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Ozet

Reklam metinleri, ozel bir iletisim gdrevini yani iknayi
gerceklestirmeyi amaclayan ozel ve aragsal bir yapiya sahiptir. Bu
arastirmanin amaci, bir kitle iletisim tiirti olan ve farkli ortamlara, farkli alic
dlizeylerine seslenen reklamlarin etkili olabilmesi icin gerekli kosul olan
dilin ikna gdcdindin arttirilmasr amaciyla bicimbilimsel olarak stratejik olma
noktasinda nasil yapilandirildigini incelemektir. Arastirmanin metodoloji
kisminda secilen arastirma evreni kapsaminda, (¢ derginin bir yillik
dénemlerinde yapilan icerik analizi neticesinde, reklamlarda kullanilan dilin
bicimbilimsel ozelliklerini ifade eden clmle igcindeki kelime tirleri ve
bunlarin kullanim yogunluklari saptanmaya calisiimistir.

anahtar kelimeler: Reklam dili, bicimbilim, ikna
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Résumé

Les textes de publicité possedent une structure privée et élémentaire,
ayant pour but une mission de communication privée qui est celle de
persuasion. La publicité est une communication de masse effectuée pour faire
appel aux différents milieux et catégories de récepteurs. La condition
nécessaire afin de promouvoir I'efficacité du message publicitaire est celle du
bon usage de la langue. L’objectif de cette recherche est basée sur la
Structuration de la langue et de sa formulation morphologique au niveau
Stratégique du processus de persuasion. Dans le cadre choisi comme espace
methodologique de cette recherche, sont élaborées a partir du résultat de
l'analyse du contenu de la publication annuelle de trois magazines, les choix des
mots et la densité de leur utilisation, les caractéristiques morphologiques de ce
langage publicitaire.

Abstract

Advertising texts which are some linguistic products, behind everything,
have special and functional structure which realizes a special task that is
persuation. The aim of this research is to identify how the language is
Strategically structured as a morphologically in order to make the message more
convincing a hence, increase the effectiveness of the advertisements which are
mass communication and functional communication tools reach different
environments and different consumer groups. In the part of research
methodology, content analysis is performed on three magazines within one year
period to find out morphological features of language which is regarding types
of words in sentences used in advertisements which is research sample.

keywords: Advertising language, morphology, persuasion
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Girig

Reklam iletileri, iknayr gerceklestirmeyi amaclayan 6zel ve aracsal bir
yaplya sahiptir. Reklam metinlerindeki dil kullanimlari, reklam amaclari
dogrultusunda, agdali, térensel, siradan, kisisel, yalin ve karmasik olarak
gerceklesebilir. Bunun yaninda reklam iletisimi, bazi kullanimlariyla estetigin bir
yan alanidir. Reklam dili dizyazidan, dil dizgesinin &geleri arasinda kurdugu
baglanti tipiyle ayrilir. Reklamlar, medyalardaki yogun mesaj bombardimani
arasinda fark edilebilmek amaciyla slogansi bir dil kullanma egilimindedir. Bu
nedenlerle reklam dili, dilbilimin her dlzeyinde 6zel bir bicim olusturur.

1. Reklam Dilinin Bi¢cimbilimsel Nitelikleri

Dilbilimin alanlarindan biri olan bicimbilim (ing. morphology), kelime
yapllarini, bu yapilarin diger kelime gruplariyla iliskilerini, daha karmasik bir
gramer formu olan ciimle icinde ve o dilin tam kelime haznesinde (korpus) galisir.
Bicimbilimin inceleme alaninda, sézcuklerin dizenlenmesi ve birbiriyle iliskisi ile
kelimeleri anlamlandirma bicimlerimiz yer alir (Anderson, 1992:52). Bugun
bicimbilim adi altinda yapilan arastirmalarin, sézcuklerin kokenlerinin saptanmasi
ile kok ve ek olarak belirlenmeleri islevleriyle, en eski dilbilgisi ve dilbilim
calismalarina kadar uzandigini gériyoruz (Aksan,1979:83). Eski Yunan'da,
Aristotales'ten beri sézcUk tirlerinin belirlenimi ve cimle icindeki gorevleri
konusunda arastirmalar yapildigi biliniyor. Dillerin bicim acisindan ozelliklerinin
incelenmesi, dil tiplerinin belirlenmesi bakimindan &nem tasimaktadir;
karsilastirmali dilbilim calismalarinda bu nedenle bicimbilgisine 6zel bir dnem
verilmistir. Farkli gramer yapisina sahip dillerde, cimlenin sdzdizimindeki dilsel
birimlerin konumu, anlamin olusmasinda cok &nemli olmaktadir. Reklam
iletilerinde kullanilan sdzcik tdrleri, sozctklerin kullanim bicimleri ve islevleri
reklamlarin bicimbilimsel 6zelliklerini ifade eder.

Reklamlarin bicimbilimsel dzelliklerini ortaya ¢cikarmaya calisirken reklam
dilini, hem baglami icerisinde degerlendirip, hem de aracin semiyotigine duyarli
bir bakis acisiyla ele alirsak, dogru sonuclara ulasabilecegimizi dlsunduk. Bu
nedenle calismada, reklam dilinin bicimbilimsel 6zelliklerini incelerken, anlamin
olustugu temel birim olan ‘sozclk'lerin (isaret/gdsterge) sdzdizimi icerisindeki
gorevleri ve kullanilis amaclari inceleme konusu olmustur. Bu kapsamda,
reklamlarda ne tur kelimelerin siklikla kullanildigi, reklam iletisiminde,
tUmcelerdeki kelimelerin ne sekilde bir araya getirildigi calismada dikkate
alinacak konular olacaktir.

1.1. Isim Sozcik Turiinin Reklamlarda Kullanimi

Bir dildeki soyut ve somut kavramlar isimlerle dile getirilir. Varolan farkli
anlatim bicimleriyle, ortak deneyimlerimizi ve yasam tecribelerimizi



152

gdsterebilmek icin onlardan faydalaniriz. isimler dillerin kullanicilarina hazir olarak
sundugu sozciklerdir (Akerson ve Ozil, 1998:142) Bununla birlikte, dilimizdeki
isim tlrU sozcukler, dile getirmek istedigimiz kimi icerikleri anlatmak acisindan
yetersiz kalabilir. Tum dillerin ortak 6zelligi olarak, s6zcuk turleri bu yetersizligi
gidermek icin isimleri tim diger turler ile birlikte kullanilir. Diger bir deyisle,
clmle icinde, sifat, adil vb., gibi s6zctkler adlarin yerine kullanilir,

Isim sdzcik tiri bir climlede, tamlama kurulabilmesi, nitelenebilmesi,
tekillik-cogulluk gibi ekleri alabilmesi ile dikkati ceker. Turkce dilbilgisi kurallarina
gore bir siniflandirma yapildiginda, niteleme islemi acisindan isimler, tdr adlari ve
dzel isimler olmak (izere ikiye ayrilir (Akerson ve Ozil, 1998:142). ‘Kitap’,'masa’
ve ‘sevgi’ gibi sozcukler, Turkce'de ‘tlr adi’ altinda toplanir. TUr adlarini gosteren
sozciikler, sifat islevli bir yan ciimle tarafindan nitelenebilir. Ornek olarak, bu tir
adlardan ‘bahce’, ‘araba’ ve ‘kabak’ gibi s6zcuikler her durumda nitelenen
olabilmektedir:

o Kozde pisirilmis kabak, kalorisi ¢ok disUk bir yiyecektir.

Ayni tlrden olan nesne, kisi ya da seylerin tUmdnd degil de, bunlarin
arasindan yalnizca belli birini gosteren ‘Ahmet’, ‘Roma’ gibi kisi ya da yer adlari,
Tarkce'de 0Ozel adlar altinda toplanir. Baglamlarina goére kullanimlari
degerlendirilen 6zel adlarla kastedilen kisi, sey ve nesneler bellidir. Ozel adlar tek
bir nesne, kisi ya da seyi gdsterebilmek icin Uretilen kavramlardir. ister sozl,
ister yazili dilde olsun, 6zel bir ad kullandigimizda bu kavram ile kastedilenin kim
ve ne oldugunu genellikle biliriz.

Konuya anlambilim penceresinden baktigimizda, degisik dillerdeki kimi
Ozel adlarin —tipki gostergeler gibi— insan zihninde birtakim tasarimlarin
belirmesine yol actigini, kisisel ve belli bir topluma 6zgl duygu degerlerini
tasidigini soyleyebiliriz (Aksan, 1999:102). Bu yargilar siphesiz temelsiz degildir.
Noam Chomsky, insanlarin zihninde kalitimsal bir dil bilgisi oldugunu belirtiyor
(Akerson, 2000:12). Kalitimin yaninda dillerin edinilmesinde tecribeler ve yasam
deneyimleri de etkili olmaktadir. Bu nedenle, Almanya, Paris, Roma gibi yer
adlarinin —insanin bilgi ve deneyimlerine, yetisme dlzeyine gore kisiden kisiye
degisen— cesitli tasarimlarin dogmasina yol acabildigi, birtakim duygularin
uyanmasina neden oldugu iddia edilebilir. Asiklar kenti olarak bilinen Roma, bu
Ozelligi bakimindan insanlarda farkli cagrisimlara neden olmaktadir. Nazim
Hikmet, Atatlrk gibi kisi adlarinin TUrk insanlari icin farkl duygusal cagrisimlar
yaptigl bir gercektir. Diinyada bir Hitler adinin Ikinci Cihan Savasiyla yakindan
uzaktan ilgili her insanin zihninde, hatta glnumuzde bircoklarinda, cesitli
tasarimlarin, kavramlarin, duygularin olusmasina yol actigi, savastan zarar géren
milyonlarin bu ad karsisindaki zihinsel-ruhsal tepkisiyle, onun hayranlarinin
duyduklarr arasinda buyUk bir ayrim bulundugu yadsinamaz (Akerson, 2000:12).
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Reklamlardaki dil kullanimlari, Grtn ya da hizmetleri daha etkili sunabilmek
amaclyla 6zel olarak tasarlanir. Bir reklam mesaji hazirlanirken secilen soézcuk
tUrleri, bu sdzclklerin ne sekilde bir araya getirildigi anahtar konulardir.
Reklamlarda isim soylu kelimelerinin kullanimi, &zellikle marka adlarinin
yaratilmasinda onemlidir. Modern reklamcilik anlayisi icerisinde marka adlarinin
yaratilmasi sirasinda, uygun marka adinin secilebilmesi icin pazarlama, psikoloji
ve vyasal arastirmalar gerceklestiriimektedir. Marka adi seciminde, kolay
okunabilme ve hatirlanabilme 6nemli kriterlerdir. Uriin veya hizmet sahipleri,
marka adi secimi sirasinda mimkdn oldugunca kisa, 6z ve anlasilabilir bir tercih
yapmaya calisirlar. Mesaji ne kadar etkili olursa olsun, marka adi lyi
belirlenmemis, algilanmasi kolay olmayan, dilbilimsel olarak karmasik bir yapiyi
iceren reklam iletisinin basariya ulasmasi kolay olmayacaktir. Marka adlarinin
dilbilimsel acilimlari konusunda cesitli arastirmalar yapilmistir. Bunlardan biri olan
'Practical Advertising’ adli kitapta, Harry Bridge, marka adlarinin dilbilimsel
kullanimini 10 kategoride” degerlendirmektedir(55):

e Sozluk kelimeleri: Bu anlayisa gore, tanitimi yapilan Grlinle marka adinin
bir iliskisi olmasi zorunlu degildir. Bu kategori icindeki marka adlari Grdn
konusunda tanimlayici degildir. Bu baglamda Panda dondurmasi satin alan bir
tUketici, gercekte Urinun panda adli hayvanla bir iliskisi olmadigini bilmektedir.

e Uydurma kelimeler: Reklamcilar tarafindan yapay olarak Uretilen bu
kelimeler, genellikle telaffuzu rahat, kolay hatirlanan kelimelerden secilir.

o SoOzllkte yer alan kelimelerden olusmus kelimeler: Bu kategori, sdzllkte
yer alan kelimelerinin adaptasyonu ile olusturulur. Bu kelimeler Urtn ile ilgili ipuclar
verir. Bu sekilde, tlketici Grindndn amaci konusunda tahminde bulunabilmektedir:

Dusakabin dus+kabin (duskabini)
Biotherm bio+therm (kozmetik)

e Ozel isimler: Tamamen 6zel adlarin kullanimiyla olusturulmus marka
adlandir:

Pinar Sut
Haci Sakir

e Firma isimlerinden olusmus isimler: Firmalarin faaliyet alanlari
disUnUlerek olusturuimus marka adlaridir. Genellikle kisaltma kelimelerin
sonuna —sanayi— kelimesinin kisaltmasinin eklenmesiyle olusturulur:

Lassa (Lastik Sanayi)
YUnsa (YUn sanayi)

" Tarkce bigimbilim kurallar didstnlldiginde marka adlarinin kullanimi 9 kategoride degerlen-
dirilmelidir.
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e Yabanci kelimeler: Yabanci kelime ve deyimler, marka adi olarak siklikla
kullanilir. Bu kelimelerin en buaylUk ozelligi, farkli olmalarindan dolayl kolay
hatirlanabilir ve algilanabilir olmalaridir:

Miracle
L'Oreal

e Sayilar ve basharflerle olusturulan isimler: Bu tir marka adlarinda,
genelde Uretici firmanin veya Urdnitn bas harfleri kullanilir:

TEB (Turk Ekonomi Bankasi)
Yedigln

o Cografi alanlar: Bu kategoride, GrGnUin imal edildigi yer, marka adinda
kullanilir:

KUtahya Porselen
Canakkale Seramik

 Tarihi, mitolojik isimler ya da UnlU isimler : Bu tUr isimlerde ise Uridn ile
marka adinin higbir 6zel iliskisi sz konusu degildir. Sadece Urin ismini daha
ilging kilar:

Eti
Ali Glltiken Gomlekleri

1.2. Sifat Sozcuk Turinin Reklamlarda Kullanimi

Sifatlar TUrkce'de, adlarin yerini alabilir, adlari niteler ve bir baska islevle
adi belirtir (Akerson ve Ozil, 1998:144). Cesitli sifat tirleri vardir. ‘Yesil’, ‘cirkin’,
‘zayif’, ‘duyarl’ vb., gibi s6zcUkler niteleme sifatlarina érnek olusturur. ‘Su’, ‘bu’,
‘birtakim’ vb., gibi sézcukler belirtme gdrevini Ustlenirken turlU kullanimlara sahip
sayl sifatlari da mevcuttur. Niteleme ve belirtme, reklam dilinin vazgecilmez
islevleridir. Cire Aceptine Softicin hazirlanmis ve Formsante dergisinin Agustos
2001 sayisinda yer alan ilanda, sifat tirl kelimelerin tim metinde baskin olarak
nasil kullanildigi rahatlikla gézlenebilmektedir;

e Yeni Cire Aseptine Soft'un dzel/ formilu sizi, geng, diri, ve parlak bir
cilde kavusturur. Cildiniz dis etkiler ve gecen zamanin farkina bile varmaz. Kolay
emilen ézel formUll ile ideal nemlendirici bakim kremil

Hemen tUm reklam materyalleri, tanitimi yapilan Grindn herhangi bir
niteligini vurgulayan, rakip Grtnlerden farkini, UstUnligand belirten sifat trd
sozcuk kullanimlarini icerir. Reklamlarda kullanilan sézcuk tdrleri Gzerine yapilan
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calismalarda, dolu soézcikler olarak nitelendirilen isim, sifat ve fiil tirG
sozcUklerin, anlam olusumunu gerceklestirdigi belirtilir (Leech,1972:151). Leech,
reklamlari dilbilimsel olarak inceledigi arastirmasinda, sifat ve fiillerin 6zellikle
incelenmesi gerektigini belirtip, bir reklamda sifat kullanimi ne kadar yogunsa, fiil
kullanimin da bir o kadar diisiik oldugunu belirtir ve sifatlar ingilizce'deki
kullanim sikligina gore siralar (152). Leech’in bahsettigi bu kullanimlar, daha cok
reklamlardaki klise yapilara isaret eder. Pek cok reklamda defalarca kullanilan bu
sifatlar, okuyucunun iletiyi daha kolay anlamlandirmasini saglamaktadir. Leech’e
gére ingilizce'de kullanim sikliklarina gére sifatlar Tablo 1'deki gibidir:

Tablo 1: Leech’e gore Ingilizce 'de en sik kullanilan sifatlar

1. yeni 10. glzel

2. blyik 11. /iyi/daha iyi/en iyi
3. harika 12. bedava

4. gercek 13. taze

5. kolay 14. lezzetli

6. butunuyle 15. parlak

7. temiz 16. ekstra

8. harika 17. glvenli

9. dzel 18. zengin

Kaynak: Geoffrey Leech, English in Advertising. London: Longman, 1972, s.152.

Tanitimi gerceklestirilen Urin ya da hizmet, cogunlukla bir probleme
cozim olarak konumlandirilacaktir. Niteleme (ing. qualification), belirtme (ing.
determinavive) ve sayi (ing. numeral) sifat tirleri, reklamcilarin tiiketiciye ¢c6ziim
sunarken kullandiklari dnemli araclardir;

e Kuruve sert saclarla vedalasma sirasi simdi sizde! (Organics).

o Pinltili, 1sik sacan bdiydld dudaklar (Lancéme Brilliant Magnetic).

Sayi ve gosterme sifatlarinin Tlrkce reklam metinlerinde kullanimina en iyi
orneklerden biri Bazaar dergisinin 2001 Kasim sayisinda yer alan Pantene
Sampuanliariicin hazirlanmis ilandir:

e Kuru ve sert saclarla vedalasma sirasi simdi sizde! Her seyiyle
yenilenen Pantene'in bes yeni ézel serisinden ipeksi Dokunus Serisi, saclara 70
kat daha fazla saglk, gin boyu %65'e kadar daha yumusak ve isiltili saclar
yaratir. Pantene /peksi dokunus serisi. Sevdiginiz saglikli saclar...
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Goruldiugu gibi, bu reklamda Ug ayri sayi sifati kullaniimistir. ‘Pantene’in 5
yeni 6zel serisi’, ‘% 65'e varan daha yumusak ve ipeksi saclar’ ve ‘10 kat daha
fazla saglk’, metinde kullanilan sayi sifatlari ile olusturulmus tamlamalari
gostermektedir. Elle dergisinin 2001 Aralik sayisindaki Palmolive Naturals ilani,
sayi sifatlarinin reklamlarda kullanimina bir baska ornektir:

e 150 bin sac teli, hepsi glizel ve yumusak.
Dogal olarak. (Palmolive Naturals)

Sayl sifatlan ozellikle Grinun fiziksel niteligine gonderme yapilmak
istendiginde kullanilmaktadir. DUz sayilar, yuzdelik sayilar, kesirli sayilar
reklamlarda ayn ayri sifat olarak kullanilabilmektedir. Organics marka sampuan,
klasiklesmis sloganiyla sifat olarak yuzdelik bir sayi kullanimina iyi bir drnek
olusturmaktadir;

e Organics ile ekstra hacim... %40 daha hacimli saclar (Organics).

Organics markasinin, Cosmopolitan dergisinin Aralik 1999 sayisinda
yayinlanan reklaminda, bir baska tlr sayi sifati kullanimini gerceklestiriyor;

e Ozel formdillii sa¢c kremiyle Organics sampuan 5 kat daha etkill...
(Organics)

Sadece kozmetik ve kisisel bakim Urlnlerinde degil, pek cok Utrlin grubu
icin hazirlanan reklam metninde sayi sifatlar kullanilir:

» Milka 3 tat
o Ulker Albeni...Ug tat... Uc kat
e Halley iki bisklvi arasinda

Reklamcilar, tanitimini yaptiklari Grin ya da hizmeti, rakiplerinden
farklilastirmak icin sifat kullanimlariyla karsilastirmaya siklikla basvurur.
Dilbilimde bu yapi, karsilastirmali referans (ing.comparative reference) olarak
adlandirilir (Goddard, 1998:104). Tanitimi yapilan Grin daima digerlerinden
‘daha’dir. Karsilastirma (ing.comparative) ve Ustiinliik (ing.superlative) sifatlarinin
kullanimi, reklam dilinin tipik bir 6zelligidir. Reklam nesnesi GrinUn rakip drtnlere
gore UstUnllkleri, karsilastirma ve UstlnlUk sifatlar araciligiyla gerceklestirilir.
Karsilastirma sifatlarinin reklamlarda kullanimina verilebilecek orneklerden biri
Formsante dergisinin Haziran 2000 sayisindaki Pantene reklamidir;

e Pro-vitaminli Pantene sistem, en iyi bakim teknolojisi ile kiriklar azaltir,
daha glicld, daha parlak, daha ipeksi ve daha dolgun saclara, tek kelimeyle
saglikli sacglara kavusmanizi saglar.
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Bu tUr sifatlarin reklamlarda kullanimina érnek olabilecek diger iki ilan ise,
Elele dergisinin Ekim 1999 sayisindaki Retinol Concentre Pure ve Mayis 2000
sayisindaki Wella Koleston ilanlandir:

o ki kat daha fazla retinol, daha fazla etki....( Retinol Concentre Pure)

e Sac renginiz canlihgini korur, gliinden giine daha glizel ve daha parlak
olmasini saglar (Wella Koleston)

Haci Sakir Sabunlari igin hazirlanmis reklam metni ise karsilastirmayi ‘en’
Ustlnlik sifatini kullanarak gerceklestirmektedir;

e Haci Sakir, en kaliteli, en saf sabun yuzyillardir.

Dilbilimci Goddard, ‘The Language of Advertising’ adl calismasinda,
reklamlarda kullanilan sifatlarin secimi konusunda dikkat edilmesi gereken en
onemli noktalardan birinin, hedef kitle zihninde olumlu cagrisimlar yaratmak
oldugunu belirtir (1998:106). Olumlu cagrisimlar yaninda, ingilizce ve diger pek
cok dilde oldugu gibi, Turkce'de kullanilan sifatlar da belli kliseler etrafinda
yogunlasmaktadir. Reklamlarda klise kullanimi, reklam iletilerinin kolay
anlasilabilme ve algilanabilme 6zelligini arttirmak acisindan énemlidir.

1.3. Fiil S6zclik Turinin Reklamlarda Kullanimi

Tdmceler, metin icindeki islevlerin, eylemlerin ve olgularin nasil
gerceklestigini aciklar. Bu asamada tumcelerdeki sdzcUklerin secimleri ve
bunlarin timce icindeki kullanimlari 6nemli olmaktadir. Bu sekilde, islevler,
eylemler ve olgular, bu timce vyapilariyla aciklanabilecektir. Gerceklesmesi
mumkdn olan bir olusu, bir durumu dile getirebilmek icin bir 6nerme kurariz. Bir
onermenin en yalin bicimi de, bir adla bir fiil arasinda kurulan baglantidir (Akerson
ve Ozil, 1998:50). Bu baglantinin dilde somut hali tiimcedir. Bir dilde, bir nesne,
bir olgu veya kisi hakkinda bir sey sdylerken, dilin s6zcik dagarciginda bulunan
adlari ve onlara yakistirdigimiz durum ve davranislari da fillerle dile getiririz. isim
ve fiil arasindaki iliski konusma amacimiza yonelik olarak somutlasir. Amaca
yonelik olarak da farkli varyasyonlar kullanilir. Fiil cimleleri kullanmak igin dogal
olarak fiillere ihtiyacimiz vardir. Bir devinme, bir olus, bir kilinis veya bir durum
gostermek gerekiyorsa, bunlar fiilin islevleridir (Aksan, 1979:50).

Leech, reklamlarda ingilizce'nin kullanimiyla ilgili yaptigi arastirmasinda,
sifat ve isim gibi isim soylu kelimeler reklamda ne kadar fazla kullaniliyorsa fiiller
de bir o kadar az kullanilir demektedir (151). Leech ayrica reklamcilarin bu fiillerin
kullanimi konusunda ¢ok hassas davrandiklarini, kullanilan fiillerin cogunlukla ‘tek
heceli’ oldugunu belirtip, bu dilde en sikca kullanilan fiilleri Tablo 2" deki gibi
siralar:
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Tablo 2: Leech’e gdre Ingilizce de en sik kullanilan fiiller

1. yapmak 10. ihtiyaci olmak
2. sevmek 11. almak
3. kullanmak 12. vermek
4. hissetmek 13. sahip olmak
5. hoslanmak 14. almak(satin)
6. secmek 15. gelmek
7. almak 16. gitmek
8. baslamak 17. bilmek
9. tatmak 18. korumak

19. bakmak

Kaynak: Geoffrey Leech, English in Advertising. London: Longman, 1972, s.155.

Listedeki bu fiillerin en dnemli dzelligi, glindelik hayatta siklikla kullanilan
fiiller olmalaridir. Reklam metinlerinde, istedigimiz nesne ve Kkisileri bir dilin
so6zclk dagarcigindaki adlar ve sifatlarla nitelerken, fiiller araciigiyla da durum ve
davranislari dile getiririz. Leech’in bahsettigi ve hemen tim dillerde klise olarak
kullanilan bu fiillerin kullaniminin en dnemli islevleri misteri ve Urln arasinda bir
iliski kurmaktir. ‘Sahip olmak’, ‘almak’, ‘vermek’ ve ‘satin almak’ Griine dair bir
‘sahibiyeti’ vurgular. ‘Almak’ ve ‘satin almak’ tam sahibiyet iken; ‘'vermek’, bir
kisinin sahibiyeti baska birisine vermesi anlamina gelir. ‘Kullanmak’ ve ‘sahip
olmak’ ise ‘tlketim’ ile ilgili olan kelimelerdir. Diger taraftan ‘hoslanmak’,
‘sevmek’ ve ‘ihtiyac duymak’ Grlne karsi zihinsel bir yakinhk icerir. Secmek ise
artn ve tUketim arasindaki iliskiyi kurar. Bir baska durumda da Urin kendisi
Oznedir ve tlketiciyle iliskiyi dolaysiz olarak kurar. Bu durumda fiil niteleme islevi
Ustlenir (Leech, 1972:155). Son olarak, bakmak, hissetmek musterinin
(tdketicinin) hassasiyeti ve duygularini tanimlayici (betimleyici) olmaktadir.
Metne hareketlilik ve 6zellikle dinamiklik getirmek amaciyla fiiller mastar
hallerinde kullanilir.

2. Reklamlarda Dilin Bicimbilimsel Ozelliklerine iliskin Bir Arastirma
2.1. Arastirma Amaci

Reklam iletisiminde etkileme, okunabilme, taninma ve animsanabilme gibi
hedefler, reklamda kullanilan dil dlzeyine nasil yansiyor sorusu, reklam dilinin
kendi icinde var olan etkenlere isaret eder. Reklamlarda kullanilan kelime tUrleri,
kullanihs bicimleri ve kelimelerin kullanim agirliklar reklamcilarin iletilerini nasil
yapilandirdiklari, onlarin iletileri yapilandirirken amacladiklari konusunda bize isik
tutacaktir. Bu arastirmanin ana amaci da bu cercevede belirlenmistir.
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Bir dil kullanim bicimi olarak reklam metinleri, sézcUkler, s6zcik gruplari
ya da cumlelerin genel dilbilimsel yapilari Gzerinde etkili olmaktadir. Metinlerin
belli bir yer ve zaman sinirlamasiyla karsi karsiya olmasindan dolayi, reklamlarda
kullanilan dil bazi 6zellikler, bazi sinirlamalarla karsi karsiya kalmistir. Reklam
iletilerinde, anlasiimasi kolay, okunabilirlik oranini arttiran cimle yapilari kullanilir,
Bu tip cimle yapilarinin esas 6zelligi kisa anlatimlar ve vokabdulerin cesitliliginin
az olmasidir. Reklam dilinde her dlzeyde aliciya kolayca ulasilmak amaciyla bu
tip anlatimlarin tercih edildigi distnUtlmektedir. Sayimi gerceklestirilecek anlam
belirtenleri kelime (vokabuUler) dizeyinde olacaktir. Burada mesajin kodu
(vokabuler, gramer &zellikleri, anlam birimleri) incelenecektir. Vokabuler birimleri,
frekans dlzeylerine gore gruplandirilacaktir. VokabUlerin incelenmesinin, mesaj
dretiminin temel repertuvarini ortaya koymasi beklenmektedir. VokabuUlerin
incelenmesi sonucunda varmak istenen bir amac da, Turkce reklamlarda en
siklikla kullanilan vokabduleri bulmak olacaktir. Bu baglamda kelime birimleri
olarak Tirkce reklamlarda kullanim sikliklarina gore, sifatlar, fiiller ve isimlerin
belirlenmesi ve siralanmasi amaclanmistir.

2.2. Arastirma Kapsami ve Yontemi

Bu arastirmada, reklamlarin etkili olabilmesi icin gerekli kosul olan iknayi
saglamak amaciyla reklamlarda kullanilan dilin bicimbilimsel o6zelliklerinin dil
dlzeyine yansimasi konu edilecektir. Bunu gerceklestirmek icin arastirmada
secilen yontem ise kitle iletisimi arastirmalarinin geleneksel cézimleme yontemi
olarak kabul edilen icerik analizidir.

icerik analizinin temel amaci, sozel/yazili ve bunlarin disinda kalan
materyali sayisal verilere donustirmektedir. Buna ek olarak, icerik analizinde
mesajlardan  bir c¢ikarimda bulunma séz konusudur. Bu baglamda,
gerceklestirecegimiz analizde, inceleyecegimiz metinlerdeki bicimbilimsel
ogelerin hangi siklikta goraldiginin sayilmasi amaclanmistir. Boylece reklam
dilinin ikna edici olma yolunda hangi 6geleri yogun olarak kullandigini, arastirma
amaclarimizi karsilayacak bicimde gdérmeyi amaclamaktayiz. icerik analizini
verimli kilmak icin mesaji bir takim kategorilere bolerek, belirli birimleri saptamak
bir zorunluluktur. Bu arastirmada, kodlamaya ilk olarak analiz kategorilerinin
belirlenmesiyle baslanmustir. iletilerin bicimbilimsel dzelliklerini ortaya cikarmay:
amagcladigimizdan soyleme tarzina iliskin kategoriler dikkate alinmistir.
Gerceklestirilen icerik analizinde kullanilacak birimler, gramatik birimler
kategorisinde yer alan ‘kelime’ (Bilgin, 2000:63) olarak belirlenmistir.

Kategorisi ve analiz birimleri boyle tespit edilen icerik analizi yoluyla,
cumlelerin uzunlugu, cimlelerde kullanilan kelime sayilar, yani vokabulerin
zenginliginin dlctlmesiyle reklamcilarin  okunabilir, anlasilabilir ve kolay
algilanabilir reklam iletileri hazirlayabilmek amaciyla dili stratejik olarak ne sekilde
yapilandirdiklari ortaya cikarilmak istenmistir. Mesaj repertuarini ortaya
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cikaracak, bicimbilimsel olarak kullanilan sozctk tirlerini belirleyecek, frekans
temelli olan "vokabulerin zenginligi" tlrU icerik analizidir. VokabuUlerin zenginligi,
belli bir kisinin sdyleminde ya da iletisim araclarinin mesajlarinda kullanilan
vokabulerin c¢esitliligini veya yoksunlugunu 6lcmeye yarar. Bunun icin belirli bir
mesajdaki birbirinden farkli kelime sayisi, mesajdaki toplam kelime sayisina
boltndr (Bilgin, 2000:102). Bir metnin kodunu incelemek icin birtakim uzlasimsal
kurallarin konmasi ve karsilastirma imkanlarinin bulunmasi gereklidir. Bu

arastirmada kurallarla ilgili olarak, bir metinde,

o Mevcut sdzcuklerin toplam sayisi (O)

o Farkli sdzcuklerin toplam sayisi (V)

e Bu iki grubun orani (O/V: Mesajda kullanilan vokabulerin zenginlik
derecesini gosterir) saptanacaktir (Bilgin, 2000:49)

Vokabduler birimlerin siniflandiriimasi su sekildedir:

« Dolu sozclkler: sifat, isim, fiil gibi anlam tasiyici sézcukler
« Islevsel sozclkler: zarf, baglag, edat gibi arac sdzcikler

Kullanilacak analiz tlrl belirlendikten sonra, arastirmanin orneklemini
belirlemek icin tim Urin ve hizmet kategorisindeki reklamlar siralanmistir.
Bunlarin arasindan kozmetik ve kisisel bakim UrGn kategorisi reklamlari,
orneklem olarak secilmistir. Daha sonraki asamada arastirma érneklemini en iyi
temsil edecegi disundlen hedef dergiler icin tarama yapilmis ve bu taramanin
sonucunda reklamlarin bicimbilimsel nitelikleri hakkinda ipuclari verecek, zengin
bir reklam icerigine sahip Cosmopolitan, Elele ve Formsante dergileri secilmistir.
Arastirma belirlenen ve ¢ ayda bir yayinlanan hedef dergilerin 1999 ve 2000
yillarindan on ikiser sayilik periyotlari Uzerinde gerceklestiriimistir.

2.3. Arastirma Bulgulari

Vokabulerin zenginligi analizi araciligiyla, mesajin temel repertuari ortaya
cikariimistir. Vokabulerin zenginligi, belli bir kisinin sdyleminde ya da iletisim
araclarinin mesajlarinda kullanilan vokabulerin cesitliligini veya yoksunlugunu
olcmeye vyarar. Bunun icin belirli bir mesajdaki birbirinden farkl kelime sayisi,
mesajdaki toplam kelime sayisina balinur (Bilgin, 2000: 49) Bu iki grubun orani
(O/V: Mesajda kullanilan vokabdilerin = zenginlik derecesini gdsterir)
saptanmistir(Bilgin, 2000: 49). Bu iki grubun orani bize cimlelerde kullanilan
ortalama kelime sayisini vermistir.

Tablo 3'te gdrllen sonugclara gore, incelenen tim metinlerde toplam 8513
s6zIUk vardir ve bunlarin 1199'u farkh sdzcuklerdir. Bu durumda O/V orani;

8513/1199 = 7.1'dir.
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Tablo 3: Mesajin temel repertuari

Sozcuk Turd Frekans % 0] oN
isimler 493 41% 3195 15
Sifatlar 364 30% 2680 14
Fiiller 180 15% 1029 17
Arac Sozclkler | 162 14% 1609 10
Toplam 1199 100 8513 7.1

Mesajda kullanilan vokabulerin zenginlik derecesinin burada 7.1 oldugu
gorilmustlr. Diger bir ifadeyle, cimle basina ortalama sdzclk sayisi 7.1'dir.
Ortalama bir okuyucunun bellek kapasitesinin, yazili metinlerde ciimle basina 15
kelime (Bilgin, 2000: 49) oldugu dusundllrse, 7.1 ortalama bir okuyucunun
bellek kapasitesinin yaklasik yarisi kadardir. Bu oldukca dUsuk bir ortalamaya
isaret etmektedir. Analiz sonuclarina gore, reklam metinlerinde kisa anlatimlarin
ozellikle tercih nedeni oldugu goéraltyor. Bir dil kullanim bicimi olarak reklam
metinleri ya da reklam stili, sézcukler, s6zcik gruplar ya da climlelerin genel
dilbilimsel yapilari Uzerinde etkili olmaktadir. S6z konusu inceleme materyali
reklam metinleri olunca, clmlelerin kisaligi Gzerinde, dergilerin sayfa gerekleri ve
ekonomik nedenlerin etkili olmasi oldukca normal sayiimalidir. Fakat, reklamlarda
kisa cumlelerin kullanimmin asil nedeninin reklamlarda kullanilan dilin stratejik
olarak vyapilandiriimasi nedeniyle oldugu soylenebilir. Reklam iletilerinde,
anlasilmasi kolay, okunabilirlik oranini arttiran cimle vyapilari kullanilir; bu tdr
metinlerde hizli, carpici, kolay, kisa, acik cUmleler aktif olarak goérevier
ustlenmektedir. Reklamlarda kullanilan kisa ve eksiltili anlatimlar bu
soyledigimize iyi bir érnek olusturmaktadir.

Metinlerde, farkli sdzclk gruplarindaki pek cok sdzcik tekrar edilmistir.
8513 kelimenin yalnizca 1199'u farkli s6zcUktlr. Bu nedenle, incelenen metinler
Uzerinden reklam metinlerindeki temel repertuarin oldukca sinirli oldugu
soylenebilir. Bu baglamda, incelenen reklam metinlerinin yUksek dizeyde bir
tekrar dizeyini yansittigr gorultr. Reklam iletilerinde tekrarlarin ve yinelemelerin
bol olusu, reklam iletilerin klise bir yapiya sahip oldugunun da gostergesidir. Bu
durumda, yinelemeler ve klise kullanimlar nedeniyle reklam metinlerinin kolay
anlasilabilir bir mesaj yapisini hedefledigi goralir. Ayrica, anlatimda, slogan ve
klise sbdzclUklere sikca basvurulmus olmasi her dizeydeki alici kitlenin
entelektlel dlzeyinin dikkate alindigina isarettir. Reklam metinlerinde, mesaj bu
sozcukler etrafinda kristallesmekte ve bellege islenmektedir.

TUm metinlerde, sayilan toplam 8513 kelime icinde isim ve sifatlar ylksek
oranda bulunur. Sayilan tim sdzcUklerin, sdzclk tdrlerine goére kullanim
dagilimlar rakamsal ve yUzdelik olarak asagidaki gibi gerceklesmistir:
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e isim kullanimi: Tim sozciiklerin 3195 tanesi isim olup, bunun yiizdelik
dagihmi % 41 olarak gerceklesmistir. Bunlardan 493 tanesi farkli isimlerdir.

o Sifat Kullanimi: Tim sdzclklerin 2680 tanesi sifat olup, bunun ylizdelik
dagihmi % 30 olarak gerceklesmistir. Bunlardan 364 tanesi farkl sifatlardir.

o Fiil Kullanimi: Tim sozciklerin 1029 tanesi fiil olup, bunun ylizdelik
dagihmi % 15 olarak gerceklesmistir. Bunlardan 180 tanesi farkh fiillerdir.

e Arac Sozclk Kullanimi: Tim soézcUklerin 1609 tanesi edatlar, baglaclar
ve zarflardan teskil olan arac sozcUkler olup, bunun yUtzdelik dagilimi % 14 olarak
gerceklesmistir. Bunlardan 162 tanesi farkli arag sézctklerdir.

Bu bulgularin yaninda, arastirmada amaclari dogrultusunda Turkce
reklamlarda en fazla kullanilan kelimeler tlrlerine gore belirlenmis ve ayri tablolar
halinde arastirmanin ekler kisminda gosteriimistir. Buna goére ‘yeni’ sifati
incelenen metinlerde en fazla tekrarlanan kelime olmustur. Bu ilging bir
bulgudur. Literatiir kisminda belirtildigi gibi, ingilizce reklamlarin dil ¢zellikleri
konusunda bir arastirmasi bulunan @nlii dilbilimei Leech, ingilizce’'de en yogun
olarak kullanilan sifat s6zctigundn "yeni’ sifati oldugunu belirtmistir. Literatlrdeki
bu bilgiyle, arastirmamizda ortaya c¢ikan sonuc bu baglamda 6értismektedir.

Sonug

Reklamlarda kullanilan dili bicimbilimsel olarak incelerken dilbilim ilkeleri
bizi yonlendirmistir. Reklam, amacl bir iletisim tlrd oldugunu, dil kullanimlariyla
acikca ortaya koymaktadir. incelenen tiim reklam metinlerinde reklamlarin
amaclarina gore, agdali, térensel, siradan, kisisel, yalin ve karmasik olarak dilin
farkli sekillerde kullanildigr goridlmustir. Kozmetik ve kisisel bakim drinleri
orneklemiyle Cosmopolitan, Elele ve Formsante dergilerinin 1999 ve 2000
ylllarindan on ikiser sayilik periyotlari Uzerinden gerceklestirilen icerik analizi
sonucunda, ilk olarak incelenen érneklemdeki mesajin temel repertuari ortaya
cikariimistir. Bicimbilimsel olarak incelenen reklam metinlerinde isim ve sifat
sozclUk grubunun yogun olarak kullanildigi sonucuyla karsilasiimistir. Bu analizle
ayrica mesajin temel repertuarinda yer alan sézcuk tdrlerinin kullanim yogunlugu
ortaya cikarilmis ve bunlarin yizdelik dagihmlari verilmistir. Buna ek olarak,
orneklem icinde vyer alan tUm dolu sdzclkler, kullanim sikliklarina gore
siralanmistir. Buna gore ‘yeni’ sifati incelenen metinlerde en fazla tekrarlanan
kelime olmustur. Literatlrdeki bu bilgiyle, arastirmamizda ortaya cikan sonuc bu
baglamda &rtlUsmektedir. Literatlrdeki bilgiler dogrultusunda gerceklestirilen
analize gore oOrneklemimizde fiiller %15 kullanim oraniyla son sirada yer
almaktadir.

icerik analizi tirlerinden olan vokabllerin zenginligi analiziyle ulasilan
bulgular neticesinde, mesajda kullanilan vokabUlerin zenginlik derecesinin
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oldukca dUsuk oldugu gérilmastar. Bu durum reklamcilarin, reklam mesaijlarinin
okunabilirligini, anlasilabilirligini arttirabilmek amaciyla kisa anlatimlari tercih
ettiginin gostergesidir. Ayrica incelenen metinlerde toplam sozclk sayisi icinde
farkli s6zclk kullanimmin ¢ok az oldugu gorilmdstir. Bu durumda, reklam
metinlerindeki temel repertuarin oldukca sinirli oldugu sdylenebilir. incelenen
reklam metinlerinin yiksek dUzeyde bir tekrar dizeyini yansittigr sdylenebilir.
Reklam iletilerinde tekrarlarin ve yinelemelerin bol olusu, reklam iletilerinin klise
bir yapiya sahip oldugunun da godstergesidir. Buna ek olarak, anlatimda, slogan
ve klise sozclklere sikca basvurulmus olmasi, farkh ortamlara ve farkh alici
dUzeylerine seslenen reklamlarin her dlzeydeki alici kitlenin entelektiel dizeyini
dikkate aldiginin gostergesidir.
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Ek a: En sik tekrarlanan sozclikler

Mertebe | Dolu sézciikler: Sifat+isim+Fiil | Frekans
1 Yeni 96
2 Cilt 82
3 Sac 72
4 Gin 47
5 Guzellik 46
6 Bakim 43
7 lyi 36
8 Renk 34
9 Hissetmek 33
10 Saglhk 29
11 Kalici 28
12 Sampuan 27
13 Formdl 23
14 Nefes 25
15 Su 25
16 Nemlendirici 23
17 Etki 22
18 Glnes 22
19 Yepyeni 21
20 Yiz 21

Ek b: En sik tekrarlanan sifatlar

1. Yeni

2. lyi

3. Kalici
4. Parlak
5. Saglikli
6. Fazla
7.k

8. Kuru
9. Ekstra
10 Guglu
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Ek c: En sik tekrarlanan isimler

1. Cilt

2. Sac

3. Guzellik
4. GUn

5. Bakim

6. Renk

7. Saghk

8. Sampuan
9. Formdl
10. Nefes

Ek d: En sik tekrarlanan fiiller

1. Hissetmek

2. Yasamak

3. Denemek

4.  Sevmek

5. Inanmak

6. Kazanmak

7.  Yenile(n)mek
8. Vedalasmak
9. lstemek

10 Arindirmak




