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           Özet 

           Bu çalı�manın konusu 1980 sonrası küreselle�menin etkisiyle dilsel (ve 
kültürel) farklılıkların ekonomik ba�lamda de�er kazanarak olu�turdukları 
küresel-yerel (glocal) olarak tanımlanan yeni bir dilselli�in (ve kültürelli�in) 
reklam dilindeki uygulamalarıdır. Amacımız, Cola Turka, Do�u� Çay ve Lays 
reklamlarının dilsel yapılarının ele�tirel dilbilimsel okumalarını yaparak 
küresel ekonomik bakı� açısı ile toplumdilsel olgu arasındaki etkile�imi ve 
ortaya çıkan dilselli�i küresel ve ele�tirel toplumdilbilim ba�lamında 
tartı�maktır.  

           Anahtar Sözcükler: Reklam Dili, Küresel Dilsellik, Küresel-Yerel 
Dilsellik, Dilsel Uyum, Dilsel biçemleme. 

 

           Abstract 

           The subject of this study is the applications of a new lingualism (and 
culturalism) defined as glocal (global-local) in advertising language, where 
linguistic and cultural differences have been transformed into  economical 
commodities since 1980s. The aim of the study is, thus, by evaluating the 
linguistic structures of the three TV commercials, namely, Cola Turka, Do�u� 
Çay and Lays, with an approach of global and critical sociolinguistics, to 
discuss the interaction between global economic view and sociolinguistic 
phenomenon and the emergence of a new lingualism as a result. 

           Key Words: Advertisement Language, Global Lingualism, Local 
Lingualism, Linguistic convergence, Linguistic stylisation. 
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 1. Giri� 

             Bu çalı�mada, 80’li yıllardan beri modern toplumları ekonomik, siyasi, 
sosyal ve  kültürel açıdan köklü ve yapısal bir de�i�im sürecine girmelerine neden 
olan küreselle�me ba�lamında, dilsel (ve kültürel) farklılıkların ekonomik de�erleri 
olan ürünlere (commodity)1  dönü�tükleri küresel-yerel (glocal) olarak tanımlanan 
yeni bir dilsel (ve  kültürel) olu�umunun reklam dilindeki uygulamalarını ele�tirel 
toplumdilbilimsel yakla�ımla tartı�mak istiyoruz.  

Küreselle�me 2  tarihsel süreç içinde farklı biçimlerde ya�anmı� olmakla 
birlikte, günümüzdeki kullanımıyla kapitalizme ve ileri teknolojilere dayalı bir 
ekonomi politikasıdır (Soja, 1989:159). Yeni teknolojilerin üretilip satılmasına, 
tüketimi te�vik amacıyla her �eyin alınıp satılabilir olmasına, paranın serbest 
dola�ımına ve tüm kültürel ortamlarda yer alan her türlü sosyal ili�kilerde paranın 
sa�ladı�ı hizmet ve ürünlere dayalı bir ekonomik yakla�ım biçimidir,³ ve temel 
olarak ekonomi, politika, sanat ve ya�am standartlar gibi konularda sınırları 
kaldırmayı hedefleyen ve benzer özelliklere sahip (homojen) insan toplulukları 
yaratmayı amaçlayan bir görü�tür (Tomlinson 2003: 270). Ekonomik, politik ve 
sosyal i�birli�i çerçevesinde ortak bir dünya görü�ü olu�turmayı hedefleyen 
küreselle�me, tümüyle batılı, birbirine benzer, tüketici özelli�e sahip toplumsal bir 
yapı olu�turaca�ı gerekçesiyle, yerel ba�lamda kültürel ve dilsel kimlikleri yok edici 
bir dü�ünce biçimi olarak algılanmı�tır (Tomlinson 2003; 269). Bu ba�lamda 
kimileri (Shepard & Hayduk 2002) açısından küreselle�me batının yeni bir tür 
kültürel emperyalist yakla�ımı olarak görülürken, kimileri (Lull 2000; Thompson 
1995; Tomlinson 1991) açısından da küreselle�me yerel kültürel kimlikleri -
dolayısıyla dilsel kimlikleri- derinden etkileyecek güce sahip de�ildir. Tam tersine 
kültürel ve dilsel kimli�in belirginlik kazanmasına / vurgulanmasına neden olabilir. 
Bu noktada Giddens (1990: 21) yerel unsurların belirginlik kazanmasının 
küreselle�meyle birlikte gündeme gelmi� olmasına dikkati çeker. 

Küreselle�menin, dil kullanımına ve dil üzerine yeni dü�üncelere gereksinim 
duydu�u yada yeni dil kullanımları ve dü�ünceleri üretti�ine ili�kin çok az �ey 
söylenmi�tir. Bu nedenle çalı�mamızda, reklam dili üzerine odakla�arak, küresel 
bakı� açısının toplumdilsel veriden ekonomik ba�lamda yararlanarak dilin ticari bir 
ürüne (commodity) 3  dönü�mesindeki etkisini tartı�arak küreselle�menin reklam 

                                                 
1 14. ve 17. yüzyıllar arasında dünya insanları ilk kez birbirleriyle ticari ili�kiler kurmaya ba�ladılar. Avrupa’nın 
Do�u Asya’ya olan ara�tırma merakı Amerika’nın da ke�fini sa�layarak ticari anlamda ekonomik bir a� olu�turma 
giri�imleri küreselle�menin yeni bir olgu olmadı�ını göstermektedir. Daha geni� bilgi için: A History of World 
Societies, Houghton Mifflin Yayınevi. 
2 http:it.stlawu.edu/~global/pagescapital/hypercommodityw.html 
3 “Ürünle�tirme” sosyal ili�kilerin alı�veri� düzeyine indirgendi�i i�lemlere gönderim yapan bir terimdir, ya da 
Karl Marks’ın (1978) Communist Manifesto’da belirtti�i gibi nakit para anlamına gelir.  Marks, aslında gerçek 
olan fakat kapitalist düzeninin i�çilerin bireysel çalı�malarını sırf üretim maliyeti olarak gördü�ü için yok sayıldı�ı 
i� gücünün ürünle�tirilmesi imgelemek üzere kullanır. Fakat, günümüzde ürünle�tirme tartı�ması kültürel 
ekonomik alanı da kapsamaktadır. Örne�in reklamlar aile ili�kilerini ürün tanıtmada bir araç olarak kullanarak, 
ili�kileri de ürünle�tirmektedirler. (Wikipedia) 
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söylemi aracılı�ıyla, yeni bir dilsel  biçem olu�turup olu�turmadı�ı sorusuna yanıt 
arayaca�ız. 

 

2. Küreselle�me ve Reklam  

Genel olarak ekonomik sistemin ayrılmaz bir parçası olarak görülen 
reklamlar 1980’lerdeki küresel ekonomik politikalardan etkilenerek, anlayı� ve 
yöntem açısından köklü de�i�imler geçirdikleri bir sürece girdiler. Jeremiah 
O’Sullivan R. (2007) bu sürecin öncesinde, 1950 ve 1960’larda televizyonun 
etkisinin ve popülerli�inin artmasıyla birlikte reklamların öneminin de arttı�ını, ve 
içerik olarak reklamlarda tanıtılan ürünle birlikte bireyi bir sosyal gruba veya 
ekonomik sınıfa sokan ve söz konusu grubun veya sınıfın tüketimiyle e�de�er 
konuma getiren ya�am tarzı formatı anlayı�ının benimsenmesine neden oldu�unu, ve 
bu durumun reklamın yararlı iletiler içermesi ilkesi ile “neden-niçin” mantı�ının 
arasında derin bir uçurum yarattı�ına dikkati çeker. Küreselle�me sürecinde ise, 
kültür, kimlik ve dilde farklılı�ı zenginlik olarak gören, ve tüm kültürel ve sosyal 
nesnelerin ürün olarak alınıp satılabilirli�ini savunan bir reklamcılık anlayı�ı ortaya 
çıktı. Bu ba�lamda “reklamın dilsel yapısı, ürünün üretim sürecini göstermeye gerek 
duymadan, ya da estetik bir sunumla gözlerden gizleyerek,  ürünü, alıcılarını sosyal 
ili�kiler temelinde güçlü bir konuma ta�ıyan ba�arılı bir sosyal rol oynama düzeyine 
yükseltir”.4 Reklamlar bu süreçte kar�ıla�tırmalı bir çözümsellik, belli bir nedensel 
tartı�ma ve anlamlı bir ürün bilgisinden daha çok, ürünün tanıtımını etkili hale 
getirecek ülkeler a�ırı, yerel, özgün her türlü kültürel ve dilsel olana�ı fantastik öznel 
bir anlayı�la sunan ve alı�ılagelmi� de�erleri ve tutumları kökten de�i�tiren bir 
algılama ve yansıtma biçimi olarak ortaya çıktılar.  

Yukarıda betimlenen çerçevede küreselle�menin reklam dilselli�i üzerindeki 
etkisine odaklanan çalı�mamız, küresel ve ele�tirel bir toplumdilbilimsel bakı� 
açısıyla (Heller 2005; Blommaert 2003) ekonomik bir ürüne dönü�en reklam dilinin 
yeni biçemselli�ini  tartı�acaktır. Tartı�manın alt yapısında küresel anlamda dilsellik 
ve reklam diline ili�kin genel bir sunum ve ardından üç reklam örne�inin (Cola 
Turka, Lays ve Do�u� Çay) ele�tirel dilbilimsel okumaları yapılarak reklam 
dilselli�inde küreselle�menin etkilerinin toplumdilsel çerçevede nitel açıdan 
de�erlendirildi�i bir çözümleme yer alacaktır.  

 

3. Küresel Dilsellik ve Reklam Dili  

Farklı diller, sosyal deyi�ler, ileti�im biçemleri ve sesler, söylem 
topluluklarını ve toplumlarını birbirinden ayırt eden sosyal ve kültürel göstergeler 
niteli�indedirler. Bireyin farklı gruplara ili�kin aidiyeti, göstergelerin melezle�erek 
yeni dilsel yapılara, sosyal deyi�lere ve söylemlere dönü�mesine neden olabilir. Bu 
durum kar�ımıza karma, ayrıksı ve metinler arası özelliklere sahip bir dilsellik 
                                                 
4 http://it.stlawu.edu/~global/pagescapital/hypercommodityw.html 
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çıkarmı�tır (Fairclough 1999:79). Küresel söylem uygulamaları yerel ortama 
aktarılarak yeniden ba�lamla�tırılıp, ortama uygun hale getirilmektedir (Fairclough, 
1999:80). Dolayısıyla bir tür küresel-yerel (glocal) söylem dili geli�tirilmektedir. 
Appadurai’nin (1996:178) üzerinde kuvvetle durdu�u “yerelli�in üretimi” teması 
küreselle�menin bu açıdan paradoksal durumunu ortaya koymaktadır. Ticari imgeler 
ve markalar, küreselle�menin ve küresel pazar ortamının geli�mesinin en önemli 
sonuçlarından biri olarak, yerel dilden daha çok uluslar arası ortamda ekonomik 
de�ere sahip, örne�in �ngilizce gibi bir dil ile betimlenirken, ürünlerin reklam 
aracılı�ıyla yapılan tanıtımında, yerel bir dilin veya a�zın kullanımı bu çeli�kiyi 
ortaya koymaktadır. Armin Schwegler (2006) bu süreç içinde, ekonomistlerin ve 
dilbilimcilerin, küreselle�me ve onun modern toplumların üzerindeki derin 
etkilerinden söz ederken, dilin ekonomik bir ürüne dönü�mesini göremediklerine 
dikkat çekmektedir. 

Reklamın bilinçli olarak belirlenmi� stratejik ve kritik uygulamalarından 
birisi ve en önemlisi dilin seçimi ve biçemselli�idir. Chouliaraki and Fairclough 
(1999:60) ele�tirel söylem çözümlemesi çerçevesinde, reklamların dilsel 
özelliklerinin post modern söylemin özelliklerini içerdi�ini, ve bu özelliklerin 
belirleyici olduklarından söz etmektedirler. Bu özelliklerden çalı�mamız 
çerçevesinde ilgili olanlardan kimileri a�a�ıda yer almaktadır:  

1. Reklam, ürünün tanıtımını kültürel bir düzeye ta�ıyarak sundu�u için 
kendisi de bir kültürel üründür. 

2. Kültürel ürünler imgelerden olu�an göstergelerdir – ve söylemleri / 
dilsellikleri sosyo-kültürel açıdan belirtilidir. 

3. Post modern dönemde dilin ürünle�mesi, dilin estetik açıdan tasarımını 
içerir. 

4. Dilin ürünle�mesi, modern toplumda baskın dilin rasyonel açıdan bir araç 
olarak kullanılması  örne�idir. 

5. �ki farklı dilin tek bir metinde birle�tirilmesi, post-modern bir özellik olan 
metinlerin melezle�tirilmesi durumudur. 

6. Bir reklam olarak dikkati kendi üzerine çeken metin, dilin 
ürünle�tirilmesine do�ru bir yansıtma gösterir. Bu tür bir yansıtma son dönem 
modern toplumun bir özelli�idir.  

Choularaki ve Fairclough’ın reklam diline ili�kin çözümlemesi, formal 
metinsel özelliklerin ortaya konmasından daha çok metinleri en geni� çerçevede 
sosyal ba�lamlarla ili�kilendirmektir; ve böylece ele�tirel sosyal kuramı bu anlamda 
bir araç olarak kullanmaktır. Çalı�mamızda küreselle�menin reklam dilindeki 
etkilerine odaklanarak kültürel ve dilsel farklılıkların ekonomik açıdan de�er 
kazandı�ı küresel ve yerel nitelikli  bir dilselli�in olu�umunu dilbilimsel yakla�ımla 
irdeleyece�iz.  
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4. Veri ve Çözümleme 

Küreselle�menin reklam dili üzerindeki etkilerini tartı�aca�ımız 
çalı�mamızın veri tabanını üç TV reklamı olu�turmaktadır: Cola Turka, Do�u� Çay 
ve Lays. Bu reklamlarda tanıtılan tüm ürünler yerli olarak üretilmi� olmakla birlikte 
markaları konusunda dilsel farklılık göstermektedirler: Cola Turka (�ngilizce + 
Türkçe), Lays ( �ngilizce), ve Do�u� Çay (Türkçe). Reklamların dilsel 
çözümlemesinde Türkçe’nin kullanımını bu ürünlerin farklılıkları çerçevesinde 
tartı�aca�ız:  

1) Türkçe’nin küresel konumu (Cola Turka)  

2) Türkçe’nin küresel-yerel konumu: Ege a�zı (Lays)  

3) Türkçe’nin yerel konumu: Karadeniz a�zı (Do�u� Çay)  

 

4.1. Türkçe’nin Küresel Konumu (Cola Turka)  

Cola Turka, öz olarak yabancı olmakla birlikte yerli olarak üretilen ve Türk 
kolası anlamına gelen markasıyla satı�a sunulan bir üründür. Cola aslında bir 
Amerikan içece�idir. Cola Turka adı ve içeri�i yabancı olan bir ürünün Türk tarzı 
imalatıdır, ve reklamında Amerikalıları hedef alan ironik bir sunum söz konusudur. 
Dilin bu ba�lamda kullanımı ulusa�ırı, küresel bir konum olu�turmaktadır. 

�ki bölümden olu�an Cola Turka reklamının  di�er sinema filmlerde oldu�u 
gibi bir ada ve oyunculara sahip oldu�u görülüyor: New York’ta bir Morning (New 
York’ta bir Sabah), Starring (ba�rol oyuncu) Chevy Chase, Yardımcı Starring 
(yardımcı ba�rol oyuncu) David Brown, And Di�erleri (ve di�erleri), ve yine di�er 
filmlerde oldu�u gibi filmin bitimini belirten yazılı gösterge: The Mutlu End (Mutlu 
son).  Özgürlük Anıtı, Amerika’nın ba�kenti New York, New York sokakları ve bir 
kafe, ve ikinci bölümde Chevy Chase’in kullandı�ı büyük, tipik bir Amerikan 
arabası ve evi görsel göstergeler  olarak filmin metinsel yapısı içinde yer alıyor. 
Reklam, modern toplumların ya�antılarını betimleyen metinlerarası bir özellik olarak 
(Fairclough 1999), biçemsel ve yapısal anlamda tıpkı bir sinema film metni 
biçeminde kurgulanmı�tır.  

�lk bölümde Chevy Chase, New York’un i�lek bir caddesinde yürümektedir. 
Caddeden arabalarıyla Türk Milli Takımı’nı destekleyerek geçen zenci taraftarların 
co�kularını �a�kınlıkla izler. Buna bir anlam veremez ve kahve içmek üzere bir 
kafeye girer. O sırada arkada�ı David Brown, elinde Cola Turka kutusu oldu�u halde 
onu selamlayarak yanına oturur. �çinde Türkçe sözcüklerin yer aldı�ı �ngilizce 
sorular yöneltir. Chevy soruları anlayamaz, sürekli yabancısı oldu�u bu sözcüklerin 
anlamlarını sorar, ve bir süre sonra kafeyi �a�kın bir durumda terk eder.  

            New York’ta bir Morning  (New York’ta bir Sabah)
5

 

                                                 
5 Cola Turka reklam metni için Youtube  ve, Sa�lam ve Ya�ar’ın (2004) çalı�malarından yararlanılmı�tır. 
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            Starring (Ba� rol oyuncusu): Chevy Chase 

            Yardımcı Starring (Yardımcı ba� rol oyuncu): David Brown 

Chase:       - Coffee! (Kahve!)  

Brown:      - Oooh, Johnny how are you?  (Ooo, Coni,  

                     n’aber?) How’s yenge  doing? (Yenge   

                       nasıl?) 

Chase:        -Yenge?  

Brown:       -Yenge man, your wife. (Yenge, o�lum...  

                      senin hanım.)  

Chase:        - My wife is fine. (Karım iyi.) 

Brown:      - How’s çoluk çocuk? (Çoluk çocuk nasıl?) 

Chase:       - Who? (Kim?) 

Brown:      - Çoluk çocuk! What’s with you today Johnny?   

                      (Senin neyin var Coni  bugün?) 

Chase:       - What do you mean? (Ne demek istiyorsun?)    

                     Are you alright?  (Sen iyi  misin?) 

Brown:      - Hey did you see Sergen? (Sergen’i seyrettin  

                       mi?) 

Chase:       - Sergen? No. (Sergen mi? Yok, hayır.) 

Brown:      - Sergen was unbelievable. You had to see him  

                      kick that gool man, he was  (�nanılmazdı  

                      o�lum, nasıl çaktı o golü.) 

      - Right in there.  (Tam 
doksandan.) 

Chase:       - No, I didn’t see it. (Yoo, görmedim.) 

Brown:      - Be�ikta� man, your team. (Be�ikta� o�lum,  

                     senin takımın  

Chase:       - Be�ikta�, ha ha ha ha. What’s Be�ikta�? (Be�ikta�   

                     nedir?) What are you  drinking here any way? (Hem sen  

                     ne içiyorsun öyle?) 
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Brown:       - Cola Turka man. (Cola Turka o�lum.)You haven’t  

                      tried?   (Yoksa sen  içmedin mi hiç?) 

 -Ohh, that tells me why you are acting weird? (�imdi  

  anladım sendeki  acayipli�i.) 

Chase:       - Yeah? (Öyle mi?) 

Brown:      - Turka. Cola Turka. Cola Turka! 

Chase:       - Cola Turka. 

Brown:       - No, that’s coffee man. (O�lum o kahve.)  Cola Turka.  

                     (Bu  Cola Turka.) 

Chase:        - Check please!  (Hesap 
lütfen!) 

Brown:       - Bendensin! 

Chase:        - Hı?  (Hı?) 

 

�kinci bölümde birinci bölüme göre daha çok Türk kültürel ya�antısını 
imgeleyen göstergelerle kar�ıla�ıyoruz (Sa�lam & Yüce 2004). Bölüm Türk 
geleneksel konukseverli�ini yansıtan bir görünümle ba�lıyor, ve  evin sahibesi 
konukları oldu�undan, ve onlardan söz ederken Türk akrabalık kavramlarından 
kayınpeder ve kayınvalide sözcüklerini kullanıyor, ve konuklarına Türk mutfa�ının 
özgün yemeklerinden biber dolmasını pi�irmekte oldu�unu söylüyor. Aile, hep 
birlikte mutlu bir �ekilde �ngilizce �arkı söylüyor. Masada Cola Turka görülüyor. 
Chevy’nin dı�ında masadakiler Cola Turka içtikten sonra hep birlikte Da� ba�ını 
duman almı� mar�ını söylemeye ba�lıyorlar. Chevy için yeterince �a�ırtıcı olan 
durum, onun da Cola Turka içip Da� ba�ını duman almı� mar�ını söylemesiyle mutlu 
sona dönü�üyor. �kinci bölüm Türk sosyokültürel ya�amını imgeleyen patates, so�an 
satmakta olan seyyar bir satıcının sokaktan geçi�i, ve Chevy’nin yüzünde  Türk 
erkeklerinin tekdüze özelliklerinden bıyıklı görünümüyle son buluyor.  

 

Chase:              - I am home. (Ben geldim hayatım!) 

Mrs. Chase:      - Hi. (Merhaba.) 

Chase:               - What are you doing? (N’apıyorsun?)    

Mrs. Chase:      - Biber dolması!  

Chase:           - Biber dolması?  What is this? Turkish? (Ne o,  

                             Türk yeme�i  mi?) 
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Mrs. Chase:      - It is delicious. (Çok lezzetli.) Kayınvalide and  

                              kayınpeder coming for dinner. (Kayınvalide ve  

                              kayınpeder ak�ama  yeme�e geliyorlar.) 

Chase:               - Kayınpeder and kayınvalide...(Kayınpeder ve  

                             kayınvalide...)  

            Yemek masasında konuklar ne�eli bir �ekilde �ngilizce �arkı  

            söylüyorlar:  

              - Take me a .......... 

Masada Cola Turka �i�esi görülüyor. Konuklar Cola Turka’dan birer yudum 
alırlar ve �arkılarına bir Türk mar�ıyla devam ederler: 

             Da� ba�iniii duman aaalmi�, 

         Gümü� dere durmaz akar. 

         Lay la lay lay lay lay lom. 

Chase:        -   (mırıldanarak...)I’ve spent a strange day today.  

                        (Bugün çok tuhaf bir gün  geçirdim...)  

 

Cola Turka’dan bir yudum içer ve mar�ı söylemeye ba�lar. 

          Da� ba�iniii duman aaalmi�, 

          Gümü� dere durmaz akar. 

          Lay la lay lay lay lay lom. 

Filmin son sahnesinde kayınvalide ve kayınpeder gitmektedirler. El öpülür 
ve arabanın ardından bir Türk gelene�i olan su dökülür. 

Chase:            - Gule gule. 

 Oooo, içince Colanın Turkalısını, Turkala�ır böyle, kalmaz Amerikası. �çtik 
biz  Colanın Turkalısını, Turkala�tı o me�hur Amerikan rüyası. (Film ezgisi) 

         THE MUTLU END (MUTLU SON) 

O sırada yoldan bir satıcı geçmektedir: 

Satıcı:       - Potatoe, onion! (Patates, so�an!) 

Chevy’nin yüzü görülür. Bıyıkları vardır. 
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4.1.2. Cola Turka: Dilsel Yapı  

Reklamın dilsel yapısını �ngilizce ve onunla birlikte kullanılan Türkçe 
sözcük ve deyi�lerin yer aldı�ı karma bir düzenek olu�turmaktadır. Filmin adı (New 
York’ta bir Morning) ve biti�i (The Mutlu End) ve oyuncuların tanıtımında 
(Yardımcı starring, And di�erleri) �ngilizce ve Türkçe sözcükler birlikte kullanılarak 
‘melez’ bir dilsellik olu�turulmu�tur. Türkçe’den �ngilizce’ye sözcük aktarımında 
seçilen sözcük, deyim ve deyi�lerde Türk kültürel söyleminden örneklemeler (Yenge 
nasıl? Çoluk çocuk nasıl? Yengeye selam söyle! Çocukları öp benim için!) ve güncel 
ya�amdan alıntıların (Sergen, Be�ikta�) yer aldı�ı karma bir dilsel düzenek 
kullanılmı�tır. Di�er yandan reklamın ikinci bölümünün sonunda yer alan, patates 
so�an satan seyyar satıcı bir gösterge olarak Türk sosyokültürel ya�antısına bir 
imleme yaparken, satıcının patates ve so�an sözcüklerini �ngilizce söylemesi, 
reklamın metinsel ba�lamında görülen di�er örneklerle (Cola Turka içenlerin Türkçe 
bir takım sözcükler söylemesi, ya da bir Türk mar�ı okuyabiliyor olmaları gibi) 
kar�ıtlık olu�turmakla birlikte  patates ve so�an sözcüklerinin �ngilizce kar�ılı�ı olan 
potatoe ve onion’ı bir Türk satıcının söyleyi� ezgisiyle söylemesi melez bir söylem 
örneklemini yansıtmaktadır. 

Reklamdaki Türkçe sözcükler, söylem boyutunda ele alınıp anlamsal olarak 
çözümlendi�inde sosyal açıdan duygu yüklü sözcük ya da deyimler oldukları 
görülür. Küresel toplumdilbilim çerçevesinde Türkçe söylem örnekleri anlamsal 
açıdan kültürel di�erlilik olgusuna kar�ı bizden olmayı vurgulayan bir sosyal anlam 
ta�ımaktadır. Yenge sözcü�ü Türkçe’de dayı ve amca e�lerini tanımlamak için 
kullanılan bir akrabalık terimidir. Bunun dı�ında aralarında yakın ili�kiler olan 
erkeklerin birbirlerinin e�leri için de bu terimi kullandıkları görülür. Sözcük sosyal 
yakınlı�ı vurgulayan duygusal bir anlam içermektedir. Çoluk çocuk deyimi aile 
bireylerini ayırım yapmadan, ço�ulcu sosyal bir anlayı�ı yansıtan söylem biçimidir. 
Bendensin sözcü�ü birinci tekil ki�inin tek ba�ına olu�turdu�u küçük bir tümcedir, 
ve anlamsal olarak herhangi bir sosyal ortamda, bir Türk kültürel davranı� biçimi 
olarak bireyin maddi sorumlulu�u üzerine aldı�ını belirten bir söylemdir. Duygusal 
açıdan yakınlı�ı, samimiyeti ve kar�ılık beklememeyi vurgular. Aynı �ekilde 
David’in arkada�ına Be�ikta�’tan söz ederken senin takımın demektedir. Dolayısıyla 
Cola Turka’nın, kendisini içenleri bizdenle�tiren, kültürel bir ürün oldu�u iletisi 
verilmek istenmi�tir. Ayrıca reklam içinde yer alan ezginin sözleri bu olguyu daha 
da belirtili hale getirmektedir: �çince kolanın Turkasını / Kalmaz Amerikası. Ezgide 
hem ürünü küresel boyuta ta�ıyan, hem de bizdenli�i vurgulayan bir söylemsellik yer 
almaktadır. Oysa reklamı yapılan ürünün asıl üretilen yeri Amerika’dır. Di�er bir 
deyi�le asıl üreticiye yönelik bir tanıtım söz konusudur. Türkçe bu ba�lamda 
kültürle�me olgusunu dilsel olarak vurgulamada bir araç niteli�indedir. Di�er bir 
deyi�le küreselle�me, bir araç olarak kullandı�ı dili tanıtımını yaptı�ı ürünle birlikte 
ticari de�eri olan bir ürüne dönü�türmü� olmaktadır (Choularaki & Fairclough 
1999).  
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Reklamın düz anlamı, reklamın metni içinde yan anlatımlar aracılı�ıyla 
verilmeye çalı�ılmı�tır. Yan anlam bildirimleri, kar�ı kültüre ili�kin sosyokültürel 
bilgi bo�lu�unun (lacunae)6 ya da o bilginin ayırdında olamamanın yarattı�ı  parodik 
bir durum olarak dilsel ve görsel imgelerle sunulmaktadır. Her iki bölümün öyküsü, 
birbirinin devamı �eklindedir. Cola Turka’yı hiç görmemi� ve içmemi� olan Chevy 
Chase’in yeni duydu�u sözcükler kar�ısında �a�kınlı�ını vurgulayan sözel 
yinelemeleri ve yüz mimikleri kar�ı kültüre ili�kin bilgi eksikli�inin (lacunea) neden 
oldu�u ruhdilsel tepkilerdir, ve bu durum aktör için, i�in içinden çıkılmaz bir haldir. 
Di�er yandan Cola Turka’yı daha önce içmi� olan yardımcı aktörün keyifli hali ve 
konu�malarında Chevy’i �a�ırtan bir takım Türkçe sözcükler ve deyi�leri kullanması, 
Cola Turka’nın kültürel boyutta etkiler yaratan bir ürün olarak algılanmasına neden 
olmaktadır. �çece�in, onu di�er benzer içecek türlerinden ayırt edici kalite (tat, lezzet 
vs.) ve özellikleri vurgulanmazken, ürünün sosyokültürel etkileri toplumdilsel bir 
söylem (rhetoric) aracılı�ıyla sunulmu�tur. Bu açıdan Cola Turka reklamı, Türk 
izleyicilerinin ruhsal tepkilerinin temel olarak alındı�ı Türk kültürel tekdüze 
özelliklerinin ürünle e�le�tirilerek sunuldu�u ulusal gönderimleri içermektedir; 
arkada�lık, aile bireylerine yakın ilgi gösterme, konukseverlik, ikramda bulunmak, 
konukları u�urlama gibi Türk kültürel davranı� biçimleri, bunun yanı sıra Türklerin 
futbol takımlarına (ör. Be�ikta�) ve futbolculara (ör. Sergen) olan dü�künlükleri. 
Amerikalıların kimi Türkçe sözcükleri söyleyebiliyor ve kimi Türk kültürel 
örneklerini ya�antılarına uyguluyor olmaları (el öpmek, konukların ardından su 
dökmek vs.), Türk izleyicilerin olumlu tepkilerini hedefleyen dilsel ve görsel 
göstergelerdir. �zleyiciler üzerinde bir etkilenim alanı yaratmak için bu 
canlandırmada dilsel ve kültürel göstergeler etki (initiative) ve tepki (responsive) 
ili�kisi (Bell 1999) üzerine konumlandırılmı�tır. Hem dilsel hem de kültürel olarak 
kar�ı toplumun dilsel ve kültürel açıdan biçemlenmesi söz konusudur (Sa�lam & 
Yüce, 2004:124). Yan anlam bildirimlerindeki bu kültürel yo�unluk (Geschiere & 
Meyer 1998), dilsel etkile�imle birlikte ürünü kullananlar üzerinde  budundilsel bir 
etkile�im yaratmaktadır (Türk gibi ya�amak, Türkçe konu�mak vs.).  

 

4.2. Türkçe’nin küresel-yerel konumu (1): Ege A�zı (Lays)  

Lays, merkezi Kuzey Amerika’da olan Frito-Lay �irketinin Kocaeli’nin 
Gebze ilçesindeki fabrikasında üretilen bir patates cipsi ürünüdür. Markası yabancı 
bir ürün olmakla birlikte, hammaddesi, yani patates Türkiye’de yeti�en bir üründür. 
Reklamda bir a�çı ve Ay�e Teyze karakteri yer almaktadır. Mutfakta a�çı patatesleri 
kızartmak üzere dilimlemektedir. Ödemi�’li Ay�e Teyze a�çıyı patatesleri daha ince 
dilimlemesi için birkaç kez uyarır. Fakat a�çı, patatesleri bir türlü istenen incelikte 

                                                 
6  “Lacunae” kavramı 19. yüzyılda Rusya’da ortaya çıktı, fakat 20.yüzyıla kadar temel bir kavram olarak 
kullanılmadı. �lk kez 1970’lerde J. A. Sorokin tarafından Lakuna Modeli Rus budun-ruhdilbilim ba�lamında 
kulanıldı. Terim olarak kültürel alanlarla ilgili bilgisizlikten kaynaklanan bo�luklar, açıklıklar anlamında, özellikle 
kültürel grubun dı�ındaki üyelerin kar�ıla�tı�ı durumu tanımlamak üzere kullanılmaktadır. (Wikipedia) 
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dilimleyemez. Sonunda Ay�e Teyze cipsin nasıl yapılaca�ını anlatır ve hazır 
paketteki Lays ürününü a�çının önüne koyar.  

 A�çı:        -    Sevgili hanımlar, bu gün mutfa�ınızda bulunan                

                       malzemelerden bir  tarifimiz  var. Malzemelerimiz           

                       patates,  bitkisel ya�, tuz (Ay�e Teyze’ye dönerek)   

                       patatesleri rica etsem? 

 Ay�e T:    -   Al bakam. 

 A�çı:        -    Patatesleri önce ince ince dilimliyoruz.  

 Ay�e T:    -   O’omadı Oomadı. Daha ince ha hı ha. Dur bakam.  

                       Buncazlarımızı alıyoz ince ince kıyıyoz, bitkisel ya�da  

                       kızardıyoz, üsdüne duzunu da  katıp do�al tadıyla  

                       bö:lü bö:lü yiyoz.  Hı ha ha yin gari ha ha ha. Hadi  

                      gapat porgramı.  

            A�çı:          -   Efendim afiyet olsun. 

            Ay�e T:      -   Do�al olarak Lays yiyin gari.  

 

4.2.2. Lays: Dilsel Yapı 

Ürün markası yabancı olmasına kar�ın reklamda kullanılan dilsel ve kültürel 
özellikler yereldir. Ege Bölgesi’nin Mu�la Ödemi� ilçesinden yerel giysili (kırsal 
bölgelerde kadınların sıklıkla giydikleri �alvar ve ba�a örtülen yemeni adı verilen 
örtü) Ay�e teyze adlı bir karakter, ürünü tanıtıyor. Ay�e teyze kendi bölgesel a�ız 
özelliklerini içeren (dur bakam..,buncazlarımı alıyoz, … kıyıyoz, …kızartıyoz; bö:lü 
bö:lü yiyoz; yin gari), bir söylemle tanıtımı gerçekle�tiriyor. Özellikle “yin gari” 
sözcesi ürünün tanınmasına ve satılmasına bir anlamda kılavuzluk eden slogan 
niteli�indedir, ve Ege bölgesi Ödemi� ilçesinin yerel a�zı ürünün markası olan Lays 
ile özde�le�en tıpkı bir marka gibidir: “yin gari” slogan olarak Lays adlı ürünü 
ça�rı�tırmaktadır, ve Lays paketini görmek  do�al olarak “yin gari” sloganına 
öykünmeyi sa�layacaktır. Ödemi� aksanlı konu�ma slogan olarak dilsel bir biçemdir; 
hem ürünü hem de ürünün olası alıcılarını dilbilimsel açıdan biçemleyici bir i�levi 
vardır; çünkü Lays alıcıları arasında “yin gari”, etkile�imi sa�layan ortak dilsel bir 
düzenek gibidir.  

Ege bölgesi a�zının Lays reklamında ürün tanıtım dili olarak özellikle 
seçilmi� olması, onu ölçünlü dil kar�ısında belirtili bir konuma yükseltmektedir. 
Çünkü Ay�e teyzenin aksanlı konu�masına kar�ın reklamdaki a�çı ölçünlü Türkçe 
konu�maktadır. Di�er yandan a�çının edimsel olarak Ay�e Teyze karakteri 
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kar�ısındaki edilgen durumu, kültürel ba�lamda Ay�e Teyze olarak yerel karakterin 
ve yerel dilin belirtilili�ine katkıda bulunmaktadır.  

Küresel çerçevede bir yerel dilsel de�i�ken olarak Ödemi� a�zının ölçünlü 
dil kar�ısında bir seçenek olu�turabildi�i görülmektedir. Halliday (1987:185/186) bir 
dilin de�i�kenlerinin kendisinden sesbirimsel ve sözcük dilbilgisel açıdan farklılık 
gösterebilece�ini, buna kar�ın anlamsal olarak genel olarak farklılık 
göstermeyece�ini savunur. Örne�in, Ödemi� ilçesi a�zıyla /b/, /a/, /k/, /a/, /m/ ses 
birimleriyle sesletilen bakam sözcü�ü, ölçünlü a�ızla sesletildi�inde bakalım 
sözcü�ünden sesbirimsel ve sözcü�ün dilbilgiselli�i açısından farklılık göstermekle 
birlikte, her iki sözcük anlam olarak aynıdır: dilbilimsel açıdan Halliday bu durumu, 
dilsel de�i�kenin ölçünlü dile göre e�retilemesi (metaphor) olarak görür. Küresel 
ba�lamda bu durumu, yerel dilsel de�i�kenin reklam dili aracılı�ıyla ürünle�erek 
ölçünlü dile kar�ı dilsel bir seçenek olu�turdu�u biçimde okuyabiliriz.  

Bununla birlikte ürünün �ngilizce markası, küreselle�en dünyada 
�ngilizce’nin uluslararası ortak ileti�im aracı olma özelli�ini vurgularken, yerel 
kültürel unsurlar ve yerel dil ürünün do�al ko�ullarda yeti�tirilmi� patatesten 
yapılmı� cips oldu�unu vurgulamaktadır. Yerel göstergelerin (bölgesel a�ız, sosyal 
co�rafi kimlik, yerel/kırsal giyim) sosyal anlamları, reklamın yan anlamlarını 
olu�turmaktadır. �ngilizce markalı bir ürünün tanıtımında, Türk yerel göstergelerinin 
kullanılmı� olmasında Türk izleyiciye yönelik ulusal gönderimler söz konusudur. Bu 
nedenle reklamda kültürel ve dilsel göstergelerin kullanımı, izleyici konumundan 
bakıldı�ında, ürün markası yabancı olmakla birlikte ürünün kendisinin bizim 
topraklarımızda, bizden olan insanlar tarafından yeti�tirilmi� olan patatesten elde 
edildi�ine yönelik bir imgelemedir. Ödemi�’li kadının yerel giysi ve dilsel özelli�i 
kendisinin do�allı�ını yansıtırken, bu imgeleme (görsel ve i�itsel) bir üst dil i�levi ile 
reklamın yan bildirimleri olarak Lays’in aynı �ekilde do�al ortamda, Ödemi�’te 
yeti�tirilmi� patateslerden üretilmi� oldu�una ili�kin metonomik ba�lantılarının 
yapılabilece�i okumaları sa�lamaktadır.  

Bölgesel a�zın bu ba�lamda sosyal bir belirteç olmaktan daha çok, yerel 
sesletim özelliklerinden ya da ses biçemselli�inden ekonomik anlamda yararlanma 
ve sonuç olarak ticari de�erlili�i olan bir maddeye dönü�türülmesi söz konusudur. 
Küresel ekonomik sistemin, yerel bir dilsel de�i�kenin uluslararası statüsü olan bir 
ürünün tanıtımında tercih edilmi� olmasında  etkisi oldu�u bir gerçektir. Üretici 
�irket Frito Lay’in de�er anlayı�ında yerel kültürel farklılıklar önemli bir yer 
tutmaktadır.7 

 

4.3. Türkçe’nin yerel konumu: Karadeniz a�zı (Do�u� Çay) 

Reklam Karadeniz Bölgesi yerel giysileri içinde çay toplayan bir genç kızın 
yöresel aksanıyla söyledi�i çayla ilgili bir ezgiyle ba�lıyor. Karadeniz bölgesi 

                                                 
7 Frito-Lay Values.mht 
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Türkiye’de çayın yeti�tirildi�i tek bölgedir. Çay bölge insanlarının en büyük geçim 
kayna�ı ve çay toplama bireylerin bir arada olmalarını sa�layan sosyal bir olaydır. 

              Oni buni karu�turma �uni onla karu�turma 

              Çay demleyeceksun diye 

              Yeter artuk karu�turma 

              �ki yaprak bi tomurcuk iki yaprak bi tomurcuk 

              Has çay budur biz topladuk 

              �ki yaprak bi tomurcuk iki yaprak bi tomurcuk 

              Çay budur nerde çaydanluk 

              Çay budur nerde çaydanluk 

             Kız:                -  En cüzel çay Do�u� Çay. En cüzel çay iki yaprak                   

                                       bir  tomurcukda olur da.  En cüzel çay Do�u� Çay. 

Yönetmen:     - Neslihan, en güzel çay Do�u� Çay diyeceksin. 

 Kız:                - En cüzel çay Do�u� Çay diyerum da Sinan Abi. 

            Yönetmen:      - Yavrum en güzel çay gü gü… 

            Kız:                  - Ben de en cüzel diyerum da. 

            Yönetmen:      - Bana bir çay verin ya. (canı sıkılarak) 

            Çalı�anlar:      - Sinan Abi’ye bir çay ver. 

            Yönetmen:     - Do�u� Çay mı? 

            Çalı�anlar:     - Evet evet Do�u� Çay. 

Yönetmen:     - Ohhh (Çayı yudumlar ve yüzünde bir rahatlama 

                         belirir ve kıza dönerek  ne�eyle) En cüzel Do�u� Çay  

                         diyeceksun da. 

            Kız:                - Sen de aynısını dedin da ’En cüzel çay Do�u� Çay’  

                                      dedin da ha ha ha 

            Yönetmen:      - Ha ha. Ben sana ne diyerum da En cüzel çay Do�u� 

                                     Çay diyerum da. Sen öyle mi diyordun da ha ha. 

            Kız:                 - En cüzel çay Do�u� Çay diyerum da.(Gülü�meler) 

  

 



 

Uluslararası Sosyal Ara�tırmalar Dergisi 
The Journal Of International Social Research 

Volume 1/4    Summer 2008 
 

 
 
 
 
 
 
536                                                                          Doç. Dr. Meryem �EN 

4.3.1. Do�u� Çay: Dilsel Yapı 

            Tanıtılan ürünün çay olması do�al olarak Karadeniz bölgesiyle, insanıyla ve 
bölgesel a�ız özelli�i ile çay arasında yapısal bir ili�kilendirmenin yapılmasını 
ola�anla�tırmaktadır. Karadeniz bölgesini simgeleyen co�rafi, kültürel ve dilsel 
göstergeler ürünün tanıtımı çerçevesinde i�levsel olarak kullanılmaktadır: çay 
bahçeleri, Karadeniz yerel giysili çay toplayan bir genç kız ve kemençe e�li�inde 
söylenen Karadeniz  a�zının karakteristik sesletim özelliklerini ta�ıyan bir ezgi:  /g/ 
ses birimi yerine /c/ (cüzel), /u/ yerine /i/ (oni, buni, �uni), /ı/ yerine /u/ (karu�turma, 
topladuk, çaydanluk), /o/ yerine /e/ (diyerum) ve tümce sonlarında peki�tirme ifadesi 
olarak kullanılan “da”.  

Reklamın temel anlamı “En güzel çay Do�u� Çay” sloganı üzerine 
kuruludur. Güzel sözcü�ündeki /g/ sesbiriminin yerini Karadeniz a�zında /c/ 
sesbirimi almı�tır. Yönetmenin oyuncuyu ölçünlü a�ız sesletimi konusundaki ikazına 
ra�men kızın kendi sesletim biçemiyle yönetmeninkinin aynı oldu�u konusundaki 
ısrarı dilbilimsel açıdan dikkat çekicidir ve Halliday’in yerel dille ölçünlü dilin 
iletimsel açıdan farksızlı�ını do�rulamaktadır:  

Yönetmen:  Neslihan, en güzel çay Do�u� Çay diyeceksin.  

Kız: ‘En cüzel çay Do�u� Çay’ diyerum da Sinan Abi.  

Yönetmen:   Yavrum en güzel çay gü gü.  

Kız:  Ben de en cüzel diyerum da.  

 

Halliday’in (1987: 185-186) bir dilin de�i�kenlerinin kendisinden sesbirimsel 
ve sözcük dilbilgisel açıdan farklılık gösterebilece�ini, buna kar�ın anlamsal olarak 
genel olarak farklılık göstermeyece�ini görü�ünü destekleyen bu dilsel tutumun 
ardında aksanlı dili, farklı ses, sözdizim, ve di�er yapısal özellikleriyle ölçünlü dilin 
de�i�keni olarak e�zamanlı, e� de�erli, melezle�mi� bir yapı olarak görme mantı�ı 
yer almaktadır (Woolard, 1999:16). Küresel toplumdilbilim ba�lamında, yerel a�zın 
toplumdilsel anlamın ifade edilmesinde ve aktarılmasında aracı ve kaynak olabilecek 
e�zamanlı bir dilsel seçenek olarak de�erlendirilebilir.  

Yönetmenin kızın söylemini bir türlü düzeltememesine canı sıkılarak çay 
istemesi, ve çayın Do�u� Çay olup olmadı�ını sorgulaması çayla ilgili kodlanmı� bir 
ba�ka bir yan bildirimle kar�ıla�ılaca�ının belirtisi olarak görülüyor. Çay içmesinin 
ardından kendisinin de kızın yerel a�ızla konu�masına benzer biçimde reklamın 
sloganını yinelemesi çayla yerel dilsellik arasında do�rudan organik bir ba�ın 
kurulmasını, sonuç olarak yerel dile belirtililik kazandırmı� oluyor. 

Yönetmen: (Çayı yudumlar ve yüzünde bir rahatlama belirir) 

                   Ohhh 

(Kıza dönerek) En cüzel Do�u� Çay diyeceksun da.   



 

 

 
 
 
 
 
Modern Zamanların Reklam Dilselli�inde Küresel ve Yerel Özellikler: Ele�tirel  
Dilbilimsel  Bir Bakı�                                                                                                       537 

Çayın lezzet ve tadı, bölgenin özgün a�zıyla örtü�en bir etkilenme yaratıyor. 
Böylece dilin maddi özelli�i (ses özelli�i) ile ürün arasında tüketim amaçlı kültürel, 
sembolik bir ili�ki kurulmu�tur. Küresel ekonomik sistem çerçevesinde yerel 
konu�ma biçemi, Do�u� Çay’ı anlatan bir üst söylem i�levine sahip bir tüketim 
ürününe dönü�erek belirtili bir konuma geliyor. Karadeniz a�zının ölçünlü 
Türkçe’nin yerini alması, ölçünsüz ve ölçünlü dil kullanımı arasında dilsel bir 
dengenin olu�tu�u biçimde bir durum de�erlendirilmesi olarak görülebilece�i gibi, 
yerelin reklam aracılı�ıyla ola�anla�ması olarak da görebiliriz.   

Kız: Sen de aynısını dedin da. ‘En cüzel çay Do�u� Çay’  

        dedin da ha ha ha. 

Yönetmen: (gülerek) ha ha Ben sana ne diyerum da ‘En  

                    cüzel çay Do�u� Çay ’ diyerum da. Sen öyle mi 

                  diyordun ha ha ha.  

Kız: ‘En cüzel çay Do�u� Çay’ diyerum da (Gülü�meler) 

 

Karadeniz a�zı, sesletim özellikleriyle sosyoco�rafik kimli�in ve bu bölgeyle 
ilgili tekdüze (stereotype) özelliklerin göstergesi durumundadır. Bununla birlikte 
reklamda Karadeniz a�zı, bölgesel kimli�i imgeleyen bir gösterge olmaktan daha 
çok, a�zın materyal özelliklerinin (sesletim özelliklerinin) sembolik, imleyici bir 
kullanımı söz konusudur. Ve bu imleyici kullanım sembolik olanla ürün arasında bir 
ileti�im ba�ının kurulmasını sa�lamaktadır. Bu durum sembolik olanın (Karadeniz 
a�zı), Do�u� Çay’ın markala�masına kılavuzluk eden ve di�er çay ürünlerinden ayırt 
edici özelliklerine dikkat çekmeyi sa�layarak, nitelik kazandı�ı ve ürünle�ti�i bir  
toplumdilsel olgudur. Reklamda yerel a�ız i�levsel olarak di�er reklam örneklerinde 
görüldü�ü gibi tanıttı�ı ürünü kalitesi açısından betimleyici ve belirleyici bir i�lev 
üslenmemekte, çayın kalitesine ili�kin çok genel bildirimler vermektedir: has (iyi) 
çay iki yaprak ve bir tomurcuktan olu�ur, Karadeniz bölgesinde yeti�tirilir vs. Yerel 
a�zın sesletim özellikleri, ürünün nitel ayrıcalıklarına gönderme yapmaktan daha çok 
bölgesel gönderimler yapan sosyoco�rafik bir gösterge niteli�indedir.  

 

5. Tartı�ma ve Sonuç 

Çalı�mamızda yer alan reklam örneklerinde, �ngilizce, Türkçe ve Türkçe’nin 
a�ız de�i�kenlerinin (Karadeniz ve Ege bölgesi a�zı) kullanımı küresel ekonomik 
kültürün dili üretimsel bir araç ve ürün olarak gören anlayı�ının yansıması olan birer 
küresel dilsel durum örneklemleridir. Di�er bir deyi�le, çalı�mamızdaki reklam 
örneklerinde yeni liberal ekonominin, dilden stratejik ve araçsal anlamda 
yararlanmasını (Fairclough, 1996:74) örnekleyen ekonomik amaçlı ideolojik bir dil 
ediminden söz edebiliriz. Bu durum reklamlarda ticari amaca yönelik farklı dilsel 
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biçemselliklerin kullanımını olanaklı kılmaktadır. Do�u� Çay ve Lays reklamlarında 
yerel dilsel de�i�kenler olarak Ege ve Karadeniz a�ızları, ve Cola Turka’da �ngilizce 
söyle�ilerin arasında yer alan Türkçe sözcükler, dilin yerel ve küresel boyuttaki 
kullanımlarına örnektirler, ve ürünün nasıl üretildi�i, özelliklerinin neler oldu�u 
sorularını yanıtlamaktan daha çok tanıttıkları ürünleri sosyoso�rafya ve kültürle 
ilintilendirilen imgeler haline getirmektedirler (Choularaki & Fairclough 1999); 
örne�in Do�u� Çay içildi�inde Karadeniz a�zıyla konu�uyor olmak, Cola Turka 
içildi�inde hem sosyal ve kültürel anlam içeri�ine sahip kimi Türkçe sözcüklerin 
Amerikalılar tarafından söyleniyor olması, yanı sıra, Türk kültürel özelliklerinin 
do�açlama bir biçimde benimsenerek uygulanıyor olması gibi.  

Cola Turka reklamında yerel olan ve olmayan kültürel dizgelerin küresel bir 
toplumbilim ve (toplum) dilbilim anlayı�ıyla bir araya getirildi�i görülüyor. Yerel 
olmayan anlamında di�erlilik, reklamda Amerikan ve Türk Kültürleri arasında 
metinler arası bir ba�lantının kurulmasını olanaklı hale getiren, Barthes’in (1972) 
do�alla�tırılmı� ve tarihsel olmayan mit tanımlamasını yaptı�ı, geçmi�te veya halen 
söz konusu kültürün sosyal gerçekli�i ile ba�lantısı olmayan bir kurgulamadır; 
ürünün satılmasını amaçlayan, modern toplumların bilgi toplumu olma özelliklerini 
yansıtan bir kurgulamayı içeren, Baudrilliard’ın deyimiyle gerçek olma durumu ya 
da gerçe�in tıpkı kopyası anlamına gelen bir canlandırma (simulation), ve bu 
anlamda bir yapıbozumdur (deconstruction) (Meinhof, 2005: 276).  

Reklamda �ngilizce ve Türkçe’nin birlikte kullanılması neo-liberal bir 
söylemselli�i ve dilselli�i yansıtmaktadır. �çinde yer alan Türkçe sözcük, deyim ve 
deyi�ler, Türkçe’yi ve bu ba�lamda küresel  düzeye yükselten ve bu düzeyde 
okunmasını sa�layan bir dilsel biçemlemedir. Bu biçemleme arkasında ekonomik ve 
sosyal gücün oldu�u, çoklu biçimler ve anlam / bildirim kodlamalarını içeren (Kress 
& van Leuwen 1996), kültürel ve sosyal farklılıkların ürünle e�le�tirilen 
(metonomik) kuvvetli, görsel (Barthes 1972) ve i�itsel bir söylemdir. Dolayısıyla  
reklamında dilsel ve kültürel göstergeler küreselle�me olgusuna kar�ı meydan 
okuyucu küresel bir tutumu yansıtmaktadırlar. 

Cavanaugh (2005:127) toplumdilbilimsel açıdan dilsel de�i�kenleri (aksan 
farklılıkları) dünyadaki bir takım �eyleri imgeleyen, biçimlerinin ve i�levlerinin 
önemli oldu�u sosyal kullanımlar olduklarını savunur. Toplumdilbilim açısından 
çalı�madaki reklamlarda yer alan dilsel de�i�kenlerin yerelli�i ve do�allı�ı 
imgeleyen, sosyal bilgi içerikli ve bu bilginin aynı zamanda kitlelere ula�masını 
sa�layan unsurlar oldukları dü�ünülebilir (Heller, 2005:5). Ele�tirel dilbilimsel 
açıdan ise bu dilsel farklılıkları birer tüketim nesnesi, yani ticari de�eri olan bir ürün 
olarak sosyokültürel boyutun ekonomik boyuta ta�ındı�ı bir durumun göstergesi 
olarak okuyabiliriz. Dilin ticari bir ürüne dönü�ümü, modern toplumlarda görülen 
(Fairclough 1999), dilin ve ileti�imin insanlar arası, faydacı ve araçsal i�levselli�i 
olarak tanımlanan bir kullanım biçimidir (Thurlow, 2007:11). Küresel kültürel 
açılımla dilin ve dilsel de�i�kenlerin reklamlardaki kullanımını, ölçünlü dil 
kullanımına kar�ı, yerel ve küresel düzenlemelerin sürekli olarak birbirlerini 
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tanımladıkları ve meydan okudukları yapıcı ili�kiler içinde yer aldıkları (Besnier, 
2007: 67) normalle�me / ola�anla�ma (Fairclough 1996) olgusu olarak görebiliriz. 
Bu durum, reklam dilinde dilsel de�i�kenlerin ölçünlü dille uyum sa�layarak, dilde 
söylemsel bir esnekli�in ve çe�itlili�in olu�masını sa�lamı�tır. Çalı�mamızda 
Karadeniz ve Ege a�ızları, reklamlarda dilsel özgünlükleri çerçevesinde ticari bir 
ürüne sosyokültürel ba�lamda anlamsal betimlenebilirlik kazandırmı�lardır. Edimsel 
açıdan bu durumu reklam söyleminde dilsel de�i�kenlerin üst dil (metalanguage) 
i�levselli�i olarak tanımlanabilir (Meinhof 2005). Küresel ve yerel dilsel özellikler 
bir yöntem olarak kullanılarak, izleyicinin / tüketicinin ikna edilmesi amaçlanmı�tır.  

Cola Turka reklamında �ngilizce konu�malarda yer alan Türkçe sözcük ve 
deyimler, Do�u� Çay ve Lays reklamlarında yerel a�ızlar birer dilsel biçemlemedir. 
Dilsel de�i�kenler hem yapısal hem de sosyokültürel özelliklerle ili�kili bir biçimde 
kullanılmı�lardır. Bu reklamlar bütünsel olarak de�erlendirildiklerinde (holistic 
evaluation) izleyenlerde ya da ürünleri satı� ortamında görenlerde do�al olarak dille 
birlikte kültürel bir  etkilenim yaratması, dolayısıyla tüketim için çekici bir sunum 
(tempting offer) olması beklenir. Bu durumda dil, küresel ekonomik çerçevede hem 
ürünü tanıtan bir araç hem de ürünle e� ticari de�eri olan bir di�er ürün 
konumundadır. Cola Turka’da Türkçe ve �ngilizce, Do�u� Çay’da Karadeniz ve 
Lays’de Ege a�zıyla yapılan konu�malar bilinçli olarak kurgulanmı� ve belirtili 
konuma getirilmi� olan dilsel örneklerdir (Myers-Scotton 2001). Bu ba�lamda ürünle 
ürünü tanıtmak üzere seçilen dil arasındaki iletim ili�kisi do�rusaldır: en iyi kolalı 
içece�i (Türkler olarak) biz üretiriz, Türkiye’de en iyi çay Karadeniz bölgesinde, en 
iyi patates Ege bölgesinde yeti�ir gibi. Bu gerçeklik, metaforik amaçlı reklam 
dilselli�inde dilsel düzeneklerin seçiminde bili�sel bir tutumun ortaya konmasına ve 
reklamın izleyicilerin beklentilerine yönelik bir biçimde (Bell 1999) kurgulanmasını 
sa�ladı�ı görülüyor. Bell bu noktada sorulması gereken noktaya dikkati çekiyor: 
“E�er durumsal bir konum yaratmak üzere belli bir (dilsel) biçem kullanılır ise bu 
durumda sorulacak olan soru bu biçemin seçilmi� oldu�u duruma yararlı olabilmek 
için nasıl bir anlam aktardı�ıdır” 1999:525). Yanıtı Bakhtin’den esinlenerek  verir: 
‘seçilmi� olan dilsel biçemin  rutin kullanımından duyulan hazzın aktarımıdır’ 
(vurgu yazara aittir). Örneklerimizde  �ngilizce’ye kar�ı Türkçe,  ölçünlü Türkçe’ye 
kar�ı Karadeniz ve Ege a�ızlarının birer dilsel biçem olarak izleyicilerde yarataca�ı 
hazzın, ürünün tanıtımına katkısının olaca�ının ve bu �ekilde ürünün daha çok 
benimsenebilece�i görü�ünün hakim oldu�unu  varsayabiliriz. Bu nedenle, reklamda 
kültürel ve dilsel özelliklerin kullanımının özgünlükten daha çok kültürel aitlikle 
ilintili sosyokültürel bir söylem biçemi ve edimi (Coupland 2001) olarak 
de�erlendirilebiliriz. Bu ba�lamda küreselle�menin, toplumdilsel olguyu kendi alan 
sınırları içinden (Woolard, 1999:16 ) reklam dilselli�ine ta�ıyarak, ulusararası bir 
dilin kar�ısında Türkçe’nin, ve yerel a�ızların ölçünlü Türkçe kar�ısında rekabet 
edebildi�i ve seçenek olu�turabildi�i, ekonomik amaçlı sosyokültürel dilsel 
kodlamalar olarak yeni bir dilsel biçemleme olu�turdu�unu söyleyebiliriz.  

Sonuç olarak üzerinde çalı�tı�ımız üç reklam, dil ve küreselle�menin 
kar�ılıklı etkile�iminin olgusal durum göstergeleridir, ve modern zamanlarda 
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dilsel (ve kültürel) kaynakların i�levsel bir anlayı�la kullanılmasını 
normalle�tiren yeni bir  dilsel (ve kültürel) biçemleme oldukları söylenebilir 
(Blommaert 2003). Yerel dilsel unsurların bu yeni düzenlemedeki i�levlerini 
anlamak, toplumdilbilimsel açıdan bunların hangi anlama geldiklerinin ve 
neleri temsil ettiklerinin çözümlenmesi ele�tirel ve küresel bir 
toplumdilbilimsel bakı� açısını gerektirmektedir. Bu durum do�al olarak 
geleneksel toplumdilbilimin standart yakla�ımıyla açıklanamayaca�ı için, 
disiplinler arası bilgiselli�e gereksinim vardır.            
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