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Oz

Onceleri dilbilimin bir alt alani olarak goriilen ve kaynak metin odakl olarak gerceklesmesi gerektigi
goriisiiniin hakim oldugu ceviri olgusu 20. yiizyilin son ¢eyreginde yasadig1 paradigma degisimi ile
birlikte hem bir bilim dali olma yolunda ilerlemis hem de olgunun diger disiplinlerle olan bag:
irdelenmeye baglanmistir. Ceviribilimin bu gelisim tarihine bakildiginda, ilerleme ve gelismelerin
sanayi ve teknolojide yasanan gelismeler ve buna bagh olarak kiiresellesme ile bir anlamda paralellik
gosterdigini sOylemek miimkiindiir. Teknolojinin gelismesi ile birlikte iilkeler arasi simirlarin
kalkmas, diinya iizerinde farkh cografyalarda, dolayisiyla da farkh dil, kiiltiir ve ekonomik ve siyasi
diizende yasayan insanlar arasinda iletisim ve etkilesim imkanini dogurmustur. Teknolojinin
gelismesiyle beraber kiiresellesmenin bir sonucu olarak ortak paydada bulusan farkh iilkelerde
yasayan bu toplumlarin bulusma araclarindan biri de ceviridir. Kiiresellesmeyle birlikte ceviri
ihtiyacinin ve pazarinin 6nem kazanmasiyla reklam cevirileri de bu pazardaki yerini almigtir. Gerek
radyo ve TV gerek internet ve buna bagh olarak sosyal medya gerek gazete ve dergi gerek dijital ve
statik reklam panolar1 gerek e-posta veya afigler aracilig ile olsun her giin ve belki de her an reklam
denilen iletisim araci ile kusatilmis oldugumuz bilinen bir gercektir. Bu reklamlarin kimi yerel
iiriinlere ait reklamlar olabildigi gibi kimi yabanci iiriinlere ait olan reklamlardir. Yabanci iirtinlerin
reklamlarinin ise bizlere ulastirilmasi gesitli yontemler araciligi ile olmaktadir. Bu ¢ahsmada reklam
cevirilerinde bagvurulan yontemleri inceleyebilmek adina 6ncelikle reklamin tarihine, reklamda
kullanilan dile ve reklam cevirisinin ceviribilimdeki yerine deginildikten sonra Veronica Smith ve
Christine Klein-Braley’in sunmus oldugu reklam ceviri stratejilerine yer verilecek ve bu stratejiler
ornek reklamlar iizerinden degerlendirilmeye calisilacaktur.

Anahtar kelimeler: Reklam, reklam ¢evirisi, ¢eviribilim
Advertisement translation and translation strategies
Abstract

The translation fact that has previously been seen as a sub-field of linguistics and about which it has
been claimed to be approached as a source text has progressed into being a sort of discipline, and its
connection with the other fields begun to be scrutinised. Looking into the development history of
translation studies, it is possible to say its progress and development have parallels with the
improvements in industry and technology and correspondingly with the globalisation in a sense. The
removal of the borders between the countries with the development of technology has provided an
opportunity for the communication and interaction among the people living in different geographies,
accordingly in a different language, cultures, economic and political systems. One of the meeting ways
of the nations living in other countries and meeting on common ground as a result of the globalisation
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with the help of the improvement of technology in translation itself. Commercial translations have
taken their place in this marketing sector thanks to the fact that the market and necessity of
translation have gained significance with the help of globalisation. It is a well-known reality that the
communication surrounds us means called advertisement in such Media as radio, TV, internet and
social media accordingly, journals, bulletin, digital advertising boards, billboards, emails, posters,
etc. Some of these advertisements are national and some of them are foreign products. The
commercials for the foreign products are conveyed to us using various methods. In this study, in order
to examine the ways consulted in the advertisement translation, it is aimed firstly to focus on the
history of translation, the language used in advertisement and the place of advertisement translation
in the translation studies; then the advertisement translation strategies having been presented by
Veronica Smith and Christine Klein-Braley will be mentioned, and these strategies will be discussed

on the basis of the sample advertisements.
Keywords: Advertisement, advertisement translation, translation studies
Giris

Cagimizda, farkl iletisim kanallar1 kullanilarak yapilan reklam, modern ¢agin satis yontemiymis gibi
goriinmekle birlikte, gecmisi ¢cok uzun yiiz yillara dayanir. Orta ¢cagda Avrupa’da, saticinin iiriiniine
dikkat cekmek istemesi amaciyla bagirmasi sonucu kurdugu iletisim bicimi, reklamin ilk izleri olarak
kabul edilmektedir (Topsiimer ve Elden, 2020:17; Kayaalp,2017:25). Orta cagda ilkel bir sekilde icra
edilen reklam sanat1 baglangicta sesli bir sekilde yapilmaktaydi ve o donemde tellal ya da ¢igirtkanlar
araciligiyla yapilan sesli reklamlarin amaci mallarina miisteri bulabilmek igin alicinin dikkatini
cekmekti (Topsiimer ve Elden, 2020:17; Kocakaya, 2016:122). Orta ¢agda, okur-yazar sayisinin oldukca
az olmasi nedeniyle saticilarin alicilar ile kurdugu bu sézlii iletisim bi¢imi, zamanla yerini yazih iletisim
bigimine birakmustir.

1450 yilinda matbaanin icat edilmesiyle yazili olarak basilmaya baslayan reklam metinleriz (Topsiimer
ve Elden, 2020: 17-18; Serttas, 2017: 7) 19. yy. da gazete ve dergi gibi kitle iletisim araclariyla daha genis
bir alic1 kitlesine ulagsmigtir. Reklam, 20. yiizy1lda ekonomi ve teknoloji alanlarindaki gelismelere paralel
olarak biiyliik bir hizla gelismeye baslamistir. Radyo reklamlari, sonrasinda gorsel ve isitsel kanal
iizerinden alicisina ulasan televizyon reklamlar1 ve nihayetinde bilgisayar ve internetin kesfinin bir
sonucu olarak internet ve sosyal medya reklamlariyla birlikte reklamecilik, artik biinyesinde cesitli
reklam tiirlerini barindiran bir sektor haline gelmistir. Bu gelismelere paralel olarak, uluslararasi
piyasalarin etkisiyle reklam sektorii de yerel reklam iiretimini agarak uluslararasi pazarlara agilmistir ve
bu acilim genellikle reklam cevirileri yoluyla gerceklesmistir.

Bir iilkenin tirettigi mal ve hizmetlerin uluslararasi kalite ve nitelikte tiretilmesi, uluslararasillagsma ve
kiiresellesmenin kagmilmaz bir sonucudur. Fakat kiiresel pazarda yer alan cogu sirket, reklam
kampanyalari icin tiretim maliyetlerinden kaginmak istemekte ve mensei iilkeye ait olan reklamlarin
veya reklam metinlerini uluslararas1 alanda da kullanmak istemektedir (Smith, 2006; 238; Ozbent,
2017: 307, 312). Bu bakimdan mal ve/ya hizmetin mensei {ilkenin disindaki miisterilere sunulmasini ve

2 Metinlerin yazili ve sozlii metin olmak iizere ikiye ayrilmasi hususunda bkz. Ibrahim Doyumagac (2018). S6ylem ve Metin

Coziimleme, International Journal of Language Academy, Say1 6/1, ss: 38-48, Mart 2018.; Fatih Ibis (2012). Yazili Metin-

Sozlii Metin Baglaminda Kur’an Metninin Mahiyeti, Dini Aragtirmalar Dergisi, Temmuz-Aralik, Cilt: 15, Say1:41, ss: 185-

196.
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miisterilerin kararlarina etki edilmesini, kisacas1 mal ve/ya hizmet ve hedef kitle arasinda iletigimi
saglayan yegane arac ¢eviridir.

Reklam metinlerinin gevirisi ekonomide de 6nemli bir igleve sahiptir. Bir malin iiretimi kadar, o malin
uluslararasi piyasada tanitilmasi da 6nemlidir. Bu anlamda ceviri, sadece dilsel bir etkinlik olmaktan
cok oteye gecerek, reklam metninin farkh bir dil ve kiiltiir i¢in yeniden yazilmasini gerektiren bir islev
yiikklenir. Bu anlamda uluslararasi ekonominin igleyiginde, ceviri alamina da ©nemli gorevler
diismektedir. Ceviri akademisyenleri, reklam metinleri konusunda caligmalar yaparak, yontemler
gelistirerek, uluslararasi mal ve hizmet sektoriiniin paydas: olabilir. Reklam metinlerinin gevirilerine
dair geviribilim alaninda yapilan calismalar, uluslararasi reklamlarin 6nemine baktigimizda oldukca
eksik kalmaktadir.

Giindelik yagsantinin bir parcasi olan reklamlarin temel amaclarindan biri de tiiketim aligkanlig ve
tiikketim kiiltiiriine yon vermektir. Reklamlar alicisina giiniimiizde sadece afis, el ilani, TV veya radyo
aracihigiile degil, 6zellikle 21. yiizy1lin son ¢eyreginden sonra yasanan teknolojik gelismeler ve buna bagh
olarak yasanan kiiresellesme ile birlikte billboard, sosyal medya, internet, e-posta, kisa mesaj gibi cesitli
kitle iletisim araclar1 vasitasiyla ulagsabilmektedir. Dort bir yanimizi ¢evreleyen reklamlarin bir kismi
iiretildigi tilke sinirlar1 disina ¢ikmayarak yerli reklam 6zelligi tasimakta, bir kismi ise diger bir dil ve
kiltiirde yayinlanabilmektedir. Bir iilkeye ait olan bir marka ve/ya hizmetin diger bir iilkede reklam
araciligiyla tiiketicinin begenisine sunulmasi ise iki sekilde olmaktadir. Ya ilgili reklamin goriintii ve
miizik gibi ses diizlemi degismeden sadece reklam metni ilgili dil ve kiiltiire aktarilmakta ya da marka
ve/ya hizmet o iilkenin oyuncular ve yeni bir metin ile tiiketiciye sunulmaktadir.

Bu calismada arastirma kapsamini TV, internet, dergi, gazete, billboard gibi reklamlarin yaymlandig:
kanallardan ziyade Youtube’da yayinlanan diger bir dil ve kiiltiire ait olan reklamlar olusturmaktadir.
Bu bakimdan arastirmaya konu olan ve hem gorsel hem de isitsel kanal iizerinden alicisina ulagan
reklamlarda gorsel ve isitsel 6gelerin yani sira fon miizigi ve hareketli ve hareketsiz reklam 6geleri de
degerlendirmeye tabi tutulmustur.

1. Reklamin tanimi ve amaci

Dilimize Fransizcadan (réclame) giren reklam sozciigii TDK Giincel Sozliigiinde (1) Bir seyi halka
tanitmak, begendirmek ve boylelikle stirlimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol. (2) Bu amag icin
kullanilan yazi, resim, film vb.3 olarak tanimlanmaktadir.

Giilsoy, Reklam Terimleri ve Kavramlari Sozliigiinde reklamin, insanlarin belirli bir davranista
bulunmalar icin ikna etmek, belirli bir diisiinceye yonelmelerini saglamak ya da bir iiriine, hizmete,
fikre ve kurulusa dikkat cekmek amacinda oldugunu belirtir. Hedef kitlesinin dikkatini cekmeyi bagaran
reklam, iletmek istedigi bilgiyi ve mesaj1 aktarmay1 da bir anlamda basarir. Bir bakima reklamlar hedef
kitlesinin goriis ve aligkanliklarini degistirmeyi ya da belirli bir goriis ya da tutumu benimsemelerini
saglamay1 da hedeflerler (Giilsoy, 1999:9, akt. Ozkan, A: 2014:37).

Reklama yonelik tanimlar sayica ¢cok olmakla beraber tiim tanimlarin ortak ifadesi, reklamlarin bir iiriin
ve/ya hizmeti tanitarak hedef kitlesini ilgili iiriin ve/ya hizmeti satin almaya yonlendirmektir (Altay,
2000: 34; Isiktan, 2018:29-31; Ozsoy, 2015:9). Bu satin alma davranisi tarihte, insanlar arasinda degis
tokus yontemi ile baglamis ve bu yontem ile insanlar arasinda bir aligverisin gerceklestigini sdylemek

3 https://sozluk.gov.tr/, Erisim Tarihi: 18.01.2022
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miimkiindiir. Bu bakimdan degis tokus yontemi ile gerceklesen bu aligveriste bir anlamda reklamin ilk
izlerini bulunabilir (Topsiimer ve Elden, 2020:17; Kayaalp, 2017:24). Fakat buna dair kesin bir
arastirma sonucu olmamakla beraber reklam tarihinde onceleri seslenme sanatinin s6z konusu oldugu
bilinmektedir (Topsiimer ve Elden, 2020:17; Kayaalp, 2017:25; Bayraktaroglu, 2009:159, Pektas,
1987:222). Bu seslenme sanati tiiketicinin ilgisini iiriine cekmek ve onu almaya yonlendirmek amacinda
oldugundan so6zlii metin ile dile getirilenler bir anlamda iiriin ile ilgili bilgilendirmeler icermektedir.

Reklam tarihine bakildiginda reklamin 6nceleri seslenme sanati ile bagladig1 ve daha sonra matbaanin
icadi ile reklamlarin basih bir sekilde halka sunuldugu ve 21. yiizyilda teknolojinin gelismesi neticesinde
gorsel igitsel kanallarin devreye girdigi goriilmektedir (Topstimer ve Elden, 2020; Bayraktaroglu, 2009;
Ozsoy, 2015). Reklamcilik alaninda yasanan bu gelismelere ek olarak Kaya (2018; 100), 19. yiizyilda icat
edilen fotograf makinesine 6nemli bir rol atfetmektedir.

Reklamin igerdigi mesaj bir yandan iiriiniin sahip oldugu oOzellikleri icermeli diger yandan da
kurgulanmis olan gorsel ile uyumlu olmalidir. Kisacas: ekranda yazili bir sekilde var olan metin, s6zel
bir gekilde seslendirilen metin, iiriin ve gorsel, belirli bir ama¢ dogrultusunda kurgulanmali ve mantikh
bir biitiinliik icerisinde olmalidir.

Buradan hareketle reklamlarin amaci hakkinda birkac sey sdylemek miimkiindiir. Bahsedildigi gibi
reklamlar alic1 odakli metinlerdir ve hedef kitlesini etkileyerek reklami yapilan iiriin ve/ya hizmeti satin
almaya yonlendirmeyi amaclar. Reklamlar her ne kadar belli bir tiiketici grubunu harekete gecirmek icin
yapilsa da tiiketici olmayan kitleyi de etkileme ve tiiketici haline getirme amacini da tasir. Camdereli
(2013; 89) bunun gerceklesebilmesi i¢in reklamin zaman icerisinde birbirini takip eden ii¢ evreden
gecmesi gerektigini belirtir.

o Bilissel evre: dikkat, fark etme, tanima, kavrama. Bu sayede tiiketici tirtin hakkinda bilgi sahibi
olur, Giriind tanir ve bilir.

e Duygusal evre. ilgi, degerlendirme, kani, tercih, inanma. ilk evrede soz edilenler vasitasiyla
gerektigi kadar bilgilendirilmis olan tiiketici iiriinle ilgilenmeye baglar.

e Davranigsal evre: niyet, davranig, eylem. Bir iiriin konusunda bilgilenen ve iiriiniin yeni
avantajlariyla ilgilenen tiiketici onu satin almaya karar verir (Camdereli, 2013: 89).

Bu ii¢ evrede iiriiniin tiiketici tarafindan oncelikle fark edilmesi ve taninmasi icgin tiiketicinin bilig
diinyas1 goz oniine alinmalidir. Tiiketicinin dikkatini ¢ceken, duygusal diinyasina erigen iiriin, tiiketici
tarafindan bir anlamda mercek altina alinir. Ve son agsamada ise tiiketici {iriinii satin alama eyleminde
bulunur. Dolayisiyla reklamin tiiketici tarafindan temin edilmesi ii¢ asamali bir silire¢ sonrasinda
gerceklesir. Uriinii taniyan, iiriinii bilen bir tiiketici {iriine bir anlam yiikleyecek ve satin alma
davranmisinda bulunacaktir.

2. Reklam dili

Reklamlar dogas1 geregi goriintii ve sesin bir araya geldigi ve bu bilesenlere yazinin da eglik ettigi bir
iletisim aracidir. Camdereli (2013;140) bu bilegenlerden gorselin ¢ogu zaman dilsel metni harekete
gecirdiginden bahseder. Ses bileseninin ana varlig1 olan dilsel ileti, seslendirilen bir yazinsal metindir
ve Camdereli (2013;140) dilsel dizimin bir sozceye, bir sdyleme gonderme yapmasi dolayisiyla
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okuyucuyu goriintiinlin  gostergeleri arasinda yonlendirdigini ve goriintiisel gostergelerin
yorumlanmasini etkiledigini dile getirir.

Gerek seslendirilen yazili metin gerekse de reklamlarda sunulan iiriin iizerinde veya gorselin {izerinde
bulunan yazilh metinler, reklam1 yapilan iiriinii tanitmaya ve bilgilendirmeye yonelik ifadelerden
olusmaktadir. Reklam metnindeki mesaj tiiketiciye doniiktiir ve bu bakimdan tek yonliidiir (ince,
1993:232) dolayisiyla mesajin gorsel diizlem ile uyumlu olmasinin diginda acik, anlasilir, kisa ve etkili
olmasi 6nemlidir. Reklam metinlerinde anlasilmasi kolay ve okunabilirlik oranini arttiran ciimle
yapilarinin kullanilmasi gerektigine deginen Bati, bu tip climlelerin kisa ve bu bakimdan reklam
metninde kullanilan ctimlelerdeki kelime sayisinin az olmasi gerektigini belirtir (Bati, 2006: 159). Bir
anlamda gorsel iletiyi tanimlayan sloganlar (Camdereli, 2013; 141) anlamsal bakimdan kisa ama net bilgi
barindirirlar ve alici kitlenin dikkatini bilgilendirdikleri iiriin {izerinde yogunlastirmay: amaclarlar.
Reklamlarda kullanilan sloganinin kisa ve sade olmasi1 ve hatta melodik olmasi reklamin akilda
kalmasina ve kolay hatirlanmasina yardimei olur.

Reklamlar bir mesaj, bir ileti tasir ve bu iletinin kendi i¢inde tutarh olmasi gerekmektedir. Ciinkii
reklam, soylemini, dili ile aktarir (Camdereli, 2013; 80). Onceden belirlenen amac dogrultusunda
tiiketicinin tutum ve davranisimi etkilemeyi amaclayan reklamlarda bu amacin gerceklesmesi icin
reklamda kullanilan dile 6zel bir islev yiiklenir (Bati, 2007: 327). Reklamin s6yleminin ¢eviri metinde
de yer bulabilmesi, ¢evirmenin geviri yetisi ve yaraticiligi ile dogru orantihdir. Ciinkii reklam, Bat’'nin
da belirttigi gibi (2007: 329) herhangi bir metni olugtururken kullanilan dogal dilden faydalansa da etki
temeline dayanmasi bakimindan siradan bir diizyaz1 biciminden ayrihr. Reklam dilini iyi bilen ve
kullanan bir cevirmen, reklam nesnesinin kendisine yonelik olan mesaji kisa ve etkili bir sekilde
verebilecek ve hedef kitlenin mesaji anlamasinmi saglayabilecek bir etki yaratacaktir. Fakat reklamlarda
sz konusu olan ne sadece s6zlii metin ne sadece yazili metin ne de sadece goriintiidiir. Reklamlar tiim
bu ii¢ bileseni de kapsayan c¢oklu iletisim aracidir ve bu iletisim, dil ve gorsel iizerinden gerceklesir.

Reklamlar dil (yazih ve/ya sozlii) ve gorsel bilesen iizerinden alicisina ulagsmalar1 bakimindan bilgiye
hem dil hem de goriintii diizleminde sahiptir. Dil iletisimi saglayan bir ara¢c olmasma ragmen
goriintliniin dile nazaran daha fazla bilgi icerdigini soylenebilir (Meffert, 2000; 800). Gériintiiniin,
isitsel kanal araciligi ile alicisina ulagan yazili metinden daha fazla bilgi icermesi, bir anlamda daha kolay
algilanmasi ve anlagilabilir olmasina hizmet eder. Fakat diger yandan dili yazili ve sozlii ifade bicimi
olarak ele aldigimizda, s6zel dilin yazili dile nazaran 6zellikle okuma yazma bilmeyen aliciya daha kolay
ulastigini ve bu bakimdan daha fazla akilda kalici oldugunu séylemek miimkiindiir. Buradan hareketle
reklamlarda goriintiiniin sozel dille birlikte bilgiliye sahip olmada ve bilgiyi aktarmada birincil konuma
sahip oldugu soylenebilir.

Reklamlarda dilin mi gorsele, gorselin mi dile hizmet ettigi yoniinde bir ayrim yapmak pek miimkiin
olmasa da goriintiiniin, reklami yapilan iiriiniin somut diizlemde bir temsilcisi oldugu soylenebilir. Kimi
durumlarda gorsel, dile hizmet ederken, kimi durumlarda ise dil, gorsele hizmet edebilir. Ister dil
gorsele ister gorsel dile hizmet etsin, Camderelinin (2013;80) de belirttigi gibi reklamin temelde iiriinle
ozdeslesen, liriinii anlatan bir s6ylemi vardar.

Oguz ve Giinay Kopriili (2016; 270) reklamlarin birtakim davraniglar tetiklemek iizere, ikna edici
bigcimde diizenlenmis oldugunu ve bu igerigin korunmasi gerektigini soylerler. Tipki diger ceviri
tiirlerinde oldugu gibi reklam cevirilerinde de metnin amacladig etki goz ard1 edilemez ve bu bakimdan
kaynak metnin alicisinda uyandirdig etkinin, hedeflenen alic1 kitlesinde de saglanmasi1 amaclanir.
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Ornegin araba reklamlarinda aracin kendisi, genellikle reklam metninden daha fazla bilgiye, hatta daha
dogrusu hedef kitlesini satin alama duygusunu harekete gecirme imkanina sahiptir. Benzer durum
gorselin igitsel metinlerden daha fazla bilgi icerdigi kozmetik reklamlar: i¢in de s6z konusudur. Fakat
bir buzdolab1 veya bir kahve makinasi reklaminda gorsel bilgiden ziyade isitsel kanal araciligi ile alicisina
ulagan metnin igerdigi kisa, 6zlii ve etkili bilgi, alicinin satin alma duygusunu harekete gecirecektir.

Bir parfiim veya icecegin tad1 veya kokusunu tarif eden bir reklam metni ile bir araba veya bulagsik
makinesinin reklamimi yapan bir metin, birbirinden farkli iki reklam metnidir. Peter Holz’den
alintilayarak durumu izaha cahsan Katarzyna (2010, 1329-130) bulasik makinasi veya araba gibi
reklamlarin boyut, konfor, enerji tiiketimi ve benzeri nedenlerden dolay1 daha somut gercekliklere
dayanarak bir tirtinii tanitan reklamlar oldugu, fakat buna nazaran parfiim gibi bir iiriiniin reklaminda
olgunun tarif edilebilmesindeki sikintinin agilmasi igin dilin siirsel islevinden yararlanilabilecegi
goriisiindedir. Ciinkii parfiim veya icecek reklamlarinda koku veya tadin tarifi, bilgilendirme agisindan
miimkiin olmayacagindan; metin, iiriinle ilgili somut bilgiler iceremeyeceginden, burada dilin estetik
boyutu, iiriiniiniin tanitilmasinda 6nemli rol oynayacaktr.

Metinde yer alan ifadelerin estetik giicliyle hedef kitlesinin his veya diisiinceleri harekete gecirilmeye
caligilir. Dolayisiyla reklamin dili bir anlamda estetik tasiyicinin kendisidir ve bu bakimdan reklam dili
okuyucunun dikkatini ifadenin kendisine ¢ekme gorevini yerine getirmelidir (Katarzyna, 2010; 130).
Reklamin bagarili olmasi, reklamin dilinin hedeflenen kitleye hitap edebilecek sekilde tasarlanmasim
gerektirir. Nasil ki reklam metni yazarinin amaci okumasi, dinlemesi, hatirlamasi kolay olan metinler
iiretmekse (Ince, 1993: 234), reklam cevirmeninin de amaci ayni iiriin ile ilgili tiiketicinin bilincaltim
etkileyerek satin almaya yonlendirecek bir metin tiretmektir.

H. Honig ve P. Kussmaul Strategie der Ubersetzung adl eserlerinde bir gazete reklaminda verilen ilan
orneginden yola ¢ikarak reklam metinlerinde gondericinin alici lizerinde iiriin ile ilgili olarak pozitif bir
etki birakilmasinin amaclandigindan s6z ederler. Yani reklam ilanini veren gondericinin amaci, satin
alma egiliminde olan alicinin iiriin ile olumlu bir iliski kurmasindan 6te degildir (Honig/Kussmaul,
1999; 36-37). Aslinda tiim reklamlarin amaci da zaten alici {izerinde olumlu ¢agrisimlar yapacak etkili
bir izlenim birakmaktir. Honig ve Kussmaul’e gore (1999; 37) bu ancak reklamlarda kullanilan dil ve
secilen sozciikler ile miimkiindiir. Reklam metnin dili, kullanilan s6zciikler, hedef kitlesine “evet, seni
kastediyorum” anlaminmi verecek sekilde, bir anlamda kisisel dokunuslar1 barindiran ifadeler ile
tasarlanmalidir. Yani tam olarak o aliciya hitap ettigini gosterecek ikna edici ifadeye sahip sozciik
secimleri, reklam metinlerinin cevirisinde 6nem arz edecektir.

Reklamin hedefledigi kitle, reklam metninde kendinden bir seyleri bulmay: bekler; beklentilerinin ve
ihtiyaclarinin reklam metinlerinde ortaya cikarilmasi, kitleyi satin almaya yonlendirecek ve reklam
amacina ulagsacaktir. Gerek mensei tlilkede olsun gerek reklamin yayinlanacag iilkede olsun iiriin ve/ya
hizmetin sunulacagi, ulagilmasi istenen hedef kitlesinin net bir sekilde belirlenmesi, bir anlamda
reklamin icerecegi mesaj ve mesajin etkili bir sekilde olusturulmasinda onem tasir. Etkili bir mesaj
olusturmak, reklam ile amaclanan hedef kitlesine ulagilmasi agisindan 6nemlidir. Alicinin davranigini
ilgili lirlin ve/ya hizmeti temin etmeye yonlendirmek amacinda olan reklam metinlerinin ¢evirisinde
sayet bu etki uyandirilamazsa, ¢evirinin yetersiz oldugundan bahsedilebilir.
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Reklam cevirisi

Ceviribilim alaninda metin tiplerini ¢eviri yontemi olarak belirleyen ve reklam metinlerine 6zel bir yer
ayiran K. Reiss'tir. K. Reiss iiciincii baskis1 1993 yihnda yapilan “Texxtyp und Ubersetzunsmethode”
baglikli kitabini islemsel4 (operativ) metinlerin ceviri strateji ve yontemine yer vermistir. Reklam
metinleri tizerine M. Tosun’un “Metin Tiirleri Baglaminda Ceviri Problemleri” (1996) adl yiiksek lisans
caligmasin biiyiik bir boliimii yine reklam metinlerinin ¢evirileri ve ¢eviri yontemleri iizerinedir.

Metinleri bilgilendirici, ifade odakl ve islemsel metinler olarak {i¢ ayiran K. Reiss, dini, siyasi ve reklam
metinlerini islemsel metin tipi altinda toplamistir (1993). K. Reiss’in iizerinde durdugu metin
tiirlerinden biri de reklam metinleridir. Reiss, reklam metinlerinin izleyiciyi, okuyucuyu veya dinleyiciyi
etkileme giiclinii ve reklam metinlerinin cevirisinde bu etki giiclinlin aktarilmasinin yontemini sunma
amacindadir.

Alictya bu kadar kolay ulasabilen ve dogrudan aliciy1 etkileyebilme giiciine sahip olan reklamlar: bir
metin olarak ele alan ve degerlendiren Reiss (1986), reklam metinlerini islemsel metin tipi altinda
siiflandirmakta ve bu metin tiiriiniin igerik ve bi¢iminin, alicida satin alma istegi uyandirmak olan iist
amaca gore belirlendigini ileri stirmektedir. Bu bakimdan bu metin tipinin ayirt edici 6zelligi davranig
odakli olmasidir, yani bu metin tipinin dilsel tasarimi alicida bir diirtiiyii, bir tepkiyi tetikler. Dolayisiyla
bu metin tipi altinda siniflandirilan metin tiirlerinin cevirisinde etkinin korunmasi énemlidir. Arzu
edilen semantik degismezlik ve stilistik analojiye ragmen ¢eviride hedeflenen ilk etapta metinde igkin
olan aliciy1 harekete gecirme durumuna ulagsmaktir (Reiss, 1993;22).

Reiss ve Vermeer bir ¢evirinin baglangic biriminin her daim bir metin oldugunu belirtir. Metin ise
kiiltiire 6zgii bir olgudur ve dolayisiyla her ceviri de bir anlamda kiiltiirel bir aktarimdir. Bu baglamda
Reiss ve Vermeer farkli karmagiklik diizeyine sahip metinler i¢in bir model 6neresinde bulunurlar.
Ceviride hangi modelin segilecegi ise Skopoiler ve hatta metin tiirleri de dahil olmak {izere geviriyle ilgili
kiiltiire 6zgii goriislere baghdir (Reiss/Vermeer, 1984;120).

Reiss/Vermeer onerdikleri modelleri su sekilde agiklarlar;

1. En karmasik model: Kiiltiirel arka planin (kismi) aktarimiyla geviri, yani bir metnin sozel ve
kiiltiirel 6gelerinin cevirisi;

2. Kiiltiirel degerlerin kismen de olsa cevrildigi, kiiltlirel arka planin degismezligiyle birlikte
sozel 6gelerin cevirisi;

3. Bicimsel, sozdizimsel ve stilistik olgular1 g6z 6niinde bulundurarak, ancak kiiltiirel degerleri
g6z ardi ederek yapilan metin diizlemindeki dilsel aktarim;

4. Metnin alt diizlemindeki birimlerin dilsel aktarimai;

5. Temel dil birimlerinin aktarimi (Reiss/Vermeer, 1984;120).

4 Kavramin Tiirkce karsihig icin bkz. S. Tahir Giir¢aglar (2014) Ceviribin ABC’si, 2. Baski, Say Yayinlari, s: 122; O. Berk
(2005). Kuramlar Isiginda Agiklamal Ceviribilim Terimcest, Multilingual, s: 52.
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Reis ve Vermeer birinci modelin Avrupa’da geviri uygulamasinda, neredeyse sadece reklam metinlerinin
cevirisinde kullanildigini belirtirler. Fakat bu modellerin uygulamada bir arada kullamildigim1 da
belirtirler (Reiss/Vermeer, 1984; 121).

Reiss ve Vermmer’in bu yaklasiminda da goriilmektedir ki reklam metinleri hem s6zel hem de kiiltiirel
ogeleri biinyesinde barindiran heterojen bir metin tiirtidiir. Metnin karmasikligi da zaten tam olarak
burada yatmaktadir. Yani reklam metinlerinin sozel, gorsel ve isitsel 6geler barindirmasi ve aym sekilde
sozel, gorsel ve isitsel kanal araciligiyla alicisina ulagsmasi, bu metin tiiriiniin karmagikligini gézler 6niine
sermektedir.

Reklamlarda mesajin dogru ve etkili bir sekilde iletilebilmesi icin retorik, metinlerarasilik, ses ve stz
uyumu, kelime oyunu, metafor gibi metinsel ve dilsel tiim araclarin kullanilmasi s6z konusu
oldugundan, reklam metinlerini homojen bir metin olarak gormek pek miimkiin degildir (Smith, 2006,
238). Dillerin kendilerine 6zgii 6zelliklerinin, metin geleneklerinin ve kaliplagsmig ifadelerinin olmasi,
cevirmenin her iki dile yeterince sahip olmasini bir anlamda sart kosar. Nihayetinde reklam metinlerinin
temel ozelligi, onlarin kisa, anlasilir ve etkili olmasidir. Ve ¢evirmenin bagarili ve etkili bir metin
yaratmasi her iki dilin kendine 6zgii 6zelliklerine sahip olmasimi gerektirmektedir. Bunun yam sira
reklam metni ve bu metnin ait oldugu gorsel, biri digerinin bir parcasi olan bir biitiindiir ve burada
cevirmenin metni ¢evirirken gorseli de mutlaka g6z 6niinde bulundurmasi gerekmektedir. Bu metin
tiirtinde ¢evirmen hem goriintii hem de metinle birlikte ¢alisilir ve goriintii ve metnin bir araya gelerek
bir iglevi yerine getirmesi beklenir. Diger cevirmenler gibi dil ve kiiltiir uzmani olan reklam metni
cevirmenlerinden beklenen, geviri siirecinde dogru kararlar verebilmesidir.

Kautz, cevirmenin sahip olmasi gereken entelektiiel 6zellikleri siralarken cevirmenin analiz yetisine
sahip olmasindan da bahseder. Analiz yetisini yaraticilik i¢cin bir 6n kosul olarak goren Kautz, 6zellikle
de reklam metinleri ve edebi metinlerin cevirisinde bu yaraticihk yetisinin erek dilde yeniden
metinlestirmede vazgecilmez oldugunu belirtir (Kautz, 2002; 21-22). Fakat cevirmenin sahip oldugu
metin edinci, sadece metin tipi ve buna bagh olarak metin tiirii ve gelenekleri hakkinda bilgi sahibi
olmasiyla siirlandirilamayacak bir edingtir. Metinlerin genellikle dogalar1 geregi baskaca iletisim
birimlerini de barindirdig: bilinmektedir. Reiss ve Vermeer (1984; 150) iletisimsel ¢eviride amaclanan
metin esdegerliginin saglanmasi i¢in bu birimlerin, yani bir anlamda gostergelerin de dikkate alinmasi
gerektigini belirtir. Dilsel gostergeler ise bir yapidaki gostergeler veya diger yapidaki gostergeler ile bir
degisim iligkisi icerisindedir. Reiss ve Vermeer (1984; 150) 6rnegin metin ve miizigin bir sarki i¢in bir
iligki igerisinde oldugundan; metin ve goriintiiniin reklam materyalleri, resimli kitaplar ve metinlerin
eslik ettigi slaytlar icin bir iligki icerisinde bulundugundan; metin, ses ve goriintiiniin ise 6rnegin TV'deki
diziler veya sinema filmleri igin bir iligki igerisinde oldugundan bahsederler.

K. Reiss, metin tipleri ve ceviri yontemlerini aciklarken, kaynak metnin niyetinin ceviride de
siirdiirtilmesi geregini vurgular. Bu anlamda reklam metinleri gevirilerinin, kaynak metnin aliciya
yonelik niyetinin ceviride de benzer bicimde uyandirilmasinin énemini vurgular (Reiss, 1993; 22).
Reklam metni c¢evirisinde c¢evirmen, reklam metninin kaynak dilde uyandirdigi etkinin
uyandirilmasinin, alicilarin benzer davranis degisikligini, yani mali alma egilimlerini kaynak kiiltiirdeki
kadar etkili sunabilmesinde gortir.

K. Reiss, ceviri yoluyla bir metnin aktariminda ¢evirmenin iki yontemden birini tercih ettigini séyler. Bu
yontemler, intentionsadaequate Ubersetzungsmethode (kaynak metnin niyetine uygun ceviri yontemi)
ve funktionsadaequate Ubersetzungsmethode (erek kiiltiirde gorecegi isleve yonelik ceviri yontemi)
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(Reiss, 1993: 20-24). Niyet odakli ceviri yonteminde ¢evirinin iglev sabitligi s6z konusudur, islev odakh
ceviri yonteminde ise gevirinin iglevi degisir. K. Reiss ¢evirinin normal durumunun, kaynak metnin
niyetine uygun ceviri yapmak oldugunu savunur. Bunun anlami, bir metin kaynak kiiltiirde hangi islevi
gormeyi amachyorsa, erek kiiltiire cevirisinin de aym islevde olmasidir. Ornegin bir metin kaynak
kiiltiirde reklam metni olarak yazilmig ve amaci, bir iiriiniin satigina yonelik alicida davrams degisikligi
ise, erek metnin iglevi de yine ayni niyete uygun olmaldir.

K. Reiss’in ¢eviri yontemi C. Nord tarafindan gelistirilmistir. C. Nord, ceviriyi, aragsal ve dokiimanter
ceviri tiirleri olarak ikiye ayirir. Ceviri ya amaca yonelik arag olarak kullanilir, bu durumda K. Reiss’in
isleve uygun ceviri yontemi s6z konusudur, ya da ceviri bizzat kaynak metnin amacin aktarir, bu da
Reiss’in niyet odakli ¢eviri yontemine denk gelir. Nord, Reiss’in iglev sabitligi ve islev degisimi seklindeki
ayrimini da siirdiiriir. Nord (1989; 103-104), kiiltiirleraras1 metin transferini, yani ¢eviriyi, aktarim
bigimi bakimindan (a) islev sabitligi ve (b) islev degisikligi seklinde ikiye ayirmakta ve kaynak metnin
iglevinin erek alicida degismeden kalmasini geviride iglev sabitligi olarak gormektedir.

Reklam metinlerinin cevirisinde iglevin sabit ya da degistigi iizerine bir fikir yiiriitmek istendiginde K.
Reiss ve C. Nord'un ayrimlarindan hareketle reklam metinlerinin cevirisinde metnin iglevinin
degismezliginin saglanmasinin, cevirinin amacina uygun oldugunu soéylemek miimkiindiir. Aksi
durumda ¢evirinin iglevi degisecek ve reklam metni 6rnegin bilgi verici bir metin olarak gevrilecek ve
reklamin amacina ulasilamayacaktir. Reklam metninin islevinin degistirilmemesi, reklamin kaynak
iilkede sagladig: iiriin alimina yonelik benzer etkiyi saglama amacinin ¢eviride de giidiilmesidir.

Ciinkii reklam kampanyalarinin gerek mensei iilkede gerekse kiiresel pazardaki amaci, reklami yapilan
iiriin ve/ya hizmetin alic1 tarafindan tiiketilmesidir. Ornegin Almanya’da tiiketicinin begenisine sunulan
bir robot siipiirgenin amaci alici tarafindan temin edilmesini saglamakken ayni iirtintin reklaminin
Tiirkiye’de gerek ayni gorselle gerekse de farkli gorselle reklaminin yapilmasindaki amag yine ayni
olacaktir, tiiketiciyi satin almaya yonlendirmek. Dolayisiyla giiniimiiz reklam anlayiginda bir iglev
degisikliginden bahsetmek ¢ok da miimkiin goriinmemekle beraber Honig ve Kussmaul (1999; 149)
reklam cevirilerinde hem iglev degisikligi hem de islev sabitligi stratejisinin kullanilabilecegi ve
kullanilacak olan stratejide ceviri gorevi ve metin tiiriiniin belirleyici oldugu gortistindedirler.

Honig ve Kussamul her ne kadar islevin degisip degismeyecegine ceviri gorevi ile belirlenecegini beyan
etseler de sayet amag iiriin ve/ya hizmetin tiiketiminin saglanmasi ise o takdirde gerek reklamlarin
mengei iilkede yayinlanmasinda gerekse de reklam cevirilerinde olsun, metnin iglevinin degistiginden
bahsetmek pek de miimkiin gortinmemektedir. Fakat Honig ve Kussmaul’iin ¢eviri gorevinin belirleyici
oldugu yoniindeki goriisii, reklam metninin ¢evirisinde tiiketim amacinin olmamasi durumunda gecerli
olur ve bu durumda elbette ki bir iglev degisikliginden bahsetmek miimkiin olabilir.

Reklam metinlerinde islev degisikligi ve islev sabitligi disinda ceviribilimde bu metin tiiriiniin gevrilip
cevrilemeyecegine dair goriislere de rastlamak miimkiindiir. Sager (1994; 242-243) reklam metinlerinin
cevrilemeyeceginden, erek dilde ancak yeniden formiile edilebileceginden bahseder. Hatta ¢evirmenleri
kaynak dildeki metin ve erek dil reklam metni yazar1 arasinda bir araci olarak goriir. Ona gore
cevirmenler erek dil uzmani olarak metinlerindeki etki’den sorumludur. Bu nedenle erek alici iizerinde
istenilen etkiyi yakalayabilmek i¢in, orijinal metnin icerigi, yapisi ve iislubunu degistirme 6zgiirliigiiniin
cevirmene verilmesi gerektigini belirtir. Benzer bir goriisii Reiss ve Vermeer 1984 yilindaki eserlerinde
dile getirmistir. Reklam metni ¢evirisinin bir kiiltiirel aktarim oldugunu ve dolayisiyla en iyi etkiyi
yakalamak, reklamin etkisini en iyi sekilde verebilmek icin metinlerin yeniden yazildigimi ve bu
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bakimdan da metinleraras: dilsel tutarliligin ikinci planda kaldigini soylerler (Reiss/Vermeer, 1984;
116).

Reiss ve Vermeer, sayet bir ceviri ile bir iiriiniin reklami yapilmak isteniyorsa reklamin skoposunun en
uygun hale getirilmesinin bir oncelik tegkil ettigi ve bir anlamda kaynak metni yeniden yazmanin s6z
konusu oldugu goriisiindedir. Bu tiir metinlerde ¢agr1 odaklilik 6n plandadir. Fakat sayet bir firma bir
iiriin hakkinda bilgi edinmek iizere bir {irliniin reklam metninin cevirisine ihtiya¢ duyarsa burada
oncelikli olan bilgi aktarimidir dolayisiyla bu defa metin, metin tipi bakiminda bilgilendirici metin
olarak degerlendirilmelidir ve boyle bir durumda yeniden metinlestirme s6z konusu degildir. Kisacasi
Reiss ve Vermeer'e gore ceviri stratejisi bir anlamda skopostan dolay1 degisiklik gostermektedir
(Reiss/Vermeer, 1984; 218).

Reiss ve Vermeer’in reklam metnini bilgi aktarmak bakimindan bilgilendirici metin tipi olarak
degerlendirilebilecegi goriisii Honig ve Kussmaul'un reklam metinlerinde islev degisikliginin s6z konusu
olabilecegi goriisii ile ortiismektedir. Nitekim Reiss ve Vermeer bu 6rnek ile ceviri gorevi baglaminda
metin tipinin degistigini beyan etmekte ve dolayisiyla metin tipi degistiginden, Honig ve Kussmaul'un
de belirttigi gibi bu durumda metnin iglevinin de degisebilecegi sdylenebilir.

Fakat gliniimiizde reklam denildiginde bir iiriin ve/ya hizmetin alic1 kitleye sunulmasi ve tiikketiminin
saglanmasi ilk akla geldiginden, genel anlamda bir metin tipi ve islev degisikliginden bahsetmek s6z
konusu olmayacaktir. Her giin bir sekilde maruz kaldigimiz reklamlarda, reklami yapilan tiriinlerin bir
kisminin mengei iilkedeki ayni1 adla ve hatta kimi zaman aym sloganla hedef kitlenin begenisine
sunuldugu goriilmektedir. Ornegin Alman araba markalar1 (6r: Audi) veya Fransiz Kozmetik markalari
(6r: Vichy), italyan gida markalari (6r: Barilla), Isvicre cikolata markalar: (6r: Milka) vd. aym adla diger
iilkelerin pazar piyasasinda yerlerini almaktadir. Tabi bunda Smith’in (2006; 239) de belirttigi gibi
kaynak dilin diger tilkelerde sahip oldugu prestij, 6nemli bir rol oynamaktadir.

Reklam metinlerinin ¢evirisinin miimkiin olup olmadigy, bir yeniden yazim olup olmadig: tartigmasi bir
yana birakildiginda geviribilimde reklam metinlerinin ¢evirisine yonelik sunulan yontem ve 6nerilerin
sayica ¢ok fazla olmadig goriilmektedir. Bu metin tiirliniin cevirisine yonelik farkli arastirmacilar
tarafindan one siiriilen az sayida goriis ve yontemler olmakla beraber bu ¢alismada Veronica Smith ve
Christine Klein-Braley’in sunmus oldugu reklam ceviri stratejilerine yer verilecektir.

4. Reklam c¢evirisinde kullanilan stratejiler

Reklamlar aslinda birer yazili metinlerdir fakat iiriin ve/ya hizmetler tiiketiciye sadece yazil olarak degil
¢ogu zaman bu yazili metnin seslendirildigi sozlii metne eslik eden goriintii ve her ikisine eslik eden
yazili metinle sunulmaktadir. Kaynak metnin hedeflenen ahcilar tarafindan alimlanmadig diger
iilkelerde, bu yeni kitleye tiriinleri tanitacak olan reklam cevirilerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Kaynak
metin ve gorselden haberdar olmayan hedef kitlenin, mensei iilkenin reklamini orijinal bir reklam gibi
algilayabilmesi i¢in ¢eviri metnin alic1 tizerinde birakacagi etki 6nemlidir. Smith ve Klein-Braley (1995;
175) reklam cevirilerinin bir ¢eviri olmalari gergegini bir anlamda bir kenara birakip bu reklamlarin {irtin
ve/ya hizmetleri orijinal reklammis gibi satmak zorunda olduklarindan bahseder.

Istenilen etkinin yakalanabilmesi basit bir sekilde reklam metnin cevrilmesi ile miimkiin olabilir mi?
Reklam cevirisine gecmeden 6nce izlenmesi gereken bir yol var midir? iste bu noktada Smith
(2006;240), reklam cevirisinden 6nce cevaplanmasi gereken iki sorunun varhigindan bahseder. Bunlar;
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1. Uriin yeni pazarda benzer bir islevi yerine getiriyor mu?
2. Reklamdaki gorseller hedef kitlede benzer olumlu ¢agrisimlar uyandiriyor mu?

Sayet bu iki soruya da olumlu yanit verilebiliyorsa o takdirde Smith ve Klein-Braley’in 6nermis oldugu
bes stratejiden biri kullanilarak reklamin g¢evirisini yapmak miimkiindiir (Smith, 2006; 240).

Veronica Smith ve Klein-Braley’in 1995 yilinda yayinladiklar1 “Advertising — A five-stage strategy for
translation” adli ¢galigmalarinda reklam cevirilerine yonelik 6nerdikleri beg strateji soyledir;

1. Don't change advertisement: retain both graphics and text (Reklami degistirme hem
grafikleri hem de metni koru)

2. Export advertisements (Reklami ihrag edin)
3. Straigh translation (Direk/Sozciigii s6zciigiine Ceviri)

4. Adaptation: keep visuals, change text slightly or significantly (Adaptasyon/Uyarlama:
gorselleri koru, metni kismen ya da anlamh 6l¢iide degistir)

5. Revision: keep visuals, write new text (Revizyon: gorselleri koru, yeni metin yaz)

Don't change advertisement: retain both graphics and text: Smith’in ilk basimi 1999 yilinda olan
Handbuch Translation adli eserde Almanca olarak kaleme aldig1 reklam metinlerinin gevirisine yonelik
calismasinda Keine Ubersetzung (2006: 240) olarak Almancalastirdig: fakat ilk olarak Klein-Braley ile
1995 yilinda yayinladiklar1 Advertising — A five-stage strategy for translation adlh calismada, “Don't
change advertisement: retain both graphics and text” (1995: 182) olarak adlandirdiklar1 ve Tiirkceye
Ceviri Yok veya Reklami degistirmeyin hem grafikleri hem de metni koruyun seklinde cevirebilecek
olan bu strateji icin yazarlar marka adinin ¢ok giiclii oldugu ve iiriiniin ¢ok az sozlii destege ihtiyac
duydugu durumlarda uygulanabileceginden bahsetmektedirler. Reklamda bir degisiklik yapilmamasina
yonelik bu strateji i¢in parfiimler, sigaralar, alkollii ve alkolsiiz icecekler, kot pantolonlar, CD’ler gibi
duygusal bir yaklasimi benimseyen, duygusal bir cekicilige sahip olan firiinler 6rnek olarak
verilebilmektedir. Smith’e gore (2006; 240) bu tiir iiriinler s6z konusu oldugunda reklam metni
genellikle ¢cevrilmez, ¢linkii reklamin icerdigi mesaj alicisina oncelikle goriintii araciligiyla ulagmaktadir.
Smith ve Klein-Braley‘e gore (1995: 182) bu iiriinlerin hedef kitlesi, kiiresellesme baglaminda ele
alindiginda 6ncelikle is adamlar: ve genglerdir.

2. Export advertisements: Ozbent (2021; 438) tarafindan ‘fhracat reklam’ olarak Tiirkcelestirilen,
Reklarm Ihra¢ Edin seklinde Tiirkceye aktarilabilecek olan bu stratejide adindan da anlasilacag iizere
reklamlarin ihrag edilmesi s6z konusudur. Yazarlar orijinalde yer alan logo, slogan vb. 6geleri koruyarak
kaynak kiiltiiriin olumlu kalip yargilar {izerinde oynanabilecegini belirtmekte ve gerek duyulma
ihtimalinden dolayi, erek dilde ek bir reklam metni bulundurulmasini 6nermektedirler (Smith ve Klein-
Braley, 1995; 182-183).

Kisacasi erek metinde mensei tilke ve kiiltiiriiyle ilgili olumlu ¢agrisimlardan yararlanmak miimkiindiir
ve bu nedenle reklamdaki logo, slogan ve muhtemelen baslik erek metinde gevrilmeden korunur, fakat
bunun yani sira erek dilde ek bir metin ile reklam desteklenebilir (Smith, 2006; 240). Bunun nedeni bir
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bakima iirliniin kiiltiirel kokenini hissettirmek ve bunu reklamda vurgulamaktir (Smith ve Klein-Braley,
1995; 183).

3. Straight translation: Smith tarafindan Almancaya Direkte Ubersetzung olarak aktarilan bu ceviri
stratejisini Tiirk¢ede Direk/Sozciigii Sozctigiine Ceviri olarak adlandirmak mimkiindiir. Bu strateji
uluslararasi pazarlama diizeyinde az tercih edilen bir stratejidir. Nedeni ise bilgi aktariminin fazla
oldugu teknik iiriin ve/ya hizmetlerin reklamini kapsamasindan 6tiirii erek kiiltiir ve dolaysiyla erek
alic1 pek fazla dikkate alinmaz, reklamin yayinlanacag yeni pazarda hedef kitlesinin kiiltiirel taleplerini
karsilamada bagarisiz olacagi icin uygun bir strateji olarak goriilmez (Smith ve Klein-Braley, 1995; 183).

4. Adaptation: Uyarlama veya Adaptasyon olarak Tiirkcede verilebilecek olan bu stratejide
gorsellerin korunmasi, ama bunun yani sira reklam metnin hedef kiiltiire uygun hale getirilmesi
bakimmdan kismen veya anlamli Olciide degistirilmesi ongoriilmektedir. Uriin ve/ya hizmetin
tanitimini 6ncelemesinden o6tiirii uluslararasi reklameilikta kullanilan en yaygin stratejidir. Bu strateji
hedef kitlenin ihtiyaclari, beklentileri, kiiltiirel normlari, referans cercevesi agisindan gerekli taktiksel
uyarlamalar yapan bir tekniktir (Smith ve Klein-Braley, 1995; 183).

5. Revision: Revizyon; bu stratejinin sloganini Gorselleri koru, yeni metin yaz seklinde cevirmek
miimkiindiir. Yazarlar bu stratejiyi biraz problemli olarak gormektedir. Clinkii bir kampanyanin gorseli
belirli bir iletisim stratejisi goz oniinde bulundurularak tasarlanmaktadir ve bu nedenle reklamin
mesajinin orijinal konseptten 6nemli 6l¢iide sapmasi pek miimkiin degildir. Gorsel ve metin birlikte var
oldugundan oétiirii yazarlar sifirdan yeni bir metin yazmaktansa orijinal metin iizerinden bir erek metin
inga etmenin daha kolay oldugunu belirtmektedir (Smith ve Klein-Braley, 1995; 183).

Ozbent (2017; 314) ilk iki stratejinin maliyet acisindan masrafli olmasindan 6tiirii daha ziyade en fazla
adaptasyon/uyarlama stratejisinin kullanildigini belirtmektedir. Fakat sayet iki iilke arasindaki kiiltiirel
farkliliklar bertaraf edilemeyecek kadar fazla ise o takdirde uyarlama stratejisinin yeterli olmayabilecegi
goriisiindedir. Ayni sekilde Delise, Lee-Jahnke ve Cormier (1999;330) Terminologie der Ubersetzung
adl eserlerinde bir ceviri stratejisi olarak ele aldiklar1 adaptasyonun reklam cevirilerinde kullanildigini
belirtmektedirler.

Reklam cevirilerinde ¢evirmen her ne kadar reklam metni ile ¢caligsa da reklamin gorsel boyutunun igin
icinde olmasindan dolayr hem gorsel hem c¢evrilmis reklam metninin bir biitiinliik icerisinde olmasi,
alica kiiltiirde kabul gérmesini kolaylastirir. Fakat cogu zaman gorselin de degistigine tanik olmaktayiz.
Ozbent’in de (2017; 316) hakh olarak belirttigi gibi yerel aktorlerin, bolgesel temalar ve motiflerin, hatta
yerel sarkilarin reklamlarda kullanildigi goriilmektedir. Firmalar her ne kadar maliyet acisindan
gorselin korunmasini ama metnin cevrilmesini talep etseler de uluslararasi pazarda diger markalarla
rekabet edebilmek igin iirtin ve/ya hizmetlerin yerellestirilmesine yonelik gerekliligin oldugu da bir
gercektir.

Giinlimiizde 06zellikle elektronik esyalarda, ayni {iriiniin birden fazla marka tarafindan bir 6zelliginin
daha baskin hale getirilerek 6ne ¢ikma ve tiiketiciyi satin almaya yonlendirme amacin1 tagimasiyla,
benzer iiriine ait reklamlarin sayica coklugu s6z konusudur ve Ozbent’in de (2017; 308) belirttigi gibi
bir reklamin amaci iiriinii yiiksek satiglarda satmaktir. Dolayisiyla reklamlar gizil olarak metinlerinde
bilgilendirme, ikna etme ve satin almaya yonlendirme amacini tagimaktadar.
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4.1. Smith ve Klein-Braley’in reklam ceviri stratejileri baglaminda bir uygulama
denemesi

1. Cevirinin s6z konusu olmadig: reklam stratejisi

SWAROVSKI

Smith ve Klein-Braley'in cevirinin sz konusu olmadigim1 Dbelirttikleri strateji altinda
degerlendirilebilecegi diisiiniilen bu reklam metni Boyner Youtube kanalinda yayinlanans miicevher ve
aksesuar markasi olan Swarovski firmasina ait bir reklamidir. Yukarida gorseli verilen marka bir taki
reklami olmasindan 6tiirii duyusal diinyaya hitap etmektedir ve bu tiriiniin ilgili pazarda tiiketim amach
sunulmasinda herhangi bir ceviriye gerek duyulmamaktadir. Reklamda herhangi bir degisiklik
yapilmamig reklamin gorseli ve kullanilan miizik dahil olmak {izere iiriiniin ad1 erek dilde aym sekilde
verilmigtir.

2, Reklamin ihrac edilmesi

Volkswagen. Das Auto.

Smith ve Klein-Braley’in reklamin ihrag edilmesi bakimindan degerlendirilen bu stratejisi baglaminda
ele alinan reklam, yine bir Alman firmasi olan ve diinya otomobil pazarinda oldukga genis bir paya sahip
olan Volkswagen’dir. Volkswagen’in Beetle® serisine ait olan ve yukarida gorseli verilen bu reklam
metninde orijinaldeki Volkswagen. Das Auto logo ve slogan1 korunmustur. Bu stratejide sozlii olarak
seslendirilen slogan orijinal dilde seslendirilmistir. Baz1 reklamlar uluslararas1 markalar1 veya
sembolleri ifade ettikleri i¢in ¢evrilmelerine gerek yoktur. Bu tiir reklam metinleri, diinyaca taninmis bir
markay1 temsil ederler. Alman Volkswagen firmasinin reklami gorsel olarak Volkswageni temsil ettigi
gibi, Volkswagen, das Auto seklindeki climle de higbir dile gevrilmemistir. Bunun anlami, Arabanin
orijinal olarak Alman iiretimi oldugu, Alman mantalitesi oldugu ve taklitlerinin olamayacagidir.
Volkswagen firmas1 da das Auto slogan1 da Almanlarin markalagtign alandir. Logo ve sloganin

5 https://www.youtube.com/watch?v=wvmuJKr76_M, Erisim tarihi:27.02.2022
6 https://www.youtube.com/watch?v=TMopDuSZSUA&list=PL3F420229EFB4DA8E&index=10, Erisim
tarihi:27.02.2022
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korunmas1 reklami yapilan iriiniin bir Alman miihendisligi iirtinii oldugunu belirtmek ve giiven
duygusunu vermektir.

3. Direk/so6zciigii sozciigiine ceviri

Bu ceviri stratejisi calismanin kapsami gercevesinde ele alinan gorsel-isitsel reklamlara uygunluk arz
eden bir strateji olmadigindan, daha ziyade basili reklam metinlerinde uygulanabilirliginin s6z konusu
olabilecegi diisliniildiigiinden, bu strateji baglaminda gorsel-isitsel bir reklam Ornegine yer
verilemeyecektir. Ozellikle gerek gida gerek elektronik magazalarin el brosiirlerinde bu reklam tiirii ve
cevirisinin s6z konusu olabilecegi diisiiniilmektedir.

4. Adaptasyon

Schwarzkopf

GLISS

Kaynak Metin Erek Metin Yaklasik/Birebir Ceviri?

Ich biirste, ich flechte, ich springe, | Tariyorum, oriiyorum, zipliyorum, | Tariyorum, oriiyorum, zipliyorum,

ich stemme, ich schwitze. Wieder glicleniyorum, asla agirhik kaldiryorum, terliyorum.

und wieder. Wenn ich das schaffe, | vazge¢miyorum. Ben basa Tekrar ve tekrar. Eger ben bunu

schafft mein Haar das auch. cikabiliyorsam, saglarimda cikar. basariyorsam, saclarim da basarir.

Do what you love. Gliss repairs. Yipranmis ve igslem gormiis saclara | Neyi seviyorsan onu yap. Gliss
ozel intens terapi Omega Pleks ve onarim.

Acai Uziimii icerigi ile sa¢in kirilan
dokusunu onarir. Kendini
tutkularina, saglarin Gliss’e birak.

Smith ve Klein-Braley’in Adaptasyon/Uyarlama stratejisi altinda degerlendirilebilecegi diisiiniilen bu
reklam filmi Schwarzkopf firmasinin bir sa¢ bakim markasi olan Gliss’e aittir. Gliss’in Almanya’da 2020
yilinda yaymlanans8 Tiirkiye’de ise 2021 yilinda yayinlanan9 reklaminda gorsel aymi sekilde kullanilirken
kaynak metnin erek dil Tiirkceye aktariminda kimi yerlerde ek bilgilerin verildigi goriillmektedir. Verilen
ek bilgilerin hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek satin almaya yonlendirmek amacim tagidig asikardir.
Tiirk¢e reklamin sonunda yer alan ama kaynak metinde olmayan ek bilgi, iiriiniin neden alimmasi
gerektiginin, neden tercih edilmesi gerektiginin bilgisidir adeta. Ayrica Wieder und wieder ifadesi
yaklagik terciime edilmek islendiginde tekrar ve tekrar ifadesi ile karsilanabilecekken ¢evirmen asla
vazge¢cmiyorum ifadesi ile reklamin gorseli ile reklam metni arasindaki uyumu yakalamig ve kaynak
dilde asil kastedileni tam olarak verebilmistir.

7 Ceviri tarafima aittir.
8 https://www.youtube.com/watch?v=MhagwMOfcTU, Erisim tarihi:17.02.2022
9 https://www.youtube.com/watch?v=rtoSOZIbt4E, Erisim tarihi:17.02.2022
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Her iki dil ve kiiltiirde yayinlanan reklamlarda ayni miizik kullanilmig ve reklam metninin sézlii ifadesi

her iki dilde de ayn1 ritmik ifade ile verilmistir.

5. Revizyon

Kaynak Metin

Erek Metin

Yaklasik/Birebir Ceviri'®

Wie groB ist ein mittelgroBes Ei?
Was ist der Unterschied zwischen
Backpulver und Backin? Warum
kann Sahne so steif? Und seit
wann kann Papa eigentlich
backen?

Auf die meisten Fragen zum
Thema Backen gibt es nur eine

Bu yumurtalardan hangisi daha
biiyiik? Kabartma tozu pastay1 ne
kadar kabartir? Krema nasil boyle
giizel kokar? Babam bdyle pasta
yapmay1 nereden 6grendi?

Pasta ve kekle ilgili her sorunun iyi

bir cevabi var. Aliyorum, ¢iinkii Dr.

Oetker.

Orta boy bir yumurta ne kadar
biiyiiktiir? Kabartma tozu ve
Backin arasindaki fark nedir?
Krema nasil bu kadar sert
olabiliyor? Ve babam ne zamandan
beri pasta yapabiliyor?

Hamur isleri ile ilgili bircok
sorunun tek bir cevabi var. Dr.

Antwort. Man nehme
Originalbackzutaten von Dr.
Oetker.

Oetker’in orijinal hamur isi
malzemeleri alinir.

Smith ve Klein-Braley’in Revizyon stratejisi altinda degerlendirilebilecegi diisiiniilen bu reklam filmi
yine bir Alman markasi olan Dr. Oetker’e aittir!’. Dr. Oetker’in hamur iglerinde kullanilan iiriinlerinin
tanitim ve bilgilendirilmesine yonelik yapilan bu reklam Tiirkiye’de ayni gorselle ama yeni bir metin
yazilarak kullanilmigtir2, Ciinkii metnin yaklagik gevirisi reklamin amacina ulagsmasinda bir etki
uyandirmayacagindan, gorsele uygun yeni bir metnin yazilmasi s6z konusu olmustur. Fakat bu esnada
metnin gorsel ile uyumuna dikkat edilmis ve gorsel ve sozlii olarak iletilen metin arasinda bir biitiinliik
saglanmistir. Ayrica reklamda pasta yapmak gibi ailece yapilan bir etkinligin keyfini vurgulamak icin
neseli bir miizige, yani duygusal tepkiyi tetikleyen bilesenlere de yer verilmistir.

Sonuc

Reklamlarin insanlar: iiriine yonlendiremedigi hicbir etki, reklam metni igin yeterli olmaz. Reklam
metinlerinin amaci, alicinin diisiincesine etki ederek, alim tavrina etki ederek, {iriin satigini en yiiksek
seviyede gerceklestirebilmektir. Reklamlar, iriniin alimina yonelik miisteri kararlarina etki edebilecek
sekilde tasarlanirlar. Reklam cevirilerinin amaci da reklam metinlerinin amacina uygun olarak, reklam
metinlerini dilsel olarak aktarmak degildir. Reklam cevirilerinin amaci, reklam metinlerini alicilarin

10 Ceviri tarafima aittir.
1 https://www.youtube.com/watch?v=GyVbjjl1-mA, Erisim tarihi:20.02.2022
12 https://www.youtube.com/watch?v=rvY2UICKjR8, Erisim tarihi:20.02.2022
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iiriinii almalarini saglayacak etkide dil secimleriyle, markanin tanitimi ve iiriiniin satisini en yiiksek
seviyede saglamaktir. Cevirmenin ¢abasi, metinler arasinda araci rol iistlenmek ve metinleri aktarmak
degil, reklam metnini 6zgiin bir metin olarak alicinin davranisini etkileyecek bir etkiyle miisterinin
zihnine yerlestirmektir.

Hedeflenen kiiltiirdeki alicilara iirtin ve/ya hizmetin tanitilmasi1 amaciyla bagvurulan bir iletisim
yontemi olarak reklam cevirilerinde c¢evrinin amaci, mengei iilkedeki reklamin amacindan sapmaz.
Dolayisiyla reklam cevirilerinde islev sabitliginden s6z etmek miimkiindiir. Reklam cevirilerinin
iletisimsel bir amaca hizmet etmesi ve gerek mensei iilkede gerekse uluslararasi pazarda hedef kitlesini
ilgili iiriin ve/ya hizmeti satin almaya yonlendirmek amacinda olmasi nedeniyle iglevinin hem mensei
iilkede hem diger iilkelerde degismeden kaldiginin s6ylenmesi pekala ki miimkiindiir.

Gerek TV gerek radyo gerekse de internet aracihigiyla her giin karsi karsiya kalinan reklamlar, giintimiiz
ekonomisinin belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Bugiin bir Tiirkiin Fransiz kozmetik markasini
kullanmasi (6r: Loreal), Alman arabalarina binmesi (6r: VW), Isvec giyim markasini tercih etmesi (or:
H&M), Amerikan igeceklerini tiiketmesi (6r: Coca Cola), hepsi sirketlerin reklam kampanyalar1 ve
reklam cevirileri aracilig ile ulagilan basarilardir.

Reklam cevirisine yonelik ele alinan stratejiler baglaminda reklam metinlerini kendi icerisinde
siiflandirmanin séz konusu olabilecegi goriilmektedir. Ornegin bir kozmetik veya taki reklam, alkollii
veya alkolsiiz bir icecek reklami vb. insandaki duygu durumunu agiga ¢ikartmaya yonelik olmalarindan
otiirii duyusal tepkiye yonelikken, ornegin bir bulagik makinesi reklaminda o6ne ¢ikan daha ziyade
iiriiniin 6zellikleri, maksimum kapasitesi, enerji tiiketimi, yani iiriin bilgilendirmesi olmasindan dolay
biligsel tepkiye yoneliktir. Smith ve Klein-Braley’e gore (1995; 175) reklamlar genellikle iki tepki
boyutundan birine, yani diisiinmeye kars1 hissetme veya biligsele karsi duygusal tepkiye yoneliktir.

Tipk: dilin iglevlerinden yola c¢ikarak Reiss’in metinleri siniflandirmasi gibi, yukarida deginilen bes
kategoride ele alinan 6rnek reklamlar iizerinden ve metnin ve dilin islevlerinden hareketle reklamlari;

a) Insanlarm duygularima yénelik olan
b) Insanlarin bilis diinyasina yonelik olan
seklinde ikiye ayirmak miimkiindiir.

Duyulara yonelik reklamlarda gorsel, bir bakima reklamin temel 6gesidir. Goriintii araciligiyla iletilmek
istenen mesaj icin sozlii destege cok da ihtiyac duyulamayabilir. Ornegin sicak yaz giinlerinde ekrana
gelen bir Coca Cola reklaminda iletilmek istenen mesaj sicak yaz havalarinda soguk bir kola ic,
serinledir ve bu nedenle reklam sozlii veya yazili metne ihtiya¢ duymayabilir.

Fakat giinliilk yasamimizin vazgegilmez bir parcasi olan akill telefonlarin reklaminda daha ziyade
telefonun sahip oldugu teknik ve teknolojik 6zellikler ile ilgili bilgi verilmesi talep edilmektedir. Ornegin
telefon kamerasinin ¢oziiniirliigiine dair sozlii ve yazili bir metnin yani sira reklamin gorselinde cekilen
bir fotografin netligi hem gorsel hem isitsel metin hem de yazili metnin birbirleriyle desteklendigi bir
bilgi icerir. Gorsel ile desteklenen bu bilginin iletmek istedigi mesajin ise aradigin tiim ézellikler bizde
oldugunu soylemek miimkiindiir. Dolayisiyla biligse yonelik reklamlarda bilgi aktarimi s6z konusuyken,
duygulara yonelik olan reklamlarda bir anlamda reklam gorseli baglaminda estetigin daha agir bastigini
soylemek miimkiindiir.
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Bu nedenle cevirinin basarili olmasi 6ncelikle reklamin tiiriiniin belirlenmesi ve hangi reklam metninde
hangi stratejinin kullanilacagina karar verilmesini gerektirmektedir. Bilis diinyasina yonelik bir
reklamda iletilmek istenen bilgide bir eksiklik olmas1 veyahut duyguya yonelik olan bir miicevher
reklaminda fazladan bir bilgilendirme metninin olmasi, reklamin alicisina ulagsmasinda engel teskil
edebilir.

Diger bir deyisle ozellikle gevirinin s6z konusu olmadig: parfiim ve alkollii/alkolsiiz iceceklerde iiriine
dair aciklamalara cok fazla yer verilmemekte, daha ziyade gorsel iizerinden hedeflenen kitleye
ulasilmaya calisilmaktadir. Dilsel 6gelere ¢cok fazla yer verilmemesi ve reklamin gorsel kanali araciligi
ile triiniin marka ve sloganminin 6ne cikmasi, bu tiir reklamlarda birinci ve ikinci stratejinin
kullanilmasini gerektirir. Fakat 6rnegin pazara yeni girecek olan bir elektronik cihaz reklaminda veya
bir iiriin ve/ya hizmetin tamitilmas1 amacini tasiyan reklamlarda bilgi aktarimi 6ncelikli oldugundan
daha ziyade dordiincii ve besinci stratejinin kullanilmasi gerekmektedir.

Gerek reklam metinlerinde olsun gerek bu metinlerin gevirilerinde olsun amag, alictya ulagsmak, aliciyr
etkilemek ve iiriin ve/ya hizmeti satin alma yoniinde harekete gecirmektir. Bu nedenle reklam
metinlerinde ve cevirilerinde yaraticilik en 6nemli parametrelerden biridir. Ancak dili iyi bilen ve
kullanan, dilin s6z sanatlarindan, sozciik oyunlarindan, metaforlardan vb. yararlanmay: bilen metin
yazari ve ¢evirmen reklam metnini kisa, 6zli, etkili ve amag odakh kurgulayabilir.

Hali hazirda kendisi islemsel metin tipi altinda siniflandirilan reklamlar gerek bilgi gerekse de gorsel
estetik ile alicisini satin almaya yonlendirme amacinmi tasimaktadir. Reklamlar da Reiss ve Vermeer’in
de (1984) belirttigi gibi bir bilgi tasiyicisidir. Fakat reklamlar bu bilgiyi hem gorsel hem isitsel kanal
izerinden tasimakta olduklarindan reklam metinleri, yazili, s6zlii ve gorsel metnin bir arada bulundugu
metinlerdir ve bu metinlerde kullanilan dil hem amaca yonelik olmali hem de ikna edici bir igleve sahip
olmahdir.
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