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REKLAM DILINE DILBILIMSEL BIR BAKIS

Yard. Dog. Dr. Isil INCE*

L GIRIS

Reklamin degisik tamimlan yapilmaktadir. Tamm fiiketici aci-
sindan ele abrsak, reklam "Ttiketiciye tiretilen mal ve hizmetler
hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi cesitli ilesitim araclarn yardim
ile iletmektir" (Tenekecioglu 1988 : 18) diyebiliriz. Pazarlama ag1-
sindan ise reklam, "belirli bir kaynak tarafindan mallarin, hiz-
metlerin veya diistincelerin, para karsihginda iletisim araclar va-
sitasiyla tarif edilerek duyurulmasidir” (Mandell 1968 : 4). Bu
iletisim araclarina 6rnek olarak da televizyon, radyo, gazete, der-
gi, poster, afis, katalog, program, vs. gibi seyleri sayabiliriz.

Guntimtizde reklam cok 6nemli bir kitle iletisim araci haline
gelmigtir. Reklamlar cesitli medya araciigiyla hayatimza girip
bizleri tahminimizden de fazla etkilerler. Bir reklam metninde in-
sanlar, yeni triinler, fiyatlar, servisler, en son moda seyler ve da-
ha pek cok konu hakkinda bilgi bulurlar. Reklamlarin ayrica de-
gisen uygarhk seviyemiz tzerinde de olumlu etkileri vardir;
cinkii daima en iyiyi ve kaliteliyi hedefler ve insanlar1 bunlar
denemeleri icin tesvik ederler. Bugiin sahip oldugumuz mikrodal-

* iﬂ-lace:ttepe Universitesi, Edebiyat Fakiiltesi, Dilbilim Anabilim Dal Ogretim
yesi
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ga firmlar, otomatik camasir makineleri, bulasik makineleri,
compact disc'ler, vs. reklam sektorii aracilifiyla yurdumuza gir-
mis ve yaygimlasmistir.

Reklamlar aym zamanda bir tilkenin kilttirint de yansitirlar.
Reklamlar, insanlan etkileme yontemleri, tlkenin ¢agdas sanat
ve biliminden o6rnekler sunmalan, toplum tyelerinin zevklerini
yansitmalan agisindan bir tlkenin kulttird hakkinda cok fazla
bilgi icerirler (Hepner 1956 : 6 - 7).

Weir'in da (1960 : 19) belirttigi gibi, reklam iletisiminde metin
yazan dili ve gorsel araclan kullamir, fakat verilmek istenen esas
mesajin iletilmesi hemen hemen her zaman yazil veya sozlii dil
araciligiyla olmakta, gorsel araclar veya miuzik ise sadece bu me-
sajin genisletilip 'ilgi cekici hale getirilmesinde kullanilmaktadir.
Bu durumda, reklamlarda kullanilan dilin sistematik bir ¢oziim-
lemesinin yapilmasi ve bu dile hakim olan ilkelerin dilbilimsel
acidan incelenmesi hem béyle 6nemli bir ilesitisim aracimin 6zel-
liklerinin anlasimas: acisindan, hem de metin yazarnmn daha iyi
ve etkili metinler yaratmasina yardimer olmas: acismdan faydal
olacaktir.

II. REKLAM DILININ GENEL OZELLIKLERI

Reklam metni dénemli bir iletisim araci olarak incelendiginde
baz1 6nemli 6zelliklere sahip oldugu gorulmektedir. Bu 6zellikler-
den bazilarimi séyle swralayabiliriz: 1) Reklam metnindeki mesaj'
tek yonltdir; yani treticiden tiketiciye déntiktiir, 2) Kisilerden
ziyade gruplara yoneliktir, fakat her reklam herkese yonelik de-
gildir, 3) Reklam mesajinin iletilmesinde hem dilsel hem de gor-
sel semboller kullamlir, 4) Reklamlar dinleyici ya da okuyucunun
istedigini okuma ya da dinleme sansina sahip oldugu bir rekabet
ortaminda yer alir, 5) her reklam dinleyici icin en gerekli olan bil-
gileri icerir, 6) Insanlan ikna etmek amaciyla hazirlanir, 7) Rek-
lam aym zamanda ticari bir iletisimdir ve bu nedenle metin yaza-
rimn bir isadamu gibi diistinmesini gerektirir (Dunn 1956 : 55).
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Biitiin bu dzellikler reklam metinlerinin hazirlamsma degisik ki-
sitlamalar getirmektedir. Bu nedenle, basanh reklam metinleri
hazirlayabilmek icin bir metin yazarmn, reklam iletisimi sirasin-
da neler oldugunu ya da olabilecegini ¢ok iyi bilmesi gerekmekte-
dir.

Bilindigi gibi reklam dili, diger dil kesitlerinden, ¢ok kesin bir
parasal amaca yonelik olmasiyla ayrnlmaktadir. Diger bir deyisle,
reklamdaki tek amag belli bir tirinin satiimasidir. Bu ‘amaca
ulasmak icin de reklam metinlerinde pek cok dikkat ¢ekme ve ik-
na etme yéntemleri kullanilir. Dilbilimsel agidan dasiniildigin-
de ise bu ydntemler Leech'inde (1966 : 175 - 93) belirttigi gibi ya-
ratici yazin teknikleri diyebilecegimiz siirsel dil, dilsel sapmalar,
ses, sozeilkk ya da tiimce diizeyinde yinelemeler, mazik ve dilin
birarada kullanildip1 nakaratlar, tiyatro oOgelerinin  dille birlikte
kullanmimi, veya egretileme, benzetme, kigilestirme gibi séz sanat-
lann aracih@iyla gerceklestirilmektedir.!

I1I. DISIPLINLERARASI BIR CALISMA ALANI OLARAK REKLAM
DILI VE INCELENMESI

Reklamcihik ¢ok yonlii ¢alisma gerektiren bir sektoérdiir. Buna
paralel olarak reklam metinlerinin hazirlanis1 da disiplinleraras:
bir calisma gerektirmektedir. Metin yazan dil se¢iminde samldig
kadar serbest degildir: aksine, reklamm yapilan triinle ilgili pek
cok yan arastirma bulgulanm da dil araciligiyla reklama yansit-
mak durumundadir. Oregin, tiiketici psikolojisi, reklamin yonel-
tildigi hedef kitle, reklamda kullamlan medya, gorsel araclar gibi
faktorler metin yazarmin dilsel se¢cimini etkilemektedir. Diger bir
deyisle, seks, saghk, prestij, ekonomi gibi psikolojik durtiler;
yas, cinsiyet, sosyal simf, gelir dizeyi, meslek grubu, egitim du-
rumu gibi tiiketiciyle ilgili sosyal faktérler; televizyon, gazete, rad-
yo, vs. gibi medya tirlerinin dile olan etkisi; dille birlikte kullani-
lan gorsel malzeme ve aralarindaki iliskiler reklamda kullamilan
dile bir takim kisitlamalar getirmektedir. Ornegin, reklamcilar
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30). Bu nedenle, eger bir reklam hem dilsel ve hem de gorsel aci-
dan yeteri kadar rahat algilanamyorsa veya sikici bir yapiya sa-
hipse daha bastan satis giicii olumsuz yonde etkilenmis demek-
tir. Bunu onlemek icin de Turkce reklam metinlerinde deyis
acisindan bazi sik kullamimlar gortilmektedir. Diger bir deyisle,
reklam metinlerinde bazi sozetik ve yapilar sikhkla ve belli rek-
lam stratejilerini vurgulamak amaciyla kullamlmaktadir. 3

Sozeiik diizeyinde inceledigimizde, reklam metinlerinde metni
canh tutmak ve akilda kalicihigim saglamak amaciyla bazi sozetik
ve sozcik tarlerinin digerlerine gére daha sik kullanildigimi gor-
mekteyiz. Bunlara 6rnek olarak tirainlerin 6zelliklerini anlatan ce-
sitli isimleri, "sen", "siz" gibi kisi adillarim, “anneler”, "babalar",
"hamimlar", "gencler" gibi cok sayida Kisisel gonderimleri, marka
isimlerini; birbiri ardina kullanilan ve dinleyicinin beyninde canh
resimler cizen ¢ok sayida niteleme sifatim, metne hareketlilik ka-
zandiran dinamik ve canh eylemleri; 6zellikle televizyon reklamla-
rinda dilsel ve gorsel materyalin eslestirilmesinde kullanilan gés-
terme ve zaman belirteclerini sayabiliriz:

: - Eti bir Topkek yapsa

(isimler) I¢i meyvayla dolsa

Portakal, incir, ayva

(kisi - Siz hi¢ su kontrollu Auer'le yikandimiz mi?
adillan) - Sutidyo Line... Sen Yarat éyle kalsin.
(kisisel - Beyler, Simerbank'a buyrun....

gonderimler)- Hamumnlar, Ne duruyorsunuz? Siz de Stimer-
bank'in mevsim sonu indiriminden yararlanin...

(niteleme = - Simdi 7 Japon harikas: Hirriyet Okurlan icin

sifatlan) hazir... lnzl, cevik, atak, giicli, olaganitistii, goz
' alici, spor...

(canh ve - Metroyla... Uc dalgalarla ... Kos, yarts bulutlarla..
dinamik
eylemler)
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(gosterme ve - [ste kinlmaz cam termos...
Zaman - Simdi Milliyet'in yepyeni bir TV dergisi var...
belirtecleri)

Diger yandan, metni zorlastiran ve dinleyicinin kafasim bulan-
diran soyut sozctliklerden kagimilmaktadir.

Reklamlara sdzdizimi diizeyinde baktifimizda ise ¢ogu zaman
bir ad 6beginin derin yapida bir ttimeceye esit oldugu eksik sozdi-
zimsel yapilarin kulllamildigim gértiyoruz. Tiircede bu durum co-
gunlukla "kosac"m {Dir} timceden atilmasiyla olusturulmaktadir:

- Puma.... gigli, cevik, atilgan...
(Puma giiclii, gevik ve atilgandu) \

- Pmar Fresh Selam... yepyeni, taptaze, saghkli uzun 6maur-
Tixi

(Pinar Fresh Salam yepyeni, taptaze, saghkh ve uzun
omurlidiir)
Boylece, Tiarkece reklam metinlerindeki ad ébeklerinde karmasik-
Lk goriilmektedir. Ote yandan, eylem dbeklerine ise basitlik ha-
kimdir. Bu durum hemen hemen btitiin reklam metinleri i¢in ge-
cerlidir, '

Tumece tipleri agisindan ise reklamlarda en fazla kullamlanla-
rn emir 4 ve bildirme tiimceleri oldugunu séyleyebiliriz. Bu du-
rum "X iyidir (bildirme titmcesi) / Onun icin X alin (emir tiimecesi)”
(Van Dijk 1980 : 126) genel reklam dnermesinin dile yansimasi
olarak da dustnilebilinir:

- Vitamin dells)osu. sifir kolesterollti bezelye. Midenizi yormaz,
saglikh besler / Yarm Tat bezelyeli yemek yapin.....

- Sony televizyonlar rahat taksitlerle sabah pazarlamada/
Sabah aln, kazamm....
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Reklamlarda ayrica olumsuz, soru, devrik veya kosullu timceler
de kullamlmaktadir; fakat emir ve bildirme tameceleriyle kiyaslan-
diginda kullammm sikhklan azdir. Bu tip timceler degisik' satis
unsurlarim vurgulamak amaciyla kullambirlar. Omegin, cevabm
dinleyiciye birakildig:

- 30 saniyede 4,5 kilo camasirdan kurtulabilir misiniz? ....
- Sampuana ayr1 sa¢ kremine ayr zaman mi?... '

gibi sorular dinleyicinin aktif olarak reklama katilmasim sagla-
mak ve bu tip problemi olanlarin reklamin gerisini izlemeleri ge-
rektigini vurgulamak amaciyla kullamlmaktadir. Boyle reklamlar-
da genellikle soru timcesiyle bir problem ortaya atilmakta ve
reklamin geri kalan kisminda ise bu problemin ¢ézamii verilmek-
tedir. Olumsuz tiimceler de buna benzer bir sekilde tiiketici i¢in
problem olan durumlarda kullamlir ve hemen arkasindan da
problemin ¢dziimiiniin verildigi olumlu yapilar gelir:

- Siliyorum, ovuyorum.... Kirler, yaglar ¢ikruyor. Temizlikte Di-
xi var... '

V. REKLAM METINLERI VE BAGLAM

Bir reklam metninin basansi ancak bulundugu iletigimsel
baglam icerisinde ele alindigl zaman anlasilabilir. érnegin,

- lste bu harika... Bakin her tarafi altin kaplama... Tiirkiye
gazetesinden....

reklaminda bahselidelen triiniin ne oldugu ancak televizyon ek-
ranindaki gériinttiye bakmakla miimkin olabilmektedir. Yine ay-
m sekilde,

- Jahnson's Bebe sampuaninin ailedeki herkesin sampuarni
oldugunu biliyor muydunuz? .... O biliyor..

reklamindaki O adili banyoya dogru kosan kiictik bir cocuga
gonderimde bulunmaktadir ve sadece gortintii yoluyla anlasilabi-
lir. Yani bir reklamin degeri ancak batin baglam gézonine alin-
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VI. REKLAM DILININ TOPLUM VE GUNLUK DIL UZERINDEK!
ETKILERI

Reklamlar aym zamanda pek ¢ok yeni terim ve sbzciigiin veya
yeni fikir ve kavramin topluma girmesine yol agmakta ve bu su-
retle hem kaltarimuzi hem de dilimizi etkilemektedirler. Bu aci-
dan bakildiginda, reklamlarin topluma olan etkilerini iki grup ha-
linde inceleyebiliriz: 1) Dil dis1 etkiler, 2) Dilsel etkiler.

VL 1. Dil dist etkiler

Reklam dilinin dil dis1 etkilerini yeni kavram ve kulttrlerin
toplumumuza girmé§1 olarak ozetleyebiliriz. Ornegin, bazi rek-
lamlarda kocalarnn evde yemek pisirdigini veya ev isi yaptigim gé6-
riiyoruz. Béylece, Tiirk toplumunda yer almayan ve her iki tiyesi-
nin de canl, dinamik ve saygil oldugu ve biitiin isleri paylastii
bir evlilik kavram kiiltirtimiize girmektedir. Yine aym sekilde,
hizli ve dinamik yasantilarindan dolayr bati kaltiirtine ait olan,
cabuk hazirlanabilen veya hazir yiyecekler de toplumumuza gir-
mis ve Ozellikle buytik sehirlerde ¢ok benimsenmistir.

Bir diger dil dis1 etki ise reklamlarnn ¢ocuklar tizerindeki etki-
sidir. Ozellikle siir ve sarkilarla sunulan reklamlar cocuklarm
cok fazla ilgisini cekmekte ve onlarin sosyolojik ve psikolojik ge-
lismeleri tzerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Cogu sosyolog ve
psikologlar reklamlarin cocuklarin dastncelerini kosullandirdig:
ve her gordtgunn isteyen, simank, marka bagimbhs: bir ¢ocuk ti-
pi yarattigl kenusunda birlesmektedirler. 5 Diger yandan reklam-
lar aym1 zamanda reklam yapilan Grtinleri alamiyacak gelir diize-
yine sahip ailelerin c¢ocuklarinda da das kimkhgina sebep
olmaktadir. :

VI. 2. Dilsel etkiler

- Reklamlarin dilsel etkileri incelendiginde ise pek ¢ok sdzciik
ve terimin reklamlar aracihifiyla dilimize gectigi goralmektedir.
Reklamlarda kullamlan dilin gtinliik dil Gizerine olan etkilerini iig
seviyede inceleyebiliriz: 1) Sozetik duzeyi, 2) Sozdizimi dizeyi, 3)
Anlam duizeyi.

239




Edebiyat Faldiltesi Dergisi

VI. 2.1. Sézciik dilzeyi

Soézclik diizeyinde bakildiginda giinliik dilin reklamlardan
epeyce etkilendigini soyleyebiliriz. Diger bir deyisle, reklamlar
aracihifiyla tlkemize giren yabanci teknoloji pek ¢ok yabanci soz-
ciik ve terimi de beraberinde getirmekte ve bunlarin dilimize yer-
lesmesine sebep olmaktadir. Reklamcilar bu sézetik ve terimleri
dilimize cevirmedigi veya yeni sozciikler yaratmadigi siirece de
yabanci sozetik girisi stirecektir. Bu sézciikler ¢cogunlukla rekla-
mi yapilan iriniin baz 6zelliklerini anlatmada kullamlmaktadir:

- Kirmizi simgek geliyor.. Design ..... ‘top of the line... Perfor-
mans olaganusti.... Grand - prix 6dilla bir teknoloji harika-
SL..

- Metro FM.... Nonstop music
- Telestar Nonstop'ta "Auto reverse” sistemi var...

Bu listeye Philips Compact Disc Player, Algida Kornetto, Close -
up Fresh, Close - up Mild, Domex Mikromatik, Ulker Petit Beurre,
Pmar Fresh gibi érnekleri de ekleyebiliriz.

Yabanc: etkisi aynica yabanci markal triinler yoluyla da ol-
makta ve bu durum ¢ofu zaman Tiirk tiiketiciler icin sorun ya-
ratmaktadir. Ornegin, Hobby, Halley, Gillette Blue II, Dixi, Sprite,
Studio Line, Maggi, Clear, Ruffles, Krispy vs. gibi markalan alir-
ken tiketicilerin ¢ogu urint markamn anlamim anlamadan al-
makta veya markayr soyleyis zorlugu cekmektedirler.

Yabanci sozetik ve terimler dilimize o kadar hizh girip yerles-
mektedir ki bazen kullandigimz kelimelerin yabanc: kékenli ol-
dugu bile unutulmaktadir. Ornegin, bugiin herkes diyet, otoma-
tik dipfriz, karaker, kola, sampuan, krem, biskivi, gofret gibi
sozcukleri siklikla ve yabancilik ¢ekmeden kullanmaktadir. Ban-
kacihk alaminda da pek ¢ok yabaner bankacihk terimi dilimize
girmistir. Bunlara 6rnek olarak self - servis bankacilik, elektro-
nik bankacilik, on - line, bankkart, telecard, prestige card, kredi
karti, bankomat, cek, sifre, otobanka gibi sozctikleri sayabiliriz.
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Anlam diizeyinde diger bir etki ise reklamlarda kullanilan baz
sbzciik veya sloganlarin benzer gergek hayat baglamlarnnda da
esprili bir sekilde kullamlmasidir. Asagida verilen bazi sloganlar
dilimize reklamlar aracihifiyla girmis ve televizyonda gortildiikten
sonra insanlar tarafindan benzer baglamlarda kullamlmaya bas-
lamistir:

-... Taktim bu Artema'ya...

-... Siz hala annenizin margarinini mi kullaniyorsunuz?
-... Akhm seveyim.... I

-... Nasil becerdin...

-... Bence BMC...

VII. SONUC

Sonug olarak diyebiliriz ki reklam dili Tarkee'nin 6zel bir kesi-
tidir ve ¢ok dikkatli bir sekilde kendi amaclarnna uygun olarak
hazirlanmistir. Ayrica reklam dili insanlarin dilde en yaratici ol-
dugu anlamlardan birini olusturmaktadir.

Bazi elestirmenler reklamlann dili bozdugunu, halkin gercek-
leri gormesini engelleyip onlara hayaller satmaya calistifim soyle-
mektedirler. Diger taraftan bazilan da reklamlarn insanlarn
tiriinleri almak ic¢in zorlamadigmi, aksine onlara faydah bilgiler
aktararak pazarda yeni {riinlerin gelistirilmesini kérukledigini
ifade etmektedirler. Onlar, aym zamanda reklam dilinin sadece
toplumu ve kaltarti yansittifina inanmakta ve bu nedenle araciy1
ortadan kaldirmamn gercegi degistirmeyecegi fikrini savunmakta-
dirlar. Biz de bu ikinei aciklamadan yola ¢ikarak diyebiliriz ki 1l-
kemizdeki reklamlar da su anki kultGrimitizii yansitmakta, yani
hem geemis kultirimtiziin hem de yabanci kiiltarlerin karisi-
mindan olusmaktadir. Buna ek olarak, dilimize reklamlarla giren
yabanc sozeiik, terim ve marka isimleri bize, kultiirimuiziin ay-
nas! olan dilimizin pek ¢ok yabana dilin, ézellikle de Ingilizce'nin
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