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Oz
Ceviribilim Agisindan Reklam Cevirileri: Kar silastirmali Bir inceleme

Reklamclilik, tarih boyunca farkh oOzellikler gostegkle birlikte, Uretici ve
tuketiciler icin her zaman Onemini korugtur. Gelgsen teknoloji ve pazar
kosullarinda ise uluslararasi reklamcilik 6nem kazatimiUluslararasi reklamcilikta
iki farkh dil ve kdltir s6z konusudur. Bu sebepijer ve kultirler arasinda aracilik
yapan ceviri uluslararasi reklamcilikta 6nemli sghamaktadir. Reklam cevirisinde,
kaynak dilde yazilnyi bir reklam metnini uluslararasi pazarda reklammma@ ve
islevlerine ulamasini  spglayacak sekilde ceviri stratejileriyle c¢evirmek
gerekmektedir. Bu noktada dikkat edilmesi gerekemdkta da sert yéntem ve thmli
yontem olarak ikiye ayirabilegeniz reklamcilik stratejilerinin segimidir. Bunun
sebebi, bir dilde bir reklamcilik stratejisini kaimak icin yer verilen dilsel
Ozelliklerin farkl, bir baka dilde farkli olabilecgi ve bir kilttirde etkili olan bir
reklamcilik stratejisinin bir ba&a kultirde etkili olmayabileggdir. Bu bglamda, bu
tezin amaglarsu sekilde siralanabilir: birinci amadngilizce reklam metinlerinde
kullanilan reklamcilik stratejilerini sergilemekinci amaci bu reklamlarin Turkceye
cevirilerinde hangi ceviri stratejilerinin kulladigini sergilemek; tg¢lnci amaci
reklamcilik stratejilerinin  ceviri  stratejileriylene derecede o6ntuginid ve
cevirmenlerin izledii ceviri stratejileri incelenerek Tirkiye’de beniergen
reklamcilik stratejisini betimleyici bigekilde ortaya koymaktir. Bu amagla, ilk
bolumde reklamcilik alani ile ilgili genel bilgileferilmis, ikinci bélimde reklam ve
ceviri arasinda ifki kurulmustur. Ucglincti bolimde iséngilizce kaynak dilden
otomotiv, kozmetik, s#lik, teknoloji, ksisel bakim, gida ve temizlik olmak tzere 7
farkl sektorden ve 17 farkli markadan rastgeletgine secilen 20 reklam Orgieve
Turkgeye cevirileri, Skopos kurami @aminda ceviribilimsel temelden yola ¢ikarak
betimleyici bir yaklaimla incelenmigtir. Calismanin sonucunda, incelenen ceviri
metinlerde kaynak metin odakli bir yakla tercih edildgi ve kullanilan ceviri
stratejileri aracifilyla kaynak metinlerde kullanilan reklamcilik sgjderinin
agirhkli olarak korundgu gorulmitur.
Anahtar sozcukler: Reklamcilik Stratejileri, Sert Yontem, Ilimli Ydrh, Ceviri

Stratejileri



ABSTRACT

Translation Studies: A Comparative Study on Advertsing Translation

Advertising has shown different features throughastory, but it has always
maintained its importance for producers and conssinigternational advertising has
gained importance due to high technology and globarket conditions.
Furthermore, it concerns two different languagesl aultures. Accordingly
translation, as an intermediary between languagdscaltures, plays an important
role in international advertising. In translatiohaalvertising, it is important to refer
to translation strategies so that the advertisesneatlld reach their goals in the
international market. On the other hand, thereadse advertising strategies which
are divided into two categories respectively; heetl and soft sell. What makes the
choice between hard sell and soft sell difficulthat linguistic features adopted for
an advertising strategy might change from one lagguto another, and an
advertising strategy efficient in one culture migiut seize the same efficiency in
another culture. Within this context, the aimsto$ tstudy can be enlisted as follows;
first is to disclose advertising strategies useddwertising texts in English; second is
to disclose the translation strategies adopted he fTurkish versions of
advertisements; third is to conduct a descriptitglys to disclose to what extent
advertising strategies overlap with translatiomatstyies and to identify what type of
advertising strategies are adopted in Turkey ie lwith the translation strategies
followed by the translators. For this purpose, first part deals with the outlines of
the field of advertising field so as to provide @fie field knowledge and the second
chapter aims to establish the correlation betweersising and translation studies.
The third chapter is an account of descriptive wtadnducted on 20 advertising
samples from 7 different sectors including autonetcosmetics, health, technology,
personal care, food and cleaning as well as frondifférent brands. They were
chosen randomly and the linguistic material of $fations into Turkish were
analysed within the framework of Skopos theory.aAgsult of the descriptive study,

it was found that source-oriented approach wasemedd to target-oriented strategy

v



in Turkish versions of the translations, and adserg strategies of source texts were
mainly maintained in target texts as identifiedtbg translation-oriented analysis of
the corpus of the descriptive study.

Key words: Advertising Strategies, Hard Sell, Soft Sell, Blation Strategies
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GIRIS

Ureticilerin trin ve hizmetlerini satabilmeleri ngsadece Uretmeleri gig
aynl zamanda urettiklerini hedef kitlelerine gtiemalari gerekmektedir. Bu sebeple,
ureticiler tarih boyunca uriinlerini tiketicilereagtirmak istemglerdir. Uriinlerin
tuketiciye ulgamasi icin ise tuketicilerin bu trtnlerin vamindan ve 6zelliklerinden
haberdar edilmesi gerekmektedir. Toplumlarin sgedisiyle birlikte Grinleri
duyurma yontemleri de getnistir. Ureticiler reklamlarin trtnlerini tanitmada e
yontem oldgunu fark etmglerdir. Bu ylzden hedef kitleleri tGizerinde etki gap
onlar reklamin amacina yonlendirme yoluna giterdir. Zamanla reklam ortamlari
arttikca daha fazla kitleye gl#bilmistir. Boylelikle, reklamcilik giinimiize kadar
cesitli evrelerden gecmekle birlikte, hem Ureticileern de tuketiciler acisindan
tarihin her déneminde 6nemini korugtur; ctinkl tuketiciler satin alacaklari triin ya
da hizmetinglevini, kullanimseklini, o Grtin ya da hizmete neredensalzaklarini ve
kendi ihtiyacglarina uygun olup olmagini bilmek isterler. Boylelikle, reklam yoluyla
hem Ureticiler Grin ve hizmetleri hedef kitlelerimiestirabilmekte hem de tiketiciler
kendi ihtiyacglarina en uygun Griin ya da hizmetindisi oldigu konusunda daha cok
bilgi sahibi olmaktadir.

Gunumizde, ozellikle de teknoloji ve pazarsltarinda meydana gelen
degisiklikler sonucu rekabetin artmasiyla birlikte Go#er reklamlara daha cok
yonelmekte ve dolayisiyla reklamin yeri ve 6nemi glderek artmaktadir. Bu
sebeple, hepimiz gin boyunca farkh reklam ortamtia sirekli olarak reklamlarla
kargilasmaktayiz. Bu durum da rekabetin dnemini arttirmaldadylelikle sureg bir
dongu halinde devam etmektedir.

Gunumuzdeki bu rekabet gularn g6z 6niinde bulunduruldunda, Granleri
sadece Uretildikleri yerlerde tanitmak yeterli geimekte, Ureticiler uluslararasi
pazarlara acilmak istemektedirler. Bu istek sorgidetler farkl pazarlara girdikce
reklamlar uluslararasi boyuta gelmekte ve bdylelikiluslararasi reklamcilik
gelismektedir. Uluslararasi reklamcilik ggikce, dinyanin bir ucunda Uretilen bir

arinin dinyanin der ucunda tanitiimasi ve reklamin amacingmaési mumkin
1



olmaktadir. Uluslararasi reklamcilikta ulusal reidardan farkli olarak dikkat

edilmesi gereken bazi noktalar bulunmaktadir. Buiteng su sekilde aciklamytir:

“Yabancilar;
- Bagka bir dili konwurlar,

- Farkli dgerleri vardir,

- Ticari yapilari farkhdir,

- Farkli medya dizenlemeleri viardi
- Reklam yasalari farkhdir,

- Reklamdan beklentileri farkhdir,

- Fiyatlandirma yapilari farkhdir,

- Farkl rekabet bicimleri vardir,
. Onlar bgka bir yerdedir*

Bu sebeple, uluslararasi reklamcilikta bu faikhi g6z ©6ninde
bulundurarak hedef kitleye ykacak bir araci ihtiyaci ganaktadir. Burada, Grtinlerin
yurtdisindaki  pazarlara  acilmasini  gayan  uluslararasi  reklamd@in
gerceklgtirilebilmesi ve baariya ulamasi icin ¢evirinin 6nemi ortaya ¢cikmaktadir.
Uluslararasi reklamcilikta birbirinden farkh ikikié ve dolayisiyla iki farkh dil ve
kultir s6z konusudur. Bu durumda da bu farkl dil kiilttirler arasinda ilgimin
salanmasi ceviri ile mimkin olmaktadir. Reklamin tdusrasi pazardaki karisi
da buyuk oranda larili bir geviri siirecinden ge¢cmektedir. Bu sebgeplaslararasi
reklamcilik strecinde cevirinin Uzerinde durulmgsreken en 6énemli konulardan
biri oldugunu séylemek mumkinduar. Uluslararasi reklamcilditan ve dolayisiyla
cevirinin 6nemini Willy Brandt'insu s6zlyle 6zetlemek mumkandar: “If I'm selling
to you, | speak your language. If i'm buying, daniissen sie deutsch sprechen”
(Ben size birsey satiyorsam dilinizi korsurum; ama ger alici ben isem, o zaman
siz AlImanca kongmak zorundasiniZ)

Uluslararasi reklamcilikta, kaynak kultirde belmdklamcilik stratejileriyle

olusturulan kaynak metin yine reklamcilik stratejildllanilarak ceviri reklam

! Ring, Jim:Reklam Diinyasininic Yiizii, Cev:Sefika Komcez, Milliyet Yayinlarijstanbul, 1996, s.
172.

2 (Cevrimici) http://www.languageswork.org.uk/careghoices/job_sectors/business_services.aspx,
17.02.0213.



metni olarak farkh bir pazarda sunulmaktadir. Emeletinde, kaynak metindeki
reklam stratejilerini korumak ya da erek kultirdékketici profiline uygun reklam
stratejisini kullanmak Uzere ceviri stratejileride bavurulmaktadir. Bu durumu g6z
onunde bulundurdiumuzda, uluslararasi reklamin shaya ulamasinda hem
reklamcilik stratejileri hem de ceviri stratejil@mem kazanmaktadir.

Bu stratejilerin  sec¢imi kudltirden kilttre farkhlikgdsterebilmektedir.
Kullanilan dilsel @eler farkli olmakla birlikte, her iki strateji deklamlarin glev ve
amaclarini yerine getirmek icin kullaniimaktadiu Bagglamda, bu ¢agmanin amaci
Ingilizce reklam metinlerinde kullanilan reklamcilskratejilerini ve bu metinlerin
Turkgeye cevirilerinde hangi ceviri stratejilerinkullanildigini sergilemek ve bu
ceviri stratejileri yoluyla kaynak metin ve erek tmeeki reklamcilik stratejilerinin
ortistigti ve farkhlatigi noktalari betimleyici birsekilde ortaya koymaktir. Bu
konuda elde edilen bilgiler uluslararasi reklankéa kullanilan reklamcilik
stratejileri ve ¢euviri stratejileri arasindaski kurmak acisindan dnemstenaktadir.

Bu bglamda, bu tezin amaclagu sekilde siralanabilir: birinci amaci
Ingilizce reklam metinlerinde kullanilan reklamcibkratejilerini sergilemek; ikinci
amaci bu reklamlarin Turkgeye cevirilerinde hareyig stratejilerinin kullanildgini
sergilemek; tclncu amaci reklamcilik stratejilerigeviri stratejileriyle ne derecede
ortistigund ve cevirmenlerin izlegi ceviri stratejileri incelenerek Turkiye'de
benimsenen reklamcilik stratejisini betimleyici §@kilde ortaya koymaktir.

Tez 3 boélumden okmaktadir. Reklam ve Reklamcihik adh 1. bolimde
reklamcilik ile ilgili genel bir gergeve ajturmak amaclanmitir. Bu amagla, reklam
kavrami ile ilgili genel bilgiler, reklamcilhk tdri, reklam dili, reklam metni
Ozellikleri, amaclari veslevleri, tezin ana konusunu gturan reklamcilik stratejileri,
uluslararasi reklamcilik kavrami ve stratejileryee verilmitir.

Calismanin 2. bolimunde reklamcilik ve geviribilim araa b&lanti kurmak
amaclanmgtir. Bu amacla, uluslararasi reklamcilikta ¢cevirigeri ve 6nemi, reklam
cevirisi surecinde karasilan kisitlamalar, Skopos kuramindan yola c¢ikarak
ceviribilimsel acidan reklam cevirisi, Skopos kurane reklamcilik stratejileri
iliskisi, bu kurama gore reklam cevirisinde cevirmemaili ve reklam ceuvirisi

stratejilerine yer verilngtir.



Calsmanin 3. boliminde ise reklam cevirilerini betimdeyir yaklasimla
incelemek amagclangtir. Bu amagcla, ingilizce-Tirkge dil ciftinde otomotiv,
kozmetik, sglik, teknoloji, kisisel bakim, gida ve temizlik sektérlerinden rastgel
yontemle 20 ornek secilgtir. Ornekleri airlikli olarak Andrew Chesterman’in
Memes of Translatiowe Mine Yazicr'ninYazilh Ceviri Edincikitabinda yer alan
ceviri stratejileri arasindan bu gahanin konusu ile ilgili gortlerek secilen toplam

11 ceviri stratejisi gbz 6nunde bulunarak incelerne#éeflenmitir.



1. BOLUM REKLAM VE REKLAMCILIK

1.1Kavramsal Olarak Reklam

Pazar keullarinda meydana gelen ggklikler sonucu rekabet asty teknolojik
ve ekonomik acidan meydana gelegigi&likler, ayni amaca hizmet eden urunlerin ve
bunlari pazarlama ortamlarinin artmasinglaaistir. Bu durum,sirketlerin tiketiciyi
diger drunler arasindan kendi drinund almaygvike etme istgini arttirmis, ayni
zamanda reklamin giderek kuculen ve kiresetiediinyamizdaki etki ve dnemini de
arttirmstir.  Boylelikle, reklam gunimuizdeslétmelerin tlketicileriyle ilegimini
sglayan en dnemli araclardan biri haline geltini

Kiresellgmenin artmasiyla birlikte drinlerin daha fazlasiye@ ulsgmasi
mumkin olmy ve Uretici ile tlketici arasindaki mesafenin delegek artmasiyla
tuketiciye ulamak icin yeni yontemlere kaurulmustur. Bu durum rekabetin artmasina,
ureticilerin varliklarini sdrdtrebilmek icin rekldana giderek daha fazla ihtiyag
duymasina yol acrstir. Bu da reklamcifia daha fazla 6nem verilmesinin nedenlerinden
biri olmustur.

Rekabet arttikgca reklamcilik ggtnis, reklamcilik geltikce rekabet artmaya
devam etmitir. Bu sistem icinde Ureticiler GrUnlerini tiketere en uygun ortamda
tanitmaya, onlari en iyisekilde bilgilendirerek Urdnlerini almaya ikna etneey
calismaktadir. Tuketiciler ise reklamlardan edindiklérigilerle, en kaliteli Grini en
uygun fiyata elde etmeyi amaclamaktadir.

Pazarlamanin dnemli bienlerinden biri olan reklamlar tiketicilere sirekli
olarak caitli sekillerde ve cgtli yollarla ulasmakta ve bwekilde gunlik hayatta cok
onemli bir yer tutmaktadir. Hem dreticiler hem ttikder agisindan bu kadar dnemili
olmasi sebebiyle, reklamgiin Uzerinde ¢ok durulmu ve birgok farkli tanim
yapiimstir.



“En klasik tanimlardan birine gore, reklam bir Urjin da hizmetin, bedeli kimin tarafindan
o0dendgi belli olacaksekilde, genj halk kitlelerine kitle ilejim araclarindan yer ve zaman satin
alarak tanitilmasi ¢abalarinin biitinini icetir.”

1964 yilinda Amerikan Pazarlama Bgilise reklamigdyle tanimlamgtir:

“Bir malin, bir hizmetin veya bir fikrin bedeli viéerek ve bedelinin kimin tarafindan
O0dendgi anlssilacak bicimde yapilan ve yiz yize safkisisel saty) disinda kalan tanitim
etkinlikleridir.”*

Bu genel tanimlarin yaninda, reklami Ureticilegleimeler) ve tuketiciler
acisindan ele alarak tanimlamak da miumkinglatmeler agisindan reklam, “Uretilen
mal ve hizmetlerin tiketiciye duyurulmasi, pazaydaalan ayni tir mal ve hizmetlerin
arasindan tuketicinin gletmenin Uret@i mal ve hizmeti tercih etmesi icin kullanilan

bir vasitadir®.

“Tuketici goziyle reklam ise, pazarda kendi ihtigauna cevap veren binlerce Urlin arasindan
kendi yararina en uygun ve rasyonel bir se¢im yapmaayarayan bir arac¢ olgu gibi, caitli mal ve
hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmetleri neredeasih ne fiyatla sglayabilecgini ve ne sekilde
kullanacgini tanimlayan, ginimiz y@m biciminde zaman acisindan tiketiciye yardimeinobir
yapidadir.®

Bu oOzelliklerinden yola cikarak, reklamin bir Griy@ da hizmet hakkinda
tuketiciye bilgi vermeyi ve onu almak icinstek etmeyi s&layan bir ara¢ oldgunu
soyleyebiliriz. Bu yuzden de reklam rekabet ortasaigirketlerin Griin ve hizmetleri
hakkinda ttketiciyi bilgilendirip @ger tGrin ya da hizmetleri @& kendi Grin ve
hizmetlerini almak konusunda ikna etmek ve pazaniicutmak acisindan énemli yere

sahiptir.

% Gazetecilikilan- Reklam Organizasyonu 321GMO0013Ankara, 2011, s.14.
“ Halkla iliskilerin iliskili Oldu gu Alanlar, Ankara, 2006, s.4.

® Meral, Pinar Sede¢urumsal Reklam Kavrami ve Bankacilik Sektoriindeki Kurumsal Reklam
Ornekleri, Il. Ulusal Halklailiskiler Sempozyumu, Kocaeli, 2006.

®Ae.s. 394



Yukarida belirtildgi gibi, reklamin bircok tanimi olmasina graen butin
tanimlar tuketici, hedef kitle, Grtin, mal, markazrhet, ilgi uyandirma, dikkat cekme
gibi ortak kavramlar Gzerindeggkillenmektedir. Bu kavramlar reklamlarin igalerini

olusturur ve reklamlarda olmasi beklenen temel nokdtiatar

1.2.Reklam ve Reklamciigin Tarihgesi
1.2.1. Dunyada Reklamcigin Tarihcesi

Sosyolojik, ekonomik, kilturel, siyasi ve teknologelismelere paralel olarak
dinyada reklamcilik da gdi evrelerden gec¢msi ve bugine gelmgiir. Reklamin ve
reklamcilgin buginini anlamak icin gegymi ve gecirdgi degisimleri de incelemek
gerekir.

Ikna etmeye yonelik ilefim ilk zamanlardan beri var olngtur. Babil, Misir ve
Yunanhlardan kalma tabletler, duvarlar ve papeiisiizerindeki yazitlarda mevcut
urtnler ve gelecek etkinlikler listelengnve kacgan koleleri geri getirenler igin 6dul
vadeden mesajlara yer verigtii. Yazidan oOnce okuryazagin yaygin olmamasi
sebebiyle, mesajlar ileterek sponsorun mallarunyudma goérevini sokak keélerinde
duran cigirtkanlar yaratmdstar. Saticilar tarafindan gman erzaklar ve mallar ise
isaretlerle ayirt edilnstir. ilk ticari mesajlarin amaci ikna etmekten ¢ok bégidirmek
olmustur’.

ilk ve Orta cglarda reklamcilik cok ilkefekilde ve genellikle sesli reklamlarla
yapilmakta ve kisel kabiliyet blyuk rol oynamakta, espri ve hitgigci olan saticli,
digerlerinden daha fazla e elde etmekteydi. Reklamcilik gadan yillar 6nce eski
Atina’da kullanilan bir dortlik buna 6rnek veriléhi

- Pinl piril gozler safak gibi yanaklar
- Genc kizlik gectikten sonra guizglh son haddi

- Fiyati da ¢cok makul, kadinlar bunu bilir,

"Wells, Burnett, v.d.Advertising: Principles and Practice 2. bs.,Prentice Hall, New Jersey, 1992,
s. 21.



Kullandiklar hep AESCLYPTOS kozmetikleritlir

Daha sonra reklamcilik, marka ve amblemlerinsgadisiyle dgisik ortamlara
yonelmitir. Ozellikle Ortacg esnaf loncalarinin kalite kontrol esasini koymiasiy
markalama zorunlu hale gelgtii®. Dogal olarak, malinin ayirt edilebilmesi icin bir
isaret koymak zorunlu hale gelgtir. Imalatin merkezilgmesi ve nakliyecilikte gelime
sayesinde ise mallarin ¢ok uzaklardan getirilebdinfarklilastirmanin 6nemini iyice
arttirmstir. Béylece reklamcilikta Markalar \igaretler devri bgamistir®.

Matbaanin icadi ile seri basimdan yararlaniimaygahans, boylelikle reklamin
etki ve boyutlarinda da buyik glgiklikler gozlemlenmgtir. Dolayisiyla, gazete, dergi,
vb. kitle iletisim araclarl icin kullanilan basim tekniklerinin gahi ile reklamin
gelisimi paralel olarak gercekdmistir™™.

Reklam yaptiracak mgterinin reklamlarinin bir ajans tarafindan idardredsi
distncesi ise, ilk defa 1588'de Fransizsdfiliri Montaigne tarafindan ginimuzdeki

Reklam Ajansi kavramini da aciklayacakilde ortaya atilnstir:

“Birisinin satilik incileri varsa, bir hizmetci vayParis’e seyahat icin bjirket ariyorsa, bu
isteklerini yerine getirmek iizere miracaat edebi biiroya ihtiyaci vardir*

Boylecesahsi calmalara dayanarak ilerleyen reklamcilik, 1812'de drarda
ilk ajansin kurulmasiyla daha planli ve bilin¢lr lionuma gelmy; ancak ilk Amerikan
reklam ajansi bundan 30 yil sonra kurugtom ™

1900 ile 1920 yillari arasinda ise Biile Devletlerde beliren tekelcigdim ve

giderek artansiyeri kapanmalari reklamin giciunid 6nemsemeyenler bii gercgi

8 Unsal, Yuksel: Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yerj 2. bs.,Tivi Reklamistanbul, 1984, s. 20.
Ae.,s. 21
Yae,s. 21

1 Elden, Miige; Ayar, B. Zakir:Reklam ve Reklam Mevzuat) Radyo ve Televizyon Ust Kurulu
Yayini, Ofset Fotomat, Ankara, 2004. 12.

12 Unsal,Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yerj s. 23
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ortaya koymaktadir. Kapanma tehlikesiyle yiuz ylueteg ya da kapanagletmelerin
cogunlugunu reklama gereken 6nemi vermeyen firmalagtahmaktadit”.

1911'de reklamcilik ahlaki konusunda cikarilan yasayla birlikte Amerikan
Reklamcilar Federasyonu “Truth’'in Advertising - Rekda Dgruluk” ilkesini
benimsemitir'®,

1920'li yillarda radyo da kuvvetli bir reklam ortamlarak ortaya cikntir.
Baslangicta radyonun bir reklam araci olabilgicikrine karsi ¢cikanlar olsa da radyo
kisa sirede iyi paralar kazandigtm ilk Ticari radyo istasyonu ise 1922'de WEAF adi
ile kurulmu; ve ilk Ozel reklam programi 1924’ te N. W. Ayerdatson firmasi
tarafindan EVEREADY saati adi altinda hazirlagtmi 1930’larda radyo Amerika'da
bircok eve girmgtir. Amerika’da 1930'da bozulan ekonomik sistemlérlilkte,
reklamcilar hedef olarak gorilmive sert elgtirilere ve reklami yapilan Grdnlerin
boykot edilmesine maruz kalghardir. Reklamciga kagi ortaya ¢ikan bu muhalefet
kisitlayici yasalarin ¢ikmasina sebep aftau Ekonomik kriz yillarinda ise tiketicinin
satslar kagisinda direnmesi, reklamcilari bu konudasairana yapmaya zorlagtir ve
halkin niye bir markay! alip gerlerini almadgl, hangi radyolarin dinlengi, hangi
yayinlarin izlendii gibi konularda csitli arastirmalar yapilmgtir®®.

Ikinci Dinya Sav@nin bglamasiyla hikimetle reklamcilar tekrar el ele
vermiglerdir. Harp Reklamlari Divani, 6zel reklamcilarandan desteklenmyi halk
hizmetleri kampanyalari diizenlenip uygulastmt’.

1940’larda gorsel vesitsel Ozellikleri bunyesinde barindiran televizyanu
yayina gecmesiyle reklamcilik sektoriinde biyik sigeli yasanmstir'®, 1990l

yillardan giinimiize ise internet nemli bir reklamami olarak kullaniimaktadt.

4 Elden ve Agar, Reklam ve Reklam Mevzuat) s. 12
'* Unsal,Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yerj s. 33
®Ae., s. 40

Ae.,s. 41

'8 Elden ve Agar, Reklam ve Reklam Mevzuat s. 13

19 Toruk, ibrahim: “Turkiye'de 1990-2000 Yillari Arasinda Sogkonomik Ortamin ve Kulturel
Hayatin Reklamlar Uzerinden Temsili”, Doktora Te2glcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitus,
Konya, 2005, s. 504.



Goruldigu gibi, reklamcilik kismen farkli bicimde de oldla ortaya ¢iktgi eski
¢caglardan gunumuze kadarsgdi gelismeler gostermgtir. Olumlu ya da olumsuz tim
bu gelsmeler zamaninsartlarina goére gerceldmis ve reklamin buginki haline

gelmesini sglamistir.

1.2.2 Turkiye'de Reklamcilgin Tarihgesi

Reklamin ve reklamcgin dinyada ne kadar ©6neme sahip @idu
disinuldigiinde Turkiye’de de kendine yer bulmasi kacginiimémugtur. Dinyada
reklamcilgin gelsiminden kimin noktalarda ayrilsa da reklamcilik egerolarak
dunyada oldgu gibi, Turkiye'de de ggtli evreler gecirerek bugunki halini algrwve her
zaman onemini korungtur.

Ilkel reklamcilik devri bizde de tellallar, grtkanlar, sportacilar, tezgahtarlarla
yasanmstir. Sesli reklamcilik devrinde ise, st sloganlar yerlemis, hatta ginimuze
kadar gelmgtir. Karpuzcunun "Elimi kestim, kan akiyor kan", vkeacunun "Bal
kutusu", sportacinin ikizlere takke" diye bararak tezgahindaki sutyenlere dikkati
cekmeye cagmasi bunlara ornektir. Saticilarin soyledikleri memreklam edebiyati
sinirlarini @amig ve folklorumuza kadar girrgtir. Ginimuzde bile mahalle aralarinda
dolasan seyyar saticilar yeni yeni esprilerle reklambégtimizi zenginlgtirmektedirf®.

Tarkiye'de bilinen en eski reklam 1700’10 yillariikinci yarisina denk
gelmektedir. Venedik'te Uretilen bir macuna aitrolau reklam, Turkiye’'de bilinen ilk
reklamdir. Sonrasinda ise siyasi reklamlagldraistir. Fransizlar Misir'i fethedince
oradaki halka propaganda amacl ¢ok sayida aglibiicd&itmasina kaglik olarak 1799
yilinda Osmanli Devleti tarafindan bastirilan Tikérapca ve Fransizca el ilanlari da

tilkemizde ilk siyasal reklam olarak kaniza cikmaktadft.

20 Unsal,Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yerj s. 44

2L «Reklaminilkler”i (Cevrimici), http://www.capital.com.tr/rekimin-ilkleri-haberler/15709.aspx,
14.11.2011.
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1842 yilinda c¢ikan nasir ilaci ilani ise Turkiye'dke defa resim kullanilan
reklamdir. Bu donemlerde, gazete olarak reklam aiopl sistemleri de kamiza
cikmaktadf?.

Tdm bunlarin yaninda, reklamgin tarihi ile ilgili olarak dginilmesi gereken
bir diger konu da matbaanin bulwudur. Matbaacifiin ge¢ bglamasi Turkiye'nin
reklamcilik konusundaki zayif noktalarindan biridBu gecikme gazetecii de gec
baslatmistir. Bu sebeple brair ve el ilanlari yurt dinda bastirihp Turkiye'ye
getirilmis, bu da cok buyik problemleri beraberinde gettimi 1800°'Iu yillardaki
ilanlarda cok sayida Latin harf ve eski Tiirkce yamblemleriyle kanlasiimistir?®.

1920'li yillarda ise eski Turkgce'den yeni Turkce'ygeck doneminin etkisi
ilanlarda da gorulmgitr. Bunun yansimasi olarak, o donemlerde gazeteleiftli ilan
gormek mumkunddr. Yeni Tdrkge’nin tam anlamiylalggnemesi sebebiyle ilanlar
hem eski Turkce hem de yeni Turkge olarak yayimighm Ancak o donemde
gazeteler herkese gylmamaktaydi. Bu sebeple, duvar ilanlarn da oldukgam
tasimaktaydi. Bu alandaki buyik ggheninikinci Mesrutiyet'le baladigi sdylenmekle
birlikte, duvar ilani yagtiricihgl ayri bir i konusu olarak ele alingmve kicuk o6lgekli
bir teskilat da kurulmgtur®®,

El ilanlann da ozellikle tiyatro, sirk, geence yeri gibi yerlerin tanitiminda
olmakla birlikte ilk yillardan itibaren cok gmin olarak kullanilmytir®®.

16. asirda Almanya, 17. asirtfagiltere’de balayan basin reklamlari tilkemizde
19. yuzyil ortalarinda gordlmgtuir. Turkiye'de ilk gazete 1831'de yayinlanmaya
baglayanTakvim-i Vekaydir. Bunu Ceride-i Havadiszlemektedir. [Unsal, 1984: 4%4)
1840’ yillarda Avrupa’dan ithal edilen Urlnlerikgili Ceride-i Havadisgazetesinde

reklamlar gortulmgtir. Bu reklamlar hem eski Tirkce hem de Fransiataak

Zpe.
B Ae.
2 pe.
B Ae.
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verilmistir. Hatta o donemde Turkiye’'deki sinema reklamlaite Fransizca hazirlanip,
gazetelerde basilgur®.

Ilk defa gazete denebilecek mustakil yayin organatAdgfendi'nin 1860'da
ctkarmaya bgadigl Terciman-1 Ahval'dir Bundan bir yil sonra ddinasi'nin Tasvir-i
Efkari ikinci gazete olarak yayin hayatina gigtm. Terciman-1 Ahval1860-1866'y!
kapsayan 6 yil suresince, yilda ortalama 130'da@ 38y yayinlanmgtir. Okuyup
yazma bilenlerin azhi ve gazetelerin @ali, tumturakl dilleri nedeniyle tirajlari
oldukca dguktur. Mesela William Churchill’in ifadesine goteride-i Havadisn 3 yil
sonunda elde e#fi okuyucu sayisi sadece 150'dir. Bu arada ilan aldam da bahse
desmeyecek kadar ender bulunabiliyordu. Gazetelerkeastlanan ilanlar satilik ev,
arsa, kitap ve resmi ilanlar ike@eride-i Havadis Avrupa gazetelerinden esinlenerek
olum ilanlarini da dabhil etrgtir. Ilk ticari ilanlara iseTerciiman-1 Ahvéan 1864 yili
koleksiyonunda rastlanmaktadir. Bu ilanlardan rioig, Yenicami avlusunda tabak
canak satan bir ngazanin, Ramazan ayi dolayisiyla yenisither ithal ettii
duyurulmaktadirilk resmi ilanlar olarak d&oton Ciznelfirmasinin ard arda cikagg
iki ilan1 verebiliriz. Zirai aletler ve demirsga satan bu firmanin ilanlarinin birinde
demirden bir bahce kanepesigeinde, zirai bir alet resmi vardir

1908'de Marutiyet’in ilanina kadar olan reklamlar genellikbenlarin Bati’'dan
ithal edilen Urlnlerin pazarlamasina yoneliktir ko ve ilac reklamlari da donemin bu
Ozelligini yansitmakta, doktor reklamlarinda bile “Avruga’ ihtisas gormyi gibi
Bati'dan gelenleri yicelten ifadelere sik¢a rastlaktadir. Reklam metinlerinde surekli
olarak wrininingiltere, Almanya, Fransa, Amerika vb. Ulkelerdehali oldusu
vurgulanmaktadff.

1908 Marutiyetiyle gelen basin 6zgugi, ilancilgin gercek anlamiyla
baslamasini sglamistir. Bu arada, birka¢ gwimci faaliyete gecngi ve 1909'da,
ginimiize kadar gelefitancilik Kolektif Sirketi'ni kurmustur. Ancak, sik sik batip

% pe.

27 Unsal,Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yerj s. 46-47

28 Cakir, Hamza: “Tiirkiye’de Reklamin Tarihcesigtanbul Universitesiiletisim Fakiiltesi
Dergisi, Say!: Belirtimem, 1996,s. 251.
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clkan gazeteler ve birkag yil sonra c¢ikan BalkarBuenci Dinya savglari ekonomik
hayati felce gratms, boylelikle basin 6zgurfu ve reklamcikg duraklatmg, hatta daha
kotiye gitmgti. Bu durum, cumhuriyetin ilanina kadar devam igtm 1924’ten
itibaren ise gazetecilik ve ilancilikta tekrar gele goralmigtir. Otomobilsirketi Ford

ve ilag sirketi Bayerin programli ve surekli reklamlari hamlelere yotnais, bu
reklamlar yerli firmalar tarafindan érnek aligm. 1928’deki Harf devrimi ise kisa bir
duraklamaya sebep olmakla birliktesata devresinden sonraki ileri hareket ¢ok hizli
gerceklemistir®.

1950'li yillara kadar olan donemde sité tekellesme eilimlerine rastlanmy,
basin reklamlar tek bir ajansin kontrolu altinevggtir. 1944 yilinda iséd~aal Reklam
Acentasikurulmustur. Bu gelgmelere rgmen, Glkemizde reklamciliktan bilingli olarak
yararlaniimaya bganmasinin 1950’li yillara denk gefiiini sGyleyebiliriz. Bu donemde
reklam ajanslarinin sayisi argnbilimsel bir baks acisi egemen olmaya gemistir.
Cok partili siyasal ygamin balangiciyla birlikte ise iktidara sahip siyasal giigzel
sektoriin ekonomi icindekigaliginin artmasini ggamayl amaclamtir. Bu sekilde,
tuketimin 6nemi artmgi ve tiketimi artirmak amaciyla reklamlara yonelnmenag ve
ayrica lilkemizde radyo da yayin hayatingldraistir®.

Ulkemizde 1951 yilinda bir yasal diizenleme yapslmeklam ortami olarak
hizmet vermeye b#ayan radyoda ilk reklamlar bankalar, resmi ya dal yesmi
kuruluslar ile buyiik firmalar tarafindan verilitir>".

Bu devrede 1957 ile 1961 arasinin reklamcilar gmkaranlk yillar olarak
gorulmektedir. 27.11.1957 tarihli Bakanlar Kuruladdrnamesi ile Gazete ve Dergilere
ilan verme hakki sadec®esmi /lanlar Sirketine taninmg, boylece ajanslar ve
yapimcilarin yayin organlariyla gaudan d@ruya temasi kesilngiir. 1960 devrimi

sonrasinda, 7.1.1961 tarihinde yur@gigiren 195 sayili kanunlBasin/lan Kurumu

29 Unsal,Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yerj s. 48
%0 Cakir, “Turkiye'de Reklamin Tarihgesi”, s. 253-254
31 Elden ve Axar, Reklam ve Reklam Mevzuat) s. 16
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kurulmus ve sadece "Resmi ilanlar ve yabanci geéinreklamlar bu kurum kanaliyla
yayinlanabilir'sarti ile biitiin ilan ve reklamlar serbest birakgtmi?.

1972 yiinda TRT de ticari yayinlara s@mistir. Sonrasinda, renkli yayina
geck, 0Ozel televizyon ve radyo kanallarinin agjlikablolu televizyon, teleteks gibi
hizmetler gekmis, Turkiye'de reklamcilik sektort ger tlkelerdeki gibi farkli reklam
ortamlarindan faydalanmayastemistir®?,

Eski reklamlara bakilginda, padiahlik mudhranin c¢ok yeaun olarak
kullanildigi gértlmektedir. Uzun bir dénem, paahlik mahrt reklamlarin Ustiinde yer
almis, bu sekilde devletin en st makami olan padhin reklami yapilan triine onay
verildigi gosterilmek istenmgtir. Cumhuriyet’in ilanindan sonra ise, reklamlakda
padsah muhri yerini ay-yildiza birakmaya stzanistir. 1900’10 yillarin baindan
itibaren, ithal Grtnlere kar Turk malini korumaya yonelik reklamlagidik kazanmaya
baslamis, bu trunlere kar yapilan reklamlarin anda da fes reklamlari gelsgtir.
Yillar boyunca da ithal ve yerli fesciler arasinmeé&abet yganmstir. Sonrasinda ise bu
rekabet batlin Grtnlere yansgim. Hatta ilerleyen yillarda Ulusal Ekonomi ve Anha
Kurumu “Her malin vyerlisi var” sloganiyla ilanlarekmis, yerli mallara ilgkin

kampanyalarin had safhaya yrteasina sebep olngiur®*,

1.3 Reklam Dili

Ingiliz yazar Joseph ConrdtBana sozcikleri yerli yerinde, giizel ve etkili

135

kullanma gucunu verin, dinyayi yeniden bicimlendinf *> demgtir. Conrad’in bu s6z

dilin Onemini gozler 6nune sermektedir. Hayatin tiatanlarinda oldgu gibi,

32 Unsal,Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yerj s. 49
%3 Elden ve Agar, Reklam ve Reklam Mevzuat) s. 16

3 «Reklaminilkleri”, (Cevrimici), http://www.capital.com.tr/rd&amin-ilkleri-haberler/15709.aspx,
14.11.2011.

% «Dilin Onemi Uzerine SoylenmgiSozler”, (Cevrimici),
http://turkcesivarken.com/yazismalik/index.php?t342870.0;wap2, 15.11.2011.
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reklamlarda da dil oldukga 6nemlidir; ¢unki reklanamacina ukanasina yardimci
olan en 6nemli ge dildir.

Reklam dilini incelerken reklamin amaclarini da gdainde bulundurmak
gerekmektedirlletisim, saty ve diger amaglar olarak lice ayrilabilecek amagclari olan
reklam metinlerinde (bkz. Reklam metninin amaciskevi) reklam dili de bu amaglara
uygun olarak olgturulmakta ve kullanilan tim dil unsurlari da buaghara hizmet
etmek icin yer almakta ve dilin tim inceliklerindéaydalanmaktadir. [@er yandan,
kullanilan tim dil unsurlarinin reklamin etki veamdiricilgini arttirmak Gzere
tasarlandiini da sdylemek dgu olacaktir.

Dili kullanirken ne soOyleye@miz kadar nasil soyleyegeniz de oOnemli
oldugundan reklam dilini nasil tanimlagmiz da 6nem kazanmaktadir. Reklam dilini
sade, net, akici, aglar ve gunlik bir dil olarak tanimlayabiliriz. Bum sebebi kolay
anlasilir olmak, hatirda kalmak ve boyleliklegdir Grtnler arasinda siyrilmak igieir.
Buna goére kullanilan dilin reklamcilikta gpsaurulan yonteme gore (sert yontem veya
thmli ydntem) gore dasiklik gosterdigi ne strulebilir.

Reklam diline bu 6zellikleri kazandiran ve reklardi siklikla kullanilan dil
Ozellikleri agagida baliklar altinda incelenecektir. Reklam dilinin bu efiklerini
incelemek ana unsuru dil olan gevirinin, bu tezagldminda ise reklam cgevirisinin,

tezin 2. ve 3. bélimlerinde incelenmesinde katklasacaktir.

Reklam metinlerinde kullanilan dilin 6zellikleri:

v EMIR CUMLELER i (Imperative Sentences):Reklamlarda emir kipi
kullanimi iletsimde d@rudan kgiyi hedef almak, yankisisellestirmek amaclidir
ve gercekten bir emir verme amaaimaaz, ksiye dgzrudan seslenerek kitlesel bir
etki elde etmeyi amaclaRejoicesampuaninin slogani “yika ve ¢ik” \Repsinin
slogani “Ask for more® [Daha fazlasini iste] reklamlarda emir kipi kullamna

ornek verilebilir. Emir cimleleri sert yonteme dahagun bir kullanimdir.

% Bat, Ugur: “Reklam Dilinin Bicimbilimsel Nitelikleri Uzeme Birigerik Analizi’, Galatasaray
Universitesiiletisim Dergisi, Giiz 2006, Cilt: 2istanbul,s. 130.
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v SORU CUMLELERI1 (Interrogative Sentences)Soru ciimleleri reklam
dilinde diyaloga acik olmayr ve tuketiciyle etlii@li olarak iletisim
gerceklgtirmeyi amaclar ve ihmli yéntemde kullantiir

Reklam dilinde soru ciimlelerinesagidaki Tirkce Panteneve Ingilizce

Orangeo6rneklerini verebiliriz:

“Pantene Yeni Dpal Sentez Serisi ile Tagtiniz mi?®

Bu ornekte soru sorarak hedef kitleyle bir diyalolgsturmak ve boylelikle

iletisimin aktif bir unsuru olarak yer almalarinigdamak amaclanngtir.

«  Orangéin reklami: ‘Got 5 minutes? Do Some Good
take a little time to do stuff that matters fromuyanobile™®

Burada da aymgekilde hedef kitleyi reklam surecinin igine katiig bir ileti sim

yaratmak amaclanstir:

Cevirisi:
5 dakikaniz var mi? Do Some Good uygulamasini kahak bir iyilik yapin.

Kisa sirede cep telefonunuzdan bir iyilikte bulugmlursunuz.

Bu reklamin cevirisinde de kaynak dilde aldugibi soru cimlesi kullanilarak
hedef kitleye seslenilmi bu Kkitleyi iletsimin icine dahil etmeye ve ayni etkiyi
yaratmaya cajilmistir. Ayrica, bu reklamda Do Some Good ifadesifiisanlar yardim
etmeye carilmistir ve ayni zamanda bu ifade uygulamanin adidigulamanin adi

olmasi sebebiyle de metin Turkceye cevrilirkenfade cevrilememektedir.

¥ Ae. 133
3 (Cevrimici), http://www.pantene.com.tr, 16.02.2012
%9 (Cevrimds!), http://dosomegood.orange.co.uk/, 17.02.2012.
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v UNLEM CUMLELER 1 (Interjective Sentences)Ugur Bati reklamin

dogasi gergi tuketiciye heyecan verici bir nesne supdou ve daha dgu bir
soyleygle, sunmak zorunda ol@gunu, bdyle bir duyguyu ygatmak icin de
Uunlem cimlelerinin  reklam sdyleminin  6nemli bir glc oldusunu
belirtmektedif®. Bu balamda, tinlem cuimlelerinin de reklam metninin etkiisi
arttirmak ve dikkat ¢ekicifi saglamak amaciyla reklam sdyleminde kullanilan
cumle turlerinden oldgunu soyleyebiliriz.

Asagidaki Turkce Citroén Xsara Picasso vdngilizce Macy’s reklamlari ise

reklamlarda tnlem cumlelerinin kullanimina o6rnekitedilir:

Citroén Xsara Picasso reklamiCécukken, siradan bir otomobil gdédiginizi
soylemeyin sakinf*

Burada Unlem climlesi yukarida hédigi gibi hedef kitlenin dikkatini gekmek,

daha heyecan verici ve etkileyici bir anlatim eddimek icin kullanilmgtir.

e “Get VIP treatment at Macy’s... including exclusivavggs!

No trip to New York is complete without a ¥ish the legendary Macy’s Herald Square, where
you'll discover the season’s hottest trends, newides and best prices! Just bring this ad to the
Visitor Center on the 34th Street Balcony, requyesir reserved-for-visitors-only Macy’s Saving
Pass, and use it as often as you want to save Arbghout our Herald Square store!

Macy’s Herald Square, Broadway at 34th Street, £292-2922. Longer shopping hours! Monday-
Saturday 10am-9:30 pm. Sunday 11 am-8.30 pm.
Same day delivery in all 5 boroughs! #2”

“0Bati, Ugur: Reklamin Dili, Alfa Basim Yayimjstanbul, 2010s. 137.
“l Ulusoy Travel, Kasim-Aralik 2010, Sayi 50, s. 2.
“2NYC Official Visitor Guide , Yaz 2007, s. 1.
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Ceuvirisi:

Macy's’de VIP muamelesi gorin... Ustelik size 6zedamuf imkanlari da
dahil! Efsanevi Macy’'s Herald Square’i ziyaret etter hicbir New York
ziyareti tam sayllmaz! Sezonun en son trendlegni,yeni stillerini ve en iyi
fiyatlarini ancak burada bulabilirsiniz! Bu reklaanB4th Street Balcony'deki
Ziyaretci Merkezi'ne gelin, sadece ziyaretcilerimiayriimg Macy’'s Tasarruf
Kartinizi isteyin ve Herald Square gsaamizda %11 indirim elde etmek igin
dilediginiz sikhkta kullanin!

Macy’s Herald Square, Broadway at 34th Street, £94-2922. Daha uzun
alisveris saatleri! Pazartesi-Cumartesi 10.00-21.30. Pakz&0120.30.

5 ilcenin timine ayni gun teslimat!

Kaynak metinde 5 Unlem cumlesi kullanilirken ereketimde 6 Unlem cumlesi
kullaniimistir. Bu, Turkge reklam diline daha uygun bir cewrtaya koymak amaciyla
bir cimlenin iki cimleye bolinerek cevrilmesi selytb gerceklgmistir. Yukarida
belirtildigi gibi kaynak ve erek metinde Unlem cumlelerininyisa farkli olmakla

birlikte, etkili bir reklam dili olyturma amaci her ikisinde de aynidir.

v EKSILTILI ANLATIMLAR VE DEVR iK CUMLELER

(Incomplete and Inverted Sentences): Reklamlarda tiketiciyi
etkilemek icin eksiltili anlatimlara siklikla yer exilmektedir. Eksiltili
anlatimlarin kullaniimasinin énemli sebeplerind@nrhaliyet olmakla birlikte,

bir diger 6nemli sebebi reklamin etki giicinu arttirmaktadi

Eksiltili anlatimlaraPirelli'nin Turkce reklami véNaterfrontEmlak Sirketi’nin

Ingilizce reklami érnek verilebilir:

¢ “Dilsuk donme direnci sayesinde daha az yakit tiketirGiens merkezi kanal ve dalga
deseni ile 1slak ve kuru zeminde ustun yol gutuT trkiye’deki otomobillerin %90’ inda kullanima
uygun. Ustelik satin alginiz lastikleri migteri memnuniyeti kampanyasi dahilinde, ilk 30 giin
icinde dgistirme garantisi ile...*®

“3Ulusoy Travel, s. 93
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Yukaridaki Turkge reklam orgende g adet eksiltili anlatim kullanilgtir.
Bu cumleler tamamlanmbir sekilde de verilebilirdi; ancak tamamlanmasi hedef
kitlenin hayal glctine ve s6zcuk secimine birakimi Bu sekilde hedef kitle

iletisimin i¢ine ¢ekilmi ve onlara daha etkili bir dille seslenmek amaclghm

*  “For anyone who wished for an endless summé¥...”

Burada da yukaridaki 6rnekte ofglu gibi cumle tamamlanmagyiciimlenin
devamini getirmek hedef kitleye birakiktmn.

Cevirisi:
Sonsuz bir yaz dileyen herkes igin...

Cevirisinde de ayni etkiyi yaratmak adina cimleagaranmadan cevrilngtir.

Bunun yaninda, yine etkileyici olmak amaciyla dkwtiimlelere de siklikla yer
verilmektedir. Devrik cumleler cumleningélerinin (6zne-yuklem-timlecg) yerlerinin
degistirilerek, dilin normal akgyinin bozulmasi sonucu bir ritim yaratma amaciyla
kullantlirlar. Bu da reklam dilini gger dillerden ayirir, farklihk kazandirir, daha gjiic

ve etkili bir dil kullanimini sglar.

Dogadan cay firmasinin reklamini Tirkge vE€larox® firmasinin reklamini

Ingilizce reklamlarda devrik ciimle kullanimina rnvekebiliriz:

e “Biriyilik yap kendine™®

e “May they share secrets instead of germs.
Clarox® disinfecting products kill the germs that can mhiis sick.™®

“ Grand Strand, Great Southern Publishers, Inc., Simons Islaff72
> (Cevrimici), http://www.dogadan.com.tr, 18.02.2012
6 people Mart 2008, Cilt: 69, Say!: 10, s. 151.
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Yukaridaki Tirkce veingilizce 6rneklerde kuralli cimleler kullanmak yei
reklam dilinde daha etkili bir anlatim@ayan devrik ctimleler tercih edilgtir.

Cevirisi:
Mikroplar yerine sirlari payksalar. Clarox® dezenfektan trtnleri gcocuklari
hasta eden mikroplari 6ldurdr.

Ceviribilimsel acidan bakil@inda, bu reklamiPaylagsalar mikroplar yerine
sirlari seklinde cevirdgimizde Tirkce olarak guzel bir anlatim olmuyor. kéglar
yerine sirlarl paylgalarseklinde ¢evirdgimizde ise Turkge olarak dizgin bir anlatim
elde ediliyor; ancakngilizce kaynak dilde devrik ciimleyle verilen ekidyboluyor. Bu

da bir ¢ceviri sorunu olarak kamiza cikiyor.

v ZAMAN ZARFLARI (Adverbs of Time): Reklamlar c¢gunlukla

tuketiciyi mimkin oldgunca kisa zamanda harekete gecirmeyi ve sonuc elde
etmeyi isterler. Bu ylizden de harekete geciredékdgelerinden, 6zellikle de

zaman zarflarindan yararlanirlar.

Buna Turkce ornek olardkiat reklami veingilizce olarakNew York Health &

Racquet Clubn reklamini verebiliriz:

U “16 Ocak 2012-2%ubat 2012 tarihleri arasinda Fiat servislerinde #Q0ve
Uzeri harcama yapan herkese atki, bergewasiye hediyeHemenbir Fiat servisine gelin, bu

firsati kf;l(;lrmaylr’f.47

Verilen bu Turkce 6rnekte belirtilen tarinler aradaki firsati elde edebilmek igin
bir an 6nce harekete gecmek gergktiemen zaman zarfiyla belirtilgi bu sekilde

hedef kitleyi etkileyerek kisa sirede sonucamkk hedeflenngtir.

47 (Cevrimici), http://www.hayatboyufiat.com/, 20.@12.
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*  “You need fitness
NOT AN OBLIGATION
JOINTODAYWITH NO COMMITMENT
Offer expires September™5
Nyhrc.com®

Ingilizce 6rnekte de belirtilen tarih dolmadan hatekgecmek gerekmektedir. Bir an

once sonuca ugmak icin isetodayzaman zarfi kullanilngtir.

Cevirisi:
Fit olmaya ihtiyaciniz var
BIR ZORUNLULUK DEGIL
HICBIR TAAHHUTTE BULUNMADAN BUGUNKATILIN
Teklif icin son gin 15 Eylal!
Erek metinde de kaynak metindeki amaca sadik kaligiakbugiinzaman zarfi

kullaniimistir.

SIFATLAR (Adjectives): Reklam materyallerinin gmnda, tanitimi yapilan
arinin herhangi bir nitgini vurgulayan, rakip Uranlerden farkini vel/veya
Ustunlgini belirten sifatlara yer verifit Reklamlarda en cok goze carpan
Ozelliklerden biri sifatlarin bol kullanimidir. &tfarin bol kullanimiyla tiketicilerin
dikkatini cekmek amaclanir. Kullanilan sifatlar Géin 6zelliklerini belirttikleri gibi,

Ustunlik ve en Ustinlik de belirtirler.

Sifatlarin kullanimina Tirkge 6rnek olaraja@daki PanteneReklamini veingilizce

reklam olarakClairol® reklamini verebiliriz:

“8 New York Post NYC&Company, 4 Eylill 2007, s. 18.
9 Batl, “Reklam Dilinin Bicimbilimsel Nitelikleri Uerine Biricerik Analizi”, s. 154.
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¢ “Pro-vitaminli Pantene sistenen iyi bakim teknolojisi ile kiriklari azaltirdaha

glclu, daha parlak, daha ipeksie daha dolgunsaclara, tek kelimeylesaslikli saclara
kavusmanizi sglar.”*

Yukarida verilen Turkce ornekte siiii sifatlar kullanilarak reklami
yapilan 0rin nitelenrgi ve hedef kitlede daha c¢ok ilgi uyandirmak
amaclanmgtir. Bu Ornekte en iyi, daha gucll, daha parlakhadgpeksi ve
daha dolgun, tek ve gkl gibi sifatlar kullaniimgtir. Reklami yapilan
arinan vaat ettikleri tstunlik, en Ustlnlik befirtga da ipeksi sifatinda

oldugu gibi daha edebi bigekilde ifade eden sifatlar kullanilarak ttiketiciye

iletilmistir.

« CLAIROL®

Satisfy your craving for cologverymonth.

Natural Instincts lets you indulge more color, more often with fewer consequences
than other haircolors. Why? It'santioxidant rich it's got vitamins C and E, and it500%
ammonia freeso you can feel free to colavery monthiIn fact, the more often you use
Natural Instinctsthe healthieryour hair looks. So indulge... Natural Instinctsoffr Clairol,
naturally. Get glowing with ounewGolden Shimmer Shade Collectfon

Yukarida verileningilizce 6rnekte every, fewer, other, antioxidaithy
ammonia free, new gibi sifatlar kullanilarak Turkimmekte oldgu gibi reklami

yapilan drandn  Ozellikleri  siralangni ve  tiketicinin  ilgisini  ¢cekmek
amaclanmytir.

Cevirisi:

CLAIROL®

Renklere duydgunuz arzuyther ay tatmin edin.

Natural Instinctdiger sa¢ renklerine kiyasldaha fazlarenk ile,daha sik
ve daha azsonuclar ile keyif almanizi gkr. Neden? Antioksidan yoninden
zengindir, C ve E vitaminleri icerir ve %100 amoksyadir, bu yizderher ay

sacinizin rengini dgstirmek konusunda 06zgur hissedebilirsiniz. Aslinda,

% Ae. 10

>l people s. 120
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Natural Instincts’i ne kadar sik kullanirsaniz sagliz o kadar shikh
gozukuar. Bu yuzden, Natural Instincts’in keyfinkarin... Natural Instincts.
Clairol'den, d@al. Saclarinizyeni Golden Shimmer Shade Koleksiyonumuzla
parlasin.

Yukarida verilen kaynak metnin cevirisi yapgiehda kimi sifatlar (every-
her, other-dier, more-daha fazla, more often-daha sik, feweadah new-yeni)
Turkce'de de korunabilmektedir. Ancak, kimi sifati@ntioxidant rich,ammonia
free, healthier) Turkcesinde bicim ggirmis, sifat olarak kullaniimarglardir. Bu,
iki dilin farkli yapilarindan ve erek dilde de kajn dildeki etkileyici anlatimi

yakalama amacindan kaynaklanabilmektedir.

v SOZ SANATLARI (Rhetoric): Reklamlarda gretileme (metaphor),
duzdegismece (metonymy), sesti (pun) ve Kiilestirme (personification) gibi
sbz sanatlarindan yararlaniimaktadir. Bunlariginda birgok s6z sanati
bulunmasina @nen, reklamlarda en c¢ok kullanilan stz sanatlannagdri

sebebiyle, bu calmada yukarida belirtilen dort s6z sanatina yeleezktir.

Egretiieme (Metaphor): Bir s6zcigiin -benzetme ilgisiyle- k&a bir

sozciik yerine kullanilma®i

Turkce reklamlardan ornek olar&gpelin CosmopolitanDergisi’nin Subat
2012 sayisindaki Yeni Astra GTC reklamiingilizce olarak iseTropicananin

portakal suyu reklamini verebiliriz:

*  “Yeni ASTRAGTC
Fabrikasyon [3d.
Tutkuyla Yaratild1.
Erkgn Yeni Bebgi.”*®

%2 (Cevrimigi), http:/tdkterim.gov.tr/bts/, 09.08 22

%3 Cosmopolitan, Subat 2012, Sayi 2.
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Burada araba bepe benzetilerek araba ve bebek arasinda bir bekzertaya

konulmustur.

«  “Your Daily Ray of Sunshine*.

Burada portakal suyu icmekle ghantil bir sa&lik ve canhlik imajl
olusturulmakta ve portakallarin gigieiklimlerde yetisen d@al Grinler oldgu

ima edilmekted.

Dlzdegismece (Metonymy): Benzetme ilgisi bulunmaksizin, neden-
sonug gibi tarlt ilgkilerle bir s6zcigin bgka bir sdzcik yerinde kullaniimasi
sanafi®.

Duzdesismeceye Turkce reklamlarda 6rnek oladésmopolitanDergisi'nin
Subat 2012 sayisinda yayinlananasay reklamini, ingilizce 6rnek olarak ise bir
FOX TV reklamini verebiliriz:

. “Isik Ulkeshe Yolculuk” Tarihin derinliklerinden sizagik, antik ¢gin en gizemli
uygarliklarindan Lykia'yl aydinlatiyor*

Burada Lykia uygarfinin yerine, dizdesmece yapilarak sik Ulkesi
kullaniimaktadir.

. “America has voteddenilmektedit®.

* Joseph, Chris: “Examples of Metaphors in Advartsj (Cevrimici),
http://smallbusiness.chron.com/examples-metaphdvertising-10422.html, 24.02.2012.

*Ae.
%% (Cevrimici), 09.08.2012, http://tdkterim.gov.tr#ht

" Cosmopolitan s. 17.

%8 Arens, William F.,v.d..Contemporary Advertising, 11. bs., McGraw-Hill/lrwin, New York,
2008,s. 339.

24



Ceuvirisi:
Amerika oyladi.

Burada kastedilen yer olarak AmerikagdeAmerika’da yagayan insanlardir.

Turkgeye birebir ¢eviri yapilngtir.

Sestglik (Pun): Cok anlamli bir kelimeye, her defasindaHkzabir anlam
yiikleyerek birbirine yakin birkac yerde kullantha

Reklamlarda sesgkk kullanimina Turkge Ornek olarahow TVornesini
verebiliriz. Show TV ‘EsasSov bu Sov!" sloganiyla hemsov sézciglini hem de
kanalin adini akla getirmektetfir

Sestglige Ingilizce 6rnek olarak is€imedergisinin “Make Time For Time”
(Time icin zaman yarati) reklamini verebiliriz. Burada Time soziliile hem
sozcigiin genel kullanimi olan zaman hem de derginin kid getiriimektedif. Bu
reklamin gevirisini yaparken idagilizce kaynak dilde time sozcikleriyle elde edile

sestglikle yaratilan etki kaybolmaktadir. Bu da bir gexgorunudur.

Kisilestirme (Personification): Cansiz varliklari ya da hayvanlari,
imgesel yaratiklari kiler gibi davrandirma, canlandirma, onlara duyguge, devim
gibi nitelikler kazandirma san&t

Kisilestirmeye Tirkce ornek olarakkosmopolitanDergisi’nin Subat 2012

sayisindakEsee Laudemreklamini 6rnek verebiliriz:

“Yiksek performansli ve cok amacli bu krem, cildini dezisen ihtiyaclarini
ongorerek bu deisime en etkili bicimde karlik verir’®

%9 (Cevrimici), 09.08.2012, http://tdkterim.gov.tr#ht

% Bati,Reklamin Dili, s. 119.

®1Y.y., The Application of Pun in English Advertisement t.y. s. 7-8.
%2 (Cevrimici), 09.08.2012, http://tdkterim.gov.tr#ht

%3 Cosmopolitan s. 2.
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Burada, insana ait bir 6zellik olan dngérmek kreryemi cansiz bir vaga

atfedilmistir.

Kisilestirmeye Ingilizce 6rnek olarak is&irgin Radio reklaminin sloganini

verebiliriz:
e “Give your radio a reason to live.”

Bu reklamda radyo cansiz varliklarda olmayagayea 6zellgi cansiz bir

varlik olan radyoya verilngtir®*,

Cevirisi:
Radyonuza ygamak icin bir sebep verin.

Ceviride de kjilestirme sanati korunarak kaynak metne sadik kaknmi

Bu bolumde verilen drneklerde de gorigdigibi, reklam dilinin kendine 6zgu
bircok 6zellgi vardir. Bu cagmanin amaci dgultusunda reklamlarda emir cimleleri,
soru cumleleri, tnlem cumleleri, eksiltili anlatemlve devrik cimleler, zaman zarflari,
sifatlar ve g@retileme, duzd@smece, sesidik, kisilestirme gibi s6z sanatlarina yer
verilmistir. Reklam dilinin de trln veya hizmet tanitierkbu @&elerle etki sglanip en
iyi sekilde tanitim ve sonucunda da satlde etmek amaclanmaktadir. Uluslararasi
pazarlarda reklamcilik s6z konusu didada ise hem kaynak dildeki hem de erek
dildeki reklam dili 6zellikleri s6z konusu olacaktUluslararasi reklamcilikta dil ve

ceviri konusuna ¢calmanin 2. ve 3. bolimlerinde glailecektir.

% Advertising Technique: Personification(Cevrimici),
http://www.adcracker.com/techniques/Personificatiddvertising_Technique.htm, 01.03.2012.
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1.4 Reklam Metninin Ozellikleri

Reklamin ruhu ve esasini metin glru®™. Her metnin oldgu gibi, reklam
metinlerinin de kendine 6zgu 6zellikleri vardir.

Pazarda ayni urunler galdikca, tuketicilerin marka kavrami altinda bikite
sadik kalmasi yonunde bir beklenti ghektadir. Bu amag goultusunda, trin imaji
digerlerinden farkhlgtinlarak Grintun dierlerinden ayrilabilmesi hedeflenmektedir.
Reklam metinleri de imajin ofturulmasi icin gerekli olan altyapisiylaslev
gostermektedir. Sgam yapidaki, hedef kitlesini iyi konumlandirgmeklam metinleri
pazardaki yerini der triinlere kiyasla dahagama almayi bgarabilmektedi®.

Yaratici calmada soOzcuklerin ve gorintilerin gturulmasi ¢akmalarini,
iletinin hem yazili hem de sozl(gélerini iceren reklam metni belirlemektedir. Bu
g6z onunde bulundurulgunda, metnin sadece dh&lar, alt bagliklar, resim altlar
ve sloganlardan ofan bir butin olmagh, ayni zamanda resimler, markalar,
cerceveler, semboller, logolar vezer gorsel gortntuleriyle radyo ve televizyondaki
gibi ses ve mizik etmenlerinin harekeitii de iceren bir butin olarak algilanmasi
gerektii goriulmektedif”.

Bir reklamin govde (ana) metni, slogansldave alt balik yaninda tuketiciye
tanitimi yapilan drtin veya hizmet hakkinda aynmtilgilendirmenin gercekkgirildi gi
bolumdur. Bir anlamda, tiketici Gzerintieeklamcinin 6ldirict vuru yapacgl en
kiymetli alandir®®.

Bati'ya gore ise govde metni tanitimi yapilan Uyarda hizmet hakkinda detayl
ve ikna edici bilgileri sunmak amaciyla kullanilalandir. Bu bolim, potansiyel aliciya
ariniin veya hizmetin ne gibi faydalargksyaca&inin ayrintili bicimde anlatild

bolumdir. Gévde metnin icgii Urin/hizmetin teknik 6zellikleri, kullanim alamla

% Unsal,Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yerj s. 269.

% Reklam metinleri (Cevrimici), http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yastip?yad=260, 10.03.2012.
" Ae.

%8 Bati,Reklamin Dili, s. 60.
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diger drtnlere gore artilari, satin alma noktalagatfibilgileri vb. ayrintili bilgilerden
olusur®®,

Reklam metninin 6nemi g6z énidnde bulundurglthda, iyi bir reklam metninin
ozellikleri nelerdir sorusu ortaya cikmaktadir. Barunun cevabinceglu’na gore
asagidaki gibidir'®

1. Sadelik. Ernest Hemingway'in yazar olarak One giirdiinlti tglisu reklam
metni konusunda da gecerlidir. Kisa kelime, kisanleii kisa paragraf. Buna
ornek olarakAnadolu JetMagazin dergisinde yayinlanarventoarag takip ve

filo yonetim sistemleri markasinin reklamini vefela:

v' Ya gonderdiiniz yerde dgilse?
Akliniz sahadaki filonuzda kaliyorsa, ara¢ takipeezar lideri Arvento’nursirketinize
0zel cozlmleriyle tagin.
Arvento Arag Takip ve Filo Yénetim Sisteml€ri

Bu drnekte 6zellikle ilk ciimle olmak dizekisa sdzcukler secilgikisa

ve 0z ifadelerle mesaj hedef kitleye iletiimeyeighahistir.

Ingilizce 6rnek olarak isebayin bir 6rnegini verebiliriz:

v' Manual. Automatic.
Whatever it is you're looking for, do it eBay.
Yard work? Maybe next week.
Whatever it is you're looking for, do it eBay.
You can'’t stop time. But you sure can try.
Whatever it is you're looking for, do it eBay?”

Bu drnekte de kisa sozcikler ve cumlelerle hedédye ulamak amaclanmtir.
2. Bilgi verme. Kisa, 6z ancak asil bilgi.

®Ae., s. 60-61.
O Elden ve Agar, Reklam ve Reklam Mevzuat s. 160.
" Anadolu Jet Magazin Temmuz 2012, Say!: 35, Bilnet Matbaaciigtanbul.

2 Moriatry, Sandra, v.d.:Advertising: Principles and Practice 8. bs., Pearson Prentice Hall, New
Jersey, 2009, s. 330.
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3. Ikna edicilik.

4. Duygulara seslenme.

5. Olumluluk. Olumsuz anlatimdan kacinmalidir. Giine Bu sabun sert gddir,
yerine bu sabun yumaktir demek yglenmelidir.

6. Inandiricilik. Séylenenler gerge uygun, en azindan gepgeyakin olmalidir.
Salt carpict olmak pahasina abartma ve carpitmaalanandiriciliktan
uzaklgmamak gerekir,

7. Asir saticl olmamak.

8. Akici ve gunluk bir dil. Samimi bir korgma dili yeslenmelidir.

9. Hareket. Eyleme twik edici olmall. Yarin gortin, bugln alin, gibi k&ete

tesvik edici ctimleler kullaniimalidf?.

Iyi bir reklam metniyle ilgili yerilen bu bilgilerde bilgilendirme, ikna edicilik ve
duygulara seslenmenin reklam metninghevini yerine getirmesinde temel olglu
anlasilmaktadir.

Yukarida siralanan 6zelliklere ek olarak, ustalixezilan bir reklam metninin
okuyucuda bireysel olarak ona sesleniyogngibi bir duygu uyandirmasi geregii
boyle bir metnin uzunigu ne olursa olsun hedef kitle tarafindan okugacda
vurgulanmaktad/f’.

Reklamin etkiniinde ¢cok dnemli bir yeri olan ve yukarida belinilézelliklere
sahip bir reklam metni Uretmek igin reklam yazaageda siralanan noktalara dikkat

etmelidir:

“Belirli bir plan icerisinde Uriin ya da hizmetinédikiklerini,

Tuketiciler hakkindaki bilgileri,

Reklamin yayinlanaga medyayi,

Reklamin ana temasini,

Kullanilacak goruntileri

Tuketicilerin reklama kar gosterecgi tepkileri dikkate almak zorundadir.
Ayrica;

v Uriin ya da hizmetin tiiketiciye gadig faydalar nelerdir?

v' Dezavantajlari nelerdir?

A VAN NI N NN

" Unsal, s. 289.

"4 Bati,Reklamin Dili, s. 62-63.
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Uriin ya da hizmeti alanla tiiketen ayngi knidir?
Uriiniin yapiminda hangi malzemeler kullangtm?
Hizmet ya da trinin kalitesi nasildir?

Hizmet ya da trindn fiyati nedir?

Uriin ya da hizmet nerelerden temin edilecektir?

Uriin ya da hizmet, rakip Uriin ya da hizmetlerlegiagilardan kaulastirilacaktir

RN NENENRN

75

Bunun icin de reklamin amaclari ve mesaj stratefistin yazarinin yol
gostericileridir. Bu sorulara cevap vererek reklayiinlendiren reklam yazari
ayni zamanda sert yontem ya da 1hmli yontem (lfk&klamcilik Stratejileri)
secimi konusunda da bir tercih yapacaktir. Yukadiidsorular ve benzeri
sorulara cevap veren reklam yazari @ldecevaplardan yola cikarak da bu
yontemlerden hangisinin daha uygun ofana bulup ona gore dilselgélerin
secimini yapabilmektedir.

Reklam metinleri genel hatlarnyla bu 6zellikler serular gbz 6niinde
bulundurularak yazilir ve reklamin amaclari wevlerini yerine getirmeye

calisir.

1.5 Reklam Metninin Amaci veislevi

Gunluk hayatimizda c¢ok 6nemli bir yere sahip olaklamin toplumda belirli
amaclari ve slevleri bulunmaktadir. Katherina Reiss metin tiireiislevierine gore
Bilgilendirici (Informative), Anlatimci (ExpressiyeBetimleyici, Anlatimsal ya da
Islemsel (operative), Gorsel vdsitsel (multi-medial) olarak dort temel sinifa
ayirmaktadif®. Buna gore reklam metinleri soyisel bir dile sahip olmalari ve ga
odakli olmalari acisindarslemsel/slevsel metinler sinifina girmektedir. Reklamin

amaglarini 3 ana bk altinda toplayabiliriZ”:

'S http://ilef.ankara.edu.tr/reklam/yazi.php?yad=260
’® Tosun, CengizCeviride Anlam Boyu, t.y., s. 96-97.
"Elden ve Axar, Reklam ve Reklam Mevzuat) s. 19.
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1. Tletisim Amaci
Reklamin amaglarindan biri ifgtn amacidir. Reklamverenle hedef kitle
arasinda reklam aragilyla bir iletisim kurmak amaclanmaktadir. Reklamin geti

amaciniu sekilde aciklayabiliriz:

“Reklam, herseyden 6nce, bir ilefim bicimidir. Bir anlamda, tuketiciye bir Griin hakila
mesaj gondermektir. Reklam ilgi ¢eker, bilgi vetiazen de @ence sglar ve say gibi bir tir
karsilik yaratmaya cagir.”"®

Reklamin iletsime yonelik amaclarini acgiklayan en yaygin modef#DA ve
NAIDAS'’tir. Bu modellerin esas hedefi tuketiciniaritimi yapilacak trine dikkatini
cekmek ve sonrasinda istenen yonde hareket etnsggiayacak etkide bulunmak, yani
hedef kitlede ortaya cikabilecekgigmler ortaya koymakt(f. Aktuglu bu modellerisu

sekilde aciklamaktadir:

“AIDA (Attention-Interest-Desire-Action) modeline goredef, tiketicinin dikkati ¢ekilerek
(A) tanitimi yapilan drtnle ilgilenmesil)( sglanmaktadir. Bundan sonrakisaanalarda ise
tuketicinin markaya kar istek duymasid) ve satin alma hareketind) gecmesi icin iletim
faaliyetleri yonlendiriimektedir.NAIDAS (Need-Attention-Interest-Desire-Action-Satisfaafio
modelinde slre¢ benzeekilde slemektedir. Ancak AIDA modelinden farkli olarak tam
cabalarina bgamadan 6nce tiketicinin gereksinimleil)( ortaya konulmakta ve satin alma
sonrasi davraginda tiiketicinin tatming) diizeyi ele alinmaktadif®

Isil Karpat Aktwlu bu modellerin dunda iki modelden daha stz etmektedir.
Bunlardan birincisi Russel Colley tarafindan geiien DAGMAR (Defining
Advertising Goals for Advertising Results) modelidBu modelde 6zellikle reklam

Uzerinde durulmakta ve olculebilir reklam sonuglariulgabilmek amaciyla reklam

amagclarinin belirlenmesine ybonelme gorulmektediukafida siralanan ¢ modelin

Moriatry, Sandra, v.d.: Advertising: Principles aPrdactice, 8. bs., Pearson Prentice Hall,New
Jersey, ABD, 2009., s. 57.

9 Karpat Aktiglu, Isil:“Tiiketicinin Bilgilendirilmesi Siirecinde Reklaétigi”, Kuresel iletisim
Dergisi, Sayi 2, 2006.

,S.5-6
8 ae.
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dayandg ve tiiketici davraglarindaki etkileri ele alan bir ger model ise ETKLER
HIYERARSISI'dir. Bu model @&renme (farkindalik ve kavrama), hissetmes(ioma
ve tercih), davragi(Deneme ve satin alma) olmak tzere U¢ bolimdeguold tketici
davranglarinin belirli bir strec¢ icerisindgekillendigi savunulan bu modelde yer alan
asamalarin tuketicinin satin alma durumundaki ilgi zeyine bgh kaldig
anlagiimaktadif*.

Goruldigi gibi, surec farklsekillerde aciklansa da 6zetle reklam argoyla bir
hedef kitleye bir Griin hakkinda bilgi verilerek fice ve tiketici arasinda ilaim
sazlanmaktir.Bu iletisimi saslamakta en buyutk paylardan biri dile ait ofducin dgsru
dil 6gelerini, dolayisiyla da dil kullanimi agisindangdo reklamcilik stratejilerini (bkz.
sert yontem ve iliml ydntem) secmek ©Onem kazanathkt Bu yontemlerden

Reklamcilik Stratejileri bélumunde ayrintih Bekilde s6z edilecektir.

2. Satis Amaci
Satg, reklamin temel amacidir. Reklami yapilan Urtrdgaizmetin satilmasini
ya da talep olgturulmasini sglamak amaclanmaktadir. Reklamin samaci uzun ve
kisa vadede satlamaci olarak iki ayrgekilde degerlendirilebilir. Kisa vadede sati
amacinda, hedef tuketiciyi Uriin ya da hizmeti sisede satin almaya ikna etmek, uzun
vadede saglamacinda ise Uriin ya da hizmet hakkinda olumluntéj olusturup talep

yaratmak amaclanmaktatfir

3. Ozel Amaglar
Reklamin bu iki amacinin gnda, 6zel amaclari da bulunmaktadir. Bu 6zel

amaclarsu sekilde siralanabilir:

v “Kisisel saty programini desteklemek,
v' Satsgilarin ulgamadg kisilere ulamak,
v' Aracllarla iliskileri gelistirmek,

8ae.,s. 6

82 Kocaba, Fiisun, Elden, Mugdeklamcilik: Kavramlar, Kararlar, Kurumlar , 12. bs.Jletisim
Yayinlari,istanbul, 2011, s. 23-24.
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Yeni bir pazara girmek ya da yeni bir tiketici goain gekmek,
Pazara yeni bir mal sunmak,

Malin satgini arttirmak,

Sanayi dalinin satarini gelstirmek,

On kanilara kan durmak,

Isletmenin saygingini salamak.®

AN N N NN

Reklamlarin glevleri konusunda c¢ok farkli yorumlar yapiimaktadugur Bati

bu konuyasu sekilde deginmektedir:

“Bazen tuketimi gereksiz arttirgh ve kit kaynaklarin tikenmesine neden @ldiddiasiyla yerin
dibine sokulur. Bazen Uretimi attirip ek istihdameden oldgu icin yiiceltilir. Bazen de uriinlerin ve
hizmetlerin dgasinda yer almayan nitelikleri glurup tuketiciyi yaniltig icin elsstirilir. Di ger taraftan,
tuketicinin Grin ya da hizmetin daha iyi taninmasaglayip, tuketiciye se¢im hakki yarditicin évilen
reklamlarin jlevi gercekte nedir$*

Daha 6nce soOz edilgli gibi, metinlerde 4 farkh slev vardir. Reklam metin
turinin de kendine 6zgglevleri vardir. Bu glevleri bilgilendirme glevi, ikna etme
islevi, hatirlatmaglevi, dezer katmaglevi ve orgutin dier amaclarina yardimci olma

islevi olarak siralayabiliriz:

v “Bilgilendirme i slevi: Urlnlerin deisik kullamim bigimlerinin gosterilmesi, fiyat
degisikliklerinin duyurulmasi, Urinin nasil cgliginin anlatiimasi, Urdnle ilgili servislerin
tanitimi, firma imajinin olgturulmasi ve tiketicilerin belli konulardaki kayanini giderme gibi
noktalarda etkin olarak kullaniimaktadir.

v ikna etme klevi: Ozellikle ikincil talep yaratmak amaciyla rekabetyasandg
ortamlarda, markanin bilinigini, tercih edilirligini arttirmak, tuketicilerinin belli trin ve
markalarla ilgili tutumlarini, algilarini etkilemele deistirmek ve s6z konusu Uriin ya da
hizmetleri denemeye ikna etme amasirta

v Hatirlatma islevi: Uriinin olgunluk dénemine atigi ya da mevsimsel talebin s6z
konusu oldgu driinler igin (dondurma, vantilator vb. gibi) tiie olmadgi donemlerde de Urinin
ve markanin hatirlanmasini, tiketicinin beynindalictutulmasini, tiketicilerin Grind diinar
olmalarini sglamak izere kullanilir.

v' Deger katma islevi: Markalarin rakiplerine gore daha 6zellikli, yeni dag prestijli,
belli bir stili olan, gicli ve Ustiin goriinmesinigkama cabasi, reklamin ger katma glevine
isaret eder.

v' Orgitiin diger amaclarina yardimci olma levi: Reklamin kurumun ger sats ve
tutundurma cabalarn icinde yer alan kupon, cgkifiocgrudan saty gibi islevlerinin amaclarina
yardim etme ve destek vernytevini ustlenir.”®

8 Elden ve Agar, Reklam ve Reklam Mevzuat) s. 25.
8 Bati, Reklamin Dili, s. 14.

8 Elden ve Ayar, Reklam ve Reklam Mevzuat) s. 20.
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Yukarida verilen reklam metniglevlerini géz o6ninde bulundurdumuzda,
Reiss’in dilin glevlerinden yola ¢ikarak yagimetin turleri siniflandirmasindglemsel
metinler baligl altina giren reklam metinlerinin kendi iclerinake caitli islevleri
oldugunu soyleyebiliriz. Tam buslevler, deisik zaman ve durumlarda reklam

metinlerinin hedeflerine ugaasinda etkili olmaktadir.

1.6 Reklamcilik Stratejileri

Reklamin iletisini iletmenin ¢#li yollari vardir. Bunu yaparken de dil
onemli bir yere sahiptir. Bir B&a deysle, ne sdylene@@ni ve nasil sdylene@mi
belirlemek gerekmektedir. Bunu gammak ve reklamin hedefine wiaasini
sglamak icin de hangi stratejinin daha uygun ve ethkillacagini belirlemek
gerekmektedir. Reklamcilik stratejileri reklamipylacak drtin, bgam, reklamin

yayinlanacgl yer ve hitap etgi kitle gibi etkenlere gore belirlenmektedir.

Farkli isimlendirmeler verilen bu stratejileri ilayayirabiliriz:

a. Dolaysiz Bildirim (Direct Address), ve
b. Dolayh Bildirim (Indirect Address)

ya da

a. Sert Yontem (Hard Sell), ve

b. Ihmh Yéntem (Soft Sell)

1.6.1 Sert Yontem (Hard Sell):

Reklamcilik stratejilerinden biri “Sert Yontem”dir.

“Sert yontem, akla dokunmak ve maatidayall bir tepki yaratmak i¢in tasarlanan
rasyonel ve bilgi veren bir mesajdir. Bu yakia dasrudandir ve trinin somut 6zelliklerini ve
faydalarini vurgular. Sert yontem mesajlar, tukgtibir Uriint c¢ok iyi, daha iyi veya en iyi
oldugu icin almaya ikna etmeye ¢gih.”®

Sert yontemin varsayimini hedef kitlenin bilgiegalettgi ve tranle ilgili

kararini rasyonel biekilde verecgi seklinde ifade edebiliri?.

8 Wells, Burnett, v.d.Advertising: Principles and Practice s. 397.

87 Moriatry, Sandra, v.d.:Advertising: Principles and Practice s. 408.
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Yalin anlatimin tercih edildi ve tek amaci olan bu yaklanda, ‘$imdi alin”,
‘hemen alin” gibi c¢arilar bulunmakta, reklam vaadini glmdan soylemekte ve
reklam yapilan triinii almalari icin baski gtirulmaktadi®®. Ozetle, sert yéntemi

kullanan bir reklam “X markasini alin, ¢tinki ...” dektedif®.

Sert yontem reklamcilik ¢camalarinin ortak noktalari daha saldirgan ve
faydalara odakl olmalari ve Urlinlerin tlketicitegenellikle ginlik hayatta ihtiyag
duymadiklariseyler olmasidir. Luks, ¢cok pahall veya fazladam alainleri satmak
daha zordur ve satilmasi daha zor Urlinlerde daldrgan ve ikna edici olmak
gerekmektedir. Bu sebeple bu tiir tiriinlerde serteyiirdaha uygundeft
Bu yaklgimi kullanan reklamlarda:

Emir ctimleleri,
Zaman zarflari,

Ustiinliik ve en Ustinliik derecelerini belirten $afat

SN NEE NN

Ustunliik ve en Ustunlik derecelerini belirten zarflone cikan dil

kullanimlaridir.
Asagida verilen orneklerde emir cumleleri kullanigm. Bu cimleler potansiyel
aliclyl zorlayarak onda biok etkisi yaratma ve s&ulu ve etkili bir anlatim elde

etmeyi amaclamaktadir.

Emir cimlelerinin kullanildii Sert yontem reklamlara 6rnek olaraleg@adaki

Turkce velngilizce reklamlari verebiliriz:

*  “Evore'yegelin

8 Ozgiir, Aydin Ziya: “Gazete Reklamlarinin Nitel Meecel Ozellikleri: Otomotiv Reklamlari Uzerine
Icerik Analizi”, Yiiksek Lisans Tezi, Selcuk Univeesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya, 2004.

89 Kashoob, Hassan S:."Cultural Translation Probleitis Special Reference to English/Arabic
Advertisements”, Doktora Tezi, Glasgow Universitagapca veslami Bilimler Bolumii, Glasgow,
1995, s. 212.

% McFarlin, Kate: “An Example of Hard Sell Advertigj” (Cevrimici),
http://smallbusiness.chron.com/example-hard-selketsing-11371.html, 03.03.2012.
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Evore'nin perdelerinyériin.” %

Bu drnekte gelin ve gorun fiilleri hedef kitleye grkipiyle seslenmektedir.

*  “Her eve bir Koza kampanyasikatilin
Mucizeleyaratin.”®

Bu drnekte ise katilin ve yaratin fiilleri emir kngle kullaniimaktadir.

Ustunliik ve en Ustiinlik belirten birgok sifat sgrtemde kullaniimaktadir.
Bu sifatlar aliciya karlastirma olanginin bulundgunu, ama en iyisinin kendi
drtnleri old@gunu gostermektedir. gagida bu sifatlarin érneklerini gorebiliriz:

. “Cici Lezzo ¢ok cici

. En iyisiLimonlu Pril

*  Yeni YildaSekerbank
Daha giicli, daha gijvenili’r’93

Yukaridaki orneklerdeici, eniyisi, yeni gibi sifatlari kullanilarak trtntn dikleri
belirtilmistir.
Asagida verileningilizce ornekte ise yukarida belirtilen 6zelliklgormek

mimkunddr.

*  “The Ultimate Match-Up
For your game day
Snapa photo of thelltimatePepsi and Frito-L&ymatch-up. Your photo could score
you awesomerizes likeultimateaccess to Super BoWIXLVI, NFL® Gear, an XBox 360
NFL game day tickets and mor&”

%1 Oziinlu, UnsalReklam (Tanitim) Dilinin Dilbilimsel Boyutlari , 2002.
2Ae.
BAe.

% (Cevrimici), http://www.pepsi.com/, 29.01.2012.
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Bu Ornekte emir cimleleri (Snap), Ustunlik, en @itk sifatlar (Ultimate)
ve bunlarin dunda sifat kullanimlari (Awesome) da gorulmektedir.

Cevirisi:
Mukemmel glestirme
Oyun gununiz igin
Mikemmel Pepsi ve Frito-Lay eslesmesinin bir fotgrafini cekin.
Fotasrafinizla Super Bowl, XLVI, NFL® Gear, bir XBox 360°, NFL mag¢
biletleri gibi harika 6duller ve daha fazlasini kam!

Kaynak metinde oldgu gibi cevirisinde de emir climlesine (Snap-cekin);
astunlik, en dstunlik sifatlan (Ultimate -en see)diger sifatlara (Awesome-harika)
yer verilerek kaynak metne glakalinmi ve sert yontem korunngtur.

Asagida verilen 6rneklerde ise kullanilan zaman zarflaotansiyel aliciyi

zaman gecirmeden harekete gegmesi konusunda uytachrak

*  “Ne guzel, dikkat etabukdolsun
Kizimiz dis Bankali olsun.

¢ Emlak Kredi'yebugiindergelin...

Bugiiniiniiz icin, yarininiz igin’>.”

Yukaridaki Turkce drneklerdeabukve buginderzaman zarflar kullaniimgtir. Bu
zaman zarflar tuketiciyi bir an 6nce, onlara uziire dginme sansi vermeden

harekete gecirmek amacli kullaniktm.

e ‘“Limited time only
Marie Claire + Bazaar
Only $10
Ordernow™®

% Oziinlu,Reklam (Tanitim) Dilinin Dilbilimsel Boyutlari.
% (Cevrimici), http://www.marieclaire.com/, 29.01 20
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Bu 6rnekte de now zaman zarfi kullangmTirkge 6rnekteki amac¢ burada da
elde edilmeye calilmigtir. Limited time only kalibi da now zaman zarfini

destekleyecekekilde kullaniimgtir.

Cevirisi:
Sadece sinirli bir sure igin
Marie Claire + Bazaar
Sadece 10$
Simdi sipark et
Reklamin cevirisinde de kaynak metindeki zamanizasf onu destekleyen
ifade (Sadece sinirli bir stre icin) korunynue sert yontem ceviride de tercih edilen

yontem olmutur.

1.6.2 llimh Yontem (Soft Sell):
limh Yontem ise reklamcilik stratejilerinin birigeridir. Bu yéntemisu

sekilde ele alabiliriz:

“Ihmh yontem duygusal bir mesaj kullanir ve kallmwkunmay! ve duygular ve
davranglara dayal bir tepki okiurmayi hedefleyen bir imaj etrafinda tasarl&nir

Sert yontemin aksine, i1hmli yontemin varsayimiredéf kitlenin bilgi
arayslyla cok ilgilenmedgi ve duygularina dokunan veya ilgi ¢ekici bir markaaj!
sunan bir iletiye daha olumlu hiekilde kasilik verecgi seklinde ifade edebiliriZ.
Gunluk kullanilan drnlerin ise saldirgan pazarlasmgenellikle gerekmemektedir.
Bunun sebebi, tiketicinin bu drtinlere ihtiyacinidugunu bilmesi ve bu konuda

tartismaya gerek duymamasithir

°"Wells, Burnett, v.d.Advertising: Principles and Practice s. 397.
% Moriatry, Sandra, v.d.:Advertising: Principles and Practice s. 408.
% McFarlin,An Example of Hard Sell Advertising.
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Yukarida belirtilen 6zelliklerinden dolayi, bu depde verilmek istenen ileti
dogrudan dgil, hedef kitlenin cikarim yaparak kendisinin bubnma sglayacak

sekilde verilir.

“Ihmh yontem reklamlarda, reklami yapilan trirgézellik ya da para, romantizm ya da
kendine giiven, Bari ya da prestij 6ykiileri gibi acilardanski kurmak amaclanir. Orrgn,
bir TV reklaminda guzel ve cekici bir kadin oynusargizellgi ve cekiciligi onun reklami
yapilan triinii kullanmasinaganir.”%

Bu tirde de Sert Yontemde ofglu gibi sifatlarin bol kullanimi dikkat
cekmektedir. Sert Yontemden farkli 6zglli ise monolog ve diyaloglarin
kullanimidir. Daha c¢ok potansiyel aliciyla keuu gibi ya da potansiyel alici
yanindaysa gercekten kafamak tanitim yapilan bu yaklanda:

v" Monologlar
v’ Diyaloglar
soylemi daha ilimli hale getirmek igin kullantlir.

Asagidaki drnekler thml yontemde kullanilan monolaglarnektir:

*  “Mavi Cek'le hem miterim artti...
Hem karim artti.

e Yarni dgunenler tedbirli olanlardir,
is Bankasi'na gelip huzuru bulanlardif®

Yukarida verilen drneklerde tekskihedef kitleye seslenerek reklami yapilan
arini satin aldiklarinda neler elde edeceklerinstginek amaciyla gdiinmeye
sevketmekte, bunu yaparken de ihmli ybntemin @gerelarak duygulara

seslenmektedir.

190 Kashoob, “Cultural Translation Problems with Spe&leference to English/Arabic Advertisements”, s.
212.

11 &ziinlii,Reklam (Tanitim) Dilinin Dilbilimsel Boyutlari .
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. “Let’s

make today

great™

When you start your day with a great breakfast,
great things can happef?

Yukarida verileningilizce 6rnekte de monolog kullanilarak hedef ekit
seslenilmekte, 1limh yonteme uygun olarak Grtnilaadiklarinda ne gibi avantajlar

elde edecekleri duygularina hitap edilerek veriltedk.

Cevirisi:
Hadi
bugiind harika bir gline ¢evirelim
gune harika bir kahvalti ile garsaniz
harikaseyler olabilir.
Ceviride de monolog kullanimi korurgnbbu monologla kaynak metinde

oldugu gibi duygulara seslenerek hedef kitleyi ikna ékramaclanmstir.

Bu reklamin cevirisinde kaitagilan zorluk “Let’s make today great™” in
hem bugunu harika bir giin yapalim anlaminda olrham de tescilli reklam slogani
adi olmasidir. Markanin ismini ggtirme olasilgimiz olmadgindan bunu gevirmek
miamkin  olmamakta, cevirmeginizde ise hedef kitle tarafindan
anlsgilamayacgindan etkisini kaybetmektedir. Burada da bir ¢cegorunu ortaya

ctkmaktadir.

Asagidaki O6rnekler ise Turkge véngilizce ilimh yontemde kullanilan

diyaloglara érnektir:

¢ Aa, annegiim baksanguna,
Babamin bankasindan kumbara.
Ne glizel, dikkat et cabuk dolsun.
Kizimiz dé Bankali olsuf®,

192 (Cevrimici), http://www.kelloggs.com/en_US/homexiht29.01.2012.
193 &ziinlii,Reklam (Tanitim) Dilinin Dilbilimsel Boyutlari .

40



Yukaridaki Turkce ornekte bir aile icinde gecenatihgla Uriiniin gdayaca|
kazanclar anlatiingi ve aile ilskilerinin sicaklgiyla hedef kitlenin duygularina

seslenilmgtir.

e “SHOW US YOUR SKY!
Love Sky? Show us! Send us a photo of yourselfingaSky during your travels and you
might be featured in an upcoming issue and on sleitaag.com.***

Bu ornekte ise hedef kitleye sorular sorularak diyalog olwturmak ve
hedef kitleyi iletsimin icine birebir cekmek ve bir parcasi haline igeek
amaclanmytir.

Cevirisi:

BIZE SKY'INIZI GOSTERIN!

Sky’l seviyor musunuz? Gosterin! Seyahatleriniagmmda Sky okurken
cekilmis fotografinizi bize gonderin, belki de gelecek sayilarbamde veya
deltaskymag.com’da yayinlanir.

Bu reklamin cevirisinde de kaynak dildeki diyalogrnmutur. Bunun
yaninda, bu reklamin cevirisinde kdasilan zorluk hem ucaklarda sunulan bir dergi
oldugu icin gokyuziune (sky) bir gonderme olmasi hem drgichin ismi olmasidir.
Derginin ismi bir 6zel isim oldgundan ceviremiyoruz ve Sky olarak birakiyoruz.
Ancak, bu Turk okuyucularin zihninde ayni imgenankanmasini engelliyor. Bu da

bir tlr ¢eviri sorunu olarak keimiza ¢ikiyor.

Sonug olarak, her iki yontemde sifatlarin kullangiini reklamin dgasindan
kaynaklanan ortak 6zellikler bulunmaktadir. Bu kriazelliklerinin yaninda, Sert
Yontemdeki emir cimleleri, hemen harekete gecmmyik eden zaman zarflarinin
kullanimi; Ilimh Yontemde de monolog ve diyalogtarkullanimi gibi her iki
yontemin kendine has 6zellikleri bulunmaktadir e ikisi de kendi yontemleriyle

reklamin amacina wmasina hizmet etmektedir.

194 (Cevrimici), http://deltaskymag.delta.com/defaaspx, 15.03.2012.
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1.7 Uluslararasi Reklamcilik Kavrami ve Stratejilen

Gunumuzde kureselime arttikgssirketlerde de uluslararasi pazarlara acgiima,
arin ve hizmetlerini farkli pazarlarda tanitma vatiss sagilama  gilimi artis
gostermgtir. Sirketler ulusalararasi pazarlara yoneldikce delekartmg, boylelikle
ariin ve hizmetlerin uluslararasi pazarlarda ervéyd@ru sekilde tanitilmasi 6nem

kazanmgtir. Uluslararasi reklamcgi su sekilde tanimlayabiliriz:

“Uluslararasi reklamcilik dgerler, iletsim bicimleri ve tiketim akkanliklari
acisindan dasiklik gosteren birden cok kuiltirde gerceyde iletsim sireci olarak
gorulebilir. ™%

Yukaridaki tanimdan da yola c¢ikarak sodyleyebilirka, uluslararasi
reklamcilik alaninda ulusal reklamciliktan farkioktalar s6z konusu olmaktadir.
Bunlari en iyisekilde yurutmek icin isgirketler degisik stratejilere bgvurmaktadir.

Reklami tim diunyada standagtianaya ya da her bir pazarin kendi
ihtiyacglarina gore uyumlugirmaya karar vermek uluslararasi reklamcilikta en
onemli stratejik kararlardan biridir. Her iki stefihin avantajlari ve dezavantajlari ile
ilgili olarak hem bilim adamlari, hem uygulamacili&iye bolinmigtir. Bunun
yaninda, bu stratejilere g#i adlar da vermglerdir. Standartlgtiriimig
kampanyalara ayni zamanda kiresel ya da evrensger dstratejiye ise
yerellestirilmi s, uyumlulatiriimis ve hatta bireyseligiriimi s de denilebilmektedif®.

Bunlara ek olarak bir deirlesik yaklasim vardir.Sirketler kendi 6zelliklerine,
hedeflerine ve pazar ihtiyacglarina gore bu stiatrejrasinda secim yapmaktadir.
Asagida, uluslararasi reklam stratejileri bu Uglbda incelenecektir:

1% Douglas, Susan P.,Craig, C. Samuel: “Internatidwblertising”, Blim 5.2, Makale 31, New
York, t.y.

1% Mueller, Barbaratnternational Advertising: Communicating Accross Cultures, Wadsworth
Publishing Company, California, 1996, s. 138.
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1.7.1. Standartlgtirma (Standardization)

Uluslararasi reklamcilikta kullanilan stratejilend®iri standartlgtirmadir.
Reklamcilar standargarma stratejisini kullanarak uluslararasi pazarlarsip triin
ve hizmetlerini tanitmayi ve sasaglamayl amaclamaktadirlar.

Bircok reklamcilik ve pazarlama yoneticisi dinyapigala tiketicilerin
ihtiyagc ve taleplerinin giderek daha homojenize ugithu digiunmektedir. Bu
uzmanlar, dinyanin tek bir blyik pazar @dou ve bolgesel, ulusal ve hatta
uluslararasi farkliliklarin ytzeysel olgunu, bu ytzden tuketicilerin benzer trtnler
ve hizmetlerle memnun edilebilegei ileri sirmektedir. Reklamda
standartlstirmayi iseana fikir, resimler ya da reklam metninde, gefgktlie ceviri
hari¢, hemen hemen hicgbir g@gklik olmadan iletileri uluslararasi olarak kullaaa

olarak tanimlayabiliri?®”.

“Standartlatirma stratejisinin savunuculari tlkeler arasindakkliliklari kendilerine esas
alir, oysa reklamcilarin bunun aksine tuketicilefarkliliklari yerine benzerliklerine ve tutarli
bir marka temsiline odaklanmalari gerekit®”

Bu stratejiye drnek olarak Yalcin Kird&oca-Colanin bir uygulamasini
vermistir. Coca-Colanin formuli ve ambalaji gecmiyillarda tim ulkelerde ayni
olup kullanimi serinletici bir mgubat olarak vurgulanmive reklam iletisinde
ferahlik, canlihk ve genclik temalar ele ahgtm. “Drink Coca-Cold slogani
1886’da kullanilmy ve drtndn ilk mesaji olngtur. 2000'li yillara kadar gecen
surede iseCoca-Colanin satildgl tim Ulkelerde kullangh ileti ve sloganlar ayni
olmustur. 1993 yilinda kullanilmaya Banan “Always Coca-Cold slogani da

tilketiciler tarafindan en cok hatirlanan iletilendsri olmustur'®®,

7 pe., s. 139
198 Moriatry, Sandra, v.d Advertising: Principles and Practice s. 596.

199 Krdar, Yalgin: “Ds Pazarlara Yonelme Nedenleri ve Stratejileri (Co€ala Orngi)”,
Manas Sosyal Bilimler Dergisi,Cilt 7, Say1 13, 2005, s. 235.
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Bu stratejinin avantajlari maliyet tasarrufu, pémaa ve tanitim
programlarinin koordinasyon ve kontrolinin kolaytdmasi, Urlnlerin daha hizli
olarak piyasaya surulmesi ve tutarli bir uluslasarenarka ya dasirket imaji
olusturulmasidit*®.

Bunlarin yaninda, standagtama stratejisinin iki temel dezavantaj
bulunmaktadir. Ilki, bu stratejinin etkili olabilmesi icin reklammin iletisinin
reklamin yayinlanaga farkli kiltirlerde anlglabilir olmasi gereklilgidir**:. Aksi
takdirde, bir kilttirde etkili ve Barili olan bir reklam, bir gger kiltirde ayni etkiyi
gosteremeyip ban s&layamayabilir. Bu da strateji acisindan dezavantaj
olusturmaktadir.

Ikincisi ise her turli Grtn icin gecerli olmamasindkaynaklanmaktadir.
Buna Ornek olarakknorr corbalarini verebiliriz. Uretici firmaCorn Products
Company Avrupa’'da c¢ok satarKnorr corbasini 1960’larda Amerikan pazarina
sokmaya karar verrtir. Amerikan ev kadininin kullanmaya sk oldugu corbalar
sulu olarak konserve kutusunda satilmakta ve cdiwuksitma ile yenilebilir hale
gelmekteydi.Knorr ise pgetlerde kuru toz olarak satilmakta ve hazirlanm&s20
dakika almaktaydi. Amerikan ev hanimi Grinun tathe#enms, fakat fazla zaman
harcamak istementir. Bu ylzden, Avrupa’da cok karih olan bu drunler,
Amerikan pazarinda ayni giy! gosteremenstir**>

Tarkiye’de reklam standargairma stratejisineNik€in en bilinen reklam
sloganlarindan “Just do it” i 6rnek verebiliriz. Bilogan, 1988 yilinddNikein
reklam sirketi Wieden and Kennedy ve bir griike calisani arasinda yapilan bir
toplantida ortaya cikmtir. Dan WeidenNikeéin yapabilirsiniz (can-do) tutumuna
hayran bir sekilde “Siz, Nike insanlari, sadece yapin” (Just do it) dgmive
bdylelikle bu slogan reklamcilik tarihinde yeriimastir. 1988-1998 yillari arasinda
deniz ain Ulkelerde reklam icin 300 milyon dolar harcaydike bu harcamalarin

10 Mueller, International Advertising: Communicating Accross Cultures, s. 139-140.

111 Keegan, Warren J, Green, Mark Global Marketing, 5. bs.,Pearson Prentice Hall, New Jersey,
2008, s. 347.

12K rdar, “Dis Pazarlara Yénelme Nedenleri ve Stratejileri (Co€ala Orngi)”, 236.
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cogunu “Just Do It” kampanyasi cercevesinde yapmit®. Nikein bu slogani
Turkiye'de de cevirisi yapilmadan, ayekilde kullaniimgtir. Amerikalilari hayatin
her alanindaNike giymenin akillica oldguna (cinkl ayakkabilari rahatlik icin
tasarlanmytir) ve modaya uygun olguna (herkes bu ayakkabilari giyiyor, sen de bu
gruba ait olabilirsin) inandiraNikein'** bu sloganinin her ne kadar yaygin olsa da
Turkiye'de cevirisi yapilmadan kullaniimasinin ayetkiyi gosterip gosteremegli

tartisilir bir durumdur.

1.7.2. Uyumlulastirma (Adaptation)

Uluslararasi reklamcilikta kullanilan bir gér strateji ise uyumlufirma
stratejisidir. Standarté@irma stratejisinin tersi olan bu stratejide de amluslararasi
pazarda bgar s&lamak iken, kullanilan yontem reklamin standatttdmasi dgil,
reklamin yayinlanaga kiltire uyumlulatiriimasidir.

Bu stratejiyi savunanlara gore, reklamcilar Ulkedeasindaki kalttr, kgeni,
ortam, temel gecim giderlerinden arta kalan gelu glkeler arasi farkliliklari g6z
oninde bulundurmalidir. Ulkeler arasindaki bu ténkfiliklar da yerel pazarlarda
etkili olabilmek icin 6zel reklamcilik programlagelistirmeyi gerekli kilat*>.

Uyumlulastirmada kagilasilabilecek en 6nemli dezavantaj, reklamcilarin
durumun 6zinu anlamada sorunsamp reklamlar d@sik kultirlere uyarlama
eksikliginden kaynaklanir. Bu stratejiningir dezavantajlari ise daha fazla personel
gerekli olmasi sebebiyle maliyette arie zaman zaman kurumsaggédimsel ve
iletisimsel karmaklik ortaya cikma olasgidirt'® Bu dezavantajlarin yaninda,
reklami yapilan trtn uluslararasi bir Grin gibgitleyerel bir Grin gibi algilanabilir,

ayrica yerellgtirme stratejisinin uygulama alaninin getutulmasi sonucu reklamlar

113 Mini-case Study: Nike’s “Just Do It” Advertising Campaign, Center for Applied Research,
Philedelphia ve Cambridge, t.y.

14 Mini-case Study: Nike’s “Just Do It” Advertising Campaign.

15 Onkvisit, Sak, Shaw Johimternational Marketing-Analysis and Strategy, 4. bs., Londra ve

New York, 2007s. 648.
18 Kirdar, “Dis Pazarlara Yénelme Nedenleri ve Stratejileri (Co€ala Orngi)”, s.240.
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birbirinden farkli iletiler yaratabilir. Bu da reinin etkinlik derecesinde gigikli ge
sebep olabilit*”.

Uyumlulastirma yapilirken, tarih, saatgm@ik ve o6lctu birimleri, renklerin
anlamlari, geometrik ve mimari bicimlerin anlamijltiirel basmakaliplar, kuilttrel
kliseler gibi bircok nokta gz O6nunde bulundurulmahditinki tim bu kilttrel
unsurlar hem reklamin mesajinin ami@asinda, hem de hedef pazardaabga
ulasmasinda belirleyici rol oynayabitit®.

Uyumlulastirma  stratejisine dinyadan oOrnek olaraRepsiColanin
reklamlarini verebiliriz. Pepsi reklamlarinda kullanilan muzi boélgelere gore
uyumlatirmistir. Bu strateji cercevesinde, Kuzey Amerika igock, Latin Amerika
icin basa nova, Afrika icin high life, ... gi?.

Uyumlulastirma stratejisine Turkiye’den bir 6érnek olarak Seca-Colanin
2000 yillarinda uygulamaya $adigi Ramazan Bayramina 6zgiu reklamlar
verebiliriz*%°.

1.7.3 Birlssik Yaklasim (Integrated Approach)

Yukarida goéraldgu gibi, her iki yaklaimin da kendine gore avantajlari ve
dezavantajlari vardir. Dolayisiyla bu yaktalardan birini se¢cmek bazi unsurlari
goze almayi gerektirebilir. Bu sebeple, kimi rektalar ya hep ya hi¢ olarak
yaklasmaktansa her iki yakjami birlestirerek kullanmayi tercih etmektedir. Bu
yaklasimda bazi unsurlar standastiailmakta, bazi unsurlar yeregla@ilmektedir.

Bu distinceyi savunanlar arasinda Philip Kotler (1986pPeter G. P. Walters
(1986)'1 sayabiliriz. Kotler ve Walters en etkigklamcilik stratejisinin duruma gore

degistigi fikrini savunmakta ve bu fikirden yola cikilarakkiresellgtirme

17 &dul, Didem: “Uluslararasi Kiltiirel FarkliliklarReklamlar Uzerine Yansimasi ve Bir
Uygulama”, Yayimlanny Yiksek Lisans Tezi, Marmara Universitesi SosydinBer Enstitiisi,
[stanbul, 2008.

18 Guidere, Mathieu: “The translation of Advertisertserirrom Adaptation to Localization”,
(Cevrimici) http://www.translationdirectory.com/ete60.htm, 15.03.2013, s. 6.

19K rdar, “Dis Pazarlara Yonelme Nedenleri ve Stratejileri (Co€ala Orngi)”, s. 242
20ne., s. 241
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(standartlstirma) ve yerellgtirme (uyumlulgtirma) etmenlerinin birgok endustriyi
donistirmek icin birlikte hareket efil disiincesi ortaya konulmaktadir. Bu sebeple
de,sirketlerin ayni anda hem kiresel etkinlik, hem tiesal esneklik elde etmek icin
caba gostermeleri gereftitartisiimaktadit?.

Bu yaklgimin en guzel érneklerinden bi@doca-Colatarafindan gegtirilen bir
kampanyadir. Reklamda Pittsburgh Steeler Amerikatbotlu takiminin yildizi Joe
Greene zorlu bir mactan sonra kendisine gije Coca-Colaveren genc bir co@a
formasini verirken goruliyor. Bu reklam ABDsohda iki sebeple kullanilamasgtir.
Birincisi, Joe Greene yabanci pazarlarda taninrdwyotkincisi, Amerikan futbolu
yurtdisinda populer daldi. Sirket, reklam fikrini dgistirmektense reklami uluslararasi
arenada daha populer olan futbolun yildizlarina wyererek uyarladl. Glney
Amerika’da Arjantinli oyuncu Diego Maradona, Asya’dse Taylandli yildiz Niwat
reklamda yer aldf>2 Bu 6rnekte gorildgii gibi, reklamin iletisi ve icegi ayni
tutulurken, ikna edicilik araci olarak kullanilamli kisi degistirilerek erek kultirde
uyarlama yapilngtir. Boylelikle, belirli unsurlar standartiarilirken, belirli unsurlar

uyumlulastiriimistir.

1.8 De&erlendirme

Bu tezin birinci bolumunde, ikinci ve Ug¢uncu boli@rde incelenecek olan
reklam cevirilerine gegmeden 6nce, reklam kavramagiklanmasi hedeflenstir.
Bir kavramin daha iyi angg@masi i¢in bugine nasil gefginin de bilinmesi gerekgi
distincesinden yola cikarak reklam ve reklangon taringesi hakkinda bilgiler
sgglanmstir. Reklam dili ve reklam metninin 6zellikleri ilégili bélimleri de bu
tezin de konusu olan reklam cevirilerinin, ¢cevinnana malzemesi metin ve dil
Uzerine bilgi sglamak amaciyla verilngtir. Bu tezin ana konusunu gluran

reklamcilik stratejileri Tiirkge véngilizce 6rnekler verilerek incelenstir. Reklam

121 Nasir, V. A., Altinbaak, I: “The Standardization/Adaptation Debate: @repA Framework for
the New Millenium”,Strategic Management ReviewCilt 3, Sayi 1, 2009, s. 20.

122 Mueller, International Advertising: Communicating Accross Cutures, s. 150.
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metninin amaci vesievi ile verilen bilgiler ile reklamlarin hangi argla tretildgine

ve hayatimizdakislevlerine sik tutmanin yaninda uluslararasi reklamcilik kavuram
ve stratejileri ile de ikinci ve Uc¢lnct bolimlerdgenecek olan uluslararasi
reklamlarin gevirisine bir gegyapmak amaclanmtir.

Kiresellgen dunyamizda o©Onemi giderek artan reklamlaletmelerle
tuketiciler arasindaki ilefimi sgilayarak gletmelerin Griin ve hizmetlerini
tuketicilere ulatirmada ve satisgslamada arac olmaktadir. Rekabetin artmasiyla da
hem gletmeler hem tiketiciler acisindan reklamin 6neideek artmgtir. Sarekli
olarak dgisim ve gelsim gosterse de reklamlar tarihin ilk zamanlarindé@nimuze
kadar varlgini ve 6nemini surdirerek ginimuize ggimi

Reklamlar ilegim, sats ve 6zel amaclara sahip olmakla birlikte (bkz. Rekl
Metninin Amaci velslevi) bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma, g katma ve
drgutun dger amaclarina yardimci olmgavlerini yerine getirmektedir.

Reklam bdylesine dnemli olup ¢oks¢é amac ve glevlere hizmet edince, bu
kavrami ulusal sinirlar icinde birakmayip uluslagrdizeye cikarmak da 6nem
kazanmaktadir. Boylelikle trin ve hizmetler fariilke ve kultirlere ulgma sansi
bulmaktadir. Burada da ulusal reklamdan farkli aayukarida belirtilen (bkz.
Uluslararasi Reklamcilik Kavrami ve Stratejilertjasejiler sz konusu olmakta ve
yeni unsurlar dahil olmaktadir.

Bu durumda reklamin metin bolimdndn en dnemli uasdan biri olan dil
farkli bir boyuta, yani ceviri boyutuna gecyapmaktadir. Bu nedenle birinci
bolimde dil konusunun Gzerinde ayrintili olarakulienustur. Verilen érneklerin de
ornek cevirileri yapilarak verilen bilgilere uygubal bir yaklgim gelstirmek ve
reklam cevirisinin zorlu bir gras oldugunu ve farkli unsurlarin s6z konusu
olabileceggini gozler 6niine serilmeye ¢cglmistir.

Yukarida irdelenen reklamin dilinden vyola c¢ikaraleklamlarda dil
kullanimlarinin  reklamlarin etkirfinde ve sonuca wWwemasinda en oOnemli
etkenlerden biri oldgunu ve reklam dilinin amac veléviere gore tasarlangini
soyleyebiliriz. Reklamlarda kullanilan dilin keneirdzgl birgok Ozelli olmakla
birlikte, yukarida bu tezin kapsaminda gerekli alasurlar ele alinmtir.
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Yine tezin kapsaminda ise Reklamcilik Stratejif&ert Yontem” ve “llimli
Yontem”, 6nem kazanmaktaditetilecek reklam iletisinin trtine, Bama, reklamin
yayinlanacgl yer ve hedef kitlesine gore belirlenen bu ikiagjfi ayni zamanda
reklamda dilin kullanimini da etkilemektedir. Sgtntemde emir kipleri, zaman
zarflarl ve ustinluk ve en dstunluk belirten sdatve zarflar 6ne cikarken, ilimli
yontemde sifatlarin bol kullaniminin yani sira mogove diyaloglarla korgma
havasinda strmesi 6n plana ¢cikmaktadir.

Bu tezin kapsaminda, uluslararasi reklamcdeyiri kuramlari ve stratejileri
iliskisini kurmak ve 3. Bolumde betimleyici incelemegapilacak reklamlara
kuramsal bir ¢cerceve cizmek amaciyla 2. Bolimdelaharasi reklamcilikta geviri

olgusu Uzerinde durulacaktir.
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2.REKLAM CEV iRisSi

2.1 Uluslararasi Reklamcilikta Cevirinin Rolii ve Oremi

Teknolojinin gelmesi ve pazarartlarinda meydana gelen gigklikler
sonucu Ureticiler Grnlerini farkli tGlke pazarladenda tiketicilere sunmaya 6nem
vermeye bglamslardir. Bu da uluslararasi reklamgih gelsmesini sglamistir.
Uluslararasi reklam surecinde yerel reklamlardarklifadzellikler bulunmaktadir.
Yerel reklamlarin aksine, uluslararasi reklamlaikddarkh dil ve buna bah olarak
iki farkh kdltar s6z konusudur. Kaynak dilde talsawan reklamin bir b&a dil ve
kiltire ulgmasi ve bu erek dil ve kultirde de ailbilmesi, istenen etkiyi
sglamasi ve reklamin amacina hizmet etmesi gerekmekte

Bu noktada ortaya cikan dil sorunu reklamin timl@ursglamasinda en
onemli noktadir. Bu sorunu ¢6zmede kopriu goOreviegoise ceviridir. Ceviri
sayesinde bir Ulkenin pazarinda Uretilen bir Grigéma sunulan bir hizmetin g
ulkelerin pazarlarina wanasi sglanmaktadir.

Cevirinin bu aracilik goérevi nedeniyle, uluslararasklamcilikta reklamin
erek kultirde bgarli olabilmesi icin kaynak dilde Uretilen metimdar erek dilde
uretilen metin de onemlidir. Yukarida belirtiggigibi, uluslararasi reklamcilikta iki
farkh dil ve kultir s6z konusudur. Kaynak dildet@klamin iletisi ne kadar etkili
olursa olsun, erek kultirdeki hedef kitle reklanietisini anlamadii stirece reklam
istenen etkiyi yaratamagli gibi Ureticinin kendisi icin sedli iletisim, sats ve 6zel
amagclarina da wamaz.

Uluslararasi pazarda bir Grindn tutulmasi ya dglsat@ani baarisi, onun
reklaminin uluslararasi reklamcilik standartlabag olarak yapiimasiyla dgudan
ili skilidir. Bu nedenle, reklamcilik alaninda cevirildiyik 6énem tamaktadir.
Reklaminin gevirisi “bgarisiz” olan bir Grandn uluslararasi pazardaki beka yenik
disecesi ortada bir gergektir. Reklamcilik tarihinde bunubirgok Ornei

bulunmaktadir. Reklamcgin bu “baarisiz” érnekleri ya dilsel bilgi eksildinden
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ya da kalturel algilamadaki farkliliklardan kaynahkimaktadir. Aagida verecgim su
uc ornek bu soylenenleri kanitlayacak niteliktedir:

Dilsel:

Kaynak dildeki bir s6zcgiin, erek dildeki bir bgka sozcikle ses benzgili
sebebiyle kastiriimasi sonucuParker Pensirketinin bir Grandndn reklaminin
cevirisinde sorun cikmatir. Sirketin Meksika’'da bir tikenmez kaleminin reklamini
yaparkeningilizce kaynak dildeki "It won't leak in your poekand embarrass you"
(Cebinize akmayacak ve sizi utandirmayacak) slogspanyolca’daki embarazar
(hamile birakmak) fiiliyle benzeglinden dolayr “No manchara tu bolsillo, ni te
embarazara” (Cebinize akmayacak, sizi hamile bieaoak” seklinde
cevrilmistir'®

Yine Ispanyolca komulan bir pazara sunulmak icin Amerikali biscit
Ureticisi tarafindan Papa’nin Miami ziyaretinin tamini yapmak amaciyla basilan
tisortlerde kaynak dildeki “I saw the Pope” (Papa’yrajim),ispanyolcaya belirtme
edatlarinin kastirilmasi, iyi bilinmemesi, erek dilde yetkinlik somu ya da sadece
basit bir kargikliktan kaynaklanan bir hata sonucu “Vi el PapR@aga’'yr gérdim),
yerine “Vi la papa” (Patatesi gordurggklinde cevrilmgtir. Bu da bir ¢eviri sorunu

olarak kagimiza cikmaktadtf*

Kaltarel:

Orange telekomiinikasyomirketinin Kuzeyirlanda’da kullandii bir slogan
bu sirket icin sorun yaratngtir. Future's Bright Future's Orange (Gelecek aydin
gelecekOrangéda) seklinde cevrilmgtir. Ancak bu llkede Orange, Orange Order
adinda Protestan bir 6rgutl simgelemektedir vearakhiifusunun buyik ganlugu

Katolik olan Kuzeyirlanda’'da gelegén Protestanlikta oldiu gibi bir mesaj verngi

123 «“Marketing and PR”, (Cevrimici), http://emultilingal.com/marketing-and-pr/, 24.03.2012.

124 (Cevrimici), http://my.opera.com/kitkreuger/blog@6/11/14/translation-problems-in-global-

marketing, 24.03.2012.
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bu ylizden de sorun yaragnr®. Burada da erek kiltiriin iyi taninmamasindan ya
da hassasiyetlerine karyeterince incelik gosteriimemesinden kaynaklabargeviri
sorunu ortaya ¢ikngtir.

Yukaridaki drnekler reklam cevirilerinin bir reklamren icin ne denli 6nemli
oldugunu gostermek amaciyla verilghr. Bundan boyle, sagidaki noktalar trin ve
hizmetlerin reklamlarinda, gevirmenin ceviri surécicesinden b#ayarak temelde

ne gibi bir donanima sahip olmasi gergiktionusunda kisaca fikir verebilir:

v" Urln bilgisi

v' Marka bilgisi

v" Reklamcilik alani ve bu alandaki metin tirleri Jeraetin tirleri ile
ilgili temel bilgi

v" Reklamin amaglarina vglévine uygun strateji bilgisi

Hedef kitle bilgisi

v’ Erek kiltir ve ceviri normlari bilgisi

<

Bu sebeple, reklam cevirilerinde reklamin amachedeflerinin saptanmi
olmasi, bu amag¢ ve hedeflere uygun ceviri strat@jin ¢cevirmen tarafindan
gelistirilmi s olmasi, ¢cevirmenin trdnle ilgili bilgiye sahip asinin yani sira erek dil
ve kultire 6zgl normlari da gozetmesi buylk onegmiaktadir. Bu amacla, bir
reklam cevirmeninde bulunmasi gereken oOzellikler xeklam cevirilerinde
kullanilacak stratejilerden ilerleyen bolimlerdez siilecektir. (bkz. 2.5.1 Reklam

Cevirisi Stratejileri)

2.2 Reklam Cevirisinde Kasilasilan Kisitlamalar
Ayni dile, kiltire, yasalara ve pazarsktarina sahip bir tlkede reklam yapip
reklamverenin Uriinini ya da hizmetini tercih etmelesagslamasi zor iken, farkli

dile, kultire, yasalara ve pazarskblarina sahip bir tlkede bunu daamak daha da

12 “Great Cross-Cultural Advertising Blunders”, (Cienici),
http://www.getfluentfast.com/GreatCrossCultural AdiggngBlunders.pdf, 30.03.2012.
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zor olmaktadir. Bu sebeple, uluslararasi reklagal dgzasi gergi bazi
kisittamalarla kamnlasiimaktadir. Kaynak dilde ve kaynak kuoltir icin yar
reklamin erek dil ve kiltirde de aynishayi elde edebilmesinde reklam c¢evirisinde
karsilasilan bu kisitlamalar dikkatle ¢ozilmesi gerekenwardir. Bu tezin konusu
dogrultusunda, uluslararasi reklamlarin gevirisindesikailan kisitlamalar sorunu

ele alinacaktir.

Reklam cevirisinde kanasilan kisitlamalasu baliklar altinda toplanabilir:
v Dil

Kaltar

Yasal kisitlamalar

Isverenin beklentileri

Ekonomik kisitlamalar

AN N NN

Reklam ortami ile ilgili kisitlamalar

Dil:

Reklam cevirisinde karasilan kisitlamalardan biri dildir. Farkli dili kogan
insanlar arasindaki ilgtim dil konusunun ¢6zimuiyle muamkindir. Bu Hetii
sgilarken ise d@asinda kaynak dil ve erek dil olmak tzere iki @girindiran ceviri
gerekli olmaktadir.

Her dilin de kendine 6zgu 6zellikleri ve kurallarardir. iki dil arasinda
aktarim yapilirken, yani ceviri surecinde, bu fdrklar su yizine daha c¢ok
ctkmakta, hatta sonu kimi zaman cevrilebilirlikttgmasina kadar bile gitmektedir.
Durumun boyle hassas olglinu g6z 6niinde bulundurglumuzda, her iki dilin tim
inceliklerinin ¢evirmen tarafindan bilinmesi genélgdi ortaya ¢ikmaktadir. Bu, gerek
dil kullanimsal acidan dwu bir ceviri reklam metni elde etmek, gerekse shru
cevirilerle reklamin amac ve hedeflerini tehlikeggmaktan kurtarip erek dilde
kaynak dildeki reklamin etkisini yakalamak icin glelidir.

Reklam cevirisinde dil kisitlamasi 6zellikle eslairj s6z sanatlari, atasozleri,
deyimler, s6zcuk oyunlari gibi bir dilin 6zellikiein en belirgin oldgu alanlarin

cevirilerinde kagimiza cikmaktadir. Bunlarin her dilde ifade edilrb&imleri,
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anlamlari ve ggrisimlari ve kullanim yerleri farkli olmakla birliktietltirel &selerin

dile en ¢ok yansidiklari alanlardan olmalar sefdebbir dilde ifade edilen ve etkili
olan bir dilsel @e bir bgka dilde aynisekilde ifade edildiinde ayni etkiye sahip
olmayabilir. Bu sebeple, reklam cevirileri sirasandilsel kisitlamalarla daha cok

karsilasiimaktadir.

Kaltar:

Reklam cevirisinde karasilan bir diger kisitlama ise kualturddr. Kalttran
bircok tanimi yapilmakla beraber, bu tanimlariniaetilerinden biri Edward Tylor'a
aittir. Tylor'a gore kultdr, “bilgi, inang, sanaghlak, hukuk, 6rf ve adetlerden ve
insanin toplumum bir Gyesi olarak elde @thutiin yeteneklerden ajmus karmaik

bir butindur*?®

. Ceviribilimde 6nemli bir yere sahip olan kulttewribilimciler
tarafindan da tanimlangtir. 1988 yilinda Peter Newmark kultargu sekilde

tanimlamgtir:

“ifade araci olarak belirli bir dili kullanan bir topna 6zgii ysam bicimi ve onun

disavurumu™?’.

Samira MizaniCultural Translation adli makalesinde Theo Hermans'in

kaltar taniminisu sekilde aktarmgtir:

“1999 yilinda ise Theo Hermans kiltiriin insagayainin toplumsal olarak kollandiriims her

yoniine jaret ettgini ifade etmgtir'*”

126 ek {iltiir Nedir-Kilturiin Tanimlari Nelerdir?{Gevrimici), http://www.kulturelbellek.com/kultur-
nedir-kulturun-tanimlari-nelerdir, 04.04.2012.

127 Newmark, PeterA textbook of translation, Prentice Hall, New York, 1988, s. 94.

128 Mizani, Samira: “Cultural Translation”, (Cevrimjgi
http://www.translationdirectory.com/articles/ar&tb07.php, 06.04.2012.
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David Katan ise kultirt dinyanin paylan bir modeli olarak gérmekte, bu
modeli insanlarin hareketlerini ve etkilalerini yonlendirebilen inanclar, gerler
ve stratejilerin bir hiyeraik modeli olarak aciklamaktadfr.

Insan hayatinin her alaninda etkili olan; dil, diile, esitim, degerler, siyaset
gibi bircok etkenden okan ve bir toplumun yapi ¢aolan kultr, ayni zamanda o
toplumusekillendirmektedir. Bu sebeple, iki farkl kiltiegt insanlarin s6z konusu
oldugu diller arasi ile§imde, cevirisi yapilan ileti sadecegdr dile deil, ayni
zamanda gder kultire de aktariimaktadir. Bu sebeple, cevirngemiri strecinde
dilsel kisittamalarin yaninda kultarel kisittamatar da  Ustesinden gelmek
durumundadir®.

Ayfer Altay kultirin toplumlar Gzerindeki etkisifiFarkll insanlar farkh
seyler yer, icer, farkliseyler giyer, ilikileri farkhdir’ seklinde aciklamaktadit"
Buna, ek olarak, farkli kultirden insanlarin farllavranglari, farkl inanglari ve
degerleri, dinyaya farkl bakiacilari oldgunu da soyleyebiliriz. Reklamlarin da her
kaltarin bir parcasi oldiu distnuld(ginde, var olduklari toplumun kaltirinden
etkilenmelerinin kacinilmaz olgu bir gercektir. Yani, reklamlar da tipki ceviriler
gibi, icinde bulunduklar kultire ait Urdnlerdir;cinden ciktiklari kalttrden
etkilenirler ve o kultirt yansitan izlerstdar. Reklamlarin ulgmay! hedefledii
hedef kitlenin reklamlardan beklentileri ve s&hnliklari ve reklam ile ilgili
ctkarimlarinin  kdltirinden Kamsiz olmamasi sebebiyle de iki farkh kuoltara
kapsayan uluslararasi reklam cevirisinde de kittisusu ile kar kariya kalmak
kacinilmazdir. Buna tgh olarak da “reklam c¢evirmeni mizah, sosyal uygoddar,
Kliseler, hedef kultirdeki insanlara, nesnelere velatayyapilan referanslar; tarihi,

sanatsal ve edebi referanslar; 6zel isimler vgrafo yer isimleri ve hedef kultir

129 Katan, David*“Culture”, Encyclopedia of Translation Studies2. bs (ed.) Mona Baker ve
Gabriela Saldanha, Routledge, Londra ve New YoBK92 s.70.

130 Komissarov, V. N.: Language and Culture in Tratista Competitors or Collaborators?,
TTR: Traduction, Terminologie, Rédaction, Cilt 4, Sayi 1, 1991, s.33-34.

131 Altay, Ayfer: “Reklam Cevirisi”,Hacettepe Universitesi Edebiyat Fakiiltesi DergisiCilt: 17,

Sayi: 1, t.y.s. 40.
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tarafindan getirilen yasal ve ahlaki kisitlamaldn geklam dilinde bulunan kulttrel
etkenlerden kaynaklanan sorunlari cdzecek kiltyiegkinlige sahip olmaldif2”
Uluslararasi reklamcilikta kltirel farkliliklardtalya ve Ingiltere 6rneklerini
verebiliriz. Reklamlarda yeni bilgi veya surprizrgiek italyan tiketicilerin hguna
gitmezken, ingiliz tiiketiciler reklamlarda sézcilk oyunlari veizah gérmekten
hosglanirlar. Bu da bu iki kiltir arasinda yapilan eskl cevirilerinde bu etkenlerin
cevirmen tarafindan géz 6niinde bulundurmasini geré

Bu noktada, reklam cevirmeni, her iki Kkuoltir arak&n araci roll
ustlenmektedir. Kendisi de sadigi kalturin bir pargcasi olan gevirmen, reklam
cevirisi yaparken her iki kilturi de en iekilde deerlendirmeli, hedef kitlesi gibi
distinerek onlari etkilemeye csinali ve kuiltirel acidan uygun ¢6zim yollarina

gitmeli, uzlgtirici olmahdir. Ayfer Altay bu konudgbyle sdylemektedir:

“Reklamlari bir dilden dierine sadece dilsel olarak aktararak bir Uriin pazesinda
basarili olmak olasi dg&ldir, cinkd ¢eviri kendi b@na soyut olarak algilanabilecek bir olgu
degildir, yapildigi kiiltiirel ve zamansal boyutuyla ele alinmafithit

Dolayisiyla, cevirmenin ceviriyi gercekladigi donemde erek kultirde
neyin iyi, kotu, guzel, ¢irkin, heyecan verici, ik itici, kizdirici, rahatsizlik verici
vb. oldysunu bilmesi, bu etkenlere dikkat etmesi ve saygintasi gerekmektedir.
Aksi takdirde, reklamin d@ugu Ulkenin kdltira ile cevirisinin yapildr kulttr
arasindaki kualtarel farklilklar reklamin erek kintle iyi anlailmamasina ya da
yanlis anlamalara yol acabilir ve reklamin etk@ilolumsuz yonde etkilenebilir.

Bunlarin yaninda, kaltiran tuketicinin satin almeavidhng! Gzerindeki etkisi
de oOnemlidir. Farkh kulturlerde, farkli zamanlard&arkh seyler, farkh Kkiiler

tarafindan satin alinmaktadir. Bu yuzden, ulustamareklamcilikta erek kuilttrdeki

132 Negro Alousque, IsabeContrastive study of advertisements in Spanish, Freh and English
Interdisciplinariedad, Lenguas y TIC Kongresi, \falia Universitesi, 10-12 Mart 2010, s.2.

133“Reklam Cevirisi”, (Cevrimici), http://nettetercuwordpress.com/2011/05/13/reklam-
cevirisiftfcomment-8, 15.04.2012.

134 Altay, “Reklam Cevirisi”, s. 39-40.

56



potansiyel miterilerin satin alma davragkarini géz onunde bulundurmak da
gereklidir.

TUm bu s6z edilen kiltrel hususlar da reklam gegii icin kisitlamalara
sebep olmaktadir. Belirli bir kiltiirel ortamda yalen bir reklami farkli bir kiltarel
tamamen bamsiz olamamaktadir.

Reklamin hedef kitlenin kdltirine uyguglinun reklamin etkingine
etkisine ornek olaraksagidaki iki 6rnesi verebiliriz:

Birinci olarak, Ayfer Altay’'in Reklam Cevirisi adimakalesinde s6zi edilen
Tang adli icecg@n reklamini verebiliriz. Roman ve Mass bu iggoebénce ABD
disindaki Ulkelerde kahvaltida tuketilecek bir secermarak sunuldgu, ancak
bircok Ulkede meyve suyu kahvaltidaki seceneklaasiada yer almagh icin
tutulmadgi ve sonra “astronotlarin igibir uzay icecgi” olarak tekrar sunuldgunu

1%, Ulkemizde ise bu icecek televizyon reklamlarizasmeanne-torun

belirtmektedi
ve anne-baba-cocuk gkileri kullanilmakta ve Turk toplumunun yapisinaguy bir
aile icecgi olarak Turk pazarina sunulmaktad?r

Benzeri bir durum Dr. Oetker’in supangle reklamikaagimiza ¢ikmaktadir.
Bu reklamda c¢ocuklar sirayla eve gelirler ve supeigiggordikten sonra annelerine
“Babaannem mi geldi?” diye sorartaf Bu reklam, Tirk kiltirinde babaanneler
supangleden ziyade baklava, sutlac gibi gelenetatblar yaptiklari icin kabul

gormems, bircok elgtiriye ve sakaya maruz kalngtir.

Yasal Kisitlamalar:
Reklam cevirisinde kanlagilan kisitlamalardan biri de reklam yasalaridir.
Hem uluslararasi hem de ulusal reklam yasalari noodktadir. Bu yilzden,

uluslararasi reklamcilik s6z konusu gidada her iki reklam yasasina da uygunluk

1% ae.,s. 45
136 A e,

137 “Babaanneniz Supangle Yapar Miydi?”, (Cevrimici),
http://www.kadinnews.com/index.php?yazar_view=10&&89r_id=178, 16.04.2012.
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gozetilmelidir; cunkid bu yasalara uyulmgehda yaptirimlar uygulanmaktadir.
Uluslararasi reklamcilik ile ilgili Internationalh@mber of Commerce (ICC), yani
Uluslararasi Ticaret Odasi yasalari bulunmaktadrnesin, bu yasanin Toplumsal

Sorumluluk balikh 4. maddesine gore,

“Pazarlama ile§imi irka, ulusal kdkene, dine, cinsiyete sgazihinsel ya da bedensel
Ozre veya cinsel tercihlere dayali ayrinmgilidesteklememeli, ya da yapilan ayrimail
goérmezden gelmemeli, insanlik onuruna saygi gosthain ...
Pazarlama ilefimi siddet hareketlerine yol acici ya da bunlarn gérneezdelici
ogeler icermemeli, yasagdiveya toplum du davranglari yiireklendirmemelidir®”

Bu maddenin ihlali ve bu ihlalin sonucu ile ilgtilarak Biomeen markal
sampuanin Turkiye'de yayinlanan Adolf Hitler'li rel<hini verebiliriz. Bu reklamda
Hitlerin bir gérantlsindn Gzerine kograa metni yazilngtir. Hitler “Kadin elbisesi
giymiyorsun, kadinsampuani da kullanma. Artik ylizde 100 erkghkmpuani var.
Erkeksen Biomeen kullanirsin!” demektedir ve Almanalt yazi verilmektedir.
Sosyal paylam sitelerinde farkli dillere de cevrilen bu reklamReklam Kurulu
Baskanlg! tarafindan kgkirtici ve irk¢i semboller icergi ve cinsiyet ayrimini
korikleyici 6zellikte oldgu gerekcesiyle 3 ay sureyle tedbiren durdurma cezas
verilmistir*°.

Ulusal yasalar s6z konusu ofglinda ise, farkh ulkelerin farkh yasalari
bulunmaktadir. Ulkelerin 6zelliklerine gore yasakakillenmektedir. Bu yizden, bir
Ulkede serbest olan hiey bir bgka Ulkede yasak olabilmektedir. Farkl bir tlkenin
pazarinda yayinlanacak olan reklamin yasal sorugégamamasi icin cevirisi
yapilirken bu yasalara da dikkat etmek gerekmektdi da cevirmenlerin geviri
surecinde seceneklerini azaltmakta, onlar kiseleadir.

Ornezin, ulkemizde aclk birsekilde, isim vererek Urin katastirmasi

yapmak vyasaktir. Kadastirma ancak Uustl kapali birsekilde yapilabilir.

138 «yluslararasi Reklam Uygulama ve Esaslari”, (Cenei), http://www.rok.org.tr/urue.html#5_4,
17.04.2012.

139 «Hitlerli Reklama Ceza”, (Cevrimici), http://wwvaurriyet.com.tr/ekonomi/20349957.asp, 15.04.2012.
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Karsilastirilan mal, hizmet veya marka adi belirtilerti®z Amerika’da ise bir hga
driine saldiran, itibarini sarsan ya da bikbgekilde elgtiren reklamlara, guvenilir
olmak ve acikca veya imali bjekilde aldatici olmamakartiyla izin verilebilir**
Urlnlerin nitelik ve fiyatlarini dgrudan kiyaslayan reklamldsvicre’de serbestken
Almanya’da yasaktlf?>. Rusya'da ise reklam kanunlarina goére samij (éwljko
(tek), lu”c’sij (en iyi), absoljutnyj (kesin), editvennyj (gsiz) ve benzeri sdzcuklerin
kullanimi yasakti*

Yukarida verilen o6rnekleri gbz onidnde bulunduracdidrsak, Amerikan
kulturinden bir reklam Turk kultirine cevrilirkerisvigre’deki bir reklam
Almanya’da cevrilirken veya belirtilen Rusca sozeii kagiliklarinin reklamlarda
kullaniminin yasak olmagi bir Glkeden bir reklam Ruscaya cevrilirken bélysal
midahalelere maruz kalabilir. Cevirmen, bu yasakkjdiklere gore secimlerini
yapmak ve ceviri strecinde kendisini kisittamakunola kalabilir. Aksi takdirde,
yasal sorunlarla kenasabilir, reklamin amag ve hedeflerini tehlikeye alialve hem

kendisi icin hem de reklamveren icin yasal sorunkgbep olabilir.

Isverenin Beklentileri:

Isverenin beklentileri de reklam cevirisinde kisittayetkenlerden biridir.
Isverenler kimi zaman reklamini yaptiklari Griin yahizmetin cevirisinde de etkili
olmaya cakmaktadir. Boyle durumlarda da cevirilerin kendi ugggordukleri
sozcuk secimine ya da dil kullanimlarina gore olméis ya da erek dilde uygun
kullanimlari g6z ardi edecek derecede kaynak metsedik” olmasi icin

mudahalelerde bulunabilmektedirler. Bu tur duruadarda ceviri kuramlari

10«Ticari Reklam vellanlarailiskin ilkeler ve Uygulama Esaslarina Dair Yénetmelik”, y@mici),
http://www.mevzuat.adalet.gov.tr/html/21488.htni1,d4.2012.

“Lvillafranco, John E., vd.: “Comparative Advertigihaw in the US”, (Cevrimici),
http://www.kelleydrye.com/publications/articles/I4 1res/id=Files/index=0/Villafranco_Comparativ
€%20Advertising%20Law%20in%20the%20US_PLC 2010.p8if)5.2012.

142y/ermeer, Hans JCeviride Skopos Kurami, Cev.: Age Handan Konar, Yay. Haz.: Ag Nihal
Akbulut, Turkiyels Bankasi Kiiltiir Yayinlaristanbul, 2008, s.84.

143 Smith, Karen: “Rhetorical Figures and the Transtabf Advertising Headlines'L.anguage and
Literature , Cilt: 15, Say!: 59, 2006, s. 176.
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tarafindan o©ngorilen ideal ceviri strecinden uzakltaktadir ve cevirmen bu
suregte zaman zaman kisitlamalarlaskagmakta, gverenin beklentilerine goére
ceviri yapmak ya da gesikliklere gitmek zorunda kalmaktadirisveren gevirmen
iliskisi ilerleyen bélimlerde Skopos Kuramwiginda ele alinacaktir. (bkz. 2.3.1

Skopos Kurami)

Ekonomik Kisitlamalar:

Cevirmeni ceviri strecinde kisitlayan birgdr nokta da sin ekonomik
yonadar. Maliyet, hi¢ kgkusuz dgisen kiresel pazar kollarinda baariya
ulasmada en 6nemli etkenlerden biridir. Uluslararaslam sirecinin bir parcasi
olan cevirmenin bundan etkilenmesi kacinilmazdiiinkEi yayin ortamina gore
degsismekle birlikte, sOzcgline ya da slresine gore maliyet hesaplanmaktadir. B
durumda da cevirmenlerin kimi zaman daha kisa, dahsbzcuk iceren, az lafla cok
sey anlatan reklam cevirileri yapmasi beklenebilmdkt Bu da gerek sozcik

secimlerinde, gerekse dilsel yapilarin kullanimigearmeni kisitlamaktadir.

Reklam Ortamui ile ilgili Kisitlamalar:

Reklam ortamlari hedef kitleye ylaak noktasinda olduk¢a dnemlidir; ¢linkt
bu ortamlar, hedef kitle ile mesajin bgtiusu yerlerdir ve bir reklamin dwu hedef
kitlesine dg@ru ortamda dgru bir sekilde ulgmasi gerekmektedir. Bu reklam

ortamlarini

-Basili Reklam Ortamlari
.Gazete
.Dergi
.Elilanlar
.Kataloglar
.Brosurler
-Gorselisitsel Reklamlar
.Radyo
.Televizyon
.Sinema
-Diger Reklam Ortamlari
.Fuar
Acikhava
. Dogrudan Postalama
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. Satg Yeri Reklam Malzemeleri (P.O.P)

. CD-Rom Multimedya vénternet Reklamlat?*
olarak gruplandirabiliriz. Bu reklam ortamlari arafa secim yapmada hedef kitlenin
egilimleri, istekler, beklentiler, kullanim pratiklgr faaliyette bulunulan pazarin
erek kalturde etkin olabilmesi icin bu etkenler gdzinde bulundurularak secgim
yapilmasi gerekmektedir.

Reklamin yer aldy reklam ortamina k@ olarak cevirmenin kisitlamalar ile
kargilasmasinin sebebi her ortamin kendine 6zgu 6zelliklerbuna bgh olarak da
sinirlamalari bulunmasi ve bunlarin geviriye de syarasidir. Orngn, gorsel
medyada simge, goruinti ve seslgitsel medyada ise sesler reklamin etigimi
arttirmaktadir. Ancak, goérsel olmayan reklam ortmmda ceviri yaparken eldeki
malzeme sadece dil olgundan, ceviri reklamda da dil daha c¢ok ©6nem
kazanmaktadir. Bu durumda da reklamin erek kultét#enliginde ¢evirmenin rolu

artmaktadir.

2.3 Ceviri Kuramlari Acisindan Reklam Cevirisi ve Qaviri
Kuramlari

2.3.1 Skopos Kurami

Bu tez kapsaminda, genel cerceve olarak, uyguldaranaan yola cikan
Skopos kurami temel alinacaktir. S6z konusu kuraklam metinleri Gzerinde hem
Ceviri Amagh Metin Cozumlemesi (CAMC) ve ceviriratejilerinin kullaniimasina
hem de bu stratejilerin reklamcilik stratejile® iliskisini ortaya ¢ikarmaya olanak
sgilamaktadir. Bu nedenle, reklam metinleri Gzerindeilacak ceviri amacli metin
¢cbzimlemesi ile hem reklam metinlerinde cevirmenlenangi siklikla hangi
stratejilere bgvurduklari hem de bu stratejilerin reklamcilik styderi ile iliskisi

bulgulandirilmaya cajilacak ve bwekilde Skopos kuraminin reklam metinleri gibi

%4 Halkla iliskiler ve Organizasyon Hizmetleri: Reklam Ortamlari, Ankara, 2007.

195 “Reklam Siniflandirmasi ve Mecralar”, (Cevrimidittp://blog.reklam.com.tr/genel/reklam-
siniflandirmasi-ve-mecralar/2314/, 21.04.2012.
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cagri islevli metinlerin incelenmesinde ne gibi olanaklagladigl ortaya konmaya
calisilacaktir. Bu nedenle, bu bdlimde dnce Skopos kurektam cevirisi agisindan
incelenerek tar§ilacaktir.

Skopos kuraminin genel bir kuram ofdunu belirten Vermeer kuraminin tim
metinlere uygulanabilegii savunmaktadif®. Bu savdan yola ¢ikarak, Vermeer'e
gore Skopos kuraminin reklam cevirilerine de uygakalir olduzu disiincesine
varabiliriz.

Yunanca kokenli bir s6zcuk olan “Skopos”, “amackfd anlamina
gelmektedit*”. 1978'de Hans J. Vermeer tarafindan Almanya’'dastijglen Skopos
kurami ise, daha once yaygin olan dilsel ve dabansel ¢eviri kuramlarindan daha
islevsel ve sosyokiiltirel yonla bir ceviri kavramigeck sailayan bir kuram olarak
karsimiza ¢ikmaktadif®

Ceviriye klevsel yaklgan Skopos kuramisiginda genel ceviri tanimini
“kaynak kulturdeki 6zel duruma gkin beklentilerin yerine gelmesi icin gerekli
tepkileri 6ngorecek bicimde, bir kaynak metnin perierek metin koymak” olarak
tanimlayabiliriZ*. Bunun yaninda, Skopos kuraminda metin bir trégicifindan bir
aliciya oOnerilmektedir. Bir ls&a deysle, metin bir Uretici tarafindan bir aliciya
yapilan bilgi dnerisidir (offer of information). Bdurumda, c¢eviri kaynak kultarin
dilinde verilen bir bilgiyi bir bgka kilttiriin bireylerine kendi dillerinde aktariraba
da aciklayacak olursak, ceviri bilginin ikincil é&ede bir bilgi dnerisi (secondary

offer of information) olarak deerlendirilebilir>".

196 \vermeer Ceviride Skopos Kuramt.
147 Ammann, MargretAkademik Ceviri E gitimine Giri §, Cev.: E. Deniz Ekeman, Multilingual,

[stanbul, 2008s. 58.

18 Schaffner, Christina: “Skopos Theorgncyclopedia of Translation Studies(ed.) Mona Baker,
Routledge, Londra ve New York, 2001, s. 235.

19vermeer, Hans: “Cevirinin Dgasi — Bir Ozet” Ceviri Seckisi-2: Ceviri(bilim) nedir?:
Baskasinin Baksi, (haz.) Mehmet Rifat, (¢ce$. Bahadir, D. Dizdar), Diinya Kitaplaigtanbul,
2004, s. 264.

130 Schaffner Skopos Theory s. 236.
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Hans Vermeer'e gore, Skopos kurami ceviriyi butleipir erek kiltirde
erek kultur alicilari iginglev goren bir metin agisindan ele almakta ve buahia
birlikte, kaynak metin eski dnemini yitirg)i onun yerini ¢evirinin amaci ve erek
kultardeki slevi almstir. Cevirmeni ceviri slrecinde yonlendiren, stjisgani
belirlemesini ve gevirisini bu stratejilere goreriiimesini sglayan etkenin cevirinin
amaci oldgu vurgulanmgtir. Cevirinin “bgarisi” da énceden belirlenen bu amacin
hedef kitle tizerinde yerine getirilebilmesinestaamitir*>

Skopos kuraminda odak olan amac¢ ile ne kastgdiidianlamak igin
Vermeerin amag¢ tanimina bakabiliriz. Vermeer'e ggdfamag” “cevirmenin
hedefledgi son noktaya, yani ege, varmak Uzere bir dizi eylemin yerine
getirilmesidir™®2

Margret Ammann dg&eviri Egitimine Girig adli kitabinda ceviride amaclara
bazi 6rnekler verngtir. Ug farkli gevirmeni ve cevirilerini 6rnek vereAmmann, bu
drnekler arasinda kalastirma yaparak farkli gevirilerde farkli amagclar lmlacesini
gostermektedir. Birinci ¢cevirmen kisa sire dnce éldaluli alan bir yazari ¢ok kisa
sure icinde cevirmesi gereken bir cevirmen, ikinclgr lisans anlgmasi
imzalanmadan Once yapilan ggimelerde ceviri yapan bir ¢evirmen, uglncusu ise
sinavlara iyi cahmak amaciyla, kendisine verilen bir 6devi ceviredeks ¢alan bir
ogrenci. Birinci cevirmen mumkin ol@gunca yayinevinin talimatlarina uyacak,
ikinci cevirmen gverenini yabanci Ulkedeki lisans yasasi hakkindgiléndirecek,
dclnci cevirmen ise cgevirisini okuyup diuzeltecejinkn beseni ve itirazlarini goz
oniinde bulundurarak bir ceviri yapacaktir

Bu uc farkli 6érnekte goruldiil gibi her ¢evirinin amaci birbirinden farklidir.
Bu bagilamda, bir amac dgultusunda cevirilerini yapan ¢evirmenler kullanidea
stratejileri de bu amaca gore belirlemekte ve kiynatnin cevirisinin kendislevini
en iyi sekilde yerine getirmesine aracilik etmektedirlen ®zin esas konusu olan

reklam cevirisi agisindan da ayni durum s6z konusuBu konudaingiltere ve

31 vermeer Ceviride Skopos Kurami.
%2 yazic1, Mine:Ceviribilimin temel kavram ve kuramlari , Multilingual, istanbul, 2005, s. 147.
133 Ammann,Akademik Ceviri E gitimine Giri s, s. 58-59.
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italya kagilastirmali olarak Scotch viski ve martini reklamlarigle alabiliriz. Bir
Ingiliz gazetesinde yayinlanan viski reklaminda iklagiyimli, olgun ve yiiksek
statilu bir erkek bulunmaktadir. Bu reklam tuksficviskinin sosyal statlyi
ylkseltecgi yoninde gidilemeye cainaktadir.italyan gazetelerinde ise bu durum
tersinedir, ¢unkU viski onlara goére yeni bir ickidie reklami genclerle yapilir.
Martini reklamlarinda da benzer bir kihk s6z konusuduringiltere’de yayinlanan
bir martini reklamina bakiimizda modaya uygun giyingigencler bulunmakta,
Italyan gazetelerinde ise tam tersi s6zkonusu olagakt cinkii Martiniitalyan
kiillturinde daha eski bir ickid¥. Bu érnekten yola cikarak reklami yapilan {riin
ayni olsa bile Grintin her iki Glkedeki konumununtemsil ettiklerinin farkli olmasi
sebebiyle bu iki farkli Ulkede bu UdrGnlerin cevimis yapan c¢evirmenlerin
izleyecekleri yontem ve stratejilerin de farkli cdgini séyleyebiliriz. Yurtdyindan
gelen bir viskinin reklamingiltere’de yapildiinda cevirmen daha yilksek sosyal
statiiden ve olgun insanlara yonelik bir dil kullesla ve bu hedef kitleye ulaak
icin gerekli stratejilere bauracaktir. Ayni Urtininitalya’da yayinlanmak uzere
cevirisini yapan cevirmen ise daha c¢ok genclereeyirbir dil kullanacak ve bu
kitleye uygun stratejilere auracaktir. Martini reklaminda ise tam tersi sonksu
olacaktir.

Ceviri incelemesinde sistemli bir yakien ortaya koyan Skopos kurami, belirli
kavramlar cercevesindgkillenmektedir. Kuramin daha net aplabilmesi icin bu
kavramlarin da tzerinde durmak gerekmektedir. Burd@lar “is” (commission),
“isveren” (commissioner-client) ve uzman konumundag&evirmen” (translator-
interpreter) dit*>.

Skopos kuramina gore ceviri sirecindeki aktérleanumunu daha yakindan
incelemek sireci anlamak acisindan daha faydabakia. Buna gore, Skopos
kuraminda ceviri surecinde cevirmemwaren, cevirmen-kaynak metin yazar ve
cevirmen-okur arasindaki gkiler 6n plana ¢ikmaktadir. Cevirinin amacini her n

kadar gveren belirlese de bu amaci erek kiltirde en Useytle yerine getirmek

134 Altay, “Reklam Cevirisi”, s. 40.
135 yazici,Ceviribilimin Temel Kavram ve Kuramlari , s. 147.
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cevirmenin sorumlulgu altindadir. Cevirinin erek kultirde hedefine sutasinda
oncelikli nokta gverenin amacini belirlemesidir. Ancakgverenin erek kulturle
baglantisi daha azdir ve ceviri metnin erek kultirgaiaslevi gorip gérmeyecs
konusunda bilgi sahibi g@ddir, bu ylzden uzman olarak cevirmenigverenin
amacini belirlemesinde veya amacinin gergekilg gerceklatirilemeyecei
konusunda onu yonlendirmesi, gerekli olursa fikifis\erisi yapmalar
gerekmektedir. Boylelikle, Skopos kuraminda erektkicevirinin amaci olarak,
cevirmen ise ceviriyi belirleyen §i olarak kagimiza cikar ve hem kendi
gorinmezigini ortadan kaldirir hem de ceviriygdévsellik kazandirir®.

Bu aktorler arasinda gecen ceviri stirecini Vermagekilde 6zetlemektedir:

“Bir isveren bir ceviriyi, tasarlanan alicilar da (“gonitéer”) dahil, belirli bir amac
(“skopos”) icin sipag eder. Cevirmensvereniyle birlikte skopos ve onu izleyen strateji
Uzerine anlgtiktan sonra se koyulur. Agikcasl, bir ¢evirmen yalnizcgveéreninin istgi
oldugunu varsaydy sey Uuzerinde anfabilir. Eger cevirmen gini iyi yaparsa, ceviri
(translatum), (en azindan cevirmengyerene ve hgka insanlara goére de) skoposla
uyusacaktir>”.”

Skopos kurami kQgaminda, bu slrecte en buylk sorumluluk cevirmene

dismektedir. Cevirmenin bu soruml@unu Vermeegdyle aciklamaktadir:

“Kdlturlerarasilik’ uzmani olan c¢evirmen skopasu yerine  getirilip
getirilemeyecgi ya da yerine getiriimesinin gerekip gereknigdie en iyisekilde nasil yerine
getirilebilecgi konusunda belirtilen kallar, yani cevirinin glev gérmesi hedeflenen ve
cevirmenin ceviri yapmasi beklenenskbar cercevesindesverenle anlgmalidir>®”

Vermeerin aclklamasinda da goriggdi gibi, Skopos kuraminda,
gerektginde kvereni de yonlendirme gorevini Ustlenen c¢evirmergavirinin
skoposuna en uygusekilde yerine getirilmesi igin buylk sorumlulukstegi ve
uzman konumuna yikseltiglni sdyleyebiliriz. Bunlarin yaninda, Skopos kuraoa

cevirmenin kendisine 6zgurlik de verfidione surulmektedir. Kuramsal olarak

1% A, s. 148.

157 vermeerCeviride Skopos Kuramy, s. 75.
138 Adab, Beverly: “The Translation of Advertising: Admework for EvaluationBabel, Cilt: 47,

Sayi: 2, 2001s. 137.

65



Skopos’un sunduklari ideal reklam cevirisi ortamgini uygundur, ancak
uygulanabilirlik de bir dier 6nemli noktadir. Uygulamada da cevirmene geegekt
bu kadar sorumluluk ve 6zgurliik veriliyor mu? QOgime Tirkiye'de birgcok reklam
ajansinda profesyonel ¢evirmen istihdam edili@iedien bu alanda c¢eviri yapanlarin
profesyonel ¢cevirmen, dil bilen, art alan bilgisis@hip yetkililer oldgu ne olgtde
soylenebilir?3.3. Kagilastirmali Cozumlemdoolimuindeki bulgularla bu konularla
ilgili fikir ortaya konmaya cakilacaktir.

Tdm bunlarin yaninda, ama¢ wev konusunda Uzerinde durulmasi gereken
bir diger nokta ise kaynak metnin amag ykevi ile erek metnin amag valévinin
her zaman ayni olmasi gerekmadir. Ornesin, bir romanin kaynak dilde hedef
kitlesi yetkkinler olarak belirlenmy, metin bu hedef kitleye umak amaciyla
sekillendirilmis ve islev gérmekte olabilir. Ancak, ayni romanin ereledievirisinde,
hedef kitle ¢cocuklar olarak belirlenip amac¢ bu Hekidleye ulggmak ve bu hedef
kitlede slev gostermek olarak @sebilir. Uluslararasi reklamcilik iglaminda viski
ve martini reklamlar 6rn@gne geri dénecek olursak, bu iki érnekte qdugibi,
kaynak metinde sosyal statiisu yuksek orta gaubuna hitap etmek amaclanip
metnin bu kitle icin glev gormesi hedeflenirken erek kuiltirde gencg bitelge
ulasmak amaclanip ¢eviri reklamin bu kitle icigheivsel olmasi hedeflenebilir. Bunun

tam tersi de s6z konusu olabilir.

2.3.2 Skopos Kurami Acisindan Reklam Cevirisi

Ik bolimde de soz edilgii gibi, reklam metinlerinin belirli amag vealévleri
vardir. Bir riin ya da hizmet bir daa Ulke pazarinda, yani farkl bir dil ve kultirde,
sunulacaksa ceviri gerekli olabilecektir. Bu duriaméaynak dildeki reklamin bir
amaci veglevi oldugu gibi erek dildeki reklamin da bir amaci gkevi olacaktir.

Reklamin cevrilmesi gereinde, reklamin cevirisini yaptirarak glamak
istenen amacg ne ise, erek kiltirde bu amaci yegyetiep islevsel bir metin ortaya
koyma gereKlilgi ortaya cikar (bkz. Reklam Metninin Amaci igevi). Bu durumda
amaci iyi belirleyip, erek kdltturtin kallarini ve hedef kitlenin beklentilerini de g6z
oninde bulundurarakslevsel bir ceviri ortaya konmasi gerekecektir. @ing

reklami yapilan bir Grin hedef pazarda markanirtitami yapmak, o pazara giimi
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gostermek amaci ¢eyabilir. Bu durumda izlenecek stratejiler de bugére
belirlenecek ve bu amag vgave yonelik ceviri ortaya konacaktir. Birdka Grindn
reklami da markanin hedef Ulkedeki imajini glclemé& amaci tayabilir. Bu
durumda izlenecek stratejiler de amaca gore beédek ve reklamin amag¢ ve
islevlerine busekilde ulgilacaktir.

Ozetle, Skopos kuramina gore, reklamcilik alaniiitéisel ceviri siirecini
aclklayacak olursak reklamveren reklam ajansindame ajansi da cevirmengi,i
yani ceviriyi, verecek ve busekilde reklam cevirisi slreci kayacaktir.
Reklamveren reklami vermekteki amacini araci goistienen ajansa styleyecek,
ajans da cevirmene iletecektir. Sonrasinda, cevirmele yol gostermesiyle bu
konudaki gorgmeler tamamlanacaktir. Bunun yaninda, reklamverefogrudan
cevirmenle ilegim kurdusu ya dasirketlerin kendi iclerinde ¢evirmen barindirdiklari
durumlar da s6z konusu olabilmektedir. Skopos kumamgodre, § cevirmene
gectikten sonra yapilacaklarin geviri surecinde azrkonumunda olan ¢evirmene
birakilmasi beklenir. Cevirmen belirlenen amaci reklamin erek kultirde
gostermesi gerekeglévden yola cikarak ve ayrica hedef kitlenin kiiltiiin de g6z
onudnde bulundurarak bu sureci tamamlamayasaadktir. Schaffner’in cevirilerin
islevi acisindan erek kultirle kurgu baslantida bu gorgii destekler niteliktedir:

“Bilimsel ve akademik metinler, kullanim ydnergejeurist rehberleri, sézkneler, vb.
metinlerin ¢evirisinde ceviriyi saran gtz ardi edieyecek blamsal etkenler bulunmaktadir.
Erek metnin okuyucularinin vgverenin kilttri ve de 6zellikle metnin erek kiltérdedef
okuyucular icin yerine getirmesi beklenestev bu etkenler arasinda yer almaktadir. Skopos
kurami ise dgrudan bugleve yoneliktit*.”

Reklam cevirisinde gevirmenin erek kultirt goz caeibulundurarak hareket
etmesi oldukga onemlidir. Cunki reklamlaggaslevli metinler olup okuyucuyu bir
eyleme yoneltmeyi amaclamaktadirlar. Bunuglamak da kuoltirden Kkuoltire
degisiklik gbstermektedir. Bu yluzden erek kiltirde hekidenin hedeflenen eyleme

nasil yonlendirilebilec@ ve bu noktada nelere dikkat edilmesi gerg@klioz oniinde

19 Schaffner Skopos Theory s. 235.
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bulundurulmahdir. Skopos kuramina gore, ceviriesiitin sonunda uluslararasi
reklamin amacina wemasinda ¢evirmen en biyuk rollerden birine sahagaittir.
Ceviri sureci sonunda reklam metni cevirmeninstéda belirledgi amaca
uygunsekilde sonuc veriyorsa ceviriniglévini yerine getirdéi sdylenebilir. Ancak,
burada 6nemli olan bir ger nokta da ¢evirinin reklamverenin skoposuylasayasi
gerekliligidir. Ceviribilimsel agidan bakil@inda cevirmenin skoposuna uygun bir
ceviri ortaya koymasi énemli olmakla birlikte, rakiin reklamverenin amacladi
gibi sonuc¢ vermesi icin reklamverenin skoposuylaisayas) da pazagartlarinda

onem kazanmaktadir.

2.3.3 Skopos Kurami ve Reklamcilik Stratejileri

Bu tezin bglaminda reklam cevirisinde erek kiltirde sert yimtee 1hmh
yontemden hangisinin kullanilagiakonusu énemlidir. Bunun kararini vermek de
yine cevirinin skoposu ile ilgilidir. Cevirinin skmsuna ve erek kiltiirde gostermesi
beklenen gleve b&li olarak cevirmen tarafindan bunun karari veriktice Reklam
hangi yontemle erek kultirdgevsel olacaksa tercih buna gore yapilacaktir.

Kaynak metinde sert ya da ihmli stratejilerden digimin kullanilacgini
belirlerken oldgu gibi erek metinde de belirli parametreler go6z ridgl
bulundurulmaldir. McCann Erickson reklam ajansmdBmre Tukur strateji
seciminde g6z 6nunde bulundurulmasi gereken paral@etpiyasasartlari, triintin
niteligi, markanin algisi, firmanin elinde yeteri kadaiirubulunup bulunmamasi ve
benzeri bircok parametre olarak saymaktadir. Ceilimsel acidan bakgimizda da
hem kaynak hem erek kultirde hangi stratejinindquldigl 6nem kazanmaktadir.
Strateji secimi kultirden kultre ve hatta bir Kiglin kendi iginde farkli zamanlarda
degisiklik gosterebilmektedir. Tukur bu durumu “Polongla’ b&irarak satginiz bir
arint tamamen gunun belirlgdisartlar nedeniyle Tarkiye'de fisildayarak satmaniz
gerekebilir. Bu da reklam dilini etkileyen bir umdur” seklinde aciklamaktadir.
(Bkz. EK-1)

Bu sebeple, cevirmenin yukarida belirtilen parasietr her iki kilttrde
deserlendirerek bir yontem izlemesi gerekmektedir.y@atemlerin dgru seciminin

onemi ile ilgili iki 6rnek verebiliriz.Tropicanameyve sulari ilk dnce Urlnlerinin
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dogal, islem gormemy olmasina odakli reklamlarla hedef kitlesine solaya
calismig, ancak bgarili olamamgtir. Daha sonra strateji gtirip markayr New
York'ta haval kahvaltilarla itkilendirerek baari sglamistir. Marks & Spenceise
uzun sure sorun yadiktan sonra reklamlarini hedef kitlenin duyguiarseslenerek
buyuleyici bir ygam tarzina odakl bigekilde oluturmustur®®.

Yukarida verilen oOrnekler g6z o6nunde bulundurglehda, cevirmenin
arinin satini salayacak sekilde amacina ugmasinda reklamin amacina
ulasmasini sglayacak uygun ceviri stratejileri belirlemesiningini goérilmektedir.
Cevirmen reklamcilik alaninda art alan bilgisinenipabir c¢evirmen olup bu
stratejilerin farkinda olarak ve skoposuzinda ceviri yapabilir. Bir dier olasilik ise
profesyonel cevirmenin yer afidi reklam ajansindaki c¢evirmenin skoposunu bu
reklamcilik stratejilerini g6z 6niinde bulundurmadaviri islemlerini ylratmesidir.

Her iki durumda da ortaya ¢ikan ceviride stratajiléullanimi 6nemli olacaktir.

2.3.4 Skopos Kurami ve Reklamcilik Alaninda Cevirmein
Rolu

Cevirinin turd her ne olursa olsun, strrecin ideakékilde gerceklgmesi icin
cevirmenin belirli 6zelliklere sahip olmasi beklesktedir. Reklam ¢evirmenleri igin
de ayni durum s6z konusudur. Uluslararasi ReklaktaiCevirinin Roli ve Onemi

bolimunde bir reklam ¢evirmeninin sahip olmasi geretzellikler:

v" Urln bilgisi
v' Marka bilgisi

v" Reklamcilik alani ve bu alandaki metin tirleri Jeraetin tirleri ile
ilgili temel bilgi

v" Reklamin amaglarina vglévine uygun strateji bilgisi

v Hedef kitle bilgisi

v’ Erek kiltir ve ceviri normlari bilgisi

1804 pA: Effective Ads Work on the Heart, Not on thiead”, (Cevrimici),
http://adage.com/article/print-edition/ipa-effeetiads-work-heart-head/119202/, 20.07.2012.
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olarak siralanmtir. Bu bolumde, bu Ozellikleri garlikli olarak Skopos kurami

cercevesinde gerlendirmek amaclanmaktadir.

Uriin bilgisi

Bir reklamin odak noktasi tanitimi yapilan GrindBu ytzden, bir reklam
cevirmeninin reklamin gevirisinin de temelini gluran Griin hakkinda bilgi sahibi
olmasi gerekmektedir. Bir ¢evirmenin hedef kitlesien iyi sekilde seslenebilmesi
icin cevirisini yapacg reklamdaki Griintin ne ol@u, 6zellikleri, benzer Griinlerden
farki, hedeflenen kitlenin bu Grlnle neler eldecsgegibi bilgileri dnce kendisinin
bilmesi, sonrasinda ise ceviri siirecinde bu bitgileillanmasi gerekir. Orrggn,
cevirmenin icindekiler, saklama #dllari, son kullanma tarihi, trin Uzerindeki
semboller, vb. bilgilere sahip olmasi cevirisinipgaal reklamdaki Griine daha
hakim olmasini ve bdylelikle ceviri sirecine de adfakim olmasini gtayacaktir.

Aksi takdirde, cevirmen kendi de yeterli olmayacgdyiri amacina ukmayacaktir.

Marka bilgisi

Bir reklam cevirmeninin sahip olmasi gereken bigedi 6zellik de marka
bilgisidir. Cevirmen marka ile ilgili genel bilgiten yani sira, bu markanin hangi
stratejileri izledgi ve marka olarak hedefinin ne olglu konusunda da bilgi sahibi
olmahdir; cinkd bu marka kingi olusturmada 6nem kazanmaktadir. Bunlarin
yaninda, cevirmenin kimi zaman urlin pazarlama &iglec markanin on plana
citkariimasini slamasi da gerekmektedir.

Burada 6nemli olan markanin dneminin bilincinde aktnr. “Marka, bircok
duygunun, dglincenin butind, imaj, tarih, ihtimaller ve bir fiamhakkinda dokan
dedikodular” demektif'. Dolayisiyla, oldukca 6nemli ve hassastir ve temmel
drinlerin birbirine benzegi, sadece en taningmive en sevilen markanin

kazanmaansini elde edebilgii goz 6ninde bulundurulmalidir. Unli reklam filmi

'®1“Neden Bazi Markalari Hi¢c Kimse Secmez?”, (Cevgipihttp://www.reklammaster.com/neden-
bazi-markalari-hic-kimse-secmez.html, 20.08.2012.
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yonetmenlerinden Mike Destiny marka kavraminda aekh 6neminisu sekilde
aciklamaktadir:

“Bircok rakip bira markasi tat, renk ve alkol oramisindan neredeyse aynidir. Hatta iki
bardaktan sonra, bira eksperleri dahi aradaki fadilemez. Yani tiketici tamamen reklami
icmektedir ve reklam artik markatfit”

Bununla birlikte, her markanin temsil @ttibir kavram vardir. BMW
performansi,Volvo giveni temsil eder. Markalarin kendileri ilglestirilen bu
kavramlardan uzakjammamalari beklenmektedir. Uzakiklarinda iyi bir reklam bile
olsa baarisizlga sebep olmasi buyik olasiliktir. Tagslie Gn salmg bir marka
olan Purdue Chickemn dondurulmy hindi satmaya c¢alinca kasilastigi durum da
budur®,

Bu noktalar kaynak dilde reklami hazirlayanlar &adeklami erek dilde
sunan cevirmenler i¢cin de 6nemlidir; ¢linkl markashegerini erek kilturdeki hedef
kitleye iletecek olan ¢cevirmendir. Markanin vanhi erek kiltirde surdirebilmesi de
markanin cevrilmesiyle mumkuindir. Bu sebeple, &ilam cevirmeninin markanin
temsil ettgi kavramlardan haberdar olmasi ve geggktie bu kavramlari 6n plana

ctkarmasi reklam gevirisinde 6nem kazanmaktadir.

Reklamcilik alani ve bu alandaki metin tirleri ve dt metin
tarleri ile ilgili temel bilgi

Ceviri yapilan alan her ne olursa olsun her cevinme alan ile ilgili temel
bilgilere sahip olmasi beklenmektedir. Bu durumasakcevirmeni igin de gecerlidir.
Reklamcilik alaninin temel 6zelliklerini, bu alakdanormlarin neler oldgunu,
alandaki gelimeleri vb. bilen cevirmen hem daha bilingli olatekeket edecek hem
de o alanda daha “kabul edilebilir” ¢eviriler oréalgoyacaktir.

Bu sebeple, ceviriye bmadan bir ¢evirmenin sormasi gereken sorulardan

biri de “Hangi tlirden bir ceviri metnini ceviregen?"dir. Dolayisiyla, reklam

%2 p e
3 pe.
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alaninda ceviri yapan bir cevirmenin de hem kaymak erek kiltirde reklam metin
turlerini ve reklam alanindaki alt metin tdrleritknimasi ve cevirisini yapmasi
istenen reklam metninin hangi tirden bir reklam nnhebldugunu bilmesi
gerekmektedir. Bu, yapilan cevirileri dalskevsel kilacaktir. o

Daha 6nce s6z edilgligibi, Katharina Reiss metin turlerini dorde ayaktadir.

v’ “Bilgilendirici (Informative),

v" Anlatimci (Expressive),

v’ Betimleyici, Anlatimsal ya d&lemsel (Operative)
v’ Gorsel vegitsel metinler (Multi-mediaf**

Reklam metinleriglemsel metinler arasina girmektedir. Reklam metiniese kendi
icinde altiya ayirabiliriz:
v' Konusmali Metinler
Anlaticit Metinler
Hikayeci Reklam Metinleri

v

v

v Kanitlayici/Tanikli Metinler
v Mizahi Metinler

v

Nedenli Metinlet®®

v Konusmali Metinler: Uriin veya hizmet hakkindaki temel vaatlerin

diyalog halinde verildii, TV reklamlarinda sik¢ca kullanilan metin

turaddar.
Ingilizce Ornek:

e “Carol: I am having a bad day, my washing machamét iworking as it used to.
Backy: Have you tried ne@algon2in1?

Carol: No, why?”
166

184 Tosun, CengizCeviride Anlam Boyu, t.y., s. 96-97.
185 Ugur, Reklamin Dili, s. 61-62.
186 (Cevrimici), http://www.calgon.co.uk/new-2-in-1-ads.php, 24.08.2012.
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Reklamda iki ksi internet ortaminda yagrken bu diyalogu gercekigrmektedir.
Sonrasinda, diyalogdaki sonsikin neden sorusuna uzman konumundaki bgr ki
cevap vermekte ve bu markayi tercih etmek igin gleloeaciklamaktadir.

Cevirisi:

Carol: Kétu bir guin geciriyorum, calamakinam eskisi gibi ¢caimiyor.

Backy: YeniCalgon2sil Arada’yl denedin mi?

Carol: Hayir, neden?

Yukarida verilen reklam metni, kaynak metne sadakak cevrilmitir. iki arkada
arasinda gecen bir diyalog olmasingman gunlik ifadeler olmamasi sebebiyle

cevirisinde sorun yaratacakdéerle kagilasiimamstir.

v—Anlatict Metinler:Ozellikle bilgilendirici reklamlarda ¢okca rastkm
bir anlaticinin tanitimi yapilan nesnenin tim akkiini siraladgi,
bunlarin elde edilme yollarinin géstergdive izleyiciye/okuyucuya
dogrudan satin alma mesajini ilgtti temizlik/ev bakim Grinlerinde

siklikla rastlanan metin ttraddar.

Turkce Ornek:

*  “Finish Klasik Deterjanlar

Finish Klasik TabletTozdeterjan ve jel ile her zaman mikemmel bir temighiayin.

Tablet deterjanin icergli leke islaticilar, kiri sokip atar. Jel deterjase,i hassas
bulasiklarinizi 6zenle temizler.

Finish Klasik Tablet toz veya jel,Finish Ozel Tuzve Finish Parlatici ile birlikte
kullanildiginda mikemmel sonug verir.

Finish - Pirlanta kadar miikemniét

Yukarida belirtildgi gibi, reklami yapilan Grtnle ilgili 6zellikler salanms,
hedef kitleye bu drin ve ayni markaningeti Urinleri kullanildginda ne gibi

faydalar elde edebilecekleri gosterilsim.

187 (Cevrimici), http://www.finish.com.tr/finish-powball-classic-dishwasher-tablets.php, 25.08.2012.
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Ingilizce Ornek:

e “Enjoy a classic clean every time wiffinish Classic Powerball tabletg;inish
Dishwasher Powder & Finish Dishwasher GEhch solution cleans to a shine.

From baked on lasagne stains, cereal bowls ang gdahs, our Classic Dishwasher
Tablets, Powders or Gels will banish the dirt.

Our Classic Powerball tabletBjnish Powderand Finish Liquid Gelgive great results
when used with Finish Salt afghish RINSE AID for optimal results.

Finish— The Diamond Standard.

Lemon variant also availabf&”

Cevirisi:

Finish Klasik Tablet, Finish Bujak Makinasi Toz Deterjanlane Jelleri
ile her zaman temi&in tadina varin. Her solliisyon derinden temizliglaa

Klasik Bulgik Makinasi Tablet, Toze Jellerimiz lazanya lekelerinden,
misir gevrgi kaselerine ve kirli kaplara kadar hgyden kiri sokip atar.

Finish Klasik Tablet, Finish Toze Finish Jellerimiz; Finish Tuxe Finish
Parlaticiile birlikte kullanildginda harika sonuclar verir.

Finish-Pirlanta Standardinda.

Ustelik limonlusu da var!

Bu ceviri kaynak metne birebir sadikatak yapilmgtir. Ancak Finishin

kendi web sitesinde ayni drtnlerin reklami yukandalen Turkgce 6rnektir. Burada

verilen leke ornekleri Turk kiltirine uymuyor, buzgen yeni bir reklam yapilmi

olabilir, bu bir kultirel farklilik sorunu olarakaksimiza c¢ikmaktadir. Reklamin

kiltarel yonuni gostermektedir. Bunun yanindajtgesifatlara yer verilerek etkili

bir reklam metni ortaya koymak amaclagtm Uriiniin sglayaca faydalar, ayni

firmanin dger Urdnlerini de satin almayistek edeceksekilde siralannstir.

v' Hikayeci Reklam MetinleriBu tir reklam metinlerinde insanlarin
ilgisini reklam nesnesine cekebilecek, gercek hHapaalinmg veya

olusturulmus, hedef kitlenin kendini kahramanlarla

168

(Cevrimici), http://www.finish.co.uk/finish_poweall _classic_dishwasher_tablets.php, 25.08.2012.
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Ozdslestirebilecesi oykuler sunulur. Bu oykilerde hedef kitlenin
arun/hizmet ile ilgili sorunu anlatilir ve bu soaurgdézim olarak da
tanitimi yapilan drtin/hizmet gosterilir. BPadan Grandn  satin
alinmasini acikca onermekten ¢ok, hedef kitlenklarar gordikten

sonra bu sonuca kendisinin varmasi hedeflenir.
Ingilizce Ornek:

*  “Thanks for the compliment.

You got on a plane, gave us your coat to hang nghpaomptly fell asleep.

You probably didn’t even know when we took off.

The passenger next to you read, wrote a few repamts got his expertise report up-to-
date.

&('&).u’ll probably forget this flight before you reatthe parking lot.
Thanks for the complimetft.”

Bu reklam metninde dgudan bu Grint alin demek yerine hedef kitlenindkein
Ozdelestirmesi beklentisiyle bir yolcunun Uzerinden gidereeklamin iletisi
iletiimeye calgilmistir. Burada emir kipleri ya da bir an 6nce harekgégmeye
tesvik eden zaman zarflari yerine hedef kitlenin duggma seslenilngi onlari bir

hikayenin icine yerlgirerek reklami yapilan Griinden ne elde edeceKégrimistir.

Ceuvirisi:

fitifatiniz icin tesekkrler.

Ucaga bindiniz, asmamiz i¢in bize montunuzu verdinizhemen uyuya
kaldiniz.

Buyuk olasilikla kalk@&mizda fark etmediniz.

Yaninizdaki yolcu kitap okudu, birkag rapor yazei ekspertiz raporunu

guncelledi.

Blyuk olasilikla park alanina ylmadan bu ugw unutacaksiniz.
[itifatiniz icin tesekkrler.

189 Unsal,Bilimsel Reklam ve Pazarlamadaki Yerj s. 181.
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Yukarida verilen reklamin ¢evirisinde de okuyucuiagkilde bir hikayenin icine
sokulmu, dilsel @&eler hmli yonteme uygun bigekilde secilm§ ve kaynak

metindeki yontem boylelikle korunngtuwr.

v' Kanitlayici/Tanikli Metinler: Reklami yapilan nesnenin vaat @itti
faydalar ve bunlarin nedenlerine yer verilen meatinidir. Bu tar
reklamlarda taninngi kisiler ya da hedef kitlenin kendisini

Ozdslestirebilecesi kisiler kullanilir.

ingilizce Ornek:

“Nobody in the world has legs quite like Judy Gaodis legs™.”

Bu reklamda taninmi bir kisiye yer verilerek tuketicinin kendisini onunla
Ozdslestirmesi hedeflenmgtir. Uriiniin  vaatleri bu ki tzerinden anlatiimak

istenmitir.

Ceuvirisi:
Dunyada Judy Garwood’unkiler kadar mikemmel bacails&de yoktur.
Cevirisinde de ayngekilde taniklgina yer verilen taninmgikisi korunmutur ve bir

yontem dgisikli gine gidilmemitir.

v" Mizahi Metinler: Tiketiciyle mizah kullanilarak yakinlik kurmanin
amagclandil metin turleridir. Bir Grinun hikayesini ngi@rinin ihtiyaci
ile iliskilendirmenin en sicak yolu olmasi ve reklami yapilirinin
ticari amachlgini gizlemenin en gicli yolu olmasi sebebiyle terci

edilir. Mantga deil, duygulara seslenir.

0A e, s 279.
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Ingilizce Ornek:

«  “What else can you do when someone tells you yigtis fopert’*?”

Bu reklam metninde, mizahgélerine yer verilerek hedef kitlenin duygularina
seslenmek, esprili bir yaldanla onlarla yakinlik kurup trint almagincesine sevk
etmek amaclanmgtir. Dilsel Gzelerin yaninda reklamdaki resimle de hedef kitlenin

duygularina sesleniltir, reklamin iletisiyle buttnkgirilmi stir.

Cevirisi:

Biri size fermuarinizin agik olgunu soylediinde bagka ne
yapabilirsiniz?
Reklamin cevirisinde de kaynak metinle ayni amagtaa c¢ikilms ve ilimli

yontem korunmgtur.

v" Nedenli Metinler:Bu tir metinlerde Grin ya da hizmetin ¢oégdi
sorunun kendisi ve ¢6zUm yolu tiketiciye gosterikr nesnel veriler,

testler ve kanitlar ayrintili olarak sunulur.

Turkge Ornek:

«  “British Council gengler, cocuklar ve tiibngilizce &renenler icin sinirsiz bilgi ve
kaynaklar sunuyoringilizce @Greniminize katkida bulunacak Ucretsiz kaynaklaramuzsmak
icin web sitelerimizi ziyaret edebilirsiniz.

Learn English

www.britishcouncil.org/ learnenglish

Learn English Kids

www.britishcouncil.org/ learnenglishkids

Learn English Teens

www.britishcouncil.org/ learnenglishteens

Premier Skills

www.britishcouncil.org/ premierskilts®

e, s 273.

172 Anadolu Jet Magazin s. 123
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Yukarida verilen reklamda GOrinin hangi konulardaydé olacai
belirtildikten sonra internet sitesi adresleriner ywerilerek ergebilmenin yollar

verilmistir.

Ingilizce Ornek:

+  “British Council

Learn English

Products from the British Council for learners dnelir parents.

Please visit our websites to find free resourcestéenagers, children, parents and
opportunities to interact with other learréts

Cevirisi:

British Council

Ingilizce @renin

British Council’dan @renciler ve ebeveynleri igin Grtnler

Gengler, cocuklar ve ebeveynler icin Ucretsiz k&lara ersmek ve dger
ogrencilerle iletsim kurmak icin web sitemizi ziyaret edin.

Kaynak dildeki reklamda sert yontem kullanigtm. Hedef kitleye reklami
yapilan hizmetin gdayacaklari siralanmgtir ve emir kipi kullanilarak onlar
yonlendirip en kisa zamanda eyleme gecirmek amangiain. Cevirisinde de yine
ayni sekilde Grinin s#ayacaklar siralanip emir kipi kullanimiyla hedkitle
yonlendiriimeye cakilmis ve sert yontem korunngtur.

Bu alt metin turleri reklamcilikta kullanilan satstratejilerinin hangi alt
tirlerde daha cok kullanilgh konusunda da bize fikir vermektedir. Ornek olarak
hikayeci reklam metinlerini verebiliriz. Bu tir nielerde Grdndn satin alinmasi
dogrudan onerilmeyip hedef kitlenin kararini kendisiniermesi hedeflengii icin
thmli yontemin kullanilmasi daha olasidir. Birska 6rnek ise mizahi metinler
olabilir. Bu tur reklam metinlerinde mizah aragila duygulara seslenmek
amaclandil icin yine ilmh yaklgimin kullanilmasi daha olasidir. Bunlarin yaninda,

nedenli metinlerde kanitlar sunularak hedef Kkitleiginiin sgladigi faydalar

B pe.
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gosterildgi icin daha ¢cok manga seslenmesi ve bu sebeple sert yontem kullaniimasi
daha olasidir. Anlatici metinlerde de hedef kitled@rudan satin alma mesaji
iletildigi icin sert yontem kullanma olagilidaha yuksektir. Ancak, hangi yontemin
tercih edilecgi sartlara gore désebilecginden, her reklam metin tlrd icin kesin
sinirlar icinde bir reklamcilik stratejisglestirmesi yapmak mimkin olmayabilir.
Yukarida verilenlerden de agliacazl gibi bir reklam ¢evirmeninin

reklamcilik art alan bilgisine sahip olmanin yamashangi alt metin tiriinde hangi
sats yonteminin yaygin olarak kullaniiginin bilincinde olmasi Grinin, daha da

dogrusu “marka’nin reklam amaclarina gha@asini etkilemektedir.

Reklamin amaclarina ve glevine uygun strateji bilgisi

Cevirisi yapilacak her metnin bir skoposu d@duistincesinden yola ¢ikacak
olursak, reklam cevirilerinin de bir skoposu ve liEdefi old@gunu sdyleyebiliriz.
Yukarida da s6z edilgi gibi, Skopos kurami cercevesinde, cevirmen bucianae
isleve ulgmada en onemli rollerden birine sahiptir. Bu yuzdm@virisini yaptgl
reklam metniyle erek kiltirde neyi amagckadi, hedefinin ne oldgunu bilmelidir.
Cevirmenin bu bilgisini ceviri sirecine yansitabasn icin de reklamin belirlenen
amagc veglevine uygun stratejiler belirlemesi ve bu strageg gore hareket etmesi
beklenir. Busekilde ydritilen ceviri streci daha bilingli biekilde ilerleyecek ve
Skopos kuramina gore, ulkusel bir ceviri siUreciagat cikacaktir. Reklam
cevirilerinde izlenen stratejilerden Reklam Cevirlstratejileri boliminde daha

ayrintili s6z edilecektir.

Hedef kitle bilgisi

Bir reklam c¢evirmenin ceviriye Blamadan 6nce sormasi gereken en énemli
sorulardan biri “Cevirisini yapagam bu reklam metninin hedef kitlesi kimlerdir?”
sorusudur. Cevirmenin bu sorunun cevabina gorekaaetmesi ve c¢eviri surecini
devam ettirmesi beklenmektedir; c¢inki cevirisi Yapi reklamla bir eyleme
yoneltilen hedef kitlesidir. Bu sebeple de bir ¢gwn amacina ukanmasinda hedef
kitlenin ceviriyi nasil alimlady ve ceviriden nasil etkilengli kilit noktalardan

biridir. Bunun igin reklam c¢evirmeni reklamin ghaasinin hedeflengi kitlenin hem
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kaltarana bilmeli hem de daha ayrintiya inecek sdkr ya grubu, cinsiyet, @tim,
sosyal konum vb. acilardan hedef kitlesini iyi taali ve onlarin gevirisi yapilacak
reklam metninin nesine ve neden ihtiya¢ duyduklaanlamali ve onlari eyleme
gecirmenin yollarini bilmelidir.

Cevirmen hedef kitle hakkinda ne kadar bilgi saluhirsa onlara o kadar
uygun birsekilde seslenebilir. Byekilde, hedef kitleyi taniyip daha uygun sozcuk
haznesi, dil ve bicem kullanilarak yapilan cevirid@lara daha iyi hitap eder ve onlar
tarafindan daha kolaylikla benimsenir, sonu¢ olalakam ihtiyaca yonelik metinler
ortaya konmasini gtar. Ornein, cevirmen reklami gengler icin ceviriyorsa, erek
kultirdeki gencleri gbz oninde bulundurarak, dabiksgk ya grubundakiler icin
ceviriyorsa onlari g6z 6nunde bulundurarak ceviapmalidir. Bir bgka ornek
verecek olursak, yerel veya ulusal bir reklam ortata yayinlanacak bir reklam
cevrilirken, seyahat edenler icin guvenlik bilgi v@vsiyeleri veren bir brairiin
cevirisine gore daha farkli yontemler kullaniimgsrekecektit’.

Erek kaltdr ve ceviri normlari bilgisi

Erek kultir ve ceviri normlari bilgisi ¢cevirmenlarsahip olmasi gereken bir
diger 6zelliktir. Norm, TDK tarafindan “yargilama veegrlendirmenin kendisine
gore yapildgl olcut, uyulmasi gereken kural, dizgtlarak tanimlanmaktadt?.
Cevirinin hem dilsel hem de kultirel bir olgu olmasebebiyle, bir reklam
cevirmenin hem erek kultire 6zgl normlari hem deérc@ormlarini iyi bilmesi
gerekmektedir. Cevirmen bu konularda yeterli bidgihibi oldgu takdirde erek
kultarde gerek dilsel gerek kultirel olarak uygwavigiler ortaya koyacaktir.

Gideon TouryCeviri Normlarinin Dgas! ve Cevirideki Roladli yazisinda

norm bilgisinin gereklilgi ile ilgili olarak sunlari ifade etmtir:

Y4 «Tyrizm Ceviri Hizmetleri: Sorulmasi gereken 4 émesoru”, (Cevrimici),
http://www.onlinetercumanlik.com/ceviri/ceviri-makéeri/turizm-ceviri-hizmetleri/, 27.08.2012.

175

(Cevrimici),
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&amngts&guid=TDK.GTS.4fc3c48fd06187.593
34104, 30.08.2012.
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“Ceviri etkinlikleri daha cok kiltir acisindan o6nknolan etkinlikler olarak
distndlmelidir. Sonug olarak “cevirmenlik,” hgeyden énce toplumsal bir rol oynayabilmek,
yani bir topluluk tarafindan-cevirmep, bu etkinlgi gercgeklgtirenler ve/lya da onlarin
Urettiklerine-o toplulgun uygun gordgu adlarla verilensievi, uygun gorulen bir bicimde
yerine getirebilmek demektir. Bu nedenle, cevirrierdavranginin uygunluk derecesinin
saptanabilmesi ve davranikisitlayabilecek zorluklarin tstesinden gelinmesn birtakim
normlarin @renilip benimsenmesi bir kiiltiir ortaminda gevirneéabilmenin 6n keuludur'’.”

Toury’nin ifadelerini gz 6ninde bulundugglumuzda, ¢evirmenin ¢evirinin
kiltarel dgasi sebebiyle erek kultirde uygunluk goézetmek dunda oldgunu
soyleyebiliriz. Bu uygunluk durumunu gerlendirmek icin de norm bilgisine sahip
olmak gereklidir. Bu sebeple, bir reklam c¢evirmenide hem Urandn reklamini
cevirecgi kultirdeki normlari hem de ceviri normlarini igir sekilde bilmesi ve
bunlari gozetmesi gerekmektedir.

Ceviri normlarini reklam metinlerine uygulgdnizda isesu sekilde bir
sonuca ulgabiliriz:

- Sureg-Oncesi Ceviri NormlarCevirmenin geviriye bdamadan once g6z
onunde bulundurmasi gereken noktalardir. Reklanriggde bu noktalar
kiresel tuketim kadlttrinun derleri ve kozmopolit bir ygam tarzi,
pazarlama baki acilari ve yasal dizenlemelerin aktariimasklinde

siralanabilir.

- Ceviri-Sureci Normlari Cevirmenin hedef kitlenin bicemsel olarak
sunulmasi ve dilsel sorunlari ile ilgili kararlartvelirlenmesini s@ar. Bu
normlar ikiye ayrilr:

v Matriks Normlar Metnin  sunumu ile ilgilidir. Reklam
metinlerinde gorsel ve metin arasindaki gostergabeél iliski ve
reklamin farkh bolimleri arasindaki edimsegkii gibi noktalardir.

76 Toury, Gideon: “Ceviri Normlarinin ks ve Cevirideki Roli"Ceviri Seckisi-2: Ceviri(bilim)
nedir?: Baskasinin Baki, (haz.) Mehmet Rifat, Cev. A. Eker, Diinya Kitapldstanbul, 2004, s.
233.
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v Dilsel-metinsel Normlar Ceviri metnin dilsel yeniden
diizenlemesini etkileyen bu normlar c¢evirmenin yapti

kaydirmalari aciklar.

- Oncul normlar Diger iki normu yeniden vyapilandirdiktan sonra,
cevirmenin ceviride uygulayaga genel strateji olan ©6ncil norm
belirlenir. Reklam cevirisinde oncul normlar reklamortaya cikigl
kaynak kdltarin normlarina pa kalmak ya da ceviri reklamin
yayinlanacg erek kudlturdeki normlara Iga kalmak seklinde
belirlenebilit"”.

2.4 Reklam Ceuvirisi Stratejileri

Reklamlarin cevirilerini incelemek icin kullanilargeviri  stratejilerini
incelemek gerekmektedir. Reklam cevirilerinde kullan ceviri stratejileri ¢ok
¢ssitli olmakla birlikte bu stratejiler inceleme korwsa bglh olarak deisiklik
gostermektedir. Bu tezin konusu kapsaminda, rdkladilsel dzellikleri agisindan
incelenecek, ceviride bu dilsel 6zelliklerin reklairk stratejilerine yansimasi
irdelenecektir. Bu hdamda, secilen reklamlarin cevirileri Andrew Chestan’in

Memes of Translatioadll yapitinda dilsel agidan gruplandgidstratejiler:

v S0zcigl Sozciglne (Literal): Bu strateji kaynak dilin bigemine
en yakingekilde c¢eviri yapmaktir. Chesterman bu stratejitkiaynak
metin bigcimine en Ust dizeyde yakin olmakla bidjkbunun daha ¢cok

dilbilgisel bir ¢eviri yontemi oldguna” isaret eder.

v Oykiintii (Calque): Bilingli bir sekilde tek tek geleri ya da soz

dizimleri 6dun¢ almak olarak aciklanabilir. Ulusleaisi kurulg

" Montez Fernandez, Antonia: “Advertising Texts-AoBalised Genre: A Case Study of Translation
Norms”,New Trends in Translation and Cultural Identity, (ed.) Micaela Mufioz-Calvo, Carmen
Buesa-Gémez ve M. Angeles Ruiz-Moneva, Cambriddgishing, 2008, 329-330.
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adlarinin cevirisinde sikhkla kaurulan bu strateji, ceviri metinde
hem kaynak dildeki hem de erek dildeki versiyona werip birinin
digerini aciklamasini ghamak seklinde de kullaniimaktadir. Bu
stratejide kaynak dil bicemi daha yiiksekseie sahiptir Oykintiye
ornek olarak Chesterman bir havayolu ismini vetmi Bu Ornekte
Austrian Airlines Almanca ceviride aygekilde kullaniimakta ve bu
sekilde oykuntl yapilmaktadir. Bununsthda kurulyg isimlerinden
Avrupa Ekonomik Toplulgu'nu o6rnek vermitir. Fransizca
Communaute Economique Europeeringilizce European Economic
Community ve Turkge Avrupa Ekonomik Toplglu olarak

kullaniimaktadir.

Birim dizeyinde kaydirma (Unit shift): Anlambirim, s6zcik,
sOzcuk 6bgi, yan ciimle, cimle ve paragrggklinde siralanabilecek
birimler arasinda gercellen kaymadir. Bir cuimleyi iki cumle,
sOzcuk Obgini cumle, sdzcglu yan cumle, cumleyi s6zcuk dhe

olarak cevirmek gibi.

Kesit dizeyinde kayma (Interpersonal change)Resmiyet,
duygusallik ve igkinin derecesi, teknik sézcuk duzlemi gibi Gslupla

ilgili 6zellikler s6z konusu oldgunda bu strateji kullanilir.

Edims6z dizeyinde kayma (lllocutionary change)~iilin
bildirme kipinden emir kipine gegi ifadeden ricaya gegiya da
retorik sorular ve tnlemlerin kullanimi, dolaysizlaaimdan dolayl
anlatima gegi gibi s6z eyleminde gercekbeilen desisiklikler bu
strateji icindedir.

Vurgu dizeyinde kayma (Emphasis Change)Bu stratejide
vurgu veya konunun odak noktasi eklenir, ¢ikagiarda deistirilir.
Kaynak metinde vurgulanmayan bir nokta erek kilgoz 6ninde
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bulundurularak erek metinde vurgulabilir, boylediklurgu eklenebilir
veya tam tersi, kaynak metinde yer alan bir noktayagu erek

metinde cikarilabilir. Bunlarin yaninda, kaynak meé ve erek

metinde farkli noktalar vurgulanabilir, boylelikieirgu deistirilir 2’8

ve Mine YazicrninYazih Ceviri Edinckitabinda yer vergi asagidaki stratejiler:

v Turetme (Derivation): Bu ceviri stratejisinde erek kultir temel

alinarak yeni bir s6zcuk turetilir.

v Perspektif Kaydirma (Modulation): Bu ceviri stratejisi
sOzcuk, yerlgmis ifadeler, argo, atasozu, reklam amasiyi@an veya
siyasi sloganlarin cevirisinde benimsenen erek lodak stratejidir.

Ayni fikri farkli bir sekilde iletmek bu strateji altinda incelenebilir.

v Ekleme/Silme (Addition/Deletion): Cevirmenin gereklilik

durumunda ceviriyi acimlama ya da ek bilgi vermeluyta
gengletmesi veya tamamen ya da kismen Ozetleyerek mgevir
yoluyla daraltmasidir.

v Acimlama (Paraphrasing): Kaynak metinde bulunmaglihalde,
cevirmenin hem kaynak metindeki giamdan hem de erek kultar
bilgisinden yola cikarak metnin icinde ek bilgi eezk aciklamada

bulunmasidir.

v Dogrudan Aktarim (Direct transfer): Reklam metinlerinde

Ozellikle slogan boliminde kamiza cikan bir stratejidir. Bu

178 Chesterman, AndrewMemes of Translation: The Spread of Ideas in Transition Theory,

John Benjamins Publishing, Amsterdam/Philadelph@®7.
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stratejide kaynak dilden erek dile aktarma yapilmaldusu gibi
birakilirt”®,

Isiginda incelenecektir.

2.5 Deaerlendirme

Bu tezin ikinci bolimunde, tglncu bolimde betimbewlarak incelenecek
olan reklam orneklerine gegcmeden Once reklam @viakkinda genel bilgiler ve
reklam oOrnekleri ve cevirileri verilerek ilk bolirads6z edilen reklamlar ve ceviri
arasinda ifki kurmak amaclanmtir.

Uluslararasi Reklamcilik Strecinde Cevirinin Rolé ®nemi bélumiinde
cevirinin reklamlarin etkinfiinde nasil bir role sahip olgu ve Onemi cgtli
ornekler verilerek aciklangtir. Reklam Cevirisinde Kanasilan Kisitlamalar
boluminde ise reklam cevirisi slrecinde cevirmemarsilastigi kisitlamalar
aciklanip sureci daha iyi anlamak ve ceviri reklamatinlerini bu kisitlamalari g6z
onunde bulundurularak gerlendirmek amaclanmtir.

Daha sonra, reklam cevirilerine kuramsal bir Bakgisiyla yaklgmak
amaclyla reklam cevirisi ve ceviri kuramlariskilendirilmistir. Bu bagslamda,
kuramsal temel okiurmak amaciyla reklam cevirisine ve 6zelde de bmint
kapsamina daha uygun gorulerek Vermeer tarafingdistiglen Skopos kuramina
yer verilmitir. Ik olarak, Ceviri Kuramlari Agisindan Reklam Cesirive Ceviri
Kuramlari dst bgligl altinda Skopos Kurami hakkinda genel bilgilefl@aip Skopos
kurami giginda reklam cevirisi stirecine ve bu surecteki a&téryer verilmgtir.
Bunun yaninda, Skopos kurami ve sertssai Iliml saty yontemleri arasinda gki
kurmak amaclanmgtir. Sonrasinda, bir reklam cevirmeninin sahip admgereken
Ozellikler siralanmgtir. Son olarak, reklam cevirisi surecinde kullanil geviri

stratejilerinden bu tezin kapsaminda olanlara gelmistir.

9 yazici, Mine:Yazili Ceviri Edinci, Multilingual, istanbul, 2007.
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Gunumuzde Onemi giderek artan uluslararasi reklageciceviri de ayni
sekilde 6nem kazanmaktadir. Bu alanda ceviri iki \dBl kultir arasinda aracilik
yaparak reklami yapilan 0Oriin veya hizmetin farkir Ipazarda sunulmasini
sgilamaktadir. Dilsel @elerin reklam metinlerinde hayati énemini g6z Orgind
bulundurdgumuzda ise malzemesi dil olan ¢evirininggalukla kaginiimazfi
ortaya ¢ikmaktadir. Bu surecte ceviriye gerekeminermeyen ya da blyuk hatalar
yapan reklamverenler olumsuz sonuclarlakagmistir.

Ortaya cikan cevirileri dgerlendirme noktasinda énemli olan ceviri slirecinin
nasil yurutuldgl ve bu suregte ne tur kisittamalarlaskasildigidir. Cevirmen bu
surecte dil, kultar, yasal kisittamalagyerenin beklentileri, ekonomik kisitlamalar ve
reklam ortami ile ilgili kisittamalar olarak sirakzbilecek gerek cevirinin gasindan
kaynaklanan gerekse sdi etkenlerden kaynaklanan s¢é kisitlamalarla
yuzlesmektedir.

Tdm bu kaillar goz 6ninde bulunduruldunda, daha 6nce de belirtigdi
gibi, bu tezin kapsaminda Skopos Kurami uygulairappdralmistir. Herseyin bir
amac! oldgu disuncesinden yola cikan bglevsel kuram reklam cevirisine de bir
baks acisi sglamaktadir. Bu acgidan bagtmizda, her reklam metninin bir amaci
oldugunu ve erek kultirde birslevi yerine getirmek amaciyla alwrulduzunu
soyleyebiliriz.

Bunlarin yaninda, reklamcilik stratejileri ile Sksp kurami arasinda da
baglanti kurmak mumkunddr. Bir reklam ¢evirmeni skopos kaynak kulttr odakl
secip bu kuoltirde kullanilan reklamcilik stratajisierek kuiltire de aktarmak
isteyebilir. Bir diger secenek olarak da erek kilttir odakh ygkldou kiltirde kabul
goren reklamcilik stratejisine gore ceviri yapabilCevirmenin bu stratejilerden
haberdar olmamasi ya da g6z dntnde bulundurmaradsr dgka secenektir.

Daha oOnce belirtilenolumsuz sonuclarla ksitasmamak ya da en aza
indirgemek icin isegcevirmenin Urdn bilgisi, marka bilgisi, reklamcilddani ve bu
alandaki metin tlrleri ve alt metin turleri ile iliggemel bilgi, reklamin amaclarina ve
islevine uygun strateji bilgisi, hedef kitle bilgise erek kiltir ve ¢eviri normlari
bilgisi olarak siralanabilecek belirli 6zelliklesahip olmasi beklenmekte, ancak bu
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donanima sahip olan bir reklam ¢evirmeninin sutleasarili” bir sekilde yurutmesi
ve sonlandirmasi 6ngorulmektedir.

TUdm bunlar g6z 6ninde bulundurufgunda, bu tez kapsaminda temelde
asagidaki sorular ortaya cikmaktadir:

» Kaynak dilde sert yontem kullanilan reklam ereledie sert yontem
olarak mi gevrilmektedir?

» Kaynak dilde ilimh yéntem kullanilan reklam, erelile de ilimh
yontem olarak mi ¢evrilmektedir?

» Kaynak dilde sert yontem kullanilgsa erek dile ilimh yontemle
cevirmek ya da kaynak dilde ilmh yontem kullangsa erek dile
sert yontemle ¢evirmek mimkun muduar?

* Gunumiuz pazar kaollarinda ceviri yapilirken bu yontemler g6z
ondnde bulundurulmakta midir?

» Ayni reklamcilik stratejisini elde etmek icin héd dilde bgvurulan
ogeler ayni midir?

e Ceviri yapilirken 1lmh ya da sert yontem secinendangi etkenler
(kdltar, dilin kendine 6zgu 6zellikleri, hedef latl vb.) etkili
olmaktadir?

o Kaynak kultirde kullanilan yontem erek kuiltirde dgni etkiyi
gostermekte midir?

* Bu yontemlerden birinin secimi reklamin erek kidk#ir etkisini

etkilemekte midir?

Birinci ve ikinci bolumlerde gerek cevirisi yapilgnérneklere yer verilerek
gerekse kimi reklamlari ¢cevirerek bu sorularin ggaana giden yolda birsama
kaydetmek amaclangtir. Bu sorulara cevap bulmak amaciyla 3. Bolunat&lf
sektor ve markalardan 20 adet reklam ve cevirtbatimleyici bir yaklaimla

incelenecektir.
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3. BOLUM REKLAM MET INLER UZERINE BETIMLEY iCi BiR
CALI SMA

1 ve 2. Bolumlerden elde edilen bilgiler @altusunda reklam metinleri ve
cevirileri Gzerine betimleyici bir ¢cailma yurutiulmgtir. Bu b&lamda kagilastimali
cbzimlemeye baurularak Tirkiyede reklam cevirileri konusunda laskcilik
stratejilerinin ceviri stratejileriyle Ortilip oOrtsmedigi kismi  bir aratirmayla

anlgllmaya calgilacaktir
3.1. Butunce

Tezin 3. bolumunde reklam cevirilerini betimleylar yaklasimla incelemek
amaclanmgtir. Bu amacla, otomotiv, kozmetik, @ek, teknoloji, kisisel bakim, gida
ve temizlik olarak 7 sektor altinda gruplanamgilizce-Tiirkge dil ciftinde 20 6rnek
rastgele yontemle secilgtir. Toplamda 17 farkli markanin trtnleri incelegtmi
Bu markalarDaimler / Mercedes, Clinique, Oral-B, Rowenta, Avliokia, General
Mobile, Dove, Braun, Veet, Hyundai, Maybelline, tbip Cif, Renault, Nestlge
Ford markalaridir. Cgtlilik saglamak adina farkli sektorler veya ayni markanin

farkli trdinlerinden drnekler segmek amaglagtmi
3.2. YOntem

Ornekler rastgele yontemle segdidiicin farkli reklam ortamlarindan
reklamlar incelenmtir. Secilen drnekler, geviri stratejileri arasamdtezin bglami

dogrultusunda secilensagida belirtilen 11 ceviri stratejisgiginda incelenngtir:

v SOzcigl Sozcigline

v Oykinti

v/ Birim diizeyinde kaydirma
v’ Kesit diizeyinde kayma
v'Edims6z diizeyinde kayma
v'Vurgu dizeyinde kayma
v'Dogrudan aktarim
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v TUretme

v’ Perspektif Kaydirma
v Ekleme/Silme

v'Acimlama

3.3 Arastirmay! Yonlendiren Sorular

Bu ceviri stratejileri araci@yla, 2. BoOliumin sonundaki gerlendirme

boliminde de yer alagagidaki sorulara cevap bulmaya gdmistir:

1.

Kaynak dilde sert yontem kullanilan reklam erekedde sert yontem

olarak mi ¢evrilmektedir?

. Kaynak dilde 1limh yontem kullanilan reklam, erdite de ilimh yontem

olarak mi ¢evrilmektedir?

Kaynak dilde sert yontem kullanilgsa erek dile iliml yéntemle ¢evirmek
ya da kaynak dilde 1hmli yéntem kullanilgga erek dile sert yéntemle
cevirmek mumkin mudur?

Gunumuz pazar kaollarinda ceviri yapilirken bu yontemler géz 6ninde
bulundurulmakta midir?

Ayni reklamcilik stratejisini elde etmek igin hé&r dilde bgvurulan @eler
aynt midir?

Ceviri yapilirken thmli ya da sert yontem secinmenttangi etkenler (kaltdr,
dilin kendine 6zgu 6zellikleri, hedef kitle, vbikéi olmaktadir?

Kaynak kultirde kullanilan ybntem erek kuiltirde dgni etkiyi
gostermekte midir?

Bu yontemlerden birinin secimi reklamin erek kidgir etkisini

etkilemekte midir?

3.4 Parametreler

Bu hipotez nitelgindeki sorulardan betimleyici caimayi belirleyecek

asagidaki parametreler cikarilgtir:
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Uriin Sektora: Urtnidn hangi sektére ait @gidou bildirir.
Sirket Adi: Hangisirketin tGrind oldgunu bildirir.
Uriin Adi: UrGnan adini bildirir.

Urtin Kokeni: Uriinin mese ulkesini bildirir.

AN N NN

Kaynak Metin Yayin Kayna: Kaynak metne hangi yayin

kaynaindan egildi gini bildirir.

v' Kaynak Metin Yayin Ortami: Kaynak metnin hangi yaprtaminda
yayinlandgini bildirir.

v' Erek Metin Yayin Kayn@: Erek metne hangi yayin kayhadan
erisildi gini bildirir.

v' Erek Metin Yayin Ortami: Erek metnin hangi yayimtaminda

yayinlandgini bildirir.

Bunun yaninda, geviri amacli metin ¢gézumlemesi (GAMmaciyla temelde
iki tarli parametreden yola cikilgtir. Burada ama¢ Kaynak Metin ve Ceviri
Metinle Ilgili Parametreler ve ReklamciliklHgili Parametreler arasinda ski
kurarak ceviri stratejisi ve reklamcilik stratej@iasindaki bgantilari ortaya

ctkarmaktir.

Kaynak Metin ve Ceviri Metinldlgili Parametreler

v" Urtin Tarii: Reklami yapilan Griiniin ne tir bir Gridugunu bildirir.

v' Kaynak Metin Dilsel Ozellikleri: Kaynak metinde Kkahilan dilsel
Ozellikleri bildirir.

v' Kaynak Metin Reklam Metni Tiri: Kaynak metnin reklanetin tirint
bildirir.

v Kaynak Metinislevi: Kaynak metninglevini bildirir.

v Kaynak Metin Reklamcilik Stratejisi: Kaynak metindeullanilan
reklamcilik stratejisini bildirir.

v’ Ceviri Stratejisi: Ceviri metinde kullanilan ¢evatratejisini bildirir.

v Erek Metin Dilsel Ozellikleri: Erek metinde kulldan dilsel 6zellikleri
bildirir.
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v Erek Metin Reklam Metni Turi: Erek metnin taranidbir.

v' Erek Metinislevi: Erek metninglevini bildirir.

v' Erek Metin Reklamcilik Stratejisi: Erek metnin rakicilik stratejisini
bildirir.

Reklamcilikla ilgili Parametreler
v Sert Reklamcilik Stratejisi
v llimh Reklamcilik Stratejisi

v' Birlesik Reklamcilik Stratejisi

Ancak reklamcilik stratejileri sonuca goétiren pagaeler oldgundan

arunlerin dgerlendirme kisminda yer algtir.

Veri eksikligi sebebiyle 4, 7 ve 8. sorular cevaplandirilansami
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3.5. KARSILA STIRMALI COZUMLEME

3.5.1 Mercedes SL

A Daimler Brand
Athlete, aesthete.
The new SL.

Consummate, cultivated sportine

the SL 500 withV8 biturbo engine benzin enjeksiyon teknolojisve tamamer

and fully
aluminium bodyconsumesip t022%
less fuel while deliverind.l2% more

power.

Fuel consumption (urban, extra-

urban, combined) 12.9-12.7/7.
7.0/9.2-9.1 1/100 km,

CO, emissions (combined) 214-2
g/km www.mercedes-benz.com/sl

Figures do not relate to the specit

Bir Daimler Markasi

Atletik. Estetik.

Yeni SL.
sSL'in zarif sportifligine erisin; BlueDIRECT

aliminyum govdesiyle daha fazla gic.

Mercedes Benz
The Best or Nothing

| Mercedes Beniletisim Hatti www.mercedes
benz.com.tr

12446244 www.facebook.com/mercedesben

c

emissions or fuel consumption of any

individual vehicle, do not form pa

of any offer, and are intended sole

rt
y

to aid comparison between different

types of vehicles.

Mercedes Benz
The Best or Nothing

|

zir
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KAYNAK MET iIN
Urlin ve metin bilgileri

Bu reklam, Alman Daimler otomotigirketinin bir firmasi olan Mercedes
Benz’ in yeni SL modelinin yazili ve gorsel olargdr alan bir reklamidir. Reklama
19.09.2012 tarihinde Alice BBDO reklam ajansi drgoila pdf formatinda
erisilmistir. Reklam gorsel olarak incelergiide bir binanin 6éntinde reklami yapilan
araba dier gorsellere gore daha 6ne c¢ikanskkilde durmaktadir. Araba gorselinin
etrafinda reklam metni yer almaktadir. Bunlarin ipda, metin tdrleri acisindan
bakacak olursak, Grtiniin ¢ozliisorun ve ¢c6zim yolunun tiketiciye gosterilmesi ve
nesnel verilerin ayrintili olarak sunulmasi seblkebiyedenli; tanitimi yapilan
nesnenin 6zelliklerinin siralanmasi agisindan anlaeklam metin tirtne girgini

soyleyebiliriz.
Kaynak Metin Reklamcilik Stratejisi

Kaynak metinde sert yontemde yer verilen nesnei killlanimi gértlmekle
birlikte, yine bu yontemde kullanilan bir yol olaamir climleleriyle hedef kitle
Uzerinde baskl ollurma yoluna gidilmengj tercih hedef kitleye birakilrtir.
Ayrica, etkileyici bir anlatim ggamak icin sifatlara yer verilgtir. Bu yuzden,
metinde acik bigekilde sert ya da ilimh yontemden biri kullaniimiatr. Metnin

reklamcilik stratejisi birlgk yontemdir.

CEVIRI METIN

Ceviri metne 19.09.2012 tarihinde Alice BBDO reklapansi aracifiyla jpeg
formatinda esilmistir. Ceviri metinde de kaynak metindeki gorsekeler
kullaniimakla beraber farkli olarak sol altgedle iletsim bilgilerine yer verilmstir.
Metin tdri agisindan bakimizda ise Urtin ya da hizmetin ¢égdisorunun kendisi

ve ¢Ozum yolu tiketiciye gosteriimesi ve nesnelilegn kullaniimasi agisindan
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nedenli; tanitimi yapilan nesnenin 6zelliklerinimk&nmasi ve bunlarin elde edilme

yollarinin gosterilmesi acgisindan anlatici reklaetimttriine girmektedir.

Ceviri Amagl Metin Cézumlemesi

Ceviri Stratejileri

v Birim diizeyinde kaydirma: Kaynak metin ve ceviri metinde farkli
yerlerde eksiltili anlatimlara yer verilgtir. Bu sekilde, birim
duzeyinde kaydirma gercekimistir. ingilizce metinde Fuel
consumption (urban, extra-urban, combined) 12.94721-7.0/9.2—
9.1 1/200 km,C® emissions (combined) 214-212 g/kimlesinde
yukleme yer verilmengi ve eksiltili anlatim elde edilrgiir. TUrkce
metinde iseSL’in zarif sportiflgine erisin; BlueDIRECT benzin
enjeksiyon teknolojisi ve tamamen aliminyum goytesiaha fazla
guc cumlesinin ikinci bolumuande fiile yer verilmeyeradksiltili bir

anlatim elde edilngtir.

v’ Kesit diizeyinde kayma: ingilizce kaynak metinde hedef kitleye
seslenme yerine Grinun ozelliklerine atifta bulakaB. tekil sahis
kullanilarak anlatilmy, erek metinde ise tiketiciye gwdan

seslenilmg ve 2. ¢@ul sahis kullanilmgtir.

v Edimsdz dizeyinde kayma: Kaynak metinde gegi zamanda
bildirme kipine yer verilirken ceviri metinde emek fiili erisin

seklinde emir kipinde kullaningtir.

v' Dogrudan aktarim: Reklam sloganlarinda siklikla kaniza cikan
dogrudan aktarim stratejisi bu reklamda daskarza cikmaktadir.
The Best or Nothing (Eryisi ya da Hig) slogani Turkge metinde
dogrudan aktarilmtir.
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v' Ekleme/Silme: Kaynak metinde @rlikli olarak teknik bilgilere yer
verilmistir. Erek metinde ise Turk reklam metin tirl gel@nes hedef
kitle g6z 6nunde bulundurularak bu teknik bilgikm aza indirilerek
cevrilmistir. V8, 22% ve 12%e Fuel consumption (urban, extra-
urban, combined) 12.9-12.7/7.1-7.0/9.2-9.1 /100 ®R@, emissions
(combined) 214-212 g/ktodlimleri bu sebeple silingtir. Ayrica,
hedef kitleyi bilgilendirmeye yonelikigures do not relate to the
specific emissions or fuel consumption of any idd&ai vehicle, do
not form part of any offer, and are intended sokelyaid comparison
between different types of vehicl@dimu ceviri metinde silinngiir.
Bu sekilde metinde silme yoluna gidilgtir. Bunun yaninda, kaynak
metinde yer almayan ilgtm bilgilerine erek metinde yer verilgtir.
Hedef kitleye yol gosterilngj eger daha fazla bilgi istiyorsa nereden

ulasabileceinin bilgisi verilmistir. Bu sekilde de ekleme yapilstir.

v' Acimlama: Urtnun kaynak metinde yer verilmeyen BlueDIRECT
Ozelligi erek metinde yer almaktadir. Birebir ceviri yapayip aynen

birakilipbenzin enjeksiyon teknolojigklinde agimlama yapiltir.

Degerlendirme - 1

Bu reklamin cevirisinde atletik, estetik, zarif, osfiflik, guc gibi
sozcuklerle hedef kitlenin duygularina seslenilmegbsiimis, erisin fillinde
emir kipi kullanimiyla da sert yaklamin bir 6zellgi kullaniimistir. Ancak,
ceviri metnin geneline bakilginda hedef kitlenin bu drini afainda elde
edecekleri, onlarin duygularina seslenen bir yotgeanlatilmg ve duygulara
seslenen sifatlara yer verilgni dolayisiyla daha 1hmli  bir yéntem
kullaniimistir. Tim bunlar géz 6ninde bulundurugdunda, her iki metinde
de reklamcihik stratejilerinden  birinin  net olarakkullanildigini

sOyleyemiyoruz. Bu sebeple, ceviri metnin reklamcitratejisi birlgik
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yontemdir. Bu da ceviriyle birlikte reklamcilik atejisinde bir dgisikli ge

gidilmedigini gostermektedir.

3.5.2. Clinique Happy

Clinique Happy Clinique Happy
Skin Types: All

A hint of citrus. A wealth of flowers. |ABjraz turuncgil ve zengin cicek 6z
mix of emotions. Our best-sellifglavesi ile duygularin  kagimi.
women's fragrance interplays freshClinique’in en c¢ok satan bayan

vibrant notes—ruby red grapefrultparfumi Happy taze ve canli

bergamot—with soft, sensual ones—otalarla -greyfurt, bergamut-
Hawaiian ~ wedding flower, springyumwak ve duygusal notalar —
mimosa. Wear it and be happy. Hawai digin cicesi, bahar mimozasi-

bir arada sunar. Strdukge mutlu olun.

Tavsiye edilen azami perakende gati

fiyat:

30 ml: 99 TL
50mil: 149 TL
100ml: 196 TL

KAYNAK MET iN
Uriin ve metin bilgileri

Bu reklam Amerikan meseli Estee Laudersirketinin Clinique kozmetik
markasinin reklamidir. Reklama 19.09.2012 tarihinde
http://www.clinique.com/product/1579/5188/Fragral@mique_Happy/Clinique-
Happy/index.tmpl adresinden ghnistir. Reklam, markaninClinique Happy
adindaki parfumintn reklamidir. Yazili ve goérsedrak sunulan reklamda yazili

metnin yaninda parfinsisesinin resmi bulunmaktadir. Metin tlrd agisindan
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baktgimizda, urinun oOzelliklerinin siralanmasi ve bunlalde etme yollarinin

gosterilmesi agisindan reklamin metin tird anlatetin taraduar.

Kaynak Metin Reklamclilik Stratejisi

Kaynak metindewealth, emotions, soft, sensual, hapgipi duygulara
seslenen sozcukler kullanilghr. Bunun yaninda, best-selling, fresh, vibrawt)y
red, soft ve sensual gibi nitelik belirten sifathgun bir sekilde kullaniimstir.
Ayrica, a hint of, a wealth ofe a mix of'ta ses yinelemeleriyle etkileyici bir anlatim
elde edilmek istenngiir. Son ciimle isevear ve befiileri emir kipiyle kullaniimstir.
Son cumlede emir kipinin kullaniimasingmnaen burada amag hedef kitleye {®uyi
yapmak icin baski kurmak @& onlari sozciklerle etkileyerek son karari oalar

birakmaktir. Bu sebeple, metnin reklamcilik stiatejimli yontemdir.

CEVIRI METIN

Ceviri metin 19.09.2012 tarihinde
http://www.clinique.com.tr/?g=website_admin/fragcaf&menu=333 adresinden
alinmstir. Sitenin tasarimi farkl olmakla birlikte, kagk dildeki reklamda oldgu gi
bi ceviride de  hem metin hem  de UrGndn bir resnifmaktadir. Metin -~ tdrd
acisindan bakiimizda ise, metin tanitimi yapilan nesnenin 6zelliki siralanmasi
ve bunlarin elde etme yollarinin gosteriimesi aglan anlatici metin tirne

girmektedir.

Ceviri Amagh Metin Cozumlemesi
Ceviri Stratejileri

v' Birim duizeyinde kaydirma: Ingilizce kaynak metinde (¢ ayri sozcik gibe
seklinde duzenlenngicimleler olanA hint of citrus. A wealth of flowers. A
mix of emotiond irkgce metindeBiraz turuncggil ve zengin gicek 6zu ilavesi
ile duygularin kargimi seklinde tek cumle olarak cevrilgnive birim

dizeyinde kaydirma gercekimistir. Bunun yanindandbaglaciyla birbirine
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baglanan iki ayri cimlevear it and be happylirkgeyesurdikgce mutlu olun
seklinde ¢evrilmstir.

Kesit diizeyinde kayma: ingilizce kaynak metinde uriinden bahsedilirken
Our best-selling women's fragranaéadesi kullaniimgtir. Tlrkce ceviri
metinde iseClinique’in en ¢ok satan bayan parfuniédesine yer verilngtir.
Ingilizce metindepur (bizim)sozcigli ile reklami yapilan driinle bir yakinlik
kurulmuwstur. Turkce metinde is€linique’in ifadesi ile araya bir mesafe
konmustur. Ceviri metinde ikkinin derecesingilizce metindeki kadar yakin

durmamaktadir.

Ekleme/Silme: Turkge metindengilizce metinde yer alagkin Types: All
ICIilt turleri: Hepsi ifadesine yer verilmengiir. Bu sekilde, ceviride silme
yapilmstir. Ayrica, Tirkce metindeingilizce metne ek olarak, Grinin
Tavsiye edilen azami perakende gétati:

30ml: 99 TL

50ml: 149 TL

100ml: 196 TLbolumu eklennstir. Bu sekilde ekleme yapilmgtir.

Degerlendirme - 2

Ceviri metinde de kaynak metinde ofdugibi duygulara seslenen sifatlar

tercih edilmgtir. Kaynak metinde ses yinelemeleriyle yaratiimsatenen etkileyici

anlatima ceviri metinde yer verilmegtir. Bununla birlikte, kaynak metinde olmayan

nesnel bilgilere ceviri metnin sonunda yer vergltini Ayrica, kaynak metinde

oldugu gibi erek metin de emir cumlesiyle bitirilgtr. Ancak, bu emir kipi

kullanimiyla hedef kitle Gzerinde baski uygulanmgnmetnin genelinde var olan

duygulara seslenme vyoluyla karar onlara biraktimi disinmek icin zaman

verilmistir. Bu sebeplerle, ceviri metinde kullanilan reklalik stratejisi 1limli
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yontemdir. Bdylelikle,

korunmutur.

3.5.3 Oral-B

kaynak metnin

reklamcilik regejisi ceviri

metinde

This is the way most people choose
toothbrush. With so many, it's hard
see the differenceBut this is the way
most dentists choose. Fact is, m
dentists use an Oral B toothbrush th

any other brush. Dentists use Oral

2 @ogumuz dg fircamizi boyle seceriz. B
tkadar secenek arasinda farki géreme
Oysa dj hekimleri dj fircalarini boyle
B di

alnekimlerinin en ¢ok kullangh ve tavsiye

beecer ve gergceksu ki Oral

Bettigi dis fircasi. Dis hekimlerinin bir

c

yiz.

"Trust the brush more dentists use. d
B."

mbumarall tavsiyesine givenin. Oral B

KAYNAK MET iN

Urlin ve metin bilgileri

Bu calsma icin Alice BBDO reklam ajansi ara@ilyla 20.09.2012 tarihinde
http://www.youtube.com/watch?v=vppfqFJwg98 adresmdarsilen bu reklam,
Amerikan megeli Oral-B sirketinin belirli bir Griine yonelik olarak ¢d, genel
olarak tum Oral-B marka glifircalari icin marka imaji gucglendirme amach bir
reklamidir. Reklamda ilk olarak gozu kapal bakilde bir kadin gelip birgok
firca arasindan firca segcmeye galaktadir.ikinci olarak ise, bir erkek gelip
kendine guivenen bigekilde gidip d@rudan reklami yapilan Grindn fircasini
secmektedir. Fondaki ses de bir¢ok insan ile konwmmani olan dihekimlerin
firca segmeleri arasindaki farki anlatmakta, Grtkamunun uzmanlari tarafindan
tercih edildgini aér da

vurgulanmaktadir. Bu reklamda, ilk oynayamsikile hedef kitlenin kendini

belirtmektedir. Daha sonra bu ileti yazih
Ozdslestirmesi, ikinci oynayan kinin de, tnlu bir kgi olmasa bile, di hekimi
olarak taniklgina yer verilip given gamak amaclanmasi sebebiyle, reklam

kanitlayici/tanikl metin tirtine girmektedir.
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Kaynak Metin Reklamcilik Stratejisi

Kaynak metinddrust the brush more dentists ug@nlesi hari¢c emir ciimlesi
kullanilmamakla birlikte, metnin genel havasi baskr. Uriinii &§ hekimleri tercih
ediyor, siz de onlara guvenerek bizim markamizimsdiginiz fikri hedef kitleye
benimsetilmeye caliliyor. Bunun yanindahis is the way, bufact isgibi ifadelerle
dogru olanin bu drtind se¢cmek ofgludistincesi vurgulaniyor ve bityiemir kipinde
trust filliyle vyapilarak baskici anlatim guglendiriliyor.Cok fazla sifat
kullaniimamakla birlikte, Grtndn rakipleri arasinda iyisi oldgu iddia ediliyor.
Sert yontem genellikle gunlik hayatta ihtiya¢ duyayan Itiks drtinlerin reklaminda
kullanilan bir yontem olmakla birlikte, gunlik o ihtiyagc duyulan bir tGrin olan

bu dk fircasi reklaminda kullanilgini séyleyebiliriz.
CEVIRI METIN

Ceviri metne Alice BBDO reklam ajansi aragmjla 20.09.2012 tarihinde
http://www.youtube.com/watch?v=jHDSNwOzx4c&playrek&list=PL423D60452
E3C8BCC&feature=results_main adresindenilemistir. Ceviri metinde de kaynak
metindeki ile ayniditsel, gorsel ve yazil geler kullaniimgtir. Ceviri metinde de
kaynak metinde oldiu gibi ilk oynayan ki ile hedef kitlenin kendini
Ozdslestirmesi, ikinci oynayan kinin ise dg hekimi sifatiyla tanikfiina yer verilip
glven sglamak amaclanmasi sebebiyle reklam kanitlayicktametin tirt altinda

ele alinabilir.

Ceviri Amacl Metin C6zimlemesi

Ceviri Stratejileri

v Birim diizeyinde kaydirma: Kaynak metindekBut this is the way
most dentists choose. Fact is, more dentists userahB toothbrush
than any other brustciimlesi Turkce'yeOysa di hekimleri dg
fircalarini boyle secer ve gercgeld ki Oral B dy hekimlerinin en ¢ok
kullandg! ve tavsiye etdi dis fircasiseklinde gevrilmgtir. Bu sekilde
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kaynak metindeki iki cimle erek metinde bir cumldarak

cevrilmistir.

v Kesit diizeyinde kayma: Ingilizce kaynak metindekMost people
Turkge'ye cogumuz it is hard to seeise goremeyiz seklinde
cevrilmistir. Kaynak metinde birgok insan ve godrmesi zordur
kullanilarak araya bir mesafe konulgauceviri metinde ise biz
0znesinde cevrilerek aradaki mesafe kaldigjroir yakinlik kurulmug
ve hedef kitle reklamin icine cekilmi kendisini 6zdgestirmesi

sglanmstir.

v" Vurgu dizeyinde kayma: But this is the way most dentists choose.
Fact is, more dentists use an Oral B toothbrusimthay other brush
cumlesigerceksu ki Oral B dy hekimlerinin en ¢ok kullangh ve
tavsiye et dis fircasi seklinde cevrilmg ve tranun gavenilirfini
vurgulamak icintavsiye et eklemesi yapilngi ve busekilde trine

dis hekimlerinin onayi konusunda vurgu arttirigtm.

Degerlendirme - 3

Ceviri metinde de dihekimlerinin bir numarali tavsiyesine givenin césil
disinda emir cuimlesine rastlamamakla birlikte metniengl havasinin kaynak
metinde oldgu gibi baskici oldgunu soyleyebiliriz. Markanin gli hekimleri
tarafindan en c¢ok kullanilan marka ofgduve bir numarall olarak tavsiye eddi
distncesi hedef kitleye cok fazla dinecek zaman birakmadan benimsetiimeye
calisiimaktadir. Kaynak metindekinin aksine biz 6znesigulanarak daha yakinlk
gosterip duygusal Eakurulmaya cakilmistir. Kaynak metindeki kadar belirgin
olmamakla birlikteoysa, gerceku ki gibi ifadelerle markanin en iyi secenek gidu
konusunda sdylem guclendirilgnve gliveninemir Kipiyle bitirerek de sert anlatim

guclendirilmgtir. Bu tlr Grinlerde genelde tercih edilmemeklidikie, ceviri metnin
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reklamcilik stratejisinin de sert sayontemi oldgunu ve kaynak metnin reklamcilik

stratejisinin korundgunu soyleyebiliriz.

3.5.4 Rowenta Silence Force Extreme R0O8221

Power now speaks silently

Silence Force Extreme by Rowenta.
most silent power vacuum cleaner.
Compared to other vacuum cleaners

equal power.

*Tested by an independent laboratory
Compared to other vacuum cleaners

equal power.

Rowenta
Intelligent Beauty
Experience the force of silence on

www.rowenta.com

RO8221 gt glcteki dger toz torbasiz
efektrikli stpurgelerle kiyaslanginda
en sessiz elektrikli stpurgedir.

Rowenta’dan Silence Force Extren

diinyanin en sessiz toz torba

supurgesi. Silence Force Extrern

serisini kefedin!

Intelligent Beauty

www.rowenta.com.tr

Rowenta

Silence Force Extreme

Toz Torbasiz Toz Torbali

Rowenta ile gic¢ hi¢c bu kadar sessiz
olmamyti!
[Rowenta Silence Force Extreme

ne,

SilZ
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KAYNAK MET iN
Uriin ve metin bilgileri

Bu reklam Alman Weintraud & Cgrketinin bir markasi olan Rowenta’nin
Silence Force Extreme R0O8221 elektrikli stupurgenuniin reklamidir ve
reklama 21.09.2012 tarihinde
http://www.youtube.com/watch?v=bhJZez36Vti&playreb&list=PL431D2FE
BB40AEDFA&feature=results_video adresindersigmistir. Reklamda ilk dnce
yuksek ses cikan cok farkli anlardan kesitler bolaktadir. Daha sonra ise
sessizce ev supiren bir kadin gorilmektedir. Reklaitetisi yazilarla da
desteklenmektedir. Bu reklam, tanitilan Grinun \edtiti faydalara yer verilmesi

sebebiyle kanitlayici/tanikli metin tirine girmelte

Kaynak Metin Reklamcilik Stratejisi

Reklamda hedef kitlenin Uzerinde baski yapilmadaiin Gtanitiimsg, bir
supirgede aranabilecek en 6nemli Ozelliklerden dddugu distintlerek Grintn en
iddiali gorulen Ozelfii sessizlgi olarak sunulmgtur. Bu sekilde hedef kitle ikna
edilmeye cakilmis, bunu yaparken de onlara zaman veglwe karar kendilerine
birakilmstir. Emir cimleleri kullanilarak baskici ve cabukr&r vermeye yonelik bir
stratejiye gidilmemtir. Ayrica, ¢cok ygun olmamakla birlikte sifatlar kullanilgtir.

Bu sebeple kaynak metnin reklamcilik stratejisnliiyaklasimdir.

CEVIRI METIN

Ceviri metin 21.09.2012 tarihinde
http://www.youtube.com/watch?v=Jy_MICiel4A adregind alinmgtir. Ceuviri
metinde de kaynak metindeki gorsgeter kullaniimstir, ek olarak son boliminde
iki ayri stpurge gorseli bulunmaktadir. Yazifieter ise ceviri metne eklenen gorsel
icin yazilan yazilarla birlikte kaynak metne goméastir. Tanitimi yapilan Grdnin

tum o6zelliklerinin siralanmasi, bunlarin elde etgodarinin gosteriimesi ve hedef
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kitleye dgrudan satin alma mesajininin iletiimesi acgisindaklayici reklam turine;
drinun vaat et faydalara yer verilmesi sebebiyle de kanitlayacikh reklam

metin tlrine girmektedir.

Ceviri Amacl Metin C6zlimlemesi

Ceviri Stratejileri

v' Oykunti: Uriinun adi olarSilence Force Extrem@ykiintii yapilarak

Turkce’de de ayngekilde kullaniimgtir.

v' Birim dlzeyinde kaydirma: Kaynak metindeki Silence Force
Extreme by Rowenta. The most silent power vacuusanet.
Compared to other vacuum cleaners of equal poyegtindeki Uc¢
cumle TurkceydRowenta Silence Force Extreme RO82d1 gicteki
diger toz torbasiz elektrikli stpurgelerle kiyaslahdda en sessiz
elektrikli supurgedirseklinde tek cimle olarak cevrilgnive birim
dizeyinde kaydirma gercektilmi stir.

v' Edims06z diizeyinde kayma:Kaynak metinde diiz s6z oldPower
now speaks silentlgeviri metindeRowenta ile gii¢ hi¢ bu kadar sessiz
olmamyti! seklinde Unlem clUmlesi olarak cevrilgnive edimsodz

dizeyinde kayma yapilstir.

v' Vurgu diizeyinde kayma: Kaynak metindekiPower now speaks
silently cimlesi Rowenta ile gu¢ hi¢c bu kadar sessiz olnyduii
seklinde cevrilmg ve marka adi eklenerek markaya vurgu yagtimi

Bu sekilde vurgu eklenngtir.

v Dogrudan Aktarim: Intelligent Beautyslogani Turkce ceviri metinde
cevrilmeden birakilng; aynisekilde kullaniimstir.

104



v Ekleme/Silme: Kaynak metinde ek bilgi olarak drtnle ilgili bilgrin
dogrulugunu kanitlamak icin verilen Tested by an independent
laboratory. Compared to other vacuum cleaners afagégowerbilgisi
Turkce ceviri metinde atilrgy ceviri metinde silme yoluna gidilstir.
Bunun dginda, kaynak metinde olmayd&owenta’dan Silence Force
Extreme, dinyanin en sessiz toz torbasiz stpur&deince Force
Extreme serisini kdedin! bolimd ve metnin sonunda da toz torbasiz

ve toz torbali olma 6zellikleri erek metne eklesgitini

Degerlendirme - 4

Hem kaynak metinde hem erek metinde reklam dilipdk alsildik olan
sifatlarin kullanimina ¢ok fazla yer verilmestim. Bu sebeple sifatlarin kullanimiyla
duygulara seslenme yer almamaktadir. Anéagilizce metinde vurgulanasilentve
Turkce metinde vurgulanasessizve toz torbasiafadeleri ile hedef kitlenin ihtiyag
duyabilecgi ve arayabilecg Ozelliklere gonderme yapilarak hedef kitle hateke
geciriimeye cakilmistir. Emir kipi kullanimi ve bilgiler verilerek tukeeiyi bir an
once harekete gecirmek, duygulargilenantiga seslenmek amaclagthdan ceviri
metnin reklamcilik stratejisi sert yontemdir. Kakneetnin reklamcilik stratejisi

ceviri metinde dgismistir.

3.5.5 Avon Mega Impact Ruj

Want mega -watt lips? Dudaklarinizda ygun renkler istef
misiniz?

AVON introduces ultra colour richAVON’dan Mega Impact Ruj

Mega Impact Lipstick. Hem parlak, hem daha belirgin renkler!
Colour, not just vivid, but high-def! AVON’'un  kromopiksel  teknolojisiyle
Our chromapixel technology amplifiekirmizilar daha ygun, pembeler daha
colour. So our reds are richer andcanl, renklersimdi cok carpici!

pinks more vivid. For multifaceted
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colours ... AVON’dan yeni Mega Impact Ruj!
New Mega Impact Lipstick. [steyin Yeter!
Only AVON has got it. Want it? Get it| Firsatlarla dolu AVON katolgu icin bizi

Order exclusively from an AVONarayin!

representative or online.

KAYNAK MET iN
Uriin ve metin bilgileri

Alice BBDO reklam ajansi aracgilyla 21.09.2012 tarihinde
http://www.youtube.com/watch?v=vfP4Eni70lo adresimdergilen bu reklam,
Amerikan megeli Avon sirketinin piyasaya sundiw Mega Impact Ruj Grininin
reklamidir. Reklamda bir kadin bir erkek oyuncu ayaktadir ve gorselsiisel
ve yazill @eler bir arada yer almaktadir. Uriiniin 6zelliklemirgiralanmasi,
ardindan bu urint elde etmenin yollarinin gostednve satin alma mesajinin
dogrudan verilmesi sebebiyle kaynak metnin tird aoclatmetin tdrine

girmektedir.
Kaynak Metin Reklamclilik Stratejisi

Uriin ile ilgili bilgi saglamanin yaninda kaynak metinde sdylem soru ve
unlem cumleleriyle guclendirilmive hedef kitleye bu Urline ghaanin yollari da
gosterilmig ve Urint almalart mesaji gwdan iletiimgtir.  Sifatlarin ygun
kullanimiyla birlikte, hedef kitlesi tzerinde gon bir baski kurarak, diinmek igin
cok fazla zaman birakmadan amacinasrakya calmasi sebebiyle bu reklamda

kullanilan reklamclilik stratejisi sert yontemdir.

CEVIRI METIN

Ceviri metne Alice BBDO reklam ajansi araciiyla 21.09.2012 tarihinde
http://www.youtube.com/watch?v=pPxfBUPLDbl adresind ergilmistir. Ceviri
metinde de kaynak metindeki gorseitsel ve yazili geler kullaniimgtir. Urtiniin

Ozelliklerinin siralanmasi, ardindan kaynak metkil@eden farkli olmakla birlikte
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bu Urind elde etmenin yollarinin gosterilmesi vansalma mesajinin goudan

verilmesi sebebiyle ¢eviri metnin tird de anlatnatin taradur.

Ceviri Amagl Metin Cozumlemesi

Ceviri Stratejileri

v Oykinti: Uriiniin adi olarMega Impact Ruaja dykiinme yapilntir.
Uriiniin adi TurkceyeMega Etkili Ruj gibi bir kasilikla cevirmek
yerine kaynak dildeki kullanimini ceviri metinde dgni sekilde
kullanma tercih edilmgtir. Bu stratejinin izlenmesinde kaynak dilin
daha yiUksek dgre sahip gorilmesi, rin hakkinda merak uyandirma
ya da drun isimlerinde standardizasyona giderekntarka kimlgi

olusturmak gibi sebepler ¢cevirmen kararinda rol oyrsamhabilir.

v Birim dizeyinde kaydirma: Ingilizce kaynak metindekiOur
chromapixel technology amplifies colour, so reds acher and pinks
more vivid. For multifaceted coloursTirkce erek metind&VON'un
kromopiksel teknolojisiyle kirmizilar daha ggm, pembeler daha
canli, renklersimdi ¢ok carpicilolarak cevrilmgtir. Burada, kaynak
metindeki iki cimle geviri metinde tek cimjeklinde cevrilmgtir ve
birim kaymasi gercekienistir. Bunun yaninda, biri soru, geri tnlem
cumlesi olmak Uzere iki ayri cimle olaWant it? Get it! TUrkce
metinde tek bir Ginlem ciimlegdsteyin yeterseklinde cevrilmgtir. Bu
sekilde, kaynak metindeki iki cumle bir cimkeklinde cevrilerek
birim duzeyinde kayma gercekfaistir.

v' Kesit diizeyinde kayma: Kaynak dilde reklam sdylemine uygunluk
acisindanwant it mega -watt lips?e Get it! gibi ifadelerin yer almasi
daha c¢ok resmi olmayan ortamlarda tercih edilensbylem olmasi
sebebiyle hedef kitleye karsenli benli bir yaklam sergilenmtir.
Erek metinde iseister misiniz, isteyin, arayingibi ifadelerin

kullanimiyla hedef kitleye kar sizli bizli bir yaklggsim sergilenmtir.
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Boylelikle, aradaki mesafe arttirilgy kesit dizeyinde kayma
gerceklgtirilmi stir.

v' Vurgu dizeyinde kayma: Our chromapixel technology amplifies
colour, so reds are richer and pinks more vivedimlesiAVON’un
kromopiksel teknolojisiyle kirmizilar daha ggm, pembeler daha
canli, renkler simdi cok carpici! Seklinde cevrilmg ve kaynak
metinde vurgulanmayan marka ismi erek metinde \argustir.
Ayni sekilde, New Mega Impact Lipstick erek dile AVON’'dan yeni
Mega Impact Ruj!Seklinde cevrilmg ve yine marka adina vurgu
yapilmstir. Busekilde ¢eviride vurgu eklenstir.

v Ekleme/Silme: Kaynak metindekDnly AVON has got #rek metinde
silinmigtir. Bunun yerine kaynak metinde l¢ cumlede ifaddea

erek metinde bir cimle halinde verikfir.

Degerlendirme - 5

Ceviri metinde de kaynak metinde ofaugibi Griin ile ilgili bilgi s&lamanin
yaninda sdylemi soru ve Unlem ctimleleriyle guclemdiyoluna gidilmj ve kaynak
metindekilerden farkli olmakla birlikte hedef kitigin bu Grtinii elde etmenin yollari
gosterilmi, Urind almalari mesaji g@oudan iletiimgtir. Bunu yaparken hedef kitle
disinmeye cok fazla zaman birakmadan amacgmal icin bu kitlenin Gzerinde
yogun bir baski kurulmgtur. Daha c¢ok 1lmh yéntemde goérilen sifatlaringyo
kullanimiyla duygulara seslenme ceviri metinde d@tbnekle birlikte, ceviri
metinde de kullanilan reklamcilik stratejisi serbngemdir. Kaynak metnin
reklamcilik stratejisi korunmnstur.
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3.5.6 Nokia Asha

Nokia Asha

Ready to take on the world
Dive in —the world is waiting
Asha phones have everything you neec
keep you in-the-know — surf, message, G
play, explore — go ahead and live your i

your way.

Start exploring the Web
Ready to see what’s out theréth an Asha
phone you're always connected and ready
explore the Internet with the powerful and f

Nokia Browser, any time, any place.

Welcome to the party
Your best mates from school, new colleagy
or the friends you met travelling — they're
just a click away with email, Insta
Messaging, social networks and more built

to your Asha phone.

Hey, what's that app?
From music production tools to the late
games, there’s no limit to what you can
with the thousands of apps available for y
Asha phone in the Nokia Store.

Made for you

Nokia Asha

Dunyanin gini Ustlenmeye hazir
Hi¢c durmayin, diinya sizi bekliyor
| Asha
halitmaniz icin gereken hegeye sahiptir. Web

telefonlar, her zaman haberd
fenesaj, sohbet, oyun, dtetme... Daha fazlas

ile hayatinizi istediniz sekilde yaayin.

Web'i kesfetmeye bgayin
Kesfetmeye hazir misinizBir Asha telefon
ite gucli ve hizli Nokia Tarayici sayesin
abker zaman, her yerde Plantili halde ve

Internet'i kefetmeye hazirsiniz.

Partiye hg geldiniz
i&3kuldan en iyi arkadgariniz,

alirkadalariniz  veya

yeni §
seyahat ederk
ntanstiginiz arkadglar, Asha telefonunuzd
-thahili

mesajlama, sosyal gar ve daha fazlg

olarak bulunan e-posta, anin

Ozellikle size yalnizca bir tik kadar yakin.

Hey, o hangi uygulama?
>dokia Masaza'da Asha telefonunuz ig
dgeunulan muzik Gretim araclarindan en g
poyunlara kadar binlerce uygulama

yapabileceklerinizin bir sinir1 yok.

Sizin icin Gretildi

a

ar

D

de

D

da

in

50N

e
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With a range of colours, touch, type an@sesitli renk, dokunma, yazma ve glanti
connectivity options, you'll find the Ashasecenekleri ile Asha telefonun skiginizi
phone that expresses your personality and ffensittgini ve ygam tarziniza uygu

your lifestyle. oldugunu goreceksiniz.

KAYNAK MET iIN
Urlin ve metin bilgileri

Finlandiya kokenli bir teknolojsirketi olan Nokia'nin bu reklami9.09.2012
tarihinde  http://www.nokia.com/global/products/ashaadresinden  alinrgtr.
Reklamda hem gorsel hem yazifieter yer almaktadir. Reklam, Uriiniin vaatgetti
faydalar ve bunlarin nedenlerine yer verilmesi bge kanitlayici/tanikh reklam
metni; bilgilendirici 6zellgi, Grindn tim 6zelliklerinin siralanmasi ve drtndee
etme yollarinin gosterilmesi ve hedef kitleye gdalan satin alma mesajinin

iletilmesi sebebiyle anlatici reklam metni tarimergktedir.
Kaynak Metin Reklamclilik Stratejisi

Bu tur Granlerin reklamlarinin genellikle sert yént olmasi beklenmektedir.
Cunku teknoloji trtnleri ggunlukla insanlarin gunluk acil ihtiyaglar arasinda
girmemekte, 6zellikle de modeller ilerledikgce datles Urlinler arasina girmektedir.
Bu sebeple, bu tur drinlerin sgérinin yapilabilmesi icin hedef kitleye glinmek
icin zaman vermeden, 6zellikleri tek tek siralaRaralari Griint almaya ikna etmeye
calisiimaktadir. Kaynak metinde hedef kitleye sorularasak sikstirma, emir Kipi
kullanma ve onlar bir an 6nce harekete gecirmekaya zarf kullanma yollarina
gidilerek hedef kitleye dgrudan satin alma mesaji verilmektedir. Bekilde,
tuketiciye zaman vermeden, onu Urinin faydalanaadirarak amaca yonlendirmek
amaclanmgtir. Bunlarin yaninda, hedef kitlenin duygularirarékete gecirecek ve
arindn kullanimiyla tuketicinin kendini ne kadarebzissedegéni gosterecek
ifadelere de vyer verilmiir. Ancak, metinde @rlikli olarak sert yobntem
kullaniimustir.
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CEVIRI METIN

Ceviri metne 19.09.2012 tarihinde http://www.no&am/tr-tr/urunler/asha/
adresinden egilmistir. Reklamda kaynak dildeki reklamda ofglugibi hem gorsel
hem vyazili @eler yer almaktadir. Ayngekilde, ceviri metin Grinin vaat et
faydalar ve bunlarin nedenlerine yer verilmesi bgide kanitlayici/tanikh reklam
metni; bilgilendirici 6zellgi, Grindn tim 6zelliklerinin siralanmasi ve drtndee
etme yollarinin gosterilmesi ve hedef kitleye gdalan satin alma mesajinin
iletilmesi sebebiyle anlatici reklam metni tarimergktedir.

Ceviri Amagl Metin Cézumlemesi

Ceviri Stratejileri

v’ Birim duzeyinde kaydirma: Ingilizce metinde tek bir ciimle olan
Asha phones have everything you need to keep ytbe-know — surf,
message, chat, play, explore — go ahead and live e, your way
Turkce cevirideAsha telefonlar, her zaman haberdar olmaniz icin
gereken hegeye sahiptir. Web, mesaj, sohbet, oyugfetme... Daha
fazlasi ile hayatinizi isteginiz sekilde yaayin seklinde, biri eksiltili
cumle olmak Uzere U¢ cumle olarak cevritini Bir cimle t¢ cumle

olarak cevrilerek birim dizeyinde kaydirma gercgkistir.

v Vurgu diizeyinde kayma: ingilizce metindekDive in — the world is
waiting Turkceye Hi¢c durmayin, dunya sizi bekliyorolarak
cevrilmistir ve ceviride siz vurgusu eklengnive d@rudan hedef
kitleye seslenilmitir. Bunun yanindaWith an Asha phone you're
always connected and ready to explore the Intemitt the powerful
and fast Nokia Browser, any time, any platenlesinde henalways

111



hem deany timekullanilarak zaman vurgulangtr. Ancak Turkce
ceviride Bir Asha telefon ile gugli ve hizlh Nokia Tarayseyesinde
her zaman, her yerde Pantih halde ve Internet'i kefetmeye

hazirsinizumlesi kullanilarak zaman tzerindeki vurgu azalitir.

Degerlendirme - 6

Bu reklamin cevirisinde de kaynak metinde @aduwgibi emir cimleleri ve
tuketiciyi bir an 6nce harekete gecirmek amaciyidakilan zarflar ve sorulardan
yararlaniimgtir. Ancak, kaynak metne goére emir kipi daha azlakulmis, hedef
kitlenin duygularini harekete gecirecek ayrintilataha fazla yer verilngi ve
kullanilan ifadelerle hedef kitlenin kendisini 6zeksetmesi sganarak duygularina
seslenilmgtir. Bu sekilde, metinde sert veya 1limh ydntemden birgira
basmamaktadir. Ceviri metnin reklamcilik stratejisilesik yontemdir. Kaynak

metindeki reklamcilik stratejisi korunmagr.
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3.5.7 General Mobile E-tab

e-tab

Age of Tablet

It's everybody’s right to stay onlin
freely at home,

at work or everywhere else

Get Ready for Tablet Innovation

General Mobile Tablet is offering you
wide range of powerful connectiq
including Wifi, DLNA
USB, Bluetooth and HDMI ports wit
Google Android 2.3 operating system

alternatives

Ergonomic Design
With it's light, slim design and 8.9 ing
Mobile

Tablet lets you send your e-mails a

multitouch screen General

post to your blogs faster and mg

comfortable.

Your Professional Business Assistant
General Mobile Tablet allows you
view and edit your document
spreadsheets, presentations and of
documents with hundred of thousar
applications in Android Market like

mobile office solution.

Perfect Vision From All Angles

e-tab
Tablet Devri

eEvde, §te, sokakta internet
dinyasina 6zgurce acilmak
herkesin hakki!

Tablet Dunyasinda Dgisime Hazir Olun

&-tab Google Android™ 2.3letim sistem
guglu il
,kullanicilara zengin bir goérsel deneyi
hsaglarken Wifi, DLNA, USB ve Bluetoo

ile de zengin b&anti olanaklari sunuyor.

ve multimedya  6zellikleri

Ergonomik Tasarim

Mobile

ntablet, e-posta ve blog gonderileriniz

multitouch ekrani ile General

réaha hizli ve kolay gii yapabilmenize

imkan taniyor.

Is Dunyasinda Profesyonel Asistaniniz

[ee-tab Android Market icerisindeki i

Shinlerce yardimci uygulama yardimiy

figallanicilara, hesap tablolarini, sunu

\dibsyalarini ve ofis belgelerini gorintilen

ave diizenleme imkani  gayarak

Her Acidan Mukemmel Gortnti

IPS Ekran Teknolojisi sayesinde ti

Hafif ve ince tasarimi yaninda 8.9 ingli

profesyonel mobil ofis ¢ézimleri sunuyor,

m
th

1Z
la

m

1m
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Quality in scenes will get a ne
meaning wih e-tab 32G@s IPS
display with perfect color consisten
and super bright screen. Be sure that
tab 32GB will change your perceptig

of tablet use.

Access All Of Your Multimedia Files
With Ease

Organize and access all

yo
multimedia files in a simple way wi

specially designed fluid user interface,

Outstanding Multimedia Experience

While browsing on the interne
watching HD videos and TV show
listening to music or doing both at tk
same time you will feel the performan
with General Mobile Tablet's powerf
graphic processor and will create yo

own entertainment system.

Display All Your Files With Digital

Living Network Alliance Technology

Use, share and enjoy your digit
photos, music and videos on ev
single DLNA certified device. Ju
&Drag and Throvwe the screen to you
TV, DVD, PC. Then, enjoy the perfe

image and video quality.

wacilardan mikemmel bir renk tutarffina
ve parlak bir gorintiye sahip olan e-T
bir

ve size 360 derece

anlar
tal

cyle goruntlde kalite yeni
&azaniyor
yrkullanimi sgliyor.

Tam Multimedya Dosyalariniza Kolayca
Erisin

Akiskan kullanici araytzi sayesinde mt
ymedya dosyalarina kutiphane dizeni

tikolay ersim sazlayin.

tUstiin Multimedya Deneyimi

$Suclu grafik lemci destgiyle e-tab ile
n&endi glence sisteminizi olturabilirsiniz.
daternet sitelerinde dokarken, HD film
uizlerken, mazik dinlerken ya da hepsini
yarada yaparken hiz ve performans fark

hissedeceksiniz.

DLNA Teknolojisi ile Tiim Dosyalarinizi
aistediginiz Yerde Gériuntileyin

erlek tiklama ile fotgraf, mizik ve vide
stceriklerinin DLNA sertifikali TV, DVD
rPC, vb. cihazlarla paylgbilirsiniz. Sadecsd
»@Oorantayd tutun, firlatin ve Gstin gordn

kalitesinin tadini gikarin.

et

nlti

nde

ni
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Easy Orientation Lock Tek Tusla Ekran Sabitleme
Lock your tablet's orientation with jusBu 06zellik ile kendinizi ekrana gore
a shortcut key. Instead of changing yowyarlamak zorunda kalmayacaksiniz, tek
position according to display, you caikisayol tyuyla ekrani kolayca
use your tablet in every position. sabitleyebilir ¢calgmalariniza her konumda

kaldiginiz yerden devam edebilirsiniz.

Glassboard Application Tek Tusla Glassboard Uygulamasi
Take screenshots of your screen easfgma

with a shortcut key and take notegkran goruntinizi kaydederek aninda
make drawings on themWhen you| lGizerinde ¢izimler olgurabilir daha sonra
have to take sticky notes,the| bu goéruntiyl e-posta yoluyla veya sosyal
Glassboard application will be readyaglarda paylgabilirsiniz. Pratik notlar
for you. almaniz gerek$ii durumlarda Glassboard

uygulamasi yardiminiza kacak.

Only 10mm and 550gr Sadece 10mm ve 550gr

With e-Tab's light and slim design ypince ve hafif tasarimiyla camalariniza
will never be tired of working with youryorulmadan hizla devam edebilirsiniz.
tablet.

KAYNAK MET iN
Uriin ve metin bilgileri

Bu reklam, Amerika kokenli General Mobilgirketinin e-tab Grintndn
reklamidir. Reklama 10.10.2012 tarihinde http://wgsneralmobile.com/Product/e-
tab adresinden erimistir. Reklam yazili ve gorsel olarak yer almaktadvtetin
turleri acisindan bakacak olursak, reklamin meiiri tkaynak metin Oriin ya da
hizmetin ¢6zdgl sorunun kendisi ve ¢6zum yolunun tiketiciye gilstesi ve

nesnel verilerin kullaniimasi agisindan nedenligil@ndirici niteligi, trindn tim
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Ozelliklerinin siralanmasi ve hedef kitleyegdodan satin alma mesajinin iletiimesi

sebebiyle anlatici metin ttrudur.
Kaynak Metin Reklamclilik Stratejisi

Kaynak metinde sert yontemde yer verilen nesnelgi bikullanimi
gorulmektedir. Verilen bilgiler hedef kitlenin magma seslenmeye yoneliktir. Bu
bilgiler verilirken sifatlara da siklikla yer vemistir. Bununla birlikte, alt bgliklar da
dahil olmak Ulzere, metinde emir kipi kullanimin&ligia rastlanmaktadir. Hedef
kitlenin drtine sahip olmasi durumunda elde edecekle kesin bir dille ifade
edilmistir. Bu sebeplerden dolayl, kaynak metnin reklarkciktratejisi sert

yontemdir.

CEVIRI METIN

Ceviri metne 10.10.2012 tarihinde http://tr.gen@@lbile.com/Urunler/e-tab
adresinden egilmistir. Ceviri metinde de hem yazili hem gorsegeler yer
almaktadir. Kaynak metindeki gorsetdber kullanilmakla beraber farkh olarak sol
alt kGsede iletsim bilgilerine yer verilmgtir. Metin tlrl acisindan balmizda ise,
reklam metni Urin ya da hizmetin ¢ozdlsorunun kendisi ve ¢dzim yolunun
tuketiciye gosterilmesi ve nesnel verilerin kullamsi agisindan nedenli; tanitimi
yapilan nesnenin tim 6zelliklerini siralanmasi walbrin elde edilme yollarinin

gosterilmesi acgisindan anlatici reklam metin tumgin@ektedir.

Ceviri Amaclh Metin C6zlimlemesi

Ceviri Stratejileri

v Oykintl: Kaynak metindekimultitouch screenifadesi Tiirkce'ye
multitouch ekranolarak c¢evrilmgtir. Burada, multitouch sézcigl
kaynak metindekiekliyle kullanilarak dykintt yapilmgtir. Bununla
birlikte, glassboard applicationTilrkce'ye glassboard uygulamasi
olarak cevrilmgtir. Burada da glassboard so6zcigiinde oykuntu
yapiimstir.
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v Birim dizeyinde kaydirma: Kaynak metinde iki cimlede ifade
edilen Quality in scenes will get a new meaning wih e-32GB@s
IPS display with perfect color consistency and supght screen. Be
sure that e-tab 32GB will change your perceptiortatflet useerek
metindelPS Ekran Teknolojisi sayesinde tim acilardan mimkehiir
renk tutarliligina ve parlak bir gorintiye sahip olan e-Tab ile
gorunttude kalite yeni bir anlam kazaniyor ve sig® 8erece tablet
kullanimi sgliyor olarak cevrilerek tek bir cimlede ifade edyti
Ayni sekilde, iki cimle olarLock your tablet's orientation with just a
shortcut key. Instead of changing your positionoadmg to display,
you can use your tablet in every positidtirkceye Bu 0Ozellik ile
kendinizi ekrana gotre ayarlamak zorunda kalmayacaks tek
kisayol tyuyla ekrani kolayca sabitleyebilir cainalariniza her
konumda kaldiiniz yerden devam edebilirsinieklinde tek cumle
olarak cevrilmgtir. Bunlara kagin, kaynak metinde tek cimle olan
While browsing on the internet, watching HD videosl TV shows,
listening to music or doing both at the same tira will feel the
performance with General Mobile Tablet's powerfuraghic
processor and will create your own entertainmerdtey Turkceye
Guclu grafik slemci destgiyle e-tab ile kendi glence sisteminizi
olusturabilirsiniz. Internet sitelerinde dofarken, HD film izlerken,
muzik dinlerken ya da hepsini bir arada yaparken Ve performans
farkini hissedeceksingeklinde iki ayri cimle olarak cevrilstir.

v Kesit diizeyinde kayma:ingilizce metindekiGeneral
Mobile Tablet allows you to view and edit your doents,
spreadsheets, presentations and office documerits twindred of
thousands applications in Android Market like a n@bffice solution
cumlesinde you ve your kullanimiyla d@rudan hedef kitleye
seslenilmg, onlarla bir bg ve yakinlik kurulmsgtur. Bu cimle

Turkceye e-tab Google Android™ 2.3sletim sistemi ve gicla
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multimedya 0zellikleri ile kullanicilara zengin bgorsel deneyim
saglarken Wifi, DLNA, USB ve Bluetooth ile de zengiglanti
olanaklari sunuyor seklinde cevrilmgtir. Ceviride you yerine
kullanicilaras6zcigu kullanilarak veyour sifati atilarak hedef kitleyle
araya bir mesafe konmuonlara dgrudan seslenilmertir. Ayni
sekilde,Organize and access all your multimedia files siraple way
with specially designed fluid user interfaci@mlesi Turkceye\kiskan
kullanici araylizi sayesinde multi medya dosyalarkiatiphane
dizeninde kolay eiim salayin seklinde cevrilmgtir. Bu ceviride,
your sifati kullanilmamy, your multimedia file§ trkceyemulti medya
dosyalarinaseklinde cevrilmgtir. Bu sekilde de hedef kitleyle araya

mesafe konulmgiur, yakinlik derecesi ggsmistir.

Edimsdz dizeyinde kayma:Bildirme kipinde olanit’s everybody’s
right to stay online freely at home, at work or gwvenere elselimlesi
Turkceye Evde, jte, sokakta internet dinyasina 6zgirce acilmak
herkesin hakkilolarak tnlem cumlesgeklinde cevrilmgtir. Bunun
yaninda, kaynak metinde emir kipinde kullanilaock your tablet's
orientation with just a shortcut key. Instead o&wrging your position
according to display, you can use your tablet irergvposition
cumlesi TurkceyeBu 06zellik ile kendinizi ekrana gére ayarlamak
zorunda kalmayacaksiniz, tek kisayolsuyla ekrani kolayca
sabitleyebilir calgmalariniza her konumda kafdniz yerden devam
edebilirsinizolarak bildirme kipinde cevrilngtir. Son olarak, kaynak
metinde yine emir kipinde olahake screenshots of your screen easily
with a shortcut key and take notes, make drawingshemcimlesi
erek metneEkran goruntiintizi kaydederek aninda Uzerinde gziml
olusturabilir daha sonra bu goruntiyl e-posta yoluylaya sosyal
aglarda paylgabilirsiniz seklinde bildirme kipinde c¢evrilngtir. Bu
sekilde, bu l¢ cimlede edimsdz diizeyinde kayma glkxgeistir.
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v" Vurgu diuzeyinde kayma: General Mobile Tablet is offering you a
wide range of powerful connection alternatives ugchg Wifi, DLNA,
USB, Bluetooth and HDMI ports with Google Androi@ ®perating
systemcumlesi Turkce'yee-tab Android Market icerisindeki yiz
binlerce yardimci uygulama yardimiyla kullanicilarahesap
tablolarini, sunum dosyalarini ve ofis belgelergdrintileme ve
dizenleme imkani gkayarak profesyonel mobil ofis ¢ozimleri
sunuyorseklinde cevrilmgtir. Kaynak metinde General Mobile, yani
markanin kendisi, 6zne olarak kullaniymue vurgulanmgken, erek
metinde vurgu e-tab, yani urlne, kaytm Bu sekilde vurguda
degisiklik gerceklesmistir. Bunun yaninda, kaynak metindeki cimlede
yer almamasina gmen erek metinde profesyonel sogialde
eklenerek Urinin sunduklarinin profesyonel olmazelligine de
vurgu yapilimgtir ve boylelikle vurgu eklenrgiir. Bir baska cimlede
daha vurgu marka adindan drtine kagmi While browsing on the
internet, watching HD videos and TV shows, listgnio music or
doing both at the same time you will feel the pentnce with
General Mobile Tablet's powerful graphic processmd will create
your own entertainment systeiimlesi Turkceyé&sucli grafik flemci
destgiyle e-tab ile kendi g@ence sisteminizi olturabilirsiniz.
Internet sitelerinde dokarken, HD film izlerken, muzik dinlerken ya
da hepsini bir arada yaparken hiz ve performans kifar
hissedeceksinigeklinde cevrilmgtir. Erek metinde vurgu eklenen Ug¢
ornek daha yer almaktadldse, share and enjoy your digital photos,
music and videos on every single DLNA certifiedae\Just@Drag
and Throvw the screen to your TV, DVD, PC. Then, enjoy théepe
image and video qualitgiimlesi TurkceyeTlek tiklama ile fotéraf,
muzik ve video igeriklerinin DLNA sertifikall TV,VD, PC, vb.
cihazlarla paylaabilirsiniz. Sadece gorunttyu tutun, firlatin veiis
goruntil  kalitesinin tadini c¢ikarinolarak cevrilmgtir. Elektronik

drtnlerde glemlerin kisa ve kolay biekilde yapilmasi dnemli olgiu
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icin erek metindeek tikl

ama ilevurgusu eklenmgtir. With e-Tab's

light and slim design you will never be tired ofriwng with your

tablet cumlesi ise Inc

e ve hafif tasarimiyla camalariniza

yorulmadan hizla devam edebilirsinigeklinde cevrilerek yine

elektronik aletlerde 6nemli bir 6zellik olan hizargu yapiimgtir. Bu

sekilde vurgu eklenmgtir. Ayrica, kaynak metinde drinin adina

vurgu yapilirken erek metinde trtin adi verilmedewirg yapiims ve

boylelikle vurgu cikarilmgtir. Tum bu verilen 6rneklerde vurgu

dizeyinde kayma stratej

Degerlendirme - 7

isi kullanilgtir.

Kaynak metinde oldgu gibi, ceviri metinde de nesnel bilgi kullanimigym

bir sekilde gorulmektedir. Verilen

bilgiler hedef kitlen duygularina dgil,

mantgina seslenmeyi hedeflemektedir. Ayrica, yine kaymatinde oldgu gibi, alt

basliklar da dahil olmak uzere,

metinde emir Kipi

leurlimina  siklikla

rastlanmaktadir. Hedef kitlenin Grine sahip olmdsiumunda elde edecekleri de

kesin bir dille ifade edilmgtir. Bu sekilde de hedef kitle dgudan amaca

yonlendiriimeye cakilmistir. Tum bu sebeplerle, ¢ceviri metnin reklamciltkagejisi

sert yontemdir ve kaynak metnin reklamcilik stiatejeviride korunmgtur.

3.5.8 Dove Men Bakim Serisi

Get born, get slapped, and cry out lot
Never walk,never talk, make your paren
proud. Be good at sports, play hard, r
fast, the rope climbing in gym class! L
weights, be strong, know how to figBe
safe and stay up all nit®e tough, be coo
be full of pride. Don't show your sensiti
side! Go out with your friends, but be

tslistin, yaralanmadin, yeri geldi yumrt

IdDogdun, tokadi yedin, @adin, yuridun,

ubile yedin, ka¢ sabahi zor ettinRah
ifkudurup kah kibar oldun. Sonunda id¢

,rahat oturamadirAile kurma vakti geldi
vBediler cok cocuk gereklSekerim agiver
au receli. Bir de deistirsen tekeri.Sen ne

kizi buldun. Tikirti geldi gidip baktin. Bi

Ik

bal
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gentleman toothen find the perfect gif
who will say "I do". Go check out a nois
and never be scared, Don't waste your
on the couch in your underwedake the
leaves, trim the hedge, and mow the yza
"Honey can you open this jdrPMave a kid,
it's time for a family, before you know
you'll have threeDon't use a map, alway
know where you arechange a flat tire
while they wait in the carYou've reache
this stage, you feel at ease. You've c
this far and it wasn't a breeze, you can t3
on anything? Of course you can! Cal
YOU"RE A MAN!

Now that you are comfortable with wk
you are, isn't it time for comfortable skin?
Isn’t it time for comfortable skin?

At last, there is Dove for Men
Introducing

Dove

Men

+Care

A new range body and face wash

[Be comfortable in your own skin]

Dove

Men

+Care

www.dovemencare.com

I yollardan gectin. Helal sana devrilmedi
56en  bunu coktan hakettin.  Bakin
liéekekcesi.

Bakimin erkekgesi.
afrkeklere 6zel tasarlanan yeni Dove M
bakim serisgimdi Turkiye’'de.
i¥'eni Dove
sMen
> +Care
)
bme
ke
se

>

nn

en
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KAYNAK MET iN
Uriin ve metin bilgileri

Bu kaynak metin Hollanda kdkenli Unilevgirketinin temizlik sektériindeki
Dove markasina aittir. Reklama Alice BBDO reklararg aracifityla, 10.10.2012
tarihinde http://www.youtube.com/watch?v=t-LcOMHi9ladresinden efilmistir.
Reklam gorselitsel ve yazih niteliktedir. Metin tlrl acisindese tuketiciyle mizah
kullanilarak yakinlik kurmaya callimasi ve duygularina seslenerek yaktaaya

calisiimasi sebebiyle mizahi reklam metin tirine girredkt

Kaynak Metin Reklamcilik Stratejisi

Kaynak metinde, mizahi reklam metin tlrinin de buelligi olarak
duygulara seslenilrgiir. Hedef kitle emir cimleleri kullanarak gie mizah yoluyla
yakinlik kurup aradaki mesafeyi kaldirarak amacaleadiriimeye cakilmistir.
Reklaminsarkisi bittikten sonra hedef kitleye sorular sorakaonlari dglinmeye
itmek amaclanmtir. Bu ylzden, kaynak metinde kullanilan reklamkcstratejisi

thmli yontemdir.

CEVIRI METIN

Ceviri metne Alice BBDO reklam ajansi aragiia, 10.10.2012 tarihinde
http://www.youtube.com/watch?v=BCJd69dghKQ adresmdcersilmistir. Reklam
gorsel, sitsel ve yazili niteliktedir. Metin tirt agisindee, kaynak metinde olgu
gibi tuketiciyle mizah kullanilarak yakinhk kurmaycalsiimasi ve duygularina
seslenerek vyakjgdmaya calgilmasi sebebiyle mizahi reklam metin tdrine

girmektedir.

Ceviri Amagh Metin Cozumlemesi

Ceviri Stratejileri

v Birim diizeyinde kaydirma: Kaynak metinde tek ciimle oldtave a
kid, it's time for a family, before you know it {ibhave threecimlesi
Turkce’'ye Aile kurma vakti geldi. Dediler cok ¢cocuk gerejdklinde
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iki cimle olarak cevrilmgtir. Ayrica, kaynak metindé&et born, get
slapped, and cry out loud. never walir1 bir cimle Be safe and stay
up all niteise ayri bir cimleeklinde verilmgtir. Tirkce metinde ise
Dogdun, tokadi yedin, @adin, yuradin, dftiin, yaralanmadin, yeri
geldi yumruk bile yedin, ka¢ sabahi zor ettygklinde bir cimlede
ifade edilmgtir. Belirtilen bu 0¢ durumda da birim dizeyinde

kaydirma gercekknistir.

v' Edimso6z dizeyinde kayma:Kaynak metinde @rhkli olarak emir
kipi kullanilmistir; ¢ceviri metinde ise ge¢gizamanda c¢ekimlengi
bildirme kipi kullaniimstir. Bu sekilde, metnin buylk bolimunde
emir kipinden bildirme kipine gegiyapilarak edims6z dizeyinde
kaydirma gercekkgirilmistir. Bunun yaninda, Ingilizce kaynak
metinde yine emir kipiyle ifade edileBe safe and stay up all nite.
erek metneka¢c sabahi zor ettineklinde soru cumlesi olarak
cevrilmistir. Burada da emir kipinden soru cumlesine edimsdz
dizeyinde kaydirma gercekiaistir. Buna kagilik kaynak metinde
soru cumlesiyle ifade edilefHoney can you open this jarirkce
erek metngekerimaciversu receliseklinde dilek kipiyle cevrilmtir.
Boylelikle soru cumlesinden dilek kipine edimsdz zeyinde

kaydirma gercekknistir.

v' Ekleme/Silme: Ingilizce kaynak metindeki bircok bolim Turkiyede
yayinlanan reklamin kisaltil;i olmasindan dolayr metinden

silinmigtir. Bu bolimler aagidaki gibidir:

- never talk, make your parents proud. Be good attspplay
hard, run fast, the rope climbing in gym classt eights, be
strong, know how to fight.
- be full of pride. Don't show your sensitive sidel @t with
your friends, but be a gentleman too
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- Rake the leaves, trim the hedge, and mow the Ydahey
can you open this jar?"

- Don't use a map, always know where you are,

- Now that you are comfortable with who you are,tisn’
time for comfortable skin? Isn't it time for conifaiole
skin? At last, there is Dove for Men Introducing@dven
+Care A new range body and face wash [Be comfoetabl
in your own skin]

- www.dovemencare.com

Bu sekilde, kultirel uyarlama sebebiyle kisaltilan egktla kaynak metne
gore ceviri metin de daralgtir.

Bunun yaninda, Grandn Tarkiye'de yeni satsunulmasi sebebiyle ceviriye
Erkeklere 6zel tasarlanan yeni Dove Men bakim sg@nsdi Turkiye’debdlimu
eklenmitir. Bu sekilde metinde geglietme yapilmgtir.

Degerlendirme - 8

Ceviri metinde de kaynak metinde ofdu gibi, mizahi bir yaklgm
benimsenmy ve duygulara seslenilgtir. Hedef kitleye emir ctimleleri kullanilarak
yaklasiimams, mizah kullanilarak yakinlik kurulmaya calmistir. Kaynak
metindeki gibi soru cimlesine yer verigtir; ayrica Urinin Tarkiye'ye gelg
duyurularak secim okuyucuya birakiktmr. Bunun yanindaDogdun, tokadi yedin,
agladin, yaradin, dgtin, yaralanmadin, yeri geldi yumruk bile yeding lsabahi zor
ettin? cimlesinde oldgu gibi, ses yinelemelerine yer veriktit. Bu yuzden, ceviri
reklamda kullanilan strateji de 1hmli yontemdir waynak metnin reklamcilik

stratejisi korunmgtur.
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3.5.9 Braun

Braun products are designed to mak
difference

eFark yaratmak Uzere tasarlandi.

Braun is a premium German brand fdsraun, elektrikli aletler alaninda
electrical appliances. Some associg@&emium bir Alman markasidir. Bazi
Braun with design, based on themsanlar Braun'u Dieter Rams ve
pioneering industrial design led byakipcilerinin  liderlik  ettgi  6ncu

Dieter Rams and his successors. Oth
think of German engineering af

innovation: Braun’s invention of th
Plexiglas lid for turntables or discove

t

of two-component molding, or

innovations in metal surfaces or plast

molding. Many simply consider th

indestructible nature  of  Braurkonusunda yenilikler ortaya koyma
appliances, renowned for theiCok sayida ki guvenilirlik, uzun
reliability, longevity and sustainability. | mdarlaluk ve strdarulebilirfiiyle taninan

Braun aletlerini sirf dayanikli yapl

All are true and relevant facets of t
Braun brand. But Braun is more th
this. Braun wants to go “beyond desig
This does not mean design is no lon
important to us — today it is mo
important than ever. Going beyol
design means viewing design in f{

context of consumer experience.

n@nsdustriyel tasarima dayanarak tasari

ndli skilendirir. Digerleriyse  Braun'u
eAlman muhendisfii ve yenilikgiligiyle
ryli skilendirir.  Braun’un doéner levhala
sicin Plexiglas kapaklar icat etmesi, i
dslesenli kaliplamay! kgfetmesi, meta
gyuzeyler kaliplam

veya  plastik

nedeniyle tercih etmektedir.

hBu sayilanlarin hepsi Braun markasit
ilgili
ndlusturuyor. Ancak Braun bundan c¢c

adogru  ve konuyla yonlerini
gdaha fazlasidir. Braun “tasarimin otesir
aulasmak istiyor.Bu, tasarimin bizim igir
nértik 6nemli olmadi anlamina gelmiyo
he bugiin tasarim her zamankinden d4

onemlidir. Tasarimin 6tesine gitm

iKi

mla

a

U7

n

Dk

ne
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Our goal is to design our products w.
details that make a difference in peopl

lives, to bring consumers experiences tBraun ani

life in what we call the “Braun moment
This idea is summarized in our bra

line “Designed to make a difference”.

Braun design

Gain insight into the theme that w
drive Braun design into the future. Re
about the beginnings of the brand 3
view the evolution of Braun's rich desi
heritage.

Learn more about Braun design....

German engineering

Explore the technologies built into o
products, and see how we meet
highest  quality  standards. Our

foundation is consumer research t

translates consumer needs into delightfatastirmalari olgturmaktadir.

products.

Learn more about Germsa

tasarimi tuketici deneyimi gaminda

goérmek demektir.

tAmacimiz insanlarin hayatindagigklik
elmpan Ozelliklerde Urinler tasarlamak,
" olarak adlandirgimiz
"zamanlarda tuketici deneyimlerine hayat
ndermektir. Bu fikir “Fark yaratmak tzerne

tasarlandi” seklindeki marka c¢izgimizds

A\1”4

Ozetlenmektedir.

Braun tasarimi

IBraun tasarimini gelege gotirecek olaf

—

aimanin icyuzini kéedin. Markanin

irmbslangiciyla ilgili yazilanlari okuyun v

117

yBraun’'in - zengin  tasarim  mirasinin

evriminesahit olun.

Braun tasarimiyla ilgili daha fazla bilg

sahibi olun....

Alman muhendisfi

Urlinlerimize entegre edilmi
uteknolojileri kafedin ve en ylksek kalite
tisgandartlarint  nasil  kanladigimizi
gorin. Temelimizi migteri ihtiyacglarini

hgtizel Urlnlere doniiren  migteri

Alman muhendisfiiyle ilgili daha fazla
irbilgi sahibi olun...
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engineering...
Sardurulebilirlik
Facts and figures BlUyuk bir marka olarak dinyamizda
Review the most important informatiorgergcek bir fark yaratabiliriz. Braun
about the brand - from the year of jtsorumlulgunu her zaman icin ciddiye
foundation to recent innovations. almistir.  Gunumuzde, surdurdlebilirlik
Look at Facts and figures abguDieter Rams'in tim zamanlarl kapsayan
Braun... 'lyi tasarim cevre dostudur' s6ziinin |de
etkisiyle yaptgimiz herseyin merkezinde
yer almaktadir.

Braun’un surdurulebilirigiyle ilgili daha

fazla bilgi sahibi olun...

KAYNAK MET iN
Urlin ve metin bilgileri

Kaynak metin Alman meseli elektrikli aletsirketi Braun’un bir reklamidir.
Reklama 10.10.2012 tarihinde http://www.braun.caviorld-of-braun.html
adresinden egilmistir. Belirli bir Griine yonelik dgil, markanin kendi reklamidir.
Yazili ve gorsel 6zelliklere sahiptir. Bu reklamgpylan markanin vaat egtifaydalar
ve bunlarin nedenlerine yer verilmesi sebebiylaetayici/tanikli; markanin ¢ozgi
sorunun kendisi ve ¢6zum yolunun tiketiciye gobtessi sebebiyle de nedenli

metin tlrd altina girmektedir.

Kaynak Metin Reklamcilik Stratejisi

Kaynak metinde marka ile ilgili genel bilgilere wearka ile ilgili olarak
baskalarinin digtncelerine yer verilmgtir. Bunun yaninda, okuyucuya ginme
firsati vermeden, monolog bir hava yaratgiwe kesin ifadelere yer verilgtir. Emir
Kipi kullanilarak da hedef kitle goudan amaca yonlendiriimeye gamistir. TUm

bu dzellikleri sebebiyle metinde sert satbntemi kullaniimgtir.

127



CEVIRI METIN

Ceviri metne 10.10.2012 tarihinde http://www.braom/tr/world-of-
braun.html adresinden gitmistir. Ceviri reklam da hem goérsel hem yazil 6zellik
tasimaktadir. Sitenin tasarimi farkli olmakla birlikteaynak dildeki reklamda olgu
gibi ceviride de hem metin hem de trlnin bir resatunmaktadir. Ceviri metin de
reklami yapilan markanin vaat gttfaydalar ve bunlarin nedenlerine yer verilmesi
sebebiyle kanitlayici/tanikli; markanin ¢égdisorunun kendisi ve ¢6zim yolunun

tuketiciye gosterilmesi sebebiyle de nedenli mgini altina girmektedir.

Ceviri Amagh Metin Cozumlemesi

Ceviri Stratejileri

v’ S0zcigl Sozcigune: Kaynak metindekirhis does not mean design is
no longer important to us — today it is more impaoit than ever.
Going beyond design means viewing design in thetegbnof
consumer experienagimlesi Turkge'yeBu, tasarimin bizim igin artik
onemli olmadfi anlamina gelmiyor — bugiin tasarim her zamankinden
daha 6nemlidir. Tasarimin Otesine gitmek tasariaketici deneyimi
baglaminda gérmek demektieklinde cevrilmgtir. Bunun yaninda,
Explore the technologies built into our productsgdasee how we meet
the highest quality standardasimlesi TirkceyedJriinlerimize entegre
edilmis teknolojileri kafedin ve en yuksek kalite standartlarini nasil

karsiladigimizi gortnseklinde cevrilmgtir.

v Oykintl: Kaynak metindekBraun is a premium German brand for
electrical appliancescimlesi erek metndBraun, elektrikli aletler
alaninda Premium bir Alman markasidtarak cevrilmgtir. Burada
premium sozcglinde 6ykunta yapilngtir. Yuksek kaliteli anlamina
gelen bu sozcuk, cevrilmek yerine kaynak dildgkiliyle birakilarak

oykuntu yapilmgtir.
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v" Vurgu diizeyinde kayma: Braun products are designed to make a
differencecimlesi Turkce'yd=ark yaratmak tzere tasarlangkeklinde
cevrilmistir. Ceviride markanin adina yer verilmestini. Boylelikle,
kaynak metinde marka adina yapilan vurgu cikagtimiBununla
birlikte, Others think of German engineering and innovatdmlesi
Digerleriyse Braun’'u Alman muhendigli ve yenilikgilgiyle
ili skilendirir seklinde cevrilmg ve Turkce metinde marka adina vurgu
eklenmitir.  Ceviride marka adina yapilan vurgular kaynak
metindekilerden farkli olmakla birlikte, metin gdinele bir denge
salanmstir.

v Ekleme/Silme: Kaynak metinde yer alansagidaki bolim erek
metinde silinnmgtir:
Facts and figures
Review the most important information about thendrafrom the
year of its foundation to recent innovations.

Look at Facts and figures about Braun...
Bu bolumun yerine ceviri metindgagidaki bélim eklennstir.

Surdurulebilirlik

Blyuk bir marka olarak dinyamizda gercek bir fadeayabiliriz.
Braun sorumlulgunu her zaman icin ciddiye alghr. Glnumizde,
surdurilebilirlik Dieter Rams'in tiim zamanlari kagan fyi tasarim
cevre dostudur' s6zunun de etkisiyle yaptiz herseyin merkezinde
yer almaktadir.

Braun’un surdurulebilirlgiyle ilgili daha fazla bilgi sahibi olun...

Uygulanan bu stratejilerle ¢eviri metinde hem eldgmem silme gercelderilmi stir.
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Degerlendirme - 9

Kaynak metinde marka ile ilgili genel bilgilere beskalarinin dgiincelerine
yer verilmitir. Bunun yaninda, okuyucuya gdinme firsati vermeden, monolog bir
hava yaratilmgtir. Kesin ifadelere yer verilnglir. Ayrica, emir kipi kullanilarak da
hedef kitle dgrudan amaca yoOnlendiriimeye gaimistir. Tim bu 06zellikleri
sebebiyle, ceviri metinde de sert satyontemi kullaniimg, kaynak metnin

reklamcilik yontemi ceviri metinde de korungtwr.
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3.5.10 Veet Ylz Bolgesi icin Kullanima Hazir Sir &da Bantlari

Veet® Facial

EasyGrip™ Ready-to-Use Wax Strips

Veet® Yz Bolgesi igin
Kullanima Hazir
Sir Agda Bantlari

The quick solutiomo removing facial hair | Yuztnizdeki tiylerden kurtulmanin
hizl yolu!
Time
Body Area Face Zaman N/A
Skin Type Normal Vucut Bolgesi Yuz
Cilt Tipi Normal

It's a girl's best kept secretfacial hair
removal in a flash. Now you can get to
root of it with Veet Facial EasyGrip™
Strips andPerfect Finish WipesThey're
the best way to get rid of those ha
patches that just seem to appear fr
nowhere!

Veet's small wax strips are great f
targeting those hard-to-reach areas
your face as well as touch-ups around
body. Just smooth a strip onto your sk
remove with one swift movement a
sweep overa Perfect Finish Wipeto
remove any traces of wax residue.

Our skin strips are designed for hair
short as 1.5mm, so you never have to \
for your hair to get "long enough” to wa

Just wax and go!

M

om

o¥eet’in kicik gda bantlar yiz bélges

trgdziamler

heéuzdeki istenmeyen tuylerden kurtuln

yontemleri kizlar arasinda bir sir
Simdi bu problemi Veet YUz Ada

rantlari ile kbkiinden halledebilirsiniz

ajibi ulasmasi zor alanlarda mikemm

nsitin, yerlgtirin ve ¢ekin!
nd

aggda bantlarr 2 mm uzungundaki

veiyleri bile alir. Boylece gdayla
xtlylerinizden kurtulmak isteginizde
“yeteri kadar uzun” olmalar igin

beklemenize artik gerek yok!
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Paketicerigi

Pack Contents 20 adet A&da Bandi
« 20 wax strips 4 adet Nemlendiricili Temizleme
+ 4 Perfect Finish Wipes Mendili

Working Time Sure

« No preparation time - the waxHazirlik siresi yoktur, @la bantlari
strips are ready to use kullanima hazirdir.
Ingredients: Contains Shea Butter, well

known for its skin protective properties

KAYNAK MET iIN
Urlin ve metin bilgileri

Reklam Alman veingiliz kokenli Reckitt Benckisesirketinin markalarindan
Veet'in YUz Bolgesi icin Kullanima Hazir Sirgdla Bantlar Grintndn reklamidir.
Reklam 11.10.2012 tarihinde http://www.veet.co.a&é-veet-facial-ready-to-use-
wax-strips.php adresinden alrgtm. Reklamda hem gorsel hem yazilgeter
kullaniimistir. Reklami gorsel olarak incel@iinizde pembe rengin 6n plana
ciktigini soyleyebiliriz. Reklami yapilan Grinin 6zelikhin siralanmasi ve hedef
kitleye dgzrudan satin alma mesajinin verilmesinden dolaymbtin anlatici reklam
metni tlrdne; drandn ¢oéz@ia sorunun kendisi ve ¢6zum yolu ve nesnel verilerin

sunulmasi sebebiyle de nedenli metinler tirine gtedir.
Kaynak Metin Reklamclilik Stratejisi

Kaynak metinde daha cok bilgileresidik verilerek mantta hitap edilmeye
calisiimistir. Sifatlar yg@un olarak kullanilmy ve hedef kitleyi bir an énce harekete
gecirmeye yonelik zaman zarflarina yer veriitini Ayrica, emir kipi kullanimiyla
hedef kitle dgrudan harekete geciriimeye galimistir. Reklamin iletisi dgrudan
verilmistir. Bu sebeplerle, kaynak metnin reklamcilik sjiat sert yontemdir.
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CEVIRI METIN

Ceviri metne 11.10.2012 tarihinde http://www.veetnctr/yuz-bolgesi-veet-yuz-
icin-kullanima-hazir-sir-agda-bantlari.php adresindergilmistir. Ceviri metinde de
kaynak metindeki gorselgéler kullaniimakla beraber farkl olarak sol alts&de
iletisim Dbilgilerine yer verilmgtir. Reklamda hem gorsel hem yaziligeter
kullaniimistir. Metin turd agisindan baktmizda ise, kaynak metinde ofglu gibi
arinun ozelliklerinin siralanmasi, hedef kitleyegdalan satin alma mesajinin
verilmesi 6zelliklerinden dolayr metin anlatici f&k metni tlrine; Grinin ¢ozgli
sorunun kendisi ve ¢6zum yolu ve nesnel veriletinudmasi sebebiyle de nedenli

metinler turd altina girmektedir.

Ceviri Amaclh Metin C6zlimlemesi

Ceviri Stratejileri

v' Birim diizeyinde kaydirma: Kaynak metindekiOur skin strips are
designed for hair as short as 1.5mm, so you newege o wait for
your hair to get "long enough" to waimlesi ¢eviri metinde\gda
bantlart 2 mm uzungundaki tdyleri bile alir. Bdylece galayla
tuylerinizden kurtulmak isteginizde “yeteri kadar uzun” olmalari
icin beklemenize artik gerek yokéklinde cevrilmgtir. Boylelikle,
kaynak metindeki tek cumle iki cimle halinde ceangk birim

dizeyinde kaydirma gercektilmi stir.

v' Kesit diizeyinde kayma: Kaynak metindekiThe quick solution to
removing facial hair cimlesi Turkce'ye Yilzunuzdeki tiylerden
kurtulmanin en hizli yolgeklinde cevrilmgtir. Burada,ytzintzdeki
sozciguyle hedef kitleyle yakinlk kurulmgtur. Kaynak metinde ise
daha mesafeli bir anlatim vardweet's small wax strips are great for
targeting those hard-to-reach areas of your facenvad as touch-ups
around the bodyfadesinin cevirisinde isgour face ylz bolgesiarak
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cevrilmis ve hedef kitleyle araya mesafe korgtow. Ayni sekilde,
Our skin stripsTurkce'ye agda bantlari seklinde c¢evrilmg, kaynak
metinde UrlinU sahiplenme, daha yakigkilikurma varken, ceviri
metinde mesafe konarak daha uzak durglmyakinlgin derecesi

degistirilmi stir.

v" Vurgu diizeyinde kayma: Kaynak metindekilt's a girl's best kept
secret Turkce'ye kizlar arasinda bir sir olarak cevrilmgtir,
Ingilizcede bu sirmn en iyi saklanan sir gidu vurgulanirken
Turkcede sadece bir sir olarak cevrilerek bu vurgdadan
kaldiriimistir. Bunun yaninda, kaynak metindekhe quick solution
Tarkce'yeen hizli yoluseklinde cevrilmgtir. Kaynak metinde en hizli

olduguna dair bir vurgu bulunmazken, Turk¢ede bu vurigearemistir.

v Ekleme/Silme: ingilizce metinde yer alan, Uriniin yaninda verilen
Perfect Finish WipesThey're the best way to get rid of those hairy
patches that just seem to appear from nowheeelust wax and go!
cumleleri ve urtnin igindekilerinin yer afgliingredients: Contains
Shea Butter, well known for its skin protective gaxies bolimu

ceviri metinde silinmytir.

Degerlendirme - 10

Ceviri metinde, kaynak metne gore daha az olmaklikte, daha cok bilgilere
agirhk verilerek manta hitap edilmeye calimistir. Yine kaynak metne gére daha
az olmakla birlikte, metinde sifatlar on olarak kullaniimgtir. Bunun yaninda,
kaynak metindeki gibi hedef kitleyi bir an dnce dk@ate gecirmeye yonelik zaman
zarflari kullaniimgtir. Ayrica, emir Kipi kullanimiyla hedef kitle goudan harekete
geciriimeye cakilmistir. Reklamin iletisi dgrudan verilmgtir. Bu sebeple de ceviri
metnin reklamcilik stratejisi de sert yontemdir kaynak metindeki reklamcilik

stratejisi ¢eviri metinde de korunsgtur.

134



3.5.11 Veet Tuy Dokicu Krem Sprey
Veet® Spray On Veet® Tuy Dokicu
Hair Removal Cream Normal Krem Sprey

Touchably smooth legs just got easi

eDokunulasi  purizsiuzlukteki  bacaklgra

ulasmak artik daha kolay!

Time Min. 3 minsMax. 6

mins

Zaman 3 dakika

Vicut Bolgesi | Bacaklar

Body Area | Legs

Cilt Tipi Normal

Skin Type Normal

Girls, now you can get silky smoot|
legs with no need to spread the cre
- simply spray it on!

It removes hair effectively witho
cutting it so hair grows back feelin

softer, and leaves skin moisturised.

Pack Content
« 150ml spray can

+ 1 spactula

Plrlzsiuz bacaklara ghaak icin kremi
hyaymayaihtiyacinizyok, spreyleyinyeter!
avreet krem spreyler kremi cildinize ince b

tabaka halinde uygulardogrudan tayleri
Ublusturan proteinler Uzerine etki eder

ogBoylece yeni cikantUyleriniz hem daha

yumuwak cikar hem de batik tly sorunuy

karsilasmazsiniz.

Paketicerigi
150 ml krem sprey

1 adet spatula
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KAYNAK MET iN
Uriin ve metin bilgileri

Uriin Reckitt Benckisegirketinin markalarindan Veet' in Tiy Dokiicu Krem
Sprey arandnin reklamidir. Bu reklam 11.10.2012 ihitade
http://www.veet.co.uk/cream-products-veet-sprayhair-removal-cream-normal-
skin.php adresinden alingtr. Reklamda hem gorsel hem vyaziligeter
kullaniimistir. Reklami goérsel olarak incelgiinizde, hedef kitle g6z o6ninde
bulundurularak pembe rengin 6n plana cikagilth soyleyebiliriz. Uriin ya da
hizmetin ¢6zdgu sorunun kendisi ve ¢6zim yolunun tiketiciye gilstesi ve
nesnel verilere yer verilmesi sebebiyle nedenli imhat tird altinda girdjini

soyleyebiliriz.

Kaynak Metin Reklamcilik Stratejisi

Sayi olarak fazla olmamakla birlikte, emir kipi kaiimiyla hedef kitle dgrudan
amaca yonlendiriimeye calimistir. Metnin genelinde baskici anlatim vardir.
Ayrica, nesnel bilgiler de verilerek hedef kitlemmantgina seslenmek istenstir.
Bunlarin yaninda, tnlem cumlesi kullanimiylasiqau bir anlatim; cgtli sifat ve
zarflarin kullanimiyla ise duygulara seslenen etkdi bir anlatim elde edilmeye
calisiimistir. Bu sebeple, metinde reklamcilik stratejileendherhangi biri @r

basmamaktadir. Ceviri metinde kullanilan reklankestratejisi birlgik yontemdir.
CEVIRI METIN

Ceviri metne 11.10.2012 tarihinde http://www.veetnctr/krem-urunler-veet-
tuy-dokucu-krem-sprey-normal-ciltler.php adresindersilmistir. Reklamda hem
gorsel hem yazih geler kullaniimgtir. Ceviri metin gorsel olarak kaynak metinle
ayni ozelliklere sahiptir. Uriin ya da hizmetin ¢ogid sorunun kendisi ve ¢6zim
yolunun tiketiciye gosterilmesi ve nesnel verilgier verilmesi sebebiyle ceviri

metnin de nedenli metinler tird altina girmektedir.
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Ceviri Amagl Metin Cézumlemesi
Ceviri Stratejileri

v' Kesit diizeyinde kayma:Kaynak metinde hedef kitleygrls (kizlar)
diye hitap edilerek hedef kitle ile arada bir ydHiankurmak
amaclanmgtir. Bu sekilde hedef kitlenin Grinle arasinda birgba
kurulmaya cakilmistir. Erek metinde isejhtiyaciniz, spreyleyin,
cildinize, tayleriniz, kagilasamazsinizdzcuklerinde hedef kitleysiz
O0znesiyle seslenstir. Bu sekilde, kaynak metindeki samimi seslenme
sekli erek metinde cikarilny mesafe arttiriingtir. Bu sebeple ayni
yakinlik sa&lanamamgtir. Hedef kitle ile Grin arasindaki mesafe

artmstir.

v' Vurgu diizeyinde kayma: Kaynak metindekilt removes hair
effectively without cutting ictimlesindeit (0) 6znesi kullanilmstir,
fakat erek metind&eet krem spreyler kremi cildinize ince bir tabaka
halinde uygular seklinde cevrilmgtir. Burada birebir ceviri
yapiimamasinin yanisira, urin adina vurgu eklgtimni Bunun
yaninda, kaynak metind@irls diyerek hedef kitleye d@udan
seslenilm§ ve hedef kitlenin kim oldguna vurgu yapilmgtir, ancak
erek metinde bu vurgu cikarilgbr. Bunun yaninda, kaynak metinde
now (simdi) zaman zarfi kullaniingtir, erek metinde ise
kullaniimamstir. Bu sekilde, kaynak metinde bu drtinden itibaren
belirtilen avantajlarin elde edilebilegievurgulanirken erek metinde

bu vurgu cikarilmtir.

v Ekleme/Silme: Kaynak metinde yer alallax. 6 minsgeviri metinde
silinmigtir. Ayrica, Kaynak metindekilt removes hair effectively
without cutting it, so hair grows back feeling softand leaves skin
moisturisedb6limi de erek metinde silingtir. Bunun yaninda, erek
metnedogrudan tiyleri olyturan proteinler Gzerine etki eddilgisi

ve Veet krem spreyler kremi cildinize ince bir tabdledinde uygular,
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dogrudan tuyleri olyturan proteinler Gzerine etki eder. Boylece yeni
ctkan tayleriniz hem daha yugak c¢ikar hem de batik tly sorunuyla

karsilasmazsinidolimi eklenntir.

Degerlendirme - 11

Ceviri metinde de sayica ¢ok olmamakla birlikte,irekmpi kullanimiyla hedef
kitle dogrudan amaca yonlendiriimeye gaimistir. Ayrica, nesnel bilgiler de
verilerek hedef kitlenin marina seslenmek istengtir. Bunlarin yaninda, kaynak
metinde oldgu gibi Ginlem ctimlesi kullanimiyla gkulu bir anlatim; cstli sifat ve
zarflarin kullanimiyla ise duygulara seslenen etkdi bir anlatim elde edilmeye
calisiimigtir. Bu sebeple, c¢eviri metnin reklamcilik stragejbirlesik yontemdir.

Boylelikle, kaynak metnin reklamcilik stratejisirkkmmustur.

3.5.12 Hyundai New Thinking New Possibilities

Desserts are bleak, winters are cold, girls atdani hep derler ya céller kuraktir, #ar
weak, blues musicians are old, road signs [aseguktur, kizlar  gugsuzdur, usta
boring, green factories will never come tryemizisyenler ygdidir, uzun yolculuklar

and luxury is for an elite fewNew Thinking sikicidir, ¢cevre dostu fabrikalar hayald

=

New Possibilities ks ise seckin bir azinlik icgindir... Kim

demj! New Thinking New Possibilities

New Thinking New Possibilities. New Thinking New Possibilities.
Hyundai Hyundai
New Thinking New Possibilities. New Thinking New Possibilities.
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KAYNAK MET iN
Uriin ve metin bilgileri

Bu reklam, Koreli otomotivsirketi Hyundai'nin New Thinking New
Possibilities  slogani  altindaki  bir  reklamidir.  1@2012 tarihinde
http://www.youtube.com/watch?v=h-97QHdrONQ adresmersilen reklam yazili,
gorsel ve gitsel olarak hazirlanmgtir. Reklamin metin tird ise, insanlarin ilgisini
reklam nesnesine cekebilecek, gercek hayattan glimeya olgturulmus, hedef
kitlenin kendini kahramanlarla 6zgestirebilecesi bir 6yki sunmasi, bunu gorsel
Ozellikleriyle de desteklemesi ve ghodan drinin satin  alinmasini  agikga
onermekten c¢ok, hedef kitlenin reklami gérdiktemraobu sonuca kendisinin

varmasinin amaclanmasi sebebiyle hikayeci metirdtiit
Kaynak Metin Reklamclilik Stratejisi

Kaynak metinde c¢ali sifatlar kullanilarak hedef kitlenin duygulaa
seslenmeye calimistir. Hedef kitle Gzerinde baski kurulmatm ve onlar
disinmeye itmek amaclangtir. Bu sebeple, kaynak metinde kullanilan rekldrkci

stratejisi tmh yontemdir.

CEVIRI METIN

Ceviri reklam, Koreli otomotivsirketi Hyundai'nin New Thinking New
Possibilities slogani altinda yayinlanan bir rekidm 12.10.2012 tarihinde
http://www.hyundai.com.tr/tr/Content.aspx?id=dizi&mu_id=69&section=1&video
=67 adresinden ailen reklam yazil, gorsel vaiisel olarak hazirlannmgtir. Ceviri
metnin reklam turi de kaynak metinde didugibi insanlarin ilgisini reklam
nesnesine cekebilecek, gercek hayattan ajinmya olgturulmus, hedef kitlenin
kendini kahramanlarla 06zglestirebilecezsi bir 0Oykii sunmasi, bunu gorsel
Ozellikleriyle de desteklemesi ve gtadan Grinin satin alinmasini acikca
onermekten c¢ok, hedef kitlenin reklami goérdiktemraobu sonuca kendisinin

varmasinin amaclanmasi sebebiyle hikayeci metirdtiir
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Ceviri Amagl Metin Cézumlemesi
Ceviri Stratejileri
v' Kesit diizeyinde kayma:Kaynak metindekblues musicians are old

Turkce'ye usta mizisyenler yadir seklinde cevrilmgtir. Kokeni
Afrika'ya dayanan ve zamanla Amerika'da da yaygiata Blues
muzik torintn Tarkiye’de yaygin olmamasi sebebiyiérk hedef
kitlesinde c@&risim yapmama olasginin yiksek olmasi sebebiyle
Turkce metindeblues musiciansyerine usta muzisyenlerifadesi

kullaniimistir.

v Edimso6z diuzeyinde kayma:Kaynak metindekiDesserts are bleak,
winters are cold, girls are weak, blues musicians ald, road signs
are boring, green factories will never come truadduxury is for an
elite fewcumlesinde ifadeler goudan verilirken, ceviri metinde bu
cumlelerin bainaHani hep derler yayetirilmis ve Hani hep derler ya
cOller kuraktir, kglar soguktur, kizlar gugsuzdir, usta muizisyenler
yaslidir, uzun yolculuklar sikicidir, ¢cevre dostu fidadar hayaldir,
lUks ise seckin bir azinlk icindgeklinde cevrilmstir. Bu ifadeler bir
baskasina, onlara, atfedilgtir. Bunun yaninda, kaynak metinde fiil
cumlesi olargreen factories will never come trgeviri metindegevre

dostu fabrikalar hayaldigeklinde isim ciimlesi olarak cevrilstir.

v' Vurgu diizeyinde kayma: Kaynak metne ek olarak kullanildtani
hep derler yaifadesi ve Kim demi 0Unlem cumlesi ile metnin
geneline bu soylenenlere inaniim@adivurgusu eklenmgtir. Oysa
kaynak metinde bu gunce metinle d&l, reklamin gorsel geleriyle
verilmektedir. Turkgce metinde gorseidlere ek olarak metinde de bu
vurgunun yapilmasiyla vurgu eklemymve vurgu dizeyinde kayma

gerceklgmistir.
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v' Dogrudan Aktarim: Reklamin slogani New Thinking New
Possibilities Turkge metinde dgrudan aktarilmy, kaynak dildeki
sekliyle birakilmstir.

Degerlendirme - 12

Kaynak metinde oldgu gibi ceviri metinde de egdli sifatlara yer verilmgtir.
Bu sekilde, hedef kitlenin duygularina seslenmeye sgatistir. Erek metinde,
kaynak metne ek olarak Unlem cumlesine yer veriineesggmen, hedef kitle
Uzerinde hicbigekilde baski kurulmangtir, onlari digiinmeye itmek amaclansgtur.
Bu sebeple, ceviri metinde, kaynak metnin reklarkcsitratejisi korunmgtur ve
thmli yontem kullanilmgtir.
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3.5.13 Maybelline Falsies Flared Maskara
Your objective? Amaciniz?
The new false lash glam look flare€arpici takma  kirpik  gorinumi

wings...

New Falsies Flared Maskara

By Volume Express

Maybelline New York

Only for Maybelline New York

Its false lash glam..with the flared

arch...

The secret ... Our exclusive spoon fl

brush and flex-hold formula ...

Wing lashes up... out...

Totally over the top

No false lashes needed!

New Falsies Flared

Maybe she is born with it
Maybe it's Maybelline

kanatlanan kirpikler...

Yeni Falsies Flared Maskara

Maybelline New York

Maybelline New York’tan

akcavisli kasik firca ve esnek, sabitleyi
formille daha uzun ve @ dgru

kanatlanan kirpikler...
Maybelline New York
Takma Kirpiklere Elveda!
Yeni Falsies Flared Maskara

Maybelline New York'tan

Maybelline New York

Dunyanin 1 numarali* makyaj markasi

Maybelline New York

O,
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KAYNAK MET iN
Uriin ve metin bilgileri

Bu reklam, Amerika megeli Maybelline firmasinin Falsies Flared Maskara
arandnin reklamidir. 12.10.2012 tarihinde
http://www.youtube.com/watch?v=a0ZBt3iB3Jk adresmergilen reklamda gorsel,
isitsel ve yazili geler bir arada kullanilingtir. Urliniin 6zelliklerinin siralanmasit,
bunlarin elde edilme yollarinin gosteriimesi yonéndnetin anlatici reklam metin
turlne; Grinun ¢ozdiii sorunun kendisi ve ¢6zum yolunun tuketiciye gilstesi

yoninden de nedenli reklam metin tirine girmektedir
Kaynak Metin Reklamcilik Stratejisi

Kaynak metinde c¢li sifatlar kullanilarak hedef kitlenin duygulaa
seslenmeye calimistir. Bunun yaninda eksiltili cimlelere yer verilereimleyi
tamamlama hedef kitlenin kendisine birakgim bu sekilde hem merak uyandirip
hem de etkili bir anlatim elde edilmeye gdinistir. Ayrica, hedef kitle Gzerinde
hicbir sekilde baski kurulmarmg) onlari dginmeye itmek amaclangnve Grint
kullanirlarsa  6zel olacaklari hissettiriimeye gddnistir.  Unlem  cumlesi
kullaniimakla birlikte, baski kurarak hedef kitlegiogrudan sata yonlendirmek
amaclanmamngtir. Bu sebeplerle kaynak metinde kullanilan relddrk stratejisi

thmli yontemdir.

CEVIRI METIN

Ceviri metne 12.10.2012 tarihinde
http://www.facebook.com/maybellinenyturkiye#!/phqtop?v=10150812634169962
&set=vb.208877119152553&type=3&theater adresindayiraistir. Metinde gorsel,
isitsel ve yazili @eler bir arada kullaniimtir. Reklam metin tird acisindan
baktgimizda ise metin Grinin 6zelliklerinin siralanmalunlarin elde edilme

yollarinin gosterilmesi yoninden anlatici reklam timettr, Grinan ¢ozdit
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sorunun kendisi ve ¢6zim yolunun tiketiciye gobtexsi yoninden ise nedenli

reklam metin tlriine girmektedir.

Ceviri Amagl Metin Cozumlemesi

Ceviri Stratejileri

v/ Birim diizeyinde kayma: Kaynak metinde iki ayri cimle ola@ur
exclusive spoon flare brush and flex-hold formulaWing lashes
up... out...erek metindeKavisli kaik firca ve esnek, sabitleyici
formulle daha uzun ve gh dgsru kanatlanan kirpikler..seklinde tek

cumle olarak cevrilmive birim dizeyinde kayma gercejiaistir.

v' Kesit dizeyinde kayma: Kaynak metindeki The secret. Our
exclusive spoon flare brush and flex-hold fornzilanlesinde Uriinden
our (bizim) triinimuz olarak s6z edilirken, Tlrkce'Y@avisli kasik
firca ve esnek, sabitleyici formille daha uzun wea ddgsru
kanatlanan kirpiklerolarak cevrilmgtir. Kaynak metinde yer verilen
bizim sifatina erek metinde yer verilmeyerek Urtkueulan iliskideki
mesafe  arttiningy, bu sekilde kesit dizeyinde kayma

gerceklgtirilmi stir.

v' Vurgu dizeyinde kayma: Ceviri metnin geneline bakimizda
kaynak metne kiyasla marka adina daha fazla vuaguingstir. Bu
sekilde, ceviri metne vurgu eklengtir. Bunun yanindaOnly for
Maybelline New YorKTirkce'ye Maybelline New York'tarolarak
cevrilmistir. Bu sekilde, kaynak metinde var olan sadece bu marka
icin 6zel olma vurgusu erek metinde ¢ikargm

v' Ekleme/Silme: Kaynak metinde yer alaBy Volume Express, Its false
lash glam.. with the flared arch..., The secret..., Totally over tibp
ifadeleri ¢eviri metinde silinngtir.
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Degerlendirme - 13

Ceviri metinde de sifatlarin yaygin kullanimiyladieé kitlenin duygularina
seslenmeye calimistir. Kaynak metinde oldiu gibi eksiltili ctimlelere yer
verilerek cimlenin devami hedef kitlenin kendismeakilms, busekilde hem merak
uyandirip hem de etkili bir anlatim elde etmek aaramstir. Ayrica, hedef kitle
Uzerinde hicbirsekilde baski kurulmangy onlari dgiinmeye itmek amaclansgtir.
Kaynak metindeki kadar yon olmamakla beraber, drtna kullanirlarsa 6zel
olacaklari hissettiriimeye calimistir. Kaynak metinde oldiu gibi Gnlem cimlesi
kullaniimistir; ancak bu cimle baski kurup glodan mesaj vermek icin gié
coskulu bir anlatim sglamak icin kullaniimgtir. Bu sebeplerle, ceviri metinde
kullanilan reklamcilik stratejisi de ihmli yontemdkaynak metindeki reklamcilik

stratejisi korunmgtur.

3.5.14 Lipton Berrak Yesil Cay

Naturally delicious Dogal olarak lezzetli
Rich in Natural flavonoids Flavonoid igerir
Keeps your body healthy Zinde bir vicut icin
Keeps your body active Hafif ve aktif hissedin

Lipton Clear Green... A cup a dayl.ipton Berrak Ygl Cayla kendinize iy
makes you feel good all the way. | bakin.
Lipton Tea can do that Lipton. Ne varsa ¢ayda var

KAYNAK MET iIN
Urlin ve metin bilgileri

Reklam, Hollandali Unileversirketinin gida markalarindan olan Lipton'un
Berrak Yail Cay reklamidir. 13.10.2012 tarihinde
http://www.youtube.com/watch?v=5PmIrEiIU6MA adresncergilen reklam gorsel,
isitsel ve yazili olarak hazirlangtur. Reklam, metin tir olarak ise Uriinin vaatetti

faydalara vurgu yapilmasi sebebiyle kanitlayicikametinlere girmektedir.
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Kaynak Metin Reklamcilik Stratejisi

Kaynak metinde yaygin olarak gorulen, uriniun vaatle siralarken
kullanilan sifatlardir. Metinde hedef kitle basKktirea alinmamy, sadece vaatler
siralanip Grandn tim bu vaatleri yerine getirelag@me ikna edilmeye calilmistir.
Bunu yaparken de onlara glinerek karar verme olagii verilmistir. Bu sebeple,

kaynak metinde kullanilan reklamcilik stratejismh yontemdir.
CEVIRI METIN

Ceviri reklama 13.10.2012 tarihinde
http://www.lipton.com.tr/reklam_filmleri.asp adradien egilmistir. Reklam,
kaynak dildeki reklam gibi gorselgiisel ve yazili olarak hazirlangtir. Ceviri
reklam metin tird olarak ise UrinUn vaatgtiaydalara vurgu yapiimasi sebebiyle

kanitlayici/tanikli metinlere girmektedir.

Ceviri Amacl Metin C6zlimlemesi
Ceviri Stratejileri
v Birim duzeyinde kaydirma: Kaynak metindekiRich in natural
flavonoids ifadesi TurkceyeFlavonoid icerir seklinde fiil ciimlesi
olarak cevrilmgtir. Keeps your body healthifadesi iseZinde bir
vucut icinseklinde eksiltili cimle olarak gevrilrgtir. Bu sekilde, her
ikisinde de birim diizeyinde kaydirma gercahiegstir.

v Edims0z dizeyinde kayma:Kaynak metindekikeeps your body
activecumlesi bildirme kipindedir. Bu ctimle erek metmedif ve aktif
hissedin olarak emir kipinde c¢evrilngtir. Bu sekilde edimso6z
dizeyinde kayma gercekteilmi stir.

v Vurgu dizeyinde kayma: Rich in natural flavonoidsifadesiyle
kaynak metinde urinun flavonoid yoninden zengirugda vurgu
yapiimstir. Bu ifade Turkce metne is€lavonoid icerir seklinde

cevrilmistir. Bu sekilde zengin olmasi vurgusu gitgni sadece
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Flavonoid icerdii Gzerinde durulmgtur. Busekilde vurgu cikarilarak
vurgu duzeyinde kayma gercegdielmi stir.

Degerlendirme - 14

Ceviri metinde yaygin olarak gorilen, Urtinin vaatlesiralarken kullanilan
zarflardir. Bunun yaninda, sifatlarin kullanimiraayer verilmstir. Kaynak metinden
farkl olarak ceviri metinde emir kipine yer veribkle birlikte, hedef kitle baski
altina alinmamy, sadece vaatler siralanip Urinin tim bu vaatlesring
getirebilecgine ikna edilmeye cahlmistir. Bunu yaparken de kaynak metinde
oldugu gibi onlara dilinerek karar verme zamani veriftn. Bu sebeple, ceviri
metinde kullanilan reklamcilik stratejisi de 1limyontemdir, kaynak metinde

kullanilan reklamcilik stratejisi ceviri metinderkmmustur.

3.5.15 Cif Actifizz Sprey

Oops! Cause stains can happen fast, yhekeler o kadar hizli okwr ki onlarin
need a cleaner that can keep ew| hizina yetecek bir leke ¢ikariciniz olsun

multi-purpose Cif Actifizz Spray fizzes |ostersiniz. Yeni ¢cok amach Cif Actifizz.|.

contact with stains, liftin' them awayFislayin, etkisini gostermesini bekley|n,
fast. Cif Actifizz fizzes stains away fadtopigt lekeleri kabartsin, kirler kolayca
Sound good? ortadan kalksin. Cok amacli Cif Actifizz,

=

bir fisla lekeleri cabucak yok ede
Kulaga ha geliyor, degil mi?

Actifizz
Fizzes stains away fast. Cok amach Cif Actifizz

Bir fisla lekeleri cabucak yok eder.
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KAYNAK MET iN
Uriin ve metin bilgileri

Reklam, Hollanda meeli Unilever sirketinin temizlik alanindaki Cif
markasinin reklamidir. Kaynak metin 13.10.2012 htade
http://www.youtube.com/watch?v=sAqOYREfJul adresimd alinmgtir. Gorsel,
isitsel ve yazili olarak sunulan reklamda drtundnsatu kirleri nasil c¢ikard
gosterilmektedir. Urtiniin ¢6zdi sorunun ve ¢ozim yolunun gosterilmesi sebebiyle

bu reklam metninin tirt nedenli metin taradar.

Kaynak Metin Reklamcilik Stratejisi

Kaynak metinde hedef kitle tizerinde baski uygulammgar. Uriiniin vaat
ettiklerine yer verilmitir, sonunda da soru sorularak hedef kitlesioiimeye
yoneltilmistir. Reklamda verilen bilgilerin daha c¢ok sert y@mide kagilasilan,
mantga seslenmeye yonelik bilgiler olmasin&gmeen satin alma mesaji gradan
verilmemgtir. Bu sebeplerle, kaynak metinde kullanilan rektdik stratejisi ilimli

stratejidir.

CEVIRI METIN

Reklam, 13.10.2012 tarihinde
http://www.unilever.com.tr/brands/ouradvertisinfjefault.aspx adresinden
alinmstir. Kaynak metinde oldiu gibi gorsel, gitsel ve yazilh olarak sunulan
reklamda Grtndn okan kirleri nasil cikargn gosterilmektedir. Reklam metin tard
acisindan ise, urinun ¢ozZgiisorunun ve ¢ozum yolunun goésterilmesi sebebiyle b

reklam metninin tiri nedenli metin taradar.

Ceviri Amach Metin C6zimlemesi

Ceviri Stratejileri

v' Birim dizeyinde kaydirma: Kaynak metinde tek ctumle olarak yer
alan New multi-purpose Cif Actifizz Spray fizzes on acintwith

stains, liftin' them away fastumlesi Turkceye, kaynak metne
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eklemeler de yapilarak iki ayri cimgeklinde cevrilmgtir. Yeni ¢ok
amach Cif Actifizz... Fislayin, etkisini gostermediakleyin, kopgu
lekeleri kabartsin, kirler kolayca ortadan kalksolarak cevrilen
cumlede Urindn adi ve nitglieksiltili cimle halinde verilngi, Grinin

nasil kullanilacg ve ise yarayacg da ayri bir cimlede verilrgtir.

v' Edims0z dizeyinde kayma:New multi-purpose Cif Actifizz Spray
fizzes on contact with stains, liftin' them awagt faimlesi Turkceye
Yeni cok amach Cif Actifizz... Fislayin, etkisinstgimesini bekleyin,
kopigu lekeleri kabartsin, kirler kolayca ortadan kalksgeklinde
cevrilmistir. Ceviri metinde kaynak metne gore daha aymriit
anlatim olmakla beraber, her iki cimle de Grinasilnkeullanildgini
ve ise yaradgini gostermeyi amaclamaktadir. Bunlar ifade ederke
kaynak metinde bildirme kipine yer verilirken, ¢evinetinde emir

Kipine ver verilmstir.

v Vurgu dizeyinde kayma: Cif Actifizz Fizzes stains away fastmlesi
TurkceyeCok amacl Cif Actifizz, bir fisla lekeleri cabucgsik eder
seklinde cevrilmgtir. Boylelikle, geviri metinde, Grinun ¢ok amacli
olmasina vurgu yapilrgtir. Bunun yaninda, metnin sonundadtifizz
Fizzes stains away fastimlesi TurkceyeZok amacl Cif Actifizz Bir
fisla lekeleri cabucak yok edgeklinde cevrilmgtir. Turkgce metinde,
arinun c¢cok amacgh olmasina ve marka adina bir kazadvurgu

yapilmstir, bdylelikle, ceviri metinde vurgu eklengtir.

v Ekleme/Silme: Kaynak metnin banda yer alangaskinlik ifade eden

tnlem cumlesDops!cgeviri metinde silinmtir.
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Degerlendirme - 15

Ceviri metinde, kaynak metnin aksine emir kipi nlimina yer verilnstir.
Ancak emir kipinde kullanilan ciimleler hedef kitieerinde baski uygulamak amacl
degil, Grand nasil kullanacaklarini gostermek amaclhdvietinde Urinin vaat
ettiklerine yer verilmekle birlikte sonunda da s@arularak hedef kitle giinmeye
yoneltilmistir. Reklamda verilen bilgiler daha cok sert yontemkasilasilan,
mantga seslenmeye yonelik bilgilerdir; fakat ceviri rekida satin alma mesaji
dogrudan verilmemitir. Bu sebeplerle, ceviri metinde de kullanilarklaencilik
stratejisi tliml stratejidir, ¢ceviride kaynak metnmeklamcilik stratejisi korunngtur.

3.5.16 General Mobile-Slim 4GB

Slim 4GB Slim 4GB

We have created Ultimate Slim and [fiBinir tanimayan Android dinyasini en ince
the illimitable Android world inside thetasarima @dirdik ve Ultimate Slim’i

compact design. tasarladik.

"Life is Big, Spaces are Small" "Hayat buyuk, Alanlar Kiguk"

General Mobile Slim 4GB’s S shape&eneral Mobile Slim 4GB'in Seklindeki
ergonomic design and special stylergonomik tasarimi ve 06zel stili sizi
differentiate you from crowd. You will kalabaliktan ayiriyor. Cebinizde ya ¢a
be pleased with its small and light fornelinizde tgirken kucgukligi ve hafifligi ile
while carrying it in your hand or onsizi memnun edecek. Sadece 1.1 [cm
your pocket. It is one the thinnesnceligiyle sahip olunabilecek en inge
Android phones that you have ever seémdroid telefonlardan biri. 3.2 in¢
with its just 1.1 cm slimnesdts 3.2" | kapasitif dokunmatik ekrani ise buyik
capacitive touchscreen presentskranda arad§iniz herseyi size sunuyor

everything that you want from a widelacak.
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screen phone.

"Make Internet Joyful by Sharing"

You are able to connect to the Inter
fast and easily with Slim 4GB’s 3G ar

X
7.2 MB/s internet connection speed ju
as on your computein addition to this,
Slim 4GB has Wi-Fi Hotspot feature
and so, you can share your Interr
with your friends.Moreover, you can
practically use theExchange Suppart
thus receive and send your e-mai
instantly. You are also surprised at
efficient energy consumption as
Smartphone while doing all of the

5

spectacular things.

"Somebody says Android?"

Android provides the most efficient

L
memory and hardware usage of Sli
4GB. All right, do you know what yo

can do with Android? You can bene

from over four hundred thousand
o . O0zel hayatinizi kolaykiran her sey
applications which most of them are

free. Everything that makes easy yo
private and business life with gam

and applications are available

Android. For instance, you can s

néhternet bdglantisi ile bilgisayarinizdaki

etrkadglarinizla

itsunlari

im
u
fit

ur
es
in

ee

"Internet Paylgtikca Guzel"

&lim 4GB'in 3G ve 7.2MB/s hizinda

ghdar hizli ve kolay kganti kuracaksiniz,.
Buna ilave olarak Wi-Fi Hotspot ozl
ge bulunuyor. Boylece internetini
da

Ayrica exchange

paylaabilirsiniz.
desgenden

sekilde yararlanabilir, e-postalarinizi an

pratik

tdarak alabilir ve gonderebilirsiniz. Tu
igi
tuketim

yaparken bir Smartphone
aldukca ekonomik bir pil

sunuyor.

"Android'in

Hizmetinizde"

Yesil Adami Andy

Android, Slim 4GB'in bellek ve donani
kaynaklarini en verimiekilde kullanmayi
Peki, Android ile ¢gunlugu

Ucretsiz olan dort ylz binin Uzering

i

sagliyor.
e
uygulamadan faydalanabilegizi biliyor

musunuz?Oyun ve uygulamalarlasive

Android'te bulunuyor. Orngn, Google

Maps altyapisini kullanan Latitude ile

arkadalarinizin ve sevdiklerinizin her a

nerede oldgunu gorebilirsiniz. Dunyani

—
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wherever your friends are instantly witlliger ucuna bile gitrsi olsalar, onlar

Latitude based on Google Maps. Ypharita (zerinden anlik olarak takip

can follow them on the map; even

they go to the far end of the world. Yoeger arkadaniz deilse, kendising

can add somebody that you want

follow to your friend list by sendingekleyebilirsiniz.

friend request, if he or she is not amang

your friends.

"To be on Facebook or not to be..."

You have no chance anymore to forgler gin gorecek, neredelegmine yiyip

birthdays. Who would have said; opgmisler bilecek, tercihlerinizi paykacak

iedebilirsiniz. Takip etmek isteglniz sahis

11°}

mrkadalik istegi gondererek listeniz

"Facebook Varm, Facebook Yokml

Arttk dogum gunund unutmasansiniz

kalmadi. Kim derdi ki tim arkad&rinizi

day, you can see all friends every daye bunlari da her an, her vyerde

know wherever they are and whate

they eat, share your preferences and tkaaylastirmak, sevdiklerinizlg
most importantly do all of thesepaylgimlarinizi  en  pratik sekilde
unpredictable things at any moment an@dnetmek ise Slim 4GB bunu sizin igin
everywhere. If the aim is to make thgapiyor.

life easy and manage your ‘share’s with

friends practically, Slim 4GB will do a
of them instead of you.

"If Music Heals the Soul..."

Your music archive can contain even

ten thousand songs. You want to lis

to different types of music while doin

exercise, traveling or at a roman

moment. Now, it is very easy. Yaqu

gapabileceksiniz. Amag hayati

"Mizik Ruhunuzun Gidasi ise..."

Muzik ariviniz on bin sarki bile iceriyor

9%
=]

olabilir. Spor yaparken, yolculuk ederk
ya da romantik bir anda farkli tirde muzik
en

parcalarini  dinlemek isteyebilirsiniz.

N

gc")yleyse kolayr var. Slim 4GB'in tek
tic
tusuyla tim muozik ddnyaniz elinizi

=
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have your whole music world at youaltinda. Muzik Galeri 6zell sizin igin bir
hand with Slim 4GB’s one touch. Itsaivleme yapiyor; albumlere, sanatcilara,
Music Gallery feature keeps archivéirlere ya da kendi belirleyegiaiz
instead of you and presents easy acc&ssegorilere gore muzik parcalarini
to this by classifying music songgruplandirarak  kolay  bir sekilde
according to albums, artists, types |adasmanizi sglyor.

categories you set. ) o
"Fotografta 5 Megapiksel Tercihi"

Tam gizel anlar dlumsuzaermek

"5 Megapixel Experience" gerekir. Ama onlarin ne zaman kianiza

=)

] cikac&ini  6nceden bilemeyiz.  Slir
All beautiful moments should he _ _ _
. . 4GB'in 5 Megapiksel kamerasi ile buna
immortalized. But, we do not know o o
) her an hazir olabilirsiniz. Sevdikleriniz ve
whenever we face with these moments.
yakaladginiz guzel kareler 32GB'a kadar

se

) ) ) hafiza karti desgg bulunan Slim 4GB ilg
unique moments with Slim 4GB’s |5 .
er avucunuzda olacakki parmainizla

You can be ready every time for the

Megapixel camera. Your friends an o
yakinlgtirma oOzellgi ile tim ayrintilari
unforgettable moments that you capture o

_ _ ) _ gorebileceksiniz.

will be in your palm with Slim 4GE
which has memory card up to 32 GB.
Additionally, you are able to see all
details with two fingers zooming
feature. Just discover this perfect

experience.

KAYNAK MET iN
Urlin ve metin bilgileri

Amerika kokenli General Mobilsirketinin Slim 4GB telefon Urdninin
reklami olan bu kaynak metin 13.10.2012 tarihinde
http://www.generalmobile.com/Product/SIlim%204GBeaiinden alinmgtir. Reklam
yazili ve gorsel olarak yer almaktadir. Metin tiirlacisindan bakacak olursak,
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kaynak metin Grin ya da hizmetin ¢ogdusorunun kendisi ve ¢Ozim yolunun
tuketiciye gosteriimesi ve nesnel verilerin kullamasi acgisindan nedenli;
bilgilendirici niteligi ve Grinun tim o6zelliklerinin siralanmasi sebebigle anlatici

reklam metinlerine girmektedir.

Kaynak Metin Reklamcilik Stratejisi

Kaynak metinde sert yontemde yer verilen nesnelgi bikullanimi
gorulmektedir. Verilen bilgiler hedef kitlenin magma seslenmeye yoneliktir. Bu
bilgilerin verilmesi sirasinda sifatlara da silkdikler verilmgtir. Hedef kitlenin trine
sahip olmasi durumunda elde edecekleri Uzerindelmustur. Bunu yaparken de
Ozellikler Gst Uste siralanarak, cevabin metnindeiverildgi sorular sorarak baskici
bir tutum izlenmgtir. Sayica c¢cok olmamakla birlikte emir cumlelerime yer
verilmistir. Gunluk ihtiya¢ duyulmayan drinlerin reklamlada siklikla kagilasilan
sert yontem bu reklamin da reklamcilik stratejlarak kagimiza ¢ikmaktadir.

CEVIRI METIN
Ceviri metin, 13.10.2012 tarihinde
http://tr.generalmobile.com/Urunler/SIim%204GB ainglen alinngtir. Hem yazil
hem gorsel gelerin yer aldil reklamda gorselgeler kaynak metindekilerle aynidir.
Metin turd acisindan bakimizda ise, kaynak metin Uriin ya da hizmetin ¢@@adi
sorunun kendisi ve ¢6zim yolunun tuketiciye gobtexsi ve nesnel verilerin
kullaniimasi agisindan nedenli; bilgilendirici eligi ve Grinin tum 6zelliklerinin

siralanmasi sebebiyle de anlatici reklam metirdeginrmektedir.

Ceviri Amagh Metin Cozumlemesi

Ceviri Stratejileri

v Oykintl: Kaynak metinde gecerExchange SupportTirkceye
exchange desge olarak cevrilmgtir. Burada, exchange sozcigi
kaynak dildekisekliyle kullanilarak dykintl yapilrstir.
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v Birim dizeyinde kaydirma: Kaynak metinde tek cimle olam
addition to this, Slim 4GB has Wi-Fi Hotspot feasiand so, you can
share your Internet with your friendsirkceyeBuna ilave olarak Wi-
Fi  Hotspot Ozelgi de bulunuyor. Boylece internetinizi
arkadglarinizla da paylaabilirsiniz seklinde iki cumle olarak
cevrilmistir. Bununla birlikte, kaynak metinde biri soru cl@si olmak
Uzere iki ayri cimle olaAll right, do you know what you can do with
Android? You can benefit from over four hundred ugand
applications which most of them are fréérkce'ye Peki, Android ile
cogunlugu Ucretsiz olan dért yiz binin Gzerinde uygulamadan
faydalanabilecginizi biliyor musunuz?seklinde tek soru cumlesi

olarak cevrilmgtir.

v' Kesit dizeyinde kayma: Kaynak metindekilt is one the thinnest
Android phones that you have ever seen with itsljulscm slimness
cumlesi TurkceyeSadece 1.1 cm incgiyle sahip olunabilecek en
ince Android telefonlardan bigeklinde ¢evrilmgtir. Kaynak metinde
you kullanarak hedef kitleye goudan seslenilngj ¢ceviri metinde ise
olunabilecek ifadesi kullanillarak dgrudan seslenmeye yer
verilmemegtir. Bunun yaninda, kaynak metindekRfou are also
surprised at its efficient energy consumption aSnaartphone while
doing all of these spectacular thingsimlesi ceviri metindeTum
bunlari yaparken bir Smartphone igin oldukg¢a ekoikornir pil
tuketimi sunuyogeklinde verilmgtir. Burada da, kaynak metingeu
O0znesinin kullanimiyla hedef kitleye gludan seslenilngj ceviri
metinde ise bu 6zneye yer verilmgmaradaki mesafe arttirilgmve
kesit dizeyinde kayma gercegtielmi stir.
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v' Vurgu dizeyinde kayma: Kaynak metindekilts 3.2" capacitive
touchscreen presents everything that you want feomide screen
phone cimlesi erek metn&.2 in¢ kapasitif dokunmatik ekrani ise
blyuk ekranda araginiz her seyi size sunuyor olacakeklinde
cevrilmistir. Turkge metindesize vurgusu eklenmi ve boylelikle
hedef kitleye dgrudan seslenme vurgusu arttirgim. Bunun
yanindaJn addition to this, Slim 4GB has Wi-Fi Hotspottigas and
so, you can share your Internet with your friermdsnlesi Turkceye
Buna ilave olarak Wi-Fi Hotspot 0Ozelli de bulunuyor. Boylece
internetinizi arkadalarinizla da paylaabilirsiniz olarak c¢evrilmg ve

kaynak metinde Uriin adina yapilan vurgu ceviri nosicikarilmgtir,

v Ekleme/Silme: Kaynak metnin sonunda yer alan ve hedef kitleyi
harekete gecirmeyi amaclayan emir cimiksst discover this perfect

experience urkce metinde silinngtir.

Degerlendirme - 16

Ceviri metinde de sert yontemde yer verilen neshégi kullanimi
gorulmektedir. Bu bilgiler hedef kitlenin magima seslenmeye yoneliktir ve bilgiler
sunulurken sifatlara siklikla yer verilgtir. Hedef kitlenin Griine sahip olmasi
durumunda elde edecekleri tzerinde durgimu Bunu yaparken de 6zellikler Gst
Uste siralanarak, aslinda cevap beklenmeyen, ceuaidamin icinde verilg
sorular sorarak baskici bir tutum izlegtimi Gunluk ihtiya¢ duyulmayan drtnlerin
reklamlarinda siklikla kardasilan sert yontem bu reklamin da reklamcilik
stratejisidir ve kaynak metnin reklamcilik stratekorunmutur.
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3.5.17 Renault Clio

Aaaa!

It was exactly here. It was 6 months agc

right there!

It was this Monday morning, it was 9...
No, no. It was 10 past 9.

Tell me, tell me. How was it?

Come on, | cannot have missed this!
-We were back at school...

-...We went to a concert...

... Oh yeah that’s true! Who was it?...
-... I don’t even remember...

-... Itwas

What can | say... If | was being objecti

I'd say...
It's crazy, why is it still in my head...
But it was snowing that day!

Yes, that’s it, it was snowing!

We saw it hereand it has been there thr

times!

Wow!

Heyy!

) iste tam burdaydi! 6 ay onceydite

orda!

Pazartesi guni saat 9'da.
Hayir, hayir. 9.10’da.
Soyle, soyle, nasildi?

Hadi, lutfen ama bak, bunu kacinm

olamam!

- Okuldan ¢ikiyorduk.
-Konserden...

-Dogru ya! Kimin konseriydi?
-Hatirlamiyorum.

-Seyy... lll...
ye

Nasil desem... Objektif olacaksam..

Neden hala onu guniyorum? Delilik
bu!

O gun kar ygiyordu!
Tabi yaa... O gun kar yayordu!
ee

Burda goruld() sonra burda, burda v
burda.

Wow!
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It's here, it's here!

Actually, | don’t think you can explain it...

You'll always remember the first time.

New Renault Clio

New Renault Clio

New Energy dC90HP engine
3,2 L/100 KM

5 EURO NCAP stars

Tactile multimedia screen

Renault
Quality Made
Renault

Drive the change

Burda, burda!
Bunun bir agiklamasi yok.
Her sey unutulur.. Ikler... kalir...

Yeni Renault Clio

Yeni Renault Clio

1.5dCi 90 BG STOP&START
3,6 LT/100KM

EURO NCAP’ten 5 yildiz
R-Nav multimedya sistemi

@Yeni Clio

Renault
Quality Made
Renault

Drive the change

KAYNAK MET iN

Uriin ve metin bilgileri

Bu reklam, Fransa kokenli Renault otomobil firmasi€lio modeline ait bir
03.01.2013
http://www.youtube.com/watch?v=qjadX5MFG6w internadresinden egilmistir.

reklamdir. Reklama tarihinde

Reklam, gorsel,sitsel ve yazili olarak sunulmtur. Fonda reklam Fransizca iken
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ingilizce altyazilar verilmitir. Urinin diyalog halinde tanitilmasi sebebiyle,
reklamin metin tard TV reklamlarinda sik¢a kullamlkongmali reklam metin

turaddar.
Kaynak Metin Reklamcilik Stratejisi

Kaynak metinde siklikla Unlem cumleleri kullangtir. Bu Unlem
cumleleriyle cekulu ve etkileyici bir anlatim ggamak istenmitir. Bunun yaninda,
eksiltili cimleler ve soru ctiimlelerine de yer venigtir. Bunlarin amaci da merak
uyandirmak ve metnin etkileyiggiini arttirmaktir. Metnin sonunda, sert yontemde
karsimiza cikan, marga seslenen teknik bilgiler verilmekle birlikte, met
genelinde hedef kitlenin duygularina seslenmek #anagstir ve hedef kitle
Uzerinde baski yapiimagtir. Bu sebeplerle, kaynak metnin reklamcilik stjiat

thmli yontemdir.

CEVIRI METIN

Ceviri reklama 03.01.2013 tarihinde http://www.rett@om.tr/reklam-filmleri#
adresinden egilmistir. Reklam, gorsel,sitsel ve yazil olarak sunulngtur. Uriinin
diyalog halinde tanitilmasi sebebiyle, ceviri rekia metin tiri TV reklamlarinda

sik¢a kullanilan korgmali reklam metin tartddr.

Ceviri Amacl Metin C6zimlemesi
Ceviri Stratejileri
v' Birim diizeyinde kaydirma: Kaynak metinde iki ciimle olafell me,
tell me. How was it2rek metneSoyle, soyle, nasildigeklinde tek
cumle olarak cevrilngti. We went to a concert.cumlesi geviri
metindeKonserderseklinde tek sdzcik olarak cevrilgtir. Tek cimle
olanlt’s crazy, why is it still in my head.Tirkce’yeNeden hala onu

disuntyorum? Delilik bukeklinde iki cimle olarak c¢evrilngiir. Yine
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kaynak metinde tek climle olares, that's it, it was snowingeviri
metneTabi yaa... O gun kar yayordu! olarak iki ciimleseklinde ve
You'll always remember the first tinsémlesi de ceviri metneler sey
unutulur... fikler... kalir... seklinde ikisi eksiltili olmak (izere (¢

cumle olarak gevrilntir.

Kesit dizeyinde kayma: We saw it herecimlesi Turkce'yeBurda
goruldu seklinde cevrilmgtir. Kaynak metindewe (biz) 6znesi
kullanilarak mesafe azaltilip, hikaye asil sil@rin  agzindan
anlatihyorken ceviri metinde edilgen yapiya doméke mesafe

arttirnlmistir.

Vurgu dizeyinde kayma: Come on, | cannot have missed this!
cumlesi Turkce'yeHadi, lutfen ama bak, bunu kacigmolamam!
seklinde cevrilmgtir. Burada, etkili anlatimi guclendirmek icliatfen
ama bakkismi eklenerek kardaki kisiden birsey istendgine vurgu

yapilmstir. Boylelikle vurgu eklennstir.

Dogrudan Aktarim: Kaynak metindeki slogaRenault Quality Made
Renault Drive the changeolarak ceviri metinde dwudan

aktariimstir.

Ekleme/Silme: Kaynak metinde yer almaya®R-Nav multimedya
sistemi

@Yeni Clioifadeleri erek metne eklengtir.

Degerlendirme - 17

Ceviri metinde de kaynak metinde ofdu gibi yogun bir sekilde

Unlem cuamlelerine yer verilgtir. Bu Unlem cumleleriyle ciulu ve

etkileyici bir anlatim sglamak istenmitir. Bunun yaninda, eksiltili ctimleler

ve soru cumleleri de kullanilgtir. Bunlarin amaci da kaynak metinde @du
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gibi merak uyandirmak ve

metnin etkileyigihi arttirmaktir. Metnin

sonunda, sert yontemde kaniza ¢ikan, manga seslenen teknik bilgiler de

verilmistir. Ancak, metnin genelinde hedef kitlenin duyguia seslenmek

amaclanmy, onlarin Uzerinde baski yapiimagtm. Bu sebeplerle, ceviri

metnin reklamcilik stratejisi

de 1limh

reklamcilik stratejisi korunmnstur.

3.5.18 Nestle Pure Life

yontemdire vkaynak metnin

Why doesyour body need 8 glasses

day of Nestle Pure Life?

Because, your body is 60 percg

water.

Body 60% water

Your heart, 73 percent water
Heart 73% water

And your lungs, 83 percent water.

Lungs 83% water

It is essential to renew the water vy

eliminate by drinking 8 glasses a d

of Nestle Pure Life.

Pure Life’a ihtiya¢ duyar?
8

2i@@inkld  vicudumuzun yizde 60’1 sud

olusur.

Kalbimizin ylzde 73U, akgerlerimizinse

ylUzde 83’ sudur.

Her gin 8 bardak Nestle Pure Life icer
ou
gun icinde kaybett&imiz

suyu geri

a
%azanabiliriz.

&Ucudumuzneden ginde 8 bardak Nes

tle

jan

ek
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Nestle Pure Life Nestle Pure Life

Daily hydration 4440844
8 glasses Gunluk suihtiyacimiz8 bardak
Let life flow Nestle Pure Life

Ailenizin salik kaynazl

KAYNAK MET iN
Urlin ve metin bilgileri

Isvicre kokenli Nestle firmasinin Pure Life Urtiinua teklami 03.01.2013
tarihinde http://www.youtube.com/watch?v=0OpGcNmOR9#ternet adresinden
alinmstir. Reklamda gorselsitsel ve yazili @eler bir arada yer almaktadir.
Kaynak dildeki reklam metni dGrtiniin vaat gittiaydalar ve bunlarin nedenlerine
yer verilmesi sebebiyle kanitlayici/tanikli; Grin@ézdigl sorunun kendisi ve
¢6zUm yolunun tuketiciye gosterilmesi ve nesnelleen kullanimasi sebebiyle

nedenli reklam metin tlrd altina girmektedir.

Kaynak Metin Reklamclilik Stratejisi

Reklamda soru cumlesine yer verilmekle birlikte, sorunun cevabi hedef
kitleye birakilmamgtir. Metinde sorunun cevabi verilgtir. Bu soru sadece anlatimi
glclendirmek, ikna edicgi arttirmak icin kullaniimgtir. Bunun yaninda, sayilara
yer verilerek hedef kitlenin magtna seslenilnyi ve bu nesnel bilgilerle hedef kitle
ikna edilmeye cagilmistir. Sert yontemin genellikle gunlik ihtiyac duywyan
drtnlerin reklaminda tercih edilen bir yontem olmasve reklamda slogan haric
emir kipi kullanilmamasina gmen metnin genel havasi baskicidir, hedef kitleye
disinmek icin zaman birakmadan,gdodan amaca yonlendirmeye gdmistir. Bu
yuzden, kaynak metnin reklamcilik stratejisi sémtgmdir.
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CEVIRI METIN
Bu ceviri reklam 03.01.2013 tarihinde
http://www.youtube.com/watch?v=iQyCphuplQM internetdresinden alinrgtir.
Reklamda gorselgitsel ve yazili @eler bir arada yer almaktadir. Bu ceviri reklam
metni UrlinUn vaat effi faydalar ve bunlarin nedenlerine yer veriimedoetmyle
kanitlayici/tanikli; Grinin ¢6z@l sorunun kendisi ve ¢6zim yolunun tiketiciye
gosterilmesi ve nesnel verilerin kullaniimasi seyebnedenli reklam metin taru

altina girmektedir.

Ceviri Amaclh Metin C6zlimlemesi

Ceviri Stratejileri

v' Birim dizeyinde kaydirma: Kaynak metinde (¢ ayri cimle olan
Because, your body is 60 percent water. Your h&&8rpercent water.
And your lungs, 83 percent watdiirk¢ceye Clnki vicudumuzun
yuzde 60’1 sudan ofur. Kalbimizin yiuzde 73'U, akgerlerimizinse
ylzde 83’0 sudurseklinde iki cimle olarak cevrilmi ve birim

dizeyinde kaydirma gercekiaistir.

v' Kesit dizeyinde kayma: Kaynak metinde your (sizin) sifati
kullanimstir. Erek metinde ise slogan bolima harigizim
(viicudumuz, vilcudumuzun, kalbimizin,  gduderimizinse,
kaybettgimiz, kazanabiliriz, ihtiyacimizBoylelikle, kaynak metinde
mesafeli bir yaklgm varken, erek metindéizim sifati kullanilarak
seslenen kinin de onlardan biri oldgu izlenimi verilmg ve daha
samimi bir yaklaim gosterilmgtir. Ornesin; your body: viicudumuz,
your body: vicudumuzun, Your heart: Kalbimizin, rydungs:
akcigerlerimizinse Bunlarin yaninda,it is essential to renew:
kazanabiliriz, Daily hydration 8 glassesGunlik su ihtiyacimiz 8
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bardak seklinde cevrilmg ve yine biz olma Uzerinde durulmtur.
Ancak kaynak metinde daha mesafeli bir gumardir. Tum bu

orneklerde kesit diizeyinde kayma gercgkiitir.

Vurgu diizeyinde kayma: Kaynak metindekBecause, your body is
60 percent water. Body 60% water; your heart, 73ceet water.
Heart 73% water And your lungs, 83 percent wateunds 83%
Turkceye Cunkd vicudumuzun yizde 601 sudanswuKalbimizin
yluzde 73’0, akgerlerimizinse yizde 83’U sudgeklinde cevrilmgtir.
Kaynak metinde sayilar hemitsel olarak belirtilmg, hem de kisa bir
sekilde yazili olarak verilmgtir. Ancak, ceviri metinde yazili olarak
verilmems, sayilara yapilan vurgu cikarilgtir. Ceviri metnin slogan

bolumune drin adi Nestle Pure Life eklenerek viy@uimstir.

Ekleme/Silme: Kaynak metinde yer alaBody 60% waterHeart 73%

water, Lungs 83% wateb6limu erek metinde silinstir.

Degerlendirme - 18

Ceviri reklamda da kaynak dildeki reklamda gidugibi soru ciimlesine yer

verilmistir. Bu sorunun cevabi hedef kitleye birakilmgnmmetin icinde verilmitir.

Sorunun amaci, kaynak metinde de @ldugibi anlatimi guglendirmek ve ikna

ediciligi arttirmaktir. Bunun yaninda, kaynak metindekiigiki kez verilerek

vurgulanmamakla birlikte, yine sayilara yer vergtini Boylelikle, hedef kitlenin

mantgina seslenilmi ve bu nesnel bilgilerle hedef kitle ikna edilmegadisiimistir.

Kaynak metinde emir kipinde verilen slogan icin igewmetinde emir kipi tercih

edilmemitir. Bunun yaninda, sert yontem genellikle gunlitiyia¢ duyulmayan

arunlerin reklaminda tercih edilen bir yéntemdincak ceviri metnin genel havasi

baskicidir, hedef kitleye dinmek igin zaman birakmadan, gdodan amaca
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yonlendirmeye cajiimistir. Bu yuzden, c¢eviri metnin reklamcilik stratejoe sert
yontemdir, kaynak metnin reklamcilik stratejisi kbomustur.

3.5.19 Nestle Nestea

Fascinating combinations make the worldSurpriz karsimlar diinyayi daha keyifli
more enjoyable. Just like Nestdablend | kilar. Tipki Nestea gibLezzetli
of delicious foods plus tea goodness that meyvelerin tadiyla cayin iydinin

inspires youNestea... Enjoy the mikemmel birlgmi. Nestea... Bu
combination. karisimin keyfini cikar.
Enjoy the combination Bu karsimin keyfini ¢ikar

KAYNAK MET iN
Uriin ve metin bilgileri

Reklam, isvicreli Nestlesirketinin Nestea markasinin bir reklamidir. Reklama
05.01.2013 tarihinde http://vimeo.com/12320440 sidcden egilmistir. Reklamda
gorsel, sitsel ve yazih @geler bir arada kullanilngtir. Reklam metin tird agisindan
baktgimizda, Grinin vaat egii faydalar ve bunlarin nedenlerine yer verilmesi

sebebiyle reklam kanitlayici/tanikl metin turGradt girmektedir.

Kaynak Metin Reklamclilik Stratejisi

Reklamda ygun olarak sifat kullanimi gorilmektedir. Bu sifattakullanimiyla
etkili bir anlatim elde etmek ve matematiksel digfemin eslenceli bir sekilde
kullanimi ile de hedef kitlenin duygularina seslekmamaclanmtir. Slogan
bolumunde emir kipi kullanilmakla birlikte, metnigenelinde baskici bir hava
yoktur. Hedef kitle dgrudan amaca yonlendiriimesgpidisinmeye yonlendirilngtir.

Bu sebeplerle kaynak metnin reklamcilik stratdjidiesik yontemdir.
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CEVIRI METIN

Reklama 05.01.2013 tarihinde
http://www.youtube.com/watch?v=nuRUGTEF9zo adresimdergilmistir. Ceviri
reklamda da gorselsiisel ve yazili geler bir arada kullanilngtir. Reklam metin
turd acisindan bakimizda ise, Urindn vaat gjftifaydalar ve bunlarin nedenlerine

yer verilmesi sebebiyle reklam kanitlayici/tanrkietin tirt altina girmektedir.

Ceviri Amacl Metin C6zimlemesi

Ceviri Stratejileri

v’ SOzciglu Sozcigune: Kaynak metindekiFascinating combinations
make the world more enjoyable. Just like Nedtdekceye sOzcgil
sOzcigune strateji kullanilaralsirpriz karsimlar dinyay daha keyifli

kilar. Tipki Nestea gibieklinde ¢evrilmgtir.

v" Vurgu dizeyinde kayma: Hem kaynak hem erek dildeki reklam
metninde 6ne cikariimak istenen, Grtndn «ari ézelligidir. Ancak,
kaynak metinde bu bifen matematiksel ifade p{us-arti
kullanilarak ve bunu gorsel olarak da destekleyeyalpiimstir.
Birlesim 06zelliginin Gzerinde dururken ayni zamanda matematiksel
ifadelere de vurgu yapilsive elenceli ve etkili bir anlatim
yaratilmaya caytlmistir. Ceviri metinde ise, Turk toplumunun
reklamlarda bu tur bir kullanima gtin olmamasi ve bu ylzden ayni
etkinin yaratilmayacak olmasi sebebiylplus soOzcigune yer

verilmemi, matematiksel ifade vurgusu cikaritm.

Degerlendirme - 19

Ceviri metinde de kaynak metinde ofgu gibi sifatlarin ygun kullanimiyla
etkileyici bir anlatim elde etmek ve duygulara eashek amaclanmtir. Bunun

yaninda, metnin sonunda yer verilen emir kipindemlelerle sert ydnteme
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yaklasiimistir. Bu sebeplerle, ¢eviri metnin reklamcilik stjegi birlesik yontemdir.

Boylelikle, kaynak metnin reklamcilik stratejisirkkmmustur.

3.5.20 Ford Grand C-Max

The Ford Grand C-Maxs designed an
built around you. With its infinitely
flexible seven seats... Effortless slidi

doors... Advanced EcoBoost engine

Intuitive HMI dashboard. And even :
tailgate that closes itself It is
innovation in your hands.

Ford Grand C-Max
Innovation in your hands.
Ford

Go Further

fordcmax.co.uk

dYeni Ford Grand C-Maxumiuyle sizin
tasarlandi. S

kolgiw. ..

ihtiyaclariniza gore
konforlu

acihp
akapilari... Yepyeni EcoBooswve dizel
TDCi seceng... [0
tasarimi... Ve hatta otomatik acili

kapayla,

ngerece yedi

.Zahmetsizce kapanan

motor Modern

kapanan bagaj yaratici

yenilikler elinizde.

Yeni Ford Grand C-Max
Yaratici yenilikler elinizde.
Ford

Go Further

ford.com.tr

kay

DN

ar

O

KAYNAK MET IN

Uriin ve metin bilgileri

Amerika kdkenliFord otomotiv firmasinin Grand C-Max modelinin reklami

olan kaynak met

http://www.youtube.com/watch?v=uMyEZGH2GIO

ne 06.01.2013

adregind erilmistir.
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Reklamda gorselsitsel ve yazili @eler yer almaktadir. Reklam metin turt
acisindan bakiimizda anlaticinin tanitimi yapilan nesnenin ddeliinin
siralamasi ve bunlarin elde edilme yollarinin gilstesi sebebiyle anlatici metin
turd; Grandn vaat egti faydalar ve bunlarin nedenlerine yer veriimededgyle

kanitlayici/tanikli metin tartddr.

Kaynak Metin Reklamcilik Stratejisi

Reklamda urinin ozellikleri siralanirken sifatlaragun bir sekilde yer
verilmistir. Bunun yaninda, eksiltili cumlelerle etkili bianlatim sglamak
istenmgtir. Reklamda verilen bilgiler hedef kitlenin duyguna dgil mantigina
seslenmeye yoneliktir. Ancak, bu yapilirken empiKiullaniimamgtir ve baskici
bir yaklasim izlenmemgtir. Bilgilerle mantga hitap edilmy, karar vermek icin
hedef kitle dgiinmeye yodnlendirilnstir. Bu sekilde, sert ya da ihmli yontemden
herhangi biri baskin olarak kullaniimagnr. Bu sebeplerle, kaynak metnin

reklamcilik stratejisi birlgk yontemdir.

CEVIRI METIN
Ceviri metne 06.01.2013 tarihinde
http://www.youtube.com/watch?v=Ny6iaQG6QNE adresmd  ergilmistir.
Reklamda gorselsitsel ve yazil geler yer almaktadir. Reklam metin tird acisindan
baktgimizda anlaticinin tanitimi yapilan nesnenin Ogellinin siralanmasi ve
bunlarin elde edilme yollarinin gdsterilmesi sepkebianlatici metin turd; Grinin
vaat ettgi faydalar ve bunlarin nedenlerine yer verilmesiedmyle kanitlayici/tanikh

metin tradar.

Ceviri Amacl Metin C6zlimlemesi

Ceviri Stratejileri

v' Birim diizeyinde kaydirma: Kaynak metinde iki ciimle olarak yer

alan And even a tailgate that closes itself... It is irat@n in your
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handsTurkce'ye Ve hatta otomatik acilip kapanan bagaj kayda,
yaratici yenilikler elinizdeolarak, slogan 6nceki cimlenin sonuna

eklenerek tek cimlgeklinde ¢cevrilmstir.

v" Vurgu diizeyinde kayma: Kaynak metinde olmamasinagraen, erek
metinde Urtndn ve dzelliklerinin yeni olmasina wusgpilarak vurgu
eklenmitir. The Ford Grand C-MaxX urkce’'yeYeni Ford Grand C-
Max, Advanced EcoBoost engirEirkce'ye Yepyeni EcoBoosve
tekrarFord Grand C-MaxTurkce’'ye Yeni Ford Grand C-Maxwlarak

cevrilmistir.

v' Dogrudan Aktarim: Reklamin slogani olan Ford Go Further
Turkgce'ye d@rudan aktarilmy, kaynak metindeki sekliyle
birakiimstir.

v' Ekleme/Silme: Advanced EcoBoost engine.T.irkce'ye Yepyeni
EcoBoost ve dizel TDCi motor se¢gne seklinde gevrilmg ve hedef
kitlenin ihtiyaglari g6z 6éntinde bulundurularak ekkeyapiimgtir.

Degerlendirme - 20

Ceviri metinde de kaynak metinde ofdugibi Granidn Ozellikleri siralanirken
sifatlara y@un bir sekilde yer verilm§ ve eksiltili cimlelerle etkili bir anlatim
sgilamak istenmytir. Bunlarin yaninda, reklamda verilen bilgiler ded¢ kitlenin
duygularina dgil mantigina seslenmeye yoneliktir. Ancak, bu yapilirkent ser
yontemde kullanilan emir kipi kullaniimaghr ve baskici bir yakkam izlenmemg
ve karar vermek icin hedef kitle glinmeye yonlendirilnstir. Bu sebeplerle, ceviri
metinde sert ya da ilimh yontemden herhangi baskon olarak kullaniimarstir,

ceviri metnin reklamcilik stratejisi de bigle yontemdir.
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Bu 20 Uriin Gzerinde tek tek yurutilen betimleyalignadan elde edilen

bulgularin sonuglari ve gerlendirilmesi tezin Sonug¢ kisminda yer alacaktir.
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SONUC

Ceviribilim disiplinlerarasi dgasi gergi birgcok disiplinle iligkilidir.
Reklamcilik da bunlardan biridir. Reklamgih uluslararasi reklamcilik alaninda
ceviri ¢cggu zaman kacinilmaz olmaktadir. Bunun sebebi ulasdar reklamcilikta
ureticilerin  Urdnlerini farkli dil ve kadlturt olarbir baka pazara ukirmak
istemesidir. Farkli pazarlarda iki dil ve kultiraamdaki farkliliklarin kaldirilarak
reklamin amacina weasi ¢cgu zaman ceviri aracfiyla salanmaktadir. Bu
sekilde, reklam cevirisi aracgilyla hem dreticiler Grtnlerini farkli pazarlara
ulastirabilmekte hem de tiketiciler farkli pazarlardakiinlerden haberdar olarak
elindeki secenekler arasindan kendilerine uygun ofénleri segebilmektedir.

Bu baglamda, uluslararasi reklamcilik g&ln teknoloji ve pazar kallarina
paralel olarak 6nemini arttirmive bu durum uluslararasi arenada rekabetin
artmasina yol acmgir. Artan rekabet de uluslararasi reklanger gelsmesini
sglamistir. Bu durum g6z o6nunde bulundurufdunda, uluslararasi reklamcilik
alaninda cevirinin de 6neminin agimi séylemek mumkundur.

Bu betimleyici cagmada, uluslararasi reklamcilikta reklamcilik sjilate
(thmli ve sert yontem) ve ceviri stratejileri anagda bglanti kurmak, busekilde
kaynak metin ve erek metindeki reklamcilik strégejnin ortistigu ve farkhlatig
noktalari betimleyici bir ydontemle ortaya koymakagianmstir.

Bu betimleyici cakma 3 bolimden okmustur. ilk iki bolime, ornekleri
incelemeye gecmeden oOnce kuramsal temellassmk adina verilmgtir. Bu
bolumlerden birincisi Reklam ve Reklamcilik adh llo@dir. Bu boélimde
reklamcilik alani ile ilgili genel bilgiler veriligezin reklamcilik ile ilgili temelini
sgilamak amaclanmtir. Bu sebeple, reklam kavrami ile ilgili genelldgier,
reklamcilik tarihi, reklam dili, reklam metni Ozé&leri, amaglari veglevleri, tezin
ana konusunu ofturan reklamcilik stratejileri, uluslararasi reklahk kavrami ve
stratejilerine yer verilngtir.

Ikincisi Bolum ise Reklam Cevirisi blagl altinda yer alngtir. Bu bolimde,

gerek ceviribilimle ilgili kuramsal bilgilere, gekse reklam cevirisi 6rneklerine yer
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verilerek reklamcilik ve ceviribilim arasinda g@anti kurmak amaclanitir. Bu
amagcla, uluslararasi reklamcilikta gevirinin yegi @nemi, reklam cevirisi siirecinde
karsilasilan kisitlamalar, Skopos kuramindan yola cikaravirgilimsel acgidan
reklam cevirisi, Skopos kurami ve reklamcilik sigeri iliskisi, bu kurama gore
reklam cevirisinde ¢cevirmenin roli ve reklam cesiigtratejilerine yer verilngtir.
Reklam Metinleri Uzerine Betimleyici Bir Cama balikli 3. Bélimde ise 1.
ve 2. Boélumde elde edilen verilerden yola cikaragtirbleyici calsmanin

parametreleri belirlenmgi ve gagidaki tabloda yer alan sonuclar elde edghi
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Ceviri Amagh Metin Cozumlemesi

Urtin Tari

Kaynak
Metin
Dilsel
Ozellikleri

Kaynak Metin
Reklam Metni
Tury

Kaynak Metin
Islevi

Kaynak
Metin
Reklamcilik
Stratejis

Ceviri Stratejis

Erek Metin
Dilsel
Ozellikleri

Erek Metir
Reklam Metni
Turd

ErekMetin
Tslevi

Erek Metin
Reklamcilil
Stratejis

Otomotiv

Sifatlal

Nedeni Metinler
ve
Anlatict Metinle

Bilgilendirme
islevi, Tkna
etme slevi

Birlesik

Birim dizeyinde
kaydirma, Kesit
dizeyinde
kayma,
Edimsoz
dizeyinde
kayma,
Dogrudan
Aktarim,
Ekleme/Silme
Acimlame

Emir Kipi,
Sifatlal

Nedenli Metinler
Ve
Anlatict Metnler

Ikna etmeglevi

Birlesik

Kozmetik

Sifatlar,
emir Kipi,
ses
yinelemes

Anlatici Metinle

Tkna etmeglevi

Iliml

Oykunti, Birim
dizeyinde
kaydirma,

Kesit diizeyinde
kayma,
Ekleme/Silme

Emir Kipi,
sifatlal

Anlatict Metinlel

Tkna etmeglevi

Ilimh

Salik

Emir kipi,
sifatlar

Kanitlayici/Tanikli
metinlel

ikna etme
islevi, Deger
katma §levi

Ser

Birim diizeyinde
kaydirma, Kesi
dizeyinde
kayma Vurgu
dizeyinde
kayme

Emir kipi,
sifatlar

Kanitlayici/Tanikli
metinler

Ikna etmeglevi,
Deger katma
islevi

Ser

Teknoloji

Sifatlal

Kanitlayici/Tanikli
metinle

Tkna etme
islevi, Deger
katma g§levi

Iliml

Oykunti, Birim
dizeyinde
kaydirma,

Edimso6z

Emir Kipi,
sifetlar

Kanitlayici/Tanikl
metinler

Tkna etmesglevi,
Deger katme
islevi

Sert
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dizeyinde
kayma, VurgL
dizeyinde
kayma,
Dogrudan
Aktarim,
Ekleme/Silms

Kozmetik

Soru ve
inlem
cumleleri,
sifatlar

Anlatict Metinle

Tkna etme
islevi, Deger
katma §levi

Sert

Oykunti, Birim
dizeyinde
kaydirma, Kesi
dizeyinde
kayma Vurgu
dizeyinde
kayma,
Ekleme/Silme

Soru ve
inlem
cumleleri,
sifatlal

Anlatict Metinler

Tkna etmeglevi

Ser

Teknoloji

Soru
cumleleri,
emir Kipi,
zarflal

Kanitlayici/Tanikli
metinler, Anlatic
Metinler

Bilgilendirme
islevi, Tkna
etme slevi

Sert

Birim diizeyinde
kaydirma,
Vurgu
dizeyinde
kayme

Soru
cumleleri,
emir Kipi,
zarflar

Kanitlayici/Tanikli
metinler, Anlatic
Metinler

Bilgilendirme
islevi, Ikna etme
islevi

Birlesik

Teknoloji

Sifatlar,
emir kipi

Nedenli metinlel
Anlatict Metinler

Bilgilendirme
islevi, Ikna
etme slevi

Sert

Oykunti, Birim
dizeyinde
kaydirma, Kesi
dizeyinde
kayma Edimso6z
dizeyind
kayma, Vurgt
dizeyinde
kayme

Sifatlar,
emir Kipi

Nedenli metinlel
Anlatict Metinlel

Bilgilendirme
islevi, Ikna etme
islevi

Seit

Kisisel
Bakim

Soru
cuimleleri

Mizahi metinle

Ikna etmesglevi

Ilimli

Birim diizeyinde
kaydirma,
Edimsoz
dizeyinde

kayma,

Soru
cumleleri,
ses
yinelemes

Mizahi metinler

Ikna etmeglevi

Ilimli
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Ekleme/Silmi

9 | Kisisel |Monolog, [Kanitlayici/Tanikl [ikna etme Sert Sozcigu Monolog, Kanitlayict, Ikna etmeglevi, (Sert
Bakim  emir kipi  metinler, Nedenl jislevi, Deger Sozciglne, emir kipi  [Tanikh metinler, Degerkatma
metinle katma §levi Oykiinti, Nedenli metinle  |islevi
Vurgu
dizeyinde
kayma,
Ekleme/Silme
10 | Kisisel [Sifatlar, Nedenli metinler  Bilgilendirme Sert Birim diizeyinde [Sifatlar,  [Nedenli metinlel  Bilgilendirme  [Sert
Bakim  zarflar, Anlatici Metinle  jislevi, Tkna kaydirma, Kesi zarflar, Anlatici Metinlel  fislevi, Tkna etme
emir kipi etme glevi dizeyinde emir Kipi islevi
kayma, , Vurgt
dizeyinde
kayma,
Ekleme/Silme
11| Kisisel  [Emir kipi, [Nedenli metinlel Bilgilendirme Birlesik Kesit diizeyinde [Emir kipi, [Nedenli metinler Bilgilendirme  Birlesik
Bakim  [Unlem islevi, ikna kayme, Vurgu  inlem islevi, Ikna etme
cumleleri, etme slevi dizeyinde cumleleri, islevi
sifatlar ve kayma, sifatlar ve
zarflal Ekleme/Silmi  zarflar
12 | Otomotiv Sifatlar Hikayeci metinle Deger katmg  |limli Kesit duzeyinde¢ [Sifatlar,  Hikayeci metinler |Deger katme Ihmh
islevi kayma, Edimsé: inlem islevi
dizeyinde cumleleri
kayma, Vurgt
dizeyinde
kayma,
Dogrudan
Aktarim
13 | Kozmetik Sifatlar, Nedenli metinler  [kna etme Ihmh Birim diizeyinde [Sifatlar,  [Nedenli metinler  [tkna etmeslevi, [limli
eksiltili Anlatici Metinle  fislevi, Deger kayma, Kesi  feksiltili Anlatici Metinler Deger katme
cumleler, kaima klevi dizeyinde cumleler, islevi
Unlem kayma, Vurgt [unlem
cumleler dizeyinde cumleleri
kayma,
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Ekleme/Silme
14| Gida Sifatlal Kanitlayici/Tanikli [kna etme Ihmh Birim diizeyinde [Emir kipi, [Kanitlayici/Tanikh ikna etmeslevi, [limli
metinle islevi, Deger kaydirma, sifatlar ve |metinlel Deger katme
katma §levi Edimsoz zarflal islevi
dizeyind
kayma, Vurgt
dizeyinde
kayme
15 [Temizlik [Soru Nedenli metinle  [ikna etmesglevi [limli Birim diizeyinde [Soru Nedenli metinlel Ikna etme Ihmh
cumleler kaydirma, cumleleri, islevi
Edims6z emir
dizeyinde cumleler
kayma, Vurgt
dizeyinde
kayma,
Ekleme/Silm:

16 | Teknoloji [Sifatlar, Nedenli metinle Bilgilendirme Sert Oykiintii, Birim [Sifatlar,  [Nedenli metinlr, Bilgilendirme, [Sert
soru Anlatici metinler islevi, ikna dizeyinde soru Anlatici Metinler | ikna etme ve
cumleleri, etme §levi ve kaydirma, cumleler deser katma
emir deger katma Vurgu islevi
cumleler islevi dizeyinde

kayma,
Ekleme/Silme

17 | Otomotiv [Unlem Konusmali Bilgilendirme  lliml Birim diizeyinde [Unlem Konusmali Bilgilendirme  {llimli
cumleleri, |metinlel islevi, ikna kaydirma, Kesi climleleri, metinle islevi, ikna etme
eksiltili etme slevi dizeyinde eksiltili islevi
cumleler, kayme, Vurgu  cumleler,
soru dizeyinde soru
cumleler kayma, cumleleri

Dogrudan
Aktarim,
Ekleme/Silmi

18 | Gida Soru Kanitlayici Bilgilendirme [Sert Birim diizeyinde [Soru Kanitlayici Bilgilendirme  [Ser

cumleleri, |metinler, nedenl |islevi, ikna kaydirma, Kesi cimleleri, |metinler, nedenl |islevi, ikna etme
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emir Kipi

metinlel

etme glevi,
deser katme
islevi

dizeyinde
kayma, VurgL
dizeyinde
kayma,
Ekleme/Silms

emir Kipi

metinler

islevi, deger
katma glevi

19

Gida

Sifatlar,
emir kipi

Kanitlayici
metinle

Tkna etmeglevi

Birlesik

SOzcgu
Sozciglne,
Vurgu
dizeyinde
kayme

Sifatlar,
emir Kipi

Kanitlayici
metinler

Tkna etmeglevi

Birlesik

20

Otomotiv

Sifatlar,
eksiltili
cumleler

Anlatici metinler,
Kanitlayici/Tanikli
metinlel

Bilgilendirme
islevi, ikna
etme slevi

Birlesik

Birim dizeyinde
kaydirma,
Vurgu
dizeyinde
kayma,
Dogrudan
Aktarim,

Ekleme/Silmi

Sifatlar,
eksiltili
cuimleler

Anlatict metinler,
Kanitlayici/Tanikl
metinlel

Bilgilendirme
islevi, ikna etme
islevi

Birlesik
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Yukaridaki tabloda goruldiii gibi, 6rnek olarak secilen reklam
metinlerinin 18 tanesinde kaynak metnin reklamcsglikatejisi korunurken 2
tanesinde d#siklige gidilmistir. Kaynak metinlerdeki ve erek metinlerdeki

reklamcilik stratejilerini gagidaki gibi ikiye ayirmak mumkuandar:

Reklamcilik stratejisi korunanlar:

v' Sert Yontem-Sert Yontem
Kaynak dilde sert yontem kullanilan 7 reklamin ¢gesunde sert yontem

korunmutur.

 llk 6rnek, bir d§ fircasi reklami olan tGi¢ numarali metindir. Dilsel
Ozellikler, reklam metin tard ve slevlerinde dgisikli ge
gidilmemistir. Birim dizeyinde kaydirma, kesit diizeyinde kaym
vurgu dizeyinde kayma ceviri stratejileri kullamgl sert yontem
korunmutur. S&lik Granleri herkesin ihtiya¢c duygu, ihtiyac
durumunda almakta tereddit etmemesi beklenen iirdirieakla
birlikte, hem kaynak metinde hem erek metinde sgmtem

kullaniimistir.

+ 1kinci 6rnek, bir ruj reklami olan lgenumarali metindir. Dilsel
Ozellikler ve reklam metin turinde glgiklige gidilmemekle
beraber, kaynak metinde yer alangele katma glevi ceviri
metinde bulunmamaktadir. Oykiintii, birim diizeyikagdirma,
kesit dizeyinde kayma, vurgu diizeyinde kayma ve ekleme/silme
ceviri stratejileri  kullanilarak sert ybntem cedei de
korunmutur. Kozmetik dranlerinin, daha c¢ok insanlarin
duygularina seslenen yonidyle ihmlhi  ydntemde saisim
yayginken, hem kaynak hem erek metinde sert ydntem

kullaniimistir.

178



Ucluincii 6rnek, bir tablet bilgisayar reklami olardiyaumarali
metindir. Dilsel 0©zellikler, reklam metin tarld veslavinde
desisikli ge gidilmemitir. Oykintii, Birim diizeyinde kaydirma,
kesit diuzeyinde kaymagedimstz dizeyinde kayma ve vurgu
duzeyinde kayma ceviri stratejileri kullanilarak rtseyontem
ceviride de korunmgiur. Teknolojik Urlnlerin dgasi gergi sert
yontemle reklaminin yapilmasi yaygin bir durum @glaghwdan erek

metinde de bu yontem korungtur.

Doérdunca ornek, bir markanin belirli bir Grandnidegdl genel
olarak kendi reklamini yagm dokuz numarali metindir. Dilsel
Ozellikler, reklam metin turd ve slevinde dgisiklige
gidilmemistir. S6zcigl SoOzci@une, oykuntl, vurgu dizeyinde
kayma ve ekleme/silme ceviri stratejileri kullamak sert yontem
ceviride de korunmyur. Kisisel bakim Grdnlerinin  daha
duygulara seslenen bir yontemle satiimasi yayginkem kaynak
hem erek metinde sert yontem kullangtmi

Besinci Ornek, bir sir gda Grinunun reklami olan on numaral
metindir. Dilsel 06zellikler, reklam metin tird veslavinde
desisiklige gidilmemitir. Birim duzeyinde kaydirma, kesit
duzeyinde kayma, vurgu dizeyinde kayma ve eklefmedsgeviri
stratejileri kullanilarak sert yontem ceviride derdnmutur.
Kisisel bakim drtnlerinin daha duygulara seslenenybittemle
satilmasi yayginken, hem kaynak hem erek metindeyéatem
kullaniimistir.

Altinci 6rnek, bir cep telefonu Grininin reklamamlon alti
numarall metindir. Reklam metin tart vglevinde degisikli ge
gidilmemistir. Kaynak metinde yer alan emir kipine c¢eviridery
verilmeyerek dilsel 6zelliklerde d@giklige gidilmistir. Oykuntd,

birim dizeyinde kaydirma, vurgu dizeyinde kayma ve
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ekleme/silme ceviri stratejileri kullanilarak sgéntem ceviride de
korunmytur. Teknolojik GrGnlerin dgasi gergi sert yontemle
reklaminin yapilmasi yaygin bir durum ofgundan erek metinde

de bu yontem korunngtur.

Yedinci 6rnek, bir su reklami olan on sekiz numaraktindir.
Dilsel 0zellikler, reklam metin tiri veslevinde dgisiklige
gidilmemistir. Birim dizeyinde kaydirma, kesit diizeyinde key
vurgu dizeyinde kayma ve ekleme/silme ceviri sfitate
kullanilarak sert yontem ceviride de korungtwn. Gida
drunlerinde, Grintn géadigl faydalar onemli bir nokta olgw ve
artnle ilgili bilgilerden yola cikilarak amaca gilaaya cakildigi

icin hem kaynak hem erek metinde sert yontem kuftastir.

v Iliml Yontem-Ilimli Yontem

Birinci 6rnek, bir parfim reklami olan iki numarametindir.
Reklam metin tlrl vesllevinde degisikli ge gidilmemstir. Kaynak
metinde yer alan ses yinelemesine ceviride yetmesierek dilsel
ozelliklerde dgisiklige gidilmistir. Oyklntl, birim dizeyinde
kaydirma, kesit diizeyinde kayma, ekleme/silme ceviri stilate|
kullanilarak 1hmli yontem ceviride de korungtur. Kozmetik
drtnlerinin, daha c¢ok insanlarin duygularina sesielyoniyle
thmli ydntemde satiimasi yaygindir; bu yizden Hegnak hem

erek metinde ilimh yontem kullanilgtir.

Ikinci ornek, bir erkek bakim Griinu reklami olan igekumarali
metindir. Reklam metin turd ve slevinde dgisiklige
gidilmemistir. Kaynak metinde yer almayan ses yinelemesine
ceviride yer verilerek dilsel 6zelliklerde ggiklige gidilmistir.
Birim dizeyinde kaydirma, edims0z dizeyinde kayma,
ekleme/silmegeviri stratejileri kullanilarak ilmh yontem ceide
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de korunmstur. Kisisel bakim Urdnlerinin daha duygulara
seslenen bir yontemle satilmasi yaygin glducin hem kaynak

hem erek metinde ilimh yéntem kullaniitr.

Ucuincii 6rnek, bir araba reklami olan on iki numanaétindir.
Reklam metin tlrd vesllevinde degisikli ge gidilmemstir. Kaynak
metinde yer almayan Unlem cumlelerine ceviride yerilerek
dilsel 6zelliklerde dgisikli ge gidilmistir. Kesit diizeyinde kayma,
edimsoOz duzeyinde kayma, vurgu dizeyinde kaymdogeudan
aktarim ceviri stratejileri kullanilarak 1hmli yéem ceviride de
korunmutur. Otomotiv Grtnleri lUks drtnler grubuna ggdicin
sert yontemle reklamlarinin yapilmasi yayginkengm hikkaynak

hem erek metinde ilimh yéntem kullaniitr.

Doérduncta 6rnek, bir maskara reklami olan on (¢ maima
metindir. Dilsel 0©zellikler, reklam metin tirld veslavinde
desisiklige gidilmemgtir.  Birim  dizeyinde kayma, kesit
duzeyinde kayma, vurgu dizeyinde kayma ve eklam&eviri
stratejileri kullanilarak 1hmli yontem ceviride deorunmutur.
Kozmetik drtnlerinin, daha ¢ok insanlarin duygulariseslenen
yonayle 1hmh yontemde satilmasi yaygindir; bu géiz hem

kaynak hem erek metinde iliml yontem kullangtmi

Besinci ornek, bir cay reklami olan on doért numaraletmdir.
Reklam metin tlrl veslievinde degisikli ge gidilmemstir. Kaynak
metinde yer almayan emir kipi ve zarflar cevirider yerilerek
dilsel o6zelliklerde dgisiklige gidilmistir. Birim dizeyinde
kaydirma, edimsoz dizeyinde kayma ve vurgu dizeykayma
ceviri stratejileri  kullanilarak 1limh  yéntem ceide de
korunmuytur. Gida urtnlerinde, tUranun@adigl faydalar 6nemli

bir nokta olmasina ve urinle ilgili bilgilerden wotikilarak amaca
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ulasmaya cakilmak yaygin olmasina ganen, hem kaynak hem

erek metinde ilimh yontem kullanilgtir.

» Altinci 6rnek, bir temizlik Grand reklami olan oresbnumarall
metindir. Reklam metin tlird ve slevinde dgisiklige
gidilmemistir. Kaynak metinde yer almayan emir kipine ¢ewrid
yer verilerek dilsel Ozelliklerde desiklige gidilmistir. Birim
duzeyinde kaydirma, edims6z dizeyinde kayma, vdigeyinde
kayma ve ekleme/silme ceviri stratejileri kullamdl 1limh
yontem ceviride de korunrgtwr. Temizlik GrGnlerinde, margia
seslenen, faydalara odakli sert yontem kullaniimasiginken
hem kaynak hem erek metinde ilimh yontem kullamgtm

* Yedinci 6rnek, bir araba reklami olan on yedi nusmhametindir.
Dilsel ozellikler, reklam metin tiri veslevinde dgisiklige
gidilmemistir. Birim dizeyinde kaydirma, kesit diizeyinde key
vurgu dizeyinde kayma, gaudan aktarim ve ekleme/silme ceviri
stratejileri kullanilarak 1hmli yontem ceviride deorunmutur.
Otomotiv drunleri luks Granler grubuna gigdicin sert yontemle
reklamlarinin yapilmasi yayginken; hem kaynak hezk enetinde

thmli yontem kullanilmgtir.

v Birlesik Yontem-Birle sik Yontem

» Birinci 6rnek, bir araba reklami olan bir numarahetindir.
Reklam metin tarinde diklige gidilmemgtir. Erek metinde
emir kipi eklenerek dilsel Ozelliklerde; bilgilendie Elevi
cikarilarak da reklaminglevinde dgisiklik yapilmistir. Birim
duzeyinde kaydirmaKesit dizeyinde kaymagedims6z dizeyinde
kayma, dogrudan aktarim, ekleme/silme ve acimlama ceviri

stratejileri kullanilarak birlgk yontem ceviride de korunngtur.

182



Otomotiv drtnleri ks Grdnler grubuna gigdicin sert yontemle
reklamlarinin yapilmasi yayginken; hem kaynak hezk enetinde

birlesik yontem kullaniimgtir.

Ikinci 6rnek, bir tily dokicu sprey reklami olan an fumarali
metindir. . Dilsel 06zellikler, reklam metin tlrt valevinde
desisiklige gidilmemitir. Kesit diizeyinde kayma, wvurgu
duzeyinde kayma ve ekleme/silme ceviri stratejilasilanilarak
birlesik yontem ceviride de korunmtwr. Kisisel bakim
drdnlerinin  daha duygulara seslenen bir yonteml@lnsasi
yayginken, hem kaynak hem erek metinde kleybntem

kullaniimistir.

Uclincli 6rnek, bir icecek reklami olan on dokuz naa
metindir. Dilsel 06zellikler, reklam metin tird veslavinde
desisikli ge gidilmemstir. S6zcgl sdzcigline ve vurgu dizeyinde
kayma ceviri stratejileri kullanilarak bigé yontem ceviride de
korunmuytur. Gida UrUnlerinde, Granin @adigl faydalar 6nemili
bir nokta olmasina ve uranle ilgili bilgilerden wotikilarak amaca
ulasmaya cakilmak yaygin olmasina ganen, hem hedef kitlenin
duygularina seslenmek hem de bir an 6nce harelegientek icin

hem kaynak hem erek metinde kgikeydntem kullaniimgtir.

Doérdunci 6rnek, bir araba reklami olan yirmi nuathametindir.
Dilsel 0zellikler, reklam metin tirl veslevinde dgisiklige
gidilmemistir. Birim dizeyinde kaydirma, vurgu dizeyinde
kayma, dg@rudan aktarim ve ekleme/silme ceviri stratejileri
kullanilarak birlgik yéntem ceviride de korunmgtur. Otomotiv
drtnleri loks drGnler grubuna gigi icin sert yodntemle
reklamlarinin yapilmasi yayginken; hem kaynak hezk enetinde

birlesik yontem kullaniimgtir.
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Reklamcilik stratejisi degisenler:

v Ihmli Yontem-Sert Yontem

o llimh yontemden sert yonteme ggia kasilasildigi 6rnek, bir
elektrikli siptrge trinundn reklami olan dért nuahametindir.
Reklam metin tlrinde veslévlierinde dgisikli ge gidilmemekle
beraber reklamcilik stratejisinde ceviri aragyla desisiklik
yapiimstir. Bu desisiklik yapilirken oykuntu, birim dizeyinde
kaydirma, edims6z dizeyinde kayma, vurgu dizeyikalma,
dogrudan aktarim, ekleme/silme ceviri stratejileril&niimis ve
ceviri metne emir kipi kullanimi eklengtir. Bu tarz Urlnlerin
satiminda Turk hedef kitlesinde tiketiciyesdimek icin fazla
zaman vermeden bir an 6nce harekete gecireceknlaitim daha

etkili olacagindan bu dgisiklik gerceklestirilmi stir.

v' Sert Yontem-Birlesik Yontem

* Sert yontemden birdgk yonteme gegin kasilasildigi bu drnek
bir cep telefonu drindnin reklami olan 6 numaradtindir. Bu
ornekte de reklam metin tirinde veglevlerinde dgisiklige
gidilmemistir. Reklamcilik stratejisinde yapilan ggklik birim
duzeyinde kaydirma, vurgu diizeyinde kayma cewvidtsjileriler
ile ve soru cumleleri eklenmesiyle olgtur. Boylelikle, kaynak
metinde kullanilan sert yoéntem daha ygatumistir ve iki
yontemin de girhk kazanmadil birlesik yontem kullaniimgtir.
Bu tarz drdnlerin kullaniminda genellikle tercihiled sert yontem

ceviride tercih edilmengtir.

Bu betimleyici cakma kapsaminda, yukarida yapilan inceleme
sonucu olarak, ¢cgimanin bainda sert ve i1limli yéntem olarak gruplanan

reklamcilik stratejilerinin yanisira her iki yontemde a&irlik kazanmadil
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birlesik yontem de kullanildgy bulgulanmgtir. Calsmanin bainda belirlenen
ceviri stratejileri agisindan bakifginda, S6zcgi Sozci@lune ceviri stratejisi

2 kez, Oykintl 6 kez, Birim Diizeyinde Kaydirma ¥ kKesit Diizeyinde
Kayma 11 kez, Edims6z Diuzeyinde Kayma 7 kez, ViDgueyinde Kayma
17 kez, Ekleme/Silme 14 kez, Agimlama 1 kezgiDdan Aktarim 5 kez
kullaniimistir. Cevirilerde Turetme ve Perspektif Kaydirmaatgjilerinin
kullanimina rastlanmastir. Bunlarin yaninda, kaynak metinlerde Grinin
sektoriine gore sabit bir reklamcilik stratejisil&nilmadgl gorilmektedir.
Ceviri metinlerde ise, kullanilan ceviri stratejilde, 20 metinden 18’inin
reklamcilik stratejisinin  korundiw; 2’'sinin ise dgistigi gorilmektedir.
Kaynak metinler arasinda 8 metinde sert, 8 metihd#i, 4 metinde birlgik
yontem; erek metinler arasinda ise 8 metinde gartetinde 1limli, 5 metinde
birlesik yontem kullanildgl gordlmistr. Buna gore, cevirinin skoposundan
¢cok kaynak metnin vesverenin skoposunun énem kazandi sdyleyebiliriz.
Bu da Turkiye'de daha ¢ok kaynak metnglbgaklasimin tercih edildii ve
buna bgli olarak reklam cevirisi yapan cevirmenlerin bielkisitlamalarla
karsilastigini  gostermektedir. Bu durumda, Turkiye'de reklarevigsi
baglaminda bakildiinda, Skopos kuraminda betimlenen ideal ceuviri

ortaminin olmady séylenebilir.
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EKLER

EK- 1 ROPORTAJ SORULARI

1- Yabanci Urdnlerin reklaminda cevirmene reklgirketi tarafindan kisitlamalar
yapiliyor mu? Yapiliyorsa, ne gibi kisitlamalar ya@r? Asagidaki siklari 6nem
derecesine gore siralayin.

a) Sozcuk secimi

b) Orijinal metnin dgina ¢ikilmamasi

c) Reklam metni gevirisini talep edenin beklentileri

d) Diger (Lutfen ekleyiniz.)

Yabanci markalarin reklam adaptasyonlari hem hediikhem reklam jargonunu
cok iyi bilen deneyimli reklam yazarlari tarafindgapilir. Genel olarak en 6nem
verilen unsur da o reklamin muhatabi olacak oldtettdinin anlayacg seydir.
Reklam da amac¢ go kez trinin satilmasi olgundan bu adaptasyonlar tiketicinin

en kisa surede en ngkkilde algilayac@ sekilde yeniden elden gegirilir.

2- Reklam ajansinizda ceviri ile ilgili gorevlelink Gstlenmektedir?
a) Reklam ajansinizda ganlardan dil bilenler

b) Reklam ajansinizda ¢evirmen statisundgayaar

c) Ceviri barolari

d) Yakin ve tanidiklariniz

Ajanslar sadece teknik byirleri (ilagc ve kimyevi madde prospektisleri, etekik
veya otomotiv kullanim kilavuzlari, ekonomik ragorlgibi) ceviri burolarina
verirler. Diger adaptasyonlar her zaman ve sadece dil bilenamekyazarlari

tarafindan yapilir.
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3- Uluslararasi reklamcilikta reklaminshaya ulamasinda ¢evirmenin rolu sizce

nedir?

a)
b)
c)

d)

e)

Reklam metnini s6zdil sdzcilne ¢evirmektir.

Uriniin 6zelliklerini g6z oniinde bulundurarak ce\ektir.

Alict kitlenin dilsel ve kdltirel 6zelliklerini g6z 6ninde bulundurarak
cevirmektir.

Bu bir ekip kidir, cevrilen metin gveren ve pazarlama alaninda yetkilgilar
tarafindan tekrardan gézden gecirilmelidir.

Diger

Bu soruya da hem 4 hem giklari demek daha @ou. Uluslararasi kampanyalar

merkezi glerini bircok Ulkede yayinlarlar Goca Cola, L'Oréal gibi). Bu

adaptasyonlar tamamen ekiidir. Think global, act local bu gibi firmalarin enk

kullandiklari stratejidir.

5- Sizce yabanci drtnlerin reklamindagp\ngulan sat yontemlerine (sert yontem-

thmli yontem) ceviride her zaman ve her Uriinddrlegici oluyor mu? Oluyorsa

neye gore oluyor?

a) Urline gore

b) Markaya gére

c) Reklam verenin beklentilerine gore

d) Alici kitleye gore

Sert ve Ilmh nitelemeleri bana b§ey ifade etmedi. Hard sell ve soft sell demek

isteniyorsa bu karar tamamen piyagartlari, Grintn nitefi, markanin algisi,

firmanin elinde yeteri kadar Griin bulunup bulunmanggbi bircok parametreye gore

degisiklik gosterebilir. Dolayisiyla Polonya’da pamarak sat@iiniz bir Grind

tamamen gundn belirlegli sartlar nedeniyle Turkiye'de fisildayarak satmaniz

gerekebilir. Bu da reklam dilini etkileyen bir umdur.
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6- Ulkemizde bu yontemlerden hangisi daha ¢ok uygulaktadir. Neden? Duruma
gore degisir. Her iki yontemden de bolca 6rnek varsiA fiyat rekabeti hard sell’i

one cikarir. (Ornek FMCG ve teknoloji Uriinleri)
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EK-2 Kaynak ve Erek Metin Klnye Bilgileri

Uriin Sirket adl Uriinadi | Urin Kaynak Metin Yayin Kaynagi Kaynak Metin Erek Metin Yayin Kaynagi Erek Metin
Sektori kokeni Yayin Ortami: lYayin Ortami: gorsel, isitsel,
gorsel, kitsel, yazih azil
Otomotiv | Daimler/ Mercedes | Almanya Alice BBDO reklam ajansi Gorsel ve yazili Alice BBDO reklam ajan: Gorsel ve yazil
Mercedes SL Erisim Tarihi: 19.09.2012 Erisim Tarihi: 19.09.2012
Kozmetik | Estee Clinique Amerika Sirket internet sitesi: Gorsel ve yazili Sirket internet sitesi Gorsel ve yazi
Lauder / Happy Birlesik http://www.clinique.com/product/1579/51L http://www.clinique.com.tr/?q=website_adni
Clinique Devletleri 88/Fragrance/Clinique_Happy/Clinique- n/fragrance/&menu=3:
Happy/index.tmpl Erisim Tarihi: 19.09.2012
Erigim Tarihi: 19.09.2012
Salik Oral-B Oral-B d§ | Amerika Alice BBDO reklam ajansi araciiyla Gorsel, §itsel, yazili | Alice BBDO reklam ajansi araciyla Gorsel, gitsel, yazil
fircasi Birlesik Youtube internet sitesi: Youtube internet sitesi:
Devletleri http://www.youtube.com/watch?v=vppfq http://www.youtube.com/watch?v=jHDSN
FJwg98 w0zx4cé&playnext=1&list=PL423D60452H
Erigsim Tarihi: 20.09.2012 3C8BCC&feature=results_main
Erigsim Tarihi: 20.09.2012
Teknoloji | Weintraud | Silence Almanya Youtube: Gorsel, §itsel, yazil [Youtube: Gorsel, §itsel, yazil
& Co/ Force http://www.youtube.com/watch?v=bhJzZp http://www.youtube.com/watch?v=Jy_MI(
Rowenta Extreme z36Vtl&playnext=1&list=PL431D2FEB 14A
R0O8221 B40AEDFA&feature=results_video Erisim Tarihi: 21.09.201
Erisim Tarihi: 21.09.2012
Kozmetik Avon Mega Amerika Alice BBDO reklam ajansi aragilyla Gorsel, sitsel, yazil |Alice BBDO reklam ajansi araciyla Gorsel, §itsel, yazil
Impact Youtube internet sitesi: 'Youtube internet site:
Ruj http://www.youtube.com/watch?v=vfP4E http://www.youtube.com/watch?v=pPxfBI
ni70lo LDbl
Erisim Tarihi: 21.09.2012 Erisim Tarihi: 21.09.201
Teknoloji | Nokia Asha Finlandiya Nokia global imet sitesi: Gorsel, yazih Sirket internet sitesi Gorsel, yazi
http://www.nokia.com/global/products/as http://www.nokia.com/+-tr/urunler/asha/
ha/
Erigim Tarihi: 19.09.2012 Erisim Tarihi: 19.09.2012
Teknoloji | General e-tab Amerika Sirket internet sitesi: Gorsel, yazih Sirket internet sitesi Gorsel, yazi
Mobile Birlesik http://www.generalmobile.com/Product/g http://tr.generalmobile.com/Urunle-tab
Devletleri -tab Erisim Tarihi: 10.10.201

Erisim Tarihi: 10.10.2012
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8 Kisisel Unilever / Dove Men | Hollanda Alice BBDO reklam ajansi aragiyla Gorsel, sitsel ve Alice BBDO reklam ajansi araciiyla Gorsel, sitsel ve yazili
Bakim Dove bakim Youtube internet sitesi: yazili 'Youtube irternet sitesi:
serisi http://www.youtube.com/watch?v=t- http://www.youtube.com/watch?v=BCJd¢t
LcOMhi9l0 ghKQErisim Tarihi: 10.10.201
Erisim Tarihi: 10.10.2012
9 Kisisel Braun Almanya Sirket internet sitesi: Gorsel ve yazili Sirket internet sitesi: Gorsel ve yazi
Bakim http://www.braun.com/us/world-of- http://www.braun.com/tr/worl-of-
braun.html braun.htmr
Erigim Tarihi: 10.10.2012 Erisim Tarihi: 10.10.201
10 | Kisisel Reckitt Yiuz Almanya ve | Sirket internet sitesi: Gorsel ve yazili Sirket internet sitesi Gorsel viyazili
Bakim Benckiser / | Bolgesi Ingiltere http://www.veet.co.uk/face-veet-facial- http://www.veet.com.tr/yL-bolgesi-veet-
Veet icin ready-to-use-wax-strips.php yuz-icin-kullanima-hazir-sir-agda-
Kullanima Erisim Tarihi: 11.10.2012 bantlari.ph
Hazir Erisim Tarihi: 11.10.201
Sir Agda
Bantlari
11 | Kisisel Reckitt Ty Almanya ve | Sirket internet sitesi: Gorsel ve yazili Sirket internet sitesi: Gorsel ve yazi
Bakim Benckiser / | Dokucl Ingiltere http://www.veet.co.uk/cream-products- http://www.veet.com.tr/kre-urunler-veet-
Veet Krem veet-spray-on-hair-removal-cream- tuy-dokucu-krem-sprey-normal-ciltler.php
Sprey normal-skin.php Erisim Tarihi: 11.10.201.
Erigim Tarihi: 11.10.2012
12 | Otomotiv | Hyundai New Kore Youtube: Gorsel, sitsel ve Sirket internet sitesi Gorsel, sitsel ve yazil
Thinking http://www.youtube.com/watch?v=h- yazili http://www.hyundai.com.tr/tr/Content.asp
New 97QHdrONQ d=dizi&menu_id=69&section=1&video=t
Possibilitie Erisim Tarihi: 12.10.2012 Erisim Tarihi: 12.10.2012
s
13 | Kozmetik | Maybelline | Falsies Amerika Youtube: Gorsel, jitsel ve Sirket Facebook sayfas Gorsel, §itsel ve yazili
Flared http://www.youtube.com/watch?v=a0ZBt yazil http://www.facebook.com/maybellinenytu
Maskara 3iB3Jk ye#!/photo.php?v=10150812634169962¢
Erigim Tarihi: 12.10.2012 =vb.208877119152553&type=3heater
Erisim Tarihi: 12.10.201
14 | Gida Unilever / | Lipton Hollanda Youtube: Gorsel, gitsel ve Sirket internet sitesi Gorsel, §itsel ve yazil
Lipton Berrak http://www.youtube.com/watch?v=5Pmlr yazili http://www.lipton.com.tr/reklam_filmleri.asp
Yesil Cay EiUBMA Erisim Tarihi: 13.10.2012

Erisim Tarihi: 13.10.2012
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15 | Temizlik Unilever / | Cif Hollanda Youtube: Gorsel, sitsel ve Sirket internet sitesi Gorsel, sitsel ve yazili
Cif Actifizz http://www.youtube.com/watch?v=sAqQ yazil http://www.unilever.com.tr/brands/ouradv
Sprey YREfJul sing/cif/default.asg
Erisim Tarihi: 13.10.2012 Erisim Tarihi: 13.10.2012
16 | Teknoloji | General General Amerika Sirket internet sitesi Gorsel ve yazili Sirket internet sitesi Gorsel ve yazil
Mobile Mobile- http://www.generalmobile.com/Product/ http://tr.generalmobile.com/Urunler/Slim¢
Slim 4GB lim%204GB 04GE
Erigim Tarihi: 13.10.2012 Erisim Tarihi: 13.10.201
17 | Otomotiv | Renault Renault | Fransa Youtube: Gorsel, sitsel ve Sirket internet sitesi Gorsel, sitsel ve yazil
Clio http://www.youtube.com/watch?v=gjadX yazil http://www.renault.com.tr/rekla-filmleri#
5MFG6w
18 | Gida Nestle Nestle Isvigre Youtube: Gorsel, sitsel ve 'Youtube: Gorsel, §itsel ve yazil
Pure Life http://www.youtube.com/watch?v=0pG¢ yazil http://www.youtube.com/watch?v=iQyCg
NmO029Fc IQM
19 | Gida Nestle Nestea Isvigre Vimeo: Gorsel, sitsel ve 'Youtube: Gorsel, sitsel ve yazil
(Tum adi http://vimeo.com/12320440 yazili http://www.youtube.com/watch?v=nuRIT
mi EF9z(
yazayim?)
20 | Otomotiv | Ford Grand C- | Amerika Youtube: Gorsel, sitsel ve 'Youtube: Gorsel, §itsel ve yazili
Max http://www.youtube.com/watch?v=uMyH yazili http://www.youtube.com/watch?v=Ny6ia(

ZGH2GI0

BQNE
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EK-3 TURKCE- iNGIL iZCE REKLAMCILIK TER IMCESI

AIDA (Attention-Interest-Desire-Action)

Birlesik Yaklasim

AIDA (Dikkiailgi-Talep-Eylem)
Integrated Approach

DAGMAR (Olclebilir Reklam Etkileri icin DAGMAR (Defining Advertising Goals

Reklam Amagclarinin Saptanmasi)
Dolayl Bildirim

Dolaysiz Bildirim
Etkiler Hiyerasisi
Hizmet

lhmlh Y6ntem
fletisim

Isletme

Maliyet

Marka

NAIDAS (Need-Attention-Interest-
Desire-Action-Satisfaction
Pazar

Rekabet

Reklam Ceuvirisi

Reklam Dili

Reklam Metni

Reklam Sdylemi
Reklamcilik

Satin alma

Sert YOntem

Slogan

Standartlgtirma

Sirket

Tuketici

Uluslararasi Pazar
Uluslararasi Reklamcilik
Uluslararasi Reklamcilik Stratejileri
Uyumlulastirma

Uretici

Urlin

for Advertising Results)
Indirect Address

Direct Address
Hierarchy of Effects
Service

Soft Sell
Communication
Enterprise

Cost

Brand

NAIDAS (Gereksinim-DikkatHgi
-Istek-Hareket-Tatmin)
Market

Rivalry
Advertising Translation
Advertising Language
Advertising Text
Advertising Discourse
Advertising
Purchase
Hard Sell
Slogan
Standardization
Company
Consumer
International Market
International Advertising
Internatiolalvertising Strategies
Adaptation
Producer
Product
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EK-4 iINGIL iZCE-TURKCE REKLAMCILIK TER IMCESI

Adaptation Uyumlulgtirma

Advertising Reklamcilik

Advertising Discourse Reklam Soylemi

Advertising Language Reklam Dili

Advertising Text Reklam Metni

Advertising Translation Reklam Cevirisi

AIDA (Dikkat-ilgi-Talep-Eylem) AIDA (Attention-Interest-Desire-Aon)
Brand Marka

Communication Iletisim

Company Sirket

Consumer Tuketici

Cost Maliyet

DAGMAR (Defining Advertising DAGMAR (Olculebilir Reklam Etkileri icin
Goals for Advertising Results) Reklam Amagclarinin Saptanmasi)
Direct Address Dolaysiz Bildirim

Enterprise Isletme

Hierarchy of Effects Etkiler Hiyersisi

Hard Sell Sert Yontem

Indirect Address Dolayl Bildirim

Integrated Approach Birf&k Yaklasim

International Advertising Uluslararasi Reklamcilik
International Advertising Strategies  UluslararaskRmcilik Stratejileri
International Market Uluslararasi Pazar

Market Pazar

NAIDAS (Gereksinim-DikkatHgi- NAIDAS (Need-Attention-Interest-Desire-
Istek-Hareket-Tatmin) Action-Satisfaction)

Producer Uretici

Product Uriin

Purchase Satin alma

Rivalry Rekabet

Service Hizmet

Slogan Slogan

Soft Sell limh Yontem

Standardization Standagtama
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EK-5 TURKCE- iNGIL iZCE CEVIRIBIiLiM TERIMCESI

Acimlama

Bilgi Onerisi

Birim duzeyinde kaydirma
Ceviri

Ceviribilim

Ceviribilimci

Cevirmen

Ceviri kurami

Ceviri sorunu

Ceviri stratejisi

Ceuviri sireci

Dil kullanimi

Dilsel kisitlamalar

Dilsel 6zellik

Dogrudan aktarim
Edimsdz dizeyinde kayma
Ekleme/Silme

Erek dil

Erek kaltar

ikincil derecede bilgi 6nerisi
Ileti

Is

Islev

Isveren

Kaynak dil

Kaynak kultar

Kesit diizeyinde kayma
Metin turd

Norm

Oykiintii

Perspektif Kaydirma
Reklam cevirisi

Reklam c¢evirmeni
Skopos kurami

Sozcigu Sozcigune
Tudretme

Vurgu duzeyinde kayma
Yeniden duzgileme

Paraphrasing
Offer of information
Unit Shift
Translation
Translation studies
Translation scholar
Translator
Translation theory
Translation problem
Translation strategy
Translation process
Language use
Linguistic constraints
Linguistic features
Direct transfer
lllocutionary change
Addition/Deletion
Target language
Target culture
Secondary offer dbimation
Message
Commission
Function
Commissioner
Source Language
Source Culture
Interpersonal change
Text Type
Norm
Calque
Modulation
Advertising Translation
Advertising Translator
Skopos theory
Literal
Derivation
Emphasis Change
Reformulation
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EK-6 INGILiZCE-TURKCE CEV iRIBiLiM TERIMCESI

Addition/Deletion
Advertising Translation
Advertising Translator
Calque

Commission
Commissioner
Derivation

Direct Transfer
Emphasis Change
Function
lllocutionary change
Interpersonal change
Language use
Linguistic constraints
Linguistic features
Literal

Message

Modulation

Norm

Offer of information
Paraphrasing
Secondary offer of information
Source Culture
Source Language
Skopos theory
Target culture

Target language
Text Type
Translation
Translation problem
Translation process
Translation scholar
Translation strategy
Translation studies
Translation theory
Translator

Unit Shift

Ekleme/Silme
Reklam cevirisi
Reklam cevirmeni
Oykiintii
Is
Isveren
Turetme
Dgrudan Aktarim
Vurgu duzeyinde kayma
Islev
Edimso6z dizeyinde kayma
Kesit diizeyinde kayma
Dil kullanimi
Dilsel kisitlamalar
Dilsel 6zellik
SOzcigl So6zcgune
fleti
Perspektif Kaydirma
Norm
Bilgi 6nerisi
Acimlama
ikincil derecede bilgi 6nerisi
Kaynak kultar
Kaynak dil
Skopos kurami
Erek kultar
Erek dil
Metin turl
Ceviri
Ceviri sorunu
Ceviri sireci
Ceviribilimci
Ceviri stratejisi
Ceviribilim
Ceviri kurami
Cevirmen
Birim duzeyinde kaydirma
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