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Abstract

Language is a fundamental component of culture. The
language spoken by a nation or a community has signs of their
culture. It's been a discussion fo a long time in marketing studies,
whether advertising effects the language or vice versa. In this
article the reflection of language trends in advertising and the
characteristics of advertising language has been investigated. 175
television commercials which have been broadcasted between
23" of February and 5% of March in Turkey are categorized and all
written and spoken words are listed. Also the frequency of words
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and usage is evaluated. Finally the differences in language usage
between product group categories exposed.

...........................

“Bir halkin dili tinidir, tini de dilidir.”
Humboldt*****

Bir ulusun Kiltiirinn gelisimi, Humboldt'un deyisiyie, o dili
konusan ulusun ‘sahip oldugu ‘dil yaratma ediminin’ glctine
baghdir. Dolayistyla, Tiirkiye Szelinde ele alindiginda ve Tirk
kiktGrinin gelisiminin Turk diliyle ne derece baglantili oldugu
tartismalar, aragtirmalar sonucunda ortaya konmus durumundadsr.
Suras! da bir gergektir ki, Tirk toplumunun konusma dili, okumna
ahskanhigina degil de seyretme aligkanligina bagli olarak (yani
Televizyon kiiltirinden etkilenerek) dinamik, degigken bir yapt
sergilemektedir. 2001 Nisan ay Tempo Dergisi'ndeki saptamaya
gbre; bliyilk bir hizla kavramlann ve sézcilklerin dedistigi Tork
dilinde son ginlerde gok sik kullanian kavram ve sozctkler
sunlardit:

Benirm kasetim cikh aldimz mi?
Dermisim .

Cok saane

Parmaktan sonra
. E herhalde

Yalarim

oo Homboldt, Wilhelm von.: ON Language the Diversity of Human Language
Structure and Its Influence on the Mental Development of Mankind, tr: P.Heath,
Lamibridge Uni. Priss, 1988, s.46’dan afan Altu§ Taylan, Dile gelen Felsefe, Yapi
Kredi Yayinlari, istanbul, .82
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Mu acaba?
Adami hasta etme

S&z0) edilen bu kullanimlar 2001 Nisan ay! itibariyle gegerli
olan kullammiardir. Ondan bir stire énce ise tik tik eyi gilinler, ay
inanmiyorum, kanki, herald yani vb. kultlanimlann moda oldugu
goritmektedir. isin  ilging  yan,, bu  kullanimiann - gogunun
televizyonda yayinlanan program ve reklamlarda yer almalandir.

Bir kitle iletisim araci olarak televizyonun etkisi artik herkes
tarafindan bilinmektedir. Bunun yarnda televizyonun tek yonll bir
arag oldugu da ortadadir. Yani izleyiciler televizyonda izledikleri
programa ya da reklamlara miidahale edemezler, katkida
bulunamaziar, edilgen bir konumda izlerler. Televizyon izleme
aliskank@inin yogun olarak yasandi§t Tirk Toplumunda da zaten
cok bilingli olmayan izleyicilerin etkilenmeleri daha da kolay
olmaktadir. Bu etkilenme sonucunda; davranig bigimierinde,
konusma dilinde, giyim kugsamda bazi degisiklikler gorilmektedir.

Turk izleyicilerin, konugma dilinde de bu yansimalann
drmekleri Tempo Dergisi'nin aragtirmasinda da ortaya kondugu
bicimdedir. Bu &rmeklerin bir kismi, reklamiardaki kullanimlardr.
Baglantili olarak bu arastrmada saptanmak istenen, hangi
kullanimlann konusmada yer aldig degil, reklam dili anlaminda
Tirk dilinin nasil bir sézciik dagarcidina sahip oldugudur.

Bu amagcla 23 Subat-5 Mart 2001 tarihleri arasinda
televizyon kanallarinda yaynianan 175 rekiam ele alinmig ve dil
acisindan incelenmigti. Bu incelemede, yayinlanan reklamlar
hizmet, gida, iletigim, sadlik-kozmetik, dayanikli tiiketim drlinleri,
temizlik kategorilerine ayrlmis ve her kategoride yer alan Grlin
reklamlaninda en ¢ok kullamlan sézciikler saptanmigtir. Asagdida
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inceleyecegimiz grafiklerde kendi kategorilerindeki reklam sayisina
gore en ¢ok kullanitan kelimeler aragtinimigtir.

Buna gére; hizmet kategorisinde durum tabloda da
gorildugi tizere soyledir.

HIZMET KATEGORISI

siz

rahat |RiSEEEET ;
miisteri i '
mi/mi
kredi SRR ‘
fart =
hizmet - : j B :
gercek -f ;
finans o %

diinyann .
dostluk

daha B R

cok R .

biz‘

banka |

ahsveris [ NGEENEEER 1_
akith '
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Pekistirme sdzciigil olan ‘daha’ en gok kullandan sézcik
durumundayken, ‘gergek’ sozcUdl en az sayda kullanitan
sdzelkiir. ‘banka’, ‘hizmet’, ‘kart’ gibi sekidrii belideyen
sdzciklerin de oldukca fazia kullanddign gorliimektedir. Hizmet
kategorisinde yer alan reklamlar, gida ve temizlik kategorisindeki
reklamlardan bir kac yonde aynimaktadir. Soyle ki, bu kategorideki
reklamlar tirintin kullanim &zelliklerini anlatmaktan ¢ok, tiketicinin
duygularna seslenmektedir. imaj reklamlari yapimaktadir. Bu
nedenle, her bir reklam, digerinden ayrnimakta olup ve reklamlar
arasinda dil birligi anlaminda farkliklar vardr. Bu da
gbstermektedir ki, hizmet kategorisi yaraticihgi agik bir kategoridir.

Saglik-kozmetik kategorisinin en gok kullanilan sézcukler
tablosu su sekildedir:

SAGLIK-KOZMETIK KATEGORISI ’

beysz B
daha B
nefes B
temiz
venvlik
wumngzk g : ‘
zoamag

suatfierce BB

karumak

| mbkemmel [
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En ¢ok kullamlan sézciigln  yenifvenilik  oldugu
gdrilmektedir ki, bu da kategori agisindan bakildiginda cok
dogaldir. (Uriin anlaminda diger Uriinlerle rekabet edebilmek igin
bir yenilik olmasi kosulu bulunmaktadir.}

Bu kaiegoride de digerindeki gibi pekistirme s&zcugdi
‘daha’nin oldukca fazla kullanidi§i goze carpmaktadir. Ayrica
toplam 22 saghk-kozmetik reklami igerisinde 17 tane ‘beyaz’, 14
‘korumak’ kelimesinin kullanilmas: da dikkate degerdir. Buradan da
anlasiacay: Uzere bu kategoride yer alan reklamlann ¢ogunda ayni
konsepte sahiptir. Bu noktada aklimiza gelen her farkli markanin
aym konsept ve dil kapsamunda ele alinmas;, Urind nasil
farkliastiracak ve rafin ontinde karar agamasinda olan tiiketiciyi
reilam o markayt almasl igcin nasl etkileyecektir? Bu tip
reklamlarda hep Urtiniin ézellikleri veriimekie ve bilgilendirici reklam
ybntemi kullanifmaktadir ancak yaklagik tim Urlnlerin aym yontemi
kullanmasi  UriinOn  thketici  gdzinde  farkli  gdrllmesini
engellemeldedir.

ILETISIM KATEGORISI

telefon pREES
ne/nereden FEREEIETETE

cep BN
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iletisim kategorisi tablosundaki en belirgin 6zellik kulianian
sbzcilk sayisinin fazla olugsu ve benzer sdzciklerin azigidir.
Reklamilar arasinda bir sézclk bitligine rastlanmamstir, Cok dogal
olarak cep ve telefon sbzcikleri en ¢ok kullanilan sozclkler
arasindadir. Buradan da c¢ikartilacad Uzere iletisim kategorisi
birbirinden ¢ok farkl reklam metinleriyle tiketiciye ulagmaktadir.

GIDA KATEGORISI

Zaman
yemek |

tat

sevgi
lezzet/leziz
korumak
gin

findik

cok

cikolata

ben
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58 reklamin incelendii gida kategorisine bakildiginda
hemen géze carpan 44 tane reklamda lezzet/fleziz s&zctklerinin
diger s6zclklerden ¢ok daha fazla kulianldigidir. Yine 21 reklamda
‘veni’, 22 reklamda ‘cok’, daha sonra ‘'siit’ ve ‘gikolata’ kelimeleri
ayrica ozellikie yad reklamlarinda ‘kalp’ ‘korumak’ kelimeleri
oldukga fazla kullanimigtir. Gorildigl Ozere yine beklenenden cok
sayida benzer kavram kullanilarak tiketiciye  ulasiimaya
caligimistir. Ancak bu kategoride yer alan Milka ve Coca-Cola gibi
reklamlar yazii ya da sdzli dilf kullanmadan tlketiciye
ulagsmaktadir. Sonugta bu K Orinlin tadi ve lezzeti tlketici
tarafindan c¢ok iyi bilindiginden ‘duygusal’ Ogelere sesienen
reklamiara bir yénelim s&z konusudur. Bizce de tadi yillardrr bilinen
markalarn lezzet, igindekiler ve tat gibi kavramlar kullanitmadan da
tliketiciye seslenmeleri olasidir.

Ayrtca kullanicilarin yer aldidi reklamlann bu kategoride gok
oidugu dikkate abndiinda (Brnedin bir yafl deneyen kadinin
konusmasi gib) '‘ben’ sdzcUdinin de yodun bigimde kullarldig

gérilmektedir.
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TEMIZLIK KATEGORISI

yeni
temiz/leme/lik
saglamak
renk

Gzel
kistanmak
hijyen/ik
hem &

gun
formiil
etkili

ekonomik

cok

camagr
ben

aktif
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51 reklamin yer aldidi temiziik kategorisinde &ne gikan
sozcikler ‘yeni’, ‘beyaz/lk’, ‘ferahlik’, ‘temizlik’, ‘hijyen’,
‘kutlanmai’ sézclikleridir. Bu kategoride en ¢ok kullanilan sézciik
olan ‘yeni’, salik-kozmetik kategorisinde de en c¢ok kullanian
sozclktir. Bu kategorideki Urlnieri kullanan kisilerin reklamlarda
griin hakkinda konusmasi nedeniyle ‘ben’ sézclgli de oldukga
fazla kultanimigtir.

Buradan c¢ikarilacak sonug sudur; saglik-kozmetik ve
temizlik kategorilerindeki reklamlar genellikle bilgilendirici  bir
icerige sahiptir.

DAYANIKLI TUKETIM URUNLERI
KATEGORISI

yeni
licretsiz
pesin [

hediye/li

ev

almak
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Dayanikh Tiiketim Uriinleri kategorisinde 18 reklam dil
bakimindan incelenmigtir. 10 reklamda ‘taksit’, 10 reklamda ‘ev’, 5
reklamda Gcretsiz kelimesi kullanilmgtir,

Goriildigl gibi kullanian sdzclk gesitliligi UrGnlere gore
degismektedir glinkii her kategorinin dil gesitlitigi farkhidir. Goz
oniinde tutulmas: gereken bir difer nokta da bir reklamin salt dil
degil, gorseliige de sahip olmasidir. Oyle reklamlar vardir ki, hemen
hic metin kullanmaziar. Sadece gdrsellikle ve mizikle tiiketiciyi
yakalamaya ve etkilemeye calisilar. Rutherford’un deyigiyie;
“Reklamlar tiketimi saglamak ya da arttirmak icin salt dili degil;
sesler, gdrintiiler ve renkler gibi &geleri de kullanurtar.” 1

Bu aragtirmanin kapsamina giren reklam dili; akilda kahcihgt
saglamak amaciyla kafiye, tekrar, ritm ve sOzclk oyunlarnna da
bagvurmaktadir. Ele alinan 175 reklamdan 61’inde kafiyeli dil
kullanimt  saptanmigtr. (Orn:  Bir Minuet aldm.... Aghm....
Bayldim... Himmm!) Hemen hepsinde ise belli sézciklerin
tekrarlandid gorilimektedir.

Reklam dili ile ilgili kuramsal incelemelere bakidiginda da
tekrarlarin dneminin vurgulandidi gérilmektedir. Bununla birlikte,
Havelock gibi tekrann fazla bir katkida bulunmayacagini, bu
nedenle gerekii olanin hem igerigi degistirip farkh anlamlar
iletebilecek hem de kendini tekrariayabilecek bir dil (yani akustik
acidan benzer bir ses diizeni} bulmak olacagm savunanlar da
bulunmaktadir.2 Aragtrmada ele alinan 175 reklamdan 90'inda
s6zf1 edilen tekrarlarin  kullanmildigi saptanmistir. Ancak bazi

1 Rutherford, Paul, Yeni lkonalar, Gev.Mustafa Gergeker, Yapt Kredi Yaymnlar,
Istanbul, 1996, s.17 .
2 Havelock, The Muse Learns to Write, s.17’den alintr; Sanders, Okliziin A'si, .23
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durumlarda belli sbzciklerin tekrarinin ters etki yapma olasiig soz

konusudur. Bunu 8nlemek amaciyla bu tekrarlar ya da reklam

metni sarkt bigiminde verilir. Bu gekilde hem daha fazla akida
kalicilik sadlanir hem de kimi tekrarlarn stkicii§inin dniine gegiimis
olunur,

Bunlarin disinda reklam dilinin genel yapisina bakildiginda,
bazt kuraliarin uygulandigi gériimektedir. Bu kurallarin  baziars
sunlardir:

e Reklam dilinde evet/hayir, insan/insan dedil gibi karsithklar
yerine daha c¢ok ¢irkin/glizel, erkeksi/kadinsi/, ylksek/algak,

- gibl  kargit sdzclklerin  kullamrmi  yeglenmektedir.3  Bu
arastirmada incelenen 7 reklamda bu kuralin uygulandigi
goritmustir.

e Reklam dilinin (metninin) haber metinlerinden, denemelerden
degisik bi yapisi vardir. Siire daha yakindir denebilir.4 Bu da
rekiam metninde kullandan kafiyeleri ve tekrartan aciklar
nitelikte bir kuraldir. Bunun vyaninda mecazi, simgesel
kullanimlar, sdzciik oyuniar da siirsel yapisinin bir pargasidir,
Tanaka, Advertising Language adii bir makalesinde “Reklam
dilinde metafor, cinas, mecaz gibi sbézciik oyuriarinin kulianimi
bir tagla iki kug vurmak gibidir. Sézclik oyunlan uzun sreli etki
yaratmak ve reklami hatidanir kimak igin etkilidir” demektedir.5
(Bu arastrma sonucunda 175 reklamdan 20’sinde mecazi
ifadeler ‘sehir yanityor', ‘kalpleri yumusatmak’ gibi) altisinda
metafor kullarmi (Orn: 'macera igeceginiz’, ‘ipeksi mutluluk’

3 Rutherford, age, s.16

4 W.Wells; J.Bumett, S.Morfartiy, Advertising Principles and Practice, Prentice Hall,
New Jersey, 1988, s.340

5 Tanaka, Advertising Language, Routledge, New York, 1994, s.82
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vb) dordinde sbzciklerin ki anlamii  kullammi  (cinas)
saptanmigtir. (Orn: cildi canlandirmak, parlak fikir vb.) Oran
olarak bakidiginda disiik sayida oldugu goriilen (mecazi
kullamimlarin, sdzclk oyunlannminy bu fdr reklamlarn, reklam
dilinin stzciik dagarciginin yoksul olmasinda roll  oldugu
sOylenebilir.

e Reklam metninde kullanilan . stzclikler az, 6z, kisa olmal,
reklam metni konusma dili bigiminde, Leo Bumett’in deyisiyle
“insani hayrete diiglrecek kadar basit” olmalidir.6

e Reklamda kullanitan sdzcikler olumlu olmaldir.7 Bu anlamda

" ele alnan 175 reklamin hemen hémen tamaminda olumliu
sézclkierin  kullanidiyy  gérilmistar.  (drn:  Akbank'n ‘kan
kardeg' reldamindaki ‘kan' olumsuziuk cagnstirdig igin birkag
yayindan sonra kaldiriimigtir.)

e Baz durumlarda hilingaltma seslenen ifadeler, kliseler,
deyimier, abartili ifadelerin  kullanimi  gerekebilir. (Orm:
inaniimaz, ...’den daha iyi olamaz, kendini asan vb. gibi) Bu
anlamda aragtrma sonucuna gore 175 reklamdan 31inde
abartl ifadeler, 3'Unde deyimier, 39unda da bilingaltina
seslenen ifadeler kullarulmigtir.

Sonug olarak, Aydin Koksal'in da belirttigi gibi “Glnumuz
Tirkiye'sinde cocuklarn konusmaya bagladiklannda ik kullandiklan
sézciklerin reklamiarda  kultanitan sézclkler olmasi ilgingtir.” 8
Toplumun konugma dilinin ve kUltlrinin rekiam ve televizyon
diliyle siurh olmasi ise Uziiclidir. En onemli bilgi ve eglence

6 Wells, Burnett, Moriarty, age.,s.343
7 Wells, Burnett, Moriarty, age.,s.343
8 Kiksal Aydin, Dil ve Ekin, Tirk Dil Kurumu, Ankara, 1980, s. 120
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kaynaginin televizyon olmasi ve televizyonda yayinianan reklam ve
program  dizeylerinin  toplumun  bekientilerile  uyusmasi
sohucunda olusan tablo budur.
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