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ONSOZ

Reklam iletileri sahip olduklar1 yazili metinlerle dilbilimsel unsurlar igermekte ve
bu unsurlarin kullanilmasinda dilsel stratejilerin hemen hemen tiim 6zelliklerinden
yararlanmaktadir. Icerdigi dilsel 6gelerden hareketle reklam metinlerinin genel baglamda
dilbilimsel bir perspektiften, daha 06zel bir noktada toplumdilbilimsel bir agidan
incelenmesi miimkiindiir. Bu noktadan hareketle toplumdilbilimsel bir degisken olan
cinsiyet baglaminda kadin ve erkek dergilerindeki yazili reklam metinleri bu ¢alismanin
konusu olarak belirlenmis ve cinsiyetlere gore dil 6zellikleri arasindaki benzerlikler ve

farkliliklarin nasil sergilendigi incelenmistir.

Bu baglamdan hareketle yapilandirilan ¢alismamiz bes ana bdliimden

olusmaktadir.

Birinci boliimde, reklamin tanimi, amaglari, tarihsel gelisimi ile birlikte dergicilik

tarihi, dergilerdeki reklamlar ve dergi reklamlarina dair unsurlar yer almistir.

Ikinci bdliimde, reklam ve iletisim arasindaki bagdan yola ¢ikarak iletisimin kisa
tarthi ve bu tarih igerisinde yer alan 6nemli donemler, iletisimin ne oldugu ve neyi
kapsadigi, iletisimin hangi 6gelerden olustugu ve son olarak da iletisim-reklam iligkisi

noktalarina deginilmistir.

Uciincii  boliimde  ¢aligmanin  dilbilimsel ~ baglamda  temellendirildigi
toplumdilbilim alani lizerinde durulmustur. Bu noktada toplumdilbilimsel bir degisken

olarak cinsiyet ve reklam-toplumdilbilim iligkisi deginilen diger noktalar olmustur.

Dordiincii  boliimde c¢alismada elde edilen verilerin incelenmesine ve

degerlendirilmesine yer verilmistir.



Calismanin besinci boliimiinde ise ¢alisma kapsaminda ulasilan bulgular

belirlenmis, teorik ¢erceve kapsaminda ulasilan sonuglar tartisilip paylagilmistir.

Bu calismanin ortaya ¢ikmasinda emegi gecen ve tesekkiir edilmesi gereken pek
cok kisi oldu. Calismanin sekillenip ortaya ¢ikmasinda sunmus oldugu akademik katk1 ve
desteklerinden otiirii basta danismanim Dog. Dr. Faruk Gokge’ye, vermis olduklart geri
bildirim ve diizeltmelerin yan1 sira tez izleme jiirimde yer alarak beni onurlandiran Prof.
Dr. Ahmet Tarcan’a ve Prof. Dr. Kamuran Eronat’a, tez savunma jiirimdeki katkilar1 ve
varliklar1 ile beni sereflendiren Prof. Dr. Fatma Oztiirk Dagabakan, Prof. Dr. Nurettin
Demir’e ve Dr. Ogr. Uyesi Ufuk Bircan’a tesekkiirlerimi sunarim. Bilgi ve birikiminin
yaninda ¢alismama dolayli pek ¢ok destegi oldugunu diisiindiigiim Prof. Dr. Alexis

Manaster Ramer’e ayrica siikkranlarimi sunarim.

Tesekkiiriin en bliyligiinii bu zorlu siirecte sadece arkamda degil, kimi zaman
yanimda kimi zaman 6niimde ¢ogu zamanda ¢evremde duran maddi ve manevi her tiirlii
destegiyle benle ben olan esim Dr. Kadri Nazli’ya etmem gerekir. Ayrica tezimin

bitmesini sabirla bekleyen sevgili oglum Roni’ye ve tiim aileme tesekkiir ederim.

Son ama belki de en Onemli tesekkiiri bu zorlu siireci bitirebilme azmi
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tahribatlarimin {istesinden gelmek yerine onlar1 da yanima alarak yola devam ettigim i¢in

ve bu halet-i ruhiye ile ¢alismay1 sonlandirabildigim i¢in kendime etmek isterim.
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OZET

Gliniimiiziin gelisen teknolojisi ile birlikte hem bireysel hem de toplumsal diizeyde
kitle iletisim araglariyla i¢ ice gegen bir yasam bigimi olusmaya baslanmistir. Bu iletisim
araclar1 arasinda yer alan dergiler, internet, televizyon, radyo ve benzeri aygitlar
araciligiyla cesitli sekillerde reklam mesajlarina maruz kalmaktayiz. Reklam iletileri
araciliiyla verilmek istenen mesajlar kiiltiirel bir arka plandan beslenerek olusturulmakta
ve ikna stratejilerinin tiirlii sekillerinden 6rnekler tagimaktadir. Bu yoniiyle reklam iletileri

hem dilsel hem de kiiltiirel 6gelerin tasiyicist konumundadir.

Bir sOylem tasiyicist olarak reklam iletileri barindirdiklar: iletisimsel mesaj
aktarirken toplumdilbilimsel degiskenleri g6z Oniinde bulundurmaktadir. Diger bir
ifadeyle mesajin kim tarafindan, kime, nerede, nasil, ne kadar ve ne sekilde sdylendigi
gibi parametreler dikkate alinmaktadir. Toplumdilbilimsel degiskenler olarak tanimlanan
bu dlgiitler igerisinde konusurun ve muhatabin cinsiyeti baglamin anlagilmasi, mesajin
basaril1 bir sekilde iletiminde rol alan faktorler arasindadir. Bu noktadan hareketle bu
calisma, reklam iletilerinin ardindaki anlamin cinsiyet odakli bir ¢erceveden ele alindigi
takdirde nasil bir performans sergiledigini aragtirma cabasi igindedir. Bununla birlikte
reklamin temel amac1 olan muhatabin ikna edilmesi siirecinde kullanilan dilsel stratejilerin

cinsiyet baglami ig¢erisinde nasil sekillendigi karsilagtirmali olarak ele alinmustir.

Reklam metinleri dogas1 geregi kisa, vurucu ve slogan tarz1 yazili ifadeleri ¢okca
barindirmakta ve bu ifadeleri ¢ekici, ilgi uyandirict ve ikna edici bir tarzda cesitli
gorsellerle desteklemektedir. Reklamlarda yer alan yazili metinler bu ¢alismanin inceleme
malzemesini olusturmaktadir. Bu metinlerde yer alan dilbilimsel 6zellikler anlambilimsel,

sozdizimsel, bicimbilimsel ve sesbilgisel baglamlarda karsilagtirmali  olarak
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degerlendirilmis ve bu degerlendirmenin sonucunda ulasilan veriler toplumdilbilimsel

ozellikler lizerinden incelenmistir.

Calismada amagsal 6rneklem yontemi kullanilmis ve arastirma verileri Tiirkiye’de
es zamanli olarak 2015 ve 2020 yillar1 arasinda yayimlanan kadin (Elle) ve erkek (Esgire)

dergilerinden toplanmustir.

Calisma sonucunda hem reklam dilinin kendi 6zellikleri, hem de cinsiyet ve dil
iliskisi alaninda 6ncii niteliginde olan Lakoff’un c¢alismasinda belirledigi kadin dili
ozelliklerinin birbirine yaklagtigi goriilmektedir. Bu baglamda kadin dergilerinde
kullanilan dil 6zelliklerinin genel olarak Lakoff’un kadin dili 6zelliklerini destekledigi
goriilmustiir. Buna karsilik da erkek dergilerindeki kullanimlarin da bir takim noktalarda

bu 6zellikleri dogrular nitelikte oldugu belirlenmistir.

Anahtar Sozciikler

Reklam, Iletisim, Kadin, Cinsiyet, Dergi, Toplumdilbilim.
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ABSTRACT

With today's developing technology, a lifestyle that is intertwined with mass media
has begun to emerge at both individual and social level. We are exposed to advertising
messages in various ways through magazines, internet, television, radio and similar
devices. The messages given through advertisements are taking its roots from a cultural
background and contain examples of various forms of persuasion strategies. In this
respect, advertising messages are carriers of both linguistic and cultural elements.

As a discourse carrier, advertising messages take into account sociolinguistic
variables while conveying the communicative message. In other words, parameters such
as addresser, addressee, place, context, the instruments used for sending the message are
taken into consideration. Within these criteriathe gender of the speaker and the addressee,
understanding the context, are among the factors that play a role in the successful
transmission of the message. From this point of view, this study is in an effort to
investigate how the meaning behind advertising messages performs if it is handled from
a gender-oriented framework. In addition, how the linguistic strategies used in the process
of persuading the addressee, which is the main purpose of the advertisement, are shaped
within the context of gender are discussed comparatively.

Advertising texts, by their nature, contain a lot of short, striking and slogan-style
written expressions and support these expressions with various visuals in an attractive,
interesting and persuasive style. Written texts in advertisements constitute the study
material. Linguistic features in these texts were evaluated comparatively in semantic,
syntactic, morphological and phonological contexts, and the data obtained as a result of

this evaluation were examined through sociolinguistic features.



Purposive sampling method was used in the study and research data were collected
from female (Elle) and male (Esqire) journals published simultaneously in Turkey
between 2015 and 2020.

As a result of the study, it is seen that both the characteristics of the advertising
language and the female language characteristics determined in the study of Lakoff
converge. In this context, it has been seen that the language features used in women's
magazines generally support Lakoff's women's language features. On the other hand, it
has been determined that the usage in men's magazines confirms these features at some

points.

Key words:

Advertising, Communication, Women, Gender, Journal, Sociolinguistics.
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GIRIS

Toplum tarafindan kullanilan ve halk dili (public language) olarak da ifade
edebilecegimiz dilin biiyiik bir kism1 medya (kitle iletisim araglari) tarafindan iiretilmekte
ve yansitilmaktadir (Kim, 2006: 1). Gliniimiiziin gelisen teknolojisi bizi gilindelik
yasamlarimizda, i¢cinde bulundugumuz her ortamda kitle iletisim araglariyla karsi karsiya
getirmektedir. Bugiin dergiler, televizyon, internet, radyo, billboardlar gibi kitle iletisim
araglari bireyleri kendi evlerinde, isyerlerinde ya da agik hava ortamlarinda ¢esitli reklam
mesajlarina maruz birakmaktadir. Gerek ¢ok sayidaki televizyon kanallarinda, gerek dergi
ve gazetelerde karsilasilan; toplumu, gilindelik yasami ve yasam bicimlerini, egilimleri
aktaran (Kiigiikerdogan, 2005: 8-9) reklamlar insanlar1 etkileme yontemleri, tilkenin
cagdas sanat ve biliminden 6rnekler sunmalari, toplum iiyelerinin zevklerini yansitmalari

acisindan bir iilkenin kiiltiirii hakkinda cok fazla bilgi igerir ( Ince, 1993: 232).

Bir iletisim bi¢gimi olan reklam “liriin ve hizmet satmak {izere tasarimlanan ikna
edici mesajlar”’(Mutlu, 2012: 260) biitlintidiir. Kisilere ya da gruplara ulasmay1 amaclayan
bu mesajlar, 6nceden planlanmis metinler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda
reklam metinlerinde kullanilan dil, “diger dil kesitleriyle karsilastirildiginda ise ¢ok kesin
pargasal bir amaca, yani bir iiriiniin satilmasina yonelik” (ince, 1993: 233) olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu noktada, tiiketiciye hem bilgi aktaran hem de tiiketiciyi bir
uriinii ya da hizmeti kullanmaya, satin almaya yonlendiren reklam iletisinin anlamsal
olarak iki boyutundan s6z edilebilir. Reklam iletisinin diiz-anlamsal aktariminin sz
konusu oldugu ilk boyutta, tiiketicinin mantigina yonelen, ikna amagli, bilingli ileti
yaratimina bagvurulur. Ikinci boyutta ise yan-anlamsal bir aktarim vardir ve bu boyutta
ise gorsel ve dilsel agidan gizli simgeler tagiyan, hedef kitlenin duygularini, tutkularini,
diis giiciinii devindiren reklam iletileri s6z konusudur (Kiiclikerdogan, 2005: 9). Kisacast,
belli bir iiriiniin satilmasini amaglayan ve bu amaca ulasmak i¢in de ¢esitli dikkat cekme

ve ikna etme stratejileri kullanilan reklam iletilerinde, dilbilimsel agidan



degerlendirildiginde, yaratict yazin teknikleri olarak adlandirilabilecegimiz siirsel dil,
dilsel sapmalar, ses, sdzciik ya da tiimce diizeyinde yinelemeler, miizik ve dilin bir arada
kullanildig1 nakaratlar, egretileme, benzetme, kisilestirme gibi s6z sanatlar1 karsimiza
cikmaktadir (Leech, aktaran ince, 1993: 233). Bir iiriiniin ya da hizmetin satin alinmas1 /
kullanilmast i¢in reklam endiistrisinin tasarladigi dil, dilbilimciler tarafindan da

“kullanimda olan dil” (language in use) olmasi bakimindan c¢alisilmaya deger goriiliir.
ARASTIRMANIN KONUSU

Bu ¢aligmanin konusunu kadin ve erkek dergilerindeki yazili reklam metinlerinde
kullanilan dilsel 6zelliklerin toplumdilbilimsel bir degisken olan cinsiyet baglaminda
incelenmesi ve bu metinlerin, Lakoff’un (2004) belirledigi kadin dili 6zellikleriyle hangi

noktalarda benzerlikler ve farkliliklar sergilediginin ortaya koyulmasi olusturmaktadir.
ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin amaci yakin donemde yayimlanan kadin ve erkek dergilerindeki
yazili reklam metinlerini, toplumdilbilimsel bir degisken olan cinsiyet baglaminda
incelemek ve tiiketicileri ikna etmek i¢in reklam yazarlarimin kullandiklar1 dilsel
stratejilerin Ozelliklerini farkli cinsiyetler i¢in hazirlanmis dergilerin karsilagtirilmasiyla
belirlemektir. Boylece reklam yazarlar1 tarafindan kullanilan dilsel o6zellikler
anlambilimsel, sozdizimsel, bicimbilimsel ve sesbilgisel agilardan analiz edilecek ve
ulasilan veriler toplumdilbilimsel acgidan kadin ve erkek dilinin temel o6zellikleri
bakimindan yorumlanacaktir. Bu calismada asagidaki sorulara cevap aranmaya

calisiimistur:

i.  Kadin ve erkek dergilerindeki yazili reklam metinlerinde kullanilan dilsel
ozellikler nelerdir?
ii. Kadmm ve erkek dergileri karsilastirildiginda bu ozellikler ne siklikta

kullanilmaktadir?



iii.  Bu Ozellikler Lakoff’un belirledigi kadin dili 6zellikleriyle benzerlik ya da
farklilik gostermekte midir? Gosteriyorsa hangi noktalarda bu benzerlikler ya
da farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir?

iv.  Kadin ve erkek dergileri i¢in hazirlanan yazili reklam metinlerinde kadinlara

0zgli ya da erkeklere 6zgii bir dilden bahsedilebilir mi?
ARASTIRMANIN ONEMI

Mallarin ve hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve nitelikleriyle ilgili bilgilerin kimi
araglarla (basin, film, televizyon, vb.) genis bir kamuya bildirilmesi siireci olarak
tanimlayabilecegimiz ( Mutlu, 2012: 260) “reklam” kavraminda iireticiden tiiketiciye
doniik tek yonlii bir iletisim siirecinden bahsedilebilir. Bu siirecte reklam metni bir iletisim
araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dilsel bir yaratim olan reklam metni ise ister yazili
ister sOzlii olsun dilbilimin konusu ve inceleme alani i¢inde bulunur. Yazili ya da sozlii
reklam metinlerinde kullanilan dilin sistematik bir ¢6ziimlemesi ve bu dile hakim olan
ilkelerin dilbilimsel acidan incelenmesi bu iletisim aracinin 6zelliklerinin anlasilmasi ve
metin yazarlarinin daha iyi ve etkili metinler yaratmasi acisindan énemlidir (ince, 1993:

232).

Bir malin veya hizmetin hemen satin alinmasi1 amacina yonelik hazirlanan
reklamin etkilerinin uzun siireli olmasi beklenir. Yani tanitilan iiriiniin ya da hizmetin ad1
uzun bir siire sonra bile animsanabilir olmalidir. Bunun saglanabilmesi i¢in de reklam
yazarlar1 ses yinelemesi, metrik ritim, uyak gibi siir dilinde kullanilan ve bazi s6zbilim
yontemleri ile reklami animsanabilir kilmaya calisirlar. Boylece bu 6gelerin yardimiyla
reklam metni diimdiiz yazilmis bir metinden ayrilarak siir gibi animsanabilen bir deyise
doniismektedir (Lembet, 2012: 58). Reklam yazar1 tipki bir sair gibi ince bir titizlikle
tiikketicilerin kolayca animsayabilecegi 0zgiin ve orijinal bir dil yaratim siirecinden
gecerek reklam metinlerini olusturmaktadir. Bu agidan ele alindiginda yaygin olarak siir
dilinde kullanilan edebi sanatlarin da reklam dilinde karsimiza ¢iktigini; ilk bakista basit,
sade bir anlami1 varmis gibi goriinen bu metinlerin incelendiklerinde ¢ok derin, yaratici,

siirsel ve sanatsal bir dile sahip olduklarini ve bu metinler i¢in tipk siir dilinde oldugu



gibi orijinalligin ve yaraticiligin 6nemli unsurlar oldugunu sdyleyebiliriz (Cinar ve

Karahan, 2009; 892-93).

Temelde konusma dilinden teskil olan reklam dili, genel olarak diiz anlamli
anlatimlardan, dil dizgesinin 6geleri arasinda kurdugu baglanti tipiyle ayrilir. Slogansi bir
dil ve amagh tasarimlar gelistirme egiliminde olan reklam dili, sdzel ve gorsel olarak

dilbilimin her diizeyinde 6zel bir bi¢imi isaret etmektedir (Bati, 2016: 16).

Bir iletisim araci olarak karsimiza ¢ikan reklam metinleri bu ¢alismanin ana
malzemesini olusturarak yukarida da bahsedildigi gibi dilbilimsel agidan 6nemli
ozelliklerin sistematik bir sekilde ¢oziimlenmesine olanak saglayacaktir. Calismada
kullanilan yazili reklam metinleri lizerinden reklam dili anlambilimsel, sozdizimsel,
bicimbilimsel ve sesbilgisel olmak iizere ¢esitli dilbilimsel diizeylerde degerlendirilmistir.
Bu degerlendirmeler sonucunda elde edilen veriler tasidiklart toplumdilbilimsel
ozellikleri lizerinden de incelenmistir. Genellikle iletisim fakiiltelerinin halkla iliskiler ve
reklam boliimleri tarafindan c¢aligilan reklamlar, bu calismayla farkli bir disiplin olan
dilbilim alaninda degerlendirilmistir. Bu baglamda elde edilen verilerin hem dilbilim hem
de iletisim alaninda calisma yapacaklar i¢in yarar saglamasi beklenmektedir. Bu
calismayla ayrica Tiirk¢enin iletisim dili degeri; kadin ve erkek dergilerindeki reklam
metinleri iizerinden ortaya konulmustur. Reklam dilinin hedef kitlesine ulasmada
basvurdugu stratejiler ve bu stratejilerin uygulanmasinda kullanilan dilsel tercihler detayli

bir sekilde degerlendirilmistir.
ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Bu calismada yakin donemde yayimlanan kadin ve erkek dergileri kullanilmistir.
Bu donemin se¢ilmesinde kaynaklara ulasilabilirlik ve bu kaynaklarin incelenebilmesi

icin gerekli zaman faktorii g6z iiniinde bulundurularak karar verilmistir.

Orneklem segiminde bilgi acisindan zengin bir igerige ulasabilmek i¢in amagsal
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Boylece segilen icerikler lizerinden derinlemesine

analiz yapilabilecektir. Bu baglamda bu aragtirmanin evrenini yakin dénemde yayimlanan



kadin ve erkek dergilerinde yer alan yazili reklam metinleri olusturmus ve reklam

metinleri gérsel malzemeden bagimsiz olarak degerlendirilmistir.

Calismada kullanilan kadin ve erkek dergilerinin es zamanli olarak yayin
hayatinda oldugu zaman dilimleri segilmeye calisilmistir. Reklam metinlerinde tespit
edilen dilsel kullanimlar toplumdilbilimsel bir degigsken olarak cinsiyet kavrami altinda

karsilastirmali bir sekilde incelenmistir.
ARASTIRMANIN YONTEMI

Yazili reklam metinlerinin toplumdilbilimsel bir degisken olan cinsiyet kavrami
altinda incelendigi bu ¢alismada “metin veya konusma bigiminde kullanilan dilin detayl
olarak analiz edildigi” (Akturan ve dig.,2008: 25) soylem analizi yontemi ve analizi
yapilan metinlerdeki dilsel 6gelerin hangi yogunlukta kullanildigini ortaya koymak i¢in

de igerik analizi kullanilarak karsilastirmali bir inceleme yapilmistir.

Bu yontemlerle yazili reklam metinleri anlambilimsel, sézdizimsel, bi¢imbilimsel

ve Sesbilgisel 6zellikleri bakimindan asagida belirtilen basliklar altinda incelenmistir:

Anlambilimsel Inceleme: Bu boliimde reklam metinlerinde bir yandan diiz anlam
ve yan anlam aranirken diger yandan mecazi dil kullanimlari olan egretileme,

diizdegismece, cinas ve kisilestirme gibi s6z sanatlarina da bakilmistir.

Sozdizimsel Inceleme: Bu bolimde emir ciimleleri, soru ciimleleri, iinlem

ctimleleri, eksiltili ciimleler ve devrik ciimleler incelenmistir.
Bicimbilimsel Inceleme: Bu bolimde isimler, sifatlar ve fiiller incelenmistir.
Sesbilgisel Inceleme: Bu boliimde ise kafiye ve ses yinelemeleri incelenmistir.

Inceleme sonucunda ulasilan bulgularin, toplumdilbilimsel bir degisken olan

cinsiyet kavrami altinda ‘kadin dili’ 6zelliklerinin (bkz. s. 118) hangi alanlarda ne siklikla



goriildiigl; erkek dergilerinden alinan reklam metinlerinin dilsel 6zelliklerinin farklilagip

farklilagsmadig1 ortaya koyulmustur.

Bu calismada, olasiliga dayali olmayan 6rnekleme tiirlerinden amagsal 6rnekleme
yontemi kullanilmistir. Amagsal 6rnekleme (purposive / purposeful sampling) ¢alismanin
amacina bagl olarak bilgi agisindan zengin durumlarin segilerek derinlemesine arastirma
yapilmasina olanak tanir ve bu yontem belli dlgiitleri karsilayan veya belli 6zelliklere
sahip olan durumlar calisilmak istendiginde kullanilir (Blytikoztiirk ve dig., 2015: 90).
Aragtirmada kullanilan reklamlarin bir kisminin sadece gorsel malzeme ve marka ismi
kullanilarak hazirlanmasi, tekrar eden reklam metinlerinin olmasi ve dilsel analizlerin
yapilabilmesi i¢in dilsel malzemenin bol oldugu metinlerin segilebilmesi gibi nedenlerden
dolay1 bu ¢alismada amagsal 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Tiirkiye’de yayimlanan
kadin ve erkek dergilerinin es zamanli olarak yaym hayatinda oldugu donemler goz
ontinde bulundurularak 2015 ve 2020 yillarini kapsayan 6 yillik bir periyod belirlenmistir.
Kadin ve erkek kategorilerinde olmak tizere hangi dergilerin kullanilacagina dergilerin
maliyeti, ulasilabilirlik durumlari, yayin yillar gibi faktorler goz 6niinde bulundurularak
karar verilmistir. Bu baglamda Tiirkiye’de 1990°l1 yillardan beri yayimlanan Elle ve

Esquire Dergileri bu ¢alismada kullanilmstir.

Elle ve Esquire dergilerinin 2015 ve 2020 yillar1 arasindaki sayilart incelenmis ve
her bir dergi i¢in toplam 12 say1 se¢ilmesine karar verilmistir. Her bir dergi i¢in bu saymin
belirlenmesinin sebebi ise incelenen reklam metinlerinin yeterince homojen olmasi ve
aragtirma kapsaminda ulagsmasi hedeflenen noktalar1 yeteri kadar temsil etmesidir. Zira
nitel arastirmalarda orneklemin biiyiikliiglinden ¢ok zengin bilgi iceren durumlar daha
onemlidir (Bliytkoztiirk ve dig., 2015: 94). Ayrica sdylem analizinde 6rneklem hacminin
bliylimesi, arastirmanin analitik sonucuna katkida bulunmak yerine arastirmanin
yonetilebilirligini gliglestirebilir; bu yilizden 6rneklemin temsil kabiliyeti anahtar 6lgiit

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Elliott, 1996: 66).

12 say1 kadin ve 12 say1 erkek olmak iizere incelenen dergilerde toplam 1501 adet

reklam metnine ulagilmistir. Bu reklam metinleri igcerisinden benzer olanlar, sadece gorsel



ve marka ismi kullanilan reklamlar da ¢ikarildiktan sonra her bir dergi kategorisinden
100’er tane olmak tizere toplam 200 adet reklam metni incelenmek iizere ayrilmistir. Bu
metinler tlizerinden anlambilimsel, sozdizimsel, bicimbilimsel ve sesbilgisel kategoriler
altinda dilsel 6zellikler belirlenerek bu 6zelliklerin kadin ve erkek dergilerinde yer alan
reklam metinlerinde ne siklikta kullanildig1 tespit edildikten sonra ulagilan veriler
Lakoff’un ileri siirdiigli dil 6zellikleriyle de uyumlu mudur ya da farkli midir, varsa
farkliliklar ve benzerlikler hangi dil 6zelliklerinde ortaya ¢ikmustir gibi sorulara yanit

aranmistir.

ARASTIRMADA KULLANILAN DERGILER

Bu calismada kullanilan yazili reklam metinleri kadin ve erkek dergilerinden
alimmstir. Cinsiyet temelli bir okuyucu kitlesini hedefleyen ve reklam desteginin oldukca
fazla oldugu bu dergiler tiiketici dergileri kategorisinin altinda yer alirlar. Okuyucular bu
dergilerde reklami yapilan iiriin ve hizmetleri rahatlikla satin alabilirler ya da
tiiketebilirler. Okuyucular1 bu iirlinlere yonlendirmek i¢in hazirlanan reklam metinlerinin
bu ¢aligmada toplumdilbilimsel bir degisken olan cinsiyet kavrami altinda incelenmesi
amaglandigindan kadin ve erkek dergileri, cinsiyet temelli farkliliklarin olup olmadiginin
gozlemlenebilecegi kaynaklar olarak belirlenmistir. Bu ¢alismada da Tiirkiye’nin en eski

kadin ve erkek dergileri olan Elle ve Esquire dergileri kullanilmistir.

Elle dergisi, 1945 yilinda Fransa’da Pierre Lazareff ve esi Héléne Gordon
tarafindan kurulan Lagardere Group of France’a ait olan kadin moda dergisidir. Dergi
adinm1 kadinlar i¢in kullanilan Fransizca {iciincii tekil sahsi gosteren “O” kelimesinden
almaktadir. Moda, giizellik ve stil {izerine makaleler igeren dergi, ayn1 zamanda saglik,
yemek, seyahat, iligkiler, linliiler, sanat, miizik ve kitaplar gibi konular1 da ele almaktadir.
Elle, genellikle diinyanin en sofistike moda dergilerinden biri olarak kabul edilmekte ve
bu minvalde Elle Style Awards (Elle Stil Odiilleri) adiyla her yil diizenlenen bir
organizasyonla diinyanin en sik iinliileri belirlenmektedir. Moda alaninda da Elle dergisi
alt1 kitada yayimlanan stirtimleriyle 21. yilizyilin baslarinda en genis okuyucu kitlesine

sahipti (Britannica, 2017b). Elle Tiirkiye ise Dogan Burada Dergi Yayincuik ve



Pazarlama A. §. tarafindan Hachette Filipacchi Presse’in (Fransa) lisansiyla ve
Lagardere Active Group’a bagl olarak 1998’den beri aylik olarak yayimlanmaktadir
(Elle, Aralik 2021: 26). Okuyucular dergiye basili olarak satis noktalarindan ya da
abonelik iizerinden; dijital olarak ise tablet, telefon ve bilgisayarlarla uyumlu ¢esitli

uygulamalar ve platformlar iizerinden yine abonelik yaparak ulasabilmektedirler.

Sekil 1: Elle Dergisi Mayis-Haziran 2020 Kapak Sayfasi'

Bu calismada kullandigimiz bir diger dergi olan Esquire ise 1933 yilinda Arnold
Gringrich tarafindan kurulmus aylik bir Amerikan dergisidir. Miistehcen bir tarza sahip,
yart ¢iplak gen¢ kadinlarin ¢izimlerine yer verilen dergi erkekler i¢cin tam boy olarak
yayimlanmaya baslamistir. Daha sonralari ise Thomas Wolfe, Ernest Hemingway,
William Faulkner, John Steinbeck ve Norman Mailer gibi yazarlarin caligmalarinin
yayimlanmaya baglamasiyla dergi bu kez de alisilmamis konulari ve uzun metrajl
hikayeleriyle yavas yavas miistehcen tarzindan siyrilmaya baslamistir. Giincel konulari,
hicivli mizah1 ve miikemmel kitap, sinema ve miizik incelemeleri ile Amerikan pazarinda

edebiyat ve fikirsel siireli yaymlarinin arasindaki boslugu doldurmustur (Britannica,

! Elle Dergisi, May1s 2020



2017¢). 1993 wyilmin Ekim ayinda Tirkiye’de yaym hayatina baslayan FEsquire,
Tiirkiye’nin en eski erkek dergisidir (Seker, 2012). Yayimlandig ilk giinden beri en ¢ok
okunan dergiler arasinda yer alan Esquire Tiirkiye, Turkuvaz Haberlesme ve Yayincilik
A.S. tarafindan Hearst Magazines Internationl’a bagh olarak yayimlanmaktadir (Esquire,
Sonbohar 2021: 20). 2018’den sonra 3 aylik periyotlarla yilda 4 say1 olarak yayimlanan
dergiye basili olarak satis noktalarindan ya da abonelik iizerinden; dijital olarak ise tablet,
telefon ve bilgisayarlarla uyumlu cesitli uygulamalar ve platformlar iizerinden yine

abonelik yaparak ulasilabilmektedir.

BU DUNYA BIZIM!.. EN SIK KIYAFETLERI GIYIN... EN KALITELI [GKILER
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Sekil 2: Esquire Tiirkiye, Ekim 1933 Kapak Sayfasi®

Yukarida sozii edilen dergiler, kadin ve erkek dergileri kategorisinde Tiirkiye nin
en eski dergileri olarak bilinmektedir. Her iki dergi de Tiirkiye’de birbirine yakin
tarihlerde yayin hayatina baslamistir. Her iki dergi de tiiketici dergileri kategorisinde yer

almakta ve bu yiizden de reklam desteginin ¢ok yogun oldugu dergilerdir. Ayrica cinsiyet

2 Esquire, Aralik 15, 2021 tarihinde https://www.esquire.com.tr/galeri/extra/esquire-turkiye-arsivi-25-yil-
ozel



https://www.esquire.com.tr/galeri/extra/esquire-turkiye-arsivi-25-yil-ozel
https://www.esquire.com.tr/galeri/extra/esquire-turkiye-arsivi-25-yil-ozel

temelli dergiler olarak, kadin ve erkek okuyuculara hitap etmektedirler. Bu nedenle

calismada sozii edilen dergilerden yararlanilmistir.
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BIiRINCIi BOLUM
REKLAM

1.1 Reklam Nedir?

Tirk Dil Kurumu’nun Biiyiik Tiirkge Sozliiglinde “bir seyi halka tanitmak,
begendirmek ve boylelikle siirlimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” (Tiirkce
Sozlik, 2011: 1972) olarak tanimlanan “reklam” dilimize Fransizca réclame (ilan)
kelimesinden gegmistir. Kelime 1080 yilinda Latince clamare (bagirmak, ¢agirmak)
sozclgiinden Fransizcaya réclamer (istemek, talep etmek) olarak gegmis, kelimenin isim
hali réclame (ilan) ise 1625 yilinda kullanilmaya baslamistir (Petit Robert Dictionnaire,
1973: 1479). Tiirkge “reklam” kelimesine ise ilk kez 1910 yilinda Ilan-1 Ticaret’te

rastlanmaktadir ve Nisanyan (1995) tespit edilen bu en eski 6rnegi su sekilde vermektedir:

Elile dokunmug dantelden bluzlar gayet ehven olmak tizere reklam icin yirmi gurus fiyatla

satilmaktadur. [ Ilan-1 Ticaret, 1910]

Teknolojiyle birlikte kitle iletisim araglarinda ve yontemlerinde goriilen gelismeler
reklam kavraminin yillar icerisinde gelismesine ve yeni boyutlar kazanmasina sebep
olmustur. Ayrica reklam olgusunun ekonomi, pazarlama, psikoloji, sosyoloji, antropoloji
gibi farkli disiplinlerle olan iligkisi tek bir reklam tanimi yapilmasim zorlastirmis ve

degisen gelisen diinyayla birlikte farkli reklam tanimlar1 ortaya ¢ikmastir.

Daniel Starch, reklami en basit sekliyle basili ortamda yapilan satis / begendirme
eylemi olarak tanimlamistir (Richards ve Curran 2002: 63). 20. yilizyilin baslarinda
otoriteler tarafindan modern reklamciligin babasi olarak kabul edilen Albert Lasker, tipki
Starch gibi reklami1 basili ortamda vaatler sunan bir tiir saticilik olarak gormiistiir (Arens,
aktaran Elden 2015: 136). Oysa giiniimiizde basili reklam ortamlarinin yani sira gorsel,

isitsel bir¢cok reklam ortami bulunmaktadir. Ayrica bugiin reklam sadece bir {iriiniin /
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hizmetin satisin1 saglamaya ya da artirmaya yoOnelik bir faaliyet degil, ayn1 zamanda
tireticinin tiiketiciyle konusabilecegi; kendisini ve iirlinlerini anlatabilecegi; neyi, neden,
nerede, hangi sartlarda, kim i¢in lirettigini hedef kitlesine aktarabilecegi bir iletisim bigimi

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Elden ve Bakir, 2010: 10).

Uluslararas: Pazarlama ve Iletisim Sozliigiine (International Dictionary of
Marketing and Communication) gore ise reklam, tirlinleri/hizmetleri satilabilmeleri igin
bilinir hale getiren araglar olarak tanimlanmaktadir (Jetkins, 1987: 4). Amerikan
Pazarlama Birligi’'nin (American Marketing Association — AMA) farkli zamanlarda
reklam i¢in yaptigi tanimlara baktigimizda ise reklam kavrami 1960°da “fikirlerin,
tiriinlerin ya da hizmetlerin bir bedel 6denerek kisisel olmayan bir sunum sekliyle
tanitilmast” (Richards ve Curran, 2002: 67) olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ancak bugiin
Amerikan Pazarlama Birligi (AMA) reklam kavrami i¢in daha kapsamli bir tanim

onermektedir:

Belirli bir hedef pazar1 olusturan bireylere ya da izleyicilere mallari, hizmetleri,
organizasyonlar1 ve fikirleri hakkinda bilgi vermek isteyen ya da bu
bireyleri/izleyicileri ikna etmek isteyen ticari igletmelerin, kar amaci giitmeyen
kuruluslarin, devlet kurumlarmin ve bireylerin duyurularini ve ikna edici
mesajlarini yer ve zaman satin alarak kitle iletisim araclarinda goriiniir kilmasi

(AMA, 2016).

Arens ise reklami genellikle bir bedel karsiliginda, kimin yaptig1 belli olacak
sekilde, cesitli medyalarda yer alan ve genellikle iiriinler (mallar, hizmetler ve fikirler)
hakkinda ikna amaci giiden, yapilandirilmis ve etki edilmis, kisisel olmayan iletisime
iliskin bilgi olarak tanimlamaktadir (Elden, 2015: 137). lkna islevi iizerine yapilan bir
baska tanimda reklam kavrami, insanlari kendi istekleriyle belirli bir davranista
bulunmaya ikna etmeyi, belirli bir diisiinceye yonelmeyi ya da bir iiriine, hizmete, fikre
ve kurulusa dikkat cekmeyi kapsamaktadir (Ozkan, 2014: 37). Lee ve Johnson reklami
“bir bedel karsiliginda hazirlanmis, televizyon, radyo, gazete, dergi, dogrudan posta
gonderimi, agik hava sergileri gibi kitle iletisim araglar1 ya da toplu-tagima araglariyla

hedef izleyiciye aktarilan ve bir kurum ve onun iriinleri ya da hizmetleri hakkinda bilgi
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veren kisisel olmayan bir iletisim araci olarak degerlendirmektedir (2013: 3). Turkcell
Hazirkart, Garanti Bankas1 ve Shop&Miles reklamlarinin yazar1 Serdar Erener ise reklami
Oongoriilmis kisa vadeli hedeflerden geri gelerek oOlciilebilir etki yaratma sanati olarak
tanimlamakta ve reklamin en biiyiik amacinin da bir sey on liraysa onun on iki liraya deger

oldugunu diistindiirtmek oldugunu ifade etmektedir (Arna, 2002).

Her ne kadar tanimlar farklilik gosterse de, reklamla ilgili yapilan her tanimda
yinelenen bir takim 6geler bulunmaktadir: (i) belli bir bedel karsiliginda yapilmasi, (ii)
kisisel olmayan bir iletisim sekli olmasi, (iii) reklami yapanin belli olmasi, (iv) kitle
iletigim araglarinin kullanilmasi, (v) ikna ve etkileme stratejilerinin kullanilmasi. Boylece
reklam, bir izleyici grubunu ikna etmek ya da etkilemek i¢in belli bir iicret karsiliginda
yapilan, kim tarafindan yapildig: bilinen ve kitle iletisim araglarinin kullanildig: kisisel

olmayan bir iletisim sekli olarak karsimiza ¢ikar.

Tiim bu bilgiler dogrultusunda bir reklamda bulunmas1 gereken temel 6zellikler

Elden ve Bakir tarafindan su sekilde siralanmistir (2010: 13):

i.  Reklam, pazarlama iletigsimi aracidir.

ii.  Reklam, belirli bir ticret karsiliginda hazirlanir ve yayinlatilir.
iii.  Reklamin hedef kitlesi, tiiketiciler, miisteriler ya da bir konuyla ilgilenen
kisiler ya da kurumlardir.
iv.  Reklam, kisisel olmayan bir sunum bi¢imidir.
v.  Reklam mesajlar iireticiler tarafindan tiiketicilere, kitle iletisim araglar1 gibi,

mesajlarin ¢ok sayida kisiye ulagmasimi saglayan mecralar araciligiyla
aktarilir.

vi.  Reklami kimin yaptig1 (sponsoru) bellidir.

vii.  Reklam 6nceden belirlenen amaglar ve bu amaclara ulasilmasina yonelik
stratejiler dogrultusunda yapilir ve denetlenir.

viii.  Reklam bir yonetim siirecidir.

Balta Peltekoglu ise reklamin 6zelliklerini tic maddede agiklamaktadir (2010: 2):
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i.  Bir iletisim Dbi¢imidir, ¢ilinkii {retici ve tiketiciyi bulusturmay:
amaclamaktadir.

ii.  Reklamda hem duygu hem mantik vardir, ¢linkii reklam iletileri bazen
rasyonel ¢ogu zaman duygusal 6gelerden olusur.

iii.  Reklam yaraticilik sanatidir, c¢ilinkii amacimi gerceklestirebilmek igin
olusturulan ana fikri hayal giicii kullanarak, yepyeni bir solukla ve iknanin da

giiclinden yararlanarak yeniden sunmaktadir.

Reklamla ilgili yapilan tanimlar ve reklamin 6zellikleri incelendiginde reklamin
hayatimizin bir¢cok alaninda etkili oldugunu ve bu etkinligin de reklam kavraminin
onemine cesitli agilardan vurgu yaptigini sdyleyebiliriz. Reklamlar énemlidir ¢ilinkii
gecmiste basit bir bigimde insanlara bir konu hakkinda bilgi verme amaci tagiyan
reklamlar giiniimiizde daha karmasik insan iligkilerine yon veren ve donemin yasam
bicimlerini yansitan bir popiiler kiiltiir unsuruna doniismiistiir. Reklamlar dnemlidir ¢linkii
giiniimiizde ekonomik yasamin temel ¢arklarindan biri olarak kitlelerin ikna edilmesi i¢in
cabalamaktadir. Gegmiste yliz yilize iletisim yoluyla yiiriitiilen ticari faaliyetler
giinimiizde kitlesel iletisim siirecinin yon verdigi bir diinyada gerceklesmektedir ve
reklamcilik alanin da kitleleri ikna etmek amaciyla bu diinyada iistlendigi rol oldukga
onemlidir (Yildiz, 2015: 2). Reklamlar 6nemlidir ¢iinkii reklam genis kitlelere ulasmak
icin kullanilan etkili bir iletisim bi¢imidir. Televizyon, radyo, gazete, dergi vb. kitle
iletisim araclarinda yer alacak siradan bir reklam bile reklami yapilan iirliniin/hizmetin
ayni anda binlere, milyonlara ulagsmasina olanak saglayacaktir. Reklamin genis kitlelere
ulagsmadaki bu basarisi reklamlarin sadece ticari isletmeler tarafindan degil ayn1 zamanda
kar amaci giitmeyen bir¢ok kurum ve sosyal hizmet kurumu tarafindan da hedef kitlelerine
ulagmak i¢in kullanilmasini saglamaktadir. Bu baglamda degerlendirildiginde “amaci ister
Coca-Cola satmak ister gelismekte olan bir iilkede dogum kontrol yontemlerinin
kullanilmasini saglamak olsun, reklam iyi bir bilgilendirme ve ikna etme aracidir” (Kotler
ve Armstrong, 2012: 436). Reklamlar 6nemlidir ¢ilinkii bir {iriiniin ya da hizmetin satin
alimmasi / kullanilmasi icin reklam endiistrisinin tasarladig dil, “kullanimda olan dil”

olmasi bakimindan dilbilimciler tarafindan ¢alisilmaya deger goriiliir.
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1.2 Reklamin Amacglarn

Hedef kitlelerine yapilandirilmis ve etki edilmis mesajlar tasiyan reklamlarin, bu

yapilandirmay1 ve etkiyi saglayabilmek i¢in hangi amaclar dogrultusunda hazirlandiginin

belirlenmesi gerekmektedir (Elden ve Bakir, 2010: 14). Bu baglamda reklam amaclarini

ortaya koyan cesitli siniflandirmalar yapilmistir. Belirli bir zaman diliminde belirli bir

hedef kitleye yonelik gerceklestirilecek iletisim gorevleri seklinde tanimlanan (Kotler ve

Armstrong, 2012: 437) reklam amaclar1 Hall’iin siniflandirmasinda su sekilde karsimiza

cikmaktadir (Macrury, 2009: 44):

il.

iii.

1v.

Satis doniitii (Sales response) amaci: Satin alma eylemini tegvik etmeyi ya da
tiketicilerin satin alma eylemlerinin dogrulugunu/uygunlugunu gostermeyi
amaglayan fiyat bilgileri igeren reklamlar,

Ikna amaci: Tiiketicileri bir markanmn/iiriiniin islevlerinin @istiinliigii konusunda
ikna etmeye calisan reklamlar,

Katihim amact (involvement): Tiiketicilerin kiiltiirel agidan iligkili olmak
isteyecekleri soylemleri 6ne ¢ikarmay1 ya da abartmayi amaglayan reklamlar,
Dikkati cekme amaci (salience): Tiirdeslerinden daha iyi olduklar i¢in degil de
tamamlayic1 degerleriyle 6ne ¢iktiklari i¢in tiiketicilerin dikkatini tiriinlere ya da

hizmetlere ¢ekmeyi amaclayan reklamlardir.

Kotler ve Keller da reklam amaglarin1 dort baslik altinda toplamistir (2006: 569):

ii.

iii.

1v.

Bilgilendirici reklam: Marka farkindalig1 yaratmay1 ve pazara yeni girmis tiriinler
ya da var olan iiriinlere yeni eklenen 6zellikler hakkinda bilgi vermeyi amaglar.
Ikna edici reklam: Reklami yapilan iiriine ya da hizmete yonelik hoslanma, tercih
etme, ikna olma ve satin alma eylemlerinin ger¢eklesmesini amaglar.

Hatirlatici reklam: Uriin ve hizmetlerin satin alinmasi eyleminin tekrarlanmasini
saglamay1 amaglar.

Pekigstivici  reklam: Mevcut tiiketicileri, gerceklestirdikleri satin  alma

eylemlerinin dogruluguna inandirmay1 amagclar.
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Reklam amaglart bir diger yaklasimda ise ii¢ ana grup altinda incelenmektedir

(Elden ve Bakir, 2010:15-16):
letisim Amaci:

i.  Deger katarak giindelik {irtinleri siradanliktan ¢ikarmak,
ii.  Rasyonel dnermelerin 6tesine gecerek duygusal marka degerleri yaratmak,
iii.  Yeni haberleri hizli ve genis bicimde yaymak,
iv.  Yeterince taninir olmayan bir {iriinii kamuoyu 6niinde sergilemek,
v.  Kurumsal kimligi oturtmak ve kamunun giindeminde tutmak,

vi.  Genis kitlelere ulasarak sosyal yapiy1 yeniden sekillendirmek,

Sans Amaci:
i.  Mevcut satislarin korunmasini saglamak,
ii.  Satiglarin kisa ve uzun vadede artirilmasini saglamak,

iii.  Tiketicinin fiyata olan duyarliligini artirmak,

iv.  Satiglar1 artirmaya yonelik kampanyalar1 duyurmak,
Ozel Amaclar:

i.  Kisisel satis programini desteklemek,

ii.  Dagitim kanaliyla iliskileri gelistirmek,

iii.  Yeni satig noktalar1 eklemek,

iv.  Isletmenin katildig1 toplanti, fuar vb. etkinlikleri duyurmak,
v.  Toplumsal bir konuda fikir belirtmek,

vi.  Isletmenin halkla iliskiler amagl etkinliklerine katilim yaratmak.

Kiigiikerdogan ise reklamin akilda kalicilik, ikna edicilik ve bilgi verici ii¢ temel
islevinin reklam amaglariyla oOrtiistiiglinii sdylemektedir (2005: 9; 2011; 13). Klasik
anlamda degerlendirildiginde reklamin ikna ediciliginin, hatirlaticiliginin - ve
bilgilendiriciliginin ardinda yatan temel prensibin tiiketici lirtinlerinin halka tanitilmasi ve
bdylece serbest piyasa ekonomisinin desteklenmesi oldugu goriisii akla gelmektedir ve bu

dogrultuda reklamin temel islevi de drlinlerin / hizmetlerin satis eylemlerinin
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gerceklestirilmesi ya da satis oranlarinin artirilmasi seklinde anlam bulmaktadir. Ancak
bu goriis yillar icerisinde toplumsal degerlerin ve tutumlarin isletilmesi seklinde bir isleve
dontismistiir. Bu c¢ercevede reklamciligin geleneksel olarak sanat ya da din olgulari
tarafindan karsilanan bir islevi de yerine getirdigi tartisilmaktadir. Hatta bazi reklam
elestirmenleri, ilkel toplumlardaki mitler gibi reklamciligin insanlara i¢inde degerlerin ve
ideallerin oldugu basit hikayeler ve agiklamalar sundugunu ve bunlar aracilifiyla da
insanlarin diisiincelerini ve deneyimlerini diizenleyip yasadiklar: diinyayr anlamli hale

getirmelerini sagladigin ileri siirmiislerdir (Dyer, 2009: 1).

Reklam veren firmanin kurumsal politikalari, pazarlama stratejileri, reklami
yapilan iirlin, ulasilmak istenen hedef kitlenin 6zellikleri ve kullanilacak reklam ortami
(TV, radyo, gazete, dergi) vb. unsurlara (Elden, 2015: 178) gore belirlenen reklam
amaglart ve bu amaglar dogrultusunda hazirlanan reklam iletileri, yani dilsel malzeme,

etkili bir reklam kampanyasinin yiiriitiilebilmesi i¢in olduk¢a dnemlidir.
1.3 Reklamin Tarihsel Gelisimi

Degisen gelisen diinyayla birlikte, ilk kez bir seylerin satilma ihtiyacinin ortaya
¢ikmasindan bu yana satilacak mallarin, hizmetlerin tanitilmasi i¢in kullanilan aracglar ve
yontemler de degismis ve gelismistir. Erken donemlerden itibaren goriilmeye baslayan kil
tabletlerden, duvar ilanlarindan el ilanlarina ve giiniimiiziin televizyon, radyo, internet gibi
kitle iletisim araglarina gelinceye kadar tarihsel siire¢ igerisinde bir malin ya da hizmetin
tanitilmast ya da potansiyel miisterilere ulasabilmek i¢in ¢esitli arag ve yontemler
kullanilmistir. Reklam faaliyetlerinin ilk kez ne zaman ortaya ¢iktig1 konusunda gesitli
gorlsler ileri siiriilmiis ve yasanan teknolojik, ticari ve siyasi gelismeler sonucunda
bugiiniin modern reklamcilik kavrami sekillenmistir. Reklamcilik alaninda goriilen
gelismelerin diinyadaki ve {ilkemizdeki seyrini daha yakindan anlayabilmek i¢in bu

boliimde reklamin tarihsel gelisimine deginilmistir.
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1.3.1 Diinyada Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklam endiistrisinin 6000 y1l 6ncesine uzanan ge¢misine bakilacak olursa antik
Yunan ve Roma medeniyetlerinde ¢esitli reklam araglarinin kullanildigr goriiliir. Reklam
tabelalar1 (cogunlukla bir tas ya da duvar iizerine oyulmus, ¢izilmis isaretler), ¢igirtkanlar
araciliiyla yapilan duyurular bu antik medeniyetlerde yaygin bir sekilde kullanilmaktaydi
(Fletcher, 2010: 17—19). Bu erken donem reklam 6rnekleri bugiin acik hava reklamlari
(outdoor advertising) dedigimiz tiirtin ilk Ornekleri olarak karsimiza cikmaktadir.
Arkeologlar yaptiklar1 kazilarda Misir, Mezopotamya, Yunan ve Roma medeniyetlerine
ait kalintilarda tiiccarlara ve meyhanelere ait tabelalara rastlamislardir. Bu tabelalar
tizerinde yer alan ibareler ise tiiccarlarin, sattiklar1 esyalar / mallar ve fiyatlar1 hakkinda
halk: bilgilendirmek istediklerinin bir gostergesi olarak yorumlanmistir. Benzer sekilde
koleler ve giinliik kullanim malzemeleri i¢in de yazili kayitlara rastlanmistir (Fennis ve

Stroebe, 2010: 2-3).

Sekil 3: Roma Déneminden Kalma ilk Reklam Panosu® “Ask Evi”

3 Fletcher, 2010: 18
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Ortacag Avrupasi’'nda ise Roma Imparatorlugunun yikilmasiyla birlikte
reklamcilik faaliyetleri bir duraklama siirecine girmistir, ancak 13. yiizyilda Ingiltere ve
Fransa’da yeniden canlanmaya baslamistir (Fletcher, 2010: 19). Bu donemde okur-yazar
halk sayist yok denecek kadar az oldugundan, saticilar {iriinlerini tellallar araciligiyla
yaptirdiklart soézlii duyurularla tanitmaktaydilar. Bu duyuru yontemi matbaanin
bulunmasinin ardindan ancak 1450’den itibaren yazili, ¢izimsel, resimlendirilmis bir
duyuru tiirii olan afigler, tanitim yazilar1 diyebilecegimiz prospektiisler ve anonslar

bi¢imine donilismiistiir (Camdereli, 1999: 234).

Matbaanin icadiyla birlikte bu zamana kadar ¢cogunlukla agizdan agza (word of
mouth) aktarilan sozlii iletisim unsurlarindan olusan reklamcilik faaliyetleri el ilanlari,
afisler, gazete- dergi ilanlar1 gibi basili malzemelerle daha genis kitlelere ulasma imkéani
bulmustur. Basili reklam 6rnekleri incelendiginde Ingiltere’ye matbaay1 getiren William
Caxton tarafindan 1477°de bir kilise duvarina asilan ilan, ilk Ingilizce basili reklam olarak
karsimiza ¢ikacaktir (Balta Peltekoglu, 2010: 63; Fletcher, 2010: 19). Bir diger basili ilan
ise Almanya’da 1525 yilinda tespit edildigi kadariyla ilk gazete ilani olarak anilacaktir
(Unsal, 1984: 22; Elden, 2015: 147).

Sekil 4: ingilizce Basili ilk Reklam*

4 Bodleian Library Archive, Agustos 30, 2021 tarihinde https:/digital.bodleian.ox.ac.uk/objects/8f9942c0-
8d77-4e7c-adf1-fd69{cfOf921/
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15. ylizyilin ortalarinda hiz kazanmaya baslayan cografi kesiflerle birlikte bu kesif
gezilerini anlatan 4 ile 6 sayfa arasinda degisen mektup seklinde raporlar
hazirlanmaktadir. Welser, Fugger ve Mediciler gibi biiyiik aileler tarafindan yonetilen
biiyiik ticaret firmalar1 bu kesiflerle ilgili ticari bilgilerin icinde yer aldigi bu raporlari
hazirlamalari i¢in 6zel muhabirler calistirmaktadirlar. Hazirlanan bu raporlar i¢erdikleri
Oonemli ticari bilgiler ve heniiz gazetelerin diizenli bir sekilde ¢ikmamasi nedeniyle
kesiflerle birlikte gelen birgok ilging yeniligi kamuoyunun ulagimina sundugu i¢in ¢ok
popiilerdir ve dnemli kilise haberleri ve tibbi regetelerin arasinda panayirlarda satilmakta
ve elden ele dolagmaktadir. Adeta bir reklam brosiirii havasinda hazirlanan bu raporlar
haber aglig1 duyan bir diinya i¢in bir piyasa pazarcist haberi olarak yayilmaktadir. (Zweig,

2016: 19-20).

Gazetelerin yayginlagsmaya bagladigi 17. ylizyila gelindiginde ise giinlimiizdekine
yakin bir reklam anlayisindan s6z etmek miimkiindiir. 17. ylizyilin ortalarina dogru
Britanya’nin biiyiik sehirlerinde artik haber biiltenleri ve ticari biiltenler (news-sheets and
mercuries) diizenli bir sekilde yayimlanmaya baslamistir. Tiiccarlarin fiyatlar, stoklar,
ithalat ve ihracatla ilgili stirekli bilgiye ihtiyag duymalar1 ve yeni orta siif okurlarin
Avrupa’daki 30 Y1l Savasiyla ilgili bilgiye ulagsma arzulart hi¢ siiphesiz bu biiltenlerin
diizenli bir sekilde yayimlanmasma sebep olmustur. Ingiliz i¢ Savasinin da patlak
vermesiyle birlikte haber alma ihtiyact artmis ve bu durum farkli isimlerle daha fazla
biiltenin yayimlanmasiyla sonug¢lanmistir. Bu biiltenlerde donemin olaylar1 ve ticari
faaliyetlerle ilgi haber ve duyurularin yani sira kaybolan atlar ve kacan kdlelerle ilgili
duyurulara, ilk patentli ilaglar ve mucizevi tedavi yontemleriyle ilgili kii¢lik reklamlara da
rastlamak miimkiindiir (Dyer, 2009: 11). Yine bu yiizyilda yazar ve diisiiniir olmasinin
yaninda bir hekim de olan Renaudot, Paris’te is arayanlar icin bir kayit biirosu ve duyuru
panosu kurmustur. Kisa siire i¢inde bu biiro is arayanlar ve calistirmak {izere isci
arayanlardan, mallarin1 satmak isteyenlere ya da gesitli mallar1 satin almak isteyenlere
kadar her tiirden ¢esitli duyurularin yapildig bir tiir takas odasina doniismiistiir. Buradaki
bilgileri daha genis kitlelere ulagtirabilmek adina Renaudot 1631 yilinda La Gazetta adini

verdigi ilk Fransiz gazetesini ¢ikarir ve bdylece ilk Fransiz gazeteci ve kisisel reklamin
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yaraticisi olarak admni reklam tarihine yazdirir (Tungate, 2007: 11). Gergek anlamda
reklama yer veren ilk gazete de Renaudot’un gazetesidir ve Forges les Eaux adindaki bir

maden suyunun reklami yapilmistir (Baldini, 2000: 82).

Zamanla iist ve orta simiflardaki okuyabilenlerin sayisinin artmasi daha fazla
gazetenin yayimlanmasina; daha fazla gazetenin yayimlanmasi da bu gazetelerdeki
reklam hacminin biiyiimesine sebep olmustur. Britanya’daki ilk giinliik gazete The Daily
Courrant 1702°de yayin hayatina baglar. Hemen ardindan da 6zellikle kadin okurlara
ulagsmay1 hedefleyen “toplumsal gazetecilik” anlayis1 gelismeye baglar. Bu baglamda da
Tatler (1709) ve Spectator (1711) yayimlanan ilk gazeteler / dergiler olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Dyer, 2009: 12).

" COCA-COLA

SYRUP « AND # EXTRACT.

For Soda Water and other Carbonated Beverages.

‘ﬂ

This "INTELLECTUAL BEvERAGE" and TEMPERANCE
DRINK contains the valuable ToNIC and NERVE STiM-
ULANT properties of the Coca plant and Cola (or Kola)
nuts, and makes not only a delicious, exhilarating,
refreshing and invigorating Beverage, (dispensed from
the soda water fountain or in other carbonated bever-
sges), but a valuadle Brain Tonic, and a cure for all
nervous affections — SICX HEAD-ACHE, NEURALGIA,
Hystoria, MELANCHOLY, &e.

The peculiar flavor of COCA.COLA delights every
pelate; it is dispensed from the soda fountain in samo
manner 83 any of the fruit syrups.

«& Chemist, S

i Sole Proprictor, Atlanta, Ga.

Sekil 5: 1880'ler Coca-Cola Reklamr®

5> Adbranch, Agustos 31, 2021 tarihinde https://www.adbranch.com/coca-cola-advertising-1886-
1899/coca-cola_syrup and extract 1880s/
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Gazetelerin sayisinin artmasina paralel olarak artan reklam hacminin yani sira
reklam enddistrisinin gelisimini hizlandiran bir diger 6nemli unsur ise hi¢ siiphesiz sanayi
devrimidir. Teknolojideki gelismeler iiretimde makinelerin kullanilmasini miimkiin
kilarak daha 6nce hayal edilemeyecek miktarlarda {iriiniin tiretilmesini ve paketlenmesini
saglamistir. Ureticiler ise eldeki mallarmi satabilmek igin reklam endiistrisinden
faydalanmuslardir (Tungate, 2007: 11). Uretim olanaklariin artmasmin yani sira bu
donemde ulasimda da oOnemli gelismeler gergeklesmistir. Demiryolu aglarinin
yayginlagmasi, ureticilerin cografi olarak kendilerinden uzakta bulunan bdlgelere
tiriinlerini  gdtiirebilmesini saglamig ve bu durum tiiketici pazarlarini olusturan kisi
sayisinda dnemli bir artis yaganmasina sebep olmustur (Elden, 2015: 148 — 149). Boylece
tireticiler bu pazarlardan gelir saglamak ve fiyatlar {izerindeki kontrollerini kaybetmemek
icin lirlinlerine marka degeri kazandirma ¢abasi i¢ine girmis ve yarattiklar1 markalarinin
reklamini yaptirarak toptancilari ve perakendecileri cezbetmeye c¢alismislardir (Brierly,

1995: 2).

Baslangicta reklamlar, hi¢bir gorselin kullanilmadigi metinlerden olugmaktaydi ve
bu metinler de tiiccarin kendisi tarafindan yazilmaktaydi. Ancak bu durum 18. yiizyilin
sonuna dogru reklam metinlerinin ve bu metinleri destekleyen gorsellerin
olusturulmasinda uzman kisilerin, reklam endiistrisinde yer almaya baslamasiyla
degismistir. Artik reklam metinleri ve kullanilan gorseller, bu uzmanlar tarafindan reklam
ajansi olarak adlandirdiklar1 biirolarinda iiretilmekteydi. Reklam metinleri ve gorselleri
liretmenin yani sira, reklam ajanslar tiiccarlara reklam alani saglayan medya i¢in de bir
tiir satis acentesi olarak da is yapmaktaydi. Reklam tarihine bakildiginda Ingiltere’nin ilk
reklam ajans1 1800°lerde William Taylor tarafindan Londra’da kurulmustur. Amerika’da
acilan ilk reklam ajansi ise Volney & Palmer’dir (Fletcher, 2010: 21). Bir diger 6nemli
ajans ise George P. Rowell tarafindan 19. yiizyilin ortalarinda kurulmustur. Bu ajansin
onemi sadece basmn i¢in degil degisik alanlar i¢in reklam yapma girisimlerinde
bulanmasindan ve reklam yerlerinin tamamin toptan kiralayip perakende satarak yeni bir
uygulama baglatmasindan kaynaklanmaktadir (Babacan, 2015: 5). Daha ¢ok medyadan

yer satin alma hizmeti veren ilk ajanslar, ¢ok ¢esitlilik gdstermeyen ve yaraticilik
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ozellikleri bulunmayan ilanlardan gorselligin 6nem kazandig illiistrasyon, tipografi ve
bicimsel farkliliklarla yaratict ¢aligmalarin kendini gostermeye basladigi bir siirece
girerek reklam verenlerin reklamin katkisin1 anlamalarini ve boylece reklam verenlerin iyi
hizmet arayislar1 da reklam ajanslarinin sayisinda bir artis saglamistir (Balta Peltekoglu,

2010: 69).

1839°da fotografin bulunmasi ve yilizyillin sonuna dogru fotomekanik baski
teknolojilerinin gelismesiyle birlikte reklamlar ¢esitli gorsellerden, imajlardan meydana

gelen bir icerikle gorsel ikna giiclinli artirmustir (Elden, 2015: 149; Yildiz, 2015: 6).

Sekil 6: 1882 Ivory Sabunlar®

1907°de ilk radyo yayinin yapilmasinin ardindan reklamcilik sektorii i¢in yeni bir
kap1 acilmistir (Elden, 2015: 150). 1922°de New York’ta yayin yapan WEAF adindaki bir
radyo istasyonu 10 dakikalik bir reklam akisi i¢in 100 dolar talep ederken Birlesik

6 Orderhive, Agustos 31, 2021 tarihinde https://www.orderhive.com/print-advertisements-comes-age
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Krallikta ayni yillarda BBC ise yayinlarina reklam almamaktaydi (Tungate, 2007: 34). Hal
bdyle olunca da kisa siire icinde ABD’de radyo programlarinin gelir kaynaklar1 arasinda
reklamlar 6nemli bir yer tutmaya baglamistir. 1928 yilina gelindiginde ABD’de radyolar
reklamdan, 10.5 milyon dolarlik bir gelir saglamislardir (Unsal, 1984: 40).

1929°da yasanan biiyiik buhranla beraber iiretim ve tiikketimin durmasi reklamecilik
tizerinde olumsuz etkilere sebep olmustur. Ancak reklamcilik faaliyetlerinin tiiketici
baglaminda daha yakindan degerlendirilmesine iligskin girisimler de yine bu kriz yillarinda
gerceklesmistir. A. C. Nielson, George Gallup, Arch Crossley ve Daniel Starch gibi
aragtirma sirketleri, halkin ni¢in herhangi bir markayi tercih ettigini, radyolarin hangi
saatlerde dinlendigini, baz1 tirlinlerin satiglarinin belirli donemlerde neden arttigini ortaya

cikarmaya yonelik arastirmalar yapmislardir (Babacan, 2015: 9).

II. Diinya Savas1 sirasinda da pek ¢ok lirliniin karneye baglanmasi reklamlarda
kisintilarin yasanmasina sebep olmus ve iiretim daha ¢ok askeri gereksinimler {izerine
yogunlagsmistir (Balta Peltekoglu, 2010: 68). Biiyiik buhran ve II. Diinya Savasinin neden
oldugu tiim bu olumsuz havaya ragmen 1940’11 ve 1950’li yillarda endiistrinin yeniden
canlanmastyla reklamcilik biiyiik bir hizla gelismeye devam etmistir. Ozellikle de
1940’larda hem gorsel hem de isitsel bir arag olan televizyonun reklam diinyasina 6nemli
katkilar1 olmustur (Elden, 2015: 150). ABD’nin toplam televizyon reklami harcamalari
1949°da 12 milyon dolar iken bu rakam sonraki ii¢ yil i¢ginde 158 milyon dolara
yiikselmistir (Tungate, 2007: 36). 1954’te ise bir Amerikan TV sirketi olan CBS,
diinyadaki en biiyiik reklam araci haline gelmistir (Macrury, 2009: 150).

1980 sonras1 donemde ise tiiketicilerin ¢evre duyarliliginin artmasi, firmalart da
bu yonde cevreye ve insan sagligina duyarl reklamlar yapmaya yoneltmistir. Yine bu
donemde reklam mesajlar1 cesitli reklam ortamlar1 ve hedef kitlelere gore farkliliklar
gostermeye baslamistir (Elden, 2015: 151). Hemen ardindan soguk savasla beraber
ekonomik durgunlugun da sona erdigi 1990’lara gelindiginde ise reklamcilik alaninda
kiiresellesmenin etkileri hissedilmeye baslar. John Metcalfe’in daha 1961°de ayak
seslerini duydugu, 1983’te ise Maurice Saatchi’nin etkileyici bir sekilde bahsettigi global
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(kiiresel) reklamcilik kavrami, 1990’lara gelindiginde etkisini artirarak gelismeye devam
etmistir (Fletcher, 2008: 216). Donemin bir diger 6nemli olay: ise ilk kez 1960’larda
ABD’de askeri amagh bir proje olarak ortaya ¢ikan internetin 1994°te bir reklam araci
olarak Hotwired.com tarafindan kullanilmasidir (Altinbasak ve Karaca, 2009: 465-466).
Gorsel, isitsel ve basili tiim reklam tiirlerinin internette yayimlanabilmesi ve internetin
kendine has 6zellikleri ve sahip oldugu teknolojik olanaklar interneti kisa siire i¢erisinde

etkin ve zengin bir reklam mecrasi haline dontistiirmiistiir (Aktas, 2011: 15).
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Sekil 7: internet Reklami

Zengin bir reklam mecras: haline gelen ve reklamcilara yeni olanaklar sunan
internet, glinlimiizde reklamin kisisel olmayan bir sunum oldugu diislincesinin
sorgulanmasina neden olmaktadir. Internet reklamcihigimi diger geleneksel reklam
tiirlerinden ayiran etkilesimli olma 6zelligi ve reklam iletisim siirecinin ¢ift yonlii olusu,
bir baska ifadeyle hedef kitle ile reklam verenin kisiye 6zel hale getirilmis reklam
iletileriyle karsilikli iletisim kurmalari, sira dist bir reklam iletisim siirecini giindeme

getirmistir (Elden, 2015: 152)
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1.3.2 Tiirkiye’de Reklamin Tarihsel Gelisimi

Baslangicta tipki Bati’da oldugu gibi Anadolu’da da tellallarin, ¢igirtkanlarin,
saticilarin iirtinlerini hedef kitlelerine satabilmek i¢in ¢esitli s6z oyunlarina, tekerlemelere,
benzetmelere bagvurarak sozlii reklam kiiltiiriinden faydalandiklarini ve bugiin hala semt
pazarlarinda, geleneksel ¢arsilarda bu gelenegin izlerine rastlamanin miimkiin oldugunu
sOyleyebiliriz. Bu sozlii gelenekle baslayan faaliyetler bir siire sonra matbaanin ve
gazetelerin Osmanli topraklarina gelmesiyle yazili bir gelenegin de gelismesini miimkiin
kilmis, tipki Bati’da oldugu gibi ekonomik, siyasi ve teknolojik gelismeler reklamcilik
tarihimizin sekillenmesinde rol oynamistir. Ancak Bati’nin aksine matbaanin iilkemize
gec gelmesi yazili kiiltiir tirlinlerinin ¢ogaltilmasin1 ve genis kitlelere ulastirilmasini
zorlagtirmis ve basili reklam ortamlari da iilkemizde oldukca ge¢ bir donemde ancak 19.
yiizyilin ortalarinda kullanilmaya baglamistir (Elden, 2015: 153). Reklamecilik
faaliyetlerinin gelismesinde biiylik 6nemi olan sanayi devriminin etkilerinin de iilkemizde
yine bu yiizyilla kadar hissedilmemis olmasi da reklamin {ilkemizdeki gelisimini
yavaglatan sebepler arasindadir. Sanayi devrimiyle birlikte baglayan kitlesel iiretim
beraberinde bir tiiketim toplumunu da zorunlu kilmis ve bu durum iireticiler arasindaki
rekabeti kizigtirarak reklamcilik faaliyetlerine daha fazla 6nem verilmesine sebep
olmustur. 1838’le baslayan glimriikk anlagmalari ile Batili devletler yogun bir niifus
potansiyeline sahip Anadolu’da bir tiiketim toplumu yaratmak i¢in girisimlerde bulunarak
Avrupa patentli gerekli gereksiz biitiin mallar1 Osmanli pazarlarina tagimislardir. Boylece
Anadolu pastasindan daha fazla pay elde edebilmek i¢in yabanci tliccarlar arasinda artan
rekabet ve yerli tliccarlarin da piyasaya tutunma cabalar1 reklam faaliyetlerini zorunlu

kilmistir (Cakar, 1996: 252).

Osmanli cografyasinda karsilasilan ilk yazili reklam Orneklerini el ilanlar
olusturmaktadir. Bu tiiriin ilk 6rnegi de Edhem Eldem tarafindan bilim diinyasina tanitilan
ve 17. ylizyilin ikinci yaris1 ya da en geg 18. yiizyilin basina ait oldugu diisiiniilen Tiryak
1simli bir ilaca ait Venedik’te basilmig Tiirk¢e bir el ilanidir. Ticari igerikli ilk gazete ilan1

ise Fransizlar tarafindan Izmir’de yayimlanan Spectateur Oriental isimli gazetede yer
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almistir. Bu ilk gazete ilanlarim yine izmir’de yayimlanan Courier de Smyrne ve Journal

de Smyrne adl1 yerel gazeteler izlemistir (Kologlu, 1999: 22-23).
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Sekil 8: Journal de Smyrne’

Reklamcilik tarihimizle de bir takim paralelliklerin yer aldig: Tiirk basin tarihine
bakildiginda ilk Tiirk gazetesi Takvim-i Vekdyi (1831) yayimlanana kadar ¢ikan
gazetelerin lilkedeki yabanci topluluklar tarafindan yabanci dilde cogunlukla da Fransizca
yayimlandiklar1 goriilmektedir. Bu baglamda Tiirkiye’de ilk gazete Fransiz elgiliginin
1795 yilinda Fransizca olarak ¢ikarttig1 Bulletin des Nouvelles olmustur ve bu gazeteyi
yukarida da adlar1 gegen diger yabanci gazeteler izlemistir. Bu gelismeleri izleyen yillarda

ise bir Tiirk gazetesi ¢ikarma fikri dogmustur (Goneng, 2004: 96).

1831 yilinda ilk Tiirk gazetesi Takvim-i Vekdyi yayimlanmaya baslar. Bunu 1840
yilinda William Churchill’in devlet tahsisati alarak cikardig1 Ceride-i Havddis izler.
Ancak okuma yazma bilenlerin azlifi ve gazetelerin agdali ve tumturakli bir dil
kullanmas1 okuyucu sayilarinin ¢ok diisiik olmasina neden olmustur. Okuyucularin azligi

gibi bu gazetelerde yayimlanacak ilan ve reklamlar da yok denecek kadar azdir (Unsal,

71440, Eyliil 17, 2021 tarihinde https://gazetecilikenstitusu.wordpress.com/2017/09/15/ilk-fransizca-
gazeteler/
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1984: 45). Yine de Ceride-i Havadis gazetesi daha ilk sayisinda yer alan 6nsoziin son
satirlarinda gazetenin son sayfasinin ilanlara ayrildigini duyurarak ikinci sayisinda ilk
ilanlar1 yayimlamaya bagslamis; li¢lincli sayisinda ise ilan ettigi mallar i¢in aracilik
yapacagini bildirerek Tiirkiye’de bir tiir reklam acenteligi hizmeti baglatmistir (Kologlu,
1999: 32-33). Ceride-i Havdadis'in ilk ilanlar1 arasinda satilik ev, arsa, araba, kitap ilanlar1
yer almaktadir. Ayrica 6liim ilanlart da Avrupa’daki gazeteler 6rnek alinarak ilk kez

Ceride-i Havadis 'te yayimlanmistir (Unsal, 1984: 46).

Sekil 9: Ceride-i Havadis Ilanat Sayfasi®

1840°’ta Ceride-i Havadisle baslayan ilancilik faaliyetleri, ilk fikir gazetesi olan
Terciiman-1 Ahval’in 1864 yili koleksiyonunda Yeni Cami avlusunda tabak canak satan
bir magazanin Ramazan dolayisiyla yeni ¢esitler ithal ettigini duyuran ilk ticari ilanin
yayimlanmasiyla yeni bir donemece girer (Babacan, 2015: 5). 1795 yilinda ilk gazetenin
Fransizlar tarafindan yayimlanmasindan Terciiman-i1 Ahval, Tasvir-i Efkar, Terciiman-i

Hakikat, Servet-i Fiiniin gibi donemin diger gazetelerinin yayimlanmasina kadar gecen

8 Kologlu, 1990: 36
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stire iginde ticari reklamciligin tutunmasi ve gelismesinde Tiirk¢e basindan 6nce ¢ikmaya
baslayan yabanci dildeki basinin, 6zellikle de Fransizca gazetelerin rolii daha fazla
olmustur. Bu tiir gazeteler Avrupa’daki modern yasami anlatmanin yami sira dort
sahifeden yaklasik birini kaplayan ticari reklamlarla Tiirk¢e gazetelere 6rnek teskil ederek

reklamcilik faaliyetlerinin gelismesine katkida bulunmuslardir (Cakir, 1996: 251).

Reklam alaninda 6nemli gelismelerin yasandigi 1880 yilina gelindiginde Avrupa
ve 1llke icinden cesitli ilanlarin toplandigt Osmanli Ticaret ve Sanayi Rehberi
cikartilmistir. Ayrica Cervati Biraderler ve Fatzea Firmas: tarafindan reklam acenteligi
meslegi ilk kez sistematik bir sekilde icra edilmeye baslamistir (Elden, 2015: 154).
Donemin diger 6nemli gelismeleri ise ilan-reklam farkinin anlagilmaya baslamasi, ilk kez
el ve duvar ilanlarinda, gazete ilanlarinda fotograflarin, elbiseli ya da bas1 agik Avrupali
kadin ¢izimlerinin goriilmesi, Amerikan reklamlar1 tarzinda tanikliklar yerine oviicii
sOzlerin kullanilmasi olarak siralanabilir (Babacan, 2015: 7). Bu donem reklamlar1 genel
olarak degerlendirildiginde Bati’dan ithal edilen iirlinleri pazarlama amaci gidildigi
goriiliir. Doktor ve ilag reklamlarinda da bu ozellik “Avrupa’da ihtisas gérmiis”,

“Avrupa’dan ithal” gibi ifadelerle kendini gostermektedir (Cakir, 1996:253).

1908 Mesrutiyeti ile gelen basin 6zglirliigli gazete ve dergi sayisinda artisa neden
olmus ve bu iletisim araglar1 birer reklam araci haline gelmistir. 1909 yilinda ilancilik
Kolektif Sirketi kurulmus ve 1910 yilinda ise sektoriin ilk dergisi olarak Reklam yayin
hayatina baglamistir (Balta Peltekoglu, 2010: 85). Avrupa iiriinlerine ilginin biiylik oldugu
bu donemde az da olsa reklam metinlerinde “hakiki vatan mali”, “biitiin levazimini
Miisliiman evladina yaptir ki, bu ayrica takdire layiktir” gibi ifadelere de rastlanir. Uzun
reklam metinleri bu donemden itibaren kisalmaya baslar; baslik, resim ya da fotograflarla
okuyucunun ilgisi ¢ekilmeye calisilir (Cakir, 1996: 253). Reklam alanindaki bu olumlu
hava Balkan Savaglar1 ve 1. Diinya Savasiyla ekonomik hayatin sekteye ugramasi, basin
Ozgirligiiniic ve reklamcilik faaliyetlerini duraklatmis hatta eskisinden de geriye

gotiirmiistiir (Unsal, 1984: 48).
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Cumhuriyetin ilantyla birlikte durma noktasina gelen reklam faaliyetleri yeniden
canlanmaya baslar. Ekonomik giicliikklerin yasandigi, yerli iiretimin sekteye ugradigi
iilkede reklam sektoriinde bir hareketlilik baslamistir. Donemin liiks tiiketim mallar
arasinda yer alan Ingiliz tekstilcilerin kumas reklamlar1 ve otomobil reklamlar1 sektdriin
canlanmasinda biiyiik rol oynamistir (Balta Peltekoglu, 2010: 86). Cumbhuriyetin ilk
yillarinda okur-yazarlik oranlarinin diisilk olmasi sektoriin karsilastigi diger 6nemli
etkenlerden biridir. 1928 harf devrimi ile Latin alfabesine ge¢ilmistir. Kolay yazilip kolay
okunabilen Latin alfabesi, Arap alfabesinde oldugu gibi ¢cok sinirl1 bir aydinlar kesiminde
kalmay1p halkla biitiinleserek ve kirsal kesimleri de i¢ine alarak egitim alaninda alfabeden
kaynaklanan geri kalmishgr gidererek toplumun bir¢ok kesiminde okur-yazarlik
oranlarini artirmistir (Korkmaz, 2009: 1477). Dolayisiyla heniiz radyo / televizyon gibi
farkli reklam ortamlarinin olmadigi, reklam faaliyetlerinin gazete, dergi, el ve duvar
ilanlar1 gibi yazili medya ortamlariyla sinirh kaldigi bu déonemde okuryazarlik oraninin
artmasiyla birlikte reklam sektorii de biiylimeye devam etmistir. 1928’de 50 bini
bulmayan giinliik gazete tirajlari, 1936’da 150 bine ulagsmustir; sonraki yillarda da yilda
300 bin liralik ticari, 200 bin liralik da resm{ ilan yapilmaktadir ve 30 bin basan en yiiksek
tirajli gazeteler ise ayda ortalama 3000 liralik reklam geliri elde etmektedir (Unsal, 1984:
48). 1944 yilinda Eli Aciman, Vitali Hakko ve Mario Began iilkemizdeki modern
reklamciligin temelini atarak Faal Reklam Acentesi’ni kurmus ve [lancilik Kolektif
Sirketi’nin tek olma avantajini da ortadan kaldirmistir. 1946 yilinda Vehbi Kog¢’la tanisan
Eli Aciman, Kog sirketinin reklam iglerini {listlenmistir ve yillar sonra Faal Reklam
Acentesi 1953 yilinda Man Ajans; 1985 yilinda ise diinyanin 4. biiyiik ajansi olan J. Walter
Thomson’la birleserek Man Ajans / Thomson olmustur (Balta Peltekoglu, 2010: 86;
Babacan, 2015: 10).

1950’11 yillar reklam ajanslarinin sayisinin arttig1 ve reklamcilik sektoriinde yeni,
bilimsel bir bakis acgisinin hakim olmaya basladigi, Tiirkiye’de ger¢ek anlamda
reklamciliktan ve islevlerinden bahsedildigi yillar olarak karsimiza ¢ikar. Cakir (1996),
bu doneme kadar sanayi yatirimlarmin biiyiik cogunlugunun devlet tarafindan

yapilmasinin, pazara tek tip iiriin siiriilmesine ve mallar arasinda rekabet olmamasina
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sebep olarak herhangi bir reklam faaliyetine de gerek goriilmemesine neden oldugunu
ifade etmektedir. Ancak bu durum ¢ok partili yasama gecisle birlikte 6zel sektoriin
giiclenmeye baslamasiyla degismistir. En ¢ok kazang getirecegi diisiiniilen alanlara birden
fazla yatirimcinin yonelmesi bir yaris ortami yaratmis ve boylece tiiketim ekonomisinin
Oonem kazanmasi ile tiiketici reklamlarinda da bir artig goriillmeye baslamistir (Cakir, 1996:
253-254). 1950 -1960 yillar1 arast buzdolabi, ¢amasir makinesi gibi {irlinlerin tiikketici
pazarina girdigi ve tiiketiciyle tanismaya basladigi yillardir; ayrica bu dénemde Yapi
Kredi Bankasi’ndan baska Is Bankas1 da reklam faaliyetlerinden yararlanmaya baslamis
ve bu durum bankalar arasi rekabeti artirarak reklam ve promosyon faaliyetlerinin ivme
kazanmasina sebep olmustur. Ayrica bu donemde 6zel sektor yatirimlarindaki artigin yani
sira yabanci ortakliklardaki artis da sektoriin canlanmasinda rol oynamistir (Balta

Peltekoglu, 2010: 90).

27.11.1957 tarihli Bakanlar Kurulu Kararnamesi, reklameilik sektorii i¢in karanlik
yillar olarak anilacak bir siirecin baslangici olmustur. Kararnameyle birlikte ajanslarin ve
yapimcilarin yaym organlariyla dogrudan temas imkani ortadan kalkmis; gazete ve
dergilere ilan verme hakki sadece Resmi Ilanlar Sirketi’ne taninmustir. Bu durum fazla
uzun siirmemis, 7.1.1961 tarihinde yiiriirliige giren 195 sayil kanunla Basin Ilan Kurumu
kurularak sadece “Resmi ilanlar ve yabanci mense’li reklamlar bu kurum kanaliyla

yayinlanabilir” sart1 ile biitiin ilan ve reklamlar serbest birakilmistir (Unsal, 1984: 49).

1.5.1964 tarihinde kabul edilen 359 sayili kanunla radyolarin idaresi TRT — Tiirkiye
Radyo Televizyon Kurumu 'na birakilmis ve bu dénemden itibaren radyo reklamcilig1 hizli
bir sekilde gelismeye baslamistir. Tiirkiye’de radyo reklamciliginin gelisimine bakacak
olursak 1964 tarihine gelinceye kadar deginmemiz gereken bir takim 6nemli gelismeler
vardir. Tiirkiye’deki ilk radyo istasyonu 1927 yilinda Yeni Postane’nin iist katinda kurulan
kiictik bir verici postadir. 1938 yilinda ¢ikarilan bir kanunla radyo kurma ve isletme yetkisi
devlet yonetimine girmis ve Ankara Radyosu isletmeye acilmistir. 1949 yilinda kurulan
ve oldukgca genis bir yayin alanina sahip olan Istanbul Radyosu, ilan ve reklam taleplerinin
hedefi olmustur. Boylece 27.1.1951 yilinda ¢ikarilan bir Bakanlar Kurulu Kararnamesiyle

radyolar reklama ag¢ilmistir. Bu tarihten itibaren radyolardaki ilk reklam saatleri bankalar,
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resmi, yar1 resmi kuruluslar ve biiyiik firmalar tarafindan kiralanmistir. (Unsal, 1984: 56—

58).

1970’11 yillara gelindiginde ise artik reklamcilik gecerli bir meslek olarak
goriilmeye baglar. Reklam harcamalarinda da 6nemli artiglar goriiliir. 1968 yilinda deneme
televizyon yayinlarina baglayan 7RT, 3 Mart 1972 tarihinde reklam almaya baglamstir.
Boylece gazete ve dergi reklamlarindaki duragan resim ve gorsel iletiler yerini hareketli
ve sesli iletilere birakarak reklamcilik sektdriinde yepyeni bir boyutun agilmasina neden

olmustur (Cakir, 1996: 254).

1980°1i yillarda ekonomide goriilen liberallesme hareketleri 6zel sektoriin giiciinii,
dolayisiyla da firmalar arasindaki rekabeti artirmaya devam ederek reklam yatirimlarinin
da artmasini saglamistir. I¢ pazardaki rekabetin yani sira uygulanan disa agilma
politikalar1 ile kapilarimiz ¢ok uluslu sirketlere de acilmistir. Bu sirketler arasinda ¢ok
uluslu reklam sirketleri de bulunmaktadir. Bu sirketlerle kurulan ortakliklar Tiirk
reklameciliginin uluslararasi bir deger kazanmasina da katkida bulunmustur (Elden, 2015:

56; Babacan, 2015: 14).

Ozel televizyon kanallarinin kurulmaya basladigi 1990’11 yillar halkin tiiketime
lyice O0zendirildigi yillar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. 7R7 nin tekelinde olan gorsel
reklamcilik, gelir kaynaklari reklama bagli olan 6zel televizyon kanallarinin kurulmasiyla
son bulmustur. Televizyon reklamcilig1 gazete reklamciligina rakip olmaya baslayinca,
Tiirkiye’deki gazete sahipleri ayni zamanda televizyon kanallar1 da kurarak Tirk
ekonomisindeki reklam pastasindan daha fazla pay elde etmeye calismiglar ve rekabet
sonucu da inanilmaz bir promosyon savaginin baslamasini saglamislardir (Cakir, 1996:
255). Ozel kanallarin yayina baglamasi reklam ajanslarina yardimci olan yan sektorlerin
de kurulmasina sebep olmustur. Bu sektorler arasinda promosyon, afis, bilboard,
seslendirme, prodiiksiyon ve casting firmalar1 yer almaktadir (Babacan, 2015: 14). Ozetle
1990’11 yillar, 7RT tekelinin son buldugu, 6zel televizyon kanallarinin kuruldugu,
kiiresellesmeyle birlikte yabanci sirketlerin, ortakliklarin ve markalarin ¢ogaldigl ve

medya yatirimlarinin arttig1 bir donem olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

32



Gorsel, isitsel ve basilt tim reklam tiirlerinin yayimlanabilecegi internetin
hayatimiza girmesi ve yayginlagmasiyla 2000°1i yillarda internet reklamcilig1 giindeme
gelir, ancak ilk zamanlarda beklenen diizeyde bir ilgi gérmez. Bunun baslica nedenleri
arasinda her sektorde oldugu gibi internet sektoriinde de kendini gosteren ekonomik kriz
ve internetin heniiz riistiinii ispatlamamis bir mecra olmasi yer almaktadir (Ozgelebi,
2002: 2). Ik zamanlarla kiyaslandiginda son yillarda internet reklam paylarinin arttig
gozlemlenmektedir. Reklamcilar Derneginin (RD) 2012 verilerine’ bakildiginda %7,97
olan internet reklam payi, 2016’nm ilk alti aylik déneminde!® ise %22,7 olarak

gozlemlenebilmektedir.

Tiirkiye’de reklamin tarihsel silire¢ igerisindeki gelisimi degerlendirildiginde
ilkenin siyasi olaylari, iligkileri, ekonomik uygulamalar1 ve teknolojik gelismeleri reklam
faaliyetlerinin, araglarinin sekillenmesinde rol oynamistir ve bundan sonraki siirecte de

rol oynayacaktir.
1.4 Dergicilik Uzerine

Gilinlimiiz dergiciliginin, en eski orneklerini 17. yilizyilin ikinci yarisiyla gérmeye
basliyoruz. Aylik tartigmalarin yer aldigi ve 1663°ten 1668’e kadar periyodik olarak
yayimlanan Erbauliche Monaths — Unterredungen adli dergi en eski yayinlar arasinda
anilmaktadir. Kisa siire icinde Fransa, Ingiltere ve italya’da baska dergiler de ¢ikmaya
baslamistir. 1670’lerin basinda Fransa’da daha eglenceli konularin yer aldig1 La Mercure
Galant (1672°de Mercure de France olarak adi degismistir) yayimlanmaya baglamistir.
18. yiizy1lin baslarinda Ingiltere’de ise siyasi ve giincel konular hakkinda makalelerin yer
aldig1 The Tatler (1709 — 11) ve The Spectator (1711 — 14) yayin hayatina girmistir. Edebi
ve politik konular1 ele alan diger elestirel incelemelerin yer aldig: dergiler de 1700’1
yillarin ortalarinda Bat1 Avrupa’da goriilmeye baslamis ve yiizyilin sonunda da arkeoloji,
botanik veya felsefe gibi belirli entelektiiel ilgi alanlarina ayrilmis 6zel siireli yayinlar da

ortaya ¢ikmistir (Britannica, 2020). Yaygin okuryazarligin, ileri baski teknolojilerinin ve

° Reklamcilar Dernegi, Ekim 15, 2016 tarihinde http://rd.org.tr/doc/RD_TABLO_2012 MART.pdf
10 Reklamcilar Dernegi, Ekim 16, 2016 tarihinde http://rd.org.tr/doc/RD TABLO 2016 _EYLUL-01.jpg
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orta smifin ¢ok da biiylik olmadigi Amerika’da ise 1740’11 yillarda ilk dergiler
yayimlanmaya baslamistir. 1741°de Philadelphia’da Andrew Bradford tarafindan
American Magazine ve A Monthly View of the Political State of British Colonies
yayimlanmistir. Bu dergilerin yayimlanmasindan ii¢ giin sonra ise Banjamin Franklin’in
General Magazine ve Historical Chronicle’t ¢ikmistir. Philadelphia’daki bu dergicilik
denemeleri, Boston’dan baslayarak diger bolgelerde de ortaya ¢ikmaya baglamistir. En
basarili dergiler arasinda, okuyucularini Avrupa olaylarindan haberdar etmek icin
Londra’nin 6nde gelen siireli yayinlarindan makaleleri basan New Y ork’taki Independent
Reflector ve editérliigiinii Thomas Paine’nin yaptigi ve kolonilerin Ingiliz yonetimine
kars1 toplanmasina yardimci olan Pennsylvania Magazine yer almigtir (Campbell, Martin

ve Fabos, 2012: 258 — 59).

- GexeraL Macazing,

AND
Hiftorical Chronicle,
For all the Britifp Plantations in dmerica:
[T be Continued Monthly.]

JANUARY, 1741

Sekil 10: 1741 Tarihli General Magazine Kapak Sayfasi'

Goriildugii tizere 17. yilizy1lda Avrupa’da ve 18. yiizyllda Amerika’da ortaya ¢ikan
dergicilik faaliyetleri tilkemizde ancak 19. yilizyilda baglamistir. Batililasmanin bir parcasi

olarak Tanzimat Doneminde ilk Osmanli dergileri ortaya ¢ikmistir. Halkin saglik

' Mentalfloss, Aralik 10, 2021 tarihinde https://www.mentalfloss.com/article/92095/bitter-race-publish-
americas-first-magazine
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konusunda egitilmesini amag edinen, tibbi olaylari, ila¢ ve tibbi malzemeleri tanitan telif
ve geviri yazilara yer vererek ayni zamanda bir meslek dergisi niteliginde olan Vekayi-i
Tibbiye (1849) ilk Tiirkce dergidir (Bozkurt, 2013: 375). 1862 yilinda Tanzimat
aydinlarmin seslerini duyurduklari, pozitif bilimlere, Bati diinyasindaki gelismelere ve
cesitli bilim dallarmin tanitimina yonelik yazilara yer veren Mecmua-i Fiinun dergisi
yayimlanmaya bagslamistir. Ayni tarihte Mecmua-i Fiinun dergisine rakip Mecmua-i
Ibritname adiyla bir dergi daha ¢ikmustir. 1863 yilinda ise ilk miizik dergisi Musuki-i
Osmani yayimlanmis ve on say1 ¢cikarmistir. (Yapar Goneng, 2007: 64).

Osmanl1 Devleti’nin ilk resimli Tiirk¢e dergisi Mirat 1863 yilinda yayimlanmistir
ve tipki kendinden 6nceki dergiler gibi ilmi igerikli bir yayin olarak hazirlanmistir (Ulusoy
Nalcioglu, 2013: 19). 1869 yilinda her sayisinda ¢ocuklar i¢in haberlerin, bilmecelerin,
roman tefrikalarinin ve ahlaki yazilarin yer aldigi ilk cocuk dergisi yayimlanir (Cikla,
2005: 96). Miimeyyiz adl1 gazetenin eki olarak “Cocuklara Mahsus Miimeyyiz” adiyla
yayimlanan derginin yayin hayati 49 hafta siirmiistiir (Ulusoy Nalcioglu, 2005: 265;
Kibris, 2014: 736).
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Sekil 11: Cocuklara Mahsus Miimeyyiz Dergisi Kapak Sayfasi'

1870 yilinda Teodor Kasap tarafindan karikatiir tarihimizdeki ilk basil1 karikatiiriin
de yer aldig1 ilk mizah dergisi Diyojen yayimlanmustir (Balcioglu ve Ongoren, 1976: 5).
19. ylizyilin sonlarina yaklasirken siyasi diigiincenin baski altinda oldugu II. Abdiilhamit
doneminde Servet’i Fiinun (1891) dergisi Ahmet Ihsan Tokgdz tarafindan yayimlanmaya
baslamistir. ilk zamanlarda Bat1 kokenli bilimsel ve teknik bilgilerle hazirlanan dergi, yaz1
isleri miidiirliigiine Tevfik Fikret’in getirilmesiyle bir yandan edebiyat ve sanat yazilarinin
agirlikli oldugu bir dergi haline gelirken bir yandan da fikir dergiciligi alaninda 6nemli

bir yer kazanir (Toprak, 1984: 17).

12 Gelecek Bilimde, Aralik 10, 2021 tarihinde https://gelecekbilimde.net/cocuklara-mahsus-gazete/
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Sekil 12: Servet’i Fiinun Dergisi 258. Say1 Kapak Sayfasi'

Yukarida 6ne ¢ikan drnekleriyle bahse konu olan ve Tanzimatla birlikte baslayan
dergicilik faaliyetleri giiniimiize degin tiptan, iktisada, giinlilk yasamdan spora, kiiltiir —
sanattan mizaha kadar bir¢ok farkli alanda kendine yer agarak giderek artan cesitliligiyle

okuyucularla bulusmaya devam etmistir.
1.4.1 Dergi Tiirleri

“Genellikle belirli bir konuda makalelerin, fotograflarin yer aldig, haftalik ya da
aylik olarak satin alabileceginiz kagit kapakli ya da diizenli olarak ¢evrimigi goériinen
makalelerin yer aldig1 bir tiir koleksiyon” (OLD, 2021) olarak tanimlanabilecek dergiler
bilgilendirmek, eglendirmek ve reklam verenlerin daha spesifik hedef kitlelere

ulagsmalarin1 saglamak gibi islevlere sahiptir. Dergiler bu islevleri yerine getirirken

13 Servet-i Fiinun Dergisi, Aralik 10, 2021 tarhinde http://www.servetifunundergisi.com/vali-i-cedid-
devletlu-raif-pasa-hazretlerinin-ferman-i-alisanlarinin-halepte-resm-i-kiraati/
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yayimlandiklar1 toplumlarin kiiltiirel, sosyal ve ekonomik hayatlarinin sekillenmesinde de

etkili olmaktadir.

Ornegin 1740’1ardan bu yana Amerika’nin en eski ulusal kitle iletisim araglarindan
biri olan dergiler, halk egitimi, kdleligin kaldirilmasi, kadinlarin oy hakki, okuryazarlik
ve i¢ savag gibi donemin 6nemli konularinin tartisildigi platformlar olmuslardir. Ayrica
onde gelen bir¢cok edebi sahsiyet, denemelerini ve kurgusal yazimlarini halka ulagtirmak
icin dergileri kullanmistir. 19. yiizyillda yiiksek6grenimin ve siyasi yasamin disinda
birakilan kadinlar i¢in dergiler bir egitim forumu haline gelmistir. 20. yiizyilin basinda ise
dergilerde yayimlanan arastirma raporlari, arastirma gazeteciliginin gelisimi iizerinde rol
oynamig; dergilerdeki fotograf ve graviir kullanimlar1 ise gelecegin gorsel kiiltiirii
hakkinda 6nemli ipuglar1 saglamistir. Ekonomik agidan ise dergiler reklami yapilan
iriinleri evlere tastyarak tiiketim toplumunun yiikselisini hizlandirmistir (Campbell,
Martin ve Fabos, 2012: 257). Giinliik yasam portrelerinin sergilendigi, okurlarin iginde
yasadiklar1 toplum ve diinya hakkinda bilgi edindigi, ayn1 zamanda yayimlandiklar
toplumlarin tiiketici kiiltiirlinii de besleyen, haftalik ya da aylik olarak diizenli araliklarla
gazetelere gore nispeten daha kiigiik ebatlarda ciltli ve kapakli bir sekilde basilan dergiler
genellikle hedef Kkitlelerine, ele aldiklar1 temalara ya da dagitim sekillerine gore

siniflandirilabilmektedir.

Elden, dergileri hedef kitlelerine gore simiflandirirken ilk olarak genel konulari ele
alan ve okuyucu kitlesi digerlerine gore daha genis olan Tempo, Aktiiel gibi haber agirlikli
dergileri drnek vermektedir. Ikinci sirada ise daha dar ve spesifik bir kitleye seslenen ve
bu kitlenin ilgileri dogrultusundaki konulari isleyen Kadinca, Mutfak Rehberi gibi dergiler
yer almaktadir. Uglincii grupta ise bir meslegin mensuplarina yonelik hazirlanan
Otomasyon, Mediacat gibi meslek dergileri vardir. Son grupta ise [lk Hedef, Asama gibi
0zel yaymlar ve okul dergileri yer almaktadir (Elden, 2016: 181-182). Hedef kitleye
odaklanan ve reklam desteginin yogun oldugu bir baska siniflandirmada ise dergiler ii¢
grup altinda incelenmektedir. (I) Tiiketici Dergileri: Haber Dergileri, Kadin Dergileri,
Erkek Dergileri, Yerel Dergiler ve Pazar Ekleri bu grup altinda yer almaktadir. (II) Meslek

Dergileri-Ticari Dergiler: Bir ticaret ya da meslek grubunu hedef alan bu dergiler
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genellikle ticari reklamlara yer vermektedirler. (III) Bir sanayi kurulusu ya da sirket
tarafindan ilgili grup ve kuruluslarla iletisimi gelistirmek, ¢alisanlarla diyalogu saglamak
ve kurulusla ilgili giincel bilgileri paylasmak amaciyla hazirlanan dergilerdir (Balta
Peltekoglu, 1995: 117). Bir diger siniflandirma ise dergileri kariyer, giizellik ve bakim,
otomobil, giyim ve moda, ¢ocuk yetistirme gibi ¢esitli temalar altinda toplamaktadir.
Dagitim sekillerine gore ise dergiler yerel, ulusal ve uluslararasi olmak tiizere {i¢ gruba
ayrilabilir: Yerel dergiler, belli bir cografi bolgeye ya da kente hitabeden dergilerdir.
Ulusal dergiler, dagitimimin iilke ¢apinda yapildig1 ve tiim iilkeye yonelik dergilerdir.
Uluslararast dergiler ise belli bir iilkede genel merkeze sahip olan, dagitimi birden fazla
tilkede ya da tiim diinyada yapilan, bazen dagitildiklari iilkelere gore farkli dillerde ya da
tiim diinyada tek bir dilde yayimlanan dergilerdir. (Elden, 2015: 240).

Islevlerine gore ¢esitli sekillerde smiflandirilan dergileri biraz daha detayli
inceledigimizde tiiketici dergilerinin hem abonelik usuliiyle hem de gazete bayilerinde ya
da magazalarda dergi raflarinda satildiklarini goriiriiz. Bu dergiler okuyucularin is
disindaki 6zel hayatlarina yoneliktir. Tiiketici dergileri olarak adlandirilirlar ¢iinkii bu
dergilerin okuyuculari, perakende satis noktalarinda satilan ve bu dergilerde reklami
yapilabilen {iriin ve hizmetleri satin alir ve tiiketirler (Turow, 2009: 352). Yukarida
Elden’in daha dar ve spesifik bir kitleye ve bu kitlenin ilgi alanlarina gore olusturulan
dergiler kategorisinde ele aldig1 Kadinca ve Mutfak Rehberi gibi dergiler ayn1 zamanda
tiiketici dergileri icin de ornektir. Cinsiyet temelli bir okuyucu kitlesine sahip olan bu
dergiler, genel amacl dergilere gore daha dar bir kitleye hitap eder. Ayn1 zamanda bu kitle
belirli tiiketici ozelliklerine ve yasam tarzlarina sahiptir. Bu nedenle de bu dergiler,
okuyucularma yonelik bircok iirlin ve hizmetle ilgili reklam faaliyetlerinin yiiriitiilmesi

i¢in kullanigli araglardir.
1.4.1.1 Kadin ve Erkek Dergileri

Cinsiyet temelli bir okuyucu kitlesini hedefleyen Kadin Dergileri ve Erkek
Dergileri, Tiiketici Dergileri altinda incelenen iki kategoriyi olusturmaktadir. Bu

kategoriler altinda farkli sayilarda ve isimlerde dergiyi listelemek miimkiindiir. Dergi
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okuyucular1 ve reklamlar hakkinda bilgi toplayan; bu bilgileri reklamcilara ve reklam
ajanslarina satan bir firma olan Standard Rate and Data Service (SRDS) Birlesik
Devletlerde, yalmizca Kadin Dergileri kategorisi altinda, aralarinda Allure, American
Woman, Cosmopolitan, Harper’s Bazaar gibi dergilerin de yer aldigr 137 dergiyi
listelemektedir. Esquire, GQ, Men’s Health, Men’s Fitness gibi erkek dergileri
kategorisinde ise 39 dergi listelenmektedir (Turow, 2009: 353). Aslinda kadin ve erkek
dergileriyle ilgili bu basit sayisal veriye bakarak bile, erkek dergilerinin pazardaki yerinin
kadin dergilerine kiyasla nispeten daha yeni oldugunu sdyleyebiliriz. Bu tespit erkeklerin
geemiste hi¢ dergi satin almadiklarin1 géstermemektedir. Gauntlett (2008), aksine belirli
bir hobiye ya da ilgi alanina yonelik hazirlanmig What Car, Hobby Electronics ve Angling
Times gibi dergilerin 6ncelikli alicilarinin her zaman erkekler oldugunu ve ayrica Playboy,
Penthouse ve Men Only gibi ¢ok satan pornografik dergilerin de erkekler tarafindan satin
alindigini ifade eder. Ancak, kadinlar i¢in sayisiz baglik altinda siralanabilecek genel ilgi
alanlara paralel erkek dergileri gercekten de yoktur. Yayincilar aslinda bu boslugun
farkindaydilar, ancak erkeklerin onlara nasil yasayacaklarini sdyleyecek bu tarz dergileri
okumak istemeyeceklerini diigiiniiyorlardi (Gauntlett, 2008: 167). Sonug olarak erkek
dergilerinin pazardaki yerini almas1 esdegeri kadin dergileriyle kiyaslandiginda ¢ok da

uzak bir gegmise gitmemektedir.

Buglinkii manasiyla kadin dergilerinin ortaya ¢ikisinda etkili olan dergiler 18. ylizyilin
sonlarma dogru Ingiltere’de yayimlanmaya baglamistir. 1770 yilinda Lady ’s Magazine ile
baslayan kadinlara yonelik dergiler 1798°de The Lady’s Monthly Museum or Polite
Respority of Amusement and Instruction (kisaca Lady’s Museum) adli derginin,
bayanlardan olusan bir topluluk olan A Society of Ladies tarafindan ¢ikarilmaya
baslamasiyla devam eder. Her iki dergi de 1832 yilina kadar ayr1 ayr1 yayimlanmaya
devam eder ve bu tarihte birlesirler. Daha sonra da kokli bir rakipleri olan La Belle
Assemblee ile birleserek 1847 yilina kadar ortak bir ¢at1 altinda toplanmislardir. Bu ii¢
dergi cok popiiler olmasalar da, bugiin bir tiir olarak karsimiza ¢ikan kadin dergilerinin

kurucular olarak anilmaktadirlar (Beetham, 1996: 17).
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Sekil 13: Lady's Magazine, 1770

Birlesik Devletler’de ise Josepha Hale, 1823’de yalnizca kadin okuyuculara
yonelik Ladies’ Magazine adli dergiyi ¢ikarmaya baglar. Dergi, genel ilgi alanlarina
yonelik makalelere ek olarak kadinlarin egitimi, calismasi ve miilkiyet haklarinin
savunulmasina yonelik makalelerle de zenginlestirilmistir. 9 yil siiren basarili yayim
hayatindan sonra Hale, dergisini en biiyiik rakibi Godey’s Lady’s Book ile birlestirir ve
sonraki kirk yil boyunca bu derginin editorliigiinii yapar. Kadin haklarinin
savunuculugunun yani sira Godey’s Lady’s Book renkli moda illiistrasyonlartyla da dikkat
cekmistir. Dergi, 19. yilizy1l boyunca yiiksekdgrenime erisimi reddedilen isci ve orta sinif
kadinlarin1 egitmede merkezi bir rol oynamistir (Campbell, Martin ve Fabos, 2012: 260).

4 Wikipedia, Aralik 10, 2021 tarihinde
https://en.wikipedia.org/wiki/The Lady%27s_Magazine#/media/File:Ladys Magazine 1770.jpg
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Sekil 14: Godey's Lady's Book, 1867'°

Bu donemde yayin hayatina giren ve en ¢ok bilinen diger kadin dergilerine Ladies’
Home Journal, Good Housekeeping, Woman’s Home Companion, Mc Calls, Harper’s
Bazaar, Vogue ve Vanity Fair 6rnek verilebilir. Glinlimiiz kadin dergileri arasinda yer
alan Cosmopolitan dergisi ise yayin hayatina baslarken farkli gelisim evreleri sonucunda
bugiinkii halini almigtir. Dergi ilk kez 1886 yilinda moda, ev dekorasyonu, yemek pisirme
gibi alanlara yonelik bir aile dergisi olarak ¢ikar. Ancak yayincisinin iflasi tizerine dergi
el degistirir ve bu kez de, kitap incelemelerine ve tefrika olarak yayimlanan kurgu yazilara
yer vermeye baslar. 1889 yilinda John Brisbane Walker, derginin yaymini devralir.
Walker’in Cospmopolitan’1 egitim ve sosyal reforma giiclii bir sekilde odaklanan, siir,
seyahat denemeleri ve kisa dykiiler iceren popiiler bir Amerikan edebiyat dergisi haline
gelir. Derginin bundan sonraki gelisim asamas1 ise William Randolph Hearst tarafindan

1905 yilinda derginin satin alinmasiyla devam edecektir. Kisa siireli skandal

15 Wikipedia, Aralik 10, 2021 tarihinde
https://en.wikipedia.org/wiki/Godey%27s_Lady%?27s Book#/media/File:Godeysl.adysBookCoverJunel8
67.ipg
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haberciliginden sonra dergi kisa kurgularin yani sira {inliiler ve halkla iliskiler iizerine
makalelerden olusan bir format benimser ve 1940 yilina kadar tirajini iki milyona ¢ikarir.
1965 yilina gelindiginde ise Cosmopolitan’n ilk kadin editorii Halen Gurley Brown ile
dergi son kez bir degisim evresine girer. Dergi, yeni slogani “eglenceli, korkusuz, disi"
ile artik yalnizca gen¢ kadinlarin ilgi alanlarma odaklanir. Evlilik dncesi seks, dogum
kontrolii ve kurumsal kariyer gibi konular1 kapsamasiyla 1960’larda skandallara yol agar.
Brown’in “Kozmo Kiz1” olarak adlandirdigi yasam tarzi kiiltiirel normlarin kademeli
olarak doniistimiine katkida bulunarak hem feministlerin hem de sosyal muhafazakarlarin
dergiyi elestirmelerine neden olur. Tiim elestirilere ragmen Brown’in basar1 formiiliini
taklit eden onlarca moda ve yagam tarzi yayini da sonraki yillarda ortaya ¢ikmaya devam

eder (Britannica, 2017a).

OSMOPOLITAN
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( Price 1O CENTS
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|

<

MAY, 1896

WALKER

Sekil 15: Cosmopolitan, 1896

Yalnizca kadin okuyuculara yonelik dergiler ilk kez 1700’lerin sonlarinda Ingiltere’de

ortaya ¢ikarken bu dergilere esdeger erkek dergileri i¢in durum boyle degildir. Nispeten

16 The Soceity Pages, Aralik 11, 2021 tarihinde https://thesocietypages.org/socimages/2010/04/26/guest-
post-the-evolution-of-cosmopolitan-magazine/
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erkek dergileri yeni bir fenomen olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu dergilerin ilk
orneklerine baktigimizda kadin dergilerinden ¢ok daha sonra ilk kez Birlesik Devletlerde
yayimlandigini goriiriiz. 1931 yilinda GQ (Gentelmen’s Quarterly) dergisi bir erkek moda
dergisi olarak Apparel Arts adiyla, 1933 yilinda ise Esquire dergisinin ilk say1s1 Amerikan
isgiiclinlin dortte birinin issiz oldugu Ekonomik Buhran doneminde ¢ikti. Ekonomik dar
bogaza ragmen Esquire beklentilerin aksine daha ¢ikar ¢ikmaz biiylik bir basariya ulasti
(Osgerby, 2001: 42). Ingiltere’de ise erkek dergileri 1980°li yillarin ortasinda goriilmeye
basladi. 1985 yilinda FHM (For Him Magazine), 1986 yilinda Arena ve sonraki yillarda
da Sky, GQ, Esquire vb. dergiler yayimlanmaya baslamistir (Gregorio Godeo, 2006: 44).

ORTS « HUMOR
v TOONS

Sekil 16: Esquire, 1933 Kapak Sayfas1'”

Tiirkiye’de de kadin dergilerinin ortaya ¢ikis siireci Avrupa’da ve Amerika’da
kendini gosteren kadin hareketlerinin bir yansimasi olarak Osmanli aydinlarini ve
kadinlarin1 etkileyen 19. yiizyil Batililasma hareketinin bir parcasi olarak baslamistir.

Baslangicta yiiksek riitbeli devlet gorevlilerinin ve aydin kesimin ailelerine mensup,

17 Worthpoint, Aralik 11, 2021 tarihinde https://www.worthpoint.com/worthopedia/esquire-magazine-vol-
autumn-1933-1821825295
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olanaklar1 toplumdaki diger kadinlara gore daha genis, iyi egitimli ve yabanci dil bilen
kadinlar Tiirkiye’deki kadin hareketinin Onciisii olmuglardir. Osmanli aydinlar1 da
Tanzimat’la baglayan islahat hareketlerinin diisiinsel, siyasal ve toplumsal boyutlarini
tartisarak yeni ¢oziim ve Oneriler gelistirirken bir yandan da kadin sorunu iizerine de yeni
ve ilerici fikirler iiretirler (ilyasoglu ve Insel, 1984: 163). Bu fikirler dogrultusunda da
cesitli yayinlar yapilir. Bu yayinlarin en 6énemlilerinden biri de 1868 yilinda ¢ikarilmaya
baslayan Terakki Gazetesi’dir. Terakki, kadin hakkinda konusulmasinin bile zor oldugu
bir donemde kadini savunan yazilarin yani sira kadin okurlarindan gelen yazilar1 da
yayimlayarak tutucu ve yobaz g¢evrelerin tepkilerine maruz kalmistir (Altindal, 1985:
124). Ancak bu tepkilerden yilmayarak Terakki, kendini Tiirk basin tarihinde 6nemli bir
konuma yerlestirecek olan bir adim atarak ilk kadin dergisi olan Muhadderat 1 haftada bir
giin pazar giinleri olacak sekilde yayimlamaya baglar. 1869-1870 yillarinda 48 say1 ¢ikan
bu dergide kadinlarin egitilmesi ve toplum i¢inde yeni bir kimlik kazanmasinin geregi
vurgulanarak kadinlarin toplumu yliceltici roliine isaret edilmis ve kizlarin 6grenim
gérmesinin 6niindeki engellerin kaldirilmasindan bahsedilen yazilarin yani sira ev idaresi,
tutumlu yagamanin liizumu gibi konulara da yer verilmistir (Kahraman, 2011). Bir diger
dergi Sukiifezar ise 1886 yilinda kadin okurlara yonelik kadinlar tarafindan ¢ikarilan ilk
dergi olmas1 bakimdan 6nemlidir ve kadin erkek esitligini isleyen yazilar yayimlamistir
(Balta Peltekoglu, 1995: 124). Kadinlar tarafindan c¢ikarilan ikinci bir dergi olan
Hammlara Mahsus Gazete ise 1895 yilinda yayimlanmaya baglar. Derginin sahibi
Mehmet Tahir’dir, yaymn yonetmenligini ise karis1 Sadiye Hanim yapmaktadir. Haftalik
olarak yayinlanan dergi, sayfalarinda kadinlarin yazi ve siirlerine yer vermis, okuma
yazmanin dnemini vurgulamis ve ‘lyi es, iyi anne, iyi Miisliiman olmak’ prensibine hizmet

etmistir (Ilyasoglu ve Insel, 1984: 164).
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Sekil 17: Terakki-i Muhadderat, Kadinlara Yonelik Ik Siireli Yayn'®

Ikinci Mesrutiyetin ilaniyla birlikte olusan &zgiirliikk ortamiyla say1 ve gesitlilik
acisindan dergilerde goriilen artis 6zelde kadin dergilerinde de goriilmiistiir. Cumhuriyetin
ilanina kadar siiregte birbiri adina bir¢ok dergi yayimlanmistir. Bunlar arasinda Demet
(1908), Mahasin (1908), Kadin'®, Kadinlar Diinyasi (1913), Kadinlar Alemi (1914) ve
Inci (1919) gibi dergiler bulunmaktadir. 1919°da yayimlanmaya baslayan Inci dergisini
kendinden 6nceki kadin dergilerinden ayr1 bir noktaya koymak gerekir. Sedat Simavi
tarafindan aylik olarak ¢ikarilan bu dergi, 6zenli mizanpaji, kagidi, fotograf kullanimi ile
bigimsel agidan Bati’l1 bir goriiniime sahiptir. Ayrica igerigi de diger kadin dergilerinden
farklilik gosterir. Dergi kadinlik durumunu sorunsal bir yaklagimla degil de olgusal bir
yaklasimla inceler. Kendisinden onceki dergilerden farkli olarak kadinin hosuna gidecek,

onu eglendirecek konulara yer vererek bugiinkii magazin dergiciliginin ilk adimlarin1 atan

18 Uskiidar Kiiltiir Sanat, Aralik 11, 2021 tarihinde
http://www.uskudarkultursanat.com/sergilerimiz/osmanli-donemi-kadin-dergileri#gallery-1

19 “Kadin’ adinda yayimlanan iki dergi bulunmaktadir. Bunlardan ilki 1908-1909 yillar1 arasinda ikincisi
ise 1911-1912 yillar1 arasinda yayimlanmustir.
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dergi ayn1 zamanda degisen aile ve toplum yapisina da dikkat ceker. Ozellikle agir bir
yenilgi ve faturayla 1. Diinya Savasi’ndan ¢ikan Osmanli imparatorlugunda aristokrat
kadinin yerini, artik evde kendi isini yapan, ¢ocuguna kendi bakan ve hatta calismak
zorunda olan kadin figiirii alir. Kahyalar, halayiklar, dadilar devri yerini burjuva
degerlerinin gecerli olacag bir devre birakir. Inci de bu gecis devrinin izlerini tasiyan bir
dergi olarak karsimiza cikar (ilyasoglu ve Insel, 1984: 171).
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Sekil 18: Inci Dergisi®

Cumhuriyetin ilamyla birlikte kadinlara verilen hak ve ozgiirliiklerle birlikte
dergilerde, erkeklerle esit hak ve ozgiirliikleri hedefleyen ideal cumhuriyet kadin1 imgesi
cizilmeye baslar. Siis (1923), Resimli Ay Mecmuasi (1924), Kadin yolu (1925), Elisi
(1930), Cumhuriyet Kadini (1934), Ev-Is (1937), Hammeli (1947), Resimli Hayat (1952),
Tiirk Kadini (1966) gibi dergiler Cumhuriyet sonrast yayimlanmislardir. 1970’11 yillara
kadar yasanan siyasi degisimler kadin dergilerini kadin merkezli olmaktan ziyade, aile

merkezli kiiltiirel dergicilige doniistiirmiis olsa da magazin, yemek, moda, giizellik, elisi

20 Uskiidar Kiiltiir Sanat, Aralik 11, 2021 tarihinde
http://www.uskudarkultursanat.com/sergilerimiz/osmanli-donemi-kadin-dergileri#gallery-15
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gibi konular dergilerin ana temalarint olusturarak bir tliir magazin dergiciliginin
isletilmesine sebep olur. Ancak 1970 sonrasi ikinci dalga feminist hareketleriyle birlikte
yeniden Tiirk kadin kimligi, erkegin diinyasinda kadinin yeri sorgulanmaya ve kadinlik
meseleleri tartisitlmaya bagslar. Moda, giizellik, ¢ocuk bakimi, saglik gibi konularin
yaninda 6grenci ayaklanmalari, siyasi catigsmalar, ¢alisan kadin haklari, erkeklerle esit
ticret meseleleri, cinsel istismar, siddet ve dogum kontrolii gibi konular Kadinlarin Sesi

(1974), Elele (1976), Kadinca (1978) gibi dergilerde ele alinir (Sahin, 2018: 99).

Sekil 19: Kadin Yolu Dergisi*!

1980’lere gelindiginde etkisini hissettirmeye baglayan liberal politikalar ve
kiiresellesmeyle birlikte ortaya ekonomik, toplumsal ve kiiltlirel alanlarda ardi ardina
degisimler yasanmaya baglar. 80’lerin ortasindan itibaren de etkisini artiran kiiresel
riizgarlar bu donemin dergilerini de degistirmeye baslamistir. Bu donem tiiketimin,
depolitizasyonun ve bireyciligin dergiler iizerinden kendilerine alan sagladigi bir donem

olmustur. Kiiresel kiiltiir bu dergiler araciligiyla yeniden iiretilmis ve Bati tipi yasam

21 Uskiidar Kiiltiir Sanat, Aralik 11, 2021 tarihinde
http://www.uskudarkultursanat.com/sergilerimiz/osmanli-donemi-kadin-dergileri#gallery-30
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tarzlari bu araglar vasitasi ile dogallagtirilmigtir (Mutlu, 2013: 347). Bu donemde Kadinca
Orgii (1980), Ev Kadimi (1984), Kadin (1984), Vizon(1984), Kapris (1987) gibi dergiler
yayimmlanmistir. Vizon dergisi, 6zellikle Tiirkiye’de tekstil ve konfeksiyon sanayisinin
onemli sanayi kollarindan biri haline gelmesiyle 80’11 yillarda yayimlanan moda agirlikli
kadm dergilerinin en 6nde gelen temsilcisi olmustur (ilyasoglu ve Insel, 1984: 1182).
Gelir diizeyi yliksek kadin okurlara seslenen bir diger dergi Kadin ise genis bir yer ayirdigi
moda sayfalarinin yani sira iinliilerin yasamlarin sikca ele alarak saglik, moda, giizellik,
cinsellik gibi konular1 islemistir. Tipk1 Kadin dergisi gibi iist gelir diizeyindeki okurlara
ulasmaya c¢alisan Kapris dergisinde de moda, giizellik, saglik, yemek, seyahat ve
tinliilerin, sanatcilarin yagamalarini ele alir, zaman zaman da kitaplar {izerine sdylesilere

ve tartigmalara yer verilir (Balta Peltekoglu, 1995: 132).

Sekil 20: Vizon Dergisi, 1982 Kapak Sayfasi*

1980’lerden sonra zamanla erkek tekelinde ya da erkek bakis agisiyla ¢ikan kadin

dergileri raflardaki yerini almaya baslar. Kadin bedeni cinsel bir obje olarak kullanilir,

22 Vizonshow, Aralik 11, 2021 tarihinde http://www.vizonshow.com/vizon/gym5.htm
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c¢iplak kadin resimleri ve kapak kizlari ile satis rekoru kiran aktiiel dergiler ayri bir cinsiyet
pazari olusturur. Yerli ve yabanci dergiler kadinlar {izerinden satis yaparlar. 2000°1i
yillara gelindiginde Aile, Ailem ve Ben, Alem, Anne ve Bebek, Bazaar, Bebegim ve Biz,
Burada, Cosmogirl, Cosmopolitan, Elele, Elle, Estetica, Female, Haftasonu, Hello,
Heygirl, Instyle, Lezzet, Marie Claire, Modamag, Semerkand, Sofra, Sebnem, Samdan ve
Vogue gibi yerli ve yabanci piyasa dergilerinde artik boy boy kadin resimlerine, moda,
sanat, giizellik, astroloji, yemek, saglik, cinsellik, doyum, iktidarsizlik gibi konulara
agirlik verilmektedir (Sahin, 2018: 100). Yukarida da bir kisminin isimleri gegen ve
Tiirkiye’de yayimlanan Cosmopolitan, Marie Claire, Estetica, Harper’s Bazaar, Form
Sante gibi yabanci isimli dergiler anlasmali ve esinlenmis olarak iki ayr1 kategoride ele
aliabilir. Anlagsmali dergilere 6rnek olarak Marie Claire, Cosmopolitan, Estetica gibi
dergiler 6rnek verilebilir. Anlagsmali dergiler, isim hakkin satin alir ve igeriginin %30-
40’11 isim hakkini satin aldig1 dergiden geviri olarak, geri kalanini ise Tiirkiye’den 6zgiin
haberlerle olusturur. Esinlenmis dergiler arasinda ise belli bir anlagmasi olmayip
Avrupa’daki bazi dergi isimleriyle benzer isimler kullanan dergiler yer almaktadir. Bu
kategoriye ornek olarak Form Sante dergisi verilebilir. Tamamaiyla Tiirkiye’de hazirlanan
dergi ile Avrupa’da Top Sante ismiyle yayimlanan dergi arasindaki benzerlik 6rnek

gosterilebilir (Mutlu, 2013: 347).
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Sekil 21: Elle Dergisi Kapak Sayfasi>

1930’larda Amerika’da ve 1980’lerde ingiltere’de yayimlanmaya baslayan erkek
yasam dergilerinin Tiirkiye’deki seriiveni 1990’11 yillarda Esquire dergisi ile baglamistir.
Ik kez 1993 yilinin Ekim ayinda yayimlanarak Tiirkiye’nin en eski erkek dergisi unvanini
tasiyan Esquire’da kiiltiir sanat, saglik, ekonomi, moda, dekorasyon ve bakim gibi erkegin
ilgi alanina giren pek ¢ok konuya yer verilmistir (Seker, 2012). Esquire ile birlikte FHM
(1998), Boxer (2004), Men’s Health (2007) GQ (2012), The Rake (2015) gibi anlagmali

dergilerin Tiirkiye’de yayin hayatina girdigini goriiyoruz.

2 Elle Dergisi, Eyliil 2015
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Sekil 22: Esquire Dergisi Kapak Sayfasi®*

Tiirkiye’deki kadin ve erkek dergilerinin durumuna baktigimizda kadin okurlari
hedef alan dergilerin ¢ok daha erken bir donemde 19. yiizyilda yayimlanmaya basladigini,
dergi ¢esitliliginin de erkek dergilerine gére ¢ok daha fazla oldugunu sdyleyebiliriz. Buna
karsilik, erkek dergilerinin ise 90’11 yillarda ve ¢ogunlukla da anlasmali dergiler olarak

1sim haklarinin satin alinmasiyla iilkemizde yayimlanmaya basladigini goriiyoruz.
1.4.2 Reklam Ortam Olarak Dergiler

Dergiler tipki gazeteler, el ilanlari, brosiirler gibi i¢inde yazi, resim, grafik vb.
gorsel materyallerin bulundugu bir ortamdir. Bu noktadan hareketle, bir {iriiniin ya da
hizmetin tanitilmasi amaciyla olusturulan reklam mesajlarin1 yazi, fotograf, grafik gibi
gorsel unsurlar araciligiyla belirlenmis olan hedef kitleye ulastiran ve bu materyali
kullanarak hedef kitlede istenilen yonde davranig degisikligi saglayan reklam araclara

basili reklam ortamlar1 denir (Elden, 2016: 175). Basili reklam ortamlar1 i¢inde de en

24 Esquire Dergisi, Agustos 2015
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etkili araglar gazeteler ve dergilerdir. Bir reklam araci olarak dergilerin bazi avantajlar

vardir. Bunlar1 Babacan su sekilde siralamaktadir (2015: 97-98):

i.  Dergiler, gazetelerden daha renkli ve 6zenli, baski kalitesi bakimindan daha
etkileyici bir aragtir.
ii.  Teknik dergiler hedef kitleye dogrudan ulastigindan bu alandaki reklamlar da
amacina ulagir.
iii.  Reklamlarin ilgili konular arasinda olmasi okuyucu kabuliinii artirir.
iv.  Dergilerin dmriiniin daha uzun bir siireye yayilmasi bu siire icinde ulasilacak

kisi sayisini ¢ogaltarak kisi basina maliyeti diistiriir.

Yukarida sozii edilen avantajlara, dergilerin taginabilmesini ve bankalar, kuaforler,
bekleme salonlart vb. bircok yerde bulunabilmesi nedeniyle sadece satin alan kisi
tarafindan degil, ikincil hedef kitle diyebilecegimiz kisiler tarafindan da okunabilmelerini
de ekleyebiliriz. Ayrica dergi okurken ayrilan zamanin gorece daha uzun olmasi,
reklamcilarin dergi reklamlarinda uzun metinleri kullanabilmelerini ve detayli bilgi

verebilmelerini de saglamaktadir (Elden, 2015:242).

Dergi reklamlarinin bazi dezavantajlarindan da s6z etmek miimkiindiir. Dergi
reklamlari tiim basili reklam ortamlari icerisinde yapim maliyetleri ve kisi basina diisen
maliyet acisindan en pahali reklam ortamlaridir. Dergilerin bazilarina gazete bayilerinde
ulasilabiliyorken, bazilar1 sadece abonelik sistemiyle okurlarina ulagmaktadir. Bu da
hedef kitlenin sadece sinirli bir kismina ulasabilmeyi saglar. Dergiler spesifik bir hedef
kitleye ulasmada iyi bir aragken daha genis hedef kitlelere ulagma konusunda sikintilidir.
Bu durumun iistesinden gelmek i¢in reklam kampanyalarinda birkag farkli dergi segmek
yararlt olur, ancak bu durum da kampanyanin maliyetlerini yiikseltir. Dergi yayim
donemlerinin seyrek olmasi nedeniyle reklam mesajinin etkisi az olabilmekte, bazen de
dergilerin ilk sayfalarinda iist liste yigilmis reklamlar nedeniyle okuyucularin ilgisi
dagilabilmekte ve bu durum da okuyucularin reklam mesajlarini okumalarini

engelleyebilmektedir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2015: 400).
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1.4.3 Dergi Reklamlarinin Yapisi

Insanlar iizerinde bir davranis degisikligi gerceklestirmeye ¢alisan reklamlar, bir
irlinli ya da hizmeti tanitirken; bir diisiinceye ya da fikre yoneltirken dikkat ¢ekme
stratejisine basvurur.  Dikkat c¢ekme eylemine vurgu yapan Goddard Ingilizce
“advertisement” kelimesinin kokiindeki Latince “dogru yonelmek / yoOneltmek
(dikkatini)” anlamina gelen ‘“advertere” fiiline deginmektedir. (Goddard, 1998: 6).
Buradan da anlagilacagi gibi bir reklamin 6n kosulu mahiyetindeki dikkat ¢cekme eylemi
reklami yapilan bir {irliniin, hizmetin, bir diisiincenin ya da fikrin tanitilmasi igin
hazirlanan reklam metninde yer alan baglik, alt baslik, gorsel, metin ve logo gibi ¢esitli
unsurlarla gergeklestirilmeye calisilmaktadir. Bu amagla hazirlanan metnin hedef kitle
tizerinde istenilen etkiyi yaratabilmesi i¢in sahip olmasi gereken bazi hususlar1 Becer su

sekilde ifade etmektedir (2011: 230-231):

i.  Hedef kitlenin metni anlayabilmesi i¢in karmasik ve uzun ciimlelerden uzak
yalin bir anlatim tercih edilmelidir.

ii.  Hedef kitlenin kullamim alanindaki sézciikler tercih edilmelidir.

iii.  Pasif Ogeler olabildigince en aza indirilmeli ve aktif climleler tercih
edilmelidir. Boylece ilgi ¢ekici ve kigkirtict bir metin olusturulur.

iv.  Metinde anlatilmak istenenler &zetlenmeli, kisa bir sekilde anlatilmalidir.
Ancak posta yoluyla ve gazete, dergi gibi basili medyada kullanilan
metinlerin gérece uzun ve bilgilendirici olmasi 6nemlidir.

v.  Kolay algilanabilir, ani degisimlerin olmadigi, ciimle ve paragraflarin
arasindaki gegislerin akici oldugu metinler olusturulmalidir.

Vi. Metin yazarinin iislubu canli, kesin ifadelerin yer aldigi, kolay algilanabilen
sozciiklerin secildigi ve hedef kitlenin kolayca hatirlayabilecegi bir tarzda
olmalidir. Hedef kitlenin hayal giiciiniin sinirlandirildigi, donuk ifadelerin yer
aldig1 gercekei metinler tercih edilmemelidir.

vii.  Metin yazar1 daha 6nce denenmemis anlatim bigimleriyle 6zgiinliigiinii ve
farkliligini ortaya koymalidir.
viii.  Metin yazar1 hedef kitlenin 6zelliklerini iyi bilmeli ve metnin yayinlanacagi

iletisim kanalini iyi tanimalidir.
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Yukarida sozii edilen hususlar dogrultusunda olusturulan reklam metninin,
ulagmak istedigi kitleye yonelik ilgi cekmek, haber vermek, bilgi sunmak, ikna etmek ve
reklamin1 yaptig1 iirliniin ya da hizmetin satin alinmasini saglamak gibi amaclar1 vardir
(Babacan, 2015: 225). Bu amaglara ulasabilmek i¢in hazirlanan reklam metinlerinde dilsel
ve gorsel Ogelerin bir arada kullanildigini gérmekteyiz. Bir mesaj araci olarak gorsel
ogeler belli bir tasarim anlayisiyla logo, fon, renk, c¢izgi, tipografi gibi diger grafik
diizenlemelerle birlikte slogan, baslik ve ana metin gibi s6zel unsurlarla bir biitiin
olusturacak sekilde (Bat1, 2016: 32) reklam1 yapilan iiriin ya da hizmete dikkati ¢ekerler,
bilgi verirler ya da bu {iriin ya da hizmetlerin satin alinmasini saglarlar. Bu boliimde dergi
reklamlar1 gibi basili reklam metinlerinde bulunmasi gereken baslik, slogan, metin gibi

boliimlere deginilmistir.
1.4.3.1 Bashk

Bir reklamdaki en 6nemli unsur olarak karsimiza ¢ikan baslik okuyucunun, yani
hedef kitlenin ilk bakista metni okuyup okumayacagina karar verdigi boliimdiir. Bir bagka
ifadeyle bir biitiin olarak degerlendirildiginde reklamlarin yerine getirmesi gereken ilk
gorev potansiyel hedef kitlenin dikkatini ¢cekmektir. Dikkat ¢cekmiyorsa, reklam mesajinin
iyi  kurgulanmasinin  bir 6nemi kalmaz, reklam okunmayacagindan ya da
izlenmeyeceginden bir sonu¢ vermez. Bu anlamda tiim metin igerigi arasinda reklam
basliginin sundugu teklif, dikkat gekmede birincil 6neme sahiptir (Bati, 2016: 55). Reklam
metni i¢in yazilacak basliklarin ilgi uyandiracak sekilde hazirlanmasi dnemlidir. Ancak
ilgi ¢cekmek i¢in de anlasilmaz sozlerle, s6z oyunlariyla ya da edebiyat anistirmalartyla
kurgulanmis basliklardan da uzak durmak gerekmektedir. Anlasilmasi gii¢c basliklar ana
metin okunmadan anlagilmayacagi ve ¢ogu insan da ana metni okumaktan kaginacagi igin
reklamin amacina ulagmasini engelleyecektir. Bu ylizden baslik, soylenmek isteneni sade

bir dille iletmelidir (Ogilvy, 1989: 133).

Basliklar klasik anlamda direkt, indirekt ve bilesik basliklar olmak iizere tige
ayrilirlar. Haber verici basliklar olan direkt basliklar okunduktan sonra reklami yapilan

iriin ya da hizmet hakkinda herhangi bir merak kalmaz. Bir bilgilendirme ya da cagr
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yapmayan indirekt basliklar markaya kars1 bir sempati yaratarak metni okutmaya calisir.
Bilesik basliklarda ise iirlin ismine bazi fiiller katilarak merak uyandirilarak hedef kitle
reklama cekilmeye calisilir (Elden, 2016: 189). “FRUKO yine 25 Lira” bashig {irlinle
ilgili bilgi verilen direkt basliklara; Shell yaglarini tanitan “Dondan koruyan goriinmez
semsiye” indirekt basliklara; “Chevrolet’nin dag kegisi” ise bilesik basliklara 6rnek
gosterilebilir (Unsal, 1984).

Bir diger simmiflandirmaya gore ise reklam baghklar1 alti bashik altinda
incelenmistir. Buna gore tliketicilerin iirlinii ya da hizmeti satin almalar1 durumunda elde
edecekleri faydalar belirten dogrudan vaat baghklart; tiriinle ilgili somut bilgilendirme
yapan, bir yeniligi, bir 6zelligi ortaya koyan informatif bashklar; hedef kitle lizerinde
psikolojik yollar1 kullanarak tutum gerceklestirmeyi amaglayan emir verici bashklar,
hedef kitlenin ilgisini cevabi bulmaya sevk ederek metninin devamini okutmayi
amagclayan soru basliklart; iiriin ya da hizmetle ilgili somut bilgilendirme yapmayan, bu
bilgileri alt baslik ya da metinde okutmay1 amaglayan meraklandirict ya da kiskirtici
basliklar ve reklamin ulagmaya calistig1 belirli hedef kitleye seslenen secici hedef kitle
bashiklart olarak adlandirilirlar (Bati, 2016: 57). Bazi durumlarda reklam metnine gecisi
kolaylastirmak igin alt baslik da kullanilabilir. Ornegin baslik soru seklindeyse bu soruyu
yanitlamada, baghik satis mesaji tasimiyorsa satis mesajint iletmede alt bagshk
kullanilabilir. Tkinci baslik da diyebilecegimiz alt basliklar, reklamin ana basliginin, {iriin
ya da hizmetin ne oldugunu ve tiiketiciye sundugu yararlar1 agikliyorsa kullanilmaz.

Ciinkii alt bagligin asil gorevi metne gecisi kolaylastirmaktir (Elden, 2016: 191).
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KOPEKBALIGI KARAYA CIKTI...

Sekil 23: Mitsubishi Lancer Reklamm?

Ozetleyecek olursak bir iiriiniin ya da hizmetin tanitilmasinda bir reklamin
oncelikli isi o trline ya da hizmete dikkat ¢ekerek reklamin nihai amacina ulagmasini
saglamaktir. Basili bir reklamda ise hedef kitle tarafindan ilk okunan boliimiin baslik
olmasi da dikkat cekme eylemenin ilk olarak burada gergeklestigini gdstermektedir. Bu
yiizdendir ki reklam metinlerinde yer alan basliklarin 1yi kurgulanmis olmasi, reklamin
geri kalan boliimlerinin okunmasini saglayacak ve hedef kitlede reklami yapilan iirline ya
da hizmete yonelik gerceklesmesi istenen davranis degisikligini saglayacaktir. Bir baska
ifadeyle reklam basliklar1 hedef kitleyi yakalayan bir kapan ve reklam kampanyasinin
amaclarina ulasabilmesi i¢in yiiriinmesi gereken yola agilan bir kapi gibidir. Ve
unutmamak gerekir ki “ Baglik ana metinden ortalama olarak bes kat daha fazla okunur.”

(Ogilvy, 1987: 130).

2 Donanim Haber, Eyliil 9, 2021 tarihinde https://forum.donanimhaber.com/kopekbaligi-kafali-otolar--
69016763-2
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1.4.3.2 Slogan

Sloganlar reklami yapilan {iriin ya da hizmet hakkinda reklamdaki yaratici fikrin
bir pargas1 olarak kisa, etkileyici ve yalin bir sekilde agiklamalar yapan kisimdir (Elden,
2016: 196). Sloganlar reklam kampanyasinin devamliligini ve iiriin ya da hizmetle birlikte
bunlarin 6zelliklerinin, faydalarmin hatirlanmasini saglamak amaciyla hedef kitlenin
dikkatini ¢ekecek, akilda kalacak sekilde hazirlanirlar (Unsal, 1984: 290). Ornegin,
“Kontrolsiiz gii¢, gii¢ degildir.?°, “Ates seni cagiriyor.””’, “Fark: fiyati.”*%, “Baska bir
arzunuz??°”, “Kirlenmek giizeldir.”*° gibi sloganlar daha ilk bakista iiriin ya da hizmete
ait markayi akillara getirmektedir. Uzun yillar boyu akillarda kalan, ait oldugu markayla
0zdeslesen sloganlar basarili sloganlardir ve bu tip sloganlar reklam kampanyas1 bitse dahi

reklami yapilan iiriin ya da hizmet var oldugu siirece kullanilmaya devam edilebilirler.

Ait olduklar1 markanin konumunu belirleyen, genellikle bir vaat ortaya koyan ve
reklamin konseptini 6zetleyen yapilar olan sloganlarin ii¢ ana gorevi vardir. Bunlardan
birincisinde “Zor kirleri Cif’le cifleyin” sloganinda oldugu gibi markanin is kolunu igeren
bir mesajla markanin konseptini 6zetler. ikinci gorevi ise Colgate markasinin “Diinyanin
1 numarall dis macunu” sloganinda oldugu gibi iiriinii belli bir konumda gostermektir.
Ucglincii gorevi ise arac kiralama servisi Avis’in bas harflerinden olusan “Avis: Araymn
Vasita Isteyin Servisi” sloganinda oldugu gibi ¢esitli sz oyunlar1 ve mizahi kullanimlar

araciligiyla markayr daha dikkat ¢ekici kilmasidir (Bati, 2016: 49).

26 Pirelli Lastikleri

27 Burger King

28 ABC Camasir Deterjani
2 Garanti Bankas1

30 OMO Camasir Deterjant
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T FRST SAFETY SYSTEM 1O AVE FITTED ot YOUA CAR 1 CALLED Paog™. ESIGHTD
By 0 UARANTEE THE BCST I AOAD WOV WD DURAELITY Psos0~
7 HANCES THE COMFORT OF YOUR GAR, EASURING NOISE-FREE l=-
i DRIVING AND FUEL SAYMES, JOCETHEN Votn e e Sherre IRELLI

LEVELS YOU CAN EXPECT FRON A PIRELLI IYRE. PIRELLI PEOOD'

Sekil 24: "Kontrolsiiz gii¢, gii¢ degildir." Pirelli Reklam Slogani®!

Basarili sloganlarm bir takim ortak ozellikleri vardir. Unsal, sloganlarin kolay
hatirlanabilen, {iriinii benzerlerinden farkli kilan, merak uyandiran, {iriiniin bir
Ustiinliigiinii, kabiliyetini, faydasini belirten ve bunun sonucunda bir miikafat vadeden
ozellikler tagimas1 ve sloganlarin akici, ahenkli, miimkiinse kafiyeli olmas1 gerektigini
ifade etmektedir (1984: 293). Ornegin “Saglamsa, Lassa”, “Tokai ¢cakar cakmaz ¢akan
cakmak”, “Kalebodur, seramik budur.” ya da “Argelik demek yenilik demek, yenilik
demek Argelik demek.” sloganlar1 ahenkli, akic1 ve kafiyeli kuruluslariyla tiiketicilerin
zihninde kolayca yer edinmis ve markayla biitiinlesen sloganlar olarak reklam
kampanyalar1 bitse dahi hayat bulmaya devam etmislerdir. “Ace igeri, mikroplar digari.”,

‘Kiiciik bir Arcelik’le sevgiye zaman kalir.”, “Disine de bakar, falina da.” gibi

sloganlarda ise iiriiniin tiiketiciye sundugu fayda bildirilmektedir. Basaril1 bir sloganin

31 Marketing Tiirkiye, Eyliil 10, 2021 tarihinde https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/pirelli-
reklamlarinin-tarihi-tek-kitapta-toplandi/
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diger bir 6zelligi olan {iriinli benzerlerinden farkli kilmaya, bir teknoloji markasi olan
Braun’un “Fark yaratan tasaruim”, Colgate’in “Diinyanin 1 numarali dis macunu.”, Filli
Boya’nin “En giizel boya.” ve Ulker’in “Kek diinyasinda tek!” sloganlari 6rnek

gosterilebilir.

mutly bir on

Sekil 25: Ulker Dankek Reklam Sloganr®

Sloganlarin basarili olmalarini saglayan bir diger o6zellik ise sloganin tiiketici
tarafindan inandirici bulunmasidir. Inandiricilig1 saglamak igin de sloganlar somut bir
sekilde bilgilendirme yapacak ya da kanit gosterecek sekilde hazirlanirlar. Ornegin
Colgate’in “12 saat tam koruma” slogani bu tiir bir yaklagimla hazirlanmistir (Bati, 2016:
52).

Toparlayacak olursak yukarida sozii edilen 6zellikler dikkate alinarak hazirlanan
sloganlar, marka ad1 ya da logosu goriilmeden de tiiketicinin zihninde bir ¢agrisim yaparak
reklami1 yapilan {irlinlin ya da hizmetin rakiplerinden ayrilmasini saglamaktadir. Ayrica
sundugu vaatlerle, somut bilgilendirmelerle ve akilda kalici ahenkli, kafiyeli, akici
yapisiyla sloganlar uzun yillar boyunca reklam kampanyalar1 bitmis olsa dahi markayla

Ozdesleserek varliklarini siirdiirmektedirler.

32 Ulker, Eyliil 10, 2021 tarihinde https://www.ulker.com.tr/tr/markalar/8kek
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1.4.3.3 Ana Metin

Baslik ve sloganla hedef kitlenin dikkati ¢ekildikten sonra sirada reklami yapilan
irlin ya da hizmetle ilgili hedef kitlenin 6grenmek isteyecegi bilgiler vardir. Bir reklamda
bu bilgilerin sunuldugu bdliim ana metindir. Bu bdliimde, tanitimi yapilan seyin
potansiyel satin alicisina somut veya duygusal ne tiir bir fayda saglayacag ayrintili bir
sekilde agiklanir; {irlin ya da hizmetin teknik 6zellikleri, kullanim alanlari, diger tirlinlere
gore artilari, satin alma noktalari, fiyat bilgileri ve daha fazlas1 bu boliimiin igerigini

olusturur (Bati, 2016: 60).

Amerikalr iinli reklam yazari Joseph Sugarman bir reklamdaki tiim 6gelerin
amacinin potansiyel hedef kitleye ana metnin ilk climlesini okutmak oldugunu; bu yiizden
de ilk ciimlenin neredeyse okuyucuyu onu okumaya mecbur birakacak kadar kolay ve
basit olmast gerektigini; ilk ciimlenin tek amacmin da ikinci ciimlenin okumasini
saglamak oldugunu ifade eder (2007: 33). Gergekten de reklamda yer alan gorsel, baslik
ve slogan gibi 6gelere baktigimizda asil gorevlerinin hedef kitlenin yani okuyucularin
dikkatini iiriine ve hizmete yonlendirerek bir merak yaratmak oldugunu goriiriiz. Uriine
ya da hizmete yonlendirilen bu merakin ana metinde de devam edebilmesi icin dikkat
edilmesi gereken bir takim noktalar vardir. Sugarman’in de ifade ettigi gibi metindeki ilk
climlenin okunmasi 6nemlidir ve ilk climle de ikinci ciimlenin okunmasini saglamalidir.
Adeta bir domino etkisiyle ana metni olusturan tiim ciimlelerin ard1 ardina okunabilmesi
icin de metin yazarmmin iirlin ya da hizmet hakkinda sdylemesi gereken her seyi
okuyucunun dikkatini uzaklagtirmayacak, okuyucuyu sikmayacak sekilde anlatmasi
kacinilmaz olacaktir. Reklam metninin sikiciliktan uzak olmasi i¢in tim bilgilerin
miimkiin oldugu kadar kisa climlelerle anlatilmasi; ayrica reklam metninin ne ¢ok uzun
ne de ¢ok kisa olmamasi gerekir. Metnin olmasi gerekenden kisa olmasi iiriin ya da
hizmetle ilgili bilgileri yeteri kadar aktaramayacak ve bunun sonucunda da hedef kitlenin
satis eylemine yonlendirilememesi s6z konusu olacaktir (Elden, 2016: 193). Metnin
olmasi gerekenden uzun olmasi ise hedef kitlenin ilgisini kaybetmesine ve reklami yapilan
iiriin ve hizmetten uzaklagmasina yol agacaktir. Ancak sunu da sdylemek gerekir ki reklam

metninin uzunlugu ne olmalidir sorusunun kesin bir cevabi yoktur. Burada 6nemli olan
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reklam yazarinin tanitimin1 yapacagi iiriinii ya da hizmeti goz 6niinde bulundurmasidir.
Yani metnin uzunlugu {rtine baghdir. Sdylenecek ¢ok fazla seyin olmadigi bir ciklet
reklami1 yapiyorsaniz metnin kisa olmasinda; ancak dnerilecek bir¢ok degisik niteligi olan
bir iirliniin reklamini yapiyorsaniz metnin uzun olmasinda bir sakinca olmayacaktir

(Ogilvy, 1987: 134).

Reklam metni olusturulurken tanitimi yapilacak iiriiniin ve niteliklerinin reklam
yazar1 tarafindan analiz edilmesi kadar 6nemli bir unsur da potansiyel hedef kitlenin
Ozelliklerinin bilinmesidir. Reklam yazar1 hedef kitlesini titiz bir sekilde analiz etmeli ve
metnini  olustururken hedef kitlesinin anlayamayacagi ifadeler, betimlemeler
kullanmamal1 ve hedef kitlesine yonelik reklam yazdigini asla unutmamalidir (Elden,
2016: 195). Ana metin hakkinda yapilmasi gereken bir diger husus da metnin
animsanabilirligini artirmaktir. BOylece yapilan reklamin uzun siireli etkili olmasi
saglanacaktir. Reklamin hedef kitle tarafindan kolayca animsanabilmesi i¢in de metinde
kullanilan dilsel 6gelerin baz1 6zelliklere sahip olmast gerekir. Tipki bagliklarda oldugu
gibi ana metinde de ses yinelemesi, metrik ritim, uyak gibi siir dilinde kullanilan 6geleri
ve bazi sozbilim yontemleri kullanilmaktadir. Boylece metinde kullanilan bu okunabilme
ve amimsanabilme 6zellikleri, stireklilik pesinde kosan reklam tizerinde ilgi toplayarak

alicilar1 inandirmak icin diger dgelerle bir biitlinii olustururlar (Bat1, 2016:64).

Reklamda ana metin hazirlanirken reklami yapilan iiriin ya da hizmetin nitelikleri
ile hedef kitlenin nitelikleri metnin yapisini etkileyecektir. Bu baglamda metin yazari
asagida belirtilen metin tiirlerinden amacina uygun olan1 kullanabilir (Unsal, 1984: 271-

280):

Sebep Gisteren Metin: Uriin ya da hizmetin 6zelliklerini ve sagladigi faydalari

neden sonug iliskisi icinde agiklayan metinlerdir.

Mizahi Metin: Bazi metinlerde satis hedeflerine ulagsmak i¢in mizahtan
faydalanilir. Mizah kullamminda dikkat edilmesi gereken bazi hususlar su

sekildedir:
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e Mizah pahali {irlinlerden ziyade ucuz tirlinlerde daha bagarili olmaktadir.

e Mizah eski bir hikayeyi anlatmak ve giliniimiize uygulamak i¢in etkili bir
unsurdur.

e Mizah en basit bir hikayeyi bile unutulmaz kilabilir.

e Yeni bir {irliniin tanitiminda, eski moda olani giiliing hale koyarak gézden

diisiirmek i¢in iyi bir yoldur.

Anlatict Metin: Uriiniin 6zelliklerini tarif ederek bilgi vermeye odaklanan, soguk,

mesafeli ve resmi bir dilin kullanildig1 metinlerdir.

Sahitli Metin: Metinde taninmis bir kisinin iiriin hakkindaki goriisleri
kullanilmaktadir. Boylece hedef kitlenin satin alma eylemini gergeklestirmesi i¢in

ikna edici ve tesvik edici bir metin kullanilmus olur.

Konusmalit Metin: En az iki kisinin karsilikli konusmalar1 vasitasiyla iirtinle ilgili
ozelliklerin, faydalarin verildigi metinlerdir. Burada dikkat edilmesi gereken sey
konugsmanin olabildigince dogal, akict ve sikiciliktan uzak bir sekilde

tasarlanmasidir.

Hikdye Metin: Genellikle insanlar bir hikaye dinlemekten hoslanirlar. Bu tiir
metinlerde kisa hikayeler, izahli resimler veya karikatiir bantlar1 kullanilarak
verilmeye c¢alisilir. Bu tip metinlerde, verilen hikdyenin herkesin alakasini
cekecek konuda olmasi dnemlidir. Ancak hedef kitle verilen hikdyede kendinden

bir seyler bulursa hikayede verilmek istenen mesaj1 alacaktir.

Kisaca metin olusturulurken yapilmasi gerekenleri su sekilde toparlayabiliriz.
Oncelikli olarak reklami yapilacak iiriin ya da hizmetin nitelikleri ile reklamin ulasmasinin
istendigi hedef kitlenin niteliklerinin iyi bilinmesi gerekmektedir. Bu nitelikler
dogrultusunda reklam metninin uzun ya da kisa olmasina, ne tiir bir metin
olusturulacagina, metinde nasil bir dil kullanilacagina karar verilir. Hazirlanan metinler
inandirici, ikna edici, sikiciliktan uzak, akici olmali ve metinlerde agik ve basit ifadeler
kullanilmalidir. Béylece metinlerin okunabilirligi ve animsanabilirligi artarak reklamin

uzun stireli etkili olmasi saglanacaktir.
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IKINCI BOLUM
REKLAM VE ILETISIM

Temel oOzelliklerinin birgogunu toplumsalliklarindan alan, toplumun yasayis
bicimi ve kiiltiirii dogrultusunda sekillenen diller islevlerini de toplum iginde yerine
getirirler. Dilin, stirekli degisen toplumsal yapinin bir pargasi olmasi ve toplumsal yapiy1
olusturan Ogelerin dilde anlatim bulmasi, dili siirekli bir degisimin, gelisimin parcasi
kilmaktadir (Nazli, 2016: 38). Dil ile toplum arasindaki bu karsilikli iliskide, baskalari ile
olan iliskileri sayesinde varligini siirdiirebilen, belirli bir sosyal ¢evre i¢inde yer alan ve
birbirleriyle karsilikli iligki i¢inde bulunan “insanin” yeri yadsinamaz. Zira insan, duyan,
diisiinen, diisiindiikleriyle yeni seyler iireten ve bunu da baskalariyla paylasma geregi
duyan sosyal bir varliktir. Insan iliskilerinin temeli de dile dayanmaktadir (Korkmaz,
2010: 14). Dolayisiyla dil olmadan insanin sosyal bir varlik olabilmesi ve kurdugu
karsilikli iligkilerle bir topluluk kurabilmesi miimkiin degildir. Boylece insanlar bir arada
yasayabilmek icin adina iletisim denilen toplumsal bir etkilesim siirecine girerler. Bu
stire¢ insanoglunun c¢esitli kanallar ya da yiiz yiize iletisim g¢abalariyla duygularini ve
diisiincelerini aktarmasi ve anlamlandirmasiyla isletilmektedir. Iletisimi taraflar arasinda
siiregelen bir mesaj aligverisi olarak diisiinecek olursak, iletisim siirecinde kaynak
konumunda yer alan markalarin biri oldugu reklam ¢abalarini da bir iletisim siireci olarak
degerlendirmek miimkiindiir (Elden, 2015: 22). Buradan hareketle bu bdliimde iletisim
kavraminin kisa tarihi, iletisim kavrami ve iletisim ogeleriyle ile ilgili genel bir ¢erceve

cizildikten sonra reklam iletisimi konusu ele alinacaktir.
2.1 iletisimin Kisa Tarihi

Tletisim kavrami ve gelisimi tarihsel siirec icerisinde iki sekilde incelenmektedir.

Birincisi, ilk insanin varligi ile birlikte baslayan ve bu ilk insanin gegirdigi evrimlerle
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sosyal bir varlik haline gelmesi ve sosyal hayatin gereklilikleriyle birlikte cesitli
teknolojik araclarin icat edilmesiyle iligkili olarak incelenen iletisim tarihi; ikincisi ise
bilimsel bir disiplin olarak iletisim ¢alismalarinin tarihidir. Bu bdliimde kisaca ilk insanla
birlikte baglayan ve c¢esitli teknolojik araglarin icadiyla sekillenen iletisim tarihi Sozli
Kiiltiir, Yazinin Ortaya Cikisi, Gutenberg Devrimi, Elektronik Cag ve Gorsel Isitsel

Medyalar ve Bilgisayar ve Internet Cag1 olmak iizere bes baslik altinda incelenmistir.
2.1.1 Sozli Kiiltiir

Ilk kez Dogu Afrika’da ortaya ¢ikan insanlar yaklasik 2 milyon yil &nce
anayurtlarindan Kuzey Afrika, Avrupa ve Asya’nin ¢esitli yerlerine go¢ etmeye basladilar.
Haliyle gittikleri farkli bolgeler ve bu bolgelerin iklim Ozelikleri bu arkaik insan
topluluklarinin farkli yonlerde evrilmelerine ve bilim insanlari tarafindan farkli sekillerde
adlandirilmalarina yol agti. Bu dogrultuda Avrupa ve Bati Asya’daki insanlar Homo
neandertalensis; Asya’nin daha dogu bolgelerindeki insanlar “Dik Adam” anlamina gelen
Homo erectus; Endonezya’daki Java adasindaki insanlar Homo soloensis, Endonezya’nin
Flore’s adasindaki insanlar ise Homo floresiensis olarak adlandirildi (Harari, 2015: 19-
20). Farkli bolgelerde yasasalar da farkli sekillerde adlandirilsalar da diinyaya geldikleri
ilk giinden itibaren bu arkaik insanlar beslenme, barinma ve korunma gibi en temel
gereksinimlerini karsilamak adina kendileriyle ve dis diinyayla bir iletisim stirecine dahil
olmuslardir. Bu insanlarin i¢inde bulundugu bu iletisim sathasi, isaretler ve sinyaller ¢cagi
olarak adlandirilmaktadir. Dil gelisiminin ilk evrelerinin de goriildiigii bu ¢agda biiytlik
oranda yapilandirilmamig (structureless) bir proto-dilin varlifi da s6z konusudur
(Bickerton, 2007: 515). Bu insanlarin verdigi iletisimsel tepkilerde ise akildan ziyade
duyularin ve sezgilerin 6nemli rol oynadigi, 6grenilmis iletisim davranisinin olmadig: ya
da minimum diizeyde oldugu goriiliir. Bu iletisim sathasinda insanin, kendi dogas1 ve
insan c¢evresiyle isaretlerle, oklarla, aga¢ mizraklarla, taslarla ve basit seslerle
gergeklestirilen bir iletisim tarzi benimsedikleri diisiiniiliir. Bu iletigim tarzinin en 6nemli
ozelligi yer / uzay bakimindan ayni yerdelige, zaman bakimindan ise ayni andaliga

bagimli olmasidir (Erdogan, 1999: 22).
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Isaretler ve sinyaller ¢ag1 devam ederken Homo Sapiens denen ve 150 bin y1l &nce
Dogu Afrika’da ortaya ¢ikan bir insan tiirii adindan soz ettirmeye baslar. Ciinkii bu insan
tiirlinii digerlerinden ayiran 6nemli bir 6zelligi vardir ve bu 6zelligi sayesinde yaklasik 70
bin y1l 6nce Dogu Afrika’dan diinyanin geri kalan yerlerine yayilarak kendilerinden 6nce
gelen tiim insan tiirlerini yeryiizinden sildiler. Bu insanlar kisa bir stirede Avrupa ve Dogu
Asya’ya kadar ilerlediler. Yaklasik 45 bin yil once ise bir sekilde acik denizi gegerek
heniiz insanlar tarafindan ulasilmamis olan Avustralya’ya ulastilar. 70 bin yildan 30 bin
yil 6ncesine kadar gecen siirede botlar, yag lambalari, ok ve yaylar, igneler gibi aletlerin
icadim gergeklestirdiler. ilk miicevherler ve dinlerin olusumunu gésteren ilk buluntularla,
ticaret ve toplumsal katmanlar da bu déonemde ortaya ¢ikt1 (Harari, 2015: 33-34). 70 bin
yil dncesine kadar diinya {izerinde bircok insan tiirli varken, tam da bu dénemde Homo
Sapiens denen tek bir tiir diger tiim tiirleri diinya lizerinden silmekle kalmadi, iletisim
tarihinin en 6nemli devrimlerinden de birini gergeklestirdi: Konusma Devrimi. O zamana
kadar isaretler, sinyaller ve bir takim kaba seslerle siirdiiriilen iletigim siireci, Lieberman’a
gore 50 bin y1l 6nce modern anlamda konusma anatomisine sahip bu tiir tarafindan sesli
bir sekilde isletilmeye baslamistir (2007: 47). Ancak israil’de neredeyse bozulmamis bir
Neandertal iskeletinin bulunmasiyla birlikte Lieberman’in bu iddiasina temkinli bir
sekilde yaklasilmaktadir. Ciinkii bulunan Neandertal iskeletinde girtlak ¢esitli konugma
seslerini liretebilecek kadar bogazin alt tarafinda konumlanmaktadir ve bu da anatomik
olarak bu Neandertal iskeletinin konusma kabiliyetine sahip olabilecegini gdstermektedir

(Dunbar, 1997: 117).

Neandertal ya da Sapiens? Kimin daha 6nce konugsmaya basladigi hakkinda
tartigmalar bir yana, konugmaya baslayan insan, kendisiyle ve dis diinyayla olan iligkisini
diger insanlar1 da kapsayacak sekilde genisletmeye baslar. Ayni toprak pargas tizerinde
yasadig1 diger insanlarla birlikte varliklarini siirdiirmek i¢in ¢esitli iletisim aglar1 kurar.
Bu iletisim aglari, bir benlik ve bizlik algisi ile olusturulmaya baslar. “Ben i biz ile aym
anda 0zdeslestiren ve ayiran insan, iiretim iliskileri sirasinda sen ve bizden olmayan, dost
veya diisman onlar” (Erdogan, 1999: 23) yaratarak toplumsal yasama dair birgok

faaliyetini bu iligkiler ag1 lizerinden yiiriitiir. 70 bin y1l 6nce Dogu Afrika’dan ¢ikan ve
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Neandertallerle birlikte diger tiirleri yeryiiziinden silen Sapiens tiirli, tiim diinyay1
fethetmesini saglayacak giiclii bir dile sahiptir. Her seyden oOnce diger tiirlerle
kiyaslandiginda Sapiens’in sosyal becerilerinin daha fazla gelismis olmasi, kullandigi
dilin gelismisligiyle aciklanabilir. Boylece hayatta kalma ve lireme i¢in kritik 6neme sahip
sosyal is birligi becerisi ile Sapiens sadece aslanlarin ve bizonlarin yerini 6grenip
digerleriyle paylagsmakla kalmaz ayn1 zamanda yasadiklart grup igerisinde kimin kimden
nefret ettigini, kimin kiminle iliskiye girdigini, kimin diiriist ve kimin hilebaz oldugunu
da 6grenir (Harari, 2015: 36). Sapiens’in sahip oldugu bu dil becerisi, ona diger insanlarla
etkilesim i¢inde olarak kendini anlatabilme, baskalari hakkinda bilgi edinebilme yetisi
verir. Artik kimlere giivenebilecegini ve kimlerle ortak c¢ikarlari igin isbirligi
yapabilecegini bilen Sapiens icin daha biiyilik gruplar halinde yasama vakti gelmistir ve
bunu da sahip oldugu konusma — dedikodu yapabilme becerisi ile gerceklestirmistir

(Dunbar, 1997: 78-79).

Iletisim siirecinin milad1 olarak kabul edilen konusmayla birlikte M.O. 4. yy.
ortalarina kadar siirecek olan s6zlii bir kiiltiiriin egemenligi ortaya ¢ikmistir. Bundan boyle
insan, bilgiyi sesiyle anlatacak ve iletisim tarihinde sesin binlerce yillik hakimiyeti de
boylece baslayacaktir. S6zIi kiiltiirde, yaz1 olmadig1 icin belgeler de yoktur ve bilgileri
animsamak icin insan sadece bellegine giivenir ve bazi1 formiillere bagvurur; insanin
sozciiklerle iligkisinde gorsellikten ¢ok isitsellik 6n plandadir ve duyu organlar iginde en
onemlisi kuskusuz kulagidir (Baldini, 2000: 9). En kolay sekilde bellekte saklanabilecek
ve yeniden kullanilmak iizere kolayca hatirlanabilecek bilginin olusturulmasi énem arz
etmektedir. Bunun i¢in de bilginin animsanmasint kolaylastiracak ritmik ve dengeli
kaliplar, yinelemeler ve karsitliklar, ses uyumlari, herkes tarafindan bilinen atasodzleri
bolca kullanilmaktadir (Ong, 2002: 34). S6zlii kiiltiiriin bu 6zelligini Poe, hafizanin gegici
olmasiyla, s0ziin ise dayanikli olmamasiyla agiklar. Hafizanin gecici olmasi
arsivlenebilecek veri miktarinin son derece kisitli olmasina sebep olur. Boylece yeni
verilerin eski verilerin yerine gectigi bir durum ortaya cikar ve insanlar yeni verileri
depolamak i¢in bir tiir ritliellesmeye basvurarak kafiye, 6l¢ii, ritim ve davranigsal rutinler

gibi araglarla deyim yerindeyse verileri kolaylikla tekrarlanabilecek eylemlere yazarlar
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(Poe, 2015: 91). Sozli kiltiiriin hakim oldugu toplumlarda ritmik ve diizenli s6z
kaliplarinin kullanildig siirler, 6grenilenlerin saklanip korunmasinda ve kusaktan kusaga
aktarilmasinda yaygin bir sekilde kullanilmistir. Ornegin Eski Yunan’da Homeros’un
Iliade ve Odissea’sinda oldugu gibi siirin salt bir dykii anlatmadig1, dgretici ve pedagojik
bir yaninin da oldugu bilinmektedir. Sair, sézlIi kiiltiiriin egemen oldugu bu toplumlarda
her seyden once bir egitimcidir ve bu nedenle Homeros da Eski Yunan’in en biiyiik

egitimcisi olarak anilmaktadir (Baldini, 2000: 18).

Ozetleyecek olursak, yazi icat edilene kadar akustik bir diinyada yasayan
insanoglu i¢in baskin duyusal ve sosyal yonelim organi kulakti. Bir bagka deyisle alfabe
oncesi toplumlarda insanoglu i¢in “Duymak inanmakti” ve bu durum ancak yaziyla ve
fonetik alfabenin bulunmasiyla kulagin sihirli diinyasinin, goziin nétr diinyasina

teslimiyetiyle (Mcluhan ve Fiore, 2001: 45) birlikte degisecekti.
2.1.2 Yazinin Ortaya Cikisi

Uzlagimsal ve goriiniir isaretler aracilifiyla yiiriitiilen bir iletisim sistemi (Gelb,
1963: 12) olarak tanimlanan yazinin ortaya cikisi iletisim tarihinin gidisatini1 belirleyen
bir diger 6nemli doniim noktasidir. Insanlik tarihinin en biiyiik icatlarindan biri olarak
kabul edilen yazi, biiylik miktarda bilginin depolanmasini ve gerektiginde yeniden elde
edilmesini olanakli kilmistir. Yaziyr kullanan uygarliklar daha 6nce goriilmemis bir
bliylikliige ulasarak giderek daha karmasik bir yapiya biirlinmiistiir (Crowley ve Heyer,
2014a: 78). Yaziun icadi o kadar dnemlidir ki bugiin ortak kabul géren bir tanima gore
tarih yaziyla, kil, tas ve papiriis lizerinde kayd: tutulmus dillerle birlikte baglamigtir. Bu
tanima gore de yaklasik 5000 y1l 6nce Mezopotamya, Misir ve Asya’da piktografik
yazimin ilk formlar1 ortaya ¢ikmistir. Ancak insanlik, bu ilk yazi1 formlarinin ortaya
cikisindan 25000 yi1l 6nce imgeler kurmaya ve simgesel kayitlar tutmaya baslamistir
(Marshack, 2014: 22). Piktografik yazinin ilk formlarmin ortaya ¢ikmasina kadar gegen
bu siiregte kirmizi toprak boyasindan, mezarliklara birakilmis ¢igek ve boynuz benzeri
cenaze esyalarindan iizerlerinde c¢entiklerin bulundugu kesikli kemiklere kadar birgok

nesnenin, hangi amaglarla kullani1ldig1 kesin olarak bilinmemekle beraber, ¢esitli simgesel
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anlamlarla kullamldig1 diisiiniilmektedir. Ozellikle de ¢etele olarak kullanildig1 diisiiniilen
kesikli kemiklerin, somut bilginin depolanmasi ve iletisim yoluyla aktarilmasina yonelik
ilk girisim oldugu diisiiniilmektedir. Ancak kemikler tizerindeki ¢entiklerin belirli bir seye
0zgii olmayislari, dolayisiyla da siirsiz bir yorumlama alanina sahip olmalari ¢etelelerin

ilkel aygitlar olarak kalmasina sebep olmustur (Schmandt-Beserat, 2014: 36-38).

Cetelelerin bu ilkelligine karsilik, yazinin bir sistem olarak ortaya ¢iktig
Mezopotamya’da ilk tarim topluluklarinin ekonomik verilerini kayit altina almak igin
gelistirdikleri, 1 ile 3 cm araliginda degisen boyutlariyla kilden yapilmis ve koni, kiire ya
da disk sekli verilmis hesaptaslar1 vardir. Cetelelerin aksine, her bir hesaptasi belirli bir
iriine ve miktarma karsilik tek ve somut bir anlam tasidigi i¢in hesaptasi sistemini bilen
herhangi bir kisi tarafindan her zaman anlasilabilmektedir. Ornegin koni ve kiire
hesaptaslari kileye esdeger arpanin miktarini temsil etmektedir (Schmandt-Beserat, 1982:
2). Hesaptaglarinin ilk tarim topluluklariyla birlikte ortaya ¢ikmasi tesadiif olmasa gerek.
Poe (2015), avci-toplayict yasam bigciminden belli bir toprak parcasinin islenerek ondan
iriin elde edildigini ve emegin karsiliginin alindig1 tarim hayatina gegisle birlikte avel
toplayicilarin kolektif grup ruhunun kaybolmaya bagladigini ifade eder. Aileler geleneksel
kaynak paylasim diizeninden ayrilarak bagimsiz, kendine yonelik ve biiyiime odakli
ekonomik faaliyetlere girismeye baslamislardir. Boylece aile tabanli hane denilen
ekonomik birimler olusmustur. Artik avci-toplayici gruptan hanelere gegisle birlikte
koyler kurulmaya baglar ve bu kdyler giderek biiyiir. Biiyiiyen kdylerde evler genisler ve
cok odali hale gelir. Ayrica hanelerin bagimsiz bir ekonomik birim oldugunu gosteren
tahil depolamak icin kullanilan yapilar da ortaya c¢ikmaya baslar. Giderek biiyiiyen
ekonomiyle birlikte kdylerde ortak yasamin ve kdy nezdinde hiyerarsinin saglanmasi i¢in
kamu binalarina da ihtiya¢ duyulur. Poe, iste bu noktada yapilan ilk kamu binalarinin,
hanelerin ihtiya¢ duydugu liderlik, giivenlik ve manevi yardim gibi kamu degerlerinin
tiretimi i¢in hizmet alinan kurumlar olarak ortaya ¢iktigini ifade eder. Haneler sozii edilen
degerlerin iiretimi i¢in isbirligi yapmaya devam ederek kamu kurumlarinin islevlerini
yerine getirebilmeleri i¢in gerekli masraflar ortaklasa karsilamislardir. Koylerde kurulan

bu yeni diizen sonucunda toplumsal kademeler ve vergiler ortaya ¢ikmistir. Hanelerin
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ihtiya¢ duydugu liderlik, giivenlik gibi kamu degerlerinin iiretimini saglayan prensler ve
rahipler sozli edilen toplumsal kademelere sahipken, vergiler ise bu degerlerden
yaralananlardan alinmiyordu. Prensler ve rahipler sagladiklar1 bu hizmetler karsiliginda
hazinelerine kimin ne kadar katki yaptigini ve hazinelerinde ne kadar para oldugunu
kaydetme ihtiyaci duyduklar i¢in ilk defa sistematik olarak imge yaratmaya baglamistir.
Fiziksel bir simgenin fiziksel bir simgeyi temsil ettigi bir sayma sistemi yani hesaptaslarini
gelistirmiglerdir. Hesaptaslar1 da yazi onun yerini alana kadar 5000 yil boyunca

kullanilmaya devam etmistir (Poe, 2015).

Biiyiiyen ekonomiyle birlikte elde edilen iiriin fazlasindaki artis daha fazla malin
kaydinin tutulmasini da beraberinde getiriyordu. Oysa hesap tas1 sistemi her defasinda az
miktarda malin kaydini tutabiliyordu. Hesap taslar1 kalici kayitlarin tutulabilmesi i¢in de
elverigli bir sistem degildi. Ciinkii her malin 6zel bir hesap tasiyla ifade edilmesi
gerekiyordu ve bu durum da siirekli artan bir sayma araci repertuarini gerekli kildig igin
sistem verimsizlesiyordu. Tiim bu nedenlerden dolayr yeni bir kayit sistemine ihtiyag
duyulmus ve piktografik yazitlar ortaya ¢ikmistir. Piktografik yazitlar, hesaptasalarindan,
kavram isaretlere dayali bir kod sistemini, temel bir dizim kuralini ve ekonomik bir igerigi
miras almistir (Schmandt-Beserat, 2014: 44). Boylece ilk kez Mezopotamya’da M.O.
3100 yilinda Siimerler tarafindan ¢ivi yazisi denilen yazi sistemi kullanilmistir. Stimerleri,
M.O. 3000°de Misirlilar, M.O. 1500°de Cinliler, M.S. 50’de Mayalar ve M.S. 1400

yillarinda ise Aztekler izlemistir.

Stimer, Babil, Akkad ¢ivi yazisi, Misir hiyeroglifleri ve bunlarin gittikce artarak
dogrusallasip isleksen hiyeratik ve demotik (halk yazis1) bigimleri ve Cince harfler dahil
olmak iizere eski yazi sistemlerinin sematik bi¢imleri piktografik kdkenlerden tiiremistir
(Drucker, 2014: 85). Bir baska deyisle bu yaz1 sistemlerinin hepsi resim yazist olarak
ortaya ¢cikmistir. Ancak herhangi bir simgenin bir nesneyi ya da fikri temsil etigi sey gibi
goriinmesi gerekmedigi anlasildiginda, yepyeni bir grafik temsil evreni ortaya ¢ikmistir.
Bu sistemde yeni semboller yaratilip nesnelerle ve fikirlerle iliskilendirilerek
anlamlandirilmigtir.  Artik herhangi bir fikir ve nesne bu teknik kullanilarak

yazilabilmektedir. Bu sekilde yazilabilecek seyler arasinda konusulan sozciiklerin de
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bulunmasi1 yazinin konusulanlart kaydetmek i¢in kullanilabilecegi fikrini ortaya
cikarmistir. Boylece ilk kez bir kiginin soylediklerini birebir kaydetmek ve hig
sOylenmemis seyleri de sdylenmis gibi yazmak miimkiin olmustur. Piktografik olarak
ortaya c¢ikan yazi sistemleri iste bu siliregte logografik yazi sistemlerine doniismeye
baslamistir. Bu da konusulan sozciiklerle var olan piktograflari iliskilendirerek ya da
sozciikler icin yeni semboller yaratarak miimkiin olmustur. Ancak logografik yazi
sistemlerinin tek tek ezberlenmesi gereken on binlerce keyfi simgeden olustugu goz
oniinde bulunduruldugunda daha az ¢abayla ve en azindan ezberleme olmadan anlamay1
olanakli kilan farkli bir yazi sistemine geg¢is olmustur. Bu sistemde tek tek her kelimeyi
temsil eden essiz bir simge kullanmak yerine kelimelerin meydana geldigi sesleri temsil
edecek essiz simgeler kullanilmaya baslamistir. Boylece az sayida bilesenin
kombinasyonlarinin  kullanildigt ve potansiyel olarak sonsuz sayida ifadenin

tiretilebilecegi fonetik bir yazi sistemine ulasilmistir (Poe, 2015: 115-116).

M.O. 1700 ve 1500 yillar1 arasinda Mezopotamya ve Misir’in antik uygarliklar:
arasinda bir koprii vazifesi goren cografi bolgedeki Semitik bir dil konusan bir halk
tarafindan icat edildigi disiiniilen ilk alfabe, yine Semitik bir dil konusan, kiy1
bélgelerinde oturan ve M.O. 1300 ve 900 yillar1 arasinda Akdeniz boyunca deniz ticareti
rotalarini ellerinde tutan bir Kenan toplulugu olan Fenikeliler tarafindan sabitlestirilmis
ve yayginlastirilmistir (Drucker, 2014: 82). Her sese bir simgenin verilmeye ¢alisildig ve
karsiliginda da belleklerde tutulamayacak kadar c¢ok simgenin ortaya c¢iktig
Fenikelilerden onceki yazi sistemlerinin aksine, sesli harflerin olmadigi adina abece
denilen bu yaz1 sisteminde, Fenikeliler stenografik bir yontemle heceleri gruplara ayirmis
ve ortak bir paydada bulusan her gruba da bir simge vermistir. Ornegin ka, ke, ki, ko, ku
heceleri “k” simgesi ile belirtiliyordu. Boylece bu sistemde yer alan ve bellekte tutulmasi
gereken simgelerin sayis1 azaliyordu. Ancak sesli harflerin gosterilmedigi bu sistemde,
okuyabilmek i¢in dili ¢ok iyi bilmek ve metinlere alisik olmak gerekiyordu (Baldini, 2000:
29).

Fenikelilerin, hece sistemiyle olusturulmus i¢inde sesli harflerin bulunmadigi

alfabesi, Yunanlilar tarafindan iginde sesli harflerin de bulundugu bir alfabeye
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doniistiiriilmiistiir. Iste bu sesli Yunan alfabesi, sesi daha soyut bir sekilde uzamsal
bilesenleriyle analiz edebiliyordu. Yunan alfabesi, bilmediginiz bir dilden sdzciikleri
yazmak ve okumak i¢in kullanilabiliyordu ve hatta kelime dagarcig1 ¢cok sinirli olan kiigiik
yastaki ¢ocuklar bile bu alfabeyi 6grenebiliyordu. Herkesin 6grenebilecegi bir alfabe
olmasi acisindan Yunan alfabesi demokratik; yabanci dillerin islenebilmesine olanak

saglamasindan dolay1 da uluslararasi bir nitelik kazantyordu (Ong, 2002: 88—89).

Kisaca Siimer yazisinin fonetik bir deger kazanmasiyla baslayan yazinin gelisim
asamalari, 22 isaretten olusan ve alfabeye Onciiliik eden Semitik hece yazisinin ortaya
cikistyla devam ederek iginde seslilerin diizenli bir sekilde hece isaretleriyle birlikte
kullanildig1 ve bu isaretlerin degerini alfabetik isaretlere doniistiiren Yunan Alfabesiyle
lic asamadan ge¢mistir (Gelb, 1963: 204). Yazinin, Yunan Alfabesiyle geldigi bu son
asamada bilinmedik ifadelerin {iretimi, yeni diisiincelerin diisiiniilmesini tesvik etmis ve
bu diisiincelerin yazili olarak bir yerde saklanabilmesini, defalarca okunabilmesini ve
etkisinin okurlar arasinda yayilabilmesini olanakli kilmistir. Yazinin ve alfabenin
olmadig1 sozli kiiltirde diislincenin korunma kosullar1 bellege bagliydi; bu da
hatirlanmas1 ve yinelenmesi gereken her ifade i¢in sozlii ve miizikal ritmin kullaniminm
gerektiriyordu. Akustik bir sistem yerine, gorsellesmis eksiksiz bir kaydi kullanilabilir
hale getiren alfabe, ezberleme ve dolayisiyla da ritim gereksinimini ortadan kaldirtyordu.
Ritim, sdylenmesi gereken seyin veya diislincenin sozel olarak diizenlenmesine ciddi
siirlamalar getiriyordu. Hatirlama gereksinimi de yiiksek bir diizeyde beyin giiciiniin
(psisik enerjinin) kullanilmasii gerektiriyordu. Ancak artik ifadenin ezberlenmesine
gerek yoktu. Ifade gerektiginde okunabilecek, unutulmasinin bir bedeli olmayan bir eser
olarak herhangi bir yerde durabilirdi. Bu bellek ekonomisi sayesinde serbest kalan zihinsel
enerji de muhtemelen ¢ok biiyliktii ve insan zihninin edinebilecegi bilginin 6nemli dl¢lide

artmasina katkida bulunacakti (Havelock, 2014: 94).

Modern insanin entelektiiel faaliyetlerini sekillendiren ve giiclendiren yazi-
Ozellikle de alfabetik yazi- oyma kalemi (stylus), fir¢a, hayvan derisi, tahta seritler, kagit,
miirekkep ya da boya gibi ¢esitli aletlerin ve ekipmanlarin kullanimimni gerektiren bir

teknolojidir ve bu teknoloji sadece konusmanin bir uzantist olamaz. Ciinkii yazi
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konusmanin sozlii-isitsel diinyasini, gormenin merkezde oldugu bambagka bir duyu
diinyasina tagiyarak hem konusma hem de diisiince yapisini degistirir. Cubuklar
tizerindeki centikler ya da bellege yardimci yontemlerin sonunda yazi teknolojisine
ulastig1 sOylenebilir, ancak bu yardimci yontemlerin hi¢biri insanin yasantisini yazinin
yaptig1 gibi yeniden sekillendirmemistir (Ong, 2002: 82—83). Insanlarin yaz1 teknolojisini
bulmasi ve gelistirmesi 175.000 yil gibi olduk¢a uzun bir zaman diliminde
gerceklesmistir. Bulunduktan sonra da yazi, baska bir teknoloji olan matbaanin icadina
kadar gecen siirede yaklasik 5000 yillik varligi boyunca i¢inde bulundugu dénemden
Elyazmasi Cagi olarak soz ettirmistir. Tek medya ortaminin konusma oldugu sozlii
kiiltiirtin aksine, Elyazmas1 Caginda konusmanin yaninda el yazmalarinin da oldugu bir
medya ortami gelismistir. Ancak yazi bu cagda hi¢cbir zaman konusmanin yerini
almamistir ve konusma temel iletisim bi¢imi olarak egemenligini korumustur. Elyazmasi
caginda okuma-yazma egitiminin ve yazinin ¢esitli aletlerin ve ekipmanlarin
kullanilmasini gerektirmesi ve bunlarin da oldukg¢a pahali olmasi okuyup-yazabilenlerin
oldukea kiiciik bir azinlikla ve yiiksek maliyet gerektiren bir eylem olmasi da bu azinligin
prensler, rahipler gibi seckin bir siifla sinirli kalmasina zemin hazirlamistir (Poe, 2015:
118 — 121). Zaten bu donemde halkin okuma/yazma 6grenmesine ihtiyag¢ yoktur, ¢iinkii
seckin smifa gore halkin yaziyla iletisecegi hicbir emir, verecegi ders veya talimat,
hesabini tutacagi mali yoktur. Okuma /yazma 6grenmek bunlar iizerinde tekele sahip olan

yonetim i¢in gorevseldir (Erdogan, 1999: 34).

Poe’nun da yukarida degindigi gibi, Elyazmasi Caginda konusma yaziya karsi
Ustiinliigiinii korumustur. Hatta yazi tamamen ig¢sellestirildikten uzun bir siire sonra bile
gorlintiiye karsilik sesin {istiinliigli devam etmis, sozlii kiiltliriin nitelikleri elyazmasi
kiiltiirtine karigarak hiikiimranligini siirdiirmiistiir. Bu donemde yazili metinler yiiksek
sesle dinleyicilere okunacak metinlermis gibi yaziliyordu. Ciinkii yazi bilgiyi isleyip
yeniden sozli kiiltiire kazandirtyordu. Ayrica elyazmasi metinleri okumak da zordu ve
okur buldugu bir bilgiyi yeniden bulmada zorlanacagi i¢in bir kismin1 da olsa aklinda
tutmaya ¢alisirdr. Ozellikle de sozlii kiiltiiriin, bellegi giiclendiren kaliplarinin metinlerde

korunuyor olmas1 ve okurlarin tek baslarina bile olduklarinda metinleri seslendirerek, agir
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agir ya da algak sesle okumasi, yazilanlarin bellekte kalmasina olanak sagliyordu (Ong,
2002: 117). Gorildiigi iizere Elyazmasi Caginda sozlii kiiltiir okuma ve yazma

eylemlerinde hala etkisini koruyordu.

Ozetleyecek olursak, ilk defa prens ve rahiplerin sagladiklari hizmetler
karsiliginda aldiklar1 vergilerin hesabini tutmaya baslamasiyla ortaya ¢ikan kayit altina
alma ihtiyaci tarimsal tiretimin artmasiyla giderek daha cok fiiriin fazlasinin kayit altina
alinmasini gerektiriyor ve sistematik bir yazi sisteminin icat edilmesini zorunlu kiliyordu.
Boylece icat edilen yazi daha sonra bizim hesap tutmamiz yaninda yasalar1 yazmak, tarihi
olaylar1 anlatmak, dini ve edebi metinler yazmak i¢in kullandigimiz bir arag olarak varlik
bulmaya devam etmis, sozel kiiltiirin yaninda yeni bir iletisim aracit olarak
konumlanmistir. Bu donemde seckin bir sinifin kontrolii altinda olan yazi matbaa

devrimiyle birlikte yeni bir iletisim déneminin baslamasina zemin hazirlayacaktir.
2.1.3 Gutenberg Devrimi

Yazimnin ve dolayisiyla yaziyla kayit altina alinan bilginin seckin bir sinifin
kontrolii altinda oldugu Elyazmasi Caginin aksine bu devirde matbaanin yayginlagmasiyla
birlikte bilgi daha kolay ve hizli bir sekilde yayilmaya baslar; bilginin kontroliiniin se¢kin
sinifin tekelinden c¢ikmaya baslamasiyla ticaret, biirokrasi, din gibi bir¢ok alanda
degisimler yasanmaya baslar. Bilginin ve diisiincenin de doniisiimiiyle gelen kiiltiirel ve
teknolojik degisimin baslangici olan Gutenberg Devrimi yasanmadan 6nce, bu devrim i¢in
gerekli olan damga, hurufat, mirekkep, kagit gibi teknolojik ©6gelerin halihazirda
kullanimlar1 s6z konusudur. Ornegin ¢ogunlukla belgeleme aract olarak eski
medeniyetlerin tamaminda miihiir ve damga kullanilmaktaydi ve bu teknigin metin
basmak i¢in kullanilmasi da ¢ok eskilere Cin medeniyetine kadar dayaniyordu (Poe, 2015:
168). 7. ve 8. yiizyillara tarihlendirilen Cin basimcilig1 tastan ¢ikarilan ovmali kopyalar,
baskil1 ipek, sablon baski, miihiir ve damga yontemlerinden blok baskinin gelistirilmesine
ve hatta Gutenberg’den yaklasik ii¢ - dort yiiz y1l 6ncesinde ise hareketli bask1 yontemine

dogru bir yol izler. Blok baskiya dair belirtilmis en eski tarih 770 yilina aittir ve Japonya
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kokenlidir. En eski basili kitap ise Cin’de bulunmaktadir ve 868 yilina tarihlenmistir

(Carter, 2014: 138 -139).

Basim i¢in gerekli hammaddelerden bir digeri de kagittir. Han Hanedanligi
kayitlarinda Cai Lun tarafindan M.S 105 yilinda icat edildigi bildirilen kagidin, bu tarihten
birkag yiizyil 6ncesinde bulunmus olabilecegine dair tartismalar da vardir (Carter, 2014:
132; Gunaratne, 2001: 465; Tsien, 1985: 2). Cok erken bir donemde bulunan kagit ve
gelistirilen ilk matbaa 6rnekleri sadece Cin sinirlar1 i¢cinde kalmamis, basta siir boylari
ile Asya, Afrika, Avrupa ve Amerika olmak lizere diinyanin gesitli yerlerine ¢esitli yollarla
ulasmistir. Peki, bu yolculuk nasil olmustur? Kagit iiretiminin Cin sinirlar1 iginde
yayginlagmasindan sonra, kagit kullanimi 650°de Semerkant’ta, 706’da Mekke’de ve
800°de ise Misir’da goriilmeye baslar. Kagit iiretimi ise Semerkant’ta 751°de, Talas
Savasinda esir alinan Cinlilerin kagit iretimiyle ilgili sirlar1 Araplara vermesiyle
baslamistir. 793°te Bagdat’ta ve 900’de ise Misir’da da kagit iiretimi yapilmaya baslar ve
Ipek Yolu boyunca da gériilmeye devam eder. Ik kez Avrupa’da 950°de kagit kullanimi
goriiliirken, buray1 Konstantinapol, Sicilya, italya ve Almanya izlemistir. Avrupa’da kagit
iretimine ise 12. ylizyilda baglanir. Ayni sekilde Blok Baski yontemi de Cin’den
Avrupa’ya benzer bir yolculukla ulasmustir. Ilk kez Blok Baski teknigi, Cin disinda
Kore’de kullanilir ve ardindan bu yeni teknoloji Japonya’ya tasimir (Gunaratne, 2001:
465-466). Avrupa’da Karanlik Cag denen donemin yasandigir 8. yiizyilda Cin, Blok
Baskisim1 kullanarak biiyiik miktarda basili kagit kitap iiretiyordu. Blok Baskisinin
Avrupa’da kullanimi ise 14. yiizyilda baslamistir ve bu baski teknigini Avrupalilarin,
Mogol Fetihleri baglarken kurulan ticaret yollar1 sayesinde goriip almis olabilecekleri

diistiniilmektedir (Crowley ve Heyer, 20014b: 129).

Neredeyse okuryazar her kiiltiirde pek ¢ok ¢esidiyle yaygin olan bir yazma araci
daha vardi: Miirekkep. Farkli cesitleri bulunan miirekkep genel olarak dogal boya
maddelerinin, isin, re¢inenin ve suyun karistirilmasiyla elde ediliyordu ve Gutenberg
Devrimine kadar yaygin bir sekilde kullanilmaya devam etmisti. Halihazirda blok
baskiin kullanildigi, kagidin iiretilmeye basladigi ve El Yazmasi c¢agindan itibaren

miirekkebin de yaygin bir sekilde kullanildigi 15. yilizyill Avrupa’sinda Gutenberg,
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Romalilarin birinci yiizyilda icat ettikleri ve Avrupa’da ozellikle sarap ve zeytinyagi
tiretimi i¢in yaygin bir sekilde kullandig1 vidali presi alarak hareketli bir baski makinasi
tasarlamistir. Bu makinanin en 6nemli 6zelligi degistirilebilir par¢alardan yani oynar bash
harflerden olugsmasidir. Oynar basli harflerin kisa siirede yipranmasinin dniine gegebilmek
icin hangi metali kullanacagina karar vermeden dnce Gutenberg farkli sertliklerde ¢esitli
metali denemis ve sonunda kabartma harflerin iizerine eritilmis kursun dokerek yaptigi
degistirilebilir pargalarla sayisiz kopya c¢ikartmayr basarmistir. Gutenberg, eritilmis
kursundan yaptig1 harflerin geleneksel su bazli miirekkeple ¢ok iyi sonu¢ vermedigini
goriince matbaacilik i¢in su yerine keten yagi kullanarak yag bazli yeni bir tiir miirekkep
gelistirmistir (Poe, 2015: 169; Baldini, 2000: 60). Gutenberg, 15. yiizyilda Avrupa’da
alfabe harflerini ayr1 ayr1 basmaya baglayarak o zamana kadar olan matbaacilik anlayisina
bir yenilik getirmis ve kendinden 6nceki matbaacilardan ayrilmistir. Cinlilerin de hareketli
matbaalar1 vardi ama bir alfabeleri yoktu, sadece resim yazisina dayali karakterleri vardi.
1450 yilindan 6nce Korelilerin ve Uygur Tiirklerinin alfabeleri ve matbaalar1 vardi, ancak
onlar ayr1 ayr1 harfleri degil kelime biitiiniinii bastyorlardi. Gutenberg’in degistirilebilir
pargalardan olusan bu yeni teknolojik araci sayesinde birbirinin ayni nesneler
tiretilebilmistir ve endiistri tarihinde seri olarak ilk iretilen iiriin soba, ayakkabi, silah degil
de kitap olmustur (Ong, 2002: 116). Boylece Gutenberg’in degistirilebilir harfleri, modern
seri iiretimin temeli olan degistirilebilir parcalar anlayisini {i¢ yliz y1l 6nce Avrupa’ya

tanitmistir (Steinberg, 2017: 28).

Yukarida da belirtildigi iizere Gutenberg’den Once cesitli medeniyetlerde cesitli
bask1 yontemleri kullanilmistir ve hatta bu medeniyetlerde bir tiir matbaacilik sektoriinden
bile soz etmek miimkiindiir. Ancak bu medeniyetlerin higbirinde matbaacilik
Gutenberg’den sonra Avrupa’da ortaya ¢ikan etkileri yaratmamistir ve giderek biiyiiyen
ve yayginlasan bir endiistri halini almamistir. Avrupa’da matbaaciligin sira dis1 bir sekilde

gelisip yayginlagsmasinin ardindaki sebepler nelerdir?

Ticari kapitalizmin, biirokratik devletin ve okuma dininin erken dénem modern
Avrupa’da es zamanli olarak ortaya ¢ikisi, matbaa kiiltiirinlin biiyliylip gelisecegi bir

zemin hazirlamigti. Clinkii s6zii edilen her bir kavram okumanin 6grenilmesini ve

76



matbaanin tesvik edilmesini benimsemisti. Bir baska deyisle her bir kavramin iyi bir
sekilde igletilebilmesi i¢in okur-yazarliga ihtiya¢ duyuluyordu. Kapitalist iiretim ve
aligveris sistemi arkasinda kataloglar, sozlesmeler, tazminatlar, makbuzlar, ulasim
belgeleri, hesap 6zetleri, satis planlar1 gibi bir kagit yigin1 birakiyor ve tiim bunlari idare
edebilecek okuryazar bir is¢i sinifina ihtiyag duyuyordu. Bunun bir sonucu olarak da
Avrupa’da okuma ve yazma ticaretin ayrilmaz bir parcasi haline gelmisti ve isadamlari
ihtiya¢ duyduklari is¢i sinifinin yetistirilmesi i¢in okullar1 ve liniversiteleri desteklemeye
baslamisti. Benzer sekilde biirokrasi de okuryazarliga ihtiya¢ duymus, tipki ticarette
oldugu gibi modern bakanliklar da ¢ok miktarda ve cesitte belgeyle is goriir hale
gelmiglerdi. Yasalarla, yonergelerle, talimatnamelerle, raporlarla vb. bir¢ok belgeyle is
yapmast gereken bir okuryazar idareci sinifa ve onlarin idare ettikleri okuryazar bir
topluma ihtiya¢ duydular. Bu yiizden devletler okuryazar biirokratlarin ve toplumun
egitimi i¢in okullar ve iiniversiteler agmistir. Dogal olarak daha fazla okul, daha fazla
okuyucu demekti ve daha fazla okuyucu da basili materyallere daha fazla talep anlamina
geliyordu. Ayni okuryazar kitleye dini meselelerin yayginlastirilmas: i¢in de ihtiyag
duyuluyordu. Dinde Reformasyon ve Karsi-Reformasyon hareketleri de sdylemlerini
giiclendirmek ve yaymak i¢in okuryazarlig1 ara¢ olarak kullantyor, bunun i¢in de kendi
gorlslerine uygun okullarin agilmasini destekliyordu. Biirokrasi de din de matbaanin
duyuru ve propaganda araci olarak sundugu firsatlarin farkindaydi. Kapitalizm, biirokrasi
ve okuma dininin erken modern Avrupa’daki benzersiz kesisimi, matbaa kiiltiirliniin
dogusuna ve yayginlagsmasina yol agmisti (Poe, 2015: 177-180). Matbaanin ve s6z konusu
bu kavramlarin karsilikli olarak birbirini etkileyip gelistirdigi cift tarath bir etki alanindan
s0z etmek miimkiindiir. Bu karsilikli etkilesim durumu birbiri ardina zincirleme birgok

degisimi de beraberinde getirmistir.

Ornegin 16. ve 17. yiizyillarin Reform ve Karsi-Reform catismasi, matbaayi bir
propaganda araci olarak kullanarak, okuryazarligin tarihiyle ilgili 6nemli baglangiclara da
neden olmustur. 1517°de basimin giiciiniin fark edilmesiyle birlikte ilk propaganda
kampanyas: yiiriitiildii ve Kutsal Kitap’in herkesin erisimine acik hale getirilmesine ve

yerel dillere gevrilmesine yonelik bir girisimde bulunuldu. Incil’in bu yeni baskisi

77



okuryazarliga karsi biiyiik bir ilgi uyandirmakla beraber yerel dillere verilen 6nemin
artmasima da sebep oldu. Matbaanin yayginlasmasi kilisedeki reform hareketlerine
yardimei1 oldu, ayin uygulamalarindaki metinleri ve usulleri standartlagtirma girisimlerini
ilerletti, vaaz aliskanliklarini etkiledi, yeni veya eski her tiirlii edebiyatin kopyalanarak
cogaltilmasina katkida bulundu (Graff, 2014: 161-163). Matbaa, ayrica ¢ok sayida
sOzlliglin basilmasina ve dolayistyla da diizgiin dil kullanimin1 6zendirmeye de katkida

bulunmustur (Ong, 2002: 127).

15. yiizyllda matbaa bulunduktan kisa bir silire sonra haber iiretiminde ve
yaymlanmasinda basili materyaller kullamlmaya baslamistir.  Ozellikle hiikiimet
kararlarinin, resmi veya yar1 resmi bildirilerin, askeri miidahaleler veya dogal felaketler
ile devler, meteorlar veya hayaletler gibi dogaiistii olaylarin anlatildig1 brosiirler, tek
sayfalik biiltenler binlerce adet basilarak tellallar, seyyar saticilar tarafindan sokaklarda
satiliyor, kamuya giincel ve uzaklarda olup bitmis olaylar hakkinda bilgi sunuyorlardi. Bu
yayinlarin en biiyiik 6zelligi tek seferlik ya da diizensiz yayinlar olmasiydi. Siireli haber
ve bilgi yayinlari ise 16. yiizyilin ikinci yarisinda ortaya ¢ikmaya baslar, fakat modern
gazetenin kokenleri genellikle, diizenli bicimde haftalik yayimlanan haber gazetelerinin
ortaya ¢iktigr 17. yiizyila gitmektedir (Thompson, 2014: 175). Haftalik ilk gazeteler
Paris’te 1631, Floransa’da 1636, Roma’da 1640 ve Madrid’de 1661 yillarinda ortaya
cikmiglardi. Ik giinliik gazete Leibzig’te 1660 yilinda yaymlanmisti. 17. yiizyilda
Avrupa’nin Almanca konusan bolgelerinde 200’1 askin gazete vardi. Paris’te 1779 yilinda
35 siireli yayin varken, 1789°da bu say1 169°a ¢ikmusti. 1779 yilinda Londra’da 169 olan
siireli yayin sayisi, 1789 yilinda 205 olmustu. 18. Yiizyilin ortalarinda Londra’da her giin
16.500 adet gazete basildig1 tahmin edilmektedir (Poe, 2015: 182).

Gazetelerin yayginlasmasi kamunun bilgiye ulagsma seklini de degistiriyordu. Bu
degisim en ¢ok da kendini, bir zamanlar yerel ve dis politikadan, emlak alim-satimina
iliskin konulardan ve diger diinyevi olaylardan da bahseden Pazar Vaazlarinin yerini Pazar
Gazetesinin almasiyla gosterir. Matbaayla birlikte, haberin toplanmasi ve yayilmasi daha
etkin bir bicimde gerceklestirilmeye baslar ve 18. yiizyilin baslarina kadar her yerde vaaz

kiirstistiniin  yerini siireli yayinlar almaya baslar. Pazar vaazlarinin popiilerligini
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koruyabilmesi ve kamunun bu yolla bilgilendirilmesinin kontrol altinda tutulmasina
yonelik Katolik Ahlak¢ilarin ve Protestan Evangelistlerin ¢abalarinin, hatta Pazar
Okullarinin ve diger dini tatil glinlerine iliskin alinan 6nlemlerin ¢ok az etkili oldugu
goriiliir. Aylik gazeteyi haftalik, onu da giinliikk gazete izler. Giderek daha fazla yerel
gazete kurulur ve bdylece giindelik dedikodulari ve olaylar1 6grenmek i¢in Pazar
Vaazlaria giden kilise miidavimleri, artik evlerinde sessizce gazete sayfalarina goz
gezdirerek yerel haberleri kolayca dgrenebilirler. Habere ulasma seklinin degismesiyle
birlikte Onceleri insanlarin verilen bir sdylevi dinlemek i¢in bir araya gelmesi soz
konusuyken, basili bir haberin okunmasinda ise insanlarin bir birbirlerinden uzaklastigi
goriilmektedir. Vaaz kiirslisiiniin yerini basinin almasi sadece sekiilerlesmeyle olan
baglantis1 acisindan degil, yerel cemaat baglarinin zayiflamasiyla da iliskili oldugu i¢in

onemlidir (Eisenstein, 2005: 104—105).

Modern topluma damgasini vuran 6zel hayat anlayisinin gelismesinde matbaa
onemli bir rol oynamistir. Elyazmasi ¢aginda {iretilen kitaplardan daha kiiciik ve
taginabilir kitaplar yine matbaa sayesinde iiretilebilmistir ve bdylece okurun kalabaliktan
uzak sessiz bir kdsede tek basina kitap okuyabilecegi ve sonunda tamamen sessiz okuma
aliskanligimin tesvik edilebilecegi psikolojik bir ortam yaratilmistir. Modern toplumun
0zel miilkiyet anlayis1 matbaayla birlikte kelimelere de atfedilir olmustur. Yaziyla birlikte
yazi hirsizligina karsi bir kizginlik bas gostermeye baslar ve sozlii kiiltlir diinyasinda
herkesce paylasilan kelimeler, matbaayla 6zel miilkiyetlere boliinlir. Bdylece yazi
hirsizliginin 6niine gegmek icin matbaanin ilk yillarinda bir kitabi asil yayincisindan
baskasinin basmasi kraliyet fermanm1 ya da privilegium ile yasaklanirdi. 1557 yilinda
Londra’da yazar, yayinci ve yayinci-matbaalarin haklarini denetleyen Stationers’
Company kurulmustur. 18. ylizyila gelindiginde ise Bat1 Avrupa’da modern telif haklar

sekillenmeye baslamistir (Ong, 2002: 128-129).

Ancak matbaanin 15. yiizyilda Avrupa’da baslayan gelisim siireci dikkate
alindiginda matbaa kiiltiiriine gecis ve bu kiiltiiriin yukarida da sozii edilen toplumla ilgili
bir¢ok alani etkileyecek sonuglar ortaya ¢ikarmasi kademeli bir sekilde gerceklesmistir.

Matbaa kiiltiiriine gecis de tipki sozli kiiltiirden elyazmali kiiltlire geciste oldugu gibi
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yavas ve ilk zamanlarda kendinden 6nceki donemin izlerini tagiyarak zaman igerisinde
kendi standartlarin1 olusturup Onceki donemden farklilasarak ve olusturduklart bu
standartlar1 yayginlastirarak gelisimini siirdiirmiistiir. Ornegin matbaanin ilk yillarinda
basilan kitaplar fazlasiyla elyazmasi kitaplara benziyordu, hatta bazilarinin ilk harfleri
hattatlar tarafindan yaziliyordu (Baldini, 2000:62). 16. yiizyila gelindiginde bile tipki
Elyazmasi Caginda oldugu gibi bir metnin anlamina ulasilmaya calisilirken, kelimenin
gorintiisiinden ¢ok sesi 6nemliydi. Ancak zamanla basili kitaplar farklilasan 6zellikleriyle
elyazmasi kitaplardan ayrigmaya basladi. Gorsel olarak kusursuz sekilde diizgiin ve hepsi
saga hizalanmis satirlariyla basili metin, elyazmalarinin kilavuz cizgilerinden ya da
cetvelle cizilmis sinirlarindan ayrilir. Baski, metinlerin kolay okunabilmesi iizerinde
biiyiik bir etkiye sahiptir. Bu sayede basili metnin hizli ve sessiz okunabilmesi s6z konusu
olmustur. Basili metnin elyazmas1 metinden ayristig1 bir bagka nokta da tiretici ve tiiketici
iligkisi iizerine olmustur. Bir eserin her bir kopyasinin ¢ikarilmasi yazici i¢in muazzam
bir emek ve zaman anlamina geldigi i¢in elyazmast kiiltiiri iiretici odakli olmustur.
Ortagag elyazmalari, okur i¢in zahmetli ancak yazici i¢in kolaylik saglayan kisaltmalarla
adeta sisirilmistir. Baski kiiltiirii ise bir eserin kopyalarinin daha kisa zamanda
hazirlanmasindan dolay: tiiketici odaklidir. Birkag saat harcayarak daha okunabilir bir
metnin basilmasi binlerce kopyanin ardi sira iiretilebilmesini sagliyordu (Ong: 2002: 119—

120). Boylece basili kitaplar ¢cok sayida tiiketiciye ulasabiliyordu.
2.1.4 Elektronik Cag ve Gorsel - Isitsel Medyalar

Bin sekizylizlii yillar bilim ve teknoloji alaninda bir¢ok gelismenin yagandigi ve
ayrica bu gelismelere bagl olarak hizli bir doniisiimiin de baslangici olan bir doneme
sahne oluyordu. Bilimsel ve teknolojik alandaki her bir bulus toplumun iletisim
gereksinimlerini de doniistiirerek matbaa kiiltiiriinden yeni bir iletisim kiiltiiriine dogru bir
yol hazirliyordu. iletisim tarihine ve insanlik tarihine bakacak olursak, insanoglunun en
eski topluluklardan, antik ¢caglarin biiyiik imparatorluklarindan giinlimiiziin 6rgiitlii biiylik
sanayi topluluklarina kadar olan gelisimi iletisim araglarinin bir nevi tarihsel gelisim
hikayesi gibidir. Iletisim araglari gelistigi igin, toplumlarin biiyiikliikleri artar, kiiltiirel

ufuklar1 genisler, ekonomilerinin kontrolii ve korunmasi saglanir. Bir bagka ifadeyle
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toplumlar bilgiyi edinmenin, kayit altina almanin ve yaymanin yollarini gelistirebildikleri
Olciide gelisir ve ilerler (Cherry, 1962: 1144). Yani toplumu sekillendiren, insanlar
arasindaki iletisimin igeriginden ziyade iletisimin saglandig1 medyanin dogasidir. Ornegin
alfabe, kiiciik bir ¢ocugun tamamen bilingsiz bir sekilde Ogrendigi bir teknolojidir.
Kelimeler ve kelimelerin anlami ¢ocugun belirli sekillerde otomatik olarak diigiinmesini
ve hareket etmesini saglar. Alfabe ve baski teknolojisi ayn1 zamanda bir uzmanlik ve
tarafsizlik silireci de olan ayrilma siirecini tesvik eder. Bin sekizyiizlerin elektrik
teknolojisi ise birlesmeyi ve katilimi tesvik eder. Dogal olarak bu medyalarin isleyisini
bilmeden toplumsal ve kiiltiirel degisimleri anlamak da miimkiin olmayacaktir (Mcluhan
ve Fiore, 2001: 9). Bu baglamda degerlendirecek olursak elektrik kiiltiiriinden Once
fiziksel olarak belirli tiirde bilgilerin tasindigi iletisim medyalarindan s6z edilirken,

elektrik kiiltiirtiyle birlikte bilgilerin iletildigi medyalara dogru bir gecis olmustur.

Elektrik kiiltiiriine kadar gegen donemlerde bilginin tasinmasi kil tablet, hesap tasi,
mektup, kitap gibi araclarin bir yerden baska bir yere tasinmasini gerektiriyordu.
Elektrigin bulunmasiyla birlikte telgraf ve telefon gibi medyalarin kullanimi mesajlarin
¢ok daha hizli bir sekilde iletilmesini ve iletilerin uzak mesafelerden artik mevcut tasima
araclarina ihtiya¢ olmadan gonderilmesini olanakli kiliyordu. Ulasima dayali iletisim
modelinden iletiye dayali bir iletisim modeline tam anlamiyla bir gegis s6z konusuydu
(Crowley ve Heyer, 2014: 182) ve bu gecisin ilk adimlar1 daha elektronik ¢aga gelmeden
once ¢esitli yontemler kullanilarak atilmisti. Giiniimiizde oldugu gibi eski zamanlarda da
uzaktan iletisim yontemlerine, 6zelikle de savas alanlarinda, ihtiya¢ duyulmustur. Bu
sebeple imparatorlar, generaller ve toplumun ayricalikli kesimlerinden yoneticiler sinirlari
icinde ve disinda diplomatik, askeri, ticari ve yonetimsel iligkilerini siirdiirmek i¢in bu
iletisim yontemlerine ve araglarina gereksinim duymuslardir. Dolayisiyla Eski Yunan ve
Roma basta olmak iizere bir¢ok medeniyet c¢iplak sesin ulasamayacagi mesafelerde
haberci kullanmadan iletisimi saglamak i¢in davul, zil, bayrak, flama, ates, duman gibi
araglardan faydalanmiglardir. Eski Yunanlilarin, 6zellikle de uygun cografi sartlar
nedeniyle sik¢a kullandigi bir yontem isaret atesi ya da dumanidir. Bu ydntemin

Yunanistan’da ve Yunanistan’in kontrolii altindaki komsu topraklarda kullanimi, bu
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topraklari ¢evreleyen denizler ve bu denizlerdeki sayisiz ada ve daglar, bolgenin berrak
atmosferi sayesinde oldukca etkili olmustur. Yunanlilarin kullandig1 ve ¢ok daha karmagik
mesajlarin iletildigi bir diger sistem de Polybius ad1 da verilen alfabetik bir ates sistemidir.
Belirli mesafelerdeki kulelere ya da yiiksek yerlere yerlestirilen tabletler {izerinde harfler
belli bir diizene gore dizilir ve hangi harf belirtilmek isteniyorsa mesalelerin yardimiyla
isaret edilir. Boylece bir istasyondan digerine herhangi bir haberci gondermeden mesajlar

iletilebilmektedir (Burns, 2004: 2—14).

Benzer yontemler ve aracglar farkli toplumlar tarafindan da kullanilmaya devam
etmis ve on yedinci yiizyilin sonlarina gelindiginde ucu agik, ¢ift yonli bir
telekomiinikasyon sistemi diisiincesi tartisilmaya baslamistir. Fransiz Devrimi’ne kadar
da haberciler ve posta sistemi hiikiimetlerin ve tiiccarlarin gereksinimlerini karsilamaya;
ates isaretleri de acil durumlar i¢in kullanilmaya devam etmistir. Devrimle birlikte kriz
atmosferinin giderek biiylidigli, ulusun ve devrimin kaderini belirleyecek savaglar
hakkinda gercek zamanli bilgi almay1 bekleyen ve ordularina hizli manevralar yaptirmak
isteyen Ulusal Konvansiyon, Claude Chappe’nin 1794 yilinda Paris ve Lille arasinda optik
telgraf hatt1 kurmasini onaylamistir. Boylece ulusal birligin pekistirilmesi ve savunulmast
icin kullanilan telgraf, mesafeleri kaldiran ve kalabaliklar1 biraya getiren bir aragc,
elektrikli telgraftan 6nce dnemli bir medya olarak iletisim tarihi i¢indeki yerini almigtir
(Headrick, 2014: 187-190). Oyle ki 1840’lara gelindiginde Fransa’da Savas Bakanlig1
tarafindan isletilen 3000 milin lizerinde bir telgraf hatti bulunmaktaydi ve Strasbourg’dan
Paris’e bir mesaj 36 dakika i¢inde iletilebiliyordu. Dahas1 Chappe’nin telgrafi sadece
Fransa’da degil tiim kitada ilgi gormiis ve benzer telgraf istasyonlar1 tiim Avrupa’da
kurulmustur. Bunlardan biri de I. Nicholas’in St. Petersburg’u Varsova ve Almanya
sinirina baglamak i¢in 5 — 6 mil araliklarla her birinde altisar adamin ¢alistigi 220 kule

yerlestirdigi istasyonudur (Winston, 1998: 21).

Bir ulusun insasinda, kamu diizenin korunmasinda, devrimlerin dnlenmesinde ve
ticari bilgilerin aktarilmasinda ne kadar kullanish oldugunu gosteren optik telgrafin,
bir¢cok Avrupa iilkesinde, Birlesik Devletler’de ve diinyanin bagka yerlerinde ¢ok sayida

optik hattin kurulmasi i¢in hiikiimetleri ve girisimcileri cezbetmesi sonucunda Schilling,
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Gauss ile Weber; Steinheil ve Wheatstone ile Cook gibi mucitleri, elektrigin mesajlarin
iletiminde kullanilabilecegini gostermeye yonelik deneyler yapmaya yoneltti. Bu mucitler
alfabenin harflerinin alic1 tarafindan dogrudan okunabilecegi telgraflar yapmaya calistilar.
Samuel Morse ise elektrikli telgrafin gelistirilmesine dogrudan bir katkida bulunmamas,
ancak tek bir kablo kullanmaya olanak veren bir kod tasarlayarak bulusuyla, egitimli
operatdr gereksinimini telafi edecek miktardan daha fazla bir maliyet tasarrufu saglamistir

(Headrick, 2014: 194-195).

19. ylizyilin ilk yarisindan once Alessandro Volta’nin bataryayi icat etmesiyle
baslayan elektromanyetizmada goriilen gelismeler, 1700’lerin sonlarindan itibaren ortaya
cikan elektrigin, mesajlarin iletilmesi i¢in kullanilmasi fikrini miimkiin kilacak alt yapiy1
hazirlamigtir. 1837 yilinda Ingiliz bilim adamlari Charles Wheatstone ve William
Fothergill Cook, gelistirdikleri igneli telgrafin patentini almislardir. Bu arada Samuel F.
B. Morse 1832 yilinda iizerinde ¢alismaya basladig1 telgrafinda, elektromiknatis
kullanarak bir armatiirii hareket ettiriyor, mesaji ise nokta ve ¢izgi seklinde kaydediyordu.
Morse’un gelistirdigi bu tamamen farkli model ise ilk kez 1837 yilinda tanitildi ve
Temsilciler Meclisi Ticaret Komitesi tarafindan da onaylanarak deneme i¢in bir telgraf
hattinin kurulmasina karar verildi (Starr, 2004: 158). Mesajlarin iletilmesi i¢in dinamik
bir elektrik sisteminin kullanilmasiyla ortaya ¢ikan bu yeni bulus ilk olarak gelismekte
olan demiryollarinda kendine bir kullanim alami a¢mustir. Erken donemde kurulan
demiryolu tasimaciliginda gidis ve gelis hatti tek bir yol iizerinden yiiriitiiliiyordu ve ¢ogu
zaman ayni yol iizerinden karsilikli gelen trenlerin ¢arpismalar: kaginilmazdi. Bu yiizden
demiryolu tasimaciliginda anlik sinyalizasyon yontemlerinin kullanilmasi gerekliligi s6z
konusuydu. Tam da bu noktada demiryolu giivenliginin saglanabilmesi i¢in demiryolu
hatt1 boyunca telgraf hatlariin da kurulmas: fikri ortaya ¢ikmistir. Boylece demiryollari
koordine edilebilecek, olasi carpismalarin da oniine gegcilebilecekti (Winston, 1998: 23).
Baslangicta demiryollariyla iliskilendirilen telgraf, ticari bilgilerin yayilmasindaki rolii
sayesinde, ulusal ekonominin gelismesinde merkezi bir rol oynamistir ve 1866 yilinda
transatlantik hattinin basarili bir sekilde dosenmesinden sonra ise uluslararasi pazarlari

birbirine daha yakindan baglamay1 basarmistir (Starr, 2004: 178). Baska bir ifadeyle
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telgraf, pazarlart mekansal olarak esitler, herkesi ticari amaglar bakimindan ayni yere
yerlestirir, cografyay1 konu digina iter. Telgraftan 6nce piyasalarin birbirlerinden bagimsiz
olmalar1 ya da bir piyasanin 6teki iizerindeki etkisini fark edilemeyecek kadar yavas
gostermesi bir malin fiyatinin sehirden sehre farklilik gostermesiyle sonuglaniyordu. Yani
mal fiyatlar1 biiyiik 6l¢iide yerel arz ve talep kosullar1 tarafindan belirleniyordu. Telgrafla
birlikte piyasalarda tek bir fiyatin belirlenmesini saglayan arz ve talep kosullar ortaya
cikt1 (Carey, 2014: 230-231). Gergek zamanl bilgi edinmenin kapisini agan elektrikli
telgraf bankacilar, tiiccarlar, kongre iiyeleri, hiikiimet gorevlileri, borsacilar ve polis
memurlar1 arasindaki mesaj aligveriglerinde kullaniliyordu. Telgraf iletisiminin
etkililigine olan giivenin artmasiyla birlikte gazete ilanlari, segim sonuglari, 6liim ilanlari,
aile ve bireylerin sagligini ela alan incelemeler, Senato’nun ve Temsilciler Meclisi’nin
giinliik faaliyetleri, mal siparisleri, gemi yolculuklar1 hakkinda arastirmalar, mahkeme
tutanaklari, mahkemelerin taniklara gonderdikleri ¢agrilar, ekspres trenleri i¢in mesajlar,
bir istasyonda paranin alindigini, 6tekinde de 6demenin yapildigini bildiren mesajlar,
bor¢lusunun para géndermesini talep eden mesajlar, doktor konsiiltasyonlar1 gibi her tiir
mesaj artik telgraf araciligiyla gonderiliyordu (Standage, 2014: 201). Burns (2004), telgraf
aracilifiyla gonderilen mesajlarin genel olarak iki kategoride toplanabileceginden
bahsetmektedir. Bu kategorilerden birincisi ticari veya kisisel meselelerle ilgili olan
mesajlari; ikincisi ise biiyiik 6l¢iide halkin ilgisini ¢eken genel nitelikteki mesajlart igerir.
Ikinci kategorideki bu genel nitelikli mesajlar ise iilkedeki ya da iilke disindaki askeri
kampanyalar, politik degisiklikler, bilimsel kesifler ya da emtia ve borsa fiyatlar1 gibi
ticari haberleri anlatan ya da yorumlayan evrensel haberleri icermektedir. S6zii edilen bu
tiir haberlerin telgraf aracilifiyla yayilmasi, The Associated Press of New York (1848),
The Wolff Bureau of Berlin (1849), Reuters of London (1851), The Press Association of
London (1868), The Central News of London (1871) ve The Exchange Telegraph of
London gibi haber ajanslarinin kurulmasimna neden olmustur. Haber ajanslarmin
temaslarinin ve muhabirlerinin artmasi, basta Avrupa ve Amerika Birlesik Devletleri’nde,
daha sonra tiim diinyada iletisimde bir devrim yaratmistir. Onceden bir haberin uzak bir
yerden haber merkezlerine ulasmasi haftalar, gilinler sonra gerceklesirken; oOzellikle

denizalt:1 telgraf kablolarmin gelistirilmesi, dosenmesi ve kara hatlarinin genislemesiyle
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birlikte haberler artik uzak bir karadan birkag saat i¢inde ulasabiliyordu. Ornegin Baskan
Lincoln’iin 15 Nisan 1865’teki Oliimiiniin haberi 12 giin sonra Londra gazetesinde
yayimlanirken, Baskan Garfield’in 1881°de vuruldugu olay 24 saat iginde Ingiliz
gazetelerinde basilmistir.(Burns, 2004: 115 -118).

Telgrafin giderek yiikselen bir trend haline gelmesi, girisimcileri yerel telgraf
hizmetleri i¢in yeni kullanim sekilleri gelistirmeye yoneltmistir. Boylece 1860’lar ve
1870’ler yangin alarmi veren ya da yardim c¢agrisinda bulunan telgraf sistemlerinin
kuruldugu yillar olmustur. Iste bu yillarda Elisha Gray ve Alexander Graham Bell gibi
mucitler de farkli tonlarda veya frekanslarda birden fazla mesaj tasiyabilen armonik bir
telgraf tasarlamak icin yarig halindeydiler. Ancak 1876 yilinda telgrafi biraz daha
gelistirmeye calisirken Graham Bell, ilk telefonu icat etmistir (Starr, 2004: 195). Telefon
ilk olarak 1876 yilinda Philadelphia’da yapilan ABD’nin Bagimsizlik Sergisinin 100.
Yildoniimiinde halka sergilenmistir (Bray, 2009: 47). Alexander Graham Bell ve ortaklari
bir sonraki yilin biiylik bir kismini bu bulusu tanitmak ve bu yeniligi ticari bir ise ¢evirmek
icin girisimlerde bulunmuslardir. Bu girisimlerin bir sonucu olarak da 1877 yilinin Nisan
ayinda Boston’da ilk kalici telefon hatti, Charles Williams’in atdlyesi ve buraya 5 km
uzakliktaki evi arasinda kurulmustur ( Huurdeman, 2003: 165). Temmuz 1877 de ise Bell
Telefon Sirketi (Bell Telephone Company) kurularak hizmet vermeye baslamistir. ilk
olarak Williams 6rneginde oldugu gibi genellikle bir sirketin iki binas1 veya bir isadaminin
evi ve ig yeri arasinda gerceklesen basit, iki uglu iletisimler i¢in telefon ¢iftleri kiralayan
sirket Ocak 1878’de New Haven’da ilk telefon santrallinin (anahtar panelinin)
kurulmasiyla abonelerini istedikleri diger abonelere de baglayabilecekti (Fischer, 2014:
218 —219). Bell, telefon sirketi i¢in yatirimcilar ararken, telefonun evlerdeki kullanimini
kiigiimseyerek telefonu ¢cogunlukla bankacilar, tiiccarlar, iireticiler, toptan ve perakende
bayileri, su sirketleri, polis teskilati, itfaiye istasyonlari, gazete ofisleri, hastaneler ve
kamu binalar1 vb. arasinda bir iletisim araci olarak tasarlamistir. 19. ylizyilin, 6zellikle de
ortalarinda goriilen, ticari gelismeleri evde de bariz bir sekilde kullanigli olabilecek
telefonu adeta ‘ticaretin cocugu’ haline getirmistir (Winston,1998: 53). Bu durum da ilk

telefon aboneleri arasinda is adamlarinin biiyiik bir ¢ogunlugu olusturdugu bir piyasa
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yaratmustir. Isadamlarinin arkasindan ise ilk aboneler arasinda acil durumlardan kolayca
haberdar olmalarin1 ve muayenehanelerinde bulunmadiklarinda randevu alinabilmesini
sagladig i¢in doktorlar gelmekteydi. Doktorlar1 ise eczacilar, hukukgular, matbaalar vb.
izlemekteydi. (Fischer, 2014: 223 — 224). Telgraftan sonra gelistirilen ilk temel elektronik
iletisim aract ve ses iletisimine dayali olan telefon, telgrafin sahip olmadigi bazi
ozelliklere sahipti. Ornegin, telgraf sadece yazili iletileri gdnderebiliyordu; ayrica Mors
koduna hakim olmay1 ve okuryazarligir gerekli kiliyordu. Bu durum da telgrafin evlere
kadar yayilmasini engellemekteydi. Oysa ses iletimi i¢in okur-yazar olmaniza ya da Mors
kodunu bilmenize gerek yoktu. Bunlarin yani1 sira telefon, hizli, ¢ift yonlii ve soz degis
tokusunu olanakli kilan bir iletisim sekliydi ki telefonun bu 6zelligi ticari kararlarin
alinmasini hizlandiriyordu. Telgraf belirli bir zamanda tek bir seye iliskin dogrusal bir
mantik kullanarak is goriirken, telefon ise dogrudan karsilikli etkinlige dayanan bir arag
olarak is goriiyordu. 1880’lerin sonunda zenginlerin evlerinde de kullanilmaya baslayan
telefon, zamanla kullanim maliyetlerinin diismesiyle birlikte kisiler arasi etkilesimde yeni
boyutlar yaratarak toplumun diger kesimleri arasinda da yayginlasmaya baslamistir

(Crowley ve Heyer, 2014c: 183—184).

Elektrik ve elektronigin gelismesiyle ortaya c¢ikan telgraf, telefon gibi iletisim
araclar insanlar arasindaki iliskinin ayn1 yer ve zaman igine sikismis olmasini ortadan
kaldirarak (Erdogan, 2011: 339), sosyal diizenin yeniden ingasi lizerinde de rol oynuyordu.
Bu donemde ortaya ¢ikan iletisim araglari, modern sanayi toplumunun sanat, eglence ve
ticaret olanaklari genisleten yararli bilesenleri gibi goriiniiyordu ve her tiirlii bilgiye
kisisel erisim vaadi veriyordu (Crowley ve Heyer, 2013: 59). Ustelik gorsel isitsel
araglarin okuryazarligi gerektirmeyen 6zelligi bu araglarin daha genis kitlelerce kabul
gormesine sebep oluyordu. Daha matbaanin ilk gilinlerinden beri yayincilar resimlerin
yazili tirtinlerin satiglarini artirdigini fark etmisler ve yayinlarini graviirlerle desteklemeye
calismiglardi (Poe, 2015: 253). Resimler ayrica gazete satislarinda da etkin rol oynuyordu.
Bunun en giizel 6rneklerinden biri de 1883 yilinda Pulitzer’in satin aldig1 New York World
gazetesinde karsimiza ¢ikmaktadir. Gazeteyi aldigr ilk zamanlarda ¢izimlerin gazetelerin

itibarint diislirdiglint diisiinerek, World’ii ¢izimlerden arindirmaya caligsmis, ancak bu
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durum gazetenin satislarinda bir azalmaya sebep olunca bu niyetinden vazgegerek portre
ressam1 Valerian Gribayedoff ve karikatiirist Walt McDougall’1 ise almistir (Schudson,
2014: 2018). Gozle goriineni oldugu gibi kayit altina alma fikri, Ronesans’la birlikte
ortaya ¢ikan gergekligin daha dogru bir sekilde temsili fikrine dayaniyordu. Ortacag aklina
ilham veren manevi evrenin ideallestirilmis temsilleri yerini artik biiyiik bir titizlikle tasvir
edilen resimler ve grafik eserlere birakmustir. Iste bu yiizden 15. yiizyil ressamlar,
binalari, topografyay1 ve figiirleri dogru ve dogru orantili bir hale getirmek; mekéansal
iliskilerde objeleri ve figlirleri aklin algiladigi degil goziin gordiigii sekliyle tuvale
aktarabilmek i¢in uzak goriintiileri diiz bir ylizeye yansitan Kamera Obscura denilen ve
bir tiir perspektif ¢izim sistemi olan bir cihaz kullaniyorlardi (Rosenblum, 1997: 15).
Kamera Osbscura ile bakilan nesnenin goriintiisii ters bir sekilde elde edilmekteydi ve
ressamlar elde edilen bu goriintiiye bakarak nesneyi gercegine en yakin halinde tuval
tizerinde resmetmeye calisirdi. Zamanla optik ve kimya alaninda goriilen geligsmelerin
sonucunda goriintiiniin kalic1 olarak elde edilmesine yonelik bir¢ok girisimde bulunulmus
ve en nihayetinde 19. yiizyilin ortalarinda fotograf gercek anlamda bulunmustur. 1816
yilinda Niépce, bir kamera obscura kullanarak nitrik asit kullandigi kagida kismen
sabitledigi gorilintiiler basmay1 basarmistir. Ancak bu islemden memnun kalmayan,
Niépce 1518a duyarl bagka bir malzeme olan asfalti1 kullanmaya karar verir; boylece 1826
yilinda cilali kalay tizerini ince bir asfalt tabakasiyla saran helyografik bir plaka hazirlar.
Niépce, hazirladig bu plakay1 Le Gras olarak bilinen evinin penceresinden disariya bakan
bir kameranin karsisia birakir. iki giinliik bir pozlama siirecinden sonra bugiin Teksas,
Austen’deki Hanry Ransom Center’da Gersnheim koleksiyonunun bir parcasi olarak
sergilenen “Le Gras’daki Pencereden GoOriinim” adli fotografi elde etmeyi basarir
(Osterman, 2007: 27-28). Takip eden yillarda Niépce’in yolu kamera obscura ile ilgili
calismalar yapan Daguerre ile kesisir ve ¢alismalarini birlikte yiiriiteceklerine dair bir
ortaklik kurarlar. Niépce’in 1833 yilinda 6liimii iizerine, Daguerre ¢alismalarina devam
eder ve Daguerreotype adini verdigi bir mekanizma ile iyodinle duyarli hale getirilmis
giimiis kapl plaklar tizerine goriintiiyii 5 ile 60 dakika arasinda degisen bir siire zarfinda
kayit altina almay1 basarir (Rosenblum, 1997: 17). 1840 yilina gelindigindeyse ilk kez
kagida fotograf basimi ise William Henry Fox Talbot tarafindan gerceklestirilir ve bu
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yontemle daha dnce bir gorlintliniin alinmasi i¢in 1 saat gibi uzun bir siire gerekiyorken,
Talbot’un gelistirdigi yontemle bu siire yarim dakika gibi kisa bir siireye diiser (Eder,
1972: 321). Bu yeni bulusun zaman igerisinde daha da gelistirilmesi beraberinde ¢izimlere
dayanan ahsap baskilar yerine fotografa dayanan resimler kullanan yeni bir gazete tiiriini,
metin yerine fotograf dagitan yeni bir haber ajanst tipini ve tripodlara takilan agir ve biiyiik
kameralar yerine ufak, hafif, elle tutulabilen kameralar tasiyan yeni bir fotografci kusagini

da getirmistir (Keller, 2014: 243).

Statik fotograflarin ardindan mucitler hareketli resim ¢alismalarina yonelik
girisimlerde bulunmuslardir. Bu girisimler de 1900’lerin basinda kendini yeni bir tiir
kitlesel eglence ve bilgi aracit olarak ortaya koyan sinemanin olusumuna zemin
hazirlamistir. Bu baglamda Edison ve asistan1 tarafindan 1892°de hareketli resim
kamerasmin (kinetograf) ve 1893’te gdsterim makinesinin (kineteskop) icadi sinema
endistrisinin gelismesi i¢in gerekli diger buluslara ve yatirimlara da onciililk etmistir
(Czitrom, 2014: 262). Bu buluslar i¢inde yer alan ve 1895 yilinda Lumicre Kardesler
tarafindan gelistirilen sinematograf ise bambagka bir etki yaratarak sinema endiistrisinin
gelismesinde ayr1 bir yere sahip olmustur. 28 Aralik 1895 yilinda Lumiere Kardesler 33
kisinin katildig1 parali bir gosterim diizenlemistir. Bu ilk gdsterimin ardindan saskina
donen izleyiciler, sayilar1 her gecen giin artan yeni bir izleyici kitlesini Lumicre
Kardeslerin sinematograf gosterimlerine ¢ekiyordu. Resimlerin hareketlendigini gérerek
afallayan, riizgarin agaglar1 hareket ettirisine hayran kalan, dalgalarin kiskirticiligina
kapilan, La Ciotat istasyonuna giris yapan treni gordiiklerinde trenin iistlerine dogru
geldigini diisiinerek korkan izleyicilere, sinematograf adeta yasamin bir reprodiiksiyonu

belki de yeniden canlandirilmasi olarak goriiniiyordu (Toulet, 1997: 16—-17).

1895 yilinda Lumicre Kardesler’ in halka agik ilk hareketli ancak sessiz film
gosteriminin toplumda yarattig1 ilgi ve merak Onceleri bu gosterimlerin, vodvil
performanslarinda, gezici gosterilerde ve oyun salonlarinda sahne aralarinda yapilmasina
zemin hazirlamig; ancak giderek artan izleyici kitlesi film gdsterimleri i¢in 6zerk
salonlarin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur ve ortaya ¢ikan bu salonlar 1905’ten itibaren

‘nikelodeon’ olarak anilmaya baslamistir (Czitrom, 2014: 262). Sessiz filmler izleyicilere
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canli piyano ya da org esliginde sunulmustur; siklikla da perdeye yansitilan goriintiiyii
zenginlestirmek i¢in li¢ kisilik bir miizik grubu ya da tam donanimli bir orkestra tarafindan
desteklenmistir. Ustelik bircok nikelodeon ses efekti uzmani ve sahne arkasindan
filmlerdeki yazili diyaloglar1 canli olarak seslendiren aktorler ¢alistirmistir. Tim bu
cabalar aslinda sessiz goriintiilere ses ve miizigin tamamen senkronize bir sekilde eslik
ettigi bir yariga donlismiis ve 1927 yilinda The Jazz Singer (Caz Sarkicisi) adli filmde
konusma sahnelerine yer verilmesiyle birlikte sinema endiistrisinde yeni bir ¢agin da

baslangici olmustur (Kups$¢, 2003: 45-46).

Elektronik ¢agin bir diger dnemli bulusu ise Onceleri kablosuz telgraf olarak
bilinen kullanimiyla; ancak daha sonra bir dinleyici kitlesine ¢esitli konularda programlar
araciligiyla yayin yapma 6zelligiyle 6n plana ¢ikan radyo olmustur. 1864 yilinda James
Clerk Maxwell, elektromanyetik dalgalarin yayilmasiyla ilgili bir makale yayimlamis;
ardindan 1873 yilinda yaptig1 diger bir caligmada ise elektromanyetik dalgalarin - dalga
boyundaki farkliliklar disinda — yayilma hizi, polarizasyon, yansima ve kirilma 6zellikleri
acisindan 1sikla ayni yapida oldugu teorisini 6ne siirmiistiir (Huurdeman, 2003: 201).
Maxwell’in ortaya attig1 bu teorileri, yaklasik yirmi yillik bir siire icinde dnce Heinrich
Hertz tarafindan laboratuvar ortaminda yapilan deneylerle dogrulanmistir. Hemen
ardindan da Guglielmo Marconi ise elektromanyetik dalgalar: iletip alabilecek bir aygit
olan radyoyu tasarlamigtir. Marconi, 1897 yilinda bulusuyla birlikte ingiltere’ye giderek
Isle of Wight’ta, denizde seyreden gemilerin iletisimini saglamak i¢in ilk kiy1 istasyonunu
kurduktan sonra 1901 yilinda Ingiltere’deki yiiksek giiclii bir vericiden Atlantik’in diger
yakasina bir mesaj gonderilmistir. Iki y1l sonra ise Kral VII. Edward ve Baskan Roosevelt
bu verici araciliiyla mesajlasmistir (Kern, 2014: 308). Radyonun kablosuz telgraf olarak
kullanim1 kisa siirede bazi donanmalar ve nakliye gemileri tarafindan denizdeki gemilerle
iletisim kurmak i¢in benimsenmistir. Kraliyet Donanmasi ve ABD Donanmasi daha
1890’larin sonunda radyo iletisimiyle ilgili deneyleri yiiriiten ilk kurumlar arasinda yer
almis ve biiyiik gemilerini radyo ekipmanlariyla donatmaya baglamiglardir. Ayni sekilde
Cunard, Kuzey Alman Lloyd’u ve diger yolcu hatlar1 da iletisim i¢in radyoyu kullanmaya
baslamistir. 1910 yilina gelindiginde, kablosuz iletisim ekipmanlart biiyiikk gemilerde
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standart bir uygulama haline gelmistir. Bu standart uygulama ile gonderilen acil durum
mesajlart, 1912 yilinda Titanik’in batmasimin ardindan 700 yolcunun kurtarilmasinda
bliyiik bir rol oynamis ve halk arasinda biiyiik bir etki yaratmistir. 1. Diinya Savasi, askeri
ihtiyaclar i¢in karada ve denizde kullanilabilecek kablosuz telgraf ve telefon
ekipmanlarina ciddi bir yatirimi da beraberinde getirmistir. Britanya’nin ve Almanya’nin
biiyiik ordularinin koordine edilmesi ancak radyonun kullanimiyla miimkiin olmustur.

(Sterling, 2013: 224).

Kanadali Reginald Fessenden ve Amerikali Lee De Forest gibi mucitlerin,
Marconi’den sonra radyonun gelisimine ve radyo yayinciligina giden yolda 6nemli
katkilar1 olmustur. Her iki mucit de kablosuz telefon disinda kodlanmamis sesin ve
miizigin iletilmesini saglayan cihazlar gelistirerek bu alanda 6nemli katkilar sunmustur.
Fessenden’in yiiksek hizli alternatorii, 1906 yilinin Noel arifesinde Massachusett’ten
gerceklestirilen bir konserin ve Noel okumalarinin iletilmesiyle ilk gercek yayimnin
yapilmasina olanak saglamistir. Forest ise Audion Tiipli olarak adlandirdig1 bulusu ile
radyo dalgalarinin genisletilmesine olanak saglayarak diisiik maliyetli radyo setlerinin
ortaya cikmasina sebep olmustur (Hilmes, 2011: 30). Ancak bir dizi yayin yapan
Fessenden ve Forest, kamuya yonelik diizenli yaymlar yapmamigslardir. Kurduklari
istasyonlar ve yaptiklar1 yayinlar deneysel ve tanitim amagli olup dinleyicilere verdikleri
hizmet de rastlantisal olmustur. Bu baglamda belki de elektromanyetik dalgalari
kullanarak kod iletimi yerine sesle genel kitleye kasitli olarak bir program dahilinde ilk
kez yayin yapan kisi Charles D. Doc. Herrold olmustur. ilk zamanlarda sadece Carsamba
geceleri, ancak daha sonra her gilin yayin yapmaya baslayan Herrold diizenli olarak haber
biiltenleri ve miizik programlar1 sunmustur (Sterling & Kittros, 2002: 44-45). Donemin
bir bagka 6nemli ismi ise ilk olarak 1906 yilinda Marconi’nin sirketinde ¢alismaya
baslayan, kablosuz telgrafiye yogun ilgisi sonucu daha sonra bir gemi de telgraf operatorii
olarak goérev yapan ve son olarak da 1916’ya gelindiginde Amerikan Radyo Kurumunda
(Radio Corporation America — RCA) ydnetici pozisyonlarindan birine yiikselen David
Sarnoff konusma ve miizik yayinlamak i¢in radyo istasyonlariin kurulmasma ve halka

satilmak iizere radyo miizik kutularinin iiretilmesine yonelik bir teklifte bulunur.
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Sarnoff’un bu teklifiyle ilk kez eglence i¢in radyo fikri ortaya atilmigtir. Bu fikrin halk
tarafindan da kabul edilebilir olmast durumunda, alicilar i¢in olusacak kitle pazarinin
ticari acidan ¢ok karli olabilecegi diisiiniilmiistiir. Tam da bu noktada gazete sahipleri,
ireticiler ve perakende magaza sahipleri {irtinlerinin reklamini1 yapmak i¢in yayin yapma
potansiyelini hemen gorerek birgok farkli yaymnin yapilmasinda Onemli bir rol
oynamiglardir. 1920 yilina gelindiginde ise Birlesik Devletler’de bir yaym patlamasi
baslamistir (Bray, 2009: 83-84). Bu yayin patlamasiyla birlikte radyo programlarinda da
cesitlilik goriilmeye baslar. Onceleri haftada birkag saat yayin yapan ve cogunlukla miizik
ve konugmadan olusan program igeriklerini kendileri olusturmak zorunda kalan radyo
istasyonlar1 zamanla yeni programlarin da ortaya ¢ikmasiyla yayin saatlerini aksamdan
giindliz saatlerine dogru genisletmeye baslamistir (Sterling, 2013: 225). Donemin
program yelpazesinde komedi programlari, ¢esitli dramalarin, radyo tiyatrolarinin yer
aldig1 dizi seklinde yayinlanan programlar, haber programlari, sdylesi programlari,
kadinlara yonelik bilgilendirici programlar, spor miisabakalarinin canli anlatimlarinin da
oldugu c¢esitli spor programlari, yarigma programlari, dini programlar ve egitim
programlar1 gibi farkl iceriklere sahip tiirler yer almaktadir (Hilmes, 2011; Sterling &
Kittross, 2002).

Sesin uzun mesafeler arasinda iletimi gibi resimlerin de iletimi konusu pek ¢ok
kisiyi 19. yiizyilin sonlarinda mesgul eden bir konu olarak bir dizi bilimsel deney ve teknik
bulusun yapilmasina zemin hazirlamistir. Constantin Senlecq'in “Telektroskop” cihazi
(1878), George Careynin “Telektroskop” cihazi (1878), Alexander Graham Bell'in
“Fotofon” cihazi (1880) ve James Bidwell'in “Fototelgraf” cihazi (1881), resimlerin
elektronik aktarimi konusunda kopya iletimi (facsimile telegrahp) prensibinden yola
cikarak bir takim teknik ¢éziimler sunmustur ( Fickers, 2013: 241). Ayrica bir nesne veya
goriintiiyli diyafram diskleri, lens diskleri ve ayna tekerlekleri ile tarama prensipleri
Nipkow (1884), Weiller (1889) ve Brillouin vd. tarafindan izah edilmis ve 1920°1i
yillarmin  sonunda, radyo iletisimi konusu, ticari yaymnciligin ciddi sekilde
diistintilebilecegi duruma dogru evrilmisti. Tam da bu donemde ses sinyallerinin radyo ile

yayilabilir hale gelmesi, goriis sinyallerinin (vision signals) de iletilebilecegi diigiincesini
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giiclendirmistir (Burns, 2004: 479). Boylelikle bir dizi goriintiiyii radyo sinyalleriyle
iletebilecek bir araci gelistirmek i¢in birgok isim girisimlerde bulunuyordu. Bu ¢ergevede
Viladimir Zworykin, John Logie Baird ve Charles Francis Jenkins buluslariyla 6n plan
cikan isimler arasinda yer aliyordu. 1920’lerde Amerika Birlesik Devletlerine go¢ eden
ve ilk olarak Westinghouse Sirketi i¢in ¢aligmaya baglayan Zworykin, elektronik tarama
lizerine yaptig1 arastirmalar sonucunda 1923 yilinda eksiksiz bir elektrikli televizyonun
patentini aldi1 ve daha sonra Amerikan Radyo Kurumunun (Radio Corporation America —
RCA) televizyon arastirmalarin yiiriitmeye basladi (Bray, 2009: 98; Winston, 1998: 102).
John Logie Baird ise siirliliklart olmasina ragmen mekanik goriintii tarama yontemi
tizerinde 1srarli caligmalarina devam ederek, gelistirdigi goriintiileme sistemini 1925
yilinda Selfridge’te tanitti, bir sonraki yil hareketli goriintiiler yayinladi ve 1928 yilinda
ise Atlantik genelindeki ilk anlasilir TV sinyalini gonderdi ve Londra’da diizenli deneysel
yayinlara bagladi (Crisell, 2002: 77). Baird’in sistemine benzer bir sistem gelistiren
Jenkins ise 1920’lerin ortalarinda Amerika’da televizyonun ilk kamusal tanitimini
yapmis, Federal Radyo Komisyonu’ndan (Federal Radio Commission - FRC) aldig1 deney
lisanst ile televizyon setleri iiretimine baslamis ve bir televizyon istasyonundan diizenli
yayinlar yapmistir (Starr, 2004: 356). Televizyonun gelistirilmesinin ardindan, televizyon
yayinciligi da farkli iilkelerde farkli asamalar seyretmistir. Ancak genel olarak ilk ticari
yayinlar 1930’lara kadar gerceklesmemis, bu yayinlarin yaygin bir sekilde benimsenmesi
ise 1950’lere kadar olmamistir (Poe, 2015: 256). Bu siirecte televizyon yayinlarinda
karsimiza ¢ikan ilk programlar aslinda, gorsel unsurlarin oldukca sinirli bir sekilde
eklendigi radyo yayinlarinda kullanilan materyalin kendisiydi. Bazi teatral ya da kisa
filmlerin disinda kalan ¢ogu program canli yayinlanmaktaydi. Baslangigta ¢ogunlukla
hafta i¢i aksamlar1 olmak iizere giinde sadece birkac saat yayin yapan televizyon
istasyonlart 1946’dan 1952’ye kadar gecen siirecte gilindiiz ve hafta sonlarini da
kapsayacak sekilde cogunlukla radyoda gelistirilen eglence formatlarinda yayinlar
yapmuslardir (Sterling & Kittross, 2002: 302). Televizyonun popiilerlesmeye basladigi,
1948 — 1956 yillart arasinda, ortalama bir Amerikali ailenin radyo dinlerken harcadigi
zaman yiizde 50 oraninda azalmis olsa bile radyo, pahali reklam kampanyalarinin ve evde

eglencenin merkezi kaynagi olan ulusal aga bagl bir ortamdan; televizyon ekrani 6niinde
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giderek daha fazla zaman harcamaya baslayan bir ulusa hitap eden yerel, daha ¢ok miizik
agirlikl, ¢esitliligin daha fazla oldugu parcalara ayrilmis bir endiistriye donligmiistiir.
Oyle ki 1953 yilinda, araglarin yaklasik yiizde 60’1 radyolarla donatilmist;; ayn1 yil
tagiabilir hafif radyolar piyasaya striilmiistii. 1960 yilina gelindiginde ise ortalama bir
Amerikan evinin tigten fazla radyosu vardi ve radyo ise giderken, arkadaslarla takilirken
ya da arka bahgede giineslenirken aile iiyeleriyle birlikte seyahat eden bir ara¢ halini

almistir (Hilmes, 2011: 176).

Kisaca 6zetlemek gerekirse 19. ylizyilla baglayan ve 20.yiiyizilin ikinci yarisina
kadar gegen ve elektronik ¢ag olarak da adlandirabilecegimiz bu siirecte birbiri ardina
ortaya ¢ikan teknolojik gelismeler gorsel isitsel medyalart hayatimiza sokarak iletisim
kavramini 6nceki donemlerden farkli bir boyuta tasimistir. Artik bu donemde mesajlarin,
uzak mesafelere mevcut tasima araglarindan bagimsiz olarak hizl bir sekilde iletimi s6z
konusudur. Bir bakima bu donem iletisimin ayni yer ve zaman igerisine sikismis olma
durumunu ortadan kaldirmaktadir. Baslangigta kablolu aglar iizerinden gergeklestirilen
ancak ilerleyen donemlerde kablosuz aglar iizerinden daha genis bir cografyaya ve
dinleyici / izleyici kitlesine erisimin saglandigi her tiirlii iletisim girisimi ticaretten
politikaya, egitimden sanata ve eglenceye kadar bir¢ok farkli alanda yeni taleplerin ortaya

¢ikmasina neden olmustur.
2.1.5 Bilgisayar ve internet Cag

[k insanin varlik bulmast ile baslayan iletisim seriiveni insanin sosyal bir varlik
olarak mesajlar iiretip almasiyla birlikte bu mesajlarin bir siire sonra saklanmasi ihtiyacini
dogurmustur. Baslangicta insan, hafizasinin siirli kapasitesi nedeniyle sinirli sayida
mesaji veri olarak saklayabiliyordu. Insanlar arasi etkilesimin artmasiyla birlikte daha
genis topluluklar halinde yasamaya ve tarimsal {iretimle birlikte ellerindeki tiretim fazlasi
tirtinlerin, yasadig1 toplumda bir takim kamu hizmetlerinin saglanabilmesi i¢in toplanan
vergilerin hesabini tutmaya basladi. Artik hafizasinin sinirli kapasitesi onu verileri
saklayabilecegi ve gerektiginde yeniden kullanabilecegi teknolojiler iiretmeye yoneltti.

Yazinin bulunmasiyla baglayan ve matbaanin icadiyla devam eden yeni teknolojilerin
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tiretimi, daha fazla verinin {retilebilmesine, depolanabilmesine, yayillmasina ve
gerektiginde yeniden kullanilabilmesine olanak sagliyordu. Tarim toplumlarinin
cogalmas1 daha fazla iiretim; daha fazla iiretim biiyiiyen bir ekonomi demekti.
Ekonominin biliylimesiyle artan ticari iligkiler, biirokratik devletlerin ortaya ¢ikisi, dinde
reform ve karsi reform sdylemleri, karmasik insan iliskileri, sanayideki gelismeler, tiim
bunlar daha fazla veri demekti. Bu verilerin iglenebilmesi i¢in her gegen yiizyilda daha
ileri teknolojiler gelistirilmeye ve bu teknolojiler sayesinde veriler daha genis kitlelere
ulagsmaya basladi. Tam da bu noktada kitle iletisim araglarinin gelistirildigi ve
yayginlagmaya bagladigi bir zaman diliminde bir yandan da giiniimiiziin bilgisayar

teknolojilerinin temelleri dikkatlerden uzak bir sekilde atiliyordu.

Charles Babbage 1833’te modern dijital bir bilgisayarin bir¢ok temel 6zelligine
sahip her tiir matematiksel islemi yapabilecek bir makine tasarlamaya basladi. Analitik
Makine adim1 verdigi bu aygita delikli kartlar sayesinde veri ve komut girisi
yapilabiliyordu. Kartlar yoluyla girilen programi izleyen bu aygit, veriler iizerinde
islemler yapiyor; ulastig1 ara sonuclara dayanarak bir sonraki adimda hangi komutlarin
yerine getirilecegine de karar veriyordu (Manovich, 2014: 467). Babbage bu makineyi
tasarlarken, ylizyilin basinda 1802 yilinda Jacquard tarafindan icat edilen ve delikli
kartlarla ¢alisan bir dokuma tezgdhindan esinlenmisti. Jacquard dokuma tezgahi, 6nceden
hazirlanan delikli kartlar sayesinde sonsuz sayida farkli desen dokuyabiliyordu. Analitik
Makinesi icin de Babbage boyle bir diizenleme yapmis ve aygitini iki islevsel par¢adan
olusacak sekilde tasarlamistir. Sirasiyla bu parcalara, tekstil endiistrisinde de kullanilan,
‘degirmen (mill)’ ve ‘depo / bellek (store)’ adlarini vermistir. Tekstil endiistrisinde
ipliklerin depodan degirmene getirilip burada kumas olarak dokunmasi ve daha sonra
depoya tekrar geri gonderilmesi gibi Analitik Makinede de sayilar islenmek iizere
bellekten aritmetik degirmene getirilerek sonuclar hesaplanacak ve bu sonuglar bellege
tekrar geri gotiiriilebilecekti (Campbell-Kelly vd., 2014: 42-43) Boylece hazirlanacak
delikli kartlar sayesinde sonsuz sayida her tiirlii matematiksel islem yapilabilecekti. Ancak

Babbage ne yazik ki Analitik Makinenin bir kopyasini bile tamamlayamamasti.
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Jacquard’in delikli kart sistemini bilgi islemek icin kullanan sadece Babbage
degildi. Herman Hollerith, ABD sec¢im sonuclarini ¢izelgelemek icin delikli kartlari
kullandig1 bir bilgi isleme teknolojisi gelistirmisti. Endiistrinin muazzam bir sekilde
blytidiigii 19. ylizyilin sonlarina, i¢ ve dis goclerin etkisiyle hizl bir sekilde degisen niifus
damgasim vurmustu. Ustelik 1880 yilinda yapilan niifus saymminin sonuglarinin
tablolastirilmasinin 7 y1l siirmesi, 1890 niifus sayiminin daha karmasik bir hal alacagi ve
uzun silirecegi beklentisini ortaya ¢ikarmisti. Bunun tizerine de niifus sayim sonuglarmin
hizli bir sekilde tamamlanabilmesi i¢in tedbir alinmasi gerekmis ve bu durumu
hizlandiracak ¢6ziim Onerileri i¢in bir duyuru yapilmisti. Hollerith’in gelistirdigi bilgi
isleme sistemi, elle yapilan bilgi isleme yontemlerine gére daha hizli bulunarak niifus
sayiminda kullanilmasina karar verilmis ve sayim sonuglari 2 y1l igerisinde tamamlanmisti

(Agar, 2003: 147).

1936 yilinda Ingiliz matematikci Alan Turing, “Hesaplanabilir Sayilar Uzerine”
(On Computable Nembers) baglikli ¢aligmasinda, 1928’de Alman matematik¢i David
Hilbert tarafindan ortaya atilan, ‘Entscheidungsprobelem’ olarak da bilinen “Tim
matematik sorularmi sonuglandirabilecek kesin bir yontem veya siire¢ var midir?”
sorusuna cevap vermeye calismistir. Bunu da daha sonra ‘Turing Makinesi’ olarak
bilinecek kavramsal bir bilgisayar kullanarak gerceklestirmeye calismistir. Turing
Makinesi gercekei bir bilgisayardan ziyade bir tiir diisiince deneyiydi ve bu makine,
potansiyel olarak sonsuz uzunluktaki bir bant iizerindeki sembolleri okuyabilen ve
yazabilen, gilinlimiizde ‘program’ olarak adlandirabilecegimiz bir ‘talimat tablosu’
tarafindan kontrol edilen bir tarama bagligindan olusuyordu. Béylelikle bilgi isleme
stirect, en basit haline indirgenmisti. Turing, makinesini hesaplanabilir herhangi bir iglemi
gerceklestirebilmesi agisindan evrensel olarak nitelendiriyordu. Baska bir ifadeyle, Turing
evrensel bir bilgisayarin problemleri sadece matematikte degil, insan bilgisinin izlenebilir
herhangi bir alaninda da ¢zebilecegini ve bu yilizden de Turing Makinesinin modern bir
bilgisayarin tiim mantiksal yeteneklerini biinyesinde barindirdigini iddia ediyordu
(Campbell-Kelly vd., 2014: 60). Turing’in bu ilham verici ¢alismasinin ardindan arka
arkaya bilgisayar girisimleriyle ilgili caligmalar ortaya ¢ikmaya baslamustir. Ozellikle de
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Ikinci Diinya Savasgmin yaklasiyor olmasi iilkeleri / ordulari bir takim balistik
hesaplamalar1 hizli ve dogru bir sekilde yapmanin yollarin1 aramaya itiyordu. Birlesik
Devletler Ordusu, miihimmat fabrikalarindan c¢ikan silahlarin1 savas alanlarinda
kullanmak i¢in gerekli balistik tablolarin hesaplanmasinda gecikmeler yasiyordu ve bu
duruma bir ¢dziim olarak Pennsylvania Universitesi Moor Elektrik Miihendisligi
Okulundan, depolanmig program bilgisayar1 (ENIAC) tiretme fikri ortaya atilmistir (Agar,
2003: 264). Boylece ENIAC ile baslayan girisimler, 1947 yilinin sonlaria dogru Birlesik
Devletler ve Ingiltere’deki cesitli laboratuvarlarda farkli bilgisayarlarin yapilmasina
olanak saglamustir. Princeton, New Jersey’deki ileri Arastirma Enstitiisiinde (Institute for
Advanced Study), John von Neumann, hesaplamalar1 ardisik olarak degil de es zamanli
olarak yapabilen ilk dijital bilgisayarin yapilmasinda Onemli bir rol oynamistir.
Ingiltere’de ise Alan Turing, depolanmus bir programa sahip ilk bilgisayar1 iireten ekibin
basinda bulunuyordu. Moor Miihendislik okulundan Mauchly ve Eckert ise bir sirket
kurarak potansiyel miisterilerin bireysel, 6zel gereksinimlerine gore bir araya getirilip
birbirlerine baglanabilecek makinelerden olusan, UNIVAC  (Evrensel Otomatik
Bilgisayar) adinda bir bilgisayar sistemi liretmiglerdir. UNIVAC ticari basar1 gosteren ilk
bilgisayar sistemi olmustur (Cowen, 2014: 463).

Bilgisayar ve bilgisayar sistemlerinin gelismeye baslamasinin ardindan birbirine
bagh bilgisayarlarin hizli bir sekilde verilere ve programlara ulagsabilmesini saglayacak
‘Internet’ kavrami ortaya ¢ikmustir. Bu kavramin ortaya ¢ikisinda, ikisi 1960’larda ortaya
¢ikan ve biri zaman i¢inde ¢cok daha eskiye dayanan {i¢ arzunun bir araya gelmesi etkili
olmustur. Ik olarak askeri iletisim igin uygun, asla bozulmayacak, etkili ve hataya
dayanikli bir ag olusturma fikri ve beraberinde diinyanin bilgisayar aglarmi tek bir
sistemde birlestirme isteginden soz edilebilir. Son olarak da antik diinyadaki iskenderiye
Kiitiiphanesi kadar eskiye dayanan belki de romantik bir idealden sz etmek
gerekmektedir: Diinyanin bilgi deposunu kolayca erisilebilir kilmak (Campbell-Kelly vd.,
2014 :275).

Yukarida s6zii edilen arzular dogrultusunda, 1969°da ABD Hiikiimeti tarafindan

desteklenen ARPANET adli bir arastirma projesi baslatilmig ve bu projede askeri
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girisimlerde diisman eylemlerinin neden oldugu telekomiinikasyon aglarinin kesintiye
ugramasini Onlemek amaciyla bir ag {lizerindeki bilgisayarlarin birbiriyle isbirligi
yapmasini saglayan bir bilgisayar protokolii (yazilim talimatlar1) gelistirilmistir (Bray,
2009: 283). 1971°de ise iki BBN (Bolt, Beranek & Newman) programcist ARPANET i¢in
deneysel bir e-posta sistemi gelistirmistir. Aslinda elektronik posta, ARPANET i¢in hi¢cbir
zaman Onemli bir motivasyon kaynagi olmamasina ragmen ortaya ¢ikisindan kisa siire
sonra ARPANET teki ag trafigini olusturan diger tiim islemleri geride birakmis ve 1975
yilia gelindiginde binden fazla kayith e-posta kullanicisina ulasmistir (Campbell-Kelly
vd., 2014: 284). 1970’lerin ortalarina gelindiginde iilkeler kendi ulusal aglarin1 kurmaya
baslamis; bu ulusal aglara ek olarak Avrupa ¢apinda ¢ok uluslu aglar kurmak i¢in de gesitli
girisimler yapilmistir. Bunlar arasinda 1971°de kurulan Avrupa Bilisim Ag1 (European
Informatics Network — EIN) ve halefi, Euronet bulunmaktadir (Abbate, 1999: 209).
1980°de Amerika Birlesik Devletleri Ulusal Bilim Vakfi (NSF — The National Science
Faoundation), 6 yil iginde Birlesik Devletler’deki hemen hemen tiim iiniversitelerin ve
akademik kurumlarin bilgisayarlarini birbirine baglayacak Bilgisayar Bilimi Aragtirma
Agin1 (CSNET — Computer Science Research Network) kurmustur. 1988 yilina gelinceye
kadar Birlesik Devletlerin kullanimiyla smirli olan internete Kanada, Danimarka,
Finlandiya, Fransa, izlanda, Norveg ve Isveg erisim saglamistir. Sonraki iki yil icerisinde
de Avustralya, Almanya, Israil, Italya, Japonya, Meksika, Hollanda, Yeni Zelanda,
Birlesik Krallik, Arjantin, Avusturya, Hindistan, Bel¢ika, Brezilya, Sili, Yunanistan,
Irlanda, Giiney Kore, ispanya ve Isvigre internete erisim saglayan iilkeler olmustur

(Huurdeman, 2003: 585 — 586).

1980’lere kadar internetin dncelikle askeri girisimlerde giivenli aglar olusturmak
amaciyla kullanim1 s6z konusuydu. Bir diger kullanimi ise iiniversiteler ve akademik
kurumlarm uzak bilgisayarlardan veri aligverigini saglamakti. Ancak 1980’ler ve 90’lar
boyunca kullanicilarin, bagli bulunan aglarin ve bilgisayarlarin sayisinin artmasiyla
Internet muazzam bir sekilde biiyiiyerek ordunun kontroliinden sivil kontrole aktarilmis
ve halk i¢in daha erisilebilir hale gelmistir (Abbate, 1999: 181). 1984 yilinda Amerika
Savunma Bakanligt ARPANET’1 iki farkli aga ayirdi: ARPANET, gelismis aragtirma
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faaliyetlerine devam edecek ve MILNET (Askeri Ag) daha fazla giivenlik gerektiren
askeri kullanimlar i¢in ayrilacakti (Cohen-Almagor, 2011: 52). Internetin daha erisilebilir
olmasinda sivillesmesinin yani sira World Wide Web (WWW) adinda bir uygulamanin
gelistirilmesi ve 1990’lar boyunca yayginlagsmasi da onemli bir rol oynamistir. Bu
uygulamanin temelleri Tim Barners-Lee ve ortag: tarafindan Cern’de (Avrupa Niikleer
Arastirma Merkezi) atildi. Tim Barners-Lee, baslangigta Cern bilgisayarlar1 tarafindan
kullanilan, ancak daha sonra internet kullanicilari, sunucular (server) ve veri bankalar
(databank) arasindaki iletisimi standartlastiran World Wide Web (WWW) uygulamasi
icin ‘Baglantili Metin Aktarma Protokoliinii’ (http) gelistirdi. Kasim 1992’de Tim Barners
Lee ve ortagt R. Cailliou tarafindan ‘Baglantili Metin Projesi’ (Hyper Text Project)
baslatilarak internet kullanicilarinin, bir veri bankasindaki bilgi sayfalarini aramasini ve
diger veri bankalarina baglanmak icin baglanti adreslerini bulmasini saglayan metin
tabanli bir web tarayicisi olusturulmustur ( Bray, 2009: 284). Hemen sonrasinda WWW
i¢in internet tarayicilari gelistirilmeye baslamstir. ilk tarayicilar gogunlukla {iniversiteler
tarafindan aceleyle gelistirilen, programlarin yiliklenmesinin zor oldugu ve heniiz
tamamlanmamis hissi veren Ozelliklere sahipti. Ancak bu tarayicilar i¢cinde Mosaic
tarayicisi bir istisna olarak ayriliyordu ve World Wide Web uygulamasinin biiyiimesinde
de 6nemli bir yere sahip olacakti. Marc Andreessen tarafindan gelistirilen Mosaic’in PC,
Macintosh ve Unix i¢in farkli siirlimleri vardi. Kasim 1993’te kullanima sunulur sunulmaz
binlerce, kisa bir siire sonunda da yiiz binlerce kopya indirildi. 1994’te WWW i¢in
tarayicilar ve sunucu yazilimlari gelistirmek iizere Mosaic Iletisim Sirketi (Mosaic
Commucation Corporates) kuruldu, ancak sirketin adi birka¢ ay sonra Netscape olarak
degistirildi. Mosaic ad1 ve yazilimi ise Spyglass adli baska bir sirket tarafindan
lisanslanmustir. Ancak kisisel bilgisayar yazilimlarinda baskin bir giic olan Microsoft
Mosaic yazilimini Spyglass’tan satin almis ve Agustos 1995°te ¢evrimigi hizmeti MSN
ve Internet Explorer adli bir tarayici ile birlikte Windows 95 isletim sistemiyle ayni1
zamanda piyasaya siirmistir (Campbell-Kelly vd., 2014: 289-290). 2000’11 yillara
gelindiginde ise ortak arkadas ve meslektas aglar ortaya ¢ikmaya basladi. 2003 yilinda,
tiyelerinin eski ve yeni arkadaslarini bulmak ve onlarla iletisim kurmak i¢in kisisel

profiller olusturmasina izin veren MySpace uygulamasi Tom Anderson ve Chris DeWolfe
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tarafindan kurulmustur. Birlesik Devletler’deki en popiiler sosyal ag sitesi haline gelerek
2006 yilinda 100 milyondan fazla kullaniciya ulagmistir. Ancak bu basar1 2004 yilinda
Mark Zuckerberg ve arkadaglar tarafindan ilk olarak Amerikan {liniversiteleri i¢in bir
sosyal ag olarak baglatilan, daha sonra bir e-posta adresi olan herkesin erisimine agilan
Facebook uygulamasi, MySpace uygulamasinin tahtina oturmustur (Cohen-Almagor,
2011: 57). MySpace ve Facebook ile baslayan sosyal aglarin yayginlagsmasi giiniimiize

kadar Twitter, Instagram vb. uygulamalarin kurulmasiyla devam etmistir.

Internet arastirmalar1 ve calismalart icin WWW uygulamas1 Kiiresel Bilgi
Altyapisinin (Global Internet Infrastructure) ingasina yonelik en degerli katki olmustur.
Kiiresel Bilgi Altyapisinin gelisimine katkisi olan diger araglara bakildiginda 50 milyon
aboneye ulagmak i¢in telefon icin yaklasik 75 yil, radyo i¢in 38 yil, televizyon i¢in 13 yil
gibi bir siire gegmesi gerekirken, internet i¢in bu siire 1992 yilinda WWW’in tanitimindan
itibaren 4 yildan daha az olmustur. Ayn1 zamanda bu kisa siire i¢inde internetin ticari bir
aga evrilmesi de tamamlanmistir (Huurdeman. 2003: 587). Internetin, kendinden dnceki
donemlere kiyasla ¢ok daha hizli yayilisinda, dogas1 geregi bircok 6zelligi ayni anda
barindirtyor olmasi etkili olmustur. Internet {izerinden gonderilen mesajlar gizlenebilir ya
da paylasilabilir, yani internet mesajlar1 boliimlenmistir, mesajlar resim ya da sézciik
olabilirler, yani ikoniktirler; mesajlar ¢ok kiiciik de ¢ok biiyiikk de olabilir, yani
kasitlanmamistirlar; mesajlar birkag kisiye de milyonlarca kisiye de gonderilebilir, yani
genistirler; son olarak mesajlar sonradan basvurulmak tizere kaydedilebilirler, yani
ilavelidirler. Dolayisiyla internet agi tlizerinden her formatta, her boyutta veri
paylasilabilir, paylasilanlar kamusal ya da 6zel hale getirilebilirler ve sonsuza kadar

arsivlenebilirler (Poe, 2015: 413).

Kisaca ozetlemek gerekirse hem bilgisayar teknolojilerinin hem de internetin
ortaya ¢ikisinda artan verilerin ¢abuk ve hizli bir sekilde islenmesine ve bu verilerin
giivenli bir sekilde paylasilmasina duyulan ihtiyac etkili olmustur. Yine her iki alanda da
yapilan ilk arastirmalar ve girisimler ordu tarafindan desteklenmistir. Ikinci Diinya
Savasinin arifesinde birgok {iilke bir takim balistik hesaplamalarin hizli ve dogru sekilde

yapilabilmesi i¢in ordunun kontroliinde bilgisayar teknolojilerinin gelistirilmesi i¢in
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calismalar baslatmis ve kisa silire i¢inde birbiri ardina bilgisayarlar gelistirilmistir.
Ordunun kontroliinde baglayan bu girisimler zamanla diger devlet islerinde de bu
teknolojilerin kullanilabilecegi diislincesini ortaya ¢ikarmistir. Bir sonraki asamada ise
yine ordunun kontroliinde giivenli bir ag olusturmak ve bu ag iizerinde birbirine bagh
bilgisayarlarin veri aligverisi yapmasini saglamak amaciyla internet caligmalari
baslamistir. Tipk:t bilgisayarlarda oldugu gibi ordunun kontroliinde baglayan internet
caligmalar1 ve kullanimi {iniversitelerin bilimsel ve akademik ¢aligmalarini yiiriitmek i¢in
kurdugu aglar iizerinden devam etmis. Sonraki asamalarda ise artan bilgisayar
kullanimiyla beraber devlet kurumlarindan, is yerlerine ve son olarak da evlere kadar
ulasarak bir¢ok kullaniciya ulagmig ve askeri bir girisim olarak baslayan bu girisim de

sonunda sivillesmistir.
2.2 Iletisim Nedir?

En basit haliyle “duygu, diislince veya bilgilerin akla gelebilecek her tiirli yolla
baskalarina aktarilmasi, bildirisim, haberlesme, komiinikasyon” (Tiirk¢e Sozlik, 2011:
1173) olarak tanimlanan iletisim sozciigiiniin kokenine baktigimizda, Bati dillerindeki
communication sozciigli karsimiza ¢ikmaktadir. Dilimize Fransizcadan gecen sozciik Geg
Latince communicare “paylagmak, iletmek” fiillinden +ion eki ile tliretilmistir. Bu fiil de
communis “ortak, umumi” s6zciigiinden tiiremistir (Partridge, 1966: 576; de Vaan, 2008:
396). Oskay, benzesenlerin olusturdugu ortaklik ya da topluluk anlamina gelen bir
sozclikten (communis) tiireyen iletisim kavramini, belirli bir cografya pargasinda, aym
doga kosullar1 i¢inde varliklarini siirdlirmek icin arag ve gerecler bulan, bu konuda ¢esitli
bilgiler iireten, bunlar belirli 15b6liimii yontemlerine gére kullanan; kendi aralarindaki bu
isboliimiinden kaynaklanan farklilasmalar1 haklilastirmak icin ¢esitli degerler ve inanglar
tireterek toplumun farkli kesimlerini ortak iist kimlikler i¢inde kaynastirmay1 amaglayan
insanlarin etkinligi olarak tanimlamaktadir (2016: 23). Benzer sekilde Fiske de iletisimin
toplumsalligina atifta bulunarak iletisim kavramimi “iletiler araciligiyla toplumsal
etkilesim” siireci olarak degerlendirmektedir. Gosterge ve kodlarin baskalarina aktarildig:
ya da baskalar i¢in hazir hale getirildigi iletisim siireci, bir toplumsal iligkiler pratigidir

(Fiske, 2014: 72). Topluluk olarak yasayan ve {iretim faaliyetlerinde bulunan insan ancak
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iletisim araciligiyla hem kendi varligint hem de var olan toplumsal iligkileri yeniden
iiretebilir. Tletisim faaliyeti toplumsal hayat: iiretmenin ve birlikte yasamanin temel kosulu
olarak belli bir tarihsel ve toplumsal baglam igerisinde anlam yaratma faaliyetidir

(Yaylagiil, 2016: 14).

“Dogru bir sekilde anlasilabilmeleri i¢in mesajlart ifade etme ve alma sanat1”
(Jetkins, 1987: 52) olarak da degerlendirilen iletisim siirecinde karsilikli bir bilgi
paylasimi sdz konusudur. Oyleyse iletisim, konusucuyla dinleyici arasinda bildiri
aligverisi; karsilikli bildiri aktarimi ve bildirim eyleminin ¢ift yonli goriintimiidiir
(Vardar, 2007: 43). Bir baska deyisle uzlasmaya dayanan ve anlam iiretmeye yarayan
gostergeler, iletisimdeki iki kutup tarafindan (hatta toplumun genelince) benimsenmis
ortak degerlerdir ve bu ortak degerleri kullanarak vericinin (géndericinin) bir duygusunu,
diisiincesini ya da eylemini belli bir diizenek (kod) icinde aliciya aktarmasi iletisimin
temel Ozelligidir (Giinay, 2013: 52). iletisimdeki bu ikilik genel anlamda iletisimin
gerceklesmesi icin gerekli iki sistem olarak da degerlendirilebilmektedir. Bu sistemler iki
insan, iki hayvan, iki makine ya da bir insan ile bir hayvan, bir insan ile bir makine
(6rnegin bir bilgisayar) olabilir. Nitelikleri ne olursa olsun, iki sistem arasindaki karsilikli
bilgi aligverisi “iletisim” olarak kabul edilir ( Dékmen, 2017: 37). Bir bagka tanimda ise
iletisim, bir yanit ortaya ¢ikaran mesajlarin olusturuldugu ve yorumlandigi bagintisal bir
sire¢ olarak ifade edilmektedir (Griffin, 2012: 6). Klopper iletisimi, iletisim kuran
taraflarin niyetlerini ve itirazlarin1 acik bir gekilde iletmek icin isbirligi kurmayi,
birbirleriyle rekabet etmeyi ya da birbirleriyle kars1 karsiya gelmeyi gerektiren zihinsel

bir faaliyet olarak yorumlamaktadir (2005: 109).

Temel amaci ¢evre lizerinde etkin olma, baskalarinda davranis, tutum gelistirme
ve degistirme istegi (Zillioglu, 2014: 28) olan iletisim, ileti aligverisi iliskisinden ibaret
basit bir ¢izgisel siire¢ degildir. Aksine ¢ok boyutlu, cok yonlii, ¢cok amagh bir iligki
ortamidir iletisim. Dolayisiyla da bu siirecte gonderici (kaynak), ileti, arag, alict (hedef)
gibi Ogeler aras1 dogrusal isleyen bir siire¢ degil, ¢ok yonlii, girift bir iliski alan1 s6z
konusudur. Bu ¢oklu ve karmasik iliski alaninda ise sadece ileti ve bilgi aktarimi degil,

ayni zamanda ileti ve bilgi {liretimi de gerceklesir. Bu ortamda gonderici, alictya ¢ogu
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zaman kendisinin de yer aldig: iligkiler ve sistem i¢inde olusturulan bilgiyi, fikirleri,

degerleri, aktarir ve onlarin benimsenmesini saglamaya ¢alisir (Giingor, 2015: 25).

Toplumbilimden psikolojiye, dilbiliminden siyaset bilime kadar bir¢ok disiplinin
caligma alanina giren iletisim kavramini, her disiplin kendi bakis acisina gore
yorumlamakta ve cesitli tanimlar one slirmektedir. Bu agidan degerlendirildiginde
yukarida verilen tanimlara daha onlarcasin1 eklemek miimkiindiir. Tanimlar her ne kadar
farkliliklar icerse de, iletisim siirecinin gergeklesebilmesi i¢in bir takim temel 6gelerden

sOz etmek mimkundiir.
2.3 iletisimin Ogeleri

Aristoteles’e gore bir hatibin sdylemi olan ve dinleyiciyi ikna etmeyi ya da
heyecanlandirmay1 amaglayan retorik (Meyer, 2009: 10) gibi iletisim de, ¢evre iizerinde
etkin olmay1 ve baskalarinda davranis ya da tutum degistirmeyi amaclamaktadir ve bunu
gerceklestirirken de tipki retorikte oldugu gibi bir takim temel Ogelere ihtiyag
duymaktadir. Platon’dan Aritoteles’e kadar bir¢ok kez retorigin farkli tanimlart yapilmis
olmasina ragmen her tanimda ve yaklasimda degismeyen ve gilinlimiiz iletisim
calismalarina da temel olan unsurlar “konusmaci”, “dinleyici” ve “sdylem / konugma”

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Zillioglu, 2014: 89).

Jakobson ise vericinin aliciya bir mesaj gonderdigi sozlii iletisimden bahsederken,
bu mesajin etkili olabilmesi igin alic1 tarafindan kavranabilecek bir baglamin
gerekliliginden; yine verici ya da alic1 i¢in ortak bir koddan ve son olarak da vericinin ve
alicinin iletisime girmelerini ve iletisimde kalmalarini saglayacak fiziksel bir kanaldan
s6z etmektedir (1987: 66). Iki veya daha fazla insanin paylasimda bulundugu toplumsal,
dolayisiyla da insana 6zgii bir siire¢ olan iletisim, mesaj gonderen ve mesaj1 alan iki tarafi
gerekli kilmakta ve bu taraflar kendini sozel iletisimde konusucu ve dinleyici; yazil
iletisimde yazar ve okuyucu; gorsel iletisimde ise izleyici olarak ortaya koymaktadir.
lletisim siirecinde taraflarin toplumsal hayata tutunabilmeleri ve ihtiyaglarim

giderebilmeleri ve toplumdaki diger tiirdesleriyle de ge¢inebilmeleri i¢in lirettikleri iletiler
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ve bu iletileri olusturduklari bir kod sistemi; bu iletileri paylagsmak i¢in kullandiklari ¢esitli

araglar ve iletisimin amaglaria ulasip ulasmadigini gésteren doniitler s6z konusudur.

Bu boliimde, yukarida sozii edilen ve Aristoteles’le baslayip giinlimiize kadar
gelen iletisim ¢alismalarin, adlarindan da anlasilacagi iizere, biri olmadan diger 6genin

varliginin miimkiin olmadig1 temel 6geleri incelenmistir.
2.3.1 Verici (Gonderen / Kaynak / Konusan)

Iletisim siirecinin merkezi konumunda olan ve farkli yaklasimlarca verici,
gonderen, kaynak ve konusan gibi adlandirmalarla karsimiza ¢ikan 6ge, bazen bir kisi, bir
grup, bir aygit, bir kurum ya da kurulus olabilir. Bagka bir deyisle verici konusan, yazan,
¢izen ya da yliz ve beden hareketlerinde bulunan bir birey ya da gazete, radyo, televizyon
gibi kurulus vb. orgiitler olarak degerlendirilebilir (Zillioglu, 2014: 93). Vericinin tek bir
kisi oldugu iletisim siirecinde kisisel iletisim; gazete, radyo, televizyon istasyonu ya da
bir reklam ajansinin hazirladig1 bir kampanya s6z konusu oldugunda kurumsal bir yap1 ve

orgiitlii bir iletisim edimi s6z konusudur (Oskay, 2016: 24).

Verici, alicida, yani hedef olarak belirledigi kisi, grup ya da toplulukta belli bir
konuda bir davranig, tavir veya tutum olusumu veya degisikligi yapmay1 amaclar. Bunun
i¢in de bir takim goriis ve diisiinceleri ileti haline getirerek gonderir. iletisim siirecinin
baslaticis1 da dolayisiyla verici olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Buna gore verici ayni

zamanda iletisim siirecinin 6znesi durumundadir (Gilingor, 2015: 30).

Kendi degerlerini alictya benimsetmeyi amaglayan vericinin irettigi iletiler,
birincisi vericinin kendisi tarafindan ne istedigini belirtmek iizere; ikincisi ise alici
tarafindan vericinin ne demek istediginin anlasilmaya ¢alisilmasi olmak tizere ¢ift yonli
ve eszamanli bir sekilde anlamlandirilmaktadir (Glinay, 2013: 55). Bu acidan
degerlendirildiginde, iletisim siirecinin baslaticisi olarak karsimiza ¢ikan vericinin iletisim
amaglar1 ve niyetleri her zaman istedigi yonde sonu¢lanmayabilir. Bir baska deyisle,
alicinin beklentileri, tutumlari, istekleri ve i¢cinde bulundugu kosullar, iletinin aktarildig:

ara¢ ve kanal gibi 6zellikler de dikkate alindiginda, vericinin, alic1 lizerinde yaratmak
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istedigi etkinin zaman zaman beklenilenin 6tesinde bir gelisim gosterdigi durumlarla da

karsilasilabilmektedir.
2.3.2 Alic1 (Hedef / Dinleyici)

Vericinin, algilama, se¢me, diisinme ve yorumlama siirecleriyle iirettigi ve
simgeler araciligiyla gonderdigi anlamli iletileri belli biyolojik ve psiko-sosyal
stireclerden gecirerek alip yorumlayan ve bunlara s6zlii ya da sozstiz tepkide bulunan kisi
ya da kisilere alic1 (hedef/ dinleyici) denir (Z1llioglu, 2014: 93). Iletisim siirecinin saglikli
bir sekilde isleyebilmesi adina, iletisim dongiisiiniin 6znesi konumundaki verici kadar, bu
dongiiniin nesnesi konumundaki alict da biiyiik éneme sahiptir. Iste bu yiizdendir ki
alicinin  6zellikleri, ortamsal kosullari, talepleri, beklentileri ve en Onemlisi de
gereksinimleri iletisim siirecinin beklenen sonucu vermesi agisindan 6nem arz etmektedir
(Giingér, 2015: 30). Iletisim siirecinde gonderilen mesaj, verici ve alici tarafindan gift
yonlii ve es zamanl bir sekilde anlamlandirilmaktadir ve bu mesajin vericinin kendi
iletisim amacina hizmet edecek sekilde alici lizerinde etkili olabilmesi i¢in de vericinin
toplumsal, psikolojik, kiiltiirel, ekonomik, biligsel ve duyussal bir takim 6zelliklerinin
alic1 tarafindan bilinmesi gerekmektedir. Bu sebeptendir ki 6zellikle de alic1 konumunda
olan hedef kitlesini belli bir iirline yonelik se¢im yapma ve karar verme asamasinda
yonlendirmek, reklami yapilan iiriine gilidiileyebilmek, gereksinimlerine gore reklam
iletilerini kurgulamak amaciyla (Kiigiikerdogan, 1999:321), hedef kitlenin ihtiyag ve
gereksinimlerine, sosyo-kiiltiirel ve sosyo-ekonomik 0Ozelliklerine yonelik birgok
aragtirma yapilmakta ve bu arastirma sonuglarina gore reklam iletisim siireci

kurgulanmaktadir.
2.3.3 Tleti (Bildiri / Mesaj)

Bir goriisii, diislinceyi, duyguyu aktarmay1 ve iletmeyi isteyen alicinin, anlam
aktarmak i¢in Uretilmis her tiirlii dilsel ya da dil dis1 gostergeleri kullanarak olusturdugu
ileti, iletisimsel isleyisin bir {iriinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Gilinay, 2013: 62;
Gilingor, 2015: 30). Her ileti, gondereni ve alicisi i¢in bir anlam tagimaktadir. Bagka bir

ifadeyle iletisim dongiisiiniin bir ucundaki génderenin anlatmak istedikleri ile karsisindaki
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alicinin anlamak istediklerinden ibarettir ileti. letileri olusturanlar ve alanlar i¢in iletilerin
tasidigr anlam, konusulan yazilan kelimelerle degil insanlarin bu kelimelere yiikledikleri
duygu ve diistlincelerle belirlenir (Griffin, 2012: 7). Bu durumu, bir annenin kiz1 ve ogluyla
yaptig1 bir konusma ile aciklayalim. Anne hafta sonu arkadaslariyla birlikte kayak
yapmaya gidecegini; kizinin ve oglunun babalartyla birlikte hafta sonunu evde
gecirecegini sdyler. Bu konusmada tek bir iletiden s6z etmek miimkiin degildir. En
azindan ¢ farkl ileti s6z konusudur. Annenin gondermek istedigi ileti, kiz1 tarafindan
aliman ve yeniden yapilandirilan ileti ve son olarak da oglu tarafindan alinan ileti.
Bahsedilen her bir ileti farkli bir i¢erige sahip olabilir. Anne, hafta sonu aileden uzakta
Ozgur bir iki glin gecirecegini ifade etmek istemis olabilir, kiz annesi tarafindan hafta sonu
programina dahil edilmedigini ve istenmedigini anlayabilir; ogul ise hafta sonu kendine
daha fazla zaman ayrabilecegini diisiinebilir (Gozzi, 2004: 145-146). Ornekten de
anlasilacagi tizere gonderilen ileti ve alinan ileti arasinda bir takim anlam farkliliklar
olusabilmektedir. Bu farkliliklar1 en aza indirebilmek, iletisimin amagclarina ulasip
ulasmadigin1 kontrol edebilmek ve gerekli oldugunda ise yeni diizenlemeler yapabilmek
i¢in yiiz yiize iletisimde konusma aninda hemen; yazili iletisimde ise iletisimin saglandigi
mektup, e-posta gibi kanallarla olusturulan iletiler alici tarafindan alindiktan ve
yorumlandiktan sonra olmak iizere geribesleme alinarak iletisim siireci sorunsuz bir

sekilde isletilmeye calisilmaktadir.

Bir bildirinin bir bagkasina aktarilmasina dayanan iletisim siirecinde, bildirinin
anlasilabilmesi i¢in verici ve alicinin toplumsal ve kiiltiirel yasantilar1 sonucu bir anlam
olusturdugu dikkate alinarak, bildirilerin de bu baglamda toplumca uzlasilmis simgeler /
gostergeler kullanilarak ve yine alic1 ve vericinin paylastiklar: bir kanal araciligiyla
olusturulmas1 gerekmektedir (Zillioglu, 2014: 102; Giinay, 2013: 63). Aksi takdirde,
belirlenen iletisim amaglar1 ve niyetleri istenilen yonde bir seyir izlemez ve baslayan

iletisim siireci basarisizlikla sonuglanabilir.
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2.3.4. Kod

Iletisim siirecinin beklenen sekilde sonuclanabilmesi igin verici ve alic1 arasinda
ortak bir isaret sisteminin, yani ortak kodlarin kullanilmasi gerekmektedir. Bir kiiltiiriin
ya da alt-kiiltiirlin liyeleri i¢in ortak bir anlam sistemi olan kod, simgeleri / gostergeleri ve
bunlarin hangi baglamda nasil kullanilacagini belirleyen kurallar1 ve uzlasimlari igerir
(Zilhoglu, 2014: 103). Iletisimin gerceklesmesi verici ve alicinin ortak olarak
kullandiklar1 bir dizge araciligiyla, yani verici ile alicinin iizerinde uzlastiklar1 ayni kod
sisteminin kullanilmasiyla saglanmaktadir. Karsilikli bildiri aktarimimnin séz konusu
oldugu iletisim siireci kullanilan kod sayesinde islemektedir. Alicinin, vericinin
tanimadigi bir kod kullanmasi (ya da tersi) durumunda iletisim gerceklesmeyecektir

(Giinay, 2013: 59).

Iletisimin amaglarina sorunsuz bir sekilde ulasilabilmesi i¢in yalnizca alicinin ve
vericinin bildigi ortak bir dizgenin, yani kod sisteminin kullanilmasi yeterli olmayacaktir.
Burada belirleyici olan bir diger 6ge de iletinin hangi kanal vasitasiyla iletildigidir.
Kullanilan kanalin fiziksel ozellikleri, aktarabilecegi kod sisteminin dogasim1 da
belirlemektedir. Ornegin telefon, sézsel bir dil ile tonlama, vurgu, ses kodlar1 vb. dil &tesi
(paralanguage) kullanimlar ile sinirlidir. Ancak s6zsel dilin birincil koduyla kodlanmais bir
ileti, kullanilmasi planlanan baska bir kanalin fiziksel 6zelliklerine ya da mekanik iletisim
araclarina gore mors alfabesi, semafor, sagir ve dilsiz isaret dili, el yazis1 ya da kdrler i¢in

kabartma harfler ve baski gibi ¢esitli ikincil kodlara doniistiiriilebilir (Fiske, 2014: 96).
2.3.5 Kanal (Oluk) ve Araclar

En basit haliyle iletisimin saglandig: fiziksel ortam olarak degerlendirilebilecek
olan kanal, iletisim sirasinda bildirinin izledigi yolu, iletisimin aktarildigi ortami
belirtmektedir; verici ve alicinin bilgisinin, duygularimin ve diisiincelerinin paylagimi
sirasinda, bildirinin {izerine yiiklendigi aractir (Giinay, 2013: 59). Iletisimin saglikl1 bir
sekilde gergeklesebilmesi i¢in alic1 ve verici arasinda tizerinde uzlasilmis bir kod sistemi
kullanilarak olusturulan iletinin karsilikli olarak aktarilmasi gerekmektedir. Bu aktarim

isleminde de mekan ve zaman engellerini asacak olanaklari olan ya da iletisim esnasinda
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karsilagilacak bir takim yetersizlikleri tolere edebilecek degisik kanal ve araglar

gelistirilmektedir (Zillioglu, 2014: 106).

So6zii edilen bu kanal ve araglar iletisimsel isleyiste cogu zaman birbiri yerine
kullanilir ya da karistirilir. Bu iki kavram arasinda kesin sinirlar ¢izilememekle birlikte
iletinin olusturulmas: ve tasinmasi agisindan onemli bir farklilik géze ¢arpmaktadir.

Gilingor bu farklilig1 su drneklerle agiklamaktadir (2015: 33:

“Telefon iletiyi tasir. Telefonun her iki ucundaki kisilerin konusmalarini
birbirlerine tagima islevi goren bir aragtir. Oysa telefon araciligiyla gergeklesen
iletisimin asil araci sozdiir. Telefonun iki ucundaki kisiler birbirleriyle sz
aractyla ve telefon kanaliyla iletisim kurmuslardir (...) Ayni sekilde mektup bir
kanaldir. Ama mektuba kodlanan yazi aractir. Mektuplasan iki kisi yazi
araciligryla ve de mektup kanaliyla iletisim kurarlar. Diger yandan radyo bir
iletisim aracidir. Radyo dalgalari ise radyo vericisi ve alicisi arasindaki iletisimi

saglayan kanaldir.”

Yukaridaki orneklerden de anlasilacagi iizere kanallar, sinyallerin aktarildig
fiziksel vasitalar olarak karsimiza cikarken, araclar ise iletiyi kanal araciliiyla
aktarabilecek bir sinyale doniistiiren teknik ya da fiziksel nesnelerdir (Fiske, 2014: 92).
Iste bu kanal ve araglarin tiirleri ve kullanilma bigimleri, iletisimin planlanan sekilde
gerceklesmesi ve alict / hedef kitle iizerinde beklenen etkinin yaratilabilmesi igin
onemlidir. Bagka bir ifadeyle iletisim amaglarina ve hedef kitlenin 6zeliklerine uygun
secimler yapilarak iletinin uygun kanal ve araglarla aktarilmasi gerekmektedir. Ulasilmak
istenen hedef bir kisi mi ya da genis bir kitleye mi ulasilmak isteniyor? Hedef vericiyle
ayni ortam1 mu1 paylasiyor ya da iletiler farkli mekanlardaki kisi veya kitlelere mi iletilmek
isteniyor? Bu sorulardan yola ¢ikarak gérme engeli olan bir hedefe ulasmak i¢in gorsel;
isitme engeli olanlar igin ise isitsel kanallarin kullanilmasi iletisimin sekteye ugramasina
sebep olacaktir. Bagka bir durumda ise etkin bir iletisimin saglanabilmesi adina birden

fazla kanal ya da arag bir arada kullanilabilmektedir.
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2.3.6 Geribesleme (Geri Iletim)

Konusucuyla dinleyici arasindaki bildiri aligverisi ve karsilikli bildiri aktarimi olan
iletisim siirecinde, verici aktardigi bildirinin alic1 tarafindan ne diizeyde anlasildiginm
o0grenmek ister. Boylece vericinin gonderdigi bildiriyi algilayan alici, uygun bir geri
bildirimde bulunur. Vericinin geri bildirimle 6grendigi bilgi, sz konusu iletisim siirecinin
stirekliligi ve gelecekte ne sekilde siirecegi konusunda belirleyici olacaktir (Giinay, 2013:
74). Fiske tarafindan da konugmacinin konusmasini izleyicilerin gereksinimlerine ve
tepkilerine uygun hale getirmesi olarak tanimlanan geribesleme (2014: 98), kullanilan
kanala bagli olarak iletinin gonderilmesinin hemen ardindan gergeklesebilecegi gibi
iletinin alinmasinin iizerinden belli bir zaman gectikten sonra da alinabilir. Yiiz yiize
gerceklesen kisilerarasi iletisimde geribesleme genellikle iletisimin gerceklestigi anda
verilmektedir. Oysa mektup, e-posta gibi kanallarla gerceklestirilen kisilerarasi iletisimde
geribeslemenin alinmasi aninda olmamaktadir. Geribeslemenin aninda gergeklesmedigi
bir bagka iletisim Ornegi ise kitle iletisim araglarinin kullanildigi durumlarda ortaya
cikmaktadir. Ozellikle de bu araglarla gerceklesen iletisimde kimlerin neyi izledigi, hangi
iletileri alip hangilerini almadiklari, etkinin ne oldugu kitle iletisim kurumlarini isleten ve
yonlendirenler agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir (Giingor, 2015: 34). Bu baglamda da
ilk kez 1930’1u y1llarda Amerika Birlesik Devletleri’nde olmak {izere izleyici arastirmalari
yapan sirketler kurulmustur. Tiirkiye’de ise izleyici arastirmalart ilk kez 1989 yilinda,
AGB italya Grubu’nun Tiirkiye Ortagi olan AGB Anadolu Sirketi tarafindan
gerceklestirilmistir ve bu aragtirmalar sonraki donemlerde de TNS (Taylor Nelson Sofres)

firmas1 tarafindan tUstlenilmistir ( Kirik ve Domag, 2014: 417).

2.4 Reklam Tletisimi

En basit haliyle taraflar arasinda gergeklesen bilgi aligverisi olarak
tanimlanabilecek iletisim kavrami s6z konusu reklam oldugunda kaynak konumunda yer

alan markalar ile alic1 konumunda yer alan tiiketiciler arasinda gergeklesmektedir.
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Reklamin tanimi ve amaglari incelendiginde (Bknz. Bolim 1.1 ve 1.2) reklam
iletisim siireciyle ilgili bir takim ¢ikarimlarda bulunmak kaginilmaz olacaktir. Oncelikle
reklam da diger iletisim siirecleri gibi taraflar arasinda gergeklesmektedir. Mesaji
gonderen kaynak ya da verici konumunda artik markalar ya da saticilar yer almaktadir.
Mesaj1 alan konumundaki alicinin yerinde ise tiiketiciler ya da reklamin hedef kitlesi yer
almaktadir. Reklamin bildirmek istegi mesaj ya da ileti kodlar araciligiyla yapilandirilir
ki buradaki kod taraflarin lizerinde anlastig1 bir kod olmas1 bakimindan giindelik dilden
alian dgelerle olusturulmus 6zel olarak yapilandirilmis reklam dilidir. Iletisim siirecinin
bir diger 6gesi olan kanal ve araglar reklam iletisimde radyo, televizyon, gazete, dergi,
gibi kitle iletisim araglarindan olusmaktadir. Iletisim siirecinde kaynak tarafindan
kodlanarak cesitli iletisim kanallariyla gonderilen ileti alic1 tarafindan alindiktan sonra
¢oziiliir ve mesajla ilgili bir geri doniit verilir. Reklam iletisiminde de satici tarafindan
gonderilen mesaj tiiketiciler tarafindan alinir ve ancak geri doniit génderilemez. Bu reklam
iletigiminin tek tarafli bir iletisim tiiri olmasiyla ilgilidir. Dogrudan bir geri doniit olmasa
da reklam mesajinin basarili olmasina bagl olarak satin alma eyleminin ger¢eklestirilmesi

bu anlamda degerlendirilebilir.

Yukarida bir siire¢ olarak degerlendirilen reklam iletisimine iliskin 6zellikler

Babacan tarafindan su sekilde 6zetlenmistir (2015: 43 -47):

i.  Reklam ticari bir iletisimdir: Ucreti dnceden édenmis bir iletisim bigimidir.
ii.  Reklam bir kitle iletisimidir: Kitle iletisim aracglariyla ayni anda ¢ok sayida
kisiye ulagir
iii.  Reklam toplumsal bir iletisimdir: Toplumun degisik ve genis katmanlari
iizerinde toplumsal ve kiiltiirel etkiler yaratir.
iv.  Reklam planl bir iletisimdir: Neyin, nasil, ne zaman, kime hangi baglamda
ve araglarla sdylenecegi dnceden planlanir.
v.  Tek yonli bir iletisimdir.
vi.  Reklam gorsel-yogun bir iletisimdir: Radyo reklamlar disarda tutulmalidir.

vii.  Reklam ikna edici bir iletisimdir.
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UCUNCU BOLUM
TOPLUMDILBILIMSEL iLGi

Bu béliimde, kadin ve erkek dergilerinden alinan yazili reklam metinleri analiz
edilirken kullanilacak toplumdilbilimsel bir olgu olan kadin ve erkek dili 6zelliklerinden
bahsedilecektir. Toplumdilbilim kavramina deginildikten sonra toplumdilbilimsel bir
degisken olan cinsiyet kavrami tartisilacak ve yazili reklam metinleri iizerinden reklam ve

toplumdilbilim arasinda bir iligki kurulacaktir.
3.1 Toplumdilbilim

Toplumsal olgular ile dilsel olgularin iligkisel diizeyde incelendigi bir alan olan
toplumdilbilim bir toplumda yer alan bireylerin, gruplarin, toplumsal siniflarin; baglam,
yas, cinsiyet, etnik sinif, statii, egitim durumu gibi degiskenler agisindan farklilasan dil
kullanimlarin1 aragtirmaktadir. Dil ile toplumun varolussal birlikteligi bize biri olmadan
digerinin olmayacagini hatirlatmakta ve bir toplumun dilinin, o toplumun yasayis bigimi
ve kiiltiliri dogrultusunda sekillendigini ifade etmektedir. Vardar’in da ifade ettigi gibi her
dil belli bir toplum i¢inde, kendine 6zgii bir ekin ve uygarlik ¢evresinde bigimlenir;
islevini bdyle bir ¢erceve iginde yerine getirerek i¢inde bulundugu toplumu yansitir (2001:
16). Dile sekil veren toplum, dilin kullanim1 konusunda se¢imler, diizenlemeler yaparak
dili yalnizca kendi dogas1 geregi kendi diizenegini ¢alistiran mekanik bir olgu olmaktan
cikarir; gerekli gordiigii durumlarda ise dilin daralmalara, genislemelere ve hatta
sansiirlere maruz kalmasma sebep olarak dilin sosyal ve kiiltiirel boyutunu sergiler
(Demirci, 2014: 250). Buradan yola c¢ikarak toplumsal yasamin vazgec¢ilmezleri olan dil
ile toplum arasinda dinamik bir iliskinin varligindan s6z edilebilir. Yani degisen doniisen
toplumla birlikte kullanilan dil de c¢esitli degisim slireclerinden ge¢cmekte ve cesitli dil

kullanimlarinin ortaya ¢ikmasia sebep olmaktadir. Toplumdilbilim de dilin bu c¢esitli

110



kullanim alanlarin1 kendine konu edinerek dilin toplumsal islevleri ve toplumsal anlamin
aktarilmasi i¢in kullanilan yollar1 tanimlamaya calisir; bize kullanimda olan dili inceleme
firsat1 sunar. Herhangi bir dilsel mesaj1 aktarmak i¢in konusucular i¢ginde bulunduklar
baglama, mesaj1 aktaracaklar1 kisinin yasina, cinsiyetine, sosyal statiisiine ya da egitim
diizeyine gore konustuklart dilin sundugu sayisiz olasilik i¢inden uygun olan dilsel
yapilart segerek mesajlarini olustururlar. Yani “dil konusucularina herhangi bir dilsel
mesaji  farkli sekillerde soyleme imkani1” vermektedir (Nazli, 2016: 40).
Toplumdilbilimciler de toplumun sosyal yapist ve dil kullanimi iligkisi baglaminda
toplumda kim, kiminle, hangi dili, nasil, neden bu sekilde konusuyor gibi sorulara cevap
arayarak (Oztiirk Dagabakan, 2019:13) toplumdilbilimsel cesitliligi tanimlamaya

calisirlar.

Bir toplumda karsilasilan kelime dagarcigi, sesler, gramer yapilari, stiller, lehgeler
ve diller gibi toplumdilbilimsel gesitliligin ve konusuculari, bu ¢esitlilik i¢inde yer alan
formlardan birini bir baskasinin yerine kullanmaya yonlendiren farkli sosyal ve dilsel
olmayan faktorlerin acikg¢a belirlenmesi toplumdilbilimsel bir ¢calisma yaparken atilacak
ilk adimdir. Bir sonraki adimda ise konusucularin neden bazi baglamlarda tek bir form
kiimesini, baz1 baglamlarda ise farkli formlar1 kullandiklarina dair agiklamalar yapmaya
yardimc1 olacak kaliplar aranmaya baslar. Boylece toplumdilbilimci ¢alismasinda, dilin
bir toplulukta nasil kullanildigina ve insanlarin dili kullanirken yaptiklart se¢cimlere iliskin

bir teori gelistirmeye giidiilenmektedir (Holmes, 2013: 12).

Toplumdilbilimsel ¢esitliligin ortaya ¢ikmasinda etkili olan yas, cinsiyet, sinif,
statii, baglam vb. gibi sosyal ve dil dis1 faktorler toplumdilbilim ¢alismalarinin kapsamina
girmekte ve bu faktorlerle iligkili olarak konusucularin dilsel tercihleri de c¢esitlilik
gostermektedir. Sonraki boliimde toplumdilbilimsel bir degisken olarak cinsiyet kavrami

ve bununla ilgili toplumdilbilimsel kullanimlar tizerinde durulacaktir.
3.2 Toplumdilbilimsel Bir Degisken Olarak Cinsiyet

Klasik toplumdilbilimsel arastirmalar, tipki Labov’un New York ve Trudgill’in

Norwich ¢aligmalarinda oldugu gibi, ¢ogunlukla sosyal sinif farkliliklar1 ve dilsel ¢esitlilik
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arasindaki iliskiyi incelemeyi amaclarken zamanla etnik grup, yas ve cinsiyet gibi diger
dil dis1 degiskenlerin de dilsel ¢esitlilik izerinde etkili oldugu anlasilarak bu alanlarla ilgili
calismalar da yiirlitiilmeye baslamistir (Coates, 2013: 47). Colak, cinsiyet olgusunun
kisiler arasinda biyolojik farkliliklar olusturmasmin yami sira toplumsal bir kimlik
sundugu i¢in kisilerin yetistirilme ve davramig tarzlarini, bir konuyu algilama ve
yorumlama tarzlarini, dolayisiyla da dil kullanimlarin1 da etkiledigini ve boylece tipki
toplumsal tabakalar, yas ya da meslek gruplari gibi cinsiyetin de dil kullaniminda
toplumsal bir degisken olarak 6n plana ciktigin1 ifade etmektedir (2019: 29).
Toplumdilbilimsel agidan dil ve cinsiyet iligskisi s6z konusu oldugunda, cinsiyetler
arasindaki biyolojik farkliliklardan kaynaklanan dil kullanimlarindan ziyade kadin ve
erkegin icinde dogdugu toplumun kadma ve erkege verdigi roller, sorumluluklar,
kimlikler etrafinda sekillenen farkli dil kullanimlarindan s6z edilmektedir. Bir baska
ifadeyle kadin ve erkek dil kullanimlar1 X kromozomunun sayisi agisindan nesnel ve
bilimsel Olgiitlerle rahatlikla tanimlanabilecek biyolojik cinsiyet kavrami ile degil de
bireylerin baskalariyla olan iliskileri ve belirli kiiltiirel normlara ve yasaklara baghligiyla
edinilen ya da insa edilen toplumsal cinsiyet kavrami ile agiklanmaktadir (Meyerhoff,
2006: 202). Ne yazik ki biyolojik cinsiyetlerine gore insanlari siniflandirmanin gérece
daha kolay olmasi cogu zaman toplumdilbilimcinin odak noktasinin kiiltiirel bir kategori
olan toplumsal cinsiyetten biyolojik cinsiyete kaymasina sebep olmustur. Oysaki bireyler,
icinde yasadiklar1 toplumda sosyal statii, etnik koken, yas ve gii¢ gibi toplumun diger
boyutlartyla girdikleri siirekli etkilesim sonucunda dilsel kullanimlarini belirler.
Toplumdilbilimci de odak noktasinda toplumsal cinsiyeti bir degisken olarak ele alir ve
bireylerin, belirli toplumsal baglamlarda belirli etkilesimler sonucu insa ettikleri
toplumsal cinsiyet kimlikleri etrafinda sekillenen dil kullanimlarimi inceler (Holmes,

1997: 202-203).

Dildeki cinsiyet farkliliklar1 {izerine yapilan erken donem ¢alismalar, hem
kadinlar1 hem de erkekleri iceren karma konusmalara odaklanma egilimindeydi.
Arastirmacilar dilin temel Ozellikleri olarak goriilen telaffuz ve dilbilgisi {izerine

yogunlasiyor, ¢ok sayida kisiden olusan genis bir 6rneklem grubu ile ¢alisip analiz i¢in bu
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grubun konusmalarini kaydediyorlardi. Kaydedilen konugmalar daha sonra analiz edilerek
sonuclar tablolar ve grafikler araciligiyla Ozetleniyor ve bdylece erkek ve kadin
konusurlarin belirli sesleri ve dilbilgisel bi¢cimleri kullanirken nasil farkliliklar gosterdigi
belirleniyordu. 1980’lere gelindiginde ise toplumdilbilimciler dikkatlerini minimal
diizeyde verilen cevaplar (6r. evet, mhm), dolayli (kacamak) ifadeler (6r. yani, bilirsin(iz),
belki), eklenti sorular1 (6r. degil mi?), komutlar ve yonergeler, kiifiir ve tabu ifadeler,
iltifat etme ve sz alma bi¢imleri gibi kadin ve erkek konusurlarin kullandig1 karakteristik
konusma stratejilerine ¢evirdiler. Konusma stratejilerine yonelik yapilan bu ¢alismalar,
toplumun daha 6nce kadin ve erkek konusurlar hakkindaki inanglarinin ¢ogunun dogru
olmadigini gosterdi. Ornegin kadilarin daha gok konustuguna dair 6nermelerin aksine is
yeri, sinif, televizyon (tartisma) programlari, elektronik ortamlar gibi farkli bir¢ok sosyal
baglamda yapilan arasgtirmalar karma gruplarda erkek konusmacilarin kadin
konusmacilardan daha fazla konustugunu gostermistir. Daha sonraki ¢alismalarda ise artik
arkadaslar arasindaki gibi resmi olmayan konugsmalara odaklanilmis ve bu konusmalarda
kadin ve erkek konusma kaliplarinin karsilastirilmasindan vazgecilerek ayni cinsiyet
grubu icinde gerceklesen etkilesim dikkate alinmistir. Bu durum kadin ve erkek
konusmalariin kendi cinsiyet gruplari i¢inde kendine 6zgii sartlar altinda incelenmesine

olanak vermistir (Coates, 2007: 63-64).

Dil ve cinsiyet iligkisi s6z konusu oldugunda her toplumun farkli pratikler
sergiledigi, gecmiste sergilenen pratiklerin simdiki ya da gelecektekilerden farkli
olabilecegi unutulmamalidir. Cinsiyet kavrami sadece biyolojik farkliliklarin s6z konusu
oldugu bir fenomen olmadig1 icin her toplumun kadina ve erkege verdigi sorumluluklar
ve roller degismektedir. Boylece her toplumda kadinin ve erkegin diinyay: algilama ve
anlamlandirma sekli de farkliliklar gostermekte ve bu farkliliklar da kullanilan dile
yansimaktadir. Cinsiyet kavraminin statik bir olgu olmamasi, toplumdan topluma, cagdan
caga degisebilmesi dil ve cinsiyet ¢alismalarinin farkli yaklasimlarla ele alinmasina, kimi
zaman bu yaklasimlarin birbirinin tamamlayicisi olarak kullanilmasina yol agmaktadir.
Robin Lakoff’un Dil ve Kadinin Yeri (Language and Woman'’s Place) adl1 ¢aligmasiyla

hiz kazanan dil ve cinsiyet calismalar1 sirasiyla eksiklik yaklasimi (deficit approach),
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ustiinliik yaklagimi (dominance approach) ve farklilik yaklasim: (difference approach) ile
geleneksel bir cercevede yliriitiilmiis ve bunlara ek olarak da son zamanlarda sosyal

olusumcu yaklasim (social constructionist approach) ile caligmalar yapilmaya baslamistir.

Kadinlarin dilsel kullanimlariin erkeklerinkine gore yetersiz ve zayif oldugunu
ileri sliren eksiklik yaklagimi, Robin Lakoff’un 1973 yilinda 6nce makale olarak, 1975
yilinda ise kitap olarak yayimlanan Dil ve Kadin’in Yeri adli eserinde kadin dilinin
sozclksel ve pragmatik o6zelliklerinin belirlenmesinde kullanilmistir. Kadin dilinin
Ozellikleri arasinda kadinlarin renklerle ilgili kullandig1 terimlerin erkeklerin kullandig1
terimlere gore daha ayirt edici ve sayica daha fazla olmasi, kadinlarin onaylanma ihtiyaci
duyduklart i¢in eklenti sorularim1 sik¢a kullanmasi ve kadinlarin abartili tonlarla
konusmas1 Lakoff’un iizerinde durdugu noktalar olmustur. Lakoff’un vurguladig: bir
diger nokta ise kadimnlarin standart olmayan dil kullanimlarindan uzak durmasi, yani
dilbilgisel agidan en dogru olan kullanimlari tercih etmesidir (Schilling, 2011: 221).
Kadinin toplumdaki giligten uzak konumu kullandig1 dilin de yetersiz ve zayif olmasiyla
iliskilendirilmektedir. Soyle ki, bir grup olarak erkeklerden ziyade kadinlar giicten
mahrum birakildiklar i¢in kararsiz, ana akim degerlere uygun, muhafazakéar, destekleyici,
kibar olma egilimi gosterirler. Toplumdaki gii¢siizliikleri nedeniyle kadinlar goriislerini
ifade ederken ¢ekingen ve temkinli davranislar sergilerler (Holmes, 1997: 203). Bu
yiizden de erkeklerle karsilastirildiginda kadinlarin kullandig: dil eksik ve yetersiz olarak

goriiliir.

Kadilarin ve erkeklerin konusmalarindaki dilsel farkliliklar1 toplumdaki erkek
egemenligi ve kadinin ikincil konumu tlizerinden yorumlayan iistinliik yaklasiminda ise
arastirmacilar erkek egemenliginin dilsel uygulamalarla nasil gergeklestirildigini
gostermeye caligirlar (Coates, 2007: 65). Bu yaklasimda, toplumdaki baskin gruplar, dilsel
kodlar1 kontrol etme giiciinii elinde bulundurur. Bu nedenle de toplumda kullanilan dil,
baskin olan bu gruplarin diisiince ve deneyimlerini ifade edecek sekilde diizenlenir.
Erkekler toplumda baskin olan grup olarak dili sekillendirirken, toplumdaki bastirilan

grup olarak kadinlar, kendi deneyimlerini dogrudan ifade etmede dili yetersiz olarak
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algilarlar. Kadmlarin {izerindeki baski, dilsel kodlardaki cinsiyetcilik ve kadinin

goriinmezligi seklinde kendini gdsterir (Uchida, 1992: 551).

Farklihik yaklasimi ise kadinlarin konusmalarinin bir baski ya da giigsiizliik
cercevesi disinda incelenmesine olanak saglamaktadir. 1980’lere kadar kiiltlir kavrami
erkek kiiltiirii ile es deger tutuluyor ve kadinlar da ikincil bir grup olarak gérmezden
geliniyordu. Ancak bu durum farkli erkek ve kadin alt kiiltiirlerinin kesfi ile degismis ve
arastirmacilar, kadinlara 6zgii dilsel stratejilerin giiclii yanlarin1 ortaya koymaya ve
kadinlarin konusma big¢imlerini 6vmeye baslamislardir (Coates, 2007: 65-66). Farklilik
vaklagimi denildiginde akillara Deborah Tannen’in (1990) You Just Don’t Understand
(Sadece Anlamiyorsun) adli eseri gelmektedir. Tannen (1990), eserinde Maltz ve
Borker’in ¢alismasindan yola ¢ikarak kiz ve erkek c¢ocuklarin, farkli sinif veya etnik
kokenlerden gelenlerle iliskilendirilen farkli alt kiiltiirlere benzer kiiltlirlerde yasadiklarini
ve dolayistyla da farkli dil kullanimlari edindiklerini 6ne siiriiyordu. Maltz ve Borker’ e
(2018) gore birer yetiskin olana kadar bir¢ok farkli durumda etkilesim kurabilmek i¢in
bircok farkli kural 6grenilmektedir. Bu kurallar farkli zamanlarda ve baglamlarda
ogrenilmektedir. Toplumda baskin olan ya da ikincil konumda olanlara karsi
kullandigimiz kurallar kiiclik ¢ocuklar olarak ebeveynlerimiz ve 6gretmenlerimizden
ogreniyoruz. Ergenlik doneminde flortlesme ve diger cinsel karsilagmalar i¢in yeni
kurallar 6grenirken kamu alanina ilk girdigimizde ise kamu ¢aligsanlar1 ve biirokratlarla
etkilesimlerimizde kullanabilecegimiz bagka kurallarla karsilasiyoruz. Son olarak da
arkadas ortamlarinda etkilesimimizi siirdiirebilmek i¢in uydugumuz kurallar ¢ikiyor
karsimiza. Iste bu arkadas ortamlarinda karsimiza ¢ikan bu kurallar1 yetiskinlerden degil
de akranlarimizdan 6greniyoruz. Kizlarin ve erkeklerin kendi hemcinsleriyle etkilesime
girerek 0grendigi bu kurallar 5 ila 15 yaslar1 arasinda kazaniliyor (Maltz ve Borker, 2018:
86). Farkli iletisimsel egilimlere ve konugma stillerine sahip olan kadinlar ve erkekler,
Tannen’a gore bu farkliliklart cocukluk c¢aginda hemcinsleriyle kurduklari oyun
gruplarinda kazanmaktadirlar. Kizlar, bu oyun gruplarinda esitligi, isbirligini ve dostlugu
On plana ¢ikarmakta ve bu yiizden de igbirlik¢i bir yaklasimla grubun diger iiyelerini de

konusmaya tesvik eden etkilesimin yogun oldugu konugma stilleri gelistirmektedir. Yakin

115



dostluk iliskilerinin de korundugu kiz oyun gruplarinda konugmalarin olgulardan ¢ok
duygulara odaklandig1 da gozlenmektedir. Ote yandan, rekabet ve hiyerarsinin 6n plana
ciktig1 erkek oyun gruplarinda ise konusmaya hiikmetme, konusmay1 bélme ve hatta
aniden konusmanin konusunu degistirme egilimlerine rastlanmaktadir. Cocukken
kazanilan bu iletisimsel 6zellikler yetigskinlik donemine de aktarilmakta ve kadin erkek

iletisiminde yanlis anlasilmalara sebep olabilmektedir.(Schilling, 2011: 225).

Yukarida sozii edilen bu ii¢ geleneksel yaklagima ek olarak etkilesimin dinamik
yoniine vurgu yapan sosyal olusumcu yaklasimda ise Coates cinsiyet kimligini ‘verilmis’
bir kategoriden ziyade ‘toplumsal olarak insa edilen bir yap1’ olarak degerlendirir (2013:
6). Eckert ve McConnell-Ginet de benzer sekilde (toplumsal) cinsiyeti, birinin sadece
sahip oldugu bir kavram olarak gérmek yerine, insanlarin cinsiyet kazandirilmis eylemleri
araciligiyla iiretim, yeniden iiretim ve degisim siireclerinden gegen bir kavram olarak
gormektedir (2003: 4). 1990’larin basinda toplumsal ve kiiltiirel bir yap1 olarak kabul
gormeye baslayan cinsiyetin, hayatimizin her giinli baskalartyla olan etkilesimlerimizle
yaratilan bir kavram oldugu da yayginlasmaya baslamistir. Bu durumda daha 6nce yapilan
dil ve cinsiyet arastirmalarinin amaglarmi degistirmistir. Gegmiste arastirmacilar,
cinsiyetin belirli dilsel 6zelliklerin kullanimiyla ne sekilde iliskili oldugunu gostermeyi
amagclarken artik konusucularin (toplumsal) cinsiyeti olusturmak icin kendilerine sunulan
dilsel kaynaklar1 nasil kullandiklarini ortaya ¢ikarmaya c¢alismaktadir (Coates, 2007: 66).
Holmes, sosyal olusumcu yaklasimin, insanlarin kadimnlar ve erkekler gibi belirli sosyal
gruplarla iliskili dilsel formalari, kadins1 ve erkeksi davranis gibi belirli sosyal boyutlar
veya kliselerle iligkili dilsel aygitlar1 ve stratejileri nasil kullandiklarini arastirdigini ifade
etmektedir. Ayrica bu yaklagim belirli sosyal kimliklerin insa edilmesi ve pekistirilmesi

i¢in dilin nasil kullanildigin1 da ortaya koymaktadir (Holmes, 1997: 204).

Kisaca 6zetleyecek olursak, sosyal sinif farkliliklar1 ve dilsel cesitlilik {izerine
incelemeler yapan klasik toplumdilbilimsel arastirmalara karsilik, 1970’lerde Lakoff’un
toplumsal cinsiyetin dil yapist ve kullanimi iizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu ileri
stirdigli Language and Woman'’s Place adli eseri giiniimiiz dil ve cinsiyet ¢alismalarina

onciiliik etmis; zaten 1960’lardan bu yana yiiriitiilen dilsel ¢esitlilik ¢calismalarinda da bir
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degisken olarak kullanilan cinsiyet kavrami yukarida da s6zii edilen yaklagimlar

dogrultusunda ¢esitli ¢alismalarin konusu olmustur.
3.3 Lakoff ve Cinsiyet

Dil ve toplumsal cinsiyet arastirmalarinda erken donemde yapilmis 6nemli bir
calisma olan Amerikali dilbilimci Robin Lakoff’un Language and Woman’s Place (Dil
ve Kadinin Yeri) adli eseri sadece akademide degil popiiler kiiltiirde de tartismalara sebep
olmus, ¢esitli elestirilere maruz kalmis ancak yine de bu alanda atilan énemli bir adim
olarak kendinden sonraki bir¢ok ¢alismaya da onciiliik etmistir. Language and Woman'’s
Place (LWP) ilk kez 1973’te Language and Society dergisinde makale olarak, 1975’te
ise kitap olarak yayimlanmistir. 2004 yilinda ise Mary Bucholtz’un editorliiglini yaptigi
Language and Woman'’s Place: Text and Commentaries adl1 calismada Lakoff’ un orijinal
metnine ek olarak dil ve toplumsal cinsiyet alaninda calisma yapan 6nde gelen isimlerin

kisa makaleleri yer almistir.

Yayimmlanmasinin tizerinden 40 yili agkin bir siire ge¢mesine ragmen, dil
kullanimindaki cinsiyet farkliliklarina iliskin calismalarda, Lakoff’un eserinden hala
alintilar yapilmakta ve onun “kadin dili” terimi altinda siraladigi 6zellikler de hala
tartisilmaktadir. Her ne kadar kadinlarin konusma bicimlerine iliskin izlenimleri elestirilse
de, Lakoff kendinden sonraki aragtirmalar i¢in bir baslangi¢ noktasi olmus ve goriislerini
desteklesin ya da desteklemesin bu alanda sayisiz ¢alismanin yapilmasina da vesile olmus

ve olmaya da devam edecektir.

70’11 yillar Amerika’da yeni kadin hareketlerinin yagsandig1 yillar olmus ve kadin ve
erkegin toplumdaki rolleri bakimdan ortaya cikan esitsizlikler, kullanilan dilde de
yansimalar bulmugstur. Lakoff’un dile yansiyan bu esitsizliklerden yola ¢ikarak hazirladigi
LWP’de “hangi dil kullanimlar1 bu esitsizliklerin dogas1 ve kapsami hakkinda bilgi
verebilir, dilsel manada bu durumla ilgili bir sey yapilabilir mi ya da dilsel esitsizlikler
degistirilerek toplumsal bir esitsizlik diizeltilebilir mi” gibi sorulara yanit aranmistir
(2004: 39). Bu sorularina yanit ararken de i¢ gézlemsel bir yaklagimla kendi konusmasini

ve tanidiklarinin konusmalarini inceleyip bunlari kendi sezgileriyle analiz ettigini ifade
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eden Lakoff, ayrica televizyon izleyenlerin konusmalarini yansitmast agisindan da
reklamlarda ve televizyonlardaki durum komedilerinde duyulan konusmalar1 da
incelemistir (2004: 40). Ancak yazarin bu i¢ gozlemsel yaklasimi bir¢ok uzman tarafindan
deneysel olmadig1 gerekcesiyle elestirilmistir. Hill (1986), Lakoff’un i¢ gozlemsel
caligmastyla Dale Spender’in cinsiyetcilik ve egitim konulu bir konferansta 32 kadin ve
sadece 5 erkek katilimcinin yer aldigi ve yapilan tartigmanin yoniini belirleyenlerin,
konusmalar esnasinda karsi cinsin soziinii keserek tartismanin kendi istedikleri yonde
devam etmesini saglayanlarin erkekler oldugunu iddia ettigi calismasinmi karsilagtirmistir.
Spender ve Lakoff arasindaki fark, bir toplantinin ses kaydini yapmasi ve ardindan da bu
ses kaydini incelemesidir. Lakoff, verilerini incelemeden once, herhangi bir kayit
yapmaktan ziyade sadece hafizasina giivenerek kendi zihninde bunlarin kaydini tutmus ve
degerlendirmelerini yapmustir. Hill (1986), bu yoniiyle iki ¢alismay1 deneysel olma ve
olmama konusunda karsilastirirken bir yandan da Spender’in, yalnizca konferanstaki 32
kadinin konugmalarmin kesintiye maruz kaldigini ve erkekler tarafindan yonlendirildigini
ileri siirerken bunu herhangi bir s6zdizimsel ya da vurgulamayla ilgili kesin bir bulgu
sunmadan gergeklestirdigini ifade etmistir. Ancak Lakoff, her biri siipheciler tarafindan
sorgulanabilecek kadin diline 6zgii 6zellikleri calismasinda ortaya koymustur (Hill, 1986:
4 —5). Sunderland, Lakoff’un i¢ gézlemsel bir yontemle ¢alismasini yliriitmesinin pek de
olagan dis1 olmadiginmi ifade etmektedir. Soyle ki, Lakoff’un, s6zdizimi ¢alismalarinm
yiiriitiirken Chomsky geleneginin bir pargasi olarak sozlii verilerin toplanmadigi ve analiz
edilmedigi, i¢ce doniik prosediirlerin kullanildigi bir egitim aldigini; dogal olarak da
LWP’nin i¢ gdzlemsel yontemin simdi oldugundan daha yaygin kullanildigi bir zamanda
hazirlanmis olmasi nedeniyle bu yontemin kullanilmis olabilecegini one siirmektedir
(2006: 95). Lakoff’un kendisi de aslinda bir ozelestiri yapmaktadir. Caligmasinda
kullandig1 metodolojiyi ve ulastigi sonuglari nihai ya da miikemmel olarak
nitelendirmedigini, ancak kullanilabilecek olas1 yaklagimlardan biri oldugunu
soylemektedir. Calismasimin toplumun kiiciik bir alt grubunun konusmalarini temsil
ettigini kabul ederek ulastig1 sonuglarin dilde cinsiyetgilik konusunda son s6z olarak degil
de, bu konuda daha fazla aragtirma yapilmasi i¢in bir baslangi¢ noktasi, bir tegvik olarak

goriilmesi gerektigini ifade etmektedir (Lakoff, 2004: 40).

118



Lakoff kitabinda Amerikali kadinlarin diisiincelerini ifade etmek igin
kullandiklar1 dili asagida verilen Ozelliklere gore sekillendirdiklerini ifade ediyordu

(2004: 78 — 81):

i.  Kadinlar, kendilerine 6zgii ilgi alanlariyla ilgili genis bir kelime hazinesine
sahiptir.
il. “Ilahi, cazibeli, sevimli” gibi bos sifatlarin kullanim,
iii.  Bildirimlerde eklentili sorularinin (Cok sicak, degil mi?) ve yiikselen bir
tonlamanin (Adiniz nedir, canim? Mary Smith?) kullanim,
iv. “Bildiginiz iizere, demek istedigim, yani, iste” gibi yumusatma ifadelerinin
(hedges) kullanima,
v.  Pekistirme ifadelerinin (oldukg¢a, ¢ok) kullanim,
Vi. Kusursuz dilbilgisi,
vii.  Siiper nazik formlarin kullanimu,
viii.  Kadnlarin saka yapmamasi, mizah duygularinin gelismemesi,

ix. Italik (vurgulu) konusma

Lakoff, yukarida so6zii edilen bu 6zellikleri kadinlarin genel olarak iddiasiz ve
zayif bir dil kullanmasiyla iliskilendiriyordu. Bu zayif dil kullanimin arkasinda da
kadinlarin giice erisimlerinin engellenmis olmasi1 yatiyordu. Toplumdaki bu zayif
konumlari, kadinlarin kendi inanclar1 ve fikirleri hakkinda giivensiz hissetmelerine sebep
olarak kadinlarin konusmalarinda onaylanma ihtiyac1 duymalarina yol agiyordu. Ornegin
Lakoff, kadinlarin eklenti sorularim1 onay isteme isleviyle erkeklerden daha fazla
kullandigin1 6ne siirer. Burada konusucunun, soziinii ettigi konu hakkinda bir fikri
oldugunu ancak bunu agik bir sekilde paylasmaya c¢ekindigi i¢in eklenti sorularini
kullandig1 ima edilir. Eklenti sorularini kullanarak konusucunun aslinda muhatabiyla bir
catigmaya girmek istemedigi aksine onaylanmak istedigi; bildirimde bulundugu konu
hakkinda yeterince bilgiye sahip olmadigi ve hatta dogrudan bir fikri olmadigi
diisiintilebilir (Lakoff, 2004: 49). Buna benzer bir bagka durum da yumusatma ifadelerinde
(hedges) goriilmektedir. Ayni sekilde burada da kadinlarin, ¢ok iddiali goriinmemek ve
sOylenilen sey gerceklesmedigi takdirde karsi tarafin suglamalarima maruz kalmamak

adina yumusatma ifadelerini erkeklerden daha fazla kullandig1 ifade edilmektedir (LakofT,
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2004: 79). Ancak hem eklenti sorular1 hem de yumusatma ifadeleri, {izerinde tartigilan
onemli iki nokta olarak farkli ¢aligmalar da karsimiza ¢ikmaktadir. Eckert ve McConall-
Ginet, toplumsal cinsiyet ve dil caligmalarinda cok islevselligin, dilsel bigimler
degerlendirilirken 6nemli bir tema olarak karsimiza ¢iktigini ifade etmektedir. Ayrica bu
ifadeler sadece konusucunun konumunu isaret etmez, aynt zamanda konusucuyu diger
insanlara gore de konumlandirabilir (2003: 159). Buna karsilik Lakoff’un, eklenti sorulari
ve yumusatma ifadeleri gibi bazi bi¢imleri degerlendirirken hep eksiklik, giivensizlik,
onaylanma ihtiyaci gibi olumsuz islevlerle konusucu odakli bir iliski kurdugunu
goriiyoruz. Oysa Holmes (1990; 1997), eklenti sorularini hem konusucu hem de muhatabi
acisindan degerlendirmekte ve bunlart modal (kipsel) ve duygusal anlam olmak iizere iki
grup altinda incelemektedir. Modal anlam tasiyan eklenti sorular1 konusucu odaklidir ve
giivence, teyit, anlagma talep etmek i¢in kullanilir (6r. Ugag: saat altida geliyor, degil
mi?). Duygusal anlam tastyan eklenti sorulari ise konusmanin muhatabina odaklanarak
kolaylastirict, yumugatici ve zorlayict bir nitelik tasir. Kolaylagtirici eklenti sorulari
dayanisma ifadeleri olarak muhatabin etkilesime katilimini kolaylastirmay1 amaglar (6r.
Yeni Zelanda’ya yeni geldin, degil mi?); yumusatici eklenti sorulari ise bir elestirinin ya
da direktifin hafifletilerek sdylenebilmesine olanak saglar (6r. Biraz sagma oldu, degil
mi?) ve son olarak da zorlayici eklenti sorular1 ise konusmanin saldirgan bir tutumla
olumsuz etkisinin ve yogunlugunun artirilmasini saglar (6r. Lyi de acik bir sekilde belli,
degil mi?). Holmes ayni1 sekilde ‘eh, yani, tabi ki’ gibi yumusatma ifadelerinin de ¢oklu
islevsellikle degerlendirilmesi gerektigini ve bu baglamda da yumusatma ifadelerini
sadece iddiasiz, zayif bir dil kullanimin gostergesi olarak ele almamak gerektigini; bunun
yaninda konusmayi giiclendirici, kolaylastirici bir yanmin da olabilecegini ifade
etmektedir (1990: 202; 1997: 201-202). Lakoff’un kadinlarin eklenti sorularini
kendilerinden emin olmama ve onay bekleme durumunda kullandiklarina dair iddiasina
karsilik, Holmes’iin caligmasinda erkeklerin bu islevde eklenti sorularini daha g¢ok
kullandigini; kadinlarin ise daha ¢ok konusmanin devam ettirilebilmesi ve muhatabin da
etkilesimin bir pargas1 olmasini saglayacak kolaylastirici eklenti sorularini tercih ettigini

gostermistir (1990: 202).
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O’Barr ve Atkins (1980), Lakoff’un kadin dili 6zelliklerinin gegerliligini test
etmek icin yiiriittiikkleri 30 aylik bir calismanin parcast olarak durusma salonlarindaki
kadin ve erkeklerin nasil konustuklarini incelemislerdir. Bu ¢alismada kadin dilinin, her
seyden Once, Amerikan toplumundaki bir¢ok kadinin genel olarak gii¢siiz konumunu
yansitmasi Lakoff tarafindan goriilen ancak kapsamli bir sekilde gelistirilmeyen bir nokta
olarak ifade edilmistir. S6zde kadin dilinin, biiylik dl¢lide, kadinlar i¢in oldugu kadar
erkekler icin de gegerli olabilecek bir giicsiizliik dili oldugu ortaya konmustur.
Durugmalarda goriilmiistiir ki, sosyal statiisii ve egitim diizeyi yiiksek olan kadinlar
Lakoff™un belirttigi kadin dili 6zelliklerini daha az; sosyal statiisii ve egitim diizeyi diisiik
olan erkekler ise bu 6zellikleri daha fazla kullanmistir. Bu yiizden de bu 6zellikler bir
kadin dili olarak degil de bir giigsiizliik dili olarak nitelendirilmistir (O’Barr ve Atkins,
1980: 94, 103).

Crawford (1997) ise Lakoff’un ¢aligmasini “Boyle umut verici bir proje nasil olur
da kesin olmayan sonuglarla noktalanir?” sorusunu cevaplamaya calisarak asagidaki

sekilde degerlendirir:

i.  Toplumsal cinsiyet konusunu cinsiyet farki acisindan cercevelemek, yani
kadmlar1 ve erkekleri istatiksel olarak daha fazla degisken iizerinden
karsilastirmak, yararli bilgi iretme olasiligini diisiiriir (29-30).

ii.  Lakoff, kadinlar1 ve erkekleri birbirinden ayirdigina inandigi belirli dilsel
Ozellikleri siniflarken, her bir 6zelligi ¢ogunlukla tiim konusucular ve durumlar
icin belirli tek bir islevle iligkilendirerek, yani statik bir bakis agisiyla
degerlendirir. Oysa ¢ok anlamliligin ve islevselligin goz ardi edilmesi, sabit anlam
kategorilerinin atanmasi ve sadece kadin dili 6zelliklerinin siralanmasi ‘kadmn
dilinin’ yeterince anlagilamamasina neden olur (32-34).

iii.  Kadin dilinin farkli durumlara uyarlanma konusunda yeterinde esnek olmadigi,
kadimlarin sinirlt bir repertuardan segimler yaparak konustuklari diisiiniilebilir
(35).

iv.  Lakoff, kadin dili kavramim tiim kadinlari tek bir grup olacak sekilde ele aliyor;
kadinlar arasindaki farkliliklar ve sinif, etnik koken, dini aidiyet, cinsel yonelim

yas ve engellilik gibi 6zelliklerini bir kenara birakiyordu. Ayrica kadin ve erkek
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dili arasinda bir kargitlik kurarken de kadin dilini erkek dilinin asag1 bir varyanti
olarak degerlendiriyordu. Oysa biyolojik cinsiyet ve toplumsal cinsiyet kisisel
kimligin tek belirleyicisi degildir (36).

v.  Erkeklerin kullandigi dil norm olarak degerlendiriliyor; kadin davramsi erkek
davranisina kiyasla sorunlu olarak goriiliiyordu. Stereotipik erkek davranigina
iligkin sinirlamalar ya da eksiklikler g6z ardi ediliyordu. Her ne kadar Lakoff,
kadin dilinin gii¢siizliigiiniin arkasinda erken donemdeki sosyallesme siireclerinin
oldugunu ifade etse, kadinlarin bu durumu tersine c¢evirebilmesi i¢in kendilerini

degistirmeleri gerektigi diislincesi ortaya ¢ikiyordu (40).

Yukarida so6zii edilen bu karsit gorlislere ragmen Lakoff ve onun Oncii
niteligindeki ¢aligmasi dikkatleri, toplumun kadina yiikledigi rolleri bakimindan maruz
kaldig1 esitsizliklere ¢ekmeyi basarmis; bu esitsizliklerin kadinlarin kullandigi dilde de
yansimalar buldugunu 9 maddelik kadin dili 6zellikleriyle ortaya koymustur

3.4 Toplumdilbilimsel Bir Varyete Olarak Reklam Dili

Dil ile toplum arasindaki dinamik iliski bireylerin ya da gruplarin birbirileriyle
olan iletisimlerinde iletmek istedikleri mesajin igerigine, amacina uygun olan dilsel
kullanimlari tercih ederek dilsel mesajlarmni kurgulamalarina imkan vermektedir. Iginde
yer aldigimiz toplumsal iligkinin yeri, zamani, mesaj1 iletecegimiz kisinin yasi, cinsiyeti,
statiisti, bizimle yakinlik iliskisi; bizim konusucular olarak yasimiz, cinsiyetimiz,
statiimiliz gibi faktorler dilsel mesajlarimizin sekillenmesi i¢in dikkat edilmesi gereken
unsurlar olarak goriilmektedir. Ustelik bu unsurlar her iletisim girisimimizde farkliliklar
gosterecegi icin mesajlarimiz da her defasinda yeniden farkli segeneklerin bir araya

getirilmesiyle yeniden kurgulanacaktir.

Dilin, kullanicilarina farkli sosyal baglamlarda kullanmalar1 i¢in sundugu her bir
secenege varyete denmektedir ve toplumdilbilimsel bir terim olan varyete, belirli sosyal
kosullar altinda kendine 6zgli bir dagilimla kullanilan dilbilimsel formlar olarak

bilinmektedir (Holmes, 2008: 7). Bu baglamda reklam dili bu ¢alismada toplumdilbilimsel
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bir varyete olarak degerlendirilmistir. Bireylerin, gruplarin, toplumsal siniflarin; baglam,
yas, cinsiyet, etnik sinif, statii, egitim durumu gibi degiskenler agisindan farklilagan dil
kullanimlarini arastiran toplumdilbilim ile reklam dili arasinda bazi kosutluklar vardir.
Soyle ki, reklam dili kendi baglami ve amagclar1 dogrultusunda, belirli bir yerde ve
zamanda, belirli bir hedef kitleye yonelik, belirli bir iiriiniin ya da hizmetin 6zelliklerine
gore sekillendirilmektedir. Reklam dilinin belirli bir hedef kitleye hitap etmesi ve bu hedef
kitlenin sosyal statii, yas, cinsiyet gibi 6zelliklerinin reklam iletilerinin olusturulmasinda
etkili olmasi, giindelik dilden farkli, reklami1 yapilan iiriinlin ya da hizmetin kullanilacagi
bir baglaminin olmasi gibi 6zellikler reklamin, kendine has bir dil olusturmasina sebep

olmaktadir.

Kimin, kiminle, hangi dili, nasil, neden konustugunun onemli oldugu
toplumdilbilimsel bir yaklasimla, reklam dili de bu sorulara cevap olacak sekilde
tanitimin1 yaptig rilinleri, hizmetleri pazarlamaya, hatirlatmaya, tirtinlerin 6zellikleri
hakkinda bilgi vermeye yonelik dilsel mesajlari, giindelik dilin ona sundugu secenekler

arasindan yaptig1 tercihlerle olusturmaktadir.
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DORDUNCU BOLUM
VERILERIN ANALIiZi VE DEGERLENDIRME

Icine dogdugumuz toplum ve kiiltiir tarafindan sekillendirilen dil, duygularimizi,
isteklerimizi ve disilincelerimizi anlamlandirmamiza ve bu anlami bagkalarina da
aktarmamiza olanak saglayan bir sistemdir. Diinya iizerindeki ilk insandan gliniimiize
degin insanlarin birliktelik olusturarak biraya gelmelerine, avlanmalarina, giivenlik
ithtiyaclarini karsilamak icin stratejiler gelistirmelerine, yasadiklari toplumda statii ve gii¢
sahibi olabilmek ve bu konumu siirdiirebilmek icin politik sdylemler iiretmelerine,
duygularini ve hislerini agiga vurduklari edebi ve sanatsal faaliyetler yiirtitmelerine, bir
takim ticari faaliyetleri yiiriitebilmek icin iirlinlerinin tanittimin1 yapmalarina imkan
saglayan dil cesitli islevlere sahiptir. Insanlar maddi ve manevi ihtiyaclarini
karsilayabilmek icin birlikte yasadiklari diger insanlarla bir iletisim siirecine girerler ve
bu siireci de ortak bir kiiltliriin iirlinii olan dil iizerinden dilin farkli islevleri ile
gerceklestirirler. Bati (2016), dilin anlatma, iletme, yonlendirme ve bilgilendirme
islevlerinden s6z ederken ayni zamanda bu islevleri reklam dili ile iliskileri tizerinden de
degerlendirmektedir. Ornegin dilin anlatma fonksiyonu ile kaynagin, arzularini,
isteklerini, diislincelerini ve tutumlarimi iletme islevini gerceklestirdigini; dilin
yonlendirme islevinde ise alici iizerine odaklanildigini ifade eder. Dilin bilgilendirici
islevinde, metnin anlamimin 6n planda oldugunu ve bir agiklama yaparken, bir haber
iletirken islevden faydalanildigin1 sdyleyen Bati’ya gore reklam dili kaynak konumunda
olan reklamcinin alict konumunda olan hedef kitleyi yonlendirmeyi ve bilgilendirmeyi
amaglayan bir iletisim aracidir (2016: 82). Dyer (2009) da benzer sekilde reklam dilinin
birincil islevinin dikkat ¢ekmek ve sunulan {iriin veya hizmete kars1 hedef kitleyi olumlu
yonde yonlendirmek oldugunu ve bunun i¢in de metin yazarlariin dili oldukga ayirt edici
belirgin 6zelliklerle kullandigini belirtmektedir. Metin yazarlar1 dikkat cekmek ve akilda

kalicilig1 saglamak i¢in kelimelerle oynar, gilindelik anlamlarim1 manipiile eder veya
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carpitirlar; etki i¢in dilin kurallarini ¢ignerler, sozciikleri baglam dis1 kullanirlar ve hatta
yeni sOzciikler uydururlar; hayal giiclimiize ulasabilmek icin alisilmadik veya sik
kelimeleri, kisa ve net climleleri tekrarlanmasi ve hatirlanmasi kolay oldugu i¢in tercih
ederler (Dyer, 2009: 111). Reklam dilinin bu 6zelliklerinin disinda ayrica goriinmeyen
yetkili bir kaynak tarafindan bir tavsiye veriliyormus hissi yaratmak i¢in emir formlarinin,
bir marka adinin hatirlanma olasiligini artirmak icin aliterasyon gibi ses tekrarlarinin ve
bilinmeyenin yarattig1 gizem unsuru i¢in eksiltili yapilarin kullanim1 gibi 6zellikler de

reklam iletilerinde sik¢a kullanilmaktadir (Danesi, 2015: 8).

Gorildugi tizere reklamlar, tiiketicinin ilgisini tanitimi yapilan iiriine veya
hizmete yonlendirmek iizere hazirlanan dilsel bir iiriindiir ve bu {iriin hazirlanirken
yukarida sozii edilen 6zellikler de dikkate alinarak kullanimda olan dilden faydalanir.
Ancak reklama konu olan dil, belirli amaglara ulasabilmek i¢in yapilandirilmis 6zel bir
dildir ve bu dil incelendiginde anlambilimsel, sdzdizimsel, bigimbilimsel ve sesbilgisel
diizeylerde kendine 6zgii bir takim &zellikleri barindirmaktadir. Bu bolimde de reklam
iletilerinde egretileme, diizdegismece, cinas, kisilestirme gibi anlamsal olaylar; emir
climleleri, soru climleleri, inlem climleleri, devrik climleler ve eksiltili anlatimlar gibi
so0zdizimsel olaylar; isim, sifat ve fiiller gibi bicimbilimsel olaylar ve son olarak da kafiye
ve ses tekrarlarinin kullanimi gibi sesbilgisel olaylar cinsiyet odakli bir bakis agisiyla
incelenmigtir. Her bir dilbilimsel diizeyde reklam dilinde en sik karsilasilan bu 6zelliklerin
kadin ve erkek dergilerindeki kullanim oranlar1 belirlenip karsilastirmali bir yaklagimla
incelendikten sonra Lakoff’un kadin dili Ozellikleriyle, bu arastirmada ulasilan

ozelliklerin hangi noktalarda benzerlikler ve farkliliklar gosterdigi tartisilmastir.

Bu ¢alismada kadin ve erkek dergilerinden alinan yazili reklam metinleri yukarida
belirtilen dilbilimsel diizeyler altinda Tablo 1°deki degiskenler kapsaminda incelenmistir.

Verilerin analizi ve degerlendirmesi asagidaki sira izlenerek yapilmistir.
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Tablo 1: Dilbilimsel Diizeyler Tablosu

CINSIYET
Degerlendirme Bashg: KADIN ERKEK
(Elle Dergisi) | (Esquire Dergisi)
Egretileme %44,36 %55,64
1- Anlambilimsel Degerlendirme Diizdegismece %42,62 %57,38
Cinas %43,18 %56,82
Kisilestirme %64,49 %35,51
Emir Ciimleleri %48,30 %51,70
Soru Cumleleri %57,14 %42,86
2- Soézdizimsel Degerlendirme )
Unlem Ciimleleri %49,35 %50,65
Eksiltili ifadeler %43,18 %56,82
Devrik Cumleler %55,55 %45,45
Bildirim Ciimleleri %48,53 %51,47
Isimler %53,11 %46,89
3- Bicimbilimsel Degerlendirme  Sifatlar %55,18 %44,82
Fiiller %52,01 %47,99
Toplam Kelime Sayisi %53,67 %46,33
4- Sesbilgisel Degerlendirme Kafiye %37,50 9%62,50
Ses Yinelemeleri %51,06 %48,94
GENEL TOPLAM %53,07 %46,93
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4.1 Reklam Dilinin Anlambilimsel Degerlendirmesi

Diinyaya g6ziimiizii agtigimiz ilk andan itibaren gordiiklerimizi, duyduklarimizi,
dokunup hissettiklerimizi anlamlandirmaya ve i¢ine dogdugumuz bu diinyanin kodlarini
O0grenmeye baslariz. Toplumsal hayata tutunabilmek, ihtiyaclarimizi giderebilmek ve
toplumun diger liyeleriyle anlasabilmek i¢in de yasadigimiz toplumun kodlariyla bir takim
iletiler tiretiriz. Bu iletileri ¢esitli araglarla paylasir ve geri iletiler aliriz. Yasamimiz
boyunca devam eden bu silire¢ kisiler arasinda olabilecegi gibi, kurumlar arasinda,
kurumlar ile kisiler arasinda da olabilmektedir (Bknz. Boliim 2.2). Konumuzu olusturan
reklamlarda ise bu siire¢ markalar ya da bir bagka ifadeyle tanitim1 yapilan {iriin veya
hizmetlerin {reticileri ile bu {irlin veya hizmetleri satin almasi istenen alicilar arasinda
gerceklesmektedir. Reklamlar, tanmitimini yaptiklari {riinlerin veya hizmetlerin
tiirdeslerinden farklilastigi noktalar1 6n plana ¢ikararak ulagmak istedikleri hedef kitlenin
dikkatini ¢ekecek iletiler tiretirler. Reklamlar, bu iletileri iiretirken iiriin ya da hizmetin
faydalarindan, 6zelliklerinden bahsetmenin yani sira ulasmak istedikleri hedef kitlenin
kiiltiirel acidan iliskili olmak isteyecegi bir takim tamamlayici degerler de yaratirlar.
Reklamlarin bu deger yaratma siireci aslinda bir tiir anlam yaratma c¢abasidir ve yeni
anlam yapilari olusturularak hedef kitlenin dikkatinin ¢ekilmesi, ikna edilmesi ve yaratilan

anlam diinyasinin bir parcasi olmasi beklenmektedir.

Bati, calismasinda yukarida sozii edilen anlam yaratma cabasini duygulari,
diisiinceleri, insan yagsamindaki her tiirlii seyi sekillendirerek insanlarin toplumdaki
statiilerini, siniflarini belirleyen ve hatta modern toplumlarda hala bulunan toplumsal sini1f
farkliliklarin1  koriikleyen bir ideoloji yaratma aract olarak da tanimlamaktadir.
Reklamlarin, tliketicinin zihninde yaratmaya calistigt bu anlamlar disaridan alinan
imgelerin transfer edilmesiyle olusturulmaktadir (2016: 92-93). Disaridan alinan bu
imgeler ile reklami yapilan {iriin ya da hizmet arasinda benzerlik, abarti, tezat vb. anlam
olaylar iizerinden bir iliski kurularak hedef kitlenin dikkati ¢ekilmekte ve satin alma

eylemi tesvik edilmektedir.
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Satin alma eyleminin tesvik edildigi reklam iiretim siirecinde, kullanimda olan
dilin bize sundugu anlamsal yapilar arasindan reklamin amacina uygun olanlarin segilerek
yapilandirilmasiyla yeniden iiretilen anlamsal birimler 6zel bir tiir olan reklam dilinin
olusturulmasina zemin hazirlamaktadir. Boylece reklam metinleri de dilbilimsel metinler
olarak dilbilimin ¢esitli diizeylerinde incelemelere konu olmaktadir. Bu diizeylerden biri
olan anlambilimsel diizeyde en basit haliyle dil ile anlam arasindaki iliski incelenmektedir.
Vardar’in “dili anlam yOniinden ele alan, gostergenin gdsterilen boliimiinii ya da igerigi
esstiremli ve artsiiremli agilardan inceleyen bilim dali” (2007: 18) olarak tanimladig:
anlambilim sadece sozciiklerin anlamini1 degil ayni1 zamanda bir tiimcede yer alan tim
Ogelerin anlamimi biitliinsel bir yaklasimla inceleyebilir. Bu bdoliimde anlambilimin
ozellikle sozciikleri ele aldig1 “bir nesnenin, bir duygu, diisiincenin belli ses bilesimleriyle
dile doniistiiriilmesinde tutulan yolu, bu bilesimlerin icerdikleri temel anlam 6gesini,
tasarimlari, duygu degerlerini, yan anlamlari, ¢esitli aktarmalari, esanlamlilik, esadlilik,
tersanlamlilik gibi konular1 aydinlatmaya c¢alisan sdzciik anlambilimi” (Aksan, 2006: 27)
kapsaminda ele alinmistir. Bu baglamda reklam iletileri, 6ncelikli olarak reklamin amacini
gerceklestirmeye yonelik mesajini diiz anlam boyutunda iletirken bir yandan da satin alma
davranigin1 gerceklestirecegi hedef kitlesinin kiiltiirel agidan iligkili olmak isteyecegi
tamamlayic1 degerleri de yan anlam boyutunda olusturmaktadir. Bati, bu tamamlayici
degerleri sayginlik, begenilme, seckinlik gibi yan anlam kodlar1 olarak degerlendirir.
Reklam iletilerinde verilmek istenen bu yan anlam mesajlarinin, egretileme,
diizdegismece, cinas, kisilestirme gibi s6z oyunlarindan faydalanilarak olusturuldugunu
ve boylece hedef kitlenin istendik yonde bir davranis degisikliine gitmesi i¢in dikkatinin

yonlendirildigini ifade eder (Bati, 2016: 100 — 101).

Bu boliimde kadin ve erkek dergilerinde yer alan reklam iletileri yukarida da
deginildigi gibi egretileme, diizdegismece, cinas ve kisilestirme basliklar1 altinda
degerlendirilmis ve Ornekleri ile tartisilmistir. Elbette reklam metinlerinde bunlarin
disinda da ¢esitli s6z oyunlarina rastlanmaktadir, ancak ilgili caligmalar (Corbet, 1965;
Cook, 2001; Tanaka, 1994; Brierly, 1995; Goddard 1998; McGuire 2000) incelenmis ve

en sik kullanilanlar bu bolimde degerlendirilmistir. Ayrica toplumdilbilimsel bir
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degisken olan cinsiyet kavrami baglaminda kadin ve erkek dil 6zelliklerinin bu s6z

oyunlarinin kullanimi tizerinden ne 6l¢iide farklilastigi ya da benzestigi de tartisilmistr.

4.1.1 Egretileme

Egretilemeler, bir nesnenin veyahut bir eylemin 6zelliginin daha iyi anlatabilmesi
ve canlandirabilmesi i¢in bir baska nesneden, bir bagka eylemden yararlanilarak bu
nesneler arasinda bir benzerlik iligkisi kurma (Aksan, 2006: 61) olarak tanimlanabilir.
Egretilemeler, bir kavramsal alan1 baska bir kavramsal alana gére anlama siireci olarak
degerlendirilmekte ve daha iyi bilinen, daha somut olan kavramsal alandan daha az bilinen

alana dogru bir anlam transferinden s6z edilmektedir (Crystal, 2008; 98).

Ikna edici metinler olan reklam iletilerinde de bir seyin kendi anlami disinda, tiirlii
yonlerden benzedigi bir baska seyin adiyla anilmasi s6z konusudur. Ozellikle de reklami
yapilan {riiniin ya da hizmetin akilda kaliciliginin saglanmasi, cekiciliginin ve ikna
ediciliginin artirllmasi i¢in benzerlik iligkisi kurulan kavramin tiim olumlu o6zellikleri,
tanitimi yapilan tiriine aktarilmaktadir (Bati, 2007: 330). Yani iki farli kavram arasinda
benzerlik iliskisi kurularak bir nevi anlam transferi gergeklesmektedir. Reklamcilar,
giindelik yasamin vazgecilmezi olan egretilemeleri hizli bir iletisimin pargasi olarak
tanittim1 yapilan {irtinlere ya da hizmetlere anlamlar yiiklemek i¢in kullanirlar (Brierly,
1995: 139). Boylece bircok liriin ve marka adi1 egretilemeler araciligiyla yiiklendikleri
anlamlarla tiiketicilerin zihinlerinde bazi cagrisimlar yaparlar. Ornegin insanlar bir
Armani veya Gucci iriinii aldiklarinda, viicutlarinda sergilenmek {izere bir heykel, bir
resim veya bir sanat eseri aldiklarini hissederler; ayni sekilde Christian Dior’dan
Poison’u*?

(Danesi, 2015: 6).

satin aldiklarinda tehlikeli ama c¢ekici bir ask iksiri aldiklarini diisiintirler

Giindelik hayatta oldugu gibi reklam iletilerinde de iletisimin taraflar1 arasinda
gerceklesmesi istenen anlam aligverisinin saglikli bir sekilde yiiriitiilebilmesi i¢in

taraflarin toplumsal bir uzlast sonucu edindikleri ortak kodlar kullanilmalidir. Aksi

33 Christian Dior tarafindan iiretilen Tiirkge karsilig1 ‘zehir’ olan parfiimiin adi
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takdirde iletisim amaglarina ulasamaz. Egretilemelerin kullanildigi reklam iletilerinde de
bu durum goz 6niinde bulundurulmalidir. Yani egretilemelerde benzetilen 6genin mutlaka
tanmir bir nesne ya da olgu olmasi ulasilmak istenen hedef kitlenin iletinin anlamim
¢Ozebilmesi i¢in elzem bir durumdur; ¢ilinkii egretilemeler, ulagilmak istenen hedef kitleye

genel bir bakisla reklam metni konusunda neler diisiinecegine dair ipuglar1 vermelidir

(Bat1, 2007: 331).

Tablo 2: Cinsiyete Gore Egretileme Kullanimi

Egretileme N F
Kadin 59 %44,36
Erkek 74 %55,64
Toplam 133 %100

Tablo 2’de de goriildiigii tizere kadin ve erkek dergilerinde yer alan yazili reklam
metinlerinde egretileme kullaniminin kadin dergilerinde erkek dergilerine oranla daha az
oldugu tespit edilmistir. Yukarida verilen bilgiler 1s18inda 6rnek reklam metinleri

egretileme kullanim1 bakimindan asagidaki sekilde incelenmistir.
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CARESSE

A LUXURY COLLECTION BODRU M‘U N R E N KL E R i,

RESORT & SPA

Rudene YENI YILA YANSIYOR..

THE RESIDENCES

www.caresse.comir
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Sekil 26: Caresse A Luxury Collection Resort & Spa - Elle Ornegi**

3 Elle, Aralik 2015
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BODRUM UN RENKLERI YENI YILA YANSIYOR

Yeni yil ruhunu, Bodrum’un biiyiilii atmosferinde hem eglenerek hem de
dinlenerek yasamak istiyorsanmz,; Caresse benzersiz bir konsept ile yeni yila

merhaba diyor... Bodrum’un giimiis sabahlari, bronz oglenleri ve isutili

aksamlari hayatiniza yansvyor (Elle, Aralik 2015)

Metinde ve reklamin gorselinde (Sekil 26) goriildiigii tizere bir tatil kompleksinin
tanittim1 yapilmaktadir. Anlatimi1 canli, akilda kalici, dikkat ¢ekici ve ikna edici kilmak
icin egretilemelere bagvurularak tatil kompleksinin bulundugu konum {izerinden
ulagilmak istenen hedef kitlenin zihninde bir takim c¢agrisimlar olusturulmak
istenmektedir. Tanitimi yapilan tatil kompleksi Tiirkiye’nin 6nde gelen turizm
noktalarindan biri olan Bodrum’da bulunmaktadir. Masmavi denizi, bembeyaz evleri ve
begonvilleriyle Bodrum gece giindiiz demeden otelleri, eglence mekanlari, restoranlari,
aligveris imkanlari, yemyesil dogasi ve plajlartyla ziyaretgilerine cesitli olanaklar
sunmaktadir. Reklami yapilan tatil kompleksi yeni yil kutlamalar i¢in ziyaretcilerine bir
davette bulunurken, Bodrum’un hig¢ bitmeyen canli ve renkli hayati sabah, 6glen ve aksam
gibi giliniin farkli zaman dilimlerinde parlakligiyla bilinen degerli metallere benzetilerek
anlatilmaktadir. Ornegin  Bodrum’un sabahlar1  giimiise, Oglenleri ise bronza
benzetilmektedir. Sabahin erken saatlerinde denizin ve gokyiiziiniin giimiis rengine benzer
bir renk almas1 ve yine 6glen saatlerinin giinesin de etkisiyle bronz rengine doniismesi
hedef kitlenin zihninde canli imgelerin olusmasina yardimci olmaktadir. Bodrumun
geceleri ise 151k sacan bir pariltiya benzetilmektedir ki Sekil 26’da verilen gorselde de bu
durum havai fisekleri, sehrin geceyi aydinlatan isiklar1 ve tatil kompleksinin farkli
tonlarda kullanilan aydinlatmalariyla da desteklenmektedir. Yukaridaki reklam metninde
yeni yili gecirmek i¢in potansiyel ziyaretcilerin, Caresse’yi tercih etmeleri mesaji
verilirken, Bodrum ve renkli hayat egretilemesi kullanilarak reklamin mesaji

giiclendirilmeye ve pekistirilmeye ¢alisilmaktadir.
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BIGXCIN

ginde2 25 %,

dokilmekten kurtariyor

Sekil 27: Bioxin Sampuan Reklami - Esquaire Ornegi*®

Yukarida Sekil 27°de verilen gorselde ise sa¢ kaybina karsi etkili bir sampuanin
reklami yapilmaktadir. Reklam sloganinda da goriildiigii lizere saglarin kaybedilmesi ile
dogadan alinan bir 6zellik olan yapraklarin dokiilmesi arasinda bir benzerlik iliskisi

kurularak burada egretilemeden faydalanilmigtir.

35 Esquire, Agustos 2015
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Sekil 28: Digiturk Reklami - Esquire Ornegi*®

Sekil 28°de ise paral1 bir dijital yaymcilik platformunun reklami goriilmektedir.
Reklam metnine bakildiginda giiniimiiziin en popiiler sporlarindan biri olan futbol ile
yasam arasinda bir benzerlik iligkisi kurulmaya calisilmistir. Reklamda ulasilmak istenen
hedef kitleye, futbol keyfine bu dijital platform iizerinden devam etme cagrisi, futbolun
yasam gibi devam edilmesi gereken bir eylem oldugu ve yasamda oldugu gibi futbolda da
kalabaliklarin bir araya gelerek birbirine destek olmasi gerektigi mesajiyla verilmistir.
Boylece futbol ve yasam iizerinden kurulan bu benzerlik iliskisi kalabaliklar1 bir araya
getiren ve yasama dair icerikler sunan sanal bir yasam algisinin yaratildigir bu dijital

platforma da aktarilmistir.

36 Esquire, Eyliil 2016
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4.1.2 Diizdegismece

En basit haliyle “bir s6zli ger¢ek anlaminin disinda benzetme amaci giitmeden
kullanma” (Dilgin, 1997: 415) olarak tanimlanabilecek diizdegismece, anlatilmak istenen
kavram kullanilmadan, onunla ilgisi, iliskisi bulunan bir bagka kavramla dile getirilerek
gerceklestirilmektedir. (Aksan, 2006: 69). Gilindelik hayatta c¢ok sik kullandigimiz
ornekler arasinda “Tiirk Sinemasi” yerine “Yesilcam™; “Milli Takim” yerine “Ay
Yildizlilar”; “yazar” yerine “kalem’; “Amerikan Film Endiistrisi” yerine “Hollywood”;
“Hint Film Endiistrisi” yerine “Bollywood” ve “sinema” yerine “beyaz perde” gibi ifadeler
kullanilmaktadir. Bir baska tanimda ise diizdegismece “ucu bize suyun altinda kalan
buzun varligimi diisiindiiren bir buzdag1 olarak” karsimiza g¢ikar (Sobrino, 2017: 8) ki
gercekten de bir seyin ne oldugunun dogrudan gdsterimi yerine ona ait bir parganin, bir
ozelligin gosterildigi diizdegismece kullanimlar 6zellikle de reklam gibi tanitim ve ikna
etme amaci giiden baglamlarda kullanildiginda ulasilmak istenen hedef kitlede tanitimi

yapilan seye karsi bir merak ve ilgi uyandirir.

Merak ve ilgi uyandirmasinin yani sira diizdegismece reklam nesnesine daha gii¢lii
bir anlam atfedilmesini de saglar ve bunu da toplumsal ve kiiltiirel kodlarla olusturdugu
yapilarla gerceklestirir (Bati, 2016: 117). Egretileme de oldugu gibi diizdegismecede de
hedef kitlenenin ¢ozebilecegi kiiltiirel ve toplumsal kodlarin kullanimi1 6nemlidir, aksi
takdirde reklam mesaj1 saglikli bir sekilde verilemeyecegi i¢in reklam da amacina

ulagmayacaktir.

Tablo 3: Cinsiyete Gore Diizdegismece Kullanim

Diizdegismece N F

Kadin 52 %42,62
Erkek 70 %57,38
Toplam 122 %100
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Bu calismada Tablo 3’te goriildiigli gibi kadin ve erkek dergilerindeki
diizdegismece kullanimlari incelenmistir. Erkek dergilerindeki kullanimin %57,38’lik bir
oranla kadin dergilerindeki kullanimdan fazla oldugu tespit edilmistir. Asagida kadin ve
erkek dergilerinden aliman reklamlar diizdegismece kapsaminda Ornekleriyle

incelenmistir.

BAGDAT CADI_DESi’NiN
EN SIK ADRESI

YASAMAYA HAZIR
AYRICALIKLI BIR ADRES...

Sekil 29: Park Residences - Elle Ornegi’

Sekil 29°da Istanbul’un prestijli muhitlerinden biri olan Bagdat Caddesinde satisa
sunulan konutlarin tanitimi yapilmaktadir. Reklam metninde tanitimi yapilan nesnenin
anlamini kuvvetlendirmek i¢in dogrudan bir yasam alan1 olan ev ya da konut ifadeleri

yerine “Istanbul’un en sik adresi” ve “ayricalikli bir adres” ifadeleri kullanilmistir. Burada

dogrudan konut ifadesinin kullanilmasi yerine tanitimi yapilan konutlarin bulundugu

mubhitin zihinlerde yarattigi sayginlik, statii, seckinlik gibi imgelerle yiiklii olan adres

37 Elle, Mart 2016
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ifadesinin kullanildig1 bir diizdegismece kullanimi tercih edilerek Bagdat Caddesinin

olumlu 6zellikleri, tanitimi yapilan nesneye yliklenmistir.

Bir bagka yagayaﬁlarln simgesi-

Go Further

G723 Kog

Sekil 30: Yeni Ecosport Ford - Esquire Ornegi**

Sekil 30 ‘da ise bir araba markasinin yeni ¢ikan bir modeli tanitilmaktadir. Sekilde
de goriildiigi lizere oldukca sade bir anlatimla slogan seklinde tasarlanan tanitim
climlesinde anlami gii¢lendirmek icin “Bir baska yasayanlarin simgesi” ifadesinde
hayati farkli yonleriyle yasayan, siradanliktan uzaklasan bireylerin bu 6zellikleri yani

simgesi tanitim1 yapilan nesne olan Ford Ecosport yerine kullanilmistir.

Yukaridaki ornek gibi slogan tarzinda hazirlanan birgok ifade aslinda tanitimi
yapilan nesne ya da marka yerine kullanilmaktadir. Bu ¢alismada tespit ettigimiz bazi
ornekler arasinda “Yasam icin teknoloji”, “Doga dostu teknoloji” sloganlarinda bir beyaz

esya markasi olan Bosch; “Hayatin Lezzeti” sloganinda pisirme ara¢ geregleri iireten bir

38 Esquire, Mayis 2018
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marka olan Korkmaz; “Buras: sizin yeriniz”, “Yamnizdaki gii¢” sloganlariyla bankacilik
sektoriinden Vakifbank; “Ilerlemenin en iyi yolu” sloganiyla bir lastik iireticisi olan

Michelin kastedilmektedir.

4.1.3 Cinas

S6z oyunlar1 arasinda anilan cinas ses olarak birbirine benzeyen ancak anlam
bakimindan farkli olan kelimelerin bir arada kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir
(Dupriez, 1991: 364). Goddard, eglenceli bir tiir s6zciik oyunu olarak tanimladig: cinasi
polisemik ya da homofonik ifadelerin bir arada kullanilmas1 olarak agiklar (1998: 125).
Crystal ise, cinaslar1 sdzlii mizahin en keskin sekilde gerceklestirildigi birbiriyle alakasiz
iki anlamin birdenbire ve beklenmedik bir sekilde bir araya gelen ve nihayetinde bizi
giildiiren bir uyumsuzluk olarak tanimlar (2019: 431). Tiirk¢ede cinas kullanimi i¢in

Yahya Kemal’e ait su dizeler 6rnek gosterilebilir:
Donitilmez aksamin ufkundayiz. Vakit ¢ok geg;
Bu son fasildir ey 6mriim nasil gegersen geg!

Yukaridaki dizelerde alt1 ¢izili olan ifadelerden ilki zaman anlaminda

kullanilirken, ikincisi ise gegmek fiili olarak kullanilarak cinas olusturmustur.

Cinasin reklam dilinde kullanimina yénelik de bircok neden vardir. Ornegin
reklam mesajlarinin oldukga sinirli bir zaman dilimi ve alanda verilmeye ¢alisildig1, ayrica
reklamm yaymm maliyetlerinin de yiiksek oldugu g6z oniinde bulunduruldugunda
cinaslarin metin yazarlari tarafindan ekonomik, hizli ve pratik bir ara¢ olarak kullanildig1
goriilmektedir (Redfern, 1996: 188). Dyer, metin yazarlarinin mizahi nedenlerle ya da
reklama ilgi uyandirmak i¢in belirsizlik yaratacak ifadeleri sik¢a kullandigini ve bunu da
cinaslarla gergeklestirdigini belirtir (2009: 122). Reklam metinlerinde dikkatin canli
tutulabilmesi i¢in bir gizem unsuru yaratilmasi hedef kitlenin bu gizem unsurunu ¢6zmek
icin ¢aba sarf etmesine neden olacaktir. Tanaka (1992), cinaslarin 6ncelikle dikkat ¢cekme
islevini yerine getirdikten sonra hedef kitlenin, mesajin ne anlama geldigini diislinmesine

ve sorgulamasina sebep olarak dikkati sabit tutmaya yardim edecegini; bir sonraki
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asamada ise mesajin ne oldugunu ¢oziip anlayarak reklami yapilan {iriinii ya da hizmeti
uzun bir slire daha hedef kitlenin aklinda tutmasin1 saglayacagini ifade eder. Reklam
yazarlari hedef kitlelerinin, reklam mesajina olumlu ya da olumsuz bir tepki
gostermelerini  beklemektedirler, yani cinashi ifadeler kullanarak olusturduklar
mesajlarinda hedef kitlenin bu mesajlari zekice ya da eglenceli bulmasi kadar bu mesajlari
anlamayip sikict bulmalar1 ya da sevmemeleri bile reklamin ilgi ¢ektigini gosterir

(Tanaka, 1992: 95-96).

Cinas kullaniminin ayrica reklamin kaynagi ve alict konumundaki hedef kitlesi
arasindaki iliskinin kuvvetlendirilmesi agisindan da 6nemi vardir. Bati, bu durumu,
reklam iletisiminde kaynak ve alict arasindaki giiven eksikligi ve sosyal kopukluk
problemiyle agiklar. Cinas gibi mizahla iligkili s6z oyunlarinin, kaynagin giivenirligini
artirmada ve reklam ile izleyicisi arasindaki sosyal baglantiyr kurmada 6nemli bir rolii
oldugunu ifade eder. Hedef kitlenin, reklamcinin cana yakin ve eglenceli oldugunu

diistinmesinin giivensizligin kirilmasini saglayacagini belirtir (Bati, 2016: 120).

Tablo 4: Cinsiyete Gore Cinas Kullanimi

Cinas N F

Kadin 38 %43,18
Erkek 50 %56,82
Toplam 88 %100

Bu calismada Tablo 4’te goriildiigii gibi kadin ve erkek dergilerinde cinas
kullanim1 incelenmistir. Erkek dergilerinde bu kullanimin %56,82°lik bir oranla kadin
dergilerindekilerden daha fazla oldugu tespit edilmistir. Asagida kadin ve erkek

dergilerinden alinan reklamlar cinas kapsaminda 6rnekleriyle incelenmistir.
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Kegke yesil ¢ay
igebilsem deme,
Dogadan
Yumusak Igimli

Yesil Cay’s dene!

'_ >

Sekil 31: Dogandan Yesil Cay - Elle Ornegi®

Sekil 31°de bir ¢ay markasinin tanitimi yapilmaktadir. Burada cinas kullaniminin
iirlin adryla iliskilendirilerek kullanildig1 goriilmektedir. “Dogadan yumusak icimli yesil
cayt dene!” ifadesinde alt1 ¢izili kelime ilk olarak markanin kendisini ¢agristirmakta;
ikinci olarak da sozii edilen ¢cayin dogal olma niteligi 6n plana ¢ikarilarak ¢ok anlamlilik

(polisemi) iizerinden kurulmus bir cinas kullanimi1 sergilenmektedir.

3 Elle, Nisan 2015
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~ DVITAMINI
IHTIYACINIZ ICIN
HER GUN

1FIS
YETER!

Wellcare

Vitamin D:

Wellcare® =~

Sekil 32: Wellcare Vitamin D - Elle Ornegi*

Sekil 32°de ise bir saglik iiriiniin tanitim1 yapilmaktadir. Tanitimi yapilan iiriiniin
adindan bir boliim kullanilarak olusturulan cinas kullaniminda bu sefer sestes (homonimi)
ifadeler kullanilmistir. “SEN D [YI YASA” ifadesinde alti ¢izili kismin hem tanitimi
yapilan {irlin olan “Vitamin D”yi hem de “de” baglacini1 ¢agristiran bir cinas drnegidir.
Her iki reklamda kullanilan 6rnek de akilda kaliciligr artiran, ifadeyi giiglii kilan ve hedef
kitlenin mesajin anlamini1 ¢ozerken zihinsel faaliyette bulunmasini saglayan o6zellikler

sergilemektedir.

40 Elle, Ocak 2018
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NEDEN BiRCOK BASARILL ERKEK
DOCKERS” GIYER?

- )
= ¢

Sekil 33: Dockers - Esquire Ornegi*!

Sekil 33’te bu kez bir giyim firmasinin yeni koleksiyonu tanitilmaktadir. Bu
ornekte de marka ismiyle olusturulmus bir cinas kullanimi goériilmektedir. Ancak burada
farkli olan bir sey daha vardir. Marka ismi yabanci bir kelimedir ve bu sefer buradaki cinas
kullanimin1 ¢6zebilmek icin kelimenin Tiirk¢edeki karsiligini da bilmek gerekmektedir.
“Neden bir¢ok basarili erkek Dockers giyer?” slogantyla verilen reklam mesajinda alti
cizili kelime hem iiriiniin markasin1 hem de “ABD’de {iretilen pamuktan yapilmis bir

pantolon tiiriini” (OLD, 2021) isaret etmektedir.

4l Esquire, Eyliil 2016
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Oyun Canavari Babalar,
Yeni 10. Nesil Tulpar ile Kanatlaniyor!

Sekil 34: Monster Oyun Bilgisayar - Esquire Ornegi?

Sekil 34’te bir oyun bilgisayarinin yeni modeli tanitilmaktadir. Burada model
ismiyle olusturulmus bir cinas vardir. “Oyun Canavar: Babalar, Yeni 10. Nesil Tulpar ile
Kanatlaniyor!” ifadesinde alt1 ¢izili kelimenin oyun bilgisayarinin yeni modeli oldugunu
anliyoruz. Ancak burada bu ifadenin ikinci bir anlami daha vardir. Tulpar, Tiirk kiiltiirline
ait Kirgizlarin Manas destaninda genellikle beyaz veya siyah, tek renkte olan riizgardan
hizli kostugu sdylenen kanatl bir attir (Giirgay, 2019: 47). Reklam metnine tekrar
donecek olursak Tulpar kelimesinin ikinci anlaminin bu efsanevi at1 ¢gagristirdigini ve bir
oyun bilgisayari i¢in en onemli 6zellik olan hiz kavraminin da bu at iizerinden bir

benzerlik iliskisi kurularak verildigini gérmekteyiz.

42 BEsquire, Mart 2020

143



4.1.4 Kisilestirme

Reklam dilinde yaygin olarak kullanilan bir diger 6zellik de kisilestirmedir. Bir tiir
deyim aktarmasi olan kisilestirmede insandan dogaya bir anlam aktarmasi s6z konusudur.
Doganin anlatiminda insanlar i¢in kullanilan sifatlardan, niteliklerden faydalanilir; kel
tepeler, kor kuyu, sagir tencere gibi gilindelik dile yerlesmis kullanimlarin yani sira,
ozellikle yazin ve siir dilinde kisilestirmelere sik rastlanir (Aksan, 2006: 115). Kovecses,
kisilestirme yaparken, en iyi kaynak alanlarindan birini, kendimizi kullanarak insan dis1
varliklar1 agiklama yapabilen, yemek yiyen, aldatan, bir yere yetisen ve 6len varliklara
doniistiirdiigiimiizii ve boylece bu varliklar1 biraz daha iyi tanimaya basladigimizi ifade

eder (2010: 39).

Reklamlarda kisilestirme hedef kitlenin, somutlastirma ihtiyacina cevap vermek
icin yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Cansiz bir varlik olan iiriine, {iriinle ilgili olan
canl varliklarin 6zellikleri yiiklenir, boylece sdziin siradan, diiz bir ifadeden daha fazla
tesir gostermesi saglanarak hedef kitlenin tasavvur ve hayal giicli zenginlestirilir (Bati,
2016: 126). Ayrica liriinlerin kisilestirilmesinin eglenceli bir tarafinin olmasiyla birlikte
daha samimi bir atmosfer de yaratilir. Bu durum da {iretici ve tiiketici arasinda kisisel bir

iliski varmis hissi yaratir (Gieszinger, 2001: 193).

Tablo 5: Cinsiyete Gore Kisilestirme Kullanimi

Kisilestirme N F
Kadin 69 %64,49
Erkek 38 %35,51
Toplam 107 %100

Tablo 5’te goriildiigli gibi bu ¢aligmada kadin ve erkek dergilerindeki kisilestirme
kullanimi incelenmistir. Yukaridaki verilere gore %64,49’luk bir oranla kadin

dergilerinde rastlanan kisilestirme kullanim1 asagida ornekleriyle incelenmistir.
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SAGLIKLI YASAM UZMAN
ARGELIK B-FIT SERISI

B-Fit Power blender ile muhtesem karigimlar,
B-Fit sebze ve meyve sikacagiyla saglik dolu icecekler
sizi bekliyor.

(3:7441/
MEYVE _
SIKACAGI

S—

hovr--hbbl b )

Sekil 35: Arcelik B-Fit Serisi - Elle Ornegi®’

Kiiciik ev aletlerinin tanitildig Sekil 35°te “Saglikl yasam uzmani Ar¢elik B-Fit

Serisi” ifadesinde insana 6zgii olan uzmanlik imgesi tanitimi yapilan {irline verilerek
kisilestirme yapilmistir. Uzman olma 06zelligi ile tanittimi yapilan nesne, hedef kitlenin

mutfaktaki yardimeisi olacagi mesajin1 da vermektedir.

43 Elle, Agustos 2018
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IONIQ hybrid |5 @@ HYUNDAI

Dogustan hibrit

hyundaicomtr @7 | () | @ @D

Torkiye'de
@ i e Heres SNQmoce Oc srmizcnu (FIS200VES) 32 ke, cesm yokit Kiezrimias (FIS:2007/E)
HELT®, iiic oo km; sehif ¢i 34,92 A9

hit ¢i 3,8, 55

Sekil 36: Hyundai Ioniq - Esquire Ornegi*

Sekil 36°da ise “Dogustan hibrit, dogustan star” ifadesi ile bir araba markasinin
yeni modeline, dogmak, star olmak gibi insana ait &zellikler verilerek kisilestirme
yapilmistir. Boylece insan 6zellikleri verilen nesne ile hedef kitle arasinda bir yakinlik
kurulmaya calisilmis, tanitim1 yapilan nesnenin iistiin 6zellikleri, tistiin 6zelliklere sahip
insan lizerinden verilmeye calisilmistir. Hedef kitlenin bu 6zellikleri somutlastirmast

saglanmistir.

Bu 6rneklerin yani sira bir giyim firmasi olan Pierre Cardin’in reklaminda “erkek
modasimin imzasi1” ifadesinde; bir bebek arabasi markasinin, “Gezinirken tarzinizi

konusturun!” ifadesinde; bir kozmetik markasinin “Artik birakin rujunuz sizi giydirsin!”

4 Esquire, Mayis 2018
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ifadesinde ve bir saat markasinin “Diinyanin akilli telefon baglantili ilk saati” ifadesinde

insana ait 6zelliklerin tanitimi yapilan nesnelere aktarildig1 goriilmiistiir.

4.2. Reklam Dilinin S6zdizimsel Degerlendirmesi

S6zdizimi, ciimle yapisinin 6geleri arasindaki karsilikli iliskilerin ve ciimlelerin
sirali olarak diizenlenmesini yoneten kurallarin incelendigi (Crystal, 2008: 471) dilbilimin
alt dallarindan biridir. Diisiincelerimizi karsi tarafa bir biitiin olarak anlatan ciimle,
iletisimin en 6nemli araglarindan biridir ve sozdizimi de bu agidan ciimlenin yapisini,
climleyi olusturan &gelerin neler oldugunu, bu unsurlarin nasil siralandigini ve hangi
anlamlar tasidigint arastirir (Demirci, 2014: 160). So6zdizim kapsaminda ciimleler
geleneksel olarak yapilarina gore (basit, birlesik, sirali ve bagli), yiikklemin tiiriine gore
(eylem, ad), yiiklemin yerine gore (kuralli, devrik, eksiltili) ve anlamina gore (olumlu,
olumsuz, soru, emir ve linlem) farkli oOlgiitlere gore siiflandirilmaktadir (Eker, 2009:

416).

S6zdizim kapsaminda reklamlardaki dil kullanimina bakildiginda, reklamin
amacina gore uygun sozciiklerin ve climle yapilarinin se¢ilmesi reklam mesajinin en etkili
sekilde verilebilmesi agisindan 6nem arz etmektedir. Reklam iletisiminde ne sdylendigi
kadar bir seyin nasil soOylendiginin de Onem arz etmesi, reklamimn amagsal ve
yapilandirilmis bir iletisim tlirii olmas1 sézdizim diizeyinde de stratejik secimler
yapilmasini zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda reklam iletilerinde kullanilacak ciimle
tiirleri i¢in yukaridaki geleneksel siniflandirmaya dilin toplumsal islevlerine dayal1 bir alt
baslik daha agilabilir. S6yle ki, fikirlerimizi, duygularimizi, hislerimizi anlatmak i¢in
kullandigimiz dil i¢inde bulundugumuz toplumsal baglama gore resmi, gayri resmi,
samimi, bilimsel, edebi gibi farkli islevleri yiiklenebilir. Bu islevler dilin anlam boyutunda
oldugu kadar sozdizim boyutunda secimlerimizi etkilemektedir. Crystal, ozellikle
Halliday’in izinden giden dilbilimcilerin edimbilim ve sézedim kuramlarinin da
katkisiyla, dilin toplumsal islevleriyle ilgili bir siniflama yaptiklarini ve ciimlenin

islevleriyle ilgili yaptiklar1 siniflamanin ise dilbilgisi ve edimbilim arasinda bir yerde
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konumlandigin1 ifade eder ve bu baglamda ciimlelerin bildirim, soru, emir, iinlem vb.

islevlerine deginir (2008: 202).

Ciimlenin yukarida deginilen islevleri ve tiirleri dogrultusunda Bati, Tiirk
reklamciliginda 6zellikle govde metinlerde dilin bildirme islevinin 6n plana ¢iktigini ve
reklamlardaki zaman ve yer kisitlarinin kisa, eksiltili ve karmasikliktan uzak basit

yapilarin tercih edilmesine neden oldugunu belirtmektedir (2016: 127).

Yukarida verilen bilgiler dogrultusunda, bu g¢alismada kadin ve erkek
dergilerindeki reklam metinleri bildirme, soru, emir, inlem, devrik ve eksiltili ciimleler

kapsaminda degerlendirilmistir.

4.2.1 Bildirme Ciimleleri

Bildirme cilimleleri “soru, buyurum ya da iinlem vb. tiimcesine karsit olarak
yalnizca olumlu ya da olumsuz bildirimde bulunmaya yarayan tiimcedir” (Vardar, 2007:
43) ve haberdar etme, bilgi verme gibi islevleri vardir. Reklamlarin bilgi verme amaci géz
onlinde bulunduruldugunda 6zellikle de marka farkindaligi yaratmada ve pazara yeni
girmis ya da var olan liriinlere yeni eklenen 6zellikler hakkinda bilgi vermek i¢in siklikla

govde metinlerde kullanilir.

Tablo 6: Cinsiyete Gore Bildirme Ciimlelerinin Kullanim

Bildirme Ciimleler N F

Kadin 198 %48,53
Erkek 210 %51,47
Toplam 408 %100

Tablo 6°da goriildiigii lizere bu ¢alismada bildirme climlelerine erkek dergilerinde
%351,47, kadin dergilerinde ise %48,53 oraninda rastlanilmistir. Asagida kadin ve erkek

dergilerinden alinan bildirme climleleri incelenmistir
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Uludagin kaynagin

Uludag Premium Giin
M

Sekil 37: Uludag Cilt Bakim Spreyleri - Elle Ornegi*®

Sekil 37°de bir maden suyu firmasmin dogal iceriklerle irettigi cilt bakim
spreyinin tanitimi yapilmaktadir. Asagidaki reklam metninde de goriildiigii tizere slogan
ve govde metin kisimlarinda firmanin yeni iiriiniiniin 6zellikleri bildirme ciimleleriyle

aktarilmaktadir.
DOGAL OLARAK KORUR

Uludagin kaynagindan cildinize dogal armagan: Uludag Premium Giines

Koruyuculu Cilt Bakim Spreyi.

Maden suyunun icerdigi zengin mineraller cildinizin beslenmesine ve nem
dengesini korumasma yardimct olur. 30 SPF yiiksek koruma ozelligiyle

viicudunuzu giinesin zararl etkilerinden korur.

4 Elle, Agustos 2018
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@
Pramier Birlikte buyuyaruz

Sekil 38: HSBC - Esquire Ornegi*

Sekil 38’de bir banka kartinin tanitim1 yapilmaktadir. Reklam metninin organize
edilisine baktigimizda bir kart kullanicisinin deneyimlerini paylastigi bir metin
goriilmektedir. Asagida goriildiigii izere reklamin govde metninde verilen bu deneyimler

bildirme climleleri araciligiyla paylasilmistir.

Cocuklar diinyaya geldikten sonra egimle bas basa kaldigimiz vakitler iyiden iyiye

azaldi.

Soyle bir nefes alsak, yurt disi tatiline mi ¢iksak, nasil yapariz, nasil ederiz derken,

HSBC Premier yardima kostu.

Yolculugun basindan sonuna dek, her ammiz ayricaliklarla doluydu. Yeni

lezzetler, yeni mutfaklar kesfettim. Bir siirii yeni ani biriktirdim.
Adeta ikinci bir balay yasadim.

Dolu dolu ayricaliklarla hayati dopdolu yasamak igin sizi de bekleriz.

46 Esquire, Haziran 2019
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4.2.2 Emir Ciimleleri

Emir climlesi, yapilmasi istenen ya da istenmeyen eylemleri ifade eden ve
genellikle yliklemi emir kipiyle olusturulan ciimle tiirtidiir. Bu climleler emir, komut,
dilek, tavsiye, 6giit, gliven hatta yalvarma ifade edebilir (Eker, 2009: 426). Reklamlarda
kullanilan emir kipi uyulmasi gereken gercek bir emir degildir aslinda, burada kullanilan
emir ifadeleri hedef kitleye ne yapmalari gerektigini sOyleyen giiclii bir tavsiye
niteligindedir (Bati1, 2016: 130). Bu giiclii ifadelerle hedef kitlenin dikkati tanitimi1 yapilan
nesneye ¢ekilmektedir. Bu ylizden emir climleleri genellikle, reklam metinlerinde dikkatin

ilk olarak ¢ekilmeye ¢alisildigr reklam basliklarinda kullanilmaktadir.

Reklamlarda kullanilan emir ciimleleri dolaysiz bir bildirim yontemidir, yani
dogrudan hedef kitleye yoneliktir ve alici konumundaki hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek
icin zaman zarflari, tstiinliik bildiren sifatlar ve zarflarla anlami kuvvetlendirilmis emir

ciimleleri reklam dilinde oldukga fazla kullanilmaktadir (Oziinlii, 1983: 42).

Reklam metinlerinde genellikle olumlu emir climleleri kullanilir. Ancak az da olsa
olumsuz emir ciimlelerine de rastlanabilir. Reklam yazarlarinin bu kullanimi fazla tercih
etmemelerinin sebebi tiiketicide tirlinle ilgili olumsuz bir ¢agrisim yaratmamaktir. Cilinkii
tiikketicilerin zihninde triinlerin daima pozitif yaklasima sahip sorun coziiciiler oldugu

izlenimi yaratilmak istenir (Bat1, 2016: 132).

Tablo 7: Cinsiyete Gore Emir Ciimlelerinin Kullanmimi

Emir Ciimleleri N F

Kadin 71 %48,30
Erkek 76 %51,70
Toplam 147 %100

Tablo 7°de goriildiigii gibi bu calismada kadin ve erkek dergilerinde emir

climlelerinin kullanimi incelenmistir. Erkek dergilerinde emir climlelerinin %51,70
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oraninda; kadin dergilerinde ise %48,30 oraninda kullanildig1 tespit edilmistir. Asagida

orneklerle emir climleleri incelenmisgtir.

SAMSUNG

Temizligi Powerbot Yapsin,
Vaktiniz Size Kalsin

Powerbot ile zahmetsiz temizligin keyfini yasayin.

SAMSUNG

& Var

Sekil 39: Samsung Powerbot - Elle Ornegi*’

Sekil 39’da bir temizlik robotunun tanitimi yapilmaktadir. Reklam mesajinin
anlammi giliglendirmek igin dolaysiz bir sekilde emir climleleriyle olusturuldugu
goriilmektedir. “Temizligi Powerbot yapsin, vaktiniz size kalsin”, “Powerbot ile
zahmetsiz temizligin keyfini yasayin” ifadeleri, hedef kitleye dogrudan seslenerek bir etki

yaratmak istemektedir.

47 Elle, Mayis 2019
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Kazandiginiz Millerle
asil simdi ucacaksiniz.

Siz de hemen Miles&Smiles QNB Finansbank’a bagvurun,
kazandigimz Millerle daha dnce hi¢ ugmadiginiz kadar cok ugun.

Milesé“S-rﬁlles

g T
e
Basvuruigin
MIL TCKN yazin
2273’ gonderin.
$% QNB | © o ames )
W e Miles&Smiles

Sekil 40: QNB Miles&Smiles - Esquire Ornegi*®

Sekil 40’ta 1se bir banka kartinin reklami yapilmaktadir. Reklam mesajinin
dolaysiz bir sekilde verildigi bu 6rnekte anlamin kuvvetlendirilmesi i¢in bu kez zaman
zarflarindan, Ustlinliik ve en {stiinliik derecelerini gosteren sifat ve zarf kullanimlarindan

faydalanilmistir.
Kazandigimiz Millerle asil simdi ucacaksiniz.

Siz de hemen Miles&Smiles QNB Finansbank’a basvurun, kazandiginiz Millerle

hi¢ ucmadiginiz kadar cok ucun.

48 Bsquire, Kis 2019
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Sekil 41: Yves Rocher - Esquire Ornegi®”

Sekil 41°de sa¢ dokiilmesine kars1 gelistirilmig bir sampuan tanitilmaktadir. Cok

fazla rastlanilan bir durum olmamasma ragmen reklam sloganinda

“Saclariniz

dokiilmesin!” seklinde olumsuz bir emir ciimlesi kullanilarak hedef kitlenin dikkati

cekilmeye ¢aligilmistir.

4 Esquire, Nisan 2017
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4.2.3 Soru Ciimleleri

Soru ciimlelerinin herhangi bir 6gesinde, olumlu ya da olumsuz bir soru ifadesi
bulunmaktadir ve bu ciimleler soru sozciikleriyle, soru sifatlari, soru zamirleri, soru
edatlar1 ya da soru ekiyle kurulmaktadir (Eker, 2009: 425). Reklamlarda soru ciimlelerinin
kullanimina baktigimizda ise emir ciimlelerinin aksine diyaloga acgik ve tiiketiciyle
etkilesimli bir iletisim ortami yaratilmaya calisilmaktadir. Reklam yazari tanitimini
yaptig1 liriinii ya da hizmeti hedef kitlenin ihtiyaclariyla iliskilendirmek i¢in sanki hedef
kitlesiyle konusuyormus gibi bu ihtiyaglar1 hatirlatacak sorular sorar ve hedef kitlesinin
zihninde sorularin cevabini vermesini saglar. Boylece hedef kitle kendini reklamin bir
parcastymis gibi hisseder (Bati, 2016: 134). Reklam yazarinin hedef Kkitlesiyle
konusuyormus gibi monolog ya da diyalog seklinde hazirladigi bu reklamlar dolayli ve

daha 1liml1 bir tarza sahiptir (Oziinlii, 1983:43).

Reklamlar daha dnce de belirtildigi gibi tanitimini yaptigi iiriin ya da hizmetin bir
ihtiyag, bir gereklilik oldugu mesajin1 vermektedir. Bu ihtiyacin giderilmesi icin de
tanitim1 yapilan irlinii ya da hizmeti edinmek gerekmektedir. Bu baglamda reklam
metinlerinde soru ciimlelerinin bir ihtiyacla ya da olumsuz bir durumla iliskilendirildigi
ve bu ihtiyacin ya da olumsuz durumun nasil giderileceginin cevabinin da reklamin
devaminda oldugu vurgulanmaktadir. Ince, bu amagla hazirlanan reklamlarin genellikle
bir soru ciimlesiyle bir problemi ortaya attigin1 ve reklamin geri kalan kisminda da bu
problemin ¢oziimiiniin verildigini ifade etmektedir (1993: 237). Yazili reklam
metinlerinin yapisal 6zellikleri dikkate alindiginda soru climlelerinin reklamin basliginda
bir problemi ortaya attigi ve govde metinde ise bu problemin ¢oziimiinii sundugu

sOylenebilir.
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Tablo 8: Cinsiyete Gore Soru Ciimlelerinin Kullanimi

Soru Ciimleleri N F

Kadmn 8 %57,14
Erkek 6 %42,86
Toplam 14 %100

Tablo 8’de goriildiigii lizere bu ¢aligmada kadin ve erkek dergilerindeki reklam
metinlerinde soru climlelerinin kullanimi incelenmistir. Kadin dergilerinde %57°lik bir

oranla kullanildig1 saptanan soru ciimleleri asagida drnekleriyle verilmistir.

Hangi Ara
Bu Kadar

Sekil 42: Borsa istanbul — Elle Ornegi®

Sekil 42°de Borsa Istanbul’un tanitim1 yapilmaktadir. Reklam gorseli ve metni

incelendiginde ilk bakista dikkatimizi diger yazilara oranla oldukga biiyiik puntolarda

50 Elle, Nisan 2017
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yazilmig ve soru ciimlesi seklinde tasarlanmis reklam baslhigi ¢ekmektedir. Yukarida da
bahsedildigi gibi soru climlesiyle baslayan reklamlar hem hedef kitlenin dikkatini iiriine
ya da hizmete yOnlendirir hem de hedef kitlenin reklamla yakin bir iliski kurmasina ve
etkilesime girmesine yardim eder. Asagida reklam metninde de goriildiigii tizere reklamin
govde metni olarak adlandirilan ve daha kiiciik puntolarla yazilan bolimde giriste sorulan

sorunun cevabi verilmektedir.

Hangi Ara Bu Kadar Biiyiidii?

Onun gelecegi i¢in kiictik de olsa kdr payi getirisi yiiksek hisse senetleriyle uzun
vadeli bir yatirim baslatin, yillar sonra ayni soruyu yatiriminiz i¢inde sormanin

mutlulugunu yasayin.

1 Ayda En Fazla
Kac Kilo Vermelisiniz?

Kilo vermeye dair merak ettiginiz bu ve benzeri
sorular icin kilomuyonetiyorum.com’u ziyaret edin.

Egzersiz, diyet ve saghkl yasam tzerine zengin
icerikleriyle ve uzman hekim videolaryla kilo vermeye
dair her seyi kilomuyonetiyorum.com’dan égrenin,

A

Sekil 43: Kilomu Yénetiyorum - Esquire Ornegi’'

Sekil 43°te kilo vermeyle ilgili bir web sayfasinin tanitim1 yapilmaktadir. “Bir

ayda en fazla kag kilo vermelisiniz?” sorusuyla baslayan metin kilo problemi olan ve kilo

5! Esquire, Mart 2020

157



vermek isteyenlerin dikkatini gekmeyi amaglamaktadir. Soru climlesiyle verilmek istenen
mesaj sudur: Eger kilo probleminiz varsa reklamin devaminda bunun ¢oziimiinii
bulacaksiniz. Asagida verilen reklam metni incelendiginde reklamin gévde metninde

sorunun cevabi verilmektedir.
1 Ayda En Fazla Kag Kilo Vermelisiniz?

Kilo vermeye dair merak ettiginiz bu ve benzeri sorular igin

kilomuyonetiyorum.com 'u ziyaret edin.

Egzersiz, diyet ve saghkli yasam iizerine zengin igerikleriyle ve uzman

videolaryla kilo vermeye dair her seyi kilomuyonetiyorum.com 'dan ogrenin.

4.2.4 Unlem Ciimleleri

Unlemler, konusucunun duygusal bir tepkisini dile getiren, korku, seving,
saskinlik, acima anlatan, cagri, buyruk, yasaklama, vb. belirten ve tek basina ciimle
olusturabilen sozciikler olarak tanimlanmaktadir ve yansimalarin, adlarin, eylemlerin de
tinlem olarak kullanilabilecegini; iinlem iceren ciimlelere de iinlem ciimlesi dendigini
ifade eder (Vardar, 2007: 206). Bir duyusu, bir dilegi canli bir sekilde ve bazen tek basina
anlatmaya yarayan ve bir kimseye seslenmeye yarayan kelimelere tinlem ad1 verilmektedir

(Banguoglu, 2011: 396).

Yukaridaki bilgilere bakildiginda ¢esitli duygusal tepkilerin dile getirilmesi i¢in
kullanilan tinlemlerin reklam iletisiminde tanitimi yapilan iirtinler ve hedef kitle arasinda
duygusal bir etkilesim kurdugu diisiiniilebilir. Bu ac¢idan degerlendirildiginde de iinlem
climleleriyle tasarlanmis reklam metinleri, hedef kitlenin duygularina seslenerek vermek
istedikleri mesaj1 canli, carpict ve etkili kilarlar. Ayrica {inlem ciimlelerinin ¢agrida

bulunma islevi de reklamlarda hedef kitleye dogrudan seslenmek i¢in uygun bir aragtir.

Bati, reklamlarda {iriin ve hizmetlerin sadece ve sadece insanlarin yarari igin
oldugu mesajinin verildigini; yani reklamlarin iiriin ve hizmetleri tiiketiciye duyuran bir

tiir mutluluk tasiyicilar oldugunu 6ne slirmektedir. Ayrica reklam mesajlarinin da her
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zaman insanlarin beklentilerine birer cevap niteliginde oldugu i¢in {inlem climlelerinin de
dilbilimsel olarak bu beklentileri karsilayabilecek uygun ciimle yapilart oldugunu belirtir
(2016: 138).

Tablo 9: Cinsiyete Gore Unlem Ciimlelerinin Kullanim

Unlem Ciimleleri N F

Kadin 38 %49,35
Erkek 39 %50,65
Toplam 77 %100

Tablo 9’da goriildiigii tizere kadin ve erkek dergilerinde tinlem ciimlelerinin hangi
siklikta kullanildig1 incelenmistir ve erkek dergilerinde bu oranin %50,65 oraniyla daha
fazla oldugu tespit edilmistir. Asagida {inlem cilimlelerinin reklam metinlerinde

kullanimiyla ilgili 6rnekler verilmistir.
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Hidrolize Kollajen Tipl 1300 mg
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Vitamin C 408 mg %51 - I
R Bir Arada!
Cirko 15mg %150

Vitamin BS B8mg %230 Sag ve tirnaklarimzin guzelligi icin
Botin 3000/yg) %6000 gereken tum vitamin ve mineralleri
Vitamin B6 198 mg %141 . 1 3

Sakir 6504y 5185 birlestirdik. Bu kombinasyonun
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Sekil 44: Collaquin - Elle Ornegi*

Sekil 44’te takviye edici bir gida tirlintinlin tanitim1 yapilmaktadir. Hedef kitlenin
dikkatinin yonlendirilmesi i¢in reklamin baghk boliimiinde gévde metine oranla daha
biiyiik puntolarla ve farkli renklerde linlem ciimleleri goriilmektedir. Govde metinde ise
dikkati ¢ekilen iiriine iliskin detaylar verildikten sonra bu boliimiin yine bir {inlem
climlesiyle sonlandirildig1 goriilmektedir. Asagida verilen reklam metnini daha detayli
inceledigimizde ikisi basliklarda, biri gévde metinde olmak iizere ii¢ iinlem ciimlesi
kullanilmistir. Reklamin agilisinda kullanilan tinlem ciimlesi eksiltili bir ifadeden
olugmustur ve anlamsal olarak da tiiketicinin zihninde {iriiniin bir benzerinin Tiirkiye’de
olmadigini, dikkat uyandiracak bir sekilde ifade etmek igin kullanilmistir. Ikinci

kullanimda ise artik {iriiniin icerigine ve ayni zamanda icerigi olusturan maddelerin

2 Elle, Ekim 2020
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birlikte kullanilmis olmasmna dikkat cekilmektedir. Ilk iinlem ciimlesinde {iriiniin
benzersiz ve tek olmasina iliskin verilen mesaja, ikinci cimlede de devam edilmistir. Son
olarak gdvde metninde yer alan climlede ise sozii edilen iiriiniin sasirtic etkisine dikkat
cekilmistir. Uriiniin kullanilmas1 durumunda etkisinin tiiketiciyi memnun edecegi izlenimi
tiikketicinin yasayacagi olumlu duygular iizerinden verilmeye ¢alisilmistir. Diger iki iinlem
climlesinin aksine son climlenin gelecek zaman kipiyle olusturulmus, tam bir climle

oldugu goriilmektedir.

Tiirkive 'de Bir ilk!

Hidrolize Keratin, Hidrolize Kollajen Bir Arada!

Sa¢ ve twrnaklarimizin  giizelligi icin gereken tiim vitamin ve minarelleri

birlestirdik. Bu kombinasyonun etkisine inanamayacaksiniz!

Gunler, haftalar, mevsimler nasil olursa olsun,

Sambucol vas.
biz her seye hazirnz!

X e

@ MOR DEFANS Sambucol'le, 4 mevsim tam defans!

www.mordefans.com.tr

0 @ @ /sambucoltr

E Sadece Eczanelerde! @Health) sagliginiza deger verir...

Sekil 45: Sambucol - Esquire Ornegi

33 Esquire, May1s 2018
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Sekil 45°te de takviye edici bir gida iiriini tanitilmaktadir. Tanitim1 yapilan iiriine
dikkati en hizli yoldan ¢ekebilmek i¢in metnin baslik boliimiinde biiyiik puntolarla bir
tinlem climlesinin kullanildig1 goriilmektedir. Reklamin gorselinde mevsimlere ve
bununla iligkili olarak degisen hava durumuna bir géonderme yapilmaktadir. Tanitimi
yapilan bu tirliniin de her hava kosulunda tiiketiciyi hastalanmaya kars1 koruyacagi mesaji
ilk ciimlede verilmistir. Ikinci ciimlede de bu mesaj pekistirilmistir. Son olarak da
tiikketiciyi {ritiniin satis noktalarma yonlendirmek icin bir eksiltili ifade ile iinlem

climlesinin verildigi goriilmektedir.

Giinler, haftalar, mevsimler nasil olursa olsun, Sambucol varsa biz her seye

hazing!
Mor Defans Sambucol ‘le, 4 mevsim tam defans.

Sadece Eczanelerde!

4.2.5 Devrik Ciimle

Devrik cilimleler yiiklemi ciimle sonunda olmayan ciimlelerdir. Tiirkgenin sz
diziminde genel olarak yiiklem sondadir ve yliklemin climledeki yeri degistirildiginde
sadece farkli bir sdyleyis tarz1 denemis olmayiz, ayni1 zamanda ciimlenin anlaminda da bir
degisiklige yol a¢cmis oluruz. Duygularin yogunlastigi, anlatimin farkli kaliplarla
olusturularak siirsel, estetik bir dile ulasmanin amaclandigi durumlarda, atasdzleri ve
deyimlerde, giindelik dilde yiiklem s6z i¢inde ya da basinda kullanilabilir (Eker, 2009:
422). Bu baglamda devrik ciimlelerin 6zel olarak tasarlanan reklam dilinde de kullanimina
rastlanmaktadir. Yiiklemin ciimle igerisinde yerinin degistirilmesiyle climlede bir takim
Ogelerin On plana ¢ikarildigr ve anlamsal degisikliklerin oldugu devrik ciimle kullanimi
reklam metinlerinin hazirlanmasi i¢in kullanigh bir aractir. Reklam metninde 6n plana
cikarilmak, vurgulanmak istenen Ogelere gore yliklemde yapilacak bir degisiklik
tiikketicinin dikkatinin o 68eye yonlendirilmesini saglamaktadir. Ayrica metin icerisinde
akilda kaliciligt saglamak ve g¢esitli ses uyumlari i¢in de yiiklemin yerinin

degistirilmesinden faydalanmak miimkiindiir. Bati, reklam dilinde devrik ciimlelerin, s6ze
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yeni bir giic kazandirmaya, gdstergeleri ses ve anlam ac¢isindan daha etkili kilmaya,
reklam1 okuyan ya da dinleyenin zihninde yeni degisik tasarimlar ve duygu degerleri

yaratmaya olanak sagladigini ifade eder (2016: 141).

Tablo 10: Cinsiyete Gore Devrik Ciimlelerin Kullanimi

Devrik Ciimleler N F

Kadin 6 %55,55
Erkek 5 %45,45
Toplam 11 %100

Tablo 10°da devrik ciimlelerin kadin ve erkek dergilerindeki reklamlarda
kullanimina bakilmistir. Kadin dergilerinde bu kullanimin erkek derilerindekinden daha

fazla oldugu tespit edilmistir. Asagida devrik ciimle kullanimi 6rnekleriyle incelenmistir.
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Begeni Rekorlan Kiracak Yeni Tasanmlariyla

YAKISIR BANA
BELLONA!

- impera Koleksiyonu -

kowm

H#yakisirbanabellona

BELLONA

Sekil 46: Bellona - Elle Ornegi™*

Sekil 46’da bir mobilya markasinin yeni koleksiyonu tanitilmaktadir. Reklamin
acilis kisminda baslik olarak tasarlanan ve biiyiik puntolarla yazilan “Yakisir bana
Bellona” ifadesinde dikkat tiiketiciyi temsil eden “bana” sdzciigii lizerine g¢ekilerek
tiikketicinin zihninde kendini s6zii edilen mobilyalarla d6senmis evinde canlandirmasi s6z
konusudur ve ifadeye bir ahenk katmak icin yiikklemin yerinin degistirildigi devrik climle

tiiri bu reklamin tasarlanmasinda kullanilmistir.

4 Elle, May1s 2019
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Diinyanin en cekici tlkesinin her kdsesini,
#CokCekici operatorle yasa.

Bugun, yann ve daima Turkcellle baglan hayata!

\ e 3 AR
Kapsama, baz istasyonu ve cografi kosullara gore degisiklik gosterebilir.
Detaylar icin: turkcell.com.tr

Sekil 47: Turkcell - Esquire Ornegi*®

Sekil 47°de ise bir GSM operatoriiniin tanitim1 yapilmaktadir. Reklam iletisinin
vermek istedigi mesaj1 6n plana ¢ikarmak i¢in “Bugiin, yarin ve daima Turcell’le baglan
hayata!” ifadesinde yiiklemin yerinin degistirilerek saglandigi goriilmektedir. Tanitimi
yapilan hizmetin hedef kitleyi hayata baglayan bir ara¢ oldugu ¢agrisimini vurgulamak

i¢in devrik ciimle kullanilmistir.

35 Esquire, Ekim 2020
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Bu ¢alismada daha ¢ok slogan olarak kullanilan ve sadece bir iki 6rnekte gévde

metinde gegen bazi devrik climle 6rnekleri su sekildedir:
Giiltisiin anlatir seni (Signal Dis Macunu)

Tiim inis ¢ikislarda, cesur kararlarla yon veriyorsan zamana; iste o zaman Forex

zamanidir! (ALB Forex)

Bir soz ile baslar her sey... (Yesilay)

Bankkart Seni diistiniir o (Ziraat Bankast)

Simdi sira geldi, giivenilir, isinin ustast bir boyaci bulmaya. (Filli Boya)

Bir iyilik yap kendine. (Dogadan)

4.2.6 Eksiltili Ciimle

Genellikle yiiklem olmak iizere, herhangi bir 6gesi bulunmayan eksiltili climleler
dikkat ¢ekme ve 6zel bir sdyleyis tarzi olusturma amaciyla kullanilmaktadir (Eker, 2009:
422). Reklam iletilerinin hedef kitlenin kolayca algilayabilecegi ve hatirlayabilecegi uzun
ciimlelerden uzak durularak ve anlatilmak istenenlerin miimkiin olan en kisa sekilde
verilerek hazirlanmasi bakimindan eksiltili yapilar olduk¢a kullanigh araglardir. Ayrica
reklam maliyetlerinin yiiksek olmasi, yer ve zaman kisitinin bulunmasi gibi daha 6nce de
belirttigimiz baz1 etkenler nedeniyle de eksiltili climleler reklam mesajimin kisa ve etkili
bir bigimde verilmesine olanak saglamaktadir. Ayrica reklam metinlerinde dikkatin canli
tutulabilmesi i¢in bir gizem unsuru yaratmak hedef kitlenin bu gizemi ¢6zmek icin ¢aba
sarf etmesine neden olmaktadir. Eksiltili ciimleler de gizem unsurunun yaratilmasi i¢in
kullanilabilecek araglardir ve hedef kitlenin dogrudan reklam iletisiminin bir pargasi

olmasini saglayarak iiriin ve hedef kitle arasinda bir yakinlik hissi olusturur.
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Tablo 11:Cinsiyete Gore Eksiltili Ciimlelerin Kullanimi

Eksiltili Ifadeler N F

Kadin 152 %43,18
Erkek 200 %56,82
Toplam 352 %100

Tablo 11°de goriildiigii tizere bu ¢alismada kadin ve erkek dergilerindeki eksiltili
climle kullanimlar1 arastirilmis ve erkek dergilerinde %56,82 oraniyla daha fazla

kullanildig1 saptanmugtir. Asagida eksiltili cimleler 6rnekleriyle incelenmistir.

HOTELS B O]

Sekil 48: Titanic Hotels - Elle Ornegi*®

5 Elle, Haziran 2017
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Sekil 48’de bir otelin reklami yapilmaktadir. Reklamin slogan ya da baslhk
denebilecek kisminin el yazisim1 andiran bir yazim tarziyla ve farkli bir puntoda
olusturuldugunu ve eksiltili bir ifadeyle hedef kitlenin dikkatini ¢ekmeye calistigi
gorilmektedir. Asagida verilen reklam metnini biraz daha detayli inceledigimizde
reklamin basinda ve sonunda eksiltili ciimleler kullanilmigtir. Tanitim1 yapilan nesne
hedef kitlenin tatilini gegirebilecegi bir oteldir ve hedef kitleyle bir yakinlik kurabilmek
i¢in tatil imgesi hikdye imgesiyle 6zdeslestirilerek bu hikdyenin yazariin da hedef kitle
oldugu ima edilmeye calisilmistir. Tatil i¢in bu oteli tercih edenlerin oldukga kisisel
tecriibeleri olacak kendi hikayelerinin yazart oldugu c¢agrisimi “senin tatilin, senin
hikayen...” ifadesiyle verilerek heniiz bitmemis bu hikdyede hedef kitlenin yapabilecegi
baz1 faaliyetlerin siralandig1 gévde metninin sonunda yine bir eksiltili kullanim tercih
edilmistir. Bu son ciimle heniiz bitmemis bu hikayenin artik hedef kitlenin kendi kisisel
tecriibeleriyle tamamlanacagr mesajini vermektedir. Bu ornekte kullanilan bu eksiltili
ifadeler, hedef kitlenin hayal giiciinii de zorlayarak ilgi ¢ekici bir metin ortaya

koymaktadir.

Senin tatilin, senin hikdyen...

Masmavi denizin ve simsicak giinesin tadini ¢ikarirken, diinya mutfaklarini seckin
restoranlarda kegsfedip, spa terapileriyle kendinizi simartin. Tatiliniz her zaman,

mutlu bir hikdyeye déniissiin.

Sizin hikdyenize...
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IPUCLARINI
ANLAYAN
ERKEKLER
VAR

BIR DE ANLAMAYIP,
KOLTUKTA UYUMAK
ZORUNDA KALANLAR...

ONA GERCEKTEN ISTEDIGI HEDIYEYI VER

pandora.net

PANDORA

Sekil 49: Pandora - Esquire Ornegi®’

Sekil 49°da bir miicevher markasmin tanitimi yapilmaktadir. Reklam metinin
girisinde biiylik puntolarla yazilan giris boliimiinde ulasilmak istenen hedef kitlenin
erkekler oldugu anlasilmaktadir. Reklam iletisinde iki tiir erkekten bahsedilmektedir.
Bunlardan ilki, bu reklamim vermek istedigi mesaji anlayip eslerine, sevgililerine
reklamda tanitimi1 yapilan nesneyi hediye olarak satin alan erkekler, ikincisi de bu mesajt
anlayamayan yani satin alma eylemini gerceklestirmeyen erkekler. Bu ikinci gruptaki
erkeklerin durumu eksiltili bir climleyle verilerek onlari, satin alma eylemini
gerceklestirmedikleri takdirde baglarina gelebilecekler hakkinda diistinmeye sevk
etmektedir. Ayrica reklam metninin tasarlanis tarzina bakildiginda erkeklerin ¢ézmesi

gereken bir bulmaca varmis izlenimi yaratilarak hedef kitlenin ipuglarin1 anlayip

57 Esquire, Aralik 2017
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bulmacay1 ¢ozmesi de beklenmektedir. Bu calismada tespit edilen bazi eksiltili climle

ornekleri su sekildedir:
Var ettiniz, var olun... (Dariigsafaka)
Oncelik sizin... (MNG)
Giinesli yarinlar gorebilmem icin... (LOSEV)
Zamann altin dokunusu... (La Prairie)
Ayricalikli bir adres... (Par Residence)

Onun kadar degerli, onun kadar essiz... (Aris Pirlanta)

4.3 Reklam Dilinin Bicimbilimsel Degerlendirmesi

En basit haliyle bir dilin bigim o6zelliklerini inceleyen alan olan bigimbilim
calismalar1 geleneksel olarak sozclikleri olusturan kok ve ekler, bunlarin baglanis
bicimleri, sozcliklerin tiiretilislerindeki incelikler ve bu konuyla iligkili olarak
kokenbilgisiyle ilgili konulart arastirmaktadir (Aksan, 2003: 1). Korkmaz, sekil bilgisinin
bigimden anlama uzanan kesimini olusturdugunu ifade eder. Ciinkii bi¢im bilgisinin temel
ogeleri olan kokler ve ekler bir araya gelerek yeni kelimelerin ortaya ¢ikmasina sebep olur
ve boylece de s6z varligini olustururlar. S6z varligini olusturan kelimeler zihindeki somut
ve soyut kavramlar karsilayan anlamli sekillerdir ve kelimeler arasindaki gegici veya
kalic1 anlam orgiileri ve baglantilar1 farkli ekler yardimiyla gergeklestirilmektedir. Bu
bakimlardan bi¢imbilgisi dilin sekilden anlama, kelimeden sozliik birimlerine, bir yandan
da tiiretme, birlestirme, kaliplasma, anlam kaymasi, anlam dallanmasi gibi cesitli ve
kapsamli1 dil olaylar1 ile climle, anlam ve koken bilgilerine uzanan genis bir yelpazede

caligmalarimi yliriitmektedir (Korkmaz, 2017: 99).
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Reklam metinlerinin incelendigi bu ¢alismada ise bi¢imbilimin sozciik tiirleriyle
ilgili olan kismuyla ilgilenilmistir. S6zciikler, reklam iletilerinin olusturulabilmesi i¢in en
temel malzemeleridir. Bir anlamlar diinyasi yaratma siireci olan reklam iletileri i¢in hedef
kitlenin zihninde olumlu cagrisimlar yaratacak sozciiklerin se¢imi ¢ok Onemlidir
(Goddard, 1998: 105). Bu yiizden bazi sozciik tiirleri digerlerine gore daha sik tercih
edilebilmektedir. ince, “sen”, “siz” gibi kisi adillarinin, “anneler”, “babalar”, “hanimlar”,
“gengler” gibi kisisel gonderimleri, marka isimlerini, hedef kitlenin zihninde canh
resimler cizen niteleme sifatlarini, metne hareketlilik kazandiran dinamik ve canli
eylemleri, Ozellikle de televizyon reklamlarinda kullanilan gdsterme ve zaman

belirteglerini saymaktadir (1993: 235). Bu bélimde de reklam iletilerinde kullanilan

sozciik tiirleri isimler®®, sifatlar ve fiiller altinda incelenmistir. >°

4.3.1 isimler

Bir kisinin, yerin veya bir seyin karsilig1 olan isimler tekillik, cogulluk gibi belirli
¢ekimlere giren, climlede 6zne, nesne gibi ¢esitli gorevlerde kullanilabilen ve genellikle
tiir isimleri ve 6zel isimler gibi tiirlere ayrilan dilbilimsel yapilardir (Crystal, 2008: 333).
Tir isimleri ayni tiirden varliklarin tiimiinii anlatan isimlerdir; 6zel isimler ise
gosterdikleri nesnenin tek bir kisi, belli bir varlik ya da diistince oldugu isimlerdir. Balik,
tas, glizellik, kiskanglik gibi tiir isimleri dogadaki varliklara, soyut kavramlara verilen
isimlerdir. Atatiirk, Tekir, Kayseri, Hindistan, Macar, Biiyiik Millet Meclisi, Miisliimanlik
gibi 6zel isimler ise kisi, hayvan, sehir, {ilke, ulus, kurum, kurulus belli bir diislince ya da

din ad1 olmak tizere ¢esitli isimleri igerir (Aksan, 2003: 85)

Reklam dilinde isimlerin kullanimlarina baktigimizda, reklam sloganlarindan
marka isimlerine, ¢esitli duygu ve diislincelerin paylasimina kadar reklam iletilerinin

tiretiminde kullanilan her bir isim iletilmek istenen mesajin icerigine, amacina gore cesitli

38 Bu ¢aligmada reklam iletilerinde kullanilan isimlere, sifat digindaki diger isim soylu ve isim gorevinde
kullanilan kelimeler de dahil edilmistir.

59 Bu béliim altinda sayisal degerler iizerinden isimlerin, sifatlarin ve fiillerin kullamim siklig1 verilmistir.
Ornek kullanimlarla ilgili daha detayli inceleme tekrara diisiilmemesi adina “Toplumdilbilimsel
Degerlendirme” (Bknz. Boliim 4.5) altinda gergeklestirilmistir.
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anlamlarin aktarilmasinda kullanilmaktadir. Reklam dilinin kolay hatirlanabilir ve dikkat
¢ekme Ozelliklerinden dolay1 kullanilacak isimlerin hedef kitlede heyecan uyandiracak ve

dikkat ¢cekecek kisa ve basit isimler arasindan se¢ilmesi dnemlidir.

Tablo 12: Cinsiyete Gére Isimlerin Kullanimi

Isimler N F

Kadin 3772 %53,11
Erkek 3330 %46,89
Toplam 7102 %100

Tablo 12°de goriildigii lizere kadin ve erkek dergilerindeki reklam metinlerinde
kullanilan isimler sayilarak kullanim siklig1 tespit edilmistir. Kadin dergilerindeki reklam

metinlerinde %53,11lik bir oranla daha fazla isim kullanildig1 saptanmustir.

4.3.2 Sifatlar

Sifatlar, bir varligi vasiflayan, belirten kelimelerdir (Banguoglu, 2011: 151).
So6zdizimsel yapida ciimle 68esi olmayan sifatlar daima ismin 6niine gelen ve ¢ekim eki
almayan sozciik tlirtidiir. Sifatlar genel olarak belirtme ve niteleme sifatlar1 olarak iki
grupta incelenebilir. Belirtme sifatlar1 bir isme ait belirtiyi ya da s6z sdyleyen tarafindan
belirtilmesi istenen yonii ifade eden sozciiklerdir; niteleme sifatlar ise soyut ya da somut

adlarin niteliklerini gdsteren sozciiklerdir (Eker, 2009: 354-355).

Reklam dilinde sifatlar, tanittimi yapilan {irlinlin niteliklerinin 6ne ¢ikarilmasi,
rakip tiriinlerden farkinin, iistiinliiglinlin belirtilmesi a¢isindan 6nemlidir. Metin yazarlar
bu farkliliklar1 6rnegin say:r sifatlarmi kullanarak iirliniin 6zellikle fiziksel niteligine
gonderme yaparlar; tanitimini yaptiklari Giriinlin diger iirlinlerden farkini géstermek i¢in

de karsilastirma (daha...) ve {stiinliik (en...) sifatlarini kullanirlar (Bati: 2016 153-154)
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Tablo 13: Cinsiyete Gore Sifatlarin Kullanimm

Stfatlar N F

Kadin 991 %55,18
Erkek 805 %44,82
Toplam 1796 %100

Tablo 13’te goriildiigii lizere kadin ve erkek dergilerindeki reklam metinlerinde
kullanilan sifatlar sayilarak kullanim siklig1 tespit edilmistir. Kadin dergilerinde
kullanilan reklam metinlerinde %55,18’lik bir oranla daha fazla sifat kullanildig

saptanmistir.

4.3.3 Fiiller
Fiiller, 6znenin yaptig1 ya da konusu oldugu isi, olusu, kilisi, 6znenin durumunu,
varligini ya da yiiklemle 6zne arasindaki bagintiy1 kisi, say1, zaman kavramlarini igerecek

sekilde belirten sozciiklerdir (Vardar, 2002: 97).

Reklam dilinde, nesne ve kisiler bir dilin sozciikk dagarcigindaki isimler ve
sifatlarla belirtilirken, durum ve davraniglar da fiiller araciligiyla dile getirilmektedir
(Bati1, 2016: 157). Reklam dilinin diger 6zelliklerinde oldugu gibi burada da hedef kitlenin
zihninde olumlu c¢agrisimlar yaratarak satin alma eyleminin gergeklesmesine yardimci

olacak fiillerin kullanilmasi1 dnemlidir.
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Tablo 14: Cinsiyete Gore Fiillerin Kullanimi

Fiiller N F

Kadmn 272 %52,01
Erkek 251 %47,99
Toplam 523 %100

Bu c¢aligmada kadin ve erkek dergilerindeki reklam metinlerinde kullanilan fiiller
sayilarak kullanim siklig1 tespit edilmistir. Tablo 14’te goriildiigii lizere kadin dergilerinde
kullanilan reklam metinlerinde %52,01°lik bir oranla daha fazla fiil kullanildig

saptanmistir.

4.4 Reklam Dilinin Sesbilgisel Degerlendirmesi

Sesbilgisi, 6zellikle konugmada kullanilan insan seslerinin 6zelliklerini inceleyen
ve bunlarin tanimlanmasi, siiflandirilmasi ve transkripsiyonu i¢in yontemler gelistiren
bir bilim dalidir (Crystal, 2008: 363). Sesbilgisi tek tek parca diizeyinde sesleri
inceleyebilecegi gibi pargalanamayan sesleri de inceleyebilmektedir. Ozellikle de
par¢alanamayan bu sesler vurgu, uzunluk, ezgi, ton, ritim gibi basliklar altinda
incelenmektedir (Demirci, 2014: 149). Hem yazili hem de sozlii reklam dilinin
yadsinamaz bir iligkisi vardir. Reklam dili 6zel olarak yapilandirilmis bir dildir. Bu dilin
kolay hatirlanabilen ve dikkat c¢ekici olmasi gerekliligi bir takim stratejilerin

kullanilmasini zorunlu kilmaktadir.

Ses diizeyinde kullanilabilecek bu stratejiler reklam dilin1 siir diline
yaklastirmaktadir. (Bati, 2016: 171). Reklam dilini siir diline yaklastiran 6zelliklerin bir
kism1 anlama dayali s6z olaylarmi (Bknz. Boliim 4.1) ve sese dayali sdz olaylarini

kapsamaktadir. Reklam dilinin ses agisindan en dikkati ¢eken o6zelligi benzer seslerin
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kullanilmasi (Unsal, 1984: 48) oldugu igin bu bdliimde ses yinelemeleri ve kafiyeler ele

alinacaktir.

4.4.1 Ses Yinelemeleri ve Kafiye

Yazidan once ses vardi ve yazinin icadina kadar gecen siirede insanoglu bilgileri
hatirlamak i¢in bellegine glivenmek zorundaydi ve insanlarin sozciiklerle miinasebetleri
isitsel bir boyutta ilerliyordu. Zihnin bilgileri animsama konusundaki smirliklart
insanoglunu, animsamay1 kolaylastiracak ritmik ve kalip ifadeler, yinelemeler, ses
uyumlar1 gibi bir takim formiiller kullanmaya yoneltmistir. SozIlii bir kiiltiiriin hiikiim
stirdiigii en eski donemlerden (Bknz. Boliim 2.1.1) giiniimiize kadar gelen bu formiillere
dayali dilsel kullanimlar1 bugiin atasozlerinde, tekerlemelerde, siirlerde ve reklam

metinlerinde goriiyoruz.

Ses yinelemeleri {inliilerde ve Tnsiizlerde olmak iizere iki sekilde
gerceklesmektedir. Ayni dize / satir i¢inde kelime basindaki bir {insiiziin tekrarlanmasina
aliterasyon; kelime basinda veya ortasinda bir {nliiniin ayn1 dize / satir iginde
tekrarlanmasina da asonans denir (Klarer, 2005: 40). Sairler, okurlar veya dinleyiciler ses
tekrarlarindan zevk aldigr i¢in ve bdyle misralar1 defalarca okumak isteyecegi igin
aliterasyon ve asonanstan yararlanmakta ve siirlerinin muhtevasina uygun olacak sesleri
secerek okuyucunun formdan manaya niifuz etmesini saglamaktadir. Bu duruma savas
siirleri icra edilirken sert sessizlerin tercih edilmesi, duygusallik ifade eden siirlerde uzun
vokallerin, ulamalarin, akici sessizlerin kullanilmasi 6rnek verilebilir (Demirci,2014: 91-
92). Bu oOrnekler bir nevi sesin manay1 pekistirmesi olarak da degerlendirilebilir. Bu
acidan bakildiginda reklam metinleri de ses tekrarlarini Ozellikle akilda kaliciligy

pekistirecek, eglenceli bir sdylence yaratmak i¢in kullanirlar.

Reklamlarda kullanilan ses yinelemeleri kimi zaman tek bir sesin degil de bir biitiin
olarak kelimenin ya da marka isminin tekrar edilmesiyle saglanabilmektedir. Ornegin
Tokai ¢akmalarinin slogam1 “Cakar cakmaz cakan cakmak” ifadesinde /¢/ sesiyle bir
yineleme yapilmisken; Pantene sampuanlarinin “Iste saglik, Iste Sirri!” basliklarinda ise

bir kelimenin yinelenmesi s6z konudur (Bati, 2016: 178)
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Tablo 15: Cinsiyete Gore Ses Yinelemelerinin Kullanimi

Ses Yinelemeleri N F

Kadin 24 %51,06
Erkek 23 %48,94
Toplam 47 %100

Bu calismada kadin ve erkek dergilerindeki reklam metinlerinde kullanilan ses
yinelemeleri incelenmistir. Tablo 15’te goriildiigli lizere ses yinelemelerinin kadin

dergilerinde %51,06°1ik bir oranla daha fazla kullanildig1 saptanmistir.

Ses yinelemelerinin disinda reklam dilinde kullanilan bir diger 6zellik de kafiyedir.
Ses tekrarlar1 ayn1 dize icinde gerceklesirken farkli dizeler arasinda gergeklesen kafiye,
dilbilgisel olarak gorevdes olmadiklari halde sestes olan dil unsurlariyla genellikle dize
sonunda yapilir (Demirci, 2014: 93). Tipki ses tekrarlart gibi kafiye de reklam iletilerinde

bir dikkat cekme ve reklamin kalicili§ini artirma stratejisi olarak kullanilmaktadir.

Tablo 16: Cinsiyete Gore Kafiye Kullanimi

Kafiye N F

Kadin 18 %37,50
Erkek 30 %62,50
Toplam 48 %100

Tablo 16’a goriildiigii {izere bu calismada kadin ve erkek dergilerindeki reklam
metinlerinde kafiye kullanimi incelenmistir. Erkek dergilerindeki reklam metinlerinde
kafiye kullanim1 %62,50’lik bir oranla daha fazla olmustur. Asagida drnekleriyle birlikte

reklam metinlerinde ses yinelemeleri ve kafiye kullanimi incelenmistir.
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HAYAT TUM HIZIYLA DEVAM ETSIN
CILDIN YORGUN GORUNMESIN

inPerfection

TI NEMLENDIRIC| KREM
ACH ETK (SREZ0)

L'CIREAL

W ICERIGINDEKI RENKLI MIKRO TANECIKLER SAYESINDE,
YORGUNLUK iZLERINI ANINDA KAPATIR.

Cuinkii biz buna degeriz.
W E VITAMINI CEREN FORMULU, P
CILDI 24 SAAT NEMLENDIRIR." I IO R EAI
ANINDA CANLI VE ISILTILI,

HER GECEN GUN DAHA KUSURSUZ BIR CiLT. PARIS

Sekil 50: L'oreal Paris - Elle Ornegi®

Sekil 50’de bir kozmetik firmasinin yorgunluk karsiti nemlendirici kremi
tanitilmaktadir. Asagidaki reklam metni incelendiginde reklam bashiginda ve govde
metinde kafiyeden yararlanildig1 goriilmektedir. Reklam bagligina bakildiginda ciimle
sonlarindaki “..... devam etsin” ve “...goriilmesin” ifadelerinde (-sin) emir kipinin
ticiincli tekil sahis c¢ekimiyle ikiden fazla ses benzerliginin oldugu zengin kafiye
yapilmistir. Reklamin devaminda gévde metinde ise “..... kapatir” ve “...nemlendirir” (-
r) genis zamanin lclincii tekil sahis ¢ekimiyle tek sesin benzerliginden yararlanilarak

yarim kafiye yapilmistir. Ozellikle reklam bashgi ya da sloganlari kafiye gibi ses

%0 Elle, Nisan 2015
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oyunlarmin daha kolay fark edilebilecegi yerlerdir ve reklamin daha giris boliimiinde bu

ve benzeri ses olaylarinin kullanilmasi reklamin dikkat ¢ekici olma 6zelligini artiracaktir.
HAYAT TUM HIZIYLA DEVAM ETSIN
CILDIN YORGUN GORULMESIN
Yeni SkinPerfection
YORGUNLUK KARSITI NEMLENDIRICI KREM
ANINDA CANLANDIRICI ETKI

» JCERIGINDEKI =~ RENKLI MIKRO TANECIKLER  SAYESINDE,
YORGUNLLUK IZLERINI ANINDA KAPATIR

» E VITAMINI ICEREN FORMULU,
CILDI 24 SAAT NEMLENDIRIR.

ANINDA CANLI VE ISILTILI,

HER GECEN GUN DAHA KUSURSUZ BIR CILT.
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$¢ Garanti

Her 1 TLlik ahigveriste | Alan vergisini Dilediginiz
en az 1 mil kazanin. millerle 3deyin. | havayoluyla ugun.

Amarican Express”. American Express'in bir tican merkasidir. Bu art, Garanti

Sekil 51: Garanti - Elle Ornegi®

Sekil 51°de ise bir banka kart1 tanitilirken kafiyeden yararlanilmistir. Ancak
burada ilging olan yabanci bir kelime ve Tiirk¢e bir kelime arasinda bir ses oyunun
gerceklesmesidir. Reklam slogani olarak kullanilan “shop&fly” ifadesi ve “u¢mak ne
kolay” ifadesinde Ingilizce bir kelime olan “fIy” ifadesinin fonetik yazimina bakildiginda
/flal/, sondaki /a1/ (ay) sesinin “kolay” ifadesindeki /ay/ sesiyle benzerlik gosterdigi
goriilmektedir. Burada ayrica reklam dilinde yabanci dillerden gegen bazi kelimelerin de

kullanildigin1 ifade etmek gerekmektedir.

61 Elle, May1s 2019
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% yatasbedding.comtr (' YatasBodding [ ] yata§m bed d in g

Sekil 52: Yatas - Elle Ornegi®

Sekil 52°de ise bir ev tekstil markasinin yeni koleksiyonu tanitiimaktadir. Reklam
basliginda ses yinelemelerinden faydalanilarak bir ritim duygusu yaratilmaya ¢aligiimistir.
“Yatak Odalarinda Yatas Bahar:” ifadesinde hem aliterasyondan hem de asonanstan
faydalanilmistir. Kelime basindaki /y/ iinsiiziiyle aliterasyon, kelime i¢indeki /a/ tinliisliyle

de asonans yapilmustir.

62 Elle, Haziran 2017
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X k. ‘ﬂ.“/ .
iNi Dariissafaka varsa sayenizde var.
VAR ETTINIZ,

151 yildir iyi ki varsiniz.

VAR OLUN...

Dartissafaka’ya bagis yapm, annesi veya babasi hayatta olmayan Dal‘iissafal(a
186 >
www.darussafaka.org | 444 1863 CEMIYET

binlerce cocugumuzun egilimine katkida bulunun.

Sekil 53: Dariissafaka - Esquire Ornegi®

Sekil 53’te Darilissafaka Cemiyetinin tanitimi  yapilirken kafiye ve ses
yinelemelerinden yararlanildigi goriilmektedir. Reklam metni detaylica incelendiginde
“Var ettiniz, var olun; Dariissafaka varsa sayenizde var. 151 yildwr iyi ki varsiniz.”
ifadelerinde “var” kelimesinin tekrar edilmesiyle bir ahenk yaratilmaya calisiimistir.
“Dariissafaka’ya bagis yapin; annesi veya babast hayatta olmayan binlerce
cocugumuzun egitimine katkida bulunun” ifadelerinde ise “yapin” ve “bulunun”

ifadelerindeki /n/ sesiyle bir kafiye olusturulmustur.

63 Esquire, Agustos 2015
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€2 TURKISH AIRLINES

Miles&Smiles

Miles&Smiles 30. yilinda
30 milyon Mil hediye ediyor!

Cekilise katilarak her ay 100.000 Mil kazanan
30 kisiden biri olma firsatini kagirmayin.

30yearsof fsmiles.com 1444 0849

Sekil 54: Miles&Smiles - Esquire Ornegi*

Bir banka kartinin tanitiminin yapildigi Sekil 54’te tanitimi yapilan nesnenin 30.
yili kutlanmaktadir. Ozellikle 30. yil kutlamalarinin &n plana ¢ikarilmasi igin reklam
iletisinde “30” ifadesi tekrar edilerek bir gonderme yapilmistir. “30 Milyon Mil;
Miles &Smiles 30. yiulinda 30 milyon Mil hediye ediyor, Cekilise katilarak he ay 100.000
Mil kazanan 30 kisiden biri olma firsatimi kacirmaywn.” ifadesinde ayrica /m/ sesinin de

yinelendigi goriilmektedir.

% Esquire, Kis 2019
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MiSAFiRPERVERLIKTEN

COK DAHA FAZLASI

Sizi bulutlarin 6tesine ¢ikaran benzersiz Business Class deneyimimizin sirri,
yaptigimiz her isin kalbinde dlinyaca Unli misafirperverligimizin bulunmasinda saklh

TURKISH AIRLINES

Sekil 55: Turkish Airlines - Esquire Ornegi®

Bir havayolu sirketinin tanittiminin yapildigi Sekil 55°te ise reklamin bashigi ve
govde metinde yer alan satirlarda kafiyeden yararlanilmistir. “Misafirperverlikten Cok
Daha Fazlasi; Sizi bulutlarin 6tesine ¢ikaran benzersiz Business Class deneyimimizin
sirr1; yaptigimiz her isin kalbinde diinyaca iinlii misafirperverligimizin bulunmasinda

sakl1” ifadesinde /1/ sesinin satir sonlarinda kullanimiyla kafiye yapilmistir.

% Haziran 2019
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4.5 Reklam Dilinin Toplumdilbilimsel Degerlendirmesi

Yukaridaki boliimlerde genel olarak reklam dilinin 6zellikleri tespit edilmeye
calisilmistir. Bu boliimde ise toplumdilbilimsel bir varyete (Bknz. Boliim 3.4) olarak ele
alman reklam dilinin, kadin ve erkek dergilerindeki reklam metinlerinde cinsiyet
degiskeni Ozelinde bir degiskenlik gosterip gostermedigi tespit edilmeye ¢alisilmistir.
Bunun i¢in de Lakoff'un kadin dili (Bknz. Bolim 3.3) oOzellikleri diye bahsettigi

unsurlarin reklam iletilerindeki goriiniimii asagida maddeler halinde incelenmistir.

4.5.1 Kelime Dagarcigi

Kadinlar kendilerine 6zgii alanlarla ilgili zengin bir kelime dagarcigina sahiptirler
(Lakoff, 2004: 78). Lakoff ¢alismasinda bu iddiasina kendini ve etrafindaki insanlari,
bazen de televizyon reklamlarini, programlarim1 gézlemleyerek varmistir. Kadinlarin
konusurken bu genis kelime dagarcigindan faydalandigini 6ne silirmiistiir. Reklam
metinleri, belirli bir iirlinlin ya da hizmetin temelde satis amacinin gergeklestirilmesi i¢in
belirli bir hedef kitleye 6zgii olarak yapilandirilirlar. Kadin ve erkek dergileri igin
hazirlanan reklamlar spesifik bir hedef kitleye hitap etmeleri bakimindan dil kullanimi1
acisindan bu ¢alismada dikkate alinmis ve Lakoff’un yukarida sozii edilen bu iddiasini
destekleyecek verilerin olup olmadigi arastirilmistir. Bunun icin de reklam metinlerinde

kullanilan kelime tiirleri ve sayilar1 izerinden bir degerlendirme yapilmastir.

Tablo 17: Cinsiyete Gore Kullanilan Toplam Kelime Sayis1

Kelime Sayisi N F
Kadin 5033 %53,67
Erkek 4344 %46,33

Toplam 9377 %100
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Tablo 17°de goriildiigii lizere kadin ve erkek dergilerindeki reklam metinlerinde
toplam 9377 adet kelime kullanilmistir. Bu kelimelerin 5033 adedi kadin dergilerinde,
4344 adedi ise erkek dergilerinde tespit edilmistir. Kullanilan bu kelimeler isim, sifat ve

fiil kategorilerinde incelenmistir (Bknz. Boliim 4.3).

Tablo 18: Cinsiyete Gore Kelime Tiirlerinin Kullanimi

iSIMLER SIFATLAR FiiLLER TOPLAM KELIME
SAYISI

m Kadin (Elle) m Erkek (Esquire)

Tablo 18’de goriildiigii lizere tiim kategorilerde kadin dergilerinde daha fazla
kelime kullanildig: tespit edilmistir. Kullanilan kelimeler incelendiginde genel olarak
reklam dilinin isimler ve sifatlar lizerinden sekillendirildigi sdylenebilir. Bati, reklam
metinlerinde nesne ve kisilerin, bir dilin sézciik dagarcigindaki isimler ve sifatlar ile
anlatildigini; fiiller aracilifiyla da reklam mesajinda gergeklestirilmesi istenen eylemlerin
ve davranislarin dile getirildigini ifade etmektedir (2016: 157). Yukaridaki sayisal veriler
tizerinden kadin dergilerinde tanitimi yapilan {riin ve hizmetler i¢in farkli kelime
tirlerinden faydalanmildig1 ve erkek dergilerine gore kullanilan toplam kelime sayisinin
daha fazla oldugu saptanmistir. Bu agidan bu veriler “kadin dili zengin bir kelime

dagarcigina sahiptir” dnermesini desteklemektedir.

Ayrica bu ¢alismada incelenen reklam metinlerinde yabanci dillerden kelimelerin
de kullanildig1 tespit edilmistir. Hatta kullanilan bu kelimeler Tiirk¢e kelimelerle farkli

gorevlerle kullanilmigtir. Kimi zaman Tiirkge bir ekle birleserek fiil gorevinde, kimi
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zaman Tiirkge bir ismi niteleyen sifat gorevinde ciimle i¢inde konumlanmistir. Reklam
iletilerinde yabanci dil kullanimuyla ilgili olarak Bati, Tiirk reklamciliginin her gegen giin
iki dillilige daha fazla yoneldigini ve dilbilimsel diizeylerde yabanci dillerden alinan bu
kelimeleri bir kimlik insa araci olarak kullandigini ifade etmektedir. Bu kullanimlar
markalar tarafindan uluslararast olma, elit olma, basarili olma gibi oOzelliklerle
iligkilendirilmenin yani sira tanitim nesnesine dair teknoloji, kalite ve giiven vurgusu da
yapilmaktadir (Bati, 2016: 179-181). Reklam metinlerinde Tiirk¢eyle birlikte yabanci dil
kullanimlar1 toplumdilbilimsel agidan bu c¢alismada dilsel bir ¢esitlilik olarak
degerlendirilmistir ve kelime dagarciginin zenginligi acisindan da kadin ve erkek

dergilerindeki reklam metinlerine yansimasi incelenmistir.

Tablo 19: Cinsiyete Gore Yabanci Kelime Kullanimi

Yabanct Kelime

Kullanimi N F
Kadin 358 %54,08
Erkek 304 %45,92
Toplam 662 %100

Tablo 19°da kadin ve erkek dergilerindeki reklam metinlerinde yabanci dillerden
kelimelerin kullanim siklig1 verilmistir. Burada da toplan 662 kelimenin 358 tanesi kadin
dergilerinde kullanilarak %54,08°1ik bir orana ulasilmistir. Elde edilen bu veri de kadin
dergilerinin daha zengin bir kelime dagarcigina sahip oldugunu destekler niteliktedir.
Asagida orneklerle kadin ve erkek dergilerinde kullanilan kelimeler ve nitelikleri

incelenmistir.

186



OWW de 3

edilmigtir

Yazin izi
yuzunuzde ==
kalmasin
Bfight » C. 3 PR+
e i s T

eri Ciltten Uzaklagtiran,
leyeci Anti Aging ve
e Bakimi Rutini

Be Bright
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Sekil 56: Dermoskin - Elle Ornegi®®

Sekil 56’de bir kozmetik markasinin nemlendirici tirtinleri tanitilmaktadir. Reklam
metni incelendiginde tiriinle ilisikli uzmanlik gerektiren bir¢cok kelime kullanilmistir;
istelik bazi1 kullanimlar yabanci dillerden alinan kelimelerle olusturulmustur. “Giinliik
Nemlendirici”, “Aydinlatici Giines Koruma ve Leke Bakimi Rutini”, “Aydinlatict Tonik”,
“Arbutin Kompleks Krem”, “Pygmentyl Sun Protection SPF50+”, “Olii Hiicreleri Ciltten
Uzaklastiran, Hiicre Yenileyici Anti Aging ve Yogun Leke Bakimi Rutini”, “AHA BHA
Krem”, “Gé6z Cevresi Peptit Kompleks Krem” gibi kullanimlar tespit edilmistir.

% Elle, Ekim 2020
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Sekil 57: Colin's - Elle Ornegi®’

Sekil 57’de bir kot markasinin viicudu sekillendiren yani pantolonu
tanitilmaktadir. “Forma Girmenin Jean Yolu” ifadesinde yabanci bir kelimenin Tiirkge
kelimelerle bir tamlamanin i¢inde kullanildig1r goriilmektedir. “Jean” kelimesi hicbir
degisiklige ugramadan kullanilmistir. Ayrica “Jean” ve Tiirk¢e “cin” kelimeleri arasinda

bir ses oyunu da yapilmustir.

7 Elle, Nisan 2015
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Yokus inis Destekli Grip Control®
7" MirrorScreen Dokunmatik Ekran
85 Renk Kombinasyonuyla Kisisellestirme Ozelligi
Acilir Panoramik Cam Tavan
Citroén Advanced Comfort®
520 L Bagaj Hacmi
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Sekil 58: Citroen - Esquire Ornegi®®

Sekil 58°de bir araba markasinin yeni modeli tanitilmaktadir. “Yokus Inis Destekli

Grip Control”, “7 Mirror Screen Dokunmatik Ekran” “85 Renk Kombinasyonuyla

Kisisellestirme Ozelligi”, “A¢ilir Panoramik Cam Tavan”, “Citroen Advanced Comfort”

ve “520 L Bagaj Hacmi” gibi ifadelerin yer aldig1 bu 6rnekte markanin yeni modeli Tiirkge

ve yabanci kelimelerin birlikte kullanilmasiyla anlatilmistir.

% Elle, Aralik 2017
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4.5.2 Bos Sifat Kullaninm

Reklam dilinde sifatlarn kullanimi oldukga 6nemlidir. Uriinlerin niteliklerinin ve
fiziksel bir takim 6zelliklerinin canli bir sekilde anlatilabilmesi i¢in 6zellikle niteleme
sifatlarindan ve sayi sifatlarindan yararlanilmaktadir (Bknz. Boliim 4.3.2). Reklam dilinin
0zel ve yapilandirilmig bir dil olmasi, kullanilan sézciik tiirlerinin de 6zelliklerini
etkilemektedir. Dyer, reklamlarin hayal giiclimiizii harekete gegcirecek, alisilmadik, sik,
carpici kelimelerle sekillendirildigini ifade etmektedir (2009: 111). Bu durum sifatlar i¢in
de gecerlidir. Uriinlerin veya hizmetlerin niteliklerini 6n plana ¢ikarmak igin kullanilan
sifatlarin 6zellikle sira dis1 ve ¢arpict olmasi onemlidir. Ancak bu sekilde tanitim1 yapilan
liriiniin ya da hizmetin rakiplerinden ayrilmasi saglanabilmektedir. Bu agidan reklam
dilinde tercih edilen sifat kullanimlarinin Lakoff’ un “bos sifatlar” olarak nitelendirdigi,
sira dis1 denilebilecek tarzda (¢ekici, ilahi, sirin gibi) sifatlarla (2004: 78) dogrudan iliskili
oldugu diistiniilmektedir. Bos sifatlarin kullanimiyla ilgili olarak kadinlarin anlami
zenginlestirmek, farklilastirmak veya ona heyecan katmak adina alisilmisin disinda,
tekdiize olmayan sifatlar1 daha yaygin bir sekilde kullanarak aslinda sahip olduklar1 biiytik
kelime dagarciginin sovunu yaptigr soylenebilir (Nazli ve Nazli, 2021: 194). Reklam
iletilerinde kullanilan sifatlar da tipki kadin dilinde oldugu gibi anlam1 zenginlestirmeyi,
farklilastirmay1 ve anlama heyecan, ¢ekicilik katmay1 amaglamaktadir. Bu ¢alismada bos
sifatlarin kadin ve erkek dergilerindeki reklam metinlerinde ne siklikta yer aldigi say1

sifatlar1 ve belirtme sifatlarinin kullanimai {izerinden verilmistir.
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Tablo 20: Cinsiyete Gore Sayr Sifatlarimin Kullanimi

Sayt Sifatlart N F

Kadin 143 %42,18
Erkek 196 %57,82
Toplam 339 %100

Tablo 20’de sayr sifatlarinin kadin ve erkek dergilerindeki kullanim orani
verilmigstir. Kadin dergilerinde 143 adet, erkek dergilerinde ise 196 adet olmak {izere
toplam 339 adet sayr sifati tespit edilmistir. Sayir sifatlari bir iirlinlin niceliksel
ozellikleriyle ilgili oldukca statik bir bilgi vermektedir. Ayrica somut Ozelliklerin
belirtildigi say1 sifatlarinin erkek dergilerinde %57,82 oraninda kullanilmasi bir bakima
tirtinlerin ya da hizmetlerin 6zelliklerinin daha somut, duragan, hayal giicinden ve sira

disiliktan uzak bir anlatim tarzini destekler niteliktedir.

Tablo 21: Cinsiyete Gore Kullanilan Niteleme Sifatlarinin Sayisi

Niteleme Sifatlart N F

Kadin 848 %58,20
Erkek 609 %41,80
Toplam 1457 %100

Oysaki Tablo 21°de verilen niteleme sifatlarinin kullanim oranlarina baktigimizda
kadin dergilerinde 806, erkek dergilerinde ise 609 adet olmak iizere toplam 1457 adet
niteleme sifatinin kullanildig tespit edilmistir. Kadin dergilerinde %58,20’lik bir oranla
kullanilan bu sifatlar reklam iletilerinin dikkat ¢ekmek igin sira disi, ¢arpici, canli ve

monotonluktan uzak olma 6zelliklerini destekler niteliktedir ve Lakoff’un soziinii ettigi
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bos sifatlara da Ornek teskil etmektedir. Asagida Ornekleriyle bos sifat kullanimlari

gosterilmistir.

BU BIR ILANDIR

YSL BEAUTE
CURETKAR, CARPICI VE RENKLI MAKYAJIN SIRLARINI
AGIGA GIKARIYOR!

$ik giyinmenin heyecani giyinme odasindan gkip, dudaklera gegiyorl
ROUGE PUR COUTURE' i tek bir hareketi

bunu kolayca basaracak. Artik birakin rujunuz sizi giydirsin!

Yves Saint Laurent Beauténin ikonik ROUGE PUR COUTURE rujlar,
t5m kadinlarn stil imzasi haline gelirken
zengin dokulu canli ren<leriyle dudaklar kusatiyor.
ipeksi igilt igin dért egsiz renkten biri ile kisiliginizi dudadarinizda yansitin!

Tutkulu, cesur, ayni zamanda géz aliail YSL kadininin
kodlarini essiz sekilde yansitan benzersiz
ruj serisi ile tom gézleri Ozerinize toplayin!

N° 1 Le Rouge: Conli ve ciretkar bir kirmizi

N" 13 Le Orange: Egzotik ve zengin bir nar cicedi
N*19 Le Fuchsia: Couture ruhunu yansitan fusya
N®70 Le Nu: Dogal ve yumugak bir bej

Sekil 59: YSL Beaute — Elle Ornegi®

Sekil 59°da bir kozmetik firmasinin makyaj iiriinleri tanitilmaktadir. Uriinlerin

ozellikleri bos sifatlarin yogun bir sekilde kullanimiyla verilmistir. Reklam metnini

inceledigimizde “Ciiretkdr, Carpici ve Renkli Makyajin Sirlart”, “Ikonik Rouge Pur

13 3

Couture rujlart”, “Tutkulu, cesur, aynt zamanda goz alici!”, “...goriintiimiiniize swradisi,

liiks ve rock bir dokunugs katabilirsiniz” gibi baz1 ifadelerde enteresan kullanimlara da
rastlanmaktadir. Ornegin Ingilizce bir kelime olan “rock” sert anlamryla Tiirkge bir ismi
nitelemek iizere sifat gérevinde kullanilmistir. Ayrica tirlinlerin adlar1 da Fransizca olarak

verilmistir.

% Elle, Aralik 2015
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glvenlik ve performans &zelliklerine sahip MICHELIN Pilot Sport 4 S,
inde kusursuz yol tutusu sagladigi gibi kuru zeminde frenlemede
‘numaradir. Dynamic Response teknolojisi ve ultra-reaktif sirt deseni
olaganiistii hassas hakimiyet sunarak direksiyon hareketlerine
ap verir. Pek cok performans otomobili treticisinin begenisini
IMICHELIN Pilot Sport 4 S, stiriis tutkunlari icin idealdir.

jastiginin ne kadar iyi olabilecegini michelin.com.tr/michelin-pilot-sport-4s
lan detayli inceleyebilirsiniz.

Sekil 60: Michelin - Esquire Dergisi”’

Sekil 60°ta bir lastik markasinin tanitimi yapilmaktadir. “Gercek tutku, olaganiistii

stiriis keyfi”, “tistiin giivenlik ve performans”, “olaganiistii hassas hakimiyet” ifadelerinde

bos sifatlarin kullanimina rastlanmistir.

70 Esquire, Nisan 2017
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4.5.3 Eklenti Sorularmnin ve Soru Tonlamasinin Kullanima

Lakoft, kadinlarin bir bildirimde bulunurken eklenti sorularini ve soru tonlamasina,
onay isteme isleviyle erkeklerden daha fazla kullandigini ifade eder. Aslinda burada
kadinlarin soziinii ettigi konu hakkinda bir fikri oldugunu ancak bunu agik bir sekilde
paylagsmaya c¢ekindigi i¢in eklenti sorularini kullandigr ima edilir. Eklenti sorularini
kullanarak konusucunun aslinda muhatabiyla bir ¢atismaya girmek istemedigi, aksine
onaylanmak istedigi; bildirimde bulundugu konu hakkinda yeterince bilgiye sahip

olmadig1 ve hatta dogrudan bir fikri olmadig diisiintilebilir (Lakoff, 2014: 49)

Reklam iletilerinde bu 6zellik, reklam iletisimin dogasi geregi aranmamustir. Zira
reklam, hedef kitlesine kadin ya da erkek olmasi fark etmeksizin onaylanma ihtiyaci
olmadan dogrudan bir bildirimde bulunmak zorundadir. Aksi takdirde satis amacina
ulasamaz, tanitimin1 yaptig: {iriin ya da hizmetle ilgili verdigi bilgilerin de giivenilmez
oldugu diisiiniilebilir. Ornegin bir {iriin hakkinda soyle bir ifade kullanildigin1 diisiinelim:
“Siz de deneyin. Deneyenler pisman olmadilar.” Burada iiriinii deneyenlerin pisman olup
olmadiklarin sorgulanmasi bile s6z konusu degildir. Ciinkii reklam iletileri her zaman

satin alinacak, denenecek lriinleri pazarlar.

4.5.4 Yumusatma ifadeleri

Lakoff, yumusatma ifadelerinin kadinlar tarafindan daha fazla kullanildigini ve
bunun sebebinin de kadinlarin, konusma esnasinda ¢ok iddiali gdriinmelerinin toplum
tarafindan ¢ok hos karsilanmadigini, bir hanimefendinin yapacag: bir davranis olarak
nitelendirilmedigini ve hatta bu durumun kadins1 gériinmedigini diisiinmeleri oldugunu
ileri stirmektedir. Bu yiizden de kadinlarin bir bildirimde bulunurken “bildiginiz {izere,
tahminimce, s0yle, ...gibi, ...dogru olup olmadigini bilmiyorum ama...” gibi ifadeleri

siklikla kullandiklarini séylemektedir. (2014: 79)

Bu caligmada ise yine reklam dilinin kendi dogas1 geregi dogrudan bu ifadeler
kullanilamamaktadir. Reklam iletilerinin tanitimini yaptiklart iirtin hakkinda iddiali
olmalar1 gerekmektedir. Aksi takdirde rakiplerinin gerisinde kalir, satis amacina

ulasamazlar. Ancak reklam iletileri s6zdizimsel diizeyde kullandiklar1 climle tiirleriyle
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biraz daha 1liml, sert, abartili ya da vurgulu bir anlatim tarzini segebilirler (Bknz. B6lim
4.2). Buradan yola ¢ikarak hem kadin hem de erkek dergilerinde reklam iletilerinde
yumusatma ifadelerine genellikle bagvurulmadigi; ancak kadin dergilerinde nispeten
dolayli bir anlatim tarzi saglayan soru climlelerinin kullanimiyla bir tiir yumusatma
yapildigi ileri siiriilebilir. Tablo 22°de goriildiigii izere soru ciimlelerinin kullanim sikligi
oldukea diisiiktiir ancak mesaji yumusatmada bir strateji olarak kullanildig1 i¢in bu

boliimde emir climleleriyle birlikte degerlendirilmistir.

Tablo 22: Cinsiyete Gore Ciimle Tiirlerinin Kullanimi

EMIR SORU UNLEM EKSILTILI DEVRIK BILDIRIM

CUMLELERI CUMLELERI CUMLELERI  IFADELER ~ CUMLELER CUMLELERI

m Kadin (Elle) m Erkek (Esquire)

Reklam dilinde emir ciimleleri dolaysiz ve sert bir bildirim tiirii olarak hedef
kitlesine, dogrudan, etkilesime girmeden tanitimini yaptigi {irlin ya da hizmeti satin
almasmm soyler (Unsal, 1984: 42). Oysa reklam iletilerinde soru ciimleleri kullanilarak
dolayli ve daha 1limli bir yontem se¢ilmis olur. Diyaloga agik, hedef kitleyle etkilesim
kurmaya calisan bu yontemde reklam yazari soru ciimleleriyle tanitimini yaptigi liriin ya
da hizmeti alicinin ihtiyaglariyla iligskilendirmeye calisarak satici ve alici arasinda bir
uyum yaratma cabasina girmektedir. Reklam yazar1 sordugu sorulara hedef kitlesinin
zihninde “evet” cevabini verdirmeye c¢alisarak, tanitimini yaptig1 Uriinlin gercekten bir

ithtiyac oldugu ve alinmasi gerektigi izlenimi verir (Bati1, 2016: 133 -134). Aslinda olduk¢a
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buyurgan olan reklam dili, bir bakima soru ciimlelerinin kullanimiyla daha ilimli,

yumusak bir hal almaktadir.

Bu agiklama 1s181inda denilebilir ki erkek dergilerinde dogrudan ve sert bir anlatim
tarzi kadin dergilerine gore daha fazladir. Cilinkii erkek dergilerinde emir climleleri
%351,70 orantyla daha fazladir. Ayni sekilde kadin dergilerinde dolayli ve ilimli bir
anlatim tarzi erkek dergilerine oranla daha fazladir. Ciinkii kadin dergilerinde soru

ctimleleri %57,14’liik bir oranla daha fazla kullanilmistir.

4.5.5 Pekistirme Ifadeleri

Lakoft, “olduk¢a, ¢ok” gibi pekistirme ifadelerini 0zellikle duygusal agidan bir
yogunlugu ya da iddial1 bildirimleri gliglendirmek i¢in kadinlarin daha fazla kullandigini
belirtir (2014: 79-80). Bu agidan bakildiginda reklam iletilerinde de hedef kitlede
duygusal bir yogunluk olusturmak, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmek i¢in siirekli bir ¢caba
harcanmaktadir. Ozellikle cesitli sifatlar kullanilarak hedef kitlede iiriine ya da hizmete
kars1 yaratilacak heyecanin ve istegin pekistirilmesi i¢in ¢aba harcanmaktadir. Bu sifatlar
arasinda oldukca, ¢ok, gibi ifadelerin yani sira tanittimimi yaptiklart {iriiniin diger
tiriinlerden farkini gostermek icin karsilastirma (daha...) ve istiinliikk (en...) sifatlarini
kullanarak da pekistirmeler yapmaktadirlar. Bu ylizden bu c¢alismada sozii edilen

kullanimlar bir arada degerlendirilmistir.

Tablo 23: Cinsiyete Gore Pekistirme ifadelerinin Kullanim

Pekistirme Ifadeleri N F
Kadin 67 %62,04
Erkek 41 %37,96
Toplam 108 %100
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Tablo 23’te goriildiigii lizere pekistirme ifadeleri kadin dergilerinde %62,04’lik

bir oranla kullanilirken erkek dergilerindeki kullanim oran1 %37,96’da kalmistir.

4.5.6 Kusursuz Dilbilgisi

Kadinlar kusursuz bir dilbilgisine sahiptirler ve daha kiigiik yaslardan itibaren bu
ozellikleriyle erkekleri geride birakirlar (Lakoff, 2014: 80). Kadin dilinin bu 6zelligi
reklam dilinde de aranabilir mi? Genel olarak reklam dilinin 6zelliklerine baktigimizda,
reklam yazarlarinin ¢esitli diizeylerde dili bozup yeniden yapilandirdigini gériiyoruz.
Omegin reklam yazarlari bir kelimenin anlamini baglammin disinda kullanabilirler,
tamamen yeni uydurma bir kelime {iretebilirler, climlede vurgunun yerini degistirmek i¢in
yiiklemin yerini degistirerek devrik climleler kurabilirler, yabanci kelimeleri Tiirkge
eklerle, kelimelerle sifat, fiil, isim gibi ¢esitli gérevlerde kullanabilirler, eksiltili ifadeleri
kullanarak hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilirler. Bu 6zellikler dogrultusunda genel olarak
reklam dilinin kusursuz bir dilbilgisiyle yapilandirilmadig ifade edilebilir, ancak yine de
baz1 dilsel tercihler konusunda kusursuz bir dil kullanmaya yaklasilip yaklasilmadigi
belirlenebilir. Bu acidan kadin ve erkek dergileri incelendiginde yabanci dillerden

kelimelerin kullanimi, eksiltili ve devrik climlelerin kullanimina asagida deginilmistir.

Devrik ciimlelerin kullanimi agisindan (Bknz. Bolim 4.2.5) kadin dergilerinde
%55,55’1ik bir oranla daha fazla bir kullanim goriilmiistiir. Kadin dergilerinde eksiltili
ifadeler ise %43,18 oraniyla erkek dergilerindekilerden daha az kullamilmistir (Bknz.
Boliim 4.2.6) Kadin dergilerinde yabanci dillerden kelimeler de erkek dergilerine oranla
daha fazla gerceklesmistir (Bknz. Boliim 4.5.1). Lakoff’un kadin dilinin kusursuz bir
dilbilgisi kullanimina sahip olmasi iddias1 bu ¢aligmada devrik ciimle ve yabanci dillerden
kelimeler kullanma dogrultusunda desteklenmezken, eksiltili ifadelerin kadinlar

tarafindan daha az kullanilmasi agisindan ise desteklenmektedir.
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4.5.7 Siiper Nazik Formlar

Lakoff, kadinlarin “Zitfen, tesekkiirler” gibi nezaket bildiren ifadeleri daha ¢ok
kullandigini belirtmektedir. Buna sebep olarak da toplumun kadina daha kibar olmalari
yoniinde yiikledigi gorevi gosterir (2014: 80). Ancak reklam dili, hedef kitlesinin kadin
ya da erkek olmasina bakilmaksizin bu nazik formlari, 6zellikle de “/itfen™ ifadesini
kullanmaz. $oyle ki reklam dili dogrudan hedef kitlesinden bir satin alma eylemi
gergeklestirmesini istemektedir ve bunu yaparken de bu isteginin ¢ok gii¢lii oldugunu
gostermek i¢in emir climlelerini siklikla kullanir. Burada emir ciimleleri dogrudan bir emir
anlaminda kullanilmasa da ¢ok giiclii bir tavsiye, istek anlaminda kullanilmaktadir. Bati
burada reklam diliyle ilgili tespitinde, emir ciimlelerinin giindelik hayatta da ¢ok gii¢lii
tavsiyeler ve istekler i¢in nezaket kurallar1 da g6z 6niinde bulundurularak siklikla “liitfen”
ifadesiyle birlikte kullanildigini belirmektedir. Ancak reklam dilinde “liitfen” ifadesine
yer yoktur. Nedeni de reklamlarin daima tiiketici faydasini diistindiigli savinda
bulunmasidir. “Liitfen” ifadesinin reklam iletilerinde kullanilmas tiiketicilerin zihninde
reklamcilarin kendi faydalarina olacak bir seyi istedikleri algisini yaratarak tiiketicilerde
giiven kaybina ve reklami1 yapilan iirline ya da hizmete ilgisiz kalmalarina neden olabilir
(Bati, 2016: 131). Bu agidan degerlendirildiginde hem kadin hem de erkek dergilerinde

yer alan reklam metinlerinde sliper nazik formlara rastlanmamaistir.

4.5.8 Vurgulu Konusma

Kadinlar, konusurken anlami giiclendirmek ve muhataplarini amagladiklari
dogrultuda yonlendirmek i¢in vurgulu konusurlar. Cogunlukla muhataplari tarafindan
dinlenmediklerini, dikkate alinmadiklarini fark ettikleri zaman dikkati yeniden iizerlerine
cekmek ve bir takim onemli ifadeleri belirtmek i¢in seslerinin tonunda ve vurguda bir
takim degislikler yaparlar (Lakoff, 2004: 81). Lakoff’un konusma dili i¢in kulland1g1 bu
ifade yazili reklam metinlerinde bir takim gorsel 6gelerin kullanilmasiyla saglanmaktadir.
Biiyiik, kii¢iik harf kullanimi, farkli yazi puntolarinin kullanimi, ikonlarin, emojilerin
kullanimi, reklam goérselinin kendisi gibi unsurlarin her biri aslinda reklam dilinde vurgulu
bir anlatimi ifade etmektedir. Bu bakimdan da hem kadin hem de erkek dergilerinde bu

kullanimlar vardir. Reklamin kendisinin bir dikkat ¢ekme araci oldugu diisiiniiliince bu
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0zelligin bir kadin ya da erkek dili 6zelligi olarak degil de burada bir reklam dili 6zelligi

olarak anilmast daha dogru olacaktir. Asagida 6rneklerle bu durum incelenmistir.

10:45 %80 I’}
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Kizlarer... Yarin okul aligverisi? @

Nermin (Ada’nin annesi)
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’ °
i’ larima kara b. indi.

Ayse - Mert Can'in annesi
Tamam kizlar . alinmistir!

Dido Ali'nin annesi
e -y - -y
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Tek kalemde okul alisverisi D&R’da!

Atk okt abgverisi igin laps kap gezmes, geceksiz yere 2aman harcapp yorulimak yok.
Yileroe marka arasindan istedifiniz secmad ign (ster DER'E wJrayin icler dr.comutr'yl

ziysret edin. tex kalemde, bzl
Bloron | Blor s ®ar s | B & B www.dr.com.tr

/ Bonus’a ozel

Sekil 61: D&R - Elle Ornegi”

Sekil 61°de D&R magazalarinin tanitimi yapilmaktadir. Reklam gorseli ve metni
sekilsel ozellikleri bakimindan incelendiginde ikonlarin, farkli puntolarda ve renklerde

yazilarin kullanildig1 goriilmektedir.

71 Elle, Eyliil 2017
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Sekil 62: Tiirk Telekom - Esquire Ornegi’

Sekil 62°de bir GSM operatdriiniin tanitimi yapilmaktadir. Reklamin vurgulamak
istegi 6geler incelendiginde onem sirasina gore ileri yasta bir erkegin konumlandirildig
goriilmektedir. Arkada ise aralarinda bu erkegin de bulundugu zirveye c¢ikan insanlar
goriilmektedir. Burada erkegin diger insanlardan ayrilan bir 6zelligiyle heniiz reklamin
igerigini okumadan bile fark etmek miimkiindiir. Gorselin sag tist kdsesinde ise farkl

puntolarda, yazi karakterlerinde ve farkli renk tonlarinda yazilar yer almaktadir. Burada

72 Esquire, Nisan 2017
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da tipki erkek gorselinin 6n plana ¢ikarilmasi gibi daha biiylik puntolarla, gorseldeki

bireyin yasina gonderme yapilmaktadir.

4.5.9 Kadinlar Saka Yapmazlar, Mizah Duygular1 Gelismemistir

Kadinlarin mizah duygular1 gelismemistir, saka yaparken dogru zamani
yakalayamazlar, esprili bir hikdye anlatirken olaylarin sirasin1 karistirirlar, iistelik de saka
kaldiramazlar (Lakoff. 2014: 81). Lakoff’un bu iddias1 reklam dilinde bir karsilik bulmus
mudur diye kadin ve erkek dergilerindeki reklam metinleri incelenmistir. Kadinlarin saka
sevmeyen bu Ozelliklerinin karsisina erkeklerin sakaya diiskiinliigiinii koyarak reklam
metinlerini incelemek miimkiindiir. Sdyle ki, reklam dili sira dis1 ifadeler kullanarak hedef
kitlelerinin dikkatini ¢ekmeye calisirlar. Bu sira dist kullanimlarin bazilar1 eglenceli,
gizemli, ¢ekici olarak ifade edilebilir (Bknz. Boliim 4.1 ve 4.4). Reklam dili bir takim sz
ve ses olaylartyla hedef kitlesinin ¢dzmesi i¢in bir takim gizemli, eglenceli, siiriikleyici
iletiler yaratirlar ve boylece hedef kitlenin dikkatini ¢ekmeye caligirlar. Bu boliimde de
kadin ve erkek dergilerinde kullanilan s6z ve ses olaylar iizerinden kadin ve erkek

dergilerindeki mizahi, eglenceli kullanimlar incelenmistir.

Tablo 24: Cinsiyete Gore S6z Oyunlarinin Kullanim

EGRETILEME DUZDEGISMECE  CINAS KiSILESTIRME

m Kadin (Elle) m Erkek (Esquire)
Tablo 24’te goriiliigii tizere kadin ve erkek dergilerindeki s6z oyunlari

incelenmistir ve kisilestirme disinda tiim kategorilerde erkek dergilerinde bu s6z oyunlar1

daha ¢ok kullanilmistir. Kisilestirme disindaki kategorilerin tiimiinde hedef kitleyi gizli
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bir mesaj1 ¢6zme konusunda reklam iletisine dahil etme amaci goriilmektedir ve bu tarz

gizem unsurlar1 erkekler i¢in eglenceli bir oyun gibidir.

Tablo 25:Cinsiyete Gore Ses Oyunlari

SES YINELEMELERI

KAFIYE

0 5 10 15 20 25 SONEEES

m Erkek (Esquire) m Kadin (Elle)

Tablo 23’te ise ses yinelemeleri ve kafiye kullanimi incelenmistir. Erkek
dergilerinde kafiye kullaniminin daha fazla oldugu goriiliirken, ses yinelemelerinde ise

kadin dergilerinin az da olsa daha fazla bir kullanima sahip oldugu tespit edilmistir.
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SONUC

Insanlara bir {iriin ya da hizmet hakkinda bilgi verme amac1 tasiyan ilk reklam
girisimlerinin aksine giiniimiizde reklamlar karmasik insan iliskilerine yon veren ve
donemin yasam bi¢imlerini yansitan bir popiiler kiiltiir unsuruna doniismiistiir. Ekonomik
yasamin Onemli temel c¢arklarindan biri olan kitlelerin ikna edilmesi i¢in cabalayan
reklamlar tarihsel siire¢ igerisinde ticari faaliyetlerin yiiz yiize yiiriitiildiigii bir donemden
radyo, televizyon, gazete, dergi vb. kitle iletisim araglarinin kullanildigr ayni anda
binlerle, milyonlarla ifade edilebilecek genis bir hedef kitleye ulasabildigi bir doneme
gecis yapmistir. Boyle genis kitlelere ulasabilmek reklam faaliyetlerinin sadece isletmeler
tarafindan degil ayn1 zamanda kar amac1 giitmeyen bir¢ok kurum ve kurulus tarafindan da
hedef Kkitlelerine ulagsmak i¢in  kullanilmasint  saglamistir. Bu baglamda
degerlendirildiginde ticari ya da kamusal alanda reklam iyi bir bilgilendirme ve ikna
aracidir. Reklamlar bilgilendirme ve ikna etme islevlerini yerine getirebilmek i¢in de dili
kullanirlar. Pekiyi, hangi dili kullanirlar? Elbette kullanimda olan dili, 6zel ve

yapilandirilmis bir reklam dili yaratmak i¢in kullanirlar.

Bu ¢alismanin da ¢ikis noktasi olan reklam dili satis, ikna, katilim, dikkat ¢ekme,
bilgilendirme, hatirlatma ve pekistirme gibi belirli amaclara (Bknz. Boliim 1.2) ulasmak
icin 6zel olarak yapilandirilmaktadir. Ancak bu yapilandirma siireci i¢in gerekli olan dilsel
malzeme giindelik dilden alinmakta ve reklamin kendi amaci dogrultusunda yeniden
sekillendirilmektedir. Bu baglamda dilsel bir {iriin olan reklam, kendi 6zel kullanimlarini
yaratirken dilin anlambilimsel, s6zdizimsel, bi¢gimbilimsel ve sesbilgisel 6zelliklerinden

faydalanmaktadir.

Reklamin en 6nemli amac1 tanitimini yaptigi iirlin ya da hizmetle ilgili olarak hedef
kitlesinin dikkatini ¢ekmek ve onlari tanitimi yapilan iiriinii ya da hizmeti satin alma

konusunda ikna etmektir. Bu amaca yonelik olusturulan reklam iletilerinde tanitilan
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tirtiniin ya da hizmetin ne olduguna bakilmaksizin hedef kitleye verilmek istenen tek bir
mesaj vardir aslinda: Bu {iriinii ya da hizmeti satin alirsan mutlu olursun. Yani reklamlar
bir bakima hedef kitlesinin 6zel hayatinda bir takim eksiklikler nedeniyle mutsuz oldugu
duygusunu yaratir ve hedef kitlesinin bu mutsuzluktan kurtulabilmesinin tek yolunun da
reklami yapilan iiriinlin ya da hizmetin satin alinmasi oldugunu ileri siirer. Reklam iletileri

de iste bu yegane mesaji iletecek sekilde tasarlanmaktadir.

Mesajinin igeriginin ne oldugu kadar mesajin nasil iletildigi de reklam iletilerinde
onemli bir konudur. Yukarida sozii edilen mesajin hedef kitlenin oncelikle dikkatini
cekmesi ve kolay hatirlanabilir olmas1 gerekmektedir. Metin yazarlari iletilerinin dikkat
¢ekmesi i¢in kelimelerle oynarlar, kelimelerin giindelik anlamlarin1 manipiile ederler,
kelimelere yeni anlamlar yiiklerler, hatta yeni kelimeler uydururlar, alisilmadik, ¢arpici,
sik kelimeleri ve gizem unsuru yaratacak ifadeleri kullanirlar. Iletilerinin kolay
hatirlanabilir olmasini1 saglamak i¢in de metin yazarlari kisa ve net ciimleleri, ses

yinelemelerini ve kafiyeleri kullanirlar.

Metin yazarlar1 s6zii edilen tiim bu kullanimlara iliskin malzemeyi de kullanimda
olan dilin anlambilimsel, s6zdizimsel, bicimbilimsel ve sesbilgisel diizeylerinden temin
etmektedir. Bu agidan reklam incelemelerinde bu alanlarda yapilacak ¢alismalar, reklam
metinlerinin hazirlanmast konusunda etkin ve pragmatik stratejilerin gelistirilebilmesi

acisindan 6nem arz etmektedir.

Ticari bir iletisim sekli olarak nitelendirilen reklamlar bugiin tiiketicilerde sadece
satin alma eylemini gergeklestiren bir ara¢ degildir. Bunun yaninda tiiketicilere giindelik
yasam tarzlari, sosyal davranis bi¢imleri, tiiketicilerin kiiltiirel agidan pargasi olmak
isteyebilecekleri toplumdaki statiilerini, siniflarini belirleyen bir takim degerler yaratan ve
sunan bir popiiler kiiltiir unsurudur. Bu agidan degerlendirildiginde reklamin toplumsal

boyutuyla da farkli dil 6zelliklerinden yararlanarak hedef kitlesine ulagsma amac1 vardir.

Bu ¢alismada reklam dili bir toplumdilbilimsel varyete olarak da ele alinmistir.
Toplumda yer alan bireylerin, gruplarin, toplumsal siniflarin; baglam, yas, cinsiyet, etnik

smif, statli, egitim durumu gibi degiskenler acisindan farklilasan dil kullanimlarini
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aragtiran toplumdilbilim ile reklamin kendi baglami1 ve amaglar1 dogrultusunda, belirli bir
yerde ve zamanda, belirli bir hedef kitleye yonelik, belirli bir {irliniin ya da hizmetin
Ozelliklerine gore sekillendirdigi dil arasinda bir takim kosutluklar vardir. Reklam dilinin
belirli bir hedef kitleye hitap etmesi ve bu hedef kitlenin sosyal statii, yas, cinsiyet gibi
ozelliklerinin reklam iletilerinin olusturulmasinda etkili olmasi, giindelik dilden farkli,
reklami yapilan {irlinlin ya da hizmetin kullanilacag bir baglaminin olmasi gibi 6zellikler

reklamin, kendine has bir dil olusturmasina sebep olmustur.

Bu ¢alismada toplumdilbilimsel bir varyete olarak ele alinan reklam dilinin
oncelikle anlambilimsel, sdzdizimsel, bigimbilimsel ve sesbilgisel 6zellikleri kadin ve
erkek dergilerinde kullanilan reklam metinleri lizerinden belirlenmistir. Daha sonra
belirlenen bu reklam dili 6zelliklerinin Lakoff’un kadin dili 6zellikleriyle (Bknz. B6lim

3.3), hangi noktalarda benzerlikler ve farkliliklar gosterdigi tespit edilmeye calisilmistir.

Kadin ve erkek dergilerinde yer alan reklam metinlerinin analiz edilmesinden
sonra ulasilan veriler dogrultusunda asagidaki sorulara cevap verilerek elde edilen

sonuclar degerlendirilmistir.

i.  Kadin ve erkek dergilerindeki yazil reklam metinlerinde kullanilan dilsel

ozellikler nelerdir?

Bu c¢alismada kadin ve erkek dergilerinde yer alan reklam metinlerinin
anlambilimsel, s6zdizimsel, bi¢cimbilimsel 6zellikleri tespit edilmeye calisilmis ve her bir

diizeyde hangi dilsel kullanimlarin tercih edildigi belirlenmistir.

Anlambilimsel diizeyde bir anlam yaratma araci olarak sozciiklerin hangi
enstriimanlar1 kullanarak reklama katki sundugu arastirilmistir. Reklamin ilgi ¢ekme ve
kolay hatirlanabilme o6zelliklerini ve satin alma eyleminin tesvik etmenin yani sira
birtakim toplumsal degerler iizerinden baska mesajlar da verme islevlerini yerine
getirebilmek icin anlambilimsel diizeyde egretileme, diizdegismece, cinas ve kisilestirme

gibi s6z oyunlarina sikc¢a bagvuruldugu tespit edilmistir.
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Reklamin amacina gore climle yapilarinin ve sdzciik dizimlerinin se¢ilmesi reklam
mesajiin en etkili sekilde verilebilmesi agisindan dnem arz eden sdzdizimsel diizeyde
reklam iletilerinde bildirme climleleri, emir ciimleleri, soru ctimleleri, tinlem ciimleleri,

devrik climleler ve eksiltili ciimleler tespit edilmistir.

Reklam iletilerinde verilmek istenen mesajin aktarilmasi i¢in hangi tiir
sOzciiklerden faydalanildiginin tespit edildigi bicimbilimsel diizeyde ise isimler, sifatlar

ve fiillerin kullanim siklig1 belirlenmistir.

Reklam iletilerinin ritmik 6zelliklerinin tespit edildigi sesbilgisel diizeyde ise ses

yinelemeleri ve kafiye unsurlari tespit edilmistir.

Yukarida sozii edilen dil 6zelliklerinin diginda, kadin erkek dil 6zelliklerinin tespit
edilmesinde yardimci olabilecegi diisiiniilen ve belirli bir siklikta karsilastigimiz bazi
reklam metinlerinde pekistirme ifadelerinin kullanimi ve yabanci dillerden sdzciiklerin

kullanimina da rastlanmastir.

ii. Kadin ve erkek dergileri karsilastirildiginda bu ozellikler ne sikhkta

kullanilmaktadir?

Reklam iletilerinde tespit edilen anlambilimsel ozelliklerin kadin ve erkek
dergilerindeki kullanimlar1 karsilastirildiginda kadin dergilerinde kisilestirme kullanim
oraninin daha fazla oldugu, buna karsilik erkek dergilerinde ise egretileme, diizdegismece

ve cinas kullaniminin daha fazla oldugu goriilmiistiir (Bknz. Boliim 4.1).

Sozdizimsel kullanimlara bakildiginda kadin dergilerinde soru climlelerinin ve
devrik climlelerin kullanim orani erkek dergilerindeki orandan daha fazladir. Bildirme
climleleri, emir cliimleleri ve eksiltili climlelerin kullanim oranlar1 erkek dergilerinde

kadin dergilerindekilerden daha fazla olmustur (Bknz. Boliim 4.2).

Bi¢imbilimsel degerlendirmede kadin dergilerinde sifatlar, isimler ve fiiller olmak
tizere li¢ kategoride de kullanim oranlariin erkek dergilerindekilerden fazla oldugu tespit

edilmistir (Bknz. Boliim 4.3).
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Sesbilgisel diizeyde ise kadin dergilerinde ses yinelemelerinden daha fazla

faydalanilmis, kafiye ise erkek dergilerinde daha fazla kullanilmistir (Bknz. B6liim 4.4).

Diger ozellikler altinda degerlendirdigimiz pekistirme ifadelerinin ve yabanci
dillerden kelimelerin kullanim oranlar1 kadin dergilerinde daha fazla olmustur (Bknz.

Boliim 4.5).

iii.  Bu ozellikler Lakoff’un belirledigi kadin dili 6zellikleriyle benzerlik ya da
farkhihik gosteriyor mu? Gosteriyorsa hangi noktalarda bu benzerlikler ya

da farkhliklar ortaya c¢ikiyor?

Bu calismada reklam dili 6zellikleri ile kadin dili 6zellikleri karsilagtirildiginda
baz1 noktalarda benzerlikler ve farkliliklar tespit edilmistir. Tespit edilen farklilarin
reklam dilinin kendi 6zel amaglarindan kaynaklandigi ve degistirilemez oldugu da

belirlenmistir.
Bu ¢alismada kadin dergilerinde kullanilan reklam metinlerinde,

= Zengin bir kelime dagarcigi vardir.

» Bos sifat kullanim1 daha fazladir.

* Yumusatma ifadelerinin kullanimi az da olsa soru ciimleleri iizerinden
saglanmstir.

= Pekistirme ifadeleri daha fazla kullanilmistir.

»  Vurgulu ifadeler kullanilmistir.

= Eglenceli, sakali formlar daha az kullanilmistir.

Erkek dergilerinde kullanilan reklam metinlerinde ise,
» Kelime dagarcig1 daha zayif kalmistir.
» Bos sifat kullanimi daha azdir, buna karsilik say1 sifatlar1 daha fazla kullanilmistir.
*  Vurgulu ifadeler kullanilmistir.
* Yumusatma ifadeleri daha azdir, buna karsilik emir ctimleleri tizerinden daha sert,

buyurgan bir dil kullanilmistir.
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= Pekistirme ifadeleri daha az kullanilmigtir.

» Eglenceli, sakali formlar daha fazla kullanilmistir.

Yukarida belirtilen Ozelliklerle Lakoff’un kadin dili 6zelliklerine yaklasilmistir.
Ancak reklam dilinin kendine 6zgli dogas1 geregi eklenti sorularinin kullanimi, kusursuz
dilbilgisi kullanimi ve siiper nazik ifadelerin kullanimi, Lakoff'un kadin dili
ozelliklerinden uzaklagilan noktalar olmustur. Bir diger farklilik da vurgulu ifadelerin
kullanimi konusundadir. Hem kadin, hem de erkek dergilerinde bu ifadeler gorsel ve

sekilsel 6zellikler tizerinden saglanmistir.

iv. Kadin ve erkek dergileri icin hazirlanan yazih reklam metinlerinde

kadinlara 6zgii ya da erkeklere 6zgii bir dilden bahsedilebilir mi?

Genel itibariyle hem reklam dilinin kendi 6zellikleri hem de cinsiyet ve dil iliskisi
Lakoff’un ¢alismasinda belirledigi kadin dili 6zellikleri kapsamindaki dilsel kullanimlarin
birbirine yaklastigi goriilmektedir. Bu baglamda kadin dergilerinde kullanilan dil
ozelliklerinin, genel olarak Lakoffun kadin dili 6zelliklerini destekledigi gortilmiistiir.
Buna karsilik da erkek dergilerindeki kullanimlarin da bir takim noktalarda bu 6zellikleri

dogrular nitelikte oldugu belirlenmistir.

Bu calismadan elde edilen veriler sonucunda reklam dilinin temelde bir kadin dili
olarak tasarlandigi, ancak reklam dilinin kendi 6zel amaglar1 dogrultusunda bu kadin dili

ozelliklerinden bazi1 noktalarda uzaklastig tespit edilmistir.
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