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BiR ILETiSIM STRATEJiSi OLARAK CiFT DIiLLILiGIN
REKLAMLARDA KULLANIMI

THE USE OF BILINGUALISM AS A COMMUNICATION
STRATEGY IN ADVERTISEMENTS

Ismail DEMIRBAG*

Ozet:

Kiiresellesme ile birlikte farkli kiiltirlere mensup bireylerin  farkli
cografyalarda yerlesik olarak yasayabilmeleri artik glinlimiiziin siyasal kosullarinda
mesru bir boyut kazanmis durumdadir. Smurlarin sivilastigt multi-kiiltiirel bu tiir
ortamlar kuskusuz reklam verenleri de yeni stratejiler ile mesajlarini iletmeye ve
tasarlamaya zorlamaktadir. Zira “... duygu, diisiince ve Ongdriilerin karsi tarafa
aktarilmasi eylemi” seklinde tanimlanabilen iletisim kavramu siiphesiz “reklam”
olgusunu da kapsamakta ve beraberinde daha yogun ve c¢ok boyutlu bir gabayi
gerektirmektedir denilebilir. Bu baglamda muhatabi toplumun tamami olan
tirlinlerin salt bir siifa degil; tiim azmliklara, etnisitelere, tabakalara veya sosyal
gruplara yonelik mesajlar icermesi gerekir. Bu tiir iletisim stratejilerinde kullanilan
gostergelerin 6nemi siiphesiz daha anlamli ve etkili olabilmektedir. Bu agidan
Ozellikle kendi cografyalarindan uzak yerlerde yasamak durumunda olan
gocmenlere kendi sosyal mesajlariyla ve/veya dilleri ile ulasmak daha dinamik ve
baskin bir yontem olarak degerlendirilebilir. Lakin hedef kitleye ulasmak i¢in,
ozellikle de kendilerini 6zel hissetmelerini saglamak ve yalnizca onlara 6zgii bir
diizgiiyli kullanmak, onlara daha kolay ulasmanin bir yolu olarak diisiiniilebilir.
Ancak kullanilan dil ve dilsel mesajlar bu baglamda 6nem arz etmektedir.

Gogmen  niifusunun  ¢ogunlugunun  bilingual (¢ift dilli) oldugu
diisliniildiiginde bu tlir multi-kiiltiirel ortamlar i¢in Almanya’nin uygun bir
orneklem olusturabilecegi varsayilabilir. Bu ¢aligmanin amaci; dil parametresinin
bilingual baglamda kapasitesini test etmeye yoneliktir. Biitiinciil olarak
degerlendirildiginde ise elde edilecek verilerin bilingual reklam anlayisinin ¢ok
kiiltiirlii  toplumlarda kullanilabilirligine katki saglamasi agisindan 6nem arz
etmektedir. Arastirmada Almanya’daki Tiirk vatandaslarina yonelik iiretilen reklam
metinlerinden evreni temsil edebilecek sayida ve g¢esitlilikte random (sans-kura)
yontemiyle gazete reklamlart veya afisler gOstergebilimsel analizle
degerlendirilmeye alinmis ve s6ylem analizi metoduyla yorumlanmaya ¢aligilmustir.
Bu iilkedeki Tiirklerin kahir ekseriyetinin kendi dillerinin yani sira yerel dile de
vakif olmalar ¢ift dilli olarak iiretilen ve sosyal mesajlarla harmanlanan bu tiir
reklam metinlerinin algilanmasini kolaylastirabilecegi temel hipotezinden hareket
edilerek yiiriitiilen ¢alismada 6nemli bulgulara ulagilmustir.
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Abstract:

Through globalization, it has become legal for individuals who are the
members of different cultures live in different geographical places under the current
political conditions. In multi-cultural environments such that the borders of the
countries are collided, it is inevitable for commercial providers to follow new
strategies to give their messages. Because "... it can be mentioned that
communication term which can be defined as transferring feelings, opinions and
presuppositions clearly includes "advertisement” phenomenon so that one has to
work on it intensively and in a multidimensional manner. Within this context, a
product must not only include messages for only a specific group of people in a
society but for every minorities, ethnicities or social groups. It is clearly certain that
the signs that are used in such communication strategies are more purposeful and
effective. It can be considered as an effective method to address immigrants for who
had to leave their countries through their native language and/or their own social
messages. However, it is thought that it can be a simple way to reach target people
by using this code which is special for only this group and make them feel special.
The language and linguistic messages have significant roles in terms of
commercials. When it is considered that most of the immigrants are bilingual, it is
supposed that Germany can be one of the most appropriate samples among multi-
cultural environments. The aim of this study is to test the capacity of language
parameter in terms of bilingualism. When it is assessed in an integrated way, the
results of this study are important because data that will be obtained at the end of the
study will contribute to the idea of the ability to use bilingual commercials in multi-
cultural communities. In this study, various newspaper commercials or posters being
chosen randomly representing the scope of this study in terms of commercial texts
produced for Turkish people in Germany are evaluated through semiotic analysis
and interpreted by using discourse analysis method. Finally, very significant
findings are gained from the study carried on by considering the basic hypothesis
that shows that the great part of Turkish people are very competent on the local
language besides their native language so that it makes it easier for them to
understand commercials which are produced bilingually and blended with social
messages.

Key words: Advertisement, Bilingualism, Immigrant.

GIRIS

30 Ekim 1961 tarihinde Tiirkiye Cumbhuriyeti ve Federal Almanya
Cumhuriyeti arasinda imzalanan “Tiirk Isgiici Anlasmasi” geregi Federal
Almanya’daki isgiicii acigim1 kapatmak amaciyla Tiirkiye’den Federal
Almanya’ya is¢i gonderilmesi hedeflenmisti. Tiirkiye’de “Al(a)manci”,
Almanya’daki Tirkler arasinda “gurbetci”, Almanlar tarafindan o6nce
“misafir is¢i” (Gastarbeiter), daha sonra “yabanci” (Auslidnder) ve su anda da
“hemseri” (Mitbiirger) denilen Tiirk is¢ilerin ilk kafilesinin 1961 yilinda
Almanya’ya gittikleri kayitlarda yer almaktadir. Bu isgilerin biiylik
¢ogunlugunun kalifiye elemanlarin olusturdugu bu kafiledeki is¢ilerden bir
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bolimiiniin ise kendi cografyalarindan ilk kez gurbete ciktiklar
bilinmektedir. Temel felsefesi iilkenin gelismesine katki saglayacak ara is
gliciinii temin etmek olan bu anlayisin daha sonra hiimanist boyutu da ortaya
cikmustir. S6z konusu bu gercekligi Isvigreli yazar Max Frisch’in “Wir riefen
Arbeitskréfte und es kamen Menschen” (Isgiicii ¢agirdik ama gelenler
insand1) ciimlesi, konuyu tiim boyutlariyla 6zetliyor (Frisch, 2011). Gelenler
kimlikleriyle, gelenek ve gorenekleriyle, dilleriyle, dinleriyle, alt ve iist
kimlikleriyle, 6zlemleriyle geldiler.

Bu anlagma sonucunda Almanya’ya gelen iscilere zaman i¢inde farkli
isimler verildi. Bir makaleye gore aslinda bu siralamanin ardinda yatan
gercek suydu:

“Tiirkiye’'den Almanya’yva gogiin 50. yihinda iginde gegirilen
evreleri en genel anlamda su ii¢ doneme aywrmak miimkiin:

a- 30 Ekim 1961 de isgiicii anlasmasinin imzalanmast ile is¢i
aliminin durduruldugu 1973 ekonomik krizi arast (Gastabeiter/Misafir
isci).

b- Is¢i almimn durdurulmasindan sonra aile birlesiminin
ontiniin agilmasiyla baslayan ve 1990’ yillarda artk Almanya’da
kalicilagmanin belirginlesmesi (Ausldnder/Yabanci).

c- Kalicilagmayla birlikte go¢menlerin artik bu toplumun
birparcasi  haline  gelme  siireci  (Migranten/Gégmenler)”
(www.yenihayat.de/2011/02/08/yarim-asirlik-goc/).

80 ve 90’lh yillarda bu tanimlarin diginda kalan bircok asagilayici,
kiigiik diisiiriicii tanimlarin var oldugunu ve bunun bagka bir arastirmanin
konusu olabilecegi i¢in burada aktarmiyoruz.

Gilinlimiize gelindiginde yukaridaki siniflamanin  disina ¢ikan,
Almanya’da dogmus, yetismis, egitim almis 3. hatta 4. kusaktan
bahsedebiliriz. Bu kusaklarin artik ilk giden atalar1 gibi dil ve kiiltiir
sorunlart bulunmamaktadir. Sisteme tamamen uyum saglamis, iilke dilini
anadili olarak Ogrenmis, kiiltiiri benimsemis bir kitleden bahsedebiliriz.
Oyleki bu uyum kendini iletisim alaninda oldukca fazla bir sekilde
gbstermektedir. Iste bu ¢alisma “onlarin” yasamlarina farkli bir bakis acisi
getirmeyi amagliyor.

1. KURAMSAL CERCEVE
1.1. Gog

TDK sozliginde gog: “Ekonomik, toplumsal, siyasi sebeplerle
bireylerin veya toplulukiarin bir iilkeden baska bir iilkeye, bir yerlesim
yerinden baska bir yerlesim yerine gitme isi, tasinma, hicret, muhaceret”
olarak tanimlanir. “Bireyin dogdugu cografyamn disindaki simirlarin étesine
seyahat ederek, yerlesik olarak yasayabilmesine olanak taniyan agilimlarin,
kiiresellegsmeyle bir ivme kazandigi soylenebilir. Ekonomik ve ticari yagamin
bir sonucu olarak 21. yiizyil, bireyin baglh bulundugu cografyaya
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hapsedilmesini zaten olanaksiz kilmaktadir. Bu baglamda teknolojik
gelismeyi tamamlayan ve yeni gelismelerin belirleyicisi konumundaki
Avrupa cografyasi, refah diizeyi ile gelismekte olan iilke insanlarin
kendisine ¢ekmektedir” (Yagbasan, 2008, s. 310).

Tirklerin Almanya’ya g¢alisma ic¢in ilk gelisleri yukarida belirtilen
antlasma g¢ercevesinde olmamistir mutlaka, ancak kapsamli gelis olarak bu
tarihi alabiliriz. Calisma amagh ilk gelisi Celik (2012) soyle aktariyor:
“Tiirklerin Almanya’daki varliklar: I. Diinya Savast oncesi doneme kadar
uzanmaktadwr. Tarihin arsivierdeki vesikalari, 1878’de 41, 1893°te 198,
1913 yilinda Berlin'de egitim veya c¢alismak amaciyla 1301 Tiirk’iin
geldigini giiniimiize kadar ulastirmistir. Bu saymin 1917 de 2046 ve 1925 de
1164 oldugu goriiliiyor.1950 yili sonrasi Marmara ve Ege bolgelerinden ¢ok
sayida Tiirk’iin kendi imkdnlart ile Almanya’ya geldigi Tiirk basiminda sik¢a
yer alan haberlerden anlasiimaktadwr. 1939-1945 yillart arasindaki savas
doneminde bile Almanya’da Tiirklerin yasadigi Melle, Miinih ve Berlin
kabristanlarindaki mezar taslarindan anlasiimaktadir.”

Konuyla ilgili olarak Eren Onséz’iin hazirladig: “Import-Export - Eine
Reise in die deutsch-tiirkische Vergangenheit/Disalim-Dissatim — Alman-
Tiirk Geg¢misine Yolculuk” (2006) adli filmde ise Almanya’daki Tiirk
varliginin ¢ok daha eskiler dayandigimi gosteriyor (http://www.import-
export-der-film.de/). Baska bir makalede ise konuyla ilgili olarak istanbul’un
Fethi sonrasi savaslarda esir edilen Tiirklerle ilgili bilgiler mevcut (Hartmut,
2003).

Yiizyillar 6ncesinden baslayan bu zorunlu goclerin dogal olarak trajik
sonuglart da olmustur; bunu yukarida belirtilen film ve makalede de gormek
miimkiin. Giinlimiizde ise gd¢iin farkli sonuglar1 var. Arastirmamiza konu
olan reklamlarda iki dillilik bunlardan sadece birisidir. Ozellikle 1980°den
sonra Tiirkiye’deki siyasi, ekonomik ve demokratik gelismeler sonucunda
Almanya’da yasayan Tiirkler Almanya’da yogun bir sekilde bireysel olarak
igyerleri a¢cmaya, dolayisiyla Alman ekonomisine katkida bulunmaya
basladilar. Tirklerin ekonomik olarak giiclenmesi onlarin ¢ocuklarinin daha
iyi ¢evrelerde yetismelerine ve egitimlerine de katkida bulundu.

1.2. iki Dillilik

Stiphesiz ¢ok kiiltiirliiliikle iki dillilik arasinda dogrudan bir iligki
vardir. Yagbasan’in Studacher’den (2005) aktardigr sekli ile “Cok
kiiltirliiliik, toplum igin biiyiik bir zenginliktir ve uzlagma miimkiin oldugu
takdirde c¢ikarilabilecek biiyiik  bir hazinedir”. Diger taraftan; “cok
kiiltiirliiliik icerisinde paralel toplum olusturmada akla gelebilecek en uygun
orneklerden biri de Avrupa’daki Tiirklerdir” (Yagbasan, 2012, s. 533). Genis
anlamda iki dillilik s6yle tamimlanir: “The term bilingual refers to people
who can use two languages (a native first language or L1, and a learnt
second language or L2) in their everyday life (iki dillilik terimi; giinliik
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yasamlarinda iki dili de kullanabilen insanlari isaret eder, biri ana dili veya
L1; digeri ise dgrenilmis ikinci dil L2) (Abutalebi vd., 2008). iki dillilik
terimi dar anlamda anadilsel edinci her iki dilde de kullanabilen bireyler i¢cin
kullanilir: “Bilingualismus oder Zweisprachigkeit ist die Féhigkeit eines
Sprechers oder einer Sprachgemeinschaft, zwei oder mehr Sprachen auf
anndhernd gleichem Niveau zu sprechen” (Bilingualizm ya da iki dillilik, bir
konusucu veya toplulugun iki ya da daha fazla dili birbirine yakin seviyede
kullanma yetisidir.) (https://www.phonetik.uni-
muenchen.de/~jmh/lehre/sem/ss07/hsa07/referate/ulrikeaulich.ppt).  Baska
bir tanimda: ,,Sprachvermogen eines Individuums, das aus dem natiirlichen
Erwerb zweier Sprachen als Muttersprachen im Kleinkindalter resultiert®
(Bireyin ¢ocuk yasta iki dili ana dil edinimi bigiminde O6grenmesiyle
sonuglanan dil edinimi) (Lambeck, 1984). Bir baska tanim ise: ,,Bilinguale
sind Individuen, die in einer fremden Sprache vollstindige und sinnvolle
Auferungen produzieren konnen (Yabanci bir dilde tam ve anlamli ifadeler
tiretebilen bireyler cift dillidir.) (Appeltauer, 2001, s. 628).

Globallesen diinyada iki/cok dilliligin 6nemi c¢ok ¢ok artmaktadir.
Bhatia ve Ritchie (2006)’ye gore bu 6nem soyle agiklanir: “Bilingualism —
more generally, multilingualism — is a major fact of life in the world today.
To begin with, the world’s estimated 5.000 languages are spoken in the
world’s 200 sovereign states (or 25 languages per state), so that
communication among the citizens of many of the world’s countries clearly
requires extensive bi-(if not multi-)lingualism. In fact, David Crystal (1997)
estimates that two-thirds of the world’s children grow up in a bilingual
environment” [iki dillilik- daha genel olarak ¢ok dillilik- giiniimiiz
diinyasinin yadsinamaz bir gercegi haline gelmistir. Ilk olarak, diinya
tizerinde bulunan 200 devlet igerisinde (ya da her bir devlette 25 dilin
konusuldugu) tahminen 5.000 dil konusulmaktadir ve bu da diinya
iilkelerinde yasamakta olan pek ¢ok vatandasin birbirleriyle iletisim
kurabilmek igin iki- ( hatta ¢ok) dilli olmalar1 gerektigine isaret etmektedir.
Aslinda David Crystal (1997) giiniimiizde dogan ¢ocuklarin {igte ikisinin iki
dilli bir ortamda biiyiidiiklerini tahmin etmektedir].

Iki dillilik veya c¢ok dilli yasam yeryiiziinde ¢cok 6nemli bir kesimi
etkilemekte. David Crystal’in de diinya niifusunun 2/3’i ¢ok dilli vurgusu
yapmast da bunun en 6nemli gostergesidir.

Kimleri hangi 6lgiide iki dilli sayabiliriz:

1. Eszamanh iki dillilik, bu gruba giren bireyler anne ya da babasinin
farkli ana dillerinin olmasi. Diller sirasiyla 6grenilir bu durumda, oncelikle
baskin olan 6grenilir. Bu da yaklasik {igiincii yastan sonra olusmaya baglar.

2. Ikinci dilin okul ¢aglarinda dgrenilmesi.
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3. Dengeli iki dillilik, bu gruba giren bireyler her iki dili ayn1 oranda
iyi konusurlar. Burada yasin 6nemi ortaya ¢ikiyor. Birey zaman iginde her
iki dili de 6greniyor.

4. Basit dil 6grenimi; isyerinde ve yasadigi ¢evrede 6grenim.

Almanya’daki birinci kusak 6zellikle 4. grupta belirttigimiz sekilde dili
O0grenmege calismistir. Bizim reklamlarda s6z konusu olan hedef kitlemiz ise
2. gruba girer. Bir yandan evde ana dilini 6grenirken, daha etkili olarak
okulda ikinci dil 6grenilir. Aslinda baskin olanda egitimle 6grenilen ikinci
dildir.

1.3. Reklam Stratejisi

Oncelikle bir iletisim stratejisi olarak karsimiza ¢ikan bu reklamlarda
iki dilin birden kullanilmasi ve ayni zamanda bu reklamlarin hedef kitlesinin
Almanya’da yasayan oncelikle 2. ve 3. kusak olmak {iizere Tiirklerin olmasi
dikkat cekicidir. Reklam Terimleri ve Kavramlan sozliigline gore reklam
soyle tanimlanir: “Insanlarin  goniillii  olarak belirli bir davranista
bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini, bir
tirtine, hizmete, fikir ya da kurulusa ¢ekmeye ¢alismak, onunla ilgili bilgi
vermek, ona iligkin goriis ve tutumlarim degistirmelerini veya belirli bir
gortisii  benimsemelerini  saglamak amaciyla  olusturulan;  iletisim
araglarindan yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen veya baska
bicimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir iicret karsiiginda olusturuldugu belli
olan duyurudur” (Giilsoy, 1999, s. 9). Almanya’da yasayan geng¢ nesil
Tiirklerin ilgisini cekmek ve onlarin 6zel olduklarini kendilerine hissettirmek
icin tasarlanmig iceriklerden bahsedebiliriz. Onlarin bu toplumun ayrilmaz
ve vazgecilmez bir pargasi olduklarini vurgulamak amaglanmistir bu
reklamlarda.

Burada uygulanan strateji; belli kitlenin (Almanya’da yasayan 2. ve 3.
kusak) yasamlarindan ornekler sunularak, gengler arasinda yasamlarinin
vazgecilmezi olan dans, hasret, gelenek ve miizigi kullanarak onlarin tiriine
dikkatlerini ¢ekmektir. Reklamin amaci: “Her zaman hedef kitleyi markayi
satin almak yéniinde dogrudan harekete gecirme ydniinde olmayabilir.
Bunun yerine, hedef kitle ile iletisim ve iliski kurma ve hatta onlart ikna etme
gibi amaclar yerine getirerek markaya yonelik arzu edilen davranigin
olusmasint hizlandiracak bir etki yaratilmak amacglanabilmektedir. Reklamin
iletisim amact ile hedef kitle, marka ile ilgili yeni ya da var olan ama
gelistirilen bir konu ile ilgili bilgi edinmenin yam swra marka ile ilgili bazi
seyleri bellegine yerlestirmektedir. Markayla hedef kitlenin sahip oldugu ya
da olmak istedigi bir durum arasinda baglanti kurulmasi ve hedef kitlenin
markaya yonelik tutumlarmn degistivilmesi ya da yeni bir tutum
olusturulmast icin ikna edilmesi iletisim amaciyla ilgilidir. Reklam yoluyla
hedef kitlenin markaya yonelik olumlu yonde bir davrams sergilemesini
dolayli yoldan hizlandiracak iletisim amaci; marka farkindaligi yaratilmast,
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markamn  anlasimasv/kavranmasi, marka imaji  ya da kisiliginin
olusturulmast ve markaya yénelik tutumun gelistirilmesi gibi bir dizi
degiskenle de iligkilidir” (Elden, 2009, s. 36-327). Sadece markanin
farkindaligi degil aym1 zamanda hedef kitleye de bu marka/iiriinle kendi
farkindaligi da hissettirilmistir. Markanin anlagilmasi ve kavranmasi ise
ozellikle reklam filmdeki miizik ve danslarla vurgulanmistir.

2. ARASTIRMA
2.1. Problem Durumu

Teknolojik ve siyasal gelismelerle devinen uluslararasi gegisler
giiniimiizde sinirlarin ortadan kalkmasmi ve farkli toplumlarin bir arada
yasamasint zorunlu kilmaktadir. Cok kiiltiirliliigiin olusmasina neden olan
bu tiir ortamlarda reklam verenler tiiketiciye ulagma stratejilerini yeniden
gozden gecirmek durumunda kalabilmektedirler. Ozellikle cift dilli
(bilinguist) bireylerin dikkatini ¢ekmek ve onlara kendi ana dilleri ile
ulagmak bu baglamda O6nem arz etmektedir. Ancak gorsel araglardaki
sloganlarin ve kullanilan dilin azinlik durumunda olanlara yonelik olmasi
yerel ve baskin toplumun mesaj algisinda sorun yaratabilmekte hatta tepki
cekebilme potansiyeli tasiyabilmektedir. Dolayisiyla ortaya ¢ikan ¢ift dilli
mesaj icerikli afis veya sloganlar reklam verenler agisindan bir ¢6ziim gibi
goriinse de stratejik acidan degerlendirilmesi gereken bir durumdur.

2.2. Amag¢ ve Onem

Bu galigmanin amaci; farkli bir toplum ig¢inde yasamak durumunda
kalan topluluklar icin iiretilen reklam mesajlarindaki iki temel degiskeni
aci8a cikarmaktir. Bunlardan ilki; azinliklarla (go¢menler veya yabancilara)
yonelik reklam verenlerin mesaj stratejilerini irdelemek ve bu baglamda
kullanilan dil ve dil uzamlarimi ve gorsel unsurlari gostergebilimsel
perspektiften okumak, ikincisi ise; mesaj1 alan konumunda olanlar agisindan
bir durum degerlendirmesi yapmaktir.

Almanya’daki Tiirk toplumuna yonelik tiretilen gorsel reklam metinleri
baglaminda disiinildiigiinde o©rnegin; ortak dil olarak Almancanin
kullanilmasinin gerekliligi aslinda akla gelebilecek ilk uygun ¢oziim gibi
goriinebilir. Ancak bireye kendi kiiltiirel kodlariyla ulagsmanin kuskusuz
etkisi daha fazla olacaktir. Dolayistyla bu ¢alisma multi-kiiltiirel ortamlarda
cift dilli reklam metin mesajlarin ve kullanilan gdrsel unsurlarin hangi
boyutta ve etkide oldugunun ortaya konulmasi ve bilingual reklam
anlayisinin ¢ok kiiltlirlii toplumlarda kullanilabilirligine katki saglamasi
agisindan 6nem arz etmektedir.

2.3. Varsayimlar

Cift dilli reklam metinlerinin ve gorsel unsurlarin iletisimsel agidan
etkinligini ortaya koymaya yonelik olan bu ¢aligmada;
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e Azmliklarin, yabancilarin veya gdcmenlerin agirlikli  olarak
bulunduklar1 multi-kiiltiirel ortamlarda ¢iftdilli reklamlarin {iretilebilecegi,

e Uretilen reklamlarda ve gorsellerde kiiltiirel kodlarin kullanildig

e Uretilen reklamlarda ve gorsellerde kiiltiirel kodlarmn anlasilabilir
oldugu

e Uretilen reklamlarda ve gorsellerde hem yerel hem de azinhk
dillerinin ortak olarak kullanildig:

e Uretilen reklamlarda ve gorsellerde deyim ve sokak jargonu dilinin
baskin oldugu

o Ciftdilli reklamlar {ireten firmalarin daha ziyade azinlik firmalarinin
oldugu

e Ciftdilli  reklamlardaki  gorsellere  gostergebilimsel — deger
atfedilebilecegi

o Ciftdilli reklam ve gorsellerin azinliklarin algida seciciligine katki
saglayabilecegi

e Ciftdilli reklam ve gorsellerin yan anlam {retmede basarili
olabilecegi

varsayimlarindan hareket edilmistir.
3. YONTEM
3.1. Arastirma Modeli

Bu c¢alismada gostergebilimsel ve sOylem analiz metoduyla
calisilmistir. Goriintiiler {izerine odaklanan gostergebilimsel analizde;
“Gosterge”, “Gosteren” ve “Gosterilen” iliskisi agisindan reklam metinleri
irdelenmis ve “neyin ne ile aktarildigi” baglaminda sdylem iletileri nitel
olarak analiz edilmeye ¢aligilmistir.

3.2. Evren, Orneklem ve Stmirhihiklar

Arastirmanin evrenini Almanya olusturmaktadir. Tiirk vatandaslarinin
yogun ve yerlesik olarak yasadiklari bir cografya ve dolayisiyla multi-
kiiltiirel ortam i¢in uygun olmasi adi gegen iilkenin evren olarak
belirlenmesinde belirleyici unsur olmustur. Tabakalama (Kaptan, 1993, s.
122) yontemi geregi evren iginden ozellikle Berlin/Kreuzberg’in 6rneklem
olarak segilmesine karar verilmistir. Zira sd6z konusu bu bolgenin multi-
kiiltiirel ortam i¢in en uygun yer olmasmin nedeni buradaki yasamla
dogrudan ilintilidir. Trafik yonlendirme isaretlerinin dahi bu bolgede cok
dilli olarak yazilmasi Orneklemin dogrulugunun bir kaniti olarak
gosterilebilir. Farkli tarihlerde bu bolgedeki billboardlarda ve yayimlanan
gazetelerden derlenen veriler yine yontem geregi randomla (sans-kura)
belirlenmistir (Kaptan, 1993, s. 150). Arastirma daha saglikli sonuglara
ulagilabilmesi ve analiz edilebilmesi nedeniyle smirlilik ilkesi geregi
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Almanya evreni ve Berlin/Kreuzberg ve Ayyildiz firmasinin reklamlan ile
sinirli tutulmaya caligilmustir.

3.3. Verilerin Toplanmasi ve Analiz Yontemi

Yukarida vurgulandigi iizere bu ¢alismanin verileri 2013 yil1 icerisinde
farkli tarihlerde Berlin/Kreuzberg bolgesindeki billboardlardan  ve
yayimlanan gazetelerden derlenerek toplanmis ve arastirmaya dahil edilen
orneklem verileri Random (sans-kura) yontemi ile belirlenmistir. Analizler
icin ise bu tir calismalar (gorsel ileti analizleri) i¢in Ongoriilen
gostergebilimsel ve sOylem analizi metotlart kullanilarak ve veriler
tablolagtirilarak yorumlanmaya c¢aligilmistir.

3.4. Bulgularin Analizi

I. Ekim 2011 tarihinden itibaren Almanya’da hizmet veren
AYYILDIZ telefon sirketi Almanya’da yasayan Tiirkler ic¢in ¢ift dilli bir
reklam kampanyasi baslatmistir. Bu kampanyanin ortaya ¢ikisindaki amag
Almanya’da her iki kiiltiirii yasayan ve iglerinde tasiyan Tirklerin yasam
bigimlerini ve duygularini 6n plana ¢ikarmaktir.

Reklam iletileri olusturulurken hem dilsel hem de dil dis1 gostergeler
kullanilir. Her iki gdsterge grubunun hem diizanlam hem de yananlam
baglamlarinda giiglii oldugu yanlan vardir. “Bir bildirinin yalnizca «igerik»
kesimi degil, «bicim» kesimi de kendi basina bir «bildiriy dir. Ornegin:
Beyaz kagida yazilan kisisel bir mektubun bildirisi ile pembe kagida el
yazistyla yazilan bir mektubun bildirisi aym degildir” (Baskan, 1988, s. 25).
Dolayisiyla igerigi ¢oziimlerken her iki anlam boyutunda olay1
degerlendirmeliyiz. Ozellikle kullandigimiz reklam metinlerini bir biitiinliik
olarak degerlendirip hangi anlamlar iiretildigini yorumlamaya calisacagiz.

Reklam Metni 1

www.sadece-fuer-dich.de

Gosterge Coziimlemesi

KULLANILAN DUZANLAMSAL YANANLAMSAL BOYUT
GOSTERGELER BOYUT

Sehir fotografi (Berlin) Modern yagam Aidiyetlik duygusu (Kreuzberg)
Televizyon kulesi Tletisim Hareket, canlilik, var olma
Wiire Berlin ein Herz Benzetme Aidiyetlik, 6zdeslesme

Kalp atigt sen olurdun Benzetme Aidiyetlik, 6zdeslesme
www.sadece-fiir-dich.de Iletisim Aidiyetlik, varolus
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Reklam metnimiz goriiniim itibariyle iki par¢adan olusuyor sol tarafta,
mavi rengin hakim oldugu {izerinde Almanca olarak “Wdre Berlin ein Herz”
(Berlin bir kalp olsaydi) yazilmis bir ciimlecikle Almanya’nin Berlin
kentinin bir goriintiisii, sag tarafta ise beyaz zemin iizerinde “kalp atis1 sen
olurdun” tiimcesi. Bu slogan ancak her iki dile vakif olan kisi tarafinda bir
mesaj  olarak  algilanabilir.  Aksi  takdirde  sloganin  yarisi
anlasilamayacagindan alicida gereken davranis degisikligi
saglanamayacaktir. Tiirkiye’den giden iscilerin yogunlukla yasadiklari sehrin
fotografin1 ve iizerinde “Sayet Berlin bir kalp olsa” tiimceciginin Almanca
olarak yazilmasi, orada yasayan Tiirklerin oranin bir pargast olduklar
imajim uyandirir onlarda. Yine internet adresinde linkin yarisinin Tiirkge
yarisinin Almanca olmasi aidiyetlik i¢in Onemli bir gostergedir. Diger
reklam metinleriyle karsilastirdigimizda bu reklam metninde insan fotografi
kullanilmamis. Nedeni Berlin sehrine vurgu yapilarak, orada yasayan
Tiirklerin aidiyetlik olgusunu 6n plana ¢ikarmaktir.

Reklam Metni 2

Rede, mit wem du willst,
hem de doya doya.

Gosterge Coziimlemesi

KULLANILAN DUZANLAMSAL | YANANLAMSAL BOYUT

GOSTERGELER BOYUT

Tren Ulasim Hareket, canlilik, modern yasam, var olma,
hasret, 6zlem, memleket

Rede mit wem du willst, Hatirlatma Aidiyetlik, 6zdeslesme

Hem de doya doya. Hatirlatma Aidiyetlik, 6zdeslesme

www.sadece-fiir-dich.de Iletisim Aidiyetlik, varolus

Kadin Insan Albeni, hareket, var olma

Telefon Nesne Tletisim

AyDE Allnet NEU nur fiir AY | Nesne Aidiyetlik, 6zdeslesme

YILDIZ Nur 20 €/30 Tage

Jetzt mit 500 Inklusivminuten Nesne Aidiyetlik, 6zdeslesme

Tek pargadan olusan bir reklam metni. Slogan olarak kullanilan kistm
iki dilli olarak verilmis. Almanca olarak verilen kisimda: “Rede mit wem du
willst” (Kiminle istersen onunla konus) denmektedir. Slogan ancak her iki
dili bilen biri tarafindan ¢6ziimlenebilir. Slogan olarak kullanilan “Kiminle
istersen onunla konus, hem de doya doya” tiimcesinde kullanilan “doya
doya” pekistirmesi gurbetciler arasinda ¢ok onemlidir, zira anayurtlarinda
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biraktiklar1 yakinlartyla uzun siireli goriismek isterler. Bu slogan da soz
konusu 6zleme dair bir mesaj icermektedir. Yine verilen linkin hem Tiirkge
hem de Almanca olmasi dikkat c¢ekici. Buradaki “sadece” pekistiricisi,
tiiketicinin 6zel oldugunu kendisine hissettiriyor. Yine bir tren istasyonunun
kullanilmas1 ulagim baglaminda, canlilik, hareketlilik gibi kavramlar
cagristirmaktadir. Kullanilan kadin fotografiyla, tiiketici grubunun dikkati
cekilmek istenmistir. Ozellikle cep telefonu tutuyor olmasi tiiketicinin
ilgisini daha da ¢ekmektedir. Tiketicilerin Almancaya vakif olduklar
bilinerek, 6zellikle ayda 20 Avro gibi bir {icrete ve 500 dakikalik kullanim
avantaji sunumuyla tiiketicilerin dikkatleri ¢ekilmistir. Tren gostergesi
gurbetgiler arasinda Ozel bir yere sahiptir. Gurbetgiler uzun yillar
memleketlerine trenle ulasim saglamis ve Ozlemlerini gidermislerdir.
Dolayisiyla tren denince hep memleket, 6zlem, kavusma vs. akillara
gelmistir.

Reklam Metni 3
. il
| ]

UNS ayste
< - | k k 1 Z ) gci/
daha sik aramahsiniz.

Sadece fiir dich: der neue aystarTarif.' Besser kann Prepaid kaum werden!
e sadace fuer dichde

Gosterge Coziimlemesi

KULLANILAN GOSTERGELER DUZANLAMSAL YANANLAMSAL BOYUT
BOYUT

Salon Tkamet Yasam alani, cagdaslik, aile

Liebe Damen, es tut uns Leid Hatirlatma, hitap Aidiyetlik, 6zdeslesme

artik kaynananizi daha sik aramalisiniz. Hatirlatma Aidiyetlik, 6zdeslesme

Sadece fiir dich: der neue aystar Tarif. | Iletisim Aidiyetlik, varolug

Besser kann Perpaid kaum werden!

Kadm fnsan Albeni, hareket, var olma

Telefon Nesne fletisim

AyDE Flat als optionell 9 ct. 0,09 €/Min. | Nesne Aidiyetlik, 6zdeslesme

bzw. 0,09 €/SMS

ayyildiz Logo Firma algis1

Slogan tiim reklam metinlerinde oldugu gibi Tiirk¢e/Almanca karigik
hazirlanmig. Slogan su sekilde: “Liebe Damen, es tut uns Leid artik
kaynanamizi daha sik aramalisimz” (Sevgili Bayanlar, ¢ok iizgiinliz, artik
kaynanamzi daha sik aramalisiniz). Iki unsur ancak birlestirildiginde bir
anlam biitiinliigh ortaya ¢ikiyor. Tema olarak gelin kaynana g¢atismasi 6n
plana cikarilmigtir. Bu durum Tirk toplumunda var oldugu igin bu
kampanyada 6n plana ¢ikartilmistir. Reklamdaki kadinin 6zellikle kibirli ve
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kararsiz durusu 6n planda resmedilmistir. Beyaz rengin kullanimiyla yeni bir
sayfa agma imaj1 yaratilmistir. Yine Almanca olarak “Sadece fiir dich: der
neue aystar Tarif. Besser kann Perpaid kaum werden!” (Sadece senin igin.
Yeni aystar tarife. Bir hazir kart daha iyi olamaz) tiimceleriyle tiiketicilerin
0zel olduklaria vurgu yapilmaktadir. Yine Almanca olarak bu hazir kartin
ekonomik olarak ucuz oldugu vurgulanmstir. “AyDE Flat als optionell 9 ct.
0,09 €/Min. bzw. 0,09 €/SMS” (AyDE her sey dahil olarak dakikasi 9 sent
ayrica her mesaj 9 sent). Burada da bu sdylemle iletisimin diger operatérlere
gore uygunlugu on plana ¢ikarilmistir. “aystar” logosu kirmizi zemin iizerine
beyaz yaziyla yazilmig ve bu sayede de milli renkler vurgusu yapilmustir.

Reklam Metni 4

NS0

d . Aot
; : =0 SNEEN
Mesaj mesaji 2car. o

systar Tarif.' Bossor kann Propaid kaum werdon!

Sadecs flr dich: dor neuo

Gosterge Coziimlemesi

KULLANILAN DUZANLAMSAL YANANLAMSAL BOYUT

GOSTERGELER BOYUT

Cevre Yolu Ulagim Hareket, canlilik, modern yasam, var
olma

Sehir Modern yasam Aidiyetlik duygusu, modern yasam,
canlilik

Man sagt: Hatirlatma Aidiyetlik, 6zdeslesme

Mesaj mesaj1 agar. Hatirlatma Aidiyetlik, 6zdeslesme

Sadece fiir dich: der neue aystar | Iletisim Aidiyetlik, varolus

Tarif. Besser kann Perpaid kaum

werden!

Kadm Insan Albeni, hareket, var olma

Telefon Nesne fletisim

AyDE Flat als optionell 9 ct. 0,09 | Nesne Aidiyetlik, 6zdeslesme

€/Min. bzw. 0,09 €/SMS

ayyildiz Logo Firma algis1

Reklam metni modern bir sehir arka planda sunularak verilmis.

Bundan ama¢ modern bir yasamin, hareket ve canliligin 6nemi ve bu mekan
icinde bir misafir is¢inin kendini buraya ait hissetmesi vurgulanmis. Slogan
olarak “Man sagt: mesaj mesaji agar.” (Mesaj mesaj1 agar diye soylenir)
timceleri kullanilmig. [Laf lafi acar (laf da kutuyu acar) atasoziine atif
yapilmis]. Burada da reklam mesaji ancak her iki dile vakif olmayla
coziimlenebilir ve gerekli olan mesaj anlasilabilir. Yine Almanca olarak
“Sadece fiir dich: der neue aystar Tarif. Besser kann Perpaid kaum
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werden!” (Sadece senin i¢in. Yeni aystar tarife. Bir hazir kart daha iyi
olamaz) tiimceleriyle tiiketicilerin 6zel olduklarina vurgu yapilmaktadir.
Yine Almanca olarak bu hazir kartin ekonomik olarak ucuz oldugu
vurgulanmustir. “AyDE Flat als optionell 9 ct. 0,09 €/Min. bzw. 0,09 €/SMS”
(AyDE her sey dahil olarak dakikasi 9 sent ayrica her mesaj 9 sent)
sOylemiyle diger operatorlere gore uygunluk 6n plana ¢ikarilmistir. “aystar”
logosu kirmizi zemin iizerine beyaz yaziyla milli renkler wvurgusu
yapilmustir.

Reklam Metni 5

Gosterge Coziimlemesi

KULLANILAN DUZANLAMSA  YANANLAMSAL BOYUT
GOSTERGELER L BOYUT

Bina Ikamet Yasam alani, canlilik, modern yasam, var olma
Rede so viel du willst, Hatirlatma Aidiyetlik, 6zdeslesme

artik kisa kesmeye gerek | Hatirlatma Aidiyetlik, 6zdeslesme

kalmiyor.

Sadece fiir dich: der neue | Tletisim Aidiyetlik, varolus

aystar Tarif. Besser kann
Perpaid kaum werden!

Kadin Insan Albeni, hareket, var olma
Telefon Nesne Tletisim

AyDE Flat als optionell 9 ct. | Nesne Aidiyetlik, 6zdeslesme
0,09 €/Min. bzw. 0,09 €/SMS

ayyildiz Logo Firma algis1

Reklam metni bir binanin dis yiizindeki bir reklam panosunda
verilmis. Reklam metninde ¢agdas goriinimlii bir geng insan modern bir
mekan i¢inde verilmis. Bundan kasit Almanya’daki modern yasama misafir
ig¢ilerin uyum saglamis olmalarimi vurgulamak. Metin diger reklam
metinlerinde oldugu gibi Tiirk¢e/Almanca bir sloganla 6n plana ¢ikartiliyor.
Iki tiimceden olusuyor: “Rede so viel du willst, artik kisa kesmeye gerek
kalmiyor” (Istedigin kadar konus, artik kisa kesmege gerek kalmiyor). Yine
Almanca olarak bu hazir kartin ekonomik olarak ucuz oldugu
vurgulanmustir. “AyDE Flat als optionell 9 ct. 0,09 €/Min. bzw. 0,09 €/SMS”
(AyDE her sey dahil olarak dakikasi 9 sent ayrica her mesaj 9 sent)
sOylemiyle diger operatorlere gore uygunluk 6n plana ¢ikarilmistir. “aystar”
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logosu kirmizi zemin iizerine beyaz yaziyla milli renkler wvurgusu
yapilmustir.

Reklam Metni 6

reu dichs
ch reden "™ alman

F
Tiirkis,

Gosterge Coziimlemesi

KULLANILAN GOSTERGELER DUZANLAMSAL YANANLAMSAL BOYUT
BOYUT

Bina Ikamet Yasam alani, canlilik, modern
yasam, var olma

Kahvehane Mekan Eglence, canlilik, modern yasam,
var olma

Freu dich: Tiirkisch reden Hatirlatma Aidiyetlik, 6zdeslesme

Ve alman usulii 6demek. Hatirlatma Aidiyetlik, 6zdeslesme

Sadece fiir dich: der neue aystar Tarif. | Iletisim Aidiyetlik, varolus

Besser kann Perpaid kaum werden!

Kadin Insan Albeni, hareket, canlilik, var olma

Erkek Insan Hareket, canlilik, var olma

Telefon Nesne Tletigim

AyDE Flat als optionell 9 ct. 0,09 €/Min. | Nesne Aidiyetlik, 6zdeslesme

bzw. 0,09 €/SMS

aystar Logo Firma algisi

Bu reklam metni yine bir binanin duvarina asilmis pano bigimindedir.
Ozellikle bina duvarinda bulunmasi yasam ile iletisimin i¢ ice oldugunun bir
gostergesi. Reklam slogani diger reklam metinlerinde oldugu gibi ¢ift dilli.
Almanca timcede “Freu dich: Tiirkisch reden” (Ne mutlu sana, Tiirkge
konus) ifadesi Tiirkge tiimceyle birlesince, ancak her iki dili anlayanlar
tarafindan anlamlandirilabilir: “Ne mutlu sana Tiirk¢e konus ve Alman usulii
6de.” Reklam metninde bir kahvehanede iki gen¢ insanin goriintlisii hem
iletisim hem de var olma, canlilik, hareketlilik gibi unsurlara génderme
yapmaktadir. Yine Almanca olarak bu hazir kartin ekonomik olarak ucuz
oldugu vurgulanmustir. “AyDE Flat als optionell 9 ct. 0,09 €/Min. bzw. 0,09
€/SMS” (AyDE her sey dahil olarak dakikasi 9 sent ayrica her mesaj 9 sent)
sOylemiyle diger operatorlere gore uygunluk 6n plana ¢ikarilmistir. “aystar”
logosu kirmizi zemin iizerine beyaz yaziyla milli renkler vurgusu
yapilmustir.
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Reklam Metni 7

sana her yerde
eslik edebilir.

ww sadoce fuer-dich.de: der neue aystar Tarif Bosser kann Propaid kaum werden!

Gosterge Coziimlemesi

KULLANILAN DUZANLAMSAL BOYUT | YANANLAMSAL BOYUT
GOSTERGELER

Sehir Modern yagsam Aidiyetlik duygusu, modern yasam,
canlihik

Doga Ulagim Hareket, canlilik, modern yasam,
var olma

Wenn ein Tarif dich versteht, Hatirlatma Aidiyetlik, 6zdeslesme

Sana her yerde eslik edebilir. Hatirlatma Aidiyetlik, 6zdeslesme

www.sadece-fiir-dich.de:  der | letisim Aidiyetlik, varolus

neue aystar Tarif. Besser kann
Perpaid kaum werden!

Erkek nsan Hareket, var olma
Telefon Nesne Tletisim

AyDE Flat als optionell 9 ct. | Nesne Aidiyetlik, 6zdeslesme
0,09 €/Min. bzw. 0,09 €/SMS

aystar Logo Firma algis1

Bu reklam metninde arka plandaki yesil alan igerisinde bir sehir
yasantist sergilenerek hem bu tarifenin her yerde gegerli oldugu hem de
kapsama alaninda olduguna vurgu yapiliyor. Reklam sloganinda, Almanca
bolimde: “Wenn ein Tarif dich versteht” (Eger bir tarife seni anliyorsa)
ifadesi yer aliyor. Cift dilli olan biri sloganin pargalarini birlestirerek mesajin
tamamini ¢ozebilir. “Tarifen seni anliyorsa, sana her yerde eslik edebilir.”
Ozellikle her yer vurgusuyla Tiirklerin anavatanlarina gittiklerinde de
kendilerine tarifenin eslik edecegi vurgusu yapiliyor. “AyDE Flat als
optionell 9 ct. 0,09 €/Min. bzw. 0,09 €/SMS” (AyDE her sey dahil olarak
dakikas1 9 sent ayrica her mesaj 9 sent) sdylemiyle diger operatorlere gore
uygunluk on plana ¢ikarilmistir. “aystar” logosu kirmizi zemin iizerine beyaz
yaztyla milli renkler vurgusu yapilmistir.

4. SONUC

Bu calismada Almanya’da yiiriitilen bir reklam kampanyasinda
kullanilan gostergeler incelenmis ve gostergebilimsel c¢oziimlemeleri
yapilmaya ¢alisilmistir. Reklamlar ozellikle Almanya’da yasayan, hem
Tiirkceye hem de Almancaya vakif kisilere yonelik olarak cift dilli
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yapilmistir. Bu durum “azinliklarin, yabancilarin veya gégmenlerin agirlikli
olarak bulunduklari1 multi-kiiltiirel —ortamlarda ¢iftdilli reklamlarin
iiretilebilecegi” varsayimim1  desteklemektedir. Coziimlemesi yapilan
reklamlarda sehir fotografi, televizyon kulesi, tren, kadin, telefon, erkek,
salon, ¢evre yolu ve bina temel goriintiisel gostergeleri olustururken, bu
gostergeler aracilifiyla iletisim, modern yasam, benzetme, ulagim, ikamet,
insan, nesne seklinde bir diizanlamsal yapinin ortaya ¢iktig1 gézlemlenmistir.
Ele alinan reklamlardaki gostergelerin yananlamsal boyutuna bakildiginda,
aidiyetlik, hareket, canlilik, 6zdeslesme, varolus, aile, ¢ekicilik, eglence
seklinde bir anlam iletiminin ortaya koyuldugu soylenebilir. Boylece
reklamlarda kullanilan gostergelere gostergebilimsel bir deger atfedildigi
vurgulanabilir. Bu gostergelerin Almanya’da yasayan Tiirklere yonelik
olarak diizenlendigi goz Oniine alindigindaysa, kiiltlirel kodlarin ve daha
samimi bir sOylem dilinin varli§ina ihtiyag¢ duyulmaktadir. Ele alinan
reklamlarda ise bu sekilde bir dilsel gosterge kullanimi oldugu acikga
goriilebilmektedir. Reklamlarda yer verilen Almanca ve Tiirk¢e kelimeler bir
biitiin halinde hedef kitle icin etkili dilsel gostergelere doniismektedir.
“Berlin bir kalp olsa, atis1 sen olurdun.”, “Kiminle istersen onunla konug
hem de doya doya.”, “Sevgili bayaniar, ¢ok tizgiiniiz, arttk kaynananizi daha
stk aramalisiniz.”, “Istedigin kadar konus, artik kisa kesmene gerek yok.”,
“Ne mutlu sana Tiirk¢e konus ve Alman usulii éde.”, “Eger bir tarife seni
anlyorsa, sana her yerde eslik edebilir.” sloganlarinin hepsi; aidiyetlik,
ozgiirliik, varolus, aile gibi olgulara vurgu yaparak hedef kitle igin daha
cekici hale gelmek amaciyla olusturulmustur.

Coziimleme kapsamindaki reklamlarin goriintiisel gostergelerinin
tamamlayicist konumundaki dilsel gostergelere bakildiginda, asil iizerine
yogunlagilan ‘cift dillilik’ olgusunun ozellikle azinlik firmalar tarafindan
kullanildig1 ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle ‘aystar’ isimli iletisim firmasinin
boyle bir reklam stratejisiyle, Almanya’da yasayan Tiirklere yonelik bir
sOylem kullanmaya c¢alistigi anlagilmaktadir. Firmanin bunu yaparken
reklamlarinda 6zellikle Tiirkce ve Almanca sdylemlere ayni anda yer verdigi
ve boylece slogani bir biitiin halinde sunma yoluna gittigi goriinmektedir.
Reklamlarin  sdylemi Tiirkcedeki kaliplasmis ifadelerin bir kisminin
Almancaya ¢evrilerek, hedef kitleye aidiyetlik unsuru One ¢ikartilmak
amactyla olusturulmustur. Boylece Almanya’da yasayan Tiirklerin varhig
ekonomik anlamda kabul edilmis ve davranis bigimleri aidiyetlik
cergevesinde etkilenmeye ¢alisilmistir. Bugiin Tiirkiye’ye gelen gurbetcilerin
cogu bu tarifeyi kullanmaktadir. Aslinda bu reklamlarin temelinde olan sey,
orada yasayan Tiirklerin sadece bu iki kiiltiirii ayn1 anda yagamalarindan ¢ok,
bu iki kiiltlirii ve dili kanigtirarak kendilerine has bir lislupla 6zel bir yapi
ortaya ¢ikarmalaridir.

344



ZfWT Vol. 8 No. 3 (2016) 329-346

KAYNAKLAR

Abutalebi, J., Annoni, J. M., Zimine, 1., Pegna, A. J., Seghier, M. L., Lee-Jahnke,
H., Lazeyras, F., Cappa, S. F., & Khateb, A. (2007). Language Control and
Lexical Competition in Bilinguals: An Event-Related fMRI Study. Cerebral
Cortex, 18 (1), 1496-1505. 12 Mart 2013,
http://cercor.oxfordjournals.org/content/18/7/1496.full.pdf+html?sid=9fbb45
c1-662c-4aba-84ee-3db8964a0b10

Apeltauer, E. (2001). Bilingualismus - Mehrsprachigkeit. In G. Helbig, L. Gétze, G.
Henrici, H.J. Krumm, (Hrsg.), Deutsch als Fremdsprache. Ein
internationales Handbuch (S. 228-238). Berlin: de Gruyter.

Baskan, O. (1988). Bildirisim. Istanbul: Altin Kitaplar Yay.

Bhatia, T. K., & Ritchie, W. C. (2006). The Handbook of Bilingualism.
USA/UK/Australia: Blackwell Publishing Ltd.

Celik, L. (2012). Tarihin Pesinde: Ellinci Yilinda Gogtiirklerin Tiirkiye ve Almanya
Acisindan Onemi. Uluslararast Tarih Ve Sosyal Arastirmalar Dergisi, (7),
147-164.

Elden, M. (2009). Reklam ve Reklamcilik, Istanbul: Say Yay. ss. 326-27.

Felgenhauer, U. (2007). Die Liebesgeschichte zwischen Deutschen und Tiirken. 15
Nisan 2013, http://www.welt.de/fernsehen/article1297802/Die-
Liebesgeschichte-zwischen-Deutschen-und-Tuerken.html

Frisch, M. (2011). Wir riefen Arbeitskrifte und es kamen Menschen. 10 Subat 2012,
http://lwww.fazschule.net/project/die-welt-in-bewegung2011/897

Giilsoy Tanses, Y. (1999). Reklam Terimleri ve Kavramlar: Sézligii. Istanbul: Adam
Yayinlar.

Hartmut, H. (2003). Carl Osman und das Tuerkenmariandl. Die Zeit, (37). 10 Subat
2012, http://www.muslimliga.de/archiv/osman.html.

Kaptan, S. (1993). Bilimsel Arastrma ve Istatistik Teknikleri. Ankara: Gazi
Universitesi Egitim Bilimleri Yayinlari.

Lambeck, K. (1984). Kritische Anmerkungen zur Bilingualismusforschung.
Tiibingen: Narr.

Mirzadeh, M. (2011). ,,Sadece fiir dich — Nur fiir dich”: AY YILDIZ startet
bundesweite Werbekampagne. 10 Subat 2012,
https://blog.telefonica.de/2011/10/ay-yildiz-werbekampagne-sadece/

Quandt, K. (2011). AY YILDIZ: Zweisprachige Kampagne fiir deutsch-tiirkische
Mobilfunkmarke. 10 Subat 2012, http://www.udldigital .de/ay-yildiz-
zweisprachige-kampagne-fur-deutsch-turkische-mobilfunkmarke/

Yagbasan, M. (2008). Kiiltiirleraras1 Iletisim Baglaminda Almanya’daki Tiirklerin
Iletisimsel Ortamlarimin Belirlenmesine Yonelik Bir Alan Arastirmasi. Firat
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi Firat University Journal of Social
Science, 18 (2), 309-332.

Yagbasan, M. (2012). Cok Kiiltiirlii Toplumlarda Paralel Yasam Mesrulugunun
Medyadaki Yansimalar1 (Almanya Ozelinde Bir Alan Arastirmasi). |l
Uluslararast Iletigim Sempozyumu (Yeni Iletisim Teknolojileri ve Toplumsal
Doniigiim) Bildirileri iginde (531-550). Biskek/Kirgizistan: Kirgizistan-
Tiirkiye Manas Universitesi Yaymlari: 157.

345


http://cercor.oxfordjournals.org/content/18/7/1496.full.pdf%20+html?sid%20=9fbb45c1-662c-4a5a-84ee-3db8964a0b10
http://cercor.oxfordjournals.org/content/18/7/1496.full.pdf%20+html?sid%20=9fbb45c1-662c-4a5a-84ee-3db8964a0b10
http://www.welt.de/fernsehen/%20article1297802/%20Die-Liebesgeschichte-zwischen-Deutschen-und-Tuerken.html
http://www.welt.de/fernsehen/%20article1297802/%20Die-Liebesgeschichte-zwischen-Deutschen-und-Tuerken.html
http://www.fazschule.net/project/die-welt-in-bewegung2011/897
file:///C:/Users/user/Downloads/Mirzadeh
https://blog.telefonica.de/2011/10/ay-yildiz-werbekampagne-sadece/
https://blog.telefonica.de/2011/10/ay-yildiz-werbekampagne-sadece/
https://blog.telefonica.de/2011/10/ay-yildiz-werbekampagne-sadece/
https://blog.telefonica.de/2011/10/ay-yildiz-werbekampagne-sadece/
file:///C:/Users/user/Downloads/Quandt
http://www.udldigital.de/ay-yildiz-zweisprachige-kampagne-fur-deutsch-turkische-mobilfunkmarke/
http://www.udldigital.de/ay-yildiz-zweisprachige-kampagne-fur-deutsch-turkische-mobilfunkmarke/

ismail Demirbag
Bir lletisim Stratejisi Olarak Gift Dilliligin Reklamlarda Kullanimi
The Use of Bilingualism as a Communication Strategy in Advertisements

Internet Sayfalar::

6 Subat 2012, https://www.phonetik.uni-muenchen.de/~jmh/lehre/sem/ss07/hsa07/
referate/ulrikeaulich.ppt

8 Subat 2012, http://www.yenihayat.de/politika/yarim-asirlik-goc

9 Subat 2012, http://www.haberler.com/etnik-pazarlama-yukseliste-3089911-haberi/

7 Mart 2015, http://www.import-export-der-film.de/

346


https://www.phonetik.uni-muenchen.de/~jmh/lehre/sem/ss07/hsa07/referate/%20ulrikeaulich.ppt
https://www.phonetik.uni-muenchen.de/~jmh/lehre/sem/ss07/hsa07/referate/%20ulrikeaulich.ppt
http://www.yenihayat.de/politika/yarim-asirlik-goc
http://www.haberler.com/etnik-pazarlama-yukseliste-3089911-haberi/
http://www.import-export-der-film.de/

