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Gazete Reklam Metinleri Yoluyla Tamlamalarin Ogretimi!

Ata ATAK? & Betiil CETINs

Abstract

Authentic and unauthentic texts can be used in the preparation of course materials that are used in foreign
language classes. The course materials used in foreign language teaching should guide students to use
authentic language. When the materials are under debate in the frame of the argument which necessitates
the student to direct the use of authentic language, it is concluded that the use of authentic materials in
lessons is significant. The texts, directing students to use authentic language and enabling them to use
foreign language for communicational goals, increase success in language learning. These authentic texts
should be described for which linguistic units and structures they are convenient by being studied in order
to be used successfully. In this study, the advertisement texts are under debate which provides authentic
language data. In Turkish advertisement texts, while qualificative adijectives, active and dynamic verbs
which give liveliness to the text, demonstration and time adverbs are often used, in syntax level inadequate
structures are used which is equal to noun phrases. Complements have an important place in noun
phrases. The advertisement texts were searched in 3 different newspapers for 31 days to describe whether
the advertisement texts present suitable examples on purpose of teaching complements. When the data is
evaluated it has been concluded that indefinite possessive complements are used more often than definite
complements in advertisement texts. Also given a place to explanations about how the complements are
studied in the field, course material model that can be used as the purpose of teaching complements in
teaching Turkish as a foreign language has been presented in this study. The example of course material
has a recommendation character how an advertisement text can be used which was presented in the frame
of Presentation Practice (PPP) Production Model, had been taken from a newspaper.

Key Words: Teaching Turkish as a foreign language, advertising text, noun complements.

Ozet
Yabanc: dil derslerinde kullanilan ders malzemelerinin hazirlanmasinda 6zgiin metinler ve yapay metinler
kullanilabilir. Yabanci dil 6gretiminde kullanilan ders malzemeleri 6grencileri 6zgiin dil kullanimlarina
yonlendirmelidir. Malzemeler, ogrenciyi o6zgin dil kullamimlarina yonlendirmesi gerektigi savunusu
cercevesinde ele alindiginda derslerde 6zglin metinler kullanmanin buytk o6nem tasidigi sonucuna
varilmaktadir. Ogrenciyi 6zgtin dil kullanimina ydnelten ve yabanci dili iletisimsel amagclar icin kullanma
olanag: taniyan bu metinler, dil 6greniminde basariy1 arttirmaktadir. Ancak 6zglin metinlerin basarili olarak
kullanilmas: i¢in bu metinlerin incelenerek hangi yapilarin ya da hangi dilsel birimlerin kullanimi i¢in
uygun olduklarinin betimlenmesi gerekmektedir. Bu ¢alismada 6zgun dil verileri sunan reklam metinleri ele
alinmustir. Turkece reklam metinlerinde sézctuk diizeyinde; niteleme sifatlari, metne hareketlilik kazandiran
canli ve dinamik eylemler, gdsterme ve zaman belirtecleri siklikla kullanilirken soézdizimi dtizeyinde ad
obeklerinin bir timeceye esit oldugu eksik yapilar kullanilmaktadir. Bu ad obekleri icinde tamlamalar
onemli bir yere sahiptir. Reklam metinlerinin tamlamalarin 6gretimi amaciyla kullanima uygun o6rnekler
sunup sunmadigini betimlemek amaciyla 31 gin sureyle 3 ayri gazetede yer alan reklam metinleri
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taranmistir. Elde edilen bulgular degerlendirildiginde reklam metinlerinde belirtisiz ad tamlamalarinin
belirtili ad tamlamalarina oranla daha sik kullanildigi sonucuna varilmistir. Alanyazinda tamlamalarinin
nasil ele alindigina yonelik ac¢iklamalara da yer verilen bu c¢alismada yabanci dil olarak Turkce 6gretiminde
tamlamalarin 6gretimi amaciyla kullanilabilecek ders malzemesi 6rnegi sunulmustur. Sunum Uygulama
Uretim Modeli c¢ercevesinde sunulan ders malzemesi 6rnegi bir gazeteden alinmis 6zgiin bir reklam
metninin nasil kullanilabilecegine yonelik bir éneri niteligi tasimaktadir.

Anahtar Sozciikler: Yabanc: dil olarak Ttirkge dgretimi, reklam metinleri, tamlamalar.

1. Giris

Yabanci dil 6gretiminde kullanilan ders malzemeleri 6greticiler ya da yazarlar tarafindan ve
kurumlarin malzeme gelistirme ofislerinde goérevlendirilen o6gretmenler/okutmanlar
tarafindan hazirlanmaktadir. Malzeme hazirliginda belirli amagclarla olusturulmus yapay
metinler kullanilabilecegi gibi 6zgtin dil kullanim 6rneklerinden yararlanmak mumktndur.
Demircan (1990:100) yabanci dil derslerinde kullanilan metinleri yapay ve 6zglin metinler
olarak iki bashk altinda degerlendirmistir. Malzeme gelistirenler tarafindan hazirlanan
yapay metinleri gercek yasamla baglantisi olmayan metinler olarak, 6zglin metinleri ise dil
O0gretme amaciyla hazirlanmamis ancak o6grenciyi gercek hayattaki dil yapilariyla
bulusturan orijinal metinler olarak degerlendirmistir.

Malzemeler 6grenciyi 6zgtin dil kullanimina y6neltmelidir (Pecenek, 2005: 88). Yapay metin
kullanimi 6grencinin dili icsellestirmesini ve 06grendigi yabanci dilde anadili
konusucusunun verdigi tepkileri vermesini geciktirir. Dilbilgisi konularinin ve sézctklerin
baglamlara bagiml olarak 6grenilmesi 6grencinin uygun baglamda uygun dil kullanimini
secmesini saglar. Aksi durumda 6grenci dili simif ortaminda o6grendikten sonra gercek
diinyada tekrar 6grenmek zorunda kalir (Huges & Mccarthy 1998: 265). Dil 6grenimi
zorlasir ve gecikir. Ogretimin kolaylasmasi, etkili ve verimli olarak gerceklestirilebilmesi icin
duzeye gore secilmis 6zgln dil verileri kullanilmalidir. Lee (1995:324)e goére 6zgtn dil
kullanimlari, gunltik olaylarla ilgili olduklarindan 6grencilerin daha c¢ok ilgisini
cekmektedir. Ozglin metinler dgrenci diizeyine uygun olmayabilir. Bu durumda da metin
uyarlama yoluna gidilebilir. Metin uyarlama O6grencilerin metni daha iyi anlamalarini
saglamak amaciyla bazi s6zdizimsel ve s6zciiksel degistirimlerdir (Ellis, 1993).

2. Reklam ve Reklamlarin Yabanc: Dil Ogretiminde Kullanilmas:

Hem tureticiler hem de ttiketiciler agisindan vazgecilmez bir olgu olan reklam, cagimizin en
o6nemli kitle iletisim araglarindan biridir. Cesitli medya araglari araciligiyla hayatimizin her
alaninda karsimiza ¢ikan reklamin etkileme gtici oldukca yuksektir. “Gazete okumasaniz
ve televizyon izlemeseniz bile, kentsel ortamimiza egemen kilinan imgelerden
kacinamazsiniz. Buitlin medyay1 kaplayan ve hicbir sinir1 bulunmayan reklamcilik, acikca
O6zerk bir var olusa ve muazzam bir etkileme glicine sahip bir Ustyapiyr olusturur”
(Williamson, 2001: 11).

GUnumuiztin en etkili kitle iletisim araclarindan birini gésteren “reklam” s6zctigtinti cesitli
sekillerde tanimlamak muUmkUindir. Reklam soézcigl, dilimize Fransizca “réclame”
sOzciglinden girmistir. Le Robert Micro adli Fransizca Soézlikte (1998: 1118) reklam, bir
gazetenin icinde yer alan, bir kisiyi ya da bir seyi tavsiye eden tanitici yazi seklinde
tanimlanirken, TDK Turkce Sozltkte (2005: 1650) bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve
boylelikle stirimint saglamak icin denenen her tirlt yol olarak tanimlanmistir. Kasim
(1996: 67)’e gore ise reklam, herhangi bir mal veya hizmetin tiiketiciye tanitilarak satisinin
saglanmasi veya mevcut satislarin arttirilmasi amaciyla hazirlanan mesajlarin, karsiiginda
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bir bedel 6denerek gorsel-isitsel iletisim araclariyla hedef kitleye ulastirilmas: neticesinde
reklam verene fayda saglayacagi beklentisiyle gerceklestirilen faaliyetlerdir.

Reklam metninin olugsmasindaki ilk adim yaratici bir reklam fikrinin olusturulmasi, daha
sonraki adim ise bu fikrin etkili bir reklam mesajina doénustirilebilmesidir. Reklam
metninin basarisinda iki temel 6ge vardir; tiketici a¢isindan Urintn vaadi ve Uretici
acisindan UrinUn satilabilmesi. Bir reklam metni, baslik, alt baslik, ana metin ve
Ureticinin imzas1 olan logodan olusur. Ogilvy’e goére, baslik bir reklamdaki en 6nemli
unsurdur. Okuyucunun metni okuyup okumayacagini belirten bir mesajdir. Bir baslik, ana
metinden ortalama bes kat daha fazla okunur (Aktaran, Akyol, 2004: 58). Bashgin ve
reklam metninin etkili olmasinda dil, en énemli yere sahiptir; bu da reklam dili olarak
adlandirilabilecek 6zel bir dilin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. “Gercek yasamin, bizim
yasamimizin bilesenleri yeni bir dili, reklamin dilini konusmak icin kullanilir” (Williamson,
2001: 23).

Yabanci dil 6gretiminde, dil 6grencisinin gercek diinyada kullanilan dil ile karsilasmasi icin
gunlik yasamda kullandigimiz mektup, recete, yemek tarifi, telefon rehberi, kira
sozlesmesi, reklam, gazete haberleri gibi metinler 6zglin bicimiyle yabanci dil derslerinde
kullanilmaktadir. Ogrenciyi 6zgtin dil kullanimina yénelten ve yabanci dili iletisimsel
amaclar icin kullanma olanag: taniyan bu metinler dil 6greniminde basariy: arttirmaktadir.
Reklam metinleri de yabanci dil derslerinde o6zglin dil verileri olarak kullanilabilir.
Reklamda amag, tiketiciyi etkilemek ve ikna etmek oldugu icin reklam dili bazi 6nemli
ozelliklere sahiptir. “Dil, reklamda kullanilan o6ncelikli génderge sistemidir, ¢clinkt dil
kavrayisimizi reklama tasiriz; dil, reklamin cercevesini kullanabildigi ama yaratamadigi bir
anlam sistemidir” (Williamson, 2001: 87). Her seyden 6nce bir reklam metninde dil, bizim
icin en ulasilabilir 6gedir, esas mesaj dil aracihigiyla iletilir. Urtintin 6zelliklerini anlatmak,
reklamin mesajini vermek ve akilda kaliciligini saglamak ancak dil yoluyla olmaktadir.
Bunun yaninda reklam dili, giinliik dil tizerinde cesitli etkilere sahiptir. ince (1993: 239),
bu etkilerin Ui¢ seviyede gerceklestigini sdylemektedir: sdzctik dlizeyi, sdzdizimi dizeyi ve
anlam duzeyi. Reklam dilinde, belirli reklam stratejileri yoluyla dil farkli sekillerde
kullanilir. Ornegin, akilda kalicilig1 saglamak icin reklam metinlerinde bazi yapilar siklikla
gecer. Bu yapilar, sézciik dlizeyinde olabildigi gibi ttimce diizeyinde de olabilmektedir. Ince
(1993)’e gore Tuarkce reklam metinlerinde so6zctik duizeyinde; niteleme sifatlari, metne
hareketlilik kazandiran canli ve dinamik eylemler, gésterme ve zaman belirtecleri siklikla
kullanilirken ttimce dlizeyinde de emir ve bildirme timceleri siklikla kullanilmaktadir.
Bunlarin yaninda olumsuz, devrik timceler ile soru tiimceleri de 6nemli yere sahiptir.
Sozdizimi duzeyinde ise ad oObeklerinin bir timceye esit oldugu eksik yapilar
kullanilmaktadir. Bu ad 6bekleri icinde tamlamalar 6nemli bir yere sahiptir.

3. Tamlamalar

Dil, diinyada var olan her seye génderme yapan sodzciiklerden olusmaktadir. Bazen bir sey
tek bir s6zcukle karsilanirken, bazen de bir seyi gostermek icin birden fazla s6zctige ihtiyac
duyulur. Bunun sonucunda da sézctk gruplari ortaya c¢ikar. Ergin (1972:374), kelime
gruplar olarak adlandirdig1 yapilarin ne amacla kullanildigini ortaya koyabilmek icin “Iste
tek kelime ile karsilanabilen nesneleri ve hareketleri daha genis olarak ifade etmek veya tek
kelimenin karsiladigi nesnelerden ve hareketlerden daha genis nesneleri ve hareketleri
karsilamak icin kelimeden daha genis dil birlikleri olan kelime gruplarina basvurulur”
ifadesini kullanmaktadir.

Sozcuik gruplari, sézctiklerin bazen ekli bazen eksiz birbirine baglanmasiyla olusurlar. “Bir
belirtme, bir yardim, bir tamamlama esas1 tizerine kurulan kelime gruplarinda umumiyetle
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belirten-belirtilen, tamamlayan-tamamlanan, tabi olan-tabi olunan, asil-yardimci olmak
tzere iki unsur bulunur” (Ergin, 1972: 375). Turkcenin en Uretken sbzciik grubu olan
tamlamalar, so6zciik Ozellikleri gostermelerinden dolayr Turkgenin sézvarhiginin
genislemesinde 6nemli bir rol oynarlar.

Tamlamalar, bircok arastirmaci tarafindan farkh sekillerde ele alinmaktadir. Vardar
(2002:189), tamlamay1 bir tamlayanla bir tamlanandan olusan dizim seklinde
tanimlamistir; iki ya da daha c¢ok addan kurulmus tamlamalara ad tamlamas: denir.
Banguoglu (2007:331) ve Gencan (2001:184) tamlamalar: “ad takimi” olarak adlandirmistir.
Ergin (1972: 382)’e goére ise iyelik grubunun her iki unsuru ad olan sekli ad tamlamasidir.
Vardar (2002), Banguoglu (2007), Ergin (1972), Gencan (2001); ad tamlamalarini (ad
takimlarini) belirli (belirtili) ve belirsiz (belirtisiz) olmak tUzere iki gruba ayirmaktadirlar.
Tamlayani ekli olan ad tamlamasima belirtili ad tamlamasi, tamlayani eksiz olan ad
tamlamasina da belirtisiz ad tamlamasi denilmektedir. Bunun yaninda Gencan (2001)’a
gore iki adin da takisiz oldugu 3. tir ad takimlar: da vardir.

Balpinar (2004: 106) tamlamalar: iyelik durumu (genetive case) olarak adlandirir ve eylem
ve adlar arasinda iliski kuran durum eklerinden farkli olarak iki ad arasinda iliski kuran
bir durum (case) oldugunu belirtir. Iki addan birisi sahip olandir ve iyelik belirticisi alir.
Ikinci ad da sahip olunandir ve sahip olan kisi ve sayiya gére uyum eki alir. “Cocugun
yelegi” tirtinde her iki adin da ek aldig iligkilerde sahip olan belirlidir. “Cocuk yelegi’n de
ise sahip olan belirsizdir.

Kornfilt (1997: 230) ise iyelik ad Obekleri (genetive noun phrase) seklinde bir terimle
tamlamalari ele almistir. Sahip olanin iyelik durum eki aldigini ve sahip olunanin da kisi ve
say1 eki aldigini belirtmistir.

Goksel ve Kerslake (2005: 182) ise, “iki ad 6beginin (ad 6begi+tamlayan eki [genitive]1)+(ad
Obegi+tamlanan eki [possessive|2) biciminde kurdugu yapinin tamlayan- tamlanan yapisi
(the genetive — possessive construction) oldugunu vurgulamaktadir. Ad tamlamasinda
birinci ad, tamlayan, ikinci ad tamlanandir. Bir ad tamlamasinda tamlayan, tamlayan
ekini, tamlanan ise tamlanan ekini almaktadir. Tamlanan ekine, ayni zamanda iyelik eki de
denilmektedir. Ctnktl iki ad arasinda iyelik ilgisiyle kurulan bu tamlamalarda, iyelik
ilgisini kuran, tamlanan tizerindeki ektir.

Kocaman, (1990:170-181) ‘genitive’i ‘tamlayan’ olarak ‘possessive’i de ‘yelik’ olarak
adlandirmaktadir. Bu adlandirma c¢ercevesinde bu calismada (ad 6begittamlayan eki ad
Obegittamlanan eki) seklinde iki ad arasinda sahiplik iliskisi kuran yapilar belirtili ad
tamlamas1 olarak ele alinacaktir. Sahiplik iligkisinden dogmus yeni bir kavrama
gonderimde bulunan (ad 6begi+ @ ad 6begi+tamlanan eki) seklindeki ilk adin eksiz oldugu
yapilar da belirtisiz tamlama seklinde alinacaktir. Ancak Banguoglu’nun (1996) ele aldigi
gibi sifat tamlamasi olarak adlandirilan basi ad olan sifat ile nitelendirilmis ad 6bekleri
olarak goruldugiinden bu calismada tamlamalar ad: altinda ele alinmayacaktir.

4. Yontem

Yabanci dil 6gretiminde dilin kullanim boyutunu 6ne cikarmak icin 6zglin metinlerden
yararlanmanin amaclandigi ve nitel olarak gerceklestiren bu calismada, arastirilmasi
hedeflenen olgu ve olaylar hakkinda bilgi iceren yazili materyalin analizini kapsayan
(Yiddirim ve Simsek, 2005: 89) dokiimantasyon analizi kullanilmistir. Calismada,
01.01.2009 - 31.01.2009 tarihleri arasinda (31 glin) ulusal dtizeyde yayinlanan
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“Cumhuriyet, Htirriyet ve Zaman” gazetelerindeki reklam metinleri incelenmistir. Secilen
gazeteler déneminin farkl ideolojilere sahip en ¢ok okunan U¢ gazetesidir. S6z konusu
gazetelerdeki reklam metinlerindeki tamlamalar cikarilmis ve gecen tamlamalar cesitli
acillardan smiflandirilmistir. Bitlincenin incelenmesi sonucunda elde edilen tamlamalar,
yabancilara Turkce 6gretimi amaciyla kullanilacak ders malzemelerinde kullanilabilecek
bi¢imde érneklendirilmistir. Ornek olarak sunulan malzemeler Sunum Uygulama ve Uretim
Modeli (Presentation-Practice-Production) cercevesinde A2 duzeyinde o6grencilere
uygulanmak lizere tasarlanmistir.

5. Bulgular

Son zamanlarin en etkili kitle iletisim araglarindan biri haline gelen reklamin amaci
tiketiciyi etkilemek ve ikna etmektir. Bu nedenle okumasi ve hatirlanmasi kolay metinler
kullanilan reklamlarda belirli dilsel yapilarin siklikla kullanildig gézlenmistir. Tamlamalar
bu yapilar arasinda énemli bir yere sahiptir. Yapilan btitlince taramasi sonucunda reklam
metinlerindeki tamlanani —(s)I eki almis belirtisiz ad tamlamalar: ile tamlayani —(n)In eki,
tamlanani —(s)I eki almis belirtili ad tamlamalar1 saptanmistir. Tablo 1'de reklam
metinlerinde gecen tamlamalarin sayilarina ve 6zelliklerine gore oranlari yer almaktadir.

Tablo 1: Taranan Reklam Metinlerinde Gecen Tamlamalar

Tamlama Tekrar'lar Belirtili ad tamlamalar:1 Belirtisiz ad tamlamalan
Sayis1 cikarildiginda
(tekrarlar (tekrarlar
Say1 cikarilarak) Say1 cikarilarak)
% %
440 413 68 16,46 345 83,54

Tablo 1’de de goruldugt gibi 31 gin stireyle taranan Ui¢ gazetedeki reklam metinlerinde
toplam 440 adet tamlamaya rastlanmistir. Bu tamlamalarin bazilarinin tekrarlandigi
gortlmustiir. Ornegin “yakit tiiketimi” tamlamasina birden fazla reklamda rastlanmistir.
Tekrar eden tamlamalar c¢ikarildiginda kalan tamlama sayisi 413’tGr. Tamlamalar
tamlayani —(n)In eki, tamlanani —(s)I eki almis belirtili ad tamlamalar1 ve tamlanani -
(s)1 eki almis belirtisiz ad tamlamalari olarak iki baslik altinda degerlendirildiginde
reklam metinlerinde tekrar eden tamlamalar cikarilarak yapilan sayimda 413 tamlamadan
68’inin belirtili grupta yer aldigi, bu saymnin da tamlamalarin %16,46’sin1 olusturuldugu
gorulmektedir. Tablo 1’de de goruildtga gibi belirtisiz grupta yer alan tamlamalarin sayisi
345 ve oranit %83,54’tur. Kornfilt (1997:474), Goksel ve Kerslake (2005:103)e gore
tamlanani —(s)I eki almis olan belirtisiz ad tamlamalar1 Tarkcgenin en Uretken ve en yaygin
olarak kullanilan tamlamalaridir. Bliitlincenin ¢éziimlenmesinden elde edilen bulgular da
alanyazindaki saptamalarla paralellik géstermektedir.

Reklam metinlerinde kullanilan tamlamalara iliskin bazi 6rnekler Tablo 2’de verilmistir.
Tablo 2: Reklam Metinlerinde Gecen Bazi Tamlamalar

Belirtisiz Ad Tamlamalar:

Belirtili Ad Tamlamalari

Duglin hediyesi

Teknolojinin kalbi

Camasir makinesi

Haftanin firsatlari

Yatirim firsati

Isin uzmanlar:

Hizmet kalitesi

Konforun tadi

Servis garantisi

GUnln Urtint
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Indirim kampanyasi Haftanin énerisi

Yemek odasi Haftanin yildizlar:

Ev tekstili Turkiye'nin enerji lideri
Kampanya fiyatlar: Yilin ilk firsat:

Ceyiz seti Turkiye’nin kanali

Ucak bileti Hayatin resmi icecegi
Tasarruf devri Yasamin ve aligverisin Merkezi
Lavanta kokusu Alsverisin keyfi

Bulasik makinesi Turkiye’nin her kosesi

Bogaz manzarasi Duinyanin keyfi

Banguoglu (2007:334)’nun belirttigi gibi belirtisiz ad tamlamas:1 cins adi olarak
kullanilmaya daha elveriglidir ve bu sebepten buyuk olctide birlesik ad yapiminda
kullanilirlar. Calismada siklikla karsilasilan tamlamalarin bazilari TDK Turkce Sozlukte
(2005) madde basi olarak yer almaktadir. Camaswr makinesi, domates salgast, kredi karti,
yemek odast gibi yeni bir kavrama, nesneye ad vermek amaciyla olusan tamlamalarin da
reklam metinlerinde siklikla yer aldig1 gértiilmektedir.

Reklam metinlerinde gecen tamlamalar farkh ozellikleri acisindan degerlendirildiginde
Tablo 3’te yer alan bulgularla karsilasilmistir.

Tablo 3: Reklam Metinlerinde Gecen Tamlamalarin Ozellikleri-1

Tamlayan ve tamlanan Birden fazla Birden fazla
arasinda sifatin yer tamlayanin yer aldig: tamlananin yer aldig:
aldig1 tamlamalar tamlamalar tamlamalar
Say1 % Say1 % Say1 %
33 7,99 1 0,24 3 0,73

Tablo 3’te yer alan bilgilere bakildiginda tamlayan ile tamlanan arasinda sifatin yer aldigi
tamlama sayist 33tur. “cagimizin ciddi hastaliklar’” 6rneginde oldugu gibi sifatin
kullanildig1 tamlamamalar toplam 413 tamlamanin % 7,99’unu olusturmaktadir. Bunun
yaninda birden fazla tamlayanin bir tamlanan ile kullanildig “aligverisin en cesitlisi, en
keyiflisi” 6rnegine sadece bir tamlamada rastlanmistir. Bu tip tamlamalar icin ytizde olarak
degerlendirme yapildiginda %0,24 oraninda oldugu goértilmektedir. Tamlamalarda “doktor
ve eczacilarin dikkati” orneginde yer aldigi gibi birden fazla tamlananin bulundugu
tamlamalarin sayisinin 3 ve oraninin %0,73 oldugu goértilmektedir.

Tamlamalarin -mA adlastirma ekiyle adlastirilan eylemler ile de kuruldugu goértlmusttr.
Tablo 4’te bu tip tamlamalara iliskin veriler yer almaktadir.

Tablo 4: Reklam Metinlerinde Gecen Tamlamalarin Ozellikleri-2

Tamlayan tamlanan Tamlayan (eylem+mA+nIn)
(eylem+maA) tamlanan
Say1 % Say1 %
3 0,73 6 1,45
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“sa¢c buyUmesinin uyarilmasi” 6érnegindeki gibi “tamlayan (eylem+mA+nIn) tamlanan”
biciminde olusturulan tamlamlarin orani Tablo 4’te de gorulduagt gibi %0,73’tur.
Tamlayanin (eylem+ma+sl) biciminde olustugu “hayata gecirmenin gururu” seklindeki
orneklere ise %1,45 oraninda rastlandig: gértilmektedir.

6. Bulgular Cercevesinde Hazirlanan Ornek Malzemeler

Turkce o6gretiminde kullanilmak Uzere reklam metinlerinden faydalanilarak hazirlanan
malzemeler icin Sunum-Uygulama-Uretim (SUU) Modeli temel alinmistir. SUU Modeli, dilin
bir beceri olarak 6grenildigi varsayimindan yola c¢ikarak dilin bicim, anlam ve kullanimlar:
g6z 6nunde bulundurularak olusmus bir yéntemdir (Thornbury, 1999: 128-129). Dilin,
gercek dinya baglamlarinda o6grenilmesinin gerekligi oldugu duistincesiyle kullanilmaya
baslamistir. Yapilar ilk adim olan sunum asamasinda 6grenciye bir dil etkinligi icinde
aktarihir. Ogrenci, yapilari dogrudan bir ders konusu olarak gérmez, bir etkinlik icinde bu
yapilarla karsilagir. Ogrenciye bir etkinlik icinde girdi olarak sunulur. Sunum ile
karsilastigl yapilar icin uygulama asamasinda aligtirmalar yapilir. Uygulama asamasinda
amag dilbilgisel dogruluktur. Uretim asamasinda égrenciden Uretim beklenir. Bu modelde
dilbilgisel dogruluktan akiciliga dogru bir gecis slireci olmasi amag¢lanmaktadir.

Tamlamalarin i¢inde siklikla yer aldigi ortaya konulan reklam metinleri ile hazirlanan bir
etkinlikte 20 Ocak 2009 tarihinde taranan gazetelerden birinde yayinlanan “X Alanya”
Otelinin reklam metni kullanilmistir. Reklami yapilan otelin adi, reklam yapmamak
amaciyla ve etik kurallar geregi X olarak belirtilmistir. Bu metinde belirtisiz ad
tamlamalarinin tim kullanimlarina yonelik érnekler vardir. Malzemenin kullanilabilecegi
siniftaki 6grencilerin Al dtizeyini tamamlamis ve A2 duzeyinde ders goérdukleri ve bu
baglamda —()yor (simdiki zaman), -DA (bulunma durumu), -DAn (¢ikma durumu), -(y)A
(yonelme durumu) —(y)I (belirtme durumu), ve —(y)Allm/(y)Aylm istek kipinin bilindigi
varsayillmaktadir.

Belirtisiz tamlamalarin siklikla kullanildigi reklam metni smifta kullanilirken
gerceklestirilebilecek etkinlik icin islenis 6nerisi su sekildedir:

Isindirma amaciyla 6grencilere “Bu yaz tatilde ne yapalim?” seklinde bir soru sorulur ve
tatilde yapilabilecek olan etkinliklere yonelik Ornek 1’de yer alan resimler gdsterilip
resimdekilere yonelik “...yapalim / ... yapmayalim” seklinde cevaplar vermeleri istenir.

Ornek 1:

'[Tatilde ne yapalim? :
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Bu 1sindirma calismasindan sonra 6grencilere “Haydi bir otele gidelim ve orada dinlenelim,
ama nereye gidelim? Nasil bir otelde tatil yapmak istiyorsun?” diye sorulur. Bu soruyla
amagclanan otel ile ilgili reklam metnine gecmeden 6nce otel ile ilgili olarak konusmalarini
saglamaktir. Ornek 2°de yer alan ve bir otelin tanitimi amaciyla kullanilan reklam metni
dagitilir.
Ornek 2:

Tatilinizil x ruanya'da enkiendiri

yemeklrl- Gece porbasi - Aa cang estaurant - Geloneksel Turk Mutfadinm Sergllendi Aok ve Kapal Restaurantlr - B oaylan- Gallsma ofsler - 5 ay tolant salony - Sk
(a8« Bay vo bayantar i mescid - Sonbet odast - Nargle Salonu - Spa v gUzelk merkez « Hamam « Bunar odast - Sok duglar - Flns cantar  Jakuzi - Masej  Bay - Bayan
Kt « v « Gocuk havuzy « Goul oyun e « Tnis kort « Masa teni - Bowiing salonu  Bilardo - oleybel, yun Salonian « Baskefbel, Mini utbolsehalen - Su sporian
Yot uln« o - el oopark - Ot kvlama - Dviz bozduma - Pota vekargo el - T - Kun Tzl ve 1 e el ey maizs - Markel -
Bt » Fotora gekimi  Faks  Fotokop,Setetek hizmetler - Dokfor - Hava lan srvisi - 185 standrt oda - 70 all odas - 62 uit oda - 10 balay sulf - 4 beensel engell
odas1» 1 kel dafes « Toplam 352 oda ve 1000 yatak kapases! Denize sftal keyf

4

Ornek 2’de yer alan reklam metni bir gazeteden alinmistir. icinde tamlamalarin yer aldig
reklam metni tamlamalarin 6gretimi icin yapilacak sunumda kullanilacaktir. Reklam
metninde gecen tamlamalar Tablo 5’te de yer almaktadir.
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Tablo 5: Ornek Etkinliklerde Verilen Tamlamalar

Ad Ad -(s)I Cogul | | bowling salon -u
(erken) kampanya | -s1 oyun salon -u -lar1
rezervasyon Ad Ad -(s)I Cogul
ylzme havuz -u -lar1 (mini) futbol saha -s1 -lar1
ogle / aksam yemek -i -leri su spor -u -lar1
gece corba -s1 yat tur -u -lar1
(geleneksel) mutfak -1 Posta / kargo | hizmet -i -leri
Turk uta hizmet -i
calisma ofis -1 -leri Hediyelik esya | magaza -S1
toplant: salon -u fotograf cekim -1
sark oda -s1 Hava alan -1
sohbet oda -s1 Hava alani servis -i
nargile salon -u aile oda -s1
guzellik merkez -1 balay1 suit -i
buhar oda -s1 Bedensel oda -s1
cocuk havuz -u engelli
oyun oda -s1 kral daire -si
tenis kort -u yatak kapasite -si
masa tenis -i tatil keyif -i

tatil cennet -1

Reklam metni dagitilip bilinmeyen soézctikler tzerinde konusulur ve genel olarak otelin
ozelliklerinin ne oldugunun anlasilmasi saglanmaya calisilir. Daha sonra reklam metninde
gecen ve tabloda da yer alan tamlamalar tahtaya yazilarak tamlamalarin bicimsel,
anlamsal ve kullanimsal ozellikleri agiklanir. Sunumdan sonra uygulama asamasinda
dilbilgisel alistirmalar yaptirilir. Yap:r olarak agiklamast ve uygulamasi yapilan
tamlamalarin akici ve dogru kullanimini saglamak icin Uretimde o6grencilere otellerde
bulunan ozelliklere iliskin s6zctikler verilerek gruplar halinde otel reklamlar: olusturmalar:
istenebilir.

7. Sonuc

Wallace (1992: 71)’a gore yabanci dil 6gretiminde kullanilan metinler, belirli bir dilsel yapiy1
ya da sozcukleri 6gretmelidir ve uygun dil diizeyinde ve 6zglin olmalidir. Pecenek, (2005),
Huges & Mccarthy (1998), Lee (1995) ve Demircan (1990) gibi arastirmacilarin da ortaya
koydugu gibi yabanci dil derslerinde 6zgun dil kullanim 6rnekleri kullanmak 6nemlidir.
Ozgiin metinler oldugu gibi kullanilabilir ya da diizeye uygun olarak degistirebilir. Ozgiin
dil kullanimlarindan bir 6rnek de reklam metinlerdir. Reklam metinlerinin
cozimlenmesiyle tamlamalarin reklam dilinde siklikla kullanilan yapilar olduguna dair
bulgular elde edilmistir. 3 gazetenin 31 glin sureyle taranmasi sonucunda elde edilen
bulgulara gore reklam metinlerinde belirtisiz ad tamlamalarinin %83,54 oraninda
goruldtigth ve belirtili tamlamalara oranla daha fazla kullanildigi sonucuna varilmistir.
Calisma bulgular:, Kornfilt (1997:474), Goksel ve Kerslake (2005:103)in “belirtisiz ad
tamlamalar1 Ttrkcenin en Utretken ve en yaygin olarak kullanilan tamlamalaridir” savlarini
destekler niteliktedir. Belirtili tamlama kullaniminin orami ise %16,46°dir. Belirtili
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tamlamalarda tamlayan ve tamlanan arasinda bir sifatin yer aldigi kullanimlarin ¢ok
olmadig1 da goérulmektedir. Bir diger énemli bulgu da -mA ile adlastirilmis yapilarin
tamlama icinde yer alma oraninin da distk oldugudur.

Bu bulgulardan hareketle, yabanci dil o6gretiminde reklam metinlerinin belirtisiz
tamlamalarin 6gretimine uygun metinler oldugunu séylemek mumkundur. Ancak belirtili
tamlama ya da -mA ile adlastirilarak bir tamlama i¢inde yer alan yapilarin 6gretimi i¢in
yeterli miktarda girdi saglayamayacaklar1 distincesiyle derste kullanima uygun metinler
olmadig1 sdylenebilir. Reklam metinleri dil derslerinde farkli bir¢ok yapinin 6gretiminde
kullanilabilecegi gibi tamlamalarin 6gretimi icin farkli metin tarleri kullanilabilir. Reklam
metinlerinin baska hangi dilsel yapilarin égretiminde kullanilabilecegi ya da tamlamalarin
ogretiminde hangi metin tiirlerinin kullanilabilecegi ileri calismalara konu edilebilir.
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