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OZBEK MEDYA REKLAMCILIK DILI UZERINE BICEM
BILIMSEL BIR INCELEME

Sahnoza Yunusova'®

Ozet. Reklamalarda metin ve metin yazimlar: ¢cok onemlidir. Genelde reklam metni
hedef kitlenin sosyo-demografik (vas, cinsiyet, din, zekd, ekonomik seviye, egitim durumu,
sosyal statii, aile yapisi vd.) ozelliklerini géz oniinde bulundurarak olusturulur. Bu yiizden
basin aracihigiyla yapilan reklam faaliyetlerinde gorsellik ve anlamsal zenginlik, etki
yaratmanin iki onemli unsuru olarak nitelendirilmektedir. Yaywnlanan reklamlardaki
illiistratif materyaller tiiketicide duygusal etki yaratmayr amaglar. Reklamin verbal kismi
ise tiiketicinin entelektiiel acidan etkin hale gelmesini saglar. Reklam metinlerinin bi¢cemi
diger fonksiyonel iislup metinlerinden belli bir ozelliklerine gore fark edilir. Bu ayiwrt edici
ozelliklerden biri mezkur fonksiyonel iislup ¢ercevesinde kisa haber ya da gazete haberinin
herhangi tiirtinde bashigin kullaniimasidir. Reklam metninin bashgi reklam malumatinin
relevant terkibini olusturmastyla onem kazanir. Onun amaci, haberin en onemli ve ilging
kismina hedef kitle dikkatini ¢ekmektir. Metin basligi, genelde, metin mazmununu tiim
ayrintisina kadar agiklamaz. Belki de hedeflenen kitlenin metnin tamamini okumasina
tesvik etmektir. Reklamcilik faaliyetini yiiriiten ya da reklam yaziniyla ugrasan uzmanlar
metninin pragmatik alt yapisin olusturmak maksadiyla dil vasitalarimin cesitliligine,
onlarin kendi aralarinda bagdasiklik ve ne derece uyum olusturduklarina dikkat ederler.
Bunu belirlemek i¢in reklam metnini sadece semantik agidan degerlendirmek yeterli olmaz.
Bunun i¢in bigcem bilim ve metin bilimin son donemde elde ettigi ¢oziimleme yontemlerine
basvurmak gerekir. Biz bildiride medya araciligiyla yayinlanan reklam metinlerinin dil
bilimsel, bicem bilimsel ve metin bilimsel ozellikleri iizerinde duracagiz.

Anahtar Kelimeler: reklam, reklam metni, reklamcilik, reklam dili.

Abstract. The article deals with the language of advertising in Uzbek Language. The
objective of the work is to provide the analysis of language of advertising from linguistic
point of view and specify linguistic means used in advertising texts. The format of the
advertising text is a certain difference compared to other functional properties of the text
style. This is one of the distinguishing features mentioned are used in the title of any kind
of short news reports in newspapers. The title of the advertising is important to the
composition of the advertising creation relevant information. It’s the most important and
interesting part of the target audience to attract attention. Text title, in general, does not
explain all the details. We have the scientific language of the advertising text in a statement
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issued through the media; we will focus on the style characteristics of scientific
and scholarly texts.
Keywords: advertisement, advertisement texture, advertising, advertisement lexis.

Ozbek reklam ve reklamciliginin iilke ekonomisi ile birlikte hizla gelismesi sonucunda
dilbilimciler icin de yeni arastirma konular1 ortaya ¢ikmaktadir. Zaman ve ylriitiilen
aragtirmalar gosteriyor ki, reklam ve reklamcilik yalniz ticareti degil, belki de konusma
dilinin de gelismesini saglayan bir etkendir.

Tiim diinya’da oldugu gibi Ozbekistan’da da reklam ve reklamciligin gelisimi ekonomik
faaliyetlerden etkilenerek, 6zellikle, ticari faaliyetlerin sonucu olarak bugiinkii seklini
almistir. Reklamciligin yayginlasmasinda medyalarm 6nemi biiyiiktiir. Ozbekistan’da
medya reklamciliginin baslangici bugiinkii Ozbekistan topraklarinda matbaanin ortaya
cikmasi ve gelisim gosterdigi 1870’11 yillara kadar ulagsmaktadir.

Dilbilimci Engin Yilmaz reklam ve reklamciligin olusumuyla ilgili soyle aciklama
getirmistir: “Reklam ve reklamcilik, tiiketim kiiltiirti ile halk kiiltiiriiniin karsilikli
etkilesimini yansitan; Pazar ekonomisinin gelismesi sonucunda, 6zellikle iiretici firmalarla
tiiketiciler arasinda dogan “Iletisim boslugu”nu gideren bir “Mesajlar biitiinii”diir. Reklam
ve reklamcilik, bu giin yasamimizi sekillendiren ve yansitan en 6nemli kiiltiirel unsurlardan
biridir. Oyle ki, reklam ve reklamcilik artik giinliik yasantimizin kaginilmaz bir parcasi
haline gelmistir.” [YILMAZ, Engin. Medyatik Dil Alanlari: Reklamcilik Dili Uzerine
Metin Dil Bilimsel Bir Inceleme. Tiirk Dili. Say1: 600 —Ozel say1-, Aralik- 2004.]

Giiniimiizde diger iilkelerde oldugu gibi Ozbekistan’da da gelisimin Pazar ekonomisine
dayali faaliyetler uygulanmaktadir. Bu siirecte reklam ve reklamciliga da biiytik bir ragbet
duyulmaktadir.

Reklam hayatimizin her alanmina, toplumsal iletisimin her ¢esit sahasina hizla
girmektedir. Onun etkisini herkes her anda hissetmektedir. Bu konuda Ayce Cekic
Akyol’un asagidaki fikirleri 6nemlidir: “Reklam, gilinlimiizde tiikketim toplumunun
vazgecilmez araclarindan biri haline gelmistir. Reklamlar araciligiyla, insanlarda yeni
ihtiyaglar olusturulmakta, insanlara yeni yasam tarzlari sunulmakta, boylece reklamlar
bireyleri tikketime yoneltmektedir. Reklamlar her giin yeni bir iirlin, hizmet ya da haberle
insanlarin karsisina ¢ikmaktadir. Bu reklam mesajlarina yogun olarak maruz birakilan
hedef kitleden, tiriine/hizmete yonelik bir tutum, sahip olma istegi ya da iiriinii/hizmeti
satin alma davranis1 gelistirmeleri beklenmektedir. Reklam, bireyleri ekonomik, sosyal,
davranigsal, kiiltlirel ve toplumsal acidan etkileyen ¢ok gii¢lii bir olgudur.” [Akyol, 2009:
1]

Medya reklamciliginin verilerine dayanarak reklamlar1 tipolojik agidan bes tiire
siiflandirmak mﬁmkﬁ?:
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1. Basin reklam ve reklamciligi.
2. Radyo reklam ve reklamciligi.

3. Televizyon reklam ve reklamcilig1.

4. D1s mekan reklam ve reklamciligi.

5. Internet reklam ve reklamciligi.

Reklam toplum hayatinda bir¢ok Onemli yiikiimliiliikkleri yapmakla miikelleftir: 1.
Reklam haber vermesi gerekir. 2. Reklam inandirmasi gerekir [@ap6u 2./1. 2004:13].

Haber verici reklam metni asagidaki kisimlardan olusmaktadir:

1. Ktematonim (Yun. Ktemo “miilk”, Onima ‘“ad”) ticari {irliniin ad1 ve bununla 1lgili
belge adu.

2. Siar (Ing. Slogan) iiriin reklamiyla ilgili kisa carpici sz, 6zdeyis, ilke s6z. Kolay
hatirlanip tekrarlanabilir bir bicimde olmas1 6nemlidir.

3. Ktematonimlerin ya da reklam edilmekte olan {iriinlerin toplumdaki gorevi: ilkeyi
kisa, etkileyici ve betimleyici bir sekilde ifade etmesidir. Bu olgunun kisa bir bigimde, bir
veya iki ciimle ile verilmesi 6nemlidir [B.1.MakcumoBa, 2004:158].

Ornegin:

I. EVO tezlikni his qil (EVO-hiz1 hisset.) — slogan - internet saglayici sirket.

Il. EVO bilen butun alamingni ézgertir!

(EVO ile adlemini degistir!)

Ktematonim (EVO) + Betimleyici ciimle (bilen butun alamingni 6zgertir).

Reklamalarda metin ve metin yazimlar1 ¢ok 6nemlidir. Genelde reklam metni hedef
kitlenin sosyo-demografik (yas, cinsiyet, din, zeka, ekonomik seviye, egitim durumu,
sosyal statii, aile yapis1 vd.) 6zelliklerini g6z 6niinde bulundurarak olusturulur. Bu yiizden
basin aracilifiyla yapilan reklam faaliyetlerinde gorsellik ve anlamsal zenginlik, etki
yaratmanin iki onemli unsuru olarak nitelendirilmektedir. Yayinlanan reklamlardaki
illiistratif materyaller tliketicide duygusal etki yaratmay1 amaclar. Reklamin verbal kismi
ise tiikketicinin entelektiiel agidan etkin hale gelmesini saglar. Reklam metinlerinin bigemi
diger fonksiyonel iislup metinlerinden belli bir 6zelliklerine gore fark edilir. Bu ayirt edici
ozelliklerden biri mezkur fonksiyonel iislup ¢ercevesinde kisa haber ya da gazete haberinin
herhangi tiiriinde baghigin kullanilmasidir. Reklam metninin bagligi reklam malumatinin
relevant terkibini olusturmasiyla 6nem kazanir. Onun amaci, haberin en 6nemli ve ilging
kismina hedef kitle dikkatini ¢ekmektir. Metin bagligi, genelde, metin mazmununu tiim
ayrintisina kadar acgiklamaz. Belki de hedeflenen kitlenin metnin tamamini okumasina
tesvik etmektir. Reklamcilik faaliyetini yiirliten ya da reklam yaziniyla ugrasan uzmanlar
metninin pragmatik alt yapisin olusturmak maksadiyla dil vasitalarmin ¢esitliligine,
onlarin kendi aralarinda bagdasiklik ve ne derece uyum olusturduklarina dikkat ederler.
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Reklamcilikta sloganlar biiyiikk bir énem arz etmektedir. Slogan Ozbek
dilinde siar denmektedir. Tiirkiye Tiirk¢esinde de bu s6zciik kullanildigi i¢in siar
sO0zclgiinii kullanmay1 tercih ettik.

Siar nedir? Nesterenko ve Babadjanov’lar siarla ilgili asagidaki agiklamay1 sunmustur:
“Siar reklam metnin 6nemli unsuru olup, telgraf 6zelligi tasimaktadir. Cemiyet tiyeleri siar
vasitasiyla reklam metninin devamini okuma ya da okumama kararmi alacaklardir.”
[Hectepenko, @. I1.; babamxkanosa I'. H. 2003:31].

Reklamcilik uzm an1 R.Rivz fikrine gore, tiiketici reklama metninden sadece belli bir
s0zl ya da fikri aklinda tutabilir [MenBeneBa, E. B. Becthuk MI'Y.Cep.19. Nel, 2003:27].

R.Rivz, M&M’s cikolatasi i¢in gayet basarili bir reklam metni olusturmasiyla bilinir.
Metin soyledir: “Elde degil, agizda erir!” Goriliniiyor ki, R.Rivz reklam edilmekte olan
cikolatanin en 6nemli 6zelliklerini slogan olarak 6ne ¢ikarmistir. Yani, ¢ikolatanin {izeri
0zel recine ile kaplandigi icin elde erimez, ele yapisarak olumsuz etki birakmaz.

Siarin kisa ve betimleyici vasita olma 6zelligi onun her tiir reklam metninde kolay
kullanimin1 saglamaktadir. Siar icin segilen s6z ve metin insan bilincine kolay yerlesecek,
derin etki yaratacak tipten olas1 gerekir. Ozbek reklamciligindaki siarlar metni
incelendiginde insanlar1 etkilemek icin se¢ilen sozlerin siklik ag¢isindan kullanim oranina
bagl sira agagidaki gibidir:

1.Yengi (Yeni)

2.Bepul (Bedava)

3.Hayot (Hayat)

4. Samarali (Yararh)

5.Tabiiy (Dogal)

6.Arzon (Ucuz)

Siarda, genelde, mutluluk, bolluk, zengin hayat, hayallerin ger¢eklesmesi gibi yaygin
ithtiyaclara 6zendirilir, vaat verilir. Reklam metinlerindeki siarlarin temelini olusturan
unsurlar asagidakilerdir:

1. Harekete gecirmek:

Cegirmeler mavsumi basladi!

(Indirimler mevsimi basladi!).

Alakani mustakil baskar!

(Iletisimi 6zgiirce yonet!)

Derekcege abuna boling ve yuting!

(Derekge’ye abone olun ve kazanin!)

2. Reklami yapilan iiriin ve ya sirketi abartili bir bigimde betimlemek:

Azize Ziya — Arzular Ruyabi!

(Azize Ziya hayalle‘ri gerceklestirir!) — 6zel okul, kurs reklam metni.

|
|
| \ 223 |




I':HT()IH‘;UI science ilth,‘]‘ll‘(lTi(,Hl‘(lI (,‘4)]If(,‘l'(,‘ll(,‘(,‘:

THEORY OF SCIENTIFIC RESEARCHES OF WHOLE WORLD

Bu yerda hemme nesre bar!
(Burada her sey var!) — Siipermarket reklam metni.

Infomed — yegane tibbry malumat hizmeti!

(Infomed — yegane tip hizmeti!)

Yapisina gore siarlar {ic guruba ayirt edilir:

1. Bagl siarlar. Bu tiir siarda tiriin ad1 kullanilir:

Her daim Coca-Cola! (Her zaman Coca Cola!)

2. Armonik siarlar. Bu tiir siarlarda liriin adi ile siar s6zlerinin ahenk ve fonetik yapisi
armonik halde olur:

Ermek — bu faydali, mazali va taza demek!

(Ermek — yararli, lezzetli ve temiz demektir!) — ¢ekirdek reklam metni.

Muza bilen siz betakrar pezendesiz!

(Muza ile essiz as¢isiz!) — yar1 hazir hamur reklam metni.

3. Serbest siar. Bu tiir reklamlarda {iriin ad1 climleden bagimsiz bigimde kullanilir:

Shaffof. Biringi bulak suvi! (Seffaf. i1k bulak suyu!)

Coca Cola. Hayat lezzeti. (Coca Cola. Hayatin lezzeti.)

Siarlar reklamlarin temel ilkesini ifade eder. Genel olarak asagidaki anlamlar igerir:

1. Haber verme.

2. Tanitma, tanimasini saglama.

3. Aligverise tesvik.

Olumlu fikri pekistiren etkileyici sozciiklerin kullanimi reklami yapilan iiriinden haz
alma ilkesini tasir. Mesela, LOTO oyununun TV tanitiminda ilk 6nce yash kadin ve
erkegin sandalyede oturdugu gortiniir. Erkek kadina loto biletini takdim eder. Bu sirada alt
yaz1 gecer: Sevgi yas segmez!

Bazen siarlardaki temel ilke iirtin ile dogrudan bagli olmayabilir. Bu tiir siarlarda
tiikketicinin karsilastirma giiclinii tetikler:

Ozing hel qil, cankagina isan! Sprite!

(Kendine giiven, susadigina inan! Sprite!)

Siarlarin olusturulmasinda asagidaki usuller esas alinir:

1. Alint1 ya da allusion. Alint1 ve allusion arasindaki fark sartlidir. Belli bir sarki, filim
ve edebi eserlerden alinan parca reklama metninde kullanilmigsa “alintilama”ya dayali
reklam denir. Herkes tarafindan bilinen eserden alintilanmis reklam metni “allusion’lu
reklam denir. Ornegin:

“Sofraya buyurun!”, “Ne kadar giizel bu diinya, baksan-a!”

(Herkesge bilinen filimlerden alintilama) Bu tiir betimleyici deyisler reklami yapilan
tirlin veya sirket adina “6zellestirilmis” olur. Buna benzer siarlar1 olustururken, “alintiy1
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degisime ugratma” tekniginden yararlanilir. Ornegin, Lehzeni tohtatis sunday
asan! (An1 yakalamak bu kadar kolay!) — Kodak fotograf makinesi reklam
metni.

2. Egretilemeye dayali reklam metni. Bir nesne, belgi veya hareketin adi diger bir nesne,
belgi ve harekete benzerlik esasinda nakledilmesine egretileme (metafor) denir. Metafor
yeni sO0z olusumunda etken vasitalardan biridir. Egretilemeye dayali reklam metinleri
oldukca fazladir:

Doktor MOM — dert sarkiniz cabuk biter. — ilag reklam metni.

3. Sozciik tekrari. S6z ve tamlama tekrarina dayali reklam metni. Buna benzer
metinlerdeki yinelenen sozclikler reklami yapilan iiriiniin ¢abuk hatirlanir ve uzun siire
unutulmamasini temin eder. Coca Cola hursand boling hayatdan, hayatdan behre aling!
(Coca Cola — hayatta mutlu ol, hayattan lezzet al!)

4. Epifora dayali reklam metni. Paralel ciimleler, tamlamalar (6rnegin, misralar)
sonundaki ayni1 bir unsurun yinelenmesinden olusan soylev figiirii [ Xoxues A. 2002:134].

Addiy emes - taza, nuksansiz taza! (Oylesine
temiz degil, noksansiz temiz!) — deterjan tozu reklam metni.

5. Anafora dayali reklam metni. Paralel ciimleler, tamlamalar (6rnegin maisralar)
basindaki ayn1 bir unsurun yinelenmesinden olusan sdylev figiirii [ XoxueB A. 2002:14].

Unutilmas kunlerde unutilmas ta’m!

(Unutulmayacak giinlerde unutulmayacak tat!) salam ve sucuk reklam metni.

Sonug olarak, siar yazmanin, olusturmanin kendine 6zgii yontemleri, mantiga dayali
siireci vardir. Bu siirecte olusturulan metnin basarili, etkili siar olabilmesi i¢in sézciik
secimine 0zen gostermek gerekir. Basarili reklam metni giizel sozler yigim degil, 6zenli
caligmanin sonucu ve Pazar ekonomisinin kendine 6zgii lisanidir.
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