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Özet

Reklam birçok dilsel yönlendirme biçiminden yararlan›r, yabanc›
sözcüklerin ya da anlat›mlar›n kullan›lmas› da Türkiye’de en s›k
yararlan›lan yöntemlerdendir. Reklam günlük kültürümüzün
bileflenlerinden biri oldu¤undan, bu kullan›mlar az çok kal›c› bir biçimde
günlük dili de etkiler. Reklamlarda yabanc› dil kullan›m›n› incelemek
amac›yla, Mart 2003-Haziran 2003 tarihleri aras›nda reklamlarda kullan›lan
yabanc› sözcükleri toplayarak kullan›m biçimlerine göre s›n›fland›rmaya ve
ikincil anlamlar›n› saptamaya çal›flt›k. Bunun sonucunda reklamlarda
yabanc› dilin üç biçimde kullan›ld›¤›n› bulgulad›k: Türkçeye
uygunlaflt›r›lm›fl sözcükler, do¤rudan al›nan sözcükler ve melezlemeler.
Bu sözcükler bilgilendirici ifllevden çok, ikna etme ifllevi görürler.
Dolay›s›yla yabanc› sözcüklerin, ülküsel bir evrenin modernlik, sayg›nl›k,
zarafet ve teknoloji gibi de¤erlerini yans›tarak tüketim mallar›n›n simgesel
ve düflsel anlamlar›n› öne ç›kard›klar›n› söyleyebiliriz.

anahtar kelimeler: reklam, dil, yabanc› sözcük

* Yazar taraf›ndan, Y›ld›z Üniversitesi’nde, 3.6.2003 tarihinde “Les mots voyageurs et
l’Orient” adl› uluslararas› kollokyumda sunulan “La publicité: une nouvelle soruce
d’emprunt” bafll›kl› bildirinin geniflletilmifl biçimidir.
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Résumé

La publicité emploie de multiples moyens de manipulation langagière et l’emploi
des mots étrangers ou des expressions étrangères, en est un des plus répandus
en Turquie. Or, la publicité étant une des composantes de notre culture
quotidienne, cet usage n’est pas sans influencer notre langue et s’y infiltrer
d’une façon plus ou moins durable. Dans le but d’analyser l’emploi des mots
étrangers dans les publicités, nous avons recuelli, les mots d’emprunt employés
dans les publicités entre les dates Mars 2003-Juin 2003 et nous les avons
classés selon leur mode d’utilisation, tout en tâchant de découvrir leur
signification secondaire. Nous avons constaté que dans les publicités la langue
étrangere est utilisée sous trois formes: l’emprunt integré, l’emprunt direct et
les hybrides. Ces mots, plutôt que la fonction informative, ont la fonction
suggestive. On peut donc dire que les mots d’emprunt privilégient les
significations symboliques et imaginaires des biens de consommation, en
reflètant les valeurs d’un monde "idéal" telles que la modernité, le prestige,
l’élégance, la technologie.

les mots-clés: publicité, langage, emprunt
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Girifl

Özel bir iletiflim türü olan reklam, hedef kitleyi yönlendirmek için, görsel ö¤elerin
yan› s›ra birçok dilsel yöntemden yararlan›r. Reklam söyleminde yabanc›
sözcüklerin kullan›lmas› da bu dilsel yönlendirme biçimlerinden biridir. 

Reklam günlük kültürümüzün bileflenlerinden biri oldu¤undan (Cathelat, 2001:
207) reklamdan günlük dile giden yol çok da uzun de¤ildir. Özellikle birden fazla
reklamda yinelenen yabanc› sözcüklerin kullan›m› günlük dilimizi etkiler.
fiimdiden günlük türkçeye reklam söylemi yoluyla yerleflmifl belli say›da bat›
kaynakl› sözcük, anlat›m, hatta ek bulabilmekteyiz. Bu yabanc› sözcükleri, türkçe
karfl›l›klar› bulunmad›¤› durumlarda kullanmak ak›lc› olabilir, ancak büyük
ço¤unlu¤unun varolan türkçe sözcüklere ye¤lenmesi dikkat çekicidir.
Sözcüklerin imgenin yarat›lmadaki gücü dikkate al›nd›¤›nda, reklam söyleminin
bu sözcüklerin en s›k kullan›ld›¤› alan olmas› anlafl›l›r. Böyle bir dil kullan›m›n›n
amac› söylenenleri daha etkili k›lmakt›r; an›msanacak sözler, k›sa yoldan çarp›c›
anlat›m için dili do¤ru kullanmay› gözden ç›kar›r (Leduc, 1990: 59, 60).

Reklamlarda yabanc› sözcük kullanma e¤ilimi yeni de¤ildir. Ancak eski
reklamlarda kullan›lan biocel, otomatik buklör gibi yabanc› sözcüklerin anlam›
ayr›nt›lar›yla, uzun metinler yard›m›yla aç›klan›rken (Akçura, 2002: 120, 122, 180)
günümüzde bunlar› anlatma gere¤i pek duyulmamaktad›r. Bu nedenle art›k
önemli olan›n sözcüklerin anlamlar› de¤il, uyand›rd›klar› olumlu etki oldu¤u
söylenebilir, dolay›s›yla ço¤unlu¤un anlam›n› bilmedi¤i yabanc› sözcükleri
kullanmak amaca daha uygun bulunabilir. Grunig, yabanc› bir sözcük
kullan›ld›¤›nda kesin olarak daha yüksek bir karmafl›kl›k ve flaflk›nl›k uyand›rma
derecesine eriflilidi¤ini belirtmifltir (Grunig, 1990: 202). Leech ise, reklam dilinin
karmafl›k ve belirsiz olmas›n›n, reklam dilini fliir diline yaklaflt›rd›¤›n›, çünkü
ikisinin de sözcüklerin imgesel gücüne ba¤l› oldu¤unu öne sürmüfltür (Leech,
1966: 160). 

Yabanc› dil kullan›m› ayn› zamanda bir yaflam biçimine de gönderme
yapmaktad›r: modern ve bat›l› yaflam biçimi. Diane Barthel bunu "bir rahatl›k ve
istek evreni" sözleriyle tan›mlam›flt›r (Barthel, 1988: 4). Williamson da reklamlar›n
yaln›zca satmaya çal›flt›klar› ürünlerin gerçek niteliklerini tan›tmakla kalmad›¤›n›,
bu ürünlerin al›c›lar için baflka anlamlar da içermesini sa¤lad›¤›n› belirtir (2001:
12). Yabanc› sözcüklerin bir baflka ifllevi al›c›n›n dikkatini çekmeleridir. Öte
yandan bu sözcüklerin sunduklar› imgeler yard›m›yla, al›c› kendini seçkinlerle
ba¤›nt›da gibi duyumsayabilir. Onlar›n sözcük da¤arc›klar› paylaflt›¤›na inan›r
(Tomoda, 1999: 251).

Teknolojik, ekonomik ve toplumsal de¤iflim yabanc› sözcüklerin benimsenmesine
katk›da bulunmuflsa da bu yabanc› sözcük kullan›m›n› aç›klamak için yeterli
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de¤ildir. Çünkü bu sözcükler yaln›zca yeni ö¤eleri ve yeni teknikleri aç›klamak için
kullan›lmamaktad›r. 

Reklam dilinde kullan›lan yabanc› sözcükler bilgi vermekten çok duygusal bir etki
yaratmak amac›n› tafl›r. Düzanlam› dile getirmek için türkçe sözcük var olsa bile
yabanc› sözcükler daha etkileyici olacaklar›ndan ve kimi zaman söylemin al›c›s›
bunlar›n tonlamas›n› daha kibar bulabilece¤inden türkçe sözcüklere ye¤lenirler.
Bu sözcükler daha parlak ve çarp›c› görünürler, hatta daha olumlu bir yananlam
içerirler. Reklamlarda yabanc› dil kullan›m› reklam›n de¤er yaratma yollar›ndan
biridir. Greimas’a göre, bir nesnenin kullan›fll›l›¤›na, sa¤laml›¤›na gönderme
yap›ld›¤›nda kullan›msal de¤eri öne ç›kar›l›r. Ama nesne kullan›c›s›n›n kimli¤iyle,
toplumsal konumuyla, cinsiyetiyle özdefllefltirildi¤inde ya da nesne, yaflam›n,
güzelli¤in simgesi olarak gösterildi¤inde temel de¤erler söz konusudur (Greimas,
1983). Floch ise bu temel de¤erleri varoluflsal de¤erler olarak adland›rm›flt›r
(Floch, 1990: 130-131). Varoluflsal de¤erler al›c›y› ürünün kendisiyle
özdefllefltiren, yaflam›na, kiflili¤ine birfleyler katt›¤›na inand›ran de¤erlerdir
(Floch, 1995: 150). Dolay›s›yla reklamda yabanc› sözcük kullan›m›n›n, özellikle
sözcü¤ün bir türkçe karfl›l›¤›n›n oldu¤u durumlarda, varoluflsal ya da temel
de¤erler yaratmak amaçl› oldu¤u anlafl›lmaktad›r. 

Roland Barthes reklam dilinin kimi aç›lardan fliir diline yaklaflt›¤›n› belirtir. ‹ki dil
aras›nda öncelikle biçem bak›m›ndan, deyiflbilimsel benzerlikler vard›r. Uyaklar,
düzde¤iflmeceler, birlefltirilmifl sözcükler, söz oyunlar› kullan›r, bir anlamda dili
geniflletir (Barthes, 1985: 246-247). Reklamc›lar›n dile karfl› tutumu oldukça
serbesttir. ‹ngilizce ve türkçe aras›ndaki ses benzerliklerinden yararlanarak söz
oyunlar› bile üretirler: örne¤in wap sözcü¤ünü yapmak fiiliyle çekerler: "Wap’ma
ya, wap’t›m bile" gibi.

Reklamda yabanc› dil kullan›m›n› incelemek amac›yla, Mart 2003-Haziran 2003
tarihleri aras›nda, üç ayl›k süre boyunca görsel ve yaz›l› iletiflim araçlar›nda
reklamlarda kullan›lan yabanc› sözcükleri toplad›k. Bunlar› kullan›l›fl türlerine göre
s›n›fland›rmaya ve kullan›lmalar›n›n ikincil anlamlar›n› belirlemeye çal›flt›k.

Bu sözcükler genellikle d›fl ses taraf›ndan yap›lan tan›t›mda kullan›l›r. Bu sesin
kad›n ya da erkek sesi olmas› önem tafl›maz, önemli olan ciddiyet tafl›yan
tonudur (Barthel, 1988: 47). D›fl ses genellikle bir uzman›n ve en az›ndan ürün
konusunda her fleyi bilen birinin sesidir. D›fl sesin d›fl›nda reklam kiflilerinin de bu
sözcükleri kulland›¤› görülebilir, modern ve seçkin görünümlü kiflilerdir bunlar. 

Yeterince genifl bir bütünceye dayanarak reklamlarda yabanc› dil kullan›m›na
daha yak›ndan bakarsak üç türde olduklar›n› görebiliriz;
• türkçeye uyum sa¤lam›fl yabanc› sözcükler
• yabanc› dilden do¤rudan al›nan sözcük ve tümce bölümleri
• melezlemeler
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1. Türkçeye uyum sa¤lam›fl yabanc› sözcükler 

Türkçeye uyum sa¤lam›fl sözcükler türkçe yaz›m kurallar›na uydurulmufl
olanlard›r. Bu sözcükler türkçede genellikle do¤rudan al›nan sözcüklerden daha
eskidir.

Özellikle, türkçe yaz›m ve okunufl kurallar›na uydurulmufl yabanc› sözcükler
toplumun bir bölümü taraf›ndan oldukça benimsenmifl durumdad›r.

Türkçenin kurallar›na göre de¤iflim geçiren sözcüklerin daha çok frans›zca
sözcükler olmas›, dolay›s›yla bu grubun büyük bir bölümünü oluflturmalar› da
ilginçtir. Buna karfl›l›k, ingilizceden al›nan sözcükler, ne kadar yayg›n olurlarsa
olsunlar, ender olarak yaz›msal aç›dan de¤iflirler.

Aktif, dinamik, pratik, fonksiyonel, performans gibi sözcükler reklam söyleminin
yarat›c›lar›n›n en sevdikleri aras›nda bulunur, toplumca da benimsenmifllerdir,
oysa türkçe karfl›l›klar› da bilinir. Ancak bu yabanc› sözcükler herkesin "aktif ve
dinamik" oldu¤u, deodorantlar›n bile "yeni ambalajlar›nda daha dinamik" k›l›nd›¤›
vars›l ve modern bir evrene gönderme yapt›klar›ndan türkçelerinin yerine
kullan›l›rlar. Bu sözcükler reklam dilinde düzanlamlar›ndan çok yananlamlar›ndan
ötürü ye¤lenirler. 

Türkçeye uyum sa¤lam›fl yabanc› sözcükler aras›nda kraker ve bisküvi gibi
toplum taraf›ndan türkçe say›lacak kadar benimsenmifl yabanc› sözcükler de
bulunur.

Ayr›ca dilimize reklamdan baflka yollarla girmifl, ancak reklam yoluyla yayg›nl›k
kazanm›fl sözcükler de vard›r: ergonomik, optimum, multivitamin, kompleks,
hipoallerjenik gibi. Mühendislik, tasar›m ve eczac›l›k alanlar›n›n özel terimleri olan
bu sözcükler, art›k mobilya, otomobil ve kozmetik reklamlar› sayesinde sözcük
da¤arc›¤›m›z›n bir parças›n› olufltururlar. Yine ingilizce çip sözcü¤ü, bugün çip
parayla kredi kart› reklamlar›nda kazand›rmaktad›r. 

Anlam› bizim için karanl›k kalsa bile, birden fazla reklamda kullan›lan hijyen
sözcü¤ü günlük konuflmalara girmifltir. Hijyen, deterjanlarca üretilen bir de¤er
olarak belirir. Neredeyse say›labilir oldu¤u izlenimi uyanmaktad›r, çünkü "%100
hijyen sa¤layan" deterjanlar, hatta "%100 gerçek hijyen sa¤layan" deterjanlar
vard›r, "hijyen uzmanlar›"na bile rastlanmaktad›r. Hiçbir zaman tam olarak anlam›
anlafl›lamasa da, ultra viole ›fl›k alt›nda saptanan yoklu¤unun ciddi sorunlara
neden olabilece¤i aç›kt›r.

Dilimize girmifl olan ekstrem sözcü¤ünün aç›k bir anlam› varken, reklamc›ar ona
farkl› bir anlam kazand›rm›fl gibi görünmektedirler: Bize ekstrem cilt bak›m
kremleri ve ekstrem flampuanlar tan›t›rlar. Buna benzer anlams›z deyimler
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bulmak bir reklam tekni¤idir, çünkü böylece reklam sözünde durmamakla
suçlanamaz..

Ultra, süper, mega, ekstra gibi bir üstünlük belirten sözcükler, türkçe sözcük
da¤arc›¤›n›n bir parças› gibi olmufllard›r. Süper ve ultran›n özerk duruma
geldikleri söylenebilir. Kendi bafllar›na bir tümce oluflturabilirler, ayr›ca s›fat ya da
zarf olarak kullan›l›rlar: Süper! Ultra! gibi. ‹kisi de ayn› düflünceyi dile getirirler:
yads›namaz üstünlük. Örne¤in ultra genellikle büyük ve etkili anlamlar›nda
kullan›l›r: ultra nemlendirici kremler, ultra çamafl›r sular›, ultra ya da ultra comfort
pedler. Kimi reklamlarda ultra sözcü¤ü tek bafl›na, son noktay› koyan tam bir
tümce gibi kullan›lm›flt›r. Ancak ultra’n›n: ultra yumuflak, ultra s›k›, ultra güçlü gibi
farkl› kullan›mlar› da vard›r. Süper sözcü¤ü en benimsenmifl olanlardand›r, kimi
zaman durumlar› niteler: "Bu süper" ya da "çok süper" denir, ama ayn› zamanda
süper ekonomik ürünler, süper besleyici flampuanlar, süper etkili deterjanlar
vard›r. Benzer olarak bir deterjan ekstra diye nitelenir, bir iletiflim servisi "herkese
bir ekstra" sözü verir, bir gazete reklam› okuyucular›n ekstra ödemek zorunda
olmad›klar›n› bildirir, bir deterjan ekstra güçlü, öteki ekstra naziktir, rimeller
ekstra hacim sa¤lar. Bu sözcükler gerçek anlamlar›n› yitirip yaln›zca abartma ve
afl›r›l›¤› dile getirmek için kullan›l›rlar. 

2. Yabanc› dilden do¤rudan al›nan sözcükler ve tümceler

Bunlar türkçe yaz›m ve söylenifl kurallar›na uydurulmadan, dolay›s›yla sessel ya
da grafik herhangi bir de¤iflime u¤ramadan dilimize giren yabanc› sözcüklerdir.
Reklamlarda bu tür sözcüklerin iki ayr› kullan›m biçimini saptayabiliriz:
• Do¤rudan al›nan sözcüklerin tümce içinde kullan›m›.
• Yabanc› dilde tümcelerin ya da tümce parçalar›n kullan›m›.

2.1. Do¤rudan al›nan sözcüklerin tümce içinde kullan›m›

Oldu¤u gibi türkçeye giren sözcükler dilimizde görece yenidir, ancak bu durum,
söylenim ve yaz›m güçlüklerine karfl›n, benimsenmelerini ve türkçe karfl›l›klar›n›n
yerine kullan›lmalar›n› engellemez. Bu sözcüklerin belli bir yay›lma süreci
izledikleri saptanabilir: Önce bir reklamdan ötekine yay›l›r, daha sonra günlük dile
girerler. Örne¤in Coca-Cola ve benzer baflka ürünlerin reklamlar›yla dilimize giren
"light" sözcü¤ü, birçok diyet ürün için kullan›lmaktad›r. Ülker Mavi-Yeflil light
bisküvi, Uluda¤ light gazoz, light ekmek, P›nar Süt light gibi, hafiflik, güzellik ve
mutluluk yananlamlar›yla birlikte sunulur: Reklamlar bizi herkesin güzel ve mutlu
oldu¤u light bir dünyaya ça¤›r›r. ‹ngilizce dilinin ve reklam söylemlerinin
kazand›rd›¤› sayg›nl›k, tüketicinin sözcü¤ün niteledi¤i ürünü her sat›n almak
istedi¤inde sözcü¤ü söylemek zorunda olmas›, light’›n dilimize yerleflmesini
oldukça kolaylaflt›rm›flt›r, öyle ki art›k "light erkeklerden", "light akflamlardan",
"light flark›lardan" söz edilebilmektedir. "Full" full kalite, full güvenlik sa¤layan, full
mutluluk sözü veren ürünler, full energy sa¤layan energy drinkler yard›m›yla
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dilimize girmifltir. Sözcük "tam" ve "kusursuz" anlamlar›nda kullan›lmakta, ancak
daha genel olarak "dolu" ya da "meflgul" anlam›na gelmektedir, böylece "doluyum"
yerine "full’üm" demek ye¤lenebilmektedir. 

Plus ve total (ingilizce söyleniflleriyle) total care diflmacunlar, Tamek plus meyve
sular›, Q-ten plus kremler, Gilette Blue plus trafl b›çaklar› reklamlar›nda, bir
üstünlük belirtmek amac›yla kullan›l›rlar. Cool, fit ve fitness de çekici imgeler
yans›tarak cool internet siteleri, saçlar için fitness sistemleri, fitness
formülleriyle, özellikle gençlerin dilinde flimdiden önemli bir yer tutmaktad›r. Fit
insan bedenini ilgilendiren anlamlar›n› aflarak reklamc›lar›n "fit ve dinamik yaflam
biçimi" diye adland›rd›klar› kavrama gönderme yapar. Kimi yabanc› sözcüklerin
anlamlar› zaman içinde belirsizleflebilir. 

After shave, anti-perspirant, peeling gibi sözcükler belli bir ürün türünü belirtseler
de reklam yoluyla benimsendiklerinden, reklam›n sa¤lad›¤› bir baflka yabanc›
sözcük kayna¤›n› oluflturur. After shave türkçe karfl›l›¤›na ye¤lenir, ancak peeling
ve anti-perspirant,belirgin bir türkçe karfl›l›ktan yoksundur. ‹lginç örneklerden biri
de "baby" sözcü¤üdür, bebek bak›m ürünlerinde bu yabanc› sözcük ye¤lenir ve
baby oil, baby flampuan, baby kolonya gibi kullan›mlar görülür. Ayr›ca otomobiller
konusunda bilgi veren sunroof’lar, sky window’lar, xenon’lar, cruise control’ler,
spoiler’lar, sensor’lar, "hipnotize edici gözler yaratan strech and curl maskaralar",
daha kullan›c›s› düflünürken harekete geçen magic touch sistemler, freshmaker
flekerler, integral difl macunlar›, coenzym Q-10 kremler vard›r. fiampuanlar
önemlerini nutravive ya da vital, aminoasit gibi yabanc› sözcüklerle vurgular. Bu
sözcükler her zaman ürünün gerçek niteliklerini belirtmez. Örne¤in çamafl›r
deterjanlar› için automat, vitactif vb. sözler kullan›l›r, ancak, vitactif deterjan
tan›t›l›rken, "çamafl›rlar› sanki vitamin gibi etkiler" denilir, böylece ürünün vitamin
içermedi¤i ve bir benzetmenin kullan›ld›¤› anlafl›l›r. Çamafl›r deterjanlar›n›n ço¤u
automat’t›r, kuflkusuz bir iç mekanizmayla hareket ettirilmediklerine göre
"otomat" sözcü¤ünün anlams›z oldu¤u söylenebilir, bu kullan›m deterjanlar›n
otomatik çamafl›r makineleriyle özdefllefltirilmelerinin bir sonucudur. Bunun
d›fl›nda çamafl›r deterjanlar›n›n kimileri termoaktif kabarc›klar içerir, kimileri
coloractif, ya da actif fresh’dir. 

Yaln›zca k›s›tl› bir tüketici kesimince benimsenen yabanc› sözcükler de vard›r
kuflkusuz, bunlar ço¤unlukla bilinmeyen tözleri ya da yeni teknikleri anlatan
sözcüklerdir. Ürünlerin tüm ay›rt edici niteliklerinin bu bilinmeyen töz ya da
tekniklere ba¤l› oldu¤u düflündürüldü¤ünden, bu tür için çok say›da örnek vard›r,
ancak tam olarak ne olduklar›n› ve nas›l ifllev gördüklerini anlamak neredeyse
olanaks›zd›r. Bu sözcükler reklamda kendi bafllar›na bir de¤er olufltururlar.
Örne¤in "advanced luminous teknoloji fark›n› hissettirir", "phyto-flavone cildi
canland›r›r", "silikon gliss kompleksi kirpikleri kaplar", "aphinity teknolojisi saçlar›
fit k›lar", "bioprotectyl epidermin hücrelerine etki eder", lumiflex teknolojisi "üç
boyutlu bir etki" yapar, elastyl ve revitalift cildi s›k›laflt›r›r. Bir fondötenin
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"touchproof sistemi giysileri korkmadan giymeyi" sa¤lar, speed-meter brush
kirpikleri örter vb., örnekler saymakla bitmez.

Yabanc› sözcüklerden yararlanan reklam dili, bu terimler nedeniyle al›c›ya ak›lc›
görünebilir ve kimi zaman söylemin bilimselli¤e yaklaflt›¤›n› düflündürebilir. Bilim
dili reklam taraf›ndan benimsenmemifltir, ancak metin yazarlar› bilimsel gibi
görünen terimler kullanmaktan hofllan›rlar. Sözcük fazla tan›d›k olmay›nca tüketici
de yeni ve üstün bir ürünle karfl› karfl›ya oldu¤unu, ürünün niteliklerinin bilgisini
aflt›¤›n› düflünebilir. Ayr›ca reklam›n amac›na ulaflmas› için, önemli olan yabanc›
sözcüklerin anlam›n› bilmek de¤il, reklamc›n›n vermek istedi¤i anlam› sezmektir. 

Kimi türk firmalar› made in “Turkey" ya da "Türkiye”nin kullan›m›na farkl› bir
örnek oluflturmaktad›r. Reklamda birbirini izleyen türkçe ve yabanc› sözcükler
vard›r: eazy go, geliflmifl güvenlik sistemleri, my car, haf›zal› sürücü koltu¤u, gibi.
Bu ürün ve tekniklerin ingilizce sözcüklerle ve amerikan söylenifl biçimiyle
tan›t›lmay› hak edecek kadar modern ve yeni oldu¤u düflündürülmek istenir. Türk
toplumu uzun zaman yeni ve ola¤anüstü mallar›n yabanc› ülkelerden, özellikle
bat› ülkelerinden geldi¤ine inanm›flt›r. Günümüzde de tan›t›lan ürünlerin büyük
bir bölümü yerli olsa bile, yabanc› mallarla birlefltirilen olumlu tutumu yaratmak
için bu yabanc› sözcülerden yararlan›lmaktad›r.

Reklamlarda kullan›lan bu yabanc› sözcükler aras›nda, uzun süredir dilimize
yerleflmifl bulunan, sessel ya da yaz›msal de¤iflimlere u¤ram›fl ancak
reklamlarda yeniden ingilizcelefltirilmifl biçimiyle beliren sözcükler de vard›r:
university, maximum, unisex, collection, lux, card. Ürüne de¤erini veren Türk
alfabesinde yer almayan X harfiymifl gibi, maximum sözcü¤ü kimi zaman büyük
X’le yaz›l›r. Unisex ve lux sözcükleri de ayn› biçimde x’lerini geri kazanm›fllard›r.
Üniversite, kart gibi frans›zca kaynakl› sözcükler de kimi reklamlarda ingilizce
yaz›m kurallar›na göre yaz›lmaya bafllanm›flt›r: uzun zaman önce türkçeye girmifl
olan üniversite sözcü¤ü, kredi kart› reklamlar›nda ingilizce yaz›lmaya ve
söylenmeye bafllanm›flt›r: university worldcard, university telecard gibi. Kart
sözcü¤ü, banka reklamlar›n›n ingilizce e¤iliminin etkisi alt›nda card’a
dönüflmüfltür. 

2.2. Yabanc› dilde tümcelerin ya da tümce parçalar›n›n kullan›m›

Reklamlarda yabanc› sözcük kullan›m›n›n nedenlerinden biri de bat›l› bir imge
yaratmak ve ürünün evrensel kabul gördü¤ü izlenimi vermektir. Yabanc› dilde
tümce kullan›lmas›n›n amac› anlafl›lmas› de¤il, yabanc›l›¤› vurgulamas› ve
uluslararas›l›k niteli¤inin k›sa yoldan sezdirilmesidir (Ilg›n, 1999: 19). Dolay›s›yla,
kimi çokuluslu firmalar›n ürünleri reklam slogan›n› de¤ifltirmeden baflka ülkelerin
pazarlar›na girebilir. Böylece intelligence everywhere, be inspired, probably the
best beer in the world, forward thinking, I love my body, break into style gibi
tümce parçac›klar› kulland›¤› görülür. Bu sloganlar özgün anlamlar›n›
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koruyabilirler, ancak girdikleri ülkenin kültürüne göre de yeni yananlamlar
kazan›rlar (Cook, 2001: 110 ). Yans›t›lan modern, bat›l› ve yuppi tarz› denebilecek
bir yaflam biçimidir. Fransa lüksün merkezi olarak görüldü¤ünden, özellikle
parfüm reklamlar›nda frans›zca sloganlar kullan›ld›¤› saptanabilir. Türk ürünlerinin
reklamlar›nda da marka imaj›n› güçlendirmek için Go Champion, Life style from
studio collection gibi ingilizce tümceler kullan›lmas› ilginçtir. Art›k "life style"dan
türkçe bir deyiflmifl gibi söz edildi¤ini duymak flafl›rtmamaktad›r. Kullan›lan dilin
seçimi reklamc›n›n sunmak istedi¤i stereotipe göre de¤iflebilmektedir. Örne¤in
frans›zca zarafet ve modayla iliflkilendirilmifltir, buna karfl›l›k ingilizce teknoloji,
gençlik ve modernlikle ba¤›nt›land›r›lm›flt›r (Tomoda, 1999: 242). Sözcükler ve
belirli düflünceler, duygular ve deneyimler aras›nda ba¤lant› kurdu¤umuzdan
marka isimleri reklamc›lar için çok önemlidir. Reklamc›lar bu sözcükleri baflar›yla
kulland›klar› takdirde, reklam söyleminin al›c›lar› amaçlanan yananlamlar›
alg›layabilirler (Goddard, 1988: 80).

3. Melezlemeler

Melezlemeler yabanc› sözcükler ya da eklerin, türkçenin ö¤eleriyle
birlefltirilmesinden oluflturulmufl sözcüklerdir, bu bak›mdan melez olduklar›
söylenebilir. Melezlemeler, türkçeden de yararland›klar› için sözcü¤ün zaten
dilimizde var olduklar› yan›lsamas›n› uyand›rabilirler. Örne¤in türkçe sade
sözcü¤ü ve yabanc› loji ekinden oluflturulmufl sadeloji sözcü¤ü yeni bir bilim
dal›yla, en az›ndan tan›t›lan ürünü ötekilerden farkl›laflt›ran yeni bir yaklafl›mla
karfl›karfl›ya oldu¤umuzu düflündüren bir melez sözcüktür. 

Reklamc›lar ceptocep, mycep, cepflash, cepshop, cepvoice, cepfree gibi melez
söylenifller de uydururlar. reklam›n göndericisi ö¤retici bir tonlamayla, tan›t›lan
hizmetin avantajlar›n› anlatt›ktan sonra, sanki bu sözcük ayr›cal›kl› bir evrene
aitmifl gibi, "Biz buna ceptocep diyoruz" der ve kullan›c› bunu benimsemekte
gecikmez. Bu melez sözcüklerin içkin bir ifllevi de vard›r: yabanc› sözcüklerin
kullan›m›n› yaymak. ‹ngilizce to, free, flash, shop, my sözcükleri, yeni melez
terimler üretmek üzere baflka sözcüklerle de birlefltirilebilirler.

Mikro eki kozmetik reklamlar›nda s›k kullan›lan bir ön ektir. Örne¤in kozmetik
reklamlar›nda bize mikro-pudralardan söz edilir. Mikro bu melezlemede küçük
tözleri anlat›r, bu pudran›n da do¤as›n›n gere¤idir, dolay›s›yla ön ekin fazladan
kullan›l›¤› saptanabilir. Ancak mikro, ürüne bir bilimsellik, derinlik
kazand›rd›¤›ndan ye¤lenmifltir. Mikro-granül’se, birbiriyle uyuflmas› olanaks›z iki
tözü kapsad›¤›ndan, anlamdan yoksun say›labilir. Bunun d›fl›nda, mikro-etkenler
cildi canland›r›r, mikro-kristaller tene inan›lmaz bir parlakl›k kazand›r›r, mikro-
besleyiciler bedeni zamana karfl› korur. Yabanc› sözcükler türkçe için yeni
olduklar› oranda gerçekd›fl›l›k verirler ve anlamca belirsizleflirler. Anlam yeterince
aç›k olmay›nca bu yabanc› sözcükler al›c›lar›n imgelemini harekete geçirip onu
s›radan olabilecek anlam›n aç›kl›¤›n›n gerçekli¤inden uzaklaflt›r›rlar (Tomoda,
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1999: 243). Bu nedenle yabanc› sözcüklerin belli bir esneklik tafl›d›klar›
söylenebilir, reklamc›n›n vermek istedi¤i anlama daha rahat bürünebilirler.
Dolay›s›yla reklamlarda kullan›lan yabanc› sözcüklerin anlam›n› kavramak için
anlamsal kökenleri her zaman yeterli olmamaktad›r. Öte yandan, gerçekte
tafl›d›¤› anlamdan farkl›, hatta karfl›t anlam tafl›yan kullan›mlara da ender de olsa
rastlanabilmektedir. Reklamda kullan›lan yabanc› sözcüklerin özelliklerinden biri
anlamsal tutars›zl›klar›d›r. Reklam söyleminin yarat›c›s› bunlar› aç›klama gere¤i
duymaz. Bu sözcükler reklamlarda seçkin bir imge yaratmak için kullan›l›r,
ürünün çok yeni ve s›radan türkçe sözcüklerle aç›klanamayacak kadar karmafl›k
oldu¤u izlenimini yaratmaya çal›fl›rlar. Genellikle karfl›laflt›rmal› reklamlarda rakip
ürün elefltirilirken yabanc› sözcük hiç kullan›lmaz, oysa tan›t›lan ürünün
üstünlükleri yabanc› sözcüklerin de kat›ld›¤› tümcelerle aç›klan›r. Böylece ürünler
ve sözcükler bir karfl›tl›k eksenine yerlefltirilmifl olur, birisi yenili¤i ve modernli¤i,
öteki al›fl›lm›fll›¤› ve s›radanl›¤› gösterir. Bu sözcükler türkçeye çevrilebilirse de
etkileyiciliklerini yitirebilecekleri ve tüketiciye yeterince tatmin duygusu
vermeyecekleri kuflkusuyla bundan kaç›n›l›r.

Sonuç

Yabanc› sözcüklerin anlamlar› reklam›n hedef kitlesi için karanl›k kalabilir, ama bu
durum al›c›n›n imgelemini de harekete geçirdi¤inden reklam söyleminin yarat›c›s›
bunlar› ayd›nlatmaya pek yanaflmaz. Gerçekten de s›k kullan›mlar› göz önüne
al›nd›¤›nda, bu yabanc› sözcüklerin karmafl›k bir modernlik imgesi ve bir
bilimsellik izlenimi yaratt›¤›n› ileri sürebiliriz. Bunun d›fl›nda, yabanc› sözcüklerin
kullan›mlar› reklam›n kendine özgü diline katk›da bulunur. Reklam söylemi
yabanc› terimlerin de türkçe terimler kadar do¤al olarak eklemlendi¤i ayr›cal›kl›
bir alan olarak belirir ve ça¤dafl iletiflim araçlar›n›n etkisi nedeniyle, bunlar›n
aras›nda kimilerinin kesin bir biçimde dilimize girdi¤i de olur. Bu sözcükler
ürünlerin çevresinde bir hale yaratt›klar›ndan, kullan›mlar› bir iletiflim stratejisi
olarak kabul edilebilir. Bu yenilik ve üstünlük halesi, amerikan kültürüne duyulan
hayranl›k, sözcüklerin kullan›m›n›n nedenlerini oluflturmaktad›r. Bu kültür de
modernli¤i ve teknolojiyi ça¤r›flt›r›r, modernlik ve teknoloji de günümüzde bafll›
bafl›na birer de¤er gibi belirmektedir. 
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