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Tiirkiye'de reklam sloganlarinin giindelik dil pratikleri
iizerindeki etkisinin degerlendirilmesi:
Ege Universitesi 6grencilerine yonelik bir aragtirma

Eylem ARSLAN*

Ozet

Reklam, modern toplumda giindelik hayat tizerinde en fazla etkiye sahip iletisim formlarindan
biridir. Bu yoniiyle yasam bigimlerini ve dil pratiklerini degistirmede ve benimsetmede etkili
bir giice sahiptir. Reklamin dil pratiklerini degistirme ve benimsetme islevi, onun sozel bir 6gesi
olan reklam sloganlarinin tiiketilmesiyle baslamaktadir. Bu ¢alisma, kurumsal kimlik yaratmak
amaciyla kullanilan ve tiiketicinin kolaylikla kabul edecegi popiiler o6zellikleri biinyesinde
bulunduran reklam sloganlarinin, giindelik dil aligkanliklarina déntismesi tizerine yogunlagmugtir.

Reklamlar araciliryla yaratilan ve dolagima sokulan popiiler dilin Giniversite 6grencileri tarafindan
ne oranda kullandiklarini saptamak amaciyla 20 soruluk bir anket tasarlanmis ve tesadiifi 6rneklem
alma teknigine gére belirlenmis sorular, 350 Ege Universitesi 6grencisine uygulanmustir.

Medya izleme aligkanliklari tizerinde etkili bir unsur olarak cinsiyete gore sonuglar
siniflandirilmigtir. Arastirmada kiz ve erkek 6grencilerin reklamlara ve reklamlarla birlikte inga
edilen dile bityiik oranda agina olduklar: tespit edilmistir. Ancak reklam sloganlarini ¢evrelerinde
duyma ve bizzat kullanma oranlar1 bu kadar ytiksek olmamistir. Bu sonug, genglerin reklamlarin
popiiler dili ile aralarina mesafe koyma ¢abasi ve sloganlara yonelik tutum gelistirememeleri
seklinde yorumlanmugtir. Ayrica cinsiyet, reklam sloganlarinin giindelik dil pratikleri tizerindeki
etkisi agisindan 6nemli bir fark yaratmamuigtir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, reklam sloganlari, giindelik dil, sloganlarin bilinirliligi, televizyon.

The evaluation of the influence of ad slogans on everyday
language practices in Turkey: A research on university students

Abstract

Advertising is one of the most common forms of communication in modern society. Respectively,
it has effective power to change and influence peoples’ life styles, and language practices. Changing
and influence functions of ads on language practices start with consumptions of advertising slogan
which is a verbal element of ads. The advertising slogans used for creating a corporate identity and
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accepted by consumers easily because of its popularity and at the end of this process it is turned
into everyday language habits.

To find out the university students use of the popular language created by ads, a survey with 20
questions was applied to 350 Ege University students selected by random sampling technique.
Results are classified according to gender which is an effective factor on media monitoring habits.
The findings show that male and female students know the language created by ads substantially.
However, the rates of hearing ad slogans in their surroundings and using them personally are not
so high among students. This result can be interpreted as their efford to put distance from popular
language of ad slogans and not to develop an attitude towards them. Also, gender did not make an
important difference on the influnce ad slogans on everyday language practices.

Keywords: Advertising, ad slogans, everyday language, slogan recognition, television.

Giris

Reklamcilik endiistrisinin glindelik hayatin tim mekénlar: igerisinde kendine belli bir yer
bulmasi, reklamveren sirketlerin ulusal/uluslararasi piyasalarda varliklarini stirdiirmelerinin
vazgecilmez bir kosulu olarak degerlendirilmelidir. Reklamcilik endiistrisi, gercek ya da
yapay gereksinimlerin giderilmesine hizmet etmenin 6tesinde, giinlitk yasamin stirdiiriilmesi
i¢cin onerilen farkli kimliklerin ve yasam tarzlarmin devamliigini, dénistiirilebilirligini
ve anlamliligini garanti altina almaya c¢aligan bir yapiya sahiptir. Reklamcilik enddistrisinin
sahip oldugu bu yapi, giindelik hayat pratiklerinin en ¢ok yansitilabildigi alan olan dil ile
desteklenmektedir.

Dil, glindelik hayatta belli bir ideolojiyi destekleyip giiclendiren ve kendiliginden yeniden
tiretmeye yardimci olan unsurlardan biridir. Belli bir amaca uygun anlatim araglarinin
olusturdugu bir imge sistemi olarak dil, 6ncelikle s6zel, daha sonra gorsel kodlarla ifade edilmekte
ve algilanmaktadir. Diger gorsel kodlar da kiiltiiriin olusturulmasina yardimci olmaktadir
(Mengii, 2006: 111).

Giindelik yasam pratikleri igerisinde bireyler dili, diistince ve bilgilerini aktarmada bir ara¢
olarak kullanmaktadir. Ancak dili tek basina bir arag olarak tanimlamak yetersiz kalmaktadur.
Dil ayni zamanda diigiincelerin igerisinde gekil aldigi bir alandir. Dolayisiyla dil ve diigtince
bir aradadir ve birbirinden ayrilmasi miimkin degildir (Schneider, 2006: 332). Dil ve distince
arasindaki ayrilmaz iliski sonucunda bireyler dili sekillendirmekte, istismar etmekte, kesfetmekte,
ona cesitli aksanlar vermekte ve onunla sarki séylemektedir (Lull, 2000: 139). Bagka bir deyisle
bireyler dil ile adeta oynamaktadir. Bu noktada dilin bir pratik olarak nasil konumlandirildigini ve
giindelik yasamin i¢inde isledigini ele alan Ludwig Wittgenstein ve dil oyunlarindan bahsetmek
gerekmektedir. Wittgenstein, ikinci dénem felsefesinin en 6nemli kavrami olan dil oyunlar: ile
dilin, konugmanin, bir hayat tarzinin ya da aktivitenin pargasi oldugunu ifade etmekte ve dil
oyunlarin, dilsel icerigi genisleten ve zenginlestiren bir ara¢ olarak gormektedir (1968: 23).

Glindelik hayat, farkli sosyal ve siyasal diinyalarin yansima alani olarak ele alindiginda,
toplumsal hayatin ¢6ztimlenmesinde 6nemli bir isleve sahip olmaktadir. Giindelik hayata
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yonelik aragtirmalar yiiriiten Fernand Braudel, bir toplumun ancak giindelik hayattaki yeme-
igme aliskanliklari, giyim tarzlar1 ve dil pratikleri gibi kii¢iik detaylar yoluyla anlasilabilecegi
goriigindedir (2004: 23-27). Bu kapsamda ele alindiginda dil sayesinde insanlarin distince
yapilarini ve anlam evreninin neresinde durduklarini anlamak miéimkiindiir.

Reklam dili, diger dil kesitlerinden parasal bir amaca yonelik olmasi ozelligiyle
ayrilmaktadir. Reklamdaki tek amag, belli bir tiriiniin satilmasidir ve bu amaca ulasmak i¢in de
reklam metinlerinde pek ¢ok dikkat cekici ve ikna edici yontem kullanilmaktadir (ince, 1993:
233). Reklam metinlerinin ikna edicilik diizeyini artirmak i¢in kullanilan bu yontemlerin de
katkisiyla reklamlar, popiiler kiiltiiriin ve kitle kiiltiiriniin en 6nemli Gireticisi ve tasiyicist haline
gelmektedir. Reklamlar bu fonksiyonu gergeklestirirken medyay: kullanmaktadir.

Medya, giindelik hayat pratikleri ile kiiltiiriin olusmasinda, rutinlesmesinde ve bu gercevede
ortak bir dil yaratilmasinda énemli bir rol tistlenmektedir (Hartley, 1982: 7). Oyle ki giindelik
hayatin isleyisi i¢inde alelade goriinen ve iizerinde diisiiniilmeyen pek ¢ok kavram, diisiince
ve olay aslinda medya araciligiyla hayatimiza sokulmaktadir. Bu anlamda reklamlarin medyay:
kullanarak bireylerin zihin yapilanmasindaki etkisi ve yonlendiriciligi tartisilmazdir. Buna
bagli olarak insanlarin siradan giinlitk toplumsal etkinliklerinin, diinyayla ilgili anlayis ve
kavrayiglarinin ve buna bagl olarak rutin dil aligkanliklarinin reklamlardan etkilenmesi
kaginilmaz olmaktadir. Reklamin dil tizerindeki etkisine bagh olarak reklam anlatilarindan
olusan bir dil repertuari ortaya ¢ikmaktadir. Oyle ki insanlar bir reklamda duyduklar1 konusma
tarzini taklit edebilmekte ya da reklamlarda yer alan espriler, insanlar arasinda sohbet konusuna
doniisebilmektedir. Dolayisiyla reklamlarda kullanilan ve giindelik hayat icerisinde yer bulan
reklam sloganlarinin, repliklerin, sézciik ya da sozciik dbeklerinin bir bagka deyisle reklam dili
olarak tanimlayabilecegimiz alanin incelenmesi, reklamlarin giindelik dil pratikleri tizerindeki
etkisini gérmek agisindan 6nemlidir. Reklamlarda kullanilan dil agisindan reklamin sonunda,
reklami yapilan marka ve @irtiniin tiiketiciye sundugu degeri anlatan sloganlar, toplumsal bellekte
edindikleri yer agisindan reklam dilini olusturan 6geler arasinda 6n plana ¢ikmakta ve bu yoniiyle
incelenmeye deger hale gelmektedir. Bu noktadan hareketle, medya izleme aligkanliklari ve
beklentileri izerinde etkili oldugu bilinen (Toruk, 2008: 487) cinsiyet degiskeni dikkate alinarak,
giindelik dil pratikleri tizerinde reklam sloganlarinin etkisinin saptanmas: amaglanmaktadir. Bu
kapsamda Ege Universitesinde okumakta olan kiz ve erkek 6grencilere yonelik olarak bir anket
yiritilmistiir.

Reklamin Giindelik Hayat Uzerindeki Etkisi

Giindelik hayatin bir tarihi ve siirekliligi oldugunu, bir anlamda tekrarlardan olustugunu
belirten Fransiz sosyolog Henri Lefebvre’ye gore (1998: 35) giindelik kavrami, “toplumu anlamak
i¢in bir ipucu olarak” degerlendirilmelidir. Bu baglamda da giindelik kavrami igerisinde yer
alan tiim pratikler 6nem kazanmaktadir. Toplumsal hayatin bir parcas: olarak giindelik hayat,
pratikleri araciligryla mikro 6lcekli vurgulart da i¢inde barmmdirmaktadir (Hizal, 2003: 72).
Kimlikleri, yasam tarzlarini, tiiketim kaliplarini, toplumsallasma stireglerini ve kullanilacak
sembolleri belirlemede 6nemli ve etkili bir ara¢ olan reklamlar, modern toplumda giindelik hayat
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tizerinde en fazla etkiye sahip iletisim formlarinin basinda gelmektedir. Her giin yiizlerce reklam
imgesi farkli mecralar izerinden insanlarin kargisina ¢ikmaktadir ki insanlarin karsisina bu denli
sik ¢ikan bagka hicbir imge yoktur (Berger, 2005: 129). Dolayisiyla reklamlar, yasam bicimlerini
ve aligkanliklar1 degistirmede ya da benimsetmede etkili bir giice sahip olmaktadir (Dowling ve
Boris, 1996: 63).

Reklamcilar, dirtinlerini satabilmek i¢in ortaya koyduklar: stratejileri, toplumun icinde
bulundugu deger ve davranis bigimlerine goére olusturmaktadir. Bu yoniiyle reklamlarda
sunulan tiiketimin, deger tiretimi ile giidiilendigini sdylemek miimkiindir (Mengii, 2006: 114).
Boylelikle reklamlar, bir yandan toplumsal gruplar ve iliskilerden etkilenirken, bir yandan da
toplumun giindelik hayat pratiklerini etkilemekte, bu etki sonucunda davranis ve deger yargilari
sekillenmektedir.

Reklamin giindelik hayata iliskin belirleyici ve yonlendirici etkisi medya araciligiyla
yuritiilmektedir. Reklam; medya tizerinde egemenlik kuran, popiiler standartlari sekillendirmede
genis bir giice sahip olan ve toplumsal denetimi uygulayabilen az sayidaki kurumdan biridir.
Burada 6nemli olan konu, reklamin topluma gore ne sekilde bigimlendigi degil, reklamda
kullanilan meta kapsaminda olusan deger yargilarinin ve kavramlastirmalarin, toplumsal
gruplar1 ve bireyleri ne sekilde bicimlendirdigidir. Bu ¢alismada reklamin etkisi olgusu, sloganlar
ve sloganlarin giindelik dil pratikleri {izerindeki etkisi kapsaminda cinsiyete baghi olarak
incelenmektedir.

Reklam Sloganlari

Sloganlar reklam: yapilan markaya yonelik farkindalik yaratmak, markanin mesajini
Ozetlemek, markanin akilda kaliciligini artirmak ve tiiketici agisindan markay: gekici kilmak
amaciyla kullanilmaktadir (Dahlén ve Rosengren, 2005: 152). Reklam sloganlarinin éncelikli
amaci, reklamin ortaya koydugu diisiincenin zihinde kalmasini saglamak ve reklam kampanyalar1
arasinda devamlilig yiirtitmektir (Reece vd., 1994: 41).

Reklam sloganlar iiriiniin sagladigi esas yarari kisa ve 6z bir gekilde iletmek ya da satis teklifini
desteklemek tizere tasarlanmaktadir (Dowling ve Boris, 1996: 64). Sloganlar belli toplumsal ve
siyasal ilkeleri, ¢oztimleri igeren kisa, carpici, kolay animsanan sozciikler ya da tiimcelerden
olusur. Kamuoyuna daha ¢abuk ulagan bu tiimceler, mesajin kolayca anlasilabilmesini ve ayni
zamanda dikkat gekebilmesini saglar. Dolayistyla siyasi ve ticari reklamciligin temel kaynaklarini
olustururlar (Bektas, 2000: 107). Slogan olusturmada iizerinde durulmas: gereken en 6nemli
unsur, dilin kullanimidir. Reklam izleyicileri sosyal, ekonomik ve kiiltiirel agidan farklidirlar.
Bu nedenle slogan olustururken secilen dilin, reklami yapilan tirtiintin hedef kitlesinin tamamini
igerir konumda olmasi gerekmektedir.

Bugiine kadar reklam sloganlarinin analizine yonelik az sayida yayinlanmig ¢alisma
bulunmaktadir. Bir¢okeski calisma, farklidemografik gruplararasindasloganlarin hatirlanabilirligi
ve taninabilirligine odaklanmistir (Larson ve Wales, 1970; Reece, 1984). Yakin ge¢miste Boush
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(1993), sloganlarin bir markanin kapsamini nasil genislettiginin {izerinde durmustur. Van den
Bergh ve Li (1994), farkli hafiza gelistirme uygulamalarinin hatirlama tizerindeki etkisine iliskin
aragtirmalar yapmugtir. Tiirkiyede reklam sloganlari iizerine yiriitillen ¢aligmalarda ise daha
¢ok sloganlarin dil kullanimlari iizerinde durulmustur (Ince, 1993; Mengii, 2006). Dolayisiyla
reklam sloganlar1 tizerine yapilmis eski aragtirmalarin bircogu, sloganlarin bilinirlik oranlar,
katilimcilarinin demografik 6zelliklerindeki farkliliklara gore sloganlar: tanima becerileri ya da
sloganlarin dil kullanimlari tizerinde durmustur.

Bu g¢alismada iilkemizde televizyonda yaymlanmis veya yaymlanmakta olan reklam
sloganlariin giindelik dil pratikleri tizerindeki etkisi, kiz ve erkek tiniversite 6grencilerinden
olusan bir 6rnek grup lizerinden arastirilmaktadir.

Arastirmanin Amaci ve Sinirhiliklar

Her toplumda giindelik yasamin ¢esitli alanlarinda belirli durumlar igin kullanilan, o
topluma 06zgli dilsel pratikler vardir. Bu cercevede giindelik dil pratiginde kimi kelimeler
anlamlar1 digtinilmeden, aliskanlikla kullanilmaktadir. Bu aligkanlikta toplumsal ve kiiltiirel
faktorlerin yani sira medya da onemli bir belirleyici konumundadir. Sosyal yasamin iletigim
rutinleri (Liigerden aktaran Sel¢uk, 2005: 14) olarak tanimlanan bu davraniglar, iletisime katilan
bireylerin yaslarina, cinsiyetlerine, egitim diizeylerine, sosyal konumlarina, birbirleriyle olan
iligkilerine ve samimiyet derecelerine gore sekillenmektedir. Bu ¢alisma, reklamlar araciligiyla
yaratilan ve dolagima sokulan dilin ayn1 yas araliginda bulunan kiz ve erkek tiniversite 6grencileri
tarafindan giindelik hayatta ne oranda kullanildigini saptamay: amaglamaktadir. Elde edilen
veriler 15181nda, kiz ve erkek ogrencilerin giindelik dil pratikleri agisindan reklam sloganlarina
yonelik tutumlar1 ve cinsiyete bagli olarak bu tutumlar arasindaki ortaya ¢ikan farkliliklarin

belirlenmesi de miimkiin kilinmaktadir.

Aragtirma verileri, anketin yapildig1 iiniversite Ogrencileri ve anketin yapildigi tarihe
kadar televizyonda yaymlanmis reklamlara ait sloganlara iliskin algilar1 yansitmaktadir ve bu,
aragtirmanin sinirliligini olusturmaktadir. Elde edilen verilerin giivenirliliginin ve gecerliliginin
veri toplamada kullanilan anket yonteminin ozellikleri ile sinirli olmasi, miilakat, gézlem
gibi tekniklerin kullanilmayisi arastirmanin bir diger sinirliligini olusturmaktadir. Son olarak
aragtirmada sloganlarin giindelik dile yonelik etkisi sayisal olarak ol¢timlenmekte ancak
-nedenlerine iliskin agiklama yapilmamaktadir ki bu da arastirmanin bir diger sinirliligi olarak
ortaya ¢ikmaktadir.

Arastirmanin Orneklemi ve Yontemi

Arastirmanin drneklemi 18-24 yas araliginda yer alan, 2012 yili Lisans Yerlestirme Sinavi
(LYS) ile Ege Universitesinin farkli boliimlerini kazanan ve Ege Universitesi Rektorliigiine
bagli olarak faaliyet gdsteren Ogrenci Koyt yurtlarinda kalmaya hak kazanan 6grencilerden
olusmustur. Yas araliginin belirlenmesinde Tiirkiyede her yil 15 yas tizeri 15.000 farkli katilimci ile
gerceklestirilen ve demografik profil, iiriin-hizmet kullanimi, mecra tiiketimi ve yasam bicimleri
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hakkinda verilere ulasilmasi amaciyla yapilan TGI (Target Group Index) Arastirmasrnin
2013 Bahar dénemi sonuglari etkili olmustur. TGI Arastirmasi, 15-24 yas grubu tiiketicilerin
dikkatlerinin reklamlar kargisinda diger yas gruplarindan daha agik oldugunu ortaya ¢ikarmistir
(2013, http://www. connectedvivaki.com/reklamlar-hakkinda-nedusunuyoruz/).

Aragtirmada kullanilan sloganlar, sadece televizyonda ulusal diizeyde yayinlanmig ya da
yaymlanmakta olan sloganlar arasindan segilmistir. Akilda kalma agisindan gorsel ve isitsel
avantaji ve yayginlig: ile etkili bir mecra olarak sadece televizyon ortaminda yaymlanmig
reklamlara ait sloganlar tercih edilmistir. Caligma kapsaminda yirmi sorudan olusan bir anket
formu olusturulmustur. Tesadiifi 6rneklem alma teknigi kullanilarak toplam 350 {niversite
ogrencisinin dil aligkanliklarinda reklamlarin ne denli etkili oldugu, sloganlar ¢ercevesinde tespit
edilmeye ¢alisilmis ve sonuglar katilimcilarin cinsiyetlerine gore siniflandirilmistir.

Anket iki temel boliimden olugmustur. ik boliimde ankete katilanlari tanimaya yonelik yas,
cinsiyet gibi demografik bilgi sorular1 yer almistir. Ozellikle cinsiyet sorusundan elde edilecek veri
ile kiz ve erkek 6grencilerin giindelik dil pratikleri Gizerinde reklam sloganlarinin yarattig1 etki,
cinsiyet kapsaminda ortaya ¢ikardig farkliliklar agisindan degerlendirilebilmistir. Tkinci boliimde
ulusal diizeyde televizyonda yayinlanmis ya da yayinlanmakta olan ¢esitli markalara ait reklam
sloganlar1 aktarilmistir. Bu sloganlarin katilimcilara tanidik gelip gelmedigi, hangi markaya ait
oldugu, cevrelerinde bu tarz konusmalara sahit olup olmadiklar: ve kendilerinin bu tiir ifadeleri
kullanip kullanmadiklar: sorularak, katilimcilarin reklam sloganlarina aginaliklar: ve giindelik
dil pratikleri icerisinde kullanim oranlar1 tespit edilmeye c¢aligilmistir. Ayrica 6grencilerden,
reklamlardan alintilanan sloganlari nasil degerlendirdikleri (sempatik ve komik, sikici ve itici) ile
ilgili bir durum degerlendirmesi yapmalar1 da istenmistir. Elde edilen tiim sonuglar, kiz ve erkek
ogrenciler agisindan ayr1 ayr1 degerlendirilerek sunulmustur.

Arastirma Bulgulan

Tesadiifi 6rnekleme teknigi ile segilen anket katilimcilarinin yiizde 57,15’ini kiz, yiizde
42.85’ini erkek ogrenciler olusturmustur. Kiz ve erkek o6grencilerin tamaminin 18-24 yas
araliginda yer aldig1 gérillmustiir.

Ankete katilan 6grencilerin cinsiyet ve yas bilgisinin 6l¢iimlenmesine yonelik hazirlanan
bu sorulardan sonra reklam sloganlarinin yer aldig1 boliime gelinmistir. Anketin bu béliimiinde
tesadiifi 6rneklem yontemiyle se¢ilmis toplam on sekiz reklam slogani yer almistir. Bu boliimde
oncelikle katilimcilara sloganlar: tanidik bulup, bulmadiklar: sorulmustur. Buna gére “Tablo
1’de bagimsiz degiskenimiz olan cinsiyet unsuruna goére sloganlar: tanidik bulma oranlar1 en
yiiksekten diistige gore siralanmustir.
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Tablo |
Kiz ve erkek 6grencilerin sloganlan tanidik bulma oranlan
KIZ OGRENCILER ERKEK OGRENCILER
TANIDIK TANIDIK
SLOGAN BULMA SLOGAN BULMA
ORANI (%) ORANI (%)
Nazar etme nolur, ¢igne senin de 9% Ates seni cartyoo 933
olur
Ates seni gagirryoo 95 Just Do It 77,3
Cocuk da yaparim kariyer de 90 Aganigi naganigi 74,6
Cisimi yapiyom, ¢isimi yapiyom, .
popom kuru kalyo 79 Cocuk da yaparim kariyer de 74,6
Aganigi naganigi 72 Kontrolsiiz giig gii¢ degildir 73,3
Just Do It 71 Egitim Sart 68
o Nazar etme nolur, ¢igne senin
Egitim Sart 71 65
de olur
i C1 1 Cisimi yapiyom, ¢isimi yapiyom,
Kontrolsiiz gii¢ gii¢ degildir 71 popom kuru kaliyo 64
On yiiz baloncuk yuttum 68 On yiiz baloncuk yuttum 58,6
Alsak alsak bedavaya ne alsak 56 Alsak alsak bedavaya ne alsak 42,6
Hayatin Tad: 45 Bira bu kapagin altindadir 41,3
Siz hala annenizin margarinini mi
Kullantyorsunuz? 43 Cakar ¢akmaz, cakan ¢akmak 37,3
Bira bu kapagin altindadir 39 Hayatin Tad1 30,6
Imaj higbir seydir, susuzluk her sey! Siz hala annenizin margarinini
o . 35 . 29,3
Susuzlugunu dinle mi kullaniyorsunuz?
Imaj hicbir seydir, susuzluk her
Ackapa, ac kapa... 30 sey! Susuzlugunu dinle 2
Yika ve ¢ik 21 Ag kapa, ag kapa... 16
Cakar cakmaz, cakan cakmak 21 Kalite kallavi, fiyat ciiz’i, sapina 133
kadar
Kalite kallavi, fiyat ciiz’i, sapina 15 Yika ve cik 93
kadar

“Tablo 1°de gorildugt gibi kiz ve erkek katilimcilarin belirtilen sloganlari tanidik bulma
oranlar1 arasinda biiyiik bir fark goriilmemistir. Sunulan 18 sloganda kiz 6grencilerin sloganlar1
tanidik bulma oran1 % 56,5, erkek 6grencilerin % 49,5 olmustur. En yiiksek ve en diisiik oranda
tanidik bulunan sloganlar erkek ve kiz 6grencilerde benzerlik gostermistir.

63



Eylem ARSLAN

Arastirma kapsaminda yoneltilen sloganlarin hangi markaya ait oldugunu bilme oranlari,
bagimsiz degisken olarak saptadigimiz cinsiyete gore “Tablo 2”de yer almustir.

Tablo 2
Kiz ve erkek égrencilerin sloganin hangi markaya ait oldugunu bilme oranlan
KIZ OGRENCILER ERKEK OGRENCILER
MARKAYI MARKAYI
SLOGAN BILME SLOGAN BILME
ORANI (%) ORANI (%)
Ates seni gagiriyoo 90 Ates seni ¢agirtyoo 62,6
Just Do It 48 Just Do It 46,6
Nazar etme nolur, ¢igne senin de 40 Nazar etme nolur, ¢igne senin de 28
olur olur
Cocuk da yaparim kariyer de 32 On yiiz baloncuk yuttum 28
Aganigi naganigi 29 Alsak alsak bedavaya ne alsak 25
Hayatin Tad1 27 Aganigi naganigi 25
On yiiz baloncuk yuttum 27 Cocuk da yaparim kariyer de 21,3
Alsak alsak bedavaya ne alsak 26 Hayatin Tad1 17,3
Bira bu kapagn altindadir 21 Bira bu kapagn altindadir 17,3
Ime'\] hi¢bir §f:yd1r, s'usuzluk her 19 Egitim Sart 16
sey! Susuzlugunu dinle...
(isimi yaptyom, cisimi yapryom, 17 Cakar cakmaz, cakan ¢akmak 14,6
popom kuru kaliyo
T . . . . '
Egitim Sart 13 Imaj hlg})lr §eyf11r, susuzluk her sey! 133
Susuzlugunu dinle...
Ag kapa, ag kapa 7 Kontrolsiiz gii¢ gii¢ degildir 10,6
Cakar ¢akmaz, gakan ¢gakmak 7 Gisimi yaptyom, cisimi yapryom, 9,3
popom kuru kaliyo
Kontrolsiiz gii¢ gii¢ degildir 6 Ag kapa, a¢ kapa 6,6
Yika ve cik 5 Kalite kallevi, fiyat ciiz’i, sapina 53
kadar...
Kalite kallevi, fiyat ciiz’i, sapina 4 Yika ve cik 26
kadar...
Siz hala annenizin margarinini mi ) Siz hala annenizin margarinini mi 0
kullantyorsunuz? kullaniyorsunuz?

“Tablo 2"de goriildiigii gibi sloganlarin ait olduklar1 markay: bilme orani, kiz 6grencilerde erkek
ogrencilerden daha ytiksek olmugtur. Slogana ait markay1 dogru bilen kiz 6grencilerin genel ortalamasi
% 23,3, erkek ogrencilerin % 19,4 olmustur. Sloganm ait oldugu markay1 dogru bilme oraninda kiz
ve erkek ogrenciler arasinda fark gozlemlenirken, en yiiksek oranda dogru bilinen markalar benzerlik
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gostermistir. Markay1 dogru bilmede ilk tig sirada yer alan sloganlar kiz ve erkek 6grencilerde aym

olmustur. Ayni sekilde markanin en diisiik diizeyde bilindigi sloganlarda da benzer sonug elde edilmistir.

Ankete katilanlarin reklam sloganlarina yakinliklarinimn tespit edilmesinin ardindan,

sloganlarin giindelik dil aliskanliklarindaki yayginligini saptamaya yardimci olacak sorular

yoneltilmistir. Bu baglamda “Bu ifadeleri ¢evrenizdeki kisilerden duydunuz mu?” sorusundan elde

edilen sonuglar cinsiyet degiskeni kapsaminda azalan siralamaya gore “Tablo 3”te sunulmustur.

Tablo 3

Kiz ve erkek dgrencilerin sloganlan ¢evrelerinde duyma oranlan

KIZ OGRENCILER

ERKEK OGRENCILER

GCEVRELERINDE GEVRELERINDE
SLOGAN DUYMA SLOGAN DUYMA
ORANI (%) ORANI (%)
Cocuk da yaparim kariyer de 71 Egitim Sart 60
Ates seni gagirryoo 66 Ates seni gagirryoo 54,6
Egitim Sart 64 Kontrolsiiz gii¢ gii¢ degildir 45,3
Nazar etme nolur, ¢igne senin . .
de olur 55 Aganigi naganigi 44
Aganigi naganigi 54 Cocuk da yaparim kariyer de 37,3
R, Nazar etme nolur, ¢igne senin
Kontrolstiz giig gii¢ degildir 45 de olur 33,3
Cisimi yapiyom, ¢isimi .
yapiyom, popom kuru kaliyo 38 On yiiz baloncuk yuttum 28
On yiiz baloncuk yuttum 33 Just Do It 26,6
Just Do It 31 isimi yapryom, cisimi 25,3
yapiyom, popom kuru kaliyo
Alsak alsak bedavaya ne alsak 30 Cakar ¢akmaz, cakan cakmak 18,6
Hayatin Tad1 20 Alsak alsak bedavaya ne alsak 16
Bira bu kapagin altindadir 16 Bira bu kapagin altindadir 16
. . s Siz hala annenizin
Siz hala annenizin margarinini .
. 16 margarinini mi 9,3
mi kullaniyorsunuz?
kullaniyorsunuz?
Imaj hicbir seydir, susuzluk Imaj hicbir seydir, susuzluk
< . 13 . . 8
her sey! Susuzlugunu dinle... her sey! Susuzlugunu dinle...
Ag kapa, ag kapa 13 Hayatin Tad1 6,6
Yika ve ¢ik 13 Ag kapa, ag kapa 4
Kalite kallevi, fiyat ctiz’i,
Cakar ¢akmaz, cakan ¢akmak 12 sapina kadar.. 4
Kalite kallevi, fiyat ciiz’i, 4 Yika ve cik 13
sapina kadar...
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“Tablo 37te belirtilen bilgiler dogrultusunda kiz 6grencilerin ytizde 33’iiniin, erkek 6grencilerin
ylizde 24’tintin belirtilen reklam sloganlarini ¢evrelerinde duyduklar: sonucuna ulagilmistir. Bu
sonuca gore hem kiz hem de erkek 6grencilerin yarisindan daha azi1 belirtilen reklam sloganlarini
gevrelerinden duyduklarini belirtmistir Kiz 6grenciler daha yiiksek oranda reklam sloganlarinin
gevreleri tarafindan kullanildigini belirtse de kiz ve erkek 6grenciler arasindaki fark diigiiktiir.

Kiz 6grencilerin ¢evrelerinde en fazla kullanildigini belirttigi “Cocuk da yaparum kariyer de”
sloganinin hijyenik ped kategorisinde yer alan ve kadin hedef kitleye yonelik olarak pazarlanan
Orkid markasina ait oldugu goriilmektedir. Buna gore kiz o6grencilerin yiizde 71’1 slogani
cevrelerinde duyduklarini belirtirken, erkeklerde bu oran neredeyse yarisi kadar olan yiizde 37
olmustur. Kiz 6grencilerin dogrudan kadin hedefkitleye yonelik olarak satilan bir iiriine ait slogani
gevrelerinde daha gok duymasi, cinsiyete dayali bir segicilik olarak degerlendirilebilir. Seslendigi
kitleyi ikna etmeye ve harekete gegirmeyi amaglayan slogan anne olmak kadar, is hayatinda
yer almanin da bir gereklilik oldugunu vurgulayarak kadin hedef kitlede farkindalik yaratmay:
amagclamistir. Markaya ait slogani kiz 6grencilerin daha ¢ok ¢evrelerinde duymasi bu sonuca gore
markanin amaciyla 6rtiismiistiir. Kiz ve erkek 6grencilerin gevrelerinde duyduklarini séyledigi
sloganlar, cinsiyet degiskeni baglaminda bu slogan disinda 6nemli bir farklilik gdstermemistir.

Ankette yer alan sloganlar1 kendilerinin kullanip, kullanmadiklarinin tespitine yo6nelik
soruya kiz ve erkek 6grencilerin verdigi yanitlar “Tablo 4te yer almaktadir.

Tablo 4
Kiz ve erkek dgrencilerin reklam sloganlarni kullanma oranlan
KIZ OGRENCILER ERKEK OGRENCILER
SLOGANI SLOGANI
KULLANMA KULLANMA
SLOGAN ORANI SLOGAN ORANI
(%) (%)

g:cuk da yaparim kariyer 52 Egitim Sart 413
Egitim Sart 51 Kontrolsiiz gii¢ gii¢ degildir 37,3
gic;ntrolsuz giic glic degil 37 Ates seni gagirtyoo 28
Ates seni gagirryoo 29 Aganigi naganigi 253
On yiiz baloncuk yuttum 23 I(j?lzrar etme nolur, ¢igne senin de 213
Nazar etme nolur, ¢igne se- 21 Just Do It 213
nin de olur
Just Do It 19 Cakar ¢akmaz, cakan ¢akmak 18,6
Alsak alsak bedavaya ne 18 On yiiz baloncuk yuttum 16
alsak
Aganigi naganigi 16 Cocuk da yaparim kariyer de 14,6
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Cisimi yapiyom, ¢isimi S s
yapiyom, popom kuru 15 Cisimi yapiyom, ¢isimi yapiyom, 13
Kaliyo popom kuru kaliyo
Hayatin Tad1 12 Bira bu kapagn altindadir 8
Bira bu kapagin altindadir 6 Hayatin Tad1 6,6
Imaj hicbir seydir, Imaj higbir seydir, susuzluk her
susuzluk her gey! 6 ey! Susuzlugunu dinle 6,6
Susuzlugunu dinle... ey J
S,l z ‘he.ila annenizin marga- 4 Alsak alsak bedavaya ne alsak 5,3
rinini mi kullanryorsunuz?
Siz hala annenizin margarinini

A kapa, ac kapa 4 mi kullaniyorsunuz? 4
Yika ve ¢tk 4 Yika ve ¢tk 2,6
Cakar ¢akmaz, cakan
cakmak 3 Ag kapa, ag kapa 1,3
Kalite kallevi, fiyat ctiz’i, Kalite kallevi, fiyat ctiz’i, sapina

3 1,3
sapina kadar... kadar...

“Tablo4”, anketekatilan kizve erkek 6grencilerin reklam sloganlarini giindelik dil pratiklerinde
ne oranda kullandiklarini él¢timlemistir. Buna gore diger tiim soru kategorilerinde oldugu gibi
kiz 6grenciler belirtilen sloganlar: giindelik hayatlarinda daha yitksek oranda kullandiklarini
bildirmistir. Kiz 6grencilerin ortalama ytizde 18’1, erkek 6grencilerin yiizde 151 sloganlari bizzat
kullandigin ifade etmistir. Buna gore hem kiz hem de erkek 6grenciler, sloganlarin ¢evrelerinde
daha yiiksek oranda kullanildigini ifade ederken, kendilerinin bu sloganlar1 daha diisiik diizeyde
kullandiklarini belirtmistir.

Cinsiyet degiskeni baglaminda giindelik hayatta kullanilan sloganlar agisindan da iki slogan
one cikmustir. Kiz 6grenciler tarafindan en yiiksek oranda kullanilan slogan, Orkid markasina ait
“Cocuk da yaparim, kariyer de” slogan1 olmustur. Arastirma kapsaminda yer alan kiz 6grencilerin
yizde 52si giindelik hayatta bu slogani kullandigini s6ylerken, erkeklerde bu oran ytizde 14,6
olmustur. Giindelik dil pratikleri acisindan kiz 6grencilerin daha ¢ok kullandigini belirttigi
slogan, kadinlarin hem toplumda var olan kalip yargilar1 iceren (annelik) hem de disina ¢ikan bir
beklentiyi (kariyer) karsilamasi baglaminda anlamli olmustur. Cinsiyet bagimsiz degiskeninin
sloganlar agisindan giindelik dildeki kullanima iliskin ortaya ¢ikardig: bir diger fark, “Aganigi
naganigi” slogani ile ortaya ¢ikmistir. Reklamda, halk dilinden gelen bir slogan kullanilarak
ortiik bir bigimde cinsellik ¢agristirlmistir. Erkek ve kiz 6grencilerin giindelik hayatta bu
slogan: kullanmalarina iligkin ortaya ¢ikan fark, erkegin bu tip ortiik cinsellik iceren ifadeleri
kullanmasinin ataerkil aile diizenin cinsiyet¢i normlar1 baglaminda daha kabul edilebilir olmas:
ile agiklanmastir.

“Tablo 3” ve “Tablo 4” birlikte degerlendirildiginde, katilimcilarin en yiiksek ve en diisitk
oranda gevreleri tarafindan kullanildigini belirttikleri sloganlar ile kendileri tarafindan
kullanildigini ifade ettikleri sloganlar benzerlik gostermistir.
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Son olarak katilimcilarin sloganlara yénelik tutumlarini gosteren sonuglar, “Tablo 5” ve
“Tablo 6"da aktarilmustir.

Tablo 5
Kiz ve erkek dgrencilerin sloganlan sempatik-komik bulma oranlan
KIZ OGRENCILER ERKEK OGRENCILER
SEMPATIK- SEMPATIK-
SLOGAN KOMIK (%) SLOGAN KOMIK (%)

Cocuk da yaparim kariyer de 71 Just Do It 67,9

On yiiz baloncuk yuttum 64 Aganigi naganigi 61,3

Ates seni gagiriyoo 62 Egitim Sart 57,3

Cisimi yapiyom, ¢isimi R, <13

yapiyom, popom kuru kaliyo 61 Kontrolsiiz gii¢ gii¢ degildir 54,6

Just Do It 58 Cisimi yapiyom, ¢isimi 533
yapiyom, popom kuru kaliyo

Nazar etme nolur, ¢igne senin L

de olur 53 Ates seni gagirryoo 52

L Nazar etme nolur, ¢igne senin

Kontrolsiiz gii¢ gii¢ degildir 49 de olur 49,3

Hayatin Tad: 43 Cocuk da yaparim kariyer de 46,6

Alsak alsak bedavaya ne alsak 40 Alsak alsak bedavaya ne alsak 44

Egitim Sart 28 Cakar ¢akmaz, cakan cakmak 439

Aganigi naganigi 28 Bira bu kapagin altindadir 38,6

Sl? hala annenizin margarinini 28 Hayatin Tads 372

mi kullaniyorsunuz?

Imaj higbir seydir, susuzluk her Imaj hicbir seydir, susuzluk

< . 27 . . 36

sey! Susuzlugunu dinle... her sey! Susuzlugunu dinle...

Bira bu kapagin altindadir 25 On yiiz baloncuk yuttum 35,9
Siz hala annenizin margarini-

Ac kapa, ac kapa 20 ni mi kullaniyorsunuz? 28

Yika ve cik 19 Kalite kallevi, fiyat ciiz’i, sap1- 210
na kadar...

Cakar ¢akmaz, ¢akan gakmak 15 Ag kapa, ag kapa 18,6

Kalite kallevi, fiyat ciiz’i, sapina 15 Yika ve cik 133

kadar...

“Tablo 5te sloganlar1 sempatik ve komik buldugunu séyleyen kiz 6grencilerin oram yiizde
39’iken, erkeklerin yiizde 42 olmustur. Sempatik ve komik olarak nitelendirilen sloganlar, kiz ve
erkek ogrenciler arasinda farklhilik gostermistir. Kiz 6grenciler Orkid’'in “Cocuk da yaparim, kariyer
de” sloganini yiizde 71 oraninda sempatik-komik olarak nitelendirirken, ayni slogan erkeklerde
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yiizde 46,6 olmustur. Ayni sekilde Findik Tanitim Grubu'nun “Aganigi naganigi” sloganu, erkeklerin

sempatik ve komik nitelendirdigi sloganlar siralamasinda ikinci sirada yer alirken (%61,3), kizlarda

alt siralarda yer almistir (% 28). Belirtilen sloganlara yonelik erkek ve kiz égrenciler arasindaki

tutumsal fark, daha 6nce belirtildigi gibi cinsiyetci soylem baglaminda degerlendirilebilir. Ayrica

kiz ve erkek ogrenciler olumlu tutum sergiledikleri sloganlar1 “Tablo 4” ve “Tablo 57te goriildiigi

gibi cevrelerinde daha fazla duyduklarini ve daha fazla giindelik hayatta kullandiklarini belirtmistir.

“Tablo 6.da kiz ve erkek 6grencilerin sloganlari itici ve sikict olarak nitelendirme oranlari

sunulmugtur.

Tablo 6

Kiz ve erkek 6grencilerin sloganlan sikici-itici bulma oranlan

KIZ OGRENCILER

ERKEK OGRENCILER

SIKICI- SIKICI-
SLOGAN {TiCE (%) SLOGAN {TiCt (%)
Kalite kallevi, fiyat ciiz’i, sapina
kadar. 43 Ag kapa, ag kapa 49,2
Ag kapa, ag kapa 43 Yika ve ¢ik 47,9
Egitim Sart 40 Kalite kallevi, fiyat ciiz’i, sapina 453
kadar...
Siz hala annenizin margarinini
Cakar ¢cakmaz, ¢akan ¢akmak 40 mi kullantyorsunuz? 42,6
Siz hala annenizin margarinini Nazar etme nolur, ¢igne senin
. 40 38,6
mi kullanryorsunuz? de olur
Yika ve ¢ik 40 Hayatin Tad1 36
Aganigi naganigi 39 Cocuk da yaparim kariyer de 33,3
Bira bu kapagin altindadir 39 Aganigi naganigi 30,6
Alsak alsak bedavaya ne alsak 36 Im?l hicbir $¢ ydir s.usuzluk her 30,6
sey! Susuzlugunu dinle...
Nazar etme nolur, cigne senin 35 Bira bu kapagin altindadir 29,3
de olur
Ima:] hicbir 3¢ ydir, s.usuzluk her 35 Alsak alsak bedavaya ne alsak 28
sey! Susuzlugunu dinle...
Ates seni ¢agiriyoo 26 Egitim Sart 24
A, «1 s Cisimi yapiyom, ¢isimi
Kontrolsiiz gii¢ gii¢ degildir 23 yapiyom, popom kuru kaliyo 24
Hayatin Tad1 23 Cakar cakmaz, cakan cakmak 21,2
Just Do It 18 Ates seni ¢agiriyoo 20,6
Cisimi yapiyom, ¢isimi yapiyom, .
popom kuru kaliyo 15 On yiiz baloncuk yuttum 20
On yiiz baloncuk yuttum 14 Just Do It 18,6
Cocuk da yaparim kariyer de 10 Kontrolsiiz gii¢ gii¢ degildir 15
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“Tablo 6da sloganlar1 sikici ve itici olarak tanimlayan kiz ve erkek 6grencilerin orani
yiizde 31 ile birbiriyle ortiigmiistiir. “Tablo 5” ve “Tablo 6” birlikte degerlendirildiginde cinsiyetin
sloganlara iliskin tutum belirlenmesinde etkili oldugu goriilmiistiir. “Tablo 6”da gorildigu gibi kiz
ogrenciler tarafindan en az sikici ve itici olarak nitelendirilen slogan “Cocuk da yaparim kariyer
de” olmustur. Kiz 6grencilerin yiizde 10u tarafindan sikici-itici olarak tanimlanan slogan, erkek
ogrencilerde ytizde 33 olmugstur. Erkeklerin kiz 6grenciler tarafindan yiiksek oranda sempatik ve
komik bulunan bir slogani sikici ve itici olarak nitelemesi, tiriiniin niteligi, dogrudan kadin hedef
kitlenin beklentilerine yonelik olarak hazirlanmasi ve reklam sloganinin kadinlarin toplumsal
rolleriyle ilgili olmasi kapsaminda degerlendirilmistir. Ayrica daha 6nce de belirtildigi sikic1 ve
itici olarak nitelendirilen sloganlarin giindelik hayatta kullanilmasi ya da ¢evrelerinde duyulmasi
oranlar1 da cinsiyet degiskeni baglaminda tutarlilik gostermistir. Bundan dolay: olumsuz tutum
gelistirilen sloganlarin dil pratiklerine yansimasi da diigiik oranda olmustur.

Sonug ve Degerlendirme

Giindelik hayat pratiklerinin nasil olustugunu anlamak i¢in, insanlarin kullandiklar: dile,
imgelere, soylemlere bakmak gerekmektedir (Lefebvre, 1998: s5.18). Giindelik dili olusturan ve
yonlendiren birgok alan bulunmaktadir ve reklamlar bunlardan biridir.

Reklamlar birgok sozel ve goriintiisel 6genin bir araya gelmesiyle olusmaktadir. Reklamin
sozel 6gelerinden biri ve en 6nemlisi olan reklam sloganlari, reklamin ve markanin bilinirliligini
saglamaktadir. Diislinceleri bir kisiden digerine aktaran ve diisiincelerin i¢inde sekil aldig1 bir
alan olarak dil aligkanliklar: tizerinde, reklamlarin ve reklamlar tarafindan yaratilan popiiler dilin
etkinliginin belirlenmesi bu ¢aligmanin ¢ikis noktasini olusturmustur.

Reklam sloganlari ile giindelik dil pratikleri arasindaki etkilesimi ortaya koymay1 amaglayan
aragtirma sonucunda, reklam sloganlarinin olusturdugu 6zel dilin 6rneklem igerisinde yer alan
kiz 6grencilerin ytizde 23,371, erkek 6grencilerin yiizde 19,4’ii tarafindan bilindigi saptanmistir.

Ankete katilan kiz 6grencilerin yiizde 33’4, erkeklerin yiizde 247 reklam sloganlarini aile,
arkadas, okul ya da is ¢cevrelerinden duyduklarini ifade etmistir. Kiz 6grencilerin ortalama ytizde
18’1, erkek oOgrencilerin yiizde 15’i sloganlar1 kendi dil repertuarlarina dahil ettiklerini ifade
etmistir. Katilimcilarin reklam sloganlarini bir iletisim rutini haline getirmeleri ve kendi dil
pratiklerine dahil etmelerine iligkin oran, ¢evrelerinde bu dilin kullanildigini duyma oraninin
altinda olmustur. Bu sonug, kiz ve erkek katilimcilarin popiiler kiltiiriin en 6nemli treticisi
ve tastyicist olan reklam dili ile aralarina bir mesafe koyma ihtiyaci ile iligkilendirilmistir. Bu
sonucu Wittgenstein'in terminolojisiyle ifade edersek, katilimcilar bu dil oyununa sinirl oranda
katildiklarini belirtmislerdir. Ayrica reklam sloganlarinin giindelik dil pratikleri tizerindeki etkisi
kiz 6grencilerde daha yiiksek oranda saptanmistir. Bu durum kiz 6grencilerin reklam sloganlarini
glinliik dil pratiklerinde daha ¢ok kullandiklarini gostermistir.

Arastirma kapsaminda érneklem iginde yer alan 6grencilerin reklam sloganlarina iligkin
tutumlar: da 6l¢timlenmistir. Sloganlar1 sempatik ve komik buldugunu séyleyen kiz 6grencilerin
orani ylizde 39, erkeklerin yiizde 42 olmustur. Sloganlari sikici ve itici olarak tanimlayan kiz ve
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erkek 6grencilerin orani yiizde 31 ile birbiriyle 6rtiiymiistiir. Her ne kadar sloganlari sempatik ve
komik bulanlarin orani, sikici ve itici bulanlardan yiiksek olmus olsa da, sloganlara yonelik tutum
belirtmeyenlerin orani daha yiiksek olmustur. Ankete katilan égrencilerin, reklam sloganlarini
gindelik dillerine neden déhil etmedikleri bu noktadan hareketle degerlendirilebilir. Zira
katilimcilarin herhangi bir tutum gelistirmedigi sloganlar1 giindelik hayatta kullanmamas: tutarlt
bir tutum olarak degerlendirilmistir.

Ozetle, reklamlar aracihifiyla yaratilan ve soz kaliplari, adlandirmalar ya da jargonlardan
olusan reklam dilinin, kiz ve erkek 6grencilerin giindelik dil aliskanliklarinin bir pargas: olmay1
basaramadigini ancak belirleyici diizeyde olmasa da siirli diizeyde etkili oldugunu séylemek
miimkiindiir. Reklam sloganlarinin dil pratiklerine déhil edilmesi noktasinda kiz ve erkek
katilimcilar arasinda 6nemli bir farkin olmadigs, ortaya ¢ikan kiigiik farkin belirli sloganlar
cevresinde gerceklestigi de arastirma sonunda ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore, dogrudan kadin
ya da erkek hedef kitleye yonelik olarak pazarlanmasindan 6tiirti 6rtitk bir cinsiyet¢i soylem
iceren ya da cinsiyete bagl rol kaliplar1 dogrultusunda hazirlanan bazi sloganlarin (¢ocuk da
yaparim, kariyer de ya da aganigi naganigi gibi), kiz ve erkek 6grencilerin kendileri ya da ¢evreleri
tarafindan kullanilmasi ya da bunlara yonelik olumlu/olumsuz tutum gelistirilmesi iizerinde
etkili oldugu séylenebilmektedir.
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