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REKLAM FILMI CEVIRI SORUNSALI
THE TRANSLATION ISSUES OF TELEVISION ADVERTS
Sevtap GUNAY KOPRULU"
Derya OGUZ™
Oz
Calismanin amaci, televizyonlarda yaymlanan yabanci yapim reklam filmlerinin hedef dile cevirisinde yasanan ceviri
sorunlarimni, geviriyi etkileyen dilsel ve dil dis1 etkenleri ortaya koymaktir. Bu kapsamda reklam filmi gevirisinde gozetilmesi gereken
temel amag, bu amac¢ dogrultusunda ¢evirmenin yararlanabilecegi ceviri yontemleri tizerinde durulmustur. Calismada 6ncelikle reklam
dili ve metni, geviribilim kapsaminda metin tiirti acisindan reklam metni, ¢eviri yontemleri ve esdegerlik kuramsal acidan ele alinmas;
televizyonlarda yaymlanan yabanci reklamlardan érneklemler alnarak reklam filmi cevirisinde karsilasilan sorunlar ceviribilimsel
acidan degerlendirilmis ve bazi 6nerilerde bulunulmustur.
Anahtar Kelimeler: Reklam, Reklam Metin Tiirii, Esdegerlik, Uyarlama, Reklam Cevirisi.

Abstract

The purpose of this study is clarify the translation issues, linguistic and non-linguistic factors effecting translation
encountered in the target language translation of the foreign production advertising films broadcasted on televisions. In this context, the
main purpose to be considered in translation of television adverts and the translation methods from which translator benefits were
focused on. In this study, primarily advertising language and text, advertising text in terms of text genre within the scope of science of
translation, translation methods and equivalence were discussed; the problems encountered in the translation of television adverts were
evaluated in terms of translation terms by taking examples from foreign television adverts and some suggestions were provided at the
end.

Keywords: Advertising, Advertisement Text Genre, Equivalence, Adaptation, Translation of Advertising.

1. Giris

En kiictigtimiizden en biiytigtimiize kadar hepimiz giinliik hayatimizda her giin gazetelerde,
dergilerde, afislerde, bilgisayarda, sinemada, en ¢ok da televizyonlarda ytizlerce reklamla karsilasiyoruz. Bu
reklamlarin biiytik bir ¢ogunlugu su cagriy1 yapiyor: ‘Reklami yapilan riinii satin al” Kimi reklamlar
yabanci markalara ait oluyor. Gorselde yabanci yiizler goriiyor, yabanci kavramlar, sloganlar duyuyoruz.

Yabanct marka reklamlarinin bir kismu hedef {ilkelere iletilerini ceviri aracihigiyla iletirken bir kismu
da icerikte, hikdyede ve karakterlerdeki degisimlerle hedef tilkenin kiiltiir ve dilinde yerellestirerek (6rnegin
Coca Cola’nin Ramazan aylarinda yayinlanan reklamlar1) yeni bir reklam ortaya koyuyor veya reklamin ana
temasi, temel yapisi ve slogani ayni kalmak kaydiyla yaymlanacag: iilkenin oyunculariyla yeniden gekiliyor
(uyarlama/adaptasyon)™.

Calismada, metni hedef dile cevrilerek orijinal reklam filminin kullamldig1 reklamlar tizerinde
durulmus; basili ve salt isitsel reklamlar tamamen arastirma kapsami disinda birakilirken, yerellestirilmis ve
adapte reklamlardan sadece orneklendirme amaciyla yararlanilmistir. Bu kapsamda c¢alismada,
televizyonlarda yayinlanan yabanci yapim reklamlarin gevirisinde ortaya ¢ikan geviri sorunlari, geviriyi
etkileyen dilsel ve dil dis1 etkenler incelenmis; reklam filmi, reklam filmi cevirisinde uygulanan geviri
kuramlar tizerinde durulmus; bir {irinti tamitmaya ve pazarlamaya yonelik televizyon reklamlarmndan
orneklemler almarak ceviride karsilasilan sorunlar ceviribilimsel agidan degerlendirilip bazi onerilerde
bulunulmustur.

2. Reklam, Metni ve Cevirisi

Iktisat Terimleri Sozliigii'nde (2004) reklam “Tiiketicilerin zevk ve tercihlerini etkileyerek kendi
malina yonelik istemi artirmak amaciyla firmanin yaptig satis artirici etkinliklerden biri” (tdk.gov.tr) olarak
tanimlanmaktadar.

Sozliik haricinde reklamin, “bir seyi genis yiginlara tanitmak, begendirmek ve bdylece o seyin daha
¢ok istenmesini, alinmasini, satilmasini saglamak icin s6z, yazi vb. araglarla yapilan her tiirlii tanitma ¢abast”
(Puskiilltioglu, 1997); “bir mal veya hizmetin satisini saglamak veya siiriimiinii artirmak igin gesitli vasitalar
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1 Ceviride uyarlama kavramiyla karistirllmamasi, kavram kargasasina yol agmamast igin, orijinal metin igerigi korunarak yayinlanacag:
iilkede yeniden cekilen reklam filmleri i¢in kullamilan “uyarlama reklam” kavrami icin “adaptasyon” kavrami kullanilacaktir.
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kullanarak yapilan duyurma islemi” (Dogan, 1996) seklinde tamimlamalarina rastlanmaktadir (akt.
Camdereli, 2013: 63).

“Reklam aktardig tek yonlii mesajlar ile hedef kitleleri “ikna etmeyi” amaglamaktadir. kna ederken
kimi zaman duygulara seslenmekte, kimi zaman insanlarin akil ve mantiklarin1 hedeflemekte, kimi zaman
da bilimsel gergekliklerden, tanikliklardan yararlanmaktadir.” (Ozkan, 2014: 75). Dolayistyla sectigi yonteme
gore farkli iletisim yontemi ve farkli s6z sanatlar1 kullanmaktadir. Bu nedenle reklamlarda kimi zaman emir
iceren ifadeler (yika ve ¢ik), kimi zaman soru yonelten ifadeler (daha denemediniz mi?), tinlemler (sakin
kacirmayin!), devrik tiimceler (bir iyilik yap kendine), eksiltili anlatimlar (daha az yakit tiiketimi...),
ustiinlik belirten sifatlar ve zarflar, iddialar (biz daha iyisini yapana kadar en iyisi bu), tekrarlar, aliterasyon
(Snickers agken sen sen degilsin) vb. kullanilmaktadir.

“Bir iletisim stireci olan reklam, secilmis hedef kitleleri reklami yapilan tirtin ya da hizmet hakkinda

bilgilendirerek, onlarin tutum ve davranislarini arzu edilen yonde ise giiclendirmeyi; tersi yonde ise

bunu degistirmeyi ya da amaglanan yeni bir tutum veya davranis olusturmay1 hedeflemektedir”

(Yiiksel, 1994, akt. Ozkan, 2014: 77).

Reklamin dili, bu hedefine ulasabilecek, islevini gergeklestirebilecek sekilde kurgulanmaktadir.
Cesitli s6z sanatlari, egretilemeler, sozciik oyunlari, ses benzesmeleri gibi kiilttire 6zgti dilsel 6zellikler,
degerler dizgesi icermekte ve alicida cagrisimlara neden olmaktadir. Reklam dili, simgeseldir, gerceksidir,
diislere ve duygulara seslenir, bilgilendiricidir, ikna edicidir ve eyleme gecirmeye tesvik edicidir (Camdereli,
2013: 79-83). Reklamin tiim bu islevini yerine getirebilmesi igin ise kolay algilanmasi, anlasir olmasi
gerekmektedir.

Reklam filmlerinde gorsel ve dilsel gosterge birlikte bulundugu igin sunulan ileti daha kolay
algilanabilir. Gorsel ileti cogu kez dilsel iletiyle harekete gecirilir. Dilsel ileti, kendine 6zgii bicimde metinsel
bir yap1 olusturur; diiz anlamiyla acik, yananlamiyla ise cagrisimsal bir ileti sunar. Dilsel dizim, bir soze, bir
sOyleme gonderme yapar, gortintiisel gostergelerin yorumlanmasin etkiler (Camdereli, 2013: 130, 140).
Reklam filminde yer alan her ayrmt1 izleyici icin bir gostergedir, anlamin yaratilmasinda bir islevi vardir.
Dolayisiyla izleyici, reklam filmini dilsel ve dil dis1 gostergelerin yer aldigi bir anlamlar biitiinti olarak
algilar.

Radyoda dinledigimiz veya televizyonda izledigimiz reklamlar dahil tiim reklamlar yazili metinlere
dayanmaktadir. Reklam metinlerinde her zaman bir ¢agri s6z konusudur. Belirli bir hedef kitleye ytnelik
olan bu ¢agri, tirtinii/hizmeti almaya tesvik eder veya reklami yapilan firmanin, {irtintin veya markanin
imajin1 yeniler. Reklam metni, dikkat cekebilmek icin alicilarin diistinsel ve duygusal duyarhiligini, ilgi
alanin1 ve sosyokiiltiirel yapisini dikkate alir; soz sanatlarimi kullanarak giiglii bir duyussal uyari
gerceklestirmeye calisir.

Aktag'in (1996: 129) da belirttigi gibi, “gtintimiiz ceviri uygulamalarinda cevrilecek metnin tiiriine
gore ceviri yonteminin belirlenmesi anlayisi hakimdir.” Bizim de katildigimiz bu anlayis kapsaminda
gevirisinde dogru yontemi izleyebilmek icin oncelikle reklam metninin tiirtinii ve 6zelliklerini bilmek
gerekmektedir. Metinler, ortak 6zellikleri ve islevlerine gore birgok arastirmact tarafindan simiflandirilmistir.
Smiflandirmalar tamamen ortiismese de genel olarak benzerlik gostermektedir. Reklam metinleri, ¢agri
nitelikli metinler olarak simiflandirilmaktadir (bkz. Brinker, 1985, akt. Aktas, 1996: 130; Reif3, 1971, akt. Stolze,
1997: 121-122). Boyle metinlerde bilgilendirme ve eyleme gecirme beklentisi s6z konusu oldugundan
gevirilerinde kaynak metnin bu islevinin hedef metinde korunmas: gerekmektedir.

Bu anlamda Reif3, metinleri gordiikleri islevlere gore simflandirarak kaynak metnin islevini, hedef
metinde yansitmayr hedeflemistir. Reifs daha sonra metinlerin yapismna, 6zelligine gore ceviri yontemi
belirlenmesi gerektigi goriisiinden hareketle metinlerin tiplerine/islevlerine gore g¢eviri yontemleri
belirlemistir:

1. Bilgilendirici metinler: Daha ¢ok icerik odakli olan ve haber, 6gretici yazi, gozlem, makale, yasa vb.
gibi alicry1 bilgilendirmeyi amaclayan metinlerdir. Bilgilendirici metinler, icerigin degismezliginin
korunmasi i¢in anlama gore ceviri gerektirir.

2. Anlatimci metinler: Siir, 6ykii, oyun, roman gibi anlatict odakli, alici tizerinde etki gostermeyi
amagclayan metinlerdir. Ifadeye agirlik veren bu metinler, sanatsal niteligin korunmast igin dzdeslesme
yoluyla ceviri gerektirir.

3. Islemsel metinler: Propaganda, reklam, demagoji, yorum gibi eylem odakli metinlerdir. Bu metin
turleri, birtakim davranislari tetiklemek tizere ikna edici bigimde diizenlenen icerigin benzer sekilde
iletilmesi i¢in uyarlayici ceviri yontemini gerektirir.

4. lsitsel-aracsal metinler: Radyo konusmasi, sarki metni, reklam metni gibi metinlerdir. Yaymlanacak
aracin (televizyon veya radyo olabilir) teknik 6zelliklerine gore hazirlanan bu metin tiirlerinde ise,
kaynak metnin ézelligine gore ceviri belirlenir. Ornegin, bilimsel konusmalar kisa, etkili, anlasilir,
reklam metinleri carpici, yogun, net, goriintiiye uygun olmalidir. Reify daha sonra bu metin tiiriinii
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gelistirerek “coklu ortam” da denilen “goklu-aragsal metinler” (multimediale Texte) kavramini

kullanmistir. Bu kavramdan “gorsel-isitsel metinler” kavrami ortaya c¢ikmustir (bkz. Stolze, 1997:

121-127).

Reklam metinleri yayinlanacaklar: ortamin teknik 6zelliklerine gore hazirlanir, ona gore kurgulanur.
Basili yayinlanacak reklam ile televizyonda yayinlanacak reklam yapisal olarak ve teknik ozellikler
agisindan birbirinden farklilik gosterir. Televizyonda yayinlanacak reklam metinleri senaryo niteligindedir.
Reklam metinleri genel olarak carpici, yogun, net, goriintiiye uygundur. Arastirma konumuz olan reklam
filmi metinleri, gorsel ve isitsel ortamda yayinlanacak 6zellikte olmalar1 nedeniyle Reifs’in da belirttigi gibi,
cevirisinde bu metin tiriiniin ézelliine gore ceviri yapilmasi gerekmektedir. Bu anlamda Koller (2004: 351),
belirli metinler icin gegerli olan metin ve dil normlarinin korunmasini kapsayan “metin tirii normlarina gore
esdegerlik”ten bahsetmektedir. Buna gore ¢evirmen, metnin ait oldugu tiirtin nitelikleriyle birlikte hedef dil
alicisina esdeger bir metinle sunmalidir.

Diger yandan reklam ortamina bagli olarak bazi kisitlamalar stz konusu olabilmektedir, zira her
ortamin kendine 6zgii 6zellikleri ve sinirlamalari bulunmaktadir. Bu anlamda gorsel-isitsel metin tiirii olan
reklam filmi metinlerinin gevirisinde, goriintiideki oyuncunun jest ve mimikleriyle sozlerin senkron olacak
sekilde secilmesine, ses ve goriintiiniin bir biitiinliik olusturmasina dikkat edilmelidir.

[zleyicisini bir eyleme (6rnegin, tirtinti almaya) yonlendirmeyi amagladigindan dolay1 reklam filmi
metinleri ayni1 zamanda islemsel metinlerdir. Bu metin tiirleri, birtakim davranislar: tetiklemek tizere ikna
edici bicimde diizenlenen igerigin ceviride korunmasini gerektirir ve ceviri neticesinde kaynak metnin
alicisinda goritilmek istenen davramisin hedef kitlede de goriilmesi 6nemlidir. Bunun i¢in ¢evirmen, kaynak
metinde gecen bir sozciik, ifade gibi dilsel kullanimin, hedef dilde hicbir sekilde karsiliginin olmamas: veya
karsiligiin yanlis anlasilmaya neden olabilecegi durumlarda Reif$'in belirttigi “uyarlayict ceviri” yontemine
basvurabilir. Bu anlayisla ayni dogrultuda Koller (2001: 263) de, cevirmenin ¢oziimstiz kaldig1 durumlarda
dipnot ekleme, uyarlama, agigmlama gibi yontemlere basvurmasinin kabul edilebilir oldugunu ancak bunun
bir geviri sorunu agsma yontemi olarak goriilmemesi gerektigini belirtmektedir.

Ornek: Dr.Oetker “Backin”, Cilekli pasta reklam1

Almanca reklam metni? Tiirkce reklam metni3 Birebir ¢evirisi
Was ist die Unterschied zwischen | Kabartma tozu pastayi ne Kabartma tozu ile Bakin
Backenpulver und Backin? kadar kabartir? arasindaki fark nedir?

Dr. Oetker'in kabartma tozu iirtintiniin adi olan “Backin” Almanca “Backpulver” kavramini
(kabartma tozu) ¢agristirmaktadir. Alisilmis ve geleneksel olan kabartma tozunu (Backpulver) cagristiran bir
tirtin ismi (Backin) verilmistir. Sestes sozciik kullanimiyla Alman izleyicide olusmasi saglanms olan bu
cagrisim, o kiilttirden ve dilden olmayan izleyicide ayni etkiyi gostermeyecektir ve izleyici trtin ismi ile
drtiniin islevi arasinda dogrudan bir baglanti kuramayacaktir. Bu nedenle s6z konusu reklam filmi
cevirisinde orijinal reklam metninde gecen “Kabartma tozu ile Bakin arasindaki fark nedir?” ifadesi yerine
cevirmen, “Kabartma tozu pastay1 ne kadar kabartir?” seklinde ceviri yaparak, anlasiimay1 zorlastiracak
ifadenin yerine goriintiiye uygun uyarlama yapmustir. Bu ifade filmdeki sahne ile olduk¢a uyumludur. Zira
kiz ¢cocugunun bunu distindtigii anda, orijinal reklamda kizin elinde tuttugu ve icine baktig1 paketin
tizerinde “Backin” yazarken Tiirkge reklaminda “Hamur kabartma tozu” yazmaktadir ve hemen akabinde
firin icerisindeki kekin kabarmasi sahnelenmektedir. Bu 6rnegimizde Dr. Oetker markasinin kabartma tozu
icin vermis oldugu {irtin adi Backin, Turk kultiirii icin kabartma tozunu cagristirmayacagindan dolay:
Almanya’da Backin adiyla piyasada olan kabartma tozu Tiirkiye’de tirtintin adiyla degil, gordugi isleviyle
“kabartma tozu” olarak piyasalardadir. Bu nedenle de cevirisinde uyarlama kaginilmaz olmaktadir.

Ancak kimi zaman reklam filmi metninin hedef dil ve kiiltiiriine gore gevirisi, bazi nedenlerden
dolay1 hedef dil izleyicisinde aymni tepkinin olusmasini saglamayabilir. Buna neden ise, filmde reklamin
icerigiyle baglantih olarak kendi kiiltiiriinde tammmus simalarm kullanilmas: ve bu simalarin farkl
kiiltiirlerde aym sekilde taminmamasi olabilir veya reklami yapilan tirtintin farkh kiiltiirlerde farkh yas
gruplarina hitap etmesi olabilir hatta nesil farklilig1 gibi nedenler olabilir. Bu tarz reklam filmlerinin yabanci
pazarlara acilimi genellikle reklam metninden ziyade reklam filminin adaptasyonu seklinde olmaktadir.
Daha acik bir ifadeyle reklamun iletisi ve igerigi aym tutulurken, reklam filmi yayinlanacag tilkede o tilke
oyuncularryla tekrar ¢ekilmektedir.4

2 https:/ /www.youtube.com/watch?v=GyVbjjl1-mA (03.02.2016)

3 https:/ /www.youtube.com/watch?v=qWLd8U6ePyo (03.02.2016)

4 Daha once de belirttigimiz gibi reklam filmi adaptasyonu calisma kapsamimizda degildir. Zira yazili bir eserden uyarlanarak yapilan
filmlerde oldugu gibi reklam filmi uyarlamasinda da s6zlesme kapsaminda (6rnegin metnin icerigi, temel yapis1 ve slogani ayni kalmak
kaydiyla) reklam metninden oldukga fazla sapmalar olabilmektedir, kisacas: senaryo degistirilebilmektedir. Adaptasyonda sadece dil
degil tim gorsel gostergeler, kiiltiirel imgeler yaymlanacag: tilkenin kiiltiiriine gore kurgulanir. Boyle bir durumda ceviriden
bahsedilebilir mi, tartisilir.
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Ornek: Snickers reklam1 “ Acken sen sen degilsin”

ABD reklam filmi® Tiirkiye reklam filmi¢ Almanya reklam filmi”
Diva olarak nitelendirilen Assolist olarak nitelendirilen | Diva olarak nitelendirilen
oyuncular: Aretha Franklin ve oyuncular: Muazzez Abaci oyuncu: Aretha Franklin
Liza May Minelli ve Goniil Yazar

Bu ornekte reklam metni igerigi korunarak reklam filmi yaymlanacag: tilkede yeniden gekilmis,
hedef dil ve kiiltiirtine gore adapte edilmistir. ABD yapimi reklam filminde, Amerikali tinlii sarkict ve
miizisyen, Amerika'nin divalarindan olan Aretha Franklin ve yine ABD’li {inlti aktris ve sarkici Liza May
Minnelli rol almistir. Reklam filmi, bir araba iginde yolculuk eden dort kisinin yer aldigi sahnelerden
olusmaktadir. Bu reklam filmi Almanya’da, Liza May Minnelli'nin oldugu son sahne kesilerek Almancaya
cevrilmis ve yayinlanmistir. Zira Almanya’da Aretha Franklin taninan bir divadir. Bu Amerikali divalarin
Turk kilttiriinde taninmama ve bu nedenle ayni etkiyi yaratmama ihtimali nedeniyle olsa gerek, reklam
filmi Tirkiye'de tekrar gekilmistir. Reklamin Tirkiye adaptasyonunda tinli assolist Muazzez Abaci ve
Gonil Yazar rol almistir. Abaci ve Yazar, reklam filminde kamyondan esya bosaltan geng arkadaslarina
yardim ederken goriilmektedir.

Diger yandan, reklam filmi cevirisi yapilirken, farkli bir dil, farkhi kiiltiir, farkli gelenek-gorenek,
farkli degerler, farkli bir hedef kitle ve farkli beklentileri oldugu unutulmamalidir. Yabanci bir tilkede
yayinlanacak olan reklamlarin hedef kitleye ulasmasinda tiim bu farklilar dikkate alinmalidir. Camlidere nin
(2013: 77) de belirttigi gibi, “reklamu kiiltiirel kodlardan bagimsiz olarak anlamlandirmak olanaksizdir.
Reklam kiiltiirden kiiciik bir goriintimii, bir kiiltiir kesitini resmeder ya da kiiltiirel kodu ¢agristiran anlik bir
imge sunar.” Reklamlarda islenen konu veya imge, baska bir kiiltiirde farkli tepkiye neden olabilir. Bu
nedenle ¢evirmen hedef kiiltiir alicilarinda tepkiye neden olabilecek kiiltiirel normlar: gevirisinde dikkate
almalidir.

Ornek: Oreo biskiivi reklamu

Fransizca (Ingilizce altyazili) reklam metni® Tiirkce reklam metni®

Kiz: Come on Daddy. I'm going to explain you how we eat an Kiz: Baba!

Oreo. Watch out, it is veryyyy complicated. First you twist it. Baba: Ne yapiyorsun cimcime?

Baba: Let me see. Kiz: Oreonun nasil yendigini bilmedigini
Kiz: Hop, hop, hop, hop... Then you lick it, yum... You don’t biliyorum. Merak etme dgretecegim. Simdi
have to say yum... but I can’t help myself. Then, you put them oreo aliyoruz. (Baba almak i¢in hamle yapar)
back together like a kiss. You dunk it into the milk, and finally Hop hop hop. Cevirerek agiyoruz. Sonra
you eat it. tadma bakiyoruz. Sonra birlestiriyoruz.
Baba: May I try? Sonra stite batirtyoruz. Cabuk kaptin

Kiz: No bakiyorum.

Baba: But... Why? Baba: Bir daha anlatsana

Kiz: I think you are not ready yet. Kiz: ak

Oreo reklamy, birgok farkl tilkede “adaptasyon” reklam ile piyasaya girmistir. Daha 6nce verdigimiz
Snickers reklami 6rnekleminden farkli olarak bu reklamda, reklamin iletisi ve igerigi (metni) ayni tutulurken
(standartlastirilirken) yayinlanacag: tilkenin dilinde ve oyunculariyla reklam yeniden cekilmistir (adapte
edilmistir). Kisacasi, dil ve oyuncular farkli, senaryo tamamen aymidir. Ancak farkli kiiltiirel degerler
nedeniyle kaynak reklam metninden/filminden ¢ikarmalar s6z konusu olmustur. Daha agikcasi bu reklam
Turkiye'de yayinlandiktan kisa bir stire sonra bazi sahneleri sanstirlenmistir. “Then you lick it” (biskiiviyi
ikiye ayirip kremasini yalama sahnesi) ve “like a kiss” (boyle oplistiirtiyorsun) sahnesi sanstirlenmistir.
Burada reklam filmi yayinlanmadan 6nce bu tiir bir sansiiriin gerekli olabileceginin reklam ajans: ve
gevirmen tarafindan ongoriilemedigini goriiyoruz. Oysa ¢evirmenden hedef dil ve kultiirtin normlarma
iliskin bilgiye sahip olmasi ve geviriyi talep eden tarafi ve ¢evirisini ona goére yonlendirmesi beklenir.

Bu baglamda Skopos kuramindan bahsetmek gerekir. Kuram, geviriyi biitiiniiyle, bir hedef kiiltiirde
hedef kiltiir alicilari igin islev goren bir metin agisindan ele alir. Hedef kiilttir alicilari i¢in bir hedef metnin
optimal diizeyde islevselligi beklentisindedir (Vermeer, 2008: 46). Skopos kuramina goére metinler, belli bir
amaca ve hedefe yonelik olarak iiretilen edimlerdir ve durum, islev, alic1 ve kiiltiir cok onemlidir. Kuram,
metnin belli bir amaci gerceklestirmek tizere cevrileceginden hareket etmektedir, bunu yaparken de hedef
dili, kultiirti ve hedef kiiltiir alicilarini dikkate almak gerektigini, kaynak metnin kendi alicilarinda sagladig:
islevinin ceviri araciigiyla hedef alicilarda da saglanmas: gerektigini vurgulamaktadir. Aksi halde ¢eviri

5 https:/ /www.youtube.com/watch?v=vW6ZXHWvaGc (03.02.2016)
¢ https:/ /www.youtube.com/watch?v=ND30ulSVnfk (03.02.2016)

7 https:/ /www.youtube.com/watch?v=M_MK2r-uCkw (03.02.2016)

8 https:/ /www.youtube.com/watch?v=-qwhWQGbyng (20.01.2016)

° https:/ /www.youtube.com/watch?v=L71Ff5n7abs (20.01.2016)
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amacma ulasamaz ve basarisiz sayilir. Dr. Oetker'in “supangle" reklaminin Tiirkiye’de beklenen satis
diizeyine ulasamayarak basarisiz olmasmin nedeni de budur. Biiyiikanne ile supangle yabanc kiilttirde
geleneksel bir biittinliik olusturabilir ancak stitlt tatlilar kategorisinde Tiirk kiiltiirtinde geleneksel lezzet
denilince akla gelen stitla¢ veya muhallebidir.

Islevsellik tizerine kurulmus olan Skopos kuraminda, kaynak metnin, kaynak kiiltiir icinde ve
kaynak kiiltiir icin tretildigi, cevirinin de hedef kiiltiir igin tiretildigi belirtilir. Bu durumda kaynak metin ve
hedef metin birbirlerinden farkli olacaktir (Bengi, 1995: 17-18). Kurama gore, iletisim saglanmak istenen
alicinin kiiltiir normlar1 dikkate alinarak geviride gerekli esneklikler yapilabilir. Ancak, sonugta ¢geviri, 6zgiin
metinden ¢ok da farkli olmamalidir (Kuran, 1995: 48). Hedef metin, kaynak metinle uyusabilir olmalidir,
ancak, mutlaka ortiismek zorunda degildir, 5nemli olan hedef metnin islevidir. Honig ve Kufsmaul (1982: 29)
ise, cevirmene bir¢cok dzgiirlikk tanidiklarimi ancak bunun yan sira bircok da sorumluluk ytiklediklerini
belirterek cevirmeni sadece, kaynak metni algilayip igerigini baska bir dilde tekrar veren pasif bir “dil
donustiiriiciisit” olarak degil, aksine, kaynak metnin baskilar1 ile hedef metnin alicilarinin beklentileri
arasinda karar verici olarak gormektedir. Kisaca, ceviride asil amag, hedef metnin, kaynak metin ile ayni
etkiyi gosterebilmesidir. Bu anlamda cevirmen kaynak metinde bir takim degisiklikler, eklemeler,
¢ikarmalar, yeniden sekillendirmeler vb. yapabilir.

Ornek: Dr.Oetker “Backin”, Cilekli pasta reklam1

Almanca reklam metni Tiirkce reklam metni Birebir ¢evirisi

-Warum wird die Sahne so steif? -Krema nasil boyle gitizel -Krema neden boyle kat1

-Wieviel Erdbeeren passen auf kokar? kivamli olur?

einem Kuchen? - e -Bir pastanin uistiine kag ¢ilek
sigar?

Orijinal reklam filminde Dr. Oetker'in krema sertlestirici “Sahnesteif” irtinii ve islevi
gosterilmektedir. Tiirkce yayinlanan reklam filminde ise Sahnesteif yerine Vanilin gosterilmektedir. Krema
sertlestirici “Sahnesteif” Alman kiiltiiriinde sik¢a kullanilmaktadir. Ancak bu sekilde bir kullanim
kiiltiirtimtizde yaygin degildir. Bu nedenle Tiirkiye’de yayimlanan reklamda krem santi ¢irpilirken Vanilin
eklendigi goriilmektedir. Uriin goriintiisii Tiirk kiilttirtine gore uyarlanmustir. Dolayisiyla “krema neden
boyle kati kivamli olur?” sorusu “krema nasil boyle giizel kokar?” (vanilinin giizel kokusu nedeniyle)
seklinde yapilarak basarili bir uyarlama ceviri gerceklestirilmistir. Reklamin devaminda “bir pastanin
tisttine kag cilek s1gar?” ifadesinin atlanmis oldugunu goriiyoruz. Bu kismin geviride atlanmayabilirdi. Yine
de bu kismin ¢eviride atlanmasi hi¢bir soruna neden olmamustir.

Reklam filmi gevirisini etkileyen dilsel etkenlerden birisi de reklam sloganlaridir. Reklam sloganlari
genellikle birkag¢ sozctikten olusmaktadir ve bu birkag sozctikle oldukea etkili ve dikkat ¢ekici olabilmelidir.
Bunun icin s6z sanatindan, sozciik oyunundan, mecazdan vb. yararlanmaktadir. Kiiltiire 6zgii dilsel
ozellikler tasimas1 nedeniyle de gevirisi sorun olabilmektedir. Bu nedenle sloganlarin gevirisini ¢evirmene
tanmnan 6zgtrliikkler kapsaminda degerlendirebiliriz. Sloganlarin bazilar1 hedef dile gevrilirken oldugu gibi
hedef dile aktarilmaktadir. Diger bir deyisle, kimi ¢eviri kuramcilarin 6nerdigi gibi, bir sozctigtin kaynak
dilden hedef dile dogrudan aktarilmasi (bkz. Vinay ve Darbelnet, akt. Aktas, 1996: 48-49) yontemiyle slogan
kullanilabilmektedir. Bu sekilde bir aktarim kaynak sloganin anlasiimasinin imkansiz oldugu durumlarda
degil, Ingilizce gibi bircok tilkede bilinen dillerdeki sloganlarda ve icinde kullanildig1 baglamdan anlaminin
cikartilabilecegi durumlarda veya markanin 6ne ¢ikan niteligine vurgu yapilmak istenildiginde s6z konusu
olmaktadir.

Ornek: Volkswagen Golf reklam1. “Das Auto” slogan

Almanca reklam!0 Tiirkce reklam!! Birebir ¢evirisi
Nur wer die Menschen kennt, kann Onu ancak insanlar1 iyi Sadece insanlar1 taniyan
das Auto bauen tantyanlar yaratabilir arabay1 yapabilir
Der Golf Golf, simdi 6zel firsatlarla Golf
Das Auto Golf Araba
Das Auto

Bu reklam filminde kullanilan sloganda gecen “das Auto” sozctigiiniin Tiirkce karsiig: “araba”dur.
Volkswagen’in “das Auto” slogan: biitiin dillere bu sekilde aktarilmistir. Slogan Tiirkceye “iste araba” veya
“araba budur” seklinde gevrilebilirdi. Alman arabalar: kalitesiyle meshurdur. Diinya ¢apinda bir giivenirligi
vardir. Bu nedenle aracin Alman yapimi oldugunu vurgulamak icin sloganin Almanca kullaniliyor olmasi
kuvvetle muhtemeldir. Bunun haricinde “nur wer die Menschen kennt, kann das Auto bauen” ifadesinde
“das Auto” sozctigli kullarularak markanin sloganina gonderme yapilmaktadir. Vinay ve Darbelnet’in

10 https:/ /www.youtube.com/watch?v=yzsegl6YdDU (04.02.2016)
1 https:/ /www.youtube.com/watch?v=wFWZ2QLG6QY (04.02.2016)
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belirttigi, bir sozctigiin kaynak dilden hedef dile dogrudan aktarilabilecegi durumu genellikle reklam
sloganlarinda goriilmektedir.

Ayni mantikla yine bir Alman aract olan Opel reklamlarinda “Wir leben Autos” slogani
kullanilmaktadir. Almanca sloganlarin 6zellikle Alman kokenli araglarda tercih edildigi goriilmektedir.
Bunun nedeni daha once de belirttigimiz gibi tiriiniin niteliine vurgu yapilmak istenmesidir. Almanya
binek araglar1 agisindan diinyada adin1 duyurmustur. Opel de Wolkswagen gibi uluslararas: taninirlig: olan
Alman markasidir. Bu nedenle geleneksel Alman miihendislik sanatini, giivenirligini ve kaltiesini
cagristirmasi acisindan Almanca sloganlarin kullanimi tercih edilmektedir.!2

Baz1 sloganlar ise hedef dile uyarlanmistir. Ornegin MediaMarkt reklami. MediaMarkt'in Almanca
slogani “ich bin doch nicht blod” [aptal deyilim ki] iken Tiirkce sloganmi “bakmadan almam” seklindedir.
Diger yandan bazi sloganlarda akilda kalicihigr artirmak icin aliterasyon kullamilmaktadir. Ornegin Mars
¢ikolata reklaminin Almanca slogani “Mars macht mobil”1% seklindedir. Bu sloganda “m” ses yinelemesi ile
saglanan ahengin, ayn1 anlami tasiyacak sekilde ayni sessel yapi ile Tiirkce cevirisinde saglanmast miimkiin
olmayacaktir. Bu tiir reklam sloganlarinda edimsel veya iletisimsel esdegerligin saglanmasina 6ncelik
verilmesi gerekmektedir.

Camdereli'nin (2013: 130) belirttigi gibi, dilsel dizim, bir soze, bir sdyleme gonderme yapar,
goriintiisel gostergelerin yorumlanmasini etkiler. Dolayisiyla reklam filminde yer alan her ayrint: izleyici
icin bir gostergedir, anlamin yaratilmasinda bir islevi vardir. izleyici, reklam filmini dilsel ve dil disi
gostergelerin yer aldig1 bir anlamlar biittinii olarak algilar. Reklamlar 6zellikle kiiltiire 6zgii dil kullanimlari,
anlatim imkanlarinin ozellikli segimiyle sagladigi cagrisimlardan faydalanir. Ornegin Kinder Pingui.
Almanca “Pinguin” Tiirkge “penguen” adli soguk bolge hayvaninin isminden yola cikilarak tirtine “pingui”
ismi verilmistir. Uriin buzdolabinda saklanmasi gereken ve serin tiiketilen siitlii atistirmaliklardandir. Soguk
yerde yasayan sevimli penguenlerin fiziki gortintimleri (siyah sert derilerinin arasinda karin kismi beyaz
tiiylii) ad1 gegen tirtiniin renkleriyle de benzerlik gostermektedir. Dolayisiyla {iriin adinda gegen hayvanin
cagristirdigy nitelikler, tirtin nitelikleriyle benzerdir. Boylelikle farkli kiiltiirler de olsa iriin ismi aym
yananlami ¢agristirmaktadir.

Reklam filminde her ayrinti, bir gosterge ve anlamin yaratilmasinda bir etken olduguna gore,
benzetme gibi dil oyunlarinin hedef dile uygun sekilde aktarilmas: gerekmektedir. Ceviride bu 6zelliklerin
korunmasi anlaminda Koller'in (2004: 351) belirttigi yananlamsal esdegerlik dikkate alinmalidir. Ancak
kiilttirlerin birbirinden ¢ok farkli oldugu diller arasinda yananlamsal esdegerligin saglanmasi her zaman
miimkiin olmamakta hatta imkansiz olmaktadir.

Ornek: Dr. Oetker “Wolke”

Almanca reklam Tiirkce reklam?® Birebir cevirisi

So luftig und locker, dass man sie | dyle hafif ve yumusak ki oyle hafif ve gevsek ki,

fast schweben sieht sanki bir bulut gibi ucuyor neredeyse stiziiltirken
goriilecek

Dr. Oetker’in “Wolke” isimli kek yapim tirtintiniin Tiirkge karsiligi “bulut”tur ve yananlam olarak
hafif ve yumusak anlamlarin tasimaktadir. Ancak Almanca “Wolke” s6zctigiiniin ‘bulut” anlamini bilmeyen
bir kisi tirtintin bu yananlaminin farkina varamayacaktir. Bu nedenle orijinal metinde “So luftig und locker,
dass man sie fast schweben sieht” denilirken Tiirkce gevirisinde “6yle hafif ve yumusak ki sanki bir bulut
gibi uguyor” seklinde bulut gibi benzetmesi eklenmistir. Boylelikle iirtin ad1 bazinda yananlamsal esdegerlik
saglanamasa da tirtiniin adinin anlami metin i¢inde verilmis ve geviri metnin anlasilabilir olmasini kapsayan
edimsel esdegerlik (bkz. Koller, 2004: 351) saglanmistir. Oncelikle iki dilin iyi bilinmesini gerektiren bu
esdegerlik, esas itibariyle Nida'nin, Jager'in ve Wills’in savunuculugunu yaptig1 “iletisimsel esdegerlik”tir.
Buna gore ¢evirmen, metni olusturan her bir dgenin sz konusu metin igerisinde ytiklendikleri islevleri,
izleyicide uyandirdig: etkileri dikkate almali, bunlar1 hedef dil kiiltiirtinde var olan ogelerle eslestirip
aktarmalidir (Aktas, 1996: 149-150).

Bazi reklamlarda ise iiriiniin ismi birebir gevrilmistir. Ornegin, Milchschnitte = Siit Dilimi veya
Kinder Uberraschung = Kinder Stipriz. Burada “Kinder” marka ismi oldugu igin gevrilmemistir.

Reklamlarda, reklam: yapilacak tiriine ve hedef kitleye gore bir reklam stratejisi belirlenir ve ona
gore bir metin tarzi olusturur. Televizyonda yayinlanan reklamlarda genellikle kurguya uygun bir miizik
veya melodi kullanilmaktadir. Hatta bir¢ok reklam miizigiyle/melodisiyle dikkat ¢ekmekte, uzun siire
hatirda kalmaktadir. Iste bu durum reklam cevirisini gliclestiren etkenlerden bir digeridir. Zira gevirisinde

12 Ayrintili bilgi icin bkz. http:/ /media.opel.de/media/de/de/opel/news.detail. html/content/Pages/news/de/
de/2009/OPEL/09_15_visser_passion.html (17.03.2016)

13 https:/ /www.youtube.com/watch?v=54A1VbaAusk (06.05.2016)

4 https:/ /www.youtube.com/watch?v=Bc7Lse6loPE (05.02.2016)

15 https:/ /www.youtube.com/watch?v=3mUxAc6ZLHA (05.02.2016)
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reklamin bu 6zelliginin korunmasi gerekmektedir. Diger bir deyisle, reklam metninin bu bicimsel 6zelligine
uygun esdeger bir ceviri yapilmasi, kaynak metnin hedefledigi islevin geviri metninde yansitilmasini

saglayacaktir.
Ornek: Haribo reklami
Almanca reklam metni Tiirkce reklam metni Birebir cevirisi
Haribo macht Kinder froh und Cocuk ya da biiytik ol, Haribo ¢ocuklar1 da
Erwachsene ebenso Hariboyla mutlu ol yetiskinleri de mutlu eder

“Haribo macht Kinder froh und Erwachsene ebenso” melodik sloganin “Cocuk ya da biiytik ol,
Hariboyla mutlu ol” seklindeki ¢evirisinde slogamin akilda kalicihigimi saglayacak olan ritmin saglanmis
olmasi dnemlidir. Almanca froh-so sesletim kafiyesi, Tiirkce gevirisinde ol-ol kafiyesiyle verilmis, ritim ve
melodik 6zellik korunarak Koller’in (2004: 351) bahsettigi bicimsel-estetik esdegerlik saglanmustir.

Sonug

Reklam filmi cevirisinde geviriyi etkileyen dilsel ve dil dist etkenleri ele almaya calistigimiz bu
calismamizda gorulmiistiir ki reklam film gevirilerinde, orijinal reklam filminin kendi izleyicisi tizerinde
gosterdigi etkinin, islevin ¢eviri araciliftyla hedef dil izleyicisi tizerinde de ayni etkiyi, islevi gostermesi
temel amactir. Nitekim kaynak metnin islevinin ¢eviride korunmasin “islevsel esdegerlik” olarak adlandiran
House (2002: 103-107), o6rnek olarak uluslararasi tamitimda olan bir irtine ait reklamin farkli dillerdeki
gevirilerinde aymni islevin hedeflendigini belirtmektedir. Houseun verdigi ¢rnek ¢alismamizin kapsamiyla
birebir ortiismektedir.

Cevirmen oncelikle marka ve tirtin bilgisine; reklamcilik alar ile ilgili temel bilgiye; kaynak ve hedef
kitlenin dil ve kiiltiir bilgisine, bu kiiltiirtin normlarina iliskin bilgiye; metin tiirline ve metin tiirtiniin
ozelliklerine iliskin bilgiye; metin tiirtine gore bagvurabilecegi ceviri yontemleri bilgisine sahip olmalidir.
Bunun yan sira geviri eyleminde kaynak metnin birincil ve ikincil amaglar1 ve islevlerini belirlemeli ve bu
islevlerden hangisine oncelik verecegine karar vermelidir. Gozetmesi gereken temel amacin islevsel
esdegerlik oldugunu unutmamali geviri eyleminde buna uygun yontemler uygulamalidir. Cevirmenin
gorevi, kaynak dil alicisindan muhtemelen temelde farkli olan hedef dil alicisina ilgili cagriy1 nasil etkili bir
sekilde aktarabilecegini bulmaktir.

Reklam filmlerinin hem gorsel diizlemde hem de isitsel diizlemde kisa stirede etkili, carpici, dikkat
cekici, ikna edici ileti gondermeleri gerektiginden bircok stz sanatlarindan yararlanmilmaktadir. Bu agidan
reklam filmi cevirisi, metin tiiriine gére esdeger bir ceviri gerektirmektedir. S6z konusu kiiltiirel ve dilsel
kullanimlarin karsiliginin hedef dil ve kiiltiirtinde olmamasina karsin ayn islevi saglayabilmek amacryla bu
tir metinlerin gevirisinde uyarlayici ¢eviri yontemine basvurulmaktadir. Ancak ¢evirmene bu anlamda baz:
ozgrliikler taninirken kaynak metinden ¢ok da bagimsiz olmamalidir. Ceviriye ragmen reklam filminin
gorsel, dilsel ve kiiltiirel etkilerden dolay: hedef dilde anlagilmamasi gibi bir durum sz konusu oldugunda
ise, reklam filmi ya uyarlama ya da yerellestirme gibi yontemlerle yeniden ¢ekilmektedir.

Diger yandan, ceviri siirecinde ¢evirmeni etkileyen dis etkenler de s6z konusudur. Cevirmen, geviri
isini veren tarafin belirledigi kistaslar, cevirinin hedef kitlesi ve amacit gibi daha bircok dis etkenle karsi
karsiya kalir ve stirecin yoniinti buna gore belirler. Bunun yani sira, reklam yayin anlayist her tilkede
farklidir. Ornegin Almanya’da televizyonlarda icki ve sigara reklamlar: yapilabilirken Tiirkiye'de yasaktir.
Dolayisiyla yasal kisitlamalar, yabanci yapim bir reklam filminin hedef dil ve kiiltiire aktarilmasinda en ¢ok
dikkat edilmesi gereken hususlardandir. Bu nedenle, gevirisi yapilirken, iilkenin yayin ilkelerine aykiri
deyis, ifade, goriintii vb. olmamasina dikkat edilmesi gerekmektedir.

Ulkemizde ulusal reklamlarin yam sira birgok yabanci reklamlar da yayinlanmaktadir. Yabanci
markalara ait olan bu reklamlarin bir kism1 basarili olurken bir kism1 basarisiz olmaktadir. Basarili olan ve
yillardir bircogumuzun hafizasinda kalan reklamlarin sayisinin ¢ok da az olmadigini, dilden dile dolastigini
diistiniirsek reklam filmi gevirisinin 6énemi ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle ¢ocuklarmn ilgisini ceken reklamlar
pek cok cocugun hafizasmma kazinmakta, sarki sozleri, sloganlari dillerinde dolasmaktadir. Anadilini
etkileyebilecek diizeyde dikkat c¢ekmektedir. Bu nedenle reklam filmi ¢evirmenlerinin mesleki nitelik
kazanmasi gerekmektedir.
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