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Glinlimizde kiresellesen satis pazarinin etkisiyle, uluslararasi markalar ile ¢ok
uluslu reklam ajanslarinin artmasi sonucunda yabanci dildeki yapilar reklamlarda bir
ikna araci olarak siklikla yer almaya baslamistir. Yabanci dildeki yapilar reklam iletileri
icinde kendilerine 6zgu farkl sesbilimsel ve bicimbilimsel ozellikleri sayesinde
bireyler tarafindan kolaylikla ayirt edilebilir ve animsanabilir olan dilsel kodlardir.
Reklamlarda yabanci dildeki yapilarni 6ne ¢ikarmak icin tipografi dizleminde
yazi tipi, punto buyukligu, biylk-kiiciik harf kullanimi ve renk gibi cesitli gorsel
kodlardan yararlanilmaktadir. Reklam dili Gzerine yapilan calismalarda en cok ele
alinan konulardan biri yabanci dil kullanimidir. Bu calismada dilin bir gosterge
ve reklamin ise ileti dizgesi oldugu yaklasimi temel alinarak, Almanca ve Turkce
dergi reklamlarindaki yabanci dil kullaniminin karsilastirmali olarak incelenmesi
ve aralarindaki benzerliklerle farkhliklarin ortaya cikariimasi amaclanmaktadir.
Arastirma butilincesi Elle dergisinin 2021 yilinda Almanya ve Tirkiye'de ¢evrimici
yayinlanan ilk UGg sayisinda bulunan reklamlardan olusmaktadir. Arastirma plani
kapsaminda Elle dergisinin Almanya ve Tirkiye sayilarindan toplanan veriler nicel
ve nitel 6zelliklerine gore siniflandinlarak dilbilimsel ve gostergebilimsel dlcltlerle
lic asamada analiz edilecektir. Verilerin ¢6ziimlemesinde kullanilacak olan yontemin
ilk asamasi sozcik, sozciik 6begi ve timce dizeyinde dilbilimsel Slciitlere gore
yapilacak olan incelemelere ayrilmistir. ikinci asama yabanci dildeki yapilarin reklam
icerisindeki gorsel kodlari olarak kabul edilen tipografik unsurlarin géstergebilimsel
¢bzlimlemesini  kapsamaktadir. Uciincii asamada dilsel ve gérsel kodlarin
analizinden elde edilen bulgularin genel degerlendirmesi yapilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yabancr dil, Almanca reklamlar, Turkce reklamlar, dilbilim,
gostergebilim

ABSTRACT (ENGLISH)

Advertisements today are influenced negatively by the use of foreign language as
a persuasive tool. This is driven by globalization and the expansion of international
brands and multinational advertising agencies. Advertisers frequently use foreign
languages to attract attention and to evoke associations and internationality.
Foreign words and phrases in advertisements are defined as linguistic codes that
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can be easily distinguished and remembered by individuals because of their distinctive phonological and morphological
features. Such foreign words and phrases are emphasized by using various visual codes (e.g., font, point size, uppercase/
lowercase letters, and color) as typographic components. The use of foreign language in advertisements is one of the most
analyzed subjects in the field of advertising language. This study seeks to examine the use of foreign languages in German
and Turkish magazine advertisements. Adopting more linguistic and semiotic approaches, which treat language as a sign
and advertisement as a message system, this paper focuses on the growing role of foreign languages in German and Turkish
advertisements. The corpus consists of the first three online issues of Elle magazine published in 2021 in Germany and
Turkey. The data are first classified quantitatively and qualitatively then analyzed in three steps applying linguistic and
semiotic criteria. The first step involves the linguistic analysis of foreign words and phrases. The second step undertakes a
semiotic analysis of the typographic elements employed as visual codes of foreign language usage in advertisements. The
third step is devoted to a discussion and comparison of the results of the foregoing analysis.

Keywords: Foreign language, German advertisements, linguistics, semiotics, Turkish advertisements

EXTENDED ABSTRACT

Advertisements today are influenced negatively by the use of foreign language as a
persuasive tool. This is driven by globalization and the expansion of international brands
and multinational advertising agencies. Advertisers frequently use foreign expressions to
attract attention and to evoke associations and internationality. Foreign words and
phrases in advertisements may be defined as linguistic codes that can be easily
distinguished and remembered by individuals because of their distinctive phonological
and morphological features. Such foreign lexical structures are emphasized through the
use of various visual codes as typographic components that affect the readability of the
written text.

The use of foreign verbal signs in advertisements is one of the most analyzed subjects
in the field of advertising language. This study seeks to examine the use of foreign
languages in German and Turkish magazine advertisements. Adopting more linguistic
and semiotic approaches, which treat language as a sign and advertisement as a message
system, this paper focuses on the growing role of foreign languages in German and
Turkish advertisements. The corpus consists of the first three online issues of Elle
magazine published in 2021 in Germany and Turkey. The selection criterion for
advertisements was their inclusion of foreign words and/or phrases in their body,
headline, and/or slogans. Advertisements in which foreign language appeared only in
brand and/or product names were excluded.

This paper’s methodology is based on linguistic and semiotic text analysis theories of
Hartmut Stockl (2004), and Janina Wildfeuer & John Bateman (2014). The data are first



classified quantitatively and qualitatively then analyzed in three steps applying linguistic
and semiotic criteria. The first step involves the linguistic analysis of foreign words and
phrases in the corpus. The second step undertakes a semiotic analysis of the typographic
elements employed as visual codes of foreign language usage in advertisements. The
third step is devoted to a discussion and comparison of the results of the visual and verbal
codes identified in the foregoing analysis. Framed by a linguistic-semiotic analysis and
interlingual comparison, this paper presents the similarities and differences in German
and Turkish advertisements. It then compares these findings with the results of previous
comparative studies of the use of foreign language in print advertisements.

Results are presented separately for each language and interpreted comparatively by
highlighting similarities and differences between the analyzed advertisements in German
and Turkish. Notably, both German and Turkish advertisements use English, French, and
Italian words/phrases to evoke positive connotations and to enhance value in the
international ad market. The use of English is remarkably frequent in both sets of
advertisements analyzed, which is likely associated with the dominance of English in the
global market. As previous studies on advertising language have noted, English words
typically make advertisements look more modern and attractive to consumers. English
verbal structures also play a significant role in the target groups’ evaluations of a product,
since they convey a positive image. The analysis shows that both German and Turkish
advertisements use similar visual codes (e.g., font, point size, uppercase and/or lowercase
letters, and color) to emphasize foreign verbal structures typographically. This may reflect
the increasing impact of globalization on advertising. The results also indicate some
differences in the frequency of particular visual codes. Foreign words and phrases in
German advertisements are written in uppercase letters, whereas Turkish advertisements
prefer lowercase letters to highlight them. This may be associated with the differing
spelling conventions of German and Turkish: whereas all nouns are capitalized in German,
this true only of proper nouns in Turkish. The results further indicate that the use of
foreign language in advertisements might negatively influence the integrity of verbal
structures in German and Turkish. The distinctive grammatical structure and naturalness
of these languages might therefore be in danger of corruption.



1. Giris

Reklamlarin temel amaci, bireyleri en kisa sirede satin alma davranisina
yonlendirmektir. Bu amaci gerceklestirebilmek icin hedef kitlenin dikkatini ceken, onlarda
merak uyandiran, dinamik iletilerin Gretilmesi gerekir. Reklamlarda kisileri belli bir Griin ya
da hizmeti satin almalarn konusunda ikna edebilmek icin cesitli dilsel yapilardan
yararlanilir. Dil duizleminde reklami canli ve ilging kilmak amaciyla 6zellikle basih
reklamlarda sozcik, sézdizim ve anlam diizeyinde bazi yapilarin kullanim sikligi dikkat
cekmektedir. Tiketicilerin dikkatini reklamda tanitilan Urlin veya hizmete cekerek
zihinlerinde bunlara iliskin olumlu ¢cagrisimlar yaratabilmek icin en ¢ok tercih edilen dilsel
yonlendirme bicimlerinden biri yabanci dildeki soézcukler, sdzcik obekleri ya da
timcelerdir.

Glinimiizde reklamlarda yabanci dilden alinmis yapilarla siklikla karsilasmaktayiz.
Ozellikle uluslararasi markalar, global pazarda basarili olabilmek ve satislarini artirabilmek
icin reklamlarinda yabanci dil kullanimina ¢cogunlukla yer vermektedir. Bu dilsel iletilerin
ortak 6zelligi, reklamin yayinlandig tilkede konusulan resmi dildekinden farkl sesbilimsel
ve bicimbilimsel yapilara sahip olmalari nedeniyle tiketiciler tarafindan kolaylikla ayirt
edilebilmeleri ve bu sayede daha kolay akilda kalmalaridir.

Yabanci dildeki yapilarin reklamlarda Ustlendikleri cesitli islevler vardir. Storiko bu
islevleri uluslararasi goriinme ve olumlu ¢agrisimlar olusturma olarak tanimlar (1995, s.
454-458). Herder, yabanci dildeki yapilarin reklamlarda, markaya veya Uriine ydnelik
farkindalik yaratma islevi tasidiklarindan bahseder (2002, s. 36). Stockl, bu tir yapilarin
islevlerini; belli kiltiirlere yonelik stereotiplerin Uretilmesi (Or: Fransa’nin moda ile
Ozdeslestirilmesi gibi) ve markayla tGrGni bireyler icin ¢ekici kilmak olarak siralar (2004, s.
239). Yiicel'e gore reklamlarda yabanci dil kullaniminin deger yaratma islevi vardir (2004,
s. 135). Mahovsky ise yabanci dilden alinan yapilarin, uluslararasi olma, dikkat ¢cekme,
seckinlik ve sdzdebilimsel cagrisim yaratma islevleri tstlendiklerini belirtir (2007, s. 45).
Bati'ya gore reklamlarda yabanci dil kullanimi, markalarin uluslararasi gériinme, elit, farkh
ve basarili olma gibi 6zelliklerini vurgulanma islevini yerine getirmektedir (2010, s. 179-
180).

Reklam iletilerinde yabanci dildeki yapilarin tercih edilmesi, yukarida siralanan islevleri
yerine getirilmesinin yani sira, belli bir yasam bicimine de gonderimde bulunmaktadir.
Kullanilan dilin tiiriine gére bu yasam bicimi degisiklik gosterebilir. Ornegin, Apple



markasi “Think different” sloganiyla farkli olmak, Opel ise “Wir leben Autos!” sloganiyla
tutkulu bir yasam ile 6zdeslesmistir. Glinimuzde uluslararasi capta faaliyet gosteren
markalarin cogu global pazarda tutunabilmek ve hedef kitleyi etkilemek icin reklamlarinda
Bati dillerinden alinan gesitli ifadelerden yararlanmaktadir. S6z konusu etkinin ilk basladigi
diizlem, gostergebilimciler tarafindan gorsel gosterge olarak tanimlanan dilin yazili
halidir. Yazil dil, dilin isitsel olarak kullanildigi konusma diliyle karsilastirldiginda daha
standart ve anlasilir bir yapiya sahiptir. Bilindigi tizere sozlu dildeki iletiler s6z zincirinde
birbiri ardina gelen sesler aracihdiyla tretilir, yazili dil ise harf ya da sembol adi verilen,
gorsel olma 6zellik tagiyan gostergelerle sabitlenmistir. Yazi aracihigiyla Uretilen iletiler,
lizerinde Onceden disunilmus, belli bir amag¢ dogrultusunda dilbilgisi kurallari g6z
onlinde bulundurularak hazirlanmis metinlerdir. Tekrar okunabilir ve paylasilabilir olmasi
nedeniyle yazili dil, s6zlU dile gore ¢ok daha kalicidir ve hatirlanabilirlik 6zelligine sahiptir.
Reklamlardaki yazil dil kullanimi gostergebilimde “hedef kitlenin gorsel olarak algiladig
metinler” olarak tanimlanmaktadir (Janich, 2010, s. 87). Bireyler genelde reklamlarda
bulunan gorsel kodlardan ¢ok daha hizli etkilenmektedir. Bunun temel nedeni, iletinin
alimlanma siirecinde gérme eyleminin isitme eyleminden 6nce gelmesidir. Stockl (2010,
s. 47) ve Janich (2010, s. 129) de, bireylerin reklami yapilan Griin veya hizmete yonelik
ilgisinin yazi aracihigiyla daha cabuk cekildigini ve yazili dilin tiketicilerin satin alma
davranigsina yonlendirilmesinde sozlu dil ile karsilastirildiginda daha etkili oldugunu
savunurlar.

Bu durumu reklamlarda kullanilan yabanci dildeki yapilar acisindan degerlendirecek
olursak, radyoda ya da televizyonda yayinlanan bir reklamda isitilen yabanci dildeki
iletiler bireylere belli bir tempoda ve tonda aktarilir. isitme eylemi bilissel diizlemde
gerceklestigi icin dinleyici ya da izleyici sesletimi anadilindekinden farkli bir sézcik
duydugunda bunun baska bir dile ait oldugunu anlayabilir ancak o ifadenin ne anlama
geldigini bilmiyorsa, ayni sézctigu farkh reklamlarda tekrar tekrar duysa bile, bu yapiyi
ana dilinde kullanmaya baglamasi zaman alir. Buna karsin ayni sézctigiin yazili haliyle
karsilasan bir birey, o s6zctigiin anlamini bilmiyorsa bile sozlikten bakarak 6grenebilir,
onu sonradan gorduglinde hatirlayabilir ve benimseyerek guinliik hayatinda kullanmaya
baslayabilir. Bu anlamda basili ortamlarda yayinlanan reklamlarda yer alan yabanci dildeki
yapilarin reklamin Uretildigi dile olan etkisinin daha kalici oldugu séylenebilir. Buraya
kadar yapilan aciklamalar cercevesinde bu calismada Almanca ve Tirkce dergi
reklamlarindaki yabanci dil kullaniminin dilbilimsel ve gostergebilimsel yontemlerle
karsilastirmali olarak incelenmesi ve aralarindaki benzerlik ve farkliliklarin ortaya
cikarilmasi amaclanmaktadir.



2. Dergi Reklamlan

Stockl'in (2012, s. 48) yaptigi temel siniflandirmaya gore basili reklamlar' kategorisinde
yer alan dergi reklamlari, iletilerin tiiketicilere yazil dil, fotograf, resim, ¢izim, grafik ve
tipografi gibi hareketsiz 6geler araciligiyla aktarildigi reklam tdrleridir. Bu kategorideki
reklamlarin dil diizlemindeki temel bilesenleri baslk, ana metin, slogan, marka ve Uriin
adidir (Stockl, 2008; Janich, 2010).

Bashk: Kendine 6zgl yazi tipi, rengi ve punto buytkligi gibi tipografik 6zellikleri
acgisindan ana metinden ayri 6geler olarak karsimiza ¢ikan baslklar, basili reklamlarda
okuyucunun ilgisini ve dikkatini uyandirmayi amaglayan ve onlarla ilk temasi kuran dilsel
kodlardir (Janich, 2010, s. 55; Salmi ve Sillman, s. 2012). Bu anlamda ¢ogu zaman kisa
timcelerden ya da tek bir s6zclkten olusurlar.

Ana Metin: Tuketicilere reklami yapilan Urlin ya da hizmetle ilgili bilgilerin ayrintili
olarak aktarildigi kisimdir (Janich, 2010, s. 58). Ana metinde genelikle kisa timceler tercih
edilir ve Urln ya da hizmet ozellikleri, fiyati, deneme siiresi, satis sonrasi destek gibi
bireyleri bir seyler satin almalari icin harekete gecirebilecek bilgiler yer alir (Salmi ve
Sillman, 2012, s. 16).

Slogan: Belli bir marka veya Urtine yonelik imaj olusturan, ortaya somut bir vaat koyan
ve reklamin genel konseptini 6zetleyen en uzun soluklu dilsel yapilardir (LapSanskd, 2006,
s. 16; Friedrich, 2015, s. 58). Sloganlar yinelendikce marka ya da Uriinle 6zdesleserek
onlarin piyasadaki benzerlerinden ayrilmalarina katki saglarlar.

Marka Adi ve Uriin Adi: Marka ve (riin adlari basili reklamda dogrudan markayi
ve markanin degerini temsil eden 6gelerdir (Atasoy, 2019, s. 18). Cogunlukla sayfa
dizeni icinde ya en yukarida ya da en asagida bulunurlar. Bu bilesenin temel islevi
marka ya da Urlint tanimlayarak okuyucunun ilgisini o yone ¢cekmektir (Janich, 2010,
s. 65).

1 Stockl, reklamlari kullanilan géstergelerin tlriine gore basili reklamlar, isitsel reklamlar ve gérsel-isitsel
reklamlar olmak Uizere Ui¢ gruba ayirir (2012, s. 247). Bu siniflandirmaya gore basili reklamlardaki gostergeler
dilsel ve gorsel kodlardan, isitsel reklamlardaki gostergeler dilsel ve isitsel kodlardan, goérsel-isitsel
reklamlardaki gostergeler ise dilsel, gorsel, isitsel ve sinematografik kodlardan olusur.



3. Reklamlarda Yabanci Dil Kullanimi Uzerine Yapilan Arastirmalar

Reklam dili Uzerine yapilan arastirmalarda en ¢ok incelenen konulardan biri yabanci
dildeki yapilardir (Janich, 2010). Bu durum, reklamlarda yabanci dil kokenli s6zciik, s6zciik
Obegi ya da tiimce seklindeki dilsel yapilarin kullaniminin, bilimsel arastirma ve inceleme
konusu olarak da dikkat cekiciligine ve ayni zamanda dnemine isaret etmektedir. Asagida
reklamlarda dil kullanimini mercek altina alan karsilastirmali ve tek bir dildeki reklamlara
odaklanan arastirmalardan elde edilen sonuclara deginilecektir.

Yicel (2004) calismasinda Tirkce dergi reklamlarda kullanilan yabanci dildeki
sozcukleri inceler. Butlincesi 2003 yili Mart ve Haziran aylari arasinda yayinlanan reklamlari
icermektedir. Anlambilimsel baglantilar Gzerinde yirittigid incelemesinde Tirkge
reklamlarda yer alan yabanci sézcuklerin birinci ve ikinci anlamlarini mercek altina alan
arastirmaci, bu sozcukleri reklamlardaki kullanim bicimlerine gore g farkli gruba ayirr
(2004, s. 135): Turkceye uygunlastirilmis soézcikler, dogrudan alinan sozcikler ve
melezlemeler. Yicel'in yaptigi inceleme sonrasinda vardigi sonug, Tirkce reklamlarda
kullanilan yabanci sozciiklerin karmasik bir modernlik imgesi ve bilimsellik izlenimi
yarattigi yonindedir.

Mahovsky'nin (2007) calismasi Almanca reklamlardaki yabanci dil kullanimini ele alir.
inceleme nesnesi ulusal ve uluslararasi markalarin sekerli Giriinler, siit Griinleri, organik
Urlinler, bira ile alkolsiiz icecek reklamlarindan olusmaktadir. C6zimimleme sonucunda
elde ettigi bulgular soyle siralanabilir (Mahovsky, 2007, s. 51-64): Almanca reklamlarda
cok yogun inglizce ifadeler kullanilmistir ve bu yapilara ézellikle Giriin adi veya (riin
dzelliklerini aciklarken yer verilmektedir. Mahovsky inceledigi reklamlarda ingilizce
yapilarin tercih edilmesinin nedenini, bu dildeki sézciiklerin Almancadakilere gore cok
daha kisa olmalari ve bireylerin zihninde modernlik, genclik, dinamiklik, uluslararasilik
gibi kavramlarini cagristirmalariyla iliskili oldugunu belirtir.

Gau’nun (2007) arastirmasi Almanca ve Fransizca dillerinde yayinlanan reklamlar
Gizerinedir. Butlincesinde farkli sektorlerden sectigi reklamlar bulunmaktadir. Gau
calismasinda inceledigi reklamlardaki s6zdizimsel ve anlambilimsel baglantilara odaklanir.
incelemesin sonunda Almanca reklamlarda cok fazla ingilizce yapilarla karsilasiimasina
ragmen, Fransizca reklamlarda yabanci dilde herhangi bir sézclige rastlanmadigina dikkat
ceker. Gau, c¢oziimledigi Almanca reklamlardaki ingilizceden alinan dilsel ifadelerin
kullanim yogunlugunun, bu yapilara yer veren markalarin piyasadaki benzerlerinden



farklilasarak daha modern ve yeni gériinmek istemeleriyle ilgili oldugunu belirtir (2007, s.
190-197). Buna karsin Fransizca reklamlarin tuketici kitlesinin kendi gelenek ve
anadillerine bagl olmasi nedeniyle yabanci dilde yapilari tercih etmedigini vurgular.

Buggisch’in (2008) arastirmasi Almanca, ingilizce ve italyanca dergi reklamlarinin
karsilastirmali incelemesini icerir. Arastirmanin biitiincesinde Almanya, ingiltere ve
italyada yayinlanan yemek dergilerinden secilen 30 farkli gida reklami yer alir. Gida
reklamlarinin  Uretildigi kultire gore degiskenlik gosterebilecegi ve yabanc dilde
sozclkler icerebilecegi savindan yola ¢ikan Buggisch, inceleme nesnesini olusturan
reklamlari cok katmanh metin yaklasimiyla ele alir. Yaptigi inceleme sonucunda her ¢
dildeki reklamlarda da yabanci dilden alinan yapilarin bulundugunu ortaya koyar ve
c6ziimlenen Almanca gida reklamlarda ingilizce, Fransizca ve italyanca sézciiklere ve
sozclk obeklerine rastlandigini belirtir (Buggisch, 2008, s. 106).

Elsen (2008), arastirmasinda Almanca ve Fransizca reklamlardaki ingilizce kullanimina
odaklanir. Bitlincesinde Almanya ve Fransa'da yayinlanan Cosmopolitan dergisinin 2002
Haziran ve Temmuz sayilarindaki reklamlar bulunmaktadir. Elsen yaptigi ¢oziimlemede
sozdizimsel ve anlambilimsel baglantilari ele alir. Arastirmacinin ¢6ziimleme sonucunda
ortaya cikardigi bulgulara gére Almanca ve Fransizca parfiim reklamlarinda ingilizce
sozcik kullanimina rastlanmamistir. Elsen bu durumu parfiimiin bireylerin zihninde
pahal bir tiketim UrliniG olarak algilanmasiyla iliskilendirir ve bu nedenle parfim
reklamlarinda ingilizce sdzciiklere ihtiyac duyulmadigini vurgular (Elsen, 2008, s. 102).
Butiincesindeki diger reklamlarin tamaminda ingilizce'den alinan yapilara yer verildigi
ortaya konmustur. Elsen’'in calismasinin en énemli sayilabilecek sonuglarindan biri de
ingilizce yapilarin Almanca reklamlarda Fransizca reklamlara gére cok daha fazla
kullanilmis olmasidir. Arastirmaciya gore bu fark Fransizcanin 6zellikle kozmetik
sektoriinde tiim diinyada baskin dil olarak kabul edilmesinden ve Almancanin, bu
sektoriin reklamlari icin gerekli olan guzellik, estetik ve genclik gibi olumlu anlamlari
cagristirabilecek sesbilgisel 6zelliklerden yoksun olmasindan kaynaklanmaktadir (Elsen,
2008, s. 102-103).

Pfennich (2011) calismasinda Almanca ve italyanca kozmetik reklamlarini dilbilimsel
dzellikleri acisindan  karsilastirmistir.  Bitlincesi Almanya ve italyada ayhk olarak
yayinlanan farkli kadin dergilerinden derledigi L'Oréal markasina ait kozmetik
reklamlarindan olusmaktadir. Bu reklamlari ok katmanl metin yaklasimiyla karsilastirmali
olarak analiz eden Pfennich, yaptigi ¢céziimlemenin sonunda her iki dildeki reklamlarda



ingilizce ve Fransizca sozciiklerin kullanildigini belirlemistir (2011, s. 97-98). Arastirmaci
bu sézciiklerin ézellikle tiriin adlarinda bulundugunu beliritir. inceledigi reklamlarda tiriin
adinda Fransizca sozcuiklerin yer almasini LOréal'in Fransiz markasi olmasiyla iliskilendiren
Pfennich, ingilizce sézciiklerin bulunmasin nedenini ise reklami veren markanin
uluslararasilasma hedefinden kaynaklandigini savunur.

Atasoy (2017) Almanca, italyanca ve Tiirkce reklamlari cok katmanli metin yaklasimiyla
karsilastirmali olarak inceledigi calismasinda, 2016 yilinda Almanya, italya ve Tiirkiye'de
yayinlanan aylik kadin dergilerindeki kozmetik sektoriinden sectigi Vichy markasina ait
yaslanma karsiti 6zellikli krem ve serumlarin tanitildigi reklamlar ele alir. Céziimleme
sonucunda yabanci dil kullanimina iliskin ulasilan bulgular sunlardir (2017, s. 327): Yabanci
dildeki yapilarin kullanimi bakimindan her (¢ dilde de ingilizce sdzciiklere ve sézciik
dbeklerine yer verildigi belirlenmistir. Almanca reklamda Tiirkce ve italyanca reklamla
karsilastinldiginda daha fazla ingilizce yapinin bulundugu gériilmektedir. Atasoy, bu
farklihgin nedenini Almancanin kozmetik sektoriintinde tercih edilen estetik cagrisimlar
yaratabilecek sesbilgisel 6zellikler tasimiyor olmasiyla iliskilendirir.

4, Yontem

Bu calismada incelenen dergi reklamlarinin analizinde Stockl (2004) ile Wildfeuer ve
Bateman (2017) tarafindan gelistirilen dilbilimsel ve gostergebilimsel ¢dziimleme
Olcitlerinden yararlanilmistir. Stockl’e (2004, s. 207) gore her basili reklam dilsel ve
gorsel kodlarin kendi icinde bicimsel, islevsel ve anlamsal bir battinlik olusturdugu bir
metin olarak tanimlanir. Dilsel kodlar reklam iletilerinin dil dizgesine dayali boyutunu
icerirler. Reklamdaki Griinlin ya da hizmetin 6zelliklerinin, kullanim alanlarinin ve
ayricaliklarinin anlatildig, bireylerin reklamlarda gordikleri seyi satin almalar icin dil
duzleminde ikna edildikleri kisimdir (Stockl, 2004, s. 235). Dergi reklamlardaki dil
kullanimi yazili olarak yani harfler ile gerceklesir. Yazi temelde iki boyutlu bir gérinttudir
ve yaziyl olusturan harfler dilin gorsel kodlaridir, bu anlamda gérmeye dayali bir
anlamlandirma sureci icerirler. Genellikle marka veya Uriin adi, Urlin faydalari, slogan,
iletisim bilgileri, fiyat bilgisi, sosyal medya yonlendirmeleri ve 6ne ¢ikariimak istenen
bazi temel Urin ya da hizmet o6zelliklerine iliskin bilgilerin vurgulanmasi icin gorsel
dizlemde cesitli tipografik aracglardan yararlanilir. Hedef kitlenin gorsel algisindaki
etkiyi arttirmak icin, reklam iletisini tasiyan dilsel kodlar zaman zaman yazi tipi, punto
blyuklugu, buylk-kiictk harf kullanimi ve renkler gibi cesitli tipografik unsurlarla 6ne
cikarilabilir (Stockl, 2013, s. 248).



Stocklin ortaya koydugu her reklamin bir metin oldugu yaklasimindan yola ¢ikan
Wildfeuer ve Bateman (2017) geleneksel metin ¢6zimleme yodntemlerinin reklamlar
Uizerinde de uygulanabilecedini savunurlar. Her reklam ilk bakista kolaylikla alimlanan
genel bir anlamin disinda, iletinin icine saklanmis olan ikincil ve derin bir anlam daha
icerir. Reklamlari inceleyen bilimsel disiplinlerden biri olan géstergebilimin bu anlamin ne
oldugundan c¢ok nasil ve hangi gostergeler tizerinden Uretildigi ile ilgilenir. Reklamlarda
anlam Uretiminde her gostergenin belirli bir gorevi ve islevi oldugunu varsayan Wildfeuer
ve Bateman’a (2017) gore oncelikle hangi dilsel ve gorsel kodlarin kullanildig
saptanmalidir. Sonrasinda dilsel ve gorsel kodlar arasindaki baglantilarda hangi
anlamlarin saklandiginin belirlenmesi gerekir.

Tablo 1: Arastirma Yontemi

Dilsel Kodlarin Coziimlemesi Gorsel Kodlarin Coziimlemesi
Sozclk dizlemi (ad, eylem, zarf, sifat, melezleme |- Tipografi diizlemi (renk, punto buylkligu, buyik
vb.) ve kiclk harf kullanimi, yazi tipi)

Sozcik obekleri diuzlemi (ad tamlamalari, sifat
tamlamalari, iyelik 6bekleri, vb.)

Tumce dizlemi (Unlem, bildirme, soru, emir,
eksiltili - timce vb.)

Coziimlemeden Elde Edilen Verilerin Degerlendirilmesi

Yukaridaki tabloda verilen ¢dziimleme 6lcitleri Stockl (2004), Wildfeuer ve Bateman
(2017) tarafindan gelistirilen analiz adimlarinin birlestirilmis versiyonudur. Bu calismada
yararlanilan ¢éziimleme modeli Gic asamadan olusmaktadir. Analizin ilk asamasi sézcuk,
sozcik Obedi ve timce dizeyinde dilbilimsel oOlcutlere gore yapilacak olan nicel
¢ozimlemelere ayrlmistir. Bu asamada Oncelikle arastirma 6rneklemini olusturan
reklamlarda yer alan yabanci dildeki sézcukler, sézciik 6bekleri ve tiimcelere ydnelik
ayrintili bir tarama yapilarak bu yapilarin hangi dilden alindiklari ve reklam metni
icerisinde nerede, ne siklikta ve hangi 6gelerle iliski icinde kullanildiklar belirlenecektir.
Sonrasinda yabanci dildeki sozciiklerin (ad, eylem, sifat, melezleme vb. ve/veya
timecelerin tlrd (Gnlem timcesi, bildirme timcesi, soru timcesi, emir timcesi, eksiltili
timce vb.) ile bulunduklari reklamlarda Ustlendikleri islevler Gzerinde durulacaktir.
Boylelikle bitiuncedeki reklamlarin ait olduklari sektor, yayinlandiklari dergi, tanitilan
marka ve urlinle yabanci dil kullanimlar arasinda dogrudan bir iliski olup olmadigi ortaya
¢ikarilmaya calisilacaktir. Analizin ikinci asamasinda, ¢éztimlenen reklamlarda bulunan
yabanci dildeki yapilarin gorsel kodlari olan tipografik unsurlar gostergebilimsel dl¢litlere
gore yapilacak olan ¢6ziimleme ile incelenerek yabanci dildeki sézcuklerin, sézciik
Obeklerinin ve tiimcelerin reklamlarda tipografik olarak ana metinden farkh puntoda,



biyuklukte ve renkte yazili olup olmadiklari saptanmaya calisilacaktir. Bu asamada ana
metinden farkli gorsel 6zellikler tasidigi belirlenen yabanci dildeki yapilarin reklamda fark
edilmesinde ve dikkatin o yapilara ¢cekilmesinde rol oynayan gorsel kodlar olan yazi tipi,
punto bulyiklugi (blyuk-kictk harf kullanimi) ve renk dizgesi gibi tipografik 6gelerin
cdziimlenen reklamlarda Ustlendikleri islevler gésterilmeye calisilacaktir. Uctincii ve son
asamada dilsel ve gorsel kodlarin ¢oziimlemesinden elde edilen verilerin genel
degerlendirmesi yapilarak Almanca ve Tuirkge dergi reklamlarinda yabanci dil kullanimlari
arasindaki benzerlik ve farklar ortaya cikarilacaktir.

5. Biitiince

Almanca ve Tirkce dergi reklamlarinda kullanilan yabanci dildeki yapilarin
belirlenebilmesi, dncelikle reklamin iletiimesinde etkili olan yayin araglari arasindan bir
sinirlama yapilmasini zorunlu kildidi icin butlinceyi olustururken ilk dikkate alinan
Olcutlerden biri, secilecek dergilerin erisime acik bir cevrimici arsivi olmasiydi. Arastirmada
yararlanilan dergilerin basili versiyonlari yerine ¢evrimici versiyonlarinin tercih edilmesinin
nedeni, internet ortaminda yayinlanan dergilerin basili olanlara goére ¢ok daha sik
glincellenmesi ve arsivleme olanaklari sayesinde istenilen saylya daha kolay ulasma
olanagi saglamasiydi. Cozimlemenin tutarliigini saglayabilmek ve dogru bir inceleme
yapabilmek icin kullanilacak dergilerin yayinlandigi tarih araliginin sinirlanmasi
gerekiyordu. Bir diger 6l¢it ise calismanin kuramsal temelini olusturan dilbilimsel ve
gostergebilimsel yontemlerin ilgili dergiler aracihgiyla iletilen reklamlar Uzerinde
uygulanabilir olmasiydi. Bu nedenle butiincenin secimi reklamlardaki dilsel kodlarin
kullanim sikhgr dikkate alinarak yapilmistir ve yalnizca sézciik, sézciik 6begdi ya da tiimce
dizleminde yabanci dilde yapilarin bulundudu reklamlar secilmistir. Yabanci dil
kullaniminin sadece marka adi ve/veya uriin adiyla sinirli kaldigi saptanan reklamlar ise
kapsam disi birakilmistir. Aciklanan bu ol¢itler cercevesinde bu ¢alismada biitiince olarak
Fransiz moda, glizellik, saghk ve eglence konulu aylk Elle dergisinin 2021 yilinda Almanya
ve Turkiye'de yayinlanan ilk ¢ sayisinda ¢ikan reklamlardan yararlaniimistir. Reklamlara
yonelik yapilan ayrintili taramada Elle dergisinin Almanya sayilarinda 81 reklam, Turkiye
sayilarinda ise 114 reklam oldugu saptanmistir. Bunlar arasinda yabanci dilde yapilarin
bulundugu 95 reklama ulasiimistir. Arastirmada incelenmek tzere iki farkh dili temsilen
kozmetik, parfim, giyim, aksesuar, gida, beyaz esya, konaklama ve otomotiv
sektorlerinden ulusal ve uluslararasi markalara ait 48 Almanca ve 47 Tirkce reklam
secilmistir.



6. Almanca Reklamlarin C6ziimlemesinden Elde Edilen Bulgular

Butlincedeki Almanca dergi reklamlarinda kullanilan yabanci dildeki yapilarin
belirlenmesine yonelik yapilan dilsel kod ¢éziimlemesinde sozciik, s6zcik 6begi ve timce
diizleminde 87 ingilizce, 15 Fransizca ve 1 italyanca olmak (izere toplam 103 farkli yapiya
rastlanmistir. incelenen 26 reklamda dil diizleminde hi¢ Almanca kullanilmadig, yalnizca
yabanci dilde yapilarin bulundugu saptanmistir (bkz. Ek 1). Arastirmada incelenen toplam
Almanca reklam sayisinin 48 oldugu disiinilduginde yabanci dildeki yapilarin kullanim
yogunlugunun dikkat c¢ekici boyutta oldugu gorilmektedir. Bu bulgu Almanca
reklamlarda yabanci dilde yapilara ¢cok yogun bicimde yer verildigini ortaya koyan diger
calismalarin sonuglaryla 6rtismektedir (kars.: Mahovsky, 2007, s. 58; Gau, 2007, s. 191;
Pfennich, 2011, 97-98; Atasoy, 2017, s. 327).

Tablo 2: Almanca Reklamlardaki ingilizce Yapilar

Sozciikler Sozciik Obekleri Tiimceler
For, Anniversary, Boutique (x 2), Flying Dragon, Big Bang, King Should we slow down or speed
Boutique, Collection (x 3), Balance, | Gold, The Leader in Diamond up? (x2)
Spring (x 2), Summer (x 2), Shade, | Traceability, Flagship Stores (x 2), Answer at prada.com (x 2)
Satin, Twenty, Matte, Metallic, The Spotlight Squad (x 2), The Shop online at armani.com (x 2)
Velvet, New, Concealer, Voyage, Sense and Science of Japan (x 2), Print re-edition
Follow May Production Site Germany, Sense sells

Elements of Five, The New Couture | Visit us at may.com
Lipstick, Floral Lip Care, A Sculpture | Re-balance yourself

by Louise Frydman (x 2), Medical Discover more at vagabond.com
School, Anti-Aging Generation, (x2)

For the planet, Winter Edition, Inspired by nature (x 2)
Beauty Box, Infinitely Woman, Fine | Can your emotions be
Jewelry, The New Fragrance (x engineered?

2), Collagen Concentrate 7-Days Express your worlds

System, Hydration Boost, Beauty Shop online at geox.com
Science, Natalia’s Maxx Moment, Made in the black forest (x 2)
The New Parfum Intense, Sparkling | Charged with passion
Bouquet, For Her, Big Love, The Rethink fashion

New Intensity, Skin Genius, Spring | Respect your skin

Edition, Extra Firming Energy, Live beautifully

Glow Plus Complex, Soft for all skin | The pioneer spirit lives on
types, Not New

Tablo 3: Almanca Reklamlardaki Fransizca ve italyanca Yapilar

Fransizca Sozciikler Fransizca Sozciik Obekleri italyanca Sozciikler
Mon, Rouge, Les beiges, La nuit Eau de parfum (x 5), Soleil Crystal, | unico
(x 2), La belle, Le parfum Trés paris, Musc noir




Yukandaki tablolardan da acik¢a anlasilacagi Uzere bu calismada ¢oziimlenen
Almanca reklamlarda agirlikli olarak soézciik 6begi dizleminde yabanc dilden alinan
yapilarin tercih edildigi gortilmektedir. Bu yapilarin tamami ad ya da sifat tamlamalarindan
olusmakta ve reklamlarin ana metinlerinde, baslklarda veya sloganlarda yer almaktadir.
Almanca karsiliklarina bakildiginda sozciik sayisi bakimindan herhangi bir fark
yaratmayacak olmalarina ragmen ingilizce ve Fransizca dillerinden alinan yapilarin
kullaniimasi bu reklamlari veren markalarin hedef kitlenin zihninde modernlik ve
uluslararasi olmak gibi unsurlari cagristirmayr hedeflediklerine isaret etmektedir. Yapilan
incelemede ingilizce sézciik dbeklerinin kozmetik, parfiim, giyim, aksesuar, gida, beyaz
esya, konaklama ve otomotiv sektoriindeki tiim reklamlarda, Fransizca s6zcilik 6beklerinin
ise yalnizca parfim ve canta reklamlarinda yer aldiklari belirlenmistir. Bu durum Fransa’nin
parfiim ve canta Uretiminde tim dlinyada 6ne cikan ve ilk akla gelen llke konumunda
olmasiyla iliskilendirilebilir (kars.: Elsen, 2008, s. 102). ingilizce sézciik dbeklerinin sektére
dayali bir ayrim olmaksizin daha genis bir kullanim alani olmasi ise globallesen satis
pazarinin reklamlar Uzerindeki etkisinden kaynaklaniyor olabilir. Belirlenen yabanci
dildeki s6zcik obeklerinin tamami yer aldiklari reklamlardaki Griinlerin 6ne cikarlmak
istenen bazi Ozelliklerine iliskin bilgiler icermektedir. Dolayisyla incelenen Almanca
reklamlardaki ingilizce ve Fransizca sézciik 6beklerinin temel islevinin Griin 6zellikleri
hakkinda bilgi vermek oldugu sonucuna varilabilir.

Kullanim yogunlugu agisindan ikinci sirada sozciik diizlemindeki yapilar bulunmaktadir.
incelenen Almanca reklamlarda ingilizce, Fransizca ve italyanca olarak yer alan sozciik
turlerinin ad, sifat, edat ve iyelik adili olduklari belirlenmistir. Bu sézciklerin tamami ana
metinlerde kullaniimistir. Bitlincedeki Almanca reklamlarda en sik kullanilan sézciik tlriinin
adlar oldugu gorilmektedir. Bu bulgu reklamlarda en ¢ok rastlanilan sozcuk tiiriiniin adlar
oldugunu gosteren diger calismalarin sonuclaryla benzerlik tasimaktadir (kars.: Mahovsky,
2007, s. 57). Yapilan ¢céziimlemede ingilizce sézciiklerin ad, sifat ve edat, Fransizca sézciiklerin
ad ve iyelik adili, italyanca sézciigiin ise sifat olduklar saptanmustir. italyanca sifat saat
reklaminda kullanilmistir. ilgili reklamlarda italyanca sézciigiin tercih edilmesinin nedeni
italya’nin tasarim ve estetik alanlarinda éncii tlkelerden biri olmasiyla baglantili olabilir.
Fransizca sozcUkler parfim ve kozmetik sektoriindeki reklamlarda yer almaktadir. Bu
reklamlardaki Fransizca kullanimi markalarla iliskili olabilir. S6z konusu markalarin tamami
Fransiz firmalaridir. C6ziimlenen Almanca reklamlarda sézciik dlizlemindeki yabanci dilden
alinan yapilarin ortak ézelligi olumlu cagrisim degeri tasiyan anlamlara (Or: summer/TR: yaz,
la belle/TR: glizel, unico/TR: essiz) sahip olmalaridir. Bu durum yabanci dildeki sézctklerin
Almanca reklamlarda cagrisim yapma islevi tasidigini gdstermektedir.



Yapilan ¢6ziimlemede bitiincedeki Almanca reklamlarda timce diizleminde yalnizca
ingilizce yapilarin bulundugu belirlenmistir. Bu yapilarin tamami kisa tiimcelerden?
olusmakta ve reklamlarin ana metinlerinde ve/veya sloganlarinda yer almaktadir. Kisa
timcelere yer verilmesi, reklamlari veren markalarin farklh sesbilgisel 6zelliklere sahip
timcelerle hedef kitlelerinin dikkatini cekmeyi ve bu sayede reklam iletisinin akilda kalici
olmasini amacladiklari yoniinde yorumlanabilir. Timce uzunlugunun reklam iletisinin
alimlanmasina dogrudan etki ettigi distintildigiinde ilgili reklamlarda 6zellikle yabanci
dildeki tiimcelerin kisa tutulmasi okuyuculari karmasik zihinsel sireclere sokmadan
dikkatlerinin gordukleri Griin Gzerinde yogunlasmasina katki sagladigi sdylenebilir. En sik
rastlanan tiimce tiirii emir tiimceleridir. islevsel acidan bakildiginda burada incelenen
Almanca reklamlardaki ingilizce emir tiimcelerinin bireyleri reklamlardaki triinlerle veya
markalarla baglantili bir seyler yapmalari yoninde harekete gecirmek amaciyla
kullanildiklari  gériilmektedir. Ozellikle tiiketicileri dogrudan markalarin internet
sayfalarina yonlendiren (Or: Discover more at vagabond.com/ TR: vagabon.com'da daha
fazlasini kesfet) timceler aracihigiyla marka ve bireyler arasinda daha kalici bir bag
kurulmaya calisiimaktadir. Dolayisiyla emir tiimcelerinin bu reklamlarda hedef kitle ve
tanitilan Urdnler arasinda iliski kurma islevi tasidiklari sonucuna varilabilir. Timce
dizleminde ikinci sirada bildirme tiimceleri 6ne cikmaktadir. Bu tlimceler (izerinden
reklamlarin alicilarina tanitilan Griinlerin bazi temel ézellikleriyle ilgili bilgiler (Or: Inspired
by nature / TR: Dogadan esinlenildi) aktariimaktadir. Béylelikle tuketicilerin, reklamda
gordukleri Urlnlerin  kendilerine saglayacadi yararlar konusunda ikna edilmesi
amaclanmaktadir. Almanca reklamlarda rastlanan ingilizce bildirme tiimcelerinin biyiik
bir kisminin eylemlerinin ge¢mis zaman kipinde edilgen ¢ati olarak kullaniimalarriletilmek
istenen anlamin reklamdaki riin ortaya cikmadan ¢ok 6nce olustuguna ve eylemin
kendisinin 6ne c¢ikarilmaya calisildigina isaret etmektedir. Genis zaman kipinde
cekimlenen eylemi bulunan bildirme tiimceleri (Or: sense sells / TR: duyu satar) ise
eylemin sirekliligini ve degismezligini yansitmaktadir. Dolayisiyla ingilizce bildirme
tiimcelerinin incelenen Almanca reklamlardaki temel islevinin hedef kitlenin dikkatini
cekmek ve onlari ikna etmek oldugu sdylenebilir. Butlincedeki Almanca reklamlardaki
ingilizce yapilar arasinda bir diger éne cikan tiimce tiri soru tiimceleridir. Reklami
gorenlerden herhangi bir cevap beklemeden sorulan bu sorular (Or: Should we slow
down or speed up? / TR: Yavaslamali miyiz yoksa hizlanmali miyiz?) aslinda onlar bilissel
bir surece sokarak ve zihinlerinde bu sorulara cevap olarak reklami veren markalarla

2 Bernard Sowinski'ye gore, reklamlarda kullanilan timceler uzunluklarina gére kisa timceler (1-7 sézctik),
orta uzunluktaki timceler (8-20 s6zclik) ile uzun tiimceler (20 ve daha fazla sayida s6zclik) olmak Uzere g
temel gruba ayrilir (1998, s. 62).



baglantil bir seyler olusturmalarinin beklendigine isaret etmektedir. Bu anlamda ingilizce
soru tlimcelerinin ¢6ziimlenen Almanca reklamlarda hedef kitle ve marka arasinda iliski
kurmak ve dikkat cekmek islevleri tasidigi dustnulebilir.

Tablo 4: Aimanca Reklamlardaki Yabanci Dildeki Yapilarin Tipografik Ozellikleri

INGILIZCE YAPILAR

Sozciikler

Sozciik Obekleri

Tiimceler

Beyaz Renk ve Biiyiik Harf

Beyaz Renk ve Kiiciik Harf

Siyah Renk ve Biiyiik Harf
BOUTIQUE, TWENTY, VOYAGE

Siyah Renk ve Kiiciik Harf
For, Spring, Summer

Diger Renkler ile Biiyiik/Kiiciik
Harf

ANNIVERSARY, Collection (x 3)

Beyaz Renk ve Biiyiik Harf

Beyaz Renk ve Kiiciik Harf

Siyah Renk ve Biiyiik Harf

KING GOLD, THE LEADER IN
DIAMOND TRACEABILITY,
ELEMENTS OF FIVE, FOR THE PLANET,
BEAUTY BOX, FINE JEWELRY, THE NEW
FRAGRANCE (x 2), SPARKLING
BOUQUET, GLOW PLUS COMPLEX,
NOT NEW

Siyah Renk ve Kiiciik Harf

flying dragon, medical school, anti-aging
generation, winter edition, beauty
science, Natalia's Maxzx monman?, the new
parfum intense, for her, spring edition

Diger Renkler ile Biiyiik/Kiiciik Harf
A SCULPTURE BY LOUISE FRYDMAN (x
2), , Extra Firming
Energy

Beyaz Renk ve Biiyiik Harf

Beyaz Renk ve Kiiciik Harf

Siyah Renk ve Biiyiik Harf
ANSWER AT PRADA.COM (x 2)

MADE IN THE BLACK FOREST (x 2)

LIVE BEAUTIFULLY

THE PIONEER SPIRIT LIVES ON

Siyah Renk ve Kiiciik Harf

Print re-edition

Discover more at vagabond.com (x 2)
Rethink fashion

Diger Renkler ile Biiyiik/Kiiciik Harf
INSPIRED BY NATURE (x 2)

FRANSIZCA VE ITALYANCA YAPILAR

Fransizca Sozciikler

Fransizca Sozciik Obekleri

italyanca Sozciikler

Beyaz Renk ve Biiyiik Harf

Siyah Renk ve Kiiciik Harf
Mes, Les beiges

Diger Renkler ile Biiyiik/Kiiciik
Harf

Lo it (x 2),

Beyaz Renk ve Biiyiik Harf

Siyah Renk ve Biiyiik Harf
SOLEIL CRYSTAL, MUSC NOIR

Siyah Renk ve Kiiciik Harf
Eau de parfum (x 2), trés paris,

Diger Renkler ile Biiyiik/Kiiciik Harf

Beyaz Renk ve Biiyiik Harf

Yukaridaki tablo bu calismada incelenen Almanca reklamlarda yer alan yabanci dildeki
yapilarin tipografik 6zelliklerini icermektedir. Tablo olusturulurken dilsel kodlarin analizi
asamasinda belirlenen yabanci dildeki yapilarin tamami ilgili reklamlarda yer aldiklari
sekilde verilmeye calisiimistir.



Reklam iletilerinin anlasilirhgina ve cekiciliginde etki eden tipografik unsurlarin en
temel gorsel kodu olan renk diizleminde yapilan ¢éziimlemede ilk olarak 34 Almanca
reklamda metinlerin monokrom (tek renkli) harf diizenleme teknigine, 14 reklamda ise
polikrom (cok renkli) harf tasarimina rastlanmistir. Metinlerdeki dagilim orani ve
kullanim sikligi bakimindan en baskin renklerin beyaz ve siyah olduklari belirlenmistir.
Beyaz renk ozellikle ingilizce yapilarin bulundugu reklamlarda yodun bicimde
kullanilmistir. Bununla birlikte bitiinceki tek italyanca yapinin yer aldigi Almanca
reklamda da beyaz punto ile harf diizenlemesi yapilmistir. ilgili reklamlarin sayfa diizeni
incelendiginde arka planda ¢cogunlukla beyaz puntoyu 6ne ¢ikaran kirmizi, sari, siyah,
gri, bej, mavi vb. renklerin secildigi gorilmektedir. Yabanci dildeki yapilarin saflik,
temizlik, gliven, asalet, zarafet, masumiyet ve gliven anlamlarini ¢cagristiran bir renk ile
gorsel olarak vurgulanmasi, hedef kitlenin algisinin bu yapilar lzerine cekilerek
reklamin etkisinin artirilmasinin amaclandigina isaret etmektedir. Tipografi diizleminde
dne cikan bir diger renk olan siyah ingilizcenin yani sira Fransizca yapilarda da yer
almaktadir. Siyah puntonun yabanci dildeki ifadelerde kullanildigi Almanca reklamlarin
¢ogunda arka fonda beyaz veya beyaza yakin cok acik tonlarda renklerden
yararlaniimistir. Bu bulgu Almanca reklamlarda tipografik unsurlar arasinda beyaz yiizey
lizerinde siyah rengin tercih edildigini ortaya koyan diger arastirmalardan elde edilen
sonuclar desteklemektedir (kars.: Atasoy, 2017, s. 323). Boylelikle siyah renkli harfler
ilgili reklamlarda gorsel olarak 6ne cikarilarak okuyucularin ilgisi bu yapilar tzerine
yonlendirilmektedir. Sonsuzluk, kurumsallik, kalite, resmiyet ve gui¢ anlamlarini tasiyan
bir renk olan siyahin punto rengi olarak Ustlendigi islevin gorsel algidaki etkiyi artirmak
oldugu soylenebilir. Yabanci dildeki yapilarin bitiincede ele alinan Almanca reklamlarda
siyah ve beyaz disinda pembe, bej, sar, kirmizi ve turuncu harflerle gosterildikleri
bulgulanmustir. Sari ve bej ingilizce ve Fransizca, turuncu, pembe ve kirmizi ise yalnizca
ingilizce yapilarin vurgulanmasina kullanilmistir. Yabanci dildeki yapilarin sari harflerle
gosterildigi reklamlarin tamaminda arka fonda siyah renk tercih edilmistir. Boylelikle
gorintuye derinlik kazandirilarak ilgili sézciiklerin ve sézciik 6beklerinin okuyucular
icin daha dikkat cekici olmalar saglanmistir. Pembe, kirmizi, bej ve turuncudan
yararlanilan reklamlarda ise arka fon beyaz olmakla birlikte metinlerde polikrom
diizenleme teknigi bulunmaktadir. Ana metinleri siyah punto ile yazilan bu reklamlarda
belli sozciikler ve sozclk oObekleri dinamik, titresimi kuvvetli olan canli renklerle
verilerek karsitlik yaratiimaktadir. Yabanci dildeki yapilar bu karsithk Uzerinden
vurgulanarak reklami goéren bireyler icin ilging hale getirilmektedir. Dolayisyla bu
renklerin tasidiklari islevin ilgi cekmek ve detaylandirmak oldugu sdylenebilir.



Punto buyukliglne yonelik yapilan ¢6ziimlemede butiincedeki 48 Almanca reklamin
28'inde yabanci dildeki yapilarin 6ne cikarilmasi icin ana metinden daha biyiik punto
kullanildigi belirlenmistir (kars.: Pfennich, 2011, s. 93). Bu anlamda blyik puntonun
islevinin yabanci dildeki yapilari fark edilir kilmak oldugu sonucuna varilabilir. Geri kalan
20 reklamda ise yabanci dildeki yapilarin ana metinlerle ayni buyukliikte olduklari
gorilmektedir. ilgili reklamlarda Almanca disindaki sézciiklerin, sézciik 6beklerinin ve
timcelerin vurgulanmasi sayfa dlizenindeki bos alanlar yardimiyla saglanmaktadir. Dilsel
kodlar arasinda uygun bosluklar birakilarak okuyucunun dikkati yabanci dildeki yapilara
yonlendirilmektedir.

inceleme sonucunda biiyiik harf kullaniminin tim yabanci dildeki yapilar arasinda
baskin oldugu saptanmistir. Dilsel kodlarin incelemesinde sozclik, s6zclik 6begi ve tiimce
dizleminde belirlenen 103 farkh yapinin 63’'Unde buyiik harflerden yararlanildig
gorilmektedir. Yabanci dildeki sézciiklerin tamami buyiik harflerle dizildiginde, ortaya
birbiriyle ayni yiikseklikte harflerden olusan duragan bir hat ¢ikmaktadir, bu durum
okuyucunun okuma siiresini uzamasina neden olacadi icin ilgili sézctikler karsisinda daha
fazla zaman gecirmesine yol acacaktir. Dolayisiyla blyik harf kullaniminin islevinin
bireylerin ilgisini sesbilgisel 6zellikleri Almancadan farkli olan yabanci dildeki yapilarda
tutmak oldugu disiindlebilir. Ayrica bu yapilarin 26'sinin kalin fontlu harflerle yazilmig
olduklari belirlenmistir. Bu bulgu Almanca reklamlarda yabanci dildeki sozciiklerin
vurgulanmasi icin kalin fontlu harflerden yararlanildigini ortaya koyan diger ¢alismalarin
sonuclariyla 6rtiismektedir (kars.: Atasoy, 2017, s. 323). Kalin yazi tipi, harfler arasindaki
boslugu azaltarak bireylerin dogrudan belli sozciklere bakmasini saglamaktadir.
Yogunlastiriimis koyu renkli yazi karakterleri araciligiyla Almanca disindaki sozciikler ana
metinden ayristirilarak okuyucular Uzerindeki etkisi artinlmaktadir. Yabanci dildeki
yapilarin kicuk harflerle verildigi reklamlarda farkli yliksekliklerdeki harfler degisken bir
yapl olusturarak tlketicilerin  dikkatinin  Almanca disindaki dilsel kodlara
yonlendirmektedir.

Yazi tipi Gizerinde yapilan ayrintili ¢oziimlemede 43 reklamda yabanci dildeki yapilarin
sans-serif yazi tiplerinden, geri kalan bes reklamda ise el yazisi gorinimli yazi
tekniginden yararlanildigi bulgulanmistir. Sans-serif tipi yaziya ingilizce, Fransizca ve
italyanca tim yapilarda, el yazisi benzeri diizenlemeye ise Fransizca ve ingilizce yapilarda
rastlanmistir. Sans-serif tipi yazi karakterleri genellikle uzaktan bakildiginda bile kolaylikla
secilebilme 6zelligine sahiptir. S6z konusu reklamlarda kullanilan yabanci dildeki yapilar
hedef kitleye sesbilgisel ozellikleri farkli olsalar bile yeniden karsilasmalari durumunda



kolaylkla animsayabilmeleri icin giindelik hayatlarinda alisik olduklar sans-serif yazi
tipiyle verilmeye aktarilmaya calisiimaktadir. Bu anlamda sans-serif yazi karakterinin
islevinin yabanci dildeki yapilan tiketicilere benimsetmek oldugu sdylenebilir.
Resmiyetten uzak, samimi bir hava yaratan el yazisi benzeri harflerle verilen yapilar ise
okuyucunun zihninde reklamda tanitilan Griine yonelik olumlu ¢agrisimlar
olusturmaktadir. Tketiciler bu tiirde bir yazi karakteri izerinden reklami veren markalarin
kendileriyle dogrudan iletisime gecmeye calistiklari yoniinde bir hisse kapilip kendilerini
ozel hissedebilirler. Dolayisiyla el yazisi benzeri harflerin hedef kitle ve yabanci dildeki
yapilar arasinda iliski kurma islevi tasidigi dustinilebilir.

7. Turkce Reklamlar Coziimlemesinden Elde Edilen Bulgular

Bu calismada incelenen Tirkge dergi reklamlarinda kullanilan yabanci dildeki yapilarin
saptanmasina yonelik yapilan dilsel kod analizinde sézciik, s6zclik Obegi ve timce
diizleminde 102 ingilizce, 2 Fransizca ve 4 italyanca olmak (izere toplam 108 farkli yapiya
rastlanmistir. Yapilan tarama sonucunda dil diizleminde hig Turkce ifadenin yer almadigi
sadece yabanci dilde yapilarin bulundugu 21 reklamin oldugu belirlenmistir (Bkz. Ek 2).
Butlinceye dahil edilen toplam reklam sayisiyla karsilastirildiginda yabanci dildeki
yapilarin  kullanim yodunlugunun Tirkce reklamlarda da oldukca fazla oldugu
gorilmektedir. Bu bulgu Tirkge reklamlarda yabanci dilde yapilara rastlandigini gésteren
diger arastirmalarda ortaya cikarilan sonuglarla benzerlik gostermektedir (kars.: Yiicel,
2004, s. 135; Atasoy, 2017, s. 327).



Tablo 5: Tiirkce Reklamlardaki ingilizce Yapilar

Sozciikler

Sozciik Obekleri

Tiimceler

above, beyond, since (x 2),
residence (x 6), beach (x 3),

water, less, hotel (x 2), residence,
restaurant, wedding, meeting,
boutique (x 2), villas, resort (x 2),
voyage, spring (x 2), summer (x 2),
recycled, booster, outdoor, design,
tentation, balance, geometric,
decoupling, moment, amazing

innovation design for a resilient
future, plug-in hybrid, the new
fragrance (x 2), on a NYC rooftop,
bright boost, waves for water,

the luxury of freedom, Yatch
charters, surf & beach hotel, warm
hospitality, excellent service, rosa
collection (x 2), all safe, something
about you, sparkling bouquet, anti-
aging, Istanbul at the Bosphorus,
spring collection, Borea outdoor
collection, Natalia’s Maxx moment,
classic plus, elite plus, sun
protection (x 2), the new fragrance,
my titanic story, design by Piero
Lissoni, antimagnetic 5-day

power reserve, 10-year warranty,

a new movement, ultimate ears,
beauty from collagen (x 3), the
new standard, time to play, Italian
lingerie, real sunshine

Spring Cleans Your Mind

Shop Online

Magical Moments to come in
Thailand Starting at Usd

Enjoy Bodrum

Should We Slow Down or Speed
Up?

Answer At Prada.Com

Expect Innovation

What Else?

Refresh your Soul

Feel the Flow

Born in Le Brassus

Raised Around the World

The New Aquis Date is powered
by Oris

Be Bright (X 7)

Print Re-Edition

Tablo 5: Tiirkce Reklamlardaki Fransizca ve Italyanca Yapilar

Fransizca Sozciikler

Fransizca Sozciik
Obekleri

italyanca Sozciikler

italyanca Sozciik
Obekleri

Mon

Juste un clou

Splendida

Dieci, cento modi di

vivere, Bandiere da
Parata, Il sogno di Agarthi

Yukaridaki tablolar ¢ézlimlenen Tiirkge reklamlarda yer alan yabanci dildeki yapilar
icermektedir. Kullanim sikligi bakimindan sozciik 6begi dizlemindeki yapilar 6ne
¢ikmaktadir. Reklamlarin ana metinlerinde, baslklarinda ve sloganlarinda ad tamlamasi
(Or: sun protection/ TR: glines korumasi), sifat tamlamasi (Or: the new standard /TR: yeni
standart), iyelik dbegi (Or: Il sogno di Agarthi/ TR: Agarthi'nin riiyasi) ve belirtme ébegi
(Or: Juste un clou / TR: sadece bir civi) olarak bulunan bu yapilarin ortak 6zelligi tiiketicilere
reklami yapilan driinler hakkinda kisa yoldan bilgi aktarabilmeleridir. ilgili reklamlarda
Tiurkge karsiliklar yerine yabanci dildeki ifadelerin secilmis olmasi reklam yapan
markalarin tiketicilerin zihninde modernlik, dinamiklik ve uluslararasilik kavramlarini
cagristirarak kendi imajlarini giclendirmeye calistiklarini gdstermektedir.

Yapilan incelemede kozmetik, parfim, giyim, aksesuar, gida, beyaz esya, mobilya,
konaklama ve otomotiv sektdriindeki tiim reklamlarda ingilizce sézciik 6beklerinin, giyim
ve mobilya reklamlarinda italyanca sézciik 6beklerinin, saat reklaminda ise Fransizca



sozcuk 6begdinin kullanildigi bulgulanmistir. Fransizcanin saat reklaminda yer almasi
reklami veren markanin Fransiz firmasi olmasiyla iliskilendirilebilir. Giyim ve mobilya
reklamlarindaki Uriin tanitimlarinda italyancadan yararlanilmasi ise bu iki sektérde
italya'nin diinya capinda ilk akla gelen iilkelerden biri olmasindan kaynaklanabilir.
ingilizce sézciik beklerinin markalarinin faaliyet gésterdigi sektor ya da firmanin genel
merkezinin hangi tlkede bulundugundan bagimsiz olarak neredeyse tim reklamlarda
kullanilmasi bu reklamlarin yayinlandidi ulkenin yani Turkiye'nin disinda ¢cok daha genis
bir kitleye erisilmeye calistigina isaret etmektedir. Coziimlenen Tirkce reklamlarda
rastlanan yabanci dildeki sozciik 6beklerinin tima bulunduklar reklamlardaki Griinlerin
belli 6zelliklerinin vurgulanmasini saglayan bilgiler icermektedir. Bu anmada yabanci
dildeki s6zciik 6beklerinin temel islevinin hedef kitleye Uriin hakkinda bilgi vermek
oldugu dustnulebilir.

Butlincedeki Tirkce reklamlarda soézclik o6beklerinden sonra kullanim sikhid
bakimindan ikinci sirada sézciik diizleminde yabanci dildeki yapilar bulunmaktadir. ilgili
reklamlarin ana metinlerinde ingilizce, Fransizca ve italyanca olarak yer alan bu sézciik
tarlerinin ad, eylem, sifat, zaman zarfi ve iyelik adili olduklar bulgulanmistir. Bu yapilar
arasinda en c¢ok karsilasilan sézclk tirt addir. Elde edilen bu veri Tiirkce reklamlarda
s6zcuk dizleminde yabanci dilde yapilarin bulundugunu ortaya koyan diger ¢calismalarin
sonuclariyla 6rtlismektedir (Yucel, 1004, s. 142, Atasoy, 2017, s. 327). Yapilan incelemede
ingilizce sézciiklerin ad, eylem ve zaman zarfi, Fransizca sézciigiin iyelik adili, italyanca
sdzcligiin ise sifat olduklari belirlenmistir. italyanca ve Fransizca sdzciikler parfim
reklamlarinda kullanilmistir. ilgili reklamlardaki Fransizca ve italyanca sozciik tercihinin
nedeninin reklamlari veren markalarla iliskisi oldugu distinilebilir. S6z konusu markalar
italyan ve Fransiz firmalar olduklari icin kendi dillerinde sozciiklere yer vermeyi uygun
goérmis olabilirler. ingilizce sdzciikler ise kozmetik, parfiim, giyim, aksesuar, konaklama ve
turizm reklamlarinda yer almaktadir. Ozellikle konaklama ve turizm sektériine yonelik
olan reklamlardaki ingilizce sézciik kullamiminin  dikkat cekici boyutta oldugu
gorulmektedir. Bu reklamlarin tamami Tirkiye'de bulunan ulusal ve uluslararasi markalarin
bes yildizli otelleriyle tatil kéylerinin tanitimina ayrilmistir. ingilizcenin ilgili reklamlarda
baskin dil olarak kullanilmasinin nedeni konaklama saglayan tesislerin oncelikli olarak
yurtdisindan turist cekme amaciyla dretilmis olduklariyla iliskilendirilebilir. incelenen
Turkce reklamlarda yabanci dildeki sozciklerin ortak 6zelligi tanitilan Griinlerin ne
olduguna, kullanim alanlarina ve ézelliklerine yénelik bilgiler (Or: splendida/TR: harika,
beach/TR: plaj, spring/TR: ilkbahar) icermeleridir. Dolayisiyla yabanci dildeki sozciiklerin
Turkce reklamlarda bilgi verme islevi istlendigi sdylenebilir.



Coziimlenen Tirkce reklamlarda timce dizlemindeki yabanci dil kullanimina
bakildiginda sadece ingilizce yapilarin bulundugu saptanmistir. Tamami kisa tiimcelerden
olusan bu yapilara reklamlarin ana metinlerinde ve/veya sloganlarinda rastlanmistir.
Yabanci dilde kisa tiimcelerin tercih edilmesinin bu reklamlarinin tiiketicilerin dikkatini en
hizli sekilde cekmeyi hedeflemek istemis olmalariyla baglantilh oldugu dustndlebilir.
Bunun yani sira tiimcelerin kisaliginin okurlar acisindan reklam iletisinin ¢ekici olarak
gorulmesine ve anlasilirhgina etki ettigi de sdylenebilir. En sik rastlanan tiimce tiirti emir
tiimceleri oldugu belirlenmistir. incelenen Tiirkce reklamlarda yer alan ingilizce emir
timceleri Gzerinden tiketicilerin reklamlarda karsilastiklari trlinlerle ya da markalarla
ilgili eyleme gecmelerinin beklendigi goriilmektedir. Ozellikle bireyleri dogrudan reklami
veren belli internet sayfalarina yénlendiren tiimceler (Or: shop online/ TR: cevrimici
alisveris yap) one cikmaktadir. Kendilerine dogrudan seslenen bu tiimceler araciligiyla
tiketiciler ve marka arasinda once sanal diizlemde devaminda ise daha kalici bir bag
kurulmaya calisildigi sonucuna varilabilir. Bu anlamda ingilizce emir tiimcelerinin Tiirkce
reklamlarda iliski kurma islevi Ustlendikleri sdylenebilir. Bir diger sik karsilagilan tiimce
tard ise bildirme ttimceleridir. Bu tiimceler reklamlarda tanitilan Grlinlerin bazi temel
dzelliklerine (Or: Born in Le Brassus / TR: Le Brassus'ta dogdu) génderimde bulunmaktadir.
Bu sayede okuyucular reklamda karsilastiklari Grtinleri kullanmaya basladiklar takdirde
kendilerine saglayacagi faydalar ve ayricaliklar konusunda ikna edilmeye calisiimaktadir.
Tuirkce reklamlarda bulunan ingilizce bildirme tiimcelerinin cogunun eylemlerinin gecmis
zaman kipinde edilgen cati olarak kullanildiklar belirlenmistir. Boylelikle reklamlari veren
markalarin tarihsel arka planlarina yonelik bir zamansallik algisi yaratilarak eylemin uzun
stre 6nce gerceklestigi vurgulanmakta ve hedef kitlenin zihninde bu markalar hakkinda
kalite ve gliven gibi olumlu cagrnisimlar olusturulmaktadir. Genis zaman kipinde
cekimlenen bildirme tiimcesi (Or: Spring cleans your mind/ TR: ilkbahar zihnini arindirir)
ise buradaki eylemin devamhhgini ve degismezligini 6ne cikarmaktadir. Dolayisiyla
bildirme tiimcelerinin bu reklamlardaki temel islevinin bilgi vermek ve hedef kitlenin
dikkatini cekmek oldugu sonucuna varilabilir. Timce diizleminde yabanci dil kullanimina
yonelik yapilan analizde son olarak tirii soru timcelerinin 6ne ciktigr bulgulanmistir.
Okuyucularin dikkatini reklamlara yonlendirmek Gzere kurgulanmis retorik sorular olan
bu timcelerin (Or: What else? / TR: Baska?) cevabi reklamdaki markalar veya uriinlerdir.
Reklami gorenlerin bu sonuca belli bir zihinsel deneyim sonrasi kendilerinin varmasi
beklenmektedir. Bu bakimdan ingilizce soru tiimcelerinin burada ¢éziimlenen Tiirkce
reklamlardaki temel islevlerinin bireyler ve markalar arasinda bag kurmak ve dikkat
¢ekmek oldugu sdylenebilir.



Tablo 6: Tiirkce Reklamlardaki Yabanci Dildeki Yapilarin Tipografik Ozellikleri

INGILIZCE YAPILAR

Sozciikler

Sozceiik Obekleri

Beyaz Renk ve Biiyiik Harf

Beyaz Renk ve Kiiciik Harf

Siyah Renk ve Biiyiik Harf
RESORT (x 2), VOYAGE, SPRING (X

2), SUMMER (X 2), RECYCLED, SINCE,
BEACH, BOOSTER, HOTELS,
OUTDOOR

Siyah Renk ve Kiiciik Harf
Design, Tentation

Tiimceler

Beyaz Renk ve Biiyiik Harf

Beyaz Renk ve Kiiciik Harf

Siyah Renk ve Biiyiik Harf

ROSA COLLECTION, ALL SAFE,
SOMETHING ABOUT YOU, SPARKLING
BOUQUET, ANTI-AGING, ISTANBUL AT
THE BOSPHORUS, SPRING COLLECTION,

Beyaz Renk ve Biiyiik Harf

Beyaz Renk ve Kiiciik Harf

Siyah Renk ve Biiyiik Harf

SHOULD WE SLOW DOWN OR SPEED
up?

ANSWER AT PRADA.COM

EXPECT INNOVATION

WHAT ELSE?

REFRESH YOUR SOUL

FEEL THE FLOW

Diger Renkler ile Biiyiik/Kiiciik BOREA OUTDOOR COLLECTION BORN IN LE BRASSUS

Harf Siyah Renk ve Kiiciik Harf RAISED AROUND THE WORLD
BALANCE Netalia’s Marz momesd, Classic plus, Elite THE NEW AQUIS DATE IS POWERED BY ORIS

Siyah Renk ve Kiiciik Harf
Be bright (x 7), Paist sc-edition

plus, Sun Protection (x 2), The new
fragrance, My Titanic Story, Design by
Piero Lissoni, Antimagnetic 5-day
power reserve, 10-year warranty, A
new movement
Diger Renkler ile Biiyiik/Kiiciik Harf
Beauty from collagen (x 3), Geometric,
The new standard, decoupling, TIME
TO PLAY, Italian lingerie, SPRING,
COLLECTION, smement, ULTIMATE EARS,
amazing
FRANSIZCA VE ITALYANCA YAPILAR

Mes

Siyah Renk ve Kiiciik Harf
dieci, cento modi di vivere,
Bandiore da Parata, I sopme di Agarthi

Siyah Renk ve Biiyiik Harf
SPLENDIDA

Siyah Renk ve Biiyiik Harf
JUSTE UN CLOU

Yukaridaki tabloda bu ¢alismada ¢éziimlenen Tiirkge reklamlarda rastlanilan yabanci
dildeki yapilarin tipografik ozellikleri yer almaktadir. Tablo olusturulurken dilsel kod
incelemesi sirasinda saptanan yabanci dildeki yapilarin timu ilgili reklamlarda
bulunduklari haliyle verilmeye calisiimistir.

Reklam iletilerinin anlasilirigina ve cekiciliginde etki eden tipografik unsurlarin en temel
gorsel kodu olan renk diizleminde yapilan ¢oziimlemede ilk olarak 37 Tirkce reklamda
metinlerin tek renkli harf tasarimiyla, 10 reklamda ise cok farkh renklerdeki harflerle
olusturulduklar belirlenmistir. Dagilim orani ve kullanim yogunlugu acisindan ingilizce,
Fransizca ve italyanca yapilarin gorsel diizenlemesinde en cok siyah renkten yararlanildigi
gorilmektedir. Bu rengin yazi tasarimda yer aldigi reklamlarda arka fonda beyaz, gri ya da
acik mavi kullanilmistir (kars.: Atasoy, 2017, s. 323). Birbirine zit iki tonda rengin sayfadaki
dagihmi gorsel diizlemde karsithk yaratarak yazilanlarin daha kolay okunmasini saglamakta
ve reklami goren bireylerin dikkatinin yabanci dildeki yapilara yonlendirilmesine yardimci



olmaktadir. Siyah rengin cagnistirdigi kalite, resmiyet ve gli¢ gibi olumlu anlamlar g6z
onilinde bulunduruldugunda, bu rengin tipografi diizleminde tasidigi islevin gorsel algidaki
etkiyi pekistirmek oldugu disindlebilir. incelenen Tiirkce reklamlarda yabanci dildeki
yapilarin iletilmesinde bir diger baskin olan yazi rengi ise beyazdir. Bu renk yalnizca ingilizce
ifadelerin yer aldigi reklamlarda beyazi vurgulayan lacivert, siyah, pembe, kirmizi, mavi gibi
tonlarin kullanildigr ylzeyler izerinde bulunmaktadir. Bdylelikle okuyucularin anadilinden
farkl ozelliklere sahip yapilar Uzerine odaklanmasi kolaylastiriimaktadir. Beyaz renkli
puntolarin ilgili reklamlarda dikkat cekme islevi tasidigi sdylenebilir. Tirkce reklamlardaki
ingilizce yapilarin gérsel olarak vurgulanmasinda bir diger éne cikan renk ise mavidir. Bu
rengin yer aldigi reklamlarin tamaminda arka planda sayfa rengi olarak acik mavinin
secildigi ve ana metinlerdeki Almanca ifadelerin siyah harflerle yazildigi bulgulanmistir.
Boylelikle ingilizce sézciikler ve sdzciik dbekleri ilgili reklamlarda Almanca yapilardan
ayristinlarak belirgin hale getirilmektedir. Bu durum anlamsal agidan sakinlik, 6zgurlik ve
derinlik gibi olumlu cagrisimlara sahip mavi rengin bu reklamlardaki islevinin
detaylandirmak ve dikkat cekmek olduguna isaret etmektedir. Belirlenen diger renkler sari,
kirmizi ve pembedir. Tamami polikrom harf tasariminda siyah harflerle verilen metinlerde
yer alan bu renkler {izerinden ingilizce sézciikler gérsel olarak vurgulanmakta ve bireylerin
algisinin o yapilara yénlendirilmesi amaclanmaktadir. Dolayisiyla bu renklerin islevi hedef
kitlenin dikkatini yabanci dildeki yapilara gekmektir.

Punto bulyuklugiine yonelik inceleme sonucunda 47 Tirkge reklamin 25'inde yabanci
dildeki yapilarin 6ne c¢ikarilmasi icin ana metinden daha biylk punto kullanildigi
saptanmistir. Bliylik puntolar yaziya dekoratif etki kazandirarak, tiketicileri, reklamda
karsilastiklar belli sozciikleri oncelikli okumaya yonlendirmektedir. Dolayisiyla biyik
puntonun yabanci dildeki yapilari ana metinden ayirip vurgulama islevi tasidig
soylenebilir. Geri kalan 22 reklamda yabanci dildeki yapilarin sayfa icerisindeki bos alanlar
Gizerinden ana metinlerle ayni buytiklikte olan puntolarla 6ne ¢ikarldiklari belirlenmistir.

Dilsel kodlarin ¢céziimlemesinde sézciik, sozclk 6begi ve timce diizleminde belirlenen
108 yabanci dildeki yapinin 59'unda kiiclik harf kullaniminin 6ne ¢iktigr gorilmektedir.
Bu bulgu Turkce reklamlarda yabanci dildeki ifadelerin buyik harflerle verildigi ortaya
koyan diger calismalarin sonuclariyla farkhlk géstermektedir (Atasoy, 2017, s. 326). Dizilim
esnasinda birbiriyle ayni olmayan yiiksekliklere sahip harfler metin icerisinde hareketli bir
tasarim olusturarak okuyucularin dikkatinin Turkce disindaki dilsel kodlara cekmektedir.
Bu anlamda kuiclk harflerin dikkat cekme islevi Ustlendigi sdylenebilir. Turkce disindaki
dilsel kodlann biyik harflerle iletildigi reklamlarda ayni ylkseklikte harfler araciligiyla



daha sabit ve duragan goriinen bir yapi yaratilarak ve hedef kitlenin bu yapilar karsisinda
gecirecedi zamanin uzatilmasi amaglanmaktadir. Bu sayede bireyler Tirkceden farkli
yapilari yeniden gordiiklerinde daha kolay animsayabileceklerdir.

Yabanci dildeki yapilarin gorsel tasarimina etki eden unsurlardan biri olan yaz tipine
yonelik yapilan ayrintili incelemede 44 reklamda sans-serif yazi karakterin, geri kalan dort
reklamda ise el yazisi benzeri karakterlerin kullanildigi belirlenmistir. Bu iki farkl yazi
tipine bitiincede saptanan ingilizce, Fransizca ve italyanca yapilarda rastlanmistir. Sans-
serif tipi yazi karakterleri genellikle esit agirlikli cizgilerden olustuklari icin kolayhkla
okunabilme ve fark edilebilir olma 6zelligi tasirlar. Bu baglamda sans-serif yazi tipinin
hedef kitleye reklamlarda gordikleri yabanci dildeki yapilari benimsetmek oldugu
varsayilabilir. Sans-serif ile karsilastirildiginda cok daha icten ve samimi bir goriinime
sahip olan el yazisi benzeri harflerle gosterilen dilsel kodlar ise bireylerde reklamdaki Giriin
ve marka hakkinda olumlu anlamlar cagristirmaktadir. Tuketiciler bu tirde bir yaz
karakterini kendi el yazilari ile 6zdeslestirerek farkh bir dilde bile olsa benimseyebilirler.
Boylelikle yabanci dildeki yapilar ve hedef kitle arasinda iliski kurulabilmektedir.

8. Sonug

Almanca ve Tiirk¢e dergi reklamlarinda bulunan yabanci dildeki yapilarin dilsel ve
gorsel kodlardan olusan bir anlamlar dizgesi olarak ele alindigi bu ¢alismada dilbilimsel
ve gostergebilimsel dlcitlerle yapilan ¢6ziimleme sonucunda iki dil arasinda benzerlikler
ve farkliliklar bulundugu belirlenmistir.

Dilsel kodlara yonelik yapilan dilbilimsel incelemede bu iki dildeki reklamlarda
ingilizce, Fransizca ve italyanca yapilara rastlanmistir. Kullanim yogunlugu bakimindan
ingilizce ifadelerin hem Almanca hem de Tiirkce reklamlarda éne ciktigi gériilmektedir.
Sézciik, sdzciik dbegi ve tiimce diizleminde her iki dilde de ingilizcenin baskin konumda
olmasinin cesitli nedenleri vardir. Bu durum oncelikle ilgili reklamlari yapan markalarin
kendilerini piyasadaki benzerlerinden farkhlastirarak daha modern gdériinmek
istemeleriyle ve daha genis kitlelere ulasmayi hedeflemeleriyle ilgili olabilir. Bir baska
neden ise her iki dilde de ¢6ziimlenen reklamlarin ¢ogunun uluslararasi markalara ait
olmalaridir. Dolayisiyla bu benzerlik globallesen satis pazari anlayisinin reklam sektoriine
yansimaslyla baglantili da olabilir. Giiniimiizde ingilizcenin diinyada kiiresel bir lingua
franca konumunda olmasinin da Tirk¢e ve Almanca dergilerde yayinlanan reklamlari
veren markalarin veya onlari hazirlayan ajanslarin dil tercihini etkilemis oldugu



soylenebilir. ~ Yapilan incelemede Tirkce reklamlarda Almanca reklamlarla
karsilastinldiginda cok daha fazla ingilizce yapi bulundugu belirlenmistir. Bu durum
kiltirel dizlemde Almanlarin anadillerine bagh olmalarindan kaynaklaniyor olabilir. S6z
konusu farklilik Tirkiye'de ingilizcenin Bati kiiltiiriiniin éncelikli temsilcisi olarak kabul
edilmesinden ve Turkcenin Anglo-Amerikan sdylenis ve yazim bigimlerindeki modernlik
ya da uluslararasilik gibi olumlu cagrisimlar yaratan sesbilgisel o6zelliklere sahip
olmamasiyla da iliskilendirilebilir. incelenen Almanca reklamlarda ingilizceden sonra
ikinci sirada Fransizca yapilar, Tiirkce reklamlarda ise italyanca yapilar yer almaktadir. Bu
fark hem reklamlarin ait olduklari sektérlerden hem markalardan kaynaklanmaktadir.
Saat, kozmetik, parfiim ve canta gibi cagrisim degeri yiiksek olan pahali tiketim trlinlerini
tanitan Fransiz, italyan ve isvicre markalarinin reklamlarinda italyanca ve Fransizca
sozciklere yer vermeleri milliyetci bir tutum olarak yorumlanabilecegi gibi ayrica bu
yapilarin temsil ettigi anlamlar tzerinden ilgili markalarin 6rtik olarak kendi kimliklerini
parlatmaya calistiklari da distndlebilir.

Yabanci dildeki yapilarin gorsel kodlarinin gdstergebilimsel ¢6ziimlemesinde hem
Almanca hem Tirkce reklamlarda bu yapilari vurgulamak icin benzer tipografik
unsurlardan yararlanildigi belirlenmistir. Her iki dilde de yabanci dildeki sozcukleri,
sozclk obeklerini ve timceleri gorsel olarak ana metinden ayristirip dne ¢ikarmak icin
yogun olarak siyah ve beyaz renkli harfler kullaniimistir. Dagilim oranlarina bakildiginda
Almanca reklamlardaki yabanci dilden alinan ifadelerde beyaz puntonun,
Tirkcedekilerde ise siyah puntonun baskin oldugu gérilmektedir. incelenen
reklamlarda yabanci dildeki yapilar bu iki renk disinda sari, mavi, pembe, kirmizi, bej ve
turuncu harflerle yazilmistir. Harflerdeki renk tercihi, reklam metinlerinin fark edilir
olmasina ve okunurluguna etki eden en temel unsurlardan biridir. insan g6zii genelde
beyaz fondaki siyah yaziyi ve siyah fondaki beyaz yaziyi renkler arasi zitlik nedeniyle
daha kolay algilamaktadir. Punto renklerinde farklilik bulunsa da her iki dildeki
reklamlarda da harflerin arka planlarinda veya ana metni olusturan harflerde karsit
renkler kullanilarak sayfa tasarimi dinamik hale getirilmistir. Boylelikle Tirkce ve
Almanca disindaki yapilarin okuyucular tarafindan daha kolay fark edilmektedir. Yabanci
dildeki yapilarin her iki dildeki reklamlarda da tipografi diizleminde ana metinden daha
blylk punto ile yazildiklar belirlenmistir. Bliylik puntodaki yazi, reklamla karsilasan
bireyleri, iletiyi bir butiin olarak degil, parcalar halinde algilamaya yonlendirmektedir.
Bu sayede hedef kitlenin yabanci dildeki yapilari goriip alimlamasi kolaylastiriimaktadir.
Yabanci dildeki ifadelerin yaziminda buyiik ve kic¢tk harf kullanimina bakildiginda
Almanca reklamlarda buyuk harflerin, Tirkce reklamlarda ise kiicik harflerin baskin



oldugu gorilmektedir. Bliylik ve kigcik harf tercihlerindeki bu fark Almanca ve
Turkcenin dilbilgisel yazim kurallaryla iliskili olabilir. Almanca soézcik dizleminde
nesne ve varlik adlarinin ilk harfi daima biyuk yazilmaktadir. Dolayisiyla Alman veya
Almanca bilen hedef kitle blyiik harf kullanimina aliskindir. Tiirkcede ise bdyle bir kural
yoktur. Bu anlamda ilgili reklamlarda yabanci dildeki yapilarin tiiketicilerin glindelik
hayatlarinda sikhkla karsilastiklar ve kullandiklari harflerle aktarilarak benimsetilmeye
calisildigi dasiinilebilir. Yazi tipiyle ilgili yapilan ¢dziimlemede Almanca ve Tirkce
reklamlarda yabanci dildeki yapilarin sans-serif ve el yazisi gérinimli karakterlerle yer
aldiklari saptanmistir. Kullanim orani bakimindan sans-serif yazi tipi her iki dildeki
reklamlarda da 6ne ¢ikmaktadir. Herhangi bir dilsel yapinin okunabilir olmasinin temel
Olcltl, o vyapiyr olusturan harflerin bicimlerinin gorsel alimlama sirecinde
birbirilerinden ayrilmasidir. Bu anlamda s6z konusu benzerligin reklamcilik sektériinde
metin olusturulurken secilen yazi tipinin hizh ve kolay okunur olmasi gerektigiyle
yakindan iliskili oldugu soylenebilir.

Sonuc olarak bu ¢alisma Almanca ve Tiirkce dergi reklamlarinda yogun olarak yabanci
dilden alinan yapilara yer verildigini ortaya koymustur. Yabanci dildeki yapilar reklamlarda
tanitilan marka ya da trline yonelik somut bir imaj olusturmaktir. Boyle bir imajin olusmasi
bu dilsel ifadelerin her reklamda surekli yinelenmesine dayanir. Bunun sonucunda ilk
once marka ya da Urln ile 6zdeslesirler, sonrasinda da reklamin uretildigi dile etki etmeye
baslarlar. Reklamlarin her an her yerde farkli medya araclari lzerinde karsilasilan ve
kitleleri etkileyen bir bildirisim araci oldugu disiinuldiginde yabanci dilden alinan
yapilarin, zamanla reklamin uretildigi dilin glindelik kullanimina yerlesmeye baslamasi
kacinilmazdir. Dil yozlagmasi adi verilen bu durum, bir dilin dogalliginin ve kendine 6zgi
dilbilgisel yapisinin bozulmasina yol agmaktadir. Bu sorununun 6nline gegilebilmesi icin
reklamlardaki yabanci dil kullanimlari hakkinda daha fazla arastirma yapilmasi ve bu
konuda farkindalik yaratilmasi gerekmektedir.
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EKLER:

EK 1:incelenen Almanca reklamlarin ait oldugu markalar

ingilizce Yapilara Yer
Veren Markalar

Fransizca Yapilara Yer
Veren Markalar

italyanca Yapilara Yer
Veren Markalar

Almanca Yapilara Hig
Yer Vermeyen Markalar

Prada, Armani, ETRO,
Marina Pinaldi, Hublot,
Mini Cooper, Tiffany

& CO, Louisa Cerano,
Bretling, Sensai, Marc
Cain, Guerlain, Tiger

of Sweden, Vagabond
Shoemakers, Longines,
Shiseido, Tamara Comolly,
Pomellato, Geox, Maxx
Royal, Georgio Armani
Voyage Hotel, Dior,
Clarins, Loreal, QMS
Cosmetics, Narciso
Rodriguez, Perwoll,
Caudalie, Patek Philippe,
Anne Marie Borlind, Jean
Paul Gaultier

Long Champ, Sisley
Lancome, Jean Paul
Gaultier, Guerlain

Hublot

Dior, Prada, Armani,
ETRO, Tiffany & CO, Louisa
Cerano, Bretling, Marc
Cain

Guerlain, Tiger of Sweden,
Vagabond Shoemakers,
Longines, Shiseido,
Tamara Comolly,
Pomellato, Geox

Maxx Royal, Georgio
Armani, Lancoéme, Voyage
Hotel

EK 2: incelenen Tiirkce reklamlarin ait oldugu markalar

ingilizce Yapilara Yer
Veren Markalar

Fransizca Yapilara Yer
Veren Markalar

italyanca Yapilara Yer
Veren Markalar

Tiirkge Yapilara Hicg Yer
Vermeyen Markalar

Maxx Royal, ETS Tur,
Land Rover, Shop &
Miles, Dermoskin,
Kiitahya Porselen,
Logitech, Swissotel,
Pandora, Naturagen,
Prada, Beymen, Shisiedo,
Guerlain, Salomon,
Voyage Hotel, Hummel,
Etro, Intimissimi,

Furla, Mandarin Hotel,
Neutrogena, Nespresso,
Samsonite, B&B ltalia,
Dockers, The Ritz Carlton,
KUUM Hotel&Spa, Turizm
Tayland, ADL, Ulysee
Nardin, Flow Datca

Cartier, Guerlain

Bvlgari, Etro, B&B ltalia

Cartier, Bvlgari, Maxx
Royal, ETS Tur, Prada
Beymen, Shisiedo,
Guerlain, Voyage Hotel,
Hummel, Intimissimi,
Mandarin Hotel,
Samsonite, B&B Italia,
The Ritz Carlton, Turizm
Tayland, ADL, Ulysee
Nardin, Flow Dat¢a







