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TURKCE REKLAM BIiLDIRILERINDE KULLANILAN
YABANCI SOZCUKLER
Ismail Demirbag

Oz

Bu ¢alismada Tiirkge reklam bildirilerindeki yabanci sézciikleri ele alindi. Dilde
yabanci sézciik kullanimi bazen o dilde yapilan iletisimi icin tehlikeli olabilir. Zira
alicilar bu yontemle yabanci sozciikler 6grenecekler ama bunlarin karsiliklarina dikkat
etmeyecekler. Alicilarin zihinsel gelisimi ve egitimleri i¢in kendi ana dillerini yabanci
etkilerden uzak bir sekilde égrenmeleri ¢ok onemlidir. Ornek tiimcelerle sorun ortaya
konuldu ve bazi ¢oziimler onerildi.
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Foreign Words Used in Turkish Advertisements

Abstract

In this study, the foreign words in Turkish advertisements have been examined.
The use of foreign words in one’s own language can be dangerous for sound
communication. By this way receivers will learn foreign words but won't care about their
meanings. It is very important that mental development and education of young receivers
be in their mother tongue without the effects of foreign languages. With sample sentences,
the problem has been illustrated and some solutions have been presented.
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Giris

Bu caligmada, yasamin her aninda karsimiza ¢ikan, kitle iletisiminde
o6nemli bir rol oynayan reklam bildirilerinde kullanilan yabanci sozciiklere ve
tiimceler ele alindi. Yabanci sozciik ve tiimce kullaniminin artist pek ¢ok alanda
goriiliir (6zellikle reklamcilik, bilgisayar, moda, internet, bilim vs). Tiirk¢e’nin
yozlagmasi ilizerine onlarca makale, kose yazisi vs. yazildig1 ve bundan sonra da
yazilmaya devam edecegi bir gergektir. (Korkmaz, 1995; Aksoy, 1982;
Banguoglu, 1987). Bunun nedeni, sagduyu sahibi kisilerin dilimizin
yozlagmasindan duydugu kaygilara bir tepki olarak algilanmalidir. Bazen bu
kisiler cag dis1 ve eski kafali diye de adlandirilirlar. Dili diger dillerin etkisinden
kurtarma ¢abalarini gelenekgilik veya muhafazakarlik ve hatta yenilik¢ilik olarak
algilamak da yanlistir ve hi¢ kimse boyle bir hataya da diismemelidir. Dili diger
dillerin etkilerinden korumak her kesimin desteklemesi gereken bir gorev
olmalidir.

Tiirkiye’deki reklami yapilan pek ¢ok iiriiniin isminin yabanci kdkenli
olmast ya da bu drlinlere yabanci isimler verilmesini artik kaniksanmisg
durumdadir. Toplumun hemen her kesiminin giinde en az bir kez karsi kastya
kaldig1 reklam bildirileri iletisim agisindan 6zel bir 6neme sahiptir. Yazili ve
gorsel basinda her an reklamlarla yiiz yiize gelinir. Toplumun biiyiikk bir
kesiminin, sihirli kutu da denilen televizyonun basinda gegirdigi zaman1 da g6z
6nlinde bulunduruldugunda, bu durumu dogal bile karsilanabilir. Ancak kiigiik
yaslardaki cocuklarin zamanlarinin ¢ogunu televizyon izleyerek gecirmeleri,
gelecegimizin giivencesi olacak olan gen¢ kusaklarin ana dillerini bozuk, hatta
hi¢ 6grenememeleri anlamina gelebilecegi gergegi de goz ardi edilmemelidir.



Tiirk¢e Reklam Bildirilerinde Kullanilan Yabanci Sozciikler.

Ozellikle ¢izgi ve reklam filmleri ¢ocuklarin vazgecilmez tutkularidir. Evde
kiiciik gocugu olanlar bunun bdyle oldugunu rahatlikla gézlemleyebilirler. Bu da
reklamlarda kullanilan dilin, toplumun her kesimi i¢in 6nemli bir olgu oldugunu
ortaya koyar. Bu yiizden reklamlarda kullanilan sozciiklerin, dilin gelisimi
acisindan iyi analiz edilmesi gerekir.

Konfiigyiis’e sormuglar: -Bir memleketi yonetmeye ¢agrilsaydiniz
yapacagiiz ilk is ne olurdu? Biiyiik filozof sdyle cevap verir: - Hig siiphesiz, dili
gozden gecirmekle baglardim. Dinleyicilerin hayrete diistiigiinii goriince sdyle
devam eder: - Dil kusurlu olursa, sézciikler diisiinceyi iyi anlatamaz. Diigiince iyi
anlatilmazsa, yapilmasi gereken seyler dogru yapilmaz. Odevler geregi gibi
yapilmazsa, tore ve kiiltiir bozulur. Tore ve kiiltiir bozulursa, adalet yanlis yola
sapar. Adalet yoldan ¢ikarsa saskinlik ig¢ine diisen halk, ne yapacagini, isin
nereye varacagmi bilmez. Iste bunun igindir ki, higbir sey dil kadar énemli
degildir.

Dilin Reklam Metinlerindeki Yeri ve Onemi

Dil, bir toplumda siiphesiz en yaygin iletisim aracidir. iletisimden de
Ote, o toplumu bir arada tutan birlikte yasamalarina olanak saglayan en 6nemli
kurumdur. (Aksan 1983:15) Iletisim ise iki birim arasinda, ortak bir diizgii (dil)
ve gerekli araglar kullanarak, karsi taraftaki birimde davranig degisikliklerini
amaglayan bilgi ve verilerin aktarilmasi eylemidir (Demirbag, 1994:10). Ortak
diizgiiden kasit, toplumdaki bireylerin uzlasim sonucu, uzun yillar siiren
gelismelerle ortaya c¢ikardiklart anadildir (Vardar, 1988). Bir iletisimin
gerceklesebilmesi i¢in olmazsa olmazlarin da vardir. Bunlari gonderen, alici ve
diizgii diye adlandirilir. Reklam bildirilerinde de ortaya ¢ikan bu olgular iyi
analiz etmek gerekmektedir. Gonderen ve alicida bir sorun yok, zira her ikisi de
Tiirk toplumunun birer parcasini olustururlar. Diizgiiye gelince, bu konuda biraz
diistiniilmesi gerekir. Ciinkii reklam bildirilerinde zaman zaman degisik
diizgiilerin kullanildigini goriilityor. Bu kullanim giin gegtikge artmaktadir. Ulu
onder Atatiirk’iin dedigi gibi “Tirk dili, dillerin en zenginlerindendir; yeter ki bu
dil, bilingle islensin. Dilin milli ve zengin olmasi milli hissin gelismesinde
baslica etkendir.” Ancak bu kullanimlar devam ettigi siirece “milli hisler”in
gelismesi bir yana, yakin bir gelecekte bu dil elden gidebilir de.

Asirlardir  kullanilan bu  dili  gelecek kusaklara, bozmadan ve
bozulmasina firsat vermeden aktarmak, Onemli bir sorumluluk olarak
goriilmelidir: “Dil, toplumdan ayri1 bash basma bir varlik degil, insanoglunun
hizmetinde, sosyolojik bir olgudur. insana bagl, insanla birlikte yasayip gelisen
canli bir varliktir. Biitlin canli varliklar gibi, onun dayanmasini, korunmasini
saglamak gerekir.” (Levend, 1973:2) Ciinkii bu dil yiizyillardan beri kullanilan
bir dildir: “1400 yildan beri bir yaz1 dili olan Tiirk¢e biiyiik bir dildir. Zengin
kokleri vardir; ekleri, kelime hazinesi, deyimleri, atasdzleri vardir. Cok
muntazam bir dildir, diinyanin gramer itibariyle en muntazam dili sayilr,
Tiirkge.” (Banguoglu, 1987:340)

Dili etkileyen faktorleri kisaca soyle siralanabilir: 1.Kiiltiirel gelismeler.
2.Ekonomik gelismeler. 3.Teknolojik gelismeler. 4.Siyasi gelismeler. 5.Sosyal
gelismeler. Bu bes faktor dilin gelismesini ¢ok yakindan ilgilendirir. Bu
calismada bizi ilgilendiren gelismeler kiiltiirel, ekonomik ve teknolojik
olanlardir. 1980 sonrasi Tiirkiye’de ¢ok hizli bir gelisme yasanmaktadir. Bu
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gelisme yasamin her alaninda kendini gostermektedir. Ozellikle de ekonomik
gelisme alaninda ¢ok 6nemli mesafeler kat edildigi sdylenebilir. Ekonominin bir
parcast olan reklam sektoriinde de bu gelismeler hi¢ de yadsinamaz konumdadir.
Globallesmeye giden bir diinyada, kiiltiirler arasi etkilesimin ¢ok hizli bir sekilde
yapildigt bilinir. Diinyanin herhangi bir yerinde ortaya ¢ikan bir bilgi, veri, olay
vb. gelismis iletisim araglariyla aninda yayilmaktadir. Reklamlar da aym
yontemle yayilip gelismektedir. Hatta bazi reklam goriintiileri ayn1 olup, sadece
sozleri yayinlanan iilke tarafindan degistirilmektedir. Ornek olarak, Pepsi, Coca
Cola reklamlari. Bu da bize reklamlarin siir tanimadigini gosterir.

Konu reklamlar olunca da kullanilan diizgiiniin 6nemi ortaya g¢ikiyor.
Ancak, son yillarda reklam metinlerinde kullanilan diizgiiniin yabanci olmasinin,
hem iletisim hem de dilin gelismesi agisindan olumsuzluklari da beraberinde
getirdigi de bir gergektir. Yukarida da belirtildigi gibi reklamlar, giinliik yagama
o denli girmistir ki, burada kullanilan diizgiden kag¢inmak olanaksizdir.
Amerika’da ortaya ¢ikmig olan, reklam yazarlarinin sik¢a bas vurduklari bir
formiilii vardir: AIDA. (Attention +Interest +Desire +Action) Bunu Tiirkge’de
sOyle formiile edilebilir; dikkat ¢ekme + ilgi, merak + arzulamak + eylem, yani
satin alma. Bunun agilimi s6yle yapilabilir; tiikketicinin Once iiriin tizerine dikkati
cekilir, daha sonra dogal olarak alicinin ilgi ve meraki artar, ardindan {iriinii satin
alma arzusu biling altina yerlesir ve sonugta bu, eyleme yani {irlinii satin almaya
dontisiir.

Reklamlarin alict kitle iizerinde yeterli etkiyi uyandirmalar1 ve dikkat
¢cekmeleri, reklamin en Onemli sartidir. Dikkat cekebilmek i¢in her tiirli
yontemin denenir. Bu yoOntemlerden biri de reklamlarda yabanci sdzciik
kullanmaktir. Bunda amag uluslararasi ve modern olma ifadesi ve 6zel hedef
kitleye hitaptir. Ancak bu tiir kullanimlarin 6nemli bir 6zelligi, hedef kitlenin
seciminde kendini gdosterir. Ayrica basariya ulagmada bu kitlenin bazi
ozelliklerinden faydalanilir; sosyo-demografik, psikolojik, sosyolojik vb.
ozellikler. Sosyo-demografik ozellikler, hedef kitlenin yasi, cinsiyeti, gelir
diizeyi ve meslek gruplarini igerir. Psikolojik 6zellikler, hedef kitlenin ice ve disa
dontikliliiglini, disiince yapisimi vs. igerir. Sosyolojik o6zellikler ise grup
6zelliklerini ve normlarint igerir: “Reklamcinin isi hedef kitleyi tanimlamayla
baglar, zira {iriinii kim alacak sorusunun cevabi buradadir. Daha sonra alicilarin
muhtemelen en ¢ok hangi reklamui izledikleri arastirilir; bu insanlar sinemaya
gidiyor mu? T.V seyrediyor mu? Hangi yayinlari aliyorlar?” (Heller, 1991:144)

Bu dogrultuda belirlenen hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilecek, onlarda
belirli bir etki uyandiracak bildiriler olusturulur. Bu bildiriler, 6zellikle bazi
basilt medyada yabanci dilde yapilmaktadir. Bu ¢aligmada 1990 ile 1999 yillart
arasinda cikan ek-dergi, gazete ve dergilerden derlenen reklam metinlerinde
kullanilan yabanci diizgii incelendi ve yorumlandi. Calismada hem zaman hem
de sayt agisindan kisithh sayida reklam bildirisi kullandigindan bu c¢aligma,
noksansiz bir ¢alisma iddiasinda degildir. Bu caligma bundan sonra yapilacak
ayni tiirde ¢aligmalara katkida bulanabilir.

Giiniimiizdeki moda davraniglardan biri olan yabanci dil kullanma (ya
da yabanci dil biliyor goriinme) 6zentisinin, bir iilkenin kiiltiirel degisim ve
gelisiminde ne kadar etkili olabilecegini burada gérmek miimkiindiir. Akla su
soru gelebilir; ortak bir diizgii kullanilmamissa reklamin bildirisi nasil ¢oziiliir?
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Tiirk¢e Reklam Bildirilerinde Kullanilan Yabanci Sozciikler.

Reklam bildirisi, reklamda kullanilan diger gostergeler yardimiyla ¢oziilmeye
caligilir. Fakat bu durumda saglikli bir iletisim saglannus olmaz. "ideal bir
iletisim ortaminda, aliman ve anlasilan bildirinin, verici tarafindan tasarlanmus,
kodlanmis ve gonderilmis olan bildiriyle ayn1 olmasi gerekir." (Behrens,
1970:162). Zira iletisimin amaci bir bildiriyi dinleyiciye aktarmaktir. Burada
aktarilan bildirinin dinleyici tarafindan anlasildig1 siiphelidir (Ama buraya bir
bagka yaklasim getirilebilir: Konusucu bilingli olarak yabanci bir diizgi
kullanmig olabilir. Boylece kullanilan bildirinin igeriginden ziyade bigimsel
ozelliginden yararlanmak istemis olabilir. Kullanilan yabanci dil ile tanitimi
yapilan malin yabanci bir {iriin oldugunu ve Tiirkiye’de yabanci mala 6zlem
duygusundan bu sekilde yararlanabilecegini gostermis olabilir).

Reklam metinlerinde kullanilan yabanci diizgii, kullanim sikligina gore
soyle siralanabilir: Ingilizce, Fransizca, Latince ve Ispanyolca. Ingilizce nin
birinci sirada olmasi hi¢ de siirpriz degildir. Zira, bu dille olusturulan reklam
bildirileri hatir1 sayilir bir alici kitle tarafindan anlasilmaktadir. ikinci sirada,
ozellikle de kozmetik alanindaki reklam bildirilerinde Fransizca kullanimi dikkat
cekmekte. Latince ve Ispanyolca ise, az da olsa reklam bildirilerinde gdze
carpmaktadir.

1990 ile 1999 Yillar1 Arasinda Reklam Bildirilerinde Kullanilan
Yabanci Sézciik ve Tiimcelere Ornekler.

Sozciikler:

Asagida reklam metinlerinde sik sik karsilasilan yabanci sézciiklerden
bazilar1 listelenmistir. Ancak bazi sozciikleri 1990 yili Oncesine ait reklam
bildirilerinden alinmustir.

8x4 Intensiv, Abbate, AEG, Angel Face, Blendax, Amadeus,
Cireaseptine, Cutex, Arena, Ariston, Arko Bronz, Gibbs, Artema, Helene
Rubinstein, Audi, Louis Philippe, Avon, Axe Voodoo, Mobil, Babor, Nestle,
bac, Nevton, Baguetta, Banvit, Parker Quink, Philips, Becel, Pilo-Cura, Bellona,
Poker-Play, Bepanthol, Pond’s, bergasol, Reksona, Ricil’s, Biotherm, Scherk,
Singer, Bisse, Tamek, Tarr, Black Label Viski, Blaze spray, Tokalon, Blendax,
BMC-Nissan, BMW, Tursil, Boots, Bosch, BP, Ufa, Braun Silk-épil, British
Airways, Ulker, broderi narin, Vicks, Bronx giines yagi, Vim, Brut, Vita,
Business Man, Butget Car Rental, Vog, Calvé, Camel Boots, Carefree, Carte
D’or, Castrol GTX, Catherine Arley, Champion, Chanson d’Air, Chantage,
Charme, Chicco, Cire aseptine, Clairol, Clarins, Coca Cola, Colgate, Daewoo
Matiz, Daikin, Dalin, dandniff, Dardanel, de fonseca, Destiny, Diamond Line,
Discovery Channel, dixi, Domex, Dunlop, Dynax, Elidor, elité, Elizabeth Arden,
Ellen Betrix, Emirate, Emotion, Empress, Emsan, Equal, Ericsson GH337,
Esterel, Eterna, Eti Pankek, Fa, Flair Kent optik, Flotal Sise cam, Ford, Ford
Scorpio GHIA, Freeman, Fruko Gazoz, Fulda, Futuro, Gaouloises Blondes,
General Electric, Glade Gocce, GoldStar, Grammar, Grazia, Grundig, Halifaks,
Henna Plus, Hobi Sima, HR.Rouge Glarious, Hunca kolonya, Hyundai, Intema,
Interbank, Intertoy, inci Ayakkabi Center, Ipragaz, Izocam, Jacobs, Jagler
Hunca, Jalouse, Jasmine, Johnnie Walker, Johnson’s, Jordache, Jumbo , Jump,
Kaleberloni, Kappa, Keen, Kenwood, Kinetix, Kim, Krups, L.C. Waikiki, Lada,
Lady Speed Stick, Lancester, Lancetti, Lancetti ELLE, Lancetti IL, Letoon ,
Libresse, Linera, Lipton, Lois, Lonestar, Luna, Lux, M’collection, Maggi,
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Marlboro, Martinelli, Mavi jeans, Max Factor, Mayadrom Is merkezi, Mazda,
Mc Cormick, Men Giyim, Mercedes, Miele, Mis light, Nestle, Misslyn,
Mitsubishi Prenses, Mon Tricot, Monte Carlo, Motorola , Nestle, Nissan, Nissan
NX Coupe, Nivea, Nivea Beauté, Nivea solaire, Nokia, 0.b., Olin, Omo, Opel,
Opel Astra, Oral-B, Oralet, Organics , Oriflame, BRUNCH, Palmers, Palmolive ,
Panasonic, Pantene Pro V, Papetland, Parizien , Parliament, Pastavilla, Penti,
Perfect, Peugeut, Philips, Philips Philishave, Pirelli, Pond’s, Pril, Prize, Pronto,
Propol, Pyramid Jeans, Quiksilver, Raid, Ramsey , Reebok, Renault, RoC,
Rover, Rowenta, Saab, Saba, SADO, Saks, Salem, Sanino, Seba Med, Selpak,
Serena, Sesu, She, Silhuette Schwarzkopf, Silk&Cachmere, Singer, Skechers,
Skoda Octavia, Slazenger, Sothys, Spar, St ives, Subaru, Swiss Formula, Tag
Linen, Tefal, Top Ten Gozliikk, Toyota, Trend, Turkcell Alcatel, tycoon, Vestel,
Vichy, Vigorsol, Vileda, Vital colors, Vitra, Vitra Riva, Viva Corn Flakes,
Vivident, Vivien, Vog, Voila, Volkswagen, Wella, White-Westinghouse,
Wilkinson Lady Protector, Yayla SOFT, Yves Rocher, Zass, Castrol GTX
Dikkat edilecek olursa sozciiklerin ¢ogunlugunu iriin markalari
olusturmaktadir. Bu durum bir dereceye kadar kabul edilebilir. Ancak yabanci
sozciik akini bununla kalmiyor: Alig-veris magazalarinin isimlerinden televizyon
kanallarina, giyim esyalarindan gida maddelerinin isimlerine kadar pek c¢ok
alanda yabanci sozciiklerin etkisi goriilmekte. Asagida yabanci sozciik ve timce
iceren reklam bildirilerinden Ornekler sunulmustur. Bildiriler asagidaki
tiimcelerle ve yukaridaki sozciiklerle simirli degildir. Bu 6rnekler smirsiz bir
sayida ¢ogaltilabilir.
Timceler:
Ingilizce tiimcelere 6rnekler:
e Come to Marlboro country (Star/Sabah 28.8.1994) [Marlboro iilkesine
gel]
e A different world Rado-(Saat) (Tempo 41/1995) [Rado, farkli bir
diinyal
e LET ME FREE! Sarp Jeans (Star 176/1995) [Beni 6zgiir birak]
e You can’t get it out of your mind! YARDS (Show/Hiirriyet 87/1994)
[Onu aklinizdan ¢ikaramazsiniz.]
e Tknow what I like! YDS Organization (Star 86/1994) [Hoslandigim seyi
biliyorum]
e Yards again ... YARDS Organization. (Star 157/1994) [Yine Yards]
e THE NEW MEN’S LINE FROM BOUCHERON. JAIPUR HOME
(Elele 11 1998) [Boucherondan yeni erkek ¢izgisi|
e This is survival .. FRONTI JEANS (Star 58/1992) [Bu hayatta
kaligtir...]
e Flowers power. Loft. THE ORIGINAL (Show/Hiirriyet 84/1994)
[Cigeklerin giicii]
e  The Art of Entertainment. PIONEER (Show 10/1992) [Eglence saati)
e THE WAY YOU ARE. THE WAY YOU GO. LONESTAR. EAU DE
TOILETTE FOR MAN. (Penthouse 11/1991) [Se¢iminiz tarzinizdur.]
e Be Piaget. Don’t show your hand. Piaget (Saat) (Star.12/1991) [Kolunu
gosterme]
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The Age of Discovery SEIKO (Star 12/1991) [Cagin bulusu]

MUST DE CARTIER WATCHES. Vermeil Adjustable deployant
buckles. Cartier (Sabah 7.12.1992) [Saat dedigin Cartier olmali. Her
kola uyumlu)

”more attitude... Less hangs-ups” david PEOPLE (Aktuel 121/1993)
[Cok akil az problem.]

FEEL THE BEST. MOMENT JEANS (Aktuel 121/1993) [En iyiyi
hisset]

Les must de Cartier Paris. PEARL. TIPPED LUXURY SLIM
CIGARETTES. Cartier (Maire Claire 30/1998) [Filtreli liks ince
sigara]

THE ART OF WRITING YOUR LIFE. Mont Blanc (Aktuel 407/1999)
[Hayatinizi yazmanin sanati]

ROCABAR. PRIDE, IN HIS NATURE. ROCOBAR. The new Hermes
fragrance for man. (Cosmopolitan Aralik 1998) [Gurur onun dogasinda
var. Erkek igin yeni Hermes kokusu]

Contradiction for man. Introducing a new fragrance from Calvin Klein.
(Aktuel 407/1999) [Erkek igin ¢eliski. Calvin Klein’den yeni bir koku/|
Feel your feelings ... Bellisima feelings. (Options 25/1998)
[Duygularint hisset... Beelisima duygulart]

We’ll add the protection. You have the fun. Hawaiian tropic. (giines
yag1) (Cosmopolitan Agustos 1998) [Korumay: arttiracagiz. Eglenceli
olacak.]

POSITION # 0081 THE LAUNCH PAD. THE FIRST PAIR OF LESS
IN SPACE. The Jeans that built America. LEE (Cosmopolitan Agustos
1997) [Uzayda daha az yer kaplayan ilk kot. Amerika’yt insa eden kot.]
Swatch. The others just watch. The first chrono that’s also a scuba.
Swatch AquaChrono (Saat) (Star 167/1994) [Saat. Digerleri sadece
saat. Ilk krono ayni zamanda bir skubal]

In a perfect World, it would never rain when you were out running. The
roads would be padded ribbons that stretched on forever. There would
be no barking dogs. Or annoying drivers. Or exhausting bead winds.
Echoirs of angels would cheer your every stride T ¥ You’d also have a
great fitting pair of shoes that didn’t weight much. The new Air
Huarache International -NIKE AIR- (Cosmopolitan 13/1993)
[Miikemmel bir diinyada siz disarida iken asla yagmur yagmayacak.
Yollar sonsuza dek gerilmis kurdeleli yastiklar olacak. Haviayan
képekler olmayacak. Ya da sizi kizdiran siiriiciiler. Ya da sizi yoran
riizgarlar. Meleklerin yankilar: her adim atisimizda yamnizda olacak.
Ayni zamanda agir olmayan bir ¢ift ayakkabiya sahip olacaksiniz. Yeni
Air Huarache International -NIKE AIR.]

Fransizca tiimcelere drnekler:

LA NOUVELLE EAU DE TOILETTE POUR L’HOMME LANVIN
L’HOMME (Elele 11/1998)

UN PEU PLUS LOIN QUE L’INFINI. EAU DE TOILETTE POUR
HOMME. GIVENCHY. (Marie Claire 126/1999) [Sonsuzluktan biraz
uzak.]
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NOUVEAU CHRONOGRAPHE BUCHERON ... ... VOTRE TEMPS
EST PRECIEUX. BUCHERON Paris (Saat) (Cosmopolitan Aralik
1998) [Boucheron 'un yeni kronometresi. Zamaniniz degerlidir. ]
BOOSTER, une eau de toilette LACOSTE. (Cosmopolitan Aralik 1998)
UN PARFUM PRESQUE INNOCENT. Cabotine de Grees (Elele
1/1990) [Hemen hemen masum bir parfiim]

“VARESSE SUBLIMETEUR DE BRONZAGE” VARESE-
STENDHAL (Amica 33/1995) [Varesse, bronzlagma yiicelticisi)

LES ENFANTS SONT COMME CA. Absorba (Cocuk giyim) (Star
79/1993) [Cocuklar boyledir]

Parfum pour Elle et Lui. ST. Dupont Paris (Elele 11/1998) [Parfiim,
kadin ve erkek igin|

H,0+w= L’ecau par Kenzo (Elele 11/1998)

Les architectes du temps. Au cinéma, elle créve 1’écran, a la ville, elle a
d’autres armes. Un instinct trés sir. Et une intelligence redoutable. C’est
Sharon Stone... et elle porte une Ebel 1911. Ebel (Saat) (Aktuel
121/1993) [Zamanin mimarlar:. Sinemada, o ekrana yansiyor, sehirde,
baska silahlart var. Cok emin bir icgiidii. Ve korkung bir zeka. Bu
Sharon Stone’dur... ve o bir Ebel 1911 takiyor.]

Jouez le mat sur du velours. Comment garder un teint uni, mat et
velouté? Le secret: TEINT TRANSPARENT SPF 15 de GIVENCHY,
le Compact Beauté double jeu, Fond de Teint et Poudre a la fois. Sur
votre peau, une infinie douceur et en un clin d’ceil, la perfection et
I’excellent tenue de votre maquillage. LE TEINT TRANSPARENT
GIVENCHY (Marie Claire 120/98) [Tehlikeye girmeden mat ediniz.
Diiz bir yiiz rengi nasil korunur, mat ve yumusak mi? Gizlilik: Puwril puril
yiiz rengi SPF 15 Givenchy’de, miikemmel giizellik, ikili oyun bazen
pudra ve fondoten. Sizin cildinize makyaj bakiminda kasla goz arasinda
sonsuz dinginlik ve miikemmel essiz giizellik. Pl pwril yiiz rengi
Givenchy.]

Latince tiimcelere 6rnekler:

Ad Augusta Per Angusta... (Kip) (Star 55/1992) [Biiyiik, yiice seylere
dar, zor yollardan ulagilir.]”

Labor Omnia Vincit Kip. (Star 58/1992) [Sebatli g¢alisma biitiin
giigliikleri yener].

Ispanyolca tiimcelere 6rnekler:

“Desde el primer instante que lo vi senti un aceleramiento de mi sangre”
(Mar Flores Ispanya) Ege Seramik (Tempo 41/1995) [“Daha ilk griiste
kanimin tutustugunu hissettim.”]

Almanca tiimcelere drnekler:

Vorsprung durch Technik (Audi) (Elle 5/99) [Teknik vasitasiyla atilim)
Dikkat edilirse bazi1 firmalar, kullanilan ortak diizgiide sorun

olabilecegini gormiis olmali ki, reklamin alt kisminda kullandig1 sloganlarin
Tiirkgelerini yazarak ortak diizgiideki sorunu gidermeye ¢alismistir (Latince ve

* Ceviriler reklam metninde verilmistir
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Ispanyolca reklam metinlerinde.). Ingilizce ve Fransizca’nin kullanildig
reklamlarda durum biraz farklhidir. Zira gonderen, alicilarin (en azindan bir
kisminin) reklam metnini anlayabilecegi varsayimindan hareket etmis olmalidir
(Tirkiye’de yabanci dil egitiminin yaygin oldugu géz oOniinde tutulursa). Bazi
reklam bildirilerinde hem Ingilizce hem de Fransizca’ya rastlamak olasidir.
Gergekte bu tiir bir diizgii kullanimu Tiirkiye sartlarinda zorlamali bir tutumdur.

Sonug

Yukaridaki 6rneklerde de goriildiigii gibi Ingilizce’nin reklam dilindeki
yeri ve Onemi hi¢ kiiciimsenmeyecek bir konumdadir. Sadece Tiirkiye’de
yayinlanan reklam metinlerinde degil pek ¢ok iilkenin reklam metinlerinde bu
durum so6z konusudur. Ozellikle Almanya’da bu duruma tepki gdsteren sivil
toplum orgiitleri vardir. Ornegin: www.vds-ev.de. Bu kurulus Alman diline giren
pek ¢ok Ingilizce sozciigiin yerine, dillerinde olan veya énceden kullanilan pek
cok sozcligli onermektedir. Keza Fransizlarin da bu konudaki ¢abalarini
unutmamak gerekir. Asagida bu konuyla ilgili bilgiler verilmistir.

Bir dili yabanci dillerin etkisinden kurtarmanin yolu siiphesiz
Ozlestirmeden geger. Tiirkiye’de de bu tiirden caligmalar zaman zaman
yapilmistir. Bu ¢alismalarin ne derece basarili oldugu ise tartisma konusudur:
“Dil devriminden bu yana 33 yil gectigi halde, yarattigimiz kelimelerin sayisi-
terimler bir yana- 1000’1 bulmus degildir. Daha ne kadar ¢alismak gerektigini bu
hal agik¢a gosterir.” (Levend, 1973:8). Ancak batida durum ve yontemler daha
farklidir. Ozellikle konu ile ilgili oldugu igin reklam bildirilerine yonelik
cabalara yer verildi:

“Fransiz  dilinin  Ozlestirme c¢abasinin  nasil  bir duyarlikla
stirdiiriildiigiinii, 7 Ocak 1976 sabahi radyo haberleri arasinda dinledigimiz su
sozler bir kez daha gdstermistir: Fransa’da biitiin reklam ve ilanlarda yabanci
kelimelerin kullanilmasi yasaklandi. Bu konuda ¢ikarilan kanunun gerekgesinde,
uygulamaya Fransizca’nin yozlagmasint 6nlemek amaciyla girisildigi bildirildi.”
(Aksoy, 1982:32)

Aradan on sekiz yil gectikten sonra 1 Mart 1994 tarihinde Fransiz
Kiiltir Bakanlig1 yeni bir yasa tasarisi daha hazirlar. Bu yasa tasarisina gore
Fransizca’nin korunmasi amaciyla yabanci dil kullaniminda bazi kisitlamalar
getirilmesi giindeme gelmistir. Bu ¢alismayi ilgilendiren konu, yasa tasarisinin
birinci maddesinde sdyle dile getiriliyor:

“Bir mal, bir iiriin ya da hizmetin gerek sunulusunda, tanitilmasinda,
kullaniminda ya da yararlanma kitap¢iginda, garanti sinirlarini ve kosullarimi
belirleyici agiklamalarda, gerek bunlarla ilgili fatura ve makbuzlarda Fransiz
dilinin kullanilmasi zorunludur. Yabanci dilde herhangi bir sbdzciige, ya da
yabanct dilde bir deyim ya da sozciik varsa, dzellikle de bu, Fransiz dilinin
zenginlestirilmesiyle ilgili tiiziik hiikiimlerinin 6ngérdiigii kosullara uygun bir
deyim ya da sozciik ise, yasaktir. Yazili, sozlii ya da gorsel ve isitsel olarak
yapilan her tiirlii rekldm ve tanitim i¢in ayn1 hiikiimler uygulanir. Bu maddedeki
hiikiimler, tipik iirlin adlar1 ve ¢ok genig bir kitle tarafindan tanman yabanci
marka adlar1 i¢in uygulanamaz.” (Tirk Dili Ekim, 1994, n0:514:356-365)

Bir dili yabanci dillerin etkisinden kurtarmanin en iyi yolu yukaridaki
ornekte oldugu gibi o dili yasalarla korumaktan geciyor. Nasil bir {ilke Anayasasi
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yardimu ile vatandaslarini can ve mal giivenligini koruma altina aliyorsa, bunu,
yabanci dillerin o dilde yapacagi tahribati 6nlemede de kullanabilir. Son
donemde bu konuda TBMM’nde goriismeler yapildi ancak heniiz somut bir adim
atilmig degil. Tiirk dilinin de yabanci dillerin yapacag: tahribattan korunmasi
gerekmektedir. Bu konuda tarihte yapilmis cesitli yasaklama ve calismalar
vardir:

“(...), Karamanoglu Mehmet Bey de 1277 yilinda buyurdugu bir
fermanla zamanin «Acemperesty» Selguk hiikiimdarina giizel ve yerinde bir
milliyet¢ilik dersi verir. Mehmet Bey 1277 tarihli bu meshur fermaninda
«Bundan boyle sarayda, divanda ve her yerde Tiirk¢e’den baska bir dil ile
konusulmasinin yasak oldugunu» bildirmektedir.” (Hacieminoglu 1976:21)

Uzun yillar boyu Tiirk¢e’nin yabanct dillerin etkilerinden kurtarmak
i¢in pek ¢ok cabalar sarf edildigi bir gergektir. Buna ragmen hala pek ¢ok sayida
yabanci sozcliglin Tiirkge’de bulunmasi, 6zellikle de reklam metinlerinde bir
gercektir. Yabanci sozciikleri kullanma oraninin giinden giline artmaktadir.
Ozlesme calismalariin basladig1 yillarda Tiirkce’yi ozellikle Arapca ve
Farsca’nin etkisinden kurtarmaya yonelik ¢abalari {imit vericiydi. Ancak ayni
duyarlilik bugiin de bati dillerinin Tiirk¢e’de yaptig1 ve yapacagi zararlari
onlemekte gosterilmelidir.

Bir dilde kullanilan yabanci sozciiklerin sayist o dilde kullanilan
sozciiklerin %10’unu gegmemelidir. Ornegin Almanca’daki ingilizce sdzciiklerin
sayist yaklasik 4000 olarak gosterilir. (Berliner Morgenpost, 17. Okt. 1998)
Tiirkiye’de saglikli bir arastirma yapilmadig1 i¢in bu sayiy1 bilinemiyor. Ancak
saymin ¢ok yiiksek oldugu tahmin edilebilir. Son yirmi yilda Tiirk¢e reklam
metinlerinde yabanct sozciikk kullanma orani artmustir. Zaman iginde Tiirk
tilketiciler reklamlar yoluyla, bilingli olmasa da pek ¢ok yabanci sézciigii biling
altina kaydetmislerdir. Bu say1 ortalama 200 sdzciik civarindadir. Bu sayi1 egitim
diizeyi yiikseldik¢e artar. Bu durum reklamin islevinden kaynaklaniyor. Zira
reklamin bir islevi de tiiketicilerin biling altina etki etmektir. Bu etki sonucunda
tiketiciler reklam logosunu gordiigii ve miizigini duydugu zaman, bazi
durumlarda renklerini gérdiigii zaman, bu “su tiriiniin reklami”dir diyebiliyor.

Bu oran %25’lerin lizerine ¢iktigi zaman asil yozlagsma ve bozulma
baslar. Iste olay bu asamaya varmadan gerekli Onlemleri alarak dilin
yozlasmasmi 6niine gecmek gerekir. Once bu oranlar asagiya cekilmeli, daha
sonra Fransa 6rneginde oldugu gibi yasal diizenlemeler getirilmeli ve son olarak
da yabanci sozciiklere bulunan karsiliklart yogun bir sekilde kullanilmalidir.
Ancak isi belirli bir bilingle yapilmadigi sonucu ¢ikiyor ortaya. Oysa batili
iilkeler (Fransa orneginde oldugu gibi) bu isi daha bilingli, duyarli ve akilct
yapmaktadirlar: “Bunun ig¢indir ki, dil bilincine eren uluslar, her seyden once
dillerini yabanci 0Ogelerden temizleyerek, ona ulusal bir deger vermeye
caligmislardir, sonra da isleyerek, zenginlestirerek bu degeri yiikseltmislerdir.”
(Levend 1973:3) Buna benzer yontemleri Almanlar Almanca’yr Latince’nin
etkisinden kurtarmak kullanmiglardir. Giiniimiizde de Almanlarin Almanca’y1
Ingilizce’nin etkisinden kurtarma cabalar1 vardir. Keza Macarlar da dillerini
Almanca’nin etkisinden kurtarmak i¢in yogun bir ¢aba géstermislerdir.

Tiirkiye’de her kesim dilin yabanci dillerin etkisinden kurtarilmasindan
yana olmalidir. Ancak diger yandan da kiiresellesme bilinciyle yabanci bir dili
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6grenmenin de zorunlu oldugu bilinmeli: “Her medeni ve ileri kiiltir dili gibi
Tiirk¢e’nin de yiizde yiiz saf olmasina ne imkan, ne de liizum vardir. Ancak, bu
kelime alis-verisi, ihtiya¢ hudutlarini asarak bir heves ve 6zenti seklini almadan,
normal Ol¢iiler i¢inde kalmalidir.” (Hacieminoglu, 1976:28) Bu alintida sozii
edilen “heves ve Ozenti” giniimiiz reklamlarmin maalesef temelini
olusturmaktadir.

Reklam metinlerine sdyle bir goz atinca, yukarida hatirlattigimiz
anekdotta Konfligyiis’iin ne kadar da hakli oldugu goriiliiyor. Cok degil yirmi
yila kadar, belki Tiirkiye’de yayinlanan reklam bildirilerinin pek c¢ogunun
yabanci dille aliciya ulastirilacaktir. Ancak Ulu 6nder Atatiirk’lin de belirttigi
gibi “Ulkesini, yiiksek istiklalini korumasini bilen Tiirk milleti, dilini de yabanci
diller boyundurugundan kurtarmalidir.” Bu giin tiim ¢aba ve beklentiler bu yonde
olmalidir. Dogal olarak bu ¢aba iginde olanlar da vardir. Ornegin, Tiirk Dil
Kurumu yabanci sézciiklere buldugu karsiliklarla bu konuda her zaman oldugu
gibi onciiliik yapmaktadir. Ayrica bireysel olarak yapilan ¢alismalar da vardir.
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