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UBERSETZUNG VON SLOGANS:
LOST AND FOUND IN CULTURE

Translation is an important mechanism for adequately
transferring advertising strategies globally. The article
analyzes examples and addresses the main obstacles to
advertisement translation, stemming from the close links
of advertising to cultural values, but also from the rhet-
oric of language and the preferred communication style.
The comparison of translated slogans reveals a lot about
cultural differences, the way of communicating messag-
es, and the state and dynamics of advertising practice.

[IpeBonbT € BakeH MEXaHU3BM 32 aJieKBaTeH TpaHchep
Ha peKJIaMHH CTpaTeruy B CBETOBEH Mamiad. Upes aHa-
732 Ha TIPUMEPH CTaTHATa Pa3TIekK1a OCHOBHUTE TPY/I-
HOCTH MPU NPEBOJA HA PEeKIaMH, KOUTO POU3THYAT OT
TECHHUTE BPB3KU MEX]y peKJIaMa U KyITYPHHU [IECHHOCTH,
KakTO M OT OCOOCHOCTUTE Ha €3UKa W MPEANOYUTAHUS
CTUJ Ha KoMyHHKalusa. ChIocTaBKara MeXIy IpeBejie-
HU PEKJIIAMHM CJIOTAHU M3BEXJla Ha MOBBPXHOCTTA pe-
QWA KYJITYPHH Pa3ivuusi, HAYMHUTE Ha MpeaBaHe Ha
CHOOIICHHUS, KAKTO U CTPYKTypaTa U JUHAMHUKATa Ha pe-
KJIaMHATa MpaKkTHKa.
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Fir die meisten Menschen ist Werbung einfach bezahlte
Propaganda fiir ein bestimmtes Produkt, die ausschlieBlich dazu
dient, Kunden zum Kauf zu bewegen. Werbung kann man in der
Tat als beabsichtigte positive ,,Beeinflussung von marktrelevan-
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ten Einstellungen und Verhaltensweisen ohne formellen Zwang
unter Einsatz von Werbemitteln und bezahlten Medien* (Schwei-
ger/Schrattenecker 2005: 109). Aufgrund dieser Zielsetzung ist
die Werbung ein fester Bestandteil unseres Alltags und hat immer
wieder die Aufmerksamkeit der Forscher aus verschiedenen Dis-
ziplinen auf sich gezogen, was vor allem an ihrem bereichsiiber-
greifenden und interdisziplindren Charakter liegt. Werbung ist ein
Schnittpunkt, an dem rein kommerzielle Strategien, Soziologie,
Psychologie, Sprachwissenschaft und Asthetik aufeinandertref-
fen. AuBerst auffallend ist vor allem gerade ihre soziokulturelle
Relevanz, die in dieser Hinsicht bei einem Ubersetzungsvergleich
von Werbetexten besonders aufschlussreich sein kann. In einem
pragmatischen Verstindnis ist Ubersetzen ein kreativer Prozess,
bei dem nicht einfach die Worter libersetzt werden, sondern der
Geist, die tiefere Aussage eines Textes. Und wenn es von Werbung
die Rede ist, wird eine wesensgleiche und gleichwertige Aussage-
kraft einer komplex funktionierenden Gruppe von Zeichen iiber-
tragen. Hier geht es also einerseits um Ausdrucksmoglichkeit der
jeweiligen Sprachen, andererseits aber auch sehr stark um den
Einfluss der kulturellen Gegebenheiten.

Die Frage zur Ubersetzung in der Werbung ist komplex, denn
die Ubertragung von Texten im Marketingbereich unterliegt Ein-
schrankungen, die weitgehend von der Eigenart des Advertisings
herriihren. Ohne ins Detail zu gehen, will ich den Fokus auf dieje-
nigen Charakteristika der Werbung legen, die die Ubersetzungs-
arbeit direkt betreffen.

Zunichst zum schon erwéhnten festen Platz der Werbung
sowohl in der modernen Industrie als auch im Leben eines jeden
Menschen. Die Werbung ist {iberall, sie kommt uns entgegen,
auch wenn wir auf diese Begegnungen vollig unvorbereitet sind;
sie spricht uns an, auch wenn wir keine Lust auf Kommunikation
haben. Und dank des technischen Fortschritts, Smartphones und
Internet, gibt es heute kaum einen Ort mehr, wo wir richtig abschal-
ten und unerreichbar bleiben konnen. In diesem Sinn ist Werbung
unumgénglich, sie ist schon langst in der modernen Gesellschaft
verankert, mehr noch — Werbung kann als Barometer fiir die Ver-
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dnderungen in der Gesellschaft fungieren. Und da die Werbung
Kundenverhalten beeinflussen sollte, ist sie ganz auf die angespro-
chene Zielgruppe ausgerichtet. Alle ihre Bemiihungen zielen da-
rauf ab, die Wiinsche und Bediirfnisse des Kunden zu erkennen.
Die Marketingideen von Philip Kotler gelten insbesondere fiir die
Werbung. Moderne Werbung beginnt und endet mit dem Kunden.

Marketers must have a thorough understanding of how consumers
think, feel, and act and offer clear value to each and every target con-
sumer: (Kotler / Keller 2012: 151)

Besonders mit dem Wandel vom Verkdufer- zum Kéufer-
markt muss die Werbung sehr kundenorientiert und moglichst
wirksam agieren.

Die Werbung entdeckt und codiert die kollektiven Vorstellun-
gen und daher ist sie von tiefverwurzelten kollektiven Werten und
Bildern durchsetzt. Sie enthilt in duBBerst pragnanter Form reich-
haltige Informationen iiber das Leben, den Geschmack, iiber die
Vorlieben und Angste einer Gesellschaft.

The historians and archeologists will one day discover that the ads of
our time are the richest and most faithful daily reflections that any so-
ciety ever made of its entire range of activities. (McLuhan 2013: 299).

Die Werbung und insbesondere die darin verbalisierten Bot-
schaften sind daher stark von den in der jeweiligen Gesellschaft
geltenden kulturellen Codes abhéngig. Und das ist die erste He-
rausforderung, vor der die Ubersetzer von Werbungen stehen.
Hier geht es nicht nur darum, Inhalte zu iibertragen. Damit Wer-
bung wirkungsvoll ist und bleibt, muss sie angemessen in ein
neues kulturelles Umfeld transportiert werden. Die iibersetzte
Werbung unterliegt immer einem anderen Wertesystem, unter-
schiedlichen Erwartungen und Vorstellungen von Normalitat und
Exklusivitit, vom Guten und Boésen. Unterschiedlich ist auch
der bevorzugte Kommunikationsstil — explizit oder implizit, der
sich in gewisser Weise auf die formelle Gestaltung der Werbebot-
schaft tibertragt.

Die zweite Herausforderung bei der Ubersetzung ergibt
sich aus der hybriden Natur der Werbung und ihrer immanen-
ten Neigung zur kreativen Modifizierung der Wirklichkeit. Die
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Werbewirkung beruht einerseits auf ihrer engen Verflechtung mit
der Realitit und andererseits auf der Ubertreibung dieser Reali-
tat. Diese Besonderheit macht die Werbung nicht nur fiir die For-
scher, sondern auch fiir die Praktiker sehr interessant: Einerseits
ist sie ein Produkt der Wirklichkeit und des soziokulturellen Um-
feldes, in dem das Produkt positioniert wird, andererseits erfolgt
in der Werbung keine direkte Ubertragung der Realitiit trotz der
scheinbaren Dokumentation einiger moderner Werbespots. Die
Werbung inszeniert die Realitdt auf eine kiinstlerische Art und
Weise. Daraus ergeben sich die vielen Ubersetzungsschwierigkei-
ten auch auf dem Gebiet der Werbung, weil die UbersetzerInnen
direkt mit den rhetorischen und sprachschopferischen Fahigkei-
ten einer fremden und der eigenen Sprache konfrontiert werden.

Die dritte Herausforderung, die bei der Ubertragung der
Werbestrategie in einen anderen sprachlichen und sozialen Kon-
text berlicksichtigt werden muss, bezieht sich auf die unterschied-
liche Tradition bei der Werbepraxis in den jeweiligen Gesellschaf-
ten. Die etablierten Modelle geben bestimmten Ausdrucks- und
Kommunikationsformen Vorrang. Bei einem Ubersetzungsver-
gleich werden einerseits solche Unterschiede in der Werbepraxis
und -tradition augenfillig, und andererseits bekommt man einen
Eindruck von der Dynamik und dem aktuellen Stand der Wer-
bepraxis in den beiden soziokulturellen Kontexten. Wahrend die
kommerzielle Werbung in Deutschland auf eine lange Geschichte
zuriickblicken kann (in der Mitte des 19. Jahrhunderts wurden
die ersten Werbeagenturen gegriindet), hat die moderne bulgari-
sche Werbung praktisch nur eine 30-jdhrige Erfahrung. Nicht zu
ignorieren sind die Grofle und Bedeutung der Mérkte, die nicht
nur die Werbegestaltung, sondern auch die Werbekommunikation
beeinflussen. Ein entscheidender Faktor fiir die weiteren Ent-
wicklungen im Bereich der Werbung ist ebenso die Bereitschaft
der Gesellschaft, fremde, unkonventionelle und innovative Aus-
drucksmittel anzuerkennen und zu akzeptieren.

Die Ubersetzung in der Werbung wird durch die Globalisie-
rung und den Wunsch der Hersteller, hohere Marktanteile auf den
Weltmérkten zu gewinnen, unentbehrlich. Insofern kann die Wer-



UBERSETZUNG VON SLOGANS: LOST AND FOUND IN CULTURE 37

bung nicht auf nationaler Ebene isoliert bleiben. Welche Mog-
lichkeiten bieten sich denn fiir eine wirkungsvolle Umsetzung der
Marketingstrategien weltweit und was sollten die Marketingfach-
leute beachten?

Im Folgenden will ich durch konkrete Beispiele die Uberset-
zungsschwierigkeiten im Bereich der Werbung sichtbar machen.
Die groBten Handicaps, die die Ubersetzung iiberwinden muss,
sind durch die oben erlduterten Besonderheiten bedingt:

1. die enge Verflechtung der Werbung mit den Kulturstandards
2. die rhetorischen Fahigkeiten der Sprache
3. die Werbetradition

Ein Uberblick iiber die verbreitetsten Formen der Ubertra-
gung von Werbungen in verschiedene Mérkte und insbesondere
in den bulgarischen Markt erlaubt mir, konkrete Schlussfolge-
rungen zu ziehen. Dabei lege ich den Fokus auf die Slogans als
das schwierigste verbale Element in der Werbung, das die Essenz
der Werbebotschaft bildet und auf eine schnelle, kompakte und
kreative Art die Produktvorteile kommuniziert und tatséchlich
ein groBer Stolperstein fiir die UbersetzerInnen ist. Anhand der
iibersetzten Sloganbeispiele sehen wir, was in der Ubersetzungs-
praxis auf diesem Gebiet passiert, welche Ubersetzungsverfahren
eingesetzt werden und wie man die Ubersetzungsschwierigkeiten
erfolgreich oder erfolglos zu umgehen versucht.

Die Vorgehensweisen zur Forderung oder Popularisierung be-
stimmter Marken und Produkte auf auslédndischen Markten sind:
1. Ubersetzung; 2. Anpassung 3. Erfinden eines neuen Slogans.
Das sind die iiblichen Praktiken auch im Fall Bulgarien. Wahrend
die ersten zwei als Ubersetzungsarbeit gelten, ist die dritte Form
eher ein vollig neues Werbekonzept, das die Ubersetzung zu um-
gehen sucht.

Die Eins-zu-Eins-Ubersetzung ist méglich und angemessen,
wenn die im Wort codierten Bilder der beiden Kulturen zusam-
menfallen und daher die gesendete Botschaft klar und eindeutig
wirkt. D. h. die Worter, die den gewlinschten Werbeinhalt ver-
balisieren, haben in den beiden Sprachen identischen Wert und
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provozieren &hnliche Vorstellungen und Erwartungen. Solche
Ubersetzungen sieht man am hiufigsten bei den kurzen, sprach-
lich komprimierten Slogans, die aus einem oder zwei Wortern
bestehen, sehr oft in Kombination mit dem Markennamen. Diese
Slogans, die nach dem Motto ,,in der Kiirze liegt die Wiirze* die
Werbebotschaft auf das Wichtigste reduzieren und hauptséchlich
das assoziative Denken der Kunden anregen, geben nicht viel Frei-
raum fiir Interpretation. Die wortliche Ubersetzung ist angemes-
sen, wenn der semantische und emotionale Gehalt der in den bei-
den Kulturen verwendeten Worter nahe ist. Normalerweise sind
das moderne Worter, die ebenso zum modernen Lebensstil passen.

Der Werbeslogan von Garnier auf Bulgarisch ist eine direkte
Ubersetzung aus dem Deutschen:

Natiirlich von Garnier

EcrecTrBeno or Garnier

Der Grund ist, dass das Wort ,natiirlich® zu den beliebtes-
ten Wortern weltweit gehort und auf der Modewelle fiir umwelt-
freundliche Produkte und gesunden Lebensstils mitreitet. Alles,
was natlrlich ist, was aus der Natur kommt, besonders wenn es um
Lebensmitteln und Kosmetika geht, kommt bei den Kunden gut an.

Der englische Slogan hilt sich strikt an den urspriinglichen
franzosischen Slogan und verwendet eins der 10000 meist ver-
wendeten Worter laut Collins Worterbuch.

Prends sions de toi (Passen Sie auf sich auf)

Garnier. Take care.

Der englische Ausdruck ist umgangssprachlich markiert und
wird neben der eigentlichen Bedeutung von Sorge, Pflege, was
ein Kosmetikprodukt besonders positiv erscheinen lésst, auch als
Ausdruck wohlwollender Zuneigung verwendet, wenn man sich
von Familie und Freunden verabschiedet. Dadurch bekommt der
Slogan einen zusétzlichen emotionalen Benefit.

Eine exakte Ubersetzung finden wir auch in den folgenden
Sloganbeispielen der Marke Pampers:

Ruhige Ndchte. Spannende Tage.

Crokoitau Hom. JIHu mbyiHu ¢ eHeprus. (Ruhige Nichte.
Tage voller Energie.)
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Von Babys inspiriert, von Pampers kreiert.

BnawxnoBenu ot Oeberara. Cv3manenu ot Pampers. (Inspi-
riert von Babys, geschaffen von Pampers.)

Liebe, Schlaf & Spiel.

JIro060B, criokoeH CbH, urpH (Liebe, ruhiger Schlaf, Spiele)

JlroOutk, urpare, ciokoriHo cnatb. (Russisch: Lieben, spie-
len, ruhig schlafen)

Bei dieser Ubersetzung steht offensichtlich nur die semanti-
sche Genauigkeit im Mittelpunkt. Die Besonderheiten bei Lexik
(Verwendung von bildhaften Wortern und raffinierter Metapho-
rik) sind iibergangen worden. Die lebendige und kindgerechte
Beschreibung ,Spannende Tage * wird auf Bulgarisch zu ,energie-
geladene Tage ', was an einen Tag von Erwachsenen erinnert. Das
poetische Wort ,kreieren * wird auf Bulgarisch mit dem trivialen
Jertigen, schaffen‘ libersetzt. Auch die stilistischen Besonder-
heiten (Reim, Wiederholung gleicher Vokale, Rhythmus) sind in
der bulgarischen Ubersetzung zerstort, wihrend in der russischen
Fassung die Ubertragung sehr gut gelungen ist.

Die verbale Botschaft in der neuen Werbung des tschechischen
Bieres Staropramen fiir den Weltmarkt wird aus dem Englischen
ins Bulgarische genau und stilistisch gut libersetzt:

Staropramen - Life your way (2018)

CrapornpamMeH — )XMBOTBT 110 TBOU BKycC (Staropramen - das

Leben nach deinem Geschmack)

Dabei wird in der bulgarischen Ubersetzung eine idiomati-
sche Redewendung (Das Leben nach deinem Geschmack) ver-
wendet — eine gelungene Losung, die intensiver auf das Produkt
fokussiert und die Beziehung zwischen Lebensqualitit und Qua-
litit/Geschmack des Bieres hervorhebt.

Der Discounter Lidl wirbt mit demselben Slogan in Deutsch-
land, Osterreich und der Schweiz.

Lidl lohnt sich.

Die bulgarische Ubersetzung scheint eine Eins-zu-eins-Uber-
setzung zu sein, ist aber nicht besonders exakt.

JInan 3acay:kaBa cu! Beude 3naem 3amo. (Lidl das macht

Sinn. Sie wissen schon warum.)
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Der Slogan besteht erstens aus zwei Sidtzen, zweitens ist
selbst die Wortwahl im ersten Satz nicht besonders zutreffend.
Bei der Ubersetzung hat man auf die exakte Entsprechung des
deutschen Verbes lohnt sich (cmpyea cu) verzichtet, obwohl
dieses Verb eine klare Botschaft vermittelt: Die Miihen und die
Kosten zahlen sich hier aus, der Kunde hat hier einen materiel-
len Nutzen. Das bevorzugte bulgarische Verb 3acayxkaBa cu ist
eher sinnverwandt mit es macht Sinn und hei3t nicht unbedingt,
dass etwas materiell von Nutzen ist. Aus bulgarischer Perspek-
tive macht etwas nicht nur wegen der Preise Sinn, sondern auch
aus vielerlei Griinden. Die Mehrdeutigkeit des Ausdrucks setzt
auch eine Ergidnzung voraus und fiihrt zwangsweise zu dem er-
ginzenden Satz. Denn man fragt sich ,,warum macht es Sinn?“
Aber der erginzende Satz gibt keinen konkreten Grund an, son-
dern hat eine andere Funktion. Er spricht den Kunden als einen
Eingeweihten an. Der Satz soll das Gefiihl der Zugehorigkeit er-
hohen, er wirkt wie eine codierte Information, die tiber den Kreis
der Eingeweihten nicht hinausgehen darf. Er zeigt die Gruppen-
orientierung der bulgarischen Gesellschaft. Die Zugehdrigkeit zu
einer Gruppe ist wichtig in vielen Lebensbereichen der Bulgaren
und sie findet auch in der Werbung ihre Ausprigung. Auflerdem
versetzt der zusétzliche Satz den Kunden in die Rolle eines lo-
yalen Kunden, der eine Wahl getroffen hat, nachdem er sich von
den Vorteilen der Supermarktkette iiberzeugt hat. Hier zeigt sich
noch eine andere typisch bulgarische Charakteristik. Die Bulga-
ren sind besonders misstrauisch und wollen die Dinge lieber mit
eigenen Augen sehen, um sich selbst zu liberzeugen. Der Slogan
prasentiert den Kunden nach der Anfangsphase der bereits iiber-
wundenen Skepsis.

In stilistischer Hinsicht entspricht der verldngerte bulgarische
Slogan eher einem altmodischen schwatzhaften Kommunika-
tionsstil, ganz im Gegensatz zu dem derzeitigen Trend der Zwei-
Wort-Slogans und der sprachlichen Reduzierung. Die Slogans in
Bulgarien bleiben immer noch sehr langatmig.

Aus rein formeller Sicht ist die Verbwahl im bulgarischen
Slogan von Lidl auch sehr bedenklich. Im deutschen Slogan sind
die knappe Form und die Alliteration nicht zufdllig da. Die Al-
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literation verkniipft den Markennamen mit dem Verb und ver-
leiht dem Slogan eine spielerische Rhythmik, die auch den Er-
innerungsgrad der Marke erhdht. Es ist selbstverstindlich sehr
schwer mit demselben Stilmittel dieselbe Semantik in eine andere
Sprache zu exportieren, aber dann fragt man sich, warum ist man
wenigstens nicht bei der genaueren Ubersetzung geblieben. Diese
wiirde dann so lauten:

JIuga cTpyBa cu.

Dann wire der néchste Satz nicht unbedingt notwendig, und
der bulgarische Slogan wére kurz, direkt und intensiver und eine
exaktere Entsprechung des Originalslogans, der auf eine Kern-
aussage reduziert wird.

Und selbst wenn man bei dem Wort 3acay:xkaBa cu (das
macht Sinn) bleiben mdchte, kdnnte man eine stilistisch bessere
Losung finden. Eine Moglichkeit bietet die gleichbedeutende Re-
dewendung:

Jluna uma emucwa. (Lidl das macht Sinn.)

Die rhythmische Gestaltung des deutschen Slogans (Vokal
vs. Vokal + Alliteration auf L) kénnte man, wie der Ubersetzungs-
vorschlag zeigt, durch andere rhythmische Mittel (Assonanz und
eine Umrahmung mit dem Konsonant JI (L wie Lidl) ersetzen.
Dieses Beispiel zeigt, dass die besondere Herausforderung fiir die
Ubersetzer von Slogans in der stilistischen Ebene liegt.

Interessant und etwas unerwartet ist die Vorgehensweise
einer der groten Drogerieketten, dm, bei der Anbahnung ihres
Geschifts in Bulgarien. Seit 1992 benutzt dm in seinem Slogan
ein paraphrasiertes Zitat aus Goethes Faust (Hier bin ich Mensch,
hier darf ich sein).

Hier bin ich Mensch, hier kauf'ich ein.

Goethes Worte sollen auf die Unternehmensphilosophie der
Drogeriekette hinweisen. Fiir dm ist der Kunde nicht Verbrau-
cher, sondern ,,Mitmensch und Partner®.

Fiir den bulgarischen Markt libersetzt dm seinen Slogan wort-
lich:

Tyk cvm wogex, myk nazapyeam

Doch wihrend fiir die deutschen Verbraucher dieser Slogan
klar genug ist, verstehen die bulgarischen Kéufer die eigentliche
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Werbebotschaft nicht. Die bulgarischen Kunden assoziieren dieses
Motto eher mit anderen bulgarischen Redewendungen: z. B. u a3
cbM yoBek (Ich bin auch ein Mensch) oder noch drastischer karo
Os11 oBek (wie ein weiller Mensch, im Sinne wie ein Mensch mit
Rechten). Der Subtext beider Ausdriicke lautet, dass ein Mensch
nicht unmenschlich behandelt werden darf. Der dm Slogan lésst
sich in Bulgarien mit dem extremen Paar ,,menschlich-unmensch-
lich* verbinden, das eine der groBten Angste der Bulgaren ent-
larvt, ndmlich, dass sie unverdient unterschitzt werden.

Dann lautet die bulgarische Leseart folgendermaflen: In dm
wird man anstindig bedient, hier fithlt man sich nicht als ein
Mensch zweiter Klasse. Die Ebenen, die die Botschaft veran-
schaulichen sollte, gehen weit auseinander: Die deutsche Ebene
bezieht sich auf die hochste Stufe des Menschseins und auf Bul-
garisch — auf die tiefste Ebene — die erste nach der unmensch-
lichen Haltung. Dieses Beispiel zeigt, wie schmal der Grat zwi-
schen Sinn und Unsinn sein kann, wenn die Kunden das Zitat
oder die Redewendung nicht richtig oder vollstindig verstehen
konnen. Der Doppelsinn, der aus dem Wortspiel entsteht, ist nur
dann verstindlich, wenn die Zielgruppe die feineren Bedeutungs-
nuancen erkennt und richtig interpretiert. Das Risiko, dass Bot-
schaften missverstanden werden, besteht auch dann, wenn Ver-
braucher den gewihlten Kommunikationsstil nicht akzeptieren.

Wesentliche kulturelle Unterschiede offenbaren sich in den
Slogans, auch wenn die Ubersetzung auf den ersten Blick lexi-
kalisch genau ist. Ein konkretes Beispiel aus der Werbepraxis da-
fiir ist die Ubersetzung der ersten Slogans der Katzenfuttermarke
Whiskas. Millionen Katzeninhaber kennen den Spruch, der welt-
weit identisch {ibersetzt worden ist.

In Deutschland, Tschechien (Kocku by kupovaly Whiskas),
Ruménien (Pisicutele ar cumpara Whiskas), Ungarn (A macskak
Whiskast vennének), heiit es immerfort

Katzen wiirden Whiskas kaufen

Mit gewissen lexikalischen Schattierungen und verschiede-
nen grammatischen Formen wiederholt sich derselbe Inhalt auch
in Polen (Twoj kot kupowalby Whiskas / Deine Katze wiirde
Whiskas kaufen), in Ddnemark (Katte ville vaelge Whiskas / Kat-



UBERSETZUNG VON SLOGANS: LOST AND FOUND IN CULTURE 43

zen wiirden Whiskas wéhlen), in Sweden (Whiskas — Om kat-
ten sjdlv far vdlja / Whiskas - Wenn die Katze wéhlen darf), in
Russland (Bama xucka xkynuna 661 Buckac / Ihre Katze wiirde
Whiskas kaufen). Erwdhnenswert im russischen Slogan ist, dass
hier eine Koseform fiir die iibliche Bezeichnung von Katze aus
klanglichem Grund gewéhlt wird: das Wort kucka ldsst sich nim-
lich besser mit dem Produktname Buckac (Whiskas) verkniipfen.

Der serbische und der bulgarische Slogan transportieren den-
selben Inhalt, jedoch wortreicher: In Serbien: Mace bi kupovale
Whiskas. Svai dan. (Katzen wiirden Whiskas kaufen. Jeden Tag.)
und in Bulgarien: Bawama xomxa 6u cu kynysana Whiskas. Bcexu
nvm. (Ihre Katze wiirde sich Whiskas kaufen. Immer wieder.)

Wenn wir die bulgarische und die deutsche Fassung verglei-
chen, sehen wir, dass sie inhaltlich identisch sind. Allerdings zeigt
die Wahl bestimmter grammatikalischer Elemente den Charakter
zweier unterschiedlicher Denkweisen.

Die generalisierende Gattungsbezeichnung im deutschen
Slogan ,Katzen‘, was fiir die Sachorientierung der deutschen
Kultur spricht, wird im bulgarischen Slogan als ,/hre Katze ‘ per-
sonifiziert, was die Wichtigkeit der Beziehungsebene betont. Das
Verb ,kaufen * wird auf Bulgarisch durch das Reflexivpronomen
ergénzt, was die innere Teilnahme der Katze als Subjekt einer ir-
realen Handlung (,wiirde ‘) erhoht. Dariiber hinaus kommt es aber
in der bulgarischen Ubersetzung zu einer unndtigen Ubertreibung
einer sich wiederholenden Handlung (wortlich heifit es: immer
wieder kaufen) und zwar einmal wird das explizit durch das Ad-
verb ecexu nvm (immer wieder) und einmal implizit durch die
imperfektive Form des Verbes (xynysam — kaufen) ausgedriickt.
Man kann durchaus das Adverb weglassen, denn die gewdhlte
Aspektform des Verbes triagt im Bulgarischen die Bedeutung des
unvollendeten und sich wiederholenden Handlungsvollzugs. Und
diese Ubertreibung wirkt etwas umstindlich und schwerfillig.
Ohne diese tiberfliissige Ergéinzung hitte der Slogan mehr Tempo.

Dieselbe Marke nutzt das Anpassungsverfahren bei der Uber-
tragung eines anderen Slogans in andere Sprachumgebungen.
Dieses Verfahren ist ziemlich verbreitet, welil es eine wirksamere
Anpassung an das kulturspezifische Umfeld erlaubt.
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Wie wir gesehen haben, gewinnt der erste Slogan von Whis-
kas die Kundenherzen mit einem Witz, dem irrealen Verschmel-
zen des Kéufers und des Verbrauchers des Produktes zu einer
Person, was dariiber hinaus auch zu einer Personifizierung der
Katze fiihrt. Der nichste Slogan setzt auch auf eine witzige Cha-
rakteristik der Katzen, ihre Neugier.

Neugierig. Ein Leben lang.

Die deutsche Fassung betont die Bestdndigkeit der Eigen-
schaft und weist dadurch auf die Kundenwahl als eine langfristige
Losung und Entscheidung hin. Es ist bekannt, dass die Deutschen
leidenschaftlich und langfristig planen und Abweichungen vom
Plan nicht mdgen.

Der russische Slogan vermittelt den dhnlichen Inhalt und
bringt es sofort auf den Punkt:

Jlroboneimeim om npupoowt. (Von Natur aus neugierig), al-
lerdings als ein klarer Fakt, der dem Kunden Freiraum zur Ent-
faltung der eigenen Fantasie einrdumt.

Der englische, franzosische, tschechische und bulgarische
Slogan (Fiittere ihre Neugier.) benutzen ein Wortspiel und dadurch
wird der Slogan in diesen Sprachen mit einer zusitzlichen seman-
tischen Ebene angereichert. In der bulgarischen Version, genauso
wie bei den anderen, benutzt man die wortliche und die libertrage-
ne Bedeutung des Verbs ,xpans ‘ (fiittern) und dieses rein sprach-
liche Mittel ldsst Raum fiir Mehrdeutigkeit, was in der Werbung
immer gut funktioniert. Die Botschaft wird sehr treffend und spie-
lerisch libertragen und erhoht so die Sympathie der Kunden.

Feed their curiosity.

Nourrissons leur curiosité.

Nakrmte jejich zvédavost.

Haxpaneme nobonumcmeomo um.

Die Anpassung ist die verbreitetste Ubertragungssform der
Werbeslogans ins Bulgarische. Die weiteren Sloganbeispiele le-
gen den Fokus auf diese Form, bei der der Inhalt in einer anderen
Gestalt transportiert wird. Interessant im Kontext der kulturellen
Besonderheiten ist der nichste Slogan:

Ferrero wirbt fiir das Produkt Kinder Schokobons mit dem
Slogan:



UBERSETZUNG VON SLOGANS: LOST AND FOUND IN CULTURE 45

Das schmeckt nach SPASS.

Auf Bulgarisch wird er folgendermaf3en tibersetzt:

Bxycno 3abasnenue 3a scuuxu. (Leckeres Vergniigen fiir alle.)

Beide Slogans enthalten die Grundbegriffe, die die Bedeu-
tung der Werbebotschaft (Geschmack und Unterhaltung) riiber-
bringen sollten. Die bulgarischen Bezeichnungen, die aus einer
relativ breiten Palette semantischer Synonyme ausgewdhlt wor-
den sind, sind aber eher sinnverwandt mit den deutschen Wortern
,Jlecker ‘und ,Vergniigen ‘. Das Wort ,lecker  kommt iibrigens im
Videospot vor und diente sicherlich als ein Joker fiir die bulgari-
sche Ubersetzung des Slogans. Im bulgarischen Slogan kommt
die Erginzung ,3a ecuuku ‘ (fiir alle) hinzu, was die Dispositionen
des Gruppendenkens der bulgarischen Kultur sehr treffend nutzt.
Ein Produkt ist gut, wenn es fiir alle gut ist. Als Endergebnis ent-
steht folgender Eindruck: Obwohl die Lexik angemessen gewihlt
wird, klingt der deutsche Slogan viel dynamischer und wirkt ein-
ladend fiir abenteuerlustige Menschen, wihrend die bulgarische
Entsprechung wie eine Feststellung wirkt. Das ldsst sich nicht nur
durch die Wortwahl, sondern auch durch den Vorrang des Verbal-
stils im deutschen und des Nominalstils im bulgarischen Slogan
erklaren.

Die Ubertragung eines anderen Slogans desselben Unterneh-
mens fiir das Produkt Kinder Bueno weist in formaler Hinsicht
noch mehr Abweichungen von der originalen Gestaltung auf.

Mein Moment. Mein bueno.

Tlozeonu cu oa ce noenezuw! (Lassen Sie sich verwohnen).

Wie man sieht, ist die bulgarisch Fassung eher eine direkte
Aufforderung.

Auffdllig im deutschen Slogan ist die Anapher in Kombina-
tion mit Alliteration, die rhythmische Effekte erzeugen. In der
bulgarischen Fassung wird der Rhythmus durch eine Alliteration
noseonu — noz2ne3uul betont.

Die Unterschiede auf der sprachlichen Ebene beleuchten
unterschiedliche Kulturstandards. Das Personalpronomen mein
legt den individualistischen Charakter der deutschen Gesellschaft
offen. Die Trennung zwischen dem ,,6ffentlichen* und dem ,,pri-
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vaten* Raum, sowie die Unantastbarkeit der Privatsphire in der
deutschen Kultur ist im Slogan zeitlich und rdumlich gekenn-
zeichnet (Mein Moment), aber auch durch das Produkt selbst.
bueno ist etwas sehr Personliches (Mein_bueno), das man mit an-
deren nicht teilt.

Das Possessivpronomen mein (1. P. Sg.) hat noch eine wich-
tige Funktion: Damit wird auch auf die Produktqualitét durch die
bereits getroffene Wahl des Kéufers angespielt. Die Andeutung
auf eine Kundenidentifikation mit dem Produkt in deutschen
Slogans fehlt in der bulgarischen Ubersetzung. Der bulgarische
Slogan hilt sich an eine eher klassische Werbeform und wird
wie eine Parole gefasst. Die direkte Aufforderung empfindet der
bulgarische Kunde wie einen freundschaftlichen Ratschlag von
einer liebevollen und fiirsorglichen Person. Die Anwendung des
Imperativs vermittelt das Gefiihl einer direkten und lebendigen
Kommunikation. Wegen dieser Funktion des Imperativs wird der
auffordernde, devisenhafte Werbestil in Bulgarien immer noch
bevorzugt. Die personliche Ansprache ist aber nur die spiirbare
Seite, der Imperativ impliziert dariiber hinaus den Eindruck iiber
die Meinungs- und Entscheidungsbildung, insofern Entschei-
dungen in Bulgarien hédufig unter Beriicksichtigung der Meinung
der Gruppe getroffen werden. Die Beliebtheit des auffordernden
Werbestils ist auch auf die Tradition der politischen Kommuni-
kation und sozialistischen Werbung zuriickzufiihren. Diese for-
male Gestaltung dominierte die sozialistische Werbung, sie war
eine Kopie der politischen Slogans, von denen man erwartete, mit
Zauberkraft Worte in Taten umzusetzen. Diese klassische politi-
sche Neigung aktivierende Botschaften zu senden, ist auch in der
bulgarischen Werbekommunikation immer noch gegenwirtig.

In puncto Lexik zeigt der bulgarische Slogan das , Verwohnen
als Privileg der Leute, die im Luxus leben. Der bulgarische bueno
Slogan ermuntert den Kunden, sich dieser Gruppe anzuschlieBen.

Fiir die Forscher sind gerade die semantischen Veridnderun-
gen bei einer Ubersetzung sehr interessant, denn bei der Anpas-
sung der Slogans kann der Inhalt je nach dem kulturellen Hinter-
grund variieren
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Viele Unternehmen definieren die Kriterien und geben ge-
naue Richtlinien zur Marketingkommunikation, einschlieBlich
der Werbung, fiir ihre wichtigen Mérkte vor. Dabei genief3t der
Slogan als zentrales verbales Element der Werbekommunikation
besondere Aufmerksamkeit, denn er bleibt am langsten im Kopf
der Kunden. Die Wirkung eines starken Slogans héngt nicht zu-
letzt von der adiquaten Ubersetzung ab, die nicht nur die Inhalte,
sondern auch die stilistischen Besonderheiten, das kulturelle Um-
feld und den beliebten Kommunikationsstil mitberiicksichtigt.

Trotzt zunehmender Globalisierung bemiihen sich alle Un-
ternehmer, auch die méachtigsten Spitzenkonzerne, ihre Marken
wirkungsvoll zu priasentieren, indem sie Wert auf die kulturellen
Standards und die Sprache der Zielgruppe legen. Inzwischen weif}
man, die Genauigkeit der Ubersetzung ist immer sehr wichtig,
aber eine wortliche Ubersetzung im Bereich der Werbung ist kei-
ne gute Losung. Die groBte Ubersetzungskunst besteht darin, den
werbewirksamen Ton zu treffen und die gewlinschte Botschaft
iiber das Produkt in eine andere Kultur, eine andere Sprache und
durch andere sprachliche Ausdrucksmittel zu transportieren. Und
die Frage dabei ist nicht, was verloren geht, sondern welchen zu-
sdtzlichen Nutzen die andere sprachliche und kulturelle Perspek-
tive mit einbringt.
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