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Ozet

Bu calismanin konusu 1980 sonrasi kiiresellesmenin etkisiyle dilsel (ve
kiiltiirel) farkliliklarin ekonomik baglamda deger kazanarak olusturduklari
kiiresel-yerel (glocal) olarak tanimlanan yeni bir dilselligin (ve kiiltiirelligin)
reklam dilindeki uygulamalaridir. Amacimiz, Cola Turka, Dogus Cay ve Lays
reklamlarinin dilsel yapilarinin elestirel dilbilimsel okumalarimi yaparak
kiiresel ekonomik bakis acisi ile toplumdilsel olgu arasindaki etkilesimi ve
ortaya cikan dilselligi kiiresel ve elestirel toplumdilbilim baglaminda
tartismaktir.
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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, Dogus
Cay 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.
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1. Giris

Bu calismada, 80’li yillardan beri modern toplumlari ekonomik, siyasi,
sosyal ve kiiltiirel agidan koklii ve yapisal bir degisim siirecine girmelerine neden
olan kiiresellesme baglaminda, dilsel (ve kiiltiirel) farkliliklarin ekonomik degerleri
olan f{iriinlere (commodity)1 dontistiikleri kiiresel-yerel (glocal) olarak tanimlanan
yeni bir dilsel (ve Kkiiltiirel) olusumunun reklam dilindeki uygulamalarini elestirel
toplumdilbilimsel yaklagimla tartismak istiyoruz.

Kiiresellesme * tarihsel siire¢ icinde farkli bicimlerde yasanmus olmakla
birlikte, giinimiizdeki kullanimiyla kapitalizme ve ileri teknolojilere dayali bir
ekonomi politikasidir (Soja, 1989:159). Yeni teknolojilerin {iretilip satilmasina,
tiketimi tesvik amaciyla her seyin alimip satilabilir olmasina, paranin serbest
dolasimina ve tiim kiiltiirel ortamlarda yer alan her tiirlii sosyal iliskilerde paranin
sagladig1 hizmet ve iriinlere dayali bir ekonomik yaklasim bi¢imidir,® ve temel
olarak ekonomi, politika, sanat ve yasam standartlar gibi konularda sinirlart
kaldirmay1 hedefleyen ve benzer Ozelliklere sahip (homojen) insan topluluklari
yaratmayt amaclayan bir goriistiir (Tomlinson 2003: 270). Ekonomik, politik ve
sosyal igbirligi cercevesinde ortak bir diinya goriisii olusturmayr hedefleyen
kiiresellesme, tiimiiyle batili, birbirine benzer, tiikketici 6zellige sahip toplumsal bir
yap1 olusturacagi gerekgesiyle, yerel baglamda kiiltiirel ve dilsel kimlikleri yok edici
bir diisiince bicimi olarak algilanmigtir (Tomlinson 2003; 269). Bu baglamda
kimileri (Shepard & Hayduk 2002) acisindan kiiresellesme batinin yeni bir tiir
kiiltiirel emperyalist yaklasimi olarak goriiliirken, kimileri (Lull 2000; Thompson
1995; Tomlinson 1991) acisindan da kiiresellesme yerel kiiltiirel kimlikleri -
dolayisiyla dilsel kimlikleri- derinden etkileyecek giice sahip degildir. Tam tersine
kiiltiirel ve dilsel kimligin belirginlik kazanmasina / vurgulanmasina neden olabilir.
Bu noktada Giddens (1990: 21) yerel unsurlarin belirginlik kazanmasinin
kiiresellesmeyle birlikte giindeme gelmis olmasina dikkati ¢eker.

Kiiresellesmenin, dil kullanimina ve dil iizerine yeni diisiincelere gereksinim
duydugu yada yeni dil kullanimlar1 ve diigiinceleri iirettigine iliskin ¢ok az sey
sOylenmistir. Bu nedenle calismamizda, reklam dili izerine odaklagarak, kiiresel
bakis acisinin toplumdilsel veriden ekonomik baglamda yararlanarak dilin ticari bir
iirtine (commodity) 3 doniismesindeki etkisini tartisarak kiiresellesmenin reklam

"' 14. ve 17. yiizyillar arasinda diinya insanlar1 ilk kez birbirleriyle ticari iliskiler kurmaya basladilar. Avrupa’nin
Dogu Asya’ya olan arastirma meraki Amerika’nin da kesfini saglayarak ticari anlamda ekonomik bir ag olusturma
girisimleri kiiresellesmenin yeni bir olgu olmadigin1 gostermektedir. Daha genis bilgi icin: A History of World
Societies, Houghton Mifflin Yayinevi.

% http:it.stlawu.edu/~global/pagescapital/hypercommodityw.html

3 “Uriinlestirme” sosyal iliskilerin aligveris diizeyine indirgendigi islemlere gonderim yapan bir terimdir, ya da
Karl Marks’in (1978) Communist Manifesto’da belirttigi gibi nakit para anlamina gelir. Marks, aslinda gercek
olan fakat kapitalist diizeninin iscilerin bireysel ¢aligmalarini sirf iiretim maliyeti olarak gordiigii icin yok sayildig
is giiciiniin iiriinlestirilmesi imgelemek {izere kullanir. Fakat, giiniimiizde iiriinlestirme tartigmasi kiiltiirel
ekonomik alani da kapsamaktadir. Ornegin reklamlar aile iliskilerini iiriin tanitmada bir ara¢ olarak kullanarak,
iliskileri de tirtinlestirmektedirler. (Wikipedia)
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sOylemi araciligiyla, yeni bir dilsel bicem olusturup olusturmadigi sorusuna yanit
arayacagiz.

2. Kiiresellesme ve Reklam

Genel olarak ekonomik sistemin ayrilmaz bir parcasi olarak goriilen
reklamlar 1980’lerdeki kiiresel ekonomik politikalardan etkilenerek, anlayis ve
yontem acisindan koklii degisimler gegcirdikleri bir siirece girdiler. Jeremiah
O’Sullivan R. (2007) bu siirecin Oncesinde, 1950 ve 1960’larda televizyonun
etkisinin ve popiilerliginin artmasiyla birlikte reklamlarin 6neminin de arttigini, ve
icerik olarak reklamlarda tanitilan {iriinle birlikte bireyi bir sosyal gruba veya
ekonomik sinifa sokan ve soz konusu grubun veya sinifin tiikketimiyle esdeger
konuma getiren yasam tarzi formati anlayisinin benimsenmesine neden oldugunu, ve
bu durumun reklamin yararl iletiler igermesi ilkesi ile “neden-ni¢in” mantiginin
arasinda derin bir ugurum yarattifina dikkati ¢eker. Kiiresellesme siirecinde ise,
kiiltiir, kimlik ve dilde farklilig1 zenginlik olarak goren, ve tiim kiiltiirel ve sosyal
nesnelerin {iriin olarak alinip satilabilirligini savunan bir reklamcilik anlayisi ortaya
cikti. Bu baglamda “reklamin dilsel yapisi, iiriiniin iiretim siirecini gdstermeye gerek
duymadan, ya da estetik bir sunumla gézlerden gizleyerek, {iriinii, alicilarini sosyal
iligkiler temelinde giiclii bir konuma tasiyan basarili bir sosyal rol oynama diizeyine
yiikseltir”.* Reklamlar bu siirecte karsilastirmali bir ¢oziimsellik, belli bir nedensel
tartisma ve anlamli bir iirlin bilgisinden daha c¢ok, {iriiniin tanitimini etkili hale
getirecek llkeler asir1, yerel, 6zgiin her tiirlii kiiltiirel ve dilsel olanagi fantastik 6znel
bir anlayisla sunan ve alisilagelmis degerleri ve tutumlart kokten degistiren bir
algilama ve yansitma bicimi olarak ortaya ciktilar.

Yukarida betimlenen ¢ercevede kiiresellesmenin reklam dilselligi tizerindeki
etkisine odaklanan c¢alismamiz, kiiresel ve elestirel bir toplumdilbilimsel bakis
acistyla (Heller 2005; Blommaert 2003) ekonomik bir iiriine doniisen reklam dilinin
yeni bicemselligini tartisacaktir. Tartismanin alt yapisinda kiiresel anlamda dilsellik
ve reklam diline iligkin genel bir sunum ve ardindan ii¢ reklam 6rneginin (Cola
Turka, Lays ve Dogus Cay) elestirel dilbilimsel okumalar1 yapilarak reklam
dilselliginde kiiresellesmenin etkilerinin toplumdilsel c¢ercevede nitel acidan
degerlendirildigi bir ¢oziimleme yer alacaktir.

3. Kiiresel Dilsellik ve Reklam Dili

Farkli diller, sosyal deyisler, iletisim bicemleri ve sesler, sdylem
topluluklarint ve toplumlarini birbirinden ayirt eden sosyal ve kiiltiirel gostergeler
niteligindedirler. Bireyin farkli gruplara iliskin aidiyeti, gostergelerin melezleserek
yeni dilsel yapilara, sosyal deyislere ve sdylemlere doniismesine neden olabilir. Bu
durum karsimiza karma, ayriksi ve metinler arasi 6zelliklere sahip bir dilsellik

* http://it.stlawu.edu/~global/pagescapital/hypercommodityw.html
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cikarmistir (Fairclough 1999:79). Kiiresel sdylem uygulamalar1 yerel ortama
aktarilarak yeniden baglamlastirilip, ortama uygun hale getirilmektedir (Fairclough,
1999:80). Dolayisiyla bir tiir kiiresel-yerel (glocal) soylem dili gelistirilmektedir.
Appadurai’nin (1996:178) iizerinde kuvvetle durdugu “yerelligin iiretimi” temasi
kiiresellesmenin bu acidan paradoksal durumunu ortaya koymaktadir. Ticari imgeler
ve markalar, kiiresellesmenin ve kiiresel pazar ortaminin gelismesinin en onemli
sonuclarindan biri olarak, yerel dilden daha ¢ok uluslar arasi ortamda ekonomik
degere sahip, ornegin Ingilizce gibi bir dil ile betimlenirken, iiriinlerin reklam
araciligiyla yapilan tanitiminda, yerel bir dilin veya agzin kullanimi bu celigkiyi
ortaya koymaktadir. Armin Schwegler (2006) bu siire¢ icinde, ekonomistlerin ve
dilbilimcilerin, kiiresellesme ve onun modern toplumlarin {izerindeki derin
etkilerinden soz ederken, dilin ekonomik bir iiriine doniismesini goremediklerine
dikkat cekmektedir.

Reklamin bilingli olarak belirlenmis stratejik ve kritik uygulamalarindan
birisi ve en Onemlisi dilin secimi ve bigemselligidir. Chouliaraki and Fairclough
(1999:60) elestirel soylem c¢oziimlemesi cercevesinde, reklamlarin dilsel
ozelliklerinin post modern sdylemin oOzelliklerini igerdigini, ve bu ozelliklerin
belirleyici olduklarindan s6z etmektedirler. Bu 0zelliklerden calismamiz
cercevesinde ilgili olanlardan kimileri asagida yer almaktadir:

1. Reklam, iirliniin tanittmini kiiltiirel bir diizeye tasiyarak sundugu icin
kendisi de bir kiiltiirel tiriindiir.

2. Kiiltiirel iirtinler imgelerden olusan gostergelerdir — ve sdylemleri /
dilsellikleri sosyo-kiiltiirel agidan belirtilidir.

3. Post modern dénemde dilin iirlinlesmesi, dilin estetik ac¢idan tasarimini
igerir.

4. Dilin iiriinlegsmesi, modern toplumda baskin dilin rasyonel acidan bir arag
olarak kullanilmas1 Ornegidir.

5. Iki farkli dilin tek bir metinde birlestirilmesi, post-modern bir 6zellik olan
metinlerin melezlestirilmesi durumudur.

6. Bir reklam olarak dikkati kendi {izerine c¢eken metin, dilin
irtinlestirilmesine dogru bir yansitma gosterir. Bu tiir bir yansitma son donem
modern toplumun bir 6zelligidir.

Choularaki ve Fairclough’in reklam diline iliskin ¢oziimlemesi, formal
metinsel Ozelliklerin ortaya konmasindan daha c¢ok metinleri en genis cercevede
sosyal baglamlarla iliskilendirmektir; ve boylece elestirel sosyal kurami bu anlamda
bir ara¢ olarak kullanmaktir. Calismamizda kiiresellesmenin reklam dilindeki
etkilerine odaklanarak kiiltiirel ve dilsel farkliliklarin ekonomik acidan deger
kazandig kiiresel ve yerel nitelikli bir dilselligin olusumunu dilbilimsel yaklagimla
irdeleyecegiz.
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4. Veri ve Coziimleme

Kiiresellesmenin  reklam  dili  {izerindeki etkilerini  tartigacagimiz
caligmamizin veri tabanini ii¢ TV reklami olusturmaktadir: Cola Turka, Dogus Cay
ve Lays. Bu reklamlarda tanitilan tiim iiriinler yerli olarak iiretilmis olmakla birlikte
markalar1 konusunda dilsel farkhilik gostermektedirler: Cola Turka (Ingilizce +
Tiirkge), Lays ( Ingilizce), ve Dogus Cay (Tiirkge). Reklamlarin dilsel
coziimlemesinde Tiirk¢e’nin kullanimini bu {riinlerin farkliliklar1 cercevesinde
tartisacagiz:

1) Tiirkce’nin kiiresel konumu (Cola Turka)
2) Tiirkce’nin kiiresel-yerel konumu: Ege agz1 (Lays)
3) Tiirk¢e’nin yerel konumu: Karadeniz agz1 (Dogus Cay)

4.1. Tiirkce’nin Kiiresel Konumu (Cola Turka)

Cola Turka, 6z olarak yabanci olmakla birlikte yerli olarak iiretilen ve Tiirk
kolas1 anlamina gelen markasiyla satisa sunulan bir iriindiir. Cola aslinda bir
Amerikan icecegidir. Cola Turka adi ve igerigi yabanci olan bir iiriiniin Tiirk tarzi
imalatidir, ve reklaminda Amerikalilar1 hedef alan ironik bir sunum s6z konusudur.
Dilin bu baglamda kullanimi ulusasiri, kiiresel bir konum olusturmaktadir.

Iki boliimden olusan Cola Turka reklaminin diger sinema filmlerde oldugu
gibi bir ada ve oyunculara sahip oldugu goriililyor: New York’ta bir Morning (New
York’ta bir Sabah), Starring (basrol oyuncu) Chevy Chase, Yardimci Starring
(yardimcr bagrol oyuncu) David Brown, And Digerleri (ve digerleri), ve yine diger
filmlerde oldugu gibi filmin bitimini belirten yazili gésterge: The Mutlu End (Mutlu
son). Ozgﬁrlﬁk Aniti, Amerika’nin bagkenti New York, New York sokaklar1 ve bir
kafe, ve ikinci bolimde Chevy Chase’in kullandigi biiyiik, tipik bir Amerikan
arabast ve evi gorsel gostergeler olarak filmin metinsel yapisi i¢inde yer aliyor.
Reklam, modern toplumlarin yasantilarini betimleyen metinlerarasi bir 6zellik olarak
(Fairclough 1999), bicemsel ve yapisal anlamda tipki bir sinema film metni
biceminde kurgulanmstir.

[k boliimde Chevy Chase, New York’un islek bir caddesinde yiiriimektedir.
Caddeden arabalariyla Tiirk Milli Takimi’n1 destekleyerek gecen zenci taraftarlarin
coskularim saskinlikla izler. Buna bir anlam veremez ve kahve i¢cmek iizere bir
kafeye girer. O sirada arkadasi David Brown, elinde Cola Turka kutusu oldugu halde
onu selamlayarak yanina oturur. Icinde Tiirkce sozciiklerin yer aldign Ingilizce
sorular yoneltir. Chevy sorulart anlayamaz, siirekli yabancisi oldugu bu sozciiklerin
anlamlarin1 sorar, ve bir siire sonra kafeyi saskin bir durumda terk eder.

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

* Cola Turka reklam metni igin Youtube ve, Saglam ve Yasar’in (2004) galismalarindan yararlanilmstir.
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Starring (Bas rol oyuncusu): Chevy Chase

Yardimea Starring (Yardimci bas rol oyuncu): David Brown
Chase: - Coffee! (Kahve!)

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

n’aber?) How’s yenge doing? (Yenge

nasil?)
Chase: -Yenge?
Brown: -Yenge man, your wife. (Yenge, oglum...

senin hanim.)
Chase: - My wife is fine. (Karim iyi.)
Brown: - How’s coluk cocuk? (Coluk ¢ocuk nasil?)
Chase: - Who? (Kim?)
Brown: - Coluk cocuk! What’s with you today Johnny?
(Senin neyin var Coni bugiin?)
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, hayir.)

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

kick that gool man, he was (Inanilmazdi

oglum, nasil ¢akt1 o golii.)

- Right in there.
doksandan.)
Chase: - No, I didn’t see it. (Yoo, gormedim.)
Brown: - Besiktas man, your team. (Besiktas oglum,

senin takimin

Chase: - Besiktag, ha ha ha ha. What’s Besiktas? (Besiktas

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

ne igiyorsun dyle?)
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Brown: - Cola Turka man. (Cola Turka oglum.)You haven’t
tried? (Yoksa sen icmedin mi hi¢?)
-Ohh, that tells me why you are acting weird? (Simdi
anladim sendeki acayipligi.)
Chase: - Yeah? (Oyle mi?)
Brown: - Turka. Cola Turka. Cola Turka!
Chase: - Cola Turka.

Brown: - No, that’s coffee man. (Oglum o kahve.) Cola Turka.
(Bu Cola Turka.)
Chase: - Check please! (Hesap
liitfen!)
Brown: - Bendensin!
Chase: - Hi? (H1?)

Ikinci boliimde birinci boliime gore daha cok Tiirk Kkiiltiirel yasantisini
imgeleyen gostergelerle karsilasiyoruz (Saglam & Yiice 2004). Bolim Tiirk
geleneksel konukseverligini yansitan bir goriiniimle basliyor, ve evin sahibesi
konuklar1 oldugundan, ve onlardan s6z ederken Tiirk akrabalik kavramlarindan
kayinpeder ve kayinvalide sozciiklerini kullaniyor, ve konuklarina Tiirk mutfaginin
0zglin yemeklerinden biber dolmasint pisirmekte oldugunu soyliiyor. Aile, hep
birlikte mutlu bir sekilde Ingilizce sarki soyliiyor. Masada Cola Turka gériiliiyor.
Chevy’nin disinda masadakiler Cola Turka ictikten sonra hep birlikte Dag basini
duman almis marsin1 soylemeye bagliyorlar. Chevy icin yeterince sasirtici olan
durum, onun da Cola Turka icip Dag basin1 duman almis marsini sdylemesiyle mutlu
sona doniisiiyor. Ikinci boliim Tiirk sosyokiiltiirel yasamini imgeleyen patates, sogan
satmakta olan seyyar bir saticinin sokaktan gecisi, ve Chevy’nin yiiziinde Tiirk
erkeklerinin tekdiize 6zelliklerinden biyikli goriiniimiiyle son buluyor.

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

Mrs. Chase: - Hi. (Merhaba.)

Chase: - What are you doing? (N’apiyorsun?)
Mrs. Chase: - Biber dolmasi!
Chase: - Biber dolmasi1? What is this? Turkish? (Ne o,

Tiirk yemegi mi?)
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Mrs. Chase: - It is delicious. (Cok lezzetli.) Kayinvalide and
kayinpeder coming for dinner. (Kayinvalide ve
kayinpeder aksama yemege geliyorlar.)

Chase: - Kayinpeder and kaymvalide...(Kayinpeder ve
kayinvalide...)

Yemek masasinda konuklar neseli bir sekilde ingilizce sarki

sOyliiyorlar:

-Takemea. ..........

Masada Cola Turka sisesi goriiliilyor. Konuklar Cola Turka’dan birer yudum
alirlar ve sarkilarina bir Tiirk marsiyla devam ederler:

Dag basiniii duman aaalmis,
Giimiis dere durmaz akar.
Lay la lay lay lay lay lom.
Chase: - (murildanarak...)I’ve spent a strange day today.

(Bugiin ¢ok tuhaf bir giin gecirdim...)

Cola Turka’dan bir yudum icer ve marsi soylemeye baglar.
Dag basiniii duman aaalmis,
Giimiis dere durmaz akar.
Lay la lay lay lay lay lom.

Filmin son sahnesinde kayinvalide ve kaympeder gitmektedirler. El opiiliir
ve arabanin ardindan bir Tiirk gelenegi olan su dokiiliir.

Chase: - Gule gule.

0000, igince Colanin Turkalisini, Turkalagir boyle, kalmaz Amerikasi. Igtik
biz Colanin Turkalisini, Turkalasti 0 meshur Amerikan riiyasi. (Film ezgisi)

THE MUTLU END (MUTLU SON)
O sirada yoldan bir satict gegmektedir:
Satici: - Potatoe, onion! (Patates, sogan!)

Chevy’nin yiizii goriiliir. Biyiklar: vardir.
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4.1.2. Cola Turka: Dilsel Yap1

Reklanmin dilsel yapisini Ingilizce ve onunla birlikte kullanilan Tiirkge
sozciik ve deyislerin yer aldig1 karma bir diizenek olusturmaktadir. Filmin adi (New
York’ta bir Morning) ve bitisi (The Mutlu End) ve oyuncularin tanitiminda
(Yardimer starring, And digerleri) Ingilizce ve Tiirkce sdzciikler birlikte kullanilarak
‘melez’ bir dilsellik olusturulmustur. Tiirkce’den Ingilizce’ye sozciik aktariminda
secilen sozciik, deyim ve deyislerde Tiirk kiiltiirel sdyleminden 6rneklemeler (Yenge
nasil? Coluk ¢ocuk nasil? Yengeye selam sodyle! Cocuklari 6p benim i¢in!) ve giincel
yasamdan alintilarin (Sergen, Besiktas) yer aldigi karma bir dilsel diizenek
kullanilmistir. Diger yandan reklamin ikinci boliimiiniin sonunda yer alan, patates
sogan satan seyyar satict bir gosterge olarak Tiirk sosyokiiltiirel yasantisina bir
imleme yaparken, saticimin patates ve sogan sozciiklerini Ingilizce soylemesi,
reklamin metinsel baglaminda goriilen diger 6rneklerle (Cola Turka icenlerin Tiirkce
bir takim sozciikler sdylemesi, ya da bir Tiirk mars1 okuyabiliyor olmalar1 gibi)
karsitlik olusturmakla birlikte patates ve sogan sdzciiklerinin Ingilizce karsiligi olan
potatoe ve onion’t bir Tiirk saticinin soyleyis ezgisiyle sdylemesi melez bir soylem
orneklemini yansitmaktadir.

Reklamdaki Tiirkge sozciikler, sdylem boyutunda ele alinip anlamsal olarak
coziimlendiginde sosyal acidan duygu yiiklii sozciik ya da deyimler olduklar
goriiliir. Kiiresel toplumdilbilim cercevesinde Tiirkce soylem ornekleri anlamsal
acidan kiiltiirel digerlilik olgusuna kars1 bizden olmay1 vurgulayan bir sosyal anlam
tasimaktadir. Yenge sozciigli Tirkce’de dayr ve amca eslerini tanimlamak igin
kullanilan bir akrabalik terimidir. Bunun disinda aralarinda yakin iliskiler olan
erkeklerin birbirlerinin esleri i¢cin de bu terimi kullandiklar1 goriiliir. Sozciik sosyal
yakinligt vurgulayan duygusal bir anlam icermektedir. Coluk cocuk deyimi aile
bireylerini ayirim yapmadan, ¢ogulcu sosyal bir anlayisi yansitan sdylem bicimidir.
Bendensin sozctigii birinci tekil kisinin tek basina olusturdugu kiiciik bir tiimcedir,
ve anlamsal olarak herhangi bir sosyal ortamda, bir Tiirk kiiltiirel davranis bicimi
olarak bireyin maddi sorumlulugu iizerine aldigini belirten bir soylemdir. Duygusal
acidan yakinligi, samimiyeti ve karsilik beklememeyi vurgular. Aym sekilde
David’in arkadasina Besiktas’tan soz ederken senin takimin demektedir. Dolayisiyla
Cola Turka’nin, kendisini icenleri bizdenlestiren, kiiltiirel bir {irlin oldugu iletisi
verilmek istenmistir. Ayrica reklam i¢inde yer alan ezginin sozleri bu olguyu daha
da belirtili hale getirmektedir: I¢cince kolanin Turkasimi / Kalmaz Amerikasi. Ezgide
hem iiriinii kiiresel boyuta tasiyan, hem de bizdenligi vurgulayan bir soylemsellik yer
almaktadir. Oysa reklami yapilan iirliniin asil iiretilen yeri Amerika’dir. Diger bir
deyisle asil iireticiye yonelik bir tanitim soz konusudur. Tiirk¢ce bu baglamda
kiiltirlesme olgusunu dilsel olarak vurgulamada bir ara¢ niteligindedir. Diger bir
deyisle kiiresellesme, bir ara¢ olarak kullandigi dili tanitimini yaptigi iiriinle birlikte
ticari degeri olan bir iirline doniistiirmiis olmaktadir (Choularaki & Fairclough
1999).
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Reklamin diiz anlami, reklamin metni icinde yan anlatimlar aracilifiyla
verilmeye calisilmistir. Yan anlam bildirimleri, karsi kiiltiire iliskin sosyokiiltiirel
bilgi boslugunun (lacunae)® ya da o bilginin ayirdinda olamamanin yarattig1 parodik
bir durum olarak dilsel ve gorsel imgelerle sunulmaktadir. Her iki boliimiin dykiisii,
birbirinin devami seklindedir. Cola Turka’y1 hi¢ gormemis ve igmemis olan Chevy
Chase’in yeni duydugu sozciikler karsisinda saskinligini  vurgulayan sozel
yinelemeleri ve yliz mimikleri kars1 kiiltiire iliskin bilgi eksikliginin (lacunea) neden
oldugu ruhdilsel tepkilerdir, ve bu durum aktor i¢in, isin icinden ¢ikilmaz bir haldir.
Diger yandan Cola Turka’y1 daha once igmis olan yardimer aktoriin keyifli hali ve
konugmalarinda Chevy’i sasirtan bir takim Tiirkce sozciikler ve deyisleri kullanmasi,
Cola Turka’ nin kiiltiirel boyutta etkiler yaratan bir iiriin olarak algilanmasina neden
olmaktadir. I¢ecegin, onu diger benzer icecek tiirlerinden ayirt edici kalite (tat, lezzet
vs.) ve oOzellikleri vurgulanmazken, iirliniin sosyokiiltiirel etkileri toplumdilsel bir
sOylem (rhetoric) araciligiyla sunulmustur. Bu agidan Cola Turka reklamu, Tiirk
izleyicilerinin ruhsal tepkilerinin temel olarak alindigir Tiirk kiiltiirel tekdiize
ozelliklerinin {riinle eslestirilerek sunuldugu ulusal gonderimleri igermektedir;
arkadaglik, aile bireylerine yakin ilgi gosterme, konukseverlik, ikramda bulunmak,
konuklar1 ugurlama gibi Tiirk kiiltiirel davranig bi¢cimleri, bunun yani sira Tiirklerin
futbol takimlarina (6r. Besiktas) ve futbolculara (6r. Sergen) olan diigkiinliikleri.
Amerikalilarin  kimi Tiirkce sozciikleri soyleyebiliyor ve kimi Tiirk Kkiiltiirel
orneklerini yasantilarina uyguluyor olmalari (el opmek, konuklarin ardindan su
dokmek vs.), Tirk izleyicilerin olumlu tepkilerini hedefleyen dilsel ve gorsel
gostergelerdir. Izleyiciler iizerinde bir etkilenim alan1 yaratmak icin bu
canlandirmada dilsel ve Kkiiltiirel gostergeler etki (initiative) ve tepki (responsive)
iliskisi (Bell 1999) iizerine konumlandirilmistir. Hem dilsel hem de kiiltiirel olarak
kars1 toplumun dilsel ve kiiltiirel acidan bicemlenmesi s6z konusudur (Saglam &
Yiice, 2004:124). Yan anlam bildirimlerindeki bu kiiltiirel yogunluk (Geschiere &
Meyer 1998), dilsel etkilesimle birlikte {iriinii kullananlar tizerinde budundilsel bir
etkilesim yaratmaktadir (Tiirk gibi yasamak, Tiirkce konusmak vs.).

4.2. Tiirkce’nin kiiresel-yerel konumu (1): Ege Agz1 (Lays)

Lays, merkezi Kuzey Amerika’da olan Frito-Lay sirketinin Kocaeli’nin
Gebze ilcesindeki fabrikasinda iiretilen bir patates cipsi iirtiniidiir. Markas1 yabanci
bir iirlin olmakla birlikte, hammaddesi, yani patates Tiirkiye’de yetisen bir {iriindiir.
Reklamda bir asc1 ve Ayse Teyze karakteri yer almaktadir. Mutfakta asc1 patatesleri
kizartmak iizere dilimlemektedir. Odemis’li Ayse Teyze asciy1 patatesleri daha ince
dilimlemesi icin birkac kez uyarir. Fakat as¢1, patatesleri bir tiirlii istenen incelikte

¢ “Lacunae” kavrami 19. yiizyilda Rusya’da ortaya cikti, fakat 20.yiizyila kadar temel bir kavram olarak
kullanilmadi. Ik kez 1970’lerde J. A. Sorokin tarafindan Lakuna Modeli Rus budun-ruhdilbilim baglaminda
kulanildi. Terim olarak kiiltiirel alanlarla ilgili bilgisizlikten kaynaklanan bosluklar, acikliklar anlaminda, 6zellikle
kiiltiirel grubun disindaki iiyelerin karsilastigi durumu tanimlamak tizere kullanilmaktadir. (Wikipedia)
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dilimleyemez. Sonunda Ayse Teyze cipsin nasil yapilacagini anlatir ve hazir
paketteki Lays iirtiniinii ascinin 6niine koyar.

Ascr: - Sevgili hanimlar, bu giin mutfaginizda bulunan
malzemelerden bir tarifimiz var. Malzemelerimiz
patates, bitkisel yag, tuz (Ayse Teyze’ye donerek)
patatesleri rica etsem?

Ayse T: - Al bakam.

Ascr: - Patatesleri 6nce ince ince dilimliyoruz.

Ayse T: - O’omadi Oomadi. Daha ince ha hi ha. Dur bakam.
Buncazlarimiz1 aliyoz ince ince kiyiyoz, bitkisel yagda
kizardiyoz, iisdiine duzunu da katip dogal tadiyla
bo:lii bo:li yiyoz. Hi ha ha yin gari ha ha ha. Hadi
gapat porgrami.

Ascr: - Efendim afiyet olsun.
Ayse T: - Dogal olarak Lays yiyin gari.

4.2.2. Lays: Dilsel Yapi

Uriin markas1 yabanci olmasina karsin reklamda kullanilan dilsel ve kiiltiirel
ozellikler yereldir. Ege Bolgesi’nin Mugla Odemis ilcesinden yerel giysili (kirsal
bolgelerde kadinlarin siklikla giydikleri salvar ve basa ortiilen yemeni adi verilen
ortil) Ayse teyze adli bir karakter, iirlinii tanitiyor. Ayse teyze kendi bolgesel agiz
ozelliklerini iceren (dur bakam..,buncazlarimi aliyoz, ... kiyiyoz, ...kizartiyoz; bo:lii
bo:lii yiyoz; yin gari), bir soylemle tanitimi gerceklestiriyor. Ozellikle “yin gari”
sOzcesi Uriinlin taninmasina ve satilmasina bir anlamda kilavuzluk eden slogan
niteligindedir, ve Ege bolgesi Odemis ilcesinin yerel agz1 iiriiniin markasi olan Lays
ile 6zdeslesen tipki bir marka gibidir: “yin gari” slogan olarak Lays adli iirtinii
cagristirmaktadir, ve Lays paketini gdormek dogal olarak “yin gari” sloganina
oykiinmeyi saglayacaktir. Odemis aksanli konusma slogan olarak dilsel bir bigemdir;
hem iiriinii hem de {iriiniin olast alicilarini dilbilimsel agidan bi¢cemleyici bir islevi
vardir; ¢linkii Lays alicilart arasinda “yin gari”, etkilesimi saglayan ortak dilsel bir
diizenek gibidir.

Ege bolgesi agzinin Lays reklaminda iiriin tamitim dili olarak ozellikle
secilmig olmasi, onu Ol¢iinlii dil karsisinda belirtili bir konuma yiikseltmektedir.
Ciinkii Ayse teyzenin aksanli konusmasina karsin reklamdaki as¢1 olciinlii Tiirkce
konugmaktadir. Diger yandan as¢inin edimsel olarak Ayse Teyze karakteri
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karsisindaki edilgen durumu, kiiltiirel baglamda Ayse Teyze olarak yerel karakterin
ve yerel dilin belirtililigine katkida bulunmaktadir.

Kiiresel gercevede bir yerel dilsel degisken olarak Odemis agzinin olgiinlii
dil karsisinda bir secenek olusturabildigi goriilmektedir. Halliday (1987:185/186) bir
dilin degiskenlerinin kendisinden sesbirimsel ve sozciik dilbilgisel agidan farklilik
gosterebilecegini, buna karsin anlamsal olarak genel olarak farklilik
gostermeyecegini savunur. Ornegin, Odemis ilgesi agziyla /b/, /a/, /k/, /al, /m/ ses
birimleriyle sesletilen bakam sozciigii, Olc¢linlii agizla sesletildiginde bakalim
sozciigiinden sesbirimsel ve sozciigiin dilbilgiselligi agisindan farklilik gostermekle
birlikte, her iki sozciik anlam olarak aynidir: dilbilimsel a¢idan Halliday bu durumu,
dilsel degiskenin olciinlii dile gore egretilemesi (metaphor) olarak goriir. Kiiresel
baglamda bu durumu, yerel dilsel degiskenin reklam dili araciligiyla iiriinleserek
Ol¢iinlii dile karsi dilsel bir secenek olusturdugu bicimde okuyabiliriz.

Bununla birlikte iiriiniin  Ingilizce markasi, kiiresellesen diinyada
Ingilizce’nin uluslararasi ortak iletisim araci olma ozelligini vurgularken, yerel
kiiltiirel unsurlar ve yerel dil driiniin dogal kosullarda yetistirilmis patatesten
yapilmig cips oldugunu vurgulamaktadir. Yerel gostergelerin (bolgesel agiz, sosyal
cografi kimlik, yerel/kirsal giyim) sosyal anlamlari, reklamin yan anlamlarin
olusturmaktadir. ingilizce markali bir iiriiniin tanitiminda, Tiirk yerel gostergelerinin
kullanilmis olmasinda Tiirk izleyiciye yonelik ulusal gonderimler s6z konusudur. Bu
nedenle reklamda kiiltiirel ve dilsel gostergelerin kullanimi, izleyici konumundan
bakildiginda, iirlin markas: yabanci olmakla birlikte {iriiniin kendisinin bizim
topraklarimizda, bizden olan insanlar tarafindan yetistirilmis olan patatesten elde
edildigine yonelik bir imgelemedir. Odemis’li kadmin yerel giysi ve dilsel 6zelligi
kendisinin dogalligim1 yansitirken, bu imgeleme (gorsel ve isitsel) bir iist dil islevi ile
reklamm yan bildirimleri olarak Lays’in aym sekilde dogal ortamda, Odemis’te
yetistirilmis patateslerden iiretilmis olduguna iligkin metonomik baglantilarinin
yapilabilecegi okumalart saglamaktadir.

Bolgesel agzin bu baglamda sosyal bir belirte¢ olmaktan daha cok, yerel
sesletim ozelliklerinden ya da ses bigemselliginden ekonomik anlamda yararlanma
ve sonug olarak ticari degerliligi olan bir maddeye doniistiiriilmesi s6z konusudur.
Kiiresel ekonomik sistemin, yerel bir dilsel degiskenin uluslararasi statiisii olan bir
iiriiniin tamtiminda tercih edilmis olmasinda etkisi oldugu bir gercektir. Uretici
sirket Frito Lay’in deger anlayisinda yerel kiiltiirel farkliliklar 6nemli bir yer
tutmaktadur.’

4.3. Tiirkce’nin yerel konumu: Karadeniz agz1 (Dogus Cay)

Reklam Karadeniz Bolgesi yerel giysileri icinde cay toplayan bir geng¢ kizin
yoresel aksaniyla soyledigi cayla ilgili bir ezgiyle basliyor. Karadeniz bolgesi

7 Frito-Lay Values.mht
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Tiirkiye’de cayin yetistirildigi tek bolgedir. Cay bolge insanlarinin en biiyiik gecim
kaynagi ve cay toplama bireylerin bir arada olmalarini saglayan sosyal bir olaydir.

Oni buni karusturma suni onla karusturma
Cay demleyeceksun diye
Yeter artuk karusturma
Iki yaprak bi tomurcuk iki yaprak bi tomurcuk
Has ¢ay budur biz topladuk
Iki yaprak bi tomurcuk iki yaprak bi tomurcuk
Cay budur nerde ¢aydanluk
Cay budur nerde ¢aydanluk
Kiz: - En ciizel cay Dogus Cay. En ciizel ¢ay iki yaprak
bir tomurcukda olur da. En ciizel ¢cay Dogus Cay.
Yonetmen: - Neslihan, en giizel cay Dogus Cay diyeceksin.

Kiz: - En ciizel cay Dogus Cay diyerum da Sinan Abi.
Yonetmen: - Yavrum en giizel cay gii gii...
Kiz: - Ben de en ciizel diyerum da.
Yonetmen: - Bana bir cay verin ya. (can sikilarak)

Calisanlar: - Sinan Abi’ye bir ¢ay ver.

Yonetmen: - Dogus Cay mi1?

Calisanlar: - Evet evet Dogus Cay.

Yonetmen: - Ohhh (Cay1 yudumlar ve yiiziinde bir rahatlama
belirir ve kiza donerek neseyle) En ciizel Dogus Cay

diyeceksun da.

Kiz: - Sen de aynisini dedin da "En ciizel ¢cay Dogus Cay’
dedin da ha ha ha
Yonetmen: - Ha ha. Ben sana ne diyerum da En ciizel cay Dogus

Cay diyerum da. Sen dyle mi diyordun da ha ha.
Kiz: - En ciizel cay Dogus Cay diyerum da.(Giiliismeler)
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4.3.1. Dogus Cay: Dilsel Yap1

Tanitilan iiriiniin cay olmast dogal olarak Karadeniz bolgesiyle, insantyla ve
bolgesel agiz ozelligi ile cay arasinda yapisal bir iliskilendirmenin yapilmasini
olaganlagtirmaktadir. Karadeniz bolgesini simgeleyen cografi, kiiltiirel ve dilsel
gostergeler irliniin tanitimi cercevesinde islevsel olarak kullamilmaktadir: cay
bahgeleri, Karadeniz yerel giysili ¢ay toplayan bir gen¢ kiz ve kemenge esliginde
sOylenen Karadeniz agzinin karakteristik sesletim 6zelliklerini tagiyan bir ezgi: /g/
ses birimi yerine /c/ (ciizel), /u/ yerine /i/ (oni, buni, suni), /1/ yerine /u/ (karusturma,
topladuk, ¢aydanluk), /o/ yerine /e/ (diyerum) ve tiimce sonlarinda pekistirme ifadesi
olarak kullanilan “da”.

Reklamin temel anlami “En giizel cay Dogus Cay” slogani iizerine
kuruludur. Giizel sozciigiindeki /g/ sesbiriminin yerini Karadeniz agzinda /c/
sesbirimi almistir. Yonetmenin oyuncuyu 6lciinlii agi1z sesletimi konusundaki ikazina
ragmen kizin kendi sesletim bicemiyle yonetmeninkinin ayni oldugu konusundaki
wsrart dilbilimsel acidan dikkat c¢ekicidir ve Halliday’in yerel dille olciinlii dilin
iletimsel agidan farksizligini dogrulamaktadir:

Yonetmen: Neslihan, en giizel cay Dogus Cay diyeceksin.
Kiz: ‘En ciizel ¢cay Dogus Cay’ diyerum da Sinan Abi.
Yonetmen: Yavrum en giizel cay gii gii.

Kiz: Ben de en ciizel diyerum da.

Halliday’in (1987: 185-186) bir dilin degiskenlerinin kendisinden sesbirimsel
ve sozciik dilbilgisel acidan farklilik gosterebilecegini, buna karsin anlamsal olarak
genel olarak farklilik gostermeyecegini goriisiinii destekleyen bu dilsel tutumun
ardinda aksanh dili, farkl ses, s6zdizim, ve diger yapisal ozellikleriyle dl¢iinlii dilin
degiskeni olarak eszamanli, es degerli, melezlesmis bir yap1 olarak gérme mantigi
yer almaktadir (Woolard, 1999:16). Kiiresel toplumdilbilim baglaminda, yerel agzin
toplumdilsel anlamin ifade edilmesinde ve aktarilmasinda aract ve kaynak olabilecek
eszamanli bir dilsel se¢enek olarak degerlendirilebilir.

Yonetmenin kizin sdylemini bir tiirlii diizeltememesine cani sikilarak cay
istemesi, ve ¢ayin Dogus Cay olup olmadigint sorgulamas: ¢ayla ilgili kodlanmis bir
baska bir yan bildirimle karsilasilacaginin belirtisi olarak goriiliiyor. Cay i¢mesinin
ardindan kendisinin de kizin yerel agizla konugmasina benzer bicimde reklamin
sloganin1 yinelemesi cayla yerel dilsellik arasinda dogrudan organik bir bagin
kurulmasini, sonug olarak yerel dile belirtililik kazandirmis oluyor.

Yonetmen: (Cay1 yudumlar ve yiiziinde bir rahatlama belirir)
Ohhh
(Kiza donerek) En ciizel Dogus Cay diyeceksun da.
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Cayin lezzet ve tadi, bolgenin 6zgiin agziyla ortiisen bir etkilenme yaratiyor.
Boylece dilin maddi 6zelligi (ses 6zelligi) ile iiriin arasinda tiiketim amacl kiiltiirel,
sembolik bir iliski kurulmustur. Kiiresel ekonomik sistem cercevesinde yerel
konusma bicemi, Dogus Cay’1 anlatan bir iist sdylem islevine sahip bir tiiketim
driinline doniiserek belirtili bir konuma geliyor. Karadeniz agzimin Olgiinlii
Tiirkge’nin yerini almasi, Ol¢iinsiiz ve oOlgiinlii dil kullanimi arasinda dilsel bir
dengenin olustugu bicimde bir durum degerlendirilmesi olarak goriilebilecegi gibi,
yerelin reklam araciligiyla olaganlagsmasi olarak da gorebiliriz.

Kiz: Sen de aynisin1 dedin da. ‘En ciizel ¢cay Dogus Cay’
dedin da ha ha ha.
Yonetmen: (giilerek) ha ha Ben sana ne diyerum da ‘En
clizel cay Dogus Cay * diyerum da. Sen dyle mi
diyordun ha ha ha.
Kiz: ‘En ciizel ¢cay Dogus Cay’ diyerum da (Giiliismeler)

Karadeniz agzi, sesletim 6zellikleriyle sosyocografik kimligin ve bu bolgeyle
ilgili tekdiize (stereotype) Ozelliklerin gostergesi durumundadir. Bununla birlikte
reklamda Karadeniz agzi, bolgesel kimligi imgeleyen bir gosterge olmaktan daha
cok, agzin materyal ozelliklerinin (sesletim ©zelliklerinin) sembolik, imleyici bir
kullanim1 s6z konusudur. Ve bu imleyici kullanim sembolik olanla iiriin arasinda bir
iletisim baginin kurulmasini saglamaktadir. Bu durum sembolik olanin (Karadeniz
agz1), Dogus Cay’in markalasmasina kilavuzluk eden ve diger cay iiriinlerinden ayirt
edici ozelliklerine dikkat ¢ekmeyi saglayarak, nitelik kazandigi ve {iiriinlestigi bir
toplumdilsel olgudur. Reklamda yerel agiz islevsel olarak diger reklam orneklerinde
goriildiigii gibi tanittigr iirlinii kalitesi acisindan betimleyici ve belirleyici bir islev
tislenmemekte, cayin kalitesine iliskin ¢ok genel bildirimler vermektedir: has (iyi)
cay iki yaprak ve bir tomurcuktan olusur, Karadeniz bolgesinde yetistirilir vs. Yerel
agzin sesletim ozellikleri, lirliniin nitel ayricaliklarina génderme yapmaktan daha ¢cok
bolgesel gonderimler yapan sosyocografik bir gosterge niteligindedir.

5. Tartisma ve Sonug

Calismamizda yer alan reklam 6rneklerinde, ingilizce, Tiirkce ve Tiirk¢e nin
ag1z degiskenlerinin (Karadeniz ve Ege bolgesi agzi) kullanimi kiiresel ekonomik
kiiltiirin dili iiretimsel bir ara¢ ve iirlin olarak géren anlayisinin yansimasi olan birer
kiiresel dilsel durum orneklemleridir. Diger bir deyisle, ¢alismamizdaki reklam
orneklerinde yeni liberal ekonominin, dilden stratejik ve aragsal anlamda
yararlanmasini (Fairclough, 1996:74) ornekleyen ekonomik amacl ideolojik bir dil
ediminden s6z edebiliriz. Bu durum reklamlarda ticari amaca yonelik farkli dilsel
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bicemselliklerin kullanimint olanakli kilmaktadir. Dogus Cay ve Lays reklamlarinda
yerel dilsel degiskenler olarak Ege ve Karadeniz agizlari, ve Cola Turka’da Ingilizce
sOylesilerin arasinda yer alan Tiirk¢e sozciikler, dilin yerel ve kiiresel boyuttaki
kullanimlarina ornektirler, ve {iirliniin nasil iiretildigi, 6zelliklerinin neler oldugu
sorularini yanitlamaktan daha c¢ok tanittiklari iiriinleri sosyosografya ve kiiltiirle
ilintilendirilen imgeler haline getirmektedirler (Choularaki & Fairclough 1999);
ornegin Dogus Cay icildiginde Karadeniz agziyla konusuyor olmak, Cola Turka
icildiginde hem sosyal ve kiiltiirel anlam igerigine sahip kimi Tiirk¢e sozciiklerin
Amerikalilar tarafindan sdyleniyor olmasi, yani sira, Tiirk kiiltiirel 6zelliklerinin
dogag¢lama bir bicimde benimsenerek uygulantyor olmasi gibi.

Cola Turka reklaminda yerel olan ve olmayan kiiltiirel dizgelerin kiiresel bir
toplumbilim ve (toplum) dilbilim anlayisiyla bir araya getirildigi goriilityor. Yerel
olmayan anlaminda digerlilik, reklamda Amerikan ve Tiirk Kiiltiirleri arasinda
metinler arasi bir baglantinin kurulmasini olanakli hale getiren, Barthes’in (1972)
dogallagtirilmis ve tarihsel olmayan mit tanimlamasini yaptigi, gecmiste veya halen
s0z konusu kiiltiiriin sosyal gercekligi ile baglantisi olmayan bir kurgulamadir;
tirliniin satilmasin1 amaglayan, modern toplumlarin bilgi toplumu olma 6zelliklerini
yansitan bir kurgulamayi iceren, Baudrilliard’in deyimiyle gercek olma durumu ya
da gercegin tipki kopyasi anlamina gelen bir canlandirma (simulation), ve bu
anlamda bir yapibozumdur (deconstruction) (Meinhof, 2005: 276).

Reklamda Ingilizce ve Tiirk¢e'nin birlikte kullanilmasi neo-liberal bir
soylemselligi ve dilselligi yansitmaktadir. Icinde yer alan Tiirkge sozciik, deyim ve
deyisler, Tiirk¢e’yi ve bu baglamda kiiresel diizeye yiikselten ve bu diizeyde
okunmasini saglayan bir dilsel bicemlemedir. Bu bicemleme arkasinda ekonomik ve
sosyal giiciin oldugu, coklu bi¢imler ve anlam / bildirim kodlamalarin iceren (Kress
& van Leuwen 1996), Kkiiltirel ve sosyal farkliliklarin iriinle eslestirilen
(metonomik) kuvvetli, gorsel (Barthes 1972) ve isitsel bir soylemdir. Dolayisiyla
reklaminda dilsel ve Kkiiltiirel gostergeler kiiresellesme olgusuna karst meydan
okuyucu kiiresel bir tutumu yansitmaktadirlar.

Cavanaugh (2005:127) toplumdilbilimsel a¢idan dilsel degiskenleri (aksan
farkliliklar1) diinyadaki bir takim seyleri imgeleyen, bicimlerinin ve islevlerinin
onemli oldugu sosyal kullamimlar olduklarint savunur. Toplumdilbilim ag¢isindan
caligmadaki reklamlarda yer alan dilsel degiskenlerin yerelligi ve dogalligi
imgeleyen, sosyal bilgi icerikli ve bu bilginin ayn1 zamanda kitlelere ulasmasini
saglayan unsurlar olduklar1 diistiniilebilir (Heller, 2005:5). Elestirel dilbilimsel
acidan ise bu dilsel farkliliklari birer tiiketim nesnesi, yani ticari degeri olan bir iiriin
olarak sosyokiiltiirel boyutun ekonomik boyuta tasindigi bir durumun gostergesi
olarak okuyabiliriz. Dilin ticari bir iirline doniisiimii, modern toplumlarda goriilen
(Fairclough 1999), dilin ve iletisimin insanlar arasi, faydaci ve aragsal islevselligi
olarak tamimlanan bir kullanim bi¢imidir (Thurlow, 2007:11). Kiiresel kiiltiirel
acilimla dilin ve dilsel degiskenlerin reklamlardaki kullanimini, 6lciinlii dil
kullanimina karsi, yerel ve Kkiiresel diizenlemelerin siirekli olarak birbirlerini
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tanimladiklart ve meydan okuduklar1 yapici iliskiler icinde yer aldiklar1 (Besnier,
2007: 67) normallesme / olaganlasma (Fairclough 1996) olgusu olarak gorebiliriz.
Bu durum, reklam dilinde dilsel degiskenlerin 6l¢iinlii dille uyum saglayarak, dilde
soylemsel bir esnekligin ve cesitliligin olugmasini saglamistir. Caligmamizda
Karadeniz ve Ege agizlari, reklamlarda dilsel 6zgiinliikleri cergcevesinde ticari bir
irtine sosyokiiltiirel baglamda anlamsal betimlenebilirlik kazandirmislardir. Edimsel
acidan bu durumu reklam soyleminde dilsel degiskenlerin iist dil (metalanguage)
islevselligi olarak tanimlanabilir (Meinhof 2005). Kiiresel ve yerel dilsel 6zellikler
bir yontem olarak kullanilarak, izleyicinin / tiikketicinin ikna edilmesi amag¢lanmustir.

Cola Turka reklaminda ingilizce konusmalarda yer alan Tiirkge sozciik ve
deyimler, Dogus Cay ve Lays reklamlarinda yerel agizlar birer dilsel bicemlemedir.
Dilsel degiskenler hem yapisal hem de sosyokiiltiirel 6zelliklerle iligkili bir bicimde
kullanilmiglardir. Bu reklamlar biitiinsel olarak degerlendirildiklerinde (holistic
evaluation) izleyenlerde ya da iiriinleri satis ortaminda gorenlerde dogal olarak dille
birlikte kiiltiirel bir etkilenim yaratmasi, dolayisiyla tiiketim i¢in cekici bir sunum
(tempting offer) olmas1 beklenir. Bu durumda dil, kiiresel ekonomik cercevede hem
irlinii tanitan bir ara¢c hem de {irlinle es ticari degeri olan bir diger iiriin
konumundadir. Cola Turka’da Tiirkge ve Ingilizce, Dogus Cay’da Karadeniz ve
Lays’de Ege agziyla yapilan konugmalar bilingli olarak kurgulanmis ve belirtili
konuma getirilmis olan dilsel 6rneklerdir (Myers-Scotton 2001). Bu baglamda iiriinle
driinii tanitmak iizere segilen dil arasindaki iletim iliskisi dogrusaldir: en iyi kolali
icecegi (Tirkler olarak) biz iiretiriz, Tiirkiye’de en iyi ¢ay Karadeniz bolgesinde, en
iyl patates Ege bolgesinde yetisir gibi. Bu gergeklik, metaforik amagli reklam
dilselliginde dilsel diizeneklerin se¢iminde biligsel bir tutumun ortaya konmasina ve
reklamin izleyicilerin beklentilerine yonelik bir bicimde (Bell 1999) kurgulanmasini
sagladig1 goriiliiyor. Bell bu noktada sorulmas: gereken noktaya dikkati cekiyor:
“Eger durumsal bir konum yaratmak iizere belli bir (dilsel) bicem kullanilir ise bu
durumda sorulacak olan soru bu bigemin secilmis oldugu duruma yararl olabilmek
icin nasil bir anlam aktardigidir” 1999:525). Yanit1 Bakhtin’den esinlenerek verir:
‘secilmis olan dilsel bicemin rutin kullanimindan duyulan hazzin aktarimudir’
(vurgu yazara aittir). Orneklerimizde Ingilizce’ye kars1 Tiirkge, olgiinlii Tiirkge’ye
kars1 Karadeniz ve Ege agizlarinin birer dilsel bicem olarak izleyicilerde yaratacagi
hazzin, iirtiniin tanittmina katkisinin olacagimmin ve bu sekilde iiriiniin daha cok
benimsenebilecegi goriistiniin hakim oldugunu varsayabiliriz. Bu nedenle, reklamda
kiiltiirel ve dilsel 6zelliklerin kullaniminin 6zgiinliikten daha cok kiiltiirel aitlikle
ilintili sosyokiiltiirel bir soylem bicemi ve edimi (Coupland 2001) olarak
degerlendirilebiliriz. Bu baglamda kiiresellesmenin, toplumdilsel olguyu kendi alan
sinirlart icinden (Woolard, 1999:16 ) reklam dilselligine tasiyarak, ulusararast bir
dilin karsisinda Tiirk¢e nin, ve yerel agizlarin olctinlii Tiirkce karsisinda rekabet
edebildigi ve secenek olusturabildigi, ekonomik amacli sosyokiiltiirel dilsel
kodlamalar olarak yeni bir dilsel bicemleme olusturdugunu soyleyebiliriz.

Sonug olarak iizerinde ¢alistigimiz ii¢ reklam, dil ve kiiresellesmenin
karsilikli etkilesiminin olgusal durum gostergeleridir, ve modern zamanlarda
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dilsel (ve Kkiiltirel) kaynaklarin islevsel bir anlayisla kullanilmasini
normallestiren yeni bir dilsel (ve kiiltiirel) bigemleme olduklar1 sdylenebilir
(Blommaert 2003). Yerel dilsel unsurlarin bu yeni diizenlemedeki islevlerini
anlamak, toplumdilbilimsel a¢idan bunlarin hangi anlama geldiklerinin ve
neleri temsil ettiklerinin ¢O6ziimlenmesi elestirel ve kiiresel  bir
toplumdilbilimsel bakis acisini gerektirmektedir. Bu durum dogal olarak
geleneksel toplumdilbilimin standart yaklasimiyla aciklanamayacagi igin,
disiplinler arasi bilgisellige gereksinim vardir.
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