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Fragen, die dieses Buch beantworten soll

¢ Was ist Transkreation?
¢ Wie muss ich mir die Arbeit eines , Transkreativtexters” vorstellen?

Wenn Sie Auftragnehmer (Ubersetzer) sind:
* Ist Transkreation Uberhaupt etwas fir mich?

* Wenn ja: Wie kann ich mich auf diesem Gebiet weiterentwickeln/speziali-
sieren/positionieren?

¢ Wie mache ich anderen klar, was sie sich darunter vorstellen sollten und
welcher Aufwand damit verbunden ist?

¢ Wie kann ich besser formulieren lernen?

Wenn Sie Auftraggeber sind:

* Brauche ich so etwas wie Transkreation Uberhaupt?
* Wie kann ich optimale Ergebnisse sicherstellen?

* Welcher Aufwand ist damit verbunden?

« Mit welchen Kosten muss ich rechnen?
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1 Transkreation

Andere Wobrter,
dieselben Gedanken.?

(Marta Majewska)

Was ist das?

Marketing-Ubersetzung, adaptive Ubersetzung, ,freie” Ubersetzung, kreative
Adaption, Copy-Editing, druckreifes Ubersetzen, oder auch einfach nur ,eine
Ubersetzung, die sich irgendwie griffiger liest” — kommt lhnen das bekannt vor?

Haufig erlebe ich Anfragen auch in folgender oder ahnlicher Form:

¢ Ein Ubersetzungsbliro schickt eine Ubersetzung einer Pressemitteilung und
fragt, ob ich diese ,so andern” "kann, dass sie ,idiomatischer” klingt, der
Kunde sei ,,unglucklich” mit der Ubersetzung.

* Es soll eine Werbeanzeige fiir ein Hochglanzmagazin , Ubersetzt” werden —
fur die Mindestpauschale, es sind ja nur 200 Worter.

* Ein Auftrag fir ,Korrekturlesen” entpuppt sich als umfassendes Um- und
Neuschreiben des zielsprachlichen Textes.

* E-Mail eines Ubersetzungsbiros: Dem Kunden seien die Ideen ausgegan-
gen, er brauche innerhalb der nachsten Stunde einen kreativen Claim
~Ubersetzt”, das geht doch schnell, Sie sind da drauf ja spezialisiert, oder?

Sie sehen schon: Was die Bezeichnungen wie auch die Auftragsbedingungen
angeht, herrscht absoluter Wildwuchs.

Denn was hier durchweg uneinheitlich — und haufig ohne genaue Vorstellung
des Bedeutungsinhalts — verwendet wird, bezeichnet eine Arbeit, die meines
Erachtens durch Adaption oder auch Transadaption am prazisesten auf den

2 http://blog.porternovelli.com/2011/06/20/different-words-same-ideas
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Punkt gebracht wird. Ich finde auch ,Ubertexten” im Gegensatz zum ,Uber-
setzen” recht eingangig. In der Branche hat sich allerdings die Bezeichnung
Transkreation durchgesetzt. Mein einziger Vorbehalt gegeniber dieser Be-
zeichnung ist, dass sie dem Kunden suggerieren konnte, sein Text werde
~kreativ” im Sinne von ,ungenau” oder ,wie ich gerade lustig bin” behandelt.
Das ist natUrlich keineswegs der Fall, ganz im Gegenteil. Genauigkeit ist auch
bei Transkreation eine Grundvoraussetzung. Darauf werde ich im Zuge dieses
Buches noch ausflhrlich eingehen.

In weiterer Folge werde ich allerdings, dem Branchenusus entsprechend und
meinem obigen Vorbehalt zum Trotz, nur mehr die Bezeichnung Transkreati-
on (oder transkreatives Texten) verwenden.

In diesem Wort — Trans-Kreation — kommt zum Ausdruck, dass ein Text
1. von einer Sprache in die andere Ubersetzt wird (, Translation”) und

2. zielsprachlich Uberarbeitet und adaptiert wird (,Kreation™).

Wikipedia liefert fiir den Begriff der Transkreation eine recht brauchbare De-
finition®, beschrénkt sich allerdings auf Werbetexte, sodass ich den Eintrag im
Anschluss etwas erganze:

LUnter einer Transkreation versteht man in der Werbung die Ubersetzung
eines Werbetextes in eine andere Sprache unter Berlicksichtigung verdnder-
ter kultureller Bedingungen und Zusammenhdnge.

Der Begriff stellt eine Synthese der Woérter Translation und Kreation dar.
Der Ausgangstext wird dabei in der anderen Sprache an die spezifischen
Bedlirfnisse eines bestimmten geografischen Zielmarktes, einer Zielgruppe,
eines Marktsegments oder einer Kundengruppe angepasst. Insbesondere
werden auch unterschiedliche kulturelle und sprachliche Gepflogenheiten in
den jeweiligen Kulturrdumen, auf die eine Transkreation abzielt, beriick-
sichtigt. Eine solche Werbelibersetzung wird auch als Adaption bezeichnet.
Im angelsdchsischen Sprachgebiet hat sich dafiir bereits seit Ldngerem der
Begriff der transcreation eingeblirgert. Seit einiger Zeit hat sich im deutsch-

3 https://de.wikipedia.org/wiki/Transkreation. Stand: 5.10.2015
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sprachigen Raum in der Ubersetzungsbranche analog der Terminus Trans-
kreation etabliert. Eine dezidiert werbliche Ubersetzung erfordert neben
der lbersetzerischen Qualifikation besondere Fahigkeiten, wie sie Texter in
Werbeagenturen und Kommunikationsagenturen — sogenannte Copywriter
— auszeichnen, sowie ein Hoéchstmafs an interkultureller Kompetenz. Eine
Transkreation ist demgemdfs keine reine Wort-fiir-Wort-Ubersetzung, son-
dern nimmt Bezug auf das branchenlibliche Briefing, auf Englisch creative
brief, das Grundlage jedes Werbetextes ist.”

Meine Anmerkungen zu dieser Definition:

1. In Wikipedia wird Transkreation auf Werbung und Werbetexter be-
schrankt. Dies entspricht durchaus dem weit verbreiteten Verstandnis in-
nerhalb der Branche, sowohl auf Auftraggeber- als auch auf Ubersetzer-
seite. Transkreative Arbeit ist jedoch meiner Erfahrung nach nicht nur fir
reine Werbetexte (Anzeigen, Broschiiren und ahnliche Hochglanzproduk-
te) erforderlich, sondern in allen Fdllen, in denen ein Text lbertragen
werden soll, der fir das Image einer Marke wichtig ist (Praxisbeispiele
dazu finden Sie im nachsten Kapitel). Die Grenzen sind mitunter flieRend.

2. Der Eintrag in Wikipedia verweist auf die Notwendigkeit der interkul-
turellen Kompetenz. Dies greift insofern zu kurz, als gute transkreative
Arbeit ein Hochstmafs an interkultureller Sensibilitat erfordert. Ein Trans-
kreativtexter muss in der Lage sein, sowohl in der Ausgangs- als auch in
der Zielsprache so zu fiihlen und denken wie der Empfanger der Bot-
schaft. Die Erganzung ,ein Hochstmal®” an interkultureller Kompetenz ist
daher nicht nur wichtig, sondern sogar zwingend notwendig.

Wann braucht man das?

Meiner personlichen Definition zufolge ist Transkreation immer dann erfor-
derlich, wenn der Ubertragene Text fir das Image (und dadurch mittelbar
oder unmittelbar fir den Umsatz) des Auftraggebers wichtig ist. Transkreati-
on betrifft also Texte, die ,,in das Markenkonto einzahlen”, wie die Profis sa-
gen. Gemeint sind damit Texte, die das Image einer Marke wesentlich for-
dern (bzw. bei Nichterfillung nachhaltig schadigen) konnen. Die Marke kann
dabei ein Produkt, eine Dienstleistung, ein Unternehmen oder eine Person
sein —im Grunde alles, das sich verkaufen will. Und das méglichst gut.
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Falls Sie meinen, man kdnne diese Textsorten einfach unter der Bezeichnung
~Marketingtexte” zusammenfassen, gebe ich lhnen prinzipiell recht.

Nur: Viele glauben zwar, sie wussten, was ein ,Marketingtext” ist, kdnnen den
Begriff aber nicht konkretisieren. Daher mein Vorschlag, all jene Textsorten, die
transkreativ zu bearbeiten (und zu verguten) sind, anhand der gut verstandli-
chen Mal3stabe Image (Sympathie, Bekanntheitsgrad) und Umsatz (Verkaufs-
zahlen) zu veranschaulichen. Meist trifft namlich beides zu — eine Imageverbes-
serung sollte Uber kurz oder lang auch zu einer Umsatzverbesserung flihren.

Der Vorteil dieser Definition ist, dass nun jeder Ubersetzungsauftrag dahin-
gehend hinterfragt werden kann: Beeinflusst der Text das Image der Marke?

Wenn die Frage mit Ja beantwortet werden kann, sollte der Auftrag , Trans-
kreation” (= Ubersetzung + strategisch-kreative Uberarbeitung) lauten, und
nicht blof3 ,Ubersetzung”.

Einige Beispiele, die ich mit Ja beantworten wiirde:

* Pressemitteilungen zu neuen Produkt-/Serviceangeboten
* Unternehmensbroschiren

* Kundenzeitschriften

* Internetauftritte/Webseiten

e Fest-, Jubilaumsschriften

e Kommunikation von Unternehmen in den sozialen Medien
* Werbebriefe/Mailings

* Interne Kommunikation/Newsletter fir Mitarbeiter

* Zeitschriftenbeitrage

* Stellenanzeigen, Lebenslaufe

* Marketingteile in Sach-/Fachtexten

* Produktkataloge (auBer reine Teilelisten)

* Plakate, Poster

* Vortrage, Reden
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Ein weites Feld also, dabei ist die Liste bei weitem nicht erschopfend. Sicher
fallen Ihnen noch weitere Beispiele ein. Allen gemeinsam ist jedenfalls, dass
sie durch eine entsprechend sensible und griffige Ubertragung direkt oder in-
direkt das wirtschaftliche Wohlergehen des Auftraggebers fordern sollen.

Die meisten oben genannten Beispiele dirften selbsterklarend sein, andere sind
vielleicht nicht ganz so eindeutig. Ich greife zur lllustration ein paar heraus:

Beispiel 1: Interne Kommunikation

Etwa eine Mitarbeiterzeitschrift eines internationalen Konzerns oder andere
Aussendungen, die den Mitarbeiterinnen und Mitarbeitern verdeutlichen sol-
len, dass sie wichtig sind und geschatzt werden: Wer sich geschatzt fihlt, wird
sich dem Unternehmen gegenliber loyaler verhalten und diese Wertschatzung
auch an seine Kolleginnen und Kunden intern wie extern weitergeben.

Somit bedarf auch eine unternehmensinterne Kommunikation einer einfihl-
samen Ubertragung mit kultureller Kompetenz in mehrfacher Hinsicht: Kultur
der ausgangssprachlichen Region, Kultur der zielsprachlichen Region, Kultur
des Unternehmens. Dass die Notwendigkeit der transkreativen Ubertragung
gerade dieser Kommunikationstexte in ihrer Wichtigkeit haufig stark unter-
schatzt wird, bestatigen mir fortlaufend viele Auftrage, die ich eigentlich nur
auf Tipp- und Grammatikfehler Uberprifen soll, die aber letztlich umfassen-
des Neutexten erfordern.

Beispiel 2: Stellenanzeige

Ein hervorragendes Instrument, um als Unternehmen positive Imagepflege zu
betreiben, sind Stellenanzeigen — sie sprechen auch Personen an, die nicht di-
rekt an einem Stellenangebot interessiert sind und beeinflussen so das Image
des Auftraggebers in der Wahrnehmung des Lesers. Es gibt sogar Texter, die
sich eigens auf Personalanzeigen spezialisiert haben. Pragnante Formulierun-
gen, die in Kurzform das Wichtigste gezielt auf den Punkt bringen, sind hier
gefragt. Fir den Transkreativtexter ist es dabei unerheblich, wie treffsicher
der Ausgangstext formuliert ist, denn der Zieltext muss mitunter stark ange-
passt werden. Transkreative Expertise ist daher unabdingbar.

Beispiel 3: Zeitschriftenbeitrag

Die Autorin des Textes will sich profilieren, der Beitrag ist ein wichtiges
Imageinstrument fiir ihre eigene Positionierung. Hier ist in der Ubertragung
daher hohe Sensibilitdt und gezielter Feinschliff, gepaart mit tiefem fachli-
chem Wissen gefragt. Eine sehr hochwertige Dienstleistung, die nicht zu un-
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terschatzen ist. So ergibt sich auch, dass man sich als Transkreativtexter eine
hervorragende Positionierung fur sich selbst erarbeiten kann, wenn man sich
auf ein bestimmtes Fachgebiet spezialisiert und in diesem Bereich auch for-
mulierungssicher zu arbeiten versteht.

Zudem gibt es auch Auftrage, die verschiedenen Kategorien zuzuordnen
sind. Ich fasse sie als Mischtexte zusammen:

Beispiel 4: Mischtexte

Es kommt durchaus vor, dass ein Fachtext auch Teile enthalt, die auf knacki-
ge Formulierungen und Attraktivitat fir das Zielpublikum hin adaptiert wer-
den mussen. Hier kann es sich lohnen, den Auftrag in einen rein fachlichen
Teil (FachUbersetzung) und einen Image-Teil (Transkreation) zu gliedern. (Zur
Honorarfrage siehe Kapitel 8).

Welche Textsorten fallen hingegen nicht in die Kategorie , Transkreation”?

Generell sind dies alle Texte, deren Hauptzweck nicht in der Imagepflege ei-
ner Marke besteht. Wiederum erkennen Sie derartige Texte am einfachsten
daran, dass Sie die Entscheidungsfrage ,Tragt der Text zum Image einer
Marke bei?” mit ,,Nein” beantworten wirden.

Beispiele

* Ausschreibungen/RFQ

¢ Patente

* Normen

* Juristische Texte (Gericht, Vertrage, Gutachten, Gesetze...)

* Technische Texte (Geratebeschreibungen, Bedienungsanleitungen...)
* Fondsprospekte

* standardisierte Anlegerinformationen

e Produktlisten, Teilelisten

e Geschaftsberichte, Jahresabschllsse

Grundsatzlich also alle Texte, in denen keine strategisch-kreative Uberarbei-
tung erforderlich oder gar gewiinscht ist. Auch hier erganzen Sie die Liste bit-
te mit lhren eigenen Beispielen.
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Ist das sowas wie Texten?

Texten oder transkreatives Texten, Texter oder Transkreativtexter — worin
liegt der Unterschied?

Ein Texter arbeitet ausschliefSlich in der Zielsprache, wobei er von der origi-
naren Entwicklung des Konzepts bis hin zum letzten Feinschliff den komplet-
ten Prozess Uibernimmt. Er geht dabei von einem strategischen und kreativen
Briefing aus, das ihn in der Gestaltung seines Endproduktes leitet: Was soll
ausgesagt werden, wer ist die Zielgruppe, welche emotionale und rationale
Reaktion soll im Adressaten ausgelost werden, welche Eigenheiten sind zu
beachten. Anhand dieses Briefings kreiert er einen Text von Null auf (mehr
zum Briefing in Kapitel 3).

Ein Transkreativtexter hingegen hat die Aufgabe, einen bereits kreierten
Text in eine andere Sprache zu ubertragen, und zwar so, dass die Botschaft
genau dieselbe rationale und emotionale Attraktivitat vermittelt, wie dies in
der Ausgangssprache der Fall ist. Das kreative Konzept an sich sollte dabei im
grofStmoglichen Mal gewahrt bleiben.

Damit dies gelingt, sind neben dem ebenfalls erforderlichen Briefing mehrere
zusatzliche Schritte erforderlich, und der Prozess ist in mancherlei Hinsicht
sogar komplexer und schwieriger als die Arbeit des reinen Texters.

Warum dies so ist, wird haufig nicht verstanden. Flhrt man sich jedoch den
Prozess im Einzelnen vor Augen, wird man feststellen, dass es haufig schwie-
riger ist, etwas Vorgegebenes so zu Ubertragen, dass genau dieselbe Bot-
schaft mit demselben Emotionsgehalt transportiert wird, genauso griffig und
knackig fur ein anderes Zielpublikum und auerdem noch passend zu einem
vorgegebenen Bildmaterial, als einen Text mit freier Hand und ohne Bildvor-
gabe vollig neu aufsetzen zu dirfen.

Transkreation ist in mancherlei Hinsicht sogar komplexer und
schwieriger als die Arbeit des herkommlichen Texters.

Gerade diese Schwierigkeit wird von Auftraggebern haufig unterschatzt und
ist ein Aspekt, der immer wieder klargestellt werden muss.
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Am besten veranschaulichen Sie dies, indem Sie erklaren, dass Transkreation
einen zweifachen Aufwand darstellt, namlich zum einen die Arbeit des
Ubersetzers und zum zweiten zusitzlich noch die Arbeit eines Texters.
Dies schlagt sich auch in den Kosten nieder — es muss der Aufwand des
Ubersetzens und der Aufwand des Textens — bzw. des kreativen (Nach-)
Schopfungsprozesses — berucksichtigt werden.

Es muss der Aufwand des Ubersetzens
und der Aufwand des Textens
— des kreativen (Nach-)Schopfungsprozesses —
beriicksichtigt werden.
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Vom Uber-Setzen zum Uber-Texten

Marketing-Ubersetzung, adaptive Ubersetzung, ,freie” Ubersetzung, kreative Adaption,
Copy-Editing, druckreifes Ubersetzen, oder auch einfach nur ,eine Ubersetzung, die sich
irgendwie griffiger liest” — kommt Ihnen das bekannt vor? Gemeinsam ist ihnen allen, dass
sie eine Dienstleistung erfordern, die unter der Bezeichnung , Transkreation” anschaulich
zusammengefasst werden kann.

Blicher Uiber Kreativitatstechniken und professionelles Texten gibt es viele und immer mehr.
Auch die Tatigkeit des Ubersetzens findet in einem zusehends breiteren Publikum (etwas
mehr) Beachtung. Wenig praxisbezogene Literatur hingegen existiert bislang zum Thema
Transkreation — einem Markt, der stark unterschatzt wird, dabei ein hohes Zukunftspoten-
zial besitzt. Transkreation ist eine Form des (ibersetzenden Textens, einer Kombination aus
Ubersetzen und Texten. Dies ist besonders bei Marketing-, PR- und Werbetexten gefragt,
generell jedoch bei jeder Art von Texten, die direkt oder indirekt das Image und den Um-
satz eines Unternehmens steigern sollen.

Viel zu wenigen Auftraggebern und auch Auftragnehmern ist bislang klar, worin der Unter-
schied liegt und welcher Aufwand dahinter steckt. Dieses Buch bietet nun endlich Abhilfe.
Auftragnehmer erhalten zahlreiche Tipps, wie sie effizienter und effektiver an die Arbeit
herangehen und nachhaltigen Erfolg erzielen kénnen. Auftraggeber erfahren, wie sie ein
optimales Ergebnis zum bestmoglichen Preis-Leistungs-Verhaltnis erhalten. Die Lekture-
empfehlung fir Ubersetzer aller Genres und Auftraggeber aller Branchen.

Nina Sattler-Hovdar ist auf die Ubertragung von PR- und Werbetexten aus
dem Englischen, Norwegischen, Danischen und Spanischen spezialisiert. Zu-
dem fertigt sie Ubersetzungen in wirtschaftlichen Fachbereichen an. Nach
Abschluss ihres Diplomstudiums in Osterreich war sie zunachst als Konfe-
renzdolmetscherin und Ubersetzerin tatig. Von 1993 bis 1998 arbeitete sie
als Marktforscherin und strategische Planerin in Lateinamerika und der US-
Karlblk gefolgt von vier Jahren in Frankfurt am Main als freiberufliche Ubersetzerin vor
allem fir Werbeagenturen und Banken. Sie hat bereits zahlreiche Vortrage zum Thema
Transkreation fr verschiedene internationale Verbande gehalten (FIT, BDU, ADU, ATA) so-
wie Artikel in einschlagigen Medien der Branche veroffentlicht. Seit 2003 lebt die geblirtige
Norwegerin mit ihrer Familie in Salzburg. Sie ist erreichbar unter office@sattler-hovdar.com.
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