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TELEVIZYON REKLAMLARI
VE DIiL iLLUZYONLARI

Yrd. Do¢. Dr. Ebru SENOCAK*

Tiiketicinin taleplerini arttirmak, lirliniin tanitimin1 yapmak, animsanabilmek
vb. gibi amaglarla hazirlanan reklamlar, mesaj1 tiiketiciye 6zel bir dil ile iletir. Tiketi-
cilerin algilarina, tercihlerine, gelenek ve goreneklerine gore olusturulan reklam dili,
toplumun sosyoekonomik ve kiiltiirel analizleri yapilarak hazirlanir. Hedef kitleye yo-
nelik reklamlarin 6zel sunumlar1 ve sloganlarinda, toplumun yagadigi cografya, yas,
cinsiyet, kiiltiir ve inanig 6zellikleri géz dniinde bulundurulurken, dilin biiyiili diinya-
sindan da faydalanilir.

Televizyon reklamlarinda kullanilan dil illiizyonlar ve Tiirk folklorunun (ma-
sal, mani, ninni, tiirkii, bilmece, halk temasasi, vb. gibi) unsurlar1 bilingli olarak tercih
edilir. Boylece hazirlanan televizyon reklamlarinda, iireticiden tiiketiciye iletilen tek
yonlii mesaj ile diisiindiirme, hayal kurdurma, ¢agrisim yapma, "biz" duygusu uyan-
dirma ve tiiketiciyi ikna etme hedeflenir. Robert Dilts'in "Dil illiizyonlar1" adl1 eserin-
den hareketle, reklam dilindeki dil illiizyonlan (kii¢iik pargalar, biiyiik parcalar, gergek-
lik stratejisi, sonug kalibi, yeni bir diinya modeliyle algilama vb. gibi) ¢dzimlenerek,
televizyon reklamlarindaki dil-kiiltiir iliskisi ve dil-kiiltiiriin arz-talep iliskisi iizerindeki
etkisi degerlendirilecektir.

Anahtar kelimeler: Dil, reklam dili, kiiltiir, dil illiizyonlari, Televizyon rek-
lamlari.

TELEVISION ADVERTISEMENTS AND LANGUAGE ILLUSIONS

Abstract: The advertisements, which are prepared for purposes such as to
increase the consumer demands, to advertise the product, and to be able to be
remembered, etc., transmit the message to the consumer through a special language.
The advertising language, which is created according to the perceptions, preferences,
customs and traditions of the consumers, is prepared by making socio-economic and
cultural analysis of the society. While considering the geography, age, gender, culture
and belief characteristics of the society in special presentations and slogans of the
advertisements for the target group, also the magic world of the language is used.

The language illusions used in television advertisements and the elements of
Turkish folklore (such as fairy tales, ditty, lullaby, folk song, riddles, folk spectacles,
etc.) are consciously preferred. In the television advertisements prepared in such way,
it is aimed to make the consumer think with a single-way message transmitted to them
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from manufacturer, make them imagine, evoke them, to awaken the "we" feeling in
them and persuade them. With reference to Robert Dilts' work "Language Illusions",
the language illusions in advertising language (smaller parts, bigger parts, strategy of
reality, result pattern, perception with a new world model etc.) are analyzed and langu-
age-culture relation in television advertisements and the effect of language-culture on
supply demand relation will be evaluated.

Key Words:. Language, advertising language, culture, language illusions,
Television advertisements.

Giris

Uriiniin tanitimin1 yapmak, tiiketiciyi ikna etmek ve akilda kalict
olmak amagclariyla hazirlanan reklamlar, tiiketicinin algisi ve kiiltiirel
degerleri ger¢evesinde hazirlanmaktadir. Bilimsel ve toplumsal analiz-
lere bagli olarak olusturulan reklam dili, iiriinlerin tiikketiciye daha cazip
hale gelmesini saglayarak, tiiketicinin begenisini kazanmay1 basaracak-
tir. Dil illiizyonlari, NLP olarak kisaltilan Noro Linguistik Programla-
mada kullanilmakta olup, “sinir sistemimizin isleyisi (néro) ve dil yeti-
leri (linguistik) arasindaki sik1 bag ve davranislari diizenleyip yonlen-
diren zihinsel stratejilerin, sdzel kaliplarin olusumu {izerindeki rolii in-
celemektedir.” (Dilts 2005: 23). Tiiketiciyi etkilemeyi ve satis1 arttir-
may1 amacglamakta olan reklam dili, NLP teknikleriyle hedefledigi kit-
leye gbre bicim alip ona gore seslenmektedir. "Dil illiizyonlari'nda s6zii
gecen kaliplar, deneyim ve diinya haritalarimizi 6z degerlerimizle ilig-
kilendirecek ve bu siireci gelistirecek dil becerilerini kapsamaktadir.”
(Dilts 2005: 93). Dil kaliplari, toplumun/bireylerin kiiltiirti, deger yar-
gilari, inanislari, deneyimleri, vb. gibi psiko-sosyal ve sosyo-kiiltiirel
unsurlariyla baglantilidir. Bu yiizden birey tizerinde olumlu etkileri bu-
lunmaktadir. "Dil illiizyonlar1 kapsamindaki sozel kaliplarin kullanil-
mas1 bireylerin bakis agilarini; 1. Sorun cercevesinden istenen sonug
cercevesine, 2. Basarisizlik ¢ercevesinden geri besleme gergevesine, 3.
Imkansizlik gergevesinden olabilirlik cercevesine cevirmelerine yar-
dimci1 olmak amacini tagimaktadir."(Dilts 2005: 39). Reklamlarda ayni
mantikla kullanilan dil kaliplari, tiikketicinin "neden?", "glivenli mi?",
etkili mi?" vb. gibi sorularmna dil ve zihin arasindaki iletisim giiciiyle
cevap vererek tiiketiciyi olumlu yonde etkilemektedir.

Bu ¢alismada, Robert Dilts’in “Dil Illiizyonlar1” adli ¢aligmasin-
dan hareketle televizyon reklamlarindaki dil kaliplar; cergeveleme, dil-
deneyim, niyet ve yeniden tanimlama, tek kelimelik yeniden gergeve-
leme, kiigtik parcalar, biiylik parcalar, yatay parcalar (benzerlikler bul-
mak), noktalama ve yeniden noktalama, degerler, motivasyon, kiiltiir ve
inanislar seklindeki alt basliklar halinde ele alinacaktir:
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1. Cerceveleme Yontemi
Dil kaliplar1 igerisinde en ¢ok yararlanilan yontem “Cergeve-
leme” yontemleridir. Bu yontemleri su sekilde siralanabilir:

1.1. istenen Sonuc (outcome)

Insanlar genellikle arzu ettikleri durumlar1 farkinda olmadan
olumsuz sartlar ve sikintilar ile ifade ederler. "Istenen sonug¢ veya bu
bigimde ifade etmek bir yandan dikkatin sorun iizerine odaklanmasina
yol acarken diger yandan da sorunla ilgili gizli bir 6nerme ¢eliskisi ya-
ratmaktadir." (Dilts 1999: 39).

Ziraat Bankasi'nin 152. yil reklam filmi, konuya 6rnek olarak ve-
rilebilir:

Kurguyu yonlendiren kisi séyle der:

"Neden bir baska bakiyorsun bu memlekete? Sonucu mechul bir
miicadelede, elini tasin altina niye koyarsin? Niye destek ¢ikarsin ki bir
milletin kurtulus hayallerine? Kafani cevirip gérmezden geleydin ya?
Memleketi sitma sardiginda ilag dagitmak senin isin mi? Okumay: yeni
soken Leyla'min kut kanaat biriktirdigini, ilk diikkdnina yatiran Hasan'in
gelecegine yatirmak sana mi kaldi? Emekg¢inin, ¢ificinin, sanayicinin
derdi sana mi kaldi? Hu! Hadi bunu da gegelim. Sen bankasin. Ferman
Dayi hasadi yapar yapmaz oglunu everecekse sana ne? Hem zaten kim-
senin gitmedigi yerlere gitmek gibi garip bir huyun da var. Tek bir ban-
kanin olmadigi 400 yere sube agmigsin mesela. Niye? O koca koca pro-
jeleri evrimce sen destekleyeceksin de ne olacak, sana ne? Vardir nasil
olsa yapacak birileri, degil mi? Degil! Niye mi? Niyesini 152 yasina
gel, sen de anlarsin. Ziraat Bankasi. Bir bankadan daha fazlasi.”

Reklamda, oncelikle herkesin basina gelebilecek sikintilar dile
getirilerek soruna ve bu olumsuzluklar1 yok eden giiciin varligina dikkat
cekilir. Kendisinin dar giiniinde yaninda olan koruyucu destegin ne ol-
dugu konusunda diisiinmeye baslayan izleyici, yavag yavas bu sorunun
cevabini 6grenir. Nemelazimc1 olmayan, halk ile biitiinlesip hayallerine
ortak olan, her derdine deva bulan bir bankanin varlig1 tanitilarak, yati-
rim tercihi olmasi amaglanir. Halkin hastaligini tedavi ettirme, evladini
evlendirme, diikk&n agma gibi sikintilar1 dile getirilerek bu durum kar-
sisinda hissettikleri sorgulanarak, olumsuzluklardan kendisini kurtaran
banka olmasaydi ne olurdu? sorusuna cevap aranir. Reklamin sonunda,
Ziraat Bankasi'nin 152 yillik tecriibesi "Bir bankadan daha fazlasi" slo-
ganiyla vurgulanir. Reklamda sorunlar ve ona ¢éziim bulan bankanin,
dilsel ve gorsel tanitimiyla kendi yasantisi arasinda bag kuran izleyici,
aradig1 bankay1 bulmus olur. Ciinkii onun istedigi, tam da tanitildig1
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gibi giivenilir, tecriibeli, sorunlara ¢6ziim bulan ve her ne zaman kapi-
sin1 ¢alsa reddedilmeyecegini bildigi dost bir bankanin varligidir.

1.2. “Sorun”’ veya “Basarisizlik” ( feedback versus failure)

"Sorun veya basarisizlik gergevesi istenen sonug gergevesinin
zitt1 olarak istenmeyene ve yanlisa odaklanmaktadir. Bu gergeve isten-
meyen semptomlar ve bunlarin nedenlerinin arastirilmasina yol agar-
ken, digeri arzulanan sonuglara, hedeflere ve bunlar1 elde etmek igin
gerekli kaynaklarin arastirilmasina yol agmaktadir." (Dilts 2005: 38).

"Cif Ultra Beyaz" reklami1 6rnek olarak verilebilir:

Bir varmig, bir yokmus... Vaktiyle bembeyaz bir saraya gri bir
lanet ¢6kmiis. Kotii sabun ve kire¢ artiklari, saraya hizla yayilmaktay-
mig. Derken, kralice, yeni Cif Ultra Beyaz'la belirmis. Cifiin ¢camasir
suyu katkili formiilii ve mikro partikiilleri sayesinde beyazimsi saray,
bembeyaz oluvermis. Cif ile sarayiniz yeniden bembeyaz olsun. Cif
Ultra Beyaz, temizlikte daima mutlu ve 1siltili son."

Sorunlar iizerine kurgulanmis reklam filmi, "bir varmus, bir yok-
mus" seklinde bir masal tadinda baglar. Daha ilk bakista tiiketiciyi "bun-
lar eskidendi, artik imkéansiz degil!" seklinde bir beklentiye sokarken,
reklamin ilerleyen kisminda, gri bir lanetin ¢okerek bembeyaz sarayin
nasil beyazimsi oldugu sorununa odaklanilir. Tiiketici sabun ve kireg
artiklarinin neden oldugu bu sorundan nasil kurtulacagini, arzuladigi
beyazliga kavugamama nedenlerini ve sorunu ¢ézemeyen deterjanlarin
eksiklerini diistinmeye baslar. Reklam filmi, krali¢enin, Cif Ultra Be-
yaz't miijdelemesiyle biter. Masallardaki mutlu son, reklamin slogan1
olarak "Cif Ultra Beyaz, temizlikte daima mutlu ve isiltili son." seklinde
vurgulanir. Masallarin gizemli diinyasindan seslenen reklam, bembeyaz
temizligin hayal olmadigini, dogru iiriinle gergeklesebilecegini, "sorun"
veya "basarisizlik" seklindeki dil kalibiyla tiiketiciye iletirken {iriiniin
cazibesini arttirmaktadir.

1.3. “Sanki”’ (As If)

Dis diinyay1 algiladigimiz 6lgiide tanimlariz ve kendimizi karsi-
lastigimiz yasam kosullarina adapte ederiz. “‘Sanki’ g¢ergevesi, her-
hangi bir kisi ya da grubun arzuladigi sonucu sanki basarmis¢asina ya
da sanki baska bir kisi veya varlikmis¢asina davranmasi siirecidir. S6z
konusu bu ¢ergeve bir yandan, bireylere gelecekteki istedikleri durumu
tanimlama ve diinyay1 algilama bigimlerini zenginlestirmede yardimci
olurken diger yandan mevcut diinya haritalarindaki kisitlama ve direng-
lerin iistesinden gelmelerinde de yardimci olmaktadir." (Dilts 2005:
143).
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"Omo" reklami, konuya giizel bir 6rnektir:

Anne hayal eder:

"Benim kiiciik oglum yarin biiyiir de biiyiik bir as¢i olabilir. Ya
da insanlarin hayatlarimi kurtarabiliv. Belki de diinyayr degistiren bu-
luslar yapabilir.”

Anne bu hayalleri kurarken o sirada, mama sandalyesinde ye-
mek yiyen ¢ocuk, annenin iizerini batirarak giiliiciikler atar. Farkl bir
ses aninda devreye girerek:

"Birakin yarwnki bagarilarina ilk adimlarini bugiinden atsin.
Kirlenerek ogrensin. Siz de yeni omo'yla kisa programda yagl lekeleri
hizla ¢ikarin. "Omo, kirlenmek giizeldir."

Omo reklaminda, oncelikle tiikketicinin dikkati, bebegin ileride
asc1, doktor, bilim adami olma basarisina yogunlastirilir. Daha sonra
bugiiniin yaramaz, kirleten kiicliklerinin yarinin biiylik adami olacagi
baglantistyla iirlinlin tanitimi yapilir. “Basarma giidiisti, kisilerin hare-
kete gegmelerine, yasamlar ve kariyerleri i¢in gayret etmelerine, biiyiik
ugraglar vermelerine sebep olur. Zorluklar1 yenmek, kendini agmak,
otekilerle rekabet edip onlar1 geride birakmak gibi istekleri kapsayan
basarma gereksinimi, reklamlarda iiriin ya da hizmetlerle baglantili ola-
rak yogun bir sekilde kullanilir.” (Elden-Bakir 2010: 81). Bu yilizden
“kisa programda, yagh lekeleri hizla ¢itkaran Omo” gelecekteki basari
hayallerinin ilk ve en biiyiik yardimcisidir. "Gelecekte verilecek destek
konusundaki inang ve beklentilerin, davranis iizerindeki etkisi ge¢gmiste
verilen desteklerden ¢ok daha fazla olmaktadir." (Dilts 2005: 132).
Ciinkii gelecege yonelik hayalleri gergeklestirmeye olan inancimiz, ar-
zuladigimiz sonuglara ulagmamizda etkili bir faktordiir. Reklamda, kir-
leten gocugun davranisinin arkasinda gelecege yonelik olumlu niyetle-
rin ger¢eklesebilme kurgusu "Kirlenmek giizeldir.” sloganiyla verilir.
Farkli bir Omo reklaminda yine “Bugiiniin lekelerine hazirsaniz, yari-
nin basarilarina da hazirsiniz.” slogani ayn1 amaca hizmet etmektedir.

Konuya hayallerin ger¢ek olma kurgusu acisindan yaklasan
“Disney” marka tirtinlerin reklami1 da 6rnek olarak verilebilir:

Iki kardes kahvalt sofrasindadir. Okula gitmek igin son hazirlik-
larini yaparlar. Anne:

"Hadi ¢ocuklar hadi, daha ilk giinden okula ge¢ kalacaksiniz.'
diye ¢ocuklart uyarwr. Kiigiik kiz agabeyine:

"Hadi abi!" diyerek ikinci bir uyari yapar. Cocuklar kosarak ka-
pinin oniine ¢iktiklarinda, okul tasiti evin oniinden gegip gider. Cocuk-
lar aracin ardindan:

"Dur, dur, dur bekle bizi" diye bagwrirlar. Kiiciik kiz agabeyine:

!
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"Abi, napicaz simdi?" diye sorunca, agabeyi, ériimcek adam ol-
dugunu hayal ederek tasiti aglariyla geri getirir. O sirada tasit geri do-
nerek, korna ¢alar. O anda kurdugu hayalden uyanan agabey, ¢ok sa-
sirwr. Gorevli bayan ¢ocuklara seslenerek:

"Cocuklar nerde kaldiniz? Son anda gérdiik sizi." der. (Gorsel
anlamda kiigiik kizin boncuklu patiklerine dikkat ¢ekilerek ¢cocuklar,
araca alimwrlar ve kiiciik kiza hitaben, gérevli bayan:

"Gel bakalim prenses." der.

Reklam, "Disney'le okula doniis ¢ok eglenceli.” seklindeki slo-
ganla sonlandwrilir.

Masallarin, insan ruhunun gizemli diinyasini kesfetme basarisi,
"Disney" markanin bilingli tercihi olmustur. Cocuklarin hayal giiciinii
gelistirerek gelecegine yon verme ve imkansizi bagararak kendine gii-
ven duygusu asilama amaglari, masal diinyasinin kahramanlar1 ve sahip
oldugu esyalarla elde edilir. Agabeyin kendisini “Oriimcek Adam” ola-
rak hayal edip aglariyla tasiti geri getirme basarisi, ger¢ek hayatta tasi-
tin son anda onlar1 fark edip geri donmesiyle anlam kazanir. Reklamda
ayrica kiigiik kizin pembe boncuklu patiklerine dikkat ¢ekilerek ona
masal "prenses"i olarak hitap edilmesi, gizemli diyarlara yapilan yol-
culugun farkli bir parcasidir. Uretici, kisilere hayattaki basarilarinda
kendilerine yardim eden sihirli bir elin veya esyanin varligini "Disney"
marka {iriin tanitiminda kullanirken, aslinda su mesaj1 verir: "Disney"
marka iiriinleri, yasam yolculugunuzda en zor anlarda bile hep yaniniz-
dadir ve hayatinizi kolaylastirir. "Disney'le okula déniis ¢ok eglenceli.”
sloganiyla, okulun sikintili ve zorlayier giinlerini bir eglenceye doniis-
tiirecegini vaat eden marka, bilince yerlestirdigi bu fikirle, tirinlerin sa-
tis gliclinii arttirmay1 hedefler. "Markayla ilgili hislerimizi olusturan
duygusal meta iletisim, olduk¢a uzun siire zihnimizde kalir." (Heath
2013: 257). "Disney" marka, cocuk kitlenin duygularini ele gegirme
seviyesine bagl olarak hafizalarda kalic1 olmakta ve tiiketiciyi ikna et-
meyi amaglamaktadir.

Her iki reklamda da "sanki" ¢ercevesinin kullanimi, inang ve
beklentileri gliglendiren bir enerji kaynagi olarak kullaniimaktadir. Ki-
siye “sanki deneyimlemis” gibi yasama gecirerek hayatina yon veren
bu diisiince ve hayaller simdiki ve gelecekteki basarma gereksinimle-
riyle yakindan ilgili olup, {iriin satisinda da oldukga etkilidir.

2. Dil, Deneyimi Cerceveler
Kisinin yasam tecriibesi, onun diinyay1 algilama sekli ve yasam
felsefesiyle iligkilidir. "Diinyay1 daha iyi algilama ve yasamdan doya-
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stya zevk alma, ancak bu zaman dilimindeki deneyim miktarinin artisi
ile miimkiindiir."(Dilts 2005: 29). Insan diisiindiigii ve tecriibe ettigi ka-
dar vardir. Kiigiik bir evren olan insanoglu, yasadiklarini, algilarini, ig
diinyasindaki gizemi dil ile disa vurur. "So6zler deneyimlerimizi sadece
temsil etmekle kalmaz ayni zamanda deneyimin bazi yonlerini 6n plana
¢ikarip bazilarini geri plana iterek onlari farkli algilamalara neden ola-
cak sekilde ¢ergeveler." (Dilts 2005: 31). diyen Dilts, konuya "fakat",
"ve", "olsa bile" baglag¢ sozciikleriyle kurulmus ciimleleri drnek verir.
"Yayla" siit iriinlerinin hazirladig1 reklam bu agidan ele alinabilir:

Levent Kirca'min canlandirdigi Nasreddin Hoca, kendine ozgii
kayafetleri ile gelerek iiriiniin tamtimini yapar. Yayla yogurdu eline
alip, goliin kenarinda bagdas kurup oturan Hoca'va oradan gegen biri
sorar:

"Ne yapiyorsun Hocam?" Hoca da:

"Géle yogurt mayaliyorum. Gormiiyor musun?" diye cevap verir.
Adam da giilerek karsilik verir:

"Bugiine kadar mayanin tuttugu hi¢ goriilmedi Hocam." Hoca:

"Mayaladiklar: yogurt, Yayla degildi de ondan. Bak simdi" diye-
rek, yayla yogurdun marifetlerini gosterir. Bir kasik Yayla yogurdu gole
¢alinca, géliin yavas yavas maya tutarak yogurda doniistiigii goriiliir.
Adam hayrete diiserek:

"Hmmm! Gézlerime inanamiyorum. Biitiin gol, yogurt golii
oldu." der. Hoca da:

"Hem de yayla golii." der ve giiliimser. Adam:

"Hocam, o elindeki ne?" diye sorar. Hoca:

"Gormiiyor musun? Hiyar. Géle dogruycam, cacik yapicam. Sen
hi¢ Yayla yogurttan cacik yedin mi? Sahane olur." der ve elindeki sala-
taligi géle dogramaya baslar. O sirada, yoresel kiyafetler giymis,
elinde Yayla yogurdu olan bir kadin gelerek:

"Yayla yogurdu, saglikli, besleyici, lezzetli. Yiizde yiiz Tiirk
tirtinii." der. Hoca parmaklarini éperek:

"Yayla yogurdu. Daha iyisini bulursaniz onu yiyin." sozleriyle,
tirtin hakkindaki soylenilenleri destekler.

Reklam, "Yayla, yayla adr da baska tadi da." seklindeki sozlii ve
"Daha iyisini bulabilirseniz onu yiyin." yazili ifadeleriyle bitirilir.

"Tiirk damak tadina uygun, milli degerlerden, zevklerden ve tat-
lardan 6diin vermeden olusturulmus bu reklam filminde tiiketici, kendi
yansimasini goriir ve hosuna gider." (Ozer 2013: 13). Reklamda, kiiltii-
rel degerlerin yani sira dikkatimizi ¢eken Nasreddin Hoca'nin hayata
bakis felsefesinin ve mizaha dayali ikna ediciliginin kullanimidir.
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“Duncan ve Nelson’a gore mizahin reklamda kullanimi, reklama yone-
lik dikkati arttirir, reklami ve reklami yapilan iiriinii sevdirir, reklamla
ilgili negatif tepkileri azaltir.”(Elden-Bakir 2010: 247). Nasreddin
Hoca, géle maya calarken mizahin ardinda tiiketiciye "Gé! maya tut-
maz, fakat Yayla ile ¢alinirsa tutabilir.” ihtimalini disiindiirir. Bir
baska anlamda "Go6l maya tutmasa bile denemekten ne ¢ikar?" seklinde
hayata, buna bagli olarak da {iriine olumlu bakabilmemizi ister.
Imkansizi Nasreddin Hoca'min "ya tutarsa” fikrasindan hareketle
"Yayla" siit tirinleriyle gerceklestirmek isteyen iiretici, deneyimleri-
mizi dilin diinyasindan farkli bir algiyla yeniden gerceveler. Boylece
Yayla'nin diger yogurtlar gibi olmadigi, lezzetiyle, mayalamasiyla, bes-
leyiciligiyle fark yarattigi, yiizde yiiz Tirk iriinii oldugu bilgisini zihin-
lerimize yerlestirir. Son olarak "Daha iyisini bulabilirseniz onu yiyin."
ifadeleriyle, bundan daha iyi bir yogurdun bulunamayacagini deneyim
sonucu elde edilmis bir bilgi olarak sunarken iirline olan giiveni arttir-
maya c¢aligir.

3. "Niyet" ve "Yeniden Tamimlama" Kaliplar

“Niyet” kalib1, herhangi bir climle veya genellemeyi ya yeniden
gercevelemek ya da desteklemek igin dikkati, o genellemenin arkasin-
daki amaca (korunma, dikkat ¢ekme, sinir koyma vb.) yonlendirmeyi
kapsar. Dil illiizyonlar1 iginde kullanilan niyet kalib1 'Her davranisin ar-
kasinda olumlu bir niyet vardir." varsayimina dayanmaktadir." (Dilts
2005: 59). Bu yiizden reklami yapilan iiriiniin kisiye veya gruplara uy-
gunlugun saglanmasi, algisal ¢atismalarin engellenmesi i¢in dil illiiz-
yonlarindan faydalanilir. Uriin gesitli acilardan ele alinarak farkli deger
ve kriterler arasinda baglanti kurulur. "Kisitlayict yarginin altindaki ni-
yete odaklanmak, sorun gergevesini istenen sonug c¢ergevesine gevir-
meye yardimei olur." (Dilts 2005: 60). "ABC" deterjan reklami, konuya
ornek olarak verilebilir:

"Unlii kisi Cagla Sikel, miisteri olarak hangi deterjan: alacagina
once karar veremez. ABC ve pahali deterjan arasinda kalir. Tam pahali
deterjant almaya karar vermisken karsisina igindeki sesi canlandiran
ikinci bir kigi ¢cikar:

"Bunu alalim. Ee, hesaplisi var." der. Kendi i¢ sesiyle konusan
miisteri:

"Ama ben iinliiyiim. Hesaptan pek anlamam ki?" diye cevap ve-
rir. I¢indeki ses:

"Ben de anneyim. Akilli aligverisi bilirim." der. Diger kisi:
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"Iyi, tamam anladik, fiyati hesaph. Peki ¢camasurt iyi yikar mi
bu?" diye sorar. O da:

"Yikar, yikar. Onyargilarini bile yikar" der. O:

"Ama" dediginde digeri:

"Amast yok. Mamasi var, bezi var. ABC'yle tasarruf edilip daha
alinacak ¢ok seyi var. Hadi bakalim sen podyuma, ben ogluma." der
onu market sepetine atip uzaklastirir. O da:

"Benden kurtulamazsin!" diye bagirir.

Reklam, ABC’nin, ad1 gizlenen diger deterjanlarla karsilastiril-
masiyla baslar. “Karsilastirma ¢ekiciligi, ikna edici iletisim ¢abalarinda
en sik kullanilan rasyonel mesaj cekicilikleri arasinda gelir.” (Elden-
Bakir 2010: 92). Karsilastirma yaparak tiiketicinin dikkati ¢ekilirken
"Pahal1 deterjanlar ¢camasiri daha iyi yikar." veya "Ucuz deterjanlar ¢a-
masiri iyi yikamaz." 6nyargisint yikmak hedeflenir. Niyete gére olumlu
davranis olusturarak, maddi giiciiniiz olsa bile pahali deterjan1 degil,
hesaply, kaliteli ve etkili olan1 alin” denilmek istenir. "ABC matik, pa-
halisindan fark: fiyati. Neden daha fazla 6deyesiniz?" reklam sloga-
niyla da farkli bir alg1 olusturarak tiiketiciye “Pahali, daha fazla 6denen,
bosuna para verilen” deterjan yerine “Ucuz, hesapli, akilli aligveris”
onerilmistir. Reklamda, kelimelerle yaratilan dil illiizyonu, ucuz deter-
janin ise yaramaz algisini1 yeniden tanimlarken ona giliven duyulan ve
tasarruf edilen farkli bir deterjan tanitimini ortaya cikarir. Bu yeni ta-
nimlamayla yaratilan deterjan algisi, tiikketicinin yargisini istenen sonug
cercevesine yerlestirerek onu olumlu yonde etkilemeyi hedeflemistir.

4. Tek Kelimelik Yeniden Cerceveleme

"Bu uygulama, herhangi bir fikri veya igerigi aciklayan bir ke-
lime yerine daha olumlu (veya olumsuz) sonug yaratan baska bir kelime
bulunmasi yolu ile yapilir." (Dilts 2005: 62).

Konu, su reklam 6rnegi ile agiklanabilir:

Amazon Ormanlart Diigiin Salonu yerine yanlislikla Amazon Or-
manlari'na giden geng, yamyamlar tarafindan yakalanir. Geng onlara:

"Abi, siz kiz tarafi misiniz?" diye giiliimseyerek sorar. Cevap ver-
mezler ve onu alip, dogruca kabile reisine gotiiriirler. Geng bu sefer
kabile reisine:

"Gelin babasisiniz galiba, opeyim amca." deyince kabile reisi
ona:

"Kendine gel, yoksa getirmesini biliriz" der. Geng bu sefer reise:

"Tamam o zaman, opmiyim ya!" der. Reis:

"Yok be oglum," der ve giiliimseyerek bir fincan nescafe uzatip:
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"I¢ sunu kendine gel!"

Reklam, "Bi daldin bak neler oldu, bi nescafe i¢ kendine gel” slo-
ganwyla bitirilir. Geng nescafe sonrast yamyamlarla birlikte damat ha-
layr geker.

Nescafe reklaminda, "Kendine gel, yoksa getirmesini biliriz."”
seklindeki olumsuz ifade, farkli anlamsal degeriyle dikkati ¢ekmekte-
dir. Tlk olarak "Aklin1 basina topla, kendine ¢ekidiizen ver!" anlamiyla
odak noktasi olusturan reklam, aksi takdirde " kendine getirmesini bili-
riz." uyarici ifadesiyle tiiketiciyi olumsuz etkileyerek merak uyandirir.
Son kisimda "Bi daldin, bak neler oldu? Bi nescafe i¢ kendine gel." ifa-
deleriyle "yeniden g¢erceveleme" yapilir. Boylece iiriiniin, yorgunlugu
gideren, giine yeniden ve pozitif enerjiyle baglatan 6zelligine dikkat ce-
kilerek tanitim1 yapilir.

5. Kiigiik Parcalar

Uriin tanittiminda kullanilan parcalardan biitiine ulasma ve genel
mesaj verme kaygisinin bulundugu dil kalibi, etkileyicilik, akilda kalma
ve inandiricilik agisindan dikkati ¢ekmektedir. "Dil illiizyonlar1 igeri-
sinde kullanilan "kiiglik parcalar" kalibi, inan¢ veya yargi sonucu olu-
san genelleme algisini zenginlestirmek i¢in inang veya yargilamanin
unsurlarimi daha kiigiik pargalara ayirmayi igermektedir." (Dilts 2005:
74). Reklami yapilan iiriiniin satin alinma, hafizada kalma, yetersizlik,
hatirlanma, benzeri ve kiyaslanma vb. gibi 6zellikleri sonucun basartya
ulagsmasinda alt siireglere ayrigtirilarak kii¢iik pargalar haline getirilebi-
lir.

Konuya "Yayla" yagin reklami, 6rnek olarak verilebilir:

Markette yag arayan miisteriye, biri mikrofonu uzatarak sorar:

"Merhaba, biraz kararsizlik mi var?"

"Eh, biraz."

"Peki, nasil bir yag ariyorsunuz?

"[ste, lezzetli olsun." der. Diger miisteriler:

"Ekonomik de olsun kizim."”, "Kaliteli de olsun.”, "Bol stitlii olsun
da, de." derler.

O sirada, adam arayis icerisindeki miisteriye tekrar sorar:

"Siz ne diyorsunuz?" O da:

"Eee, hepsi olsa." deyince diger miisteriler hep birlikte:

"O zaman Yayla" diyerek iiriinii gosterirler.

Reklam, "Hanimlar, Yayla'da hem fikir. Yayla mutfakta, lezzet
sofralarda.” sloganiyla bitirilir.
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Reklamda, 6ncelikli olarak yag alinirken nelere dikkat edilmesi
gerektigi ele alinmistir. Ardindan satin alinmaya layik bir iiriiniin 6zel-
likleri; “ekonomik, bol siitlii, kaliteli ve lezzetli olmali” seklinde, kii¢iik
parcalar halinde tiikketiciye sunularak "En iyi yag, Yayla'dir." fikri, dil
illiizyonlariyla satilmistir.

6. Biiyiik Parcalar

“Dil illiizyonlar1 i¢indeki "biiyiik pargalar" kalibi herhangi bir
ifade veya yargimin unsurlarint daha genis bir siniflamaya tabi tutarak,
daha zengin ve yepyeni bir genelleme algis1 yaratmay1 amaglamakta-
dir." (Dilts 2005: 76).

"Peyman Citliyo" ¢ekirdek reklami konuya giizel bir 6rnektir:

Sefik, sa¢ sakal birbirine karismig bir sekilde kapiyt ¢alar ve saga
sola bakinir. Siikran elinde ¢cekirdek posetiyle kapiyt agar.

Sefik:

"Stikraaan!"

Stikran:

Stikran cekirdek citleyerek cevap verir. “Buyurun.”
Sefik:

"Stikran, ben Sefik."

Stikran:

"Sen Sefik olamazsin. Sefik yillar énce o kazada oldii."
Sefik:

"Hayrr, 6lmedim.17 yil 1ssiz bir adada tek basina yagadim."
Stikran:

Sefik’e cekirdegi uzatir. “Eee?"

Sefik:

Biraz cekirdek alir ve devam eder. “Eeesi iste gecenlerde bir
tane gemi gecti yakinlardan. Ben de el kol isareti yaptim gérmedi.
Sonra da (1shik ¢alar) yaptim, gérdii; aldi beni.”

Stikran:

"Eee?"

Stikran ve Sefik bahgedeki masada cekirdek citleyerek konus-
maya devam ederler.

Sefik:

"Stikran seni ¢ok ozledim!"”

Stikran:

"Ozledin de, sen 17 yil gelmeyince ben de Tarik’ la eviendim."

Sefik:
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El isareti yaparak “Bizim tifil Tarik! Cok iyi ¢cocuk Allah mesut
etsin.”

Stikran:

"Sag ol."”

Peyman c¢ekirdek reklami "Citliyo, muhabbete kitliyo" sloganiyla
biter.

Reklam, 17 y1l birbirinden ayri kalan Sefik ve Siikran'in giindelik
dil diizeyi ile konusarak baslarindan gecenleri aktardiklari olay kurgu-
suyla baslar. “Soézdizimsel agidan daha yalin ve kuralsiz bigimde tanim-
layabilecegimiz giindelik dil diizeyi, bireyin iletiyi sorunsuz ve kolay
algilamasini saglar.” (Kiigiikerdogan 2005: 103). Ureticinin animsanma
ve markaya olan ilgiyi arttirma hedefinden sonra ikinci adimi, lezzet
konusundaki rakipsizligini vurgulamaktir. Buna bagli olarak reklamda,
Peyman ¢ekirdegin insanlar1 muhabbet, hosgorii ve agiz tadinda birles-
tiren giizelligi, Sefik ve Siikran’in sorunlarini dahi tatliya baglayarak
ifade edilir. Muhabbet kavrami, olaylara farkli bakis acilariyla bakma-
nin olumlu etkisine de gdnderme yapar. "Yasanan olaylar her ne olursa
olsun olaylara muhabbet gozliigiinii takarak bakan kisi, olumsuz olarak
varsaydigimiz gelismeleri degerlendirirken de bu bakis agisindan ayril-
mayacaktir." (Ildiz 2010: 17). Reklamda dikkatimizi ¢eken bir diger
ozellik, Tiirk halkinin sohbet anlayisidir. Ortak paylasimlari olan insan-
larin bir araya geldiginde sohbetin uzamasi, hatta ugurlarken bile anla-
tilacaklarin bitmemesi, ¢ekirdek tabagini bitirmeden basindan kalkila-
mamasi1 vb. gibi unsurlar Tiirk milletinin, kendini aynada izledigi or-
neklerdir. Reklamin slogani "Citliyo, muhabbete kitliyo!" seklinde bi-
tirilirken "Laf laf1 acar." atasdziinde oldugu gibi yiyecek ve sohbetin
tad1, lezzet kavraminda bulusturularak tiiketicinin satin alma istah1 art-
tirtlmak istenmistir.

7. Yatay Parcalar (Benzerlikler Bulmak)

"Dil illiizyonlar1 iginde kullanilan "yatay parcalara ayirma" ka-
lib1, herhangi bir yargi veya genelleme konusunda algilarimizi zengin-
lestirip yeni perspektifler olusturacagimiz benzerlikler bulma islevini
kapsamaktadir." (Dilts 2005: 78). Reklami yapilan iiriiniin satis giiclinii
arttirmak ic¢in olusturulan farkli varsayimlar, iiriin tizerinde diislinerek
onu yeniden degerlendirme, "sorun ¢er¢evesinden” "istenen sonug" ger-
cevesine odaklanmay1 saglayacaktir. Farkli bir nesneye benzetilerek
cagrisimi yapilan {iriiniin, ihtiyaci ne derece karsilayacagi konusunda
belirleyici hatta gézlemlenebilir belgeler sunmak tiiketiciyi tesvik ede-
cektir.
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“Yatay parcalar (benzerlikler bulmak)” konusu, Ferhadanli
Koyii/Tekirdag’da ¢ekimi yapilan Ayse Ozgiin'iin "Danone Reklami1"
ile aciklanabilir:

Asik Bayram Denizoglu:

"Ayse Ozgiin hos geldi kéyiimiizeeee... Danone’yi yerinde sorup
ogrenmeyeeee..."

Ayse Ozgiin:

"Ac¢ik havadaki bakteriler icine girdiginde siit ve yogurt kisa sti-
rede bozulur. Danone neden kisa siirede bozulmuyor diye emegi gecen-
lere sorduk. Asiklar aldi sazi eline.”

Asik Mahlaz Kevseri:

"Giilsiim ana sari kizi sagincaaaa, bekletmeden getirir koopera-
tif deposunaaa."

Ayse Ozgiin:

"Sordum acep neden diye?"

Mahlaz Asik Kevseri:

"Bakteri cogalmasin diye, koruyucusuz dayansin diye."

Asik Bayram Denizoglu:

"Siitler test edilmeden alinmaaaaz, hemen sogutulur riske atil-
maaaaz. Bakteri cogalmasin diye, koruyucusuz dayansin diye."

Asik Mahlaz Asik Kevseri:

"Siite meyvelerle lezzet katiluur, Danone 'nin agzi siki siki kapa-
tiluur. Bakteri cogalmasin diye, koruyucusuz dayansin diye."

Astk Bayram Denizoglu:

"Her asamast alin teriiii, koyliimiiziin, kooperatifimizin, miihen-
disimizin emegi."

Ayse Ozgiin:

"Anneler Danone 'nin koruyucu konmadan nasil dayandigini an-
ladik, biz de kefiliz."

Asik Bayram Denizoglu ve Asik Mahlaz Asik Kevseri:

"Sarikiz in memesinden, ¢ocuklarin kemigine..."

Reklamlarda, siiphesiz tiiketiciyi cezbeden belli unsurlar bulun-
maktadir. Bizim aradigimiz kiiltiirel degerlerimizin izleri, tanidik/bilin-
dik olmanin yarattig1 sempati, giiven duydugumuz mekanlarin, organik
diye aradigimiz iirlinlerin bir arada olmasidir. "Degerlerimizin karsila-
nip karsilanmadigina iliskin kanitlarimizi ortaya koyan veya bigimlen-
diren duygusal algilarimiz, herhangi bir sey hakkindaki duygu ve dii-
stincelerimizi énemli 6l¢iide etkilemektedir. Duygusal algilarimiz ko-
nusunda gelistirecegimiz farkindalik diizeyinin, motivasyonumuz iize-
rinde de 6nemli etkileri bulunmaktadir."(Dilts 1999: 99). Bu yiizden s6z
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konusu reklamda kdy ortami, halkin sesi asiklar, saz, tiirkii, deyimler ve
giiven telkin eden Ayse Ozgiin’iin Danone markasini sorgulamasi
onemli bir ayrintidir. Danone" firmasi, sundugu belgelerle tiiketicinin

n.n n.n

giliven onayini almayi, zihinlerdeki "ama", "acaba", "ger¢ekten dogru
mu?" vb. gibi sorularin yerini "saglikli", "organik"," satin alinabilir" dii-
siincesine birakmay1 hedefler. Bozulmayan triinlerin organik olmadigi
ve koruyucu madde igerdigi bilgisi, asiklar ve Ayse Ozgiin'iin karsilikli
konusmalarinda paylasilarak "Danone"nin farkina dikkat ¢ekilir. Koru-
yucu madde igermeyen, alin teriyle elde edilen, sekerle degil meyve ile
tatlandirilan, hava almadan agzi kapatilip sogutucuya atilan harika, gii-
venli hatta gozii kapali alinabilecek bir {iriin oldugu belirtilir. Tiimden-
gelim ve ¢ikarimer diisiince siireglerinin sonucunda reklam "Sarikiz in
memesinden, ¢ocuklarin kemigine..." sozleriyle sonlandirilir. Bu slo-
ganla, tiikketicinin zihninde kdy ortaminin dogalliginda sagilir sagilmaz
test edilip kapaklanan {iriinlerin, ¢ocuklarin kemik gelisimi i¢in dnemi
vurgulanir.

8. Noktalama ve Yeniden Noktalama

"Farkl1 bigimdeki “pargalara ayirma” siire¢leri (yukari, asagi, ya-
tay), diinya haritalarimizi zenginlestirip yeniden g¢ergeveleyebilecegi-
miz ve onlar1 yeniden anlamlandirabilecegimiz oldukega etkin dil bilim-
sel araclar saglamaktadirlar. Buna benzer olarak, diinyay1 ve ¢gevremiz-
deki olaylar1 algilarken zihnimizde olusturdugumuz farkli vurgu ve
noktalamalar, ayni deneyim i¢in farkli anlamlar yaratmamiza neden
olurlar." (Dilts 2005: 83).

“Play-doh” oyuncak reklami, “noktalama ve yeniden noktalama”
konusuna giizel bir érnektir:

Oyuncaklariyla oynayan ¢ocuk annesine:

"Bak anne fare, korktun mu?" Anne:

"Korkmadim." der.

Cocuk bunun ardindan sirasiyla annesine yilan, oriimcek seklin-
deki oyuncaklarini gostererek ona:

"Korktun mu?" diye sorar. Anne:

"Yoo, korkmadim." der. Cocuk:

"Niye korkmuyo ya?" diye kendi kendine sorarken, anne:

"Ciinkii play-doh" der. Reklam, "Play-doh varsa korkum yok,
play-doh'la icim ¢ok rahat, ohhh!" sloganiyla sonlandirilir.

"Korku" iizerine yogunlasan reklamda, tiiketicinin dikkati "soru
isaretiyle" nesnenin seklinden ziyade yapisina gekilir. “Dilsel ileti, ken-
dine 6zgii bicimde metinsel bir yap1 olusturur; diiz anlamiyla agik, yan
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anlamiyla ise ¢agrisimsal bir ileti sunar.” (Giinay Kopriilii-Oguz 2016:
269). S6z konusu reklamda, triiniin ilk akla gelen “korkutucu” olma-
sindan ziyade, “zararsiz” 6zelligi on plana ¢ikarilarak albenisi arttiril-
maya ¢alisilir. Biligsel vurgulama ve noktalamalarla farkli deneyimlere
gonderme yapilan reklamda amag, algimizi degistirerek lriinii yeniden
degerlendirmemizi saglamaktir.

“Argelik - Diinya Tiirk¢e Konusuyor” reklam filmi de konuya 6r-
nek olarak verilebilir:

Cambridge, Johannesburg, New York, Istanbul ve Berlin’de ya-
sayan kisilere nerede ¢aligiyorsunuz? sorulari sorulur. Reklami seslen-
diren kisi soyle devam eder:

“Bugiin diinya ¢apinda tam 27.000 kisi nerede ¢aligiyorsunuz?”
sorusuyla karsilastiginda Tiirkce bir cevap veriyor. Argelik. Birbirin-
den farkl dilleri konusan 133 iilkede teknolojinin dili ayni. Bu toprak-
lardan ¢iktik, tiim diinyayr memleketimiz yaptik.

Reklamda diinyanin farkli yerlerinden kisilere “Nerede ¢alistyor-
sunuz?” diye sorulur. Hepsi Argelik cevabini verir. Her noktalamada
alg1, deneyim ve diinyaya bakis agilarimiz yeniden anlamlandirilarak
fark yaratilir. Ayrica Argelik markanin “/0 markayla yiizlerce odiil,
diinya ¢capinda 10 arge merkezi, bes kitada faaliyet, alti ayri iilkede 15
tiretim tesisi, uluslararasi patent basvurusunda lider” 6zellikleri, yazili
olarak vurgulanirken tiiketicinin dikkati ¢ekilmeye ve markaya giiven
duygusu asilanmaya ¢alisilir. “Sloganlar, bir reklam kampanyasinin ve
biitiiniinde markanin en dikkat ¢eken ve akilda kalmasini saglayan tii-
keticileri harekete gecirmeye tesvik edici 6gesidir.” (Bat1 2012: 50).
Reklamin sonunda “Birbirinden farkl dilleri konusan 133 iilkede tek-
nolojinin dili aymi. Bu topraklardan ¢iktik, tiim diinyayr memleketimiz
yaptik.” sloganiyla tiiketiciye Argelik’in biitiin diinyada tercih edilen
bir marka oldugu fikri verilir. Reklam igeriginde bilgi 6zelligi olarak
kullanilan “degerlendirme tepkileri, hafizada markaya 6zgii, reklama
6zgii, marka ismi ya da {iriin bilgisiyle iliskili olarak depolanan duygu
ve diisilinceleri iceren biligsel ya da duygusal tepkilerin degerlendiril-
mesi” (Aydin 2011: 108) agisindan 6nemlidir. Biitiin diinyada kabul go-
ren, olumlu etkiler uyandiran marka, Tiirk milletine ait akil, ¢aligkanlik,
dilin giicli ve vatan imgeleriyle birlikte biitiinleserek ikna etme seviye-
sini ve iirline olan talep sayisini arttirmay1 hedeflemistir.

9. Degerler, Motivasyon, Kiiltiir ve inamslar
Kiiltiirel unsurlar ve inaniglarimizla olusturulan reklamlar, tiike-
ticinin arayisina dogrudan cevap verdigi i¢in dikkat ¢cekerler. "Degerler,
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motivasyon ve etkinligin en temel dgeleridir ve bir algi filtresi olarak
oldukea giiclii islev goriirler." (Dilts 2005: 92-95). Reklamda bilingli
olarak tercih edilen kendimizi buldugumuz tanidik mekan, nesne, kiil-
tiirel degerler, vb. gibi unsurlar, iiriine giiven duymamiza ve satin alma
istahimizin artmasina neden olacaktir.

Arag satin alacak olan tiiketiciler genellikle tercihlerini, arayisla-
rina hizmet eden ve iiriinde gérmek istedikleri kisilik 6zelliklerini vur-
gulayan araglardan yana yaparlar. Bunun farkinda olan reklamci araci,
giiclii, yenilmez, dayanikli vb. gibi kelimeler kullanarak tanitir ve kisi-
lerin deger yargilariyla arag arasinda kurabilecekleri baga isaret eder:

Insignia arag reklamlarinda kullanilan; "Hayatin hizina yetismek
hi¢ bu kadar kolay olmamuisti." veya "Yeni Insignia sizi teknolojiye bag-
lar." seklindeki sloganlar, ne aradigini bilen insana hitap olarak deger-
lendirilebilir. Yine farkli bir sloganda, "Insignia, kararlariyla yon ve-
renlerin tercihi.”, “Peugeot, dogasi geregi giiclii” ifadeleri kendimizi
tanimlayan, deger yargilarimizi 6n plana ¢ikaran sozciiklerle kuruldugu
i¢in, tiiketicinin his diinyasini derinden etkilemektedir.

Farkli bir marka imaj1, Dacia reklaminda yaratilmaya calisilir:

Nurhayat (Gupse Ozay), dordiizleri hayirlamaya gider:

“Maasallah! Allah anali babali biiyiitsiin.” dedikten sonra hep-
sine birer Dacia arag anahtari hediye eder. Sirasiyla ¢cocuklarin “gés-
teristen uzak”, “yere saglam basan”, “ezber bozan”, “gii¢lii” olsun
diye bu hediyeyi aldigini soyler. Dordiizlerin babasi sasirip:

“El kadar ¢ocuklara Dacia mi aldin?” diye sorar.

Nurhayat:

“Hayata dért sifir onde baslasinlar istedim.” cevabini verir.

Reklam “Dacia kolay ulasirsin, zor vazgegersin.” sloganiyla bi-
tirilir.

Reklamda aracin, dogan bebeklerin sahip olmasi istenen 6zellik-
leriyle 6zdeslestirilerek kisilestirilmesi dikkat ¢ekicidir. Mekan, insanin
icerdeliginin disa yansimasi olup, insan ruhundaki izdiisiimlerinden
ibarettir. Bir anlamda arag, ruhumuzu yansitan bir mekan olarak kendi-
mizi evimizde hissettigimiz farkindaligin se¢imidir. Bu yiizden rek-
lamci, kisilik 6zellikleri ve arag arasindaki ¢ekici giicli kullanarak tirtinii
satmak ve talebi arttirmak ister. Reklamin sonunda, Dacia sahibi olan
dordiizlerin “gosteristen uzak”, “yere saglam basan”, “ezber bozan”,
“giiclii” kisilik 6zelikleriyle, tipki Dacia gibi, hayatin zorluklarina dort
sifir galip baglamas1 arzulanarak arag¢ ve kisi arasindaki iliskiye dikkat
cekilmistir.
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Ayni kisilestirme 6zelligini Toyota marka da kullanir. "Hayat yo-
lunda, dilediginiz her sey onda" sloganini kullanan Toyota ile mezuni-
yet, evlilik, ¢ocuk ve ev sahibi olma vb. gibi hayaller gerceklesir. Bir
anlamda Toyota, bir aragtan 6te sahibiyle arasinda duygusal anlamda
bag kuran, hayatinin her asamasina sahit olan ve ani1 yasatan essiz bir
dosttur.

Reklamlar1 sikga yapilan bu ara¢ modellerinin satis miktari, kul-
lanilan dil kaliplarinin tiiketiciyi ikna etmesi agisindan oldukea diisiin-
diiriiciidiir. Arag satisinda reklamlarin etkisi ne kadar olmustur? Konu
izerinde ayr bir ¢aligma yapilmasi gerektigi igin biz sadece burada Cnn
Tiirk’iin haberine gore Tiirkiye’de en ¢ok satan otomobil markalarini
istatistiki olarak vermekle yetinecegiz. Buna gore en ¢ok satanlar sira-
styla sOyledir: 1.Volkswagen - 59 bin 302 adet, 2. Renault - 58 bin 794
adet, 3. Ford - 50 bin 977 adet, 4. Fiat - 46 bin 388 adet, 5. Opel - 24
bin 58 adet 6. Hyundai - 23 bin 530 adet, 7. Toyota - 21 bin 568 adet,
8. Dacia - 20 bin 475 adet, 9. Mercedes-Benz - 18 bin 392 adet, 10.
Peugeot - 15 bin 431 adet olmustur. (www.cnnturk.com)

Degerler diinyamiz, beklentilerimiz, inaniglarimiz ve kiiltiirimiiz
iriiniin tanitiminda dikkatimizi ¢ekmekte olup bizi harekete gegiren
hatta davraniglarimiza yon veren unsurlardir. Konuya "Cola Turca New
York’ta Bir Sabah 2" reklam1 6rnek olarak verilebilir:

Chevy Chase arabayla eve gelir ve esine seslenir:

"Ben geldim hayatim!"

Yemek hazirlayan esi:

"Merhaba!"

Chevy Chase:

"N’apiyorsun?"

Esi:

"Biber dolmasti!"

Chevy Chase:

"Biber dolmasi? Ne o, Tiirk yemegi mi?"

Esi:

"Cok lezzetli. Kayinvalide ve kayinpeder aksama yemege geliyor-
lar.

Chevy Chase:

"Kayinpeder ve kayinvalide?"

Yemek baslar ve herkes mutlu sekilde hem yemek yer hem de
sarki soyler. Evin hanimi herkesin bardagini Cola Turka ile doldurur
ve icenler Tiirk marst soylemeye baglar. Chase saskinlikla olanlari iz-
ler.
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Aile:

"Dag basini duman almus, giimiis dere durmaz akar!"

Chevy Chase:

"Bugiin ¢ok tuhaf bir giin gecirdim"! Kafasini sallayarak bardak-
tan bir yudum alir ve o da mars soylemeye baslar.

Aile:

"Dag basini duman almus, giimiis dere durmaz akar!"

Yemek biter ve aile iiyeleri eve dénmek icin arabaya binecek olan
kayinpeder ve kayinvalidenin ellerini éper. Evin hanimi hareket eden
arabanin arkasindan su dokerek onlari ugurlar.

Chevy Chase:

El sallayarak, “Giile giile!" der.

Ezgi baslayinca séyle derler:

Oooo, icince Cola’min Turka’lasim, Turka’lasir boyle kalmaz
Amerikasi. Ictik biz Cola’nin Turka’lasini, Turka’lasti o meshur Ame-
rikan riiyast.

Reklamda, Tiirk kiiltiir ve geleneginin izleri dikkati gekmektedir.
Anadolu halkinin birlikte eglenme, sevgiyi paylasma, birbirine giiven
duyma vb. gibi aidiyet duygular1 “baglilik gereksinimi” olarak rek-
lamda 6n plana ¢ikarilmistir. Misafir agirlama gelenegi, kayinvalide ve
kaynataya sayg1 gdstermek, yolcunun arkasindan su dokmek, biiyiikle-
rin elini 6pmek, vb. gibi geleneksel degerler, Tiirk milletinin gelecek
nesillere biraktig1 ata miras1 olup, diger kiiltiirlerin de dikkatini ¢ek-
mektedir. “Toplumsal yasamda bireylerin yalnizlig1 arttik¢a reklam-
larda bagliliga, aidiyete yapilan vurgu giiglenir.” (Elden-Bakir 2010:
79). Amerika aile hayatinda bulunmayan, 6zlem duyulan bu gereksi-
nimler sadece Tiirk {iriinii “cola turca” icerek yasanabilmekte hatta milli
marsimizi bile farkli milletlere syletebilmektedir. "Tamamen Tiirk ai-
lesine has unsurlarin farkli bir kiiltiirde goriinmesi, reklamda verilen
mesajin Uriinle birlikte kiiltiirlerin de pazarlanmasi seklinde algilanabi-
lir." (Ildiz 2010: 38). Tiiketicinin “cola turca”ya olumlu bakisi, artan
begenisi sayesinde Tiirk milletinin “cola turca” ile biitiinlesen gelenek
ve gorenekleri, toplumsal ve ahlaki degerleri, birlik ve beraberlik anla-
yislar1 da tanitilacaktir.

“Freud’dan sonraki psikanalistler biyolojik temel yerine kiiltiirel
degerlerin insan davranigini yonlendirmede daha etkili olduklar1 savini
getirmislerdir.” (Kocabas-Elden 2013: 71). Cola Turca’nin yanisira ko-
nuya Siitag'in, reklam filmini 6rnek olarak verilebilir. Reklamda, "Tir-
kiye igin iftar, Siitas icin iftihar vakti” sloganiyla "tlirkii tiirkii lezzetler"
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adli bolgelere gore hazirlanan reklam filmlerinde, her yoreye ait tiirkii-
lerle (Karadeniz'de "Cayeli'nden Oteye", Akdeniz'de "Silifke'nin Yo-
gurdu", vb. gibi) tiiketiciye seslenilir. Birlik ve beraberlik duygusu
uyandirarak tiiketicinin dikkatini ¢eken tiirkiiler, bir milletin ortak gec-
migini hafizalarda giincelleyerek yeniden dirilten kendilik degerleri-
mizdir. Bu ylizden uyandirdigi aidiyet duygusuyla satin alma istegimizi
olumlu yonde etkileyecek ve markay1 da 6zel kilacaktir.

Sonug

Amacimi dogru ve anlasilir bir sekilde ileten, hedef kitlenin dik-
katini ¢eken reklameci, arzuladig1 amaca kolayca ulagir. Her yas, kiiltiir
ve cinsiyet grubuna 6zel olarak hazirlanan reklam filmlerinde basari,
motive edici gostergelere, hedef kitlenin ihtiyacini gidermedeki yeter-
lilik diizeyine gore degismektedir. Reklam filmleri hazirlanirken fayda-
lanilan en etkili giic NLP (N6ro Linguistik Programlama)’de de kulla-
nilan dil kaliplaridir. Degerlendirilen reklamlarda kolay hatirlanabilir
sloganlarin yani1 sira en ¢ok ¢ergeveleme yontemi tercih edilmis olup
istenen sonuca ulagma ve tiiketiciyi ikna etme amaglanmigtir. Ayrica
kullanilan kiiltiirel degerler, halk anlatilari, halk kahramanlari, dene-
yimler ve inanislar tiiketiciyi kendine baglamada, yeni bir tutum yarat-
mada ya da tiiketicinin begenisini arttirmada dikkati ¢eken unsurlardir.
Bazen bir reklamda birden fazla dil kalibinin da kullanildig1 goriilmek-
tedir. Reklam ornekleri degerlendirildiginde, her dil kalibinin kelimele-
rin biiyiisiiyle tiiketiciye ulastig1 ve tiikketicinin begenisini eyleme do-
niistiirmede olduke¢a etkili oldugu tespit edilmistir.
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