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Reklam, bir kurum, firma tarafindan belli bir hedefe yonelik hazirlanan bir iletiyi, kitle iletisim araclariyla erek aliciya
ulastirir. Reklam bu yonuyle iletisim amaci tasir. Teknoloji ve kiiresellesme sayesinde reklamcilik sektort uluslararasi
alana agilmis ve ceviri kiltlrlerarasi iletisimi saglamak amaciyla etkin bir ulasim araci olmustur. Kaynak dil ve
kiltlirde yarattig etkiyi erek dil ve kiiltlirde de yaratmasi beklendiginden reklam uluslararasi pazarda zahmetli bir
alani temsil etmektedir. Kaynak dil ve kiltire gore hazirlanmis bir reklam metninin erek dil ve kilturtn olanaklarina
ve reklamin amacina uysun bicimde cevrilmesi dnem kazanmistir. Bu baglamda mevcut calismada, kaynak dil
Fransizcadan erek dil Turkceye yapilan reklamlar ve reklam cgevirileri konu edilmistir. Fransiz otomotiv, mutfak
esyasl, kisisel bakim ve kozmetik firmalari olmak tzere dort farkli sektorden bes farkli markanin reklam ornegi
reklam dili, erek kitle, reklam teknikleri ve ceviri stratejileri baglaminda karsilastirmali olarak incelenmistir. inceleme
sonucunda, erek kiltirde benimsenen reklam tekniklerine uygun ceviri stratejilerinin uygulandigi gozlenmistir.
Reklam gevirisinde degistirme, ekleme, cikarma ceviri stratejilerinin dillerarasi sozcuk, anlam, yapi, sozdizimi, diinya
gorlsl gibi 6zelliklerden kaynakli giigliikleri ortadan kaldirmasi icin uygulandigi, birebir, 6diingleme ve ddiingleme
yoluyla alinti stratejilerinin ise genellikle Grlin adi ve slogan gevirisi icin kullanildigl tespit edilmistir.

Advertising conveys a message prepared by an institution or company for a specific purpose to a target recipient
through mass media. In this respect, advertising carries the purpose of communication. Through technology and
globalization, the advertising sector has opened up to the international arena, and translation has become an
effective means of reaching out to ensure intercultural communication. It has become important to translate an
advertising text prepared according to the source language and culture in a suitable way for the possibilities of the
target language and culture and the purpose of the advertising. In this context, this study focuses on advertising
and advertising translations made from the source language French to the target language Turkish. Advertising
samples of five different French brands from four sectors were comparatively examined in terms of advertising
language, target audience, advertising techniques and translation strategies. As a result, it was observed that trans-
lation strategies appropriate to the advertising techniques adopted in the target culture were applied. Translation
strategies of modulation, addition and omission were applied to eliminate difficulties arising from interlingual
features such as vocabulary, meaning, structure, syntax and worldview, whereas those of literal, borrowing and
calque were generally used for the product name and slogan.
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The development of mass media and the requirements of the global era have led to a major development in the
international advertising sector. Parallel to this development, translation has become an important communication
tool and has served as a bridge for companies to deliver their products or services to different cultures. Advertising
translation is an extremely complex and culturally intertwined endeavor (Tahir Girgaglar, 2021, p. 55). The aim of
advertising is not only intercultural linguistic transfer, but also an effort to create purchasing awareness in potential
buyers by considering the social, cultural, economic and affective characteristics of the target group. The effective
communication environment required for the sale of products consists of the translation processes (strategy) to be
implemented by the translator. In advertising translation, it has become important to apply translation strategies
that will accurately fulfill the purpose and function of the advertising.

Advertising texts can be characterized as informative text type because they provide information about the charac-
teristics of the product or service; as expressive text type because they make extensive use of figures of speech such
as metaphor, metonymy and personification; as operative text type because they direct the target buyer to purchase
behavior; and as audio-media text type because they are supported by visual (written language, signs) and auditory
(spoken language) tools. However, it is possible to indicate that advertising texts whose main function and purpose
is to sell products fall under the operative text type. Advertising texts are a conscious design product prepared
by considering the wishes, tastes and thoughts of the target group. The use of language and cultural elements in
advertising texts serves a specific purpose. Advertisings bears traces of society’s lifestyle, concepts and values.

The source text, which is created with certain advertising techniques in the source culture, is presented in a different
market as a translated advertising text by using advertising techniques again (Ozcan Dost and Yazici, 2014, p. 67).
Translation processes play a major role in the success of the advertising, whether it is preserving the advertising
techniques in the source text or applying different advertising techniques that will appeal to the buyer in the target
culture. In this context, the study examined the advertising translations from the source language French to the target
language Turkish. In line with this purpose, the study is a descriptive research in the survey model. In the study,
5 advertisings from four different sectors from the source language French and their translations into the target
language Turkish were analyzed. Thus, the corpus of the study consisted of Peugeot from the automotive sector,
Michelin from the automotive sub-industry sector, Tefal from the kitchen products sector, Le Petit Marseillais and
L'Oréal Paris from the health and care products sector.

As a result, it has been observed that there are differences in translation texts in terms of advertising technique
compared to the source text, and this has a direct impact on translation strategies. From the analyzed examples, it
was determined that translation strategies were used in accordance with the understanding of advertising adopted
in the target culture. Accordingly, it has been observed that the translator encountered some difficulties especially
when translating sentences consisting of culturally specific ways of thinking and values. To eliminate the difficulties
arising from the lexical, semantic, structural, syntactic, worldview, etc. features between the two languages, the
translator used target language-oriented translation strategies such as modulation, addition and omission, while
literal, borrowing and calque strategies were mostly used for the product name and slogan. Thus, it has been
revealed that more than one translation strategy was applied in advertising translation. It has been concluded that
the translator’s language and textual knowledge as well as cultural, research and creativity knowledge are crucial in
determining and applying appropriate translation strategies in advertising translation.

“Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak icin denenen her tiirli yol” ve
“Bu amag icin kullanilan yazi, resim, film vb.” olarak tanimlanan reklam (Tiirk Dil Kurumu, t.y.) Fransizca
kokenli “réclame” sozciiglinden 6diinglenmistir. Reklamin amaci, hedef aldigi kitle lizerinde etki yaratmak,
bu kitlenin diisiince ve aliskanliklarini etkilemek yoluyla satin almaya yonlendirmek ve isletmenin karliligini
artirmak olarak aktarilir (Eroglu Pektas, 2018, s. 20). “Tiiketicilerin tutum ve davranislarinda degisiklik olus-
turmayi amaclayan reklam, bir taraftan toplumu etkileme cabasi icindeyken diger taraftan da toplumdan
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etkilenmektedir” (Dumanli, 2011, s. 135). Bir diger soylemle reklam, hitap edecegi toplumun davranislari,
istekleri, begenileri ve aliskanliklarindan izler tasiyabildigi gibi toplumun o gliniin sartlarina gére bicimlenen
davranislarini gozler 6niine sermesi bakimindan da somut d6rnekleri yansitir. Bu baglamda reklamin bir
baska boyutunun da toplumsal ve kiiltiirel olarak sahip olunan imajlari ve bu imajlarin tarihsel sureglerinde
yasanan degisimi yansittigi ifade edilir (Yilmaz ve Yavuz, 2020, s. 205-206). Siirekli degisen ve gelisen tiiketim
aliskanliklarini izleyerek erek kitlenin istek ve ihtiyaglarina en iyi ¢oziimii bulmak reklamin giincel, yaratici,
ozgiin ve etkili olmasini zorunlu kilmaktadir.

Kiiresellesme, iiriin ve hizmetlerin, paranin, fikir, haber ve bilgilerin diinya lizerinde serbestce dolasimi
olarak aktarilir (Serttas Ertike, 2010, s. 7). internet ve teknolojik araclar sayesinde fiziksel uzakliklar gliniimiiz-
de sorun olmaktan ¢ikmistir. Oyle ki, diinyanin 6teki ucunda yasanan gelismelerden aninda haber alabiliyor,
ihtiyac duydugumuz iiriinlere kolaylikla ulasabiliyor ve bu triinleri ¢esitli yollarla satin alabiliyoruz. Uriinle-
rini daha genis kitlelere ulastirmak isteyen marka sahipleri icin reklamlarin etki alanlarinin genisledigine ve
reklamcilik sektoriiniin doniisiime ugradigina taniklik ediyoruz. S6z gelimi, televizyon, gazete, dergi, radyo,
acik alan panolari, internet gibi araglarin yani sira reklamlarin dizi, film, eglence programlarinda “iiriin
yerlestirme” adi altinda gerek ortiik gerekse agik bir bicimde yayinlandigini goriiyoruz. Reklam ortamlarinin
bu denli cesitlendigi bu yeni diizende, cokuluslu sirketler ve uluslararasi pazara agilmak isteyen firmalar
icin ceviri onemli bir iletisim ve pazarlama araci olmustur.

“Reklam cevirisi (...) son yillarda gittikge artan bir ilgiyle incelenen, son derece karmasik ve kiiltiirle ig
ice bir ugrastir” (Tahir Giirgaglar, 2021, s. 55). Amag sadece kiiltiirler arasi dilsel bir aktarim degildir, ayni
zamanda erek toplumun sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve duyussal 6zelliklerini goz oniinde bulundurarak alicida
bir Girlinii satin alma bilinci olusturmaktir. Uriinlerin pazarlanmasi icin gereksinim duyulan etkin iletisim
ortami ceviri ve ¢evirmenin uygulayacagi ceviri stratejilerinden ge¢gmektedir. Reklam metinlerinde dil ve
kiiltir unsurlarinin kullanimi belli bir amaca hizmet etmektedir. Reklamlar, toplumun yasam tarzi, kavram ve
degerlerinden izler tasir. Kiltiirel bir olgu olarak reklamlar farkindaligi, algilari, tutumlari, hisleri, tercihleri
ve davranislari vurgulayabilir ya da belli yasam bigimleri ve yeni olusumlari gliclendirilebilecegi ifade edilir
(Pollay ve Gallagher, 1990, s. 361; Bati, 2012, s. 19). Bu yonliyle reklamlar gostergebilimin calisma konusudur.

Saussure (1985) gostergebilimi, gostergelerin toplum icindeki yasamini inceleyen bir bilim olarak tanimlar
(aktaran Kiran ve Eziler Kiran, 2013, s. 371). Guiraud’a gore gostergebilim, anlam evrenini ¢6ziimlemeyi amag-
lar. Anlama iliskin akla ilk gelenlerin anlam olusumu, anlam yaratmak, anlamlandirmak gibi soyut durumun
dizgelestirilmesi ve acgiga ¢ikarilmasi gibi konular oldugunu, boylece anlamla ilgili her seyin gostergebilimin
alanina girdigini agiklar (1994, s. 17). “Gostergebilim, bir metinde var olan anlamli dizgeleri gostergeler
araciligiyla okumak, kodlari anlamlandirmak, dizi, dizim, metafor ve metonimi ile metinlerarasi iliskileri
degerlendirmek, ima edilen anlamlarin altinda yatan ideolojiyi ve kiiltiirii arama yaklagimlardir” (Parsa
ve Olgundeniz, 2014, s. 1). Saussure, gostergebilimin ana unsurlari olan gosteren (ses, yazi) ve gosterilen
(kavram) karsitliginda gostergeyi, yani dil araciligiyla tasarim (représentation) dizgesini dislayan bir yaklasim
benimser. Buna karsin Barthes, gostergenin gosteren ile gosterilen arasindaki iliski oldugunu ve bu iliskinin
kurulmasi ile anlamlamanin ortaya ciktigini sdyler. Barthes'e gore diizanlam, gostergenin neyi temsil ettigini,
yan anlam ise gostergenin nasil temsil edildigini inceler (Bircan, 2015, s. 20).

Bir metin cevirisi yapilmadigi siirece okur kazanamaz, dogdugu kiiltiiriin disinda yasayamaz. Bir metnin
kiiltiirler ve uluslararasi varligini siirdiirmesi gercekten de cevirisine baglidir. Bu baglamda ceviriler hem
0zgiin metnin hem de 0zglin yazarin otesinde uzam ve zaman boyutuyla bilgi ve iletisim saglamaktadir.
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Dahasi anlamlarin artik geleneksel, nesnel, orada var olan seyler olmadig, aksine siirekli degistigi, yeni
boyutlar kazandigi ve goreceli olabilecegi aktarilir (Chesterman, 1997). Bu bakis agisi ceviride benimsenen
yaklasimi, yani kaynak metnin yapisinin, temel anlaminin ve amacinin otesine gecen erek dil odakli islevsel
bir yaklasimi sunmaktadir.

islevci ceviribilimin 6nciisii olarak anilan Ginlii Alman ceviribilimci Katharina Reiss’in 1960’larin dilbilimsel
yaklasimini kirarak metinlere dilsel diizeyin yani sira sosyokiiltiirel islevlere sahip olgular olarak baktigi ifade
edilir (Tahir Glirgaglar, 2021, s. 123). Ceviri siirecinde metin tiirlerinin 6nemi ve etkisine dikkat ¢ekilir. Reiss'in
metin tirleri, Alman dilbilimci Karl Biihler tarafindan gelistirilmis iletisim modeli “Organon Modeli"nden
hareketle hazirlanmistir. Organon Modeli ile iletisim siirecinde iletinin etkisi ortaya koyulur (Yilmaz, 2023,
s. 119). Anlatimsallik (iletinin igerigi), temsil (iletinin anlami) ve cagri (ileti ile amaglanan durum) islevlerini
iceren bu model lizerinden Reiss metin tiirlerini bilgilendirici, anlatimci, islemci ve ¢ok aragli metin tiirleri
olmak iizere dort ulamda siniflandirir (Rakova, 2014, aktaran Polat, 2016, s. 154; Munday, 2017, s. 17; Yazici,
2005, s. 143; Unsal, 20183, s. 109; Mutlu, 2020, s. 106; Tahir Giircaglar, 2021, s. 122; Dindar, 2022, s. 542). Metin
tlriinlin uygulanacak ceviri stratejileri ile dogrudan baglantisi oldugu ifade edilir. Buna gore:

1. Bilgilendirici metinler: icerik odaklidir. Metnin iceriginin tiimiiyle erek dile aktarilmasi esastir. Bilimsel
raporlar, makaleler, tarihi evraklar, haber yazilari, egitici kaynaklar gibi metin tiirlerini icerir. Bilgilendirici
metinlerin cevirisi erek dil odakli, anlasilir ve tarafsiz bir dil kullanimini gerektirir.

2. Anlatimci metinler: Bigim odaklidir. Metnin icerig§inden ¢ok anlatimin etkileyici olmasi esastir. Masal,
hikdye, roman, dykiince (fabl), siir, destan gibi metin tiirlerini kapsar. Sanatsal metin tiirlerinin cevirisi
kaynak dil odakli olabilir, ancak erek dilin anlatim bicimi ve tsllibuna uygun estetik aktarimlar da 6nem
tasir.

3. islemci metinler: Cagri odaklidir. Erek kitleyi belli bir eyleme, davranisa yonlendirmesi amaclanir.
Reklam, propaganda, vaaz, se¢im konusmasi gibi metin tiirlerini barindirir. Kaynak metinde hedeflenen
etkinin erek metine yansitilabilmesi icin erek dil odakli ceviri stratejileri kullanilir.

4, Coklu-aracsal metinler: icerik, bicim, cagri ve gorsel-isitsel odaklidir. Ayni konu ya da durumun birden
cok kaynaktan aktarilmasiyla olusan metinleri kapsamaktadir. Soz gelimi gostergeler, etkileyici mizikler,
yazili ifadelerden olusan reklamlar ¢oklu-aragsal metin tiirline girebilir. Ceviri erek dil odaklidir. Metin
yayinlandig aracin teknik ozelliklerine uygun bir bicimde hazirlanir.

Bu bilgiler 1siginda, reklam metinlerinin birden ¢cok metin tiiriiyle ortiistiigli soylenebilir. Reklam metni,
tiriin veya hizmetin ozelliklerine dair bilgi verdigi icin bilgilendirici metin; iceriginde egretileme, diizdegis-
mece ve kisilestirme gibi soz sanatlarindan bolca yararlandigi icin anlatimci metin; erek kitleyi satin alma
davranisina yonlendirdigi icin islemsel metin, gorsel (yazili dil, gostergeler) ve isitsel (sozlii dil) araglarla
desteklendigi icin ¢oklu-aragsal metin tiirleri olarak nitelendirilebilir. Bununla birlikte, asil islevi ve amaci
uriin satmak olan reklam metinlerinin islemci metin tiiriine girdigi soylenebilir.

Reklamda her bir ileti sozel ya da gorsel dilin bir unsurudur. Gonderici olan reklamci, alici olan erek kitleyi
yonlendirmeyi amagladigindan reklam dili, dilin yonlendirici, yani ¢agri islevine iyi bir 6rnek sunar (Bat,
2010, s. 82). Boylelikle gonderici ile araci arasinda iletisim saglanir. Bu iletisim siirecinde ikna edici iletisim
bicimlerini kullanmak 6nem tasir. Reklam metinlerinde sozciik, sozciik 6begi, tiimce, paragraf, vb. kullanilan
tum birimler belli bir amaca hizmet eder ve metin bu birimlerle anlam kazanir. Sozcuk secimi, sozclklerin
tlimce icindeki dizilimi, sozciiklerle alicinin zihninde yaratilmak istenen ¢agrisimlar erek kitlede satin alma
davranisini meydana getirmek icin bilingli olarak kurgulanir. “Bir reklam kurgusunun kusursuzlugu dogrudan
dil ve ifadenin kusursuzluguna baglidir” (Gokkaplan, 2021, s. 595).
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“Reklam kisisel olmayan bir satis ¢abasi, bir ‘pazarlama iletisimi’ yontemidir” (Elden, 2007, s. 16). Bir
uriin ya da hizmeti pazarlamak amaciyla hazirlanan reklamlarda liriin ya da hizmete iliskin neyin nasil ifade
edileceginin belirlenmesi 6nemlidir. Bu yiizden kullanilacak dil 6zenle se¢ilmeli, reklamin erek kitlede satin
alma eylemini gerceklestirmesi icin uygun stratejiler belirlenmelidir. Reklam stratejisinin belirlenmesinde
bazi 6lglitler aranmaktadir. Bunlar; yayinlanacagi yer (gazete, radyo, televizyon, sosyal medya, internet, vb.),
iiriin ya da hizmetin niteligi (liiks tiriinler, giinliik ihtiyaglar ve siyasi partiler, vaaz vb. gibi iiriin olmayanlar)
ve reklamin teknigi (dogrudan satis teknigi ve dolayli satis teknigi) biciminde siralanmaktadir (Serttas Ertike,
2010, s. 23).

Reklamcilikta iletisim, dilsel unsurlar kadar gorsel unsurlarla da saglanir. Gorsel unsurlarin reklamlarin
ikna edici islevini onaylama ve giiclendirme roliine hizmet ettigi, dolayisiyla gorsellerin ve yazili metinlerin
birbirini tamamladig ifade edilir (Dalyan, 2010, s. 7). Reklam metnini etkili bir ileti araci olarak kullanmak
ve erek kitleye ulasmasini saglamak amaciyla baslik, govde metin ve slogan gibi bilesenler bulunmaktadir.

Dergi, gazete gibi yazili araglarda yayimlanan reklamlarda ilk dikkat ¢ceken basliktir. Reklamin geri kalani-
nin okunmasi basligin dikkat ¢ekici olmasiyla baglantilidir (Kocabas ve Elden, 2001, s. 91). Ana metinde, erek
kitlenin s6z konusu iirlin ya da hizmete yonelik sahiplenme ya da satin alma istegini uyandiracak birtakim
anlatim teknikleri uygulanir. Dogrudan anlatim teknigi, rekabetsiz satis yapma anlamina gelir. Bu teknik,
ilgili Urliniin hemen satilmasini tesvik eden ve reklami bunun nedenleri iizerine kuran iddiali, rekabetgi
teknik olarak tanimlanir (Giilsoy, 1999, s. 234). Dogrudan anlatim teknigi ile hazirlanan reklamlarda driiniin
faydalarini ve ozelliklerini on plana ¢ikararak aliciya “simdi alin”, “hemen alin” gibi ¢agrilarla baski yapildig
aktarilir (Ozgiir, 1994, s. 62; Cekic Akyol, 2009, s. 13). Dolayli anlatim tekniginde ise aliciya Uiriin{i satin almasi
icin dogrudan baski yapmak yerine, eglenceli ve duygusal bir yaklasimla, olumlu bir marka imaji sunulmaya
calisildigi soylenir (Serttas Ertike, 2010, s. 23; Ozgiir, 1994, s. 62). Reklamda Uiriin ya da hizmetin sergilenme-
sinden cok tiiketicilerin yasamaktan haz duyacagi bir hava, tutku ve hayal ortami yaratilmaya calisildigi
ifade edilir (Uztug, 2003, s. 234-235). Slogan, reklam iletisini erek kitleye ulastiran 6nemli araglardan biridir
ve reklamlarin olmazsa olmazidir. Oyle ki, bazi reklamlarin gévde metni bulunmasa da mutlaka sloganinin
bulundugu hatta bazilarinin sadece slogandan olustugu goriilebilir.

Anlambilim sozciiklerin, 6beklerin, tiimcelerin tasidigi anlamlari inceler. iki tiir anlam vardir: Diizanlam
ve yananlam. Diizanlam tiim toplumun paylastigl ortak diisiinceler, degerler iizerinde hareket eder. Buna
karsin daha 6znel olma ozelligiyle yananlam, kullanicilarin duygulari, tutumlari, heyecanlari ve sahip oldugu
degerlerle olusur (Bati, 2010, s. 99). Diizanlam, nesneldir, yoruma kapalidir ve ortak bir 6zellik icerir. Bu
ozellik dilin ait oldugu kiiltiiriin bir par¢asi ve yansimasidir. Yananlam ise o6zneldir, yoruma dayalidir. Bireyin
ait oldugu kiltlirden izler tasiyabilir ancak agirlikli olarak duygularla harmanlanir. Sozciiklere diizanlamlar
disinda yeni anlamlar yiiklenerek reklamin amaci ve ifade bicimi olusturulur. “Reklamlar diizanlamlari
dahilinde reklam sorununu ortaya koyarken, yananlamlari araciligiyla ortaya koyulan bildiriyi glilii kilmay:
amaglar” (Bati, 2010, s. 100). Diizanlam ile dogrudan ifade edilen nesneye, yananlam ile bu nesnenin ¢agri-
simsal ozelliklerine, esenlikli cagrisimlara vurgu yapilir.

Reklam metinlerini olusturan tiimceler degisiklik gosterebilir. Bu tiimceler dilbilgisel acidan yiiklemin
islevi ve yerine gore emir tlimcesi, soru tiimcesi, inlem tiimcesi, eksiltili tiimce olarak ortaya cikabilir. Reklam
dilinde tiimce kullanimi tesadiifi degildir. Tiimce kullanimi reklamin amaci ile dogrudan baglantilidir, bir
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diger soylemle bu tiimceler belli amaglar dogrultusunda tasarlanir. S6z gelimi reklam dilinde emir kipinin
kullanimi dogrudan kisiyi hedef almak, yani iletisimi Risisellestirmek icin yapilir (Bati, 2010, s. 130). Aliciya
dogrudan seslenerek kitlesel bir etkinin yaratilmasi amaclanir. Soru tiimcesi kaynak ile alici arasinda diyalog
yoluyla bir iletisim ortami saglamasi amaciyla kullanilir. Bir duruma dair sorun ortaya koyularak alicinin
kafasinda zihinsel bir yanit olusturulmasi amagclanir ki bu yanit dogrudan (riiniin kendisidir (Bati, 2010,
s. 134). Heyecan, korku, seving, lziinti, kizginlik, cosku, hayranlik vb. duygular ifade ettiginden {inlem
tiimceleri reklam metinlerinde siklikla kullanilir. Eksiltili tiimcenin kullaniminda zamandan tasarruf, maliyet
gibi unsurlarin yani sira reklamda anlatim giiciinii artirmak niyeti de bulunmaktadir (Bati, 2010, s. 139-140).

Calismanin Amaci

GCalismanin amacini Fransizca-Tirkge dil ciftinde Youtube platformunda yayinlanmis reklamlari incele-
mek, kaynak reklamda kullanilan reklam tekniklerini ve bu reklamlarin erek dile ¢evirisinde kullanilan ceviri
stratejilerini belirlemek olusturmaktadir.

YONTEM

GCalismanin amaci kaynak dil Fransizcada reklam filmlerinde kullanilan reklam tekniklerini ve erek
dil Tiirkgeye cevirisinde kullanilan ceviri stratejilerini belirlemek oldugundan ¢alismanin yontemi tarama
modelinde betimsel bir 6zellik tasimaktadir. Tarama modeli, ge¢miste ya da halen mevcut olan bir durumu
oldugu bicimiyle betimlemeyi amaglayan bir arastirma yontemidir (Fraenkel ve Wallen, 2006; Karasar, 2012,
s. 77). Bu kapsamda video paylasim platformu Youtube lizerinden “Les publicités francaises” anahtar sozcii-
gliyle yapilan taramalar sonucunda, erek dil Tiirkgeye kazandirilan Fransiz reklamlari derlenmistir. Calismada
kaynak dil Fransizcadan dort farkli sektorden 5 reklam ve erek dil Tiirkceye cevirileri incelenmistir. Boyle-
likle calismanin biitiincesini otomotiv sektoriinden Peugeot, otomotiv yan sanayi sektoriinden Michelin,
mutfak Uriinleri sektoriinden Tefal, saglik ve bakim iiriinleri sektoriinden Le Petit Marseillais ve L'Oréal Paris
reklamlari olusturmustur.

BULGULAR

Calisma kapsaminda Fransa’nin diinyaca iinli otomobil markasi Peugeot’'nun 2024 yilinda piyasaya
surdigl “Peugeot Yeni E-3008” modelinin reklami ve Tiirk¢eye kazandirilan reklam cevirisi Tablo 1’de sunul-
mustur.

Tablo 1
Nouveau Peugeot E-3008

Kaynak metin Erek metin

PEUGECHD

NOUVEAU E- S
100 % ELECTRIQUE

PEUGEOT
YENI E-3008

JUSQUA 680 KM D GOZ ALICI ozU?:

Parce qu’on aime sentir le sable sous nos pieds. Giinkii bazen ayaklarimizin altinda kumu hissetmek isteriz.
Parce que Paris est la ville de 'amour. Ask icin ne kadar uzaga gittigimizi diislinmeyiz.
Et que c’est a Berlin qu’on vibre sur ce son. Bazen o ritmi tiim viicudumuzda hissetmek isteriz.

istanbul Universitesi Ceviribilim Dergisi-Istanbul University Journal of Translation Studies, (22): 161-174




Ceviri Stratejileri Kapsaminda Reklam Cevirilerinin incelenmesi: Fransizca-Tiirkce Reklam Ornekleri £ Arslan, 2025
Kaynak metin Erek metin

Bazen de bu sessizligi, sadece bunu duymak isteriz.
Parce que ce silence mérite d’étre écouté et que nos sens ont

besoin de voyager. Hislerinizi harekete gecirmek icin mesafeleri hesap etmeyin!
Nous repoussons les limites avec une autonomie électrique Benzinli hibrit ve 500 km menzil sunan elektrikli motor
jusqu’a 680 km. Nouveau Peugeot e-3008 100% électrique secenekleriyle yeni Peugeot e-3008.

(Peugeot France, 2024).
Goz Alict Ozgiirliik Goz Alici Fastback SUV (Peugeot Tiirkiye,
2024).

Fransa'da oldugu gibi Tirkiye'de de 2024 yilinda yayinlanan reklam filminde ayni gorsel sahneler ve
mizik kullanilmis, seslendirme bir kadin tarafindan yapilmistir. Kaynak metine gore erek metinde bazi
farkliliklarin oldugu gozlemlenmistir. “Parce qu’on aime sentir le sable sous nos pieds” tiimcesi “Ciinkii bazen
ayaklarimizin altinda kumu hissetmek isteriz” olarak gevrilmistir. Erek metine “bazen” sozciigi eklenmis
ve “hissetmek isteriz” ifadesiyle farkli bir bakis acisi ortaya koyulmustur. “Parce que Paris est la ville de
lamour” ifadesi “Ask icin ne kadar uzaga gittigimizi diistinmeyiz” biciminde ¢evrilmis, boylece kiiltiire 6zgii
sehir “Paris” lizerinden yapilan vurgu erek metinde “uzaklik” olgusu ile verilmistir ki burada “uzaklik” ile
aracin menzil kapasitesine gonderme yapildigi soylenebilir.

Hareket ve heyecan imgelerinin “Berlin” lizerinden aktarildigl “Et que c’est a Berlin qu’on vibre sur ce
son” tlimcesi “Bazen o ritmi tiim viicudumuzda hissetmek isteriz” biciminde cevrilmistir. “Bazen” sozciigi
eklenmis, “et que c’est a Berlin” ifadesi ¢ikartilmistir. Ceviride “insan” odaga alinmis, dolayisiyla erek
metinde tematik diizeyde bir vurgu degisimi yapilmistir. Vurgu diizeyinde degisim, kaynak metinde odak
noktasi olan bir konunun erek dilin olanaklari dogrultusunda gikarilmasi ya da degistirilmesi (Chesterman,
1997; Ozcan Dost ve Yazicl, s. 79) olarak tanimlanir.

“Parce que ce silence mérite d'étre écouté” tiimcesi “Bazen de bu sessizligi, sadece bunu duymak isteriz”
biciminde cevrilmistir. Erek metine “bazen” ve “sadece” sozciikleri eklenmis ve edilgen tiimce yapisi “mérite
d’étre écouté” etken tiimce yapisi “bazen de bu sessizligi, sadece bunu duymak isteriz” olarak degistirilmistir.
Bunun sonucunda tiimce yapisi diizeyinde bir degisim gozlemlenmistir. “Et que nos sens ont besoin de
voyager” tiimcesi “Hislerinizi harekete gecirmek icin mesafeleri hesap etmeyin!” inlem tiimcesi bigiminde
aktarilmis, boylece anlam ve tiimce yapisi diizeyinde bir degisim gerceklesmistir.

“Nous repoussons les limites avec une autonomie électrique jusqu’'a 680 km” tiimcesi erek metinde
cikartilmistir. “Benzinli hibrit ve 500 km menzil sunan elektrikli motor segenekleri” ifadesi ile menzil ve
modele iliskin kaynak metinde bulunmayan farkli bilgilerin erek metine eklendigi belirlenmistir. Boylece
erek metinde aracin farkli 6zelliklerinin sunuldugu anlasilmistir. Bu durumla baglantili olarak aracin marka
ve model adi “Nouveau Peugeot e-3008 100% électrique” erek metine ekleme stratejisi kullanilarak “Goz
Alici Ozgiirliik Goz Alici Fastback SUV” olarak cevrilmistir.

Fransiz mutfak Grlinleri markasi Tefal Ingenio modeli icin hazirlanan Fransizca ve Tirkce reklamlar
'de gosterilmistir.

istanbul Universitesi Ceviribilim Dergisi-Istanbul University Journal of Translation Studies, (22): 161-174 UU rvTj 167



Ceviri Stratejileri Kapsaminda Reklam Cevirilerinin incelenmesi: Fransizca-Tiirkce Reklam Ornekleri £ Arslan, 2025

Tablo 2
Tefal Ingenio

Kaynak metin Erek metin

Avec Ingenio de Tefal, passez des plaques au lave-vaisselle 1 Tefal Ingenio ile dolaplarinizi diizenlemek zahmetsiz, mutfakta
clic. Tefal (TefalFrance, 2021). hayat cok kolay. Tefal (TefalTiirkiye, 2022).

ikinci reklam, mutfak Uriinleri markasi olan iinlii Fransiz Tefal firmasina ait Ingenio modelini tanitmak
izere hazirlanmistir. Takilip ¢ikarilabilen sap sistemiyle kullanilan tava ve tencerelerin mutfakta yerden
tasarruf sagladig bilgisi verilmistir. Fransa’da 2021 yilinda, Tiirkiye'de 2022 yilinda yayinlanan reklam filmle-
rinde senaryonun ve iiriinii kullanan karakterlerin farkli oldugu gozlemlenmistir. Soyle ki, Fransiz reklam
filminde bir kadin karakterin sapli bir tavayi bulasik makinesine yerlestirirken, Tiirkce reklam filminde ise bir
erkek oyuncunun ayni tiriini dolaptan almaya calisirken yasadigi zorluk konu edilmistir. Bir erkek oyuncunun
mutfak islerinde yer almasi ilgili iirliniin sadece kadinlarin degil, ayni zamanda erkeklerin de kullanimina
sunuldugunun bir gostergesi olarak yorumlanabilir.

Fransiz reklam filminin sag alt kosesinde bulunan “Nettoyage facile” (kolay temizleme) ifadesi erek dildeki
reklam filminin konusuna uygun olarak “kolay saklama” biciminde aktarilmistir. “Passez des plaques au lave-
vaisselle 1clic” tiimcesi erek metinde ¢ikartilmis ve Tlirkge reklam filminin konusu geregi degistirme stratejisi
kullanilarak “Tefal Ingenio ile dolaplarinizi dizenlemek zahmetsiz, mutfakta hayat ¢cok kolay” bigiminde bir
aktarim saglanmistir.

Fransiz Michelin marka lastik firmasinin Crossclimate uirlinii icin hazirlanan Fransizca ve Tiirkge reklamlari
Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3
Michelin Crossclimate

Kaynak metin Erek metin

Face a une météo imprévisible comment rester hors de danger?  Tahmin edilemeyen hava sartlarinda tehlikelerden nasil uzak

durursunuz?
Michelin crée aujourd’hui crossclimate le premier pneu capable
de faire face aux aléas climatiques grace a ses performances Gigir acan performans ozellikleri sayesinde beklenmedik hava
révolutionnaires. sartlarinin iistesinden gelebilen ilk lastik Michelin Crossclimate.
Avec l'innovation Michelin crossclimate armez-vous face aux Michelin Crossclimate ile her tiirlii hava kosuluna karsi hazir
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Kaynak metin Erek metin
aléas climatiques? olun!
Michelin une meilleure fagon d’avancer (Pneusystem, 2015). Michelin ilerlemenin en iyi yolu (Cocuklarin Diinyasl, 2017).

Bu reklam Fransa’da 2015, Tiirkiye’de 2017 yilinda yayinlanan animasyon reklam filmidir. Urliniin zor hava
kosullarindaki dayanikliligina ve performansina dikkat cekilmektedir.

Soru tiimce yapisi “Face a une météo imprévisible comment rester hors de danger?” ifadesinin resmi bir
uslupla “Tahmin edilemeyen hava sartlarinda tehlikelerden nasil uzak durursunuz?” biciminde aktarildig
goriilmektedir. Buradan kaynak dilde aktarilan reklam diline kiyasla erek dilde kitle ile mesafenin artirildig
ve boylece seckin dil diizeyinde bir degisim gerceklestigi kaydedilmistir.

Bildirme tlimcesi “Michelin crée aujourd’hui crossclimate le premier pneu capable de faire face aux
aléas climatiques grace a ses performances révolutionnaires” erek metine “crée” ve “aujourd’hui” sozciikleri
cikartilarak eksiltili tlimce yapisi “Cigir acan performans ozellikleri sayesinde beklenmedik hava sartlarinin
ustesinden gelebilen ilk lastik Michelin Crossclimate” biciminde ¢evrilmistir. “Révolutionnaire” sozciigliniin
erek metine “qigir acan” olarak aktarimi iki sozciik arasindaki anlam farkliligindan dolayi dikkat cekmektedir.
Cigir agmak, “bir alanda yeni bir yol, yontem baslatmak” (Tiirk Dil Kurumu, ty.) olarak tanimlanirken,
“révolutionnaire” s6zciigii “devrimci, ihtilalci” (Sarag, 1997, s. 1237) olarak tanimlanmistir.

Soru tiimce yapisi “Avec l'innovation Michelin crossclimate armez-vous face aux aléas climatiques?”
tinlem tiimce yapisi “Michelin Crossclimate ile her tiirlii hava kosuluna karsi hazir olun!” biciminde degisti-
rilmistir. Kaynak metinde abarti s6z sanati ile olusturulan slogan “Michelin une meilleure fagon d’avancer”
birebir strateji ile “Michelin ilerlemenin en iyi yolu” olarak ¢evrilmistir.

Unli kisisel bakim iiriinii Le Petit Marseillais Haute Tolérance dus jelinin Fransizca ve Tiirkce reklamlari
Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4
Le Petit Marseillais Haute Tolérance

Kaynak metin Erek metin

SABUN VE BOYA
~ ICERMEZ

S— ¥
= .
“parmi les 26 al Am}gbmenl cosmétique europée

Gocuk bagirir: “8, 9, 10"

Lenfant crie : « Dix!'» Sadece 10 igerigi ile Le Petit Marseillais'den High Tolérance dus
jeli.

Avec 10 ingrédients seulement le gel douche Le Petit

Marseillais Haute Tolérance ne contient que le minimum et Hassas ciltler icin minimum icerikle maksimum dus keyfi.

offre au pot sensible un maximum de plaisir.
Gocuk: “Simdi sen say bakalim!”

Restons nature ! (Le Petit Marseillais, 2023).
Le Petit Marseillais. Hep doga ile kalalim! (Le Petit Marseillais
Tiirkiye, 2023).
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Bu reklam, Fransa ve Tiirkiye'de 2023 yilinda ayni gorsel sahnelerle yayinlanmis bir reklam filmidir. Dus
jelinin bebeklerde kullanilabilecek dogallikta olduguna dikkat cekilmistir. Oyun iceriginden olusan reklami
bir erkek cocuk ve bir kadin seslendirmistir. Reklam yazili ifadelerle desteklenmistir. Fransizca reklam filmi
cocuk oyuncunun “10!" diyerek, Tiirkce reklam filmi ise ayni ¢cocuk oyuncunun “8, 9, 10!” diye sayarak bagir-
masiyla baslamaktadir. “Avec 10 ingrédients seulement le gel douche Le Petit Marseillais Haute Tolérance
ne contient que le minimum et offre au pot sensible un maximum de plaisir” ifadesi erek metine eksiltili iki
tiimce olarak aktarilmistir. ilk tiimce, “Sadece 10 icerigi ile Le Petit Marseillais’den High Tolérance dus jeli”,
digeri ise “Hassas ciltler icin minimum icerikle maksimum dus keyfi”. Uriiniin ad1 “Le Petit Marseillais Haute
Tolérance” odiingleme yoluyla alinti stratejisi kullanilarak “Le Petit Marseillais High Tolerance” bigiminde
aktarilmistir. Ancak 6diincleme yoluyla yapilan alinti erek dil Tiirkce yerine ingilizceye gore yapilmistir.
Odiincleme yoluyla alinti “bir dil veya kiiltiirden so6z veya s6z 6beklerinin ddiinclenerek kelimesi kelimesine
hedef dile kazandirilmasi” seklinde tanimlanmistir (Odacioglu ve Barut, 2018, s. 1384). Erek metine “Simdi sen
say bakalim!” ifadesi eklenerek oyun icerikli reklam filminde bir butiinliik saglanmaya calisilmistir. Reklam
slogani “Restons nature!” erek metine “Hep doga ile kalalim!” olarak birebir aktarilmistir.

Reklamda beliren yazili ifadeler incelendiginde, “10 ingrédients seulement” ve “98% d’origine naturelle”
tlimcelerinin birebir aktarildigi goriilmistiir. “Parfum sans allergéne*” tiimcesi ekleme stratejisi ile “Sabun
ve boya icermez” olarak cevrilmis, bu tiimceye yonelik yildiz (*) simgesi ile verilen dipnot erek metinde
cikarilmistir. “Famille dés 3 mois” tiimcesi degistirme stratejisi ile “Bebek cildine uygundur*” olarak aktaril-
mis, “3. aydan itibaren” ifadesi dipnot ile sunulmustur. Boylece kaynak metinden farkli olarak erek metinde
actklamali geviri yapildigi gozlenmistir.

Arastirma kapsaminda son olarak Fransiz kozmetik firmasi L'Oréal Paris’in Yeni Revitalift Laser lriinii icin

hazirlanan reklam metinleri "te sunulmustur.

Tablo 5
Nouveau Revitalift Laser

Kaynak metin Erek metin

NOUVEAU

REVITALIFT

LASER {
SERUM NUILT / ,-‘ ;
RETINOL PUR e

YENI /

{
REVITALIFT
LAZER

SAF RETINOL
GECE SERUMUM

Aprés 40 ans les rides se creusent, il nous faut un soin qui
marche n’est-ce pas les filles?

Nouveau sérum nuit Revitalift rétinol pur. Notre rétinol le plus
puissant pour corriger les signes de 'age nuit aprés nuit. Les
rides sont réduites pour cent pourcent des femmes.

Il agit méme sur les rides profondes.

Des résultats approuveés par le dermatologue. Nouveau sérum
nuit Revitalift rétinol pur de l'Oréal Paris.

Et surtout protégez votre peau pour le lendemain matin avec le
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Kaynak metin Erek metin

soin Revitalift laser FPS.
Nous le valons bien (L'Oréal Paris France, 2021).

Fransa ve Tiirkiye’de 2021 yilinda yayinlanan reklam filmi ayni gorsel sahne ve icerikten olusmaktadir.
Kaynak metni iki kadin seslendirmis, erek metinde kadin seslerinden biri erkek sesiyle yer degistirmistir. Bu
degisimin tekduzelikten ¢ikarak reklam filmini ilgi cekici ve anlasilir kilmak amaciyla yapildigi soylenebilir.
Fransiz reklam filmi, kadin oyuncunun kirk yasindan sonra ciltte belirginlesen kirisikliklara yonelik tespiti
ve erek kitleyi olusturan kirk yas Ustii kadinlara seslendigi “Aprés 40 ans les rides se creusent, il nous faut
un soin qui marche, n'est-ce pas les filles?” soru tiimcesi ile baslamistir. Ancak bu tiimce erek metinde

cikartilmistir.

“Nouveau sérum nuit Revitalift rétinol pur. Notre rétinol le plus puissant pour corriger les signes de 'age
nuit aprés nuit” tiimceleri erek metinde yapisal ve anlamsal degisiklige ugratilmistir. Ornegin “Notre rétinol
le plus puissant” ve “nuit aprés nuit” ifadeleri erek metinde silinmis, kalan timceler birlestirilip tek bir tiimce
“Geng goruinen bir cilt icin saf retinol iceren formiili yeni Revitalift Lazer saf retinol gece serumu” olarak
aktarilmistir. “Yaslanma belirtileri” yerine “geng goriinen bir cilt” kullanimi tercih edilmis, boylece kaynak
metinde verilmek istenen ileti erek kitleye farkli bir bakis agisi ile sunulmustur. “Les rides sont réduites
pour cent pourcent des femmes” tiimcesi “Kadinlarin %100'tinde kirisiklik gériinimiinu azaltir” bigiminde
birebir cevrilmistir. “Il agit méme sur les rides profondes” tiimcesi “Derin kirisikliklarda bile etkili” biciminde
birebir aktarilmistir. Erek metinde kanitlama yoluna gidilerek slogana “¢linkii” s6zcuigiiniin eklendigi tespit
edilmistir. Kaynak metinde driine iliskin ek bilginin sunuldugu, ancak soz konusu bilginin erek metinde
cikartildigl gozlenmistir.

Kitle iletisim araclarinin gelisimi ve kiiresel ¢cagin gerekleri uluslararasi reklamcilik sektoriiniin biiyiik bir
gelisme yasamasini saglamistir. Bu gelisime kosut olarak ceviri, firmalarin driinlerini farkli dil ve kiiltiirlere
ulastirmada koprii gorevi ustlendigi icin onemli bir iletisim ve pazarlama araci olmustur. Calismada kaynak
dil Fransizcada kullanilan reklam teknikleri ve bu reklamlarin erek dil Tirkge cevirisi lizerine yapilan incele-
meler sonucu:

Nouveau Peugeot E-3008 reklam filminde ayni gorsel ve isitsel malzeme kullanilmis olmasina ragmen
ceviri metninde kaynak metine gore dilsel agidan farkliliklarin oldugu gorilmustiir. Soz gelimi simgesel ve
dolaylama s6z sanatinin kullanildigi “Paris est la ville de 'amour” ifadesinin erek metine “Ask icin ne kadar
uzaga gittigimizi diistinmeyiz” biciminde aktarildigi goriilmistiir. Bu aktarim, kaynak metinde kiiltlire 6zgii
sehir ismi olan “Paris” icin erek metinde bakis agisinin tamamen degistigini, bunun yerine aracin menzil
kapasitesinin “uzaklik” olgusu kullanilarak erek dil ve kiiltiiriin olanaklari dogrultusunda yeniden yazildigini
ortaya koymustur. Kaynak metinde dolayli anlatim teknigine basvurulurken, erek metinde dogrudan ve
dolayli anlatim tekniklerinin bir arada kullanildigi belirlenmistir. Ceviri metnine “bazen”, “bazen de”, “sade-

ce” sozcliklerinin eklenmesi ve araca yonelik ek bilgilerin verilmesi sonucunda erek metnin genisletildigi
gozlemlenmistir.

Tefal Ingenio Tiirkce reklam filminde Fransizca reklam filmine kiyasla icerik ve gorsel sahneler bakimin-
dan farkliliklar tespit edilmistir. Kaynak metinde dogrudan anlatim teknigine basvurulurken, erek metinde
riintin kullanim kolayligina dair birtakim 6zellikler verilip alicinin bu iriine ihtiyaci oldugu duygusuna
kapilmasi amaciyla dolayli anlatim tekniginin kullanildigi belirlenmistir. Uriin farkli bir senaryoda anlatildi-
gindan erek metinde degistirme stratejisinin uygulandigi saptanmistir.
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Michelin reklamina iliskin ayni animasyon reklam filmi kullanilsa da erek metinde sozciik, yapi ve anlatim
diizeyinde birtakim degisiklige gidildigi gozlemlenmistir. Kaynak metinden farkli olarak erek metnin dogru-
dan anlatim teknigi ile hazirlandigi tespit edilmistir. Erek kiiltiirde benimsenen reklamcilik stratejilerine
kosut olarak silme ve degistirme islemlerinin kullanildigi belirlenmistir.

Le Petit Marseillais Haute Tolérance reklamina iliskin erek metnin annelerin hassas oldugu konular 6n
plana cikarilarak dolayli anlatim teknigi ile hazirlandigl ve birden cok ceviri stratejisi ile aktarildigi goril-
miustiir. S6z gelimi, Uriiniin 6zgiin ad1 ddiincleme yoluyla alinti stratejisi ile ingilizce “Le Petit Marseillais
High Tolerance” olarak cevrilmistir. Erek dil Tiirkce yerine ingilizce yapilan ceviride erek kitlenin ingilizce
sesletimi Fransizcaya gore daha kolay yapabileceginin etkisi oldugu diisiiniilmektedir. Ote yandan kaynak
metindeki bazi tiimcelerin degistirme stratejisiyle, bazi tiimcelerin ise agiklamali ceviri yoluyla aktarildig
goriilmustiir. Kaynak metinde yer almayan tiimcelerin erek metine eklendigi de belirlenmistir. Boylece erek
metnin kaynak metine gore daha fazla sozciikten olustugu kaydedilmistir.

Nouveau Revitalift Laser reklamina iliskin incelenen son reklam filminde ise birebir, degistirme, ekleme,
silme, gibi farkli ceviri stratejilerine basvuruldugu goriilmektedir. Reklamin kirk yas uistii kadinlara yonelik bir
soru tiimcesi ile baslamasi ve alici kitlenin bu Uriine ihtiyaci oldugunu hissettirecek bigcimde cesitli bilgilerin
sunulmasi ile dolayli anlatim tekniginden faydalanildigi anlasilmistir. Kaynak metine nazaran daha az climle
ile aktarilmasi sonucu erek metinde daraltma stratejinin uygulandig belirlenmistir.

Calismada reklam teknigi acisindan ceviri metinlerinde kaynak metine gore farkliliklarin oldugu ve
bunun ceviri stratejilerine dogrudan etkisinin bulundugu gozlemlenmistir. incelenen drneklerden erek dil
ve kiiltiirde benimsenen reklamcilik anlayisina uygun ceviri stratejilerinin kullanildigi belirlenmistir. Buna
bagli olarak ¢evirmenin ozellikle kiiltiire 0zgii diistinme bigimi ve degerlerden olusan tiimceleri yerlilestirme
yontemi (Venuti, 1995) altinda siniflanan degistirme, ekleme, silme stratejileri; iiriin adi ve sloganlari ise
birebir ve odiingleme stratejileri kullanarak cevirdigi ortaya ¢ikmistir. Buradan reklam cevirisinde cevirmenin
farkli 6lciit ve kiiltiirler arasinda degistirme islemi yaptigi ve bu dlcitleri tekrar yazdig (Unsal, 2018b, s. 43)
sonucuna ulasilabilir. Cevirmenin dil ve metin bilgisinin yani sira kiiltuir, arastirma ve yaraticilik bilgisinin
uygun ceviri stratejilerinin belirlemesi ve uygulamasi noktasinda onemli oldugu soylenebilir.

Bu sonuglar dogrultusunda, Fransizcadan Tiirkgeye kazandirilmis baska reklam filmleri ve metinleri, tirlin
tanitimlari, internet ortaminda yayimlanan reklam icerikleri gibi metinlerde uygulanan ceviri stratejilerini
inceleyecek cesitli calismalarin yapilmasinin hem mevcut ¢alismayi tamamlamasi hem ceviribilim alanina
katki sunmasi agisindan da faydali olacagi diisiiniilmektedir.
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