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OZET
Reklamlarin amaci en genel tanimiyla bir Grinl belirli bir kitleye tanitmak, sevdirmek ve satin
alinmasini saglamaktir. Her toplum farkli bir kiltiirel kimlige sahiptir. Farkh degerlere, dnceliklere
ve en onemlisi farkli dillere sahip toplumlarin sinirsiz muadili bulunan belirli bir Griind tercih
etmesini saglamak igin firmalar reklam kampanyalari araciligi ile birbirleriyle yarismaktadirlar.
Sinirlarin ortadan kalktigi ve ekonominin aksamadan faaliyetlerini stirdirmesinin hedeflendigi
kiiresel yeni diinya diizeninde, diinyanin biliyiik bir kdye donlisecegi ve farkhhklarin ortadan
kalkacagl Utopyasi gergekei bir yaklasim olmaktan uzaklasarak toplumlarin kendi kiltirel
kimliklerini stirdirmeye ve korumaya daha da 6nem vermeye basladiklari gozlemlenmektedir.
Farkli pazarlardaki hedef kitlenin kiiltiirel degerlerini, dil, din, aile yapisi gibi unsurlarin
¢6ziimlenmesi ve elde edilen bulgular 1siginda o kitleye triinii sevdirecek ve satin almaya tesvik
edecek, dilsel diinyalarinda olumlu bir imaj yaratacak iletisim stratejisinin belirlenmesi kiiresel
firmalarin Grdnlerinin reklamlarinin amacina ulasmasi agisindan biliylk 6neme sahiptir. Bu
baglamda global firmalar reklam stratejilerinde daha kiltir odakh yaklasimlar tercih etmek
zorunda kalmaktadirlar. Covid-19 Pandemisi ise diinyada tim kurallari bir anda alt st eden bir
olgu olarak kendini gostermistir. Tim dinyanin bir anda es zamanli olarak yavasladigi, Gretimlerin
aksadigi ve insanlarin ihtiyaglarinin ve onceliklerinin degistigi, sokaklar bosalirken evlerin doldugu
global bir sorun olarak tim diinyay! etkisi altina almistir. Reklam firmalari da bu dénemde
stratejilerini yeni ihtiyaglar baglaminda gézden gegirmislerdir. Mobil olmayi amaglayan otomobil
reklamlari acaba pandemi déneminde nasil bir strateji izlemistir? Bu galismada, tim dlnyayi
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mesgul eden ve ortak bir paydada bulusturan Covid-19 Pandemisi ddneminde, otomobil reklamlari
Uzerinden Tirk ve Alman pazarlari igin hazirlanan reklam stratejileri incelenecektir. Reklamlarin
kiiltirel ¢ozimlemeleri yapilacak, ceviri stratejileri incelenecek ve reklam anlayisi olarak global ve
glokal arasinda nasil bir tercih yapildigi saptanacaktir.

Anahtar Sozciikler: Global Reklam, Glokal Reklam, Yerellestirme, Kiltir, Reklam Cevirisi

ABSTRACT

The objective of advertisements is to ensure that a specific audience becomes aware of a product,
welcomes it and purchases it. Every society has a distinct identity. The companies compete with
each other to enable audiences with different values, priorities and languages to prefer a product
which is manufactured under numerous brands. In the new global order where the boundaries
are dismantled and the economy is sought to operate flawlessly, the utopia that the world will
turn into a global village and that the differences will disappear moves away from the reality itself;
hence it is observed that different societies will protect and maintain their own cultural identities.
In light of the analysis of the cultural values, religious, linguistic and family elements of the target
audience in specific markets, it is significant to identify a fruitful communication strategy which
would create a positive image in the linguistic worlds of the different audiences in order to ensure
that the global companies reach their aims through advertisements that encourage people to
purchase their products. Within this context, the global companies need to prefer a much more
culture-oriented approach to advertising strategies. The Covid-19 Pandemic turns into a
phenomenon that dismantles all the rules in the world. The pandemic is a global problem that
slows down the people, challenges the production processes and alters the needs and priorities
of the human beings who have gone through an experience with empty streets and populated
home environments. Therefore, the advertisement companies have revised their strategies in line
with the changing needs. The question here is this: what kind of strategies are pursued within the
context of the automobile advertisements that seek to be mobile. This study seeks to explore the
advertising strategies that target the Turkish and German automobile markets within the
atmosphere of the Covid-19 Pandemic that has created more or less similar challenges for the
entire world. The study will conduct a cultural analysis by reviewing the translational strategies
and identify what kind of a choice has been made between the global and glocal advertising
approaches.

Keywords: global advertising, glocal advertising, localization, culture, the translation of
advertisements

1. Giris

1.1 Reklam, Global ve Glokal Reklam

Reklam, insanlari gonilli olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir
disinceye yoneltmek, dikkatlerini bir Griine hizmete, fikir ve kurulusa ¢ekmeye
calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goris ve tutumlarini degistirmelerini veya
belirli bir goriisii ya da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim
araclarindan yer ya da sire satin almak yoluyla sergilenen ya da baska bigcimlerde

18



Ceviribilim ve Uygulamalari Dergisi

cogaltihp dagitilan ve bir tGcret karsihigi olusturuldugu belli olan, diger bir deyimle parasal
destek saglayan kisi ya da kuruluslarin kimliginin agik oldugu duyurularidir (Gilsoy, 1999,
s. 9). Belirli bir tcret karsilig tiketicilere Urinlerini tanitarak maddi kazang elde etmeye
¢alisan firmalar, reklam kampanyalari igin ¢ok biylk butgeler ayirmak zorunda
kalmaktadirlar. Daha fazla kazanmak igin yapilan reklam harcamalarinin firmanin
¢ikarlari dogrultusunda etkili ve basarili olmak zorundadirlar.

Reklamin Dili kitabinda Bat’'nin da ifade ettigi gibi, reklamlar olusturduklari
mesajlarla tanitimini yaptiklari Giriin ya da hizmetle potansiyel tiiketicisi arasinda bag
kurmayi amaglar ve reklamlarda anlam iretimi, toplumda 6nceden var olan kodlardan
hareketle islem gorir. Satis amaciyla islevsel birer iletisim bicimi olan reklamlarda
tiketiciyi dogrudan hedefleyen, onlari ¢6zimleyen ve isteklerine cevap verebilen
reklamlar amaglanan etkiye ulasabilirler. Potansiyel tiiketicilerine anlamlandirabildikleri
kodlar ile anlamlandirabildikleri mesajlar géndermeleri gereklidir (2013, s. 11).
Tiketicinin bir mesaji anlamlandirabilmesi ise ancak kendi toplumunun kultur kodlar
aracihigl ile mimkdnddr.

Bu noktada global ve glokal reklam kavramlarini da biraz acgiklamamiz
gerekmektedir. Global reklam iki bicimde tanimlanmaktadir: Her ulusal pazarda yerel
dile gevrilerek ya da kimi zaman orijinal dilinde birakilarak, bicimi degistiriimeksizin
yayinlanan reklamlar ve yayinlandigl tim pazarlarda ayni reklam fikri dogrultusunda
olusturulmus, ancak her pazara 6zgi yerel bir 6yki icinde islenmis, yerel oyuncularla
cekilmis reklamlardir (Gulsoy, 1999, s. 223). Hangi kampanyanin yirutilecegi ilgili
kaltirdn kodlarinin ¢éziimlenmesi sonucu tespit edilebilir.

Global reklamciligin avantajlari ve dezavantajlari kiresellesme olgusunun
diinya lzerinde etkili olmaya basladigi 80’li yillardan itibaren ¢okga tartisiimistir. Levitt
1983 vyilinda kaleme aldigi makalesinde kiresel reklamlarin lehine arglimanlar
sunmustur ve dinya pazarlarinin giderek homojenlesecegini ve dinyanin dort bir
yanindaki tiketicilerin hem ihtiyaglarinin hem de umutlarinin, endiselerinin, tutum ve
davranislarinin giderek daha fazla benzer hale gelecegini savunmustur. Savini
desteklemek amaciyla Coca-Cola, Pepsi, Sony, Rolex, Mercedes gibi markalarin tim
pazarlarda ayni reklam kampanyasi ile elde ettikleri basariyi kanit olarak sunmustur.
Ancak s6z konusu markalar tiim diinyada taninan ve itibari yiiksek markalardir ve farkl
toplumlardaki tiiketicileri, yasadiklari toplumun kiiltlriine ragmen daha homojen bir
kitledir. Ornegin, Pepsi reklaminda tnlii bir pop mizik sanatcisinin basrolde olan ve
hedef kitle tarafindan begenilen pop miizigin reklamda yer almasi, haz ve keyif odakli
olan ve 10-25 yas araligindaki hedef kitle tarafindan tim kdltirlerde kabul gorecektir.
Ote yandan global reklam fikrine karsi ¢ikan gériisler 6zellikle uluslararasi kampanyalarin
ilgili pazarlara veya kultlrlere gére uyarlanmasi fikrini savunmuslardir ve global reklam
fikrinin basarisiz oldugu ornekler ile savlarini desteklemislerdir.

Globallesme kavraminin poplilerlesmesine 6nemli katkilari olan Amerikali yazar
John Naisbitt ve (nlG pazarlama profesorii Philip Kotler farkli toplumlarin tiiketim
aliskanhklarinin birbirine benzeme ve homojenlesme egiliminin yani sira farklilasma ve
bireysellesmeye yonelik giicll bir egilim sergiledigini de gozlemlediklerini belirtmislerdir.
(Cahen, 2003) Naisbitt, insanlarin yasam tarzlari ne kadar homojen olursa, o dlgide dil,
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din, sanat ve edebiyat gibi tanidik degerlere o kadar daha tutunduklarini vurgulamigtir
(Kloss, 2003, s. 363).

“Globallesme” (Globalization) ve “Yerellesme” (Localization) kavramlarindan
tireyerek ortaya ¢ikan son zamanlarin moda kavrami “glokal” yabanci sirketlerin
“Kiuresel dusin, yerel hareket et” (Think global act local) anlayisiyla yerel pazarlara
uygun pazarlama stratejilerin gelistirmesini ifade eder. Bu tartismalardan onlarca yil
sonra kiresel firmalarin reklam stratejilerine baktigimizda global reklam anlayisindan
uzaklasarak glokal reklam kampanyalarina yonelmeleri global reklam fikrine kars
¢ikanlarin hakh giktigini gdstermektedir.

Glokal reklamlar ise, global markalarin sadece ilgili hedef pazar igin
hazirladiklari ve Ulkenin kiltiriine 6zgl motiflerin, 6zelliklerin, degerlerin, hedef ve
beklentilerin o kiltiiriin kodlari vasitasiyla yeniden uretilmesidir. Bu sayede reklami
yapilan Griin hedef kitle tarafindan kendi degerlerine daha uygun olarak algilanir ve
tiketimi tercih edilebilir. Global markalarin pazar ve musteri odakli bir yaklasimla belli
Ulkeler icin hazirladiklari ve o tilkeye 6zgi dil kullaniminin, semboller, degerler, normlar
ve kiiltirel boyutlarin dikkate alinarak hazirlandigi reklam kampanyalari olarak da ifade
edilebilir. Gliniimiizde Coca Cola, Pepsi, McDonald’s ve diger birgok kiiresel marka her
pazara uygun reklam stratejisi benimsemektedir.

2. Kapsam ve Amag

Bu calismanin amaci, Gnli markalarin tim diinyay etkisi altina alan global bir problem
karsisinda tlketiciyi ikna etme ¢abasi gliden ve birer kiltiirlerarasi iletisim araci olan
reklamlarda hedef kitleye global bir séylemle mi yoksa yerel degerlere vurgu yaparak
kiltlr odakh bir yaklasimla mi seslendiklerini ortaya koymaktir. Bu ¢alismada reklamin
alisagelmisin disinda da islevlerinin olmasi agisindan kullanilan séylem ve tercih edilen
strateji onem arz etmektedir. Amaci bir rGinu satmak olan bir eylemin, herkesin
evlerinde kalmaya tesvik edildigi, mobil olmaya alisik olan modern insanin uzun siire
evinde kaldigi, sokaklarin, oto yollarin bos kaldig ve gerek iretimin gerekse tiiketimin
kisitlandigl bir siirecte tliketicilere kendini nasil bir sdylemle hatirlattigi reklamcilik
tarihinde kendine 6zel bir yer edinecektir.

Bu baglamda, 2019 yilinin Aralik ayinda Cin’de ortaya ¢ikan ve 2020 yilinda tim
diinyayi etkisi altina alan Covid-19 Pandemisi doneminde Audi, BMW, Mercedes-Benz
ve Volkswagen olmak Uzere, Alman otomobil markalarinin Almanya ve Tirkiye’'de
gosterilen reklamlari incelenecek ve ayni markalarin iki yerel pazar igin tercih ettigi
reklam ve ceviri stratejileri tartisilacaktir. Unlii markalarin bu siirecte reklam
metinlerinin cevrilmesini mi yoksa kdltiirel olarak uyarlanmasi yontemini mi tercih
ettikleri irdelenecek ve oncelikle global mi yoksa glokal reklam kampanyalari mi
yarittikleri ortaya konacaktir. Bu siniflandirma yapildiktan sonra her iki strateji dilsel,
gostergebilimsel ve kiltlrel 6lg¢utler kapsaminda incelenecektir. Ceviri yéntemini tercih
eden markalarin hangi geviri yontemlerini kullandiklari analiz edilecek, yerellestirme
yontemini tercih eden markalarin reklamlari her iki Glkenin kiltiir kodlari kapsaminda
incelenecek ve hangi kodlara vurgu yapildigi ortaya konmaya ¢alisilacaktir. Bu kapsamda
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belirtilen markalarin 2020 yilinda belirsizliklerle dolu pandemi déneminde Almanya ve
Tirkiye’de televizyon kanallarinda yayinlanan veya gerek yerel gerek merkezi Youtube
kanallari veya Twitter hesaplari {zerinden paylasilan pandemi igerikli iletileri
degerlendirme kapsamina alinmistir.

3. Kuramsal Cerceve

Segilen reklamlar 6ncelikle gramatikal olan ve gramatikal olmayan analiz birimlerince ele
alinacaktir. Bati (2013), Reklamin Dili kitabinda ginumiizde reklamlarin yaygin ve
evrensel iletisim kanallarinin en 6nemlilerinden biri oldugunu ve reklamin bir iletisim
bicimi olmasinin yaninda, istenilen etkiyi yaratmak igin iletisim bicimlerinin
kullanilmasinin bir yolu oldugunu vurgular (s. 6). Segilen reklamlarda kullanilan iletisim
bicimlerinin tespiti icin dncelikle gramatikal olan degerlendirme 6l¢iitleri kullanilacaktir.
Bu olgit ile reklamlarda kullanilan dil, diiz anlam, yan anlam, retorik, s6z sanatlari ve
ceviri stratejileri, secilen kelimeler, cimle ve paragraf, birer sembol degeri tasiyan kilit
sozcuklerin tespiti ve ana fikir ele alinirken gramatikal olmayan olgiitlere gére de tim
materyal, yani reklamin tamami bir senaryo olarak ele alinacak, karakterlerin, maddi
varliklarin, deger, sembol, ritliel ve kiiltiirel kodlarin ¢éziimlemesi yapilacaktir.

Hofstede, kiltiiri sogan modeli ile de agiklamaya calisir. Sogan modeli
kiltarlerin farkliliklarinin nasil diizenlenebilecegini gorsellestirmeye yarar ve kiltirin
uygulamalarini ayrintili bir sekilde kavramamizi saglar. Soganin i¢ kisimlarina gittikce
kavramlar gozlemciler igin daha belirsiz ve daha az gozle gorulebilir hale gelir. Soganin
dis kabugu her biri bash basina farkli anlamlara gelen kelimeler, resimler, giyinme
ahiskanliklari, sag-sakal sekilleri, ses tonu, jest mimik, beden dili gibi gozle gorulir
sembollere tekabil eder. Bunlar bir kiiltirde ilk géze ¢arpan somut olgulardir. Birinci
katmanin altinda kahramanlar ya da sevilen ve davranislariyla iyi 6rnek teskil eden
sahislar yer alir. Kahramanlar, 61l ya da diri, gercek ya da kurgusal olup, karakteristik
ozelliklere sahip kisilerdir. Bu 6zellikleriyle bir kiltirde saygin kabul edilirler ve rol model
olarak hizmet ederler (Hofstede, 2010, ss. 6-8). Kultiir farkhliklarinin sebebi soganin i¢
katmanlarinda yer alan ve gériinmeyen degerler sisteminde bulunur ancak bir kiltiir
hakkinda ilk yargilari bu degerlerin birer davranisa doniistigi ve gbzlemlenebilir olan dis
katmanlardaki tespitler ile olusur. Davranislarin altinda yatan asil sebepler ise degerler
sisteminden gelmekte olan kiiltlrel boyutlar ile agiklanir.

Bu calismada kiltlirel boyutlarin tespiti Geert Hofstede’nin kiltirel Boyutlar
Kuraminda ele aldigi 6 boyut (izerinden yapilacaktir. Geert Hofstede Kiltiirel Boyutlar
Kurami ile kultlriin olgllebilir bir sey oldugunu ortaya koymaya c¢alismistir. Farkli
toplumlarda insanlarin benzer sorunlarla karsilasmasi ancak bu sorunlara farkli ¢g6ziimler
Uretmesi kuraminin ¢ikis noktasini olusturur. 50’den fazla Ulkede yapmis oldugu
calismalar ve anketler ile (lkelerin asagida belirtilen kiltirel boyutlarda hangi
degerlerde olduklarini saptamaya ¢alismis ve bu davranislarin temellerini agiklamaya
cahsmustir.

Bu boyutlar sunlardir:
e  Gig Mesafesi
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e Bireycilik /Kolektivizm (Ortaklasa Davraniscilik)
e  Erillik / Disilik

e  Belirsizlikten Sakinma

e Uzun Dénemli Yonelim — Kisa Dénemli Yonelim
e  Serbestlik / Kisitlama

Gu¢ Mesafesi, bir toplumun, kurumlarin ve organizasyonlarin ortaya koydugu
glic dengesini nasil kabul ettigi ile ilgilidir. Toplum icindeki glic mesafesinin fazla oldugu
durumlarda insanlar hiyerarsik diizeni kabul eder. Herkesin bir yerinin olmasi ve bunun
bir agiklamasinin olmamasi kabul edilen bir durumdur. Toplumun gii¢ agisindan en zayif
Uyesinin glict nasil kabul ettigi ve glic dengelerinin esit bolinlip boliinmedigi Gzerine
distinceleri ile ilgilidir. Buradaki temel mesele toplumun insanlar arasindaki esitsizlikle
nasil basa ¢iktigidir.

Guc¢ mesafesi yliksek toplumlarda buyiklere saygi ve itaat, kiicliklere karsi
korumacilik goéze carpan ozelliklerdir. Kligik yastan itibaren “saygili davranis” kaliplar
ogrenilir ve biylklere, statl olarak daha yuksektekilere (baba, anne, aile biyukleri,
yasca buyikler, 6gretmen, amir) karsi daha edilgen bir durus toplumsal olarak kabul
edilen davranig bigimidir. Toplumsal hiyerarside piramidin Gstiindekiler ulagiimaz ve
saygl duyulan kisilerdir. Bu araligin diistik oldugu toplumlarda bireyler toplum igerisinde
esit bir gli¢ seviyesine sahiptir ve egitim, gelir, isyerindeki pozisyon gibi etkenler ile daha
Ust bir statllye erismek mimkindir (Hofstede, 2010, ss. 63-91). Tirkiye bu baglamda
glic mesafesi yiksek toplum oOzellikleri gostermekteyken Almanya gic mesafesi disik
kiltirler arasinda yer almaktadir. ! Bireycilik/Kolektivizm ise kisilerin kendilerini birey
olarak mi bir grubun {Uyesi olarak mi hissetmeleri indeksin temel iki ucunu
olusturmaktadir. Bireysellik kavraminin yiiksek oldugu toplumlarda, bireysel menfaat ve
hedeflerin toplumsal menfaat ve hedeflerden 6nde geldigi soylenebilir. Bu kiltiirlerde
farkh gorlslerin ortaya konmasi, acikga tartisilmasi gercege yaklasabilmek icin yararh
gorillr. Kolektivist yapiya sahip toplumlarda grup ici baglar gliclidir ve aile kavrami
daha genis kapsamhdir.

“Biz” odakl kolektivist toplumlarda grubun dayattigi sorumluluklarin yerine
getirilmesi gerekli iken odagi “Ben” olan bireyselci toplumlarda birey kendi belirledigi
sorumluluklari ya da gorevleri yerine getirir ve gekirdek aile olarak tanimlanan aile
kavrami yaygindir (Hofstede, 2010, ss. 124-140). Bu boyut baglaminda Tirkiye
kolektivizm ucuna daha yakin iken Almanya bireycilik ucuna daha yakin bulunmaktadir.
Erillik/Disilik boyutu, cinsiyete dayali rollerin belirgin olarak ayrilmasi olarak
duslnulebilir. Eril kiltlrlerde erkeklerin kararli, sert, maddi yonelimli, kadinlarin ise
alcakgoniilll, duygusal, duyarli ve narin olmalari beklenir. Cinsiyet rolleri keskin bir
sekilde belirlenmistir. Bu kiltlrlerde hem geng kizlar hem delikanhlar hirsh ve rekabet
yonelimli olmayi 6grenirler. Cocuklar «glicli olana» hayranlik duyarlar, okulda 6grenciler
kendilerini gdsterme gabasindadir. Birbirleriyle yarisirlar. is yasantisinda hirsli, yarismaya

1 https://www.hofstede-insights.com/product/compare-countries/
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hazir bireyler 6ne ¢ikar. Bireyin bagimsiz ve kendi amaglarini gergeklestirebilecegi is yeri
ideal goralar. Disil kiltiirlerde ise cinsiyete dayali rollerin birbiriyle degistigi hem
kadinlarin hem de erkeklerin algakgoniilll, hassas, narin vs. olduklar kiltirlerdir. Bu
kilturlerde her 2 cinsiyet de algakgonlll, duyarh vs. olmayi 6grenir. Cocuklara zayiftan
ve ezilenden yana olmayi 6gretirler. Ogrenciler caliskan ve gayretli olduklar fikrini
uyandirmaya calisirlar. Terbiye, algak gonulluliik, dayanigsma 6ne gikar. Sosyal baglantilar
yardimlasma is yerinde ideal gorulir.

Eril kiltirlerde 1. olma gabasi, disil kiltlrlerde bireyi giling duruma
disurebilir. Cankl birey gigli yanlarini disa vurmaz (Hofstede, 2010, ss. 154-169).
Tirkiye disil uca daha yakin iken Almanya ise eril uca daha yakindir. Belirsizlikten
sakinma boyutu altinda bir kiltiiriin Gyelerinin belirsiz veya bilinmeyen durumlarin
tehdidini ne olgiide hissettikleri anlasilir. Bu duygu birey lzerinde gerilim yaratmakta ve
olacaklari 6nceden bilmek ya da belirsizlikle bas etmeyi etkilemektedir. Soyle ki,
belirsizlikten sakinma derecesi diisiik toplumlarda kisiler gérev tanimlari olmadan da
calisabilirler veya gorev tanimlarinda olmayan isleri de yaparlar. Karsilastiklari strpriz
durumlari veya sorunlari «rastgele» yéntemlerle ¢6zme egilimdedirler.

Belirsizlikten sakinma derecesi ylksek olan toplumlarda kisiler iletisim
surecinde duygusal, huzursuz, saldirgan davranislar gosterebilirler ¢linkii beklenmedik
durumlar karsisinda kendilerini tehdit altinda hissederler. Gérev tanimi belli olmalidir ve
her sey kuralina gore ¢6ziilmelidir. Belirsizligi kabul etme kapasitesi diisiik toplumlarda
herhangi bir belirsizlige karsi kaygi yuksektir ve bu kaygidan kaynakli olarak her durumu
belirli hale getiren kurallar konulmasi veya ¢dziimler Uretilmesi beklenir (Hofstede, 2010,
ss. 204-218). Tirkiye belirsizlikten sakinma derecesi diisiik toplum 6zellikleri gosterirken
Almanya belirsizlikten sakinma derecesi yiksek bir toplum olarak tanimlanmaktadir.
Uzun Donemli Yonelim — Kisa Dénemli Yonelim, bir toplumun planlama ufku hakkinda
bilgi sahibi olmamiza yardimci olur. Toplumlarin kisa vadeli basarilara mi yoksa uzun
sureli ¢6zimlere mi odaklandigi hakkinda bilgiler verir. Bu boyutta gelecege verilen
degerle gecmise verilen deger arasindaki fark dikkate alinir.

Tim toplumlar geg¢misleriyle baglarini siirdiirirken su an ve gelecekle ilgili
meydan okumalarla da basa ¢ikmalidirlar. Fakat toplumlar genellikle bu iki amaci farkli
sekillerde dnceliklendirirler. Kisa dénemli yonelim egiliminde olan toplumlar genellikle
yerlesmis gelenek ve kurallari korumaya calisirlar. Sosyal degisime karsi oldukga stipheci
yaklasirlar. Aninda memnun olmak uzun vadede memnun olmaktan daha 6nemlidir. Kisa
donem odakl topluluklarda degerler gelecekten g¢ok geg¢mis ve simdiye odakhdir.
Ornegin gegmisten gelen geleneklere saygi veya su andaki toplumsal sorumluluklarin ne
kadar yerine getirildigi gibi parametreler 6nem tasimaktadir. Uzun donemli yénelim
gelecekteki ddillendirmelerin getirecegi degerlere odaklanir. insanlar sosyal basari ya
da duygusal memnuniyeti kisa vadede geri plana itmeye meyillidirler ki gelecek icin
hazirlanabilsinler. Bu tarz bir kiltirel bakis agisina sahip toplumlar sireklilik, sebat,
birikim ve yeni durumlara uyum saglamaya daha ¢cok 6nem verirler. Uzun dénem odakl
toplum birimleri daha ¢ok gelecekle ilgili planlar yapmakta ¢ikarci davranmakta ve bu
cikarlara gore degerleri sekillenmektedir. Ornegin para biriktirmek, kalici olmak veya
¢ikarlari ugruna uyum saglamak bunlarin arasinda sayilabilir (Hofstede, 2010, ss. 253-
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258). Bu baglamda, Tiirkiye kisa dénemli planlama ufkuna sahipken Almanya uzun
doénemli planlama ufkuna sahiptir.

Serbestlik/Kisittama boyutu ise mutlulugun olgiisti hakkinda bilgi verir.
Serbestlik ve kisitlama bir toplulugun tyelerinin heveslerini, kisisel istek ve arzularini ne
Olgude bastirdig1 veya 6zglirce yasadigiile ilgilidir. Bireylerin bos vakitlerinin ne derecede
keyif odakh oldugu, cinselligin ne derece serbestce yasandig, sigara, alkol gibi keyif verici
maddelerin ne olglide glindelik hayatta yer aldigi ile ilgilidir. Serbest topluluklar goreceli
olarak isteklerini ve heveslerini yerine getirmekte kendilerini 6zgir birakmiglardir.
Hayattan zevk almak veya eglenmek gibi faaliyetleri birer dogal insan davranisi olarak
ele alirlar. Buna karsi olarak kisitlama halindeki topluluklarda ise insani zevklerin ve
heveslerin kati kurallar tarafindan kontrol edildigi gériilebilir. Ornegin, Giiney Amerika
topluluklari oldukga serbest topluluklarken Kuzey Amerika ve Bati Avrupa’da heves ve
rahata diskiinliik azalirken orta doguda &zellikle islami kurallarla birlikte kisitlama
artmaya basladig ve 6zellikle uzak doguda kisithihgin cok daha yiksek seviyelere ciktigi
soylenebilir.

Kisitlayici toplumlarda otokontrol énem kazanir ve bireyler sosyal normlar
dogrultusunda kisisel istek ve arzularini baskilamak zorunda kalirlar. Ahlak, disiplin ve
otokontrol bu toplumlarda énceliklidir. Bu toplumlarda kati sosyal normlar ve kurallar
mevcuttur. Kisiler bulunduklari toplumun bu boyutunu degerlendirip otokontrol
uygulamayi 6grenmek durumunda kalir ancak daha serbest kiltirlerden gelen kisiler bu
normlara vakif olmadiklari icin kendilerinden beklenen él¢iide otokontrol uygulamakta
zorlanirlar ve olumsuz tepkilerle karsi karsiya kalabilirler (Hofstede, 2010, ss. 300-306).
Tirkiye kisitlayici toplumlar arasinda yerini alirken, Almanya serbest toplumlar arasinda
yerini almaktadir.

Secilen 6rnekler son olarak reklam gevirisi kapsaminda dilsel ve kiltirel aktarim
acisindan Skopos Kurami isiginda degerlendirilecektir. Metinlerin islevlerini dikkate alan
yaklasimlar arasinda en fazla 6ne ¢ikan Alman ceviribilmci Hans Vermeer’in Skopos
kuramidir. Skopos, Yunanca kokenli bir sozcik olup, “amag/hedef” anlamina
gelmektedir (Reiss ve Vermeer, 1991, s. 95). Ceviri metinlerde metinler arasi dilbilimsel
tutarhhgin korunmasi elbette 6nemlidir. Ancak reklam gevirilerinde izlenmesi gereken
strateji metin ici kultlrel tutarlilgin 6nine gegmemelidir. Reklamlar genellikle kiiltiirel
olarak uyarlanir ve metin ici tutarlilik yoluyla maksimum ikna edici etki 6ncelik kazanir
ve boylece metinler arasi dilbilimsel tutarhlik ikincil hale gelir (Reiss ve Vermeer, 2014,
s. 104). Reiss’in geviri odakh metin siniflandirmasi yaklasimina gore bir metnin yapisi o
metnin geviri stratejisini belirler. Reiss, metinleri islevlerine gore siniflandirir ve reklam
metinleri ¢agri islevi olan metinler siniflandirmasina girer (Stolze, 2008, s. 112). Cagri
islevi olan metinlerin temel islevi okuyucuyu bir eyleme yonelterek davranisi lizerinde
etkili olmaktir. islevin merkezinde harekete ge¢mesi beklenen bir birey olduguna gére,
bu bireyin kendisini harekete gecirecek mesajin kiiltir kodlari araciligiyla iletilmesi
gerekmektedir.

Reklam c¢evirilerinde farkli stratejiler mimkindir. Bunlardan birincisi
halihazirda var olan bir Grinln reklaminin diger Ulkelere salt dilsel bir uyarlama ile
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cevrilmesidir, burada sadece dilsel bir adaptasyon séz konusudur. ikinci segenek ise,
birinci secenekteki yonteme ek olarak reklam metninin kiltirel olarak da
uyarlanmasidir. Bu durumda 6rnegin metin lizerinde degisiklikler yapilabilir, ses, ton,
ifade gibi detaylar gézden gegcirilebilir. Cogu zaman en etkili olan ve amacina ulasan
Uglincli yontem ise glokal reklam segenegi ile yeni bir pazara uygun yeni bir reklamin
olusturulmasidir ve bu yéntem de geviri bilimin yerellestirme baghgi altinda ele aldigi bir
uyarlama yontemidir. Arastirmada markalarin bahsedilen stratejilerden hangisini veya
hangilerini tercih ettigi gerekgelendirilecektir.

4. Bulgular

4.1 Audi

ilk reklam otomobil sektériiniin lider firmalarindan biri olan Alman markasi Audi’ye
aittir. Audi Covid-19 kapsaminda ilk videosunu 26 Mart 2020 tarihinde resmi Twitter
hesabindan yayinlamigtir. Markanin: “Keep your distance — stay together. Only together
we make the difference. #AudiTogether postuyla ve #AudiTogether” etiketiyle yapmis
oldugu paylasimda beyaz bir arka plan Uzerinde siyah logo ve yazilar bulunmaktadir.
Videoya ait ekran gorintileri soldan saga siralanmis sekilde asagida gosterilmistir.

Cok basit ve yalin tasarlanmis bir reklam olarak dikkat ¢eken paylasim 6zellikle
hastaligin bulas riskini azaltmak icin biyik 6nem arz eden sosyal mesafeye vurgu
yapmaktadir. izleyiciye ilk sekansta firmanin ic ice gecmis dért halkadan olusan logosu
gosterilir. Bu halkalar yavasca birbirlerinden uzaklasmaya basliyorlar ve birbirleri ile olan
temaslari ortadan kalktiginda “KEEP YOUR DISTANCE” yazici ortaya cikar. Akabinde
halkalar tekrar birlesir ve “STAY TOGETHER” yazisi belirir. Bir sonraki sekansta firmanin
logosu yer almaz ve “stay at home, keep your distance, be healthy, support each other
— we are in this together” yazisi izleyicinin karsisina c¢ikar. Son olarak, “what defines us
is our passion for progress and our deeply routed faith in the future. Together we are
going to shape it” yazisi yer alir ve i¢ ice gecmis logo ve altinda #AudiTogether etiketiyle
reklam sona erer.

Audi’'nin s6z konusu reklaminda ilk dikkat ¢eken unsur kullandiklari dildir.
Alman bir firma olan Audi gerek resmi Twitter hesabindan gerek Youtube kanalindan
yayinlamis oldugu videoda ingilizceyi tercih etmistir. Audi her ne kadar Alman markasi
olsa da kurumsal dillerinin ingilizce olmasi, reklamda ingilizce kullaniimasini
actklamaktadir. Firma tim dinyaca kabul goérmis ve herkesin anladigl varsayilan
ingilizce ile sinirlarin &tesinde bir mesaj vermeyi hedeflemis olabilir. Firma reklam olarak
degerlendirilen bu paylasimiyla 6zellikle evde kal, saghkl kal ve sosyal mesafeyi koru
¢aginsindan sonra bu zorlugu asmak icin de tiiketicisinin yaninda oldugunu ve birlikteligi
vurgulamaktadir.

Firma yine ayni mecra lizerinden 31 Mart 2020 tarihinde benzer bir paylasim
daha yapmis ve 31 Mart tarihli paylasimda “The best assistant: Looking out for each
other. Keep your distance but stay together” postu ve #AudiTogether #StayHome
etiketleri yer almistir. Bu yeni paylasimda ilk videodan farkli olarak dikkat ceken nokta,
birbirlerinden uzak duran halkalar yakinlastik¢a araglarda bulunan uyari sensoéri sesinin
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hizlanmasidir. Halkalar tehlikeyi fark ederek tekrar uzaklasinca uyari sesi de yok olur ve
araglardaki akilli siirlis asistan sisteminin en iyisinin kisilerin birbirlerini korumalari
oldugu vurgulanir. Son olarak “mesafeni koru” ve “birlikte kal” mesajlariyla video
sonlanir.

Her iki videoda yer alan mesafeyi koru ve bu sekilde bir arada kal mesaji bir
tezattir. Birbiri ile gelisen, zit ifadelerin bir araya gelip bir anlam olusturmasi agisindan
“mesafe” ve “birlikte” kavramlari Covid-19 Pandemisi boyunca siklikla karsilasilan bir
durumdur. Mesajin halkalardan olusan gostergelerle verilmesi ise ¢ok akillica
disunilmis bir stratejidir ve araglarda bulunan uyari sensorlerinin dikkat ¢ekici sesi
izleyicide aracin glvenligini cagristirmaktadir. Korona virls salginina karsi alinabilecek
en iyi 6nlemin, sosyal mesafeyi dikkate almak olmasi gercegine dikkat cekmek icin Audi
mesafeli halkali logosuyla dikkat cekmeyi basaran bir marka olmustur.

Dikkat ceken baska ve 6nemli bir husus ise, markanin Singen, Rostok, Augsburg,
Hannover gibi yerel Twitter hesaplari Gzerinden ayni reklamin Almanca versiyonunun
paylasiimasidir. Ozellikle i¢c pazara hitap edilen mecralarda yine ayni ¢agri Almanca
“ABSTAND HALTEN” (Mesafeyi koru) ve “ZUSAMMEN HALTEN” (birbirine destek ol)
olarak verilmistir. Daha kisa ve yalin bir video ile siyah fon lizerine beyaz yazilar tercih
edilmistir. i¢ pazara yénelik Aimancanin tercih edilmesi markanin tiiketicideki yerli Giriin
algisini olumsuz etkilememek ve herkes tarafindan anlasilmasinin kesinlik arz etmesi
acisindan tercih edilmis olabilir.

Markanin Tirkiye Twitter hesabi lGzerinden 19 Mart 2020 tarihinde, “Evimizden
¢ikmayalim, mesafeyi koruyalim, saglikli kalalim, birbirimize destek olalim.” postuyla ve
#FlattenTheCurve #Audi etiketleriyle yapmis oldugu video paylasimi AlImanya’daki yerel
paylasimlar ile benzerlik gostermektedir. Yine ayni gostergelerle ayni mesaj verilmeye
calisiimistir ancak “mesafeyi koruyalim” ve “birbirimize destek olalim” ¢agrilari Tirkgede
herhangi zithgi barindiracak sekilde ifade edilmemistir. Bu markanin her iki toplum igin
hazirladigl reklamda {ilkeye gore uyarlanmis bir mesaj bulunmamaktadir. Gerek
gostergeler gerekse dilsel aktarim agisindan kaynak metin ve erek metin arasinda
ortlisme soz konusudur. Marka yerellestirme yapmayi tercih etmemis ve ¢ok agik ve net
bir strateji benimseyerek her iki topluma da ulasmaya galismistir.

4.2 BMW

Unli Alman markasit BMW Covid Pandemisi kapsamindaki reklamini 25 Mart 2020
tarihinde BMW Almanya resmi Youtube kanalina yiiklemistir. 2 Film seklinde hazirlanan
reklam 27 saniye stirmektedir ve reklamda miizik yer almamaktadir.

“Jeder weiss dass wir fiir Kurven leben. Aber die Kurve, die gerade vor uns liegt
ist anders als jede Kurve zuvor. Nur gemeinsam kénnen wir sie meistern, nur
gemeinsam kénnen wir sie flach halten.”

2 https://www.youtube.com/watch?v=a0CzYRzNXYw
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["Bizim virajlar igin yasadigimizi herkes bilir. Ancak 6niimiizde uzanan viraj
(egri), onceki herhangi bir virajdan (egriden) farklidir. Onunla ancak birlikte
basa cikabiliriz, onu ancak birlikte diiz tutabiliriz."]

Reklam filmine ait kesitler asagida yer almaktadir:

Jeder weiss, dass wir flir Kurven leben...

Aber die Kurve die gerade vor uns liegt ist ...

...anders als jede Kurve zuvor. Nur gemeinsam kénnen wir
sie meistern,

...nur gemeinsam (!) konnen wir sie flach halten.

BMW firmasinin Almanya icin hazirlamis oldugu reklamda ozellikle
#WirBleibenZuhause (evde kaliyoruz) ve #FlattentheCurve (edriyi diizlestir) etiketleri
Gzerinden bir soylem gelistirilmistir. Reklam filminde de bu iki ¢agriya vurgu
yapilmaktadir. Hiz, prestij ve liksiin semboll sayilan marka, oldukga sakin bir ses
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tonuyla, keskin virajlari yiiksek hizla alma tutkusundan bahsederek anlatima baglar. Birer
gosterge olan sekanslar, iletinin igerigine gére degisiyor ve ikinci sekansta keskin bir viraj
gostergesi sunulurken, su an karsilarinda bulunan virajin daha &ncekilere hig
benzemedigi metaforik bir sekilde vurgulanir. S6z konusu olan BMW siricilerinin
yollarda tutkuyla bagl olduklari keskin virajlar degil, hastaligin bulas seyrini gosteren
grafikteki egridir ve ancak el ele vererek bu sorunun Ustesinden gelinebilecegi ve ancak
el ele vererek bu egriyi asagiya indirmenin mimkiin oldugu vurgulanir. “El ele vererek”
ifadesinin 6neminin altini gizmek igin bu ifade yinelenmistir ve tonlama ile de 6ne
¢ikmasi saglanmistir. Ayrica, egriyi ancak birlikte diizlestirme mesaji verilirken sonbahar
renklerinin hakim oldugu bir doga manzarasinin tercih edilmis olmasi géstergebilimsel
¢6zlimleme ile sonbaharin hizin ve sonlar ¢agristirmasindan kaynaklaniyor olabilir,
clnkl egri ylkselip daha da keskin hale gelirse tipki agaclardaki yapraklarin sararip
solmasi gibi hastaliktan dolayr hayatini kaybeden insanlarin sayisinin da artacagi
cagrisimi amaclanmis olabilir. “Saglikh Kal” ve “Evde Kal” ¢agrilari ile huzur veren bir
doga manzarasinda reklam filmi sonlandirilirken agaclarin arasindan gilinesin parlamasi
sembolik olarak dikkat ¢eken bir unsurdur ve izleyiciye metaforik bir sekilde umut mesaji
vermektedir. Son olarak, BMW logosu belirir ve reklam sona erer.

ileti tamamen doga lizerinden olusturulmustur, reklamda ne bir insan ne de bir
tasit kullanilmistir ve doganin gici karsisinda insanlarin acizligi vurgulanarak durumun
ciddiyetine wvurgu vyapilmak istenmis ve metafor olarak insansiz bir diinyanin
anlamsizligina da vurgu yapilmak amaglanmis goriinmektedir. Reklamin kiltirel
analizinde Hofstede’nin belirsizlikten kaginma ve kolektivizm boyutlari 6ne ¢ikmaktadir.
Belirsizlikten kaginma boyutu ile bilinmeyen karsisinda hissedilen tedirginlik ve korku
sebebiyle belirsizligi bir an dnce kontrol altina alarak gliveni saglamak bu koda gizlenmis
mesajlar olarak yorumlanabilir. Kolektivizm boyutu ise Alman toplumu igin alisilagelmis
bir tercih degildir. Bireyci toplum boyutunda yer alan Almanlar igin toplumun ¢ikarlarinin
bireysel tercihlerinin 6niine gecmesi ve bireysel tercihlerinden vazgegerek, toplumun
menfaatleri dogrultusunda hareket etme vurgusu ile, pandemi gibi buylk o6lcekli
felaketlerde toplumun iyiligi icin gerekli durumlarda bireyin (zerine diisen gorevi
yapmasi ile agiklanabilir. S6z konusu reklam birgok kiiltiire birebir uyarlanirken Tiirkiye
icin tercih edilmemistir. BMW markasi, Almanya pazari i¢in 48 saniyelik duygusal bir
reklam daha hazirlatmistir. 3

Asagida ilgili reklamin sekanslarina ait ekran goriintileri sunulmustur-:.

3 https://www.youtube.com/watch?v=qwITMVNoMYc
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und teilt etwas Hoffrung mit Anderen.

Wir alle steuem durch schwierige Zeiten. ..

|

“8  Momentan heisstes...

... Zeiten in denen Abstand halten der beste Wegist ...

S sichin Geduld iiben. ...

..um Zusammenhalt zu zeigen, ...

AL ML Aber die Zeitin der wir unsere ..

e h
Freiheit wieder voll geniessen kénnen wird kommen.
-..nicht hinter dem Steuer sizt.
Diesmal miissen wir zu Hause bleiben um das Ziel zu erreichen.

Und wenn wir schon alle zu Hause sind ...

..lasst uns das beste daraus machen.

Geniess die Zeit mit der Familie ...

Erreicht endlich das Bonus Level. ...
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Reklam, “#Durchhalten, #WirBleibenZuhause ve #BleibtGesund” [#Dayanmak,
#evdekaliyoruz, #saghklikalin] etiketleriyle paylasiimistir ve reklamin igerigi bu ¢agrilara
uygun sekilde hazirlanmigtir. Reklam filmi hizli hareket eden kara bulutlarla kapl bir
gokyuzl goriintlist ile baglar ve sakin bir kadin sesi “Wir alle steuern durch schwierige
Zeiten.” [Su siralar hepimiz zor bir siiregten gegiyoruz] ciimlesiyle gorseli destekleyen bir
anlatima baslarken bilingli olarak kullanilan “steuern” fiili dikkat ¢ekmektedir. Bu fiil
burada gegcmek veya yonetmek anlaminda kullaniimis olsa da aslinda birincil anlami
sirmek, (tasit) kullanmak, dimen kullanmak, anlaminda tasit baglamh bir kullanimdir.
Kasvetli gok yiizi pandemi dénemi igin bir metafor anlami tagimaktadir. “Schwierige
Zeiten” [Zor zamanlar] ifadesi isitilirken ekrana BMW firmasinin Miinih’teki ana merkez
binasi gelmektedir. “Zeiten in denen Abstand halten der beste Weg ist um Zusammenhalt
zu zeigen” [Birlikteligi korumanin en iyi yolunun mesafeyi korumak] séylemi esnasinda
ekranda firmanin daha 6nceki reklamlarindan alinmis ve araclarin 6n plana ¢iktigi ancak
metaforik olarak sosyal mesafeye vurgu yapan sahneler goze carpmaktadir, konusmada
“..in denen der beste Fahrer...nicht hinter dem Steuer sitzt” [En iyi slirlicli, bu donemde,
arag kullanmayan siricidir] vurgusu yapilirken gorselde bir erkegin aracindan inip,
evine gittigi ve kendisini heyecanla bekleyen kiiglk kizina sarildigi sahne ile bir siire mobil
olmaktan vaz gecilmesi ¢agrisi ile tamamlanir. Bu noktadan itibaren reklamin daha
duygusal bir sekil aldigi dikkat ¢cekmektedir. “Und wenn wir schon alle zu Hause sind-
Lasst uns das beste daraus machen” [Madem evlerimizdeyiz, o halde bu durumu en iyi
sekilde degerlendirelim] soylemi gorselde baba ile kizin birbirine giiliimseyerek sarildigi,
2 erkek cocugun bir odada BMW marka oyuncak arabalarla oynadigi ve arabalarin yakin
cekim ile gosterildigi sahnelerle izleyiciye sunulur. “Geniess die Zeit mit der Familie”
[Ailenle gegirdigin zamanin tadini gikart] ifadesi birbirine sarilmis bir giftin kanepede
sarmas dolas duygusal halleri ile pekistirilir. “Erreicht endlich das Bonus Level” [Daha
once ulasamadiginiz rekor seviyeye ulasin] soylemi, gorselde iki yetiskin erkegin evde
konsol oyunu oynarken hissettikleri cosku ile izleyiciye sunulur ve oyunda segilen aracin
da BMW olmasi yine bir metafor olarak dikkat cekmektedir. Su siralar gergek bir BMW
kullanamayan siricilerin sanal da olsa bu zevki tatmin etmeye calismalari olarak
yorumlanabilir. Beyaz bir odada, beyaz kiyafetleri ile tezat olusturan siyahi bir gencin
kulakliklari ile “Hért die Geschichten fiir die ihr nie Zeit hattet” [daha once dinlemeye
firsat bulamadiginiz hikayeleri dinleyin] ifadesi ile yine evde kalinan zamani
degerlendirme olanaklari ile anlatim stirdtralir. Bir baba kiiglik oglu ile resim yaparken
kullanilmis “Und teilt etwas Hoffnung mit Anderen” [baskalarina umut olun] ifadesi
isitilirken ¢ocugun sulu boya ile bir kdgida ¢izmis oldugu ve Pandemi déneminde tim
diinyada umudun semboli haline gelen gék kusagi resmi ¢cizme sahnesi ile izleyiciye sabir
ve umut vurgusu yapilmaktadir.

Filmin devaminda beyaz sagh, yash ve Avrupali oldugu izlenimi uyandiran bir
kadin pencereden distnceli bir sekilde disariyi izlerken, yine umuda atif yapilarak su
siralar sabirli olmanin dncelikli bir anlam tasidigi ifade edilmesi ve gosterge olarak yiiksek
risk grubunda yer alan yaslilarin bu sayede korunmasi mesaji yine retorik bir anlatimla
ifade edilmektedir. Kadinin basini yukariya kaldirmasi ile daha umutlu bir ses ve ifadeyle,
“Aber die Zeit in der wir unsere Freiheit wieder voll geniessen kénnen wird kommen”
[6zglirliklerin tekrar sonuna kadar yasanacagl zamanlarin gelecegi] vurgusu kirsal bir
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cografyanin ortasinda dimdiz bir cizgi olarak uzanan yol gostergesi ile muzigin
hareketlenip bir anda tekrar sakin bir tonla devam etmesi ile gostergebilimsel
¢6zimlemesi umut olan yesil agaglarin oldugu bir sahneye gecer. Agaglarin ortasinda
keskin bir viraj goriilmektedir ve ekranin ortasinda “BLEIBT GESUND — HALTET DURCH”
[SAGLIKLI KALIN- SABREDIN] yazisi belirmektedir ve reklam filmi “Diesmal miissen wir zu
Hause bleiben um das Ziel zu erreichen” [bu sefer amacimiza ulasabilmemiz igin
evlerimizde kalmaliyiz] mesaji ile son bulur. Son sahnede siyah bir fon lizerinde BMW
logosu ile markaya vurgu yapilr.

Reklam filminde dilsel olarak en ¢ok dikkat ¢eken unsurlar metafor kullanimi ve
retorik anlatimdir. Kaltiirel boyutlar olarak degerlendirildiginde ise agirlikh olarak
Bireyselci toplum boyutu 06ne c¢ikmaktadir. Reklamda aile kavraminin 6nemi
vurgulanmaktadir ancak bireyselci toplum geleneginde hakim olan gekirdek aile ile
yapilir bu vurgu. Reklamdaki karakterler ya tek baslarina ya da en fazla iki kisilik gruplar
halinde gosterilmistir. Sosyal mesafe vurgusu yapildigi icin kalabalik grup géstermekten
¢ekinilmis olunabilir ancak ev icinde aile Uyeleri de bireysellik vurgusu ile ele alinmistir.
Markanin Turkiye reklami #hayatbizibekliyor etiketi vurgusu ile hazirlanmistir ve 30
saniye strmektedir.

Asagida soldan saga dogru sekanslara ait ekran géruntileri yer almaktadir.

Kom kom gitigimz sevdiklerimiz  var.

Farkindamisin ...

$u hayatta bizi bekleyen .-

...neler neler var.

Hep bulustugumuz park var.

Ekranda desil...

Dostlanmuz var mesela.
.gergekte. ..

kesfedecegimiz.
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B

...hikayeler...

Sevmek igin sebeplerimiz var.

Onimiizde bir hayat var ve o hayat ...

... bizi bekliyor.

Reklamin ilk sahnesinde arkasi déniik bir genc iskeleyi animsatan bir platform
Uzerinde oturmus disariyi izlemektedir. Ortalik pek aydinlik olmamasindan sabah veya
aksamiuzeri oldugu anlasiimaktadir. Hemen bir sonraki sekansta gen¢ oldugu belli belirsiz
anlasilan bir erkek los bir odada tek basina oturmakta, disarida yagmur yagmaktadir.
Reklamda gerek gorseller gerek anlatim ve muzikle agir bir hava olusturulmustur. Bir
sonraki sekansta yine geng bir erkek uzandigi yerden elindeki telefona bakmaktadir ve
tim sahneler hizli bir sekilde birbiri ardina gelirken “Farkinda misin su hayatta bizi
bekleyen neler neler var “ciimlesi esnasinda BMW marka bir aracin farlari yanar ve
hemen sonrasindaki sahnede tlinelden hizli bir ¢ikis dikkat ¢ekmektedir. Tlnelden
ciktiktan sonra hayata anlam katan birtakim degerlere vurgu yapilir. “Dostlarimiz var
mesela” ifadesi esnasinda birbirine sarilan iki erkek, “Kosa kosa gittigimiz sevdiklerimiz
var” cimlesi ile de sahilde bir kadin elini tst bedeni ¢iplak bir erkegin kolunu oksar. Daha
sonra sahilde kadini sirtina almis kosan ve eglenen bir gift belirir ekranda ve denizin
icinde birbirine askla bakarken, “hep bulustugumuz park var” ile dort gencin bir potaya
basket atmasiyla kalabalik bir sahneye hizli bir gecis yapilir. Kumsalda, evlerde gérmeye
alisik oldugumuz berjer koltuklarda oturan gencler belirirken, “ekranda degil, gergekte
kesfedecegimiz hikayeler var” climlesi esnasinda sekanslar hizla degismekte ve bir
otomobilde eglenerek yolculuk eden gengler gorilir. “Sevmek icin sebeplerimiz var” ile
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ekrana bir baba ve iki gocuk orman yiriyisu ile ¢itkmaktadir. Bir sonraki sahnede ise
“Oniimiizde bir hayat var ve o hayat...” ifadesi ile ailelerin veya seyahat etmeyi seven
kullanicilarin tercih edecegi SUV tarzi bliyik bir BMW araci bir ugurumun kenarina
¢ekmis ve kollarini agarak kendilerini bekledigi seslendirilen hayata kucak agtiklari
seklinde yorumlanmasi mimkiin olan bir sahne ile son sekansa gegis yapilir. Son sahnede
bir geng kaykayi ile ormanin ortasinda sonu viraj olan duz bir yolda ilerlemektedir ve
ekranin ortasinda #HayatBiziBekliyor etiketi ile son bulurken agaclarin arasindaki
aydinliktan BMW logosu ekrana kayarak girer.

Reklam filminde kavramlarin diiz anlamlariyla kullaniimis oldugu dikkat
cekmektedir. Gostergelerde dikkat ¢ceken unsurlar deniz, orman, ugurum ve evdir. Deniz
edebi ve mitolojik anlamda ¢ogu kez hayatin anlami ve akisi olarak yorumlanmaktadir.
(Tekin, 2018, ss. 110-111) Diinyayi etkisi altina alan bir pandemi doneminde yasam ve
hayatta kalma daha biliyik anlamlar ifade etmektedir ve reklamda bu istek deniz
sembolli ile gosterilmistir. Pandemi glindeminde hakim olan karamsarlik veya
monotonluk yerine, gelecekteki hareketli ve eglenceli anlara odaklanan reklamda sosyal
mesafe ya da herhangi bir sorumluluga vurgu yapilmamaktadir. Kiiltirel agidan ele
alindiginda ise Turk reklamlarinda pek alisik olmadigimiz bireysellik vurgusu dikkat
cekmektedir. Kalabalik aile yerine, genclerin bireysellikleri, dostluklari, asklari ve
eglenme guduleri 6ne ¢ikmaktadir. Aile kavrami baba ve iki cocugu ile orman yiriytsi
ile sinirhdir. SUV tarzindaki biiyiik aile araci ise daha ¢ok maceraci gezgin ruhlu siirtictleri
hedeflenmektedir. Bireyselci toplum boyutunun disinda Hofstede’nin altinci boyutu olan
serbestlik / kisitlama boyutuyla da agiklanabilir. Reklamda genclerin hayat bizi bekliyor
sloganiyla daha haz ve oOzglrlik odakl bir yasam tarzi benimsedikleri seklinde
degerlendirilebilir. Bu tercih, BMW marka aracglarin hiz, tutku ve enerji ile
bagdastiriimasindan kaynaklandigi sekilde yorumlanabilir.

Ceviri stratejisi olarak ele aldigimizda ise Almanya’da gosterilen reklamdan ¢ok farkh bir
senaryo ve etiket ile karsilasiyoruz. Turk pazari icin glokal reklam secenegi ile yeni bir
reklam olusturulmustur ve bu yéntem de geviri bilimin yerellestirme bashgi altinda ele
aldigi bir uyarlama yontemidir.

4.3 Mercedes-Benz

Mercedes-Benz markasi Alman pazari icin 40 saniye siiren #flattenthecurve, #stayhome
ve #danke etiketleri ile oldukca yalin ancak etkili bir reklam hazirlamistir. *Asagida
reklamin her bir sekansinin ekran goriintlisii soldan saga verilmistir.

4 https://www.youtube.com/watch?v=-0FW06RoW-0
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Auch dieser Mercedes steht fiir Sicherheit.
Auch dieser Mercedes stebt fir Sicherheit #stayhome

—
— -

nke, ihr Kassierer ihr Feuerwehrleute Janke, ihr Mediziner

: g : ; Danke an alle, anke an alle,
ke, ihr Polizeikrifte Danke, ihr Pflegekrafte JanKke an a iy o
. die jetzt nicht stillstehen.

Danke allen anderen Danke allen anderen /-\
firs Stillstehen \/

Mercedes aslinda olduk¢a basit, direkt ve yalin bir reklam ile mesajini
vermektedir. Marka bir taraftan hastaliktan korunmak icin mobil olmaktan vaz gecerek
evlerde kalmanin énemini vurgularken, diger taraftan da hayatin devami i¢in kendini
riske atarak evinde kalamayanlara tesekkiir ederek motivasyon vermeyi
amaglamaktadir.

Reklamin ilk karesinde gece vakti sessiz bir sekilde eski ve geleneksel bir Alman
evinin 6niinde park edilmis bir Mercedes-Benz marka bir ara¢ gérilmektedir. Ekranda
“Auch dieser Mercedes steht fiir Sicherheit” [Bu Mercedes de giivenlik igin duruyor] yazisi
beliriyor ve “steht” [duruyor] kelimesinin alti giziliyor. Bu vurgu ile aslinda kelime oyunu
yapiimaktadir ve mobil olduklari siire boyunca makbul sayilan ve o zaman glivenligin
oncelikli oldugu otomobillerin mevcut durumda “durarak” giivenlige katki sagladiklar
mesajl verilmek istenmistir. Dordlincl karede #stayhome etiketi ile evde kalin ¢agrisi
yapildigi goriilmektedir. Bundan sonraki her bir karede marka kendi hayatlarini riske
atan ve Ulkeyi ayakta tutan herkese tesekkiir etmeye baslar. Kasiyerlerle baslayarak
sirasiyla itfaiyeciler, doktorlar, glivenlik giigleri, saghk calisanlari ile devam ederken, su
an durmayan herkese “Danke an alle die jetzt nicht stillstehen” cimlesiyle tesekkir
ettiklerini ifade ettikten sonra “Danke allen anderen fiirs Stillstehen” [geri kalan herkese
durduklarr igin tesekkiirler] seklinde kelime oyunuyla evinde kalanlara da tesekkdrlerini
iletir. Reklam boyunca gece sessizligi hakimdir ve sadece 3 kere kopek havlamasi
duyulur.

Marka bu reklam ile ¢ok net ve etkili reklam yapabilmenin de mimkin
olabildigini géstermektedir. Ayni reklamin ingilizce versiyonu diinyanin bircok iilkesinde
gosterilirken Tirkiye pazari icin ayni reklam salt dilsel bir aktarimla Tirkceye
uyarlanmistir. Tlrkiye icin hazirlanan reklamda orijinaline uygun sekilde #EvdeKal ve
#Tesekkiirler etiketi kullanilmistir. 32 saniye siiren reklamin ekran goriintileri asagida
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soldan saga dogru verilmistir. >Reklamda orijinalinde oldugu gibi gece sessizligi hakimdir
ve sadece 2 kere kdpek havlama sesi duyulur.

#EVdgKal

Tesekkiirler, Tesekkiirler, Tesekkiirler,
doktorlar eczacilar itfaivecile gilivenlik giigleri

Tesekkiirler, Tesekkirler, Sorumluluk tistlenen herkes
kuryeler im ¢ ; tesekkiir ederiz.

Evinde kalan herkese
tesekkiir ederiz.

Tirkiye icin hazirlanan reklamda sadece “tesekkirler” yazan kare eksiktir ve
yazilar daha hizli bir sekilde akmaktadir. Bunun nedeni reklamin siiresini kisaltarak
maliyeti diistirmek olabilir. ilk dért karede orijinalindeki gérselin aynisi mevcuttur. ikinci
karede “Glivenlige dncelik veren bir Mercedes daha” yazisi goriilmektedir ve bir sonraki
karede “6ncelik” kelimesinin altinin gizildigi dikkat cekmektedir. Orijinal metinde yapilan
kelime oyununa Tirkce de yer verilmemistir. Turk¢e reklamda sirasiyla doktorlara,
eczacllara, itfaiyecilere, givenlik glglerine, kasiyerlere, kuryelere ve tiim saglik
calisanlarina tesekkir edilmektedir. Hayatin devamini saglayanlari “Sorumluluk iistlenen
herkes” olarak ifade etmeyi uygun gérmuslerdir.

Orijinalinde kelime oyunu ile ifadenin zenginlestirildigi climleler asagida yer almaktadir.

1. Auch dieser Mercedes steht fiir Sicherheit [Glivenlige dncelik veren bir Mercedes
daha]

2. Danke an alle die jetzt nicht stillstehen [Sorumluluk Gstlenen herkese tesekkir
ederiz]

3. Danke allen anderen fiirs Stillstehen [Evinde kalan herkese tesekkiir ederiz]

Bir dilden farkli bir dile aktarim vyapilirken kelime oyunlarn ile ifadeyi
zenginlestirmek her zaman mimkin olmayabilir. “Stehen” fiilinin, durmak, bulunmak,
ayakta durmak, olmak gibi karsiliklari bulunmaktadir. Tlrkcede benzer bir kelime oyunu
yapmaya olanak saglayan bir fiil bu climle icin pek olanakli gériinmemektedir. Dolayisiyla
vurguyu “oncelik” kelimesine yaparak dogru bir strateji izlenmistir. Genel olarak dogru
bir geviri stratejisi izlendigi ifade edilebilir.Tirkge reklamda dikkat ceken en dnemli husus
ise minnet duyularak tesekkir edilen meslek gruplarinin siralamasidir.

5 https://www.youtube.com/watch?v=ub2bJkJwJCk
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Almanca Tiirkce
1 Kasiyerler Doktor
2 itfaiyeciler Eczaci
3 Doktorlar itfaiye
4 Guvenlik glgleri Glvenlik Glucu
5 Saglik calisanlari Kasiyer
6 - Kurye

Goruldugi Gzere Turkcede tesekkiire doktor ve eczacilardan baslanmis, itfaiye,
glvenlik glicd, kasiyer ve kurye olarak devam etmistir. Almancasinda olmayan eczacilar
ve kuryeler Tirkce metne eklenmistir. Almancada ise tesekkire kasiyerlerden
baslanarak, itfaiyeciler, doktorlar, giivenlik gicleri ve saghk c¢alisanlari olarak devam
etmektedir.

Bu farkhhgi kiltirel kodlarla agiklamak mimkindir. Hofstede’nin birinci
boyutu olan Gii¢ Araligi sosyal adaletsizlik, hiyerarsiye duyulan saygi ve gici elinde
bulunduran prestijli cevreler ile ilgilidir. Tarkiye Glug Araligi yiksek Ulkeler arasindadir
(%66)® ve beden giicii veya daha disiik egitim diizeyi ile icra edilen meslekler saygin
kabul edilmez ve hiyerarsi piramidinin altlarinda yer alir. Ancak Almanya Gli¢ Aralig
dislik (%35) bir tlke olarak beden giicli veya egitim dizeyi ile ilgili bir sayginhiga o kadar
onem vermez. (Hofstede, 2011, s. 76) Bu sebeple Tiirkge reklamda prestijli sayilan
mesleklerin yukaridan asagiya siralanmasi uygun goérilmis olabilir. Bir diger ve daha iyi
niyetli bir agiklamasi ise Korona virlisi ile miicadelede sahada en aktif ve tehlikeli
miicadeleyi veren meslek gruplarina ayirmis olmalaridir. Ancak bu durum kasiyer ve
kuryelerin en sonda yer almasini yine de agiklayamaz.

4.4 Volkswagen

Volkswagen pandemi doneminde Almanya i¢in 50 saniye siiren oldukga yalin bir reklam
hazirlamistir. Mavi bir fon tizerinde “Wir” yani “Biz” kelimesi gérilmektedir. “Wir” yazisi
ekranda hi¢ degismezken yanina yeni yazilar eklenmektedir ve yazilara sakin bir
enstrimantal miizik eslik etmektedir.” Asagida yer alan ekran gériintileri soldan saga
dogru siralanmistir.

® https://www.hofstede-insights.com/product/compare-countries/
7 https://www.youtube.com/watch?v=Qoy3qekveo8
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Wir mossen Abst
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Her bir ekran gériintustnun Tirkce aciklamasi su sekildedir:

1. Biz

2. Biz Volkswagen'’iz

3. Biz ¢okuz

4. Biz birlikte birden fazla krizin Gstesinden geldik
5. Biz gligliiyliz, omuz omuzayiz

6. Biz arkadasiz, dostuz, bir aileyiz

7. Biz birlikte bu krizin de Ustesinden gelecegiz

8. Biz bu sefer farklh bir yol izlemek zorundayiz

9. Biz aramizdaki mesafeyi korumaliyiz

=
o

.Bizaramizdaki mesafeyi korumaliyiz

. (Yazilar ekranin sagina dogru kayarak kadrajdan ¢ikar)
Volkswagen'in klasik logosu (V ve W harfleri birbirinden uzaklasir)
Volkswagen’in sosyal mesafeli yeni logosu

Volkswagen’in sosyal mesafeli yeni logosu daha belirgin

Mesafeyi korudugunuz igin tesekkir ederiz

N R R R RN
aORWN R

Yalinligi ile 6ne ¢ikan reklamin dikkat ceken diger bir tarafi da #FlattenTheCurve
ve #WeNotMe etiketleridir. “Flatten the Curve“ile ayni ¢ati altinda bulundugu BMW ile
ayni slogani paylasmaktadir ve ayni sekilde hastalanan insanlarin sayilarinin gosterildigi
istatistiklere vurgu yapmaktadir ancak asil dikkat ¢ceken burada “We not Me” etiketidir
ve reklam da tamamen bu slogan lizerine insa edilmistir. Almanya bireysellik boyutu
oldukca vyiiksek bir toplumdur. Geert Hofstede'nin Ulkeleri karsilastirdigi skalada
Almanya’nin bireysel toplum degerlendirmesinde %67 bireysellik egilimi gosterdigi
belirtilmistir. 8 Tirkiye ayni degerlendirmede %37 olarak belirtilmistir. Bireysel
toplumlarin en buyuk 6zelligi “Biz” degil, “Ben” kiltlrleri olmalaridir. Volkswagen, tim
aliskanliklari alt Gst eden pandemi ile Alman toplumunun egilimine zit bir vurgu yaparak
“Biz” olmayi, birlikte hareket etmeyi ve ancak bu sekilde bu sorunu asabileceklerini
vurgulamaktadir. Her bir bireyin, toplumun menfaatleri i¢in sorumlu oldugu mesaiji
verilir. Belirsiz durumlar karsisinda tedirginligi azaltmak ve sorunun ¢éziimi i¢in birtakim
normlarin belirlenmesi amaciyla 6zellikle ne yapilmasi gerektigi ile ilgili bilgi aktarimini
iceren bir reklam filmi olmasi kiiltlirel olarak belirsizlikten sakinma derecesi yliksek bir
kiltirel boyutun da varligina isaret etmektedir. 11. ekran goriintisiinde harflerin
birbirinden uzaklasmasi sosyal mesafeyi gorsel olarak da pekistiren bir strateji olarak
reklamda yerini almistir. Volkswagen, Audi ve Mercedes gibi sosyal mesafenin énemini
vurgulamak icin logosunu degistirmistir hatta bir adim oteye giderek bu degisikligi
sadece dijital ortamda degil, yeni araglarinda da kullanma karari almistir.

Markanin Tirkiye pazari icin hazirlamis oldugu reklam, Alman pazari igin
hazirlanan reklamdan tamamen bagimsiz bir yerellestirme 6rnegidir. 59 saniye siiren
reklamin etiketi ise #GiizelGiinlerYakin seklindedir. ° Almanya’daki reklama benzer bir

8 https://www.hofstede-insights.com/product/compare-countries/
® https://www.youtube.com/watch?v=rgxcGcfGM4s
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mazik tercih edilmistir. Asagida reklam filminin ekran goriintlleri soldan saga
siralanmustir.

Yepyeni rotalar olusturacagz yine.

Sevdiklerimize kavusmak igin
sabirsizlikla ilerleyecegiz.

Ama yeniden yollara diismek igin
simdi biraz ayn diisecegiz.

Bu olagan disi donemde
bize ihtiyac duymamz halinde
her zaman yanimzdayiz.

Yollarin keyfini yeniden
siirecegimiz giinler yakin.

FGlhzelGianlerYakm

Yukarida ekran  gorintlleri  verilen reklam  filminde  konusmaci
bulunmamaktadir. Mesajlar gorseller arasina yerlestirilen siyah fon Uzerine beyaz ile
yazilmis sekilde verilmektedir. Reklam boyunca gelecege dair beklentilerin ve gizel
glinlerin vurgusu yapilirken sosyal mesafeye sadece bir defa “Ama yeniden yollara
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diismek icin simdi biraz ayri diisecegiz” seklinde bir sézciik oyunu ile yer verilmistir.
icinde bulunulan zamanda tiim diinyanin mustarip oldugu sikintilara vurgu sadece
Volkswagen araglarin park halinde durmalari ile yapilmistir. Reklamdaki metafor
kullanimi yasami sembolize eden deniz imgesi ile ve 0zglrligli sembolize eden
gokyliziindeki ugcan kuslarin kullanilmasi ile agiklanabilir. Yollara diismek ve ayri diismek
deyimleri kullanilmistir. Reklamda 6zellikle dikkat c¢eken bir kiltirel boyuta
rastlanamamistir.

5. Tartisma ve Sonug

incelenen 4 markanin reklamlarinda 4 ayri strateji géze garpmaktadir. Audi, pandemi
doneminde hayatin durma noktasina geldigi slirecte ¢ok basit ve anlasilir bir reklam
kampanyasi yiritmis ve logosu lizerinden sosyal mesafe uyarisi vermeyi hedeflemistir.
Bu durumda markanin her iki toplum igin hazirladigi reklamda Ulkeye gore uyarlanmis
Ozel bir mesaj bulunmamaktadir. Gerek gostergeler gerekse dilsel aktarim agisindan
kaynak metin ve erek metin arasinda ortiisme s6z konusudur. Marka yerellestirme
yapmayi tercih etmemis ve ¢ok net bir strateji benimseyerek her iki topluma da
ulagsmaya ¢alismistir. Reklamlarin maddi yikii ve pandemi doneminde birgok fabrikada
Uretimin durma noktasina gelmesi, hatta durmasi géz 6niinde bulunduruldugunda,
firma maddi kaygi gtiderek, bu sekilde hareket etmis ve verilmek istenilen mesaj en az
maliyet ile hedef kitleye ulastiriimis olabilir.

BMW, Almanya icin kullandigi reklam filmini bir¢ok kiiltiire birebir uyarlarken
Tirkiye icin bu stratejiyi tercih etmemistir. Ceviri stratejisi olarak ele aldigimizda ise
Almanya’da gosterilen reklamdan ¢ok farkli bir senaryo ve etiket ile karsilasmaktayiz.
Tirk pazari icin glokal reklam secenegi ile yeni bir reklam olusturulmustur ve Almanya
icin hazirlanan reklamdan farkh olarak bireylere sosyal sorumluluk yiiklemek yerine
gelecege dair umutlar yesertmeyi hedeflemistir. Oldukca uzun ve duygusal bir reklam
ile Trk misterisine seslenen firma, 6zellikle haz, keyif, eglence gibi 6zlemleri birer motif
olarak kullanmistir. Bu motifler tiketicilerin zihinlerinde BMW marka otomobil
kullanirken hissettikleri ile 6zdeslestiriimek amaci glitm{s olabilir.

Mercedes-Benz ise ayni gostergeler lzerinden oldukga yalin, net ve anlasilir bir
reklam stratejisi benimseyerek salt dilsel bir aktarim ile reklami Tirk pazarina
uyarlamistir. Kaltir farklari ve her dilin kendi dinamigini olusturan etkenler disinda
neredeyse birebir ayni strateji ile her iki pazara da seslenebilmistir. S6z konusu sosyo-
ekonomik kosullar distintldiglinde, bunun karsiligi olan bir ¢6ziim oldugu soylenebilir.
Bir taraftan Uretimin durdugu, belirsizliklerle dolu bir sirecte kaynaklarin dogru ve
yerine tilketilmesi ayni zamanda da bireyleri sorumluluk Gstlenmeye cagirirken,
hayatlari pahasina sistemin devam etmesini saglayan meslek gruplarina tesekkiir ederek
bir taraftan gondlleri kazanmaya ve béylece marka hakkinda zihinlerde olumlu bir algi
olusturmaya galismistir. Cevreci bir yaklasimla, en az kaynak tiiketimi ve ayni strateji ile
bircok farkh pazarda etkili reklam 6rnegi agisindan firmanin taktiginin basarili oldugu
yorumu yapilabilir.
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Ceviribilim ve Uygulamalari Dergisi

Volkswagen markasinda, yine, glokal reklam 6rnegi ile karsilasmaktayiz. Markanin
Tirkiye pazari igcin hazirlamis oldugu reklam, Alman pazari icin hazirlanan reklamdan
tamamen bagimsiz bir yerellestirme ornegidir. Firmanin Almanya ve diinyanin birgok
bélgesi icin ayni reklamin ingilizcesini uyarlamasi séz konusuyken Tirkiye icin bu
stratejiyi uygulamamasi dikkat ¢ekicidir. Oysa, oldukg¢a basit ve yalin hazirlanmis reklam,
dilsel bir aktarimla Tiirkceye uyarlanabilirdi. Ustelik dénemin sartlari geregi cok daha
etkili ve akillarda kalici olabilirdi. Ancak, Turk pazari igin yine gelecekteki umut dolu
gunlere atif yaparak global reklam stratejisini uygulamamistir. Markanin Tirk tuketicisini
kiltirel ¢ozimlene ile mantiktan ziyade, duygulari ile yakalamayi hedeflemis olabilir.
Tirk tuketicinin kolektivizm 6zelliginden yararlanarak bir duygusal bag olusturmayi
amaclamis oldugu séylenebilir.

incelenen reklamlarda 6zellikle gdstergeler (izerinden mesaj veren Mercedes-Benz
markasinin reklami minimum maliyet ile maksimum etkinlikte bir strateji olarak dikkat
¢cekmektedir. Bu reklamin Tiirkceye uyarlanmasi yerinde bir yontem olarak
degerlendirilebilir. Ozellikle yeni senaryolar ve gérsellerle farkli séylemler {izerinden
yuratilen kampanyalarda Turk tdketicisinin duyulara ve duygulara hitap etmesi
acisindan gorsel olarak etkilemesi hedeflemis olabilir ve bu baglamda ozellikle
kolektivizm boyutu ile dikkat ¢eken Tirk toplumunun bag kurma, sahiplenme, sahip
¢ikma anlayisinin etkili oldugu sdylenebilir. Elde edilen bulgulardan yola cikarak,
reklamcilik sektoriinde tim diinyay! etkisi altina alan global sorunlara hem global hem
glokal ¢dziimler ile yaklasmanin miimkin oldugu ifade edilebilir.
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