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IKNA ODAKLI METIN TURLERI OLARAK REKLAM METINLERI
YUKSEK LISANS TEZI
SELVI AKFIRAT
MUGLA UNIVERSITESI SOSYAL BiLIMLER ENSTITUSU
2010

OZET

20. ylizyilin son geyregine girildiginde olugmaya baglayan kiiresellesme 21.
Yiizyilda diinyanin kiiresel bir kdy olarak adlandirilmastyla kendisini daha bariz
gostermeye baglammstir. Calismanin amact islevsel ceviribilim kuramlarmm actif
yolda ilerleyerek cevirinin diinya ¢evresinde gerceklesen ekonomik etkilegimleri
icerisinde bir rolii olup olmadigin: ve bu dongliyii ne derece etkiledigini 6grenmektir.
Her insan davramiginda oldugn gibi gevirl bir amag igin gerceklestirilmektedir. Bir
amagla olusturulmus olmasi metnin belirli alicilara hizmet edecek bir isleve sahip
olmasi anlamina gelmektedir. Belirli islevieri olan metinler Katharina Reiss
tarafindan dort ayn tiir altinda siuflandirilmiglardir. Calismamn sorusu bir reklam
metninin = tam  olarak ikna odakh  bir tiir olarak  degerlendirilip
degerlendirilemeyecegi, belirli alicilart ikna etmek ig:in'var olup olmadiklar ve eger

boyleyse gevrilip cevrilmedigidir.

Sonug olarak diinya cevresindeki ekonomik, siyasal ve kiiltiirel iligkiler
nedeniyle uluslar arasi reklamcilik stratejileri iki ayr1 ekole gore belirlenmektedirler:
bunlardan biri kiiltlire has insan davramsglarini ve ihtiyaglarint goz ardi ederek ortak
ihtiyaclar ve istekleri 6n plana ¢ikarma egiliminde olan kiresellesme, digeri ise
kiiltiirel farkhiliklan 6zellikle géz niinde bulunduran yerellesmedir. Her iki stratejiyi
izlemek de g¢eviri gerektirebilmektedir. Cogunlukla reklam metni ¢evirisi ciddi bir

sorun olarak goriilmektedir. Buna ragmen cevirl énemli bir yere sahip degilmis gibi

goriinmektedir.




Uluslar aras: sirketlerin ihtiyaci olan kendi sinirlarimn digindaki tiiketicileri
cezp etmektir ve girketler bu amaca ulagabilmek igin ellerinden geleni
yapmaktadirlar. Tiim stratejilert cezp etme amaciyla belirlenmektedir. Durum bu
oldugunda da onlan istedikleri hedefe gotiirecek islevlere sahip metinlere ihtiyag
duyduklar1 sdylenebilir. Diger bir deyisle islevsel erek metinlere ihtiyag
duymaktadirlar. Skopos kurami ve reklam metni ¢evirisi tam bu noktada oritigtirler.
Kuramm oOnermesinde belirtildigi gibi ajanslar istedikleri isleve yani tiiketicilerin
satin almasini saglama iglevine sahip erek metinler olusturmak i¢in kaynak metinleri

cevirmekte ya da yeniden yaratmaktadirlar.

Anahtar kelimeler: Islevsel ceviribilim kuramu, metin tiirleri, reklam metni gevirisi,
Coca Cola reklamlari.




ADVERTISING COPY AS APPEAL FOCUSED TEXTS
(MASTER THESIS)
SELVI AKFIRAT
MUGLA UNIVERSITY
THE INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
2010

ABSTRACT

Emerging from the beginning of the last quarter of the 20th century,
globalization revealed itself more obviously with the world being called “global
village” in the 21st century. The aim of the work is to follow the path through
functional translation studies and find out whether translation has a role within the
economic interaction around the globe and to what extend it affects this circulation.
Every human action is done on purpose and so is translation. Being done for a
purpose leads a text to function in a way that it serves certain receivers. Having a
specific function texts are classified in three different tYpes by Katharina Reiss. The
question in the work is whether an advertising copy can be classified as an appeal
focused text, it is produced to appeal certain receivers and if so whether it is

translated.

In conclusion, due to the economic, political and cultural relations around the
world international advertising strategies determined by two different schools: one is
globalization which tends to ignore culture specific human behavior and highlights
shared needs and desires and the other is localization which highly considers cultural
differences. Following both strategies may require translation. Occasionally

translating advertising copy is seen as a challenge. However, translation does not

seem to have a significant status.




What international companies need is to appeal consumers off their borders
and to do their best to achieve this aim. As this is the case they need texts to function
in a way that takes them where they desire. They need functional target texts, Skopos
theory and translating an advertising copy overlap right at that point. As the theory
offers agencies translate or recreate a target text in order to make it function the way

they want which means to make consumers buy the advertised product.

Key words: Functional translation theories, text types, translating advertising copy,

Coca Cola commercials.
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Bilgi ve tecriibelerini her agsamada paylagmis olan sevgili hocam Yrd. Dog.
Dr. Cigdem Pala MULL’a,
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Sordugum tiim sorulara hi¢ sikilmadan cevap veren ve tecriibelerini benimle
paylasarak hicbir zaman yardimlarimi esirgemeyen is arkadaslarima tesekkiirii bir
borg bilirim.




1. GiRiS

Insanlik tarihi uluslann etkilesim etkinlikleriyle doludur. Topluluklar, uluslar bu derin
tarih boyunca iletisim ve etkilesim iginde olmuglardir. S6z konusu iki eylemin yani hem
iletisim hem de etkilesimin ceviri sayesinde saglandifim belirtmek yanlis olmaz. Modern
teknolojinin ve bilginin Atina’dan Bagdat’a, Bagdat’tan Toledo’va yolculugunu saglayan sey
de yine ¢eviri olmustur. Ceviri bir kiiltiirden digerine bilgi, kiiltiir, dinsel inanig, vs aktaran en
bnemli araglardan birisi olmugtur. Bu agilardan bakildifinda topluluklarin ve bireylerin
vasamlarinda yonlendirici bir giicliniin oldugunu kabul etmek miimkiindir., Kaynak odakli
kuramlann bir 6nermesi olan devingen esdegerlik kavramimu metin diizeyinde ele almig olan
Reiss, bu noktadan hareket ederek ve Karl Biihler’in dil gdstergeleri ayrimin: temel alarak
metinleri farkl tiirler altinda inceleme yoluna gitmistir. Bu ¢aligma bir siire sonra hareket
kuramint temel alan, c¢evirlyl amacgli bir eylem olarak degerlendiren Hans Vermeer® le
Reiss’in metin tiirleri simiflandirmasiyla birlesmis ve ortaya metinleri farkh tiirler altinda
inceleyen amag odakli bir geviribilim kuram ¢ikmigtir. Bu kuramin ¢alismamiz bakimindan
en onemli yam yazin cevirisini c¢evirinin ilgilendigi tek ya da en 6nemli alan olmaktan
cikarmig olmasidir ki bu sayede reklam metinlerinin ¢evirisiyle de ilgilenmek miimkiin
olabilmistir. Caligma da reklam metinlerinin nitelikleri ve amaclarimi incelemenin yam sira
cevrilip ¢evrilmediklerini de Ggrenmek miimkiin olmustur. Reklamda geviriyi aragtirmak
uluslar aras1 reklameiligs ele almak demektir. Sirketlerin uluslar arasi pazarlama stratejileri
icerisinde ¢evirinin bir rolii var mudir, varsa da bu roliin énem derecesi nedir, sorularina bir

cevap bulmaya calisilmistir.

Sonug olarak uluslar arasi girketlerin kendi simrlarmin disinda hareket ederken iki
ayr1 yaklagim benimsedikleri belirlenmistir. Bunlar yerlilesme (uyum saglama) ve
kiiresellegme (standartlasma) yaklasimlaridir. Sirketler bu ikisinden birini ya da ikisinin
ortast bir yaklagimu benimsemektedirler. Diinyanin en ¢ok tanimman ve 200 {i askin iilkesinde
faaliyet gosteren sirketi olma ozelligine sahip Coca Colanin bu stratejilerden hangisini
benimsedigine dolayisiyla yaptign tek feklamz cevirl aracilifnyla farkli lilkelerde mi
yaymladigina yoksa ceviriye gerek kalmadan yerlilesme stratejisini kullanarak her iilkeye
kendine has bir kampanya m1 hazirladigi incelenmistir. Boylece biiyiik sirketlerin rotalarin

¢izerken geviriden yardum ahp almadiklari ve Skopos kuraminda benimsendigi gibi islevsel

¢eviriler yapip yapmadiklar fizerinde durulmustur.




Bﬁ calisma {i¢ biliimden olugmaktadir. Birinci béliimde erek odakli bir islevsel geviri
kurami olan Skopos kurami, kuramcilarin dne stirdtigl tezler, kuramn igerdigi kavramlarla
ilgili bilgiler yer almaktadir. Ceviri siirecinin baglatilmass, katilumcilar, temel agilari, kaynak
ve erek metinlere yaklagtm ve metin tiirleri islevsel kuram isiginda ele almmustir. Ikinci
béliimde genel anlamuyla reklamcilik, uluslar arasi reklamcilik, reklam metinlerinin
ozellikleri, reklam metni yazarligi, reklam metni g¢evirisi, reklam metni ¢evirisini
yonlendiren etkenler arastimimistir. Uglincii béliimde ise reklameilik tarihinde Snemli bir
yere sahip olan Coca Cola sirketinin kisaca tarihi, uluslar arasi reklam stratejileri, son olarak

da girketin kullanmig oldugu baz kampanyalar Skopos ve metin tiirleri baglaminda ele

alinmustir.




L. BOLUM

EREK ODAKLI ISLEVSEL YAKLASIMLAR

1.1. Kaynak Odakl: ve Betimleyici Kuramlar

“Ceviri ¢ift yonlii bir iletisim eylemidir ve kaynak dil ve erek dil olmak tizere
birbirinden uzak iki farkli sifreler biitliniiniin varligina dayanir”( Brisset 162). En
genel tanimyla bir dilden diger bir dile yazali ya da sozlii bir metni aktarmak olan
ceviri 1960°lardan bu yana bagimsiz bir bilim dal: olarak ele alinmaktadir Cicero ve
Horace’ a degin dayanan bir gegmisi bulunmaktadir. Bir bilim dali olmadan once
sorulan bildik sorular ¢eviri kuramlanndan giiniimiizde de pek haberdar olmayanlarin
sorduklar sorularla benzerlik géSterir. “Tyi geviri var midr?’, ‘Kaynak metne sadik
kalimmali mudir?’, vs. Oysa g¢eviri gorgiil bir bilim dalidir, onu bir bilim yapan
kuramlar mevcuttur ve bu bilim dalmm kuramlarin tretenler kadar uygulayicilar
yani ¢evirmenleri vardir. Ceviribilim kuramlar temel olarak ii¢ ayr baglik altinda
degerlendirilir; kaynak odakli c¢alismalar, erek odakli (betimleyici) cabismalar ve
islev odakli ¢aligmalar. Bunlardan ilki olan kaynak odakh yaklagimlar kati, kuralci ve
kismi bulunurlar. Yapilan ¢aligmalarin ve {iretilen kuramlarin temelini egdegerlik
kavram: olugturur. Kavram sdzceiik, dilbilimi ve bi¢im agisindan ele alinmaktayda.
Ayrica yine yapian ilk ceviribilim c¢alismalarnimn ve bu alanda One stiriilen
kuramlann kigisel deneyimler sonucu ulasilan bir dizi tezden &teye gitmedidi
ditstinlilmekteydi. Kaynak ve erek metinler arasmda bir egdegerlik saglanip
saglanamayacagi saflanabilse de bunun ne tiir bir egdeferlik olacafi en Gnemli
tartisma konusuydu. Burada en ¢ok 6n plana ¢ikmig egdegerlik kavramlar: Eugene
Nida’'nmin Onerdigi bigimsel esdegerlik ve devingen esdederliktir. Betimleyici
calismalarsa kiiltiir, edebiyat ve geviriyl aym ¢oguldizge icerisinde ve daha genig bir
acidan  degerlendirmesi bakumindan daha kapsayicit gériiliirler. Betimleyici
¢aligmalarin daha ¢ok ceviri elestirisiyle ilgili olan yonii kuramin temel taslarindan

biri olan norm kavramdir. Betimleyici cahgmalar genel olarak erek odakli

yaklagimlar igerir ve buna bagh olarak erek kiiltiiriin normlan incelenmeye deger




bulunmakla kalmaz ceviri stratejileri buna gére belirlenir. Ciinkii g¢eviri sosyo
kiiltirel bir olgudur ve ¢evirmen kiltiir olgusunu g¢eviriden aymrmadan ve erek
kiiltiirtin normlarimt g6z dniinde bulundurmadan strateji gelistirmemelidir. Son olarak
iglevsel bir yaklasim olan skopos kurami hareket kuramuna dayanir. Insanoglunun her
hareketi belli bir amag¢ icin yaptig1 dolayisiyla ¢evirinin de belli bir amaca yonelik
yapildigt 6ngoriiliir. Yapilan her ¢evirinin de bir amaci vardir ve bu amag ¢evirinin
iglevini belirler (Vermeer 13). Skopos kuraminin ¢eviri diinyast dolayisiyla da geviri
elestirisi agisindan en ¢ok g6z Oniinde bulundurulmas: gereken Gnerisi ¢evirinin
yalnizca yazinsal metinlerle smurh olmadift vurgusudur. Bilim, din, haberlesme,
pazarlama, turizm, teknoloji gibi alanlarla ilgili yazili metinlerin varbig: inkar
edilemez. Diinyamn artik kiiresel bir kdoy olarak kabul edildigi de goz oniinde
bulundurulursa sz konusu tiim bu alanlardaki metinlerin gevrildikleri sonucu ortaya
cikmaktadir.

Erek odakli yaklagimlardan once kaynak odakli betimleyici yaklasimlar
benimsenmiglerdi. Betimleyici ¢eviri kuramimn diger adi Coguldizge idi. Ceviri,
edebiyat ve kiiltiiriin her birini birer coguldizge olarak géren ve bu ii¢ ¢coguldizgenin
birbirleriyle kesisereck baska bir ¢oguldizge olusturdugu yaklagimimi benimseyen
coguldizgeci kuramcilar, ¢eviriyli edebiyat ¢oguldizgesinin ayrilmaz bir parcasi
olarak goriirler (Tahir-Giirgaglar 2004). Coguldizgeci ve betimleyici yaklasimlar bu
yOnleriyle skopos kuramii benimsemis kuramcilann elestirisine maruz kalmiglardir
(Schaffoer 235). Skopds kuramcilarina gore cevirisi yapilan metinler edebiyatla
smirlandirtlamaz  nitekim bilimsel makaleler, dini kitaplar, brogiirler, afisler,
kullanma kilavuzlari, vs de gevrilirler (Schaffner 235). Adi gegen bu ‘Gteki’ tiirler
¢evirl tarihi arastirmalarinda edebi tiirler kadar Snemsenmemislerdir (Woodsworth

103). Bu durumda tarihsel ve betimleyici ¢alismalarin sadece yer ve zamanla degil

aym zamanda yalmzca bir metin tiriiyle de surl oldugu sonucu ortaya gikmaktadir.-




1.2.Skopos kuram

Skopos kuramina adini veren skopos kelimesi ‘ama¢’ anlamina gelir. Kurami
gelistiren Alman ceviribilimei Hans Vermeer her insan davramigmin bir amag igin
gergeklestirildigini 6ne stirmektedir. Bu gériigten hareketle ¢evirinin de her hangi bir
insan davramsindan farksiz olmadigs s6ylenebilir. Dolayisiyla ¢eviri de bir amag i¢in
gerceklestirilir. Bu goriiy benimsendifinde ortaya ¢ikan sonuca gore gevirinin
merkezinden kaynak metni ¢ikarip bunun yerine erek metne aktarilacak amaci
koymak benimsenmelidir. Bu agamaya Skopos sayesinde gelinir. Her metnin bir
amact vardw. Metinleri bu amaglar bakimundan farkli gruplar altinda inceleriz.
Vermeer (1972) kuraminin temelinin (assertive utterences) X tarafindan x amaci ve
Y alicflar] i¢cin S durumunda farz edilen olarak anlasilmasi gerektiini belirtir,

(11)Kuramum sekiz tezle agiklar ve bu tezleri dokuz tane antitezle tartigir.

. Tez- onerme: her hareket ‘bir aynilma noktasi” gerektirir. (Eger aligverise gideceksem
dogal olarak bir yerden baglarun Grnegin evim ve bu ayrnlma noktasi da bir arag
gerektirir,

. Tez- 6nerme: her eylem amaca yoneliktir. Diger bir deyisle her hareketin bir amaci
vardir. Eylemin amaci eylemi gelistirenin bilinci dahilinde olmalidir.

. Tez- 6nerme: bu eylem farkli olasiliklarin igerisinden se¢imi yapan kisinin baskin
kosullar altinda en iyi sebeplerle yaptigi secimdir. Secim(ler) eylemi gergeklestirenin
yani $znenin bilinci  dahilinde olmayabilir. Ozne sebep(ler)ini  acikca
belirtemeyebilir.

. Baskin kogullar altinda eylemin sahibi hedeflenen amaca ulagmak i¢in en ideal
goriinen yontemi kullamir. Bunun icin de en iyi ve kapsamli sebeplere sahip olduguna
inanir.

. Ceviri bir eylemdir. Ceviri ¢evirmenin baskin kogullar altinda ideal oldugunu farz
ederek gerceklestirdigi amag odakli bir yoldur.

. Tez 5 tiim ¢eviri gekilleri igin gecerli bir tezdir. (annda ¢eviri ve edebi ¢eviriyi de
igerir.)

. (tez 1 den yola ¢ikarak) Ceviri (yapilirken) de tiim olas: gecerligi olan etkenler

{kaynak metni de her seviyede kapsayan)cevirinin Skoposu izin verdikge ve/veya

gerektirdik¢e gz 6niinde bulundurulurlar.




‘KOSULLAR’ sunlart kapsar: ceviri eyleminin Skoposu erek kiiltiirdeki
alicilarn durumlart  (abigkanliklari,  gelenekleri, beklentileri), araci
(commisioner’s)ymn kiiltiirel durumlart (aliskanliklari, gelenekleri, beklentileri),
cevirmenin kiltiirel kogullan erek kiiltiirlin kaynak kiiltiiriin kosullartyla alakas:,
yukaridaki etkenler diistintildligiinde mesleki tartigmalar vs. Vermeer burada anlattif
cevirl slirecinde yer alan i¢ kigiden s6z eder. Bunlardan ilki erek metnin alcisi olan
erek kiiltiir mensubudur. Ikincisi gevirinin yapilmasma aracilik eden Vermeer’in
taﬁnmyla commissioner’dir. Uglinciisit ise kaynak ve erek kiiltiirler arasinda aktarimi
saglayan cevirmendir. Aracimn anlamim agiklia kavusturmak icin bir yaym evini
ornek gosterebiliriz. Yasar Kemal’in Ince Memed romamm bir Ispanyol yaym evi
Ispanyolcaya gevirmek istediginde bir cevirmen bulur ve geviri stirecini baslatmis ve
stirece aracilik etmis olur. Burada kaynak metin, kaynak metin yazari, her ikisinin
icinde yer aldig1 kaynak kiiltiir, daha sonra s6z konusu metnin erek dile cevrilmesti
i¢in aracilik eden yaymevi, gevirmen, geviri siireci, ve tiim bunlarin sonucunda erek
kiiltiirtin ayrilmaz parcasi olan erek alict igin erek dilde ortaya ¢ikan erek metin
vardir. Bu siireci bir reklam metni ¢evirisine uyarlamak istedigimizde biraz daha
degisik bir durum ortaya g¢ikabilir: burada bir baslatan (initiator) vardir yani g¢eviri
stirecini baglatan kisi. Baglatan ¢eviri metnin ne sebeple gerektigine de karar veren ve
erek metne ihtiyact olan tarafur. Daha agik olmak i¢in uluslar arasi bir sirketi
diistinelim. Coca Cola yurtdiginda bir pazarda reklam kampanyasim sunmak icin
harekete gecer. Bu bir siireci baglatmaktir. Bu siirecte bir kampanya bagka bir kiiltiire
ve dile sahip bir topluluga sunulacaktir. Coca cola bir reklam metnine ihtiya¢ duyan
ve o metnin iglevini ve hedefini belirleyen g¢eviri stireci katitimasidir. Sirketin
reklam kampanyalarm yiiriiten bir ajans vardir. Bu ajans kampanyay: tasarlar ve
hedef tilkede faaliyet gisteren bagka bir ajansi ya da kendi yerel subesini reklami
yerel dil ve kiltlire uyumlu hale getirip sunmasi igin gdrevlendirir. Yani Coca Cola
siireci baglatir, sirketin birlikte calistid1 ana reklam ajansi ¢eviri i¢in arac: olur, yerel -
ajans da ceviri ya da yeniden yazma eylemini gercgeklestirir. Bu noktada Vermeer ve
Reiss’a gore erek metin alicisi ile ilgili bilgi (sosyo kiiltiirel gegmis, beklentiler,

hassasiyet ya da diinya bilgisi) ¢evirmen igin son derece tnemlidir. Cevirmenin bu

bilgileri geviriyi yaptiran (commisioner) kisiden bir brief ile alacag: bu nedenle




briefle birlikte miimkiin oldugu kadar ¢ok bilgi alinmas: gerektiginin iistiinde durur.
Burada brief kelimesiyle kastedilen kaynak metin, kaynak metnin amac, erek metin,

erek metnin amac: gibi bilgiler iceren agiklamadir (Nord 22 2001).

Vermeer'in sdziinii ettigi ve aciklanmg olan tiim siireci etkileyen kosullar
Oylesine karmagik bir olgudur ki tam olarak bilinemeyebilirler. Yalmzca bu gergek
bile 2. Tezin ve tabii diger varsayimlarin bir bakima 6nerme oldugunu
gOstermektedir. Reklam ajanslan yerlilestirme stratejisini kullanarak bir bakima bu

kosullarin yaratabilecegi birgok sikintimin iistesinden gelebilmektedirler.

8. Tez: Vermeer Skopos kuraminin temelini bu tezle temel kural olarak kesin
olarak ifade ettigini belirtmektedir. Ceviri ile ilgili eylemin Skoposu hedeflenen
amaca ulasmay1 amaglayan bir strateji 6ngdriir. Bu demektir ki bir ¢eviri hedeflenen
amact ve ahcilanna yoénelik bir islev sergilemelidir. Bundan dolayr alici ve
cevirmenin Skopos konusunda hemfikir olmalani ve Skoposa ait net bir
gostergelerinin olmas1 ¢eviri eylemi igin 6n kosuldur. Erek metin ve/ veya onun

yiizey yapisini belirleyen kaynak metin ve /veya onun yiizey vapist degil Skopostur.

Vermeer’in tezlerine genel olarak bakildiginda ¢ikarilmasi gereken en
belirgin sonu¢ ¢evirinin bir iletigim, etkilesim sonug olarak da amagh bir eylem
oldugudur. Kaynak metnin yaratildii kosullar ve ¢eviri siirecinin katilimcilarmm
icinde bulunduklan kosullar cevirt siirecini etkiler. Davrams ¢ift yonlit maksatls bir
etkilesimdir ve bu etkilesim en az iki kisi arasinda gerceklesmektedir. Eger stz
konusu kiiltiirler arasi bir etkilesim ise c¢eviri gerekecektir. Iki kiiltlir arasinda
gevirinin gergeklegmesi igin bir araciya ihtiya¢ duyulur ve bu araci bir ¢evirmendir.

Cevirmenin aracilik ettifi ceviri siirecinin sonunda bir kaynak metin sézlii ya da

yazili erek bir metne déntigmektedir.




1.2.1. Skopos

Yunanca kokenli bir kelime olan ‘skopos’ sdzciigiintin Tirkge karsihiga
‘amag’ tir. Yukaridaki tezlerden ¢ikarilabilecek bir sonug olarak her insan davramgim
bir ‘amag’ yonlendirir. Ceviri de bir insan davranst olduguna gore ¢eviri de bir amag
icin gergeklestirilir, bir ama¢ tarafindan yonlendirilir. Herhangi bir c¢eviri siirecini
belirleyen en onemli ilkedir Skopos. Vermeer’in tezlerine karsi gelenler oncelikle
onun pek de yeni bir sey sylemedigini diiglinmiiglerdir (Vermeer 16). Vermeer de
buna cevap olarak var olan durumu kuramsallastirdifim iddia etmektedir. Tartigilan
diger bir mesele ise (belki de bakis agilanindan kaynaklanan) kuramin temelini
olugturan “her eylemin bir amact vardur” tezine karsilik gercekte her eylemin bir
karsiligr olmadigina dair iddialardir. Dolayisivla bu her ¢eviri eyleminin de bir
amaci olamayacafl anlamma gelir. Ancak Nord’un (2001) kitabinda yer vermis

oldugu Watzlavick’in gérﬁsleriné gore:

Davranmamn olumsuzlugu yoktur. Daha basit bir gekilde agiklamak gerekirse
s8yle ya da bdyle davranmamak imkansizdir. Bir seyi yapsamz da yapmaktan
kaginsamiz da ya da bir konu karsisinda sessiz kalsamiz da, tlim bunlar
karsumzdakine bir seyler anlatir. Onu etkiler ve bir iletisim kurar.
Karsimzdakiler de karsi koyamayarak davramsimiza bir tepki verirler ve

boylece iletisim karsilikli olur (19).

lletisimsel bir eylem iginde (niyetlenilen) alict ya da muhatap ve bu ikisinin
iletigimsel ihtiyaclart en onemli etkendir (Nord 46 1997). Tramslating as a
Purposeful Activity kitabinda Nord buna sdyle bir 6mek vermistir: Jakartada
oldugunuzu ve belli bir caddeyi bulamadigimzi diigiiniin. Siz Endonezyaca
konusamiyorsunuz; polis memuru sizin dilinizi konugamiyor. Bu yiizden
Endonezyah arkadagimnizdan sizin i¢in konusmasin istiyorsunuz. Arkadagmuz polis
memuruna déniiyor ve onun bir sonraki otobiis duragindan saga dénmek, hemzemin
gecitten sola donmek, benzin istasyonunun kargisindan tekrar saga dénmek ve bir
bagkasina sormak konusunda yaptifi ayrintih agiklamay: dinledikten sonra size

dontip ‘Bilmiyormus bagkasma sormaliyiz.” (Arkadagimz polisin umursamazliging

ele veren sdzli ya da sozsiiz isaretlerin farkmdadm'). Ya da size der ki, ‘bir sonraki




otobiis duragindan saga, hemzemin gegitten sola ve daha sonra benzin istasyonundan
tekrar safa don, aradifin sokakta olacaksin.” (arkadasimz polisin davranigini yolu
gergekten bilen birininki gibi yorumlamaktadir.). Her iki durumda da arkadasimiz
polisin ifadesini kiiltiir i¢i durumla agik bir sekilde yorumlamigtir. Bu durumda

sozleri degil iglevi aktarmms olmaktadir (Nord 2 2001, benim ¢evirim).

Vermeer’in teorisini biraz daha gelistiren Manttari yine Vermeer ile birlikte
su sonuglara varir. Cevirisel eylemin amaci uzmanlar tarafindan {retilen ileti
aktaricilar aracilig ile kiltiir ve dil engellerini asarak ileti aktarmaktir (Nord 13
2001). Burada uzman cevirmen, ileti aktarici dilsel ve dildisi 6geler, ileti metnin
anlanudir. Cevirmen kaynak metni ve arcidan aldi: bilgiyi degerlendirerek kendisini
hedefe gotiirecek olan araglari kullanarak bir erek metin olusturur. Metnini
olustururken kargisina ¢ikabilecek baglica engeller dil ve kiiltiir farkhiliklanidir. Bu iki
unsurdaki farkliliklar Cicero’dan bu yana ¢eviri siirecini yogun olarak etkilemekte,
dahasi ¢eviri kuramlarina yon vermektedir. Bu durumda dil ve kiiltiir engellerinin
asillmasi ¢evirmen icin gok g6z ardi edilebilecek bir durum sayilmaz. Kuramn erek
odaklilig1 yalmzca erek metinle simirlt degildir. Kuram ayn: zamanda erek kiiltiire de
odakhdir ve gevirmenlerin erek kiiltiirtin ihtiyag ve beklentilerini iyi bilmesi
gerektigi diistintilmektedir. Cevirmen erek kiiltiirii ne denli iyi tanirsa o kiltiire bir
iglevi bagartl bir sekilde aktarma ihtimali o kadar yiiksek olacaktir.

1.2.2. Kaynak metin ve skopos

Kaynak metnin yerinden edilip yerini erek metnin almasi kaynak odakli
yaklasimlarla Skopos’u temelden ayiran Onemli bir farktir. Hatta bu ayrimin
kuramlarin adlarini, ‘kaynak odakh kuramlar’, ‘erek odakli kuramlar’ §ek1incié
belirledigini de séylemek mitmkindiir. Ancak islevsel kuram gelistiren iki isim
kaynak metnin iglevi konusunda bir bakima aynlhk gosterirler. Reiss yaptign metin

tirleri siniflandirmasin geviride dnemli bir 6l¢ii olarak gériir. Hatta bu konuda geviri

elegtirisi konusunda yazdigr kitabinda geviri siirecinde ilk yapilmasi gerekenin




kaynak metinin tiirtini belirlemek oldugunu ileri stirer. Kaynak metin Reiss i¢in
gevirideki her geyin Sl¢iisii olarak goriilirken Vermer bunu erek alicilar igin  “bilgi
saylayicist (offer of information)” olarak goriir. Amag kaynak metni olusturan dilsel
ogeleri erek dile aktarmak degil kaynak metnin ulasmaya niyetlendigi iglevi
gerceklestirmek olmalidir. Bu anlamda kaynak metin yol géstericidir. Cevirmene ne

yapmasl neyl almasi, nasu kullanmasi gerektigini gosteren bir kilavuzdur.

1.2.3. Erek metin ve skopos

Kurama adint veren Skopos kelimesi genele bakildigda erek metnin amacin
ifade etmektedir. (Nord 28 2001).Daha 6nceki kuramlardan ve goriiglerden farkl:
olarak islevsel yaklasinda s6z konusu olan bir kaynak metnin kendi amacinin
disinda da kuollanlabildigi dolayisiyla erek metne cevrildiginde farkli bir islevi yerine
getirebilecegi goriiglidiir. Ceviri stirecinin sonunda ortaya g¢ikan {iriin belirlenmis
‘amaclara’ gore farklilik gosterebilir (Reiss&Vermeer 1984). Kaynak metnini erek
kiiltlirtin kogullarina uymadifn ve erek kiiltiicde bir islevinin olmadign durumlar
olabilir. Boyle bir durum s6z konusu oldugunda en iyi ¢evirmenin bile ‘sadik’ ya da
‘islevsel’ bir erek metin olusturabilecegi stylenemez. Boyle bir durumda Skopos
kuraminin  destekledifi goriis kaynak metni cevirmek yerine erek kiiltiirtin
kosullarina uyum saglayacak sekilde yeniden olugtumiaktlr. Bu yeniden olusturma
eylemine ¢eviri denmemektedir. Bu {irline ya da diger adiyla yeniden tasarlanmg bu
erek metne Vermeer franslatum adn: verir. Kuram ¢evirmenin kérii koriine kaynak
metni ¢evirme cabasina girmesine karsidir. Cevirmen ige yarar bir lrlin ortaya
gikarmak i¢in ugrasmalidir. Burada ortaya g:lkabiiécek bir sorun da aracinin
beklentileriyle ilgilidir. Aracinin gevirmenden bekledigi sey bu korii koriine yapilmis
ceviri olursa Vermeer karann ceviri konusunda bilgi ve birikim sahibi olan taraf
olarak cevirmene ait olmas1 gerektifini belirtmektedir. Skopos kurami Qeviriyi
kaynak ve erek kiiltlirler arasindaki bir iletisim siireci olarak g6riir. Yazar ve
okuyucu arasinda gevirmen araci gérevi gérmektedir. Bu rolii iistlenen gevirmen

amag¢ bakimindan metinsel esdegerligi saglayip saglamama se¢imine de sahiptir. Bu

secimi belirleyense aslinda ¢evirinin yapilmast konusunda istekte bulunan aracmm




istekleridir. Cevirinin aracist baska bir kiiltiriin insanlarma ulagmak isteyen bir
yazar, ¢evrilmig bir kitabi satmak isteyen bir yayinci, anlamadigi bir dilde yazilmig
bir bilimsel metnin okuyabilmek isteyen bir birey olabilir (Sager 1997). Ceviri ile
ilgili her bir eylem i¢in bir skoposu vardir. Aym kaynak metnin farkli cevirileri igin
farkli skoposlart vardir. Farkli skoposlarin varlign farkh tiirlerde  geviriler
yapilmasiyla sonuglanabilir (Reiss 1988). Omegin Levis bir reklam filminin metni
olarak Shakespeare’in Bir Yaz Gecesi adli eserinin repliklerini kullanmigti. Kaynak
metin bir tiyatro oyununun repligidir ancak Levis bunu hedef kitlesini ikna

edebilecek bir reklam metni olarak kullanmustir.

Skoposa uygunluk METNE ( ya da metne) bir biitiin, tek bir bi¢im ve ¢eviri
slirecinin en 6nemb etkeni olarak bakmay: gerektirir. Metin iglevsel kurapmn temel
tagim tegkil eder. Ancak metin bicimi ve icerigi ile bir biitiindiir. Bu biitiin ulasmayi
planladig: bir hedef, onu hedefe ulagtiracak bir arag, onun hedefe ulagmasim
gerektirecek bir islev ve tiim bunlarin planlamas: anlamina gelen bir niyetle meydana
getirilmigtir. Metni tam anlamiyla bir biitlin yapan bu bahsedilen pargalardir.
Vermeer parcalar arasinda bir uyumdan s6z etmektedir. Bu uyum metnin Skoposa
uygunluk derecesinin gostergesidir. Skoposa uygunluk estetik bir konudur. Ayni
zamanda bir bitiinlin (Gestalt) parcalar1 arasindaki mitkkemmel geometrik
matematiksel bir uyum. Uygunluk baglaminda metin bir biitiin olarak ele alinr,

Bunlart daha agik bir hale getirmek i¢in bir reklam metni diisiiniilebilir.
Fransiz reklam sirketinin tirtin{inii Tiirkiye’de pazarlamak isterse metnin ¢evrilmesini
istemelidir. Metnin ¢evrilmesini istemesi de girketin ne tiir bir uluslar aras: reklam
stratejisi izledigine baglidir. Eger sirket sloganini, markasinin ya da tirliniiniin adm
va da reklam metninin kendisini birden fazla {ilkede yiiriitecegi kampanyalarinda
kullamyorsa kullanmay: planliyorsa ceviriye gereksinim duymas: sdz konusu
olacaktir. Sirket erek metnin (gevirinin) yapilmasi talebinde bulunan taraf olarak
skopos kuramma gére araci (commissioner) dir. Aracinin rolii hem ¢eviri siirecini

baglatmak hem de ¢evirmene bir brief vermektir. Cevirmene kendisinden ne

istendigini, kimin igin istedigini ve ne amagla istedigini aciklamalidir. Cevirmenden
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sirketle erek titketici arasinda bir araci gorevi gormesi istenmektedir. Metnin
ulagmast gereken bir hedefi meveuttur. Uretici reklam araciligiyla firiintinG satmak
istemektedir. Hedefte iriin satig1 yer almaktadir. Kaynak ve erek metinlerin amaci
(ki ortak olmalidir) tiiketiciyi iirlinii satin almasi igin ikna etmektir. Bu noktada
Ureticinin talebi erek metnin yaraticisina aktanimig, hedefin, maksadin, niyetin ve
islevin neler oldugu agiklanmustir. Cevirmen elindeki kaynak metni bir bilgi kaynag
ya da bir nevi yol gisterici olarak gormeli ve erek dilde ayni ige yarayacak metni
olusturmalidir. Cevirmen erek alicilar i¢in bir {iriin ortaya ¢ikaracaktir. Bu nedenle
erek alicilarn  kultiiri, dili ve artalan bilgilerinin ¢evirmenin kararlarmu

yonlendirmesi gerekir.

1.2.4. Ahcive okuyucu

Amag odakh geviri bilim kuramina gdre cevirinin amacimi belirleyen en
Onemli faktdr aherdir. Clinkdi alic1 erek metnin ahesi ve okuyucusudur ( receiver ve
audience) ve bunu alma olaymu kiiltiire has diinya bilgisi, beklentileri ve iletisim
ihtiyaclan ile birlikte yapar. Okuyucu ve alici arasindaki temel fark amaglanmg

olmalariyla ilgilidir. Okuyucu yazarin ulagmayr amagladifi kitledir. Oysa alici

herhangi bir sekilde metni okumus olan kitledir. Oregin okul Sncesi yas grubu

gocuklar igin yazimig bir kitabin okuyucular gocuklérdir ancak bu kitab1 farkli bir

dile ¢evirmek {izere eline alan ¢evirmen bir alicidir. Aym kitabr ¢ocuguna okuyan

anne babalar da birer alicidirlar. Yazarin ulagmay amagladify kigiler olmasalar da- -. [:

metindeki mesajlar onlara da ulagmistir. Her ¢evirinin amaclammis bir alicist vardlr:

¢linkii ¢eviri demek “bir erek ortamda (setting) erek bir amag¢ ve alicilar icin oniarld

kendi kogullari icerisinde bir metin tiretmek demektir.” (Vemeer 1987). Bu énerme

Reklameilikla son derece uygun bir sekilde ortlismektedir ¢linkii reklam metinlei_'_i

sirketlerin belirledikleri hedef titketici i¢in vazilirlar, Reklam metinleri oldugu g1b1 '

gevrilseler bile tnemli olan ikna etme amacina ulasip ulasamadiklaridir. Burada:

skopos kuramina gbre de yapilmasi gereken kaynak metnin ne soyledigi deg

soyledigi seyle ne yapmaya calistigidir. Erek metin kaynak metnin diger d

sorunsuz gevrilmis hali olabilir ancak erek kiiltiirdeki tiiketiciyi {iriinii satin almay:




i1

ikna etmiyorsa ¢eviri amacina ulagmarmmg demektir. Erek metnin edimsel degerini

asagidaki iki madde dzetlemektedir (Bulut 75 2000):

a. Erek metnin erek kiiltiirdeki ahcisina nasil ulastigy, erek kiiltiire kendisine
ylkledigi amaca uygun sdylem yollar izleyerek ulagip ulasmadigy, alicida
yarattif1 etki ve alicinun niyetine uygunlugu.

b. Bu deger olgiisti her zaman yukarnidaki benzetmenin en dis dairesidir.
Kapsayic: ve biitiinleyici olugu iletisimin dogas1 gere§i bir iletinin
alindif/aliciya ulastif an tamamlanmig sayilmasmdan

kaynaklanmaktadir.

1.2.5. Cevirmen ve erek kiiltiir

S6z konusu geviri olunca gevirmenin gercek anlamda kaynak metnin
ahicilarindan biri oldugunu sdylemek gerek. Kaynak metinde icerdigi bilgileri erek
kiiltiir gartlan altinda olugmusg bir durumda farkh ahicilar (okuyucular) i¢in yeniden
olugturur. Cevirmen erek kiltlirlin beklentileri, ihtiyaglan, onceki bilgileri vb.
kavramlarinda tahminler yiirtitmek suretiyle erek metni olusturur. Cevirmeni ydneten
kaynak metin degil erek kiiltlirdiir. Bunun temel nedeni ¢evirinin yapilis nedeninin
erek okuyucu ya da alhiciyla kurulmast hedeflenen iletisimdir. Kaynak metinler
kaynak kiiltiir ortamunda ve kaynak kiiltiirdeki okuyucu ve alicilar i¢in yazihr. Bu
nedenle kaynak metni yonlendiren unsur bu okuyuculardir. Ancak bu metni bagka bir
dile ve kiiltiire aktarmak o kiiltiirdeki okuyucunun hedef almmasiyla gergeklesir.
(Nord 1997). Tim bu dngériilerin agikca 6zglin yazarnnkinden farkli olmasi gerektigi
digtiniiliir ¢linkii erek kiiltlir alicilarr ve kaynak kiltiir alicilan farkh kiiltiir, dil ve
toplumlara sahiptirler. Bunun anlamm sudﬁr, kaynak metnin yazan ve g¢evirmenin
verdigi bilginin tiirii ve miktart arasinda farkliliklar olur (Reiss &Vermeer 1984).
Bilginin tiirti ya da miktarinda yapilabilecek degisiklik demek kaynak metni
tamamen yok saymak va da igerdigi bilgilerin niteligi tizerinde oynamak degildir. Bu
konuda islevsel yaklagimlar ¢evirmenin erek okuyucuya gergedi aktarmast gerektigi
goriistindedirler. Kaynak metin bir bilgi saglayicidir ve icerdigi bilgiler kaynak metin

yazarmun amacmdan ¢tkmayacak gekilde erek metinde yer almahdir. Cevirmenler
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her zaman erek okuyucunun beklentilerini kargilamak zorunda degildirler fakat onlar
aldatmakta ahlaki sorumluluklan gdz ardi etmek demektir. Nord bu agamada
“sadakat” (loyalty) terimini kullanir. Bu terim ¢evirmenin kaynak ve erek arasinda
diirlist davranmasi anlamuna gelir. Bu kavram “dogruluk” anlamina gelen fidelity
den farkh olarak sosyal sorumluluk igerir. Her yazar metini olustururken ona bir islev
yiikler. Bu islev erek metinde farklilik gﬁsterebilir. Fakat bu farkliliklar tamamen
kaynak metinden kopus seklinde gerceklesmemelidir. Vermeer’ e gére kaynak metin
ve erek metin arasmndaki metinler arast bir uyum ya da “sadakat” olarak
nitelendirdigi bir benzerlik olmalidir. Bu tiir bir bag ya da benzerlik gerekli goriilse
de Skopos karsisinda “sadakat” geride kalir. Eger Skopos islevsel bir degisiklik
gerektiriyorsa erek metinde ulagiimast gereken hedef metinler arasi bir uyum degil
Skoposa uyumluluktur. (Reiss &Vermeer 1984)“Sonu arac belirler ve olas1 sonlarin

sayis1 konusunda bir kisitlama yoktur,”

1.2.6. Ceviri siirecinin katilimeilar: ve durumsal kosullar

Geviri eylemi belirli bir tiire ait olan bir ileti aktaricismu eylemsel ve
iletigimsel bir isbirliginde gorev almasi i¢in list eylem sistemleriyle birlestirme
stirecidir( Manttari 17 1984 Nord’un i¢inde, benim ¢evirim). Skopos kuramma gore
erek kiiltiir i¢in yapilan bir islev aktarumi diyebileéeginﬂz geviri stirect belirli
katitlimeilar ve siireci etkileyen durumsal kosullardan olusmaktadir. Ceviri stirecinin
katilimeilan araci, gevirmen, kullanic, ileti, alici (initiator, commissioner, translator,
user, message receiver) dir. Aracimn geviri stirecini baglatan kisi oldugu séylenebilir.
Bir nedenle, bir ¢evirmenden bir kaynak metni erek okuyucular igin erek dilde
tiretmesini isteyen kisi aracidir. Cevirmen kaynak ve erek metinler arasinda bilgi ve
islev aktaricist gorevi goriir. Temelde gorev erek alicinin kaynak metinle baglantlsun
saglamaktir. Baska bir sekilde belirtmek gerekirse ¢evirmen bir kaynak kiiltiir
gondericisine ait iletisimsel amaglari (intentions) ifade eden bir erek kiiltiir metin
tireticisine benzetilebilir (Nord 21 2001). Kullanicr metni igleme koyan kisidir.

Ornegin bir makaleyi tezinde kullan kisi bir kullanicr (user) dur. fleti yazarla okuyucu

arasindaki edimsel iletisim durumunu ifade eden belgedir. Iletinin iiretilmesini
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motive eden ve bunu yonlendiren etken yazarn okuyucunun davramslarinda istedigi
yonde etki yaratma niyetidir. Ideal olan etkili bir mesajin varlifi yazarn niyetiyle
okuyucunun beklentilerinin ortiismesine baglhdir, Bu ancak yazar okuyucuyu, onun
istek ve beklentilerini iyi biliyorsa ya da aym sekilde okuyucu yazan iyi tamyorsa
miimkiin olabilir (Sager 1997). Durumsal kogullar (situational conditions) ise
zaman, yer ve aragtir (time- place- medium). Zaman kaynak metnin olusturuldugu
ve ¢evirinin yapildifi zamanlarla ilgilidir. Bu iki zamanm uyusmadigi durumlar
olabilir. Omegin Kutadgu Bilig gibi XI. Yizyilda yazilnus bir kitabin cevirisini
yaparken zaman etkeni bilyiik rol oynamaktadir. Yer etkeni cografi konumlar, iklim

ve dolayl: olarak kiiltiirii kapsamaktadir. Medium kullamlan ara¢ anlammna gelir.

Mubhatap ve alicr iki farkl katthmeidir, Muhatap metnin iireticisi tarafindan
metnin muhtemel alicis: olarak goriiliirken alict metnin tiretilmesinin ardmdan onu
okuyan ya da dinleyen kisi, grup ya da kurumlardir. Yani muhatap metin yazilirken
hedeflenen aliciyken alier metin sunulduktan sonra onu titketen gercek alicidir.
Mattariye gore gevirinin alicis: amaglanan erek metnin muhatabidir (addressee) ve bu

nedenle erek metnin tiretilmesinde karar sahibi bir fakt6r olmalidir. (Nord 22 2001)

1.2.7. lletisimsel bir metin olarak ceviri

Islevsel yaklagimlarin en dikkate deger yonleri kaynak metnin konumunda
varattiklarn degisikliktir. Temelini dilbilim ve esdegerlikten alan daha onceki
kuramlar i¢in tlim cevirl kararlanm etkileyen kaynak metin artik Vermeer’in
tanimiyla tahtindan indirilmigtir. Kaynak metni yerinden eden goriis ise onun
¢evirmen i¢in ‘bir bilgi saglayict’ olarak goriilmesinden kaynaklanmaktadir. Ceviri
kararlarinin alinmasinda kaynak metin artik ilk ya da en onemli kistas olmaktan
cikmig gevirmenin kullandiy cesitli bilgi kaynaklarindan biri olarak goriilmeye
baglamigtir ¢evirmen kendisini belirledigi amaclara ulastiracak sekilde kaynak

metinde yar alan yararh, ilging ya da yeterli buldugu bilgileri kullanabilir. Bu
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agamada bilgi konusunda se¢im yaptiktan sonra yapmas: gereken sey elindeki bilgi
igerikli malzemeyi erek kiiltiire aktarmaktir(Nord -25-26- 2001).

1.2.8. Cevirinin baslica yonleri: hedef, amac, niyet, islev

Skopos™un diginda Vermeer aim, purpose, intention ve function terimlerini
de kullamir. Bu terimleri birbirinden ayiran siirecin hangi agamasinu ifade ettigi ve ne
denli genel oldugudur. Tirkge karsihiklarina bakildiginda aim kelimesi, hedef aym
zamanda amag; infention ve purpose kelimeleri ise ama¢ ve niyet anlamlarma
gelmektedir, Ortaya ¢ikabilecek anlam karmagalarimi Nord’un (2001) yaptig:
agiklamalarla ¢6zmek miimkiin gérinmektedir. Buna gore her eylemin oldugu gibi
geviri eyleminin sonunda ulagilmas: istenen bir hedef vardir. Eylem sona erdiginde
ulagilmas: amaglanan hedef aim terimiyle belirtilir. Eylemleri hedefe ulastirmak i¢in
bir araca gerek duyulur ki bu ara¢ amactir (purpose= Skopos). Eylemin bir hedefi ve
onu hedefe ulagtiracak bir de maksad: vardir ancak bir de eylemin anlama ihtiyac
vardir. Yapilan eylemin anlam ise islevidir (function). Alicinin bakis acisinda bu
eylemin varacagl anlam o eylemin iglevidir. Terimler bu kadarla kalmaz tim bu
belirttigimiz hedef, hedefin aract ve yapilan eylemin amaciun bir plana ihtiyac
vardir. “Niyeti’ (intention), “hedefe yonelik eylem plant’ ya da eylemin islevi olarak
da ifade etmek miimkiindiir. Niyetin tam olarak belirledigi sey iletici ve alic1 arasinda
metinin {iretilmesi ve anlasilmasidir. Niyet ve iglevi birbirinden daha belirgin bir
sekilde aywran ise ‘niyet’ in alicidan ¢ok gondericinin (ileticinin) (intention) bakis
agisinda olusmus olmasidir. Alicilar metni belirli bir iglev igin kullanurlar ve bu islev
onlarin beklentileri, ihtiyaglari, artalan bilgileri ve dummsal kosullara baglidir. Ideal
bir durumun olugabilmesi en ¢ok gondericinin niyetinin hedefe ulasmasiyla
gerceklesir ki bu da niyet ve iglevin benzer hatta ayni olmasi halinde daha da olasidir
(Bulut 2000). |

Ashnda Vermeer davrams kurami agisindan bakildiginda hedef, amag, iglev

ve niyet kelimelerinin esdeger oldugu gortigiindedir. Bundan dolay: hepsini Skopos

adim verdigi genel bir kavram altnda degerlendirmektedir. Cevirisel bir eylem
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Amacit (Skoposu) tarafindan belirlenir. Ceviri eyleminin ulagmayt hedefledigi
unsurun amag oldugu da bir gercektir. Yani ama¢ ulagiimas: planlanan ‘son’dur. Bu
da araci belirleyenin ‘son’ oldugu anlamina gelir. Vermeer’e gbre her bir metin
belirli bir maksatla (purpose) iiretilir ve bu maksada hizmet etmesi beklenir. Buna
gére olusturulan erek metin/ cevirli onu kullanmak isteyen insanlarin amaglarnna
hizmet edecek sekilde ve kullaniimasi gereken durumlarda isleyecek sekilde

hazirlanmahdir.

1.2.9. Bicim ve icerik

Bi¢im ve igerik Vermeer igin birbirinden bafimsiz olarak degigebilecek
kavramlar degillerdir. (Segki 2) Bu nedenle Vermeer bigimi degistirirken islevin
sabit kalmayacag varsaymmum dogruluyor. Islev bigimle birlikte degisiyor. Aym
durum tersi i¢inde gecerlidir. “Ceviri gosterilen siireg icinde sabit tutularak
gosterenlerin (bicimlerin) degistirilmesi degildir.”Bicimler degigirken islevierin
esdegerligi sbz konusu degildir. Farkli bigimler igin islevsel esdegerlik olamaz.
Esdeger bicimler yoktur. Bicimler degistirilirken iglevler aras1 6zdeslik, esdegerlik ya
da en azindan yakin benzerlik 6n kogsan eski ¢eviri modellert yanlistir. Esdegerlik
yoktur. Ayrica bu tiir esdegerlik olsayd: bile belirlenmesi ya da &l¢iilmesi olanaksiz
olurdu. Bir erek metin (¢eviri metin) kaynak metne esdeger olamaz ne bigim ne de

islev diizeyinde.

1.2.10. Skopos ve Kiiltiir

Kendilerinden 6nceki kuramlarda oldugu gibi erek odakh kuramlar da ¢evriyi
kiiltiirden ayn diigiinmemiglerdir. Betimleyici (¢oguldizge) kuramda oldugu gibi
kuramin temelini olusturdugunu styleyemesek de erek odakli kuram i¢in kiiltiiriin
ceviri siirecine yon veren etkenlerden bir oldugunu sdyleyebiliriz. Vermee’e goére

ceviri kiiltiire duyarli bir eylemdir. Kaynak ve erek metinler iki farkli kiltiire ait

olduklara gore ortada iki farkh gecmis, iki farkli ihtiyaclar, degerler ve algilar
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biitiinéi bulunmaktadir. Insan dogasinin temel de duygular ve ihtiyaclar gibi aym ya
da benzer dzelliklerinin varhii kabul edilse de bu duygulan géstermenin kiiltiirlere
dzgli bicim ve dereceleri vardir. Ancak kiiltiir duragan bir olgu degildir. Kiiltiir de
zamana ve mekana baglh olarak degisebilir. Devingen bir yapiya sahiptir. Ceviri
dille kiiltiir ise dil ve geviriyle i¢ igedir. Vermeer igin ceviri oncelikle kiiltiirel bir
eylemdir. Ceviri yalmzca dilin degil kiiltiirel degerlerin de gevrilmesidir. “Belirli bir
hedefe yonelik olmalan bakumindan géstergelerin kullamim: amagsaldir. Amaclanan
hedefe ulagabihﬂek igin tiretici ve aliciin gdstergenin anlarm konusunda bir gesit
fikir birligine sahip olmalar1 gerekir. Gostergeler gelenekseldir, dolayisiyla kiiltiire
hastir (Nord 23 2001).Bu vermeer’in “Skopos” olarak adlandirdig1 ve ilk kez 1978 de

yayimlanan kuramimin bir pargasidir.

Kaynak METIN kaynak kiiltlir ortaminda olusturulmus, onun artalan bilgisi,
beklentiler, ihtiyaclart ve yasayis seklini vani kiiltiiriinii yansitmakta olan bir
metindir. Bu metnin ¢evirisini yapmak yalnizca onu olugturan sézleri degistirmek
olmamahdir. Onu alan ¢evirmen erek kiiltiir i¢in erek kiiltiir ortanminda onu yeniden
olugturacaktir. Burada ¢evirmenin yapmast gereken kaynak metnin ‘skopos’unu
korumak ve olusturdugu erek metnin skopos’unun kaynak metninkiyle aym sekilde
isleyebilmesini saglamaktir. Sonug olarak kaynak ortamda olusturulmus metni alir ve
skoposuna uygun bir islerlik gosterecek gekilde yerine bir erek metin koyar.bu yerine
koyma igleminin nasil yapilacagi gevirmene baglidir. Cevirmen ilkece herkesin kendi
davramg bigimini se¢mekte Ozgiir oldugu gibi kendi “ Skopos” unu secmekte

Ozglrdiir.

Ancak yine ilkece bir geviri, ¢evirmenin (bir) kaynak metne tepkisine
baghdir. Cevirmen erek metnin amagladigi alicilar tarafindan uygun bicimde
anlagilmasi icin gerekli “Skopos™u belirtmekte hem 6zgiirdiir hem de bu sorumbulugu
tasir. Bu sadakat konusuyla ilgilidir. Cevirmen yazarin amacmda degisiklik

yaptifinda kaynak metnin amacina zarar vermemelidir. Erek metin, ¢evirmenin

bekledigi bigimde ahmlaniyorsa (Skoposa) “ uygun” bigimde anlagilmstir.
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1.2.11. Etkenler Modeh

Reiss’ a gbre ceviri iglemini, ¢evirilerin irdelenmesini ve ¢eviri dgretimini

etkileyen sonsuz sayida etken bulunmaktadwr. Ceviri stratejilerine yon veren

etkenlerin daha agik bir sekilde algilanabilmesini saglayan bir tablo da hazirlamgtir
Reiss. Tablo aym zamanda kaynak metnin olugumundan erek kiiltiir i¢in bir erek

metne doniistiirtilmesine kadar gecen siireci daha acik hale getirmektedir.

Reiss’in agiklamasi:

Bir Verici (V1) bir Kaynak Dil’de (KD} bir Metni formiile eder—bu
metin, normal olarak belli bir Metin Tiirii’'nii ve belli bir Metin Tipi'ni
temsil eder- boylelikle de potansiyel (amaglanan) okurlara (Al-Alici) bir
Bildirisim Sunumu’nda bulunur. Bir okur (Bizim Ornegimizde Al olan

cevirmen) metni algiladifinda bir Bildirisim Edimi (BEm1) meydana gelir.

Metnin stze dokiildigi Durum Baglami (Y/Z) (6zellikle yer, zaman,
vericinin amaglanan alictyla iliskisi) hem metnin bigimlendirilmesini, hem
bildirisim olayinda verici tarafindan metne yiiklenen iglevi, hem de o dili
konugan toplulugun gercevesi ve dili iginde bildirisim ediminin ver aldig
biitlin toplumsal-kiiitiirel baglam etkiler. Ayni anda KDD-Metni’nin alicist
ve ED-Metni’nin (erek dil metni= ¢eviri {irlinii) vericisi olan ¢evirmen, bazen
sGylendigi gibi anlagilir bir dille erek dil okuru’ na (A2) ulagmak i¢in metni
adeta donistlirmek zorunda kalan bir aktarma istasyonu islevi yiiklenmez
yvalmzca. Cevirmen, daha ¢ok, algiladigi metnin islenmesinde en yiiksek karar
orgamdir: Cevirmen de bagka bir dil topluludundaki potansiyel (amaclanan)
okurlar i¢in Erek DilF’de (ED) Bir Bildirisim Sunumu’nda (BSun2) bulunur.
Bu arada, yeni Durum Baglami’'mi2 ve O&teki dil toplulugunun farkl
toplumsal-kiilttirel baglamini gbz dniinde bulundurmasi, ayrica ED-Metni’nin

KD Metni’yle aym metin tiirtinii ve aynt metin tipini temsil etmesi gerekir mi

(va da temsil edebilir mi) sorusunu bir karara baglamasi gerekir (Reiss 73
1988). '
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1.3. Metin Tiirleri

Metin tiirleri aynimu ilk kez ve yalmzca Katharina Reiss’in yaptign bir sey
degildir. Bircok isim 6megin, Elsa Puciarali, Francisco Ayala, Peter Brang (A.
Fedorov), Otto Kade, George Munin metin tiirlerini gruplandirmaya ¢aligmiglar ve
her biri var olan metin tiirlerini farkl: gruplar altinda incelemislerdir. Tiim bu
caligmalarin en belirgin sonucu yazih ve sdzlii metinlerin tek bir tiirmiis gibi
incelenmeleri ve ¢eviri yapilirken tlir farkliliklanmm géz Oniinde bulundurulmasi
gerektigidir. Yapilmig olan smuflandirmalar yetersiz kalmugtir. Farkh tiirlerin
simflandiridmast birbirinden oldukc¢a farkli sekilde yapildifi i¢in ve aralarindaki
farklar belirgin bir sekilde gosterilemedigi icin Reiss titm bu diger gruplarin yetersiz
olduklarma inamiyor.(Reiss Criticism). Metin tiirleri arasmdaki farklibiin 6nem
tasimas! metinlerin dil boyutlan ve iglevlerinden kaynaklanmaktadir. Her metin tiirii
farkl bir isleve sahiptir ve erek metinle kaynak metin arasinda iglevsel bir benzerlik
bulunmas: gerekmektedir. Reiss 1971 yilinda metin tirlerini simflandirma yoluna
gitmigtir. Vermeer’in eylem kurammdan yola ¢ikarak islevsel g¢eviri kuramim
(Skopos) gelistirmesi ise ilk olarak 1978 de olmustur. Reiss ve Vermeer’in
caligmalarimin birlestirilmesi ise 1984 wilinda birlikte yaymladiklan Grundlegung

einer allgemeinen Translationtheorie kitabinda yer almaktadir.

Reiss metin tlirleri siiflandirmasim ayirinu Karl Biihlerin dil g8stergelerini
temel alarak gergeklestirmistir. Bithler’e gore dil g&stergelerinin ii¢ tane iglevi vardir.
Bunlar: betimleme, anlatim, ve seslenme islevleridir. Her dil toplulugunda ¢ temel
bildirisim bigimi bulunmaktadir. Yazar ya yalmzca bir ‘gey bildirecektir; ya iletisini
sanatsal bir diizlem icerisinde aktaracaktir ya da iletisini ikna edici bir bicime
sokacaktir. Bu ¢ temel yol Reiss’in smiflandirmasmi yapmasmda belirleyici
olmugstur. (Reiss 74). Bihler’in dil géstergelerinin temel islevlerini betimleme,r

anlatim ve seslenme olarak gostermesi gibi Reiss’da metnin baskin islevine gére

bilgilendirici, anlatimet, islemsel metin tipleri gibi bir ayrnim gozetmektedir. Bu ii¢

temel tipin, bildirisimin, yalmzca “dil” araciyla degil bagka dizgelere ait

gostergelerle gergeklestirildigi karmasik metinlerde de bulunabilecegini eklemek
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gerekir. Reiss metin tiirleri simiflandirmasim  ayinmmi  Karl Bihlerin  dil
gostergelerini temel alarak gergeklestirmistir. Biihler’e gore dil gostergelerinin li¢
tane iglevi vardir. Bunlar: betimleme, anlafim, ve seslenme islevleridir. Her dil
toplulugunda li¢ temel bildirigim bicimi bulunmaktadir. Yazar ya yalmzca bir sey
bildirecektir; ya iletisini sanatsal bir diizlem igerisinde aktaracaktir ya da iletisini
ikna edici bir bicime sokacakfir. Bu {i¢ temel yol Reiss’m simflandirmasim
yapmasinda belirleyici olmustur. (Reiss 74). Biihler’in dil géstergelerinin temel

iglevlerini betimleme, anlatun ve seslenme olarak gostermesi gibi Reiss’da metnin

baskin iglevine gore bilgilendirici, anlatimei, islemsel metin tipleri gibi bir ayrun
gizetmektedir. Bu G¢ temel tipin, bildirisimin, yalmizca “dil” araciyla degil bagka
dizgelere ait gistergelerle gergeklestirildigi karmagik metinlerde de bulunabilecegini
eklemek gerekir. Bu gruplandirmada ‘metin tiiri’ ve ‘metin tipi® seklinde iki farkl
kavram yer almaktadir bunlarn biri metin tiirll biri metin tipi: bilgilendirici,

anlatimes, iglemsel. Metin tipi ve metin tiirii esanlaml olarak kullamlamaz ¢iinkii |

metin tiirll dendiginde “bir yandan yazin gelenedi ¢ercevesinde ver alan te yandan
toplumsal dil davraniglan kurallarina gore kullanimda olan tipik ¢evrimsel bildirisim
modeli” anlagilir (Reiss iginde Sowinski 1988). Metin tipi ve metin tirli ayrumlar:
evrensel oldugu i¢in yapilan smiflandirma hem kaynak hem de erek metin icin
gecerlidir (Nord 38 2001). Metin tiirli I¢erik odakl, Bicim odakh ve Tkna odakh;

metin tipi ise bilgilendirici, ifade edici ve islevsel olarak belirlenmistir.

Dil islevi Temsil etme Ifade etme Ikna etme
Dil boyutu Mantik Estetik dialog
Metin tiirii Icerik odaklt Bigim odakl1 Tkna odaklx

(bilgilendirici) (ifade edici) (islevsel)
Igerik ve bigim i¢ igedir.

Bir metin bu ii¢ 6zelligi de tagiyabilir ancak bir tanesi digerlerine gére daha

baskmdir. Ornegin bir tarih kitab: tarihi bilgi vermek tizere tasarlanmistir dolayisiyla
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“bilgilendirici” bir metin tlriidiir ancak bu metin de bigime de &zellikle dnem

verilmis olabilir. Diger bir deyisle bigim kaygisi da giidiilmiis olabilir ( Fawcett 104).

Bu metinlerdeki her bir dil iglevine bir dil boyutu eslik eder. Bilgilendirici
metinlerin mantiksal (logical), ifade edici tekstlerin estetik, islevsel (operative)
dialogical dil boyutlar1 vardir. Her bir metin iglevi iginde kiiresel bir metin tiirii
bulunur. Bilgilendirici iglev odakli metin tiirlerini (gdndericiye odaklanarak) ve
islemci ikna edici iglev aliciya odakh davrams merkezli metin tiirleriyle eslesir. Bu
agidan bakildigmda bir reklam metni bilgilendirici olmaktan cok ikna edici iken hava
alanlarindaki tabelalar ifade edici degil bilgilendiricidir.

‘Belkide tiim diinyadaki en iyi Alman Biras1’ ifadesi bir bilgi kaynag degildir. Size
diinyanm en iyi birastin hangi bira oldugunu séylemektedir ancak bunu belirli bir
niyetle yapmaktadir. Bu ifade sizi biray: tercih etmeniz konusunda yénlendirmeye

calisan bir metindir. (Probably the best Lager in the whole world)

“The steely blade flashed in the moonlight; a cry rang out across the lake; and Viad
and Vicious was no more (Aymsifinda celikten kilig parladi ve goliin diger
yakasindan bir ¢1lik koptu; ve artik Vlad ve Vicious)” ciimlesi ile “ The Japanese
economy is due for a strong expert and investment revival (Japonya ekonomisinin
gliclli bir uzman ve yatirim canlanmasi yagamasi bekleniyor)” ciimlesine aym sekilde
yaklagmak dogru sayilmamalidir. ilk ciimle biiyiik ihtimalle kurgusal bir hikaye
anlatmaktadir ve bunu yaparken kelime se¢imleri estetik bir etki yaratma kaygistyla
yapilmig gibi goriinmektedir. Bu ciimlenin iginde gegen olay ‘birinin kiligla
Olduirtilmesidir’ ancak yazar bunu direk soylerse metin bigim odakli olmaktan gikar.
QOysa Japonya ekonomisi ile ilgili ciimle bir bildiri sunmaktadir. Metnin alicisint bir
konuda bilgilendirmektedir. Metnin sdylemek istedikleri son derece dolaysiz siislii
bir isluba gerek goriilmeden aktariimaktadir. Metnin amac1 bir etki yaratmak, akilda
kalmak, bir olay: estetik bir nitelikle ifade etmek veya alicimm diisiincelerinde

degigiklik yaratmak degildir. Var olan bir bilgiyi alictya aktarmak metnin

olusturulma nedenidir.
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1.3.1. Bicim Odakh

Metnin iglevi sanatsal bir dlizen igerisinde bir icerigi aktarmak ise tiir bigim
odaklidir. Bicim odakli metinlerinde aktardiklar: bir igerik oldugu bir gergektir.
Ancak bu igerigin aktarihis sekli esas niyettir. Bu seklin ise estetik bir dslup
gozetilerek olusturuldugu metinler bigim odakli olarak degerlendirilirler. Anlama
katk: saflamast i¢in yazar tarafindan yapilmig tistupsal se¢imlerin okuyucu iizerinde
de estetik etkiler yapmas: beklenir. Siir, 6ykil, roman, sark: vs. gibi zellikle belirli
bir bigim gizetilerek yaziloug edebi metinleri igeren bir tiirdiir. Elbette bigim odakls
metinlerin de aktardiklar: bir igerik vardir ancak &ncelikli konu bu icerigin aktarihs
bicimidir ve kaynak metnin ¢evirisinde Onem verilmesi gereken igerikten Once

bigimdir.

Bicim odakh metinlere 6rnekler:
1.“Ben kendiligimden var degilim bu varlifimla;
Kendim ¢ikmig degilim elbet bu karanlik yola;
Bir baska varliktan gelmis bendeki varlik:
Ben dedigin kim ola, nerde, ne zaman var ola?” (5mer Hayyam)

Uslubu géz Sniinde bulundurulmasa bile metin dortlikk seklinde olmas1 nedeniyle
dogal olarak bigim odakli metinler sinifina girmektedir. Varolusunu sorgulamaya

calisan sairin oncelikli hedefi bu sorgulayisi estetik bir bigimde aktarmaktir.

1. “Yiizii birden durgunlasti, gézlerini yere indirip 6ne dogru egilerek sigarasindan
derin  derin  ¢ekti. Sorumun yersizligini  anlamustim.  Kirdifim  potu
diizeltememenin caresizligi icinde bir stire kivrandim. Adam sigarasm kiil
tablasina bastirdi, konusmak igin kendini bir hayli zorlayarak....” (Cengiz
Aytmatov’un Al Yazmalim Selvi Boylum adli 6ykiisiinden, Ruscadan gevrilmis)

2. “And I don't believe in the existence of angels

But looking at you I wonder if that's true
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But if I did I would summon them together

And ask them to watch over you

To each burn a candle for you

To make bright and clear your path

And to walk, like Christ, in grace and love

And guide you into my arms” (Ben meleklerin varh@ina inanmam ama sana
bakt1gimda gercek olup olmadifim merak ediyorum , eger inansaydim hepsini
bir araya toplar ve seni izlemelerini isterdim, her birinin senin yolunu
parlatmalari ve agmalari igin bir mum yakmasini isterdim ki Isa gibi agk ve
zarafet icinde benim kollarima dogru yiirtiyebilesin , Nick Cave and The Bad
Seeds, ‘Into My Arms’ sarkisin sézlerinden)

1.3.2. lIcerik Odakh

Metnin ana iglevi belirli bir icerigi aktarmaksa metin igerik odaklidir. Diger
bir deyisle bir metinde igerik, icerifin aktarilis seklinden daha Snemli bir unsur ise
aktarilmas1 metnin tirii icerik odaklidir, Igerik odakli metinlerin en &nemli tarafi
tamamen bir mesaj aktarmaya odakli olmalandir. Elbette bu mesaji aktarmanin bir
sekli vardir. Hatta metnin yazar bir bicim kaygis1 giitmiis de olabilir ancak bu yinede
metnin bir icerigi aktarmak icin yazildifn gercefini degigtirmez. Bu asamada esas
olan niyet i¢erigi aktarmaktir. Bu tiir bir metnin g¢evirisinde de igerik aktarimimin
Oncelikli niyet olmasi beklenir. Bilimsel kaynaklar, makaleler, dini metinler, siyasi
iletigim metinleri (anlagmalar 6megin), haber metinleri, tarih kitaplar, ansiklopediler
vb. metinlerdir. Haber metinlerinde okuyucuyu habere dogru yonlendirmeyi
amaclayan bir haber baghg bulunur. Haberin anlatimu dolayisiyla genelden 6zele
dogru dereceli bir yapi izler. Bu diizen haber piramidi geklinde de tanimlanabilir. Bir
is mektubu son derece agik bilgiler icermelidir. Resmi bir belgenin gecerliligi belli

ifadelerin belirli bir sekilde formiilestirilmesinden olugmus olabilir. Bu metinlerin

amaci belirli bir igerigi aktarmaktir. Bu tiir metinlerin bigim gozetilmeksizin yazilomg
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olduklarim sylemek dogru olmaz ancak cevirinin Onceligi icerigi erek metinde

yansitmaktir.

Igerik odakli metinlere baz1 6rnekler;

1. Asagdaki metin ‘Psikanaliz Agisindan Cocuk Egitimi’ adll bir kitaptan
alintidir. Kitap ilgili okuyucuyu psikanaliz kuram: iigmda ¢ocuk egitimi
konusunda bilgilendirmek amaciyla yazilmigtir. Kitabin temel amaci bilgi
vermektir. {lk ve en 6nemli kaygisi1 bu igerigi aktarmak okuyucuya gocuk
rubunu anlamamn kapilarini agmaya galigmaktir,

“ Normal insam belirleyen catigmasiz durum degildir; tersine, kendi

catismalarima dne dogru ilerlemede bir ¢oziim yolu bulabilendir; oysa nevrotiklerde

catisma kilitlenmeyle son bulur ve tiim evrimlegme durur.” (Louis Corman).

2. Bir haber metni: “Diin Anpkara'da Basbakan Recep Tayyip Erdogan'la
yaptigi goriismeyi degerlendiren Eroglu, miizakerelerinin yeniden
baglayacags 26 Mayis giniine iyl hazirlandiklanim  s6yledi.”
(www.ntvmsnbe.com). http://www.ntvmsnbe.com/id/25093950/

1.3.3. Ikna-Hitap Odakls

lletisimsel hedefi okuyucunun diistincesinde degisiklik yapmaktir. Icerik ya
da bigim bu tiir metinlerin ulagmay: hedefledigi dil iistii etkinin yamnda geri planda
kalir. Tkna odakl: tiilerin gevirisinde en 6nemli hedef okuyucuda kesinlikle aym:
etkiyi yaratmaktir, Bu etkiyi yaratmak §zglin metinde igerik ve iislup degigikligi
gerektirebilir (Nord 38 2001). Metnin amaci alicimin diiglincesinde bir degisiklik
yaratmaksa metnin ikna odakli oldugu séylenebilir. Reklam, afis, propaganda gibi

metinler drnek olarak gsterilebilir. Bu tiir metinler icerdikleri bilginin alicisinda bir

degisiklik yapmay: amaclayan metinlerdir. Metni okuyan kiside fikir degisikligi
yaratmak gerekmektedir.
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Ikna-Hitap odakli metinlere drnekler:
1. “Seyirci kalma, yasa.” (Bashk)
LCD WEGA TV

Wega Fngine teknolojisiyle gercek goriintii...Ozel tasarim, miikemmel
berraklik, keskin detaylar, dogal renklerle tanismak ve zevkinize uygun tiim
Sony Wega TV seceneklerini yakindan incelemek icin mutlaka bir Sony
Yetkili Saticisi’na ugraym... (Naional Georaphic Tiirkiye Kasum 2004).

Yukaridaki metin bir reklam metnidir.

2. “EMEKLILER TEB’E, ALTINLAR CEBE
Iki emekli tamidigimzs TEB miisterisi yapin, ¢eyrek altin kazanm.
TEB emekli Paketi kazandinyor. 20 Mayis- 30 Haziran 2010 tarihleri
arasinda emekli maaglanm almak i¢in tki emekli tamdigmmzi TEB
miisterisi yapm, “Altmn Hesabi”mza ceyrek altin kargiligi 1.75 gram
degerinde altin yatiralim.
Bu firsattan yararlanmak icin sizi TEB subelerine bekliyoruz.” (23 Mayis
2010 tarihli Milliyet)

1.3.4. Girsel-Isitsel Metinler

Iceriginde gorsel ve akustik etkinin buna ek olarak etkili s6z s6ylemenin 6n
planda oldugu metinlerdir. Reiss’in siniflandirmasina gore bu tiirde yer alan metinler
radyo televizyon metinleri, sarki sozleri, ilahiler, oratoryolar, koro sarkilar,
miizikaller operalar, komedi ve trajedilerdir. S6z konusu metinler ikna odakll
tirlerde oldugu gibi alicida etki yaratma amaci giitmektedirler. Bu tiir metinlerin
gevirisinde de kaynak metnin yarattig: etkiyi erek metnin de yaratmasi beklenir. Aym

etkiyi yaratma amaci ¢evirmeni yénlendiren etken olmalidir.

Bu tiirlerin diger tiirlerle benzerlik gdsterdigi bir gercektir. Bu bir karmaga

yaratabilir ancak Reiss her metin tliriintin bagka bir tiiriin 6zelliklerini ve amacin
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barindirma ihtimalinin bulundugunu ancak tiirdl belirleyenin baskin iglev oldugunu
belirtmektedir.

Ses ve goriintiintin agurlikhl oldugu metin 6meklerine c¢alismada yer vermek

miimkiin olmamistir.

1.4. Metin tiirleri ve Ceviri

Biitiin ¢eviri islemleri su soruyla ydnetilir ve yonlendirilir. Bir metin, hangi
amacla ve kim ig¢in ¢evrilmelidir (H J Vermeer Skopos kurami) bir baska deyisle
ceviriye hangi islev yiiklenmistir? Islev kavrami Klappenbach Steinitz de (1971,
1424) su sekilde tammlamr: “(Bir biitiniin i¢inde) belli bir bigimde etkili olma
gorevi” (Reiss 1988). Islevden séz ederken 6zgiin metnin islevinden dzellikle soz
edilir. Cevirmen icin 6zgilin metnin iglevi ile birlikte mi ¢evrilecegi yoksa sdz konusu
metnin farkh bir islev igin mi cevrilecegi sorusu dncelikle cevaplanmalidir. Her iki

durumda da farkl stratejiler izlenmesi gerekir.

Reiss ceviri yonteminin bir bakima tamamiyla metin téirline uyarlanmasi
gerektifi goriigiindedir. Dogal olarak bir metnin tiirliniin tasviri metin tek bagina ele
alimarak yapilabilir. Hem Reiss’in belirtmeye ¢alistigi hem de Fawcett’in 6zetledigi
gibi metinsel bir esdegerlik saglamayr amaclayan bir geviri stratejisi gerekirse bu
metnin geneline bakilarak belirlenebilecek bir geydir. Metnin alt kollarina
(subdivisions) degil. (Fawcett 105) Her baglica metin tiirfl sayisiz ¢eside ayrilan alt
boltimler igerir. Buna drnek olarak; ifade edici tiir: lirik, tiyatro oyunlari, roman;
bilgilendirici tiir: ders kitaplar, raporlar, makaleler; ikna edici tiir: propaganda ve

reklam metni, verilebilir.

Reiss’ 1 gdre ceviriyi etkileyen &geler olarak yaptigi iki tiir gruplandirma
bulunmaktadir. Bunlardan diligi 6geler baslikli ilk grup, anlamsal 63eler, stzciiksel
dgeler, dilbilgisel dgeler ve bigemsel gelerden olugmaktadir. Dildisi 6geler olan

ikinci grup ise anlik durum, konu-alan bilgisi, zaman fakttrii, yer faktorii, okur-

izleyici faktorii, konugmaci-yazar faktoril, etkileyici ifade.
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Reiss ¢evirinin gerceklesmesiyle birlikte bir ileti degisikligi olabilecegini
varsayar. Ideal iletisimin nadiren gergeklesebildigini diigtiniir. Ceviriyi etkileyen
kasith ya da kasitsiz degigikliklerden s6z eder. Genellikle ¢eviri metinde hedeflenen
amaglar 6zgilin metindekilerden farkh oldugunda ortaya ¢ikan degisiklikler kasitli
olanlardir. “Eylem belirli bir durumdaki maksath davramstie.” (Vermeer 1972)
Buradaki maksat konugmamn amact, konusmamn hedefi dil iletisiminin tetikleyicisi
anlamindadir. Bir olayin ‘maksatli’ yapilmasi bir maksadimn oldugu anlamina
gelmez aslinda. Ancak eylemin gozlemecileri onu maksatl: olarak algilarlar. Kasitsiz
olarak gerceklesen degigiklikler ise diller arasindaki yapisal farkliliklardan ve geviri
konusundaki yetkiniik diizeyinden kaynaklanabilir. (Reiss 160-161 2000b).

1.5. Metin tiirleri ve Esdegerlik

Reiss metinleraras: esdegerlik olabilecegini one stirer. Dahasi Reiss Nida’nin
devingen egdegerlik terimini text baglaminda ele almis denebilir. Ancak Reiss’a gore
esdegerlik tamamen sonu¢ odakh sabit bir kavramdwr. Diger bir deyisle kaynak ve
erek olmak iizere iki metin arasindaki ‘egdeger iletisimsel defer’ dir (equal
communicative value). Burada ‘deger’ kelimesi ‘anlam’, ‘Uslupsal yananlam’ ya da
‘iletigimsel etki’yi temsil eder. Reiss’in ideal geviri olarak degerlendirilebilecegini
belirttigi bir erek metin baglamsal icerik, dilsel bi¢im ve iletigimsel icerik agisindan
kaynak metnin esdegeri olan metindir. Bu tiir bir g¢eviriyi Reiss ‘tiim iletisim
performans’ olarak nitelendirmektedir. Nord’a gire kaynak metnin yazar: metne bir
islev ve amag¢ (intention) ylklemistir. Cevirmen bu metni c¢evirirken islevini

degistirmeyi uygun bulabilir.

Vermeer ise ¢evirmenin Skoposu belirlerken erek kiiltiiriin ihtiyag, beklenti ve
artalan bilgilerini diisiinerek hareket edeceini sOyler. Oysa kaynak metnin treticisi
olan yazar da kaynak metni olustururken kaynak kiiltiirle ilgili aym konularda farkl:
tutumlar geligtirmis olacaktir. Bu da g¢evirmenin kaynak metin yazanmmn sundugu
tiirde ve miktarda bilgi sunmadig1 anlamina gelmektedir. Bu baglama gore Vermeer

esdegerlikten s6z edilemeyecegini belirtir. Reis ise egdeferlik kavramindan tam

anlamiyla uzaklagmamaktadir.
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IL. BOLUM

REKLAMCILIK

2.1. Reklam kavrami ve tanymlar:

“Reklamciltk insan aklint ondan para kazanacak kadar
uzun stire altkoymarm bilimidir” (Newman iginde Stephen

Leacock 2007).

Reklam modernlesmeyle ortaya ¢ikan sanayilesme, sanayilesmenin sonucu
olan liretimin tetikledigi ve temel amaci bir seyi- bir mal, hizmet, fikir, kisi veya yer-
satmak olan bir etkinliktir (Sommers 1992). Endiistriyle {iretilen mallarin tiiketiciye
tamfilmas: ve tiiketiciyi mallart satin almaya ikna etmeye yarayan aragtir reklam.
Modern diinya patlayan niifus, kalabaliklasan sehirler, kitlesel endiistriyel firetim,
{irtinleri igin yeni dagitim kanallariun olugmas: gibi yeniliklerle yliz yiize gelmistir.
Tiim bu yenilikler reklama duyulan ihtiyact meydana getirmistir. “Reklamin tanmum
tiretici ile tliketici arasinda bilgi aktarimi, reklam verenden hedef kitleye dogru
yonlenen bir iletisim olarak nitelemek miimkiindiir”(Elden 17 2003). Bu agidan
bakildifinda dogru planlama, dogru zamanlama dogru metin ve uygun gorsel igerik
gibi Snemli sartlan yerine getirilmis bir reklamin marka ve hedef tiiketici ile arasmda
saglikli ve giichii bir bag olusabilmesi mimkiindiir. Elden’in kitabinda yer alan
Classer’e ait tanimmyla ise “Bir mala ya da hizmete iligkin iletiyi (mesaj1) s6zli ya da
gbrintiild olarak pazar birimlerine sunmak i¢in yapilan eylemlere reklam yapmak
denir.”(Elden 17 2003). Bir alict ve bir verici arasmdaki bir ileti aktarimi séz konusu
olduguna gére reklameihigin pazarlamayla oldugu kadar iletisimle de yakindan ilgili
oldugu sodylenebilir. Bununla baglantili olarak reklam bir bilgi verme ve ikna etme
arac1 olarak digtniilitr. (Elden 2003). Pazarlama iletigirninin bir elemamn olan, reklam
belirli bir ticret karsilig: yapilan, iireticiden tiiketiciye dogru akan bilgilendirme,'
hatirlatma ve ikna etmeyi amaglayan bir iletiler biitiind olan bir kitle iletisim
bigimidir. Bu iletiler mallar, vaatler, 6diiller ve sorunlara ¢dziimler igerirler. (Elden

20). Reklamn yerine getirmesi gereken temel iglevleri vardir. Bunlar bilgilendirme

islevi, ikna etme islevi, hatirlatma islevi, deger katma ve orgiitiin diger islevlering
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yardimer olmak seklinde siralanabilmektedir. Reklam yeni bir iirlinii tanitabilir, var
olan rilinle ilgili bilgilendirme yapabilir, daha fazla insanlarm @rlintin farkina
varmaswm saglayabilir, insanlanin dilsimcelerini  degistirebilir ya da goriislerini
giiclendirebilir ve aym zamanda eglendirebilir. Buradan da anlagilacag gibi reklam
ve ikna kavramlan bir bakima ic igedirler. Ikna edicilik reklamin temel amaclarindan
birini olusturmaktadir. Reklamun amaci hedef tiiketicide davrams degisikligi
yaratmaktir. Ikna edici reklameilik miisteriyi {irinii simdi almaya ikna ederek marka
tercihi yaptirmayr amaclar. Bunun yam sira istenen davrams degisikliklerinden bir
bagkas1 miigterinin satig ¢agrilarina cevap vererek sizin markamza gecis yapmasin
saglamaktir. Miigterilerin tirlin niteliine yonelik algilarinda degisiklik yaratmak ve
miigterinin  sizi bir bagkasma anlatmasim saglamak da hedeflenen davrans
degisiklileri arasinda yer alir (Wells 2000).

Reklameilikta bir unsur digerinden bagimsiz digliniilemez. Eger bir Uriintin
sahip oldugu fiziksel oOzellikler beklentileri karsilayamazsa tiiketici memnun
kalmayacagi igin bir daha bu iirlinii tercih etmeyecektir. Diger yandan eger triiniin
saglayacag: fayda dikkat cekici bir gekilde aktarilmryorsa tiiketici denemeye bile
kalkismayabilir. K&tii bir {irlin icin iyi bir reklam yapilamayacag gibi iyi bir firlin
tanitilmazsa dahasi iyi tamtilmazsa satin alinmayacaktir. Bu nokta pazarlama
acisindan reklamin anlam ve dnemini agiklayabilir. Reklameilik tiiketici ile tiretici
arasindaki en Onemli iletisim kanalidir. Aym sekilde bu iki taraf arasinda firsatlart
kazamimlara, biiylime potansiyelini erisilen biiylimeye déniistiiren sinerjidir (Rijkens
1993).

2.2. Reklam metni nedir

Reklamlar farkli tiirlerde olmakla birlikte yalnizca metinlerden olusmazlar.
Metnin yam sira gorsel, igitsel vb. 6gelerden de olusmaktadirlar. Resimler reklam
metninden ayrilamazlar, ikisi daima bir arada digiintirler (Gribbin 47). Bugiiniin

reklameiligi, metinleri reklamn difer ogelerinden ayri gdrmedigi i¢in eski bir

kavram olan metin yazarhi yerini reklam yazarlifina birakmustir. Reklam yazarlig:
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reklam: bir biitiin olarak tasarlamayr gerektiren bir istir. Kendi i¢inde bir fikir, bir
resim ve bir bagkalik igmesi beklenen reklam, tiim bunlar bir araya getirildiginde
bagarili sayilabilir. Gribbin’e gére reklamm ortaya ¢ikig yolu iste bu olmahbdir
{Gribbin 47). Reklam bir biitiin olarak tasarlamak ise yaraticilik gerektirmektedir.
Reklam yazanmin tanuthi@ Griindi ¢ok 1yi bilmesi gerekir ve bu da reklam verenden
alinacak briefle saglanabilir. Brief bir bilgi aktarimudir. Briefle yazar reklam verenin
beklentileri, stratejileri, reklama ayrilan biitge, firma ve firiin hakkinda bilgi gibi
konularda bilgi edinme sans1 bulur. Vermeer’in skopos kuraminda da aym terim
araci (commissioner) tarafindan cevirmene aktarilan bilgi, istek ve amacla ilgili

eylemin adidur.

Reklam gorsel- isitsel iletisim araclari olan televizyon ve radyonun yan: sira,
gazete, dergi, brosiir ve el ilanlar: araciliyla da iletilebilir. Posterler, kitap kihiflan,
siyasal reklamcilik, yiyecek ve givecek etiketleri, sokak lambalarina yapigtirilan elle
yazimis ya da basilmus sayfalar, magaza, market ya da sokak adlari bir {irlin hizmet
ya da bir tiir bilginin reklamm yaparlar. Bu ve benzeri araglar her zaman direk
olarak bir lriinil satiyor olmasalar da bir izlenime dikkat ¢eker ya da bir izlenim
olugtururlar (Munday 2004). Bunu da insanlarin davramslarinda bir sekilde
degisiklik yapmak ya da en azindan durup bunu diisiinmelerini saglamak amaciyla
yaparlar. Bagsta belirttigimiz fonksiyonlanimi gergeklestirebilmek icin bu araglardan
biri ya da bir kagi tercih edilir. Her birinin avantajlari ve dezavantajlart
olabilmektedir. Ornegin televizyon reklamlar gorsel ve isitsel olmalari nedeniyle
gok daha dikkat cekici olabilmektedir ancak bir o kadar da masraflidirlar. Basih
yaymn araglaryla reklam vermek daha ucuzken dikkat gekebilmek pek de kolay
degildir. Radyoda gorsel materyallerin kullamlamamas: yiikli sdzciiklerin iizerine
bindirebilmektedir. Gazete ya da dergi reklamlarinda s6z ve goriintii varken ses
yoktur. Her birinde metinle ilgili farkli tercibler yapilmal:i tiiketicinin dikkatini
gekmenin en iyi yolu bulunmalidir. Ancak belki de hepsinin ortak noktasi olan gart
ulasilacak hedefe gitmenin miimkiin olan en kisa yolunun bulmaktir. Reklan% metini

hazirtamamn en zorlayicl tarafinin yaratilmas: hedeflenen etkiyi miimkiin oldugunca

az sz soyleyerek yaratmak oldufunu stylemek yanlis olmaz.
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Ugur Batr’nin yaptifn arastirmalar sonucunda reklam metinlerinin nitelikleri
konusunda bazi sonuglara ulagmig ve bu sonuglari asagidaki hipotezler seklinde

sunmusgtur:

1. Reklam dilinde her diizeyde aliciya kolayca ulasilmasi amacryla kisa
anlatimlar tercih edilmektedir.

2. Tamtim yapuan friin ya da hizmeti kullanmalann konusunda potansiyel
tiikketiciye cagri yapmak ve iletigimi kigisellestirmek amaciyla emir, soru ve
linlem ciimlelerinin sloganlarda kullanim orani, ana metinlerde oldugundan daha
fazla olmaktadir.

3. Bildirme climlelerinin ana metinlerdeki kullanim yogunlugunun, sloganlarda
oldugundan daha fazla oldugu gozlenmektedir (Bat).

Tiim bu bilgiler 11@mda reklam metininin &zelliklerini kisa, 6z, ikna edici ve

i¢inde bilgi de barindiran seklinde siralayabiliriz.

Elde edilen bilgiler 1;181nda reklam metinlerinin yalnizea yazih ya da sézel dilsel
6gelerden olugmadi@y sonucuna varabiliriz. Sozciikler, sesler ve goriintiilerin bir
araya gelerek olugturdugu bir biitlindiir reklam metni. Bu 6zellik reklam metinlerini
Reiss'm gorsel-isitsel metin tlirline de yerlestirebilir. Bu tiir metinlerde oldugu gibi
hem gorsel, hem igitsel olabilmelerinin yani sira belirli bir kitlenin dikkatini ¢cekme

amaci da glitmektedirler.
2.3. Reklam metinleri ile ilgili nemli terimler
2.3.1. Layout

Bir reklami olusturan parcalarin fiziki diizenidir. Gériintiilerin ve metnin

diizeni ile ilgili oldugunu soylemek daha agiklayici olacaktir. Dolayisiyla goriintii

igeren, televizyon, gazete, dergi ve internet reklamlarinda yer alan bir unsurdur.
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2.3.2. Copywriter

Reklam metni yazari anlamina gelir. Reklam metni sesler, sézler ve
goriintiilerden olugur. Bir reklam metni yazari bunlarnn timiini birden olusturan
kigidir.

2.3.3. Media

Reklamun aktariddigy iletisim kanalidir. Televizyon, radyo, gazete, internet,
dergi ve reklam panolar: baglica medya araglanidiriar. Her birinin sagladig1 avantajlar
ve niteliginden kaynaklanan kasitlamalar bulunmaktadir, Bu avantajlar ve kisithliktar
maliyet, rekabet, dolaylilik, esneklik, tekrar edilebilirlik, icerik (ses, g&riintl, metin,
gibi), kitlelere erigsim gibi konulardan kaynaklanabilir. Medya kanalinin belirlenmesi
reklam stratejilerinden biridir. Medya aracinin belirlenmesi ise Bu iletisim

kanallarinin merkezinde televizyon bulunmaktadir (Wells 2000).

2.3.4. Slogan

Sonunda bir &6diil vadeden etkileyici bir sozcik grubudur. En &nemli
dzellikleri kolay okunabilir, kolay sdylenebilir ve akilda kaliet olmasidir.
Topluluklarn ilgisini ¢ekebilmek icin bir ara¢ olan slogan ait oldugu zamanm
dzelliklerini barindirir. Yaratics, dikkat ¢ekici ve etkileyici olmalidir. Slogan tirtiniin
imajini temsil eder. Her slogan belli bir tiriine hastir. Bir @riin icin kullanilmis olan
slogan baska bir iirlin igin kullamilamaz. Tiiketicilerin sloganmin iletmek istedigi
mesaji alabilmeleri onu tekrar tekrar duymalarina baglidir. Bir kez duyduklarinda

anlamlandirmayabilir, aym zamanda hatirlamayabilirler.
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2.3.5. Bashik

Bir reklamda yer alan en oOnemli dilsel unsur basghiktir. Ciinkéi baglik
okuyucuyu metnin geri kalanim okumaya ikna etmek igin vardir. Bir nevi ¢ekici gii¢
gorevi gordiigiini de sdylemek miimkiindiir (Smith). Reklami yapan da yikan da
bagliktir (Zang). Claude C. Hopkins’e gore basligin amaci hitap edilen kisinin déniip
reklama bakmasiu saglamaktir. Belirli nedenlerle belirli kigilere seslenilmektedir bu
nedenle yapilan tercihlerde bu hedef ilk gozetilmesi gereken niteliktir. Reklam
bashklarmm haber bagliklarma benzetir Hopkins. Insanlamn ancak ilgilendikleri
haberlerin tiimiinii okuduklarmm ve bu ilgilendikleri konu se¢imini de baglik
sayesinde yaptiklarim belirtir (2001). Eger baslik okuyucuyu reklama dogru ¢eken
bir unsursa bu baghifin hedefe ulagmakta en Gnemb araclardan biri oldugunu
diistiniilebilir. Reklamin bu snemli Ogesinin gevirisi bu bakimdan dikkat harcanmasi

gereken bir mesele gibi gériinmektedir.

Reklam c¢evirilerinde (belki de baglik) {i¢ tane yaygin stratejinin varligindan
stz etmektedir (Smith) . Bunlardan ilki gktarim (transference), ikincisi kaynak dille

yonlendirilen (source oriented), {iclinciisli erek dille ydnlendirilen (target language
oriented) stratejiler reklam metni ¢evirisi yapilirken yaygin olarak tercih
edilmektedirler. Aktanim demek 6zgiin metnin ¢evrilmemis haliyle sunulmas:dir. Bu
strateji {iriinlin yabanciligimi (foreignness) on plana ¢ikarmakta ve kaynak kiiltiirli
erek kiiltiire ¢ekici kilma amac: giitmektedir. Bu tiir stratejiye verilebilecek en giizel
dmeklerden biri Nike’mn kullanmakta oldugu ‘just do it’ slogamdir. Slogan yillardir
degistirilmedigi gibi cevrilmemistir de. Bu stratejiler arasinda erek baglikta kaynak
anlami korumasi nedeniyle en ¢ok tercih edileni kaynak odakl: olanlardir. Erek dille
yonlendirilen ¢eviri demek erek dilde tamamen yeni bir baglik iiretmek demektir ki
bu tiir bir baglik kaynak metnin igindeki konuyu (matter) icermez. Herhangi bir dilde
iiretilen bagliklar iclerinde tek bir iitkeye has kelime oyunlari, temalar ya da argo

sozler icerebilirler. Bu sozel teknikler smurlanimin dismna giktiklarinda ayn etkiyi

yaratmayabilirler. Bu da reklam metni yazarlanimn erek dilde amaca uygun ¢eviri
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yapilamadip siirece bagligi tamamen degistirmelerini gerektirebilir. Cogu zaman bu
nedenden dolay: uluslar aras1 kampanyalar ¢evrilmezler. Bunun yerine reklam metni

yazart metni erek dilde yeniden yazar (Wells 2000).

2.4, Reklam metni Yazarhg

Kisa ama ¢ok anlam aktaran metinler yaratmak reklam metni yazarliinin en
Onemli kismudir. Belirlenmis bir kitleye, belirlenmis bir iletiyi, belirlenmis bir medya
kanali hatta belirli sayida sozcikk kullanarak aktarmak gerekmektedir. Omegin,
gazete ve televizyon reklamiar ¢ok kisadir. Bir televizyon reklaminda yiiz sézcikten
uzun bir metin kullanamazsimz ve bu kisalik durumu iginizi daha zor hale getirir. Bu
6zelligi reklam metni yazmayi zor ve ciddi bir ig haline getirmektedir. Bir reklam
metni yazanmn kisa ve Oz yazma konusunda usta olmast gerekir (Ogilvy 60,
Higgins). Reklamcilikta en sik duyulan sey insanlarin ¢ok okumayacaklaridir. Oysa
en cok getiri saglayan reklamlar, insanlarin ¢ok okudugunu géstermektedir. Sonra da,
yazdiklart mektupla —ek bilgi icin- belki bir kitap isterler. Bu ‘kusalik’ konusunda
saptannug bir kural yoktur. Ciklet gibi bir {irtinde, tek bir cimle Sykiiniin tamamim
anlatabilir. Cream of Wheat gibi bir {irlinde de bdyle olabilir. Ancak, ister kisa ister
uzun olsun, bir reklam &ykiisii oldukga eksiksiz olmalidr. “Bir kisinin dikkatini
yakaladiniz m yapmay: umut ettiklerinizin tlimilini gergeklestirme olanagimm ele
gecirmissiniz demektir. Biitlin iyi tezlerinizi One siirlin.” (Hopkins 180-181).
Kisahiktan daha da zor ve ilging gibi gbriinen yam ise satig ¢abasinin gdriinmez

olmasim saglamaya ¢aligmaktir.

Miigteri sizin bir geyler satmaya c¢alighifimzi hissederse buna karsi direnc
gosterebilir. Reklamda yaz: gosterigsiz olmalidir. Kullanilan siislii bir tislup hedefteki
kigileri as1l konudan uzaklagtirma ihtimalini de beraberinde getirir. Hopkins bunu

balik avlamaya benzetmekte ve oltanin miimkiin oldugunca gériinmez olmast

gerektigini vurgulamaktadir (2001). Amerikali reklam yazarlan reklam metinlerini
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olugtururken AIDA adm verdikleri bir formiil izlemektedirler. Acilim: Attention+
Interest+ Desire+ Action olan bu formiiliin Tiirk¢e anlamu dikkat ¢cekme + ilgi, merak
+ arzulamak + eylem yani satm alma (Elden 2003). Bu formil izlendiginde metin
yazanmn yapmast gereken Oncelikle tilketicinin ilgisini metne yonlendirmek, daha
sonra onun ilgisini gekmek, satin alma konusunda istek uyandirmak ve sonug olarak

satin almasim saglamaktir.

2.5. Reklam metni yazar

Amaci dikkat gekerek bir ileti aktarmak ve bu ileti aracilifiyla miigterinin
markayl fark etmesini, markaya yonelmesini ve sonug olarak onu satin almasim
saglamak olan reklam metni vyazarmin belli basl niteliklere sahip olmas:
gereckmektedir. Reklam metni sesler, sozciikler ve goriintiiler gibi birden fazla
unsurdan olustufu i¢in reklam metni yazarhg: diger metin tiirii yazarhindan oldukga
farklidir. Orne@in bir oykii yazan hikayesini estetik kaygilar giitmek suretiyle
stzcilklere aktarmaktadir. Okuyucusunun dikkatini hikayesiyle ¢ekebilir bunun igin
bir melodi kullanmaz. Oysa reklam metni yazarlig: tiim bunlar icinde barmdiran bir
igtir. Yapmas:t gereken sozciikler, ses ve goriintiileri kullanarak bir metin
olusturmaktir. Hem sdzel, hem gorsel hem de isitsel bir liriin yaratmaya ¢alisan
reklam metni yazart tim bunlarn yaparken yalmz m: ¢alismaktadir ya da ¢aligmalidir?
“reklam yazarlari daima bir sanatgiyla beraber ¢aligmalidirlar. (Gribbin 46).

Gribbin’in sdziinti ettigi sanatg: bir sanat yonetmenidir.

Bircok reklamciya gire metin yazarnin oncelikle tamttify trtinll ¢ok iyl
tarumast gerekmektedir. Metin yazar: gorevini iyice anlamadan, reklamin icindeki
denklemi c¢ozmeden ve herhangi bir sozel ya da gorsel akrobathk yapmaya
baglamadan &6nce Odevini iyl yapmabhdir. Uzerinde ¢alisacagn metinle ilgili

gereklilikleri yerine getirmelidir. Bumett bu konuda fikir bildiren diinyanin onde

gelen reklam yazarlarindandir: “yiyecek konusunda calisan reklam yazarn mutlaka
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beslenme bilimi hakkinda bilgi sahibi olmahdir. Yine de acik bir anlatima sahip
olmak, diisiimmek ve diistindiiklerini ikna edici bir dille bir araya getirebilmek, bilgi
ve deneyimden ¢ok daha Onemli Ozelliklerdir, bilgi ve deneyim sonradan
edinilebilir.” (Burnett 35- Higgins’in kitabindan). Metin yazarinmn bilmesi gerekenler
yalmizea iiriinle sinirhh olmayabilir. Aym zamanda liriinli pazarlayan sirketi de iyi
tamimas1 gerekebilir ¢linkii her sirket bir marka imaj1 yaratmaya ¢alisir ve yaratilan
kampanyalarin bu imaj1 yansitmasini bekler. Reklam metninde hem iirlinleri hem de
marka imajim yansitmak gerekebilir. Bu da marka ve lriiniin iyi bilinmesiyle
ilgilidir. Sirketi ve marka imajin1 iyi dztimsemis olmak tirtinle ilgilidir ancak bir de
meselenin tiketiciyle ilgili kism vardir. “Bence yazar {iriin hakkinda pek ¢ok sey
bilmelidir. Sadece reklamimi yapti@: iiriniin fiziksel ozelliklerini bilmemeli, aynca
onu satin alacak insanlari da iyi tamumahdur. (Gribbin 47)Yazar kime mesaj
aktardigini da iyi bilmelidir. Bir reklam yazarninin en nihayetinde yapmas1 gereken
sey lrlinlin satigim saglamaktm' Bu nedenle neyi sattifint, kimin icin sattifmu ve

kime sattifim bilmesi amacina ulagmasina katk saglayacaktir.

2.6. Reklam metninin dilsel dzellikleri

Dil reklam yazarinn en yakin dostu ya da en k&t diigman olabilir.” (Elden
102). Reklam iletigimsel bir etkinliktir ve iletisim i¢inde dili, dil ve kiltiirtin i¢ ice
gecmis olusundan dolayr kiiltiirti banndinir. “Reklam mesajinin igine giren ve
uyumlanan reklam imgesi, kiiltiirel referans dizgesinden damutilir. Reklam, kiiltiiriin
icerdigi fikirleri, onun dilini, edebiyati ve diizenlemeyi iceren gdrsel sunumlarini,
medya igerigi ve bigimlerini tarih ve gelecegi odiing alir ve bunlan tiiketim temas:
etrafinda sanatsal yontemlerle bir araya getirir.” ( Yavuz 59). “Herhangi bir metin,
reklamm sembolik tasarimu icine yerlesebilir. Popiiler kiiltiire asina olanlar i¢in
reklam metinlerinin anlamlarim ¢dézmek bir oyuna doniisebilir ve bir reklam metnini

okuyabilenler arasinda bir tiir baglant1 olugabilir.” (Yavuz 60) “ Eger insanlar1 bir

seyl yapmaya, bir geyl satin almaya ikna etmek istiyorsanz, onlarm dilinden
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konusmamz gerekir. Onlarn her giin kullandigy, digiindiigi dilden konugmalisimz.

Biz de giinlitk konugma diliyle metin yazmaya ¢alisimz.” (Ogilvy 79).

2.7. Uluslar aras: reklamcibik

Kiiresel diinya pazarin dért biiylik bélgeden olustufu soylenebilir: Kuzey
Amerika, Latin Amerika, Avrupa ve Asya Pasifik. Bu pazarlarin tiimiinde faaliyet
gosteren markalar kiiresel markalardir. Kiiresel marka diinyanin her yerinde ayni
isim, tasarmm ve yaratici stratejiye sahip olan ve diinyanin 6nde gelen pazarlarmda
faaliyet gdsteren markadir. (Wells 2000). Kiiresel marka olarak siralanabilecek bazi
isimler soyledir: Mc Donalds, Henkel, Rolex, Nissan, Toyota, Gillette, Avis. Kiiresel
markaya 6rnek olarak en ¢ok tiketilen iiriin Coca Cola’dir (Wells 2000 487).

Theodore Levitt girketlerin tek bir kiiresel pazara hitap edecek sekilde hareket
etmeleri gerektigini One siirmigtiir. Bu Onerinin sebebi olarak da milletler ve
kiltiirler arasindaki farklarin azaliyor olmasm ve bu tiir farkliiklarm gz ards
edilmesi gerektigini ¢iinkii diinyanin her yerinde insanlarnn aym istekler ve arzular
tarafindan giidiilendigini belirtmistir (Wells 2000 487). Levitt'le zit goriiste olan
Philip Kotler, Levitt’in yaptifn hatayr Coca Cola Pepsi Co ve McDonalds’in
denizasirt bagaristm vanhis yorumlamak olarak degerlendirmektedir. Kotler’e gore bu
sirketler basariya “farklilikla” yani  “ayni™ Uriinli her yerde sunmayarak

ulagmuglardir.

2.7.1. Kiiresellesme (Standartlagma)

1980 lerde ortaya ¢ikmug olan bu diigiince ekoliiniin ana fikri dlkeler -
arasindaki farklihiklarin yon degil derece meselesi oldugu bu nedenle reklamctlarin
tiim diinyadaki tiiketicilerin benzerliklerine odaklanmalari gerektigidir. Yani diinya

tizerinde yiizlerce iilke ve bir o kadar da farkl kiiltiir bulunsa da tiiketicilerin ¢ok

fazla ortak Gzelligi vardir. Aralarindaki farklihklar sorun yaratacak sekilde farkly
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yonlerde degildir (Wells 2000). Ornegin giizel olma arzusu dimyann neresine
gidilirse gidilsin insanoglunun vazgecemedigi bir ozelligidir. Annelik duygusu,
dzgiirliik, zafer, ac1 gibi kavramlar sinir tamumazlar. Aym tilkenin aym kiiltiir ve dile
sahip insanlarimin tiimiine bile aym {irin ya da hizmeti satamayabilirsiniz. Birlesik
bir pazara sahip hig bir tilke yoktur. Higbir lirlin diinyanm her yerinde yagayan her tiir
insana uygun degildir. Pazarlamacilar kesinlikle ulusal egilimleri ya da diger gizli
tehlikeleri géz ardi etmemelidirler ancak yerel dillerle iletilen evrensel cazibelerin
sanilandan daha etkin olabilecegi de bilinmelidir(Fatt). Kiiresellesme sadece ileri
teknoloji tirlinleri ve hammaddeler gibi iiretim siireclerivie simrlt degil, aym
zamanda tiiketiciler igin evrensel bir dil ve kullanicilar i¢in saglanan standartlan da
icine alir. ileri teknoloji ile birlikte ticari faaliyetlerdeki cesitlilikte sona ermektedir.

Diinya genelinde mal ve hizmetler birbirine daha fazla benzemekte ve diinyadaki

tercih yapisi homojenlesmektedir. Coca-Cola ve Pepsi-Cola'da oldugu gibi kiiresel

standartlara sahip triinler diinya Olgeginde satilmakta ve tiketicilerden talep
gormektedir. Uygun fiyat, kalite, dayamkhlik ve uygun dagitim Kkanallar
cercevesinde rekabet ederler. Sayilan bu durumlar fonksiyonlar, tasarim ve hatta
moda konusunda kiiresellesme siireciyle dzdestir( Tagraf in icinde Lewitt, 1983).
Ornegin Jeep markamin engebelilik ve giivenilirlik yonlerini vurgulayan diinya
¢apinda bir farkindalik yaratmaya ¢alisti. Benzer sekilde Coca Cola Sprite markasim
tim diinya genglerini hedef alarak standartlagtirilous cazibeler kullanmaktadsr.
Gilette’in Venus jiletleri i¢in kullandig1 reklamlar yerel kiiltiire uyum saglamak icin
yapilan ¢ok kiiciik degisikliklerin haricinde tiim diinyada hemen hemen aymdir.
Kiiresel anlayisla reklam yapan sirketlerin kargilagmakta olduklari bir takim sorunlar
meveuttur. Omegin reklameilik masraflar biiyilk oranlarda farklilik gdsterebilir.
Reklameihltk  uygulamalariyla  ilgili  diizenlemeler de biiyiikk degisiklik
gosterebilmektedir. Birgok {lilke bir sirketin reklama ne kadar harcayabilecegi,
kullanabilecegi medya kanah gibi konularda yasalarla desteklenmis kisitlamalar

getirmigtir. Bu  tir kisitlamalar  sirketlerin - kampanyalarim  {ilkelere gore

uyarlamalarin gerektirmektedir (Kotler and Armstrong).
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2.7.2. Yerellestirme (Uyum saglama)

Bu ekole gore reklamcilar tilkeler arasmdal;i, kiiitiir, ekonomik ve endiistriyel
gelisim durumu, yasam dongiistiniin basamagi, medyanmn varlii, arastirmamn varlig
ve yasal kisitlamalan kapsayan farkliliklan g6z 6ntine almalidirlar (Wells). Her ne
kadar degiskenler her pazara ‘yerellesme’ yaklagimyla bakmanin dogruluguna isaret
ediyor gibi goriinse de temel soru sudur: reklame: o tilkenin kendine has 6zelliklerine
uyum saglayacak bir tema mi kullanmalidir yoksa evrensel cazibelere dayah bir
reklameibik anlayist mu benimsemelidir ki iilke pazarinda biiyiik pay elde edebilsin.
Montrose 8. Sommers’a gére reklam metni, sundugu cazibe merkezi ve kullamlan
medya kanali her iilke i¢in ayrn ayn diizenlenmelidir. Bunun nedeni olarak da
reklamciligin temel olarak amaci tlke siurlan iginde de disginda da aym olmasi
yani ikna edici cazibeleri ve bilgiyi etkili bir bigimde aktarmasim gdsterir. “Insan
dogas! diinyanin neresine gidilirse gidilsin aym olabilir ancak bir Alman her zaman
Alman, bir Fransiz her zaman Fransiz olacak kalacaktir.” (Fatt). Durum bu olduguna
gore yapilmasi gereken her tilkenin kiiltiirel, ekonomik ve siyasi gevrelerini goz
6niinde bulundurmak suretiyle medya stratejisine belli mesajlara ayar yapmaktir.
Eger standartlasma ise yarasaydi biiylik olasilikla sirketler yerellesmeyi tercih
etmeyeceklerdi ¢linkii yerellesme nispeten maliyeti yliksek bir stratejidir.

2.7.3. Durumsallik (orta)

Bu ekoliin mantifina gore ne tamamuyla standartlasgtirma ne de tamammyla
uyum saglama gereklidir. Bir reklanmn etkinlifine etki edecek etkenler dikkatlice
degerlendirdikten sonra her iki yaklagimm bir birlegimi birgok iilkede reklameiligt

yonlendirebilir.

Bu ii¢ ekolimde sinrlar arasinda farkhiliklar bulundugunu kabul ettiklerini
diiginmek miimkiindiir. Aralarndaki asil ayrim bu farkliliklar ya da benzerlikleri

gbzeten mi yoksa ikisinin ortas1 bir yaklagimi benimseyen bir goriise yakin olmak

gerektigidir. Kiiresel reklamcilik sartlarina bakildiginda durumsallik yaklagimnin en
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iyi segenek oldugu sdylenebilir. Pazarlamacilar dil, kanunlar ve tam anlamiyla
kiiresel olmayan medya gibi etkenler nedeniyle kisitlanmaktadirlar. Bazi sirketler
yerel pazara asgari diizeyde uyum saglayan siki denetimli kiiresel kampanyalar
gelistiriyorlar. Digerleri ise ber biiyiik Pazar icin yerel kampanyalar gelistiriyorlar.
Bir ¢ok sirket ise arada bir yerlerdedir ve standartlagtiniliug bir stratejiyle kiiresel bir

gerektigi gibi kismen uyarlayarak uygularlar.

Genellikle her dilde basliklar (headlines) s6z oyunlar igerir ki bunlari ancak o
{ilkenin kiltiiriint bilenler anlamlandirabilir. Bundan dolay1 s6zel teknikler sinirlari
asma konusunda fazla basar saglayamazlar. Reklam metni yazarlari anlam ve amaci
diger dilde karsilayamazlarsa bu metinleri kullanamazlar. Dil, dolayisiyla kiiltiir
farkindan kaynaklanan bu sorunlar1 agmanimn en iyi yolu ikinci dilde arzu edilen
anlami yakalayip, hedeflenen etkiyi yaratabilecek olan bir metin yazartn g¢eviri
yapmasidir. Kiiresellesmeyi hedeflemnis (Toyota, McDonalds, Coca Cola,vs)
reklamlariin - ¢ofunu  bagka dillere c¢evirmek zorundadrlar. Uluslar  arasi
kampanyalar ¢evrilmezler. Bunun yerine genellikle bir metin yazar (reklam metni)
onlar ikinci dilde yeniden yazar (Wells 489).

2.8. Reklam metni ¢evirisi

“Diinya bayatlayan bir portakal gibi biiztisiip ufaloken biitiin
kiiltiirlerin iiyeleri giderek yakinlagryorlar, istemeseler de, bunu kuskuyla
kargilasalar da, diinya ylizeyinde bundan bdyle gecirecegimiz yillar
belirleyecek timce su olabilir: Ya cevir ya 6l. Dimnyadaki biitiin canlilarm
yagami bir giin bir tek stzcifiin aninda ve dogru cevirisine dayanabilir...”
(Engle 2 1985, Gentzler iginde 7 1993, Bulut’un ¢evirisi).

Reklam metni cevirisi ¢aligmammn kalbini olusturmaktadir. Kuskusuz bir

Skopos’u vardir. Uretici ile tiiketici arasinda bir iletigim kurmak ve {irlin, hizmet ya

da fikrin satilmasum saglamak. Ceviri i¢in gerekli olan kaynak ve erek metinler
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skopos konusunda eslesmelidirler. Bu eslesme icin de metin tamamen degisiklige
ugrayabilir. Hatta kaynak metin yerine yepyeni bir metin kullamlabilir. Vermeer
kaynak metni bir bilgi kaynafi olarak goérmektedir. Ancak reklam metni gevirmen
igin bir bilgi kaynagi midu? Bu ciddi bir sorundur aslinda. Sorunu yaratansa reklam
metinlerinin kisaligadir. Ciinkii ceviri siirecini baglatan aracinin verdidi brief tek

bagna bilgi kaynag: olabilir.

Tanitma, bilgilendirme ve ikna etme gibi islevleri bulunan reklam
metinlerinin  kiiltiirler arasi aktarnm  s6z  konusu oldugunda gz Oniinde
bulundurulmas:t gereken daha dogrusu bu iglevlerin dogru aktarmim etkilemesi stz
konusu olan iki dnemli 6ge vardir. Birbirinden ayri diigiinlilemeyen bu iki 6ge dil ve
kiiltiirdiir. Ulkeden tilkeye farklilik gosteren tek sey dil degil ayni zamanda bu dilleri
icinde barmdiran kiiltiirlerdir. -Dil ve Kkiiltiir ¢eviribilim alamini belki de her
asamasinda kendini gbsteren hatta sorunlan, stratejileri, kuramlari, vs. ortaya gikaran
iki unsurdur. SOz konusu uluslar aras1 reklameilik oldugunda iki farkli strateji 6n
plana ¢ikar: diinya genelindeki titketicilerin ithtiya¢ ve isteklerinin evrensel oldugunu
var sayan kiiresellesme (standartlagma) ve tam aksini Oneren yerellesme (uyum
saglama) stratejileridir. Standartlagmaya goére tiiketicilerin istekleri ve ihtiyaglarn
arttk milli gelir, teknoloji ve kiiresel medyamn yakinsallasmasi nedeniyle
homojenize olmugtur ve uluslar arast pazarlama stratejileri bu yakinhiklar iizerinden
belirlenmelidir. Yerellestirme yaklasim: ise diinyanm hér {ilkesinde farkl bir kiiltiirle
yetigmis farkli duygulan ve farkli ihtiyaglam bulunan tiiketiciler oldugunu
benimsemigtir. Henliz diinya genelinde tam bir homojenlik olustupuna dair bir
caligma sonucu bulunmamaktayken aksini gOsteren vyani tiketicilerin degerleri
arasmnda farkliliklar bulunduguna dair veriler elde edilmistir. Uluslararasi girketler
dolayisiyla da reklam sirketleri bu iki goriig arasinda belirli tercibler yapmaktalar.
Uluslararas: reklameilik kurumuna gére “Artik ditnyanin her bir iilkesi ve her bir ayri
dil i¢in farkli reklam kampanyalan olmayacaktir.” (De Mooij’in i¢inde Keegan ve
digerleri 20 1992). “Degisen yiizyihin gosterdigine gore standartlagtiriimig kiiresel
reklamcilik her pazarda aym etkiyi gosterememistir.” Reklamda iletilmeye ¢ahsilan

mesajla titketicinin algilan kesigmemis dolayistyla. reklam ise yaramamustir. Bu da

Coca Cola gibi bazi sirketleri stratejik degisiklige itmistir. Standartlasma ise
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yaramayinca diger secenek yani yerellesme tercih edilmistir. Kendi iilkemizde de
yaymlanmakta olan Coca Cola min ramazan aylarinda diizenledigi kampanyalar ve
kolay: ramazan sofrasimin bir pargasi olarak kabul ettirmeye ¢alismaktadir. Burada
her ramazan iftar saatinde ailecek sofraya oturan bir toplumun degerlerine yakm
olundugunu sdylemek yanlis olmaz. Bu arada bu konuda Tiirkiye yalniz degil, ayru
zamanda 20 kadar Islam iilkesinde de ayni strateji izlenmektedir. Filmde 6n plana
¢ikan ‘haywrseverlik® gibi Misliiman toplumlarn 6n planda tuttuklart degerler
pekistirilmis ve bir bakima Coca Cola’yla 6zdeslestirilmistir. Bu strateji girketin
liriintinti pazarladigt kitleleri tamima konusunda biiylik bir ¢aba da sarf ettifini

gostermektedir.

2.8.1. Kiiltiir

Bireyler i¢inde yasadiklari toplumsal ortamlar nedeniyle belirli seyleri gériir
ve diger seyleri gormezler. Etraflarinda yasayan insanlar onlann ilgilerini belli
seylere ¢ekebilirler ama bunlardan bagka bir seye ¢ekemezler. Insanlar diinyalarin
icinde bulunduklan sosyal ve fiziksel cevreye gore diizenlerler. Bu da su anlama
gelir algilanimiz ve uyum saglama mekanizmamiz i¢inde bulundugumuz durumlara
ayak uydurmamizi saglamaktadir (Brummet 1994). Farkli bir dilin konusuldugu bir
yerde farkli algilamalar oldugu varsayilir ki bu algiiamalarin kaynag, tarih, mizah

veya sanat olabilir. Bunlarin her biri bir toplulugun kiiltliriiniin pargalandir.

“Kiltiir topluluklart birbirine baglayan tutkaidlr”. Insanlarin bir arada
yasamalari kiiltiirel kaliplar, diizenli bir sisteme sahip dnemli sembollerin olmas1 gibi
belirli unsurlart gerektirir. Kiltiir bir kigisel kontrol mekanizmasi olusmasim
saglayan, aligkanliklar, kurallar, planlar, tarifler, yonergeler, gelenekler biitiintidiir.
Insanlar kendi davranislarim diizenleyebilmek igin kiiltiiriin yarattign bu kontrol
mekanizmasina tabidirler (De Mooij iginde Clifford Geertz 1973). Diinyamn her

yerinde birbirinden farkh siurlar icerisinde yagayan insanlar belirli ihtiyaglarmin

olmasi bakimindan benzer olabilirler ancak bu ihtiyaclarin karsilams sekli kiiltiirden
kiltiire farklihk gosterir (Wells 2000). Tiketiciler de dolayisiyla ait olduklar
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kiiltiiriin ortaya ¢ikardifl birer driindiirler. Kiiltiir bireylerinden kopuk soyut bir
degerler biitunii olarak gorillemez. Kiltiirtin mensuplannm ortak de@erlerinden,
gecmislerinden, paylastiklar: inanglardan, goriis agilarindan, normlarindan topluluk
icinde kendilerine bigilen rollerden ayri diisiinemeyiz. Tiim bu paylasimlar ayni
zaman dilimi icinde ve aym cografyada yasayan ve aym dili konugan insanlart
kapsar. Dil, zaman ve yer bir arada kiiltiirtin tanimlanabilmesine yardimer olur (De
Mooij i¢inde Triandis 1995).

Hofstede (1991 De Mooy i¢inde) ulusal kiiltiirler: tanimlamak {izere beg
boyutla bir simiflandirma olusturmustur. Bu smuflandirmayr kiiltiirlerin degerleri
arasindaki temel farkliliklar agiklifa kavusturmak igin yapmustir. Buna gore bes
boyuttan sdzedilmektedir. Boyutlar: belirleyen seyler reklamcilik ve edebiyatta

kullanilan ihtiya¢ ve giidiiler, iletisim tisluplari, dil yapist, mecaz ve kavramlardir.

2.8.1.1.Gii¢ Uzaklig1 (Power Distance)

Toplum gii¢c bakimindan hiyerarsik bir yapidadir ve toplumun daha giigsiiz
olan tyeleri giiclin bu esitlikten uzak dagilimn kabullenmislerdir. Giig uzaklig:
boyutunun giiclii oldugu tilkelerde (Fransa, Belgika, Italya, Ispanya, Rusya, Asya ve
Giiney Amerika’mn Tiimii) toplum icinde herkesin hak ettigi bir konumu vardir ve
yas ve mevkice biiylik insanlara saygi gosterilir. Geng- yasli, ebeveyn-gocuk,
Ogrenci- Ogretmen arasinda bagunlilik vardir. De Mooij bu farkhilifa drnek olarak
Pinokyo’yla Donald Duck’m yegenlerini géstermektedir. Itaatkar ve babasma bagh
Pinokyo ile karsilagtinidiginda Donald Duck’in yegenleri daha bagimsiz ve daha az
itaatkar cocuklardir.

2.8.1.2. Bireyselcilik/ Topluluk¢uluk (Individualism/ Collectivism)

Bireyselci toplumiarda kisiler yalmzca kendileri ve anne, baba, gocuk, es gibi

en yakin akrabalarina bakarlar ve yalmzca bu s6zii gecen kisiler Snem arz ederler.
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Kendilerini geri kalan herkesten ayirirlar. Ozel yasam hep bir ihtiyagtir. Toplulukcu
kiiltiirlerde ise inmsanlar baghlik c¢ercevesinde onlara bakan gruplara aittirler.
Kendilerini digerlerinden ayirmaktansa bagkalan tarafindan belirlenmis normlara
uyma egilimindedirler. Bireyselci toplumlarda kisi kendine has ozellikleriyle
bagimsiz, Ozerk bir varlik olmaktayken toplulukcu kiiltiirlerde kisiler temelde

birbirlerine bagimlidirlar. Birey onu saran toplumsal ortamdan ayn diisiintilemez.

2.8.1.3. Erkeksilik/ Kadmsihk (Masculinity/ Feminity)

Erkeksi kiiltiirlerde baskmn degerler kazang ve bagandir. Kadins: kiiltiirlerde
bu degerlerin verini bagkalarina ve yasamin kalitesine 6nem vermek alir. Erkeksi
toplumlar icin statii iiriinleri ve markalar bagarnimn gostergesi olarak ¢ok dnemlidir.
Kadinsi toplumlar insana odaklidir. Kiiglik ve az olan giizeldir ve statii Snemsizdir.
Kadin ve erkegin rolleri kesisir. ABD, Biiyiik Britanya, Almanya, Italya, Meksika,
Japonya erkeksi topluluklar olmaktayken Hollanda, Iskandinav Ulkeleri, Portekiz,
Ispanya, Sili ve Tayland kadinst olarak degerlendirilirler. Kadmn ve erkekgin

egitligini kabul etmig Don Quixote kadinsi bir hikayedir fakat Casanova erkeksidir.

2.8.1.4. Belirsizlikten kacinma(Uncertainty Avoidance)

Insanlarin belirsizlik ve anlam bulaniklhigi karsisinda ne denli tehdit altinda
hissettikleri ve bundan ne denli kagmaya ¢alistiklarini belirtir. Bu tiir toplumlarda
yagamm yapilandirilmas: igin kurallar, ritiieller ve formalitelere ihtiyag duyulur.
Bunun tersi olan toplumlar daha yenilik¢i ve resmiyetsizdirler. Japonya, Giiney ve

Dogu Avrupa iilkeleri bu konuda yukanlarda yer alirken Biiylik Britanya,

Iskandinavya ve Singapur asagilardadir.
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2.8.1.5. Uzun Vadeye Yinelim (Long Term Orientation)

Besinci boyutta uzun vadeye yonelim kisa vé@eye yonelime karsidir. Bu farka
yaratan uzun vadeli ve kisa vadeli diigiintis gekilleridir. Diger elementleri olugturan
faydacilik, sebat ve tasarruftur. Bu boyut aslinda kisa vadeye yonelmis Batiyla uzun
vadeye y6nelmis Dogu arasindaki farka isaret eder (De Mooij).

Bu smiflandirmamn reklam metni ¢evirileri agisindan 6neminden s6z etmek
gerekirse tiketici davraniglarinin daha iyi anlagilabilmesi yolunda bir anahtar
olabilecekleri sOylenebilir. Ayrica burada yapilan siniflandirma uluslar arasi
sirketlerin yerellesmeye gereksinim duymalarim agiklayabilir. Goérdikleriniz
kelimelerdir ancak bir kiiltiirden digerine reklami aktarmak igin kelimelerin &tesine
gecmek gerekmektedir, Kelimelerin dtesinde ise kiiltiirel bir artalan, degerler, bakig

agilar, yasayis bigimi, sayisiz ghstergeler gibi birgok unsur barinmaktadir.

De Mooij’e gore

“reklam metni ¢evirisi bir buz daginn tepesini boyamak ve tiim gdvdenin
kirmiziya dénmesini umut etmek gibidir. Metni olusturan kelimeler degil bu
kelimelerin incelikli birlesimi ve hepsinden de 6te bunlarm okuyucunun
zihninde olugturdufu yanki ve yansimalardir. Bunlar kesinlikle gevirinin
aktarmakta basarisizhifia ugradifn inceliklerdir. Reklami meydana getiren

sozler degil kiiltiirdiir” (benim ¢evirim 186).

Kendi kaynak kiiltiiriinde reklam ne kadar anlamli olursa o kadar ¢evrilmez
olacaktir( 186). Eger reklam gevrilecekse gevirmen cevirmekten daha fazlasi
yapmal yani, metin yazar1 ve sanat yonetmenleriyle miimkiin oldugunca birlikte
hareket etmeli ve her iki dilin kiiltiire] 6geleriyle ilgili tavsiyeler vermelidir (196).
Dil ve kiiltiir birbirinden ayn digtiniilemez. Bu gergek dilbilimde her ne kadar kabul
gdrmekteyse ¢eviribilimde de o denli kabul gérmektedir. Dil ve kiltiir ¢eviribilimi

ilgilendirdigi kadar bu alan i¢in sorunlar ya da stratejiler yaratmaktadsr,
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2.8.2. Gostergeler

Reklamlar gostergebilim tarafindan 1960°lardan bu yana ele alinmaktadir.
Reklam ekonomide mallarm deZis tokus siirecinde son derece dnemli bir etkendir.
Insanlann {irimlerin varlipimdan, degisimlerinden, gelisimlerinden, niteliklerinden,
vs. reklamlar sayesinde haberi olur. Yani reklamlar ekonomide degis tokugu yapilan
mallant tanitirlar ve bir anlamda bu degis tokusu saglarlar. Gostergebilimde ise
reklam iletilerin degis tokus siirecidir. Reklam iiriiniin gostergesidir (Noth 1995).
Farkinda olmasak da gostergelerle ¢evrilmis bir diinyada yagadigimizi belirtmek
yﬁnhg olmaz. Gordiigiimiiz, duydugumuz her sey bir gdstergedir.

Gostergebilimin dilbilimden ayrilmasin saglamis olan Ferdinand de Saussure
"{in gostergeleri ikili (dyadic) bir yapida degerlendirmistir. (Erkman-Akerson 94). Bu
aynm ve terimler gostergebilimde kabul gormiistiir. Saussure gostergenin bir tarafim
gosteren olarak adlandirmigtir.  Herhangi bir géstergede gosterenden ayn
diistiniilemeyecek olan difer taraf ise gosterilendir (Cobley and Jantsz 9-10).
“Saussure’e gore gostergenin en temel dzelliklerinden biri de, gostergenin gosteren
yiizii ile gOnderge arasindaki rastlantisalliktzr” (Toklu 20)Ancak bu sézii edilen
kavram zihinsel bir kavramdir. Kus kelimesini diisindiglimiizde kafamizin iginde
ya da gdziimiiziin 6niinde gercekten kuslar yoktur; yalmica zihnimizde biiyiik kiiciik,
rengarenk, degisik cinslerde tiim kuglari temsil eden zihinsel soyut bir kavram ortaya
¢ikar. Bu kavramu diga vurmanin ve bagkalarina bu kavram hakkinda bir seyler
sGylemenin yolu bu kavrama somut bir disavurum gekli bulmaktir ¢iinkii kimse
zihnimizin i¢ini okuyamaz. Bu kavramm dlsavumrri aract sOzciiktir (Erkman-
Akerson 94). Zihnimizdeki soyut kavramlan bagkalarma iletebilmek icin
kullandigimiz sdzel imgelerin (sézciiklerin) anlamlart konusunda karsimizdaki
aliciyla aym goriiste olmamz gerekir. Yani efer ‘kapi® sézciigiinii iletmek istiyorsak
bu sozclifiin isaret ettigi kavramin alicin zihninde bir karsiik bulmasi gerekir.
Diger bir deyigle bu sozciik alic tarafindan ¢6ziilmesi gereken bir sifredir. Sifrelerin

olusumu nedensizlik ilkesine dayamr (Erkman-Akerson 97). Bagka bir deyigle ‘kapr’

olarak adlandirdhimiz nesneye bu adin verilisinin ardinda bir neden olmayabilir ya
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da yoktur. M. Osman Toklu Dilbilime Giris adlt kitabinda nedensizlik ilkesine su
sekilde deginmigtir: “Dil gostergelerinin nedensizligi aslinda toplumsal uzlasiya
dayalidir. Bir toplum i¢inde iletisimin gergeklesebilmesi, bireylerin anlagabilmesi
icin aymi gostergenin gosterge kullamcilarinda, yani o dili konuganlarda, aym
gosterileni, aym1 anlamn ¢agristirmas: gereklidir. Bunu saglamak igin de her toplum
uzlas1 igindedir” (Toklu 20). Bu agiklamaya gore &rnek olarak verdigimiz ‘kapt’
sOzcligii bu sdzcliglin iginde yer aldify dilin tim kullanicilarn tarafindan aym
gosterileni cagngtirmalidir. Bundan bagka sifreler tizerinde topluluk tarafindan
varilms uvzlasimm kolayca degisiklige ugramasi s6z konusu degildir (Erkman-
Akerson 98).

Saussure’tin ikili gosterge anlayisinda sozti edilmesi gereken diger bir nokta
ise yukaridaki tabloda yer almanug olan ikinei bir gdsterilenin varligidir. Yukandaki
tabloda gisterilen olarak belirtilen kavramm diizanlamudir. Diger bir deyisle “bir
gOstergenin en temel ya da gercek anlamidir, 6rnegin ‘giil’ kelimesi belirli bir tiir
cicegi gosterir. Tabloda yer almammg olan diger bir gosterilense gistergenin
yananlam1 yani “gostergelerin ikinci, kiiltlirel anlamlandir; ‘gosteren gdstergeler’
ikinci bir anlami gdsteren gostergelerdir; Sregin ‘giil” kelimesi ‘tutku’yu gosterir”

(Streeter, on line).

Ikili bir gdsterge anlayismi benimsemis olan Saussure’ii gésteren ile
gisterilen arasinda bir yorumlayanin bulundugunu belirten Charles Sanders Peirce
takip eder. Peirce gdstergeleri ligliiklerden olugan ti¢ ayn sekilde boliimlendirmistir:
“birinci ticliige gore bir gOsterge, mitel gosterge, tek(il) gosterge, ya da kural
gosterge olarak adlandiriabilir; ikinci tigliige gore bir gisterge goriintiisel gosterge,
belirti ya da simge olarak adlandinlabilir; tigiincii iiglige gore ise bir gdsterge terim,
tonerme, kamt olarak adlandmilabilir” (Peirce 244-245).Arastirmacilar tarafindan en
cok bagvurulan ve en 6nemli sayilan ticlik ikinci iigliiktlir. Bu tiglik gosterge ile
nesne (gonderge) arasindaki iligkiyi On plana ¢ikanr (Erkman-Akerson 113) bu

nedenle bu tigliikte yer alan gOstergelerin tanumlarina yer vermek dogru olacaktir.
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Belirti “nesnesi ortadan kalkhginda kendisini gdsterge yapan dzelligi hemen
yitirecek olan ama yorumlayan bulnmnad@mdé. bu 6zelligi yitirmeyecek olan
gostergedir” (Peirce 244). Bu gostergeler kendileriyle ilgili bir seyin
hatirlaticisidirlar. Diger bir deyisle belirti tiirli gdsterge neden-sonug ilkesine dayanir
(Erkman-Akerson 115). Duman gérdiiglimiizde bir atesin varlifi aklumza gelir. Kara
bulutlar gordiigiimiizde yagmur aklimiza gelir, bir piyvango bileti para ve zenginligi
hatirlatir. Bu iligkiler dogal olarak gelismiglerdir ve biz de bunlarn diinyay

kesfetmeye basladigimiz anlardan itibaren §3renir, biliriz.

Giriintiisel gosterge “belirttigi nesne var olmasa bile kendisini anlamh kidan
Ozelligi tasiyacak olan gostergedir™ (Peirce 244). Buna bir fotografi da Grnek
verebiliriz. Kiz kardeginizin fotografina baktiguuzda gbrdiigtintiz sey yalmizea bir
fotograftir kardeginizin kendisi degil. Temsil ettifi seye benzemesi goriintiisel

géstergenin ozelligidir.

Simge “yorumlayani olmasaydi kendisini gosterge yapan 6zelligi yitirecek bir
gostergedir. Sozgelimi: belirttii seyi, valmizca bu anlama geldigini anlamamiz
sayesinde belirtmis olan her s6z” (Peirce 245). Bir gﬁétergenin simge sayilabilmesi
herkesin bu konuda hemfikir olmasina, uyum iginde olmasina baghidir. Simgesel
anlam dogal olarak kazamilmus, olusmus bir anlam degildir ve bir topluluktan
digerine gore degigir. Duman dogal olarak atesi animsatir, kiz kardesinizin fotografi
dogal olarak onu aklimza getirir. Duman her iilkede her topluluga ve bireye atesi
animsatir. Bu anlam gi¢lit ve degismez bir anlamdir. Belirti ve goriintiisel
gostergelerden farkh olarak simgesel anlam zaman igerisinde degisiklige ugrayabilir.
‘gay’ kelimesi otuz yil Oncesine kadar ‘mutly’ anlammma geliyorken ;;imdi
homoseksiiel anlamina geliyor. Bir diger farksa belirti ve goriintiisel anlamlari

Ogrenebilir ya da unutabilirsiniz ancak degigtiremezsiniz. Simgeleri ise

belirleyebilirsiniz (Brummet 7-10).
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2.8.3. Icerik ve iletisim

Antropolog Edward Hall kiiltiir kaliplarim igerik, bosluk, zaman ve bilgi
akisina gore simuflandirmigtir. Igerik kavramu kiiltiirler arasi iletigimdeki farklan
anlamak i¢in iyi bir acidir. Nitekim iletigimin dolayliliginin derecesini anlatir. Buna
goreigerikleri bakimindan kiiltiirler ikiye ayrnilirlar: yiiksek igerikli (high context) ve
diigtik igerikli (low context). Yiksek icerikli kiiltiirel iletisimin 6zellifi mesajin gok
az bir kismumn agik olarak aktariliyor olmasidir. Bilginini biiyiik bir kismi mesajin
ileteni tarafindan igsellestirilmistir. Diisiik icerikli kiiltlirel iletisimde ise durum tam
tersi olarak gelisir. Mesaj son agik bir sifreyle aktarilir. Gozlemci i¢in yitksek icerikli
kiiltar sirlarla doludur ¢iinkii kendisi i¢in bilinmez olan sembolleri ¢6zmek zorunda
kalir, Bu nitelik yiiksek icerikli kiiltiirleri ‘erigilmez’ bir konuma yerlestirir. Bunun
aksine diisiik igerikli kiiltiirler acik sozel mesajlarla 6zdeslestirilirler (De Mootj).
Wells’e gbre tlim insanlifmm paylastifz duygular temelde aym olsa da bu hislerin
ifade edilis derecesi farklihik gdsterir. Ornedin Avusturalya is diinyasinda dostluk ve
samimiyet ortamm dogal bir par¢asi sayilirken aym durum Japonlarin asla
diistinemeyecekleri bir seydir ( Wells 2000). Wells’in kitabinda yer verdigine gére
(491) asagidaki diller yiiksek/ diigiik icerik kuramia gore siralanmuslardir:

Yiiksek igerik: Japonca, Cince, Arapga, Yunanca, ispanyolca, Italyanca, Ingilizee,

Fransizca, Kuzey Amerikanca, Iskandinavca, Almanca-

Diigiik icerik: Tabloya gore Japonca en yiksek icerikli dillerden biri olurken,
Almanca aksine en diisiik igerikli dil olmaktadir.

Bu kiilttirel farkhiliklarm reklamcilikla ilgili kismina gelince yiiksek igerik/ diigik
igerik kuramina gore reklamun iglevi diinyanin her yerinde aym olsa da mesajin ifade

edilis sekli farkh kiiltiirel ortamlara gore degisiklik gostermektedir (Wells 2000). Bu

da yerellesme stratejisini daha tercih edilebilir kalar,
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2.8.4. Anlam aktarma

Satig siirecinde reklamciligm sozler, goriintiiler, renkler gibi her 6gesi ikna
edici taraflanyla degerlendirilirler. Reklam bilgilendirse ve hatirlatsa da satig her
zaman reklamin nihai amacidir. Bu nihai amac: gergeklestirmek icin titketici de bir
fikir degisikligi yapmak onu harekete gegirip Urlin ya da hizmete yonlendirmek
gereklidir. Ancak satmak igin sunulan sey smirlar disina giktifinda ortaya ¢dziilmesi
gereken birgok yeni sorun ¢ikmaktadir. Uriin bagka dili konusan, bagka bir
cografyada yasayan, bagka bir dini inamg benimsemis olan, baska geleneklere,
yeme, i¢me, giyinme aligkanliklarina sahip bir {ilkenin sinirlarindan igeriye
girdiginde tiim bu unsurlar o toplulufun ikna edilmesi konusunda engel tegkil
edebilir. Her iletisim siirecinde kigilerin mensubu olduklar: kiiltiir onlarin birbirlerine
aktardiklan anlamlari sekillendirir. Reklamecihigin da pazarlayanla satin alan
arasmdaki iletisim oldugunu diigiintirsek reklam mesajmun ve planlamasimn
tiiketicilerin ait olduklan kiiltiir tarafindan sekillendigini s6ylemek yanlis olmaz.
Durum bu oldugunda bir kiiltiriin igleyigini, yani aligkanliklars, gegmisi hatta

vasadig1 iklimi bilmek o kiiltiire reklam aktarabilmenin kosgullarmdan biri haline
gelmektedir (De Mooij).
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II1. BOLUM

COCA COLA SIRKETININ YORUTTUGU REKLAM STRATEJILERI VE
BAZI REKLAM FILMLERININ INCELEMESI

3.1 Coea Cola sirketinin tarihi

Coca cola adimin reklamcilik ve pazarlama kelimeleriyle amldigini séylemek
yanltg olmaz. Nitekim birgok pazarlama ve reklamcilik kitabinda (Kotler, Wells,
Hartley, Mattelart) farkli ya da benzer Kkitlelere dogru pazarlama teknikleri
uygulamis ve oldukca bagarili olmus ilk ve en Onemli girketlerden biri oldugu
bilgisine ulagmak miimkiindiir, Pazarlamasi, 6zellikle de uluslar arasi pazarlarda, en
zor olan Uriinlerden biri olan igecegi hem dogdugu tilke smirlan icinde hem de tim
diinyada sayilar: 200’4 agan birgék farkl: iilkede dahice stratejiler kullanarak kabul

ettirebilmistir. Bunu tek bir iiriin ve tek bir mesajla bagarabilmigtir.

Formiilii John Styth Pemberton adl bir eczaci tarafindan ilag olarak 1986
yumda gelistirilmis olan icecegin tarihi destansidir. Baslangicta hos ve rahatlatic
bir igecekten ¢ok bir bas agrisi tedavisi olarak goriilmiis olan Coca Cola’mn haklan
Pemberton tarafindan yalnizca 2.300 dolar karsiliinda orta yagh bir girisimei olan
Asa Griggs Chandler’a satumustir. Chandler 1992 yilinda Coca Cola sirketini
diizenledikten sonra pazarlama asamasmda {iriniin tam olarak hangi yoniinit on
plana cikaracagma karar verememigtir. Uriin hem iyilestirici taraflart olan bir
suruptu hem de ferahlatica bir icecek. Bu iki 6zellikten hangisinin kazandiracagin:
belirlemek gerekmekteydi. Sonug olarak rahatlatan ve zevk veren kolay: 6n plana
¢ikardi, 1895 wyilinda Chandler artik rahatlikla Coca Colamin ABD’nin tiim
eyaletlerinde ve bolgelerinde 1898 de ise Canada ve Honolulu’da satilmakta
oldufunu ilan edebilirdi. Formiilii bugiin hala ancak bir avug insanin bildigi ve
ulagabildigi Trust Company of Georgia Bankasindaki bir kasada tutulmaktadir
(Hartley 1990) .

Coca Cola adim igindeki ana malzemeleri olusturan koka lifi ve kola

cevizinden alir. Isim babas: ise Pemberton’in saymam Frank Robinson’dur. Uriiniin
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isminin iki ‘¢’ ile yazilmasimn nedeni akilda kalicili olmasi hem de reklamlarda
daha iyl goriinecegi diistincesidir. Coca Cola sir olarak yliz yirmi dort yildir
saklanan bir formiil, sdylenisi melodik bulunan bir isim ve tescilli markasi olan
sisesiyle bir biitiindiir. Tiim bu dzellikler Uriinti dzgiin kilarak pazarlanmasma da
yardimer olmaktadir. Peki, Coca Cola’y: dinyamn en g¢ok kullamlan kiirese]
markasi haline getiren bu dzellikleri midir yoksa bu dzellikleri satmasini saglayan
reklam stratejileri midir? Kiiresel reklamcilik konusunda Coca Cola muazzam bir
basar1 elde etmigtir. Ikinci Diinya Savagi sonrast Amerikan birliklerinin ardindan
tiim diinyada tek bir iiriin ve tek bir mesajla kendine yer edinmistir. Bu operasyon

sirketin Atlanta, Georgia’daki merkezinden yonetitmigtir (Hartley 1990).
3.2. Coca Cola ve Reklamcilik

1886 yilinda kii¢iik bir eczanede temelleri atilan Atlantal: bu icecek sirketinin
yegane amaci Urettigi 400 den faila icecekten hangisinin tadina bakilirsa bakilsin bir
sihir yaratabilmektir. Coca Cola Boston’dan Budapeste’ye, Budapeste’den Bahreyn’e
sayisiz hayrana sahiptir. Yalmzca Coca Cola degil aym zamanda Ambasa,
Vegitabeta, Frescolita gibi isimlerle pazarladig: triinleri de mevcuttar. Diinyamn
hangi kogesine giderseniz gidin Coca Cola bulabilirsiniz  (www.thecoca-

colacompany.com). Marka; isim, sembol, tasarim ve firmanin sundugu triinleri

rakiplerinden ayiran tiim 6gelerdir. Bir markayr digerlerinden ayiran en onemli
farklilagtirma araglarindan biri marka adidir. Markamin baganisinda uygun strateji
secimi ve marka adimn belirlenmesi kadar titketiciye markay: hatirlatacak gorsel bir
ifade tarzimn belirlenmesi de etkili olmaktadir. Coca-Cola; bu stratejileri uygulayan,
diinvada en ¢ok tamnan ve en ¢ok titketilen markalardan biridir (Kirdar). Coca
Cola’min bugiin yaptif1 sey 200°den fazla llkeye ve sayisiz topluluga yaptifys her
seyle ulagmaktir. “Yerel diiglin, yerel davran’ fikrini benimsemesinin bir sonucu
olarak sirket 300°den fazla yerel siseleme sirketiyle, lretim, dagitum, pazarlama ve
satis alanlarinda birlikte hareket etmektedir. Bu da demektir ki sirket yerel pazarlarda
yerli ¢aliganlar, yerli alicilar yerli mal ve hizmet sunmaktadir. Kiiresel bir girket
olabilmelerinin nedeni olarak yerel tbpluluklamn bir parcast olabilmeyi

gostermektedirler. Bunu da sahip olduklam yerel ortaklarda sagladiklarm

eklemektedirler.
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Coca Cola’mn reklam anlaminda bundan bir asir énceki yaptigi seyler bugiin
hala uygulanmaktadir, gazete reklami, ticretsiz kuponlar, esantiyon #rfinler, bir
finliiniin Coca-Cola ile ¢ekilmis fotografi, vs. Bunun en 8nemli nedeni bir icadi
muazzam bir sirkete doniistiiren ve hayret verici bir ticari zekaya sahip olan Asa
Candler’in reklamcilia duydugu giliclii inangtan kaynaklamyordu (Hartley1990).
Ancak sirketin ikna amacim diger kiiltiirler {izerinde nasil gerceklestirebildigi ve
mesajlarim aktarirken nasil bir yol izledigi ¢alismanin amacina 151k tutabilecek bir
sorudur. Bu iirlin hem Tiirkiye de hem de Kenya’da tiketilmektedir. Bu durumda
sirket ne tir bir reklam stratejisi yiriitmektedir? Bir reklam filmini farkli dil ve
kiiltiitlere sahip iilkelerde gdsterebilmekte midir? Bunun en azindan Coca Cola igin
cevabr sudur. Bu girketin bir reklam havuzu vardir; bu havuzda yer alan gesitli
reklam filmleri yerine ve zamamma gore gosterilmektedir. Yani sirket baz
kampanyalarinda Amerika i¢in bagka Tirkiye igin bagka filmler ve dolayisiyla farkls
metinler kullanmaktadir. Fakat durum yer yer degisiklik géstermekte ve sirket tek bir
reklam metniyle 150 iilkeye birden ulagabilmektedir. Buna en iyi 6rnek ‘mutluluga
kapak a¢’ (open happiness) adli kampanyann bir pargas: olan 2010 FIFA Diinya

Kupasi i¢in hazirladigs reklam filmidir.
3.3. Sirketin Uluslar aras: Pazarlama Stratejileri

Sirketin uluslar aras1 stratejilerini incelemek, faaliyetlerinde gevirinin bir
rolii olup olmadifimi anlamak bakumindan yardime:r olabilir. Uluslar aras:
reklamcilik gergeklerinden biri standartlastirilmast en kolay firlinlerin " dayanikl:
tiiketim mallart oldugudur. Difer yandan standartlagtirilarak pazarlanmast en zor
tiriinler ise yiyecek, icecek ve giyeceklerdir, Bu zorluk kiiltiirel zevklerin
farkliifiyla acgiklanabilir (Sommers 1992). Bu ger¢ek aym iilkenin toprakiarinda
yasayan topluluklar i¢in de gecerli olabilmektedir. Tiirkiye’nin Dogusu ve Batisina
bakildiginda orf, adet, gelenek gibi -konulaxdaki farkliliklarin yam: sira yemek ve
giysi tercihlerinin bulundugu goriilebilir. Coca Cola’mun yaptigi sey bu gercekleri
agarak tiim diinyada tiiketilen bir igecek olmay1 bagarmis olmasidir. Bu bagannin en

dnemli sim girketin kuruldugu ilk giinlerden bu yana reklam yapiyor olmast ve

buna biiyitk 6nem veriyor olmasidir denebilir. Ancak kendi simirlarmm disina
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ciktiginda bir Amerikalinin severek igtigi kolay1 damak tad: farkli olan bir Fransiza
satabilmis olmasi yani kendi simrlarinin disina ¢ikmus olmas sirketi bu denii
biylitmiigtiir. Goriinlise gbre 1990°lara degin ‘kiiresel diiiiniip yerel hareket etmis’
ancak daha sonra ‘yerel diiglinmiis, yerel hareket eﬁni§tir’. Bunun anlami sudur: Bir
Amerikan sirketi olan Coca Cola kendisini tiim diinyaya standart bir sekilde
sunmug: ferahlatic1 soguk Amerikal: icecek. Ancak 1990’lardan sonra tirtiniinii her
lilkede sanki o titke kiiltiiriiniin bir parcasiymug gibi giistermeye ¢ahsmstir.

1980Ier kiiresellesme stratejilerinin 6n plana ¢iktign yillardir. 1990larda ise
kiiresel sirketlerin yerellesme politikalann izlediklerine dair bilgiler meveut
(Mattelart 1991a). Coca Cola sirketinin genel politikalanyla ilgili bilgiler erisilebilir
olsa da reklam kampanyalarimin ayrintilariyla ilgili bilgilere ulasmak miimkiin
olmamistir. Bu ayrmtilar hangi reklam metninin hangi iilke ya da iilkelerde
gosterildigi, metinlerin erek -kiiltlire aktarmminda ceviri yapilip yapilmadigs,
yapaldiysa kim tarafindan yapildig: gibi noktalarla ilgilidir. Coca Cola sirketi ilk ve

en Oncelikli tiriinii olan Coca Colanin reklam kampanyalari incelendiginde elde

edilen bilgilere gore sirket tek bir baghk ya da slogan altinda birden ¢ok film

yaymiamaktadir. Bu kampanyalar1 hazirlarken hem imajini korumakta hem de verel
davranmaktadir. Omegin kullandigi slogan tek oluyor. Miizik de &yle. En son

kullandify slogan “Mutluluga kapak a¢’ (Open happiness) tir. Reklam filmlerinin

ortak noktalar: vardir ama yine de farkh ilkelere kendi degerleriyle hitap
etmektedir. Ornegin Pakistan’da ve Tiirkiye’de yayinlanan ramazan kampanyas;
bu kampanya ramazan ayinda yaymlanan filmlerden olusmaktadir. Ayni dine
mensup iki {itke s6z konusu olsa da sirket tercihini her iki iilkeye ayn filmler
yaparak kullanmistir. Bunun nedeni her iki @ilkeyi birbirinden farkli gériiyor olmasi
ve hedefe ulagabilmek icin her iki tilkede de i§lerlik‘ gosterebilecek bir ¢aligmayl
gerekli gormesidir denebilir. Coca Colamun merkez bir reklam ajansi ile birlikte
caligmaktadir. Bu merkez ajans hem yerel hem kiiresel stratejileri ve kampanyalan
belirlemektedir. Coca Cola’min faaliyet gosterdigi iilkelerdeki subelerine ya da
yerel bir reklam ajansina o ilkede, o iilkenin insanlarmi, dilini ve hikayelerini
kullanarak filmlerini  yaptumaktadir. Coca Cola’min  ‘mutluluk’ temali

kampanyasin Tiirkiye’de yaymlanan #i¢ tane reklam filmini Depofilm adinda bir

ajans gekmigtir. Bu girketin internet sitesinde McCann Erickson’la calistifina dair
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bilgiler yer almaktadir. Reklam filmleri ‘Mutlu olmak igin senin de bir adim atmaya
cesaretin var mu?’ temasiyla olusturulmustur. Birinde Tirkiyede bir sanatci olan
Barig Mango, digerinde Suzan Kardes ve son olarak Denizli’li basarih bir fizik
Ggretmeni olan Tahsin Demirciler'in ‘mutluluk’ hikayeleri konu edilmistir. Bunu
sitketin resmi sitesinde ulasabildigimiz su agiklamayla destekleyebiliriz: Coca-Cola
kendisini yerel pazarlara adammugtir. Farkl: gecmiglere ve kiiltiirlere sahip insanlarm
neyi igmeyi sevdiklerine ve bunu nerede nasil igmeyi sevdiklerine dikkat
harcamaktadir. Sisleme ortaklariyla birlikte hareket etmeye cahisan sirket hizmet
verdigi yerel topluluklara ulagma ve onu tadan herkese fayda saglama ve rahatlatma

inancryla var olmaktadir. (www.heritage.coca-cola.com).

En bilinen markalar ¢ok farkli ozelliklerdeki aktiviteleri uyumla koordine
etmeyl bagarmaliduiar. Bu durum igin en iyi orneklerden biri Coca-Cola’dir.
Gegtigimiz yillarda, “Her zaman Coca-Cola” sloganim tiim diinya medyalarinda ve
reklamlarinda  kullanmugtir. Buna ek olarak yerel promosyonlart da devreye
sokmustur. Tiirkiye’deki tiiketicilerine yonelik Ramazan ayma 6zgii ve milli takimla
ilgili yerel reklamlar zaman zaman gosterime girmigtir. Olimpiyatlar ve Diinya
Futbol sampiyonast gibi dnemli spor organizasyonlarina da uzun zamandan beri
sponsor olmaktadir. Coca-Cola bu denli farkli yapidaki pazarlama aktivitelerini,
temel marka mimarisine zarar vermeden yiirtitmektedir. Marka, kisa yoldan iiriinii
tammlamaktadir. Bu nedenle; riin ile ilgili ozelliklerin tilketicinin aklinda
canlanmasini saglamalidir. Omegin; Coca-Cola reklamlarinda zaman zaman aile

toplantisina giden, duygusal, cana yakin insanlar kullamlmistir.

Coca-Cola Sirketi’nin Coca-Cola Klasik, Diet-Cola, Fanta, Sprite, Turkuaz,
Bibo, Cappy gibi Tiitkiye’de bilinen markalarmin disinda,yiizlerce markast
bulunmaktadr. Bu markalarin bazilan birgok iilkede tiketicinin kullanimina
sunuldugu gibi, bazilari' da sadece belli ilkelerdeki titketicilere sunulmaktadir.
Sirketin 3000den fazla {irlinit vardir ama ¢aligma yalmzca ‘classic coke’ adi altindaki
klasik kolayla ilgili kampanyalar: igermektedir. 1993 yilinda coca cola ‘Always’
sloganiyla Northern Lights adlt kampanyasiyla tiim diinyada kendisini gosterirken,

aym yil diinyanmn en kalabalik ikinci iilkesi olan Hindistan’da Hintli bir genci

tizerinde T-Shirt ve kot péntolénu elinde Coca Cola yerel bir bayrami kutlarken
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izleterek ‘sizden birtyiz’ imaji ¢iziyor yani bir bakima yerel hareket etmekteydi.
Berlin duvarmin yikilmasimn ardindan uluslar arasi sirketlerin giris yapabildigi Dogu
Almanya’nin kapilann da 1990°da agildi. Yine 1990°larda ‘Ramadan’ adli bir
kampanyayla kendini gosterdi. Miisliiman tilkeleri hedefledigi kampanyalarn icerigi,
kutsal ramazan ayuun ruhunu yansitan, birlikte vemek yiven aileler ve
yardimseverlik gibi degerler olarak goriiliiyor. Yine Hiristiyan {ilkeler igin ‘holidays
are coming’ (tatil geliyor) adli bir reklam kampanyasimi Noel haftasinda
yaymlamaktadir. Uzerinde sirketin adi yazih biiyiik kirmuzi beyaz bir kamyon
konvoyunun yer aldigi reklam filminde kamyonlar yol alirken iizerlerindeki 1giklar
her yeri aydinlatmakta ve gorenler hayretle izlemektedir. 2001 yihinda yaymlanan bu
film sadece Atlanta’y: temsil eder kaygisiyla kullamimdan kaldirilms ve yerine yerel
kampanyalar diizenlenmesi kararlagtirnlmistir. Ancak daha sonra izleyenler filmin
noelin baglangicim simgelemesi gerektigini ve tatil baslangiclarinda gésteritmesini
istemiglerdir. Bundan bagka Coca Cola’nin 6ne ¢ikan reklam kampanyalarindan biri
de FIFA Diinya Kupasi reklam filmleridir. Buna 6mek olarak da 2002 diinya
kupasinda Tirk Milli Takimmin sponsorfugunu yapmus olan girketin aym yil Tirkiye

de gdsterime giren reklam filmini 8rnek verebiliriz.

McCan-Erickson’un Nitkhet Vardar’in kitabinda yer alan agiklamasina gére
kiresel kampanya tek bir kampanyamn tiim diinyada gOsterilmesi anlamina
gelmemektedir. Bunun tek anlamu her pazara ayri ayr1 kampanya diizenlenmiyor
olmasidir. Uluslar arasi kampanyalar birgok iilkede yaymlanirlar ancak reklamcinin
merkezinden yonetilirler (Vardar 1992). Kiiresellesmenin baglangic noktasi g6z
Ontinde bulunduruldugunda bu stratejinin tiim reklamcilik tarihinde bu sekilde
gelismemis oldugu sdylenebilir. Dil ve kiiltiir farklibklarmin gozetilmesi daha
dogrusu bu derece gozetiliyor olmasi zamanla geligen bir durumdur. Ayni metnin
¢evirisini yapmak yerine diger iilke i¢in tamamen bagka bir metin hazirlamak da
Skopos kuraminin geviri anlayistyla bire bir uyum gostermektedir. Nitekim erek
reklam metninin hazirlanmas siirecini baglatan dncii yani @retici firma kendisi i¢in
ihtiyaglan dogrultusunda bir erek metin hazirlanmasi talebinde bulunur. Genellikle

bu asamada uluslar arast firmalarm birlikte caligtiklart ajanslar yaraticr fikirlerin

sahibidirler. Bu ajanslar genel bir kampénya haziflamakta ve onu
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adlandirmaktadirlar. Bu ajanslar ya kendi kampanyalarim bazi degisikliklerle yerel
pazarlara sunmakta ya da o pazar icin oraya 6zgii bir metin hazirlamaktadirlar. Her
iki gekilde de geviri gerekebilmektedir ya da her iki gekilde de gerekmez. Kiiresel bir
televizyon reklamu metninde goriintiilerin sabit tutularak metnin baghgmmn cevrildigi,
ya da yeniden yazildi§1 olmaktadir. Tamamen yerel pazara uyarlanmus bir metinde de
metni olusturan temel fikir kiiltiire uyarlanmaktadir. Cevrilen bir metin yoktur. Bu
noktada Skopos kuramumn Onermesi olan ‘aract belirleyen son’ dur’ devreye
girmektedir, Ulagilacak hedef kendi aracini belirlemektedir. Hedefe hangisi ulastinr,
kiiresel bir metin mi, yerel bir metin mi bir cevir mi yoksa bir yeniden olusturmam
mi? Ortada belirli bir amag yoniinde erek dilde, erek kiiltiir icin olusturulmus bir
metin vardir. Skopos kuramina gore bu da bir ¢eviridir. Reklamcilikta gevirmenler
yerine reklam metni yazarlanmm metinleri erek dilde yveniden yazdiklarina dair bir
bilgiye Wells’ de ulasmuigtik. Nord’un Endonezyadaki polis memuru Srnefinde
oldugu gibi reklam metni alinarak erek bir dile cevrilmemekte ancak kaynak metinde
bildirilen islevi yerine getirecek yeni bir metin olusturulmaktadir. Islev ve amac
kaynak metinden once gelmekte ve onun yalnizca nasil davranmak gerektigi
konusunda bir yol gosterici olarak kullamlmasina sebep olmaktadir. Burada erek
dilin reklam metni yazan aslinda c¢evirmen olmasa da cevirmen roliinti almug
olmaktadir. Sirket sdylemek istediklerini merkez ajansma bir briefle sunuyor, bu
merkez ajans yerel bir pazarda yerel bir ajansa ya da kendi subesine araci olarak o
pazara uygun reklam metnini yine bir brief vererek hazirlatiyor. Yapilan reklam filmi
farkli olsa da olmasa da sonugta sirketin amacina hizmet etmesi bekleniyor ve bu
yonde bir iglev gostermesi icin olugturuluyor. Burada kaynak bir metin olmasa da bir

fikrin varligindan s6z edebiliriz.
3.4. Yerellesme ve islevselik

Yerellesme politikalannm  amaci  erek  kiiltiirlere en  dofru sekilde
ulasabilmektir demek yanlis olmaz. Utreticinin istedigi smurlar arasmdaki kiiltiivel
farkhliklan agarak tiketicinin zihninde yer etmektir. Yerellesme stratejisinin
benimsenmesi bu farkliliklarin benimsenmesiyle gergeklesir. Yerellesme kiiltiir ve

dilden kaynaklanan farkhiliklart yok saymak yerine onlarin varlifiyla hatta onlarin

yonlendirmesiyle hareket etmek sayilabilir. Bu durumun verellesme stratejisi ile
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islevsel ¢eviri kuramm kesistirdigini sdylemek yanlis olmaz. Islevsel ceviri
kuraminin odaginda erek kiiltiir vardir. Cevirt erek kiiltiir icin yapilir. Kaynakla erek
arasinda aracilik eden gevirmenin kararlanim en ¢ok etkilemesi beklenen unsur erek
kiiltir ve erek okuyucumun beklentileridir. Reklameilikta da durum pek farkly
sayilmaz. Uretici belirlemis oldugu hedef kitlenin dikkatini ve ilgisi ¢ekip onu
{irliniinii satn almaya ikna etmeyi amaglar. Onun amacina ulagmasin saglayacak
ara¢ reklamdir. Reklamm amacina ulagmg olmasi ancak tiiketicinin {riinii satin
almast saglanarak gerceklesebilir. Bagka bir deyigle lreticinin reklam stratejisini
tiketicinin ilgi ve ihtiyaclari belirler. Cevirinin merkezinde erek kiiltiir, reklamm
merkezinde titketici vardmr. Erek kiiltiir ve titketici ulagilmas: gereken alicilardir.
Bunu reklam cevirisine uyarladigumizda erek alicin iglevsel geviri kuramlarindaki

konumu ve énemi reklam ¢evirilerinde de yerini korumaktadir denebilir.
3.5. Coca Cola ve Reklam Metinleri

Katharina Reiss’in metin simiflandirmasina gore reklam metinleri metin
tiplerine gore islevsel, metin tiirlerine gore ikna odakli, sahip oldugu dil boyutu
diyalog, dil iglevi ise ikna etmedir. Reklam metinlerinin bilgi verme, hatirlatma ve
ikna etme olmak iizere {i¢ amag icin hazirlandig1 calismamn ikinci béliimiinde
belirtilmisti. En Snemli amacin ikna etmek oldugu bir gercektir c¢iinkii reklamin
amaci bir mal, hizmet ya da iiriiniin satilmasidir. “Reklam ikna edici bir iletisim
seklidir. Notr ya da tarafsiz degildir, ; size ‘sana bir {irlin ya da fikir satacagim’ der.
Birgok acidan propaganda yapmamn en agik ve dirlist seklidir.” (Vardar 1992).
Satigin  gerceklesmesi  miisterinin - almaya ikna edilebilmesiyle gergeklesir.
Miisterinin diislincesinde pazarlanan {iriin, hizmet, vs. ile ilgili bir etki, bir
degisiklik yapmak gereklidir. Reklamlar bu etkiyi saflayabilmek igin kullamlirlar.
Bir reklam metni yalmzca stzlerden olusmaz. Gorsellik ve isitsellik de reklam

metni biitliniiniin ayrilmaz pargalaridir.

Mesele sozler ve goriintiiler oldugunda géstergelerden s6z etmemek yanlis
olur. Gésterge bir sdz, bir resim, bir renk veya bir nesne olabilir. Bir gistergenin
anlamh olabilmesi onu anlamlandiranlarla ilgilidir. Coca cola Northern Lights

reklamlarmda ‘Always’ slogamm kullandi. Bu reklamda dimyamn en sofuk

noktasinda yagayan sevimli kutup ayilari kola igmekteydiler. Bu reklammn hem
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slogam hem de filmde kullamlan gstergeler kiireseldir denebilir. Beyaz karlar ve
buzlar, kutup ayilari, onlarin insanlar gibi oturup film izliyor olmalan, ayilanin
sevimlilikleriyle bilinen hayvanlar olmalar ve slogam olusturan sézciik ‘daima’.
Eger filmi olusturan bu gostergeler yani kar, beyaz, kutuplar, kutup ayilart ‘soguk’
alictun  akbna yani erek killtiriin kavrammm  getirmiyorsa filmin amacina
ulagamamasi muhtemeldir. Coca Cola pazarlandig1 ik gilinlerden bu yana ‘soguk
icilen’ ve ‘ferahlatan’ bir igecek olmustur. Insanlarin en gok sicakta serinlemeye
ihtiyag duyduklar: da bir gergektir. Kutuplar hem sogugu hem uzaklig1 ifade ediyor
olabilirler. Mevsitnsel olarak da kigi cagristirirlar. Reklamun slogani olan ‘daima’ bu
anlamda iki seyi ifade ediyor olabilir. ‘Her zaman’ ve ‘her yerde’ Coca Cola
icilebilir. Sicak yaz giinlerinde soguk igecekler tiiketmek dogal bir aligkanliktir. Bu
kampanyada dikkat ¢eken ve yaratilmaya calisilan diiglince kolanin en soguk
ortamlarda bile zevkle igilebilecegidir. Yapiimaya calisilan kolayr bir yaz icecegi
olmaktan ¢ikarip kislar: da tliketilebilir hale getirmektir. Coca Colanin daha dnceki
sloganlarma bakildigmda 6n palana ¢ikanlan ozellik ferahlaticilik (refreshing) tir.
Bunula birlikte tadi da 6n planda tutulmustur. Ancak bu animasyon filmde 6ne
¢ikan soguk ve Coca Coladir.

3.6. Coca Cola Kampanyalari ve Ceviri

Reklamclhik sektériinde ¢evirinin yerini anlamayt amaclayan caligmaya gore
reklam metinleri her zaman cevrilmezler. Cevirinin uluslar aras: sirketlerin reklam
stratejilerinin  bir sonucu olarak kullamlip kullamlmadigim Coca Cola’min
stratejilerine g6z atarak anlamaya ¢alisacagiz. Coca Cola kendisini ‘yerel diistinen ve
yerel davranan’ bir girket olarak nitelendirmektedir. Kampanya merkezde yer alan bir
reklam ajans: tarafindan (6rnegin, McCann Erickson) tasarlamyor. Bu merkez ajans
yan kuruluslan olan (subsidiary) yerel ajanslarla ya da yerel pazarlardaki subeleriyle
birlikte c¢alistyorlar. Dolayisiyla izlenen yol kampanyalant bir merkezden
yonetmektir. Merkez ajans (sirketin resmi sitesinde ayrintihi bilgi verilmedigi igin
hangi kampanyamn hangi ajans tarafindan hazirlandigt biigisine ulagmak zor

olmustur). Coca Cola reklam kampanyalarmm tasarlayicisi ve karar mekanizmast

olarak hareket etmektedir. Tasarladifn kampanyay: hedefteki yerel pazardaki yan
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kurulug aracih@iyla yapilandiriyor. Ornegin filmi gektiriyor. Bu stratejinin sirketin

yerel davranma politikasmmn bir iiriinii oldugunu sylemek yanhs olmaz.
3.6.1 ‘Brrr’ baghkh reklam filmi

Coca Cola sirketiyle ilgili belli bagh bilgilere yazili kaynaklar ve sirketin
kendi resmi sitesinden ulagmak miimkiin olsa da hangi iilkede hangi reklami
vaymladigy gibi bilgilere ulasmak miimkiin olmamistir. Buna gore kaynak olarak

video paylasim sitesi www.youtube.com adresinden farkli ilkelerde yaymlanan

reklamlara ulagilabilmektedir. Sitede ayni baglikla farkls {ilkelerde yayimlanan filmler
yer almaktadir. Hangi filmin hangi iilkede yaymlandigim da 83renmek miimkiindiir.
Rastgele secilerek elde edilen sonuglara gére bazi reklam kampanyalarmin ortak
unsurlarinin oldugu  goriilmiistiir.  Ornepin tema, slogan, jenerik gibi. Buna
verilebilecek en iyi ornek, Kenya, Vietnam, Giiney Afrika, Bulgaristan ve
Turkiye’de yaymlandigy bilgisine ulaghifmz ‘Brrr’ bashikli reklam filmleridir.
Filmlerde tema aymdir: sicak yaz giiniinde kola igerek serinleyen insanlar. Kola icen
karakterler “‘Brrr’ geklinde bir ses ¢ikarip giilmeye baslamaktalar. Coca Cola onlar
hem serinletmekte hem de eglendirmektedir. Bes filmde de bu goriilebilmektedir.
Filmlerde en ilging nokta iclerinde gecen tek kelimenin, daha dogrusu bir ‘yansimalr’
(onomatopoeic) sesin bes filmde de kullamliyor ve erek kitlelere aym sekilde
aktariliyor olmasidir. Filmlerde yalnizca bir tane sézel 6ge vardir ve oda bir yansima
sesidir ve en azmdan bu bes iilkede aymi seyi yani ‘gok‘ istimeyi’ ¢agnstirmaktadir.
Bunun diginda filmlerden ikisinde Tiirkiye ve Bulgaristan versiyonlarinda ortak
olarak kullarulmg iki sahne yer almaktadir. Bunlardan bir tanesi, karakterin havuzda
kola igmesiyle havuzun buz tutmasi, digeri de ti¢ geng kizin plajda bulunan bir barda
kola almalar. Bu ortak nokta Tiirkive ve Bulgaristan’m benzer iklimler ve cografi
dzelliklere sahip olmastyla ilgili olabilir. Yaz kavrarm Tirkiye’de havuz ve plajla

dzdeg sayilmaktadir. Her iki tilke de yaz turizminde gézde yerlerdir.

Filmlerin besinde birden bulunan en 6nemli ortak nokta ise slogan ve kola
sigesinin yer aldigt son bdliimdiir. Ancak hem resim ve metin diizeni hem de sloganla

ilgili bazi noktalar hem benzerlik hem de farklilik gostermektedir. Omegin resmi

dilleri Ingilizce olan Giiney Afrika ve Kenya’da tiim goriintii diizeni aymdir. Slogan
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‘It’s brrr on the coke side of life’ (hayatm kolali tarafi serindir) olarak gosterilir. Kola
sisesi kirmizi bir arka plan {izerinde beyazdir. Vietnam versiyonunda kola sigesinin
yer aldigi son bslim yerine karakterlerin bir araya gelerek kola ictikleri son sahnede
ekranin altmda kola kapafi ve Vietnamca slogan yer almaktadir. Bulgaristan
versiyonu arka planin beyaz sigenin kirmizi oldugu tek film. Tirkiye versiyonunda
yine beyaz sise, sisenin sagmda Coca Cola adini takip eden ‘tadinda hayat’ yazis1 yer
almaktadir. Slogan ‘Coca Cola tadinda serinlik’ olarak Tirkgelestirilmistir. Bulgar ve
Tirk versiyonlarin aralarindaki tek resim diizeni fark: sigelerin ve arka plamn
renkleridir. Bu farklhiliklar sirketin izledigi yerellestirme politikalarini daha agik hale
getirmektedir. Bu renk seciminin akla gelen tek amaci erek kiiltiiriin beklentileri ve

degerleriyle uyum saglama kaygsidir denebilir.
3.6.2. Coca Cola Ramazan Kampanyalarni

Coca Cola’nin sitesinde yer alan bilgilere gore ramazan kampanyalarimin
nedeni diinyanin her yerinde varhk gostermekte olan bu bityiik girketin kiiltiirler aras:
bir koprii kurma istegidir. Sirket diinyanin 1.4 milyarlik niifusunu olusturan
Miisliiman diinyasin kiiltiirel degerlerini g6z ard1 etmemek gerektigini diislinliyor
gibi gorinmektedir. Sirketin 2004 wiliyla ilgili verilerine gore Ramazan (Ramadan)
kampanyas1 Suudi Arabistan, Misir, Birlesik Arap Emirlikleri, Nijerya, Kenya,
Uganda, Tanzanya, Fas, Malezya, Malavi, Malezya, Cin olmak iizere 12 tane iilkede
yaymlanmugtir. Kampanya siiresince Coca Cola kapaklanmn altindan ¢ikan bedava
bir kola promosyon olarak dagitilmistir. Kampanyanin bu kismuni ramazan ayinin

vivecek paylagim degerleriyie uyustugunu belirtmek miimkiindiir,

Kampanyanin kalbini olusturan kavram iftarda ‘yiyecek paylasmak’ tir. Bdyle
bir kampanya olugturmast ve kabul ettirmesi i¢cin yabanci bir sirketin bu inang
degerlerini iyi anlamasi gereklidir. Ayrica reklam metinlerinin hazirlayan kisilerin,
Ramazan aymin hangi tarihler arasinda siirdiigiinii, n plana ¢ikan degerleri, bu ay
boyunca gosterilen davrams sekillerini, ibadetlerin neden yapildifini ve tam olarak
nasil yerine getirildigini iyi bir sekilde anlamus ve 6ziimsemis olmalart gereklidir.
ikinci boliimde belirtildigi gibi bir reklam metni yazart hem tanittig1 {irlinii hem de

onu kime tamttigin iyi bilmelidir.
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Coca Cola’mn iilkemiz televizyonlarinda ‘Ramazan’ (Ramadan) temasi
iceren bir kampanyas: bulunmaktadir. Aym tema kullamlarak farkli Miisliiman
iilkelerde o {tilkenin bireylerinin, kiiltiirel 6zelliklerinin ve dilinin kullanildig:
kampanyalar yaymlanmaktadir. Video paylasim sitesi Youtube’ dan ulagarak
izleyebildigimiz kadariyla, Tirkive ve Pakistan bu tlkeler arasinda yer almaktadir.
Aym tema, farkli bir dil, farkli senaryolar, ayn1 slogan aym jenerik kullanilmistir.
Buna gore reklamun gevrilmeyen, ¢evrilmek yerine yeniden yazilan béliimleri oldugu
gibi, cevirisi yapilan bir slogam: bulunmaktadir. Temelde bir ama¢ yani Skopos
vardir. Bu da ydnelinen alicilarin dikkatini ¢ekerek onlars tirtine ySneltmektir. Her iki
filmin en temel ortak noktasinin bu oldugunu belirtmek yanlis olmaz. Dahasi onlarin
ayrt birer film olmalar1 bile bu Skoposu saglama istefinden kaynaklanmaktadir.
Yerellesme anlayisina gore eldeki bir metin birden fazla kiiltiire hitap etmeyebilir

diistincesiyle farkl iilkelere farkl: metinlerle yaklasiimaktadir.

Reklam filmlerinin her ikisinde de mekan s6z konusu iilke, karakterler o
iilkenin insanlari, dil o insanlarin diliymis gibi bir izlenim yaratihmistir. Tiirkge
reklamda hikayenin gectigi yer Tlrkiye, bir bebegi seslendiren dig ses Tirkce
konugmakta, hikayede insanlar birbirlerine yardim etmekte, sofralarim paylagmakta,
bagkalarin1 rahatsiz etmemeye ¢alismakta, siradan ve kalabalik bir aile bol yemek
cesitlerinin oldugu bir sofrada iftar yemegi yemekteler. Kiigiikler biiyiiklere sayg:
gosteriyor. Anne gesit ¢esit yemekler yapiyor. Herkes gece sahura kalkiyor. Ramazan

aymin herkesin yiiziinde giillimsemeye yol a¢tifina dair gériintiiler izlenebilmektedir.

Pakistan versiyonunda yalmzca goriintiller izlenmektedir. Iginde gegen sdzler
filmin sonunda gosterilen slogandan ibarettir. Goriintlilerde bir iftar vakti yasanan
trafik stkistkligr varder. Iftara yetisemeyecek olan insanlarin yiizleri asiktir. Ancak
tam o smada bir Coca Cola kamyonu gdriirler. Kola almak isterler ve kamyonun
soférit hemen kabul eder. Arabalardan birinin tizerine sofra bezi serilir ve ¢evreden
baskalari da ellerinde yiyeceklerle bu noktaya gelirler. iftar aniyla birlikte kola sisesi
de aciliyor ve etrafa mutluluk yayiliyor.

Iceriklere bakildigmda bu iki reklam filmi her iki kiiltiiriin benzerlikler

gosterdigini ortaya koymaktadir, Ancak buna ragmen sirket Tirkiye icin ayn
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Pakistan i¢in ayn reklam filmleri olugturmay uygun bulmustur. Her iki reklamin da
temel amaci Coca Cola satmaktir. Ancak metinlerden biri Tiirklere digeri
Pakistanlilara kola satmak tizere tasarlanmistir. Gériiniige gore slogan disinda gevirisi
yapilmig bir metin yoktur. Bu reklam filmlerinin yalmzca bu iilkelerde gosterilip
gosterilmedigi bilgisi sirketin resmi sitesinde yer almamaktadir. Birbitleriyle yakin
benzerlikler gisteren ve aym inang sistemlerine sahip kiiltiirler igin ayni filmlerin
kullaniimig olma ihtimali oldukca yiiksektir.

“Mutluluga kapak ag” (Open happiness) markamn 2010 yih kampanyalarinda
kullandig: slogandir. Her iki reklam filminin ardindan bir kola sisesi, kampanyanin
melodisi ve bir slogamn yer aldigi bir son boliim goriilmektedir. Bu ortak noktada da
belirgin farkhliklar meveuttur. Tiirkiye reklaminda kola sisesinin iginden disariya
renkli desenler, Tiirk mimarisini andiran motifler, fenerler ve ramazan davullan
bulunmaktadir. Slogan sisenin saginda yer almaktadir. Etrafinda bazt desenler ve
baloncuklar bir melodi ve sigenin saginda (Tiirkge versiyonda) “mutluluga kapak ag”
metnini gorityoruz. Metin miizige eslik ediyor. Ikisi birbirini cagristiriyor denebilir.
Reklamdaki g6rsel ogelerin iginde, fenerler, ramazan davullart ve hali desenine
benzer desenler gériiyoruz. Bu gostergelerin tiimiiniin Tiirk ve Islam kiiltiiriine has

oldugunu séyleyebiliriz.
3.6.3. FIFA Diinya Kupas: Reklami ve Miizigi

Sirketin resmi internet sitesinden elde edilen bilgilere gére FIFA Diinya
Kupas: igin diizenlenmis reklam faaliyetlerinin timii kiiresel bir pazarlama
kampanyasidir. (www.thecoca-colacompany.com) Kampanyamin adi “history of

celebration” (kutlama tarihidir). Bu baghk 1990 FIFA dinya kupast

kahramanlarindan Roger Milla’nm  gol sevincini bir dansla kutlamasindan
esinlenilmistir. Dansiu korner bayrafimin yaninda yaptig icin “ bayrak dans1” olarak
hatirlanmigtir. O glinden bu yana bagka oyuncularm da sevinglerini dans ederek

gosterdikleri olmugtur. Reklam kampanyasinin iginde 150 ayn iilkede yayinlanmas:

tasarlanan bir reklam filmi ve filme eslik eden bir marg seklinde bir sarki yer
almaktadir.
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Reklam filmi Milla’min dansim géstererck baglamakta ve daha sonra yapumis
danslarla devam etmektedir. Daha sonra tribiinde oturmug giilimseyerek mag izleyen
ve bir yandan Coca Cola igen Roger Milla goriinmektedir. Milla onun dansiyla
baglamig ve farklh oyuncularm da kendi danslarinu sergilemesiyle giiniimiize dedin
stirmiis kutlama danslarimi memnun ve onaylayici bir sekilde izlemektedir. Reklamin
géndermeleri gol sevinci, dolayisiyla yasanan mutluluk, bu mutlulugun yasams sekli
olarak degerlendirilebilir. Milla futbol sahasinda mutlulugu gostermenin yeni bir
yolunu bulmus ve bir gelenegdi baglatmis sayilmaktadir. Reklam filminde elinde Coca
Cola sigesi, yani ‘mutlulugy’ tutmasi, o mutlulugun nasil yasanacagin: bilir seklinde

algilanabilir.

Sitede yer alan bilgilere gore Coca Cola’min 2010 FIFA Diinya Kupasi igin
hazirladiga bu kiiresel reklamlar (global commercials) K naan’in miizigi ve bir FIFA
diinya kupast efsanesi olan Roger Millanin goriintiileriyle olugturulmustur. Somali
dogumlu Hip Hop sanatgist K’naan’in “Wavin Flag- Coca Cola Celebration Mix”
baglikls sarkis: bu filme eslik etmektedir. “Open Happines” (Mutluluga kapak ag)
kampanyasimi genigletmek icin tiim bu futbol kampanyasi diizenlenmigstir. Gol
sevinglerinin bir parcast olan neseli duygulara deginerek markamizin kalbini
olugturan mutluluk anlarma hayat veriyoruz. Tém bu reklamlar ashinda diinyada 150
den fazla iilkeye hazir goriintiiler, ambalaj, miizik, deneysel ve dijital programlar
halinde ulagtinnlacak tam entegre bir pazarlama kampanyasimn unsurlartdir. Sirket bu
bilgiyi verse de reklam metinlerinde tilkelere gére bir ﬁyarlama yapilip yapilmadig:
bilgisini vermemistir. Reklam metnini seslendiren dis ses kaynak metinde Ingilizce
konusmaktadwr. Ulkemizde yaymlanan reklam filminde dis ses aym: metnin

Tiirkgelestirilmis olarak seslendirmektedir.

Televizyon reklamlari, SANTO ajans1 tarafindan yaratilmigtic ve diinyada
bir¢ok iilkede yaymlanmaktadir. Diinya kupasmdan dnceki aylar boyunca ve turnuva
siiresince yayinlanmaya devam edecektir. Kampanyanin kapsadi reklamlar fatbol

ruhupun giiglii oldugu Ingiltere ve Brezilya gibi {ilkelerin yani1 sira bu ruhun

yesermekte oldugu ABD’de seyircilere ulagacaktir.
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3.6.3.1. Waving Flag (Dalgalanan Bayrak)

FIFA Diinya Kupasi reklam filmlerine eglik etmekte olan ‘Waving Flag’
sarkis1 Somali’de dogmus daha sonra Kanada’ya yé:rlegmis bir hip hop sarkicisi olan
K’naan tarafindan seslendirilmistir. Ancak filmlerde kullanilmakta olan sarki 6zgiin
sarki degildir. Sarki daha Once K’naan’in albiimiinde yer alan ve begenilen
sarkilardan biridir. Daha sonra gsarki alinnms nakarati degistirilmeden govdede
degisiklik yapilarak hem Coca Cola sirketini hem 2010 Diinya Kupasim temsil eden
bir marsa déniigtiiriilmiigtiir. Reiss’in sz ettigi tiirde bir ¢eviri s6z konusudur. Dili
degistirilmeden ¢evrilmis bir metin $6z konusudur. Dili degismemis olsa da amaci
degismistir. Bir sarki yazarimin niyetini anlatmak tizere iglerken bir igecek sirketini
temsil etmeye baglamustir. Sozleri Philip Lawrence, Bruna Mars ve Keinan Wersame
tarafindan yazilmustir. Sirketin istefiyle sarkimmn iginde icerik bakimindan yani
iglevsel degisikiikler yapilmistir. Sarkinin nakarati korunmugtur, Her iilkenin kendi
bagimsizlik sembolii olarak sembolii olan bayrak kavrami Diinya Kupas: iginde
dnem arz etmektedir. Nakaratta da dalgalanan bir bayraktan stz edilmekte hatta sarki
ismini buradan almaktadir. Gegirdigi iceriksel ve iglevsel degisiklikle sarki nakarati
korunarak yeniden olusturulmustur. Sarkimun gecirdigi tek degisiklik bu dil igi
degisiklik degildir. Bunun diginda K’naan sarkiy1 David Bisbal adinda bir Ispanyol
sarkicin Ispanyolcaya bir Arap sarkicimn da séylemis oldugu Arapca versiyonlariyla
da seslendirmektedir. Ispanyolca ve Arapga diiet versiyonlannm videolarinda tek
degigsen metin degil ayn1 zamanda video gﬁrijntiileridir; Renkler, géndermeler, dans
sekiller1 bile degistirilmistir. Sonug olarak kaynak metin olan Wavin Flag sarkisi
hem dilici hem de diller arast bir degisim gecirmigtir. Sarkiya eslik eden goriintiilerde
degistirilmigtir.  Sarkimn segimi, degisimi ve yayinlamiginda cografi, kiiltiirel,
siyasal ya da ekonomik kaygilarin giidiilmiis olabilecégim soylemek miimkiindiir.
Buna birkag 6rek vermek gerekirse bityiik bir kisminda Ispanyolca konusulan Latin
Amerika ve goguniugunda Arapca konugulan Arap yarimadas: uluslar aras: bir sirket
i¢in ekonomik ac¢idan biiylik 6nem tasimaktadir ve sirket bu 6nemi géz arda etmeyip
bu pazarlara daha yakin durabilmek igin kendi dillerinde bir sunum yapmistir. Ayrica
siyahi niifusun aguhkta oldufiu lilkenin sarkisini da bir siyahi sarkict temsil
etmektedir.



Waving Flag (6zgiin metin)

When i get older, they'll call me freedom
Just like a Waving Flag.

[Chorus]

When [ get older, 1 will be stronger,

They'll call me freedom, just like a Waving Flag,
And then it goes back, and then it goes back,
And then it goes back

Born to a throne, stronger than Rome

but Violent prone, poor people zone,

But it's my home, all I have known,

Where I got grown, streets we would roam.
But out of the darkness, I came the farthest,
Among the hardest survival.

Learn from these streets, it can be bleak,
Except no defeat, surrender retreat,

So we struggling, fighting to eat and

We wondering when we'll be free,

So we patiently wait, for that fateful day,
It's not far away, so for now we say

[Chorus]

So many wars, settling scores,

Bringing us promises, leaving us poor,

I heard them say, love is the way,

Love is the answer, that's what they say,

But look how they treat us, Make us believers,

We fight their battles, then they deceive us,

Try to control us, they couldn't hold us,

Cause we just move forward like Buffalo Soldiers.

But we struggling, fighting to eat,

And we wondering, when we'll be free

So we patiently wait, for that faithful day,
It's not far away, but for now we say,

[Chorus] 2x
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(Ohhhh Obkhhh Ohhhhh Ohhhh)
And everybody will be singing it
(Ohhhh Ohhhh Ohhhhh Ohhhh)
And you and I will be singing it
(Ohhbh Ohhhh Ohhhhh Ohhhh)
And we all will be singing it
(Ohhh Ohh Ohh Ohh)

[Chorus] 2x

When 1 get older, when [ get older

I will be stronger, just like a Waving Flag,

Just like a Waving Flag, just like a Waving flag
Flag, flag, Just like a Waving Flag

Dalgalanan Bayrak (Tiirkcesi)

Biiyiiyiince daha gii¢lii olacagun
Dalgalanan bayrak gibi zgiirlitk olacak adim

Ve dalgalanacak dalgalanacagun

Roma’dan daha giiclii bir tahtta actun diinya gézlerimi
Siddete egilimli fakir insanlarn bolgesi

Tiim bildigim burasi benim memleketim

Yetistigim sokaklarinda gezdigim

En uzaga gittim karanhin disinda

Cetin hayatta kalma savaginda

Ogrendim bu sokaklarda umudun olmasa da

Yenilme, geri ¢ekilme ve teslim olma

Fakat bu ylizden gaballyofuz, yemek icin kavga ediyoruz
Ne zaman 6zgiir olacagumzi merak ediyoruz

Bu ytizden sabirla kurtulug giiniini bekliyoruz

Cok uzak degil, bu yiizden s.imdi sunu sdyliiyoruz
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(Nakarat)

Bir¢ok savas, halledilmesi gereken sorun

Bize vaatlerde bulunup fakir birakiyorlar

Sevgi tek yoldur diyorlar

Tek styledikleri sevginin cevap oldugu

Fakat bize davramiglarina bak, bizi nasilda inandiriyorlar
Biz onlar i¢in savagiyoruz onlarda bizi kandinyorlar
Bizi kontrol etmeye calisiyorlar, bizi tutamadilar

Clinkii biz acemi askerler gibi &nde ilerliyoruz

Fakat bu yiizden ¢abaliyoruz, yemek icin kavga ediyoruz
Ne zaman dzgiir olacaginmz: merak ediyoruz

Bu vitzden sabirla kurtulug giiniinii bekliyoruz

Cok uzak degil, bu yiizden simdi sunu sdyliyoruz
(Nakarat) |

Dalgalanan bir bayragin simgeledigi ozgiirliik temasin sarkiyr seslendiren
K’naan’in anavatant Somali’dir. Yoksul bir {ilkenin ezilmis halklarimt anlatan,
yenilmemek ve bu durumdan kurtulmakla ilgili géndermeler yapan garkinin alicilarn
geng hip hop tarzi miizik dinleyicileridir. Metin bir melodiyle birlestirilmig ve sarky
haline getirilmistir. Bir sarkmin olusturulma nedenlerini, duygulan ya da hikayeleri
estetik bir sekilde ifade etmek ve bir alicr yani dinleyici kitlesinin etkilemek seklinde
siralamak miimkiindiir. Sarkinin amact bu duygular: aktarabilmek, sarkiyi olusturan
dzgiin metin vazarinin anlagilmasmi saglamaktir denebilir. Sarkinin bu yonde islev
gostermesi beklenmektedir. Aliciya bu duygulan iletmek ve bir etki yaratmak.
Alicimn kendi duygulanm sarkida ifade edilenlerle dzdeglestirmesi de arzu edilen

iglevlerden biri olabilir.

Ancak daha sonra bir énciiniin yani Coca Cola sirketinin istegiyle sark
sirketi ve FIFA Diinya Kupasim temsil eden bir marg olarak yeniden yazilmistir. Bir
sitketi ve onun iletilerini temsil ettigi ig¢in sarki arttk bir reklam metnine
déniigmiigtiir. Bir reklam filmine déniistiiriilen sark: artik ifade edici bir big¢imde

duygu ve diisiinceleri aktaran ifade odakli bir metin olmaktan ¢ikip bir sirketir_z- :

{iriiniinii pazarlamak i¢in tiiketicilerine ulasmaya galistigs bir kanala doniigmiistir, B
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Sarkimin alictlant yalmzea hip hop miizik dinleyicileri olmaktan c¢ikip Dilnya
Kupasinin tiim izleyicileri, reklam filmi ve sarkinin ulasabildigi herkes olmustur. Bu
degisimi geciren sarkinin icerigi nakarat kismm ayni kalsa da tamamen dedigmistir,
Sarkilarda bi¢im kaygisinin yalmizea iislup ya da soz dizimiyle smurl kalmadigmm
sOylemek miimkiindiir, Bunun diginda sézlerle miizigin uyum gostermesi gereklidir.
Reiss’in simflandirmas: digtiniildiigtinde metne eslik eden miizik ve etki yaratma
unsurlar: sayesinde bu metnin gorsel-isitsel metinler simfina da koymak miimkiindiir.
Hem kendine has bir bigimi hem de isitsel yonii vardir. Reiss’a gbre bir metin birden
fazla boyuta sahip olabilmekte ancak bunlardan biri agir basmaktadir. Sarkinin
bestesi olmasa da bir bigimi olduguna gére bigim odakl bir metin olma ihtimali daha
yiiksek gibi goriinmektedir. Mars olarak ikinci kez diizenlenen metin aym besteyle
sOylenmektedir. Sarkinin nakaratt da degistirilmemistir. Metnin  gdvdesi
diyebilecegimiz, hikayenin anlatildig1 béliimlerde yoksulluk ve sikintili insanlarin
hikayesinin yerini sahaya ¢iknus futbol oyuncularindan basart bekleyen izleyicilerin
istekleri almmstir. Ozgiin metinle erek metnin ifade ettikleri icerikler bu noktada
degisiklik gostermigtir. Sarkiun hem biciminin hem de iceriginin degistigini
belirtmek yanhis olmaz. Sarkimn icerigi, amaci, islevi ve alicilarinin degistigini
sOylemek miimkiindir. Bunlarin disinda sarkimin  gecirdigi  diger degisiklik

Ispanyolca ve Arapea olarak yorumlanmis olmasidir.

Reklam metinlerinin sozel, gbrsel ve igitsel dgelerden olustuklar yukandaki
omekle pekismektedir. Ulagilmak istenen hedefe gore bir metin yaratildig:1 gibi daha
Onceden var olan metinler islevleri degistirilerek, yeniden yazilarak, uyarlanarak,
bagka dillere ¢evrilerek ya da tiim bu islemler uygulanarak olusturulabilmektedir.

Reklam metninin sdyledigi sey ¢ bu {iriinii satin al’ dir.
Coke verisyonu

Give me freedom, give me fire, give me reason, take me higher
See the champions, take the field now, you define us, make us feel proud
In the streets our heads are lifting, as we lose our inhibition,

Celebration it's around us, every nations, all around us

Singing forever young, singing songs underneath that sun
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Lets rejoice in the beautiful game.

And together at the end of the day.

WE ALL SAY

When | get older [ will be stronger

They’ll call me freedom just like a wavin’ flag

And then it goes back

And then it goes back

And then it goes back

And then it goes

When I get older [ will be stronger

They’1l call me freedom

Just like a wavin’ flag

And then it goes back

And then it goes back

And then it goes back

And then it goes

Give you freedom, give you fire, give you reason, take you higher
See the champions, take the field now, you define us, make us feel proud
In the streets our heads are lifting, as we lose our inhibition,
Celebration, its around us, every nations, all around us
Singing forever young, singing songs underneath that sun
Lets rejoice in the beautiful game.

And together at the end of the day.

WE ALL SAY

Coke Versiyonu (Tiirkee)

Bana dzgiirik ver, ates ver, bir sebep ver ve daha da yiikselt

Bak sampiyonlara cikryorlar sahaya sen anlat bizi ve doldur gururla
Basimizi kaldinyoruz sokaklarda, kendimizi tutamayip costukga

Her yerimizde kutlama, biitiin uluslar orada, etrafimizda

Daima geng sdyleniyor, sarkilar sdyleniyor glinesin altinda

Hadi cosalim bu giizel oyunla
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Hep bir agizdan haykiralim giiniin sonunda
Biiyiiylince gliclii olacagim
Dalgalanan bir bayrak gibi dzgiirliik olacak adim

Bana dzgiiriik ver, afes ver, bir sebep ver ve daha da yiikselt

Bak sampiyonlara ¢ikiyorlar sahaya sen anlat bizi ve doldur gururla
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IV. BOLUM
SONUC

Caligmada Hans J. Vermeer'in eylem teorisinden yola c¢ikarak olugturmus
oldugu islevsel ¢eviribilim kuramu ve Katharina Reiss’in yapmus oldugu metin tiirleri
siuiflandirmas: 1siginda reklam metinleri incelenmistir. Reklameihifin ana hatlarina
ve uluslar arasi reklam stratejilerine deginildikten sonra nitelikleri ve cevirileri
bakiminda reklam metinleri incelenmistir. Genel olarak reklam metinlerinin
tretilmesinin islev odaklt bir amaca bagli olup olmadifi ve bu tiir metinlerin

gevirilerinin yapilip yapilmadig: ele alunmigtir.

Reklam metinleri nitelik bakimindan anlagiimasi kolay metinler olmalidir,
Ancak aym: zamanda ¢ok kisa olmal: ve bu kisaliZa ragmen ¢ok sey s6ylemelidir. Bu
nitelikleri tasiyan reklam metinlerinin alicilar tiketicilerdir. Metnin iiretilme nedeni
bir iiriin, mal ya da hizmeti tanitmak, bunlar hakkinda tiiketiciye bilgi vermek sikca
da titketicinin dikkatini bunlarin {izerine cekmek suretiyle @irlin, mal, ya da hizmetin
satin alinmasimi saglamaktir. Metin satma amacina hizmet etmek {izere olusturulur.
Bu amaca ulastifii siirece yani {irliniin satiglarinda artig saglanabildigi siirece reklam
bagan saglamig sayilur. Tiim bu 6zelliklerin eylem kuramiyla Srtiistiigii sGylenebilir.
Yani ortada gerceklestirilen bir davrams vardir ve bu davramg bir amag¢ igin
gerceklestirilmektedir. Ayrica bu metinle yazari arasindaki iligki sirketin istegiyle
ortaya ¢ikan bir durumdur. Bir reklam metni yazarinin metnini olugturmasi bir
sirketin belirli bir ama¢ i¢in metnin olusturulmas: konusunda talepte bulunmasiyla
baglayan bir siirectir reklam metni yazimi. Bu baglamda reklam metni yazarinin
metnini olugturma amact bir roman yazarimin nedenleriyle aym sayiimaz. Tdm bu
dzellikler goz 6niinde bulunduruldugunda bir reklam ‘metninin olusturulmasimm bir
amaci, ulagmas: gereken bir hedefi ve belirli alicilari ikna etmek gibi bir islevi

oldugunu sdylemek mitmkiindiir.

Bu tiir metnin ¢evirisi de yine erek bir kitleyi ikna etme iglevi gormelidir.
Metnin isi budur. Bagka bir kiiltiirin yasadifi simirlara da aym sebeple girig yapar;

yani sdz konusu erek alicilarn da ikna etmek igin. Bu nedenle kaynak reklam

metninin erek dilde olusturulacak karsiliginin da bir olusturulma nedeni, ulasmasi
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gereken bir amag ve ikna etme islevine sahip olmasi gerekir. Bu sonu¢ Vermeer’in
metinlerin tiretilmesi ve ¢evrilmelerinin amaclt ve belirli bir niyetle yapilan eylemler

oldugu tezini dogruluyor gibi gériinmektedir.

Elde ettigimiz sonuglara gore reklam metni ¢evirilerinde metnin belirli bir
nedenle ¢evrilmesini isteyen yani éneii roliinde olan sirket, metnin gevrilmesi ya da
erek dilde yeniden uyarlanmas: i¢cin 6n ayak olan bir araci, metni ¢eviren bir
cevirmen ya da yeniden yazan bir reklam metni yazari ve reklam metninin
ulastirlmaya ¢aligildifn bir aher bulunmaktadir. Bu metinlerin gevirileri ise birgok
etkenle yonetilmektedir. En 6nemli etken girketin izledigi uluslar arasi stratejinin
turtdiir. Sirket kiiresellesme stratejisi mi  yoksa yerellesme stratejisi mi
uygulamaktadir. Kiiresellesme stratejisi izleyen bir sirket aym reklam metnini
diinyanin her yerinde olmasa da birgok yerinde kullanmayi amaclamaktadir. Oysa
yerellegsme stratejisi izleyen sirket yerel pazarlara onlarin dilinden ve kiiltiirel bakis
agtlarindan yola ¢ikarak hazirladigy onlara Gzel metinler sunmaktadir. Baz
durumlarda hem dilsel hem igitsel hem de g6rsel unsurlar oldugu gibi korunmaktadir
Coca Cola’min FIFA Diinya Kupas: igin kullandif: ‘history of celebration’
(kutlamanin tarihi) adli film gibi. Bazi durumlarda ise slogan ya da baghk
gevrilmekte ya da uyarlanmaktadir. Aynm1 kampanyanin slogani olan ‘open happiness’
Tirkgeye ‘mutluluga kapa a¢’ seklinde ¢evrilmigtir. Bunun diginda aym metnin
belirli yerleri erek kiiltiire uyarlanmaktadir. ‘it’s cool on the side of coke’ sloganiyla
yaymlanan ‘Brrr’ baghikli reklam kampanyasi da bu son stratejiye Ornek teskil

etmektedir.

Reklam metinleri Reiss’in smiflandirmasinda  islevsel metinler olarak
degerlendirilmektedirler. Dil iglevleri ikna etme, dil boyutlar: dialog tiirleri ikna
odaklidir. Hem kaynak reklam metinleri hem de erek reklam metinlerinin
olugturulma sebebi ikna etmedir. Reklam metinlerinin iglevleri Reiss’n
simflandirmasinin yerinde oldugunun bir gostergesidir. Bu iglevieri ve uygulamada -

islevlerinin ceviri siireclerini etkilemesi nedeniyle Vermeer’in kuramu da haklilik

kazanmaktadir.
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