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Oz: Bir iletisim arac1 olarak dil; yalnizca sozlii ya da yazili olarak degil,
anlamin yer aldig1 her alanda var olabilmektedir. Temel olarak ekonominin
konusu olan marka {tiretimi, pazarlama ve reklam sektorii tiiketici ile
iletisimini dil {izerinden saglamaktadir. Her firma irettigi iiriine; dogal
dilin konusurlar tarafindan toplumsal mutabakat ile s6z konusu iriin i¢in
iiretilmemis olan marka isimleri koyabilmektedir. Bu kelimeler bir marka
ismi olarak pazarda ilk ve oncii olma Ozellikleri ile jenerik marka olarak
adlandirilmaktadir. Ancak s6z konusu jenerik markalar ayni zamanda dilin
de konusudur. Bu makalede, Tiirkgede yer alan marka adlarinin dogal dile
gecisi ele almacaktir.
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Abstract: Language as a means of communicationexists not only in oral
or written areas, but also in every field where “meaning” takes place. It is
the language that constitutes the communication with brand production,
advertising sector, and consumers, whichisbasicallythe subject of economics.
Every company can name its productwith non-produced trademark names
which are socially agreed and accepted by the users of the language. Those
names are named as the Generic Brands because of being the first and pioneer
in the market. However, the generic names are, at the same time, the subject
of language and linguistics. In this study, the brand names in Turkish language
and theirnatural process of adaptation to the language will be analysed.

Keywords: Generic Brands, Generic Word, Linguistics, Structural
Linguistics, Ferdinand de Saussure.

Giris
Konu-Amac-Yontem

Bu calismanin konusu; firmalar tarafindan topluma tiiketim malzemesi olarak
sunulan {rlinlere verilen marka isimlerinin dogal dilde de kullanilmasidir. Marka
isimleri tliketicinin {irlin{i kabul etmesi sonucu marka ismi olmaktan ¢ikarak {iriiniin
genel adi olarak kabul gorebilmektedir. Bu noktadan sonra dilin s6z varligina giren
marka isimleri, dogrudan dilin inceleme alanina girmektedir. Bu makalede de yukarida
verilen dontisiimiin nasil gerceklestigi, hangi alanlarda kendine yer buldugu ve dogal
dilde gecirdigi asamalar ele alinacaktir.
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Caligmanin amaci ise 6ncelikle s6z konusu durumun tespitini gergeklestirmektir.
Genel olarak reklam ve pazarlama alaninin igerisinde ele alinan bu konunun, dilbilimsel
olarak da kavramlastirilmasi ve tasnif edilmesinin gerekliligini ortaya koymaktir.
Elbette makalenin hedefi marka isimlerini listelemek degildir. Ancak 6rneklerden
hareketle yapilacak modellemenin daha iyi goriilebilmesi i¢in ¢aligmanin sonunda ek
olarak tespit edilen marka isimlerinin listesi verilmistir.

Calismada yontem olarak yapisalci dilbilim (structuralist/ constructive linguistic) ve
bu yontemin ilk teorisyeni olan Ferdinand de Saussure’iin gdsterge sistemi esas alinmustir.

Ad verme- Var Etme iliskisi

Dilin varlig1 insanligin varligi ile birlikte tarihlendirilebilir. Insana 6zgii bir olgu
olan dil, insanin iletigimde kullandig1 temel aragtir. Bu aracin en temel 6zelliklerinin
basinda oncelikle sozlii olmas1 gelmektedir. {1k insandan bu giine her dil; 6ncelikle
s0zlii daha sonra ise hem sozlii hem de yazili olarak ihtiyaci olan “sey”’e iliskin kelime
ve kavramlara bir isim vermistir. Saussure’iin metodolojik olarak ortaya koydugu ve
siklikla belirttigi gibi, dildeki biitiin varoluglar ve degigsimler bir “sistem” lizerinden
saglanmaktadir (Saussure 1998: 45). S6z konusu bu sistem; seslerin sirlanigindan
s0z dizimine, yeni kelimelerin iiretilmesinden, anlamin kendine yer bulmasma dil
konusurlarinin zihninde dogustan ytikliidiir. Noam Chomsky her insanin bu kabiliyeti
ve sistemi barindirmasint Allah vergisi (dogustan) kabul ederek “innate” kavramini
kullanmaktadir (Demirci 2015: 187). Saussure ise, “dil yetisi” (langage competance)
kavramini kullanmay1 tercih eder (Akerson 2000: 73).

Insan bu yeti sayesinde ihtiyaci olan her nesneye, duruma ya da daha genel olarak
ifade etmek gerekirse; “sey”’e iliskin bir adlandirma yapmaktadir. Herhangi bir “sey”’e
isim vererek anlamlandirmak o “sey”in var olmas1 demektir. Insanin zihninin geregi
ismi olmayan ya da adlandirilmamis sey “yok” hiikkmiindedir!. Dil-diisiince iliskisinin
temel meselelerinden biri olan bu konu, insan zihninde dnce nesnenin ya da durumun
resmi mi yoksa kelime mi var olur sorusunun neredeyse yiizyillarca tartigilmasina
sebep olmustur. Bu konu ile birlikte “sey”lere verilen adlarin dogru olarak kabul
edilip edilemeyecegi gibi dilbilim i¢in temel meseleleri ele alan ilk yazili metin
Platon’un kaleme aldig1 “Kratylos Diyalogu” (Platon 2015)dur. S6z konusu metinde
karsiliklr diyaloglar ile dilin dogusu ve dil felsefesine iliskin konular tartisilmaktadir.
Bu tartigmalarda “resim teorisi” diye de adlandirilan teoriye de yer verilir. Buna gore
Hermogenes insanin “sey”lere isim vermesinde onceligin; bir ressamin zihninde ilk
olarak imaj1 olusturmasina benzeterek “resim teorisi”’ni savunur (Aysever 2002: 160).

Dilin dogusuna iliskin hangi teori kabul edilirse edilsin, insanoglunun ihtiyaci olan
“sey”lere ad koyarak dogal dili ile giinimiize kadar geldigi malumdur (Condon 2000:
49-50). Dil, dogustan oldugu kadar iiretken ve degisken bir yapiya sahiptir. Elbette
bu degisken ve tretken olgu, biitiin tiretim ve/veya degisiklikleri her dile 6zgi bir
sistemin kurallar1 ile yapmaktadir.

1 Bukonuda gerek mitoloji gerekse din kaynakl1 birgok farkl1 goriis bulunmaktadir. Ancak s6z konusu teoriler konu ile
dogrudan ilgili olmadig i¢in burada yer verilmemistir. Dilin olusma asamasinda ilke kelimelerin ve adlandiriimalarin
dil- diisiince baglaminda ele alinmasi bakimindan S. Giines, H.Aydar-I. Ulutas ve P. Picq’in kaynakcada verilen
eserlerine bakilabilir.
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Dogal dil esyaya ya da harekete kendi fonetik ve morfolojik yapisina uygun bir ad
verirken, zamanla s6z konusu bu yapinin igerisinde ¢ok da “dogal” olmayan iiretimler
de goriilmektedir. Glinlimiizde iiretilen ¢esitli iiriinlere verilen marka isimlerinin dogal
dile “sizmas1” bu durumun ¢arpici 6rneklerinden biridir.

Insanoglunun bir dilde herhangi bir kelimeyi iiretmesinde, iiretilen kelime ile esya
ya da fiilin dogrudan iligkisinin olmadig:1 bilinmektedir. F. De Saussure bu durumu;
gostergelerin nedenliligi ya da nedensizligi ilkesi ile aciklamaktadir (Saussure
1998:109 ). Ornegin Tiirk¢ede agac bitkisine A.G.A.C sesleri ile aga¢ denmesinin yani,
A.G.A.C seslerinin bir dizge icerisinde yan yana getirilmesinin esyanin dogast ile ilgisi
yoktur. Bunun en biiylik kanitlarindan biri, Tiirk¢e disindaki dillerde agag bitkisinin
A.G.A.C sesleri ile karsilanmamasidir. Nitekim “Meyve verebilen, govdesi odun veya
kereste olmaya elverisli bulunan ve uzun yillar yasayabilen bitki”, Tiirkgede A.G.A.C
seslerinin birlesimi ile ifade edilirken; ingilizcede T.R.E.E, Fransizcada A.R.B.R.E,
Ruscada ise D.E.R.E.V.O seklinde ifade edilmektedir. Ustelik verilen ii¢ ayr1 drnegin
de hangi zamanda kim ya da kimler tarafindan olusturuldugu bilinmemektedir.

Dil sistemi gibi, bir dilin s6z varligindaki kelime ve kavramlarin olusum siirecinde
de toplumsal uzlasinin esas oldugu soylenebilir. Bu uzlasi, o dildeki her kelime ve
kavram i¢in dilin konusurlarindan mutabakat alinmig¢asina saglamdir. Ancak bu
ortak kabulde herhangi bir kelime i¢in ilk 6neriyi kimin ne zaman yaptigi, bilinmesi
miimkiin olmayan bir sorudur.

Giindelik hayatta tiiketilen driinlere ait marka isimleri i¢in ise boyle bir
bilinmezlikten s6z etmek miimkiin degildir. Elbette, piyasada bulunan her yeni iiriine
verilen marka isminde s6z konusu iiretim; herhangi bir dogal dilin sistemi dahilinde ve
o sistemin kurallarina uygun olarak yapilmaktadir. Ancak {iriiniin dolayisiyla markanin
tiretim tarihi ve aldig1 ismi koyan kisi bellidir. Bu yonii ile marka isimleri dogal dilden
ayrilmaktadir.

Jenerik marka-jenerik soz iliskisi

Hangi sektore ait olursa olsun iretildigi
pazarda yeni olan “sey”e verilen marka ismi,
yukarida verildigi gibi her ne kadar dogal dilin
iiretimi olmasa da bir siire sonra dogal dilin
igerisine sizabilmektedir.

Konunun daha iyi anlagilabilmesi i¢in sdyle MUHTESEM KOT HALEFLERi
KONFEKSiYON LiMiTED SiRKETi

bir drnek verilebilir. 19. Yiizyilin sonlarinda
Amerika’da maden is¢ilerinin kullanimi igin
iretilen sert kumasa ve bu kumastan tretilen
iriinlere “blue jean” ismi verilmistir. Blue
jeanin Tiirkiye pazarina girmesi ise 1970’lerde
olmustur. S6z konusu tarihlerde Izmir’de blue
jean kumas ile retim yapan firma irettigi
pantolonlar1 firma sahibinin soy ismi ile YAk Y, Wb e

(Muhtesem KOT) piyasaya siirmiistiir. B Cunte Sopalec Cot. Sv Dl i Tel Lo
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Aslinda bir marka ad1 olan kot kelimesi zaman igerisinde {iriiniin genel ismi haline
gelmistir. Bu noktadan sonra, blue jean kelimesi kullanilmaksizin ya da bu kumas ve
kumastan iiretilen giysiler i¢in Tiirkge bir karsilik beklenmeden, kot kelimesi marka
degil irtin ad1 olarak kabul gérmiistiir. Bu kabul dylesine genel bir hal almis ve dogal
dil tiretimi gibi kabul gérmistiir ki, bugiin kot kelimesini madde basi olarak Tiirk
Dil Kurumunun yayinladig1 Tiirkge Sozliik’te bulmak miimkiindiir. Giincel Tiirkce
Sozliik’te kot kelimesinin birinci anlami; “Giysi yapilan bir tiir mavi, kaba pamuklu
kumas®” seklinde verilmistir. Kelimenin marka degil triiniin genel adi oldugunu ve
Tiirk¢ede cins isim olarak kabul gérmesini; “kot pantolon, kot gomlek” gibi drnekler
ile sifat tamlamasi yapilarindan izlemek de miimkiindiir. Verilen bu 6rnekle giiniimiizde
K.O.T sesleri ile bir kumas olan “blue jean” arasinda bir nedenlilik ilkesinden s6z etmek
miimkiin degildir. Ancak, K.O.T sesleri ile blue jean arasinda nedenlilik ilkesinden
bahsedilemeyecegi gibi nedensizlikten sdz etmek de miimkiin degildir. K.O.T sozciigii
marka ismi olarak dogal dilin {iretimi degildir ve toplumsal uzlasi ile degil, bireysel
tercih ile belirlenmistir. Dolayisiyla s6z konusu firmanin sahibinin soy ismi kot yerine
kat olmus olsayd1 ve yine firma sahibi pazarladig1 “blue jean” iiriinlerine kat ismini
vermis olsaydi bugiin kat kelimesinin bir markanin degil, tirlinlin adi konumuna
gelmesi miimkiin olabilecekti.

Reklam sektoriinde bu ve buna benzer marka isimlerinin genel bir iiriniin adina
doniismesi durumu ig¢in retilen kavram; “jenerik marka”dir. Jenerik marka olan
kelimenin, ilgili iiriinlin firma adina degil {iriiniin genel ismi haline donlismesi, s6z
konusu markanin pazardaki Oncli olma kapasitesi ile ilgilidir. Jenerik kelimesi
ise Fransizcadan Tiirkceye gecmis, “tanitma adi” ve sinema i¢in “tanitma yazisi”
anlamina gelen bir sozciiktiir. Dolayisiyla jenerik marka tanimlamasi da “@iriinii pazara
ve tiiketici kitleye tanitan marka” anlamini tagimaktadir. Pazarinda ilk olan her marka
i¢in jenerik marka olabilme olasiligr bulunmamaktadir. Bu olasiligimm bulunmamasi
da dilin ve dolayisiyla dilin konusurunun dogal siirecine ait bir tavirdir. Ornegin dil
politikalart baglaminda kurumlarin dil konusuruna onerdigi sézciiklerden bir kismi
dilin konusuru tarafindan kabul goriirken, bir kismi ise kabul gérmez ve kullanilmaz.
Tiirkge icin “cevap” yerine Onerilen “yanit” kelimesinin, “cevap” kadar genis bir
konusgur tarafindan kabul edilmemis olmasi1 bu duruma carpici bir 6rnektir.

Marka Sozciik

Burada dikkat ¢ekilmesi gereken dnemli bir husus, reklameilarin ortaya koyduklari
“jenerik marka” tanimlamasi ile ilgilidir. Yiizyillardir gerek felsefecilerin gerekse
dilbilimcilerin herhangi bir olgunun dil olarak kabul edilmesinde vardiklari ortak
noktalardan biri; anlamin oldugu her alan ve aracin dogrudan dilin konusu oldugudur.
Iletisimin saglanmas1 igin alic1 ve verici arasinda iletilen kodun her iki tarafta da
karsilik bulmasi gerekmektedir. Saussure’iin dil ve s6z (langue/parole) ayrimi; iletilen
kodun karsilik bulabilmesi i¢in temel teskil etmektedir. Saussure dil (langue) kavrami
ile genel ve evrensel olan dil sistemini ifade etmektedir. S6z (parole) ise, bu sistemden
hem her dilin ayr1 ayr1 aldig1 yapilart hem de herhangi bir dilde dilin konusurunun kendi

2 http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.57fad69¢7da168.91326067
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zihninde o dile ait s6z varlig1 ve gramer biitiinlinii temsil etmektedir (Saussure 1998:
145). Ayni dile sahip iki konusurun, iletisimde ayni dil sistemine sahip olmalarinin
yant sira, ayni soze (parole) de sahip olmalari gerekmektedir. Bu durum da morfolojik
olarak ortak kabuliin yan1 sira semantik anlasmay1 da gerektirmektedir.

Dolayisiyla, marka isimlerinin iiriin adi haline gelebilmesi ve dil igerisinde
bir kod olarak kullanilabiliyor olmast; bu degisim ve gegisin dogrudan dilin konusu
haline getirmektedir. Ancak simdiye kadar Tiirk¢ede bu durum icin bir adlandirma
calismasi yapilmamustir’. Bu makalede reklam sektoriintin tercih ettigi jenerik marka
tanimlamasinin yerine, dilbilim i¢in yapilacak incelemelerde “marka sdzciik” tanimlamasi
Onerilmektedir. Zira verili sozciikler hem birer marka ismidir hem de dogal dile sizmakla
bir gramer kategorisi olarak sozciik halini almaktadirlar. S6zciik kelimesinin tercih
edilmesinin bir diger nedeni ise, jenerik markalarin baslangicta dogal dile, tiretilen nesne
tizerinden sizmasindan dolayr mutlaka “isim” kategorisi ile dahil olmalarina ragmen,
sonrasinda fiil olarak da kullanilabilmeleridir. Citi deterjan markasindan {retilerek
kullanilan ¢itile- fiili bu konudaki ilk 6rneklerden biri kabul edilebilir.

Burada tercih edilen “sizmak” kavraminin bilingli bir tercih oldugunu belirtmek
gerekmektedir. Zira iretilen “Oncii iriine” (ilk iriin) marka ismi verilirken, soz
konusu marka isminin dogal dile sizmas: amaci ya da hedefi giidiilmemektedir.
Dilin konusgurlart da ortak bir kararla “simdi bu markay1 kavram ya da genel bir ad
haline getirelim” seklinde bir hedefe sahip degildirler. Dolayisiyla bu gecis markanin
tireticisinin ve dilin konusurunun iradesi ile alinmis bir karar degildir. Bu sebeple, s6z
konusu gegcis i¢in sizmak fiilinin kullanilmasi uygun goriilmiistir.

Marka Sozciiklerin Olusma Yollari

Marka sozciiklerin ortaya ¢ikisinda da dogal dilde olan kelime iiretme yontemleri
kullanilmaktadir. Bilindigi gibi; dogal dilde yer alan kelime tiiretme bicimleri temel
olarak iki ana baslikta ele alinabilir. Bunlardan ilki “uydurma” da denilen yoktan var
etme, digeri ise dilde var olan kelimenin kisaltilarak, bir baska kelime ile birlestirilerek
ya da kelimenin morfolojik ve/veya semantik olarak degismesi ile yeni bir kelime elde
edilmesidir.

1876 yilinda Amerika’da iretilen ilk mekanik siipiirgenin Tiirkiye’de marka
sozciik olmasi uydurma ya da yoktan var etmeye Ornek olarak verilebilir. Giincel
Tiirkge sdzliige de girmis olan girgir, Izmirli bir esnaf olan Tacettin Higyilmaz’m
mekanik olarak ¢alisan siipiirgeyi pazara siirerken kendi tercihi olan bir kelimedir.

Eczacibagi firmasinin meyveli (basta sadece portakalli) igecek tozu olarak piyasaya
stirdiigii oralet jenerik markast da zaman iginde Tiirk¢enin s6z varliginda boyle bir
kelime ya da kavram yokken marka s6zcilik olmus ve meyveli toz iceceklerin genel ad1
olarak kabul gérmistiir.

Uydurma olarak jenerik marka iken marka sézciik haline gelen bir bagka 6rnek
ise ernettir. Tuvalet ve banyolarda ferah koku yaymaya yarayan jel kivamindaki iiriin

3 Tirkgede konuya ilisgkin Lemi Akin’mn bir ¢alismast vardir. S6z konusu makale, jenerik markanmn tarihi gelisimini,
Tiirkgedeki 6rnekleri siralamakta fakat konuya iligkin bir kavramlagtirma teklifinde bulunmamaktadir. S6z konusu
makalenin kiinyesi Kaynakga kisminda yer almaktadir.
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ernet markasi ile pazara giris yapmis ve jenerik marka olarak pazardaki yerini almistir.
Ernet sozciigii de Tiirkgenin s6z varliginda bulunmamasia dolayisiyla temizlik ya
da koku ile ilgili bir ¢agrisim alani olmamasina ragmen dogal dile girmis ve marka
sozciik olarak kabul gérmiistiir.

Yukarida dile getirildigi gibi, dilde olan bir kelimeden kisaltma, birlestirme ya da
tiiretme gibi yollarla yeni kelimeler olusturulmast dogal dilde bulunan bir yontemdir.
Marka sozciikler igerisinde de bu duruma uyan bir¢ok drnek bulunmaktadir.

Bu tiiretmelere ilk 6rnek olarak camsil markasi verilebilir. Tiirk¢enin s6z
varliginda cam ismi ve sil- fiili bulunmaktadir. Ancak bu isim ve fiilin birlestirilmesi
ile yeni bir kelime olusturulmasi, Tiirkiye’de cam temizleme sivisinin camsil markasi
ile olmustur. Giiniimiizde camsil markasi disindaki diger cam temizleyici markalart
iiriin ambalajlarinda kendi marka isimlerinin yaninda “cam temizleyici”, “cam silici”
gibi {irlin genel adi kullanimlarina yer vermelerine ragmen camsil jenerik markasi,

marka sozciik olarak Tirk¢ede yer edinmistir.

Enka Grubun pimas malzemesi ile (pimas kelimesi de marka sodzciiklerdendir)
pencere kaplamast malzemesini ilk tirettiginde kullandig1 pimapen jenerik markasi ise
bir diger 6rnektir. pimapen jenerik markasi pimas ve pencere sdzctiklerinin kisaltilmasi
ve birlestirilmesi ile {iretilmistir. Glintimiizde hala bir marka sozciik olarak, marka
degil iiriin genel ad1 olarak kabul gérmektedir.

Kisaltma ile olusturulmus bir diger marka sozciik ise; Selpaktir. Uriin, Eczacibasi
firmasimin drettigi; “tek kullanimlik kagit pecete”nin markasi olarak ortaya ¢ikmistir.
Markadaki “sel” kagit hammaddesi olan seliiloz’dan kisaltilarak alinmaistr.

Etsu, por¢oz, tuzot, ernet, hasema gibi jenerik markalar da cesitli kisaltmalarla
olusturulmus marka sézciiklerdir. Kisaltma ile tiiretilen ve pazara sunulan bu jenerik
markalar, tliketici ve dil konusuru tarafindan kabul gérmiis ve marka sozciik olarak
kullanilmaktadir.

Jenerik markalar arasinda kisaltilma yoluna gidilmeden, sadece sozciiklerin
birlestirilmesi ile olusturulmus marka sdzciikler de yer almaktadir. fop kek triinii
bu durum igin &rnek olarak verilebilir. Uriiniin sekliden dolay1 top kelimesinin sifat
olarak kullanildig1 marka, lirlin genel adin1 alarak fop kek kaliplasmast ile top seklinde
olmayan paketlenmis kiigiik kek tiriinlerini de niteler hale gelmistir.

lavabo ag, billur tuz, pak maya jenerik markalari da birlesik isim seklinde tiretilmis
marka sozciiklerdir.

Sekersiz sakizlarin geneli i¢in marka sozciik olarak kullanilan falim ise farkli bir
baslikta 6rnek olarak gosterilebilir. Fal sdzctigii Tiirk¢enin 6l¢iinlii yapisinda bulunan
bir sozciiktlir. Falim jenerik markasi fal ismine birinci teklik sahis iyelik eki ile
eklenmesi ile olusturulmustur. Burada birinci teklik sahis iyelik ekinin kullanilmasi
markanin tiiketici ile kuracagi taninirlik ve aidiyet iliskisi bakimimdan 6nemlidir. S6z
konusu iiriiniin ambalaj kdgidinda kisa fal ciimleleri yer almaktadir. Olgiinlii Tiirkgede
kullanilabilen falim s6zctigii morfolojik olarak degisiklige ya da kisaltmaya ugramadan
anlam degismesi sonucu marka sozciik olarak dildeki yerini almisgtir.
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Gosterge Sisteminde Marka Sozciikler

Butipiiretimve degisimleri Saussure’{in gdsterge sistemi ile agiklamak miimkiindiir.
Saussure dili bir gostergeler sistemi olarak gormektedir. Bu sistemde; bir dili olusturan
gostergelerin hem degisebilecegini hem de degisemeyecegini ifade etmektedir. Jenerik
marka da dogal dile sizarak marka sozciik halini almasi ile bir gosterge olarak bu
degisim sistemine dahil olmaktadir. Bilindigi gibi gosterge degisimlerinin incelenmesi
yine Saussure’lin gosterge anlayisinda iki farkli bakis agist ile yapilmaktadir. Bu
teoriye gore; gostergeler art zamanli (diacronic) ve es zamanli (syncronic) olarak
yapt ve/veya anlam bakimindan degisebilirler. Marka sozciiklerin degisiminde de
her ne kadar varliklar1 dogal dil kadar uzun bir gegmise dayanmasa da bu yontem ile
inceleme yapilabilir. Saussure art zaman ve es zamanli ekseni ortaya koyarken dilde
ozellikle ve oncelikle sozlii dilde, herhangi bir yapinin analizinde es zamanli degisimin
esas oldugunu vurgulamaktadir. Uretim ve tiiketimin dolayistyla her an yeni bir
markanin dolasima girdigi giiniimiizde de es zamanli incelemenin esas kabul edilmesi
gerekmektedir. Marka sozciiklerin es zamanl degisiminde ekonominin ve tiiketicinin
sosyal smifinin etkili oldugu goriilmektedir. Ornegin hald pazarda bulunan krem
cikolata triinleri i¢in; Chokella, Sarelle, Nutella, Cokokrem bu durumun en belirgin
orneklerindendir. Jenerik markalarin ortaklastigi ayn1 6zelliklere sahip iiriin gosterge
kabul edildiginde yani “krem cikolata” bir gdsterge olarak konumlandirildiginda
kargisina dort gosterilen ¢ikmaktadir.* Bu noktada gosterenin ayni kalmasi ancak
gosterilenin degismesi ekonomik etkenler sebebi ile gergeklegsmektedir.

Marka sozciiklere ait gostergelerin degismesinde tiiketiciye iliskin ekonomik
farkliliklarin etkili olmasi kadar dogal dile ait bagka etkenler de bulunmaktadir. Dilin
cografya acisindan ele alindigr alan olarak kabul edilen dialektler, marka sozciikler
i¢in de gecerlidir. Ornegin, temizlikte kullanilan “¢amasir suyu” iiriiniine ait jenerik
markalar, dolayisiyla marka sozciikler bolgelere gore farklilik gostermektedir.
Camasir suyu orta Anadolu ve kismen Marmara bolgesinde “ozon” marka sézctigi
ile adlandirilirken ayni {irliniin ege bdlgesindeki marka sozciigii kloraktir. Kadmlarin
tilketimine sunulan ve orkid jenerik markasi ile marka sozciik haline gelen iiriin de
Kuzey Kibris Tiirk Cumbhuriyeti’nde jenerik markast modes olmasi sebebiyle; Kibris
agzinda bu marka sozciik ile bilinmektedir. Tiirkiye’de elektrik siipiirgesi iiriiniine
iligkin giincel olarak kullanilan bir marka sézciik bulunmamaktadir. Oysa Kibris
agzinda s6z konusu iiriin Hoover firmasin tiretimi ile pazara sunuldugu i¢in jenerik
markanin fonetik olarak degistirilmesi ile Auver marka sozcligii ile adlandirilmistir.
Ayni1 durum 1sitict iirtinii i¢in Kazak Tiirk¢esinde gegerlidir. Isitict tirtinti Kazakistan’da
Ariston firmasi ile pazara girig yapmistir ve bu sebeple Kazak Tiirk¢esinde 1sitici tiriin,
bir marka sozciik olarak Ariston seklinde ifade edilmektedir.

Marka sozciiklerin dogal dile dahil edilmesindeki temel etken; dilin ihtiyac1 olani

karsilamasi seklinde izah edilebilir. Dilde herhangi bir “sey” olmadiginda isminin
de olmasi beklenemez. Bu sebeple tiiketici, ilk kez bir firmanin markasi olarak

4 Gosteren olarak “krem g¢ikolata” kabul edilebildigi gibi tam tersi sekilde, iiriine iliskin marka sozciiklerin hepsi ayri
ayr1 gosteren olarak kabul edilebilir. Bu noktada tirliniin ambalaji, logosu, iirlin i¢in tercih edilen renk de dahil edilerek
bir inceleme yapilmalidir. Zira anlamin oldugu her “sey” dil olarak kabul edilirse sadece Saussure’iin degil; hem dil i¢i
hem de dil dis1 gostergeleri ele alarak anlam merkezli teorisini ortaya koyan Charles Sanders Pierce’iin icon, index ve
sembol kavramlarini de bir yontem olarak kullanmak gerekmektedir.
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karsilastig1 lirline yeni bir isim iiretmeye gereksinim duymaksizin marka ismini iiriin
genel ad1 olarak kabul etmektedir. Ancak o ana kadar olmayan “sey” yani s6z konusu
tirlinlin artik “var” olmasi ile markanin ismini kenara koyup, tiriine dogal dilden bir
isim bulmamasi s6z konusudur. Burada en az ¢aba yasasmin etkili oldugu aciktir.
Kelime tiretmek, dilin konusurunun asli gorevi degildir. Dil konusuru iletisim kurmay1
temel almaktadir. Anlasmanin esas olarak kabul edildigi noktada ilk goriilen “sey”’e
zaten (marka ismi olarak bile olsa) bir isim konulmasi, tiiketicinin dolayistyla dilin
konusurunun amacina ulagsmasi ve iletisim kurmasi i¢in yeterlidir.

Yukarida belirtildigi gibi insan ihtiyaci olani iiretir. Ayni sekilde ihtiyact olmayan
gostergeyi de kullanim dis1 birakabilir. Uretildigi donemde jenerik marka olarak dile
s1izmig ve markasozciik haline gelmis birgok markaihtiya¢ duyulmadigiicin kullanimdan
digmistiir. Marka sozctiklerin kullanim dis1 kalmasi iki sekilde gerceklesmektedir.
Birincisi tirliniin kendisi cesitli sebeplerle ortadan kalkmistir. Digeri ise iiriin halen
pazarda olmasina karsin; yeni ya da daha giincel bir jenerik marka ortaya ¢ikmigtir.
Bu durumda yeni gelen jenerik marka, iirlin ayn1 olmasina ragmen kendisinden 6nceki
jenerik markanin pazar alanini daraltmisti. Bunun sonucunda; yeni marka sozciik
kendisinden once kullanilan marka soézciigiin kullanimdan diigmesini saglamaktadir.
Bu ikinci durumun ekseriyetle art zamanli degisime Ornek teskil ettigi sdylenebilir.
Ornegin 6zellikle mutfak ve banyo temizliginde kullanilan krem temizleyiciler igin
Tiirkiye’de kullanilmig ii¢ marka s6zciik bulunmaktadir; fay, vim ve cif. Bu li¢ marka
sozciik ayni triini karsilamalarina ragmen ambalaj degisikligi, yapilan reklamlarla
pazarda tiiketici oraninin degismesi sonucu jenerik marka degerini kaybetmistir. Fay
jenerik markasi firma olarak da kapanmistir. Ancak fay markasi yerini vim ve cif jenerik
markasina birakmasina ragmen marka sozciik olarak halen Cukurova bolgesinde fay
ismi ve fayla- fiili ile yagsamaktadir.

Marka sozciikler bir {irin ad1 olmalarit sebebiyle dile isim gramer kategorisi ile
giris yapmaktadirlar. Fayla- fiilinde de goriildiigii gibi dogal dil isim olan markay1
fiil haline getirebilmektedir. Fayla- fiiline benzer bigimde vimle- ve cifle- de bugiinkii
Tiirkgede kullanilmaktadir. Hatta cif markast bu durumu kendi lehine g¢evirerek
televizyon kanallarina verdigi reklamlarda “zor lekeleri iyisi mi cifle cifleyin!”
climlesini kullanmaktadir.

Tiiketim toplumunda jenerik markalarin her zaman kullanildig1 dilde tretilmesi
beklenemez. Bu sebeple nasil ki toplumlar iliskide bulunduklart diger toplumlarin
dillerinden kelime odiinglityorlarsa, dogal dile dahil olan marka sozciikler de
odiingleyebilmektedirler. Ciklet, jeep, sampanya, cola, post-it, aspirin, eroin,
teflon, termos, vileda, vaseline, oje, penye gibi marka sozciikler de Tiirkiye disinda
iiretilmelerine ragmen pazara girdikleri jenerik marka ile marka sozciik halini almistir
ve verilen 6rneklerin bir ¢ogu uzun yillardir kullanilmaktadir.

Sonuc¢

Goriildigh gibi jenerik markalar glindelik dilde kendilerine genis bir kullanim
alan1 bulmaktadirlar. Dogal dilin bir pargasi haline gelen bu siire¢ reklam ya da
pazarlama sektoriinde ele alindigi gibi dil uzmanlari tarafindan da incelenmesi gereken
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bir olgudur. Bu ¢alismada marka sézciik teklifi basta olmak {izere yapilan tasnif ve
inceleme basliklari stiphesiz jenerik marka konusuna bir giris olarak kabul edilmelidir.
Bu sebeple her inceleme baslig1 gerek tirtinlerin siniflandirilmast gerekse, dil merkeze
aliarak yapilacak incelemeler ile genisletilmeye muhtagtir.

Bir konuyu incelemek igin tercih edilen yontem o konuda elde edilecek sonug
icin belirleyicidir. Bu makalede inceleme yontemi olarak yapisalci dilbilim tercih
edilmistir. Bakis agisinin konuyu yarattifi diisiiniildiigiinde; baska yontemler ile
yapilacak degerlendirmelerden alinacak sonuglarin konuya daha fazla katki saglayacagi
aciktir. Ozellikle modern toplumun sonucu ortaya ¢ikan sanayi, iiretim ve tiikketim gibi
olgularin jenerik marka ya da marka sozciik héline gelmesi post-modern bir durumdur.
Bu sebeple konunun post- yapisalci teoriler ile de ele alinmasi faydali olacaktir.

Bu galismaya baglarken 6n goriilen marka sozciik sayisi ile karsilasilan marka
sozctik miktar1 sasirtict olmustur. Dolayisiyla dncelikli olarak yapilmasi gereken daha
kapsamli bir bi¢gimde Tiirk¢e igerisinde bulunan marka s6zciiklerin s6z varliginin {iriin
kategorisine gore tespit edilmesidir. Marka sozciiklerin etimolojisi de ayri1 bir ¢alisma
konusu olabilecek niteliktedir.

Hem konunun genisligi hem de yapilan ¢alisma konuya giris olmasi sebebi ile
sadece Tiirkcedeki marka sozciikler dahil edilmis ve herhangi bir karsilagtirmali
calisma yapilamamistir.

Belirtildigi gibi; bu galismada konuya bir giris yapilarak, jenerik markalarin marka
sozciik olarak dile nasil sizdigi, dogal dilde bulunan sézciiklerin iiriin pazarlamasi
ile marka sozciik haline gelisi ve bu yeni tretimlerin dilin konusuru tarafindan nasil
kargilandig: tespit edilmistir.

EK:
404 Asprin Atari Bankamatik
Borcam Chokella Camsil Cif
Botox Citi Algipan Ultra Prima
Calgon Yumos Pilot (Kalem) Photoshop
Cola Cekomastik Ciklet Cokonat
Domestos Dusakabin Etsu Ice tea
Eroin Halifleks Bonibon Vinn
Eternit Zippo Permatik Lycra
Fanta Fon Cokoprens Top-kek
Girgir Falim Barca Vision Ernet
Hilti Klakson Mekap Corn Flakes
ipad Tetris Walkman Singer
Ipana Jakuzi Jeep Jelly/jole
Kalebodur Klorak Kot Lavabo a¢
Karper Ondiilin Gameboy Kolonya
Lacoste Sana Velespit Tuzot
Lego Mintax Nutella Oralet
Lezzo Fay Nesquick Sunta
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Mavzer Tursil Hipo Jet-Ski
Metallica Bally Kinder Yumurta Viagra
Oje Orlon Polyester Ping pong
Orkid Ozon Pc Pimapen
Pimapen Post-it Pril Pritt
Raid Sarelle Selobant Selpak
Rimel Por¢oz Pimag Nescafe
Sheltox Sampanya Sasal Su Uhu
Tatrapak Sakkarin Arko ipod
Termos Mobilet Gaz Beton Red Bull
Tomurcuk Cay Halley Cemse Lollipop
Topitop Danone Pakmaya Billur tuz
Ufo Rondo Jelibon Omo
Vernel Aygaz Naylon izocam
Vernel Daksil Cokokrem Penye
Vespa Gripin Vitra Lipton
Vileda Converse Vim Vaseline
Visa Hasema Teflon Cokoprens
Zodiac
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