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Televizyon reklamlarmin dil ve kiiltiir agisindan degerlendirilmesini
amaglayan bu c¢aligmada nitel arastirmalarda kullanilan dokiiman incelemesi
tekniginden yararlanilmigtir. Arastirma kapsamindaki reklamlarin incelenmesi
amaciyla arastirmacilar tarafindan “Reklam Inceleme Formu” olusturulmustur. En
¢ok izlenen iki televizyon kanali belirlenmistir. Bu kanallar, 25 Nisan- 6 May1s 2016
tarihleri arasinda 2 hafta siire ile izlenmistir. Bu siire i¢inde yayinlanan reklamlar
isimleriyle listelenmistir. Daha sonra ayni reklamlar iki aragtirmaci tarafindan tek
tek incelenerek “Reklam Inceleme Formu” aracilifiyla ayri ayri puanlanmuistir.
Arastirma kapsaminda toplam 227 reklam incelenmistir. Veriler “betimsel analiz”
araciligi ile ¢6ziimlenmis, reklamlara ait puanlarin ortalamalari alinarak tablolar
halinde sunulmustur. Sonu¢ olarak, arastirma kapsaminda incelenen televizyon
reklamlarina dil agisindan bakildiginda, kullanilan dilin akici ve anlasilir oldugu,
anlattm bozukluguna yer verilmedigi, yabanct kelime ve deyim-atasozii
kullanimimin az oldugu goriilmektedir. Ayrica, reklamlarda Tiirk kiltiirine ve
yabanci kiiltiire ait 6gelere az yer verildigi tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler: Televizyon reklam, dil, kiiltiir.

Abstract

This study aims to evaluate TV commercials in terms of language and cul-
ture and is based on document analysis used in qualitative research. An “Ad Review
Form” was developed by the researchers to examine the ads within the scope of the
study. Most watched two TV channels were determined, these channels were
watched for two weeks from 25 April to May 6, 2016. Ads running during this time
were listed by name. Same ads were reviewed individually and scored separately
through "Ad Review Form" by the two researchers. A total of 227 ads were re-
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viewed in the study. Data was analyzed using descriptive analysis. Mean scores of
the ads were presented in tables. Examining TV ads reviewed for the purpose of the
study in terms of language, the study found out that they used a fluent and under-
standable language and very few foreign words, idioms and proverbs and they were
free from language mistakes. Also the elements of Turkish culture and foreign cul-
ture were rarely included in the ads.

Keywords: Television commercials, language, culture.

Giris

Insanlar arasinda iletisimi saglayan ana unsur dildir. Dil, bir
anda diisliniilemeyecek kadar ¢ok yonlii, degisik acilardan bakilinca
baska bagka nitelikleri beliren, kimi sirlar1 bugiin de ¢oziilemeyen
biiyiilii bir varliktir. O gerek insan, gerek toplum, gerekse insan ve
toplumdan ayr1 diisiiniilemeyecek olan bilim, sanat, teknik gibi biitlin
alanlarla ilgili bulunan, ayn1 zamanda onlar1 olusturan bir kurumdur
(Aksan, 2007). Insanlarin meramini anlatabilmesi, ihtiyaclarini
karsilayabilmesi, kisaca hayatin1 siirdiirebilmesi icin dile ihtiyag
vardir. Bu yoniiyle dil bir vasita haline gelerek hayatin siirdiiriilmesine
olanak saglar. Porzig (2001)’e gore dil, insanin konusabilme olgusu-
nu, konugma tarzini, konusmayla kastedilen seyin kendisini ifade eden
bir isimdir. Ikinci olarak ise dil, bir grup insammn birbiriyle ko-
nusmasini saglayan araglarin tiimiinii gosterir.

Insanlar1 diger canlilardan aywran en onemli vasif, dili
kullanmasidir. Iletisimi miimkiin kilan temel diizenek dildir (Erkman
Akerson, 2005). Dil sayesinde kisiden kisiye ve toplumdan topluma
bir bag kurulur. Bu bag insanlar1 birbirine kenetleyen bir isleve sa-
hiptir. Insan tek basina yasayabilen bir canli degildir, topluluk halinde
yasar, yagsamini ancak baskalariyla birlikte siirdiirebilir. Diinya ile bas
edebilmek i¢in baska bireylerle isbirligi yapmak, iletisim kurmak zo-
rundadir. Iste dil bu noktada vazgegilmez olur (Erkman Akerson,
2007). Birey, toplum i¢inde kendine yer edinme, kendini kabul ettirme
ve bagka bireyleri de etkileme yoluna girerek toplumun bir iiyesi ha-
line gelir. Dil dedigimiz iletisim araci, toplumu bir arada tutan harg;
kiiltiiri tagiyan ortak bir hazine, toplumu yansitan bir ayna; bireyler,
gruplar ve kiimeler arasindaki iligkileri diizenleyen hakem, hakim
veya hekimdir (Giiveng, 2015). Bu baglamda dilin toplumsal islevi 6n
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plana ¢ikar. Kisiler arasindaki rol iligkileri onlarin toplumsal ko-
numlar1 neyi gerektiriyorsa ona gore kullandiklar1 dil, dilin toplumsal
islevini 6ne ¢ikarir... Toplumsal uzlagimlarin bulunmadig: ortamlarda
iletisim ya zorlukla saglanir ya da hi¢ saglanamaz (Kili¢, 2002). Dil,
toplumu diger toplumlardan ayirt edici bir 6zellige sahiptir. Vardar
(2001)’a gore her dil belli bir toplum i¢inde, kendine 6zgii bir kiiltiir
ve uygarlik ¢ercevesinde bigimlenir, islevini boyle bir ¢erceve icinde
yerine getirir. Bu nedenle, her dilin belli bir toplumu yansittig
sOylenebilir.

Toplumlarin dillerine bakarak onlarin yasantilarina dair
cikarimlar yapilabilir, bu ¢ikarimlarla onlarin kiiltiirlerine ait bir¢cok
ayrintiya ulagilabilir. Bir toplumun kiiltliriinde ne varsa dilinde de on-
lar vardir. Ornegin, Tiirkge bircok dilden farkli olarak akrabalik
iligkilerinin anlatimi ag¢isindan ¢ok =zengin bir dildir. Bacanak,
kayinco, elti, gériimce, baldiz, eniste, hala, teyze, yenge gibi akrabalik
iligkilerini belirten adlar Tiirk kiiltiiriinde bu iliskilere verilen 6nemin
bir gostergesidir (Kiran ve Eziler Kiran, 2013). Buradan hareketle dil
ve kiiltiir arasinda dogrudan bir iliskinin oldugu sdylenebilir. Beyreli,
Cetindag ve Celepoglu (2006)’na gore insan bilimi (antropoloji) ile
ugrasanlar, sozciiklerin anlamlarmin o toplumdaki kiiltiirel ogelerle
birlikte diistiniilmesinin dil-kiiltlir baglantisinda énemli ipuglar1 vere-
bilecegini ileri siirmektedir.

Kiiltiir, toplumlarin millet olmasin1 saglayan, bireyleri ortak
noktada birlestiren, onlarin bilgi ve birikimlerini gegmisten gelecege
tasiyarak sosyal ve beseri anlamda biitiinlestirici etkiye sahip bir ol-
gudur. Her millet dilini ve kiiltiirinii ytizyillar boyunca yogurur. Bu
esnada o, akan bir nehir gibi, i¢cinden gegctigi her topraktan bazi unsur-
lar1 alir. Her medeni milletin konusma ve yazi dili, karsilastig
medeniyetlerden alinma kelime ve deyimlerle doludur. Bu bakimdan
her milletin dili o milletin ¢aglar boyunca yasadigi tarihin adeta 6zet-
idir (Kaplan, 2010).

Kiiltiir, hem toplum icinde hem de toplumdan topluma
aktarilarak birikip ilerleyen bir bilgi birikimidir. Bu bilgi birikiminin
farkl kiiltiirlerle etkilesimi birtakim yollarla saglanir. Toplumda bilgi
aktarimmi gerceklestirecek en cabuk ve etkileyici yol, gerek yazili
gerekse sozli iletisim araglaridir. Bu bakimdan iletisim araglarinda
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konusulan ve yazilan dilin en dogru ve en giizel surette kullanilmasi
gerekir. Clinkii bu araglarin bilgilendirme, eglendirme islevinin yanin-
da egitme gorevleri de vardir. Ana dilin gelistirilmesi, korunmasi,
diizgiin ve dogru olarak kullanilmasi kitle iletisim araglarina énemli
sorumluluklar yiiklemektedir (Ozkan, 2008).

Kitle iletisim araglari, genis halk kitlelerini ideolojik ve kiiltii-
rel olarak bi¢cimlendirmesinin yaninda bir kiiltiir ireticisidir. Kisa za-
manda biiyiik kitlelere yeni iiretilen bilimsel buluslari aktarmasi
bakimindan da bu araglar biiyiik énem tasir (Unalan, 2010). Bu kitle
iletigim araglarindan biri de televizyondur. Televizyon, toplumun her
kesimi tarafindan kolayca ulasilabilen bir nitelige sahip oldugu i¢in
kitle iletisim araglar1 igerisinde en ¢ok tercih edilenler arasindadir.

Yirminci yiizyilin en 6nemli teknik buluslarindan biri olan tel-
evizyon, getirdigi smirsiz olanaklarla egitim, iletisim ve eglence
alaninda biiyiik bir devrim yapmustir. Televizyonun tartisilmayan giicii
ve etkisi, olumlu sonuglarla birlikte bir¢cok sakincalar da dogurmak-
tadir. Bu nedenle televizyon iki ucu keskin bir kilica benzetilebilir
(Oztiirk, 2002: 64). Etki alan1 genis olan televizyonun olumlu etkile-
rinin yaninda bir¢ok olumsuz etkisi de bulunmaktadir. Rogge, iletisim
araclarinin ozellikle televizyon ve simdi de video kasetlerinin ahlaki,
kiiltiirel ve geleneksel deger yargilarini tehdit ettigine isaret etmekte-
dir (Rogge, 1989’dan akt. Sirin, 2006). Baz1 arastirmalar ise; konusma
ve ifade etme gelisiminin hizlanmasi, miizik dinleme zevkinin
gelismesi, yeni bilgilerin 6grenilmesi ve algillama yeteneginin
hizlanmasi, siddetten armma, hayal giici ve yaraticiligin gelismesi,
diinyay1 tanima ve anlama gibi birtakim olumlu etkilerin kaydedild-
igini gostermektedir (Ertiirk ve Akkor Giil, 2006: 18). Bu etkilerin bi-
reyler lizerinde somut olarak gozlenebilir nitelikte oldugu sdylenebilir.

Insanlar iizerinde bu denli etkiler birakan televizyon, reklam
acisindan 6nemli bir pazar haline gelmistir. Ozkundak¢1 (2008)’ya
gore televizyonun diinyada ve ililkemizde 6neminin biiyiikk olmasinin
sebebi olgiimlenen tek mecra olmasindan kaynaklanmaktadir. Ozel-
likle izlenme oranlarmin (reyting) yiiksek oldugu saatlerde (20:00 ile
23:00 aras1) reklam sikliklar1 dikkat ¢ekmektedir (Sahin, 2011). Bu
saatlerde televizyon kanallarinda ¢ok sayida kisinin takip ettigi pro-
gramlar yayinlandig i¢in izleyici kitlesi de fazla olmaktadir.
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Televizyon reklamlar1 goze kulaga ayni anda hitap etmesi, ha-
reket ve efektlerle zenginlestirilmis gorlintiilerin cazibesi, diigsel an-
latilara olanak saglamasi gibi iistiinliikleri nedeniyle 6zellikle 6grenme
caginda bulunan geng niifusun yasam bi¢imine hizla etki etmektedir
(Babacan, 2005). Herhangi bir marka, basit bir televizyon reklami
aracilifiyla ayn1 anda milyonlarca kisiye ulasabilme sansini yakalaya-
bilmektedir. Kuskusuz bu da iiretici ile tiiketici arasindaki mesafenin
arttig1 sanayi devrimi sonrasi ortaya cikan pazar yapilari agisindan
olduk¢a anlamlidir (Elden, 2009). Reklamlarin insanlar1 etkileye-
bilmesi i¢in birtakim ozelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Bun-
lardan biri de reklamda kullanilan anlasilabilir ve etkileyici 6zelliklere
sahip olmasi gereken dil ve tisluptur.

Hedef kitle lizerindeki etkiyi arttirmak amaciyla dikkat ¢ek-
mek, ilgi uyandirmak, bir fikri a¢iklamak, duygular tetiklemek, arzu
yaratmak, eyleme gecirmek ve insanlarin neyi diisiinecegini,
hatirlayacagint ve hissedecegini etkilemek amacglhi olarak ¢esitli
reklamcilik teknikleri kullanilmaktadir (Bilici, 2014). Ancak, bir
reklamin hedef kitle tizerinde etkili olabilmesi i¢in yazili metin déhil
olmak tizere tiim ogelerin etkili bir bicimde kullanilmas1 gerekir. Yazi
ve metinlerin etkili olabilmesi i¢in, reklamcilar yazili ifadelerin az ve
0z olmasma Ozen gosterirler... Reklamcilar iirlin ile hedef kitle
arasinda duygusal bir iletisim kurmay1 ve hedef kitleye gercek duygu-
lar yasatmay1 amaclamakta, yazi1 6gesinin daha etkili olabilmesi i¢in
edebi bir ton ve s0z sanati olusturmaya, dolayisiyla soziin biiyiili
giiziiyle daha etkili olmaya ¢alismaktadirlar (Sahin, 2011). Miisteriyi
ve seciciyl istenen kararlara yoneltmek i¢in s6z konusu iiriinii, mal
(veya siyasette kisiyi, aday1) Ovmek, yararlarini siralamak yet-
memektedir. Hedef kitlenin motive edilmesi, heveslendirilmesi, bazi
duygu ve ruh hallerinin doyurulmasiyla bir arada gerceklestirilmekte-
dir (Aytag, 2005). S6z, yaz1 ve gorselin i¢ ice girdigi bu ortamda,
reklam metni yazmada kavramlarin se¢iminde dikkatli davranilmasi
kacinilmaz olmus, reklam yazimi, nesneyi kisa yoldan tanitmak, ise
yararliligimi sloganik ifadelerle anlatma haline doniismiis, bdylece
reklam metninde, edebi sanatlarda kullanilan mecazin, kinayenin, isti-
arenin cagrisimlarin1 yapacak bir anlatim inceligine gidilmistir (Arici
ve Ungan, 2015). Kullanilan bu dil sayesinde reklamlarin insanlari
etkileme oraninin ve bu etkinin kaliciliginin artacagi soylenebilir.
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Televizyon izleyicilerinin muhatap oldugu reklamlar, 19. ve
20. yiizyilda kitlesel izleyici artist ve medya araclarinin ortaya ¢ikisi
ile beraber kiiresel bir kdye donen diinyamizda tiiketim olgusu
tizerinde dil ve kiiltiir 6gelerini de kullanarak gostergebilim anlaminda
onemli bir yer isgal etmektedir. Gelisen teknoloji ve medya or-
tamlarinin da etkisi ile her glin maruz kaldigimiz reklamlarda, reklam
diline giren kiiltiirel 6geler, dil ve kiiltiiriin muhteva ettigi dgelerin
aktarilmasi i¢in gerekli ve en dnemli unsurlardan birisidir (Lembet,
2012). Televizyon reklamlarin1 dil ve kiiltiir agisindan inceleyip
degerlendirmek mevcut durumun tespiti agisindan 6nem tasimaktadir.
Bu baglamda calismanin temel amaci, televizyon reklamlarin
kullanilan dil ve kiiltiirel 6geler agisindan inceleyip degerlendirmektir.

Y ontem

Bu kisimda arastirmanin modeline, veri toplama araglarina,
veri toplama ve veri analiz siirecine yer verilmistir.

Arastirmanin Modeli

Televizyon reklamlarinin dil ve kiiltiir acisindan deger-
lendirilmesini amaclayan bu ¢alismada nitel arastirmalarda kullanilan
dokiiman incelemesi tekniginden yararlanilmistir. Dokiiman inceleme,
arastirmanin konusu ile ilgili bilgi igeren materyallerin analizidir. Bu
materyaller yazili (kitap, dergi, gazete, magazin, arsiv, mektup,
giinliik, resmi yayin ve istatistikler vb.) olabilecegi gibi konuyla ilgili
film, video ve fotograflar seklinde de olabilir (Cansiz Aktas, 2015).
Arastirma problemine iliskin olarak yazili ve gorsel dokiimanlarin
incelenmesi daha zengin ve kapsamli bir ¢ikarim saglanmasi agisindan
oldukca onemlidir (Akturan, 2013). Bu ¢alismada amag, televizyon
reklamlarin1 ayrintili sekilde incelemek ve analiz etmektir. Bundan
dolay1 arastirmada dokiiman incelemesi yapilmistir. Bu dogrultuda
oncelikle dokiimanlara ulagilmis, bunlarin 6zgiinliigii kontrol edilmis
ve bu yolla veriler analiz edilmistir.
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Veri Toplama Araglari

Arastirma kapsamindaki reklamlarin incelenmesi amaciyla
arastirmacilar tarafindan “Reklam Inceleme Formu” olusturulmustur.
Form olusturulurken ilgili literatliirden destek alinmistir. Form, 4’1 dil,
2’si kiltiir ile ilgili olmak iizere toplam 6 maddeden olusmaktadir. Bu
maddeler, Tiirk kiiltiirii ve yabanci kiiltiire ait Ogeler, Tiirkce ve
yabanci kelimelerin kullanimi, deyim-atasozleri ve anlatimda akicilik
ile ilgilidir.

Formda her bir madde i¢in 0-5 puan arasinda degisen deger-
lendirme Olgiitii bulunmaktadir. Formda bulunan her madde i¢in en
yiiksek puan 1135; en diisiik puan ise 0°dir. Reklam Inceleme For-
mu’na son sekli verilmeden once 3 alan uzmanindan goriis alinarak,
form iizerinde gerekli diizenlemeler yapilmastir.

Verilerin Toplanmasi

Calisma  kapsamindaki  verilerin  toplanmasi  amaciyla
Reklamcilar Dernegi, Reklam Verenler Dernegi ve Olciilen yayinci
kuruluglarin hissedarligi ile kurulan TIAK (Televizyon Izleme
Arastirmalart Anonim Sirketi) oOlgiimlerinden yararlanilarak 2015
yilina ait tiim aylarda prime time’da (20:00-23:00 saatleri arasi) en
cok izlenen iki televizyon kanali belirlenmistir. Bu kanallar, 25 Nisan-
6 Mayis 2016 tarihleri arasinda 2 hafta siire ile izlenmistir. Bu siire
icinde yaymlanan reklamlar isimleriyle listelenmis, daha sonra ayni
reklamlar iki arastirmaci tarafindan tek tek incelenmistir. Arastirma
kapsaminda incelenen 227 reklam “Reklam Inceleme Formu”
araciligiyla ayr1 ayr1 puanlanmistir.

Verilerin Analizi

Veriler “betimsel analiz” aracilig1 ile ¢oziimlenmistir. Bu yak-
lasimda, elde edilen veriler, daha 6nceden belirlenen temalara gore
Ozetlenir ve yorumlanir. Bu tiir analizde amag, elde edilen bulgular
diizenlenmis ve yorumlanmis bir bicimde okuyucuya sunmaktir. Bu
amacla elde edilen veriler, 6nce sistematik ve acgik bir sekilde betim-
lenir. Daha sonra yapilan bu betimlemeler ac¢iklanir, yorumlanir ve
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birtakim sonuglara ulasilir (Yildirnrm ve Simsgek, 2005:224). Bu
dogrultuda, ¢alisma kapsaminda incelenen her bir reklam “Reklam
Inceleme Formu” aracilig1 ile ayr1 ayr1 puanlanmis, bu reklamlara ait
puanlarin ortalamalar1 alinarak tablolar halinde sunulmustur. Son
olarak, tablolar reklamlardan alint1 yapilarak yorumlanmustir.

Bulgular ve Yorum

Bu kisimda reklamlarda dil ve kiiltiiriin islenmesiyle ilgili bul-
gulara yer verilmistir. Arastirma kapsaminda televizyon reklamlari
akicilik, anlatim bozuklugu, yabanci kelime kullanimi ve deyim-
atasozleri acisindan incelenmistir. Puanlamada kullanilan “Reklam
Inceleme Formu”nda her bir maddenin alabilecegi en yiiksek puan
1135; en diisiik puan 0, en yiiksek puan ortalamasi ise 5’tir.

Televizyon Reklamlarinda Dil Kullanimi

Tablo 1°de televizyon reklamlarinda kullanilan dil ile ilgili
yapilan analizlere yer verilmistir.

Tablo 1. Televizyon Reklamlarinda Dil Kullanimina Ait Analiz

Madde f Toplam Puan Puan Ortalamasi
Akicihk 227 1110 4,88
:Anlatlm Bozuklu- 227 0 0
gu
Yabanci Kelime 227 187 0,82
Kullanimm
Deyim- Atasozii
Kullanimm 227 9 0,03

Tablo 1’e gore, arastirma kapsaminda incelenen 227 reklamin
akicilik ile ilgili puan ortalamasi 4,88’dir. Buna gore reklamlarda
kullanilan dilin anlasilir ve akici oldugu sodylenebilir. Reklam dilinin
akict olmasi, toplumun her kesiminin dikkatini ¢ekmesini saglamakta
bu da reklamin amacina ulagsmasi agisindan énem tasimaktadir.

488



S.Ungan,T.Y.Cevher... |[EU Egitim Fakiiltesi Dergisi,18-1 (2016), 481-495

Televizyon reklamlarinda kullanilan dilde anlatim bozuklugu
olup olmadigina bakilmis ve incelenen reklamlarin hi¢birinde anlatim
bozukluguna rastlanmamistir. Bu durumun, reklamlarda kullanilan
ifadelerin kisa, net olmas1 ve slogan agirlikli bir dilin kullanilmasin-
dan kaynaklandig1 diistiniilmektedir.

Arastirma kapsaminda incelenen reklamlarda yabanci kelime
kullanimi1 ile ilgili puanlara bakildiginda ortalamanin 0,82 oldugu
goriiliir. Reklami yapilan triinlerin ¢gogunun yabanci menseli olmasi
ve reklamlarda yabanci kiiltiirlerden beslenen figiirlerin kullanilmasi,
reklamlarda yabanci sozcliklerin yer almasina sebep olmaktadir.
Reklamlarda yabanci kelimelere yer verilmesi, bu kelimelerin
kullanimin1 yayginlastirmakta ve Tiirk¢edeki yabanci kelime sayisinin
artmasina neden olmaktadir.

Arastirma kapsaminda 227 {iriine ait reklam incelenmistir. Bu
tiriinlerin 70’inin ismi Tirkcedir. Kalan 157 {iriiniin ismi yabanci
kokenlidir. Yabanci isme sahip olan iirlinler, kimi zaman yabanci
kiiltiri de beraberinde getirmektedir. Ayrica bu driinlerin isimleri
telaffuz agisindan da karisikliga neden olabilmektedir. Bu da kiiltiirel
yozlagsmaya sebep olmaktadir.

Aragtirma kapsaminda incelenen reklamlarda kullanilan
yabanci kelime ve kelime gruplarindan bazilari sunlardir: “online-
offline, best of ..., like etmek, popslamak, duble, this is TV, okey deyip
Harvard agziyla konusmak...”

Aragtirma siirecinde incelenen reklamlarda deyim-atasozii
kullanimina iliskin puan ortalamasi 0,03 tiir. Bu, reklamlarda atasozii
ve deyim kullaniminin az oldugunu gostermektedir. Deyim ve
atasozleri, dile canlilik katmasiin yaninda anlatimi1 zenginlestirmesi
acgisindan énemlidir.

Incelenen reklamlarda kullanilan deyimlerden bazilar1 su

sekilde siralanabilir: “Eski koye yeni adet, kulagimi ¢inlatmak, yiiz
vermek, eli kulaginda olmak, hasret ¢cekmek, tozu dumana katmak...”
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Televizyon Reklamlarinda Kiiltiirel Ogeler

Tablo 2’de televizyon reklamlarindaki kiiltiirel dgeler ile ilgili
yapilan analizlere yer verilmistir.

Tablo 2. Televizyon Reklamlarinda Kiiltiirel Ogelere Ait Analiz

Madde f Toplam Puan Puan Ortalamasi
Tiirk Kiiltiiriine
Ait Ogeler 227 207 0,91
Yabana Kiiltiire
Ait Ogeler 227 206 0,90

Tablo 2’ye gore, ¢caligma kapsaminda incelenen 227 reklamda
kullanilan Tiirk kiiltiiriine ait ogeler ile ilgili puan ortalamasi 0,91;
yabanci kiiltiire ait dgeler ile ilgili puan ortalamasi1 0,90’dir. Buna gore
reklamlarda Tirk kiiltiiri ile yabanci kiiltiire ait unsurlara hemen
hemen esit diizeyde yer verildigi goriilmektedir. Ozellikle Tiirk firma-
larna ait tiriinlerin reklamlarinda Tiirk kiiltiiriine ait dgelere yer ver-
ilmesi hem kiiltlirimiiziin tanitilmas1 hem de kiiltlirlimiize ait 6gelerin
benimsenmesi acisindan faydali olacaktir.

Arastirma kapsamindaki reklamlarda kullanilan halay, horon
gibi halk oyunlari, Tirk miizikleri, Tirk yemekleri, Tiirk gelenek ve
gorenekleriyle baglantili aile iligkileri Tiirk kiiltiiriine ait 6gelere 6rnek
olabilir. Ornegin, bir telefon sirketinin reklaminda ¢ig kofte esliginde
bir sira gecesi, bu gecede sdylenen uzun hava ve tiirkiiler, giyilen
kiyafetler bu tarz kiiltiirel 6gelere 6rnek teskil edebilir. Yine bir don-
durma reklaminda dede-torun iligkisinde rastlanan ‘“hay masallah”
ifadesi gibi bir¢ok deger reklamlardaki kiiltiirel 6geler arasinda yer
almaktadir.

Reklamlarda kullanilan yabanci kékenli miizikler, yeme-igme
aliskanliklari, arkadas ve aile iliskileri, eglence ve hayat sartlarinin
farklilig1 ise yabanci kiiltiire ait Ogelere Ornek teskil etmektedir.
Ornegin, fast-food tarzi yemek, hazir kahve, eglence gecelerindeki
dans figiirleri, diger eglence anlayislar1 ve yabanci miizikler de Tirk
kiiltiirti disindaki 6geler arasinda bulunmaktadir.
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Kiiltiir, milletin ayrilmaz pargalarindan biridir, bundan dolay1
Tiirk reklamlarinda Tiirk kiiltiirine ait 6gelere daha fazla yer verilmesi
gerektigi sOylenebilir. Ortak kiiltiir 6gelerinin yerlesmedigi toplumlar-
da yabanct kiiltiirlerin de etkisiyle yabancilagmanin artmasi
kacmilmazdir. Reklamlarda, yabanci kiiltiire ait dgelere yer verilmesi
de toplumun kendi kiiltiiriinden uzaklasmasina neden olmaktadir.

Tartisma ve Sonug

Televizyon reklamlarin1 kullanilan dil ve kiiltiirel ogeler
acisindan inceleyip degerlendirmeyi amaglayan bu arastirmada incele-
nen 227 friine ait reklamdan yalnizca 70 firiiniin ad1 Tirkcedir.
Arastirma kapsaminda incelenen reklamlarin dilinin akici ve anlasilir
oldugu sonucuna ulasilmigtir. Bat1 (2006), “Reklam Dilinin Bi¢imbi-
limsel Nitelikleri” baslikli ¢alismasinda, reklam metinlerinde dilin,
reklamlarin amaclarina goére, agdali, térensel, siradan, kisisel, yalin ve
karmagik olarak farkl: sekillerde kullanildigini ifade etmistir.

Ayrica, reklamlarin  hicbirinde anlatim  bozukluguna
rastlanmamaistir. Bu sonug¢ reklamlarda dil ve tisluba dikkat edildigini,
diizgiin ve kuralli climleler kurularak iriinlerin itinali bir sekilde
tanitimlarinin yapildigini, iirlinlerin kisa ve net ifadeler kullanilarak
seyirciye sunuldugunu gostermektedir.

Reklamlarda deyim ve atasozlerine yer verme oraninin az
oldugu goriilmiistiir. Deyim ve atasozleri, anlatimda dikkat cekici
ozellige sahiptir. Bu agidan bakildiginda, reklam dilinde deyim ve
atasoOzlerini kullanmanin faydali olacag: diistintilmektedir.

Incelenen reklamlarda yabanci kelime kullanimimin az oldugu
sonucuna ulasilmistir. Ince, (1993) “Reklam Diline Dilbilimsel Bir
Bakis” adli ¢alismasinda dilimize reklamlarla giren yabanci sozciik,
terim ve marka isimlerinin bize kiiltlirlimiiziin aynast olan dilimizin
pek cok yabanci dilin, 6zellikle de Ingilizcenin etkisi altinda oldugu
tespitinde bulunmustur. Demirbag (2002), “Tiirk¢e Reklam Bild-
irilerinde Kullanilan Yabanci1 Sozciikler” adli calismasinda son yillar-
da reklam metinlerinde kullanilan dilin yabanci olmasmin, hem
iletisim hem de dil gelisimi agisindan olumsuzluklar1 da beraberinde
getirdigini belirtmistir. Yilmaz (2004), “Medyatik Dil Alanlari:
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Reklamcilik Dili Uzerine Metin Dil Bilimsel Bir Inceleme” adl
calismasinda reklam sOylemlerinde yabanci dil unsurlarmma %78
oraninda yer verilmesinin, ana dili bilinci agisindan son derece endise
verici bir oranda oldugunu belirtmis, yabancit dil kullaniminin artik
reklam soOylemlerinin vazgecilmez bir parcasi haline geldigini
sOylemistir.

Arastirma kapsaminda reklamlar, kiiltiirel 6gelere sahip olma
durumu agisindan da incelenmistir. Aragtirmaya dahil olan reklamlar-
da Tiirk kiiltiiriine ve yabanci kiiltiire ait 6gelere az yer verildigi sonu-
cuna ulasilmistir. Reklamlarda Tiirk kiiltiiriine ait ogeler ile yabanci
kiiltiir 6gelerinin hemen hemen esit diizeyde oldugu goriilmistiir.
Saglam ve Yiice, (2004), “Cola Turka Ornekleminde Reklam Bild-
irilerinde Kiiltiirel Ogeler” adli calismalarinda iletisimin temel
tagtyicisinin dil oldugu gerceginden hareket eden Cola Turka reklam
filminde, Amerikan tarzi hayata, bizden, baska bir deyisle dilimizden
ve kiiltiirimiizden gondermeler yapildigint ve bu suretle Cola Turka
icen ve igmeyen kisiler arasinda ortaya c¢ikan kiiltiirel farkliliklarin
mizahi bir yaklagimla ele alindigmi belirterek, reklam filminin
basarisinin, kullanilan dilsel ve kiiltiirel 6gelerin hedef kitle tizerinde
yaratmis oldugu etkiden kaynaklandigini ifade etmistir.

Sonu¢ olarak, arastirma kapsaminda incelenen televizyon
reklamlarina dil acisindan bakildiginda, kullanilan dilin akic1 ve an-
lagilir oldugu, anlatim bozukluguna yer verilmedigi, yabanci kelime
ve deyim-atasézii kullanimimin az oldugu goriilmektedir. Ayrica,
reklamlarda Tiirk kiiltiiriine ve yabanci kiiltiire ait 6gelere az yer ver-
ildigi tespit edilmistir.

Bu sonugclar dogrultusunda su 6nerilerde bulunulabilir:

1. Reklamlarda daha fazla deyim ve atasozi kullanilmalidir. Bu
hem reklamin ilgi ¢ekiciligini artirmasi hem de Tiirkgenin an-
latim zenginligini yansitmasi bakimindan 6nemlidir.

2. Reklamlarda daha az yabanci kelime kullanilmasia 6zen gos-
terilmelidir.

3. Kiiltlirimiize ait ogelere daha fazla yer verilmeli ve yabanci
unsurlardan olabildigince kacinilmalidir.
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Extended Summary

Purpose
Language is the most important factor that plays a role in creating and transporting
the culture of a nation. Culture is a socially and personally integrative phenomenon
that converts communities into nations, binds individuals on a common ground and
brings their knowledge and skills from the past to the present. Television that is to-
day easily accessible by every segment of society affects language and by extension
culture. Television produces various effects on people has become a significant
market in terms of advertising. It is important for the determination of the current
situation to review and assess TV commercials in terms of language and culture. The
main purpose of the present study is to review and evaluate TV ads in terms of lan-
guage and culture.

Methods

The form was designed based on the relevant literature. The form is composed of 6
items in total, 4 being language and 2 being culture. These items are related to ele-
ments of Turkish culture and foreign culture, use of Turkish and foreign words,
proverbs and idioms, and fluency in expression. Each item in the form is scored
from 0 to 5. The highest score for each item is 1135 and the lowest score is 0. Before
the Ad Review Form was finalized, views were taken from three field experts and
necessary arrangements were made in the form. In order to collect data within the
scope of the study, most watched two TV channels during the prime time hours of
8:00 pm to 11:00 pm in all months of 2015 were determined based on the measure-
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ment of the TV Audience Measurement-Joint Industry Committee (TIAK) estab-
lished by the shareholding of Turkish Association of Advertising Agencies, Adver-
tisers' Association, and broadcasters measured. Tables were finally interpreted
through excerpts from the ads.

Results

In the present research that aims to review and evaluate TV ads in terms of language
and cultural elements used, only 70 of 227 products in the reviewed ads have Turk-
ish names. The names of the remaining 157 products are of foreign origin. Products
with foreign names sometimes bring along foreign cultures. The names of these
products may also cause confusion in terms of pronunciation. This leads to the cul-
tural degeneration. The ads examined within the scope of the research had an under-
standable and fluent language. Fluency in the language of advertising attracts the
attention of all segments of society, it is of importance for ads to achieve their objec-
tives. All the ads were free from language mistakes. This indicates that careful atten-
tion was paid to the language and style used in the ads, proper and regular sentences
were formed, and products were carefully advertised and presented to the audience
through short and clear statements. The rate of using idioms and proverbs in the ads
was low. Idioms and proverbs have a remarkable impact in the narrative. Thus, the
use of idioms and proverbs in the language of advertising is believed to be helpful.
The use of foreign words in the ads was also low. The ads were also examined in
terms of cultural elements. The study found out that the elements of Turkish culture
and foreign culture were rarely included in the ads. The use of elements of Turkish
culture was almost equal to the use of elements of foreign culture

Discussion And Conclusion

Following suggestions can be offered based on these results. Ads should use more
idioms and proverbs. It is of importance both to increase the attractiveness of ads
and to reflect the richness of Turkish narrative. Ads should care to use less foreign
words. They should involve more elements of our culture and avoid to use from for-
eign elements as far as possible.

*kk*k
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