GECMISTEN GUNUMUZE TURKIYE'DEKI REKLAM MECRALARINDAKI
SLOGAN ORNEKLERI VE COZUMLEMELERI

*Ogr. Gér. Tiilin CANDEMIR'

GIRIS

(Cagimizda uluslararasi dile sahip olan reklamlar, iiretildigi toplumun kiiltiiriinii yansitir.
Reklam iiriinlerinin tanitimi, mecra araglari ile tiiketiciye ulasmaktadir.

Ulkemizde 1936 - 2006 yillar1 arasinda iiretilen farkli mecralardaki reklamlar; reklam dili
icerisideki sloganlari, toplumun sosyo-kiiltiirel yapisi i¢inde, konusuyla, anlatimiyla, geleneksel
ve modern kiiltiir / yasam unsurlarina dogrudan veya dolayli gondermeler yapar.

Bu donemler arasinda 11 reklam; Telefunken, Piyale, Halk bakkaliyesi, Tofas, Is
Bankasi, Uni-ball, Nivea, Umut Cocuklar1 Dernegi, Ikea, CNN Tiirk ve Alo markalari
dogrultusunda sloganlarinin ¢oziimlemeleri yapilmistir.

Arastirmada yer alan reklamlar, alinan yillar igerisindeki dil yapisiyla giiniimiiziin hizla
degisen kosullar1 i¢inde niteliksiz ve dil yapisindan yoksun olsalar bile tasarlandiklar1 yillardaki
Oonemlerine, igeriklerine, goriintii O6geleri ve  reklam tasarim Ozelliklerine goére se¢im
degerlendirmesi yapilmistir.

REKLAM

Reklam (reclame) Latin dilinde “cagirmak™ anlamima gelen “clamare” kelimesinden
dogmustur. “Reklam, herhangi bir {iriiniin, hizmetin ya da diisiincenin bedeli 6denerek ve bedelin
kim tarafindan 6dendigi anlasilacak bicimde yapilan ve kisisel satisin disinda kalan tanitim
eylemleridir” (ODABASI-OYMAN,2003:98).

“Bir iiriin veya hizmeti satmak iizere tasarlanan ikna edici mesajlar. Reklam, mallarin ve
hizmetlerin elde edilebilirligiyle ve nitelikleriyle ilgili bilgileri genis bir kamuya bildirilmesi
stireci ve araglar1 (basin, film, televizyon vb.) seklindedir. Reklamin amaci bir mal ve hizmetin
hemen satin alinmasina yonelik iken, bir reklamin etkilerinin daginik ve uzun erimli olmasi daha
olasidir” (MUTLU,1998:286-287).

Ozellikle kitle iletisim ve ikna edici iletisim tiirleri reklamda gecerli olan kavramlardir.

Secilmis ve belirlenmis bir hedef kitleye, arzulanan amaclar1 gergeklestirmek icin mesajlar
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iletisim kanallar1 (mecra) araciligiyla gonderilir. Mecra/medya olarak da tanimlanan iletigim
kanallari; Basin, Televizyon, Radyo, Dergi, Outdoor reklamlar1 vb*den olusur.

Diinyada pek¢ok kurum ve kurulus kendi hizmetlerini veya {iriinlerini bir imaj
dogrultusunda sunmaktadirlar. Bu anlamda reklamlar, marka imajlarinin tanitilmasi i¢in rakip
kuruluglarla ekonomik miicadelenin yapildig1 tek alan gibidir. S6zgelimi “Nike”; sadece spor
ayakkab1 degil, ortak bir ‘saglik’ duygusunu, “Diesel Jeans* ise; ‘Biz iirlin satmiyoruz, bir yasam
bicimi satiyoruz’ sloganini kullanarak tasarimi yasam bigimi , bir giysiyi tasima bi¢imi, herhangi
bir seyi yapma bi¢imi olarak tanimlarlar.

“Bir markayr satin almis olmak, alictyr hayali bir diinyaya gotiiriir; tasarimcilarin

aktardiklar1 degerleri ve anlamlar1 gercekten baska insanlarla paylastiklari hissine kapilirlar”
(WERNER-WEISS, 2003:33).

Reklamlarin hedefi tiiketicidir. Tiiketicinin tiim 6zellikleri bilinmeli ve stratejiler onun
tizerinden kurulmalidir.

“Diinyamiz gercekler diinyas1 degil algilamalar diinyasidir. Bir bagka deyisle tiiketici ne
biliyorsa dogrudur, haklidir. Konumlandirma stratejisinde temel yaklasim yeni ve degisik bir
seyler yaratmak degil, zihinlerde var olani ustalikla yonlendirmek ve yine var olan bir takim
baglantilar1 yeniden diizenlemektir.” (KOCABASI-ELDEN, 1997;s. 104)

Tiim bunlarin gerceklesebilmesi i¢in reklam dili kullanilir.

“Dil, bir reklam yorumbilimi yaratmada temel ogedir...Dil, reklamlarda kullanilan
oncelikli Gonderge Sistemidir. Ciinkii dil kavrayisimizi reklama tasiriz; dil reklamin ¢ercevesini
kullanabildigi ama yaratamadigi bir anlam sistemidir...Reklamlar farkli etkiler yaratmak i¢in dili
bizimkine daha uzak ya da bize daha yakin kullanabilir —biz kullanilan dilin stilinden, onun

yazilig bi¢iminden belli bir anlam ¢ikaririz. ” (WILLIAMSON, 2001, 5.87-88)

SLOGAN

Markalarin goriislerini ve felsefelerini ortaya koyan 6nemli unsurlardan biridir, slogan.
Hatta bir sloganla markay: 6liimsiiz kilmak bile miimkiindiir. Slogan; markanin akilda kalmasin
saglar, sOylendiginde markay1 cagristirir, 6ziinde markanin bilesenlerini simgeler. Bunun
yanisira slogan dili; pazarlamanin temel islevi olan sicak satis, bilinirlik, tanmirhik ve
0zdeslesmek lizerinde etkendir.

“Sloganlar ideal olarak kolay animsanan ve ¢ogunlukla bir iiriin yada kisiyle 6zdes hale
gelen bir yapiya sahip olmalidir” (MUTLU,1998:306).

“Secilen sloganlar; iirlin ya da servisin degerini belirtmeli. Marka mesajiin hedef kitle
tarafindan algilanmasina yardimci olmali. Reklamlarda siirekli vurgulanmali ve halkin

hatirlamaktan keyif alacagi bir yapida olmali. Markanin hedef kitlesi ve sosyal paydaslari



sloganin i¢inden anlam ¢ikarmak i¢in uzun uzun diisiinmemeli. Markanin tiiketiciye olan vaadi
ise rasyonel ya da duygusal diizeyde mutlaka yer almali. Ciinkii, hep vurgulandig: gibi, ideal

strateji tek bir vaad lizerine kurgulanir” http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=9266.

lletiler; yiizyillar boyunca dilsel gelisimde ana yapiyr olusturmus ve deyisbilimin
yapilanmasina katkida bulunmustur.

“Deyisbilim, ¢esitli betiler araciligiyla, iletiye giizelduyusal ve ikna edici islev yiikler...
Deyisbilimin ~ 6ziinde  dilin  iki  diizeyi  bulunur. Diizanlam ve  yananlam
diizeyleridir...Yananlamsal iletilerde; iiriin {izerinde bilgi azdir ancak anlam agisindan varsildir;
diizanlam iletilerinde; bilgi fazla ancak bagmntilar azdir” (KUCUKERDOGAN, 2005, s.52-53).

[lk olarak 1.0 V. yiizyillda Yunanistan’da 6gretilmeye baslayan bu sanatin kokleri
Platon’a ve Aristoteles’e kadar uzanir. Aristoteles; bu sanatin inandirma ve ikna asamasinda
etkisini vurgulamis ve bu gelisim cizgisi gerek dilsel gerek gorsel iletisimde etkili olmustur.

“Reklam iletisinin amaclar1 dogrultusunda deyisbilimsel acidan iki goriinim s6z
konusudur. Iknaya yonelik ya da algilamaya yénelik oOzellikler. Iknaya yonelik reklam
deyisbilimi, giizel s6z sdyleme ve duygulara yananlamlardan yararlanarak seslenmeyi amaclayan
mantiksal bir sOylemin incelenmesini gerektirir. Algilamaya yonelik reklam deyisbilimi ise,
bireyin duyularina iliskin tiim gorsel algilamalarin ele alinmasidir. Ayrica; Reklamlarda dilsel
ileti ¢oOziimlenirken, iletinin kullanilan dil diizeyi ve so6zdizimsel o6zellikleri acisindan
gbzlemlenmesi gerekmektedir. Bunun diginda, dilsel iletide yer alan deyisbilimsel 6zellikler ve

2

s0z oyunlar1 gorsel iletide de goze carpan deyisbilimsel 6zelliklerle birlikte irdelenmelidir
(KUCUKERDOGAN, 2005, 5.52).

“Reklamlarda kullanilan dil hem gorsel-isitsel, hem de dilsel nitelikleri icermektedir. Bir
mal1 pazarlarken yapilacak olan reklamda aranan en belirgin 6zellik; o reklamin 6nce kolaylikla
okunabilir sonra da kolayca anlasilabilir olmasidir. Bu niteliklerin 1s181inda reklam metinlerinde
aranan en belirgin dgeler: Dolaysiz Bildirim, Dolayli Bildirim, Soylem Deyisleri, Dilbimsel
ozellikler, Yazimsal Nitelikler, Sesbilgisel ozellikler, Bicimbilgisel o6zellikler, S6zdizimsel
ozellikler, Anlambilimsel 6zellikler, Sozbilimsel nitelikler, Kosutluk, Yinelemeler, ve Siir

Dilidir” http://vision] .eee.metu.edu.tr/~metafor/yazi/219reklam.htm.

Tiim bu kurallarin yaninda bir de; Ozenli yada siirsel dil, giindelik dil, ve yerel agiz
kullanilmaktadir. “..Ozenli ya da siirsel dil” diizeyinde genellikle s6z oyunlar1 vardir. Iletiye bir
ilgin¢lik ve cekicilik katilmas1 amaciyla bu tiire bagvurulur. “Giindelik dil” diizeyi ise; reklamda
en sik karsilasilan diizeydedir. So6zdizimsel acidan daha yalin ve kuralsiz bicimde
tanimlayabilecegimiz diizey, bireyin iletiyi sorunsuz ve kolay algilamasini saglar. Yerel agiz

denilen ve aile, arkadas cevrelerinde, argo kullanimlar, yapilar ve kaliplardan yararlanilan bir



baska diizeyde sozdizimsel acida bir kuralsizlik ve rahatlik s6z konusudur.”(KUCUKERDOGAN,
2005, s.102-103)

Ayrica; sloganlar olusturulurken paradoksal durumlarla da karsilagilir. Paradoks kavrama;
alisgkanliklarimizla, sezilerimizle, geleneklerimizle, kiiltiiriimiizle ve alisageldigimiz diisiinme
bicimiyle ¢elisen durumlar olarak tanimlanabilir. Paradoks gibi dil ozellikleri dikkate alinarak
sloganlar olusturulmalidir.

Sloganlarin olusumunda mesaj ¢ok dnemlidir. Mesaj, anlam ifade eden herhangi bir sekil,
isaret veya sozdiir. Reklamlarda farkliliklar1 ve 6zgilin ¢aligmalari, rekabet¢i unsur boyutu
icerisinde iletme basaris1 ancak mesajlarla olabilmektedir. Mesaj da; {riiniin 6zellikleri,
tiikketicinin {iriinden bekledigi yarar, rakip iirlinlerinden farkliligi, ekonomik yonii, teknolojik
yeniligi ve neyin énemli oldugunun diisiiniilmesi dikkat edilecek konulardir. Mesaj1 belirleyen
faktorler, yaratict siiregle 0Ozgiin diislincelere diinliserek sloganlari olusturur. Yaratict
sratejilerdeki mesajlarda; reklami yapilacak {irliniin benzerlerinde bulunmayan bir 6zelligi
belirlenerek farkli 6zellikte ve ikna edici bigimde sunulmalidir. Onemli olan imaj, sloganlarla
tilkketicinin satin alma kararina yardimci olabilmesi ve tiiketicinin temel ihtiyaclarina hitap
edebilmesidir.

Bu dogrultuda sloganlar su 6zelliklerden en az bir tanesine sahip olmalidir: 1- Orjinal
olmali; “Yoksa siz annenizin margarinini mi kullaniyorsunuz” LUNA, 2- Basit olmali; Bence
BMC” BMC, 3- Inanilir olmali; “Farki Fiyat:” ABC deterjan , 4- Hatirlanabilir olmali; ”Sek siit
igin, Igsek, bilyiisek” SEK, 5- Marka ismini ¢agristirmali;; “A¢ kappa a¢ kappa Artema”
ARTEMA, 6- Uriiniin ana &zelligini icermeli; “Cakar cakmaz cakan ¢akmak” TOKAI, 7-
Markay1 farklilagtirmali; “Kalebodur, seramik budur” KALEBODUR, 8- Olumlu duygular
yaratmali; “Demirbank iyi giinler diler” DEMIRBANK, 9- Markanin kisiligini yansitmal;
“Arcelik demek yenilik demek” ARCELIK, 10- Rekabet¢i olmali; “Bira bu kapagmn altindadir”
EFES PILSEN olmalidur.

Ayrica; marka sloganlarinin yaninda reklam iletilerinde yer alan sloganlarin markalarin
oniine gegmesi bazen olumlu olurken bazen de olumsuz sonuglar dogurmaktadir. Orneklerden
bazilari: "Yoneticimiz uyuyor mu? Yak su kaloriferi kapici, donuyoruz! Séndiir su kaloriferi
kapici, pisiyoruz" sloganli izocam reklami1 markanim &niine gecen reklam drneklerinden biridir.
"Cokoprens almaya gittiler", "Mutfakta biri mi var?", "Sapmna kadar Derby", "Agz1 olan
konusuyor", "Babam Oyle diyo", "Macit beni otomobillendir", "Tik tik tik eyi giinler",
"Degajeme gel", "En 1iyi cay Dogus Cay", "Diinyay1 sen mi kurtarican?", "Ben

ozglrim","Turkcell'le baglan hayata" akillarda en ¢ok kalan reklamlardir.



SLOGAN ORNEKLERI VE COZUMLEMELERI
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Uriin: Radyo

Marka: Telefunken

Yaymlanan mecra ve yil : Dergi Reklami, 1936

Marka imaji : Goriintii ve ses teknolojisinde uzman.

Slogan: Eve Gelen Konser. Yahu! Bu ne ciimbiis Mirasa m1 kondun?

Sloganin niteligi: Farkli ve yararli 6zellikler anlatan slogan

Sosyal yasamda kullanilan tiimcelerin marka ile biitiinlestirilmesi sonucu hayatla
iliskilendirilmis ve espiritiiel bir dil kullanilmigtir. Soru ciimlesi ile ilgi uyandirilmaya ve marka
isaret edilmeye c¢alisilmistir. Illustrasyondaki modern giyimli kisilerle iiriine génderme
yapilirken; sloganda kullanilan vurgulu ve samimi halk dili ile kurgulanmig anlatimla {riiniin
halkla yakinlasmasi amag¢ edinilmistir. Sloganda konfor ve samimiyet duygulari birlikte
sunulmaya ¢alisilmig; ’Dolayli Bildirim’ tekniginden yararlanilarak diyalog yontemiyle
olusturulmustur. Yananlamli ileti ile sunulan reklamda, abartili ciimle kullanimi1 vardir. Biiyiik
harflerle baglayan slogan el yazisi ile desteklenmistir.

Uriin: Makarna

Marka: Piyale

Yayimnlanan mecra: Gazete

Marka imaji: Adi1 Agiz Tadh

Slogan: Size biiyiik bir kismet var PIYALE yemege davet...
Slogan Niteligi: Farkli ve yararli 6zellikler anlatan slogan
Sloganda; goriintii, isaret ve semboller oyunu, toplumsal gerceklikte anlatilmis, fal ile piyale
markasmin birlesmesi paradoksal bir durum olusturmaktadir Geleneksel kiltiirdeki “Fal”;
inanilacak bir unsur olmadig1 halde iiriinle 6zdeslestirilmistir. Bu durum; bir ¢eliskiye sebep
olmaktadir. Folklorik degerler yananlam iletinin dile yansimasi ile ger¢eklestirilmistir. Dogal
ve yasamsal kesitin sloganla vurgulanmasi akilda kalicilig1 artirirken, iiriin ile halkin i¢ ice
yasadig1 yansitilmaktadir. Yazinsal kurallar igerisinde yer alan noktalama isaretlerine dikkat
edilmemistir. Sloganda anlatilmak istenen “Size biiyiik bir kismet var...” sozii ile Piyale
markasi kisisellestirilirken vurgu ve ifade eksikliginden kaynaklanan anlatim hatasi dikkat
¢ekmektedir. Slogan bilyiik harflerle el yazisi ile yazilmis, 6zellikle Piyale markasinin puntosu
daha biiyiik ve kirmiz1 yazilarak ictenlik duygusu vurgulanmak istenmistir.

edilecek-siniz

Uriin: Mercimek

Marka: Halk Bakkaliyesi

Yaymnlanan mecra ve yil: Gazete, 1938

Slogan: Ne kompliman Ne tatl dil Ne iltifat, Bu Kadin1 Yola Getiremedi!
Ona 8 aydir Askin1 Kabul etmesi igin yalvariyorum Halbuki Biitiin
bunlar1 yapacagina yarim kilo yesil mercimek alsaydi mesele kalmazdi.
Slogan niteligi: Farkli ve yararli 6zellikler anlatan slogan

Sloganda dogaglama sz dizimi ve giindelik dil kullanilmigtir. Reklamda
iriin ad1 olmasma ragmen iiriin hakkinda bilgi yoktur. Yananlamli ileti
metninde bir erkegin kadina yaptigi komplimanlarin anlatildig1 sloganda,
ask’la mercimek arasinda bir bag kurulmus ve bu benzetme paradoksal bir
duruma yol agmistir. Bunun yaninda “Ne kompliman Ne tathi dil Ne
iltifat” soziiyle animsanabilme anlatim dili kullanilarak, ses ve kelime

kalmazd:

Halk Bakkaliyesi
Muhtesem ve Mahlumu

yinelemesi ile siir dili tiiriinde ileti yaratilmistir. Farkli farkli punto biiyiklikleri ve fontlarin kullanilmasi reklamda slogan
biitiinliiglinii bozmaktadir. Ayrica ‘Halbuki’ yazisi ile duygusal anlatimla algida segicilik yaratilmak istenmis ve el yazisiyla
yazilarak vurgulanmistir.

Uriin: Araba

Marka: Tofag

Yayimnlanan mecra: Gazete

Slogan niteligi: Yapilan isi 6n plana ¢ikaran slogan

‘Kar adam1’ ile yasamsal bir deger kazandirilmigtir. Arabanin islevselliginin
insan giicli ile anlatilmasi ve insana benzetilmesi paradoksal bir durum
olusturmaktadir. Ciinkii insanin kardaki direng¢ giiciiniin kisitli olmas1 géz ardi
edilmistir. Goriintii 6gesinde; Murat 124 otomobilinin kardaki miicadelesi ve
giiclikleri agmasi ifade edilmeye caligilmigtir. Bunun yani sira sloganin
puntosunun biiylik ve bold, kisa ve 0Ozgiin olmasi hafizalarda kalicilig



arttirmaktadir. Vurgu giiglii ve kararlidir. Dikkat ¢ekici olan slogan yananlamsal 6zellik gostermektedir.

Buradayim!

Uriin: Banka

Marka: {s Bankasi

Yayimnlanan mecra: Gazete

Marka imaji: Paramz Istikbalinizin giivencesi.

Slogan: Buradayim! Siz burada oldugunuz siirece bizde burada olacagiz. Daima...

Slogan niteligi: Farkli ve yararli 6zellik anlatan slogan

Toplumun bir bireyinden yola ¢ikilarak kesin ve net olarak ‘Burdayim’ kelimesi ile sahiplik
duygusu vurgulanmaktadir. Ayrica; ““...Daima” kelimesiyle olusturulan devrik climle yapisiyla
vurgulanmak istenen imaja dikkat c¢ekilmistir. Buradayim! Kelimesinin puntosunun biiyiik

St urada ddugunaz e yazilmasi ile i¢tenlik ve sahiplik duygusu pekistirilmektedir. Reklam slogani; ‘siz’ ve ‘biz de’

biz de burada olacag1z. Daima...

&yﬂ TURKIYE $

zarflar1 kullanilarak tek tarafli konugma ile olugturulmusgtur. Toplumun her kesimi ve markanin

BANKASI kendisi ‘burdayim’ sozii ile birlestirilip, giiven duygusu ile i¢ ice bagdastirilmistir. Dolayli

Tarkie'nin Bankast

3st(11.5cm)x 16 cm

Uni-ball’dan
simli renkler,
gilgin kalemler!

unu, giinesli bir giiniin

bildirim yontemi ile diizanlamsal bir ileti olarak hazirlanilmistir.

Uriin: Kalem

Marka: Uni-ball

Yaymlanan mecra : Dergi reklami

Slogan: Uni-ball’dan simli renkler ¢i1lgin kalemler!

SloganNiteligi: Farkli ve yararli 6zellik anlatan slogan

Reklam Sloganinda “... ¢ilgin kalemler!” in sifat olarak kullanilmasi ile metne hareketlilik, dinamizm
kazandirilmaktadir. Reklamda kullanilan goriintii 6gesi ve slogan arasinda paralellik kurulmaktadir.
Uriin, goriintii 6gesi ve slogan arasinda iliski kurularak iigiincii boyut yakalanmistir. Sloganin igerigi
gOriintii 6gesi ile denge saglayarak, hedef kitleye uygun bir kompozisyon iletilmektedir. Sloganin
puntosunun kiiciik tutulmasi goriintii 6gesinin one ¢ikmasini saglamistir. Reklam; Dolayli bildirim
yontemi ile yananlamsal bir ileti olarak hazirlanilmistir. Slogan; Dikkat ¢ekicidir. Marka ad1 ve
iriiniin 6zelligi sloganda belirtilmistir. Genglere yonelik olup, kaliteli, farkli ve modernligi yansitan
gOriintii 6gesi ile anlatim desteklenmistir.

Uriin: Giines Kremi

Hangi giines iiriini X
angi giines iiriiniiniin Marka: Nivea
¢ocugunuzun cildini en iyi

Yayimnlanan mecra: Gazete

Marka imaji: Sevdikleriniz icin en giivenli koruma.

Slogan: Hangi giines {irliniiniin gocugunuzun cildini en iyi korudugunu, giinesli bir
giiniin sonunda anlarsiniz.

Slogan niteligi: Yapilan isi 6n plana ¢ikaran slogan.

“Sevdikleriniz i¢in en giivenli koruma” Cocuklar1 gilinesin zararlt 1sinlarindan
koruyucu &zellikte bir iirliniin hedef kitlesi annelerdir. Reklam; hisset-diisiin-yap
modelinde islenmistir. Hisset; “Cocugunuzun giivenligi ve sagligi” ,Diisiin;
“Cocugunuzun giinesin zararli 1ginlarindan korunmasinin ne kadar énemli oldugu bu
iriin ile nasil korunmanin en énemli sekilde saglanacagi, ”Yap; “Cocugunu gilinesten
faydalandir, fakat giinesin zararli 1sinlarindan ¢ocuklarin cildinin en iyi korunmasi
icin Nivea Sun kullan”. Reklamin vaadi dolayli anlatimla verilmistir. Sloganda da
yer alan metinde duygusal ¢ekiciligin yaninda korku ¢ekiciligi de kullanilmigtir.
Baglikta, “cocugunuzun cildini” climlesinin italik yazilmasi ile dikkat ¢ekilmistir.Bu
tiir tasarimlar anlatimi1 yumusatir ve ilgiyi ¢ocuga c¢eker. “giliven, sevgi ve sicak”
kavramlar1 pekistirilmistir. Boylece algida segicilik yaratilmak istenmis, duygusal
anlattm1 bozmadan daha sabirsiz okuyucular i¢in vaad kisa yoldan verilmek
istenmistir. Diisiindiiriicii ve psikolojik etkilem s6z konusudur. Slogan, “Dolayli

onunda anlarsiniz...

Bildirim” yontemiyle tek tarafli konusma seklinde diizanlamsal ileti anlatilmaktadir.

Uriin: Cocuk

Marka: Umut Cocuklar1 Dernegi

Yaymlanan mecra: Afis

Slogan: Yardim edin!

Sloganin Niteligi: Yapilan isi 6n plana ¢ikaran slogan.

Slogan; Insan hayatinda zor durumlarda ihtiya¢ duyuldugunda séylenen bir ciimledir. “Yardim edin’
climlesi ile bir haykirig vurgulanmaktadir. Bu ciimleyle sunulan kesin yargi ile sosyal hafiza lizerinde
etkilesim kurulmaktadir. Slogan; toplumun her kesimine hitap etmektedir. ‘Yardim edin’ ciimlesi
dolaysiz bildirim yontemiyle yapilmis ve yananlamsal ileti olup iiriin hakkinda bilgi vermemektedir.
Reklamdaki goriintii 6gesi ve kiigiik punto ile yazilan dilsel ileti arasinda tam denge s6z konusudur.
Sloganin kiigiik punto ile yazilmasi derinlerden gelen bir sesi vurgulanamakdir. Gorsel anlatimda
kullanilan imge ile de psikolojik etkilem 6n plana ¢ikarilmaktadir.



Uriin: Mobilya

Marka: Tkea

Yaymlanan mecra: Outdoor - Durak reklami,

Marka imaji: Evinizin herseyi.

Slogan: Bu farkin hikayesi farkli:...329 YTL

Slogan niteligi: Farkli ve yararli 6zellik anlatan slogan

Reklam tasariminda slogan One ¢ikarildigi gibi uygulama alani
icerisinde slogani destekleyen iiriine de yer verilmistir. ‘Bu farkin
hikayesi Farkli:... 329” ciimlesi marka hakkinda bilgi vermemektedir.
Fakat uygulama alani igerisine iiriin yerlestirilerek iriiniin direkt
yasanilmasi ve farkina varilmasi amaglanmaktadir. Bunun yaninda
329 YTL yazsi ile de fiyatinin uygun oldugu vurgulanmaktadir.
Sloganda kullanilan “fark” kelimesinin vurgu amagl iki kez
tekrarlanmasi; animsanabilme anlatim dili kullanilarak ses ve kelime
yinelemesi slogan gesidine Ornektir. Reklamin farkliligi; dordiinci
boyuttaki  diizenleme dogrultusunda, yasayarak Ogrenmekten
kaynaklanmaktadir. Clinkii; farkin altinda hikayesi oldugu belirtilmektedir. Fakat hikayenin inandiricilig1 géz ardi edilmis gibi
goriinsede iiriinle desteklenmistir. Yani reklam hayatla bag kurup yagsamsal bir deger kazanmistir. Slogan “Dolayli Bildirim”
yonteminde anlambilimsel 6zellik gdstermektedir..

Uriin: Televizyon Kanal

Marka: CNN Tiirk

Yaymlanan mecra: Televizyon reklami

Marka imaji: ilk bilen siz olun.

Slogan: Son dakika! Istanbul’da Bir Binaya Yildirim Diistii!

Slogan Niteligi: Farkli ve yararli 6zellik anlatan sloganlar.

‘Son Dakika! Istanbul’da Bir Binaya Yildiim Diistii!” Sloganl
reklam haber basligr niteligindedir. Ag¢ik ve anlasilir bir metin
kullanilmig olup hayatla bag kurulmustur. Fakat marka veya {irlinden
hi¢ bahsedilmemistir. Reklam tasarimda yer alan marka logosu ile
slogan desteklenmistir. Slogan cilimlesi ters ve biiylik puntolarla
yazilmistir. Ciinkii goriintii, iiriinden izleyiciye ters bir bakis agisi ile
diizenlenmigtir. Anlatilmak istenen diigiince goriintii 6gesinde yer
almaktadir. Ciddi bir haber sloganit espiritiiel yaklasimla
goriintillenmistir. Dikkat ¢ekiciligi ile yananlamsal bir ileti olarak olusturan reklamda, {iriin hakkinda bilgi verilmemektedir.

Uriin: Deterjan
5 Marka: Alo

{  Yaymlanan mecra: Outdoor- Arag¢ giydirme
Marka imaji: Beyaz Gtesi.
Slogan: En zor kirlerde bile...
Slogan niteligi: Yapilan Isi 6n plana gikaran slogan.
Sloganla tertemiz ve beyaz ¢amasirlarimizin olacagi kesin bir vurgu
ile vurgulanmaktadir. ‘En zor kirlerde bile ...° climlesi goriintii
ogesindeki Alo ile desteklenmistir. Slogan cilimlesi {rlni
anlatmamaktadir. Vurgu; goriintii 6gesi ile tamamlanmis ve iiriiniin
markasini yazmaya gerek duyulmamistir. Slogandaki ‘bile’ kelimesi
ile iiriiniin Gstiinligi vurgulamis, kii¢iik harflerle ve italik yazilmistir.
Ciimle sdylem deyisleri kapsaminda dolaysiz yontemle verilmistir.
Reklam slogani diizanlamsal 6zelligiyle ikna edici ve akilda kalicidir.

GENEL DEGERLENDIRME

Tiirkiye’de reklamcilik; ekonomik, ticari hareketler ve basinin gelisimi paralelinde kendi
yolunda ilerleyerek bugiinkii seviyesine ulagsmistir.

Ilkel reklamcilik devri iilkemizde tellallar, gigirtkanlar, isportacilar, tezgahtarlarla normal
seyrini siirdiirmiistiir. Sesli reklamcilik devrinde Tiirk esprisi ve zekasinin eseri sayilabilecek
ilgin¢ sloganlar yerlesmistir. Giiniimiize kadar gelmis; "Elimi kestim, kan akiyor kan" diyen

karpuzcu, "Bal kutusu" benzetmesiyle malini satan kavuncu, reklam edebiyatina eserler katan



isimsiz sanatgilardir. Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti’nin 1923 yilinda kurulmasindan baglayarak
ilk on yil icinde ekonomik, politik, ticari, sosyal ve Kkiiltiirel devrimler birer birer
gerceklestirilmeye baglanmistir.

1923 yilinda Tiirkiye’deki ilk afis sergisini acan Thap Hulusi Gérey reklam sektdriiniin
onciilerinden sayilir. Gazetecilik ve ilan gelisimi 1924’ten itibaren tekrar hiz kazanir. 1925
yilinda dis ticaret hacminin biiylimesiyle iirlinlerin tanitimi i¢in gazete ilanlari kullanilmaya
baslanir. 1930’larda devlet¢i ekonomi politikasi ile kamu yatirimlar: 6ne ¢ikar ve 1939°dan sonra
savas ekonomisi donemi baslar. 1936 yilinda yapilan dergi reklaminda “Telefunken” markasi,
“Eve Gelen Konser” slogani ile teknolojinin toplumsal hayata girdigi imajimni vermektedir.
Ayrica; Halk Bakkaliyesi gazete reklaminda halk deyislerinin monolog yazim kurali halkla
biitlinlestirilir.

1940’lardan sonra okuma-yazma oraninin artmasi; gazete satislarini - artirmis,
reklamciligin canlanmasma yol a¢mistir. Ekonomideki gelismeler liberalizmin etkilerinin
yayginlagsmasindan sonra gerceklesir. 1960 devrimi ile toplumun her alaninda biiyiik gelismeler
ve yenilikler gergeklestirilir. Piyale “Size biiylik bir kismet var Piyale yemege davet...
edileceksiniz” slogani ile sunulan “Piyale” markasi ve buna benzer markalarla bati kiiltiirtindeki
iriinlerin toplumumuza kazandirilmasi saglanmistir. Fakat bu iiriinlerin reklamlariin artisi ile
toplumda yapisal degisimler meydana gelmistir.

1960 — 1980 yillar1 arasinda “Planli” ekonomik politikalar uygulanmistir. Bu siirecgte
sektorel anlamda Tiirk firmas: tarafindan tiretilen Tofas Murat 124 otomobilinin reklami Tiirk
toplumuna sunulur.

Efes Pilsen, “Bira bu kapagin altindadir” slogani ile 1977 yilinda iilke genelinde yaklasik
%90 oraninda taninmistir. Argelik; “Argelik demek yenilik demek”, Kalebodur; “Kalebodur,
seramik budur” ve Tokai “Cakar ¢akmaz ¢akan ¢akmak™ etkin rekabet¢i sloganlari ile glinlimiize
kadar etkin olmuslardir. 1980 6ncesinde kullanilan sloganlar rasyonel vaadler i¢ermistir. Hoover
stiptirgeleri i¢in yapilan “Ho ho hoover, siipiiriir, dover, her yeri temizleyen Hoover” slogani ise
vaadimi uzun uzun anlatir. Sloganlarda uzun monologlar seklinde diizanlamsal iletiler olarak Ikna
edici ve akilda kalict gibi 6zellikleri barindiran deyisbilimsel 6zelliklere sikca rastlanilmaktadir.

12 Eylil 1980’de Tiirk Silahli Kuvvetleri darbe yapmis ve siyasal yapiy1r yonetmeye
baslamistir. Bu tarihi siire¢ “radikal liberallesme ve disla biitiinlesme” donemi olarak
nitelendirilir.

AEG firmasi; camasir makinesi i¢in Onceleri ‘Saglam Yatirim’ sloganinmi kullanirken,
1984 yillarinda {irettigi otomatik Lavamat camasir makinesi icin ‘Hersey otomatik’ slogani
kullanmaya baslamistir. Bir yil sonra ‘Tek, Tam otomatik’ sloganini secti. 1990' larin ilk

yarisindan bugiine kadar Arcelik'in hafizalarda en fazla yer etmis olan ve kiiclik ev aletleri



lansmaninda kullanilan “Annem bana kalir” sloganidir. Kullanildigi dénemde rasyonel faydadan
cok, tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag kurma hedeflenmistir.

Gilinlimiizde gazete, dergi, televizyon, radyo, outdoor, yayinevi, dagitim agi, pazarlama
ve satisin yaninda multimedya, internet gibi iletisim ve elektronik medya hizmetleri, reklam
cesitliligini ortaya c¢ikarir. Bu gelisim 1s18inda bugiiniin sloganlart ise; duygusalligin yani sira
kafa rahatlig1 (conforminist) piyasasi olarak adlandirilan mega-trend yap1 olarak karsimiza
cikmaktadir.

SONUC

Iletisim ¢aginda, ¢agdas ve uluslararasi dili kullanan reklam; reklam mecralari ile
kitlelere binlerce slogan aracilifiyla mesaj gondermektedir. 1980 Oncesinde kullanilan
sloganlarda akilci/rasyonalist vaadler igerirken, bugiiniin sloganlari ise; duygusalli§in agir bastigi
bir bicemde kurulmaktadir. Gegmisten giiniimiize deyisbilim agisindan olumlu ve olumsuz
diizenlenen reklam sloganlari, tasarlandiklar1 donemler igerisindeki Tiirk toplumunun ekonomik,
sosyo-kiiltiirel, politik gelisimdeki diizeyi ile bagdasan bir gelisim ¢izgisi izlemektedir.

Reklam ve pazarlama teknikleri kapitalist ekonomik sistemde hayatin bir pargasi olan
hizla yaygmlasmistir. Bu dogrultuda globallesme ile degisen/doniisen reklam sloganlari;
insanlart tiikketim mallar1 ve hizmetleri hakkinda bilgilendirerek; mallarin, hizmetlerin ve
diisiincelerin satilmasini saglamis, kapitalist yasam Ogretilerini icten ige benimsetmistir. Es
deyisle kiiresellesen tiikketim hayatinda olusan yeni yasam bigimleri kapitalizmin dogurdugu en

onemli sonuclardan biridir ve bu durum, bilin¢dis1 kosullandirma ile olusturulmaktadir.
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