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Lokale Identitat als Ubersetzungsproblem.
Am Beispiel polnischer und deutscher Werbetexte ilkremdenverkehr
(Werkstattbericht)

Im Rahmen der Werkstatt wurde ein Werbetext ausneim polnischer, deutscher und
englischer Sprache vorliegenden Bildband tber dascKubenlandKaszubski pieicien —
Der Kaschubische Ringlunter die Lupe genommen, wobei der polnische Tet d
Ausgangsversion und die beiden anderen Texte Utaarsgen waren.

Zunachst wurde die Ubersetzungsvorlage der Teetdbierbetext (appellbetonter Text)
zugeordnet. Es wurden einige rhetorische StratedemmGestaltung von Werbetexten im
Fremdenverkehr besprochen, die darauf hinzielers datreffende Gebiet bzw. den
betreffenden Ort touristisch attraktiv erscheinanassen:

1) Topographische Markierung des Gebietes, v.a. dilickrwdhnung von Wahrzeichen

der Region (symbolische Bauwerke, Naturgegensténde)

2) Verwendung der fur persuasive Zwecke aufgearbeit8taliisselworter: Geschichte,
Tradition, Kultur, Natur,

3) Spezifische Raumdarstellung: der Urlaubsort aladitas,

4) Reglementierung der kulturellen Vielfalt (Verharsimg und Vereinheitlichung des
kulturell vielfaltigen Bildes, das nur dann beibkda wird, wenn es asthetisch oder
im Hinblick auf die Unterhaltungsfunktion begrindest; Herstellung eines
Gleichgewichts zwischen ,Vertrautem” und ,Fremdem®)

5) Fragmentierung und synthetische Raumdarstellungb@ziehung des Bildmaterials:
Bilder in Prospekten vermitteln Informationen ustdriedlicher Art, Gberlappen sich,
gehen ineinander Uber; Geschichte, Kultur, Naturtethaltung, Sport usw. werden
gleichzeitig angeboten),

6) Holistische Darstellung von Sinneseindricken (Misyeakustische, olfaktorische
Eindricke, kulinarische Genusse),

7) Darstellung der Einheimischen als freundliche BiégleFremdenfihrer, Diener.

AnschlieRend wurde eine im Hinblick auf Werbeteseafgearbeitete Definition der
lokalen Identitdt vorgeschlagen. Es handelt sich hierbei um Wesgassthaften der

Bewohner einer bestimmten Region — Merkmale, d@h gdurch die Abgrenzung und



Unterscheidung von Bewohnern anderer Regionen itoiesen und den Betroffenen durch
die Erkennung der Differenz bewusst werden.
In Werbetexten lassen sich unterschiedliche Traged Symbole lokaler Identitat
vermitteln:
- Ein Kklar umrissener, abgegrenzter geographischemRéoft mit der Heimat
identifiziert; im Text konnen seine natlrlichen Gzen hervorgehoben werden:
Flisse, Gebirgszige usw.),
- Wichtige topographische Elemente, ggf. mit symlobles Funktion,
- Gemeinsame Herkunft und Geschichte der Bewohner,
- Gemeinsame Sprache (Dialekt),
- Religion,
- Sitten und Brauche,
- Artefakte, Bauwerke,

- Das Gefuhl der regionalen Zugehorigkeit und dersg@wlerheit.

Es wurde darauf hingewiesen, dass in dem zur Dsstgestellten polnischen Text
alle vorgenannten Symbole und Trager der lokalemtitht der Kaschuben vorhanden sind.
Zugleich werden im Text rhetorische Strategien amyelet, die das Kaschubenland als
Paradies und idealen Urlaubsort fur alle potereelTouristen erscheinen lassen: von
denjenigen, die sich fur Kunst, Kultur und Gesctectler Region interessieren, bis hin zu
Sportfans und Urlaubern, die Ruhe und Naturkorgakhen. Der polnische Verfasser spielt
Antithesen wie etwa ,Vergangenheit vs. GegenwarfTradition vs. Modernitat®,
.Heimisches vs. Fremdes”, ,Natur vs. Kultur® gesdti aus, um Zielgruppen mit
unterschiedlichen Interessen anzusprechen.

Anschlie3end wurde das polnische Original der dénats Fassung gegenubergestellt.
Die Workshop-Teilnehmer wurden in mehrere Gruppémeteilt und sollten zunachst
versuchen, die Aufgaben zu formulieren, die der W&xt dem Ubersetzer stellt, und dann
eine kritische Analyse der im Bildband abgedrucktienitschen Fassung vornehmen. Jede
Gruppe sollte einen Absatz kommentieren, der zcigleine geschlossene Texteinheit mit
einem bestimmten Schwerpunkt darstellte. Aus Ziitden ist es den Teilnehmern nicht
gelungen, eine eigene Neulbersetzung des Textevedassen und gemeinsam zu
diskutieren.

Die Teilnehmer waren sich dartber einig, dass diemittiung der Werbebotschaft an

einen deutschen Touristen, der sich von dem urgfpicin gemeinten polnischen



Textempfanger unterscheidet, eine Neuvertextungraeft. Als wichtigste translatorische
Herausforderungen hierbei wurden folgende Aspe&teagnt:

 Die im Ausgangstext verschlisselte lokale Identi#r Kaschuben soll
bewahrt und im Translat vermittelt werden.

« Der Ubersetzer soll einen Kompromiss zwischen Metem* und
,Fremdem* finden: Der deutsche Text soll das Kasemland als ein neues
und somit attraktives Urlaubsziel darstellen, dlilegs ohne den zielseitigen
Empfanger mit der Fremdheit zu ,iberrumpeln®.

» Das Translat soll an das Vorwissen der ZS-Reziprerankniipfen: an den
gemeinsamen Hintergrund der europdischen Kultue, a@kutsch-polnisch-
kaschubische Geschichte etc.

« Der Ubersetzer soll Aspekte der dargestellten H@mworbenen Wirklichkeit
hervorheben, die den deutschen Rezipienten besoadsprechen: die Spuren
der deutschen Vergangenheit in der Region, die ideeuPrasenz der
evangelischen Kirche, die Liebe der Kaschuben zatulN Dadurch kann die
Wirksamkeit des Werbetextes erhdht werden.

Nach der durchgefiihrten Analyse der Ubersetzungekadie Teilnehmer zu dem
gemeinsamen Ergebnis, dass der (anonyme) AutandBddband publizierten Translats die
Ubersetzerischen Herausforderungen nicht bestanoheh das Werbezweck weitgehend
verfehlt hat. Neben rein sprachlichen Ubersetzweidsfn im Bereich der Grammatik, Lexik,
Idiomatik und Stilistik weist der deutsche Text Il&te auf, die auf Grund der fehlenden
kulturellen und historischen Kenntnisse des Ubeesst nicht adaquat wiedergegeben
wurden. Ein im Anschluss an die Gruppenarbeit ldiskutiertes Beispiel hierfir waren die
Ortsnamen, die im Translat ausschlief3lich in polms Form erscheinen, wahrend in dem
betreffenden Werbetext eine Doppelbenennung zu etgasf ware. Selbst der geographische
Schliisselbegriff Kaszuby sorgte fiir Kontroversenda dem Ubersetzer neben den
worterbuchmafigen, allerdings umstrittenen EntdpnegenKaschubienund die Kaschubei
auch das kulturell adaquataschubenlandur Verfigung steht.

Insgesamt wurde das diskutierte Translat als ext Bewertet, der nicht nur die lokale
Identitdt der Kaschuben nicht vermittelt, sondeentdche Touristen von einem Besuch im
Kaschubenland gar abschreckt. Die Ubersetzungsguateht dabei im Widerspruch zu der

sonst durchaus sorgféltigen, asthetisch anziehegidgrmischen Gestaltung des Bildbandes.



