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Reklamlarda Yabanci Dil Kullanimi

Yard. Dog. Dr. Halime YUCEL

Ozet

Reklam bircok dilsel ydénlendirme bigiminden yararlanir, yabanci
sézcuklerin ya da anlatimlarin kullanilmasi da Tlrkiye'de en sik
yararlanilan  yontemlerdendir. ~— Reklam  gunlik  kdltdrimdzin
bilesenlerinden biri oldugundan, bu kullanimlar az ¢cok kalici bir bicimde
gunldk dili de etkiler. Reklamlarda yabanci dil kullanimini incelemek
amaciyla, Mart 2003-Haziran 2003 tarihleri arasinda reklamlarda kullanilan
yabanci sézclikleri toplayarak kullanim bicimlerine gbre siniflandirmaya ve
ikincil anlamlarini saptamaya calistik. Bunun sonucunda reklamlarda
yabanci dilin lg¢ bigimde  kullanildigini  bulguladik:  Tirkceye
uygunlastirilmis sézclikler, dogrudan alinan sézclikler ve melezlemeler.
Bu sézclkler bilgilendirici islevden c¢ok, ikna etme islevi gorirler.
Dolayisiyla yabanci sézcliklerin, lkisel bir evrenin modernlik, sayginlik,
zarafet ve teknoloji gibi degerlerini yansitarak tiketim mallarinin simgesel
ve dlussel anlamlarini 6ne c¢ikardiklarini soyleyebiliriz.

anahtar kelimeler: reklam, dil, yabanci sézciik

* Yazar tarafindan, Yildiz Universitesi'nde, 3.6.2003 tarihinde “Les mots voyageurs et
I’Orient” adh uluslararasi kollokyumda sunulan “La publicité: une nouvelle soruce
d’emprunt” baslikli bildirinin genisletilmis bicimidir.
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Résumé

La publicité emploie de multiples moyens de manipulation langagiere et I'emploi
des mots étrangers ou des expressions etrangeres, 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 facon plus ou moins durable. Dans le but d’'analyser I'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 tdchant de découvrir leur
signification secondaire. Nous avons constaté que dans les publicités la langue
étrangere est utilisée sous trois formes:. I'emprunt integré, 'emprunt direct et
les hybrides. Ces mots, plutdét 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
refletant les valeurs d’'un monde ‘idéal" telles que la modernité, le prestige,
I'élégance, la technologie.

les mots-clés: publicité, langage, emprunt
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Girig

Ozel bir iletisim tiirli olan reklam, hedef kitleyi yonlendirmek icin, gorsel 6gelerin
yani sira bircok dilsel yontemden vyararlanir. Reklam sdyleminde yabanci
sozcUklerin kullanilmasi da bu dilsel ydnlendirme bicimlerinden biridir.

Reklam gunltk kdlttrimUzdn bilesenlerinden biri oldugundan (Cathelat, 2001:
207) reklamdan giinliik dile giden yol cok da uzun degildir. Ozellikle birden fazla
reklamda vyinelenen yabanci sézcuklerin kullanimi ganldk dilimizi etkiler.
Simdiden gunlik tlrkceye reklam soylemi yoluyla yerlesmis belli sayida bati
kaynakli sozclk, anlatim, hatta ek bulabilmekteyiz. Bu yabanci sézcUkleri, tlrkce
karsihiklari bulunmadigr durumlarda kullanmak akilci olabilir, ancak buyUk
cogunlugunun varolan tirkce soézciklere yeglenmesi dikkat cekicidir.
Sozclklerin imgenin yaratilmadaki gicl dikkate alindiginda, reklam soyleminin
bu sozcuklerin en sik kullanildigi alan olmasi anlasilir. Béyle bir dil kullaniminin
amaci sdylenenleri daha etkili kilmaktir; animsanacak sozler, kisa yoldan carpici
anlatim icin dili dogru kullanmayi gbézden cikarir (Leduc, 1990: 59, 60).

Reklamlarda yabanci sozclk kullanma egilimi yeni degildir. Ancak eski
reklamlarda kullanilan biocel, otomatik buklér gibi yabanci sézcUklerin anlami
ayrintilariyla, uzun metinler yardimiyla aciklanirken (Akcura, 2002: 120, 122, 180)
glnimuUzde bunlari anlatma geregi pek duyulmamaktadir. Bu nedenle artik
onemli olanin sodzclklerin anlamlari degil, uyandirdiklari olumlu etki oldugu
soylenebilir, dolayisiyla ¢cogunlugun anlamini bilmedigi yabanci sdzcikleri
kullanmak amaca daha uygun bulunabilir. Grunig, yabanci bir sozclk
kullanildiginda kesin olarak daha yuksek bir karmasiklik ve saskinlik uyandirma
derecesine erisilidigini belirtmistir (Grunig, 1990: 202). Leech ise, reklam dilinin
karmasik ve belirsiz olmasinin, reklam dilini siir diline yaklastirdigini, ctnkd
ikisinin de sodzcuklerin imgesel giclne bagll oldugunu 6ne sdrmustur (Leech,
1966: 160).

Yabanci dil kullanimi ayni zamanda bir yasam bicimine de goénderme
yapmaktadir: modern ve batili yasam bicimi. Diane Barthel bunu "bir rahatlik ve
istek evreni" sozleriyle tanimlamistir (Barthel, 1988: 4). Williamson da reklamlarin
yalnizca satmaya calistiklari Urdnlerin gercek niteliklerini tanitmakla kalmadigin,
bu UrUnlerin alicilar icin baska anlamlar da icermesini sagladigini belirtir (2001:
12). Yabanci sozclklerin bir baska islevi alicinin dikkatini cekmeleridir. Ote
yandan bu sdzcUklerin sunduklar imgeler yardimiyla, alici kendini seckinlerle
bagintida gibi duyumsayabilir. Onlarin sdzclik dagarciklart paylastigina inanir
(Tomoda, 1999: 251).

Teknolojik, ekonomik ve toplumsal degisim yabanci s6zciklerin benimsenmesine
katkida bulunmussa da bu yabanci sozcuk kullanimini acgiklamak icin yeterli
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degildir. Clnki bu sozcUkler yalnizca yeni 6geleri ve yeni teknikleri aciklamak igin
kullaniilmamaktadir.

Reklam dilinde kullanilan yabanci s6zcukler bilgi vermekten ¢ok duygusal bir etki
yaratmak amacini tasir. Dlzanlami dile getirmek icin tlrkce so6zcuk var olsa bile
yabanci sozclkler daha etkileyici olacaklarindan ve kimi zaman soylemin alicisi
bunlarin tonlamasini daha kibar bulabileceginden tirkce sdzcUklere yeglenirler.
Bu sdzclkler daha parlak ve carpici gorindrler, hatta daha olumlu bir yananlam
icerirler. Reklamlarda yabanci dil kullanimi reklamin deger yaratma yollarindan
biridir. Greimas'a gore, bir nesnenin kullanisliligina, saglamhgna gonderme
yapildiginda kullanimsal degeri 6ne c¢ikarilir. Ama nesne kullanicisinin kimligiyle,
toplumsal konumuyla, cinsiyetiyle 6zdeslestirildiginde ya da nesne, yasamin,
glzelligin simgesi olarak gosterildiginde temel degerler s6z konusudur (Greimas,
1983). Floch ise bu temel degerleri varolussal degerler olarak adlandirmistir
(Floch, 1990: 130-131). Varolussal degerler alictyr Urindn kendisiyle
Ozdeslestiren, yasamina, Kkisiligine birseyler kattigina inandiran degerlerdir
(Floch, 1995: 150). Dolayisiyla reklamda yabanci sdzcUk kullaniminin, 6zellikle
s6zcUgun bir tlrkce karsihgimin oldugu durumlarda, varolussal ya da temel
degerler yaratmak amaclh oldugu anlasiimaktadir.

Roland Barthes reklam dilinin kimi acilardan siir diline yaklastigini belirtir. iki dil
arasinda oncelikle bicem bakimindan, deyisbilimsel benzerlikler vardir. Uyaklar,
dlzdegismeceler, birlestirilmis sozcukler, s6z oyunlari kullanir, bir anlamda dili
genisletir (Barthes, 1985: 246-247). Reklamcilarin dile karsi tutumu oldukca
serbesttir. ingilizce ve tirkce arasindaki ses benzerliklerinden yararlanarak sz
oyunlari bile Uretirler: 6rnegin wap sdzcugdnd yapmak fiiliyle gcekerler: "Wap'ma
ya, wap'tim bile" gibi.

Reklamda yabanci dil kullanimini incelemek amaciyla, Mart 2003-Haziran 2003
tarihleri arasinda, Uc¢ aylik slre boyunca gorsel ve yazil iletisim araclarinda
reklamlarda kullanilan yabanci sozcUkleri topladik. Bunlari kullanilis tlrlerine gore
siniflandirmaya ve kullanilmalarinin ikincil anlamlarini belirlemeye calistik.

Bu sozclkler genellikle dis ses tarafindan yapilan tanitimda kullanilir. Bu sesin
kadin ya da erkek sesi olmasi énem tasimaz, énemli olan ciddiyet tasiyan
tonudur (Barthel, 1988: 47). Dis ses genellikle bir uzmanin ve en azindan drtn
konusunda her seyi bilen birinin sesidir. Dis sesin disinda reklam kisilerinin de bu
sozcukleri kullandigr gorulebilir, modern ve seckin gorinimlu kisilerdir bunlar.

Yeterince genis bir butlnceye dayanarak reklamlarda yabanci dil kullanimina
daha yakindan bakarsak ¢ tlrde olduklarini gérebiliriz;

e tlrkceye uyum saglamis yabanci sézcukler

e yabanci dilden dogrudan alinan sdzcltk ve timce bolimleri

» melezlemeler
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1. Tirkceye uyum saglamis yabanci sozcukler

Tarkceye uyum saglamis sozcukler tlrkce yazim kurallarina uydurulmus
olanlardir. Bu sozcukler tlrkcede genellikle dogrudan alinan sozciklerden daha
eskidir.

Ozellikle, tirkce yazim ve okunus kurallarina uydurulmus yabanci sozcikler
toplumun bir bélim tarafindan oldukca benimsenmis durumdadir.

TUrkgenin kurallarina gore degisim geciren sdzclklerin daha cok fransizca
sozcUkler olmasi, dolayisiyla bu grubun buytk bir bolimUnt olusturmalarn da
ilginctir. Buna karsilik, ingilizceden alinan sozctkler, ne kadar yaygin olurlarsa
olsunlar, ender olarak yazimsal acidan degisirler.

Aktif, dinamik, pratik, fonksiyonel, performans gibi sdzcikler reklam séyleminin
yaraticilarinin en sevdikleri arasinda bulunur, toplumca da benimsenmislerdir,
oysa tirkce karsiliklari da bilinir. Ancak bu yabanci sézcUkler herkesin "aktif ve
dinamik" oldugu, deodorantlarin bile "yeni ambalajlarinda daha dinamik" kilindigi
varsil ve modern bir evrene gdnderme vyaptiklarindan tlrkcelerinin yerine
kullanilirlar. Bu sozcukler reklam dilinde dtzanlamlarindan cok yananlamlarindan
otard yeglenirler.

Tlrkceye uyum saglamis yabanci sdzcUkler arasinda kraker ve biskutvi gibi
toplum tarafindan tlrkce sayilacak kadar benimsenmis yabanci sdzclkler de
bulunur.

Ayrica dilimize reklamdan baska yollarla girmis, ancak reklam yoluyla yayginlik
kazanmis sozcukler de vardir: ergonomik, optimum, multivitamin, kompleks,
hipoallerjenik gibi. MUhendislik, tasarim ve eczacilik alanlarinin 6zel terimleri olan
bu sozcukler, artik mobilya, otomobil ve kozmetik reklamlari sayesinde sdzclk
dagarcigimizin bir parcasini olustururlar. Yine ingilizce cip sdzcugu, bugln cip
parayla kredi karti reklamlarinda kazandirmaktadir.

Anlami bizim icin karanlik kalsa bile, birden fazla reklamda kullanilan hijyen
s6zcUgU gunllk konusmalara girmistir. Hijyen, deterjanlarca Uretilen bir deger
olarak belirir. Neredeyse sayilabilir oldugu izlenimi uyanmaktadir, cinkUl "% 100
hijyen saglayan' deterjanlar, hatta "% 100 gercek hijyen saglayan" deterjanlar
vardir, "hijyen uzmanlari'na bile rastlanmaktadir. Higbir zaman tam olarak anlami
anlasilamasa da, ultra viole isik altinda saptanan yoklugunun ciddi sorunlara
neden olabilecegdi aciktir.

Dilimize girmis olan ekstrem sdzclUguntn acik bir anlami varken, reklamciar ona
farkli bir anlam kazandirmis gibi gorinmektedirler: Bize ekstrem cilt bakim
kremleri ve ekstrem sampuanlar tanitirlar. Buna benzer anlamsiz deyimler
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bulmak bir reklam teknigidir, cinkl boylece reklam s6zlnde durmamakla
suclanamaz..

Ultra, sUper, mega, ekstra gibi bir Ustlnlik belirten sozcukler, tlrkce sézclk
dagarciginin  bir parcasi gibi olmuslardir. Stper ve ultranin 6zerk duruma
geldikleri sdylenebilir. Kendi baslarina bir timce olusturabilirler, ayrica sifat ya da
zarf olarak kullanilirlar: Stiper! Ultra! gibi. ikisi de ayni disiinceyi dile getirirler:
yadsinamaz Ustinlik. Ornegin ultra genellikle blylk ve etkili anlamlarinda
kullanilir: ultra nemlendirici kremler, ultra gamasir sulari, ultra ya da ultra comfort
pedler. Kimi reklamlarda ultra s6zclgu tek basina, son noktayl koyan tam bir
tUmce gibi kullanilmistir. Ancak ultra’nin: ultra yumusak, ultra siki, ultra gucla gibi
farkli kullanimlari da vardir. Stper s6zcigl en benimsenmis olanlardandir, kimi
zaman durumlari niteler: "Bu slper" ya da "cok super" denir, ama ayni zamanda
super ekonomik drUnler, stper besleyici sampuanlar, stper etkili deterjanlar
vardir. Benzer olarak bir deterjan ekstra diye nitelenir, bir iletisim servisi "herkese
bir ekstra" sozU verir, bir gazete reklami okuyucularin ekstra 6demek zorunda
olmadiklarini bildirir, bir deterjan ekstra gucll, o6teki ekstra naziktir, rimeller
ekstra hacim saglar. Bu sozcukler gercek anlamlarini yitirip yalnizca abartma ve
asinh@g dile getirmek icin kullanilirlar.

2. Yabanci dilden dogrudan alinan sozcukler ve timceler

Bunlar tdrkce yazim ve soylenis kurallarina uydurulmadan, dolayisiyla sessel ya
da grafik herhangi bir degisime ugramadan dilimize giren yabanci soézcUklerdir.
Reklamlarda bu tUr s6zcuklerin iki ayri kullanim bigimini saptayabiliriz:

e Dogrudan alinan sozcuklerin timce icinde kullanimi.

 Yabanci dilde tiumcelerin ya da tUmce parcalarin kullanimi.

2.1. Dogrudan alinan sézcliklerin tiimce icinde kullanimi

Oldugu gibi tirkceye giren sozclkler dilimizde gorece yenidir, ancak bu durum,
soylenim ve yazim gucluklerine karsin, benimsenmelerini ve tirkce karsiliklarinin
yerine kullaniimalarini engellemez. Bu sdézcUklerin belli bir yayllma sureci
izledikleri saptanabilir: Once bir reklamdan &tekine yayilir, daha sonra glinliik dile
girerler. Ornegin Coca-Cola ve benzer baska Uriinlerin reklamlariyla dilimize giren
"light" sézcligl, bircok diyet Grin icin kullaniimaktadir. Ulker Mavi-Yesil light
bisklvi, Uludag light gazoz, light ekmek, Pinar St light gibi, hafiflik, glzellik ve
mutluluk yananlamlariyla birlikte sunulur: Reklamlar bizi herkesin glzel ve mutlu
oldugu light bir dinyaya cagirir. ingilizce dilinin ve reklam séylemlerinin
kazandirdigi sayginhk, tdketicinin sozclgin niteledigi GrinU her satin almak
istediginde sdzclUgl sdylemek zorunda olmasi, light'in dilimize yerlesmesini
oldukca kolaylastirmistir, dyle ki artik "light erkeklerden”, "light aksamlardan",
"light sarkilardan" s6z edilebilmektedir. "Full" full kalite, full glvenlik saglayan, full
mutluluk sozl veren Urlnler, full energy saglayan energy drinkler yardimiyla
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dilimize girmistir. S6zclk "tam" ve "kusursuz" anlamlarinda kullanilmakta, ancak
daha genel olarak "dolu" ya da "mesgul" anlamina gelmektedir, boylece "doluyum”
yerine "full’'im" demek yeglenebilmektedir.

Plus ve total (ingilizce soylenisleriyle) total care dismacunlar, Tamek plus meyve
sular, Q-ten plus kremler, Gilette Blue plus tras bicaklari reklamlarinda, bir
Ustlnlik belirtmek amaciyla kullanilirlar. Cool, fit ve fitness de c¢ekici imgeler
yansitarak cool internet siteleri, saclar icin fitness sistemleri, fitness
formdlleriyle, 6zellikle genclerin dilinde simdiden dnemli bir yer tutmaktadir. Fit
insan bedenini ilgilendiren anlamlarini asarak reklamcilarin "fit ve dinamik yasam
bicimi" diye adlandirdiklar kavrama gonderme yapar. Kimi yabanci sozcuklerin
anlamlari zaman icinde belirsizlesebilir.

After shave, anti-perspirant, peeling gibi sozcUkler belli bir Grin tirinG belirtseler
de reklam yoluyla benimsendiklerinden, reklamin sagladigi bir baska yabanci
sozclk kaynagini olusturur. After shave tlrkce karsiligina yeglenir, ancak peeling
ve anti-perspirant,belirgin bir tiirkce karsiliktan yoksundur. ilgin¢ érneklerden biri
de "baby" s6zcugudur, bebek bakim Urdnlerinde bu yabanci sézclk yeglenir ve
baby oil, baby sampuan, baby kolonya gibi kullanimlar gértlur. Ayrica otomobiller
konusunda bilgi veren sunroof’lar, sky window'lar, xenon’lar, cruise control’ler,
spoiler’lar, sensor’lar, "hipnotize edici gdzler yaratan strech and curl maskaralar”,
daha kullanicisi distnUrken harekete gecen magic touch sistemler, freshmaker
sekerler, integral dis macunlari, coenzym Q-10 kremler vardir. Sampuanlar
onemlerini nutravive ya da vital, aminoasit gibi yabanci sézcUklerle vurgular. Bu
sozcikler her zaman Uriinin gercek niteliklerini belirtmez. Ornegin camasir
deterjanlari icin automat, vitactif vb. sozler kullanilir, ancak, vitactif deterjan
tanitilirken, "camasirlar sanki vitamin gibi etkiler" denilir, bdylece Grlinin vitamin
icermedigi ve bir benzetmenin kullanildigi anlasilir. Camasir deterjanlarinin cogu
automat'tir, kuskusuz bir ic mekanizmayla hareket ettirilmediklerine gore
‘otomat" sdzclgunin anlamsiz oldugu sdylenebilir, bu kullanim deterjanlarin
otomatik camasir makineleriyle 6zdeslestiriimelerinin bir sonucudur. Bunun
disinda camasir deterjanlarinin kimileri termoaktif kabarciklar icerir, kimileri
coloractif, ya da actif fresh'dir.

Yalnizca kisitli bir tlketici kesimince benimsenen yabanci sdzcUkler de vardir
kuskusuz, bunlar cogunlukla bilinmeyen tdzleri ya da yeni teknikleri anlatan
sozciklerdir. Urlinlerin tim ayirt edici niteliklerinin bu bilinmeyen t6z ya da
tekniklere bagl oldugu distnduraldtgtnden, bu tur icin ¢cok sayida érnek vardir,
ancak tam olarak ne olduklarini ve nasil islev gorduklerini anlamak neredeyse
olanaksizdir. Bu sozcukler reklamda kendi baslarina bir deger olustururlar.
Ornegin "advanced luminous teknoloji farkini hissettirir', "phyto-flavone cildi
canlandinr', "silikon gliss kompleksi kirpikleri kaplar®, "aphinity teknolojisi saclari
fit kilar", "bioprotectyl epidermin hicrelerine etki eder", lumiflex teknolojisi "U¢
boyutlu bir etki" yapar, elastyl ve revitalift cildi sikilastirir. Bir fondodtenin
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"touchproof sistemi giysileri korkmadan giymeyi" saglar, speed-meter brush
kirpikleri orter vb., drnekler saymakla bitmez.

Yabanci sozcuklerden vyararlanan reklam dili, bu terimler nedeniyle aliciya akilci
gorunebilir ve kimi zaman sdylemin bilimsellige yaklastigini distndurebilir. Bilim
dili reklam tarafindan benimsenmemistir, ancak metin yazarlar bilimsel gibi
gortnen terimler kullanmaktan hoslanirlar. Sézctk fazla tanidik olmayinca tiketici
de yeni ve Ustln bir drtnle karsi karsiya oldugunu, Grintn niteliklerinin bilgisini
astigini dusUnebilir. Ayrica reklamin amacina ulasmasi icin, dnemli olan yabanci
sozcuklerin anlamini bilmek degil, reklamcinin vermek istedigi anlami sezmektir.

Kimi tark firmalar made in “Turkey" ya da "Tirkiye”nin kullanimina farkl bir
ornek olusturmaktadir. Reklamda birbirini izleyen tlrkce ve yabanci sozcukler
vardir: eazy go, gelismis glvenlik sistemleri, my car, hafizali strtcud koltugu, gibi.
Bu Urln ve tekniklerin ingilizce sozcuklerle ve amerikan sdylenis bicimiyle
tanitiimayi hak edecek kadar modern ve yeni oldugu didstndurilmek istenir. Turk
toplumu uzun zaman yeni ve olagandstd mallarin yabanci Ulkelerden, 6zellikle
bati Ulkelerinden geldigine inanmistir. GinUimuzde de tanitilan Grinlerin blyUk
bir boIUmU yerli olsa bile, yabanci mallarla birlestirilen olumlu tutumu yaratmak
icin bu yabanci sdzcUlerden yararlanilmaktadir.

Reklamlarda kullanilan bu yabanci sdzcUkler arasinda, uzun sUredir dilimize
yerlesmis bulunan, sessel ya da yazimsal degisimlere ugramis ancak
reklamlarda yeniden ingilizcelestiriimis bicimiyle beliren sdzcUkler de vardir:
university, maximum, unisex, collection, lux, card. Uriine degerini veren Tiirk
alfabesinde yer almayan X harfiymis gibi, maximum sdzcigu kimi zaman buyudk
X'le yazilir. Unisex ve lux sdzcUkleri de ayni bicimde x'lerini geri kazanmislardir.
Universite, kart gibi fransizca kaynakli sézcikler de kimi reklamlarda ingilizce
yazim kurallarina gére yazilmaya baslanmistir: uzun zaman 6nce tirkceye girmis
olan Universite sbzcugu, kredi karti reklamlarinda ingilizce yaziimaya ve
sdylenmeye baslanmistir: university worldcard, university telecard gibi. Kart
sdzclugu, banka reklamlarinin ingilizce egiliminin etkisi altinda card’a
dondsmustar.

2.2. Yabanci dilde timcelerin ya da timce parcalarinin kullanimi

Reklamlarda yabanci sdzcUk kullaniminin nedenlerinden biri de batih bir imge
yaratmak ve UrlnUn evrensel kabul gordligu izlenimi vermektir. Yabanci dilde
tUmce kullanilmasinin amaci anlasilmasi degil, yabanciigi vurgulamasi ve
uluslararasilik niteliginin kisa yoldan sezdiriimesidir (llgin, 1999: 19). Dolayisliyla,
kimi cokuluslu firmalarin Grinleri reklam sloganini degistirmeden baska Ulkelerin
pazarlarina girebilir. Boylece intelligence everywhere, be inspired, probably the
best beer in the world, forward thinking, | love my body, break into style gibi
timce parcaciklari kullandigr gorultr. Bu sloganlar &zgin anlamlarini
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koruyabilirler, ancak girdikleri UGlkenin kultdrine gdre de vyeni yananlamlar
kazanirlar (Cook, 2001: 110 ). Yansitilan modern, batili ve yuppi tarzi denebilecek
bir yasam bicimidir. Fransa liksin merkezi olarak goértldiginden, 6zellikle
parfim reklamlarinda fransizca sloganlar kullanildigi saptanabilir. Ttrk Grinlerinin
reklamlarinda da marka imajini glclendirmek icin Go Champion, Life style from
studio collection gibi ingilizce timceler kullanilmasi ilginctir. Artik "life style"dan
tlrkce bir deyismis gibi s6z edildigini duymak sasirtmamaktadir. Kullanilan dilin
secimi reklamcinin sunmak istedigi stereotipe gore degisebilmektedir. Ornegin
fransizca zarafet ve modayla iliskilendirilmistir, buna karsilik ingilizce teknoloji,
genclik ve modernlikle bagintilandiriimistir (Tomoda, 1999: 242). Sézclkler ve
belirli dUsunceler, duygular ve deneyimler arasinda baglanti kurdugumuzdan
marka isimleri reklamcilar icin cok énemlidir. Reklamcilar bu sézcUkleri basariyla
kullandiklar takdirde, reklam soyleminin alicilari amaclanan yananlamlari
algilayabilirler (Goddard, 1988: 80).

3. Melezlemeler

Melezlemeler vyabanci sézcikler ya da eklerin, tlrkcenin &geleriyle
birlestiriimesinden olusturulmus sédzcuklerdir, bu bakimdan melez olduklari
soylenebilir. Melezlemeler, tlrkceden de yararlandiklar icin sézcigun zaten
dilimizde var olduklar yanilsamasini uyandirabilirler. Ornegin tiirkce sade
s6zcUgu ve yabanci loji ekinden olusturulmus sadeloji s6zcUgu yeni bir bilim
daliyla, en azindan tanitilan Grdnd Otekilerden farklilastiran yeni bir yaklasimla
karsikarsiya oldugumuzu dusinduren bir melez sdézcUktur.

Reklamcilar ceptocep, mycep, cepflash, cepshop, cepvoice, cepfree gibi melez
soylenisler de uydururlar. reklamin goéndericisi 6gretici bir tonlamayla, tanitilan
hizmetin avantajlarini anlattiktan sonra, sanki bu sozcuk ayricalikli bir evrene
aitmis gibi, "Biz buna ceptocep diyoruz" der ve kullanici bunu benimsemekte
gecikmez. Bu melez sozcuklerin ickin bir islevi de vardir: yabanci sdzcuklerin
kullanimini yaymak. ingilizce to, free, flash, shop, my sozciikleri, yeni melez
terimler Uretmek Uzere baska sdzclklerle de birlestirilebilirler.

Mikro eki kozmetik reklamlarinda sik kullanilan bir 6n ektir. Ornegin kozmetik
reklamlarinda bize mikro-pudralardan séz edilir. Mikro bu melezlemede kucutk
tdzleri anlatir, bu pudranin da dogasinin geregidir, dolayisiyla 6n ekin fazladan
kullanihgl saptanabilir.  Ancak mikro, UrGne bir bilimsellik, derinlik
kazandirdigindan yeglenmistir. Mikro-grantl’'se, birbiriyle uyusmasi olanaksiz iki
t6zU kapsadigindan, anlamdan yoksun sayilabilir. Bunun disinda, mikro-etkenler
cildi canlandirir, mikro-kristaller tene inanilmaz bir parlaklik kazandirnr, mikro-
besleyiciler bedeni zamana karsi korur. Yabanci sozcukler tirkce icin yeni
olduklari oranda gercekdisilik verirler ve anlamca belirsizlesirler. Anlam yeterince
aclk olmayinca bu yabanci sdzctkler alicilarin imgelemini harekete gecirip onu
siradan olabilecek anlamin aciklhiginin gercekliginden uzaklastirirlar (Tomoda,
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1999: 243). Bu nedenle yabanci sdzcuklerin belli bir esneklik tasidiklari
soylenebilir, reklamcinin vermek istedigi anlama daha rahat burUnebilirler.
Dolayisiyla reklamlarda kullanilan yabanci sdzcUklerin anlamini kavramak icin
anlamsal kokenleri her zaman vyeterli olmamaktadir. Ote yandan, gercekte
tasidigi anlamdan farkli, hatta karsit anlam tasiyan kullanimlara da ender de olsa
rastlanabilmektedir. Reklamda kullanilan yabanci sézcUklerin dzelliklerinden biri
anlamsal tutarsizliklaridir. Reklam soyleminin yaraticisi bunlari aciklama geregi
duymaz. Bu sozcukler reklamlarda seckin bir imge yaratmak icin kullanilr,
drtnun cok yeni ve siradan turkce sdzcuklerle agiklanamayacak kadar karmasik
oldugu izlenimini yaratmaya calisirlar. Genellikle karsilastirmali reklamlarda rakip
ardn elestirilirken yabanci sdzcik hic kullanilmaz, oysa tanitilan Urindn
UstdnlUkleri yabanci sdézcUklerin de katildigi timcelerle aciklanir. Boylece Urtnler
ve sozcukler bir karsitlk eksenine yerlestirilmis olur, birisi yeniligi ve modernligi,
Oteki alisiimishgr ve siradanligi gosterir. Bu sozcukler tlrkceye cevrilebilirse de
etkileyiciliklerini vyitirebilecekleri ve tluketiciye yeterince tatmin duygusu
vermeyecekleri kuskusuyla bundan kacinilir.

Sonug

Yabanci sozciklerin anlamlari reklamin hedef kitlesi icin karanlik kalabilir, ama bu
durum alicinin imgelemini de harekete gecirdiginden reklam séyleminin yaraticisi
bunlari aydinlatmaya pek yanasmaz. Gercekten de sik kullanimlari gz onlne
alindiginda, bu yabanci sbézcUklerin karmasik bir modernlik imgesi ve bir
bilimsellik izlenimi yarattigini ileri strebiliriz. Bunun disinda, yabanci sézcuklerin
kullanimlari reklamin kendine 6zgU diline katkida bulunur. Reklam séylemi
yabanci terimlerin de tlrkce terimler kadar dogal olarak eklemlendigi ayricalikli
bir alan olarak belirir ve cagdas iletisim araclarinin etkisi nedeniyle, bunlarin
arasinda kimilerinin kesin bir bicimde dilimize girdigi de olur. Bu so6zcukler
drtnlerin cevresinde bir hale yarattiklarindan, kullanimlari bir iletisim stratejisi
olarak kabul edilebilir. Bu yenilik ve Ustlnluk halesi, amerikan kiltirine duyulan
hayranlk, sozcuklerin kullaniminin nedenlerini olusturmaktadir. Bu kdltlr de
modernligi ve teknolojiyi cagristinr, modernlik ve teknoloji de glinimuzde basli
basina birer deger gibi belirmektedir.
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