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REKLAM SLOGANLARI VE TUKETICi ZIHNI
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Ozet

Reklamlar, tiiketim kiiltiiriiniin bireyi her alanda tiiketiciye doniistiirme egiliminin bir sonucu olarak
metalagtirmaktadir. Reklam araciligryla tiiketiciye doniisen bireyin belleSinde, reklam slogani ya da
reklamda kullamilan dil, kullanim tarzi ile yer eder. Giiniimiiz ulusal televizyon, gazete ve
dergilerinde yer alan rveklamlardan derlenen sloganlarin, Tiirk insanimin markay: algilamasinda
oynadig1 rol arastirilacaktir. Reklam dilindeki yeni kullamimlarla, tiiketicinin ilgisi cekilerek, iiriinle
birlikte slogan da tiiketilmeye baslanmigtir.

Bu calismada iilkemizde yaymlanmig veya yaymlanmakta olan reklam sloganlarinda dil kullanim
incelenecektir. Incelemede dikkat edilecek unsurlar, reklam sloganlarinda  konusma dilinin
kullamlmasi, emir kipinin kullamilmasi, reklami yapilan markamn ciimlenin 6gesi olarak sloganda
bulunmasidir. Buradan hareketle sloganlarinda ‘ben’ diyen markalarla ‘sen’” diyen markalari, ismini
zikreden ve etmeyen markalar: karsilagtirmak miimkiin olacaktir.

Anahtar Sozciikler: Marka kisiligi, reklam slogam, tiiketici zihni

Abstract: Advertisement Slogans and Consumer’s Mind

As a result of the tendency of to the consumption culture to transform individuals to consumers in all
areas, advertisements get materialized. The slogans or the language used in advertisements are
implemented in the minds of the individulas, who are transformed to consumers, along with the way
these slogansa are used. The role of the slogans obtained from the national televisions, newspaers and
magazines in the way that the Turkish people perceive the barnds will be analyzed in this study. By
drawing the attention of the consumers through the new uses in the language of advertisements,
slogans have begun to be consumed along with the products.

In this study, the use of language in the advertisements that have been published or broadcast will be
ascertained. The points that will be paid attention are the use of daily language, imperative forms, and
the brand names as subjects in advertisements. Thus, it will be possible to compare the brands that are
addressing the comsumers as ‘I’ or “you’ in their slogans, and similarly the those that are mentioning
their names or not.

Key words: brand personality, advertisememt slogan, consumer mind

Pazarlama karmasinin ve markalama
siirecinin bir pargasi olan reklam, iiriin ile
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iletisimin ~ olusturulmasim1 ~ saglamaktir.
Reklam, alicilar siirekli olarak satin almaya
ve kullanmaya giidiilemektedir.
Kullanicilari, yapilan
kullandiklar1 ~ markalardan  daha  iyi
olduguna ikna etmeye calisan reklam, ayrica
markanin ulasabilecegi yerleri belirtmektedir
(White, 1993: 12-14). Dogrudan kar elde etme
amacli reklam, iirtinii ve iiriiniin yiiklendigi
tim degerleri de satisa sunar. Uriin ile
yaratilan markanin imaj1 ve yansittig1 yasam

reklami malin

degerleri, tiiketicilerin yasam degerlerine de
yansimaktadir. Boylece, reklam {iriin ile
kullanic arasinda

yaratmaktadir.

O0zdeglesme

Reklamin idealize edilmis sdylen ve hayal
evreninde yer alan tiim unsurlar, var olan
toplumsal olusumun kodlar1 kullarularak
tasarlanan st gerceklik imgeleridirler.
Ozellikle hem nesne -simge hem anlam
treticisi  olarak
agirligi
reklam, tiiketici nezdinde
mallarin elde edilis siireclerinde, hayal

edildigi bir soyutlama evreni kurar. Bu

televizyonun medyanin

toplumsal icinde etkisini hizla

arttirabilen

diiglem ortami bir yandan iletilerin

gostermeyi amaglamis olduklar1 ideal bir

diinyanin, diger yandan yeni anlamlar
ytiklendikleri gercek diinyanin
goriintimlerini  igerir. Birincisi mallarin
sonsuzlugu, dolayisiyla diislerin
sonsuzlugunun igine sigmip  varligmm
koruyabilirken, ikincisi gilindelik yasamin
asindiriciligina maruz kalir (Silverstone,

1994: 125)

Reklamin, yasam bigimlerini ve aliskanliklar1
degistirmede ya da benimsetmede en etkili
giice sahip oldugu diistintilmiistiir. Reklam
medya {iizerinde egemenlik kurar, popiiler
standartlar1 sekillendirmede genis bir giice
sahiptir ve toplumsal denetim uygulayabilen
az sayidaki kurumdan biridir. Reklamlarda
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gosterilenler her icin gergek
diinyanin temsilleri degildir. Reklamlarda
kullanilan  6geler,

somutlagtirilir. Reklam
goriintiisel 6gelerin bilesimi ile ortaya ¢ikar.
Reklam metni simgeler, resimler, markalar
ve biitlin gorsel Ogelerle birlikte ses ve
miizik Ogelerini de igerir. Dolayisiyla, bu

zaman
reklam metniyle

iletisi sozel ve

Ogelerin yami sira, reklamlarda kullanilan
sloganlar, replikler, sozciikler ya da sozciik
Obekleri 6n plana ¢ikmakta, gerisinde diger
ogeleri daha edilgenlestirmektedir. Ornegin,
‘tamamen duygusal,” ‘egitim sart’ replikleri
gosterilebilir. “Reklam metninin amaglari,
izleyicinin ilgisini ¢ekmek, haber vermek,
gerekli biitiin bilgileri anlasilir ve inanilir bir
dille anlatmak ve tiiketicileri iirtinii satin
alma
Ozetlenebilir. Reklamda kullarulan sloganlar
ise kurumsal kimlik yaratmak amaciyla
kullanilir” (Ozdemir, 1999: 160). Reklamlar,
her
tiiketiciye doniistiirme egiliminin bir sonucu
olarak metalagtirmaktadir. Reklam
araciligiyla tiiketiciye doniisen bireyin

eylemine  yoneltmek  seklinde

tiketim kiiltiirliniin  bireyi alanda

belleginde, reklam slogani ya da reklamda
kullanilan dil,
Giintimiiz ulusal televizyon,

kullanim tarzi ile yer eder.
gazete ve
dergilerinde yer alan reklamlardan derlenen
sloganlarin,  Tiirk marka
algilamasinda oynadigi rol arastirilacaktir.
Reklam  dilindeki yeni
tiikketicinin ilgisi cekilerek, {irtinle birlikte
slogan da tiiketilmeye baglanmustir.

insaninin

kullanimlarla,

Ornek: “Tamamen duygusal” gibi. Bu tarz

kullanimlar,  yasantimin  her  alaninda
kullanilir ve tiiketilir olmustur.
Reklamlarin  alindigi  kaynaklar:  Tiirk

televizyon kanallari, Tiirk ulusal gazeteleri
ve dergileri.
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Televizyon kanallar1: TRT1, TRT2, atv, NTV,
Haber Tiirk, Show, Samanyolu, Kanal a, Kanal
D, tv8, CNN Tiirk

Gazeteler: Sabah, Hiirriyet, Milliyet, Posta

Reklamlar giindelik yasantinin bir pargasi
haline gelmistir. Reklamlarda kullanulan
tnliiler, oyuncular kimi zaman reklami
yapilan iirtinden fazla ses getirmekte;
reklamlardaki espriler insanlar arasinda
sohbet  konusu
reklamlarla ilgili yazilmaktadir.
Reklamlarda dilin sekli de
hayatimizi degistirecek hale gelmistir. Oyle
ki insanlar bir reklamda duyduklar
konusma tarzini taklit edebilmektedirler.
kullanilan  dil

incelemek  popiiler
anlamak agisindan faydali olabilir. Reklamin
sonunda, reklami yapilan marka ve {iriiniin
tiiketiciye sundugu degeri anlatan sloganlar,

olmakta, gazetelerde
yazilar

kullanim

Dolayistyla agisindan

reklamlar1 kiltiirtu

toplumsal bellekte edindikleri yer agisindan
incelemeye deger sayilabilir. Dil, kiiltiirel
temsilin, duyular aracilig: ile algiladigimiz
imge sistemleri iginde birincil konumda
bulunmaktadir. Bir imge sistemi olarak, dil,

oncelikle sozel, daha sonra da gorsel
kodlarla ifade edilmekte ve algilanmaktadir.
Diger gorsel kodlar da  kiltiiriin

olusturulmasina yardimci olmaktadir.

Bireyler dil ile adeta oynamaktadir. Onu
sekillendirmekte, etmekte,
kesfetmekte, ona gesitli aksanlar vermekte
ve onunla sarki soylemektedir. O nedenle,
dil gercekten iletisim
yapilandirirken, ve ortak anlam alanlar
olusturarak kiiltiirleri bir araya getiren bir
yapistirici islevi goriirken, diisiinceyi ya
da davranigi belirlemez. Dil, kiiltiirin
yapilandirilmasi ve yapisinin bozulmasini
saglayan bir kaynaktir (Lull, 2000: 139).

istismar

bilincini

AMAC VE YONTEM

Bu calismada iilkemizde yayimlanmis veya
yaymlanmakta olan reklam sloganlarinda,
repliklerinde, sozciik ya da
obeklerinde dil kullanimi incelenecektir.
Ulastigimiz ve segime aldigimiz reklam

sOzclik

sloganlari, replikleri, sozciik ya da sozciik
Obekleri dilsel baglamda iletisim diizleminde
boyutunda
¢oziileme alanina da alinacaktir. Bu calisma

yer alan anlam diizlemi
ile reklamlarda dil kullaniminin ne kadar
onemli ortaya  koymay1
amaclamaktayiz. Bu amacimiza
ulasabilmemiz i¢in dil degiskenlerinden yola
cikarak anlam diizleminin dural diizlemi

oldugunu

degil, devingen diizlemi (S6z Oyunlar::

‘benzetme, egretileme, diizdegismece,’
Deyimler, Atasdzleri, Ozdeyisler, Argo
Sozciikler, Anlam Belirsizligi, Cok

Anlamlilik, Es Adlilik, Es Anlamlilik, Diiz
Anlam, Yan Anlam, Sesletim / Es Seslilik,
Anlam Daralmasi) lizerinde durulacak ve bu
kategorilere gore tasnifleme yapilacaktir. Bu
tasnifleme 15 ana  baghk  altinda
gerceklestirilecektir: 1) Popiiler Kiiltiiriin
Urettigi Sozciikler. 2) Kaliplagmis Sozciikler.
3) Argo Sozclikler. 4)
Sozciikler. 5) Yinelenen Sozciikler. 6) Unlem
ile  Olusturulan Sozciikler. 7) Bilesik
Sozciikler. 8) Ses Taklidi Sozciikler. 9) Es
Anlamlilik. 10) Deyimsellesmis Kullanimlar.
11) Adlarin Iyelik Eki Almasi ile Olusan
Sozctikler. 12) Sozciik Tiiretme ile Olusan
Sozciikler. 13) Yapis1 ve Anlami Degisen
Sozciikler. 14) Anlami Degisen Sozciikler.
15) S6z Oyunlart (Comak, 2003: 177-189).
Incelemede dikkat edilecek unsurlar, reklam
sloganlarinda konusma dilinin kullanilmasi,

Pekistirilmis

emir kipinin kullanilmasi, reklami yapilan
markanin ciimlenin &gesi olarak sloganda
hareketle
sloganlarinda ‘ben’ diyen markalarla ‘sen’

bulunmasidir. Buradan

diyen markalari, ismini zikreden ve etmeyen
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markalar1 kargilagtirmak miimkiin olacaktir.
Buna Turk  insanimin  marka
algilamasinda reklam sloganlarinin nasil bir

gore,

pay sahibi oldugu hakkinda bir 6nermede
olanag1 elde
Calismamizda toplanan veriler iki grup
halinde (1. Reklamlarda Devinden Dil
Kullanimlari, 2. Reklamlarda Ozgﬁn Dil

bulunma edebiliriz.

Kullanimlari: a) emir kipleri, b) konusma ve
argoya ait deyimler, ¢) markanin adinin yer
aldig1 sloganlar) incelenerek,
dogrultusunda degerlendirilecektir.

amacimiz

BULGULAR
Reklamlarda Devingen Dil Kullanimlar
Popiiler Kiiltiiriin Urettigi Sozciikler.
-“bir kilim yeter sevgilim”
-“delikanh kizlar, Molped kullanir”
-“hayatin bir tik oniinde” E-kolay
Net
-“ateg seni ¢agiriyoo” Burger King
-“alsak alsak bedavaya ne alsak”
Bonus Card
-“hayatin tad1” Coca Cola
-“genc isi” Sanino
“¢ok oluyoruz, ¢ok giizel oluyoruz”
Mavi Jeans
-“hizmette sinir yoktur” Yapi Kredi
-“151811 yansit” Coca Cola Light
-“iyi bak kendine” Danone
-“tamamen duygusal” Telsim
-“egitim sart” Doritos
-“siz hala annenizin margarinini mi
kullaniyorsunuz?” Luna
-“nazar etme n’olur, ¢igne senin de
Nazar sakizlar1
-“Abi stiper ya” Telsim-cep

olur”

Kaliplasmis Sozciikler.
-“ag kapa, ag kapa” Artema
-“gli¢ kontrol altinda” Audi
-“kigkirtir!” Slazenger”
-“kiskananlar catlasin” Doritos Ala

Turca
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-“bira bu kapagin altindadir” Efes
Pilsen
-“mutlu et kendini” Eti Brownie
-“bunu yapsa yapsa Polisan yapar”
-“yika ve ¢ik” Rejoice
-“iyi bak kendine” Danone
-“tamamen duygusal” Telsim
-“egitim sart” Doritos
-“pbagka  bir

arzunuz?” Garanti

Bankas:

Argo Sozciikler.
-“agz1 olan konusuyo” BP
-“aganigi naganigi” Fiskobirlik
-“zaplayin,
Digittirk
-“gol yemem. Sorf tabi ki terim”
Saray Sorf
-“Erkek adama hikaye gerisi” Arko
-“meyveler gaza geldi” Akmina

dijitala ziplaymn”

-“kalite kallavi, fiyat ciliz’i, sapina
kadar Derby”

Pekistirilmis Sozciikler.

Yinelenen Sozciikler.
-“a¢ kapa, a¢ kapa” Artema
-“ask bile bile tutsakliktir” Privacy
-“dok dok yet” Tat Ketcap
-“Mintaxla canum, Mintaxla”
-“yagasin yemek yemek” Sana
-“ton, ton ton, Dardanel ton”

Unlem ile Olusturulan Sézciikler.
-“Eee Selpak, bagka Selpak!”
“kigkirtir!” Slazenger
-“Magnumsa eger, her seye deger!”
-“Artik benim de bir yogurdum

"

var!” Siitag-Babymix
-“Serin yolculugun keyfine varin!”
Niliifer Turizm
-“Kartls,

Demirdokiim

kartsiz herkese!”
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-“Dilinizden Utanmayin!” Reklam
Yaraticilar1 Dernegi
-“Uf uf bey Pili¢!” Beypilig

Bilesik Sozciikler.
-“acik sar1 — Ona”
-“sevgi kadar yararli, Eti Cici bebe”
-“gen¢ Pamukbank iyi bankadr.
-“Biiytiiksehir calistyor”

Ses Taklidi Sozciikler.
-“aganigi naganigi — Fiskobirlik”
-“cakar c¢akmaz cakan c¢akmak -
Tokai”
-“0nce hiiplet, sonra giimlet — Capri

”

Sun

Es — Karsit Anlamlilik.
-“hayal tadinda gercek, Halley”
-“Alo, lekelere diisman, c¢amasgira

dost”

-“cakar c¢akmaz c¢akan c¢akmak”
Tokai

-“camagirdir  kirlenir, Omo ile
temizlenir”
Deyimsellesmis Kullanimlar.

-“camagirdir  kirlenir, Omo ile
temizlenir”

-“dnce giines, hava, su...sonra bol
gida gelir; aksama babacigim, unutma Ulker
getir”

Adlarin iyelik Eki Almasi ile Olusan
Sozciikler.
-“babam dyle diyo” Tempra
-“Mintaxla camim, Mintaxla”

Sozciik Tiiretme ile Olusan Sozciikler.
-“Vernel'leyin,
Vernel’leyin mis gibi koksun”

yumusacik olsun,

Yapis1 ve Anlami Degisen Sozciikler.
-“Gergekler anlasilir”
Zaman

zamanla

Anlami Degisen Sozciikler.
-“Sabah olmadan sabah olmaz”
-“gelecek de bir giin gelecek”
Anadolu Hayat
-“istikbalde yasanacak ¢ok sey var”
Istikbal”
-“bu kentte mutluluk var” Kent
-“bliyiiksehir ¢alisiyor”
-“Tadelle, Tiirkiye bu tadi seviyor”
-“yasasin yemek yemek” Sana
-“cay budur” Dogus Cay

S6z Oyunlar

-“on yiiz milyon baloncuk yuttum”

-“6nce hiiplet, sonra giimlet” Capri
Sun

-“de bana de bana, Kanal D bana”

-“bir bilmecem var ¢ocuklar

haydi sor, sor

cayda kahvaltida yenir

acaba nedir, nedir?

Biskiivi denince akla

Tamam simdi bulduk, Eti, Eti, Eti!”

-“Pimapen, bagka
karistirmayin liitfen”

-“nazar etme n’olur, ¢igne senin de
olur” Nazar sakizlar

penle

-“yeni stil o, Fiat Stilo”

-“zaplayin,
Digittirk

-“bira keyfine "ICE" Devri” Efes

-“her dem Deren” Deren Cay

dijitale ziplayin”

Reklamlarda Ozgiin Dil Kullanimlart
Kitle iletisim araclar tiiketimi gilidiilemeye
ve bireyleri manipiile etmeye odaklanmigtir.
Bunun gerceklesmesinde meta gostergeleri
etkin araglardir. Popiiler kiiltiire uygun
olarak anlamlandirilmis meta gostergeleri,
reklamlarda

degerlerin ve ideolojilerin
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yeniden {iretimini gergeklestirmektedir.
Reklamlarda tiiketim, deger diiretimi ile
giidiilenmektedir.

Reklamalar, {riinlerini

satabilmek icin amaciyla ortaya koyduklar

stratejileri, toplumun iginde bulundugu
deger ve davranis bigimlerine gore
olusturmaktadirlar. Boylelikle, bir yandan
toplumsal gruplar ve iliskilerden
etkilenirken, bir yandan da toplumun
davranis ve deger yargilarina etkide
bulunmaktadirlar. Clnki reklamlar,

ideolojiyi yeniden iireten devletin kullandig1
kitle iletisim araclarinin popiiler Kkiiltiir

Burada oOnemli olan konu,
topluma gore, ne sekilde
bi¢imlendigi degil, reklamda kullanilan meta
kapsaminda olusan deger yargilarinin ve

urinleridir.
reklamin

kavramlastirmalarin toplumsal gruplar1 ve
bireyleri ne sekilde bicimlendirdigidir. “Bu
dogrultuda reklam; tiiketicinin bir markayi,
istenilen sekilde algilamasi, bir iiriine ihtiyag
duymasi, markanin firmanin belirledigi
hedefler dogrultusunda tanimas: amaciyla
marka kimligi ve degerini aktaran olgu
olarak tanimlanabilmektedir” (Karpat, 2000:

212).

Uriin, hedef Kkitlesinin zihninde, kendine
0zgii sembollere baglhh olarak kaliclik
kazanmaktadir. Bu sembollerin en
onemlilerinden biri slogandir. Reklamin
icerdigi  diistinceyi
reklamin akilda kalic1 bir baghgindan ya da
ilgi ¢ekici bir climlesinden olusturulabilir.

Ozetleyen  slogan,

Reklamin ortaya koydugu diisiincenin
zihinde kalmasini saglar.
Reklam  etkilerinin  olugabilmesi  igin

tiiketicinin reklam mesajina maruz birakilmig
olmast gerekmektedir. Bir reklama maruz
kalma, yani reklami gorme firsat1 (OTS),
tiikketicinin kendini bir ya da ¢ok sayida
duyusunun uyarilabilecegi bir sekilde,
reklam etki alaninda buluverdigi gercegini
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yansitir. Reklama gercekten maruz kalis ise,
duyularin ilan ya da reklamlarla karsilagsmis
ya da karsilasmamis olmasina bagl olacaktir
(Franzen ve Goessens, 2005: 37).

Bir reklamla karsilasma anindan itibaren
bireyin zihninde bir tepki olusur. Onceleri
bu duyusal algilama seklindedir. Insan zihni
farkinda olmadan cevresini siirekli tarar. Bu
dikkat Oncesi siirecte, sozciikler, semboller
ve sesleri ayirt ederek, onlar1 kodlamak igin
duyusal bellegimizi Burada
algilanan uyarilar duyusal bellekte ¢ok kisa
bir siire i¢in depolamrlar. Buna bilingsiz
algilama denir. Bundan sonraki asama ise,

kullaniriz.

bilingli
odaklanmayla duyusal algilama islemidir.
Pek ¢ok reklam yalnizca birincil dikkati yani
bilingsiz algilamay1 ceker.

algilamadir. Bu istengli  bir

Bireyin reklamla karsilastiginda olusan ilksel
tepkileri, birinci duygular ve 6zel hislerdir.
biitiinsel etki ise,
marka

Bunun yam sira,

¢ogunlukla reklam, {iriin, gibi
olgulara yonelik genel tutuma iligkindir.
Sloganlar, reklamin ve markanin bilinirligini

saglar. Marka adi tiiketicinin zihninde

marka tercihi yaratir. Markanin akilda
kaliciligi, reklamin kullandigr  sloganin
akilda kalialigmma baghdir. Sloganlarin

televizyonlardaki kullanimlar1 daha etkilidir.
Cuinkii burada gorsellik ve ses bir arada
bulunmaktadir. Bu da reklamin ve markanin
arttirir.

hatirlanirhigini Sloganlarin hedef

kitle {izerinde etkisini arttirabilmesi i¢in bazi

ilkeleri vardir. Sloganlar kisa olmalidir,
anlagilir olmals, olumsuz anlamlar
icermemelidir.  Sloganlar, yiiklemli ve

yiiklemsiz climlelerden ve bazen de soru
climlelerinden de olusabilir. Ciimlede tirtinti

pekistiren sifatlar kullarilabilir. Karmasik
ve sOylenmesi ZOr kelimeler
kullanilmamalidir.  Ayrica  sloganlarda
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kelime oyunlar1 kullanilabilir, bu hedef kitle
tizerinde olumlu bir etki yaratir.

Slogan yaziminda diger bir 6nemli unsur da
dilin kullanimidir. Reklam izleyicileri sosyal,
ekonomik ve kiiltiirel agidan farklidirlar. O
ylizden kullandig1 her hedef kitleyi igerir
konumda olmalidir. Bir sloganin dogru ve
etkili olmasi ic¢in tagimasi ve tasimamasi
gereken belirli
kisaca:

Ozellikler vardir. Bunlar
“Animsanabilir olmali, markay1 hatirlatmals,
yarar
farklilastirmali, marka igin pozitif duygular
vermeli, markanin kisiligini yansitmals,
stratejik olmali, miicadeleci ve kampanyaya
uygun olmali, rekabetci,
diizgiin, inanilir, markaya satmaya yardimci
olmalidir” (Foster'den aktaran: Corapgy,
2005).

anahtar icermeli, markay1

orijinal, yalin,

Marka ile tiiketici arasinda kurulan iligki
o6nemlidir. Evrensel gereksinimler duygusal
egilimlerle baglantilidir. Bu duygulanimlar
marka elemanlar1 olan goriintii, tonlama,
kullamilan dil, sekil, dizayn ve kullanilan
kanallarla yaratilir. Anlamlandirma yontemi
olarak reklamlar
olusumlart etkiler. Tiiketim aligkanliklarin
bicimlendiren kultir, tiiketici davranmiglarini
etkileyen

toplumsal ve Kkiiltiirel

sosyo kiiltiirel bir unsurdur.
Baudrillard’a gore, tiiketim toplumunun
gondergesi
kurtulusun es degerlisidir. Toplumsal ve
tarihsel olarak mutluluk soyleninin, esitlik
sOylenini canlandiran sdylen olmasi nedeni
ile mutluluk kavraminin ideolojik yonii
olugur (Baudrillard, 2004: 51). Reklamlarda,

kisisel arzular, eglence, toplumda kabul

mutlak olarak  mutluluk

gorme, basari, hakimiyeti tistiinliik, aidiyet,
ilgi duymak, insani degerler, deger vermek
ve basgkalar1 hakkinda iyi seyler hissetmek,
kendine giivenmek, sevilmek ve prestij
gibi bu tir

kazanmak duygular:

deneyimlemek araciligiyla marka  bir
duyguyla anlatilir. Bu bizim i¢in markanin
uygunlugunu
i¢cimizde zaten var olan bir duyguya baglar.

Lefebvre, giindelik yasamin ve gilindelik
yasamdaki davraniglarin reklam yoluyla
giderek daha ¢ok baski altina alindigini ve
bizlerin  daha
gostergelere dogru yaptigimiz
yerine, simdi artik isaretlerin gostergelerin
yerini aldiginm1 vurgulamaktadir. “Buna gore,
semantik alanda, sembol ve gostergelerle

arttirarak markay1r bizim

onceden  sembollerden

degisim

birlikte islev gormesine ragmen, belirtkenin
onlardan ayrildig1 nokta, anlaminin karsilikli
anlasmaya dayali olmasidir. Belirtke,
davrarus1 belirler ve onu kontrol eder. Ayni
zamanda karsithiklar1 da igerir. Buna ilave
olarak  belirtkeler = kodlar
gruplanabilir =~ ve  boylelikle  yaptirim
sistemlerini olustururlar. Bu sistemler ve
kodlar, bireylerin baski altina alinmasi ve
manipiile edilmelerini saglayan arag islevi

big¢iminde

gormektedir. Duyularin baskinin nesnesi
glindelik
sozkonusudur. Bu

olmas1 ve
kosullandirilmasi
belirtkeler, insanlarin iletisim kurmak igin
kullandiklar: farkli yollar1 ya da dilin farkl
boyutlarinin yerine ge¢meye baslamistir”
(Lefebvre, 2005: 113- 114).

yasamin

Reklam
incelerken

sloganlarinda dilin kullanimini

emir kipinin  kullanildig:
sloganlar koyu olarak, konusma ve argoya
ait deyimlerin kullanildig1 sloganlar1 yatik,
markanin adinin yer aldig1 sloganlari ise alt1

¢izik belirtilmistir.

Ac kapa, a¢ kapa. Artema

Ask bile bile tutsakliktir. PRIVACY

Acik sar1 ONA.

Aganigi naganigi Fiskobirlik

Agz1 olan konuguyor. BP

ALQ, lekelere diigman ¢amasira dost.
Alsak alsak bedavaya ne alsak? Bonus Card
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Arcelik. Hayata.

Arcelik demek yenilik demek, yenilik demek
Arcelik demek.

Aria. Tletisim sanattir.

Aroma’dan bagkasini arama.

Ates seni ¢agiriyoo. Burger King.

Ayakkab1 Diinyasi’'nda diinyanin ayakkabisi
var.

Aygaz. Hayatin degerini bilir.

Babam o6yle diyo. Tempra.

Bana derler Sunny, giildiiriiriim seni.
Bagkasini dinleme, kendin dene! Eti Wanted
Biz s6zlimiizii tutariz. ROC

Banvit. Lezzet giinesi.

Basinda giiven. Milliyet.

Baska bir arzunuz? Garanti Bankast.

Bana gore siit, onlara gore ¢ikolata/Danone
Danette.

Bence BMC

BEKO. Bir diinya markasu.

Bir kilim yeter sevgilim! KILIM MOBILYA
Bira bu kapagin altindadir. Efes Pilsen
Braun. Fark yaratan tasarim.

Bu Kent'te mutluluk var. KENT.

Bu terlik, tam benlik! TWIGY

Bundan sonra heer sye ksuurlu gorniiceeek.
FOCUS C-MAX

Biiyiiksehir c¢alisiyor. Istanbul Biiyiiksehir
Belediyesi.

VICHY Cildinizin saglik kaynag:

Cakar cakmaz cakan cakmak. TOKAI
Camasir suyundan ¢ok daha 6te. KOSLA
Camasirdir kirlenir, OMO’yla temizlenir.
Cay budur. Dogus Cay

Cisimi yapiyom, ¢isimi yapiyom, popom
kuru kaliyo. CAN BEBE

Cok oluyoruz. MAVI JEANS

Cok giizel oluyoruz. MAVI JEANS

Cunkii  tim  lastikler
GOODYEAR

Ciinkii yollar siirprizlerle dolu. LASSA
Daha fazlasini iste. PEPSI

Daha kuru, daha temiz, daha giivenli.
ORKID

ayn1  degildir.
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De bana, De bana...KANAL D bana
Delikanl kizlar MOLPED kullanir.

Dogal lezzet SUTAS

Dok dok ye. TAT KETCAP

Diinyaya bakin. LASSA’y1 goreceksiniz.
Diinyay1 evinize getirir. DIGITURK
Eee...Selpak baska. SELPAK

Ege’nin hakiki zeytinyagl..TARiS

En giizel boya FILLI BOYA ...Caparol
Alpina Max

Erkek adama hikaye gerisi... ARKO

Erkek icin en iyisi GILLETTE

Evdeki huzur, zenginlik budur. ANADOLU
SIGORTA

Evinizi biitlinleyen giizellik. TAC PERDE
Farki fiyati. ABC

Farki tadinda. Alevde 1zgara. Burger King
Final'le kazanacaksiniz! FINAL
DERSANELERI

Geng Pamukbank iyi bankadir.

Geng isi. SANINO

Gelecek de bir giin gelecek ANADOLU
HAYAT

Gergekler Zamanla anlagilir ZAMAN

Giig kontrol altinda AUDI

Giivenle iciniz KRISTAL KOLA

Gol yemem. Sorf tabii ki yerim. SARAY
SORF

Giizel yasamak sanattir. BELLONA

Hayat burada.TV8

Hayatin bir tik 6niinde. E-KOLAY.NET
Hayatin sasirtan tatlar. PIYALE

Hayatinizi kolaylastirir. MICROSOFT

Hayal tadinda gercek. HALLEY

Hayatin tadi. Coca-Cola

Hayat kadar gergek. Fuji Film

Hem yumusak, hem hesapli. SOLO

Hedef biiyiik, kosmak gerek! VESTEL

Hem hesaplisi, hem kalitelisi. HALK

Her zaman kesfetmek icin bak! ATLAS

Hep bakacaklar. ELIDOR

Her gen¢ kizin riiyast. ZETINA DIKIS
MAKINASI

Hepsinin iistiinde COLIN’s
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Hizmette smir yoktur. Yap: Kredi

Ik bilen siz olun. CNN TURK

imaj hicbir seydir, susuzluk her sey!
Susuzlugunu dinle...SPRITE

Isigin yansit! COCA-COLA LIGHT

Isin 6zii kalitedir DR. OETKER

Iyi bak kendine DANONE

Istikbal’de yasanacak ¢ok sey var.

Kalite kallavi, fiyat clizi. Sapina kadar
DERBY

Kalbinizle dost BECEL

Kahvenin en iyisi NESCAFE

Kalite kontrol alinda PROFILO

Kigkirtir! SLAZENGER

Kiskananlar catlasin DORITOS ALATURCA
Kokusunda davet var NESCAFE

Kontrolsiiz giig gii¢ degildir. PIRELLI
LIPTON iyi fikir.

L’oreal.Ciinkii ben buna degerim.
Magnumsa eger, her seye deger.!

Medyadaki goziintiz AJANS PRESS

Mc Donald’s. Iste bunu seviyorum.

Mc Donald’s gibisi yok

Meyveler gaza geldi. AKMINA

Mutlu et kendini ETI BROWNI

Mintax la canim mintax la...MINTAX + emir
Mutfakta bir mi var? LIPTON

Nazar etme n’olur, ¢igne senin de olur!
Nazar sakizlari+ emir

Ne varsa sende var TEFAL

Ne varsa piyasada, en ucuzu DIASA’da.
DIASA

OLIPS. Annenizin onayladig1 seker.

ON yiliz bin milyon baloncuk yuttum.
FRUKO

Once glines, hava, su...Sonra bol gida
gelir. Aksama babacigim...Unutma ULKER
getir.

Once hiiplet, sonra giimlet. CAPRI SUN
Onem tasir...Aras CARGO

Paylagmanin lezzeti TIKVESLI

PIMAPEN. Bagka penle karigtirmayin liitfen
+ emir

Profilo. Dayanikli ev aletleri

REJOICE. Dokunulast saglar yaratir.
RENAULT. Otomobiller yaratur.
SABA cok iyi televizyon.

SABAH olmadan sabah olmaz.

Saclarmmizin  gilizelligi gozlerinize yansir.

DURU SAMPUAN
Sampuanimiza servet oOdemeyin. IPEK
SAMPUAN

Sevgi kadar yararli. ETI CICI BEBE

Siz  hala annenizin margarinini mi
kullantyorsunuz? LUNA

S6z verdigimiz gibi YURTICI KARGO
TADELLE. Tiirkiye bu tadi seviyor.

Tefal. Sen her seyi diisiiniirsiin.

Tan 10 yildir TURKCELL Calistyor Tiirkiye
Kazaniyor.

Ton ton ton... DARDANEL TON

Tiirkiye’de internet=SUPERONLINE
Vernelleyin yumusacik olsun, Vernelleyin
mis gibi koksun

Yapsa yapsa POLISAN yapar.

Yasasin Yemek Yemek. SANA

Yika ve Cik! REJOICE

Yeni stil o FIAT STILO

ZAP’layin dijitale ziplayin DIGITURK ZAP.

Reklamlarda markaya yonelik yaratilan
sloganlar, anahtar kelimeler ve bunlarin
gorsel karsitlar1 tutarli olarak kullanilmali,
miisterinin satin alma ve kollanma ile ilgili
oykiyt
gliglendirmelidir. Marka kimligi ne kadar
biitiinlesik ve tutarliliga sahip olursa,
miisterileri etkileme giicti de o kadar fazla
olur Millison, 2003: 108).
Sloganlar, yukarida bahsedilen kistaslara
gore siniflandirildiginda su sonuglar ortaya
¢ikmaktadir. toplam 137
slogandan 35inde marka admin gectigi
goriilmektedir. Buna gore yaklasik 4 reklam
sloganinin 1 inde marka ad1 yer almaktadir.

Incelenilen toplam 137 slogandan 19'unda
ginlik konusma dili ya da argo

deneyimini anlatan

(Moon ve

Incelenen
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kullanilmistir. Bu da yine yaklasik olarak her
7 reklam sloganindan 1'i etmektedir.

Incelenilen toplam 137 slogandan 17Wsinde
emir kipi kullanilmistir. Buna gore, 8
slogandan 1’inde tiiketiciye bir sey yapmasi
emredilmigtir.

Bu verilerin 1siginda sektorel bir alt
siiflandirmaya gidilmistir. Bunu
yapmaktaki amag, reklam sloganlarinda

dilin kullanimi agisindan sektorel bazda
genellemelere ulasmaktir. Farkli alanlarda
tiretim yapan ya da hizmet veren markalarin
yasamumizda isgal ettigi yerler farkh
oldugundan, bize seslenme bicimleri de
farklilik gosterecektir. Bu noktada da soz
konusu farkliliklar bulunmaya calisilacaktir.
Sloganinda Marka adim1 Kullanan
Uriinler
Sloganinda kendi adii kullanan 35 marka
tespit edilmis ve bu markalar sektorel olarak
gruplandirilmistir. Markaya sloganlarinda
en ¢ok yer veren firmalar, hizli tiiketim
trlinlerini treten firmalardir. Sloganinda
marka adini kullanan {iriinler ile ilgili 35
slogandan 16's1 hizh tiiketim {irtinlerine
aittir. Buna gore marka adin1 duydugumuz
sloganlarin yarisinda ayni zamanda hizl
tiiketim urtinlerinin isimlerini de
duymaktayiz. Hizli tiiketim tiriinlerini kendi
iclerinde ayirdigimizda ise, 10 gida markas:
ve 6 markasi
goriilmektedir. Buradan ¢ikarilacak sonuglar
sunlardir: Hizli tiiketim driinleri dogasi
geregi cabuk ve siirekli tiiketilen iiriinler

oldugundan

temizlik tirtinleri

reklam veren  firmalar,
tiikketicinin beyninde olabildigince yer almak
igin onu siirekli bir mesaj bombardiman ile
Burada amag,
markanin  bilinirligini  arttirarak, marka
tercihi marka

korumaktir. Tiiketici tarafindan algilanan

vermektedirler. tiiketimde

yaratmak ve sadakatini
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marka, tiiketici gereksinimlerini, duygusal
bilesenleriyle bir kisilik sunarak gidermeyi
amaclar. Bu sekilde markaya bir imaj
yaratilarak kisilik ve kimlik kazandirilmis
Tiiketici sloganla karsilastigi  her
ortamda marka ismiyle
ylizylize gelmek durumunda kalacaktir.

Burada amag, markaya soyut bir anlam

olur.

ister istemez

katmaktan ¢ok, ismi tiiketicinin kafasina
kazimaktir. ‘Mintaxla
sloganinin {izerinden yillar ge¢mis ve {irtin
piyasadan coktan g¢ekilmis olmasina karsin

canim  Mintaxla’

etkisini yitirmemesi buna baglanabilir.
Marka, tiiketicinin zihninde yasar, onlarin
satin alma, kullanma deneyimlerinin ve
iriin saticisinin Oykiilemesine tepkilerinin

sonucu olusur.

Gida markalarina bakilirsa, bu triinlerin
biuytik  ¢ogunlugunun
dedigimiz, gazli icecek, sekerleme, cips gibi
driinlerden olustugu dikkati ¢ekecektir. Bu

‘abur cubur’

trinler,
parcasi olmadigindan reklama ve adlarin
tekrarlanmasina belki de diger markalardan
¢ok daha fazla gereksinim duyulmaktadir.

saglikli bir beslenme seklinin

Kald1 ki burada amag, olmayan bir ihtiyacin
yaratilmasidir.

Temizlik markalarinda ise birbiriyle aym ise

yarayan, somut olarak birbirlerinden
ayrismayan iriinlerin tiiketicinin zihninde
yer kapma yarisinda oldugu sdylenebilir. Bu
ylizden ayni mintax 6rneginde oldugu gibi,
tiiketicinin marka ile olan asinaligini en {iist
diizeye ¢ikarmak icin sloganda markaya yer
verilmektedir. Listenin geri kalan kismina
bakildiginda dayanikhi tiiketim mallarinin
da agirlikli olarak sloganlarinda isimlerini
kullandiklar1 goriiliir. Bu markalarin icinde
beyaz  esyadan  mobilyaya,  pencere
sistemlerinde boyaya kadar, bir¢ok farkli
sektor yer almaktadir. Listede dikkat ¢eken
diger sektor  ise

Onemli medyadir.
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Yukaridaki listede sloganlarinda isimlerini
kullanan 3 marka goriilmektedir. Bu da
hizli
doniismesi  ile

medya kuruluslarinin adeta birer
tilkketim metast haline

aciklanabilir.

Sloganlarinda Giinliik Konusma Dili/Argo
Kullanan Marka ve Uriinler

Sloganlarinda tislup olarak konusma dili ya
da argo se¢mis 19 marka yer almaktadir.
Bunlar gerek kullamilan kelime ve
deyimlerden gerekse konusma dilinin yazi
diline aktarilmas1 sayesinde bu sekilde
siniflandirilmistir.
konusma dili ve argo kullanimi en ¢ok, hizli
tilkketim  mallarmna  yonelik  markalar
basvurulan  bir

Sloganda giinliik

tarafindan
Buradaki
oturma ve magazinel haber degeri yaratma
kaygisidir. Bu da yine, daha ¢ok, hizh
tiiketime yonelik tiriinler tarafindan izlenen
bir stratejidir. Popiiler kiiltiirlin yarattig:

yontemdir.

Ozellik markalarin gilindeme

‘star’lar nasil ki gilindemde kalmak igin
halkin ilgisini ¢ekecek iletisim yollarina
basvuruyorlarsa, aym yol kitle tiiketimini
tetiklemek icin de kullanilmaktadir.

Giindelik yasam popiiler kiiltiir pratikleri
tarafindan olusturulur. Onu tanimlayan en
temel oOzellik iktidara
reddetmekle birlikte, zayifin giigsiiz kilan
sistemin sagladigi
yaraticiligidir. Giindelik
yasam kiiltiirii en iyi sekilde, miicadele ya

teslim olmay1

kaynaklar1
kullanmadaki

da diismanlik egretilemeleri araciligiyla

...Popiiler hazlar, tabi
olusturdugu toplumsal
dayanigmalardan  dogarlar;  asagidan
yukaridirlar,  dolayisiyla  kendilerini
denetlemeye calisan iktidarla karsithk
iginde var olmak
durumundadirlar...Bedenin hazlar1 ve
agiriliklari, sarhosluk, cinsellik, aylaklik,
toplumsal diizene yonelik tehditler olarak
algilandi (Fisk, 1999: 64,96).

betimlenebilir.
insanlarin

Tabloda dikkat ceken bagka bir 0Ozellik,
tikketim
yalmizca bir adet sloganin bulunusudur.
Dayanikh tiiketim mallar: tiiketicinin satin
almadan 6nce hizhi titketim mallarina gore
daha ¢ok diisiindiigii ve kalite, giiven,
saglamlik, prestij gibi unsurlarin iizerinde

dayanikl mallar1  hanesinde

daha fazla durdugu mallardir. Dolayisiyla
dayanikhi tiiketim iirtinlerinde markalarin
konusma dili ve argodan kagindig:
goriilmektedir.

Sloganinda Emir Kipi Kullanan Marka ve
Uriinler

Sloganlarinda  tiiketiciye  emir
markalar1 goriiyoruz. Bu markalarin biiyiik
¢ogunlugu yukarida iki grupta oldugu gibi,
yine hizli tiiketim {riinii markalarindan

olusmaktadir. Ilk siray1 gida iiriinleri, ikinci

veren

sirayt  temizlik  dritinleri  almaktadir.
Dayanikhi tiiketim diriinleri firmalari emir
kipi kullanma yoluna pek gitmemektedir.
Asil ilging olan ise medya kuruluslarinin
sloganlarinda gozle goriiliir bicimde emir
kipini kullanmis olmalaridir. Bu
3’tniin

markalari

markalardan televizyon
kanali/platformu olmast da
dikkate deger bir noktadir. Biri hari¢, gida
titketiciye ‘sen” diye hitap

Buradan  hareketle, gida
markalari ile tiiketici arasinda daha yakin bir
bag kurmak istendigi sdylenebilir. Buradaki
emir ciimlelerine bakildiginda, dogrudan
tiiketimle ilgili olmadiklar1 goriiliir. Boyle
bir yaklasim, genellikle tiiketici tarafindan
hos karsilanmayacag igin reklamcilar emir

markalar1
etmektedir.

kipini duygusal boyutta kullanmaktadirlar.
Eylemlere bakildiginda ‘aramak’, ‘istemek’,
‘hissetmek’, ‘mutlu etmek’ gibi eylemlerin
kullanmildigr ~ goriilmektedir.  Boylelikle
reklamcilar tiiketiciye eger tiiketmezse
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ruhsal olarak eksik ve mutsuz
hissedecegi mesajin1 vermeye calismaktadir.
Bu da daha c¢ok biling altinda etkisini
gosteren, yonlendirmeyi, kararsiz tiiketicileri

kendini

motive etmeyi amagclayan bir yontemdir.

‘Sen” ve ‘siz’ ayrimi da ayrica dikkate deger
bir konudur. Tiiketiciye ‘sen’ diye hitap eden
firmalar, daha cesur ve kendilerini iletisimde
inisiyatif sahibi olarak gosterirken ‘siz’i
tercih edenler daha mesafeli ve 6l¢iilii olma
yolunu se¢mistir. Buradaki en carpici 6rnek,
gida markalar1 arasinda “Kristal Cola'nizi
giivenle iciniz.”seklindeki Olgiilii slogamidir,
zira digerlerinden farkli olarak ’siz’ diyen
tek gida markasi kristaldir. Bu da markanin
sahibinin diinya goriisii ve politik durusu ile
Ortiismektedir.

TARTISMA VE SONUC
Sloganlar kamuoyunun
etmede ya da
yararlanilan belli bir
yansitan tiimceler,
sozlerdir.

ifade
olusturmada

egilimini
kamuoyu
gorusi, tutumu
anlamli, kisa carpic

Sloganlar belli toplumsa, siyasal ilkeleri,
¢oziimleri iceren kisa, carpici, kolay
animsanan sozciikler ya da tiimcelerden
olusur. Kamuoyuna daha ¢abuk ulasan
bu timceler, kolayca
anlagilabilmesini  ve zamanda
dikkat cekebilmesini saglar. Dolayisiyla
ticari

mesajimn
ayni

siyasi ve
kaynaklarint olustururlar (Bektas, 2000:
107).

reklamcilifin  temel

Reklam markanin zihnimizdeki ilgi diizeyini
pekistirir ve bu etki yeni bir bilginin
Gorseller,
kelimeleri

varligindan bagimsizdir.

kelimelerle kaynasarak nasil
yorumlayacagimizi belirler. Sozleri miizige
gore  ayarlamak,
kullandigimiz zihinsel islevi etkilemektedir.

Bu da reklamin daha ¢ok akilda kalmasini

kelimeler  {izerinde
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saglar. “Zihinlerimizin bir reklam1 anlamak
icin nasil kosullandig1 asag1 yukari soyle
gerceklesir(Sutherland ve Sylvester, 2003:
134):

Once bunun bir reklam oldugunu kabul
bunun neyin
oldugunu teshis etmeye calisiriz. Bunun

ederiz. Sonra reklami
i¢in tanidik bir sey arariz. Hafiza adresine
uyan bir seyler arariz- hafizamizda zaten
mevcut olan bir seyi arariz. Bu tamidik
hafiza adresinin yerini bir kez tayin
edince,

kazanilan yeni bilgileri, orada saklayabilir.

zihinlerimiz bu  reklamdan

Bu calismanin basinda reklam sloganlarini
dil agisindan inceleme amaciyla ele alinan
kriterler, (marka adinin, emir kipinin ve
argo/ konusma dilinin kullanilmasi) ¢alisma
sonunda {riin, tiketici ve iletisim ticliisii
hakkinda bize onemli ip uglari vermistir.
Calismanin sonunda elde edilen bulgular
gostermektedir ki, reklamlardaki dil
kullaniminda ozellikle popiiler kiiltiiriin
irettigi sozciikler, kaliplasmis sozciiler, argo
sozclikler reklamin diger oOgelerini arka
planda on plana
¢ikmaktadir. Dolayisiyla, her 3 kriterde de
hizls
“tamamen duygusal,”
kapa ag kapa,
alsak?,” “hizmette smur yoktur” gibi dilsel
kullanimlar bireylerce zaman ve mekan
gozetilmeksizin her yerde ve her zaman

birakmakta ve dil

tiketim tUrunlerine ait reklamlarda
£ -4 i

egitim sart,” “ag
alsak alsak bedavaya ne

v

tiiketilmekte, yeniden iiretilmekte ve oOn
plana  c¢ktignt  goriilmektedir.  Calisma
boyunca yapilan aciklamalar &zetlenecek
olursa tiiketim kiiltiiriiniin bireyi her alanda
tiiketiciye doniistiirme egiliminin bir sonucu
olan reklamlarin da baghh bagma birer
tiiketim metast haline doniistiigii sonucuna
varilabilir. Zira reklamlar da birer diisiinsel
yoneliktir.
reklamin tiiketilmesi gerekir ki ardindan
reklami yapilan {iriin tercih edilsin. Bu

urindir ve tiikketime Once
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baglamda reklam slogan1 da, Ozellikle hizli  kolaylikla kabul edecegi popiiler 6zellikleri
tiketim {driinleri sektoriinde, tiiketicinin  biinyesinde bulundurmaktadir.
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