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Reklam Dilinde Mutluluk Vaadinin
Dilbilimsel Agidan €o6ziimlenmesi

ARS. GOR. ZULEYHA HANDE AKATA**

Oz

Tiiketim kiiltiiriintin ve glindelik yasamin bir parcas: haline doniisen reklamlar, gorsel ve dilsel
acidan Ozgiin nitelikler tasir. Kendine ozgii nitelikleriyle kiiltiirel bir alan yaratan reklam, dil
kullanimlarini da tiiketim kiiltiirtiniin bir 6gesine dontistiiriir. Reklam, gostergeleri kurgusal diizlemde
yeniden iireterek gergeklik diizleminde hedef kitlenin tiiketimi gerceklestirmesini saglamay1 amag
edinir. Birey i¢in anlamsal degeri olmayan tiiketim {irliniine deger ytikleyerek tiiketim anlamli kilmnir.
Bireyin temel ihtiya¢ ve giidiilerini tatmin etmeye yonelik ikna edici dilsel ve gorsel bildiriler
kurgulanir. Bireyi tiiketime yonelten ikna edici bildirilerden biri de mutluluk vaadidir. Tiiketim triiniint
elde etme eyleminin sonucu olarak dogrudan ya da dolayl olarak mutluluk vaat edilir. Tiiketimi
tetikleyen ve bireyin yasamini1 anlaml kilma cabasi ile de dogrudan iliskili olan mutluluk, tiiketim
driinti ile es deger diizlemde sunulur. Dilbilimsel agidan bir gosterge olarak sunulan tiiketim
driiniiniin gosterileni mutluluk olur.

Calismada dilsel ve gorsel dgelerden olusan reklamlar, dilsel gostergeler boyutunda dilbilimsel
acidan ¢ozlimlenmeye calisilmistir. Calisma Orneklemini, YouTube Ads Leaderboard’a gore Tiirkiye'de
2016 yilinin her aymnda en ¢ok izlenen on reklamdan olusan yiiz alti reklamlik biitiince
olusturmaktadir. Orneklem iginde degerlendirilen reklamlarin yazil ve/veya sozlii metinleri konuyla
ilgisi dogrultusunda degerlendirmeye alinmistir. Reklam dilinde tiiketiciye dogrudan ya da dolayh
olarak sunulan mutluluk vaadi, dilin kurgulanis bigimleri géz oniinde bulundurularak sozciikbilimsel,
sozdizimsel ve anlambilimsel yontemlerle ¢oziimlenmeye calisilmistir. Bu ¢alisma ile dilin bir tiiketim
aracma dontistiiriilerek kullanimmin ve dil kullanicilar1 tizerindeki etkilerinin bir ¢oztimlemesini
sunmak amaclanmistir. Reklam dilinin ¢oziimlenmesi, bireyi etkisi altina alan dil kullanimlarmin ve
cagrisimsal olarak bireyi etkileyen olgularin da ¢oziimlenmesine olanak sunacaktir.

Anahtar sozciikler: reklam dili, dil kullanimlari, dilbilim, dilbilimsel ¢6ziimleme, mutluluk vaadi

LINGUISTIC ANALYSIS OF THE PROMISE OF HAPPINESS IN ADVERTISING LANGUAGE

Abstract

Advertisements, which have now become a part of consumer culture and daily life, carry unique
qualities in terms of visuals and linguistics. Advertisement, which creates a cultural space with its
original qualities, also transforms language usage into an element of consumer culture. Advertisement
aims to enable the targeted audience to perform the act of consuming on the plane of reality by
reproducing indicators on a fictional plane. Consumption is rendered meaningful by attributing value
to the consumer product that has no semantic value for the individual. Convincing linguistic and visual

messages are constructed, aimed at satisfying the basic needs and motives of the individual. One of the
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convincing messages leading the individual towards consumption is the promise of happiness.
Happiness is promised directly or indirectly as a result of the act of acquiring the consumer product.
Happiness, which triggers consumption and is directly related to the individuals' effort to make their
lives meaningful, is presented on an equal plane with the consumer product. Happiness becomes the
signifier of the consumer product, which is linguistically presented as an indicator.

In the study, advertisements consisting of linguistic and visual elements were attempted to be
analyzed linguistically from the aspect of linguistic indicators. The sample of the study consists of a
corpus of one hundred and six advertisements comprising of the ten most viewed advertisements in
each month of the year 2016 in Turkey according to the YouTube Ads Leaderboard. Written and/or
verbal texts of the advertisements evaluated within the sample were analyzed in line with their
relevance to the subject. The promise of happiness presented directly or indirectly to the consumer in
the language of advertising has been tried to be analyzed through lexicological, syntactic, and semantic
methods taking into consideration the ways that the language is constructed. In this study, it was
aimed to present an analysis on the usage of language by transforming it into a consumption tool and
its effects on language users. The analysis of the advertising language will also enable the analysis of
the language usages exercising control over the individual and the phenomena influencing the
individual associatively.

Keywords: advertising language, language usages, linguistics, linguistic analysis, the promise of

happiness

GIRIS

agimiz toplumu; uygulayimsal, tutumbilimsel, kiiltiirel vb. pek ¢ok degiskene gore

farkli tanimlamalar icinde degerlendirilse de kapitalizmin egemen oldugu

toplumlarin pek c¢ogu tiiketim toplumu nitelemesiyle anilir olmustur. Tiiketim
toplumlari, kendi 6zgii deger sistemleri ile bir tiiketim kiiltiirii olusturarak tiiketimi ve tiiketime
yonelik tiim edimleri anlamli kilar. Bu anlamli kilma stirecinin en etkin arac ise reklamdir. Reklam,
bir anlamlama sistemi olarak baslangicta bir tiiketim {irliniiniin tanitim iglevini yerine getirirken
glntimiizde ise tiiketimi anlamlh kilan vaatler sistemine dontismistiir. Bu vaatler sisteminin
merkezinde ise mutluluk yer alir. Degisken anlam yaratim stirecleri ile tiiketiciye mutluluk vaat
edilir. Mutluluk, pek ¢ok farkli duygulanim ve somut olgularla iliskilendirilerek bireyi harekete
gegirici bir gii¢ olarak kullanilir.

Bu c¢alismada reklam dilinde mutluluk vaadinin kurgusal diizlemde, dilbilimsel agidan nasil
olusturuldugunu ¢oéziimlemek, konu edilmigtir. Calismanin ilk boliimiinde reklam ve tiiketim
kiiltiirii ile ilgili &zellikle reklam dili 6zelinde degerlendirmelerde bulunulmustur. Ikinci boliimde
ise galismanin ¢oziimleme asamasina gegilmistir. Dilbilimsel ¢bziimleme; sozciikbilimsel, sozdizimsel
ve anlambilimsel diizeylerde ti¢ baslik altinda degerlendirilmistir. Elde edilen bulgulara ise sonug
béltimiinde yer verilmistir. Bu ¢alisma ile dilin bir tiiketim aracina dontistiiriilerek kullaniminin ve
dil kullanicilar1 {izerindeki etkilerinin bir ¢oziimlemesini de sunmak amacglanmigtir. Reklam
dilinin ¢6ziimlenmesi, bireyi etkisi altina alan dil kullanimlarinin ve ¢agrisimsal olarak bireyi

etkileyen olgularin da ¢éziimlenmesine olanak sunacaktir.
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1. REKLAM VE TUKETIM KULTURU

Reklam, iiretim ve tiiketim siireglerine gore cesitli tanimlamalar icinde degerlendirilir.
Reklam, pazarlanan iiriinii/gostergeyi hedef kitlenin algisina yonelik ikna edici bir gosterilenle
iliskilendirerek bireysel ve toplumsal diizeyde bir deger kazanmasinmi saglayan anlamlama
stirecidir. Reklam diinyasinda gostergeler, degisken ve devingen bir anlam evrenine sahiptirler.
Williamson’a gore reklam, sanatin ve dinin yerine getirdigi islevlerin yerine gegen bir islevi yerine
getirir: “anlam yapilar1 yaratir” (2001, s. 12). Bu anlam yapilar1 devingen bir degis-tokus iligkisini
igerir:

“Reklamlar, gittikge daha ¢ok bizi yorumlanmasi gereken bir diinyanin icine gekerler: Bir
anlamlilik diinyasi. Tam da kentsel ¢evremizin goriiniisii simgesel bir bi¢im alir: Fiziksel
yasamimizdaki alisilmis yerlerinden, maddi ortamlarindan koparilmis nesneler, artik sey
degil, gostergeler olduklar1 posterlerin ve perdelerin {izerinde yeni simgesel anlamlar
yiiklenirler. Seylerle gostergeleri kaynastirmaya galismak reklamlarin ‘Imgesel” islevinin
parcasidir, dyle ki bu gostergeler seyler olurlar” (Williamson, 2001, s. 73).

Reklam dilinde gosteren ve gosterilen iligkisi, her bireye gore biricik bir deger tasirken
toplumsal diizeyde de ortak bir degere karsilik gelir. Reklam, anlamlama siireglerinin devinim
durumunda oldugu ve hicbir anlamsal degerin sabit kalmadigi bir gostergeler ve seyler
toplamidir. Reklamlarin bu yapisi, onlarin ¢oziimlenmesini daha gerekli kilan bir nitelik
kazanmalarma yol acar.

Reklamin anlagilabilmesi igin ©Oncelikle hizmet ettigi tiiketim olgusunun ne oldugunun
bilinmesi gerekir. Baudrillard’a gore; “tiiketim dil gibi ya da ilkel toplumlardaki akrabalik sistemi
gibi bir anlamlandirma sistemidir” (2016, s. 92). Bireyin yasamini ve eylemlerini anlaml kilma
cabasi, tiiketimin de bir anlamlama sistemine dontismesi ile karsilik bulur. Reklam ise bu
anlamlama sisteminin bir 6gesidir. Kitle iletisim aragclari ile genis tiiketici kitlelerine ulasan reklam,
simgesel degis-tokus ile tiiketim iiriiniinii ve tiiketimi anlamli kilar. Barthes, reklami bir bildiri
olarak degerlendirir: “reklamin bir ¢ikis kaynag: (piyasaya siiriilen ve oviilen iiriiniin ait oldugu
firma), bir alis noktasi (halk) ve bir aktarim kanali (yani reklam iletme araci denilen sey) vardir”
(2016, s. 188). Reklam, bir kurgu siirecidir ve bu kurgusal siirecte bir {irline/gostergeye simgesel
deger verilerek gerceklik diizlemindeki tiiketim anlamlanir.

Insanin eylemlerinin temelinde yer alan ihtiyag olgusu ile sekillenen tiiketim, giiniimiiz
toplumunda yeni bir boyut kazanmis ve tiiketimin 6n kosulu olan ihtiya¢ giintimiizde yerini
tiiketme ihtiyacina birakmugtir. Tiiketim, gerceklestirilmesi gereken bir eyleme doniiserek 6zgiin
anlamsal degerlerle iligkili kilinmistir. Tiiketimin kazandig1 anlamsal degerlerden biri de
mutluluktur: “Ihtiyaclar hakkinda her sdylem nahif bir antropolojiye dayanir: mutluluga duyulan
dogal egilim antropolojisi” (Baudrillard, 2016, s. 51). Bir ihtiyag haline gelen tiiketim ve bu eylemle
anlamli kilman tiiketim toplumu, mutluluk kavrami {izerine sekillendirilir. Tiiketim giidiisti,
mutluluk vaat edilerek tetiklenir. Birey, mutluluga olan egilimini tiiketim ile tatmin etmeye calisir.
Gilintimiiz reklamlar1 gogunlukla mutluluk vaadi temelinde kurgulanir.

Reklam bildirisinin hedef kitleye bir mutluluk vaadinde bulunabilmesi igin bilinen bir
olgudan bilinmeyene ulasmas1 gerekir. Bu bilenen deger, cogunlukla i¢inde bulunulan topluma

Ozgli degerlerdir. Hem kabul gormesi hem de elestirel bakis acisiyla degistirilebilecegine dair bir
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¢ikis noktasi olusturmas: sebebiyle kiiltiirel ve toplumsal degerler, reklam kurgusunun ilk
basamagini olugturur: “titketim kiiltiirtinde kiiltiirti toplumsal yasamin merkezine dogru itme
egilimi vardir. Ancak bu, baskin bir ideoloji gibi hicbir seye uymayan, parcalanmis ve stirekli
olarak yeniden islenen bir kiiltiirdiir” (Featherstone, 2007, s. 112). Reklamin anlamlama stireci bu
kiltiirel degerlerden beslenerek ortaya ¢ikar. Reklam kurgusunun ikinci ve temel asamas: olan
anlamlama siirecinde gergeklik diizlemindeki tiiketim, reklam araciligiyla anlamlandirilir.

Tiiketimin bir anlam kazanmasi siirecinde reklam tiiketim tirliniiniin tanitimindan ¢ok daha
farkli iglevleri de yerine getirir. Sigirci’'ya gore reklamcilik; “bir deger verme eylemi, halki
etkilemeyi hedef alan bir iletisim, onu satin almaya ve tiiketmeye ikna edici savlar aracihiiyla
kabul ettirme” (2016, s. 121) eyleminin ad1 olarak tanimlanir. Kiiglikerdogan da reklamin {i¢ temel
islevinden s6z eder: bilgi verici islevi, ikna edici islevi ve akilda kalicilik islevi (2005, s. 9). Reklamin
bilgi verici islevi, tiiketim diirlintinti tamitma yetisidir. Tiiketim dirtiniiniin satin alinmasim
saglamak igin tiiketiciyi ikna etme ve alim siirecinde tercih edilebilirlik icin de akilda kalicilik
islevini yerine getirir. Reklamin bu temel islevleri, ¢agimizda onemini bir olglide yitirmis ve
reklamin tiiketim toplumuna 6zgii yeni bazi islevleri yerine getirmesi beklenir olmustur: duygusal
bag. Bu duyusal bag, tiiketim eylemine farkli anlamlar yiiklenerek gergeklestirilir: “tiiketim
toplumunda, tiiketim, ihtiyactan daha ¢ok prestij, farklilik, bir gruba ait olma, kimlik edinme, imaj
edinme, smif atlama gibi simgesel degerler adina yapilmaktadir” (Dagtas, 2003, s. 77-78). Bu
vaatlerin temeli ise mutluluk merkezli yasam diisiilkiisiine dayanur.

Tiiketimin anlamlama siirecinde tiiketim tirtinii ya da marka degeri, bir duygunun ya da
arzunun gostereni olur. Tiiketilebilir somut seyler yerini, duygu ve arzu gibi tiiketilebilir soyut
degerlere birakir. Bati’'da reklamin islevinin tiiketimi koriiklemek oldugunu belirten Sigirc,
Tiirkiye ve {glincli diinya {ilkelerindeki islevlerini ise su sekilde belirtir: “Modernligin
tastyicilligimi - yapmak, tiiketicide bir marka bagimhiligi olusturmak suretiyle, tiiketimi
sempatiklestirerek 6zendirmek” (2016, s. 114). Bu ytiizden tiiketim iiriiniine atfedilen anlam ¢ogu
zaman duygulanimsal degerlerle dogrudan iliskilendirilerek tiiketimin siirekliligi saglanir.
Tiiketim toplumunda her sey kendisine anlamlar yiiklenerek alimip satilabilen bir degerler
sistemine doniisiir. Bu degerler sistemi iginde dilsel gostergeler tiiketim degerini belirleyen ve
anlamlandiran bir arag olarak kullanilir. Reklam dili, anlamsal degerin olusumunda ve tiiketiciye
aktariminda onemli bir islev iistlenir. Tiiketim iirtintiniin pazarlanma siirecinde ihtiya¢ duyulan
anlam, dil kurgusu ile gerceklestirilir.

Bir anlamlama siireci olan reklam, tiiketiciye yonelik vaatler sistemi kurgusudur:
“Reklamlarin aktardigi anlamlara bakildiginda, iletilerin igeriklerinin, tiiketimin simgesel degeri
vurguladig1 ve gergekte tiiketerek karsilanamayacak kimi gereksinimlerin giderilmesini de vaat
ettigi gozlemlenmektedir” (Zeybek, 2014, s. 72). Bu vaatler sisteminin temelinde ise mutluluk
olgusu yer alir: “Reklam, zevk degil mutluluk vaat eder bize: digaridan, baskalarinin goziiyle
goriilen bir mutluluk” (Berger, 2016, s. 132). Reklamin tiiketiciye yonelttigi bu mutluluk vaadi,
genelde bir¢ok duyguya da karsilik gelmektedir. Mutluluk; “Biitiin 6zlemlere eksiksiz ve siirekli
olarak ulasilmaktan duyulan kivan¢ durumu, mut” (Glincel Tiirkge Sozliik, 20.09.2021) olarak

tanumlanir. Bireysel ve toplumsal boyutlariyla degerlendirilebilir bir olgu olan mutluluk, bireyin
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eylemleri sonucunda ulasmay1 hedefledigi sonu¢ durumu olarak degerlendirilir. Oznel iyi olma
durumu olarak da degerlendirilen mutluluk, haz ve yarar olgulariyla da iligkilidir. Akarsu,
mutlulugun antik ¢agdan giintimiize 6nce hazcalik daha sonra yararclk ile iligskilendirilerek
ulastigin belirtir (1998, s. 24). Reklam dilinde karsilikli anlamsal iligkilerle oriilti mutluluk, haz ve
yarar olmak tizere iki boyutuyla tiiketiciye sunulur. Haz, bireye yonelik mutluluk vaadinde
bulunurken yararcilik ise toplumsal 6lgekte mutlulugu vaat eder.

Reklam bir mutluluk diistilkiisii yaratir ve bu diistilkiiye ulasmanin yolu ise tiiketimden
gecmektedir. “Insanligin mutlak mutluluga dair besledigi umudu ve bunun yani sira degisime ve
gelisime olan 6zlemini temsil eden iitopya” (Tandacgiines, 2013, s. 11), tiiketiciye sunulan vaatlerin
genel goriiniimii olarak degerlendirilebilir. Tiiketimin temelinde de mutluluga ulasma amac
vardir. “Tiiketilen tirtinlerin fiziksel faydalarinin yan sira, duygusal faydalarindan da elde edilen
tatmin olma duygusu olarak 0zetlenebilecek sembolik tiiketim” (akt. Tandaggiines, 2013, s. 289),
mutluluk duygusu ile dogrudan iligkilidir. Bir anlamlama sistemi olan tiiketim, mutlulugu tiiketim

iriinlerinin ortak gosterileni olarak sunar.

2. REKLAM DiLINDE MUTLULUK VAADININ DIiLBiLIMSEL ACIDAN iINCELENMESI

Reklamin dil kurgusu, bir segmeler ve birlestirmeler siirecidir. Bu siire¢te anlam, segilen
ogelerin anlamlamay1 saglayacak bicimde bir araya getirilmesiyle kurgulanir. Reklam dilinde
secimler ve birlestirmeler sonucunda yogun ve 6zgiin anlaml kurgusal yapilar olusturulur. Bu
kurgusal yapilar, bir gostergeler ag1 araciigiyla gergeklik diizleminde tiiketimi degerli kilacak bir
anlam olusturur. Olusturulan anlam tiiketim iiriiniin gosterileni niteligini tagir ancak gosteren-
gosterilen iligkileri devingen niteliktedir. Reklam; “duyguyu, iiriinii isaret eden bir gosterge olarak
kullanur; fakat sonra, iiriinii satin aldiginizda duygulanim sozii de verilir. Boylece duygu ve iiriin
gosteren/gosterilen olarak birbirinin yerine gegebilir olurlar” (Williamson, 2001, s. 30). Bu
gecisliligi saglayan reklam dilidir.

Reklam dilini olugturan gostergeler, cogunlukla bir duygu degerine sahiptirler. Aksan, duygu
degerini “bir gostergeye bagl olarak insanda uyanan gesitli duygular, beliren ¢cagrisimlar” (2015, s.
194) olarak tanimlar. Reklamin anlamlama siireci ile yaratilan bu duygu degeri, reklam dilinde
dilbilimsel agidan bir gosterge olarak sunulan tiiketim {iriiniiniin sadece gosterileni olmakla
kalmaz gonderge alanina da girer. Tiiketicide yaratilan duygu degerinin gostergesi ise tiiketim
driintidiir: “tiriin duyguyu yaratirsa, o bir gostergeden fazla bir sey olur: Gonderge alanina girer
ve gergeklikte aktif olur” (Williamson, 2001, s. 37). Bu durum, reklam dilinin olusturdugu kurgusal
diizlem ve gerceklik diizlemi arasindaki anlamsal gecisliligi de imler niteliktedir. Reklam dili,
kurgusal bir diizlemde tiiketim kiiltiirtiniin iireticisi ve stirekliligini saglayan bir olgu olarak
bireyin gergeklik alanini da bigimlendirici bir islev iistlenir.

Toplumbilim, tutumbilim, gostergebilim, kiiltiir vb. pek ¢ok alanin ¢dziimleme yontemleri

ile degerlendirilebilecek olan reklamlar, bu c¢alismada dilbilimsel ¢oziimleme yontemleri ile



904 Soylem Arahk 2021 6/3

incelenmistir. Calisma O6rneklemini, YouTube Ads Leaderboard”a gore Tiirkiye’de 2016 yilimin her
ayinda en ¢ok izlenen on reklamdan olusan yiiz alti reklamlik biitiince olusturmaktadir. 2016
yilinin en yaraticr reklamlarinin degerlendirildigi o6rneklemde reklamlarin yazili ve/veya sozlii
metinleri konu gergevesi icinde degerlendirmeye alinmistir. Reklam dili kurgusuyla tiiketiciye
yoneltilen mutluluk vaadi; sozciikbilimsel, sozdizimsel ve anlambilimsel yontemlerle ¢oziimlenmeye

calisilmistur.

2.1. Sozciikbilimsel A¢idan Reklam Dilinde Mutluluk Vaadi

Reklamin iligkiler agiyla birbirine baglanmis gostergeler biitiinii icinde dilsel gostergeler
onemli bir islev stlenir: “Reklam metninin sundugu bildiri, s6zciik ad1 verilen gostergelerle
kodlanmis ve sifrelenmis haldedir” (Bati, 2016, s. 107). Soz varligi, reklam dilinin en somut
diizlemi olarak anlam olusumunu saglayan ilk diizeyi olusturur. Ad, sifat, belirte¢, adil, baglag,
tinlem ve eylem gibi sozciik tiirlerinin ve yeni dgelerin kullanimi, bilingli bir se¢imin sonucudur ve
bu ogelerin birlestirilmesi ile olusacak anlamlamanin ilk asamasidir. Kullanilan séz varliginin
kokensel ozellikleri de anlam yaratiminda onemli bir islev {istlenir. Segilen sozciikler, bu
sozciiklerin nasil segildigi ve ne sekilde birlestirildigi reklamin dilsel kurgusunun temelini
olusturur. Reklam dilini olusturan sozciikler ve birbirleriyle olan iligkileri, reklam dilinin
olusturdugu anlamsal degere hizmet eder. Reklam dilinin kurgusunu olusturan soz varlig:
diizeyinde goriiniir kilman mutluluk vaadi, sozciikbilimsel agidan tiiketim {iriiniiniin mutlulukla
iliskilendirilmesinde {tistlendigi islevler de gb6z Oniinde bulundurularak bu bdliimde
¢oziimlenmeye calisilmistir. Mutluluk vaadinin anlam alanina gonderimde bulunan séz varligi,
reklam dilindeki sozciik tiirleri, yeni dgeler ve koken baglaminda degerlendirilmistir.

Sifat

Reklam dili, tiiketim {irtiniinii en iyi anlatacak ve tiiketiciyi ikna edecek dilsel gostergelerle
kurgulanir: “iriintin gesitli 6zelliklerini, faydalarmi anlatmak, satis giiclinii arttirici mesajlar
vermek ve bunlarm akilda kaliciligini saglamak da ancak dil yoluyla miimkiin olmaktadir” (Ince,
1993, s. 238). Sifat kullanimz, tiiketim iirtintinii en olumlu 6zelliklerle nitelendirerek tiiketiciyi ikna
etmede Onemli bir rol oynar. Reklam dilinde olumlu anlam g¢agrisim alanlaria sahip sifatlarin
diger sozciik tiirlerine gore daha yogun kullanildigi gozlemlemistir. Uriine atfedilen tiiketim
degeri, sifat kullanimlariyla pekistirilir. “Hadi gel, 1siyan sabahlarinla, sefkatli kanatlarinla...”
(Tirk Havayollari), 6rneginde kullanilan istyan sabah ve sefkatli kanat sifat tamlamalari, tiiketicinin
zihninde olumlu bir imgelem yaratir. Bu imgelemin gercek olabilirligi, bireye reklam dilinde sifat
kullanimi ile sezdirilmistir.

Reklam dilinde kullanilan sifatlar, bireyin 06zgiin zihinsel yaratimlarina olanak sunar:
“..)havali bir haberim var... Hepsi sahane seyler... Bazilar1 ¢cok komik, bazilar1 ¢ok enteresan ama
hepsi ¢ok havali... Acaip seyler olacak... Cok giizel seyler olacak... Cok yeni bir diinya baglayacak

senin i¢in. Salon #banabak ihtiyacm Yok Daha Fazlasma. Havaly, faydali ve eglenceli” (Banabak).

* Youtube Ads Learderboard; her ay, insanlarin izlemeyi tercih ettigi en yaratici reklamlar1 6ne ¢ikarir. Bu reklamlar; ticretli
goriintiilemeler, organik goriintiilemeler ve kitleyi elde tutmay: (insanlarin bir videonun ne kadarim izledigini)
dikkate alan bir algoritma tarafindan belirlenir (Think with Google, 2017).
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Havali, sahane, c¢ok komik, ¢ok enteresan, acaip, cok giizel, ¢ok yeni, faydali ve eglenceli sifatlar1 ile
kurgulanan reklam metninde tiiketim {riiniiniin ne oldugu belirtilmediginden gerceklik
diizlemindeki tiiketicinin hayal giiciine birakilan bir diinya yaratilir. Olumlu anlam degerine ve
smirsiz ¢agrisim giicline sahip gostergenin gosteren boyutunu temsil eden bu sifatlar, dogrudan bir
gosterileni imlemez; hedef kitleyi olusturulan bireylerin zihninde 6zgiin gosterilenlere gonderimde
bulunur. Bireye sunulan gostergelerle kendi diisiilkiisiinii kurma sans1 verilir. Reklam metnini
olusturan sifatlar, tek bir gosterileni imlememesi ve her birey icin 6zgiin anlam degeri kazanmas:
sebebiyle dzgdsterim (ortak bir gosterileni imlemeyen gosterge) ozelligi gosterir.

Sifat kullaniminda tiiketim {irtinii her zaman soyut degerlerle iligskilendirilmez. Bireyin
hayatin1 devam ettirebilmesi igin gerekli parasal degere de gonderimde bulunulur: “Bol gesidi,
rakipsiz fiyatlarla aldiginda... Giilmek sana yakisiyor, MediaMarkt’la yakisiyor” (Lenovo Yoga3
Pro). Bol ¢esit, sifat tamlamasi ile bireye se¢me hakk: sunuldugu algis: yaratilir. Rakipsiz yani en ucuz
fiyat ile sunulan se¢gme 6zgiirliigii giilmek eylemi dogrudan iligkilendirilir. Bireyin se¢me 0zgiirliigii
ve tutumbilimsellik reklam metninde mutlu olmanin 6n kosulu olarak sunulur. Bu gostergelerle
gerceklik diizleminde olanaklilik ve mutluluk olgularma gonderimde bulunulur. Tiiketici, satin
alabildigi olctide mutlu olacaktir ve satin alabilmesini saglamak icin gerekli kosullar1 da belirtilen
marka saglamaktadir. Uretici firma, reklamin kurgusal diizleminde yarattigi anlam alamyla
gerceklik diizleminde tiiketiciye tiiketim tirtiniinii satin almas1 durumunda giilmeyi vaat eder.

Belirteg

Gelisen teknoloji ve sanal olanaklarla her seyin gerceklestirilebilir oldugu algisi, reklamlarin
pazarlama gengiidiimlerinden birini olusturur. Tiiketim toplumu bireyi hareketli kilmak igin
stirekli giidiiler. Bireyin yasam siiresince yapmasi gerektigi iddia edilen pek ¢ok eylem, bu amagla
reklam bildirilerinde sunulur. Bu eylemleri gerceklestirmek i¢in yasam stiresi belirsiz olan birey
siirekli hareket halinde olma gerekliligini duyumsar. Olmeden énce yapilmasi/ izlenmesi/ gidilmesi/
yenilmesi... gereken seyler biitiintine siirekli yenileri eklenerek her tiirlii tiiketim desteklenirken
bireyin yasamui, tiiketilmesi gereken bir olguya donistiiriiliir. Bireyi harekete gecirmeye yonelik
reklam metinlerinde belirtegler, tiiketiciyi ikna etmeye yonelik islevler {istlenir: “...Ne de olsa
Pegasus ile yurtdisina gitmek ¢ok kolay... yurtdisinda baharin tadini1 doya doya cikar. flypgs.com,
ucuz biletin adresi” (Pegasus Havayollar1). Yurtdisina gitmek ve gezmek, bireyin yasam siiresi
icinde gerceklestirmesi gereken eylemlerden biri olarak bir tiiketim {irlinti olarak sunulur. Cok
kolay ve doya doya belirtecleriyle vurgulanan gitme ve tadini ¢ikarma eylemleri, bireye olanak
sunarak haz almaya yonelik bir eylemi pazarlar.

Tiiketim tirtinlerinin hayati kolaylastirdig1 iddiasi, mutlu ve konforlu bir yasam talep eden
birey icin bir ikna aracina doniisiir: “Insanlarla iletisime ge¢cmek kolay. Ufak bir yardimla... Kim
istemez bi’ Mentos?” (Mentos). Insanlarla iletisime gecmek, toplumsal bir varlik olan insan igin bir
gereklilik olarak sunulur ve bu gerekliligi kolaylastiracak olan ise tiiketim {irtiniidiir. Eylemi
niteleyen kolay belirteci, tiiketiciyi harekete gecirmek icin giidiileyici bir iglev {istlenirken gerceklik
diizlemindeki tiiketim iirtinii ise tiiketicinin hayatini kolaylastirarak mutluluk kavraminin yarar

olgusu ile iliskilendirilir.
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Adil

Reklam dili, seslendigi hedef kitlenin toplumsal 6zellikleri dogrultusunda sekillenir. Reklam
dilinde seslenilen hedef kitle cogunlukla adillarla imlenir: “adillarin gosterdikleri varliklarin nasil
algilandigina odaklanilirsa bu isin basit bir ‘adlarin yerini tutma’ isi olmadig, adillar1 génderim
kaynaklarina baglamada s6zdizimsel yonler oldugu goriiliir” (Uzun & Aydin, 2006, s. 74). Reklam
dilinde adillar, titketimin iletisim boyutunda alici-verici (tiiketici-iiretici) kanalinda baglayicilig: ve
anlamsal biitiinligi saglar. Dil kullaniminda yer alan adillar, vaatlerin yoneltildigi hedef kitleyi
imler. Teklik ve ¢ogul kisi adillarinin kullanimi, vaatte bulunulan birey ya da benzer nitelikteki
bireylerden olusan toplulugun gostergesidir: “Casper Senin Hayatin. Senin Teknolojin” (Casper
Nirvana). Reklam metninde yapilan sen vurgusu ve ikinci teklik kisi iyelik adiliin kullanima ile
bireysel bir gonderimde bulunulur. Bireyin kendi istek ve arzularina gore yasadig: sanrisi yaratilir.
Hayatin1 yonlendirebilme ve kontrolii elinde tutabilme diistincesi, bireye kendini giiglii hissettiren
bir olgudur. Senin teknolojin ile Casper Nirvana esdeger diizlemde sunulur ve aslinda bireye secim
hakki birakmadan Casper Nirvana kullanmasi gerektigi vurgusu yapilir. Tiiketici, tiiketim
toplumunda giicii elinde tutan olarak imlenir.

Reklam dilinde tiiketicinin toplumsal bir gruba ait oldugu hissi adillar araciligiyla
vurgulanir:

“Tren yapiyorduk biz; tren yapmak ustalik ister, bilgi ister, durun, dediler. Durduk.
Otomobil yapiyorduk, yapamazsiniz sizin iginiz degil durun dediler... Telefonu da biz
yapariz, dediler. Biz diinya deviyiz, siz kimsiniz ki, dediler. Siz {iiretime, sanayiye,
teknolojiye ayirdiginiz sermayeyi bize verin, biz size satalim, dediler. Biz durmadik! Siz
bir durun, dediler. Yerel sermayeden aldigimiz giicle yaptik. Bilgimizi, emegimizi,
aklimiz1 ortaya koyarak yaptik. Hem de Oyle giizel yaptik ki bu {ilkenin gururu olduk.
Vestel Venus, gururla yerli!” (Vestel Venus).

Reklam metninde biz-siz adillarinin kullanimi, gergeklik diizlemindeki farkli iki grup
arasindaki catigmaya gonderimde bulunur. Ust iiretici kiiltiir ile yerel iiretici kiiltiir arasindaki
catismanin yaratildigr reklam kurgusunda, tiiketici biz vurgusu ile gergeklik diizlemindeki yerel
iiretime ortak edilir. Biz-siz catigsmasinda birey kendini bir tarafta konumlandirir. Konumlandirdig:
konumun degerlerini benimser ve ¢ikarlarini O6nemser. Reklamin dil kurgusu, gergeklik
diizlemindeki tiiketicinin reklam veren iireticiden tarafta kendini konumlandirmasina yoneliktir.
Yaratilan aidiyet hissi, bireyin mutlu olmasmin 6n kosullarindan biri olarak sunulur ve yine
tiiketimi olumlu kilacak bir anlam yaratilmis olur.

Farkli bir reklamda ise siz ve o adillarmin kullanimi ile tiiketicinin zihnindeki kahve
gostergesi pekistirilir: “Itiraf edin, tanigtiginiz giinden beri ondan vazgegemediniz. Kokusunu
sevdiniz, kivamini sevdiniz. Mitkemmel uyumunu, en ¢ok da tadin sevdiniz. Ismi lazim degil, siz
onu bildiniz. Tiirkiye’nin en sevilen kahvesi. Evet, aklinizdan ne gegiyorsa bu onun reklam filmi
#AklimdanGegen” (NESCAFE 3iil). O, adilnin kullanimi ile marka adina génderimde bulunan
reklam dilinde markanin bilinirligine vurgu yapilir. O, tiiketici tarafindan bilinmesi gereken bir
tiiketim {irtiniidiir, bunu biliyor olmaniz ise sizin tiiketim kiiltiirtiniin bir {iyesi oldugunuzun

gostergesi olacaktir. Bir kiiltiiriin iiyesi olmak ile aidiyet hissi pekistirilir.
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Baglag

Bagla¢ kullanimi, anlam1 pekistirici ve kuvvetlendirici islevleriyle reklam dilinde yer alir.
Kavramlar arasi iligkiler agini kurucu bir islev tistlenir:

“Coca-Cola ve Buz, Buz ve Arkadaglar, Arkadaglar ve Maceralar, Maceralar ve Coca-
Cola, Coca-Cola ve Bir Giiliiciik, Giiliiciik ve Eglence, Eglence ve Paylasim, Paylasim ve
Coca-Cola, Coca-Cola ve Ask, Ask ve Ferahlama, Ferahlama ve Coca-Cola, Coca-Cola ve
Bulusma, Bulugsma ve Kivilam, Kivilam ve Coca-Cola, Coca-Cola ve Miizik, Miizik ve
Cilginlik, Cilginlik ve Sen, Sen ve Coca-Cola, Coca-Cola ve Anin Tadi. Tadmi Cikar”
(Coca-Cola).

Uriin admin tekrar ile ve baglacinin siirekli olarak kullanimi metne anlamsal bir biitiinliik
kazandirir. Her sey birbiriyle iligkili ve baglantilidir. Baglantinin kesisim noktasmi ise Coca-Cola
olusturur. Ayni sézciik ve baglag tekrari ile bir baginti olusturarak siireklilik imlenir. Uriiniin
anlamsal degerlerinin bir sonu yoktur, siirekli arttirilabilir ve eklemlenebilir. Tiiketiciye yasamm
ve hazzin sonsuzlugu vaadi Coca-Cola ile sunulur. Ve baglaci ile birbirine baglanan sozciikler ise
olumlu anlam alanina sahip, mutluluga génderimde bulunan 6gelerdir.

Unlem

Unlemler, yogun duygu durumlarini ifade eden 6geler olarak reklam dilinde kullanilir:
“Unlemlerin tiimii tek baslarina ya da yinelenmis olarak kullanildiklarinda duygusal bir nitelik
tagirlar, herhangi bir duyguyu ya da tiimcedeki soru kavramini pekistirirler” (Atabay, Kutluk &
Ozel, 1983, s. 182). Siir gibi reklamin da yogun anlamli yapilar oldugu diisiiniiliirse iinlemlerin
kullanimi, yogun duygu durumlarinin daha az gosterge ile ifade edilmesine olanak sunar. Lipton
reklaminda oh tinleminin duyguyu aktarici 6nemli bir islev tistlendigi gortiliir: “Col sicaklarindan
bunaldiginda gazsiz, buz gibi yepyeni Lipton Ice Tea Double Ice i¢, oh de! Lipton Ice Tea Double
Ice oh be!” (Lipton). Oh tinlemi, “seving, begenme gosteren anlatimlarda gecer” (Atabay vd., 1983,
s. 191). Reklam dilinde de tiiketim tirtinii bir rahatlama ve haz durumuna ulagma ile iliskilendirilir,
bu iliski oh 6gesi ile saglanir. Bu baglamda mutluluk durumunun vaadi iinlem ile imlenir.

Eylem

Reklam dilinde kullanilan eylemlerin bireyi hareketli kilmaya yonelik, olumlu 6zellikler
tasiyan eylemler oldugu gozlemlenmistir: “Reklam metinlerinde nesne ve kisileri, bir dilin sézciik
dagaragindaki adlar ve sifatlarla nitelerken, fiiller aracilifiyla da durum ve davraniglan1 dile
getiririz” (Bati, 2016, s. 157). Genelde genis zaman kipiyle kullanilan eylemler, cogunlukla sunulan
vaatlerin gegerli oldugunu imler. Anlamsal agidan canli ve hareketli ¢cagrisimlara sahip eylemlerin
kullaraldig: goriiliir. Iste-, basla-, tadint cikar-, yasa-, giil-, yakis-, anlat-, paylas- vb. eylemler, calisma
Oornekleminde karsilasilan bazi Orneklerdir. Bu eylemler cogunlukla mutluluk kavramiyla
iliskilendirilebilir niteliktedir. Aidiyet, sosyallik ve toplumsal iliskilere yonelik eylemler de reklam
dilinde sik kullanilir. Bireyin ait olacag: bir toplum vaadi olumlu ¢agrisim alanlarina génderimde
bulunan eylemler ile de desteklenir. Tiim bu kullanilan eylemlerin temelinde ise tiiketimi
giidiilemek yer alir.

Yeni Oge

Reklam dili, olciinlii ve gilindelik dil kullamimlarina gesitli diizeylerde etki eder. Ince,

reklamlarda kullanulan dilin giinliik dil iizerine etkilerini {i¢ seviyede degerlendirir; sozciik,
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sozdizimi ve anlam (1993, s. 239). Reklam dilinin sozciik diizeyindeki etkilerinin sonucu olarak yeni
ogeler ortaya ¢ikar. Bati, bir markanin tiiketici zihninde tek ve giliclii bir imge yaratmas: igin
tiiketicide kendine 6zgii bir sozciikle kargiligi bulunmas: gerektigini sdyler (2016, s. 101). Bunun
dilsel gostergeler boyutundaki 6zgiin karsilig: ise cogu zaman yeni dge olur. Sozciikbilimsel agidan
degerlendirilen reklam dilinde yeni ogeler, 6zgiinliik islevi ile mutluluk vaadine islevsel olarak
katkida bulunur. “Tiirk Telekom’da her sey birlesiyor. Fiber gliciiyle herkes fiberliyor...” (Tiirk
Telekom), “Tiirkiye Vestelleniyor” (Vestel) ve “DIBINE KADAR MIXLE...” (Doritos) érneklerinde
yabanct oge ile Tiirkge ekin birlesmesinden olusan karma yeni 6gelerin kullanimi goriiliir. Fiberle-,
Vestellen- ve mixle- eylemleri reklam {iriintine 6zgli cagristm alanlarina sahip yeni ogelerdir.
Tiiketim triiniiniin sundugu yenilik ve farklilik, dilsel diizlemde yeni 6gelerle imlenir. Karma
ogelerin kullanimi ise kiiltiirleraras1 bir aktarimin gostergesidir. Yabanci ogelerin reklam dilinde
kullanim, tist kiiltiire gonderimde bulunurken Tiirkge eklerle kullamilarak eylemlestirilmesi {ist
kiiltiire erisimin tiiketim ile olanakli kilindigimni belirtir. “...Her y1l milyonlarca insan BKM Express
ile BiTaksi uygulamasini kullanmadig1 icin yollarda sefil oluyorlar. Bilinglenelim. Hayat
Beklemez” (BKM Express), “...Tam acilir moonroof tavani, otomatik ¢arpisma énleme sistemi ve
360 derece park asistarnu gibi sizi ona hayran birakacak birgok 6zellik Nissan X-Trail'de...” (Nissan),
“Bir yandan video izleyip bir yandan mesajlasabilir misin? O yapar. Dual pencere 6zelligi ile yeni
Casper VIA Al...” (Casper) ve “...Ariel ve lekesavar kapakla sadece bir kere yikadik. Ariel Sivi
Deterjan, 1 yikamada miikemmel leke ¢ikarma” (Ariel) 6rneklerinde; BiTaksi, moonroof tavan, park
asistani, dual pencere, lekesavar kapak dgeleri yeni dgelerdir. Yeniligi ve farklilig1 imleyen bu ogeler,
tiiketici i¢in ikna edici anlamsal degere sahiptir. Yeni olan ¢ogunlukla ilgi ve dikkat cekicidir. Yeni
ve farkli olana sahip olma, bireyin tiiketme giidiisiinii tatmin eden bir durumdur.

Reklam dilinde kullanilan sozciikler, reklamin hedef kitlesine gore segilir ve birlestirilir.
Ozellikle genclere hitap eden reklamlarda genglik diline génderimde bulunan dgelerin kullanildig:
gortliir: “Millet kafaniz1 yakan tiim sorularin iginizi ferahlatacak cevaplar1 Sprite’ta! Cevapsiz
sorulardan kafan yandiginda ag bir Sprite!..” (Sprite), 6rneginde ise kafa(s1) yan- deyimi, yeni oge
olarak karsimiza ¢ikar. Genglik diline ait bir gosterge olarak degerlendirilebilecek olan kafa(s1) yan-
yeni ogesi ile olumsuz bir duygu durumu imlendikten sonra bunun ¢oziimii, mutluluga ulastiracak
olan Sprite tiiketim tirtinii sunulur.

Kéken

Reklam dilini olusturan s6z varlifi, aym zamanda tiiketim toplumunun diinyasmi da
yansitan bir gostergeler toplamidir. Reklam dilinde kullanilan 6gelerin kokenleri, bilingli bir
se¢imin sonucudur. Dil kullanimlarinda kendi s6z varligmmin imledigi kiiltiirel degerlerle
yetinmeyen birey i¢in yabanci 6gelerin kullanimi, kendini tist kiiltiirle esdeger konuma tasimak ile
aynidir: “...Yani maximum tirtik, maximum lezzet, maximum eglence. Hayat Biraz Dalga Istiyor”
(Ruffles-PepsiCo). Maximum Ogesi, Ingilizce yazim bigimiyle reklam dilinde kullanmilmistir.
Tiiketim trtintin kullanic1 kitlesi gozetilerek tercih edilen bu dil kullanimi, sadece bir gida tiriinii
degil, aym zamanda {ist kiiltiire 6zgii bir {iriiniin pazarlandiginin da gostergesidir. Ust kiiltiire
ozgii bir tiikketim tirtintintin kullanim tegvik edilir. Bazi reklamlarda ise dogrudan yabanc dilin

tercih edildigi gozlemlenir: “When you are a key player, the world is yours. (Bir kilit oyuncu
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oldugunuzda, diinya sizindir.) QNB” (QNBGROUP). Ust kiiltiiriin tiiketim {iizerindeki etkisi
sadece yabanci dil ile kurgulanan metinlerde yogun olarak gozlemlenir. Reklamin hedef kitlesi de
kullanilan yabana dile gore belirlenir. Ust bir kiiltiir ve konumlama ile tiiketiciye daha fazla haz ve

yarar da vaat edilmis olunur.

2.2. S6zdizimsel A¢gidan Reklam Dilinde Mutluluk Vaadi

Reklam dilinin kurgusu, sozdizimsel agidan anlamin yaratilmasinda énemli bir rol oynar.
Hjelmslev, “dil bir gostergeler dizgesinden ¢ok bir iligkiler dizgesidir” (Kiran & Kiran, 2011, s. 328)
der ve gostergeleri birbirleriyle kurduklari iligkiler ag1 icinde degerlendirir. S6zdizimsel boyut da
bu iligkiler aginin bir béliimiinii olusturarak anlamlamaya katki sunar. Gostergesel boyutta farkl
islevlerle reklam kurgusunda yer alan sozdizimsel 6geler, gosteren ve gosterilen olmak tizere iki
boyutuyla dil kurgusunda yer alir: “Bir reklam tiimcesini inceleyecek olursak (¢oziimleme daha
uzun metinler i¢in de ayn1 kalacaktir), boyle bir tiimcenin gercekte iki bildiri icerdigini ve reklam
dilini kendi 6zelligi icinde olusturanin da bu {ist iistte y1g1lma oldugunu hemen anlariz” (Barthes,
2016, s. 188). Reklam dilinde tiimcenin igerdigi ilk bildiri, gosterenler boyutundaki dgeleri igerir,
anlamsal agidan tiimcenin diizanlamidir. Ikinci bildiri ise gdsterilenler boyutunda, ilk bildirinin
anlamindan bagimsiz olarak 6zgiin anlamsal degerini imler. Yananlam olarak da adlandirilan bu
bildiri, reklamin asil bildirisini igerir.

Yaraticilik tizerine kurgulanan reklam dilinde cesitli tiimce yapilary, asil bildirinin
kurgusuna hizmet eder. Bati, reklam dili ile ilgili yaptig1 ¢alismada kullanim sikliklarmna gore
tlimce tiirlerini su sekilde belirlemistir: “emir climleleri, soru cimleleri, kisa ve eksiltili anlatimlar,
iinlem ciimleleri, bildirme ciimleleri ve devrik ciimleler” (2016, s. 88). Orneklemi olusturan reklam
biitiincesinde ise buyrum, soru ve kosullu tiimce yapiar: mutluluk vaadi kurgusunda en sik
karsilasilan sozdizimsel yapilar olmus ve incelemeye konu edilmistir.

Buyrum Tiimcesi

Reklam dilinde en sik kullanilan s6zdizimsel yapilardan biri buyrum tiimceleridir. Somuncu,
buyrum tiimcelerinin islevlerinden birinin de vaatte bulunma islevi oldugunu sdyler: “Ozellikle satig
amaci tastyan metinlerde yer alan bu ifade tarzinda dinleyicilerin dikkatini ¢ekerek satis oranini
ylikseltmek hedeflenmektedir” (2019, s. 273). Tiiketiciye nedenler gostererek, ne yapmasi
gerektigini sdyleyen reklamlar, vaatlerde bulunarak tiiketicinin davranislarina yon vermeyi amag
edinir: “3 Doritos Sonra... Hayat1 Dibine Kadar Yasa” (Doritos-PepsiCo), “i¢cindeki seni kesfetmeye
CURET ET, haz dolu anlara CURET ET, pesinden gitmeye CURET ET, ilgi odag1 olmaya CURET
ET, vahsi olmaya CURET ET. MAGNUM” (Magnum Double-Unilever), “Ve Vivident'in yeni
oyuncusu sahada. Simdi de Fresh Shot ile ferahla!” (Vivident) ve “Coca-Cola, Tadmi Cikar” (Coca-
Cola) orneklerinde sloganlasan buyrum tiimceleri kullanilmistir. Bireyi hep daha fazlasini yapmak
icin giidiileyen bu dil kullanimlari, bireye mutlu olmasi igin yapmasi gerekeni bildirir. Hayat:
dibine kadar yasa, ...ciiret et, ferahla ve tadini ¢ikar tiimcelerinde anlamsal agidan vurgu noktasini ise
haz olusturur. Bireyin yasamina yon veren haz ve mutluluk duygulari ile bireyi harekete gecirmek
amagclanir. Buyrum tiimcelerinde gergeklik diizlemindeki tiiketiciye dogrudan seslenilir ve onu

tiiketime yonlendirmek amaglanir.
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Soru Tiimcesi

Soru tiimcesi, reklam dilinde anlami kuvvetlendiren islevlerle kullanilir. Soru tiimceleri ile
“reklamci hedef kitlesiyle konusuyormus gibi diyaloga agik olarak bir iletisim planlar” (Bati, 2016,
s. 134). Boylece iletisim siirecinin bir ogesine doniistiiriilen hedef kitle tarafindan reklam bildirisi
daha dogal karsilanir. Soru tiimcelerinin yaygin islevlerinden biri de reklam dilinde bir sorunu
dile getirmektir. Dile getirilen sorunun ¢6ziimii olarak ise reklamin pazarladig: tiiketim triinii
sunulur: “Bunlar dislerinizi mi sizlatiyor? Rahatlamaya bugiin baslayn. Sizi Sensodyne Hassasiyet
Testi'ne bekliyoruz.” (Sensodyne) ve “..Ben de kagayim. Kagayim da param var mi1 ki? Ihh para
yok. O zaman kredi lazim. Kredi isteyebiliyor muyum acaba? Hemen kredi notuma bakayim, eee
iyiymis. Iste bu kadar! AkBank Mobilin Bankasi, AkBank” (AkBank) 6rneklerinde sorun, soru
tiimcesi araciligiyla dilsel diizlemde belirtilir. Gergeklik diizlemindeki tiiketici kurgusal diizlemde
sorulan soruya zihnen cevap vermek i¢in diisiinmeye baslayacaktir. Tiiketicide diisiinme siirecinin
bagslatilmasmin ardindan sorunun cevabi olarak tiiketim {iriinii sunulur. Reklam siiresince bireye
sorun ve ¢oziim siiregleri kurgusal diizlemde sanal olarak yasatilir. Bireye hazir bi¢cimde sunulan
¢Oziim ile sanal bir rahatlama hissi yasatilir.

Soru sorma, dil kurgusunda pek ¢ok islevle kullanilir: “Duygu ve anlatimi giiglendirmek
amaciyla, hatta yaniti bilinen sorular sorma... gogunlukla duygu ve diisiincelerin asirilasmasindan
dogar” (Kiran & Kiran, 2013, s. 432). Soru tiimcesi bireyi ikna edici islevle de kullanilabilir: “Sehrin
kosturmacasindan uzaklasip dogaya m1 donmek istiyorsun? Rahat bir nefes almak i¢in Tropicana
seni memlekete cagiriyor...” (Tropicana). Soru tiimcesinde dile getirilen sorunun olumlu tiimce
yapisiyla ve bir ¢oziim Onerisiyle sunumu tiiketicinin ilgili sorunu yasamiyor olsa bile
diisiinmesine yol acar. Tiiketim tiriinii ile iligkilendirilen rahat nefes almak ve memleket vurgusu,
bireye bir meyve suyundan daha fazlasini vaat eder. Yogun anlatimli yapilar olan reklam dilinde
soru tiimceleri, merak duygusu uyandirma igleviyle de yaygin olarak kullanilir: “Merak ediyorum,
paray1 kolay m1 kazaniyorsunuz?... Peki, Egea’y1 bu kadar iyi yapan ne?” (Fiat Egea). Hedef kitleye
yoneltilen bu sorular karsisinda tiiketici, tiriiniin Ozelliklerini merak etmeye baslar. Merak ve
merak duygusunun giderilmesi ise haz ile agiklanabilir, bu durumda reklam dilinin tiiketiciye
vaatlerde bulundugu soylenebilir.

Reklamlarin hedef kitlesini mutlulugu arayan bireyler olusturur: “Bu arayis reklamlarin
mantigma gore zorunludur ve nasil bu mutluluga ulasilabilecegi reklam mesajlar1 tarafindan
gosterilir” (Bati, 2016, s. 84). Bundan dolay1 giiniimiiz reklamlar1 ¢ogunlukla bu arayista olan
bireylere seslenmeyi hedefler: “Reklami yapilan {iriiniin niteligi ne olursa olsun oncelikli vaadi
mutluluktur: Basariyla, saglikla, giivenlikle, miitkemmellikle vb. gelen mutluluk” (Zeybek Kabakgi,
2018, s. 318). Mutluluk vaadi temelinde bireyin arzularina ve gelecek beklentilerine seslenir:
“Konustugunuzu anlayan teknoloji, Garanti Cep Subesi'nde. Garanti... Bagka bir arzunuz?”
(Garanti Bankasi) reklaminda bireye yoneltilen baska bir arzunuz? sorusu hem tiiketiciye duyulan
sayginin hem de tiiketicinin istek ve arzularina gore sekillenen bir hizmet verildigi algisini yaratir.

Reklam dogrudan bireyin arzu ve mutluluk arayisina odaklanir.
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Kosullu Tiimce

Kosullu tiimceler, reklam dilinde tiiketiciyi ikna etmek igin ihtiyag, sorun vb. kurgularla
yaygmn olarak kullanilir. Tiikketimin ihtiya¢ temelli olusu, reklamlarin ihtiya¢ dongiistinii stirekli
kilacak bir yapiya dontismesiyle karsilik bulur. Tiiketim toplumunda tiiketim, bir ihtiyac
gidermek yerine yeni ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasina sebep olacak zincirleme bir eyleme dontisiir:
“reklamcilik kitleleri, yalmizca mallara degil, yeni deneyimlere ve kisisel doyuma da dayanilmaz
bir aglik duymasini saglayacak bicimde egitmektedir” (Tandaggiines, 2013, s. 292). Dilsel
diizlemde kurgulanan ihtiyaglar, reklam araciligiyla gerceklik diizleminde gergek bir ihtiyaca
dontstiiriiltir. “Tarz olmak istiyorsan sen de herkese hemen soyle, iistimdeki her sey Boyner,

'/I

Boyner Boyner!” (Boyner) orneginde tarz olmak, cagimiz toplumunda bir grup insan igin bir
ihtiyaca doniismiistiir. Dil kurgusunda ilk olarak ihtiyaca doniistiiriilen olgu sunulur, sonrasinda
ise bu ihtiyaca cevap verecek olan gerceklik diizlemindeki tiiketim {iriinii dile getirilir. Thtiyac
dilsel diizlemde kosullu tiimce ile kurgulanir. Kurgusal diizlemde yaratilan ihtiyacin giderilmesi
ile bireyin gerceklik diizleminde duyacagi haz/mutluluk duygulanimlarina da gonderimde
bulunulur. Reklam dilinde ihtiya¢ temelli kurgulanan kosullu tiimcelerin yani sira sorun-¢éziim
siralamasi ile sunulan kosullu tiimceler de yaygin olarak kullanilir: “Senin filmin ortasinda
temizlik yapan annen varsa Turkcell’in TV+1 var. Turkcell 4.5g hizinda ister cepte, ister tablette,
istersen de dev ekranda diledigin programi kesintisiz izle... Tukcell’le baglan hayata!” (Turkcell).
Temizlik yapan anne, televizyon izlemek icin bir sorun olarak, Turkcell TV+ ise bu sorunun

¢Oziimii olarak kosullu tiimce yapisi ile sunulur.

2.3. Anlambilimsel A¢idan Reklam Dilinde Mutluluk Vaadi

Anlambilimsel agidan reklam dili, ¢ok boyutlu yapisiyla karsimiza c¢ikar. Reklam bir
anlamlama siirecidir ve tiiketime yoOnelik biitiin eylemler iiretilen bu anlam c¢evresinde
gerceklestirilir: “Reklamlar seyler diinyasidan aldig1 ifadeleri, insanlar i¢in bir sey ifade eder
bigime cevirmek zorundadirlar” (Bati, 2016, s. 93). Bu ifade etme bigimi, anlamlama siirecine
karsilik gelir. Tiiketime ve tiiketim {riinlerine anlamsal deger yiikleme siireci olarak
degerlendirilen reklam, bireysel ve toplumsal bakis agilarina gore farkli anlamsal degerler tasir:
“Insanlar, {iriine reklam dili aracihigiyla dokunurlarken, ona anlam verirler ve boylece de onun
basit kullanimini zihin deneyimine donitistiiriirler” (Barthes, 2016, s. 193). Somut tiiketim {iriiniin
soyut bir zihinsel deneyimine doniistiiriilmesinde gostergeye bir duygu degeri atfedilir. Bu duygu
degeri, dogrudan ya da dolayli olarak mutluluk ile iligkilidir.

Reklamin basar1 diizeyi, reklam dilinin bildiri diizeyi ile esdegerdir. Barthes (2016) reklamin
iki bildiri diizeyinden bahseder. Diizanlam ve yananlama karsilik gelen bu iki bildiri diizeyinden
ikincisi daha ¢ok bildirinin iletmek istedigi asil anlami1 yansitir. Bu durumda birinci bildiri, ikinci
bildiriyi dogallastiric1 bir iglev {istlenir: “biiyiik bir olasilikla (ve anlambilimin olanaklarma da
daha uygun olarak), birinci bildiri, ikinci bildiriyi daha ustaca ve daha ince bir bigcimde dogal
kilma’ya yarar” (Barthes, 2016, s. 191). Mutluluk vaadi de reklam dilinin ikinci bildiri diizeyine

karsilik gelir ve birinci bildiri ile sunulan diizanlam sayesinde tiiketim iiriiniine gonderimde
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bulunuyor gibi goriiniirken aslinda mutluluga génderimde bulunur. Bu durum reklam dilinin
anlambilimsel agidan dogallastirici islevine karsilik gelir.

Reklam dilinde dogallastirma igin esanlamhilik ya da karsitanlamliliktan yararlanilir. Giinay’a
gore esanlamhilik ve karsitanlamlilik sozclikler arasindaki anlamsal iligkileri belirlemede ilk akla
gelen durumlardir (2007, s. 165). Anlam {iretim siireci karsitliliklar {izerine kurgulanir ve reklam
dilinde bu yontem sik¢a kullanilir. Saussure’iin “Dilde ne gdstergeler ne anlamlar vardir, bir tek
gostergelerin farklar: ile anlamlarin farklar: vardir” (2014, s. 80) goriisii anlam olusumunu agiklar
niteliktedir. Reklam dilindeki en temel karsitlik ise kurgusal diizlem ve gerceklik diizlemi
arasindadir. Anlam, bu iki karsit diizlemle olusturulur ve diger karsitliklar bu iki diizleme 6zgii
karsit olgular ile saglanir. Bir olgunun varligi, onun karsit degerini de Onvarsayar. Reklam,
tamamen mutluluk vaat eden ve her seyin olumlu oldugu bir diinya sunar. Bunun karsit degerinin
ise gerceklik diizlemindeki tiiketicinin gercek yasami oldugu onvarsayilir. Olumsuzluga dilsel
gostergeler diizleminde yer vermeyip kusursuz bir diigiilkii sunarken bireyin kendi hayatindaki
mutsuzluklar1 ve olumsuzluklar1 vurgulayici bir yaklasim sergilenir: “Reklamlarda bireye
tiiketerek mutsuzlugunun giderilecegi, bir seylerin iyi olacagr onerilir” (Dyer, Qualter’den aktaran
Dagtas, 2003, s. 85). Karsiliklilik iliskisi reklamin kurgusal diizlemi-gerceklik diizlemi arasinda kurulur
ve gergek hayatin kusurlulugu, reklamin yarattig1 kusursuz yasam bigimleri ile olumsuzlanir.

Reklamin olagan kurgusu boyleyken kimi durumlarda olagandis: dil kullanimlarinin tercih
edildigi de goriiliir. Anlamsal agidan iletilmek istenen bildiri, her zaman dogrudan verilmez.
Hedef kitlenin dikkatini cekmek ve algilayisinda farklilik yaratmak igin farkli yontemler kullanilir.
Bunlardan biri de karsit anlamliliktir. Normal bir reklamin {iriiniin tiiketimine yonelik ifadeler
kullanmas: gerekirken “Vestel beyaz esyalar1 almayimn” orneginde reklam metni tiiketim karsit1 bir
sOylemle baslar. Beklenilenin ziddi olan bu durumda, hedef kitlenin ilgisi ve dikkati reklama
yoneltilir. Metnin devaminda almayin ogesi ile tiiketime yonelik karsit anlam kurgulanir: “Tamam,
¢ok akilli buzdolaplar1 var. Camasir makinelerinin hizli, bulagik makinelerinin tasarruflu
oldugunu hepimiz biliyoruz. Yine de siz simdi almayin 15 Ocak’1 bekleyin”. Algi kiric1 dil kurgusu
ile sekillendirilen reklam; “Siirprizi goriince demisti, dersiniz. Tiirkiye Vestelleniyor” (Vestel)
ifadeleriyle son bulur. Tiiketim markasinin gergeklik diizlemindeki tiiketicinin ¢ikarin1 ve
mutlulugunu gozettigi algis1 alisilagelmisin disindaki dil kullanimi ile imlenir, tiiketiciye bir
siirpriz vaadinde bulunulur.

Reklamin bir diger anlam yaratim teknigi ise es anlamliliktir: “Es anlamlilik iligkisinde, dizim
eksen (fr. axe syntagmatique) lizerinde sozciiklerin birbirinin yerini alabilme durumu vardir”
(Glinay, 2007, s. 165). Es anlamlilik ile reklam bildirisi, gesitli gostergeler ile imlenir. Dogrudan
mutluluk ya da mutlulugun anlam alanina gonderimde bulunan s6z varlig: ile olusturan iligkiler
ag1, mutluluk anlaminin pek ¢ok reklam metninde baglayici anlam olarak goriilmesine yol agar.
Mutluluk sdzcliginiin es anlamlisi ya da anlam alanina gonderimde bulunan pek ¢ok sozciik
mutluluk vaadini kurgulayica bir iglev tistlenir. Reklam dilinin ¢ok katmanli anlamsal yapisi iginde
mutluluk kavramini kullanarak dogrudan mutluluk vaadine gonderimde bulunan reklamlar da
vardir. Reklamlar; “psiko kiiltiirel gekicilik tizerine anlatim dilini kurgulamistir” (Tandaggiines,

2013, s. 292). Bireyin mutluluga olan dogal egilimi, bireyi tiiketime yonelten en ¢ekici dgelerden
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biridir. Tiiketim dogrudan ya da dolayli olarak mutluluk ile iliskilendirilir. Orneklem icinde
mutluluk ile dogrudan iligkilendirilen tiikketim markalarmin baginda Ulker gelmektedir:
“Mutluluk Yakalanir Sevilir Oksanir, Mutluluk Gidilir, Mutluluk Kapilr, Mutluluk
Sallanilir, Mutluluk Beklenir, Mutluluk Kosturulur, Mutluluk tutulur, Mutluluk &piiliir,
Mutluluk kucaklanir, Mutluluk desteklenir, Mutluluk bagirilir, Mutluluk bakilir,
Mutluluk kirithr, Mutluluk batirilir, Mutluluk Like'lanir Yayilir Paylasihr, Mutluluk
Kutlanir, Mutluluk Uflenir, Mutluluk Alkiglanir, Mutluluk Orada, Mutluluk Burada,
Mutluluk Her Zaman Her Yerde Var, Mutluluk Seninle, Mutluluk Her Yerde, Mutluluk
Ulkerle Var, Mutluluk Orada, Mutluluk Burada, Mutluluk Her Zaman Her Yerde Var,
Mutluluk Seninle, Mutluluk Her Yerde, Mutluluk Ulkerle Var” (Ulker).

Mutluluk s6zciigliniin yinelemeli tekrar: ile anlam pekistirilirken isitsel bir ezgi de yaratilir.
Bat1 ses yinelemelerinin, “genel ritim iginde biitiinselligi ve hos soylesi saglamak i¢in 6nemli bir
sessel ara¢” (2016, s. 178) oldugunu soyler. Reklamda otuz defa tekrarlanan mutluluk ogesi,
dinamik eylemlerin genis zaman kipi ile kullanilmasiyla her zaman ve her yerde olumlu
cagrisimlara sahip olan tiiketim {irtiniine gonderimde bulunur. Tiiketim {irtiniiniin gosterileni,
mutluluk ile degistirilir. Mutluluk, bir vaat olmanin da 6tesinde iiriiniin kendisiyle 6zdeglestirilir.
Mutluluk kavraminin siirekli tekrari, zihinde kalic1 bir etki yaratirken tiiketiciyi ikna edici bir islev
de tistlenir.

Reklam kurgusunda mutlulugun {ilkii deger olarak sunuldugu da goriiliir: “Bu sevgililer
gliniinde onu mutlu edin, gittigidiyor.com” (GittiGidiyor) ve “Nestlé olarak tam 150 yildir iyi
beslenip, mutlu yasamaniz igin ¢alistyoruz. iyi beslen mutlu yasa” (Nestlé) ornekleri verilebilir.
Insanin eylemlerinin ulasacag1 son nokta olarak diisiiniilen mutluluk, pek gok farkl tiiketim
iriiniin gosterileni olur. Bireyin mutlulugunu onceleyen reklamlar oldugu gibi toplumsal boyutta
bir duygulanim vaat eden reklamlar da vardir: “..Biz de Yapr Kredi ailesi olarak her bir
miisterimizi aileden biri gibi goriiyoruz. Bu biiyiik ailenin mutlulugu icin yetmis bir yildir
hizmette siir tanimiyoruz. Yap1 Kredi, Hizmette smir yoktur” (Yap: Kredi). Miisteri ile beraber
kendilerini biiyiik bir aile olarak tanimlayan Yap: Kredi, bireye bir aidiyet hissi ile beraber mutluluk
vaadinde bulunur. Benzer aidiyet hissini ve mutlulukla iliskilendirilmesini farkli reklam
metinlerinde de gormek miimkiindiir: “lcwaikiki.com’da binlerce {iriin 7 giin 24 saat parmaginin
ucunda. Aile boyu mutlulukla dolu Demir ailesinin oturma odasi magazasi... LC Waikiki'nin
aynisi, bi’ tik fazlasi; lewaikiki.com” (L.C Waikiki). Temel vurgu noktasini aile boyu mutluluk
sozclik obegi olusturan bu reklam metni, anlamsal agidan en kiiciik toplumsal yap1 olan aileyi
merkeze alir. Aile olmakla, bireyden toplumsala mutluluk duygusunun da artti$1 imlenir.

Tiiketim ile sadece iirtin degil, iist kiiltiir de pazarlanir: “Mutluluk kavraminin ideolojik
glicli toplumsal ve tarihsel olarak modern toplumlarda mutluluk soyleninin Esitlik soylenini
devsiren ve canlandiran sdylen olmasindan ileri gelir” (Baudrillard, 2016, s. 52). Mutluluk, reklam
dili kurgusunda esitligi de vaat eden bir {ist kavramdir. Bireyin ait olmak istedigi toplumsal sinif,
tiiketim aracihigiyla vaat edilir: “Bu bir iPhone7. Smart phone. Yani akilli. Tiim mutlu anlarmizda
yaninizda olacak, hicbir seyi unutmayacak, hatta ileride hepsini size hatirlatacak kadar akill...”
(Garanti Emeklilik). iPhone7 tiim mutlu anlarimizda yanimizda yer alir ¢iinkii aslinda mutluluk

iPhone7’ye sahip olmaktir. Tiiketim {irlinii telefondur ancak bu tiriiniin tiiketiciye sunacagi hizmet
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ve islevler degil, tiiketicide yol agacagli duygulanim ve tiiketiciye katacagl saygmlik degerinden
s0z edilir. Birey, bu {irlinii satin alarak tist kiiltiir ile esitlik edebilecek ve mutlu olacaktir.

Reklam dilinde vaat edilen mutluluk, her zaman dogrudan dile getirilmez. Mutlulukla ilgili
ya da mutlulugu cagristiran ogeler araciligiyla da mutluluk vaadinde bulunulur. Bir mutluluk
gostergesi olarak degerlendirilen giil-, giiliimse, giiliis gibi ogelerin reklam dilinde bir vaat olarak
kullanim1 buna 6rnek olarak verilebilir. “Giilmek Sana Yakisiyor! MediaMarkt'a bir kez girdin mi,
bol ¢esidin, daima rakipsiz fiyatin, her iiriinii denemenin keyfini yasarsmn. Ciinkii uzman
personelden istedigin hizmeti aldifinda, Giilmek Sana Yakisiyor, MediaMarkt’la yakisiyor!”
(MediaMarkt) ve “Diinyanin en giizel giiliisti sizinki, saklamayin. Corega ile doya doya giiliin...”
(Corega) reklamlarinda tiiketim {iriinii giilmek eylemiyle iliskilendirilir. ilk drnekte giilmek eylemi
maddi degerlerle iligskilendirilerek sunulurken ikinci 6rnekte ise bireysel estetik goriiniim ile
iliskilendirilir. Bu reklamlara gore giilmek esenlikli bir durumdur ve bu duruma ancak tiiketerek

ulagilabilir.

SONUC

Reklamin dil kurgusu dogrudan veya dolay1 olarak bireye pek c¢ok bildiri sunar.
Glintimiizde reklam bildirilerinin anlamsal degeri, tiiketim {riiniiniin iliskilendirildigi farklh
olgularla karsilik bulur. Tiiketim tiriinii ya da gostergesi, 6zgiin niteliginden bagimsiz olarak pek
cok gosterileni imler. Reklam araciligiyla sunulan gosterilenlerden sadece biri olan mutluluk,
reklamim dil kurgusunun bireyi etkileme giiciinii gostermesi bakimindan onem tagimaktadir.
Reklam dilinde mutluluk vaadini konu alan bu ¢alismada dil kurgusu goz onitinde bulundurularak
dilbilimsel bir ¢oztimleme yapilmistir. Sozciikbilimsel, sozdizimsel ve anlambilimsel olmak {izere {ig
¢ozlimleme diizeyinde secilen 6rnekleme ait reklam metinleri degerlendirilmistir.

Mutluluk vaadinde bulunmak amaciyla kurgulanan reklamlarda her dil 6gesinin anlam
yaratimina hizmet ettigi gozlemlenmistir. Kurgusal bir iligkiler ag1 ile reklam bildirisinin gergeklik
diizlemindeki gosterileni mutluluk olarak sunulmustur. Calismada reklam dilinde mutluluk vaadi
kurgusu, dilbilimsel agidan ¢oziimlenmistir. Oncelikle soz varlig1 diizeyinde; dikkat ¢ekmek, canli
bir imgelem yaratmak igin olumlu ¢agrisim alanlarina sahip sozciiklerin daha ¢ok tercih edildigi
gozlemlenmistir. Sozciikbilimsel diizeyde sifat, belirteg, adil, baglag, iinlem ve eylem gibi sozciik
tiirlerinin ve yeni dgelerin kullanimi mutluluk kavramina dogrudan gonderimde bulunur
niteliktedir. Sozciklerin kokensel Ozellikleri agisindan da st kiltirle iliskilendirilerek reklam
dilinde kullanildig1 gortilmiistiir. Sozdizimsel diizeyde mutluluk vaadinin kurgusuna katki sunan
tiimce yapilar tespit edilmistir. Buyrum, soru ve kosullu tiimce yapilari reklam dilinin genel
Ozelliklerinden biri olarak reklam dilinde anlam olusumuna katki saglayici bir islev tistlenmistir.
Bu tiimce yapilari, reklam dilinde anlamin yaratimina hizmet ederken tiiketiciyi etkisi altina alir.
Anlambilimsel diizeyde ise mutlulugu dogrudan ya da cagrisimlar yoluyla vaat eden reklam dili
kullanimlarma rastlanilmistir. Mutluluk ve wvaatler sisteminin kurgusunda karsit anlamlilik ve
esanlamhiliktan yararlanildig1 gozlemlenmistir. Hedef kitleye yonelik olarak mutluluk kavramu,

farkli olgularla ve farkli toplumsal katmanlarla iliskilendirilerek sunulmustur. Anlambilimsel
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acidan reklam dili olusturdugu vaatler sistemi ile mutluluk temelli tiiketimi dogallastirict bir islev
tistlenmis, gilinliik yagsamin dogal bir olgusuna doniistiirmiigtiir.

Reklam dili, en 6zgiin ve yaratiaa dil kullanim alanlardan biridir. Tiiketim toplumunun
siirleri olarak da degerlendirilen reklam metinleri, tiiketicinin dogrudan algisini etkileyen ve
tiiketiciyi yonlendirme giicline sahip olan bir dil kullanim alanidir. Bu yoniiyle reklam dilinin
incelenmesi, gergeklik diizlemindeki tiiketiciyi etkisi altina alan dilsel kurgularin ¢6ziimlenmesine
de bir 6rnek olusturur niteliktedir. Bu ¢alismada bireyi tiiketime yonlendiren etkenlerden biri olan
mutluluk vaadi ¢oziimlenmeye ¢alisilmistir. Dilin tiiketime hizmet eden ve tiiketimi giidiileyen bir
ara¢ olarak kullanimi ve tiiketiciler {izerindeki etkileri sorgulanmistir. Dil kurgusu da tiiketim
siirecinin bir 6gesine doniistiiriilerek tiiketilebilir bir nitelik kazanmistir. Dilin birey iizerindeki
etki ve sonuglarinin goriilmesine olanak sunan bu ¢alisma ile dil kullanimlarinin énemi, reklam

dilinde mutluluk vaadi 6rneklemi ile sunulmak istenmistir.
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