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YEMIN METNIi

Yiiksek Lisans Tezi olarak sundugum “Reklam Sloganlarinda Soéz
Sanatlar1 Cevirisi ve Cevirmen Yaklasimlar1” adli c¢alismanin, tarafimdan,
bilimsel ahlak ve geleneklere aykir1 diisecek bir yardima basvurmaksizin yazildigini
ve yararlandigim eserlerin bibliyografyada gosterilenlerden olustugunu, bunlara atif

yapilarak yararlanilmis oldugunu belirtir ve bunu onurumla dogrularim.

cid ol e

Selale DALYAN
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OZET

Yiiksek Lisans Tezi
Reklam Sloganlarinda S6z Sanatlar:1 Cevirisi ve Cevirmen Yaklasimlar

Selale Dalyan

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Miitercim Terciimanlik Anabilim Dah

Ingilizce Miitercim Terciimanhk Program

Giiniimiiz rekabetci ortaminda, en onemli pazarlama araclarindan biri
olan reklam, uluslararasi platformda farkh dil ve Kiiltiirlere hitap etmek
durumundadir. Reklamcilara gore bir reklamin basariya ulasmasi, tiiketicinin
ilgisini ¢cekerek onda pazarlanan mah satin alma istegi uyandirmasma baghdir.
Bu amac¢ dogrultusunda reklamcilarin anlasihir, akilda kahei, dikkat ¢ekici ve
ikna edici 0zel bir dil kullanmay tercih ettikleri goriiliir. Reklam sloganlarinin
dikkat cekici olabilmesi icin pek cok soz sanatindan, kelime oyunlar1 ve
mecazlardan yararlamlmaktadir. Hangi toplumda neyin ikna edici olabilecegi
yine o toplumun Kkiiltiirel birikim ve ahskanhklarina bagh oldugundan,
reklamin kimi, nasil ikna edecegini belirlemek icin detayh Kkiiltiirel

coziimlemelere ihtiyaci vardir.

Reklam sloganlarimin, metin yazarlar1 tarafindan ne kadar o6zenle
yapilan ve stratejik eylemler oldugu diisiiniiliince cevirilerinin de kiiltiirel unsur
ve degiskenlere uygunluk bakimindan olduk¢a stratejik edimler olmasi
beklenilebilir. Bu da uluslararas1 reklamcilikta ceviri faaliyetinin 6nemini bir

kez daha ortaya koymaktadir.

Reklam cevirisi de reklam gibi dinamik, Kkiiltiirlerin ahskanhklariyla
bicimlenen ve dilden dile farkh sekillenen bir faaliyet olarak goriilebilir. Her

kiiltiiriin kendi sosyokiiltiirel ve ideolojik ozellikleri cercevesinde gecerli ¢eviri
III



metod ve stratejilerini belirlemek ve en basarih sekilde uygulamak

¢evirmenlerin isidir.

Bu calismada, retorik figiir iceren 39 adet uluslararasi reklam slogani
birbirinden tamamen farkh uclarda bulunabilen ¢evrilmeme, genis anlamda
kaynak-dil odakhh ve genis anlamda hedef-dil odakh c¢eviri stratejileri
kapsaminda incelenmistir. Arastirmamiz sonucunda, bu ceviri stratejilerinin
sosyokiiltiirel ve ideolojik faktorlere uygun ve islevsel sonuclar gosterdigi tespit
edilmis, dolayisiyla reklam slogani ¢evirileri icin tek ve genel bir ceviri stratejisi

saptanamayacag goriisiine varilmistir.

Sonu¢ olarak, Hedef-dil odakh stratejilerin retorik figiirlerin hedef dile
aktarnnm ve gerekli Kkiiltiirel adaptasyonlarin saglanabilmesi konusunda
cevirmenlere daha fazla esneklik ve yaraticihk imkani tamdigr goriilmiistiir.
Bunun yaninda, hem kaynak, hem de hedef Kitlenin Kkiiltiirleri ve dilleri
konusunda uzman Kisi olarak pazarlama etkinliginin basarisindan sorumlu olan
cevirmenlerin, ¢eviri siirecinde reklam verenler tarafindan miidahaleye maruz

birakilmamasi ¢ok daha verimli sonuclar dogurabilecektir.

Anahtar Kelimeler : Reklam, S6z Sanatlar, Kiltiir, Reklam Cevirisi, Ceviri

Stratejileri.
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ABSTRACT

Master of Science Thesis
Translation of Figures of Speech in Advertisement Slogans and the Translator’s
Approaches
Selale Dalyan

Dokuz Eyliil University
Institute of Social Sciences
Department of Translation and Interpreting

English Translation and Interpreting Program

In today’s competitive atmosphere, advertisements, as one of the most
important marketing tools, need to appeal to the expectations of different
cultures in the international platform. According to advertisers, for an
advertisement to be successful, it should arouse a desire in the consumers to buy

the commodities marketed by drawing their attention.

To realize this, it is obvious that advertisers prefer to use a clear, catchy,
arresting, and convincing language. For a slogan to attract attention, they make
use of various figures of speech. As what will be convincing in a culture depends
on the background and habits of that culture, advertisements need detailed

cultural analysis to define how to convince consumers.

Since it is known that how meticulously writers work on slogans and how
strategic these slogans are, it is expected that the practice of translation is also
strategic with respect to analysis of cultural elements and parameters Thus, this

emphasizes the importance of translation in international advertising.

The translation of an advertisement may be regarded as a dynamic
activity just like the advertisement itself shaped according to the habits of

cultures showing the differences between languages. Hence, the task of the

v



translator is to determine appropriate translation methods and strategies in

terms of sociocultural and ideological features of the target text.

In this study, thirth nine international advertisement slogans have been
examined in the frame of transference, broadly source - language focused and
broadly target-language focused translation strategies. To realize that these
translation strategies may result productive and functional consequences
parallel to sociocultural and ideological approaches, supports the idea that an
advertisement slogan cannot be translated through a single and common

translation strategy.

Consequently, it is realized that the target-language focused translation
strategies which help preserve the rhetoric figures and consider cultural
differences, provide more operational flexibility and creativity to the
translators. However, the translators as the experts in both languages and
cultures are the ultimate responsibles for the success of marketed commodities
or services. Thus, giving the translators more freedom in their acts may result in

more cultural effective translated slogans.

Keywords : Advertisement, Figures of Speech, Culture, Translation of

Advertisements, Translation Strategies.
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GIRiS

20. yiizyillda iletisim teknolojilerinin  gelismesiyle ivme kazanan
kiiresellesme, uluslar arasi ticaretin kolaylasmasina da katkida bulunmustur. Global
ireticilerin, smirlar1 asarak {irlinlerini yabanci iilkelere pazarlamasi siirecinde
pazarlama etkinligi ve reklamcilik da giderek onem kazanmugtir. Tiiketiciler de
farkinda olarak ya da olmayarak giin i¢inde pek ¢ok reklam iletisi ile karsilasirlar. Bu
iletiler gazete, dergi, televizyon, sinema, radyo, internet ve agik hava reklamciligi
gibi pek ¢cok mecra aracilifi ile tiiketicilere seslenir. Bu mecralarin ¢esidine gore s6z
konusu iirlin ya da hizmetlerin tanitimlar1 bazen grafik, bazen akan goriintii, bazen
sesli mesaj, bazen yazili metin ve bazen de bunlarin birkag1 bir arada kullanilarak

yapilabilmektedir.

Reklamcilara gore bir reklamin nihai amaci tiiketicinin ilgisini ¢ekerek onda
iireticinin pazarladigi mali satin alma istegi uyandirmaktir (Leech, 2001: 66).
Reklamin bu amacina ulasmasi icin reklamcilarin anlasilabilir, akilda kalici, dikkat
cekici ve tiiketicide satin alma istegi yaratan bir dil kullanmay1 tercih ettikleri
goriiliir. Hatta yapilan bazi ¢alismalar, reklam iletisinde en etkili dilsel aracin reklam
sloganlar1 oldugunu ortaya koymaktadir (Crompton 1979, Caples 1974; Ogilvy 1964,
1983; Starch 1923). Angela Goddard reklam sloganini “bir reklam kampanyasi igin
tirtine baglh olarak onu hatirlanabilir ve akilda kalict kilmak iizere tasarlanmig bir
climledir” diye tanimlarken kimi reklam metinlerinin sadece slogandan ibaret
olabilecegi halde slogansiz hicbir reklam iletisinin olamayacagini da ekler (Goddard,
2003: 127). Dikkat ¢ekici ve akilda kalic1 bir slogan, okuyucu ya da izleyicide
reklam metnini sonuna kadar okuma ve iriine karsi ilgi gelistirme, satin almayi

saglama gibi fonksiyonlarda 6nemli rol oynar (Leigh, 1994: 20).

Reklam sloganlarinin dikkat ¢ekici olabilmesi i¢in pek ¢ok séz sanatindan,
kelime oyunlar1 ve mecazlardan yararlandigi siklikla goriiliir. Bazi ¢aligmalar, retorik
figiirlerin reklam iletilerinde ikna edici bir etki yaratmada olduk¢a Onemli payi
oldugunu ortaya koymuslardir. Dolayisiyla bu 6zelligi ile s6z sanatlar1 pek ¢ok etkili
ve basarili reklam iletisinin vazgegilmez bir pargalar1 olarak diisiintilebilir

(McQuarrie ve Mick, 1999; Tom ve Eves, 1999).



Peki satin almada bu kadar 6nemli role sahip olan reklam sloganlar
uluslararas1 pazarlarda farkli tiiketicilere nasil seslenir? Sinirlar1 asan bir reklam
sloganinin hedef kitleye ulagmasi ancak ceviri yolu ile saglanacagindan bu noktada
ceviriye ve ¢evirmenlere dnemli bir rol diismektedir. Reklam sloganlarinin, metin
yazarlar1 tarafindan marka imajin1 belirlemek adina ne kadar 6zenle yapilan ve
stratejik eylemler oldugu diisiiniiliince bunlarin ¢evirisinin de gergekten zorlu ve
oldukca stratejik kararlar oldugu anlasilabilir. Uluslararasi pazarlamada bu reklam
iletilerinin hedef kiiltiirde etkili olabilmesi i¢in o iilkenin diline ¢evrilmesi gerekliligi
uluslararasi ticarette ve uluslararasi reklamcilikta ¢eviri ediminin énemini bir kez
daha ortaya cikarmistir. Ancak kiiltiire 6zgii olan bu dilsel yapilar bir baska dile
aktarilirken pek ¢ok zorlukla karsilasilir.

Bu sorunsallar1 ortaya koymak ve bu baglamda ¢evirmen yaklasimlarini
tartismak amaciyla bu ¢alismada 39 adet s6z sanat1 igeren gesitli reklam slogani ve
Tiirkce gevirileri incelenecek ve ¢evirmenlerin ¢eviri sirasinda s6z sanatlarinin yogun
olarak kullanildigi bu sloganlar1 ¢evirirken kullandiklar1 ¢eviri stratejileri

incelenecektir.

Reklamin duragan bir olusum degil de Guy Cook’un sdylemiyle “pek cok
bilesenin bir araya gelmesinden olusan dinamik bir sentez” oldugu gorlisii gz
ontinde bulundurulursa, reklama ait bir ¢calismadan bu dinamiklerden soyutlamak pek
de verimli sonuglar vermeyebilir (Cook, 1992: 3). Bu sebeple calismada reklami
olusturan pek ¢ok bilesenden spesifik olarak metin ve slogan lizerine odaklanacak
olunsa da bazi1 drneklerde resim-imge-metin baglantisinin gii¢lii oldugu durumlarda
bu baglamlar da incelemeye dahil edilecektir. Retorik konusu iizerinde yapilan
caligmalar, Aristoteles’ den bu yana 200 den fazla degisik s6z sanati oldugunu
belirlemiglerdir (Corbett, 1971; 5). Ancak s6z konusu biitiin s6z sanatlarimi bu
calismada incelemek ve yorumlamak imkansiz olacagindan alt gruplamalar: da dahil
olmak iizere sadece 15 kadar figiir secilerek baz alinacak ve caligmaya dahil

edilecektir.

Reklam g¢evirileri iizerine calismak i¢in konunun kaynagma donmek yani

oncelikle reklamin fonksiyonunu, amaclarini, metodolojisini, kisacasi reklamin
2



dinamiklerini anlamak gerekmektedir. O yiizden yukarida bahsi gegen inceleme ve

calismay1 yaparken kisaca bu dinamikler agiklanacaktir.

Bu baglamda, once ¢evirmene 1s1ik tutmasi bakimindan reklamin amaci ve
metin tirii olarak Ozellikleri ortaya konulacak daha sonra s6z sanati ve
reklamciliktaki yeri ve Oonemine deginilecektir. Biitiin bu bilgiler dahilinde ¢eviri
sirasinda ¢evirmeni kisitlayan ve yonlendiren sosyo kiiltiirel baglamlar (geleneksel
yapi, etnik 6zellikler, toplumun aligveris alisgkanliklari, kiiltiir, sosyolojik yap1, legal
kisitlamalar, reklam verenin prensipleri, hedef kiiltiiriin kiiltiirel farkliligi, ahlaki
degerler) ve de ideolojik yap1 (politik ve ekonomik yap1) da 6zellikle belirtilerek
cevirmenlerin slogan cevirileri sirasinda nasil ve hangi etkiler altinda karar aldiklar
ortaya konularak reklamin ve reklam ¢evirisinin dinamikleri agiklanacaktir (Adab ve

Valdes, 2004: 161).

Son olarak da, kiiltiir-reklam-geviri ve soz sanatlari lizerine gerekli bilgilerle
altyap1 olarak saglanarak bu bilgiler dahilinde secilmis reklam sloganlar1 incelenip
karsilastirilacaktir. Incelememizde soz sanatlari iceren sloganlarm ¢evirmenler
tarafindan hangi stratejiler uygulanarak ¢evrildigi ve bu zorluklarin iistesinden hangi
metotlarla (¢evrilmeme, kaynak dil odakli strateji, hedef dil odakli strateji) gelindigi
incelenecektir. Sonugta ortaya ¢ikan cevirilerin reklamin amacina ne derece hizmet
ederek hedef kitle lizerinde ne oranda etkili oldugu tartisilacak ve bir ¢evirmende ne

gibi 6zellikler olmasi gerektiginin ipuglar1 ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilacaktir.

Dil ¢iftleri lizerinde yapilan reklam g¢evirisi ¢aligsmalar1 90’11 yillardan itibaren
ilgi odag1 olmaya bagladig1 goriilmektedir. Ceviribilim baglaminda ¢esitli reklamcilik
caligmalarina odaklanilarak bazi arastirmalar yapilmis ve farkli metodolojilerle farkl
sonuclara ulasan calismalar bulmak miimkiindiir. Reklam ¢evirileri iizerine Maria
Sidiropoulou, 1998; Fuentas Luque ve Kelly, 2000, ceviri reklamlarin alimlanmasi
tizerine Valdés, 2000, Dogu Avrupa’nin da reklam c¢evirisinin tarihsel cevirisi
lizerine Zuzanna Jettmarova vd., 1997; Jettmarova, 1998, ceviri stratejilerinin
incelenmesi ve formulasyonu iizerine Raquel De Pedro, 1995; Beverly Adab, 1997,

2000; Veronica Smith and Christine Klein-Braley, 1997; Matthieu Guideére, 2000;
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Khalid Al-Shehari, 2001 nin ¢alismalar1 mevcuttur. Ancak retorik figiirlerin ¢evirisi
lizerine yapilmis pek az calisma bulunur; G. Quillard, 1998 Fransizca-ingilizce basili
reklam c¢alismalarinda s6z sanatlarini incelemis ve Aniswal Abdul-Ghani (2000)
kelime oyunlari ve deyimlerin Ingilizce ve Malay dili arasinda geviri stratejileri
lizerine ¢alismistir. Karen Smith (2008) de Ingilizce-Rusca dil giftleri arasinda
reklam basliklarinda kullanilan retorik figiirleri siniflandirarak  ¢evirilerini

incelemistir.

Ulkemizde de de s6z sanatlar1 ve reklam cevirileri 1990’lardan bu yana ayr
ayri ilgi gérmiis ve ilizerinde ¢alisilmis konular olmasina ragmen Ayfer Altay (2000)
(Reklam Cevirisi), Bilge Kolukisa (1997) (Globallesiyoruz?! Uluslararasi Uriin Akisi
Baglaminda Reklam ve Cevirisi), Afife Merttiirck Duru (2005), (Skopos Kuramina
Gore Dergi Reklamlarinin Cevirisi) adli ¢alismalar disinda detayli ¢alisma mevcut
degildir. Ozellikle reklam sloganlarinda kullanilan retorik figiirlere odaklanarak, her
iki konuyu ceviribilim baglaminda birlestirerek inceleyen herhangi bir ¢aligmanin

bulunmamasi nedeniyle bu aragtirmaya gerek duyulmustur.

Bu ¢alismanin giiniimiiziin ka¢inilmaz iletilerinden olan reklam metinlerinin
bilesenlerinden biri olan sloganlarda kullanilan s6z sanatlarini inceleyerek bunlarin
dilden dile ve dolayisiyla kiiltiirden kiiltiire nasil ¢evirildigini ve ¢evirmenlerin bu
edimi gerceklestirirken ve sosyo-kiiltiirel-ideolojik kisitlamalar dahilinde normal
metin ¢evirilerinden farkli olarak nasil bir yaklasim getirdigini ortaya koyarak,
ceviribilimde kiiresellesme siireci sonunda dikkat ¢eken reklam cevirisi ve kiiltiirel
ceviri tartismalarinin yapildigi dénemde her iki konuyu entegre ederek farkli bir

bakis agis1 getirmek amaglanmaktadir.



BiRINCi BOLUM
REKLAM

1.1. REKLAM KAVRAMI

Kiiresellesen diinyada pazarlama fonksiyonlarindan biri olan reklam ve
kullanimi pek c¢ok farkli yontemle pazarlama faaliyetlerine hizmet etmektedir.
Tiiketicilere giiniin her ani g¢esitli yollardan ulasan reklamlar, giinlilk hayatin
kaginilmaz iletileri haline gelmistir. Reklamin pek ¢ok tanimini yapmak miimkiindiir

ama en genel tamimiyla agagidaki gibi tanimlanmaktadir:

Reklam, tiiketicileri bir mal veya markamin varligi hakkinda uyarmak ve
mala, markaya, hizmete veya kuruma, olumlu bir tutum yaratmak
amaciyla goze ve/veya kulaga seslenen mesajlarin hazirlanmasi ve bu
mesajlarin ticretli araglarla yayimlanmasidir.

(Kurtulus, 1998: 25)

Pazarlamada boylesi 6nemli bir rolii olan reklamlarin daha detayli tanimi, reklamin
farkli islevlerine gore simiflandirilarak yapilacak olursa su sekildedir. Reklam,

iletisim bi¢imi olarak ele alindiginda:

Hedef tiiketicileri reklami yapilan mal ya da hizmet hakkinda
bilgilendirerek, onlarin tutum ve davramiglart istenilen yonde ise bunu
giiclendirmeyi; tersi yonde ise bunu degistirmeyi ya da amaglanan yeni
bir tutum ve davranisi olusturmayi hedefler.

(Kocabas ve Elden, 1997: 19)

O halde reklam, tiiketicileri bilgilendirirken, bir ikna etme durumu da soz
konusudur. Buradan reklamlarin tiiketici davranigslarinda ne derece etkili bir iletisim
aract oldugu da anlasilmaktadir. Pazarlama bakimindan ise; “Reklam, bir mali
piyasada tutundurmak, satmayi ve sattirmayir ve talebi artirmayi amaclayan

ekonomik bir diizenleme arac1” (Bilgin, 1991: 389) olarak da tanimlanmaktadir.

Ureticinin tiiketiciye seslenebilmesi ve dolayisiyla tiiketim faaliyetlerinin

diizenlenmesi icin bu denli etkili bir pazarlama aract olan ve bu yoniiyle
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ekonomilerin vazgecilmez iletileri olan reklamlarin sosyolojik anlamda bir tanimi
yapilacak olursa; Reklamlar teknoloji ve medyada yer alan kokli degisiklikleri,
tiretildikleri kiiltiiriin kiiltiirel, sosyal ve ekonomik yapilarini, kitle bilinglerini ve

hatta tarih i¢indeki yerlerini belirler (Altay, 2000: 5).

Bu bilgiler 15181nda reklamin kiiltiirel, sosyal ve ekonomik bir olgu oldugunu
sOylemek dogru bir tanimlama olur. Yine benzer bir bakimdan reklamcilik meslek
olarak bir tiikketime yonlendirme bi¢imi olarak ele alindiginda ise “en etkili yontemi
kullanarak herhangi bir seyin satisin1 yapmaktir” (Foster, 1991: 7) seklinde ya da,
“Aslinda bir {iriinlin gergek vasiflarini abartarak ya da ona bir takim vasiflar
eklemleyerek olaganiistii gibi gosterebilmek yetenegiyle pazarlamanin bir dali
olmasindan bagska, bir iliizyonlar meslegi” (Cetinkaya, 1993: 15) olarak
nitelendirilmektedir. Bu nitelemeyi diinyaca {inlii reklamc1 Jacques Sequela da “biz
tiketimin panayir cambazlariyiz. Tiikketimin miihendisleri ya da psikiyatrlari,
sanat¢ilar1 ya da biiyiik roportajcilart olmak isteyen biitiin meslektaslarim yanlis
yoldalar” (Sequela, 1991: 184), sozleriyle destekleyerek reklamin yarattig1 fantastik
diinyadan bahsetmektedir.

Bu tanimlamalara gore reklamin, diger pazarlama araglarindan daha
gbriinmez ve bir o kadar da etkili bir olgu oldugu ortaya konmaktadir. Etkisini
abartili ve siislii yapisiyla fantastik bir alem yaratabilme giiciinden aldig1
sOylenebilir. Bu haliyle de dikkatleri ¢cekmeyi basarir ki aslinda “Reklam” kelimesi
de dikkati lizerine ¢cekmek anlamina gelen Latince kokenli “advertere” kelimesinden
gelmektedir. Bir reklam, ancak dikkati kendisine ¢ektiginde, gercek amaci olan ikna
etme asamasina gegebilir. Reklamin nasil ikna edici oldugu ve bunu yaparken
nelerden yararlandigi ayrica ilerleyen boliimlerde (bkz. 1.1.5.) ele alinacaktir. Ancak
oncesinde reklamin nihai amacina ulasmasinda hangi bilesenlerin nasil isledigini

incelemek uygun olacaktir.



1.1.1. Reklamin Bilesenleri

Reklamcilikta potansiyel tiiketiciyi ikna etme islevini yerine getirmek ig¢in
hem dilsel hem de gorsel unsurlar 6nem tagimaktadir. Reklam mesajlarinda resim
aninda hazir ve ulasilir konumdadir ve ikna edici islevini onaylama ve giiglendirme
roliine hizmet eder (Leonardi ve Khoutyz: 2007). Hem resimler hem de yazili
metinler birbirini tamamlamaktadir, aksi halde birbirini tekrar edici konuma diiserler.
Iki unsur arasindaki bu yakin iliski asli olandir, ancak reklamin amacina hizmet eden

baska bilesenler de vardir. Vanessa Leonardi reklamin bilesenlerini sdyle siralar:

1) Gorsel

2) Slogan

3) Ana metin
4) Sonug

5) Format

(Leonardi, 2007: 2).

Reklamin biitiin  bilesenleri birbiri ile iliskilidir ve birbirlerini etkiler,
bdylelikle bir unsurda ortaya ¢ikan degisim, biitiinde degisim yaratir (Cook, 1992: 3).
Bu yapiya paralel sekilde Cook da reklami sadece sabit bir varlik olarak degil, ayni
zamanda “bir¢ok bilesen yoluyla meydana gelen dinamik bir sentez” (Cook, 1992: 3)

olarak gormektedir.

Basili gazete ve dergi reklamlart hem metin mesajlarint hem de gorsel iletileri
icermesine ragmen, bu c¢alisma, birka¢ Ornek diginda gorsel yonlerin analizini
semiyotik arastirma kapsaminda birakarak, reklamlarin 6zellikle metin kismina

odaklanacaktir.

Baka-Nauskas’in da belirttigi gibi reklamin en 6nemli unsuru olan reklam
metni, birtakim durumlari, eylemleri ve hisleri agiklayan, boylelikle hedefi bir veya
baska sekilde etkileyen linguistik bir isaret olarak goriilmektedir (Baka-Nauskas
2004, 77). Dahasi, metin TV, radyo, dergi gibi neredeyse biitiin reklam tiirlerinde

ortak ve baskin unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.



Reklamin metin kismi birlesik degildir ve daha kiiciik pargalara ayrilabilir; bu
pargalar1 slogan ve govde metni olarak adlandirilmaktadir. Ancak her reklamda
gdvde metni olmasa bile mutlaka slogan goriilmektedir ve bu durumda sloganlar
zaman zaman biitiin reklamin mesajin1 yiiklenebilir, hatta kimi reklamlar sadece
slogandan olusabilir. Reklam sloganinin tanimi ve ozelliklerine kisaca asagida

deginilecektir.

1.1.2. Reklam Slogan1 Kavram

Reklamin bilesenlerinden biri olan reklam slogani kavrami, {iriine veya
hizmete ait tanitimin 6nemli bir parcasini teskil etmektedir. Bir iletinin reklam

slogani olabilmesi i¢in birtakim 6zelliklere sahip olmasi gerekir.

Goddard, slogan1 “6zel bir reklam kampanyas: siiresince bir {iriin veya
hizmete baglanan, iliskilendirilen, hatirlanir olma o6zelligine sahip bir ifade”
(Goddard, 2003: 127) olarak tanimlar. Genellikle sloganlardan sonra reklami yapilan
tirin hakkinda daha ayrintili bilgi iceren govde metinler gelir. Sloganlarin 6zellikle
Ingilizce reklamlarda birkag kisa, basit ciimleden olustuklar1 oldukga sik goriilen bir
durumdur. Kisa, dikkat g¢ekici climleler sloganlarin hatirlanmasini kolaylastiracagi
goriisiinden yola ¢ikarak reklam sloganlarinin nasil daha dikkat ¢ekici olabilecegi ile
ilgili reklamcilarin ifadeleri su sekildedir: Daniel Starch, kolay hatirlanabilen bir
sloganin “kisa, ahenkli, ritmik olmas1 gerektigini ve ses tekrar1 yapmasi gerektigini”
(Starch, 1923: 509) iddia etmektedir. Wells, Burnett ve Moriarty “beklenmeyen bir
fikrin degisik, beklenmeyen bir birlesim veya akilda kalic1 bir ifade olabilecegini”
(Wells, Burnett ve Moriarty, 1992: 412) belirtmektedir. Yazarlar daha sonra reklam
metin yazarlarinin ¢alismalarini “kliseler, iistiinliik dereceleri, basmakalip sozler ve
belirsiz  genellemelere dayandirdiklarii elestirmektedir” (Wells, Burnett ve
Moriarty, 1992: 412). Bu elestiri bir anlamda da yaraticiliga duyulan ihtiyaci ortaya
koyarken, sloganlarin iizerinde calisilmis, emek verilmis, 6zellikli climleler olmasi

gerektigi mesajini da vermektedir.



Reklamin bilesenleri ve yapisal igeriginin esas varolus nedeni reklamin
amacia ulagsmasimi saglamak oldugu bir ger¢ektir. Bu agidan incelenecek olursa,

reklamin amacinin ne oldugu sorusuna yanit aramak gereklidir.
1.1.3. Reklamin Amaci

Reklamin amacim1 ortaya koymak icin, reklam yazarlarimin sik¢a bas
vurduklar1 bir formiil vardir (Dunn, Barban, Krugman ve Reid, 1989: 65): kisaca
AIDA olarak bilinen, agilimi Attention +Interest +Desire +Action seklinde olan bu
formiilii Tiirk¢e’de; dikkati ¢ekme + ilgi, merak uyandirma + arzulama + eylem

seklinde formiile etmek miimkiindiir.

FE)=()=
= = >

Attention Interest Desire Action
A.LD.A.

Sekil 1: A.LLD.A. Modeli
Kaynak: Dunn, Barban, Krugman ve Reid, 1989: 65

“Eylem” nihayetinde tiiketiciyi satin almaya yonlendirmektir. Bu formiiliin
daha detayl1 agiklamasi sdyle yapilabilir; tiiketicinin Once {iriin {izerine dikkat ¢ekilir,
daha sonra dogal olarak alicinin iirlin ya da hizmete olan ilgi ve meraki artar,
ardindan {iriinii satin alma arzusu biling altina yerlesir ve sonugta bu, nihai eyleme
yani Uriinii satin almaya doniisiir. Goriilmektedir ki reklamlarin alic1 kitle {izerinde
yeterli etkiyi uyandirmalar1 ve dikkat ¢ekmeleri, reklamin en 6nemli sartidir. Dikkat

cekebilmek icin her tiirlii yontem denenir (Heller, 1991: 144).



Geoffrey Leech’e gore benzer sekilde reklamin ikna ediciligi ve satin aldirma

giicii su 6zellikleri tasimasina baglhdir:

1. Dikkat Degeri : Dikkati kendisine ¢ekmelidir..

2. Okunurluk (veya Dinlenebilirlik) : Uzerinde topladig ilgiyi siirdiirmelidir.

3. Hatirlanabilirlik : Hatirlanmali, tanidik gelmelidir.

4. Satis Glicu : Dogru eylem tiirlinti harekete gecirmelidir.

(Leech, 1966: 27)

Anlasilacag: gibi reklamin yukaridaki kosullar1 saglamasinda reklam metnine
ve slogana ¢ok is diiser. Dolayisi ile bu kosullarin saglanip reklamin fonksiyonunu

yerine getirmede dilin reklamciliktaki rolii ve 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

1.1.4. Reklamda Dilin Onemi

Reklami yapilan iirliniin tamitiminin sézlii ya da yazili metinlerle yapiliyor
olmasi bu metinlerde dili, ilgi uyandirma, satin almaya ydnlendirme gibi stratejik
misyonlar1 geregi diger metinlerde oldugundan daha 6nemli bir konuma getirdigi
ortadadir. Bu ¢alismanin odak noktasi reklam ¢evirileri oldugu i¢in reklam dilinin
uluslararas1 pazarlamadaki konumu ve rolii 6ne ¢ikmaktadir. Reklam dili ve 6zel
kullanimlar1 ayrica ele alinacaktir (bkz 1.2.2.) ama 6ncesinde dilin genel uluslararasi
pazarlama etkinligi i¢indeki rolii ele alinanacaktir. Bu rol Vern Terpstra ve Ravi

Sarathy tarafindan su sekilde ifade edilmektedir:

Dil yetenegi, uluslararasi pazarlamada dort kesin kurala hizmet
etmektedir. Dil, bilginin toplanmasinda ve degerlendirme giiciinde ¢ok
onemlidir. Ikincisi dil, yerel topluma girmeyi saglar [...] Uciinciisii dil
yeteneginin onemi, sirket iletisiminde gerek kurum icinde olsun gerekse
kanal iiyeleriyle olsun gittikce artmaktadir [...] Dordiinciisii dil, iletisim
kurma yetenegini arttirmaktadur.

(Terpstra ve Sarathy, 1997: 119)

Peki uluslararas1 pazarlamada bu kadar 6nemli olan dil, potansiyel tiiketicinin
kisa siireli dikkatini yakalyacak kadar ilging hale getirilmek i¢in nasil

kullanilmaktadir? Reklam yazinmin yakindan incelenmesi oldukga stilize bir dil
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kullanimin1 ortaya c¢ikarmaktadir. Reklamcilar siirekli olarak giiriiltiiyli asma ve
hedefledikleri kitleye ulasma zorlugu ile kars1 karsiya kalirlar (Leech, 66: 27). Biitiin
bu amaglan gergeklestirmede dil ve 6zel kullaniminin oynadigi énemli rolii sdyle

ifade edilmektedir:

Insanlar, tipki tekrar eden kafiye, ritim ya da bilindik cagrisimlardansa
veniliklere noksansiz yamit verdikleri gibi, hafizayr canlandirilan
uyaranlara, duygulari niteleyen kelimelere kiyasla daha fazla karsilik
verirler.

(Robbins, 1929)

Gortiliiyor ki dilin ¢esitli kullanim sekilleri ile bezenmis reklam dili, reklamin
nihai amacma hizmet eden olduk¢a onemli bir unsurdur, ki Heidi Jurrisic’in de

belirttigi gibi:

Belirli linguistik araclar ve hislere yonelik caziplikler kullanmak
voluyla, bir reklamci, reklamda one ¢ikarilan iiriine dikkati ¢eker ve
birey icin bir sey ifade etmesini saglar. Reklamcit daha sonra bilincine
niifuz edecek kadar uzun siireyle tiiketicinin dikkatini elinde tutmaya ve
hatirlanmaya, son olarak da tiiketiciyi tiriinii istemeye ve nihayet satin
almaya yoneltmek icin ugrasir.

(Jurisic, 1998: 57)

Yukarida bahsedilen bu linguistik araglar, dil ve dilin kullanilis sekillerine
isaret eder. Reklamcilikta ve sloganlar olusturulurken bu dilin normal kullanimdan
farkli bir karakter sergilemesi beklenir. O halde bu olusumlar1 anlamak i¢in reklam
dilini tanimlamak ve Ozelliklerini irdelemek bu calismada reklamda dilin rol ve
Oneminin ortaya konulmasi, daha sonra, spesifik linguistik araglar ele alinarak,
sloganlarin hedef kiiltiire aktarilirken ¢eviri stratejilerinin tartisilmasina zemin

hazirlayacak olmasi bakimindan énemlidir.
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1.1.5. Reklam Dili

Reklam iletileri kendisine 6zgiin diliyle, kendisine ayrilan kisacik siirede ¢cok
seyler yapmaktadir. Yukarida bahsedilen bu misyonlar1 gergeklestirebilmesi igin
herhangi bir sdylemden daha etkili olmasi beklenir. Bu etkiyi yaratan da reklamda
dilin kullanilis seklidir. “Reklam Yazin1” isimli eserin yazarlar1 Keith Hafer ve
Gordon White, reklam dilini "¢ok 6zel ve dikkat gerektiren bir iletisim sekli” olarak
ifade etmekte ve “Reklam yazini ne sanat ne de eglence degildir, ancak her ikisine
dair unsurlar icerir” (Hafer ve White, 1977: 2) diye tamimlamaktadirlar. Yazarlar bu
tanimla aslinda reklam dilinin ne kadar zengin ve ¢esitli olabilecegini agikca ortaya
koymaktadirlar. Ikna etme giicii olan bir iletisim sekli olarak reklam, arzu edilen
tepkileri yaratmak icin her tiir dilsel aragtan yararlanir. Tiiketici iizerinde etki
yapmak i¢in mizah veya kelime oyunu gibi eglence degerlerini, sanatsal veya siirsel
araclart kullanir ki bu da onu eglenceli ve sanatsal yapar. Reklam dili bu sanatsal ve
eglenceli yaniyla genellikle siir dili ile karsilastirilmaktadir (Barthes, 1985: 246-247).
Cilinki, her ikisi de ses tekrari, kafiye, ritm ve esadlilik gibi ayni araglarin ¢ogunu
kullanmaktadir. Ornegin, Kenneth Andersen "sdz sanatlarinin ve siirsel diger
araclarin uygun kullanimi dikkati artirabilir” (Andersen, 1971: 187) seklinde bir

ifade kullanmaktadir. Yazar ayrica sunlar1 ekler:

Degisik soz sanatlarinin kullamimu dikkati kontrol edebilmek icin zengin
firsatlar saglar. Kelime secimi; metafor ve benzetmeler; kafiye, ritm,
slogan tiretme stratejilerinin hepsi dikkati toplar. Zengin tasvir biiyiik
dikkat degerine sahiptir.

(Andersen, 1971: 187)

Slogan tliretme stratejileri arasinda gosterilen bu kullanimlar, aslinda soz
sanatlarinin ta kendisidir. Sonraki kisimda (bkz. 1.2.2.) daha detayli deginilecek olan
bu dilsel yapilardan reklam slogani olusturulurken bu kadar sikc¢a yararlanilmasinin
nedeni goriildiigii gibi eglenceli ve dikkat uyandirici karakterleri olmaktadir. Ayrica
bu durumu pekistirecek en giiclii 6rnek, reklam sloganinin kendisinin de bir sz

sanatt oldugu tanimlamasinda yatmaktadir:
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Akilda kalict bu ciimle, marka bagliligina tesvik eden ¢ok onemli bir
arag olabilir. Bir reklamin ¢agdas bir séz sanati haline gelme ya da
giinliik dile yerlesebilme sansina sahip tek bileseni bu yapisiyla reklam
sloganmidir.

(Noble, 1970)

Bu tanimlama, reklam sloganlarinda kullanilan dilin ne derece sanatsal ve
farkl1 oldugunu ifade etmektedir. Buna benzer bir bakis agis1 olan reklamci1 Frank
Lowe’nin gorilisiine yer verilirse, Spiegel dergisinin, “Reklam bir sanat midir?”
sorusuna, “Hayir, klasik anlamda sanat degildir, ama eger sattirmak istiyorsa sanatsal

olmali” (Lowe, 1995: 182) dedigini goriilmektedir.

Simdiye kadar yapilan aciklama ve yorumlardan sonra reklam, reklam dili ve
sO0z sanatlar iligkisi bir noktada birlesmektedir. Bu sebeple, bu calismanin amaci
dogrultusunda bir c¢evirmenin reklamin erek kiiltirde de dikkat ¢ekiciligini
stirdiirmesi i¢in géz Oniinde bulundurmasi gereken ikna edici reklam dili unsurlar
incelenecektir. Izleyen boliimde s6z konusu olan bu reklam dili unsurlarmm yani
“retorik figiir” adiyla da bahsedilecek olan s6z sanatlarinin tanimi yapilarak, reklam

dilindeki rolleri irdelenecektir.

1.2. SOZ SANATLARI (RETORIK FIGURLER)

Daha once bahsedildigi gibi bir reklam iletisinin, reklamm amaci
dogrultusunda ilgi c¢ekici olmasi beklenir ve bunu da oOzel stilize dili ile
gerceklestirmektedir. Bir diger deyisle s6z sanatlar1 olarak bahsedebilecegimiz bu
figiirlerin kullanim1 ¢ok eskilere dayanmaktadir. Retorik figiirler ilk olarak klasik
dénemlerde, iki bin y1l 6nce Aristo tarafindan tanimlanmis ve tartisilmistir (Todorov,
1982). Mevcut sekillerin bollugunu sistematize etme ¢abalar1 da bir o kadar eskilere
gitmektedir (Wenzel, 1990). Sistematiklestirmeye dair modern ¢abalar Roman
Jakobson ve Moris Halle (1956) ve Kenneth Burke (1950) ile baglamis, Jean Dubois
(1970) ve Jacques Durand’in (1987) ayrintili tipolojilerinde doruga ulagmistir.

Aslinda, reklam teorisi perspektifinden bakinca, retorik figiirler dizisini
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sistematiklestirmeye dair eski ¢abalarin hepsi Edward Mc Quarrie ve Glen Mick’in
belirttigi su eksikliklerden birisi veya daha fazlasi nedeniyle engellenmistir:
“Smiflandirmaci kategoriler ya belirsiz ya da kabadir, ya da tiiketici tepkileri ile
baglantili kategoriler degildirler, ya da ikna etmeden ¢ok sonuca odaklanmaktadirlar”

(Mc Quarrie ve Mick, 1996: 74).

1.2.1. Retorik Figiirler

Retorik figiirler, geleneksel olarak, “ustalik gerektiren bir sapma” (Corbett,
1990: 581) olarak tanimlanmaktadir. Bagka bir deyisle, Corbett’e gore “bir ifade
beklentiden saptiginda absurd veya hatali olarak reddedilmediginde retorik bir sekil
meydana gelmektedir” (Corbet, 1990: 582). Kotii gramer ve hatali telaffuz da normal
beklentilerden sapmaya isaret etmektedir denebilir, ancak bu ifade hatalar ile retorik

figiirler arasindaki farki yine Corbett soyle agiklamaktadir:

Figiirler sapar, ancak yanilmaz. Bir sapmamn figiir olmasi igin,
sapmayr bireysel bir meydana gelisten bagimsiz olarak tamimlamak
gereklidir. Bir defalik bir karakter seklindeki veya igerik unsurlarina
uygulanabilir bir kuralin formiile edilemedigi yetenekli sapmalar sadece

bicemsel araclardr.
(Corbett, 1990: 582)

Yukaridaki ifadeden de anlasilabilecegi gibi, figiirler normal dil
kullannmindan farklilik gosterirler, hatayla yapildigi zaman gramer hatasi olarak
goriilebilecekken, bilingli ve istenerek yaratilmasi bu sapmalari tamamen reklamin

amacina hizmet eder hale getirir.
1.2.2. Reklam Sloganlarinda Retorik Figiir Kullanimi

Reklamda figiir kullanim1 ayn1 zamanda gdstergebilimci Barthes’in “metnin
verdigi memnuniyet” (Barthes, 1975: 10) olarak adlandirdigt duyguyu ortaya

cikarmaktadir, isaretlerin zekice diizenlenmis halini islemekten gelen 6diil olarak

tanimlanmaktadir. Heidi Jurisic bu durumu s6yle ifade eder:
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Hatirlanabilirligi saglama ¢abast igindeki reklamcilar da sik sik
tiiketicilerin  ilgisini  ¢ekmek icin  dikkatlerini  yakalamaya
calisirlarken, retorik figiirler araciligi ile reklamin icindeki bir
unsuru desifre etmelerini isterler. Tiiketiciler reklami basarili bir
sekilde yorumlayabilirse, dikkatlerini iiriine ¢ekecek iyi bir his
vasamis olacaklardir. Okurlar anlam baglantisini kurarken, aniden
kendileri hakkinda iyi hissedeceklerdir. Reklamin anlamini ¢6zmiis
olmanin verdigi iyi hisle birlikte, tiiketici ayni zamanda kinayenin ne
kadar dahiyane olduguna sasirir. Sonug olarak okurlarin reklami
¢ozerken belirli bir él¢giide mantik kullanmis olmalart ayni zamanda
daha iyi hatirlamalarini da saglayacaktir.

(Jurisic, 1998: 46)

Bu psikolojik siireci yasayan tiiketicinin memnuniyet hissi Ozellikle
yananlamli sézciik oyunlarinin kullanildig: iletilerde saglanir. Ahenkli ve cogu
zaman yan ananlamli bu oyunlarla zenginlesen reklam dilinde bu yapilarin
kullanilmasinin ¢ok gecerli bir sebebi daha s6z konusudur. O da reklamda siire ve yer
kisitlamas1 gibi kosullarda amaca en uygun kullanimin bu soézciik oyunlan ile

yakalanacak olmasidir. Walter Redfern bunu su ciimleyle ifade eder:

Reklamda siire ve yer kisithh ve olduk¢a maliyetlidir. Dolayisiyla
ekonomik davranmak gerekmektedir ki sozciik oyunlari da yerden ve
zamandan ekonomi saglayan yapisi ile (bir sozciik ya da ciimle
fiyatina iki anlam saglayarak) reklamcilar pek ¢ok yiikten kurtaran
bir arag¢ olmaktadir.

(Redfern, 1984: 130)

Anlagildig1 gibi, reklam hangi mecrada yayinlanirsa yayinlansin kisith yer ve
siireye sigdirilmak zorundadir ve dolayisiyla bu kisa zamani iyi ve ekonomik
kullanmak zorunlulugu vardir. S6z sanatlarindan biri olan kelime oyunlar1 da
yukarida tarif edildigi gibi tam da bu amaca hizmet ederken, reklamin bir diger
amaci olan dikkat cekici olusunu da saglamaktadir. Goriiliiyor ki retorik figiirler,
reklamcinin amacina biiylik oranda yardim ederken ayni zamanda tiiketiciye de zor

anlasilir, sifreli dili ile haz vermektedir.

S6z sanatlarinin reklamin hatirlanabilirligine olumlu etkisini deneysel olarak
kanitlayan ¢aligmalar da mevcuttur. McQuarrie ve Mick 1992 yilinda yaptiklar

aragtirmalarinda, yirmi derginin herbirisinden tek bir say1 alarak bunlarda yer alan
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1286 tam sayfa reklamin igerik analizine dair elde ettikleri sonuglara gore
reklamlarin yiizde 15,2’sinin rezonant (normal beklentinin 6tesinde sapma gdosteren
dilsel yap1 gosteren) oldugunu saptamislardir. Arastirmacilar ayrica hatirlama
diizeyleri, marka tutumu ve rezonant ve rezonant olmayan reklamlar arasidaki
reklama yonelik tutumu karsilastiran iki deneyin sonuglarini da On Resonance: A
Critical ~Pluralistic Inquiry into Advertising Rhetoric adli makalelerinde
yayimlamiglardir. Rezonans reklamlarin daha yiiksek bir hatirlama diizeyi ve daha

olumlu etkiler yarattig1 ortaya ¢ikmistir (McQuarrie ve Mick, 1992: 189).

Reklamecilik alaninda retorik figiirler konusuna odaklanan baska ¢alismalar da
vardir, bu galismalarin belli bash figiirler iizerinde yogunlastigi gériiliir. Ornegin
Leech’in 1960’larin ingilizce reklamcilig1 {lizerine yaptii ¢aligmasi reklam metin
yazarlarinin metinleri yazarken dilin tiim kaynaklarindan fazlaca yararlandiklarini
ortaya koyarken (Leech 1966) daha giincel olarak Cook (2001) paralelizm, mecaz,
diiz degismece, sestes sozciikler, sozciikk oyunlari ve uyaga odaklanmistir. Myers
(1994) aliterasyon, asonans, uyak, sestes sozclikler, soru formlari, eksiltme figiirleri,
paralelizm ve cinas konusunda c¢alismalar yapmistir. Ayrica Sean Brierly (1995) dil
oyunlarini, tekrar figiirleri, benzetme, paralelizm, paradoks, eksilti ve belirsizlik,
Keiko Tanaka (1994) ise sozciik oyunu ve metaforlar, Fuertas-Olivera vd. (2001)
reklamlarin etkilesimli boyutuna odaklanarak metin yazarlarinin slogan yazma

metodlarina deginmistir.

Bu calismada retorik figiirlerin taksonomisi incelenen reklam sloganlarinda
gozlenen figiirler iizerinden belirlenmis olup yapilacak analizlerde kullanilacak
taksonomi Ozellikle Corbett’in (1990) retorik figiirler lizerine odaklanmis olan
calismasina dayanacaktir. Corbett calismasinda 30 figiirii iceren degistirilmis bir
envanter versiyonu gelistirilmistir  (Corbett, 1990: 87). Bu, reklamcilikta
bulunabilecek tam bir araglar envanterini olmasa da, hem genis kapsamli hem de
kullanigh olma avantajina sahiptir. (Figiirlerin detayl listesi i¢in bkz. Ek 1). Ancak
cevirlen Tiirk¢e reklam sloganlarinda gozlenen figiirler lizerinden bu taksonominin
yetersiz kaldigi diisiiniilen yerlerde bazi diger retorikgilerin ¢aligmalarindan da
yararlanilacaktir. S6z konusu James Leigh (1994) ve McQuarrie and Mick (1996) in
reklam metinlerini konu almis calismalari ve Chris Baldick (1996), Alastair

Crompton (1979), Dirk Delabastita (1996), Angela Goddard (2003), Greg Myers
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(1994), Robert Fogelin (1988), Holmes Wendell (1992), Roland Barthes (1988),
Arthur Berger (1996), Dan Sperber ve Deirdre Wilson (1986), Jacques Derrida
(1982), Maria Tymoczko (1999), Dogan Aksan’in (1995) arastirmalarina
dayanacaktir. Ayrica Gideon Burton’un retorik figiirler konulu internet kaynagi olan
‘Silva Rhetoricae’ (2001) ve Katie Wales (1989) den de yararlanilmistir. Retorik
figiirlerin Tiirkce karsiliklar1 ve agiklamalar i¢in ise Riza Filizok (2009) ve Dogan

Giinay (2006)’1n internet kaynaklarindan faydalanilmistir.

1.2.3. Retorik Figiirlerin Smiflandirmasi, Reklam Dilinde Kullanimlar1 ve

Cevrilme Durumlar

Inceleme kismindaki 6rneklerde karsilasilan ve daha sonra geviri baglaminda
ele alinacak olan retorik figiirlerin genel bir simiflandirmasi iki baslik altinda

yapilmaktadir. Buna gore:

Retorik figiirler, sozciiklerin normal dizilim ya da kaliplarindan
Olgiisiiz diizenlilik gostererek [schemes] soéyleyis olarak ya da
sozciiklerin normal ve birincil kullamimlarindan anlamsal olarak

sapan [mecazlar] figiirlerdir.
(Wales, 1989: 176—-177)

Diizen Figiirleri (Schemes) ve Mecazlar (Tropes) ana siniflamasi altinda
toplanan retorik figiirlerin kendi i¢lerinde ayri fonksiyon ve 6zelliklere sahip cesitleri

vardir. Bu figiirler ayr1 basliklar altinda kisaca aciklanacaktir.

1.2.3.1. Diizen Figiirleri

Diizen Figiirleri (Schemes), sozdizimsel ya da fonetik olarak bigimsel
diizenlilik gosterme o6zellikleriyle 6n plandadirlar (Wales, 1989: 178). Bu figiiriin en

sik karsilasilan 6rnekleri asagidaki gibi siralanmaktadir.
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1.2.3.1.1. Yineleme Figiirleri

Yineleme Figilirleri (The Figures of repetition) “dinleyici ya da okuyucunun
ilgisini ¢ekerek ikna olmasina katkida bulunan oldukga etkileyici bir degere sahiptir”.
(Corbet, 1971: 460). Yineleme figiirii, iletinin akilda kalici olmasini saglamak igin
sikca tercih edilen bir dilsel aractir. Reklamlarda marka adinin tekrar1 ve sloganda
uyaklanmasi seklinde sik¢a karsimiza ¢ikar. Markay tiiketicinin zihnine tekrar tekrar
yerlestirmeyi amaglamaktadir. Sadece iiriin adi degil, iirliniin vurgulanmak istenen
diger dzelliklerinin de tekrar edilmesi bu amagla yapilir. Ornegin: Real Friends. Real
Bourbon sloganinda “real” kelimesinin birbirini izleyen ciimlelerin basindaki tekrari
ile bu {irliniin seckinligi ve 6zgiinliigli vurgulanmaktadir. Ayrica bu anlamda diger

markalara da gizli bir génderme sezilmektedir.

Yinelemenin de c¢esitli sekilleri vardir. Bunlar, aciklamalar1 ekteki listede
(Bkz. Ek 1.) yapilmis olan Uyak (rhyme), Aliterasyon (Alliteration), Asonans
(Assonance), Anafor (Anaphora), Epistrophe, Anadiplosis, Epanalepsis, Parison’dur.
Bunlardan ikisi olan “uyak™ ve “aliterasyon” incelenen drneklerde en sik gozlenen
sekiller oldugundan kisaca acgiklanacaktir, digerleri ise ¢alismada yer almadigindan

incelenmeyecektir.

Uyak (rhyme), eski zamanlardan beri siirde en ¢ok kullanilan soz
sanatlarindandir (Aksan 1999: 188). Reklamcilar da oOzellikle slogan ve reklam
miiziklerinde ahenk yaratan ve reklamin hatirlanirligini arttiran uyagi cok sikca
kullanirlar. Uyak, her dilin kendi kelimeleri arasinda yaratilan bir kafiye oldugu i¢in
bir dilde yaratilan uyakli slogani hedef dilde korumak i¢in g¢evirmenlerin ayni
kelimeleri kullanarak bunu saglamasi miimkiin olamamaktadir. Dolayisiyla ¢evirmen
kendi dilinin uygun kelimeleri ile ayni iiriinliin 6ne ¢ikarilmak istenen ozellikleri
tizerinde uyak saglayarak bunu aktarmak durumundadir. Bu da kaynak dildeki slogan
tizerinde bazi1 degisiklerin kaginilmaz oldugunu gosterir. Sonugta ortaya ¢ikan slogan
esdeger bigimsel etkinligi saglayabildigi siirece reklam mesajinin kati anlamindan

kaymalar olmas1 problem olarak goriilmemektedir.
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Aliterasyon (ses yinelemesi) ise, sdzciiklerdeki sesli harflerin tekrar1 seklinde
tanimlanir (Corbet, 1990: 441). Bu figiir kulaga hos gelen ahenkli bir ritm yaratirken
aym zamanda da hatirlamasi kolay ve sdylemesi eglencelidir. Ornegin, “Peugeot:
Engineered to be enjoyed” sloganinda ‘n’ ve ‘g’ seslerinin tekrar ile aliterasyon
olusturulmustur. Bu slogan tekerlemeye benzer yapisi ile elbette ki diiz bir ciimleden
daha hatirlanirdir. Aliterasyon kullanilarak hazirlanmis bir reklam sloganini bagka bir
dile ¢evirirken aymi sesleri yakalamak miimkiin olmayabilir dolayisiyla benzer

sekilde diizenlenmis farkl bir ses uyumu da ayn1 degerde dikkat ¢ekici olabilir.

1.2.3.1.2. Eksik Birakma Figiirleri

Eksik Birakma Figiirleri (Figures of Ommision), tiimce i¢inde baz1 6gelerin
bilerek eksik birakilmasi seklinde tanimlanir (Corbet, 1990: 445). Eksik birakma
Figiirlerinin s6z kalabaligindan kaginmasi ile figiir olarak yineleme figilirlerinin tam
karsisinda yer aldig1 sdylenebilir. Dolayisiyla bu 6zel kullanim, eksik kelime ya da
ifade okuyucunun dikkatini ¢ekerek ilgi uyandirmaktadir. Orneklerde gdzlenen

sekillerini kisaca agiklamak gerekirse:

Eksilti Figiirii (Ellipsis), incelenen orneklerde hem orjinal metin hem de
Tiirkge ¢evirisinde en fazla rastlanan eksik birakma figiliriidiir. Eksilti, baglamin
kendiliginden gerektirdigi bir kelimenin eksikligine isaret eder (Goddard, 2003: 125).
Reklam dilinin konusma dilini taklit ettigi sdyleyen Goddard, konusma dilinin de
olduke¢a eksiltili olarak tanimlar ki eksilti dile tasarruf kazandirmak icin yapilir ve
dile samimiyet hissi kazandirir. Climlelerden kelime atmak sasirtict ve beklenmedik
bir etki yaratir. Okuyucu normalde ciimlenin biitiin 6gelerini olmas1 gerektigi yerde
gormeyi beklerken, herhangi bir 6genin bariz sekilde eksikligini gériince sasirir ve
boslugu mantiken doldurmaya calisir. Bu zihinsel siire¢ okuyucunun reklama
dikkatini vermesini gerektirdiginden dikkat cekicidir. Eksik birakma figiirii ile
olusturulmus bir slogan baska dile gevirilirken, hedef dilin ciimle yapisi1 ya da
kurulan baglam geregi vurgulanmak istenen baska bir sozcligiin kullanim dis1
birakilmasi seklinde bir diizenleme de yapilabilir. Dolayisiyla ¢cevirmen, erek dilde
sloganin hem anlasilir olmasit hem de ayni etkinli§i korumasi i¢in neyin eksik

birakilmasinin uygun olacagina karar vermek durumundadir.
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1.2.3.1.3. Karsithk Figiirleri (Figures of Reversal)

Baslica Karsithik Figiirleri, tezat (antitez), antifraz, siazm (capraz terim),
oximore (zitlasma) ve paradokstur (Filizok, 2009). Bu grupta yer alan sanatlarin
ortak noktast hepsinin bir “karsitlik” icermesidir. En ¢ok goriilen karsithik figiiri

tezattir.

Tezat (Antithesis) ciimle i¢inde zit anlamli kelimelerin kullanilmasidir.
Retorikte, fikirlerdeki karsithiklarin paralel gramer yapilart icinde kullanilan
sozcliklerdeki ya da climlelerdeki belirgin zitliklarla ifade edilmesidir (Corbet, 1990:
447). Bir bagka deyisle zit fikirlerin dengeli bir sekilde yan yana gelmesidir.
Ornegin: cehennem cennettin, giizel de ¢irkinin ziddidir. Figiiratif dilde normal
dilden farkli dil kullanimiyla ifadeler daha etkileyici bir tislupla yapilir ve daha
dikkat ¢ekicidir. Tezat gibi figiirler de ifadeyi giizellestirerek bu isleve katkida

bulunmaktadir.

1.2.3.2. Mecazlar (Tropes)

S6z sanatlarinda diger siniflama birimi olan Mecaz, sozcliglin normal ve
birincil kullanimindan anlamsal olarak sanatsal bir sapmasidir (Baldick, 1996: 230).
Ugur Bati, reklam dilinin ikna unsurunu arttirmak tizere fikirleri daha imgesel ve
ekonomik bir yolla anlatmak {izere pek ¢ok ¢esitli mecazlar kullanildigin1 belirtir
(Bat1, 2007: 328). Bu mecazlardan 6rneklerde en ¢ok karsilagilanlart su basliklar

altinda agiklanmaktadir.

1.2.3.2.1. Sozciik Oyunlar (Cinas)

Sozciik oyunlar (pun - wordplay), sdzcliglin anlam diizeyinde degil de, daha
cok yapi, sOylenis ve yazilisla ilgili niteliklerini dikkate alarak gergeklestirilen bir
s0z sanatidir. Goddard bu sanati, bir sozciiglin birden fazla anlama gelmesi
(polysemy) ya da ayr1 anlamlara gelen sestes kelimelerin (homophony)
kullanilmastyla yapilan sozciik oyunu olarak tanimlar (Goddard, 2003: 127). Ek.1
deki tabloda (Bkz. Ekler) goriilebilecegi gibi farkli sekilleri olmasina ragmen, yine

20



en yaygin olan sozciik oyunu, sestes sozciiklerin bir arada kullanilmasi1 (homophony)

seklinde yapilanidir (Crompton, 1979: 189).

Crompton’a gore reklam iletisiminde, kaynak ve alict arasinda giliven
eksikligi ve sosyal iligkilerde kopukluk biiyiik problemlerdir. S6zciik oyunlar1 gibi
mizahla iliskili s6z oyunlari, kaynagin giivenilirligi arttirmada ve reklam ile izleyicisi
arasinda sosyal baglantiy1 kurmada ¢ok Onemlidir. Hedef kitle, reklamcinin cana
yakin ve eglenceli oldugunu diisiiniirse reklam iletisine karsi olan giivensizligini
kolayca yenebilecektir. Bu baglamda, diger bir adiyla cinas gibi sz oyunlarimni
kullanarak giildiirmek, baslica onemli reklam stratejilerinden biridir (Crompton,
1979: 53). Benzer sekilde Dirk Delabastita da, sdzciik oyunlarinin konuya uygun bir
sekilde mizahi bir etki yaratip ifadeye ikna edici 6zellikler kazandirarak dinleyicinin
dikkatini bliylik oranda yakalamaya yarayan kullanimlar oldugunu ileri stirmektedir

(Delabastita, 1996: 129).

Uriin adiyla iligkilendirilerek kullanimi, cinasin reklamda en yogun olarak
kullamim bigimlerindendir. Ornegin Coca Cola Light kolali icecek markasmin
sloganinin “Reflect your light” ya da “Coffee Mate” siit tozunun slogani olan
“Coffee’s Perfect Mate” oOrneklerinde bu durum gozlenmektedir. Gorildigi gibi
cinashi kullanimlarda, kelimeler dizisinin basitmis gibi goriinen yapisi, sdzciik
Obeginin icinde, aslinda onu giiglii, etkili ve kolayca hatirlanabilir kilan bir 6ge
barindirmaktadir. Cinas, 6zellikle sikilmis izleyicilerin dikkatini ¢ekmekte ve imaj
yarattiminda etkili olarak kullanilmaktadir (Myers, 1994: 75). Cinas’in 6nemli bir
ozelligi ise kiiltiirden kiiltiire degisiklik gdstermesidir. Bir dilde sesteslik olusturan
sozciikler biiyiik ihtimalle bagka bir dilde bu sekilde yapilanmayacagindan,
cevirmenler sestes sozciiklerle karsilastiklarinda 6zel dikkat vermek durumunda
kalirlar. Bu durumda sestes sozciiklerin reklamda yarattigi etki incelenip benzer bir

etki verecek farkli bir ikna edici strateji kullanilarak diizenlenme yoluna gidilebilir.
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Sozciik oyunlart kategorisine giren bir diger figiir olan Rezonans, reklam
iletisinde kullanilan sloganin reklam gorseli ile anlamli hale gelmesidir (Mc Quarrie
ve Mick, 1996: 430). Yani, imaj referans alinarak sézciik oyunu yaratilir ve reklamin
iki 6gesi bu anlamda bir biitiinliik olusturur. Incelenen sloganlarda (Bkz. 3.3.11. ve
3.3.12.) bu duruma da Ornek verilecektir. Cevirmenler boyle bir ileti ile
karsilastiklarinda reklam grafigini degistiremedikleri i¢in, anlamdan uzaklasamazlar,
bu baglayici zorunluluk da ceviriyi zorlastiran bir unsurdur. Bu durum karsisinda

reklam ¢evirmenlerinin ¢ok daha yaratici olmasi beklenir.
1.2.3.2.2. Dolaylama Figiirleri

Dolaylama figiirleri (Figures of Indirection) bir varligi bilinen adiyla degil de
dolayl olarak adlandirma seklinde yapilmaktadir.Yapilan adlandirmada birden fazla
so0zclk kullanimi ve kaliplagsma vardir (Fogelin, 1988: 23). Ek 1 deki tabloda (Bkz.
Ekler) goriilecegi gibi cesitli sekilleri olabilecegi gibi incelenen sloganlarda en ¢ok

karsilagilan 6rnegi “Abartma” figiiriidiir.

Abartma (hyperbole) figiirli, ifadelerin abartilarak aktarildigi durumdur
(Corbet, 1990: 453). Reklam sloganlarinda marka adina gii¢lii bir izlenim yaratmak
icin tercih edilir ve Ozellikle vurgu yapmak i¢in kullanilir. Siir dilinde sikca
kullanilan abart1 sanati giinliik hayatta da dikkat ¢ekici ifadeler yaratmak i¢in tercih

edilmektedir.
1.2.1.2.3. Degismece Figiirii

Degismece Figiirii  (Figures of substitution), sozciiklerin, gercek
anlamlarindan biitlinliyle uzaklasarak, baska kavramlar1 yansitir duruma gelmesiyle
kazandigi yeni anlamidir. Orneklerde en sik rastlanan sekilleri Egretileme,

Diizdegismece, Benzetme ve Kisilestirmedir.

Her tiirli dilde oldugu gibi, reklam dilinde de en fazla goriilen retorik
figlirlerinden olan Egreltilemede (Mecaz-metaphor), bir seyi kendi anlami disinda,
tiirli yonlerden benzedigi bir bagka seyin adiyla anilmasi s6z konusudur. Bununla
ilgili olarak, dilbilimciler Sperber ve Wilson, egreltilemeler s6z konusu oldugu
zaman kelimeler ve anlatimlar arasinda beklenmeyen ve siradisi benzerlikler

kuruldugunu ifade etmektedirler (Sperber ve Wilson, 1986: 143).
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Egreltilemede iki nesne veya kavram arasinda iliski kullanilirken benzerlik
mutlaka kullanilir. Ornegin: “Peugeout 107: The city bug” (sehir bdcegi) sloganinda
otomobil ufakligi ve seri hareketleriyle bocege benzetilerek mecazi bir analoji
yapilmustir. Kiiltiirden kiiltiire farklilasan egreltileme kullanimi yoluyla, kullanim
aninda kolayca kodlanabilecek analojiler yapilandirilmaktadir (Wendell, 1992: 107).
Bu analojiler her kiiltiiriin kendi i¢inde farklilasip cesitleneceginden cevirisi de

yaraticilik gerektirecektir.

Diger bir mecaz figiirii olan Diizdegismece (metonomi), bir kelimenin anlam
olarak iligkilendirilebildigi ya da bir pargasi oldugu biitiiniin yerine kullanilmasi,
par¢anin biitliinli temsil etmesidir (Tymoczko, 1999: 42). Ayrica reklam iletisinin
neyi nasil sdyleyecegi ile ilgilidir. Roland Barthes, reklam bildirilerini ikiye ayirmis
ve biitiinsel bildiri olarak nitelendirdigi ikinci bildirinin daima tanitimi
gerceklestirilen {lirtiniin mitkemmelligi oldugunu belirtmistir. Barthes’a gore {iriiniin
mitkemmelligini vurgulayan ikinci bildirinin gostereni, retorikten (bicem oyunlari,
egreltileme, diizdegismece vb.) kaynaklanan ozelliklerdir (Barthes, 1977: 41).
Diizdegismecede nesneye iligkili bulundugu bir baska seyin adi verilmektedir. Bir
parca, metin i¢inde biitliinii temsil etmektedir. Bunun tersi, yani biitiiniin pargay1

temsil etmesi de diizdegigsmece kaliplar1 dahilindedir.

Egreltilemede oldugu gibi, diizdegismecede de temel amag anlam transferidir.
Diizdegismece kullanimlari, toplumsal ve dolayisiyla kiiltiirel kodlar araciligiyla
olmaktadir. Biitiin-parga iliskisi ile kapsayici olan diizdegismece ayrica ‘yeniden
adlandirma’ seklinde de tanmimlanmaktadir (Berger, 1996: 54). Diizdegismeceler
metinde kendilerini kolay kolay ele vermezler, ¢cogu zaman metinle biitiinlesmis
olarak bulunurlar. Diizdegismeceler ayrica, kelimelerin ¢agrisim degerleriyle
ilgilidir. iletisim bilimci Arthur Asa Berger, Amerika’y1 ifade etmek i¢in Sam Amca
tabirinin kullaniminin, kovboy sapkasinin Bati Amerika’y1 sembolize etmesinin,
kirmizinin tutkuyu anlatmasinin hep diizdegismece kullanimlarina érnek oldugunu
belirtmektedir (Berger, 1996: 56). Buna benzer her kiiltiiriin kendi i¢inde zamanla
gelismis ve dile yerlesmis cagristm birimleri vardir. Dilimizden 6rnek vermek
gerekirse Izmir sehri Ege’nin incisi, raki, aslan siitii tabirleri ile sembolize

edilmektedir.
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Orneklerde de goriilecegi iizere, diger retorik araglar gibi diizdegismecenin
yapilanmasini saglayan da kodlardir. Bir kiiltiire, bir dile ait olan kodlar olmaksizin
bu tip s6z oyunlarinin gerceklesmesi miimkiin olmayacaktir. Bu tip s6z oyunlari
farkl kiiltlirlerde, yani farkli kodlar i¢inde farkli degerler kazanmaktadir. Bu durum,
egretileme kullanilan reklam sloganlarinin gevirisi agisindan da oldukca zorlayici

olacaktir.

Kisilestirme (Personification) figiirii ise, insan disindaki canli ve cansiz
varliklara diisiinen, duyan ve hareket eden bir insan kisiligi yiiklemektedir (Corbet,
1990: 457). Ifadeye giizellik, canliik ve daha etkili bir giic vermek amaciyla
kullanilir. Dilbilimci Derida’nin sdyledigi gibi bu tip mecazi kullanimlar, dilin
kendisinden sokiip atilamaz pargalaridir (Derrida, 1982: 263). Kisilestirme gibi s6z
oyunlar1 sayesinde sonsuz anlamlar yaratilabilir. Normal sartlarda ifade edilmesi ¢ok
zor olan duygular, olaylar, s6z oyunlar1 sayesinde rahatca anlamlandirilir. Ornegin
Aidata bilgisayar markasinin sloganinda “Kullanici Dostu” ifadesinde bir elektronik
cihaza insana 0Ozgii bir davranis olan dost olabilme o6zelligi kazandirilarak

kisilestirme yapilmuistir.

Bir diger mecazi figiir olan Benzetme (Simile) sanati, iki farkli seyi genellikle
“gibi” edatiyla karsilastirma seklinde yapilir (Corbet, 1990: 457). Metafor da bir ¢esit
benzetmedir ancak bir figiliriin bu anlamda benzetme olabilmesi i¢in “gibi” edatinin
kullanilmas1 gerekmektedir. Ornegin; Domestos deterjanin “Cleans like a white
tornado” sloganinda deterjanin temizlik hiz1 ingiliz kiiltiiriinden bir mit olan “beyaz
kasirga” nin hizina benzetilerek paralellik kurulmustur. Gortildiigii gibi yine kiiltiirel
kodlar s6z konusudur ve Ozellikle reklam cevirisinde zorlayici bir faktor olarak

belirmektedir.
1.2.1.2.4. Diger Mecazlar

Corbet’in siniflandirmasinda yer almayan ancak orneklerde gozlenen ve

mecaz baglig1 altinda yer alan diger mecaz figiirler de Neoloji ve Yansima’dir.

Yansima (Onomatopoeia) figiirli, nesnelerin ve doganin ¢ikardigr gercek

sesleri, seslerle yansitarak iletiyi daha canli bir hale getirir (McQuarrie and Mick,
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1996). Yansima figiirii reklam sloganlarinda da siirde oldugu kadar etkilidir. Ornegin
yerli bir reklam olan e-kolay net reklam slogani “Hayatin bir tik 6nlinde” buna 6rnek
olarak gosterilebilir. Bu figiiriin kullanildigir reklam sloganlarinda da her kiiltiiriin
dogadaki sesleri taklit etme sekli baska oldugundan ¢eviri hedef kiiltiiriin dilinin

gerektirdigi uyarlamalarla yapilacaktir.

Neoloji (Neologism) ise yeni tliretilmis yaratici kelimelere verilen isimdir. Bu
teknik, siirlerde de ¢ok karsilasilan bir uygulamadir. Bilindigi gibi, siir kimi zaman
fantastik ve edebi yonii agir basan bir metin oldugundan sairler kendilerini ifade
edebilmek i¢in siradan kelimelerin disina ¢ikma ihtiyact duyarlar. Aymi sekilde
stirekli yeni ifade formlar1 arayan reklamcilar da yeni sozciikler iiretme geregi duyar.
Neoloji ikna edicidir: ¢ilinkii bir fikri ifade etmenin yeni ve alisilmadik bir yolu
olarak dikkat cekerek reklam sloganinin hatirlanirhigimi arttirir. Ayrica, daha 6nce
karsilagsmadiklar1 bir sozclikle karsilasan izleyici bu kelimeyi kavramak icin bir siire
dikkatini iletiye verecektir. Bu siire reklam ve reklamcilar agisindan Onemlidir.
Renault Clio otomobil reklaminda “Cliodinamik Giiciiniiz” seklinde hazirlanmis
sloganda normalde dilde yer almayan tiiretilmis bu ifadenin bir 6rnegi goriillmektedir.
Goriildiigii gibi bu sozciik soylenmesi eglenceli, dilden bir ¢irpida ¢ikan yeni bir
kullanimdir. Ancak bu kullanimla olusturulmus bir slogan c¢eviride aynen
karsilanamayacag: i¢in ayni etki ve ilginglige sahip benzer bir sekilde yaratilmasi

gerekir.

Biitiin bu tanim ve agiklamalarda goriilebilecegi gibi, retorik figiirlerin reklam
diline ve dikkat c¢ekici, ikna giicli yliksek reklam sloganlarinin olusturulmasina
katkilart oldukga fazladir. Cogunun da kiiltiirden kiiltiire degistigi belirtilmis ve her
kiltiiriin  kendi dilinde farkli sekillendikleri agiklanmistir. Dolayisiyla bu
arastirmanin amacit dogrultusunda kiiltiirel parametreler baglaminda s6z konusu
kiiltiire 6zgli bu iletilerin c¢evirileri incelenirken kiiltlirlin ¢evirmen {izerindeki
kisitlayict ve karar mekanizmasina etki edici 6zelligi yadsinamayacagindan, bir
sonraki boliimde kiiltiiriin ikna edici reklamlarin c¢evirmenleri agisindan tasidigi
O6nem, metinlerin bir kiiltiirden digerine terciime edilmesinde kiiltiiriin oynadig1 rol

ile birlikte tartisilacaktir.
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1.3. KULTUR KAVRAMI

Kiiltlirtin giiniimiize dek yaklasik olarak 164 farkli tanimi1 oldugu bilinmekte
(Kroeber ve Kluckhohn, 1952: 181). Dolayisiyla kiiltiirliin en iyi nasil
tanimlanabilecegi ve bu tanim iginde hangi Ozelliklerin vurgulanmasi gerektigi
konusunda ¢ok farkli goriisler mevcuttur. En genel ve kapsamli sekliyle ansiklopedik

tanimina gore kiiltiir kavrami su sekilde 6zetlenmektedir:

Kiiltiiv, insan tiirtine ozgii bilgi, inang ve davramislar biitiinii ile bu
biitiiniin parcast olan maddi seyler. Toplumsal yasamin dil, diisiince,
gelenek isaret sistemleri, kurumlar yasalar, aletler, teknikle, sanat
vapitlart gibi her tiirlii maddi ve tinsel iiriiniinii kapsamina alir. Kiiltiir
birikerek gelisen, karmasiklasma ve yayilma egilimi tasiyan bir siirectir.
Insan tiiriine é6zgii bir sistem olarak ortaya cikar ve bir kez ortaya
¢iktiktan sonra, dogan her yeni birey araciligiyla kendini siirdiiriir ve
karmasiklastirir.

Bu tanimdan kiiltiiriin kapsamli, karmasik, dinamik ve siirekli degisime agik
bir sistem oldugu anlasilmaktadir. Bir sistemler sistemi olarak bu yapist ile “Kiiltiir
ayn1 zamanda birbirine bagimli olan ortak elemanlardan meydana gelen ¢ok boyutlu
bir yapiya sahiptir. Bu boyutlardan birinde meydana gelen degisiklik digerlerine
etkide bulunacaktir” (Sofyalioglu ve Aktas, 2001: 75-76). Bir bagka tanimla
“Insanlarin edindigi gelenek, gdrenek, egitim, dgretim, hukuk, siyasal kurumlar gibi
cesitli yollarla birbirlerine ve kendilerinden sonra gelen kusaklara ilettikleri maddi
varliklar1 ile bilgi, sanat, hiiner, aliskanlik, inan¢ ve degerleri kiiltiir olarak
tanimlamak miimkiindiir” (Kocabas ve Elden, 2004: 62). Dolay1si ile kiiltiir, i¢inde
bulundugu toplumun aynasidir ve kiiltiirel gostergeler araciligi ile toplumlara ait
gelenek, inang ve degerleri yansitir denebilir. Kiiltliriin pek ¢ok farkli tanimina
ragmen biitiin bu tanimlarin ortak olarak birlestigi bir nokta olarak kiiltiiriin her seyi
iceren yapisindan bahsedilebilir. Dil de bu kiiltiirel gostergelerden biri olarak bir
toplumun bu dinamik ve devingen yapisinda Onemli aktarim ve iletisim

sembollerinden basinda gelmektedir.

Dilin bu yapis1 reklam iletisi i¢inde ele alinmadan once bir kiiltiirel gosterge
olarak kiiltiir icindeki yeri ayr1 baslik altinda daha detayl sekilde incelenecektir.
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1.3.1. Kiiltiirel Gosterge Olarak Dilin Kiiltiirdeki Yeri

Kiiltiir ve dil arasindaki iliski pek ¢ok arastirmact ve bilim insani tarafindan
incelenmis ve farkli kiiltiirlerin olusumlarindaki ve gelisimlerindeki roliine siklikla
deginilmistir. Leigh’in tanimina goére, kelimeler boslukta siiziilen ve spesifik bir
kiiltiire ait gevsek varliklar degildir (Leigh, 1994: 19). Dil, kiiltiiriin diger 6geleri ile
stk sikiya iligkidedir. Kiiltiir, ritiieller, aligkanliklar ve gelenekler, ifadeler, gorgii
kurallari, bir kisiye hitap etme, etkileme ve ahenk yaratma gibi konusma tarzlari,
edebiyat, miizik, dans, tiyatro, giyim ve kiyafet kodlari, din ve téren unsurlarinm
kapsar (Lambert, 1997: 53). Bu tanim, dilin bu pek ¢ok alanda pek ¢ok farkli sekilde
basrol oynadigin1 ortaya koymaktadir. Kiiltlirlin mitlerinin olugmasinda ve
aktarilmasinda, bir toplumun edebi karakterinin olusmasinda, insanlarin birbirlerine
seslenis sekillerinde hatta en basitten kiiltiirel birikimlerden beslenen bir halk

tiirkiistinde ya da bir ata soziinde kelimelere ayr1 ayr1 anlamlar yiiklenmektedir.

Sengiil Ozerkan’a gore “dil, kiiltiir hakkinda bilgi veren en iyi gostergelerden
biridir” (Ozerkan, 2001: 89-93). Bu ifadeye gore, dilin kiiltiirel yapilar ve
aliskanliklar hakkinda referans veren en kiigiik birimler oldugunu sdylemek yanlis
olmayacaktir. Aliskanliklar ve kiiltiirel yapilar toplumdan topluma degistigine gore
toplumlarin dilleri de bu kaynaklardan beslenip gelismekte oldugundan bazi
kiiltiirlerde bazi kavramlarla ilgili birden fazla kelime varoldugu halde, bazi
kiiltiirlerde ayni kavram ile ilgili ya hi¢ kelime olmayabilir ya da ¢ok smirli olabilir.
Ornegin, Terpstra ve Sarathy’nin calismalarinda verdikleri bir drnege bakilirsa,
yasadiklar1 cografi kosullarin ve konumun dogal sonucu olarak, Eskimolarda kar
tiirleriyle ilgili sozciikler diger dillerden daha fazladir. Yine ayn1 sekilde Arapca’da,
¢ol kiiltiiriinde deveyle ilgili sozciik sayis1 ¢cok fazladir (Terpstra ve Sarathy, 1997:
118). Kiiltiirleraras1 ekonomik farklarin dile yansimasi {izerine Sarathy’nin verdigi
bir bagka 6rnege gore de:

Ingilizcede Ingiliz ve Amerikan toplumunun dogasini yansitan ticari ve

endiistriyel etkinlikler icin kullanilan pek ¢ok kelime bulunmaktadir.

Bir¢ok az geligmis toplumun dilinde bu etkinlikleri karsilayacak sinirli

sayida kelime vardwr ancak kendi kiiltiirleri i¢in onemli baska ogeler
i¢in dillerinde zengin kelime hazineleri bulunmaktadir.

(Sarathy, 1997: 118)
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Dolayisiyla her toplumun dili kendi kiiltiirel gercekleriyle sekillenir ve
kiltirel farkliliklar da dillerin karsilastirmast ile kolayca fark edilebilir.
Gortilmektedir ki; dil konusu, kiiltiirden ve giincel hayat pratiklerinin isleyisinden
soyutlanamaz. Dil, onu konusan toplumlar hakkinda en ayrintili, en bilgilendirici
simgeler biitiiniidiir (Ozerkan, 2001: 89-93). Kelimeler ve dil, bir kiiltiiriin i¢inde
gizlidir. Michael McCarthy ve Ronald Carter ise bir isaretler sistemi olarak dilin, o
dili konusanlarin kendilerini ¢evreleyen ortamdaki kollektif deneyimlerinin
etkilendigi ve toplumun sosyal degerlerinden meydana gelen Orneklerin aydinliga
kavustugu kiiltiirel bir ara¢ oldugu fikrini savunmaktadir. (McCarthy ve Carter,
1994: 8).

Kiiltiir — dil - reklam zinciri kurulurken, kiiltiir toplumun, dil de kiiltiiriin
aynasidir seklinde bir tanimlama yapilirken reklamlarin da bu zincirdeki yeri
belirlenmelidir. Bu nedenle, bu ¢alismanin konusu olan, reklam iletilerinin kiiltiirdeki

yerine ve konumuna deginmek, bu zinciri tamamlamak bakimindan gerekli olacaktir.

1.3.2. Kiiltiirel Uriin Olarak Reklam

Reklam ve kiiltlir arasindaki iliski, reklam faaliyetinin igeriginde yer alan
imgesel ve dilsel boyutun varligi ile iligkilendirilebilir. S6z konusu baglant1 farkli
isimler tarafindan ¢esitli sekillerde ortaya konulmustur. Gillian Dyer’a gore:
“Reklam, bir iirlinii satmaya c¢alisirken kiiltiire, degerlere basvurarak [...] kiiltiiriin
dilini, imajlarini, degerlerini ve mitlerini kullanir” (Dyer, 1982: 13). Leiss ise
reklamin, sadece i3 yasamimi ilgilendiren ekonomik bir olgu olarak
goriilemeyecegini, aynt zamanda modern kiiltliriin ayrilmaz bir parcast oldugunu
savunmaktadir. Hatta bu yazarlara gore “reklamcilik, ana kiiltiirel kurumlardan biri”
(Leiss 1990: 4) olarak anlagilmalidir. Reklamcilik, iletilerini ve mesajlarini
olustururken, sembolleri ve fikirleri kullanirken kiiltiirel modellere ve toplumsal
etkilesimlere referansta bulunur. Judith Williamson’a gore de reklamlar giiniimiizde
yasantimizi yansitan ve bi¢gimleyen en Onemli kiltiirel etkenlerden birisidir
(Williamson, 1978: 13). Reklam kiiltiirel bir metin olarak goren ve kiiltiirden

beslendigini One siiren James Hay “Kiiltiirel bir metin olarak reklam, g¢esitli
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gostergeleri kullanir. Bu gostergeler popiiler kiiltiiriin objeleridir” demektedir (Hay,

1989: 131).

Agiklamalardan anlasilacagi gibi reklamin kiiltiirel bir tirlin olarak goriildigi
ve dretildigi kiiltirden beslendigi gercegi, kiiltiir-dil-reklam ii¢geninin baglayici
halkas1 olmaktadir. Ancak bu ¢alisma sadece retorik figiirlerle olusturulan ikna edici
reklamlara odaklanmis oldugundan, ikna edici reklamlarin kiiltiirden nasil beslendigi
ve nasil konumlandigi da ilgili boélimde (Bkz. 1.3.4.2.2.)) bu dogrultuda

detaylandirilacaktir.

1.3.3. ikna Edici Reklamlarda Kiiltiirel Farkhiliklarin Rolii

Ikna edici reklamlarin yogun kiiltiirel baglami, Iletisim bilimci Sylvester
Monye’nin “Gergekten ikna edici bir reklam yaratmak istiyorsaniz kiminle
konustugunuzu bilmek zorundasiniz.” (Monye, 2000: 73). ifadesiyle bir kez daha
ortaya konulurken kastedilen, reklam iletisinin ulasacagi alicilarin kiiltiirel
ozelliklerini, tiiketim aligkanliklarini ve beklentilerinin bilinmesi gerekliligidir.
Reklamcinin  kimi, nasil ikna edecegini belirlemek i¢in detayli kiiltiirel
coziimlemelere ihtiyaci vardir ki bu da reklamin basarisin1 dogrudan etkileyen bir
unsur olarak goriilebilir. Uretilen bir reklam, sinirlar1 asarken bu durum daha fazla
onem kazanir ¢iinkii, hangi toplumda neyin ikna edici olabilecegi yine o toplumun

kiltiirel birikim ve aligkanliklarina baglidir.

Richard Brislin, kiiltliriin “kendilerini toplum olarak tanimlayan insanlar
tarafindan ‘dogru’ ve ‘kusursuz’ olarak bilingsizce ve bilingdisindan gelerek kabul
edilen idealler, degerler, kategori olusumu ve kullanimlari, hayat hakkindaki
varsayimlar ve hedefe yonelik eylemlerden olustugu” (Brislin, 1990: 11) fikrini
benimsemis ve bu kiiltiirel ideallerin belirli bir toplumdaki bir bireyin gergekliginde
acik ve yaygin oldugunu eklemistir. Toplumdan topluma bu idealler degiseceginden
bir toplum tarafindan ikna edici bulunan bir reklam iletisinin bagka bir topluma
aktarildiginda bu 6zelligini koruyup koruyamayacagi tartisilir. Ornegin, bati

toplumunda, batinin degerlerine gore hazirlanmis bir reklam iletisinin dogu
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toplumlarinin diline ¢evrilse bile, gerekli kiiltiirel adaptasyonlar yapilmadig: taktirde

ayn1 basariy1 yakalamasi beklenemez.

Dolayisiyla kiiltiir, ikna edici reklamlarda merkezi rol oynamaktadir.
Nesnelerin, fikirlerin ve konseptlerin kiiltiirel bir baglamda tiretilerek linguistik veya
linguistik olmayan isaretlerle hedef kitleye iletiliyor olusundan yola ¢ikan Brislin,
kiiltiirii bu dogrultuda tekrarlayan davranig drnekleri olarak tanimlar (Brislin, 1990:
9). Bu davranis sekilleri reklamcilar tarafindan reklamlarda anlatilan tiiketici
davranigini taklit etmek i¢in alicilar1 maniple ve ikna etmek iizere kullanilir. Kisacasi
reklam, malzemesini kiiltiirden alir ve bu malzemeleri gerektigi sekilde maniple
ederek tiiketiciye ulagir. Soren Askegaard’a gore kiiltiir son on yilda pazarlama
bilimi i¢inde daha da 6nemli bir hal almistir (Askegaard, 1991: 11). O halde reklam
iletileri sinirlar1 asarken, bir pazarlama araci olarak seslenecegi tiiketicilerin kiiltiirel

yapilarin1 her zaman g6z 6niinde bulundurmalidir.

Calismanin buraya kadarki kisimda reklam iletilerinin kiiltiirel tirlinler oldugu
ve dilin de kiiltiirel gosterge ve ara¢ olarak bu kiiltlirel iletiyi olusturmadaki rolii
ortaya konulmaya c¢alisilmistir. Kiiltiirel baglami bdylesine giiclii olan bu reklam
metinleri baska bir dile cevrilirken yeni bir kiiltiir duvar ile karsilasir, bu duvar
asmada en stratejik kararlardan birisinin ¢eviri olusu, reklam ¢evirmeninin stratejik
kararlarla kars1 karsiya oldugunun altin1 ¢izmektedir. Dolayisiyla reklam ¢evirisine
gecmeden Once c¢evirmenlerin geviri stratejilerini nasil belirledikleri ve hangi
kosullar altinda aldiklarinin anlasilmasi i¢in, ¢evirmenin c¢eviri Oncesi ve c¢eviri
sirasinda karsilasacagi sosyokiiltiirel ve ideolojik siirlama ve zorluklara da kisaca

deginilecektir.

1.3.4. Reklam Cevirisini Zorlastiran Faktorler

S6z sanatlar1 ile olusturulmus reklam sloganlarinin ¢evirisi s6z konusu
oldugunda, bu dile 6zgii dilsel yapilarin aktariminin diger metinlerde oldugundan ¢ok
daha spesifik zorluklarla karsilastigin1 sdylemek miimkiindiir. Bu dilsel zorluklarinin

da aslinda dilsel ve dolayisiyla kiiltiirel farklardan kaynaklandigini bilmek, bunlari
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asmada kiiltiirel incelemelerin oldukga belirleyici ve yol gosterici oldugunu

anlamaya yardimc1 olacagi ortadadir.

Altay, makalesinde reklam metinlerinin ¢evirisinde karsilagilan sorunlarin

nedenlerini gruplandirarak genel anlamda karsilasilan sorunlar1 bese ayirmaktadir:

1. Reklamlarda sozciiklerle resmetmenin olmasi;

2. Reklami yapilan bir iiriiniin adimin yan anlaminin énemli olmasi,
3. Kaynak ve erek dilin gramer yapilari farkliysa;

4. Reklamlarda ses oyunlarimin olmasi;

5.Reklamlarda sozciik oyunlarinin olmasi.

(Altay, 2000: 35-39)

S6z sanatlarinin sik¢a kullanildigr reklam sloganlarinin gevirisi s6z konusu
oldugunda, reklam c¢evirmeni Altay’in bahsettigi bu zorluklarin hepsiyle karsi
karsiya demektir. Delabastita’nin da dedigi gibi “Sozciik oyunu ¢evirisinin zorlugu,
sozciiklerin bi¢im ve anlam bagmntilariin dilden dile farklilik gdstermesi ve bu
nedenle erek  dilde  anlam-bi¢cimsel  esdegerligin ~ bulunmamasindan
kaynaklanmaktadir” (Delabastita, 99: 285). Bu nedenle, sdzciikk oyunlarinin
cevrilemez oldugu diisliniilir. Burada anlam-bicimsel esdegerlik derken bu s6z
sanatlarinin hem bi¢imsel hem de ayni zamanda anlamsal yogunlugunun diger dilde
kargilanma gii¢liigiinden bahsedilmektedir. Bunun dilsel farkliliklarin yanisira bir
onemli sebebi daha dikkat ¢eker. Bunu Gideon Toury soyle dile getirir: “Erek
dizgenin gergekligi olan ¢eviri, erek dizgenin oOteki gergekleriyle (ayni zaman
diliminde ya da ge¢miste iiretilen ¢eviri ve 0zgiin {irlinlerle) etkilesim halindedir”

(Toury 1995: 32).

Buna gore reklami metin tiirii olarak ele alirsak, ayni zaman diliminde ya da
geemiste lretilen geviri ve Ozgiin lriinlerle etkilesim halinde oldugu ortadadir.
Siklikla hedef kitlesinin hayatin baska bir kesitinden tanidigi {iriinlere gonderme
yapar veya sezdirimde bulunur. Metin tiirii olarak dizgenin diger tirlinleriyle bu denli
etkilesim halinde olan bir tiiriin ¢evirisi de erek dizgenin tiriinleriyle dogal olarak siki
bir etkilesim halindedir. Bu sebeple reklamin iiretildigi kiiltlirlin mitlerini ve
toplumun agina oldugu onceki iirtinlerini kullaniyor olusu, kendi iiretildigi toplumda

kolaylikla anlamlandirilabilirken bu mitlere yabanci olan baska bir kiiltiirde
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anlasilmayabilir. Ornegin bir reklam sloganinda kullanilan ses oyunu, tekerleme ya
da s0z sanati, tiretildigi kiiltiiriin 6nceki metinlere siki sikiya bagli olabilir ki bu da

ceviri sirasinda erek kiiltiirde karsilanamayacak bir durum yaratir.

Yukarida sozii edilen farkliliklarin temelinde bahsi gegen bu dilsel yapilarin
her dile ve dolayistyla topluma ve onun kiiltiiriine 6zgii yapilar oldugu gergegi yatar.
Dolayisiyla s6z konusu farkliliklari incelemek ve goz onilinde bulundurmak reklam
cevirmenine ifade edilen zorluklarin iistesinden gelebilecek ¢ikis yollarint vermesi
bakimindan Onemlidir. Ayrica, Altay’in “Reklam Cevirisi” adli makalesinde
belirttigi gibi, bir iirlinlin pazarlanmasinda dilsel aktarim basar1 saglamak i¢in yeterli
degildir. Ciinkii “[...] ceviri kendi basina soyut olarak algilanabilecek bir olgu
degildir. Yapildig:1 kiiltiirel ve zamansal boyutuyla birlikte ele alinmalidir” (Altay,
2000: 39-40).

S6z edilen bu ¢esitli goriislerden yola ¢ikarak reklam ¢evirisinde mutlaka goz

oniinde bulundurulmas: gereken reklamin kiiltiirel baglamini detayli incelenecektir.

1.3.4.1. Ceviri Acisindan Reklamin Sosyo Kiiltiirel ve Ideolojik Baglam

Cevirinin sadece dilden dile degil, ayn1 zamanda kiiltiirden kiiltiire bir aktarim
oldugu gergegi géz Oniinde bulunduruldugunda, reklamcilarin karsilastigr ilk ve en
belirgin engel kiiltiirel farkliliklar olacaktir. Hele de kiiltiirlerin birbirine uzak oldugu
durumlarda, geviri kiiltiirel degerlerden bagimsiz yapilamayacagindan basarili bir
uluslararas1 reklam sloganinin aktarilmasinin pek ¢ok dinamige bagli oldugunu

sOylemek yanlis olmayacaktir.

Anton Popovig ¢evirinin amacint “Belirli entelektiiel ve estetik degelerin bir
dilden digerine aktarilmas1” (Popovig, 1970:78) olarak tanimlamaktadir ve aktarimin
dogrudan, zorluklar olmadan ger¢eklesemeyecegini belirtir. Cevirmen bir kiiltiirden
digerine c¢eviri yapmak istediginde, bir dizi sorun orataya ¢ikabilir. Belli bir
kiiltiirdeki isaretler hedef kiiltiirde olmayabilir, veya farkli anlamlar iiretebilirler. Bu
durum, s6z sanatlar igeren reklam sloganlar1 oldugunda daha da onemli hale gelir.

Bilindigi gibi her dilin kendi kiiltiiriiyle beslenen, dilin yapisina 6zgii retorik figiirleri
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vardir, bunlar1 yorumlamak ve c¢evirmek oOnce onlarin i¢inde oldugu Kkiiltiiriin
Ozelliklerini anlamakla baglar. Dolayisiyla, cevirmenler reklam cevirisi ile

ugrasirken kiiltiirel faktorlerin farkinda olmalilardar.

Yapilan agiklamalar 1s181inda izleyen bolimlerde kiltir fenomeni ve
reklamlarda rol oynayan kiiltiir unsurlar1 ve bu kavrayislarin kiiltiirel unsurlari
aktarmak i¢in uygun bir ¢eviri teorisine nasil Onciiliik edecegine deginilecektir. Bu
konuda Guidere, iki baslica baglamsal bilesenden soz etmektedir. {1k olarak, sosyo-
kiltiirel bilesen, temelde din, gelenekler, etnik tutumlar, toplum ruhu ve satin alma
aligkanliklar1 hakkindadir. Ikinci bilesen olan yasal bilesen ise, temelde reklanmu

yapilamayan tiirlinler ve ticari promosyonla ilgili yasalarla ilgilidir (Guidere, 2001).

Ayrica, reklam transferine yonelik olarak gz ardi edemeyece§imiz ideolojik

bir yaklagim bulunmaktadir. Guidere bunu sdyle ifade eder:

Ideolojik yaklasim, ceviri siirecinde gerekli olan ekonomik rolleri
karakterize eden, linguistik ve kiiltiirel fenomene yénelik spesifik bir
vaklasim igerir. Kogullart ne olursa olsun ideolojik diisiinceler
reklam pratiginde her zaman mevcuttur ve ¢eviri aktivitesinin icinde
de yer alirlar.

(Guidere, 2001)

Tiim bunlarin yaninda kiiltiirler arasi1 farklar, reklamin ve ¢evirinin {iriin veya
hizmetin ilgili kiiltiirde algilanma derecesine gore de farkliliklar gosterebilmektedir.

izleyen béliimde bu farklarin reklama ve reklamcilia nasil yansidig incelenecektir.

1.3.4.2. Reklamin Kiiltiirel Baglam

Dillerarasi bir edim olan ¢eviri faaliyetinin uluslar aras1 pazarlamadaki rolii
geregi reklamin kiiltiirel baglaminin gozardi edilemeyecegi ger¢ceginden yola ¢ikarak
cevirinin dillerarasi olmaktan ¢ok kiiltlirlerarasi bir aktarim oldugu ortadadir. Reklam
iletisini kendi ortamindan alip baska bir kiiltiirel ortama aktarma isinde ¢eviri, dilsel
aktarimin ¢ok tesine gecmektedir. Zaten bir reklam cevirisinin de amacina ulagmasi
ve basarili olmasi1 ancak erek kiiltiirde anlamli ve etkili olmasina baglidir. Bunun i¢in
artik iletilecegi kiiltiirdeki degerlere uygunlugu s6z konusu olmaktadir. Kisacasi

33



Zehra Giilmiis’iin de dedigi gibi, “Cevirinin basarisi, reklam metninin anlamsal ve
islevsel esdegerliginin bulunmasina baghdir” (Giilmiis, 2004: 120) ve Faruk Yiicel’e
gbre bir lrlinlin pazarlanmasinda boyle bir esdegerliligi ¢eviride saglayabilmek
ancak erek tiiketici kitlesinin i¢inde bulundugu kiiltiirel ve zamansal boyutunun
hesaba katilmasiyla olasidir (Yiicel, 2007: 39). Bu nedenle uluslararasi pazarlamaya
yon veren reklam ¢evirisi s6z konusu boyutlardan ayr1 diisiiniilemez. Reklamin hitab
edecegi toplumlarin kiiltiirel degerlerini bilmek sarttir. Ayn1 durum Marieke De

Mooij tarafindan su sekilde ifade edilmektedir:

Kiiltiirel degerler, insanlarin diisiince bi¢imlerini ya da entellektiiel
stillerini  belirlemektedir.  Uluslararast  pazarlamacilar  ve
reklamcilar bu ogrenme ve diigiinme modellerini anlamak
zorundadir ¢iinkii bunlar anketlere yanit verme big¢imlerini, bilgiyi
nasil isleyeceklerini  ve reklama nasil tepki vereceklerini
etkileyecektir.

(De Mooij, 1998: 61)

Cevirinin kiiltiirleraras1 bir aktarim olusu anlayisi ile, s6z konusu iki kiiltiir
arasindaki farkliliklarin irdelenmesi, adaptasyon siirecinde hem reklamciya hem de
cevirmene, amacina daha uygun bir iiriin iiretmede yol gosterici olacaktir.
Soylenenleri bir genel yaklasim olarak ozetleyecek olursak; ¢eviride erek kiiltiir goz
oniinde bulundurularak c¢eviri yapilmasi anlayist benimsendiginde, bu kiiltiir
karsilagtirmalarin1  da c¢eviri silirecine tasiyacaktir. Kiltliir karsilagtirmalarinin
yapilarak kiiltiir farkliliklarinin saptanmasi, metin tiirii olarak reklamin ¢evrilmesinde

biiyiik 6nemi vardir.

1.3.4.2.1. Kiiltiirler Aras1 Farkhihklar

Orgiit kiiltiirii iizerine calismalariyla taninan Geert Hofstede, kiiltiirel

farkliliklar1 tanimlamak igin bes temel faktorden s6z eder. Bu 6zellikler:

Otoriter olup olmamak yani giiciin statiiden kaynaklanmasi, erkeksilik
va da kadinsilik yani basarrya ya da birbirine goéz kulak olmaya
dayanma, bireyci ya da toplumcu olma, riskten ka¢inma ya da
kacinmama, uzun dénemli planlamaya egilimli olmadir.

(Hofstede, 1991: 8)
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De Mooij’e gore bu boyutlar farkli {ilkelerin edebiyatlarinda ve reklamlarinda
insanlarin ihtiya¢ ve giidiileri, iletisim sekilleri, dil yapilari, metafor ve anlayislar
arasindaki farki aciklamakta, Hofstede’in belirledigi iilke skorlar1 da tiiketici
bilgilerinin ve tiiketici anketlerindeki fikir ve tavirlarin istatistiksel analizinde
kullanilabilir, tiiketici davranmiglarina yonelik pek cok cesitli fark da bu kiiltiirel
boyutlarla ac¢iklanabilir (De Mooij, 2004: 181). Anlasilacag1 gibi, biitiin bu 6zellikleri

ifade etmede araci olan dil de aslinda kiltiir tarafindan belirlenmektedir.

Reklam iletilerini ¢oziimlerken g6z Oniinde bulundurulan bahsi gecen
gostergeler arasinda: Simgeler (Renkler ve sayilar, ¢izimler ve bigimler, sozciikler,
beden ve uzam dili, miizik), Dilsel Gostergeler (Dil Diizeyi, Seslenme Bigimi, Dilsel
Islevler), Kahramanlar, Gelenekler ve Térensel Gostergeler, Inanislar ve Sdylemsel
Gostergeler, Degerler ve Yasam Bi¢imi Gostergeleri gibi "kiiltiir gostergeleri”
gelmektedir. Bu gostergeler, farkli gosterge kiirelerde yer alan iilkelerin ve
toplumlarin  belirlenmesinde gegerli olan gostergeler biitiiniidiir (Giliz ve
Kiigiikerdogan, 2005: 67). Ceviri siireci boyunca belirli gostergelerin gosterdigi
uyumsuzluk en iyi reklam kampanyalarini basarisizliga siiriikleyebileceginden bu
gostergeleri reklam iletilerini ¢oziimlerken ve yeniden yapilandirirken géz oniinde

bulundurmak olduk¢a 6nemli ve kaginilmazdir.

Goriilmektedir ki kiiltiirden kiiltiire degisen degerlerin reklam iletilerinin
olusturulmasinda ve aktarilmasindaki kiiltiirel farklhiliklarin ~ giliglii  etkaisi
yadsinmayacak kadar biiyliktir. Burada Susan Bassnettin verdigi bir O6rnegi

hatirlamak yerinde olacaktir:

Scotch viski ve Martini'nin Ingiliz ve Italyan gazetelerinde yer alan
reklamlart  bir iiriiniin ~ farkl  kiiltiirlerde  farkli  kimliklere
biiriinebileceginin en iyi gostergesidir. Ingiliz gazetesindeki
reklamda viski daha yash ve daha geleneksel tarzda giyinmis bir
kitleye hitap edecek bi¢cimde pazarlanmakta, iiriinii satin alanmn ince
zevkinden ve iiriiniin  icene  getirecegi  sosyal  statiiden
bahsedilmektedir. Martini ise daha gen¢ bir kitleye seslenecek
sekilde pazarlanmakta, iiriiniin kalitesinden ¢ok icene saglayacagi
"modaya uygun olma" duygusunu vurgulamaktadir.

(Bassnett, 1980: 28-29)
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Ayse Altay’in makalesinde verdigi bir &rnekte, aym iki {iriiniin Italyan
gazetelerinde yer alan reklaminda ise durum tam tersinedir. italyan kiiltiiriinde
Martini daha eski ve yerlesmis, viski ise piyasada daha yeni bir i¢cki oldugundan
Ingiliz kiiltiiriinde viski igin sunulan nitelikler Italyan kiiltiiriinde Martini igin
sunulmaktadir. Uriinler ayn1 olsa da farkli kiiltiirlerde degerler farklidir (Altay, 2000:
4).

Bu duruma baska bir kapsamli 6rnek de soyle verilebilir; “Volvo Fransa’da
statilyii ve tatil icin kullanim, Isvec¢’te ekonomikligi, saglamligi ve giivenligi,
Almanya’da performans: ve kalitesi, Fransa’da liiksii, Ispanya’da aileyi, Isvicre’de
giivenligi vurgulamaktadir” (Mattelart, 1991: 99-100). One ¢ikarilan degerler aslinda
hedef iilke insanlarmin oncelikli beklentileridir. Reklamci bu 6zellikleri géz ardi
edemez. Yukanidaki oOrnege Tirkiye’yi da katarsak bizim {lkemizde de
Ispanya’dakine benzer sekilde toplumun aileye diiskiin yasam bicimine yonelik
olarak, otomobil lansmanlarinda aile otomobili kavrami 6ne ¢ikmaktadir. Ornegin
Fiat Linea marka otomobil, Tiirkiye i¢in diizenledigi sloganda “Linea” model adinin
harfleri degistirilip kelime oyunu tiiretilerek “AILEN’izin otomobili” seklinde
diizenlenmistir. Oysa ayn1 markanin Avrupa i¢in hazirlanan reklaminda “admiration
guaranteed” (hayranlik garantili) sloganiyla prestij veren ve liiks iiriin temasi

vurgulanmaktadir.

Gortldiigii gibi, her deger; farkli kiiltiirlerde ayni anlami tasimamakta,
toplumdaki diger degerlerle karsilastirildiginda tistlin ya da zayif tutulmaktadir. Hatta
bazen bir kiiltiirde olumlu anlamlar tasiyan bir deger, baska bir toplumda olumsuzluk
ifade edebilir. Bu farktan dolayidir ki, bir kiiltiir i¢in iiretilen bir reklam, diger bir
kiiltiirde pazarlanacagi zaman o iilkenin degerlerine gore degismek zorundadir.
Gorseller ayni kalsa bile reklamin iletisi, mesaji ve slogani o kiiltliriin deger ve

algilarina uyumlastirilmak durumundadir.
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1.3.4.2.2. Kiiltiirden Kiiltiire Reklam Sloganlarinda Soéz Sanatlar1 Kullanimi
Persfektifleri

Kiiltiirden kiiltiire, reklamlarda s6z sanatlarimin kullanimi persfektiflerinde
benzer farklililar yasanabilir. Su iki tezat goriis bunu en yalin haliyle ortaya
koymaktadir: S0z sanatlarinin eglenceli, mizahi ve fantastik bir reklam dili
olusturmadaki roliinden yola c¢ikarak reklamda cinas kullanimina iliskin olarak
Crompton, reklamin en Onemli stratejilerinden birisinin “insanlar1 giildiirmek”
oldugunu iddia derken (Crompton, 1987: 39). Simon Anholt ise: ‘Ingilizler mizah
Ozellikle de ironi ve kelime oyunlarini severler ancak -biz soytarilardan almayiz-
diyen Almanlara ya da Isveglilere hitab etmek istiyorsamz bdyle hazirlanmis bir
slogan1 onlara gore uyarlamak zorundasiniz” (Anholt, 1992) saptamasi ile bu tercihin
kiiltirden kiiltiire degismekte olduguna deginmistir. Bu durumda, bir iiriin
Ingiltere’deki tiiketiciye hitab ederken mizahi ve fantastik dgeler igererek basariya
ulasacakken, Almanya veya Isveg’teki tiiketicilere hitab etmesi icin tam tersi bir dil
tislubuna sahip olmasi beklenir. Bu da kiiltiirel beklentilerle dogru orantili bir

durumdur.

Yukaridaki kiiltiirel farkliliklara da degindikten sonra Miige Elden’in su

yorumundan bahsetmek oldukca yerinde olacaktir:

Kiiltiirler otoriterlik, geleneksellik, toplumsal ya da bireysel olma,
kisisellik, kadercilik, risk almaya egilimli olma ya da riskten ka¢inma
gibi hususlarda farkli karakteristiklere sahiptir. Kiiltiire ozgii bu
ozellikler, reklam anlayislarini da belirler. Ozellikle kiiltiirleraras:
reklam uygulamalar: yapacak reklamcilarin, seslenecekleri kiiltiirii
¢ok iyi analiz ederek uygun bir reklam igerigi ile pazara girmeleri,
reklamin iyi karsilanmasi, kabul edilebilirligi, dolayisiyla reklami
yapilan markanin bu pazardaki basarist agisindan son derece onemli
olacaktir.

(Elden , 2005: 272-273)

Dolayisiyla, global bir iiriinlin reklaminin kendi iretildigi kiiltiiriin disina ¢ikarken
hedef aldig1 kiiltiire bir nevi adaptasyonu s6z konusudur. Onemli olan reklamin
girdigi kiiltiirde etkin olmasidir. Ornegin reklam gorselleri ve grafikleri adapte edilir

ya da govde metinlerde aykiriliklar ya uyumsuzluklar varsa degistirilip uyarlanir.
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Ancak ¢ogu zaman marka yoneticileri {iriinlin simgesi olan sloganlarin orjinal

reklamda oldugu gibi dikkat ¢ekiciligini korumasini tercih ederler.

Tirk kiltirtini  kiiltiirel o6zelliklerine gore bilimsel bir yaklasimla
konumlandirmak gerekirse, Hofstede’in 75 iilke ilizerinde yaptig1 arastirmasindan
bahsetmek gerekir. Buna gore Tiirk kiiltiirii belirsizlikten kaginma indeksi yiiksek,
kadinsi, glic mesafesi yliksek ve kollektivist bir yapiya sahiptir (Hofstede, 2001:
385).

Biitiin bu kiiltiirel o6zellikler baglaminda Tiirk reklamlarmmin diline ve
karakteristik yapisina bakilinca; Giliven saglamak i¢in farkindalik yaratma
gereksinimine uygun olarak reklam formatinda, c¢agrisimlar, mecazlar, mizah ve
diger dolayli anlatim bigimleri; iirlin kategorisine gore marka ile duygular arasinda
bir baglanti kurma c¢alismalar1 Tiirk reklamlarinda da gozlemlenir. Markaya bir
kisilik kazandirma ve insani nitelikler yiikleme s6z konusudur. Bu kiiltiirel 6zellikler

kusku yok ki, Tiirk reklam stilinin de belirleyicileridir (Elden vd, 2005: 277).

Yukarda sayilan gruplar altinda toplanabilen kiiltlirel farkliliklar, kiiltiire ve
dile 6zgii figiirlerle bezenmis bir reklam dili ile birlesince, bu kiiltlirel metinlerin
siirlar1 asarak erek alicida ayni etkileri yaratmasi gerekliligi ¢evirmenin karsisina
asilmasi gii¢, karmasik bir sorunsal olarak ¢ikmaktadir ve bu da reklam ¢evirisini

zor, hatta kimi zaman olanaksiz hale getirmektedir.

1.3.4.3. Reklam Yasalari

Kiiltiirel sorunsallara ek bir diger faktor de iilkelerin reklam yasalaridir. Her
tilkenin reklam ile ilgili yasasi farklidir ve reklam sektorii de kendisini bu yasalar
cergevesinde yapilandirmaktadir. O {ilkenin pazarina giren yabanci markalar da ayni
yasalar dogrultusunda reklam kampanyalarinda ya da pazarlama caligmalarinda
gerekli degisiklikleri yapmak zorundadir. Ozellikle alkollii icecekler konusunda bazi

iilkeler asagidaki 6rnekten anlasilacag: gibi kati kurallar uygulamaktadir:
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Fransa’da biitiin alkollii icki reklamlar: yasaktir. Cek Cumhuriyetin’de
icki icgilirken gosterilebilir ama bardaga konarken gdsterilemez.
Meksika’da kanunlar yiyeceklerin reklamlarda gosterilmesi zorunlu
kilmaktayken, Costa Rica’da ise i¢kiyi bardaga doldurulurken ya da icki
igilirken gosterilebilir ama ikisinin ayni anda yapilmast yasaktir.

(Fill, 2001: 586)

Benzer sekilde Fransiz ve Ingiliz televizyonlarinda tiitiin iiriinleri reklami yapilmasi
yasaktir. Hollanda’nin sekerleme reklamlar {izerine kat1 kurallar1 vardir. Belgikalilar

ise taninmis bir kisiden bahsedilmesini yasaklamistir (Guidere, 2001).

Ornegin Tiirkiye’de tv’de ve yazili basinda alkollii igecek ve tiitiin {iriinii
reklamlarinin gosterilmesi kesinlikle yasaktir. Bu nedenle Tiirkiye’de alkollii icecek
tireten sirketler sadece alkolsiiz bira reklamlar1 yayinlayabilmekte, marka imajini
yasalara uygun sekilde yapilandirmaya ya da sponsorluk gibi farkli pazarlama
teknikleri ile tiiketiciye ulagsmaya calismaktadirlar. Tiirkiye pazarina giren her marka
da bizim yasalarimiza gore hareket etmek zorundadir. Sirketler, ancak yasalar izin

verdigi stirece ayni reklam kampanyasi farkl tilkelerde kullanilabilir.

Reklamcilik yasasinda bir diger hassas konu da firtin karsilagtirmalaridir.
Belch’in Alman reklamcilig1 iizerine yaptig1 ¢alismada belirttigi iizere Almanya’da
iki farkli markanin tirlinlerinin karsilagtirilmasi yasaktir. Farkli davranis kaliplarinin
kabul edilebilirligi kiiltiirden kiiltiire degisiklik gosterebilir. Ornegin ¢iplaklik bazi
kiiltiirlerde tamamen yasakken bazilarinda daha kabul edilebilir ve 0zgir

kullanilabilir (Belch ve Belch, 1993: 764).

Cinsellik ve iiriin karsilastirmalart ile ilgili yasaklar iilkemiz icin de
gecerlidir. Boyle durumlarda bazi sloganlar ikili anlamiyla ancak bazi miistehcen
ifadeleri barindirabilir ya da iki iiriin karsilastirmas: sadece kelime oyunlari ve

mecazlar ile Ustii ortiilii bir sekilde yapilabilir.

Reklam yasalar1 sadece reklamdan etkilenen {ilkeler ve {iriinlere gore
degismekle kalmaz, ayn1 zamanda politik sistem ve politik duruma bagli olarak da
sik sik degisir. Boylece, cevirmen hedef {ilkelerin yasalarinm1 goz Oniine almak

zorunda kalarak biitlin reklam kampanyasinin reddedilme riskini de almis olur.
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Yasalar da, reklamin ifadeleri ve sunumlar1 kadar igeriklerini de diizenler (Guidere,

2001).

Gorildiigii gibi, bahsedilen biitiin bu sinirlar1 s6zii edilen parametrelere en
uygun sekilde asmada reklam ¢evirmenine onemli bir gorev diismektedir. Ancak
reklam c¢evirmeni sadece sinirlar1 ve kiiltiirleri agmakla kalmaz aynmi zamanda
reklamin ticari degeri ve reklama yapilan yatirnmin yiiksek meblagi diisiiniiliince
reklamin nihai metni ile ilgili insiyatifin reklam verenin ve marka sorumlularinin
elinde oldugu da bir gergektir. Bu noktada g¢evirmenin Oniinde bir engel daha
sayilabilecek diger bir dolayli faktér de reklam verenin reklamin nihai etkinligine
dolayli olarak ¢eviriye dair beklentileridir. Isveren konumundaki uluslararas
sirketler, cevirmenlerin ceviri stratejisi lizerinde bazi sinirlayici taleplere sahip
olabilir. Bu durum igverenin benimsedigi pazarlama stratejisine ve hedef pazardaki
reklam ajansi ile anlagsma sekline bagli olarak degiskenlik gosterebilmektedir. Bu
sebeple izleyen boliimde kisaca uluslararasi reklamecilik stratejilerinin  neler
olabilecegine degindikten sonra iilkemizde reklamcilik ¢aligmalarinin ve adaptasyon
faaliyetlerinin hangi siireclerden gectigi incelenerek reklam c¢evirisi ve c¢eviri

stratejilerinin detayl irdelenmesine zemin hazirlanacaktir.

1.3.4.4. Uluslararas1 Reklamcihk Siirecinin Isleyisi ve Reklam Verenlerin

Beklentileri

Cok uluslu sirketlerin, {iriinlerini merkezin disindaki iilkelerde pazarlamak
icin belirledikleri stratejiler farklilik gostermektedir. Sirketin benimsedigi pazarlama
stratejisi  dogrultusunda sekillenen bu yaklasimlar genel olarak ii¢ grupta
incelenmekte ve bu yaklasimlardan hangisi tercih edilmisse sirketin pazarlama
faaliyetlerinin Orgiitlenmesi de ona gore yapilmaktadir. Mueller’in ¢aligmasinda

acikladig yaklagimlar soyledir:

1- Reklam kararlarinin hepsinin sirket merkezinde merkezlestirilmesi
2- Yabanci pazarlar i¢in karar alma sisteminin pazarlara dagitilmasi
3- Merkezlestirmeden ve karar alma sisteminin dagitilmasindan  birlikte
yararlanilmasidir.
(Mueller, 1996: 122-124)
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Reklamin pazarlanacagi iilkeye aktarilmasi siirecindeki genel c¢eviri
kararlarinin, bu yaklasimlara gore nasil sekillenecegini daha detayli ortaya
koyabilmek icin bu yaklasimlar sektdriin 6nemli isimlerinden olan ¢ok uluslu reklam
ajansi olan Ogilvy & Mather’in miisteri direktorii Elif Adali ile 21.03.2010 tarihinde
tarafimca gergeklestirilen ve yayinlanmamis olan roportajda alinan bilgiler 1s18inda

aciklanmistir (Bkz. Ek 2).

Bu agiklamalara gore, Merkezilestirme yaklasiminda reklamla ilgili
kararlarda yetkiler reklam veren miisteridedir. Bagli uluslararasi ofislere marka ile
ilgili karar verme insiyatifi birakilmazken merkezden gelen kararlarin yerel
pazarlarda aynen ve dogru bir sekilde uygulanmasi istenir. Bu durumda reklam
kampanyast hi¢ degistirilmeden biitiin pazarlarda oldugu gibi kullanilir ki bu
durumda sloganlar ya ¢evrilmez ya da ceviriler aslina sadik kalinarak yapilmaktadir.
Dolayistyla bu yaklasimda kiiltiirel adaptasyon ve reklamin i¢ pazardaki etkinligi g6z
ard1 edilebilmektedir.

Ikinci yaklasimda, hemen hemen tiim reklam kararlar1 yerel ofisler tarafindan
alinmaktadir. Yerel ofislerin, o pazarin gereksinimlerini ve hedef kiiltiirii en iyi
sekilde tanidig1 diisiiniilmektedir. Tiim sorumluluk yerel ofislere verilmistir. Gelen
yabanci reklamlar ve sloganlari, yayimnlanacag: iilkenin reklam ajanslarinca kiiltiirel
degerlere gore adapte edilir ve c¢evirisi kiiltiirel gereksinimler gbéz Oniinde

bulundurularak yapilir.

Ugiincii yaklasimda ise, ilk iki yaklasimi bir birlesimi s6z konusudur. Temel
bazi1 kararlar merkez ofis tarafindan alinirken bazilarinda ise insiyatif yerel ofislere
birakilmaktadir. Bu durumda, reklamverenin benimsedigi yaklasim ne ise ona gore
ya kiiltlirel adaptasyon yapilir ya aynen kullanilir ya da birebir ceviri yapilmak

durumunda kaldig1 goriiliir.

Saym Adali’dan edinilen bilgilere gére (Bkz. Ek 2) bu yaklasimlar ayn1 ajans
icerisinde bile miisteriden miisteriye degisebilmektedir. Standart ve tek bir
yaklagimdan bahsedilemeyeceginden {ilkemizdeki reklamcilik uygulamalarinda

karma bir yaklasim olan igilincii yaklasgim hakimdir. Bu durumda kimi reklam
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adaptasyonlar1 merkezin istegi dogrultusunda direk ya da birebir yapilmaktayken

kimileri ise gerektigi sekilde adapte edilerek c¢evirisi yapilmaktadir.

S6z konusu olan her iki durumda da reklamin pazardaki etkinligi en dnemli
ama¢ oldugundan her asamada reklamda ne gibi degisikliklerin neden yapildigi
reklamveren miisteriye sunularak onayi alinmasi gerekliligi vardir. Soézgelimi,
liriinlinii diinya pazarlarinda satmaya calisan bir igveren firma, bu {riinii satmak
istedigi iilkede bulunan bir tanitim ve pazarlama ajansiyla baglantiya gegmektedir.
Bu ajansta, konusunda uzman bir kisi olarak gorev yapan g¢evirmen ki bu genelde
metin yazarlari, cevirmen ve editdrlerden olusan bir strateji ekibi olmaktadir, iretici
firmanin istekleri/beklentileri dogrultusunda pazarlanacak iiriin hakkinda bilgi
aldiktan sonra, bu bilgileri erek kiiltliriin diline nasil ¢evrilmesi gerektigine karar
vermektedir. Ancak daha once belirtildigi gibi benimsenen yaklasim geregi, ceviri
Oncesi veya ceviri siireci icerisinde reklam verenlerin ceviri stratejisi iizerine
miidehaleleri ve farkli talepleri de olabilmektedir. Bu da ¢evirmenin Ongdrdiigii
ceviri stratejisi lizerinde 6zglirliiglinii kisitlayict bir etken olmaktadir. Yine Sayin
Adalr’nin sektorel deneyimlerine dayanarak verdigi bilgiye gore (Bkz. Ek 2) reklam
ajanslarinin reklamverenin miidehalesi sebebiyle bazen onaylamadiklar1 ¢alismalar
yapabilmesi ve bunun reklam iletisinin etkinligini diisiiren bir durum oldugu da bir

gercektir. Bu miidehalelerin neler olabileceginden izleyen boliimde bahsedilecektir.
1.3.4.4.1. Reklam Verenlerin Ceviri Konusundaki Miidahaleleri

Bu c¢alismanin merkezindeki problemlerden birisi de reklam verenlerin
“kiiresel marka” yaratma idealleri ugruna, ¢eviri kuramcilarinin onerilerinin aksine
hareket ederek, reklam ¢evirmenlerinin aslina sadik c¢eviri yapmalar1 konusundaki
wsrarlariin reklamin dikkat ¢ekici ve ikna edici unsurlar1 olan reklam sloganlarinda
kullanilan retorik 6geleri giigsiizlestirmesi ve reklam mesajinin etkisini azaltiyor

olmasidir.

Pek ¢ok durumda miisteriler reklam cevirileri konusunda ¢evirmenlere neyi
nasil cevirmeleri gerektigi konusunda 1srarci olurlar ve cevirilerin orijinal slogana

sadik olmasi konusunda baski yapabilirler ki bu hic¢bir profesyonel ¢evirmenin
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gerekli faktorleri goz Oniinde bulundurup degerlendirmeden alabilecegi bir karar
olmamaktadir. Her ne kadar bu durum isverenin ¢eviri siireci ile ilgili olarak yeterli
uzmanlhiga ve kiiltiirel bilgiye sahip olmayisindan kaynaklansa da bu ticari igbirligi
icersinde sik¢a yasanan bir durum olmaktadir. Bu durum da pekgok reklam
cevirmeninin gerekli dilsel oyunlar1 ve miidahaleleri uygulamasi konusunda

baglayici bir unsur olarak goriilmektedir.

Uluslararas1 reklamcilikta reklam veren birgok sirket, bir dogrulama sekli
olarak geri terciime yapilmast kullanimi konusunda israr etmektedir: Arastirma
stirecinde goriisiilen Ogilvy & Mather Reklam Ajansi miisteri direktorii Elif Adali,
Procter & Gamble’in kendi sirket imajlarin1 uluslararasi pazarlarda koruma istekleri
lizerinde su yorumu yapmaktadir: ‘P&G, “basarili” modellerinin adapte edilmesi
konusunda ¢ok katidirlar. Tiirk¢e’de kulaga ¢cok hos gelmese de herseyin orjinale

miimkiin oldugunca yakin olmasini isterler’ (Bkz Ek 2).

O halde tercimanlar her durumda, kiiltiirel olarak daha uygun olacagim
diistindiikleri metinler yaratmak i¢in metnin kesin anlamindan ayrilamazlar. Buraya
kadarki goriis ve agiklamalar 1s181nda denilebilir ki, reklam slogani ¢evirmenleri hem
kiiltiirel olgular1 géz 6niinde bulundurarak, reklamin hedef kiiltiirde kabul edilir
olmasini saglamak, hem reklam verenin isteklerine uygun bir metin olusturmak, hem
de orjinal sloganda kullanilan s6z sanatlarinin metne kattig1 6zellikleri benzer sekilde
kendi diline tasiyarak, reklamin dikkat ¢ekici ve akilda kaliciligimi saglamak gibi

onemli bir gorevle kars1 karsiya kalmaktadirlar.
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Onceki boliimlerde ve yukarida belirtilen biitiin bu zorluk ve etkilere ragmen
reklam kampanyasinin nihai basarisindan sorumlu olan reklam ¢evirmeninin toplam

reklam kampanyasi i¢indeki stratejik roliine de su sekilde deginilmistir:

Eger yabanci bir ¢eviri reklam hedef kiiltiire hitab etmezse o
kiiltiirdeki tiiketici tirtinii almayacaktir. Yetersiz ya da iyi adapte
edilmemis bir reklam c¢evirisi tiim reklam kampanyasini bile
mahfedebileceginden reklam ¢evirmeni her slogani, her sozciigii
tek tek tartarak degerlendirerek aktarmalidir. Boyle oldugu
halde reklam kampanyalari titizlikle planlamp, tekrar tekrar
diizenlenip, tartisilip miisterinin onayina sunulup hatta bazen
geri cevrilip tekrar anlasildiktan sonra reklam ajansi ve
miisterinin ortak ¢alismasi sonucu en sonunda onaylandiktan
sonra son asama olan yabanci dile ¢evrilme asamasinda biitiin
sorumluluk ¢evirmen ya da c¢evirmen ve editorlerin birlikte
calisigr ¢eviri biirosunda ya da reklam ajansindadir — onlardan
¢tkan ¢calisma basilir ve dagitilir [...].

(Ganser, 1994: 59)

Goriiliiyor ki boylesine cesitli asamalardan gecen reklam kampanyasi, ¢eviri
faaliyeti ile son buluyor ve erek kitleye iletilmeye hazir hale geliyor. Biiyiik emekler
verilen reklam stirecinin biitiin sorumlulugu ¢evirmenin omuzlarindadir denebilir. O
yiizden bu siirecte merkezin anlastig1 yerel reklam ajanslarinda ¢eviri faaliyeti tek bir
cevirmen degil, metin yazari, ¢evirmen, editdr, redaktorlerden olusan bir ekip
tarafindan gerceklestirilir. Ceviri ediminin reklamciliktaki 6neminin bir kez daha
altin1 ¢izen De Mooij konuyla ilgili sdyle der: “Aslinda pek ¢ok firma gitgide reklam
metinlerinin yerel metin yazarlar1 ya da dile hakimiyeti siradan ¢evirinin Stesinde
olan metin yazari/gevirmenler tarafindan yapilmast  gerektigi konusuna

katilmaktadirlar” (De Mooij, 1994: 241).

Bir sonraki béliimde ¢eviribilim baglaminda reklamin sdylem bi¢imi olarak
konumlandirmasi yapilarak ¢evirmenlerin geviri stratejilerini belirlemedeki kriterleri

incelenerektir.
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IKiNCi BOLUM
REKLAM CEVIRIiSi

Cevirmenlerin uygun ceviri stratejisine karar vermesi ancak ¢evirecegi metni
coziimlemesi ve siiflandirmasiyla miimkiin olabilmektedir. Bu yiizden reklamlarin
ceviri agisindan ele alinacagi bu boliimde, once reklam metinlerinin bir sdylem
bi¢cimi olarak 6zellikleri incelenecektir. Reklam yazinin1 metin tiirii olarak inceleyip
diger metin tiirlerinden farkliliklarini belirlemek case study bdéliimiiniin daha dogru

incelenebilmesi bakimindan faydali olacaktir.

2.1. METIN TURU OLARAK REKLAM

Reklam janrini bir metin tiirii olarak siniflandirmadan ve irdelemeden 6nce
metin tiiri kavraminin agiklamasini yapmak gerekirse, Katherina Reiss ve Hans

Vermeer’in tanimlamasiyla:

Metin tiiriinii birey iistii bir soz veya yazi eylemi tipi olarak gormekteyiz.
Bu 5oz veya yazi eylemi tipleri kendini tekrar eden bildirisimsel
edimlere bagimli olup bu tekrarlar nedeniyle dil kullanmimina ve metin
olusumuna iligkin karakteristik yapilar meydana getirmistir.

(Reiss ve Vermeer, 1984: 177)

Her metin tiirli geleneginin farkli bir terminoloji sectigi, belli gramer ve metin
yapilart kullandigi, belli bigimsel 6zellikler sergiledigi bilinmektedir. Bu o6zellikler
kiiltlir dizgesinden, kiiltiir dizgesine farklilik gosteriyor olusu, reklamin metin tiirii
olarak gosterdigi 6zelliklerin ceviri siirecini bilyiik Olclide yonlendirecegini ortaya

koymaktadir.

Ayfer Altay’in da “Reklam Cevirisi” (Altay, 2000) adl1 makalesinde belirttigi
gibi Reklamlar1 diger sdylem bi¢imlerinden ayiran ozellikleri islevleridir. Burada
hemen, metin tiirleri konusundaki yaklagimlartyla Karl Biihler (1965) ve Katherina
Reiss'i hatirlamak gerekmektedir, ¢iinkii Biihler "Organon Modeli" olarak anilan
boliimlemesinde dilin ii¢ ana islevini betimleme islevi, anlatim islevi ve seslenme

islevi olarak tanimlamistir (Biihler, 1965). Reiss ise Biihler'in saptadigi 3 ana dilsel
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islevin degisik metin tiirlerine karsilik geldigi goriisiiyle yola ¢ikmis ve metin ana
tiirleri kuramini gelistirmistir (Reis, 1971: 62). Biihler'in betimleyici islevinin "igerik
agirlikl", anlatim islevinin "bi¢cim agirlikll", seslenme islevinin de "¢agr1 agirlikll"
metinlerde bulundugunu saptamistir. Reiss ise daha sonra basili metinlerin disinda
kalan yollarla yayilan metinleri de "isitsel amacli" olarak adlandirir ve metin tiirlerini
"bilgilendirici", "anlatimc1" ve "islevsel" metinler olarak ortaya koyar (Reis, 1971:
62). Reiss'in islevsel olarak adlandirdigi ana tiir kapsamina reklam, propaganda,
tanitma, vaaz, secim konugmasi, vb. metinler girmektedir (Reis, 1971: 64). Daha

genis bir ifadeyle, islevsel metinler:

Bir bilgi veya olgunun bilgilendirilmek amaciyla aktarildigi, bir bilgi
veya olgunun sanatsal olarak yeniden diizenlenerek aktarildigi ve bir
bilgi veya olgunun insanlarin duygu ve diistincelerine, belli bir sonuca
ulagmak iizere, miidehale etmek amaciyla aktarildigi metin tipleridir.
Bir metin bu metin tiplerinden birine ait olabilecegi gibi, birden ¢ok
metin tipi 6zelligini biinyesinde tasiyabilmektedir.

(Reiss/Vermeer, 1984: 174)

Bu tiir metinlerin ayiric1 6zelligi aliciyr (erek kitleyi) belli bir davranisa
yoneltmek amacini tasimasidir. S6zii edilen bu belli davranisin satin alma karari
oldugu onceki boliimlerde ifade edilmisti. Amaclar1 dogrultusunda, bdyle metinlerin
cevirisinde kaynak dilin alicisinda uyandirilmak istenen tepkinin erek kitlede de
uyandirilmas: 6nemlidir (Cook, 1992: 9). Cook’un bu goriisii aslinda reklamlarin
baska kiiltiire aktarilirken izleyecegi dnciil ¢eviri stratejisi hakkinda da énemli ipucu
vermektedir. Dolayisiyla, bir iilkede iiretilen reklam c¢alismasi bir baska kiiltiire
aktarilirken hedef tiiketici kitleyi iyi taniyan ¢evirmen araciligi ile ayn ikna giicii ve

satin alma istegi uyandiracak sekilde planlanmasi gerektigi sdylenebilir.

Reklama bir metin tiirii olarak bakan Anna Trosborg da benzer sekilde bir
metin tlirliniin tanimlayici kriterinin, yerine getirilmeye niyetlenilen iletisim amaci
oldugunu iddia etmektedir (Trosborg, 1997: 9). Metnin iletisim amacin1 belirlerken,
dilin islevleri 6nemli rol oynar. Yine Trosborg’a gore uygulamada metin, sikca
birkag dil islevi varligmi sergiler, bu durum temsil-ifade, temsil-ikna gibi degisik

kombinasyonlar1 iist iiste bindirerek verir. Buna metinlerin c¢ok islevliligi
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denmektedir (Trosborg, 1997: 14). Ancak, metinde ayrintili olarak isteneni bagarmak
iizere kullanilan baska islevlerin yanisira, bir islev daima baskindir. Ornegin,
reklamda verilen bilgi baslica hedef olarak diisliniilmemeli, reklamin daha ikna edici
olmasima yardim eden tamamlayici bir islev olarak algilanmalidir. Bu nedenle, bir
metin tlirli olarak reklam, en bagta ikna etme iglevine sahip olan, cezbetmeye yonelik
metin kategorisi altinda siniflandirilmaktadir. Reklam metinlerinde, o6zellikle de
sloganlarda kullanilan figiirlerin ana amaci da zaten dikkat ¢ekme ve ilgi uyandirma
islevlerini gerceklestirerek so6z konusu amaci saglamaktir. Reiss’in belirttigi gibi,
cezbetmeye yonelik metinlerde bilgi daima 6zel bir perspektiften ve 6zel bir amagla
sunulur (Reiss, 2000b: 38) ve aslinda kimi zaman bilgi ama¢ degil arac
olabilmektedir. Bu yilizdendir ki reklam ¢evirisinde bi¢cim kimi zaman anlamin dniine
gecebilmektedir. Ozellikle de retorik figiirlerden fazlaca yararlanan reklam
sloganlarinin bu figiirleri 6zellikle tercih ettigi ve amaglarinin dikkat ¢cekmek oldugu
diisiiniiliirse, bu ama¢ dogrultusunda bi¢im anlamin Oniine ge¢mektedir denebilir
ancak bu gorilis anlamin tamamen gdzard: edilecegi anlamina da gelmemektedir. Bu
konu daha sonra ilerleyen boliimlerde (Bkz. 2.3.) ayrintili olarak “reklam gevirisinde

anlam-form ikilemi” baslig1 altinda ele alinacaktir.

Dolayistyla biitiin bahsi gecen goriislerden sonra geviri agisindan bakildiginda
“reklam c¢evirisinin basarisinin reklam metninin anlamsal ve islevsel esdegerliginin
bulunmasina bagli” (Giilmiis, 2005: 118) oldugu anlasilmaktadir. Cevirmenin metnin
biitiinligli i¢inde kimin, neyi, ne i¢in, ne sekilde sdyledigini dogru ¢oziimlemesi,
O0zglin metnin anlamsal ve islevsel Oziinii bulmada kolaylik saglayacaktir
(Kussmaul, 1995: 143). Reklam metninin iletisini tespit eden ¢evirmen erek dil ve
kiiltiirde anlamsal ve islevsel esdeger bulmada daha az zorlanacaktir. Ozetle, hem
kaynak hem de hedef kiiltiir metinlerinin tslubunun ve stil geleneklerinin analizi,
basarili ¢eviri kararlarina yol agar. Ceviri kararlarin1 6rnekler iizerinde incelemeden

once reklam gevirisi ¢esitli gortisler 15181inda kuramsal baglamda incelenecektir.
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2.2. REKLAM CEVIRIiSINE KURAMSAL YAKLASIMLAR

Reklam sloganlarinin ¢evirileri ¢eviribilim baglaminda inceleneceginden,
izleyen bolimde konunun kuramsal boyutunu belirleyebilmek icin ¢eviribilim

kuramcilarinin konuya yaklasimi irdelenecektir.

Tarih boyunca ceviri ilizerine sayisiz teori iretilmistir. Yirminci yiizyilin
baslarina kadar, kuramlarin biiyiik kismu orjinal metin ile terclime edilmis metin
arasindaki karsilagtirmalara odaklanmis ve aslina uygunluk ile liberalizm nosyonlari
etrafinda toplanmisti. Terciime edilen metin genelde orjinal metin ile karsilastiriliyor
ve sonra ¢evirinin ne kadar orjinaline yakin veya ne kadar 6zgiir olduguna iligkin bir
yargtya variliyordu. Igerige, mesaja ve metnin 6ziine formundan ve bigimsel
Ozelliklerinden daha sadik olan g¢evirmenler sozciigii sozciigline ¢eviri yapanlar,

digerleri ise serbest ¢eviri yapanlar olarak ayriliyordu.

Son 20 senedir kiiltiirel calismalarin 6nem kazanmaya baslamasiyla
ceviribilim c¢aligmalar1 da kiiltiirel baglamda ele alinarak incelenmistir. Dolayisiyla,
ikna etme odakli yaratilan reklam sloganlarinin orjinal dilinden bagka bir dile ¢evirisi
lizerine bir c¢alisma yaparken de bu kiiltirel baglami yadsimak miimkiin

olmayacaktir, kuramcilarin yaklagimi da ayn1 goriisii destekler yondedir.

Daha onceki boliimlerde (Bkz. 1.3.4.) deginildigi gibi, ikna edici reklam
sloganlari, ¢evirmenleri kiiltiir, reklam dili ve sdylevle ilgili sorunlar ve zorluklarla
kars1 karsiya getirmektedir. Metin, ¢evresel baglamin hakimiyeti altinda oldugu ig¢in,
¢evirmen, kiiltlirel yonler gibi, baglamsal engelleri asmak icin bir ¢eviri kuramina
ithtiyac duyar. Cevirmen kendi durdugu yerden kiiltiir karsilastirmalar1 yaparak metni
algilar, alimlar ve yorumlar. Kisaca g¢eviri amacina uygun ceviri stratejisini bu
karsilagtirma sonunda saptar. Aslinda esdegerlilik nosyonu baska bir anlamda y6n
degistirerek devam eder. Bunun, reklam sloganinin cevirisinde orjinal slogandaki
dikkat c¢ekici ve ikna ediciligin saglanmasi seklinde bir esdegerlik oldugu
sOylenebilir. Ayn1 bakis acisiyla Wolfram Wills, esdegerlik kavramini, “kaynak dil

metninin igerik ve Uislip 6zelliklerinin erek dil metninde tam olarak yansitilmasi”
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(Wills, 1977: 72) bi¢iminde tanimlar. Bu goriise paralel olarak Eugene Nida’nin
asagida asiklanacak olan esdegerlik teorisi ikna edici reklam gevirisi iizerine uygun

bakis agilar1 saglamaktadir.

2.2.1. Nida ve Esdegerlik Teorisi

Nida, esdegerligi bicimsel ve dinamik esdegerlik seklinde iki gruba
ayirmaktadir (Nida, 1982: 85-86). Bicimsel esdegerlik, kaynak dildeki bildirinin erek
dildeki denkliginin igerik ve bi¢im bakimindan incelenmesinden olusur. Burada bire
bir ceviri ilkesi s6z konusudur ancak dinamik esdegerlik, kaynak dil metninin erek
dile dogal bir sekilde, yani esdeger etki ilkesini de gergeklestirerek, erek dil
okurunun kiiltlirtine uygun ve hicbir yoruma gerek duymadan onu anlayacag: sekilde
aktarilmasidir (Nida, 1982: 88). Nida’nin esdegerlige bakis agisina gore en uygun
yaklagim dinamik esdegerlik olarak goriilebilir, ¢iinkii bu yaklagim, reklamciligin
amacina uygun olarak, kaynak metnin islevine ve hedef metinde ayni dinamik

etkinin nasil elde edilebilecegine odaklanmaktadir.

2.2.2. Peter Newmark’in Reklam Cevirisine Kuramsal Yaklasimlar

Peter Newmark da Nida'nin dinamik esdegerlik teorisini benimser, ancak bu
teorinin degisik metin tiirlerine uygulanabilirligi konusunda birtakim c¢ekinceleri
vardir. Newmark, bu teorinin Nida’nin iddia ettigi kadar genis bir uygulama alanina
sahip olmadigini, her ne kadar “her metin tiirline bir dereceye kadar uygulanir” olsa
da, “ayn1 dnem derecesine” sahip olmadigini savunur (Newmark, 1988: 49). Ancak,
bu teorinin “19. ylizyilda bir ¢evirinin kaynak veya hedef dilden birisine yonelmesi
gerektigi ve bundan sonra ortaya ¢ikan 6zgiire karsi sadik, serbeste karsi aslina sadik,
bicime kars1 icerik tartismalarin1 bertaraf edip ortadan kaldirarak” ¢eviri
caligmalarinda dikkate deger bir ilerlemeye katkida bulundugunu kabul etmektedir
(Newmark, 1981: 10).

Newmark’in bahsettigi Olgiitlerin hepsi ¢evirmenler ve reklamecilar igin
gecerlidir. Reklam metni ¢evirmenleri acik¢a orjinal reklamlarin yazarlar ile aym
amaglara sahiptirler. Dahasi, orjinal ve terciime edilmis reklamlar kendi tiretildikleri
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kiltiirlerde, hedef kitleleri lizerinde ayn1 amag ve islevlere sahip olmalidir. Her iki
durumda da istenen nihai sonug tiiketiciyi ikna etmek olacaktir. Newmark, normal dil
kurallarindan sapmis, bir baska deyisle retorik figiirlerle hazirlanmis reklam

sloganlarini da isaret ederek ¢evirmen yaklasimina sdyle bakar :

Cevirmen farkli bir alici tipi i¢in ayni metnin farkl bir cevirisini
vretmelidir/....]|Her okurun nasil tepki gosterdigi, yani nasil
diigtiindiigii, hissettigi ve davrandigi merak konusudur. Prensip genig
bir terciime tarzi alamina izin vermektedir: orjinal reklam metninin
vazari, yazdigi metin tiirtintin dil kurallarindan sapmissa, bu metin
bir reklam, bir rapor veya edebiyat ¢alismasindan hangisi olursa
olsun ¢evirmenin de aynisini yapmasi beklenir.

(Newmark, 1981: 11)

Newmark'm ifadesi reklam cevirilerine kolayca uygulanabilir. Ornegin bir
reklam ¢evirisindeki mecaz sikigini taklit etme girisimi ile, benzer bir ikna edici
etkinin basarilmasini saglamak daha kolaydir. Bir reklam kafiye ve ritm kullanarak
akilda kalmay1 basariyorsa, hedef dilde de kafiye ve ritme 6nem veren bir reklam

yaratma girisimi hatirlanir bir ¢eviri ortaya ¢ikarabilir.

Sonug olarak reklam slogani ¢evirilerinde ister dilsellestirme siireci Oncesi
kararlar1 agirlikta, isterse dilsellestirme siireci kararlari agirlikta olsun her iki
durumda da ayni onciil norm saptanabilmekte. Saptanan Onciil norm ise ¢evirinin
(reklamin) erek odakli yapildigidir ki bu da Aksit Goktiirk’iin tanimiyla reklamin
metin tiiri olarak kullanmalik bir metin olusundan dolay1 (Goktiirk, 1986: 35)

reklamin genel isleviyle ortiisen bir durumdur.

Arastirmamiz i¢in incelenen drneklerin, en basta dnciil norm olarak Eugene
Nida’nin esdegerlik kurami ile Ortiistiigiinii diisiinmemize karsin, yukarida agiklanan
kiiltiirel farkliliklar da hesaba katilarak daha modern bir ¢eviri kuramu ile agiklamak
gerekirse en uygun kuramin Vermeer’in Skopos kurami oldugu kanisina varilmastir.
Nedeni ise soz konusu kuramin ¢eviri alaninda uzun yillar egemenligini stirdiiren
kuralc1 yaklasimlar1 hakli olarak elestirerek ortaya c¢ikan, yeni paradigma getiren

daha yenilik¢i bir kuram olmasidir.
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Bu goriis, Itamar Even-Zohar’in “Coguldizge” (Polysystem) (1978) ve
Gideon Toury’nin “Betimleyici Ceviri Kurami” (1995) (Descriptive Translation
Theory) da diger erek odakli ¢eviri kuramlar1 oldugu sdylenerek eksik bulunabilir ve
Yiicel’in de soyledigi gibi, yirminci yiizyilda erek odakli ¢eviri yaklagimini savunan
kuramlarin baginda “erek odakli” olarak adlandirilan Hans J. Vermeer’in “Skopos”,
Itamar Even-Zohar’in “Coguldizge” (Polysystem) ve Gideon Toury’nin “Betimleyici
Ceviri” (Descriptive Translation) kuramlarinin arasinda ortak konularin/sorunlarin
oldugu sdylenebilir (Yiicel, 2007: 47). Ancak bunun da agiklamasi skopos kuraminin
ceviriyi ele alig sekli aciklandiktan sonra sozii edilen diger kuramlara kiyasla

uygunlugu kendiliginden ortaya ¢ikacaktir.

2.2.3. Reklam Cevirisine Skopos Oncesi Kuramsal Yaklasimlar

Reklam c¢evirisi, ¢eviribilim agisindan c¢eviri ediminde karsilagilabilecek
hemen hemen tiim Ol¢iisel, edimsel, s6zdizimsel, metinsel, gostergesel, ve hatta
figtirsel zorluklari igeren bir 6rnek evren sunmaktadir. (Smith ve Klein-Braley, 1997:

176).

Dolayisiyla reklam ¢evirmeni bu zorluklarin iistesinden en etkli sekilde
gelmeye ¢alismalidir. Bu konuyla ilgili ¢aligmalar yapan kuramcilardan Hans Honig
ve Paul Kussmaul (1982) reklam pratigi i¢erisinde ¢eviri olgusunun sinirlarini genis
tutarak ceviri siirecini agiklamaya yonelik bir model kullanmislardir. Bu model
esasinda Dieter Stein’in ortaya atmis oldugu bir modeldir (Stein, 1980: 38). Model
asagidaki gibidir:
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Kaynak: Stein, 1980: 38

Dieter Stein modeline gore kaynak kiiltiirdeki gondericinin bildirisimde
bulunurken bir amac1 (intention) vardir (A1). Kaynak kiiltiirdeki alicilara ulasip, belli
bir etki yaratmak istiyordur. Bildirisimin islevi (funktion) budur. (I1). Bildirisimin
islevini yerine getirebilmesi i¢in kaynak dildeki gondericinin kaynak dildeki alicinin
durumunu, kosullarini belirleyip metnini bunlara uygun gostergelerle inga etmelidir

(Durum/Metin).

Cevirmen ise kaynak kiiltiiriindeki hedef kitleden yola ¢ikar, (¢ift ¢izgili oklar
¢evirmenin yasadigi siireci gosterir) onun durumunu, oOzelliklerini goéz Oniinde
bulundurarak kaynak metindeki verileri yorumlar ve génderenin amacini saptamaya
calisir. Bu amag ¢evirmene erek kiiltiirde olusturulacak metnin amaci hakkinda yol
gostericidir. Kaynak kiiltiirdeki amaca dayanarak (Al) cevirmen erek kiiltiirdeki
amacin1 belirler (A2). Bundan sonraki adim erek kiiltiirdeki hedef kitleyi ve
kosullarim1  belirlemek ve bu dogrultuda uygun gostergelerle metni yeniden
olusturmaktir. Metin hedef kitlesiyle bulusup beklenen etkiyi yarattiginda ise

bildirisimin islevi tamamlanmistir (12).

Goriildiigl gibi 6nemli olan reklam iletisinin erek kitledeki etkisidir. Her ne
sekilde olursa olsun, ayni etki saglandig: taktirde ¢eviri basarili olmustur denebilir.

Kaynak kiiltiirdeki amagla erek kiiltiirdeki amag¢ aynidir, ¢evirmen aradaki kiiltiirel
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bariyerleri agsmakla yiikiimliidiir. Yukarida metni yeniden olusturmak seklinde tabir
edilen durum bir nevi kiiltiirel adaptasyondur. Kiiltiirel baglami1 yiiksek olan iletiler
girdikleri yeni pazarin beklenti ve normlarina uydurulmak icin bazen metin
neredeyse yeniden diizenlenir. Dilinin retorik figiirleri kullanilarak diizenlenmis
reklam sloganlarinin ¢evirisinde de bu kiiltiirel baglam yiiksek oldugundan ¢ogu
zaman ceviri faaliyeti bir nevi adaptasyon seklinde gergeklesecektir. Honig/Kussmal
daha once de defalarca ceviride bir islev degisikligine genel olarak miimkiin ve
gerekli olabilecegine isaret ederek “Bu nedenle ¢eviriyi, uyarlamay1 ve metnin tadil
edilmesi durumlarini belirgin bir bi¢imde birbirinden ayirarak ele alinmasini1 kabul
etmek miimkiin degil” (Honig/Kussmal, 1982: 132) diye belirtmislerdir. Bu teoriden
yola ¢ikarak, bu calismada da ¢eviri kavrami genis anlamla kullanilacak ve bu tiiriin

ornekleri inceleme kisminda irdelenecektir.

2.2.4. Skopos Kurami ve Reklam Cevirisi

1978 yilinda Hans J. Vermeer’in “A general framework theory of translation”
baslikli makalesi ceviribilimde daha sonra fonksiyonalizm olarak bilinen yeni

yaklagimin baglangici olmustur.

Vermeer’in fikirleri skopos kurami adini almistir. Yunanca kdkenli bir sdzciik
olan skopos, ceviriye dair c¢evirmen tarafindan belirlenen amag¢ anlaminda
kullanilmaktadir. Vermeer’in yaklagimina goére ceviri metin artik orijinal metnin
dokunulmaz bir orjinali olmamali ve ¢evirinin amaci hedef kitlenin beklentilerine
gore belirlenmelidir. Dolayistyla basarili bir ¢eviri yapabilmek i¢in ¢evirmen hedef

kitlenin beklentilerini sekillendiren kiiltiirel 6zellikler hakkinda bilgi sahibi olmalidir.

Onceki boliimde gizelge ile anlatilmis olan Stein’in modelinin (Bkz. 4.3.2.1),
Ozellikle de Durum/Metin olarak ifade edilen boliimii asagida reklam metin tiiriiyle
yakin baglanti kurularak Vermeer ile daha ayrintili agiklamaya caligirsak, Stein’in
cift ¢izgili oklarla gdsterdigi ¢evirmenin yasadigi siirecler olan adimlari Vermeer
“Mogen Sie Zistrosen” adli kitabinda sdyle agikliyor: “Gondericinin kafasinda

olusturacagi bir ¢erceve (frame) doktiigii sahne (scenes) ile alicinin bu gergeveyi
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alimlayip kafasinda olusturacagi sahne arasinda cogunlukla ayriliklar goriiliir”

(Vermeer, 1990: 82-83).

Buna ve Mia Vannerem ve Mary Snell Hornby (1986)’e dayanarak Vermeer,
cevirmenin ancak bir metin ¢ercevesine iliskin her 6gesinin anlam {izerindeki islevini
cozdiikten sonra cevirinin amacini (skoposu) goéz Oniinde bulundurarak ceviri
yapabilecegini sOyler. Bir bagka deyisle “Cevirmen, kendi kafasinda olusan sahneden
yola c¢ikarak, erek dilde alicinin kafasinda olusturulmak istenen sahneyi aliciya
ulastiracak bir ¢ergeve arayip bulmak zorundadir” (Vermeer, 1990: 82-83). Kisacasi
cevirmen slogani inceleyip yorumladiktan sonra kendi kiiltiiriinde en etkili olacak
sekilde uyarlamali ve aktarmalidir. Her ne kadar retorik figiirlerle bezenmis
yananlamca zengin reklam dili ile kars1 karsiya olsa ve daha dnce belirtilen pek ¢ok
sosyo-kiiltiirel, yasal ve dilsel engeli agsmak durumunda kalsa da c¢evirmen,
yaraticiligr ile en dogru karar alir. Cevrilebilirlik konusunda ¢evirmenin yaraticilik
yetisini baslica bir etken olarak degerlendiren ¢eviribilimciler, bir sozcilk oyunu
cevrilemez oldugu savinin dogru olmadigini 6ne stirmektedirler. Bu yaklasima gore,
ceviri-metin 6zgilin ve iletisimsel bir bakis agisiyla ele alinmali ve ¢evirinin belli bir

kiiltiirde belli bir ortamda islevine uygun olmasi i¢in gereken ¢oziimler bulunmalidir.

Skopos kuraminin ¢eviri olgularina yaklasimini ortaya koyduktan sonra,
cevirmene karst benimsedigi yaklasima deginmek gerekirse, Skopos kuraminda
¢evirmen Oncelikle uzman kisidir. Ceviri onun i¢in bir edimdir. Yine Vermeer’in
izinden giderek sdyleyecek olursak, cevirmen g¢eviri siireci i¢erisinde ¢eviri amacina
yonelik kiiltiirler aras1 karsilagtirmalar yapan kisidir. Ciinkii Vermeer’e gore her
metnin bir kiiltiirel baglami vardir ve bu, metin tiirii olarak reklam i¢in de gecerlidir.
Vermeer soyle der: “her metnin biri tarafindan belli bir kiiltiir ortaminda iiretildigini
ve metni iireten kisinin kiiltiirliniin bir pargasi olarak varsayarak, her metin (frame)
yontembilimsel olarak igerisinde iiretildigi kiiltlirin bir yansimasi olarak ele

almabilir” (Vermeer, 1990: 143).

Anlagilacag gibi Skopos kurami ve fonksiyonalizm g¢evirmene odaklanir ve
ona daha fazla Ozgiirlik tanirken aymi zamanda daha ¢ok da sorumluluk

yuklemektedir. Ancak ¢evirmen, hem orijinal metnin dili hem de hedef kitlenin dili
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ve Kkiiltiirii konusunda en uzman kisi olarak c¢evirinin basarisindan sorumlu

olacagindan, isveren ve alicilar tarafindan alacagi kararlarda 6zgiir birakilmalidir.

Boliimiin basinda, neden hedef odakli ¢eviri kuramlar1 arasindan ozellikle
Skopos kuraminin reklam slogani cevirileri konusuna daha uygun bakis acilar
sagladig1r seklinde sorulan sorunun cevabini vermek gerekirse: Skopos kurami,
kiiresellesme baglaminda pazar ekonomisine bagli isleyisin ceviri silirecini nasil
bicimlendirdigini  gdstermesine karsin, betimleyici kuramlar daha ¢ok
kiiresellesmedeki gii¢c iliskilerinin c¢eviriyi nasil bi¢imlendirdigini, kuramsal
diizlemde irdelemektedirler. Skopos kurami g¢eviriyi mikro diizlemde ele alirken,
betimleyici kuramlar ceviride kiiltliri ve onun tarihsel konumunu goéz oniinde
bulundurduklarindan c¢eviriye makro diizlemde yaklagsmaktadirlar (Yiicel, 2007: 49).
Arastirmanin konusu geregi Skopos kuraminin sinirlart igerisinde kalmanin daha

dogru bir analiz saglayacagi ortadadir.

Ayrica Betimleyici kuramlar olarak nitelendirilen Coguldizge ve Betimleyici
Ceviri Arastirmalari, ¢eviri iiriinlinii degerlendirirken kiiltiirde ‘var olan’ etmenleri
betimlemeye baslarken (Oner, 1999: 18-29), Skopos kurami da bu etmenleri geviri
siirecinin bir parcasi olan ¢evirmen-igveren-okur arasindaki iliskinin bigimlenmesi
bakimindan vurgulamaktadir (Vermeer, 2004: 265). Konu reklam cevirisinde sz
sanatlarinin ¢evirisi oldugu i¢in reklamin igveren-cevirmen iligkisinin varligi ve
reklamin sanatsal bi¢cimi bu yaklasimi soruna daha uygun kilmaktadir. Buna bagh
olarak igverenin istekleri dogrultusunda ortaya konan cevirinin amact ve islevi,
kiiltiirde “var olan” kosullarla ortiismesi, ¢evirinin erek okurun beklentisine uygun
kilinmasiyla ¢eviride basar1 saglanmaktadir. Baska bir soyleyisle, okurun ¢eviriye
kars1 olumsuz bir tutum i¢inde olmamasina Skopos kuraminda dikkat edilmektedir
(Vermeer, 1983: 55) ki tiiketicinin begenisinin gdz oniinde bulundurulmas: da daha

once deginilen noktalarla tam olarak ortiismektedir.

Okuyucu memnuniyeti konusuna Skopos Kuraminda daha detayli deginmek
gerekirse, Skopos Kuramina gore, okur/tiiketici, ¢eviriden/iirinden memnunsa, daha
dogrusu, onu rahat bi¢imde tiiketebiliyorsa, Skopos yerine gelmis demektir. Boyle

bir yaklasimin 0Ozellikle bigim ve bicem kaygisinin egemen oldugu yazinsal
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metinlerde karsilagilan sanatsal nitelige zarar verebilecegi goz ardi edilmekte oldugu
diisiiniilse de, Yiicel’in belirttigi gibi “Skopos kurami erek odakli ve islevsel bir
ceviri yaklagimini savunsa da, gevirideki amacin degismesiyle kaynak metne olan
baglilik ve onun sanatsal biitiinligli korunmus olacaktir. Bu acgidan bakildiginda,
Skopos kuraminin goreceli yaklasimi, ¢evirmenin farkli kararlar alabilmesini olasi
kilmaktadir” (Yicel, 2007: 50). Ayrica, reklam sloganlar1 ve retorik figiirlerin
cevirisi acisindan bakildiginda, reklam metin tiiriiniin amag ve 6zelliklerini kavrayan
uzman g¢evirmen, reklamda bicimsel Ozelliklerin dneminin farkindadir ve reklam
sloganin1 hedef kiiltiire en etkili sekilde aktarmak tizere ¢eviri siirecine dair gerekli

kararlar alir.

Reklamlarin kiiltiirel baglami yiiksek metinler oldugu i¢in ¢evirmenin amact
hem gerekli kiiltiirel adaptasyonlar1 yapmak, hem de reklam janrmnin formal
ozelliklerini erek dilde de saglayip hedef kiiltiirde ayn1 reklamin dikkat ¢ekiciligini
saglamak olmaktadir. Yukarida agiklanan biitliin bu goriisler 1s1ginda skopos
kuramina gore reklam cevirilerinde ¢evirmenin amaci (skoposu) tanimlanacak olursa

reklam ¢evirmeninin skoposunun da bu olmasi beklenir.

Bu noktada ¢evirmenin Kkiiltiirel baglama en uygun ceviri stratejisini
uygulamada uzman kisi oldugu ve Skopos kuraminin c¢evirmene tanidigi
ozgiirliklere de degindikten sonra ele aldigimiz bi¢gim yoniinden zengin reklam
slogan1 gevirilerinin ¢eviri siirecine iligkin akillara baska bir soru gelebilir. Eger
cevirmenin amaci bir sekilde hedef kiiltiire aktardigi metni ilgi ¢ekici kilmaksa ve
her kiiltiirde bunu basarmak i¢in ayr1 yollardan gitmek gerekiyorsa, ¢eviride orjinal
metne gore anlamda kayiplar yasanmaz m1? Hem metnin mesajini ve igerigini dogru
aktarip hem de hem de benzer formu yakalamak ayni anda miimkiin degilse, reklam
cevirisinde bu iki durumla kars1 karsiya kalindiginda cevirmen nasil bir ¢oziim
tiretir? Daha 6nceki boliimlerde de deginilen sorularin cevaplari izleyen kisimda ayri

bir baslik altinda irdelenerek aranacaktir.
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2.3. REKLAM CEVIRISINDE ANLAM-FORM iKIiLEMIi

Ikna etme fonksiyonlar1 agir basan reklam metinlerini veya baska metinleri
terciime ederken meydana gelen bu anlam kaybin1 énemsemek gerekir mi, yoksa bu
cevirmenin kaginmasi gerektigi bir durum mudur? Cevap hem evet hem hayir
olabilir. Cevirmenlerin 6zellikle dikkat etmeleri gereken ve ¢eviride korumaya
calismalar1 gereken birtakim reklam unsurlari elbette ki vardir. Ornegin iiriiniin
vurgulanmak istenen yonlerinin ve ikna edici unsurlarin tanimlarina ¢eviride yer
verilebilir. Newmark’in anlam kaybi ile basa ¢ikmak i¢in 6nerdigi stratejilerden birisi
“kaynak ve hedef dilde karsilik gelen kelimelerin, sézdizimlerinin, deyimlerin,
metaforlarin, atasozlerinin, deyislerin, sézdizimsel birimlerin ve kelime diizeninin
esit siklikta bulunmasi1 gerektigine dair bir ¢eviri kuralidir; ancak bu kuralin kendi
icinde celiskileri oldugu i¢in ¢evirmen aynen uygulayamaz” (Newmark, 1981: 8).

Dolayisiyla duruma daha genis bir bakis agisiyla yaklasan Nida’ya gore:

Bir ¢eviri, (1) mantikli olma; (2) orjinalin ruhunu ve stilini yansitma;
(3) dogal ve kolay bir ifade sekline sahip olma ve (4) benzer bir tepki
ortaya ¢ikarma olarak sayabilecegimiz temel gereklilikleri
karsiliyorsa, bicim ve icerik arasinda birtakim c¢eliskilerin ortaya
¢ctkmast akla yatkindir.

(Nida, 1964: 164)

Hem anlama birebir sadik kalip hem de metnin bigimsel 6zelliklerinden taviz
vermemek ayni geviri i¢inde saglanmasi neredeyse imkansiz durumlar oldugundan
Nida’nin soziinii ettigi bu ¢eliskilerin reklam ¢evirisi sirasinda da yasanmasi olasidir.

Ancak Nida bir kuramci goziiyle bu ¢eligkilere soyle bir ¢6ziim getirmektedir:

Biiyiik siklikla igerigin bigcime gore bir onceligi vardir. Ancak ikna edici
reklamlar durumunda, bu mesele kullanilan janra baghdir. Bir reklam
siir veya sarki gibi yazilmissa, bicim korunacaktir ve icerik, bicim
akilda tutularak terciime edilir. Reklamda tiretilen isaretler, reklamin
ilettigi kiiltiirel unsurlar, anlam ve mesaj agisindan bu kafiyenin nasil
cevrilecegini belirler. Anlam ve bi¢cim ayrilmaz bir birim oldugundan,
cevirmen belirli bir durumda bir yone digerinden daha ¢ok dncelik
vererek bir uzlasmaya gitme girisiminde bulunmalidir. Reklamin bi¢imi
ve janri ¢eviri stirecinde ¢evirmenin hangi yonii one ¢ikarmasi gerektigi
konusunda yardimci olacaktir. Cevirmenin, kaynak metnin hangi

57



vonlerini hedef metne ayni veya esdeger sekilde aktarmak istedigine
karar vermesi gerekmektedir. Bu secimler prosediiriin yanisira, ismen
bigcimsel esdeger veya dinamik esdeger denilen ¢eviri tiirlerinden

hangisinin kullanilacagini belirler.
(Nida, 1959: 13)

Reklam ¢evirisinin siir ¢evirisi ile sik sik kargilagtirildigi ve benzer bulundugu
dikkate alindiginda reklam sloganlar1 cevirisi lizerine yukarida Nida’nin bahsettigi
tartismalar da oldukca yerinde olur. Reklam janrinin g¢eviride Oncelik verilecek
unsura karar verilmesinde belirleyici olmasi da sdyle agiklanabilir. Ornegin ¢ogu
reklam iletileri hem yazili basin hem de tv de yayinlandig1 i¢in jingle denen miizik
esliginde sunulur ve sozler de bu miizigin ig¢inde kafiyeli sekilde yerlestirilir. Ayni
irlinlin slogan1 bu jingle araciligi ile tiiketicinin kulagina yer ettiginde gazete ve dergi
gibi mecralarda sadece metin olarak kullanilir. Sonugta iirliniin en akilda kism1 olan
slogani olarak akilda kalmaya devam eder. Bu durumda reklamin ¢evirisi durumunda
da ayni kafiyeye sadik kalinmasi ve bigimin korunmasi gerekmektedir. Bunun
karsiliginda sirf anlami aktarmak adina diimdiiz bir climle olarak c¢evrildiginde

reklam slogani etkileyiciliginden ve amacindan ¢ok sey kaybedebilir.

Ornegin; Haribo yumusak sekerlerinin reklam miizigi iizerine yazilmis sdzleri
“Kids and Grown ups love it so, the happy world of Haribo™ iirlinii her yastan
tiketicinin tercih ettigi vurgulanirken uyak kullanarak da akilda kaliciligt
saglanmistir. Orjinaliyle ayni reklam miiziginin kullanildigi Tiirkge cevirisinde
“Cocuk ya da Biiyiik ol, Haribo’yla mutlu ol” denilerek hem uyak koyunmus hem de
farkli kelimelerle ifade edilmis olsa da mesaj anlamindan birsey kaybetmemistir. Diiz
ve kelimesi kelimesine bir ¢eviri yapilmadan slogan dilimizde de etkileyiciligini ve

ahengini korumay1 bagarmustir.

Anlagilacag1 gibi, sézciik oyununun anlam-bigcimsel esdeger karsiliginin
bulunmasi1 gerekliligi sézciik oyununun metin biitiinliigii icinde tasidigi énemine ve
islevine baghdir. Dolayisiyla, Bir sozciikk oyunu “kaynak veya erek odakli mu,
sOzcligli sozcligline mi ya da serbest mi veya bicimsel mi yoksa islevsel mi
cevrilmesi gerekir” sorusuna tek bir yanit vermek miimkiin degildir. Cevap, metin
tiirine gére degismektedir. Ornegin, yazinsal bir eserde bir sozciik oyunu metin
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biitlinliigii acisindan mutlaka bir bigem-estetik yapi tasi olusturmaktadir. Bu nedenle
ceviride Tim Koller’in deyisiyle “bi¢imsel-estetik esdegerligin” bulunmasi oncelikli
hedef olmas1 gerekir (Koller, 2001: 252). Koller, s6z konusu metinlerde ¢evirmenin
baska bir ¢6ziim yolu olmadig1 durumlarda dipnot ekleme, uyarlama, agimlama gibi
klasik c¢eviri denklestirme yontemlerine bagvurmasmin kabul edilebilir oldugunu
fakat bunun bir c¢eviri sorunu asma modeli olarak goriilmemesi gerektigini
belirtmektedir (Koller, 2001: 263). Ancak bilgilendirici metinler ve edebi metinler
icin gecerli olan bu modeller, reklam gibi kisitli yer ve zaman i¢inde en kisa yoldan
en etkili mesaji vermesi gereken metinler i¢in uygulanamaz. Ornegin reklam
iletisinde dipnot ekleme ve aciklama ihtiyaci duyulan kisimlarin agiklanmasi gibi bir

durum olamaz.

Sozciikk oyunu ¢evirisinde bigim-anlam iliskisinden yola ¢ikan Rudolf
Zimmer, sOzciik oyununda bi¢gim-anlam iliskisinde agirligin bigimden yana oldugunu
vurgulamaktadir. Zimmer, s6zcilk oyunu g¢evirisinin sozcik oyunu isleyis
mekanizmasiin dogru ¢déziimlenmesi ile iliskili oldugunu ve bu mekanizmanin
sOzciik oyunu 6gellerinin sadik-anlamsal bir ¢evirisinden daha 6nemli olabilecegi
goriisiindedir  (Zimmer, 1981: 31). Reklam sloganlarinda sbzcik oyunu
kullanilmasmin nedeni en ekonomik sekilde etkili ve dikkat ¢eken bir slogan
yaratmak olduguna gore bi¢im ¢ogu zaman anlamdan 6ne gectiginden bu goriisiin
reklam cevirileri i¢in de gecgerli oldugu sdylenebilir. Ancak yine de reklam
cevirisinin kiiltiirleraras1 bir ¢eviri oldugu ve amacinin hedef kiiltiirdeki tiiketiciye
ancak o kiiltiiriin reklam anlayis1 iizerinden beklentilerini karsilayarak en etkili
sekilde ulasabilecegi diisliniildiigiinde her kiiltiiriin reklam aliskanliklarinin da farkl
olabilecegi gdz ard1 edilmemelidir. Ornegin, Ingilizler reklamlarini mizahi,
eglendirici ve duygulu ancak bilgilendirici yonii, anlasilabilirligi ve inandiriciligi az
olarak nitelendirirler [...] Almanlar ise reklamlarinin buna kiyasla duygusal anlamda
eglendirici oldugu halde mizahi yonii az ama oldukga bilgilendirici oldugunu sdyler
(De Mooij, 1994: 241). Michael ve George Belch de Alman tiiketicisinin daha ciddi
oldugunu ve reklamda mizaha olumlu tepki vermeyecegini sdyleyerek bunu

dogrulamaktadir (Belch ve Belch, 1993: 763).
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Bir kiiltiiriin neyi ikna edici bulacagi o kiiltiiriin aliskanliklarina baghdir.
Cevirmen de Kkiiltiirleraras1 farklar1 goéz Oniinde bulundurarak metinde hangi
degisikliklerin yapilmasi gerektigine karar verecek uzman kisi olarak hedef kitlede
kabul gorebilmek igin bicimsel Ozelliklerde de degisiklige ve adaptasyona
gidilebilmektedir. Bu bilgiler 1s18inda soyle demek miimkiindiir: Etkili bir slogan
cevirisi olusturmak igin, ¢evirmen gerekli her araci kullanmalidir, bunlar arasinda
adaptasyon ve yeniden yaratim gibi, etkili bir reklamin biitiin islevlerini yeniden
tiretmek i¢in kullanilabilecek yollar vardir. Cevirmenin amaci, ayni orjinal reklam
metninde oldugu gibi, okundugunda memnuniyet verecek ve kolay hatirlanacak bir
metin Ureterek liriine yonlendirmek olmalidir. Dolayisiyla reklamlarin g¢evirisi her
zaman “kelimesi kelimesine” olmaktan 6teye gitmek durumundadir. Ciinkii ¢gevirmen
ayni zamanda bir reklamin ikna edici Ozelliklerinin g¢eviriye basarili bir sekilde
tasinmasini da saglamalidir. Tabi bunu yaparken de kiiltiirel ozelliklere uyum
saglamak ve kabul edilebilirligini arttirmak da ihmal etmemesi gereken bir diger
unsurdur. Farkli dillerin farkli gramerleri, kelime yapilart oldugu icin yakin ve aslina
uygun bir ceviri miimkiin olmayacaktir. Cevirmen, hedef dili kullanmak ig¢in
yenilik¢i bir yol kesfetmek durumunda kalacaktir. Hedef dilde basarili bir reklam

metni elde etmek i¢in kaynak metindeki ile ayn1 dilsel araglar1 kullanmasi gerekmez.

Biitiin bu unsurlarin yaninda orjinal sloganin {retildigi ve ¢evirisinin
yapilacag: kiiltiir ve dilleri arasindaki mesafe de 6nemlidir ve bu mesafenin ¢ok
oldugu durumlarda az oldugu durumlara gore farkli bir miidahale gerekebilir.
Anthony Pym’in bir benzetmesiyle 6rneklendirmek gerekirse, metinler riizgarda yol
alan yelkenliler gibidir: her metin, her zaman, her yone tasinmaz (Pym, 1992: 182).
Reklam cevirisi de reklam gibi dinamik, kiiltiirden kiiltiire degisen, kiiltiirlerin
aligkanliklariyla bigimlenen ve dilden dile farkli sekillenen bir faaliyet olarak

goriilebilir.

Izleyen béliimde biitiin verilen bilgiler 15131nda retorik figiirlerle hazirlanmig
reklam sloganlar1 ve medyada yer almis olan tiirkge c¢evirileri incelenerek,
cevirmenlerin ¢eviri stratejileri ve karsilastiklar1 dilsel ve kiiltiirel zorluklara nasil
¢oziim getirdikleri tartigilacaktir. Bu inceleme reklam cevirisinde uygulanan ceviri

stratejileri yelpazesini gozler dniine sermek bakimimdan énemlidir.
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UCUNCU BOLUM

SLOGAN CEVIRILERININ INCELENMESI

Son boliimde, kiiltiirel parametreler baglaminda, ¢eviri siirecinde retorik
figtirlerin hedef kiiltiire nasil aktarildigi uygulamali olarak incelenecek ve inceleme
sirasinda ¢evirmenin hangi parametreler baglaminda s6z konusu stratejiyi uyguladigi,
ve bunun retorik figiirler lizerinde ne gibi ekileri oldugu da yeri geldiginde

tartisilacaktir.

Incelenen sloganlar iizerinde gozlenen ¢evirmen yaklagimlari Aktarim
(Cevrilmeme), Genis Anlamda Kaynak Odakli ve Genis Anlamda Hedef Odakli

Ceviri Stratejileri basliklar altinda 3 grupta incelenecektir.

Bu tanimlar Newmark tarafindan 6ne siiriilen kaynak dil odakl stratejilerin
sOzcligli sozciigline, orijinal metne sadik, anlamsal ve iletisimsel, hedef dil odakli
stratejilerin deyimsel c¢eviri, serbest ¢eviri ve adaptasyon seklinde simiflandirdigi
anlamda genis anlamda kullanilacaktir (Newmark, 1988: 45-47). Ceviri sloganlarin
reklamin amacina hizmet etmesi i¢in bu stratejilerin kullanimlariin ne gibi sonuglar

meydana getirecegi gozlenecektir.

Bu siniflama birimlerinin kisa agiklamas1 soyledir:

e Aktarim — Slogan kaynak dilde hedef dildeki versiyon ile kalir, ¢evrilmez.
Aktarim (orjinalin tercime edilmemis tekrar1) kaynak kiiltiiriin hedef kitleye
yonelik cazibesine dayanarak reklami yapilan iirliniin yabanciligina isaret

eder.

e Genis anlamda kaynak-dil odakli strateji — kaynak-dil sloganindaki degisik
degisim dereceleri, kaynak metnin kesin anlamini koruyan hedef-dil slogan1
ile sonuglanir; 6rnegin sozciigii sozciigiine (word for word) ve anlamsal
(semantic) c¢eviri metodlarl. Ayrica Iletisimsel ceviri (Communicative

translation) metodu da orijinal metne bagh yapilan bir geviri stratejisi olarak

61



bu c¢alisma kapsaminda hedef-dil odakli stratejiler bashigi altinda

degerlendirilecektir.

e Genis anlamda hedef-dil odakli strateji — slogan, hedef dilde yeni bir slogan
tiretmek icin degistirilmistir, kaynak metinle tamamen ayni sozciiklere ve
birebir aym anlama sahip degildir. Ornegin deyimsel ceviri (idiomatic

translation), serbest ¢eviri (free translation) ve adaptasyon (adaptation).

Daha once de belirtildigi gibi ¢eviri kurami, reklam metinlerinin hedef kiiltiir
tizerinde olumlu bir etki birakacak bir hedef-dil reklami yaratmak iizere terciime
edilmeleri gerektigini ileri siirer. Boylelikle 6zel bir retorik figiiriin Tiirk¢e’deki ayni
figiir ile terciime edilip edilmedigi 6nemli degildir; 6nemli olan hedef-metin
baslhiginin orjinal ile aynmi dikkat ¢cekme islevine sahip olmasidir. Bu baglamda
incelenecek oOrneklerde ceviri yaklagimimin bu islevi saglamada ne derece etkili

oldugu tartigilacaktir.

3.1. AKTARIM (CEVRILMEME) STRATEJISI - TRANSFERENCE

Ulkemizde yaymlanan bazi iriin ya da hizmetlere ait reklamlarm sloganlar
dilimize c¢evrilmeden, oldugu gibi kullanilmaktadir. Bunun ¢esitli sebepleri
olabilmektedir: Bunlardan biri batili bir imge yaratmak ve iirlinlin evrensel kabul
gordiigli izlenimi vermektir. Amac¢ yabanciligin vurgulanmasi ve uluslararasi
niteliginin kisa yoldan sezdirilmesidir (Ilgin, 1999: 19). Dolayisiyla, kimi ¢okuluslu
firmalarin {riinleri reklam sloganini degistirmeden baska iilkelerin pazarlarina
girebilir. Boylece “Connecting People”, “Be inspired”, “Sense and Simplicity”,
“Forward thinking”, “Defining beauty” gibi sloganlarin ¢evrilmeden kullanildig:
goriiliir. Bu sloganlar bu sekilde 6zgilin anlamlarin1 koruyabilirler, ancak girdikleri
iilkenin kiiltiiriine gore de yeni yananlamlar kazanirlar (Cook, 2001: 110 ). Ornegin,
yansitilan modern ve batili denebilecek bir yasam bi¢imidir. Fransa liiksiin merkezi

olarak goriildiigiinden, oOzellikle parfim reklamlarinda fransizca sloganlar

kullanildig1 gézlenmektedir. Ancak bu sloganlarin ¢evrilmemesi reklam sloganinin
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thra¢c edildigi yeni hedef kitledeki tiiketiciler agisindan bagka bir durum

yaratmaktadir. Bu konuda reklamci Simon Anholt sdyle bir 6rnek veriyor;

Nokia'min diinyadaki tiim pazarlarinda son zamanlarda kullandig
slogana bir bakin: Connecting People. Bu soziin kulaga hos gelmesi ve
Ingilizce de tutmasi iki sekilde okunmasindan étiiriidiir: Nokia insanlar:
baglanti  saglama isinde c¢alisiyorlar (connecting sifat olarak
kullanmildigi igin people ciimlenin 6znesi olmus oluyor). Nokia diger
insanlar1 birlestiriyor (connecting fiil olarak kullaniliyor, boylelikle
people ciimlenin nesnesi olmus oluyor). Bu ¢ift anlam ifadeye belli bir
derinlik ve tmi katiyor. Eminim Ingilizce konusulan pazarlarin
disindaki Nokia tiiketicilerinin %1 'den azi bu slogant her iki sekilde de
okuyabilecek seviyededir. Sonug olarak siradan ¢okuluslu sirketlerden,
zekiligi, genglik enerjisi ve yaraticihigt ile farkli olan Nokia markast,
tiiketicilerin biiyiik kismina kendisini ifade etme firsatini kagirdi.

(Anholt, 2003: 49-50)

Bahsedilen reklam slogani iilkemizde de ¢evirilmeden oldugu gibi
kullanilmistir ve Anholt’un da dedigi gibi bu yan anlamli, kelime oyunu ile {iretilmis
zekice slogan dilimize cevrilmeyerek ya da benzer sanatsal bir adaptasyon ile
sunulmayarak Tiirk tiiketicisinin ¢ok az1 tarafindan algilanip yorumlanabilme sansina

sahip olmustur denilebilir.

Bu noktada akla su soru gelebilir. Reklamcilar okur {izerinde etki yaratma
niyetiyle retorik bicemleri birlestiren yaratict reklamlar yapma yoluna girdikleri
zaman, kampanya yurt disina gonderilecek iken neden terciime edilmiyor? Reklamci
hedef metnin alicilarinin kelimelerle oynayacak kadar Ingilizce bildigini umuyor
olabilir, veya Ingilizce’nin tamamlanmamis kavramay: telafi edebilecegi yoniindeki
stk etkiye giliveniyor olabilir. Ancak, slogan terciime edilmezse okur {izerinde ayn
etki beklenemez ve hatta hedef kitlenin ¢ogu i¢in tamamen algilanamaz duruma

gelebilir.
Simdiki boliimde iilkemizde c¢evrilmeden kullanan bu tarz sloganlar
incelenerek, kullanilan retorik figiirlerin ¢evrilmemesi durumunda reklam iletisinin

hedef kitle tizerindeki etkisi tartigilacaktir.
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3.1.1. BenQ Reklam Slogani
Enjoyment Matters (sozciik oyunu)

Bir elektronik markasi olan BenQ’in slogani, markanin {iriin gesitleri ve
kullanilig amaglari ile baglantili olarak hazirlanmis ve tiimce ic¢inde ¢ift anlama gelen
matter s6zciigii ile bir sdzclik oyunu yapilmis ve slogana yan anlam kazandirilmistir.
“Enjoyment Matters”—“Zevk Almak Onemlidir” bir yandan iiriinlerin eglendirici
ozellikleri ile tiiketiciye zevk vermeyi vaad ederken diger yandan da “Eglence
Konular1” seklinde disiiniilebilecek {irlin gruplarina refere etmektedir. Slogan
cevrilmeyerek bu ¢ift anlamli ile hem hedef kitleye olmasi gerektigi gibi
ulagsamayacak hem de sOzclik oyunun akilda kalict Ozelligi islevini

siirdliremeyecektir.

3.1.2. Gucci Giines Gozliigii Reklam Slogani :
Let the Sunshine out ! (metonomi, metafor, yineleme figiirii)

Gucci Glines Gozliigii sloganinda ingiliz kiiltiiriine ait bir donem miizikalinin
tinlii ciimlesi “Let the sunshine in!” degistirilerek kullanilmigtir. Bu kendi kiiltiirii
icin metonomik bir yapiya sahiptir ve dogal olarak ancak bu kiiltiirel baglami bilen
batil1 tiiketiciler bu bagintiy1 kavrayabilir. Uriiniin liiks tiiketim {iriinii olmas1 dolay1s1
ile reklam veren tarafindan cevrilmeden kullanilmasi talep edilmis olabilecegi ve
alicisinin slogandaki oyunu anlayabilecek kadar ingilizce bildigi diisiiniilmiis olsa
bile bu kiiltiire 6zgli yap1 Tirk tiiketicisinin agina oldugu baska bir deyisle

karsilanabilirdi ancak ¢evrilmeyerek bu etkiyi aktarilmamaistir.
3.1.3. Calvin Klein Saat Reklam Slogani:

Take Your time (metafor)

Ornekteki saat markasinin sloganinda saat ve zaman bagintisina refer eden bir
sO0z sanat1 yapilmistir. Ciimlenin anlami (Acele etme) anlamina gelen “Take your

time” deyimidir. Her ne kadar dolayli olarak zaman kavramuyla ilisik olsa da aslinda
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saatle baglant1 kurulmasi beklenir. Okuyucusu lizerinde dikkat ¢ekici ve ¢oziilmesi
gereken bir oyun olarak etki birakan slogan, hedef kiiltiirde ¢cevrilmeyerek ayni etkiyi

yaratamamigtir.

3.1.4. Hyundai Otomobil Reklam Slogani
Drive Your way (sozciik oyunu)

Hyundai otomobil markasinin reklam sloganinda yine c¢ift anlama gelen bir
sOzciik oyunu yapilmis. Drive your way — hem otomobil — yol bagintist saglanmig
hem de bu markay1 secen kisilerin tercihlerinde 6zgiir, hayatlarin1 yasayan insanlar
olabilecegi ifadesi yan anlam olarak verilmektedir. Slogan dilimize ¢evrilmedigi igin
iiriine ait bu oOzellikler tiiketiciye ulagamadigi gibi orjinal slogandaki ikna edici

Ozelligini siirdlirememistir.

3.1.5. Nestle Reklam Slogam
Good Food. Good life (Yineleme Figiirii)

Gida sektoriinde hizmet veren bir marka olan Nestle’nin sloganinda yapilan
tekrar figiirii climleyi ahenklendirmesinin yani sira {irlinle ilgili 6nemli referanslar
vermektedir. Uriinlerin kalitesi ve yasam kalitesini arttirma  6zelliginden
bahsedilmektedir. Ancak slogan dilimize ¢evrilmedigi i¢in tiiketici ne sloganin ikna

edici yapisindan ne de {irlinlerin kalitesiyle ilgili ifadeden haberdar olamayacaktir.

3.1.6. Olympus Reklam Slogam

Your Vision. Our Future (Yineleme Figiirti, S6zciik Oyunu)

Olympus fotograf makinesinin sloganinda birden fazla s6z sanati
goriilmektedir. Hem ‘your’ ve ‘our’ kelimelerindeki ses tekrari hem de ‘vision’
kelimesi ile yapilan sozciik oyunu. Uriin fotograf makinesi oldugu igin gorsellikle
bagdasan ‘vision’ (goriintii) kelimesi aym1 zamanda hayal, ileri goriis anlamina

geldigi i¢in firmanin tiiketicilerin hayal ettikleri iirlinleri gerceklestirme vaadi gizli
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mesajini icermektedir. Ne var ki hem bu ¢ift anlamli s6zciik oyunu hem de ses tekrari

ile kurulan ahenk tiirk tiiketicisine aktarilamamustir.

3.1.7. Philips Reklam Slogam
Sense and Simplicity (Yineleme Figiirii)

Philips elektrikli aletlerinin sloganinda ‘S’ harfinin kelime baglarindaki
tekrar ile saglanan tekrar figilirii yapilmistir. Ayn1 zamanda bu kelimeler markanin
tirtinlerinden bahsederek “zeka ve sadelik” anlamina gelen anlam yiiklii bir slogan
olmustur. Bu slogan c¢evrilerek anlamdan fazla uzaklagmadan ayn1 fiigiir
yakalanabilirdi, bdylece de tiiketici sloganin etkisiyle {iriinii kendisine daha yakin
hissedebilirdi. Ornegin bir dneri olarak “Sagduyu ve Sadelik” seklinde bir geviri

yapilabilirdi.

3.1.8. Samsung Reklam Slogam

DigitAll : Everyones Invited (S6zciik Oyunu)

Yine bir elektronik iiriin markas1 olan Samsung dijital {irlinlerini pazarlamak
icin sloganinda bir kelime oyunu yapmistir. Normal yazilis1 “Digital” olan kelimeyi
bilingli olarak “Digitall” seklinde yazarak “All” yani “herkes” kismin1 vurgulamaya
calismistir. Bu da sloganin geri kalan kisminda bahsedilen “Everyones Invited” yani
“Herkes Davetli” ciimlesindeki “herkes” sozciigliyle desteklenmektedir. Diger
yandan da iirlin yelpazesinin herkese hitab ediyor olusu da ayni sloganda
vurgulanmaktadir. Ceviri yapilmadigi i¢in hedef tiiketici hem kelime oyununun

yarattig1 etkiye maruz kalamamis hem de reklamin mesajini1 alamamustir.

3.2. GENiS ANLAMDA KAYNAK DiL. ODAKLI STRATEJILER

Genis anlamda kaynak-dil-odakli olarak terciime edilmis bir sloganda
orjinalin biitlinciil anlam1 korunur, anlami dogru ve eksiksiz aktarmak adina sloganin

etkileyiciligi g6z ard1 edilebilir.
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3.2.1. Fanta Reklam Slogani
Orijinal Slogan : Share The Fun (Uyak)
Tiirk¢e Cevirisi : Eglenceyi Paylas (soz sanat1 yok)

Fanta’nin orjinal sloganinda iirin adiin ilk hecesi olan “Fan” hecesi ile
sloganin devamindaki “Fun” kelimesi arasinda uyak saglanmis, ancak tilkemizde
yayimlanan reklaminda sadece kelimesi kelimesine bir ceviri yapilarak uyagin
sagladig1 ahenk gozardi edilmistir. Kisacasi sloganin bi¢imsel 6zgiinliigii ¢eviride

korunamamustir.

3.2.2. Nissan Reklam Slogam
Orijinal Slogan : _Shift Expectations (sézciik oyunu — homonym)
Tirkge Cevirisi : Beklentilerinizi Degistirin (s6z sanati yok)

Bu sloganda ingilizcede ayn1 zamanda bir noktalama isareti olan alt ¢izginin
kelime olarak yazilis1 olan “shift” kelimesi diger anlamiyla “degistirmek” anlaminda
kullanilarak kelime oyunu yapilmistir. Ceviride ise sadece anlamsal bir geviri

yapilarak sozciik oyununun sagladigi bu etki hedef kiiltiire aktarilamamastir.

3.2.3. Coffee Mate Reklam Slogam
Orijinal Slogan : Coffee’s Perfect Mate (S6zciik Oyunu — Homonym)
Tirkge gevirisi : Kahvenin En 1yi arkadas1 (abartma sanati)

Coffee-MATE siit kremas1 markas1 kahve ile beraber kullanilan bir iiriin
oldugu icin bu baginti arkadas anlamina gelen MATE sozciigii ile saglanmistir.
Sloganda da bunu {iriin adinin bir kismi olan Mate kelimesini farkli anlamda
(arkadas) kullanarak yapmistir. Bu isim tekrar1 ¢eviride yer almamis, ancak ‘en iyi’
ifadesiyle bagka bir figlir olan abartma figiirii ile telafi edilmeye ¢aligilmistir.
Kelimesi kelimesine bir ¢eviri olmamakla beraber kaynak dil odakli anlamsal bir
ceviri yapilarak s6z sanatinin slogana kazandirmis oldugu yan anlamh etki hedef

kiiltiire tam olarak aktarilamamustir.
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3.2.4. Max Factor Reklam Slogani

Orijinal Slogan : The Make-up of make- up artisits (Yineleme Figiirii, sozclik oyunu
- antanaclasis)

Tiirk¢e Cevirisi : Makyaj Uzmanlarinin tercihi (s6z sanat1 yok)

Max Factor kozmetik markasinin reklam sloganinda hem “make-up”
sOzcliglinlin iki ayri anlamda kullanilmasiyla bir sdzclik oyunu saglanmis hem de
tekrar edilmesi ile tekrar figiiri yapilmistir. Ne var ki Tiirkce ¢evirisinde bu bigimsel
Ozelliklere sadik kalinmayarak sadece anlamsal bir ¢eviri yapilmistir. Bu da sloganin

dilimizdeki etkileyiciligini azaltan bir ¢eviri yaklasimi olarak goriilebilir.

3.2.5. Pepsi Reklam Slogani
Orijinal Slogan : Dare for More (Uyak)

Tiirkge gevirisi : Daha Fazlasini Iste (S6z sanat1 yok)

Pepsi sloganinda “for” ve “more” hecelerinin arka arkaya kullanilmasi
seklinde yakalanan uyak yine sadece anlamsal bir ¢eviri yapilarak tlirk¢e slogana

tasinamamis ve retorik figiiriin hedef slogandaki etkinligi korunamamustir.

3.2.6. Raid Reklam Slogam
Orijinal Slogan : Kills Bugs Dead (Uyak)

Tiirk¢e Cevirisi : Tiim Sinekleri dldiirtir (S6z sanat1 yok)

(I
S

Raid markasinin iinlii slogan1 “kills” ve “bugs” kelimelerinin sonundaki
sesi ile yaratilan uyak sayesinde olduk¢a kulaga hos gelen ve akilda kalic1 bir slogan
olarak nitelendirilebilirken ¢evirisinde oldukca diiz ahenksiz bir g¢eviri yapilarak

sadece anlamsal aktarim yapilmistir.

3.2.7. Aramis Life Reklam Slogani

Orijinal Slogan : Life. It’s a great game (Sozciik Oyunu — Antanaclasis)
Tiirkge Cevirisi : Hayat Miikemmel Bir Oyun (S6z sanat1 yok)

Aramis Life Parfiim’iin orjinal sloganinda iiriin adinda gecen “life” (hayat)
sOzcliglinliin ayn1 anlamina paralel sekilde “life” sozciigiiniin tekrart ile bir kelime
oyunu yapilarak hem {irline gonderme yapilmis hem de iiriin dolayli sekilde

yuceltilmistir. Ancak ingilizce bilmeyen bir tiiketicinin iiriiniin tiirk¢e g¢evirisinde
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gecen “hayat” sozcligiinii parfiim adiyla 6zdeslestirip sézciikk oyununu anlamasina
imkan yoktur. Dolayisiyla benzer bir figiir saglanamadigindan ya da bagka sekilde

telafi edilmediginden ceviri slogan orjinal ile ayn1 dikkat cekicilikte degildir.

3.2.8. Coca Cola Light Reklam Slogam
Orijinal Slogan : Reflect Your Light (S6zciik Oyunu — Homonym)
Tiirkge Cevirisi : Isigim1 Yansit (Tekrar Figiirii)

Coca-Cola Light’in sloganinda, {iriin adinda kalorisi diisiik olan i¢ecegi ifade
eden “light” kelimesi ile “151k” anlamina gelen “light” kelimesi yazilislar1 ayni,
anlamlar farkli sdzciiklerin kullanilmasindan olusan bir homonym figiirii olusturarak
sOzciik oyunu yaratmis ve oldukca da dikkat ¢ekici ve akilda kalic1 olmustur. Ceviri
tam anlamiyla kelimesi kelimesine yapilmis, dikkat ¢ekicilik, ‘1’ harfinin tekrar1 ile

saglanan ses tekrari ile ayn1 dikkat c¢ekicilikte olmasa da kismen telafi edilmistir.

3.2.9. Dior Pure Poison Reklam Slogani
Orijinal Slogan : Incarnates Seduction (Uyak)

Tiirkce Cevirisi : I¢inizdeki Bastan Cikaricihig Harekete Gegirmek Icin (Séz sanat1
yok)

Bu slogandaki “poison” ve “seduction” kelimelerindeki ses tekrar1 ¢eviride
saglanmamis hatta oldukca uzun bir tiirk¢e ciimleyle karsilanarak anlami saglarken
iriin adina dair her hangi bir figlir aktarilmamistir. Bu da sloganin etkileyiciligini

azaltan bir unsur olmustur.

3.2.10. Durex Reklam Slogani
Orijinal Slogan : Because Feeling is Everything (Uyak, Abartma, Eksiltme)
Tiirk¢e Cevirisi : Ciinkii Hissetmek Herseydir (Eksiltme, Abartma)

Durex sloganinda birden fazla figiir vardir ve hepsi de sloganin dikkat ¢ekici
ve hatirlanir olusuna ayr1 ayr katkilarda bulunmaktadir. “Feeling” ve “everything”
sozciiklerindeki —ing hecesinin tekrar1 ile yapilan tekrar figiirli, “Hissetmek
herseydir” ifadesi ile yapilan abart1 figiirii ve normalde ciimle basinda kullanilmasi

beklenmeyen “because (¢iinkil)” kelimesi ile yapilan eksiltme (ellipsis) figiirii ile
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hem {iriin ile uyusan hem de dikkat ¢ekici bir slogan yaratilmigken tiirk¢e ¢evirisinde
bu figiirlerden sadece ikisi yer almis ancak en Oonemli ve slogana en ¢ok akilda

kalicilik veren tekrar figiirii korunmayarak yine sloganin etkinligi azalmistir.
3.2.11. Whiskas Reklam Slogani

Orijinal Slogan : What Cats Want (Yineleme figiirii- Asonans/Aliterasyon)
Tiirkge Cevirisi : Kedilerin Tercihi (Yineleme figiirli - Asonans)

Whiskas kedi mamasinin slogani yineleme figiirii ile kurulmustur. Bunlar, her
tic kelimede de tekrarlanan “a” sesi ve “what” ve “want” sozciiklerinin basinda ve
sonundaki “w” ve “t” harflerinin tekran ile olusturulmus asonans ve aliterasyon
figtirleridir. Tirkge ¢evirisi, kelimesi kelimesi olmamakla beraber kaynak dil odakl
anlamsal bir ceviridir, ancak sadece tek cesit yineleme figilirii kullanildigindan

orjinalden bir derece daha az da olsa akilda kalicidir.

3.2.12. BP Reklam Slogam

Orijinal Slogan : Beyond Petrolium (yineleme figiiri, sozciik oyunu, eksiltme)
Tiirkge Cevirisi : Petroliin Otesinde Yenilikler (S6z sanat1 yok)

BP, acgilimi1 “British Petrols” olan petrol sirketidir. Sloganda da bas harfler
farkl1 sekilde acilarak bir anlamda sozciik oyunu yapilmistir. Aslinda buradaki
sOzcilk oyunu anlamdan One gec¢mistir, ayrica ciimle belirsiz, tamamlanmamig
birakilarak tamamlama islemi okuyucuya birakilmak istenmistir. Oysa g¢eviride bu
belirsizligin bilingli yapildig1 farkedilememis ve slogan climlesi tamamlanarak
diizenlenmistir, bas harflerle saglanan sozciik oyunu da korunmamustir. Her iki figiir

de tiirkge cevirisi ile hedef kitleye aktarilamamustir.
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3.2.13. Wikipedia Reklam Slogam
Orijinal Slogan : Wikipedia, the free encyclopedia (uyak, sdzciik oyunu)
Tiirkge cevirisi : Wikipedi, 6zgiir ansiklopedi (uyak)

Wikipedia internet bilgi kaynagi online ve iicretsiz bir ansiklopedi olarak
hizmet vermektedir. Bu internet sitesinin orjinal sloganinda site adi lizerinden uyak
saglanirken ayn1 zamanda hem 6zgiir hem de bedava anlamina gelen “free” sozciigl
ile bir cinas yapilmistir. Boylelikle sitenin {icretsiz erisilebilir olusu ve dilendigi
zaman kullanilabilirligi gibi 6zellikleri temel ve yan anlamli olarak verilmistir. Hem
anlam hem de bigim olarak zengin bir slogandir. Sloganin tlirk¢e cevirisi kelimesi
kelimesine yapilarak sadece ciimlenin ilk anlami verilmis, wikipedi-ansiklopedi
sOzciikleri arasinda uyak yakalansa da bedava olusu yan anlami tiiketiciye

iletilememistir. Ceviri slogan amacina ancak kismen ulasabilmistir denebilir.
3.2.14 Suzuki Reklam Slogani

Orijinal Slogan : Way of Life ! (S6zciik oyunu)

Tiirk¢e Cevirisi : Yasam Tarzi1 (S6z sanat1 yok)

Suzuki otomobil reklam sloganinda yine bir sozciik oyunu goriilmektedir.
“Way” sozcligliniin hem otomobil ile bagdasan sekilde “yol” anlamina gelisi hem de
“way of life” kalib1 igersinde “yasam tarz1” anlamini veriyor olusu slogana ¢ift anlam
vermektedir ancak ¢eviride bu anlamlardan sadece biri olan “Yasam Tarz1” ifadesi

kullanilmis, yan anlam g6z ardi edilmistir.

3.2.14. Gilette Reklam Slogam

Orijinal Slogan : The best a man can get (Yineleme figiirii -2)
Tiirkge gevirisi : Erkek i¢in en iyisi (yineleme figiirii -1)

[P 4

Gilette tras bigag: sloganinda iki ayr1 uyak dikkat ¢eker. Biri “a” sesinin li¢

o5

ardisik sozciikte tekrari digeri ise “best” ve “get” sozciiklerindeki “t” sesinin

tekraridir. Boylelikle slogan, sdylemesi kolay, akilda kalici ve eglenceli bir hal
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almistir. Oysa ¢evirisinde anlama sadik kalmak adina bu figiirlerden sadece bir tanesi

saglanmis bu da bi¢imle saglanan giiclii etkiyi azaltict bir durum yaratmustir.

3.2.15. Toyota Reklam Slogam
Orijinal Slogan : Today, Tommorow, Toyota (yineleme figiirii, metafor)

Tiirkce ¢evirisi : Buglin, Yarin ve Daima

Toyota otomobil markasi sloganinda marka admin ilk iki sesiyle kurulmus
tekrar figliri slogana hareket katarken normal siralamada ‘Gelecek’ (Future) gelmesi
gereken yere liriin ad1 gelerek ve otomobil ile gelecek arasinda bir paralellik kurarak
bir anlamda “Toyota gelecegin otomobili” yan ifadesi olusturmustur. Olduk¢a renkli
ve akilda kalic1 bir slogandir. Tiirkge cevirisine bakildiginda ise sadece iletisimsel bir
ceviri yapilmis, uyak ve metaforik ifade ¢eviride kaybolmustur, bagka bir sekilde ve

daha yaratici bir bigimde benzer etki saglanabilecekken yapilmamustir.
3.2.16. Air Wick Reklam Slogam

Orijinal Slogan : Fragrances that change your world (S6zciik oyunu)
Tiirk¢e Cevirisi : Diinyanizi degistiren kokular

Air Wick oda parfiimii, sdzciik oyunu iizerine kurulu bir slogan ile dikkat
¢ekmeyi amaglamistir. “change your world” ifadesi hem kokuyla yasanan atmosferin
havasinin somut olarak de§ismesi hem de kokunun insani alip baska diinyalara
gbtiirmesi ile soyut olarak degisiklige ugramasi anlamlarina gelebilecek sekilde
diizenlenmis. Dilimizde de benzer ifadeler kullanildigindan sloganin birebir ¢evirisi

ile hem anlam hem de form ¢akismaktadir. Ceviri amacina ulagsmustir.

Orneklerde goriildiigii gibi ceviri sloganlarin ¢ogu orjinalden daha az figiire
sahiptir, veya hi¢ figlir icermemektedir. Bir figlir ¢cevrilemedigi veya baska sekilde
telafi edilmediginde, sloganin potansiyel etkisinin bir kismini kaybettigi
goriilmektedir. Retorik sekiller alani oldukca genis oldugundan c¢evirmenlerin
sloganlarda mevcut olabilecek figlir tiirlerini farketmemesi veya onlari
hatirlayamamalar1 da miimkiin olabilir ancak daha biiyiik bir olasilik ¢evirmenlerin

retorik figiirlerin farkinda olduklar1 halde igveren sirketlerin sloganda anlam kayb1
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yasanmamasi i¢in g¢evirmen Uzerinde kurduklari baski etkisiyle retorik sekilleri
korumak veya kiiltiirel olarak daha kabul edilir olanlar1 bulmak i¢in metnin kesin

anlamindan kayamayacaklaridir.

Yukarida incelenen Kaynak dil odakli ¢eviri stratejilerinde, orjinal
metindekilerden farkl figiirler kullaniminin hig¢ figiir kullanilmamasina nazaran daha
olumlu sonuglar verdigi goriilmektedir.En azindan, farkli bir retorik kategoriden bir
figlir kullanmak sloganin akilda kalici etkisini korumak adma telafi edici

olabilmektedir.

3.3. GENIS ANLAMDA HEDEF DiL ODAKLI CEViRi STRATEJISI

Bu stratejide hedef kiiltliriin dilsel ve Kkiiltiirel yapisi g6z Oniinde
bulundurulur, anlamdan ¢ok uzaklagilmadan ayni ifade farkl sozciiklerle aktarilir.
Serbest ¢eviri ve adaptasyon metodlart bu baglik altina giren O6rneklerde

gozlenmektedir. Ornekleri asagida incelenmistir.

3.3.1 Danone Activia Reklam Slogani
Orijinal Slogan : Actively Good ( s6zciik oyunu)
Tiirkge Cevirisi : I¢iniz rahat olsun (sdzciik oyunu)

Sindirim sistemini diizenleyici bir iirlin olarak lanse edilen danone yogurt
sloganinda {riin adim1 kullanarak ¢ift anlama gelen bir sézclik oyunu yapilmistir.
Tiirkce ¢evirisinin birebir anlama bagli kalmadigi goriiliiyor ancak yine farkli
kelimeler tizerinden de olsa basarili bir sdzclik oyunu yaratilarak, hem iiriine ait 6ne
cikarilmak istenen Ozellikler basartyla aktarilmis hem de sozciik oyunun slogana
kattig1 etki korunabilmistir. Cevirmenin birebir ¢eviriden uzaklastikca daha yaratict

olabildigi goriilmektedir.
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3.3.2.Becel Reklam Slogani
Orijinal Slogan: Cholestrol hates it. You’ll love it (antitez, kisilestirme, yineleme)

Tiirk¢e Cevirisi : Kalbinizi diisiiniin, kolestroliiniizii diisiiriin (uyak ve parison,

so0zclik oyunu)

Kalp ve damar dostu bir margarin olarak tiiketiciye sunulan Becel markasi
orjinal sloganda zitlik {izerine kurulu bir anlam saglarken ayn1 zamanda kisilestirme
ve tekrar figiirleri ile sloganin etkisi arttirilmistir. Tiirkge g¢evirisinde birebir ayni
figlirler kullanilmis olmasa da farkli retorik figiirlerle yine {i¢ etki de saglanarak
oldukea etkili bir slogan olusturulmustur. Anlam birebir ayni1 degildir ancak {irlin i¢in

vurgulanan 6zelliklerden hic¢birsey kaybedilmeden aktarilmistir.

3.3.3. Ajax Reklam Slogam

Orijinal Slogan : Cleans like a white Tornado (benzetme, diiz degismece)

Tiirkge Cevirisi : Oyle hizl1 temizler ki sanki bu diinyadan degil (benzetme, abartma)

Burada orjinal slogandaki “white tornado” benzetmesi aslinda batili kiiltiirde
kiiltiirel bir metonomik 6gedir, bu kiiltiirel 6ge aynen cevrilseydi Tiirk tiiketicisi igin
hicbir anlam ifade etmeyecek ve absiird kalacakti. Bu sebeple tanimlanamayan bu
deyis tipkt kendisi de tanimlanamayan (bir baska deyisle bu diinyadan olmayan ama
tornado gibi hizli hareket eden) bir objeye benzetilerek naturalize edilmis, sanki
kelimesiyle benzetme imasi, ve temizleme eylemini yapmasiyla da kisilestirme
figiirii korunmustur. Hem Tiirk tiliketicisine uygun olarak adapte edilmis hem de

anlamdan uzaklagsmamasi bakimindan amacini yerine getirdigi sOylenebilir.
3.3.4. Caterpillar Reklam Slogani
Orijinal Slogan : Today’s work, Tommorow’s world (yineleme figiirii)

Tiirk¢e Cevirisi : Nerde hareket. Orda bereket (yineleme figiirii)

Figiirlerin oldugu gibi korundugu ancak anlamin kelime anlamlarina bagh

olmaksizin Tiirk kiiltiirline ait bir deyimle verildigi bu ¢eviri i¢in kiiltiirel adaptasyon
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ve oldukca serbest yapilmis bir ¢eviri denebilir. Anlam kiiltiiriimiize ait 6gelerle
aktarilirken figilirlerin 6nemi de es gegilmemis ve {iriiniin amaci ve imaji ile uygun

basaril bir aktarim yapilmstir.
3.3.5. Michelin Reklam Slogam
Orijinal Slogan : A better way forward (sozciik oyunu)

Tiirk¢e Cevirisi : Ilerlemenin en iyi yolu (s6zciik oyunu, abartma)

Orjinal slogandaki ‘daha iyi’ anlamina gelen “better” sozciigii Fransiz reklam
yasast geregi reklam sloganlarinda “en iyi” gibi iddiali ve rekabetci ifadelerin
kullanilmas1 yasak oldugundan daha miitevazi bir sekilde yaratilmistir ancak Tiirkce
cevirisinde bu ifade gii¢lendirilerek Tiirk tiiketicisinin iddial ifadelerden daha fazla
etkilenmesinden yola ¢ikarak “en iyi” seklinde g¢evrilmistir. Burada bir anlamda

kiiltiirel adaptasyon sloganin ifadesini gii¢lendirmistir.

3.3.6. Isuzu Reklam Slogani

Orijinal Slogan : Champion through the years, Champion through the roads

(yineleme figiirii -2)
Tiirk¢e Cevirisi : Yoldan yola, babadan ogula (yineleme figiirii -2)

Retorik figiirlerin korundugu ve formun bozulmadan aktarildigi Isuzu ticari
ara¢ slogan ¢evirisinde anlam Tiirk toplumunda ticarette aile isletmeleri ve baba-ogul
is iliskileri gibi geleneksel sosyal yapi dikkate alinarak ifade geleneksel sekilde

aktarilarak kiltliriimiize adapte edilmistir.
3.3.7. Kitkat Reklam Slogam
Orijinal Slogan : Have a break with Kitkat (sdzciik oyunu)

Tiirkce Cevirisi : Molana tat kat ! (yineleme figiirii)

Kit Kat reklam sloganinda, ‘break’ sdzciigii, Ingiliz kiiltiiriine 6zgii saat 11.00
sabah ¢ay1 aras1 anlaminda kullanilmistir. Insanlar sabah caylarmi icerken KitKat’1
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atistirmak igin yerler ve bu yiizden Kit Kat gibi atistirmalik iiriinler Ingiltere’de
‘Elevenses’ olarak adlandirilmaktadir. De Mooij’in ifadesiyle bu tip bir mola diger
ilkelerde olmadigi i¢cin Avrupa’nin diger lilkeleri i¢in “break™ kavram bagka yollarla
terciime edilmelidir”(De Mooij, 98 ,61). Tiirkcede de bdyle spesifik bir zaman dilimi
yoktur ama ara sira insanlarin ¢alisirken verdikleri molalar vardir. Ceviride de bu
anlamiyla kullanilmistir ancak orjinal sloganda ‘break’ sozciigliniin yan anlami
tiirkce ceviride tekrar figiirii ile karsilanmaya c¢alisilmistir. Anlamsal bir ¢evirinin

Otesine gecilmis ancak bigimsel 6zellikler goz ardi edilmemistir.

3.3.8. Domino’s Pizza Reklam Slogani

Orijinal Slogan : Get the door, it’s Dominos (yineleme figiirii)

Tiirkce Cevirisi : 30 dk’da lezzet kapinda (yineleme figiirii, diiz degismece)

Dominos Pizza reklam sloganinda dagitimin hizli yapilisi vurgulanirken
birbirini izleyen iki ciimlede kullanilan “do” sesi ile yapilmis uyak da akilda
kalicilig1 saglamay1 basarmustir. Sloganin Tiirk¢e cevirisinde bakildiginda, orjinal
metinde gegen sOzcliklerin kullanilmadigi ve serbest bir ceviri yapildigi goriiliir
ancak vurgulanan mesaj baska sozciiklerle de olsa korunmustur. Tekrar figiirii de
climlenin orjinale gore farkli 6geleri iizerinde de olsa siirdiiriilmiis {istelik bir de
pizza sozcigii yerine lezzet sozciigii kullanilarak pizzanin lezzetli olusunu da
vurgulayan bir diiz degismece figilirii kullanilmis ve sloganin etkisi arttirilmastir.

Anlam bozulmadan figiirlere sadik kalinmustir.

3.3.9. Femidon Reklam Slogam

Orijinal Slogan : C’est chaud, c’est bon, c¢’est femidon (yineleme figiirii, uyak)
Tiirkge Cevirisi : Amaci ayni. Temasi farkli (s6zciik oyunu,uyak)

Femidon, bir kadin prezervatifi markasidir. Uriiniin orjinal sloganinda Anafor
seklinde bir tekrar figlirii kullanilarak {riinle ilgili vurgulanmak istenen o6zellikler
aktarilmistir, ayn1 zamanda son iki sdzciik de birbiri arasinda uyaklhidir. Iki tane
benzer retorik figiirle akilda kalici ve igerik bakimindan da zengin bir slogan

yaratilmigtr. Tirkce cevirisinde de figiir sayisina sadik kalinmis ancak tiirleri
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degismistir.Kelime sonlarindaki uyak basariyla siirdiiriilirken “temas1” derken hem
temas etmek fiili, hem de tema (konu) anlamina gelen s6zciik anlamlarina gelen bir
cinas yapilmistir. Cevirmen c¢eviride serbest bir tutum izlemis anlamdan uzaklagmak

pahasina ayn1 akilda kaliciliga ve dikkat ¢ekicilige sahip bir slogan yaratmistir.

3.3.10. Alfa Romeo Reklam Slogani
Orijinal Slogan : The heart is always right (yineleme figiirii,mecaz)
Tiirk¢e Cevirisi : Kalbinin sesini dinle (yineleme figiirii, sézciik oyunu, mecaz)

Alfa Romeo otomobil markasinin orjinal sloganinda kendinden uyakli bir
deyis kullanilmistir. Bu deyis dilimizde farkli sozciiklerle ifade edilir ama ayni
anlama gelmektedir. Iki dile de hakim olan ¢evirmen bu ayrimin farkinda olarak bu
deyisi sozciiklerin kelime anlamlarina bagh kalarak degil Tiirk diline yerlesmis bir
benzeri ile karsilamis bir anlamda kiiltiirel bir diizenleme yapmigtir. Uyak
siirdliriilmiistiir. Her iki ciimle de mecaz anlamda kullanilmis metaforlarla
yapilmistir. Dolayisiyla figiir sikligina ve tiiriine sadik kalinmis, farkli sézciik
secimleriyle de olsa anlam bozulmadan aktarilmistir. Ceviri kelimesi kelimesine
olmasa da kiiltiire uygun ve yaratici bir ¢eviri yapilarak hem anlamda hem de formda

kayip yasanmamustir.

3.3.11. New Ford Focus Reklam Slogam
Orijinal Slogan : The new beautifully arranged ford focus (rezonans)
Tiirk¢e Cevirisi : Her parcasi yeniden yorumlandi (rezonans)

Ford Focus otomobil reklaminda reklam gorseliyle ilintili bir sézclik oyunu
kurularak rezonans yapilmistir (Bkz Ek 3). “Arrange” sozcligli hem otomobilin
yeniden dizayn edilmesi hem de gorselde otomobil parcalarinin miizik enstriimanlari
seklinde insanlar tarafindan kullanilmasi ile bir miizik terimi olan “arrange” anamina
gelmektedir. Gorseli olmadan bu sloganin esprisi anlagilamaz. Tirkce g¢evirisi de
oldukca ustaca yapilan bu reklam sloganinda diiz bir anlamsal ¢eviri yapilsayd: hedef
kitle bu espirili ince ifadenin farkina varamayacak hatta gorsel ile iirlin arasinda
bagint1 bile kuramayacakken ¢evirmen bu ayrimin farkina vararak ¢eviride miizikte
kullanilan “yorumlamak™ eylemini bilin¢li olarak se¢ip bu bagintiy1 yarattigi gibi

sanki diizenlenmis bir miizik eseriymisgesine otomobili lanse etmeyi basarmistir
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(Bkz Ek 4). Bu sekilde sloganin cevirisi de bu zekice sozciik oyununu siirdiirmiis,

amacina ulagmstir.

3.3.12. Beck’s Reklam Slogam
Orijinal Slogan : Live or exist, you have the key (rezonans, metaphor)

Tiirkge Cevirisi : Sehir seni becks’liyor, anahtar1 sende (rezonans, diiz degismece,
sO0zclik oyunu)

Beck’s bira markasiin slogani da bir dncekine benzer sekilde bu sefer iiriin
etiketinde yer alan anahtar logosu ile iliskilendirilmistir (Bkz Ek 5). Ayrica “Live or
exist” deyisi ingilizcede bir kaliptir ve sadece var olmakla, hayatin tadina vararak,
hissederek yasamak arasindaki farki vurgulamaktadir. Bu ifadenin deyis olarak
karsiligr dilimizde karsiligim1 bulamadigi i¢in hayatin tadina varmak, hareketli,
macera dolu sehir hayat1 ve gece hayati ifadesi kisaca “sehir” sézciigiine yiiklenerek
bir diiz degismece yapilmis ve bu arada iiriin adi da beklemek sozciigiine sessel
olarak benzedigi i¢in bir de sdzclik oyunu yapilmistir, anahtar — logo bagintisi ise
aynen ¢evirilerek aktarilmistir (Bkz. Ek 6). Goriildigli gibi bir c¢eviri igerisinde
birden farkli ¢eviri metodu tercih edildigi durumlar da olabilmekte ve ¢evirmen en
etkili, en uygun sonucu saglamak i¢in gereken yerde gereken karari almaktadir.
Ceviride retorik figiirlerin siklig1 korunmus hatta arttirilarak slogani bir derece daha
hareketli hale getirmistir. Bir diger yandan da bu ornekte kiiltiirel olarak karsiligi
bulunamayan sozciiklerin baska sekilde telafi edildigi ve yine retorik figiirlerden
yararlanarak en ekonomik sekilde vurgulanmak istenen anlami aktardigi

orneklenmistir.

3.3.13. Tefal Reklam Slogani
Orjinal Slogan : Ideas you can’t live without (Tekrar figiirii, Abartma)
Tiirkge Cevirisi : Ne varsa sende var (Tekrar figiirii, metafor)

Tefal ev aletleri reklam sloganinda hem abartma figiirii hem de ‘t’ sesinin
tekrari ile saglanan bir ses yinelemesi vardir. Anlam olarak da ‘vazgecemeyeceginiz
fikirler’ ifadesine c¢eviride birebir bagl kalinmayarak dilimize yerlesmis bir sdylem
olan ‘ne varsa sende var’ ciimlesi kullanilmistir. Bu se¢imle hem {iriine dair verilmek

istenen imaj ¢ok degisime ugramamis hem de kendinden uyakli bir ifade olusu ile
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fakli tiirde bir yineleme figiiri yakalanmistir. Buna ek olarak birincil anlam1 ‘sende
her sey var’ ya da ‘sende yok yok’ olan bu mecazi sdylemle yaratilan metafor orjinal
slogandaki abartma figiiriinii karsilayarak retorik figiir sayisi saglanmis ve bu

anlamda orjinal sloganin bi¢imsel 6zelliklerine sadik kalinmigtir.

3.3.14. Ruffles Reklam Slogam
Orjinal slogan : R R R Ruffles have ridges ! (Yansima figiiri, tekrar figiirii)
Tirkge Cevirisi : Tirrt Tirrt tirtikli patates cipsi (Yansima figiirii)

Ruffles marka patates cipsinin slogani, {iriiniin gorliniis olarak tirtikli olusu
lizerine yapilmis yansima figiirii ile yapilmustir. Uriiniin tirtikl1 olusunu ¢agristiran
ses efekti ‘R’ harfinin vurgulu tekrar ile saglanirken ‘r’ sesinin slogan icin sec¢ilen
diger sozciiklerde de tkrar ediyor olusu tekrar figiirii olusturmaktadir. Sloganin
Tiirk¢e cevirisinde, sozciik se¢imi orjinale paralel olmasa da ‘r’ sesi vurgusu ‘tirtik’
sOzciigl ile saglanarak yansima figiirii korunmustur. Orjinal sloganda oldugu gibi
iriin adi ciimlede ge¢cmemekte, sadece f{iriiniin iceriginden bahsedilmektedir.
Kelimesi kelimesi bir ¢eviri yapilmamis ancak slogana dair en can alic1 noktalar

korunarak dikkat ¢ekiciligi saglanmigtir.

3.3.15. Citroen Reklam Slogam
Orjinal Slogan : Alive with technology (s6zciik oyunu)
Tiirk¢e Cevirisi : Teknoloji aska geldi (metafor, tekrar figiirii)

Citroen Otomobil reklam sloganinda so6zciik oyunu goriilmektedir.
Ingilizcede birden fazla anlama gelen ‘alive’ sozciigii hem otomobilin teknolojisiyle
dinamik ve seri olmasi hem de onu kullanan insanlarin bu teknolojik iirlini
kullanarak canlanip hayat dolu olmasi anlamlarina gelebilmektedir. Yan anlamli ve
zengin bir slogandir. S6zciik oyunu ile hazirlanmis tek bir ciimleyle hem iiriine dair
ozellikleri hem de tiiketiciler lizerindeki etkisini vurgulamay1 basarmistir. Sloganin
Tiirk¢ce cevirisine bakildiginda ‘teknoloji’ temasina sadik kalindigini ancak canlilik
ifadesinin, dilimizden mecazi bir kullanim olan ‘agka gelmek’ deyimiyle karsilandigi
goriilmekte. Bu se¢im ile ayrica ‘i’ sesinin tekrari ile orjinal sloganda olmayan bir

tekrar figiirii yakalanmig ki bu da sloganin akilda kaliciligini arttiran bir unsur
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olmustur. Eger diiz anlamsal bir ¢eviri yapilsaydi, s6zciik oyunu ile saglanan mizahi
Ozellik ve ekonomi saglanamayacak ve ceviri slogan bi¢cimsel olarak oldukca zayif
kalacakti. Dolayisiyla yapilan serbest ceviri, bu slogandaki big¢imsel ozelliklerin

korunmasini saglamistir denebilir.

Orneklerde goriildiigii gibi aktarimdan adaptasyona degisen bir dizi farkli
ceviri stratejisi sloganlar1 terclime etmek i¢in kullanilmistir. Her bir stratejinin
reklamin sloganlarinin amaci baglaminda basarili veya daha az basarili 6rnekleri
mevcuttur ancak anlami korurken figiirlerin de form olarak korundugu ya da en
azindan telafi edildigi ¢evirilerin reklamimn amacina daha uygun oldugu ve basarili
oldugu soylenebilir. Karen Smith’in de ¢alismasinda belirttigi gibi Hedef-dil-odakli
stratejiler kullanildiginda cevirmenler retorik bigemler kullanarak kiiltiire duyarh

sloganlar yaratabilme konusunda daha 6zgiirdiirler (Smith, 2008: 249).

Reklam ¢evirisi kendisini, dilin smirlarin1 asan bir degiskenler grubu icinde
bulur. Bu degiskenlerin ¢izdigi sinirlar i¢inde reklamin amacina uygun olarak hedef
kitleye aktarilmasini saglama sorumlulugu cevirmene diismektedir. Dolayisiyla
cevirmen disiplinlerarast bir dogadan gelen gercek bi iletisim yetenegi ile ilgili
birtakim bilgilere sahip olmalidir. Gorevini basariyla yerine getirmek igin,
cevirmenin sadece pazarlama ve temel iletisim hakkinda degil, aynt zamanda
jeopolitik ve etnoloji hakkinda da belirli bir veri miktarin1 diisiinmesi ve entegre
etmesi gerekir. Armand Mattelart’in deyimiyle “Cevirmenin yasamak igin
uluslararas1 reklama ihtiyaci yoktur, ancak uluslararasi reklamin ayakta kalmak i¢in
cevirmene ihtiyact vardir” (Mattelart, 1989). Simirli bir Olgekte reklam
cevirmenlerinin kiiresellesmenin 6nemli sahsiyetleri oldugunu sdylemek hatali

olmayacaktir.
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SONUC

Calismanin inceleme kisminda goriildiigii gibi reklam g¢evirisi s6z konusu
oldugunda g¢evirmenlerin genis bir strateji alan1 vardir. Birbirinden tamamen farkli
uclarda bulunabilen bu ceviri stratejilerinin sosyokiiltiirel ve ideolojik baglamlara
paralel olarak verimli ve islevsel sonuglar dogurabilecegini gormek tek ve genel bir
ceviri startejisi ile reklam slogani cevirilerinin yapilamayacagir goriisiini de
desteklemektedir. Reklam siirekli degisen bir tiirdiir, reklamlarin hedefleri homojen,
duragan bir grup degildir. Tiiketicilerin bir satin alma davranigina girmek i¢in reklam
kampanyasi yoluyla iiriine yeterince ¢ekilmelerini saglamak reklam ¢evirmenlerinin
isidir. Segcilen terciime stratejisi de bu hedefi yansitmalidir. Malesef, daha once
belirttigimiz gibi birgok kiiresel ve uluslararasi sirketin diinya ¢apinda tek bir reklam
kampanyasi1 kullanma yoniinde agir basan istekleri medyanin kiiresel marka yaratma
politikasi ile birleserek (Machin ve Thornborrow, 2003: 457), sik sik terciimanlar
tizerinde biiyiik baski olusturmaktadir. Bu baski da onlarin hedef kiiltiirde etkili

olacagini diislindiikleri metinleri iiretememeleri anlamina gelir.

Ornegin, incelenen sloganlarda goriildiigii gibi, bir slogan ister bigim ister
anlam bakimindan zengin olsun, reklam verenin istegiyle c¢evrilmeme stratejisine
gidilmesi sloganin icerdigi mizahi 6geleri hedef kitleye aktaramayacagi gibi orjinal
metindeki ilgi ¢ekiciligi koruyamayacaktir. ‘“Nokia’ “Connecting People” sloganinda
oldugu gibi, sloganin ¢evrilmemesi {iriiniin Ozelliklerinin en ekonomik sekilde

yiiklenmis oldugu yananlamli sanatsal dilini aktaramamustir.

Orneklerde gozlenen diger geviri yontemlerine bakilacak olursa, her ne kadar
slogan ¢evirileri yapilart geregi kelimesi kelimesine kaynak-odakli ¢evirinin 6tesine
gecmek ve kaynak sloganin anlamina bagli olmanin 6tesine gegcmek durumundaysa
da orneklerdeki ‘Air Wick’ reklam slogani (Diinyanizi degistiren kokular) gibi
kiiltiirel yiikii az olan bazi reklamlarda basarili ¢oziimler sunabilmektedir. Ancak
aynt yontem ‘Aramis Life’ (Hayat. Milkemmel bir oyun) veya ‘BP’ (Petroliin
Otesinde Yenilikler) reklam sloganlarinda oldugu gibi yogun yan anlamli bir
sloganin tiim esprisini bozabilmektedir. Ayrica reklamlarin pazarlama araci olarak

tilkketicide satin alma davranisini harekete gecirmeyi basardig siirece basarili oldugu
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gerceginden yola cikarak tliketicinin sempati ve ilgisini kazanmak i¢in kiiltiirel
diizenleme ve degisikliklere ugramasi kagmilmazdir. Ornegin ‘Caterpillar’
reklaminin  “Nerde hareket. Orda bereket” seklinde c¢evrilen slogani, orjinal
metindeki sozciiklere bagl kalmaksizin bir Tirk atasozii ile aktarilmigtir. Siiphesiz
bu hem iirlinlin konseptine uygun hem de Tiirk kiiltiirlinlin i¢inden beslenmis yan
anlamli ve kendi i¢inde uyakli bir climledir. Ayrica ‘Ajax’ reklam sloganinda
goriildiigii gibi “white tornado” gibi kiiltiirel olarak karsilig1 bulunamayan ifadelerde
de ceviri sirasinda belli diizenlemeler ve adaptasyonlar yapilmasi ugramasi
gerekmektedir. Dolayisiyla Hedef-dil odakli stratejilerin retorik figiirlere ve sosyo-
kilttirel degiskenlere daha duyarli oldugu ve c¢evirmene daha fazla ¢oziim iiretme
serbestisi tanidig1 goriilmekte olup bu stratejinin s6z sanatlar1 s6z konusu oldugunda

daha basarili ve yaratici sonuglar verdigi soylenebilir.

Bir reklamin slogani ¢ok basit ve sdzciigii sozciigiine cevrilebilir olsa bile,
reklam tiiketici iizerinde etkin olabilmek icin ¢evrilmekten daha c¢ok bir kiiltiirden
digerine uyarlanmak zorundadir. Farkli kiiltlirlerin zevkleri, yasam tarzlari, espri
anlayislari, kisacas1 her seyleri farklidir. Iste bu farkliliklar nedeniyle bir iiriinii bir
kiiltirden digerine tasirken "ortak bilgi" kavrami hayati Onem tasimaktadir.
Newmark’in da dedigi gibi biitiin kiiltiirler i¢in gegerli genel bir ¢eviri stratejisi
olamaz. Her kiiltiiriin kendi sosyokiiltiirel ve ideolojik 0Ozellikleri gercevesinde
gecerli ¢eviri metod ve stratejilerini belirlemek ve en basarili sekilde uygulamak
cevirmene diiser. Reklamin amacina uygun olarak {iretildigi kiiltiirdeki ilgi uyandirici
etkiyi anlami bozmadan hedef kiiltiire aktarmay1 basaran bir ¢evirmenin bagarili bir
ceviri yaptigini soylemek miimkiindiir. Eger sloganin ilgi uyandiricili§i sanatsal ve
yan anlamli s6zlii yapisindan kaynaklaniyorsa, aktarilacak ve korunacak 6zelligi de
bu olmalidir. Bunu hangi yontemle yapmay1 uygun bulacagina da isinde uzman olan

¢evirmen karar vermelidir.

Isletmelerin biiyiik yatirim yaptiklar1 pazarlama alaninda farkli kiiltiirlere
iriinlerini kabul ettirmek yolunda en stratejik ve en son zincir ¢eviri siirecidir. Bu
Onemli siirecte hem kaynak hem de hedef dillerde ve kiiltiirlerde uzman olan
cevirmenlere reklam sloganlarinin gevirisi i¢in en uygun terciime stratejisini segmede

Ozgiirliik taninmalidir.
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EK-1 CORBETT ‘IN RETORIK FIGURLER CiZELGESI 1990

FEE N mA AT RS SR

Inventory of Figures from Classical Rhetoric With Definitions

Other schemes
Parison
Antithesis
Antimetabole

TROFES
Figures of Wordplay
FPun
Pun (resonance)
Antanaclasis

Syllepsis

Figures of Indirection
Rhetorical quesiion
Irony
Hyperbole
Litotes
Periphrasis

Figures of substirurion
Metaphor
Metonym
Simile
Persomification

Other tropes
Anithimeria
Oxymaron
Faradox

Repetition of consonants (nol necessarily at the beginning ofw&]l
Repetition of vowel sounds®

Repetition of words at the beginning of successive clauses3

Repeution of words at the end of successive clauses

Repetition of a word at the end of one clause and the beginning of the next
Repetition of a word at the beginning and end of & clause

Paralle] structure
The use of words epposite in meaning
Repetition of words, i successive clauses, in reversc order

Use of a word so that it can be interpreted in iwo different senses

A pun that interacts with a visual representation

Repeating a word but giving it a different sense the secand time

Using a word so that it is undersiood differently in relation o two or more words that it
moderates or governs

An assertion in the guise of a question

A statement that means the cpposite of its literal meaning
An exaggerated claim

An understated claim

A roundabout way of naming something

Implied comparison

Substitution of an anribute or part for the thing, itself
An explicit comparison

Investing an abswraction or thing with human qualities

Substiteting one part of speech for another; deliberaie misuse of words
Linking two words that ordinarily contradict ent another
An apparenily impossible statement that nonetheless contains some truth
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Ek 2: ROPORTAJ METNI

Ogilvy & Mather Reklam Ajansi Miisteri Direktorii Elif Adah ile Yapilan
Roportaj Metni :

S.D. (Selale DALYAN) ; Sayin Adali, sektorel tecriibelerinize ve bilgilerinize
dayanarak kisaca uluslararasi reklamcilik siireci ve uygulama sekilleriyle ilgili bilgi
verebilirmisiniz? Gilinlimiizde nasil bir sistem gecerlidir? Ve bu siirecte reklam

metinleri ne gibi degisimlere ugrar, ¢eviri faaliyetleri nasil yiirimektedir?

E.A. (Elif ADALI) ; Giliniimiizde uluslar arasi reklamcilikta merkezilestirme,
yerellestirme ve karma yaklasim seklinde 3 cesit yaklasim uygulanmaktadir. Bunlari

kisaca soyle agiklayabiliriz.

Merkezilestirme yaklasiminda reklamla ilgili kararlarda yetkiler reklam veren
miisteridedir. Uriin baska bir iilke pazarina sunulurken isverenin kendi iilkesinde
sectigi uluslararasi reklam ajansi tlim igveren adina bu yetkileri kullanir ve hedef
tilke neresi olursa olsun, pazarlamaya dair tiim kararlar buradan alinir. Dolayisiyla
bagli uluslararas1 ofislere marka ile ilgili karar verme insiyatifi birakilmazken,
merkezden gelen kararlarin yerel pazarlarda aynen ve dogru bir sekilde uygulanmasi
istenir. Bu yaklasimda reklam kampanyasi hi¢ degistirilmeden biitiin pazarlarda
oldugu gibi kullanildig1 i¢in reklam sloganlar1 ya c¢evrilmez ya da ceviriler aslina
sadik kalinarak yapilmaktadir. Dolayisiyla bu yaklasimda kiiltiirel adaptasyon ve

reklamin i¢ pazardaki etkinligi gézardi edilebilmektedir.

Yerellestirme yaklasiminda, merkezilestirme yaklagimmin tam tersi bir
durum s6z konusudur, yani hemen hemen tiim reklam kararlar1 reklamin
yayilanacagi {ilkedeki yerel ofisler tarafindan alinmaktadir. Yerel ofislerin
bulunduklar1 {ilkenin kiiltiiriinii en iyi sekilde tanidigi diisiiniiliirse hem yapilan
adaptasyonlarin hem de ¢evirilerin yayimlanacagi lilkenin kiiltiirel degerlerine gore

yapildig1 ortadadir.

Ucgiincii yaklasimda ise, ilk iki yaklasimin bir birlesimi s6z konusudur. Temel
bazi kararlar merkez ofis tarafindan alinirken bazilarinda ise insiyatif yerel ofislere

birakilmaktadir. Bu durumda, reklamverenin benimsedigi yaklasim ne ise ona gore
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ya kiiltiirel adaptasyon yapilir ya aynen kullanilir ya da birebir g¢eviri yapilmak

durumunda kalinabilir.

S.D ; Peki iilkemizdeki reklamcilik faaliyetleri ve uluslararasi pazarlama siireci

hangi yaklasima gore nasil islemekte ?

E.A ; Bizde karma yaklasim uygulaniyor. Miisterilerin tercihi dogrultusunda her iki
durum da yer yer s6z konusu olabiliyor. Kisacasi standart ve tek bir yaklasimdan
bahsedemeyiz. Ogilvy & Mather uluslararasi reklam ajansinin Tiirkiye ofisi olarak
yaptigimiz kimi reklam adaptasyonlarini merkezin istegi dogrultusunda direk ya da
birebir yapilmaktayken kimileri ise gerektigi sekilde adapte edilerek c¢evirisi

yapilmaktadir. Belirleyici olan reklam verenin tavri oluyor.

S.D ; Ceviri faaliyetleri reklam ajansarinda nasil yliriitilmekte, stratejilere kim, neye

gore karar vermekte?

E.A ; Uluslararas: reklam ajanslarinda ceviri siireci en son ve stratejik siire¢ olarak
tek bir ¢evirmen tarafindan degil, kiiltiire ve kiiltiiriin yazinina hakim metin yazari,
editdr ve ¢evirmenlerden olusan bir strateji ekibi tarafindan siirdiiriilmektedir. Bu
ekip, iiretici firmanin istekleri/beklentileri dogrultusunda pazarlanacak {iriin hakkinda
bilgi aldiktan sonra, bu bilgileri hedef kitlenin diline nasil ¢evrilmesi gerektigine

karar verir.

S.D ; Peki kararlar verildikten sonra reklam veren miisteri ile diyalog hangi boyutta
sirmekte ? Verimli uygulamalar yapmanizi engelleyen istenmeyen miidehalelerle

karsilagtyor musunuz?

E.A ; Elbette. S6z konusu olan her iki uygulamada da her agsamada reklamda ne gibi
degisikliklerin neden yapildig1 reklamveren miisteriye sunularak onayi alinmasi
gerekliligi vardir. Ancak daha once belirttigim gibi benimsenen yaklasim geregi,
ceviri Oncesi veya geviri siireci igerisinde reklam verenlerin geviri stratejisi lizerine

midehaleleri ve farkli talepleri de olabiliyor. Yerel reklam ajanslarinin reklam
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verenlerin miidahaleleri yiiziinden bazen onaylamadiklar1 ¢alismalar yapabilmesi ve

bunun reklam iletisinin etkinligini diisiiren bir durum oldugu da bir gercektir.

Ornegin; Procter & Gamble firmasi, reklam metin ve sloganlarinin adapte
edilmesi konusunda cok katidirlar. Tiirk¢e’de kulaga ¢ok hos gelmese de her seyin

orjinale miimkiin oldugunca yakin olmasini isterler.

S.D ; Verdiginiz bilgiler i¢in tesekkiir ederim.
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Ek 3: FORD FOCUS INGILIiZCE REKLAM

Few FordFocus Fesl the cifference
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Ek 4: FORD FOCUS TURKCE ADAPTASYON REKLAM

Her parcasi yeniden yorumlandi.

Yeni FordFocus Feel the difference

e <
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Ek 5: BECK’S INGILiZCE REKLAM
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Ek 6: BECK’S TURKCE REKLAM
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