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Özet

Reklam metinleri, özel bir iletiflim görevini yani iknay›
gerçeklefltirmeyi amaçlayan özel ve araçsal bir yap›ya sahiptir. Bu
araflt›rman›n amac›, bir kitle iletiflim türü olan ve farkl› ortamlara, farkl› al›c›
düzeylerine seslenen reklamlar›n etkili olabilmesi için gerekli koflul olan
dilin ikna gücünün artt›r›lmas› amac›yla biçimbilimsel olarak stratejik olma
noktas›nda nas›l yap›land›r›ld›¤›n› incelemektir. Araflt›rman›n metodoloji
k›sm›nda seçilen araflt›rma evreni kapsam›nda, üç derginin bir y›ll›k
dönemlerinde yap›lan içerik analizi neticesinde, reklamlarda kullan›lan dilin
biçimbilimsel özelliklerini ifade eden cümle içindeki kelime türleri ve
bunlar›n kullan›m yo¤unluklar› saptanmaya çal›fl›lm›flt›r.
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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 l’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 à 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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Girifl

Reklam iletileri, iknay› gerçeklefltirmeyi amaçlayan özel ve araçsal bir
yap›ya sahiptir. Reklam metinlerindeki dil kullan›mlar›, reklam amaçlar›
do¤rultusunda, a¤dal›, törensel, s›radan, kiflisel, yal›n ve karmafl›k olarak
gerçekleflebilir. Bunun yan›nda reklam iletiflimi, baz› kullan›mlar›yla esteti¤in bir
yan alan›d›r. Reklam dili düzyaz›dan, dil dizgesinin ö¤eleri aras›nda kurdu¤u
ba¤lant› tipiyle ayr›l›r. Reklamlar, medyalardaki yo¤un mesaj bombard›man›
aras›nda fark edilebilmek amac›yla slogans› bir dil kullanma e¤ilimindedir. Bu
nedenlerle reklam dili, dilbilimin her düzeyinde özel bir biçim oluflturur.

1. Reklam Dilinin Biçimbilimsel Nitelikleri

Dilbilimin alanlar›ndan biri olan biçimbilim (‹ng. morphology), kelime
yap›lar›n›, bu yap›lar›n di¤er kelime gruplar›yla iliflkilerini, daha karmafl›k bir
gramer formu olan cümle içinde ve o dilin tam kelime haznesinde (korpus) çal›fl›r.
Biçimbilimin inceleme alan›nda, sözcüklerin düzenlenmesi ve birbiriyle iliflkisi ile
kelimeleri anlamland›rma biçimlerimiz yer al›r (Anderson, 1992:52). Bugün
biçimbilim ad› alt›nda yap›lan araflt›rmalar›n, sözcüklerin kökenlerinin saptanmas›
ile kök ve ek olarak belirlenmeleri ifllevleriyle, en eski dilbilgisi ve dilbilim
çal›flmalar›na kadar uzand›¤›n› görüyoruz (Aksan,1979:83). Eski Yunan’da,
Aristotales’ten beri sözcük türlerinin belirlenimi ve cümle içindeki görevleri
konusunda araflt›rmalar yap›ld›¤› biliniyor. Dillerin biçim aç›s›ndan özelliklerinin
incelenmesi, dil tiplerinin belirlenmesi bak›m›ndan önem tafl›maktad›r;
karfl›laflt›rmal› dilbilim çal›flmalar›nda bu nedenle biçimbilgisine özel bir önem
verilmifltir. Farkl› gramer yap›s›na sahip dillerde, cümlenin sözdizimindeki dilsel
birimlerin konumu, anlam›n oluflmas›nda çok önemli olmaktad›r. Reklam
iletilerinde kullan›lan sözcük türleri, sözcüklerin kullan›m biçimleri ve ifllevleri
reklamlar›n biçimbilimsel özelliklerini ifade eder. 

Reklamlar›n biçimbilimsel özelliklerini ortaya ç›karmaya çal›fl›rken reklam
dilini, hem ba¤lam› içerisinde de¤erlendirip, hem de arac›n semiyoti¤ine duyarl›
bir bak›fl aç›s›yla ele al›rsak, do¤ru sonuçlara ulaflabilece¤imizi düflündük. Bu
nedenle çal›flmada, reklam dilinin biçimbilimsel özelliklerini incelerken, anlam›n
olufltu¤u temel birim olan ‘sözcük’lerin (iflaret/gösterge) sözdizimi içerisindeki
görevleri ve kullan›l›fl amaçlar› inceleme konusu olmufltur. Bu kapsamda,
reklamlarda ne tür kelimelerin s›kl›kla kullan›ld›¤›, reklam iletifliminde,
tümcelerdeki kelimelerin ne flekilde bir araya getirildi¤i çal›flmada dikkate
al›nacak konular olacakt›r.

1.1. ‹sim Sözcük Türünün Reklamlarda Kullan›m›

Bir dildeki soyut ve somut kavramlar isimlerle dile getirilir. Varolan farkl›
anlat›m biçimleriyle, ortak deneyimlerimizi ve yaflam tecrübelerimizi
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gösterebilmek için onlardan faydalan›r›z. ‹simler dillerin kullan›c›lar›na haz›r olarak
sundu¤u sözcüklerdir (Akerson ve Özil, 1998:142) Bununla birlikte, dilimizdeki
isim türü sözcükler, dile getirmek istedi¤imiz kimi içerikleri anlatmak aç›s›ndan
yetersiz kalabilir. Tüm dillerin ortak özelli¤i olarak, sözcük türleri bu yetersizli¤i
gidermek için isimleri tüm di¤er türler ile birlikte kullan›l›r. Di¤er bir deyiflle,
cümle içinde, s›fat, ad›l vb., gibi sözcükler adlar›n yerine kullan›l›r.

‹sim sözcük türü bir cümlede, tamlama kurulabilmesi, nitelenebilmesi,
tekillik-ço¤ulluk gibi ekleri alabilmesi ile dikkati çeker. Türkçe dilbilgisi kurallar›na
göre bir s›n›fland›rma yap›ld›¤›nda, niteleme ifllemi aç›s›ndan isimler, tür adlar› ve
özel isimler olmak üzere ikiye ayr›l›r (Akerson ve Özil, 1998:142). ‘Kitap’,’masa’
ve ‘sevgi’ gibi sözcükler, Türkçe’de ‘tür ad›’ alt›nda toplan›r. Tür adlar›n› gösteren
sözcükler, s›fat ifllevli bir yan cümle taraf›ndan nitelenebilir. Örnek olarak, bu tür
adlardan ‘bahçe’, ‘araba’ ve ‘kabak’ gibi sözcükler her durumda nitelenen
olabilmektedir:

• Közde piflirilmifl kabak, kalorisi çok düflük bir yiyecektir.

Ayn› türden olan nesne, kifli ya da fleylerin tümünü de¤il de, bunlar›n
aras›ndan yaln›zca belli birini gösteren ‘Ahmet’, ‘Roma’ gibi kifli ya da yer adlar›,
Türkçe’de özel adlar alt›nda toplan›r. Ba¤lamlar›na göre kullan›mlar›
de¤erlendirilen özel adlarla kastedilen kifli, fley ve nesneler bellidir. Özel adlar tek
bir nesne, kifli ya da fleyi gösterebilmek için üretilen kavramlard›r. ‹ster sözlü,
ister yaz›l› dilde olsun, özel bir ad kulland›¤›m›zda bu kavram ile kastedilenin kim
ve ne oldu¤unu genellikle biliriz. 

Konuya anlambilim penceresinden bakt›¤›m›zda, de¤iflik dillerdeki kimi
özel adlar›n –t›pk› göstergeler gibi– insan zihninde birtak›m tasar›mlar›n
belirmesine yol açt›¤›n›, kiflisel ve belli bir topluma özgü duygu de¤erlerini
tafl›d›¤›n› söyleyebiliriz (Aksan, 1999:102). Bu yarg›lar flüphesiz temelsiz de¤ildir.
Noam Chomsky, insanlar›n zihninde kal›t›msal bir dil bilgisi oldu¤unu belirtiyor
(Akerson, 2000:12). Kal›t›m›n yan›nda dillerin edinilmesinde tecrübeler ve yaflam
deneyimleri de etkili olmaktad›r. Bu nedenle, Almanya, Paris, Roma gibi yer
adlar›n›n –insan›n bilgi ve deneyimlerine, yetiflme düzeyine göre kifliden kifliye
de¤iflen– çeflitli tasar›mlar›n do¤mas›na yol açabildi¤i, birtak›m duygular›n
uyanmas›na neden oldu¤u iddia edilebilir. Afl›klar kenti olarak bilinen Roma, bu
özelli¤i bak›m›ndan insanlarda farkl› ça¤r›fl›mlara neden olmaktad›r. Naz›m
Hikmet, Atatürk gibi kifli adlar›n›n Türk insanlar› için farkl› duygusal ça¤r›fl›mlar
yapt›¤› bir gerçektir. Dünyada bir Hitler ad›n›n ‹kinci Cihan Savafl›yla yak›ndan
uzaktan ilgili her insan›n zihninde, hatta günümüzde birçoklar›nda, çeflitli
tasar›mlar›n, kavramlar›n, duygular›n oluflmas›na yol açt›¤›, savafltan zarar gören
milyonlar›n bu ad karfl›s›ndaki zihinsel-ruhsal tepkisiyle, onun hayranlar›n›n
duyduklar› aras›nda büyük bir ayr›m bulundu¤u yads›namaz (Akerson, 2000:12). 
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Reklamlardaki dil kullan›mlar›, ürün ya da hizmetleri daha etkili sunabilmek
amac›yla özel olarak tasarlan›r. Bir reklam mesaj› haz›rlan›rken seçilen sözcük
türleri, bu sözcüklerin ne flekilde bir araya getirildi¤i anahtar konulard›r.
Reklamlarda isim soylu kelimelerinin kullan›m›, özellikle marka adlar›n›n
yarat›lmas›nda önemlidir. Modern reklamc›l›k anlay›fl› içerisinde marka adlar›n›n
yarat›lmas› s›ras›nda, uygun marka ad›n›n seçilebilmesi için pazarlama, psikoloji
ve yasal araflt›rmalar gerçeklefltirilmektedir. Marka ad› seçiminde, kolay
okunabilme ve hat›rlanabilme önemli kriterlerdir. Ürün veya hizmet sahipleri,
marka ad› seçimi s›ras›nda mümkün oldu¤unca k›sa, öz ve anlafl›labilir bir tercih
yapmaya çal›fl›rlar. Mesaj› ne kadar etkili olursa olsun, marka ad› iyi
belirlenmemifl, alg›lanmas› kolay olmayan, dilbilimsel olarak karmafl›k bir yap›y›
içeren reklam iletisinin baflar›ya ulaflmas› kolay olmayacakt›r. Marka adlar›n›n
dilbilimsel aç›l›mlar› konusunda çeflitli araflt›rmalar yap›lm›flt›r. Bunlardan biri olan
’Practical Advertising’ adl› kitapta, Harry Bridge, marka adlar›n›n dilbilimsel
kullan›m›n› 10 kategoride* de¤erlendirmektedir(55):

• Sözlük kelimeleri: Bu anlay›fla göre, tan›t›m› yap›lan ürünle marka ad›n›n
bir iliflkisi olmas› zorunlu de¤ildir. Bu kategori içindeki marka adlar› ürün
konusunda tan›mlay›c› de¤ildir. Bu ba¤lamda Panda dondurmas› sat›n alan bir
tüketici, gerçekte ürünün panda adl› hayvanla bir iliflkisi olmad›¤›n› bilmektedir.

• Uydurma kelimeler: Reklamc›lar taraf›ndan yapay olarak üretilen bu
kelimeler, genellikle telaffuzu rahat, kolay hat›rlanan kelimelerden seçilir. 

• Sözlükte yer alan kelimelerden oluflmufl kelimeler: Bu kategori, sözlükte
yer alan kelimelerinin adaptasyonu ile oluflturulur. Bu kelimeler ürün ile ilgili ipuçlar›
verir. Bu flekilde, tüketici ürününün amac› konusunda tahminde bulunabilmektedir:

Duflakabin dufl+kabin (duflkabini)
Biotherm bio+therm (kozmetik)

• Özel isimler: Tamamen özel adlar›n kullan›m›yla oluflturulmufl marka
adlar›d›r:

P›nar Süt
Hac› fiakir

• Firma isimlerinden oluflmufl isimler: Firmalar›n faaliyet alanlar›
düflünülerek oluflturulmufl marka adlar›d›r. Genellikle k›saltma kelimelerin
sonuna –sanayi– kelimesinin k›saltmas›n›n eklenmesiyle oluflturulur:

Lassa (Lastik Sanayi)
Yünsa (Yün sanayi)

153

* Türkçe biçimbilim kurallar› düflünüldü¤ünde marka adlar›n›n kullan›m› 9 kategoride de¤erlen-
dirilmelidir.



• Yabanc› kelimeler: Yabanc› kelime ve deyimler, marka ad› olarak s›kl›kla
kullan›l›r. Bu kelimelerin en büyük özelli¤i, farkl› olmalar›ndan dolay› kolay
hat›rlanabilir ve alg›lanabilir olmalar›d›r:

Miracle
L’Oreal

• Say›lar ve baflharflerle oluflturulan isimler: Bu tür marka adlar›nda,
genelde üretici firman›n veya ürünün bafl harfleri kullan›l›r:

TEB (Türk Ekonomi Bankas›)
Yedigün

• Co¤rafi alanlar: Bu kategoride, ürünün imal edildi¤i yer, marka ad›nda
kullan›l›r:

Kütahya Porselen
Çanakkale Seramik

• Tarihi, mitolojik isimler ya da ünlü isimler : Bu tür isimlerde ise ürün ile
marka ad›n›n hiçbir özel iliflkisi söz konusu de¤ildir. Sadece ürün ismini daha
ilginç k›lar:

Eti
Ali Gültiken Gömlekleri

1.2. S›fat Sözcük Türünün Reklamlarda Kullan›m›

S›fatlar Türkçe’de, adlar›n yerini alabilir, adlar› niteler ve bir baflka ifllevle
ad› belirtir (Akerson ve Özil, 1998:144). Çeflitli s›fat türleri vard›r. ‘Yeflil’, ‘çirkin’,
‘zay›f’, ‘duyarl›’ vb., gibi sözcükler niteleme s›fatlar›na örnek oluflturur. ‘fiu’, ‘bu’,
‘birtak›m’ vb., gibi sözcükler belirtme görevini üstlenirken türlü kullan›mlara sahip
say› s›fatlar› da mevcuttur. Niteleme ve belirtme, reklam dilinin vazgeçilmez
ifllevleridir. Cire Aceptine Soft için haz›rlanm›fl ve Formsante dergisinin A¤ustos
2001 say›s›nda yer alan ilanda, s›fat türü kelimelerin tüm metinde bask›n olarak
nas›l kullan›ld›¤› rahatl›kla gözlenebilmektedir;

• Yeni Cire Aseptine Soft’un özel formülü sizi, genç, diri, ve parlak bir
cilde kavuflturur. Cildiniz d›fl etkiler ve geçen zaman›n fark›na bile varmaz. Kolay
emilen özel formülü ile ideal nemlendirici bak›m kremi!

Hemen tüm reklam materyalleri, tan›t›m› yap›lan ürünün herhangi bir
niteli¤ini vurgulayan, rakip ürünlerden fark›n›, üstünlü¤ünü belirten s›fat türü
sözcük kullan›mlar›n› içerir. Reklamlarda kullan›lan sözcük türleri üzerine yap›lan
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çal›flmalarda, dolu sözcükler olarak nitelendirilen isim, s›fat ve fiil türü
sözcüklerin, anlam oluflumunu gerçeklefltirdi¤i belirtilir (Leech,1972:151). Leech,
reklamlar› dilbilimsel olarak inceledi¤i araflt›rmas›nda, s›fat ve fiillerin özellikle
incelenmesi gerekti¤ini belirtip, bir reklamda s›fat kullan›m› ne kadar yo¤unsa, fiil
kullan›m›n da bir o kadar düflük oldu¤unu belirtir ve s›fatlar› ‹ngilizce’deki
kullan›m s›kl›¤›na göre s›ralar (152). Leech’in bahsetti¤i bu kullan›mlar, daha çok
reklamlardaki klifle yap›lara iflaret eder. Pek çok reklamda defalarca kullan›lan bu
s›fatlar, okuyucunun iletiyi daha kolay anlamland›rmas›n› sa¤lamaktad›r. Leech’e
göre ‹ngilizce’de kullan›m s›kl›klar›na göre s›fatlar Tablo 1’deki gibidir:

Tablo 1: Leech’e göre ‹ngilizce’de en s›k kullan›lan s›fatlar

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

Tan›t›m› gerçeklefltirilen ürün ya da hizmet, ço¤unlukla bir probleme
çözüm olarak konumland›r›lacakt›r. Niteleme (‹ng. qualification), belirtme (‹ng.
determinavive) ve say› (‹ng. numeral) s›fat türleri, reklamc›lar›n tüketiciye çözüm
sunarken kulland›klar› önemli araçlard›r;

• Kuru ve sert saçlarla vedalaflma s›ras› flimdi sizde! (Organics).

• P›r›lt›l›, ›fl›k saçan büyülü dudaklar (Lancôme Brilliant Magnetic).

Say› ve gösterme s›fatlar›n›n Türkçe reklam metinlerinde kullan›m›na en iyi
örneklerden biri Bazaar dergisinin 2001 Kas›m say›s›nda yer alan Pantene
fiampuanlar› için haz›rlanm›fl iland›r:

• Kuru ve sert saçlarla vedalaflma s›ras› flimdi sizde! Her fleyiyle
yenilenen Pantene’in befl yeni özel serisinden ‹peksi Dokunufl Serisi, saçlara 10
kat daha fazla sa¤l›k, gün boyu %65’e kadar daha yumuflak ve ›fl›lt›l› saçlar
yarat›r. Pantene ‹peksi dokunufl serisi. Sevdi¤iniz sa¤l›kl› saçlar...
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1. yeni
2. büyük
3. harika
4. gerçek
5. kolay
6. bütünüyle
7. temiz
8. harika
9. özel

10. güzel
11. /iyi/daha iyi/en iyi
12. bedava
13. taze
14. lezzetli
15. parlak
16. ekstra
17. güvenli
18. zengin



Görüldü¤ü gibi, bu reklamda üç ayr› say› s›fat› kullan›lm›flt›r. ‘Pantene’in 5
yeni özel serisi’, ‘% 65’e varan daha yumuflak ve ipeksi saçlar’ ve ‘10 kat daha
fazla sa¤l›k’, metinde kullan›lan say› s›fatlar› ile oluflturulmufl tamlamalar›
göstermektedir. Elle dergisinin 2001 Aral›k say›s›ndaki Palmolive Naturals ilan›,
say› s›fatlar›n›n reklamlarda kullan›m›na bir baflka örnektir:

• 150 bin saç teli, hepsi güzel ve yumuflak.
Do¤al olarak. (Palmolive Naturals)

Say› s›fatlar› özellikle ürünün fiziksel niteli¤ine gönderme yap›lmak
istendi¤inde kullan›lmaktad›r. Düz say›lar, yüzdelik say›lar, kesirli say›lar
reklamlarda ayr› ayr› s›fat olarak kullan›labilmektedir. Organics marka flampuan,
klasikleflmifl slogan›yla s›fat olarak yüzdelik bir say› kullan›m›na iyi bir örnek
oluflturmaktad›r;

• Organics ile ekstra hacim...%40 daha hacimli saçlar (Organics).

Organics markas›n›n, Cosmopolitan dergisinin Aral›k 1999 say›s›nda
yay›nlanan reklam›nda, bir baflka tür say› s›fat› kullan›m›n› gerçeklefltiriyor;

• Özel formüllü saç kremiyle Organics flampuan 5 kat daha etkili...
(Organics)

Sadece kozmetik ve kiflisel bak›m ürünlerinde de¤il, pek çok ürün grubu
için haz›rlanan reklam metninde say› s›fatlar› kullan›l›r:

• Milka 3 tat
• Ülker Albeni...Üç tat... üç kat
• Halley iki bisküvi aras›nda

Reklamc›lar, tan›t›m›n› yapt›klar› ürün ya da hizmeti, rakiplerinden
farkl›laflt›rmak için s›fat kullan›mlar›yla karfl›laflt›rmaya s›kl›kla baflvurur.
Dilbilimde bu yap›, karfl›laflt›rmal› referans (‹ng.comparative reference) olarak
adland›r›l›r (Goddard, 1998:104). Tan›t›m› yap›lan ürün daima di¤erlerinden
‘daha’d›r. Karfl›laflt›rma (‹ng.comparative) ve üstünlük (‹ng.superlative) s›fatlar›n›n
kullan›m›, reklam dilinin tipik bir özelli¤idir. Reklam nesnesi ürünün rakip ürünlere
göre üstünlükleri, karfl›laflt›rma ve üstünlük s›fatlar› arac›l›¤›yla gerçeklefltirilir.
Karfl›laflt›rma s›fatlar›n›n reklamlarda kullan›m›na verilebilecek örneklerden biri
Formsante dergisinin Haziran 2000 say›s›ndaki Pantene reklam›d›r:

• Pro-vitaminli Pantene sistem, en iyi bak›m teknolojisi ile k›r›klar› azalt›r,
daha güçlü, daha parlak, daha ipeksi ve daha dolgun saçlara, tek kelimeyle
sa¤l›kl› saçlara kavuflman›z› sa¤lar. 
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Bu tür s›fatlar›n reklamlarda kullan›m›na örnek olabilecek di¤er iki ilan ise,
Elele dergisinin Ekim 1999 say›s›ndaki Retinol Concentre Pure ve May›s 2000
say›s›ndaki Wella Koleston ilanlar›d›r:

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

• Saç renginiz canl›l›¤›n› korur, günden güne daha güzel ve daha parlak
olmas›n› sa¤lar (Wella Koleston)

Hac› fiakir Sabunlar› için haz›rlanm›fl reklam metni ise karfl›laflt›rmay› ‘en’
üstünlük s›fat›n› kullanarak gerçeklefltirmektedir;

• Hac› fiakir, en kaliteli, en saf sabun yüzy›llard›r.

Dilbilimci Goddard, ‘The Language of Advertising’ adl› çal›flmas›nda,
reklamlarda kullan›lan s›fatlar›n seçimi konusunda dikkat edilmesi gereken en
önemli noktalardan birinin, hedef kitle zihninde olumlu ça¤r›fl›mlar yaratmak
oldu¤unu belirtir (1998:106). Olumlu ça¤r›fl›mlar yan›nda, ‹ngilizce ve di¤er pek
çok dilde oldu¤u gibi, Türkçe’de kullan›lan s›fatlar da belli klifleler etraf›nda
yo¤unlaflmaktad›r. Reklamlarda klifle kullan›m›, reklam iletilerinin kolay
anlafl›labilme ve alg›lanabilme özelli¤ini artt›rmak aç›s›ndan önemlidir. 

1.3. Fiil Sözcük Türünün Reklamlarda Kullan›m›

Tümceler, metin içindeki ifllevlerin, eylemlerin ve olgular›n nas›l
gerçekleflti¤ini aç›klar. Bu aflamada tümcelerdeki sözcüklerin seçimleri ve
bunlar›n tümce içindeki kullan›mlar› önemli olmaktad›r. Bu flekilde, ifllevler,
eylemler ve olgular, bu tümce yap›lar›yla aç›klanabilecektir. Gerçekleflmesi
mümkün olan bir oluflu, bir durumu dile getirebilmek için bir önerme kurar›z. Bir
önermenin en yal›n biçimi de, bir adla bir fiil aras›nda kurulan ba¤lant›d›r (Akerson
ve Özil, 1998:50). Bu ba¤lant›n›n dilde somut hali tümcedir. Bir dilde, bir nesne,
bir olgu veya kifli hakk›nda bir fley söylerken, dilin sözcük da¤arc›¤›nda bulunan
adlar› ve onlara yak›flt›rd›¤›m›z durum ve davran›fllar› da fillerle dile getiririz. ‹sim
ve fiil aras›ndaki iliflki konuflma amac›m›za yönelik olarak somutlafl›r. Amaca
yönelik olarak da farkl› varyasyonlar kullan›l›r. Fiil cümleleri kullanmak için do¤al
olarak fiillere ihtiyac›m›z vard›r. Bir devinme, bir olufl, bir k›l›n›fl veya bir durum
göstermek gerekiyorsa, bunlar fiilin ifllevleridir (Aksan, 1979:50).

Leech, reklamlarda ‹ngilizce’nin kullan›m›yla ilgili yapt›¤› araflt›rmas›nda,
s›fat ve isim gibi isim soylu kelimeler reklamda ne kadar fazla kullan›l›yorsa fiiller
de bir o kadar az kullan›l›r demektedir (151). Leech ayr›ca reklamc›lar›n bu fiillerin
kullan›m› konusunda çok hassas davrand›klar›n›, kullan›lan fiillerin ço¤unlukla ‘tek
heceli’ oldu¤unu belirtip, bu dilde en s›kça kullan›lan fiilleri Tablo 2’ deki gibi
s›ralar:
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Tablo 2: Leech’e göre ‹ngilizce’de en s›k kullan›lan fiiller

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

Listedeki bu fiillerin en önemli özelli¤i, gündelik hayatta s›kl›kla kullan›lan
fiiller olmalar›d›r. Reklam metinlerinde, istedi¤imiz nesne ve kiflileri bir dilin
sözcük da¤arc›¤›ndaki adlar ve s›fatlarla nitelerken, fiiller arac›l›¤›yla da durum ve
davran›fllar› dile getiririz. Leech’in bahsetti¤i ve hemen tüm dillerde klifle olarak
kullan›lan bu fiillerin kullan›m›n›n en önemli ifllevleri müflteri ve ürün aras›nda bir
iliflki kurmakt›r. ‘Sahip olmak’, ‘almak’, ‘vermek’ ve ‘sat›n almak’ ürüne dair bir
‘sahibiyeti’ vurgular. ‘Almak’ ve ‘sat›n almak’ tam sahibiyet iken; ‘vermek’, bir
kiflinin sahibiyeti baflka birisine vermesi anlam›na gelir. ‘Kullanmak’ ve ‘sahip
olmak’ ise ‘tüketim’ ile ilgili olan kelimelerdir. Di¤er taraftan ‘hofllanmak’,
‘sevmek’ ve ‘ihtiyaç duymak’ ürüne karfl› zihinsel bir yak›nl›k içerir. Seçmek ise
ürün ve tüketim aras›ndaki iliflkiyi kurar. Bir baflka durumda da ürün kendisi
öznedir ve tüketiciyle iliflkiyi dolays›z olarak kurar. Bu durumda fiil niteleme ifllevi
üstlenir (Leech, 1972:155). Son olarak, bakmak, hissetmek müflterinin
(tüketicinin) hassasiyeti ve duygular›n› tan›mlay›c› (betimleyici) olmaktad›r.
Metne hareketlilik ve özellikle dinamiklik getirmek amac›yla fiiller mastar
hallerinde kullan›l›r. 

2. Reklamlarda Dilin Biçimbilimsel Özelliklerine ‹liflkin Bir Araflt›rma

2.1. Araflt›rma Amac› 

Reklam iletifliminde etkileme, okunabilme, tan›nma ve an›msanabilme gibi
hedefler, reklamda kullan›lan dil düzeyine nas›l yans›yor sorusu, reklam dilinin
kendi içinde var olan etkenlere iflaret eder. Reklamlarda kullan›lan kelime türleri,
kullan›l›fl biçimleri ve kelimelerin kullan›m a¤›rl›klar› reklamc›lar›n iletilerini nas›l
yap›land›rd›klar›, onlar›n iletileri yap›land›r›rken amaçlad›klar› konusunda bize ›fl›k
tutacakt›r. Bu araflt›rman›n ana amac› da bu çerçevede belirlenmifltir. 
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1. yapmak
2. sevmek
3. kullanmak
4. hissetmek
5. hofllanmak
6. seçmek
7. almak
8. bafllamak
9. tatmak

10. ihtiyac› olmak                                               
11. almak
12. vermek
13. sahip olmak
14. almak(sat›n)
15. gelmek
16. gitmek
17. bilmek
18. korumak
19. bakmak              



Bir dil kullan›m biçimi olarak reklam metinleri, sözcükler, sözcük gruplar›
ya da cümlelerin genel dilbilimsel yap›lar› üzerinde etkili olmaktad›r. Metinlerin
belli bir yer ve zaman s›n›rlamas›yla karfl› karfl›ya olmas›ndan dolay›, reklamlarda
kullan›lan dil baz› özellikler, baz› s›n›rlamalarla karfl› karfl›ya kalm›flt›r. Reklam
iletilerinde, anlafl›lmas› kolay, okunabilirlik oran›n› artt›ran cümle yap›lar› kullan›l›r.
Bu tip cümle yap›lar›n›n esas özelli¤i k›sa anlat›mlar ve vokabülerin çeflitlili¤inin
az olmas›d›r. Reklam dilinde her düzeyde al›c›ya kolayca ulafl›lmak amac›yla bu
tip anlat›mlar›n tercih edildi¤i düflünülmektedir. Say›m› gerçeklefltirilecek anlam
belirtenleri kelime (vokabüler) düzeyinde olacakt›r. Burada mesaj›n kodu
(vokabüler, gramer özellikleri, anlam birimleri) incelenecektir. Vokabüler birimleri,
frekans düzeylerine göre grupland›r›lacakt›r. Vokabülerin incelenmesinin, mesaj
üretiminin temel repertuvar›n› ortaya koymas› beklenmektedir. Vokabülerin
incelenmesi sonucunda varmak istenen bir amaç da, Türkçe reklamlarda en
s›kl›kla kullan›lan vokabüleri bulmak olacakt›r. Bu ba¤lamda kelime birimleri
olarak Türkçe reklamlarda kullan›m s›kl›klar›na göre, s›fatlar, fiiller ve isimlerin
belirlenmesi ve s›ralanmas› amaçlanm›flt›r. 

2.2. Araflt›rma Kapsam› ve Yöntemi

Bu araflt›rmada, reklamlar›n etkili olabilmesi için gerekli koflul olan iknay›
sa¤lamak amac›yla reklamlarda kullan›lan dilin biçimbilimsel özelliklerinin dil
düzeyine yans›mas› konu edilecektir. Bunu gerçeklefltirmek için araflt›rmada
seçilen yöntem ise kitle iletiflimi araflt›rmalar›n›n geleneksel çözümleme yöntemi
olarak kabul edilen içerik analizidir. 

‹çerik analizinin temel amac›, sözel/yaz›l› ve bunlar›n d›fl›nda kalan
materyali say›sal verilere dönüfltürmektedir. Buna ek olarak, içerik analizinde
mesajlardan bir ç›kar›mda bulunma söz konusudur. Bu ba¤lamda,
gerçeklefltirece¤imiz analizde, inceleyece¤imiz metinlerdeki biçimbilimsel
ö¤elerin hangi s›kl›kta görüldü¤ünün say›lmas› amaçlanm›flt›r. Böylece reklam
dilinin ikna edici olma yolunda hangi ö¤eleri yo¤un olarak kulland›¤›n›, araflt›rma
amaçlar›m›z› karfl›layacak biçimde görmeyi amaçlamaktay›z. ‹çerik analizini
verimli k›lmak için mesaj› bir tak›m kategorilere bölerek, belirli birimleri saptamak
bir zorunluluktur. Bu araflt›rmada, kodlamaya ilk olarak analiz kategorilerinin
belirlenmesiyle bafllanm›flt›r. ‹letilerin biçimbilimsel özelliklerini ortaya ç›karmay›
amaçlad›¤›m›zdan söyleme tarz›na iliflkin kategoriler dikkate al›nm›flt›r.
Gerçeklefltirilen içerik analizinde kullan›lacak birimler, gramatik birimler
kategorisinde yer alan ‘kelime’ (Bilgin, 2000:63) olarak belirlenmifltir. 

Kategorisi ve analiz birimleri böyle tespit edilen içerik analizi yoluyla,
cümlelerin uzunlu¤u, cümlelerde kullan›lan kelime say›lar›, yani vokabülerin
zenginli¤inin ölçülmesiyle reklamc›lar›n okunabilir, anlafl›labilir ve kolay
alg›lanabilir reklam iletileri haz›rlayabilmek amac›yla dili stratejik olarak ne flekilde
yap›land›rd›klar› ortaya ç›kar›lmak istenmifltir. Mesaj repertuar›n› ortaya
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ç›karacak, biçimbilimsel olarak kullan›lan sözcük türlerini belirleyecek, frekans
temelli olan "vokabülerin zenginli¤i" türü içerik analizidir. Vokabülerin zenginli¤i,
belli bir kiflinin söyleminde ya da iletiflim araçlar›n›n mesajlar›nda kullan›lan
vokabülerin çeflitlili¤ini veya yoksunlu¤unu ölçmeye yarar. Bunun için belirli bir
mesajdaki birbirinden farkl› kelime say›s›, mesajdaki toplam kelime say›s›na
bölünür (Bilgin, 2000:102). Bir metnin kodunu incelemek için birtak›m uzlafl›msal
kurallar›n konmas› ve karfl›laflt›rma imkanlar›n›n bulunmas› gereklidir. Bu
araflt›rmada kurallarla ilgili olarak, bir metinde, 

• Mevcut sözcüklerin toplam say›s› (O)
• Farkl› sözcüklerin toplam say›s› (V)
• Bu iki grubun oran› (O/V: Mesajda kullan›lan vokabülerin zenginlik

derecesini gösterir) saptanacakt›r (Bilgin, 2000:49)

Vokabüler birimlerin s›n›fland›r›lmas› flu flekildedir:

• Dolu sözcükler: s›fat, isim, fiil gibi anlam tafl›y›c› sözcükler
• ‹fllevsel sözcükler: zarf, ba¤laç, edat gibi araç sözcükler 

Kullan›lacak analiz türü belirlendikten sonra, araflt›rman›n örneklemini
belirlemek için tüm ürün ve hizmet kategorisindeki reklamlar s›ralanm›flt›r.
Bunlar›n aras›ndan kozmetik ve kiflisel bak›m ürün kategorisi reklamlar›,
örneklem olarak seçilmifltir. Daha sonraki aflamada araflt›rma örneklemini en iyi
temsil edece¤i düflünülen hedef dergiler için tarama yap›lm›fl ve bu taraman›n
sonucunda reklamlar›n biçimbilimsel nitelikleri hakk›nda ipuçlar› verecek, zengin
bir reklam içeri¤ine sahip Cosmopolitan, Elele ve Formsante dergileri seçilmifltir.
Araflt›rma belirlenen ve üç ayda bir yay›nlanan hedef dergilerin 1999 ve 2000
y›llar›ndan on ikifler say›l›k periyotlar› üzerinde gerçeklefltirilmifltir.

2.3. Araflt›rma Bulgular›

Vokabülerin zenginli¤i analizi arac›l›¤›yla, mesaj›n temel repertuar› ortaya
ç›kar›lm›flt›r. Vokabülerin zenginli¤i, belli bir kiflinin söyleminde ya da iletiflim
araçlar›n›n mesajlar›nda kullan›lan vokabülerin çeflitlili¤ini veya yoksunlu¤unu
ölçmeye yarar. Bunun için belirli bir mesajdaki birbirinden farkl› kelime say›s›,
mesajdaki toplam kelime say›s›na bölünür (Bilgin, 2000: 49) Bu iki grubun oran›
(O/V: Mesajda kullan›lan vokabülerin zenginlik derecesini gösterir)
saptanm›flt›r(Bilgin, 2000: 49). Bu iki grubun oran› bize cümlelerde kullan›lan
ortalama kelime say›s›n› vermifltir.

Tablo 3’te görülen sonuçlara göre, incelenen tüm metinlerde toplam 8513
sözlük vard›r ve bunlar›n 1199’u farkl› sözcüklerdir. Bu durumda O/V oran›;

8513/1199 = 7.1’dir.
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Tablo 3: Mesaj›n temel repertuar›

Mesajda kullan›lan vokabülerin zenginlik derecesinin burada 7.1 oldu¤u
görülmüfltür. Di¤er bir ifadeyle, cümle bafl›na ortalama sözcük say›s› 7.1’dir.
Ortalama bir okuyucunun bellek kapasitesinin, yaz›l› metinlerde cümle bafl›na 15
kelime (Bilgin, 2000: 49) oldu¤u düflünülürse, 7.1 ortalama bir okuyucunun
bellek kapasitesinin yaklafl›k yar›s› kadard›r. Bu oldukça düflük bir ortalamaya
iflaret etmektedir. Analiz sonuçlar›na göre, reklam metinlerinde k›sa anlat›mlar›n
özellikle tercih nedeni oldu¤u görülüyor. Bir dil kullan›m biçimi olarak reklam
metinleri ya da reklam stili, sözcükler, sözcük gruplar› ya da cümlelerin genel
dilbilimsel yap›lar› üzerinde etkili olmaktad›r. Söz konusu inceleme materyali
reklam metinleri olunca, cümlelerin k›sal›¤› üzerinde, dergilerin sayfa gerekleri ve
ekonomik nedenlerin etkili olmas› oldukça normal say›lmal›d›r. Fakat, reklamlarda
k›sa cümlelerin kullan›m›n›n as›l nedeninin reklamlarda kullan›lan dilin stratejik
olarak yap›land›r›lmas› nedeniyle oldu¤u söylenebilir. Reklam iletilerinde,
anlafl›lmas› kolay, okunabilirlik oran›n› artt›ran cümle yap›lar› kullan›l›r; bu tür
metinlerde h›zl›, çarp›c›, kolay, k›sa, aç›k cümleler aktif olarak görevler
üstlenmektedir. Reklamlarda kullan›lan k›sa ve eksiltili anlat›mlar bu
söyledi¤imize iyi bir örnek oluflturmaktad›r.

Metinlerde, farkl› sözcük gruplar›ndaki pek çok sözcük tekrar edilmifltir.
8513 kelimenin yaln›zca 1199’u farkl› sözcüktür. Bu nedenle, incelenen metinler
üzerinden reklam metinlerindeki temel repertuar›n oldukça s›n›rl› oldu¤u
söylenebilir. Bu ba¤lamda, incelenen reklam metinlerinin yüksek düzeyde bir
tekrar düzeyini yans›tt›¤› görülür. Reklam iletilerinde tekrarlar›n ve yinelemelerin
bol oluflu, reklam iletilerin klifle bir yap›ya sahip oldu¤unun da göstergesidir. Bu
durumda, yinelemeler ve klifle kullan›mlar nedeniyle reklam metinlerinin kolay
anlafl›labilir bir mesaj yap›s›n› hedefledi¤i görülür. Ayr›ca, anlat›mda, slogan ve
klifle sözcüklere s›kça baflvurulmufl olmas› her düzeydeki al›c› kitlenin
entelektüel düzeyinin dikkate al›nd›¤›na iflarettir. Reklam metinlerinde, mesaj bu
sözcükler etraf›nda kristalleflmekte ve belle¤e ifllenmektedir. 

Tüm metinlerde, say›lan toplam 8513 kelime içinde isim ve s›fatlar yüksek
oranda bulunur. Say›lan tüm sözcüklerin, sözcük türlerine göre kullan›m
da¤›l›mlar› rakamsal ve yüzdelik olarak afla¤›daki gibi gerçekleflmifltir:
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Sözcük Türü
‹simler

S›fatlar

Fiiller

Araç Sözcükler

Toplam

Frekans % O              O/V
493 41% 3195 15

364 30% 2680 14

180 15% 1029 17

162 14% 1609 10

1199 100 8513 7.1



• ‹sim kullan›m›: Tüm sözcüklerin 3195 tanesi isim olup, bunun yüzdelik
da¤›l›m› % 41 olarak gerçekleflmifltir. Bunlardan 493 tanesi farkl› isimlerdir. 

• S›fat Kullan›m›: Tüm sözcüklerin 2680 tanesi s›fat olup, bunun yüzdelik
da¤›l›m› % 30 olarak gerçekleflmifltir. Bunlardan 364 tanesi farkl› s›fatlard›r.

• Fiil Kullan›m›: Tüm sözcüklerin 1029 tanesi fiil olup, bunun yüzdelik
da¤›l›m› % 15 olarak gerçekleflmifltir. Bunlardan 180 tanesi farkl› fiillerdir.

• Araç Sözcük Kullan›m›: Tüm sözcüklerin 1609 tanesi edatlar, ba¤laçlar
ve zarflardan teflkil olan araç sözcükler olup, bunun yüzdelik da¤›l›m› % 14 olarak
gerçekleflmifltir. Bunlardan 162 tanesi farkl› araç sözcüklerdir.

Bu bulgular›n yan›nda, araflt›rmada amaçlar› do¤rultusunda Türkçe
reklamlarda en fazla kullan›lan kelimeler türlerine göre belirlenmifl ve ayr› tablolar
halinde araflt›rman›n ekler k›sm›nda gösterilmifltir. Buna göre ‘yeni’ s›fat›
incelenen metinlerde en fazla tekrarlanan kelime olmufltur. Bu ilginç bir
bulgudur. Literatür k›sm›nda belirtildi¤i gibi, ‹ngilizce reklamlar›n dil özellikleri
konusunda bir araflt›rmas› bulunan ünlü dilbilimci Leech, ‹ngilizce’de en yo¤un
olarak kullan›lan s›fat sözcü¤ünün ‘yeni’ s›fat› oldu¤unu belirtmifltir. Literatürdeki
bu bilgiyle, araflt›rmam›zda ortaya ç›kan sonuç bu ba¤lamda örtüflmektedir.

Sonuç 

Reklamlarda kullan›lan dili biçimbilimsel olarak incelerken dilbilim ilkeleri
bizi yönlendirmifltir. Reklam, amaçl› bir iletiflim türü oldu¤unu, dil kullan›mlar›yla
aç›kça ortaya koymaktad›r. ‹ncelenen tüm reklam metinlerinde reklamlar›n
amaçlar›na göre, a¤dal›, törensel, s›radan, kiflisel, yal›n ve karmafl›k olarak dilin
farkl› flekillerde kullan›ld›¤› görülmüfltür. Kozmetik ve kiflisel bak›m ürünleri
örneklemiyle Cosmopolitan, Elele ve Formsante dergilerinin 1999 ve 2000
y›llar›ndan on ikifler say›l›k periyotlar› üzerinden gerçeklefltirilen içerik analizi
sonucunda, ilk olarak incelenen örneklemdeki mesaj›n temel repertuar› ortaya
ç›kar›lm›flt›r. Biçimbilimsel olarak incelenen reklam metinlerinde isim ve s›fat
sözcük grubunun yo¤un olarak kullan›ld›¤› sonucuyla karfl›lafl›lm›flt›r. Bu analizle
ayr›ca mesaj›n temel repertuar›nda yer alan sözcük türlerinin kullan›m yo¤unlu¤u
ortaya ç›kar›lm›fl ve bunlar›n yüzdelik da¤›l›mlar› verilmifltir. Buna ek olarak,
örneklem içinde yer alan tüm dolu sözcükler, kullan›m s›kl›klar›na göre
s›ralanm›flt›r. Buna göre ‘yeni’ s›fat› incelenen metinlerde en fazla tekrarlanan
kelime olmufltur. Literatürdeki bu bilgiyle, araflt›rmam›zda ortaya ç›kan sonuç bu
ba¤lamda örtüflmektedir. Literatürdeki bilgiler do¤rultusunda gerçeklefltirilen
analize göre örneklemimizde fiiller %15 kullan›m oran›yla son s›rada yer
almaktad›r. 

‹çerik analizi türlerinden olan vokabülerin zenginli¤i analiziyle ulafl›lan
bulgular neticesinde, mesajda kullan›lan vokabülerin zenginlik derecesinin
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oldukça düflük oldu¤u görülmüfltür. Bu durum reklamc›lar›n, reklam mesajlar›n›n
okunabilirli¤ini, anlafl›labilirli¤ini artt›rabilmek amac›yla k›sa anlat›mlar› tercih
etti¤inin göstergesidir. Ayr›ca incelenen metinlerde toplam sözcük say›s› içinde
farkl› sözcük kullan›m›n›n çok az oldu¤u görülmüfltür. Bu durumda, reklam
metinlerindeki temel repertuar›n oldukça s›n›rl› oldu¤u söylenebilir. ‹ncelenen
reklam metinlerinin yüksek düzeyde bir tekrar düzeyini yans›tt›¤› söylenebilir.
Reklam iletilerinde tekrarlar›n ve yinelemelerin bol oluflu, reklam iletilerinin klifle
bir yap›ya sahip oldu¤unun da göstergesidir. Buna ek olarak, anlat›mda, slogan
ve klifle sözcüklere s›kça baflvurulmufl olmas›, farkl› ortamlara ve farkl› al›c›
düzeylerine seslenen reklamlar›n her düzeydeki al›c› kitlenin entelektüel düzeyini
dikkate ald›¤›n›n göstergesidir. 
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Ek a: En s›k tekrarlanan sözcükler

Ek b: En s›k tekrarlanan s›fatlar
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Mertebe
1
2
3
4
5
6
7
8
9
10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20

Dolu sözcükler:  S›fat+‹sim+Fiil
Yeni
Cilt
Saç
Gün

Güzellik
Bak›m
‹yi

Renk
Hissetmek
Sa¤l›k
Kal›c›

fiampuan
Formül
Nefes
Su

Nemlendirici
Etki

Günefl
Yepyeni
Yüz

Frekans
96
82
72
47
46
43
36
34
33
29
28
27
23
25
25
23
22
22
21
21

1.  Yeni
2.   ‹yi
3.   Kal›c›
4.   Parlak
5.   Sa¤l›kl›
6.   Fazla
7.   ‹lk
8.   Kuru
9.   Ekstra
10  Güçlü



Ek c: En s›k tekrarlanan isimler

Ek d: En s›k tekrarlanan fiiller
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1.   Hissetmek
2.   Yaflamak
3.   Denemek
4.    Sevmek
5.    ‹nanmak
6.    Kazanmak
7.    Yenile(n)mek
8.    Vedalaflmak
9.    ‹stemek
10   Ar›nd›rmak

1.   Cilt
2.    Saç
3.    Güzellik
4.    Gün
5.    Bak›m
6.    Renk
7.    Sa¤l›k
8.    fiampuan
9.    Formül
10.  Nefes


