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Ozet

Reklamlar ticaret diinyastyla kitleler arasindaki en énemli baglantidir. Geligen tek-
nolojiyle birlikte giderek kiigiilen diinyarmzda bir iiriin sadece kaynak iilkesinde pazar-
lanmamakta, reklamlar aracilifiyla uluslararas: ve kiiltiirler aras: nitelife biiriinmekte-
dir Bu niteligiyle reklamlarin gevirisi veya seslenecegi kitle, kiiltiir ve yag grubuna go-
re yeniden yazilmasi veya uyarlanmas: giindeme gelmigtir. Ciinkii reklamlarin s6zciigii
sdzciigiine gevirisi, agafidaki kogullarda her zaman olas: degildir: 1) reklamda séizctik-
lerle resmetme varsa 2) reklam yapilan iiriiniin adimin yan anlamlan énemli rol oynu-
yorsa 3)kaynak ve erek dilin yapilar farkliysa 4) reklamda ses oyunlari varsa S)reklam-
da sozciik oyunlan varsa. O halde reklamlart bir bagka dile cevirirken veya uyarlarken
tikketiciyi, dili ve o kiiltiirii iyi tanimak gerekmektedir. '

Abstract

Advertisements are the major links between the trade world and the people. In the
world which is getting smaller due to the advanced technology, products are not desig-
ned for use only in the source country, but they are spread around the world and thus ac-
quire international and intercultural qualities by means of advertisements. This is why
the need of translating, rewriting and adapting the advertisements to the target people,
culture and langauge has appeared, because literal translation of ads is not possible un-
der the following conditions: 1)if there is iconicity with words in the advertisement, 2)if
connotation of the name of the poduct is more important than its denotation, 3)if the
grammatical structures of the source and the target languages are different, 4)if there is
prosody or alliteration in the advertisement, 5)if there is pun in the advertisement. Thus
when translating or rewriting an advertisement, one should have a deep knowledge of
the target culture, target consumer, and the target language.

* Miitercim-Tercimanhk Boldm
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Reklamlarin genel bir tanimim yapmak igin “mal veya hizmetlerin satigin1 saglamak
veya artirmak igin medya aracihifiyla yapilan taniimlandir” diyebiliriz. Reklamlar ya-
pilan geregi teknoloji ve medyada yer alan kokli degigiklikleri, tiretildikleri kiiltiiriin
kiiltiirel, sosyal ve ekonomik yapilarini, kitle bilinglerini ve hatta tarih icindeki yerleri-
ni belirler. Omegin 1980°li yillarda iiretilen reklamlar hem nitelik hem de seslendigi
kitle agismdan 1990’h yillarin reklamlarindan farkhidir.

Reklamlar ticaret diinyasiyla kitleler ve kitle iletisim araglan arasindaki en 6nemli
baglantidir. Bu iligki ortak yasam iizerine kurulmugtur, yani reklamlar olmadan ne kitle
iletigim araglan ne de endiistriyel kuruluglar hayatta kalabilirdi. Kitle iletigim araglarim
kullanarak reklamlar satiglan artirir, giinkii birgok insana aym anda daha diigiik maliyet-
le ve hizla vlagirlar.

Gelisen teknolojiyle birlikte giinden giine kiigiilen diinyamizda bir iiriin yanhzca
kaynak iilkesinde satilmak iizere iiretilmemekte, reklamlar aracihiftyla uluslararasi ve
kiiltiirler aras: bir nitelige biirinmektedir. Bu niteligiyle de reklamlarin gevirisi, veya
seslenecegi kitle, kiiltiir ve yag grubuna gére yeniden yazilmasi, uyarlanmasi giindeme
gelmistir.

Bu galigmada reklamlan ceviri agisindan ele alacagimiz igin onlarin 6nce bir s6ylem
bigimi olarak &zelliklerini incelemeliyiz. Reklamlan diger séylem bigimlerinden ayiran
ozellikleri iglevleridir. Burada hemen metin tiirleri konusunda Karl Biihler ile Katheri-
na Reiss'i hatirlamamiz gerekmektedir. Bilindigi gibi Biihler “Organon Modeli” olarak
amlan boliimlemesinde dilin ii¢ ana iglevini betimleme iglevi, anlatim iglevi ve seslen-
me iglevi olarak tammlamigtir (Snell Hornby 1988:30). Katherina Reiss ise Biihler'in
saptadig 3 ana dilsel iglevin degigik metin tiirlerine kargilik geldigi gorigiiyle yola ¢ik-
mig ve metin ana tiirleri kuramim geligtirmigtir (aktaran Goktiirk 1994:26). Biihler'in be-
timleyici iglevinin “igerik agirhkli”, anlatim iglevinin “bigim agirhikl”, seslenme iglevi-
nin de “gagn agirhkli” metinlerde bulundugunu saptamustir. Reiss daha sonra basili me-
tinlerin diginda kalan yollarla yayilan metinleri de “igitsel amagh” olarak adlandirir. Re-
iss metin tiirlerini “bilgilendirici”, “anlatimc1” ve “iglemsel” metinler olarak ortaya ko-
yar. Reiss'in iglemsel olarak adlandirdig1 ana tiir kapsamina reklam, propaganda, tanit-
ma, vaaz, segim konugmasi, vb. metinler girmektedir (Goktiirk 1994:27). Bu tiir metin-
lerin ayiric1 6zelligi aliciyr (erek kitleyi) belli bir davraniga yoneltmek amacim tagima-
sidir. Béyle metinlerin gevirisinde kaynak dilin alicisinda uyandinlmak istenen tepkinin
erek kitlede de uyandirilmas: 6nemlidir. Ornegin Londra Metrosunda yer alan Clynomin
adli dig macununun reklammda Humprey Bogart macunu elinde tutarak reklamini yap-
makta ve “If this gives smokers gleaming white teeth then I'm not Ingrid Bergman de-
mektedir (aktaran Cook 1992:9). Ayni reklamu alip gevirerek bizim kiiltiiriimiizde tii-
keticiye sunmanin ne denli etkili olacag: tartigilabilir. Bu reklamda ayrica kugak farkin-
dan kaynaklanan sorunlar da yaganabilir. Bizim kiiltiiriimiizdeki geng kugaZin sinema-
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daki ilah1 Humprey Bogart ve Ingrid Bergman olmadigina gére burada sadece bir kiil-
tiir farkhih@ degil, kugak farki sorunu da yaganmaktadir.

Biz bu yazida reklamlarn iiretildikleri kiiltiirden bagka bir kiiltiire aktarilhirken higbir
uyarlama yapmadan, dogrudan gevrilip ¢evrilemeyecegini irdeleyecegiz; ¢evrilemeyen-
lerin ise hangi kogullar altinda gevrilemediklerini gruplar altinda toplamaya ¢alisacagiz.

Bazi reklamlan direkt olarak gevirip higbir uyarlamaya gerek kalmadan bir bagka di-
le ve kiiltiire aktararak aym etkiyi saglamak olasidir. Ornegin Ericcson marka cep tele-
fonunun ilk ¢ikan reklamlarinda kullamilan “Diinya daha da kiigiilecek” slogamm Ingi-
lizce'de “The world will get smaller” diyerek ayn1 geyi ifade etmig olabiliriz.

Ancak birgok reklamn iiretildigi kiiltiirden bagka bir kiiltiire direkt olarak sézciigii
sbzciigiine geviri yoluyla aktarmak olas: degildir. Bunun nedenlerini agagidaki gruplar
altinda toplayabiliriz:

1) Eer bir reklamda sozciiklerle resmetme (iconicity with words) var ise: Omegin
Maxwell House adli kahvenin yurtdiginda yayinlanan bir TV reklaminda iki kahve ku-
pasi a1z kisimlarindan birbirine degerek, taban kisimlan birbirinden aynk, her ikisini
de sag ve soldan tutan birer el olmak iizere bir evin gatisi olugturacak gekilde gosteril-
mektedir. Bunun iéizerinde ise yine bir gatimin yukarida birlegik olan iki egimli yiizeyinin
birinde “Is yours a Max?” diger yiizeyde ise “-well House?” yazmaktadir. Cat1 bu sekil-
de sozciiklerle resmedilmigtir. “Maxwell House” burada hem kahvenin adin1, hem de
adinda yer alan “House”un anlam olan evi anlatmaktadir. Bylece kahve resimdeki
evin niteliklerini iistlenmekte, oradaki ev gibi giivenilir, rahatlatic, huzur verici nitelik-
lere biiriinmekte, evin niteliklerini de almaktadir. Ancak “house”un ev oldugu bilinme-
digi takdirde, 6zel isimler de gevrilemeyecegine gore bu reklam “Sizinki de Maxwell
House mu?” diye gevrildiginde hig bir imge uyandirmayacak ve kaynak sdylemde yan-
sitilmaya ¢ahgilan evin niteliklerini de tagimayacaktir.

Ancak yabanci da olsa, bagka kiiltiirlere girip yerlesmese bile, girdigi kiiltiire ait bir-
¢ok kisi tarafindan bilinen ve o kaynak dili bilmeseler bile, anlagilan bazi sozciikler var-
dir. Omegm “love” sozciigiintin bir kalp resmiyle ifade ediliginin “sevmek” anlamna
geldigini ve I (kalp resmi) Paris deyince anlatilmak istenen seyi Ingilizce bilmeyen ¢o-
gu Kiginin anllyor olmas gibi.

Bazi reklamlarda anlatilan olay1 okuyucunun davramgiyla resmetme yontemi kulla-
nilabilir. Omegin Phillips marka renkli televizyonun yurtdigindaki bir dergide yayinla-
nan reklaminda reklamin igeriginde yer alan bir tenis magindaki topun hareketini sim-
gelemek iizere g6yle denilmektedir (aktaran Cook 1992:83):

You haven't
Seen tennis
On television
Until you've
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Seen it
On a
Phillips screen

Yazinin kendisi okuyucunun gézlerini bir tenis mag: seyeredermigcesine oradan ora-
ya, gidip gelen topu izleme hareketini yaptirmak iizere hareket ettirmektedir. Bunun da
tenis sporunun ne oldugunu bilen bir kiiltiire aym gekilde dogrudan geviriyle aktarmak
olasidir.

Diger bazi reklamlarda ise Latin alfabesine ait harfler kullanilarak bagka bir yaz sis-
temi imgelenmek istenmektedir. Revlon'un X'ia X'iang adli parfiimiiniin logosunun ya-
zihs sekli gibi (Cook 1992:84). Bu reklamda parfiimiin ad1 ve reklamin igerigi Latin al-
fabesiyle, ancak Cin alfabesinde yer alan harflerin sekillerine uydurularak yazilmigtir.
Béylece Cin alfabesinin neye benzedigi hakkinda bilgisi olan standart bir erek alic1 par-
fiimiin adinin cagnstirdigs nitelikleri uzak dogu kiiltiiriiyle bagdagtirabilir.

2)Reklam1 yapilan bir iiriiniin adinin yan anlami (connotation) onemliyse:Omegin
bir iiriiniin acd1 o ada ait 6zel nitelikler ¢agngtiriyorsa. Giiniimiizde reklamlar bir Uiriini
diger bir kisi, olugum veya etkiye baglantili kilarak pazarlamaktadirlar. Cook bunu kigi-
liksiz olan bir iiriine gekici ve arzu edilir nitelikler kazandirmay1 amaglayan bir birles-
tirme olarak adlandirmaktadir (1992:88). Giiniimiizde iiriin pazarlamacilifina y6nelik
reklamlarda kullamlan baghca yontem budur. Bu nedenle sozciik oyunlari, benzetme ve
sembollestirerek anlatma giiniimiiz reklam piyasasinda ¢ok kullanilan araglardir. Ome-
gin “Jaguar” adin iki kapil, kiigiik, gekisi iyi olmayan ve iki silindirli bir otomobile ver-
mek ne denli uygun olabilirdi? Ciinkii “Jaguar” adh hayvanin ¢agristirdig nitelikler iis-
tiinliik, saldirganlik, siddet, kendinden zayif hayvanlan yoketme gibi niteliklerdir. Tiir-
kiye' de de Jaguar marka otomobil taninmaktadir. Biraz Cografya bilgisine ve genel kiil-
tiire sahip olan bir Tiirk bu otomobilin adiyla uygunluk icinde oldufunu kavrayabilir.
Ancak 6rnegin Ingiltere'de satiga sunulan “Ajax” adh deterjanin adi Yunanh bir savag-
¢inin adi oldugundan dolayi o deterjana “savage1” nitelikleri yiiklemekteyken Tiirkiye'de
de satiga sunulan ayni {iriiniin ad tiiketiciye hicbirgey ifade etmemektedir. Aym sekilde
giiniimiiziin popiiler deterjanlarindan biri olan Mr. Muscle'in da Ingilizce bilmeyen Tiirk
tiiketicisinde kash ve giiclii bir erkek imgesi yarattif1 sdylenemez.

Kugkusuz farkh kiiltiirlerde ayn1 yan anlamlar: ¢agnstiracak liriin adlan da vardir.
Ornegin “Opium” adl parfiimiin adinin belirli bir bitkiden elde edilen bir uyusturucu ol-
dugu birgok kiiltiirde bilinmektedir. Ancak “opium” ad1 oryantal esintileri de beraberin-
de getirmektedir.

Fidji adh parfiimiin yurtdiginda yayilanan bir dergide yer alan reklaminda ise ¢1p-
lak boynunda oraya bir kolye gibi dolanmug bir yilan bulunan, omuzlan ¢iplak bir kadin
goriilmektedir (Newsweek, Subat 1996). Bu resmin sadece bir yilan ve bir gise parfiim
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tutan giplak bir kadin olarak algilanmamasi gerekmekted:r Yilanin reklamdaki iglevi
Incil'de “Genesis”le baglanti kurarak “bagtan quarma y1 simgelemektir (Cook
1992:106). Bu simgenin de Dogu kiiltiiriine, yani kutsal kitabi Incil olmayan kiiltiirler-
de ne denli bir simge olaca@: tartigilabilir.

Buna kargin yabanci piyasaya siiriilen iiriinlerin adlannin etkisi adlar degigtirilmeden
de saglanabilmektedir. Omegin birgok Fransiz ve Italyan parfiimii anlamlan bilindigi
oranda, kendi adlanyla Ingiliz piyasasinda pazarlanmaktadir.Omegin “Exotique” ve
“Eau Savage” gibi. Boylelikle kendi 6zgiin yan anlamlarmi koruduklan gibi girdikleri
kiiltiirlerde buna ek yan anlamlar da kazanabilmektedirler.

3)Kaynak ve erek dilin gramer yapilan farkli ise:Bu farklilik en ¢ok sahis zamirleri-
nin dillerde farkli kullanimlarindan kaynaklanmaktadir (Goffman 1976:10). Tiirkge ve
Ingilizce'deki zamir kullammlarindaki farklilik da diger biitiin sdylem tiirlerinde oldugu
gibi reklam gevirisinde de sorun yaratmaktadir. Ugiincii tekil gahis zamiri kadin ve er-
kegi ayn ayn belirleyecek gekilde Inglizce'de “he” ve “she” olarak, Fransizca'da da “il”
ve “elle” olarak kullamlirken Tiirkge'de bu ayrimmn olmadigim biliyoruz. O halde Ingi-
lizce ve Fransizca'da boyle bir aynim ve vurguya dayanan reklam Tiirkge'ye gevrildigin-
de mutlaka istenen etkiden uzaklasacaktir. Ornegin Subaru marka otomobilin yabanci
bir dergide ¢ikan reklaminda gu tiimce kullanilmaktadir: “The Subaru of his and hers”
(Newsweek, Mart 1997). Bir ailenin fertleri olan kan ve kocann birlikteligini vurgula-
mak icin “The Subaru of them” ya da “their Subaru” demek yerine kan ve kocay ayrn
ayn vurgulamak iizere “his” ve “hers” denmesi anlamlidir, ¢iinkii gramerdeki bu aynnm
karn ve koca arasindaki ayrimi, kendi ayn diinyalar: olan bir kan ve kocay: vurgulamak-
tadir. Benzer kullammlarla vurgulanan aynim yazinsal eserlerde de kullanmlanilmakta-
dir. Omegin James Joyce'un The Dead adli eserinin sonunda birbirinden uzaklagan, bir-
birine yabancilagan bir ¢ifti anlatirken kullanilan gu tiimce okuyucuya dilsel agidan da
tematik ipuglari vermektedir: “He watched her while she slept, as though he and she had
never lived together as man and wife (aktaran Cook 1992:112). Yukanda bahsettigimiz
Subaru rekiaminda oldugu gibi romandan alinan bu tiimce de Tiirkge'ye kaynak dilde ta-
sidig1 6zellikleri kaybetmeden gevrilemez.

4)Reklamda ses oyunlan varsa: Cook bunu prosodi (vezin teknigi) olarak adlandir-
maktadir.Prosodi seslerin belirli bir diizene gére kullamilmasidir. Her sdylem bir yere
kadar bu sanat1 kullanmaktadir. Prosodi kullaniminin daha az belirgin oldugu séylem-
lerde sozciikler semantik ya da pragmatik niteliklerine gore kullamlir. Yani bir roman-
da sozciikler yaratacag sessel etkilere gore degil anlamsal etkilere gore segilirler. An-
cak sessel birtakim dizilimler olugmug ise bu tesadiifen ortaya ¢ikmug olabilir (Cook
1992:120). Oysa prosodi reklam séyleminde ¢ok kullamlan bir 6zelliktir ve bu séylem-
de sozciikler genellikle anlamlarindan gok yaratacaklan ritm ve kafiye igin segilmekte-
dir. Omegin P&O adh bir Iskog feribot girketinin reklaminda kareler iginde su s6zciik-
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ler yer almaktadir:Lorries Go/ Drills Go/ Lambs Go/ Caterpillars Go/ Cargo/ P&O (ak-
taran Cook 1992:129). Bu reklamda hem O harflerinin sesleriyle bir paralellik saglan-
mig, hem de “go” (gitmek) fiilinin tekraryla feribotlarin “gitmesi” eylemi vurgulanmig-
tir. Ancak agiktir ki Tiirkge'de aym sessel yap: ve anlam birarada saglamak olanaksiz-
dirReklamlarda aym seslerin tekrarma Jefkins “aliterasyon” yontemi demektedir
(1992:32). Bu 6rnekleri gogaltabiliriz. Omegin “Maybelline” marka fondéten reklamun-
da su slogan kullamlmaktadir:

May be she's born with it

May be it's Maybelline.(Newsweek , Mart 1997) |

Bu satirlarda yatan ses oyununu Tiirkge'ye “Belki Tann vergisidir, Belki de Maybel-
line kullaniyordur” diye gevirmek sadece anlamsal bir geviri olup yaratilan ses oyunu-
nu yakalayamamaktadir.

Tiirkge yazilmug birgok reklamda da ayn: ses oyunlarim gozlemleyebiliriz: Teknum
marka bilgisayarlan 6neren gazete reklaminda gu tiimce yer almaktadir: “PCkolojik bir
oneri. Iglemci ana kartlar hangi marka? Garantisi garantili mi? Uyum sorunu var m?
Cok amagh m? Ve bunun gibi sorunlarm psikolojinizi bozmasini istemiyorsamz!”
(Chippazar Dergisi, Eyliil 1997). Bu reklamda PC hem Personal Computer'in ilk harfle-
ri olarak hem de psikoloji sozciigiiniin itk sesleri olarak kullamilmigtir. Bunu Ingilice'ye
gevirirken “a psychological offer” gibi bir ey soylemek gerekir ki bu da Ingilizce'de Pi
Si olarak okunan P ve C harflerinin seslerini yoketmek olacak bu da geviriyi anlamsiz
kilacaktir.

Schweppes adh igecegin yurtdiginda yapilan reklaminda “schweppervescence” slo-
gam kullanilmaktadir (aktaran:Roman & Maas 1992:73). Bardaga atildifinda kopiiren
ve efervescence (efervesan) denilen tabletlerle ¢afnsim yaptirarak Schweppesin kopiir- -
me ve ferahlatma 6zellikerini vurgulayan reklamin gevirisinde de aym ses oyununun
kullanilamayacag ortadadir. Ses oyunlari sadece reklamlarda degil, bir dilin gramer ku-
rallarina uygun olarak yerlesen espri anlayiginda, kligelerinde ve tekerlemelerinde de
6nemli rol oynamaktadir. The Language of Jokes adh kitabinda Delia Chiaro'nun ver-
digi carpici 6megi burada aktarmak istiyoruz:

Soru: How do you make a cat drink?

Yamit: Easy, put it into a liquidizer ( 1992: 5.65).

Vurguya bagh olarak soruyu iki sekilde okumak olasidir. Vurgu “cat”de ise bunun
cevirisi “Kedi suyunu nasil yaparsin? gibi bir soru olabilir. Yani o zaman “catdrink di-
ye birlegik okumak ve bu soru tiimcesini “How do you make a cocktail?” soru tiimcesi-
ni okurmug gibi okumak olasidir. Dogal olarak ozaman da yamti “Kolay, sikiciya koy!”
olacaktir.

5)Reklamda sézciik oyunlar varsa: Bu s6z sanati reklamcilikta en gok kullanilan
arag olarak kargimiza ¢tkmaktadir ve kugkusuz gevirisi en zor olan, hatta gevirme olas-
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111 gogunlukla bulunmayan bir sanattir. Yazin gevirisinde de kayiplarn gogu benzetme-
ler ve sozciik oyunlarindan kaynaklanmaktadir. ' ‘

Selpak tuvalet kagidinin son zamanlarda televizyonlarda gosterilen reklaminda ii¢
adet tuvalet kagid: kagithga asilmig durmaktadir. Bir el her ii¢ kagid1 da tek tek gekip
bir ruloda kagxdm ¢ok az oldugunu, diger rulodaki kagidin gok ¢abuk koptugunu vurgu-
lamaktadir. Reklamin can ahic1 tiimcesi “Su dénen ii¢ kagida bakin”dir. Burada vurgu-
lanmak isténen iki gey vardir: birincisi, “su ii¢ adet tuvalet kagidim goriiyor musunuz,
hangisi daha kaliteli dikkat ediyor musunuz?” ikincisi ise “bir iste ii¢ kagit donmesi”,
' yani hile yapilmasidir. Boylelikle diger kalitesiz kagitlan iireten ad1 belirsiz firmalarin
hile yaptiklan da vurgulanmaktadir. Bunun bir bagka dile gevrilip aym sozciik oyunu-
nun saglanamayacag ve aym: etkinin yaratilamayacag1 agiktir.

Giiniimiizde medyada bu émegin onlarcas: yer almaktadir. Yerimiz siirli oldugun-
dan en goze ¢arpan drneklere goz atalim: Omegin cep telefonlarindan mesaj gonderil-
mesini tegvik etmek amaciyla Turkcell'in duraklardaki ilan panolarnda yer alan rekla-
malarindan birinin slogam goyledir: “Yazin gitsin!”. Buradaki sézctik oyunu bu sloga-
nin ikili anlaminda gizlidir: 1)mesajimz1 yazin ve diger telefona gitsin, 2)Tiirk kiiltiiri-
ne ait olan bir deyig:yapiver gitsin, mesaj ¢ek gitsin; yani iizerinde fazla diigiinmeye ge-
rek olmadiim belirtmek igin kullamlan bir klige. Yine gok agiktir ki gevirisini yapmak
ve iki ayn anlami da aym gekilde yansitmak olanaksizdir.

Yabanci basinda yer alan Bayer firmasinin kalp krizini teghis ve tedavi edici yeni ve
daha giivenli yéntemleri i¢in verdikleri reklamda yagh bir ¢ift birbirine sevgiyle bak-
makta ve g0yle demektedir: “Matters of the heart are the best things in life and the most
important” (Newsweek, Aralik 1995). Matters of the heart burada iki anlamda kullanil-
mugtir: resimdeki birbirine sevgiyle bakan yagh ¢iftin duygularim yansitan “giiniﬂ me-
seleleri , 2) bir organ olarak kalple ilgili sorunlar. Bu slogam “géniil meseleleri hayatta
en giizel ve 6nemli seydir” diye gevirirsek sadece ilk anlami yansitmg, “kalple ilgili so-
runlar hayatta en 6nemli seydir” diye ¢evirirsek de sadece ikinci anlam yansitmig olu-
ruz ki her iki gekilde de geviri eksik kalacaktir. '

Bir bagka 6rnek, Safilo'nun iirettigi “Fly” marka gozliigiin Tiirke bir dergide yaym-
lanan reklamudir. Slogan géyledir: “Onu hafife almayin, O bir Fly”. Resimde ise bulut-
larin {izerinde ugmakta olan bir gozliik yer almaktadir. Fly sozciigiiniin Ingilizce'de hem
“ugmak” fiilini kargiladifini, hem de “sinek” anlamina geldifini bilmeyen ve dolayisty-
1a reklamin “onu hafife almayin, yani u¢tuguna ve adina bakmayin, aslinda oturakl géz-
liiktlir” diigiincesini uyandirmak igin yapildifint anlamayan bir Tiirk tiiketicisi i¢in bu
reklamin bir cazibesi ve anlami yoktur. Agikgas: sozciifii sézciiftine cevirisi yapilmig
gibi goriinen bu reklam kanimca bagariya ulasmamaktadir.

O halde reklamlan bir dilden digerine sadece dilsel olarak aktararak bir tiriin pazar-
lamasinda bagaril1 olmak olas: degildir, ¢iinkii ¢eviri kendi bagina soyut olarak algilana-
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bilecek bir olgu degildir. Yapildigh kiiltiirel ve zamansal boyutuyla birlikte ele alin-
mahidir.

How to Advertise adli kitabinda Roman & Maas “tiiketicinizi iyi taniyin” demek-
tedir (1992:8). Reklamci hangi tiiketiciye ulagacagin iyi saptamak zorundadir, ¢linkii
tilketicinin niteligi toplumdan topluma ve kiiltiirden kiiltiire degigmektedir. O halde
hedef kitleyi ve hedef kiiltiirii iyi belirlemek onemlidir. Iyi reklamcihgin niteliklerini
belirlerken Roman & Maas tiiketiciden bilgi iretilmesi gerektigini belirtmektedir
(1992:10). Omegin su anda ilkemizde de bolca tiiketilmekte olan “Tang” adli toz
icecegin 6nce ABD digindaki iilkelerde kahvaltida tiiketilecek bir segenek olarak sunul-
dugu, ancak birgok iilkede meyve suyu kahvaludaki segeneklerden biri olmadit igin
tutulmadif1 ve daha sonra “astronotlarm ictigi bir uzay icecegi”olarak tekrar pazarlan-
dia belirtilmektedir (Roman & Maas 1992:13). Bizim toplumumuzda ise Tang toz
icecegin televizyondaki reklamlarinda anneanne-torun ve anne-baba-gocuk eglegtir-
meleri kullanilmakta ve Tiirk toplumunun yapisina uygun bir aile igecegi olarak pazar-
lanmaktadir.

Reklamcihgin bir bagka kogulu da reklamin yapilacag: dilin iyi bilinmesidir Dilin
uygun kullanilmasi, geviri ve uyarlamalarda dikkatli olunmasi gerekmektedir. Chevrolet
‘iirettigi “Nova” marka otomobili Ispanya'da pazarlarken adim degigtirmigtir. Ciinki
nova Ispanyolca'da “no go” yani “gitmez” anlamma gelmektedir (aktaran Roman &
Maas 1992:121).

Reklamcilikta diger bir kogul da kiiltiirii iyi bilmektir Farkli insanlar farkh geyler yer,
iger, farkli geyler giyer, iligkileri farkhdr. Ormegin Japonya'da Marlboro adl sigaranin
reklamindaki adam “bir centilmen oldugunu vurgulamak igin hep beyaz ata binmek-
tedir” (Roman & Maas1992:121). Ancak bagka kiiltiirlerde centilmen olmak igin beyaz -
ata binmek gerekmemektedir.

Burada Susan Bassnett'in verdigi bir érnegi hatirlamak yararli olacaktir. Scotch vis-
Ki ve Martini’nin Ingiliz ve Italyan gazetelerinde yer alan reklamlar bir iriiniin farkl
kiiltiirlerde farkh kimliklere biiriinebileceginin en iyi gostergesidir. Ingiliz gazetesindeki
reklamda viski daha yash ve daha geleneksel tarzda giyinmis bir kitleye hitap edecek
bigimde pazarlanmakta, iiriinii satin alanin ince zevkinden ve iriiniin icene getirecegi
sosyal statiiden bahsedilmektedir. Martini ise daha geng bir kitleye seslenecek gekilde
pazarlanmakta, iiriiniin kalitesinden gok igene saglayacag1 “modaya uygun olma” duy-
gusunu vurgulamaktadir (aktaran Bassnett 1980:28-29). Aym iki iiriintin Italyan
gazetelerinde yer alan reklaminda ise durum tam tersinedir. Italyan kiiltiirinde Martini
daha eski ve yerlesmis, viski ise piyasada daha yeni bir i¢ki oldufundan Ingiliz kiil-
tiirinde viski igin sunulan nitelikler Italyan kiiltiirinde Martini icin sunulmaktadir.
Uriinler aymi olsa da farkh kiiltiirlerde degerler farklidir.




Dog¢.Dr. Ayfer ALTAY

Yukanda saydifimiz gruplar altinda toplayabilecegimiz 6zellikler reklam gevirisini
zor, hatta olanaksiz hale getirmektedir.Bir reklamin slogam ¢ok basit ve sdzciigli soz-
ciigiine gevrilebilir olsa bile, reklam gevrilmekten daha gok bir kiiltiirden digerine uyar-
lanmak zorundadir. Farkl kiiltiirlerin zevkleri, yagam tarzlan, espri anlagiylan, kisacas:
hergeyleri farkhdir. Iste bu farkliliklar nedeniyle bir {iriinii bir kiiltiirden digerine tagir-
ken “ortak bilgi” kavrami hayati 6nem tagimaktadir.
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