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Ozet :Dil, insanlarin kendilerini ifade edebilecegi en nemli unsurdur. Barthes’e gére dil, ayni zamanda kiiltiirel birligi
saglayan bir aragtir. Dil butlinligiinin korunamamasi iletisim engellerine yol agtigi gibi ulus ve devletlerin
bltiinliglinin bozulmasina, dagilmasina ve ulusal bilincin yozlasmasina da sebep olmaktadir. GUnumuzde
kiresellesme, teknolojik gelismeler ve kapitalist ideolojinin de etkisiyle Tirk Dilinin yozlasmasi sorunu yasanmaktadir.
Yabanci sozcuklerin Turk Dili kurallarina uygunsuz olarak kullanilmasi, séyleyis bozukluklari, argo ve kaba sozlerin
coklugu dilin yozlasmasina aracilik etmekte ve bu sorun kitle iletisim araglarinda acgik¢a gériinmektedir. Ozellikle
televizyon reklamlarinda yer alan popiiler kisilerin bozuk Tirkge ile konusmasi sdyleyis bozuklugunun, genglerin diline
yerlesik olan argo, kaba ve yabanci sozciklerin siklikla kullanimi da dilin yozlasma siirecinde oldugunun
gostergeleridir. Bu sorunlarin tg farkh reklam 6rnegiyle ele alindigi arastirmada gostergebilimsel ¢ozimleme yontemi
kullaniimistir. Ayrica gostergebilim yonteminin kullaniimasi yoluyla, dilsel iletilerle yakin bir anlam iliskisi kuran gorsel
iletiler, kulturel kodlar ve sdylen (mit)lerin ¢ozimlenmesi de amaglanmigtir.
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Corruption of Language and Articulation Disorders: “Semiotic Analysis of
Television Commercials”

Abstract: Language is the most important means for the people to express themselves. According to Barthes,
language is also a tool that ensures cultural unity. When the language integrity cannot be maintained, this situation
not only leads to communication barriers but also causes the corruption of the national consciousness and threatens
the integrity of the nation and the state. Today, due to globalization, technological developments and the influence
of capitalist ideology Turkish language is in danger of corruption. The inappropriate use of foreign according to the
Turkish language rules and majority of the utterance disorders and slang expressions mediates language corruption
problems and these problems can observed clearly in the media. Especially corrupted speeches by popular people in
the television commercials and slang expressions and use of foreign words by young people are indications of the
corruption of the Turkish language. In this study three different commercial examples are discussed regarding the
above mentioned problems by using semiotic analysis method. In addition, through the use of semiotic methods, the
visual messages, which have a close relationship with the linguistic message, cultural codes, and myth, are intended
to be analyzed.

Key Words: Language, Advertisement, Culture, Corruption of Language, Semiotics.
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seyden 6nemlisi varli§ini yagamak ve yasatmak igin
dile gereken deger verilmelidir.

Giris

Bizleri hayata bagl hale getiren, bilgi, duygu ve

dislincelerimizi aktarmayi saglayan ve vyuzyillar
boyunca varligini kurallari ile birlikte idame ettiren
iletisim aracinin dil oldugunu soyleyebiliriz. Ortak
yapiyl, kiltirG ve bilgi birikimini olusturmayi
basaran dilin varligidir. Dil, kusaklara ogretileri
aktaran, atalarinin varhgini isitmeyi saglayan, yeni
olusumlari bir sonraki nesle tasiyan, modern
toplumun olusmasina onculiik edendir.
Ozelliklerini bilmek, anlamak ve anlatmak, olmak
ve olusmak, duymak ve aktarmak igin ve her

“Dil, insanlar arasinda anlasmay!i saglayan tabit bir
vasita, kendisine 6zgli kanunlari olan ve ancak bu
kanunlar cercevesinde gelisen canh bir varlik,
temeli bilinmeyen zamanlarda atilmis bir gizli
antlagmalar sistemi, seslerden orilmus i¢timaf bir
kurumdur” (Ergin, 2009:3). Toplumsal bir yapi olan
dil, yalnizca bir iletisim araci olmanin yani sira
kendisine ait 6zellikleriyle de dikkat cekmektedir.

Yapma (yapay) ve dogal olmak tizere siniflandirilan
dil; kendi igerisinde bulunan kodlarla kendini

1



Balkan and Near Eastern Journal of Social Sciences
Balkan ve Yakin Dogu Sosyal Bilimler Dergisi

butiinleyebilmekte ve amaglandirabilmektedir.
Sesler  sozclkleri, sozcikler de clmleleri
olusturmakta ve dil, bu yolla islevsel bir boyut
kazanmaktadir. Ayni zamanda her toplumun
kendisine 6zgl bir dil yapisi olmasi ve her ulusun
konustugu dilin kendi ulusunun adiyla anilmasi da
dilin ulusu koruyan, birlestiren bir yapisi oldugunu
gostermektedir. Tabi dilin dogasi geregi canh bir
varhk oldugu ve konusurlarinin da etkisiyle, kilturel
bir bag kurdugu gercegi de unutulmamalidir.

Sosyal bir yapi olan dil; toplumdan topluma farklilik
gostermektedir. Toplumun diinya goérisi ya da
yasam tarzi, dilin dogasinda birleserek can
bulmaktadir. Ayrintilari ise dilde gizlidir. Ornegin,
Arapcada devenin rengini anlatan yiize vyakin
sozcik kullanilirken, Tirkcede devenin rengini
yalniz “devetliyl” s6zctgu karsilamaktadir (Torun,
2012:2). Diger acgidan Tirkgede atin rengini ve
tarlerini gosteren sozclkler, Arapcada
kullanilanlardan fazladir. Bu orneklerden de
anlagildigi tizere; dil, toplumun kimligi ile ortiiserek
ortaya cikmaktadir. Kiltirel pratikler, egilimler,
yetkinlikler ya da habitusllar, séylen (mit)2ler,
gelenek ve gorenekler kullanilan dilin kimligi ile
ortlismektedir. Barthes, dili, “s6ziin kullaniimasi
yoluyla ayni topluma bagh bireylerde yer alan bir
gomi” seklinde ifade etmektedir (1979:6).

Dil adini verdigimiz toplumsal olgu; kaltar dili, bilim
dili, dogal dil, yazi dili, konusma dili, 61i dil, yasayan
dil, yapay dil, resmi dil, élginlu dil, 6zel dil, agiz,
argo, lehge ve anadil olarak ozelliklerine ve
kullanim  baglamlarina gére degisik adlar
almaktadir (Cotuksoéken, 2008:30). Guniumizde
reklam filmlerinde dilin pek c¢ok ozellikleri
kullanilmakta, siklikla argo, kaba dil ile birlikte
yabanci sozciiklere de rastlanmaktadir. “Bir tlkede
konusulan ve yazilan dilin s6z varligini ortaya koyan
onemli bir dlglit gazete haber dilinin incelenmesi”

1 “Habitus, ne tam olarak bireyseldir, ne de davranislari
tek basina belirler; buna karsin, eyleyenlerin iginde
isleyen yapilandirici bir mekanizma, eyleyenlerin gok
cesitli durumlarla basa ¢ikmasini saglayan bir strateji
Uretme ilkesidir” (Bourdieu ve Wacquant, 2003:27).
Bagka bir ifadeyle eyleyenlerin hareketlerinin kaynagi
olarak; “belli bir durumda yapilmasi gerekli olan seye
iliskin bir tlr pratiklik duyusudur” (Bourdieu, 1995a: 45).

2 Gostergebilimsel agidan mit; yani, séylen, reklamin
derinlerdeki anlamini agiklayan bir olgudur. Basit bir s6z
once bildiriyken, insanlar tarafindan séylen (mit) haline
getirilebilmektedir. Ama bildirinin mutlaka szl olmasi
sart degildir; fotografik bir imge, yazili bir metin, sinema,
tiyatro gibi gosterimler ya da reklam soylensel s6ze
temel olusturabilmektedir (Bati, 2005:182-183).
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(Tosun, 2005:142) oldugu gibi pek tabi reklamlar da
bu s6z varhginin gostergesel bir oSlgutl
sayllabilmektedir. Bu ifadeden yola gikarak dilin
kendisinin bir gosterge ve reklamin da ileti dizgesi
olarak ele alindigi bu galismada dilin yozlasma
surecinin reklamla iliskisi arastirilmistir. Bu
baglamda televizyon reklamlari incelenmis;
yabanci sozciikler, sdyleyis bozuklugu, argo ve kaba
dilin  bulundugu bir¢ok reklama rastlanmistir.
incelenen reklam kampanyalari arasindan segilen
Uc reklam ornegi, gostergebilimsel yontemle
¢6zUmlenmistir. Ayrica galismanin kavramsal ve
kuramsal béliminde gostergebilimsel agidan dil,
kaltiir ve reklam iligkisi agirlikli olarak Saussure, Eco
ve Barthes’in yaklasimlari dahilinde irdelenmistir.

Bu bilgilere ilave olarak dilin yozlasmasi ve soyleyis
bozukluklarinin reklamla iliskisinin arastiriimasi, dil
bltunlugi acisindan da 6nem tasimaktadir. Reklam
Yaraticilari Dernegi’'nin 2006 yilinda baslattigl ve
zamanla cesitlendirdigi kampanyalar araciligiyla
Turkgenin yabanci sozclklerle zenginlestigine
inanan reklamcilarin hedef alinarak Tirkge’nin
kirletildigine dikkat ¢ekmis olmasi arastirmanin
onemini vurgulamaktadir. Ayrica genglerin TV
programlarinda, dizilerde, sinema filmlerinde ve
reklamlarda kullanilan yabanci sézcukleri, argo ve
sovgl sozlerini ve soyleyis bozukluklarini ginlik
yasamda taklit etmesi, reklamlarin, sosyal
medyada Caps3 araciligiyla kifre varan dizeyde
yeniden dretimi ve bunun bir iletisim tarzina
donismesi arastirmanin  toplumsal bir fayda
yaratabilecegi varsayimini dogurmaktadir.

1. Gostergebilimsel Agidan Dil, Kiiltiir ve
Reklam iligkisi

Dilbiliminin kurucusu ve cagdas “gostergebilimin
(semiyotik)”# temellerini atan Saussure’e gére dil,

8 ingilizce, (ekran goruntisini) yakalamak anlamina
gelen, capture sozciugiinden gelmektedir. Ancak sosyal

medyada komik goriinti  yakalamak anlaminda
kullanilmaktadir (Demirci, 2015:36).
4 Gostergebilimin  temelleri  Ortacag’a  kadar

uzanmaktadir. insanin Anlama Yetisi Uzerine Bir Deneme
(1690) adh kitabinda “semeiotike” teriminiilk olarak John
Locke kullanmistir. “Tirkcede genellikle ‘gostergebilim’
s6zcuglnd kullaniyoruz; ancak ‘semiyotik’ ve ‘semiyoloji’
sozcukleri de siklikla birbiriyle karistiriliyor. 1969 Ocak
ayinda ‘Uluslararasi Gostergebilim Dernegi’'ni kuran
uluslararasi komite, iki s6zciiglin de tiim tanimlamalarini
kapsayan sozclik olarak ‘semiyotik’ terimini belirler;
ancak semiyolojiyi de dislamaz. Semiyotik ve semiyoloji
farkl akimlar arasindaki gesitlilikleri belirler. Semiyotik



Balkan and Near Eastern Journal of Social Sciences
Balkan ve Yakin Dogu Sosyal Bilimler Dergisi

bir gostergeler dizgisidir. Gosterge (sign), bir bigim
olarak “gosteren” (signifier) ile bir diisiince ya da
anlam olarak “go6sterilen” (signified) kavramlarinin
birlesmesinden  olusmaktadir.  Gosteren ile
gosterilen arasinda nedensiz bir iliski oldugunu
belirten Saussure, dili, s6zden, toplumsal olani
vurgulamasi bakimindan ayirmaktadir (1990: 47-
56).

Saussure gibi gostergebilimi temel alan ¢alismalara
imza atan Peirce’e gore, gosterge (representamen),
herhangi bir seyin ya da nesnenin yerini, herhangi
bir nitelik bakimindan tutan bir seydir (1984: 228).

Voloshinov'a gbre gercegin yerine gecgen
gostergeler, artik baska bir gercegi
yansimaktadirlar (1973:9). Bu da dil yoluyla
ideolojinin  lretimine ve ayni  zamanda

gostergelerin  toplumsal
isaret etmektedir.

iliskilerle baglantisina

Dil disinda baska gosterge dizgeleri olsa da dil, daha
esnek, genis ve glicli anlatimi ve anlamlandirma
ozelligine sahip olmasindan dolayi en karmasik, en
gelismis, en yaygin, en iyi bilinen bildirisim
dizgesidir (Saussure, 1995:101). Butiin diller,
bayraklar, trafik isaretleri, beden dili, reklam
afisleri, moda, muzik gibi unsurlardan olusan
dizgeler, belirli kurallar cercevesinde bir anlam
yaratmakta ve bu gostergelerle ifade bulmaktadir.
Ornegin bir gosterge olarak reklamda Marilyn
Monroe’nin  kullanilmasi  yoluyla, guzellikle
o6zdeslesen bitin anlamlar markaya aktarilmakta,
tiketicinin Monroe ile O0zdeslesmesi
saglanmaktadir.  Pierce’in  siniflandirmasindan
hareketle kiiltiirel diizeyde Monroe, glizel, seksi
kadin 6l¢iith olusturdugu icin ayni zamanda kural
gostergeye de donismektedir. Gostergelerin
kiiltarel bir anlam tasimasi toplumsal uzlagmanin
varhgini ortaya koymaktadir.

Yorumsamaci (Hermeneutik) felsefenin etkisiyle
cagdas gostergebilime blyilik katki saglayan Eco,
Sassure ve Pierce’dan farkli olarak bir gosterge
tanimi gelistirmistir. Baska bir seyin yerine gecen
gostergenin, orada fiili olarak varliginin zorunlu
olmadigini  agiklayan  Eco, bu tanimiyla
gostergebilimi, ilkesel olarak yalan sdylemekte
kullanilabilen bir bilim dali olarak yorumlamaktadir

terimi T.A. Seebok, A.J. Greimas, R. Jakobson, J. Kristeva,
E. Benveniste, Y. Lotman'ca 1969'da kurulan, giiniimizde
de 65 Ulkede 1500'U askin Gyesi bulunan Uluslararasi
Gostergebilim Dernegi'nce benimsenir. Bu iki sdzclgilin
kokeni aynidir (Yunanca semeinon); ancak farkh
gostergebilim geleneklerine géndermede bulunur.
isvigre'de Saussure'iin, Amerika Birlesik Devletleri'nde
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(1982:135). Eco’nun “hermendtik anlam” adini
verdigi yorum 6lgltiunde her sey dile dontismekte,
dil ise iletim glcini kaybetmektedir (1997:43).
Anlatimda kullanilan geregler, dilsel ya da
gorintusel her ne olursa olsun ortaya gikan anlam,
anlatim ve igerigin  kdltirel uzlasimdan
dogmaktadir. Baska bir ifadeyle gostergeler,
kaltirel bir igerige vurgu yapmaktadirlar.

Eco’'ya gore iletisim tamamiyla  kodlarin
egemenligindedir. Yananlamsal kodlardan olusan
gostergebilim kuraminin temelini, bitin kodlar
birbirine  baglayan  “hiperkod”  kavramiyla
aciklamaktadir:

“Umberto Eco gibi kuramcilar, yananlamin
dinleyicinin yetisinin bir pargasi oldugunu
varsayarak yananlamsal bir kodlar
gostergebilimi olusturmaya calisirlar. Eco’ya
gore kod, alt-kodlarin karmasik bir buting,
tlim alt-kodlari (yananlamsal ve diizanlamsal)
birbirine baglayan bir ‘hiperkod’dur. Her
iletisim edimi, toplumsal ve tarihsel olarak
belirlenmis kodlarin egemenligindedir. ileti de
soylemsel zincirin bir halkasinda st Uste
gelmis bircok degeri igeren ¢ok anlaml bir
bigimdir. Bu bakis agisinda Eco,‘anlamlayim
dizgeleri lizerine kurulmus bir iletisim olgusu’
gibi anlasilmasi gereken kiltiriin genel
kurami olarak tanimladigi bir gostergebilim
kurami 6nerir. Bu yaklasim da kod kavramini
yeniden ele almayi gerektirir.” (Eco, 1971;
Aktaran Bourse ve Yicel, 2012:149-150).

Kaltirin dil Gzerindeki etkisinin gostergelerin
varliginda viicut bulmasi, Barthes’ta da “yananlam”
kavramiyla aciklanmaya calisiimistir.
Gostergebilimsel agidan  Sassure’un  eksigini
tamamladigini iddia eden Barthes, yananlamin,
kahplasmis dizimin egemen oldugu dillerde 6nem
kazanabildigini aciklamaktadir. Gostergenin acik

anlaminin  olmadigi  durumlarda ikincil bir
gostergeler  bitind  olabilmekte, bu da
kullanicilarin kiltarel degerleriyle

aciklanabilmektedir. Ornegin diizanlam diizeyinde
yuvarlanan “r” harfi, tiyatro dilinde koyli agzini
gostermekte; boyle oldugunda da “koylulik”

de Peirce'in c¢alismalari bu gelenekleri belirler.
Gostergebilim bir anlamlayimlar bilimidir. Anlamh
dizgeleri inceleyen bilimlerin, insan bilimlerinin

yéntembilimidir” (Bourse ve Yicel, 2012:177).
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bildirisi  olusturmaktadir  (1979:11).  Kdilturel
baglamda kodlanan bu yananlamin gosterenleri
ayni zamanda reklamciligin  “retorik”® olarak
tanimlanmaktadir (Dagtas,2003:74). Barthes’in
diger ifadeleri de zaman icinde gostergelerin kitle
kaltirt icinde dogallasip soylene donustigi
seklinde ozetlenebilmektedir. Bir diger ifadeyle
yananlam ve soylen, gostergeleri
anlamlandirmanin isleyis mekanizmalari olarak
gosterilmektedir. Burada soyleniikincil bir gdsterge
dizgesi olarak tanimlayan distnire gore, soylenler,
nesne-dil ve st dilden olusan iki gosterge
dizgesinden olusmaktadir: “Nesne-dil dogallasmis,
uzlasimsal anlamlarin dizlemidir, Ust-dil ise
ideolojinin kuruldugu ve isledigi diizlemdir. ilk
dizge diizanlama, ikincisi ise yananlama iliskindir”
(1990:159; Aktaran inal, 2003:18). Ayrica ¢agdas
soylenlerin  reklamda kullanilmasi  sayesinde
celiskilerin ¢6zimlendigi ve toplumsal uzlasim
saglandigi (Kellner, 1992:58) dile getirilmektedir.

Dil ile bir bitlin olan reklam, dilin tiim 6zelliklerinin
medyaya sevkiyatini saglayan bir arag haline
gelmistir. Her iki kavramin da ayrilmaz bir bitln
oldugu olduk¢a aciktir.  Toplumsal olma
ozellikleriyle ©6nem tasiyan, canli birer varlik
olmalari sebebiyle de bdtinlesik bir yapi
halindedirler. Hem dil, hem de reklamin canli
kalabilmesi icin degisime acik olmasi
gerekmektedir. Kiresellesme, degisen yasam
tarzlari, farklilasan tiiketici davranislari ve
teknolojide yasanan gelismeler gibi belirli etkilerle
birlikte dil ve reklam, degisim siirecini hizl
yasamaktadir. Birbirlerinden ayrilan noktalariysa
rekabettir; c¢linkii  bircok dil dogaldir ve
kendiliginden olusmustur. Ancak reklam, topluma
mal edilen, mdisteriyi  bilinglendirmek ve
sekillendirmek igin yine toplumun bir pargasi olan
insan eliyle hazirlanmaktadir. Ayni zamanda medya
Uzerinde egemenlik kuran ve toplumsal denetim
saglayan bir gli¢ olarak yorumlanmaktadir:

“Reklam da tipki dil gibi yasam bigimleri,
aliskanliklar, kiiltlr gibi gesitliliklere nazaran
degiskenlik gosteren toplumsal bir varliktir.
..reklam, medya (zerinde egemenlik
kurmus, popiiler standartlar
sekillendirmede etkili bir glice sahiptir ve

5 Aristo, diyalektigin esdesi saydigi retorik kavramini,
kanitlarla inandirma sanatinin 6zi olarak agiklamaktadir.
Burada yarglyi coskularla saptirmak amaglanmaktadir.
Retorik sanatini bir tiir gosteri olarak ele alan dislinlre
goére, gosterinin retoriksel bigimi ortiiksel tasim (retorik
kanitlar) olarak tanimlanmaktadir. Retorik sanatini
kullananlar: (1) Konusmayi anlamli kilacak bir karakteri

4
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toplumsal denetim uygulayabilen az
sayidaki  kurumdan  biridir  (Mengd,
2006:110).

Kaltdrel bir metin olarak degerlendirilen reklam,
Williamson agisindan, “anlamin yaratildigi yerdir”
(2001:14). Bu anlam dilsel ve gorsel iletiler
araciligiyla olugmakta ve kiltirel kodlarin yer
aldigi gostergeleri icermektedir. GlinUmuzde artik
Urunlerin yerine gegen imajlar, semboller veya
gostergeler tiketilmekte ve reklamin etkili olmasi
icin bunlara yiuklenen kultlrel kodlarin tiketiciler
tarafindan bir anlam ifade etmesi gerekmektedir.
Reklamin kdltirel bir metin olarak okunmasini
saglayan da iste bu gerekliliktir. Reklamlarda
toplumsal cinsiyet rollerinden, tarihi kahramanhk
oykulerine kadar bir kiltire ickin bitin deger,
anlam ve pratikler yer bulabilmektedir. Ornegin bir
icecek sofra gelenegi lzerinden aileyi birlestirici
glici temsil edebilmekte, sportif bir araba stati
gostergesine donisebilmekte, bir temizlik Grini
kadinlik roliiniin basarisiyla 6zdeslesebilmekte ya
da bir konut yeni bir yasam tarzi olarak sembolik bir
anlam tasilyabilmektedir.

Odabasi’'na  gore, tiketici  davraniglarinda
gostergebilim (semiyotik) blyik 6nem
tasimaktadir; ¢Unkl Urinler sosyal kimligi ifade
etmekte kullanilmaktadir.  Uriinlerin ~ kiiltirel
anlamlarini ifade etmede oldukga etkili bir yol
olarak gosterilen reklam, Odabasi tarafindan bir
kiltar, bir tiketim sozIugi seklinde
yorumlanmaktadir. Bu noktada sozciikler Griinleri,
sozcuklerin  tanimlari  ise kdltiirel anlamlar
olusturmaktadir (Odabasi ve Baris, 2015:137).
Ornegin reklamda bir iriin olarak gosterilen kahve,
sadece icecek anlami tasimamakta, sosyallesme
olarak algilanmaktadir. Ayni sekilde “Bir kahvenin
40 yil hatin var” atasozi reklama kiiltirel kod
olarak eklenmekte, Nescafe reklamlarinda
kullanilan  “birlestirir herkesi” s6zli ise yine
toplumsalligi vurgulamaktadir.

2. Reklam ve Dil Yozlasmasi

Biitlinlesik pazarlama iletisimine hayat veren
reklam, Urln ile insanlari yakinlastiran bir gig

aciga vurma gilicine; (2) Dinleyicisinin coskusunu
uyandirma guiciine ve (3) Bir gercegi ya da sozde gergegi
inandirici kanitlarla tanitlama glicline sahip olmalidirlar.
Bu lig maddeden 6tiirl retorik ile diyalektik ortak galisma
alanindan 6tlri benzesmektedirler (1995:19).
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olarak gorilmektedir. Tiketiciye seslenen hatta
¢ogu zaman onlarin aklini gelebilen, yetenekli,
zekice hazirlanmis ve dilin glciyle ihtisamli bir hal

alan  reklam, pazarlamacilarin  vazgecilmez
unsurudur.
Algi, tutum ve davranis Gggeninde oyunlar

oynayan, Urlnd tanimlarken kullanicilari sasirtan
ya da rakip firmanin Grinini kullanan kullanicilar
kendi yelpazesine katmaya calisan reklam,
kullanim amacina gore farklik gostermektedir.
Reklam, en genel anlatimla bir gidi
mekanizmasidir. Alicillara “bu Griini alirsan mutlu
olursun” mesajini vermektedir. Tabi bunu yapmaya
cahsirken de dilin giicinden yararlanmaktadir.
Reklam vyoluyla dil, ustaca kullanilarak kitlelere
ulasmak amaglanmaktadir. Pazarin kalbinde atmak
isteyen pazarlamacilar tarafindan bu iki miicevher
(reklam ve dil) 6zdeslestirilerek, reklam Gzerinden
stratejik pazarlama yontemleri gelistirilmistir.
Kisacasi reklam, pazarin kalbi, pazarlamacilarin da
nefesi olarak yorumlanmaktadir.

Bunun yaninda reklam bir ulusun kulturel,
toplumsal ve ideolojik degerlerini gostermekte,
kapitalist mantigin izdisimini yansitmaktadir.
Barthes, burjuva degerlerini temsil eden dilsel
sirecler ve medya metinleri olarak reklamlari
inceledigi Cagdas Séylenler adli eserinde, bir dil
bicimi olarak gordigl soylenleri kapitalist sistemin
temel degerlerini mesrulastirip, dogallastirdigini
dile getirmektedir (Barthes, 1990; Aktaran Dagtas,
2003:64-65). Reklam mesajlarinda kullanilan
cagdas soylenler yeni yasam tarzi  olarak
goriilmekte, dil de bundan nasibini almaktadir.
Tirkiye’de modernlik ideali, modernlesmeyi
Batililasma yolunda ilerleme (az gelismis,
gelismekte olan ve gelismis gibi ifadelerle) olarak
goren yaklasimin bir uzantisi olarak dil de yabanci
kokenli sozclklerin istilasina ugramistir. Batiya
donuk ylziimizle 6zellikle kiresel  olgekli
reklamlarda vurgulanan vyeni yasam modasi,
giysilere, tlketim aliskanliklarina, dile, kisacasi
yasamin her alanina nifuz etmistir. Antik
soylenlerdeki kahramanlar, kitle iletisim
araglarinda birer ¢agdas soylen olarak oyunculara,
sarkicilara, futbolculara, moda tasarimcilarina,
mankenlere, siyasetcilere donismistiir. Moda,
sanat, bilim, toplum, kiltir, dil gibi olgular da artik
cagdas soylenler araciligiyla ifade bulmaktadir.

Kapitalist sistemin ve kiresellesmenin etkisiyle
reklamlarda dilin yozlagsmasina dair elestiriler ayni
zamanda reklamin dil batinlagayle iliskisine de
isaret etmektedir. Dil batanligla, ulus ve
devletlerin  bitinlUginin  olusmasinda  ve
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korunmasinda dnemli bir rol oynamaktadir. Buna
karsin, dil butlnliginin korunamamasi ya da
¢Ozulmesi de, bir devletin dagilmasinda 6nemli bir
etken olabilmektedir (Erisen, t.y:26-27).
Kiresellesmenin de etkisiyle, 6zellikle ingilizce
sozclklerin Turk Dili kurallarina uygunsuz olarak
sokulmasi dilin yozlasmasina aracilik etmekte ve
ulusal bazda kimlik kaybina yol agmaktadir.
Ozellikle televizyonda él¢iinli  dil kurallarina
uymayan nitelikte programlarin, dizilerin ve
reklamlarin  varhg), dilin yozlasma sirecinde
oldugunun gostergeleridir.

Tlrkgenin yozlasma tehlikesine bir énlem olarak
dilimizin dogru kullanilmasi amaciyla, 2006 yilinda
Reklam Yaraticilari Dernegi, Hiirriyet iK Gazetesi ile
birlikte “Dilinizden Utanmayin” isimli sosyal
sorumluluk kampanyasi dizenlenmistir. Kultir ve
Turizm Bakanhgi, Turk Dil Kurumu Baskanhgi,
Radyo Televizyon Ust Kurulu gibi uzman bir segici
kurul  tarafindan Tiarkgeyi topluma 6rnek
olusturacak sekilde 6zenli kullanan, Tiirk kiltiriine
hizmet eden ve bu konuda galismalari bulunan kisi
ve kurumlar odullendirilmistir (Reklam Yaraticilari
Dernegi, 2010). “Dilimizden Utanmayin” ve “Yanlis
Yapiyoruz” kampanyalarinin devami niteliginde
olan “Dilin Kemigi Yok, Kurali Var”, kampanyasi da
Tlrkgeyi sik sik yanlis kullanan ya da Tirkgenin
yabanci  sozcliklerle  zenginlestigine  inanan
reklamcilara seslenmek amaciyla olusturulmustur.
Reklam sektoriinde énemli sorunlardan biri olan;
ornegin “Milkanizi ve basinizi serin tutun, okey?”
gibi anlatim ve soyleyis bozukluklari ya da “hi”,
“bye”, “ciao” gibi yabanci sozciiklerin kullanimi gibi
sebeplerle Tirk dilinin kirlenmesine dikkat cekmek
ve bu sorunun iletisimi engellemesine ve toplumu
onarilmaz yaralar ya da agmazlara siriiklemesine
engel olmaya calisilmistir (Ktiglikerdogan, 2011:26-
27).

Reklam Yaraticilari Dernegi'nin “Tirkce Kaynak
GUNlGgu" (2010) blogunda kitle iletisim araglarinda
gorilen Tirkce hatalar bes baslikta toplanmistir:
Yabanci dillerin kullaniimasi,
mecazlarin/deyimlerin yanlis kullanimi, soyleyis
yanliglari, es anlamli sézclklerin ciimlede bir araya
getirilmesiyle olusan hatalar ve genel anlatim
bozukluklari. Bu anlamda Selpak markasinin
kullandigi “Super soft” (cok yumusak) slogani
yabanci sozciklerin kullanimina ve bir Turkcell
reklaminda Cell-O isimli kahramanin argoda
“6lmek” anlaminda gelen “kalibi dinlendir” s6zii de
mecaz/deyimlerin  yanhs kullanimina  6rnek
olusturmaktadir (TurkgeBilgisi, 2010). Bunlarin
disinda reklamlarda konusma bozuklarina da
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rastlanmaktadir. Konusma bozukluklari, soéyleyis
bozuklugu, ses bozukluklari ve konugsma akigindaki
bozukluklar olarak Gi¢ce ayrilmaktadir (Nilifer
Rehberlik ve Arastirma Merkezi Dosyasi, 2010:3).
Soyleyis bozuklugu, ayrica sozcliklerin yanlis
seslendirilmesi, vurguda bozukluk, argo sézcliklerin
kullanilmasi  gibi sebeplerden olugmakta ve
toplumsal zararlara yol agmaktadir: Eglence
programlari sunucularinin ve konuk sanatgilarin
konusma bozukluklari, reklamlarda bozuk dilin
kullanilmasi  basta gengler olmak Uzere
insanlarimizi  etkilemekte; toplumsal dizeyde
soyleyis bozukluklarina neden olmakta, ayrica argo
sozciklerin yaygin kullanilmasi da gengler arasinda
bir iletisim tarzi haline gelmektedir (Ceylan, 2009).

Sonug¢ olarak reklamlarda dil kirlenmesi, dil
yozlagmasi, soyleyis bozuklugu, argo ve kaba dilin
kullanilmasi  durumu, blyik resimde dil
bltunliginin yara almasina neden olmaktadir.
Reklamlarda Tirkgenin batunlGgini, zenginligini
tehdit eden dil yozlagsmasi iki alt baslik altinda,
soyleyis bozuklugu ise ayri bir bashk altinda ele
alinmistir.

2. 1. Reklamlarda Argo ve Kaba Dil Kullanimi

Dilin turleri kapsaminda belirtilen argo, deyim ve
deyislerle ifade bulan ve var oldugu toplumun
kaltirint yansitan bir yapidir. Kendiliginden
meydana gelen ve kurallar cercevesinde incelenen
dil yapisi, arastirildikga yeni olusumlari ortaya
cikarmaktadir. “Bir toplumda gecerli ortak dilden
ayri, ama ondan tliremis olan, vyalniz belli
cevrelerce kullanilan, toplumun her kesimince
anlasilmayan, kendine o6zgl so6zclik, deyim ve
deyislerden olusan ortak dil” (Cotuksdken,
2008:31) kullanilmaktadir.

Toplumdaki her sinif, her meslek ve her yas gurubu
ise kendi igerisinde bir 6zel dil olusturmaktadir. Bir
diger ifadeyle insanlarin mesleklerine ait kavram ve
terimler, aslinda ozel dilin olusumunu
saglamaktadir. Buglin her meslegin kendisine
mahsus bir 6zel dili mevcuttur. Hukuk dili, tip dili,
asker dili, cocuk dili vb... iste argo da 6zel dilin bir
tlrd olarak nitelendiriimektedir. Kendisine 06zgli
sozclk, deyim ve deyislerden olusmasi, herkesce
anlasilmamasi gibi 6zellikleri nedeniyle birebir 6zel
dilin tanimini yansitmaktadir:

“Her ne sekilde ve hangi amagla olursa
olsun, butin ifade araglarinin, insanlarin
bireysel ve toplum olarak belli ihtiyaclarina
cevap verdigi, dolayisiyla islevsel oldugu
soylenebilir. Elbette, argo da boyledir;
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ortaya ¢ikigi itibariyle belli ihtiyaglara
dayanmaktadir” (Ciftgi, 2006: 297).

Bazi kaynaklarda kaba bir dil olarak yansitilan argo,
gliniimizde halk dili ile homojen bir yapi halini
almistir. Oyle ki birbirlerinden ayrilan noktalarinin,
ayrilamaz hale geldigi yorumlanmaktadir. Argo ile
halk dili arasina sinir gizmek imkansiz gibidir, ¢linki
buglin  konugulan argonun, vyarin halk diline
karisabilmesi kuvvetlidir (Sagol, 2002:73). Diger
acidan kaba dil yakistirmasi yapilan argo, ondan
tamamen ayri bir dil dlizeyini géstermektedir:

“Argo, dil biliminde ortak dilin alt
dizeyinde ozel dil olarak edilmesine
ragmen, halk arasinda umumiyetle kaba,
kafarli  kelime ve deyim manasinda
kullanilimaktadir. Hatta argonun bu anlam
sozliklerde de yer almaktadir. Halbuki
kaba dil, s6zliik biliminde ayri dil diizeyini
gosteren bir terimdir. Halk arasinda kaba
ve kufarli kelimelerin argo olarak
degerlendirilmesinin  sebebi, bu dilin
temelde toplumun asagl tabakasinda
konusulmasindan ileri gelmektedir. Argo
bir kelime kaba dil kapsamina girebilir,
ancak her kaba kelime ve ifadeyi argo
saymak yanhstir” (Tahsin, ty).

Reklam metinlerde karsilagilan kaba ve sovgi
icerikli s6z ve ifadeler de argoya mal edilmekte,
ancak hangi s6ziin argo hangi s6ziin sévgi oldugu
konusunda bulaniklik yasanmaktadir. Reklam
metinlerde yer bulan argo ifadeler, giindelik dilde,
agza yer etmis sozciklerden olusmaktadir:

“Kanka bu neyin kafasi ya?” (Nescafe 3'G 1
Arada Sutlt Kopukli reklami)

“Meyveler gaza geldi” (Akmina soda reklami)

“Atara atar, gidere gider, like’a like ile cevap
ver” (Casper bilgisayar reklami)

“Erkek adama hikaye gerisi”
reklami)

“Agz1 olan konusuyo” (BP akaryakit reklami)

“Aganigi naganigi” (Fiskobirlik-findik reklami)

“Cls” (Turkcell, Dimdik reklami)
Orneklerden de anlasilacagl lizere toplum
tarafindan benimsemis olan argo sozciklerin ¢ogu,
glinlik yasamda, reklamlar araciligiyla yeniden
Uretilmektedir. Burada sorun argonun reklamlarda
asirt kullanimi, kaba dil ve sovgliniin argo olarak
konuslanmasidir. Genelde argo olarak
degerlendirilen sovgi sozleri, Akar’a gore de, farkli
anlambilimsel  gondermelere  sahip  olmasi

(Arko krem
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bakimindan argodan ayrismaktadir. Sévgu sozleri
toplum tarafindan ayip kabul edilen, hakaret iceren
ve muhatabini asagilamak amaciyla kullanilan
sozclklerden olusmakta, argo gibi gizlemek degil,
gizli ve ayip olani agiga c¢ikarmak amaciyla
kullaniimaktadir. Akar, argo sozliklerinde sovgii
sozciklerine yer verilmesinin, bu sézciiklerin argo
olarak degerlendirilmesiyle ilgili genel kabuliin
olusmasina yol agtigini duslinmektedir. Genel
olarak sovgi sozleri, “...cinsel organlarin adlari,
cinsellige iliskin fiiller, cinsel tabu sayilan
durumlarin tasviri, hakaret amacgh kullanilan
kelimeler (esek, bunak, aptal, dinsiz, embesil,
primat®...) ile bunlarla ilgili deyim ve
atasozleri”nden olusmaktadir (2014:30-31). Sévgi
sozciklerinin ozellikle kadinlarin ikincillestirildigi,
nesnelestirildigi  ve  asagilandigl  cinsiyetgi
reklamlarda kullanildigi  gorilmektedir. Ustelik
sévglinlin bazen 6vgl olarak gosterilmesi sorunun
ikircikli dogasini da glin ylzine g¢ikarmaktadir.
Ovgiiyli hak eden davranis kriterinin erkeklikle
olculdugu “Delikanh  kizlar Molped kullanir”
slogani, Toyiki Oyuncak reklaminda erkek
¢ocuguna oOvgl iceren “gdster amcanlara oglum”
sozline karsin, gostermenin ayip karsilandigi kiz
cocuguna disen “Hani benim Toyikim?” so6zQ,
geleneksel kadinlik roliint olumlayan “Ayse Teyze”
figlrl, “kadinlar teker Ustiindeyken Polyglass kat
edilen yollardan fazlasidir” ifadesi ya da Ajda
Pekkan’in rol aldigi Opet Akaryakit reklaminda
gorsellikle islenen “kiz gibi araba” fantezisi (Ugan
Supirge, 2003) kadinlari yonelik asagilama;
dolayisiyla da sovgi sézcikleri iceren reklamlardan
bazilardir.

Reklamin sadece kitleleri etkileme gilicline
odaklanmasindan dolayr argo ve kaba dilin
gerekenden fazla kullaniimasi giinlik konusmanin
argolasmasina ve kabalagsmasina yol agmaktadir.
Ginluk dilde zaten az sayida sozcikle konusan
gengler, artik duygu ve disincelerini televizyon
programlari, diziler ve reklamlardan etkilenerek
“oha”, “lan”, “adamin dibi”, “gideri var” gibi kaba
sozciklerle  anlatmaktadir. Kiresellesmenin
asamalarindan olan tek dil, kiltir ve ulus anlayisi
cocuklarimizi tektiplestirilerek ayni dili
konusmasiyla kendisini gostermekte ve argo,
kapitalist glglerin “so6zde” 6zgir, kendini ifade
eden ve kendine glivenen genglik formili olarak
sunulmaktadir (Ginaydin-Lakutoglu, 2014). Diger

6 “Bigtin  maymun tirlerini ve kimi bilginlerin

siniflandirmasina gore insanlari da kapsayan memeliler
takimi” (PUskulltioglu, [1995] 2007:1453).
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acidan bu sorun sadece dilin degil, kiltirin de
yozlasiyor oldugunu tartismaya agmaktadir.

2. 2. Reklamda Yabanci Dil Kullanimi

Genel olarak reklamlar incelendiginde fark edilen
ilk sey kullanilan yabanci sozciklerin sikhgidir.
Ulkemizde Batiya duyulan ilgi sonucu ortaya cikan
yabanci  sOzcik kullanimlar istemsizce ve
bilingsizce yapilan hatalarin basinda gelmektedir.
Kuresellesmeyle birlikte ¢okuluslu firmalarin
varhig, yabanci reklam ajanslarinin g¢ogalmasi,
internet ortamlarda dil kurallarina uyulmamasi ve
bu bozuk dilin ginlik yasama yansimasi, ithal
marka ya da drin adlarinin Tarkgelestiriimemesi;
dokunmatik cep telefonu, antibakteriyel el kremi,
cep to cep gibi ingilizceden tiiretilen sdzciiklerin
kullanilmasi yoluyla ve pek ¢ok nedenden dolay: dil
kirlenmekte ve yozlasma sorunu yasanmaktadir.
Tark Dil Bilgisi kurallarina aykiri olarak Tirkceye
sokulan her tirlii yabanci sézciik ve yabanci kurall
kullanim bir virlis gibi dilin sesletim ve yazim
kurallarina aykiri dismekte, Turkce’nin dogalligini,
zenginligini ve 6zbenligini bozmakta ve bu sorun
dilin yozlasmasi olarak tanimlanmaktadir (Tosun,
2005:146).

Star TV, Power FM, Grand Yazici Hotels and Resorts,
Zorlu Center, Garanti Factoring gibi firma
isimlerinde, komedi show, talk show, showmen,
raiting gibi televizyon terimlerinde, sensitive
(hassas), light (hafif), life (yasam), oil (yag/petrol)
gibi reklam sdzciiklerinde, ipana Pro-Expert dis
macunu, Nivea Visage (ylz), Bonus (odul)
Amerikan Express Kart gibi Uriin isimlerinde ya da
“Herkes okey mi?” gibi reklam sloganlarinda,
hemen her yerde yabanci sozciiklere
rastlanmaktadir. “Yabanci dillere ait soézciklerin
Tirkcede kullaniimasi adeta bir moda haline gelmis
ve bu moda hizla yayilmaktadir” (Gilludag,
2007:51). Dilin zenginlestirilmesi gerekirken, dilin

yozlastirildiginin tartisildig, glinimuz
toplumlarinda ilging olan, yabanci soézciklerin
dilbilgisi kurallarina uyulmadan  Tirkgeye
sokulmasinin  hi¢ yadirganmamasidir. Ozellikle

reklam metinlerinde ve sloganlarinda siklikla
karsilagilan anlambilim, sesbilim, yazim ve okuma
gelenegini bozan o6rnekler karsisinda higbir
yaptirrm uygulanmamaktadir. Dil zenginliginin
kiltirin zenginligine dayandigi (Tosun, 2005:138)
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distnildiginde normallestiriimeye calisilan bu
sorun dilin yozlagsmasindan ve dolayisiyla kilttrin
yozlasmasindan baska bir anlam tasimamaktadir.

3. Reklamda Séyleyis Bozukluklari

Bir kod sistemi olarak dil, kendine has kurallari
olan toplumsal bir kurumdur. Diger bir
ifadeyle bir iletisim araci olan dil, canh bir
varliktir. Konugma ise sézel bir iletisim araci
olmakla birlikte kaltlrld yansitan, dili ustaca ileten
bir ara¢ olarak tanimlanmaktadir. Konusmada
kullanilan ileti sestir. Konusma bozukluklari ise
soyleyis  yanhisliklari, dogru hareketi
saglayamayan konusma organlari ve kontrol
bozuklugu nedeniyle dogru olarak
iletilemeyen mesajlardan kaynaklanmaktadir:

“Konugma anlatima dayali bir dil
becerisidir. Anlatimin  olabilmesi igin
oncelikle anlamanin  gerceklesmesine,

belli bir dil dizenegine sahip olunmasina,
ana dilin gramerine sahip olunmasina,
bilgi birikimi ve kelime hazinesi gibi
zihinde anlam  kurgusunu saglayan
unsurlara ihtiyag vardir. Bunlar vasitasiyla
bir anlatim araci olan s6zli anlatim ortaya
cikar” (Erdem, 2013:416).

Soyleyis bozukluklari, dinleyenin kulagindadir. Yani
dinleyici konusma seslerini; eklemeler ve
garpitmalar yapilmis ya da atlanmis ve vyer
degistirilmis  gibi algilamasi sonucu ortaya
cikmaktadir. Dort maddede incelenen soyleyis
bozukluklari; (sesin disirilmesi), sesin eklenmesi,
yerine koyma (sesin degistiriimesi) ve sesin
bozulmasindan olusmaktadir (Niliifer Rehberlik ve
Arastirma Merkezi Dosyasi, 2010:3). Ozellikle
televizyonda popiler olan dizi oyuncularinin rol
aldigi reklam filmlerinde rol alan bazi Unliler yanlis
ve bozuk bir Tirkge ile soyleyis bozukluguna 6rnek
teskil etmektedir. Son zamanlarda yurtdisinda
dogan, blylyen ya da yabanci uyruklu tnlilerden
Isicam Konfor reklamiyla Wilma Elles ve Daiken
Klima reklamiyla da livana Sert, sdyleyis
bozuklugunun érnegini olusturmaktadirlar.

ilhan Erdem’in de ifade ettigi gibi dogru bir dil
kullanimi ve konusma icin belli bir dil dizenegine
sahip olmanin yani sira, dilin gramerine ve kelime
haznesine de hakim olmak gerekmektedir. Hele ki
topluma reklam vyoluyla bir mesaj verilmeye
calisiliyorsa konusma ve dil becerisine daha ¢ok
dikkat edilmelidir. S6z, slogan, logo gibi araglarla
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yapilan ve kitlelerin begenisine sunulan reklamda,
Turk diline yeterince hakim olmayan bir oyuncunun
varligl bir sorunsala donlsmektedir. Clnki
ozellikle anadil konusurlari olmadiklarindan dolayi
soyleyis bakimindan guglik c¢eken oyuncular,
reklamin  anlasilmasini  da zorlastirilmaktadir.
izleyici kitlesinin en yogun oldugu saatlerde
yabanci sozciiklerin dili esir aldigi, argo ve kaba
dilin yogun kullanildigi ve sdyleyis yanliglarinin
yapildigi pek ¢ok reklam, yozlasma sorununun daha
da derinlere kdk salmis olduguna isaret etmektedir.

4. Yontem

Reklamin  dilin  yozlasmasi ve  konusma
bozukluguyla iliskisinin arastirildigi bu c¢alismada
gostergebilimsel ¢6zimleme yontemi
kullanilmistir. Reklam gibi iletisim dizgelerinin
¢6zlimlenmesinde kullanilan bir yontem olarak
gostergebilim, Saussure’a gore dilbilimini de
kapsamaktadir. Burada Tiirkcede gostergebilim
kavraminin  semiyoloji ve semiyotik olarak
kullanilan anlam karisikhgini  ¢6zmek adina
semiyotik’in farkini yinelemek gerekmektedir.
Rifat’a gore dizgelerdeki gostergeleri bildirisim
surecindeki islevleri agisindan arastiran ve
dilbilimin betimleme yéntemini kullanan semiyoloji
ile, dizgeler arasinda anlama odaklanan semiyotik
birbirinden tamamen ayrilmaktadir. Bildirisim
gostergebilimi  olarak adlandirilan semiyolojik
¢6zimlemede, dile ve dilyetisine ylizeysel boyutta
yaklasilmaktadir. Ancak semiyotik yaklasimda,
dilyetisi, tek katmanh bir nesne olarak degil,
anlamsal katmanlardan olusturulmus bir bitin
olarak ele alinmakta, kavranmakta ve yeniden
anlamlandirmaktadir.. Bunu vyaparken de
“..gozlemlenebilen dil olgularini betimlemekle
yetinen bir tutum olmak degil, genel bir ‘dilyetisi’
kurami yaratmak, bir bilim kurami bigiminde
dizenlemek” amacglanmaktadir (Rifat, 2009:15).
Arastirmada da semiyotik yaklasimin, bir diger
adiyla anlamlama gostergebiliminin segilmesindeki
gerekce, sadece gozleme dayali bir dilbilim
¢o6zlimlemesi yapmaktan ziyade, reklamin kdiltirel
kodlarinin, yananlam ve soylenlerinin de
anlasilmasini saglamaktadir.

Arastirmada reklam iletilerinin dilsel ve dilsel olanla
bagintih  gorsel iletilerinin  gostergebilimsel
¢6zimlemesinde  Barthes’in  gelistirdigi  dil
modelinden yararlaniimistir. Moda Uzerine yaptigi
calismasinda dilbilim ile gostergebilimi
bitlinlestiren bir calismaya imza atan Barthes,
calismasinda, dilsel bir anlamlama dizgesinin
ogelerinden yola cikarak dilsel model kullanmistir
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(2015:92). Arastirmada, Barthes’in  dilbilimi
merkeze koyarak gergeklestirdigi gostergebilim
yontemi  olarak dil/s6z, gobsteren/gosterge,
dizgem/dizi ve diizanlam/yananlam ikili karsitliklar
kullaniimistir. Ayrica Barthes’in yananlamin sdylen
oldugu vurgusundan yola cikarak, soylenler de
yorumlanmaya ¢ahsilmistir.

5. Veri ve Coziimleme

Aragtirmanin veri tabanini olusturan ilk reklamda
argonun  kullanimi ve gindelik yasamdaki
izdlisimini incelemek amaciyla Mars Gida'ya ait
Snickers cikolata markasinin televizyon reklami
¢6ziimlemesi yapilmistir. Bir uyarlama reklam olan
Snickers’in  Muazzez Abaci ve Gonul Yazar'li
reklami, iginde argo ve kaba dil kullanilmasi, “tuyli
bamya” s6z kalibi ve “Acken sen sen degilsin”
sloganinin internet ortamlarina ve ginlik dile
tasinmasindan dolayr tercih edilmistir. ikinci
reklam ¢6ziimlemesinde Elidor Sa¢ Bakim
markasinin, Meryem Uzerli’'nin rol aldig1 “Doganin
Enerjisi” reklami soyleyis bozukluguna o6rnek
olusturmaktadir. Son bélimde ise, incelenen pek
¢ok reklam arasindan, bircok reklam
kampanyasinda yabanci sozciikleri kullanmasindan
dolayr Turkent Gida’nin Kentucky Fried Chicken
(KFC) markasi secilmis ve “Hali Saha” reklami
¢o6zlimlemesi yapiimistir.

5.1. Snickers TV Reklami “Muazzez Abaci ve
Goniil Yazar - Agken Sen Sen Degilsin”

ABD’de, Betty White ve Aretha Franklin gibi
Unlilerin  rol aldigi ve oldukga ses getiren
Snickers’in  bu kiiresel reklam kampanyasi,
Ulkemizde Alice BBDO Turkiye Reklam Ajansi
tarafindan uyarlanmistir. Reklamda iki ses sanatgisi
rol almaktadir; ¢lnk(  reklamlarda  Unli
kullaniminin pek ¢ok avantajlari bulunmaktadir.
Kitleler tarafindan sevilen ve benimsenen Unli
kisilerin reklamlarda yer almasi, kullanilan dilin,
Gslubun ya da stilin poptler hale gelmesini ve taklit
edilebilmesini  kolaylastirmaktadir. Bu durum
reklamda varilmasi istenen bir hedef ve basarih bir
reklamin habercisi olarak kabul edilmektedir.
Gerek reklamda Unli kullanimiyla ve gerekse
dillere yerlesik olan sloganiyla bir 6rnek olusturan
Snickers reklami, yayinda olmamasina ragmen
hatirlaniyor olmasi, reklamin istenilen basariyi
yakaladiginin bir gostergesidir.

Reklam filminde goriilen gengler, ev tasimanin
verdigi yorgunluk ile kendilerinden ge¢mis ve
enerjileri bitmis bir haldedirler. Enerjileri disttgu
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icin assolist havasi ve edasi iginde birbirlerine tavir
yapan gengler, 6zellikle Mert’in tavirlariyla dalga
gecmektedir. Mert, yorgun oldugu igin sitem
etmekte ve bir anda Muazzez Abaci'ya
dontsmektedir. Bu sirada gencler tarafindan, kendi
aralarinda naz ya da kapris yapmakla esdeger
tutulan, “artistlik yapmak” ifadesi kullanilir. Bu
deyiminin kullanilmasinin sebebi Mert’in yorgun,
a¢ ve sinirli olmasidir. Arkadaglari Mert’e biraz
soylendikten sonra bir Snickers verirler. Mert,
Snickers’i isirdig1 anda kendi haline donmekte ve
rahatlamaktadir. Acken assoliste baglayan Mert,
ironik olarak Snickers’i yiyerek 6ziine, gengligine
geri donmdistiir. Reklam metni su diyalogdan
olusmaktadir:

Gengler: Aaaa! Yavas “abi”, yavas!

Muazzez Abaci: Hadi gonder abi, gonder (Mert

yorgun, a¢ ve sinirlidir. Dolayisiyla, Muazzez
Abacr’'ya donlsmustr).
G.: Abi iyi misin? (Kamyon icerisindeki

arkadaslarinin bilgisayari hizli atmasi sonucu yere
dusen Mert’in sitemi ile karsilagmaktadirlar).

M.: UFfFffffff!
G.: Ne oldu tutamadin mi “tlyli bamya”?

M.: Kime diyorsun sen? Bana mi sordunuz

tasinirken?

G.: Gorlyorsun abi! Acikinca hemen assoliste
baghyor abi!

M.: Gel gel mikrofona konus, mikrofona! (Eliyle
yumruk isareti yapmaktadir).

G: Assolist tabi assolist!

M.: Haydaaaaa !

G: Tamam. Mert, al abi. Bi Snickers ye!
G: lyi misin abi?

M: Cok iyi geldi (Snickers’ini yiyen Mert, artik
Muazzez Abaci degildir).

GOnul Yazar: Abi baslayacagim tasinmanizdan ya!
Aaaaaa dislyorum aaaaaaa! (Baska bir ev daha
tasiniyordur ve oradaki kisi de assoliste
baglamstir).
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Gosteren: Muazzez Abaci, Gonul Yazar, geng
erkekler, assolist kiyafeti, ostris, esyalar, kamyon,
cadde, evler, slogan’, logo.

Gosterge: Aghgl yatistiran, sakinlestiren, eneriji
veren cikolata.

Séylen: Cinsiyet, Erkeklik, Glg, Kuvvet.

Coziimleme: “Snickers” reklaminda argo dil olarak
“assoliste baglamak” ve “iyi gelmek” , “mikrofona
konus”, “abi”, kaba dil olarak da “tlyli bamya”
sozcesi kullantimugtir. Reklamda  gosteren,
sanatcilar ve gengler; gosterilen ise agliktir.
Snickers yedikten sonra agligl yatisan gencin
sakinlesmesi ve ise koyulmasi, reklamin diz
anlamini  olusturmaktadir: Sncikers’a duyulan
ihtiyag, aninda gelen tatmin ve enerji. Reklam
dizgesinde sanatgilarin varlig, giysileri,
davranislari, kaprise meyilli tutumlari, el isareti gibi
gorsel gostergeler ile argo ifadelerden olusan dilsel
gostergelerin  birlikte  kullanilmasi  anlaminin
kuvvetlenmesini saglamaktadir. Barthes’a (1990)
gore, gorsel gostergeler tek basina bir anlam
olusturamamakta, dile ihtiyag duymaktadir.

Reklamin yananlamsal igeriginde cikolata, enerji
veren  Ustiin  bir gl¢c olarak  soylene
donistirilmastar. Ayni sekilde “tuyli bamya”
benzetmesi, diz anlamda vyesil renkli sahne
kostlimii giyen ve ostris takan bir sanatciyi;
Muazzez Abacl'yl gostermekte, ancak bu,
yananlamsal  agidan  kiltirel  bir  anlam
tasimaktadir. Sovgli sOzcikleri daha o6nce de
deginildigi gibi cinsellik vurgusu igermektedir.
Erkeklerin kendi aralarinda sakalasma sekli olarak
bilinen “bamya”® sézli, yananlamsal bakimdan
kaba bir dil olusturmakta ve kullanildigi anda
toplum tarafindan desifre edilmektedir. Mert’in,
bamya hakaretinden sonra, “mikrofona konus”
sozcesiyle yaptigl el isareti, kullanilan kaba dili
gorsel olarak da desteklemektedir. Barthes’tan
hareketle bamya s6zu, farkl bir anlam tasidigi igin
dile donlismekte, dilsel iletiler de reklamin kiltiirel
bir metin olarak okunmasini saglamaktadir.
Toplumsal bir pratik olan anlam, “dil” araciligiyla
gerceklesmekte; dil ve sembollestirme, anlamin
tretildigi araglar olarak kullaniimaktadir (Dagtas,
2003:9). Ayrica buradaki séylen, ikincil dizge olarak
ideolojik olani da gostermekte, erkeklik rollerine de

Tupcken sen sen degilsin”, “Snickers achigini yok et”

8 Argo kadin s6zliigiinde de yer bulan bamya, kiigiik penis
ile Ozdeglestirilen bir sembol olarak agiklanmaktadir
(Kadin Argo SozlGgi, t.y). Ayrica halk arasinda erkek
bebeklerin cinsel organiyla da 6zdeslestiriimektedir. Bir

10
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atif  yapmaktadir. Esya  taslyamayan ve
yorgunluktan yere diisen erkek, aslinda yasini almig
bir kadindir, Gstelik sanatgidir. Reklamda agligin
verdigi tahammiilstizlik assolistlik betimlemesiyle,
metaforik bir anlama birindirilmastar.

Eco’nun, anlatimin nesneden ote, kiiltirel icerigi
gosterdigi ifadesi hatirlandiginda, istenildiginde
Urlinler birer sembole donustiriilebilmektedir.
Yaygin kani g¢ikolatanin disi bir imaji oldugu
yoniindedir; c¢unkli kadinlarin 6zel glnleri ve
depresyon donemleriyle iliskilendirilmektedir.
Ancak bu reklam araciligiyla cikolata, erkeklerle
bag kurmayi, cinsiyet hiyerarsisin, glicli kutbuna
gecmeyi  denemektedir.  Ayrica  erkeklerin
diinyasina ait “abi”, “mikrofona konus” gibi argo
dilin kullanimi yoluyla ve gug, enerji, genglik,
erkeklik gibi verili kiltarel kodlarin yeniden
yaratimiyla da, Ust-dilden ataerkil ideolojiye (ve
cinsiyetci bir dile) de gonderme yapilmaktadir. Bu
durum, Barthes’in ideolojinin kuruldugu ve isledigi
dizlem olarak tst-dilin yananlamla iliskili oldugu
gercegini gostermektedir.

5.2. Unilever-Elidor TV Reklami - “Doganin
Enerjisi”

Manajans/J. Walter Thompson Turkiye tarafindan
yapilan Elidor “Doganin Enerjisi” (2015) reklam
kampanyasinda onarici ve yeniden yapilandirici sag
bakim serisi, bir uzman ve bir dizi oyuncusundan
olusan popdler kisiler araciligiyla tanitilmaktadir.
Reklamda oradan oraya kosusturan Meryem
Uzerli, sonunda bitkin dismustiir. Sa¢ uzmani
Thomas Taw, imdadina yetismis ve oyuncunun
saclarini onarmistir. Aslinda bu islem sayesinde
Meryem Uzerli'nin -gercek yasaminda da ifade
ettigi gibi- bitkinlik, tikenmislik sendromu da sona
ermistir. Reklam filminin sonunda Meryem Uzerli,
“Bes Meryem gliclindeyim” sozleriyle bu yargiy
dogrulamaktadir. Reklam metni su diyalogdan
olusmaktadir:

M. U. Fotugrafff cilesi... Fit omaaa iilesi...
Arkadasima dogum glinu slrprizi... Tatile bile
yetisme stresi...

M. U. Ordaaaan oraya kos Meryem, kos, ben
bitimmm. Saglarim naapsin?

benzetimin, hem cinsellik vurgusu tasimasi, hem de
toplum iginde soylendigi anda bir erkegi kiglk
dislrmesi ya da alay konusu haline getirmesi, s6zciigiin
sovgl grubuna ait oldugunu géstermektedir.
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Thomas Taw: Bu zamansizlikta sana doganin
enerjisi lazim. Elidor Express Bakim Spreyi'ni iki

kere salla, sagina sik, kolayca tara (Tirkge
seslendirme yapilmistir).
M. U. Bildigin canlandi. Simdi bes Meryem

glciindeyim.
Dig Ses: Elidor’la beg kat daha guiglu saglar...

Gosteren: Meryem Uzerli, saglar, giysiler, sag
tasarimcisi Thomas Taw, slogan?, logo, sag uriinleri

Gosterge: Doganin enerijisi, gliglu ve glizel saglar
Séylen: Guzel kadin

Coziimleme: Soyleyis bozukluguna 6rnek olarak
incelenen bu reklam filminde yabanci uyruklu
Meryem Uzerli’nin popdlaritesi Turkge'nin éniine
gecmektedir. Televizyonun, sevimsiz olmasina
ragmen sevimli kildigi konusma kusuruna sahip
Unliler pek g¢ok dizi, program ya da reklamda yer
almaktadirlar. Muhtesem Yuzyil dizisiyle popdler
olan Meryem Uzerli de reklam filminde kendi
sesiyle konusturulmus, “fotugraf” sozclguyle
yerine koyma ve sesin bozulmasi, “oma gileesi”
sozclkleriyle de ses atlayarak soyleyis bozukluguna
neden olmustur. Ayrica reklamdaki butiin
konugsmalari bogumlama ve tonlama yanligliklarina
da o6rnek olusturmakta, “fit” ve “express”
sozclkleriile de dil kirliliginin reklamlara yayildigini
gostermektedir.

Bu reklamda kullanilan bashca kiltirel kod,
toplumsal cinsiyete igkin, kadinlik rolidir. Bir diger
ifadeyle modernizmin bir ideali olan ve kadina
dayatilan, giizel ve gigli kadin sdyleni yeniden
Uretilmektedir. Elidor'un reklam filmi, kariyer
sahibi, saghkli formunu koruyan, sosyal, modayi
takip eden, kusursuz bir cilde ve 1siltili saglara sahip
“mikemmel kadin (wonder women)” rolinin ne
kadar yorucu olduguyla baslamaktadir. Ancak
kadin galismalarinda bir sorunsal olarak islenen bu
kadinlik roli reklamda da elestiriliyormus gibi
gosterilse de kimlik sorunsali Meryem Uzerli
gostereniyle yeniden insa edilmektedir. Reklamin
sonunda “biten”; vyani tiikenen bu kadinin
imdadina bir sa¢ uzmani yetismektedir. Burada
saglarin iyilestirilmesi yoluyla Meryem’in de
canlanmasi, anlamlandirmanin birinci dizeyini;
yani reklamin diizanlamini icermektedir.
Anlamlandirmanin ikinci diizeyi olan yananlam ise
Meryem Uzerli'yi séylene donlstirerek, reklam
dizgesinde dilsel ve gorsel 6geler aracihigiyla “glizel

9 “Elidor’la bes kat daha giiclii saclar”
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kadin” hakkinda bir yargida bulunulmaktadir.
Burada Meryem Uzerli guzel kadin olgiti
olustururken, izleyiciler de giizelligin tanimi olarak
ve tek tek gosterilen “saglikli, bicimli, glizel, sosyal,
moda giysiler giyen, alimh ve saghkl saglardan”
olusan  bir “imaj setine” sahip olmaya
ozendirilmektedir.

Reklamda bir diger dilsel ¢6zimleme de soyleyis
bozukluguna tezat olusturacak bir bi¢cimde, sag
uzmaninin Ol¢tinld dil kullanmasidir. Tam da bu
noktada dilin bozulmasi géze ¢apmasina ragmen,
sorun, Uzerli’'nin popiler kimligi altinda goélgede
kalmaktadir. Hatta kampanyanin bir 6nceki reklam
filminde sa¢ uzmaninin Muhtesem Yizyil dizisine
atifta bulunarak bu defa da kendisinin bozuk bir
Turkce ile Uzerli'ye, “Sultanim bence haziriz”
sozlinli soyledikten sonra “Turkge’yi benden daha
cabuk soktin” cevabini almasi ve gilismeleri,
aslinda kot bir Tirkge konusuldugunun da itirafini
olusturmaktadir.

5.3. Turkent Gida/ Kentucky Fried Chicken
Tiirkiye TV Reklami “Hali Saha”

KFC'nin “Twister Meni” adiyla tavuklu dirim
tanitimi reklam kampanyasi “Hali Saha”, “Gelin-
Damat”, “Dogum Gunl” (2015) adlariyla t¢ reklam
filminden olusmaktadir. Bu tg reklam filminin de
ortak noktasi insanlarin en énemli anlarinda tavuk
dirimi tercih etmeleri ve onlara sitem eden
arkadas, es ve ailelerine “dirim bildigin gibi degil”
cevabini vermeleridir. Bu arastirmada 6rnek olarak
ele alinan “Hali Saha” reklam filminde, geng erkek,
hali sahadaki futbol magindan kiyafetleriyle
kagmis, istahla diriminid yemektedir. Reklam
filminde mekan olarak kullanilan KFC Restoranin
duvarinda “By Real” yazmaktadir. Takim
arkadaslari, kagak genci restoranda bulmus, hesap
sormaktadirlar. Ama geng, diriminid yemeye
devam etmekte ve reklam, gencin “dirim
bildiginiz gibi degil” yanitinin ardindan sona
ermektedir. Reklam metni su diyalogdan
olusmaktadir:

Grup: Neredesin “abi” ya sen? Bes yedik?
Geng: Beyler “diirim bildiginiz gibi degil”

Dis Ses: KFC'den Twister Tavuk Dirim. Yalnizca
9.50'ye.

Gésteren: Erkek oyuncular, mag giysileri, futbol
topu, KFC Restorant, diirim, slogan?®, logo, yazilar.

10 “Dijriim bildigin gibi degil”

11



Balkan and Near Eastern Journal of Social Sciences
Balkan ve Yakin Dogu Sosyal Bilimler Dergisi

Gosterge: Dirim yemekten alinan haz, KFC
tutkusu, en 6nemli glinlerde dahi ugruna deger bir
kacamak.

Séylen: Bagimlilik yapan lezzet, “daha fazla ye daha
fazla mutlu ol”'}, degisen yasam tarzi.

¢oziimleme: Uriiniin dirim olmasindan dolays,
kiresel 6lgekte yiyecege, biiken, buran, saran sey
anlamina gelen “Twister” adi verilmistir. Markanin
Turkiye’deki mendilerinin tamami yari Tirkge, yari
ingilizce sézciiklerden olusmaktadir.’? Reklamda,
gorsel ileti olarak ilk goze ¢arpan duvarda yazan “By
Real” gobsterenidir. Bu sozciik, KFC markasi
gosterileniyle birlikte, hem markanin imajini
guglendiren bir alam lretmekte, hem de izleyiciye

markayr  rakiplerinden ayiran  bir  mesaj
vermektedir.
Dizanlamda KFC, durimin gergek adresini

vurgularken, yananlam bakimindan Tirk mutfak
kiltirine de atifta bulunmaktadir. Kiresel bir
markanin yerel olana vurgusu, markalarin iletisim
stratejisinin (yerellestirme stratejisi) bir
vazgecilmezi olarak kullandigi bir yéntemdir.
Durim vyerel bir vyiyecektir, ¢lnkl Tarklerin
islamiyet’i kabuliinden sonra, sofra kiltiiriinde,
Arap mutfaginin etkileri goérilmis, kebap ve
sarilarak yeme sekli olan dirim kaltirimizce
benimsenmistir. Merkezi ABD olan bir firmanin
yerel kiltliri yansitan yiyecek ya da yeme bigimini
kullanmasi, eskisi gibi dogal bir ihtiyacin
giderilmesinden ¢ok, kiiresel markaya sunulan bir
farklilik, gosteri ya da gorsel sélen halini almaktadir
(Dogan, t.y:21). Yerelligin kar amaciyla kullanimi
kiiltire zarar vermekte, kiresellesme olgusu
kapitalist ekonomik sistemin isleyisiyle
bitiunlesmesi baglaminda elestirilmektedir.

Reklamin sonunda dis sesin “KFC'den Twister
Tavuk Diirlim. Yalnizca 9.50’ye” dilsel iletisi akillara
kazinmakta; ¢linkii bunca anlamin yiklendigi meni
oldukga uygun bir fiyata satilmaktadir. Markanin,
onceki reklamlarina bakildiginda da Tirkge dil
kuralinin ¢ignendigine rastlanmaktadir. 2013
yilinda, sosyal medyada yer bulan “Her Kafadan Bi

11 Beslenme uzmani Elvan Odabasi Kanar, hizli yemeye
programli oldugumuzu su sozlerle ifade etmektedir: “Bu
yiyecekler beynimize ‘bizi daha fazla ye ve daha mutlu ol’
mesajl veriyor. Gidalarla yasanilan haz, uyusturucularla
yasanilan hazza ¢ok benziyor'... Abur cubur, fast food
‘vemegi sonlandirma’ duygusunu azaltiyor. insanin
yedikge yiyesi geliyor. Uzmanlar buna ‘Duygusal yeme’
diyor. Uzman Psikolog Aylin Glndogdu’ya gore,
duygudurum degisiklikleri nedeniyle yeme davranisi

12
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So Good” reklam kampanyasi, hem dildeki
kirlenmenin, hem de anlam karigikhiginin bir bagka
ornegidir. Bu kampanyada Facebook
kullanicilarindan, KFC'nin slogani olan “so good”u
videolar araciligiyla paylasilmasi istenmis, en uzun
videoyu paylasana tablet, dijital MP3 ¢alar ve menii
odultu verilecegi agiklanmistir.  “Best of KFC”
televizyon reklam kampanyasi da orijinal ismiyle
kullanilmis; Tirkceye gevrilmemistir. Ayni sorun
2012 yilinda, Avea ile isbirligi icinde gergeklestirilen
Ata Demirer’li “Cemile KFC'de” reklaminda da
gorilmekte, filmde, markanin kurucusu Harland
Sanders’in benzeri tamamen ingilizce
konusmaktadir. Reklamda Amerikali patronla,
lehgeli bir dil kullanan Cemile arasinda gegen
konusmada izleyici guldirmek amaglanmistir.
Ornegin ABD’li patronun “but” sézciigii, Cemile
tarafindan “tavuk budu” olarak anlasiimasi yoluyla
reklamda mizah yaratilmaya ¢alisiimistir.

Diger acidan reklamdaki gencin darimi tutkuyla
yemesi, UrliniU fetis objesine donlstiirmekte bu
yolla izleyici tahrik edilmektedir. Tiketici
muhtemelen daha oOnce tattigi bu lezzet
deneyimine zihninde geri dénmekte, adeta ilk
firsatta ona sahip olmaya kiskirtilmaktadir. Gidanin
lezzetinden asla stiphe duyulmamaktadir, ¢linki
hazir gidalar tam da bu amagla Uretilmektedir.
Reklamin gidisatina gore, asil kullaniimasi gereken
“durum bildigin gibi degil” cumlesinin, yerine
“dirtim bildigin gibi degil’ climlesinin séylenmesi,
gidanin istek uyandirmak amaciyla kodlandigini
ortaya koymaktadir. Diizanlamda yemek yiyen bir
erkek gorilirken, yananlamda doyum ve tatmin
duygulari canlandiriimaktadir. Burada kullanilan
gosterenler, yani gorsel metin, yazili metin, geng
erkek, yiyecege duyulan tutkuyu géstermekte, bu
gorsel ve dilsel ortaklik da gagdas bir soyleni
olusturmaktadir: “Degisen yasam tarzi”®3; clinkii
hizli yemek (fast food) sadece bir gida tiirl degil, bir
yasam tarzinin da gostergesidir. Kiltirlerarasi
etkilesim, teknolojik gelismeler, hizli sehirlesme,
Bati kiltlriine yakinlagma, tuketim
ahskanliklarindaki farkhlagsmalar, hiz gibi etkiler
yeni bir yasam tarzi olusturmus ve bitin bunlar

klinikte ¢ok siklikla karsilasilan vakalar”dir (Ersan, 2013,
Hurriyet Gazetesi).

12 Fillet Zinger Burger, 5'li Hot Wings, But Men(i vb...

13 “yasam tarzi, belirli statii gruplarinin ayirt edici hayat

tarzina gonderme yapan kisith bir sosyolojik anlami
olmasina ragmen, giiniimaziin tiketim kalttrd igerisinde
bu kavram bireyselligi, kendini ifade etmeyi ve bir
Ozbilinci cagristirmaktadir” (Hamsioglu, 2013:18).
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hizli yemek sektoriiniin gelisimine sebep olmustur
(Hamsioglu, 2013:18). Ylz bes llkede 15 binden
fazla satis noktasi olan ve Tirkiye pazarina 1989
yilinda giren (www.kfcturkiye.com) KFC gibi
kitlelere vyayilan hizh yemek tarzi zararh bir
bagimliliga donlstigl icin beslenme uzmanlari
tarafindan elestirilmektedir. Buna ragmen artik
endustri haline gelen hizli yemek sektoriinin
olumlu bagimhhik yaptigi ve “daha fazla ye daha
fazla mutlu ol” vurgusu, ¢agdas birer séylen olarak
reklamlarda okunmaktadir.

Sonug

Arastirmada ele alinan televizyon reklamlarinin
gostergebilimsel ¢O6zUmlenmesi sonucunda,
incelenen reklamlarda dil yozlasmasi ve soyleyis
bozuklugu sorunlari oldugu gorilmustiir. Baska bir
ifadeyle dilsel ve gorsel gostergelerden olusan bir
anlamlar dizgesi olarak ele alinan bu reklamlarda,
dil kirlenmesi, soyleyis bozukluklari, argo ve sovgi

sozlerine rastlanmustir. Kaltarel kodlar,
yananlamlar ve soylenlerin gorinir olmasini
saglayan Barthes’in  ¢6ziimleme  modelinin
uygulandigi ¢alismada, reklamlarin semiyotik

yaklasimla incelenmesi, dil bozuklugunun gorsel
ogelerle de yapilanmis oldugunu gostermektedir.

Arastirmanin ilk reklam ¢éziimlemesi olan Snickers
reklaminda birden fazla argo s6z kalibina ve bir
kaba s6ze rastlanmistir.  “Tayli  bamya”
benzetmesi, kaba dil olarak sévgii s6zii niteliginde
oldugu duslncesiyle argo dil kapsaminda
degerlendirilmemistir. ~ Akay’in  galismasinda,
argonun kaba dilden tamamen ayrilmasi gerektigi,
argo sozliklerine sokulan sévgl sozlerinden dolayi
argo ile kaba dilin birbirine karistirildig
aciklanmaktadir.  Batida, seckinlerin  argoya
onyargil yaklasiminin temel oldugu distnilen bu
siniflandirma karisikligina ve bazi kaba sozlerin
zamanla argo diline karismis olmasina karsin sovgu;
argo dilden farkh bir ulamdir. Sévgii ve bayag
sozler ile argo arasindaki ince bir ayrim
bulunmakta, argodaki mecazi anlatimlar dilin
gelismesine katki saglamaktadir (Ciftci, 2006:300).
Akay’in calismasinda soOvglinin ayip, hakaret,
asagilama ve genelde cinsiyet icerikli sozlerden
olusmasi, “tliyli bamya” benzetmesinin de sovgi
sozii olarak degerlendirilmesi gerektigine yol
acmistir.

Kaptan’in Snickers reklami (izerine Universite
o6grencileriyle yaptigl odak grup c¢alismasinda,
genglerin reklamlari kendi yasam pratiklerine
uyardiklarini belirtilmistir. Genglere ait alt-kiltiire
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girdigi iddia edilen “tlyli bamya” s6zi nedeniyle
bir katihmci, arkadaglarinin alay etmesinden
korktugu icin tuylu giysiler giymedigini “Bunu
yapan bircok geng¢ var, baskalarinin giyimleriyle
tiyli bamya diyerek alay eden bir siirii insan
biliyorum” cimlesiyle belirtmesi, sdzceye yiiklenen
olumsuz yananlamlan, kiltirel kimlikle baglantili
bir unsur oldugu seklinde yorumlanmistir. Kaptan,
arastirmasinda, Snickers reklamindaki semiyotik

kodlarin, reklamin hedef kitlesi olan gengler
tarafindan yeniden dretildigini, kitle iletisim
araglarinda kullanilan dilin, genclerin

konusmalarinin icine katildigini dile getirmistir
(2003:25). Bu noktada ginlik konusulan dilin,
gereginden fazla olglide argo ve kaba dilden
olustugu, ozellikle kiiresel ve uluslararasi reklam
ajanslarinin elinden gikan reklam kampanyalarinin
dilin yozlasma siireciyle iliskisi sorgulanmaktadir.

ikinci reklamda, dilsel iletide sdyleyis bozuklugu
sorunu ile birlikte Meryem Uzerli go6stereni
aracihigiyla (ikinci anlam dlzeyinde) tiketim
toplumlarinda bir séylene doniisen “glizel kadin”
imgesine rastlanmistir. Bilindigi gibi reklamlarda
kitlelerin sevdigi, Unli insanlarin kullaniimasi
reklamin etki dlzeyini arttirmakta, anlamin da
glclenmesini saglamaktadir. Bu amacla Uzerli'ye
yer verilen Elidor reklam kampanyasinda kadinlar
icin bir dayatmaya donlsen gilizel kadin imgesi
olumlanirken, diger agidan Unli oyuncunun bozuk
Tirkge ile konusmasi soyleyis bozukluguna vyol
acmaktadir. Bununla birlikte Gglincli reklam
¢6zimlemesinde yabanci kelimelerin yogun olarak
kullanilimasi da reklamin dil kirliligine neden
oldugunu gostermekte, yabanci sozclklerin asiri
kullanimi, ginlik dilde Tarkge'nin kullanimi da
daraltmaktadir. Ozellikle genclerde gdzlemlenen
argo ve kaba dil agirlikli, sinirli kelimeden olusan,
devrik cimle ile konusma tarzi, Tirkceye zarar
vermektedir. Televizyon programlari, sinema ve
dizi filmler araciligiyla poptler olan kisiler,
karakterler, konusma tarzlari ya da sozler
reklamlara yansimakta, bu da reklam ve dil
iliskisinin olumsuz ydnde seyretmesine neden
olmaktadir.

Coziimlemesi yapilan reklamlarin birer kampanya
oldugu hatirlandiginda  yayinladiklari  tarih
araliginda strekli ve seri sekilde televizyonda
dénmis olmalari, sorunun buydlkligind akillara
getirmektedir. Bu noktada yozlasma ifadesinin
kullanilmasinin nedeni, yozlasmasinin dil
kirliliginden farkli olarak topluma yerlesik bir sorun
oldugunu go6stermesidir. Bir diger acgidan dil
yozlasmasi, kiltlrel yozlasmaya da isaret etmektir.
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Artik icinde bulundugumuz enformasyon ¢aginda
kitle iletisim araglari arasinda kiiresellegsmede etkin
bir rol oynayan televizyonun, kapitalist ideolojiyi

yaymadaki islevi tartisiimakta, kaltir ve dil
emperyalizminden s6z edilmektedir. Medya,
cokuluslu  sirketler ve uluslararasi reklam

ajanslarinin isbirligiyle, reklamlara kadar yayilan
kiresel kitle kulturt Hall’a goére, dilsel sinirlari
rahatlikla gegebilen ve tim dillere aninda ifade
edilen gorintlnin; yani televizyonun
egemenligindedir (1998:47-48). Bu yaklasimdan
hareketle televizyon reklamlarinin  kdltarel
degisimi yansittigi distnuldiginde; dilin ve
dolayisiyla kultirin yozlasmasinda dogrudan etkili
oldugu soylenebilmektedir. Dilin kiltiirle dirsek
temasinda oldugunu goriiniir kilan bir arag olarak
reklam, dilin zenginligini ve bltunligunu de ortaya
cikaran bir unsur olarak 6nem tasimakta, bu

farkindalkla gelistirilen projelere ihtiyag
duyulmaktadir.
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