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Ozet

Reklamlarin en temel amaglarinin ba-
sinda hedef kitlenin dikkatini cekmek gelmektedir.
Televizyon reklamlari agisindan bakildiginda, bu
ilgiyi ¢ekmek i¢in en ¢ok basvurulan yontemlerin
basinda mizah gelmektedir. Bu ¢alisma, mizah ige-
rikli reklamlarin kullanimina ve kullanim sekline
odaklanmaktadir. Genel olarak g¢aligmanin amaci,
gegmisten giinlimiize yaygin olarak kullanilan bir
tiir olan mizahin reklam agisindan 6nemini ortaya
koymaktir. Bu dogrultuda yapilan arastirma, 24
Ocak 1980 ekonomik kararlarindan itibaren ilk 6zel
televizyonun agilis tarihi olan 7 Mayis 1990 tari-
hine kadar olan TRT reklamlarini kapsamaktadir.
Aragtirma TRT reklamlarmi ele alarak, o dénem-
deki reklam stratejilerini anlamak i¢in bir temel
olusturmustur. Calisma kapsaminda reklamciligin
gelismekte oldugu 80°li yillar hem siyasi olarak
hem de alinan neoliberal kararlarla hatirlanmakta-
dir. Ele alman dénemde yer alan TRT reklamlar
mizah agisindan degerlendirilmis olup, elde edilen
reklamlar1 analiz etmek i¢in igerik analiz yontemi
kullanilmigtir. Reklamlarin incelenmesinde mi-
zahin reklam igerigine nasil entegre edildigi ve
hangi tekniklerin oldugu analiz edilmistir. Sonug
olarak calisma, Tiirkiye’de reklamcilik sektoriiniin
evrimini anlamak ve mizahin reklamlarda nasil
kullamildigin1 anlamak igin 6nemli bir perspektif
sunmaktadir. Mizahin reklam stratejilerindeki etkili
oldugu, hedef kitlenin dikkatini ¢ektigi ve reklamin
akilda kaliciligini artirdigr sonuglarina ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Mizah Tiirleri, Popiiler Kiil-
tiir, 1980 Darbesi, Metafor, TRT.
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ANALYSIS OF TRT COMMERCIALS WITH HUMOUR CONTENT
BETWEEN 1980-1990

Abstract

One of the most basic objectives of advertisements is to attract the attention of the target audience.
In terms of television advertisements, humour is one of the most commonly used methods to attract this
attention. This study focuses on the use of humorous advertisements and the way they are used. In general,
the aim of the study is to reveal the importance of humour, which has been widely used from past to present,
in terms of advertising. The research conducted in this direction covers TRT advertisements from the
economic decisions of 24 January 1980 until 7 May 1990, the opening date of the first private television. The
research has created a basis for understanding the advertising strategies in that period by dealing with TRT
commercials. Within the scope of the study, the 80s, when advertising was developing, are remembered both
politically and with the neoliberal decisions taken. TRT commercials in the period under consideration were
evaluated in terms of humour and content analysis method was used to analyse the obtained commercials.
As aresult, the study provides an important perspective to understand the evolution of the advertising sector
in Turkey and how humour is used in advertisements. It was concluded that humour is effective in advertising
strategies, attracts the attention of the target audience and increases the memorability of the advertisement.

Keywords: Humour Types, Popular Culture, 1980 Coup, Metaphor, TRT.

Extended Abstract

It is aimed to encourage the consumer to purchase/consume by using the
attractiveness aspect of humour in advertisements. The aim of the research is to
determine the nature of the use of humour in television advertisements, as well as to try
to reflect the ‘spirit of the time *specific to the period under consideration. The research
is limited to the period between 24 January 1980 and 7 May 1990. Because there are
not enough studies on TRT adverts related to this period. In addition, the examined
period is the years of the reflections of the neoliberal economy in Turkey, so the
advertising sector is in cooperation with other sectors and is a demanded service, and
at the same time, a real economic value of advertising revenue for TRT has been
formed. However, when a general monitoring study is conducted on the advertisements
of this period, it is seen that the common element is the use of humour. It was
determined that different types of humour were applied in the advertisements of the
period. When the related studies on the use of humour in advertisements are evaluated,
it is seen that these studies were conducted to reveal the functionality of humour in
advertisements and ‘naturally ’functioned on how to increase the effect of humour on

the audience/reader.
This research analyses TRT commercials with humour content between 1980-

1990 within the socio-economic and cultural structure by examining them within the

purposive sample. Purposive sampling enables in-depth research by selecting
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information-rich situations depending on the purpose of the study (Biiyiikoztiik et al.
2019: 92). The commercial films discussed in the research paradigmatically explain the
cultural structure of the period. For Turkey, the 80s have been a milestone in terms of

advertising.

Within the scope of the research, the selected advertisements were evaluated
by content analysis. Observation was used as a data collection tool. Data collected
through observation can be both qualitative and quantitative. The advertisements within
the scope of the research were first recorded and then classified according to years.
Firstly, content analysis was used in the obtained advertisements. According to Fiske
(1996: 176), content analysis technique ‘can objectively analyse the themes of texts,
documents and documents determined within the framework of certain rules. Content
analysis is used to explain the explicit content of messages in an objectively measurable
and verifiable way’. These qualitative data were coded according to the coding chart
created by Huntley Baldwin with the MAXQDA 20 programme and assumptions were
tried to be reached through the texts. Baldwin's coding chart made a great contribution
to the research in terms of separating the analysed advertisements into their
components. MAXQDA is a software that can produce fast and efficient results in
organising and classifying qualitative data, especially big data, and revealing the
relationships between codes. As a result, the results of the frequency analysis, which
was the first analysis, were highlighted in the form of tables with visual elements
created with word clouds in the text. Thanks to the coding, it was seen that the rational
appeal used in the advertisements was reflected in the codes; the relationship between

the codes was revealed through sub-codes.

Giving information, which is one of the most basic tasks of advertisements,
was frequently used in the advertisements of that period. According to the qualitative
analysis at the end of the coding, it was analysed that ‘giving information ’and ‘brand
awareness ’codes had the highest frequency. In the analysed advertisements, it is seen
that codes such as ‘convenience’, ‘difference’, ‘cheapness’, ‘technology’, ‘durability’,
‘gift’, ‘order’, ‘being healthy’, ‘wisdom ’appear in the texts. It is seen that all of the
codes included in these texts express more than the sentences they belong to. It is

possible to see the effects of price fluctuations in the country and the black market
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culture in the past in the ‘single price ’coding. In the coding of the types of humour
used in the advertisements included in the research universe, short jokes or puns were
preferred due to the short duration of television commercials and to attract people's
attention in this short time. Word games, misunderstandings, meaningless doublings
were presented in the advertisements accompanied by advertisement music. In the

commercials, humour balance was tried to be established through bilateral dialogues.

GIRIS

Insanlarmn ikna edilmesi ve tiiketim faaliyetine gegirilmesi reklamlarin en
onemli amagclarindandir. Reklamlarda tiiketicinin dikkatini ¢ekmek i¢in akla gelen ilk
yontemlerden birisi de mizahtir. Reklamda mizah kullanimryla birlikte reklama maruz
kalanin dikkatini ¢ektigi, reklamdan kaynaklanan olumlu duyguyu marka ile
iliskilendirdigi ve kalict bir izlenim biraktig1 hususu genel olarak kabul goriir bir
durumdur. Mizahin reklamlar iizerine etkisi gegmiste oldugu gibi bugiin de arastirilacak
bir konudur. Weinberger ve Gulas’a (1992: 35) gore, mizah hicbir sekilde daha iyi bir
reklamin garantisi degildir; ancak mizahmn izleyici, durum ve tiirliniin yam sira
ulasmaya ¢alistig1 hedeflerin dikkatli bir sekilde degerlendirilmesiyle etkisi artirilabilir.

Buradan da anlasilacag: gibi mizah bir yontem olarak kabul edilmektedir.

Mizahin en 6nemli misyonlarindan birisi giildiirme, giilimsetme ve hedef
kitleyi olumlu yonde etkilemektir. Reklameiligin dikkat ¢ekme disiplini oldugu goz
oniline alindiginda, mizahi reklamlarin daha dikkat ¢ekici oldugu sonucuna varmak
miimkiindiir. Bu yaklagim belirli bir miktar riski de beraberinde getirmektedir. Ciinkii
reklamcilikta amag¢ eglendirmek ya da komik olmak degildir. Reklamda mizah
kullanildiginda ama¢ komik unsuru kullanarak mizahi bir etki olusturarak, hedef
kullanicinin ruh halinin degistirilmesiyle ilgilidir. Genel olarak insanlar arasinda
kullanilan, “bu reklam ¢ok komikti ama markasint hatirlamiyorum” sozii mizah igerikli
reklamlarin en biiyiik sorunlarindan birisidir. Komik olanin, reklami ya da markanin
online gecmesi en son istenecek durumlardan birisidir. Televizyon reklamlarinda
mizahin kullanimi ve kullanim ¢esitlerinin incelendigi bu ¢alismada nitel arastirma

yontemi tercih edilmistir.
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Reklamlar biiyiik oranda gorsellerle 6zdeslestirilmektedir. Birgok reklam tiirii
gibi televizyon reklamlar1 da birden fazla simgesel sistemi (konusma, yazi, sayilar,
miizik, jestler vb.) ustalikla biitiinlestirir. Reklamlara rengin eklenmesi, stilize edilmis
yazi1 tiplerinin kullanilmasi ve yazili mesajlarin tiim baski bigimlerine stratejik olarak
yerlestirilmesi, kiiltiirel elestirmenlerin gérmezden gelmeye calistigi bir seyi
vurgulamaktadir: yazinin kendisi de bir goriintiidiir; basili sozciik, tanimi geregi,
goriiniir kilman konusmadir (Scott, 2015: 195). 1980°1i yillarda reklamlar tiiketiciyi
ikna etmek icin sozel dgelere odaklanip, iiriin 6zelliklerini agiklamisken, gliniimiiz
reklamlarinda {irlin  6zelliklerinden ziyade gorsel oOgelere ve kullanighliga
odaklanilmaktadir. Bir {irliniin tiiketicilere sundugu farklilasma, ¢ekicilik ve diger
faydalar giderek daha fazla kullanilmaktadir. Kapitalist tiiketim toplumunda reklam,
yalnizca tiiketiciyi dilsel ve gorsel sunum bigimleriyle ikna etmeye dayanmaz, ayni
zamanda bu sunumun altinda yatan Ortiilii bir icerigi de beraberinde tasir; bu da
ideolojidir. Burada amag, miisterileri reklamda tasvir edilen yasam tarzi, kisisel gelisim

veya Onemli olaylarla bulugturmaktir. (Danesi, 2015: 4).

Caligma kapsaminda elde edilen TRT reklamlarinda, mizahin kullanimi ve
dogasi ele alinacaktir. Konunun hem c¢alisilmamis olmasi hem de mizahin kullanim
tarzinin kiiltiirel olarak topluma iligkin yansittiklari, aragtirmanin 6zgiinliigiinii ifade
etmektedir. Reklamda mizah kullanimina iligkin ilgili caligmalar degerlendirildiginde,
bu c¢alismalarin reklamdaki mizahin islevselligini ortaya koymak amaciyla yapilmis
olan ve “dogal” olarak reklamda mizahin izleyici/okuyucu iizerindeki etkisini daha

fazla nasil artirtlabilecegi yoniinde iglev goren ¢alismalar oldugu goriilmektedir.

1. Reklamlar ve Popiiler Kiiltiir

Reklamlar, farklt mecralarda kimlik kazanir ve en temel amaglarindan birisi
de goriiniir olmaktir. Foster (1997: 11), “reklamin goériiniirligiiniin yaninda basit, vaat
veren, Uiriiniin taninir olmasi gerektigini” savunmaktadir. Bu goriiniirligii saglamak i¢in
de popiiler olan1 kullanmak en mantikli se¢eneklerden birisi olarak goriilmektedir.
Popiiler kiiltiirlin en bilyiik amaci, kitlenin mevecut durumuyla ilgili ve alakali olmasidir.
Televizyon, giinliik hayatimizda popiiler olan1 ya da popiiler olmas: isteneni gosteren
bir kitle iletisim aracidir. Kitle iletisim araglar1 arasinda 6nemli bir etkiye sahip olan

mecralardan olan televizyon reklamlari, popiiler kiiltirden her zaman faydalanma
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yolunu se¢mistir. Televizyon reklamlart donemin popiiler olan ses sanatgisindan,
futbolcusuna, film yildizlarindan, komedyenine kadar bir¢ok meslek grubundan
yararlanmistir. Popiiler kiiltlir ve reklamlar birbiriyle devamli iliski igindedir. Fiske,
reklami1 yapilan {iriinlerin, popiiler kiiltiirlin hammaddesi durumuna geldigini
savunmustur (1989: 43-49). Erdogan ve Alemdar (1990) ise popiiler kiiltiirii, genis bir
gercevede ele alarak toplumsal, ekonomik ve ideolojik baglamlarda incelemektedir.
Popiiler kiiltiirti, sadece eglence ve tiiketimle sinirli bir olgu olarak degil, ayn1 zamanda
egemen giiglerin kitleleri kontrol etme ve yonlendirme araci olarak agiklamaktadir.
Cheah ve Phua’ya (2024) gore popiiler kiiltirde yaygin olarak kullanilan kusak
etiketleri, reklam aragtirmalarinda belirli gruplari anlamak i¢in kullanilirken, hedef
pazart kisitlamadan kapsayict bir yaklasim benimsemektedir. Reklamverenler ve
arastirmacilar, kliselerden kaginarak kusaklar arasi paylasilan degerlere odaklanmali ve
genis kitlelere hitap eden siirdiiriilebilir marka stratejileri gelistirmelidir diigiincesini

ortaya atmistir.

Televizyon reklamlar1 siirelerinin  kisa olmasindan kaynakli reklam
mesajlarmin kisa ve akilda kalici olmas1 gerekmektedir. Ciinkii reklamlarin etkisi ve
etkinligi ancak bdyle saglanabilmektedir. Her bir saniyenin 6nemli oldugu bu
iiriinlerde, birgok teknik imkéanlardan olabildigince faydalanmistir. Reklamlar, 6zellikle
de televizyon reklamlari, yiiksek maliyetli ve bilyiik biitceler gerektiren yapimlardir.
Reklamin basaristi i¢in {irliniin farkliliginin ortaya ¢ikarilmasi da baska bir gergekliktir.
Reklami kurgulayanlar ve reklamverenler izler kitlenin dikkatini ¢ekmeyi temel amag
edinmislerdir. Bu amagla reklamlarda ¢ekicilige basvurmuslardir. Mizah, o6zellikle
reklamlarda en ¢ok kullanilan ¢ekicilik tiirlerindendir. Elden ve Bakir’a (2010: 76)
gore, reklamda kullanilan ¢ekicilik, tiiketicinin bir iiriinii alma ya da almama eylemine
dayanmaktadir. Ayrica fiziksel ve psikolojik gereksinimlere de seslenmektedir.
TRT’nin reklam aldigi ilk yillardan itibaren markalar i¢in en énemli olan sey goriiniir

olmaktir.

2. Tiirkiye’de Neoliberal Politikalar
1980°1i yillar, Tiirk toplumu i¢in Onceki donemlerden bir kopusu ifade
etmektedir. Bu kopus, sadece ekonomik diizeyde degil, siyasi ve sosyal diizeylerde de

boyledir. 80’11 yillar gelir dagilimindaki adaletsizligin daha belirginlestigi dénem
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olmakla beraber, emek¢i kesimin aleyhine olmustur. Tiirkiye kapitalizminin sermaye
birikimi siireci 1980 sonrasinda farkli bir nehir yataginda akmaya baslamistir. Bu yeni
kanal, yatak arayisi, 1980 6ncesi modelin, birikim tarzinin tikanmasi, yeni kosullar
altinda kendini yeniden iiretememesi sonucunu dogurmustur. Ayrica devletin iktisadi
boliisiimde burjuvazinin yaninda yer almasi ayrigmalarin da fitilini ateslemistir. 1980
oncesinde diinya ekonomisine “ithalata dayali ikameci birikim tarzi1” ile eklemlenmis
durumda bulunan Tiirkiye kapitalizmi, bu tarzin artik islememesi sonucu “diga a¢ilma”
diye tanimlanan bir birikim tarzina dogru evirilmeye baslamistir (Boratav, 2005: 27,
Sonmez, 1992: 7-8). 80’li yillar siyasal kararlarin ve ekonomik politikalarin
reklamcilik sektorii iizerinde etkisinin oldugu yillardir. Ekonomik ve teknolojik
gelismelere paralel olarak hem reklam biitgeleri hem de reklam sayilari artmistir
(Yavuz, 2006: 171). 1980’1i yillardaki siyasi ve sosyal bunalim iilkeyi 12 Eyliil 1980
darbesine gotiirmiis ve ii¢ y1l boyunca askeri vesayet hakim olmustur. Turgut Ozal’in
once askeri yoOnetimde ekonomi bakani daha sonra da iktidara gegip basbakan
olmasiyla beraber diinyadaki neo-liberal ekonomi politikalar1 24 Ocak kararlariyla
birlikte iilkemizde de uygulanmaya baslamistir. Neoliberal politikalarin izlenmesi,
Tiirkiye’de tiiketim tercihleri ve harcamalarin yapisini degistiren bir donem getirmistir.
Taskin (2012), 1980°li yillardan itibaren Tiirkiye’yi, “Turgut Ozal’n faydaci siyasal
popiilizmiyle tanismistir” seklinde ifade etmistir. Popiilizm, hem ekonomik hem de
kalkinma yoniinde desteklenerek vatandasa sunulmustur. Bu aragtirmanin temel
hipotezine gore; 1980 donemi sonrasi ilerleyen yillarda sikiyonetim ortamimin
yumugamasi ve reklam filmi ¢ekim teknolojilerindeki gelismeler hem reklamlarin
niteligini artirmis hem de yayimnlanan reklamlarin sayist artmistir. Arastirma
stirliliklari iginde kalan donemi “Turgut Ozal donemi™ olarak nitelenebilir. 1980°1i
yillar1 kendi i¢inde iki doneme ayirmak da miimkiindiir. 80°1i y1illarin ilk zamanlar1 daha
kaotik ve baskici dénemi kapsarken, 1987 sonrasi (ikinci Ozal dénemi) daha

ozgiirliik¢ii bir donemi isaret etmektedir.

2 Ozal, 1983-1989 yillari arasinda Bagbakan, sonrasindaki dort sene ise Cumhurbaskanligi yapmustir. Ayrica, 1980-
1983 yillar1 arasinda da Ekonomi ve Maliye Bakani olmustur. 1980 6ncesi iilkedeki en bityiik sorunlarindan birisi,
siyasi iktidarlarin kisa siireli olusudur. 1970-1980 doneminde on farkli hiikiimet degisikligi yasanirken, bu
degisikliklerin temel sebebi siyasi, toplumsal ve ekonomik sorunlardir. 1980-1990 yillar1 arasinda ise dort hiikiimet
gorev almustir.
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2.1. 1980’lere Giderken Medya

Diinyada, kitle iletisim araglarinin sayisinin ve etkisinin artmasiyla beraber
1960’11 yillara gelindiginde, kitle iletisim araglarinin dnemli bir finansman kaynagi
olmadan hayatta kalamayacag1 anlasilmistir. Ayrica reklamlar, son yillarda iiriin ve
hizmetlerin satis oranin1 artirma hedefinin 6tesinde, toplumsal ve kisisel degerleri
izleyiciye iletme islevine de sahiptir. Bir bakima reklamcilik, modern kapitalist
toplumun “resmi sanati” haline gelmistir. Yollar ve sokaklar, televizyon, dergi ve
gazeteler reklamlarla dolup tasmistir (Williams, 1999: 421). 1970’li yillarda ise
elestirel medya caligmalart ¢ogalmis, elestirel ¢aligmalarin bugiine kadar yapilanin
aksine kitle iletisimi, sosyal ve kiiltiirel etkilere yonelmis ayrica gostergebilimsel analiz
ve icerik analizi yontemleriyle bir kitle iletisimi bi¢imi olarak reklamciligin tiiketicileri
nasil “ikna ettigi” veya “manipiile ettigi” konusu bu sahanin 6nemli inceleme konulari
haline gelmistir (Bati, 2004: 68). Tiirkiye, 80°1i yillara gelirken teknolojik gelismeleri
geriden takip etmeye devam etmistir. Ekonomik, toplumsal ve siyasi buhran o dénem

de etkisini devam ettirmistir.

1980’11 yillar, neo-liberal politikalarin diinyadaki ezici etkisiyle ig¢i sinifinin
miicadelesinin geri ¢ekildigi, kamu hizmeti anlayisinin giderek silindigi, bu arada
medyanin da parlayan bir yildiz gibi biitiin sektorlerde etkisinin arttig1 bir donemdir.
1980’1 yillar neoliberalizmin ivime gosterdigi yillardir. Medya sektoriindeki radikal
degisimler geleneksel medya ile yeni medya olarak tanimlanan teknolojilerin
biitlinlesmesi sonucunu dogurmustur. Medyanin, kamu yarari1 ya da kamu hizmeti
vasiflart bu donemde giderek azalmistir. Medya sermayesi tekellesme ve
uluslararasilagsma yolunu se¢mistir (Adakli, 2014: 68). 1980°li yillardan itibaren
giderek yayginlasan ve tiim alt sektdrlere hakim olan kiiresel medya yapisina benzer
sekilde, Tiirkiye’de de yeni bir medya yapist ortaya ¢ikmistir. Bu donemde Tiirk
medyasi, 24 Ocak karar1 ve ardindan gelen 12 Eyliil darbesiyle ivme kazanan yeni bir
hegemonya projesiyle yeniden orgiitlenmis ve “basin” doneminin yerini “medya”

donemi almistir (Tiinay, 1993: 18).
1980 doneminde televizyon araciligiyla reklameilik, oldukga yaygin bir satis

yontemi haline gelmistir. Gazetelerdeki statik resimler ve gorsellerle yapilan

reklamlarin yerini, dnce radyoda miizik, tonlamalar ve farkli ezgilerle zenginlestirilen
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reklamlara birakmustir. Bir siire sonra televizyon, insanlara ayni anda bir yasam tarzi,
kiiltiir ve sosyal hayattan bir kesit sundu, gorselligi sayesinde, televizyon reklamlari
hem gazetecilikte hem de radyodaki reklameilik yontemlerini geride birakmistir (Cakir,
1996: 254).

3. Televizyon Reklamlarinda Mizah Kullamim

Reklamda mizah unsurunu inceleyen arastirmacilar, mizahin reklam mesajinin
anlagilmast ve ikna ediciligi {izerinde cesitli etkileri oldugunu belirtmislerdir. Bu
caligmalar, mizahin dikkat ¢ekici oldugu ve izleyicinin ilgisini toplamada etkili oldugu
sonucuna ulagsmistir. Ancak, mizahin etkili olabilmesi i¢in reklamin amacina ve
mesajina uygun olmasi gerektigi vurgulanmustir. Ayrica, mizahin hedef kitlenin kiiltiirel
yapist ve sosyal normlariyla uyumlu olmasi, mesajin daha iyi anlasilmasina ve ikna

ediciliginin artmasina katki saglamaktadir (Elden ve Bakir, 2010: 245-246).

Insanlar1 ikna yoluyla kabul ettirme “reklamin” temel misyonlarindandir. En
temel reklam tiirlerinden olan mizah, akillara su soruyu getirmektedir: “Neden bu kadar
¢ok reklamci reklamlarinda mizah kullantyor?” Yanit kisaca, reklamciligin en temel
amacinin insanlarin dikkatini ¢gekmek olmasidir. Mizah igerikli reklamlar da insanlarin
dikkatini ¢eken bir farkindalik olusturur. Hollis, (2011) “Reklam, dikkat ¢ekmek,
tutmak ve odaklanmakla ilgilidir ve higbir sey dikkatimizi komik bir TV (televizyon)
reklami kadar ¢ekmez. Ama komik olan da iki ucu keskin bir kiligtir. Mizah igerikli
reklamlar kendi i¢inde bazi tehlikeleri de barindirir”, Phillips Kalman, mizah
kullanmanin bir risk igerdigini gozlemler: “mizah ortaya ¢ikmazsa, bu bir felakettir;

¢ikarsa ¢ok etkili olabilir” diye ifade eder (Sternthal ve Craig, 1973: 13).

Mizaha, pazarlama ve reklamcilik agisindan bakildiginda ise, basarili bir
mizah i¢in su noktalara dikkat edilmesi gerekir: 1) Mizah iiriinii kullanicilarina yonelik
olmamalidir. Tiiketici kendisi ile alay edildigi ya da kiiglik diisiiriildiigi kanisina
varmamalidir. Bu yiizden, seviyeli mizah tercih edilmelidir. 2) Mizah, markaya yonelik
olmalidir. Markay1 6n plana ¢ikarmali ve vurgulamalidir. 3) Satis1 gergeklestirecek
odak noktalar1 mizah igerisinde yer almalidir (Odabas ve Giilfidan, 2003: 176).
Reklamda mizah kullanimi, dogru bir sekilde yapilirsa, markanin farklilasmasina,

izleyici baglantis1 kurmasina ve reklamin etkili olmasina yardimci olabilir. Ancak
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yanlis kullanildiginda da ters tepme riski bulunur, bu yilizden dikkatli bir sekilde

planlanmalidir.

4. Yontem

Calisma kapsaminda oncelikle literatiir taramasi yapilarak ilgili ¢aligmalara
ulastlmig, mizah ve televizyon reklamlaria dair bir ¢ergeve ¢izilmistir. Bu ¢ergeve
dahilinde donemin mizah igerikli reklamlari belirli kategoriler ¢ercevesinde
ayristirtlmis ve metin haline getirilmistir. Arastirmanin siirliliklarini 24 Ocak 1980 -
7 May1s 1990 yillar igerisinde TRT1’de yaymlanan mizah reklamlari olusturmaktadir.
Arastirma kapsaminda, TRT1’deki mizah igerikli reklamlar1 elde etme amaciyla,
YouTube, Izlesene, Dailymotion  gibi arama  motorlarinin  yaninda
alinurvelidedeoglu.com, istanbulreklamsitesi.com gibi web siteleri incelenmistir.
Amagl 6rneklem yontemi kullanilarak doéneme ait 3100 reklam izledikten sonra 112

adet TRT1°de yayinlanmis “mizah” igerikli reklama ulagilmistir.

S6z konusu amaglar dogrultusunda arastirmanin asagidaki sorulara yanit

vermesi beklenmektedir:

- Arastirmanin sinirhiklar igindeki mizah igerikli reklamlarin sektorel
dagilimi ve reklam bilgilerinin nicel bulgular1 nasildir?

- Arastirmadaki televizyon reklamlarinin kavram haritasi nasil olusmustur?

- Mizahi reklamlarda ¢ekicilik analizi nasil saglanmigtir?

- Reklam anlatimlarinin, mizah tiirii ile iliskisi nasildir?

- Pollay’mn siniflandirdig1 ¢ekicilik tiirlerinin reklamlardaki dagilimi

nasildir?

Arastirmada igerik analizi tercih edilmistir. Bu yontem verilerin incelenerek
anlamli sonuglara ulagilmasini saglayan bir arastirma yontemidir. Analiz, 6zellikle
sosyal bilimler, iletisim ¢aligmalari, psikoloji ve pazarlama gibi alanlarda siklikla
kullamlmaktadir. igerik analizi, metinler, gorseller, ses kayitlart veya diger iletisim
bi¢imleri tizerinde uygulanabilir ve bu verilerin altinda yatan temalar1, kaliplar1 ve
iliskileri ortaya ¢ikarmay1 amaglamaktadir (Krippendorff, 2018). Yildirim ve Simsek’e

(1999: 259) gore “igerik analizinde amag, toplanan verileri agiklayabilecek kavramlara
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ve iligkilere ulagmaktir”. Bu veriler 1s18inda analizde elde edilen veriler MAXQDA
2020 programi ile nitel kodlama yapilmistir. Yapilan analizler sonucunda verilerin
kolay okunabilir bir sekilde gorsellestirilmesi ig¢in kelime bulutlari kullanilmistir.
Programin sagladig1 kelime bulutu yonteminin mantig1 su sekildedir: Metinde en sik
kullanilan kelimeler en biiyiik olacak sekilde yazilir ve tiim kelimeler frekansa gore
siralanarak bulutta birlestirilir. Ayrica program sayesinde ele alinan nicel veriler
kodlamalar araciligryla nitel sonuglar vermesi amactyla kullanilmisti. MAXQDA,
nitel verilerin, 6zellikle biiyiik verilerin diizenlenmesi, siniflandirilmasi ve kodlar arasi
iligkilerin ortaya ¢ikarilmasinda hizli ve verimli sonuglar iiretebilen bir yazilimdir
(Dereli, 2023: 150). Sonug olarak ilk analiz olan frekans analizi sonuglari metin
igerisinde kelime bulutlari ile olusturulan gorsel 6gelerle tablo seklinde vurgulanmstir.
MAXQDA 20 programinda kodlamas: yapilan verilerin giivenirlik katsayis1 da
hesaplanmustir®>. Bu arastirmada birinci kodlayic1 (KD-01) toplamda 4951 kodun
4807’sinde (%97) goriis birligine varirken, 144 (%3) kodda ise uzlagma
saglanamamustir. Arastirmadaki ikinci kodlayict (KD-02) ise 4951 kodun 4855’inde
(%98) goriis birligine varirken 96 kodda ise uzlagma saglanamamustir. Her iki

katilimecinin kodlamalari degerlendirildiginde %97.50’lik goriis birligi saglanmustir.

5. Bulgular

Caligmaya konu olan 1980-1990’l1 dénem sosyal ve kiiltiirel olarak hem
gelisimin hem de duraklamanin oldugu bir donemdir. Sinema teknolojisinin getirdigi
yeniliklerle televizyon reklamlar1 bu teknolojiyi kullanmis ve reklamlarin hem sayist
hem de niteligi artmaya baslamigtir. 1980-1984 yillar1 arasinda hem ekonomik
sorunlarin hem de darbe doneminin bir duraganlik yarattig1 diisiiniilmektedir. Arastirma
kapsaminda, Baldwin’in “Etkili TV Reklamlar1 Olusturma” adli kitabinda olusturdugu
kodlama cetvelindeki yaratici yapim uygulamalarindan yararlanilmistir (Baldwin,
1982: 59-127). Arastirmada “reklam analiz cetveli” veri formuna bagl kalimarak

“televizyon reklamlarinda mizahin ne sekilde kullanildiginin” cevabi aranmustir.

3 Giivenirlik Katsayisi= Uzlagilan Kod Sayisi/ Uzlagilan Kod Sayisi+Uzlagiimayan Kod Sayisi (Miles ve Huberman,
1994).
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Aragtirmanin amaci, bir tiir olarak kabul edilen mizahin reklamlardaki
kullanim sekillerinin tespit edilmesidir. 1980’lerde hizlanan kiiltiirel doniisiimiin mizah

igerikli reklamlardaki yansimalari aragtirilmistir.

Calisma  kategorileri,  degiskenlerle iliskilendirilen  gostergelerin
kodlanmasina olanak verecek sekilde belirli bir sirada olusturulmali ve
diizenlenmelidir. Kodlama cetveli i¢in mizah igerikli reklamlarin tasnifi yapildiktan
sonra 6 ana baslikla birlikte reklam metninin ayrildig1 bir boliim mevcuttur. Bu temalar:
reklam yaklagimi, reklam tonu, anlatim tarzi, yapim formati ve reklam yapim
teknigidir. Kodlama yapilmasi amaglh temalar olusturulmus ve bu temalar iizerinden

kodlama yapilmistir. Olugturulan 6 temanin alt bagliklari mevcuttur.

5.1. Sektorel Dagilimi ve Reklam Bilgilerinin Nicel Bulgular:

Sektor Yiizde (%) Reklam Sayisi
Yiyecek-Icecek %37 41
Ev Esyasi %20 23
Dergi-Gazete %12 13
Yap1 Malzemeleri %10 12
Giyim %5 7
Sans Oyunlar1 %S5 6
Temizlik Uriinleri %3 2
Finans %2 2
Oyuncak %2 2
Kisisel Bakim %2 2
Otomobil %2 2

Tablo 1: Mizah Igerikli Reklamlarin Yiizdesel Oranlar

Analizde degerlendirilen reklamlar sektorel olarak bakildiginda, Tablo 1’de
belirtilmis olup, reklam yogunlugunun daha ¢ok yiyecek icecek sektdriinde oldugu

goriilmektedir.
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5.2. Televizyon Reklamlar1 Kavram Haritasi

Televizyon reklamlari kavram haritasi, televizyon reklamlarmin g¢esitli
yonlerini ve aralarindaki iliskileri gorsel olarak temsil eden kapsamli bir aragtir. Bu
kavram haritasi, televizyon reklamlarmin igerigi, etkileri, stratejileri ve tiiketici
davranislar tizerindeki etkilerini anlamak amaciyla detayl bir analiz saglamaktadir.
Calisma kapsaminda, mizah igerikli televizyon reklamlar1 metin olarak ayrintili bir
sekilde yazilmis ve ardindan belirli bir kodlama cetveline gore sistematik bir sekilde
kodlanmistir. Bu siiregte, yapilan ilk analiz, metinlerde gegen kelimelerin frekans
sayilariin anlamli bir biitiin olusturup olusturmadigint degerlendirmeyi amaglamistir.
Bu analiz, reklam metinlerinde tekrar eden kelime ve ifadelerin, reklamin genel temasi
ve etkisi agisindan ne kadar 6nemli oldugunu ve bu tekrarlarin reklamin igerigini ve
stratejilerini nasil yansittigini anlamaya yonelik Oonemli bir adim olarak one
¢ikmaktadir. Frekans analizi, reklamlarin belirli kavramlar1 ve mesajlar1 vurgulamak
icin nasil yapilandirildigint ve bu yapilandirmanin izleyici iizerindeki etkilerini

belirlemek amacrtyla kritik bir degerlendirme siireci sunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: lezzet

TYBEL ¢ C
Belge Kelime Baglam
Demirdokim Firn-2 lezzet pisiririm. Yemegdi o pisirir. Yani

Peysan Peynir lezzet li La vache quirit La
+ Kent Topitop-1 lezzet lisin. Topi top Topi top sen
¢ Kent Topitop-1 lezzet lisin, sttlistin, meyvalsin sen ne ¢ok
+ Ulker - Cokomel lezzet diyeler, iste cokomel Ulker cokomel
¢ Eti Tago lezzet li ye ye Tago tahinli, lezzetli
¢ Eti Tago lezzet li tahinli Tago. Yepyeni bir lezzet
¢ Eti Tago lezzet Tago Tahinli Eti'den.
¢ Kent - Jelbon lezzet li mis kokulu sempatik seker, bon
¢ Knorr Bulyon-1 lezzet e bakin. Knorr Bulyon mutfaginzda mutlaka
¢ Pinar Et Lezzet odulleri Pinar lezziz kangal sucugunu
¢ EtiPuf Lezzet li sirin tath mis gibi Eti
¢ EtiPuf Lezzet li puf, yumusak puf. Puf puf

Tablo 2: Baglam I¢inde Kelimelerin Analizi

Televizyon reklamlarinda kullanilan ¢ekicilik tiirlerinden biri olan “lezzet” ile
ilgili olarak Tablo 2°de gerceklestirilen “baglam i¢inde kelime” analizinde, metinlerde
en cok tekrarlanan kelimelere dikkat c¢ekilmistir. Analiz sonuglarina gore, bu

kelimelerin genellikle yiyecek-igecek sektoriinde yogun bir sekilde kullanildigi ve bu
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kullanimin, kelimenin niteleme yoniinde yer aldigi gozlemlenmistir. Bu durum,
yiyecek-igcecek reklamlarinda “lezzet” kavraminin, iiriinlerin tat ve aroma 6zelliklerini
vurgulamak amactyla sik¢a bagvurulan bir ¢ekicilik tiirii oldugunu gostermektedir.
Reklam metinlerinde “lezzet” kelimesinin tekrari, tiiketicilere iriinlerin lezzetli ve
tatmin edici oldugunu duyurmak i¢in stratejik olarak kullanilirken, ayni zamanda
iiriinlerin kalitesini ve cazibesini artirmay1 hedeflemektedir. Bu niteleme, izleyicilere
iiriiniin gastronomik degerini ve deneyimsel ¢ekiciligini etkili bir sekilde iletmeyi
amaglamakta, boylece reklamlarin etkisini gii¢lendirmektedir. Kiiltiirel olarak yemek
yeme toplanmanin bir araya gelmenin bir pargasidir ve faaliyetler hep beraber yemek

igcmek eylemleri tizerinedir.
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Sekil 1: TRT Reklamlar1 Kod Bulutu

Kod bulutu analizine gore Sekil 1.’de en ¢ok tekrarlanan kelime olan “bir”
kelimesi olmustur. Dolayisiyla bu asamadaki prosediir, bir “analiz dig1 birakilacak
kelimeler” listesi olusturmaniz gerekir ve bu listeyi tanimladiktan sonra gercek analiz
sonuglari alinir. Analizden ¢ikan baska bir sonugta kelimelerin kisaligidir. Akilda kalici
olmasi ag¢isindan reklam metinlerinde basit ve kisa kelimeler sik tekrarlanarak tercih
edilmistir. Kod bulutunda goriilen baska bir durumda marka isimlerinin analizde
goziikmesidir. Ayrica cingillarin ve sloganlarin akilda kalmasi igin kisa kelimelerin

kullanildig1 da arastirmada kanitlanmaktadir.
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Arastirma evrenindeki reklamlar kodlandiginda Sekil 1’e gore kelime bulutu
haritalamasinda marka isimlerinin frekans olarak fazla oldugu goze carpmaktadir.
Ozellikle reklam cingillariyla beraber akilda kalmasi amaglandigindan marka isimleri

reklam metinlerinde ¢ok fazla kullanilmstir.

5.3. Tek Vaka Modelleri Arastirmasi

Tek vaka modelleri arastirmasi terimi, arastirmacilarin belirli bir durumu veya
olay1 detayl1 bir sekilde inceledikleri nitel arastirma yontemlerinden birisini ifade eder.
Bu yontem genellikle sosyal bilimlerde, egitimde, psikolojide ve diger alanlarda
kullanilir.  Gerring’e  (2005) gore Tek vaka modelleri arastirmasi, genellikle
derinlemesine bir analiz yapmay1 ve olayin veya durumun iggoriilerini saglamayi
amagclar. Arastirmacilar, belirli bir durumu veya olguyu anlamak icin bir dizi veri

toplarlar ve bu verileri gesitli analitik tekniklerle incelerler.
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Sekil 2: Temizlik Uriinleri Sektorii Mizah Igerikli Reklamlar - Tek Vaka Modeli

Sektorel olarak incelendiginde, aragtirmanin 6rneklemini olusturan temizlik
iiriinleri sektoriine ait reklamlar, detayli bir sekilde Sekil 2°de sunulmustur. Bu sektore
dahil olan dort {irline ait reklamda, ortak 6zellikleri barindiran kodlar kalin ¢izgilerle

belirginlestirilerek analiz edilmistir. Yapilan incelemelerde, bu reklamlarin siirelerinin
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benzer kodlara sahip oldugu ve genellikle belirli bir yasam kesitini yansitan temalar
iizerine kuruldugu saptanmistir. Bu yasam kesitleri, izleyiciye tamidik gelen giinliik
hayattan sahneler sunarak, tiiketici ile daha giiglii bir duygusal bag kurulmasini
amaclamaktadir. Ayrica, bu reklamlarda slogan kullanimimin yaygin oldugu belirlenmis
ve sloganlarin, {rliniin temel faydasmi veya marka mesajin1 etkili bir sekilde
vurgulamak i¢in 6zenle secildigi goriilmistiir. Sloganlarin bu reklamlarin ayrilmaz bir
parcasi haline gelmesi, markalarin tiiketicinin zihninde kalicilik saglamay1

hedefledigini ortaya koymaktadir.

Bu sektordeki reklamlarda dikkat ¢eken bir diger ozellik ise “metafor”
kullanimimin yaygin olmasidir. Metaforlar, iiriinlerin 6zelliklerini ve avantajlarini
dolayli fakat etkili bir sekilde ifade etmek icin kullanilan giiclii bir ara¢ olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle Raid markasima ait reklamda, tamimlayici bir unsur
olarak animasyon kullaniminin da yer aldig1 goriilmiistiir. Animasyonlar, reklamlarin
hem daha ¢ekici hale getirilmesine hem de {irliniin islevselliginin daha agik ve eglenceli

bir sekilde vurgulanmasina katkida bulunmustur.

@ Sinema Tiyatro :l
Merak Alaninda Saka/Cinas (8)
(: Uyand 9 Unluler (9)
. yandirma (9) Saglikh
Unla Kisi Olma (6)
Kullanimi (10)
Cll
Taklit (5)
Mizah Tiird
Abarti (10) (CHl
Susliiltk (4)
@ Gida (0 |
Markay! yaratici reklam
Hatirlatici (30)
Sembol (10)

] ]

Elverislilik (11) Marka Bilinirliligi
] ] @7
Bilgi Verme Metafor
(18) Kullanimi (20)

Sekil 3: Gida Sektorii Tek Vaka Modeline Gore Kodlanmasi
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Aragtirma evrenine dahil edilen sektorler arasinda, en yogun reklam
faaliyetinin gerceklestigi alan %35°lik bir oranla gida sektorii olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Bu durum, gida sektoriiniin, tiiketicilere ulagsmak ve pazardaki rekabet avantajini
stirdiirebilmek amaciyla reklamciliga ne denli 6nem verdigini gostermektedir. Sekil
3’te sunulan tek vaka modeline gore yapilan detayli analizde, bu sektordeki reklamlarin
biiylik ¢cogunlugunun, %75 oraninda, yaratict olarak kodlandigi tespit edilmistir. Bu
bulgu, gida sektoriinde faaliyet gdsteren markalarin, tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek,
marka farkindaligini artirmak ve piyasada kendilerine kalic1 bir yer edinmek amaciyla
yaratict ve yenilik¢i reklam stratejilerini yogun bir sekilde kullandiklarini ortaya

koymaktadir.

Ayrica, analiz edilen reklamlarin yarisinda metafor kullaniminin yaygin
oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte yayinlanan reklamlarin biiyiik bir kisminin bilgi
verme amact tasidigi da gozlemlenmistir. Bu tiir reklamlarda, tiiketicilere {iriin
hakkinda detayl1 bilgi sunularak, onlarin bilingli ve giivenilir bir sekilde satin alma
karar1 vermelerine yardimci olunmast hedeflenmektedir. Gida sektdriinde, iirlinlerin
icerikleri, iiretim siiregleri, kalite standartlar1 ve saglikla ilgili 6zellikleri gibi konularin
tiiketiciler igin biiyiik 6nem tasimasi, bilgi odakli reklamlarmn 6n plana ¢ikmasini
saglamaktadir. Sonug olarak, gida sektoriindeki reklamlarin, tiiketicilere hem yaratici
hem de bilgilendirici bir yaklasimla hitap etmeyi amaglayan ¢ok yonlii ve stratejik
iletisim araglar1 olarak dikkatle tasarlandig1 goriilmektedir. Bu analiz, gida
sektoriindeki markalarin reklam stratejilerinde hem duygusal hem de rasyonel unsurlari
dengelemeye calistigini ve bu sayede tiiketici davranigini etkileyerek marka sadakatini

artirmay1 hedefledigini ortaya koymaktadir.

5.4. iki Vaka Modelleri Arastirmasi

Iki vaka modelleri arastirmasi, bir aragtirmacinmn iki ayri durumu, olayi,
olguyu veya bireyi detayli bir sekilde inceledigi ve karsilastirdigi bir arastirma
yontemidir (Ekmekgi ve Tlhan, 2024: 2293). Bu yéntem, genellikle nitel aragtirmalarda
kullamlir ve benzerliklerin ve farkliliklarn vurgulanmasiyla bilgiyi zenginlestirir. ki
vaka modeli olarak adlandirilan bu yontem, iki degiskenin derinlemesine incelendigi
ve karsilagtirildigi bir model olup, farkli sektdrlerin farkli yonlerini anlamayi ve

vurgulamay1 amaglar. Bu baglamda, tek tek markalara ait reklamlarin vurgulanmast
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yerine, mizahin sektdrel olarak kullanimi kodlar iizerinden sistematik bir sekilde analiz
edilmistir. Sekil 4’te yapilan incelemede, dayanikl tiikketim mallar1 sektoriine ait 23
adet mizah igerikli reklam bulunurken, gazete ve dergi baglig1 altinda ise 13 adet reklam
tespit edilmistir. Analiz edilen reklamlarda, kodlamalarda ilk goéze ¢arpan unsurlar
arasinda, reklamlarda bilgi verme amaci, metafor kullanimi, reklam siiresinin
ortalamasi, yapim teknigi olarak sinemasal yaklasim, goriintiideki yazi siiresinin
kisaligt ve cekicilik tlirii olarak “akilc’” yaklagimin daha fazla kullanildig:
belirlenmistir. Bu bulgular, reklamlarin igerik ve yapisal ozelliklerinin sektorel

farkliliklar gosterdigini ortaya koymaktadir.
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Sekil 4: Gazete, Dergi ve Dayanikli Tiiketim Mallarimin Tki Vaka Modeline Gore Kodlanmast

Analizde dikkat geken bir diger bir unsur, “lotaryal donem” olarak adlandirilan
kupon toplama doneminin arastirmanin sinirliliklari olan yillara denk gelmesidir.
Gazeteler, bu déonemde hem cekilisle hem de kuponla okuyuculara hediyeler verme
yoluna giderek, bu tiir promosyon ¢aligmalarmin gazetelerin tirajlarini olumlu yonde
etkiledigini vurgulamaktadir (Atilgan, 1993: 235). Dayanikl tiikketim mallarma ait
kodlamalarda, “dayanikli” ve “teknoloji” vurgusunun belirgin oldugu gézlemlenmistir.
1980’li yillarin sosyo-kiiltiirel yasamindan kaynaklanan bu egilim, reklamlarda
iirtinlerin hem uzun omiirlii hem de teknolojik 6zelliklere sahip olmasina yonelik bir

tercih olarak yansidigi ve bu egilimin reklamlara da etki ettigi tespit edilmistir. Bu
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analiz, dénemin toplumsal ve kiiltiirel dinamiklerinin reklam stratejileri tizerindeki
etkilerini ortaya koymakta ve sektdrler arasindaki farkliliklarin anlasiimasina katkida

bulunmaktadir.

Reklam anlatimlari, reklamverenlerin belirli bir {iriinii, hizmeti veya markay1
tanitmak, satigini artirmak ya da marka imajimi giiglendirmek amaciyla kullandiklari
hikaye anlatimi veya iletisim stratejileridir. Bu anlatimlar, reklamim temel mesajini
ileterek, hedef kitle iizerinde etkili ve kalici bir izlenim birakmay1 amaglar. Reklam
anlatimlari ile mizah tiirleri arasindaki iliski, reklamcilik diinyasinda olduk¢a yaygin
olarak kullanilan stratejik bir teknik olup, izleyicilerin dikkatini ¢ekme ve ilgilerini
canli tutma agisindan bilylik 6nem tasir. Mizah, reklamlara eglenceli ve hafif bir ton
kazandirarak, izleyicilere keyifli bir deneyim sunabilir ve bdylece markanin olumlu bir
alg1 olusturmasina katki saglar. Televizyonda yayinlanan reklamlarda, genellikle iki
farkli anlatim bigimi 6ne ¢ikmaktadir: Dogrudan anlatim ve dolayli anlatim. Dogrudan
anlatim, iirlin veya hizmetin 6zelliklerini agik ve net bir sekilde iletmeyi hedeflerken,
dolayli anlatim ise daha ¢ok metaforlar, semboller ve dolayli ifadelerle mesaj1 vermeyi

tercih eder.

Mizah tiirleri ile reklam anlatimlart arasindaki iligki, reklamimn etkisini
artirmak i¢in dikkatle planlanan bir strateji olarak karsimiza ¢ikar. Bu baglamda,
mizahin farkli tiirleri, reklam anlatilarinda farkli islevler iistlenebilir. Ornegin,
“celiski”, “tekrar”, “abart1”, “taklit”, “saka/cinas” gibi mizah tiirleri, izleyicinin
dikkatini ¢ekmek, mesajin daha akilda kalic1 olmasini saglamak ve markanin eglenceli
bir imajla 6zdeslesmesine yardimci olmak amaciyla kullanilir. Bu farkli mizah tiirleri,
reklamlarin anlatim bigimlerine entegre edilerek, izleyiciler iizerinde hem duygusal
hem de biligsel bir etki yaratmayi amagclar. Tablo 3’te mizah tiirlerinin reklam
anlatilartyla olan iligkisi incelenmis ve mizahin, reklam stratejilerinde nasil
kullanildigina dair 6nemli bulgular ortaya konmustur. Mizahin reklam anlatiminda
nasil bir rol oynadigi, hangi tiir mizahin hangi anlatim bi¢imiyle daha etkili oldugu ve
izleyici lizerinde nasil bir etki biraktig1 gibi konular, bu analizde detayl bir sekilde ele
alimmistir. Bu inceleme, reklamlarin hem eglenceli hem de etkili olmasini saglamak
icin mizah ve anlatim bigimlerinin nasil bir araya getirilebilecegini ortaya koyarak,

reklamcilik stratejilerine 6nemli bir katki sunmaktadir.
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Kod Sistemi Yok Dolayl Dogrudan TOPLAM
(=gl 29-Reklam Anlatimi 0
v (2] 28-Mizah Tiirti 0
(@4 Geliski ° r 5
(@ g Tekrar o 11
(=g Diger [ J o 29
(@ Abarti [ ) o 34
(@ g Taklit 4 » 7
(@4 Saka/Cinas r o ‘ 34
3~ TOPLAM 1 44 75 120

Tablo 3: Mizah Icerikli Reklamlarin Reklam Anlatimlarmn ve Mizah Tiirii ile Iliskisi

Tablo 3’teki verilere gore, mizah igerikli reklamlarin mizah tiirii ile iliskisi
degerlendirildiginde, “dogrudan” reklam anlatiminin en fazla tercih edilen mizah
tiirleri arasinda saka/cinas (24), abart1 (18), diger (17), tekrar (10), taklit (4) ve geligki
(2) gibi kategoriler oldugu analiz edilmistir. Bu bulgular, dogrudan anlatimda saka ve
cinas ile abartinin 6ne ¢iktigini, diger tiirlerin ise daha az yer aldigimi gostermektedir.
Dolayl1 anlatim kistas1 segildiginde ise abart: tiiriiniin (16) daha yogun bir sekilde tercih
edildigi gozlemlenmistir. Bu durum, dolayli anlatimda abartinin daha belirgin bir
mizahi unsur olarak kullanildigin1 ve dolayli anlatim stratejisinin, izleyicilere daha
genis bir mizah yelpazesi sunarak, reklam mesajini etkili bir sekilde iletmeye yonelik

bir egilim gosterdigini ortaya koymaktadir.

5.5. 1980-1990 Aras1 Mizah i¢erikli TRT Reklamlarimn Niteliksel Ozelliklerinin
Analizi

Tiiketicinin dikkatini ¢ekmek ve onu bir {irline ikna etmek i¢in kullanilan
¢ekicilik, reklamin tliketiciye sundugu motivasyon olarak karsimiza cikmaktadir
(Rusell ve Lane, 1996: 512). Reklamcilar zaman zaman farkli kullanimlar olan farkli
uyaranlar/¢ekimler belirlemislerdir. Segilen ¢ekim, verilmek istenen mesaja, hedef
kitlenin ilgisine ve bu mesajin alindig1 dis ¢evre faktorlerine gore sekillenmektedir.
Bilgi stratejileri kullanan, insanlarda olumlu veya olumsuz duygular uyandiran,
aglatan, giildiiren, hayal kurduran reklamlarda bazen bilgi agirlikli mesajlar igeren
uyaranlar kullanilir. Bazi uyaranlar disiindiirici mesajlardan iretilir. Mizah,
coskunluk, korku ve cinsellik en sik kullanilan duygusal ¢ekicilikler arasindadir.

Ozellikle cinsellik kullaniminin 1983 ten itibaren énemli dlgiide arttig1 ifade edilebilir
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(Reichert vd., 2012: 10). Tiirkiye’de reklamcilik 6rnekleri diigiiniildiigiinde cinselligin
en cesur drnekleriyle kullanimi 80°1i yillardadir. Ornek olarak Lee Cooper blue jeans
reklamlari, Amigo fistik reklamlarindaki nii kadin imajlari, 1980’li yillarda Brook

Shilds’in ¢ektigi Calvin Klein reklamlari ile ayn1 konseptedir.

5.6. Mizahi Reklamlarda Cekicilik Analizi

Reklam ¢ekiciligi ile ilgili literatiir incelendiginde iki ayri siniflandirma
yapilmaktadir. Bunlardan birincisi Aristo’nun da vurguladigi rasyonel ¢ekicilik,
ikincisi ise duygusal g¢ekiciliktir. Tablo 4.’te bu iki ¢ekicilige ait alt kodlar kodlanarak
reklamlarda kullanilan tiirler analiz edilmistir. Sekilde “bilgi verme” ve “marka
bilinirligi” kodlamalarimin en yiiksek frekansa sahip oldugu goriilmiistiir. Reklamlarin
en temel gorevlerinden biri olan “bilgi verme” o donem de en ¢ok kullanilan ¢ekicilik
kodudur. Mizah igerikli reklamlarda “duygusal” 6gelerin ve “neden sonug” iliskisinin

de az oldugu gorilmiistiir.

Kod Sistemi Marka Bilinirlligi Duygusal | Tesfik Edici = Merak Uyandirma Neden Sonug Bilgi Verme
v (@) Cekicik Tiirleri

(@5 Marka Biinirfligi . ' " [ |

(©g Duygusal

() Tegfik Edici . . . ' ]

(4 Merak Uyandirma ]

(©g Neden Sonug

@1 Bilgi Verme | . n [ |

¥ TOPLAM k) 5 16 21 3 43

Tablo 4: Cekicilik Tiirleri Kod fligkiler Tarayicisina Gére Kodlama

Reklam ¢ekicilikleriyle alakali birgok arastirma yapilmistir. Alan Resnik ve
Bruce L. Stern’in (1977) “Televizyon Reklamciligindaki Bilgi igeriginin Analizi”
makalesinde bir reklamm “bilgilendirici” olarak degerlendirilmesi i¢in yalnizca 14
kriterden (bilgilendirici ipuglart) birini iletmesi gerektigini belirtmistir. Daniel Perlman
ve Beverley Fehr’in (1987) “Yakin Iliskilerin Gelisimi” makalesinde, mahremiyeti,
iligkileri ve motivasyonu 6n plana ¢ikarmistir. Richard W. Pollay (2012) ise “Reklamda
Ortaya Cikan Kiiltiirel Degerlerin Olgiilmesi” makalesinde ise Resnik ve Stern’in
(1977) agikladig1 14 ¢ekiciligi, 42°ye cikartmistir. Sekil 5’te Pollay’in olusturdugu

siiflandirma yiiksek frekanslar g6z oniinde bulundurularak analiz edilmistir. Yapilan
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siiflandirmaya ait alt kodlarm bir kismi da tabloda belirtilmistir. Elde edilen
siniflandirmalar 15181nda en yiiksek kodlamanin “etkililik” oldugu gézlemlenmistir. Bu
kodun igerisinde bulunan “etkili, yararli, rahat ve lezzetli” kodlari, reklamlardaki bu
ogenin siklikla kodlanmasini beraberinde getirmistir. Diger yiiksek frekansli iki kod ise
“teknoloji” “dayaniklilik” ve ucuzluk” kodlaridir. Bu ii¢ kod o dénemin sosyo-kiiltiirel
yapisina da 151k tutmaktadir. Ozellikle 1980-1990 yillari arasinda Tiirkiye teknolojik
olarak ilerlemenin oldugu yillardir. Teknoloji vurgusu da reklamlarda sik¢a
vurgulanmistir. Alinan irtiniin uzun yilar gitmesi Tirk toplumunun &nemsedigi
olgulardan birisidir. Reklam metinlerinde “saglam” kelimesi birgok kez vurgulanmstir.
Yine toplumun ekonomik olarak iyi olmamasindan dolay:1 “ucuzluk” ve “taksit” gibi

kavramlarin mizah igerikli reklamlarda bile vurgulandigi goriilmektedir.

]
Dayaniklilik (11)
]
Farklihk (20)
[ca|
Elverislilik (7)
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(G} 15
Modernlik (9)
12,
/ [c|
@ Saglikl Olma (7)
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Sekil 5: Pollay’in Cekicilik Kodlamasina Gore Kod Yakinlig1 Analizi

Sekil 5’te en ¢ok kodlanan “etkililik” kodunun “kod yakinlig1 analizi’ne gore
diger yakin kodlarla iligskisi verilmistir. Etkililik kodu “farklilik”, “ucuzluk”,
“teknoloji” ve “popiilerlik” kodu ile iliskilidir. Pollay’in Sekil 5’teki ¢ekicilik
siniflandirmasindaki ¢akisan kodlara bakildiginda “elveriglilik™, “farklilik”, “ucuzluk™,
“teknoloji”, “hediye”, “dayaniklilik” gibi kodlarin ¢akistig1 tespit edilmistir. Kodlara

ait metinler de sekilde gosterilmistir.
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Sekil 6: Reklamlarda Kullanilan Mizah Tiirlerinin Kod Teori Modeli Analizi

Sekil 6 incelendiginde, “Saka/Cinas” ve “Abarti” kodlamalarinin toplam
reklamlarin yarisindan fazlasini olusturdugu tespit edilmistir. Bu bulgu, reklamlarda
mizah unsurlarmin yaygin bir sekilde kullanildigini ve ozellikle “Saka/Cinas”
tiirtindeki basit kelime oyunlari ile “Abart1” tiirlindeki durumlarin, izleyicinin dikkatini
¢ekme ve mesaj1 etkili bir sekilde iletme amaciyla tercih edildigini gostermektedir.
Basit tekrarlar ve abartili sahneler, reklamlarin izleyici lizerinde daha giiclii bir etki
birakmasini saglamakta ve markanimn akilda kaliciligini artirmaktadir. Ancak yapilan
analizde, bu mizah tiirlerinin sektdrel bazda belirgin bir yogunluk gdstermedigi ve
mizahin kullanimi agisindan sektorler arasinda bilyilik farkliliklarin ortaya ¢ikmadigi
gbzlemlenmistir. Bu durum, reklamciligin ¢esitli sektorlerde mizah unsurlarini benzer
bi¢imlerde kullanma egiliminde oldugunu ve mizahin, genel olarak reklamlarda dikkat

¢ekici ve etkili bir ara¢ olarak islev gordiigiinii ortaya koymaktadir. Ayrica, sektorel
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farkliliklarin, mizah tiirlerinin kullaniminda 6nemli bir rol oynamadigini ve bu tiirlerin,

cesitli sektorlerde benzer sekilde uygulandigini ifade etmektedir.

SONUC

1980’ler, Tirk toplumunun sosyal ve ekonomik agidan koklii degisimler
yasadig1 bir donemi ifade eder. Bu doniisiim, toplumda bazi sancilar1 da beraberinde
getirmistir. 80’ler, hem askeri miidahalenin yasandigi hem de neoliberal ekonomik
politikalarin uygulandig bir donem olarak bilinir. 1980 Darbesinin nedenleri arasinda
siyasi istikrarsizlik, ekonomik kriz, uluslararasi faktorler, siddet olaylari vb.
gdsterilebilir (Boratav, 2005). 80’ler Tiirk halk1 i¢in sadece darbe ile degil Turgut Ozal
tarafindan hazirlanan “24 Ocak Kararlar’” ile de hatirlanmaktadir. Ekonomik
onlemlerin yiiriirliige girdigi kararlar ile 1980 6ncesi donemde uygulanan ithal ikameci
bliylime stratejisi terk edilerek, ihracata dayali bir ekonomik model benimsenmistir. Bu

kararlarla, Tiirkiye ekonomisinin uluslararasi piyasalara entegrasyonu hedeflenmistir.

Incelenen donem, kitle iletisim araglarinin etkisinin hizla biiyiidiigi ve
ozellikle televizyonun etkisinin belirgin sekilde arttigi yillar1 kapsamaktadir. Bu
donemde, televizyonun yayginlasmasi ve etkinliginin artmasi, reklamcilik sektoriinii
de pozitif yonde etkilemistir. Incelenen dénemde, diinya genelinde gazetelerden sonra
televizyon, en ¢ok reklama harcama yapilan sektdr olarak one ¢ikmistir. Reklam
harcamalar1 incelendiginde, Avrupa kitasinda 1980 ile 1987 arasinda reklamcilik
harcamasi %103 oraninda artis gostermistir. Televizyon reklamlar1 harcamalari ise ayn1
donemde %181°lik bir biiylime kaydetmistir (Mattelart, 1995: 170). Tiirkiye’de reklam

harcamalari, diinya geneliyle paralellik gdstermemistir.

Tiirkiye’de, 1980°1i yillar, tiiketici profilinin koklii bir degisime basladig: bir
donemi temsil etmektedir. Mattelart (1995: 90), “diinyanin her tarafindaki modern
televizyon izleyici kitlesi, sadece tiiketen bireylerden ibaret degildir; ayn1 zamanda
iriinleri geligmis bir sekilde degerlendiren, elestiren ve bu degerlendirmelerini aktif
olarak paylasan bir kitle haline gelmistir. 80’li yillarda, egitim diizeyi ylikselen
tiikketiciler, tasarimi kotii, kalitesiz ve ikinci simf triinlerle karsilastiklarinda, bu
iiriinleri kotilleme ve olumsuz geri bildirimde bulunma konusunda ¢ok daha hizli ve

etkili bir tavir sergilemislerdir” seklinde ifade etmistir. 80°1i donemde tiiketici davranigi
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iizerine yapilan arastirmalar, bu kavramin geleneksel ve deneyimsel olarak ikiye
ayrilmasina yol agmis ve bdylece tiiketici deneyimi kavrami ortaya cikmustir
(Holbrook, 2006: 715). Bu siireg, tiiketicilerin daha segici ve elestirel hale gelmesiyle
birlikte, markalarin da iiriin kalitesine ve tasarimina daha fazla 6nem vermesine yol
agmusgtir. Bilingli tiiketicilerin sayisindaki bu artig, reklam stratejilerinin de daha

sofistike ve tiiketici odakli olmasint zorunlu kilmaistir.

Mizah igerikli TRT reklamlarinin kod bulutu incelendiginde televizyon reklam
strelerinin  kisa olmasindan kaynakli reklam metinleri sinirhdir.  Ayrica
iicretlendirmeler saniye iizerinden oldugu i¢in en kisa ve etkili sekilde izleyiciye
ulasmas1 hedeflenmektedir. Arastirmaya konu olan reklam metinlerinin kelime
kombinasyonlar1 analiz edildiginde metinlerdeki sloganlarmm ve marka isimlerinin
metinlerde ¢ok fazla yer aldig1 goriilmektedir. O donemin sosyo-ekonomik sartlari
disiiniildiigiinde yayinlanan reklamlarda ekonomiyi hatirlatacak kelime ve climlelerin
azlig1 dikkat g¢ekmistir (%18). Reklamlarin 6nemli unsurlarindan olan reklam
cingillarinin kullaniminin %66 oldugu goriilmektedir. Miizik esliginde yapilan sik
tekrarlar sayesinde tiiketicinin hem dikkati ¢ekilmektedir hem de akilda kaliciligi
saglanmaktadir. Cingil kullanimindaki diger bir ayrinti da hareketli miiziklerin
kullanildig1 tespitidir. Markalarm dil pratiklerini degistirme ve benimsetme islevini
sloganlar iistlenmektedir. Incelenen doénemdeki mizahi igerikli reklamlarda slogan

kullanim1 orani %59’dur.

Insanlarm ikna edilme siirecinde Aristo’nun olusturdugu iki ayri siniflama
mevcuttur. Bunlardan birincisi rasyonel ¢ekicilik, ikincisi ise duygusal ¢ekiciliktir
(Aristo’dan aktaran; Smith, 2009: 67-70). Kodlamalar sonunda olusan nitel analize
gore “bilgi verme” ve “marka bilinirligi” kodlamalarinin en yiiksek frekansa sahip
oldugu analiz edilmistir. Reklamlarin en temel gorevlerinden biri olan bilgi verme, o
donemin reklamlarinda siklikla kullanilmistir. Mizah igerikli reklamlarda “duygusal”
dgelerin ve “neden sonug” iliskisinin de az oldugu goriilmiistiir. Incelenen reklamlar,
Pollay’in smniflandirmasma gore kod birlikte olusma modeli incelendiginde,
“elverislilik”, “farklilik”, “ucuzluk”, “teknoloji”, “dayaniklilik”, “hediye”, “diizen”,
“saglikli olma”, “bilgelik” gibi kodlarin metinlerde ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Bu

metinlere dahil olan kodlarin hepsinin ait olduklar1 ciimlelerden daha fazlasini ifade
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ettigi goriilebilir. Ornegin ucuzluk kodlamasi yapilan reklamlar incelendiginde:
“ekonomik”, “ne kadar ucuzmus”, “hesapli”, “tek fiyat” kelimelerin kodlandig: tespit
edilmistir. Reklamlarda ¢ekicilik ucuzluk kodlamasi altinda bu kelimeler araciligiyla
saglanmistir. Bagka bir kod olan “tek fiyat” ile ise lilkedeki fiyat dalgalanmalarinin ve
geemisteki karaborsa kiiltiiriiniin etkilerinin oldugunu gérmek miimkiindiir. Kodlanan

metinlerin donemin sosyo-ekonomik durumuna bir veri olacagi da diisiiniilmektedir.

Televizyon reklamlarinda farkli mizah tiirleri uygulanabilecegi gibi birden gok
mizah ¢esidinin de uygulandig1 goriilmektedir. Her mizah tiirii i¢in 6nemli olan bazi
ozellikler vardir. Reklam yazarlari, siirpriz, tekrar, uyumsuzluk veya tersine ¢evirme
gibi unsurlar kullanirlar. Bazilar iistiinliik ya da uyumsuzlugu kullanirken, bazilar ise
kelime oyunlarini kullanmaktadir. Mizah agisindan, eglence ic¢in hangi unsur
kullanilirsa kullanilsin asil amag okuyucuyu ya da izleyiciyi eglendirmektir. Bu nedenle
yazarlar yeni kelimeler tiiretebilir ve yeni teknikler kullanmaktan c¢ekinmeyebilir.
Arastirma evrenine dahil reklamlarda, reklam siirelerinin kisa olmasindan kaynakli
olarak hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek i¢in kisa sakalar ya da cinaslar tercih edilmistir.
Kelime oyunlari, yanlis anlagilmalar, anlamsiz ikilemeler, reklam miizikleri esliginde
reklamlarda sunulmustur. Reklamlarda ikili diyaloglar aracilifiyla mizah dengesi

oturtulmaya g¢alisilmistir.

Aragtirma kapsaminda ele alman reklamlarla bugiiniin reklamlar
karsilastirildiginda temel benzerlikler olsa da, kullanilan yontemler, mesajlar ve medya
kanallar1 biiyiik 6l¢iide farklilasmigtir. Bu degisim, toplumsal, teknolojik ve kiiltiirel
degisimlerin bir yansimasidir. 1980 donemi reklamlari daha temel ihtiyaglara cevap
arayan bir mahiyetteyken giintimiiz reklamlari ihtiyaclarla birlikte duygulara hitap eden

bir yapidadir.

Aragtirma sonuglarina gore 1980°li yillar, televizyon reklamlari iizerine
yapilan calismalarin, 6nemli bir zaman dilimine isaret ettigini gostermektedir.
Incelenen dénemi siyasal, sosyolojik ve kiiltiirel agilardan farkli perspektiflerle ele
almak miimkiindiir. Bu donemi degerli kilan en 6nemli unsurlardan biri, tek kanalli
yayin siirecinde reklamlarin etkisini ve gelisimini arastirmanin goérece daha kolay

olmasidir. Ancak, doneme iligkin en biiylik zorluklardan biri argivleme siirecidir.
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Gelecekte farkl arsivlere erisimin saglanmasi, reklamlarin daha kapsaml bir sekilde
incelenmesine olanak taniyarak bu alanda daha derinlemesine bir vizyon
gelistirilmesine katki saglayacaktir. Sonraki zamanlarda yapilacak arastirmalar, donem
reklamlarim1 daha kapsamli bir sekilde ele almak adina farkli arsiv kaynaklarina
ulasmaya odaklanmalidir. Ayrica, televizyon reklamlarinin tiiketici davranislar
iizerindeki etkilerini belirlemek i¢in donemin izleyicileriyle yapilacak sozlii tarih
caligmalarinin 6nemli bir katki saglamasi muhtemeldir. Reklam metinlerinin ve
gorsellerinin sdylem analizi yontemiyle incelenmesi, donemin toplumsal yapisini ve
kiiltiirel kodlarimi daha iyi anlamaya yardimci olacag: diisiiniilmektedir. Karsilastirmali
calismalar kapsaminda, farkli iilkelerin aym donemdeki televizyon reklamlari
incelenerek kiiresel ve yerel dinamikler arasindaki etkilesim ortaya konulabilir. Bu tiir
yaklasimlar, 1980’ler televizyon reklamlarinin medya, pazarlama ve toplumsal hafiza

acgisindan daha derinlemesine anlagilmasini saglayacaktir.
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