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SUMMARY

With globalization companies aim to conquer more and more markets and get to
more and more consumers so the role of international marketing has remarkably
grown. That means that a big amount of ads we “consume” every day is
translated. Mathieu Guidére finds that for a company exporting its products the
advertising translation is the highest form of communication. Communication that
is directed to the foreign consumers becomes effective only after the message has
been translated. Without translation the company can’t have an impact on the
consumer. (Guidere 2001) In Daniel Gouadec’s opinion advertising translation is
a compromise between the sophistication of literary translation and stiffness of
technical translation (Gouadec 2007: 33) and | believe his right.

The aim of this thesis is to see how translation theory looks at advertising
translation and, since | work as a copywriter in an advertising agency and one of
my tasks is to translate ads, compare how practice complies with the theory. This
thesis also has a second goal. As | was researching the theory | also hoped to find
some practical advice on translating advertising because this is a unique form of
translation but | failed. This is why | decided to give an overview about the
practical side of translating advertisements as well. | will give a summary about
translating different types of advertising and what are the biggest problems that

each type presents.

Discussing the translation of advertising is relatively new in translation theory. So
far the main focus is mostly on the translation strategies of international
companies, how these strategies influence the translated advertisement texts and
also analyses of the linguistic problems that arise in translating advertisements

have been conducted.

In global marketing, companies can’t avoid translating its advertisements and
there are two strategies for that — standardization or adaptation. Companies that
prefer standardization believe that all the consumers in the world are alike and

create only one source text that is then translated for all the markets making as



little changes as possible. Companies think that this way it is easier to ensure
unified brand style and image and control the ads that will be published in
different markets. For a translator, standardized strategy means that he/she has to
stick to the source text and sometimes even use the same words, sentence
structure and expressions that are in the source text. These restrictions may
however have a negative effect on the target text because sometimes it is
impossible to create a text that would sound good in the target language and also
attract the consumers to buy the advertised products — this however is the ultimate

goal of the ad and if it does not do that, the ad is failed.

Companies that favour adaptation believe that all consumers are not alike. They
recognise that target markets have cultural and language differences and the
original source text should be changed accordingly. Companies understand that
cultural background influences how people perceive things and standardization
may lessen the effect of the ad or make it incomprehensible. An incomprehensible
ad does not catch consumer’s attention and invite to buy the product. In adaptation
strategy the translator has much more freedom. He/she still has to stay as close as
possible to the source text but he/she can change the text a bit if necessary
because the goal is to create an ad that feels natural in the target language and
speaks to the target market consumer.

In general companies try to balance themselves somewhere between
standardization and adaptation. A company often has different strategies for its
products — in some cases the source text must be strictly followed and for other

products more creative approach is allowed.

Keeping in mind the function of an advertisement text (and consequently
translated advertisement text) — it has to sell — in translating an ad the culture and
language differences of the target market should be considered. The translator is
not just the person who replaces one language with another but he/she has to
ensure that the final translation is suitable for the target consumers. Some theorists
even suggest that here, the translator should be a transcreator (translator + creator)
who not only translates but participates in the creation of the original ad because
the advertising agency’s creative directors and copywriters may not (and can’t

possibly) have the necessary knowledge about all the target cultures and
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languages. Some even say that the success of the advertisement (will it make the
consumer buy) depends on how successfully an ad is transferred from one culture
to another and the translator is the key player here. In reality things are not so
simple. Firstly it is impossible to measure how big of a roll the translated text had
in the success of an advertising campaign because the success is influenced by
many other factors — the right media planning, timing, need for the product and
even the contents of the ad text because the translator translates the text that is
given. If the advertising copy is fundamentally wrong (for example targets the

wrong consumer group) then the translator can’t change it.

Secondly there are also factors beyond translating process that influence
translator’s work. As discussed above, cultural differences force the translator to
change the source text or visual elements so he/she could create a target text that
Is acceptable for the target consumers. Legal restrictions (for example Advertising
Act and Language Act) dictate the contents of advertisements, how certain
products can be advertised, what kind of words can or can’t be used in an
advertisement and what are the requirements of the language. Financial factors
determine how many adaptations company makes and this may mean that in one
package there will be the same text in 6 different languages that in turn influences
the length of the translated text. Restrictions set by the client determine how
creative the translator can be and how close to the source text the target text
should be. And lastly, the translator’s work is also restricted by the advertisement
itself — different advertisement types have their own characteristics and set their

own rules and the translator must translate accordingly.

All advertisement types have common points that the translator should follow.
First, the function — an advertisement and therefore a translated advertisement
must sell the product. The translator should consider the target group and choose
the right words that speak to them, the message of the source text should always
be correctly transferred, the contents of the target text should be the same as in the
source text (special attention to translating the product qualities so that the
translator does not give any additional value that may not be true) and the style of
the source text should be transferred to the target text. The elements that repeat

from campaign to campaign (for example product name, slogan) must always be



translated (or not translated if that’s the case) in the same way. The translator
should always consider the visual part of the ad as well because an advertisement

is the sum of its elements and the visual influences the text.

In addition to all that in print advertisements the translator should keep in mind
that the translated text should not be much longer than the original text so that the
composition of the design would stay the same. In print ads the most important
thing is the headline. It is the first thing that catches the consumer’s attention and
it has to create curiosity. In television ads the translated text should also match the
length of the original because here the most important thing is timing. The text
should also sound natural because here we are dealing with speech. The length of
the sentences should be exact because it must match the text (subtitles) that
appears on the screen, the time given for the voice over and with the part the actor
speaks on the screen. Sometimes, if clients ask, the text should even match the
movement of the actor’s mouth when he/she is speaking.

Following the design of the original layout is very important when translating
campaign web pages because the text should be logically placed and
interconnected. Unfortunately it is often so that the web page will be done only
after the translations are finished and that requires extra work from the translator
because the finished web page needs many corrections. The size of the design is
important when translating web banners. The number of words that fit on them is

limited and also the type of the banner (static, flash) influences the translation.

It is important to consider factors given here in other advertising materials as well
(brochures, point-of-sale materials etc) and since the text on them is usually
derived from print ads, it is important, that all campaign materials are consistent —

all the matching elements should always be translated the same way.

After researching the theory | have the impression that translation studies doesn’t
have a really clear view of what is going on in the world of advertising translation.
Some of the theory coincides with the real translation process but a part of it still
needs some work. Theorists do know that companies have different approaches
when it comes to translating their advertisements and that the final target text is
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not purely up to the skills of the translator but they don’t seem to realise just how
much influence the client has on the final outcome. As a translator of
advertisements |1 sometimes look with great regret how, despite of repeated
explanations and discussions, client insists on going with an advertisement that
does not sound good in Estonian, is illogical, grammatically incorrect and
sometimes even absurd because “this is how it is written in the master text”. It is
easy for a bystander to comment that “these advertising people don’t know the
correct language” or “my God, who translated that”. | never criticize an ad
because | don’t know the background, I don’t know why it is the way it is. This
would be important knowledge to anyone who is trying to analyse the translation
of an advertisements because simply comparing one text in one language to
another text in another language may not reveal true reasons and give correct

conclusions because the translator is not often free to make translating decisions.

In conclusion one may say that both theory and practice show that translating
advertisements is a constant search for a compromise. In addition to how the
translator would like to translate the text, he/she must consider how the client
wants it to be translated and how the format of an advertisement allows it to be
translated. In addition to knowing the source and target language and culture, the
translation must also have a good knowledge of marketing, different target
groups, the client’s competitors and their actions. But then again, being a
translator in any field demands that you know your field and are always ready to

learn.
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SISSEJUHATUS

Koos globaliseerumise ja ettevotete uute turgude vallutamise sooviga on
rahvusvahelise turunduse osakaal aina kasvanud — selleks, et oma tooteid muda,
tuleb end uutele tarbijatele néhtavaks teha ning panustada nii rahvusvahelisse kui
ka kohalikku turunduskommunikatsiooni. See omakorda aga téhendab, et suur osa
meie poolt igapdevaselt tarbitavast reklaamist pole mitte eesti keeles tehtud, vaid
eesti keelde tdlgitud. Mathieu Guideére’i arvates ongi reklaamide tdlkimine oma
tooteid eksportiva ettevotte jaoks koérgeima klassi kommunikatsiooni vahend.
Nende tarbijatele suunatud kommunikatsioon muutub efektiivseks ainult siis, kui
reklaamitav sdnum on tdlgitud sellesse keelde, mida nende tarbijad radgivad. lima
tolketa ei saa ettevdte valismaa tarbijat mdjutada. (Guidére 2001) Daniel Gouadec
leiab, et reklaamide t6lkimine on kompromiss kirjanduse t6lkimise peensuse ja
tehnilise tdlke jaikuse vahel (Gouadec 2007: 33) ning tal on minu arvates taiesti
digus.

Kuna to6tan reklaamiagentuuris, kus minu heks tdoulesandeks on ka reklaamide
tolkimine, aga ulikoolis kirjalikku tblget dppides ma selle teemaga tegelikult
kokku ei puutunud, siis pakkus magistritdd6 mulle véimaluse ihendada t06 ja kool
— soovisin teada saada, mida teoreetikud reklaamide tolkimisest réégivad.
Vastavat infot otsides selgus, et see valdkond on tdlketeooria jaoks lsna uus.
Kuigi teemakohastes t6ddes on ka varasemalt reklaamtekste kui nditeid toodud,
on alles viimasel ajal hakanud ilmuma teemakohaseid monograafiaid ning
artikleid. (Munday 2004: 200) Samuti vaadeldakse kull reklaamide tdlkimise
tausta ning keelelisi aspekte, kuid mina lootsin saada infot ka selle kohta, kuidas
praktiliselt reklaamide tdlkimine kaib. Nii otsustasin lisaks teooriale siia to6sse
lisada ka tilevaate reklaamide t6lkimise praktilisest kiiljest. Seega ongi ké&esoleval
kvalitatiivsel uurimistool tegelikult kaks eesmarki — esiteks siis uurida, mida
raagib reklaamide tdlkimisest tblketeooria ja kuidas see minu igapéaevasesse
toosse sobitub ning anda ka liihike tlevaade erinevate reklaamiliikide tdlkimisest
ja probleemidest, mis nende tdlkimisega kaasnevad.



To6 koosneb kahest peatikist. Esimene peatikk keskendub reklaamide tdlkimise
teooriale ning selle neljas alapeatiikis radgitakse sellest, kuidas rahvusvaheliste
ettevotete turundusstrateegiad reklaamteksti télkimist mdjutavad, kui oluline on
ettevotete jaoks tdlkimisel ka oma sihtturu kultuuriga arvestamine ning milline on
tolkija positsioon kogu selles protsessis; peatutakse pdhjalikumalt teguritel, mis
tekstivéliselt tblkija t66d mojutavad ning kasitletakse luhidalt ka reklaamis
kasutatava keele eripdarasid, millest tolkija kahtlemata teadlik peaks olema. Teine
peatlkk réagib aga reklaamide t6lkimise praktilisest kiljest. Kolmest alapeatiikist
saab lugeda, kuidas toimib reklaamiagentuuris reaalne tdOprotsess, mis Uhe
reklaami tlkimisega kaasneb, kuidas erinevad reklaamide edastamise meediumid
(on tegu néiteks telereklaami voi triikireklaamiga) reaalselt tdlkija t66d mdjutavad

ning millised on sagedasemad probleemid, mis sellega seoses ette tulevad.

Kuna reklaamteksti kui tdlketeksti uurimine on suhteliselt uus teema, siis on
selleteemalist kirjandust peamiselt artiklite ja artiklikogumite vormis. Reklaamide
tolkimise praktilisel kirjeldamisel toetun eelkdige isiklikele kogemustele, mida
olen alates 2007. aastast omandanud reklaamiagentuuris Age McCann, lisaks
onnestus mul kisitleda samal teemal ka McCann Ericksoni reklaamiagentuuride
keti T3ehhi, Slovakkia, Ukraina, Sveitsi ja Bulgaaria agentuurides reklaamide
tolkimisega seotud reklaamikirjutajaid. Kuna reklaamtekst ei ole kunagi omaette
tervik, vaid see on ainult tks reklaami element, siis on t60s toodud ka visuaalseid
naiteid, mis on lugemise hdlbustamiseks lisatud teksti sisse, mitte traditsiooniliselt

lisasse t00 viimastele lehekilgedele.



1. REKLAAMIDE TOLKIMISE TEOORIA

Kéesolev peatikk annab Ulevaate reklaamide tolkimise teoreetilisest taustast,
tdpsemalt sellest, kuidas reklaamide tdlkimine rahvusvaheliste ettevotete
turundusplaanidesse sobitub, kui tahtsaks tdlkimist hinnatakse, kui oluliseks
peetakse sihtturu keele- ja kultuuriruumi ning milline on kogu selle seas ka
reklaamide tblkija roll. Luhidalt peatutakse ka reklaamile omasele stiilil ning

keelel.

1.1 GLOBAALNE TURUNDUS JA REKLAAMIDE
TOLKIMISE STRATEEGIAD

Selleks, et mdista, kuidas ettevdtted oma reklaamide tdlkimisse suhtuvad ning
millised tegurid sellest lahtuvalt reklaamteksti tdlkimist mdjutavad, tuleks
kdigepealt lihidalt vaadelda, millised on uldse rahvusvaheliste ettevotete

turundusstrateegiad.

Seoses globaliseerumise ja rahvusvahelise kaubanduse kasvamisega vallutavad
firmad aina uusi turge ning soovivad jéuda aina uute tarbijateni. Nii on ettevotted
pidanud Ule vaatama ka oma turundusstrateegiad ning tekkinud on omaette
turunduse liik ehk rahvusvaheline turundus, mille abil pultakse oma tooteid
erinevate riikide tarbijatele miia. Rahvusvahelises turunduses eksisteerib kaks
pohilist suunda — globaalne ning multinatsionaalne turundus. Uhed leiavad, et
maailmast on saanud ,,McMaailm“, (htse l&henemisega plitakse kogu maailma
tarbijaid, ning teised podravad tahelepanu kultuurilistele, usulistele, eetilistele ja
seaduslikele eripdradele, mis teevad uhtse kommunikatsiooniga tarbijateni
joudmise keeruliseks. (Snell-Hornby 2006: 135) Multinatsionaalne turundus

keskendub iga riigi turule eraldi ning to6tab nende jaoks vélja erinevad
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turundusstrateegiad, globaalses turunduses Uritatakse eri riikide turge vallutada
Uhe ja sama strateegiaga. (Dahlberg et al. 2003: 1)

Globaalse lahenemise pooldajate hinnangul muutuvad erinevate maade tarbijate
soovid ja vajadused uha sarnasemaks ning seega pole turunduses vaja keskenduda
igale riigile eraldi, vaid palju lihtsam ning ka majanduslikus méttes kasulikum
oleks toota ks reklaam, mida lasta siis teistes maades tdlkida. (De Mooij 2004:
179-180 / Guidére 2005) Globaalne turundus pooldab reklaamtekstide tdlkimisel
standardiseerimist — igal turul kasutatakse sama teksti ja kujundust ning vajadusel
tehakse vaid véikeseid muutusi. (Dahlberg et al. 2003: 3) Lisaks eeldusele, et
kogu maailma tarbijad muutuvad (ha sarnasemaks, kalduvad -ettevotted
standardiseerimise poole, kuna see toob kaasa véhem kulusid kui adapteerimine,
aitab luua globaalselt Uhtset brandi imagot, tagab (htse reklaamisénumi,
turundusstrateegiat on lihtsam planeerida, ressursse ja héid ideid saab paremini
kasutada ning vOimalusi ja probleeme saab globaalselt vaadelda. (Dahlberg et al.
2003: 6-8/25)

Multinatsionaalse lahenemise eelistajad leiavad, et kbige d&igem oleks
reklaamtekstid adapteerida ehk siis et need tuleks kohandada vastavalt turgude
eriparadele. (Dahlberg et al. 2003: 3) Adapteerimise kui t0lkestrateegia
eesmargiks on taasluua teksti eesmark, funktsioon v6i mdju (Palumbo 2009: 7)
ning selle suuna pooldajate arvates erinevad turud the reklaami eduka kasutamise
jaoks liiga palju — neis on erinev kultuur, majanduslik olukord, fulsiline
keskkond, meedia kattesaadavus ning seadusandlikud piirangud. Samuti peavad
reklaami sdnumid sobima tarbijate maailmapildiga. Adapteerimine on vajalik ka
seetOttu, et eri turgudel on toote kohaloleku aeg erinev, mdnel turul on see uus ja
vajab tutvustamist, kuid mdnel turul juba ,vana olija“ ning vajab lihtsalt
meeldetuletamist. (Dahlberg et al. 2003: 6-9) Adapteerimise pooldajad jagunevad
veel omakorda kaheks. Uhel pool on ,,mdtle globaalselt, tegutse lokaalselt** suuna
esindajad, kes loovad reklaame kull erinevates keeltes ja erinevatele gruppidele,
kuid hoiavad neis siiski Uhtset teemat. Teisel poolel on aga need, kes usuvad, et
ainus viis toimiva reklaami saamiseks on iga turu jaoks eraldi kampaania
tegemine. (Arens et al. 2011: 407)
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Marieke De Mooij véitel pole globaalse turunduse pooldajate argumenti tarbijate
Uha sarnasemaks muutumisest empiiriliselt tGestatud ning viimase kimne aasta
praktika on ndidanud, et standardiseeritud Glemaailmne reklaam ei ole kdikidel
turgudel sama tdhus. Seal, kus tarbijate vaartused erinesid reklaamitavatest
vaartustest, ei tditnud standardiseeritud reklaam oma Ulesannet. Ka teaduslikud
uuringud on Kinnitanud, et Gleuldise rikkuse kasvuga muutub tarbijate kditumine
aina erinevamaks. Seega peavad ettevotted edu saavutamiseks hakkama oma
kampaaniate korraldamisel arvestama sihtturgudega — ettevotte kommunikatsiooni
tuleb kohandada vastavalt kampaania sihtmargiks oleva riigi kultuuriliste
eriparadele. Arvestama peab hakkama sotsiokultuurilise teguriga, mille hulka
kuuluvad usust, sotsiaalsetest ja kommertstavadest, kaitumisreeglitest ja
eetikanormidest tulenev ehk siis kdik see, mis iseloomustab selle riigi kultuuri.
(De Mooij 2004: 180) Beverly Adab leiab, et ettevdtetel tuleb leida kompromiss
globaliseerimise ja adapteerimise/lokaliseerimise vahel ehk siis kasutada
glokaliseerimist (glocalization) — toota tuleks globaalselt kasutatav l&htetekst,
mille sdnumil oleks erinevates kultuurilistes kontekstides samasugune mgju.
Taolise l&henemise eeliseks on see, et selliseid sdnumeid on vaja sihtturule
sobivaks tegemiseks vaid minimaalselt adapteerida. (Adab 1998: 224)

Jeremy Munday viitab William Arensile, kes nendib, et ettevotetel on
rahvusvahelise reklaamikampaania planeerimisel kolm peamist takistust -
erinevad kultuurilised véartused, keskkond ning keel, mis jatavad firmale ka kolm

valikut:

1. kas tdlkida kogu kampaaniamaterjal;
2. teha igal turul uus kampaania;
3. vOi teha inglise keeles iks kampaania. (Munday 2004: 200-201)

Igal variandil on omad plussid ja miinused. Esimene valik oleks kill
majanduslikult madistlik, kuid samas riskitakse sellega, et tdlgitud reklaam ei
avalda tarbijale kultuuriliste erinevuste tdttu soovitud mdju. Teine variant oleks
tbhusam, kuid kallim, ning samuti on vaja kindlustada erinevate turgude

kampaaniate Uhtsus. Kolmas variant vOib sobida globaalset kultuuri
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propageerivatele tuntud ettevotetele, kuid kampaania mdistmist vdivad taas
raskendada keelelised ning kultuurilised takistused. (Munday 2004: 200-201)

Selle jargi, kuidas ettevotted sihtturu kultuurilisi eriparasid arvestavad, vdib neid
liigitada veel ka nelja gruppi. Etnotsentriline firma pldab kinni pidada
reklaamteksti originaalist ja teha voimalikult vdhe muutusi. Polutsentriline
organisatsioon arvestab iga riigi kultuurilisi eripdrasid ja adapteerib reklaame
vastavalt nendele. Regioonikeskne ettevGte adapteerib regiooni- mitte riigipdhiselt
ning geotsentriline firma Uritab luua nn universaalset reklaami, midagi, mis sobiks

igale poole. (Guidére 2001)

Jesis Maroto Ortiz-Sotomayor aga refereerib Zuzana Jettmarovd, Maria
Piotrowska ja leva Zauberga artiklit ,,New advertising markets as target areas for
translation®, kus on esitletud kolm peamist strateegiat, mida ettevotted reklaamide

tolkimisel kasutavad. Nendeks on

1. otsene Ulekanne — sdilitatakse originaali kuju ja semantiline sisu, réhutatakse
originaali erilisust;

2. minimaalsete muutustega tdlge (osaline adaptsioon) — originaalist eemaldutakse
vaiksemas vOi suuremas mahus;

3. adapteeritud tolge (taielik adaptsioon) — nii tekst kui visuaalne kilg muudetakse
sihtrihmale veetlevamaks, vahetatakse pilte voi heli. (Ortiz-Sotomayor 2007)

Maria Sidiropoulou viitab Veronica Smithile ja Christine Klein-Braleyle, kelle

hinnangul rakendatakse reklaamide tdlkimisel aga lausa kuute erinevat strateegiat.

1. Muutumatu reklaam — alles jadvad nii graafika kui tekst. Kehtib juhul, kui
brandi nimi on védga tuntud ning toodet tuleb vdga véhe tekstiga toetada.
Peamiseks sihtgrupiks on sellistel reklaamidel tavaliselt &rimehed ja noored.

2. Eksporditud reklaam — alles ja&vad lahtekultuuri positiivsed stereotulibid (logo,
loosung jms). Toote paritolu peetakse plussiks ning seetdttu rohutatakse seda ka
reklaamis.

3. Otsetblge — seda kasutatakse kdige vahem, sest see ei arvesta sihtturu

kultuuriliste eriparadega. (Sellised on néiteks tootesildid.)
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4. Adapteeritud reklaam — visuaal jadb samaks, kuid tekst muutub kas véhe vai
siis suures ulatuses. Tolkimisel tehakse teksti taktikalisi muutusi, et sihtturu
tarbijaid paremini kdnetada — tekst arvestab nende ootuste ja vajadustega. Seda
strateegiat kasutatakse rahvusvahelises turunduses kdige sagedamini.

5. Toimetatud reklaam — reklaami tekst ,t0lgitakse* olemasoleva lahteteksti
pohjal, seda vdib muuta, kuid algsest sonumist tuleb siiski kinni pidada. Antud
juhul vdib erinevatel turgudel kasutada thte ja sama visuaali, kuid iga turu jaoks
koostatakse tekst vastavalt sellel turul olevatele eesmarkidele.

6. Erinevad reklaamid — iga riigi jaoks korraldatakse kohalik reklaamikampaania
ning neis on erineva visuaali ja tekstiga reklaamid. (Sidiropoulou 2008: 472-
473/488)

Globaalsed ettevotteid kalduvad (ha enam adapteerimise suunas, kuid seda
mdddukas vormis, kasutatakse seda, mida Jettmarova, Piotrowska ja Zauberga
nimetasid osaliseks adapteerimiseks — muudetakse kas kogu kujundust, sailitades
aga keskse teema, kohendatakse erinevas ulatuses reklaamtekste VvOi
illustratsioone. Rootsis Lulea Tehnikatilikoolis tehti bakalaureuset6o, kus uuriti
standardiseerimise ja adapteerimise vahekorda ning seda, kuidas neid
rakendatakse tuntud higieenisidemete bréndi Libresse’i reklaamimisel. Ka selle
t00 koostajad joudsid jareldusele, et tavaliselt tehakse koikidele turgudele Uks
reklaam, mille peamine teema ja Uleskutse jaab alati samaks, kuid vastavalt
turgude vajadustele muudetakse teatud elemente. Telereklaamis osalevad samad
néitlejad, muudetakse vaid pealeloetavat teksti ja haalt. Telereklaamid on ka oma
sisult véga lihtsasti mdistetavad, sdnumid on luhikesed ja selged ning sellised,
mida oleks lihtne tdlkida. Kultuuriliste erinevuste tdttu on trikireklaami tekst
veidi erinev ning kujundustel muudetakse toote pilti vastavalt sellele, millises

pakendis seda teatud turul mudakse. (Dahlberg et al. 2003: 30)

Kuigi ulalpool sai nimetatud mitmeid reklaamteksti t6lke liigitusi, vOib agentuuri

praktilises t60s eristada pohimdtteliselt nelja tltpi tekste:

1. Standardiseeritud t6lge ehk siis klient ootab l&htetekstile vdimalikult lahedast
(kohati isegi sodna-sonalist) tblget. Tolkija jaoks on selline versioon kdige

piiravam ning keerulisem, kuna monikord ohverdatakse lahteteksti jargimise
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eesmargil isegi eesti keele grammatikanduded ning sihtteksti sujuvus. See on
uheks suurimaks tolkimisel ette tulevast probleemiks, kuna eelkdige kannatab
tolke kvaliteet.

2. Adaptsioon ehk juba veidi suurema vabadusega tdlkimine. Klient ootab
eelkdige, et lahte- ja sihtteksti stiil ning sdnum oleks sama, sdna-sonalt aga ei pea
lahtetekstist kinni pidama. L&htetekst on kull sihtteksti aluseks, kuid seal saab
vastavalt vajadusele muuta sdnakasutust ning lauseehitust.

3. Loov adaptsioon — siin on tdlkimise ja reklaamikirjutamise vaheline piir juba
dhmane. Taas peab lahteteksti kill aluseks votma, kuid tdlkija voib tolkele
ldheneda veelgi vabamalt kui adaptsioonis. Sageli on loov adaptsioon tdlge, mis
tuleb néiteks teha kahe vOi enama l&hteteksti alusel kokku vdi siis tuleb Ghest
lahtetekstist teha mitu tdlget.

4. Kommunikatsioonitegevuse laiendamine — antud juhul on olemas lahtetekst (vOi
pigem Kkall briifi moodi pikem tekst), mille pdhjal tuleb teha wvajalikud
reklaammaterjalid, samuti vOib see agentuurile olla aluseks muude

kommunikatsioonielementide vélja métlemisel ja organiseerimisel.

Enda ja teiste McCanni reklaamikirjutajate kogemustele tuginedes vdib Gelda, et
klientidel on reklaamtekstide tOlkimisel pigem standardiseerimise ja
adapteerimise vahele jaav strateegia — reklaami visuaalne kilg jaab samaks ja
tekst on see, mida vahemal vo6i suuremal maéral muudetakse. (McCanni kusitlus
2011) Selline lahenemine pole nii kulukas kui taielik adapteerimine, mis nbuab
pohjalikku turuanaltisi ja ka téiendavaid kulutusi loovlahenduse véljatddtamisele,
kuid see pole ka nii neutraalne kui standardiseeritud I&henemine, mis voib jaada
tarbijale arusaamatuks ning viia reklaamikampaania labikukkumiseni. See, kui
palju vdib tdlkija lahteteksti oma kultuurile sobivamaks muuta, on siiski nii brandi
kui ka toote ja isegi projekti kaupa erinev. Sama ettevotte erinevate toodete puhul
vOib olla téiesti vastandlik strateegia — hoolimata hest ja samast tootjast vdib
mone toote puhul lahteteksti Gsna palju muuta, samas teise toote reklaamis tuleb
aga tekstist pea s6na-sdnalt kinni pidada. Kliendid tldjuhul mdistavad, et Uhelegi
tekstile pole vOimalik teha n-60 Google Translate’i tblget, kuid, nagu ka mu
Slovakkia kolleeg tddes, on kommentaarid stiilis ,,Please translate more word-for-

word“ siiski kahjuks Usna sagedased.
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Lisaks sellele, et kas reklaamide puhul on kasulikum standardiseerimine voi
adapteerimine, vaidlevad teoreetikud ka selle dle, kuidas uldse reklaamide
télkimist nimetada — kas see on (lelldse télkimine vGi hoopis adapteerimine.
Reklaamide tdlkimisel vdib sihttekst lahtetekstist oluliselt erineda, olgugi et see
peaks olema lahteteksti tdlge. Guy Cook, kes réhutab, et reklaam koosneb lisaks
tekstile ka paljudest muudest elementidest nagu naiteks muusika ja pildid*,
nendib, et kuna reklaamis vajavad lisaks sdnadele t6lkimist ka mitmed muud
asjad, eristatakse reklaamide tdlkimist tavaparasest tdlkimisest nimetades seda
adapteerimiseks. (Cook 2001: 73) Giuseppe Palumbo leiab, et adapteerimiseks
nimetatakse tolget siis, kui l&hte- ja sihtteksti vahel on mérkimisvaarsed
vormilised ning leksikaalsed erinevused. Vajadus lahteteksti osa adapteerimise
jarele tekib siis, kui sellel ei ole sihttekstis leksikaalselt tépset vastet, kui
lahtetekstis olev situatsioon on sihtteksti lugejale vodras voi kui lahteteksti-
ldhedane tblge pole teksti funktsiooni arvestades sobilik. Kuigi vaieldakse selle
ule, millal saab adaptsioonist l&hteteksti vaba Umberkirjutus, arvatakse adaptsioon
siiski tBlkimise alla, kuid seda tingimusel, et adaptsioon pdhineb lahtetekstil.
(Palumbo 2009: 6-7)

Georges L. Bastin kirjutab aga kogumikus ,,Routledge encyclopedia of translation
studies”, et adapteerimist vOib vaadelda kui tdlketegevuse kogumit, mille
tulemusena saadud teksti ei aktsepteerita ikkagi kui tblget, kuid seda
tunnustatakse kui léhteteksti esindajat. Ta lisab siiski, et adapteerimise
defineerimine on keeruline. See on omane reklaamide tolkimisele ning lahteteksti
sisu ja semantilise tdhenduse sailitamisest on siinkohal olulisem selle iseloomu
ning funktsiooni edasi andmine. Kui traditsiooniline tdlkimine keskendub
tdhendusele, siis adapteerimine lahteteksti eesmargile. (Bastin 2009: 5-8) Jean-
Paul Vinay ja Jean Darbelnet’” jargi on adapteerimine (ks seitsmest
tdlkimismeetodist, mis asub tdlkimise piiri peal. Seda kasutatakse juhul, kui
originaaltekstis viidatud olukorda sihtteksti kultuuris ei eksisteeri, mistdttu peab
tolkija looma uue, kuid siiski samavééarse olukorra. Nad toovad néiteks olukorra,
kus inglasest isa suudleb oma tltart suule. Inglise kultuuris voib see olla

tavapérane kaitumine, kuid prantsuse kultuuriruumis oleks see olukord kohatu

! Cooki reklaami elementidest saab lahemalt lugeda alapeatiikist 2.2 Tdlgitava reklaami
elemendid.
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ning tekstis tuleks tdlkijal leida sobiv lahendus, mis kirjeldaks pikalt reisilt koju
joudnud isa r6dmu. Vinay ja Darbelnet rohutavad, et kuigi teksti saab ka ilma
adapteerimiseta tdlkida, vOib selle puudumine olla tekstis mérgatav — miski
lihtsalt ei kdla péaris digesti. (Vinay et al. 1995: 39)

Oritz-Sotomayor eristab tolkimist (reklaami télkimine on reklaami loomine
sihtteksti keskkonnas, see tehakse soovitud eesmargi saavutamiseks soovitud
sihtgrupile), lokaliseerimist (erinevalt télkimisest tolgitakse ka mitteverbaalseid
marke ning sellel on kommertslik eesmark), adapteerimist (t6lgitud reklaamil on
sama tonaalsus nagu originaalil, samal ajal tekst ise on veidi erinev) ja
transcreation’it (moodustub sdnadest translation ja creation, thes keeles loodud
muugiteksti tdlkimine teise keelde, kusjuures tdlgitud tekst peab suutma mida
reklaamitud toodet sihtturu tarbijatele), kuid samas tddeb, et reklaamide tdlkimisel
teeb hea tblkija kdike neid nelja. Sisuliselt tdhendavad need kdik tolkimist ning
kogu seda protsessi teise, kdlavama nimega nimetamine annab tdlketeenust
pakkuvatele ettevotetele vdimalust kliendilt lintsalt rohkem raha kiisida. Ta t6deb,
et reklaamimaailmas radgitakse tavaliselt adapteerimisest ja transcreation’ist?.
(Ortiz-Sotomayor 2007)

Munday aga leiab hoopiski, et sellisest vaidlusest mottekam on uurida
tOlketeooria ja reklaami Uhiseid puutepunkte — lingvistiliste votete ning
reklaamitehnikate kasutamist (denotatsioon, konnotatsioon, sGnamang jne),
sihtrthmaga kui teate saajatega arvestamist ning kultuuridevahelist
kommunikatsiooni. (Munday 2004: 204-211)

Igapdevases suhtluses nimetatakse reklaamiagentuuris tolkimist tavaliselt
adapteerimiseks. Reklaamibiroos todtamise puhul ei tekigi Gldjuhul kiisimust, kas
parasjagu tdlgitakse vdi adapteeritakse, pigem on tdesti keeruline tdbmmata piiri
hoopis tdlkimise/adapteerimise ja reklaamikirjutamise vahel. Minu andmetel ei
ole naiteks Eesti reklaamiagentuurides palgal ainult reklaamide tdlkimisega

tegelevat inimest, vaid tdlkimine on lihtsalt ks reklaamikirjutaja (v0i korrektori

2 Mina pole oma t66s sellist terminit veel kohanud.
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vOi mdne muu ametinimetusega inimese) tlesannetest. Eeldatakse, et konkreetse
kliendi reklaamikirjutaja saab hakkama nii reklaamtekstide tdlkimisega kui ka
sellise t60ga, kui klient saadab Uhe lahteteksti, millest peaks ,,tdlkima*“ kolm
erinevat verisooni vOi kui on Ad4-l olemas vddrkeelne ajalehe artikli moodi
reklaamtekst, millest tuleb ajakirjade jaoks teha kolm korda lihemad eestikeelsed

uudisnupud.
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1.2 REKLAAMIDE TOLKIMINE JA SIHTKULTUUR

»IT I’m selling to you, | speak your language. If I’'m buying, dann mdissen Sie
Deutsch sprechen.” Willy Brandt

Eelmisest peatikist vdis lugeda, et rahvusvahelised ettevotted suhtuvad oma
sihtturgudesse erinevalt ning sellest tulenevalt valitakse ka tdlkimisstrateegia —
kas tGlkimisel arvestatakse kohaliku kultuuri ja keele eriparadega voi ei. Uha
enam aga hakatakse turunduses siiski réékima ikkagi sihtturu kultuuriga
arvestamise olulisusest. Ka Munday leiab, et reklaamide tdlkimises kui protsessis
analulsitakse eelkdige erinevate kultuuride igapéevaelu ning télkimisuksuseks ei
ole mitte tekst, vaid hoopis kultuur ise. (Munday 2004: 209) Adab ning Cristina
Valdés leiavad, et reklaamtekst sdltub kultuurist, kus see oma eesmarke taitma
peab, ning on omakorda ka selle kultuuri toode. Seetdttu ei piisa funktsionaalse
teksti saamisest sageli lihtsalt sdnade Uhest keelest teise panemisest. (Adab et al.
2004: 171) Arvestada tuleb, et reklaami ning seega ka tdlgitud reklaami
funktsiooniks on meelitada tarbijaid uusi tooteid ja teenuseid kasutama, aidata
kaasa toodete levikule ning kujundada tootele v6i teenusele lojaalne tarbijaskond.
(Bachmann 2009: 12) See sama reklaami funktsioon — tarbija tahelepanu
piddmine ja toote miumine — peab reklaamteksti tdlkijal tdlkimisel alati kuskil
kuklas tiksuma, sest see eesmark maérab &ra ka selle, milliseid keelelisi valikuid
nii reklaamteksti koostamisel kui ka tdlkimisel tehakse — milliseid sdnu
kasutatakse®, kui pikki lauseid ideaalis koostatakse jne. Reklaami tekst peab
mudma, jarelikult, ka tolgitud reklaami tekst peab milma. Ehk siis funktsionalist
Katharina Reissi sdnadega: , lahtetekstiga samavééarse sihtteksti saamiseks peab
tolkija teadvustama endale lahteteksti funktsiooni. (Reiss 1981: 123)

3 Eesti reklaamide sdnakasutusest ja nn vétmesénadest saab tapsemalt lugeda Priit Pdhjala artiklist
»,Kahest vastandlikust sGnade grupist reklaamileksikas (Eesti reklaamide naitel)“. (,,Acta
Semiotica Estica“, 2010, Ik 204-220)
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Reiss paigutab reklaamtekstid funktsiooni jargi operatiivsete tekstiliikide hulka
(nende kommunikatsioon on veenva iseloomuga)® ning nende tdlkimine on
adaptiivne — veenva keelekasutuse psiihholoogilised mehhanismid tuleb
adapteerida vastavalt sihtkeele kultuuri vajadustele. Kui lahteteksti veenev sisu on
loodud eesmaérgiga kutsuda esile teatud kaitumist, peab ka sihtteksti sisu selle
lugejas analoogset kaitumist esile kutsuma. (Reiss 1981: 124/129) Adabi ja
Valdési refereeritud Basil Hatim ja lan Mason kasutavad kill veidi teist liigutust,
reklaamid ja nende t6lked kuuluvad instruktsionaalsete tekstide hulka, kuid nende
eesmark on sama, mis Reissilgi — nende peamiseks tlesandeks on kutsuda lugejas
esile soovitud reaktsioon ehk siis panna tarbija reklaamitavat toodet ostma.
Christiane Nordi arvates on reklaami tdlkimine kommunikatiivse stindmuse
loomine, nii et sihttekstil on lahtetekstiga vordne roll. Tdlkija Ulesanne on
séilitada l&htetekstis oleva reklaami veetlus ka sihttekstis, arvestades sihtturu
kultuurilisi eripérasid. (Adab et al. 2004: 164-165/171) Sidiropoulou hinnangul
edastab tdlkija originaalreklaami veenvat joudu kultuuriliselt eelistatud
keelemustrite kaudu. Ta eemaldab tekstist teadlikult v6i alateadlikult vddrast
paritolu nditavad tunnused ning kirjutab nende asemele kodumaised eelistused.
(Sidiropoulou 2008: 472)

Nagu eelpool selgus, peab igasugune reklaamtekst, tdlgitud vdi mitte, tarbijaid
kdnetama, ning siin ongi oluline just kultuuriline sobivus. Reklaamil on oma
tdhenduste ststeem, mis ei ole universaalselt mdistetav. Teise keelega kultuuris
eksisteerivad teised muddid, rahvustel on erinev ajalugu ja huumoritaju, mis
vOorale jadb moistetamatuks. Need reklaamid, mis neid erinevusi ei taba, on nérga
mdjuga ning seega ei téida ka I6puks oma eesmérki. (De Mooij 2004: 181)
Selleks, et reklaam oma toodet mulks, peab see eelkdige olema tarbijale
arusaadav. Hea nditena vOiks siinkohal tuua 2008. aasta Elioni kodulahenduse
telereklaami, mille keskmes on eestlastele arusaadavad elemendid, huumor ja

ajalugu.

* Reissi jargi on kirjalikus kommunikatsioonis olemas kolm peamist tekstiliiki — informatiivne,
ekspressiivne ja operatiivne. (Reiss 1981: 124)
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Elion ,,Ulme* (ERAL?)

Reklaam sai positiivse vastukaja ning 2008. aastal pélvis ka Eesti
Reklaamiagentuuride  Liidu reklaamikonkursil ~Kuldmuna telereklaamide
valdkonnas Hobemuna ehk teise koha. Kui aga Elion tahaks sellega néiteks Rootsi
vOi Saksamaa turgu vallutama minna, siis Usha tdendoliselt oleks tegu
labikukkumisega — kui palusin oma Saksamaal elaval sakslasest peretuttaval seda
reklaami vaadata, siis tema jaoks j&i see absoluutselt arusaamatuks. Tema
hinnangul polnud see humoorikas, samuti ei mdistnud ta, mida sellega miua
uritatakse. Reklaami visuaalsed elemendid, toimumispaik, vérvid jms detailid ,,ei
réagi“ sakslastega nii nagu eestlastega — erineva ajaloo t6ttu pole nende jaoks
Juhla Mokkal, filterkohvimasinal ja valismaa telekanalite vaatamise v@imalusel
sama tdhendust. Juhla Mokka on lihtsalt pakk kohvi, mitte kunagise tdotatud maa
Soome, pealegi valismaa, kohv; kohvimasin on vaat et Kkiviaega meenutav
agregaat, mitte ihaldatud staatuse stimbol, mille vastu Soomes Moskvit$ vahetati,
ning valismaa telekanalid on enesestmdistetav asi, mitte tbelise vélisilma
vahendaja. Seega — kuigi reklaami teksti saaks kull teise keelde panna, on selle
visuaalsed elemendid ning koos sellega ka reklaami tegelik sisu kultuurilise tausta

erinevuse tottu teisele rahvusele suure tdendosusega arusaamatud.

Ka De Mooij maérgib, et erinevate kultuuride inimestel on erinevad
teadmisstruktuurid objektide, persoonide, sindmuste vOi néhtuste kohta. Kui
reklaam on tarbijate teadmisstruktuuridega sobimatu, siis seda ignoreeritakse, mis

> Eesti Reklaamiagentuuride Liidu kodulehekiilg, Kuldmuna arhiiv
http://eral.vertical.ee/arhiiv/index.php?page=entry&id=1717&year=2008 (09.05.2011)
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tdhendab, et reklaam on sisuliselt kasutu. (De Mooij 2004: 181/186) Eriti olulised
on siinkohal asjad, mis vdivad tarbijale hoopis negatiivselt mdjuda. Naiteks naiste
hlgieenisidemed — loodus on juba paika pannud nii, et vajadus nende jarele on
absoluutselt igal turul, kuid vastavalt sellele, milline hoiak thiskonnas selle teema
puhul valitseb, peab ka kommunikatsioon olema erinev. Hollandis on
hlgieenisidemetega seotud I6hnast réakimine aktsepteeritav, Suurbritannias on
see aga tundlik teema. (Dahlberg et al. 2003: 29) Eestis pole menstruatsioon ja
sellesse puutuv just tabu, kuid kindlasti mitte igapaevase vestluse loomulik osa
ning ka muidu kasutatakse avalikult sellest raakides menstruatsioonist palju
»pehmemalt* kblavat sdna ’péevad’. Siin ongi tolkija Glesanne tekstiga tootades
jalgida, millised vastuolud vdivad l&hteteksti ja sihtkultuuri vahel tekkida ehk siis
lihtsustatult deldes, mis kdlab imelikuna ja mis mitte. Oma t66s olen samalaadse
olukorraga kokku puutunud siis, kui oli vaja tdlkida naistele suunatud
hlgieenitoote, Carefree pesukaitsmete uus loosung ,,Carefree. The morning fresh
panty feeling all day”. Kuigi tédulesandega kaasas olnud briif andis juhtn6orid
tolkida see vdimalikult tapselt (eriti rdhutati, et oluline oleks tdlkimisel uude
loosungisse panna the morning panty feeling ja kui vahegi vdimalik, peaksime
kaasama sdOna panty), leidsime agentuuris ja kliendi kohaliku esindajaga siiski, et
sOnad ’aluspesu’, "pesu’ vdi veel vahem “aluspiiksid’ ei ole eesti keeles tihe brandi
loosungi jaoks sobilikud. ,,Hommikuse puhta pesu selga panemisel kogetud
varskustunne, mis kestab kogu paeva“ on leebelt 6eldes veider, see on pikk ning
sellel puudub loosungile vajalik 166vus ja nii otsustasime jaada eelkdige sdnumi
idee tasemele. Pérast mitmete tdlkevariantide kaalumist ja mitu korda
rahvusvahelisele kliendile seletamist, et ’aluspesu’ ei sobi kohe mitte kuidagi,
ning arvestades ka seda, et eelmine loosung kélas ,,Varskem maailm naistele®,
(tahtis oli sdilitada mingigi seos eelmise loosungiga, et tarbijal jaéks alles ,tuttav*
tunne) sai uueks loosungiks ,,Véarskustunne kogu péevaks®.
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MUBAY KUJU -

TERENRE IfBEc

Carefree
,u

& marming fresh pardy feeling sl doy.

EN: IF ONLY EVERYTHING COULD STAY IN PLACE LIKE THE NEW
CAREFREE

NEW / COMFORT FORM

Less bunching corners. Stays securely in place.

Carefree® A morning fresh panty feeling all day.

ET: KUI KA KOIK MUU PUSIKS SAMA KINDLALT PAIGAL NAGU UUS
CAREFREE ...

UUS / MUGAV KUJU

Umaramad nurgad / Puisib kindlalt paigal

Carefree® Varskustunne kogu paevaks!®

Kultuurilised erinevused vodivad probleeme tekitada ka Usna riigispetsiifilise
ajaloo vOi popkultuurielementide kasutamisel, sest see, mis on tuntud Uhes riigis,
ei pruugi seda mujal olla. Samuti on raske adapteerida reklaami, mille kogu
sonum on seotud keelega. Néiteks vOib kahelda, kas USA-s tuntud kingatootja

Hush Puppies’i 1988. aastal Cannes’i reklaamifestivalil kdrgelt auhinnatud
telereklaam’ Eesti tarbijatele vaga mdistetav on.

® Projekt Carefree Shape Sampling print, juuni 2010 (Age McCann)
" Taustainfo  http://www.hushpuppies.com/UK/en/Timeline  (09.05.2011) / pildimaterjal
http://www.arnold-family.net/www/john/jason/html/ventilated.html (09.05.2011)
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Teleklipis seisab bréndi esindusn&oks olev koer metroorestil ning kui rong alt
modda soidab, tdusevad koera kdrvad tuule tottu Ules. Reklaami sdnumiks oli
»Vventilated Hush Puppies®. Selle reklaami puhul on mitu keerulist elementi.
Esiteks — toote nimi. Kas Eesti tarbijad suudavad mdista seost Hush Puppies’i ja
ekraanil ndidatava koera vahel? Lisaks, kas nad teavad, mis asi on metroorest, sest
meil ju metrood ei ole? Kas nad tabavad &ra ka humoorika vihje Marilyn
Monroele ja tema legendaarsele metroorestil seismise stseenile? Kui tarbija neid

ei mdista, jaab ka suurem osa reklaamist talle m&istmatuks.

Hoopis teine lugu on Volkswageni USA-s selleaastasel Super Bowlil néidatud
telereklaamiga, mis tehtud VW Beatle’i jaoks. Selles oli auto asendatud
metafoorselt musta pdrnikaga, kes siis kogu reklaami ajal mdédda metsa auto

moodi kihutas, endal le selja jooksmas sportautodega seostatavad triibud.

Y

Volkswagen Beatle ,,Black Beatle*, 2011®

See reklaam sobiks Eesti telekanalitel naitamiseks véga hasti, sest juhtumisi
kutsume ka meie seda automarki Pdrnikaks ning seetGttu tuleb seos putuka ja

margi vahel selgelt valja.

Praktikas puutub tdlkija kokku mitmesuguste reklaamtekstidega ning ka
tolkimisvabadus, mis erinevate tekstide tdlkimisega kaasneb, on erinev, kuid
sellest, kui moni reklaami element, naiteks sdnastus voi kasvoi pilt, on sihtkultuuri

jaoks sobimatu, peaks to6lkija klienti alati teavitama. Tema on Kkliendi lGli

8 Volkswageni ametlik YouTube’i kanal, http://www.youtube.com/watch?v=8ulbjakmKG0
(09.05.2011)
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sihtkultuuriga. Edasi otsustab juba klient, kas ta soovib hakata teksti muutma voi
palub tdlkija tdhelepanekutest hoolimata reklaam muutmatul kujul tdlkida.

Kultuurilistest erinevustest reklaamide tdlkimisel radgitakse ha enam ka Eesti
vene tarbijaskonna kontekstis. Tavaliselt on Eestis tehtava reklaami tegijad ikka
eestlased ning loovlahendused tdlgitakse vene keelde. Vahel pole aga sellised
reklaamid vene rahvusest elanikkonnale arusaadavad, sest kogu reklaam on Gles
ehitatud ,,eestlaslikele® vaartustele, huumorile ja seostele. Nuld on aga jarjest
enam hakatud mdistma, et lihtsalt teksti tdlkimisest mdjuva t66 saamiseks ei piisa.
Samuti réhutatakse aina rohkem tegelikult loomulikuna tunduvat asja, seda, et
oluline on kasutada vene keelde tdlkimisel vene keelt emakeelena réékivat
tolkijat.” (Karner 2011) Venemaa kiimne parima reklaamiagentuuri hulka kuuluva
biroo Nebo juht Vladimir Pavlov dtles Eesti reklaamide vene keelde tdlkimise
kohta:

,»Sa el pea tegema eraldi reklaami venekeelsele sihtrihmale, aga dra lase ka
lihtsalt sekretaril eestikeelne reklaam kiiruga vene keelde tdlkida. Sa ei usalda ju

eestikeelse reklaami kirjutamist oma sekretérile.” (Karner 2011)

Tema kinnitusel tasuks télkimisel silmas pidada jargmist:

1. Tekstist ei tohi teha otsetdlget, vaid see tuleks lasta teha (t6lkida)
reklaamikirjutajal (ehk siis — tekstile tuleks l&heneda loovalt).

2. Tolkimise jaoks tuleb varuda aega.

3. Alati tuleks kontrollida (vdimalusel reklaami tegemise alguses) ka kultuurilist
sobivust.

4. Tekst tuleb alati keeleliselt toimetada.

5. Slang peab sobima konteksti.

6. Tahelepanu tuleb podrata sdnade mitmetdhenduslikkusele ning nende
sobivusele konteksti. (Karner 2011)

%Vt ka Best Marketingi intervjuud telekanali Pervai Baltiiski Kanali Eesti esinduse Baltic Media
Alliance’i juhi Margus Merimaga. (04.05.2009) http://est.best-
marketing.com/index.php?lang=est&main_id=156&id=44 (09.05.2011)
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Need nduanded olid antud kull konkreetselt eesti keelest vene keelde tolkimisel,
kuid samu pohimdtteid peaks jargima reklaame mistahes keelest mistahes keelde

tolkimisel.

1.2.1 TOLKIJAROLL

De Mooij peab reklaamtekste mojutavaid kultuurilisi eripérasusi nii oluliseks ja
peeneks, et kui reklaame Glelldse tblkida, siis ainult sellisel juhul, kui tdlkija teeb
seda koostdos reklaamikirjutaja ja/vGi agentuuri loovjuhiga, ning siin ei ole tdlkija
ulesanne mitte ainult tdlkida, vaid anda ka ndu mdlema keele kultuuriliste
aspektide kohta. (De Mooij 2004: 196) Kui Reissi jargi vOib hest keelest teise
keelde tolkimist defineerida kui kommunikatsiooniprotsessi, mille eesmargiks on
tavaliselt luua lahtetekst, mis on oma funktsioonilt ekvivalentne lahtetekstiga ja
tolkija on selle juures edastaja (Reiss 1981: 121), siis Ortiz-Sotomayor pakub aga
vélja, et reklaamide tOlkija ei olegi enam tdlkija, vaid hoopiski
transcreator™®(translator + creator). Kui tldiselt mdeldakse télkija to6 all ikkagi
teksti Uhest keelest teise tolkimist, juureldes lahte- ja sihtteksti ekvivalentsuse,
funktsiooni jms (le, siis transcreator on inimene, kellel on laialdased teadmised
nii sihtkultuurist kui -keelest ning kes peaks olema kaasatud juba reklaamteksti
originaali loomise protsessi, kuna reklaamiagentuuri loovatel pole sageli
sihtkultuuri kohta piisavalt teadmisi. (Ortiz-Sotomayor 2007) Ka Adabi arvates
tuleks tdlkimisel tekkida v@ivate probleemidega arvestada juba reklaamteksti kui
lahteteksti loomisel, eriti juhul, kui sihttekst peaks olema l&htetekstiga sisu ja
vormi poolest voimalikult l[&hedane, nagu nii monegi ettevotte strateegia ette néeb.
TAlkija saab olla siin eduka teksti loomisel abiks, sest l&hteteksti loojal ei pruugi
olla piisavalt teadmisi, et vGimalike takistuste tekkimist juba varakult ennetada.
(Adab 1998: 224)

Adrian Fuentes Luque ja Dorothy Kelly leiavad, et reklaamide tdlkimisel ei piisa

ka ainult kultuuriliste erinevuste tundmisest. TAlkija peaks teadma ka seda, kuidas

% Transcreator’i ideest saab lahemalt lugeda ka Mario De Bortoli ja Jesis Maroto artiklist
»Languages in international advertising campaigns: the transcreator*
http://www.globalpropaganda.com/articles/Trans-creator.pdf (09.05.2011)
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ldhte- ja sihtkultuurid Uksteist ndevad. Kui tblkija mdistab, mis on mdlema
kultuuri Ghised pidepunktid (kuidas midagi tajutakse, nt kui eksisteerivad thised
stereotliibid nagu ,,Saksamaa tooted on tdokindlad”), saab ta seda efektiivse
sihtteksti loomisel dra kasutada. Télkija saab ka hoiatada, kui moni sihtturul olev
stereotliip reklaamiga vastuollu voib minna. Fuentes Luque ja Kelly toovad
néiteks Hispaania lennufirma, kellel on véga raske end Suurbritannias tépse ja
ajagraafikust Kkinni pidava lennufirmana reklaamida, kuna sihtkultuuris on
hispaanlaste kohta levinud stereotlilp, et kdike tehakse mafiana ehk siis, et tapsus
pole just nende kodige tugevam kiilg. (Fuentes Luque et al. 1998: 236-237) Eesti
kontekstis poleks tdendoliselt tark lisada toote reklaamile méarget ,Valmistatud
Hiinas“, mis siis, et see reklaami algukujundusel olemas on. Hoolimata sellest, et
tdnapaeval toodetaksegi vaga palju asju Hiinas, tarbijad seda endale uldjuhul ei
teadvusta, ning Eestis kasutatakse sOnapaari ,,Hiina kaup“ pigem toote
ebakvaliteetsuse kirjeldamiseks. Seega, kui reklaamida kvaliteetset toodet, vOib
marge ,,Valmistatud Hiinas“ toote uldisele imagole véga negatiivselt mdjuda ja
ostmisele kutsumise asemel hoopis tarbijat eemale tdugata. Eelmainitute arvates
on tolkija sellises olukorras vahendaja, kes saab vajaduse korral klienti hoiatada,
kui reklaam (selle tekst, visuaal vdi kogu tervik) vdib olla selline, mis sihttarbijale
ei moju vdi mdjub hoopis negatiivselt. (Fuentes Luque et al. 1998: 241)

Arens, Weigold ja Arens leiavad, et tdlkija peaks olema osav reklaamikirjutaja.
Nad t6devad, et liiga sageli lasevad ettevdtted oma reklaamid lihtsalt ,,teise keelde
umber kirjutada®, kuid sellest ei piisa. Tolkija peaks ka tundma toote omadusi
ning selle positsiooni turul, loomulikult tdlkima oma emakeelde ning ideaalis ka
elama sihtturu riigis. Nii saavad ettevotted olla kindlad, et t6lkijal on ajakohased
teadmised sihtturu sotsiaalsetest hoiakutest, kultuurist ning ka idioomidest.
Tolgitud reklaam peab olema tépne ja Gigete rdhkudega, kuid see peab Uhtlasi
olema ka hea reklaamtekst. (Arens et al. 2011: 408-409)

Seega, tblkija roll reklaamide tdlkimise juures on keeruline ning see ei piirdu
ainult teksti keeleliste aspektidega tegelemisega. (Fuentes Luque et al. 1998: 241)
Oma eesmérke tditva reklaamteksti saamiseks peab selle t6lkija olema sihtturu
kultuuriga tihedalt seotud, sest tarbijate k&itumine ja reklaamide mdistmine soltub
nende kultuurilistest vaartustest. (De Mooij 2004: 179/181) Nii et kui arvestada, et
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reklaami edukus s6ltub sellest, kui hasti see Uhest kultuurist teise tle kantakse, on
tolkija t60 vaga oluline, sest ta peab olema justkui filtriks ettevdtte ning tarbija
vahel, Uritades tarbijani viia kogu ettevotte kavandatud sénumi, eemaldades sealt
need osad, mis vdivad ettevltte eesmarki kahjustada. Tema on see, kes peab
vaatama, et tolkimisel saadud reklaamtekst kdnetaks sihtturu tarbijaid ja meelitaks

neid ettevotte toodet vdi teenust tarbima.

Ka Guidére’i hinnangul ei ole reklaamide tdlkija enam ainult tdlkija. Temast on
saanud juba lokaliseerija, sest lisaks keelele tdlgib ta ka kultuurilisi koode.
Guidére toob naitena Sveitsi luksuskellafirma Tissot’ reklaami, mis avaldati tihel
ajal prantsuse, inglise, araabia ja poola keeles ning kus tdlkimisel pole Uhest
keelest teise kantud mitte sdna ega keelt, vaid kultuurilist kujundit. TAlkimist
vajava reklaami tekstis oli ,,emake Loodus“ prantsuse keeles ,;sinine planeet”,
araabia keeles aga hoopiski emotsionaalsem ,,emake Maa“. Poliitilist eripara
arvestades oli araabia keeles prantsuse keele ,,kodanik* asendatud ,,elanikuga®,
sest ,,kodanik“ viitab demokraatlikule riigikorrale, mis ei ole Araabiamaades
levinud. Nii oli samal reklaamil eri riikides kull sama ideega, aga erineva
tdhendusega laused — ,,Oleme kdik sinise planeedi kodanikud® ja ,,Oleme ko&ik
emakese Maa elanikud®. (Guidére 2005)

George Ho kinnitusel loob reklaami tdlkimine ettevottele majanduslikku
lisavaartust, kuna tanu sellele suudab firma liikuda uuele turule ning uute tarbijate
abil kasvatada ka oma tulu. Ta demonstreerib télkimisega antavat lisavaartust

alloleva joonisega.

Tootmine ™™ Turundus Mk > Tarbimine
. x
v |
Tolkimine  f------ >

TAlkimine on protsessi lisatud katkendjoonega, kuna see pole kohustuslik

element, ettevote ei pea tingimata oma reklaame t6lkima, kuid sellisel juhul ei teki

28



ka lisavéartust ehk lisatulu. (Ho 2004: 222-223) Tolkimine kasvatab lisavéartust
tanu sellele, et viib toote uuele turule. Toote omadused ning lubadused saavad
arusaadavaks uutele tarbijatele, mis ettevottele téhendab, et lisaks juba
olemasolevale turule, kus originaalreklaam avaldati, on toote ostjaid ka uuel turul,
kus avaldati tdlgitud reklaam. Kui reklaami ei tdlgitaks, jd&ks toote omadused
tarbijale mdistmatuks ning seda ei ostetaks. Seega, tanu tdlkimisele avaneb

ettevottele olemasolevate kasutajate kdrvale uus potentsiaalsete klientide turg.

Ho hinnangul annab professionaalne tblketeenus suuremat lisavaartust kui nditeks
odavam véheste kogemustega voOi algaja tblkija pakutud teenus. Seega tuleks
professionaalseid tolkijaid (mitte ainult reklaamide, vaid ka muude tekstide
tolkijaid ja ka tdlke) pidada lisavéaértuse loojateks, ekspertideks, ning neid tuleks
ka vastavalt tasustada. (Ho 2004: 222-223) Kuigi Ho Kkasitleb lisavaartuse
loomise ideed heterogeensete ehk védga erinevate kultuuridega turgude
vaatepunktist (nt USA vs Hiina, mis on kaks véga erinevat kultuuri), kehtib sama
pbhimdte tegelikult mistahes turul, kus reklaami originaal pole sihtturul
kasutatavas keeles, sest 16puks on ju toimemehhanism universaalne — kui ettevotte
reklaam jaab arusaamatuks, ei pane see ka tarbijaid ostma ning oodatud tulu
asemel on vaid kasutule kampaaniale tehtud kulu.

Ho leiab, et kvaliteetse reklaamteksti tootmiseks peavad tdlkijal lisaks
télkimisoskusele, lingvistilisele kompetentsile ja kultuuri tundmisele olema ka
teadmised kultuurikesksetest turundusstrateegiatest ning tarbijate psuihholoogiast
ja kaitumisest. Ainult siis, kui tdlkija suudab lahendada probleeme, mis vdivad
lahtetekstist sihtkultuuri tarbijate psiihholoogiat ja kaitumist arvestades esile
kerkida, saab ta luua originaalsdbnumile adekvaatse vaste ning anda sellega ka
turunduskampaaniale lisavaartust. (Ho 2004: 227) Samas viitab Ho aga ka
turundusspetsialistile ja endisele reklaamikirjutajale Simon Anholtile, kes hoiatab
oma teoses ,,Another One Bites the Grass®, et tdlkijad ei tohiks tegelikult tldse
reklaame tdlkida. Tema arvates peaks selle Ulesande jatma professionaalsetele
reklaamikirjutajatele. Anholt pdhjendab oma arvamust sellega, et tblkija ei ole
kursis originaalreklaami teksti véljatootamise taustaga ning et tdlgitud tekst on
harva sama sujuv kui originaal. Tema hinnangul pole enamik tdlkijatest piisavalt

paindlikud ja loovad ning sageli ei suuda ¢elda sama, mida l&htetekst Utleb. Halb
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tblge aga ei aita muugile kaasa ning kokkuvdttes ettevotte dritegevus kannatab.
(Ho 2004: 238-239)

Anholti pdhjused tdlkijatest eemale hoidmiseks on Uhest kiiljest arusaadavad, kuid
minu arvates on ta siiski teinud liigse uldistuse. Anholti loetletud probleemid on
tegelikult vélditavad. Originaalreklaamteksti tagamaid saab alati selgitada t66ga
kaasas kaivas briifis, teksti sisu ning edastatava sénumi vastavust originaaliga
saab kontrollida tagasitdlke abil ning tblgitud teksti sujuvus s6ltub juba tdlkija
professionaalsusest, ettevote peab lihtsalt olema valmis kvaliteetset teenust ostma.
Samuti on loovus kinni (ksikisikus, mitte ametinimetuses. See, et inimene on
ametilt reklaamikirjutaja, ei garanteeri tingimata tolgitud teksti sujuvust, teksti
kvaliteet sOltub ikkagi teksti tegijast endast. Ka Ho rdhutab, et ettevotted
alahindavad tblgete tegemise keerukust ning kipuvad selle koha pealt kokku
hoidma, mistottu ei ole sageli vdimalik saadagi kvaliteetset 10pptulemust, kuid see
omakorda kahjustab kéikide tdlkijate mainet. (Ho 2004: 239)

Mary Snell-Hornby viitab Candace Séquinot’le, kes votab kokku teadmised, mis
reklaamide toélkijal olema peavad - tdlkijad peavad mdistma turunduse
pohialuseid, peavad teadma turul kehtivaid seaduslikke piiranguid, peavad
teadma, kuidas kultuurilised erinevused turundust mdjutavad, olema teadlikud,
milliseid piiranguid l4hteteksti vorm ja funktsioon seavad ning nad peavad olema
suutelised tblkima reklaamis dliolulist rolli mangivaid visuaalseid elemente.
(Snell-Hornby 2006: 135-136)

Kokkuvotvalt voib niisiis tddeda, et ettevotte jaoks on tdlgitud reklaami eesmérk
sellest loodetud tulu ehk siis labi reklaami oma kaibe kasvatamine. Selleks, et
télge kasumlik oleks, peab reklaamimisest saadud kasum Uletama adapteerimisele
kulutatud summa. Nii on tdlkija tlesandeks pakkuda kliendile tekst, mis tema
toodet vOi teenust mulks, ning sama loogikat jargides voib siis 6elda, et kehv
tdlge vOib kaasa tuua ka kehva miitgi. Gouadec todeb, et tdlget voib vaadelda kui
strateegilist, majanduslikku, ideoloogilist ja kultuurilist relva, kuid see vdib ka

tagasiloogi anda. Kui head tdlked vdivad ettevotte tegevusele kaasa aidata, andes
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tootele lisavéartust, siis ebaadekvaatne tdlge vdib hoopis miuki kahjustada.
(Gouadec 2007: 9)

Samas ei saa aga millegi pohjal vaita, et reklaami edu voi ebaedu on just tblke
s, samuti on keeruline, kui mitte véimatu, modta, kui suur roll tdlkel mdlemas
on. (Guidére 2005) Ka Munday tddeb, et tblkija roll kull kasvab ja tema t66 on
kampaania edukuse tagamiseks oluline, kuid ta on siiski vaid Uks osa kogu
protsessist, mis Uhe reklaami tolkimise juurde kdib. (Munday 2004: 201) Esiteks
ei ole reaalne, et iga turu tdlkija oleks transcreator ja osaleks originaalse
reklaamteksti valjatodtamisel ning seega ei saa ka kohaliku turu reklaamide t6lkija
mojutada teksti, mida ta adapteerima peab hakkama. Lahteteksti kvaliteet on aga
eriti oluline juhul, kui Klient nGuab sellest véga té&pset, isegi sdna-sonalist
kinnipidamist, mis ohustab omakorda oma funktsiooni véga hésti taitva tGlke
saamist. Sellisel juhul ei saa toOlkija vaadata seda, et tekst sihtkultuurile
vOimalikult héasti sobiks, vaid peab ldhtuma kliendi nduetest. Teiseks on vdga
raske mdaérata, miks ks reklaamikampaania dnnestub voi ebabnnestub, sest
kampaania edu sGltub mitmetest erinevatest teguritest (ajastus, reklaami Gldine
sonum, diged meediumivalikud, toote dige positsioneering jms), mida tolkija ei
saa mojutada.
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1.3 REKLAAMIDE TOLKIMIST MOJUTAVAD TEGURID

Reklaamide tdlkimisel mdjutavad tdlkijad t66d ning ka tema t66 l8pptulemust
mitmesugused asjaolud. Guidére vatab need tegurid kokku kolme gruppi. Esiteks
on loomulikult kultuurilised tegurid, mille Guidére jaotab veel kaheks — selgeteks
mdjutajateks (nt seadusandlus, ideoloogia) ja varjatud mdjutajateks (tblkija
»sisetunde® poolt langetatud otsused, mis tulenevad néiteks antud kultuuri
tavadest). (Guidére 2001) Kultuurilistest teguritest radkis eelnev peatiikk ning
nendel enam ei peatuks, kill aga vaataks ld&hemalt seadusandlikke piiranguid,

mille tottu tuleb monikord lausa teksti sbnastust muuta.

Seadusandlikud piirangud on loomulikult riigiti erinevad. Naiteks Prantsusmaal
peavad kdik reklaamid olema prantsuse keeles, Quebecis kakskeelsed, Saudi
Araabias on aga lubatud reklaamis néidata vaid naise nédgu ning kdik vihjed mehe
ja naise vahelistele suhtele on keelatud. (Guidére 2001) Kdik Eestis ilmuvad
reklaamid peavad olema vastavuses reklaamiseadusega ning seaduse tditmist
jalgib Tarbijakaitse. Reklaamiseaduse jargi on reklaam teave, mis on
avalikustatud mis tahes dldtajutaval kujul, tasu eest voi tasuta, teenuse osutamise
vOi kauba mulgi suurendamise, Urituse edendamise voi isiku kéditumise avalikes
huvides suunamise eesmaérgil. (Reklaamiseadus, § 2 Ig 3) Vahet ei ole, kas see on
juba loodud algupéraselt eesti keeles vdi tolgitud eesti keelde, seadust peavad
jargima mdlemad, nii et tblkijal on mdistlik end dldse enne tblketdtdega
alustamist seadusega kurssi viia. Naiteks utleb § 2 I6ike 4 punkt 1, et reklaam,
mille sihtgrupi moodustavad peamiselt lapsed, ei tohi luua muljet, et mdne kauba
omandamine vOi teenuse kasutamine muudab lapse teistest paremaks voi et selle
puudumisel on vastupidine mdju. Seega, kui tblgitavas tekstis oleks lause ,,Uus
Lego teeb sind sGpradest paremaks!“, siis sellisel kujul reklaam Eestis ilmuda ei
tohiks ning sellest tuleks ka kliendile teada anda. Taimekaitsevahendite reklaamis
on nditeks keelatud kasutada sonu ,,ohutu®, ,,kahjutu®, ,,mittemurgine“ ning muid
sama tdhendusega sonu ja véljendeid (Reklaamiseadus, 8 26 Ig 2); alkoholi
reklaam peab sisaldama hoiatavat teksti ,,Tahelepanu! Tegemist on alkoholiga.
Alkohol voib kahjustada teie tervist.”. (Reklaamiseadus, § 28 1g 7)
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Lisaks reklaamiseadusele peab avaldatav reklaam vastama loomulikult ka
kirjakeele normile ja keeleseadusele. Tekst peab alati olema grammatiliselt
korrektne ja seda mitte ainult seaduste parast, vaid ka seetfttu, et vigadega
reklaam jatab ebausaldusvaarse mulje. Vladimir Pavlovi kinnitusel on ,,reklaamis
aga nii, et vigase reklaami tegemise peale kulutatud raha on mahavisatud raha.
(Karner 2011) Reklaami koha pealt on keeleseaduses eriti olulised paragrahvid 23
ja 25. § 23 sétestab, et reklaam peab olema eestikeelne ning eestikeelsele tekstile
vOib lisada eesti keele piirkondliku erikuju voi tdlke vdorkeelde, kusjuures
eestikeelne tekst peab olema esikohal ning ei tohi olla halvemini vaadeldav kui
eesti keele piirkondlik erikuju vGi vdorkeelne tekst. (Keeleseadus, § 23 1g 2 ja 3) §
25 satestab audiovisuaalse teose, televisiooni- ja raadiosaate ning reklaami
vOorkeelse teksti tdlke korra: ,,Audiovisuaalse teose (sealhulgas saate ja reklaami)
avalikustamisel (sealhulgas edastamisel telejaama vdi kaabelvdrgu vahendusel),
peab voOrkeelsele tekstile olema lisatud adekvaatne eestikeelne tdlge.”.
(Keeleseadus, § 25 1g 1)

Kahtluste korral tasub alati Uhendust votta seaduse taitmist jalgiva
Keeleinspektsiooni inspektoritega, kes on alati kusimustele vastanud ja néu
andnud. Tuleb meeles pidada, et reklaam ei ole ainult tekst, sellel on ka visuaalne
ja vahel ka heliline pool ning tanu sellele annab ka seadusesse paindlikumalt
suhtuda. Ndaiteks SEB ISIC kaardi trikireklaamis on loodud sénaméng viitega
populaarsele suhtlusvérgustikule Facebook: , Tark votab ISIC-u SEB-st, mitte ei

hangi face book’is.“*

11 projekt SEB ISIC kaardi kampaania, stigis 2009. (Age McCann)
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Tark votab
ISIC-u SEB-st,

‘Trtw 15K ko) gl rusiaga ware. 52 56, Hieacias ko hatsioen 568 bowtarks

»Face book* on taotluslikult inglise keeles sbnamangu t6ttu, et side Facebooki ja
eesti keeles ,,ndgu raamatus* fraasi seos vélja tuleks. Vaid eestikeelsena, ,, Tark
votab ISIC-u SEB-st, mitte ei hdngi ndgu raamatus.”, oleks seos Facebookiga,
kus noored tdepoolest palju aega veedavad, tdiesti kaduma ldinud. Rangelt seadust
jargides peaks face book olema tdlgitud vdi peaks kujundusel olema lisaks
ingliskeelsele tekstile ka sama suurelt ja nahtavalt selle tblge, kuid
Keeleinspektsiooniga konsulteerides selgus, et nende hinnangul on kujundus véga
selge ja annab tdhenduse edasi ning seega pole eestikeelne tlge antud juhul

vajalik.

Ravimite reklaamimisele seab tapsed piirangud ravimiseadus, nditeks on ka siin
vaja trikireklaamil hoiatuslauset ,,Tahelepanu! Tegemist on ravimiga. Enne
tarvitamist lugege téhelepanelikult pakendis olevat infolehte. Kaebuste pusimise
korral voi ravimi kdrvaltoimete tekkimisel pidage ndu arsti vOi apteekriga.” ning
telereklaamil peab kogu edastava reklaami véltel olema Ulemises servas selgelt
loetavalt marge ,,Ravimireklaam*. (Ravimiseadus, § 84) Ravimireklaamile seab
piirangud ka Ravimitootjate liidu koodeks retseptiravimite miigiedendamise ja
tervishoiutdotajatega koostéd kohta'?. Meditsiiniseadme reklaam peab sisaldama

Uleskutset lugeda téhelepanelikult kasutusjuhendit ja vajaduse korral

12 http://www.rtl.ee/turundustavad-ja-eetika (09.05.2011)
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konsulteerida arstiga. (Reklaamiseadus, 8 14 Ig 2) Reklaamiseaduse § 4 1g 3 punkt
17 n&eb ette, et reklaam ei tohi ,,viidata kauba vGi teenuse haigust, talitlushaireid
ega véaararendeid ravivale, leevendavale voi tokestavale omadusele, valja arvatud
seaduses satestatud juhtudel.“™ See tahendab, et isegi kui lahtetekstis olemas séna
treat, vOib juhtuda, et eesti keeles selle vastet ’ravib’ kasutada ei tohi. Sellisel
juhul saab koos kliendiga voi tema Eesti esindaja koos alternatiivi valja mdelda.
Siinkohal toon (he nditena ohatiseplaastri, mis ei ole ravim, vaid liigitatud kui
meditsiiniseade. SeetGttu tuli tekstis treat asemel kasutada hoopis ,leevendab

ohatist / ohatisega seotud vaevusi.*

@

x Ohatis vaevab?
Trealténg - Leia ka 66sel
a cold sore? 1
Make your nights 2

=S
@mpeed count too!

Tahad leevendada ohatise tekitatud

(ompeed”

Wiaun Bmpee Leei (©@mpeed
o Ara lase end millelgi takistada!

EN: Treating a cold sore? Make your nights count too!

Want to keep treating your cold sore while you sleep? You can, with
COMPEED® Cold Sore Night Patch

ET: Ohatis vaevab? Leia ka 00sel leevendust!

Tahad leevendada ohatise tekitatud vaevusi ka magamise ajal? COMPEED®
Cold Sore diseks kasutamiseks méeldud ohatiseplaastriga saad seda teha.'*

Trukireklaami puhul ei ole sellise muutuse tegemine tldjuhul vaga keeruline, kuid
raskeks l&heb siis, kui tegemist on véga tépset ajastust ndudva telereklaamiga, sest
treats cold sore saab Oelda palju kiiremini kui ,leevendab ohatisega seotud

vaevusi“ ning see tahendab, et tblkija peab hakkama teleteksti ise lihendama.

13 Selliselt voib reklaamida vaid ravimeid, millel on Eestis kehtiv miiigiluba. Ravimite reklaamile
kehtivad omakorda eraldi piirangud, mida saab lugeda ravimiseadusest.
¥ projekt Compeed Cold Sore Night Patch print, november 2009. (Age McCann)
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Uldjuhul on rahvusvahelised ettevétted sihtturgude seadusandlusest tulenevate
piirangutega kill kursis ning kindlasti véldivad nende rikkumist, aga siiski peaks
ka tolkijal vastavad teadmised olema. Samuti vaadatakse tolgitud reklaamtekstid
tavaliselt ka ule kliendi Eesti esindaja/maaletooja poolt ning seda nii télkimise kui
ka seadusandlusele vastavuse kiilje pealt®. Agentuuris nimetatakse igapaevases
suhtluses sellist Ulevaatajat regulatory’ks.

Teiseks piiravaks asjaoluks nimetab Guidére majanduslikke tegureid. Kulu, mis
reklaami tolkimisega kaasneb, ei piirdu ainult tdlkija t60 eest tasumisega. See
sOltub palju sellest, milline on kampaania raames adapteeritavate reklaamide arv,
kusjuures adapteerimisele ei pruugi kuuluda mitte ainult tekst, vaid ka nditeks
kujundus, graafika, heli jms, mis muudab kogu protsessi markimisvaarselt
kallimaks. Tdlkereklaami eelarvesse lisanduvad veel ka need investeeringud, mis
tehakse reklaami tarbijateni viimisele. (See kulu v6ib ulatuda lihtsalt meediapinna
ostmisest kuni promodrituste ja erikampaaniate korraldamiseni valja.) Kulu vaib
olla markimisvaarne ning seda digustab vaid loodetud tulemuse saavutamine.
(Guidére 2001) Majanduslikud tegurid madravad néaiteks dra, mitmes riigis
kasutatakse Uhte tootepakendit. See paneb omakorda paika mitme keelega peab
tolkija pakendil olevat ruumi jagama ja kui palju on tdlkijal seega just tema teksti
jaoks ruumi. Vahel on teada isegi konkreetne tahemérkide arv — klient saadab
teksti, palub selle t6lkida ning piiranguks on see, et kogu jutt ei tohi olla pikem
kui 100 tdhemarki.

Kolmandana mdjutab télkimist ideoloogia, mis paneb paika selle, kuidas tolkele
ning kultuurilistele eriparadele muu hulgas ka majanduslikult l&henetakse. Siin
eksisteerib kaks erinevat, omavahel konkureerivat strateegiat — ,,keel kuulub keele
réakijatele” ning ,,keel on seotud geograafiaga®“. Sellest l&htuvalt on ettevotetel ka
oma tegutsemisprotsess. (Guidére 2001)

15\t ka Best Marketingi intervjuud ravimi- ja tervishoiuettevdtte GlaxoSmithKline’i arendusjuhi
Gennadi Nikolajeviga (14.05.2009) http://est.best-
marketing.com/index.php?lang=est&main_id=156&id=45 (09.05.2011)
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,.Keel kuulub keele raakijatele**

Seda pdhimotet jargiv ettevote on dldjuhul keskselt juhitud korporatiivne firma,
mis pldab koéik tegurid 0htsesse struktuuri paigutada. Kogu tolkeprotsessi
juhitakse n-6 oma majast, tdlkijad tootavad tavaliselt ettevdtte teatud osakonnas
ning t00 Ule on range jarelevalve. Seega tehakse tdlge selles riigis, kus valmib ka
algne reklaam. Tolkijad radgivad sihtkeelt kill emakeelena, kuid elavad teises,
originaalreklaami looja riigis. Tolkija positsioon on sellisel juhul neutraalne, ta
lahtub reklaami véljaandja vaatepunktist. Antud olukorras jaab télkija sihtriigi
tarbijatele nii geograafiliselt kui kultuuriliselt kaugeks — ta kiill rd&gib sama keelt,
kuid ei ela nendega samas riigis, ei jaga nendega igapédevaelu muresid ega ka
igapédevast keelekasutust. Mingis mottes ei tolgi sellisel juhul tdlkija mitte

tarbijatele, vaid oma todandjale ehk tootjale. (Guidére 2001)
,.Keel on seotud geograafiaga**

Seda strateegiat iseloomustab detsentraliseerimine — tolkeid teostatakse valjaspool
organisatsiooni  (sihtturgu  tundvad  rahvusvaheline  tblkekeskus  vOi
rahvusvahelised agentuurid). Sellisel juhul elab tdlkija sihtturu riigis. Ta on
rohkem tarbija kui tootja ,,poolel”, keskendub rohkem sihttekstile ja sihturu
kultuurile, kogu teksti vaadeldakse vastuvdtja mitte véljaandja vaatenurgast ning
vajadusel saab tdlgitud teksti ka sihtkohariigis testida. Sellistele tGlgetele on
seatud ranged standardid, mis peavad tagama Uhtse brandi imago ning reklaami
edukuse. Tdlke kvaliteet sBltub tdlkijast, kes peab leidma kompromissi algse

sdnumi ning kultuuriliste eriparade vahel. (Guidére 2001)

Mina lisaksin Guidére’i liigitusele veel kaks véga olulist tegurit, mis tdlkija
igapédevatodd ning tdlkimisotsuseid mdojutavad. Nendeks on kliendipoolsed

nduded ning meediumiga seotud piirangud.

Kliendipoolsed néuded on projektipohisena vahel &ra margitud tdlketooga kaasas
olevas briifis, mis annab juhised, millele tdlkides réhuda. VVahel tekitavad kliendi
soovid parasjagu peavalu, eriti siis, kui need lahevad vastuollu eesti keele
grammatikareeglite ning ka hasti kdlava tdlke saamise eesmargiga. Siin tuleb
samuti mangu ettevotte strateegia — kui tdpselt nbutakse reklaami originaaltekstist
kinni pidamist. Klient vGib néiteks &ra keelata teksti sees toote nime k&anamise,
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mis siis, et sujuva teksti saamiseks ja grammatikareeglite jargimiseks oleks see
hadavajalik. Ka toodete eestikeelsed nimed vdivad olla vahel Gsnagi kentsakad,
kuid neid tuleb kasutada. (Uldjuhul tuuakse pdhjuseks, et kunagi kuskil keegi on
seda nii kasutanud ja jarelikult tuleb nii ka edasi minna.) Tihti on néiteks toote
nime ja lahteteksti vahel sbnamanguline seos, mida on tsna vdimatu tolkida nii, et
I6pptulemus oleks sujuv ja ,reklaamilik®, kuid seda siiski ndutakse. Olen
monikord naiteks saanud ka kommentaare stiilis ,,This word was used in English,

please use it*.

Klientide kramplik kinnihoidmine oma originaaltekstist p6hjustab teinekord
tolkijale véaga suurt peavalu ning siit tuleb ka tiks p6hjus, miks vdib vahel ajakirjas
vOi teleris reklaami mérgates imestada, et ,,see on kiill jube kehvasti tdlgitud* voi
»Selle tdlkija kull tblkida ei oska“. Tolge ei kdla hésti, sest tdlkijal ei ole
tolkimisel vabad kded — ta ei saa kasutada sobivamaid véljendeid, vaid peab
kliendi ndudmisel jélgima lahteteksti ning seetdttu ei tule ka tdlge kvaliteetne.
(McCanni kusitlus 2011) Ka inglise- ja prantsusekeelseid paralleelseid reklaame
uurinud Adab leiab et kuigi tdlkija professionaalsus oli eduka sihtteksti saamise
juures maérav faktor, olid tblkijate tdlkevalikud oluliselt piiratud juhtudel, kus
tolkijad olid kohustatud looma l&htetekstile vormi ja struktuuri poolest ldhedase
teksti. Tolgitud tekst oleks efektiivsem, kui l&htetekstile vormilisele sarnanemise
asemel poorataks rohkem tahelepanu lahteteksti sdnumi ja funktsiooni edasi
andmisele. , Tootava“ reklaamisbnumi loomiseks peab tdlkijatel olema vastav
koolitus, nad peaksid olema teadlikud t6lkimisel tekkida vdivatest keelelistest ja
kultuurilistest probleemidest ning neil tuleks lasta ka oma teadmisi rakendada.
(Adab 1998: 232-233)

Uhest kiiljest on ettevtetel sellisteks ndudmisteks vaga hea pdhjus. See, et tekst
on igal turul vdimalikult ldhedaselt adapteeritud, aitab sailitada regioonis vOi
kasvOi globaalselt brandi Uhtset imagot. Samuti pole originaalreklaami tootmine
odav ega ka lihtne protsess. Sinna l&dheb palju agentuuri ning turundusmeeskonna
to0d ja aega, uuritakse konkurentide tegevust, tehakse turu- ning fookusgruppide
uuringuid jne. Reklaami visuaalne ja tekstiline kilg on hoolikalt kokku pandud,
sOnade valikul on omad pohjused ning miks peaks teksti siis kogu aeg muutma

hakkama?
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Adab loetleb kaheksa olulist punkti, mida ettevotted peaksid eduka tdlgitud
reklaami saamiseks jargima. Neil tuleks kasutada kvalifitseeritud tolkijaid, kes
tuleks ka kaasata reklaami s6numi loomisprotsessi, vdimalusel tuleks vélja
tootada lahteteksti loomise ,,valem“, mis kindlustaks sihtturgudel minimaalset
adapteerimist vajava teksti saamise; alles tuleks hoida koik varasemalt tehtud
tolked; valja tuleks tootada sihtteksti vdimaliku edu hindamise raamistik; tlke
kontrollimiseks ja hindamiseks tuleks kasutada kvalifitseeritud toimetajaid;
originaalreklaamteksti loojale ning tdlkijale tuleks anda piisavalt infot toote ja
nende vééartuste kohta, mida sihtkultuuris néidata soovitakse ning tolkijat tuleks
usaldada ja lasta tal oma oskusi rakendada. Ettevotted ei tohiks alahinnata
kvalifitseeritud tblkija kasutamise vajadust, samuti ka sihtteksti (nii negatiivset
kui positiivset) mdju sihtturul nii tootele kui firmale ega piirata kindla
tOlkimisstrateegia ndudmisega tolkija to60d, sest sellega ohustatakse eduka
sihtteksti loomist. (Adab 1998: 233-234)

Uldjuhul on siiski nii, et olukorras, kus ndutakse lahteteksti vaga ranget jalgimist,
kuid seetdttu saab teha eesti keeles halvasti kdlava tdlke, tuleb télkijal pikemalt
seletada oma tdlkevalikute pdhjuseid. Uldjuhul klient mdistab teksti muutmise
vajadust, sest ka tema huvides on saada vdimalikult hea reklaam. Kui sellest ei
piisa, on abi ka kliendi Eesti esindajatest, kellega koos teksti muutmise vajadust
pbhjendada. Kahjuks juhtub vahel ka nii, et pohjendusi ei vdeta kuulda ning tekst

tuleb teha vastavalt kliendi soovile.

Meediumiga seotud piirangud on, nagu nimigi Utleb, meediumispetsiifilised.
Néiteks veebib&nneritel peab tekst olema voimalikult lihike, eriti siis, kui see on
flash-banner ehk mitmelehekiljeline — tarbija peab joudma teksti labi lugeda
enne, kui see vahetub, samuti asub reklaam véga Kirjus keskkonnas, kus sellele
pOoratakse véhe tdhelepanu ning tekst peab olema hetkega haaratav.
Telereklaamis peab teksti pikkus minema ajaliselt ja visuaalselt kokku ekraanil
naidatuga, samuti on vahel vaja tekst teha sobivaks ekraanil oleva modelli suu
lilkumisega jne. Sellest, kuidas erinevad meediumid tdlkija t66d mdjutavad, saab

ldhemalt lugeda kaesoleva t00 teises peatikis.

39



1.4 REKLAAMIKEEL JA -STIIL

Kdige keerulisem osa reklaami tdlkimise juures on loomulikult keel. Ettevotete
jaoks tédhendab tdlkimine seda, et nende originaalreklaami sénum voib tdlkimisel
kaotsi minna, ning vahel on juba ette mdeldes keele teguri tldse vélja jatnud. On
ettevotteid, kes kasutavad kdikidel turgudel ainult inglise keelt'®, kuid on ka
reklaame, kus keele roll on minimaalseks viidud. Heaks nditeks on parfiiiimide
reklaamid, mida leiab tavaliselt naisteajakirjade esimestelt lehtedelt.

Calvin Kleini parftitimi Beauty trukireklaam (Anne & Stiil 2011: 11)

Kui paar ajakirja labi lapata, selgub lsna Kkiiresti, et pea kdiki parfutimide
reklaame iseloomustab see, et reklaam koosneb vaid modellist ja tootepildist,
brandi ning parfiimi nimest. Vahel on siiski lisatud ka eesti keeles ,,Uus

parfiim* voi ,,Uus parfulim naistele® ning vahel ka (tavaliselt tdlkimata) loosung.

Reklaamidel aga, millel juba rohkem teksti, on oma kindel keeleline stiil.
Reklaamis kasutatav keel on konkreetne, subjektiivne, lihtsama struktuuriga,
anallisiv, esitlev, argumenteeriv ning mingil méaral Kirjeldav. (Kasik 2000: 114—

115). Oige sbnade valik on vdga oluline — see, kas reklaam taidab oma eesmarki

16 Keeleseaduse kohaselt poleks selline reklaam Eestis lubatud.
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ehk siis ,,muub toodet”, sdltub palju keelest, mida tekstis kasutatakse. (VVadi 2002:
157) Sonakasutus tuleneb tdlgitavates reklaamides loomulikult l&htetekstist, kuid
alati tuleb meeles pidada ka sihtgruppi, kellele teksti tehakse. Valmis reklaam
peab ,pludma“ just neid, kellele toode on suunatud ja see mdjutab tekstis
kasutatavat keelt. (Kasik 1996: 101-102 / Bachmann 2009: 183) Ka Munday
viitab Valdésile, kes r6hutab, et peamine tegur, mis reklaami télkimist mdjutab,
on reklaami sihtgrupp, ning tdlkija langetab télkimisotsuseid vastavalt sellele,
kuidas ta arvab, et sihtgrupp teadet tdlgendab. (Munday 2004: 205) Néiteks lastele
suunatud teksti tolkides ei tohiks kasutada keerulisi sonu. Kui lastele mdeldud
toote lahtetekstist on lause ,,A super new combination of cocoa and vanilla
balls!”, siis vOiks selle tdlkimisel, kui muidugi véimalik, sdna *kombinatsioon’
kasutamist valtida, sest see vOib laste jaoks liiga keeruline olla. Selle asemel voib
panna naiteks ,,Uus superlahe kakao- ja vanillipallikeste segu!“. Sama loogikat
jargides pole ka pensionéridele mdeldud vitamiinireklaamis mdistlik kasutada
noortepdrast slangi. Reklaam jadks vanemale eagrupile arusaamatuks ning
muugitulemused jadksid tdendoliselt kesiseks, sest tarbijale pole selge, mida
reklaamitud toode talle pakub, samuti v6ib noortepérast teksti kasutades jatta ka

mulje, et vitamiinid ongi hoopis noortele mdeldud.

Ettevotted, kes vOib-olla tegutsevad isegi samal turul ja pakuvad sarnaseid tooteid,
peavad oma toodete tarbijad véga tapselt maaratlema, ning reklaami kujunduse ja
teksti abil tapselt just sellele kliendisegmendile suunama. SeetGttu ongi nii, et kui
molemad ettevotted reklaamivad samade omadustega ripsmetussi, peab Uhe
reklaam koos kujunduse ja tekstiga jatma sérava, energilise ja aktiivse mulje
(erksad varvid, teleklipis kiire ja ritmiline muusika, kiire tegevus, sdnadest ’lahe’,
seksikas’, ’plahvatus’, ’revolutsioon’), sest tema sihtgrupp on naised alates 15.
eluaastast, samas kui teise tootja reklaam on rafineeritum, rahulikum, rdhub
kvaliteetsusele ja stiilile (véaljapeetud varvikombinatsioon, kunstiparasem teleklipi
lahendust, sdnadest ’innovatsioon’, ’suurepérane’, ’elegantne’), sest toode
iseenesest on juba hinnaklassilt veidi kallim ning seega suunatud ka neile, kes
seda osta jouavad, ehk siis naistele alates 20-25, eluaastat, kes on edukad ja
intelligentsed.
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Sihtgrupi selge eristamise heaks nditeks on ka naistele ja meestele suunatud
reklaamid.” Juba reklaame luues valitakse teadlikult teksti just sellised sénad,
mis peaksid siis just naistele vdi meestele meeldima. Kui meeste reklaamid on
lakoonilisemad, siis naiste téhelepanu Uritatakse t@mmata s@nadega nagu
’sillerdav’, "glamuurne’, "ahvatlev’, *vorratu’ jne. Ka agentuuri praktikas on nii, et
teksti, mis peaks meeste tunnetele apelleerima, tlgib v6i annab tdlgitud tekstile
vahemalt 16pliku hinnangu meessoost reklaamikirjutaja. Seda koéike usus, et
mehed teavad paremini, kuidas meeste tdhelepanu koita. Vastupidise naitena voib
tuua jumestuskreemi reklaami, mida dritasid tdlkida mehed. Tulemus ei olnud
vaga arusaadav ja kindlasti mitte t00kolbulik, sest igapéevaelus puudub neil
tootega kokkupuude, neile jai arusaamatuks, mida tdéhendab no mask effect ja
prevent durably from the degradation / destruction of the foundation'® -
omadused, mida jumestuskreemi kasutavad naised hindavad ja mis on ka head
muugiargumendid. (Neid nimetatakse ka USP-deks ehk unique selling
points’ideks.) Kui tblkijale jaab teksti tegelik sisu arusaamatuks, vdib tekst ka
tarbijale olla arusaamatu ning sénum (siin siis, et antud jumestuskreemi eristab
teistest samalaadsetest toodetest see, et kreem ei jdta n&htavat piirjoont
jumestuskreemiga kaetud ja katmata naha vahel, andes loomuliku jume, ning et
jumestuskreem on kauapusiv), mis peaks meelitama ostma, ei tule reklaamist
valja. Ka kreeka- ja ingliskeelseid reklaame vorrelnud Sidiropoulou leidis, et
tolkija tblkevalikud muutuvad, kui adressaadid on sooliselt erinevad, meestele
suunatud reklaami tolkimisel eelistati nominalisatsiooni ja passiivset tegumoodi,
kuid naistega suhtlemisel rohkem personaalset I&henemist. (Sidiropoulou 2008:
484-485)

Reklaami tekstil peaks olema lugejale psiihholoogiline mdju, need sdnad, mida
kasutatakse sénumi edastamiseks, peavad tekitama tarbijas huvi ja ka soovi toode
soetada. (Kasik 2000: 119 / Vadi 2002: 157-158) Turundusmaailma igapdevases

suhtluses margitakse seda inglise keeles kui call to action. Tekst peab olema

7 Vaga hea naide meestele suunatud reklaamist on 1999. a Kershel-Barel McCann Ericksoni
tehtud Honda Civicu telereklaam, mille eesmargiks oli pliida meessoost tarbijate tdhelepanu ja
néidata, et pigem negatiivse imagoga pereauto ei pea olema suur buss, Civic on selleks piisavalt
suur, kuid samas nii kompaktne, et ei tundu pereautona.
http://www.youtube.com/watch?v=Vsdp5z7LY1Y (09.05.2011)

18 |_gplikud lahendused: no mask effect — ei jata nahtavaid piirjooni; prevent durably from the
degradation / destruction of the foundation (originaali kirjapilt)— kauapusiv jumestus
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selge, informatiivne, huvitav, jouline, dramaatiline, meeldejddv ning nailiselt
pingutusteta tehtud. VVaga tihti kasutatakse reklaamis nn vélusénu/vdtmesdnu (key
words), mis on kull saanud juba stampideks, kuid osutunud tarbijate seas huvi ja
ostusoovi tekitamisel mdjusaks — naiteks "tasuta’, “uus’, ’taiustunud’ ja ’imeline’.
Tekstis kasutatavad s6nad ei tohiks olla liiga pikad ega toretsevad, laused peaksid
olema selged ja luhikesed. (Bachmann 2009: 184/192)

Erinevates riikides eelistavad tarbijad ka erinevaid reklaamistiile. Naiteks USA-s
on vastupidiselt Aasiale kesksel kohal retoorika, kdiki reklaami elemente (nii
teksti kui kujundust) hinnatakse nende veenvuse jargi, samuti kdnetavad need
tarbijat otse. Aasias aga on reklaami lesanne luua tarbija ja ettevdtte vahel
usalduslik suhe ning tarbijale lahenetakse kaudselt, sest otsene veenmistaktika
tbukaks tarbijaid eemale. USA-s kasutatakse tihti eestkdnelejaid ja loogilisi
argumente, Jaapanis on kesksel kohal kujundid ning réhutakse sentimentaalsele
poolele. Suurbritannias kasutatakse rohkem huumorit ning Prantsusmaal palju
unistavat tooni. Just need stiilid maéravad ara selle, kas reklaam on mdjus — kuigi
sbnad on tdlgitavad, ei pruugi reklaam tervikkujul mdnele teisele kultuurile
sobilik olla. (De Mooij 2004: 179/181 / Dahlberg et al. 2003: 15).

Eestlastele tehtav reklaam on wldjuhul regionaalne reklaam, st et samasugust
teksti ja kujundust kasutatakse mitmes riigis ning siinsele Kultuurilistele
erinevustele vai eelistatud stiilile erilist tdhelepanu ei pddrata. Kuigi teadaolevalt
pole eestlastele sobiva reklaamistiili kohta uuringut tehtud, saame me siiski teksti
sobivust hinnata — oleme eestlased ja kui meile tundub mingi asi imelik ning
kummaline, siis see nii ju ongi. Sageli juhtub (eriti ilutoodete puhul), et siia turule
jéuavad hulgaliselt uhkete ja imeliste omadussdnadega tekstid, mis toodet taevani
kiidavad. See pole meile omane ning veidrana mdjuvad konstruktsioonid aga
vOivad anda hoopis vastupidise efekti, m&judes liiga ,,reklaamiselt” (tundub liiga
hea, et olla tbsi) ja tekitades tarbijas hoopis umbusku. Reklaamimaailmas
Oeldakse sageli, et vorreldes naiteks inglise keelega on eesti keel
reklaamivaenulik, sest kui teises keeles saab Uhte ja sama omadust Kirjeldada
mitme omadussdnaga, on eesti keeles selleks olemas vaid (ks, heal juhul kaks

sOna. Minu arvates aga naitab see tegelikult lihtsalt meie iseloomu — eestlase jaoks
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ei ole selline Ulepaisutatud stiil omane ning seda tuleks ka tolkimisel meeles
pidada. Naiteks divinely superb mascara — usutavamana ja loomulikumana kdlab

lintsalt ,,suurepédrane ripsmetuss* voi siis ka ,taevalik ripsmetuss®, mitte

Htaevalikult suurepdrane ripsmetuss”.

Seega tuleb reklaamide tolkimisel keelelisest aspektist alati meeles pidada, kellele
tolgitav tekst moeldud on. Kui eestlastele sobiva stiili tunnetus peaks eestlasel
olemas olema (me ju tajume, mis on meie kui eestlaste jaoks vodras voi veider),
siis keelelisi valikuid tuleb teadlikult korrigeerida ning oma sihtrihma jaoks

sobivaks teha.

Arens, Weigold ja Arens annavad reklaamikirjutajatele méned népundited, kuidas
Kirjutada toimivat reklaamteksti:

. Liigu kiiresti peamise motte juurde.

. R6huta pBhisdnumit lihtsalt ja selgelt.

. Keskendu ainult tihele asjale.

1
2
3
4. Positsioneeri toode selgelt.
5. Rdhuta bréndi nime.

6. Pea kirjutamisel silmas tarbija saadavat kasu.

7. Kirjuta luhikeste lausetega — kasuta lihtsaid, tuttavaid sonu ning inimestele
arusaadavaid teemasid.

8. Ara raiska s6nu — iitle, mida vaja ja mitte rohkemat.

9. Valdi suurustamist ja hooplemist.

10. Véldi kliSeesid — lugejaid ullatavad lahendused panevad neid edasi lugema.
11. Kirjuta nii, et tekstist kumaks l&bi sinu entusiasm.

12. Kasuta ilmekat keelt — kasuta palju tegu- ja maarsénasid.

13. Kirjuta olevikus ja aktiivses kdneviisis — see on haaravam.

14. Kasuta isikulisi asesonasid.

15. Kasuta kontraktsiooni, sest inimesed réégivad nii.

16. Ara kasuta liiga palju kirjavahemarke, sest see I16hub teksti voolavuse.

17. Loe tekst valjusti ette.

18. Kirjuta iumber — toimeta teksti armutult. (Arens et al. 2011: 393)
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Kuigi need motted on suunatud kuill reklaamikirjutajatele, inimestele, kes hiljem
tolkimist vajava teksti vélja motlevad, on nendest palju kasu ka tolkijale. Temal
on kill ees juba valmis Kirjutatud tekst, mida jargida tuleb, kuid ka selle tdlge
peab ju olema reklaam. Seega, et tblge oleks sama t6hus reklaamtekst Kkui
originaal, peaks see ka ideaalis vastama tbhusalt toimiva reklaamteksti
kriteeriumitele. Nii saab loetletud ndpunditeid silmas pidades ka oma tdlketeksti
vaadates kusida, kui mitmele loetelu punktile see vastab. Vahemalt seal, kus see

Ulelildse vdimalik on.
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2. REKLAAMIDE TOLKIMISE PRAKTIKA

Nagu pealkirigi utleb, keskendub ké&esolev peatiikk reklaamide télkimise
praktikale. Siit saab lugeja Ulevaate sellest, kuidas kaib reklaamide tdlkimine
reklaamibiroos, millised elemendid lisaks tdlkimist vajavale tekstile veel
t0lkeprojektiga kaasnevad ning 10puks antakse ka ulevaade sellest, kuidas

erinevad meediumid reklaamteksti tdlkimist otseselt mdjutavad.

2.1 REKLAAMIAGENTUURI TOOPROTSESS

Selleks, et aimu saada, milline on tdlkija positsioon kogu reklaami
adapteerimisega seonduvas tooprotsessis, peaks teadma veidi ka sellest, kuidas

tolkimist vajav reklaam tleuldse tdlkija katte jouab.

See, kus ning kellel ettevotted oma reklaame t6lkida lasevad, on erinev. Firma
vOib teha seda labi reklaamiagentuuri voi tblkebiroo, palgata selleks nditeks
télkimise eriala tudengeid, ettevottel vbib olla oma palgaliste v6i vabakutseliste
tolkijate meeskond ning t6lketd6 voivad &ra teha ka firma oma tootajad. (Adab
1998: 228-229) Reklaamiagentuurid kuuluvad dldjuhul ménda rahvusvahelisse
reklaamiagentuuride ketti, mille kaudu ka Kkliendid nendeni jduavad.
Rahvusvahelised suurkliendid on reklaamiagentuuri  voérgustiku Kkliendid
(vorgustik valitakse endale konkursil) ning t66d liiguvad vorgustikku soovitud
turul esindavale agentuurile. Naiteks Age McCann kuulub vérgustikku McCann
Erickson ja nii jouavad Age McCanni McCann Ericksoni rahvusvaheliste

Klientide projektid.

Suurkliendi reklaamikampaania tootatakse valja peaagentuuris (leading office)
ning valmis materjale hakataksegi muudes riikides tdlkima. Kampaania
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valjatootamisel on peaagentuuril teoreetiliselt vdimalik konsulteerida koikide
teiste vorgustiku agentuuridega ja vahel harva tehakse seda kampaania dldist
kontseptsiooni vélja todtades, kuid péaris konkreetselt reklaami tekstide puhul,
tolkekusimuste ule arutamiseks, pole seda ette tulnud. Klient saab peaagentuuri
valjatootatud tekstid ning hakkab neid vastavalt oma turundusstrateegiale ja -
plaanidele erinevatel turgudel adapteerima, esitades vastava tellimuse sihtturul

tegutsevale vorgustiku agentuurile.

Erinevate ettevotete struktuurid on loomulikult ka erinevad ning ei saa Uldistada,
kes tapselt adapteerimist korraldab — selleks vdib olla tootejuht, brandijuht,
piirkonna projektijuht jms ametinimetusi kandvad inimesed. Adapteerimist
korraldav tootaja votab thendust soovitud turul vérgustikku esindava agentuuri
projektijuhiga, edastab projekti materjalid ja paneb paika tdhtaja. Projektijuht
saadab tolkimist vajava teksti tOlkijale, kes selle peab siis ettendhtud ajaks &dra
tdlkima. (Agentuurisisene tookorraldus on loomulikult samuti erinev, kuid
uldjuhul  tegeleb  kliendiga alati Uks ja sama projektijuht ning
reklaamikirjutaja/tolkija.) Tdlkija saadab tdlgitud reklaami projektijuhile tagasi.
Edasine tooprotsess on taas klienditi erinev. Mdnel juhul tuleb tdlgitud tekst enne
rahvusvahelisele kliendile saatmist kliendi kohapealse esindajaga kinnitada ning
tdlge on 18plikult valmis siis, kui selle on ule vaadanud ja kinnitanud nii
kohapealne esindaja kui ka rahvusvaheline klient ise. Kui parandusi on vaja teha
vOi kui lahtetekstis on midagi muutunud, saadetakse tekst tagasi projektijuhile,
kes selle omakorda siis t6lkijale edastab. See isik, kes kliendi poolt teksti kinnitab,
erineb klientidel samuti — see vOib olla tootejuht, bréndijuht, regioonijuht voi
keegi kolmas. (Minul on the Kkliendi puhul nii, et tekstid peavad kdigepealt saama

Kinnituse Eestist, siis Latist ja I6puks ka Prantsusmaalt.)

Mone Kkliendi puhul on téokorraldus selline, et tdlgitud tekst saadetakse korraga
nii kohapealsele esindajale kui rahvusvahelisele kliendile, mdnel kliendil
kohapealne esindaja Uldse puudub. Ka see, kui palju sdnadigust on teksti
muutmisel ja télkimisega seotud probleemide lahendamisel tdlkijal ja kohalikul
esindajal, soltub konkreetsest kliendist ning ka tootest. Kui tekst on aga koigilt
oma heakskiidu saanud, laheb see t00sse. Kujundamist (trukireklaami puhul

piirdub see dldjuhul siis lihtsalt tGhe keele teksti asendamisega teises keeles
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tekstiga) vdib teha nii kohalik agentuur kui ka kliendi enda valitud partner,
telereklaam loetakse sisse Eesti stuudios (subtiitrid vdidakse asendada nii Eestis
kui mujal). Kui teksti asendamine on valmis, saadetakse reklaam uuesti tBlkijale
kontrollimiseks, kas koik tekstid on asendatud ja grammatiliselt korrektsed. Kui
tegu on telereklaamiga, siis tuleb seal kontrollida lugejate ajastust ja subtiitrite
Oigsust ning ka tolgitud veebileht tuleb (lle vaadata. Kui vaja, saab teha veel
parandusi, millele jargneb uus kontrollimise ring. Kui tdlkija, kliendi kohalik
esindaja ja ka rahvusvaheline klient on 18pliku reklaami kinnitanud, laheb see

vastavalt meediaagentuuri koostatud plaanile meediasse.
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2.2 TOLGITAVA REKLAAMI ELEMENDID

Nagu eelnevalt korduvalt mainitud, on reklaam oma elementide summa, selle iga
osa mojutab teist ning seda peab ka tolkija jalgima. Cook on reklaami elemendid

kujundanud kokkuvétvalt jargnevasse joonisesse™®.

Osalejad Uhiskond
Funktsioon Parakeel
Sisu REKLAAM Keel
Pildid Olukord
Muusika Teised keeled

Teised diskursused

Cook rohutab, et he elemendi muutmine toob kaasa muutused ka kdikides
teistes. (Cook 2001: 6) Lisaks joonises loetletutele on tegelikult veel rida asju, mis

tolkija t60d otseselt mdjutavad ning millega ta reklaame tdlkides kokku puutub.

2.2.1 LAHTETEKST

Lahtetekst saadetakse tavaliselt tekstifailina, kas siis Wordi voi Exceli
dokumendina. See tuleb tdlkida ja (sOltuvalt kliendist) teha tdlgitud tekstile ka
tagasitdlge. Lisaks tavaparaselt tblkimisel keerulistele elementidele (s6namangud,

mitmetdhenduslikkus jms) on sageli probleemiks ka ebakvaliteetne lahtetekst.

19 parakeel — keelega kaasnev tdhendusrikas kaitumine, nt haaletoon ja tugevus, Zestid, ndoilmed,
teksti suurus, kirjatutip (Cook 2001:4)
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Madne kliendi puhul on nii, et originaalreklaami véljatootajate tookeeleks on moni
muu keel kui inglise keel. Nii tolgitakse originaaltekst (tavaliselt) inglise keelde ja
siis saadetakse erinevatele agentuuridele tblkimiseks. Seega tekib olukord, kus
I6plik sihttekst on tdlge lahtetekstist, mis on juba omakorda tdlge lahtetekstist.
Uhe kliendi puhul on minul naiteks nii, et reklaami originaaltekst to6tatakse vélja
poola keeles, mis seejérel tdlgitakse inglise keelde ning ingliskeelsete versioonide
podhjal tehakse siis Balti riikide tekstid. Sellistel puhkudel vdib vahel vaid aimata,
mis tegelikult originaalreklaami sénumist ja stiilist on tegelikult ,,t8lkes kaduma
lainud*. Ka Arens, Weigold ja Arens nendivad, et tolkija peaks tegelikult saama
lintsasti tblgitava lahteteksti. Mitmetédhenduslikkust ning véljendeid, mis
iseenesest inglise keele véga heaks reklaamikeeleks teevad, saab harva véaga hasti
teise keelde tdlkida, ning need teevad tdlkija too veelgi keerulisemaks. (Arens et
al. 2011: 408)

Vahel tuleb seega ette, et originaalreklaami tdlkimisele ei ole erilist tahelepanu
pOodratud (tekst tuleb sihtturu tdlkijatele lihtsalt arusaadavaks teha, originaali tdlge
ei pea olema iseenesest kdlav reklaamtekst) vOi siis on l&hteteksti tdlkijal
keeleoskust napiks jd&nud, ja nii jduab reklaamiagentuuri Gsnagi arusaamatu tekst.
On ka juhtunud, et kui tegu on vdaga spetsiifiliste sdnadega (nt mdne kreemi erilise
omadusega), on need jdetud tldse l&htekeelde, tdlked kélavad vaga kummaliselt
vOi on sobiva vaste puudumisel hoopis ise uus sdna vélja moeldud. L&hteteksti
puhul on muidugi alati ks tegur ka asjaolu, et see on ikkagi reklaamtekst, mis
kasutab kdlavaid sonu ja tavakeeles vahel isegi kummaliselt kdlavaid hiitidlauseid,
mille mottest ei pruugi tdlkija kohe arugi saada. Néaiteks oli salgutatud juustele
mdeldud Sampooni reklaami hludlause tsha naljakana kélav ,,Switch on your
highlights!®®«, jumestuskreemi omadusi on kirjeldatud kui unifying perfecting

melting foundation? ja ka Re surfaced skin®.

Sellises olukorras on alati hea, kui t6lkija oskab rohkem kui thte voorkeelt ja
klient saab anda ka mdnes muus riigis tehtud teksti. Kui muu keele oskus puudub,

on abi ka teiste riikide tekstifailidest, kust tagasitdlkest saab uurida, kuidas on

20 |_gpuks sai sellest reklaami eestikeelses verisoonis ,,Kingi oma triibutatud juustele séra!*
21 L plik lahendus: ,,Nahatooniga sulanduv, jumet tihtlustav ja taiustav jumestuskreem*
22 Originaali kirjapilt, 18plik lahendus: , Tasandab nahapinda“
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selles keeles probleemne koht tdlgitud. Kui aga eelmised variandid pole saadaval,
tuleb (voimalusel koos kliendi kohaliku esindajaga) uurida veelkord pdohjalikult
kogu toote kohta olemasolevat infot (seda tuleb niikuinii teha enne télkimist) ning
sealt tuletada, mida lahtetekstis oelda on soovitud. Kui on jdutud sobiva
lahenduseni, on mdistlik lisada tdlke juurde ka kommentaar, et lahtetekst jéi

segaseks ning selline on meie lahendus.

Kontrollima peab alati ka seda, kas tekstifail ja kujundus Kklapivad. Vahel on
tekstifailis moéni 16ik vahem kui kujundusel, puudu on naiteks pildiallkirjad, vahel
erineb ka telereklaamis loetav tekst tekstifailis olevast. Usna sage on see, et kogu
telereklaamis ekraanil nédidatud tekst ehk subtiitrid on tekstifailist puudu. Tolkija
ulesandeks on siis need kdik klipist maha kirjutada ning samuti tdlkida. Muidugi,
alati tuleb sellest ka kliendile mérku anda, sest v6ib olla ka nii, et tekstid peavadki

erinema. Uldjuhul klient siiski informeerib sellest tdlkijat t66 alguses.

2.2.2 TAGASITOLGE

Talkija to6dd kontrollitakse tagasitdlkega — tBlgitud tekst tuleb tagasi lahtekeelde
tolkida nii, et see oleks vb6imalikult originaalildhedane (siin on originaaliks siis
juba tdlgitud tekst), kuid samas ka mdistetav. Tahtis on see, et iga tolgitud lause
mote edasi antakse. Eriti oluline on tagasitdlge klientidele, kes soovivad
lahtetekstina esitatud reklaamist vaga tapselt kinni pidada, sest see annab neile

vOimaluse tdlgitud teksti sisu kontrollida.

Tagasitolkel ongi omad plussid ja miinused. Uhest Kiiljest aitab see nii kliendil kui
ka tolkijal kontrollida, et l&hteteksti mdttest on korrektselt aru saadud ning
reklaami sdnum on digesti edasi antud. Eriti téhtis on see kbikvdimalike véidete
puhul, sest nii saab jélgida, et toodetele ei omistata valesid omadusi — ,,aitab kaalu
langetada® ja ,,vOib aidata kaalu langetada“ on kaks véga erineva kategooria
véidet ning esimene neist vOib tootele omistada omadusi, mida tootel aga
tegelikult ei ole, ja seda vdib vaadata kui tarbija petmist. VVadra sisuga reklaam
aga vOib ettevottele kaasa tuua ulatuslikke trahve ning, mis veelgi halvem,
tarbijate pettumise. Praktikas on ette tulnud, et agentuuril tuli uuesti tolkida
rahvusvahelise kliendi koik (he tootesegmendi pakendid, kuna kunagi kuskil
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tehtud eestikeelne tdlge ei vastanud ingliskeelsele l&htetekstile. Kliendi varasem
praktika ei ndinud ette tehtud tdlgetele tagasitlke kusimist. Kui ta hakkas tolkeid
agentuurist tellima, tehti igale tekstile ka puhtalt harjumusest tagasitdlge. Uhel
hetkel hakkas Kklient oma toodete pakendeid uuendama, paludes juba
olemasolevaid tekste veidi tadiendada, lisades sinna lauseid ja 18ike. Agentuurile
anti taiendatud ingliskeelsed lahtetekstid ja juba tehtud eestikeelsed tdlked ning
tolkija pidi uued laused eestikeelsesse teksti sisse viima. Taiendatud tekstile tehti
siis lihtsalt harjumusest taielik tagasitdlge ning nii tuligi vélja, et algsete
eestikeelsete tekstide tOlkija oli oma lahteteksti végagi loovalt l&henenud, mis
siinkohal aga ei olnud kliendi soov. Uks eredamaid naiteid oli jargmine:

EN lahtetekst: Try ,,FLAKES’” and fall in love with them.
Tekstile tehtud tdlge kdlas: Kui votate FLAKES helbed oma hommikumendiisse,
armute neisse nii, et nende kuldne sara hakkab teistki valja paistma!

Nii tuligi kdikide pakendite tekstid agentuuril tle kontrollida ja vajadusel uuesti

tolkida. Edaspidi ndudis Klient kdikide projektide puhul alati ka tagasitdlget.

Niisiis on tagasitblke eeliseks vOimalus tblke Oigsust kontrollida. Samas aga
hindabki klient tblget ainult tagasitdlke pdhjal ning juba tagasitflke olemus ise ei
vOimalda tegelikult tdlkest adekvaatset lilevaadet saada. Tagasitdlge peab olema
vOimalikult tdpne ja sdna-sbnaline, teksti voolavus ning stiililised aspektid on
siinkohal tagaplaanil, kuid seetdttu ei pruugi ka tdlgitud teksti tegelik sujuvus
valja tulla. On olnud juhtumeid, kus klient saadab kommentaarina: ,, This sentence
sounds complicated, please make it more simple“, unustades, et sihttekstis voib
lause hoopis teistmoodi kdlada kui selle tagasitdlkes. Selliste olukordade
ennetamiseks olen ise lisanud kohtadesse, mis vdivad probleeme tekitada, kaks
tolget — Uhe tapselt sdna-sdnalise, lisades juurde markuse, et otsetblge, ning lisaks
veel juurde inglise keeles sujuvama tolke, mis siiski diget motet edasi aannaks

ning see tundub Kklientidele sobivat.

Lisaks teksti digsuse kontrollimisele aitab tagasitdlge kliendil jalgida ka seda, et ei
kasutataks konkurentidega sama sonastust. See on muidugi ka tdlkija tlesanne,

kuid vahel vdib juhtuda, et tdlkijal ei ole konkurentide kohta piisavalt uut infot,
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eriti nditeks kui ka konkurent on alles oma rivaalitseva tootega turule tulnud.
Ettevotetel on tavaliselt véga hea tilevaade oma konkurentide tegemistest ning nii
on neil ka parem tdlkeid jalgida. Sageli on nii, et konkurentidel tuleb tsna samal
ajal vilja sarnaste omadustega toode — néiteks oletame, et kosmeetikabrandid
L Oréal Paris ja Maybelline toovad mdlemad enam-vdhem samal ajal turule
ripsmetusi, mis peaks ripsmed erakordselt tihedaks muutma. Kuna tooted on (isna
sarnased, on ka selle lubadused Usna sarnased. Konkreetse omaduse puhul pole ka
eesti keeles erilisi variante — kas ,.tihendav*, , muudab ripsmed tihedaks* vdi
»annab voliumi®. Seetdttu tulebki eriti hoolikalt jalgida, et kommunikatsioonis ei
kasutataks tapselt samu sonu, mida konkurendid. Eelis on muidugi sellel, kes oma

reklaamiga esimesena turule jéuab.

2.2.3 BRIIF

Iga originaalreklaami loomisega kdib kaasas loovbriif, mis méérab &ra reklaami
eesmargid ja peamised tingimused ning mille pd&hjal reklaamiagentuuri
loovmeeskond kogu kampaania vélja to6tab. Ideaalis peaks selline briif olema
kaasas ka iga tolkimist vajava reklaamtekstiga, kuid tegelikkuses on see pigem
erand kui reegel. Briif annab tolkijale tdpsemalt aimu, millist osa/sénu/motet eriti
rohutada, kes on reklaami sihtgrupp, mida tekstiga tldse ¢elda tahetakse ja tihti on
ka vdimalikud raskesti mdistetavad kohad tblkeprobleemide ennetamiseks ning

muidu paranduste tegemisele kuluva aja kokku hoidmiseks lahti seletatud.

TOlkija jaoks ongi briif suureks abiks juhtudel, mil l&htetekstis on tegu
sdbnaménguga, varjatud viitega vOi mitmeti mdistetava tekstiga. Naiteks oleks
tolkijale briifi kui reklaamisénumi lahtiseletajat vaja meeste deodorandi Lynxi
(mdnes riigis ka Axe) telereklaami tdlkimisel. Selles on tekstina kull vaid kaks
lUhikest lauset, kuid ilma taustainfota on neid keeruline tdlkida ning nii vdib ka

kogu reklaami sdnumit vééaralt edastada.
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EUEN A TIEELE

LLL[FALL”

Lynx Excite ,,Angels Will Fall* 2011%

Telereklaam viib vaataja tdendoliselt kuskile Itaalia véikelinna, kus hakkavad
jarsku inglid taevast alla kukkuma/ise alla tulema. Erinevatele tanavatele sattuvad
inglid kogunevad I6puks the noormehe juurde, kelle deodorandi 16hn siis nad
kohale meelitaski. Klipi 18pus néidatakse, kuidas noormees endale deodoranti
peale laseb, ning ekraanile joudev (ja ka kaadritaguse h&éle) ingliskeelne tekst on
»New Lynx Excite. Even Angels Will Fall.*

Esimese lause t6lkimine pole raske, see oleks eesti keeles ,,Uus Lynx Excite.”

Keeruliseks laheb aga teise lause juures, sest tdlkevariante on mitmeid:

Even Angels Will Fall

Isegi inglid kukuvad.

Isegi inglid ei suuda vastu panna.

Isegi inglid on valmis pattu langema.

Isegi inglid armuvad.

Uhest lahtekeele lausest sai neil sihtkeele lauset, millel kdigil erinev tahendus.
Sona-sonalt ,,Even Angels Will Fall* lauset kindlasti tdlkida ei saa, sest ,,Isegi
inglid kukuvad“ on selles kontekstis arusaamatu. Kui arvestada, et tegu on ikkagi
reklaamiga, oleks tarbijate meelitamiseks hea vaste ,,Uus Lynx Excite. Isegi inglid
el suuda vastu panna.”“ (I6hn on nii lummav, et inglid el suuda vastu panna ja
seetOttu kukuvad taevast alla — muudab toote ihaldusvadrseks), kuid tekib ka
kisimus, et kas fall all mdeldakse ikkagi just ,taevast kukkumist“? Selles

kontekstis vOiks seda tblgendada ka kui ,pattu langemist* (fallen angels),

% The Lynx Effect UK YouTube’i kanal:
http://www.youtube.com/user/thelynxeffect#p/c/C7A969047997769E/0/EfeVEAZKkIqM
(09.05.2011)

54


http://www.youtube.com/user/thelynxeffect#p/c/C7A969047997769E/0/EfeVEAZkJqM

(deodorandi 16hn on nii lummav, et isegi inglid on valmis oma puhtusest
loobuma). Voi mdeldakse fall all hoopis armumist? (L6hn on nii lummav, et
paneb ka inglid sinusse armuma). Sellisel juhul ja&ks tblge ,,isegi inglid ei suuda
vastu panna“ liiga dldiseks ... SGnumi tapsustamiseks saab lisainfot loomulikult
alati kliendilt kisida, kuid briifi olemasolu lihtsustab ja ka kiirendab t6oprotsessi
oluliselt. Antud néite puhul tuleks ilma briifita tblget Kkindlasti tépsustada
kliendiga, samuti saab uurida Google’ist, kas sama reklaam on ka mdnes teises
keeles ilmunud ning kuidas seal lause tdlgitud on. Googeldamine jaédgu aga pigem
ikka taustainfo ja inspiratsiooni otsimiseks, sest kunagi ei tea, millised tagamaad
internetist leitud reklaami tdlkimisel olid.

2.2.4 VISUAAL

Reklaamiagentuuris jouab tdlkijani tavaliselt lisaks Wordi voi Exceli tekstifailile
ka visuaal ehk siis néidis sellest, kuidas valmis reklaam vélja ndgema hakkab.
Trikireklaami puhul on selleks reklaami kujundus, telereklaami puhul teleklipp,
pakendi puhul muukeelne pakend vGi pakendi kavand, broSutri puhul muukeelne
brosulr jne. Vahel, kui reklaam veel valmis ei ole, saadetakse vahemalt esialgne
kavand, millest tolkija siis ldhtuma peab. Reklaame tblkides ei tohiks kunagi
unustada ka selle kujundust — lugeja néeb siiski erinevate dimensioonide (tekst,
pildid, paigutus jne) ,,kogusummat“, mis kdik kokku loovad tdhenduse, st k&ik
komponendid on omavahel seotud ja s@ltuvuses. Kommunikatsiooni toimimiseks
ei piisa ainult keelest, vaid selleks on vaja ka teisi mérgististeeme ning visuaalne
véljendusviis (graafika, pildid, fotod jms) on uks selline siisteem. (Torresi 2008:
62-63)

Visuaal on oluline, sest see mdjutab teksti stiili, sénavalikut ja mitmeid muid asju,
kasvoi nditeks ainsuse vOi mitmuse kasutamist vOi k&&namist. Monikord juhtub
nii, et klient saadab meiliga vaikese lausejupi ja palub kiiresti dra télkida. Kui
ukskord see kujundus, millele vaike lausejupp laks, 16puks télkijani jéuab, on seal
sageli vaja parandusi, sest kontekstist véljas tdlgitud tekst kujundusele selles
sOnastuses el sobigi. Kdige tavalisem on selline asi juhtudel, kui tekstis viidatakse
millegi asukohale — naiteks Utleb tekst mitmekeelsel pakendil, mille kavand oli
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tehtud vaid ingliskeelsena, et ,,Leia allolevalt pildilt 10 lusikat®. Erinevate keelte
kujundusele téstmisel on aga paigutus muutunud ning kdnealune pilt asub nitd
hoopis teksti korval, muutes tdlke ,,leia allolevalt pildilt” sisuliselt valeks. Sellistel
puhkudel ongi nii, et tdlkija peab talle kinnitamisele saadetud kujundusele hoopis

parandust paluma.

Lisaks tekstile peaks tdlkija vaatama ka seda, kas visuaal tervikuna on
sihtkultuurile sobilik, sest tdpselt nagu keel, peegeldavad ka visuaalsed elemendid
kultuurilisi erinevusi. (Torresi 2008: 62/67) Pole vaga motet kasutada reklaamis
valge pruutkleidiga néitlejat sellel turul, kus valge on hoopis leinavérv. Ira Torresi
toob néiteks, et Londoni ametnikel on tungivalt soovitatud kanda musti
jalandusid, mis sobivad kokku tumesinise Glikonnaga, samas kui Itaalia kontoris
peetaks sellist varvikombinatsiooni lihtsalt halva maitse tunnuseks. (Torresi 2008:
67) Eestis tuleb sellist olukorda, et visuaalis on vaja midagi muuta, tdendoliselt
harva ette, kuid kultuurides, mille eripdra on teiste omast suurem, on see oluline

asi, mida jélgida.

2.2.5 UHTSUS

Reklaamide puhul on ulioluline, et Ghe toote reklaamid oleks alati stiililt ja
sOnakasutuselt Gihesugused, sest see tagab, et bréndi ja toote ihtne imago tarbijate
silmis sdilib. Enne tdlkima hakkamist tuleb alati tle vaadata, mis reklaamid on
eelnevalt sellele tootele tehtud, milliseid sénu on reklaamis kasutatud, millised
valjendid on pasivalt labivad, kuidas labivad elemendid (nt loosung) tdlgitud on
ning kuidas toodete nimesid kasutatakse. Viimane on eriti oluline kujundusele
I6pliku kontrolli tehes, sest vahel on toodetel erinevates riikides ka erinevad
nimed ning kujunduse adapteerimisel asendatakse kuill tekst, kuid tootepilt
jaetakse muutmata. Naiteks Rootsi suurkorporatsiooni SCA toodetavaid
hlgieenisidemeid mutakse Eestis Libresse’i nime all, Prantsusmaal on nende
nimeks Libresse Nana, Suurbritannias Libresse Bodyform ja Itaalias Libresse
Nuvenia. (Dahlberg et al. 2003: 26) L"Oréali Sampoonide brand on Prantsusmaal
Elseve, Eestis aga Elvital. Toodete asendamine ei toimu ainult trikireklaamis. Ka

telereklaamides vahetatakse valmis klipis erinevate riikide jaoks tootepilte ning ka
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seal tuleb kontrollida, kas reklaamis on (ldse Gige toode. Toote nimedele ja
reklaamides l&bivalt kasutatavatele tekstidele tuleb alati teha ka Uhesugune
tagasitdlge, et klient ei peaks ule kiisima, kas tegu on ikka ihe ja sama asjaga, sest

eelmine kord oli nimel teistsugune tagasit6lge.

Toote- ja brandi nimede puhul on oluline teada ka seda, kas klient on ndus selle
kaanamisega vOi ei. Sageli on nii, et kuigi eesti keele grammatikareeglid nduavad
tekstis nimele kaandelbpu lisamist, pole Klient sellega ndus. Pdhjenduseks
tuuakse, et teine kdane muudab nime vdodraks ja voib tarbijat segadusse ajada,
toote/brdndi nimi on nimetavas k&&ndes registreeritud ja seda peab ka nii
kasutama vOi siis (eriti suurelt esile tdstetud pealkirjade puhul), et lisatud
kaandelbpuga nimi né&eb kujundusel lihtsalt inetu vélja. Nii tulebki télkijal
nuputada lauseid, kus nimi jaéks nimetavasse, kuid sageli pole see vBimalik ja
vahel juhtubki, et tekst ja&ab grammatiliselt ebakorrektne. Kliendi ndudel muutub
lause ,,Tootega saad valged hambad!“ hoopis lauseks ,, Toode saad valged
hambad!“. Kuid see pole ainult eesti keele mure. Sama probleem on ka teistes
kadnamist ndudvates keeltes. Slovakkias naiteks muutub bréndi nimi lauses ,,Mina
lahen IKEA-sse“ veel rohkem kui eesti keeles, moondudes IKEY-ks — ,,ldem do
IKEY* ning see kliendile muidugi ei meeldi, mis omakorda toob kaasa keeleliselt
ebaloomuliku ning ebakorrektse tdlke. (McCanni kusitlus 2011)

2.2.6 LOOVUS

Loovus on tegelikult suuremal voi vaiksemal maaral iga tdlkija t66 lahutamatu
osa. Reklaamiagentuuris on aga seda vaja ehk veidi teisest aspektist kui néiteks
tehniliste tekstide juures, sest ka reklaam on loovtekst. Muidugi s6ltub see, kui
loov tdlkija saab ja tohib olla, Klientide strateegiast ehk sellest, kui ldhedane
sinttekst lahtetekstile olema peab. Uldiselt on nii, et mida loovam on lahtetekst,
seda raskem on seda ka tdlkida, ning eriti keeruline on see muidugi juhul, kui
klient nduab, et lahtetekstist vdga lahedalt kinni peetaks. Vahel on tdlkimisel
tbeliseks valjakutseks telereklaami tekst, kus on kasutatud sGnamangu, mille tdlge
peab olema lahtetekstile voimalikult l1ahedane, mille laused oleks ajaliselt sama
pikad l&dhtekeele lausetega, langeks ajaliselt kokku ekraanil ndidatava kirjaga ning

57



mille tekst sobiks ka ekraanil ndidatud tegelase suu liikumisega ... Monikord on
Kliendil (ks tekst, mille pdhjal tuleb tdlkijal teha mitu erinevat reklaami. Vahel on
ka lahtetekst selline, mis tuleb meie tarbija jaoks arusaadavaks tegemiseks lihtsalt
umber Kirjutada. Naiteks Rexona V8 meeste deodorandi telereklaami tdlkimisel

jaeti alles ainult idee ning klipp ise sai eesti keeles téiesti uue teksti.

EN: New Rexona V8. Just in case a car makes you sweat.
ET: Uus deodorant Rexona V8 .... ... tdeliselt erutavate hetkede jaoks.

2.2.7 TAHTAJAD

T60 reklaamiagentuuris on intensiivne ning (nagu ka iga muu télket6d puhul) on
tdhtaegadest kinni pidamine elementaarne. Toddele seatavad tahtajad sdltuvad
loomulikult ka kliendi enda turundusstrateegiast ning sellest, kui palju aega jaéb
originaalreklaami valmimisest kohalike turgude trikitdhtaegadeni. Kummalisel
kombel kipub olema nii, et mida suurem t606, seda vaiksem tahtaeg. Néaiteks kord
soovis klient Uhe kuuga saada tdlgitud, toimetatud ja kohaliku kliendi poolt
kinnitatud Usnagi spetsiifilise tekstiga veebilehte, mille maht oli 400 000
tdéhemarki. Tegelikult valmis see tdlkeburoo abiga ja mitme tdlkija totna alles

kahe kuu pérast ja sedagi tdnu vaga intensiivsele tegutsemisele.

Tahtajad on vaga erinevad, kuid Uldistavalt vBib 6elda, et triki- ja telereklaami
puhul on tavaliselt aega 2—-4 pédeva, pikema teksti puhul, nagu méni voldik voi
brosulr, umbes 1 n&dal. Samas pole harvad ka juhud, kui t66d tulevad ASAP
margistusega. Arvestada tuleb kindlasti ka sellega, et kui on tegu rahvusvahelise
projektiga, mis hdlmab mitut keelt (nt tootepakendid, millel peal tekst kuues
keeles) vdib the keele tdlke hilinemine takistada mitmel turul kasutatava pakendi

Oigeaegset trukki jdudmist ning sellega v6ib kaasneda ka markimisvaarne kahju.

Trikitdhtaeg on sageli maaratud juba enne tekstifaili tdlkesse saatmist ning enne
seda tuleb tekst tblkida, kliendi/klientidega ara kinnitada, kujundusele tdsta voi
telereklaami puhul siis sisse lugeda, valmis kujundus voi klipp uuesti tle vaadata
ning uuesti kinnitada. Trukitédhtaja Gletamine aga tdhendab néiteks ajakirja puhul,
et reklaami ilmumine lukkub jargmisesse kuusse. Uksiku reklaamiga ei olegi see

tegelikult ehk midagi katastroofilist, kuid tavaliselt on tegu siiski tervikliku
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kampaaniaga, kus korraga peavad tarbijani joudma nii triki- kui telereklaam,
sooduspakkumised ning muud turundustegevused, mis koik peaksid (ksteist
toetama ning kui trikireklaam ei ilmu, on ks kampaaniaelement puudu. Ka pole
naiteks juulis enam motet reklaamida sooduspakkumist, mis kestab juuni 18puni.

Seega on téhtaegadest kinni pidamine ulimalt oluline.

59



2.3 ERINEVATE REKLAAMILIIKIDE TOLKIMINE

Arensi, Weigoldi ja Arensi jargi jagunevad reklaamimisel kasutatavad meediumid
kuute suurde kategooriasse. Nendeks on trikireklaam, elektrooniline meedia
(raadio ja televisioon), digitaalne interaktiivne meedia (nt internet), valimeedia
(valireklaam ning ka liikuv, nt bussidele kleebitud reklaam), otsepost ja muu
meedia (k6ik muud vormid). (Arens et al. 2011: 140-141) Reklaamibiroos
tootades puutub tdlkija kokku pea kdikide kategooriatega, kuid domineerivat

tundub siiski triiki- ning telereklaam.

Nagu eelpool korduvalt mainutud, tasuks tolkijal eelkGige meeles pidada, et
igasugune reklaam on oma elementide summa. Teksti sdnakasutus ja stiil s6ltub
sellest, millisel kujundusel see on, kus see kujundusel on (nt veebilehtedel) ja
millisel moel see kujundus tarbijani jéuab. Tekst ja pildikeel peavad olema (ihtne
tervik — pilt, heli, sGnastus ja tajumisel tekkivad assotsiatsioonid peavad olema
harmooniline kogum, need peavad (ksteist toetama ning vdimendama.
(Bachmann 2009: 48) Teksti tdéhendus jouab tarbijateni ainult siis, kui tolgitud
reklaami koik elemendid on Uksteisega edukalt seotud ning l&bipdimunud.
(Valdés et al. 2008: 133) Seega tuleb enne tdlkimise alustamist tutvuda kdikide
reklaami osadega — vaadata kujundust ja Glesehitust, uurida telereklaami, kuulata
heli, vaadata banneri litkumist jms. Alles siis, kui tdlkija on kdikide elementide
seosed endale selgeks teinud, suudab ta edukalt reklaamteksti tdéhendust edasi
anda. (Valdés et al. 2008: 133)

Uks suuremaid tegureid, mis reklaamteksti tlkimist mdjutab, ongi see, millisel
kujul reklaam ilmub. Erinevate meediumite kaudu levitatavatel reklaamidel on

omad eriparad ning need tekitavad télkimisel iseloomulikke probleeme.
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2.3.1 TRUKIREKLAAM

Trikireklaam on igasugune kaubanduslikul eesmargil (paberkandjal) trikitud
reklaam. (Arens et al. 2011: 140) Siia alla kéivad kdikvéimalikud infobroSudrid,
kavad, kataloogid jms, kuid peamisteks on siiski ajalehtedes ja ajakirjades
ilmuvad reklaamid, millest ka see alapeatiikk lahemalt r&agib. Siin on reklaami
tarbija lugeja rollis. Agentuurisisesel suhtlusel nimetatakse ajalehtedes-ajakirjades
ilmuvaid reklaame print’ideks ning need on kas uhel (SP ehk single page) v0i
kahel lehekuljel (DP ehk double page), kuid on ka selliseid, mis ulatuvad Ule
poole lehekiilje, jooksevad modda lehe Gla- voi alaserva voi ribana méoda lehe
paremat &art. Neid, mis oma olemuselt meenutavad pigem ajaleheartiklit,
nimetatakse advertorial’iteks (luhend ADV). Reklaamile iseloomulikud
elemendid on pealkiri (headline), visuaal, alapealkirjad, pdhitekst (copy/body
copy), logotiip, reklaamiapelleering ja modell, juhuslikuma elemendina ka
loosungid (slogan). Tolkija tootab reklaami tekstilise poolega, visuaal ehk
reklaami kujundus ja reklaamiapelleering (virtuaalne element, mis moodustub
teiste reklaamielementide psiihholoogilisest suunitlusest ja sisust ehk siis see,
millise Gldmulje reklaam annab) annavad tdlgitavale tekstile konteksti.
(Bachmann 2009: 48)

2.3.1.1 PEALKIRI

Pealkiri?* on triikireklaami tlioluline komponent, sest julgustab potentsiaalseid
tarbijaid edasi lugema, reklaami sGnumi (le mdtlema ning [6puks ka
reklaamitavat toodet ostma. (Smith 2006: 174) Pealkirjal on kuus funktsiooni.

See:

1. peab koitma tarbija tdhelepanu;
2. peab selekteerima tarbijaid ja apelleerima oma sihtriihmale;

3. peab suunama lugeja pohiteksti juurde;

¢ Bachmann soovitab pealkirja nimetada hoopis juhtkirjaks, kuna esimesel on eesti keeles
mitmetdhenduslik varjund. (Bachmann 2009: 51) Siinses t6ds on siiski jaddud pealkirja kasutamise
juurde.
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4. peab esitama reklaami pohiidee; looma meeleolu ja kutsuma ostma, samuti
olema meeldejaav;

5. voiks lubada tarbijale kasu voi eelist;

6. saab esitada lugejale kontsentreeritud teavet toote uutest omadustest voi uutest
toodetest, sest seda tarbija ootabki. (Bachmann 2009: 51-68)

TAlkimise puhul on pealkiri kill juba teises keeles ette antud, kuid selle Gletldist
eesmarki peaks ka tdlkija silmas pidama. Sageli on ju télkimisv@imalusi mitmeid
ning siin loetletud punktid aitavad neid variante piirata ja leida teksti eesmaérgiga
kdige paremini sobiv tdlge.

Karen Smith toob vélja kolm strateegiat, mida reklaamide pealkirjade télkimisel

kasutatakse.

1. Ulekandmine (transferance) — sihtteksti verisoonis jaib pealkiri lahteteksti.

2. Lahtekeelele orienteerumine (broadly source-language orientation) -
lahtekeele pealkirjas tehakse mitmeid muutusi, mille tulemusena kujuneb
sihtkeeles lahtekeele motet séilitav pealkiri.

3. Sihtkeelele orienteerumine (broadly target-language orientation) — sihtkeeles
luuakse uus pealkiri, mille tahendus erineb lahtekeele pealkirjas omast. (Smith
2006: 163)

Ulekandmist kohtab tanapaeva Eesti reklaamiturul tisna harva, tldjuhul on ikka
kogu reklaami tekst tdlgitud eesti keelde. Smithi arvates voib Uks lekandmise
kasutamise pOhjusteks olla see, et ettevbte loodab sihtturu tarbijate inglise keele
oskusele ning sellele, et nad saavad sGnamangust aru. Ja isegi kui ei saa, siis
loodetakse, et inglise keele Sikk mdju kompenseerib arusaamatuks jaanud osa.
(Smith 2006: 164) Tolkimata j&d&vad laused ongi peamiselt sellised, mis
sisaldavad teise keelde keeruliselt tblgitavat sénaméangu voi huumorit. Inglise
keele kasutamine on siiski riskantne, sest véga lihtne on oma sihtgrupi keeleoskust
ulehinnata, samuti vdivad sdnamangud olla keskmisele keeleoskajale raskesti
mdistetavad. Ka Smith nendib, et sellega votab ettevote riski, sest suurele osale
sihtgrupile voib reklaam arusaamatuks jaada. (Smith 2006: 164)
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Lisaks vOimalikule mittemdistetavusele tekib Eesti puhul pealkirja inglise keelde
jatmisel kohe ka kujunduslik probleem. Kui jattagi pealkiri inglise voi tkskdik
mis vdorkeelde, siis vastavalt keeleseadusele tuleb sellele lisada eestikeelne tdlge,
mis peab olema sama suur ja sama nahtav kui vodrkeelne tekst. Sellisel juhul
muutuks kohe aga ka reklaami kujunduselementide paigutus ning visuaalne kiilg
ei pruugi enam nii hea vélja naha. Siiski on ka Eestis nditeid ingliskeelsete
pealkirjadega reklaamidest, mis on positiivset tdhelepanu tdmmanud ning seega

ka oma ettevodtet hasti reklaaminud.

Shit Happens*

*Suurim pesulatevork Eestis m

Statoili valireklaam ,,Shit Happens* (ERAL)®

Statoili 2008. aasta autopesulate reklaam, millel tekst ,,Shit Happens* / *Suurim
pesulatevork Eestis / STATOIL / Koht paikese all“, pélvis ka Eesti
reklaamiauhindade jagamisel valireklaami kategoorias peaauhinna ehk Kuldmuna.
Antud néide pole kill tdlkereklaam, vaid tehtud Eestis, kuid demonstreerib siiski,
et sobiva sihtgrupi ja kontekstiga vGib ka vodrkeelne reklaam oma eesmérki téita.

Kujundusel olev vodrkeelne tekst ei tohiks aga siiski vaga keeruline olla.

Lahtekeelele ja sihtkeelele orienteerumise paneb tegelikult paika see, millist
eelpool  kasitletud tdlkestrateegiat ettevdte kasutab, kas see nduab
standardiseerimist, lubab adapteerimist ning millises ulatuses. Smith, kes uuris
peamiselt naisteajakirjade reklaamide pealkirjade t6lkimist Venemaal, jéudis
jareldusele, et lahtekeelele orienteerumine on kdige populaarsem ldhenemine.
(Smith 2006: 164) Sihtkeelele orienteerumine aitab tolkimisel siis, kui pealkiri

sisaldab vaga kultuurispetsiifilist vihjet (nt tuntud fraasid), mis eeldab lugejalt

% Eesti Reklaamiagentuuride Liidu kodulehekiilg, Kuldmuna arhiiv
http://eral.vertical.ee/arhiiv/index.php?id=1754&page=entry&year=2008 (09.05.2011)
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teatud taustateadmisi voi nditeks toote nimega seotud sénamangu, mis otsetdlkes

vOib sihtturu tarbijatele arusaamatuks jaada.

Seda, milline strateegia teisest edukam on, ei saa aga kuidagi Oelda. Smith
rohutab, et reklaamide tootjad ja tdlkijad peavad vaatama, kuidas tarbijaid kdige
paremini ostu sooritamisele meelitada ning vastavalt sellele ka siis strateegia
valima. (Smith 2006: 172-175) Rangelt lahtetekstist kinni pidamine aga tahendab
vahel, et kui originaalreklaami tekstis on réhuasetus mingil kindlal sénal, tuleb
seda sbna ka tdlkides kasutada, mis siis, et eesti keeles see vdib-olla sellises
kontekstis eriti hasti ei kdla. Ka selline olukord vajab tsna suurt nutikust ning ka
kompromisse nii kliendi kui ka tdlkija poolt. Nditena voib tuua the ripsmetusi
telereklaami, kus oli suur réhk lausel ,,.Be magnetic!“. Kindel tingimus oli, et
brandi Ghtse mulje hoidmiseks peavad koikide turgude tdlked sisaldama sdna
magnetic. Lauset vOiks ju tegelikult tolkida kui ,,Ole magnetiline!*, kuid see ei
kola hasti ega pole ka eriti loogiline. Lopuks jouti kompromissile, mis sobis
konteksti, kuid sdilitas ka magnetic kuju — eestikeelses reklaamis kasutati lauset

,Pilk, mis m&jub magnetina.*

Pealkirja (ja ka loosungi) tolkimisel tekitavad eriti probleeme sellised pealkirjad,
kus lahtetekstis on kasutatud mitmetdhenduslikku sdna, mida eesti keeles ei saagi
selles kontekstis kasutada. Selleks, et pealkirja mdtet tapselt edasi anda, tuleks
kirjutada pikem lause, kuid kujunduse peal on arvestatud vaid kahe-kolme sGnaga.
T8ehhi McCannis kutsutaksegi inglise keelt seetdttu ,,kummikeeleks®, sest seal
saab kahe sdnaga dra Gelda selle, mida tSehhi keeles peab pika lausega kirjeldama.
(McCanni kusitlus 2011) Sellise pealkirjaga tekibki mitu probleemi. Otse tdlkida
ei saa, sest siis kdlaks see sageli véga veidralt ja jaaks ka tarbijale arusaamatuks.
Tapselt mdtet edasi anda ei saa, sest see vajaks pikema lausega seletamist,
viimane ei mahuks aga kujundusele ega ndeks seal oma pikkuse tottu ka hea vélja.
Sellises olukorras tuleks tlkeprobleemi alati ka kliendiga arutada. Tavaliselt on
tekst juba mdnes keeles tblgitud ning vahel saab nendest ndidetest l&htuda.
Madnikord tuleb aga sellises olukorras valja m&elda hoopis uus lause, mis annaks

siiski enam-vdhem sama motet edasi, kuid oleks liihike ja 160v.
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Tolketeooria jargi peab reklaamtekst ja sh ka pealkiri téitma sihtkeeles sama
funktsiooni kui l&dhtekeeles ning omama samasugust mdju. Seetbttu on pealkirja
tdlkimisel kdige olulisem see, et pealkiri oleks tarbija téhelepanu koitev.
Tolkimisel ei peaks tegelikult madravaks saama lause pikkus, samasugune
sOnakasutus vOi muud taolised piirangud, mis sunnivad looma originaalist
kehvemat pealkirja, vaid see, et peakirja idee — sonum, mida pealkirjaga telda
soovitakse — jadks samaks. Ainult nii saab olla kindel, et tulemuseks oleks
pealkiri, mis tGesti tdmbab tarbijate tdhelepanu ning kutsub neid edasi lugema. Ka
Smith rbhutab, et tdlkijatele peaks siiski jd&ma 0Oigus ise otsustada, milline
lahendus antud ajahetkel kbige digem oleks. (Smith 2006: 172-175)

2.3.1.2 ALAPEALKIRI

Alapealkirjad on pealkirjast vaiksemad esile tdstetud sdnad voi fraasid. Need ei
pruugi asuda pealkirja all v3i jarel nagu tavaparastes ajaleheartiklites, vaid voivad
olla ka teksti sees. Alapealkirja Srift on Gldjuhul pdhitekstis suurem ja vahel ka
teist varvi, need aitavad teksti liigendada ja esitada kokkuvotvalt reklaami
vOtmelubadusi. (Bachmann 2009: 54) Alapealkirjad on olulised kahel pdhjusel —
enamik inimesi loeb Gldjuhul ainult peal- ja alapeakirja ning need toetavad samm-
sammult pdhiteksti loogilist kulgemist. (Arens et al. 2011: 391) Kdike seda
arvestades peavad alapealkirjad pealkirjas Oeldut vdimendama ja tapsustama.
(Bachmann 2009: 54)

2.3.1.3 POHITEKST

Pohitekst on pealkirja loogiline jatk ning kampaania motte kandja, kus
selgitatakse, kuidas toode/teenus saab tarbija vajadusi rahuldada. (Bachmann
2009: 59) Tolkimisel on oluline, et tekst vastaks originaalile nii sisult kui stiililt,
oleks sujuv ja arusaadav. Eriti oluline on tdpsus tekstis toote kohta antavate
lubaduste osas, st et need ei lubaks enamat kui tegelikult véimalik. Véltida tuleb

ka kahemaottelisust.
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2.3.1.4 LOOSUNG

Loosung vdib olla kujundusel pealkiri voi ka hoopis kogu kampaaniat l&biv
hiudlause. Samuti vdib see olla kaubamaérgi vdi ettevotte enda tunnuslause, mis
jaadb aastateks samaks. Loosungi eesmérgiks on tagada reklaamikampaania
jarjepidevus ning loomulikult tuleb see alati ka Ghte moodi télkida. Hea loosungi
abil on kerge bréndi teistest eristada, seda peab olema lihtne 6elda ja korrata. Eriti
tdhusad on mitmetahenduslikud laused (nt Nokia Connecting people). (Bachmann
2009: 61-62)

Loosungid on iseloomult napid ja kdlavad ning tihti on nende télkimine paras
valjakutse, eriti kui Klient soovib véga lahedast tblget. Sageli polegi selline tdlge
vBimalik ning jouda tuleb mingile kompromissile. (Heaks néiteks on eelpool
késitletud Carefree loosungi tblge). Loosungi tdlge on selles mdottes ka véga
oluline, et kord juba tdlgitud, hakatakse seda kasutama muutmatul kujul kéikidel
tdlgetel. Maailma praktikast on olemas véga palju nditeid sellest, kuidas just
loosungite tdlkimisel on kultuuri tundmata vaga ebadnnestunud lahendusi leitud.
Uks sagedamini kasutatud naiteid on kindlasti Pepsi, kelle ,,Come Alive. You’re
in the Pepsi Generation® muutus Hiinas ,,Pepsi toob sinu esivanemad teisest
ilmast tagasi“. Pepsi konkurendi McDonaldsi loosungi ,I’'m loving it*
adapteerimisel lubati aga turu esindajatel ise otsustada, kuidas seda tdlkida.
Madnes keeles tehti sellele otsetblge, mdnel turul jaeti loosung inglise keelde ning
monel turul see adapteeriti. Nditeks Eestis kasutatakse ingliskeelset ,,I’m loving
it“, Hispaanias on aga ,,Me encanta®. (Frost 2006)

Kui agentuuril on vaja tblkida péaris uus loosung, antakse lisaks tekstifailile
tavaliselt kaasa briif, mis seletab loosungi tausta ning annab ka tdlkimisjuhiseid
(mis tdhendus peaks olema, mida t6lkes réhutada tuleb jne). Kui loosung on juba
olemas, tuleb tdlkijal see vanematest reklaamidest Ules otsida ning seda alati
kasutada. Kusjuures loosung tuleb alati ka kirjutada tapselt samamoodi, punktid-
komad, suured-védikesed algustdhed peavad alati olema  samad.
Mdned néited loosungitest:

Gillette — The best a man can get - Gillette On Mehele Parim
Because you’re worth it. = Sest oled seda vaart. (L"Oréal)

Clear mind, full life > Muretu meel, muretu elu (O.b.)

Clean & Clear and under control. - Clean&Clear ja asi kontrolli all.
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Kui trikireklaami tekst on kliendi kéest saanud I6pliku kinnituse, tdstetakse see
kujundusele (olenevalt projektist kas samas reklaamiagentuuris vdi hoopis kliendi
partneri juures) ning saadetakse agentuuri tagasi. Tolkija peab kontrollima ile
grammatilise poole ning ka selle, kuidas tekst kujundusega uledldiselt kokku
ldheb, kas koik elemendid on olemas ning kas koik tekstid on asendatud. Kui
tolkija, kliendi kohalik esindaja ning ka klient on valmis kujunduse Kinnitanud,

laheb see meediasse.

2.3.2 TELEREKLAAM

Telereklaame, mida reklaamibiroo totkeeles kutsutakse TVC-deks (television
clip), iseloomustab omavahel seotud erinevate elementide kombinatsioon. Need
elemendid mdjutavad Uksteist (pilt mdjutab heli, heli mdjutab teksti) ja selle
tulemusena stinnibki soovitud sénum. (Valdés et al. 2008: 134) Tarbija on siin nii

lugeja kui kuulaja rollis.

Valdés on telereklaami erinevad elemendid koondanud thte tabelisse.

Heliline Visuaalne

Sonaline Mitte-sbnaline Sonaline Mitte-sbnaline

Ekraanil Muusika Ekraanil néhtavad | Liikuvad objektid

naidatavate sbnad (bréndi | ja inimesed

naitlejate haal nimi,  subtiitrid,

(originaal (o] postrid jne)

pealeloetud)

Kaadritagune h&al | Taustahaaled Logo Logo

Laulusdnad Vaikus Laulusdnad Stmbolid
Tipograafia
Valguse
kasutamine
Vérvid

Telereklaami uledildine s6énum tuleneb sellest, kuidas vaatajad koéikide nende

erinevate elementide kooslust tdlgendavad. (Valdés et al. 2008: 134)
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Telereklaame on erineva pikkusega. Koige tavapdrasemad on 20- ja 30-
sekundilised, kuid on ka 15- ja 10-sekundilisi. Vahel lisatakse ka juba valmis
Klipile 16ppu 5-sekundiline lisaklipp ehk tag, mis reklaamib tootesarja uut toodet,

kogu tootesarja vOi hoopis uut kampaaniat.

Telereklaami eeliseks on suur kontaktide arv, st korraga joutakse paljude
inimesteni, ning selle tehnilised vdimalused, néiteks saab seal kasutada pilti koos
heliga, mis tavalise trikireklaami puhul on vdimatu. (Valdés et al. 2008: 135)
Néiteks 2011. aasta aprillis vaatasid Eesti elanikud telerit paevas keskmiselt 4
tundi. Kuu kdige vaadatuim saade oli Kanal 2-s jooksev kodumaine teleseriaal
»Pilvede all“, millel oli minutis 228 000 vaatajat. (TNS Emor, 2011) Kui niud
ettevotte pakutava toote sihtgrupp kattub ,,Pilvede all* vaatajatega, voib ettevote
loota, selle saate ajal eetris naidatud reklaam jéuab (le 200 000 potentsiaalse

ostjani.

Teooria Utleb, et telereklaami tekst peab olema lakooniline ning koosnema
hastimdistetavatest ja meeldejaavatest sdnadest. Ukski séna ei tohi olla juhuslik,
kdigil peab olema oma funktsioon, tekst peaks olema kliSeedeta ja stampideta
ning véltida tuleks liigset dlistamist. 30-sekundilises reklaamis ei tohiks olla
rohkem kui 65 sbna. (Bachmann 2009: 266) Tolkija peab muidugi lahtuma
lahtetekstist, kuid lihtsuse ja kdlavusega tuleks ka siin arvestada. Telereklaami
teksti télkimine erineb muu reklaami télkimisest selle poolest, et sihttekst peab
mdjuma konena loomulikult. Télkimisel tuleb tegeleda telereklaami puhul kolme
erineva elemendiga — kaadritaguse haéle tekstiga (VO), modelli/nditleja tekstiga
ning ekraanil sbnadena ilmuva tekstiga (titles/supers). Eriti oluline on tdlkimisel
ajastuste jargimine, sest kuigi sihttekst peab olema vdimalikult l&hedane
lahtetekstile, peab see olema ka ajaliselt sama pikk, pealeloetav tekst ei tohi olla
liiga kiire ning sobima ka ekraanil jooksva pildiga. Kui tegu on sellise teleklipiga,
kus on ainult kaadritagune h&&l ning ekraanil keegi otse tarbijaga ei suhtle, saab
lausete pikkusega mangida neid originaalist veidi erineva ajastusega séttides (nt
moni lause algab varem kui originaalis, et kogu vajalik info dige Kiirusega ara
Oeldud saaks). Sellisel juhul on téhtis jalgida, et pealeloetav tekst ekraanil
néidatuga kattuks. Kui aga reklaamis on nii pealeloetavat kui ka ekraanil oleva

naitleja teksti, tuleb lisaks vaadata, et mdlemate laused oleksid 6ige pikkusega —
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kaadritaguse hddle tekst peaks &ra mahtuma selle aja sisse, mis originaalis
kaadritaguse hadle tekstile kulub, ning nditleja laused peavad Geldud saama selle
ajaga, mil ta suu avab ja 18puks raakimise I6petab. Tekst ei tohi olla liiga pikk aga
ka mitte liiga luhike. Eriti keeruliseks laheb olukord siis, kui Kklient soovib, et
tolgitud tekst kattuks ka ekraanil radkiva modelli/nditleja suu litkumisega, jattes
mulje, nagu ta réagikski sihtturu keeles. Nii tulebki tolkijal tdlkides kogu aeg
teksti valjult ette lugeda ning katsetada, kas ajastus on Gige ning kas ka kéik muud
elemendid on paigas. Tolkija v6ib alati omapoolseid soovitusi teha, kuidas saaks
kdige parema tulemuse (nt kas mone lause ajastust nihutada voi kuskil teksti
lihendada ja kuidas seda teha). Uldjuhul voetakse selliseid soovitusi kuulda, sest
ka Kliendi eesmargiks on saada hésti kblav ja arusaadav reklaam. Lisaks tuleb
tekstile panna ka kommentaarid stuudiole, mida reklaami sisselugemisel arvestada

tuleks (nt mingi lause algab originaalist varem, mingit s6na tuleb réhutada vms).

Kui klient on 18pliku teksti kinnitanud, laheb see stuudiosse sisselugemisele.
(Lugejad soovitab projektijuht, kuid 10pliku valiku teeb Kklient.) Tiitrid
asendatakse Klipis teise keele omadega kas Eesti stuudios v&i kliendi partneri
poolt. Enne, kui teleklipp eetrisse lastakse, tuleb tdlkijal veel kontrollida, kas kogu
vajalik tekst on sisse loetud ja ekraanil olemas, kas pealeloetud tekst kdlab hésti
ning on 0Oige ajastusega ning kas tiitrid on grammatiliselt korrektsed. Juhul, kui
tegemist on tootega, millel erinevatel turgudel erinevad nimed, tuleb kontrollida
ka seda, kas Kklipis olev toode on 6ige. Vajadusel vdib tdlkija soovitada
omapoolseid parandusi, hoiatada, et tekst on néaiteks liiga kiire ja kdolab
arusaamatult, soovitada teksti veelgi liihendada ning pakkuda selleks variante jms.
Telereklaam on valmis siis, kui reklaamiagentuur, kohalik klient ning ka

suurklient on eestikeelse hédéle ning tiitritega klipi kinnitanud.

2.3.3 INTERNETIREKLAAM

Internetireklaam on muutunud reklaamikampaaniate lahutamatuks osaks. Esiteks
on reklaam muidugi ettevotte enda veebileht, samuti tehakse suurematele

kampaaniatele erilehed, kus tutvustatakse tooteid vOi pakutakse vdimalust
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méngida monda mangu, lisaks veel bannerid populaarsete ajakirjade/ajalehtede
veebiversioonides, meelelahutusportaalides ning reklaamid sotsiaalmeedias.

2.3.4 VEEBILEHED

EttevOtte veebileht on firma jaoks Uks vOimalus oma tooteid ja teenuseid
reklaamida ning nii tuleb reklaamiagentuuril ka veebilehtede tdlkimisega kokku
puutuda. Uldjuhul on tegu siiski mdne toote kampaanialehe vdi ettevotte
kodulehel tootele plihendatud alalehekiiljega. Kampaania alalehe eesméark on
sama, mis tavaparasel reklaamil — see peaks dratama tarbijas uudishimu, pttdma
tema téhelepanu ning kokkuvdttes ettevotte toodet voi teenust miitma. Veebilehel
olevad tekstid annavad nii toodetele kui ka firmale identiteedi ning tolkija

ulesandeks on see identiteet thest kultuurist teise kanda. (Lee 2009: 3)

Kuigi tolkija peab siingi l&htuma l&htetekstist, tuleks veebilehtede tolkimisel
arvestada ka sihtgrupi veebikasutusharjumustega. See, kuidas veebilehte (les
ehitada, kuidas toimub navigeerimine, millised vérvid, kui pikk tekst — k&ik s6ltub
sellest, millised ootused erinevate kultuuride tarbijatel veebilehele on. Munday
toob siinkohal naiteks Mercedes Benzi kodulehe, mis saksakeelsena on Usha
infovaene ja lihtsa (lesehitusega, jaapanikeelsena aga juba palju keerukam.
(Munday 2004: 215)

Vahel on tdlkimist vajav veebilent ménes muus keeles juba valmis ning tdlkija
saab seda tblkimise ajal veebist vaadata, vahel on olemas kavandid pdf-failide
ndol, kus saab ndha, kuhu iga lause fidsiliselt paigutatud on, kuid tihti juhtub ka
nii, et leht tehakse valmis alles pérast tOlgete tegemist. (Tavaliselt on selle
pbhjuseks ajaline piirang — veebilehte luuakse mitmele turule korraga, t6lkeid
tehakse paralleelselt ning ka sisestatakse lehele korraga.) Sellisel juhul on
tdlkimine védga keeruline. Nagu muul reklaamil on ka veebilehekdlje elemendid
omavahel seotud, selle t&henduse loovad (iheskoos toimivad tekst, graafika,
varvid, video ja heli, ning kui tdlkijal puudub Ulevaade, kuidas tépselt need
elemendid Uksteist tdiendavad, ei saa ka teha head tdlget. Tahtis on teada, kus

moni tekstiosa lehel asub, kuidas erinevad tekstiblokid tksteisega seotud on,
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millised hiperlingid kuhu viivad jne. Lihtsalt Kirjalikult esitatud tekstist j&ab
tolkijale véheks.

Uldjuhul edastatakse veebilehe tolkimist vajav tekst Wordi v&i Exceli
dokumendis ning visuaalse abimaterjali olemasolul tuleb tdlkijal ise ndpuga jargi
ajada ning otsida, kus mingi lause vOib lehel asuda. Siiski on ka moni klient,
kellel on selleks olemas spetsiaalsed interaktiivsed veebiplatvormid, kus (ihes
aknas on ndidatud lahtekeel ning selle kérval on kastike sihtkeele jaoks. Siingi on
aga tegu ainult tekstilise sisuga, seda, et platvormis néidakse lisaks tekstile ka
reaalselt kuidas leht ise vélja ndeb, pole veel ette tulnud. KGige mugavam olekski
tegelikult tdlkida just nii, et veebiplatvorm on sisuliselt tdlget vajav leht, kus tihes
keeles teksti saaks otse teise keelega asendada. Nii oleks tdlkijal parim Ulevaade
teksti flusilisest asukohast ja teksti omavahelistest seostest ning lisaks aitaks see
ka aega kokku hoida, sest veebilehte hiljem Ule vaadates ei tuleks enam parandusi
teha.

Ka veebilehtede puhul on nii, et pérast tdlgete sisestamist saadetakse tolkijale
valmiskujul lehe link uuesti Ulevaatamiseks. Kui télgitud oli ainult l&hteteksti
pohjal, ilma visuaalse abimaterjalita, on Uldjuhul vaja t6lkeid korrigeerida ja
lauseid muuta, sest isegi kdige parema kujutlusvdimega tblkija ei suuda ilma

mingi juhendita kogu veebilehte ja selle tilesehitust oma peas ette kujutada.

2.3.5 BANNERID

Veebibannerite tdlkimisel on oluline jalgida tolgitava lause pikkust. Banneri tekst
peab olema lihike ja I66v. Liiga pika tekstiga bannerile ei hakka tarbija oma aega
kulutama, vaid liigub edasi. See, mis trikireklaamis 6eldakse Uhe A4 lehekdlje
peal, tuleb banneris Gelda Uhe lausega. Teksti sisu peab olema aga selline, mis
aratab uudishimu ja kutsub bannerile klikkides rohkem infot otsima. T&htis on ka
vaadata banneri Ulesehitust — kas see on staatiline banner (kogu tekst on korraga
nahtaval), flash-banner (tekst jaotub mitmele eraldi lehekuljele, mis siis
jarjekorras vahelduvad), avanev bénner (esialgu naha vaid teatud osa) jms.

Omakorda tekitab probleeme ka see, kui kujundusel on mingi kindel element (nt
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number lause sees), mis peaks tdlgitud lauses asuma samal positsioonil nagu

originaalreklaamis.

Kui banneri tdlkimisel tuleb teksti suurust piirata n-6 tunde jérgi, lihtsalt jalgida,
et see oleks voimalikult llhike, siis teatud keskkondade reklaamidele on
ettenahtud kindel vaadeldavate tdhemaérkide arv. Naiteks hetkel nii tarbijate kui ka
reklaamijate seas védga populaarse Facebooki reklaamide pealkiri saab olla
maksimaalselt 25 tdhemarki ning nende sisuosa 135 tdhemérki (mdlemad koos
tihikutega). Kuigi tdlgitavad tekstid vdivad olla mahult vaga lihikesed, on need
just mahupiirangu tottu tdsna keerukad, eriti kui klient veel soovib, et l&hte- ja
sihttekst oleks vdimalikult sarnased.

2.3.6 MUUD REKLAAMMATERJALID

Lisaks ajalehtedes-ajakirjades ilmuvale ja telereklaamidele tuleb agentuuris
tolkida ka koikvGimalikke muid reklaammaterjale — erinevas mdoo6tudes
infovoldikuid, riiuliraakijaid, display’sid®, neckhanger’eid®’,  postreid,
1,28
e

lauaréakijaid, vahereklaame ehk insert’e ning ka toodete pakendeid.

Pakendite puhul on tavaline, et Uks pakend tehakse kasutamiseks mitmes riigis ja
seetdttu on sellel koos mitu erinevat keelt. Tolkida tuleb tavaliselt karbile minev
kampaaniainfo v6i muu meelelahutuslik tekst, nt hommikustdgihelvestel karbi
tagumisel kiiljel olevad lastele m&eldud erinevad mangud. Uks ja sama lause on
kujundusel siis mitmekordselt, aga lihtsalt erinevates keeltes. Siin on kdige
olulisem ruumiga arvestamine, sest pakendile peavad kdik keeled loetavalt &ra
mahtuma. Tihti on ka nii, et kujunduse loomisel on arvestatud lause uhe
elemendiga, mis teiste sdnade seast eriliselt esile tdstetud. Tdlkijale tdhendab see
seda, et ka tolgitud lauses peab see element olema samas kohas. Sageli jouavad

seetottu kujundusele vdga kohmakad laused, sest eesti keeles pole lihtsalt

%6 Display’d on poes olevad tavaparastest kaubariiulitest eraldi seisvad (tavaliselt papist) riiulid,
mis toodetud spetsiaalselt kindla toote esile tdstmiseks.

" Neckhanger on tavaliselt pudeli kaela kiilge riputatav auguga paber, millel toote- vé&i
kampaaniainfo.

%8 Insert on ajakirjade vahele pandav reklaam — need v@ivad olla nt poole lehekiilje suurused, mis
on Umber ajalehe, néidiste pakid jms.
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voimalik teha sellist lauset, mille tdhendus vastaks lahtekeelele, oleks vajaliku
struktuuriga ning ka tapselt 6ige pikkusega.

Pildil toodud pakendil®® tuli tdlkida lause ,,5 space figurines to collect!* ning
tingimuseks oli, et number 5 peab olema lauses esimene. Eestikeelse lausena laks
pakendile ,,5 erinevat kosmosemanguasja ootavad sind!“, kuigi kdlavam ja ka
lahtetekstile  tdpsem  tBlge oleks olnud ,Kogu kokku 5 erinevat
kosmoseménguasja!*. On juhtunud ka nii, et saadetakse l&htetekst, kdstakse see
voimalikult tapselt &ra tdlkida, kuid lisatakse, et tdlge voib olla maksimaalselt 100

tdhemarki pikk.

Ka pakendid saadetakse parast tdlgitud tekstide kujundusele tostmist tagasi
tolkijale, kes siis kontrollib, kuidas tekst kujundusega kokku sobib, kas kdik on
Oigesti Umber tdstetud ning kas see ka grammatiliselt korrektne on. Véga sageli
kaob tekstide kujundusele tdstmise kéigus dra néiteks teksti vorming — need
sonad, mis enne Kkursiivis olid, enam seda ei ole. Mitme keele kasutamise korral
tuleb jalgida ka seda, kas kdik tekstid on eesti keeles olemas ning kas eesti keel
alati ka Giges kohas on (st kui see peaks pakendil olema néiteks kolmas keel, siis
et see igal pool ka kolmas keel oleks). Tdlkija teeb vajadusel kujundusele
parandused voi kinnitab selle. Kui kliendi kohalik esindaja ja klient ise ka selle

kinnitavad, ongi pakend triikki saatmiseks valmis.

2 Projekt Nestlé Space Pack promotion. Mai—juuni 2010. Age (McCann)
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Ka muudes reklaammaterjalides on vaja jélgida samu asju, millest eelpool
réagitud — sisu, kus see kujundusel asub, kellele reklaam suunatud on jne.
Igasuguste muuki toetavate materjalid puhul (POS ehk point of sale — display’d,
riiuliraakijad®, poes laest rippuvad postrid, pérandakleepsud jne) on tavaliselt nii,
et seal olev tekst on lihtsalt trukireklaami lihem versioon. Sellisel juhul tuleb
jalgida, et koik reklaamide kattuvad elemendid nagu toote/bréndi nimi, loosungid,

pealkirjad jms oleks tépselt Gihte moodi tdlgitud.

% Riiuliradkija on poeriiulite kiilge kleebitud voi riputatud reklaam.
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JARELDUSED

Kéesolevat t66d alustades seadsin eesméargiks uurida, mida kirjutab tdlketeooria
reklaamide tdlkimisest ja vOrrelda, kuidas see reklaamiagentuuris reklaamide
tolkimisega kokku sobitub ning samuti anda pdgus Ulevaade reklaamide télkimise
praktilisest poolest. Usun, et nendel lehekiilgedel said mdlemad eesmérgid
taidetud.

Kuigi reklaamteksti puhul v6ivad lahte- ja sihttekst tksteisest védga suures ulatuses
erineda, on enamik teoreetikuid siiski arvamusel, et see on ikkagi télkimine ja
seda peaks ka tdlketeooria uurima. Tegu on siiski suhteliselt uue teemaga ning
senised t60d selles valdkonnas on keskendunud ettevotete tolkimisstrateegiate
valja selgitamisele ja eri keelte paralleelsete reklaamide keelelise poole
uurimisele. Tundub siiski, et suurem t66 ootab veel ees. Suures osas langevad kill
jareldused kokku sellega, millega ma reaalselt igapdevaselt reklaame tolkides
kokku puutun, kuid samas on mulle magistritdé raames allikaid uurides jaanud
mulje, et vaga tapset Ulevaadet, mis reklaamide tdlkimisel aset leiab ning kuidas

seda protsessi mojutatakse, veel pole.

Eriti oluline oleks vaadelda tapsemalt adapteerimise ja standardiseerimise moju
sihttekstile, sest eriti viimasest lahtuvad Kkliendi jaigad ndudmised lahtetekstist
kinni pidamisele on vaga suured tegeliku tlkimise ja ka t66 kvaliteedi mdjutajad.
Tolkijana pean vahel piinlikkusega vaatama, kuidas hoolimata k&ikvoimalikest
ettepanekutest ja soovitustest laheb ikkagi toosse tekst, mis on eesti keeles
kohmakas, sisu poolest ebaloogiline, grammatiliselt ebakorrektne vdi vahel isegi
absurdne, sest ,,nii oli lahtetekstis kirjas*. Vaga lihtne on kdrvaltvaatajal seepeale
Gelda, et need reklaamiinimesed ei oska kohe uldse eesti keelt ja ,,issand, kes selle
kall tolkis“. Ise, olles kdige selle sees, ei kritiseeri ma kunagi Uhtegi t6lgitud
reklaami, sest ma tegelikult ju ei tea, millisel pdhjusel see just sellisena vélja tuli.
Loomulikult vdib alati ka olla, et tdlkija t66 polnud seekord tasemel, kuid, nii
ebaloogiline, kui see ka tundub, vdib ka olla, et selline kipakas tulemus oli kliendi
vankumatu soov. Ja klient on alati kuningas, kes tagab sissetuleku, ja nii maksab
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tema sBna rohkem. Seda, et taoline probleem on universaalne, kinnitasid ka mu

McCanni reklaamiagentuuride kolleegid.

Tdlkevalikute piiramine aga mdjutab tegelikult ka reklaamide tolkimise keelelist
poolt uurivate teoreetikute t6dd. Kui nad kdrvutavad oma analliisides Uhe
reklaami kahes erinevas keeles kujundust, ei pruugi nad tegelikult jouda tdeliste
pohjusteni, miks on reklaamtekst ja selles kasutatavad sdnad just sellised. Selleks,
et teada saada, miks on reklaam tegelikult just nii tdlgitud, on vaja teada ka
télkimisprotsessi tausta, sest isna sageli ei ole tBlkija oma tdlkevalikutes vaba.
Tema tegevust ei piira mitte ainult kliendi soovid, vaid ka muud tegurid, néiteks

ruumipuudus voi telereklaami puhul kasvoi ajapuudus.

Kuna tdlketeooriat uurides ei leidnud ma infot reklaamide tdlkimise praktilise
kilje kohta, otsustasin sellest ise teha luhikese kokkuvotte, Uritades vilja tuua,
mida erinevate reklaamiliikide tolkimisel peaks tolkija tahele panema, millised on
peamised probleemid ning kuidas voiks neid lahendada. Kindlasti ei pretendeeri
antud t66 mingile tdlkimisdpiku tiitlile, see on vaid pdgus tutvustus, kuid
loodetavasti aitab selline tlevaade ka mitte-reklaamiinimesel aimu saada, mida

reklaamide tdlkimine endast tegelikult kujutab.
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KOKKUVOTE

Reklaamide tdlkimisele kui tdlkimise Uhele alaliigile on tdlketeoorias seni sna
vahe tédhelepanu pdoratud, kuid teoreetikute huvi on siiski kasvamas ning
erinevaid teemakohaseid uurimistoid tuleb tulevikus kindlasti juurde. Tdlketeooria
on seni reklaamide tolkimise uurimisel pdoranud tahelepanu peamiselt tdlkimist
vajava teksti taustale ehk siis sellele, kuidas rahvusvaheliste -ettevGtete
turundusstrateegiad 16puks sihtturule jéudvat tBlgitud reklaami mdjutavad ning

samuti on uuritud reklaamide tdlkimisega seotud keelelisi probleeme.

Globaalses turunduses ei saa ettevotted reklaamide tolkimist véltida ning uute
turgude vallutamiseks ja tarbijate saamiseks on tegelikult see isegi hddavajalik.
POhimotteliselt on ettevotetel siin kaks ldahenemist — standardiseerimine vOi
adapteerimine. Standardiseerimise pooldajad usuvad, et kogu maailma tarbijad on
sarnased ning seet0Ottu luuakse ainult tiks reklaamtekst, mis siis erinevatel turgudel
vOimalikult véheste muudatustega tdlgitakse. Ettevotted on arvamusel, et nii saab
kdige kindlamini sdilitada brandi Uhtset stiili ja imagot ning kontrollida erinevatel
turgudel avaldatavat reklaami. ToOlkija jaoks tdhendab standardiseeritud
l&henemine seda, et ta peab sihttekstist vdga tapselt kinni pidama ja vahel
kasutama isegi tapselt samu sdnu, lauseehitust ja valjendeid, mis lahtetekstis olid.
Selline tblketegevuse piiramine v@ib aga mojuda negatiivselt oodatavale
tulemusele, sest tdlkijal on vahel taoliste tingimuste raames pea vOimatu teha
sihtkultuuris- ja keeles hésti kdlavat ning tarbija tdhelepanu koitvat teksti, lisaks

vOib reklaam kultuuriliste erinevuste tottu tarbijatele arusaamatuks jaéada.

Adapteerimist pooldavad ettevdtted on arvamusel, et kogu maailma tarbijad ei ole
siiski sarnased ning nad arvestavad oma sihtturgude kultuuriliste ja keeleliste
eriparadega, lubades l&hteteksti vastavalt nendele kohendada ja muuta. Nad
leiavad, et kultuuriline taust méjutab inimeste taju ning liigne standardiseerimine
vOib reklaami muuta vdhem tdhusaks ja vahel isegi arusaamatuks. Arusaamatu

reklaam aga ei plua tarbijate téhelepanu ega kutsu esile nende kaitumises
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soovitud muutust — tarbija ei osta ettevotte tooteid, mis omakorda aga tdhendab, et
reklaamikampaaniale tehtud kulutused olid asjatud. Tolkijal on adapteerimist
pooldavate ettevotete reklaamide tdlkimisel aga veidi vabamad ké&ed. Lahteteksti
sisust tuleb kdll vdimalikult tapselt kinni pidada, kuid vajadusel v@ib ta teksti
muuta, sest eesmérgiks on luua ka sihtturu keeles loomulikuna kélav tekst, mis

sealseid tarbijaid paremini kdnetab kui lihtsalt l&htetekstist tehtud otsetdlge.

Sageli kasutab ettevGte oma erinevate toodete puhul erinevat lahenemist. Mdne
toote reklaamtekstide tdlkimisel eelistatakse lahtetekstist v@imalikult tépset
kinnipidamist, mone toote puhul on aga lubatud loomingulisem |&henemine.
Tavapdrane praktika aga tundub siiski olevat selline, et ettevotted tritavad leida

tasakaalu kuskil standardiseerimise ja adapteerimise vahepeal.

Pidades meeles, et efektiivne reklaam on tarbijatele arusaadav reklaam, peakski
reklaamtekst tegelikult arvestama sihtturu keele- ja kultuuriruumi ning tdlkija on
see, kes ei tegele lihtsalt teksti tihest keelest teise tdstmisega, vaid peaks ettevotte
jaoks kindlustama, et valmis tblge oleks sihtturu tarbijatele sobilik. Moéned
teoreetikud pakuvad isegi valja, et tolkija peaks olema transcreator (translator +
creator), kes mitte ainult ei tdlgiks, vaid osaleks juba reklaami originaalteksti
valjatootamises, sest mitmes riigis korraga kasutatavat kampaaniat tegevatel
loovjuhtidel ja reklaamikirjutajatel ei pruugi ega saagi tegelikult olla pohjalikke
teadmisi kdikide sihtturgude kultuurilistest ja keelelistest eriparadest. Osa
teoreetikuid vaidabki, et reklaami edukus (see, kas see paneb tarbijat 18puks
toodet ostma) soltub sellest, kui hasti see ihest kultuurist teise le kantud on ning
tolkijal on siinkohal vdtmeroll. Tegelikkuses ei ole asjad nii selged. Esiteks ei saa
mdo6ta, kui suur roll just tdlgitud tekstil reklaamikampaania edus oli, sest lisaks
tekstile mojutavad kampaania edukust mitmed teised tegurid - dige
meediaplaneerimine, ajastus, toote positsioneering, vajadus toote jérele ning ka
tekst ise (kui reklaami originaaltekst on juba koostatud valesti, suunatud naiteks
valele sihtgrupile), sest tdlkija ju tdlgib kokkuvdttes juba etteantud teksti. Teiseks
eksisteerivad ka valjaspool teksti mitmed piirangud, mis ei s6ltu tdlkijast, kuid

mis tema t66d oluliselt mdjutavad.

Kultuuriliste eriparade tottu tuleb tdlkijal vahel lahteteksti muuta, et see sihtturu

tarbijatele vastuvdetavaks teha. Seadusandlikud piirangud (naiteks reklaami- ja
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keeleseadus) mé&éravad &ra, milline ks reklaam olema peab, kuidas mingeid
tooteid tletldse reklaamida tohib, millised on keelenduded ning vahel mgjutavad
isegi reklaamtekstis kasutatavat sonastust. Majanduslikud tegurid méaravad ara
selle, kui palju adaptsioone Uldse erinevatel turgudel tehakse ning nii tuleb néiteks
pakenditel jagada ruumi viie teise keelega, mis omakorda hakkab mdjutama juba
seda, kui pikk tolgitav tekst tldse olla voib. Kliendipoolsed piirangud on
lihntsamalt 6eldes kliendi nduded tdlkimisele — kui tapselt (isegi sdna-sdnalt) peab
lahteteksti tdlkima, mis mdjutab oluliselt sihtteksti kvaliteeti. Lisaks seavad
tolkija tolkevalikule piiranguid ka reklaamid ise — see, millises formaadis tolgitav
tekst ilmub, on see nditeks telereklaam v6i veebib&nner, seab omad tingimused,

millega tdlkija tdlkimisel arvestama peab.

Kdikidel reklaamiliikidel on mitmeid Uhiseid tegureid, mida tdlkimisel jalgida
tuleb. Esiteks loomulikult reklaamteksti funktsioon — reklaam ja seega ka tdlgitud
reklaam peab mulma toodet, tekst peab ,,pliudma* tarbija tdhelepanu. Arvestama
peab reklaami sihtgruppi ja sellest lahtuvalt valima ka ,,8igeid* sdnu, alles peab
jadma lahteteksti sénum, dige sisu (eelkdige toodete omaduste tapne tblkimine),
ning ka stiil. Uhe toote erinevates kampaaniates labivate elementidena esinevad
asjad (nt nimi, loosung) peavad olema kogu aeg Uhte moodi t6lgitud (v6i jadma
originaalkeeles, kui nii on ette ndhtud). Alati tuleb arvestada ka reklaami pildiosa,
mis omakorda teksti mdjutab, sest reklaam on oma elementide summa, tekst, pilt

ja muud osad peavad moodustama uhtse terviku.

Lisaks koigele eelnevale tuleb trikireklaami puhul arvestada ka ruuminduet.
Kujundusliku thtsuse séilitamiseks ei tohiks sihttekst olla vaga palju pikem kui
lahtetekst. Uks olulisemaid asju on triikireklaamis pealkiri, mis kdige esimesena
tdmbab tarbija tdhelepanu ja see peaks tekitama uudishimu. Telereklaami puhul
seab omapoolsed piirangud see, mis ekraanil toimub. Tdlgitud tekst ei tohi olla
lilga pikk, sest seda peab saama hea tempoga lugeda, samuti peab see kdnena
kdlama loomulikult. Ka peab see ajaliselt kokku langema ekraanil ndidatava
tekstiga ning kaadritaguse hédéle voi reklaamis esineva néitleja tekstiosaga. Vahel
tuleb tekst tblkida nii, et see ka nditleja suu lilkumisega kattuks, et usutavuse
suurendamiseks tekitada mulje, nagu radgiks tegelane sihtkeeles. Kdike seda
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arvestades ei tohi loomulikult unustada seda, et sihttekst peaks ka sisu poolest
l&hteteksti jargima.

Teksti paigutus ja kujunduse jargimine on eriti oluline kampaaniate veebilehti
tolkides, sest tekstid peavad lehel olema loogilises seoses. Teinekord maérab
asukoht isegi sdnade grammatilise k&&nde ning ilma visuaalsete abivahenditeta
(mis sageli toodete kampaaniate veebilehtede tolkimise ajal kahjuks puuduvad) on
eriti. oluline reaalse, juba tdlgitud tekstidega veebilehe kontrollimine.
Veebibannerite puhul on kbige suuremaks mdjutajaks nende suurus — banner pole
tavaliselt kunagi véga suur ning teksti maht, mis sinna mahub, on piiratud. Lisaks
mojutab teksti ka banneri tlesehitus (on see siis nditeks avanev voi flash-banner).
Ka muude reklaammaterjalide (brostirid, poekeskkonnas olevad materjalid jms)
puhul on oluline jélgida algsel kujundusel néidatud teksti suurust ning seda, et
nendel kasutatav tekst oleks Uhtne muude kampaaniamaterjalidega — et
kasutatakse Uhesuguseid vaiteid, tootenimesid jne.

Just reklaamide tdlkimist méjutavad erinevad piirangud ongi tegelikult need, mis
vajaksid reklaamide tdlkimise uurimisel pdhjalikku kasitlemist. Tahelepanu alla
vOiks votta selle, kui palju standardiseerimine ja adapteerimine t6lgitud reklaami
kvaliteeti m@jutavad ja vaadelda ka lahemalt seda, kes tolkimisi puudutavaid
otsuseid kliendi poolt langetavad ning millised on nditeks nende kriteeriumid
tdlke hindamisel. Samuti v@iks luubi alla votta ka Eesti reklaamide tdlkimise
uurimise. Kindlasti oleks véaga huvitav vaadelda erinevates keeltes paralleelseid
reklaame ning vorrelda neid nii, et kaasataks ka t6lkimisel rolli mé&ngivat tausta.
Iseenesest poleks selline asi Uldse keeruline, kui arvestada, et thte agentuuride
vorgustikku kuuluvatel reklaamiagentuuridel on osalt samad suurkliendid ning
ligipddsu sama toote sama reklaami tekstile poleks eriti keeruline saada. Kuna
kdikide keele tekstidel peab olema ka tagasitdlge, ei takista uurijat ka keeleoskuse
puudumine, kuid tdhenduse ja tausta mottes on oluline siiski ka tdlkijate
kaasamine. Kvaliteedi uurimise ja tdstmise perspektiivis oleks selline uurimus
huvipakkuv tbendoliselt ka kliendile endale. Teooria poolelt vBiks tegelikult
koostada ka pohjalikuma Ulevaate reklaamide tdlkimise teooria kohta, kuid see
vOiks vaadata veidi kaugemale kui tdlketeooria — reklaamide tdlkimist mgjutavad

ka  turundus  Gldiselt,  reklaamikirjutamine, = kommunikatsiooniteooria,
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psuhholoogia ja veel mitmed distsipliinid ... Valdkond on nii lai, et taolise

Ulevaate koostamine on tdenaoliselt elutdo.

Kokkuvotteks voib 6elda, et tdlkija jaoks on reklaamide tdlkimine huvitav ja
vaheldusrikas t60, kuid ka (ks pidev kompromisside otsimine. Lisaks sellele,
kuidas ise tahaks mingit teksti tolkida, peab arvestama ka sellega, kuidas Klient
soovib, et seda tehakse ning sellega, kuidas reklaami formaati arvestades on seda
uletldse vdimalik teha. Reklaamide tdlkija peab lisaks lahte- ja sihtkeele
tundmisele teadma veel veidi ka turundusest, kommunikatsioonist, sihtgruppidest,
tajuma nende omapéra ja soove ning jalgima ka oma Klientide konkurentide
tegevust. Kuid Uksk6ik mis valdkonnas tegutseva tdlkija elukutse ongi ju
tegelikult selline, mis vajab stivenemist oma teemasse ja taustateadmisi. Nagu

Krista Kaer (tles, peab tdlkijal olema ,,tahtmist 8ppida surmani“®.

31 Aili Kiinstler, ,, Tlkekirjanduse tldpilt on halb“. Intervjuu Krista Kaeraga. Sirp, 11.03.2004
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