaglar ekseninde kullanilmaktadir. Ozellikle de ikna edici stratejiyle tasarlanan reklam
mesajlarinda, marka hedefleri dogrultusunda rasyonel veya duygusal ¢ekiciliklere yer verilmektedir. Duygusal
cekicilik tiirlerinden birisini olusturan mizah ¢ekiciligi ise bireylerin reklami izlerken eglenmelerini saglayarak,
olumlu bir algt ve kalicilik yaratmaktadir. Mizahin olumlu bir etki yaratmasi i¢in reklam mesajlarinda dogru
kullanimi 6nem arz etmektedir. Alanyazinda mizah ¢ekiciliginin reklamlardaki kullanimina iliskin farkli goriisler
bulunsa da uygun seviyelerde kullanilmis ve dikkatli bir sekilde hazirlanmis mizahin basarili olma ihtimali olduk¢a
yiiksektir. Oyle ki giiniimiiz kitle kiiltiiriinde bireylerin eglenceli icerikleri daha ¢ok begenme ve izleme egilimleri,
reklamcilarin ilgisini mizah c¢ekiciliklerine yonlendirmistir. Mevcut galisma, reklamlardaki mizah g¢ekiciligi
kullanimini géstergeler iizerinden incelemeyi amaglamaktadir. Nitel bir aragtirma yonteminin benimsenmis oldugu
calismada, hizmet sektoriiniin 6ne ¢ikan markalarindan biri olan Turkcell’in yakin bir zamanda yaymlanan reklam
filmi, gostergelim yontemi kullanilarak analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucunda; reklam igeriginde giildiirii
Ogelerine yogun bir sekilde yer verildigi tespit edilmekle birlikte, lilkemizin sevilen komedyenlerinden birinin
reklam filminde oynatilmasi yoluyla da reklamin mizah etkisinin kuvvetlendirildigi ve markanin mizahi basarili

bir sekilde kullandig1 sonucuna ulagilmistir.
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The Use of Humour Appeal in Advertisements: A Review Specific
to Turkcell

Abstract

The use of appeal types in modern advertising practices is increasingly widespread. Advertising appeals are used
with the aim of directing the target audience's attention to the advertisement, awakening interest, creating desire,
and encouraging purchase. Particularly in advertising messages designed with persuasive strategies, rational or

emotional appeals are used in line with brand objectives. Humour appeal, one of the types of emotional appeal,
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creates a positive perception and permanence by ensuring that individuals are entertained while watching the
advertisement. The correct use of humour in advertising messages is important for creating a positive effect.
Although there are different views in the literature regarding the use of humour appeal in advertisements, humour
that is used at appropriate levels and carefully prepared has a quite high probability of success. So much so that in
today's mass culture, individuals' tendency to like and watch entertaining content more has directed advertisers'
interest towards humour appeals. The present study aims to examine the use of humour appeal in advertisements
through indicators. Adopting a qualitative research method, the study analysed a recently released advertisement
movie by Turkcell, one of the leading brands in the service sector, using the indicator method. The resulting
analysis revealed that the advertisement content heavily includes elements of humour. It was also concluded that
the advertisement's humorous effect is reinforced by playing one of our country's loved comedians in the

advertisement movie and that the brand has successfully utilised humour.

Keywords: advertising appeals, emotional appeal, humour, humour appeal
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1. Giris

Kiiresel rekabet ortaminda yasanan gelismeler, birbirine benzeyen ¢ok sayida iiriin ve hizmetin
pazara sunulmasina yol agmistir. Pazar ortaminda yasanan bu gelismeler, iiriin ve hizmetleri
tanitma ihtiyacini ortaya ¢ikarmistir. Giinlimiizde markalarin iiriin ve hizmetlerini tanitmasinin
en etkili yolu ve yontemi ise reklam faaliyetleridir. Geleneksel ve dijital medya ortamlarinda
siklikla yayinlanan reklamlarin dikkat c¢ekmesi, ikna etmesi ve satin alma davranigina
yonlendirebilmesi i¢in yaratici bir bigimde hazirlanmasi gerekmektedir.

Reklam g¢alismalarinda yaratici strateji olarak cekiciliklere bagvurulmaktadir. Bu baglamda
markalar, reklamlarinda cesitli ¢ekicilik tiirlerini kullanmaktadirlar. Alanyazinda reklam
cekicilikleriyle ilgili farkli siniflandirmalar yer almakla birlikte, genel olarak reklam
cekicilikleri rasyonel c¢ekicilik ve duygusal c¢ekicilik seklinde iki ayri baslhik altinda
degerlendirilmektedir. Rasyonel ¢ekiciligin kullanildigi reklamlarda iiriin veya hizmetlerin
niteliklerine, tiiketici ag¢isindan sagladigi faydalara deginilmekte ve {irtinler hakkinda
bilgilendirme yapilarak, biligsel karar verme mekanizmalar1 iizerinde bir etkide
bulunulmaktadir. Bu agidan rasyonel ¢ekicilik mantiga hitap ederek, hedef kitlelerin rasyonel
karar vermelerini amaglamaktadir. Duygusal ¢ekiciliklerin kullanildig: reklamlarda ise iirtin
veya hizmetlerin kullanilmas1 sonucunda tiiketicinin elde edecegi doyum, sahip olacagi imaj,
itibar ve kisilige vurgu yapilarak, duygusal karar verme mekanizmalari iizerinde bir etkide
bulunulmaktadir. Bu dogrultuda duygusal c¢ekicilik, tiiketicilerin duygularina, hislerine
seslenmeyi amacglamaktadir.

Hedonik tiiketimde, bireyler satin alma kararlarin1 duygulariyla hareket ederek vermektedirler.
Bunun bilincinde olan reklamcilar veya markalar, reklam mesajlarini tasarlarken duygusal
cekicilik tiirlerinden yararlanmaktadirlar. Duygusal ¢ekicilik tiirleri; korku ¢ekiciligi, cinsel
cekicilik ve mizah c¢ekiciligi seklinde ii¢ ayr1 baslik altinda incelenmektedir. Calismanin ana
konusunu olusturan mizah cekicilikleri; toplum tarafindan sevilen, eglendirici ydnleriyle
taninan sohret sahibi kisilerin reklamlarda oynatilmasi ya da c¢esitli giildiirii 6gelerinin reklam
mesajlarina eklenmesi yoluyla sunulmaktadir. Diger bir deyisle mizah ¢ekiciligi; reklamda
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sunulan iiriin ya da hizmeti eglenceli bir icerikle bagdastirarak, hedef kitlelerin ilgisini
cekmekte, iiriin ve markanin hafizalarda yer edinmesini saglamaktadir. Thannikkottu ve
digerleri (2023, s.1) olumlu izlenimler yaratan mizah ¢ekiciliklerinin, hedef kitleleri ikna etme
ve harekete gecirme gibi amaglar tagidigini ifade etmektedirler.

Ulusal ve uluslararasi literatiirde mizah ¢ekiciligiyle ilgili ¢esitli calismalar bulunmaktadir. Bu
calismalardan; Yilmaz Bilecen ve Karadeniz (2018) banka reklamlarindaki mizah kullanimin;
Gliz ve Atkan (2021) televizyon reklamlarinda mizah ve mizah kuramlarinin kullanimini; Dikel
ve Bilbil (2023) reklamlarda kullanilan mizah ¢ekiciliklerinin marka tutumu iizerindeki etkisini;
Dore (2020) reklam ve reklam kampanyalarinda tabu mizahinin kullanimini; Strick ve digerleri
(2013) reklamlarda kullanilan mizahin marka ¢agrisimi ve marka tercihi tizerindeki etkilerini;
Rangasamy ve digerleri (2025) ise reklamlardaki mizah kullanimu ile tiiketici satin alma niyeti
arasindaki iliskiyi incelemislerdir.

Bu calisma, reklamlarda mizah c¢ekiciliginin kullanimini incelemeyi amaglamaktadir.
Calismanin belirlenen amaglari dogrultusunda, Turkcell markasinin YouTube kanalinda
yayinladig1 “Turkcell’de Tumbara Devri Bagladi!” adl1 reklam filmi gdstergebilimsel yontemle
cozlimlenerek, reklam mesajinda mizah cekiciliginin nasil kullanildig1 gostergeler lizerinden
aciklanmaya calisilmigtir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Reklamlarda Cekiciliklerin Kullanimi

Reklam olgusu, gerek iiriin ve hizmetlerini bir marka ad1 altinda pazara sunan kurulus veya
isletmeler acgisindan gerekse de hedef kitleler acisindan fayda saglayan bir isleve sahiptir. Bu
acidan degerlendirildiginde reklam; farkli {iriin ve hizmetlerin tanitilmasini saglayan, {iriin ve
hizmetlere nasil ulagilacagini, hangi fiyatla, nereden satin alinacagini ve kullanim bi¢imlerini
aciklayan bir rol iistlenmektedir. Ayn1 zamanda reklam; hedef kitlelerin ¢cok sayida ve cesitte
yer alan {iriin ve hizmetler i¢erisinden kendilerine fayda saglayacak en dogru tercihi, makul bir
bicimde ve ¢ok fazla zaman harcamadan yapabilecekleri pazarlama iletisiminin en etkili
unsurunu olusturmaktadir (Topsiimer ve Elden, 2016, ss.13-14).

Reklam faaliyetleri, tirlin ve hizmetler hakkinda bilgi saglamak ve hedef kitleleri ikna etmek
maksadiyla gerceklestirilen bir iletisim etkinligini ifade etmektedir. Cesitli medya ortamlarinda
yayinlanan reklamlar, hayal edilen ve ulagilmak istenen bir hayat bicimi sunmakta ve boylelikle
reklam1 yapilan liriin ya da hizmeti hedef kitleler i¢in cazip kilmaktadir. Bu noktada, reklam
mesajinin nasil sunuldugu énem tagimakta ve reklamin etkinligini artirmak amaciyla “gérme,
isitme, tat, koku ve dokunma” gibi duyulara hitap eden reklamlar yayginlasmaktadir (Taskiran
ve Bolat, 2013, ss.50-51).

Bireylerin temel ihtiyaglarinin da Gtesinde siirekli bir seyler satin alma arzusu, tiiketim
toplumlarinin ortaya ¢ikmasina neden olmus ve bu toplumun kendini yeniden iiretmesinde
reklam c¢abalar1 etkin bir rol oynamistir. Kurulus veya markalarin hedeflerine ulagsmasinda
biiylik bir 6neme sahip olan reklamlar, hedef kitleleri satin alma faaliyetine yonlendirmek
amaciyla yayinlanmaktadir. Reklamin bu amacina ulagsmasi ise hedef kitlelerin ikna edilmesiyle
miimkiin bir hale gelmektedir. Giiniimiizde ikna edici bir bigimde hazirlanan reklamlarin ¢ogu,
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bireylere yeni bir yagam sekli aktarmakta ve algilarini1 bigimlendirmektedir (Cetin, 2014, 5.559).

Psikoloji, sosyoloji gibi c¢esitli bilim dallar1 ve 06zellikle de reklam alaninda yapilan
aragtirmalarda, insanlarin baskalarini ikna etmek i¢in gonderdikleri mesajlarda faydalandiklar
ilgiyi mesaja toplayan ve cazip gelen uyaricilara odaklanilmistir. Bu uyaricilardan birisi ise
cekicilik olgusudur. Tiiketim ¢aginda bireyler ¢ok fazla reklam mesajina maruz kalmaktadirlar.
Reklamin ikna edici bir yap1 arz etmesinde ise reklam ¢ekicilikleri temel alinmaktadir. Reklam
mesajimin olusturulma agamasinda biiyiik bir 6neme sahip olan ¢ekicilikler, alanyazinda en
fazla arastirilan bir kavram olarak 6ne ¢ikmaktadir (Gegit, 2021, s.106). Ciinkii ikna edici
iletisimin 6ziinde, tutum ve tavirlar lizerinde bir etkide bulunabilmek yatmaktadir. Dikel ve
Bilbil’e (2023, s.2) gore, ikna ve gekicilik birbiriyle yakin bir iliski icerisindedir. Ozellikle de
ikna edici mesajlarin tasarlanmasi siirecinde ¢ekicilikler kullanilarak, ilgili hedef kitleler tiriin
veya hizmeti satin almaya tesvik edilmektedir. Ikna stratejilerinde ve reklam uygulamalarinda
yaygin bir kullanima sahip olan ¢ekicilik olgusu, hedef kitlelerin zihinsel ve duygusal siiregleri
tizerinde bir etkide bulunmaktadir.

Markalar tarafindan yayinlanan reklamlarin ulasmak istedikleri farkli amaglar bulunmaktadir.
Bu amaglara ulasmak icin etkileyici mesaj stratejileri gelistirilmektedir. Gelistirilen mesaj
stratejileri, ikna silirecinde segilecek cekicilik tiiriiniin belirlenmesini saglamaktadir. Bu
baglamda reklam gekicilikleri; mevcut ve potansiyel hedef kitlelerin dikkatini cekmek, ilgisini
uyandirmak, {iriin ya da hizmeti satin aldirmak, tiiketici hafizasinda yer edinmek ve benzer
alandaki rakip markalardan farklilasmak amaciyla tasarlanan mesajlari olusturmaktadir (Esiyok,
2017, s.644). Baska bir tanimda ise reklam ¢ekiciligi, hedef kitlelerin dikkatini {iriin veya
hizmete yoneltmek ve duygulari iizerinde olumlu bir etkide bulunabilmek i¢in kullanilan
onemli bir unsur olarak ele alinmaktadir (Khan ve Khan, 2006, s.14).

Reklamlarda yaygin bir bicimde kullanilan ¢ekicilikler, hedef kitleyi cezbetmesi agisindan
onem tagimakta ve reklam hedeflerinin yerine getirilmesine hizmet etmektedirler. Bundandir ki
bircok reklamci gerek geleneksel mecra gerekse de dijital mecra i¢in hazirladiklari reklamlarda
cesitli ¢ekicilik tiirlerini kullanmaktadirlar. Bu agidan reklami yapilan iiriin veya hizmetin
niteligi ve reklam igerigine gore en uygun cekicilik tiiriinlin belirlenmesi, reklamin basarisinda
ve hedefini ger¢eklestirmesinde temel noktalardan birini olusturmaktadir (Raza ve digerleri,
2018, s.187).

Reklamlarda kullanilan ¢ekiciliklere iliskin literatiirde ¢esitli siniflandirmalar s6z konusudur ve
yapilan siniflandirmalar bazi yonlerden benzerlik tasimaktadir. Genel egilim incelendiginde ise
reklam cekiciliklerinin rasyonel ve duygusal c¢ekicilik seklinde iki ayr1 kategoride
degerlendirildigi gdzlemlenmektedir. ikna edici reklam mesajlar1 olusturulurken, rasyonel veya
duygusal ¢ekicilik tiirlerinden hangisinin hedef kitle {izerinde daha biiyiik etki yaratacagina
yonelik belirli bir yaklasim yer almamaktadir. Bu baglamda, hazirlanan reklam mesajlarinda
cekicilik tlirlerinden hangisine yer verileceginin bir karara baglanmasi reklam etkinligi
acisindan 6nemlidir (Tarakc1,2019, s.119).

Farkli kullanim alanlarina sahip olan ¢ekicilikler, reklam mesajlarinda rasyonel veya duygusal
bir sekilde sunulabilmektedir. Bu acidan ¢ekicilikler; {irtin veya hizmeti temsil eden markayla
ilgili bilgi verirken reklam iceriginde goriintii, metin, slogan, fotograf ya da fon miizigi gibi
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farkli bigimlerde yer alabilmektedir (Bilgin ve Dagli, 2022, s.180).

Bilgi toplumunun bilingli tiiketicileri, lirlin veya hizmetleri satin alirken rasyonel ya da
duygusal davranabilmektedir. Talep edilen iiriin ya da hizmete gore degisen bu gibi durumlarda,
tiiketiciler kimi zaman akla uygun bir se¢im yapabilmekte, kimi zaman da duygularina gore bir
tercihte bulunabilmektedir. Tiiketici egilimleri degerlendirildiginde ise bireylerin daha ¢ok
duygulariyla hareket ettigi gozlemlenmektedir. Tiiketici tercihlerindeki farkli egilimler, reklam
alaninda c¢alisanlarin tiiketici i¢gdriilerini daha iyi anlayacak arastirmalar yapmalarina olanak
sagladig gibi mantiga ya da duygulara seslenen reklam stratejileri olusturmalarina da zemin
hazirlamistir. Bu noktada; reklamin hedefine ulasmasi, hedef kitlenin olumlu bir izlenim
edinmesi, reklamda yansitilan duygunun hedef kitle tarafindan igsellestirilmesi ve reklamin
beklenen etkiyle sonuglanmasi vb. amaglar i¢in farkl ¢ekicilik tiirleri tercih edilmektedir (Erol
ve Bayazit, 2023, s.15). Reklam c¢ekicilikleri rasyonel, duygusal, bilgilendirici ya da deger
atfedici bir yapida kullanilabilmektedir. Bu noktada reklam ¢ekiciligi; i¢erisinde korku, mizah,
cinsellik ya da vaat gibi farkli unsurlarin yer aldig1 mesajlar1 kapsamaktadir. Diger taraftan da
son donemlerde vatan, millet ve bayrak sevgisi gibi milli degerleri ve ayn1 zamanda toplumun
manevi kiiltiir unsurlarin1 6n plana ¢ikaran duygusal reklamlarin yaymlandigi goriilmektedir.
Reklamlarda bir diger ¢ekicilik tiirii olarak markay1 temsil eden, toplum tarafindan sevilen,
saygt duyulan, 6rnek alinan oyuncular, sanatgilar ve sporcular gibi sohret sahibi kisilerin yer
aldig1 iinli ¢ekiciliklerinin de kullanimi yayginlagsmaktadir (Toker ve Sulak, 2020, s.119).

Rasyonel ¢ekicilikler, genelde bilgilendirici igerigiyle dne ¢ikan ¢ekicilikleri ifade etmektedir.
Bu cekicilik tiiriiniin kullanildig1 reklamlarda, hedef kitlelerin iiriin ya da hizmetlerin belirli
nitelikler tagidig1 veya ihtiyaclar gideren cesitli faydalar sunduguna yonelik birtakim inanglar
gelistirerek, ikna olmalar1 beklenir. Rasyonel cekiciligin temel amaci; mevcut markanin rakip
markalara gore daha iyi olduguna ya da tiiketici istek ve ihtiyaclarini en 1yi sekilde giderdigine
yonelik bir alg1 olusturmak ve tiiketicileri satin alma eylemine yonlendirmektir (Belch ve Belch,
2003, 5.267). Oyle ki rasyonel ¢ekicilikte, hedef kitlelerin bilissel karar vermelerini saglayacak
reklam mesajlar1 tizerine odaklanilmaktadir.

Basgka bir yaklasima gore rasyonel c¢ekicilikler; iiriin ya da hizmetin tiiketiciye sagladigi
yararlara iligkin giiclii bir ikna etkisi yaratmakta ve boylelikle satin alma faaliyetlerini
hizlandirmaktadir. Tiiketicilerin mantikli hareket etme becerilerine bagli olarak satin alma
kararin1 verecegi diisiiniilerek hazirlanan rasyonel ¢ekicilikler, bilgi isleme modelini temel
almaktadir. Rasyonel ¢ekicilikte; liriin veya hizmetin ayirt edici nitelikleri ve yararlarina dikkat
cekilerek, tiiketicinin o markayi satin almasi sonucunda elde edecegi deger aktarilmaktadir. Bu
cekiciligin kullanildig: reklamlarda; iirtinle ilgili teknik bilgiler, iiriinlin fonksiyonel islevleri,
saglamligi, sagladig firsatlar vb. bilgiler ayrintili bir bigimde sunulmaktadir. Rasyonel reklam
cekiciligine; kalite, fiyat ve performans karsilastirmasi yapan reklamlar 6rnek gosterilebilir.
Ciinkii rasyonel ¢ekiciligin basarisini saglayan unsur, mantiga seslenmesi ve mantigin ikna
edici yapisina giivenmesidir (Khanna, 2016, ss.569-570).

Duygusal c¢ekicilikler ise {riin veya hizmetin hedef kitleler tarafindan begenilmesi,
benimsenmesi ve tercih edilmesi amaciyla reklam mesajlarinda kullanilan yaratici bir strateji
seklinde tanimlanmaktadir. Duygusal ¢ekiciligin kullanildigi reklamlar, tiiketicilerin kalbine ve
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ruhuna dokunarak, tiiketicileri markanin kullanicis1 haline getirmeyi hedeflemekte ve ayrica
tiiketicilerin kendilerini 6zel hissetmelerini, farkli gérmelerini saglamaktadir. Bu ¢ekicilik tiirti,
liiks marka reklamlarinda daha ¢ok tercih edilmektedir. Ornegin; taninmus kisilerin rol aldig
bir parfim reklaminda, bireyler o parfiimii kullandiklarinda sevdikleri iinlii gibi giizel
kokacaklarini diistinmekte ve fiyat unsurunu goz ardi edebilmektedirler. Ciinkii burada bireyin
kalbiyle, duygusuyla hareket etmesi sz konusu olmakta ve iiriinle kendisini 6zdeslestirmesinin
bir neticesi olarak da ikna olmalar1 daha kolay olmaktadir (Mogaji,2018, s.28).

Gliniimiiz reklamcilik faaliyetlerinin 6nemli bir unsurunu olusturan duygusal ¢ekicilikler,
markalarin miisterileriyle giiclii iliskiler gelistirmesine aracilik etmektedir. Ozellikle de anlati
ve gorsel Ogelerin birlikte kullanildigi duygusal cekicilik reklamlarinin, rasyonel cekicilik
reklamlariyla kiyaslandiginda tiiketici davranislar tizerinde daha etkili olabilecegine iliskin
caligmalar bulunmaktadir. Duygular1 temel alan ve biiyiik etki yaratan reklamlarda, ilgili kitle
tizerinde olumlu duygular olusturan, hisleri canlandiran ve eyleme yonelten cekiciliklere yer
verilmektedir. Fakat bazi reklam caligmalarinda olumsuz duygular da kullanilabilmektedir.
Ormnegin; saglik, hayat sigortas1 vb. konular ele alan reklamlarda olumsuz birtakim duygular
aktarilarak, bireyler ¢esitli onlemler almalari i¢in harekete gecirilmektedir. Diger taraftan da
yiiksek statii gostergesi olan markalar ile kisisel bakim iiriinleri satan markalar olumlu duygular
cagristiran reklamlar yaymlamaktadir. Clinkii bu tarz iirin gruplarinda, bireylerin mantiksal
arglimanlar kullanilarak ikna edilmeleri olduk¢a zordur (Das ve digerleri, 2025, ss.210-212).
Vrtana ve Krizanova (2023), tiiketicilerin satin alma davranislarina yonelik faaliyetlerinde
rasyonel kararlarin1 duygusal kararlarin etkisiyle aldiklarini iddia etmektedirler. Diger bir
deyisle, tiiketici ihtiyaglarindaki degisiklikler ve siirekli yenilik isteyen tiiketicilerin varligi,
reklam mesajlarinda duygusal ¢ekiciliklerin 6nemini artirmistir. Bundan dolay1 ¢ok sayida
marka misterileriyle duygusal bag kurmanin yollarin1 aramakta ve reklam mesajlarinda
duygusal ¢ekiciliklere agirlik vererek, onlarin hizl bir sekilde karar1 vermelerini saglamaktadir.

Genis bir bakis agisiyla degerlendirildiginde; rasyonel cekicilik belirli bir iiriin veya hizmetin
ozellikleri, islevleri ve yararlarina atifta bulunurken, duygusal cekicilik ise tamamen
tiikketicilerin hislerini etkilemeye yogunlasmaktadir. Bu acidan duygusal cekicilikler; korku
cekiciligi, mizah ¢ekiciligi, cinsel g¢ekicilik vb. alt tiirlere ayrilmaktadir. Korku cekiciligi,
tiketicilerin karsilagabilecekleri muhtemel tehlike ya da tehditlerin yer aldigi reklam
mesajlarin1 olusturmaktadir. Diger bir duygusal ¢ekicilik tiiriinli olusturan mizah ¢ekiciligi,
eglendirici igeriklerin sunuldugu ve tiiketicileri eglendirirken olumlu duygular gelistirmeyi
amaclayan reklam mesajlarin1 ifade etmektedir. Korku c¢ekiciliginin kullanildig1 reklamlarda,
hedef kitlelerin bilingaltina bir etkide bulunulmakta ve boylelikle ikna olmalar1 saglanmaktadir.
Mizah c¢ekiciliginin kullanildig1 reklamlarda ise olumlu duygular araciligiyla, markaya sadakat
gelistiren misterilerin bagliliklarinin siirdiiriilmesi hedeflenmektedir (Kendro ve Narhetali,
2018, s.595). Cinsel ¢ekicilik ise fiziksel goriiniis agisindan baskalarini etkileme potansiyeline
sahip olan bireylerin, ¢ekicilik 6zelliklerinin aktarildigi reklam mesajlar1 olarak karsimiza
cikmaktadir. Goker ve Goker’e (2020, s.262) gore cinsel cekicilikler; hedef kitlenin ilgisini
cezbetmekte, markali Uiriinii ulasilmak istenen bir iirlin haline getirmekte, iirlinii elde etmeyle
kazanilacak doyumu vurgulayarak, markay1 tiiketici a¢isindan daha cazip bir secenek
yapmaktadir.
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2.2. Mizah Cekiciligi

Giinliik hayatimiz1 ¢evreleyen ve herkes tarafindan bilinen bir anlatim seklini ifade eden mizah,
insan dogasinda var olan Onemli bir olgudur. Ciinkii giilme edinimi insanlara dogustan
aktarilmaktadir. Bu agidan mizah, yasamin dogal seyri i¢inde her zaman kendisine bir yer
edinmig ve bdylelikle temel bir unsur haline gelmistir (Bati, 2019, s.201).

Mizah olgusunun kdkenini, Latincede “siv1” anlamini1 tagiyan “umor” kelimesi olusturmaktadir.
Koklii bir gegmise sahip olan mizah, eski topluluklardan giiniimiize kadarki gegen siire zarfinda
kavramsal agidan doniislime ugramistir. Mizah, insanlarin ruh hallerini anlatmak ve neseliligi
vurgulamak icin ilk kez 16.ylizyillda kullanilmigtir. 18. yiizyila gelindiginde ise kavram,
eglenme faaliyetini ve komikligi anlatmak amaciyla kullanilmaya baslanmistir. Bu yiizyilda
giilme eyleminin olumsuz birtakim anlamlar tagiyabilecegini diisiinen filozoflar, ahlaki agidan
alay, elestiri gibi insanlar1 zor duruma diisliren durumlardan, igerisinde eglence ve kahkaha
bulunduran kabul edilebilir durumlari ayirt etmek i¢in mizah kelimesini tercih etmislerdir. Bu
baglamda mizah kavramui, saldirganlik veya zarar verme gibi amaglar icermeyen eglenceyi ifade
etmektedir. Mizah algis1 ve anlayisinda yasanan gelismelerle birlikte, kavram giiniimiizde
komedi, saka veya kahkaha gibi kelimelerle benzer anlama gelecek sekilde tanimlanmaktadir
(McDonald, 2012, ss.9-10). Bagka bir tanimda ise mizah; bireylerin diger bireylerin eylemlerine,
sOylemlerine ya da ¢evredeki objelerle ilgili ¢esitli olaylara gosterdikleri fiziksel veya ruhsal
tepkiler seklinde agiklanmaktadir. Cekicilik kavraminda oldugu gibi mizah kavramina yonelik
olarak da farkli goriisler ve degerlendirmeler bulunmaktadir. Mizahla ilgili yayginlik kazanan
gorlislerin  genellikle fikra ¢esitleri, anlatimi ve karikatiirler ekseninde yogunlastigi
gozlemlenmektedir. Ancak bu goriislerde mizahin karakteristik 6zelliklerini, 6ziinii ve ayni
zamanda llkeler, bolgeler, toplumlar, uluslar veya kiiltiirler arasindaki ayrimini sunan mizah
ekolojisine iliskin ¢ok az bilgi bulunmaktadir (Sevindik, 2021, s.53).

Reklam c¢aligsmalarinda yaygin bir kullaninma ve popiilerlige sahip olan mizah, duygusal
cekiciliklerin 6nemli bir tiiriinii olusturmaktadir. Reklam kampanyalarinin basarili bir sekilde
uygulanmasinda reklamin konusu, amaci ve hedef kitlesi temel alinmakla birlikte, yaraticilik
ve Ozgiinliigiin saglanmast hususunda ise mizah c¢ekiciliklerinden yararlanilmaktadir. Bu
noktada, mizahin yaraticilik ve 6zgiinliikle dogrudan bir baglantis1 oldugu sdylenebilir. Hedef
kitle iizerinde beklenen etkiyi yaratmasi agisindan mizah ¢ekiciliklerinin, reklamin hedef kitlesi
ve amaciyla uyumlu bir bigimde sunulmasi gerekmektedir (Hornak, 2017, s.259).

Insan yasaminin eglenceli ydnlerine atifta bulunan mizah, cesitli kullanim sekillerine sahiptir.
Genellikle giildiirmek veya eglendirmek gibi amaglar tastyan mizah, bazen de bir konuyla ilgili
diisiincelerin iletilmesinde tercih edilmektedir. Tkna edici iletisim acisinda ele alindiginda ise
mizah, aslinda insanlar1 eglendirirken diger taraftan da fikir edinmelerini, diisiinmelerini
saglamaktadir. Bu acidan mizah, reklamlarda bir ¢ekicilik unsuru olarak yaygin bir sekilde
kullanilmis ve akademik ¢evrelerde bir ¢gekicilik tiirii olarak siniflandirilmistir. Mizah ¢ekiciligi,
mizahi unsurlardan faydalanilarak hazirlanmis reklam mesajlarin1 ifade etmektedir. Diger
cekicilik tiirlerinde oldugu gibi mizah ¢ekiciliginde de {iriin ya da hizmetleri satmak i¢in hedef
kitlelerin ikna edilmesi ve dikkatin reklama yonlendirilmesi s6z konusudur. Ayrica, ¢esitli goriis
ve diislincelerin benimsetilmesi, istendik yonde tutum ve tavir degisikliklerinin meydana
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getirilmesi i¢in de mizah ¢ekicilikleri tercih edilmektedir (Cak: ve Gazi, 2018, ss.73-74).

Chung ve Zhao’ya (2003, s.119) gore, reklamin temel amaci dikkat ¢ekerek, iyi bir diizeyde
marka hatirlanabilirligi saglamaktir. Bu temel amagclar dogrultusunda, reklamcilarin hedef
kitleler tizerinde sahip oldugu etki boyutu agisindan mizahi, diger ¢ekicilik tiirlerinden farkl
bir konumda degerlendirmeleri 6nem arz etmektedir. Ciink{i mizah cekicilikleri; hedefkitlelerin
dikkatini daha fazla ¢ekmekte, reklam mesajinin daha iyi anlasilmasina ve akilda kaliciligina
katkida bulunmakta ve ayrica reklami yapilan markanin hatirlanabilirligine hizmet etmektedir.

Bireyleri ortak bir noktada bulusturan ve kaynastiran giilme eylemi, reklam g¢aligmalarinin
vazgecilmez bir unsuru olarak 6nemini korumaktadir. Mizah c¢ekiciliklerinin yer verildigi
reklamlarda, birey eglence icerigine yonelerek reklama karst olumlu bir bakis agisi
gelistirebilmektedir. Diger bir yonden de mizah reklamlarinda {inlii kullanima gidilmesi ve bu
inliiniin mizahi bir rolle reklamda yer almasi, hedef kitlenin daha fazla eglenmesine yol agarak,
reklamin kabuliinii hizlandirmaktadir. Dolayisiyla, burada mizahin gizli isleyen bir yapisi
ortaya ¢cikmakta ve reklam mesaji hedef kitlenin bellegine farkinda olmadan islenmektedir.
Mizah c¢ekiciliginin iinli kullanimina gidilerek sunuldugu reklamlarda, toplum tarafindan
sevilen ve mizah yonii agir basan kisiler tercih edilerek, tinliiniin uzmanlig: ve ¢ekiciliginden
yararlanilmaktadir (Elitag ve Akyol, 2022, s5.525-526). Bu durumun dogal bir sonucu olarak da
birey, reklamla eglenceyi biitiinlestirebilmektedir. Ari’ya (2025, s.120) gore, birgok alanda
mizah c¢ekiciliginin kullanimi yayginlagsmaktadir. Reklam agisindan degerlendirildiginde ise
mizah cekicilikleri, mesaj icerigine eklenen giildiirii unsurlar1 ya da mizahi karaktere sahip
tinliiler kullanilarak tasarlanmaktadir.

Ikna amaci tasiyan mesajlarda mizah gesinin kullanimi, kaynaga yonelik degerlendirmeler
tizerinde farkli etkilerde bulunabilmektedir. Diger bir deyisle olumlu bir etki yaratan mizah,
ilgili kitlenin kaynagi sevmesi ve kaynaga gliven duymasiyla sonuglanarak, olumlu bakis
acilarini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu tarz mesaj icerigi, kaynagin uzmanligina iliskin goriisleri cok
nadir rastlansa da olumlu bir sekilde etkileyebilmektedir. Mizahin abartili sunumu veya
kullanimi1 ise kaynagin sevilmesini, kaynaga giiven duyulmasini ve uzmanlik yaklasimlarini
tam tersi bir bicimde etkileyerek, olumsuz bakis agilarinin gelistirilmesine neden olmaktadir
(Zengin, 2018, 5.420). Bu nedenle, mizah gerek kaynaga iligskin yaklasimlar gerekse de reklam
etkinligi bakimindan dikkatli bir sekilde kullanilmalidir.

Reklamcilar tarafindan mizah ¢ekiciligine 6nemli bir rol atfedilmistir. Clinkii mizah kullanima,
reklamin izleyici odagina yerlesmesinde ve bliyiik yankilar uyandirmasinda 6nemli avantajlar
saglamaktadir. Biitiin bunlarin yami sira, mizah kullanimma iliskin cesitli elestiriler de
bulunmaktadir. Yapilan elestiriler; kavramin yapis1 geregi cok sayida anlam igermesi, eski
kullanimlarinda olumsuz c¢agrisimlara sahip olmasi ve ciddiyetten uzak olmasi gibi konular
iizerinde sekillenmektedir. Bu sebeple, bazi disiiniirler tarafindan reklamlarda mizah
cekiciliklerinin kullanimina sicak bakilmamistir. Benzer bazi goriislerde ise mizahin hassasiyet
gerektiren bir kavram olmasindan dolayi, dikkatsiz bir sekilde kullanilmasinin markalar
acisindan cesitli problemlere neden olabilecegi tartisilmaktadir. Yapilan biitiin olumsuz elestiri
ya da degerlendirmeleri bir kenara birakacak olursak, mizah reklamcilik faaliyetlerinin temel
bir yapi tagini olusturmaktadir (Giiz ve Atkan,2021,s.28). Bundandir ki reklam uygulamalarinda

25



International Journal of Applied Economic and Finance Studies Vol. 10, No.2; 2025
ISSN 2548-043X

mizah c¢ekiciliginin kullanimi daha fazla tercih edilmekte ve goriinen o ki tercih edilmeye de
devam edecektir.

3. Arastirmanin Yontemi

Caligsmada, reklamcilikta mizahin ¢ekicilik unsuru olarak nasil kullanildigini ortaya koymak
amactyla gostergebilimsel c¢oziimleme yontemi kullanilmistir. Gostergebilim, insanlari
ilgilendiren her konuda anlamin nasil iiretildigini, aktarildigini1 ve nasil anlagildigin1 inceleyen
bir ¢oziimleme yaklagimidir (Erkman Akerson, 2005, s.16).

Saussure’lin dilbilim kuramina dayanan gostergebilim anlayisi, anlamin olusum siirecini
aciklayan ii¢ temel bilesene dayanmaktadir. Bunlar; gosterge, gosteren ve gosterilen seklindedir.
Gosterge, anlam biitiinlinii temsil eden en kiigiik birim olup, gosteren ve gosterilenin
birlesimiyle olusur. Bu ikili yapida gdsteren, bir kavramin duyusal veya isitsel disa vurumunu
ifade ederken; gosterilen ise bu disa vurumun zihindeki kavramsal karsiligidir (Saussure, 1998,
s.111). Saussure, dilsel gostergelerin analizinde kavramsal netlik saglamak amaciyla
zihnimizde yer alan soyut kavram yerine "goOsterilen", somut kavram igin ise "gOsteren"
terimlerinin kullanimini1 6nermektedir (Erkman Akerson, 2005, s.96).

Gostergebilim alanindan Charles Sanders Peirce ise gostergeleri, yalnizca nesne ve anlam
arasindaki iligki olarak degil, ayn1 zamanda bu iliskinin yorumlayici tarafindan zihinsel olarak
algilanma siireciyle birlikte ele alarak, devingen bir siire¢ igerisinde degerlendirmistir (Erkman
Akerson, 2005, s.109.) Bu yaklasim, reklam metinlerinde yer alan gorsel ve dilsel 6gelerin
anlam katmanlarini ¢oziimlemede 6nemli bir kuramsal temel sunmaktadir.

Roland Barthes ise gostergebilimsel ¢oziimlemeyi iki diizeyde ele almaktadir. Diiz anlam,
gostergenin dogrudan anlamini; yan anlam ise kiiltiirel, duygusal ve toplumsal ¢agrisimlar
araciligiyla olusan ikinci diizey anlami ifade etmektedir. Barthes’in bu modeli, reklamlarin
yalnizca iirlinii tanitan araglar degil, ayn1 zamanda toplumsal deger ve ideolojileri yansitan
kiltiirel gostergeler oldugunu ortaya koymaktadir (Fiske, 2003, ss.115-116).

Arastirmanin 6rneklemini, Turkcell markasinin 31 Mayis 2025 tarihinde YouTube kanalinda
yayinladigr “Turkcell’de Tumbara Devri Basladi!” baghkli reklami olusturmaktadir. Bu
reklamin se¢ilmesinde, markanin kurumsal kimligiyle uyumlu bi¢imde mizahi yogun bir
sekilde kullanmas1 ve toplumsal diizeyde genis bir izleyici kitlesine ulagmasi etkili olmustur.
Reklam, calismanin amact dogrultusunda amacli 6rnekleme yontemi kullanilarak se¢ilmistir ve
caligmanin 6rneklemi bu reklam ile sinirhi tutulmustur. Calisma; mizahin reklam séylemi
icerisindeki islevini ve algisal etkilerini ortaya koymay1 amaglamakta, ayn1 zamanda markanin
iletisim stratejisinde mizahin nasil konumlandirildigini géstermesi agisindan 6nem tagimaktadir.
Bu baglamda reklam filmi, Ferdinand de Saussure ile Roland Barthes’in gostergebilim
yaklasimlar1 ¢ergevesinde ¢oziimlemeye tabi tutulmustur. Calismada gostergebilim yontemi,
reklam icerigindeki gorsel, dilsel ve isitsel gostergeler araciligiyla mizahi baglamda hangi
anlam katmanlarinin olusturuldugunu ve mizahin mesaj igerisine nasil yerlestirildigini tespit
etmek i¢in kullanilmistir.
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3.1. Turkeell, “Turkcell’de Tumbara Devri Baslad1!” Reklam Filminin Gostergebilimsel
Analizi

Turkcell’in 31 Mayis 2025 tarihinde YouTube kanalinda yayimnladigi “Turkcell’de Tumbara
Devri Bagladi!” adli 1 dakika 9 saniyelik reklami, markanin dijital doniisiim temasini glindelik
yasamin mizahi bir baglami icerisinde sunmasi a¢isindan dikkat c¢ekmektedir. Reklam,
izleyicinin gilinliik deneyimlerinden beslenen dogal bir anlati yapist ilizerinden mizah
cekiciligini kullanmakta ve markanin teknoloji ile insan arasindaki etkilesimini sade bir dille
aktarmaktadir.

Kesit:1 Kesit: 2
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“Bu ay ekran stiremi ¢ok azalftim."

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=odsLaP7DpfE&list=PPSV (Erisim Tarihi: 01.06.2025)

Tablo 1: Kesit 1-2’nin Gosterge Analizleri

Gosterge Gosteren (Diiz Anlam) Gosterilen (Yan Anlam)

Mekén Kiitiiphane ortami Glinliik yagsamin siradanligi

Dilsel ifade “Bu ay ekran siiremi ¢ok | Dijital aligkanliklarin  norm
azalttim.” haline gelisi

Renk, 151k Dogal aydinlatma Gergeklik duygusu, samimiyet

Jest, mimik Dogal hareketler Izleyiciyle 6zdeslesme

Oyuncu Komedyen kullanimi izleyicide bilinirlik

Tablo 1°de yer alan iki kesitin gostergeleri ele alindiginda; reklamda mizah giindelik yasamin
olagan akisi igerisinde yer alan basit bir sahne {izerinden insa edilmekte, izleyici tanidik bir
durumun i¢indeki beklenmedik mizahi unsurlarla etkilesime girmektedir.

Reklamin agilig sahnesi, izleyiciyi tanidik bir baglam igerisine yerlestirmektedir. Bu durum,
Barthes’in “dogal kodlar” kavrami kapsaminda degerlendirilebilir. Ciinkii izleyici, sahnede yer
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alan mekan, 1g1k ve karakter diizenini sorgulamadan gerceklik olarak kabul etmektedir.
Mekanin sadeligi, dogal 151k kullanim1 ve giindelik dil, ilerleyen sahnelerde ortaya ¢ikan mizahi
kopusun inandiriciligini giiglendirmekte ve mizahin uyumsuzluk kurami baglaminda anlam
kazanmasini saglamaktadir.

Mekan gostergesi olan kiitiiphane; diiz anlam diizeyinde sessizlik ve yogunlagmay1, yan anlam
diizeyinde ise giindelik yasamin duraganligini temsil etmektedir. Bu ise mizahin etkisini
artirarak izleyicide beklenmedik bir giilme tepkisi olusturur. Reklamda kullanilan dilsel ifade,
bireyin dijital aligkanliklarin1 azaltma yoniindeki ¢abasini yansitirken, yan anlam diizeyinde
dijital bagimliligin toplumsal norm haline geldigini vurgulamaktadir. Bu baglamda mizah hem
rahatlama hem de iistiinliik kuramlariin varsayimlarini destekleyen bir islev kazanmistir.

Renk ve 151k gostergeleri; diiz anlamda sahneye gerceklik kazandirirken, yan anlam diizeyinde
samimiyet ve igtenlik hissi yaratmaktadir. Jest ve mimikler abartidan uzak ve dogal bir bi¢gimde
kurgulanmisg, bu sayede izleyicinin karakterlerle 6zdeslesmesi kolaylastirilmistir. Barthes’in
yan anlam kavrami dogrultusunda bu gostergeler, mizahin izleyiciyle duygusal yakinlik kuran
bir iletisim stratejisine donlistiigiinii gostermektedir.

Reklamda yer alan oyuncu gostergesi, anlam iiretiminde temel bir rol iistlenmektedir. Bu kesitte
komedyen kimligiyle taninan bir oyuncunun tercih edilmesi, mizahin giivenilirligini ve etki
giiclinii artiran bilingli bir strateji olarak dne ¢ikmaktadir. Komedyen kullanimi hem gorsel hem
de kiiltiirel diizeyde izleyicinin 6n bilgilerini harekete gecirmekte ve reklamin mizahi tonunu
pekistirmektedir.

Gosteren diizeyinde oyuncu se¢imi, dogrudan bir komedyen figiiriiyle temsil edilmektedir. Bu
diiz anlam sahnenin mizahi atmosferine dogal bir biitlinliikk kazandirmakta; karakterin jest,
mimik ve ses tonlamalar1 araciligiyla mizahin ritmini belirlemektedir. Komedyen, yalnizca bir
performans figiirii degil, ayn1 zamanda anlatinin inandiriciligini saglayan bir arag olarak islev
gormektedir.

Gosterilen yani yan anlam diizeyinde ise bu se¢im, izleyicide bilinirlik ve giiven duygusunu
tetiklemektedir. Komedyenin toplumsal bellekte yer etmis mizahi kimligi, reklama 6nceden
tanimlanmis bir mizah cercevesi kazandirmakta ve izleyicinin reklama kolayca dahil olmasini
saglamaktadir. Boylece marka, komedyenin taninirligindan yararlanarak kendi iletisim tonunu
gliclendirmekte ve mesajin alinmasini kolaylastirmaktadir.

28



International Journal of Applied Economic and Finance Studies Vol. 10, No.2; 2025
ISSN 2548-043X

Kesit: 3 Kesit:4
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“Abi normalde yaniyor onlar.”

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=odsLaP7DpfE&list=PPSV (Erisim Tarihi: 01.06.2025)

Tablo 2: Kesit 3-4’lin Gosterge Analizleri

Gosterge Gosteren (Diiz Anlam) Gosterilen (Yan Anlam)

Dilsel ifade “Abi normalde yaniyor onlar.” Gigabaytlarin silinmesi

Kamera Yakin plan Anlamin yogunlagmasi, merak
Tonlama Ciddi ses tonu Anlam kaymasinin ironik zemini
Mimik Sagkinlik Anlamm kopusuna hazirlik

Tablo 2’de yer alan {iglincii ve dordiincii kesitlerdeki gostergelere gore dilsel ifade; diiz anlamda
gigabaytlarin silinmesini anlatirken, yan anlam diizeyinde dijital tiiketim aligkanliklarina
yonelik ironik bir elestiri barindirmaktadir. Ciddi bir s6ylem bi¢iminde sunulan ifade, anlamin
yOniinii tersine ¢evirerek mizahi bir etki yaratmaktadir. Bu tersyiiz etme bigimi, reklamin mizah
cekiciligini  gliglendirmekte ve izleyicide farkindalikla birlikte giilme duygusunu
uyandirmaktadir.

Kamera kullanimi, yakin plan ¢ekimlerle karakterin yiiz ifadesine odaklanmakta ve anlamin
yogunlagmasini saglamaktadir. Diiz anlam diizeyinde yiiz ayrintis1 vurgulanirken, yan anlam
diizeyinde ise izleyicinin dikkatini belirli bir noktada toplayarak, merak ve beklenti duygusu
olusturmaktadir. Bu yapi, gorsel anlatimin mizahin olusum siirecinde nasil anlam iiretici bir rol
istlendigini gostermektedir.

Tonlama, ciddi bir ses tonu iizerinden ilerlemektedir. Bu ses tonu, ilk diizeyde ciddiyet ve
gerilim duygusu yaratirken, yan anlamda ironik bir zitlik olusturarak mizahi ¢6ziilmeye zemin
hazirlamaktadir. Anlamin bu bigimde kaydirilmasi, reklamin dilsel ve isitsel unsurlari arasinda
dinamik bir karsitlik yaratmaktadir. Mimik gostergesi, karakterin saskinligini yansitmaktadir.
Diiz anlam diizeyinde dogal bir tepki olarak algilanirken, yan anlam diizeyinde yaklasan mizahi
kirilmanin 6nciiliidiir. Bu ifade bi¢imi, beklenmeyen durumun ortaya ¢ikisiyla giilme tepkisini
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tetiklemekte ve izleyiciyi mizahin duygusal atmosferine dahil etmektedir. Genel olarak
degerlendirildiginde bu kesitteki gostergeler, anlamin yer degistirmesi ve ironik doniisiim
aracilifiyla mizahi bir anlat1 olusturmaktadir.

Kesit: 5

Kesit:6

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=odsLaP7DpfE&list=PPSV (Erisim Tarihi: 01.06.2025)

Tablo 3. Kesit 5-6’nin Gosterge Analizleri

Gosterge Gosteren (Diiz Anlam) Gosterilen (Yan Anlam)
Gorsel unsur Sagc, biyik ¢ikmasi Halk ozani kimligi
Kostiim Acik gdomlek, kolye Halk miizigi klisesi

Ses Agir nefes, yanma sesi Dramatik abart1

Mimik Panik ve sagkinlik Absiirtliik ve komedi

Tablo 3’teki kesitlerde yer alan sahnelerde, soyut bir kavram olan gigabaytlarin yanmasi, gorsel
bir performansa doniistiiriilmektedir. Bu doniisiim, abstirtliikk ile gergeklik arasindaki siniri
temsil etmekte, glindelik bir teknolojik olgunun fiziksel bir tepkiye indirgenmesiyle ironik bir
anlat1 diizlemi olusturmaktadir. Peirce’lin gdsterge siniflandirmasina gore, sahnede anlam
ikonik gostergeler lizerinden flretilmektedir. Karakterin goriiniimii, halk miizigi figiliriini
cagristirmakta ve mizah bu yolla kiiltiirel bir baglama tasinmaktadir. Gorsel unsur, diiz anlam
diizeyinde sa¢ ve biyik ¢ikmasi gibi fiziksel bir degisimi gostermektedir. Yan anlam diizeyinde
ise halk ozani kimligini ¢agristirmakta ve kiiltlirel bir imgeyi yeniden iiretmektedir. Fiziksel
doniisiimiin ani ve abartili bigimde sunulmasi, mizahin uyumsuzluk kuramina dayanan yapisint
giiclendirmektedir.

Kostlim gostergesi, acik gdmlek ve kolye gibi unsurlarla halk miizigi gelenegine 6zgii gorsel
kliseleri canlandirmaktadir. Diiz anlamda karakterin dis gorlinligiinii yansitirken, yan anlam
diizeyinde bu imajin parodisini olusturmaktadir. Bu parodi, tanidik kiiltiirel referanslar
aracilifiyla izleyicide tanima duygusu yaratmakta ve abartt yoluyla mizahi etkiyi
derinlestirmektedir. Ses gostergesi, agir nefes ve hiiziinlii bir ses gibi dramatik efektlerle
anlamin yogunlagsmasini saglamaktadir. Diiz anlamda fiziksel bir tepkiyi temsil ederken, yan
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anlam diizeyinde dramatik asiriligin mizaha doniistiigii bir anlatim araci olarak islev
gormektedir. Gergekiistii bir tepkinin abartili bigimde verilmesi, absiirt bir mizah bi¢iminin
ortaya ¢cikmasini saglamaktadir.

Mimik gostergesi, karakterin panik ve sagkinlik ifadeleriyle belirginlesmektedir. Diiz anlamda
beklenmedik bir duruma verilen dogal tepkiyi temsil ederken, yan anlam diizeyinde absiirtligiin
doruga ulastign an1 betimlemektedir. Izleyici bu sahnede hem karakterin saskinligin
paylasmakta hem de olayin mantiksizlig1 karsisinda giilme egilimine yonelmektedir. Genel
olarak bu kesitte, soyut bir dijital olgu olan gigabaytlarin yanmasi, somut bir gorsel performansa
doniistiiriilerek mizahin anlam iiretme siirecini goriiniir kilmaktadir. Ikonik gostergeler
aracilifiyla olusturulan bu anlati, kiiltiirel gondermeleri, abartty1 ve ironiyi bir araya getirerek
mizahin hem gorsel hem de anlamsal diizeylerde islev kazandigin1 gostermektedir.

Kesit: 7 Kesit:8

Allaaaahimmmm, neeeydi giinaahuimm? o Cigabaytlaaaar ziyaaan olduu ziyaaan! e

Kesit: 9 Kesit:10

Cigabaytlaaaar ziyaaan olduu ziyaaan! Aaaaaaaaaah dakikalaaaar!

Bireysel faturali ses hatt miisterileri yararlanabili. Yapboz, Rahat Véurt

-

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=odsLaP7DpfE&list=PPSV (Erisim Tarihi: 01.06.2025)
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Tablo 4: Kesit 7-8-9-10’nun Gdsterge Analizleri

Gosterge Gosteren (Diiz Anlam) Gosterilen (Yan Anlam)

Dilsel ifade “Allah’1m neydi giinahim?”’ Duygusal yakinma

Dilsel ifade “Cigabaytlaar ziyaaan oldu Duygusal yakinma
ziyaaan!”

Dilsel ifade “Aaaaaaah dakikalaaaar!” Duygusal yakinma, hiiziin

Miizik Halk ezgisi Kiiltiirel samimiyet, mizahi

yerellik
Kamera Sahne 1s1klar1 Parodi atmosferi
Kostiim Geleneksel 6geler Halk miizigi estetigi

Tablo 4’te yer alan kesitler, reklamin en yiiksek mizah diizeyine ulasti§i noktayr temsil
etmektedir. Sahnede karakter, bir tiirkiicliye dontigerek dijital veri kaybini dramatik ve miizikal
bir isyan bi¢iminde dile getirmektedir. Bu doniisiim, giindelik bir teknolojik sorunun kiiltiirel
bir performansa taginmasiyla mizahin ¢ok katmanli bir bigimde {iretilmesini saglamaktadir.
Soyut bir dijital olgu olan gigabayt ve dakikalarin kaybinin, halk miizigi formunda somut bir
yakinmaya doniismesi, parodi ve ironi ekseninde ilerleyen bir mizah stratejisini yansitmaktadir.
Dilsel ifadeler, diiz anlam diizeyinde karakterin veri kaybi karsisinda yasadigi duygusal
tepkileri dile getirmektedir. Yan anlam diizeyinde ise bu ifadeler, halk miiziginde sikca rastlanan
dramatik sOylemin mizahi bir taklidini temsil etmektedir. “Allah’im neydi gilinahim”,
“Gigabaytlaar ziyaaan oldu ziyaaan” ve “Aaaaaaah dakikalaaaar” gibi ifadeler, abartili bir
yakinma tonu tasimakta ve tiirkii formunda sdylenerek mizahin sesli performans boyutunu
giiclendirmektedir. Bu durum, giindelik bir dijital sorunun kiiltiirel bir anlati bi¢imine
donustiirtilmesiyle, mizahin hem sézel hem de kiiltiirel diizeyde tiretildigini gostermektedir.

Miizik gostergesi, halk ezgisi bigiminde diizenlenmektedir. Diiz anlamda sahneye miizikal bir
altyapt kazandirmakta, yan anlam diizeyinde Kkiiltiirel samimiyet ve yerellik duygusunu
pekistirmektedir. Halk ezgisi formu, sahneye hem ulusal bir tanidiklik kazandirmakta hem de
tiirkii estetigi araciligiyla parodi etkisini giigclendirmektedir. Boylece izleyici, hem asina oldugu
bir miizikal yapiyla karsilasmakta hem de bu yapinin ironik bicimde dontstiiriiliisiinii fark
etmektedir. Kamera gostergesi, sahne 1siklarinin teatral bicimde vurgulandigi bir atmosfer
yaratmaktadir. Diiz anlam diizeyinde sahne estetigini kurarken, yan anlam diizeyinde yapay bir
sahne hissi olusturarak mizahin parodik yapisini giiclendirmektedir. Isik kullanimi, karakterin
dramatik performansini abartili bicimde 6n plana ¢ikararak, izleyicide hem giilme hem de
tanidiklik hissi uyandirmaktadir.

Kostiim gostergesi, geleneksel halk miizigi 6geleriyle olusturulmus bir estetik tasimaktadir. Diiz
anlamda karakterin tiirkiici kimligini tanimlamakta, yan anlam diizeyinde ise bu kimligin
parodiye doniistiiriilmesini saglamaktadir. Geleneksel motiflerin abartili bi¢imde bir araya
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getirilmesi, sahnenin mizahi etkisini artirmaktadir. Genel olarak bu kesitte, dijital veri kaybi
gibi soyut bir olgu, halk miizigi formunda kiiltiirel bir performansa doniistiiriilmektedir. Halk
miizigi formu, mizahin tasiyicisina dontigmekte ve yerel kiiltiiriin kodlar1 iizerinden evrensel
bir mizah dili kurulmaktadir. Bu baglamda sahne, halk miizigi mitinin mizahi bigimde yeniden
kurgulandigi bir anlat1 alan1 olusturmaktadir.

Kesit: 11 Kesit:12

-

4
“Abi bir sakin ol ya... o Ben sarki mi sdyledim az once?” ua

i 4
riler, tarifelerindeki yurt ici her yéne gecerli data, ses ve SMSIMMS faydaldiindenda tanimlanacaktir. Puanlar servis aktif edildikten sonra 24 saat icinde jiuene

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=odsLaP7DpfE&list=PPSV (Erisim Tarihi: 01.06.2025)

Tablo 5: Kesit 11-12’nin Gosterge Analizleri

Gosterge Gosteren (Diiz Anlam) Gosterilen (Yan Anlam)
Dilsel ifade “Abi bir sakin ol ya!” Rasyonellestirme

Mimik Uyarict jest Gergege doniis

Ses Sakin ton Kriz sonrast denge
Kamera Iki kisilik kadraj Diyalogun normallesmesi

Tablo 5°te yer alan kesitlerde, dnceki sahnelerde olusturulan mizahi kaostan gerceklik zeminine
geri doniis siireci aktarilmaktadir. Mizahin temposu diismekte, duygusal yogunluk yerini
rasyonel dengeye birakmaktadir. izleyici, bu gegisle birlikte anlatinin ¢dziilme evresine taniklik
etmektedir. Eco’ya (1984, s.270) goére mizahin basarisi, izleyiciyle ayni kod sistemini
paylasmasina baglidir. Bu baglamda, sahnede kullanilan dilsel ifade hem anlat1 hem de izleyici
acisindan anlamu diizenleyici bir unsur olarak islev gérmektedir.

Dilsel ifade, diiz anlam diizeyinde yatistiric1 bir uyar1 igermektedir. Yan anlam diizeyinde ise
rasyonellestirmeyi temsil etmekte, duygusal tagkinligin ardindan dengeyi yeniden kurmaktadir.
“Abi bir sakin ol ya” ifadesi, izleyicinin zihninden gecen diislinceyi disa vurarak anlatrya meta
komik bir nitelik kazandirmaktadir. Bu ifade hem karakterin hem de izleyicinin duygusal
durumunu ayni anda diizenlemekte, boylece metinle izleyici arasinda paylasilan bir “kiiltiirel
kod” kurulmaktadir.
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Mimik gostergesi, uyarict bir jest biciminde ortaya ¢ikmaktadir. Diiz anlam diizeyinde bir
yonlendirme hareketini temsil ederken, yan anlam diizeyinde gerceklige doniigiin gorsel bir
ifadesini olusturmaktadir. Bu jest, sahnedeki mizahi kaosun ardindan anlatinin dinginlesmesini
saglamaktadir. Ses gostergesi, sakin ve diisiik tonludur. Diiz anlamda duygusal yogunlugun
azalmasi1 yansitirken, yan anlam diizeyinde kriz sonrasi dengeyi temsil etmektedir. Ses
tonundaki bu yumusama, mizahin ¢6ziilme anim belirginlestirmekte ve izleyicinin rahatlama
hissini pekistirmektedir. Kamera gostergesi, iki kisilik kadrajla sahneyi ¢ercevelemektedir. Diiz
anlamda diyalog ortamini kurmakta, yan anlam diizeyinde ise anlatinin normallesmesini ve
karakterler arasi etkilesimin dengeye kavusmasini ifade etmektedir. Kadrajin simetrik diizeni,
anlatinin kapanis ritmini olusturmakta ve mizahin sona erisini gorsel olarak desteklemektedir.

Genel olarak bu kesitte, anlat1 kaostan diizene, abartidan dengeye gecis yapmaktadir. Dilsel,
gorsel ve isitsel gostergeler bir araya gelerek mizahin ¢oziilme asamasini temsil etmektedir. Eco’
nun (1984, s.270) belirttigi gibi, sahnenin basarisi izleyiciyle paylasilan kod sisteminde
yatmaktadir. “Abi bir sakin ol ya” ifadesi bu noktada yalnizca bir diyalog degil, ayn1 zamanda
izleyicinin i¢ sesini temsil eden gondermeli bir mizah unsuru olarak islev gérmektedir.

Kesit: 13 Kesit:14

" Turkeell ¢ozdi o isi,

yecerl data, ses ve SMSIMMS faydalarindan fatura kesim tarini tibariyla’affé kdra kesim tarihi itibariyla arta kalan miktariar kadarinca puan kazanacaktr.4&&ns

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=odsLaP7DpfE&list=PPSV (Erisim Tarihi: 01.06.2025)

Tablo 6: Kesit 13-14’iin Gosterge Analizleri

Gosterge Gosteren (Diiz Anlam) Gosterilen (Yan Anlam)

Dilsel ifade “Turkcell ¢6zdii o isi, artik hi¢bir | Coziim, gliven duygusu

sey ziyan olmuyor”

Dilsel ifade “Tabii ya, Turkcell ¢ozer!” Markaya duyulan giiven
Kamera Genis ag1 Biitlinliik, denge

Ses Hafif tempolu miizik Katarsis etkisi

Gorsel Karakterin eski haline donmesi Gergeklige doniis
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Tablo 6’da yer alan kesitlerde reklam, mizahin yol ag¢tig1 kaosu tamamiyla ¢ozmektedir. Anlati,
abartidan dengeye, mizahi karmasadan diizenli bir yapiya gecis yapmaktadir. Izleyici hem
gorsel hem igitsel gostergeler araciligiyla rahatlama ve tatmin duygusuna yonlendirilmektedir.
“Turkcell ¢ozdii o isi, artik higbir sey ziyan olmuyor” ve “Tabii ya, Turkcell ¢ozer!” dilsel
ifadeleri, markanin kiiltiirel anlamda bir “kurtarici figiire” doniistiigli mitolojik bir 6nermeyi ve
markaya duyulan giiveni temsil etmektedir. Bu sahnede Turkcell markasi, teknolojik yetkinligin
Otesinde toplumsal glivenin ve ¢6ziim iiretme giiciiniin semboliine donlismektedir.

Dilsel ifade, diiz anlam diizeyinde bir ¢6ziim beyani olarak islev gérmektedir. Yan anlam
diizeyinde ise markanin giiven, istikrar ve toplumsal otorite sembolii haline geldigini
gostermektedir. Bu s0ylem, izleyicide yalnizca iiriin odakli degil, duygusal ve kiiltiirel diizeyde
de bir aidiyet hissi uyandirmaktadir. Kamera gostergesi, genis a¢iyla sahneyi biitlinciil bir
bicimde ¢ercevelemektedir. Diiz anlam diizeyinde sahneye aciklik kazandirmakta, yan anlam
diizeyinde ise anlatida denge ve tamamlanmiglik hissi olusturmaktadir. Genis a¢1, karakterin ve
mekanin ayn1 kadrajda biitiinlesmesini saglayarak, mizahin ¢ozlime ulastig1 denge noktasini
gorsel olarak desteklemektedir.

Ses gostergesi, hafif tempolu bir miizik esliginde ilerlemektedir. Diiz anlam diizeyinde sahneye
ritmik bir gegis kazandirirken, yan anlam diizeyinde katarsis etkisi yaratmaktadir. Miizik,
izleyicide duygusal bir rahatlama yaratmakta ve anlatinin mizahi gerilimini ¢6zmektedir. Gorsel
gostergede, karakterin eski haline donmesi dikkat ¢gekmektedir. Diiz anlam diizeyinde mizahi
donlistimiin  sona erdigini belirtmekte, yan anlam diizeyinde ise gergeklige doniisi
simgelemektedir. Bu sahne, anlatinin baglangicindaki diizen haline doniisii temsil ederek
reklamin dongiisel yapisin1 tamamlamaktadir.

Genel olarak bu kesitte, anlati mistik bir ¢oziilme evresine ulasmaktadir. Markanin adi, yalnizca
teknolojik bir hizmet saglayicisini degil, ayn1 zamanda toplumsal bir kurtaricty1 temsil eden
sembolik bir giicli ifade etmektedir. Boylece mizah, yalnizca bir eglence araci olmaktan ¢ikarak
markanin kiiltiirel kimligini yeniden {ireten bir gosterge islevi gormektedir.

Kesit:15 Kesit:16

YWLARIN DERDIME.
TURKCE)L GOZDIE

[

h 24 saat icinde yiklenecektir. Biriken puanlarla ayni ay icerisinde en fazfa 4 dely icerisinde en fazla 4 defa hediye alinabilir, Her puan, kazanildidi yili izIeyen tg

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=odsLaP7DpfE&list=PPSV (Erisim Tarihi: 01.06.2025)
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Tablo 7: Kesit 15-16’nin Gosterge Analizleri

Gosterge Gosteren (Diiz Anlam) Gosterilen (Yan Anlam)
Reklam slogant “Yillarin derdini Turkceell ¢ozdii!” | Marka tarafindan atilan 6nemli
bir adim

Reklam slogant “Tumbara devri baslad1” Halk dili, yerli mizah

Dilsel ifade “Ziyan olmuyor, Tumbara’da Bereket,paylagimcilik,devamlilik
birikiyor”

Gorsel Sari—mavi renkler Marka aidiyeti

Miizik Neseli kapanis Enerjik, pozitif ton

Tablo 7°de yer alan kesitlerde reklamin final sahnesi yer almaktadir. Bu kesitler, markanin
kurumsal kimligi ile mizahi anlatim bi¢iminin biitiinlestigi ve sdylemin sembolik diizleme
tagindig1 bir anlat1 evresini temsil etmektedir. Bu asamada dilsel, gorsel ve isitsel gostergeler
araciligiyla markanin kiiltiirel konumlandirmasi tamamlanmakta, mizah markanin kimligini
tanimlayan bir iletisim stratejisine doniismektedir.

Reklam slogani “Yillarin derdini Turkcell ¢6zdii”, diiz anlamda bir basar1 ve ¢6ziim ifadesi
tagimaktadir. Yan anlam diizeyinde ise markanin yalnizca teknolojik degil, toplumsal bir aktor
olarak da konumlandirildigini géstermektedir. Bu sdylem, markay1 bir “kurtarici figiir” olarak
mistik bir statilye tasimakta ve giiven, stireklilik, otorite gibi degerleri temsil etmektedir.
Reklam slogan1 “Tumbara devri baslad1”, diiz anlam diizeyinde yeni bir donemin bagladigini
vurgulamaktadir. Yan anlam diizeyinde ise halk diline 6zgili tinisiyla yerli bir mizah bigimi
olusturmakta, izleyicide samimiyet ve aidiyet duygusu uyandirmaktadir. Halk agzina yakin ses
yapist, markanin dilini giindelik yasamin bir par¢ast haline getirmekte ve toplumsal yakinlik
kurmaktadir.

Dilsel ifade “Ziyan olmuyor, Tumbara’da birikiyor”, diiz anlamda verimlilik ve
stirdiiriilebilirligi, yan anlamda ise bereket, devamlilik ve paylasimcilik gibi kiiltiirel degerleri
cagristirmaktadir. Bu ifade, ekonomik fayda vurgusunun 6tesine gegerek, toplumsal dayanisma
ve Uretkenlik mitini yeniden tiretmektedir.

Gorsel gostergede yer alan sar1 ve mavi renkler, diiz anlamda markanin kurumsal kimligini
temsil etmektedir. Yan anlam diizeyinde aidiyet, istikrar ve giiven duygularin1 pekistirmektedir.
Bu renklerin siirekliligi, markanin zamana yayilan istikrarli durusunu sembolize etmektedir.
Miizik gostergesi, neseli ve ritmik bir tonda ilerlemektedir. Diiz anlamda sahneye enerjik bir
atmosfer kazandirmakta, yan anlam diizeyinde pozitif bir duygusal kapanis etkisi yaratmaktadir.
Miizik, izleyicinin reklama iliskin genel duygusunu belirleyen temel gostergelerden biri olarak
islev gormekte ve mizahi anlatinin enerjik tonunu siirdiirmektedir.

Genel olarak bu kesitte, dilsel, gorsel ve isitsel gostergeler bir araya gelerek markanin hem yerli
hem de evrensel bir kimlik kazanmasini saglamaktadir. “Tumbara”, yalnizca bir reklam slogani
degil, halk s6yleminin markasal bir mit bi¢giminde yeniden iiretildigi kiiltiirel bir sembol héline
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gelmektedir. Barthes’in (1972) belirttigi gibi, mitler glindelik olgularin dogallastirilmasiyla
islemektedir. Bu baglamda reklam, mizah araciligiyla teknolojik bir hizmeti toplumsal bir
anlam evrenine doniistiirmektedir.

4. Sonug¢

Bu ¢alisma, reklamlarda mizah ¢ekiciliginin bir iletisim stratejisi olarak kullanimini gostergeler
araciligiyla incelemeyi amaglamaktadir. S6z konusu amag¢ dogrultusunda, nitel bir arastirma
yontemi benimsenmis olup, hizmet sektdriinlin 6nde gelen markalarindan biri olan Turkcell’in
"Turkcell'de Tumbara Devri Bagladi!" baglikli reklami gostergebilimsel yontemle analiz
edilerek, gostergelerin kiiltiirel anlam insasindaki rolii derinlemesine incelenmistir.

Yapilan analizde, markanin s6z konusu reklamda giildiirii 6gelerine yogun bir sekilde yer
verdigi tespit edilmistir. Ayn1 zamanda reklamda iilkemizin sevilen komedyenlerinden birisi
oynatilarak, mizah etkisinin gii¢lendirildigi sonucuna ulasilmistir. Diger bir deyisle, komedyen
kullanim1 reklamin hem gosteren hem de gosterilen diizleminde mizahi etkinligini maksimize
etmistir. Bu agidan, markanin mizahi basarili bir sekilde kullandig1 sOylenebilir. Ayrica elde
edilen bulgular, mizahin yalnizca bir eglence aracit olmanin 6tesinde, markanin kurumsal
kimligini kiiltiirel bir anlat1 diizleminde yeniden insa eden ve stratejik olarak konumlandiran bir
islevi oldugunu teyit etmistir.

Gostergebilimsel ¢oziimlemeler, reklamdaki mizahin temel olarak uyumsuzluk kurami
varsayimlari iizerine insa edildigini ortaya koymaktadir. Soyut bir dijital kavram olan gigabayt
kaybinin somut, abartili ve yogun kiiltiirel kodlarla yiiklii bir performansa doniistiiriilmesi,
izleyicide beklenen durumun tersine bir saskinlik ve beklenmedik bir mizahi kirilma yaratmistir.
Barthes’in yan anlam diizlemi uyarinca, karakterin kostliimii, dilsel ifadeleri ve halk miizigi
formu gibi gostergeler, teknolojik bir sorunu parodi ve ironi ekseninde yerel kiiltiirel kodlara
basaril bir sekilde tasimistir. Bu kiiltiirellestirme siireci, reklamin izleyici ile giiclii bir duygusal
yakinlik kurmasini saglamis ve paylasilan kiiltiirel kodlar aracilifiyla kolektif bir mizahi
katarsis etkisi yaratmaistir.

Coziimlemenin son asamasi, reklamin yapisal olarak mizahi kaosu ¢ozerek markay1 toplumsal
bir ¢oziim figlirii olarak konumlandirdigin1 gostermektedir. Reklam "Yillarin derdini Turkcell
¢ozdli" ve "Ziyan olmuyor, Tumbara’da birikiyor " gibi dilsel gostergeleri, Barthes’in mit
kavrami1 dogrultusunda isleyerek, Turkcell’i teknolojik yetkinligin de 6tesinde, giiven, istikrar,
bereket ve israfsizlik gibi derin toplumsal degerlerin semboliine doniistiirmiistiir. Marka, mizah
ve kiiltiirel kodlama araciligiyla hem samimiyet hem de alaninda otorite imajini ayni1 anda insa
eden ikili bir strateji uygulamay1 bagarmistir.

Bu bulgular 1s181nda, ¢alisma reklamcilikta mizah kullaniminin rastgele veya yiizeysel bir unsur
olmadigini, aksine stratejik bir kiiltiirel kodlama ve mit {iretimi mekanizmasi1 oldugunu
kanitlamaktadir. Markalar, mizah1 etkin bir sekilde kullanarak izleyicinin dijital sorunlarina
kiltiirel bir dil ile seslenmekte ve hizmetlerini rasyonel faydanin 6tesinde duygusal ve mitolojik
bir degere dontstiirerek, rekabet avantaji elde etmektedirler. Bu calisma, reklam ve
gostergebilim alaninda mizah c¢ekiciliginin kullanimina iliskin kuramsal ve metodolojik bir
cerceve sunmasi agisindan alana onemli bir katki saglamaktadir. Gelecek arastirmalar, bu
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bulgular1 farklt mizah kuramlar1 ve diger cekicilik tiirleri {lizerinde arastirarak, reklam
caligmalarinin kapsamini genisletebilir.
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