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Menerjemahkan Iklan pariwisata

Menerjemahkan teks iklan tur wisata saat ini belum mendapatkan perhatian lebih. Menurut para ahli hal ini disebabkan karena penerjemah belum mau atau belum mampu untuk meninggalkan "zona nyaman" menerjemahkan. Penerjemah lebih fokus pada tingkatan micro (linguistik) daripada tingkatan makro (budaya) di bahasa promosi pariwisata padahal proses pada tingkatan makro (budaya) adalah faktor penentu. Menurut Dann, proses pada tingkatan makro adalah sangat penting karena dengan tingkatan makro dalam bahasa pariwisata inilah yang bisa meyakinkan para wisatawan untuk datang ke tempat yang ada diiklankan. Bahasa pariwisata berfungsi untuk merayu, membujuk, memikat para wisatawan, maka menerjemahkan iklan pariwisata haruslah disesuaikan dengan budaya asal para wisatawan agar iklan tersebut berhasil untuk mendorong, memikat dan merayu para wisatawan untuk berangkat berlibur. 

Budaya dan bahasa suatu negara memiliki karateristiknya masing-masing maka dari itu dalam menerjemahkan teks iklan pariwisata atau teks iklan yang lainnya haruslah juga menyesuaikan dengan budaya bahasa sasaran bukan hanya diterjemahkan secara literal, hal ini dimaksudkan agar apa yang menjadi tujuan di dalam iklan pariwisata atau iklan yang lain bisa tersampaikan dengan tepat kepada pembaca di bahasa sasaran dan si pembaca tersebut diharapkan terpikat untuk melakukan perjalanan wisata seperti yang ada di dalam iklan pariwisata atau tertarik dengan apa yang ada di dalam iklan tersebut.

Untuk meningkatkan pemasaran pariwisata, sangat penting untuk membuat iklan yang bersifat persuasif dan populer. Maka dari itu semua pebisnis dalam bidang pariwisata fokus ke bagaimana cara membuat iklan pariwisata yang efektif, iklan tersebut pastilah memuat informasi tentang produk dan tempat wisata. Desain iklan pariwisata mengandung beberapa hal baik tulisan, gambar, video, audio dan efek visual dan semua yang berkaitan dengan apa yang akan diiklankan. Dalam proses pemasaran, penggunaan bahasa yang sama sangat penting untuk keberhasilan suatu penjualan yang telah ditetapkan dan juga untuk mendapatkan perhatian suatu kelompok calon pelanggan. Selain itu, sebuah perusahaan biro perjalanan dan pariwisata juga harus mempunyai sebuah merk yang unik dan merepresentasikan layanan yang berkualitas guna mendapatkan citra yang baik di mata pelanggannya. Namun, banyak perusahaan biro pariwisata sudah memiliki citra yang baik namun produk mereka  masih saja sedikit yang terjual atau masih sedikit orang yang tertarik dengan apa yang mereka tawarkan, untuk itu, para penyedia jasa perjalanan pariwisata harus menekankan "rasa" pada produknya dan mereka bisa membayangkan merasakan suasana dari apa yang dikatakan dalam iklan tersebut. Untuk membuat iklan atau merk pariwisata yang baik diperlukan sebuah inspirasi, mulai dari fitur kebahasaan dan fungsi di pasar. Inspirasi yang baik di dalam sebuah iklan pariwisata dapat memberikan kesan baik pula ke para calon pembeli. 

Calon wisatawan bisa saja datang dari negara  yang berbeda dan biasanya bahasa yang dimiliki suatu negara pasti berbeda dan tidak semua calon wisatawan itu bisa memahami apa yang ada di dalam iklan pariwisata dikarenakan bahasa yang digunakan berbeda, maka dari itu diperlukan proses penterjemahan. Di dalam proses menerjemahkan iklan pariwisata ada beberapa taktik yang perlu diperhatikan agar iklan tersebut tetap bisa sesuai fungsinya yaitu menarik wisatawan sebanyak-banyaknya untuk melakukan perjalanan pariwisata.

Menurut sintaksis, ada terjemahan kata, kalimat dan kiasan. Terjemahan kata-kata dalam iklan pariwisata berfokus pada terjemahan kata ganti, kata sifat dan kata kerja.  Iklan pariwisata biasanya menggunakan "kami" dan "Anda" untuk mewakili masing-masing pelaku bisnis yang memasang iklan dan pelanggan.  Dari sudut pandang psikolog, penggunaan kata ganti orang akan memanusiakan iklan.  Jadi kita akan dengan mudah menemukan iklan wisata dengan kata ganti pribadi.  Untuk menerjemahkan kata-kata ini, lebih baik kita membuatnya bahasa sehari-hari untuk memberi orang perasaan dekat atau intim. Sedangkan, kata sifat dalam iklan pariwisata biasanya bersifat deskriptif dan berfungsi untuk membangkitkan imajinasi  dan merangsang emosi serta tanggapan wisatawa. Saat menerjemahkan kata sifat, penerjemah harus memastikan bahwa makna yang terkandung harus mudah menyentuh publik. Kata kerja dinamis membawa semangat dan kehidupan pada iklan, sehingga membuat pikiran orang energik dan akhirnya tertarik.  Namun, sebagian besar kata kerja dinamis adalah polisemi, seperti "take", "get", "go", "know", dll. Dengan demikian, selama proses penerjemahan, seorang penerjemah harus memikirkan dan memilih makna kata kerja yang tepat untuk dapat mempengaruhi  pikiran calon wisatawan.

Dalam menerjemahkan kalimat dalam iklan pariwisata, tentu akan berurusan dengan empat jenis kalimat, yaitu terjemahan kalimat sederhana, kalimat imperatif, kalimat interogatif dan kalimat elips. Tujuan dari iklan pariwisata adalah untuk mengirimkan informasi produk tertentu kepada calon wisatawan, sehingga bahasa dari iklan semacam itu harus sederhana dan terorganisir dengan jelas yang dapat dengan mudah menarik perhatian orang. Dengan menggunakan kalimat yang sederhana dapat menekankan poin-poin penting secara efektif.  Ketika kita menemukan kalimat seperti itu, yang harus penerjemah lakukan adalah melakukan terjemahan literal dan menjelaskan artinya sesederhana mungkin.

Kalimat interogatif dibuat sesuai dengan fitur produk pariwisata dan psikologi konsumen,  berfokus pada kelompok orang tertentu dan merangsang tanggapan mereka tentang hal tersebut.  Dengan menemukan jawaban "ya", mereka telah berhasil menjual produknya kepada calon wisatawan.  Untuk menerjemahkan iklan pariwisata semacam ini, kadang-kadang penerjemah dapat menghilangkan subjek, yang tampaknya tampak intim bagi calon wisatawan.

Kalimat imperatif dapat membedakan fitur iklan pariwisata yang lebih baik. Dengan demikian, banyak pelaku usaha pariwisata  lebih suka menggunakan kalimat semacam ini dalam iklan untuk meningkatkan pemasaran.  Dalam menerjemahkan kalimat semacam ini, penerjemah dapat menghilangkan subjek dan objek. 

iklan yang dikatakan berhasil adalah iklan yang menghabiskan lebih sedikit waktu, uang, dan ruang untuk mendapatkan lebih banyak keuntungan. Demikian juga iklan pariwisata, iklan pariwisata akan menghilangkan subjeknya, kata kerja, bagian lain dan kadang-kadang hanya menggunakan frasa untuk mencapai standar keringkasan dan kelengkapan.

Selain itu, Iklan adalah bentuk sastra serta ekspresi seni.  Berbagai macam kiasan juga memegang peran kunci dalam menampilkan keindahan seni dalam iklan pariwisata. Ada beberapa contoh macam kiasan yang sering digunakan dalam iklan pariwisata. Pertama, simile dapat menarik pembaca gambaran yang jelas dan konkret dari produk, sehingga memberi orang perasaan estetika. Kedua adalah metafora,  metafora terbilang agak baru, terselubung dan bermakna.Saat menerjemahkan yang mengandung metafora, penerjemah harus menekankan proporsi metaforanya. Metonimi adalah semacam penyederhanaan, yang dapat membangkitkan imajinasi wisatawan. Dari sudut pandang subyektif, hiperbola menekankan pada ekspresi emosional untuk menyentuh orang secara efektif. Hiperbola bagus dalam menciptakan suasana tertentu. Kalimat-kalimat paralel (sederajat secara tata bahasa) secara teratur muncul dalam daftar atau serangkaian, dalam struktur majemuk, dalam perbandingan menggunakan "daripada" atau "sebagai", dan dalam elemen-elemen yang kontras. Ketika diterapkan dalam iklan pariwisata, itu akan menunjukkan kerapian kepada orang-orang dan meningkatkan nada dan kekuatan ritme. Iklan memiliki suara dengan berima. Melalui berima, iklan pariwisata dapat mengirimkan informasi kepada wisatawan baik dengan suara dan gambar, sehingga meninggalkan kesan yang mendalam kepada orang-orang. Pengulangan, Pengulangan dapat memperkuat kekuatan dan mengekspresikan emosi yang kuat untuk secara efektif menunjukkan keindahan musik. Pun, pun digunakan  untuk menghibur para wisatawan dan mencapai efek artistik. Terakhir adalah coinage, Coinage menunjukkan kebaruan, kreativitas, dan fleksibilitas iklan, yang sering diterapkan dan disukai oleh banyak orang.
