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L G1R1ş

Reklamın degişik'tarum1arı yapılmaktadır. Tanımı tfıketlci açı-
sından ele alırsak. reklam 'Tüketiciye üretilen mal ve hizmetler

hakkında yeterli ve dogru bilgiyi çeşitli lleş~tlm araçlan yardımı

ile iletmektir" (Tenekecioglu 1988 : 18) diyebiliriz. Pazarlama açı-, .
sından ise reklam, "belirli bır kaynak tarafından mallann, hiz-

metlerin veya düşüncelerin, para karşıhgmda iletişim araçlan va-
sıtasıyla t,aıif edilerek duyurulmasıdır" (Mandeli 1968 : 4). Bu

iletişim araçlarına örnek olarak da televizyon, radyo. gazete, der-
gi. poster. afiş,katalog, program, vs. gibi şeyleri sayabiliriz.

Günümüzde reklam çok önemli bir kl.tle iletişim aracı haline
gelmiştir. Rek1am1ar çeşitli medya aracılıgtyla hayatımıza girip

bizleri tahminimizden de fazla etkilerler. Bir reklam metninde in-
sanlar. yeni ürnnler, fiyatlar, servisler, en son moda şeyler ve da-
ha pek çok konu hakkında bilgi bulurlar. Reklamların aynca de-
gişen uygarlık seYiyemiz üzerinde de olumlu etkileri vardır;
çünkü daima en iyiyi ve kal1teUyi hedefler ve ~sanlan bunlan

d~nemeleri için teşvik ederler. Bugün sahip oldugumuz mikroda!-

. Hacettepe Üniversitesi, Edebiyat Fakliltes!, Dilbilim AnabUlm Dalı Ögretim
Üyesi
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ga fmnlar. otomatik çamaşır makineleri, bulaşık makineleri.

compact disc'ler., vs. reklam sektörii aracılıgıyla yurdumuza gir-
miş ve yaygınlaşmıştır.

Reklamlar aynı zamanda bir ülkenin kültüriinü de yansıtırlar,
Reklamhır. insanlan etkileme yöntemleri, ülkenin çagdaş sanat

ve biliminden örnekler sunmalan, toplum üyelerinin zevklerini
yansıtmalan açısından bir üJkenin kültürii hakkında çok fazla
bılgi içerirler (Hepner 1956 : 6 - 7).

Weir'ın da (1960 : 19) belirttigi gibi. reklam ıletişiminde metin

yazan dili ve görsel araçlan kullanır, fakat verilmek istenen esas
mesajın iletilmesi hemen hemen her zaman yazılı veya sözlü dil
aracılıgı.yla o~ta, görsel araçlar veya mÜZik ise sadece bu me-
sajın genişletilip ilgi çekici hale getirilmesinde kullanılmaktadır,

Bu durumda, reklamlarda kullanılan dilin sistematik bir çözüm-
lemesinin yapılması ve bu dile hakim olan ilkelerin dilbilimsel
'açıdan incelenmesi hem .böyle önemli bir ileşitişim aracının özel-

liklerinin anlaşılması açısından, hem de metin yazarının daha iyi

ve etkili metinler yaratmasına yardımcı' olması açısından ,faydalı
olacaktır,

II. REKLAM D1I1NlN GENEL ÖZEILlKLERJ

Reklam metni önemli bir iletişim aracı olarak incelendiginde
bazı önelnli özelliklere sahip oldugu göriilmektedir. Bu özellikler-

den bazılarını şöyle sıralayabiliriz: 1) Reklam metnindeki mesaj
tek yönlüclür; yani üreticiden tüketiciye dönüktür, 2) Kişilerden,
ziyade gruplara yöneliktir, fakat her reklam ,herkese yönelik de-
gildir. 3) Reklam mesajının iletilmesinde hem dilsel hem de gör-
sel semboller kullanılır. 4) Reklamlar dinleyici ya da okuyucunun
istedigtrıi okuma ya da dinleme şansına sahip oldugu bir rekabet
ortamında yer alır, 5) her reklam dinleyici için en gerekli olan bil-
gileri içerir. 6) İnsanlan ikna etmek amacıyla hazırl~ır. 7), Rek-

lam aynı zamanda ticari bir iletişimdir ve bu nedenle metin yaza-
nnın bir işadamı gibi düşünmesini gerektirir (Dunn 1956 : 55).
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Bütün bu özellikler reklam metinlertnin hazırlanışına degişik kı-
sıtlamaIar gettnnekted1r. Bu nedenle. başanlı reklam metinleri
hazırlayabilmek için btr metin yazannın, reklam iletişimi sırasın-

da neler oldugunu ya da olabilecegini çok iyi bilmesi gerekmekte-
dir.

Bilindigi gibi reklam dili. diger dil kesitlerinden. çok kesin bir
paraşal amaca yönelik olmasıyla aynImaktadır. Diger bir deyişle.

reklamdaki tek .amaç belli bir ürünün saWmasıdır. Bu ~aca
ulaşmak için de reklam metlnleı1nde pek çok- dikkat çekme ve ik-

"' na etme yöntemleri kullarulır. Dilbilimsel açıdan dfışiinüldügfu1-

de ise bu yöntemler Leech'inde (1966 : ı 75 - 93) bel1rtt@. gibi ya-
ratıcı yazın teknikleli diyebilecegimiz şiirsel dil. dJJsel sapmalar,

ses, sözcük ya da tÜInce düzeyinde yinelemeler, müzik ve dilin

birarada kullanıldıgı nakaratlar, tiyatro ögelerinin- dille birlikte
kullanımı, veya egretileme, benzetme. kişileştinne gibi söz sanat-

lan aracılıgıyla gerçekleştirilmektedir.l

III. DlslPLİNLERARASI BİR ÇAUŞMAALANI OlARAK REKLAM
DİLı VE INCELENMESI

Reklamcılık. çok yönlü çalışma gerektiren bii sektördür. Buna

paralel olı:ırak reklam metinlerinin hazırlanışı da disiplinlerarası

bir çalışma gerektirmektedir. Metin yazan dil seçiminde saru1dıgı

kadar serbest değ!ldir: aksine. reklamı yapılan ürünle ilgili pek
çok yan araştITma blligulanru da dil aracılığıyla reklama yansıt-

mak dummundadır. Omegin, tüketici psikolojisi, reklamın yöne1-
tildigi hedef kitle. reklamda kullanılan medya. görsel araçlar gibi
faktörler metin yazarının dllsel seçlm1nl etkilemektedir. Diğer bir
deyişle, seks, sagIık, prestij, ekonomi gibi psikolojik dürtüler;
yaş, cinsiyet. sosyal sıruf, gelir düzeyi. meslek grubu, egitim du-

rumu gibi tüketiciyle ilgili sosyal faktörler; televizyon, gazete. rad-
yo, vs. gibi medya türlerinin dile olan etkisi; dille birlikte kullanı-

lan görsel malzeme ve ar~daki ilişkiler reklamda kullamlan

dile bir takım kısıtlamalar getirmektedir. Örneğin. reklameııar
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dogt"udan tüketicinin bilinçaltını etkilemek ve bu suretle ~rünün
satışIIll saglarnak m.nacıyla, özellikle yurt dışında, çok sayıda
araştırma yürütn:ıektedirler. Türkçe reklamlarda da bazı "evrensel

psikolojik özelliklerin" Z kullanı1dıgını ve bunların dile yansı~ıgını

görüyoruz. ÖmeğJn bir

- Drakkar Noir Erkegin imzası....

reklamında seks imajının öne çıkarıldıgı, veya

- ... Bulaşıklanmz için ABC ... Farkı fiyatı ...

- ... Yann iyi bir alışvetiş yapın
yata alın... Aymar alın....

reklamlannda ise ürünün ucuz oluşunun kullanılan dll aracılı-
gıyla vurgulandıgı görülmektedir. Bir reklam m7illi hazırlanırken
reklamda hangi tür psikolojik dürtünün kullanı1açagı ve btinun
dile nasıl aktanlacagı konusunuri düşünülmesi gerekir. Aynı şe-
kilde, degişik sosyal sınıf. meslek, yaş veya özel ilgi gruplanna
hitap eden reklamlann. dillelinde de birtakım degişik1ikler görül-
mektedir. Ömegin,

iyisini iyi fi-

- Spor ayakkabının devinden müthiş bir sistem daha....

. Pump... Reebok'tan Bas havanı Reebok....

gibi içinde argo kelimeler' kullanılan bir reklam gençlere hitap
ederken,

- ...Mobil'e güven Gerisini merak etme sen...
. gibi ayru zamanda bir şarkı sözünü de içeren reklam sloganı

arabesk müzik dinleyen bir şoför grubuna yöneliktir.

N. DEYlŞ AçıSıNDAN REKLAM METINLER!

-Reklamın amacı tüketiciyi mümkün olan en kısa sürede bir
ürünü almaya ikna etmek oldugu için, okuması, dinlemesi, hatır-

.

laması kolayolan ve aynı zamanda satış gücüne sahip canlı ve

dinamik metinler üretilmesi gerekmektedir (Leech 1966 ; 27 -
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30). Bu nedenle. eger bir reklam hem dilsel ve hem de görsel açı-

dan yeteri kadar rahat algılanamıyorsa veya sıkıcı bir yapıya sa-
hipse daha baştan sabş gıkü olumsuz yönde etkilenmiş demek-

tir. Bunu önlemek için de Türkçe reklam metinlerinde deyiş
açısından bazı sık kullanımlar göıülmektedir. Diger bir deyişle,

reklam metinlerinde bazı sözcük ve yapılar sıklıkla ve belli rek-
lam stratejileıinivurgulamak amacıyla kullanılmaktadır. 3

Sözcük düzeyinde inceledigimizde. reklammetinlerinde metni
canlı tutmak ve akılda kalıcılığını sag1amak amacıyla bazı sözcük
ve sözcük türlerinin digerleıine göre daha sık kullanıldıgıru gör-
~ekteyiz. Bunlara örnek olarak ürünlerin özelliklerini anlatan çe-
şitli isinıleh "sen", "siz" gıbi kişi adıllannı, "anneler", "babalar",
"hanımlar" ,"gençler" gibi çok sayıda kişisel gönderimleri. marka
isimlerini; birbiri ardına ~ullanılan ve dinleyicinin beyninde canlı
resimler çizen çok sayıda niteleme sıfatını, metne hareketlilik ka-
zandıran dinamik ve canlı eylemleri; özellikle televizyon reklam1a-
nnda' dilsel ve görsel materyalin eşleştirilmesinde kullamlan gös-
tenne ve zaman belirteçlerin1 sayab1lir1z:

- Eti bir Topkek ycipsa

İçi meyvayla dolsa

Portakal, incir, ayva
(kişi - Siz hiç su kontrollu Auer'le yıkandınız mı?

adıllan) - Sütüdyo Line", Sen Yarat öyle kalsın.

(kişisel - Beyler, Sümerbank'a buyrun~...
gönderlmler)- Hanımlar, Ne dunıyorsunuz? Siz de Sün1er-

bank'ın mevsim sonu indiriminder.ı yararlanın...

- Şimdi 7 Japon harikası Hüniyet Okurları için

hazır... }UZlı, çevik. atak. güçlü. olaganüsttı, göz
alıcı. spor... r

(isimler)

(niteleme

sıfatları)

(canlı ve

dinamik

eylemler)

- Metroyla... Uç dalgalarla... Koş, yanş bulutlarla..
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(göstenne ve - Işte kınlmaz cam termos...

zaman - Şimdi Milliyet'in yepyeni bir 1v dergisi var...

belirteçleri)

Diger yandan. metni zorlaştıran ve dinleyleinin kafasını bulan-
dıran soyut sözcüklerden kaçınılmaktadır.

Reklamlara sözdizimi düzeyinde 'baktıgıınızda ise çogu zaman

bir ad öbegfnin derin yapıda bir tümceye eşit oldugu eksik sözdi-
zİ-rQsel yapılann kulllanıldıgını görüyoruz. Türçede bu durum ço-
gunlukla "koşaç"ın {Dır) tümceden aWmasıyla oluşturulmaktadır:

Puma güçlü, çevik. atıIgan...

(Puma güçlü. çevik veablgandır)

Pınar Fresh Selam... yepyeni. taptaze. sagIıklı uzun ömür-
lü...

(Pınar Fresh Sa1am yepyeni. taptaze. sagIıklı ve uzun
ömürlüdür)

Böylece. Türkçe reklam metinlerindeki ad öbeklerinde karmaşık-
lık gönilmektedir... Öte yandan. eylem öbekle!ffie ise basitlik ha- '

Jdmdir. Bu durum hemen hemen bütün reklam metinleri için ge-
çerlidir.

Tümce tipleri açısından ise reklamlarda eri fazla kullanılanla-

nn emir 4 ve bildirme tümceleri oldugunu söyleyebiliriz. Bu du-

rum 'X iyidir (bildinne tümcesi) / Onun için X ahn (emir tümcesi)"
(Van DiJk 1980 : 126) genel reklain önermesinin d1le yansıması

olarak da düşünülebilinir:

Vitamin deposu.. sıfır kolesterollü bezelye. Midenizi yormaz.
sagIıklı besler / Yann Tat bezelyeli yemek yapın.....

Sony televizyonlar rahat taksitlerle sabah pazarlamada/

Sabah alın, kazanın....
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Reklamlarda aynca olumsUz. soru. devı1k veya koşullu tümceler

de kullanılmaktadır; fakat emir ve bildinne tümceleriyle kıyaslan-
dıgında kullarunı sıklık1an azdır. Bu tip türnceler_ degişik sahş
unsurlannı vurgulamak amacıyla kullanılırlar. .Omegin. cevabın

dinleyiciye bırakıldıgt

_ 30 saniyede 4.5 kilo çamaşırclan kurtulabilir misiniz? ....,
_ Şampuana ayrı saç kremine ayn zaman mi?..

gibi sonılar d1p1eyicinin aktif olarak reklama kaWmaslIu sağla-

mak ve bu tip problemi olanların reklanun gelisini izlemeleri ge-
rektigtni vurgulamak amacıyla kullarulmaktadır. Böyle rek1amlar-

da genellikle soru tümcesiyle bir problem ortaya < aWrnakta ve

reklannn geri kalan kısmında ise bu problemin çôzümü verilmek-

tedir. Olumsuz tümeeler de buna benzer bir şekilde tüketici için
problem olan durumlarda kullanılır ve hemen arkasından da
problemin çözümünün verildigi olumlu yapılar gelir:

_ Siliyorum. ovuyorum Kirler, yagıar çıkrruyor. Temizlikte DL-
xi v.ar...

V. REKLAM METINIERl VE HAciIAM

Bir reklam metninin başansı ancak bu1undugtI iletişimsel
baglam içerisinde ele a1ındıgı zaman anlaşılabIlir. ömegın.

İşte bu harika... Bakın her tarafı altın kaplama... Türkiye
gazetesinden....

reklamında bahselidelen fırÜnün ne oldugu ancak televizyon ek-
ranındaki görüntüye bakmakla mümkfuı olabilmektedir. Yine ay-
nı şekilde.

Jahnson's Bebe şampuanının ailedeki herkesin şampuaru
oldugunu biliyor muydunuz? O biliyor..

reklamındaki O adılı banyoya dogrtı koşan küçük bir çocuga
.gönderirnde bulunmaktadır ve sadece görüntü yoluyla anlaşılabi-
lir. Yani bir reklamın degeri ancak bütün bagıam gözönüne alın,.
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dığ;ı zaman ortaya çıkmaktadır. Diğ;er bir deyişle, dil ve görsel

araçlar ancak birbirlerinf tamamladıklan sürece başan11 bir .ileti-
şimsel deg;ere sahiptirler. Bu durum özellikle dil ve görüntünün
içiçe kullanıldıgı televizyon reklamlannda çok önemlidir. Görüntü

sadece üıiinü tüketiciye tanıtmakla kalmamakta aynı zamanda
dinleyiCiy1 ekran başına çekme konusunda da çok önemli bir gü-

ce sahip bulunmaktadır. Diğ;er yandan, ürünün deg;J.şik özellikle-
rini, faydalannı anlatmak, satış gücünü arttıncı mesajiar vermek

ve bunlann akılda kalıcılıgını sağ;lamak da ancak dU yoluyla
mümkün olmaktadır. Sonuç olarak dIyebiliriz ki başanlı bir rek-

lamda dil ve görüntü uyumlu ve dogm oranlarda kullanılmalı;,
hiç biri fazla abartılmarnalıdır.

Reklam metinlerinin hazırlanışı ve yorumlanışı aynı zamanda
dünya bllgisi, sosyo - kültürel bilgi gibi konulan içeren bir çalış-
mayı da gerektirmektedir. Ömeg;J.n,

- Dört tekerlekli bluejean..., Peugeot 205 ,-

reklamında araba bir bluejean gibi. düşünülmekte ve bu suretle
rahatlıgı ve sporluğ;u vurgu1anmaktadır. Bu reklamın çıkış 'nokta-
sı bwejean rahatlıgının herkes tarafından paylaşılan bir bilgi ol-

masıdır. Bu reklam eger üyelerinin hiçbirinin bulejean giymedigi

bir toplumda kullanılırsa pIanlandığ;1 şekilde bir anlam ifade et-
meyecektir. Aynı şekilde, bir reklamın yorumlanışı sosyo - kültü-
rel bilgi de gerektirmektedir.Ömegın,

- Zararın neresinden dönerseniz Izocanıdır...

reklamında bir Türk atasözü olan ':Zarann neresinden' dönerseniz,
kardır", son kelimesi ürünün adıyla degiştirilmiş olarak kuIİanıl-
mış ve bu suretle ürünü alan kişinin kar edeceg;J. vurgu1anmışbr. -
Bu. anlamda, bu reklamın anlaşılması Türk kültürünün ve onun
bir parçası olan bir Türk atasözünün bilinmesini gerektinnekte-

dir.
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VI. REKlAM DILlNIN WPWM VE GÜNLÜK DIL ÜZERINDEKI
ETKILER!

Reklamlar aynı zamanda pek çok yeni tetim ve sözeugün veya
yeni fıkir ve kavramın topluma ginnes1ne yol açmakta ve bu su-
retle hem kiÜtün1müzü hem de dilimizi etkilemektedirler. Bu açı-
dan bakıldığ:ında. reklamların topluma olan etkilerini iki grup ha-
linde, inceleyebiliriz: 1) Dil dışı etkiler, 2) Dilsel etkiler.

VI. 1. DU dlŞl etkUer

Reklam dilinin dil dışı etkilerini yeni kavram ve kültürlerin,
toplumumuza girmesi olarak özetleyebiliriz. Örneğin. bazı rek-
lamlarda kocalann evde yemek pişirdi@ni veya ev işi yaptıgını gö-
rüyoruz. Böylece. Türk tQPluriıunda yer almayan ve her iki üyesi-
nin de canlı. dinamik ve saygılı oldugu ve bütün işleri paylaştlgı
bir evlilik kavramı kültün1müze girnıektedir. Yine aynı şekilde.
hızlı ve dinamik yaşantılarından dolayı batı kültürüne ait olan,
çabuk hazırlanabilen veya hazır yiyecekler de toplumumuzagir-
miş ve özellikle buyilk şehirlerde çok benimsenmiştir.

Bir diger dil dışı etki ise reklamların çocuklar üzerindeki etki-
sidir. Özellikle ştir ve şarkılarla sunulan rek1~ çocuklann
çok fazla ilgisini çekmekte ve onlann sosyolojik ve psikolojik ge-
lişmeleri üzerinde önemli bir roloynamaktadır. çogtl sosyolog ve
pstkologIar reklanılarui çocuklann düşüncelerini koşu1landırdıgı
ve her gördügünü isteyen, şırnank, marka bagıinlısı bir çocuk ti-
pi yarattıgı kenusunda birleşmektedirler. 5 Diğer yandan rek1am-
lar aynı zamanda reklamı yapılan üriinlerl a1amıyacak gelir düze-
yine sahip ~elerin çocuklahnda da düş kınklıgına sebep
olmaktadır.

':'Ir 2. Dilseletkiler

Reklamlann dilsel etkileıi incelendigIDde ise pek çok sözcük
ve terimin reklamlar aracılıgıyla dilimize geçtigl gön1lniektedir.
Reklamlarda kullanılan dilin günlük dil üzeIine olan etkilerini üç
seviyede inceleyebilirIZ: 1) Sözcük düzeyi. 2) Sözd1z1mi düzeyi. 3)
Anlam düzeyi.
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vı 2.1. Sözcük düzeyi

Sözcük düzeyinde bakıldıgında günlük dilin reklamlardan
epeyce etkllendigtni söy!eyebiliriz. Diger bir deyişle~ reklamlar
aracılığıyla ülkemize giren yabancı teknoloji pek çok yabancı söz-
cük. ve terİIni de berabertnde getlnnekte ve bunlann dilimize yer-
leşmesine sebep olmaktadır. Rekl~cılar bu sözcük, ve tenmleri
dil1mize çevinnedigi veya yeni sözcükler, yaratmadıgı sürece de
yabancı sözcük girişi sürecektir. Bu sözcükler çogun.ıuk1a rekla-
mı yapılan ürünüiı bazı özelliklerini anlatmada kullaru1maktadır:

- Kırmızı şimşek geliyor.. Design top of the line... Peıjor-
mans ola.ganüstü Grand - prix ödüllü bir teknolojiharika-
sı...

- Metro FM Nonstop music

- Telestar Nonstop'ta "Auto reverse" sistemi var...

Bu listeye Phillps Compact Disc Player. A1gida Kometto. Close _

up Fresh. Close -up Mikt Domex Mikromatik. Ülker Petit Beurre.
Pınar Fresh gibi örnekleri de ekleyebiliriz.

Yabancı etkisi aynca yabancı markalı ürünler yoluyla da ol-
makta ve bu durum çogu zaman Türk tüketiciler için sonm ya-
ratmaktadır. Örnegin. Hobby. Halley. Gillette Blue II. Dm. Sprite.
Studio Line. Maggi. Clear, Ruffles. Krlspy vs. gibi markalan alır-
ken tüketicilerin, çogu ürünü markanın anlamını anlamadan al-
makta veya markayı söyleyiş zorlu~ çekmektedirier.

Yabancı sözcük ve terimler dilimize o kadar hızıı girip yerleş-
mektedir ki bazen kullandığımız kelimelerin yabancı kökenli ol-
dugu bile unutulmaktadır. Örnegin, bugün herkes diyet. otoma-
tik dipfriz. karaker, kala. şampuan. krem. bisküvi, gofret gibi
sözcükleri sıklıkla ve yabancılık çekmeden kullanmaktadır. Ban-
kacılık alanında da pek çok yabancı bankacılık terimi dilimize
girmiştır. Bunlara örnek olarak ~elf - servis bankacılık. elektro-
nik bankacılık. on - line. bankkart. telecard, prestlge card, kredi,
karlı, bankomat. çek, şifre. otobanka gibi s,özcükleri sayabiliriz.
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Yabancı bir sıfat olan '''süper'' ve önek "mega" da reklamlar
aracılıgıyla dilimize gtnniş ve bugün çok sık kullanılır duruma

gelmiştir:

- İşte Arçelik'ten süper fırsat...

- Süper etkili Alo Ultramatik çamaşırlannızın özünü temizler...

_ Gençler, çag:ımızııı mega stan Michael Jackson 6 Ekim'de
Türkiye'de...

- Mega ansiklopedi. mega fırsat....

VI. 2.2. Sözdizimi düzeyi

Sözdizimi düzeyindeki etkiler açısmdan sözcük türlerindeki
sapmalan örnek olarak verebiliriz. Sözdizinısel sapınada belli bir

sözcük türiine ait olan bir sözcük başka bir sözcük türü yerine
kullanılmaktadır. Türkçe- reklamlarda bunun en tipik örnekleıi

marka isimlerinin eylem gibi k;ıDaru1masıdır:

Vemel'leytn yumuşacık olsWl

Vemel'leyin mis gibi koksun

Cifleyin temizııgı hi»sedin

- Siz de Ace'leyin

'- Faks'layın. Canon'layuı

Böyle eylemler Türkçesözlüklerde olmamasına ragmen günlük
dilimize gırmiş bulunmaktadır.

VI. 2.3. Anlam Düzeyi

Anlam düzeyinde ise marka isimlerinin genelleştirildigini ve bu
şekilde günlük dile geçtigini görüyoruz. Buna örnek olarak Selpa-
gı verebilir1z. Aslında Selpak sadece Fiesta, Nova veya Gala gibi

bir marka ismi olmasına ragmen bugün çogu kişi tarafından ka:.
gıt mendil anlamında kullanılmaktadır. Diger bir deyişle. Selpak

anlam genişlemesine ugramıştır. Aynı şekilde. sadece bir marga-
nn markası olan Sana da genelleşerek yag an1amrnda kullanıl-
maktadır.
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Anlam düzeyinde diger bir etki ise reklamlarda kullaru1an bazı

sözcük veya sloganların benzer gerçek hayat bağlamlannda da'
esprill bir şekilde kullanılmasıdır. Aşagıda verilen bazı sloganlar

dilimize reklamlar aracılığıyla ginniş ve televizyanda görüldükten

sonra insanlar tarafından benzer bagJ.amlarda kullanılmaya baş-
lamıştır:

-n. Taktım bu Artema'ya...

Siz hala arınenizin margarininl mi kullanıyorsunuz?

Aklımı seveyim....

Nasıl becerdin...

Bence BMC...

V1I. SONUÇ

Sonuç olarak diyebiliriz ki reklam dili Türkçe'nin özel bir kesi-

tldir, ve çok dikkatli bir şekilde kendi amaçlarına uygun olarak
hazırlanmıştır. Aynca reklam dili insanların dilde en yaratıcı ol-

dugu ~am1ardan birini oluşturmaktadır.

Bazı eleştirmenler reklamların dili 'bozdugunu, halkın gerçek-

leri görmesini engelleyip onlara hayaller satmaya çalıştığ)ru söyle-
mektedirler. Diger taraftan bazılan da reklamlarlıı insanları

ürünleri almak için zorlamadıgını. aksine onlara faydalı bilgiler
aktararak pazarda yeni ürünlerin geIiştiıilmesİI1i körükledigini
ifade etmektedirler. Onlar. aynı zamanda reklam dilinin sadece
toplumu ve kültürü yansıttıgına inanmakta ve bu nedenle araclyı
ortadan kaldırmanın gerçegi değ.iştirmeyeceği fikıini savunmakta-
dırlar. Biz de bu ikinci açıklamadan yola çıkarak diyebiliriz ki ül-

kemizdeki reklamlar da şu anki kfıltürümüzü yansıtmakta. yani
hem geçmiş kültürümüzün hem de yabancı kültürlerin kanşı-
mından oluşmaktadır. Buna ek olarak, dilimize reklamlarla giren,
yabancı sözcük. terim ve marka isimleli bize. kültürümüzün ay-
nası olan dilimizin pek çok yabancı dilin, özellikle de İngilizce'nin
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etkisi altında oldugunu gö'stermektedir. Sadece rek1am1ar için ya-
raWan bazı ilginç kel1rİie ve yapılar da di1Jmiz1 zenginİeştirn:ıekte

ve dilin doğ:a1 evrimi açısındanitici güç olmaktadır. Fakat, bu-
nun yanısıra, reklam metni yazarlannın Türkçe'nin dogru. ve

özenli kullarumına daha fazla dikkat etmeleli dilImizin gelecegt
açısından faydalı olacaktır.

NOTLAR

1. Reklam d11in1ngenel özellikleri konusunda bkz. (Leech 1966:
25 - 31): (Dunn 1956 : 31 - 55): (Mandelll968 : 5121: (Brid-
ge 1949 : 507).

2. Bu evrensel psikolojik özellikler genelde seks. saglık, prestij,
ekonomi. aile sevgisi. gelecek güvencesi, konfor, geleneklerin
korunması, güzellik. genç kalma vs. gibi gruplara ayrılmak-
tadır. Aynnıtılı bilgi için bkz. (Erictge 1949 : 60 -.70); (Erini-
çag 1988: 139 - 1551: (Herzog 1988: 156 - 1661: [Özden
1988: 167 - 174).

3. Aynntılı bilgi için bkz. (Ince 1993: 52 - 113).

4. Reklamdaki emİr tümceleline kullanımsal açıdan bak:tıgtmız-
da bunların gerçek anlamda emir degll tavsiye, nca veya
alışverişe davet anlamlarında kullanıldıgını gön1yoruz.

5. Reklamlann çocuklar üzerindeki etkilen konusunda bkz.
[Oya11976 : 410 - 11).
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