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REKLAM ILETILERINDE TURK DILI KULLANIMI

VE UYGULAMADAKI DiL. YANLISLARI

Hemen hemen her alaninda karsilastigimiz reklamlar, gelisen teknolojinin de etkisiyle
arttk yasammzin vazgegilmez kitle iletisim araclarndan biri haline gelmistir. Reklam
iletisiminde genellikle dilsel ve gorsel gostergeler kullanilir, ancak verilmek istenen temel
iletinin aktarimi ¢ogunlukla yazili ya da sozlii dil araciligiyla olmakta, kullanilan gorseller ve
miizik, reklamlar1 daha akilda kalici ve ilgi gekici hale getirmekte yardimci olmaktadir.
Reklamlarda kullanilan dil, iriinii satmaya ya da tanitmaya yonelik oldugu i¢in kendine ait
ozelliklere sahiptir. Ancak reklam dilinin bu 6zgﬁr alani Tirk dilinin 6zelliklerini goz ardi

edebilecegi ya da kurallara uymak zorunda olmadigi anlamma gelmemektedir.

Calismanin biitiincesini 2012 Haziran-Eyliil ay1 en ¢ok satan kadin dergilerindeki
basili reklamlar ve aym doénemde rastlantisal olarak incelenen televizyon reklamlar
olusturmaktadir. Bu reklam iletilerinin ve reklam filmlerinin ¢dziimlenmesinde; reklam
iletisinin genel betimlenmesine, reklam iletisinde kullanilan dilsel iletilerin zaman ve tiimce
acilarindan tiirlerine, dilsel iletinin anlamsal olarak incelenmesine ve dilsel iletide yapilan dil

yanlislarina odaklanilmaktadir.




Calismada, reklamda kullanilan dilsel iletilerin ¢6ziimlenmesi sirasinda, dilsel iletinin

anlamsal olarak nasil kurgulandig1 ve yapilan dil yanlisi ortaya koymaya ¢alisilmis ve yapilan

dil yanlisinin nasil ortadan kaldirilabilecegi ile ilgili oneriler de sunulmustur.

Bu baglamda, ¢aligmanin amacini biitiincede yer alan reklam iletilerinde kullanilan dil
yanlislarini belirlemek, dikkatleri bu yanlislar iizerine ¢ekmek ve dilin korunmasma katkida

bulunmak olusturmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklam iletileri, kadin dergileri, dilsel ileti, Turk dili, dil

yanlislari, ¢c6ziimleme.
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ABSTRACT

THE USE OF THE TURKISH LANGUAGE IN ADVERTISING

AND THE LINGUISTIC MISTAKES IN PRACTICE

Advertising, which we encounter in every field of life, has become an indispensable
part of it as a medium of mass media with the help of developing technology. In the
communication side of advertising, language and visuals are used. However, the real message
intended to be conveyed is mostly given via written or oral language. The visuals and music
used helps the advertising to be more memorable and attractive. The language used in
advertising is for selling or promoting a product, so it has its own characteristics. Nonetheless,
this freedom of advertising does not necessarily mean that it can ignore the qualities of the

Turkish language or is no longer obliged to obey the linguistic rules.

The core of this study includes the advertisement in the best-selling women’s
magazines published between June-September 2012 and randomly chose TV commercials. In
the analysis process of these advertising messages and commercials, the focus points are the

description of advertising message, the time and statement varieties of linguistic messages in



the advertising, semantic examination of the advertising message and linguistic mistakes in

the message.

During the analysis process of the linguistic messages used in advertising, how the
linguistic message is built has been stated. In addition to that, linguistic mistakes have been

stated and suggestions have been made to make corrections for these linguistic mistakes.

The aim of this study is to identify the linguistic mistakes in the advertising that was
examined in this study. Besides, identifying the linguistic mistakes and attracting attention to

them and eventually contribute to the protection of the Turkish language.

Key Words: Advertising, women’s magazine, linguistic message, Turkish language,

linguistic mistakes, analysis.
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GIRIS

A.I.Problem;

Yasadigimiz donem “Iletisim (}agl”l olarak adlandirilmakta ve iletisim teknolojisi
giinden giine gelismekte ve kendini yenilemektedir. Kisiler arasinda anlamli iletilerin
karsilikli olarak aktarildig1 bir siireg olarak tanimlanabilen iletisim olgusunun temel amaci; bir
diisiince birligi olusturmak, ikna etmek, bilgi alig-verisinde bulunmaktir. Gelisen ve degisen
teknoloji ile birlikte kitle iletisim araglari da bu amaca hizmet etmektedir. Reklam iletileri de
kitle iletisim araglarmin topluma ulastirdifi en yaygin ve en Onemli iletisim 6gelerinden

biridir.

Cagimizda reklam sadece iiriinlerin ya da hizmetlerin satigin saglamak ya da arttirmak
icin tiiketiciyi yOnlendirmeyi amacglayan bir yontem degil, dreticinin tiketiciyle
konusabilecegi, kendisini ve iirettiklerini anlatabildigi, neyi, neden, kim i¢in iirettigini hedef

kitlesine aktarabildigi bir iletisim bi¢imidir.

Iletisim olgusu en yalin bigimiyle ii¢ 6geye dayanmaktadir: iletiyi yollayan (gonderen
ya da kaynak), iletiyi alip agimlayan (alici ya da hedef) ve bu ikisi arasinda iletinin
gonderilmesinde kullanilacak bir iletisim kodlamas: (ileti ya da mesaj). Kurulan her iletisimde
amag iletiyi aliciya ya da alicilara ulastlrmak ve karsiliginda da alicida bir eylem ya da
diisiince degisikligi saglamaktir ve iletinin eksik ya da yanlis olmasi iletisimi engellemektedir.
Giin gegtikge yasamimizin her alanini kaplayan ve yaygmn bir iletisim bi¢imi olan reklam
iletilerinde de ayni amag¢ s6z konusudur ancak gliniimiiz reklam iletilerini inceledigimizde
kiiltiirel, ekonomik ve teknolojik gelismelerle birlikte, kullanilan dilin yanlis kullanilmasi ya
da yabanci kelimelerden olugmasi hem iletisimi engellemekte hem de dilin gelismesi

agisindan bir ¢ok olumsuzlugu beraberinde getirmektedir.

11




Konfligyiis’e sormuslar: “Bir memleketi yonetmeye c¢agrilsaydiniz yapacaginiz ilk is
ne olurdu?” Biiyiik filozof soyle cevap verir: “Hig §ﬁp.hesiz, dili gozden gegirmekle
baslardim.” Dinleyicilerin hayrete diistiigiinii goriince soyle devam eder: “Dil kusurlu olursa,
sozciikler diisiinceyi iyi anlatamaz. Diisiince iyi anlatilmazsa, yapilmasi gereken seyler dogru
yapilmaz. Odevler geregi gibi yapilmazsa, tore ve kiiltiir bozulur. Tére ve kiiltiir bozulursa,
adalet yanlis yola sapar. Adalet yoldan ¢ikarsa saskinlik icine diisen halk, ne yapacagni, isin

nereye varacagini bilmez. Iste bunun igindir ki, higbir sey dil kadar 6nemli degildir.”

Dilbilimci Prof. Dr. Muharrem Ergin dili $6yle tanimlamaktadir: “Dil, insanlar
arasinda anlagmay1 saglayan tabii bir vasita; kendi konumlari iginde yagayan ve gelisen canlt
bir varlik, milleti birlestiren, koruyan ve onun ortak mali olan sosyal bir miiessese; seslerden
Oriilmiis muazzam bir yapi; temeli bilinmeyen zamanlarda atilmig bir gizli antlagmalar ve

91

sozlesmeler sistemidir.”” Bu tanim gergevesinde su ana noktalara dikkat cekmek gerekir: Dil,
insanlar anlasmayi, iletisimi saglayan dogal bir aractir, canlidir ve reklam iletilerinin de
vazgegilmez parcasidir. Bu nedenle, reklam iletilerindeki mesajlarin dogru iletilmesi
kullanilan dile 6zen gosterilmesini gerektirmektedir. Dili dogru konusup dogru yazmak herkes
icin bir gorev ve sorumluluktur ancak “yazi ya da konusma isciligini” meslek edinmis olan
“iletisimci” iginse ¢ok daha biiylik gorev ve sorumluluktur ¢linkii toplumla dogru ve etkili
iletisimin olmazsa olmazi dilin dogru kullanimidir. Dili korumak, gelistirmek ve genisletmek
tiim iletisim araglarinin oldugu gibi reklam iletilerinin de hedeflerinden biri olmalidir. Jiilide
Giilizar kitabinda Rifat Ilgaz’m da konuya bu yonden baktigim belirtir: “Annenden
ogrendiklerinle yetinme c¢ocugum, Tiirk¢eni gelistir. Dilimiz Oylesine giizel ki durgun

g6llerimizde duru, akarsularimizda coskuludur. Ne var ki ocugum, giizellik de bakim ister.”

! Muharrem Ergin, Tiirk Dilbilgisi, istanbul, Bayrak Basin Yayin Tanitim, 1993, s.24
? Jiilide Giilizar, Where Are You Going Tiirkge? (Tiirkce, Nereye?), Ankara, Sinemis Yay. 2006, s.14
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Bu baglamda reklam iletilerinde yapilan dil yanliglar1 gogunlukla yakinilan, elestirilen
dilin yozlasmasimni, dilin kirlenmesini destekler nitelikte bir islev tasimaktadir. Ve iste bu
yiizdendir ki duragan ve devingen reklam iletilerinde yapilan dil yanlislar, Uzerinde

duracagimiz ana sorunsalimiz olacaktir.
A.2. Amag ve Yontem

Bu ¢alismayla hedeflenen, yasamin her aninda karsimiza cikan, kitle iletisiminde
onemli bir rol oynayan reklam iletilerinde yapilan dil yanlislarmi incelemek ve dilin

kullanimini uygulama &rnekleri tizerinden irdelemektir.

Calismada en ¢ok okunan kadin dergilerinin 2012 Haziran-Eyliil sayilarindaki giincel
reklam iletileri ve rastlantisal olarak ayn1 dsnemdeki televizyon reklam filmleri incelenmistir.
Bu baglamda hem elestirel medya okumasi yapilmis hem de dilsel gostergelerin
¢oziimlenmesi  gerceklestirilmigti. Medya  okumasiyla elde etti§imiz  veriler,

coziimlemelerimize kaynak olarak kullaniimistir.

Kuskusuz, dil toplumda en yaygin iletisim aracidir ve reklam iletilerinin de en 6nemli
unsurlarindan biridir. Reklam iletilerinde yapilan dil yanliglarina dikkati c¢ekerek reklam
iletilerinde en sik karsilasilan dil yanlislari belirlenmeye ¢alisilacak ve dilin korunmas: ve
kirlenmemesi amaciyla reklam iletilerinin kurgulanmasinda uygulanabilecek &neriler

getirilmeye calisilacaktir.
A.3. Varsayimlar
Calismamizda su varsayimlardan yola ¢ikilmaktadir:

- Reklam iletileri yasamimizin her alaninda karsimiza ¢ikan en yaygm iletisim

bigimlerindendir.
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- Giiniimiiz reklam iletilerinde dilin kullanimina gereken 6zen gosterilmemektedir.

- Reklam veren kurumlar kendi ¢ikarlari dogrultusunda dilin 6zelliklerini g6z ardi

etmektedir.

- Reklam iletilerinde dilin yanlis kullanimi dilin kirlenmesine neden olmaktadir ve
dolayisiyla dilin gelisimini engellemekte ve toplumu ozellikle de gencleri olumsuz

etkilemektedir.
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I. BOLUM: Reklam iletisiminde Dilsel fleti ve Temel Ozellikleri
A. Reklam Iletisimine Genel Bir Bakis

Giiniimiiziin vazge¢ilmez kavramlarindan biri haline gelen reklam, hemen her bireyi
etkilemektedir. Neredeyse her giin pek ¢ok reklam goriiriiz ya da duyariz ve bazen dyle
kaniksariz ki yasamimizda ne kadar ¢ok yer kapladigumu fark etmeyiz. Reklamlar hemen
hemen her yanimizi kusatmis durumdadir. Mahalle bakkalindan gazetelere, el ilanlarindan
kentsel gevrenin her yaninda kargimiza ¢ikarlar. Reklamlar sadece giinlikk yasamimizi degil,

medyayi, politikay1 da etkiler ve ekonomide de 6nemli bir yer edinmesini saglar.

Reklamcilik oldukga organize bir yapi olup, kitle iletisim araglarinda en bilyiik paya
sahiptir. Biitin medyatik alanlart kapsayan ve hemen hemen higbir smir tagimayan
reklamcilik, agikca 6zerk bir var olusu ve muazzam bir etki giiciine sahip genis bir {ist yapiy1
olusturmaktadir.® Gillian Dyer’in da dedigi gibi reklamcilik her alanda Batr’nin ileri endiistri

devletlerinin resmi sanatidir.*

Reklam kavrami kurumlar agisindan ele alinabilecegi gibi, biz tiiketiciler agisindan da
degerlendirebilir. Kurumlar agisindan baktigimizda; tretilen mal ve hizmetlerin tiiketiciye
duyurulmasi, pazarda yer alan ayni tiir mal ve hizmetlerin ¢oklugu yliziinden tiiketicinin, o
kurumun iirettigi mal ya da hizmeti tercih etmesi i¢in ikna edilmesi, tiriine olan gereksinimin
ve talebin canli tutulmasi agisindan reklamin yadsinamayacak katkisi vardir. Tiiketici goziiyle
reklam ise; pazarda kendi gereksinimlerine cevap veren binlerce {irlin arasindan kendi

yararina en uygun ve akilcl bir se¢im yapmasina yarayan bir arag¢ oldugu gibi, ¢esitli mal ve

® Judith Williamson, Reklamlarin Dili, Reklamlarda Anlam ve Ideoloji, Istanbul, Utopya Yayinevi, 2001, s.11
* Gillian Dyer, lletisim Olarak Reklamcilik, Cev. M. Nurdan Oncel Tagkiran,istanbul,Beta Yayincilik, 2010, s.1
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hizmetleri nereden, nasil, ne fiyatla saglayabilecegini ve ne sekilde kullanacagini tanimlayan,

giinlimiiz yasam biciminde zaman agisindan tiikeﬁciye yardimet olan bir yapiya sahiptir.’

Iletisim acisindan bakildiginda ise; iiretici ile tiiketici arasindaki uzakligin giderek
arttigl, iiretici tiiketici arasmdaki dogrudan iletisimin zayifladigr diisliniildiigiinde, ortaya
¢ikan bu iletisim boslugunun doldurulmasinda reklamin ve reklamcilifin ne kadar énemli bir

etmen oldugu ortaya ¢cikmaktadir.

Reklamin pek ¢ok tanimi yapilmakta, lizerine gok farkli yorumlar yapilmaktadir.
Bilimsel agidan yaklasildiginda, reklamin birbirine ¢ok benzer tanimlari vardir ancak amag ve

kapsam bakimindan zamana bagli olarak degisiklik gésterdikleri de bir gergektir.

Reklam terimi Latince kokenli olup “cagirmak” anlamina gelen “clamere” fiilinden
tiiretilmistir. En basit kelime anlamiyla reklam, dikkati bir seye ¢ekmek ya da birisini bir

seyden haberdar etmektir.

Tiirkce Sozliikte hemen hemen ayni anlamla tanimlanmaktadir: “Bir seyi halka
begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denen her tiirlii yol.” Kemal Kurtulug’a
gore “tiiketicileri bir mal ya da hizmetin varligi hakkinda uyarmak ve o mala, markaya,
hizmete ya da kuruma olumlu bir tutum yaratmak amaciyla géze ya da kulaga hitap eden

mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin tiirlii medyalarda ticretli olarak yaymlanmas1.”®

Ingiliz Reklam Uygulayicilari (IPA)’nin tanimima gore reklam, olabilecek en diisiik
iicretle mal ya da hizmetin dogru tanitiminda en inandirict mesajin verilmesini ifade eden

ugrastir.

® Fiisun Kocabas ve Miige Elden, Reklamcilik, istanbul, iletisim Yayinlari, 2009,s.14.
® Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalar, Istanbul, Sermet Matbaasi Yayinlari, 1981, s.27.
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1964 yilinda Amerikan Pazarlama Birligi (AMA American Marketing Association) de
reklami “reklam veren tarafindan bir iiriniin, hizmetin ya da fikrin, bedeli 6denerek, kisisel

olmayan yollarla tanitim1” olarak tanimlamustir.”

Judith Williamson ise reklami soyle anlatir: Reklamin acik islevi, seyleri bize
satmaktir. Reklamlar sadece satmaya caligtiklari iiriinlerim dogasinda var olan nitelik ve
ozellikleri degil, bu mallarin bizim i¢in ifade ettikleri degisim degerlerini anlatir. Reklam,
“seyler”in bu ifadelerini insan ifadeleri olarak bize terciime eder; onlar; insani olarak bir
simgesel degisim degeri verilir. Reklamlar daha ¢ok nesnelerin dilini insanlarin diline

doniigtiirebilen ve tersini yapabilen bir yap1 olusturur.®

Tiim bu tanimlardan hareketle reklamciligi da soyle ifade etmek miimkiindiir; bir mal
ya da hizmetin siiriilecegi piyasanin ve bu mal ve hizmetin alicist olacaklarm taninmasi i¢in
yapilacak arastirmalar, reklam amacinin, reklam giderlerinin ve mesaj tiirlerinin tasarlanmasi,
reklam biitgesi, reklamm ne zaman yapilacagi, hangi iletisim araglarmin kullanilacagi

konusundaki kararlar ve reklam igeriginin hazirlanmasi gibi etkinliklerin biitiiniidiir. ’

Ozetle, yukaridaki tanimlari da gdz Oniine alwsak reklama ait ozellikleri soyle

maddeleyebiliriz:

- Reklam talep yaratma sanatidir;

- Reklam, pazarlama iletisimi icerisinde yer alan bir elemandir;

- Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir;
- Reklam, bir kitle iletisimidir;

- Reklam yapan kisi, kurum, kurulus bellidir;

- Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye c¢alisilir;

" Muazzez Babacan, Nedir Bu Reklam?, istanbul, Beta Yayinlari, 2008, s.23.
8 Judith Williamson, Reklamlarin Dili, Reklamlarda Anlam ve ideoloji, istanbul, Utopya Yayinevi, 2001, s.12.
° Metin inceoglu, Giidiileme Yéntemleri, Ankara, A. U.B.Y.Y.O. Yayinlari, 1985, 5.165.
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- Reklam ile tiiketicide yeni gereksinimler yaratmak amaglanir;
- Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, 6diiller, sorunlara ¢6ziimler vardir;
- Reklam, belirli bir ticret karsilig1 yapulir.
Kisacasi, reklam talep yaratma sanatidir ancak bu talep yaratilirken yiiz yiize iletisim
yerine bilyiik Kkitlelere ayni anda ulasabilmek ic¢in kitle iletisim araglarindan

faydalamlmaktadir."
A.1. Reklamm Amaclar ve Islevleri

Reklamin genel amaci; hedef btﬁketicilere bir {iriin ya da bir hizmeti duyurmak, iiriine,
markaya, isletmeye karsi tiiketicilerde olumlu bir ¢gilim olusturmay1 saglamaktir. Diger bir
deyisle reklam, dogrudan satis ya da kar saglamayi kolaylastirmaya yonelik iletisim
kurmaktir. Buna gore reklam; hedef tiiketiciyi, reklami yapilan tiriiniin va da hizmete iliskin
farkinda olmamaktan olmaya, reklam mesajini anlamaya, dnerilen satis vaadini kabul ile satin

alma arzusu yaratarak hedef tiiketicileri satin alma davranisina yoneltmeyi amaglar.

Reklamin beklenen, gergeklesmesi istenen ana amaci; Ureticinin pazara sundugu
{iriinlin satilmasini saglamak ya da satist devam eden bir {iriiniin pazar tarafindan var olan

talebini artirmaktir.

Reklamin satis amaci kisa vadede ve uzun vadede olmak iizere iki bigimde goriiliir.
Kisa vadede reklam, tiiketicileri motive ederek kisa bir zaman dilimi i¢inde o mal yada
hizmeti satin almaya ikna etmeye c¢alisir. Uzun vadede ise firmalar reklam sayesinde
tirettikleri mal yada hizmetleri tanitarak, tiiketiciye getirecegi yararlari gostererek o mal ve

hizmete karsi talep yaratmay1 amaglar.

'° Fiisun Kocabas ve Miige Elden, Reklamailik, iletisim Yayinlari, istanbul, 2009,s.16.
18




Reklamun, ister uzun vadede isterse kisa vadede satis amacin tagisin su ortak amaclari
icerir;

- Tiiketiciyi ya da araciya bilgi vermek, iiriin ya da hizmeti hatirlatmak ve satisa ikna
etmek,

- Mal ya da hizmete kars: talebi artirmak,

- Talebin yaratacagi fiyat esnekligini en aza indirmek.

- Isletmenin saygmligmi saglamak,

- Dagitim kanallariyla iligkileri gelistirmek,

- Mal1 denemeye ikna etmek,

- Malin tercihini devam ettirmek,

- Imaj1 dogrulamak ya da degistirmek,

- Aliskanliklar1 degistirmek,

- Iyi hizmeti vurgulamak,

- Tiiketiciyi egitmek,

- Onyargi, yanlis ve olumsuz izlenimleri diizeltmek,

- Piyasaya egemen olmak ve tekel yapiya gegmek,

Yasamimizin her alaninda giiciinii ve etkisini hissettigimiz reklamin, bir iletisim
bi¢imi olarak yerine getirmeye ¢alistigi bazi temel islevler vardir. Bunlar bilgi verme islevi,
akilda kalicilik islevi, ikna etme islevi, hatirlatma islevi, deger katma islevi ve isletmenin

diger ¢abalarina yardime1 olma islevi seklinde siiflandirilabilir.'!

Bilgi verme islevi: Yeni bir {irlin ya da hizmet {izerine tanitic1 bilgi, {iriiniin kullanim
olanaklar1 ve pazardaki diger benzer liriinlerle fiyat ve nitelik agisindan karsilastirilmasi ile

ilgili bilgiler aktarir reklam.

" Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri Global Yénetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari, istanbul, Beta Yayim
Dagitim, 1999, s. 725-727.

19




Ikna etme islevi: Hedef kitlede marka bagimlilig1 yaratma, hedef kitlenin aligtig1 iiriin
ya da hizmetleri birakarak reklami yapilan {iriin ya da hizmete yoneltme, {irtiniin niteliklerini
belli teknikler ve yontemler kullanarak sunmak ve bdylece hedef kitlenin algilamasini

degistirme islevi iistlenir reklam.

Akilda kalicilik iglevi: Uriin ya da hizmetin reklam iletisi aracilifiyla hedef kitle
tarafindan animsanmasini saglama ve iiriin ya da hizmet admi, marka imajim yaratma islevi

goriir reklam.

Ammsatma iglevi: Uriiniin olgunluk dénemine eristi§i ya da mevsimsel talebin soz
konusu oldugu firiinler i¢cin (dondurma, vantilator... gibi;) talebin olmadigi donemlerde de
irinlin ve markanin hatirlanmasimi, tiiketicinin beyninde canli tutulmasini saglamak iizere

kullanilir.

Deger katma iglevi: Reklamcilar markalara bir kisilik, 6zel bir anlam katma cabasi
icindedirler. Markalarin rakiplerine gore daha ozellikli, yeni moda, giicli ve lstiin

goriinmesini saglama ¢abasi, reklamin deger katma iglevini gosterir.

Isletmenin diger ¢abalarima yardimci olma iglevi: Reklamin kurumun diger satis ve
tutundurma ¢abalar1 icinde yer alan kupon, cekilis, dogrudan satis gibi fonksiyonlarinin
amaclarina yardim etme ve destek verme islevini iistlenir. Reklam yoluyla pazarlama iletigimi
unsurlarinin etkinligi artar, tiiketici tirtintin adini, ambalajini tanima yoniinde daha duyarli

olur.
A.2. Reklamin Etkileri

Reklamlar giindelik yasantimizin vazgecilmez bir parcasi haline gelmistir. Bu durum,

reklamin toplu tizerindeki yararli ve zararli etkilerini giindeme getirmekte, tizerinde ¢ok fazla
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tartigmalar  yapilmakta ve hatta bunlarin sonucunda da reklammn denetlenmesi,

siirlandirilmasi ya da yasaklanmasi s6z konusu olmaktadir.

Bazi elestirmenler, reklam yoluyla insanlarin dogal arzularmin tahrip edildigi,
gereksinim duymadiklart seyleri satin almaya yonlendirildikleri, gereksinim duyduklar
iiriinler hakkinda ise yanlis bilgilendirildikleri, duygulariyla oynandigi, reklam
bombardimaniyla bikkinlik yaratildigi, ekonomik kaynaklarin bosa harcandigi, reklamin
maliyetleri arttirdifn ve dolayisiyla fiyat artiglarina neden oldugu, agir reklam giderleri
nedeniyle yeni isletmelerin pazara girme ozgiirliiklerinin engellendii ve tarafli reklamlarla
belli marka iiriinlere baglilik yaratilarak rekabete yer vermeyen pazar durumlari sonucu
tekellesme yaratildigi vb. goriisleri ileri siirmekteler. Buna karsilik, reklamin talep yaratarak
ve var olan talebi arttirarak iiretim artisina neden oldugu, bunun bir sonucu olarak da
istihdamin ve refah diizeyinin yiikselmesine, diger bir sonucu olarak da birim maliyetlerini
diisiirerek ve rekabet ortamuni canlandirarak fiyat indirimlerine yol actigi, yeniliklerin
cogalmasina, iriin tiirlerinin artmasimna, kalitenin yiikselmesine katkida bulundugu,
tiiketicilere cesitli alternatifler arasindan se¢im yapma olanagi verdigi, bilgilendirici ve

eglendirici oldugu gibi fikirler de mevcuttur.'

Bazi reklam elestirmenleri reklamin ilkel toplumlardaki mitler gibi islev gordiigiinii bir
baska deyisle bazi deger ve ideallerin sunuldugu basit hikéyelerle insanlarin yasam ve
deneyimlerini bir diizene sokmaya calistiklari1 ve yasadiklar1 diinyayr anlamlandirmaya

sagladigini kabul eder.

Gillian Dyer kitabmin 6nsdziinde Varda’nin “The Hidden Myth” adli kitabinda

reklamdan su sekilde soz ettigini belirtir: “Reklam, insan psikolojisinin devamli sikéyet etme,

2 Fiisun Kocabas ve Miige Elden, Reklamcilik, istanbul, iletisim Yayinlar , 2009,5.26.
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endiselenme, rahatsiz etme ikilemine basit bir ¢oziim getirir- ayn1 anda hem endise yaratir,

koriikler hem de ¢6ziimii sunar.”"

Raymond Williams da Varda Langholz Leymore ile ayni fikirdedir ve reklami soyle
anlatir: “Basit toplumlardaki sihir, biiyli sistemlerine islevsel olarak c¢ok benzer, biiylisel

tahrikler ve teknoloji ile birlikte var olan bir biiyii sistemi olmas1.”"*

Elestirmen Fred Inglis ise reklamciy1 “modern saman” olarak tanimlar. O saman, sahip
oldugu kimin oldugu belli olmayan bakis agisiyla toplumun ve tarihin bilinen acilarim
giderecek, hirs, aci, yalmizlik, sehvet, basarisizlik ve zorbalifi yumusatacak ya da

keskinlestirecek bir roman sihri olusturmaktadar.'

Reklama getirilen en 6nemli elestirilerden biri de kiiltiirii ve dili yozlastirdigy, dzellikle
cocuklar1 bu agidan olumsuz etkiledigi yoniindedir. Bu elestiriye karsilik olarak reklamcilar
da kendilerini sdyle savunmaktadirlar: reklam ana islevi geregi anlasilir olmak zorundadir. Bu
nedenle reklamda halkin konustugu dile yer verilmelidir. Reklamdaki kelime oyunlari ise
reklami canli ve eglendirici kilma amaciyla yapilmaktadir, gocuklarin etkilenmeleri ise kisa

stireli ve gegcicidir.

Goriildiigii gibi reklam yararlidir ya da zararlidir gibi kesin bir yargiya varmak
miimkiin degildir. Ciinkii reklam bir aragtir, onun iyiye ya da kotiiye kullanilmasi bireyin
elindedir. Uyusturucuyla miicadele, aile planlamasi, trafik egitimi, ¢cevre temizligi, kan bagisi,
saglikli yasam, okuma aligkanligi... vb. pek cok sosyal kampanyanin basarili olmasinda
reklamin biiyiik bir pay1 vardir. Bunun yaninda reklamlarin kiiltiir ve dil yozlasmalarina neden

oldugu, ¢ocuklarda kalic1 dil kullanim hatalarina yol agtig1 da bir gergektir. O halde reklamci

 Gillian Dyer, fletisim Olarak Reklamcilik, Cev. M. Nurdan Oncel Taskiran, istanbul, Beta Yayinailik, 2010, s.2

i Raymond Williams, Advertising: magic system (Problems in Materialism and Culture), London, Verso Classics,
1980, s.4

 Gillian Dyer, iletisim Olarak Reklamcilik, Cev. M. Nurdan Oncel Taskiran, istanbul, Beta Yayincilik, 2010, 5.3
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ekonomik sorumlugunun yan1 sira toplumsal sorumlulugunun da bilincine vararak, meslegine

sayginlik kazandirmak ve bunu devam ettirmek i¢in toplumun yasam kalitesini yiikseltici
yonde, toplum lehine caligmalar yapmali, dil ve kiiltiiriin bir toplum igin ne kadar 6nemli

oldugunu unutmamali ve bunu ¢aligmalarma da yansitmalidir.
B. Reklamin Dilinin Genel Ozellikleri ve Dilsel Tleti

Reklamcilik ustasi Bill Bernbach reklamin etkililigini s6yle ifade eder: “Aglayan bir
adami aglayan bir adamdan daha farkli ¢izemem ama 8yle bir aglayan adam cizerim ki; seni
de aglatir.”' Bernbach’m da altim ¢izdigi reklamin etkili olmasinda reklam dilinin pay1
biiyiiktir. Reklam dili, yazi dilinden farkli ozelliklere sahiptir. Reklam metinlerinde
rastlanilan dil kullanimlari, reklamlarin amaglarina gére, agdali, torensel, siradan, kisisel,

yalin ve karmasik olarak dilin farkli sekillerinde gergeklesebilmektedir.

Reklam dili, diger dil kesitlerinden farkli olarak parasal amaca yoneliktir ve
reklamdaki tek amac belli bir {iriiniin satilmasidir. Bu amaca ulagmak icin de reklam
metinlerinde pek ¢ok dikkat cekme ve ikna etme yontemleri kullanilir. Dilbilimsel agidan
diisiiniildiigiinde ise bu yontemler Leech’in de belirttigi gibi yaratici yazin teknikleri
diyebilecegimiz siirsel dil, dilsel sapmalar, ses, sozciik ya da tiimce diizeyinde yinelemeler,
miizik ve dilin bir arada kullanildig1 nakaratlar, tiyatro 6gelerinin dille birlikte kullanim1 ya da

egretileme, benzetme, kisilestirme gibi soz sanatlar aracilifiyla gergekle§tirilmektedir.17

Bir dil kullamim bi¢imi olarak reklam metinleri, sdzciikler, sozciik gruplar1 ya da
ciimlelerin genel dilbilimsel yapilari iizerinde etkili olmaktadir. Reklam metni yazari, dil
seciminde sanildig1 kadar serbest degildir; aksine, reklamu yapilan iiriinle ilgili pek ¢ok yan

arastirma bulgularint da dil araciligiyla reklama yansitmak durumundadir. Ornegin; tiketici

i Ugur Bati, Reklamin Dili, Alfa Yayinlarn, istanbul, 2010, 5.72.
7 1sil ince, Reklam Diline Dilbilimsel Bir Bakis, Ankara, Hacettepe Universitesi Edebiyat Dergisi, 1993, 5.232.
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psikolojisi, reklamin yoneltildigi hedef kitle, reklamda kullanilan medya, gorsel araglar gibi
faktorler metin yazarmin dilsel se¢imini etkilemektedir. Reklamlarin etkili olabilmesi ve ikna
glicliniin arttirilmas1 igin gerekli kosul olan dil, genellikle reklamlarda su sekilde

yapilandirilir:

- Reklam iletilerinde, anlasilmasi kolay, okunabilirlik oranini artiran ctimle yapilari
kullanilmaktadir.

- Reklam dilinde her diizeyde aliciya kolayca ulasilmasi amaciyla, kisa anlatimlar
tercih edilmektedir.

- Tiiketiciye gaén yapmak ve iletisimi kisisellestirmek amaciyla emir, soru ve linlem
ciimlelerinin basliklarda kullanim orani, ana metinlerde oldugundan daha fazla olmaktadir.

B.1. Cengel Tiimce (Bashk)

Reklam metninin en sik kullanilan ve métnin vermek istedigi mesaji en garpici sekilde
aktaran boliim cengel tiimcedir. Okuyucularin ¢ogu reklamlardaki aciklayici metin yerine
cengel tiimceyi okumayi tercih eder.

Bir reklam metninde, ¢engel tiimcenin birgok islevi vardir. Bunlar arasinda
okuyucunun dikkatini cekmek, ilgi uyandirmak, okuyucunun ana metne ydnelimini saglamak,
satig eylemine yonelik iletiyi Gzetlemek, reklami yapilan lirlin ya da hizmetin tanitimini

yapmak ve okuyucuyu giidiileyecek bir yarardan s6z etmek sayilabilir.®

En sik rastlanan baslik tiirleri arasinda atasozleri, deyimler, sarki, kitap, film
isimlerinden alint1 yapan basliklar, iki farkli anlam tasiyan ¢ift anlamli basliklar, zit anlaml

basliklar ve sive kullanan bagliklar yer almaktadir. ?

6. Rengin Kiglkerdogan, Reklam Séylemi, Es Yayinlari, ,Istanbul, 2005, s. 40.
*® Muazzez Babacan, Nedir Bu Reklam?, Beta Yayinlari, istanbul, 2008, s. 190.
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“Bir Reklamcinin Itiraflarr” adli kitapta su onerilere yer verilir:*® “Baslik bir reklamin
en 6nemli 6gesidir ve ana metinden ortalama bes kez daha fazla okunur. Potansiyel alicilarin
dikkatini cekmek icin baslig1 kullanmn. S6zgelimi mide yanmast ilaci igin yapilan bir reklamda
baslikta mide yanmasi sozii mutlaka ge¢melidir. Ayrica bashk okuyucunun c¢ikarina

seslenmelidir. “35°in iistiindeki bayanlar daha geng nasil kalabilir?” gibi.”
B.2. Yardimci Cengel Tiimce (Alt Bashk)

Yardimer ¢engel tiimce ya da alt gengel tiimce, g¢engel tiimceye bilgi ekleyerek
tamamlama islevini tasimaktadir ve gengel tiimceyi aciklar niteliktedir. Ayrica tliketicinin
zihninde olusan sorulara da yanit verme iglevini istlenmistir. Ana gengel tiimce irlinti ve

{iriiniin vaadini tiiketiciye yeterince aktarabiliyorsa alt ¢cengel tiimce kullanilmayabilir.
B.3. Govde Metin (Aciklayict Metin)

Reklamim govde metni ya da diger ifadeyle aciklayict metni, slogan, baslik, alt baglik
hatta gorselin yakaladig1 tiiketiciye, tanitimu yapilan iirtin ya da hizmet ile ilgili ayrintil

bilgilendirilmenin gergeklestirildigi kisimdir.*!

Reklamlarda govde metin boliimii, tanitilan Griin hakkinda ayrmtili ve ikna edici
bilgiler sunmak amaciyla kullanilmaktadir. Tanitim1 yapilan {iriiniin tiketiciye somut ya da
duygusal ne tiir bir fayda sunacagi, nasil sonuglar verecegi detayli olarak bu bslimde anlatilir.
Uriin ya da hizmetin teknik ozellikleri, kullanim alanlari, diger trlinlere gore artilari, satin
alma noktalari, fiyat bilgileri ve ¢ok daha fazlasi gévde metninin igerigini olusturur. Ilgili
{irlintin saglayacag1 vaat, itibar, ayricalik, eglence, kendini gerceklestirme gibi bu detaylar da

daha c¢ok ana metin béliimiinde bulunur. 22 Kysacasi aciklayicr tiimee, reklamemin iletmek

 pavid Ogilvy, Bir Reklamcinin itiraflari, Afa Yayinlari, istanbul, 1990, s.18.
2 Ugur Bati, Reklamin Dili, Alfa Yayinlari, istanbul, 2010, s.60.
2 Haluk Giirgen,Reklamailik ve Metin Yazarligi, Anadolu Universitesi AOQF Yayinlari, Eskisehir, 1990, s.77.
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istedigi her seyi igcinde barindiran, 6ldiiriici vurusu yapan ve en garpici iletiyi iceren en

degerli alandir.
B.4. Slogan (Savsoz)

Sloganlar, ait oldugu markanin konumunu belirleyen, cogunlukla net olarak bir vaat
ortaya koyan, reklamin amacimi 6zetleyen yapilardir. Zamanla markayla 6zdeslesen, 6zel
secilmis ve bir araya getirilmis kelime ya da kelime gruplaridir. Sloganlar ayn1 zamanda uzun
stireler markalar1 niteleyen istikrarli unsurlar oldugu i¢in markalar ve dolayisiyla reklamcilar
icin biiyiik 6nem tasirlar. Baslik tekil bir reklam i¢in ne kadar carpici, dikkat ¢ekici bir unsur
olsa da, bir markanin slogani daha biiyiik bir dneme sahiptir. Slogan belirli bir kampanya
donemi boyunca kullanilabilecegi gibi, {irin ya da hizmet var oldukca da marka adiyla

Ozdeslesebiler: yap1lard1r.23

Sloganlar gelen kabulle reklamin mesajini, temasini, ana fikrini 6zetleyecek sekilde
yapilandirilirlar. Sloganin 6ncelikli fonksiyonu reklamin igerdigi fikrin hatirlanabilirligini
saglamamdlr.24 Bunun 6tesinde, salt bir reklamin degil, tiim markanin ruhunu, 6ziini uzun
soluklu yansitan bir unsurdur. Book ve Schick’in ifade ettigi gibi. “Iyi bir slogan, bir {iriin ya
da sirket icin bir imaj ya da kisilik yaratarak uzun bir dénem boyunca yinelenerek

kullamilabilir.”*®
B.5. Imza (Marka)

Metin ya da goriintiiyii sonlar nitelikte konumlandirilan imza (savs6z), iletinin ve
tirtiniin hedef kitlenin aklinda kalmasina yardimci olur. Degisik boyutlarda tiriinle ilgili her tiir

alanda kullanilabilen logo, metin sonunda konumlandirilarak iiretici firmanin felsefesini,

2 Bkz. Ugur Bati, Reklamin Dili, Alfa Yayinlari, istanbul, 2010, 5.49.
* Fisun Kocabas ve Miige Elden, Reklamcilik, lletisim Yayinlar, Istanbul, 2009, 5.93.
% Albert C. Book ve C. Dennis Schick, Reklamcilik, Cev. Dilek Sendil, Yayinevi Yayincilik, istanbul, 1998, 5.61.
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{irtiniin 6zelliklerini, degerlerini dzetleyen kiiciik, anlam yiiklii 6gedir. Imza diizenlenmesinde

yazi kullanimi diginda bi¢im ve ¢izgilerden de yararlamlmaktadm2 6

il Rengin Kiiclikerdogan, Reklam Séylemi, Es Yayinlari, JIstanbul, 2005, s. 94.
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II. BOLUM: Reklam Iletilerinde Dilsel Iletinin Kurgulanmasinda Tiirk Dili Kullanimi

A. Tiirk Dilinin Genel Ozellikleri ve Yapisi®’
Tiirkge ya da Tiirkiye Tiirkcesi, ortak Altay dil ailesine bagli Tirk dillerinin Oguz

obegine liye bir dildir. Tiirk¢e diinyada en fazla konusulan 15. dildir.

Tiirkge Tirkiye, Kibrls, Irak, Balkanlar, Orta Asya ve Orta Avrupa iilkeleri basta
olmak {iizere genis bir cografyada konusulmaktadir. Ayrica bu dil, Tiirkiye Cumhuriyeti,
Kuzey Kibris Tiirk Cumhuriyeti ve Kibris Cumhuriyetinin resmi; Romanya, Makedonya,
Kosova ve Irak'n ise taninmis bolgesel dilidir. Balkanlarda konugulur. Bunun ayn1 &bekte
(Oguz Obeginde) bulunan Azerbaycanca ve Tiirkmence, Iran, Giiney Azerbaycan,
Azerbaycan, Afganistan, Giircistan ve Tirkmenistan'da konusulur. Tiirkge bircok diyalekte

sahip bir dildir.

Bir dilin iki cephesi vardir: Biri, insanlarin karsi karsiya geldikleri zaman sesli olarak
goriisiirken, bir baska deyisle konusurken kullandiklar1 “konusma dili”, oteki yazida
kullanilan dildir. Buna “yazi dili” ya da “kiiltir dili” de denilmektedir. Kiiltir dili bir

memleketin kiiltiir merkezi olarak gelisen yerlesim biriminin dilidir.

Bir dilin yazisi ¢ogu zaman lehgelerinden ya da agizlarindan birine gore, yazi
lehcesine gore sekillenir. Yazilan dil ise din, edebiyat ve ilim adamlar: tarafindan islenerek
zenginlesir ve konusma dilinden az ¢ok farklilasir. Yazi lehgemiz Bati Tiirk Dili'nin Anadolu

lehgesidir.

Bir milletin biitiin aydinlar1 yazi dilini bilirler ve yazi lehgesini konusurlar. Yazi dili
lehge ve agizlarn alabildigine farklilasmasini 6nler. Hepsinin zenginliklerinden faydalandigi

gibi onlar1 ortak bir kaynaktan zenginlestirir.

" Bkz. Mehmet Hengirmen, Tiirk¢e Dilbilgisi, Ankara, Engin Yayinevi, 2007
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Tiirkce cok genis kullammiyla birlikte zengin bir dil olmasinin yan sira, 6zne-nesne-
yiiklem bigimindeki tiimce kuruluglariyla bilinmektedir. Ayrica, Tiirkge sondan eklemeli bir
dildir. Bu nedenle kullanilan herhangi bir eylem iizerinden istenildigi kadar sdzciik

tiretilebilir.

Tiirkce s6z varligmin bir boliimii; Tiirkge asilli sozciikler, Arapga ve Farsgadan gegmis
sozciiklerden olusmaktadir. Arapca ve Farscadan gelmis sozciiklerin bir bolimi
Tiirkgelesmistir. Boylelikle Arap ya da Fars dilindeki durumundan oldukga farklilasmis ve
kimi sozciiklerin anlami da degismistir. Tiirkgede dogru tiimce yapisi, 6zne, tiimleg, yiiklem
bicimindedir. Ancak Tiirkge esnek bir dildir. Bu yiizden giinlik yasamda devrik tiimceler

siklikla kullanilir.?®

Feyza Hepgilingirler “Tiirkge Dilbilgisi Ogretme Kitabr” adli kitabinda Tiirkgeyi sdyle
anlatir: “Tiirkce cok zor bir dilmis.” Bu sozii pek ¢ok kez duymussunuzdur. Kime gore,
kimlere gore zor bir dilmis Tiirkge? Tiirkge 6grenmeye niyetlenen Batililara gore. Onlarin
Latince kokenli dillerine gore zor; oysa zor degil, olsa olsa farkli bir dildir. Tiirkge hakkinda
baskalarmin yargilarryla karara varmamizdan daha sagsilasi durum, Tirkge dilbilgisi
olustururken de Fransizcayi, Ingilizceyi 6rnek almamiz, onlarin “gramer”lerinde gordiigtimiiz
her seyi Tiirkcede de aramamiz, bulamaymnca da uydurmamizdir bence. Dillerde pek ¢ok sey
ortaktir; ama ortak olmayanlar, dillerin kisiligini olusturur. Tipk: insanlardaki kisiselligi, kol
bacak, ag1z burun benzerliginin degil, benzemezliginin olusturmasi gibi. Tlirkgenin kendisine
6zgii nitelikleri var ve bunlar ¢ok kolay dgrenilebilir; ¢linkii Tiirkce akil dilidir, mantik dilidir.
Kendi diliﬁi en az bilen kisiler olarak tarihe gecmek istemiyorsak dilimize sahip ¢ikmall,

dgrenmeli ve dgretmeliyiz onu” “

% Bkz. http://turkcebilgisi.blogspot.com/2008/04/trkenin-tarihsel-geliimi.html
% Feyza Hepcilingirler, Tlrkge Dilbilgisi Ogretme Kitabi, istanbul, Everest Yayinlari, 2010, s. xxi.
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A.1. Sesbilimsel Ozellikler>"*!

Ses yolunda higbir engelle karsilasmadan agizdan ¢ikan seslere tinlii denir. Tiirkgede 8

tinlii harf bulunmaktadir.

Diiz tinliiler Yuvarlak tinliiler
Genis Dar Genis Dar
Kaln tinliiler a 1 0 u
Ince tinliiler c i o i

Ses yolundan gecerken herhangi bir engele takilan ve ancak bir {inliiniin yardimiyla

cikabilen seslere iinsiiz denir. Tiirkgede 21 tinstiz harf vardir.

Yumusak iinsiizler Sert {insiizler
Stirekli Siireksiz Siirekli Stireksiz
tinstizler tinstizler instizler linstizler
Dudak tinstizleri m,v b f p
Dis iinstizleri J,0,Z cid S,$ ct
Damak tinsiizleri glry g k
Gartlak tinsiizii - h

0 Bkz. Yazim Kilavuzu, Ankara, Dil Dernegi Yayinlari, 2005
%1 Bkz. Sinan Kangal, Dilbilgisi, istanbul, Hilal Kitabevi, 2005
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A.1.1. Baslica ses olaylar
e Ses tiiremesi

Sézciikte bulunmayan iinlii ya da iinsiiziin sonradan tiiremesine denir. Ozellikle diger

dillerden Tiirk¢eye gegmis s6zciiklerde ses tiiremesine sikga rastlanir.

station > istasyon akl > akil zaif > zayif
sabr > sabir devr > devir fiat > fiyat

Pekistirmelerde de goriilebilir.

yapayalniz, sapasaglam, giipegiindiiz

e Ses diismesi

Bazi iki heceli sozciikler, tinlii ile baslayan bir ek aldiklarinda son hecelerindeki tinlii

diigebilir.
alin > alnim agiz > agzi
sehir > sehrim resim > resmi

-et, eyle-, ol- yardimei filleriyle birlesik fiil yaparken de bu ses olay1 gergeklesebilir.

sabir etmek > sabretmek

Sonu “k” iinsiizii ile biten sozciiklere —cik eki getirildiginde, sozciik sonundaki “k”

iinsiizii soylenme giicliigiinden dolay: diiger.

sicak > sicacik

minik > minicik
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o Unsiiz Benzesmesi (Sertlesmesi)

b, ¢, d, g seslerinden biriyle baglayan ekler, sert iinsiizle biten sozciiklere gelirse, ekin

basindaki yumusak iinlii sertlesir ve sirayla p, ¢, t, k seslerinden birine dontisiir.

agac¢ + da > agacta kos + du > kostu
simit + ci > simifgi bas + g1 > bask

Ekler sayilara geldiginde de bu kural gegerlidir. Sayinin seslerine gore, gelen ek

sertlesir ya da yumusak kalir.
1983 °te (bin dokuz yiiz seksen iigte)
2005 ’ten (iki bin besten)
o Unsiiz Yumusamasi (Unsiiz Degismesi)

Sézciigiin son sesi p, ¢, t, k seslerinden biriyse ve sonuna gelen ek, iinliiyle basliyorsa,

genellikle sdzctigiin son sesi degisime ugrar ve yumusak esdenigine doniisiir (yumusar).
sozciik-e > sozciige tikag-1> tikact
kalip-1 > kalibi kilit-i > kilidi
Tek heceli sozciiklerin bir boliimii bu kurala uymaz.
at > at sUr> siite sa¢ > saca kok > kokii
Ozel adlarda sozciik sonundaki sert iinsiizler, yazi dilinde yumusamaz.

Burcak’r Serap’a Mehmet’e

32




e Unlii Daralmasi

Sezciiklerin sonunda bulunan genis iinliiler (a,e) “~yor” ekinin darlagtiric dzelliginden

dolay1 daralarak 1, i, u, {i, dar iinliilerine doniisiir. Bu olaya tinlii daralmas1 denir.

bekle + yor > bekliyor ye + yor > yiyor
agla + yor > aglyor de + yor > diyor

o Yardimei Unsiizler ( Kaynastirma Harfleri)

Tiirkge s6zciiklerde iki tinlii yan yana gelmedigi i¢in tinlii ile biten bir sézciige tinlii ile

baslayan bir ek gelirse araya m, s, §, y iinsiizleri girer. Bu iinstizlere koruyucu iinsiiz de denir.
oda-y-a koti-n-iin iki-s-er bahge-s-i

732D
1

“ile, idi, imis, ise” gibi sdzciikler iinliiyle biten bir s6zciige eklendiginde bastaki

tinliisii diiser ve yerine “y” kaynastirma harfi gelir.
bitti ise > bittiyse anne ile > anneyle kisa idi > kisaydt
e Ulama

Ulama yazi dilinde olmayan, yalnizca soyleyiste goriilen bir ses olayidir. Sozciik
sonlarindaki sessizlerin, kendilerinden sonra gelen sozciiklerin baglarindaki seslilere

baglanmasina denir.
Diin_aksam geldim.
Okumalk istiyorum

e Unlii Asinmasi
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Birlesik kelimeyi olusturan sdzciiklerden biri bazen seslisini kaybeder. Bu olay, tinlii

ile biten bir sozciik tinlii ile baslayan bir sozciikle birlesirken iki tinlii harf yan yana

bulunamayacagindan iinliilerden birinin aginmastyla gerceklesir.

cuma ertesi > cumartesi kahve alti > kahvaltt
ne asi > nasil pek iyi > pekiyi
bu oyle > boyle ne igin > nigin

o Biiyiik Unlii Uyumu

Bir sozciikte kalin iinliilerden sonra kalin, ince tinliilerden sonra ince tinliilerin gelmesi

kuralina biiyiik tinlii uyumu kurali denir.

Biiyiik tinlii uyumuna gore kalin iinliiler a, 1, 0, u’dan sonra yalnizca yine kalin tinliiler

gelebilir:

anlam, agik, baris, okul, yumurta...

Ince iinliiler olan e, i, 8, ii’den sonra ince tinliiler gelebilir:

erkek, egitim, ogretmen, ddev, ozgiir...

Tiirkge olduklari halde sonradan degiserek kurala uymayan sozciikler vardir:

anne (ana) dahi (ddhi)

kuzey (kuzay) kardes (karmmdas)

Tiirkcede eklerin ¢ogu biiyiik iinlii uyumuna uyarken, bazi ekler bu kurala uymazlar

ancak bu durum genel kurali bozmaz. -yor: geliyor, seviyor

-ki: sabahki, masadaki
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-ken: bakarken, uyurken

-leyin: sabahleyin, aksamleyin

-gil: halamgil, baklagil

-das: meslektas, ilkiidas

-(i)mtirak: mavimtirak, eksimtirak

Yabanci dillerden dilimize girmis s6zciikler de biiyiik tinlii uyumuna uymaz:
Leyla, insan, jeton, otobiis, mektup, manken...

Birlesik s6zciiklerde ve tek heceli sozciiklerde bilyiik tinlii uyumu aranmaz.
e Kiiciik Unlii Uyumu

Bir sozciikte diiz iinliilerden sonra diiz, yuvarlak tinliillerden sonra diiz-genis ya da dar

yuvarlak tinliilerin gelmesi kuralina denir.
Diiz iinliilerden sonra (a-e-1-i) diiz {inliiler gelir: yazi, baris, istek, bakir.

Yuvarlak iinliilerden sonra (0-6-u-ii) ya diiz-genis tinliiler (a-e) ya da dar-yuvarlak

tinliiler (u,ii) gelebilir: iirkek, donem, 6zen, olay, orman, ordu, gérgii, glinliik.
“-yor” eki diginda bu kurala uyum gostermeyen ek yoktur. (aliyor, geliyor, okuyor)

Dilimizde, Tiirkce olmasina ragmen kiigiik {inlii uyumuna uymayan bazi sdzciikler

olabilir:
Yagmur, camur, avug, kabuk, tavuk, yavru...

Birlesik sozciiklerde ve tek heceli sozciiklerde bu kural aranmaz.
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LUCRIOEE

A.2. Sozdizimsel Ozellikler’>**
A.2.1. Ciimlenin Temel Ogeleri
e Yiiklem

Ciimlede yarg: bildiren gekimli 8geye yiiklem denir. Ciimlede is, olus, hareket, durum

ya da olay yiiklemle bildirilir. Yiiklem olmadan ctimle olusturulamaz.
Yiiklem olan dge, ¢cekimli bir fiil ya da ek fiille cekimlenmis bir isimdir.
Sabaha kadar arkadasimla konustum. (cekimli fiil)

Dertlestigim bir ihtiyar vardi. (ek fiilin goriilen gecmis zaman: ile ¢ekimlenmis bir

isim)

[sim ciimlelerinde ek fiil diisebilir. Bu durum yiiklemin yiiklem olma ozelligini

degistirmez.
Bu agag digerlerinden geng. (genctir)

Yiiklem, genellikle ciimlenin sonunda bulunur. Giinlilk konusmalarda, manzum

pargalarda, atasdzlerinde yiiklem bazen basta ya da ortada olabilir.
Kapat gozlerini yavasa.
Bir s6z dizisi i¢inde yiiklem sayisi, ciimle sayisini gosterir.
Buraya geldi ve uyudu.

Cok agladin, yiiziinii yika.

32 Bkz. Muharrem Ergin, Tiirk Dilbilgisi, istanbul, Bayrak Basim Yayim Tanitim, 1998
* Bkz. Dogan Aksan, Her Yénuyle Dil C. 1, 2, 3, Ankara, TTK Basimevi, 1998
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Bazi ciimlelerde yiiklem bulunmaz. Béyle ciimlelerde anlam, oldukca agiktir ve ciimle

okuyucu tarafindan tamamlanir. Bu ciimlelere kesik ya da eksiltili ctimle denir.

- Nereden geliyorsun?
- Evden... (geliyorum)

@ OZH €

Ciimlede yiiklemin bildirdigi isi, hareketi yapan ya da olus i¢inde bulunan canli cansiz

tiim varliklara 6zne denir.

Ozne, yiiklemi isim olan ciimlelerde, edilgen fiilli cimlelerde ve yiiklemi olug bildiren

fiil ciimlelerinde olan; diger ciimlelerde yapan dgedir.

Bahar mevsimi giizeldi. (6zne: olan)
Oda yikand. (ozne: olan)
Cocuk gazete okuyor. (Ozne: yapan)

A.2.2. Ciimlenin Yardimci Ogeleri

Ciimlenin yardimec1 ogeleri tiimleglerdir. Tiimlegler, cimlede ytiklemin anlamui

degisik agilardan tamamlayan kelimelerdir. Tiimleg, timleyen, tamamlayan anlamina gelir.

Tiirkgede kuralli bir ciimlede dge siralanist 6zne + tiimleg + yiiklem seklindedir.

e Nesne ( Diiz Tiimlec)

Ciimlede yiiklemin bildirdigi, znenin yaptigi isten etkilenen Sgeye nesne denir.
Nesne, yiiklemi gegisli olan fiillerde bulunur, yiiklemi gegissiz olan bir ciimlede nesneye
rastlanmaz.

Gozlerimi denize birakiim.
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Nesneler belirtme hal ekini alip almamalarina gore iki grupta incelenir.

Belirtili nesne: Yiikleme belirtme hali eki (-i) ile baglanan nesnelerdir. Belirtili
nesnenin ciimle iginde belli bir yeri yoktur. Belirtili nesneyi bulmak igin yiikleme dzneyle

birlikte “neyi, kimi?” sorular1 sorulur, alinan cevap belirtili nesnedir.
Saclarini riizgdra birakt.
Her gece yildizlar: seyrederim.

Belirtisiz nesne: Yiikleme, hal eki almadan baglanan nesnelerdir. Belirtisiz nesne
daima yﬁklemin oniinde bulunur. Belirtisiz nesneyi bulmak i¢in yiikleme 6zneyle birlikte “ne,

neler?” sorular1 sorulur, alinan cevap belirtisiz nesnedir.
Bebeklere ninni soyledim.
Sa¢wma giiller takayim.
e Zarf Tiimleci ( Belirte¢ Tiimleci)

Yiiklemin anlamini zaman, durum, miktar, yer-yon...gibi ¢esitli yonlerden tamamlayan

Ogelere zarf tiimleci denir.
Zarf tiimlecini olusturan kelimeler, tiir olarak da zarf niteligi tasiyan kelimelerdir.
Simdi seni sordum.
Seni diin okulda gordiim.

Zarflar daha cok fiil ve fiilimsileri sinirladiklar1 igin, zarf timlecleri genellikle fiil

ciimlelerinde bulunur, isim ciimlelerinde zarflara fazla rastlanmaz.

Biz sevgine cok muhtaciz.
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Aksam deniz giizeldi.

e Dolaylh Tiimle¢ (Yer Tamlayicisi)

Yiiklemin anlamimi yonelme, bulunma, uzaklasma bildirerek tamamlayan Ogelere

dolayli tiimleg denir. Fiilin yerini ve yoniinii gosterdigi i¢in bu dgeye yer tamlayicisi da denir.
Dolayli timleg gorevinde olan bir kelime ya da kelime grubu yiikleme mutlaka ya yonelme
(-a/ -€) ya bulunma ( -dan / -den; -tan / -ten) hal ekleriyle baglanir.

Sagznz taramak i¢in suya bakt1.

Havaya, suya, topraga cemre diisti.

o Edat Tiimleci (lge¢ Tiimleci)

Yiiklemin anlammi arag, benzerlik, esitlik gibi kavramlar bildirerek tamamlayan
ogelerdir. Edat tiimlegleri ile, igin, gibi, kadar, dogru, dek, degin... gibi kelimelerle dogrudan

yiiklemle ilgili bir niteligi belirtir.
Tastma suyla degirmen donmez. .
Eve taksiyle geldi.
Aksamdan beri kimse gelmedi.
A.2.3. Ciimle Dis1 Unsurlar

Ciimlenin kurulusuna katilmayan, yiiklemi etkilemeyen ve dolayli olarak ciimlenin
anlamina yardimei olan unsurlara ciimle digt unsurlar denir. Bu unsurlar ciimlede yargiyi
etkilemez. Ara sozler, linlemler, baglaglar, hitaplar cimle dis1 unsurlardir.

Seni hi¢hir zaman, emin ol, unutmayacagim. (ara soz)
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Anne, bana yemek yapar misin? ( hitap)

A.2.4. Ciimle Cesitleri
e Yiiklemin Tiiriine Gore Ciimleler
Yiiklemin tiiriine gore iki gesit ciimle vardir: Isim Ciimlesi ve Fiil Ciimlesi.

Isim Ciimlesi: Yiklemi, ek fiille gekimlenmis bir isim ya da isim grubu olan ciimlelere
isim ciimlesi denir. En ¢ok kullanilan isim ciimleleri “var”, “yok” isimlerinin yiiklem oldugu

ciimlelerdir. Isim climlelerinin olumsuzu “degil” ya da “yok” kelimeleriyle yapilir.
Bence bu cocuk digerinden zekidir.
Bu sabah hava giizel.
Calismazsan yarinlar senin degildir.

Fiil Ciimlesi: Yiiklemi, ¢ekimli bir fiil ya da fiil grubu olan ciimlelere fiil cilimlesi

denir.
Artik bu isi 6grenmelisiniz.
Korkudan eli ayagina dolasti.
o Yiiklemin Yerine Gore Ciimleler

Yiiklemin ciimle i¢indeki yerine gore iki ¢esit climle vardir: Kuralli ( Diiz) Ciimle ve

Devrik Ciumle.

Kuralli (Diiz) Ciimle: Yiiklemi sonda bulunan ciimlelere kuralli ciimle denir. Kuralli

ciimlede yiiklem disinda diger 6geler yer degistirebilir.

Kardesim bana biitiin kirginliklarin anlattr.
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Devrik Ciimle: Yiiklemi sonda bulunmayan ciimlelere devrik ciimle denir. Devrik

ciimleler, soze gii¢c kazandirmak, anlatima canlilik katmak i¢in kullanilir.
Anlatti bana kardesim biitin kirginliklarmni.

Yiiklemi bulunmayan ciimlelere de eksiltili ciimle denir. Bu tiir ciimlelerde yarginin ne

oldugu okuyucuya birakilir.
Ne bir haber ne bir mektup...
o Yiiklemin Anlamina Goére Ciimleler

Yiiklemde ifade edilenin bildirilis sekli, o climlenin anlamini belirtir. Bir bagka deyisle

duygularin ifade bigimi o ciimlede verilmek istenen anlami ortaya koyar.
Yiiklemin anlamina gore ciimleler yediye ayrilir:
Olumlu Ciimle: Yargmin gerceklestigini anlatan ciimlelere olumlu ctimle denir.
Divan edebiyatindan yansiyan pariltilar: gordii.
Eski siire ragbet yok degil.
Olumsuz Ciimle: Yarginin ger¢eklesmedigini anlatan.ciimlelere olumsuz ctimle denir.

Yazar, kendi goriisiinii saklayamuyor.

Ne agladim, ne giildiim.

[" Sana aywracak zamanmm mi var?

Soru Ciimlesi: Soru yoluyla bilgi almay1 amaglayan ciimlelere soru ciimlesi denir.

Soru ciimleleri olumlu ya da olumsuz olabilir.
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Nereye dogru gideceksiniz?

Hangi dagda kurt 61dii?

Unlem Ciimlesi: Acima, heyecan, seving, mutluluk, korku, {iziintii gibi degisik

duygular1 ifade eden ciimlelere tinlem ciimlesi denir.
Ah, nerede o giinler simdi!
Sakin uzaklagmayin ha!

Emir Ciimlesi: Bir eylemin yapilmasi gerektigini kesin bir dille bildiren ciimlelere

emir ctimlesi denir.
Onu gotiirme.
Hemen buraya gel.

Sart Ciimlesi: Sart kipiyle ¢ekime girmis fiillerin yiiklem oldugu cilimlelere sart

climlesi denir.
Yalmizca kendi ¢ikarlarim diisiiniirsen hi¢ dostun kalmaz.
Bakarsan bag olur, bakmazsan dag olur.

Istek Ciimlesi: Istek kipiyle gekimlenmis fiillerin yiiklem oldugu ciimlelere istek

ciimlesi denir.
Yarin hep birlikte yemege gidelim.
Bu igi bir an énce ¢oziime kavusturmaliyiz.

A.2.4.4. Yapilarma Gore Ciimleler
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Yapilarina gore ciimleler basit, birlesik, sirali ve bagli olmak tizere doérde ayrilir.

Basit Ciimle: I¢inde bir tek yiiklem bulunan, bir baska tanimla bir tek yargt bildiren

ciimlelere basit ciimle denir.
Yasama sevinci insana gii¢ verir.
Yarismalara sen de katlacak misin?

Birlesik Ciimle: Icinde birden fazla yarg: tasiyan, bir temel ciimle ile bir ya da daha
fazla yan ciimleden olusan ciimleye birlesik ciimle denir. Yan ciimlecikler temel ctimleden

ayrildiklar1 zaman tek baslarma bir anlam ifade etmezler.
Serpil koltuktan kalkarak pencereyi agti.
Sen diinyaya giilersen diinya da sana giiler.

Sirali Ciimle: 1ki ya da daha fazla climlenin birbirine virgiil ya da noktali virgil ile
baglanarak olusturdugu ciimle dizisine sirali ciimle denir. Bu ciimlelerde en az iki yiiklem

bulunur. Bagimli ve bagimsiz sirali ciimle olmak tizere ikiye ayrilir.

Bagimsiz swali ciimle: Swalt ciimleyi olusturan climleler arasinda ortak 6genin

olmadig1 ciimlelerdir.
Gokyiiziine baktim, yildizlar kaybolmusgtu.

Bagimli swraly ciimle: Sirali ciimleyi olusturan ciimleler arasinda ortak 6genin oldugu

ciimlelerdir.
Incir regelini ¢ikardy, ekmege siiriip yedi. (Gznesi ve nesnesi ortak)

Ceketini giydi, ¢ikti. (6znesi ortak)
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Bagli Ciimle: Ciimlelerin birbirine bir ya da birden fazla baglacla baglandif

ciimlelerdir.
Baktim ama goremedim
Akil basta degil yastadwr ancak akli basa yas getirir.
A.3. Sizciikbilimsel Ozellikler***®
A3.1. Térimler

Bilim, teknik, sanat ve spor gibi ozel alanlar ile mesleki alanlarda kullanilan
sozciiklere terim denir. Terimlerin kullanim alanlari, diger sdzciiklere gére daha smrhidir.
Fizik, kimya, tip, felsefe, psikoloji, sosyoloji, resim, heykel, terzilik, marangozluk gibi birgok
6zel alanda gecen ierimlerin anlamlarini bu alanlarda galisan uzman kimselerin diginda
genellikle kimse bilmez. Bu terimlere su drnekler verilebilir: determinizm, aksiyom, postulat,

morfem, hipnoterapi...

Bazi terimler baslangicta ilk bulunduklart zamanlarda smirl bir kullanim alanina sahip
olduklari halde, zamanla giinliik yasantida ¢ok kullanilan birer sézciik durumuna gelebilir. Bu
durumda bu sézciikler kendi 6zel alanlarinda terim, giinliik konugsma ve yazi dilinde de

sozciik gorevini iistlenir. Bu sozciiklere de su drmekler verilebilir: telefon, video, telsiz...
A.3.2. Kaliplasmis Sozler

Birden ¢ok sbzciigiin bir araya gelerek bigim ve anlam yoniinden kaliplasmasindan
olusan sozlere kaliplagmig sozler denir. Kaliplasmis sozler dile biiyiik bir anlatim giicii ve
giizelligi kazandirir. Tiirkgede kaliplasmis sézler su sekilde siniflandirilabilir: Ikilemeler,

deyimler ve atasozleri.

* Bkz. Feyza Hepgilingirler, Tuirkge Dilbilgisi Ogretme Kitabr, istanbul, Everest Yayinlari, 2010.
* Bkz. Mehmet Hengirmen, Tiirkce Dilbilgisi, Ankara, Engin Yayinevi,2007
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e Ikilemeler

Anlatimi daha giizel ve etkili bir duruma getirmek igin aralarinda ses benzerligi
bulunan yakm, ayni ya da zit anlamli sozciiklerin yan yana kullamlmasina ikileme denir.

ikilemeler genellikle iki s6zciikten olusur, kimi zaman ii¢ sézciikten de olustugu goriliir.

Ikilemelerin en Onemli ozelliklerinden biri kaliplasmis sozciikler olmalaridir.
Yiizyillardan beri kullanilan bu sozciikler, bigim ve anlam yoniinden kaliplasmislardir. Bu
nedenle ikilemelerde kullanilan bu sézciiklerin sirasi genellikle degistirilemez ya da tek
basma kullanilamaz. Ornegin c¢oluk cocuk, eski piiskii, yirtik pirtik ikilemelerinde sozciik
sirasi dedisince anlam bozulur. Bazi ikilemelerde bulunan sozciikler yalmz baglarmna

kullanildiklarinda bir anlam ifade etmezler.*®
Ayn1 sozciigiin yinelenmesiyle kurulanlar: iri iri, yesil yesil, hizli hizl...
Yakin anlamli sozciiklerle kurulanlar: es dost, bikmak usanmak, kilik kiyafet...
Karsit anlaml1 sézciiklerle kurulanlar: ileri geri, asag1 yukari, dost diisman...

Kimi zaman yalnizca ses benzerligi yeter ikileme kurmak igin: eski pliski, egri btigrd,

abuk sabuk...

Kimi zaman da ilk sozciigiin bagindaki harfin yerine “m” konarak yinelenmesi:

boncuk moncuk, ev mev, saka maka...
Kimi zaman bunlara bile gerek kalmaz: bakkal ¢akkal, falan fistik, falan filan...>’

° ])eyimler38

* Mehmet Hengirmen, Tiirkce Dilbilgisi, Ankara, Engin Yayinevi,2007
7 Feyza Hepgilingirler, Tiirkge Dilbilgisi Ogretme Kitabu, istanbul, Everest Yayinlari, 2010, 5.29
* Bka. Feyza Hepgilingirler, Tiirkge Dilbilgisi Ogretme Kitabi, Istanbul, Everest Yayinlari, 2010, .29
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En az iki sozcligiin temel anlamlarini yitirerek, yeni ve soyut bir kavrami

karsilamasidir. Deyimler, bir toplumun kiiltiiriinti, tarihini, ortak dil zevkini yansitmasi

bakimindan son derece dnemlidir. Deyimlerin dzelliklerini su sekilde siralayabiliriz:

Tek sozciiklii deyim olmaz, bu yiizden tek bir sozciigiin deyim anlamindan soz
etmek dogru degildir. Sozciiklerin olusturdugu deyimin anlamindan sz edilebilir
ancak.

Deyimi olusturan sdzciikler temel anlamlarina bir bigimde bagli olmakla birlikte,
biitiiniiyle temel anlam tagimaz.

Deyimin kar§1ladig1 kavram, anlatilmast gii¢, soyut bir kavramdir. Deyimi
olusturan sozciiklerin ise temel anlamlar1 genellikle somuttur.

Deyim kag sozciikten olugmus olursa olsun bir tek soyut anlami kargilar.

Hem bigim olarak hem anlam olarak kaliplagmistir. Deyimi olusturan sézciiklerin
yerleri degistirilemez. Deyim baska dile s6zciik cevrilemez; dil igi geviri bile
yapilamaz. “Bast ¢ekmek”: onde gitmek, lider olmaktir. “Bag” ile “kafa”
sozciikleri yakin anlamdadir; ama “bag” yerine ‘“kafa” sozciigtinii koyarsak eski
deyimle ilgisi olmayan, farkli bir degim ¢ikar karsimiza: “Kafayi cekmek.”

Bir durumu, bir davranisi, bir duyguyu anlatir. En ¢ok bu 6zelligiyle ataséziinden
ayrilir.

Cogu “-mak,-mek”le bittigi i¢in, kisiye ve zamana gore ¢ekimlenebilir : “Sagi(mi /
m1) siipiirge et(tim / ti / mis)” Ancak tiimce bi¢iminde olan deyimler de vardir. “Ati
alan Uskiidar’1 gecti.” gibi, “Gelen agam, giden pasam” ya da “Dist seni yakar, ici
beni.” gibi.

Atasozleri
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Bir deneyimi, birikimi aktarirken deger yargisi olusturan ve deger yargilarini yasatan,

akilda kalici, 6zlii sézlerdir. Atasozlerinin 6zellikleri de soyle stralanabilir:>

- Atasozii bir deneyimi, bir birikimi aktarir.

- Toplumun deger yargilarini olusturur ve bunlarin siirmesini saglar.

- Akilda kalic1 olmasi amaciyla 6lgiiden, uyaktan, soz sanatlarindan yararlanilmistir.
“Sakla samani, gelir zamani.”

- Deyimden farkli olarak sdz degil, tiimcedir atasozleri; ¢linkii biitiin atasozleri bir
yargi bildirir.

- Deyimde temel anlam tiimiiyle 6lii bir anlamken, atas6ziinde temel anlam da
dogrudur. Ancak atasoziinde de asil kastedilen telem anlaminin arkasindaki
anlamdir. “Ayagmi yorganma gore uzat.” atasoziinde uzatmazsan ayagmn disarda
kalur, iisiitiir hastalanirsin, anlami dogrudur; ama atasdziiniin asil s6ylemek istedigi
bu degil, “harcamalarmni biitgene gére yapmazsan zor durumda kalirsin” anlamudir.

- Kaliplagsma o6zelligiyle deyime benzer; ama deyimden farkli olarak atasozleri,
tiimce oldugu i¢in, bagka dile gevrilebilir.

- Atasézleri tiimee oldugu i¢in deyimler gibi ¢ekimlenemezler.

o Ozdeyisler (Vecizeler)

Ozdeyisler de 6zlii sézlerdir ancak atasozlerinden en onemli farki sdyleyeninin belli
olmasidir. Imzasiz, séyleyeni unutulmus bir 6zdeyisin atasdziine doniisme olasiligi vardir
ancak bunun icin hem bigimce, atasézii gibi akilda kalici, hatta 6lgiilii/uyakli olmas: gerekir
hem de halkin deger yargilari ve daha dnce verilmis anonim iiriinlerle igerik agisindan benzer

ozellikler tagimast. Ornegin;™

* Bkz. Feyza Hepgilingirler, Tiirkce Dilbilgisi Ogretme Kitabi, istanbul,Everest Yayinlari, 2010, s.31
*° Bkz. Feyza Hepgilingirler, Tiirkge Dilbilgisi Ogretme Kitabi, istanbul, Everest Yayinlari, 2010, s.33
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Beethoven: “Giizel miizik, erkeklerin kalbini yakmali;, kadinlarin  goziinii

2]

yasartmalidir.’

’

Nietzsche: “Gengler, basinizin iistiine su levhayr astyorum: “Sert olunuz.’
A.4. Anlambilimsel Ozellikler

o Sozciik ve Kavram

Anlaml1 ses ya da ses birligine sozciik denir. Bir sozciigiin, o dili bilenlerin beyninde
olusturdugu tasarim ve cagrigimlara da kavram denir. Tiirkce bilen biri “aga¢” sdzcugiini
duydugunda goziinii kapatsa beyninde bir aga¢ canlanir. Bunlar beynimize kazinmis

goriintiilerdir.

Hengirmen’in de dedigi gibi, sozciikk ve kavram arasinda ayna ile aynadaki goriintii
kadar yakin bir iliski vardir. Ornegin kopek sozciigiinii duydugumuz ya da okudugumuz
zaman zihnimizde hemen bir kdpek tasarimi olusur. Bu nedenle dil biliminde sdzciige

gosterge adi verilir. Ornegin;"!
Kopek: Tiirkge
Der Hund: Almanca
Dog: Ingilizce
Le Chien: Fransizca
Perro: Italyanca

Acikca goriildiigii gibi kavram ayni kalmakta, cesitli dillere gore gdstergeler

degismektedir. Bagka bir deyisle, sozciikler kavramlarin gostergesidir.

* Mehmet Hengirmen, Tirkge Dilbilgisi, Ankara, Engin Yayinevi, 2007
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o Sozciik ve Anlam

Sozciklerin belirttigi kavramlarm, cevremizdeki her tiirlii olaylarm, hareketlerin ve
hayallerin zihindeki degerlendirilis bigimine anlam denir. Anlami kisaca kavramlarin

zihnimizde degerlendirilme bigimi olarak da tanimlayabiliriz.

Bilmedigimiz yabanci bir dile ait sozciikleri okudugumuzda ya da duydugumuzda
bunlara bir anlam veremeyiz ciinkii bu sozciiklerin hangi kavramlari yansittigmni bilemeyiz.

Oyleyse sozciikler yansittiklar: kavramlara gore degetlendirilir ve anlamli duruma gelirler.
e Sozciikte Diizanlam ve Yananlamlar

Sozciiklerin ilk olustugu dénemde gdsterdikleri ilk kavrama diizanlam denir. Bazi
sézciikler zamanla diizanlamlarmin yani sira yananlamlar kazanir. Sozciigiin diizanlaminin
yani sira edindigi anlamlara yananlamlar denir. Ornegin; kol sdzciigii insan viicudundaki bir
organi anlatir. Bu anlam kol sdzciigiiniin diizanlamidir. Ancak, genclik kollari, rmagin kollar1

denildigi zaman sozciik baska yananlamlar kazanir.
Bebegin agzi yara olmus. (temel anlam)
Cekmecenin goziine bak. (goz sézciigii temel anlamimn disinda kullamlmastir)
e Anlam Aktarmasi

Bir kavrami adlandirmak icin baska bir kavramdan yararlanmaya anlam aktarmasi
denir. Bu aktarmada sz, kendi anlami1 disinda bagka bir anlami karsilar. Anlam aktarmalari

deyim aktarmalari ve ad aktarmalar1 olarak ikiye ayrilir.

2 Bkz. Mehmet Hengirmen, Tiirkge Dilbilgisi, Ankara, Engin Yayinevi, 2007, s. 385
“3 Bkz. Feyza Hepcilingirler, Tirkge Dilbilgisi Ogretme Kitab, istanbul, Everest Yayinlari, 2010, ss.9-23
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- 1

Egretileme (Metafor): Bir sozciikteki kavramin benzetme yoluyla bagka bir kavrama
aktarilmasina egretileme ya da bagka bir deyisle deyim aktarmas: denir. Anlam aktarmalari

icinde en yaygin olani egretilemedir. Egretilemelerin temelinde benzetme olay: vardir.

)

“Aslan gibi kuvvetli adam.’

Bu ciimlede kuvvet yoniinden zayif olan adam, kuvvet yoniinden gii¢lii olan aslana
benzetilmistir. Kuvvet sézciigii iki kavram arasindaki benzerlik y6niinii belirtir. Ciimlede
bulunan iki kavram arasindaki iliski ise gibi ilgeciyle saglanir. Bu benzetme dgelerinden diger

licii ¢cikarilarak ciimlede yalnizca aslan sozciigii kullanildigi zaman deyim aktarmasi olur.
“Buraya gel aslanim!”

“Aslanlarimiz, diin geceki saldrida diismani bozguna ugrattilar.’

Diizdegismece (Metonimi): Bir kavramin yerine onunla ilgili baska bir kavramin
kullanilmasma diizdegismece bir baska tanimla ad aktarmasi denir. Egretileme kavramlar
aras1 benzerlige, diizdegismece ise kavramlar arasi ilgi, sebep-sonug iliskisi ve baglantiya

dayanir.
Fikret Bey hayata gozlerini yumdu. (sebep-sonug iligkisi)
Dalgalan bu safaklarda ey nazli hilal. ( hilal- biitiin yerine parca kullanilmustir)

Nazim Hikmet’i okumak ayricaliktvr. (Nazim Hikmet'in eserleri)

e Anlam Daralmasi

Bir sdzciigiin ifade ettii kavramlardan bir ya da birkac¢ini kaybederek kavram alaninin

daralmasima anlam daralmasi denir.
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“Erik” sozciigii eskiden seftali, kayisi, zerdali gibi meyvelerin adiyken zamanla anlam

daralmasina ugramis ve bugiin tek bir meyvenin ad1 olmustur.

“Hayvan” sozciigii de eskiden canlilik, dirilik, insani da icine alan biitiin canlilar
anlammda kullanilirken giiniimiizde sadece insan digindaki diger canlilar igin

kullanilmaktadir.

e Anlam Genislemesi (Jenerik Marka)

Bir kavram ifade eden bir s6zciigiin yeni kavramlar kazanmasina anlam genislemesi

denir.

“Dalga” s6zciigii eskiden sadece suyun hareketini ifade ederken simdi ses dalgalari,
radyo dalgasi gibi kavramlari da yansitan bir fizik terimi olmustur. “Selpak” sdzciigil de ilk

cikan kagit mendilin markasiyken simdi biitiin kagit mendillere verilen isim haline gelmistir.

e Dolaylama

Tek sozciikle anlatilabilecek bir kavramin birden fazla sozciikle siislii ve dolayli

yoldan anlatilmasidir.
Yavru vatan secimleri bekliyor. (yavru vatan - Kibris)
Bu eser beyaz perdeye aktarilmis. (beyaz perde - sinema)
A.5. Noktalama Isaretleri ve Yazim Kurallar**

A.5.1. Noktalama Imleri (i§a¢re’tleri)46

* Bkz. Yazim Kilavuzu, Ankara, Dil Dernegi Yay. 2005, ss. 32-94.
% Bkz. Mehmet Hengirmen, Tiirkge Dilbilgisi, Ankara, Engin Yayinevi, 2007, ss. 508-542.
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SO

e Nokta (.)

Tamamlanmus bir ciimlenin sonuna konur: Annem diin ¢arsidan bir seyler almis.

Tinak icine alinmus aktarma tiimcelerinin sonuna konur: Kadin, ¢ocuga, “Dogru

okula gideceksin.” dedi.

Tarih bildiren rakamlarin arasma konur: 03.04.2012

Saat bildiren rakamlarin arasina konur: /7.15

Boliimleri gdsteren say1 ve harflerden sonra konur: a., b., ¢.; 1., 2., 3.

Sayilarn bindelik okuma basamaklarinin (boliiklerin) arasina konur: 3.698.327
Baz kisaltmalarin sonuna kénur: Cad., Dr., Prof.

Sayilardan sonra sira belirtmek i¢in konur: 5. (besinci), 15. (onbegsinci)

e Virgiil (,)

Es gorevli sozciikleri, sozciik obeklerini ve sirali tiimeeleri ayirmada kullanilir:
Ali, Ahmet ve Osman okula geldiler.

Canan eve geldi, evde bir saat uyudu.

Ozneyle yiiklemin arasina baska 6geler girmigse ya da dznenin vurgulu bir bicimde

belirtilmesi gerekiyorsa, 6zneden sonra konur:

Televizyondaki mag: dikkatle izleyen babam, gozlerini ekrandan ayirmadan bir bardak

su istedi.

% Bkz. Bkz. Feyza Hepgilingirler, Tiirkge Dilbilgisi Ogretme Kitabi, istanbul,Everest Yayinlari, 2010, s. 252.

52




Tiimcede vurgglu bir bicimde belirtilmesi gereken dgelerden sonra konur:
Iste orada, tam orada, gozleri bana dikili, 6ylece duruyordu.

Sensin, yillardir aradigim kisisin, o sensin.

Tirnak igine alinmamis aktarma tiimcelerinden sonra konur:

Az sonra size katilirim, dedi.

Seslenmelerden sonra kullanilir: Sevgili Annecigim, Sayin Ogretmenim,
Sayilarin ondalik kisimlarini ayirmakta kullanilir: 5,65, 7,4

Ara soz ve ara tiimceler iki virgiil arasina almair:

Arkadaslarimdan biri, lisede yanimda oturan ¢ocuk, beni aramis. (ara soz)

Babasi, ona pek babalik da yapmamuisti aslinda, simdi onu gérmek mi istiyordu? ( ara

tiimce)
e Noktah Virgiil (;)

Birbirine bagli iki tiimcenin kendi iclerinde virgtil kullanilmissa, iki tiimceyi

toplamada kullanilir:

Edebiyat, insamin yalmizca konugsma ve yazmasimi diizeltmez; kendisini, dinyay,

diistince ve duygulari tanmimaswmi da saglar.

Iki tiimce birbirine ama ancak, lakin yalniz, ne ki, ne var ki, ciinkii bu nedenle,

oysaki...gibi baglaglarla baglanmissa, bu baglaglardan 6nce konur:

Sizinle gelirim; ama size yardim edemem.
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Korsan bask: olayindan siirekli yakiniyoruz; ancak oénlem almak icin hicbir sey

yapmiyoruz.
Ciimle icinde virgiille ayrilmis tiir ya da takimlar birbirinden ayirmak igin konur:
Edebiyat, tarih, cografya sozel; matematik, fizik, kimya sayisal agzﬂzklz derslerdir.
o Iki Nokta (:)

Bir sozciikten ya da tiimceden sonra agiklama yapilacaksa, 6rnekler siralanacaksa o

sdzciigiin ya da tiimcenin sonuna konur:
Ad: Varligin dildeki karsiligi olan sozciigiin tiriidiir.
Edebi eserlerdeki karsilikli konusmalarda, kisinin adindan sonra konur:
-Sevim: Beni unuttunuz mu yoksa?
- Ragip: Her zaman aklimdasiniz; ancak...
Baskalarindan aktarilan yazi ve sozlerde tirnak isaretinden dnce iki nokta konur:

Yasli adam arkadasina: “Mermer iyi tastan, muhabbet iki bastan.” diye nazik bir

sekilde sitemini belirtti.
o Uc Nokta (...)
Eksiltili tiimcelerin sonuna konur: Haydi ¢cocuklar sinifa...
Bir takim boliimler, rnekler siralandiktan sonra, “gibi” anlaminda kullanilir:
Kimi eylemler kilis bildirir: atmak, tutmak, koparmak...

Bir metinden yapilan alintilarda atlanan yerleri gostermekte kullanilir:
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“..Bu son ciimleler bana Zeynep’in kaderini anlatmigti. Bazi insanlar benzerlerinin,

hatta en yakinlarinin kurbani olmak igin doguyorlards.” (A. Hamdi Tanpinar)

So6z arasinda séylenmesinde sakinca goriilen sdzciiklerin yerine konur:
Ogretmen olarak ilkin B... sehrine atanmist1.

e Soru Imi (?)

Soru bildiren tiimce ya da sdzciikten sonra kullanilir:

Diin neredeydiniz?

Ne zaman geleceksiniz?

Kesin olduguna inanilmayan bilgiler i¢in ayrag i¢ine alinarak kullanilir:
Giilgehri: dogumu (?) — 6ltimii (?)

e Unlem Imi (?)

Unlem bildiren tiimce ya da sézciikten sonra kullanilir.

Buraya gelin!

Ey Tiirk Gengligi!

Kiiclimseme, yerme, alay bildirmek i¢in ayrag icine almarak kullanilir:
Arkadasiniz cok zeki (1) ¢kt

o Kisa Cizgi (-)

Satir sonuna s1igmayan sozciikler hecelerine ayrilirken kullanilur:

55




............................................................................................................. soyledikle-

rinizden
Bir olaymn baslangi¢ ve bitis tarihleri arasina konur:
2. Diinya Savast 1939-1945 yillar: arasinda siirdii.
Ara tiimce ve ara sozlerin basinda ve sonunda kullanilir:
Dinleyicilerden biri — en arka siradaki uzun boylu delikanli- cok giizel bir soru sordu.
Dilbilgisi incelemelerinde eklerin basina, eylem koklerinin sonuna konur: -a, gel-, yaz-
e Tirnak Imi (“ %)

Bagkasindan alinmig soziin bagina ve sonuna konur. Almnan séziin i¢indeki tirnaklar

teke iner:

Yammdaki adam: “Neden binmiyorlar?” diye sordu. Nietzsche: “Gengler, ‘sert’

olunuz, diyor.
Ozellikle belirtilmek, vurgulanmak istenen bir sozciik ya da s6z tinak icine alabilir:
Senin yaptign, tipik bir “okulu asma olayr” sayimalidir.
Ozgiin bigimiyle aktarilan sozler tirnak igine alinir:

Ta derinden bir giin bana “gel!” desin.(Ahmet Kutsi Tecer)

e Ayrac (Parantez) [ () ]
Bir tiimce ya da sozciikle ilgili agiklamanin bagina ve sonuna konur:
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Garip bir tecessiis (merak) duyuyordum.
Omer Seyfettin (1884-1920) geng yasta yitirdigimiz bir yazarimizdir.

Maddelerin siralanisinda alt boliimleri gsteren say1 ya da harflerden sonra kapama

ayraci olarak kullamilabilir: 1), 2);a),b)

Tiyatro eserlerinde ve senaryolarda konusanin hareketlerini, durumunu agiklamak ve

gostermek i¢in kullanilir:

Intiyar — (Yavas yavas Kaymakam'a yaklasir.) Ne oluyor beyefendi? Allah rizast i¢in
bana da anlatin... (Regat Nuri Giintekin)

o Kesme Isareti ()

Kisi ve yer adlar gibi 6zel adlara gelen ¢ekim eklerini ayirmak i¢in kullanilir:
Istanbul’a gittigimde Hasan'la da uzun uzadiya goriistiim.

Ozel adlara gelen yapim ekleri kesme isareti ile ayrilmaz:

Ankarali ve Istanbullu dostlarimizla Antalya’ya gidecegiz.

Kisaltmalardan sonra gelen ekler kesme isaretiyle ayrilir. Kisaltmalara gelen ekler

sOzctigiin okunusuna uyar:
TBMM 'nin bugiinkii giindeminde PTT 'nin ve DDY ’nin durumu goriisildii.
Sayilardan sonra gelen ekler, kesme isaretiyle ayrilir:
1965 ’te tiniversiteye girdim, 1972 de égretmenlik gorevine basladim.

Seslerin 6l¢ii ve sdyleyis geregi diistiiglinii gostermek i¢in kullanilir:
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Bir ok attim karli dagin ardina

Diistii m’ola sevdigimin yurduna

Il yanmazken ben yanarim derdine

Engel aramizi agti n’eyleyim (Karacaoglan)

Bir ek ya da harften sonra gelen ekleri ayirmak i¢in konur:

a’dan z’ye kadar, Tiirkcede -lik’la yapilmis sozler

A.5.2. Biiyiik Harflerin Kullanilis

Tiimcelerin ilk harfi biiytik yazilir.

Kadmn limana dogru yiiriidii.

Tirnak igine alinmis aktarma tiimcelerin de ilk harfi bilyiik yazilir.

Ahmet, annesine, “Bu gece isten ge¢ ¢tkacagim dedi.”

Mektup basligs, zarflarm tizerine yazilanlarm her sdzciigii biyiik harfle yazilir:

Sevgili Annecigim, Saym Berrin Durmaz...

Biitiin 6zel adlar biiyiik harfle baslar. Ozel adlari su sekilde siniflandirabiliriz: Kisi
adlart ve soyadlar1 (Ali Aydin), hayvan adlari (Boncuk, Pamuk), ulus adlar1 (Almanlar,
Tiirkler), iilke adlari (Amerika, Kanada), yer adlar1 (Ankara, Bahgelievler), cografya adlari
(Asya, Akdeniz), yer, yon, yore, bolge bildiren sézciikler (Batt Anadolu, Giiney Amerika),

kurum ve kurulus adlarinin her sozciigii (Ankara Universitesi, Emekli Sandig1), yapiyapit ve
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oren yer adlarinm her sozctigii (Fatih Kiilliyesi, Atatiick Miizesi), yasa, kitap, dergi, gazete,

tablo vb. adlarmin her sézciigii (Tiirk Dili, Borglar Hukuku, Yeni Asir), dil adlar1 (Almanca,
ftalyanca), din ve mezhep adlari (Alevilik, Budizm), bir 6zel ada baglh saygi sozciikleri,

unvanlar, takma adlar ( Doktor Ali Erdem, Topcu Mustafa, Saym Arzu Cimen)."’

Ay ve giin adlari, yanlarinda rakam varsa, belirli bir tarihi gosterdigi i¢in biiyiik harfle

baslanarak yazilir.
A.5.3. Sayilarin Yazilist

Sayilar gerekli goriilen durumlarda yaziyla yazilabilir. Say1 adlar1 bu durumda yaziya

ayri ayri gegirilir:
Bes milyon yiiz yirmi iki bin iki yiiz seksen

Sayilar rakamla yazilinca, rakamdan sonra gelen ek, kesme ile ayrilir; saymin

okunusuna uyar: Saat 3 ’te, 1975 ten, 1990°da...

Sira sayilarmi bildiren —nci eki yerine nokta konmussa kesme kullanilmaz: 2.nin,

3.den

A.5.4. EKklerin ve Baglaclarin Yazim

“Jle” sozciginin yazimy: “Ile” sdzctigii baglag ve ilgeg olarak kullamilir. Bu sozciik,

(4343

diger sozciiklerden ayri ya da bitisik yazilabilir. Unsiizle biten sozciiklerle birlestigi zaman “i

sesini yitirir ve biiyiik {inlii uyumuna uyar. Unlii ile biten sozciiklerle birlestigi zaman “i

iinliisti y’ye doniisiir.

kadinla, arabayla, igneyle, babasiyla, annesiyle...

47 Bkz. Yazim Kilavuzu, Ankara, Dil Dernegi Yayinlari. 2005, s.35.
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-ken (iken) ekinin yazimi: - ken eki tinlii uyumuna uymaz. Birlestigi s6zciigiin tinliileri

kalin da olsa “e” iinliisii ince kalir.

bakarken, yasarken, uyurken...

-ki eki ve ki baglacimin yazimi: -ki eki iinli uyumuna uymaz ve ek oldugu igin

s6zciiklere bitisik yazilir.

sabahki, sokaktaki, odadaki, Istanbul’daki

Bazi sozciiklerde bulunan ince yuvarlak tinliilerden sonra —ki eki kii¢iik tinlii uyumuna

733D
1

uyar ve “i” Unliisli yuvarlaklagir.

diinkii, bugiinki, 6biirkii...

“ki” baglaci s6zciik oldugu i¢in ayr1 yazilir.:

Gencken calis ki yasliikta rahat edesin.

Atatiirk diyor ki: “Tirk, 6gin, ¢alis, given.”

“ki” baglaci soru ciimlelerinden sonra da kullanilir:

Yarin Aysel’in resim sergisine gitsek mi ki?

Bazi sozciiklerle “ki” baglaci birlesmis ve kaliplagmistir. Bu nedenle bitisik yazilir:
halbuki, sanki, mademki, oysaki...

¢

‘mi” soru sozciigiiniin yazimi: Mi soru sozcligli daima sdzciikten ayn yazilir, inli

uyumlarina uyar. Bu s6zciige gelen ekler sozctige bitisik yazilir.

Parayr verdin mi?
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Yarin bize gelecek misiniz?

“da (de)” nin yazimi: Baglag ve ilgec olan da (de) her zaman sozciikten ayr yazilr,

biiyiik {inlii uyumuna uyar; insiiz benzesmesine uymaz (ta, te’ye doniismez):
Sen dogruyu soyle de baskalar: ne yaparsa yapsin.
Ben de arkadagsim da olanlara bir anlam veremedik.

-da (-de) durum eki ise sozciige bitisik yazilir, linlii uyumuna ve iinsiiz benzesmesine

uyar:
Cocuklar bahgede oynuyorlar. Bende yeterince para var.

-yor ekinin yazimi: Unsiizle biten eylem kok ve govdelerine gelen —yor eki,

kendisinden 6nce —1, -1, -u, -ii yardimer tinliistinii alir.
bakwyor, giiliiyor...

Unliiyle biten eylem kok ve govdelerine gelen —yor eki, kok ve gévdenin sonundaki —a

ve —e {inliilerini, -1, -i, -u, -ii {inliilerine doniistiirtir:
bekleyor — bekliyor soyleyor — soylityor

Ekeylemin yazimi: Ekeylem, linsiizle biten sozciiklere eklendiginde, bagindaki —i

iinliisii diiger, tinlii uyumlarina uyar.
okur ise — okursa solgun idi — solgundu
A.5.5. Eylemliklerin (Mastarlarm) Yazimi

Tiirkcede —ma, -me ile biten eylemliklerden sonra a,e,1,i ad durum ekleri gelirse araya

€C .99

y” instizli girer.

61




sevme — sevmeyi yazma — yazmayl

-mak, -mek ile biten eylemliklerden sonra a, e, 1, i ad durum eklerinden biri gelirse k

{instizii diiger.
gormek — gormeyi yasamak — yasamay:

a, e tnliileri ile biten eylem kok ya da gévdelerine g, e iinliileriyle baslayan ekler

[

geldiginde araya “y” {insiizii girer ve eylemin sonunda bulunan g, e tinsiizleri degismez.
A.5.6. Yabanci Sozciiklerin Yazimi

iki tinsiizle baslayan ya da biten yabanci sozciikler, tinsiizler arasina iinlii almadan

yazilir:
film, liiks, spor, trafik, psikoloji, grup, problem...

Icinde yan yana iki iinsiiz bulunan Bat1 kokenli s6zciiklerde de tinsiizler arasinda tinli

yer almaz.
baslayan, gelmeyen, séyleyen, baslayacak, gelmeyecek, soyleyecek...
Bu sézciiklerin su bigimdeki yaziliglari yanlistir:
basliyan, gelmiyen, sdyliyen, baslyacak, gelmiyecek, soyliyecek...

Buna karsilik, iki {insiizle biten bir takim Arapca ve Farsca kokenli sdzciiklerin

{insiizlerin arasina bir {inlii getirilir:
bahs > bahis, fikr > fikir, hiikm > hiikiim
Bu sozciiklerden sonra iinlii ile baslayan bir ek gelirse tinlii yeniden diiser:

bahse, emri, hitkmii, fikri...
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Tiirkge sozciiklerin sonunda g iinliisii bulunmaz. Ancak yabanci s6zciiklerin sonunda

66 99 »e

bulunan “g” tinliisii korunur:
arkeolog, monolog, Tiirkolog...
Yabanci sozciiklerdeki u, a sesi, korunur, araya “v” iinsiizii getirilmez:
kuafor, repertuar, sampuan...
Yazim gelenegi ve soyleyis aliskanligi nedeniyle, kimi sozciiklerde “v” eklenir:
konservatuvar, tuvalet, kruvazor...
Yabanci kokenli yaygin bilim terimleri Tiirkge soyleyise gore yazilir:
enjeksiyon, hidrojen, kriz, operasyon...

Latin yazi sistemini kullanan dillerdeki ozel adlar Tiirkgede yerlesmis bigimleri
bulunmadig1 zaman, cogunlukla oldugu gibi yazilir. Bu gibi sozciiklerin okunusu, gereken

yerlerde ayrag iginde yazilir:
Bordeaux (bordo), Greenwich (grinic), Shakespeare (sekspir)

Latin harfleri kullanan iilkelerle ilgili dzel adlar, Tirkcede yerlesmis bigimleri varsa

bu bigimleri ile yazilir:
Almanya, Cenevre, Macaristan, Isvec...

Latin harfleri kullanmayan iilkelerle ilgili 6zel adlar, Tiirkge sOylenislerine gore

yazilir:

Dostoyevski, Konfiigyiis, Pekin, Tokyo, Sanghay...
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A.5.7. S6zciiklerin Ayri ya da Bitisik Yazimi

Sozciiklerin ayr1 ya da bitisik yazimi Tiirkgenin en 6nemli yazim sorunlarindan biridir.
Ozellikle bilesik sozciiklerin yaziminda degisik goriisler vardir. Calismada tam bir birlige
ulasmak i¢in Dil Dernegi’nin hazirladigi 2005 basimi  Yazim  Kilavuzu’ndan

yararlan11m1§t1r.48
e Bilesik Sozciiklerin Yazimi

Bilesik sozciikler, tek bir kavrami karsilamak icin, iki ya da daha gok sdzciikten
olusmus &gelerdir. Bunlar, tek bir sdzciik gibi kullamlir; satir sonuna sigmadiklarinda tek bir

s6zciik gibi seslemlerine ayrilir. Bilesik sozciiklerde {inlii ve iinsliz uyumlari aranmaz.

Bilesik sozciigii olusturan sozciikler aralarina yapim, ¢ekim ekleri ya da bagka bir sdzciik

alamaz; kaliplasmislardir, bu nedenle bitisik yazilirlar: acikgoz, ayakkabi, birdenbire...

Bilesik sozciikler anlam kaymasi, ses degisimi, sozciik tiirii kaymasi yollartyla olusur.

Anlam kaymast yoluyla olusan bilesik sdzciikler: akbaba (kus) ayakkab: (givecek) hanimeli

(cicek)...
Bu yolla olusan bilesik sdzciiklerde {i¢ degisik durum s6z konusudur:

Her iki s6zciik de kendi 6z anlaminin disinda kullanilmistir: aslanagzi, demirbas,

hammeli...

Birinci sozcik, kendi 6z anlaminin diginda kullanilmistie: aciagag, frenkeilegi,

golgebaligt...

ikinci s6zciik, kendi 6z anlamimin disinda kullandmistir: aczelma, dogumevi, kolbast...

* Yazim Kilavuzu, Ankara, Dil Dernegi Yayinlari, 2005.
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Ses degisimi yoluyla olusmus bilesik sozciklerde, yan yana gelen iki tnliiniin

kaynastig1 ya da benzer seslerden olusan iki seslemden birinin yittigi; kimi kez de bir sesin

diistiigii goriiliir.

Sozciik tiiri kaymasi yoluyla kurulan bilesik sézciikleri olusturan 68eler, bilesik
sozciik durumuna geldiklerinde, hangi sozciik tiiriinden olursa olsun, ad soylu bir 63e gibi

kullanilir.
agackakan, alabildigine, albeni, bigerdover...

iki ya da daha gok sozcitkten olusmus yerlesim merkezlerinin adi bitisik yazilir. 11,
ilce, bucak, koy adlarmin devlet kuruluslarinca benimsenmis, kaliplagsmig bigimlerinin
bugiinkii yazimlari bundan boyle de stirdiiriilecektir. Bu yazim bicimi de genellikle bitisik

yazma gelenegine uyar.
Acipayam, Alibeykéy, Dursunbey, Haydarpasa, Orhangaz, Kocamustafapasa...

Onad ya da ad tamlamasi bi¢iminde olusmus ve bu bigimde kaliplagmus yer adlartyla;

dav, ova, deniz, gol, akarsu adlar1 bitisik yazilir.
Acigol, Anadolukavagi, Bozburun, Biiyiikada...
Ozel adlarmn tiir adlariyla olusturduklar1 bilesik sozciikler kiiglik harfle yazilir.
eskisehirtasi, hacibektastasi, japongiilil...

Tamlama biciminde kurulmus; ancak kaliplasmamus 6zel adlarm (dag, ova, deniz, gol,

akarsu, savas, anlasma, devlet adlar1 gibi) her sdzciigii, biiyiik harfle baglanarak ayr1 yazilir.

Agr1 dag, Balkan Savasi, Giilek Bogazi, Kurtulus Savast...
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e Bilesik Eylemlerin Yazimi

Bilesik eylemler ad soylu bir sozciikle etmek, olmak, eylemek yardimci eylemlerinden

olusan dgelerdir. Bu tiir 5geler, asagida gosterilen maddeler diginda ayr yazilir.

ayirt etmek, dans etmek, empoze etmek, arz etmek...

Tek seslemli kimi yabanci sozciikler “etmek, olmak, eylemek” yardimer eylemleriyle

kullanildiginda sézciige yeni bir ses ekleniyorsa bunlar bitisik yazilir.

affetmek, halletmek, swrrolmak, reddedilmek, reddeylemek, hallolunmak...

akis, akit, azil, bahis, defin, devir, emir, fesih, haciz, hapis, hatim, hiikiim, kahur, kasit,
katil, kayip, kesif, keyif, liituf, nakis, nakil, nesir, rabit, sabir, seyir, siikiir, vakif, zehir, zuliim
gibi Tiirkge soyleyise uymus yabanci sozciikler; "etmek, olmak, eylemek" yardimei

eylemleriyle kullanilirken sozciikten bir ses diisiiyorsa bunlar da bitisik yazilur.

aksetmek, devretmek, kahrolmak...

iki eylemin bilesmesiyle olusan ulagl: bilesik eylemler her zaman bitisik yazilir.

anlatabilmek, bakadurmak, diiseyazmak, gelivermek...

o Terimlerin Yazimi

Terimler 6zel bir bilgi ya da etkinlik alanina; bir bilim, uygulayim ya da uzmanlik

dalina 6zgii sdzciiklerdir.

Birden cok sézciikten olusan terimler bilesik s6zciik 6zelligi tagiyorsa bitigik yazilur:

aciortay, buzdagi, camgozgiller...
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Terimlerde belirtici, niteleyici gérev yapan ya da altboliimleri bildiren sdzciikler

anaterimden ayr1 yazilir:
acik seslem, bodur giil, esit dil ¢izgisi, sabit ¢carpan...
Anaterim bilesik s6zciik oldugu zaman da sozciikler ana terimden ayr1 yazilir:
en kiiciik ortakkat, doner makarali amperdlcer, ii¢c parmakl devekusu...

Niteleyici gorev yapan ya da alt bslimleri bildiren sdzciikler bilesik s6zciik oldugu

zaman da sozciikler anaterimden ayr1 yazilir:
diskokii kabugu, esmerkezli cemberler, yediveren giilii...
e Deyimlerin Yazimi

Deyimler, gogunlukla birden ¢ok sozciikten olusan sozciiklerin temel anlamlart

disinda, benzetmeli yeni bir anlami yansitmak tizere kullanilan &gelerdir.
Deyim ya da deyim niteligi tagiyan s6z obeklerindeki sdzciikler ayr1 yazilir:
damisikl doviis, elden ayaktan diismek, pismis asa su katmak...

Birlesmis ve kaliplagmis, bilesik sdzciik durumuna girmis kimi deyimler, yukaridaki

kuralim disinda kalir ve bitisik yazilir:
actkgoz, agwrbasl, bityenigi, sogukkanlt...
o Ikilemelerin Yazimi

ikilime, anlatim giiclinii artirmak, anlami pekistirmek amaciyla ayni sdzcligiin
yinelenmesi, anlamlari yakin ya da karsit olan ya da sesleri birbirini andiran iki sézciigiin yan

yana kullanilmasidir.
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Ikilemeler ayr1 yazilir:

salina salna, cabuk cabuk, tikir tikir, ufak tefek, ev bark, asagi yukari, allak bullak,

karman ¢orman...

Ancak kaliplagmis kimi ikilemeler bitisik yazilir:

civeiv, darmadagnik...
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III. BOLUM: Reklam iletisinin Dilsel Gostergelere Gore Coziimlenmesi

Calismada en gok satan kadm dergilerinin 2012 Haziran-Eyliil sayilar1 ve yine ayni
déneme ait rastlantisal reklam filmlerinde yapilan dil yanlislar1 incelenmistir. Incelenen
dergilerdeki ve reklam filmlerindeki 37 reklam iletisi; reklami veren kurum, yapilan dil
yanlis1 ve yapilan dil yanligmin tiirii belirtilerek bir tablo tizerinde gosterilmistir. (bkz. Tablo
1) Incelenen 37 reklam iletisinden, siirekli tekrarlanan dil yanlislari elenerek, yapilan dil
yanlislarmn her birini 6rneklendirecek sekilde 10 reklam iletisi se¢ilmis ve bu reklam
iletilerinin dilsel ¢oziimlemeleri gerceklestirilmis, yapilan dilsel yanhslar belirtilip, yanlislar:

ortadan kaldirmak igin dneriler sunulmustur.
A. Reklam Iletisinin Genel Betimlenmesi

Reklam iletileri ¢oziimlenirken, ilk olarak iletinin genel bir okunmasi ve betimlenmesi
gerceklesir. Bu agama bireyin goriintiiyii yiizeysel bigimde okumasidur. Gorsel okunurlukta
birey, gordiigii seyleri, okuduklarma oranla daha kolay, ¢abuk alimlar ve aklinda tutar ¢iinkii
birey yasam1 boyunca diinyay: algilamak ve anlamlandirmak durumundadir. Dig diinyadaki
anlam aktarma islevi siireklidir. Iletideki algilanmirlik siireci gorsel kullanimu ile anlam ve bilgi
akisini gergeklestirmektedir.

Reklam iletilerinde “oncelikle, bireyin reklam iletisini okumasi, algilamasi ve daha
sonra da animsayabilmesi iicliisiinden yola cikilarak, biitincede yer alan reklamlardaki
goriintiilerin  dilsel ve gorsel iletilerinin ¢dziimlemesi gerekmektedir. Sozii edilen bu
¢oziimlemede, ilk agama bireyin goriintiiyli okumasiyla ilgili c;allsmadlr.”49 Bireyin, reklam

iletisini gordiigiinde reklamin aktarmak istedigi iletiyi algilayabilmesi i¢in, reklam1 okumasi

e Rengin Kiigiikerdogan, Géstergebilim Ders Notlari, 2009-2010 Bahar Donemi
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gerekmektedir. Okuma etkinligi siirecinde, birey goriintiiye ilk bakista belli izlenimler edinir.
Bu izlenimler yiizeysel genel niteliklerdir. Bu nedenle, ¢dziimleme calismalarmda ilk
bolimiinii reklam goriintiisiiniin genel betimlenmesi olusturmalidir.

Iletilerin genel betimlemelerinde, “gériintiiniin okunmasi sonucunda iletide yer alan
goriintiisel gostergeler belirlenir, goriintiisel gostergeleri yonlendiren, zenginlestiren ve
besleyen ve reklam iletisinin birincil anlamini vurgulayan 6ge konumundaki dilsel ileti>>°
genel olarak betimlenir ancak bu agamada dilsel iletinin anlamsal coziimlemesi
gerceklestirilmez.

Calismada iletinin genel betimlemesinin ardindan dilsel ileti ve olusturuculari tizerine
yogunlagilacak ve yapilacak ayrmtili dilsel ¢dziimleme sonrasinda aktarilan anlam ve bu
asamada kullanilan gostergeler ortaya gikarilacaktir.

B. Reklam lletisinde Dilsel Ileti ve C6ziimlenmesi

Bagaril1 ve etkin bir reklam iletisi i¢in reklam amaglarmin dogru ve agik bir bicimde
ortaya konmasi gerekmektedir. Bilgilendirmek, ikna etmek ve animsatmak amaglari
dogrultusunda, “belirli hedef kitleyle, belirli zaman dilimi iginde gerceklestirilmesi beklenen
ozellikli iletisim” kurma gorevindeki reklamm dilsel iletisi, gorsel ileti gibi Ozenle
hazirlanmasi gerekmektedir. Ayrica, dilsel iletinin 6zellikleri ve islevleri de iyi bilinmelidir.

Ciinkii reklam iletisiminde dilsel ve gorsel 6geler birbirini tamamlamaktadir.

Reklam iletilerinde dilsel iletinin dogru anlamlandirilmas: Onemlidir. Dilsel
boyutundaki anlamlandiriimasi, gdstergebilimsel yaklagimla, baslik, alt baslik, agiklayici

metin, slogan, imza gibi bsliimlerle incelenerek agiklanacaktir.

Calismada bunlarmn yani sira, reklam iletilerindeki dilsel iletilerde yapilan dil yanlislart

iizerine yogunlagilmustir. Bilindigi gibi, reklam iletilerinde okuyucunun ikna edilebilirligi

lch Rengin Kiiciikerdogan, Reklam Nasil Céziimlenir?, istanbul, Beta Yayinlari, 2011, s.172.
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dilsel iletini etkin olmasi akilda kaliciigr ile dogru orantilidir; ancak bu dilsel iletinin dil

bilgisi kurallarina uygunlugu da baslica aradigimiz dzellikler arasmdadir.
B.1. Dilsel fletinin Boliimlenmesi
B.1.1. Dilsel Iletide Zaman Kullanimi

Reklam iletisi olugsumunda zaman kullanimi, reklamin ikna ediciligini arttirmak
amactyla degisik zamanlari igermekte ve okuyucunun algilamasi saglanmaktadir. Dort zaman

kipi olan genis, gegmis, simdiki ve gelecek zaman incelenen reklamlarda kullamlmustir.

“Tiirkéede genis zaman hem simdiki zamani, hem ge¢misi hem de gelecek zamant
kapsar ve buna uygun olarak gergekleri, alisilagelmis olaylari, doga kanunlaring, bilimsel ya
da matematik ifadeleri anlatmakta kullanilir. Bundan dolayi degismezlik anlami tagir.”>!
Reklam iletisinde degismezlik mesaji vermek ¢ok o6nemli oldufu igin, genis zaman

kullanimina sikca bagvurulur. “Ornegin “Yeni teknolojimiz Infraded 1smlarmni notralize eder”

tiimcesiyle Lancaster reklaminda genis zaman kullanilmistir.

Reklam iletilerinde gelecek zaman kullanimi da olduk¢a yaygmdir. Bu zaman tiird
iletiye s6z verme anlamim yiiklemekte ya da gelecekte gergeklesecek bir olaya okuyucunun
dikkatini cekmektedir. Boylece okuyucu o iiriine yonelmektedir. “O’nu 6zel yapan sizi mutlu

edecek” timcesiyle Yatsan gelecek zamani kullanmayt tercih etmistir.

Su anda gerceklesen bir olayr aktarmada simdiki zaman kullamilir, ancak bazi reklam

iletilerinde simdiki zaman kullanimi genis zaman islevini ¢agristirmaktadir.

Gegmis zaman en az tercih edilen zamandir. Ozellikle iki iiriin arasinda karsilastirma

yapilmak isteniyorsa ya da bir irliniin kullanimiyla fark edilen degisim vurgulanmak

51151l Ozyildinim, Sézeylem ve Reklam SGylemi, VIII. Dilbilim Kurultay: Kitapgigi,i.U. lletisim Fakiltesi Yay.,
1995,s.70.
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isteniyorsa, dilsel iletilerde ge¢mis zaman kullanimmna rastlamak miimkiindiir. Ornegin;
“Atlas Jet” reklam iletisinde “Bodrum, Dalaman ve Mykonos’a karsilikli seferlerimiz
basladL.” tiimcesinde gecmis zaman kullamlmistir, daha 6nce sunulmayan bir hizmetin artik

sunuldugunu, daha iyi hizmet verildigini belirtmek amaciyla gegmisle kiyaslama yapilmustir.
B.1.2. Dilsel Iletideki Tiimce Yapilari

Reklam iletisiminde dilsel iletinin kurgulanmasi amaciyla ii¢ tiir climle yapisindan

yararlanilmaktadir: Emir tiimceleri, soru tiimceleri ve bildirme ttimceleri.

Inceledigimiz reklamlara baktigimizda en c¢ok kullanilan tiimcenin emir tlimcesi
oldugu goriilmektedir. “Emir tiimcelerinin okuyucu iizerindeki etkileri degisiktir g¢iinkii
degisik islevler tistlenmislerdir. Ornegin kimi emir tiimceleri 6giit verirken kimisi liriinii satin
almaya davet eder niteliktedir.”>? Ford Fiesta reklam iletisinde “Siz de eski otomobilinizi terk

edin.” okuyucuyu arabasini satip bir Ford Fiesta almaya davet etmektedir.

“Soru tiimeeleri iletisim ortaminda genellikle geri bildirimin beklendigi durumlardir.
Ancak reklam iletisiminde geribildirim iiriiniin okuyucu tarafindan satin alinmasi eylemiyle
belirlenir. Bu nedenle, reklam iletisini soru tiimcesi aracilifiyla kurgulayan geribildirimi,
yaniti yalnmizca varsayim olarak alir ve bu dogrultuda calismalar yapar.”>® Filli Boya’nin
“Hayattan rengi ali, geri neyi kalir ki?” reklam iletisinde soru ayn1 zamanda okuyucu yerine

cevab1 da vermekte ve reklami o mesaj1 vererek siirdiirmektedir.

En cok karsilastigimiz reklam tiimcelerinden biri de bildirme tiimcelerdir. Genellikle
iiriin 6zelliklerinin, degerlerinin okuyucuya yansitildigi tiimceler bildirme tiimceleridir.
“Yolcusunu en ¢ok seven havayoluyuz.” reklam iletisinde Atlasjet bildirme tiimcesi

araciligtyla iletisini kurgulamustir.

2 G, Rengin Kiiciikerdogan, Reklam Séylemi, istanbul, Es Yayinlari, 2005, s. 104.
3 G. Rengin Kiiglikerdogan, Reklam Séylemi, istanbul, Es Yayinlari, 2005, s. 104.
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C. Dilsel fletide Yapilan Dil Yanhs:

Bilindigi gibi reklamin amaci tiiketiciyi miimkiin olan en kisa siirede bir iiriinii almaya
ikna etmek oldugu igin, okumasi, dinlemesi, hatirlamast kolay olan ve ayni zamanda satig
giiciine sahip canli ve dinamik metinler tiretilmesi gerekmektedir.”* Bazi reklam yazarlari da
reklamlarin bu &zelliklerine odaklanmakta ve bu arada Tiirkgenin ozelliklerini g6z ardi

etmektedir.

Calismamizda donemsel olarak incelenen dergilerdeki ve ayni déneme ait rastlantisal
olarak incelenen televizyon reklamlarindaki dil yanlislart ele alinmis; bu yanlslarn tiirleri
belitlenmis ve yazim kilavuzuna gore nasil kullanilmas: gerektigi belirtilmistir. Dilsel iletide

yapilan dil yanliglar1 su basliklar altinda incelenmistir:

- Sozciiklerin avr ya da bitisik yazimi

- Yabanci sozciik kullanimi

- Noktalama isaretlerinin yanhs kullanimi
- Mantik yanlist

- Eklerin ve baglaclarin yanlis yazimi

- Biiyiik harflerin kullanimi

- SOzciiglin yanlis yazimi

- Anlatim bozuklugu

- Sozciigiin yanlis anlamda kullanimi

- Imlerin yanlis yazimu

i Geoffrey N. Leech, English in Advertising, London, Longman, 1966, 5.28
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A. Coziimleme Sonuglar

Coziimleme 1: FORD FIESTA Reklam fletisi (Sozciiklerin ayr ya da bitisik

yazimi)

Sorun bende degil, sende.

lerl Uzerine toplarmak, hayattan daha fazia Keyif
vizden de eski otomobilini birakir, benzersiz bir
esine dise iklarini da Ford Fiesta'da
bulur. Sizd skiotomoblilinizi edin ve Ford Flesta'yla
tanisin. CUnko sorun sizde defl nda

FORD FIESTA sSR! SR
Kiskirticl.

s Go Further
@72 Keg

Sekil 1
Reklam iletisinin Genel Betimlenmesi

“FORD FIESTA” (araba) reklam iletisi Instyle Tiirkiye dergisinin Haziran 2012

sayisindan (s. 127) alinmigtir.

Reklam bir goriintii ve metinden olugmaktadir. Goriintiide fusya bir araba sayfamin
ortasinda bulunmaktadir. Goriintiiniin 6n tarafinda arabanin markas: biiyilik harflerle

yazmaktadir. Mor ve fusya renklerini igeren bir arka plan kullanilmustir.
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Goriintiiniin sol iist tarafinda metin bulunmaktadir. Metin 3 béliimden olusmaktadir.
Oncelikle baslik (sorun bende degil sende) ve agiklayict metin konumlandirilmistir; metinin

altina da imza (Ford Fiesta Kigkirtict) yerlestirilmistir.

Goriintiiniin sag alt tarafinda ise logo, Ingilizce olarak slogan ve internet adresi

bulunmaktadir (Go Further, ford.com.tr).
Reklam iletisinde Dilsel fleti ve Céziimlenmesi

“Ford Fiesta” reklamimm goriintlisii dilsel agidan ¢engel tiimceden, agiklayici

metinden, slogandan ve imzadan olusmaktadir.

Cengel tiimce: “Sorun bende degil sende.” Giinliik dilde de ¢ok kullanilan bu tiimce,
alictda merak uyandirmaktadir. Ilk okundugunda verilmek istenen mesaj ¢ok anlasilir

olmadig1 icin okuyucuyu agiklayici metni okumaya itmektedir.

Aciklayict metin: “Herkes dikkatleri lizerine toplamak, hayattan daha fazla keyif almak
ister. O yiizden de eski otomobilini birakir, benzersiz bir siiriis deneyiminin pesine diiger.
Aradiklarini da Ford Fiesta’da bulur. Siz de eski otomobilinizi terkedin ve Ford Fiesta’yla
tanisin. Ciinkii sorun sizde degil onda.” Agiklayici metin okununca, ¢engel tiimcenin alicinin
adina s6ylenen bir tiimce oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Alict eski arabasma “sorun bende degil
sende” demektedir; ¢linkii Ford Fiesta’yla kendi arabasini karsilastirmakta ve yasamdan zevk
almast ve harika bir siiris deneyimi yasamasinin Ford Fiesta ile miimkiin olacagini

diistinmektedir.

Slogan ve imza: “Ford Fiesta” markanmn adidir ve imza olarak metnin altinda
kullanilmaktadir. Slogan olarak da “kigkirtici” bicimde kullanilmis, renkler de slogana uygun

olarak secilmistir. Ikinci bir slogan da goriintiiniin sag alt tarafinda logonun altinda
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bulunmaktadir. Bu slogan Ingilizce olarak yazilmistir: Go Further. Daha ileriye anlamina

gelmektedir.
Dilsel iletinin Bsliimlenmesi
Dilsel iletide Zaman Kullanimi

Slogan ve agiklayici metin genis zaman kullanilarak aktariliyor. “Herkes dikkatleri
{izerine toplamak, hayattan daha fazla keyif almak ister, ...eski otomobilini birakar, ...slrls
deneyiminin pesine diiger, .. Ford Fiesta’da bulur.” Genig zaman kullanimi iletiye
degismezlik anlami katmakta, bu siireci takip eden her bireyin bu duygular tatmasi igin

Fiesta’ya sahip olmasi gerektigi mesaji vurgulanmaktadir.

“Sorun sende degil bende” tiimcesinde ise simdiki zaman anlami igeren genis zaman

kullanimi tercih edilmistir.
Dilsel fletideki Tiimce Yapilar

fletide ¢ogunlukla bildirme tiimceleri kullanilmustir: Herkes dikkatleri iizerine cekmek
ister... Bildirme tiimcelerinin yan1 sira emir ciimleleri kullamlmustir: Siz de eski otomobilinizi
terkedin ve Ford Fiesta’yla tamsin. Bu iletideki emir climleleri {iriinii satin almaya davet

etmekte ve ayni zamanda aliciya istedikleri yasama kavusma vaadi sunmaktadir.

“Sorun sende degil bende” timcesi ise bir bildirme tiimcesidir, sorun saptamasi

yapmakta ve ¢oziim olarak Ford Fiesta’y1 nermektedir.
Dilsel letide Yapilan Dil Yanlst

Aciklayict metinde gegen “Siz de eski otomobilinizi terkedin.” timcesinde kullanilan

birlesik eylem yanlis yazilmustir.
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Bilesik eylemler ad soylu bir sozciikle “etmek, olmak, eylemek” yardimci
eylemlerinden olusan 6gelerdir. Sozciige yeni bir ses ekleniyorsa ya da ses diismesi varsa

bitisik yazilir; ancak bunun digindaki sozciiklerin ayri yazilmasi gerekir.55
Tiimce su sekilde olmaliydi: “Siz de eski otomobilinizi terk edin.”

Coziimleme 2: “UNO” Reklam iletisi (Yabanci sozciik kullanin)

www. uno.comutr | facebook.com/unoekmek Hwitter.com/unolezzetleri

Sekil 2
Reklam iletisinin Genel Betimlenmesi

“UNO”(unlu mamuller) reklami Instyle Tirkiye dergisinin Temmuz 2012 (s. 69)

sayisindan alinmustir.

> Yazim Kilavuzu, Ankara, Dil Dernegi Yay., 2005, s.369.
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Reklam iki ayr1 griintii, bir metin ve imzadan olusmaktadir. Goriintiiniin sol tarafinda

sadece belden yukarisi goriinen bir kadmnin yandan gdriiniisii goriilmektedir. Sik giyimli bir
kadin, sol elinde bir dilim ekmek tutmakta ve ileriye dogru bakmaktadir. Arka planda ise

agaclar ve deniz goriilmekte ve giinbatimi oldugu fark edilmektedir.

Gériintiiniin en iistiinde ve sag tarafta slogan bulunmaktadir: Hayatin Premium anlart...
Gériintiiniin en altinda ve sagda ise iki farkli gesitte (¢avdarli ve gok tahilli) ekmek paketleri

bulunmaktadir.

Gériintiiniin sol tarafinda ve kadinin yandan goriintiisiiniin yaninda “UNO” logosu
bulunmaktadir. Logonun altinda ise UNO’nun iki sosyal paylasim agindaki (facebook ve

twitter) adresleri verilmektedir.
Reklam {letisinde Dilsel Ileti ve Céziimlenmesi
“UNO” reklamimnin goriintiisii dilsel agidan slogandan ve imzadan olusmaktadir.

Slogan: Reklam goriintiisinde “Hayatin  Premium anlart...”  slogan olarak
kullanilmistir. Aliciya iletilmek istenen mesaj soyledir: UNO {iriinlerini kullanan kisiler
seckin kisilerdir ve UNO {iriinlerini kullandiklari anlar yasamin en kaliteli anlaridir. Imza

olarak da markanin admi iceren (UNO) bir logo goriintiiniin sol alt kosesine eklenmistir.
Dilsel iletinin Béliimlenmesi
Dilsel Tletide Zaman Kullanumi

Reklamda dilsel ileti olarak sadece slogan kullanilmaktadir: Hayatin Premium anlart...
Herhangi bir zaman eki kullanilmamasima ragmen anlam olarak genis zamant tasumaktadir ve

aliciya degismezlik mesaj1 vermektedir.
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Dilsel Tletideki Tiimce Yapilar1

Reklam iletisinde kullanilan slogan bildirme tiimcesi olarak kullanilmustir. Okuyucuya

yasamin en giizel anlarmin UNO ile saglandigmi bildirmek istemistir.
Dilsel iletide Yapilan Dil Yanhst

Reklam iletisinde slogan olarak “Hayatin Premium anlari...” kullanilmistir. Bu dilsel
iletide gegen “premium” kelimesi Tiirkge bir kelime degildir. “Premium” kelimesi Ingilizce

*de “seckin, ayricalikli, yilksek kaliteli” anlamlarina gelmektedir.

Teknolojinin gelismesiyle birlikte dilimize birgok kelime girmistir ve Tiirkgede
kargiliklar1 olmadig1 igin bazilari ayni sekilde kullamlmakta bazilari da dilimizin kurallarina
uydurularak kullanilmaktadir. Ancak bu iletide gegen “premium” kelimesi i¢in bdyle bir sey
s6z konusu degildir. Dilimizde, ayn1 anlami verebilecek birgok kelime vardir ve dolayisiyla
bu kelimenin kullanilmasi bir dil yanlisina neden olmaktadir. Bu iletide “premium” yerine

“ayricalikly, seckin ya da kaliteli” kelimelerinin kullanimi ¢ok daha uygun olacaktir.
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Coziimleme 3: “ISBIR YATAK” Reklam Tletisi (Noktalama isaretlerinin yanlis

kullanimi)
vataginizda valniz
degilsiniz..!
Sekil 3

Reklam Iletisinin Genel Betimlenmesi
“Isbir Yatak” reklami Elele dergisinin Eyliil 2012 (s. 45) sayisindan alinmustir.

Reklam iletisi iki goriintii, baslik, aciklayici metin, slogan ve imzadan olusmaktadur.

Ileti tiim sayfayi kaplayacak sekilde konumlandiriimistir.

Sayfanin en iistiinde baglik(cengel tiimce), basligin hemen altinda agiklayict metin

bulunmaktadir.
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Bagslik ve aciklayici metinin altinda ise sayfay: ortalayacak sekilde uyuyan bir kadinn
goriintiisii bulunmaktadir. Kadinm bir eli karnmun iizerinde, digeri ise genesine dayali olarak
durmaktadir. Kadinin sol omuzunda bir bocek bulunmaktadir, diger sag kolu ile bagka bir

bdcege ya da yaratiga sarilmaktadir.

Sayfanmn sol alt tarafinda uyku ortaminda “mite”larin yasam dongiisiinii anlatan bir
tablo bulunmaktadir. Tablonun sag tarafinda ise bu bakterilerden kurtulmak igin “Isbir Yatak”
yataklarmmn hangi asamalardan gegtigi ve nasil olusturuldugu anlatilan bir agiklayict metin

vardir.

Tablonun altinda ise telefon numarasi, internet sayfalarinin ve sosyal paylasim

sitelerinin adresleri verilmektedir.

Sayfanin sag alt tarafinda imza ve ve slogan bulunmaktadir. Slogan olarak “yatak

uzmani” kullanilmistir.
Reklam lletisinde Dilsel Ileti ve Coziimlenmesi

Cengel tiimce: Cengel tiimce sayfanin en iistiinde bulunmaktadir: yataginizda yalniz

degilsiniz...! Baslik mesaji tam olarak vermedigi i¢in okuyucuda merak uyandirmaktadir.

Aciklayict metin: Baghigm hemen altinda agiklayict metin bulunmaktadir: Yataginiz
milyonlarca bakteri, mite ve mantar ile paylastiginizi biliyor muydunuz? Biz biliyoruz. Bu
yiizden diriinlerimizde Quallofil Allerban teknolojisini kullanyor ve yataklarumizi toz mite,
mantar ve bakteri olusumunu engelleyecek sekilde iiretiyoruz... Agiklamadan sonra okuyucu

yataginda neden yalniz olmadigin daha iyi anlamaktadir.

Tablonun yaminda da yataklarm olusum siirecini anlatan agiklayici metin

bulunmaktadir. Metin ayn1 zamanda laboratuvar test sonuglarindan da soziinii ettifinden
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okuyucu iizerinde ¢ok daha etkili sonuglar birakacak ve okuyucuyu bu iriinii almaya

yoneltecektir.

Slogan: “yatak uzmani” slogan olarak kullanilmistir. “Uzman” kelimesinin kullanimi

okuyucuda giiven duygusu olugturmaktadir.
Dilsel iletinin Béliimlenmesi
Dilsel fletide Zaman Kullanimi

Baslik ve sloganda genis zaman kullanilmustir. Agiklayici metinlerde ise simdiki

zaman ve gegmis zaman kullanilmistir.

Aciklayict metinde gegen “... liriinlerimizde...teknolojisini... kullaniyor... liretiyoruz...”
gibi ciimleler simdiki zamam igermektedir. Bu durum, su anda olan durumu anlatmakta

ancak ayn1 zamanda genis zaman anlami da tagimaktadir.

Diger agiklayict metinde ise laboratuvar testlerinden s6z ettigi i¢in ge¢mis zaman

kullanilmustir: «...test edilmis,... anlasilmigtir...” gibi.
Dilsel Tletideki Tiimce Yapilar:

Cengel tiimce: Tletideki gengel tiimcede bildirme tiimcesi kullanilmigtir: “yatagimizda

yalmz degilsiniz!..”
Aciklayict metin: Agiklayici metinde birden ¢ok tiimee gesidi kullanimistir.

Soru tiimcesi: Yatagimz1 milyonlarca bakteri, mite ve mantar ile paylastigimzt biliyor

muydunuz?
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Bildirme tiimceleri: ...Biz biliyoruz. Bu yiizden iirinlerimizde Quallofil Allerban

teknolojisini kullaniyor ve yataklarimizi toz mite, mantar ve bakteri olusumunu engelleyecek

sekilde uiretiyoruz...
Dilsel Tletide Yapilan Dil Yanlsi

“Isbir Yatak” reklam iletisinde birgok dil yanlis1 goriilmektedir. Cok fazla yabanci
sozciik kullanimina rastlanmaktadir: anti- bakteriyel, anti- mantar, mite... gibi. Ancak, bu

boliimde noktalama isaretleriyle ilgili dil yanlislarina yogunlasacagiz.

Bu reklam iletisindeki baslik ve sonunda kullanilan noktalama isareti sOyledir:
“Vatagmizda yalmz degilsiniz..!” Tiirkgede iki nokta ve tinlemden (..!) olusan bir noktalama

isareti yoktur.

Uc nokta ve iinlem birlikte su sekilde kullamlabilir: Herhangi bir nedenle bitmemis
tiimcelerin sonunda, son sdzciigiin son harfinden hemen sonra soru ve iinlem imleriyle de

kullanilabilir.”® Ornegin;
Ne iyi cocuktu!...
Amacum yakinmak degil, su cektiklerimizi diisiniiyorum da, ah!...

Bu nedenle, bu iletide kullanilan noktalama isareti yanlistir; ¢iinkii Tiirkgede bdyle bir

noktalama imi bulunmamaktadir.

> Yazim Kilavuzu, Ankara, Dil Dernegi Yay. 2005, s.71.
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Coziimleme 4: “OMO” Reklam Tletisi (Mantik yanlis1)

Tiim Makine Ureticilerinin
Onerdigi Tek Deterjan:

Konsantre OIWVIO Sive

arr.

Sekil 4

Reklam iletisinin Genel Betimlenmesi
“OMO?” reklamu Elele dergisinin Eyliil 2012 (s. 62) sayisindan alinmustir.

Reklam iletisi iki ayr1 goriintii, slogan ve aciklayici metinden olugmaktadir. Sayfanin
biiyiik bir béliimiinii kaplayan goriintide bir gamagir makinesinin yarist gorlinmekte diger
yaris1 suyun altinda kalmaktadir. Camagir makinesinin tizerinde 6-7 yaglarinda iistli bas1 kir
icinde bir gocuk bagdas kurarak oturmakta ve yamnda yine kirli olan bir top durmaktadur.
Camagir makinasinin arka tarafinda ise orta yagslarda, beyaz onliik giyen, kravatl bir adam
durmaktadir. Her ikisi de giiliimsiiyor ve mutlu bir atmosfer yaratiyorlar. Ikinci goriintii ise
{irtiniin kendisidir. Uriin sayfanin sol alt tarafinda ve diger goriintiiye gore daha &nde

durmaktadir. Uriiniin iizerinde de iiriiniin adi ve ziplayan iki cocuk bulunmaktadir.
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Reklam iletisinin en sag alt tarafinda agiklayici metin bulunmaktadir. Metin suyun

{izerinde kirmizi ve mavi, renkler kullanilarak yazilmigtir. Reklam iletisinin sol tarafinda ise

marka adi (OMO) ve slogan (Kirlenmek giizeldir) bulunmaktadir.
Reklam lletisinde Dilsel Ileti ve Céziimlenmesi

Cengel tiimce: Cengel tiimce reklam iletisinin sag iist tarafinda bulunmaktadir. Iletide
baslik olarak su timce kullanilmistir: Tim Makine Ureticilerinin Onerdigi Tek Deterjan;
Konsantre Omo Swi. Ileti markanm farkli bir yan iiriiniinii tanitmakta ve “tek deterjan”
oldugunu belirterek bu alanda iddial1 ve biricik, tek oldugunu oku'yucuya hissettirmektedir.
Gorselde uzman birinin bulunmasi da bu dilsel iletiyi daha inandirici ve {iriinii daha giiv.enilir

kilmakta ve okuyucu iizerinde daha etkili olmaktadir.

Aciklayict metin: “Omo Sivi zor lekeleri 6n yikamaya gerek kalmadan gikarir” iletisi
aciklayict metin olarak kullanilmustir. Bu iletide diger deterjanlardan neden daha farkli
oldugunun alt1 ¢izilmektedir. Zor lekeleri ¢ikarmasmin yaninda “6n yikamaya gerek
kalmadan” bunu basarmasi bu tiriiniin digerlerinden bir adim 6nde oldugunun kaniti olarak

belirtilmek istenmistir.

Slogan: Logqnun alt tarafinda slogan bulunmaktadir: Kirlenmek giizeldir. Ozellikle
gorseldeki cocugun kiyafetlerinin kirli olmast ve yiiziindeki mutlu ifade bu slogani destekler
niteliktedir. Bu sloganla anlatilmak istenen sudur: Cocuklarin her seyi yasayarak 6grenmesi
ve cocukluklarmi yagamalari gerekir. Kirlenmek de bunlardan biridir. Omo en zor kirleri

cikarabildigi igin de kirlenmek problem degildir.
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Dilsel iletinin Boliimlenmesi

Dilsel iletide Zaman Kullanimi

“OMO?” reklam iletisinde kullanilan tiim dilsel iletilerde (baslik, slogan ve agiklayict
tiimce) genis zaman kullanilmistir. Genis zaman kullanilarak okuyucuya “degismezlik”

mesajt1 iletilmeye ¢alisilmis ve okuyucuda daha kalic1 bir etki birakmak hedeflenmistir.
Dilsel Iletideki Tiimce Yapilari

“OMO” reklam iletisinde kullanilan tiim dilsel iletiler bildirme ttimceleridir ve

okuyucuya bilgi verme, okuyucuyu ikna etme amaci glitmektedir.
Slogan: “Kirlenmek giizeldir.”
Bagslik: “Tiim Makine Ureticilerinin Onerdigi Tek Deterjan; Konsantre Omo Stvi”
Aciklayict timece: “Omo Stvi zor lekeleri on yikamaya gerek kalmadan ¢ikarwr.”
Dilsel Iletide Yapilan Dil Yanhs1

“OMO”nun hemen hemen tiim reklamlarinda kullandigi bir slogandir: “Kirlenmek
giizeldir.” OMO’nun internet sayfasinda “Neden Kirlenmek Giizeldir?” adl bir bsliim vardir
ve bu soruya su sekilde cevap verir: Birakin ¢ocuklarimiz oyun oynasin, kirlenerek ogrensin,
hayati kesfetsin. Ciinkii hayati deneyimleyerek Ogrenen cocuklarimiz daha hizli gelisim

saglyor. Anneler, siz kirleri dert etmeyin; ¢inkii OMO varsa, “Kirlenmek Giizeldir”’

Hk baksta fikir ok etkileyici ve garpici goriilmektedir ancak ayrintilara bakildiginda;
ileti ile bir yandan giizel seyler yapmaya ¢alisilirken diger yandan bazi olumsuz etkilere neden

olundugunu fark ediyoruz. Oncelikle “kirlenmek” sozciigiiniin dilimizdeki anlamina bakalim:

7 www .kirlenmekguzeldir.com, Neden kirlenmek guizeldir?, 27.07.2011
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«1, Kirli duruma gelmek, pislenmek: Havlu kirlendi; Elim kirlendi; Giysim kirli... 2. mec.

Onuru lekelenmek: Ailemizin adi kirlendi. 3. (Kadm i¢in) Irzina gegilmek, iffeti bozulmak,
lekelenmek. 4. (Kadm) Aybast olmak. 5. mec. Bozulmak, istenmeyen duruma gelmek: Once

cevre ardindan dil ve diistince kirlendi.”

Gorildiigii iizere bizim dilimizde “kirlenmek” sdzciigiiniin “giizel” sozctgi ile birlikte
kullanilmasi dogru degildir ve dilde mantik hatasina yol agmaktadir. Bu baglamda reklam

iletisinde s6z oyunu yapilmak istense de anlamsal diizlemde bir yanlis yapilmistir.

Sevgi Ozel bu konuyu ele aldig1 yazisinda bu reklamda kullémlan siogan hakkindaki
goriislerini soyle dile getirir: Kirlenmek giizel degildir; tersine tehlikelidir, kotiidir, yanlistir,
ayptwr; iizer, yorar, sucluluk duygusu yasatir; suga yoneltir... Usunuza gelecek onlarca
olumsuz, kotii sey, durum, olay, olgu, olusum vb. kirlenmeyi ¢agristirir; kirlenmeye yol agar.
Nigin temiz toplum istiyoruz? Nigin temiz eller istiyoruz? “Kirlenmek giizeldir!” diyenler,
Tiirkceyi  kirletmenin yani swa Tirkgenin onurunu da zedelemektedir. Uyaryor ve

kinyoruz...”®

8 www.dildernegi.org.tr, Gercekten Giizel Midir Kirlenmek?, Kasim 2011
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Coziimleme 5: “EZITA” Reklam fletisi (Eklerin ve baglaclarm yanls yazim)

— i 3 - ik hali. .-
‘@z, Hawatimzda ki mutfagin en pratik L )
4 Ka?ar wermek uzun sarer mazirtamak 4 dakika.
PRATIK SEF

Sekil 5
Reklam fletisinin Genel Betimlenmesi
“Lezita” reklamu Instyle dergisinin Temmuz 2012 (s.111) sayisindan alinmustir.

Reklam iletisi hemen hemen tiim sayfay: kaplamaktadir. Iletide karakalemle ¢izilmis
havasi veren bir mutfak goriintisii bulunmaktadir. On tarafta bir tezgdh ve sandalyeler
bulunmaktadir. Tezgahin iizerinde yemek bulunan bir tabak ve tabagin altindan asafiya dogru
sarkan kirmizi bir ortii bulunmaktadir. Reklam iletisindeki tiim goriintiiler siyah beyaz

olmasina karsin tabak ve ortii renklidir ve gdze garpmaktadir.

Gériintiiniin en altinda, sol tarafta imza ve slogan bulunmaktadir. Imzanin ve sloganin

hemen yaninda, alt tarafi kaplayacak sekilde agiklayici metin bulunmaktadir.
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Reklam Iletisinde Dilsel ileti ve Céziimlenmesi

‘Reklam iletisinde dilsel ileti olarak slogan ve agiklayici tiimee kullanilmisgtir.

Slogan: Hem gorsel iletinin iizerinde hem de imzanmn alt tarafinda slogan olarak
“Pratik Sef” kullanilmustir. Iletide “sef” sdzctigiiniin kullanilmasi alaninda uzman oldugu

mesajimi vermekte ve giiven duygusu uyandirmaktadir.

Aciklayict Tiimce: “Hayatinizda ki mutfagin en pratik hali... Karar vermek uzun siirer
hazwrlamak 4 dakika.” Lezita tiriinleri kullandigimizda yasamimizin ¢ok daha kolay olacagi
mesaj1 verilmekte, hatta “4 dakika” gibi bir kesin ifadenin kullanimu iletiyi daha etkileyici

kilmaktadir.
Dilsel iletinin Boliimlenmesi
Dilsel iletide Zaman Kullanimi

Reklam iletisinde kullanilan sloganda belirgin bir zaman kullanilmamistir ancak genis
zaman anlami tasimaktadir. Ayni sekilde agiklayici tiimcelerde de genis zaman kullanilmisgtir:

“Hayatwizda ki mutfagin en prdtik hali... Karar vermek uzun siirer hazirlamak 4 dakika.”
Dilsel iletideki Tiimce Yapilart

“Lezita” reklam iletisinde, slogan ve agiklayict tiimceler bildirme tiimceleridir.
Okuyucuya iiriin hakkinda bilgi verme ve okuyucuyu {iriine sahip olmaya bu bilgiyle ikna

etmeye ¢alisilmistir.
Dilsel iletide Yapilan Dil Yanhs

“Lezita” reklam iletisinde agiklayici metinde gecen “Hayatinizda ki mutfagin en pratik

hali...” timcesinde “ki” ekinin yaziligt dogru degildir.
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“ki” eki tinlii uyumuna uymaz ve ek oldugu igin sdzctiklere bitisik yazilir: sabahki,

aksamki... gibi. “ki” baglaci ise sdzciik oldugu igin ayr1 yazilir: Sen ki beni hi¢ anlamadin.”

Bu iletide gecen “ki” de baglag degil ek olarak kullanilmistir ve dolayistyla bitisik

yazilmas gerekmektedir. Ciimle su sekilde olmalryd:
“Hayatimizdaki mutfagin en pratik hali...”

Coziimleme 6: “ATLAS JET” Reklam Tletisi (Biiyiik harflerin kullanimi)

Aconomiplus

Ueretsiz vivecek icegak ikrarm | g
Sikismadan rabhat rahat gun diye, ozel olaralk 77 santime cikariimis koltulk aratiktan
F.5 kilo fazladen bagajiniz icin ekstra tcret ddermeyio dive tam 20 kito baga] hakk
Bodrumidan merkez ve geure ilcelere dicrnebsiz otobls servisi

ve daba pek ool giizellilc,

Hepsi EkonomifPlusida. EkonomiPlus sadece Atlasjetite.

atlasjet.com | &) 'atiasjel
0850 222 00 00 | 3 rat=sjet
.
Sekil 6

Reklam iletisinin Genel Betimlenmesi

“Atlas Jet” reklam iletisi Instyle dergisinin Temmuz 2012 (s.179) sayisindan

alinmigtir.

> Mehmet Hengirmen, Tiirkge Dilbilgisi, Ankara, Engin Yayinevi, 2007, s. 532.
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Sayfann sag iist tarafinda sag tarafa dogru giden bir ugak goriintiisii bulunmaktadir.

Ucagm hemen altmda digerlerine gore daha biiyiik puntolarla yazilmis olan baglk

bulunmaktadir: sabiha gokcen’den bodrum, dalaman ve mykonos’a sevgilerle...

Basligin hemen altinda yardimei gengel tiimee ve yardimci gengel tiimcenin altinda da

agiklayici tiimceler bulunmaktadir.

Aciklayicr tiimcelerin altinda ise bazi simgeler ve yanlarinda agiklamalar
bulunmaktadir. Simgelerin altinda da kurumun telefon numarasi ve sosyal paylagim

sitelerindeki adresleri verilmistir.

Reklam iletisinin en sag alt tarafinda ise kirmizi giyinen bir kadin goriintlisi

~ bulunmaktadir. Kiyafetlerine bakildigmda hostes oldugu tahmin edilebilir. Kadmn sol

tarafinda ise “Sabiha Gokgen” yazan mavi bir tabela goriilmektedir.
Reklam Iletisinde Dilsel Ileti ve Coziimlenmesi

Reklamda dilsel ileti olarak baglik, yardimci cengel tiimce ve agiklayici tiimce

kullanilmistir.

Baslik: “sabiha gokcen’den bodrum, dalaman ve mykonos’a sevgilerle...” reklamda
baslik olarak kullamilmistir. Baglikta verilmek istenen mesaj gok agik olmamasina ragmen
havayolu sirketi oldugu icin, buralara ugusa baslanacagi ya da bagladiklari tahmin

edilmektedir.

Yardimer cengel tiimce: Baslhikta verilmek istenen mesaj biraz daha ayrintili olarak bu
timcelerde agiklanmustir: “Artik Sabiha Gokgen'den ugmaya baslasamiz diyen sevgili

yolcularimizi kiramadik. Eee ne de olsa yolcusunu en ¢ok seven havayoluyuz.”
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“]15 Haziran'dan itibaren Sabiha Gokcen Havalimani’ndan Bodrum, Dalaman ve

Mykonos’a karsilikly seferlerimiz basladi. Hem de EkonomiPlus konforuyla...”

Yardime:r cengel tiimce ile birlikte, reklam iletisi kurum olarak misterilerinin
fikirlerine onem verdiklerini belirtmekte ve onmlar icin yaptiklari yeniliklerin mijdesini

vermektedir.

Aciklayicr tiimee: Agiklayici tiimee ise yardimel gengel tiimeede gegen “EkonomiPlus”
m ne olduunu, ne gibi ayricaliklar sagladigmi aciklamakta ve simgelerle de

desteklemektedir.
Dilsel iletinin Boliimlenmesi
Dilsel iletide Zaman Kullanimi

Reklamda kullanilan dilsel iletilerde ti¢ farkli zaman kullanilmigtir.

1 ]

Genis zaman: “... yolcusunu en ¢ok seven havayoluyuz.”,

Gegmis zaman: “.. sevgili yolcularimizin yogun israrlarim kiramadik.”, “...karsiliklt

seferlerimiz bagsladi.”
Simdiki zaman: “Ustelik ikinciyiz bu yiizden daha ¢ok ¢alisyyoruz.”
Dilsel iletideki Tiimce Yapilar:

“Atlas Jet” reklam iletisinde cogunlukla bildirme tiimceleri kullanilmustir. Reklam
iletisinin amact okuyucuyu yeniliklerden ve sunulan hizmetlerden haberdar etmek oldugu i¢in

“«

bildirme tiimceleri tercih edilmistir: “.. sevgili yolcularimizin yogun israrlarint kiramadik.”

“..seferlerimiz baslad1.” ...gibi.
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fletide aym zamanda soru tiimceleri kullanilmistir: “EkonomiPlus ayricaliklar1 neler

mi? Peki, biz tiim bunlar1 neden mi yapiyoruz?”

Dilsel Iletide Yapilan Dil Yanhsi

“Atlas Jet” reklam iletisinde baslik olarak kullanilan tiimce sSyledir: “sabiha

s

gokcen’den bodrum, dalaman ve mykonos’a sevgilerle...’

Bu tiimcede gecen “sabiha gokcen, bodrum, dalaman ve mykonos” kelimeleri 6zel
isimdir ve mutlaka biiyiik harfle yazilmalari gerekir. Reklam iletisinde gegen bu isimlerin bas

harfleri kiiciik yazilmistir ve dil yanlisina neden olmustur.

Aciklayici tiimce boliimiine baktigimizda burada ayni yanlis tekrarlanmamistir. Bunun
anlami; baslikta yapilan dil yanlisi bilingli bir yanlistir ve tamamen ilgi cekmek, farkli olmak

amaciyla yapilmistir.

fletide gegen tiimce su sekilde olmaliydi: “Sabiha Gokgen den Bodrum, Dalaman ve

Mykonos’a sevgilerle.
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Coziimleme 7: “FILLI BOYA” Reklam Iletisi (Anlatim bozuklugu)

DAMERA MERKED

4441 222

iitannom(EiliBoye

GEH{NE‘]’I KALIR Ki

Sekil 7
Reklam lletisinin Genel Betimlenmesi

“Filli Boya”, 2012 yilinda Fahir Atakoglu’nun “basrolde” oldugu bir reklam filmi
cekmistir. Reklam bir stiidyoda ge¢mektedir. Fahir Atakoglu piyanonun basinda ¢almakta ve
diger tinlii kisi de karsisinda oturmaktadir. Fahir Atakoglu 6nce ¢alip sdylemekte daha sonra
da karsisindaki iinlii aym sekilde soylemeye caligmaktadir. Hata yaptiginda Fahir Atakoglu
araya girmekte ve diizgiin sekilde sdylenmesi i¢in onu yonlendirmektedir. Diger bir deyisle
prova alinmaktadir. Sonra birden igiklar yanmakta, miizigin sesi yiikselmektedir. Diizgiin bir
sekilde yeniden sarki okunmaya baslanmaktadir. Reklamda oynayan iinliiler arasinda Tiilin

Sahin, Bugra Giilsoy, Selguk Yontem, Zerrin Tekindor ve Gupse Ozay yer almaktadir.
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Sarkida diizgiin sdylenmeye 9a11§ah kistm aym1 zamanda reklamm slogani olarak

kullanilmaktadir: “Hayattan rengi alin geri neyi kalwr ki?”
Reklam fletisinde Dilsel leti ve Coziimlenmesi

Reklam filminde birgok karsilikli konusma ge¢mektedir; ancak bu ¢alismada sadece

slogan iizerinde durulmustur.

Slogan: Reklamda slogan olarak “Hayattan rengi alin geri neyi kalwr ki?” tiimcesi
kullanilmistir. Burada anlatllmak istenen; yasamimizdaki giizel anlarin yasamimizin renkleri
oldugu ve eger o renkler olmazsa yasamimizin hi¢ bir anlam tagimayacagidir. Filli Boya da
sundugu cesit cesit renklerle tipki o anilar gibi yasamimiza renk katmaktadir. Yagamin

renkleriyle Filli Boya’nin renkleri arasinda baglanti kurulmaya caligilmistir.
Dilsel Iletinin Béliimlenmesi
Dilsel fletide Zaman Kullanim

Reklamda dilsel ileti olarak sadece slogami incelenmistir. Sloganda genis zaman
kullanilmistir. Okuyucuya genel bir soru sorarak bu durumun yasamimizin her aminda gegerli

oldugu mesaji verilmeye calisilmistir.
Dilsel Iletideki Tiimce Yapilar

Sloganda tiimce yapisi olarak soru tiimcesi tercih edilmistir: “Hayattan rengi alin geri
neyi kalir ki?”. Sloganda sorulan sorunun cevabi bilinmektedir ancak okuyucunun bunu
cevaplamasi beklenmekte, onu da siirece eklemeye calisilmaktadir. Cevabi okuyucudan
bekleyerek ayni yaniti vereceklerinden emin olduklarmi gdstermekte bu da aralarinda bir

giiven duygusu oldugu mesajimni vermektedir.
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Dilsel iletide Yapilan Dil Yanhs

“Filli Boya” reklam iletisinde slogan olarak “Hayattan rengi alin geri neyi kalwr ki?”
tercih edilmistir. 2012 yilinda hemen hemen herkesin bildigi, tamdig1 bir slogan haline
gelmistir. Ancak ciimlenin anlatiminda bir bozukluk vardir ve birgok kisi tarafindan da fark

edilmemektedir.

«_.geri neyi kalwr ki?” sorusunun hatali oldugu mutlaka reklamcilar tarafindan da fark
edilmistir; ancak miizikle uygunlugu agisindan ya da bagka nedenlerden dolay1 bu sekilde

soylenmesini uygun goérmiislerdir.

Neden her ne olursa olsun, giin icinde televizyonda birgok kez yayimlanan ve dzellikle
de tiyatrocularim rol aldig1 bir reklam filminde bdyle bir hatanin yapilmamasi gerekir. Slogan
akilda kalict oldugu igin dinleyenlerin bu tiir hatalar1 kaniksamalarina ve ayni hatay1 giinliik
dile tagimalarina neden olmaktadir. Sloganda kullanilan tiimce su sekilde kurulsaydi, daha

anlamli olabilirdi: “Hayattan rengi alin, geriye ne kalir ki?”

Reklamcilik alaninda galisip dilin kullaniminda ¢ok hassas davranan ender insanlardan
biri olan Adnan Algm bu konuyu kendi sayfasinda ele almis ve sdyle yorumlamistir: “...Saym
Fahir Atakoglu, “GERI NEYI KALIR KI” derken hi¢ mi sizlamadi vicdanimz? Siz Selguk
Yontem, siz Zerrin Tekindor... Tiyatro sanatinizi icra ederken Tiirkge kullanmiyor musunuz
Allah askma? “GERI NEYI KALIR KI” de ne demek beyler, diyebilmek bu kadar m1 zor?
..RYD, RD vb. reklam sektoriiniin nemli kurumlari da sus pus olmus sanki. Bu satirlari

yazana dek herhangi bir ses yiikseltme, itiraz gérmiis degilim. Isin en kotiisii de bu rezil,
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berbat, cahilce Tiirkce kullamminin kaniksanmis olmasi. Alistik, alistirildik yalan yanlig

Tiirkge kullanimina. Cehalet gokdelen boyu!”60

Coziimleme 8: “VODAFONE” Reklam Tletisi (Sozciigiin yanhs yazimu)

Sekil 8
Reklam lletisinin Genel Betimlenmesi

Alintilanan reklam, Vodafone’un Haziran 2012°de yayimladif “her seyin bir kolay:
var” adli reklam filmidir. Reklamin basinda “Cep Diinyasi” yazan bir diikkdnin vitrini

goriintiilenmekte ve vitrinde telefonlar, camekénda ise bazi ilanlar goriilmektedir. Daha sonra

8 http://adnanalgin.wordpress.com, Reklama gel reklama: “HAYATTAN RENGI ALIN GERI NEYi KALIR Ki”, 30
Mart 2012
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diikkanin 6niinden BKM Mutfak oyuncularmdan biri sarki sdyleyerek yiiriimeye baglamakta
ve diger oyuncular da aymi sekilde ona eslik etmektedirler. Reklamin sonunda bir perde
acilmakta ve oyunculardan biri perdenin éniinde konusma yaptiktan sonra reklam “Her seyin

bir kolay1 var” sloganiyla sona ermektedir.
Reklam lletisinde Dilsel Ileti ve Coziimlenmesi

Reklam iletisinde “Her seyin bir kolay1 var Vodafone’da” slogan olarak kullanilmustir.
Vodafone’a gelen herkesin kendine uygun bir segenek bulacagi ve sunulan her seyin

yasamlarmi kolaylastiracagi belirtilmek istenmistir.

Reklam iletisinde gegen diger dilsel ileti ise “Numaraswu tastyan herkeze 600 dk.

hediye "dir. Burada da cep telefonu operatérlerinin sundugu hizmetlere génderme yapilmuistir.
Dilsel fletinin Béliimlenmesi
Dilsel Iletide Zaman Kullanimi

Reklamda slogan olarak kullanilan dilsel iletide genis zaman kullanilmistir: “Her

seyin bir kolayr var Vodafone 'da”

Diger iletide de belli bir zaman diliminden bahsedilmedigi i¢in ya da “su zamana
kadar” gibi bir siirlama yapilmadigi igin genis zaman anlami vermektedir: “Numarasin

tastyan herkeze 600 dk. hediye”
Dilsel fletideki Tiimce Yapilar:

Reklam filminde kullanilan dilsel iletiler bildirme tiimceleridir. Her iki tiimce de
okuyucuyu markanin sundugu hizmetlerden haberdar etme ve okuyucuyu o hizmetlere sahip

olmaya ikna etme amactyla kullanilmigtir.

100




R ITHEE

Dilsel fletide Yapilan Dil Yanlist

“Vodafone” reklam filminin basinda bir diikkdnin vitrini ve orada asili olan ilanlar
gosterilmektedir. Ilanlardan birinde yazili olan tiimce su sekildedir: “Numarasim tasiyan

herkeze 600 dk. hediye”

Bu tiimcede gegen ‘“herkez” sozciigiiniin yaziligt yanlistir, dogrusu “herkes”

olmalidir.5!

Bu yazim yanlisina ¢ok fazla rastlanmaktadir ve belki de bu reklam filminde de bu dil
yanlisiyla dalga geemek amaciyla kullandmistir. Ancak, televizyon reklamlari gorsel
agurliklidic ve ¢ok sik gosterildiginden ozellikle de gocuklar igin ¢ok daha fazla akilda
kalicidir. Bu tiir dil yanlislarina ne kadar ¢ok maruz kalinirsa, dogruyla yanlist ayut etmek o
kadar ¢ok zorlasacaktir. Bu nedenle, neden ne olursa olsun bu tiir yazim yanlislarina

reklamlarda yer verilmemelidir.

®'yazim Kilavuzu, Ankara, Dil Dernegi Yayinlari, 2005, s.212.
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Coziimleme 9: “AVEA” Reklam fletisi (Sozciigiin yanhs anlamda kullanimi)

Sekil 9
Reklam iletisinin Genel Betimlenmesi

Avea reklam filmi 2012 yilina ait bir reklamdir. Reklamda spiker Avea’nin kapsama
alanlari hakkinda bilgi vermekte ve daha fazla kapsama alanmna sahip olmak amaciyla
herkesin ¢ok calistigini belirtmekte ve bu nedenle calistiklar yerden programu sunmaktadir. O
sirada bir kepge sunucuya yaklasip, onu yukari dogru kaldirmakta ve kepgenin On tarafinda
“reklam degil rakam” yazis1 goriilmektedir. Isci kayafetleri giyen Ata Demirer ile sunucu
arasinda gecen konusmalardan sonra Ata Demirer “Geg Reklami Ver Rakami Avea” diye
sarki soylemeye baglamakta, daha sonra kapsama alanlar ile ilgili bilgiler verilmekte ve
reklam sona ermektedir.
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Reklam Iletisinde Dilsel ileti ve Céziimlenmesi

“Avea” reklam iletisinde “Gec¢ reklamu ver rakami” slogan olarak kullanilmigtir.
Reklam filminde sunucu Avea ile ilgili bilgi vermektedir ve onun fizerine “bize reklamuni
yapma, sonuglarindan bahset, kapsama alanlariyla ilgili sayilar ver” anlaminda bu slogan
kullanilmistir. Genel konusmalar yerine bazi verilerle ve sayilarla konugsmak her zaman daha

inandiric1 ve etkileyicidir, reklamda da bu nokta vurgulanmak istenmistir.
Dilsel Iletinin Boliimlenmesi
Dilsel Tletide Zaman Kullanimi

Reklam filminde dilsel ileti olarak slogan incelenmistir ve slogan simdiki zaman

anlami tagimaktadir; ciinkii konusma aninda sdylenmekte ve bir cevap beklenmektedir.

Dilsel Iletideki Tiimce Yapilar

Reklam filminde dilsel ileti olarak kullanilan slogan bir emir tiimcesidir: “Geg reklami

ver rakami Avea”.
Dilsel letide Yapilan Dil Yanlist

“Avea” reklam iletisinde slogan olarak kullanilan “Ge¢ reklami ver rakami Avea”

tiimcesinde gegen “rakam” sozciigii yanlis anlamda kullanilmugtir.

Rakam, sayilar1 gostermek igin kullanilan isaretlerden her birine denir: 0, 1, 2, 3, 4...
gibi. Say1 ise sayma, 6lgme, tartma vb. islerin sonunda bulunan birimlerin ka¢ oldugunu

bildiren s6z ya da adettir: yiiz, ellibes... gibi.®

2 www.tdk.gov.tr
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Bu reklam filminde de 6grenmek istedikleri “rakam” degil “say1”dir. Slogan su sekilde

olmaliydi: “Ge¢ reklami ver sayiyr”. Reklam ve rakam kelimeleri daha kafiyeli oldugu icin
bu kelime tercih edilmis olabilir ancak ayni anlami vermedigi i¢in “rakam” kelimesinin bu

ctimledeki kullanimi bir dil yanlisidir.

Adnan Algin kitabinda bu konuya su sekilde agiklik getirir: “Say1 ile rakam ayni
anlami tasimaz. “Rakkam” olarak da telaffuz edildigini duymussunuzdur. “Rakam”, sayilar

gosteren isaretlere denir. Ornek: “Kristal Elma’da tam 13 odiil aldimiz, Allah goziiniizi

doyursun!” ciimlesindeki “1” ve “3” sayisi1 birer rakamdir.”®

Coziimleme 10: “VODAFONE” Reklam fletisi (Imlerin yanhs yazim-para

birimi)

HTC One S
Vodafone avantajlaniyla
Turkiye’de!

HD video kaydederken aynt anda miukemmel fotagrafiar da cekebilen
HTC One S ile tarmismak icin sizi vVodafone'a bekliyoruz.

D AMOLED elram
e ShOper hizlt 1.7 GHz
<ift cekirdekl istemci

HD video kaydi ile
eszamanl fotodraf cekimi

quietily bri rant wodafone

= Belirtiten i

24 ay ta

Sekil 10

& Adnan Algin, Fax, Taxi & Sex “Espassiz Sayiklamalar”, istanbul, Beta Yayincilik, 2009, s.339.
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Reklam iletisi Elle dergisinin Temmuz 2012 (s.23) sayisindan alinmugtir.

Reklam iletisinin en basinda ve sol tarafta markanin logosu bulunmaktadir. Hemen
yannda ise baslik ve agiklayici tiimceler bulunmaktadir. Sayfanin ortasinda ise “HTC” marka
bir telefonun 6n yiizii ve arka yiizii goriilmektedir. Arka yiiziin iizerinde telefonun 6zellikleri
ile ilgili bir agiklama yapilmistir. Arka yiiziin hemen yannda yuvarlak iginde tarife fiyatiyla

ilgili bilgi verilmektedir.

Sayfanmn en altinda ve sag tarafta logo ve imza bulunmaktadir, sol tarafinda ise

telefonun markasi ve Ingilizce slogani yer almaktadir.
Reklam iletisinde Dilsel Ileti ve Coziimlenmesi
“Vodafone” reklam iletisi baslik ve agiklayici timcelerden olusmaktadir.

Baslik: “HTC One S Vodafone avantajlaryla Tirkiye 'de” reklam iletisinde kullanilan

basliktir. Vodafone’un sundugu hizmetlerle ilgili bilgi vermektedir.

Aciklayict timce: “HD video kaydederken aymi anda mitkemmel fotograflar da
cekebilen HTC One S ile tanismak icin sizi de Vodafone’a bekliyoruz.” Bu agiklayici tiimcede
hem telefonun &zellikleriyle ilgili bilgi verilmekte hem de bu telefona sahip olmanmn

Vodefone ile miimkiin olacag1 mesaj1 verilmektedir.

“Red tarifelerine ek ayda = 39’den” cimlesi de agiklama yapmak amaciyla
kullanilmistir. Bu fiyatin sadece “Red” tarifesi kullananlar igin oldugu ve bu tarifeye ek

olarak 6denecek miktarin 39 liradan basladig1 anlatilmak istenmistir.
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Dilsel Tletinin Boliimlenmesi
Dilsel iletide Zaman Kullanimi

Baslikta bir yenilikten bahsedildigi i¢in simdiki zaman anlamu tagimaktadir: “HTC

One S Vodafone avantajlariyla Tiirkiye 'de”.

Agiklayic tiimee simdiki zaman eki almis olsa da gelecek zaman anlami tagimaktadir:

“... tamigmak igin sizi de Vodafone ’a bekliyoruz”

“Red tarifelerine ek ayda ~ 39’den” tiimcesinde de kampanyanm belli bir siire devam

edecegi bilindiginden simdiki zaman kullanilmastir.
Dilsel iletideki Tiimce Yapilari

Vodafone reklam iletisinde bir kampanyayla ilgili bilgi verilmekte ve sunulan yeni
hizmetlerin reklam1 yapilmaktadir. Bu yiizden reklam iletisinde kullanilan biitlin tiimceler

bildirme tiimceleridir.
Dilsel Tletide Yapilan Dil Yanhst

Aciklayict metinde gegen “Red tarifelerine ek ayda = 39°den” (eksiltili) tiimcede para

birimi olarak kullanilan simgenin kullanim yeri yanhstir.

Bircok iilkede para birimleri sayilardan 6nce kullanilmaktadir ancak Tiirkgede bdyle

€699

bir kullanim s6z konusu degildir. Tiirk lirast simgesi olarak kullanilan “, sayilardan &nce
degil sonra kullanilmalidir. Iletide gegen tiimce “ayda 39 ’den” ya da “39 TL den” seklinde

diizeltilebilir.
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Tirk Dil Kurumu bu konuda yasanan karigikliklara cevaben bir agiklama

yapmlstlr.64(bkz. Ek 1)
IV. SONUC

Calismada incelenen reklam iletileri, en ¢ok satan kadin dergilerindeki iinlii markalarin
reklamlarindan ve televizyon reklamlarindan olusmaktadir. Reklam iletileri genel olarak
betimlenmis, kullamlan zaman ve tlimce gesitleri belirlenmis, iletiler anlamsal olarak
incelenmis ve dilsel iletilerdeki dil yanliglar1 saptanmistir. Ayrica bu dil yanliglarini

diizeltmek i¢in 6neriler verilmisgtir.

incelenen reklamlara baktigimizda, iletilerin ¢ogunda genis zaman kullanilmigtir ve
tiimce olarak da bildiri tiimceleri tercih edilmistir. Yapilan dil yanliglan cesitlilik
gostermektedir; ancak biitiine baktigimizda hem duragan hem de devingen reklamlarda en sik

rastlanan dil yanlislarinin;

Sozciigiin ayri ya da bitisik yazimi,
Yabanci sézciik kullanimi,

Sozciigiin yanly anlamda kullanim,
Noktalama isaretlerinin yanlis kullanimz,

oldugu goriilmektedir.

Inceledigimiz reklamlarin en ¢ok satan kadin dergilerinde ve televizyon filmlerinde
bulunmasi, yapilan yanlislarin gogunun bilingli yapildigini ya da dilin dogru kullaniminin g6z
ard1 edildigini diistindirmektedir; ¢linkii bu reklamlar birgok kisinin denetiminden gegmekte
ve denetlenmektedir. Reklam iletilerinin hazirlanmasinda iletilerin akilda kalici, ikna edici ve

ilgi gekici olmasina &ncelik verildigi ve dnemli olanmn triinii ya da hizmeti tanitmak oldugu

& www.facebook.com/groups/Tiirkge Bilgisi (Biilent Fidan-Adnan Algin)
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diisiiniildiigii icin dil yanlslarina ok daha fazla rastlanmaktadir. “Atlas Jet” reklam iletisinde

6zel isimler baglikta kiigiik harfle yazilmis; ancak agiklayict metinde aymi isimler buiyiik harfle
yazilmistir. “Atlas Jet” orneginde de goriildiigii tizere bu iletide yapilan dil yanlis1 bilingli bir

yanlistir ve amag reklami ilgi gekici hale getirmektir.

Reklamverenler ise, reklamin ayri bir dili oldugunu ve reklamlarda 6nemli olanin dilin
diizgin  kullanilmas1 degil verilmek istenen mesajm dogru iletilmesi  oldugunu

savunmaktadirlar.

Yasamla icli dish olabilen, yagam yansitabilen ender sektdrlerden biridir reklameilik.
Bu yiizdendir ki, toplum adina iizerine diisen sorumluluklar ¢ok daha fazladir. Cok fazla
kitleye ulasabildigi icin dili temiz, kurallarina uygun kullanmak .da reklamcilarin en 6nemli
sorumluluklarindan biri olmalidir. Reklamlar ayn1 zamanda bir iletigim tiiri oldugu i¢in, etkili

iletisimin olmazsa olmaz araci1 dogru ve giizel Tiirkge kullanimudir.

Reklamlarda yapilan dil yanliglar dilin gelecegi igin endise yaratmaktadir. Ayrica, giin
icinde hemen hemen her yerde karsilastigimiz reklamlarda yapilan dil yanlislari, toplumun bu
yanlislar1 kaniksamasina neden olmakta, bu yanlislar yayginlagmakta ve 6zellikle yeni nesiller
icin dil kullanimi konusunda yanlis ile dogruyu ayirt etmek, bu yanlislar diizeltmek imkansiz

hale gelmektedir.

Dili korumak demek dilin gelismesini duraklatmak, beslenmesine engel olmak demek
degildir. Korumak, sahip ¢ikmak, dilin kirlenmesine neden olan etmenlerin ortadan
kaldirilmast icin ¢aba gostermektir. Dilimize baska dillerden gegen kelimeler eger iletisimi
engellemiyorsa ve dilin kendi dzelliklerine uydurulup o dilin kazam i¢inde eritilebiliyorsa, bu

durum dilin sdzcik dagarcigimin gelismesi ve beslenmesi acisindan olumlu kargilanmasi
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gereken bir durumdur; ancak tiim bu beslenme ve gelisme sirasinda dilin kendi ozelliklerini

yitirmemesi gerekir.

David Crystal “Dillerin Katli” kitabinda dilleri tehlike altinda olan ya da buna yakin
olan iilkelerden ve dillerin 6lmesine neden olan etmenlerden sz etmektedir. Kitapta bir dilin

5lmesi icin birgok etmenin bir araya gelmesi gerektigini vurgular. Tiirk dili icin boyle bir sonu

‘diisiinmek hayali bir diisiince gibi gelebilir; ancak-kitabin onséziinde yapilan uyari, dilin

kullamminda ¢ok daha dikkatli olmamiz gerektigini ve neden medyada kullanilan dili bu
kadar onemsedigimizi kamitlar niteliktedir: “Bir dil merkezine sahip olmak, ozellikle dilleri
tehlike altinda olan ya da buna yakin iilkeler igin ¢ok onemlidir. Tiirkiye, diinyada ciddi bir
sekilde tehlike altinda olan dillere (Kafkasya) komsu bir ilkedir. Asya’ya yayilmis olan,
etkileyici Tiirk dil ailesinin geri kalan iyelerinin ¢ogu ya tehlikede ya da ciddi bir sekilde
tehlike altindadir. Ben kitabimda, herkesin bu dillere ne oldugu konusunda kaygilanmasini
gerektiren sebebleri verdim. Fakat insanlar kaygilanabilmek i¢in dnce bu tehlikenin farkina

varmalilar.”

'Reklam iletilerinde dilin dogru kullamilmasi ya da bununla ilgili kampanyalarin
yapilmasi David Crystal’in soz ettigi bu farkindaligm arttirilmasi agisindan ¢ok 6nemlidir.
Can Yiicel’in babasi Hasan Ali Yiicel’in bir felsefe kitabini yazdiktan sonra- “Ger¢i soylemek
istediklerimin onda birini bile soyleyemedim, ama olsun yabanct kelime kullanmadim ya”
dedigi s6ylenir. Sonugta, reklam iletileri hazirlanirken, hem etkili iletisim saglayabilmek hem
de toplum adina dili koruyabilmek igin hassas ve titiz olunmas: reklamcilar tarafindan da
benimsenmesi ve uygulanmas: gereken bir ilkedir. Biilent Fidan’in soylesisinde belirttigi gibi,
dil kullanim1 acisindan yapilan yanlislar yalnizca belli bir sektorde degil. Gerek devlet, gerek
kamu ya da 6zel sektorden kurumlar, 6zellikle verdikleri reklam iletilerinde tiirlii dil yanlislar

yapmaktadir. Ancak yine Fidan televizyon gibi mecralardaki “dil katliami”na da dikkat
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cekmektedir. Sonugcta, saniriz, herkesin, her bireyin dilini korumak adma kendisi, iginde

bulundugu toplum ve gelecek nesiller igin yapmast gerekenler vardir. Yapilan bu ¢alismamn
gelecekte bu tiirde yapilacak incelemeleri ve Biilent Fidan gibi (Bkz. Ek 2, sf. 112) “Tiirk

Dilini koruma goniilliileri”ni arttirmas: 6nemlidir.
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EKLER

EK 1: Atatiirk Kiiltiir, Dil ve Tarih Yiiksek Kurumu Ac¢iklamasi

TC:
ATATITRK RULTOR, DI L VE TARIH YURKSER KURUMU

Tirk Dil Karumuy Baﬁk@nﬁm

Sayr: :_.B‘..Gz.l,AY&g.02.1‘0.Q‘G—igé;{ii~467~153_g
Konu :

Sayine Niha_n Sahlﬂ

flgi: 14/05/2015 tarihli yazinz.

Tiirk lirasinm yeni simgesinin vazlan rakamlardan sonra kullamlmas:

uygundir, Tiirkee yazmda para biriminin simgesi rakamlardan Snce
kullantlmamaktadr. Thrkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasinm bu konuda farixh
bir uygulamas: bulunmaktadsr.

Kurtnmumuzda aliman Karara gore bu simge metin i¢inde kullamimamah,
-yalnizca etiket, tablo vb. yerlerde kullaniimalidir. Metin iginde para birimi ifade
edilirken rakarmdan sonra simge yerine “Fiirk lirasinin adx veya kasaltmas:.

‘ skullanilmalrdir. Bu derumda, metin i¢inde “860 TL'den™ veya 860 liradan™

bi¢iminde yazmanz uygun olacakirr.

 Bilgilerinizivica'ederim.

Baskan W,

\
\
¥
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EK 2. Biilent Fidan ile Soylesi

Biilent Fidan, reklam sektoriinde galisan ve dilin kullanimi konusunda ¢ok duyarli
olan giiniimiizde ¢ok ender rastladigimiz reklamcilardandir. Reklam Yaraticilari Demegi ile
birlikte “Tiirkgenin Korunmasi” ile ilgili birgok kampanya yiiriitmiistiir ve sosyal mecrada da
yapilan dil yanlislarii paylagmakta, dogru kullanumni belirtmekte ve bu konudaki
calismalarmi  siirdiirmektedir. Biilent Fidan ile 13 Temmuz 2012 tarihinde yaptigimmz
soyleside yiiriitiilen kampanyalardan, kampanyalarin sonuglarindan, bu alanda gergeklesecek
gelecekteki projelerden ve bu konuda hem bireysel hem de toplum olarak nelerin yapilmasi

geréktigi konusunda konustuk.

99 €6

1. “Yanhs Yapiyoruz”, “Dilinizden Utanmaym”, “Dilin Kemigi Yok Kural Var”
RYD’nin yiiriittiigi ve en ¢ck ses getiren kampanyalardan bir ka¢i. Daha once
“Tiirkcenin Korunmasi” ve “Dil Yanlslar1” ile ilgili kampanyalar yapilmis miydi? Su
anda buna benzer kampanyalar var mi?

Toplumu ilgilendiren ‘toplumsal kampanya” mantiginda, degisik alanlarda ¢ok sayida
iletisim calismas1 uzun yillardir yapiliyor. 60 — 70 yil 6nceki “Vatandag Tiirkge Konus”
kampanyast da bizim kampanyamizin belki de ilk &rnegiydi. Kanserden kadna yonelik
siddete kadar farkli toplumsal konular, o konuyla ilgili sivil toplum kurulusu, marka ya da
dogrudan devlet kurumu tarafindan isleniyor. Ancak, bunlarm hepsi kisa bir mecra
kullanimiyla son buluyor. Reklam Yaraticilar: Dernegi Tiirkge konusunda kurulusu olan 1989
yilindan itibaren 6nemli galigmalar gerceklestirerek, sektorel is amaglarmmn yant sira tim

Tiirkiye’yi ilgilendiren bu konuda da kitlelere seslenmeyi tercih etmistir.
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1. Sizin icin bu kampanyalar diizenlemenizdeki en 6nemli fakt6r neydi?

RYD iiyelerinin tanitim sektoriinde temelde yaptiklari is, bir iletisim calismasi
olusturmak. Bunun i¢in de kullandiklart en 6nemli malzeme dil. Ellerindeki en 6nemli
malzeme dil olunca da marka ve tiiketici arasinda ¢ok dogru bir iletisim dilini de kurmak
zorundasiniz. RYD’nin Tiirkgeye verdigi dnem buradan basladi. Once kendi sektoriimiize
dondiik. Ancak, o donem yapilan arastimalar, yanlis Tiirkge kullaniminin en az oldugu tek
alanin reklamecilik oldugunu ortaya ¢ikardi. Bunun iizerine yapilan hatalar bir ka¢ bashga
boldiik ve ikiser, iiger yil aralarla Tiirkge kampanyalarmi halkimiz ve markalar {izerine

yapilandirdik.

2. Bu projelere baslarken nasil bir sonug bekliyordunuz? Beklediginiz sonuca

ulastiniz m1?

Ozellikle “s6yle bir sonug alalim” seklinde beklentimiz hi¢ olmadi. Ciinki derdimiz
yanls Tiirkge kullanimlarini tamamen diizeltmek degil, ilgi cekmekti. Kullanilan Tiirk¢enin
yanlislig konusunda dikkat gekersek, insanlar biraz olsun kendilerine dikkat ederler, diye
diistiniiyorduk ve Oyle de oldu. Omegin - “Dilinizden Utanmayin” kampanyasinin

yansimalarini kisaca siralarsak:

- 10.000’in iizerinde e-posta ile kampanyay: desteklediklerini belirten halk
mektuplérl aldik.

- Konya, Istanbul, Kayseri, Denizli, Antalya, Eskisehir, Mersin, Samsun, Trabzon,
[zmit, Canakkale, Malatya, Adana, Gaziantep, [zmir, Manisa illeri basta olmak
iizere pek cok ildeki kafe ve restoran sahipleri yabanct olan isimlerini Tiirkce
isimlere doniistiirdiiler.

- Kampanyanmn baslamasinin ardindan RYD, 26 iiniversitede toplam 37 fakiiltede

paneller diizenledi ve uzmanlarla seminerler verdi.
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TASITNE ke

-Sayisini hatirlamadigimiz TV programlarinda Tiirkceyi yanlis kullanmanimn nasil

kotii sonuglar doguracag: iizerine, kampanyaya katilan tinliilerimizle birlikte yer
aldik.
- Kampanya “Karaman Tiirk Dili Odiilii” kazand.
-RYD o tarihten itibaren TDK i¢indeki ¢aligmalarda bire bir yer altyor.
- Konu &zellikle pek ¢ok lisede yolladigimiz kampanya dokiimanlar ile islenmeye
halen devam ediyor.
- Kampanyanin bire bir aynisini Fransa yapiyor. Yani boylesine bir kampanyay1
Fransa “calarak” kendi tilkesinde gergeklestiriyor.
3. Bugiinlerde yayimlanan reklamlarda fark ettiginiz dil yanhslart nelerdir?
Yazili reklamlarda hala cogu kez “de” baglact ile “-de” eki kansitiliyor.
“Hosgeldiniz” ve “Hersey”de oldufu gibi sozciik yazim hatalar1 devam ediyor. “Hos
geldiniz” ve “Her sey” olarak ayri yazilmali. Ama TV gibi mecralarda hala ifade ve geviri
yanlislar: devam ediyor. Ama reklamlardan ¢ok tiim programlara bakarsaniz, nasil bir Tiirkge

katliam1 yasandigini orada goreceksiniz. Reklamlar bunlarmn yaninda gok masum kaliyorlar.

4. Bu yanlslar bilingli olarak yapilan yanhslar m1 yoksa Tiirkce dilbilgisi ve

yazim kurallarinin yeterince bilinmemesinden mi kaynaklaniyor?

Bu yanlislarin sadece bir ikisi bilingli. Ornegin, Omo markasin 6nce slogan olarak
kullandigr ve ardindan da konumlandirma sozii olarak zihinlere yerlestirdigi “Kirlenmek
giizeldir” ifadesi aslinda Tiirkge ifadeye uygun degildir. Ancak, marka burada bir dil oyunu
yaratip, bu olumsuz durumu kendi marka ozelligine yonlendiriyor ve yeni bir yap1 kuruyor.
Kurdugu yeni yapi, bir killtiirel olguyu da destekliyor. “Eger bir basari, mutluluk
yaratacaksan, bunun igin de bir seyleri feda edeceksen et! Zaten sonrasinda o feda ettigin

seyin telafisini biz sagliyoruz”, diyor. Basarili bir yap1 bozum ve yeniden kurma.
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Bunun disindaki her hata bilingsizce yapilan hatalar.

5. Bu yanlslar fark ettiginizde kurum’ olarak nasil bir tutum sergiliyorsunuz?
Nasil tepkilerle karsilagiyorsunuz?

“Yakalayabildigimiz” hatalarin sahibi olan markalara hemen konuyla ilgili olarak “...
reklammizdaki ... kullanm dogru degildir, sizden dogrusu olan ..’1 kullanmanizi rica
ediyoruz”, seklinde bilgi gegiyoruz. Agik konusalim. 3 yildur Renault markas1 tiim
kanallardan onlara ulasmamiza ragmen hala tiim bayilerinin girislerindeki “Hosgeldiniz”

hatasini siirdiiriiyor.

IKEA ise tiim reklamlarindaki ve mekénlardaki tabelalarinda yer alan “Evinizin
Herseyi” hatasini, sosyal medya iizerinden seslendigimizde hemen diizeltti ve “Evinizin Her

Seyi” yapt1. Duyarli olan markalar hatalarin1 hemen diizeltiyor.

6. Tiirk dilini korumak adma toplum olarak ya da reklam sirketleri olarak

baska neler yapilabilir?
Oncelikle kesinlikle toplum olarak yazim kilavuzu kullanmay: aligkanlik haline
getirmek gerekiyor. Bir de her isi uzmanina yaptrmak Snemli. Konu reklamlarsa ozellikle
reklam ajanslarmin dogru kullanimlarini kabul etmeli reklamverenler. Yanlis bir ifade ya da

sozciik kullanimu tizerine 1srar eden ¢ok reklamveren biliyoruz.

7. Bu yonde baska projeleriniz var mi?

Yapilacak yeni ¢aligmalarimiz sunlar:

- Sektoriimiizdeki reklamcilar icin Tiirkge Egitim Programi (Hazirlantyor)
- Yeni bir ulusal mecralarda yaymlanacak Tiirkge kampanyasiun hazirhiklari bitmek
lizere

- Universitelerle isbirligi i¢inde olacagiz.
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- Bir insan kaynaklar sirketi ile dogru Tiirk¢e kullanimi {izerine ortak ¢alismamizin &n

hazirliklar1 bagladi.

- Ve son olarak dnceki kampanyalarimizin kitaplar1 yayimlanacak.
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