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Reklam ve reklamcilik, tliketim kiiltiirii ile halk kiiltiirliniin kargilikli etkilesimini yansitan;
Pazar ekonomisinin gelismesi sonucunda, ozellikle iiretici firmalarla tiiketiciler arasinda dogan
“Iletisim boslugu”nu gideren bir “Mesajlar biitiinii"diir. Reklam ve reklamcilik, bu giin
yasamimizi sekillendiren ve yansitan en dnemli kiiltiirel unsurlardan biridir. Oyle ki, reklam ve
reklamcilik artik giinliik yasantimizin kaginilmaz bir pargasi haline gelmistir.

Bu arastirmada TV’de yayinlanan reklamlar iizerine; Metin Dil Bilimi’nin (text linguistics)
ilkeleri ve yontemleri 1s18inda dil bilimsel bir inceleme yapilmistir. Ayrica, ¢alismada TV’de
yayinlanan reklamlarin kapsamli bir iletisim siirecinin pargasi ve sonucu olmalari dikkate alinarak;
[ (Kaynak (Metin Uretici), Kanal (Reklam Ortamlar1), Mesaj (Bildirim), Hedef Kitle (Metin
Coziicii) ] Iletisim unsurlar1 ve ilkelerinden ve bu iletisim siirecinde -6zellikle daha etkin rol
oynayan- Kaynak ve Hedef Kitle’nin psikolojik ve sosyal 6zellikleri gbz 6niinde bulundurularak
da Sosyal Psikoloji’nin verilerinden yararlanilmistir.

Inceleme konusu olan metinler hem gdze, hem kulaga hitap etmeleri agisindan, giiniimiiziin en
etkili kitle iletisim aract olan TV’lerdeki reklamlardan elde edilmistir. 05 Kasim 2002-20 Kasim
2002 tarihleri arasinda Ulusal diizeyde yayin yapan TV Kanallarinda (Show TV, Star TV, CNN
Tiirk, Kanal D, A TV) yaymlanan reklamlarin ses kayitlar1 yapilmis ve bu kayitlarin tarafimizdan
¢coziimlenmesi sonucu 100 adet reklam metni olusturulmustur. Arastirmanin kapsamini; sadece TV
reklamlar1 ve onlarin dilsel mesajlar1 (yazili/sozli) teskil etmektedir. Yazili ve sozlii mesajlari
destekleyen fon miizigi, 151k, grafik vb. hareketli veya hareketsiz gesitli gorsel ya da isitsel
unsurlar degerlendirilmeye alinmamistir.

Reklam ve reklamcilik, tiiketim kiiltliri ile halk kiltiiriiniin karsilikli etkilesimini yansitan;
Pazar ekonomisinin gelismesi sonucunda, 6zellikle iiretici firmalarla tiiketiciler arasinda dogan
“Iletisim boslugu™nu gideren bir “Mesajlar biitiinii"diir. Reklam ve reklamcilik, bu giin
yasamimizi sekillendiren ve yansitan en dnemli kiiltiirel unsurlardan biridir. Oyle ki, reklam ve
reklamcilik artik giinliik yasantimizin kagimilmaz bir parcasi haline gelmistir. Biitiin medyatik
alanlart kapsayan ve hemen hemen higbir sinir tanimayan reklamcilik, agik¢a 6zerk bir var olusu
ve muazzam bir etki giliciine sahip genis bir iist yap1y1 olusturmaktadir (Williamson 2001:11).

Reklam ve reklamcilik yeni bir kiiltiirel agilim olugturmada; milli kiltiiriin ve milli kimligin en
onemli unsurlarindan ve belirleyicilerinden birisi olan “Dil”in iletisim islevlerinden yararlandig1 gibi,
kiiltiirtin yapi1 taslarindan “Din” miiessesesinden ve folklorik gostergelerden (giyim-kusam, gelenek-
gorenek vb.) de yararlanmaktadir.

Bu arastirmada TV’de yayinlanan reklamlar iizerine; Metin Dil Bilimi’nin (text linguistics)
ilkeleri ve yontemleri 1s181nda dil bilimsel bir inceleme yapilmistir. TV Reklamlari birer metin (text)
olmalar1 dolayisiyla Metin Dil Bilimi’nin Bagdasiklik ve Tutarlilik ilkeleri dogrultusunda (1.
Bagdasiklik Gorintimleri: Kisi Zamirleri, Aym sozciigiin yinelenmesi, Karsit anlamli sozciiklerin
kullaniimasi, Aymi kavram alamindan sozciiklerin kullaniimalari, Yapi Yinelemeleri (Paralelism) 2.
Tutarhilik Goriiniimleri: Ozellestirme, Sebep-Sonu¢ Iliskileri, Ama¢ (Sebep) Baglantisi, Zaman
Baglantist “Sekil-zaman ekleri, zaman zarflar1” incelemeye tabi tutulmustur. Ayrica, ¢aligmada TV de
yayinlanan reklamlarin kapsamli bir iletisim siirecinin pargasi ve sonucu olmalar1 dikkate alinarak; [
(Kaynak (Metin Uretici), Kanal (Reklam Ortamlar1), Mesaj (Bildirim), Hedef Kitle (Metin Cziicii) ]
Iletisim unsurlar1 ve ilkelerinden ve bu iletisim siirecinde -6zellikle daha etkin rol oynayan- Kaynak ve
Hedef Kitle’nin psikolojik ve sosyal ozellikleri gbz oniinde bulundurularak da Sosyal Psikoloji’nin
verilerinden yararlanilmaistir.

Inceleme konusu olan metinler hem goze, hem kulaga hitap etmeleri agisindan, giiniimiiziin en
etkili kitle iletisim aract olan TV’lerdeki reklamlardan elde edilmistir. 05 Kasim 2002-20 Kasim 2002
tarihleri arasinda Ulusal diizeyde yaym yapan TV Kanallarinda (Show TV, Star TV, CNN Tiirk, Kanal
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D, A TV) yayinlanan reklamlarin ses kayitlar1 yapilmig ve bu kayitlarin tarafimizdan ¢oziimlenmesi
sonucu 100 adet reklam metni olusturulmustur. Arastirmanin kapsamini; sadece TV reklamlart ve
onlarin dilsel mesajlar1 (yazili/sozlii) teskil etmektedir. Yazili ve sozlii mesajlart destekleyen fon
miizigi, 151k, grafik vb. hareketli veya hareketsiz ¢esitli gorsel ya da isitsel unsurlar degerlendirilmeye
alimmamustir.

Aragtirma ii¢ boliimden olugmaktadir: 1. Béliim olan Giris Boliimii’nde; Reklam hakkinda
genel bilgi ve tanimlara yer verilmistir. 2. Boliim: Bu boliimde, Reklam Metni yazanlarin, reklam
metni olustururken nelere dikkat ettikleri, mesajlarini nasil ifade ettikleri belirlenmeye ¢alisilmistir. Bu
baglamda, Reklam metni yazanlarin (Metin ireticilerinin); Hedef Kitlenin Sosyo-Demografik
ozelliklerini (Yas, cinsiyet, zeka, din, ekonomik diizey, egitim seviyesi, sosyal statii); reklamin
amacini (Ilgili Uriin/hizmetin Birincil talep yaratma amaciyla m1, yoksa segici talep yaratma amaciyla
m1 reklaminin yapildigini); iiriin kategorisini (Gida, temizlik/kisisel bakim, iletisim, Otomotiv vb.);
zaman kriterini (Reklami yapilan iirlin/hizmetin hemen satin aldirmaya/kullandirmaya mi, yoksa uzun
vadede satin aldirmaya/kullandirmaya mi yonelik oldugu); cografya kriterini (Reklamin Yerel
mi/Ulusal mi/Uluslar arasi1 mi /Global mi oldugu), yerel motiflerin agirlikli olarak kullanildigi
reklamlarda ne gibi standart dis1 dil kullanimlarinin oldugu (yani dilsel sapmalar oldugu), reklam
metinlerinde yabanci dil kullaniminin hangi boyutlara ulastigt ve Reklam metinlerinde ne gibi
kavramlarin/olgularin islendigi (Farkillastirma (Unique), Vaat (Proposition), Yenilik, Dogallik,
Uriin/hizmet kalitesi, Kullanim kolayhg: (Islevsellik), Hatirlanma, bellekte yer etme vb.) belirlenmeye
caligilmistir. 3. Boliim: Bazi reklam metinlerinin Metin dil bilimsel yaklasimla ayrintili incelemelerine
yer verilmistir.

Aragtirma; Sonug ve Kaynakga boliimleriyle sona ermektedir.

1. GIRIS

Reklam kavrami isletmeler (kurumlar) acisindan ele alinabilecegi gibi, tiiketiciler agisindan
da degerlendirilebilir. Durumu igletmeler (kurumlar) agisindan ele aldigimizda; iretilen mal ve
hizmetlerin tiiketiciye duyurulmasi pazarda yer alan ayni tiir mal ve hizmetlerin ¢oklugu yiiziinden
titkketicinin, o isletmenin iirettigi mal veya hizmeti tercih etmesi i¢in ikna edilmesi, {iriine olan ihtiyacin
ve talebin canli tutulmasi agisindan reklamin inkar edilemeyecek katkilar1 vardir (Kocabas ve Elden,
2001:13). Tuketici goziiyle reklam ise; pazarda kendi ihtiyaglarina cevap veren binlerce {iriin
arasindan kendi yararina en uygun ve rasyonel bir se¢im yapmasina yarayan bir ara¢ oldugu gibi,
¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleri nereden, nasil, ne fiyatla saglayabilecegini ve ne
sekilde kullanacagini tanimlayan, giiniimiiz yasam bigiminde zaman agisindan tiiketiciye yardimeci
olan bir yapi 6zelligi gostermektedir.

Uretici ile tiiketici arasindaki mesafenin giderek arttigmni, iiretici ile tiiketicinin dogrudan
iletisiminin zayifladig1 diisiiniildiigiinde; ortaya c¢ikan bu iletisim boslugunun doldurulmasinda bir
iletisim sekli olan reklamin ve reklamciligin ne kadar 6nemli birer etken oldugu anlasilacaktir.
Reklam nedir?

Reklami ¢esitli sekillerde tanimlamak miimkiindiir. TDK’nin hazirladig1 Tiirkce Sozliik 'te;
“Reklam” “(Fr. Reclame) Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in
denenen her tiirlii yol” olarak tanimlanmaktadir (TDK 1998). Leyla Ilgin’a gore “reklam”: “Ticari
kaynak odakli kisisel olmayan bildirisim araci”dir (Ilgin 1998:9). 23.2. 1995 tarih ve 4077 sayili
Tiiketicinin Korunmast Hakkinda Kanun’un 17. ve 31. maddelerine dayanilarak hazirlanan Reklam
Kurulu Yonetmeligi’nde “Reklam”in tanimi su sekilde yapilmaktadir: “ Ticari ilan ve reklam: Mal
veya hizmetleri tanitmak, hedef kitleyi olusturanlar1 bilgilendirmek ve ikna etmek, satisinin veya
kiralanmasini saglamak ya da arttirmak amaciyla kisi, kurum veya kuruluslar tarafindan bir bedel
O0denerck herhangi bir vasita ile yayimlanan pazarlama haberlesmesi niteligindeki duyuru”dur
(Kocabas, Elden 2001: Ek 1°den alint1: 190). Judith Williamson, “Reklamin Islevi” hakkinda sunlar
soylemektedir: “ Reklamin agik islevi seyleri bize satmaktir. Reklamlar, sadece satmaya g¢alistiklari
tiriinlerin dogasinda var olan nitelik ve 6zellikleri degil, bu mallarin bizim igin ifade ettikleri degisim
degerlerini anlatir...Reklam ‘Seyler’in bu ifadelerini, insan ifadeleri olarak bize terciime eder; onlara
insani olarak bir simgesel degisim-degeri verilir. Reklamlar, daha ¢ok nesnelerin dilini insanlarin
diline doniistiirebilen ve tersini yapabilen bir yap1 olusturur” (Williamson 2001:12).

2. REKLAM CESITLERI
i) Mal (Uriin) Reklamlar1 (74 adet)
a- Gida/Yiyecek: 28 adet



b- Temizlik/Kisisel Bakim Uriinleri: 28 adet
c- Ev Mobilyasi/Ev Egyalar1: 8 adet
d- Otomotiv Sektdrii: 7 adet
e- Iletisim: 3 adet
ii) Hizmet (isletme, Kurum) Reklamlari (26 adet)
a- Bankacilik Sektorii: 8 adet
b- Iletisim: 12 adet
c- Sigorta: 2 adet
d- Firma/Sirket: 4 adet
REKLAM METINLERINDEKiI ORTAK KAVRAMLAR/OLGULAR
e Anlam Degismecesi (6 reklamda tespit edilmistir) % 6
Al Baraka Tiirkiye’nin kalbinde (Al Baraka Tiirk), Bizim Mutfak (Bizim Yag), Bizim gibi
lezzetlisi (Bizim Yag), Halk’in Kase Margarini (Halk Kase Margarini), Halk’1 segcmeni verdigi
keyif (Halk Kase Margarini), Isteyelim su yogurdu (Pmar Kaymakli Yogurt), Kéy Giizeli (Pmar
Kaymakli Yogurt), Orkide (Hem ¢icek, hem iiriin ad1 olarak)
¢ Dilsel Kirlenme (Yabanci Dil Kullanimi) (82 reklamda tespit edilmistir) % 82
Aktif (Elseve, Ipana-2 defa, Kog Finansal Hizmetler), ambalaj (Castrol GTX-2 yerde), ampiil
(Arzu-Cayci Robotu, Ariel), avantaj (Peugeot, Sabah), bant (Gillette Blue-2 Plus), baraj (Ariel),
check-up (Peugeot), chip-para (Axess-3 yerde), cikolata (Alpella-4 yerde, Kinder Surprise,
Nesquik-2 yerde, Omo), derbi (Digitiirk), draje (Delete-Extra), ekonomi (Domestos, Ford-
TDCI), ekonomik (Frutia, Tamek Salcacik, ipek Sampuan, Ford TDCI), elektrik (Ariel Arzum-
Cayci, Cay Robotu,), enerji (Ariel), extra (Aria-2 yerde), fincan (Nescafe), formiil (Cif-Bulasik
Deterjani, Cif Krem), fotograf (Ipana), hassas (Cif Krem), hijyen (Domestos-2 yerde), fotograf
(Profilo), istasyon (Tiirk Petrol), kalite (Omo), komik (Clipso-Control), kontrol (Clipso-Control-
2 yerde, Gillette Blue-2 Plus), kupon (Sabah) market (Omo), mikro (Delete-Extra, Elseve),
mikrop(Domestos, Solo), mine (Ipana), muhallebi (Ariel), muhtesem (Digiturk), nutrilium
(Elseve-3 yerde), nefis (nesquik), operator (Aycell), performans (Samsung, Ford-TDCI), plazma
(Samsung), pratik (Arzum-Cayci Cay Robotu, Siitag ayran), proje (Axess), protein (Pinar Sosis),
puan (Akbank-Cat1 Hesabi1), rulo (Selpak), sek (Sek Yogurt), sertifika (Sabah), sistem (Clipso-
Control), siiper (Selpak-2 yerde), siirpriz (Aycell, Bellona, Omo), sik (Bellona, Istikbal),
sampuan (Dove, Elseve, Ipek Sampuan), tabaka (Domestos), tarife (Aycell), teknoloji (Pmar
Sise Siit-2 yerde, Castrol GTX-2, Ford-TDCI), vanilya (Minimix), vitamin (Pmar Sise Siit),
ziyan (Tamek Salgacik)
o Dilsel Sapmalar (10 reklamda tespit edilmistir) % 10
alakes1 (Orkide-2 defa), arhadas (Orkide), cel cel, cel, cel (Aria), daa (Aria-2 defa), garar verdik
(Tirk Petrol), gaste (Gozcii-3 yerde), hamsi balug1 (Aria), oynayacaguz (Aria), uyy (Aria-2
defa), usaklar (Aria)
¢ Dinsel motifler (21 reklamda tespit edilmistir) % 21
Hz. Adem, Hz. Muhammed (Sabah), Bayram (Nescafe-2 defa), iftar (Siitas Ayran-2 defa, Siitas
Kolay Cacik-2 defa), iftar vakti (Tikvesli), Kuran (Giines), kader ve kiyamet (Giines), mucize
(Giines), on bir ayin sultan1 Ramazan (Siitas Ayran), peygamber (Sabah-2 defa), peygamberlik
(Sabah-2 defa), Ramazan Armagani (Sabah), Ramazan (Eti Cay Keyfi, Giines, Tiirk Petrol
Nescafe, Ramazan sofrasi (Siitas Kolay Cacik Sana-Giizel Hamur Isleri ve Tatlilar Kitab1), sahur
(Siitag Ayran, Siitas Kolay Cacik), top atilmak (Siitas Kolay Cacik),)
e Dogallik/Gergeklik/Tazelik (18 reklamda tespit edilmistir) % 18
canli (Vernel), doga (Yayla), dogal (Minimix, Pinar Kaymakli Yogurt-2 defa, Sek Yogurt, Siitas
Ayran, Siitas Kolay Cacik), ger¢ek (Domestos, Fanatik, Gozcii, Pinar Siit-2 defa, Pinar Sise Siit-
6 defa, Profilo), ilk dogalliginda (Pmar Sise Siit-2 defa), taze (Sek Yogurt, Vernel), tazelemek
(Delete Extra, First Oxygen),
e Ekonomik/Uygun Fiyat (8 reklamda tespit edilmistir) % 8
ekonomi (Domestos), ekonomik (Frutia), ¢ok ekonomik (Ford TDCI, ipek Sampuan, Nivea-
Soft), giiliimseyen fiyat (Frutia), hesapli (Halk Kase Margarini-2 defa), ¢cok ekonomik (Tamek
Salgacik)
e Hatirda Kalma (Yinelemeler) (4 reklamda tespit edilmistir) % 4



bu hafta mu hafta; piring miring, aygicek yagi maycicek yagi, patates matates, indirim mindirim
(Migros), cirt cirtli, cirt cirt, cirt cirtly; cirt cirtl, cirt cirt, cirt cirt, cirt cirtli (Can Bebe), likir
likir, ik Iik ik lik Likir Tikar, ik ik ikare Tikar, ikie ikar (Frutia), mini minimix, mini minimix,
mini mini mini mini minimix (Minimix),

o Kalite (2 reklamda tespit edilmistir) % 2
kalite (Omo), kaliteli (Halk Kase Margarini-2 defa)

o Kisilestirme Sanati (1 reklamda tespit edilmistir) % 1
Saglarim s6z dinliyor (Elseve)

o Leke/Kir (6 reklamda tespit edilmistir) % 6
leke (Ariel-2 defa, Cif Krem-5 defa), lekesiz (Ariel), kir (Domestos), mikrop (Domestos, Solo-2
defa)

o Lezzet/Tat/Keyif (26 reklamda tespit edilmistir) % 26
afiyet (Minimix), agzinin tadi (Tikvesli), damak zevki (Pmar Kaymaklh Yogurt), keyif (Eti Cay
Keyfi-2 defa, Nescafe), lezzet (Eti Cici Bebe, Eti Cay Keyfi, Lipton, Pmnar Kaymakli Yogurt-3
defa, Pmar Siit, Pinar Sise Siit, Sana, Siitags Ayran-2 defa, Siitas Kolay Cacik-2 defa, Tamek
Salgacik, Yayla), lezzetli (Bizim Yag, Sek Yogurt), Sofra keyfi (Coca Cola), tat (Eti Cay Keyfi,
Frutia, Nesquik-2 defa), nefis (Minimix, Nesquik, Pinar Sosis),

e Pratiklik (Kullanim kolayhg) (7 reklamda tespit edilmistir) % 7
pratik (Siitag Ayran), -cok- pratik (Arzum), kolay (Siitas Kolay Cacik), kolayca (Nivea Soft), her
an hazir (Siitag Kolay Cacik), kullanim1 en kolay (Tamek Salcacik), rahatga (Omo)

e Proposition (Vaat) (4 reklamda tespit edilmistir) % 4
4 ve yeni 3 litrelik ambalajlarinda on binlerce yagmurluk var (Castrol), inamilmaz fiyat
avantajlar1 (Peugeot), iicretsiz check-up (Peugeot), hediye Polar Mont (Ericsonn R-600)

e Ses Yansimah Kelimeler/Unlemler (10 reklamda tespit edilmistir) % 10
Ah!, (Calgon, Pmar Kaymakli Yogurt), Eyvah! (Calgon), Hmmm! (Bizim Yag, Eti Cici Bebe,
Kinder Surprise, Pinar Sosis, Tamek Salcacik), Ha, ha, ha! (Sunny), Vaavvv! (Kinder Surprise),

e Temizlik/Beyazlik (18 reklamda tespit edilmistir) % 18
beyaz (ipana), beyazlik (Omo, Rinso, Signal), beyazlatmak (Ipana-2 defa), beyazlatic1 (Signal),
hijyen (Domestos-2 defa), 151l 1511 (Cif Bulasik Deterjani)kire¢ (Calgon-3 defa), kire¢ onleyici
(Calgon), temizlik (Ariel-2 defa, Hes Color-Matik, Solo), temizle(n)mek (Cif Bulagik-
Deterjani-2 defa, Cif Krem-2 defa, ipana), tertemiz (Ariel, Hes Color-Matik),

e Unique (Farkhilik) (53 reklamda tespit edilmistir) % 53
bambagka (Ericsonn r-600), benzersiz (Aycell, Domestos-2 defa, Dove-2 defa, Kinder Surprise),
¢ok iyi (Profilo), dillere destan (Pmar Kaymakli Yogurt), diinyanin en biiyiik plazma
Televizyonu (Samsung), en dnemli (Pmar Sise Siit), en giizel (Sana-Giizel Hamur Isleri ve
Tathlar Kitab1), en ince noktas: (Profilo), en iyi, en uygun (A-net), en iyisi, daha da iyi (Cif-
Krem), en iyisi (Migros), en keyiflisi (Migros), en iyi yolu (Gillette), en siiper, en giizel (Tiirk
Petrol), en uygun tarife (Aycell), en yiiksek (Ko¢ Finansal Hizmetler), etkili (Hes Color-Matik,
Nivea Soft), esi benzeri yok (Pmar Kaymakli Yogurt), essiz (Nesquik), harika (Arzum), hig
olmadig1 kadar (Elseve), inanilmaz (Sabah), kullanim1 en kolay (Tamek Salgacik) gelistirilmek
(Cif Krem), giiglenmek (Cif Krem),
milkemmel (Ariel, Arzum, Calgon, Cif Bulasik Deterjani, Cif Krem, Rinso, Signal), 6zel (Can
Leydi), olaganiistii (Aria), rakipsiz (Domestos), sinirsiz erisim (A-net), siiper (Selpak-3 defa),
tam (Gillette, Pinar Sosis), tek (Kog¢ Finansal Hizmetler, Nesquik), tek eser (Sabah), Tiirkiye’de
en ¢ok noktada (World Kart), Tiirkiye’nin en meshur sapkasi (Tiirk Petrol), Tiirkiye’de ilk defa
(Pmar Sise Siit-2 defa), Tiirkiye’nin en iyi gazetesi (Sabah), iistiin (Calgon, Cif Bulasik
Deterjani), yiiksek (Tiirkiye Imar Bankasi-4 defa), yiizde yiiz (Domestos),

¢ Yenilik (23 reklamda tespit edilmistir) % 23
yeni (Aycell, Castrol, Citroen C-5, Can Leydi, Cif Bulasik Deterjani, Cif Krem, Delete Extra,
Dove, Elseve-2 defa, First Oxygen, Ford Transit-Connect-2 defa, Ford TDCI, Ipana, Kog
Finansal Hizmetler-2 defa, Pmar Siit Rinso-2 defa, Toyota Corolla-2 defa, Vernel-2 defa,),
yepyeni (First Oxygen, Pinar Sige Siit-2 defa, Vernel) yenilenmek (Ariel-2 defa, Cif Krem)



3. AYRINTILI REKLAM INCELEMELERI
3.1. Cif-Krem
“Simdi siradan bir yumurta nasil korkung bir lekeye doniisiir izleyelim:
O artik zor bir leke.
Hatta daha da zor bir leke.
...Ve simdi bu korkung leke nasil temizlenir, gérelim:
Cif-Krem, yenilendi, gii¢lendi. Gelistirilmis formiiliiyle hassas yiizeyleri ¢izmeden miikemmel
temizliyor. Yani korkung leke tanimiyor.
Yeni Cif-Krem: En iyisi simdi daha da iyi.”

a- Siradan yumurta&Korkung leke arasinda iliskilendirme yapilmistir.

“0” zamiri ile siradan yumurta arasinda Art gonderim’e dayali gonderimsel bagdasiklik iliskisi
kurulmustur.

b- “O zor bir leke

Daha da zor bir leke” ifadeleriyle anlam derecelendirmesi yapilarak metin ¢oziiciiniin ilgisinin
daha da artirilmasi hedeflenmistir.

Bu reklam metninde “Leke” 5 yerde ge¢cmektedir. Bu kelimenin tekrartyla metin ¢oziiciiniin
dikkati bu kavrama ¢ekilerek; ilgili temizlik tirliniiniin en énemli 6zelliginin “Leke gidericilik”
oldugu vurgulanmak istenmistir.

“korkunc bir leke

zor bir leke

daha da zor bir leke

bu korkung leke

korkung leke”

c- “Bu korkung leke” ifadesindeki “Bu” gosterme islevli sifat da; metinde gonderimsel
bagdasiklik iligkisi kurulmasmma yardimci olmakta ve leke kavramma “Belirtililik”
degeri katarak, lekeyi daha da belirgin kilmaktadir.

d- Leke=Temiz(lenir) gibi karsit anlamli kelimeler kullanilarak metin ¢6ziiciliniin
“Temizlik” ihtiyaci giindeme getirilerek, metin ¢dziicliniin iiriine karst olan talebine
onay vermesi hedeflenmektedir. Ve bdylece reklam metni yazari; nesnel (objektif) bir
iislup kullanarak daha etkileyici olmay1 amaglamaktadir.

e- Kisi Ekleri: “Izleyelim, gorelim” ¢ekimli fiillerinde istek kipinin kullanimiyla Imgesel
Ozne “Biz”; Yani hem metin iiretici hem de metin ¢dziicii kastedilmektedir.

f- Bureklam metnindeki Yenilik Olgusu: ...yenilendi, ...gelistirilmis, ...Yeni Cif Krem

g- Uriiniin Farklihg1 (Unique): Reklami yapilan iiriin, “En iyisi, simdi daha da iyi” aym
kategorideki benzer iiriinlerle degil, bizzat kendisiyle kiyaslanmistir. Bylece iirliniin
benzersizligi, rakipsizligi; farkliligi vurgulanmistir. Ayrica “...giiclendi, ...miikkemmel,
...hassas yiizeyleri ¢izmeden” ifadeleriyle de {iriiniin farklilig1 pekistirilmektedir. Clinki;
Ozel bir iiriinle ayn kategorideki diger iiriinler arasinda bir farklihik yaratmak bir
reklamin ilk ve temel islevidir.

h- Zaman lliskisi: ...doniisiir, ...izleyelim//...temizlenir, ...gorelim: ifadeleriyle paralellik
(yap1 yinelemesi) yoluyla reklam metnindeki mesajin bir biitiin olarak algilanabilmesi
kolaylastirildig1 gibi; metin aracilifiyla verilen mesajin etkililigi ve kalicilig1 da bu yolla
saglanmis olmaktadir. “...Yenilendi, ...gliclendi” ifadeleriyle {iriiniin su anki durumu
hakkinda bilgi verilmekte ve {iriiniin bu yeni haliyle “Asli islevi” olmasi dolayisiyla
temizleyiciliginin siirekli ve kalict oldugu vurgulanmaktadir.

3.2. Pinar-Sise Siit
“ -Hayatta sizin i¢in en 6nemli sey ne? : Cocuklarimiz.
Simdi ve onlar i¢in uzun dmiirlii siitiinlizii sisede Urettik, 6zenle.
Tiirkiye’de ilk defa Sise Siit’te yepyeni bir teknolojiyle. Iste bu siitiin Pmar olmayanlardan farki
da burada.
Rengi, kokusu, tad1 gergek;
Besin degeri ve vitaminleri ilk dogalliginda.
Gergek yasam; gercek lezzet.Pinar’dan.”




a- Gizil Ozne: Bu reklam metnine “Sizin i¢in en énemli sey nedir?” sorusuyla baslanarak
metin ¢oziiciiniin/hedef kitlenin dikkati ¢ekilmigtir. Metin ¢oziicii daha bu sorunun
cevabmi disiiniirken; reklam metninde bu sorunun cevabi “Cocuklarimiz” olarak
verilmistir. Soruda “Siz” zamiri kullanilmigken; cevapta Cocuklar+imiz kullanimi
dolayisiyla “Biz” zamirine yer verilmistir. “Cocuklar+imiz” cevabindaki 1. Cokluk
sahis iyelik eki +(I)miz’in kullanim bilimsel degeriyle, s6z diizleminde metin {iiretici ve
metin ¢oziicii ortak amaglar, ortak normlar yardimiyla ayni grup/takim igine sokularak,
hedef kitlenin-grup psikolojisi ¢ergevesinde- ikna edilmesi daha da kolaylastirilmak
istenmistir . Yani, hedef kitle bir anda, es zamanli olarak verilmek istenen mesajin
hedefi degil, bilakis “Oznesi” durumuna getirilmistir. “Hedef kitle”ye hitap ederek
baslayan bu reklam metninde hedef kitle (yani biz) es zamanli olarak hem bu mesaji
algilamaya caligiriz, yani verilmek istenen mesaji anlamsal olarak yorumlamaya
calisiriz; hem de es zamanli olarak reklam metin yazar tarafindan “Gizil 6zne”
konumuna getirilerek “Aktif alicilara” doniistiiriilmek isteniriz. Yani bir reklam mesaj1
bizden, sadece iletiyi anlamlandirmamizi istemez. Ayn1 zamanda harekete gegip tanitimi
yapilan lirinden/hizmetten yararlanmamizi ister. Bu itibarla hem biz reklamlara anlam
veririz, hem de onlar bize. Bu bir bakima bir “Iletisim déngiisii” olarak kabul edilebilir
(Williamson). Ayrica “Cocuklarimiz” cevabiyla iletisimin duygusal etkisinden
yararlanilarak; bu yolla hedef kitlede duyarlilik olugturulmasi amaglanmustir.

b- “Cocuklarimiz” ve “Onlar” zamiri arasinda art génderim iliskisi kurulmasi metnin
bagdagiklik yapisinin kurulmasina hizmet etmektedir. Pimar firmasiin boyle bir tirtinii
iiretmesinin amaci, bu gonderimsel iligki aracilifiyla pekistirilmektedir. Burada verilen
mesaj aslinda soyledir: “Pinar Sige Siit’i Hayatta Sizin (Bizim) i¢in en 6nemli sey olan
cocuklarimiz igin iirettik”. Firma bu eylemi (iiretim eylemini) “Ozenle” yapmustir.
Burada “Ozenle” durum zarfi “Cocuklarimiz” gibi “En 6énemli” varligimizla birlikte
kullanilarak bir anlam 6riintiisii olusturulmustur.

c- “Bu Siit”le 6n gonderim iliskisi kurulmustur: “ Rengi, kokusu, tadi, gercek olan, besin
degeri ve vitaminleri ilk dogalliginda olan Siit”. Boylelikle reklami yapilan iiriine
belirtililik degeri kazandirilmistir.

d- Uriiniin Farkhlign (Unique): Uriiniin kendi kategorisindeki diger iiriinlerle olan
farkliligt su ifadelerle belirtilmigtir: “ Tiirkiye’de ilk defa”, “Yepyeni bir
teknolojiyle”’Karsilastirma: (Bu siit) “Pmar olanlar//Pinar olmayanlar” 6zgiin
ifadesiyle hedef kitlenin sezdirime dayali ¢ikarimlar yapmasi amaglanmistir.

e- Dogallik: ilk dogalliginda...

f- Yineleme: Gercek sozciigli sikg¢a yinelenerek; hedef kitlenin bu iirliniin, ayni
kategorideki diger {irlinlerle arasindaki farka odaklanmasi saglanmaya g¢alisilmaktadir.
Rengi-kokusu-tadi= GERCEK, gercek yasam, gercek lezzet

g- Sozel logo: Gercek yasam, gercek lezzet

3. Profilo

“ -Onlar, onlar asla evet demiyorlar. Asla yilmiyor, asla uyumuyorlar. Gece giindiiz
yaptiklarimizi yikmak i¢in ¢alistyorlar. Onlari ¢ok iyi tanimaniz gerekir.
Ayseglil: Bir seyi kafasina koyduktan sonra onu durdurmak imkansiz.
Berk: Bugiine kadar fotografi bile ¢ekilemedi. Hedefi asla kagirmiyor.
Merve: Birkag ay i¢inde ¢ikacak. Ama rahat durmayacak.
...Ve en tehlikelisi: Yavuz: Ekibin beyni.
Onlar her yerdeler. En kii¢iik deliklere giriyorlar. Ama biz onlardan ¢ekinmiyoruz.
Ve diyoruz ki: Siz de bunlardan varsa bizde bunlardan var.

Biz Profilo’da gercek hayat kosullarin1 en ince noktasina kadar hesap ediyoruz. Bu yiizden
iiriinlerimizin dayanikliliginin ne kadar biiyiik 6nem tagidigini ¢ok iyi biliyoruz.
Profilo: Dayanikli ev aletleri.”

a- On gonderim: “Onlar” zamiri art arda yinelenerek metin ¢oziiciiniin dikkatinin
¢ekilmesi amaglanmistir. “Onlar” zamiriyle birlikte kullanilan kisi ekleri de kisi zamiri
olan “Onlar” 6znesini daha belirgin kilmaktadir. Metindeki gonderimsel bagdagiklik
orgiisii; hem 6zne konumundaki “Onlar” zamiri ile, hem de III. Cokluk Kisi ekleriyle
“Ortaklasa” olarak kurulmakta ve saglamlagtirilmaktadir. ...(Onlar) demiyorlar,




...yilmiyor(lar), ...uyumuyorlar, ...¢alistyorlar. Metin tiretici “Onlar”1 bu kadar ¢ok tekrar
etmesinin sebebini “Onlari ¢ok iyi tanimaniz gerekir” ciimlesiyle agiklamaktadir.
“Onlar”la gonderim iliskisine giren 4 afacan ¢ocuk: Aysegiil-Berk-Merve ve Yavuz’dur.
Cocuklar tanitilirken, “Anlam derecelendirmesi” yoluna gidilmis ve c¢ocuklarin
yaramazliklari, ev egyalarma verdikleri zararlar git gide artan bir nitelemeyle dile
getirilerek; hedef kitlenin ilgisi canli tutulmak istenmistir.
...Aysegiil: ...Onu durdurmak imkansiz
...Berk: ...Fotografi bile ¢ekilemedi.
...Ve en tehlikelisi: Yavuz: Ekibin beyni

b- Sozciik yinelemesi: Bu reklam metninde en ¢ok tekrar eden sozciik “Onlar”dir. “Onlar”
sO0zciligli metinde 5 yerde kullanilmigtir. “Onlar, onlar asla evet demiyorlar” ve “Onlari
iyi tamimaniz gerekir” ciimleleriyle “Aysegiil, Berk, Merve, Yavuz’la 6n gonderim;
“Onlar her yerdeler”, “Biz onlardan c¢ekinmiyoruz” ciimleleriyle de art gonderim
iliskisi kurularak metinsel bagdagiklik saglanmustir.
“Asla” sozcigii metinde 4 kez yinelenmistir. “Asla” sézcligliniin sirali climle
yapisindaki ibarelerde tekrari ile hem “Onlar’mn yaptiklar1 eylemler vurgulanmakta,
hem de hedef kitle iizerinde “Onlar”a olan ilginin daha da yogunluk kazandirilmasina

caligilmaktadir. “...asla evet demiyorlar, asla yilmiyor, asla uyumuyorlar”, “...Hedefi
asla kagirmiyor”
c- Karsilastirma: Onlar (Aysegiil-Berk-Merve-Yavuz)/Biz (Uretici

firma)**Onlar=Siz/Biz Karsit kullanimlartyla metinde 6nce “Onlar”a ilgi ¢ekilmekte,
hedef kitlenin “Onlar”a odaklanmasi saglanmakta; “Ama” baglacinin kulanim bilimsel
degerinden de yararlanilarak, soz diizlemine “Onlar”a alternatif olarak “Biz”, yani
“Uretici firma” cikarilmaktadir. Ve iste bundan sonra “Ozne” biz olmus, fiil
cekimlerinde 1. ¢okluk kisi eklerinin de yardimiyla “Biz” (Uretici firma) hedef kitlenin
dikkatine sunulmustur: ...(biz) onlardan ¢ekinmiyor+uz, diyor+uz ki, ...hesap ediyor+uz,
...cok iyi biliyor+uz. Metinde “Biz” zamiri 3 defa kullanilmistir: “Ama biz onlardan
¢ekinmiyoruz”, “Sizde bunlardan varsa bizde bunlardan var”, “ Biz Profilo’da gergek
hayat kosullarini en ince noktasina kadar hesap ediyoruz”. Bu sayede s6z diizleminde
hedef kitlenin dikkatine sunulan “Onlar=siz/biz karsithigr” ve her iki “Ozne” grubunun
yaptig1 eylemlerle; nesnel bir anlatim amaglanarak hedef kitlenin iiriiniin dayanikliligini
onaylamasi —ve tabii ki {irlinii satin almasi- istenmektedir. Bu iiriiniin reklam mesajinda
“ Birincil talep yaratma” esas oldugundan; Uriiniin sadece tek bir niteligi iizerinde
durulmustur: “Dayaniklilik”. Zaten bu durum irlinlin “Soézel logosu”nda da
goriilmektedir: “Profilo: Dayanikli ev aletleri”

d- Farkhlastirma (Unique): Uriiniin aym1 kategorideki diger iiriinler ile arasidaki farki
belirtmek i¢in “Dayanikli ev aletleri”, “Gergek hayat kosullarini en ince noktasina kadar
hesap ediyoruz”, “...cok iyi biliyoruz” ifadelerindeki 6zellikle en ince , ¢ok iyi gibi
“Olgii Zarflari”ndan yararlanilarak iiretici firmanin bu alandaki uzmanlig1 vurgulanarak,
firmanin hedef kitle nezdindeki “Prestij”i artirilmak istenmistir. Hovland ve Weiss gibi
aragtirmacilar inanilirhigm iki faktore bagli oldugunu 6ne siirmiislerdir: “Uzmanlik” ve
“Giivenilirlik”. Uzmanlik 6zelligi daha genel bir anlamda “Sayginlik” olarak ele
almabilir (Kagitgibast 1985:168).

3.4. Tiirk Petrol

“ -Ben Bililiibiilii, bu da ortagim Gazo. Birlikte bir benzin istasyonu agmaya garar verdik.
-En siiper, en giizel benzin Tiirk Petrol dediler.
-Evet. Vizir vizir. Gegiyor, gegiyor. Dolduruyor, geciyor; dolduruyor, geciyor. Bi de baktik
tepede bi sapkalar1 var. O sapkanin aynisindan bi tane de biz yaptirdik. Kaliteyse kalite; {irtinse
iiriin; giiler ylizse giiler yiiz.
-Off, Biiliibiilii.
-Tiirk Petrol Sapkasi, Tiirk Petrol Sapkasi! Nerde? Sana geliyolar.
-Al sapka, al sapka...

Biiliibiili Bey ve Gazo Bey! Mesele sadece sapkada degil. Sapka cikartilacak hizmeti
sunmakta: Uriinde, kalitede, serviste.”
Bu reklam metni “Diyalog” tarzinda hazirlanmustir.
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Sozciik Yinelemeleri: Reklam metninde en ¢ok vurgu yapilan, tekrarlanan, pekistirilen
kavram “Sapka”dir. Sapka, metinde 8 yerde kullanilarak hedef kitlenin ilgisinin “Sapka”
iizerine odaklanmasi amacglanmistir. “...sapkalar1 var, ...o sapka..., Tiirk Petrol Sapkasi (2
defa), ...al sapka (2 defa) ...sapkada degil..., sapka c¢ikartilacak hizmet, ...”. Sozcik
yinelemesine dayali bu pekistirme metin ¢dziiclide bir tiir duyarlilik olusturmakta, ayrica
metin ¢Oziicliniin metnin biitiinliigiinden ¢ikarsamasi istenen sonu¢ da vurgulanmaktadir:
“Tiiketiciler Tiirk Petrol’den akar yakit almalidir”.
“Vizir vizir gegiyor, geciyor/dolduruyor, geciyor; dolduruyor, gegiyor” ibarelerindeki
“Eylem tekrarlar1” ile ve bu eylemlerdeki “Simdiki Zaman” kipinin kullanim ile Tiirk
Petrol iiriinlerine olan ilginin/talebin canli ve yiiksek oldugu, siirekli oldugu
vurgulanmaktadir.
Sapka Géostergesi: “Sapka” Tiirk Petrol Sirketi’nin fonksiyonel logosudur. “Sapka” hem
“Bigimsel bir figiir” haline getirilerek hatirda kalmasi1 daha da kolaylastirilmak istenmis;
hem de “Anlam miibadelesi” sonucu bir imgenin, bir duygunun “Yerine gegerek”, o
duyguyu, o imgeyi “Temsil ederek”; o imgenin veya duygunun anlam igerigini artik
kendisine mal etmistir. Bu itibarla “Uriinde, serviste, hizmette, giiler yiizlii hizmette
KALITE” gosterileni (yani igerigi), monosematik (tek anlamli) olan Sapka gostereniyle
(vani bi¢imiyle, ses birliginden olusan yapiyla) yer degistirerek (belki de i¢ ige girerek)
“SAPKA” gostergesini olusturmustur. Bu yer degistirme, temsil etme; yani “SAPKA”
gostergesinin olusumu es zamanl ve esdegerlidir. Kisaca es varoluslu 6zerk bir yapilanma
sonucu; Tiirk Petrol Sirketinin simgesi olan “Sapka” artik “Uriinde, serviste, hizmette, giiler
yiizlii hizmette KALITE” anlamina gelen bir gdsterge oluvermistir. (Burada ayrica; bir
anlat1 formatinda hazirlanan diyalogun kahramanlari olan Biiliibiilii Bey ve Gazo Bey’in de
sapka giydiklerini hatirlatmaliy1z) Biitiin bu kullanimlarla “Sapka” adeta bu olaymn 3.
kahramani gibidir.
Yeni Bilgi (Konu)/Eski bilgi (yorum): Metindeki Eski bilgi (konu) “O Sapkanin
aynisindan yaptirmakla elde edilecek beklenti”dir. Yeni bilgi, yorum ise: “Mesele sadece
sapkada degil, sapka c¢ikartilacak hizmeti sunmakta”dir. Bu sekilde alicinin onayina
bagvurulmakta, anlatim nesnel hale getirilerek mesajin alici iizerindeki etkililigi artirilmak
istenmektedir.
Farkhlastirma (Unique): Tiirk Petrol Sirketi ve {iriinlerinin iistiinliigi “En iistiinliik zarfi”
ile ifade edilmistir: “En siiper, en giizel benzin Tiirk Petrol’de”.

3.5. Solo

“-Ahh, her seyi almisim. Tuvalet kagidin1 almay1 unutmusum.
-Aman Tanrim! Ugan daire.

Tuvalet kagidi hayat kurtarir. Belki bu sekilde degil, ama kurtarir.
Tuvalet kagidin1 kullanmadiginiz zaman elinize bulagsan mikroplar elinizi sabunla yikasaniz

dahi tam olarak ¢ikmaz. Bu tiir mikroplar sarilik, tifo, dizanteri gibi bir¢ok hastalia yol acabilir.

Son 10 yilda iilkemizde 589.000 kisi bu hastaliklara yakalandi. Ustelik bunlar sadece

kayitl vakalar. Saglikli temizlik i¢in tuvalette su ve tuvalet kagidi kullanin.”

a_

Ozellestirme Baglantisi: “Her seyi almisim”-Genel//"Tuvalet kagidini” almay1
unutmusum” Birbirini izleyen bu iki ciimlede “Ozellestirme” baglantis1 kurulmustur.
Herhangi bir durum betimlemesinin yapildigi sirali  ciimlelerde, “Ayrintilarin
aktarilmasi”nda Ozellestirmeden yararlanilmaktadir. “Ozellestirme baglantis1” ile metnin
biitiinliigiinden ¢ikarilacak sonug¢ belirgin hale gelmektedir. Ayrica bu ayrintinin sonucu
olarak bir “Ugan daire” goriilmesi ise mevcut olasiliklar i¢inde en uzak, hatta imkansiz
olanidir. “Ugan daire”nin tercih edilmesi “Korku yaratici iletisim”den, dilin alicida
uyandiracagi duygusal etkiden yararlanilarak, hedef kitlenin bir an 6nce harekete gegmesi
amaclanmustir.

Kelime/Kelime Grubu Yinelenmesi: Reklami yapilan iiriin bir “Tuvalet kagidi” oldugu
icin, metinde 4 kez belirsiz ad tamlamasi yapisindaki “Tuvalet kagidi” kullanilmistir:
Tuvalet kagidi+n1 (2), tuvalet kagidi (2)”

Eski bilgi (Konu)/Yeni bilgi (Yorum): Metinde 6nce “Tuvalet kagidinin hayat kurtarmasi1”
yargisi ifade edilmektedir. Fakat daha sonra bu konunun yorumu yapilarak yeni bilgi hedef
kitleye aktarilmaktadir: “Belki bu sekilde degil ama kurtarir”. Eski bilginin yorumlanmasini,



kars1 goriislin (antitezin) ileriye siiriilmesini; metin {ireticinin daha objektif bir anlatim
kullanarak mesajin etkililigini artirmay1 amaglamasina baglayabiliriz. Ciinkii; genellikle ¢ift
yonlii mesajlarin (tez ve antitezin birlikte yer aldigi1) daha etkileyici olduklari1 sdylenebilir.
“Tek Yonlii Iletisim”de sadece tez’e (ileri siiriilen goriise) yer verildigi i¢in bu tiir mesajlar
daha Oznel (siibjektif) oldugundan etkililigi de o oranda azalmaktadir (Kagitgibasi
1985:179).

d- Sebep-Sonug iliskisi: Tuvalet kagidi kullanmadigimniz zaman-----Elinize bulasan mikroplar

(Elinizi sabunla yikasaniz bile tam olarak ¢ikmaz) ...(Bu tir mikroplar da----
sarilik, tifo, dizanteri gibi bir ¢ok hastaliga yol acar).
“Bu tiir mikroplar” ile “Elinize bulasan mikroplar” arasinda “Yakin art gonderim”e dayal
bir iligki kurularak metinsel bagdasiklik saglanmaya c¢alisilmigtir. Ayrica “Bu” gosterme
islevli sifatin kullanimi da “Mikroplar”a bir belirtililik degeri katmaktadir: Sarilik, tifo,
dizanteri...

Metinde kullanilan sayisal verilere dayali bilgilerle; hem iiretici firmanin bu alanda uzman
oldugu “Didaktik mesajlar”la vurgulanmig, hem de iletisimin duygusal etkisinden
yararlanilarak hedef kitlenin bir an Once harekete gecmesi (liriinii satin almasi)
amaglanmisgtir. “Son 10 yilda iilkemizde 589.00 kisi bu hastaliklara yakalandi”. Ayrica
“Ustelik” zarfiyla 589.00 sayisinin daha da yiiksek olabilecegi hedef kitleye hatirlatilarak;
betimlenen durumun 6nemi daha da pekistirilmis ve hedef kitlede iletisimin korku yoniiyle
yaratilan gerginlik artirilarak iiriine olan talep canli tutulmak istenmistir. “Ustelik bunlar
sadece kayitl vakalar”.

e- Art gonderim: “Bunlar” ile Son 10 yilda sarilik, tifo, dizanteri gibi bir¢cok hastaliga

yakalanan kisiler arasinda art gonderime dayali kullanim; metinde odaklama ve metin olugturma

amagclarina hizmet etmektedir.
6. Yap1 Kredi-World Card

“ -World Card’im var ya!.. Her tarafta World Puan topluyorum. World olan yerlerde Yagmur

gibi World Puan topluyorum.

Topluyorum

Daha ¢ok topluyorum

Daha ¢ok, daha ¢ok topluyorum.

-Yagmur basladi.

...Ve para yerine harciyorum.

-Iste bu kadar.

Tiirkiye’de en ¢ok noktada World: Buras1 Yap1 Kredi.”

Bu reklam metni Monolog tarzinda hazirlanmustir.

a- Sozciik Yinelemesi: Bu metinde tanitimi yapilan hizmet “World” 5 defa kullanilmaktadir:
“World Card, World Puan (2), World (2)”.

“Topluyorum” ¢ekimli fiili 5 defa kullanilarak, yapilan eylemin devamlilig1 vurgulanmaistir.

b- Anlam Derecelendirmesi: “...topluyorum/...daha ¢ok topluyorum/...daha ¢ok, daha ¢ok
topluyorum” ifadeleriyle “Ritmik heyecan” saglanmaya caligilmistir.

c- Aktarim/Benzetim: World puan-----Yagmura benzetiliyor. Tabiattan bir égenin aktarimi
$0z konusudur.

d- Farkhlastirma (Unique): “Tiirkiye’de en ¢ok noktada World”

e- Zaman Baglantisi: “Topluyorum” (5 defa) ve “harctyorum” (1) defa olmak iizere toplam 6
yerde; “Pozitif monolog”lar araciligiyla -simdiki zaman kipi kullanilarak- Yap1 Kredi’ye
(6zelde World Card’a) olan talebin canliligy, siirekliligi vurgulanmaktadir.

f- Sebep-Sonug: topluyorum-----ve para yerine harctyorum

7. Axess

-Bence patron bizim projeyi onayliyacak

-Bence onaylamiyacak

-Onayliyacak

-Onaylamu...Patron artyor

-Buyrun efendim. Oyle mi efendim? Onaylamus ya!.. Tamam efendim!

-O zaten hep onaylar.

-Ha, ha, ha...




-Bay Dogru!

-Ha, ha, ha...

-Bak simdi camu silicek.

-Bence silmiyecek.

-Buras1 BP tabiki silicek/
-Silmiyicek.

-Onlar zaten hep silerler canim.
-Ha, ha, ha...

-Bay Dogru!

-Merhaba!

-Merhabal!

-Hos geldiniz!

-A, ben 1smarliyorum.

-Niyeymis 0?

-Ciinkii; yine ¢cok daha fazla chip-para kazandim.
-Tamam da bence bunlara yetmez.

-Yeter-

Yetmez-Yeter

-Yetmez

-Birikmig chip-paraniz yeter de artar bile.

-E, zaten bugiinlerde herkes chip-para kazanip duruyor.

-1, 1!

“Yanlis, Bay Yanlis”

Axess’i olanlar BP’de %350 daha fazla chip-para kazaniyorlar. Aninda kazaniyor, aninda
harciyorlar.

-Bence artik ben de bi Axes almaliyim, ha?

-Bence de...Nerden bildin?

-Hep sen bilecek degilsin ya!

Ha, ha,

ha...

Axess: Kazangli yagam kartiniz.
Bu reklam metni de diyalog tarzinda hazirlanmistir.

a_

Karsithk: Metin, Bay Dogru//Bay Yanlis karsithigi/catismast ekseninde kurulmustur.
Karsitliklar (karsit tiplemeler, karsit eylemler vb.) betimlenen durumun alicida daha net
kavranmasi i¢in kullanilmis, bir tiir “Somutlastirma” yapilarak Metnin biitiinliiglinden
cikarilacak sonug belirginlestirilmis ve hedef kitlenin onayina bagvurulmustur.

Onayliyacak//onaylamiyacak
Onayliyacak//onaylamu...
Silicek//silmiyicek

Tabiki silicek//silmiyicek
---//yetmez

(para) yeter//yetmez
yeter//yetmez

b-

Yap1 Yinelemeleri: Betimlenen her 3 durumda da haksiz ¢ikan “Bay Yanlis” hatasini
kabul edip; hep:

“ O zaten hep onaylar

Onlar zaten hep silerler

Herkes chip-para kazanip duruyor...” Boylelikle yapilan yap1 yinelemeleri yardimiyla,
metnin bir biitiin olarak algilanabilmesi kolaylastirilmaktadir. Ayrica bu yapilanmalar
araciligtyla mesajin kaliciligi ve etkililigi de artirilarak, hedef kitlenin belleginde yer
etmesi amaclanmaktadir.

Vaat (Proposition): “Aninda kazaniyor, aminda harciyorlar”...Yani;  chip-para
kazananlar/biriktirenler; harcamalarinda bu avantajdan aninda yararlanirlar.

Sozciik Yinelemeleri: “Kazanmak” sozciigli metinde “Para” sozciigii ile birlikte
yinelenerek “chip-para” ve “Kazanmak” kavramlarn iliskilendirilmek suretiyle bir anlam
Oriintiisli olusturulmustur.



“chip-para...kazandim

chip-para...kazanip
chip-para...kazaniyorlar

------------- kazaniyor

------------- kazangli

Axess’i olanlar.. kazantyorlar, harciyorlar”

e- Kipler: Siirekli itiraz eden konumda olan ve 6n goriileri hep yanlis ¢ikan “Bay Yanlis”
en sonunda pes ediyor “Bence artik ben de bi Axess al-maliyim” gereklilik kipindeki fiil
¢ekimiyle bu hizmetten heniiz yararlanmayan, bu hizmete kars1 bir tlir direng gosteren
hedef kitle ile o6zdeslestirilmektedir. Yani, bir nevi “Ozne esitlemesi” yapilmak
istenmektedir. “Bay Yanlis”= bu hizmetten heniiz yararlanmayan, bu hizmete karsi bir
tiir direng gosteren hedef kitleyi temsil etmektedir. Bay Yanlis’in daha inandirici olmasi
icin de “Ben+ce, ben” Kisi zamirlerinden ve “Artik, de” gibi kuvvetlendirme islevli
baglaclardan yararlanilmaktadir.

8. Turkcell-Hazir Kart
-Ozgiir kiz geldi Patron.
-Tamam yanindaki koltuga kimse oturmasin.
-Evet
-Ozgiir cocuk burda
-Emin misiniz o olduguna
-Eminim. Simdi resmi géonderiyorum.
-Evet, evet o.
-Fakat yerine oturmuyor patron.
-Tamam ben hallederim. Sen bana birak.

Bu reklam metni diyalog tarzinda hazirlanmistir.

f- Yap1 Yinelemeleri (Paralelism): Ozgiir kiz/Ozgiir Cocuk. Bu reklam metninde rol alan
Tarkan “Patron”dur. iki yerde kendisine “Patron” seklinde seslenilmektedir: “Ozgiir kiz
geldi Patron”, “ Fakat yerine oturmuyor patron”. “Patron”, yardimcisinin emrindekinin
kendisine ilettigi “Durum belirlemesi’ni yorumlamakta ve emir vermektedir:
“Yanindaki koltuga kimse oturmasi”. Emrindeki kisinin, olumsuzluga gegisi gosteren
“Fakat” baglaciyla baglayan “Olumsuz durum Belirlemesi’nde ise, patron toplumsal
statiistinlin ve liderlik yetkisinin gerektirdigi sekilde “Ben hallederim. Sen bana birak”
demektedir. Burada “Sen” ve “Ben” in art arda kullanilmasi ile Yardimcinin (Sen) ve
Patron’un Sosyal statiileri ve yetkileri de karsilagtirilmakta ve bu durum mesaj alicinin
zihninde netlestirilmektedir.

SONUC
Reklam/cilik; tarafsiz bir iletisim degil, aksine iiretici tarafindan bilingli olarak hedef kitlede
yeni bir tutum gelistirmek, mevcut tutumun siddetini artirmak veya var olan tutumu
degistirmek amacryla kurulan bir etkilesim siirecidir. Reklam metinlerinde bireyin ve kitlenin
biling altina yonelik mesajlar hakimdir.
Reklam metni hangi medyatik ortam segilmis olursa olsun bu agamaya (yani reklam metni
yazmaya) gelinceye kadar belirlenmis olan reklam mesajinin so6zlii, yazili, isitsel materyallerin
kullanilmasi suretiyle; hedef kitleye ulastirilan, aktarilan son bigimdir. Reklam metinleri Pazar
ekonomisinin gelismesi sonucunda liretici ile tiiketicinin arasinda dogan iletisim boslugunu
gideren “Mesajlar biitiinii”d{ir.
TV giliniimiiziin en etkili iletisim aracidir. Bu itibarla giiniimiiz reklamciligimin en goézde
reklam araci1 TV’dir. TV reklamlarinda; dilsel mesajlarin yaninda (yazili/sozlii), bu mesajlari
destekleyen fon miizigi, 151k, grafik gibi ¢esitli hareketli/hareketsiz gorsel ve isitsel unsurlar da
yer almaktadir.
Metin dil bilimi (text linguistics); iletisim esnasinda konusan (metin iiretici), dinleyen (metin
¢oziicll) ve aktarilan bildiri (mesaj) gibi kavramlarn biitliniinii ve metin dis1 etkenleri
inceleyerek bildirisme eyleminin 6zellik ve inceliklerini ortaya koyan bir dil bilimi alanidir.
Ulusal diizeyde yayin yapan TV kanallarindan yapilan kayitlar sonucu elde edilen reklam



metinlerinin metin dil biliminin bagdasiklik ve tutarlilik ilkeleri 1s18inda yaptigimiz bu
inceleme sonucunda su sonuglara ulastik:

i)

iii)

Vi)

vii)

Reklamlarm ilk ve temel islevi ayn1 kategorideki benzer iirlinler arasinda farklilik
yaratmaktir. Elde ettigimiz reklam metinlerinin %353’iinde farklilastirmaya
(unique) yonelik “Dilsel yapilanmalar” tespit ettik. Farklilik yaratmanin 6zel
amaci; pazarda monopol bir yapiya gegmek ve piyasaya egemen olmak olarak
aciklanabilir. Farklilastirma olgusu ¢ercevesinde en ¢ok, iistiinliik ve en tistiinlik
zarflarindan yararlanilmistir. Mesela; “En iyisi, simdi daha da iyi (Cif Krem)”
Reklam sdylemlerinde yabanci dil unsurlarina % 78 oraninda yer verilmesi, ana
dili bilinci agisindan son derece endise verici bir orandir. Neredeyse yabanci dil
kullanimi artik reklam sOylemlerinin vaz ge¢ilmez bir pargasi olmustur.
Reklamlardaki bu yabancilagsma Tiirk¢e’ye karsi yabancilagmanin bir yansimasi
olarak da algilanabilir. Ayrica yine reklam metinlerinde; standart dilden sapmalara
da c¢okga rastlanmaktadir: % 10. Dilsel sapmalarin en ¢ok rastlandigi reklamlar;
yerel motiflerin kullanildig1 reklamlardir. % 10’luk oranin ciddi bir oran oldugu
ve reklam metni yazanlarin ana dilimize yeteri kadar 6zen gostermediklerini
soylemek miimkiindiir.

TV Reklamlarinda agirlikli olarak “Yenilik” % 23 ve “Dogallik/ger¢eklik” % 18
olgulari islenmistir.

TV Reklamlarinda Hedef-Kitle’nin (tiiketicinin) Sosyo-Demografik 6zellikleri de
dikkate almmistir. Dinsel motiflere % 21 yer verilmistir. Bunda kayit yapilan 05
Kasim-20 Kasim 2002 tarihlerinin Ramazan Ayi’na denk gelmesi de etkili
olmustur.

Reklam metinlerinde, reklami yapilan iiriiniin kategorisi de belirleyici bir
etkendir. Mesela Gida/Yiyecek reklamlarinin (toplam 28 adet) 26’sinda tat/lezzet
kavramlar1; Temizleyici/Kisisel Bakim Uriinleri reklamlarmin ise (toplam 28
adet) 18’inde temizlik/beyaziik kavramlar1 vurgulanmistir.

Reklam metinlerinin anlasilir ve hatirda uzun siire kalic1 olabilmesi i¢in; Ses
Benzerliklerinden/Tekrarlarindan, Ses Yansimali Kelimelerden, iinlemlerden %14
oraninda yararlanilmaktadir.

Reklam metinlerinde; Degismeceli anlamlardan, Kkisilestirmelerden, anlam
derecelendirmelerinden de % 7 oraninda yararlanilmigtir.
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