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Bu caligma, Kazakistan’daki ¢ok dilliligin yazili ve basili reklamlara yansimasini incelemeyi
amaglamaktadir. Nitel arastirma yontemiyle tasarlanmis olan ¢aligmada 2020-2024 yillar1 arasinda
yayimlanan 50 yazili / basili reklam afisi, dokiiman incelemesi yoluyla analiz edilmistir. MAXQDA
Pro 2022 progranmu kullanilarak dort temel alt problem dogrultusunda veriler kodlanmis; frekans
dagilimlari, ifade farkliliklart ve dil siralamalar1 incelenmistir. Bulgulara gore ¢ok dilli reklamlarda
Kazakca ve Rusganin birlikte kullanimi yaygindir; bu durum hem yasal diizenlemeler hem de
toplumsal aligkanliklarla iligkilidir. En fazla reklamin gida sektdriine ait oldugu belirlenmis; bunu
iletisim, finans ve kamu spotlar1 takip etmistir. Ingilizce ifadelerin gida, teknoloji ve medya
alanlarinda kullanildigi goriilmiistiir. Cok dilli reklamlarda ifade farkliliklari ve geviri bigimleri
incelendiginde dogrudan ¢eviri %74 oranla en sik tercih edilen yontem olmus; kismi ¢eviri ve ek
bilgiye daha az siklikla yer verilmistir. Dil 6tesi unsurlar agisindan 6ncelik-sonralik yerlesimi géz
oniine alindiginda reklam metinlerinde Kazakganin %73 oranla ilk sirada yer aldigi tespit edilmistir.
Bu bulgu, devlet dilinin goriiniirligiinii artirma politikasinin reklamlarda da yansima buldugunu
ortaya koymaktadir. Sonug olarak calisma, Kazakistan’daki dil politikalarinin, ¢ok dilliligin ve
kdiltiirel ¢esitliligin reklam metinlerine dogrudan etki ettigini ve reklamin yalnizca ekonomik degil,
ayn1 zamanda ideolojik ve kiiltiirel bir arag¢ olarak da isleve sahip oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler

Cok dillilik, Kazakistan, dil politikasi, Kazak¢a, Rusca, reklam séylemi

Sosyokiiltiirel, siyasi ve ekonomik yagamin vazgeg¢ilmez bir pargasi olan reklam séylemi, bir slogan ¢agi
olarak adlandirilan 20 ve 21. yiizyillarda bir¢ok ekonomik ve sosyal faktoriin etkilesimine dayanan
karmasik ve ¢ok islevli bir olgu haline gelmistir. Ekonomik alanda reklam; tiretim, ticaret, mal ve
hizmetlerle siki sikiya baghidir. Dil, reklamin ana mesajini net ve etkili bir sekilde iletmek i¢in kullanilir.
Dogru kelime ve ifadeler, mesajin hedef kitle tarafindan anlagilmasini saglar. Bununla beraber reklamda

dil kullaniminin 6nemli olan parcalari; duygusal bag kurma, marka kimligi, ikna etme, fark yaratma ve
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kiiltiire] uyumdur. Bu unsurlarin temel yapis1 olan dil, 6zellikle ¢ok dilli veya ¢ok kiiltiirlii bir ortamda,

kiiltiirel ve maddi talepler arasindaki yakin iliskiyi yansitir.

Toplum dilbilimdeki 6nemli konulardan biri ¢ok dilliliktir. Cok dillilik, toplumlarin, kurumlarin,
gruplarin ve bireylerin giinliik yasamlarinda diizenli olarak birden fazla dili kullanabilme yetisidir
(Avrupa Komisyonu, 2007, s. 6). Cok dillilik kavraminin karsiligi olarak polyglot kullanilmaktadir.
Yunancada ¢ok anlamina gelen ‘poly’ ile lisan anlamina gelen ‘glot’ sdzciligiiniin birlesmesinden
meydana gelmistir (Webster, 1828 aktaran., Kaya, Palas ve Can, 2022, s. 608). Bununla birlikte ¢ok
dillilik kavrami Fransizcada plurilinguisme terimiyle anilirken bazen de multilinguisme terimi ¢esitli
dillilik anlaminda kullanilmaktadir (Webster, 1828 aktaran, Kaya, Palas ve Can, 2022, s. 608). Ancak
son yirmi yilda diinyada kiiltiirlerin i¢ ice ge¢mesi, kaynasmasi ve entegrasyonu aktif bir sekilde
gerceklesmekte ve bu durum, kimlikteki yeni varyasyonlarin belirsizlesmesine veya olusmasina yol
acmaktadir. Bu baglamda, dilin isleyisinin sosyal yonleri ve “dil ve toplum” formatindaki sorunlarin

¢oziimi, modern dil sosyolojisi ¢aligmalarinda 6n plana ¢ikmaktadir (Alymova ve Guzikova, 2021).

Dil sosyolojisinin insasina sekil veren unsurlardan birisi de iilkenin mevcut dil politikasidir. Kazakistan
cok etnikli bir iilkedir. Bugiin iilkede, etnik gruplar arasinda iletisim dili olarak Rusc¢a kullanilmaya
devam etmektedir. Ancak Kazakistan’in devlet politikasi, cumhuriyet halklarmin ana dillerinin
gelisimine Onem verirken devlet dili olan Kazakcanin gelisimine de odaklanmaktadir. Kazakistan
Cumhuriyeti'ndeki dil iligkilerinin diizenlenmesi, {ilkenin gelecegi agisindan biiyiik 6nem tasiyan ciddi
bir sorundur. Kazakistan'in egemenlik kazanmasindan sonra dil durumunun karmasiklagsmasi, devletin
i¢ siyasi yapisini etkileyen unsurlar1 ulusal arastirmalarin odak noktasi haline getirmistir. Bu unsurlar

arasinda tarih egitimi, din ve dil politikalar1 yer almaktadir.

Kazakistan Cumhuriyeti’nde dil politikalarinin yakindan ilgilendigi iki alan, iki dillilik ve ¢ok dilliliktir.
Bu fenomenlere olan ilgi yalnizca bilissel bilimler alaninda degil, siyaset ve ekonomi gibi alanlarda da
artmigtir (Alymova ve Guzikova, 2021). Tiim bunlarla birlikte bugiin Kazakistan'da, iilkenin birinci
resmi ve halkin ana dili olan Kazakga ile ikinci resmi dil olan Rus¢a niifusun biiyiik ¢ogunlukla

tarafindan akici bir sekilde konusulmaktadir.
1. Kazakistan’in dil politikasi

Dil, siyasi ideoloji ve retorikten toplumun politik siirecte bir 6zne olarak birlesmesine ve sekillenmesine
kadar birgok alanda politikanin bir araci olarak islev goriir. Bu nedenle dil, yalnizca politikanin etkisi
altinda kalan bir unsur olmanin &tesinde, dogrudan politikanin bir pargas1 haline gelir (Zhunusova, 2015,
s. 198). Dil politikas stratejileri genellikle uzun vadeli, amag odakli ve kurumsallasmis bir nitelik tasir.
Bu stratejiler, mevcut dil durumlarn, siirecler ve egilimler gz oniinde bulundurularak gelistirilir ve
uygulanir (Kimlikna & Grin, 2011, s. 22). Bugiin Kazakistan'da artan niifus ve dilin farkli alanlardaki
kullaniminin genislemesi géz dniinde alindiginda tilkenin en 6énemli konularidan biri dil politikasidir.

Ancak, Kazakistan’in dil politikas1 ve bu alandaki reformlar, vatandaslar arasinda farkli tepkilere yol
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acmaktadir. Benzer sekilde, birgok eski Sovyet iilkesinde de devlet ve ulusal kimlik inga siireci yogun
bir sekilde devam etmektedir. Bagimsizligin {izerinden gecen yirmi yili agkin siirede, Kazakistan’da
devlet kurumlari olusturulmus ve faaliyete gegirilmistir. Ulkenin simrlar1 belirlenmis, ic ve dis

politikalar sekillendirilerek devlet ingasi siireci tamamlanmustir (Zhunusova, 2015, s. 197).

Dil politikasi; ¢esitli kurumlar, araglar, yontemler ve araglar kullanilarak uygulanabilir. Hangi dilin
resmi durumlarda kullanilacagini belirleyen yasa, aslinda dil politikasinin sadece bir parcasini
olusmaktadir. En etkili olanlar arasinda idari yonetim sistemi, egitim sistemi, dini yapilar ve kitle
iletisim araglar1 yer almaktadir (Zhunusova, 2015, s. 198). Kazakistan Cumhuriyeti Anayasasi’nin 7.
maddesi ve Kazakistan Cumhuriyeti'nde Diller Hakkinda adl yasaya gbre Kazakga, Kazakistan
Cumhuriyeti'nin resmi dili olarak belirlenmistir. Aym1 zamanda, devlet yonetimi alaninda Rusca,

Kazakga ile birlikte resmi dil olarak kullanilmaktadir (Kazakistan Cumhuriyeti Dil Kanunu, 1997).

Yirminci yiizyilin ortalarindan itibaren, Rusya Imparatorlugu'nda farkli etnik gruplardan olan halklarm
Ruslagtirilmasi politikast yogunlagsmistir. N. I. [lminsky, A.V. Vasilyev gibi inlii egitimciler bu alanda
basarili olmuslardir, ancak N. I. Ilminsky'nin en 6nemli rolii, Rusgaya dayali ilk Kazak alfabesini
yaratmak ve bunu tanitmaktir. Ayrica yerli haklarin ¢ocuklarini Rus okullarina gekerek onlara egitim
alma firsatim sunmuslardir (fhsan, Lautova ve Ospanova, 2014, s. 136). Dil politikasinin etkili
aracilarindan birisi de alfabe sistemidir. Latin alfabesine gegen tiim Sovyet cumhuriyetleri, Sovyet
Sosyalist Cumhuriyetler Birligi’nin etkisiyle Kiril alfabesine gecis yapmustir. 1927'den itibaren
Kazakistan Sovyet Sosyalist Cumhuriyetleri’nde Latin alfabesi devlet tarafindan resmen taninmis ve
Arap alfabesiyle birlikte resm1 yazismalarda kullanilmaya baslanmistir. 1940 yilinda SSCB'nin etkisiyle
Kazakistan’da Kiril alfabesine geg¢ilmis, S. Amanjolov tarafindan hazirlanan bu alfabe, héilen
kullanimda olan bir yazi sistemi hdline gelmistir. Bu alfabe, Kazak dilinde 6nce bulunmayan Rus
harflerini igerecek sekilde genisletilmistir. Ancak, bu durum dilin dogal yapisina uygun olmayan
kurallarin uygulanmasina yol agmistir. Bunun sonucunda yazim kurallar1 biiyiik 6l¢iide karmasik hale
gelmigtir ve birka¢ kez yeniden diizenlenen yazim soézliikleri hazirlanmak zorunda kalinmigtir
(Zhunusova, 2015, s. 200). Bu nedenle, Sovyetler Birligi tarafindan yiiriitiilen giiglii dil politikas1 ve dil
reformlari, SSCB'yi olusturan halklar1 birlestirmeyi, yalnizca Rus alfabesinin (Kiril) kullanilmasint ve
tiim bolgede Rusgayi tek egemen dil haline getirmeyi amaglamistir. Bu politika, Rusc¢a bilen bireyler
icin bilylik avantajlar saglanmis ve Rus dilinin statiisiinii diger yerel ve bolgesel dillere gore iistiin
tutmustur. Bu durumunun etkileri, giiniimiizde dahi pek ¢ok bolgede dilsel ve kiiltiirel alanda devam
etmektedir (Zhunusova, 2015, s. 201). Dolayisiyla, Sovyet doneminde atilan bu adimlarin izleri
giiniimiiz Kazak toplumunun ¢ok dilli yapisinda hala acikca goriilebilmektedir.

Kazakistan'da farkli zamanlarda {i¢ kez alfabe ve dolayisiyla yazi sistemi degistirildigi bilinmektedir.
Simdi ise lilkenin yeniden Latin alfabesine ge¢isi planlanmakta ve bu durum Kazakistan halki arasinda
yogun tartigmalara neden olmaktadir. 9-10 Eyliil 2024 tarihlerinde Tiirk Diinyas: Ortak Alfabe

Komisyonu, 34 harften olusan Ortak Tiirk Alfabesi 6nerisi iizerinde uzlasmistir. ilgili tiim paydaslara
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kabul edilen Ortak Tiirk Alfabesi'ni destekleme c¢agrist yapilmis, ortak alfabenin Tiirk Devletleri
Teskilatinin her tiye iilkesi ve gozlemcisinin ilgili kurumlarina dagitilacagi belirtilmistir (Anadolu
Ajansi, 2024). Dil, toplumsal kimlik ve kiiltiirel degisimin temel arac1 oldugundan, Kazakistan'in Latin
alfabesine gecis siireci Rusya'da da tepkiyle karsilanmaktadir. Ozellikle komsu iilkenin medyasi
Kazakistan'm yiiriittiigii dil politikasini sikca elestiren yorumlarda bulunmaktadir. Kazak¢anin Latin
alfabesine gecisinin gelecegi konusundaki belirsizlik halen stirmektedir. Bu siire¢ Kazakistan'daki ulusal
kimlik olusturma ¢abalariyla ve dil politikasiyla dogrudan baglantilidir.

Bugiin, Sovyetler Birligi doneminde egitim goren nesil Rus¢a konusurken yeni nesil her iki dili de etkin
bir sekilde kullanmaktadir (Abdykhalikov, 2012, s. 71). 2011-2020 yillarin1 kapsayan Kazakistan
Cumbhuriyeti'nin Dil Gelisimi ve Isleyisi Devlet Programi'min hedeflerinden biri, yetiskin niifusun
Kazakga bilme oraninin artirilmasidir. Ulke genelinde iicretsiz egitim sunan bdlgesel devlet dili egitim
merkezleri bulunmaktadir. Kazakistan Cumhuriyeti vatandaglarinin ve iilkedeki yabanci vatandaslarin
Kazakcay1 gerekli diizeyde bilmesi ve dil kullanimina iliskin gerekliliklere uygun hareket etmesi
beklenmektedir (Abdykhalikov, 2012, s. 71).

Kazakistan'da devlet dili, devlet tarafindan resmi olarak desteklenir ve dil politikasinin ilkelerinin
uygulanmasini saglar. Bu baglamda, Kazakca dil bilgisi seviyenin degerlendirilmesi, dilin rekabet
giiclinil artirmaya katki saglayacak ve Kazakistan Cumhuriyeti vatandaglarinin Kazakg¢ay1 bilmelerini
saglamaya yonelik onemli bir devlet onlemi olacaktir (Abdykhalikov, 2012, s. 72). Devlet dilinin
misyonu, sadece Kazakistan halkinin biitiinliigiinii saglamakla kalmaz, ayni1 zamanda her bir vatandasin
ruhsal gelisimine katkida bulunarak hosgoriilii bir toplum olusturma politikasinin temelini atar

(Abdykhalikov, 2012, s. 72).

Bagimsizligimi kazandigi glinden bu yana Kazakistan, diinya genelindeki bir¢ok iilke ile siyasi, sosyal,
ekonomik ve kiiltiirel baglantilar kurmaya odaklanmustir. Bu iligkilerin etkinligi ve iilkenin birliginin
gelisimi igin dilin 6nemi her gegen giin artmaktadir. Cok dillilik, bugiiniin en 6nemli ihtiyaglarindan
biridir ve yeni neslin egitim ortaminda 6zgiirce hareket etmesine, diinya bilimini kesfetmesine ve
yeteneklerini sergilemesine olanak tanir (Dusenbi ve Nazarova, 2021, s. 61). Bu nedenle, iilkede tig dilin
cok dilli politika ¢ercevesindeki rolii, itibar1 ve kapsami dikkatle incelenmelidir. Aksi takdirde, her dilin
konumunun belirlenmesinde karigiklik yasanabilir. Bu durum, dil politikasinin uygulanmasina yonelik
elestirilerin var oldugunu gostermektedir. Cok dilliligin Ingilizce &grenimi ve modern galisma
gereksinimlerine yanit olarak ortaya ¢iktig1 ifade edilmektedir. Kazakistan Cumhuriyeti Bagkan1 Kasim-
Jomart Tokayev, ortaggretimde {i¢ dil programinin uygulanmasinin karmasik ancak ¢ok 6nemli bir konu
oldugunu vurgulamistir (Dusenbi ve Nazarova, 2021, s. 61). Egitim, Kazak¢a ve Rusca ile baglamali,
ardindan Ingilizce ile devam etmelidir. Ilk cumhurbagkan; egitim, bilim ve yenilik alanlarinda ve genel
olarak Kazakistan’in gelisimi i¢in ti¢ dil bilmenin gerekliligini vurgulamistir. Bu adimlardan biri, okul
Oncesi egitimde genis ¢apta uygulanmasi gereken bir yaklagimdir. Bu baglamda, dillerin 6grenimiyle

ilgili A. Baytursynov'un su goriisiinii hatirlamak yerinde olacaktir: "Cocugun 6ncelikle kendi ana dilinde
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diisiinmesi, konusmasi ve 6grenmesi gerekir." Bu sekilde, ana diline hakim olan bir ¢ocugun, diger

dillere de kolayca hakim olmas1 miimkiindiir (Dusenbi ve Nazarova, 2021, s. 61).

Sinyachkin ve Sinyachkina (2018), Kazakistan’in giiniimiizdeki dil politikasini incelemek i¢in ¢ dilli
egitim politikas1 kapsamindaki Ingiliz dilinin artan zorunlulugunu analiz etmek gerektigini
belirtmektedir. Kazakistan’in dil politikasindaki 6nemli stratejik hedeflerden biri, vatandaglarin ii¢ dili
birden 6grenmesini saglama gerekliligidir. Bu dogrultuda hazirlanan Dil Gelisim Programi, oldukga
iddial1 hedefler 6ngérmektedir: 2020 yilina kadar niifusun %100’ tiniin Kazak¢a, %95’inin Rusca ve
%25 inin Ingilizce konusabilmesi planlanmustir. Bu hedefin gerceklestirilmesine yonelik dnlemlerden
biri, Kazakistan’daki sirket isimlerinin Kazakca, Rusca ve Ingilizce olarak yazilmas: zorunlulugudur
(Sinyachkin ve Sinyachkina, 2018, s. 446). Dolayisiyla Kazakistan’daki ¢ok dilli yap1 ve toplumsal
cesitlilik, yalnizca egitim ve kamu alanlarinda degil, medya ve reklam gibi iletisim temelli sektorlerde
de dilin islevselligini 6n plana ¢ikarmaktadir. Bu baglamda bir sonraki boliimde Kazakistan’daki

reklamciligin gelisimi ve medya araglarinda dil kullanimina odaklanilacaktir.
2. Reklam

XX. yilizyilin sonlarindan itibaren reklam, birgok bilimsel aragtirmanin konusu haline gelmistir. Kazak
dilindeki yayinlarda ise bu konunun arastirilmasi heniiz baslangi¢ asamasindadir. Reklamin toplumla
iletisim kurmanin bir yolu olarak degerlendirilmesi gerektigi ifade edilmektedir (Ashirbekova &
Akayeva, 2013). Reklam, belirli bir hedef kitle tizerinde etki yaratmak amaciyla, endiistriyel ve hizmet
kuruluslari, kamu kuruluslar1 veya bireyler tarafindan ddeme yapilarak yayinlanan ve kimliklerini
tanimlayan bilgileri igeren bir faaliyettir (Uchenova ve Starykh, 2022, s. 304). Medya metinleri; i¢inde
iletilerin, mesajlarin, ideolojilerin kodlarla diizenlendigi bilingli yapilardir/oriinttilerdir (Tuncer, 2020).
Dautbayeva ve Duisekova (2022) reklami ve reklam metnini ¢esitli mal ve hizmetlerin tanitimina

yonelik, pragmatik edimsel nitelik tagiyan metinler olarak tanimlamaktadir.

Farkli akademisyenlerin reklam terimini yorumlamasi, yazarlarin bu kavrami kesin bir sekilde
tanimlamadigin1 gostermektedir. Bazilar1 reklami yalnizca bilgi verme amaciyla ele alirken digerleri
pazarlama iletisimi perspektifinden degerlendirir; bazilar ise reklamu, iirlin satisini tesvik etme ve talep
yaratma araci olarak goérmektedir (Mukhammadiev & Oripov, 2010). Reklamin toplumdaki roliinii
modern bir bakis agistyla tanimlayan en kapsamli goriis, I. Y. Rozhkov tarafindan sunulmustur: Reklam,
endiistriyel ve hizmet kuruluslari, kamu kurumlar1 veya bireylerin satis veya diger amaglar
gergeklestirmek i¢in tirettikleri ya da sonug olarak iiretilen bir bilgi iirliniidiir. Bu faaliyet veya sonug,
O0denmis bilgi dagitimi yoluyla, belirli bir hedef kitlenin belirli bir tepki vermesini saglamak amaciyla
kitle veya bireysel biling iizerinde etki yaratmay1 hedefleyen bir gaba icerir. (Rozhkov, 1997, s. 208).
Bu tanimdan da anlasilacagi gibi, reklamin dort temel 6zelligi vardir: iicretli olmasi, kisisel olmayan

bilgi sunumu, ticari amag giidiilmesi ve belirli bir hedef kitleye yonelik olmasi.
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Marka adi ve slogan, uluslararasi pazarda yer edinmeye ¢aligsan firmalarin rakiplerinden siyrilarak kendi
farklarini ortaya koymak ve hedef kitledeki tiiketicilerle daha rahat iletisim kurabilmek i¢in kullandiklar
araglar olarak goriilmektedir. Bu iki aragta yerel kiiltiiriin ve dilin izlerine rastlamak miimkiindiir (Uysal
ve Atmaca, 2016). Slogan sayesinde iiriin ve hizmetlerin listesi daha kolay hatirlanabilir. Sloganin
amaci, tiiketicilerin karsilastigl sorunlara dikkat cekmek ve bu sorunlarin ¢éziimii i¢in etkili firsatlar

sunmaktir (Ashirbekova ve Akayeva, 2013, s. 2).
3. Kazakistan’da cok dillilik ve reklam

Kazakistan, ¢ok uluslu bir devlet olarak ¢ok dilli reklama biiylik 6nem vermektedir. Bu uygulama,
iilkenin kiiltiirel ve dilsel ¢esitliligini g6z 6niinde bulundurur. Kazakistan'da Kazakga devlet dili olarak
kabul edilirken Rusga ise resmi dil olarak kullanilmaktadir. Bu durum, reklam endiistrisini 6nemli
Olciide etkiler. Kazakga, devlet dili olarak kullanilan reklamlar, Kazak kiiltiiriinii ve dilini desteklemeye
ve yayginlagtirmaya katki saglar. (Shtukina, 2011, s. 148). Rusganin resmi dil statiisiine ve genis bir

niifus arasinda yaygin kullanimina bagl olarak Rusca reklamlar da oldukg¢a yaygindir.

Kazakistan’da reklamin {iretimi, dagitimi ve yerlestirilmesi kurallari, 19 Aralik 2003 tarihli 508-P sayili
Kazakistan Cumhuriyeti Reklam Yasasi ile diizenlenmektedir. Ilgili yasaya gore “Kazakistan
Cumhuriyeti topraklarinda reklam, periyodik basili yaymmlar harig, devlet ve Rus dillerinde yayinlanir”
ifadesi yer almaktadir (Reklam hakkinda Kanun No. 508-P [19 Aralik 2003]). Bu baglamda, reklamlarin
iki dilde hazirlanmasi1 gerektigi anlagilmaktadir. Periyodik basili yayinlarda reklam, ilgili medya
kaydinda belirtilen dilde yayinlanir. Bu nedenle tek dilli reklam yalnizca periyodik basili medya igin
gecerlidir. Radyo ve televizyon reklamlarinda ise Kazakga disindaki tek dilli metinler, devlet dili olan
Kazakea ile tekrarlanmalidir (Shtukina, 2011, s. 148).

Farkli ticari igletmelerin ve ticretli hizmet saglayicilarinin dig goriiniimlerinde yer alan reklam metinleri,
0zel bir tiirii temsil etmektedir. Bu tiir reklamlar, isaretler, vitrinler, stantlar, kaldirimlara yerlestirilen
ilanlar, pankartlar vb. seklinde olabilir (Shtukina, 2011). Dis reklamlarda Kazak¢a ve Rusca iki dilli
zorunlulugu getiren reklam yasasi, bu tiir metinlere uygulanmaz. Yalnizca kurulusun amaci Kazak¢a ve
Rusca olarak belirtilmelidir; 6rnegin: diikkan (Kazakga) — magaza (Rusca) gibi. Bu tiir reklamlarda
ulusal kiiltiir, dncelikle isletme adlarinda kendini gdsterir ve bu adlar yalnizca ilgili dilin konusuculari
tarafindan anlasilabilir. Ornegin: ‘Toii, XKapsik® (Kazakga), ‘Baiinax’ (Cegen dili), ‘Bepeska’ (Rusga).
Milli kimligi vurgulamak amaciyla, harfler siklikla eski Kiril alfabesi, Alman gotik tarzi, Arap
kivrimlari, Kore hangerleri veya diger sembollerle stilize edilir (Shtukina, 2011). Kazak¢a reklam
tasarimlarinda Kazak motifleri ve diger milli semboller kullanilir. "Reklam Hakkinda" yasasi, reklamda
bu sembollerin kullanimini higbir sekilde kisitlamaz, bu da reklamcilara dikkat ¢ekme ve {iriin, hizmet
veya kurulusun imajinit olusturma konusunda Ozgiirliik tanir. Reklamcilar, yabanci kelimelerin
kullanimmin bu hedeflere daha kolay ulagmayi sagladigim diisiinmektedir. Genellikle Ingilizce

kelimeler tercih edilirken, daha az siklikla Almanca, Italyanca ve Fransizca kelimeler kullanilmaktadir
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(Shtukina, 2011). Bu durum dil egitiminde giincel bir konu olan ¢ok dillilik ve dil farkliliklarina zengin
bir veri alan1 saglamaktadir. Shtukina (2011) Kazakistan’daki reklam alanin1 daha ¢ok yasal
diizenlemeler ve uygulamalar iizerinden incelerken, Smagulova (2006) konuyu daha genis bir
sosyodilbilimsel baglamda ele almaktadir. Onun calismasi dil politikalar1 ile degisen ideolojilerin
Kazakea, Rusca ve Ingilizcenin toplum igindeki prestiji ve kullanimini nasil etkiledigini ve bunun
reklam alaninda da dogrudan yansidigini ortaya koymaktadir. Smagulova’nin (2006) arastirmasinin
sonuclarina gore Kazakistan’da Kazak dilinin prestijinde ozellikle gencler, sehir sakinleri ve daha
yiiksek gelir grubuna mensup kisiler arasinda kademeli olarak artmaktadir. Buna karsilik Rusca, egitim,
ekonomi ve bilgiye erisimde temel bir arag olma 6zelligini korumakta ve bu nedenle kamu alaninda ve
medyada giiclii konumunu siirdiirmektedir. Bunun yaninda Ingilizcenin rolii giderek daha goriiniir hale
gelmekte; modernlesmenin ve sosyal bagarinin bir sembolii olarak algilanmaktadir. Arastirmada ayrica
bolgesel farkliliklara da dikkat ¢ekilmektedir: kuzey ve dogu bolgelerinde Rusca daha baskinken,
iilkenin giiney ve batisinda Kazakca daha yaygindir. Yazar, toplumda Kazakca, Rusca ve Ingilizceye
dayal1 {i¢ dilli bir ideolojinin giiglendigini de vurgulamaktadir. Bu bulgular, reklam dilini sadece yasal
olarak zorunlu kilinan iki dilliligin bir yansimasi olarak degil, ayn1 zamanda toplumsal prestij, bolgesel
farkliliklar ve hedef kitlenin beklentileriyle sekillenen dinamik bir alan olarak gérmemize imkéan
saglamaktadir (Smagulova, 2008, s. 290). Smagulova (2008) toplum dilbilimsel bir baglama hitap
ediyorsa, Enders ile birlikte Tusupbekova (2016) Astana’nin dilsel manzarasinin, yani sehrin
tabelalarinin, vitrinlerinin ve halka acik isaretlerinin analizi yoluyla dilsel durumu ele alir. Tusupbekova
ve Enders (2016) tarafindan Astana’da yiiriitiilen bir arastirma, kentsel alanda reklam ve tabelalarin ii¢
dil arasinda neredeyse esit bir sekilde dagildigini ortaya ¢ikardi: %34,8’1 Kazakca, %33,9’u Rusca ve
%31,3’ii Ingilizcedir. Aym zamanda ilgelere gore net farkliliklar ortaya gikti: Almati bdlgesinde diller
yaklasik olarak esit sekilde temsil edilirken, Saryarka’da Rusca adlar agirliktadir, yeni is merkezi olan
Yesil bolgesinde ise tabelalarin yarisindan fazlasi Ingilizce olarak diizenlenmistir. Yazarlar, Ingilizcenin
tercih edilmesinin yalnizca yabanci sahiplerin etkisiyle degil, ayn1 zamanda isletmelerin modern
goriinme, turistleri cekme ve Ingilizce kelimelerin kisa ve etkili yapisindan yararlanma istegiyle de
baglantili oldugunu vurgulamaktadir. Dolayistyla, dilsel manzara yalnizca ti¢ dilli devlet politikasini
degil, aynm1 zamanda pazarlama stratejilerini de yansitmaktadir. Bu baglamda Kazakg¢a ulusal kimligi
simgelerken, Rusca giindelik iletisimin dili olma konumunu korumakta, Ingilizce ise modernlesme ve
prestijin gostergesi haline gelmektedir (Tussupbekova & Enders, 2016, s. 20). Boylece, Shtukina (2011),
Smagulova (2008) ve Tusupbekova ve Enders’in (2016) yaptigi ¢alismalari, Kazakistan’daki reklam
alanimi diizenleyici gerekliliklerin, dil politikalarinin ve kentsel ortamin gercek uygulamalarinin
kesistigi dinamik bir alan olarak gérmemize imkan saglamaktadir. Buradaki reklamcilik sadece bilgi
aktarimi i¢in bir ara¢ degil, ayn1 zamanda sosyokiiltiirel siireglerin bir gostergesidir. Kazak dili ulusal
kimligin sembolii olarak konumunu gii¢clendirir, Rus¢a giinliik iletisim ve kaynaklara erisim dilinin

roliinii korur ve Ingilizce yavasca modernlesme ve prestijin bir gdstergesi statiisiinii kazandirir. Bu
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bilesim Kazakistan’daki reklam sdylemini ii¢ dilli ideolojinin ve {ilkenin toplumsal ¢esitliliginin canli

bir yansimasi haline gelmektedir.
4. Alt amaclar

Bu caligmanin amaci Kazakistan’daki yazili/basili reklamlarda ¢ok dilliligin unsurlarim belirlemektir ve
mevcut durumunu ortaya koymaktir. Kazakistan’da ¢ok dillilik hem toplumsal yagamin hem de dil
politikalarinin 6nemli bir yansimasidir. Ancak reklamlardaki ¢ok dilliligin hangi diller araciligiyla,
hangi kategorilerde ve nasil yansitildigina dair kapsamli galismalar sinirlidir. Ozellikle Kazakga ve
Ruscanin reklamlardaki konumlanisi ile Ingilizcenin islevsel kullanimi arastirilmasi gereken bir alan
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle ¢aligmanin problem ciimlesi “Kazakistan’daki reklamlarda

cok dillilik nasil yer almaktadir?” seklinde olusturulmustur.
5. Alt problemler

Problem ciimlesinden hareketle ¢aligmanin alt problemleri su sekildedir:

1) Reklamlarda hangi diller yer almaktadir?

2) Reklamlarm kategorisel dagilimi ¢ok dillilik agisindan nasildir?

3) Cok dilli reklamlarda diller arasi ifade farklilig1 bulunmakta midir?

4) Reklamlarda yer verilen dillerin 6ncelik sonralik iligkisi agisindan birbirine gére durumu nasildir?
6. Arastirmanin yontemi

Bu ¢alisma, nitel arastirma yontemi benimsenerek olusturulmustur. Arastirmada dokiiman incelemesi
deseni kullanilms, veriler betimsel icerik analizi ile ¢dziimlenmistir. Inceleme nesnesini 2020 — 2024
yillar1 arasinda Kazak medyasinda yayimlanan ve tesadiifi sekilde segilen 50 yazili/basili reklam afisi
olusturmaktadir. Reklamlar analiz siirecinde baslarina ‘R’ kodu eklenerek (R1, R2, R50) kodlanmuistir.
6. 1.Yonteme bagh desen

Arastirma betimsel ve kesfedici bir desen iizerinde insa edilmistir. Amag ¢ok dilli reklam metinlerinde
dillerin kullanimi, tercih sirasi ve ceviri/uyarlama big¢imlerini ortaya koymaktadir. Caligmada hem
dillerin frekans dagilimi hem de reklamlarda diller arasinda iligkiler incelenmistir, bulgular tablo ve
gorsellerle desteklenmistir.

6. 2.Veri toplama yontemi

Veriler 2020 — 2024 yillart arasinda Kazak medyasinda yayimlanan reklam afislerinde elde edilmistir.
Reklamlarin se¢iminde amagli 6rnekleme yaklasimi kullanilmistir. Kriter olarak en az iki dillin
kullanilmasi ve reklamlarin basili/yazili forma erigilebilir olmasi dikkate alinmigtir. Calismada toplam
50 reklam dahil edilmistir.

6. 3.Veri toplama araci
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Verilerin analize hazirlanmasi siirecinde reklamlar sistematik olarak kodlanmustir. ‘R’ harfinden sonra
sira numarast verilerek adlandirilmistir. Kodlama ve analizi MAXQDA nitel analiz programi
kullanilmistir. Aragtirmada ‘dokiiman kayit formu’ ile reklamlarin tarih, dil, kategori, metin diizeni gibi
ozellikleri kaydedilmistir.

6. 4.Veri analiz yontemi

Verilerin ¢oziimlenmesinde nitel icerik analizi yaklagimi benimsenmistir. Analiz siireci su adimlarla
ylritilmiistiir:

1) Birinci alt problem igin alt kodlarin frekanslar1 hesaplanmis, kodlar arasindaki iligkiler analiz

edilmistir;
2) Ikinci ve {igiincii alt problem igin iist kodlar tanimlanarak kod frekans analizi uygulanmustir;

3) Ugiincii alt problemde, metnin orijinal diliyle ifade farkliliklar1 arasindaki iliski kod iliskileri

tarayicist araciligiyla incelenmistir;
4) Dérdiincii alt problem i¢in dncelik-sonralik analizi yapilmis ve kod frekanslari kullanilmistir.
6. 5. Arastirma nesnesi

Bu ¢aligmada 2020-2024 yillar1 arasinda Kazak medyasinda yer alan ve tesadiifi secilmis 50 yazili/basili
reklam afisi arastirmanin inceleme nesnesini olusturmaktadir. Reklamlarin se¢iminde ¢ok dillilik 6l¢titii
esas alinmus; en az iki dilin birlikte kullanildigi 6rnekler calismaya dahil edilmistir. Incelenen
reklamlarin yillara gére dagilimi s6yledir: 2020 yilinda 16, 2021 yilinda 9, 2022 yilinda 6, 2023 yilinda
9 ve 2024 yilinda 10 reklam afisi. Reklamlarin yayimlandigi yerlere gore ise 20 billboard, 8 ¢evrimigi
reklam gorseli, 10 afis, 5 otobiis duragi reklam panosu, 4 metro reklam panosu ve 3 dis cephe reklami
bulunmaktadir. Kategorik dagilim acisindan reklamlardan: Gida ve Icecek — 6 adet, iletisim
(mobil/internet) — 6 adet, Finans ve Bankacilik — 9 adet, Kamu spotu — 12 adet, Teknoloji — 1 adet,
Saglik — 3 adet, Kozmetik ve Giizellik — 2 adet, insaat — 1 adet, Diger (ilan, konser, genel afis, vb.) — 10
adet seklinde siniflandirilmugtir.

6. 6. Verilerin ¢coziimlenmesi

Caligmanin her bir alt problemine yonelik verilerin ¢oziimlenmesinde MAXQDA programinin farkli
analiz araglarindan yararlanilmistir. Birinci alt problem i¢in alt kodlarin frekanslari hesaplanmig ve
kodlar arasindaki iliskiler incelenmistir. Ikinci ve iigiincii alt problemler igin iist kodlar tanimlanarak
kod frekans analizi yapilmistir. Ugiincii alt problemde ayrica kod iliskileri tarayicis1 kullamlarak metnin
orijinal diliyle ifade farkliliklar1 arasindaki iliski ortaya konmustur. Bu nicel veriler tablolastirilarak,
reklamlardan segilen nitel Grneklerle desteklenmistir. Dordiincii alt problem kapsaminda ise kod

frekanslaria dayali oncelik-sonralik analizi gergeklestirilmistir.

7. Bulgular ve yorum

7. 1. Arastirma Problemine Yonelik Bulgular ve Yorum
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Caligmanin birinci alt problemini “Reklamlarda hangi diller yer almaktadir?”” sorusu olusturmaktadir.

Sekil 1’de reklamlarda kullanilan dillerin dagilimi gosterilmektedir.

50% (51)

47% (48)

ingilizce
. Rusca
. Kazakca
3% (3)
ingilizce Rusca Kazakca

Sekil 1. Reklamlarda yer alan dillerin dagilimi

Sekil 1 incelendiginde en yaygin olarak kullanilan dilin %50 oraninda Rusg¢a oldugu tespit edilmistir.
Bunu %47 oraninda Kazakc¢a ve %3 oraninda ise Ingilizcenin takip ettigi goriilmektedir. Yiizdelik
degerlerin yani sira Sekil 2’deki say1 degerlerine bakildiginda kimi reklamlarda birden ¢ok dilin
kullanildigr anlasilmaktadir. Bu dagilim, Kazakistan’da cok dilliligin reklam dilinde dogrudan
yansidigimi ve Rusc¢anin %50 oraninda hala medya alaminda giicli bir konumda oldugunu
gostermektedir. Kazakcanin %47 oraninda kullanilmasi ise devlet dilinin reklam alanindaki varliginin
oldukga giiclii oldugunu ve Rusgayla neredeyse esit diizeye ulastigini; Ingilizcenin yalmizca %3 oraninda
yer almasi, bu dilin reklamlarda daha ¢ok marka isimlere, teknik terimlere veya uluslararasi imaj

olusturma amaciyla tercih edildigini gostermektedir.

Her bir reklamda kullanilan dillerin dagilimi Sekil 2’de sunulmaktadir.

Kod Sistemi

Gy ingilizce U [}

GgRusca R R R T T e e I I I I B O B O B S B R O R B B I O I I I B B I O I O O
qkamka R R R R R R R R R R R R N I I O R I LI I I I B I B B e
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Sekil 2. Reklam tiirlerine gore dillerin siralt dagilim
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Sekil 2°de yer alan mavi simgeler, reklamda yer alan dilleri temsil etmektedir. Ornegin R1 kodlu
reklamda Rusca ve Kazakga kullanilirken R13 kodlu reklamda {i¢ dil birlikte yer almaktadir. Dagilim
incelendiginde reklamlarda ¢ogunlukla Kazakg¢a ve Rusganin bir arada kullanildig tespit edilmistir. Bu
Kazakistan’daki iki dilliligin reklam alaninda da giiglii sekilde yansidigini ve hem yasal diizenlemeler
hem de toplumsal aligkanliklar dogrultusunda bu iki dilin birlikte tercih edildigini géstermektedir. Sekil
2’de yer almis olan 3 reklamda (R13, R41, R43) Ingilizce, Rusca ve Kazakganin ayn1 anda kullanildigin
tespit edilmistir. Bu durum, c¢ok dilliligin yalnizca iki dil degil, ii¢ dili kapsayacak sekilde nadir
durumlarda genellikle uluslararasi markalarla iligkilendirdigini gostermektedir. Asagida bu duruma

ornek teskil eden bir reklam gorseli verilmektedir.

Hinag

Sekil 3. Her ti¢ dile yer veren reklam gorseli 6rnegi

Sekil 3 incelendiginde Ingilizce ifadenin Life’s Good/ Hayat Giizeldir - En onemli sey evdeki hava
durumu markanin amblemine dahil olan bir slogan seklinde yer aldig1 goriilmektedir. Ardindan Kazakga
Eny 6acmuicwr yiideci aya paiivt ve Rusca Baoicneil 6ceco noeooa 6 dome ifadeleri anlam agisindan
birbirini tamamlayan geviriler olarak yer almaktadir. Ayrica Sekil 2’de yer almis olan 1 reklamda
yalmzca Kazakcanin (R15), bir digerinde ise yalnizca Rusganin (R34, R38, R49) kullanildig1 tespit

edilmistir.
7. 2. Arastirma Problemine Yonelik Bulgular ve Yorum

Caligmanin ikinci alt problemini “Reklamlarin kategorisel dagilimi ¢ok dillilik agisindan nasildir?”

sorusu olusturmaktadir. Sekil 4, reklamlardaki kategorisel dagilimi gostermektedir.
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24% (12)

Eglence
. Sigarta
. Emlak

Yapi Sektéri
14% (7} 14% (7) | R

16% (8)

Kozmetik
. Ulagim

Saglik
. Teknaloji
. Finans

Kamu Spotu
4% (2) 4% (2) 4% (2) 4% (2) M iletisim

6% (3)

2% 1) 2% (1) 2% (1) 2% (1) Gida

Eglence Sigorta Emlak Yapn Sektéri ™ Kozmetik Ulasim Saghk Teknoloji Finans Kamu Spotu Tletisirmn Gida
Programi

Sekil 4. Reklamlarin kategorisel dagilim

Sekil 4 incelendiginde, toplam 50 reklam arasinda en yogun kategori %24 oranla gida reklamlaridir. Bu
kategoride Kazak¢a ve Ruscanin birlikte kullanimi baskin olup, Ingilizce smirli diizeyde yer almaktadir.
Gida reklamlarin1 %16 ile iletisim, %14 ile finans ve kamu spotu reklamlari izlemektedir. Iletisim
reklamlarinda ii¢ dilli (Kazak¢a—Rus¢a—ingilizce) drnekler daha sik goriilmektedir. Finans ve kamu
spotlarinda ise Kazakca baskin dil, Rusca ikinci dil olarak yer almistir. Teknoloji ve kozmetik
reklamlarinda Ingilizce daha goriiniir olurken, eglence ve yap1 sektodrlerinde iki dilli (Kazak¢a—Rusca)
kullanim 6ne ¢ikmaktadir. Bu dagilim, ¢ok dilliligin o6zellikle giinliik yasami dogrudan etkileyen

sektorlerde daha belirgin oldugunu gostermektedir.
7. 3. Alt Probleme Yonelik Bulgular ve Yorum

Caligmanin ti¢iincii alt problemini, “Cok dilli reklamlarda diller aras1 ifade farkliligi bulunmakta midir?”
sorusu olusturmaktadir. Sekil 6’da reklamlarda yer alan ifadeler; ek bilgi, kismi ¢eviri ve dogrudan ¢eviri

bigiminde kodlanarak gosterilmistir.

Kod Sistemi
€ ExBilg 1 1 1
@ Kismi Gesin o 1 ' 1 1 LI
I?Dggmdan(;p.jgt ] | (N i i i T nn1l (BN i 1 (N ] [ 3
ZumM 11ttt 1+t 21 121ttt 11ttt 1ttt o0t 1ttt 1ttt ittt o0t tttt1t111 G148

Sekil 6. Reklamlarda yer alan ifadeler
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Sekil 6 incelendiginde, reklamlarm 37’sinde dogrudan g¢evirinin tercih edildigi goriilmektedir. Kismi
ceviri 8 reklamda kullanilirken, ek bilgiye yalnizca 3 reklamda yer verilmistir. (R9) numarali reklamda
kismi ceviri ile ek bilginin; (R12) numarali reklamda ise dogrudan ¢eviri ile ek bilginin birlikte

kullanildig: tespit edilmistir.

Toplam 50 reklamin analizine dayali olarak 8 drnekte ifade farklilig: tespit edilmistir. Bu farkliliklara

iligkin diger 6rnekler Sekil 7°de gosterilmistir.

Buradaki duvarlar eve donusdur. Tadi tak_ip“e’g. (Pﬁazakga)
(Kazakga) Tat seni gotirsin. (Rusga) (2,
Buradaki duvarlar eve donustu 2-3)

Firsatlarin verdigi yeni hisler! bile. (Rusga) (4, 2-3)

(Kazakga)
Yeni firsatlar yeni hisler! (Rusca)

Tarih bilgisi (Kazakga) (9, 2-4) \

ikisini de alsanal! (Rusca) Kismi Ceviri (8) Degismeyen fiyatlar (Kazakga)
ikisini de al! (Kazakga) (13, 2-3) Dondurulmus fiyatlar (Rusga)(45,
2-3)
Oriflame ile hayatin glizel. Duinyayi sasirt (Kazakga)
(Kazakga) Ulkenin ana gosterisi (Rusga)
Oriflame ile hayatini glizellestir. (43, 2-3)
(Rusga) (18, 2-3) Siz kendinize ne yapmaya izin

veriyorsunuz? (Kazakca)
Ne yapmaya curet ediyorsun?
(Rusga) (32, 2-3)

Sekil 7. Ifade farklilig

Iletisim kategorisinde bulunan reklamda “Degismeyen fiyatlar — Dondurulmus fiyatlar “(R43, 2-3)
ifadesi bu duruma bir 6rnektir. Benzer sekilde “Tat seni gotiirsiin — Tad1 takip et” (R2, 2-3) ornegi de
benzer bir anlami aktarmakta, reklamda tiiketiciyi bir lezzet deneyimine yonlendirmektedir fakat ifade

tarz1 bakimindan farklilik gdstermektedir.

7. 4. Alt Probleme Yodnelik Bulgular ve Yorum

Caligmanin dordiincii alt problemini “Reklamlarda yer verilen dillerin dncelik sonralik iliskisi agisindan
birbirine gére durumu nasildir?” sorusu olusturmaktadir. Sekil 8’de dilin fiziksel siralamasi, dncelik

sonralik iligkisi ekseninde gosterilmistir.
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Oncelik Sonrahk

72%

W rusce
B Kozakca
[

6% () 6% 3)

Sekil 8. Reklamlarda dilin fiziksel siralamasi

Verilere gore, reklamlarda Kazakcanin %73 oraniyla fiziksel olarak ilk sirada yer aldig1 tespit edilmistir.
Bu durum, Kazakganin devlet dili olarak kamusal alanda, 6zellikle de reklam sektoriinde daha yaygin
bi¢imde kullanildigim gdstermektedir. Rus¢a %15 oraniyla ikinci sirada yer almasi, bu dilin halen
onemli bir iletisim araci olarak kullanildigini ortaya koymaktadir. Ingilizcenin %6 oraninda yer almasi
ise, kiiresel bir dil olmasina ragmen Kazakistan medya reklamlarinda yaygin bi¢cimde tercih edilmedigini
gostermektedir. Kazak¢a ve Ruscanin %6’lik bir temsil kiimesinde esit bicimde kullanildig: tespit

edilmistir. Bu durum, bazi reklamlarin ¢ok dillilige dengeli bir yaklagimi oldugunu gostermektedir.
8. Sonug, tartisma ve oneriler

Kazakistan’daki yazili/basili reklam 6rneklerinde Rusca ve Kazakg¢anin dil kullanimi bakimindan baskin
konumda oldugu goriilmektedir. Nitekim 2020-2024 yillar1 arasinda incelenen 50 reklamin yarisinda
Rusca (%50) ve neredeyse ayni oranda Kazakca (%47) yer almustir; ingilizce kullanimi ise oldukca
stirlt kalmig ve yalnizca %3 oraninda tespit edilmistir. Reklamlarin dnemli bir béliimiinde Kazakga ve
Rusca birlikte kullanilmakta, yani reklam metinleri iki dilli olarak hazirlanmaktadir. Bu yaygin iki
dillilik, tilkedeki hukuki diizenlemeler ve toplumsal aliskanliklarla yakindan iligkilidir. Zira Kazakistan
mevzuatina gore reklam igeriklerinde hem Rus¢a hem Kazak¢a diline yer verilmesi gerekmektedir

(URL-1). Bu durum, her iki dilin de goriiniir olma gerekgesidir.

Kazakga, devlet dili olmas1 ve etnik Kazak niifusun son otuz yilda hizla artmasi sayesinde reklamlarda
giderek daha fazla yer bulmaktadir (Iskender, 2024). Bu bulgular, Kazakistan’in bagimsizlik sonrasi

benimsedigi dil politikalarinin reklam diline de yansidigim gostermektedir; devlet dili Kazakg¢anin
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kamusal alanda goriiniirliigliniin artirilmasi hedefi, reklam metinlerinde Kazakganin yiiksek oranda

kullanimiyla desteklenmistir.

Reklamlarda Ingilizce kullanim oraninin %3 gibi bir oranla temsil edilmesi devletin ii¢ dili hedefleyen
dil politikastyla birlikte diisiiniildiigiinde dikkate degerdir. Ingilizce ifadeler cogunlukla marka ad,
slogan veya teknik terimler seklinde, 6zellikle uluslararasi imaj yaratma amaciyla kullanilmaktadir. Bu
durum, ingilizcenin Kazakistan reklamlarinda bir prestij ve modernlik gdstergesi olarak islev gordiigiinii
diisiindiirmektedir. Nitekim uluslararas: literatiirde de Ingilizcenin reklam mesajlarinda kiiresellik
sembolil olarak kullanildigi, yerel dildeki mesajin algisina olumlu katki yaptigi vurgulanmaktadir
(Martin, 2005). Ancak Ingilizcenin toplam reklam dilindeki paymin gok diisiik olmasi, Kazakistan

reklam pazarinin dilsel agidan yerel oldugunu gostermektedir.

Arastirmada incelenen reklam ornekleri sektorlere gore siniflandirildiginda, belirli sektorlerin ¢ok dillili
reklamlarda agirhk kazandigi goriilmiistiir. Ozellikle gida sektorii, incelenen reklamlarin en biiyiik
dilimini olusturmustur. Gida iriinlerine iligkin reklamlar hem giinliik tiiketime yonelik olmasi hem de
genis kitlelere hitap etmesi nedeniyle ¢ift dilli hazirlanma ihtiyaci en fazla hissedilen alandir. Gida
sektoriinil sirastyla iletisim (telekomiinikasyon), finans (banka ve sigorta) ve kamu spotlar1 (kamu
hizmeti duyurulari) takip etmistir. Bu dagilim, Kazakistan’da en ¢ok reklam harcamasi yapan veya halka
ulasma amaci giiden sektdrlerin ¢ok dillilige daha fazla bagvurdugunu gosterir. Ornegin, bir kamu spotu
hazirlayan devlet kurumu hem Kazak¢a hem Rusca kullanarak tiim niifusa mesajini iletmeyi amaglarken
bir telekom firmasi da hem Kazak hem Rus miisterilere ulagmak i¢in reklamlarda ¢ift dil kullanmay1
tercih etmektedir. Dolayisiyla genis kitleye sahip sektorler, reklam dilinde ¢ok dilliligi en yogun

uygulayanlar olmustur.

Sektorel dagilim bulgulari, diinyadaki egilimlerle birlikte degerlendirildiginde bazi benzerlikler ve
farkliliklar goriilmektedir. Tiirkiye’de de reklam yatirimlarinin en yogun oldugu alanlar arasinda
gida/icecek (hizli tiikketim iiriinleri) ve finans énemli yer tutmaktadir. 2022 yilinda Tiirkiye’de en ¢ok
reklam harcamasi yapilan sektor e-ticaret olup, onu gida ve finans sektorleri izlemistir (URL-2). Bu
durum, gerek Kazakistan gerek Tiirkiye’de perakende/gida ve finans alanlarinin reklam pazarinin
lokomotifi oldugunu gostermektedir. Iletisim (telekom) sektorii de her iki iilkede reklam veren biiyiik
sektorler arasindadir; genis miisteri taban1 nedeniyle iki {ilkede de telekom reklamlarina sik rastlanir.
Ancak Tiirkiye’de yaymlanan reklamlarda dil ¢esitliligi boyutu olmadigindan, sektorel dagilim daha ¢ok

harcama biiyiikliigii ile degerlendirilmektedir.

Calismada Kazakistan’daki ¢ok dilli reklamlarin metinleri incelenerek farkli dillere ¢eviri ve uyarlama
stratejileri analiz edilmistir. Bulgular, reklam verenlerin ¢ogunlukla dogrudan ceviri ydntemine
bagvurdugunu gostermektedir. Iki dilli reklamlarda iletilmek istenen mesajlarin %74 gibi yiiksek bir
oranda ayni1 igerikle diger dile bire bir ¢cevrildigi saptanmistir. Bunun yani sira, daha sinirh 6lgiide kismi

ceviri ve ek bilgi yontemlerine rastlanmistir. Kismi ¢eviri, bazi ifadelerin diger dilde tam kargiliginin
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verilmemesi veya sadelestirilmesi seklinde ortaya cikabilir; ek bilgi ise bir dildeki metinde, diger dile
ek olarak, hedef kitleye 6zel ilave agiklama veya vurgu yapilmasi durumudur. Ornegin incelenen
reklamlardan bazilarinda, Rus¢a metinde mevcut olan teknik bir detayin Kazak¢a metinde atlandig
(kismi geviri) ya da Kazakca metinde kiiltiirel bir referansin karsiliginin Rus¢a metinde parantez icinde
aciklandigi (ek bilgi) goriilmiis olabilir. Her iki durum da reklam verenin farkli dildeki kitlelere mesajt

uyarlama cabasini yansitan stratejilerdir.

Arastirma kapsamindaki baz1 reklamlarda mesaj ayn olsa dahi {islup farkliliklarinin (mizahi, didaktik
vb.) oldugu gozlemlenmistir. Bunun olas1 sebepleri arasinda dillerin yapisal farkliliklar1 kadar her dilin
konusur kitlesine uygun kiiltiirel kodlara uyum saglama ¢abas1 varsayilabilir. Uluslararasi reklam ve
ceviri literatliriinde, reklam gevirisinin (transcreation) sade terclime degil, kreatif bir uyarlama isi oldugu
vurgulanmaktadir. Bir slogandaki kelime oyunu veya duygusal cagrisim, diger dile dogrudan
cevrildiginde kaybolabilmektedir. Ornegin Cin’de ‘Coca Cola’ marka admin karsihiginda balmumu ile
ilgili bir ciimle karsimiza ¢ikarken ‘Mercedes-Benz’ marka adinin ‘Bensi’ olarak cevrilmesiyle
karsimiza bu diinyadan hizlica go¢iip gitmek ile ilgili bir climle ¢ikabilmektedir. (Cengel, 2020). Bu tiir
ornekler, bire bir ¢evirinin risklerini ortaya koymaktadir. Bu durum, Kazakistan baglaminda
diisiiniildiigiinde arastirma bulgulari reklam verenlerin biiyiik 6l¢iide dogrudan ceviri yoluna gittiklerini
gosterse de bunun altinda yatan pratik gerekgeler olabilir. Oncelikle Kazak¢a ve Rusganin uzun yillar
bir arada kullanildigi, iki dilli toplumsal bir ortam s6z konusudur. Bir¢ok Kazakistanl: tiiketici her iki
dile de asina oldugundan mesajin her iki dilde ayni olmasi tutarlilik saglayarak anlasilmay1
kolaylastirabilir. Orazbekova, Rustemova ve Tleugabylova (2022), Kazakistan’da reklam metinlerinin
genelde mecazi veya asir1 islup oyunlarina yer vermedigi, anlasilir ve basit bir dille yazildig1 tespit
etmistir; bu da ¢eviride fazla degisiklik yapmaya gerek kalmadan mesajin diger dile aktarilabilmesini
saglamaktadir. Ayni calismada, Kazakistan’da reklam cevirilerinde kelimesi kelimesine (literal)
gevirinin yaygin oldugu, zira Sovyet sonrast donemde ortak bir kiiltiirel zemin ve benzer tiiketim
aligkanliklar1 olustugu i¢in ¢eviriye fazla gerek duyulmadigr belirtilmektedir (Orazbekova, Rustemova
ve Tleugabylova, 2022). Ote yandan kismi ¢eviri ve ek bilgi gibi yontemlerin de zaman zaman
kullanilmasi, reklam verenlerin bazi durumlarda hedef dilde farkli bir vurgu yapma ihtiyaci
hissettiklerini gosterir. Ornegin bir bankanin kampanya duyurusunda Kazak¢a metinde kiiltiirel bir
deyim kullanilmis, Rusg¢a versiyonda ise bu deyimin tam karsiligi olmadigindan baska bir ifade ile
degistirilmis olabilir (kismi geviri). Veya bir ilag¢ reklaminda, Kazak¢a metne ilave olarak Rusga metinde
kullanim talimatlar1 daha detayli verilmis olabilir (ek bilgi). Bu stratejiler, her iki dildeki okurun da

gerekli mesaj1 almasini garantilemek i¢indir.

Sonug olarak Kazakistan’daki ¢ok dilli reklamlarda ¢eviri yaklagimlari genel olarak es anlamli ve tutarlt
mesaj verme odaklidir; biiyiik 6l¢iide dogrudan ceviri yapilmakta, ancak yeri geldikce hedef dile uyum

icin ufak uyarlamalar da kullanilmaktadir. Bu durum hem avantajlar hem dezavantajlar barindirir.
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Avantaj1, mesajin her dilde tutarli kalmasi ve belirsizlik olmamasidir; dezavantaj1 ise her iki dilde de

ayn1 derecede duygusal/cazip olmayabilecek yaraticiliktan uzak ifadelerin ortaya ¢ikma riskidir.

Arastirmanin bir diger 6nemli bulgusu, iki dilli reklam metinlerinde Kazak¢a ve Rusca yazilarin fiziksel
yerlesim sirasina iliskindir. Incelenen reklamlarin biiyiik cogunlugunda Kazakca metin Rus¢a metinden
once gelmektedir. Bu dagilim, Kazakistan’da devlet dili olan Kazakcaya verilen Onceligin agik bir
gostergesi olarak yorumlanabilir. Nitekim bagimsizlik sonrasi yiiriirliige konan dil yasalar1 ve ulusal
kimligi giiclendirme c¢abalar1 gergevesinde, kamusal yazilarda Kazakcanin oncelikli dil olmasi

hedeflenmis ve reklam uygulamalar1 da buna paralel bir durum sergilemistir.

Reklamda yer alan unsurlardan birisi de dil 6tesi unsurlardir. Alan yazinda dil Gtesi 6geler olarak
kavramlasan bu terim, 6rnegin ses kalitesi, yazi tipi, harf biiyiikliigii gibi 6geleri kapsamaktadir. Cook’a
(Cook, 1992) gore bu terim, dili dogrudan tasimayan ancak dile eslik eden davraniglari da kapsar;
ornegin jestler, yliz ifadeleri, beden durusu, goz temasi ya da yazinin nasil diizenlendigi ve sunuldugu
gibi. Bu kavram, hem reklamcilik ve edebiyat calismalar1 agisindan yararli olmasi, hem de paradilsel
yapilari ve soylemsel anlami ele alig bigimi bakimindan 6nemlidir. (Cook, 1992, s. 64). Dilsel hiyerarsi
acisindan birden fazla dilin kullanildig1 metinlerde hangi dilin 6nce yazildig1 6nemli bir sembolik anlam
tagir. Dilbilimsel peyzaj arastirmalarina gore, tabelalarda veya yazili materyalde bir dilin digerinin
oniinde/istiinde yer almasi, o dile verilen goreli 6nemi ve prestiji yansitir (Weisi, Mehrifar ve Saberi,
2024). Kazakistan 6rneginde reklam metinlerinde Kazak¢anin dnde gelmesi, Kazak¢anin ulusal ve

kamusal alandaki birincil konumuna vurgu yapmaktadir.

Bu calisma, 50 reklam metninden olusan bir veri seti ilizerinden gerceklestirilmistir. Dil tercihleri,
yerlesimi ve onceligi iizerine daha genis alanlarda saha arastirmalari yapilabilir. Reklamlarin sektorel
dagilimi ile dil kullanimi arasindaki iligski {izerine daha fazla akademik calisma yapilmasi faydali
olacaktir. Ornegin hangi sektérlerde iki dilliligin daha yaratici bigimde uygulandig1, hangi alanlarda tek
dile doniis egilimi oldugu gibi sorular arastirilabilir. Tiirkiye ve Kazakistan gibi iilkelerin karsilagtirmali
analizleri, piyasa dinamiklerinin dil se¢imlerine etkisini ortaya koyabilir. Ayrica reklam mesajlarinin
sektore gore farkli dillere terclime edilme bicimleri incelenerek ceviri stratejilerinin sektdrel baglamda

nasil ¢esitlendigi alan yazina katki saglayacaktir.
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Multilingualism in Advertising in Kazakhstani Media”
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Abstract

This study aims to examine the reflection of multilingualism in written and printed advertisements
in Kazakhstan. Designed using a qualitative research method, the study analyzed 50 written/printed
advertisement posters published between 2020 and 2024 through document analysis. The data were
coded in line with four main sub-problems using the MAXQDA Pro 2022 software, and frequency
distributions, expression differences, and language order were examined. According to the findings,
the simultaneous use of Kazakh and Russian in multilingual advertisements is widespread; this is
associated with both legal regulations and societal habits. The majority of the advertisements were
found to belong to the food sector, followed by communication, finance, and public service
announcements. English expressions were observed in the fields of food, technology, and media.
Regarding expression differences and translation methods in multilingual advertisements, direct
translation was identified as the most frequently preferred method, used in 74% of the cases, while
partial translations and additional explanations were used less frequently. In terms of translingual
elements and order of placement, Kazakh was positioned first in 73% of the advertisement texts.
This finding indicates that the policy of increasing the visibility of the state language is also reflected
in advertisements. In conclusion, the study shows that language policies, multilingualism, and
cultural diversity in Kazakhstan directly affect three advertisement texts, and that advertising
functions not only as an economic tool but also as an ideological and cultural instrument.
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MHorosi3biume B pekjiame Kasaxcranckux CMH”

Tor:kan JKYMAXAHOBA™

Bamak YUCAJI

AHHOTAN NS

Ilens maHHOTO HCCIIENOBaHUA — IPOAHAIU3UPOBATh, Kak MHOTOsI3bIYME B KazaxcraHe oTpaxaercs
B MMCBMEHHOH U Ne4aTHON peKIaMHON nponaykuuu. PaboTa Obu1a BHINONHEHA C UCIOJIb30BAHUEM
Ka4yeCTBEHHOT'0 HCCIE0BAaTENILCKOTo MeTo/1a. B paMKkax TOKyMEHTaIbHOTO aHAIN3a OBLIH U3Y4YEHBI
50 pekJIaMHBIX MOCTEPOB, omyOnukoBaHHBIX B mepuon ¢ 2020 mo 2024 rox. Jlanubie ObLIH
3akoaupoBaHbl ¢ nomoupio nporpaMmmbl MAXQDA Pro 2022 B COOTBETCTBHM C YETBIPbMS
OCHOBHBIMH ~ HCCIIEZOBATEIbCKUMH  3aJadaMi; OBUIM  NPOAHAIN3UPOBAHBl  YacCTOTHBIC
pacrupeneneHus, pasiudus B BBIPAKEHUAX M MOPANOK s3bIKOB. COINaCHO MOIYyYEHHBIM
pe3ynbpTaTtaM, OJHOBPEMEHHOE HCIOIB30BAHNE KA3aXCKOTO M PYCCKOrO S3BIKOB B MHOTOSI3BIYHOM
peknaMe SBIETCS LIMPOKO PacHpOCTPAHEHHBIM SBIEHHEM, YTO CBSA3aHO KaK C MPaBOBBIMH
HOpMaTHBaMH, TaKk U C OOLIECTBEHHBIMH NPUBBIYKAMH. BOIBIIMHCTBO pEeKIaMHBIX MaTepHaOB
OTHOCSITCSL K CEKTOpY IIMIIEBOW TNPOMBIIUICHHOCTH, 3aTeM CJIEAYIOT c(epbl KOMMYHHUKAlUWH,
(MHAHCOB M COLMAIBHON peKJaMbl. AHIJIOS3bIYHBIC BBIPAKEHHS Yallle BCEro BCTPEYAIOTCS B
peKkiaMe NMpOAYKTOB MUTAHUS, TEXHOJOTHMH M Meaua. [Ipu aHammse pasnuuuii B BBIPAKEHUSAX U
CHOCO0O0B MEPEeBOia B MHOTOSI3BIYHON peKJIaMe ObLJIO YCTaHOBJICHO, YTO MPSIMOW MEPEBO/T SIBIISIETCS
HauboJiee 4acTo NMpPUMEHsieMbIM MeToloM (B 74% ciydaeB), TOT/Ia Kak YacTHUYHBIN NEpeBOJ| U
n00aBiIeHNe MOSCHUTENBHON MH(MOPMAIMH HCIOJIB30BATNCH pexe. C TOUKHM 3pEHMS S3BIKOBOM
HepapXuM U PACHOI0KEHUS IIIEMEHTOB, Ka3aXCKHUH S3bIK 3aHIUMaJ IIEPBOE MECTO B 73% peKIaMHBIX
TEKCTOB. JTOT Pe3ylbTaT CBUIETEIBCTBYET O TOM, YTO MOJIMTHKA MO YCHICHHIO BHIUMOCTH
TOCYAapCTBEHHOTO sI3bIKa HAXOJUT OTpaXEHWEe M B peKiIamMHOil cdepe. B 3akmodenue,
HCcIIeJOBAaHNE MTOKA3BIBAET, YTO SI3BIKOBAs ITOJIMTHKA, MHOTOS3bIUNE U KyJIbTypHOE Pa3HOOOpas3ne B
Ka3axcTane HanpsiMylo BIMSIOT Ha COJEpKaHHUE PEKIIAMHBIX TEKCTOB, @ CaMa PeKJIaMa BBIITOJIHSIET
HE TOJBKO SKOHOMHUYECKYIO, HO W/IC0JIOTHUECKYIO U KyJIbTYPHYIO (DYHKIIHIO.
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