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Abstract

The conception of an advertisement translation market started to change in
Turkey. What is the meaning of an adaptation and a localization? Where is the place of
a translator-localizer with its new identity in the localization industry? What is the new
dimension of the advertisement translation? Does the message which must pass to the
target audience lave to be global or local? We will try to answer these questions with
descriptive theories accompigned by some examples aof advertisements concerning local
cultural elements and to propose new approches on the localization.
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Kiiresellesen diinyayla ticaret hayatinda, sintrlar yavas yavas ortadan
kalkmakta, diinya giderek kiigiilmekte, ekonomi kiiresellesmektedir. Buna
karsm, her tilke kendi ekinsel kimligini, inan¢larm ve dlgiitlerini, dzellikie de
kendi dilini korumak i¢in ¢aba gistermektedir.

Toplumun iletigimsel pdradigmalar gecmisine lusaca gdz attigmuzda
belirll donemiere ait. helirgin dzelliklerin degisimlerini ve bunlarn etldlering
gbrmekteyiz. 1940-1950°1 ydlarda yapitan kitle iletisim arastirmalannda yeni
degerlerin her alam etkiledigl gozlemlenmektedir, Daha Onceki devirlere has
bireysellik anlayigi, bu dénemde yerini kiigiik gruplar icinde yasayan, drgiitli
birey anlayrsma biakomstr, IL Dinya Savast sonrast Bate'da solun yilkselisi de
aynt zamanda Srghtls bir toplum yaratmustir, O dénemde birey dzellikle
medyaya karse direng gosterebilmistir. Boylece, kitle fletisim araglari bireyi
dolaylt yollardan etkilemeye caligmugtie. 1980-1990°h villardaki reklamlara
yinelik ekinsel caligmalarsa, bilyiik oranda medya metinlerinin politik, drgiitsel
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ve profesyonel alanlarda etkili oldugunu gstermektedir. Dolayisiyla, degerlerin
tiimiyle bagkalastigint, bir bagka deyisle bireyselligin yeniden geligtiffini ve her
tirli kitle iletisim araclavmmn etkisine karst savunmasiz kaldifim ortaya
koymaktadir,

[letisimde degisen degerlere damgasim vuran isimalerin bagmda Saussure
gelmektedir. Saussure, dil (langue) ve sbz (parole) ayramni yaptiktan sonra
dilin toplumsal yapisi Uzerinde durmug ve dilsel ve dil dist gistergelerin
kiltiirlin iginde yer almasmin yolunu agmigtir, (Dafitag: 2003; 178)

Mitler cahigmasiyla cagdag kapitalist toplumun glindelik yasamm:
inceleyen Barthes ise hakim ideolojinin gostergeler aracihf ile nasi yeniden
tiretildigini gosterir ve cagdag mitlerin, simf temelli olduklarmi dne siirerek,
diiz-aniam {denotative) / yan-anlam {connotative} kavramiarmi ortaya atar.
Baylelikle, medya metinferindeki ideolojik icerifin cahigilmastmin yolunu agar.
(Dagtag: 2003; 50)

Reklam metinlerinin tarismalt ve karsit okunmalazimm ekin iginde
gerceklesecefinin savunulmasi ve elestirel reklam gahgmalarmim, reklam
ekinsel bir metin olarak kabul etmesi ve béylece reklam-ckin iligkisinin Gne
cikmasi ¢agdas iletisim kuramlarimn bir sonucudur. (Dagtasg: 2003; 77)

Bununla birlikte tiiketime yonelik degerler de degismektedir. Degisen
degerler arasinda bireysellidin 6n plana giktigimi, “Oteki”nin goziinde “Ben”
iligkisinin 6nem kazandigin, tiketimde ihtiyactan daha gok, prestije
bagimlihigin arttging, farklilik, bir gruba ait olma, kimlik edinme, sif atlama
gibi degerlerin yaygmlaguim gormekteyiz. Biitlin bu sayslanlarm yam sira
toplumda belirli bir “gruba” ait olma ihtiyac1 ve kimlik arayist ortaya
¢ikmaktadir.

Toplumsal degerlerin degisimi, toplumsal bir zemine oturan reklam
diinyasinda da degerlerin degisimine sebep olmaktadir. 1965’lerden bu yana,
insanlara reklamlar araciliftyla yasam tarzlann sunulmaktadir. Jean
Baudrillard’a gore, ¢agdas tiketici, triinleri degil, gostergeleri titketmektedir ve
gostergeler tilketiciye reklamlar aracihifityla ulagmaktadir (Baudrillard: 1970;
261). Gergek gereksinim ve istekler ortadan kalkmakta, yerini toplumsal
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degerler ve imajlar almaktadir. Bunun neticesinde de yapay gereksinimier,
gercek olanlarn yerine ge¢cmektedir.

fletisimin kiiresellesmesi, reklam verenlerin, zellikle ¢ok uluslu
sitketlerin genel egilimlerini belirlemekie ve iilke ayirmadan ulagabilecekleri
tiim tiiketicilere erismeyi hedeflemektedir. Bu hedef dogrultusunda kargilagilan
baghica zorluk, tiiketicinin bulundufu uzak mesafeler degil, diinya capinda
standartlagmaya gitmig olan iletisimin Snemili Slgiide frenledigi ekinsel ve dilsel
farkhihklardir.

Toplumsal bir varlik olarak bireylerin, sosyal baglara ihtiyact vardir.
Tiiketim toplumunda bu bag, maddi olarak sahip olunanlarla kurulur. Bireyler,
oncelikle ne titkettiklerine gére simiflanir, konumlandirilir ve bu cercevede bir
statii belirlenir. Kullanilan otomobiller, giysiler, segilen yiyecekler, bireyin hem
maddi hem de bir gruba ait olma gercksinimlerini kargilar. (Dagtag: 2003; 82)

Reklamlaria sunulan imgelerden bireylerin kolayca etkilenmelerinin
nedeni, bu unsurlanin arzulara gerceklerden daha yakin olmalari ve hatta
“mutluluk” vaat etmeleridir. Reklamlarda bireye, tiikketerek mutsuzlufunun
giderilecegi umudu verilmektedir.

Birgok yazar ve diigiiniire gore reklamciligin ekinsel boyutta etki alam
yitksektir. Reklamc, iletilerini olustururken, sembolleri ve diiglinceleri
kullanirken, ekinsel modellere ve toplumsal etkilesimlere referansta
bulunmaktadir, Bu durumda, reklami yorumlarken iginde yer aldifi ekinin
bilgisine sahip olmak gerekmektedir.

Ozellikle kiiresellesmeyle, reklam diinyasinda ekinsel baglamda etkilenis
daha acik bir bigimde gozlenmektedir. Kiresel reklam, yerel ekinlerle
kargilagtig1 igin, standart bir gekilde hazirlanan kampanyalar, yerel kosullara
uyarlanmadiklari durumda ilgi gérmemektedirler.

Son dénemde, reklam metinlerinde baskin olan formati, dogal bir sonug
olarak, yasam tarz: sunumu, mitlerin/metaforlarin ve gorselligin kullanilmasidir.
Gorsel metinlerin yazih metinler karsisinda belirgin  bir Ustinliigi stz
konusudur. Yazili metin reklam icinde ya hi¢ yer almamakta ya da ¢ok az yer
almaktadur.
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Yabanci iilkelerde hazirlantp gelen yabanci reklamlarmm cevirilerine
gelince ¢ok daha deisik paradigmalar ortaya ¢ikmaktadir. Aksit Goktirk’e
gire, “cevirmenin gorevi tek tek sozciikler ya da tiimcelerden ¢ok metinleri
cevirmektir.” Basarili ¢evird, ¢evrilmesi soz konusu olan metinle ilgili birtakimn
iletisimsel ozelliklerin yakindan tanmmasiyla gerceklesebilecektir. (Goktiirk:
2004; 17)

Necmi Uygur'a gore, “Baskaltk gevirinin ana édzelligi: ¢eviri sonra-
gelendir.” Ceviri, ilk dilin dile getirdifine yabanci kalmamakla birlikte, kendi
dil ortamimin gereklerine uymak zorundadwr. Ceviride dogruluk, birbirini
karsiladigi saviyla ortaya konan dil yapitlan arasindaki deginimdir. Bagkaliga
dayanan bir deginim, ayrilik ic¢inde bir bagdasma, tipatip olmayan bir
uyguniuktur. Ceviri ilk-olmayan bir ilk, sonra-gelen bir tnce, kendi bagina
varolan bir karsi-aguliktir, (Uygur: 2005; 37)

Mathiey Guidere, reklam ¢evirileri tizerine yapilan ¢alismalarda kullanan
kavramlarin yerlesmesinde ©nemli rol oynamustir. {lk kez 1972°de Pierre
Hurbin’in “reklam dilinin c¢evrilebilir olup olmadigini” sorguladigini, 20 yil
sonra da Claude Tatilan’in, yazdigi makalede “ceviri” ve “uyarlama” terimleri
arasinda ikilemde kaldigim vurgeluyor. Biitiin bu tartigmalar artik ¢ok geride
kalmugtir, ¢iinkii bu kavramlarin yerini yereflestirme kavramu almigtir. Artik
sorulan soru reklam metninin nasil gevrilecegi defil, yerellestirme yapan
gevirmenin iletigim sektoriintin neresinde konumlanacagidir. (Guidere: 2000,
22-40)

Reklamda verellestirmme denildiginde biitlin bu degisen degerler goz
oniinde bulundurularak bir degerlendirme yapilmalidir. Reklam cevirilerinde
yerellestirme, hedef kullanicimn diline, ckinine, algilayis bigimine, teknik
donanmumlann elverdigi lgiide uyarlayarak hedef dilde canlandirma ve bagka
ekine eksiksiz olarak aktarma siirecidir. Uyarlamanin kalite diizeyi ne kadar
yiiksekse, iiriiniin hedef kullanicilar tarafindan benimsenme sans: da o kadar
artar. Dolayisiyla reklam yerellegtirmesinde ¢evirmene diigen gorev dnemlidir.

Ceviri etkinlikleri giiniimiizde g¢ok cesitlilik gostermektedir. Reklam
gevirilerinin de 6zel bir mesleki egitime dayandirimasi artik sart olmustur.
Yukarida saydigimiz tiim etmenleri gz oniinde bulundurarak reklam mesajinm
bir dilden bagka bir dile aktarilmasi son derece hassas bir ¢abayr gerektirir.
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Reklam kampanyas1 iginde ¢alisan ¢evirmenin en oOnemli ozellifi, sadece
reklamt gevirmedigini, reklam mesajinin, iletilmek istenen sosyokiiltiirel
baglama uyarlanmasi gerektigini biliyor olmasidir. Reklam cevirisi, bir yerden
bagka bir yere degisen hedef kitlenin sadece duyarliliklarina degil aym zamanda
reklamda kullanilan gorsel 63elere de uyarlanmasidir.

Reklam olusturma ve yerellestirme siireclerini ayr1 ayr incelersek kesisen
yonlerinin ¢ok oldufunu gériiriiz. Reklam olusturma siirecinin agamalarmi su
sekilde siralayabiliriz:

1. Uriiniin incelenmesi

2. Hedef kitlenin tanimt

3. Hedef kitlenin dili

4. Hedef kitlenin degerleri

5. Hedef kitlenin imgesi

Yerellestirme siirecinin agamalari da gunlardir:

1. Uriintin incelenmesi

2. Hedef kitlenin tanim

3. Reklamin kiiresellestirilmesi
4

. Reklam &gelerinin yerel ekine uyarlanmasi

Bu asamalarda yerellestirmenin yeri ve gorevi hazirlanmig reklam ve
metin iizerinde yapaca@ alan aragtirmasiyla sl kalmaktadr.

1. Uriiniin incelenmesi

Bu asama, daha ¢ok reklamciy ilgilendiren bir siireg olmasmma kargin
yerellestirmen-cevirmen igin de kendi amaci dogrultusunda iriinii tamimna
calismast yapmasi igin Onemlidir. Boylelikle neyi hedef kitleye gore
yerellegtirecegini tanyacakur.
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2. Hedef kitlenin tanimi

“The translation of Advertisements: from Adaptation to Localization”
adli  makalesinde  Guidere, uluslararas1  reklam  kampanyasmin
yerellestirilmesinin, sirketin iletisini hedef kitleye kampanya aracihifiyla
uyarlamak oldugunu soyliiyor. Bu hedef bolgenin gesitli yerel Ozellikleri
oldugunu ve yerellestirmenin bunlara dikkat etmesi gerektiini vurguluyor ve
soyle sirahyor: Sosyokiiltiirel dgeler (Din, gelenekier, sosyal ve ticari
aligkanhKlar, etik kurallar, gorgit kurallan gibi.); Politik dgeler (Politik sistemin
niteligi, diinyaya agilma konusundaki yaklagimlar, reklamlara getirilen hukuki
kisitlamalar, bazi firiinlere getirilen yasaklar gibi.)

3. Reklamn kiiresellegtirilmesi

Tiim hedef iilkelerde aym iletisim stratejilerini uygulayan uluslararas:
reklamciligin  en 6nemli avantaji reklam giderlerindeki artigt ortadan
kaldirmaktir. Diinyanin her yeri igin aym stratejiyi uygulamay: yegleyen reklam
verenlerin bu yaklagimlarim dogrulayan kuramsal ve uygulama nedenleri de
vardir:

¢ Biitiin iilkelerde tiiketici davramislar1 yeknesaktir (standarttir).

e Uluslararas1 diizeyde yeni bir tiiketici kitlesi olugmus ve
yayginlagrngtir.

e Televizyon aglar1 ve pop miizik sayesinde kiiresel ikonlar ve temalar
olugmustur.

Bu nedenler belki-cogaltilabilir, ama yerel kiiltiiriin, geleneklerin hala
" devam ettigi bir iilkede (Tiirkiye, Bat1 Avrupa iilkeleri gibi) standart bir reklam
kampanyastyla iirliniin satilabilmesi pek de miimkiin olmayabilir.

80’1i yillar reklam kampanyalarinin kiiresellegmesine damgasini vurduysa
da bugiin ulusal diizeyde, daha da ileri gidersek bolgesel reklam kampanyalarina
dogru egilim artmugtir. Think global, act local, sloganiyla Jacques Séguéla bu
konuyu stirekli irdelemektedir. Boylece, gelecekte bir reklam kampanyasinin
bagaris1 kiiresel boyuttaki diiglincenin yerel yaraticilikla uyum saglamasinda
yatacaktir,
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Guniimiizde, reklam kiiresellegtiriimesini 80’1 yillarin anlayigindan ayn
tutarak yerellestirme siirecinin bir agamast olarak ele almaktayiz. Bu asamada,
reklam kaynak ekine ait yerel unsurlardan ya da yan anlamli gostergelerinden
tamamen arindirtlir. Toplumsal cagrisimlarn olan renkler, dini semboller, yerel
mitik unsurlar, metaforik ikonlar reklamdan tamamen cikarshir. Boylece reklam
" kiiresel bir yapiya sahip olur. '

4. Reklam ogelerinin yerel ekine nyarlanmas

Reklam ¢evirmeninin gorevi bir iriin reklammimn  yerellestirilmesi
noktasinda baslar. Artik o, gevirmenlik gorevinin Otesinde bir misyon
iistlenmektedir. Cevirmenin sadece yazili ya da sozlii bir metni varig diline
cevirmesiyle is bitmez; aynt zamanda soylemi erek dilin kiiltirel ve gorsel
opelerine gore de uyarlamalidir. Biitlin bu caligmalar sonucunda da ¢ikis
reklamimin hedefledigi etkiye ve amaca Zzarar vermeden varg reklami
tasartamalidir. Bu eylem de cevirmeni iletisim diinyasinin merkezine dogru
ceker. Alanda gahigan profesyoneller bu siireci iletigimsel yerellestirme olarak
adlandirarak, ¢evirmenin rollerini su sekilde siralamaktadirlar:

o Metnin erek dile uyarlanmasi;

e Reklamda kullanilan gorsel Ogelerin  uyarlanmast (ikonografik
opelerin eklenmesi ya da tamamen kaldirilmasi);

e  Gerekli fragman ya da tiimcelerin yeniden yazilmasi;
¢ Teknik terminolojinin hazirlanmasi;

e ve ozellikle sozcik oyunlann ya da metaforlarn kuilaniidigt
durumlarda, sloganin ekinsel duyarlilikiar dogrultusunda yeniden
olusturulmasdir. ‘

Tiirkiye’de yerellestirmis reklamlar arasindan secilen birkag Ornek
iizerinde yapilan ¢odziimleme galigmast sonunda, reklamlarn hedef kitle
agisindan erigtigi basari incelenmistir. :
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Ornegin, “Citroen C€4” reklammda, triin-reklam incelenmis ve
yerellestirme kapsaminda yapilan ¢aligma nedeniyle hedef ekinin 6z yapisina
uygun kabul edilebilirlik derecesi saptanmustir.

Yerellestirilen dort reklanun degerlendirilmeleri asagida aciklanmakta ve
yapilan bir tablo iizerinde gdsterilmektedir:

o CITROEN C4

Bu reklam gorsel / isitsel ve
dilsel boyutlar agisindan ¢ok
bagarilt yerellestirilmistir. Do-
layisiyla reklam amacina tam
olarak wlagoustir. Ancak, orijinal
reklam gorsel ve isitsel agidan
yeterince carpict ve anlasilir
degildir. Reklam metinlerinde
anlamin  olugmasini  saglayan
gosterenler; gorsel metin, yazile
mefin, basglik ve slogandir.

La technologie peut étre fiére d’elle”/“Teknoloji aska geld;”

o AUDI

Ekinsel boyutuyla reklam g¢ok basarih
yerellestirilmistir.  Dilsel  boyuttaki
slogan ve gorsel unsurlar ekinsel boyutu
tamamlarmstir, Ancak, “Audi’de asla
bulamayacagmmz aksesuarlar” slogan,
ozellikle Tiirkiye'deki Audi reklamlari
igin yaratthmis olup, orijinal metinde
bulunmamaktadir. Orijinal reklam cok
daha yalm kalmustr.

“Audi’de asla bulamayacaginiz aksesuarlar”
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e FIAT/IDEA

Ekinsel kaygi dilsel boyutta
engel tegkil ettifinden slogan
oldugu gibi defigmistir. Orijinal
metindeki  iglevsellik  Tiirkge
metinde saglanamamigtir.

“Délivré sans Georges”; “Georges not included”/ “Kigkirticr IDEA”

e LEVIS

Tiirkge yerellestirme ¢alig-
masinda,  dilsel  boyutta
sozelik  segimiyle  isitsel
boyuttaki  tontama  zathk
yaratmak yerine ortiismekie-
dir. Bu nedenle orijinal
metindeki islevsellik Tiirkge
reklamda tam olarak
gergeklestirilememistir.

“fe songe d’une Nuit d’Eté de William Shakespeare” / “Bir yaz gecesi
8
rityast”

“Ie songe d’une Nuit d’Eté de William Shakespeare” / “Bir yaz gecesi rityast”
reklam metni asagida goriildiigii sekildedir:

e Je sais leur vilénie! Ils veulent me faire tourner en bourrique
e  Biliyorum sahtekarlidari, beni kiigiik diigiirmek icin yaptiklartnt

¢ Bonhomme! Ils veulent me faire peur,
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Hey baksana! Korkutsunlar beni bagarabilirierse eger.

Tu as changé! Que vois-je sur toi? Mais je refuse de leur céder place
Degismissin. Nedir bu iistiinde girdiigiim. Ama vazgecmem inandiklarimdan
Ce que tu vois? Tu vois une canaille dont tu es jaloux.

Gardiigiin ne ki? Kendi sefillifinden bagka ne olabilir ki,

Je vais rester et déambuler par ici et je vais chanter...

Yiiriiviim buralarda diledigim gibi ve séylerim diiglerimi.

Quel ange m’éveille de ma couche fleurie?...

Hangi melek bu giceklerle bezenmis yatagimdan kaldiran beni?
Qu’ils entendent que je ne suis effrayé,

...Ve gdrecekler korkmadigim,

Je t'en prie gentil mortel, chante encore, mon oreille s’est énamourée de ton étre,
ainsi que mon oeil est ébloui par sa forme

Yalvariyorum asi dltimldl, dékiilsiin sizler dudaklarindan . Senin sesin biiyiileyen
beni, ve goriiniigiin olmalt kamagtiran gézlerimi,

Je taime. -

Seviyorum seni.

TABLO 1
CITROEN AUDI FIAT LLEVIS
Dilsel X X X X
Ekinsel X X X
Giorsel / fsitsel G.1 G. i
{stevsel + + - -

Yukaridaki tableda agike¢a goriildiigii gibi, incelenen dért ayn reklamda
dilsel Ogelerde yerellestirme caligmasi gerceklestirilmistir. Ozellikle FIAT
reklamindaki orijinal slogan iletisimsel kaygiyla tiimden degistirilmistir. Ekinsel

boyutta,

LEVIS reklamindaki orijinal metnin gevirisinde yerellestirme
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yapilirken beklenen iglevsellik kaybedilmigtir. Gorsel ve isitsel tgelerde ve
islevsellik boyutunda yerellestirme cahigmas;, CITROEN ve AUDI
reklamlarinda basarili olmugtur. Ancak, FIAT ve LEVIS reklamiarinda,
istenilen basartya ulagilamamistir.

Sonug olarak, artan rekabetle birlikte cevirmen-yerellestirmen, konusunda
yetkin, bilingli ve donanimls, teknik ve dilsel yeterlilikte, reklamlarda kullanilan
ekinsel kodlarin sifresini ¢ozebilecek beceride olmalidir.

Yerellegtirme ¢ahgmas1 saglikh olarak gergeklegtirildiginde reklamlarmn
arzu ettikleri etkiyi yaratacaklari kesindir. Artik gelecegimiz farklilik iizerine
kuralu, cogulcu, somut, gegici, deBisken, deneysel degerlerle beslenmis ve
kiiresellesme iginde yerellestirmenin yer alacag kavramlarla i¢ ice olacaktir.
Giiniimiizde, ekini yorumlanmas: gereken bir metin olarak gbrmek
gerektiginin altin gizen dijsiiniirler coFunlukta bulunmaktadir.

Bu arada, reklam cevirilerinde cevirmenlik mesieginin stmrlart
genislemektedir. Saghkl bir reklam yerellestirmesi yapabilmek igin gevirmen,
yerellestirmen kimligine biiriinmek ve bir ekibin (reklamc, psikolog, sosyolog,
etnolog, tasarimel, grafiker.. .} parcast olarak hareket etmek zorundadir.
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