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OZET
Kozmetik sektori genis bir Griin yelpazesi sunarak kiiresel pazarda ekonomik agidan dnemli bir rol
oynamaktadir. Kiiresellesme ile birlikte, bu sektdrdeki Grinlerin pazari daha genis cografyalara
yayllmakta ve sosyal medya, 6zellikle Instagram gibi platformlar, pazarlama siireglerinde etkili bir
arag olarak kullanilmaktadir. Bu baglamda, reklam ve tanitim metinlerinin gevirisi, kiiresel pazarda
yer edinmek isteyen sirketler icin merkezi bir konumdadir. Bu metinlerin gevirisinde farkli kilttrler
ve bu kultiirle sekillenen hedef kitle ihtiyaglari, degerleri ve beklentileri s6z konusu oldugundan,
ceviri salt dilsel bir aktarimin 6tesine gegmektedir. Kiiresellesmeyle birlikte dijital pazarda reklam
metinlerinin gevirisinde kiltlrlerarasi bir slire¢ s6z konusudur ve bu metinlerdeki kaynak iletinin
hedef dil ve kiltlrin islevsel amacina, kiiltiirel referanslarina uygun olarak yeniden yaratiimasi ve
uyarlanmasi gerekmektedir. Dolayisiyla geviri, markanin imajinin erek kitleyle bltiinlesmesinde
onemli bir rol oynamaktadir. Bu ¢alismada dijital pazarda énemli bir yere sahip olan bebek, cocuk,
anne ve anne adaylarina yonelik Grinleriyle 6ne ¢ikan Fransiz dermokozmetik markasi Mustela'nin
internet sayfalarinin Fransizcadan Almanca ve Tirkgeye cevirileri incelenecektir. Makalenin
kuramsal gergevesini Geert Hofstede’nin (1993) kilturel boyutlar kurami ve Hugo Vandal-Sirois’in
(2015) reklam metinlerinin uyarlanmasina yonelik analitik ve empatik okuma yaklagimi
olusturmaktadir. Ornekler her (¢ dilde hem metin hem de metine eslik eden gérseller
cercevesinde degerlendirilmis, ¢evirmenlerin kaynak icerigi hedef kiiltliriin deger ve kultirel
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kodlarina uyarlamada basvurduklari stratejiler yorumlanmistir. Calismanin bulgulari kiltirel
farklari ortaya koyarken, markanin erek kuiltiir tarafindan benimsenmesinde g¢evirmenin hem
gorseller hem de metin igerigi baglaminda kaynak iletinin amaci ve islevini hedef kiltirin
degerleri, beklentileri gergevesinde yeniden Urettigi ve uyarladigi ortaya konmustur. Bu baglamda
dijital pazarda ceviri hizmetlerinde gevirmenin dil, kiltiir ve pazarlama uzmani gibi farkh
yetkinlikleri ise kogmasinin dnemi vurgulanmistir.

Anahtar Sozciikler: reklam cevirisi, kiltlrel boyutlar kurami, empatik okuma, analitik okuma,
uyarlama

ABSTRACT

The cosmetics industry plays a vital economic role in the global market through its broad product
range. With globalization, these products reach wider geographical markets, and platforms such
as Instagram have become key tools in digital marketing. In this landscape, the translation of
advertising and promotional texts is crucial for companies aiming to establish or expand their
global presence. Since such texts must resonate with audiences shaped by different cultural norms
and values, translation becomes a culturally embedded act rather than a mere linguistic transfer.
Translating advertisements in the digital era is inherently intercultural, requiring the recreation
and adaptation of the source message to align with the cultural references, expectations, and
communicative functions of the target audience. In this sense, translation contributes significantly
to aligning a brand’s image with its target market. This study focuses on the French dermo-
cosmetic brand Mustela, known for its products targeting babies, children, mothers, and
expectant mothers. It analyzes translations of the brand’s French website into German and
Turkish. The theoretical framework combines Geert Hofstede’s (1993) cultural dimensions theory
with Hugo Vandal-Sirois’s (2015) analytic and empathic reading approach to the adaptation of
advertising texts. Examples are examined in terms of both textual content and accompanying
visuals, assessing the strategies used by translators to adapt content to local cultural values and
expectations. Findings show that translation serves not only to transfer meaning but also to
culturally reposition the message. Translators play a key role in reinterpreting the brand's intent
and appeal to suit target audiences. The study highlights the importance of the translator acting
as a cultural and marketing mediator in digital advertising, requiring expertise beyond language
proficiency, including cultural sensitivity and market awareness.

Keywords: advertisement translation, cultural dimensions theory, empathic reading, analytic
reading, adaptation

1. Girisg

Guzellik, cilt ve sa¢ bakim Urlinleri, parfiimler, ugucu yaglar, agiz ve dis sagligina yonelik
Urinler gibi ¢cok farkh ve gesitli Grlin yelpazesiyle bir endistri haline gelen kozmetik
sektori, diinya pazarinda ekonomik agidan énemli bir yere sahiptir. Nitekim kozmetik
Urlinler sunduklari hizmet cesitliligi, sosyal ve toplumsal kullanim degerleri, ekonomik
yapilar ve bolgesel organizasyon o6rintileri agisindan gesitli ve gergek veriler ortaya
koymaktadir. (Dalmasso & Grenot Abisse, 2023, s. 6). Kiresellesmenin de etkisiyle
kozmetik Uriinlerinin pazari daha genis bir cografyaya yayilmistir. Finans uzmani Natasha
Ketabchi (2019); kozmetik sektoriinde sosyal medya, web siteleri ve o6zellikle
Instagram'in  ¢ok etkili oldugunu belirtmektedir. Ayrica son vyillarda yapilan bir
arastirmada online alisveris yapan tuketicilerin Grlin ya da marka hakkinda kendi
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dillerinde dlizenlenmis web sitelerini takip ettikleri ortaya konmustur (DePalma vd.,
2006). internet lzerinden Uriin ya markanin uluslararasi boyutta taninirligini saglamak,
kiresel pazarda yer edinmek ya da yerini saglamlastirmak isteyen sirketler igin hayatidir.
Bunun i¢in markalar kendi tlke sinirlarinin disinda, kiiresel pazardaki tiketicileri de
cezbetmek icin Urtnlerini reklamlar araciligiyla genis pazarlara sunmayi amacglamaktadir.
Bu baglamda kaliteli ve amaca hizmet eden bir geviri ve yetkin ¢evirmenler merkezi
konumdadir. internet siteleri, Instagram ve online alisveris siteleri gibi dijital platformlar
Uzerinden tanitimi yapilan Uriin ve markalarin reklam ve sloganlarinin gevirisi hem
pazarlama hem de tanitim agisindan dnemli bir glic haline gelmistir. Cok dilliligin 6nem
kazandigl giinimiizde farkli dil topluluklari arasindaki kultirel engelleri ortadan
kaldirarak belli bir dil, tarih ve sosyokdltlrel yapinin izlerini tasiyan bir Grine yerel
tiketicilerin yani sira diger ulkelerin tiiketicilerinin de ulasmasini saglamakta gevirinin ve
cevirmenin roli 6nemlidir. Hem yazili hem de gérsel ve isitsel iceriklerin yer aldigi dijital
ortam, bir markanin Grlnlerinin tanitiminda tiketicinin Grandn 6zelliklerini kesfetmesi
icin ideal bir aractir. Diger taraftan sirket, firma ve markalar igin daha gli¢li bir imaj
olusturmak, tiketicilerle daha dogrudan bir etkilesim kurmak ve tamamen yeni bir
pazarlama kategorisi yaratmada belirgin rol oynamaktadir (Firda Nila & Octavitri, 2022,
s. 84). Reklamlarin internet Uzerinden yayimlanmasi ve bunlarin gevirisi, alisiimis
yaklasimlarin 6tesinde farkli ve yenilikci geviri stratejilerinin uygulanmasina olanak
saglamistir. Nitekim yerel iletisimi kiiresel iletisimle birlestirerek hem yazili hem de
gorsel ve isitsel modlari iceren heterojen yapidaki reklamlarin gevirisi, disiplinlerarasilik,
yaraticilik ve kulturlerarasilik kavramlariyla yeni geviri stratejilerini glindeme getirmistir
(Pentelliuc-Cotosman, 2023, s. 105). Dijital ortamda yer alan marka ve Urln reklamlari
ticari bir amaca hizmet etmenin yani sira kiiltirel kimliklerin, pratiklerin ve toplumsal
rollerin insasina da katki saglayan séylemsel yapilardan olusmaktadir (Ringrow, 2016).
Fransiz Sosyolog Jean Baudrillard, Tiiketim Toplumu adh kitabinda reklamlari ¢agin en
dikkate deger kitle iletisim araci olarak tanimlar ve ihtiyaglarin kosullandiriimasi temasini
ozellikle reklam aracihigiyla ele alir (1970, s. 192).

Breton (1997, ss. 54-55), reklamin ilk etapta Grin hakkinda bilgi verdigini ancak
bu bilginin aktariminda belli bir tiiketici davranisi olusturma amaci glidiildGgiinG ifade
eder. Buna paralel olarak reklamin tiketiciyi cezbederek etkilemesini bir anlamda
manipulatif gliciintin altini gizerken reklamin iletisinin dikkat gekici ve erek kitlede giizel
duygular uyandirmasi gerektigini vurgular. Bu nedenle firmalar, Grlinlerini farkh tilkelerin
pazarlarina sunarken hedef kiltir kodlarina dikkat etmektedirler. Global firmalar bu
baglamda lokal pazarlama ve tanitim yontemlerine basvurmaktadir. Kozmetik
Urlinlerinin ticari kaygilari géz 6niinde bulunduruldugunda, s6z konusu Urinlerin hedef
kiltar tarafindan kabul edilmesi, begenilmesi, akilda kalmasi ve nihayetinde tercih
edilmesi ilgili kultirin toplumsal normlari, kiltir kodlari ve kimlik algisi gibi etkenlerle
dogru orantilidir. Global markalarin drinlerinin farkli pazarlarda kendine vyer
edinmesinde tiim bu hususlarin farkinda olan, hem pazarlama bilgisi hem de geviri
yetkinligine sahip uzman ¢evirmenlerin 6nemi ise yadsinamaz bir gercektir. Her seyden
once salt dilsel bir ¢eviri hem firmanin prestijini olumsuz etkileyebilir hem de ticari kayip
ile sonuglanabilir. Bunun icin dijital pazarda verilen geviri hizmetlerinde kiltiirlerarasi bir
iletisim uzmani olarak c¢evirmenler, dil hakimiyetlerinin yani sira hedef kitlenin
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beklentilerini karsilamak amaciyla kaynak dilin sosyokultiirel gergekligini hedef dil ve
kaltir gergekligiyle degistirerek uyarlama yetkinligine sahip aktorler olarak sireci
yonlendirirler (Delisle vd., 1999, s. 114). Vandal-Sirois (2015), cevirmenin kaynak metni
iyi analiz ederek hedef kiltiire uyarlamasinda analitik ve empatik olarak adlandirdigi iki
asamali bir okumadan s6z eder. Cevirmenin hedef kitlenin davranislari tGzerinde etkili
olabilmesi igin hedef kitleyi iyi tanimasi ve analiz etmesi gerekmektedir. Bunun yani sira
cevirmeninin Urettigi metnin Ozellikle hedef kitle ve iletisim baglami kaynak dilde
uretilen reklam metniyle 6rtiismeyecegi icin cevirmenin reklam yazimi konusunda bilgi
sahibi olmasi beklenmektedir. Kiltlr temsilcisi olarak reklam gevirmeni, metinsel ve yan
metinsel unsurlari tespit eder ve mesajin etkili olmasi icin gerekli diizeltmeleri yapar. Bu
amag dogrultusunda, tim iletisim durumlarini kavrayabilmek ve ceviri stratejisini
belirleyebilmek icin orijinal reklam metninin iki farkli sekilde incelenmesi gerekmektedir.
Vandal-Sirois’in (2015, s. 6) analitik okuma olarak tanimladigi ilk okuma, ¢evirmenin
reklam yazimindaki bilgi ve becerilerinin yani sira ¢alisma ortami, mevcut kaynaklar ve
iletisim baglami cercevesinde mantikli bir kod ¢6zme siireci olarak tanimlanabilir. ikinci
okuma ise, gevrilecek iletinin hedef kitlede hangi duyguya hitap ettigini ve ardindan
hedef kitlenin kimliginin yani sira kiltiirel yonleri ve iletisimin amacini da dikkate alarak
istenen etkiyi yeniden yaratma asamasina karsilik gelen empatik okumadir. Vandal-Sirois
(2015, s. 5) bu okumalarin, glinimiizde dijital pazarda geviri hizmetlerinde oldukga fazla
kullanilan, yeniden yazma (rewriting) ve geviri yaratim (transcreation) gibi sik kullanilan
uyarlama yontemlerinin ¢evirmen tarafindan etkili bir sekilde kullaniimasinda etkili
oldugunu vurgular.

Kozmetik Griinler, her yas ve cinsiyetin beklenti ve ihtiyaglarina cevap vermek igin
Uretilmektedir. Bu galismada farkh ve gesitli Grinleri biinyesinde barindiran diinyaca
Unli Fransiz dermokozmetik markasi Mustela’nin web sliriminln bebek, cocuk, anne
ve anne adaylarina yonelik bakim drilinlerinin Fransizcadan Almanca ve Tirkgeye
cevirileri bltlince olarak ele alinmistir. Bu Urlinler, her (¢ dilde gorsel icerik ve ozellikli
dil kullanimi baglaminda kiltirel kodlar i1siginda degerlendirilmistir. Bu baglamda
kiltirel kod ve degerlerin merkezi bir konumda oldugu internet ortaminda reklam
cevirisinde kdltlrel bir analiz modiliiniin dogal olarak stirece dahil edilmesinin 6nemi
vurgulanmaktadir. Nitekim salt geviri analizi sadece analitik duzeyde veriler ortaya
koyacaktir. Bununla birlikte bu galisma, kultlrel farkliliklarin geviriyle aktarilmasina, yani
Vandal-Sirois’in (2015) belirttigi tizere empatik okuma siireci sonunda ortaya ¢ikan
kiltlrel uyarlama Uzerine yogunlasmaktadir. Analizlerden elde edilen verilerin,
toplumsal degerler ve yerlesik davranislar isiginda yorumlanabilmesi amaciyla ¢ocuk,
bebek ve aileye yonelik bakim ve hijyen Urlinlerinin Fransizcadan Tiirk¢eye ve Almancaya
yapilan gevirileri yazili ve gorsel icerikler {izerinden Geert Hofstede’nin (1993) kiltirel
boyutlar kurami c¢ercevesinde incelenecektir. Bu c¢alismada, ayni zamanda
Universitelerin mutercim ve tercimanlik bolimlerinde ydritilen ve ydratilmesi
planlanan kozmetik metinleri c¢evirisi dersinde, 0Ogrencilere reklam ve tanitim
metinlerinin ¢ézlimlenmesinde analitik ve empatik okuma aliskanlhiginin kazandirilarak
cok boyutlu bir bakis acisi edinmeleri hedeflenmektedir.
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2. internet Ortaminda Reklamlarin Uyarlanmasi

Ekonominin kiiresellesmesiyle birlikte ticari iletisim artik diinyanin her yerinde
toplumsal yasamin dogal bir pargasi haline gelmistir. Reklamlar da bu iletisimde 6nemli
bir rol oynamaktadir. internetin yaygin kullanimi dijital pazari adeta bir ticari vitrine
donlstirmustir (Guidere, 2009, s. 41). Kuresellesmeyle birlikte kaginilmaz hale gelen
cok dilli iletisim, kaynak iletinin erek kitleye islev, amag ve etki olarak uyarlanarak
cevrilmesinin oOtesinde, kaynak Urlnin de ticari amaclarla erek pazarda mimkiin
oldugunca genis bir alici kitlesine hitap etmesini, yani ticari iletisim agisindan
uyarlanmasini da icermektedir. Bu sireg, cevirmenin farkli bir analiz ve ¢alisma
yontemini benimsemesini gerekli kilmaktadir. Bu baglamda uyarlama kavrami, yazin
cevirisi baglaminda kullanilan uyarlama kavramindan ayrilmaktadir. Boivineau (1972, s.
15); Vandal-Sirois (2015, s. 4) reklamda uyarlamanin kaynak reklam metninde ulasiimak
istenen hedefin erek kitle normlarinda olusturulacak yeni bir reklam metniyle
karsilanmasi olarak tanimlar. Glinimuzde reklamlarin goérsel-isitsel modlari icerdigi
disindldiginde kaynak reklamda kullanilan gorsel-isitsel unsurlar da uyarlama
sirecinde farkhlasacaktir. Bu tanimiyla uyarlama reklam gevirisinde énemli bir doniim
noktasini ifade etmektedir. Bu siireg, kaynak metnin metaforik anlatiminin yeniden
olusturulmasini ve geviri yaratimiile kaynak metnin tamamen yeniden yazilmasini iceren
cesitli uygulamalarin kullanimini beraberinde getirmistir. Uyarlama, reklam gevirisinde
kaynak metnin iletisinin mimkin olan en dogru sekilde hedef dile aktariimasinin 6tesine
gecerek islevsel esdegerlilik kavramini glindeme getirmistir (Tatilon, 1990, s. 245). Baska
bir deyisle, ¢cevirmen ceviri slirecini mesajin islevsel amacina uygun olarak yonetir ve
belirli bir hedefe, genellikle belirli bir argimana dayanarak alici Gzerinde yaratilacak
etkiye odaklanir. Bastin (1993, s. 447), uyarlamanin geviride eksik kalan iletisimsel
boyutun yeniden kurulabilmesi icin gerekli oldugunu ifade eder ve 6zellikle reklam
cevirisinde uyarlama yapilmamasi durumunda, hedef metnin kaynak metnin anlamini ve
amacini yansitamayabilecegini, bunun sonucunda yapilan cevirinin islevini yerine
getirmeme riski tasityacagini belirtir. Bu baglamda cevirinin amaci, kelime kelimesine
veya anlam agisindan metne sadik kalmak degil, orijinal metnin okuyucuda yarattigi
etkiyi yeniden Uretmektir. Kalici bir izlenim birakan ve reklam sirecinin etkinligini
saglayan unsurun da bu etki oldugu distnilmektedir. Comitre Narvaez (2004, s. 88),
cevirmenin yaptigl her turli degisikligin veya miidahalenin hedef kultirde ayni etkiyi
yaratacak sekilde gerekgelendirildigini ve bu degisikliklerin rastgele segimler olmaktan
cok hedef kiltliriin referans cergevesine ve cevirinin islevini dikkate alarak yapilan
bilingli tercihler oldugunu vurgular. Ozellikle reklam cevirisinde uygulanan &nemli bir
strateji uyarlamadir. internet ortami séz konusu oldugunda ise internet sitelerinin
uyarlanmasi s6z konusudur.

Pazarlama kuramcilari Susan Douglas ve Samuel Craig (2006), reklam iletisiminde
yazili materyale eslik eden gorsel ve isitsel araglarin da hedef kitleye gére uyarlanmasinin
bltincil bir iletisimi saglamada ¢ok 6nemli oldugu Gzerinde durmaktadirlar (akt. Vandal
Sirous, 2011, s. 10). Nitekim internet kullanimiyla dijital ortamda reklamlarda belli niyet
ve amaglar icin yerlestirilen fotograf, ikon ve resim gibi gorsel 6geler sozsiiz iletisim ve
pazarlama yontemlerinin bir parcasi haline gelmistir. Sozel olmayan iletisim ve
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pazarlama yontemleri, glinUimuzde 6nemli bir strateji olarak kabul edilmekte ve bu
baglamda entegre bir sekilde kullaniimaktadir. internet Gizerindeki reklam metinleri
gostergelerarasi, ¢ok dilli ve ¢ok modlu yapilari sayesinde birden fazla dilde aninda
erisilebilir hale gelmektedir. Bu metinler, dilsel ve gorsel unsurlarin paralel bir sekilde
sunulmasina imkan taniyan bir yapi icerisinde ayni mesajin birden fazla dilde iletildigi bir
bltince olusturur. Ayrica, ayni internet sitesinin farkli versiyonlari, senkronize bir
sekilde ya da ayni anda yayimlanarak erisime sunulmaktadir (Guidere, 2011, s. 338).

3. Kiiltiirel Boyutlar Kurami

Kozmetik metinlerinin gevirisi tizerine farkli ¢alismalar yapilmistir. Bu ¢alisma, bebek,
¢ocuk, anne ve anne adaylari igin bakim drinlerinin gevirisini kiltirel uyarlama
perspektifinden ele almayr amaglamaktadir. incelenen metinde, kiiltiirel uyarlama
sireci Hofstede’nin (1993) kdltlrel boyutlar kurami cercevesinde analiz edilmistir.
Bebek bakim (riinlerine yonelik reklam metinleri cevirisiyle ilgili literatiir tarandiginda
bu konudaki ¢alismalarin daha ¢ok pazarlama stratejileri, ebeveynlerin Griin secimleri,
tiketici algilari ve satin alma davranislari Gzerine yogunlastigl gozlemlenmektedir.
Daniels (2009), bebek urtnleri pazarindaki son trendleri ve pazarlama stratejilerini
incelemistir. Pakkala ve Bhat (2022), ebeveynlerin bebek bakim Grinlerini satin alma
kararlarini etkileyen faktorleri ele alirken, hijyen, cilt ve sa¢ bakimi, gida ve icecekler gibi
Urln kategorilerine yonelik misteri tercihlerine odaklanmistir. Sajid Farooqui (2024) ise,
ebeveynlerin bebek Urinleri seciminde reklamlarin yani sira ¢evrimigi arastirmalarin da
rolinii inceleyerek pazarlama stratejilerini ele almistir.

Ceviri baglaminda yapilan arastirmalar ise agirlikh olarak ceviri stratejileriyle
ilgilidir. Ornegin Obeidat (2015), calismasinda bebek bakimina yénelik e-brosiirlerinin
ingilizceden Arapcaya cevirilerini skopos kurami baglaminda ele almistir. Bebek bakim
triinlerinin gevirisine yénelik diger bir calisma da yine ingilizceden Arapcaya bebek
Urunlerinin etiketlerinin gevirisinde yabancilastirma ve yerlilestirme stratejisi Gizerinedir
(bkz. Obeidat & Abu-Melhim, 2017). Yazarlar ¢alismalarinda ‘sdzcligl s6zciigline ceviri’,
‘silme’, ‘uyarlama’ ve ‘agcimlama’ gibi ceviri stratejileri agisindan konuyu irdelemislerdir
(Obeidat & Abu-Melhim, 2017, ss. 55-57). Bu ¢alismalar daha cok analitik bir bakis
acisiyla ele alinmis ve alana katki saglamistir. Dolayisiyla her ne kadar ceviride dil
farkhhklarindan kaynaklanan yapilara deginilse de kilturel unsurlar dolayl olarak
irdelenmistir.

Hofstede (2010, s. 8), kiiltliri agiklarken sogan modelinden hareket eder. Sogan
modeliile kiltlirl; semboller, kahramanlar, ritlieller ve degerler olarak ayirir. Bu modele
gore bir toplumun kiltir katmanlariyla bir soganin katmanlari arasinda benzerlik
kurulur. En distaki katman gozle goriilen somut olan her seyi iceren sembolleri kapsar.
Giyim kusam, mimari, yeme icme aliskanlklari bu katmanda yer alir. Bir sonraki
katmanda ilgili toplumda rol model olarak hizmet eden karakterler yani kahramanlar
bulunmaktadir. Bu katmanda toplumdaki bireylerden beklenen davranis kaliplari
tanimlanmaktadir. Uglinii katmanda ise bir kiiltiir icinde sosyal olarak gerekli gériilen
kolektif faaliyetleri iceren ritlieller s6z konusudur. Selamlasma, sosyal ve dini gelenekler
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bu katmanda yer almaktadir. Semboller, kahramanlar ve ritteller ilgili kiiltiire yabanci
bir birey tarafindan gorilebilen ancak anlam verilemeyen durumlardir.

Kulturel soganin gekirdegini Hofstede'in belirli durumlari tercih etmeye yonelik
genel egilimler olarak tanimladigi degerler olusturur (Hofstede, 2011, s. 9). Degerler ayni
zamanda olumlu ya da olumsuz y6énelime sahip duygular olarak da tanimlanmaktadir.
Degerler bir ¢ocugun hayatta 6grendigi ilk seyler arasinda oldugundan, c¢ocukluk
egitiminde 6zel bir rol oynar. Cogu insan yasamin erken dénemlerinde ve bilingsizce
ogrendigi degerlerinin farkinda degildir ve glindelik pratiklerde ¢ogu zaman biling digi
olarak bunlarla karsilagir. Kozmetik metinleri gevirisinde gevirmenin izlemesi gereken
asamalar Hofstede’nin (2011) sogan modeli 1518inda ele almak mumkindir. Bu tir
metinlerin gevirisinde ilk asamada kaynak yazili/gérsel metnin analitik okumasi yapilr,
daha sonra empatik okumayla kiltlrel olarak hedef dil ve kiltirde kabul edilip
edilemeyecegi irdelenir. Burada kolektif davranislar, beklenti, kimlik gibi toplumun
degerlerinden beslenen, asil tiiketim ve satin alma davranislarini etkileyen faktérler
devreye girer. Ceviri asamasinda cevirmen hedef kiltliriin sembollerine, davranis
kaliplarina, aliskanliklarina ve nihayetinde degerlerine ters diismeyecek sekilde metni
yeniden sekillendirmeli hatta cogu kez yeni bir metin olusturmaldir. Cevirmenin yaptig
her turli degisiklik veya midahale, hedef kiltiirde ayni etkiyi saglayacak sekilde
gerekcelendirilmektedir. Bu degisiklikler, cevirmenin 6znel segimlerinin 6tesinde hedef
kiltirin referans evrenine ve ceviri islevine uygun c¢oézimler belirleme kaygisini
gltmektedir (Cémitre Narvaez, 2004, s. 88). Bu ¢alismada Vandal-Sirois’in (2015) reklam
cevrisi yaklasimiyla Hofstede’nin kiiltlir kurami birlikte ele alinmigtir. Asagidaki sema,
Vandal-Sirois’in (2015) analitik ve empatik okuma yaklasimini géstermektedir.

Sekil 1
Analitik ve Empatik Okuma (Vandal-Sirois 2015, s. 14)

-_—— =
Gevirmenin bilgi ve becerileri
o Galisma ortami ve kaynaklar
o lletisim baglams Analitik okuma
Reklam veren kimli&i

Hedef kitlenin kimli &

Tletisimin kiltiirel yonleri

o lletisim hedef{len)i Empatik okuma

Mustela, Avrupa’nin 6nde gelen bir dermokozmetik markasi olmasinin 6tesinde
bebekler icin 6zel bakim Urinleri Greten ilk markadir. 1950 yilinda hassas bebek cildi igin
ozel bir temizleme siitinlG Gretmek isteyen kurucu Paul Berthomé, Claude Guillon
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adinda bir eczaciyla ortak olur ve birlikte Avrupa’nin ilk bebek bakim triiniinG Greterek
markay! olustururlar?. ilerleyen zamanda anne ve tiim ailenin bakim ve temizligine
yonelik dogal Griinlerle Giriin gamini zenginlestiren marka, 1960’li yillarda énce italya,
ispanya, Isvicre, Portekiz ve ABD pazarina, 2000’li yillarda da Meksika, Polonya, Brezilya,
Avustralya, Rusya, Kanada, Cin ve Hong-Kong gibi uzak pazarlara acilmistir3. 2013 yilinda
Tirkiye pazarina giren markanin Urlinleri dermokozmetik satisi yapan internet
sitelerinde en ¢ok satilanlar arasinda yer almaktadir. Bebekler igcin sabun disinda bir
temizlik ve bakim Grlininiin olmadig bir ddnemde firmanin bdylesi bir girisimi devrim
niteliginde kabul edilmektedir ve piyasaya 6nculik etmistir.

Kiresel bir marka olmasi itibariyle markanin dijital pazarda urtnleri farkl Glke
kiltir ve degerlerine goére hem icerik hem de gorsel olarak uyarlanmaktadir.
Kaltlrlerarasi iletisim baglaminda kiltiiri zihinsel bir yazilim olarak ele alarak davranis
egilimlerini alti boyutta kategorize eden Hofstede’nin (1993) kdltirel boyutlar kurami
calismada kullanilmistir. Alti boyutta kategorize edilen basliklar asagida yer almaktadir:
a) glic mesafesi, b) bireysellik-toplumsallik, c) eril toplum- disil toplum, d) belirsizlikten
kaginma, e) kisa vadeye dontiklik- uzun vadeye dontiklik, f) heveslilik — kisithhk.

Calismada ozellikle gocuk, kadin, anne ve aile ile ilgili Griinlerin tanitimlarinda
soylemin farkli dillerde ele alinisindan hareket edilmektedir. Bu nedenle bu ¢alismada
belirsizlikten sakinma ve uzun/kisa vadeye yoénelim boyutlari c¢alismaya dahil
edilmemistir. Hofstede (1993), toplumlari incelerken o toplumdaki giic dengelerini ele
alir ve toplumdaki gli¢ ve otorite algisini gligstiz olanin bakis agisindan degerlendirir. Her
toplumda en kiiglik kurum ailedir. Gli¢ mesafesi ylksek toplumlarda ataerkil toplum
yapisi dikkat cekmektedir. Baba ailenin reisi ve piramidin tepesindeki kisidir. Boyle bir
aileye dogan gocuk kiigclik yaslardan itibaren basta babasi olmak Uzere biyiklerine
saygil davranma ve onlarin otoritesini kabul etmeyi 6grenir. Daha sonra babanin yerini
O0gretmen ve is hayatinda amir alir. Bu tir toplumlarda sayginlk o6lgiti maddi
gostergelere baghdir. Para, sohret, siyasi glig, unvan kisileri giicli kilar ve o statiide
olmayan kisiler bu durumu kabullenerek daha edilgen bir davranis kalibi sergilerler.
Mesleklerin sayginligi da isin niteligine gore degismektedir. Kas giicl ile calisilan ve
yuksek egitim gerektirmeyen meslekler ile doktorluk, mihendislik, avukathk gibi
meslekler arasinda keskin bir ayrim vardir. Ozetle, bir toplum icindeki giic mesafesinin
fazla oldugu durumlarda insanlar hiyerarsik diizeni ve esitsizligi kabul ederler. Piramidin
tepesindeki kisilerin ulasilmaz olmasi ve daha alt katmanlardaki kisilerin yukaridakilere
karsi saygili davranis kaliplarina uygun davranmalari beklentisi s6z konusudur. Saygil
davranilmasi gereken kisiler aile buylkleri, yasca biylk olanlar, 6gretmenler, amirler,
yuksek bir konuma sahip olanlardir (Hofstede, 2010, ss. 63-91). Hofstede (2010, s. 34),
kuramini olustururken IBM firmasinin 50’den fazla Glkedeki ¢alisanlariyla yapmis oldugu
anket calismalarina dayandirmis ve c¢alisma sonucunda kiltiire s6z konusu boyutlar
acisindan Olgilebilir bir nitelik kazandirmistir. Calismasinin sonucuna iliskin veriler,
Ulkeler bazinda, karsilastirmali olarak Grafik 1'de gosterilmistir (Hofstede, t.y.). Somut
veriler ortaya koyan bu grafige gore Tirkiye ve Fransa glic mesafesi ylksek toplum

2 https://www.mustela.com.tr/pages/mustelayi-kesfedin
3 https://www.expanscience.com/tr/bagimsiz-aile-sirketi/bir-made-france-hikayesi
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ozellikleri gosterirken, Almanya gii¢ mesafesi diisiik kiltirler arasinda yer almaktadir
(bkz. Grafik 1).

Bireycilik boyutunda ise kisilerin toplum iginde kendilerini konumlandirdiklari
pozisyon onemlidir. Bu boyut toplumlari, kisilerin kendilerini birey olarak mi yoksa bir
grubun Gyesi olarak mi gordiikleri sorusuna gore bireyci ya da kolektivist olarak tanimlar.
Bireyin kendini 6n planda gordigi toplumlarda, gocuklar kiiglik yaslardan itibaren birer
birey olarak kabul gérirler ve yaslarina uygun sorumluluklar alirlar ve fikirleri Gnemsenir.
Basta anneleri olmak Uzere gocuklarin bakimindan sorumlu yetiskinlerin amaci, onu
ileride kendi ayaklari Gzerinde durabilecek bagimsiz bir birey olarak yetistirmektir. Kisi
yetiskin oldugunda ailesi ile arasindaki iliski onun 6zgtirlik alanini, kisisel istek ve planlari
etkilemeyecek mesafede olur. Kolektivist ‘biz’ algisi, grup ici baglarda her turli kisisel
istegin oniline gecer. Aile kavrami kutsal kabul edilir ve aile tyeleri hayatlari boyunca
birbirlerine gorinmez ama glicli baglarla bagh bir sekilde yasarlar. Ebeveynler
cocuklarini kendilerini feda ederek biytir ve karsiliginda onlardan hayatlari boyunca
vefa ve minnet beklerler. Cocuk bir birey olarak algilanmaz, korumaya muhtag bir varlik
olarak gelisir ve aileden kopusu ¢ok sancili olur (Hofstede, 2010, ss. 124-140). Bu boyut
baglaminda Tirkiye kolektivizm ucuna, Almanya ve Fransa ise bireycilik ucuna daha
yakindir (bkz. Grafik 1).

Hofstede’'nin ileri sirdigi bir diger boyut olan eril ve disil toplum anlayisi, bir
toplumda cinsiyete dayali rolleri kapsamaktadir. Eril olarak ifade edilen toplumlarda
cinsiyete dayali rollerin belirgin olarak ayrilmasi s6z konusuyken, disil toplumlarda bu
ayrim daha yumusaktir. Hofstede, bu boyutta hirsli, kararh, maddi yonelimli, sert gibi
ozellikleri eril toplumlari tanimlamak igin kullanirken, kadinlara atfedilen nazik, ilimli,
¢atismadan kaginan, mitevazi, duygusal olmak gibi o6zellikleri disil toplumlari
tanimlamak igin kullanmistir (Hofstede, 2010). Eril toplumlarda bireyler cinsiyetlerinden
bagimsiz olarak daha fazla rekabete yonelik hareket etmektedir, bu toplumlari maddi
kazang i¢in hirs ile mlicadele eden, kendini gerceklestirmek igin sirekli bir yaris icinde
olan sert ve hirsli olarak tanimlar. Disil toplumlarda ise bireyler hayati bir maraton olarak
gormezler, aile, is ve ¢alisma ortamindaki diger kisilerle uyumlu ve ¢atismadan uzak,
dingin bir hayat siirmeyi amacglamaktadirlar. Eril toplumun aksine gi¢li olan degil,
mitevazi olan makbul kabul edilmektedir (Hofstede, 2010, ss. 154-169). Sekil 2'de
belirtilen Hofstede’nin skalasi yorumlandiginda Turkiye ve Fransa’nin disil uca,
Almanya’nin ise eril uca daha yakin oldugu goértilmektedir (bkz. Grafik 1).

Bu calismadaki orneklerle ilintili olabilecek son boyut ise serbestlik ve
kisitlamadir. Bu boyutta belirli bir toplumda kisilerin kendi istek ve arzularini ne dlglide
bastirdigi veya 6zgiirce yasadigi olgilur. Kisitlayici toplumlarda birey bu baglamda kiigtik
yaslardan itibaren toplumun beklentilerine uygun kabul géren davranis kaliplari gelistirir
ve kendi isteklerini bastirma konusunda otokontrol uygulamayi 6grenir. Kimlik insasi da
yine toplumun uygun gordigi davranis kaliplarina gore sekillenir. Serbest olarak ifade
edilen toplumlarda bireysel istek ve heveslerin toplumsal beklentilere gore
sekillenmedigi ve bunlarin daha 6zgiirce yasandigi gorilmektedir. Ozellikle kati dini
kurallarin gecerligi oldugu toplumlarda kisitlamanin arttigi goézlemlenmektedir
(Hofstede, 2010, ss. 300-306). Grafik 1’de goriilecegi Uzere Tirkiye ve Fransa daha
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kisitlayici/baskilayict  toplumlar, Almanya ise serbest toplumlar arasinda yerini
almaktadir. Kimlik ingsasi konusunda bu boyut oldukga belirleyici olmaktadir. Tabular da
toplumsal olarak kabul gérmeyen unsurlardir ve toplumlara gore degiskenlik gosterirler.
Toplumlarin kisitlayicilik endekslerine bakildiginda degerler Fransa ve Tirkiye’de yliksek,
Almanya’da ise dislik seyretmektedir (bkz. Grafik 1)

Grafik 1

G.Hofstede’nin Fransa, Almanya ve Tiirkiye karsilastirma Grafigi

Power towards Uncertainty Long Term
Individualism Indulgence
Distance Achievement and Avoidance Orientation

Motivation

Success

Not. Hofstede’nin (2010, s. 34) kiiltlirel boyutlari teorisine yonelik olarak IBM galisanlariyla yapmis
oldugu galismanin sonucu bu grafikte gosterilmistir.*

4. Analiz

Bebek Uriinleri s6z konusu oldugunda, her seyin yiksek maliyetli olmasi ve sirketlerin
surekli olarak en yenilikgi Griinleri gelistirme ¢abasi iginde olmalari yaygin bir durumdur.
Ebeveynler, ¢ocuklarinin givenligini saglamak amaciyla sirekli olarak iyi ve kaliteli
Urlinleri edinmeye yonelirler. Ancak asil soru, ebeveynlerin hangi Urinin daha iyisi
oldugunu nasil belirledikleridir. Sadece, belirli bir Girlintin iyi oldugu iddialarina mi itibar
ederler, yoksa tiim gercekleri dikkatlice inceleyerek mi karar verirler? Ebeveynler, lriin
web siteleri, tiiketici incelemeleri, bloglar, kulaktan kulaga tavsiyeler ve raporlar gibi
cesitli kaynaklara basvurarak, hangi Grinin kendilerine daha uygun olduguna karar
vermeye calismaktadirlar. Bu sireg, yalnizca ¢ocuklarinin glivenligi konusunda endiseli
olmalarindan degil, ayni zamanda ¢ogu ebeveynin, 6zellikle ilk kez ebeveyn olanlarin,
Urlinler arasindaki farklari genellikle anlamamalari nedeniyle de 6nemlidir. Bu
ebeveynler s6z konusu platformlarda riin ile ilgili bilgilerden kolayca, etkileneceklerdir.
Bir Urinin dayanikhihgl veya glvenlik derecelendirmesi gibi konularda elde edilen
bilgiler bazen tamamen objektif ve degismez olabilir. Ancak, bazen bilgiler daha duygusal
ve Oznel olabilir; 6rnegin, Griinin dokusu ya da estetik uyumu gibi faktorler, misteri
tercihlerine gore degisiklik gosterebilir. Bu noktada, sorulmasi gereken soru,
ebeveynlerin bebek Grlnlerini secerken daha ¢ok mantik ve gercek temelli verilere mi

*https://www.theculturefactor.com/country-comparison-tool?countries=france%2Cgermany%2Cturkey
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dayandiklari, yoksa daha duygusal unsurlardan mi etkilendikleridir. Bu ¢alismada, bebek
ve ¢ocuk Urtnleri, hamilelik ve aile kategorilerinde li¢ ana baslk altinda incelenmistir.
Ana kategorilerdeki baslklar, agiklamalar ve gorseller, geviri stirecinde kiiltiirel uyarlama
baglaminda ve Hofstede’nin kiltlrel boyutlar teorisi 1siginda degerlendirilmistir.

4.1 Bebek ve Cocuk Uriinleri

Asagida Bebek ve Cocuk Uriinleri sayfasinda yer alan yazi ve gérsellerin ekran gériintiileri
yer almaktadir.

(1)

Tous les produits bébé et
enfant

Kaynak Metin (Fransizca) Baslik: “Tous les produits bébé et enfant” >

Kaynak Metin Aciklama: “Haute tolérance, et composés en moyenne a 96%
d'ingrédients d'origine naturelle, les produits bébé et enfant Mustela peuvent étre
utilisés des la naissance. Cette gamme compléte comprend des soins pour la toilette
quotidienne, et des soins spécifiques, pour chaque type de peau.”

Geri Ceviri: [Tim bebek ve gocuk Urtinleri” ve “Mustela bebek ve ¢ocuk trlnleri yiksek
toleransa sahiptir ve ortalama %96 dogal icerik igerir, bu nedenle dogumdan itibaren
kullanilabilirler. Bu eksiksiz tirlin yelpazesi glinlik temizlik icin Grlnler ve her cilt tipi igin
Ozel bakim urtinleri igerir].

Alle Baby- und
Kinderprodukte

Kaynak Metin (Almanca) Baslik: “Alle Baby- und Kinderprodukte®

Kaynak Metin Agiklama: “Die Baby- und Kinderprodukte weisen eine hohe
Hautvertraglichkeit auf und sind meist aus 95 % Inhaltsstoffen natirlichen Ursprungs
hergestellt. Ab Geburt. Dieses komplette Sortiment umfasst Produkte fiir die tagliche
Reinigung und spezifische Pflegeprodukte fiir alle Hauttypen.”

Geri Geviri: [Tum bebek ve ¢ocuk Urilinleri” ve “Bebek ve gocuk Uriinleri son derece cilt
dostudur ve gogunlukla %95 dogal kaynakli igeriklerden uretilmistir. Dogumdan itibaren.
Bu eksiksiz Griin yelpazesi glinliik temizlik igin Grinler ve tim cilt tipleri igin 6zel bakim
Urdnleriigerir.]

5 https://www.mustela.fr/collections/bebe-enfant
6 https://www.mustela.com/de/baby-kind
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I'tim Bebek ve Cocuk
Urtinlerimiz

Kaynak Metin (Tirkce) Baslk: “Tiim Bebek ve Cocuk Uriinlerimiz” 7

Kaynak Metin Agiklama: “Ortalama %95 dogal kokenli igeriklerle ve yiiksek toleransli
formiillerle Uretilen Mustela’nin bebek, cocuk ve yetiskin cilt bakim Grinleri dogumdan
itibaren kullanilabilir. Tim drinlerimiz, giinlik rutin temizleme Urinlerini ve her cilt
tipine 6zel cilt bakim Grtnlerini igermektedir.”

Bu li¢ metinde de ayni gorsel kullaniimistir. Kaynak metinlerde iletilmek istenen
mesaj Uruniin dogal igerikli, giivenilir ve tim cilt tiplerine uygun olmasidir. Almanca
Fransizca ve Tiirkge metinde mesaj ve islev ayni olmakla birlikte Fransizca ve Almanca
metinde Urlnler hakkinda bilgi verilirken dilin géndergesel islevi kullaniimistir. Tiirkce
metinde ise 6rtiik olarak “biz” adili kullanilmigtir. Adil kullanimi reklam dilinde tiiketicinin
toplumsal bir gruba ait oldugu hissini verir. “Ust Uretici kultir ile yerel iretici kiltir
arasindaki ¢atismanin yaratildigi reklam kurgusunda, tlketici biz vurgusu ile gercgeklik
dizlemindeki yerel Gretime ortak edilir. Biz-siz ¢atismasinda birey kendini bir tarafta
konumlandirir. Konumlandirdigi konumun degerlerini benimser ve gikarlarini Gnemser”
(Akata, 2021, s. 906). Bu agidan bakildiginda dretici ve kullanici Tiirkge metinde “biz”
adilinin kullanimiyla yok edilmis, tiketicinin markaya kendini daha yakin hissetmesi
saglanmistir.

Bebek ve Cocuk trlinlerindeki triin yelpazesi incelendiginde, markanin 6ne ¢iktigi
atopiye meyilli ciltler icin Gretilen Griin incelenmistir. Her Ug¢ internet sayfasindaki
ornekler ekran gorintisi olarak asagida yer almaktadir.

(2)
»
Soins peau trés séche a
e S
atopique - Stelatopia SN AL
 — u'l..""'
B Saetatople B
S vaisingh -]
- 2 a

Kaynak Metin (Fransizca) Baslik: “Soins peau trés séche a atopique - Stelatopia”8

Kaynak Metin Agiklama: “Plaques rouges, démangeaisons... 1 enfant sur 4 est concerné
par l'eczéma ou dermatite atopique. Spécifiquement développée pour la peau trés
seche a atopique des bébés, enfants, et adultes, notre gamme Stelatopia est formulée
sans parfum, et contient du Tournesol Bio frangais pour apaiser et relipider.”

7 https://www.mustela.com/de/baby-kind
8 https://www.mustela.fr/collections/peau-a-tendance-atopique
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Geri Ceviri: [Cok kuru ve atopik cilt bakimi — Stelatopia], [Kirmizi lekeler, kasinti... Her 4
¢ocuktan 1'i egzama veya atopik dermatitten muzdariptir. Bebeklerin, gocuklarin ve
yetiskinlerin ¢ok kuru ve atopik ciltleri igcin 6zel olarak gelistirilen Stelatopia serimiz
kokusuzdur ve yatistirmak ve yenilemek igin Fransiz Organik Aygicegi icerir].

Baby- und
Kinderpflegeprodukte
fir atopische Haut

Kaynak Metin (Almanca) Bashk: “Baby- und Kinderpflegeprodukte fir atopische Haut”?

Kaynak Metin Agiklama: “1 von 5 Kindern leidet an Ekzemen oder atopischer Dermatitis.
Stelatopia ist eine Linie fiir tendenziell atopische Haut bei Babys und Kindern.
Parfimfreie und dermatologisch getestete Produkte beruhigen die Haut, sind
rickfettend, verringern das Auftreten von rotem Schorf. Klinisch nachgewiesene
Wirksamkeit.”

Geri Geviri: [Atopik ciltler igin bebek ve gocuk bakim Griinleri], [Her 5 gocuktan 1'i egzama
veya atopik dermatitten muzdariptir. Stelatopia, bebeklerde ve ¢ocuklarda atopik olma
egiliminde olan cilt igin bir seridir. Kokusuz ve dermatolojik olarak test edilmis trinler
cildi rahatlatir, nemlendirir ve kirmizi kabuklarin gériniminid azaltir. Klinik olarak
kanitlanmis etkinlik.]

Atopiye Egilimli, Cok Kuru
Ciltler icin Ailenize Ozel
Urtinler

N h :
*I;&’. L 3

Kaynak Metin (Tirkce) Bashk: “Atopiye Egilimli, Cok Kuru Ciltler igin Ailenize Ozel
Uriinler”10

Kaynak Metin Aciklama: “Her 5 kisiden 1'i atopik egzama veya atopik dermatitten
etkilenir. Stelatopia Urlinleri bebeklerin, cocuklarin ve tiim ailenizin atopiye egilimli, cok
kuru ciltleri igin gelistirilmistir. Dermatolojik olarak test edilmis trlnler cilt kurulugunu
azaltmaya ve kizariklklari yatistirmaya yardimci olur.”

wou

Kaynak iletide bashkta “Soins peau trés séche a atopique — Stelatopi” “ifadesi yer
alirken, agiklama kisminda metin “Plaques rouges, démangeaisons... 1 enfant sur 4 est
concerné par I'eczéma ou dermatite atopique” seklinde devam etmektedir. Baslik birebir
cevrildiginde [Cok kuru atopik cilt bakimi — Stelatopi] anlamina gelmektedir, agiklama

9 https://www.mustela.com/de/baby-kind/zu-atopie-neigende-haut
10 https://www.mustela.com.tr/collections/atopiye-egilimli-cok-kuru-ciltler-icin-ailenize-ozel-urunler
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kisminda koyu harflerde yer alan [her 3 ¢ocuktan biri] anlamina gelen “1 enfant sur 4”
ifadesidir. Gorselde s6z konusu soruna ¢oziim olabilecek (riin segenekleri yer
almaktadir. Almanca sayfada baslik kisminda “Baby- und Kinderpflegeprodukte fir
atopische Haut” ifadesinde bebek ve cocuk ifadelerinin eklendigi gorilmektedir.
Aciklama kisminda “1 von 5 Kindern leidet an Ekzemen oder atopischer Dermatitis”
ifadesinde sadece istatistiki verilerde degisiklik oldugu, bunun da Almanya’daki dermatit
rakamlarinin Fransa’dan farkli olmasiyla ilgili oldugu asikardir. Sayisal verilerdeki degisim
erek kitlede gocuk ve bebeklerde atopik dermatitin goérilme sikligina bagh olarak
uyarlanarak verilmistir. Nitekim Almanya, Fransa ve Turkiye’de atopik dermatit gérilme
yuzdesi  degisiklik gostermektedir. Almanya'da uzmanlar, saglk sigortasi
saglayicilarindan alinan verilere dayanarak nifusun toplam %10-15'inin etkilendigini
ifade etmektedir.!! Gorselde ise tek basina bir bebegin yer aldigi gérilmektedir. Bu
ornekte cocuk kendi kimligi ile ifade edildigi icin bireyci toplum ozelliginin etkisi
goralduga dusinulmektedir.

Tirkce sayfada baslik “Atopiye Egilimli, Cok Kuru Ciltler icin Ailenize Ozel Uriinler”
seklinde yer almaktadir. Burada ilk dikkat ¢eken bebek ve ¢ocuk ifadeleri yerine aile
ifadesinin tercih edilmis olmasidir. Agiklama kisminda ise “Her 5 kisiden 1'i atopik
egzama veya atopik dermatitten etkilenir.” ifadesinde bebek ve g¢ocuk yerine kisi
ifadesinin yer aldigi dikkat cekmektedir. Goérsele bakildiginda ise aileyi ¢cagristiran hamile
bir kadin, cocuk ve bir erkegin yer aldig1 gorilmektedir. Kolektivist toplum 6zelliginin
hem baslikta hem agiklama kisminda hem de gorselde etkili oldugu séylenebilir.

4.2 Hamilelik

3)

Tous les soins femme
enceinte et jeune maman

Kaynak Metin (Fransizca) Baslik: “Tous les soins femme enceinte et jeune maman”12

Kaynak Metin Agiklama: “Spécifiquement congus pour la peau fragilisée par la grossesse
des femmes enceintes et des jeunes mamans, les soins Mustela Maternité hydratent et
renforcent |'élasticité de la peau. Ils sont compatibles avec I'allaitement, et leur efficacité
est cliniguement prouvée, pour vivre pleinement votre maternité en toute sérénité.”

Geri Ceviri: [Hamile kadinlar ve geng anneler igin tim cilt bakim drtnleri], [Mustela
Maternity cilt bakim Grinleri, hamilelik nedeniyle cildi zayiflamis hamile kadinlar ve geng
anneler igin 6zel olarak tasarlanmistir. Cildi nemlendirir ve elastikiyetini guglendirir.
Emzirme ile uyumludurlar ve etkinlikleri klinik olarak kanitlanmistir, boylece anneliginizi
gonil rahathgiyla yasayabilirsiniz].

1 www-ecarf-org.
12 https://www.mustela.fr/collections/maternite
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Alle Pflegeprodukte fiir
schwangere Frauen und
junge Mitter

Kaynak Metin (Almanca) Baslik: “Alle Pflegeprodukte fiir schwangere Frauen und junge
Mdtter”13

Kaynak Metin Agiklama: “Pflegeprodukte fur schwangere Frauen und junge Miitter sind
auf die durch die Schwangerschaft und das Stillen geschwachte Haut ausgerichtet, um
sie mit Feuchtigkeit zu versorgen und ihr ihre Elastizitat zurlickzugeben. Klinisch
nachgewiesene Wirksamkeit.”

Geri Ceviri: [Hamile kadinlar ve yeni anneler igin tiim bakim Uriinleri], [Hamile kadinlar
ve yeni anneler icin bakim Grlnleri, hamilelik ve emzirme nedeniyle zayiflayan cildi
nemlendirmek ve elastikiyetini geri kazandirmak igin tasarlanmistir. Etkinligi klinik olarak
kanitlanmistir.]

Anne Adaylar ve Yeni Anneler
icin Bakim Urtinleri

Kaynak Metin (Tirkce) Baslik: “Anne Adaylari ve Yeni Anneler icin Bakim Uriinleri”14

Kaynak Metin Agiklama: “Mustela anne Urinleri, hamilelik ve emzirme dénemlerindeki
cilt bakimlari igin 6zel olarak gelistirilmistir. Cilt bakim urlinleri cildin esnekligini ve
parlakhgini korumaya yardimci olur. Anneliginizin keyfini ¢ikarmaniza yardimci olacak
Urunlerimizin etkinligi klinik olarak kanitlanmistir.”

Kaynak iletinin bashginda yer alan “Tous les soins femme enceinte et jeune
maman” hamile kadin ve geng¢ anne vurgusu goérilmektedir. Almancasinda “Alle
Pflegeprodukte fiir schwangere Frauen und junge Mitter” olarak yer alan iletide yine
‘hamile kadin’ ve ‘geng anne’ vurgusu yapilmistir. Ancak Tirkge iletide sadece ‘anne
adaylar’’ ve ‘yeni anneler’ seklinde bir ifade bulunmakta, ‘hamile kadin’ ifadesi yer
almamaktadir. Buradaki fark c¢evirmenin empatik okuma yaparak hamile kadin
ifadesinden bilingli olarak kagindigini diisiindiirmektedir. Celik (2011, s. 27) 6tmeceli
kullanimlar (zerine yaptigl calismada, Tirk toplumunda ‘hamile’ s6zcuginin hafif
dereceli 6rtmece soziikler arasinda yer aldigini belirtmistir. Ortmece sézciikler “kisilerin
fiziki, adli, ahlaki ve mizaci 6zelliklerinden kaynaklanan birtakim zaaflarini dogrudan dile
getirmektense daha hafif bir sekilde ifade etmek icin kullanilir” (Celik, 2011, s. 24). Diger
taraftan Mustela bakim Urtnleri reklamlarinda hedef kitleyle duygusal bag kurmayi
amagladigl icin daha sicak ve empatik bir dil kullanmayi tercih etmis olabilecegi

13 https://www.mustela.com/de/mutterschaft
14 https://www.mustela.com.tr/collections/anne-adaylari-ve-yeni-anneler-icin-bakim-urunleri
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varsayimindan hareketle, “anne aday!” ifadesinin kullaniminin, tibbi bir terim olan
“hamile” sbdzcugline gore duygusal bag kurmaya acgik ve annelige iliskin olumlu
cagnisimlar igerdigi duslinilmektedir.

Hamilelik ile ilgili diger Grunler incelendiginde ilk dikkat ¢eken Uriin yeni dogum
yapmis kadinlarin kullandigi meme ucu kremidir. Uriin her ii¢ dilde ele alindiginda:

(4)
Kaynak Metin (Fransizca) Baslik: “Baume Allaitement certifié BIO”

Kaynak Metin Agiklama: “Le Baume allaitement certifié Bio a été spécifiquement
formulé pour protéger les mamelons sensibilisés.”

Geri Ceviri: [Sertifikall ORGANIK Emzirme Balsami], [Sertifikall Organik Emzirme Balsami
hassaslasmis gogus uglarini korumak icin 6zel olarak formile edilmistir.]

Basliktaki “Allaitement” kelimesi emzirme anlamina gelmektedir, Griinin
aciklama kisminda yer alan “protéger les mamelons sensibilisés” ifadesi ise hassaslasmis
meme uglarini korur anlamindadir.

Kaynak Metin (Almanca) Bashk: “Bio-zertifizierter Still-Balsam”

Kaynak Metin Aciklama: “Die Formel des bio-zertifizierten Still-Balsams schitzt
zielgerichtet die empfindlichen Brustwarzen.”

Geri Ceviri: [Organik sertifikall emzirme balsaminin formili hassas meme uglarini 6zel
olarak korur.]

Kaynak Metin (Turkge) Baslik: “Organik Sertifikali Goglis Ucu Kremi”

Kaynak Metin Agiklama: “Organik sertifikali g6giis ucu kremimiz, lanolinsiz gdgus ucu
kremidir.”

Burada dikkat ¢eken sey, s6z konusu organin biyolojik olarak ‘g6gus’ degil,
‘meme’ olmasidir. Meme kelimesini kullanmaktan imtina edilmektedir. Nitekim meme
sOzclgu ortmece sozcikler arasinda yer almaktadir (Celik, 2011, s. 101). Tirk
toplumunda ¢ogunlukla meme yerine gégis s6zcigi kullanilmaktadir. Bunun toplumda
bireylerin otokontrol uygulayan kisitlayici toplum 6zelligini yansittigi disinilmektedir.

Hamile kadinlarin kullandigi ve markanin dnemli bir Girlinii olan ¢atlak dnleyici yag
incelendiginde:

®)
Kaynak Metin (Fransizca) Baslik: “Huile Vergetures certifiée BIO”

Kaynak Metin Agiklama: “L'Huile vergetures certifiée Bio est formulée avec 100%
d'ingrédients d'origine naturelle. Son actif phare breveté est extrait de I'huile de
maracuja (fruit de la passion). Cette huile s'utilise en prévention tout au long de la
grossesse pour éviter I'apparition de vergetures. Elle hydrate et améliore I'élasticité de
la peau.”

Geri Ceviri: [Sertifikall ORGANIK Catlak Yagi], [Sertifikali Organik Catlak Yag1, %100 dogal
kokenli bilesenlerle formile edilmistir. Patentli amiral gemisi aktif igerigi maracuja
yagindan (tutku meyvesi) elde edilir. Bu yag, hamilelik boyunca catlaklarin ortaya
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¢tkmasini 6nlemek igin 6nleme amaciyla kullanilir. Cildi nemlendirir ve elastikiyetini
artirir.]

Kaynak Metin (Almanca) Baslik: “Ol gegen Schwangerschaftsstreifen — bio-zertifiziert”

Kaynak Metin Aciklama: “Das bio-zertifizierte Ol gegen Schwangerschaftsstreifen
besteht zu 100 % aus natiirlichen Inhaltsstoffen.”

Geri Ceviri: [Hamilelik ¢atlaklari igin yag — organik sertifikal], [Hamilelik ¢atlaklari igin
organik sertifikali yag %100 dogal bilesenlerden olusur] ifadesinde yine hamilelik
¢atlaklari vurgulanmaktadir.

Kaynak Metin (Tirkge) Bashk: “Organik Sertifikali Catlak Onleyici Yag”

Kaynak Metin Aciklama: “Organik sertifikali ¢atlak yagimiz, %100 dogal kaynakh
bilesenlerle formiile edilmistir. Patentli aktif bilesen maracuja yagindan elde edilmistir.
Bu yag, cilt elastikiyetini artirmak ve ¢atlaklarin gériiniimini azaltmak igin anne adaylari
kullanilabilir. Cildi yiiksek derecede nemlendirir, cildin elastikiyetini ve rahathgini artirir.”

Turk toplumda hafif 6rtmece s6zclikler arasinda yer alan ‘hamile’ (Celik, 2011, s.
27) s6zcUgunin kullanimindan burada da kaginildigi, ancak bunun yerine anne adaylari
ile toplum tarafindan kutsal kabul edilen annelik ile bu agigin kapatildigi
distntlmektedir. Kisitlayici toplum o6zelligi ile kolektivizm boyutlarinin etkili oldugu
dikkat cekmektedir.

4.3 Aile
Aile ana bashgi incelendiginde:

(6)

Tous les soins Mustela pour
toute la famille

Kaynak Metin (Fransizca) Baslik: “Tous les soins Mustela pour toute la famille”1s

Kaynak Metin Agiklama: “Les soins Mustela congus pour les peaux fragiles et immatures
des bébés, sont aussi slrs et efficaces pour le reste de la famille. D’origine naturelle et
adaptés dés la naissance* (hors gel arnica), ils sauront aussi convenir aux plus grands
enfants et aux adultes.”

Geri Geviri: [TUm aile i¢in tim Mustela cilt bakim Grtnleri], [Bebeklerin hassas ve
olgunlasmamis ciltleri igin tasarlanan Mustela cilt bakim Griinleri, ailenin geri kalani igin
de ayni derecede glivenli ve etkilidir. Dogal kaynakl ve dogumdan itibaren uygun olan
Urunler* (arnika jel harig), daha blyik gocuklar ve yetiskinler igin de uygundur.]

Shttps://www.mustela.fr/collections/soins-mustela-pour-toute-la-famille
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Alle produkte fir die
Familie

Kaynak Metin (Almanca) Bashk: “Alle Produkte fiir die Familie”1¢

Kaynak Metin Agiklama: “Die Pflegeprodukte von Mustela sind speziell fiir empfindliche
und noch nicht fertig entwickelte Babyhaut angelegt, bieten jedoch auch fiir den Rest
der Familie Sicherheit und Wirksamkeit. Sie sind natirlichen Ursprungs und konnen ab
der Geburt angewendet werden, sind jedoch auch fiir groBere Kinder und Erwachsene
geeignet.”

Geri Ceviri: [Aile i¢in tim Urinler], [Mustela'nin cilt bakim Griinleri hassas ve heniiz tam
olarak gelismemis bebek cildi igin 6zel olarak tasarlanmistir, ancak ayni zamanda ailenin
geri kalani icin de givenlik ve etkinlik sunar. Dogal kdkenlidirler ve dogumdan itibaren
kullanilabilirler, ancak daha biiylik cocuklar ve yetiskinler igin de uygundurlar.]

Aile Koleksiyonu

Kaynak Metin (Turkge) Baslik: “Aile Koleksiyonu Tum Aile i¢in temiz ve etkili cilt bakim
Uranleri”1?

Kaynak Metin Agiklama: “Dogal ve Organik iceriklerle Uretilen Mustela'nin Aile serisi;
ebeveynler, doktorlar, hemsireler, eczacilar ve Sivil Toplum Kuruluslar ile birlikte
gelistirilmistir. Ozel olarak tasarlanmis bu (riin yelpazesi bebeklerde kullanilabilecek
kadar guivenli ve gcocuklar, anne ve babalar tarafindan kullanilabilecek kadar etkilidir.”

Her g dilde de bebek ve ailenin geri kalani vurgusu yapilirken Tirkge iletide
dikkat c¢eken bir ek gbze carpmaktadir. Burada dUriinlerin ebeveynler, doktorlar,
hemsireler, eczacilar ve Sivil Toplum Kuruluslari ile birlikte gelistirilmistir bilgisi
eklenmistir. Bir ikna yontemi olarak tercih edilmis gibi goriinen bu ekleme glic mesafesi
yuksek bir toplum olan Tirkiye’de bu mesleklerin 6zellikle vurgulanmasi tiriine duyulan
glivenin artmasina neden olabilecegi diisiiniilmektedir.

Aile koleksiyonunda yer alan giines kremi incelendiginde:
(7)
Kaynak Metin (Fransizca) Baslik: “Lait Solaire trés haute protection SPF 50+”

Kaynak Metin Agiklama: “Le Lait solaire trés haute protection SPF 50+ a I'avocat bio
protege des UVA et UVB toute la famille des la naissance, y compris les peaux a tendance
atopique et femmes enceintes. Pour la santé de votre nouveau-né, évitez son exposition
directe au soleil jusqu'a I'dge d'1 an. Retrouvez nos conseils pour protéger efficacement

16 https://www.mustela.com/de/familie
7 https://www.mustela.com.tr/collections/aile-koleksiyonu
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votre enfant du soleil ainsi que les recommandations du gouvernement. Facile a
appliquer, il résiste bien a I'eau et au sable.”

Geri Ceviri: [Cok yiiksek koruma Giines Sutli SPF 50+], [Cok yiksek koruma SPF 50+
organik avokadolu giines sit, atopiye egilimli ciltler ve hamile kadinlar da dahil olmak
Uzere tim aileyi dogumdan itibaren UVA ve UVB'den korur. Yenidogan bebeginizin
saghgi icin 1 yasina kadar dogrudan glinese maruz kalmaktan kaginin. Cocugunuzu
ginesten etkili bir sekilde nasil koruyacaginiza dair tavsiyelerimizin yani sira hilkiimet
tavsiyelerine de g6z atin. Uygulamasi kolaydir, suya ve kuma karsi dayaniklidir.]

Kaynak Metin (Almanca) Baslik: “Sonnenmilch mit sehr hohem Schutz LSF 50+”

Kaynak Metin Agiklama: “Die Sonnenmilch mit sehr hohem Schutz LSF 50+ mit Bio-
Avocado schitzt die Haut der ganzen Familie ab der Geburt* vor UVA- und UVB-
Strahlen, einschlieflich zu Atopie neigende Haut und schwangere Frauen. Sie ist leicht
zu verteilen und sehr wasser- und sandresistent.”

Geri Ceviri: [Cok yliksek koruma SPF 50+ iceren giines stti], [Organik avokado iceren ¢ok
yuksek korumali SPF 50+ giines siti, atopiye egilimli ciltler ve hamile kadinlar da dahil
olmak Uzere tiim ailenin cildini dogumdan itibaren UVA ve UVB isinlarindan* korur.
Yayilmasi kolaydir ve suya ve kuma karsi ¢cok dayaniklidir.]

Goruldagi tzere hamile kadinlarin da kullanabilecegi Almanca iletide de
korunmustur.

Tirkiye’de “SPF 50+ Cok Yiiksek Koruma Faktorli Giines Losyonu” olarak bilinen
Urintn agiklama kisminda baktigimizda “Organik Avokado iceren SPF 50+ Yiksek
Koruma Faktorlii Glines Losyonumuz, atopiye egilimli ciltler ve anne adaylari da dahil
olmak lzere yeni dogandan itibaren tim aile icin UVA ve UVB isinlarina karsi yiksek
koruma saglar. Kolay uygulanir, suya ve kuma karsi cok dayanikli bir formile sahiptir”
ifadesinde yine ‘hamile kadin’ yerine ‘anne adaylar’ kullanimi kisitlayici toplum
ozelliginin sonucu olan 6rtmece sozciiklerden kaginma olarak yorumlanabilir (Celik,
2011, s. 27).

5. Sonug

Bu calismada Mustela markasinin bebek ve ¢ocuk bakim drinlerine yonelik dermo-
kozmetik Urlinlerinin Fransizcadan Almancaya ve Tirkgeye cevirileri Vandal-Sirois’in
(2015) reklam metinlerinin uyarlanmasi ve Geert Hofstede’nin kiltlrel boyutlar kurami
(1993) cergevesinde analiz edilmistir. Mustela’nin web sitelerindeki yazili ve gorsel
iceriklerden olusan biitiince incelendiginde, kdltlrel farklar ortaya gikmaktadir. Bu
dogrultuda Tiurkge metinlerde, Almanca metinlere kiyasla geviride daha fazla kiiltirel
uyarlamanin yapilmis oldugu gozlemlenmistir. ‘Bebek ve cocuk’ gibi ifadelerin ’kisi’
olarak Tiirkceye cevrilmesi ya da aile vurgusu yapilarak daha genis ve kapsayici bir
ifadenin kullanilmasi en carpici 6rneklerdendir. Boivineau (1972) ve Vandal-Sirois’in
(2015) de belirttigi lizere kaynak Uriiniin uyarlanmasi sozclik ve dilin 6tesine gegerek,
kilturlerarasi bir boyut kazanmaktadir. Tiirkiye pazarinda Mustela markasinin bebek,
cocuk ve aile bireyleri olarak herkesin kullanimina uygun olmasi ve hitap etmesi amaci
dogrultusunda ticari iletisim baglaminda ’kisi’ s6zctginiin segildigi disinulmektedir.
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Almancaya uyarlanan metinde ise hedef iletide yer almadigi halde 'bebek ve gocuk’
ifadesinin hedef kiltiir degerleri odaginda eklendigi gorilmektedir. Bulgular, kiiltirel
baglamda aile yapilarinin ve toplumsal normlarin etkilerini gozler énline sererken,
bireysel ve kolektivist toplum &zelliklerinin geviriye nasil ve ne derece yansidigini da
gostermektedir. Hamilelik kategorisindeki metinler incelendiginde yine 6zellikle Tirkge
metinlerde farkliliklarin oldugu saptanmistir. Tirk kiltiriinde hafif ortmece (Celik,
2011, s. 27) sozciikler arasinda yer alan ‘hamile’ soézcugiinden ozellikle kaginildigi
gorulmektedir. Bu s6zcUgln yerine markanin hedef kitleyle daha duygusal bir bag kurma
amaci glittugu disunilerek ‘anne adaylar’ gibi hem toplumsal séyleme uygun hem de
daha sicak ve empatik bir dil kullanildigi dikkat ¢ekmistir. Bu durum, Hofstede’nin
kuraminda belirttigi Gzere Tirk toplumunun kisitlayici kiltirel yapisinin ve dilsel
otokontroliiniin bir yansimasi olarak degerlendirilebilir. Fransizca ve Almanca
metinlerde ise ‘hamilelik’ ifadesi kullanilmistir. Ayni sekilde Tirk kaltUriinde 6rtmece
sozclk olarak kabul géren 'meme' s6zcGglniin yerine ‘gégis’ s6zcuginin yer aldig
gorilmektedir. Bu dogrultuda ¢evirmenin empatik okuma yaklasimi ile Tirkgedeki
kiltirel ve dilsel kodlari yumusatarak toplum degerlerine daha uygun hale getirme
yoniinde bir uyarlamayi sectigi disiinilmektedir. Son olarak, ebeveynlerin lirline gliven
duymalarini saglamak ve satin almaya tesvik etmek amaciyla Tirkge metinde meslek
gruplarina (ebeveynler, doktorlar, hemsireler) yoénelik atif dikkat c¢cekmektedir.
Cevirmenin burada empatik okuma yaparak Tirk toplumunda giic mesafesi indeksinin
yuksek olmasi bilgisinden hareketle, kaynak metinde yer almayan meslek gruplarini
ozellikle erek metne ekledigi goriilmektedir. Bu stratejinin erek kiiltiirde tiketicinin
Urline karsi given duymasini saglamak adina tercih ettigi séylenebilir.

Cevirmenin kaynak metni anlamsal olarak dogru aktarmak igin 6ncellikle analitik
okuma yaptigl, Grinin erek kiltirde kabul gormesi amaciyla metni empatik okuma ile
hedef dil ve kiiltiire gére uyarladigi gériilmektedir. Ozellikle reklam cevirilerinde bir
kiltlr uzmani gibi hareket etmesi gereken ¢evirmenin metne ayni zamanda bir sosyolog
bakis acisiyla yaklasmasinin 6nemli oldugu gorisi desteklenmektedir. Amag bir Griand
baska bir topluma tanitmak, sevdirmek ve pazarlamak oldugundan drin ve hedef
toplum arasinda kurulan kopri hedef dil gelenekleri ve kiiltiriine hitap etmektedir.
incelenen markanin ézellikle bebek, cocuk ve anne iiriinleri ile 8ne ¢lkmasindan dolayi
toplumun gelenekleri, aile anlayisi, cocugun toplumdaki konumu gibi unsurlar gevirmen
tarafindan dikkate alindig1 gbzlemlenmektedir.

Bu calismanin bulgulari bir yandan kilttrel farkliliklari ortaya koyarken diger
yandan da ceviride bu farkhliklarin erek kiltliriin sosyokiiltirel yapisi dogrultusunda
nasil ve ne derece aktarildigini ve uyarlandigini géstermektedir. Ozellikle reklam ve
tanitim metinleri gevirisi s6z konusu oldugunda, geviri sirecinde hedef kitle kod ve
degerleri ile markanin kimligi ve hedefleri etkili olmaktadir. Analitik okuma, ¢evirmenin
kaynak metnin dilsel yapilarini, kiltiirel 6gelerini ve iletisimsel baglamini analiz
etmesine, metni sadece dil ve séylem agisindan degil, ayni zamanda islevi ve baglami
1Isiginda da ¢oziimlemesine yardimci olur. Empatik okuma ise ¢evirmenin metni, kaynak
dildeki duygusal tonu ve hedef kitlenin kultiirel degerlerini géz dniinde bulundurarak
yorumlamasina olanak tanirken metnin derin yapisini, insani ve kiltiirel baglamlarini
kavrayarak hedef kitlenin beklentilerine hitap etmesini saglar. Kozmetik cevirisinin
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ozellikle dijital pazarda verilen geviri hizmetlerinde dinamik ve gelismekte olan bir 6zel
alan olmasi itibariyle gevirmen yetistiren boliimlerin egitim programlarinda ders olarak
yer almasinin, 6grencileri piyasaya hazirlama asamasinda énemli oldugu bir gergektir.
Nitekim bu ders sirecinde o6grencilerin, analitik ve empatik okuma stratejilerini
uygulama becerisine sahip olmalari bunun yani sira gevirinin sadece dilsel ve anlamsal
aktarimin oOtesinde, hedef kitlenin algisal ve duygusal ihtiyaglarini da goz 6ninde
bulundurarak, kiltirel bir uyarlama oldugunun bilinciyle hareket etmeleri
hedeflenecektir. Bu farkindalikla ortaya konan geviri triin hedef toplumun degerlerine,
tiiketici aliskanliklarina, beklentilerine, ihtiyaglarina karsilik vererek markanin imajiyla
ortlsebilecek bir nitelik kazanacaktir.
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