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yer ile gškyŸzŸnŸn dŸnyayõ, kadõn ile erkeğin bir çifti oluşturduğu gibi, 
gülmek ve ağlamak da zõtlõkta bŸtŸnleşip birbirini tamamlayarak insani 
duygularõ olgunlaştõrmaktadõr.  
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TELEVİZYON REKLAMLARI 
VE DİL İLLÜZYONLARI 

 

Yrd. Doç. Dr. Ebru ŞENOCAK*     

TŸketicinin taleplerini arttõrmak, ŸrŸnŸn tanõtõmõnõ yapmak, anõmsanabilmek 
vb. gibi amaçlarla hazõrlanan reklamlar, mesajõ tŸketiciye šzel bir dil ile iletir. TŸketi-
cilerin algõlarõna, tercihlerine, gelenek ve gšreneklerine gšre oluşturulan reklam dili, 
toplumun sosyoekonomik ve kŸltŸrel analizleri yapõlarak hazõrlanõr. Hedef kitleye yš-
nelik reklamlarõn šzel sunumlarõ ve sloganlarõnda, toplumun yaşadõğõ coğrafya, yaş, 
cinsiyet, kŸltŸr ve inanõş šzellikleri gšz šnŸnde bulundurulurken, dilin bŸyŸlŸ dŸnya-
sõndan da faydalanõlõr.  

Televizyon reklamlarõnda kullanõlan dil illŸzyonlarõ ve TŸrk folklorunun (ma-
sal, mani, ninni, tŸrkŸ, bilmece, halk temaşasõ, vb. gibi) unsurlarõ bilinçli olarak tercih 
edilir. Bšylece hazõrlanan televizyon reklamlarõnda, Ÿreticiden tŸketiciye iletilen tek 
yšnlŸ mesaj ile dŸşŸndŸrme, hayal kurdurma, çağrõşõm yapma, "biz" duygusu uyan-
dõrma ve tŸketiciyi ikna etme hedeflenir. Robert Dilts'in "Dil İllŸzyonlarõ" adlõ eserin-
den hareketle, reklam dilindeki dil illŸzyonlarõ (kŸçŸk parçalar, bŸyŸk parçalar, gerçek-
lik stratejisi, sonuç kalõbõ, yeni bir dŸnya modeliyle algõlama vb. gibi) çšzŸmlenerek, 
televizyon reklamlarõndaki dil-kültür ilişkisi ve dil-kŸltŸrŸn arz-talep ilişkisi Ÿzerindeki 
etkisi değerlendirilecektir. 

Anahtar kelimeler: Dil, reklam dili, kŸltŸr, dil illŸzyonlarõ, Televizyon rek-
lamlarõ. 

 

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.   

Giriş 
†rŸnŸn tanõtõmõnõ yapmak, tŸketiciyi ikna etmek ve akõlda kalõcõ 

olmak amaçlarõyla hazõrlanan reklamlar, tŸketicinin algõsõ ve kŸltŸrel 
değerleri çerçevesinde hazõrlanmaktadõr. Bilimsel ve toplumsal analiz-
lere bağlõ olarak oluşturulan reklam dili, ürünlerin tüketiciye daha cazip 
hale gelmesini sağlayarak, tüketicinin beğenisini kazanmayõ başaracak-
tõr. Dil illŸzyonlarõ, NLP olarak kõsaltõlan Nšro Linguistik Programla-
mada kullanõlmakta olup, Òsinir sistemimizin işleyişi (nšro) ve dil yeti-
leri (linguistik) arasõndaki sõkõ bağ ve davranõşlarõ dŸzenleyip yšnlen-
diren zihinsel stratejilerin, sšzel kalõplarõn oluşumu üzerindeki rolü in-
celemektedir.” (Dilts 2005: 23).  TŸketiciyi etkilemeyi ve satõşõ arttõr-
mayõ amaçlamakta olan reklam dili, NLP teknikleriyle hedeflediği kit-
leye gšre biçim alõp ona gšre seslenmektedir. "Dil  illŸzyonlarõ'nda sšzŸ 
geçen kalõplar, deneyim ve dŸnya haritalarõmõzõ šz değerlerimizle iliş-
kilendirecek ve bu süreci geliştirecek dil becerilerini kapsamaktadõr." 
(Dilts 2005: 93). Dil kalõplarõ, toplumun/bireylerin kŸltŸrŸ, değer yar-
gõlarõ, inanõşlarõ, deneyimleri, vb. gibi psiko-sosyal ve sosyo-kültürel 
unsurlarõyla bağlantõlõdõr. Bu yŸzden birey üzerinde olumlu etkileri bu-
lunmaktadõr. "Dil illŸzyonlarõ kapsamõndaki sšzel kalõplarõn kullanõl-
masõ bireylerin bakõş açõlarõnõ; 1. Sorun çerçevesinden istenen sonuç 
çerçevesine, 2. Başarõsõzlõk çerçevesinden geri besleme çerçevesine, 3. 
İmk‰nsõzlõk çerçevesinden olabilirlik çerçevesine çevirmelerine yar-
dõmcõ olmak amacõnõ taşõmaktadõr."(Dilts 2005: 39). Reklamlarda aynõ 
mantõkla kullanõlan dil kalõplarõ, tŸketicinin  "neden?", "gŸvenli mi?", 
etkili mi?" vb. gibi sorularõna dil ve zihin arasõndaki iletişim gücüyle 
cevap vererek tŸketiciyi olumlu yšnde etkilemektedir.  

Bu çalõşmada, Robert DiltsÕin ÒDil İllŸzyonlarõÓ adlõ çalõşmasõn-
dan hareketle televizyon reklamlarõndaki dil kalõplarõ; çerçeveleme, dil-
deneyim, niyet ve yeniden tanõmlama, tek kelimelik yeniden çerçeve-
leme, küçük parçalar, büyük parçalar, yatay parçalar (benzerlikler bul-
mak), noktalama ve yeniden noktalama, değerler, motivasyon, kültür ve 
inanõşlar şeklindeki alt başlõklar halinde ele alõnacaktõr: 

 

1. Çerçeveleme Yöntemi 
Dil kalõplarõ içerisinde en çok yararlanõlan yšntem Ò‚erçeve-

lemeÓ yšntemleridir. Bu yšntemleri şu şekilde sõralanabilir: 
 

1.1. İstenen Sonuç (outcome) 
İnsanlar genellikle arzu ettikleri durumlarõ farkõnda olmadan 

olumsuz şartlar ve sõkõntõlar ile ifade ederler. "İstenen sonuç veya bu 
biçimde ifade etmek bir yandan dikkatin sorun Ÿzerine odaklanmasõna 
yol açarken diğer yandan da sorunla ilgili gizli bir šnerme çelişkisi ya-
ratmaktadõr." (Dilts 1999: 39).  

Ziraat Bankasõ'nõn 152. yõl reklam filmi, konuya šrnek olarak ve-
rilebilir: 

Kurguyu yönlendiren kişi şöyle der:  
"Neden bir başka bakõyorsun bu memlekete? Sonucu meçhul bir 

mŸcadelede, elini taşõn altõna niye koyarsõn? Niye destek çõkarsõn ki bir 
milletin kurtuluş hayallerine? Kafanõ çevirip gšrmezden geleydin ya? 
Memleketi sõtma sardõğõnda ilaç dağõtmak senin işin mi?  Okumayõ yeni 
sšken Leyla'nõn kõt kanaat biriktirdiğini, ilk dŸkkânõna yatõran Hasan'õn 
geleceğine yatõrmak sana mõ kaldõ? Emekçinin, çiftçinin, sanayicinin 
derdi sana mõ kaldõ? Hõõ! Hadi bunu da geçelim. Sen bankasõn. Ferman 
Dayõ hasadõ yapar yapmaz oğlunu everecekse sana ne? Hem zaten kim-
senin gitmediği yerlere gitmek gibi garip bir huyun da var. Tek bir ban-
kanõn olmadõğõ 400 yere şube açmõşsõn mesela. Niye? O koca koca pro-
jeleri evrimce sen destekleyeceksin de ne olacak, sana ne? Vardõr nasõl 
olsa yapacak birileri, değil mi? Değil! Niye mi? Niyesini 152 yaşõna 
gel, sen de anlarsõn. Ziraat Bankasõ. Bir bankadan daha fazlasõ." 

Reklamda, šncelikle herkesin başõna gelebilecek sõkõntõlar dile 
getirilerek soruna ve bu olumsuzluklarõ yok eden gŸcŸn varlõğõna dikkat 
çekilir. Kendisinin dar gŸnŸnde yanõnda olan koruyucu desteğin ne ol-
duğu konusunda dŸşŸnmeye başlayan izleyici, yavaş yavaş bu sorunun 
cevabõnõ šğrenir. Nemelazõmcõ olmayan, halk ile bŸtŸnleşip hayallerine 
ortak olan, her derdine deva bulan bir bankanõn varlõğõ tanõtõlarak, yatõ-
rõm tercihi olmasõ amaçlanõr. Halkõn hastalõğõnõ tedavi ettirme, evladõnõ 
evlendirme, dŸkk‰n açma gibi sõkõntõlarõ dile getirilerek bu durum kar-
şõsõnda hissettikleri sorgulanarak, olumsuzluklardan kendisini kurtaran 
banka olmasaydõ ne olurdu? sorusuna cevap aranõr. Reklamõn sonunda, 
Ziraat Bankasõ'nõn 152 yõllõk tecrŸbesi "Bir bankadan daha fazlasõ" slo-
ganõyla vurgulanõr. Reklamda sorunlar ve ona çšzŸm bulan bankanõn, 
dilsel ve gšrsel tanõtõmõyla kendi yaşantõsõ arasõnda bağ kuran izleyici, 
aradõğõ bankayõ bulmuş olur. ‚ŸnkŸ onun istediği, tam da tanõtõldõğõ 
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gibi gŸvenilir, tecrŸbeli, sorunlara çšzŸm bulan ve her ne zaman kapõ-
sõnõ çalsa reddedilmeyeceğini bildiği dost bir bankanõn varlõğõdõr. 

 

1.2. “Sorun’’ veya “BaşarõsõzlõkÓ  ( feedback versus failure) 
"Sorun veya başarõsõzlõk çerçevesi istenen sonuç çerçevesinin 

zõttõ olarak istenmeyene ve yanlõşa odaklanmaktadõr. Bu çerçeve isten-
meyen semptomlar ve bunlarõn nedenlerinin araştõrõlmasõna yol açar-
ken, diğeri arzulanan sonuçlara, hedeflere ve bunlarõ elde etmek için 
gerekli kaynaklarõn araştõrõlmasõna yol açmaktadõr." (Dilts 2005: 38).  

"Cif Ultra Beyaz" reklamõ šrnek olarak verilebilir: 
Bir varmõş, bir yokmuş... Vaktiyle bembeyaz bir saraya gri bir 

lanet çökmüş. KštŸ sabun ve kireç artõklarõ, saraya hõzla yayõlmaktay-
mõş. Derken, kraliçe, yeni Cif Ultra Beyaz'la belirmiş. Cif'in çamaşõr 
suyu katkõlõ formŸlŸ ve mikro partikŸlleri sayesinde beyazõmsõ saray, 
bembeyaz oluvermiş. Cif ile sarayõnõz yeniden bembeyaz olsun. Cif 
Ultra Beyaz, temizlikte daima mutlu ve õşõltõlõ son."  

Sorunlar Ÿzerine kurgulanmõş reklam filmi, "bir varmõş, bir yok-
muş" şeklinde bir masal tadõnda başlar. Daha ilk bakõşta tŸketiciyi "bun-
lar eskidendi, artõk imk‰nsõz değil!" şeklinde bir beklentiye sokarken, 
reklamõn ilerleyen kõsmõnda, gri bir lanetin çškerek bembeyaz sarayõn 
nasõl beyazõmsõ olduğu sorununa odaklanõlõr. TŸketici sabun ve kireç 
artõklarõnõn neden olduğu bu sorundan nasõl kurtulacağõnõ, arzuladõğõ 
beyazlõğa kavuşamama nedenlerini ve sorunu çšzemeyen deterjanlarõn 
eksiklerini dŸşŸnmeye başlar. Reklam filmi, kraliçenin, Cif Ultra Be-
yaz'õ mŸjdelemesiyle biter. Masallardaki mutlu son, reklamõn sloganõ 
olarak "Cif Ultra Beyaz, temizlikte daima mutlu ve õşõltõlõ son." şeklinde 
vurgulanõr. Masallarõn gizemli dŸnyasõndan seslenen reklam, bembeyaz 
temizliğin hayal olmadõğõnõ, doğru ürünle gerçekleşebileceğini, "sorun" 
veya "başarõsõzlõk" şeklindeki dil kalõbõyla tŸketiciye iletirken ŸrŸnŸn 
cazibesini arttõrmaktadõr. 

 

1.3. ÒSankiÕÕ (As If)  
Dõş dŸnyayõ algõladõğõmõz šlçŸde tanõmlarõz ve kendimizi karşõ-

laştõğõmõz yaşam koşullarõna adapte ederiz. ÒÔSankiÕ çerçevesi, her-
hangi bir kişi ya da grubun arzuladõğõ sonucu sanki başarmõşçasõna ya 
da sanki başka bir kişi veya varlõkmõşçasõna davranmasõ sŸrecidir. Sšz 
konusu bu çerçeve bir yandan, bireylere gelecekteki istedikleri durumu 
tanõmlama ve dŸnyayõ algõlama biçimlerini zenginleştirmede yardõmcõ 
olurken diğer yandan mevcut dŸnya haritalarõndaki kõsõtlama ve direnç-
lerin Ÿstesinden gelmelerinde de yardõmcõ olmaktadõr." (Dilts 2005: 
143).   

"Omo" reklamõ, konuya gŸzel bir šrnektir:  
Anne hayal eder: 
"Benim küçük oğlum yarõn bŸyŸr de bŸyŸk bir aşçõ olabilir. Ya 

da insanlarõn hayatlarõnõ kurtarabilir. Belki de dŸnyayõ değiştiren bu-
luşlar yapabilir." 

 Anne bu hayalleri kurarken o sõrada, mama sandalyesinde ye-
mek yiyen çocuk, annenin Ÿzerini batõrarak gŸlŸcŸkler atar. Farklõ bir 
ses anõnda devreye girerek: 

 "Bõrakõn yarõnki başarõlarõna ilk adõmlarõnõ bugŸnden atsõn. 
Kirlenerek öğrensin. Siz de yeni omo'yla kõsa programda yağlõ lekeleri 
hõzla çõkarõn. "Omo, kirlenmek gŸzeldir." 

Omo reklamõnda, šncelikle tŸketicinin dikkati, bebeğin ileride 
aşçõ, doktor, bilim adamõ olma başarõsõna yoğunlaştõrõlõr. Daha sonra 
bugŸnŸn yaramaz, kirleten kŸçŸklerinin yarõnõn bŸyŸk adamõ olacağõ 
bağlantõsõyla ŸrŸnŸn tanõtõmõ yapõlõr. ÒBaşarma gŸdŸsŸ, kişilerin hare-
kete geçmelerine, yaşamlarõ ve kariyerleri için gayret etmelerine, bŸyŸk 
uğraşlar vermelerine sebep olur. Zorluklarõ yenmek, kendini aşmak, 
štekilerle rekabet edip onlarõ geride bõrakmak gibi istekleri kapsayan 
başarma gereksinimi, reklamlarda ŸrŸn ya da hizmetlerle bağlantõlõ ola-
rak yoğun bir şekilde kullanõlõr.Ó (Elden-Bakõr 2010: 81). Bu yŸzden 
Òkõsa programda, yağlõ lekeleri hõzla çõkaran OmoÓ gelecekteki başarõ 
hayallerinin ilk ve en bŸyŸk yardõmcõsõdõr. "Gelecekte verilecek destek 
konusundaki inanç ve beklentilerin, davranõş Ÿzerindeki etkisi geçmişte 
verilen desteklerden çok daha fazla olmaktadõr." (Dilts 2005: 132). 
‚ŸnkŸ geleceğe yšnelik hayalleri gerçekleştirmeye olan inancõmõz, ar-
zuladõğõmõz sonuçlara ulaşmamõzda etkili bir faktšrdŸr. Reklamda, kir-
leten çocuğun davranõşõnõn arkasõnda geleceğe yšnelik olumlu niyetle-
rin gerçekleşebilme kurgusu "Kirlenmek gŸzeldir." sloganõyla verilir. 
Farklõ bir Omo reklamõnda yine ÒBugŸnŸn lekelerine hazõrsanõz, yarõ-
nõn başarõlarõna da hazõrsõnõz.Ó sloganõ aynõ amaca hizmet etmektedir.  

Konuya hayallerin gerçek olma kurgusu açõsõndan yaklaşan 
ÒDisneyÓ marka ŸrŸnlerin reklamõ da šrnek olarak verilebilir: 

İki kardeş kahvaltõ sofrasõndadõr. Okula gitmek için son hazõrlõk-
larõnõ yaparlar. Anne: 

"Hadi çocuklar hadi, daha ilk gŸnden okula geç kalacaksõnõz." 
diye çocuklarõ uyarõr. KŸçŸk kõz ağabeyine:  

"Hadi abi!" diyerek ikinci bir uyarõ yapar. ‚ocuklar koşarak ka-
põnõn šnŸne çõktõklarõnda, okul taşõtõ evin šnŸnden geçip gider. ‚ocuk-
lar aracõn ardõndan: 

"Dur, dur, dur bekle bizi" diye bağõrõrlar. KŸçŸk kõz ağabeyine: 
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gibi gŸvenilir, tecrŸbeli, sorunlara çšzŸm bulan ve her ne zaman kapõ-
sõnõ çalsa reddedilmeyeceğini bildiği dost bir bankanõn varlõğõdõr. 

 

1.2. “Sorun’’ veya “BaşarõsõzlõkÓ  ( feedback versus failure) 
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suyu katkõlõ formŸlŸ ve mikro partikŸlleri sayesinde beyazõmsõ saray, 
bembeyaz oluvermiş. Cif ile sarayõnõz yeniden bembeyaz olsun. Cif 
Ultra Beyaz, temizlikte daima mutlu ve õşõltõlõ son."  

Sorunlar Ÿzerine kurgulanmõş reklam filmi, "bir varmõş, bir yok-
muş" şeklinde bir masal tadõnda başlar. Daha ilk bakõşta tŸketiciyi "bun-
lar eskidendi, artõk imk‰nsõz değil!" şeklinde bir beklentiye sokarken, 
reklamõn ilerleyen kõsmõnda, gri bir lanetin çškerek bembeyaz sarayõn 
nasõl beyazõmsõ olduğu sorununa odaklanõlõr. TŸketici sabun ve kireç 
artõklarõnõn neden olduğu bu sorundan nasõl kurtulacağõnõ, arzuladõğõ 
beyazlõğa kavuşamama nedenlerini ve sorunu çšzemeyen deterjanlarõn 
eksiklerini dŸşŸnmeye başlar. Reklam filmi, kraliçenin, Cif Ultra Be-
yaz'õ mŸjdelemesiyle biter. Masallardaki mutlu son, reklamõn sloganõ 
olarak "Cif Ultra Beyaz, temizlikte daima mutlu ve õşõltõlõ son." şeklinde 
vurgulanõr. Masallarõn gizemli dŸnyasõndan seslenen reklam, bembeyaz 
temizliğin hayal olmadõğõnõ, doğru ürünle gerçekleşebileceğini, "sorun" 
veya "başarõsõzlõk" şeklindeki dil kalõbõyla tŸketiciye iletirken ŸrŸnŸn 
cazibesini arttõrmaktadõr. 
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laştõğõmõz yaşam koşullarõna adapte ederiz. ÒÔSankiÕ çerçevesi, her-
hangi bir kişi ya da grubun arzuladõğõ sonucu sanki başarmõşçasõna ya 
da sanki başka bir kişi veya varlõkmõşçasõna davranmasõ sŸrecidir. Sšz 
konusu bu çerçeve bir yandan, bireylere gelecekteki istedikleri durumu 
tanõmlama ve dŸnyayõ algõlama biçimlerini zenginleştirmede yardõmcõ 
olurken diğer yandan mevcut dŸnya haritalarõndaki kõsõtlama ve direnç-
lerin Ÿstesinden gelmelerinde de yardõmcõ olmaktadõr." (Dilts 2005: 
143).   

"Omo" reklamõ, konuya gŸzel bir šrnektir:  
Anne hayal eder: 
"Benim küçük oğlum yarõn bŸyŸr de bŸyŸk bir aşçõ olabilir. Ya 

da insanlarõn hayatlarõnõ kurtarabilir. Belki de dŸnyayõ değiştiren bu-
luşlar yapabilir." 

 Anne bu hayalleri kurarken o sõrada, mama sandalyesinde ye-
mek yiyen çocuk, annenin Ÿzerini batõrarak gŸlŸcŸkler atar. Farklõ bir 
ses anõnda devreye girerek: 

 "Bõrakõn yarõnki başarõlarõna ilk adõmlarõnõ bugŸnden atsõn. 
Kirlenerek öğrensin. Siz de yeni omo'yla kõsa programda yağlõ lekeleri 
hõzla çõkarõn. "Omo, kirlenmek gŸzeldir." 

Omo reklamõnda, šncelikle tŸketicinin dikkati, bebeğin ileride 
aşçõ, doktor, bilim adamõ olma başarõsõna yoğunlaştõrõlõr. Daha sonra 
bugŸnŸn yaramaz, kirleten kŸçŸklerinin yarõnõn bŸyŸk adamõ olacağõ 
bağlantõsõyla ŸrŸnŸn tanõtõmõ yapõlõr. ÒBaşarma gŸdŸsŸ, kişilerin hare-
kete geçmelerine, yaşamlarõ ve kariyerleri için gayret etmelerine, bŸyŸk 
uğraşlar vermelerine sebep olur. Zorluklarõ yenmek, kendini aşmak, 
štekilerle rekabet edip onlarõ geride bõrakmak gibi istekleri kapsayan 
başarma gereksinimi, reklamlarda ŸrŸn ya da hizmetlerle bağlantõlõ ola-
rak yoğun bir şekilde kullanõlõr.Ó (Elden-Bakõr 2010: 81). Bu yŸzden 
Òkõsa programda, yağlõ lekeleri hõzla çõkaran OmoÓ gelecekteki başarõ 
hayallerinin ilk ve en bŸyŸk yardõmcõsõdõr. "Gelecekte verilecek destek 
konusundaki inanç ve beklentilerin, davranõş Ÿzerindeki etkisi geçmişte 
verilen desteklerden çok daha fazla olmaktadõr." (Dilts 2005: 132). 
‚ŸnkŸ geleceğe yšnelik hayalleri gerçekleştirmeye olan inancõmõz, ar-
zuladõğõmõz sonuçlara ulaşmamõzda etkili bir faktšrdŸr. Reklamda, kir-
leten çocuğun davranõşõnõn arkasõnda geleceğe yšnelik olumlu niyetle-
rin gerçekleşebilme kurgusu "Kirlenmek gŸzeldir." sloganõyla verilir. 
Farklõ bir Omo reklamõnda yine ÒBugŸnŸn lekelerine hazõrsanõz, yarõ-
nõn başarõlarõna da hazõrsõnõz.Ó sloganõ aynõ amaca hizmet etmektedir.  

Konuya hayallerin gerçek olma kurgusu açõsõndan yaklaşan 
ÒDisneyÓ marka ŸrŸnlerin reklamõ da šrnek olarak verilebilir: 

İki kardeş kahvaltõ sofrasõndadõr. Okula gitmek için son hazõrlõk-
larõnõ yaparlar. Anne: 

"Hadi çocuklar hadi, daha ilk gŸnden okula geç kalacaksõnõz." 
diye çocuklarõ uyarõr. KŸçŸk kõz ağabeyine:  

"Hadi abi!" diyerek ikinci bir uyarõ yapar. ‚ocuklar koşarak ka-
põnõn šnŸne çõktõklarõnda, okul taşõtõ evin šnŸnden geçip gider. ‚ocuk-
lar aracõn ardõndan: 

"Dur, dur, dur bekle bizi" diye bağõrõrlar. KŸçŸk kõz ağabeyine: 
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"Abi, napõcaz şimdi?" diye sorunca, ağabeyi, šrŸmcek adam ol-
duğunu hayal ederek taşõtõ ağlarõyla geri getirir. O sõrada taşõt geri dš-
nerek, korna çalar. O anda kurduğu hayalden uyanan ağabey, çok şa-
şõrõr. Gšrevli bayan çocuklara seslenerek:  

"‚ocuklar nerde kaldõnõz? Son anda gšrdŸk sizi." der. (Gšrsel 
anlamda kŸçŸk kõzõn boncuklu patiklerine dikkat çekilerek çocuklar, 
araca alõnõrlar ve kŸçŸk kõza hitaben, gšrevli bayan: 

"Gel bakalõm prenses." der. 
Reklam, "Disney'le okula dšnŸş çok eğlenceli." şeklindeki slo-

ganla sonlandõrõlõr. 
Masallarõn, insan ruhunun gizemli dŸnyasõnõ keşfetme başarõsõ, 

"Disney" markanõn bilinçli tercihi olmuştur. ‚ocuklarõn hayal gŸcŸnŸ 
geliştirerek geleceğine yšn verme ve imk‰nsõzõ başararak kendine gŸ-
ven duygusu aşõlama amaçlarõ, masal dŸnyasõnõn kahramanlarõ ve sahip 
olduğu eşyalarla elde edilir. Ağabeyin kendisini Ò…rŸmcek AdamÓ ola-
rak hayal edip ağlarõyla taşõtõ geri getirme başarõsõ, gerçek hayatta taşõ-
tõn son anda onlarõ fark edip geri dšnmesiyle anlam kazanõr. Reklamda 
ayrõca kŸçŸk kõzõn pembe boncuklu patiklerine dikkat çekilerek ona 
masal  "prenses"i olarak hitap edilmesi, gizemli diyarlara yapõlan yol-
culuğun farklõ bir parçasõdõr. †retici, kişilere hayattaki başarõlarõnda 
kendilerine yardõm eden sihirli bir elin veya eşyanõn varlõğõnõ "Disney" 
marka ŸrŸn tanõtõmõnda kullanõrken, aslõnda şu mesajõ verir: "Disney" 
marka ŸrŸnleri, yaşam yolculuğunuzda en zor anlarda bile hep yanõnõz-
dadõr ve hayatõnõzõ kolaylaştõrõr. "Disney'le okula dšnŸş çok eğlenceli." 
sloganõyla, okulun sõkõntõlõ ve zorlayõcõ gŸnlerini bir eğlenceye dšnŸş-
tŸreceğini vaat eden marka, bilince yerleştirdiği bu fikirle, ŸrŸnlerin sa-
tõş gŸcŸnŸ arttõrmayõ hedefler. "Markayla ilgili hislerimizi oluşturan 
duygusal meta iletişim, oldukça uzun sŸre zihnimizde kalõr." (Heath 
2013: 257).  "Disney" marka, çocuk kitlenin duygularõnõ ele geçirme 
seviyesine bağlõ olarak hafõzalarda kalõcõ olmakta ve tŸketiciyi ikna et-
meyi amaçlamaktadõr. 

Her iki reklamda da "sanki" çerçevesinin kullanõmõ, inanç ve 
beklentileri gŸçlendiren bir enerji kaynağõ olarak kullanõlmaktadõr. Ki-
şiye Òsanki deneyimlemişÓ gibi yaşama geçirerek hayatõna yšn veren 
bu dŸşŸnce ve hayaller şimdiki ve gelecekteki başarma gereksinimle-
riyle yakõndan ilgili olup, ŸrŸn satõşõnda da oldukça etkilidir. 

 

2. Dil, Deneyimi Çerçeveler 
Kişinin yaşam tecrŸbesi, onun dŸnyayõ algõlama şekli ve yaşam 

felsefesiyle ilişkilidir. "DŸnyayõ daha iyi algõlama ve yaşamdan doya- 

sõya zevk alma, ancak bu zaman dilimindeki deneyim miktarõnõn artõşõ 
ile mŸmkŸndŸr."(Dilts 2005: 29). İnsan dŸşŸndŸğŸ ve tecrŸbe ettiği ka-
dar vardõr. KŸçŸk bir evren olan insanoğlu, yaşadõklarõnõ, algõlarõnõ, iç 
dŸnyasõndaki gizemi dil ile dõşa vurur. "Sšzler deneyimlerimizi sadece 
temsil etmekle kalmaz aynõ zamanda deneyimin bazõ yšnlerini šn plana 
çõkarõp bazõlarõnõ geri plana iterek onlarõ farklõ algõlamalara neden ola-
cak şekilde çerçeveler." (Dilts 2005: 31). diyen Dilts, konuya "fakat",  
"ve", "olsa bile" bağlaç sšzcŸkleriyle kurulmuş cŸmleleri šrnek verir. 
"Yayla" sŸt ŸrŸnlerinin hazõrladõğõ reklam bu açõdan ele alõnabilir: 

Levent Kõrca'nõn canlandõrdõğõ Nasreddin Hoca, kendine šzgŸ 
kõyafetleri ile gelerek ŸrŸnŸn tanõtõmõnõ yapar. Yayla yoğurdu eline 
alõp, gšlŸn kenarõnda bağdaş kurup oturan Hoca'ya oradan geçen biri 
sorar: 

"Ne yapõyorsun Hocam?" Hoca da: 
"Gšle yoğurt mayalõyorum. GšrmŸyor musun?" diye cevap verir. 

Adam da gŸlerek karşõlõk verir: 
"BugŸne kadar mayanõn tuttuğu hiç gšrŸlmedi Hocam." Hoca:  
"Mayaladõklarõ yoğurt, Yayla değildi de ondan. Bak şimdi" diye-

rek, yayla yoğurdun marifetlerini gšsterir. Bir kaşõk Yayla yoğurdu gšle 
çalõnca, gšlŸn yavaş yavaş maya tutarak yoğurda dšnŸştŸğŸ gšrŸlŸr. 
Adam hayrete dŸşerek: 

"Hmmm! Gšzlerime inanamõyorum. BŸtŸn gšl, yoğurt gšlŸ 
oldu." der. Hoca da: 

"Hem de yayla gšlŸ." der ve gŸlŸmser. Adam: 
"Hocam, o elindeki ne?" diye sorar. Hoca: 
"GšrmŸyor musun? Hõyar. Gšle doğruycam, cacõk yapõcam. Sen 

hiç Yayla yoğurttan cacõk yedin mi? Şahane olur." der ve elindeki sala-
talõğõ gšle doğramaya başlar.  O sõrada, yšresel kõyafetler giymiş, 
elinde Yayla yoğurdu olan bir kadõn gelerek: 

"Yayla yoğurdu, sağlõklõ, besleyici, lezzetli. YŸzde yŸz TŸrk 
ŸrŸnŸ." der. Hoca parmaklarõnõ šperek: 

"Yayla yoğurdu. Daha iyisini bulursanõz onu yiyin." sšzleriyle, 
ŸrŸn hakkõndaki sšylenilenleri destekler. 

Reklam, "Yayla, yayla adõ da başka tadõ da." şeklindeki sšzlŸ ve 
"Daha iyisini bulabilirseniz onu yiyin." yazõlõ ifadeleriyle bitirilir. 

"TŸrk damak tadõna uygun, millî değerlerden, zevklerden ve tat-
lardan šdŸn vermeden oluşturulmuş bu reklam filminde tŸketici, kendi 
yansõmasõnõ gšrŸr ve hoşuna gider." (…zer 2013: 13). Reklamda, kŸltŸ-
rel değerlerin yanõ sõra dikkatimizi çeken Nasreddin Hoca'nõn hayata 
bakõş felsefesinin ve mizaha dayalõ ikna ediciliğinin kullanõmõdõr. 
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"Abi, napõcaz şimdi?" diye sorunca, ağabeyi, šrŸmcek adam ol-
duğunu hayal ederek taşõtõ ağlarõyla geri getirir. O sõrada taşõt geri dš-
nerek, korna çalar. O anda kurduğu hayalden uyanan ağabey, çok şa-
şõrõr. Gšrevli bayan çocuklara seslenerek:  

"‚ocuklar nerde kaldõnõz? Son anda gšrdŸk sizi." der. (Gšrsel 
anlamda kŸçŸk kõzõn boncuklu patiklerine dikkat çekilerek çocuklar, 
araca alõnõrlar ve kŸçŸk kõza hitaben, gšrevli bayan: 

"Gel bakalõm prenses." der. 
Reklam, "Disney'le okula dšnŸş çok eğlenceli." şeklindeki slo-

ganla sonlandõrõlõr. 
Masallarõn, insan ruhunun gizemli dŸnyasõnõ keşfetme başarõsõ, 

"Disney" markanõn bilinçli tercihi olmuştur. ‚ocuklarõn hayal gŸcŸnŸ 
geliştirerek geleceğine yšn verme ve imk‰nsõzõ başararak kendine gŸ-
ven duygusu aşõlama amaçlarõ, masal dŸnyasõnõn kahramanlarõ ve sahip 
olduğu eşyalarla elde edilir. Ağabeyin kendisini Ò…rŸmcek AdamÓ ola-
rak hayal edip ağlarõyla taşõtõ geri getirme başarõsõ, gerçek hayatta taşõ-
tõn son anda onlarõ fark edip geri dšnmesiyle anlam kazanõr. Reklamda 
ayrõca kŸçŸk kõzõn pembe boncuklu patiklerine dikkat çekilerek ona 
masal  "prenses"i olarak hitap edilmesi, gizemli diyarlara yapõlan yol-
culuğun farklõ bir parçasõdõr. †retici, kişilere hayattaki başarõlarõnda 
kendilerine yardõm eden sihirli bir elin veya eşyanõn varlõğõnõ "Disney" 
marka ŸrŸn tanõtõmõnda kullanõrken, aslõnda şu mesajõ verir: "Disney" 
marka ŸrŸnleri, yaşam yolculuğunuzda en zor anlarda bile hep yanõnõz-
dadõr ve hayatõnõzõ kolaylaştõrõr. "Disney'le okula dšnŸş çok eğlenceli." 
sloganõyla, okulun sõkõntõlõ ve zorlayõcõ gŸnlerini bir eğlenceye dšnŸş-
tŸreceğini vaat eden marka, bilince yerleştirdiği bu fikirle, ŸrŸnlerin sa-
tõş gŸcŸnŸ arttõrmayõ hedefler. "Markayla ilgili hislerimizi oluşturan 
duygusal meta iletişim, oldukça uzun sŸre zihnimizde kalõr." (Heath 
2013: 257).  "Disney" marka, çocuk kitlenin duygularõnõ ele geçirme 
seviyesine bağlõ olarak hafõzalarda kalõcõ olmakta ve tŸketiciyi ikna et-
meyi amaçlamaktadõr. 

Her iki reklamda da "sanki" çerçevesinin kullanõmõ, inanç ve 
beklentileri gŸçlendiren bir enerji kaynağõ olarak kullanõlmaktadõr. Ki-
şiye Òsanki deneyimlemişÓ gibi yaşama geçirerek hayatõna yšn veren 
bu dŸşŸnce ve hayaller şimdiki ve gelecekteki başarma gereksinimle-
riyle yakõndan ilgili olup, ŸrŸn satõşõnda da oldukça etkilidir. 

 

2. Dil, Deneyimi Çerçeveler 
Kişinin yaşam tecrŸbesi, onun dŸnyayõ algõlama şekli ve yaşam 

felsefesiyle ilişkilidir. "DŸnyayõ daha iyi algõlama ve yaşamdan doya- 

sõya zevk alma, ancak bu zaman dilimindeki deneyim miktarõnõn artõşõ 
ile mŸmkŸndŸr."(Dilts 2005: 29). İnsan dŸşŸndŸğŸ ve tecrŸbe ettiği ka-
dar vardõr. KŸçŸk bir evren olan insanoğlu, yaşadõklarõnõ, algõlarõnõ, iç 
dŸnyasõndaki gizemi dil ile dõşa vurur. "Sšzler deneyimlerimizi sadece 
temsil etmekle kalmaz aynõ zamanda deneyimin bazõ yšnlerini šn plana 
çõkarõp bazõlarõnõ geri plana iterek onlarõ farklõ algõlamalara neden ola-
cak şekilde çerçeveler." (Dilts 2005: 31). diyen Dilts, konuya "fakat",  
"ve", "olsa bile" bağlaç sšzcŸkleriyle kurulmuş cŸmleleri šrnek verir. 
"Yayla" sŸt ŸrŸnlerinin hazõrladõğõ reklam bu açõdan ele alõnabilir: 

Levent Kõrca'nõn canlandõrdõğõ Nasreddin Hoca, kendine šzgŸ 
kõyafetleri ile gelerek ŸrŸnŸn tanõtõmõnõ yapar. Yayla yoğurdu eline 
alõp, gšlŸn kenarõnda bağdaş kurup oturan Hoca'ya oradan geçen biri 
sorar: 

"Ne yapõyorsun Hocam?" Hoca da: 
"Gšle yoğurt mayalõyorum. GšrmŸyor musun?" diye cevap verir. 

Adam da gŸlerek karşõlõk verir: 
"BugŸne kadar mayanõn tuttuğu hiç gšrŸlmedi Hocam." Hoca:  
"Mayaladõklarõ yoğurt, Yayla değildi de ondan. Bak şimdi" diye-

rek, yayla yoğurdun marifetlerini gšsterir. Bir kaşõk Yayla yoğurdu gšle 
çalõnca, gšlŸn yavaş yavaş maya tutarak yoğurda dšnŸştŸğŸ gšrŸlŸr. 
Adam hayrete dŸşerek: 

"Hmmm! Gšzlerime inanamõyorum. BŸtŸn gšl, yoğurt gšlŸ 
oldu." der. Hoca da: 

"Hem de yayla gšlŸ." der ve gŸlŸmser. Adam: 
"Hocam, o elindeki ne?" diye sorar. Hoca: 
"GšrmŸyor musun? Hõyar. Gšle doğruycam, cacõk yapõcam. Sen 

hiç Yayla yoğurttan cacõk yedin mi? Şahane olur." der ve elindeki sala-
talõğõ gšle doğramaya başlar.  O sõrada, yšresel kõyafetler giymiş, 
elinde Yayla yoğurdu olan bir kadõn gelerek: 

"Yayla yoğurdu, sağlõklõ, besleyici, lezzetli. YŸzde yŸz TŸrk 
ŸrŸnŸ." der. Hoca parmaklarõnõ šperek: 

"Yayla yoğurdu. Daha iyisini bulursanõz onu yiyin." sšzleriyle, 
ŸrŸn hakkõndaki sšylenilenleri destekler. 

Reklam, "Yayla, yayla adõ da başka tadõ da." şeklindeki sšzlŸ ve 
"Daha iyisini bulabilirseniz onu yiyin." yazõlõ ifadeleriyle bitirilir. 

"TŸrk damak tadõna uygun, millî değerlerden, zevklerden ve tat-
lardan šdŸn vermeden oluşturulmuş bu reklam filminde tŸketici, kendi 
yansõmasõnõ gšrŸr ve hoşuna gider." (…zer 2013: 13). Reklamda, kŸltŸ-
rel değerlerin yanõ sõra dikkatimizi çeken Nasreddin Hoca'nõn hayata 
bakõş felsefesinin ve mizaha dayalõ ikna ediciliğinin kullanõmõdõr. 
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ÒDuncan ve NelsonÕa gšre mizahõn reklamda kullanõmõ, reklama yšne-
lik dikkati arttõrõr, reklamõ ve reklamõ yapõlan ŸrŸnŸ sevdirir, reklamla 
ilgili negatif tepkileri azaltõr.Ó(Elden-Bakõr 2010: 247). Nasreddin 
Hoca, gšle maya çalarken mizahõn ardõnda tŸketiciye "Göl maya tut-
maz, fakat Yayla ile çalõnõrsa tutabilir." ihtimalini dŸşŸndŸrŸr. Bir 
başka anlamda "Gšl maya tutmasa bile denemekten ne çõkar?" şeklinde 
hayata, buna bağlõ olarak da ŸrŸne olumlu bakabilmemizi ister. 
İmk‰nsõzõ Nasreddin Hoca'nõn "ya tutarsa" fõkrasõndan hareketle 
"Yayla" sŸt ŸrŸnleriyle gerçekleştirmek isteyen Ÿretici, deneyimleri-
mizi dilin dŸnyasõndan farklõ bir algõyla yeniden çerçeveler. Bšylece 
Yayla'nõn diğer yoğurtlar gibi olmadõğõ, lezzetiyle, mayalamasõyla, bes-
leyiciliğiyle fark yarattõğõ, yŸzde yŸz TŸrk ŸrŸnŸ olduğu bilgisini zihin-
lerimize yerleştirir. Son olarak "Daha iyisini bulabilirseniz onu yiyin." 
ifadeleriyle, bundan daha iyi bir yoğurdun bulunamayacağõnõ deneyim 
sonucu elde edilmiş bir bilgi olarak sunarken ŸrŸne olan gŸveni arttõr-
maya çalõşõr. 

 

3. "Niyet" ve "Yeniden Tanõmlama" Kalõplarõ 
 ÒNiyetÓ kalõbõ, herhangi bir cŸmle veya genellemeyi ya yeniden 

çerçevelemek ya da desteklemek için dikkati, o genellemenin arkasõn-
daki amaca (korunma, dikkat çekme, sõnõr koyma vb.) yšnlendirmeyi 
kapsar. Dil illŸzyonlarõ içinde kullanõlan niyet kalõbõ 'Her davranõşõn ar-
kasõnda olumlu bir niyet vardõr.' varsayõmõna dayanmaktadõr." (Dilts 
2005: 59). Bu yŸzden reklamõ yapõlan ŸrŸnŸn kişiye veya gruplara uy-
gunluğun sağlanmasõ, algõsal çatõşmalarõn engellenmesi için dil illŸz-
yonlarõndan faydalanõlõr. †rŸn çeşitli açõlardan ele alõnarak farklõ değer 
ve kriterler arasõnda bağlantõ kurulur. "Kõsõtlayõcõ yargõnõn altõndaki ni-
yete odaklanmak, sorun çerçevesini istenen sonuç çerçevesine çevir-
meye yardõmcõ olur." (Dilts 2005: 60). "ABC" deterjan reklamõ, konuya 
šrnek olarak verilebilir: 

"†nlŸ kişi Çağla Şikel, mŸşteri olarak hangi deterjanõ alacağõna 
šnce karar veremez. ABC ve pahalõ deterjan arasõnda kalõr. Tam pahalõ 
deterjanõ almaya karar vermişken karşõsõna içindeki sesi canlandõran 
ikinci bir kişi çõkar: 

"Bunu alalõm. Ee, hesaplõsõ var." der. Kendi iç sesiyle konuşan 
mŸşteri: 

"Ama ben ŸnlŸyŸm. Hesaptan pek anlamam ki?" diye cevap ve-
rir. İçindeki ses: 

"Ben de anneyim. Akõllõ alõşverişi bilirim." der. Diğer kişi: 

"İyi, tamam anladõk, fiyatõ hesaplõ. Peki çamaşõrõ iyi yõkar mõ 
bu?" diye sorar. O da: 

"Yõkar, yõkar. …nyargõlarõnõ bile yõkar" der. O: 
"Ama" dediğinde diğeri: 
"Amasõ yok. Mamasõ var, bezi var. ABC'yle tasarruf edilip daha 

alõnacak çok şeyi var. Hadi bakalõm sen podyuma, ben oğluma." der 
onu market sepetine atõp uzaklaştõrõr. O da: 

"Benden kurtulamazsõn!" diye bağõrõr. 
Reklam, ABCÕnin, adõ gizlenen diğer deterjanlarla karşõlaştõrõl-

masõyla başlar. “Karşõlaştõrma çekiciliği, ikna edici iletişim çabalarõnda 
en sõk kullanõlan rasyonel mesaj çekicilikleri arasõnda gelir.Ó (Elden-
Bakõr 2010: 92).  Karşõlaştõrma yaparak tŸketicinin dikkati çekilirken 
"Pahalõ deterjanlar çamaşõrõ daha iyi yõkar." veya "Ucuz deterjanlar ça-
maşõrõ iyi yõkamaz." šnyargõsõnõ yõkmak hedeflenir. Niyete gšre olumlu 
davranõş oluşturarak, maddi gŸcŸnŸz olsa bile pahalõ deterjanõ değil, 
hesaplõ, kaliteli ve etkili olanõ alõnÓ denilmek istenir.  "ABC matik, pa-
halõsõndan farkõ fiyatõ. Neden daha fazla šdeyesiniz?" reklam sloga-
nõyla da farklõ bir algõ oluşturarak tŸketiciye ÒPahalõ, daha fazla šdenen, 
boşuna para verilenÓ deterjan yerine ÒUcuz, hesaplõ, akõllõ alõşverişÓ 
šnerilmiştir. Reklamda, kelimelerle yaratõlan dil illŸzyonu, ucuz deter-
janõn işe yaramaz algõsõnõ yeniden tanõmlarken ona gŸven duyulan ve 
tasarruf edilen farklõ bir deterjan tanõtõmõnõ ortaya çõkarõr. Bu yeni ta-
nõmlamayla yaratõlan deterjan algõsõ,  tŸketicinin yargõsõnõ istenen sonuç 
çerçevesine yerleştirerek onu olumlu yšnde etkilemeyi hedeflemiştir.   

4. Tek Kelimelik Yeniden Çerçeveleme  
"Bu uygulama, herhangi bir fikri veya içeriği açõklayan bir ke-

lime yerine daha olumlu (veya olumsuz) sonuç yaratan başka bir kelime 
bulunmasõ yolu ile yapõlõr." (Dilts 2005: 62). 

Konu, şu reklam šrneği ile açõklanabilir: 
Amazon Ormanlarõ DŸğŸn Salonu yerine yanlõşlõkla Amazon Or-

manlarõ'na giden genç, yamyamlar tarafõndan yakalanõr. Genç onlara: 
"Abi, siz kõz tarafõ mõsõnõz?" diye gŸlŸmseyerek sorar. Cevap ver-

mezler ve onu alõp, doğruca kabile reisine gštŸrŸrler. Genç bu sefer 
kabile reisine: 

"Gelin babasõsõnõz galiba, špeyim amca." deyince kabile reisi 
ona: 

"Kendine gel, yoksa getirmesini biliriz" der. Genç bu sefer reise:  
"Tamam o zaman, špmiyim ya!" der. Reis: 
"Yok be oğlum," der ve gŸlŸmseyerek bir fincan nescafe uzatõp:  
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ÒDuncan ve NelsonÕa gšre mizahõn reklamda kullanõmõ, reklama yšne-
lik dikkati arttõrõr, reklamõ ve reklamõ yapõlan ŸrŸnŸ sevdirir, reklamla 
ilgili negatif tepkileri azaltõr.Ó(Elden-Bakõr 2010: 247). Nasreddin 
Hoca, gšle maya çalarken mizahõn ardõnda tŸketiciye "Göl maya tut-
maz, fakat Yayla ile çalõnõrsa tutabilir." ihtimalini dŸşŸndŸrŸr. Bir 
başka anlamda "Gšl maya tutmasa bile denemekten ne çõkar?" şeklinde 
hayata, buna bağlõ olarak da ŸrŸne olumlu bakabilmemizi ister. 
İmk‰nsõzõ Nasreddin Hoca'nõn "ya tutarsa" fõkrasõndan hareketle 
"Yayla" sŸt ŸrŸnleriyle gerçekleştirmek isteyen Ÿretici, deneyimleri-
mizi dilin dŸnyasõndan farklõ bir algõyla yeniden çerçeveler. Bšylece 
Yayla'nõn diğer yoğurtlar gibi olmadõğõ, lezzetiyle, mayalamasõyla, bes-
leyiciliğiyle fark yarattõğõ, yŸzde yŸz TŸrk ŸrŸnŸ olduğu bilgisini zihin-
lerimize yerleştirir. Son olarak "Daha iyisini bulabilirseniz onu yiyin." 
ifadeleriyle, bundan daha iyi bir yoğurdun bulunamayacağõnõ deneyim 
sonucu elde edilmiş bir bilgi olarak sunarken ŸrŸne olan gŸveni arttõr-
maya çalõşõr. 

 

3. "Niyet" ve "Yeniden Tanõmlama" Kalõplarõ 
 ÒNiyetÓ kalõbõ, herhangi bir cŸmle veya genellemeyi ya yeniden 

çerçevelemek ya da desteklemek için dikkati, o genellemenin arkasõn-
daki amaca (korunma, dikkat çekme, sõnõr koyma vb.) yšnlendirmeyi 
kapsar. Dil illŸzyonlarõ içinde kullanõlan niyet kalõbõ 'Her davranõşõn ar-
kasõnda olumlu bir niyet vardõr.' varsayõmõna dayanmaktadõr." (Dilts 
2005: 59). Bu yŸzden reklamõ yapõlan ŸrŸnŸn kişiye veya gruplara uy-
gunluğun sağlanmasõ, algõsal çatõşmalarõn engellenmesi için dil illŸz-
yonlarõndan faydalanõlõr. †rŸn çeşitli açõlardan ele alõnarak farklõ değer 
ve kriterler arasõnda bağlantõ kurulur. "Kõsõtlayõcõ yargõnõn altõndaki ni-
yete odaklanmak, sorun çerçevesini istenen sonuç çerçevesine çevir-
meye yardõmcõ olur." (Dilts 2005: 60). "ABC" deterjan reklamõ, konuya 
šrnek olarak verilebilir: 

"†nlŸ kişi Çağla Şikel, mŸşteri olarak hangi deterjanõ alacağõna 
šnce karar veremez. ABC ve pahalõ deterjan arasõnda kalõr. Tam pahalõ 
deterjanõ almaya karar vermişken karşõsõna içindeki sesi canlandõran 
ikinci bir kişi çõkar: 

"Bunu alalõm. Ee, hesaplõsõ var." der. Kendi iç sesiyle konuşan 
mŸşteri: 

"Ama ben ŸnlŸyŸm. Hesaptan pek anlamam ki?" diye cevap ve-
rir. İçindeki ses: 

"Ben de anneyim. Akõllõ alõşverişi bilirim." der. Diğer kişi: 

"İyi, tamam anladõk, fiyatõ hesaplõ. Peki çamaşõrõ iyi yõkar mõ 
bu?" diye sorar. O da: 

"Yõkar, yõkar. …nyargõlarõnõ bile yõkar" der. O: 
"Ama" dediğinde diğeri: 
"Amasõ yok. Mamasõ var, bezi var. ABC'yle tasarruf edilip daha 

alõnacak çok şeyi var. Hadi bakalõm sen podyuma, ben oğluma." der 
onu market sepetine atõp uzaklaştõrõr. O da: 

"Benden kurtulamazsõn!" diye bağõrõr. 
Reklam, ABCÕnin, adõ gizlenen diğer deterjanlarla karşõlaştõrõl-

masõyla başlar. “Karşõlaştõrma çekiciliği, ikna edici iletişim çabalarõnda 
en sõk kullanõlan rasyonel mesaj çekicilikleri arasõnda gelir.Ó (Elden-
Bakõr 2010: 92).  Karşõlaştõrma yaparak tŸketicinin dikkati çekilirken 
"Pahalõ deterjanlar çamaşõrõ daha iyi yõkar." veya "Ucuz deterjanlar ça-
maşõrõ iyi yõkamaz." šnyargõsõnõ yõkmak hedeflenir. Niyete gšre olumlu 
davranõş oluşturarak, maddi gŸcŸnŸz olsa bile pahalõ deterjanõ değil, 
hesaplõ, kaliteli ve etkili olanõ alõnÓ denilmek istenir.  "ABC matik, pa-
halõsõndan farkõ fiyatõ. Neden daha fazla šdeyesiniz?" reklam sloga-
nõyla da farklõ bir algõ oluşturarak tŸketiciye ÒPahalõ, daha fazla šdenen, 
boşuna para verilenÓ deterjan yerine ÒUcuz, hesaplõ, akõllõ alõşverişÓ 
šnerilmiştir. Reklamda, kelimelerle yaratõlan dil illŸzyonu, ucuz deter-
janõn işe yaramaz algõsõnõ yeniden tanõmlarken ona gŸven duyulan ve 
tasarruf edilen farklõ bir deterjan tanõtõmõnõ ortaya çõkarõr. Bu yeni ta-
nõmlamayla yaratõlan deterjan algõsõ,  tŸketicinin yargõsõnõ istenen sonuç 
çerçevesine yerleştirerek onu olumlu yšnde etkilemeyi hedeflemiştir.   

4. Tek Kelimelik Yeniden Çerçeveleme  
"Bu uygulama, herhangi bir fikri veya içeriği açõklayan bir ke-

lime yerine daha olumlu (veya olumsuz) sonuç yaratan başka bir kelime 
bulunmasõ yolu ile yapõlõr." (Dilts 2005: 62). 

Konu, şu reklam šrneği ile açõklanabilir: 
Amazon Ormanlarõ DŸğŸn Salonu yerine yanlõşlõkla Amazon Or-

manlarõ'na giden genç, yamyamlar tarafõndan yakalanõr. Genç onlara: 
"Abi, siz kõz tarafõ mõsõnõz?" diye gŸlŸmseyerek sorar. Cevap ver-

mezler ve onu alõp, doğruca kabile reisine gštŸrŸrler. Genç bu sefer 
kabile reisine: 

"Gelin babasõsõnõz galiba, špeyim amca." deyince kabile reisi 
ona: 

"Kendine gel, yoksa getirmesini biliriz" der. Genç bu sefer reise:  
"Tamam o zaman, špmiyim ya!" der. Reis: 
"Yok be oğlum," der ve gŸlŸmseyerek bir fincan nescafe uzatõp:  
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"İç şunu kendine gel!" 
Reklam, "Bi daldõn bak neler oldu, bi nescafe iç kendine gel" slo-

ganõyla bitirilir. Genç nescafe sonrasõ yamyamlarla birlikte damat ha-
layõ çeker. 

Nescafe reklamõnda, "Kendine gel, yoksa getirmesini biliriz." 
şeklindeki olumsuz ifade, farklõ anlamsal değeriyle dikkati çekmekte-
dir. İlk olarak "Aklõnõ başõna topla, kendine çekidŸzen ver!" anlamõyla 
odak noktasõ oluşturan reklam, aksi takdirde " kendine getirmesini bili-
riz." uyarõcõ ifadesiyle tŸketiciyi olumsuz etkileyerek merak uyandõrõr. 
Son kõsõmda "Bi daldõn, bak neler oldu? Bi nescafe iç kendine gel." ifa-
deleriyle "yeniden çerçeveleme" yapõlõr. Bšylece ŸrŸnŸn, yorgunluğu 
gideren, gŸne yeniden ve pozitif enerjiyle başlatan šzelliğine dikkat çe-
kilerek tanõtõmõ yapõlõr.  

 

5. Küçük Parçalar 
†rŸn tanõtõmõnda kullanõlan parçalardan bŸtŸne ulaşma ve genel 

mesaj verme kaygõsõnõn bulunduğu dil kalõbõ, etkileyicilik, akõlda kalma 
ve inandõrõcõlõk açõsõndan dikkati çekmektedir. "Dil illŸzyonlarõ içeri-
sinde kullanõlan "kŸçŸk parçalar" kalõbõ, inanç veya yargõ sonucu olu-
şan genelleme algõsõnõ zenginleştirmek için inanç veya yargõlamanõn 
unsurlarõnõ daha kŸçŸk parçalara ayõrmayõ içermektedir." (Dilts 2005: 
74). Reklamõ yapõlan ŸrŸnŸn satõn alõnma, hafõzada kalma, yetersizlik, 
hatõrlanma, benzeri ve kõyaslanma vb. gibi šzellikleri sonucun başarõya 
ulaşmasõnda alt sŸreçlere ayrõştõrõlarak kŸçŸk parçalar haline getirilebi-
lir.  

Konuya "Yayla" yağõn reklamõ, šrnek olarak verilebilir: 
Markette yağ arayan mŸşteriye, biri mikrofonu uzatarak sorar: 
"Merhaba, biraz kararsõzlõk mõ var?" 
"Eh, biraz." 
"Peki, nasõl bir yağ arõyorsunuz?  
"İşte, lezzetli olsun." der. Diğer mŸşteriler: 
"Ekonomik de olsun kõzõm.", "Kaliteli de olsun.", "Bol sŸtlŸ olsun 

da, de." derler.  
O sõrada, adam arayõş içerisindeki mŸşteriye tekrar sorar: 
"Siz ne diyorsunuz?" O da: 
"Eee, hepsi olsa." deyince diğer mŸşteriler hep birlikte: 
"O zaman Yayla" diyerek ŸrŸnŸ gšsterirler. 
Reklam, "Hanõmlar, Yayla'da hem fikir. Yayla mutfakta, lezzet 

sofralarda." sloganõyla bitirilir. 

 Reklamda, öncelikli olarak yağ alõnõrken nelere dikkat edilmesi 
gerektiği ele alõnmõştõr. Ardõndan satõn alõnmaya layõk bir ŸrŸnŸn šzel-
likleri; Òekonomik, bol sŸtlŸ, kaliteli ve lezzetli olmalõÓ şeklinde, kŸçŸk 
parçalar halinde tŸketiciye sunularak "En iyi yağ, Yayla'dõr." fikri, dil 
illŸzyonlarõyla satõlmõştõr.  

 

6. Büyük Parçalar 
“Dil illŸzyonlarõ içindeki "bŸyŸk parçalar" kalõbõ herhangi bir 

ifade veya yargõnõn unsurlarõnõ daha geniş bir sõnõflamaya tabi tutarak, 
daha zengin ve yepyeni bir genelleme algõsõ yaratmayõ amaçlamakta-
dõr." (Dilts 2005: 76). 

"Peyman ‚itliyo" çekirdek reklamõ konuya gŸzel bir šrnektir:  
Şefik, saç sakal birbirine karõşmõş bir şekilde kapõyõ çalar ve sağa 

sola bakõnõr. Şükran elinde çekirdek poşetiyle kapõyõ açar. 
Şefik: 
"Şükraaan!" 
Şükran: 
ŞŸkran çekirdek çitleyerek cevap verir. ÒBuyurun.Ó 
Şefik: 
"Şükran, ben Şefik." 
Şükran: 
"Sen Şefik olamazsõn. Şefik yõllar šnce o kazada šldŸ." 
Şefik: 
"Hayõr, šlmedim.17 yõl õssõz bir adada tek başõna yaşadõm." 
Şükran: 
Şefik’e çekirdeği uzatõr. ÒEee?" 
Şefik: 
Biraz çekirdek alõr ve devam eder. ÒEeesi işte geçenlerde bir 

tane gemi geçti yakõnlardan. Ben de el kol işareti yaptõm gšrmedi. 
Sonra da (õslõk çalar) yaptõm, gšrdŸ; aldõ beni." 

Şükran: 
"Eee?" 
ŞŸkran ve Şefik bahçedeki masada çekirdek çitleyerek konuş-

maya devam ederler. 
Şefik: 
"ŞŸkran seni çok šzledim!" 
Şükran: 
"Özledin de, sen 17 yõl gelmeyince ben de TarõkÕ la evlendim." 
Şefik: 
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"İç şunu kendine gel!" 
Reklam, "Bi daldõn bak neler oldu, bi nescafe iç kendine gel" slo-

ganõyla bitirilir. Genç nescafe sonrasõ yamyamlarla birlikte damat ha-
layõ çeker. 

Nescafe reklamõnda, "Kendine gel, yoksa getirmesini biliriz." 
şeklindeki olumsuz ifade, farklõ anlamsal değeriyle dikkati çekmekte-
dir. İlk olarak "Aklõnõ başõna topla, kendine çekidŸzen ver!" anlamõyla 
odak noktasõ oluşturan reklam, aksi takdirde " kendine getirmesini bili-
riz." uyarõcõ ifadesiyle tŸketiciyi olumsuz etkileyerek merak uyandõrõr. 
Son kõsõmda "Bi daldõn, bak neler oldu? Bi nescafe iç kendine gel." ifa-
deleriyle "yeniden çerçeveleme" yapõlõr. Bšylece ŸrŸnŸn, yorgunluğu 
gideren, gŸne yeniden ve pozitif enerjiyle başlatan šzelliğine dikkat çe-
kilerek tanõtõmõ yapõlõr.  
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"Merhaba, biraz kararsõzlõk mõ var?" 
"Eh, biraz." 
"Peki, nasõl bir yağ arõyorsunuz?  
"İşte, lezzetli olsun." der. Diğer mŸşteriler: 
"Ekonomik de olsun kõzõm.", "Kaliteli de olsun.", "Bol sŸtlŸ olsun 

da, de." derler.  
O sõrada, adam arayõş içerisindeki mŸşteriye tekrar sorar: 
"Siz ne diyorsunuz?" O da: 
"Eee, hepsi olsa." deyince diğer mŸşteriler hep birlikte: 
"O zaman Yayla" diyerek ŸrŸnŸ gšsterirler. 
Reklam, "Hanõmlar, Yayla'da hem fikir. Yayla mutfakta, lezzet 

sofralarda." sloganõyla bitirilir. 

 Reklamda, öncelikli olarak yağ alõnõrken nelere dikkat edilmesi 
gerektiği ele alõnmõştõr. Ardõndan satõn alõnmaya layõk bir ŸrŸnŸn šzel-
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parçalar halinde tŸketiciye sunularak "En iyi yağ, Yayla'dõr." fikri, dil 
illŸzyonlarõyla satõlmõştõr.  
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“Dil illŸzyonlarõ içindeki "bŸyŸk parçalar" kalõbõ herhangi bir 

ifade veya yargõnõn unsurlarõnõ daha geniş bir sõnõflamaya tabi tutarak, 
daha zengin ve yepyeni bir genelleme algõsõ yaratmayõ amaçlamakta-
dõr." (Dilts 2005: 76). 

"Peyman ‚itliyo" çekirdek reklamõ konuya gŸzel bir šrnektir:  
Şefik, saç sakal birbirine karõşmõş bir şekilde kapõyõ çalar ve sağa 

sola bakõnõr. Şükran elinde çekirdek poşetiyle kapõyõ açar. 
Şefik: 
"Şükraaan!" 
Şükran: 
ŞŸkran çekirdek çitleyerek cevap verir. ÒBuyurun.Ó 
Şefik: 
"Şükran, ben Şefik." 
Şükran: 
"Sen Şefik olamazsõn. Şefik yõllar šnce o kazada šldŸ." 
Şefik: 
"Hayõr, šlmedim.17 yõl õssõz bir adada tek başõna yaşadõm." 
Şükran: 
Şefik’e çekirdeği uzatõr. ÒEee?" 
Şefik: 
Biraz çekirdek alõr ve devam eder. ÒEeesi işte geçenlerde bir 

tane gemi geçti yakõnlardan. Ben de el kol işareti yaptõm gšrmedi. 
Sonra da (õslõk çalar) yaptõm, gšrdŸ; aldõ beni." 

Şükran: 
"Eee?" 
ŞŸkran ve Şefik bahçedeki masada çekirdek çitleyerek konuş-

maya devam ederler. 
Şefik: 
"ŞŸkran seni çok šzledim!" 
Şükran: 
"Özledin de, sen 17 yõl gelmeyince ben de TarõkÕ la evlendim." 
Şefik: 
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El işareti yaparak ÒBizim tõfõl Tarõk! ‚ok iyi çocuk Allah mesut 
etsin." 

ŞŸkran: 
"Sağ ol."  
Peyman çekirdek reklamõ "‚õtlõyo, muhabbete kitliyo" sloganõyla 

biter. 
Reklam, 17 yõl birbirinden ayrõ kalan Şefik ve ŞŸkran'õn gŸndelik 

dil dŸzeyi ile konuşarak başlarõndan geçenleri aktardõklarõ olay kurgu-
suyla başlar. ÒSšzdizimsel açõdan daha yalõn ve kuralsõz biçimde tanõm-
layabileceğimiz gŸndelik dil dŸzeyi, bireyin iletiyi sorunsuz ve kolay 
algõlamasõnõ sağlar.Ó (KŸçŸkerdoğan 2005: 103). †reticinin anõmsanma 
ve markaya olan ilgiyi arttõrma hedefinden sonra ikinci adõmõ, lezzet 
konusundaki rakipsizliğini vurgulamaktõr. Buna bağlõ olarak reklamda, 
Peyman çekirdeğin insanlarõ muhabbet, hoşgörü ve ağõz tadõnda birleş-
tiren gŸzelliği, Şefik ve ŞŸkranÕõn sorunlarõnõ dahi tatlõya bağlayarak 
ifade edilir. Muhabbet kavramõ, olaylara farklõ bakõş açõlarõyla bakma-
nõn olumlu etkisine de gšnderme yapar. "Yaşanan olaylar her ne olursa 
olsun olaylara muhabbet gšzlŸğünü takarak bakan kişi, olumsuz olarak 
varsaydõğõmõz gelişmeleri değerlendirirken de bu bakõş açõsõndan ayrõl-
mayacaktõr." (Ildõz 2010: 17). Reklamda dikkatimizi çeken bir diğer 
šzellik, TŸrk halkõnõn sohbet anlayõşõdõr. Ortak paylaşõmlarõ olan insan-
larõn bir araya geldiğinde sohbetin uzamasõ, hatta uğurlarken bile anla-
tõlacaklarõn bitmemesi, çekirdek tabağõnõ bitirmeden başõndan kalkõla-
mamasõ vb. gibi unsurlar TŸrk milletinin, kendini aynada izlediği šr-
neklerdir. Reklamõn sloganõ "‚õtlõyo, muhabbete kitliyo!" şeklinde bi-
tirilirken "Laf lafõ açar." atasšzŸnde olduğu gibi yiyecek ve sohbetin 
tadõ, lezzet kavramõnda buluşturularak tŸketicinin satõn alma iştahõ art-
tõrõlmak istenmiştir. 

 

7. Yatay Parçalar (Benzerlikler Bulmak) 
"Dil illŸzyonlarõ içinde kullanõlan "yatay parçalara ayõrma" ka-

lõbõ, herhangi bir yargõ veya genelleme konusunda algõlarõmõzõ zengin-
leştirip yeni perspektifler oluşturacağõmõz benzerlikler bulma işlevini 
kapsamaktadõr." (Dilts 2005: 78). Reklamõ yapõlan ŸrŸnŸn satõş gŸcŸnŸ 
arttõrmak için oluşturulan farklõ varsayõmlar, ŸrŸn Ÿzerinde dŸşünerek 
onu yeniden değerlendirme, "sorun çerçevesinden" "istenen sonuç" çer-
çevesine odaklanmayõ sağlayacaktõr. Farklõ bir nesneye benzetilerek 
çağrõşõmõ yapõlan ŸrŸnŸn, ihtiyacõ ne derece karşõlayacağõ konusunda 
belirleyici hatta gšzlemlenebilir belgeler sunmak tŸketiciyi teşvik ede-
cektir.  

“Yatay parçalar (benzerlikler bulmak)” konusu, Ferhadanlõ 
Köyü/TekirdağÕda çekimi yapõlan Ayşe Özgün'ün "Danone Reklamõ" 
ile açõklanabilir: 

Âşõk Bayram Denizoğlu: 
"Ayşe …zgŸn hoş geldi kšyŸmŸzeeeeÉ DanoneÕyi yerinde sorup 

šğrenmeyeeeeÉ" 
Ayşe …zgŸn: 
"Açõk havadaki bakteriler içine girdiğinde sŸt ve yoğurt kõsa sŸ-

rede bozulur. Danone neden kõsa sŸrede bozulmuyor diye emeği geçen-
lere sorduk. åşõklar aldõ sazõ eline." 

Âşõk Mahlaz Kevser”: 
"GŸlsŸm ana sarõ kõzõ sağõncaaaa, bekletmeden getirir koopera-

tif deposunaaa." 
Ayşe …zgŸn: 
"Sordum acep neden diye?" 
Mahlaz åşõk Kevser”: 
"Bakteri çoğalmasõn diye, koruyucusuz dayansõn diye." 
Âşõk Bayram Denizoğlu: 
"SŸtler test edilmeden alõnmaaaaz, hemen soğutulur riske atõl-

maaaaz. Bakteri çoğalmasõn diye, koruyucusuz dayansõn diye." 
Âşõk Mahlaz åşõk Kevser”: 
"SŸte meyvelerle lezzet katõlõõõõr, DanoneÕnin ağzõ sõkõ sõkõ kapa-

tõlõõõõr. Bakteri çoğalmasõn diye, koruyucusuz dayansõn diye." 
Âşõk Bayram Denizoğlu: 
"Her aşamasõ alõn teriiii, kšylŸmŸzŸn, kooperatifimizin, mŸhen-

disimizin emeği." 
Ayşe …zgŸn: 
"Anneler DanoneÕnin koruyucu konmadan nasõl dayandõğõnõ an-

ladõk, biz de kefiliz." 
Âşõk Bayram Denizoğlu ve åşõk Mahlaz åşõk Kevser”: 
"SarõkõzÕõn memesinden, çocuklarõn kemiğineÉ"  
Reklamlarda, şüphesiz tüketiciyi cezbeden belli unsurlar bulun-

maktadõr. Bizim aradõğõmõz kŸltŸrel değerlerimizin izleri, tanõdõk/bilin-
dik olmanõn yarattõğõ sempati, gŸven duyduğumuz mek‰nlarõn, organik 
diye aradõğõmõz ŸrŸnlerin bir arada olmasõdõr. "Değerlerimizin karşõla-
nõp karşõlanmadõğõna ilişkin kanõtlarõmõzõ ortaya koyan veya biçimlen-
diren duygusal algõlarõmõz, herhangi bir şey hakkõndaki duygu ve dŸ-
şŸncelerimizi šnemli šlçŸde etkilemektedir. Duygusal algõlarõmõz ko-
nusunda geliştireceğimiz farkõndalõk dŸzeyinin, motivasyonumuz Ÿze-
rinde de šnemli etkileri bulunmaktadõr."(Dilts 1999: 99). Bu yŸzden sšz 
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El işareti yaparak ÒBizim tõfõl Tarõk! ‚ok iyi çocuk Allah mesut 
etsin." 

ŞŸkran: 
"Sağ ol."  
Peyman çekirdek reklamõ "‚õtlõyo, muhabbete kitliyo" sloganõyla 

biter. 
Reklam, 17 yõl birbirinden ayrõ kalan Şefik ve ŞŸkran'õn gŸndelik 

dil dŸzeyi ile konuşarak başlarõndan geçenleri aktardõklarõ olay kurgu-
suyla başlar. ÒSšzdizimsel açõdan daha yalõn ve kuralsõz biçimde tanõm-
layabileceğimiz gŸndelik dil dŸzeyi, bireyin iletiyi sorunsuz ve kolay 
algõlamasõnõ sağlar.Ó (KŸçŸkerdoğan 2005: 103). †reticinin anõmsanma 
ve markaya olan ilgiyi arttõrma hedefinden sonra ikinci adõmõ, lezzet 
konusundaki rakipsizliğini vurgulamaktõr. Buna bağlõ olarak reklamda, 
Peyman çekirdeğin insanlarõ muhabbet, hoşgörü ve ağõz tadõnda birleş-
tiren gŸzelliği, Şefik ve ŞŸkranÕõn sorunlarõnõ dahi tatlõya bağlayarak 
ifade edilir. Muhabbet kavramõ, olaylara farklõ bakõş açõlarõyla bakma-
nõn olumlu etkisine de gšnderme yapar. "Yaşanan olaylar her ne olursa 
olsun olaylara muhabbet gšzlŸğünü takarak bakan kişi, olumsuz olarak 
varsaydõğõmõz gelişmeleri değerlendirirken de bu bakõş açõsõndan ayrõl-
mayacaktõr." (Ildõz 2010: 17). Reklamda dikkatimizi çeken bir diğer 
šzellik, TŸrk halkõnõn sohbet anlayõşõdõr. Ortak paylaşõmlarõ olan insan-
larõn bir araya geldiğinde sohbetin uzamasõ, hatta uğurlarken bile anla-
tõlacaklarõn bitmemesi, çekirdek tabağõnõ bitirmeden başõndan kalkõla-
mamasõ vb. gibi unsurlar TŸrk milletinin, kendini aynada izlediği šr-
neklerdir. Reklamõn sloganõ "‚õtlõyo, muhabbete kitliyo!" şeklinde bi-
tirilirken "Laf lafõ açar." atasšzŸnde olduğu gibi yiyecek ve sohbetin 
tadõ, lezzet kavramõnda buluşturularak tŸketicinin satõn alma iştahõ art-
tõrõlmak istenmiştir. 

 

7. Yatay Parçalar (Benzerlikler Bulmak) 
"Dil illŸzyonlarõ içinde kullanõlan "yatay parçalara ayõrma" ka-

lõbõ, herhangi bir yargõ veya genelleme konusunda algõlarõmõzõ zengin-
leştirip yeni perspektifler oluşturacağõmõz benzerlikler bulma işlevini 
kapsamaktadõr." (Dilts 2005: 78). Reklamõ yapõlan ŸrŸnŸn satõş gŸcŸnŸ 
arttõrmak için oluşturulan farklõ varsayõmlar, ŸrŸn Ÿzerinde dŸşünerek 
onu yeniden değerlendirme, "sorun çerçevesinden" "istenen sonuç" çer-
çevesine odaklanmayõ sağlayacaktõr. Farklõ bir nesneye benzetilerek 
çağrõşõmõ yapõlan ŸrŸnŸn, ihtiyacõ ne derece karşõlayacağõ konusunda 
belirleyici hatta gšzlemlenebilir belgeler sunmak tŸketiciyi teşvik ede-
cektir.  

“Yatay parçalar (benzerlikler bulmak)” konusu, Ferhadanlõ 
Köyü/TekirdağÕda çekimi yapõlan Ayşe Özgün'ün "Danone Reklamõ" 
ile açõklanabilir: 

Âşõk Bayram Denizoğlu: 
"Ayşe …zgŸn hoş geldi kšyŸmŸzeeeeÉ DanoneÕyi yerinde sorup 

šğrenmeyeeeeÉ" 
Ayşe …zgŸn: 
"Açõk havadaki bakteriler içine girdiğinde sŸt ve yoğurt kõsa sŸ-

rede bozulur. Danone neden kõsa sŸrede bozulmuyor diye emeği geçen-
lere sorduk. åşõklar aldõ sazõ eline." 

Âşõk Mahlaz Kevser”: 
"GŸlsŸm ana sarõ kõzõ sağõncaaaa, bekletmeden getirir koopera-

tif deposunaaa." 
Ayşe …zgŸn: 
"Sordum acep neden diye?" 
Mahlaz åşõk Kevser”: 
"Bakteri çoğalmasõn diye, koruyucusuz dayansõn diye." 
Âşõk Bayram Denizoğlu: 
"SŸtler test edilmeden alõnmaaaaz, hemen soğutulur riske atõl-

maaaaz. Bakteri çoğalmasõn diye, koruyucusuz dayansõn diye." 
Âşõk Mahlaz åşõk Kevser”: 
"SŸte meyvelerle lezzet katõlõõõõr, DanoneÕnin ağzõ sõkõ sõkõ kapa-

tõlõõõõr. Bakteri çoğalmasõn diye, koruyucusuz dayansõn diye." 
Âşõk Bayram Denizoğlu: 
"Her aşamasõ alõn teriiii, kšylŸmŸzŸn, kooperatifimizin, mŸhen-

disimizin emeği." 
Ayşe …zgŸn: 
"Anneler DanoneÕnin koruyucu konmadan nasõl dayandõğõnõ an-

ladõk, biz de kefiliz." 
Âşõk Bayram Denizoğlu ve åşõk Mahlaz åşõk Kevser”: 
"SarõkõzÕõn memesinden, çocuklarõn kemiğineÉ"  
Reklamlarda, şüphesiz tüketiciyi cezbeden belli unsurlar bulun-

maktadõr. Bizim aradõğõmõz kŸltŸrel değerlerimizin izleri, tanõdõk/bilin-
dik olmanõn yarattõğõ sempati, gŸven duyduğumuz mek‰nlarõn, organik 
diye aradõğõmõz ŸrŸnlerin bir arada olmasõdõr. "Değerlerimizin karşõla-
nõp karşõlanmadõğõna ilişkin kanõtlarõmõzõ ortaya koyan veya biçimlen-
diren duygusal algõlarõmõz, herhangi bir şey hakkõndaki duygu ve dŸ-
şŸncelerimizi šnemli šlçŸde etkilemektedir. Duygusal algõlarõmõz ko-
nusunda geliştireceğimiz farkõndalõk dŸzeyinin, motivasyonumuz Ÿze-
rinde de šnemli etkileri bulunmaktadõr."(Dilts 1999: 99). Bu yŸzden sšz 
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konusu reklamda kšy ortamõ, halkõn sesi ‰şõklar, saz, tŸrkŸ, deyimler ve  
gŸven telkin eden Ayşe …zgŸnÕŸn Danone markasõnõ sorgulamasõ 
šnemli bir ayrõntõdõr. Danone" firmasõ, sunduğu belgelerle tŸketicinin 
gŸven onayõnõ almayõ, zihinlerdeki "ama", "acaba", "gerçekten doğru 
mu?" vb. gibi sorularõn yerini "sağlõklõ", "organik"," satõn alõnabilir" dŸ-
şŸncesine bõrakmayõ hedefler. Bozulmayan ŸrŸnlerin organik olmadõğõ 
ve koruyucu madde içerdiği bilgisi, ‰şõklar ve Ayşe …zgŸn'Ÿn karşõlõklõ 
konuşmalarõnda paylaşõlarak "Danone"nin farkõna dikkat çekilir. Koru-
yucu madde içermeyen, alõn teriyle elde edilen, şekerle değil meyve ile 
tatlandõrõlan, hava almadan ağzõ kapatõlõp soğutucuya atõlan harika, gŸ-
venli hatta gšzŸ kapalõ alõnabilecek bir ŸrŸn olduğu belirtilir. TŸmden-
gelim ve çõkarõmcõ dŸşŸnce sŸreçlerinin sonucunda reklam "SarõkõzÕõn 
memesinden, çocuklarõn kemiğineÉ" sšzleriyle sonlandõrõlõr. Bu slo-
ganla, tŸketicinin zihninde kšy ortamõnõn doğallõğõnda sağõlõr sağõlmaz 
test edilip kapaklanan ŸrŸnlerin, çocuklarõn kemik gelişimi için šnemi 
vurgulanõr.  

 

8. Noktalama ve Yeniden Noktalama  
"Farklõ biçimdeki Òparçalara ayõrmaÓ sŸreçleri (yukarõ, aşağõ, ya-

tay), dŸnya haritalarõmõzõ zenginleştirip yeniden çerçeveleyebileceği-
miz ve onlarõ yeniden anlamlandõrabileceğimiz oldukça etkin dil bilim-
sel araçlar sağlamaktadõrlar. Buna benzer olarak, dŸnyayõ ve çevremiz-
deki olaylarõ algõlarken zihnimizde oluşturduğumuz farklõ vurgu ve 
noktalamalar, aynõ deneyim için farklõ anlamlar yaratmamõza neden 
olurlar." (Dilts 2005: 83). 

ÒPlay-dohÓ oyuncak reklamõ, Ònoktalama ve yeniden noktalamaÓ 
konusuna gŸzel bir šrnektir: 

Oyuncaklarõyla oynayan çocuk annesine: 
"Bak anne fare, korktun mu?" Anne:  
"Korkmadõm." der.  
‚ocuk bunun ardõndan sõrasõyla annesine yõlan, šrŸmcek şeklin-

deki oyuncaklarõnõ gšstererek ona:  
"Korktun mu?" diye sorar. Anne:   
"Yoo, korkmadõm." der. ‚ocuk:  
"Niye korkmuyo ya?" diye kendi kendine sorarken, anne:  
"‚ŸnkŸ play-doh" der. Reklam, "Play-doh varsa korkum yok,  

play-doh'la içim çok rahat, ohhh!" sloganõyla sonlandõrõlõr. 
"Korku" Ÿzerine yoğunlaşan reklamda, tŸketicinin dikkati "soru 

işaretiyle" nesnenin şeklinden ziyade yapõsõna çekilir. ÒDilsel ileti, ken-
dine šzgŸ biçimde metinsel bir yapõ oluşturur; dŸz anlamõyla açõk, yan 

anlamõyla ise çağrõşõmsal bir ileti sunar.Ó (GŸnay KšprŸlŸ-Oğuz 2016: 
269). Sšz konusu reklamda, ŸrŸnŸn ilk akla gelen ÒkorkutucuÓ olma-
sõndan ziyade, ÒzararsõzÓ šzelliği šn plana çõkarõlarak albenisi arttõrõl-
maya çalõşõlõr. Bilişsel vurgulama ve noktalamalarla farklõ deneyimlere 
gšnderme yapõlan reklamda amaç, algõmõzõ değiştirerek ŸrŸnŸ yeniden 
değerlendirmemizi sağlamaktõr. 

ÒArçelik - DŸnya TŸrkçe KonuşuyorÓ reklam filmi de konuya šr-
nek olarak verilebilir:  

Cambridge, Johannesburg, New York, İstanbul ve Berlin’de ya-
şayan kişilere nerede çalõşõyorsunuz? sorularõ sorulur. Reklamõ seslen-
diren kişi şöyle devam eder:  

ÒBugŸn dŸnya çapõnda tam 27.000 kişi nerede çalõşõyorsunuz?Ó 
sorusuyla karşõlaştõğõnda TŸrkçe bir cevap veriyor. Arçelik. Birbirin-
den farklõ dilleri konuşan 133 Ÿlkede teknolojinin dili aynõ. Bu toprak-
lardan çõktõk, tŸm dŸnyayõ memleketimiz yaptõk.   

Reklamda dŸnyanõn farklõ yerlerinden kişilere ÒNerede çalõşõyor-
sunuz?Ó diye sorulur. Hepsi Arçelik cevabõnõ verir. Her noktalamada 
algõ, deneyim ve dŸnyaya bakõş açõlarõmõz yeniden anlamlandõrõlarak 
fark yaratõlõr. Ayrõca Arçelik markanõn Ò10 markayla yŸzlerce ödül, 
dŸnya çapõnda 10 arge merkezi, beş kõtada faaliyet, altõ ayrõ Ÿlkede 15 
üretim tesisi, uluslararasõ patent başvurusunda liderÓ šzellikleri, yazõlõ 
olarak vurgulanõrken tŸketicinin dikkati çekilmeye ve markaya gŸven 
duygusu aşõlanmaya çalõşõlõr. ÒSloganlar, bir reklam kampanyasõnõn ve 
bŸtŸnŸnde markanõn en dikkat çeken ve akõlda kalmasõnõ sağlayan tŸ-
keticileri harekete geçirmeye teşvik edici šğesidir.Ó (Batõ 2012: 50). 
Reklamõn sonunda ÒBirbirinden farklõ dilleri konuşan 133 ülkede tek-
nolojinin dili aynõ. Bu topraklardan çõktõk, tŸm dŸnyayõ memleketimiz 
yaptõk.Ó sloganõyla tŸketiciye ArçelikÕin bŸtŸn dŸnyada tercih edilen 
bir marka olduğu fikri verilir. Reklam içeriğinde bilgi šzelliği olarak 
kullanõlan Òdeğerlendirme tepkileri, hafõzada markaya šzgŸ, reklama 
šzgŸ, marka ismi ya da ŸrŸn bilgisiyle ilişkili olarak depolanan duygu 
ve dŸşŸnceleri içeren bilişsel ya da duygusal tepkilerin değerlendiril-
mesiÓ (Aydõn 2011: 108) açõsõndan šnemlidir. BŸtŸn dŸnyada kabul gš-
ren, olumlu etkiler uyandõran marka, TŸrk milletine ait akõl, çalõşkanlõk, 
dilin gŸcŸ ve vatan imgeleriyle birlikte bŸtŸnleşerek ikna etme seviye-
sini ve ŸrŸne olan talep sayõsõnõ arttõrmayõ hedeflemiştir.     

 
9. Değerler, Motivasyon, Kültür ve İnanõşlar 
KŸltŸrel unsurlar ve inanõşlarõmõzla oluşturulan reklamlar, tŸke-

ticinin arayõşõna doğrudan cevap verdiği için dikkat çekerler. "Değerler, 
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konusu reklamda kšy ortamõ, halkõn sesi ‰şõklar, saz, tŸrkŸ, deyimler ve  
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şŸncesine bõrakmayõ hedefler. Bozulmayan ŸrŸnlerin organik olmadõğõ 
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venli hatta gšzŸ kapalõ alõnabilecek bir ŸrŸn olduğu belirtilir. TŸmden-
gelim ve çõkarõmcõ dŸşŸnce sŸreçlerinin sonucunda reklam "SarõkõzÕõn 
memesinden, çocuklarõn kemiğineÉ" sšzleriyle sonlandõrõlõr. Bu slo-
ganla, tŸketicinin zihninde kšy ortamõnõn doğallõğõnda sağõlõr sağõlmaz 
test edilip kapaklanan ŸrŸnlerin, çocuklarõn kemik gelişimi için šnemi 
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miz ve onlarõ yeniden anlamlandõrabileceğimiz oldukça etkin dil bilim-
sel araçlar sağlamaktadõrlar. Buna benzer olarak, dŸnyayõ ve çevremiz-
deki olaylarõ algõlarken zihnimizde oluşturduğumuz farklõ vurgu ve 
noktalamalar, aynõ deneyim için farklõ anlamlar yaratmamõza neden 
olurlar." (Dilts 2005: 83). 

ÒPlay-dohÓ oyuncak reklamõ, Ònoktalama ve yeniden noktalamaÓ 
konusuna gŸzel bir šrnektir: 

Oyuncaklarõyla oynayan çocuk annesine: 
"Bak anne fare, korktun mu?" Anne:  
"Korkmadõm." der.  
‚ocuk bunun ardõndan sõrasõyla annesine yõlan, šrŸmcek şeklin-

deki oyuncaklarõnõ gšstererek ona:  
"Korktun mu?" diye sorar. Anne:   
"Yoo, korkmadõm." der. ‚ocuk:  
"Niye korkmuyo ya?" diye kendi kendine sorarken, anne:  
"‚ŸnkŸ play-doh" der. Reklam, "Play-doh varsa korkum yok,  

play-doh'la içim çok rahat, ohhh!" sloganõyla sonlandõrõlõr. 
"Korku" Ÿzerine yoğunlaşan reklamda, tŸketicinin dikkati "soru 

işaretiyle" nesnenin şeklinden ziyade yapõsõna çekilir. ÒDilsel ileti, ken-
dine šzgŸ biçimde metinsel bir yapõ oluşturur; dŸz anlamõyla açõk, yan 

anlamõyla ise çağrõşõmsal bir ileti sunar.Ó (GŸnay KšprŸlŸ-Oğuz 2016: 
269). Sšz konusu reklamda, ŸrŸnŸn ilk akla gelen ÒkorkutucuÓ olma-
sõndan ziyade, ÒzararsõzÓ šzelliği šn plana çõkarõlarak albenisi arttõrõl-
maya çalõşõlõr. Bilişsel vurgulama ve noktalamalarla farklõ deneyimlere 
gšnderme yapõlan reklamda amaç, algõmõzõ değiştirerek ŸrŸnŸ yeniden 
değerlendirmemizi sağlamaktõr. 

ÒArçelik - DŸnya TŸrkçe KonuşuyorÓ reklam filmi de konuya šr-
nek olarak verilebilir:  

Cambridge, Johannesburg, New York, İstanbul ve Berlin’de ya-
şayan kişilere nerede çalõşõyorsunuz? sorularõ sorulur. Reklamõ seslen-
diren kişi şöyle devam eder:  

ÒBugŸn dŸnya çapõnda tam 27.000 kişi nerede çalõşõyorsunuz?Ó 
sorusuyla karşõlaştõğõnda TŸrkçe bir cevap veriyor. Arçelik. Birbirin-
den farklõ dilleri konuşan 133 Ÿlkede teknolojinin dili aynõ. Bu toprak-
lardan çõktõk, tŸm dŸnyayõ memleketimiz yaptõk.   

Reklamda dŸnyanõn farklõ yerlerinden kişilere ÒNerede çalõşõyor-
sunuz?Ó diye sorulur. Hepsi Arçelik cevabõnõ verir. Her noktalamada 
algõ, deneyim ve dŸnyaya bakõş açõlarõmõz yeniden anlamlandõrõlarak 
fark yaratõlõr. Ayrõca Arçelik markanõn Ò10 markayla yŸzlerce ödül, 
dŸnya çapõnda 10 arge merkezi, beş kõtada faaliyet, altõ ayrõ Ÿlkede 15 
üretim tesisi, uluslararasõ patent başvurusunda liderÓ šzellikleri, yazõlõ 
olarak vurgulanõrken tŸketicinin dikkati çekilmeye ve markaya gŸven 
duygusu aşõlanmaya çalõşõlõr. ÒSloganlar, bir reklam kampanyasõnõn ve 
bŸtŸnŸnde markanõn en dikkat çeken ve akõlda kalmasõnõ sağlayan tŸ-
keticileri harekete geçirmeye teşvik edici šğesidir.Ó (Batõ 2012: 50). 
Reklamõn sonunda ÒBirbirinden farklõ dilleri konuşan 133 ülkede tek-
nolojinin dili aynõ. Bu topraklardan çõktõk, tŸm dŸnyayõ memleketimiz 
yaptõk.Ó sloganõyla tŸketiciye ArçelikÕin bŸtŸn dŸnyada tercih edilen 
bir marka olduğu fikri verilir. Reklam içeriğinde bilgi šzelliği olarak 
kullanõlan Òdeğerlendirme tepkileri, hafõzada markaya šzgŸ, reklama 
šzgŸ, marka ismi ya da ŸrŸn bilgisiyle ilişkili olarak depolanan duygu 
ve dŸşŸnceleri içeren bilişsel ya da duygusal tepkilerin değerlendiril-
mesiÓ (Aydõn 2011: 108) açõsõndan šnemlidir. BŸtŸn dŸnyada kabul gš-
ren, olumlu etkiler uyandõran marka, TŸrk milletine ait akõl, çalõşkanlõk, 
dilin gŸcŸ ve vatan imgeleriyle birlikte bŸtŸnleşerek ikna etme seviye-
sini ve ŸrŸne olan talep sayõsõnõ arttõrmayõ hedeflemiştir.     

 
9. Değerler, Motivasyon, Kültür ve İnanõşlar 
KŸltŸrel unsurlar ve inanõşlarõmõzla oluşturulan reklamlar, tŸke-

ticinin arayõşõna doğrudan cevap verdiği için dikkat çekerler. "Değerler, 



118

Yrd. Doç. Dr. EBRU ŞENOCAK

motivasyon ve etkinliğin en temel öğeleridir ve bir algõ filtresi olarak 
oldukça güçlü işlev görürler." (Dilts 2005: 92-95). Reklamda bilinçli 
olarak tercih edilen kendimizi bulduğumuz tanõdõk mek‰n, nesne, kŸl-
türel değerler, vb. gibi unsurlar, ŸrŸne gŸven duymamõza ve satõn alma 
iştahõmõzõn artmasõna neden olacaktõr.  

Araç satõn alacak olan tŸketiciler genellikle tercihlerini, arayõşla-
rõna hizmet eden ve ŸrŸnde görmek istedikleri kişilik özelliklerini vur-
gulayan araçlardan yana yaparlar. Bunun farkõnda olan reklamcõ aracõ, 
gŸçlŸ, yenilmez, dayanõklõ vb. gibi kelimeler kullanarak tanõtõr ve kişi-
lerin değer yargõlarõyla araç arasõnda kurabilecekleri bağa işaret eder: 

İnsignia araç reklamlarõnda kullanõlan; "Hayatõn hõzõna yetişmek 
hiç bu kadar kolay olmamõştõ." veya "Yeni İnsignia sizi teknolojiye bağ-
lar." şeklindeki sloganlar, ne aradõğõnõ bilen insana hitap olarak değer-
lendirilebilir. Yine farklõ bir sloganda, "İnsignia, kararlarõyla yšn ve-
renlerin tercihi.", ÒPeugeot, doğasõ gereği gŸçlŸÓ ifadeleri kendimizi 
tanõmlayan, değer yargõlarõmõzõ šn plana çõkaran sšzcŸklerle kurulduğu 
için, tŸketicinin his dŸnyasõnõ derinden etkilemektedir.  

Farklõ bir marka imajõ, Dacia reklamõnda yaratõlmaya çalõşõlõr: 
Nurhayat (Gupse …zay), dšrdŸzleri hayõrlamaya gider: 
ÒMaaşallah! Allah analõ babalõ bŸyŸtsŸn.Ó dedikten sonra hep-

sine birer Dacia araç anahtarõ hediye eder.  Sõrasõyla çocuklarõn Ògšs-
terişten uzakÓ, Òyere sağlam basanÓ, Òezber bozanÓ, ÒgŸçlŸÓ olsun 
diye bu hediyeyi aldõğõnõ sšyler. DšrdŸzlerin babasõ şaşõrõp: 

ÒEl kadar çocuklara Dacia mõ aldõn?Ó diye sorar.  
Nurhayat: 
ÒHayata dšrt sõfõr šnde başlasõnlar istedim.Ó cevabõnõ verir.  
Reklam ÒDacia kolay ulaşõrsõn, zor vazgeçersin.Ó sloganõyla bi-

tirilir. 
Reklamda aracõn, doğan bebeklerin sahip olmasõ istenen šzellik-

leriyle özdeşleştirilerek kişileştirilmesi dikkat çekicidir. Mek‰n, insanõn 
içerdeliğinin dõşa yansõmasõ olup, insan ruhundaki izdŸşümlerinden 
ibarettir. Bir anlamda araç, ruhumuzu yansõtan bir mek‰n olarak kendi-
mizi evimizde hissettiğimiz farkõndalõğõn seçimidir. Bu yŸzden rek-
lamcõ, kişilik šzellikleri ve araç arasõndaki çekici gŸcŸ kullanarak ŸrŸnŸ 
satmak ve talebi arttõrmak ister. Reklamõn sonunda, Dacia sahibi olan 
dördüzlerin “gšsterişten uzakÓ, Òyere sağlam basanÓ, Òezber bozanÓ, 
ÒgŸçlŸÓ kişilik šzelikleriyle, tõpkõ Dacia gibi, hayatõn zorluklarõna dšrt 
sõfõr galip başlamasõ arzulanarak araç ve kişi arasõndaki ilişkiye dikkat 
çekilmiştir. 

Aynõ kişileştirme šzelliğini Toyota marka da kullanõr. "Hayat yo-
lunda, dilediğiniz her şey onda" sloganõnõ kullanan Toyota ile mezuni-
yet, evlilik, çocuk ve ev sahibi olma vb. gibi hayaller gerçekleşir. Bir 
anlamda Toyota, bir araçtan šte sahibiyle arasõnda duygusal anlamda 
bağ kuran, hayatõnõn her aşamasõna şahit olan ve anõ yaşatan eşsiz bir 
dosttur.  

Reklamlarõ sõkça yapõlan bu araç modellerinin satõş miktarõ, kul-
lanõlan dil kalõplarõnõn tŸketiciyi ikna etmesi açõsõndan oldukça dŸşŸn-
dŸrŸcŸdŸr. Araç satõşõnda reklamlarõn etkisi ne kadar olmuştur? Konu 
Ÿzerinde ayrõ bir çalõşma yapõlmasõ gerektiği için biz sadece burada Cnn 
TŸrkÕŸn haberine gšre TŸrkiyeÕde en çok satan otomobil markalarõnõ 
istatistiki olarak vermekle yetineceğiz.  Buna gšre en çok satanlar sõra-
sõyla şšyledir: 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 olmuştur. (www.cnnturk.com)  

Değerler dŸnyamõz, beklentilerimiz, inanõşlarõmõz ve kŸltŸrŸmŸz 
ŸrŸnŸn tanõtõmõnda dikkatimizi çekmekte olup bizi harekete geçiren 
hatta davranõşlarõmõza yšn veren unsurlardõr. Konuya "Cola Turca New 
York’ta Bir Sabah 2" reklamõ šrnek olarak verilebilir: 

 Chevy Chase arabayla eve gelir ve eşine seslenir: 
"Ben geldim hayatõm!" 
Yemek hazõrlayan eşi:  
"Merhaba!" 
Chevy Chase: 
"NÕapõyorsun?" 
Eşi: 
"Biber dolmasõ!" 
Chevy Chase: 
"Biber dolmasõ? Ne o, Türk yemeği mi?" 
Eşi: 
"‚ok lezzetli. Kayõnvalide ve kayõnpeder akşama yemeğe geliyor-

lar." 
Chevy Chase: 
"Kayõnpeder ve kayõnvalide?" 
Yemek başlar ve herkes mutlu şekilde hem yemek yer hem de 

şarkõ sšyler. Evin hanõmõ herkesin bardağõnõ Cola Turka ile doldurur 
ve içenler Türk marşõ sšylemeye başlar. Chase şaşkõnlõkla olanlarõ iz-
ler. 
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motivasyon ve etkinliğin en temel öğeleridir ve bir algõ filtresi olarak 
oldukça güçlü işlev görürler." (Dilts 2005: 92-95). Reklamda bilinçli 
olarak tercih edilen kendimizi bulduğumuz tanõdõk mek‰n, nesne, kŸl-
türel değerler, vb. gibi unsurlar, ŸrŸne gŸven duymamõza ve satõn alma 
iştahõmõzõn artmasõna neden olacaktõr.  

Araç satõn alacak olan tŸketiciler genellikle tercihlerini, arayõşla-
rõna hizmet eden ve ŸrŸnde görmek istedikleri kişilik özelliklerini vur-
gulayan araçlardan yana yaparlar. Bunun farkõnda olan reklamcõ aracõ, 
gŸçlŸ, yenilmez, dayanõklõ vb. gibi kelimeler kullanarak tanõtõr ve kişi-
lerin değer yargõlarõyla araç arasõnda kurabilecekleri bağa işaret eder: 

İnsignia araç reklamlarõnda kullanõlan; "Hayatõn hõzõna yetişmek 
hiç bu kadar kolay olmamõştõ." veya "Yeni İnsignia sizi teknolojiye bağ-
lar." şeklindeki sloganlar, ne aradõğõnõ bilen insana hitap olarak değer-
lendirilebilir. Yine farklõ bir sloganda, "İnsignia, kararlarõyla yšn ve-
renlerin tercihi.", ÒPeugeot, doğasõ gereği gŸçlŸÓ ifadeleri kendimizi 
tanõmlayan, değer yargõlarõmõzõ šn plana çõkaran sšzcŸklerle kurulduğu 
için, tŸketicinin his dŸnyasõnõ derinden etkilemektedir.  

Farklõ bir marka imajõ, Dacia reklamõnda yaratõlmaya çalõşõlõr: 
Nurhayat (Gupse …zay), dšrdŸzleri hayõrlamaya gider: 
ÒMaaşallah! Allah analõ babalõ bŸyŸtsŸn.Ó dedikten sonra hep-

sine birer Dacia araç anahtarõ hediye eder.  Sõrasõyla çocuklarõn Ògšs-
terişten uzakÓ, Òyere sağlam basanÓ, Òezber bozanÓ, ÒgŸçlŸÓ olsun 
diye bu hediyeyi aldõğõnõ sšyler. DšrdŸzlerin babasõ şaşõrõp: 

ÒEl kadar çocuklara Dacia mõ aldõn?Ó diye sorar.  
Nurhayat: 
ÒHayata dšrt sõfõr šnde başlasõnlar istedim.Ó cevabõnõ verir.  
Reklam ÒDacia kolay ulaşõrsõn, zor vazgeçersin.Ó sloganõyla bi-

tirilir. 
Reklamda aracõn, doğan bebeklerin sahip olmasõ istenen šzellik-

leriyle özdeşleştirilerek kişileştirilmesi dikkat çekicidir. Mek‰n, insanõn 
içerdeliğinin dõşa yansõmasõ olup, insan ruhundaki izdŸşümlerinden 
ibarettir. Bir anlamda araç, ruhumuzu yansõtan bir mek‰n olarak kendi-
mizi evimizde hissettiğimiz farkõndalõğõn seçimidir. Bu yŸzden rek-
lamcõ, kişilik šzellikleri ve araç arasõndaki çekici gŸcŸ kullanarak ŸrŸnŸ 
satmak ve talebi arttõrmak ister. Reklamõn sonunda, Dacia sahibi olan 
dördüzlerin “gšsterişten uzakÓ, Òyere sağlam basanÓ, Òezber bozanÓ, 
ÒgŸçlŸÓ kişilik šzelikleriyle, tõpkõ Dacia gibi, hayatõn zorluklarõna dšrt 
sõfõr galip başlamasõ arzulanarak araç ve kişi arasõndaki ilişkiye dikkat 
çekilmiştir. 

Aynõ kişileştirme šzelliğini Toyota marka da kullanõr. "Hayat yo-
lunda, dilediğiniz her şey onda" sloganõnõ kullanan Toyota ile mezuni-
yet, evlilik, çocuk ve ev sahibi olma vb. gibi hayaller gerçekleşir. Bir 
anlamda Toyota, bir araçtan šte sahibiyle arasõnda duygusal anlamda 
bağ kuran, hayatõnõn her aşamasõna şahit olan ve anõ yaşatan eşsiz bir 
dosttur.  

Reklamlarõ sõkça yapõlan bu araç modellerinin satõş miktarõ, kul-
lanõlan dil kalõplarõnõn tŸketiciyi ikna etmesi açõsõndan oldukça dŸşŸn-
dŸrŸcŸdŸr. Araç satõşõnda reklamlarõn etkisi ne kadar olmuştur? Konu 
Ÿzerinde ayrõ bir çalõşma yapõlmasõ gerektiği için biz sadece burada Cnn 
TŸrkÕŸn haberine gšre TŸrkiyeÕde en çok satan otomobil markalarõnõ 
istatistiki olarak vermekle yetineceğiz.  Buna gšre en çok satanlar sõra-
sõyla şšyledir: 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 olmuştur. (www.cnnturk.com)  

Değerler dŸnyamõz, beklentilerimiz, inanõşlarõmõz ve kŸltŸrŸmŸz 
ŸrŸnŸn tanõtõmõnda dikkatimizi çekmekte olup bizi harekete geçiren 
hatta davranõşlarõmõza yšn veren unsurlardõr. Konuya "Cola Turca New 
York’ta Bir Sabah 2" reklamõ šrnek olarak verilebilir: 

 Chevy Chase arabayla eve gelir ve eşine seslenir: 
"Ben geldim hayatõm!" 
Yemek hazõrlayan eşi:  
"Merhaba!" 
Chevy Chase: 
"NÕapõyorsun?" 
Eşi: 
"Biber dolmasõ!" 
Chevy Chase: 
"Biber dolmasõ? Ne o, Türk yemeği mi?" 
Eşi: 
"‚ok lezzetli. Kayõnvalide ve kayõnpeder akşama yemeğe geliyor-

lar." 
Chevy Chase: 
"Kayõnpeder ve kayõnvalide?" 
Yemek başlar ve herkes mutlu şekilde hem yemek yer hem de 

şarkõ sšyler. Evin hanõmõ herkesin bardağõnõ Cola Turka ile doldurur 
ve içenler Türk marşõ sšylemeye başlar. Chase şaşkõnlõkla olanlarõ iz-
ler. 
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Aile: 
"Dağ başõnõ duman almõş, gŸmŸş dere durmaz akar!" 
Chevy Chase: 
"BugŸn çok tuhaf bir gŸn geçirdim"! Kafasõnõ sallayarak bardak-

tan bir yudum alõr ve o da marş sšylemeye başlar. 
Aile: 
"Dağ başõnõ duman almõş, gŸmŸş dere durmaz akar!" 
Yemek biter ve aile Ÿyeleri eve dšnmek için arabaya binecek olan 

kayõnpeder ve kayõnvalidenin ellerini šper. Evin hanõmõ hareket eden 
arabanõn arkasõndan su dškerek onlarõ uğurlar. 

Chevy Chase: 
El sallayarak, ÒGŸle gŸle!" der. 
Ezgi başlayõnca şšyle derler:  
Oooo, içince ColaÕnõn TurkaÕlasõnõ, TurkaÕlaşõr bšyle kalmaz 

Amerikasõ. İçtik biz ColaÕnõn TurkaÕlasõnõ, TurkaÕlaştõ o meşhur Ame-
rikan rŸyasõ. 

Reklamda, Türk kültür ve geleneğinin izleri dikkati çekmektedir. 
Anadolu halkõnõn birlikte eğlenme, sevgiyi paylaşma, birbirine gŸven 
duyma vb. gibi aidiyet duygularõ  Òbağlõlõk gereksinimiÓ olarak rek-
lamda šn plana çõkarõlmõştõr. Misafir ağõrlama geleneği, kayõnvalide ve 
kaynataya saygõ gšstermek, yolcunun arkasõndan su dškmek, bŸyŸkle-
rin elini špmek, vb. gibi geleneksel değerler, Türk milletinin gelecek 
nesillere bõraktõğõ ata mirasõ olup, diğer kŸltŸrlerin de dikkatini çek-
mektedir. ÒToplumsal yaşamda bireylerin yalnõzlõğõ arttõkça reklam-
larda bağlõlõğa, aidiyete yapõlan vurgu gŸçlenir.Ó (Elden-Bakõr 2010: 
79). Amerika aile hayatõnda bulunmayan, šzlem duyulan bu gereksi-
nimler sadece TŸrk ŸrŸnŸ Òcola turcaÓ içerek yaşanabilmekte hatta mill” 
marşõmõzõ bile farklõ milletlere sšyletebilmektedir. "Tamamen TŸrk ai-
lesine has unsurlarõn farklõ bir kŸltŸrde gšrŸnmesi, reklamda verilen 
mesajõn ŸrŸnle birlikte kŸltŸrlerin de pazarlanmasõ şeklinde algõlanabi-
lir." (Ildõz 2010: 38).   TŸketicinin  Òcola turcaÓya olumlu bakõşõ, artan 
beğenisi sayesinde Türk milletinin Òcola turcaÓ ile bŸtŸnleşen gelenek 
ve görenekleri, toplumsal ve ahlaki değerleri, birlik ve beraberlik anla-
yõşlarõ da tanõtõlacaktõr. 

ÒFreudÕdan sonraki psikanalistler biyolojik temel yerine kŸltŸrel 
değerlerin insan davranõşõnõ yšnlendirmede daha etkili olduklarõ savõnõ 
getirmişlerdir.Ó (Kocabaş-Elden 2013: 71). Cola TurcaÕnõn yanõsõra ko-
nuya SŸtaş'õn, reklam filmini šrnek olarak verilebilir. Reklamda, "TŸr-
kiye için iftar, SŸtaş için iftihar vakti" sloganõyla "tŸrkŸ tŸrkŸ lezzetler" 

adlõ bšlgelere gšre hazõrlanan reklam filmlerinde, her yšreye ait tŸrkŸ-
lerle (Karadeniz'de "‚ayeli'nden …teye", Akdeniz'de "Silifke'nin Yo-
ğurdu", vb. gibi) tŸketiciye seslenilir. Birlik ve beraberlik duygusu 
uyandõrarak tŸketicinin dikkatini çeken tŸrkŸler, bir milletin ortak geç-
mişini hafõzalarda gŸncelleyerek yeniden dirilten kendilik değerleri-
mizdir. Bu yŸzden uyandõrdõğõ aidiyet duygusuyla satõn alma isteğimizi 
olumlu yšnde etkileyecek ve markayõ da šzel kõlacaktõr.   

 

Sonuç 
Amacõnõ doğru ve anlaşõlõr bir şekilde ileten, hedef kitlenin dik-

katini çeken reklamcõ, arzuladõğõ amaca kolayca ulaşõr. Her yaş, kŸltŸr 
ve cinsiyet grubuna šzel olarak hazõrlanan reklam filmlerinde başarõ, 
motive edici gšstergelere, hedef kitlenin ihtiyacõnõ gidermedeki yeter-
lilik dŸzeyine gšre değişmektedir. Reklam filmleri hazõrlanõrken fayda-
lanõlan en etkili gŸç NLP (Nšro Linguistik Programlama)Õde de kulla-
nõlan dil kalõplarõdõr. Değerlendirilen reklamlarda kolay hatõrlanabilir 
sloganlarõn yanõ sõra en çok çerçeveleme yšntemi tercih edilmiş olup 
istenen sonuca ulaşma ve tŸketiciyi ikna etme amaçlanmõştõr. Ayrõca 
kullanõlan kŸltŸrel değerler, halk anlatõlarõ, halk kahramanlarõ, dene-
yimler ve inanõşlar tŸketiciyi kendine bağlamada, yeni bir tutum yarat-
mada ya da tŸketicinin beğenisini arttõrmada dikkati çeken unsurlardõr. 
Bazen bir reklamda birden fazla dil kalõbõnõn da kullanõldõğõ gšrŸlmek-
tedir. Reklam šrnekleri değerlendirildiğinde, her dil kalõbõnõn kelimele-
rin bŸyŸsŸyle tŸketiciye ulaştõğõ ve tŸketicinin beğenisini eyleme dš-
nŸştŸrmede oldukça etkili olduğu tespit edilmiştir. 
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Aile: 
"Dağ başõnõ duman almõş, gŸmŸş dere durmaz akar!" 
Chevy Chase: 
"BugŸn çok tuhaf bir gŸn geçirdim"! Kafasõnõ sallayarak bardak-

tan bir yudum alõr ve o da marş sšylemeye başlar. 
Aile: 
"Dağ başõnõ duman almõş, gŸmŸş dere durmaz akar!" 
Yemek biter ve aile Ÿyeleri eve dšnmek için arabaya binecek olan 

kayõnpeder ve kayõnvalidenin ellerini šper. Evin hanõmõ hareket eden 
arabanõn arkasõndan su dškerek onlarõ uğurlar. 

Chevy Chase: 
El sallayarak, ÒGŸle gŸle!" der. 
Ezgi başlayõnca şšyle derler:  
Oooo, içince ColaÕnõn TurkaÕlasõnõ, TurkaÕlaşõr bšyle kalmaz 

Amerikasõ. İçtik biz ColaÕnõn TurkaÕlasõnõ, TurkaÕlaştõ o meşhur Ame-
rikan rŸyasõ. 

Reklamda, Türk kültür ve geleneğinin izleri dikkati çekmektedir. 
Anadolu halkõnõn birlikte eğlenme, sevgiyi paylaşma, birbirine gŸven 
duyma vb. gibi aidiyet duygularõ  Òbağlõlõk gereksinimiÓ olarak rek-
lamda šn plana çõkarõlmõştõr. Misafir ağõrlama geleneği, kayõnvalide ve 
kaynataya saygõ gšstermek, yolcunun arkasõndan su dškmek, bŸyŸkle-
rin elini špmek, vb. gibi geleneksel değerler, Türk milletinin gelecek 
nesillere bõraktõğõ ata mirasõ olup, diğer kŸltŸrlerin de dikkatini çek-
mektedir. ÒToplumsal yaşamda bireylerin yalnõzlõğõ arttõkça reklam-
larda bağlõlõğa, aidiyete yapõlan vurgu gŸçlenir.Ó (Elden-Bakõr 2010: 
79). Amerika aile hayatõnda bulunmayan, šzlem duyulan bu gereksi-
nimler sadece TŸrk ŸrŸnŸ Òcola turcaÓ içerek yaşanabilmekte hatta mill” 
marşõmõzõ bile farklõ milletlere sšyletebilmektedir. "Tamamen TŸrk ai-
lesine has unsurlarõn farklõ bir kŸltŸrde gšrŸnmesi, reklamda verilen 
mesajõn ŸrŸnle birlikte kŸltŸrlerin de pazarlanmasõ şeklinde algõlanabi-
lir." (Ildõz 2010: 38).   TŸketicinin  Òcola turcaÓya olumlu bakõşõ, artan 
beğenisi sayesinde Türk milletinin Òcola turcaÓ ile bŸtŸnleşen gelenek 
ve görenekleri, toplumsal ve ahlaki değerleri, birlik ve beraberlik anla-
yõşlarõ da tanõtõlacaktõr. 

ÒFreudÕdan sonraki psikanalistler biyolojik temel yerine kŸltŸrel 
değerlerin insan davranõşõnõ yšnlendirmede daha etkili olduklarõ savõnõ 
getirmişlerdir.Ó (Kocabaş-Elden 2013: 71). Cola TurcaÕnõn yanõsõra ko-
nuya SŸtaş'õn, reklam filmini šrnek olarak verilebilir. Reklamda, "TŸr-
kiye için iftar, SŸtaş için iftihar vakti" sloganõyla "tŸrkŸ tŸrkŸ lezzetler" 

adlõ bšlgelere gšre hazõrlanan reklam filmlerinde, her yšreye ait tŸrkŸ-
lerle (Karadeniz'de "‚ayeli'nden …teye", Akdeniz'de "Silifke'nin Yo-
ğurdu", vb. gibi) tŸketiciye seslenilir. Birlik ve beraberlik duygusu 
uyandõrarak tŸketicinin dikkatini çeken tŸrkŸler, bir milletin ortak geç-
mişini hafõzalarda gŸncelleyerek yeniden dirilten kendilik değerleri-
mizdir. Bu yŸzden uyandõrdõğõ aidiyet duygusuyla satõn alma isteğimizi 
olumlu yšnde etkileyecek ve markayõ da šzel kõlacaktõr.   

 

Sonuç 
Amacõnõ doğru ve anlaşõlõr bir şekilde ileten, hedef kitlenin dik-

katini çeken reklamcõ, arzuladõğõ amaca kolayca ulaşõr. Her yaş, kŸltŸr 
ve cinsiyet grubuna šzel olarak hazõrlanan reklam filmlerinde başarõ, 
motive edici gšstergelere, hedef kitlenin ihtiyacõnõ gidermedeki yeter-
lilik dŸzeyine gšre değişmektedir. Reklam filmleri hazõrlanõrken fayda-
lanõlan en etkili gŸç NLP (Nšro Linguistik Programlama)Õde de kulla-
nõlan dil kalõplarõdõr. Değerlendirilen reklamlarda kolay hatõrlanabilir 
sloganlarõn yanõ sõra en çok çerçeveleme yšntemi tercih edilmiş olup 
istenen sonuca ulaşma ve tŸketiciyi ikna etme amaçlanmõştõr. Ayrõca 
kullanõlan kŸltŸrel değerler, halk anlatõlarõ, halk kahramanlarõ, dene-
yimler ve inanõşlar tŸketiciyi kendine bağlamada, yeni bir tutum yarat-
mada ya da tŸketicinin beğenisini arttõrmada dikkati çeken unsurlardõr. 
Bazen bir reklamda birden fazla dil kalõbõnõn da kullanõldõğõ gšrŸlmek-
tedir. Reklam šrnekleri değerlendirildiğinde, her dil kalõbõnõn kelimele-
rin bŸyŸsŸyle tŸketiciye ulaştõğõ ve tŸketicinin beğenisini eyleme dš-
nŸştŸrmede oldukça etkili olduğu tespit edilmiştir. 
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İBN HALDUN’A GÖRE BİREYİN 
BESLENME ALIŞKANLIĞININ KİŞİLİK 
GELİŞİMİNE VE DİNÎ HAYATA ETKİSİ 

 

Mustafa BAYAR* 
 

 Öz: Beslenme, insanõn temel yaşam aktivitelerinin başõnda gelmektedir. İbn 
HaldunÕa gšre, gõdalarõn tŸrŸ ve beslenme alõşkanlõğõ kişiliği etkileyen faktšrlerden bi-
ridir. Ayrõca o, aşõrõ yeme ve içmeyi manevi ilerlemenin šnŸnde bir engel olarak gšr-
mektedir. İnsan yeme-içme konusunda šlçŸlŸ davranmalõ ve sağlõğõnõ korumakla mŸ-
kellef olduğunu unutmamalõdõr. Bu makalede İbn HaldunÕun, gõda ve beslenme alõş-
kanlõğõnõn kişilik gelişimine etkisi ve dinî hayattaki rolŸyle ilgili gšrŸşlerini ortaya koy-
mayõ ve değerlendirmeyi amaçlamaktayõz. Araştõrmada dokŸman inceleme ve içerik 
analizi yšntemi kullanõlmõştõr. 

Anahtar Kelimeler: İbn Haldun, kişilik, beslenme, gõda tŸrŸ, ibadet, dinî ha-
yat, aşõrõ beslenme 

 

ACCORDING TO IBN KHALDUN THE EFFECT OF THE  
INDIVIDUAL'S NUTRITION HABIT ON PERSONALITY  

DEVELOPMENT AND RELIGIOUS LIFE 
Absract: Nutrition is one of the basic living activities in human beings. 

According to Ibn Khaldun, the type of food and eating habits are among the factors that 
affect personality. He also sees the overeating and drinking as an obstacle to spiritual 
progress. Human beings must be in moderation about eating-drinking and must not 
forget that they are obliged to protect their health. The aim of this article is to examine 
and evaluate Ibn Khaldun's views the influence of nutritional habits on personality de-
velopment and his role in religious life. In the research was used technique of content 
analysis and document review. 

Key Words: Ibn Khaldun, personality, nutrition, Type of food, worship, reli-
gious life, overnutrition 

 

1- Giriş 
Asõl adõ Ebu Zeyd Veliyyuddin Abdurrahman b. Muhammed b. 

El- Hadrami olan İbn Haldun, 1332-1406 yõllarõ arasõnda yaşamõş, İs-
lam dŸşŸnce tarihinin en šnemli simalarõndan biridir. İlk eğitimini ba-
basõndan alan İbn Haldun, kŸçŸk yaşlarda KurÕan hõfzõnõ tamamladõk-
tan sonra hadis, fõkõh, Arapça ve edebiyat dersleri almõştõr. Yine baba-
sõnõn da yardõmõyla devrin šnemli bilginlerinden nakli ilimlerin yanõ 
sõra felsefe, matematik, mantõk gibi akli ilimleri de šğrenmiştir.  
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