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Ozet

Bu arastirmanin amaci Turkge yazili medyada reklam metinlerinin dil 6zelliklerini incelemek ve reklam metinlerinin yabanci dil
olarak Turkge 6gretimi alaninda kullanilmasina yonelik etkinlik ornekleri sunmaktir. Nitel bir ¢alisma olan bu ¢alismada tarama
modeli kullanilmistir. Arastirmanin evrenini Tirkce yazili medyada (Dergi, gazete, aylik bultenler vb.) yer alan reklam metinleri
olustururken érneklemini son bes yilda Tiirkge yazili medyada yayimlanmis dergi, gazete ve biiltenlerden amagli 6rneklem yoluyla
secilerek alinan ic yiiz altmis sekiz reklam metni olusturmustur. Orneklem olarak secilen reklam metinlerinin; kozmetik, spor,
bankacilik, otomobil, gida Urtinleri ve insaat sektort gibi farkli alanlardan elde edilmesi konusunda hassasiyet gdsterilmistir.
Galismanin ilk bolimiinde reklam alani ile ilgili tanimlara, reklamciligin diinyada ve Ulkemizdeki tarihine, reklamlarin tiirlerine,
reklam araglarina, reklamlarin kiiltur ve retorikle iligkisine ve reklam alani ile ilgili diger bilgilere yer verilmistir. Calismanin ikinci
bolimdinde ise arastirmanin drneklemini olusturan reklam metinleri, dil 6zellikleri bakimindan incelenmistir. Calismanin tgtincl
ve son bélimiine ise reklam metinlerinin yabanci dil olarak Tirkge 6gretimi alaninda neden kullanilmasi gerektigi konusunda bilgi
verilerek baslanmis devaminda on (¢ tane etkinlik 6rnegine yer verilmistir. Etkinlik érnekleri verilirken Avrupa Dil Portfolyosu’nun
icerdigi dil becerileri gozetilmistir. Arastirma boyunca yapilan incelemelerde, reklam metinlerinin siradan diiz yazilardan ¢ok siirsel
bir dile sahip, retorik unsurlar barindiran metinler oldugu gorulmustur. Bu durum reklam metinlerini siradan metinler olmaktan
cikararak edebi bir dile sahip olan metinlere yaklastirmaktadir. Ayni zamanda reklam metinlerinin dikkat cekmek, ikna etmek ve
akilda kalici olmak gibi kaygilarla olusturulmus olmasi da bu metinlerin ders ortaminda 6zgun birer materyal olarak kullanilmasinin
onuinu agmaktadir. Reklam metinleri yoluyla yapilan etkinliklerde 6grenicinin dikkatini gekmek kolay olacak, 6grenici tarafindan
bu etkinlikler zevkle yapilacak, 6grenilen bilgiler daha kalici olacaktir. Bu sebeple calismanin son bolimiinde reklam metinlerinden

nasil yararlanilabilecegi konusunda fikir vermek adina on g etkinlige yer verilmistir.

Anahtar Kelimeler: Tiirkce yazili medya, yabanci dil olarak Tiirkge 6gretimi, reklamlar, 6zgiin metinler, yabanci dil etkinlikleri.

Abstract
The purpose of this study is to examine language features of advertisement texts in Turkish written media and to present examples

of practises of advertisement texts in teaching Turkish as a foreign language. In this study, which is a qualitative one, scanning
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method is used. The centre of the study is made up of advertisement texts which are used in Turkish written media (magazines,
newspapers, monthly bulletins etc.) and the examples are made up of three hundred sixty eight advertisement texts which are
chosen in accordance with the exemplification method from the magazines, newspapers and bulletins that have been published
in Turkish written media in the last five years. The advertisement texts have been chosen sensitively from different fields such as
cosmetics, sports, banking, automobiles, food products and construction sector. In the first part of the study; definitions in
advertising field, the history of advertising in the world and in our country, types of advertisements, advertisement tools, the
relation of advertisement with culture and rhetoric, and other information concerning advertisement are mentioned. In the second
part of the study, the advertisement texts given as examples in the study are examined regarding language features. In the third
and last part of the study, information on why advertisement texts should be used in teaching Turkish as a foreign language is
given and afterwards thirteen activity examples are mentioned. While giving practise examples, language skills within the
European Language Portfolio is minded. In the examinations carried out during the study, it is seen that advertisement texts have
more of a poetic language more than ordinary prose, and have more rhetoric elements. This makes advertisement texts more than
ordinary texts and make them closer to texts that have more of a literary language. Also, the features of advertisement texts such
as drawing attention, convincing and being catchy open the way for these materials to be more suitable for classroom usage. It
will be easier to draw students’ attention with the practises using advertisement texts, learners will enjoy doing these practises,
information Llearnt will be more permanent. So, to give ideas on how to benefit from advertisement texts thirteen activities are

employed in the last part of the study.

Keywords: Turkish written media, teaching Turkish as a foreign language, advertisement, authentic texts, foreign language

activities.

Received: 09 January 2021 *  Accepted: 14 January 2021 *  DOI: https://doi.org/10.29329/jeps.2020.284.4

GIRIS
Giliniimiizde yasanan teknolojik gelismelerin bir sonucu olarak gegmise nazaran daha hizli seyahat
edilebilmekte, diinyanin farkli noktalarindaki kisilerle daha kolay iletisim kurulabilmektedir. Bunun
yani sira farkli dili konusan insanlar arasinda kiiltiirel, ticari, sportif, akademik iliskiler de kurulmaktir.
Biitiin bu gelismeler yabanci bir dil 6grenimini de keyfi bir durum olmaktan ¢ikarip zorunluluk haline
getirmektedir. Bugiin diinya iizerinde en ¢ok konusulan dillerden biri olan Tiirkge, bu sebeple diinyaya

acilan bir pencere gorevi iistlenmektedir.

Yabanci dil olarak Tirkce Ogretirken 6gretmenin derste kullanabilecegi materyaller basariya
ulasabilmek adina oldukg¢a 6nemlidir. Bu alanda kullanilan materyaller, Tiirk milletinin kiiltiirel yapisina
uygunluk tasirken 6grencinin konulari kalic1 sekilde 6grenmesini de saglamalidir. “Hedef dilde yazilmis
bir gazete metni, siir veya roman gibi edebi bir metin yabanci dil 6gretiminde kullanilmak lizere bir
materyal haline getirilebilir” (Ispir, 2014, s.1). Bu bakimdan yazil1 bir materyal olarak reklam metinleri
de sahip olduklar siirsel dil yapilari, kiiltiirel izler tasimalari, etkili gorselleri, zengin dil igerikleri,

giincel olmalar1 ve yaratict eller tarafindan olusturulan siradist yapilart nedeniyle derslerde
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kullanilabilecek araglardir. Yapilan arastirmalar sonucunda Yabanci dil olarak Tiirk¢e 6gretimi alaninda

reklam metinlerin ders materyali olarak kullanimina yonelik bir ¢aligma bulunamamustir.
YONTEM
Arastirmanin Modeli

Nitel bir arastirma olan bu ¢alismada kullanilan reklam metinleri, Tiirkce yazili medya araglar
taranarak elde edilmistir. “Bir grubun belirli 6zelliklerini belirlemek i¢in verilerin toplanmasin
amaglayan ¢aligmalara tarama aragtirmasi denir” (Biiylikoztiirk, Cakmak, Akgiin, Karadeniz & Demirel,

2014, s.14). Tanimindan yola ¢ikarak ¢aligmada tarama modeli kullanildig1 s6ylenebilir.
incelenen Eserler

Tiirkge yazili medya araglari olan dergi, gazete ve aylik biiltenler arastirmanin evrenini
olustururken son bes yilda yayimlanmis Tiirkce yazili medya araglarindan amagl 6rneklem yoluyla

sec¢ilmis reklam metinleri de ¢alismanin érneklemini olusturmaktadir.
Verilerin Toplanmasi

Veriler, Tirkge yazili medya organlart olan dergi, gazete ve aylik biiltenler incelenerek

toplanmustir.
Verilerin Analizi

Veri analizi kisminda ¢aligmanin ilk alt problemi kapsaminda reklamecilik alaniyla ilgili bilgiler
ilgili kaynaklardan elde edilerek verilmistir. Calismanin ikinci alt problemi i¢in reklam metinleri belli
basliklar dogrultusunda sahip olduklar1 dil 6zellikleri agisindan incelenmistir. Calismanin ii¢lincii alt
problemi olan yabanci dil olarak Tiirk¢e dgretiminde reklam metinlerinin kullanimina yonelik 6rnekler

son boliimde verilmistir.
BULGULAR
Atasozii ve Deyimler

Az sozciikle ¢cok sey anlatmak reklam metni yazarlarinin dikkat ettigi 6nemli noktalardan biridir.
Bu amac1 kisa yoldan, mecazli bir sdyleyisle gerceklestirmenin yolu ise deyimlerden ge¢mektedir.
Korkmaz (2017) deyimleri “Ger¢ek anlamindan farkli bir anlam tagiyan ve ¢ekici anlatim 6zelligine
sahip olan kelime veya kelime gruplar1” (s.111) seklinde tanimlamaktadir. Atasozleri ve deyimler ait
olduklar1 milletlerin aynasidirlar. Bu bakimdan dil 6gretiminde atasdzleri ve deyimler konusu tizerinde
mutlaka durulmasi gerekmektedir. “Tiirk kiiltliriiniin benimsenmesi dil 6grenme alanlarinin anlama ve
anlatma becerilerinin, dinleme, konusma, okuma, yazma becerilerinin gelismesi ve Ogrencilere
kazandirilmasi atasézleri ve deyimlerden yogun olarak faydalanmay1 gerektirir” (Bulut, 2013, s.564-
565).
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Incelenen reklam metinlerinden alinmis asagidaki ciimlelerde, deyim &rnekleri ve deyimlerin

climleye kattig1 anlamlar ifade edilmektedir:

Big Tang meyve suyunun reklam metninde bulunan (2015) “Maceranin suyunu
ctkarmaya hazir nusin?” sorusunda suyunu ¢itkarmak deyimine yer verildigi
goriilmektedir. Suyunu citkarmak deyimi reklami yapilan iirtiniin sivi olmasina atifta

bulunularak eglenmek, rahatlamak anlaminda kullanilmustir.

Peugeot firmasinin 3008 araba modeli i¢in diizenlenmis reklam metninde bulunan (2016)
“Hi¢bhir suv bu kadar ileri gitmedi.” ctimlesinde ileri gitmek deyimi aracin iddiasin
ortaya koymak amaciyla tercih edilmis; climlede simwrlar: asan, kaliplara sigmayan

anlaminda kullanilmusgtir.

Kuveyt Tiirk Bankasi’nin reklam metninde bulunan (2016) “Tasarruflarimizi saglama
aldik.” ctimlesinde saglama aldik deyiminin kullanildig: goriilmektedir. Deyim ciimlede

giivenilir durumda olmasini saglamak anlaminda kullanilmstir.

Anlatim Bozukluklar

Anlatim bozukluklarmin farkli tanimlarmi kaynaklarda gormek mimkiindiir. “Anlatim

bozuklugu,

bir dilsel birimin, ana dili konusurlarinca o dile ait kusursuz yapida bir 6ge olarak

degerlendirilmemesidir” (Eker, 2006, s.537). Anlatim bozukluklarinin bilinen pek ¢ok sebebi vardir.

Incelenen reklam metinlerinde anlatim bozukluklarmin daha ¢ok ortak dge kullanimina hassasiyet

gosterilmeden ciimlelerin baglanmasi nedeniyle olustugu gozlenmistir. Bunun disinda reklam

metinlerinde sdzciliglin yanlig anlamda kullanilmasi anlatim bozuklugu olusturan bir diger 6nemli sebep

olarak gdze ¢arpmaktadir. Hedef kitlenin iletilmek istenen mesaji reklam metinleri araciligiyla dogru

olarak anlamasi i¢in metinlerde anlatim bozukluguna yer vermemek gerekir.

Incelenen reklam metinlerinde saptanan bazi anlatim bozuklugu drnekleri asagida verilmistir:

Renault arag servisinin hizmetleri hakkinda bilgi vermek i¢in hazirlanmis gazete reklaminda
gecen (2017) “Renault 'unuza biz bakalim, keyfine siz.” sloganinin iki climleden olustugu
goriilmektedir. Birinci ciimlede dolaylh tiimleg olarak kullanilan Renault’'unuza kelimesi
ikinci ciimlede de ortak dge olarak kullanilmaya kalkilinca ortaya anlatim bozuklugu olan
bir climle ¢ikmigtir. Anlatim bozuklugu giderildiginde ciimle “Renault’unuza biz bakalim,

Renault’unuzun keyfine siz bakin.” seklinde olacaktir.

Dyo boya firmasinin tanitimi i¢in diizenlenmis reklam metninde gegen (2015) “Zevk sizin,
renk bizim isimiz.” slogani iki ciimleden olusmaktadir. Ikinci ciimlenin yiiklemi olan isimiz
sozcligli reklam metnini hazirlayanlar tarafindan birinci climlenin de yiiklemi olarak kabul

edilince “Zevk sizin isimiz.” seklinde bir anlatim bozuklugu olusmustur. Anlatim
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bozuklugunun giderilmesi i¢in ilk ciimleye uygun olan bir yiiklem eklenmelidir. Yiiklem
eklenip anlatim bozuklugu giderildiginde dogru ciimle ‘“Zevk sizin isiniz, renk bizim

isimiz. ” seklinde olacaktir.

e Istanbul Deniz Otobiisleri (IDO) firmasinin arabali vapur iicretlerinde yaptigi indirimi
duyurmak i¢in diizenlenmis reklam metninde gecen (2017) “Sofor dahil otomobil fiyat: 69

’

TL’den baslayan fiyatlarla...” cimlesinde birden fazla anlatim bozuklugu oldugu
goriilmektedir. Oncelikle bir malin mali degerini belirtmek icin fiyat, bir hizmetin mali
kargiligin1 belirtmek icin dicret kelimesinin kullanilmasi gerektigini belirtmek gerekir.
Burada iicret yerine fiyat denilmesi yanlis sdzciik kullanilmasindan kaynaklanan bir anlatim
bozukluguna sebep olmustur. Ote yandan otomobil kelimesinden sonra gegis sdzciigiiniin

eklenmesi ifadenin dogru anlasiimasini saglayacaktir.
Rakamlar ve Sayilar

Metinlerde kullanilan sayisal veriler hedef kitle {izerinde inandiriciligin artmasi konusunda
oldukea etkili olmaktadir. Reklam metinleri ikna etmek amaciyla diizenlenen metinler oldugu igin

rakamlar ve sayilar konusu bakimindan oldukc¢a zengindir.
Rakamlar ve sayilar i¢ceren reklam metinlerinden érnekler asagida verilmistir:

e Pizza Pizza firmasmin yil boyu siirecek kampanyasinin duyurulmasi i¢in diizenlenmis
reklam metninde bulunan (2017) “365 giin boyunca 2 pizza tek fiyata!” ifadesi rakamlar ve

sayilar bakimindan zengin bir 6rnek olarak goriilmektedir.

e Eroglu adli ingaat firmasinin satista sagladigi kolayliklar1 igeren reklam metninde yer alan
(2013) “60 aya % 0,39 faiz orani, 120 aya & 0,64 faiz oran: ...” ifadesi kiisuratl sayilar

bakimindan iyi bir 6rnek teskil etmektedir.

e Beykent Universitesinin yeni dénem kayitlar1 i¢in hazirlanmis reklam metninde gegen
(2014) “8 fakiilte, 4 yiiksekokul, 2 enstitii, 3 arastirma merkezi, 62 dn lisans, 66 lisans,47

viiksek lisans, 6 doktora ... bilgisi rakam ve sayilarin sik¢a kullanildig: bir reklam metnidir.
Ciimlede Anlam iliskileri
Amacg Sonuc Ciimleleri

Eylemin belli bir amaca baglh olarak gerceklestiginin belirtildigi climlelere amag sonug ciimlesi

denilmektedir. Reklam metinlerinden alinan amag-sonug ciimlesi 6rnekleri asagida verilmistir:

e Renault’'un 8 Mart Diinya Kadinlar giinii i¢in diizenlemis oldugu indirim kampanyasini

duyurdugu reklam metninde bulunan (2017) “Kendine inanan tiim kadinlarimizi siirprizler
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’

ve firsatlarla bulusturmak iizere Renault subelerimize bekliyoruz.” clUmlesi —mak iizere

edatiyla olusturulmus bir amag sonu¢ climlesidir.

e Bilim Cocuk dergisinin reklam metninde bulunan (2017) “Abone olmak icin internet

>

adresimizi ziyaret edin.” cliimlesi —mak icin edatiyla kurulmus bir amag¢ sonug ciimlesidir.

e Diyetkolik.com sitesinin tanitim reklaminda bulunan (2014) “Sadece sana 6zel diyetlerle,

uzmanlarin esliginde hedefledigin kiloya ulasmak igin diyetkolik.com adresini tikla.’

climlesi —mak igin edatiyla olusturulmus bir amag sonug ciimlesi 6zelligi tasimaktadir.
Karsilastirma Ciimleleri

Reklam metinlerinde tanitilan {irlin ya da hizmet eski modeline gore veya bir bagka markanin
benzer iiriin ya da hizmetiyle karsilastirilir. Boylece hedef kitlenin tercihlerine yon verilmek istenilir.
Bu yiizden reklam metinlerinde hedef kitlenin kiyaslama yapmasi istenildigi i¢in karsilastirma
climlelerine oldukca fazla yer verilmektedir. ”Karsilastirma; nesneleri, kavramlari, tagidiklar1 6zellikler
acisindan birbiriyle 6lgmektir. Kisiler, eserler, diislinceler kisaca her kavram karsilastirma konusu
yapilabilir. Karsilastirma benzerlikler iizerinden yapilabilecegi gibi benzemezlikler {izerinden de
yapilabilir. Karsilastirmada —den, -daha, -en, -ise, gore gibi ek ve sozciikler arag olarak kullanilabilir”

(http://edebiyatogretmeni.gen.tr/281-karsilastirma-cumleleri.html ).
Reklam metinlerinden alinan karsilastirma igeren climle 6rnekleri asagida verilmistir:

e www.denizlial.com internet sitesinin tanitim reklaminda gegen (2017) “En giizel ev,en uygun
arsa.en wuygun araba...” sloganinda en so6zciigii kullanilarak karsilastirma yapildigi

goriilmektedir.

e  Wee Baby markasinin {iriin tanitim reklaminda kullanilan (2015) “Bebeginizi biiyiitmenin en

renkli hali!”” sloganinda yine en sozciigii kullanilarak karsilagtirma yapildig1 gortilmektedir.

e Pirlanta Goztepe adli konutlarin reklam metninde bulunan (2015) “Bir pirlantaya sahip
olmaktan daha giizeli bir piriantada yasamaktir.” slogan1 daha sézctigiiyle olusturulmus bir

karsilastirma climlesidir.
ikilemeler

Ikilemeler, ciimlelerin kiiciik ¢apli tekerlemeleridir. Ciimlede aym amagcla farkli sekillerde
olusturulurlar. “Ikilemeleri, anlanm kuvvetlendirmek pekistirmek ve sdyleneni daha etkili hale getirmek
amaciyla ayni sozciigiin tekrar edilmesi veya es, karsit anlamli veya anlamsiz sozciiklerin yan yana
getirilmesiyle olusan ve ses benzerligi temeline dayanan kaliplasmis olan sézciik obekleri olarak
aciklamak miimkiindiir (Yenen,2010, s.59-60)”. “Ikilemeler, ifadelere giizellik, akicilik, ahenk ve etkili
bir anlatim giicii katmig ifadelerin zihinde kalmasini kolaylastirdigi i¢in de climlelerde, deyimlerde

siklikla kullanilmistir” (Yasti, 2012, s.53). Bu yiizden reklam metinlerinde ikilemelerin her ¢esidine
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rastlamak miimkiindiir. Ancak incelenen reklam metinlerinde ayni sozciigiin tekrarlanmasi yoluyla

olusturulan ikilemelere daha ¢ok yer verildigi gorilmiistiir.
Reklam metinlerinden alinan 6rnekler asagida verilmistir:

e Istikbal firmasinin reklam metninde bulunan (2015) “Simdi Istikbal'de renk renk, model
model geng¢ ve ¢ocuk odalar ¢ok uygun fiyatlarla sizi bekliyor!” ctimlesinde ayni sdzciigiin
tekrarlanmast yoluyla olusturulmus model model, renk renk ikilemelerinin yer aldigi

goriilmektedir.

e Istikbal firmasinin Babalar Giinii'ne &6zel diizenlendigi indirim kampanyasi icin verilen
reklam metninde gegen (2016) “Nasihatlariyla hayatimizi giizellestiren babalarimiz rahat
rahat otursun diye Istikbal baba koltuklar: simdi %20 indirimli.” ifadesinde ayn1 sdzciigiiniin

tekrarlanmastyla olusturulan rahat rahat ikilemesi bulunmaktadir.

e Pegasus Hava Yollari’min reklam metninde gegen (2014) “ING Pegasus plus kartta bol bol
ucus puam var.” ifadesinde ayni sozciigiinin tekrarlanmasiyla olusturulan bol bol

ikilemesinin yer aldig1 goriilmektedir.
Eylemsiler

Tiirkge, eylemsiler bakimindan oldukg¢a zengin bir dildir. “Dilimizde fiilimsilerin g¢esitli ve bol
olmasi Tiirkgeye genis bir anlatim degeri ve kolayligi saglamistir. Eylemsiler gorev ve anlamlari
bakimindan adeylem, sifateylem ve bageylem olarak iice ayrilmaktadir” (Gencan, 2017, s..430-
431).incelenen reklam metinlerinde eylemsilerin her gesidinin bulundugu gériilmektedir. Bu durum

reklam metinleri kullanilarak yapilacak eylemsi etkinliklerine imkan saglamaktadir.
Asagida reklam metinlerinden alinan eylemsi 6rneklerinin yer aldigi cimleler bulunmaktadir:

e Timas yayinlan tarafindan ¢ikarilan Tirsak Hayvanlar Diikkani adl kitabin reklam metninde
bulunan (2016) “Her giin diinyayr kurtaran ¢ok siradan bir ¢ocuk...” ifadesinde kurtaran

kelimesinin sifateylem eki olan an- ekini aldig goriilmektedir.

e Advertorial firmasimin bebekler igin 6zel {iirettigi biberon reklaminda bulunan (2017)
“Bebeginizi besleyeceginiz biberonun gogiis ucunuza benzer ozellikler tasimas: gerektigini
biliyor muydunuz ?” ifadesinde besleyeceginiz sozctigiiniin sifat fiil eki olan —acak ,-ecek
ekiyle cekimlendigi ve sifateylem olarak kullanildig1 goriilmektedir. Ote yandan tasimasi

sOzciigiinde adeylem eki olan —-ma eki bulunmaktadir.

e Kanyon Park adli aligveris merkezinin reklam metninde yer alan (2015) “Agustos ve temmuz
aylart boyunca ¢ocuklar eglenirken égreniyor.” climlesinde eglenmek fiilinin bageylem eki

olan —ken ekini alarak bageyleme doniistiigii goriilmektedir.
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TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Reklam metinleri yabanci dil olarak Tiirk¢e 6gretimi alaninda heniiz hak ettigi degeri bulamamis
metinlerdir. Bu ¢alisma Tiirk¢e yazili medyada reklam dilinin 6zelliklerini ortaya koymak ve reklam
metinlerinin yabanci dil olarak Tiirkge 6gretiminde kullanimina yonelik etkinlik Onerileri sunmak
amaciyla yapilmistir. Bu amaglarla arastirmada Tiirkce yazili medyada reklam dilinin 6zellikleri
nelerdir?” ve “Reklam metinleri yabanci dil olarak Tiirkce 6gretiminde nasil kullanilabilir?” alt

problemlerine cevap bulmak hedeflenmistir.

Tiirkge yazili medyada yer alan reklam metinleri, siradan metin dilinden uzak edebi metinlerin
sahip oldugu dil 6zelliklerine yakin bir dile sahiptir. Bu konuda Ispir (2014) belirttigimiz gériise paralel
olarak “Reklam metinlerine birer yazili metin olarak bakildiginda, igerdigi edebi sanatlar vasitasiyla ete
kemige biirlinen bu dilsel estetik ve miizikalite, okuyucuya adeta edebi bir metin okuyormus hissi
vermektedir” (s.100) seklinde goriis belirtmistir. Ote yandan reklam metinleri canli, hareketli, ilgi ¢ekici
metinlerdir. Gorselligi 6n planda olan metinler olmasi da 6grencilerin 6grendikleri bilgilerin daha kalict
olmasini saglamaktadir. Okten ve Sauner (2015) beraber yapmis olduklar1 “Yabanc: Dil Olarak Tiirkce
Ogretiminde Gorsel Metin Okumalar:” adl calismalarinda reklam metinlerini de kapsayarak “Bu yazili
ve gorsel metinler normal bir izlenceye gore tekrari ve pekistirmeyi tekdiizelikten kurtarip ilgi ¢ekici
hale getirmektedir” (s.72) seklinde goriis belirtmislerdir.Bu ifade ortaya koydugumuz goriisii destekler
niteliktedir.

Yaptigimiz ¢alisma sonucunda reklam metinlerinin A1-C2 seviyesi araliginda her seviyeden
ciimleye sahip oldugu gériilmektedir. Ancak Ghaffari (2017) “Yabancilara Tiirkce Ogretiminde Gazete
Metinlerinin Kullanim:” adli ¢alismasinda “Gazete metinleri yeni kelimelerin &gretilmesi ve dilbilgisi
yapilariin pekistirilmesi i¢in B2 diizeyi ve ileri diizeylerde kullanilabilir.B1 diizeyinde ise bu metinler
sadelestirilerek kullanilabilir” (s.44) goriistinii belirtmistir. Bu goriis Tiirkge yazili medyada etkili bir
ara¢ olan gazetelerde yer alan haber metinleri igin gecerlidir. Reklam metinleri daha sade ve her

seviyeden dil yapisini barindiran metinlerdir.

Arastirmanin ikinci alt problemi olan reklam metinlerinin yabanci dil olarak Tiirk¢e 6gretiminde
nasil kullanilabilecegi konusunda etkinlikler diizenlemis ve bu etkinliklere ¢alismanin son boliimiinde
yer verilmistir. Ispir (2014) yaptig1 caligmada reklam metinlerinin ders materyali olarak kullanilmasina
yonelik “Reklam metinleri, sahip oldugu dilsel 6zellikler, igcerdigi sesli, yazili ve gérsel mesajlar, retorik
araglar ve dretildigi amaglar géz oOniinde bulunduruldugunda Arapga Ogretiminde kullanilmasi
ogretiminin verimliligi ve kaliciligi agisindan biiyiikk 6nem tasimaktadir” (s.101) seklinde goriis
belirtmistir. Bu ifade ileri siirdiigiimiiz diisiinceyi destekler niteliktedir. Ogretmenin reklam
materyallerinden etkinlik yapmasi igin reklam metinlerini taramasi ve bu konu i¢in ayri bir emek
harcamasi gerekmektedir. Ogretmen icin bu durum zahmetli goriinebilir. Ancak geleneksel

yontemlerden uzaklasilarak yeni yontemlere de yer vermek gerekmektedir. Bu goriisiimiize paralel
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olarak Akpiar (2004) “Yabanci dil 6gretiminde televizyon reklamlarmin kullanilmasinin, uygulamada
bazi zorluklari olabilir. Ancak geleneksel yontemlerle yapilan dil 6gretiminde gelinen basarisiz nokta
géz Oniinde bulunduruldugunda Tv reklamlariyla yapilan yabanci dil 6gretimi yontemi,

degerlendirmeye deger bir alternatiftir” (s.35) seklinde goriis belirtmistir.

Reklam metinlerinin en 6nemli amact hedef kitleyi etkilemektir. Bu amagcla reklam
metinlerinde kisa, 6z, canlh bir dil kullanilir. Ote yandan hedef kitleyle samimi bir iliski kurmak da
istenilir. Bunun icin pek c¢ok kiiltiirel 6geyi reklam metinlerinde gérmemiz miimkiindiir. Bu sebeplerle
az sozciikle ¢ok sey ifade eden, ayni kiiltiirii paylasan insanlar arasinda giinliik hayatta ¢ok sik kullanilan
kaliplagsmis sozciik gruplart olan deyimler reklam metinlerinde siklikla kullanilir. Boylece reklam
metinleri canli bir dile sahip olurken Kkiiltiirel izler de barindirmay: basarir. Incelenen reklam
metinlerinde ilham almak, nefes almak, lami, cimi yok vb. pek ¢ok deyim yer almaktadir. Ancak reklam
metinlerinde hi¢ atasoziiyle karsilasilmamistir. Bu durumun atasézlerinin deyimlere gore daha uzun

olmasindan ve atasozlerinin genellikle climle seklinde olugsundan kaynaklandigi diistiniilmektedir.

Reklam metinlerinde anlatilmak istenilen, apagik bir sekilde yanlis anlasilmalara yer
vermeyecek kusursuz dil yapilarindan faydalanilarak hedef kitleye anlatilmalidir. Bunun i¢in anlatim
bozuklugu icermeyen ciimleler kurulmali, noktalama isaretleri yerli yerinde kullanilmali, imla
kurallarina da dikkat edilmelidir. Metinlere bakildiginda bu duruma gerektigi kadar 6zen gosterilmedigi
goriilmektedir. Ozellikle ortak dgelerle baglanmaya ¢alisilan ciimlelerde ortak dge kullanimi konusunda
basarili olunamadigi goézlenmistir. Bu durumunun anlatim bozukluklarina sebebiyet verdigi

gOriilmiigtiir.

Noktalama isaretleri konusunda da ii¢ noktanin ve {inlem isaretinin olur olmadik yerde
kullanilmas1 en gok yapilan noktalama isareti yanlishklar: olarak goriilmektedir. Ote yandan birlesik
yazilmasi gereken bazi ek ve sozciiklerin ayri, ayr1 yazilmasi gereken bazi ek ve sozciiklerin de birlesik
yazilmasi en fazla tekrar eden yazim yanlis1 olarak gozlenmistir. Durumun bdyle olmasi hedef kitle
iizerinde reklami yapilan iiriiniin sayginlik kazanmasina engel olusturmaktadir. Diger taraftan bu durum
yabanci dil olarak Tiirkce 6gretimi alaninda yanlislar {izerinden dogruyu 6gretmek adina Ggreticiye

zengin bir kaynak sunmaktadir.

Yabanci dil olarak Tiirkge 6gretimi alaninda kullanilacak bir ders materyalinin tasimasi gereken
oOzelliklerin basinda Tirkgeyi iyi temsil etmesi gelmektedir. Bu materyal reklam metinlerinden elde
edilmeye calisildiginda yabanci kokenli kelimeler ile karsilagilabilmektedir. Tanitimu yapilan {iriin ya
da hizmetin yabanci kokenli olmasi bu durumu olagan kilmaktadir. Reklam metinlerinde 6zellikle Bati
kokenli dillerden kelimeler alindigi gortilmektedir. (online, showroom, residence, business, plus,
professional, best of, fitness, welness, indoor, outdoor, manuel, city, soft, touch vs.) Bunun yani1 sira
alinan kelimelerin 6zgiin haline sadik kalinarak yazildig1 bu sebeple alfabemizde yer almayan X, w gibi

harflerin metinlerde yer aldig1 gézlenmistir. Kelimelere getirilen eklerin ise kelimelerin Tiirkge telaffuz
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edilislerine gore getirildigi goriilmektedir. (showroomlarimizda, cityde, terracea vs.). Yabanci
sozcliklerin reklam metinlerinde yer almasi hedef kitle tarafindan metnin tasidig1 mesajin anlasilmasim
zorlagtirmaktadir. Ders materyali olarak da her reklam metninin materyal olarak kullanilamayacagini

ortaya koymaktadir.

Tanitilan hizmetin ya da {iriiniin inandiriliciligini arttirmanin yollardan biri de sayisal verilerden
faydalanmaktadir. Bu bakimdan sayilar hemen hemen tiim reklam metinlerinde yer alan sembollerdir.
Derslerde sayilar konusunda yapilacak c¢alismalar i¢in reklam metinleri zengin igerige sahip kaynaklar

olarak goriilmektedir.

Ikilemeler bulunduklari ciimlelerde anlanu daha giiclii kilan, pekistiren ve sdyleneni daha vurgulu
hale getiren birden fazla yol ile olusturulabilen s6zciik 6bekleridir. Bu bakimdan reklam diliyle ortiisen
bir yapilar1 oldugu soylenebilir. Bu sebeple Tiirk¢e reklam metinlerinde ikilemeler sik¢a kullanilir.
Incelenen reklam metinlerinde, ikilemelerin daha ok ayn1 sdzciigiin tekrar etmesi yoluyla olusturuldugu

gorilmiistiir. (bol bol, sik sik, kiyi kiyi, renk renk vs.)

Tiirkce reklam yazarlarinin dikkat ettigi bir husus da reklam metinlerinde kullanilan dilin kulaga
hos gelen bir dil olmasidir. Bu amagla 6zellikle sloganlarda kafiye ve rediflerden faydalanarak kulaga
hos gelen ritim ve ahenk olusturmaya g¢alisilmaktadir Boylece hedef kitlenin ilgisini ¢ekmek daha da
kolaylasacaktir. Bu ¢aba yabanci dil olarak Tiirk¢e dgretiminde reklam metinlerinin kullanilabilirligini
arttiran bir pozitif yon olarak géze ¢carpmaktadir. Secilen metinlerden telaffuz oyunlar1 da dahil olmak

tizere pek ¢ok etkinligin yapilabilmesine olanak saglamaktadir.

Gorev bakimindan sozciikler bagligiyla inceledigimizde reklam metinlerinin her gesit isim, sifat,
zamir, zarf, edat rnegini barindirdig1 gézlenmistir. isimler konusunda reklam metinlerinde ozel isim,
tiir ismi, cins isim Ornekleri yer almaktadir. Ayn1 zamanda isimlerin isim tamlamasi, sifat tamlamast
icinde kullanildiklar1 da goriilmiistiir. Sifatlar konusunda tanitimi yapilan iiriin ya da hizmetin tasviri
yapilirken sikca niteleme sifatlarindan faydalamldigi bu sebeple en ¢ok niteleme sifatinin reklam
metinlerinde yer aldigin1 6zellikle belirtilmek gerekir. En ¢ok kullanilan zamir tiiriiniin ise kisi zamiri
oldugu soylenebilir. Bu durum isimlerden sonra 6zne gorevinde en ¢ok kisi zamirlerinin kullaniliyor
olusuyla aciklanabilir. Incelenen metinlerde ismin yerini soru yoluyla tutan soru zamirleri, adlarin yerini
onlar igaret ederek gosteren isaret adillar: ve varliklar1 asag1 yukar bir ifadeyle belirten belgisiz zamir
ornekleri de yer almaktadir. Zarflar bakimindan ise reklam metinlerinde durum zarfi 6rnekleriyle daha

cok karsilagilmustir.

Unlii daralmasi, iinsiiz tiiremesi, {inlii tiiremesi vb. bircok ses olaymin reklam metinlerinde
bulunmasi tahmin edilebilir bir durumdur. Tiirk¢e reklam metinlerinde de ses olaylar1 siklikla
goriilmektedir. En az goriilen ses olay1 {inlii degisimidir. Ses olaylariin reklam metinlerinde siklikla

yer almasi yabanci dil olarak Tiirkge 6gretimi alaninda reklam metinlerini degerli kilmaktadir. Ciinkii
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dilimizi 6grenmeye ¢alisan 6grenicilerin yogun olarak sorun yasadigi konularin basinda gelmektedir.
Bir diger basta gelen konu ise hal ekleridir. Reklam metinleri, hal ekleri konusunda da yapilabilecek

her tiirlii calismaya zengin kaynak 6zelligi tasiyacak kadar 6rnek barindirmaktadir.

Fiilde ¢at1 konusu bakimindan reklam metinlerinde yer alan climleler incelendiginde ciimlelerin
genel olarak etken yapili ciimleler oldugu ancak edilgen yapili climlelere de reklam metinlerinde yer

verildigi gozlendi.

Reklam metinleri dilsel yapilar itibariyle Tiirk¢e 6gretiminde kullanilacak zengin kaynaklar
olmasinin yani sira kiiltiirel izler de tagiyan metinlerdir. Dil 6gretimi sadece dil 6gretmekten ibaret
olmadigt i¢in reklam metinleri barmndirdigi kiiltiirel izler nedeniyle de kullanilmasi gereken
materyallerdir. Ramazan ayinin gelisiyle 6zellikle dini 6gelerin reklam metinlerinde daha ¢ok yer almasi
da bu konuda belirtilmesi gereken ayr1 bir durumdur. Bu durum reklam metinlerinin toplumla i¢ ice olan
belli hassasiyetleri gdzeten giincel ve 6zgiin ders materyalleri oldugunu gostermektedir. Ote yandan
yazili medyada yer alan reklam metinlerinde toplumun yapisina uygun olarak cinsel 6geleri, duygusal
sOmiiriilerin yer almadigini da belirtmek gerekir. Bu tarz 6gelerin daha ¢ok televizyon reklamlarinda yer
aldig1 sdylenebilir. Bu 6zellikleri bakimindan da reklam metinleri sinif igine taginabilecek metinlerdir.
Ote yandan igerik baslik ve gdrsellerin uyumu konusunda da incelenen metinlerde bir biitiinliik oldugu
gbzlenmistir. Bu durum da bir ders materyali olarak reklam metinlerinin kullanilmasinin 6niinii agan

Onemli bir husustur.

Reklam metinleri gerek sahip oldugu dil yapisiyla gerek tagidigi kiiltiirel izlerle yabanci dil olarak
Tiirkge Ogretiminde kullanilabilecek yapidadir. Bu metinlerin ne diizeyde nasil kullanilacag: iginin
ustasi Ogreticiler tarafindan belirlenecektir. “Altimin kiymetini sarraf bilir.” sdziinden yola ¢ikacak

olursak bu degerli metinlerin kiymetini de isinin ehli 6gretmenler bilecektir.
Oneriler

1. Bu c¢alismanin kaynagini olusturan reklam metinleri g¢esitlilik esas1 g6z Oniinde
bulundurularak Tiirkiye’de yayimlanan Tiirk¢e yazili medya araglar taranarak segilmistir.
Emlak sektoriinden kozmetik iirlinlerine kadar genis bir ¢ercevede ele aldigimiz reklam
metinleri sadece Tiirkiye’de yayimlanan dergi, gazete vb ulasilarak elde edilmistir. Yurt
disinda yayimm yapan Ozellikle Almanya gibi Tiirk¢e bilen insan sayisinin fazla oldugu

iilkelerden elde edilecek kaynaklarla caligma genisletilebilir. Kiyas yapilabilir.

2. Bu calisma sadece yazili medya iizerine yapilmis bir ¢alismadir. Ayni ¢alisma yabanci dil
olarak Tirkce Ogretimi alani igin televizyon reklamlari, radyo reklamlari {izerine de

yapilabilir.

3. Televizyon ve radyo reklamlarinda yapilabilecek bir ¢alismada yazili medyada 6rnegiyle

karsilasmadigimiz cinsel ogeler, duygusal somiiriiler gibi konular da ayr1 baslik altinda
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incelenebilir. Bu hususlar da g6z 6niinde bulundurularak radyo, televizyon reklamlarinin ders

materyali olarak kullanilma uygunlugu degerlendirilebilir.
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