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REKLAM DILININ s_('izniziMSEL NITELIKLERI UZERINE
BiR iICERIK ANALIZi

Ugur BATI
batiugur @hotmail.com

Yeditepe Universitesi
Kaysdagi — Istanbul /TURKIYE

OZET

Her seyden dnce birer dilsel diriin olan reklam metinleri, dzel bir iletisim gérevini yani
iknayi ger¢eklestirmeyi amaglayan 6zel ve aragsal bir yapiya sahiptir. Bu arastirmanin amaci, bir
kitle iletisim tiirll olan ve farkli ortamlara, farkli alict diizeylerine seslenen reklamlarin etkili
olabilmesi icin gerekli kosul olan dilin ikna giiciiniin arttinlmas) amaciyla sézdizimsel olarak
stratejik olma noktasinda nasil yapilandinldigini incelemektir. Arastirmanin metodoloji kisminda
secilen arasgtirma evreni kapsaminda, ti¢ derginin bir yillik dénemlerinde yapilan igerik analizi
neticesinde, reklamlarda kullamilan dilin sézdizimsel olarak ciimle tiirleri ve bunlarin kullanim
vogunluklar saptanmaya ¢alisilmistir,

Anahtar Kelimeler: Reklam dili, stzdizimi, ikna

A CONTENT ANALYSIS ON SYNTACTICAL FEATURES OF THE
ADVERTISING LANGUAGE

ABSTRACT

Advertising texts which are some linguistic products,behind everything, have special and
functional structure which realizes a special task that is persvasion. The aim of this research is to
identify how the language is strategically structured syntactically in order to make the message
more convincing, 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 syntactic features of language which is regarding
lining up words in sentences used in advertisements that is research sample.

Key Words: Advertising language, syntax, persuasion

I. GIRIS

Reklam metni okuyucu agisindan projektif bir sistem gibi isler. Reklam
iletileri, giidiileyici, ilgi cekici ve katilmaya zorlayicidir. Bu iletiler, birtakim
davranis modelleri asilayarak veya saglayarak, bireyi bir referans gergevesi
icine oturtur. Okuyucunun davranisi, belirli bir kalip icinde standartlastirilmis-
tir. Uriin faydasini seyirciye sunabilecek sekilde, hedef kitlenin istekleri saptan-
mis, ozellestirilmistir. Bununla birlikte, reklam iletileri her seyden énce dilsel
tiriinlerdir. Reklam metni de, haber metinleri, bilimsel metinler ve deneme gibi
metinleri olustururken faydalandigimiz dilden faydalanir, Fakat bu sadece
faydalanma diizeyindedir. Reklam dili, yazinsal diizyazi veya herhangi bir baska
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metinden farklidir. Varolan kullanimmin diginda, yani kendi metinsel smnirlar
disinda etkisizlesebilir. Reklam olmayan pek ¢ok metnin, yazari ne diyorsa
anlami da odur. Reklam ise kendi anlamini kendisi iiretir. Bir yazinsal metin
olarak reklam, metin ile okuyucu arasindaki diyaloglardan dogar. Reklam gibi
dilbilimsel bir metni tiim 6zellikleriyle anlayabilmek i¢cin o metinde kullanilan
tiim birimleri, gérev ve bigimlerine gére ayirmak gerekmektedir. Birim sayisi
dilden dile degismesine ragmen, tiim dillerde kelime ve ciimle en temel anlam
tastyict birimlerdir (Bayrav 1998, 87). Dil en siradan haliyle, tiretilmis tiimceler
iizerinden giderek sozlii ya da yazili metinleri toplayip bir kelime haznesi
(korpus) olusturur (Uzun 2000:9). Dilbilimsel bir incelemenin en biiyiik iistiin-
liigii dili canh bir siire¢ olarak ele almasidir. Dilbilim dille ilgilenirken, komsu
dallar olan etnoloji, sinema, edebiyat, sosyoloji, sanat ve reklam gibi pek ¢ok
disiplini etkiler (Uzun 2000: 22).,

Reklam dilini ciimle diizeyinde incelerken ne tip ciimle yapilarinin hangi
amaclarla reklamlarda kullanildigmin, ciimle yapilarmin giindelik dilden farkli
olup olmadiginin incelenmesi gergeklestirilecektir. Dilin ciimle diizeyinde
incelenmesi, dilbilimin alt dallarindan biri olan sdzdizimi(sentaks) araciligiyla
olmaktadir. Sézdizimi kelime anlamiyla, ‘ctimle yapisi® karsih@ini alir. Bigim-
bilim (morfoloji), gorevsel sesbilim(fonoloji), anlambilim(semantik) ile birlikte
dilbilimin 4 alt dalindan biri olan s6zdizimi, kelime gruplarinin bir araya gelip,
ciimle ve ciimlecikleri nasil olusturdugunu inceler (Tallerman 1998:1). Sozciik-
lerin ciimle i¢inde siralanmalari, dillerin tiimce yapilarinin belirlenmeleri
sozdizimi sinirlarinda incelenir. Reklam séyleminin biitiinsel olarak kavranmasi
gereklidir. Reklamdaki tiim dilsel birimler, reklamin mikro yapisi ve reklam
sdyleminin toplumsal baglamidir. Reklam metinlerini dilbilimsel olarak inceler-
ken reklamdaki stzciik secimlerine ve ciimle yapilarina 6zen gostererek analiz
etmenin 6nemli oldugu agiktir.

Islevlerine gore ciimleleri siniflandirmak istedigimizde bunun en basit
yolu ciimlelerin bildirme ciimlesi, emir ciimlesi, soru ctimlesi veya iinlem
ciimlesi olup olmadiklarina bakmaktir. Bunlardan bildirme ciimleleri, cevremiz-
de olup biten her sey hakkindaki saptamalari, belirlemeleri ifade eder. Emir
ciimleleri ctimleyi duyana bir ‘komut’ niteligi tasirken, soru ciimleleri, iletisim-
de ikinci katilimcidan yani dinleyenden bir sey 6grenme istedini ifade eder.
Son olarak tinlem ciimleleri, konugsmacinin heyecanini ve bu heyacan karsisinda
duyulan saskinlign ifade eder. Dillerin gramer yapisina gore ciimle tiirlerinin
temel siiflandirilmasi bu sekildedir. Reklam metinleri sézdizimsel olarak ince-
lenirken, bu metinlerde en yogun olarak kullanilan ciimle yapilari olan bildirme
ciimleleri, emir ctimleleri, soru ciimleleri (retorik sorular da dahil olmak iizere)
ve tinlemlerin kullanimiyla, eksiltili anlatimlari iceren ciimle yapilarina bakil-
malidir (Myers 1994:59). Dinleyen ve konusanin rollerinin serbestge degisebil-
digi giindelik konusmalarda bildirme, emir; soru, tinlem ve eksiltili ciimlelerinin
kullanimi tamamen kisisel tercihlere gore belirlenirken, kitle iletisiminde bu
farkl tiir ciimleler, belli bazi etkileri gergeklestirmek icin tercih edilir. Reklam
dili de, belli 6zel etkileri gerceklestirmenin zorunu oldugu amach iletisime
ornek teskil etmektedir. Reklam iletisiminde bu ciimle yapilarindan, istenir etki
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dogrultusunda uygun olant segilmektedir. Leech, reklam dilinin Ingilizee’deki
kullanimint dilbilimsel perspektiften inceledigi eserinde, reklam iletilerinde kul-
lanilan ciimlelerin ii¢te birinden fazlasinin soru ciimlesi, dortte birlik kisminin
da emir ciimleleri oldugunu belirtmistir( 1972:110).

Reklamda etkileme. okunabilme, taninma ve anmmsanabilme gibi hedef-
ler, reklamda kullanilan dil diizeyine nasil yansiyor sorusu, reklam dilinin
stratejik kullaniminda, mikro etkenlere yani dilin kendi iginde var olan etkenlere
isaret eder. Bu ¢aligmanin amaci bir ikna edici iletisim tiirli olan reklamlarda
dilin iknayi saglayabilmek amaciyla sézdizimsel nitelikleriyle stratejik olarak
nasil yapilandirildigini incelemektir. Reklamlarda kullanilan ciimle yapilarini ve
bu ciimlelerin kullanim agirhiklarini ortaya ¢ikarmayi amaglayan bir literatiir
calismasi ve bunu destekleyen bir igerik analizi, reklamcilarin iletilerini nasil
yapilandirdiklari, onlarin iletileri.yapilandirirken amagladiklart konusunda bize
isik tutacaktir. Bu arastirmada igerik analizi metodu araciligiyla dilin stratejik
kullaniminin dil diizeyine yansimasi konu edilecektir.

II. REKLAM DIiLININ SOZDIiZIMSEL NiTELIKLERI

A. Emir Ciimleleri

Emir ciimlelerinin reklam metinlerinde kullammu, bir kitle iletisim tiirii
icin siradan bir durum degildir. Haber, sinema vb. diger kitle iletigim tiirlerinde
emir kipi sik olarak kullanilmaz. Kamu bildirileri ve resmi s6ylemler i¢in emir
ciimlelerinin kullanimi daha uygun olmaktadir. Reklam bu 6zeligi itibariyle bu
iki tiirle iliskilendirilebilir. iletisimde, dogrudan kisiyi hedef almak, yani ileti-
simi ‘kisisellestirmek’ amaclar dogrultusunda etkili sonuglar dogurur. Emir
ciimlelerinin reklamlarda kullaniminin &nemli nedenlerinden biri de budur.
Kaynak, kisiye dogrudan seslenerek onun iizerinde kitlesel bir etki yaratmaya
cahsir. Aslinda potansiyel tiiketiciye emir Kipi ile seslenen kaynak, gergekten
bir buyruk verme amact tasimaz (Leech 1972:47). Her ileti diinyadaki miimkiin
| bir durumu, olusu (keyfiyeti) bildirir. Ancak biz bu igeriklere pek yansiz
| bakamayiz (Akerson 2000:128). Burada hemen bir soru akla gelir; Bizim bu
; iletilere bakis agimiz nedir? Ozellikle bizim bakis agimizi dil nasil yansitmak-
tadir? Icerikler, bakis agimiza gore farkli farkh disa vurumlarla olugmaktadir.
) Emir ciimlelerin kullanimi da, bu bakis agilarindan tiimee kurgusu kapsamin-
i daki seceneklerindendir. Bu tip ciimle tiirlerinde, ileti hakkinda bir bilgi olma
l sahibi olma durumu stz konusudur. Konusmaci ya da metni yazan Kigi, durum
{ hakkinda bir buyruk verir ya da tavsiyede bulunur. Reklam iletisimi icerisinde

de durum aynidir. Leech reklamlarda, emir ciimlelerin kullanimini ti¢ farkh fiil
I grubu altinda toplar (1972:110).

1. Baz fiiller araciligiyla iiriinii alan tiiketicinin kazanimlar 6ne gikartilr.
‘Almak’ bu fiiller igerisinde en yaygin olarak kullanilanlardandir.

e —

4 »  Yarm mutlaka bir Hiirriyet alin!...(Hiirriyet)
| ‘Almak’ fiili ile esdeger bir isleve sahip diger fiiller ise ‘satin almak’ ve
‘istemek’ fiilidir.
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= Daha fazlasin iste! (Pepsi)

Bu tip ciimle yapilari ile hazirlanmig metinler tipik olarak dogrudan
aliciy1 hedeflemektedir. ikinci bir katilimeinin oldugu diyalog durumlarinda -ki
bu durum dergi reklamlarindan ¢ok TV reklamlarinin 6zelligidir- emir kipi ile
hazirlanmis ciimlelere daha az rastlanmaktadir. Emir ciimleleri, siklikla,
sloganlar, basliklar ile TV reklamlarinda genelde dis sesin gerceklestirdigi final
konusmalarinda olmaktadir.

2. ikinci grup fiiller ise iriiniin titketimi veya kullanimiyla ilgili olanlardir.
‘Denemek’, ‘kullanmak’ ve ‘hoslanmak’ bu fillerden bazilaridir.

= Yeni Hobby Jileyi deneyin.( Hobby Jole)

3. Son grup fiiller ise bir not gibi tiiketiciyi uyarma ve hatirlatma iglevini
tistlenirler. ‘Bakmak’, ‘gérmek’ ve ‘izlemek’ bu grubun icerisinde yer
alan fiillerdir. Uriinii gosterme islevini gerceklestirmeye aracilik eden bu
fiillere ek olarak, ‘hatirlamak’, ‘emin olmak’ ve ‘izlemek’ gibi fiilleri
ekleyebiliriz. Emir ciimlelerinin tipik kullaniminda, olumlu ciimleler
agirhkll olmaktadir. Seyrek olarak olumsuz emir ciimlelerinin yer aldif
iletilere rastlanabilir. Higbir iletisimci dil kullanimi yoluyla da olsa, iiriinii
hakkinda tiiketicide olumsuz bir ¢agrigim yaratmak istemez. Reklamlarda
sorun her zaman ortaya konsa da, olumsuz olan sorunla ilgili olan
durumlardir. Uriin daima pozitif yaklagima sahip sorun ¢éziiciidiir.

Reklamlarda dilsel ileti, slogan ve ana metin olmak iizere iki ana
bsliimde toplanir. Slogan genelde hedef kitlenin ilk olarak ilgisini gekecek olan
bsliim olarak diistiniiliir. Reklamlar emir ciimlesi kullanimiyla, tanitimi yapilan
iiriin ya da hizmeti kullanmalari konusunda potansiyel tiiketiciye ¢agri yapma
islevini gerceklestirirler. Emir ciimleleri miisteriye ne yapmalar1 gerektigini
s6yler; daha ¢ok tavsiye niteligi ve hatirlatma fonksiyonu vardir. Tiim bu
islevleri arasinda, dilbilimsel olarak emir ciimlesi gibi gériinmesine ragmen,
potansiyel tiiketicilerin bunu algilayisi ¢ogu zaman bir buyrukmus gibi olma-
maktadir (Leech 1972:110). Bircok tiiketici bunu zihninde, “firmanin iiriinii
veya hizmeti kullanmak icin kendilerine yaptigi ¢agri’ olarak algilar. Bu
arastirmanin érneklemini olusturan kozmetik ve kisisel bakim iiriinlerinin pek
cogunun kaliplasmig sloganlari emir ciimle yapilarindan teskildir.

B. Soru Ciimleleri

Reklamcilar, soru ciimle yapilarini kullanarak hedef kitlenin dikkatini
iiriin iizerine cekmeyi amaglarlar. Sorunun cevabi kaynak tarafindan zaten hep
biliniyordur. Burada kaynagin amaci, izleyicinin kafasinda zihinsel (Ing. mental)
bir cevap olusturmaktir. Ayrica soru ciimlelerinin kullanilmasi, alicidan bir sey
istendiginin ifadesidir. Genellikle sorulan sorunun cevabi reklam nesnesine ilis-
kin bir seydir. Reklamda soru ciimleleri kullanilirken seyircinin nasil cevap
verebilecegi ihtimali diisiiniiliir. Kaynak, cevabin ne olabilecegini tasarlar. Pek
cok durumda sorulan sorunun cevabi ‘evet” veya ‘hayir’ olarak tasarlanir. Eger
okuyucunun kafasinda uyanan cevap ‘evet’ ise reklame biiyiik oranda istedigini
almistir. Bir ‘evet’ cevabi okuyucunun tanitimi yapilan iiriin ya da hizmetle
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tlgilendiginin ifadesi olmaktadir. ‘Evet” ve ‘hayir’ cevaph soru ciimleleri diya-
loglarin siklhikla kullanildig: televizyon reklamlarinda kendini gosterirken, basin
ilanlarinda goreceli olarak daha az yer almaktadir. Bunun yaninda, bu sorularin
cevabi 6zellikle ciimlenin baglamma gore olur.

* Sampuana ayri, sag kremine ayrt zamaniniz var mi ? (Evet) Ben simdi
tek bir iiriin kullantyorum... Rejoice...Y1ika ve ¢ik....

»  Saginizi hi¢ sevemeyeceginizi mi diigiiniiyordunuz? (Pantene)

Bu tiir reklamlarla okuyucu, reklamcilarin istedigi yonde bir zihinsel
cevap vermeye yoneltilmektedir. Sorulan sorularin amaci ¢odu zaman tanitimi
yapilan iirlin ya da servisin {istiin niteligine, avantajlarma yénelik agiklamalar
yapmaktir. Ortaya bir sorun konur, sorun soruyla agiklanir ve cevap tanitimi
yapilan iirlin ya da hizmetle verilir. Reklam iletilerinde, ayrica tasarlanan
cevabin ‘evet’ ya da ‘hayir’ olmadigi, daha karmasik yapili soru ciimleleri de
kullanilmaktadir. Ozellikle soru kelimeleri ile meydana getirilen yapilar ‘evet’,
‘hayir’ cevaplarina gére okuyucu agisindan daha ciddi bir zihinsel faaliyet
gerektirir ve bu tip sorularin cevaplari reklameilar tarafindan mutlaka verilir ;

* Kimsin sen? Karar ver: Verdureyi se¢ 6yle gel, Verdureyi seg.....Kendi
kisiligine geg.....(Verdure)

Reklamin en biiyiik avantajlarmdan biri siirekli olarak yinelenebilmesidir.

Bu &zellikle ‘hatirlama’ ve ‘taninma’ iizerinde biiyiik etkiye sahiptir. Reklam

iletisinde soru ciimlesi tiirii kullanildiginda ise reklamin tekrarlanabilme

ozelliginin bir baska avantaji ortaya ¢ikmaktadir. Daha 6nce reklami izlemis ve

izledigi iletiden sorunun cevabini 6grenmis olan tiiketici her reklam yayilan-
diginda sorunun cevabini otomatik olarak zihninde vermektedir.

Her reklam iletisinde oldugu gibi soru ciimlelerinin de islevi ilk olarak
okuyunun dikkatini reklam metinine ¢ekmektir. Soru-cevap yontemi okuyucuyu
iletisimin igine aktif olarak ¢ekmek igin iyi bir yoldur. Bu yolla iletisim siirecine
daha aktif katithmi saglanan tiiketici icin ileti rahathikla ‘Kisisellestirilebilir’.
lleti, soru ciimlesinin kullanimiyla dogrudan potansiyel tiiketici ile iletisim
kuruyor gibidir.

Soru ciimlelerinin kullanim sebeplerinden biri de, onun gramer yapisi
olarak basit bir form olmasidir. Reklameilar bu dilbilimsel avantaji saglayabil-
mek, yani ifadeyi basitlestirebilmek igin kitle iletisimi icerisinde soru ciimlele-
rini &zellikle secerler. Tiim reklam dili igerisinde soru ciimleleri, emir kipi ile
birlikte en fazla kullanilan yapilardandir (Leech 1972: 110). Bu soru ciimleleri-
nin dilbilimsel bir avantaji iken, bu tiir kullanimin psikolojik avantaji ise sorunu
soru ile ortaya koyan reklamecinin ¢6ziim olan iiriin ya da hizmeti cevap olarak
verme firsatini yakalamasidir.

Soru ciimleleri de, emir ciimleleri gibi dogrudan aliciya seslenmektedir.
Bu ozelligi ile okuyucuyu dogrudan aktif iletisim igerisine ¢cekmeyi amaclar.
Aslinda reklam yazarlari soru tiimcelerini kullanirken asil amaglari, iiriinii
kullanarak potansiyel tiiketiciyi isaret etmek, onlari harekete gegirmektir. Bu tip
sorular icerisinde, soru ciimleleri ayni zamanda 6nermeleri igerir. O ¢ok bilinen

Journal of Qafgaz University 101
Fall 2003, Number 12



Reklam Dilinin Sézdizimsel Nitelikleri Uzerine Bir Ieerik Analizi U, Bati

bir 6rnekle, “Siz hala annenizin margarinini mi kullaniyorsunuz?” sorusunun
sorulmasinin amaci, hala Luna margarin kullanmayan okuyucuyu isaret etmek
ve onlarin dikkatini tanitimi yapilan iiriine ¢ekmektir. Soru climlelerinde metin
icerisinde sik olarak yer aldigi bdliim basliklar ve sloganlar olmaktadir (leech
1972:111). Ve kullanilan soru ciimlelerin pek ¢ogu retorik amaglidir. Hatta ana
metin genelde baslikta kullanilan retorik amagh soruyu, agiklama gorevini
gormektedir.

C. Unlem Ciimleleri

John Berger’a gore reklamcilik en 6z tanimiyla gekicilik iiretme siirecidir
(Berger 1999: 131). Reklamin yarattigi etki gercege yaslanmasa da, tanittiklari
giizellestirici iirinler, saghkli yiyecekler ve giizel filmlerin her biri zevk verici
seyler oldugundan reklammn heyecanlandici bir dil kullanmasi gayet dogaldir.
Reklam mesajlari belle@imizi imgeleme, animsama ya da beklentiler yoluyla
uyarir (Berger 1999: 129). Reklamlar daima insanlarin bekledigi firsattir. Uriin
ve hizmetler sadece ve sadece tiiketicinin yarari igindir. Reklamlar, bu iirtin ve
hizmetleri tiiketiciye duyuran ‘mutluluk tastyicilar’dir. Reklam mesajlari, her
zaman insanlarin beklentilerine birer cevaptir. Béyle olunca reklam. dilbilimsel
olarak bu beklentileri karsilayabilmek i¢in uygun ciimle yapilarint kullanir.
Reklamlar, heyecanla bekledigi mutlu haberi alan birinin bunun karsihiginda
verdigi ‘yasasm nihayet’ tepkisi kadar dogal bir dile sahiptir. Reklam dogas
itibariyle tiiketicinin Oniine heyecan verici bir nesne sunmaktadir veya daha
dogru bir sdyleyisle sunmak zorundadir. Dolayistyla iinlem ciimleleri, reklam
séyleminin dnemli bir giiciidiir. Reklamlarda tinlem ciimlelerinin kullanimu ile
ilgili pek ¢ok drnek bulunmaktadir:

»  Bu kullammda, giizellik kurallarin étesindedir! (Baccarial)
= Dolgun ve parlak saclarin sirri elinizin altinda! (Bonacure)

Unlem ciimlelerinin en fazla kullanildigi yazili metin tiirlerinden biri rek-
lamlardir. Myers, bunun devaminda bu ciimle tiiriiniin yogun olarak kullanildig:
bir diger yazinsal metin tiiriiniin mektup olabilecegini sdyliyor (Myers
1994:1950). Resmi olanlar diginda mektup tiiriiniin en baskin dzelliklerinden
biri samimi bir iislubu olmasidir. Reklamlarm, mektup tiirliyle birlestigi nokta.
samimi bir iisluba sahip olmasidir. Reklameilarin giindelik konugmalardaki do-
gallig, safligi ve dzellikle etkilesimi yakalamak i¢in ne kadar &nemli oldugunu
daha énce soylemistik. Bu konunun 6nemini vurgulayan Time, BMW ve Lee
gibi onemli markalarin metin yazari, Ginlii reklameilik dergisi Advertising Age
tarafindan iki kere ABD’nin en iyi yazari segilen Luke Sullivan, ‘Satan Reklam
Yaratmak® adli kitabinda reklam metinlerinin konustugumuz gibi yazilmasi
gerektigini belirtiyor (Sullivan 2000: 115). Sullivan, dogal ve sade bir iislupla
yazilan, dilbilgisi kurallarinin unutulmadigi, sifatlarmn dikkatli kullanildigi me-
tinlerin iyi satacagini sdyliiyor. Giinlik hayattaki bu etkilesimi, yiiz yiize
iletisimdeki samimiyeti reklam metinlerinde yaratmak amaciyla tinlem ciimleleri
sikhikla kullantlir. Bu birgok farkh yazmnsal tiir igin siradan bir durum olmamak-
tadir.
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Burada iinlem ciimlelerinin, soru ve emir ciimlelerinin kullanimindan
farkhligi, daha karmasik bir yorum gerektirmesi, birgok durumda kisiden kisiye
degisim gostermesidir (Myers 1994: 51). Aslinda kullanima gore, ciimle tiirleri
arasinda bir gegislilik s6z konusudur. Pek ¢ok durumda, emir ciimleleri, soru
ciimleleri gibi, soru ciimleleri emir ctimleleri gibi kullanilabilir. Emir ciimlesi-
nin sonuna bir {inlem isareti konarak ciimleye yeni bir anlam kazandirilabilir.

D. Eksiltili Anlatimlar

Reklamcilar, reklam nesnesi ile hedef kitle arasinda basarili ileti alig
verisini gerceklestirmek amaciya, farkli deyis bigimlerini farkli zamanlarda
kullanabilir. Dilin isleviyle ilgili olarak kullanilan dilde farkli degiskenler
bulunur. Reklam dili iizerine arastirmalariyla taninan Leech, bahsedilen iletisim
amaglarina gore, agdaly, térensel, siradan, kisisel, yalin ve karmasik olarak dilin
farkl sekillerde kullanildigmi belirtmektedir (1972:74-84)

Amach bir iletisim tiirii olan reklamlarmn belirgin bir niteligi de, eksiltili
anlatimlari yogun olarak tercih etmesidir. Reklamlar, gereksiz sézciik kullani-
mindan kaginarak, anlamay: kolaylastirmak ve ekonomik bir fayda yaratmay:
saglamak i¢in bu tiir kullammlari tercih eder. Reklam dilinde ne yapilirsa
yapilsin iletinin her anlamda etkisinin artirllmasi igindir. Eksiltili anlatim rek-
lamlar disinda, etkilemeye yonelik giindelik konusmada, siirlerde, atasdzleri ve
deyimlerde sikc¢a gozlenir.

Dogan Aksan kisa anlatimmm yogun olarak kullanimina, Japon siirinin
klasik tiirii olan “Haiku™ metinlerini trnek olarak veriyor. Haiku metinlerinde,
belli bir duygu, belli bir durum agiklanip betimlenirken sinirh sayida sdzeiik
kullanilir. Fakat, bu tiir metinlerde degisik tasarim ve duygu degerleri yaratan
sozeiikler segilerek anlatimm etkililigi saglanmaktadir. Bu sekilde yapilmak
istenen, okuyanda gesitli cagrisimlar, bir tasarim zenginliginin dogmasmna yol
agmaktir (Aksan 1999:59). Bu baglamda reklam metinleri de Haiku’larla
benzesmektedir. Reklamlar, sozciik kullanimlarinda tasarrufa giderek zamandan
da kazanip, reklam nesnesine iliskin mesaji en etkili ve en ekonomik bigimde
vermeyi amaglar. Eksiltili ciimle kullanimlari da bu amaca hizmet eder.

III. REKLAMLARDA DIiLIN SOZDIZIMSEL OZELLIKLERINE
ILISKIN BIR ARASTIRMA

A. Arastirma Amaci ve Hipotezleri

Bu arastirmanin amaci, reklamlarin etkili olabilmesi igin gerekli kosul
olan dilin ikna giiciiniin arttirilmas1 amaciyla dilin sézdizimsel nitelikleriyle
stratejik olarak nasil yapilandirildigini incelemektir. Bu sorunun cevabini vere-
bilmek amaciyla reklamlarda kullanilan ciimle yapilarinin sézdizimsel olarak
incelenmesi ve ciimle tiirlerinin kullanim yogunlugunun ortaya ¢ikarilmas: amag-
lanmistir. Arastirma amaglarma uygun olarak olusturulan hipotezleri sorgula-
mak icin arastirmada segilen yontem ise kitle iletisimi aragtirmalarinin gele-
neksel ¢oziimleme yontemi olarak kabul edilen igerik analizidir.
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Bu amag¢ dogrultusunda arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi ifade
edilmistir.

Metinlerin belli bir yer ve zaman sinirlamasiyla karsi karsiya olmasindan
dolayi, reklamlarda kullanilan dil bazi Ozellikler, bazi sinirlamalarla karsi
karstya kalmistir. Reklam iletilerinde, anlasilmasi kolay, okunabilirlik oranini
arttiran ciimle yapilari kullanilir. Bu agiklamaya dayanarak arastirmanin birinci
hipotezi asagidaki gibi ifade edilmistir.

Hipotez 1: Reklam dilinde her diizeyde aliciya kolayca ulasilmast amaciyla kisa
anlatimlar tercih edilmektedir.

Reklamlarda dilsel iletiler, slogan ve ana metin olmak iizere iki ayri

boliimden olusur. Iknay: etkili kilabilmek icin bu iki ayr1 boliimde kullanilacak
iletiler, sozdizimsel agidan 6zel olarak tasarlanir. Reklamlarda hedef kitlenin
ilgisini gekmesi noktasinda hayati oldugu diisiiniilen sloganlarda kullanilan dil,
~ana metinlerden bazi farkhliklar gosterir. Buna bagli olarak arastirmanin ikinci
hipotezi agagidaki gibi ifade edilmistir.
Hipotez 2: Tamitum yapilan iiriin ya da hizmeti kullanmalart konusunda
potansiyel tiiketiciye ¢agri yapmak ve iletigimi kisisellestirmek amaciyla emir,
soru ve dinlem ciimlelerinin sloganlarda kullamm oram, ana metinlerde
oldugundan daha fazla olmaktadir.

Sloganlardaki carpici anlatimlar oluyla reklam metnine davet edilen
aktiflestirilmis hedef kitle ana metinlerdeki agiklamalar yoluyla tanitimi yapilan
tiriin ya da hizmet hakkinda bilgilendirilir. Bu da, reklamlarin ana metinlerinde
gergeklestirilen 6zel sozdizimsel segimleri giindeme getirir. Ana metinlerde
tanitimi yapilan {irin ya da hizmet konusunda agiklamalar ve bilgilendirmeler
icin en uygun olan ciimle tiirii segilir.

Hipotez 3: Bildirme ciimlelerinin ana metinlerdeki kullanm vogunlugun,
sloganlarda oldugundan daha fazla,oldugu gozlenmektedir.

B. Arastirma Kapsami ve Yontemi

Aragtirma konumuzu olusturan reklamlarin sozdizimsel 6zelliklerini
belirlemeyi amaglayan bir igerik analizi, kaynagin niyetini ve varmak istedigi
hedefleri agiklayan hipotezleri dogrulamak icin ara¢ olmaktadir. Igerik analizi-
nin temel amaci, sézel/yazili ve bunlarin disinda kalan materyali sayisal verilere
doniistiirmektedir. Ayrica, igerik analizinde mesajlardan bir ¢ikarimda bulunma
da s6z konusudur. Bu baglamda, burada gergeklestirecegimiz analizde, incele-
yecegimiz metinlerdeki mesaj 8gelerinin hangi siklikta goriildiigiiniin sayilmasi
amaclanmistir. Béylece reklam dilinin sézdizimsel olarak stratejik olma yolun-
da hangi 6geleri yogun olarak kullandigini, hipotezlerimizi sinayacak bicimde
girecegiz.

Sozdizimsel 6zellikler, metinlerdeki ciimle yapist ve tiirlerini ifade etti-
ginden, bu noktada analizde esas alinacak birim, ciimle olacaktir. Reklam ileti-
simi kapsaminda, hipotezde de agiklandig: iizere farkli islevlere sahip olan
ciimle yapilari ve ciimle tiirleri dikkate alinacaktir. Ciimlenin yapilary, tiirleri ve
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genel olarak ciimlenin diizenlenis bigimini ifade eden sozdizimi (sentaks)
ozellikleri de, mesajin nitelikleri ve anlam hakkinda bilgi saglar. Metinlerde
kullanilan ciimle tiirleri, ciimlelerin kisaligi, uzunlugu, reklam iletilerinin hedef
kitlede olusturmak istedigi davrams degisiklikleri ve reklamlarin bunu gergek-
lestirirken kullandigi yontem hakkinda bize ipuglari verecektir. Bu baglamda
aragtirmada dikkate alinacak sézdizimsel birimler emir ciimleleri,soru ciimle-
leri, iinlem ciimleleri, kisa ve eksiltili anlatimlar olacaktir.

Kullanilacak analiz tiirii belirlendikten sonra, arastirmanin drneklemini
belirlemek igin tiim @iriin ve hizmet kategorisindeki reklamlar siralanmistir.
Bunlarm arasindan kozmetik ve kisisel bakim iiriin kategorisi reklamlari 6rnek-
lem olarak secilmistir. Daha sonraki asamada arastirma Grneklemini en iyi
temsil edecegi diigiiniilen hedef dergilerler i¢in taramalar yapilmig ve bu tarama-
nin sonucunda, reklamlarin sézdizimsel 6zellikleri hakkinda ipuglan verecek,
zengin bir reklam icerigine sahip Cosmopolitan, Elele ve Formsante dergileri
segilmigtir. Aragtirma belirlenen ve ii¢ ayda bir yaymlanan hedef dergilerin
1999 ve 2000 yillarindan on ikiser sayilik periyotlari iizerinde gergeklestiril-
mistir.

C. Arastirma Bulgulan

Aragtirmanin amacma y6nelik olarak yapilan frekans analizi neticesinde
belirli bir 8genin yogunlugu ve dolayisiyla dneminin anlasiimasi hedeflenmistir.
Reklam metinlerindeki sozdizimi 6zelliklerini ortaya gikarmak amaciyla, ilk
analiz birimi olan daha 6nceden belirlenmis ciimle tiirlerinin sayilmasi gercek-
lestirilmistir. Bu sayim sonucunda, yazili dilden ziyade giinliik konusma form-
larinda yer alan emir, soru, tinlem ciimle yapilar ve eksiltili anlatimlarin toplam
kullanim oranmin %61 oldugu goriilmektedir. Bu oran metinlerdeki toplam
ciimle kullaniminin yarisindan fazlasini olusturmaktadir. Metinlerdeki ciimle-
lerin toplam igindeki yiizdelik dagilimina bakildiginda, bildirme ciimle yapilari
%36 ile reklam metinlerinde en sik rastlanan ciimle yapilaridir. Bildirme ciimle-
lerini %33 ile eksiltili anlatimlar takip ederken, emir ciimlelerinin metinlerdeki
ylizdelik dagilimi %19 olarak gergeklesmistir. Unlem ciimlelerinin kullanim
orani %9 iken, devrik ciimlelerin 6rneklem icinde istatistiksel olarak belirli bir
agirhiga sahip olmadigr goriilmiistiir.

Yiizdelik dagilimlari bu sekilde gerceklesirken, analizde dikkate alinan
ciimle tiirlerinden emir ve soru ciimlelerinin kullanilis amacmn, iletisimde
dogrudan kisiyi hedef almak, yani iletisimi ‘kisisellestirmek’ oldugu diisiiniil-
mektedir. Bu iki ciimle tiiriiniin kullanimi ile kaynak, aliciya dogrudan seslene-
rek onun lizerinde kitlesel bir etki yaratmaya ¢aligir. Burada, potansiyel tiiketi-
ciye emir kipi ile seslenen kaynagin, gergekten bir buyruk verme amaci tasima-
dig1 diistiniilmektedir. Reklam iletisiminde, soru ciimleleri kullanilirken gercek
amacin, sorulan soruya cevap bulmak olmadig diisiiniilmektedir. Bu ciimlelerin
kullanimiyla, alicinin iletigiminde aktiflestirilmesinin amaglandigi tahmin edil-
mektedir.
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Hipotez 2°yi dogrulatmak amaciyla bakildiginda, toplam olarak, 43 soru
ciimlesi yer almis ve bu 43 ciimlenin 37’si sloganlarda yer almistir. Bu duru-
munda yiizdelik dagilim % 86 olarak gergeklesmistir. Toplam olarak, 112 adet
iinlem ciimlesi sayilmis ve bu 112 ciimlenin 92 tanesi sloganlarda yer almistir.
Bu durumda, yiizdelik dagilim %86 olarak gerceklesmistir. Toplam olarak, 240
adet emir ciimlesi sayilmis ve bu 240 ciimlenin 158 tanesi sloganlarda goriil-
miistiir. Bu durumunda yiizdelik dagilim %66 olarak gergeklesmistir. Bu veriler
is1igimda, incelen metinlerde hedef Kitlenin ilgisini ¢ekmesi hususunda hayati
oldugu diisiiniilen sloganlarda kullanilan dilin, ana metinlerdeki dil 6zelliklerin-
den bazi farkliliklar gosterdigi goriilmiistiir. Giindelik dil kullanimlarina bakil-
diginda, biz diger insanlarla etkilesime gecmeyi saglayan emir, soru ve iinlem
ciimlelerini, yazih dilde oldugundan daha yogun olarak kullaniriz. Bu tip clim-
leler, dinleyen veya okuyan hakkinda bir seyler tnerir. Reklam da &zellikle
sloganlarda kullandigr dil yapilariyla, alicty: aktiflestirerek iletisime dahil etmek
arzusundadir. Reklamin dnerme ve ¢agri islevini yerine getirebilmek amaciyla
bu ii¢ ciimle tiiriinii, yani emir, soru ve iinlem ciimlelerini agirlikli olarak
sloganlarda kullandig goriilmiistiir. Arastirmanin ikinci hipotezi bu sekilde
dogrulanmistir.

Bildirme ciimlelerinin kullanimma bakildiginda, incelenen metinlerde
toplam olarak 451 tane olan bildirme ctimlelerinin sadece 76 tanesinin slogan-
larda kullanildig goriiliiyor. Bunun yiizeysel olarak ifadesi ise, bildirme ctimle-
lerinin sadece %17’si sloganlarda kullaniliyor seklindedir. Frekans analizi sonu-
cunda ortaya ¢ikan bu bilgi, 3 numaralt hipotezin dogrulanmasi anlamini tagi-
yor. Gergekten de bildirme ciimlelerinin % 83 gibi ezici ¢ogunluktaki boliimi
ana metinlerde kullaniliyor. Bildirme ciimlelerinin kullanim esaslari ile ilgili
istatistiki bilginin bu sekilde gerceklesmesinin nedeni ise ¢ok actktir. Slogan-
lardaki carpict anlatimlar oluyla reklam metnine avet edilen aktiflestirilmis he-
def kitle, ana metinlerdeki agiklamalar yoluyla tanitimi yapilan Grin ya da
hizmet hakkinda bilgilendirilir. Bu da reklamm ana metninin ozel sozdizimsel
se¢imlerini giindeme getirir. Uriin ya da hizmet daha ¢ok, agiklamalar ve rasyo-
nel bilgilendirmeler icin en uygun olan ciimle tiril olan bildirme ciimleleri
yoluyla potansiyel tiiketiciye tanitilir. Frekans analizi ile ortaya ¢ikan oranlarla
iigtincii hipotez dogrulanmistir.

IV. SONUC

Bu arastirmada, reklam dilini sézdizimsel olarak mikro diizeyde inceler-
ken dilbilim ilkeleri bizi yonlendirmistir. Reklamlarda kullanilan dilin sozdi-
Zzimsel ozelliklerini belirlemek igin gergeklestirilen icerik analizinin sonuglarina
bakildiginda reklamlarda en fazla kullanilan ciimle tiirtiniin % 36’°lik bir
yiizdelik dagihm ile bildirme ctimleleri oldugu goriilmiistiir. Bu tiir climlelerin
sloganlarda kullanim oraninin diigiikliigiine bakildiginda bu tiir ciimlelerin ana
metinlerde okuyucuya iriin hakkinda agiklamalar yapmak amaciyla kullanildigs
sonucu ortaya ¢ikiyor. Diger taraftan, yazili dilden ziyade giinlik konusma
formlarinda yer alan emir, soru, tinlem ciimle yapilari ve eksiltili anlatimlarin
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toplam kullanim oraninin sloganlarda oldukga yogun olmast, reklamlarin bu tiir
giindelik konusma dili unsurlarii kullanarak, giinliik yasamin dogalligmi,
samimiyetini metinlerine eklemek istedigini diisiindiirtmektedir. Bu arastirmada
ortaya c¢ikan sonuglar literatiir taramasinda elde edilen sonuglarla tam bir
paralellik tasimaktadir.
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