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Özet

	 Reklamların en temel amaçlarının ba-
şında hedef kitlenin dikkatini çekmek gelmektedir. 
Televizyon reklamları açısından bakıldığında, bu 
ilgiyi çekmek için en çok başvurulan yöntemlerin 
başında mizah gelmektedir. Bu çalışma, mizah içe-
rikli reklamların kullanımına ve kullanım şekline 
odaklanmaktadır. Genel olarak çalışmanın amacı, 
geçmişten günümüze yaygın olarak kullanılan bir 
tür olan mizahın reklam açısından önemini ortaya 
koymaktır. Bu doğrultuda yapılan araştırma, 24 
Ocak 1980 ekonomik kararlarından itibaren ilk özel 
televizyonun açılış tarihi olan 7 Mayıs 1990 tari-
hine kadar olan TRT reklamlarını kapsamaktadır. 
Araştırma TRT reklamlarını ele alarak, o dönem-
deki reklam stratejilerini anlamak için bir temel 
oluşturmuştur. Çalışma kapsamında reklamcılığın 
gelişmekte olduğu 80’li yıllar hem siyasi olarak 
hem de alınan neoliberal kararlarla hatırlanmakta-
dır. Ele alınan dönemde yer alan TRT reklamları 
mizah açısından değerlendirilmiş olup, elde edilen 
reklamları analiz etmek için içerik analiz yöntemi 
kullanılmıştır. Reklamların incelenmesinde mi-
zahın reklam içeriğine nasıl entegre edildiği ve 
hangi tekniklerin olduğu analiz edilmiştir. Sonuç 
olarak çalışma, Türkiye’de reklamcılık sektörünün 
evrimini anlamak ve mizahın reklamlarda nasıl 
kullanıldığını anlamak için önemli bir perspektif 
sunmaktadır. Mizahın reklam stratejilerindeki etkili 
olduğu, hedef kitlenin dikkatini çektiği ve reklamın 
akılda kalıcılığını artırdığı sonuçlarına ulaşılmıştır. 
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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 a result, 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 $s a$med to encourage the consumer to purchase/consume by us$ng the 

attract$veness aspect of humour $n advert$sements. The a$m of the research $s to 

determ$ne the nature of the use of humour $n telev$s$on advert$sements, as well as to try 

to reflect the ‘sp$r$t of the t$me ’ spec$f$c to the per$od under cons$derat$on. The research 

$s l$m$ted to the per$od between 24 January 1980 and 7 May 1990. Because there are 

not enough stud$es on TRT adverts related to th$s per$od. In add$t$on, the exam$ned 

per$od $s the years of the reflect$ons of the neol$beral economy $n Turkey, so the 

advert$s$ng sector $s $n cooperat$on w$th other sectors and $s a demanded serv$ce, and 

at the same t$me, a real econom$c value of advert$s$ng revenue for TRT has been 

formed. However, when a general mon$tor$ng study $s conducted on the advert$sements 

of th$s per$od, $t $s seen that the common element $s the use of humour. It was 

determ$ned that d$fferent types of humour were appl$ed $n the advert$sements of the 

per$od. When the related stud$es on the use of humour $n advert$sements are evaluated, 

$t $s seen that these stud$es were conducted to reveal the funct$onal$ty of humour $n 

advert$sements and ‘naturally ’ funct$oned on how to $ncrease the effect of humour on 

the aud$ence/reader.  

 

Th$s research analyses TRT commerc$als w$th humour content between 1980-

1990 w$th$n the soc$o-econom$c and cultural structure by exam$n$ng them w$th$n the 

purpos$ve sample. Purpos$ve sampl$ng enables $n-depth research by select$ng 



 

 
81 

Mustafa Gültepe 

$nformat$on-r$ch s$tuat$ons depend$ng on the purpose of the study (Büyüköztük et al. 

2019: 92). The commerc$al f$lms d$scussed $n the research parad$gmat$cally expla$n the 

cultural structure of the per$od. For Turkey, the 80s have been a m$lestone $n terms of 

advert$s$ng.  

 

W$th$n the scope of the research, the selected advert$sements were evaluated 

by content analys$s. Observat$on was used as a data collect$on tool. Data collected 

through observat$on can be both qual$tat$ve and quant$tat$ve. The advert$sements w$th$n 

the scope of the research were f$rst recorded and then class$f$ed accord$ng to years. 

F$rstly, content analys$s was used $n the obta$ned advert$sements. Accord$ng to F$ske 

(1996: 176), content analys$s techn$que ‘can object$vely analyse the themes of texts, 

documents and documents determ$ned w$th$n the framework of certa$n rules. Content 

analys$s $s used to expla$n the expl$c$t content of messages $n an object$vely measurable 

and ver$f$able way’. These qual$tat$ve data were coded accord$ng to the cod$ng chart 

created by Huntley Baldw$n w$th the MAXQDA 20 programme and assumpt$ons were 

tr$ed to be reached through the texts. Baldw$n's cod$ng chart made a great contr$but$on 

to the research $n terms of separat$ng the analysed advert$sements $nto the$r 

components. MAXQDA $s a software that can produce fast and eff$c$ent results $n 

organ$s$ng and class$fy$ng qual$tat$ve data, espec$ally b$g data, and reveal$ng the 

relat$onsh$ps between codes. As a result, the results of the frequency analys$s, wh$ch 

was the f$rst analys$s, were h$ghl$ghted $n the form of tables w$th v$sual elements 

created w$th word clouds $n the text. Thanks to the cod$ng, $t was seen that the rat$onal 

appeal used $n the advert$sements was reflected $n the codes; the relat$onsh$p 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. 

 

GİRİŞ 

İnsanların $kna ed$lmes$ ve tüket$m faal$yet$ne geç$r$lmes$ reklamların en 

öneml$ amaçlarındandır. Reklamlarda tüket$c$n$n d$kkat$n$ çekmek $ç$n akla gelen $lk 

yöntemlerden b$r$s$ de m$zahtır. Reklamda m$zah kullanımıyla b$rl$kte reklama maruz 

kalanın d$kkat$n$ çekt$ğ$, reklamdan kaynaklanan olumlu duyguyu marka $le 

$l$şk$lend$rd$ğ$ ve kalıcı b$r $zlen$m bıraktığı hususu genel olarak kabul görür b$r 

durumdur. M$zahın reklamlar üzer$ne etk$s$ geçm$şte olduğu g$b$ bugün de araştırılacak 

b$r konudur. We$nberger ve Gulas’a (1992: 35) göre, m$zah h$çb$r şek$lde daha $y$ b$r 

reklamın garant$s$ değ$ld$r; ancak m$zahın $zley$c$, durum ve türünün yanı sıra 

ulaşmaya çalıştığı hedefler$n d$kkatl$ b$r şek$lde değerlend$r$lmes$yle etk$s$ artırılab$l$r. 

Buradan da anlaşılacağı g$b$ m$zah b$r yöntem olarak kabul ed$lmekted$r.  

 

M$zahın en öneml$ m$syonlarından b$r$s$ güldürme, gülümsetme ve hedef 

k$tley$ olumlu yönde etk$lemekt$r. Reklamcılığın d$kkat çekme d$s$pl$n$ olduğu göz 

önüne alındığında, m$zah$ reklamların daha d$kkat çek$c$ olduğu sonucuna varmak 

mümkündür. Bu yaklaşım bel$rl$ b$r m$ktar r$sk$ de beraber$nde get$rmekted$r. Çünkü 

reklamcılıkta amaç eğlend$rmek ya da kom$k olmak değ$ld$r. Reklamda m$zah 

kullanıldığında amaç kom$k unsuru kullanarak m$zah$ b$r etk$ oluşturarak, hedef 

kullanıcının ruh hal$n$n değ$şt$r$lmes$yle $lg$l$d$r. Genel olarak $nsanlar arasında 

kullanılan, “bu reklam çok kom$kt$ ama markasını hatırlamıyorum” sözü m$zah $çer$kl$ 

reklamların en büyük sorunlarından b$r$s$d$r. Kom$k olanın, reklamın ya da markanın 

önüne geçmes$ en son $stenecek durumlardan b$r$s$d$r. Telev$zyon reklamlarında 

m$zahın kullanımı ve kullanım çeş$tler$n$n $ncelend$ğ$ bu çalışmada n$tel araştırma 

yöntem$ terc$h ed$lm$şt$r.  
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Reklamlar büyük oranda görsellerle özdeşleşt$r$lmekted$r. B$rçok reklam türü 

g$b$ telev$zyon reklamları da b$rden fazla s$mgesel s$stem$ (konuşma, yazı, sayılar, 

müz$k, jestler vb.) ustalıkla bütünleşt$r$r. Reklamlara reng$n eklenmes$, st$l$ze ed$lm$ş 

yazı t$pler$n$n kullanılması ve yazılı mesajların tüm baskı b$ç$mler$ne stratej$k olarak 

yerleşt$r$lmes$, kültürel eleşt$rmenler$n görmezden gelmeye çalıştığı b$r şey$ 

vurgulamaktadır: yazının kend$s$ de b$r görüntüdür; basılı sözcük, tanımı gereği, 

görünür kılınan konuşmadır (Scott, 2015: 195). 1980’l$ yıllarda reklamlar tüket$c$y$ 

$kna etmek $ç$n sözel ögelere odaklanıp, ürün özell$kler$n$ açıklamışken, günümüz 

reklamlarında ürün özell$kler$nden z$yade görsel ögelere ve kullanışlılığa 

odaklanılmaktadır. B$r ürünün tüket$c$lere sunduğu farklılaşma, çek$c$l$k ve d$ğer 

faydalar g$derek daha fazla kullanılmaktadır. Kapitalist tüket$m toplumunda reklam, 

yalnızca tüket$c$y$ d$lsel ve görsel sunum b$ç$mler$yle $kna etmeye dayanmaz, aynı 

zamanda bu sunumun altında yatan örtülü b$r $çer$ğ$ de beraber$nde taşır; bu da 

$deoloj$d$r. Burada amaç, müşter$ler$ reklamda tasv$r ed$len yaşam tarzı, k$ş$sel gel$ş$m 

veya öneml$ olaylarla buluşturmaktır. (Danes$, 2015: 4). 

 

Çalışma kapsamında elde ed$len TRT reklamlarında, m$zahın kullanımı ve 

doğası ele alınacaktır. Konunun hem çalışılmamış olması hem de m$zahın kullanım 

tarzının kültürel olarak topluma $l$şk$n yansıttıkları, araştırmanın özgünlüğünü $fade 

etmekted$r. Reklamda m$zah kullanımına $l$şk$n $lg$l$ çalışmalar değerlend$r$ld$ğ$nde, 

bu çalışmaların reklamdak$ m$zahın $şlevsell$ğ$n$ ortaya koymak amacıyla yapılmış 

olan ve “doğal” olarak reklamda m$zahın $zley$c$/okuyucu üzer$ndek$ etk$s$n$ daha 

fazla nasıl artırılab$leceğ$ yönünde işlev gören çalışmalar olduğu görülmekted$r. 

 

1. Reklamlar ve Popüler Kültür 

Reklamlar, farklı mecralarda k$ml$k kazanır ve en temel amaçlarından b$r$s$ 

de görünür olmaktır. Foster (1997: 11), “reklamın görünürlüğünün yanında bas$t, vaat 

veren, ürünün tanınır olması gerekt$ğ$n$” savunmaktadır. Bu görünürlüğü sağlamak $çin 

de popüler olanı kullanmak en mantıklı seçeneklerden b$r$s$ olarak görülmekted$r. 

Popüler kültürün en büyük amacı, k$tlen$n mevcut durumuyla $lg$l$ ve alakalı olmasıdır. 

Telev$zyon, günlük hayatımızda popüler olanı ya da popüler olması $stenen$ gösteren 

b$r k$tle $let$ş$m aracıdır. K$tle $let$ş$m araçları arasında öneml$ b$r etk$ye sah$p olan 

mecralardan olan telev$zyon reklamları, popüler kültürden her zaman faydalanma 
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yolunu seçm$şt$r. Telev$zyon reklamları dönem$n popüler olan ses sanatçısından, 

futbolcusuna, f$lm yıldızlarından, komedyen$ne kadar b$rçok meslek grubundan 

yararlanmıştır. Popüler kültür ve reklamlar b$rb$r$yle devamlı $l$şk$ $ç$nded$r. F$ske, 

reklamı yapılan ürünler$n, popüler kültürün hammaddes$ durumuna geld$ğ$n$ 

savunmuştur (1989: 43-49). Erdoğan ve Alemdar (1990) $se popüler kültürü, gen$ş b$r 

çerçevede ele alarak toplumsal, ekonom$k ve $deoloj$k bağlamlarda $ncelemekted$r. 

Popüler kültürü, sadece eğlence ve tüket$mle sınırlı b$r olgu olarak değ$l, aynı zamanda 

egemen güçler$n k$tleler$ kontrol etme ve yönlend$rme aracı olarak açıklamaktadır. 

Cheah ve Phua’ya (2024) göre popüler kültürde yaygın olarak kullanılan kuşak 

et$ketler$, reklam araştırmalarında bel$rl$ grupları anlamak $ç$n kullanılırken, hedef 

pazarı kısıtlamadan kapsayıcı b$r yaklaşım ben$msemekted$r. Reklamverenler ve 

araştırmacılar, kl$şelerden kaçınarak kuşaklar arası paylaşılan değerlere odaklanmalı ve 

gen$ş k$tlelere h$tap eden sürdürüleb$l$r marka stratej$ler$ gel$şt$rmel$d$r düşünces$n$ 

ortaya atmıştır. 

 

Telev$zyon reklamları süreler$n$n kısa olmasından kaynaklı reklam 

mesajlarının kısa ve akılda kalıcı olması gerekmekted$r. Çünkü reklamların etk$s$ ve 

etk$nl$ğ$ ancak böyle sağlanab$lmekted$r. Her b$r san$yen$n öneml$ olduğu bu 

ürünlerde, b$rçok tekn$k $mkânlardan olab$ld$ğ$nce faydalanmıştır. Reklamlar, özell$kle 

de telev$zyon reklamları, yüksek mal$yetl$ ve büyük bütçeler gerekt$ren yapımlardır. 

Reklamın başarısı $ç$n ürünün farklılığının ortaya çıkarılması da başka b$r gerçekl$kt$r. 

Reklamı kurgulayanlar ve reklamverenler $zler k$tlen$n d$kkat$n$ çekmey$ temel amaç 

ed$nm$şlerd$r. Bu amaçla reklamlarda çek$c$l$ğe başvurmuşlardır. M$zah, özell$kle 

reklamlarda en çok kullanılan çek$c$l$k türler$ndend$r. Elden ve Bakır’a (2010: 76) 

göre, reklamda kullanılan çek$c$l$k, tüket$c$n$n b$r ürünü alma ya da almama eylem$ne 

dayanmaktadır. Ayrıca f$z$ksel ve ps$koloj$k gereks$n$mlere de seslenmekted$r. 

TRT’n$n reklam aldığı $lk yıllardan $t$baren markalar $çin en öneml$ olan şey görünür 

olmaktır. 

 

2. Türk?ye’de Neol?beral Pol?t?kalar 

1980’l$ yıllar, Türk toplumu $ç$n öncek$ dönemlerden b$r kopuşu $fade 

etmekted$r. Bu kopuş, sadece ekonom$k düzeyde değ$l, s$yas$ ve sosyal düzeylerde de 

böyled$r. 80’l$ yıllar gel$r dağılımındak$ adalets$zl$ğ$n daha bel$rg$nleşt$ği dönem 
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olmakla beraber, emekç$ kes$m$n aleyh$ne olmuştur. Türk$ye kap$tal$zm$n$n sermaye 

b$r$k$m$ sürec$ 1980 sonrasında farklı b$r neh$r yatağında akmaya başlamıştır. Bu yen$ 

kanal, yatak arayışı, 1980 önces$ model$n, b$r$k$m tarzının tıkanması, yen$ koşullar 

altında kend$n$ yen$den üretememes$ sonucunu doğurmuştur. Ayrıca devlet$n $kt$sad$ 

bölüşümde burjuvaz$n$n yanında yer alması ayrışmaların da f$t$l$n$ ateşlem$şt$r. 1980 

önces$nde dünya ekonom$s$ne “$thalata dayalı $kamec$ b$r$k$m tarzı” $le eklemlenm$ş 

durumda bulunan Türk$ye kap$tal$zm$, bu tarzın artık $şlememes$ sonucu “dışa açılma” 

d$ye tanımlanan b$r b$r$k$m tarzına doğru ev$r$lmeye başlamıştır (Boratav, 2005: 27, 

Sönmez, 1992: 7-8). 80’l$ yıllar s$yasal kararların ve ekonom$k pol$t$kaların 

reklamcılık sektörü üzer$nde etk$s$n$n olduğu yıllardır. Ekonom$k ve teknoloj$k 

gel$şmelere paralel olarak hem reklam bütçeler$ hem de reklam sayıları artmıştır 

(Yavuz, 2006: 171). 1980’l$ yıllardak$ s$yas$ ve sosyal bunalım ülkey$ 12 Eylül 1980 

darbes$ne götürmüş ve üç yıl boyunca asker$ vesayet hâk$m olmuştur. Turgut Özal’ın 

önce asker$ yönet$mde ekonom$ bakanı daha sonra da $kt$dara geç$p başbakan 

olmasıyla beraber dünyadak$ neo-l$beral ekonom$ pol$t$kaları 24 Ocak kararlarıyla 

b$rl$kte ülkem$zde de uygulanmaya başlamıştır. Neol$beral pol$t$kaların $zlenmes$, 

Türk$ye’de tüket$m terc$hler$ ve harcamaların yapısını değ$şt$ren b$r dönem get$rm$şt$r. 

Taşkın (2012), 1980’l$ yıllardan $t$baren Türk$ye’y$, “Turgut Özal’ın faydacı s$yasal 

popül$zm$yle tanışmıştır” şekl$nde $fade etm$şt$r. Popül$zm, hem ekonom$k hem de 

kalkınma yönünde desteklenerek vatandaşa sunulmuştur. Bu araştırmanın temel 

h$potez$ne göre; 1980 dönem$ sonrası $lerleyen yıllarda sıkıyönet$m ortamının 

yumuşaması ve reklam f$lm$ çek$m teknoloj$ler$ndek$ gel$şmeler hem reklamların 

n$tel$ğ$n$ artırmış hem de yayınlanan reklamların sayısı artmıştır. Araştırma 

sınırlılıkları $ç$nde kalan dönem$ “Turgut Özal dönem$”2 olarak n$teleneb$l$r. 1980’l$ 

yılları kend$ $ç$nde $k$ döneme ayırmak da mümkündür. 80’l$ yılların $lk zamanları daha 

kaot$k ve baskıcı dönem$ kapsarken, 1987 sonrası ($k$nc$ Özal dönem$) daha 

özgürlükçü b$r dönem$ $şaret etmekted$r.  

 

 

 
2 Özal, 1983-1989 yılları arasında Başbakan, sonrasındak7 dört sene 7se Cumhurbaşkanlığı yapmıştır. Ayrıca, 1980-
1983 yılları arasında da Ekonom7 ve Mal7ye Bakanı olmuştur. 1980 önces7 ülkedek7 en büyük sorunlarından b7r7s7, 
s7yas7 7kt7darların kısa sürel7 oluşudur. 1970-1980 dönem7nde on farklı hükümet değ7ş7kl7ğ7 yaşanırken, bu 
değ7ş7kl7kler7n temel sebeb7 s7yas7, toplumsal ve ekonom7k sorunlardır. 1980-1990 yılları arasında 7se dört hükümet 
görev almıştır. 
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2.1. 1980’lere G?derken Medya 

Dünyada, k$tle $let$ş$m araçlarının sayısının ve etk$s$n$n artmasıyla beraber 

1960’lı yıllara gel$nd$ğ$nde, k$tle $let$ş$m araçlarının öneml$ b$r f$nansman kaynağı 

olmadan hayatta kalamayacağı anlaşılmıştır. Ayrıca reklamlar, son yıllarda ürün ve 

h$zmetler$n satış oranını artırma hedef$n$n ötes$nde, toplumsal ve k$ş$sel değerler$ 

$zley$c$ye $letme $şlev$ne de sah$pt$r. B$r bakıma reklamcılık, modern kap$tal$st 

toplumun “resm$ sanatı” hal$ne gelm$şt$r. Yollar ve sokaklar, telev$zyon, derg$ ve 

gazeteler reklamlarla dolup taşmıştır (Williams, 1999: 421). 1970’l$ yıllarda $se 

eleşt$rel medya çalışmaları çoğalmış, eleşt$rel çalışmaların bugüne kadar yapılanın 

aks$ne k$tle $let$ş$m$, sosyal ve kültürel etk$lere yönelm$ş ayrıca göstergeb$l$msel anal$z 

ve $çer$k anal$z$ yöntemler$yle b$r k$tle $let$ş$m$ b$ç$m$ olarak reklamcılığın tüket$c$ler$ 

nasıl “$kna ett$ğ$” veya “manipüle ett$ğ$” konusu bu sahanın öneml$ $nceleme konuları 

hal$ne gelm$ştir (Batı, 2004: 68). Türk$ye, 80’l$ yıllara gel$rken teknoloj$k gel$şmeler$ 

ger$den tak$p etmeye devam etm$şt$r. Ekonom$k, toplumsal ve s$yas$ buhran o dönem 

de etk$s$n$ devam ett$rm$şt$r. 

 

1980’l$ yıllar, neo-l$beral pol$t$kaların dünyadak$ ez$c$ etk$s$yle $şç$ sınıfının 

mücadeles$n$n ger$ çek$ld$ğ$, kamu h$zmet$ anlayışının g$derek s$l$nd$ğ$, bu arada 

medyanın da parlayan b$r yıldız g$b$ bütün sektörlerde etk$s$n$n arttığı b$r dönemd$r. 

1980’l$ yıllar neol$beral$zm$n $vme gösterd$ğ$ yıllardır. Medya sektöründek$ rad$kal 

değ$ş$mler geleneksel medya $le yen$ medya olarak tanımlanan teknoloj$ler$n 

bütünleşmes$ sonucunu doğurmuştur. Medyanın, kamu yararı ya da kamu h$zmet$ 

vasıfları bu dönemde g$derek azalmıştır. Medya sermayes$ tekelleşme ve 

uluslararasılaşma yolunu seçm$şt$r (Adaklı, 2014: 68). 1980’l$ yıllardan $t$baren 

g$derek yaygınlaşan ve tüm alt sektörlere hâk$m olan küresel medya yapısına benzer 

şek$lde, Türk$ye’de de yen$ b$r medya yapısı ortaya çıkmıştır. Bu dönemde Türk 

medyası, 24 Ocak kararı ve ardından gelen 12 Eylül darbes$yle $vme kazanan yen$ b$r 

hegemonya projes$yle yen$den örgütlenm$ş ve “basın” dönem$n$n yer$n$ “medya” 

dönem$ almıştır (Tünay, 1993: 18).  

 

1980 dönem$nde telev$zyon aracılığıyla reklamcılık, oldukça yaygın b$r satış 

yöntem$ hal$ne gelm$şt$r. Gazetelerdek$ stat$k res$mler ve görsellerle yapılan 

reklamların yer$n$, önce radyoda müz$k, tonlamalar ve farklı ezg$lerle zeng$nleşt$r$len 
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reklamlara bırakmıştır. B$r süre sonra telev$zyon, $nsanlara aynı anda b$r yaşam tarzı, 

kültür ve sosyal hayattan b$r kes$t sundu, görsell$ğ$ sayes$nde, telev$zyon reklamları 

hem gazetec$l$kte hem de radyodak$ reklamcılık yöntemler$n$ ger$de bırakmıştır (Çakır, 

1996: 254). 

 

3. Telev?zyon Reklamlarında M?zah Kullanımı 

Reklamda m$zah unsurunu $nceleyen araştırmacılar, m$zahın reklam mesajının 

anlaşılması ve $kna ed$c$l$ğ$ üzer$nde çeş$tl$ etk$ler$ olduğunu bel$rtm$şlerd$r. Bu 

çalışmalar, m$zahın d$kkat çek$c$ olduğu ve $zley$c$n$n $lg$s$n$ toplamada etk$l$ olduğu 

sonucuna ulaşmıştır. Ancak, m$zahın etk$l$ olab$lmes$ $ç$n reklamın amacına ve 

mesajına uygun olması gerekt$ğ$ vurgulanmıştır. Ayrıca, m$zahın hedef k$tlen$n kültürel 

yapısı ve sosyal normlarıyla uyumlu olması, mesajın daha $y$ anlaşılmasına ve $kna 

ed$c$l$ğ$n$n artmasına katkı sağlamaktadır (Elden ve Bakır, 2010: 245-246).  

 

İnsanları $kna yoluyla kabul ett$rme “reklamın” temel m$syonlarındandır. En 

temel reklam türler$nden olan m$zah, akıllara şu soruyu get$rmekted$r: “Neden bu kadar 

çok reklamcı reklamlarında m$zah kullanıyor?” Yanıt kısaca, reklamcılığın en temel 

amacının $nsanların d$kkat$n$ çekmek olmasıdır. M$zah $çer$kl$ reklamlar da $nsanların 

d$kkat$n$ çeken b$r farkındalık oluşturur. Holl$s, (2011) “Reklam, d$kkat çekmek, 

tutmak ve odaklanmakla $lg$l$d$r ve h$çb$r şey d$kkat$m$z$ kom$k b$r TV (telev$zyon) 

reklamı kadar çekmez. Ama kom$k olan da $k$ ucu kesk$n b$r kılıçtır. M$zah $çer$kl$ 

reklamlar kend$ $ç$nde bazı tehl$keler$ de barındırır”, Ph$ll$ps Kalman, m$zah 

kullanmanın b$r r$sk $çerd$ğ$n$ gözlemler: “m$zah ortaya çıkmazsa, bu b$r felakett$r; 

çıkarsa çok etk$l$ olab$l$r” d$ye $fade eder (Sternthal ve Cra$g, 1973: 13). 

 

M$zaha, pazarlama ve reklamcılık açısından bakıldığında $se, başarılı b$r 

m$zah $ç$n şu noktalara d$kkat ed$lmes$ gerek$r: 1) M$zah ürünü kullanıcılarına yönel$k 

olmamalıdır. Tüket$c$ kend$s$ $le alay ed$ld$ğ$ ya da küçük düşürüldüğü kanısına 

varmamalıdır. Bu yüzden, sev$yel$ m$zah terc$h ed$lmel$d$r. 2) M$zah, markaya yönel$k 

olmalıdır. Markayı ön plana çıkarmalı ve vurgulamalıdır. 3) Satışı gerçekleşt$recek 

odak noktaları m$zah $çer$s$nde yer almalıdır (Odabaş ve Gülf$dan, 2003: 176). 

Reklamda m$zah kullanımı, doğru b$r şek$lde yapılırsa, markanın farklılaşmasına, 

$zley$c$ bağlantısı kurmasına ve reklamın etk$l$ olmasına yardımcı olab$l$r. Ancak 
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yanlış kullanıldığında da ters tepme r$sk$ bulunur, bu yüzden d$kkatl$ b$r şek$lde 

planlanmalıdır. 

 

4. Yöntem 

Çalışma kapsamında öncel$kle l$teratür taraması yapılarak $lg$l$ çalışmalara 

ulaşılmış, m$zah ve telev$zyon reklamlarına da$r b$r çerçeve ç$z$lm$şt$r. Bu çerçeve 

dâh$l$nde dönem$n m$zah $çer$kl$ reklamları bel$rl$ kategor$ler çerçeves$nde 

ayrıştırılmış ve met$n hal$ne get$r$lm$şt$r. Araştırmanın sınırlılıklarını 24 Ocak 1980 - 

7 Mayıs 1990 yılları $çer$s$nde TRT1’de yayınlanan m$zah reklamları oluşturmaktadır. 

Araştırma kapsamında, TRT1’dek$ m$zah $çer$kl$ reklamları elde etme amacıyla, 

YouTube, İzlesene, Da$lymot$on g$b$ arama motorlarının yanında 

al$nurvel$dedeoglu.com, $stanbulreklams$tes$.com g$b$ web s$teler$ $ncelenm$şt$r. 

Amaçlı örneklem yöntem$ kullanılarak döneme a$t 3100 reklam $zled$kten sonra 112 

adet TRT1’de yayınlanmış “m$zah” $çer$kl$ reklama ulaşılmıştır.  

 

Söz konusu amaçlar doğrultusunda araştırmanın aşağıdak$ sorulara yanıt 

vermes$ beklenmekted$r: 

 

- Araştırmanın sınırlıkları $ç$ndek$ m$zah $çer$kl$ reklamların sektörel 

dağılımı ve reklam b$lg$ler$n$n n$cel bulguları nasıldır? 

- Araştırmadak$ telev$zyon reklamlarının kavram har$tası nasıl oluşmuştur? 

- M$zah$ reklamlarda çek$c$l$k anal$z$ nasıl sağlanmıştır? 

- Reklam anlatımlarının,  m$zah türü $le $l$şk$s$ nasıldır? 

- Pollay’ın sınıflandırdığı çek$c$l$k türler$n$n reklamlardak$ dağılımı 

nasıldır? 

 

Araştırmada $çer$k anal$z$ terc$h ed$lm$şt$r. Bu yöntem ver$ler$n $ncelenerek 

anlamlı sonuçlara ulaşılmasını sağlayan b$r araştırma yöntem$d$r. Anal$z, özell$kle 

sosyal b$l$mler, $let$ş$m çalışmaları, ps$koloj$ ve pazarlama g$b$ alanlarda sıklıkla 

kullanılmaktadır. İçer$k anal$z$, met$nler, görseller, ses kayıtları veya d$ğer $let$ş$m 

b$ç$mler$ üzer$nde uygulanab$l$r ve bu ver$ler$n altında yatan temaları, kalıpları ve 

$l$şk$ler$ ortaya çıkarmayı amaçlamaktadır (Kr$ppendorff, 2018). Yıldırım ve Ş$mşek’e 

(1999: 259) göre “$çer$k anal$z$nde amaç, toplanan ver$ler$ açıklayab$lecek kavramlara 
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ve $l$şk$lere ulaşmaktır”. Bu ver$ler ışığında anal$zde elde ed$len ver$ler MAXQDA 

2020 programı $le n$tel kodlama yapılmıştır. Yapılan anal$zler sonucunda ver$ler$n 

kolay okunab$l$r b$r şek$lde görselleşt$r$lmes$ $ç$n kel$me bulutları kullanılmıştır. 

Programın sağladığı kel$me bulutu yöntem$n$n mantığı şu şek$lded$r: Met$nde en sık 

kullanılan kel$meler en büyük olacak şek$lde yazılır ve tüm kel$meler frekansa göre 

sıralanarak bulutta b$rleşt$r$l$r. Ayrıca program sayes$nde ele alınan n$cel ver$ler 

kodlamalar aracılığıyla n$tel sonuçlar vermes$ amacıyla kullanılmıştır. MAXQDA, 

n$tel ver$ler$n, özell$kle büyük ver$ler$n düzenlenmes$, sınıflandırılması ve kodlar arası 

$l$şk$ler$n ortaya çıkarılmasında hızlı ve ver$ml$ sonuçlar üreteb$len b$r yazılımdır 

(Derel$, 2023: 150). Sonuç olarak $lk anal$z olan frekans anal$z$ sonuçları met$n 

$çer$s$nde kel$me bulutları $le oluşturulan görsel ögelerle tablo şekl$nde vurgulanmıştır. 

MAXQDA 20 programında kodlaması yapılan ver$ler$n güven$rl$k katsayısı da 

hesaplanmıştır3. Bu araştırmada b$r$nc$ kodlayıcı (KD-01) toplamda 4951 kodun 

4807’s$nde (%97) görüş b$rl$ğ$ne varırken, 144 (%3) kodda $se uzlaşma 

sağlanamamıştır. Araştırmadak$ $k$nc$ kodlayıcı (KD-02) $se 4951 kodun 4855’$nde 

(%98) görüş b$rl$ğ$ne varırken 96 kodda $se uzlaşma sağlanamamıştır. Her $k$ 

katılımcının kodlamaları değerlend$r$ld$ğ$nde %97.50’l$k görüş b$rl$ğ$ sağlanmıştır.  

 

5. Bulgular 

Çalışmaya konu olan 1980-1990’lı dönem sosyal ve kültürel olarak hem 

gel$ş$m$n hem de duraklamanın olduğu b$r dönemd$r. S$nema teknoloj$s$n$n get$rd$ğ$ 

yen$l$klerle telev$zyon reklamları bu teknoloj$y$ kullanmış ve reklamların hem sayısı 

hem de n$tel$ğ$ artmaya başlamıştır. 1980-1984 yılları arasında hem ekonom$k 

sorunların hem de darbe dönem$n$n b$r durağanlık yarattığı düşünülmekted$r. Araştırma 

kapsamında, Baldwin’$n “Etk$l$ TV Reklamları Oluşturma” adlı k$tabında oluşturduğu 

kodlama cetvel$ndek$ yaratıcı yapım uygulamalarından yararlanılmıştır (Baldwin, 

1982: 59-127). Araştırmada “reklam anal$z cetvel$” veri formuna bağlı kalınarak 

“telev$zyon reklamlarında m$zahın ne şek$lde kullanıldığının” cevabı aranmıştır.  

 

 
3 Güven7rl7k Katsayısı= Uzlaşılan Kod Sayısı/ Uzlaşılan Kod Sayısı+Uzlaşılmayan Kod Sayısı (M7les ve Huberman, 
1994). 
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Araştırmanın amacı, b$r tür olarak kabul ed$len m$zahın reklamlardak$ 

kullanım şek$ller$n$n tesp$t ed$lmes$d$r. 1980’lerde hızlanan kültürel dönüşümün m$zah 

$çer$kl$ reklamlardak$ yansımaları araştırılmıştır. 

 

Çalışma kategor$ler$, değ$şkenlerle $l$şk$lend$r$len göstergeler$n 

kodlanmasına olanak verecek şek$lde bel$rl$ b$r sırada oluşturulmalı ve 

düzenlenmel$d$r. Kodlama cetvel$ $ç$n m$zah $çer$kl$ reklamların tasn$f$ yapıldıktan 

sonra 6 ana başlıkla b$rl$kte reklam metn$n$n ayrıldığı b$r bölüm mevcuttur. Bu temalar: 

reklam yaklaşımı, reklam tonu, anlatım tarzı, yapım formatı ve reklam yapım 

tekn$ğ$d$r. Kodlama yapılması amaçlı temalar oluşturulmuş ve bu temalar üzer$nden 

kodlama yapılmıştır. Oluşturulan 6 temanın alt başlıkları mevcuttur.  

 

5.1. Sektörel Dağılımı ve Reklam B?lg?ler?n?n N?cel Bulguları 

 

Sektör Yüzde (%) Reklam Sayısı 

Yiyecek-İçecek %37 41 

Ev Eşyası %20 23 

Dergi-Gazete %12 13 

Yapı Malzemeleri %10 12 

Giyim %5 7 

Şans Oyunları %5 6 

Temizlik Ürünleri %3 2 

Finans %2 2 

Oyuncak %2 2 

Kişisel Bakım %2 2 

Otomobil %2 2 

Tablo 1: Mizah İçerikli Reklamların Yüzdesel Oranları 
 

Anal$zde değerlend$r$len reklamlar sektörel olarak bakıldığında, Tablo 1’de 

bel$rt$lm$ş olup, reklam yoğunluğunun daha çok y$yecek $çecek sektöründe olduğu 

görülmekted$r.  
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5.2. Telev?zyon Reklamları Kavram Har?tası 

Telev$zyon reklamları kavram har$tası, telev$zyon reklamlarının çeş$tl$ 

yönler$n$ ve aralarındak$ $l$şk$ler$ görsel olarak tems$l eden kapsamlı b$r araçtır. Bu 

kavram har$tası, telev$zyon reklamlarının $çer$ğ$, etk$ler$, stratej$ler$ ve tüket$c$ 

davranışları üzer$ndek$ etk$ler$n$ anlamak amacıyla detaylı b$r anal$z sağlamaktadır. 

Çalışma kapsamında, m$zah $çer$kl$ telev$zyon reklamları met$n olarak ayrıntılı b$r 

şek$lde yazılmış ve ardından bel$rl$ b$r kodlama cetvel$ne göre s$stemat$k b$r şek$lde 

kodlanmıştır. Bu süreçte, yapılan $lk anal$z, met$nlerde geçen kel$meler$n frekans 

sayılarının anlamlı b$r bütün oluşturup oluşturmadığını değerlend$rmey$ amaçlamıştır. 

Bu anal$z, reklam met$nler$nde tekrar eden kel$me ve $fadeler$n, reklamın genel teması 

ve etk$s$ açısından ne kadar öneml$ olduğunu ve bu tekrarların reklamın $çer$ğ$n$ ve 

stratej$ler$n$ nasıl yansıttığını anlamaya yönel$k öneml$ b$r adım olarak öne 

çıkmaktadır. Frekans anal$z$, reklamların bel$rl$ kavramları ve mesajları vurgulamak 

$ç$n nasıl yapılandırıldığını ve bu yapılandırmanın $zley$c$ üzer$ndek$ etk$ler$n$ 

bel$rlemek amacıyla kr$t$k b$r değerlend$rme sürec$ sunmaktadır. 

 

 
Tablo 2: Bağlam İçinde Kelimelerin Analizi 

 

Telev$zyon reklamlarında kullanılan çek$c$l$k türler$nden b$r$ olan “lezzet” $le 

$lg$l$ olarak Tablo 2’de gerçekleşt$r$len “bağlam $ç$nde kel$me” anal$z$nde, met$nlerde 

en çok tekrarlanan kel$melere d$kkat çek$lm$şt$r. Anal$z sonuçlarına göre, bu 

kel$meler$n genell$kle y$yecek-$çecek sektöründe yoğun b$r şek$lde kullanıldığı ve bu 
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kullanımın, kel$men$n n$teleme yönünde yer aldığı gözlemlenm$şt$r. Bu durum, 

y$yecek-$çecek reklamlarında “lezzet” kavramının, ürünler$n tat ve aroma özell$kler$n$ 

vurgulamak amacıyla sıkça başvurulan b$r çek$c$l$k türü olduğunu göstermekted$r. 

Reklam met$nler$nde “lezzet” kel$mes$n$n tekrarı, tüket$c$lere ürünler$n lezzetl$ ve 

tatm$n ed$c$ olduğunu duyurmak $ç$n stratej$k olarak kullanılırken, aynı zamanda 

ürünler$n kal$tes$n$ ve caz$bes$n$ artırmayı hedeflemekted$r. Bu n$teleme, $zley$c$lere 

ürünün gastronom$k değer$n$ ve deney$msel çek$c$l$ğ$n$ etk$l$ b$r şek$lde $letmey$ 

amaçlamakta, böylece reklamların etk$s$n$ güçlend$rmekted$r. Kültürel olarak yemek 

yeme toplanmanın b$r araya gelmen$n b$r parçasıdır ve faal$yetler hep beraber yemek 

$çmek eylemler$ üzer$ned$r.  

 

 
Şek?l 1: TRT Reklamları Kod Bulutu 

 

Kod bulutu anal$z$ne göre Şek$l 1.’de en çok tekrarlanan kel$me olan “b$r” 

kel$mes$ olmuştur. Dolayısıyla bu aşamadak$ prosedür, b$r “anal$z dışı bırakılacak 

kel$meler” l$stes$ oluşturmanız gerek$r ve bu l$stey$ tanımladıktan sonra gerçek anal$z 

sonuçları alınır. Anal$zden çıkan başka b$r sonuçta kel$meler$n kısalığıdır. Akılda kalıcı 

olması açısından reklam met$nler$nde bas$t ve kısa kel$meler sık tekrarlanarak terc$h 

ed$lm$şt$r. Kod bulutunda görülen başka b$r durumda marka $s$mler$n$n anal$zde 

gözükmes$d$r. Ayrıca cıngılların ve sloganların akılda kalması $ç$n kısa kel$meler$n 

kullanıldığı da araştırmada kanıtlanmaktadır. 
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Araştırma evren$ndek$ reklamlar kodlandığında Şek$l 1’e göre kel$me bulutu 

har$talamasında marka $s$mler$n$n frekans olarak fazla olduğu göze çarpmaktadır. 

Özell$kle reklam cıngıllarıyla beraber akılda kalması amaçlandığından marka $s$mler$ 

reklam met$nler$nde çok fazla kullanılmıştır. 

 

5.3. Tek Vaka Modeller? Araştırması 

Tek vaka modeller$ araştırması ter$m$, araştırmacıların bel$rl$ b$r durumu veya 

olayı detaylı b$r şek$lde $nceled$kler$ n$tel araştırma yöntemler$nden b$r$s$n$ $fade eder. 

Bu yöntem genell$kle sosyal b$l$mlerde, eğ$t$mde, ps$koloj$de ve d$ğer alanlarda 

kullanılır. Gerr$ng’e (2005) göre Tek vaka modeller$ araştırması, genell$kle 

der$nlemes$ne b$r anal$z yapmayı ve olayın veya durumun $çgörüler$n$ sağlamayı 

amaçlar. Araştırmacılar, bel$rl$ b$r durumu veya olguyu anlamak $ç$n b$r d$z$ ver$ 

toplarlar ve bu ver$ler$ çeş$tl$ anal$t$k tekn$klerle $ncelerler. 

 

 
Şek?l 2: TemUzlUk ÜrünlerU Sektörü MUzah İçerUklU Reklamlar - Tek Vaka ModelU 

 
Sektörel olarak $ncelend$ğ$nde, araştırmanın örneklem$n$ oluşturan tem$zl$k 

ürünler$ sektörüne a$t reklamlar, detaylı b$r şek$lde Şek$l 2’de sunulmuştur. Bu sektöre 

dâh$l olan dört ürüne a$t reklamda, ortak özell$kler$ barındıran kodlar kalın ç$zg$lerle 

bel$rg$nleşt$r$lerek anal$z ed$lm$şt$r. Yapılan $ncelemelerde, bu reklamların süreler$n$n 
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benzer kodlara sah$p olduğu ve genell$kle bel$rl$ b$r yaşam kes$t$n$ yansıtan temalar 

üzer$ne kurulduğu saptanmıştır. Bu yaşam kes$tler$, $zley$c$ye tanıdık gelen günlük 

hayattan sahneler sunarak, tüket$c$ $le daha güçlü b$r duygusal bağ kurulmasını 

amaçlamaktadır. Ayrıca, bu reklamlarda slogan kullanımının yaygın olduğu bel$rlenm$ş 

ve sloganların, ürünün temel faydasını veya marka mesajını etk$l$ b$r şek$lde 

vurgulamak $ç$n özenle seç$ld$ği görülmüştür. Sloganların bu reklamların ayrılmaz b$r 

parçası hal$ne gelmes$, markaların tüket$c$n$n z$hn$nde kalıcılık sağlamayı 

hedefled$ğ$n$ ortaya koymaktadır. 

 

Bu sektördek$ reklamlarda d$kkat çeken b$r d$ğer özell$k $se “metafor” 

kullanımının yaygın olmasıdır. Metaforlar, ürünler$n özell$kler$n$ ve avantajlarını 

dolaylı fakat etk$l$ b$r şek$lde $fade etmek $ç$n kullanılan güçlü b$r araç olarak 

karşımıza çıkmaktadır. Özell$kle Ra$d markasına a$t reklamda, tanımlayıcı b$r unsur 

olarak an$masyon kullanımının da yer aldığı görülmüştür. An$masyonlar, reklamların 

hem daha çek$c$ hale get$r$lmes$ne hem de ürünün $şlevsell$ğ$n$n daha açık ve eğlencel$ 

b$r şek$lde vurgulanmasına katkıda bulunmuştur. 

 
Şek?l 3: Gıda Sektörü Tek Vaka ModelUne Göre Kodlanması 
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Araştırma evren$ne dâh$l ed$len sektörler arasında, en yoğun reklam 

faal$yet$n$n gerçekleşt$ğ$ alan %35’l$k b$r oranla gıda sektörü olarak öne çıkmaktadır. 

Bu durum, gıda sektörünün, tüket$c$lere ulaşmak ve pazardak$ rekabet avantajını 

sürdüreb$lmek amacıyla reklamcılığa ne denl$ önem verd$ğ$n$ göstermekted$r. Şek$l 

3’te sunulan tek vaka model$ne göre yapılan detaylı anal$zde, bu sektördek$ reklamların 

büyük çoğunluğunun, %75 oranında, yaratıcı olarak kodlandığı tesp$t ed$lm$şt$r. Bu 

bulgu, gıda sektöründe faal$yet gösteren markaların, tüket$c$ler$n $lg$s$n$ çekmek, 

marka farkındalığını artırmak ve p$yasada kend$ler$ne kalıcı b$r yer ed$nmek amacıyla 

yaratıcı ve yen$l$kç$ reklam stratej$ler$n$ yoğun b$r şek$lde kullandıklarını ortaya 

koymaktadır. 

 

Ayrıca, anal$z ed$len reklamların yarısında metafor kullanımının yaygın 

olduğu bel$rlenm$şt$r. Bununla b$rl$kte yayınlanan reklamların büyük b$r kısmının b$lg$ 

verme amacı taşıdığı da gözlemlenm$şt$r. Bu tür reklamlarda, tüket$c$lere ürün 

hakkında detaylı b$lg$ sunularak, onların b$l$nçl$ ve güven$l$r b$r şek$lde satın alma 

kararı vermeler$ne yardımcı olunması hedeflenmekted$r. Gıda sektöründe, ürünler$n 

$çer$kler$, üret$m süreçler$, kal$te standartları ve sağlıkla $lg$l$ özell$kler$ g$b$ konuların 

tüket$c$ler $ç$n büyük önem taşıması, b$lg$ odaklı reklamların ön plana çıkmasını 

sağlamaktadır. Sonuç olarak, gıda sektöründek$ reklamların, tüket$c$lere hem yaratıcı 

hem de b$lg$lend$r$c$ b$r yaklaşımla h$tap etmey$ amaçlayan çok yönlü ve stratej$k 

$let$ş$m araçları olarak d$kkatle tasarlandığı görülmekted$r. Bu anal$z, gıda 

sektöründek$ markaların reklam stratej$ler$nde hem duygusal hem de rasyonel unsurları 

dengelemeye çalıştığını ve bu sayede tüket$c$ davranışını etk$leyerek marka sadakat$n$ 

artırmayı hedefled$ğ$n$ ortaya koymaktadır. 

 

5.4. İk? Vaka Modeller? Araştırması 

İk$ vaka modeller$ araştırması, b$r araştırmacının $k$ ayrı durumu, olayı, 

olguyu veya b$rey$ detaylı b$r şek$lde $nceled$ğ$ ve karşılaştırdığı b$r araştırma 

yöntem$d$r (Ekmekç$ ve İlhan, 2024: 2293). Bu yöntem, genell$kle n$tel araştırmalarda 

kullanılır ve benzerl$kler$n ve farklılıkların vurgulanmasıyla b$lg$y$ zeng$nleşt$r$r. İk$ 

vaka model$ olarak adlandırılan bu yöntem, $k$ değ$şken$n der$nlemes$ne $ncelend$ğ$ 

ve karşılaştırıldığı b$r model olup, farklı sektörler$n farklı yönler$n$ anlamayı ve 

vurgulamayı amaçlar. Bu bağlamda, tek tek markalara a$t reklamların vurgulanması 
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yer$ne, m$zahın sektörel olarak kullanımı kodlar üzer$nden s$stemat$k b$r şek$lde anal$z 

ed$lm$şt$r. Şek$l 4’te yapılan $ncelemede, dayanıklı tüket$m malları sektörüne a$t 23 

adet m$zah $çer$kl$ reklam bulunurken, gazete ve derg$ başlığı altında $se 13 adet reklam 

tesp$t ed$lm$şt$r. Anal$z ed$len reklamlarda, kodlamalarda $lk göze çarpan unsurlar 

arasında, reklamlarda b$lg$ verme amacı, metafor kullanımı, reklam süres$n$n 

ortalaması, yapım tekn$ğ$ olarak s$nemasal yaklaşım, görüntüdek$ yazı süres$n$n 

kısalığı ve çek$c$l$k türü olarak “akılcı” yaklaşımın daha fazla kullanıldığı 

bel$rlenm$şt$r. Bu bulgular, reklamların $çer$k ve yapısal özell$kler$n$n sektörel 

farklılıklar gösterd$ğ$n$ ortaya koymaktadır. 

 

 
Şek?l 4: Gazete, DergU ve Dayanıklı TüketUm Mallarının İkU Vaka ModelUne Göre Kodlanması 

 

Anal$zde d$kkat çeken b$r d$ğer b$r unsur, “lotaryal dönem” olarak adlandırılan 

kupon toplama dönem$n$n araştırmanın sınırlılıkları olan yıllara denk gelmes$d$r. 

Gazeteler, bu dönemde hem çek$l$şle hem de kuponla okuyuculara hed$yeler verme 

yoluna g$derek, bu tür promosyon çalışmalarının gazeteler$n t$rajlarını olumlu yönde 

etk$led$ğ$n$ vurgulamaktadır (Atılgan, 1993: 235). Dayanıklı tüket$m mallarına a$t 

kodlamalarda, “dayanıklı” ve “teknoloj$” vurgusunun bel$rg$n olduğu gözlemlenm$şt$r. 

1980’l$ yılların sosyo-kültürel yaşamından kaynaklanan bu eğ$l$m, reklamlarda 

ürünler$n hem uzun ömürlü hem de teknoloj$k özell$klere sah$p olmasına yönel$k b$r 

terc$h olarak yansıdığı ve bu eğ$l$m$n reklamlara da etk$ ett$ğ$ tesp$t ed$lm$şt$r. Bu 
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anal$z, dönem$n toplumsal ve kültürel d$nam$kler$n$n reklam stratej$ler$ üzer$ndek$ 

etk$ler$n$ ortaya koymakta ve sektörler arasındak$ farklılıkların anlaşılmasına katkıda 

bulunmaktadır. 

 

Reklam anlatımları, reklamverenler$n bel$rl$ b$r ürünü, h$zmet$ veya markayı 

tanıtmak, satışını artırmak ya da marka $majını güçlend$rmek amacıyla kullandıkları 

hikâye anlatımı veya $let$ş$m stratej$ler$d$r. Bu anlatımlar, reklamın temel mesajını 

$leterek, hedef k$tle üzer$nde etk$l$ ve kalıcı b$r $zlen$m bırakmayı amaçlar. Reklam 

anlatımları $le m$zah türler$ arasındak$ $l$şk$, reklamcılık dünyasında oldukça yaygın 

olarak kullanılan stratej$k b$r tekn$k olup, $zley$c$ler$n d$kkat$n$ çekme ve $lg$ler$n$ 

canlı tutma açısından büyük önem taşır. M$zah, reklamlara eğlencel$ ve haf$f b$r ton 

kazandırarak, $zley$c$lere key$fl$ b$r deney$m sunab$l$r ve böylece markanın olumlu b$r 

algı oluşturmasına katkı sağlar. Telev$zyonda yayınlanan reklamlarda, genell$kle $k$ 

farklı anlatım b$çimi öne çıkmaktadır: Doğrudan anlatım ve dolaylı anlatım. Doğrudan 

anlatım, ürün veya h$zmet$n özell$kler$n$ açık ve net b$r şek$lde $letmey$ hedeflerken, 

dolaylı anlatım $se daha çok metaforlar, semboller ve dolaylı $fadelerle mesajı vermey$ 

terc$h eder. 

 

M$zah türler$ $le reklam anlatımları arasındak$ $l$şk$, reklamın etk$s$n$ 

artırmak $ç$n d$kkatle planlanan b$r stratej$ olarak karşımıza çıkar. Bu bağlamda, 

m$zahın farklı türler$, reklam anlatılarında farklı $şlevler üstleneb$l$r. Örneğ$n, 

“çel$şk$”, “tekrar”, “abartı”, “takl$t”, “şaka/cinas” g$b$ m$zah türler$, $zley$c$n$n 

d$kkat$n$ çekmek, mesajın daha akılda kalıcı olmasını sağlamak ve markanın eğlencel$ 

b$r $majla özdeşleşmes$ne yardımcı olmak amacıyla kullanılır. Bu farklı m$zah türler$, 

reklamların anlatım b$ç$mler$ne entegre ed$lerek, $zley$c$ler üzer$nde hem duygusal 

hem de b$l$şsel b$r etk$ yaratmayı amaçlar. Tablo 3’te m$zah türler$n$n reklam 

anlatılarıyla olan $l$şk$s$ $ncelenm$ş ve m$zahın, reklam stratej$ler$nde nasıl 

kullanıldığına da$r öneml$ bulgular ortaya konmuştur. M$zahın reklam anlatımında 

nasıl b$r rol oynadığı, hang$ tür m$zahın hang$ anlatım b$ç$m$yle daha etk$l$ olduğu ve 

$zley$c$ üzer$nde nasıl b$r etk$ bıraktığı g$b$ konular, bu anal$zde detaylı b$r şek$lde ele 

alınmıştır. Bu $nceleme, reklamların hem eğlencel$ hem de etk$l$ olmasını sağlamak 

$ç$n m$zah ve anlatım b$ç$mler$n$n nasıl b$r araya get$r$leb$leceğ$n$ ortaya koyarak, 

reklamcılık stratej$ler$ne öneml$ b$r katkı sunmaktadır. 
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Tablo 3: MUzah İçerUklU Reklamların Reklam Anlatımların ve MUzah Türü Ule İlUşkUsU 

 
Tablo 3’tek$ ver$lere göre, m$zah $çer$kl$ reklamların m$zah türü $le $l$şk$s$ 

değerlend$r$ld$ğ$nde, “doğrudan” reklam anlatımının en fazla terc$h ed$len m$zah 

türler$ arasında şaka/cinas (24), abartı (18), d$ğer (17), tekrar (10), takl$t (4) ve çel$şk$ 

(2) g$b$ kategor$ler olduğu anal$z ed$lm$şt$r. Bu bulgular, doğrudan anlatımda şaka ve 

c$nas $le abartının öne çıktığını, diğer türler$n $se daha az yer aldığını göstermekted$r. 

Dolaylı anlatım kıstası seç$ld$ğ$nde $se abartı türünün (16) daha yoğun b$r şek$lde terc$h 

ed$ld$ği gözlemlenm$şt$r. Bu durum, dolaylı anlatımda abartının daha bel$rg$n b$r 

m$zah$ unsur olarak kullanıldığını ve dolaylı anlatım stratej$s$n$n, $zley$c$lere daha 

gen$ş b$r m$zah yelpazes$ sunarak, reklam mesajını etk$l$ b$r şek$lde $letmeye yönel$k 

b$r eğ$l$m gösterd$ğ$n$ ortaya koymaktadır. 

 

5.5. 1980-1990 Arası M?zah İçer?kl? TRT Reklamlarının N?tel?ksel Özell?kler?n?n 

Anal?z? 

Tüket$c$n$n d$kkat$n$ çekmek ve onu b$r ürüne $kna etmek $ç$n kullanılan 

çek$c$l$k, reklamın tüket$c$ye sunduğu mot$vasyon olarak karşımıza çıkmaktadır 

(Rusell ve Lane, 1996: 512). Reklamcılar zaman zaman farklı kullanımları olan farklı 

uyaranlar/çek$mler bel$rlem$şlerd$r. Seç$len çek$m, ver$lmek $stenen mesaja, hedef 

k$tlen$n $lg$s$ne ve bu mesajın alındığı dış çevre faktörler$ne göre şek$llenmekted$r. 

B$lg$ stratej$ler$ kullanan, $nsanlarda olumlu veya olumsuz duygular uyandıran, 

ağlatan, güldüren, hayal kurduran reklamlarda bazen b$lg$ ağırlıklı mesajlar $çeren 

uyaranlar kullanılır. Bazı uyaranlar düşündürücü mesajlardan üret$l$r. M$zah, 

coşkunluk, korku ve c$nsell$k en sık kullanılan duygusal çek$c$l$kler arasındadır. 

Özell$kle c$nsell$k kullanımının 1983’ten $t$baren öneml$ ölçüde arttığı $fade ed$leb$l$r 
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(Re$chert vd., 2012: 10). Türk$ye’de reklamcılık örnekler$ düşünüldüğünde c$nsell$ğin 

en cesur örnekler$yle kullanımı 80’l$ yıllardadır. Örnek olarak Lee Cooper blue jeans 

reklamları, Amigo fıstık reklamlarındak$ nü kadın $majları, 1980’l$ yıllarda Brook 

Sh$lds’$n çekt$ğ$ Calv$n Kle$n reklamları $le aynı konsepted$r.  

 

5.6. M?zah? Reklamlarda Çek?c?l?k Anal?z? 

Reklam çek$c$l$ğ$ $le $lg$l$ l$teratür $ncelend$ğ$nde $k$ ayrı sınıflandırma 

yapılmaktadır. Bunlardan b$r$nc$s$ Ar$sto’nun da vurguladığı rasyonel çek$c$l$k, 

$k$nc$s$ $se duygusal çek$c$l$kt$r. Tablo 4.’te bu $k$ çek$c$l$ğe a$t alt kodlar kodlanarak 

reklamlarda kullanılan türler anal$z ed$lm$şt$r. Şek$lde “b$lg$ verme” ve “marka 

b$l$n$rl$ğ$” kodlamalarının en yüksek frekansa sah$p olduğu görülmüştür. Reklamların 

en temel görevler$nden b$r$ olan “b$lg$ verme”  o dönem de en çok kullanılan çek$c$l$k 

kodudur. M$zah $çer$kl$ reklamlarda “duygusal” ögeler$n ve “neden sonuç” $l$şk$s$n$n 

de az olduğu görülmüştür.  

 

 
Tablo 4: ÇekUcUlUk TürlerU Kod İlUşkUler Tarayıcısına Göre Kodlama 

 

Reklam çek$c$l$kler$yle alakalı b$rçok araştırma yapılmıştır. Alan Resn$k ve 

Bruce L. Stern’$n (1977) “Telev$zyon Reklamcılığındak$ B$lg$ İçer$ğ$n$n Anal$z$” 

makales$nde b$r reklamın “b$lg$lend$r$c$” olarak değerlend$r$lmes$ $ç$n yalnızca 14 

kr$terden (b$lg$lend$r$c$ $puçları) b$r$n$ $letmes$ gerekt$ğ$n$ bel$rtm$şt$r. Dan$el Perlman 

ve Beverley Fehr’$n (1987) “Yakın İl$şk$ler$n Gel$ş$m$” makales$nde, mahrem$yet$, 

$l$şk$ler$ ve mot$vasyonu ön plana çıkarmıştır. R$chard W. Pollay (2012) $se “Reklamda 

Ortaya Çıkan Kültürel Değerler$n Ölçülmes$” makales$nde $se Resn$k ve Stern’$n 

(1977) açıkladığı 14 çek$c$l$ğ$, 42’ye çıkartmıştır. Şek$l 5’te Pollay’ın oluşturduğu 

sınıflandırma yüksek frekanslar göz önünde bulundurularak anal$z ed$lm$şt$r. Yapılan 
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sınıflandırmaya a$t alt kodların b$r kısmı da tabloda bel$rt$lm$şt$r. Elde ed$len 

sınıflandırmalar ışığında en yüksek kodlamanın “etk$l$l$k” olduğu gözlemlenm$şt$r. Bu 

kodun $çer$s$nde bulunan “etk$l$, yararlı, rahat ve lezzetl$” kodları, reklamlardak$ bu 

ögen$n sıklıkla kodlanmasını beraber$nde get$rm$şt$r. D$ğer yüksek frekanslı $k$ kod $se 

“teknoloj$” “dayanıklılık” ve ucuzluk” kodlarıdır. Bu üç kod o dönem$n sosyo-kültürel 

yapısına da ışık tutmaktadır. Özell$kle 1980-1990 yılları arasında Türk$ye teknoloj$k 

olarak $lerlemen$n olduğu yıllardır. Teknoloj$ vurgusu da reklamlarda sıkça 

vurgulanmıştır. Alınan ürünün uzun yıllar g$tmes$ Türk toplumunun önemsed$ğ$ 

olgulardan b$r$s$d$r. Reklam met$nler$nde “sağlam” kel$mes$ b$rçok kez vurgulanmıştır. 

Y$ne toplumun ekonom$k olarak $y$ olmamasından dolayı “ucuzluk” ve “taks$t” g$b$ 

kavramların m$zah $çer$kl$ reklamlarda b$le vurgulandığı görülmekted$r.  

 

 
Şek?l 5: Pollay’ın ÇekUcUlUk Kodlamasına Göre Kod Yakınlığı AnalUzU 

 

Şek$l 5’te en çok kodlanan “etk$l$l$k” kodunun “kod yakınlığı anal$z$”ne göre 

diğer yakın kodlarla $l$şk$s$ ver$lm$şt$r. Etk$l$l$k kodu “farklılık”, “ucuzluk”, 

“teknoloj$” ve “popülerl$k” kodu $le $l$şk$l$d$r. Pollay’ın Şek$l 5’tek$ çek$c$l$k 

sınıflandırmasındak$ çakışan kodlara bakıldığında “elver$şl$l$k”, “farklılık”, “ucuzluk”, 

“teknoloj$”, “hed$ye”, “dayanıklılık” g$b$ kodların çakıştığı tesp$t ed$lm$şt$r. Kodlara 

a$t met$nler de şek$lde göster$lm$şt$r. 
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Şek?l 6: Reklamlarda Kullanılan MUzah TürlerUnUn Kod TeorU ModelU AnalUzU 
 

Şek$l 6 $ncelend$ğ$nde, “Şaka/Cinas” ve “Abartı” kodlamalarının toplam 

reklamların yarısından fazlasını oluşturduğu tesp$t ed$lm$şt$r. Bu bulgu, reklamlarda 

m$zah unsurlarının yaygın b$r şek$lde kullanıldığını ve özell$kle “Şaka/Cinas” 

türündek$ bas$t kel$me oyunları $le “Abartı” türündek$ durumların, $zley$c$n$n d$kkat$n$ 

çekme ve mesajı etk$l$ b$r şek$lde $letme amacıyla terc$h ed$ld$ğ$n$ göstermekted$r. 

Bas$t tekrarlar ve abartılı sahneler, reklamların $zley$c$ üzer$nde daha güçlü b$r etk$ 

bırakmasını sağlamakta ve markanın akılda kalıcılığını artırmaktadır. Ancak yapılan 

anal$zde, bu m$zah türler$n$n sektörel bazda bel$rg$n b$r yoğunluk göstermed$ğ$ ve 

m$zahın kullanımı açısından sektörler arasında büyük farklılıkların ortaya çıkmadığı 

gözlemlenm$şt$r. Bu durum, reklamcılığın çeş$tl$ sektörlerde m$zah unsurlarını benzer 

b$ç$mlerde kullanma eğ$l$m$nde olduğunu ve m$zahın, genel olarak reklamlarda d$kkat 

çek$c$ ve etk$l$ b$r araç olarak $şlev gördüğünü ortaya koymaktadır. Ayrıca, sektörel 
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farklılıkların, m$zah türler$n$n kullanımında öneml$ b$r rol oynamadığını ve bu türler$n, 

çeş$tl$ sektörlerde benzer şek$lde uygulandığını $fade etmekted$r. 

 

SONUÇ 

1980’ler, Türk toplumunun sosyal ve ekonom$k açıdan köklü değ$ş$mler 

yaşadığı b$r dönem$ $fade eder. Bu dönüşüm, toplumda bazı sancıları da beraber$nde 

get$rm$şt$r. 80’ler, hem asker$ müdahalen$n yaşandığı hem de neol$beral ekonom$k 

pol$t$kaların uygulandığı b$r dönem olarak b$l$n$r. 1980 Darbes$n$n nedenler$ arasında 

s$yas$ $st$krarsızlık, ekonom$k kr$z, uluslararası faktörler, ş$ddet olayları vb. 

göster$leb$l$r (Boratav, 2005). 80’ler Türk halkı $ç$n sadece darbe $le değil Turgut Özal 

tarafından hazırlanan “24 Ocak Kararları” $le de hatırlanmaktadır. Ekonom$k 

önlemler$n yürürlüğe g$rd$ğ$ kararlar $le 1980 önces$ dönemde uygulanan $thal $kamec$ 

büyüme stratej$s$ terk ed$lerek, $hracata dayalı b$r ekonom$k model ben$msenm$şt$r. Bu 

kararlarla, Türk$ye ekonom$s$n$n uluslararası p$yasalara entegrasyonu hedeflenm$şt$r. 

 

İncelenen dönem, k$tle $let$ş$m araçlarının etk$s$n$n hızla büyüdüğü ve 

özell$kle telev$zyonun etk$s$n$n bel$rg$n şek$lde arttığı yılları kapsamaktadır. Bu 

dönemde, telev$zyonun yaygınlaşması ve etk$nl$ğ$n$n artması, reklamcılık sektörünü 

de poz$t$f yönde etk$lem$şt$r. İncelenen dönemde, dünya genel$nde gazetelerden sonra 

telev$zyon, en çok reklama harcama yapılan sektör olarak öne çıkmıştır. Reklam 

harcamaları $ncelend$ğ$nde, Avrupa kıtasında 1980 $le 1987 arasında reklamcılık 

harcaması %103 oranında artış gösterm$şt$r. Telev$zyon reklamları harcamaları $se aynı 

dönemde %181’l$k b$r büyüme kaydetm$şt$r (Mattelart, 1995: 170). Türk$ye’de reklam 

harcamaları, dünya genel$yle paralell$k göstermem$şt$r. 

 

Türk$ye’de, 1980’l$ yıllar, tüket$c$ prof$l$n$n köklü b$r değ$şime başladığı b$r 

dönem$ tems$l etmekted$r. Mattelart (1995: 90), “dünyanın her tarafındak$ modern 

telev$zyon $zley$c$ k$tles$, sadece tüketen b$reylerden $baret değ$ld$r; aynı zamanda 

ürünler$ gel$şm$ş b$r şek$lde değerlend$ren, eleşt$ren ve bu değerlend$rmeler$n$ akt$f 

olarak paylaşan b$r k$tle hal$ne gelm$şt$r. 80’l$ yıllarda, eğ$t$m düzey$ yükselen 

tüket$c$ler, tasarımı kötü, kal$tes$z ve $k$nc$ sınıf ürünlerle karşılaştıklarında, bu 

ürünler$ kötüleme ve olumsuz ger$ b$ld$r$mde bulunma konusunda çok daha hızlı ve 

etk$l$ b$r tavır serg$lem$şlerd$r” şekl$nde $fade etm$şt$r. 80’li dönemde tüket$c$ davranışı 
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üzer$ne yapılan araştırmalar, bu kavramın geleneksel ve deney$msel olarak $k$ye 

ayrılmasına yol açmış ve böylece tüket$c$ deney$m$ kavramı ortaya çıkmıştır 

(Holbrook, 2006: 715). Bu süreç, tüket$c$ler$n daha seç$c$ ve eleşt$rel hale gelmes$yle 

b$rl$kte, markaların da ürün kal$tes$ne ve tasarımına daha fazla önem vermes$ne yol 

açmıştır. B$l$nçl$ tüket$c$ler$n sayısındak$ bu artış, reklam stratej$ler$n$n de daha 

sof$st$ke ve tüket$c$ odaklı olmasını zorunlu kılmıştır. 

 

M$zah $çer$kl$ TRT reklamlarının kod bulutu $ncelend$ğ$nde telev$zyon reklam 

süreler$n$n kısa olmasından kaynaklı reklam met$nler$ sınırlıdır. Ayrıca 

ücretlend$rmeler san$ye üzer$nden olduğu $çin en kısa ve etk$l$ şek$lde $zley$c$ye 

ulaşması hedeflenmekted$r. Araştırmaya konu olan reklam met$nler$n$n kel$me 

komb$nasyonları anal$z ed$ld$ğ$nde met$nlerdek$ sloganların ve marka $s$mler$n$n 

met$nlerde çok fazla yer aldığı görülmekted$r. O dönem$n sosyo-ekonom$k şartları 

düşünüldüğünde yayınlanan reklamlarda ekonom$y$ hatırlatacak kel$me ve cümleler$n 

azlığı d$kkat çekm$şt$r (%18). Reklamların öneml$ unsurlarından olan reklam 

cıngıllarının kullanımının %66 olduğu görülmekted$r. Müz$k eşl$ğ$nde yapılan sık 

tekrarlar sayes$nde tüket$c$n$n hem d$kkat$ çek$lmekted$r hem de akılda kalıcılığı 

sağlanmaktadır. Cıngıl kullanımındak$ d$ğer b$r ayrıntı da hareketl$ müz$kler$n 

kullanıldığı tesp$t$d$r. Markaların d$l prat$kler$n$ değ$şt$rme ve ben$msetme $şlev$n$ 

sloganlar üstlenmekted$r. İncelenen dönemdek$ m$zah$ $çer$kl$ reklamlarda slogan 

kullanımı oranı %59’dur. 

 

İnsanların $kna ed$lme sürec$nde Ar$sto’nun oluşturduğu $k$ ayrı sınıflama 

mevcuttur.  Bunlardan b$r$nc$s$ rasyonel çek$c$l$k, $k$nc$s$ $se duygusal çek$c$l$kt$r 

(Ar$sto’dan aktaran; Sm$th, 2009: 67-70). Kodlamalar sonunda oluşan n$tel anal$ze 

göre “b$lg$ verme” ve “marka b$l$n$rl$ğ$” kodlamalarının en yüksek frekansa sah$p 

olduğu anal$z ed$lm$şt$r. Reklamların en temel görevler$nden b$r$ olan b$lg$ verme, o 

dönem$n reklamlarında sıklıkla kullanılmıştır. M$zah $çer$kl$ reklamlarda “duygusal” 

ögeler$n ve “neden sonuç” $l$şk$s$n$n de az olduğu görülmüştür. İncelenen reklamlar, 

Pollay’ın sınıflandırmasına göre kod b$rl$kte oluşma model$ $ncelend$ğ$nde, 

“elver$şl$l$k”, “farklılık”, “ucuzluk”, “teknoloj$”, “dayanıklılık”, “hed$ye”, “düzen”, 

“sağlıklı olma”, “b$lgel$k” g$b$ kodların met$nlerde ortaya çıktığı görülmekted$r. Bu 

met$nlere dâh$l olan kodların heps$n$n a$t oldukları cümlelerden daha fazlasını $fade 
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ett$ği görüleb$l$r. Örneğ$n ucuzluk kodlaması yapılan reklamlar $ncelend$ğ$nde: 

“ekonom$k”, “ne kadar ucuzmuş”, “hesaplı”, “tek f$yat” kel$meler$n kodlandığı tesp$t 

ed$lm$şt$r. Reklamlarda çek$c$l$k ucuzluk kodlaması altında bu kel$meler aracılığıyla 

sağlanmıştır. Başka b$r kod olan “tek f$yat” $le $se ülkedek$ f$yat dalgalanmalarının ve 

geçm$ştek$ karaborsa kültürünün etk$ler$n$n olduğunu görmek mümkündür. Kodlanan 

met$nler$n dönem$n sosyo-ekonom$k durumuna b$r ver$ olacağı da düşünülmekted$r. 

 

Telev$zyon reklamlarında farklı m$zah türler$ uygulanab$leceğ$ g$b$ b$rden çok 

m$zah çeş$d$n$n de uygulandığı görülmekted$r. Her m$zah türü $ç$n öneml$ olan bazı 

özell$kler vardır. Reklam yazarları, sürpr$z, tekrar, uyumsuzluk veya ters$ne çev$rme 

g$b$ unsurları kullanırlar. Bazıları üstünlük ya da uyumsuzluğu kullanırken, bazıları $se 

kel$me oyunlarını kullanmaktadır. M$zah açısından, eğlence iç$n hang$ unsur 

kullanılırsa kullanılsın asıl amaç okuyucuyu ya da $zley$c$y$ eğlend$rmekt$r. Bu nedenle 

yazarlar yen$ kel$meler türeteb$l$r ve yen$ tekn$kler kullanmaktan çek$nmeyeb$l$r. 

Araştırma evren$ne dâh$l reklamlarda, reklam  süreler$n$n kısa olmasından kaynaklı 

olarak hedef k$tlen$n d$kkat$n$ çekmek $ç$n kısa şakalar ya da c$naslar terc$h ed$lm$şt$r. 

Kel$me oyunları, yanlış anlaşılmalar, anlamsız $k$lemeler, reklam müz$kler$ eşl$ğ$nde 

reklamlarda sunulmuştur. Reklamlarda $k$l$ d$yaloglar aracılığıyla m$zah denges$ 

oturtulmaya çalışılmıştır. 

 

Araştırma kapsamında ele alınan reklamlarla bugünün reklamları 

karşılaştırıldığında temel benzerl$kler olsa da, kullanılan yöntemler, mesajlar ve medya 

kanalları büyük ölçüde farklılaşmıştır. Bu değ$ş$m, toplumsal, teknoloj$k ve kültürel 

değ$ş$mler$n b$r yansımasıdır. 1980 dönem$ reklamları daha temel $ht$yaçlara cevap 

arayan b$r mah$yetteyken günümüz reklamları $ht$yaçlarla b$rl$kte duygulara h$tap eden 

b$r yapıdadır.   

 

Araştırma sonuçlarına göre 1980’li yıllar,  televizyon reklamları üzerine 

yapılan çalışmaların, önemli bir zaman dilimine işaret ettiğini göstermektedir. 

İncelenen dönemi siyasal, sosyolojik ve kültürel açılardan farklı perspektiflerle ele 

almak mümkündür. Bu dönemi değerli kılan en önemli unsurlardan biri, tek kanallı 

yayın sürecinde reklamların etkisini ve gelişimini araştırmanın görece daha kolay 

olmasıdır. Ancak, döneme ilişkin en büyük zorluklardan biri arşivleme sürecidir. 
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Gelecekte farklı arşivlere erişimin sağlanması, reklamların daha kapsamlı bir şekilde 

incelenmesine olanak tanıyarak bu alanda daha derinlemesine bir vizyon 

geliştirilmesine katkı sağlayacaktır. Sonraki zamanlarda yapılacak araştırmalar, dönem 

reklamlarını daha kapsamlı bir şekilde ele almak adına farklı arşiv kaynaklarına 

ulaşmaya odaklanmalıdır. Ayrıca, televizyon reklamlarının tüketici davranışları 

üzerindeki etkilerini belirlemek için dönemin izleyicileriyle yapılacak sözlü tarih 

çalışmalarının önemli bir katkı sağlaması muhtemeldir. Reklam metinlerinin ve 

görsellerinin söylem analizi yöntemiyle incelenmesi, dönemin toplumsal yapısını ve 

kültürel kodlarını daha iyi anlamaya yardımcı olacağı düşünülmektedir. Karşılaştırmalı 

çalışmalar kapsamında, farklı ülkelerin aynı dönemdeki televizyon reklamları 

incelenerek küresel ve yerel dinamikler arasındaki etkileşim ortaya konulabilir. Bu tür 

yaklaşımlar, 1980’ler televizyon reklamlarının medya, pazarlama ve toplumsal hafıza 

açısından daha derinlemesine anlaşılmasını sağlayacaktır. 
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