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Ozet

Giintimiizde Tiirk reklam sektori, ikidilliligi, tiiketici kitlesini olusturmak amaciyla
kullanmaktadir. Bu ¢alisma baglaminda, yazili, gorsel ve isitsel basinda yaymlanan ikidilli
reklamlardan olusturulan biitiince igerisinde, (1) kullanilan dil ile, (2) sunulan kimlik tiirleri
incelenmistir. Inceleme iki boyutu kapsamaktadir. Birinci asamada dilbilimsel inceleme, sesletim,
bicimbilgisel ve sozdizimsel diizlemde, ikinci agsamada yer alan kimlik sunumuna iliskin inceleme
ise uluslararast kimlige sahip olma, gelecek yonelimli olma, basar1 odakli olma, sofistike olma ve
eglence odakli olma bagliklar1 altinda yapilmigtir. Bu inceleme sonucunda, ikidilli reklamlarda
hem hedef kitlenin hem de iriin ile iretici firmanin 6zelliklerine iliskin olarak bilgilerin bati
dillerinden biri (agirhkl olarak Ingilizce) ve Tiirkge kullanilarak verildigi, boylelikle hedef
kitlenin yukarida siralanan bagliklara yonelik 6zelliklerine sahip olmalariin yani sira bu dil(ler)i
bildikleri varsayildig1 sonucuna varilmigtir.

Anahtar sézciikler: ikidillilik, soylem ¢oziimlemesi, kimlik
Abstract

Today, bilingualism is used by Turkish advertising sector in order to create their own
target consumer group. Within the framework of this study, 1) language use and, 2) presented
identities are analysed on the basis of the data collected from bilingual advertisements broadcast
in mass media. The analysis is two-fold;the first one covers linguistic analysis carried out in the
context of phonological, morphological and syntactic levels. The second one includes the
presentation of exposed identities which can be connotated with international orientation, future
orientation, success orientation, sophistication, and amusement orientation. As a result of the
analysis, it can be said that both the characteristics of the target group and the information about
the product and the producer are given by using both Turkish and one of the European languages,
especially English. While the target group is attributed the above mentioned characteristics, they
are assumed to comprehend one or more European languages.

Key words: Bilingualism, discourse analysis, identity.

I. Giris

Unlii bir markanin ¢antasini kullanmak, ayakkabisimi giymek, isim olarak iin
yapmis magazalardan giyinmek, belli bir markanin saatini kullanmak, tinlii markalarmn
kozmetik {irinlerini kullanmak... Bunlarin yanisira bu tirtinlere iliskin bilgiyi alirken bir
bagka dili biliyor olmak... Giiniimiizde ¢cogu reklam toplum icinde belirli bir statiiyii ve
o statiiniin gerektirdigi kimlige sahip oldugumuzu varsayar goziikmektedir. Ayni
zamanda reklamda bir ya da birden ¢ok dilin kullanilmasi, iiretici firmanin kendisini
nasil algiladigina ve sunduguna iligkin bilgileri vermesi olarak da yorumlanabilir.

* Yrd.Dog.Dr., Baskent Universitesi, Egitim Fakiiltesi, Yabanci Diller Egitimi Bolimii
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Feminist ve elestirel dilbilimcilere gore, dil ve toplumsal kimlik arasindaki
iliskinin belirleyicilik 6zelligi vardir (6rn. Cameron 1995, Harvey & Shalom 1997).
Yapilan c¢aligmalar, toplumsal kimliklerin, baglam i¢inde yapilandirildiklarini
savunmaktadirlar. Toplumsal yapilanimci (social-constructivist) kurama gore ise,
bireyler, iletisimsel uygulamalarla/baglamlarla yasadiklari toplumun olgularini kendi
Oznellerinde olusturur, 6ziimser, korur ya da baska olgulara donistiiriirler (Yetkiner
2004:89). Foucault’ya gore (1972:49) “baglamlar, hakkinda konusulan nesneleri
sistematik bir bigimde olusturan uygulamalardir”.

Cagimizda kiiltirel kimlikler, karmasik, melez ve ¢ogu zaman birbirleriyle
celiskili 6zelliklere sahiptir. Bu kimliklerin olusturulmasinda ise medyanin yadsinamaz
bir rolii vardir. Pek ¢ok degisik baglamda incelendiginde, tiikketiciye yazili ya da
gorsel/isitsel medya yoluyla sunulan kimliklerin, artik sadece ulusal kimligi yansitan
politik kimlikler olmadigi, diinya tiiketici pazarinda yer alindigini gosteren ekonomik
kimlikler oldugunu sdylemek yanlis olmamaktadir (Morley ve Robins 1995). 20.
ylizyilin ilk yarisinda, reklamlar daha c¢ok ulusa has ozelliklerin, o ulusun dili
kullanilarak vurgulanmasi seklinde diizenlenirken (Ewen 1976, Williams 1980,
Marchand 1985, Giddens 1987, Anderson 1981), giiniimiizde kimligin yanisira global
ve uluslararasi kimliklerin de birden fazla dilin kullanilmasiyla vurgulanmasi seklinde
reklamlar diizenlenmektedir (Goldman ve Papson 1996).

Kapitalizmin yayilmasi ve ulus-devlet kavrami, Karl Marx’in yazilarina kadar
uzanan bir donem ig¢inde, yogun bir sekilde tartisma konusu olmustur (6rn. Tilly 1975,
Giddens 1987, Anderson 1991). Her ikisinin de bagimsiz konular oldugunu séylemek
siiphe gotiirse de, ¢agdas toplumlarda kapitalizm, ulus-devletlerin sinirlarini agnis —
“diinya kapitalist ekonomisi” (Wallerstein 1974) ve “kiiresellesme” terimleri yaygin bir
sekilde kullanilir hale gelmistir. Her iki terim de, iiretim ve tiiketim arasindaki kapitalist
ve ekonomik iligkilerin, global diizeyde, uluslararasi olgekte olustuguna isaret
etmektedir. 19. ve 20. yiizyilda Avrupa’da, ulus-devletlerin dilsel kimlikleri, tipik olarak
tek dille tanimlanirken (Giddens 1987, Anderson 1991), global tiiketicilerin dilsel
kimlikleri, Ingilizce nin baskin oldugu, ikidilli olarak tanimlanir hale gelmistir.

Reklam ve tiiketici kiiltird ile ilgili ¢aligsmalar, bize tiiketim davraniglari ve
bicemleri ile tiiketici kimlikleri arasindaki iligkilerin incelenmesinde yardimeci
olmaktadir (Nava ve dig. 1997). Bu konuda yapilan ilk ¢aligmalar sonucunda (Bourdieu
1984, Miller 1986, 1998), insanlar, nesneler ve tiiketim arasindaki iligkinin, iiriinlerin
edinilmesini gerekli kildig1 goriilmiistiir (Piller 2001). Bu ise, kapitalist toplumlarda
tiikketici kimliginin temeli olarak goriilmektedir. Tiiketici kimligini olusturabilmek i¢in
de gerekli olan baglami, reklamin sdylemi olusturmaktadir. Bu sdylemi, elestirel
kuramecr Raymond Williams (1980:184) “modern kapitalist toplumun resmi sanati”
olarak tanimlamaktadir. Williams’a gore reklamin sdylemi — her ne kadar ilk bakigta
Oyle goriinse bile - sadece materyalist bir soylem degildir, ama sihirli bir soylemdir.
Uriinlerin ve hizmetlerin satilabilmesi icin, reklam toplumsal ve kisisel degerleri de
olusturmak ve &gretmek durumundadir. Bunun igin ise nesnelerin yeterli olmadigi,
ancak bu nesnelerin degerli kilinmak durumunda oldugu kiiltiirel yapiya sahip olmamiz,
bunu gergeklestirmek i¢in de, fantazi bile olsa, farkli bir kiiltiirel 6riintii i¢inde, daha
dogrudan ulagilabilir olan toplumsal ve kisisel anlamlari iriine ya da hizmete
yiiklememiz gerekmektedir.

O’Barr (1994), Goldman ve Papson (1996, 1998) gibi kuramcilara gore ise
reklam, ideallestirilmis imgeleri ve model durumundaki kimlikleri sunarak ve toplum
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icinde belirli bir gli¢ dagilimini yaparak ideolojik bir ¢alisma i¢indedir. Boylelikle
reklam toplumsal iligkileri de olusturmaktadir. Dyer (1982)’a gore ise, toplumsal
degerleri ve tutumlar1 yonlendirerek, geleneksel olarak dinin yerine getirdigi islevleri de
reklam istlenmis durumdadir. Bu kuramcilara gore reklam toplumsal yasami
yansitmakla kalmamaktadir. Reklam ve toplum arasinda iki yonli bir iliski
bulunmaktadir. Reklamlarda, toplumun sunumunun temelleri toplumsal diizen iizerine
oturtulmaktadir. Ayn1 zamanda toplumsal diizen, reklam gibi 6rnek sdylemleri referans
noktast alarak yeniden, siirekli bir sekilde olusturulmaktadir (bkz. Corston-Oliver
1998).

Reklam sektoriinde ikidililligin kullanilmasi yoluyla olusturulan ideolojiler ve
ikidilli (hatta ¢okdilli) kimliklerle ilgili tartismalarda, O’Barr (1994) reklamin birincil
ve ikincil sOylemini birbirinden ayirmaktadir. “Birincil sOylem”i, tanitimi yapilan
iirtinler hakkinda sdylenenler olusturmaktadir, 6rnegin, “bu araba daha giivenli”, “bu
igecek sizi daha fazla ferahlatir”, “bu parfiim sizi daha gekici kilar” gibi. “Ikincil
sOylem” ise arabanmn nasil calistigini, icecegin nasil tiiketildigini, parfiimiin nasil
kullanildigin1 gosteren baglam igerisinde olugturulan toplum hakkindaki iletileri icerir.
O’Barr (1994)’a gore, bir iirlinin nasil kullanildigini anlatmak ig¢in, reklamlar
toplumdaki pek cok seyi tanimlarlar, drnegin ¢amasir1 kimin yikadigi, masada biri
otururken kahvaltiyr kimin hazirladigi, kimin arabayr kullandigi, kimin yolcu olarak
araba i¢inde bulundugu gibi.

Bu ¢alismada reklam sdylemi igerisinde birden ¢ok dilin nasil kullanildig1 ve bu
sOylem igerisinde olusturulan kimlik tiirleri incelenmistir. Reklamlarda, Tiirkge olarak
verilen, iiriinle ilgili bilgilerin bulundugu béliim birincil sdylemi, ingilizce, slogan
seklinde verilen kisim ise ikincil soylemi olusturmaktadir. Ancak, biitiince icerisinde
yer alan reklamlarin birincil sdylemi igerisinde de bati dillerinin (agirlikli olarak
Ingilizce nin) kullanilmas1 s6z konusudur.

I1. Veri ve Yontem

2.1. Veri

Nisan ve Mayis 2004 aylar igerisinde Tiirkiye’de tiraji en yiliksek dort gazete,
Hiirriyet, Milliyet, Sabah ve Vatan gazeteleri ile Kanal D, ATV, TRT 1 gibi en ¢ok
izlenen televizyon kanallarmin, en ¢ok izlenme oranmna sahip olduklari 18.30-21.30
saatleri arasinda yayinlanan reklamlardan derlenen 134 reklam g¢alismanin biitiincesini
olusturmaktadir. Biitiince igerisinde Tiirk¢e’nin yani sira batt dillerinden birinin,

2.2. Yontem

Inceleme iki asamada tamamlanmustir. Birinci asamada dilbilimsel inceleme,
sesletim, bi¢imbilgisel ve sozdizimsel diizlemde yapilmistir. Dilbilimsel inceleme
ikidillilik alaninda yapilan ¢aligmalarda terim birliginin saglanamamis olmasi nedeniyle
Muysken (2000), Johanson (1993), Poplack (1980), Myers-Scotton (1993 a ve b) ve
Backus (2000) tarafindan yapilan ¢aligmalarin ortak noktalari temel alinarak yapilmistir.
Kimlik sunumuna iligkin ¢oziimleme ise Piller (2001) tarafindan sunulan uluslararasi
kimlige sahip olma, gelecek yonelimli olma, basari odakli olma, sofistike olma ve
eglence odakli olma basliklart altinda yapilmistir.
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II1. Coziimleme

3.1. Dilbilimsel ¢céziimleme

3.1.1. Sesletim diizleminde

Sesletim  diizleminde ikidilli reklamlarda dil kullamiminin 6zellikleri
incelendiginde karsimiza bati dillerinin (6zellikle Ingilizce nin) sesletim kurallarina
gore konusma ya da bazi sozciiklerin bu dillerin sesletim kurallarina gore sesletilmesi
ctkmaktadir. Ornegin, bir kanepe reklaminda

(1) Nerede oturuyorsun? Miami’de...

konusucu, “Miami” sozciigiinii Ingilizce’nin sesletim kurallarina gore /mayemi/
seklinde sdylemektedir. Italyanca’nin kullanildig1 bir bagka reklamda,

(2) Canpare.Fantastico. Molto bene. Bence de...

Uriiniin ad1 ve Tiirkge olan sdzciik “Canpare” Italyanca’nin sesletim dzelliklerine
uygun olarak uzun ve /r/ sesinin vurgulanmasiyla sdylenmektedir. Devaminda
kullanilan “fantastico” ve “molto bene” sdzciiklerinde Italyanca’nin sesletim 6zellikleri
gozlenmektedir.

Sesletim diizleminde gozlenen 6rneklerden bir baskasi ise,

(3) Mutfak perfetto ama siz ayri diinyalarin insanisiniz. Materyal uyusmaziig
var aranizda...

Seklinde sunulan reklam, mutfak esyalari lireten bir firmaya aittir. Genellikle
mutfak ve mutfakla ilgili yiyecek, icecek gibi {iriinlerin reklamlarinda kullanilan
Italyanca’dan alman “perfetto” sézciigii yine italyanca’nin sesletim 6zelliklerine uygun
olarak soylenmektedir.

ikidilli reklamlarda sesletim diizleminde gozlenen bir bagka nokta ise,
Ingilizce’de (ya da diger bat1 dillerinde) ve Tiirkge’de benzer sesletim &zelliklerine
sahip sozciik ya da yapilarin kullanilmasidir. Ornegin,

(4) Honda Jazz — Bununla hayata renk katjazz. The power of dreams.

(5) Honda. The power of Dreams. Mutlulugu buljazz!

(6) Bu yaz keyif yapjazz. Honda. The power of dreams.

araba reklamlarinda, {iriiniin ad1 olan Ingilizce “Jazz” sozciigii, benzer sesletime
sahip Tiirkge gelecek zaman ekinin ({-cAk}) birinci ¢ogul kisi ekinin giinliikk konusma
dilindeki karsiligi /cAz/’m yerine kullanilmistir. Bir baska ornek ise bir ayakkabi
reklaminda goriilmektedir.

(7) Jump - ..... atlyyjump. .... kogjump.

Bu reklamda Tiirkge gelecek zaman ekinin birinci tekil kisi ekinin ({-cAm})
karsilig1 olarak iiriiniin ad1 olan “Jump” yazili sekli aynen korunarak ancak sesletimi
benzetilerek eklenmistir.Bu bulgu ile ilgili bir bagka 6rnek ise;

(8) Twiggy — Bu terlique, tam benlique.

seklinde tanitimi yapilan bir terlik reklamina aittir. Tiirkce “terlik” ve “benlik”
sozciiklerinin sonunda yer alan /k/ sesi Fransizca yazim sekli eklenerek, sesletimi ise
Tiirkge’deki gibi yapilarak sunulmustur. Bu bulguya iligkin diger 6rnekler ise:

(9) Ege’de Getz-medik yer kalmasin! Hyundai Getz. Her zaman yaninizda.

(10) Sehirde Getz-medik yer kalmad:. Hyundai. Her zaman yaninizda.

seklindedir. Tiirk¢e’de “gezmek” sozcigiiniin kokii olan {gez-} eylemine
gonderme yapilmig ve sesletimi ayni olan iriinin adi durumundaki “Getz” s6zcigi
yazim olarak aynen kullanilmistir. Benzer bir bagka 6rnek ise;

(11) Klimada DemirDékiim tech*. DemirDékiim klimalar, kalitede ‘tech’,
montajda ‘tech’.
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(12) Kombide tech taksitte ¢ok!

*Ingilizce’de teknoloji anlamina gelen ‘technology’ kelimesinin kisaltmasidir.

seklinde tanitimi yapilan bir klima reklamidir. Tiirkge’deki esi olmayan, biricik
anlamma gelen “tek” sozciigiine sesletim olarak benzeyen Ingilizce “technology”
sozciigiiniin  kisaltmas1 (dipnot olarak verilmistir) Ingilizce’nin yazim kurallari
korunarak kullanilmistir. Bu kullanimin bir baska Ornegi ise bir araba reklaminda
Tiirkge’de “trafik” seklinde yazilan ve /tirafik/ seklinde okunan sozciigiin yerine
Ingilizce’de “traffic” sdzciigiine gdnderme yapilarak “trafic” seklinde verilmektedir.

(13) Trafic 'te fark edilirsiniz. Renaut Trafic.

Bu ornekler disinda biitiince igerisinde yer alan diger reklamlarin hepsinde,
Ingilizce (ya da diger bat1 dillerin)den alinnus sozciikler, 6bekler ya da tiimceler, alinan
dilin sesletim 6zelliklerine gore sesletilmistir. Ancak bazi reklamlarda, bu dil(ler)den
alinan sozciik, yap1 ya da timceler Tiirk¢e’nin sesletim 6zelliklerinin agir bastig sekilde
soylenmektedir. Ozellikle gorsel/isitsel kitle iletisim araclarinda sunumu yapilan
reklamlarda, seslendirmeyi yapan kisilerin {inlii sarkici ya da sanatcilar olmast ancak bu
dilleri bilmediklerini bildigimiz kigiler olmasi1 dikkati bu reklamlara ¢ekmektedir.
Ornegin, bir arabesk sanatcisinin tanitimini yaptigi reklamda Ingilizce, Fransizca ve
Almanca’dan “liitfen dikkat” anlamia gelen yapilar yer almigtir. Reklami sunan kisi bu
dilleri bilmeyen bir kisi oldugundan kendisinin sesletimi, bu dillerin 6l¢iinlii sesletim
Ozelliklerinden bir hayli farkliliklar gdstermektedir.

(14) Attention, si’l vous plait. Abiler yengeler gezer. Gezer herkeste baska giizel.

Attention, please. Amcalar yengeler gezer. Gezer herkeste baska giizel.

Achtung, bitte. Anneler babalar gezer. Gezer herkeste baska giizel.

3.1.2. Bicimbilgisel diizlemde

Ikidilli reklamlarda bigimbilgisel diizlemde gdzlenen &zellikler daha ok iiriiniin
orjinal ad1 kullanilarak, bazi aragtirmacilarin 6diingleme (borrowing) (6rn. Clyne 1969,
1980, Bokamba 1988, Grosjean 1982, Poplack 1980), Muysken’in (2000) ekleme
(insertion), Myers-Scotton’un (1993 a ve b) gomiilii dil adalar1 (embedded language
islands), Johanson’un (1993) diizenek kopyalama (code-copying) icinde genel
kopyalama (global copying) olarak adlandirdig: yapilar seklindedir. Ornegin,

(15) Discreet always 'den 1.990.000 TL den baslayan fiyatlarla

(16) Gergek goz yakmayan sampuaniyla Johnson’s baby

(17) Epilasyon bélgesini aydinlatan access Rowenta’da.

(18) American siding anlatilmaz, kaplanir.

(19) Magnum classic aklini basindan alir.

(20) Gillette Mach 3 Outdoor Challenge’a katil

(21) Gillette Blue II plus, giine baslamanin en iyi yolu.

(22) Ergonomik iistiinliik, kusursuz konforla yillar boyu siiren ortaklik. Tuna
Girsberger’den Contact.

(23) Seni Accord kadar bastan ¢ikaran baska ne var?

(24) Non-stop kasko. Raysigorta.

(25) Teslim olma! Cordoba TDI! 1 depo ile non-stop 1097 km. Seat auto
emocion.

(26) Sag¢ dokiilmesine karsi bilimde ulagtigimiz son nokta System Professional.

(27) Schweppes, J&B Schock karigtir ic.

(28) Nissan. Shift_expectations. Sevdigi i¢in her seyi yapmak simdi ¢cok “In”".
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(29) Formula 1 — F1 heyecani igin artik Aria’dan start alabilirsiniz.

(30) Yeni Braun Silk-épil Soft Perfection.

(31) GeoPost. Yurtici kargo. Simdi diinyanin her yeri ayni mesafe! Premium
hizmetimiz “¢ok acele ulagsin” diyenlere, Advantage hizmetimiz “Acele ulassin, fiyati
da uygun olsun” diyenlere, Business hizmetimiz “Biitiin yiikii tasisin, fivati da uygun
olsun” diyenlere.

(32) Konforun ustasi, Yeni Master. Renault Master.

(33) Yarisa var misin? Seat Cup Tiirkiye basliyor!

(34) Palmolive Aroma Therapy Sensual Dus Jeli — Duygularinizi harekete
gecgirin.

(35) Gergek extreme spor. Gergek burbon. Jim Beam. Since 1795.

(36) One, two, triplex. Kakao, findik, gofret.

(37) Avrupa kupasinda tek Turkish Star. Cola Turca.

(38) Exclusive ask.... Anneler Giinii 'niiz kutlu olsun. Hisar.

Orneklerde (15-38) koyu renkle yazilan kisimlar, aym tiimce ya da dbek icinde
(insertional codeswitching (Backus (2000)) diger dillerden alinan sozciikk ya da
Obeklerden olugsmaktadir. Bu sozciikler tiirlerine gore incelendiginde Discreet, Accord,
Premium, Advantage, Business, Master, vb. gibi iiriinlin, hizmetin, iiretici firmanin ad1
durumunda bulunan ad olduklari, Seat Cup, System Professional, Gillette Mach 3
Outdoor Challenge vb.gibi ad Obekleri, yine iriinlin, hizmetin, {retici firmanin adi
durumunda ve bunlarin niteliklerini gosteren extreme, exclusive vb. sifat ya da Gillette
Blue II plus, System Professional, American siding, vb.gibi sifat tamlamalari ile daha
az olmakla birlikte ilge¢ (Im), ve zarf (always) olduklar1 goriilmektedir. Yukarida
verilen orneklerin yani sira 6rnek 2 ve 3’te oldugu gibi sifat (fantastico, perfetto)
kullanimi da bulunmaktadir.

3.1.3. Sozdizimsel diizlemde

Ikidilli reklamlarda, sézdizimsel diizlemde diger dil(ler)den tiimce ya da iginde
yeni bir bilgiyi barindiran &bek olarak alinan yapilar incelenmistir (intersentential
codeswitching (Poplack 1980), alternate (Muysken 2000), global copying (Johanson
1993)). Tam bir tiimce ya da eksiltili yapilarin Tiirk¢e olarak verilmesinin yani sira,
diger dilden alinan tam bir timce ya da eksiltili yapilar reklamda verilmektedir. Genel
olarak bu sekilde yapilan diizenek kaydirimi iiretici firmanin slogani olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Ayn1 zamanda bu slogan iiretici firmanin felsefesini ya da triind
tanimlayan ifadelerdir. Ornegin;

(39) Giiliimseten indirim: %10. There’s no better way to fly . Lufthansa.

(40) Agir génderileriniz igin... DHL’i se¢in. DHL. We move the world.

(41) Micraizm ozgiirliiktiir. Micraist. Her zaman eglenceli ve siradisi.
Kurallarmmi  kendi koyar, kendi diinyasimi yaratir. Micra diinyasini! Nissan
Shift_expectations. Beklentilerinizi degistirin

(42) Citibank. Your Citi never sleeps. Citibank Dinamik Hesap ile daha ¢ok
kazanacaksiniz.

(43) Voit. First in home fitness. Yaza formda girin.

(44) Subaru. Think. Feel. Drive. 4x4 Devri bitti. Simetrik 4x4 Devri Baslad.

(45) The Famous Grouse. Finest Scotch Whisky. Ask bekleyince giizel.

(46) Pioneer — Sound. Vision. Soul. Daha ¢ok evde olmak isteyeceksiniz.

(47) Philips. Philishave cool skin. Yeni! Kremi iginde! Islak tras!
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(48) Eternity. Non-stick. Disi1 Porselen emaye, i¢i yapismaz kaplama.

(49) Kenwood Fissler. Qualitit&ldeen. Diidiiklii tencereyle nasil salata
yaparsiniz? Tabii ki, Kenwood Saladino hediyeli. Fissler Blue Point diidiiklii
tencereleriyle...

(50) Arti Kontrast. 72 Ekran. Real Flat. Stereo. Teletext. 2 yil garanti. Philips
Giivencesi. Philips. Let’s make things better.

(51) Come on, let us really learn English together! Hiirriyet Ingilizce Kuliibii
ile Ingilizce 6grenmek ¢ok kolay!

(52) Junior Turizm Yurtdisi Egitim Danigmanligi. Do you speak English?

(53) Siemens mobile. Be inspired. Yasama g6z kulak ol!

(54) Simdi sinemalarda. Dark Star. Cekici... Gizemli... Siyah... It’s cool... It’s
dark... Efes Dark.

(55) Donna Karan Cashmere Mist. A fragrance to seduce the senses. Donna
Karan’dan annenize ézel!

Tiirkge yapilardan noktalama isaretleri ile ayrilan, diger dilden alinan yapilar
{iriiniin ya da hizmetin ad1 da olabilmektedir. Ornegin;

(56) D&R Collection. On the Road. Bana yol arkadagini séyle!

(57) D&R. Let the music play! Kolleksiyoncular igin unutulmaz melodiler
SURUYOF...

(58) L’oreal. Dermo-Expertise. Pure Zone. 3 adimda yagl ve karma cilt
problemlerine son.

(59) Anti-cellulite Visible Contouring Serum. Klinik testler sadece dort haftada
1.2 ecm’e kadar incelme saglandigini gostermistir.

(60) Seiko — Archutura Kinetics — Enerjisini viicudunuzun hareketinden alir.

(61) Biotherm. Age Fitness. 8 giinden itibaren daha genglesmiy bir cilt.

(62) Diinyada hi¢bir otomobil sizi 0’dan 100.000 km’ye bir BMW gibi
ulastiramaz! BMW den bir ilk: Service Inclusive.

Ikidilli reklamlarda diger dilden alinan, sbzdizimsel diizlemde kullanilan
yapilarin ayn1 zamanda film, sarki ya da giinlik dilden ¢esitli baglamlar1 ¢agrigtiran
yapilar oldugu gozlenmektedir. Ornegin;

(63) Coming soon. Simdi. Mayis’'ta én édemeli kampanya. Zanussi. Ankastre
triinleri.

(64) Franke. Giizellik gériintiiden ibaret! Buon appetito!

(65) Pepsi — We will rock you. Daha fazlasini iste!

(66) Vivo Portekiz! Mastercard’la 10 ¢ift Euro 2004 yart finaline gidiyor!

(67) Aycell+aria. Tam 15 ¢ifte Mayorka tatili. Viva Mayorka!

Sozdizimsel diizlemde karsimiza ¢ikan bir baska 6zelligi Muysken (2000) tipatip
sozlikksellesme (congruent lexicalization) olarak adlandirmaktadir. Bu tipte yapilan
diizenek kaydiriminda, iki dil aym dilsel yapiy1 paylasmakta ancak sozciik diizleminde
iki dilden gelen sozciikler kullanilmaktadir. Bu 6zelligin ortak noktasi, diizenek
kaydirimi yapilan iki dilin de s6zdizimsel yapisinin ayni olmasidir. Ancak farklh
sO0zdizimine sahip bati dillerinden biri ve Tirk¢e nin kullanimi ile ikidilli olarak
olusturulan reklamlarda bu ozellik, daha ¢ok bu dillerdeki karsiligin Tiirkge olarak
ceviri yoluyla verilmesi seklinde karsimiza ¢ikmaktadir. Sonugcta, dilbilgisel yapida bir
ortaklik gdzlenmese de anlamsal yapida bir ortaklik gozlenmektedir. Ornegin;
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(68) Gida Teknolojileri Grup Fuart.

Food Technology. Gida Teknolojileri ve Ekipmanlari.

Food Pack — Gida Ambalajlama ve lojistik

Food bakery tech — Unlu Mamul Teknolojileri

(69) Nissan — Micraizm — Shift expectations (daha kiiciik yazilarla
“Beklentilerinizi degistirin”)

(70) Son isler. Recent works.Garanti Galeri.

(71) Adidas. Forever Sport. Impossible is nothing. Imkansiz yoktur.

(72) Birinci/Winner. Armada Aligveris ve Is Merkezi.

(73) Emirates — Diinyada 70°den fazla noktaya. Sevdiklerinizle daha ¢ok vakit
gegirebilmeniz i¢in size zaman yarattik. Keep discovering*

*Kesfe devam edin

(75) Abi biz simdi ne i¢iyoruz? Remix. Karisim. Piyale hayatin saswtan tadlari.

(76) Life Time. Yasam Boyu Saghk I¢in. Flax Seed Oil (Keten Tohumu Yag)
Eczanelerde.

Ote yandan diger dilde ad durumunda olan bir yapinin Tiirk¢e’ye yine ad olarak
aktarilmasi da s6z konusudur. Ancak bu aktarimda, yabanci sozciigiin Tiirkge’ye gecmis
ve Tiirk¢e’nin sesletim kurallar1 ile sdylenen sekliyle kullanilmasi séz konusudur.
Ornegin,

(76) Givenchy Complex — Viicudum ve benim aramda komplekse yer yok!

seklinde sunumu yapilan kozmetik reklaminda Ingilizce “complex” sdzciigiiniin
Tiirkge sesletim ve yazim oOzellikleri ile tekrarlanmaktadir. Ancak anlam ydniinden
Ingilizce’de “herseyi kapsayan” seklindeki olumlu anlami vurgulanirken Tiirkce
kisminda ruhsal bir rahatsizlig1 anlatan bir terim olarak vurgulanmustir.

Bir i¢ ¢amagir reklaminda ise

(77) Klasik kesim Culottes. T-box

Ingilizce etek benzeri kisa pantalon anlaminda kullanilan “culottes” sdzciigii,
Tiirkge’de i¢ ¢amasirt anlaminda kullanilan “kiilot” sézciigiiniin yerine kullanilmistir.
Ancak sesletimleri benzer olan ve yazilimlari birbirini ¢agristiran bu iki sdzciigiin tiimce
icindeki yapisal kullanimlar1 da ayn1 durumdadir.

3.2. Kimlik sunumu

Calismanin bu boliimiinde iki(¢ok)dilli reklamlar yoluyla dinleyicilere sunulan
kimliklerin 6zellikleri incelenmistir. Piller (2001) bu 6zellikleri 1) uluslararasi kimlige
sahip, 2) gelecegin kimligine sahip, 3) basarili, 4) sofistike ve 5) eglenceli olarak
tanimlanmustir.

1)Uluslararasi kimlige sahip olma

Fairclough (1989) insanlarin politikaya, gittikge daha az bir sekilde sade
vatandas olarak dahil olduklarini, bunun aksine artan bir sekilde tiiketici olarak dahil
olduklarint sdylemektedir. Katilimlarinin temelinde de gercek topluluklardan cok,
politikay1 tiiketen topluluklar bulunmaktadir. Bu ¢alisma iginde yer alan reklamlarin
hedef kitlelerinin de ikidilli oldugu varsayimi, ayn1 zamanda bu kitlenin, yasam tarzi
konusunda ortak tercihleri olan, ortak tiiketim degerleri olan, ortak politikalar iireten ve
elit yasam konusunda birlesen uluslararasi bir toplulugun iiyeleri olduklari varsayimini
da icermektedir. Diger dillerden alinan sozciikler ya da obekler yoluyla hedef
kitlelerinin uluslarasi olma kimligi vurgulanmaktadir. Ornegin bir banka reklaminda,
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(78) Diinyanin 2000 lider kurulusu listesine 12 kurulus girdi. Bunlardan biri de
Finansbank Suissedeutschland Holland Turkey.

ya da fuar duyuru ilanlarinda,

(79) Marble Uluslararas: Dogaltas ve Teknolojileri Fuari.

(80) Eurasia Corporate Games. Istanbul 2004. 28-30 Mayis. Sirketler yarisiyor!

(81) Efes Pilsen One Love Festival.

(82) Electronica Festival. Istanbul.

ya da bir bilgisayar yazilimi ilaninda,

(83) Giivenlinux

Gelistirilebilinux

Kopyalanabilinux

Linux International

ya da {rliniin uluslararas1 denkligini ispatlayan bilgilerin verildigi bir derginin
ilaninda,

(84) Amerika’da Lucky, Fransa’da Shopping, Hollanda da New, Tiirkiye’de
Stiper...

Tiirkiye’de yayinlanan bazi reklamlarda, reklamin tamami diger dillerden birinde
olabilmektedir. Hedef kitlenin uluslararasi kimlige sahip oldugu, bu kimligin gerekli bir
parcasi olarak da diger dillerden birini bildikleri varsayilarak, reklam dogrudan dogruya
bu dillerde verilmektedir. Ornegin, kozmetik reklamlarinda,

(85) L’oréal — Boswelox decontract rides

(86) L’oréal Paris — Excellence Créme

(87) Clarins Paris — Lift Minceur Anti-Capiton

(88) Nivea — Milk & Vitamins

cep telefonu, elektronik esyalar vb. reklamlarinda,

(89) Siemens — Mobile — Relax

(90) Siemens — Mobile - Exit, sexy, relax

(91) Sony Ericsson — Quickshare.

(92) Motorola E 365 — Hello Moto!

(93) Motorola E 365 — Shemotohim. Hello Moto!

(94) Hello Moto! Motorola. Intelligence everywhere.

(95) Premier Electronics. Ask for the quality!

giysi, ayakkabi, aksesuar vb. reklamlarinda,

(96) Lescon — Sportswear and shoes.

(97) Philips — Let’s make things better

(98) Gas. It’s true. Gas. Keep it simple!

(99) Stefanel Now. Right Now! New Collection.

(100) Jump — From Zurich to Tokyo.

(101) Oxydoo — Sunglasses.

(102) 100% Natural Chicco.

(103) Cindy Crawford. Choices. Omega.

(104) Mother’s day special. Swatch.

(105) Tergan. Trends in leather.

(106) Le Club Actif. Occhiali. Gorbino by Efes Optik

(107) T-box. “The original T-box from Istanbul”

(108) Low Cut G-string. T-box

(109) Brazilian Cut G-string. T-box

109



Ikidilli Reklamlar ve Sunulan Kimlikler

(110) Ray Ban. Geniune Since 1937. Empower your vision.

havayolu sirketlerinin reklamlarinda,

(111) Malaysia Airlines. Going beyond expectations.

(112) SN Brussels Airlines. Passionate about you.

(113) Your airline to Austria. Earn miles with Miles&More. 3199. Austrian
Airlines.

yiyecek, icecek reklamlarinda,

(114) J&B. What do you do for fun?

(115) The walking society. Frutas Selectas. Camper. Walk Don’’t Run.

(116) Cola Turca. For men for women.

(117) Pringles. Spanish Salsa. Here we go!

(118) Imported to excite. Serkova Vodka.

ve digerleri diye siniflandirabilecegimiz tiriinlerin reklamlarinda,

(119) Concetti Mobili. Lazzoni.

(120) Awd. Car of the year 2004. Legacy Subari. Think. Feel Drive

(121) Energy battery. Keeps you going.

2) Gelecegin kimligine sahip olma

Ciftdilli reklamlarin hitap ettigi okuyucu/izleyicinin, gelecegi sekillendirmek
isteyen kisiler oldugu diisliniilmektedir. “Gelecegin teknolojileri” ya da “yenilikler”
olarak sunulan bu reklamlarda bati dillerinden 6zellikle Ingilizce’nin kullanimi diger
reklamlara gore daha fazladir. Ornegin,

(122) Mont Blanc. The best way to shape the future is to invent it. Starwalker.
The new generation of writing instruments crapted by the mind.

yada

(123) Power demek yenilik demek, yenilik demek Power demek. Power FM. En
iyi, en yeni miizik, en gii¢lii haber.

Bu reklamlarda hedef kitlenin, hem ikidilli olduklar1 hem de “gelecek yonelimli”
olduklar1 varsayilmaktadir. Her ne kadar, bu reklamlarda sunulan “gelecek” bilinmez
olsa da, seslenilen kitleye bir “hedef” konulmaktadir. Ornegin,

(124) Yeni nesil transporter. Biz daha iyisini yapana kadar en iyisi bu.
Volkswagen. Ticari arag.

ya da

(26) Sag¢ dokiilmesine karsi bilimde ulastigimiz son nokta System Professional.

seklindeki reklamlarda, iretim alaninda varillan diizeyi gosteren {irliniin,
edinildigi takdirde hedef kitlenin de bu noktaya varacagi soylenmektedir.

3) Basar1 odakh olma

Ikidilli reklamlarin, hitap ettigi kitlenin bir baska ozelligi ise mesleki
yasamlarinda bagar1 odakli olmalari, ayn1 zamanda sosyal yonleri kuvvetli insanlar
olduklar1 varsayilmaktadir. Basari ile ilgili baz1 sozciiklerin ya da toplumda basarilt
olarak degerlendirilen meslek gruplarmin kullanimi, ikidilli okuyucunun basar1 odakli
oldugunu gostermektedir. Ornegin,

(125) Smart. Open Your Mind. Gitarist. Doga tutkunu. Cocuk doktoru.

(126) Smart. Open your mind. Hiperaktif. Cevreci. “Acili ne olursa” yerimci.
Bilgisayar hastasi. Uzun mesafe kosucusu.

Bu tarz reklamlardaki kisilerin sadece ¢ok calisan insanlar olmadigi, aym
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zamanda zengin, gipta edilen yasam tarzlarinin oldugu, hayattan keyif alan, iyi
goriiniiglii ya da herkesin yasamayi istedigi ortamlarda yasadiklar1 goriilmektedir. Bu tiir
ozellikler, eskiden aristokratik bir yasam tarzinin Ozellikleri olarak goriiliirken
giiniimiizde burjuva elitlerinin (Piller 2001) yasam tarzlarinin Ozellikleri olarak
goriilmektedir. Ornegin,

(127) American siding, anlatiimaz, kaplanir.

tiimcesiyle tanittimi yapilan iiriinde sunulan mekanlar ¢ogu orta ve alt sosyo-
ekonomik diizey ailelerin yagama imkan1 bulamayacagi mekanlardir. Dolayistyla hedef
kitlenin bu tiir ortamlarda yasayan orta-iist sosyo-ekonomik diizeye sahip insanlar
oldugu belirtilmektedir. Bu iletinin benzerlerini pek ¢ok araba, kozmetik, vb. reklamda
gormek olasidir.

Bu reklamlarda meslek olarak sunulan “is adamlig1”, basarili ve elit bir yagam
icin prototip olarak gosterilmektedir. Hedef kitlenin uluslararasi/ kitalararasi/
kiiltiirleraras1 hareket edebilen, karar mekanizmalarinda gorevli global bir sinif oldugu
diisiiniilerek, bunlarm da ingilizceyi bildikleri &ngoriilmektedir. Ornegin, bir araba
reklaminda,

(128) ‘Economy’ fiyatina, ‘Business Class’. Kia.

seklinde tanitimi yapilan {iriiniin bir araba olmasina karsilik, verilen imaj ucak
yolculugunu bilen, dolayisiyla ucak yolculugunda her iki ugus smifinin 6zellikleri
arasindaki farki taniyan insanlar oldugu dolayli yoldan anlatilmaktadir. Bu farkin araba
yolculuguna yansitilmast ile hedef kitlenin ugak yolculugu yapan ya da yapmis insanlar
oldugu dolayisiyla ulusal/uluslararasi/kitalarast hareket eden insanlar oldugu
belirtilmektedir.

Aynm1 zamanda, bu tir reklamlarda, yukarida bahsedilen ozelliklere sahip
olmayan okuyucu igin bir rekabet ortami yaratilmaktadir. Bu global elit gruba dahil
olmak isteyenler i¢in, tanitimi yapilan iriiniin tek yol oldugu varsayimi giidiilmektedir.
Ornegin, bir araba reklaminda

(129) Hyundai. Elantra. Sizi “bir iist kata ’bekliyoruz.

hedef kitlenin eger sunulan iiriine sahip olursa bir “iist kata” yani bir iist sinifa
gecebilecegi soylenmektedir.

4)Sofistike olma

Ikidilli reklamlarin hedef kitlesinin bir baska ozelligi, sofistike olmalaridir.
Sanatsal etkinliklerin takdir edilmesi, sosyal etkinliklerin takip edilmesine yonelik
mesajlar ikidilli reklamlarda siklikla karsimiza ¢ikmaktadir. Okuyucu kimliklerine
yonelik olarak kullanilan satig onermelerinin arkasinda yatan, okuyucularin yiiksek
kiiltiir ve toplumsallagsmanin sembollerini takdir edebilecek kadar sofistike olduklari
varsaymmudir. Ornegin,

(130) Under the same sky... aymi goékkubbe altinda... Eurovision Song Contest
Istanbul 2004.

Uluslararast Eurovizyon sarki yarigmasinin tanitim ilaninda yarisma ismi ve
sloganinda Tiirkce’nin yanisira Ingilizce’nin siirsel kullanimi sanat etkinlikleri ile
ilgilenen bir kitleye hitap edildigini gostermektedir. Bir baska dergi reklaminda ise daha
¢ok sanatgilarin toplumsal etkinliklerini yakindan takip eden bir kitleye hitap
edilmektedir.

(131) Tiirkiye 'nin en Trendy dergisinde bu hafta neler oluyor?
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5) Eglenceli olma

Ikidilli reklamlarin, hedef kitlesi, iyi bir hayati, eglenceli bir sekilde yasamayi
isteyen bir kitle olarak ongoriilmektedir. Miizik, sinema gibi eglence sektdriine yonelik
reklamlarda Tiirkce tek basma kullanilmamaktadir. Ornegin,

(132) Miller Master Dj belki de sensin! Artik mix’ler konugsun. Master Dj kim
belli olsun! Miller Genuine Draft.

seklinde sunumu yapilan bira reklaminda, iiretici firmanin diizenledigi bir miizik
etkinligi duyurulmaktadir. Dolayisiyla, bu iriinii edinen kimsenin bu tarz etkinliklere
katilan, eglenmeyi seven insanlar oldugu varsayilmaktadir. Hedef kitleye dahil olacak
insanlar ise eglenceli yasama, canli, neseli insanlar esliginde reklamda su sekilde davet
edilmektedir:

(133) Sunpride. Hayatini yasa. %100 meyve suyu.

Eglenceyi seven ikidilli hedef kitle, genellikle gen¢ insanlar, reklami yapilan
iiriine uygun (oyuncak, bilgisayar oyunu, spor malzemeleri, araba, yiyecek-igecek vb.)
olarak karakterize edilmektedir. Bunlarin yanisira hedef kitlenin iginden ornekler
yoluyla karakterizasyon iglemi yapilmaktadir. Kullanilan kisilerin cinsiyeti ve yasi,
hedef kitlenin cinsiyetini ve yasint da belirlemektedir. Boylelikle “anlatimin retorik
aract” (Butler 1997: 152) olan reklam kimlik olusturma siirecinin temelinde yerini almig
olmaktadir. Ornegin, geng insanlarin yer aldig1 bir araba reklaminda hedef kitlenin
yasam bi¢imi belirlenmis, bu bi¢ime, iiriiniin daha da fazlasini katacagi séylenmektedir.

(134) Yasamimiz heyecan verici. Otomobiliniz neden olmasin? Yeni smart
forfour. Smart. Open your mind.

IV. Sonug¢

1970’lerin sonlarindan itibaren reklamin payi, yazili ve gorsel/isitsel medyada
onemli Olciide degismistir. Bu degisim beraberinde televizyonun ve basinin
egemenligini artirmakla kalmamuis, geng, orta-list sinifa yonelimi de yogunlagtirmistir
(Dyer 1982). Bu siireg gittik¢e hizlanan bir sekilde glinlimiize kadar artmistir. Reklamin
verdigi mesajlar, toplumsal statii ve prestijle iliskilendirilerek, istek uyandirmanin
tanimlanmasiylada burjuva degerlerini destekler niteliktedir. Giiniimiizde, Tiirk reklam
sektoriinde, cokdillilik bu prestij sisteminin bir pargasi haline gelmistir. Ikidilli
reklamlar1 sunanlarin kimliklerinin tek bir bigimi olmamakla birlikte, uluslararasi olma,
gelecek yonelimli olma, basari ve elitlige odakli, sofistike olan, eglenceyi seven, geng
ve saglikli olma 6zelliklerinden hepsinin ya da birkaginin birlikte sunulmasi egilimi ¢ok
giiclii olarak vurgulanmaktadir.

Ozellikle Ingilizce’nin kullanimi, ulusal, dilsel, cevresel smirlarin &tesine
geemekte ve sonsuz bir sekilde mitik, global ve sinirsiz bir alana kaymig bulunmaktadir.
Kimlikler hakkindaki sdylemler, agirlikli olarak kiiltiirel tiretimin alanlari icinde
miicadele ettirilmektedir (Jenkins 1996). Bakhtin’in (1981, 1984, 1986) ¢oklu konusma
(heteroglossia) kavrami i¢inde, reklamlarin sdylemine benzer ya da farkli olan yollarla
kimlik ve ¢ok dilliligi bagdastiran sdylemler de bulunmaktadir. Odiing alinan sdzciikler,
sosyal kimlikler haline gelmesi ile reklamlar, postulusal, ikidilli tiiketici modellerini
olusturmaktadir. Ancak ulusal kimlikler/sdylemler ugup gitmis degildir. Yas ve sinif
farkliliklarini agan bir sekilde bir ulusa bagli olma diisiincesi, reklamlarda agik bir
sekilde dile getirilmektedir.

Bu tipteki sdylemlere dinleyicinin tepkisinin ne oldugu giiniimiizde sdylem
¢dzlimlemesinin ana konularindan biri haline gelmistir. Bunun nedeni ise metnin ancak
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iletisim igindeyken anlam yiiklendigi, dinleyici/izleyiciler ise bu anlamin olusturulmasi
stirecinde aktif katilimcilar olmasidir (Bucholtz 1999, Mcllvenny 1996). Bu ¢aligmada
reklamlar1 seyreden kitlenin tepkileri incelenmemistir, ancak profesyonel reklamcilar
tarafindan, mesleki bir metin tiirii olarak, ikidilliligin reklamlara yerlestirilmesi,
boylelikle siradan bir izleyici kitlesi yerine kendi istedikleri gibi bir kitleye ulasmay1
hedefledikleri tartisilmistir. Bu incelemenin sonuglar1 su sekilde 6zetlenebilir:

1. Istenen miisteri kitlesini ve sunulan hizmetin/iiriiniin yiiksek kalitesini
gostermek amaciyla ikidillilik kullanilmaktadir. Ayni zamanda iretici firmanin,
uluslararasi diizeyde etkinligini siirdiiren bir firma oldugu imaj1 verilmektedir. Bati
dillerinden 6zellikle Ingilizce, reklam metinlerinin, reklami verenin &zelliklerini, hedef
kitlenin istenen Ozelliklerinin belirtildigi gévde kisminda bulunmaktadir. Eger govde
kisminda Ingilizce kullaniliyorsa, bu Tiirk¢e’nin &lgiinlii dil o6zelliklerine gore
degerlendirildiginde, bozuk kullanim (malapropism) seklinde olmaktadir. Ancak
reklamlarda, iirtinler hakkinda olusturulan bir s6ylem olarak, bati dillerinin ve agirlikli
olarak Ingilizce’nin kullanimi o kadar sik goriilmeye baslanmistir ki Ingilizce-Tiirkce
diizenek kaydiriminin kullanildigt 6zel bir metin tiirii haline gelmistir. Bu sdylemi,
toplumdilbiliminin 6nemli bir ¢alisma alani haline gelen ikidillilik alaninda
degerlendirdigimizde, sesletim, bigimbilgisel ve sdzdizimsel yonden incelenebilecek
diizeyde 6nemli bir veri tabanini olusturan o6rnekleri igeren dil kullanimi olarak
diisinmek yanlis olmayacaktir.

2. Ingilizce’den (ya da diger bat1 dillerinden) alman reklam basliklar1, reklami
vereni tanimlayici olarak da kullanilabilmektedir. Bu tanimlamaya {iriiniin nitelikleri ile
firmanin genel felsefesini de dahil etmek olasidir.

3. ikidilli reklamlarda uluslararasi olmaya, basarili olmaya, elitizme, eglence ve
genglige gonderme yapilmaktadir. Bu kimlik o6zelliklerinin yani sira saglikli olan,
gelenege, kaliteye ve yiiksek teknolojiye deger veren bir hedef kitle reklamlar yoluyla
olusturulmaktadir. ingilizce’nin yamsira diger bat1 dillerinin kullanin, iiriiniin nasil
kullanilacagina iliskin bilgiyi verirken kimligi de olugturmaktadir. Ancak olusturulan bu
kimliklerin sadece Ingilizce-Tiirk¢e kullanilarak yapilan reklamlara 6zgii bir durum
oldugunu sdylemek dogru olmayacaktir.

4. Soylem c¢oziimlemesi igerisinde Bakhtin (1981, 1984, 1986) ses, ¢oklu
konusma ve c¢ok seslilik (polyvocality) seklinde kavramlar One siirmektedir. Bu
kavramlar, kaygan, melez, karisik kimlik ve reklam sdyleminin incelenmesine olanak
vermektedir. Sunucu, reklamin hakim, egemen sesidir. Reklamm en Onemli
boliimlerinin, hakim sesin, televizyon reklamlarmin yazili bolimlerinin, kullanilan
sloganin ve bazende bashigin dili ingilizce ya da bati dillerinden birindedir. Basili
reklamlarda slogan ve bagligin otoritesi, sadece markanin felsefesini (slogani) ve dikkat
ceken araci (basligl) kapsamasindan gelmemekte, biiyiik basim, koyu harfler, govde
kismindan farkli yazimi ya da dikkat ceken renklerin kullanilmasi gibi dildis1
ozelliklerden de kaynaklanmaktadir. Tiirkge, detaylari (yer, iletisim bilgisi, yasal
zorunluluklar, vb.) vermek i¢in kullanilmaktadir. Bu belkide okuyucunun/izleyenin bu
dillerdeki bilgi diizeyinden siiphe duyulmasindan kaynaklanmaktadir. Bu da bu
dillerden 6zellikle Ingilizce nin sembolik bir gérevi yerine getirmesi, dille, konusuculari
ve Ingilizce’nin kullamldig: kiiltiirler arasinda stereotipik baglantilar kurmasi anlamina
gelmektedir. Bununla birlikte, biitiin bunlarin hepsi Ingilizce’nin ya da bati dillerinin
anadili konusucular1 ya da &zellikle Ingilizce’nin anadili olarak kullamildig1 kiiltiirler
olarak yansimamaktadir. Daha ¢ok, Tiirk toplumunun tipik 6zellikleriyle birlestirilerek
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bu diller kullanilmaktadir. kidilli reklamlari hedef kitlesi tek bir ulusun vatandas
olarak degil, uluslararasi tiiketici olarak goriilmektedir. Bu tiiketici, uluslararasi
yonelimli, gelecek odakli, bagarili, elit tabakanin {iyesi, hayatin iyi yonlerinden keyif
alan geng insanlar olarak tanimlanmaktadir.

Ingilizce nin ya da baska bir dilin, Tiirk reklamlarinda kullanimi yayginlasan bir
olusum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger reklam sektorlerinde daha c¢ok
Ingilizce’den sozciiklerin 6diing olarak alinmasina iliskin ¢alismalar (6rn. Wustmann
1903, Urbanova 1966, Romer 1976, Sauer 1998, Piller 2001°de) bulunmaktadir. Ancak
bu calismalarda sdylem boyutu incelenmemis, Ingilizce’nin stratejik kullaniminm
titkketici kimligini olusturduguna iligkin ideolojik ¢aligmalar gézardi edilmistir.

Reklamlar, insanlara kimlikleri, toplumsal iligkileri hakkinda distinecekleri
yollar1 énermektedir. Ornegin politik ulusgu sdylemler, bir ulusa bagliigin &nemli
oldugunu, uluslararasi olma 6zelliginin ise bireysel kimligi tehdit edici bir unsur olarak
goriildiigiinii 6ne siirmektedir. Bu ¢alismanin bulgulari ile varilan sonuca gore ise ulusal
ya da kiiltiirel kimligin duragan olmadig, siirekli sorgulanma halinde oldugudur.

Ikidilli, uluslararas1 olma o6zelligi gosteren tiiketici kimlikleri, sinirhi reklam
kesiminde olusturulmakta, olusturulan kimlik kategorisi de tek bir bigcimde
olmamaktadir. Dolayisiyla bu g¢alismada sozii edilen kimlikler smirli bir bolimi
olusturmaktadir.

Ote yandan, bu ¢alismanin biitiincesinde yer alan reklamlardan ortaya ¢ikan bir
baska nokta ise, agirlikli olarak Ingilizce ve Tiirkge kullamilarak olusturulan ikidillilik
stireci, reklamin soyleminden de etkilenmektedir. Spitulnik (1998:164), biitiin dilsel
kullanimlarin, ideolojik bir boyutu gergeklestirdigini savunmakta, bu konuda
“ideoloji.... uygulamada saklidir, yasanilan iliskilerde yer alir” demektedir. Prestije
sahip ve her yerde karsimiza ¢ikan reklam sOylemlerinde ikidilli kullanimlar ve
reklamin en otoriter boliimlerinde bati dillerinden agirlikli olarak Ingilizce’nin
kullanimi ve yine Ingilizce’nin, bu sdylem igerisinde en ¢ok arzu edilen modellerden
biri olarak karakterize edilen insanlarin dili olarak sunulmasi, dilsel sermaye tarafindan
cok deger verilen bir sekliyle Tiirkge-ingilizce ikidilliligin yerlestirilmesine yardimc1
olmaktadir (Bourdieu 1991). Ulusguluk kavrami sonrasinda gelistirilen sdylemler ve
ikidilliligin cesurca kullaniminda, reklamlar ge¢ cagdasligin algilanma bigimleriyle
uyum i¢indedir. Berman (1983:345)’a gore, reklam “bireyin kendini girdap i¢inde rahat
hissetmesini” saglayan, c¢agdashigin bir yansitimidir. Ona goére c¢agdas olmak,
kendimizin ve diinyanin doniisiimii, macera, giig, zevk, biiylime (gelisme)yi taahhiit
eden bir ¢evrede kendimizi bulmaktir. Ancak bu, ayni zamanda, sahip oldugumuz,
bildigimiz ve kendisi oldugumuz herseyi yikmaya yonelik olarak tehdit edici bir
unsurdur. Cagdas ¢evreler ve deneyimler, cografik, etnik, sinif, ulusal, dini ve ideolojik
biitiin smirlar1 agmaktadir. Bu anlamda, c¢agdaslik, biitiin insanoglunu birlestirir
denebilir. Ancak bu birlik, c¢eligkilerle dolu bir birliktir, ayriliklarin, farkliliklarin
birligidir. Bizi yasam boyu siiren, par¢alanmanin, yenilenmenin, miicadelenin,
catismalarin, belirsizliklerin ve siddetli acilarin girdabina atar.

ikidilli uygulamalariyla reklam, degisik dilleri kullanarak melez kimliklerin
kendine 6zgii dilini yaratmaktadir. Bu dil ayni zamanda ulusallik-6tesi (postulusal)
soylemleri igermekle birlikte yeni diisiincelerin {iretimi konusunda hazir oluslulugu da
gostermektedir. Reklam, ulusal ve uluslararasi kimlikler arasindaki ¢atismanin, en {ist
diizeyde son donem ¢agdaslik anlayisinin sdylemi haline gelmistir.
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