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Translations of advertisement slogans as a style of communication
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Oz

Hayatimizin her evresinde iletisimin vazgegilmez bir etkinlik oldugu tartigiimazdr. fletigim siirecinde
amagclanan sey ise, alic1 ve verici arasinda sifrelerinin hedeflendigi oranda desifre edilmesidir. Bu
uygun desifre etme orani karsilikh etkilesim stirecinin en 6nemli belirleyicisidir. Bu nedenle bu oranin
belirleyici olan iletisim kanalinin ya da ifadeyi aktaracak olan metin tiirtiniin se¢imi ve bunlarin aktarim
zamaninin, durumunun veya mekanmin dogru tercih edilmesi gerektigi agikardir.

Calismamzda tercih ettifimiz s6z konusu metin tiirli ise sloganlar ¢zellikle reklam sloganlaridir.
Caligmadaki amac ise s6z konusu sloganlarm cevrilebilir olup olmadiklarinin tespitidir. Bunun
icin Oncelikle gerek sozel gerekse yazil iletisim tiirtine giren sloganlarla ilgili genel anlamda
tanimlamalara yer verilmis olup reklam sloganlarinin bir iletisim etkinligi olarak hayatimizdaki yerine
ve roliine deginilmistir. Ayrica reklam sloganlarinda kavramsal ifadenin yaninda aliciy1 harekete tesvik
eden miizigin, sessel vurgu gibi gostergesel etkenlere yer verilerek soz konusu iletisimsel etkilerle ilgili
Zarnikow, Biihler ve Reiss gibi aragtirmacilarin iletisim modellerine iligkin gortislerinden hareketle
aciklik getirilmeye cahsilmigtir. S6z konusu iletigimsel etkinin her dilde saglanip saglanamayacagim
aragtirabilmek amactyla ceviri etkinliginden hareket edilmis ve 6rnek olarak da reklam sloganlarma
yer verilmistir. Ancak 6rneklere gegmeden once ceviri etkinliginin ne oldugu, geviri siirecinde metin
tiirtiniin ve metnin iglevinin ne kadar rol oynadig1, ¢cevirmenin 6zgtirliik sinirmin ne oldugu gibi
konulara esdegerlilik, etkililik, ¢evrilebilirlik, ¢evrilemezlik gibi kavramlara pragmatik, sentaktik ve
semantik agidan yaklasilarak bir¢ok dilblimci ve ceviribilimcinin gortislerine yer verilerek agiklik
getirilmeye ¢alisilmistir. Verilen yerli ve yabanci reklam slogan 6rnekleri ile ve bunlarin gevirileri ile
konu somutlagtirilmaya ¢aligiimistir. Sonug kisminda verilen her tiirlii teorik bilgi ve somut 6rnekler
kapsaminda sloganin cevrilebilir nitelikte olup olmadigina yanit verilmeye ¢aligtimistir.
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Abstract

Communication is always present in our daily life. During a communication it is our aim to
convert the message in the same understanding as it was send. This way of encoding influences
our communication in every way, e.g. if the phase of communication will be short or long. Out
of this reason it is obvious, that the role of the channel, text specifications, communication
transfer, time, situation, space must be chosen correctly.

The text types preferred in this work are slogans, especially advertisement slogans. The aim
of this work is to determine whether these slogans are translatable or not. Firstly descriptions
of slogans, which are part of written and oral communication, were given and the place and
role of advertisement slogans as a communicational process were explained. In addition,
aforesaid communication effects were tried to be explained with reference to the views related
to communication models belonging to researchers, such as Zarnikow, Biihler and Reiss,
by means of including semiotic factors, such as music that goads the receiver on acting and
vocalic stress, in addition to the conceptual expressions in advertisement slogans. In order to
research whether the communicative effect takes place in every language, initial point was the
research of translations and given examples were advertisement slogans. Before proceeding
to the examples, topics like the process of translation, the role of text type and function in the
translation process and the place where the freedom of the translator ends are explained in
the aspect of equivalence, effectuality, convertibleness and untranslatability in a pragmatic,
syntactic and semantic way and many opinions of linguists and translation scientists are given.
The topic was objectified by local and foreign advertisement slogans and their translations
as examples. In the conclusion part the slogan was reviewed within the frame of all kinds of
theoretical information and concrete examples about whether it is translatable or not.

Keywords: slogan, translatable, advertisement, communication

Wenn wir uns unsere Lebensart allgemein anschauen, stellen wir mit Sicherheit
einige Faktoren fest, die diese Art bestimmen, uns das Leben erleichtern oder erschweren,
ja sogar organisieren. Diese hierbei eine Rolle innehabenden Faktoren konnen wir als
unsere Wahrnehmungsorgane, linguistische und nichtlinguistische Indikatoren auflisten.
Wihrend diese bestehenden Faktoren individuell ihren Beitrag leisten, stellt die
Kommunikation den Faktor dar, der dem Menschen, einem sozialen Lebewesen, dabei
behilflich ist, seine Sozialitit, die Teilnehmer und seine Anteilnahme zu erkunden. Das
heiflit, die Kommunikation sorgt fiir die Verwirklichung einer informativen Beziehung
und einer Partnerschaft zwischen Natur-Lebewesen, Lebewesen-Natur und Lebewesen-
Lebewesen. Was hier nicht, ungeachtet gelassen werden darf, ist die Sprache als Mittel
der Kommunikation. Unter diesem Umstand wird deutlich, iiber welche Vielfalt die
dem Menschen eine reichhaltige Eigenschaft wie die Sozialisierung verleihende
Kommunikation sowie die Sprache als Mittel hierzu verfiigt, so dass ihnen keine Grenzen
gezogen werden konnen und wie sehr systematisch sie wirken. Linke definiert die Reflektion
dieses vielfiltigen und systematischen Aufbaus auf das Verhalten als eine der Handlung
gerichtete Beobachtung der Sprache und weist nachdem er erklért, dass es sich hierbei um
die Beobachtung handelt, wie die Sprache als ein Mittel der Kommunikation gebraucht
werden kann und wie durch die Nutzung der Sprache die kommunikativen Ziele erreicht
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werden konnen, daraufhin, dass linguistische Ausdriicke dafiir da sind, jemandem etwas zu
tibermitteln, mitzuteilen und als Resultat dessen seinen Kommunikationspartner auf Etwas
oder zum Nachdenken zu bewegen und seine Gedanken festzustellen (Linke,1996,s.9)

Aus diesem Ausdruck ist sowohl die Bedeutung der Sprache, als auch der fiir die
korperliche und gedankliche Ingangsetzung errichtete Kommunikation klar ersichtlich.
Die gebrauchte Sprache und die damit errichtete Kommunikation kénnen sowohl
schriftlich als auch verbal sein. Zillioglu meint hierzu ,,die Menschheit gebraucht die
Schrift als Ersatz fiir die verbale Sprache™ und stellt damit fest, dass der Text genauso
wie die Aussprache ein Kommunikationsmittel darstellt (1993). Es ist natiirlich fraglich,
welches ein wirkungsvolleres Mittel darstellt, eins steht allerdings fest, und zwar, dass
die Wirkung des Mittels von der eingesetzten Umgebung und dem Zweck abhingt. Es
sind bis in die Gegenwart sehr viele linguistische Forschungen durchgefiihrt worden,
zahlreiche Kommunikationsarten, neue Kommunikationsformen und -modelle entwickelt
worden. Allerdings ist innerhalb dieser Veridnderlichkeit der Kommunikator bezeichnete
Redner, Rezipient benannte Zuhdrer sowie die zu iibertragende Information und der
Code zur Ubertragung dieser Information wie auch der Kanal zur Entsendung dieses
Codes. Uber diese unveriinderlichen Elemente der Kommunikation haben Linguisten
viele Erklirungen abgegeben. Zarnikow z.B. bezeichnet den Zustand der Ubertragung
einer Information eines Redners oder eines Senders oder den Transport einer Nachricht
liber einen visuellen oder auditiven Kanal, die von einem Empfianger empfangen werden,
als Kommunikation (1974, s.9). Biihler dagegen platziert in das Zentrum seines eigenen
Kommunikationsmodels linguistische Indikatoren. Die Funktion dieser Indikatoren
listet er als die Darstellungsfunktion (Symbol), Ausdrucksfunktion (Symptom) und
Appellfunktion (Signal) auf. Diese kénnen wir der Reihe nach als Beschreibung, Erzdhlung
und Aufforderung (Appell) definieren. Die Dominanz dieser Funktionen variiert je nach
Textart oder der Eigenschaft der zu tibertragenden Information. In Anlehnung an Biihler,
entwickelte Reiss die Theorie der Haupttextarten (Reiss, 1986). Hierbei hat REISS die
linguistischen Funktionen von Biihler als Haupttextarten definiert und hob hervor, dass
die Darstellungsfunktion in inhaltsreichen Texten, die Ausdrucksfunktion in formreichen
Texten und die Appellfunktion in zurufsreichen Texten vorhanden ist. Die Textarten
wiederum klassifizierte sie in informativ, darstellend und operativ (Reiss, 1986, s.52).
Nachdem ich in meiner Arbeit Klarheit in Bezug auf die Slogans gebracht habe, die
sowohl unter die Rubrik verbale als auch unter schriftliche Kommunikation fallen und
sich innerhalb den von Reiss definierten operationellen Textarten befinden, werde ich auf
die kommunikative Wirkung von Werbetexten als eine Sloganart eingehen und anhand
von Beispielen versuchen zu klédren, ob mit dem selben Slogan diese Wirkung in jeder
anderen Sprache erzielt werden kann, das heif3t ob der Slogan tibersetzbar ist oder nicht.

Slogan als eine Kommunikationsart

Dieser Tag, wo mit fortschreitender Technologie der Ubergang zur
Informationsgesellschaft sich verwirklicht, ist in Wirklichkeit ein Tag, wo Grenzen
quasi aufgehoben werden, die Welt sich verkleinert und Miihe fiir eine globale Politik
zur Entwicklung von internationalen Kulturen aufgebracht wird. Das wichtigste
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hierzu benutzte Kommunikationsmittel ist das Massenkommunikationsmittel. Denn
Massenkommunikationsmittel wie z.B. Internet, Radio, Fernseher usw. haben die
Eigenschaft einer sozialen Handlung und beeinflussen durch ihren bezweckten Aufbau
und informativen Eigenschaften die Errichtung von Meinungen. Zu den Textarten, die
innerhalb dieser interaktiven Phase tiber einen informativen Zweck verfiigen und in der
Gruppe der appellativen Textarten einzuordnen sind, konnen die Werbetexte als Beispiel
benannt werden. Allgemein kann behauptet werden, dass, wie von der Kommunikation
beabsichtigt, die Verhaltens- und Gedankenaktivierung des Empfiangers mit dem Entwurf
und Inhalt der Reklame zusammenhingt. Dieser Inhalt kann aus einer Schlagzeile, aus
einem Satz, zusammenhédngende Texte oder, wie hier ausgefiihrt, aus einem Slogan
bestehen. Sie bezwecken fiir eine Bewegung in Richtung Verbrauch der geworbenen Waren
zu sorgen. Unter diesen Mitteln sind Slogan diejenigen, die dies mit ein paar Wortern
erreichen. Man geht davon aus, dass die Bedeutung eines Slogans verstindlicher wird,
wenn behauptet wird, dass die Unsterblichkeit einer Marke von seinem Slogan abhiingt.
Kurz, ein Slogan ist der Ausweis einer Ware. Dieser Ausweis kann sowohl fiir einen
begrenzten Bereich, als auch fiir einen globalen Bereich stehen. Der Slogan,,Geschmack des
Lebens* von Coca Cola weist, indem er alle Bereiche anspricht, einen globalen Charakter
auf. L. Whittier, Autor des Buches ,,Creative Advertising* verdeutlicht in seinem Buch,
dass ein Slogan den Wert der Ware oder der Dienstleistung hervorhebe. Hieraus kénnen
wir die Schlussfolgerung ziehen, dass die Nachricht einer Ware vom Slogan tibermittelt
wird, die von der Zielgruppe empfangen werden soll. Der bezweckte Erfolg dieser Mittel
mit einer solch wichtigen Mission hédngt von der gebrauchten Sprache und der Form
der Sprachnutzung ab. Diese Nutzung muss derart geschehen, dass der verfasste Slogan
tiber einen Charakter verfiigt, dass die Aufnahme der Marke durch die Zielgruppe erfolgt,
einfach und heiter, rationell oder emotional ist (Whittier, 1955). Saydam gibt hierzu die
weltweit anerkannten Slogans ,,Just do it“ von Nike also ,,Tu es nur* und ,,Connecting
People von Nokia wobei es im Deutschen uniibersetzt, original wiedergegeben wird,
als Beispiel an (http.7/www.capital.com.tr/haber.aspx?7HBR_KOD=3086). Manchmal
sind die Slogans sogar imstande, die Meinung von Menschen tiber irgendeine Sache zu
verdndern Baybars gibt hierzu die Einfiihrungsphase von Honda-Motorrddern auf dem
amerikanischen Markt als Beispiel an. Als Honda sich entschloss, ihre Motorrdder in
Amerika zu vermarkten, hatte die amerikanische Offentlichkeit eine negative Meinung
iiber Motorradfahrer, sie seien Rebellen und potentielle Kriminelle, so Baybars, habe
Honda mit seinem Slogan ,,auf einer Honda treffen Sie die elegantesten Leute™ dieses
Image abgebaut. Neben dem Gebrauch der Sprache bei der Edition des Slogans sind auch
kulturelle und soziale Faktoren vorhanden (http://www.capital.com.tr/haber.aspx?HBR

KOD=:3086). Denn diese Faktoren sorgen dafiir, dass die Zielgruppe erkennt, in welcher
MaBe die Slogans ihren eigenen Sozial- und Kulturaufbau ausdriicken. Aus diesem Grund
bin ich der Uberzeugung, dass beim verfassen des Slogans neben linguistischen Indikatoren
auch solche nichtlinguistische Indikatoren Platz haben miissen, damit der Slogan seine
Wirkung entfalten kann. Hieraus wird ersichtlich, dass die Idee Arens, demnach auch
fiir Slogans Giiltigkeit hat da Arens ausgeht, dass die Kommunikation informativ und
gedankenbeeinflussend ist (Arens 1987, S. 126). Was hier ausgedriickt werden mochte,
ist, dass der Slogan eigentlich das Verhalten oder den Zweck des Sloganschaffers oder der
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Nutzergruppe widerspiegelt. Unter diesem Umstand ist es offensichtlich, dass der Slogan
sowohl hinsichtlich der Semantik, als auch der Semiologie, Grammatik und Pragmatik
angegangen werden miisse. Aus den hier erteilten Informationen tritt es so hervor, als ob
der Slogan nur schriftlich existierte. Dabei kann sogar nur ein Bild ein Slogan darstellen.
Konfuzius meint ,,ein Bild kann mehr ausdriicken als tausend Worte*“. Ob ein Indikator in
Bildform oder in Schrift, wichtig ist, wie auch Schober feststellt, dass jede Kommunikation
tiber einen Inhalt verfiigt und die Nachricht dieses Inhaltes so tibermittelt wird, wie sie
verstanden werden soll. Ferner sollte wihrend der Kommunikation der gemeinsame Nenner
der Kommunikationspartner festgestellt werden (1989, s. 103). Hieraus ist zu verstehen,
dass die Kommunikation nur dann ihren Zweck erfiillt und sein Ziel erreicht, wenn diese
Partnerschaft widerspiegelt und der Inhalt mit richtigen Symbolen wiedergegeben wird.
Zusammengefasst konnen wir feststellen, dass ein Slogan, ob es sich nun reimt oder nicht,
um ein Gedicht oder eine Parole handelt oder aus kurzen Wortern oder Bildern besteht,
ist es die benutzte Sprache und der Stil, was ihm gesellschaftliche Eigenschaft verleiht,
und Ubersetzungen oder Beschreibung des Slogans mit gesellschaftlicher Eigenschaft
verleihen den globalen Charakter. Bevor auf dies diesbeziigliche Einblicke eingegangen
wird, sollen noch einige Informationen tiber die Ubersetzung erteilt werden.

Ubersetzungseffizienz und Aquivalenzaufgabe der Ubersetzung

Der Begriff Ubersetzung kann eigentlich als eine Titigkeit bezeichnet werden, die
uns bei der Ubertragung und dem Verstindnis von verschiedenen Gesellschaften und
Kulturen behilflich ist und in keiner Phase der Menschheitsgeschichte an Funktionalitiit
einbiiBt. Uber diese Titigkeit mit einer sehr wichtigen Aufgabe bis in die Gegenwart
wurden viele Techniken und Methoden entwickelt. Der Ausgangspunkt dieser Techniken
und Methoden war die Art und Eigenschaft des zu tibersetzenden Textes. Bei literarischen
und wissenschaftlichen Texten zum Beispiel sagt Aktas aus, dass die Ubersetzung in
die Zielsprache die Worter und Ideen aus der Quellsprache in Original zu reflektieren,
der durch den Leser in der Zielsprache gelesene Text wie beim Leser des Quelltextes
das Gefiihl eines Originalwerkes zu erwecken und stilistisch mit dem Originaltext
Parallelitit aufzuweisen hat und in den Ubersetzungen nichts hinzugefiigt und aus dem
Original nichts weggelassen werden darf (Aktas 1996, s. 42-43). Koller ist ein weiterer
Forscher, der wie Aktas, von den Textarten ausgehend solche Techniken und Methoden
entwickelte. In seiner Arbeit ,,Grundprobleme der Ubersetzungstheorie“ (1972) vergleicht
er die Ubersetzungstitigkeit mit der Interpretationskunst. Denn Koller setzt sich
dafiir ein, dass bei der Sinnestibertragung vom Quelltext in die Zielsprache die Sache
vorrangig linguistisch anzugehen ist. Und aus diesem Grunde seien alle phonologischen,
morphologischen und syntaktischen Elemente zu beachten und die Ubertragung im
Rahmen der Regeln der Zielsprache durch eine linguistische Interpretation zu erfolgen.
Er hebt also hervor, dass der Ubersetzer sich durch linguistische Forschung an den
Sinn des Quelltextes heranwagen und diesen Sinn im Rahmen linguistischer Regeln
der Zielsprache in die Zielsprache tibersetzen muss. Denn Koller ist der Meinung, dass
es, um die auf dem Leser erzielte Wirkung des Quelltextes beim Leser der Zielsprache
ebenfalls zu erzielen, erforderlich ist, dass jeder Textart eignes Klima in die Zielsprache
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mit tibernommen wird (Jager, 1975, s.38). Wenn wir aus dem Standpunkt heraus
agieren, dass Texte wie naturwissenschaftliche, sozialwissenschaftliche Texte, spezielle
Texte (Reklame, Kochrezepte, Rezepte, Behordenunterlagen usw.) religiose Texte alle
verschiedene Ziele verfolgen, so kdnnen wir sehen, wie zutreffend diese Gedanken sind.
Koksal unterstreicht in seinem Buch ,,Ceviri Kuramlar1 (Ubersetzungstheorien) (1995),
dass fiir die Aquivalenz zwischen den Texten und fiir die Ubertragung des Sinnes aus
dem Quelltext, abgesehen von formeller Anniherung von Koller, die Ubertragung der
gebrauchten Symbole und des Stils in die Zielsprache ebenfalls wichtig ist. Da allerdings
jede Sprache tiber eine ihr eigene Weltanschauung und iiber eigene Formen der Ubertragung
dieser verfiigt, ferner die Symbole und die Beziehung zwischen dem damit angespielter
Objekte variieren, hebt er hervor, dass die Beziehung Sinn-Symbol, den Erfordernissen
der Zielsprache, auszuwéhlen ist. Sowohl bei Koksal als auch bei Aktag und vielen anderen
Ubersetzungswissenschaftlern wird das gemeinsame Ziel der Erlangung von Aquivalenz
als Grundprinzip der Ubersetzung offensichtlich deutlich. Auch entwickelte verschiedene
Alternativen zum hier benannten Prinzip der ,,Aquivalenz legen uns die Bedeutung
dessen nahe. FEinige dieser Alternativen konnen wie folgt aufgelistet werden. Wills vertritt
die Meinung, dieses Prinzip der Aquivalenz sei von der Mathematik in die Ubersetzung
iibergegangen und hebt hervor, dass bei Ubertragungen von einer in die andere Sprache
genau wie in der Mathematik mit dem Prinzip der Aquivalenz hier die Gleichwertigkeit
erzielt werden kann (1977, s.159). Anders als Wills fiihrt Jager an, dass dieses Prinzip aus
der Logik herfiihrt und somit die Logik als Grundbedingung des Ubersetzungsvorgangs
anzusehen ist (Mero, 2003). Dagegen vergleichen die Aquivalenz mit der Funktionsart
des elektrischen Stroms und erkldren: ,,Das bei einem Zwei-Wellen-Strom, wenn sie
auch zwei verschieden aufgebaute Kreise bilden, in jeder Frequenz dieselbe elektrische
Wirkung innehaben und dies veroffenbaren, wird als ,,Aquivalenz“ bezeichnet. Also,
genauso wie der Zwei-Wellen-Strom in verschiedenen Vorrichtungen funktioniert
und dennoch dieselbe elektrische Wirkung trigt, so miisste eine in zwei Sprachen mit
verschiedenen Vorrichtungen vorgegebene Ubersetzung denselben Sinn innehaben (Mero,
2003). Neubert (1985) dagegen bewertet die Aquivalenz bei der Ubersetzung als ein aus
Grammatik, Semantik und Pragmatik bestehendes Ganzes mit Indikatoren und weist
darauf hin, dass keine der Dimensionen dieses Ganzen vernachléssigt werden darf. Popovig
schliigt den Weg der Eingrenzung ein und unterteilt die Aquivalenz der Ubersetzung in
vier und zwar in ,linguistische®, ,,denotative”, ,,formale” und ,,textnormative Gruppen*
ein (1987). Wihrend bei der linguistischen Aquivalenz auf Ahnlichkeit auf sprachlicher
Ebene gezielt wird, geht es bei der denotativen Aquivalenz um die Gleichwertigkeit von
Elementen der Ausdrucksachse (Schilderungsachse). Bei der formalen Aquivalenz wird
nach funktioneller Gleichwertigkeit von Elementen sowohl aus dem Ausgangs-als auch
aus dem Zieltext gefragt, wobei bei der textformativen Aquivalenz die Gleichwertigkeit
des formalen Aufbaus des Textes, also Gleichwertigkeit in Form und Gestalt hervortritt
(Ubers. Koksal, 1995, s.44). Koller dagegen hat diese Aquivalenzen in denotative,
konnotative, textnormative Ebene, auf der Ebene der textnormativen Aquivalenz,
pragmatischer Aquivalenz, formaler Aquivalenz hergestellt (1979/1987, 5.187). Um eben
diese Aquivalenz herzustellen entwickelter Modelle haben unter anderem ihren Grund
darin, die kommunikative Wirkung, eines der Ziele der Aquivalenz, zu erzielen. Genau wie

64



Meltem EKTI

verschiedene Wissenschaftler verschiedene Kommunikationsmodelle entwickelt haben
und bei jedem, dieser entwickelten Kommunikationsmodelle sie die kommunikative
Wirkung anvisiert haben, war auch bei der Ubersetzung, die kommunikative Wirkung
mit diesen entwickelten Modellen so stark wie mdoglich zu erzielen, das Hauptanliegen.
Edmond Cary vertritt die Auffassung, dass fiir das Erzielen der kommunikativen
Wirkung erforderlich ist, festzustellen, ob die Textsorte aus der Ausgangssprache in
der Zielsprache ebenfalls vorhanden ist und wer die Zielgruppe dieser Textsorte ist
(1996). Ferner hat der Ubersetzungstext die Kultur der betreffenden Sprache ebenfalls
zu widerspiegeln, da der zu ilibersetzende Text die Kultur der Ausgangssprache bzw. der
Ausgangsgesellschaft widerspiegelt. Wegen dieser kulturellen Ausschweifungen schaltet
sich hier der Ubersetzer ein. Denn, um diese Ausschweifungen hindern zu kénnen, ist
es erforderlich, dass der Ubersetzer beide Kulturen beherrscht (Yiicel 1986, s.84). Wie
sollte nun die Ubersetzung von Slogans aussehen, die sich wie Gedichte reichhaltig mit
Symbolen, Images, rhythmischen Woértern und harmonischer Nutzung von Ténen zum
Ausdruck bringen und bei den Menschen Gefiihlserregungen, Euphorie hervorrufen?

Uber die Ubersetzbarkeit von Slogans

Die Auffassung, dass viele unbeantwortet gebliebene Fragen iiber die Ubersetzung
von Slogans vorhanden sind, ist allgegenwiirtig. Sollte bei der Ubersetzung von Slogans
versucht werden, wie Aktas angibt, um das Original der Worter und Ideen aus dem
Quelletext wiederzugeben und das Gefiihl eines Originalwerkes zu erzeugen, oder
sollte, wie Koller versucht mit einer formalen Annéherung die Beziehung Sinn-Symbol
zu iibertragen, oder sollten wie Neubert hervorhebt, um die Aquivalenz zu erzielen, die
grammatischen, semantischen und pragmatischen Strukturen tibertragen werden, oder
sollte etwa unter alleiniger Beachtung der Zielgruppe und die Sprache sowie Kultur
der Zielgruppe unter absoluter Vernachldssigung von sowohl struktureller wie auch
stilistischer Elemente nur die Mitteilung tibertragen werden. Womit wir mit der Frage
konfrontiert werden, ob es sich bei dieser Ubertragung um eine Ubersetzung handelt oder
nicht. Ich vertrete die Auffassung, dass wir hierbei vorrangig die Frage beantwortet haben
miissen, ob derartige Texte tiberhaupt tibersetzbar sind. Um das verstehen zu konnen,
meint Ozgii, dass zwei wichtige Punkte erfasst werden miissen. Zum ersten ist ausgehend
von der Eigenschaft des zu tibersetzenden Textes die Kultur der Leser dieses Werkes
festzustellen (1992). Wenn wir diese Sachlage auf unser Thema applizieren, konnen
wir es wie folgt beschreiben: Die vorhandene Information der Zielgruppe iiber das zu
vermarktenden Produkt sowohl inhaltlich als auch formell die Verstindlichkeit der fiir
dieses Produkt benutzten Werbeslogans durch die Zielgruppe ist festzustellen.

Zum zweiten ist festzustellen, ob der zu iibersetzende Text inhaltlich und formal
{iberhaupt iibertragbar ist. Hier wird hinterfragt, ob der Ubersetzer frei titig werden kann
oder ob er sich an den Quelltext halten soll. Ozgii ist der Meinung, dass die Antwort darauf
im verfolgten Zweck verborgen ist. Sollte bezweckt werden, nur den Inhalt wieder zu
geben, um den Leser die Verstindlichkeit zu erleichtern, ohne zu Sinnesverschleierungen
zu fiihren, ist die freie Ubersetzung des Ubersetzers erforderlich, wobei allerdings bei
derartigen Texten eine Uberlieferung von Generation zu Generation nicht gegeben
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ist, da diese Texte keinen kiinstlerischen Wert aufweisen, da ein Kunstwerk innerhalb
seines eigenen strukturellen Systems wiedergegeben werden sollte. Da bei dieser den
zweiten Zweck festlegenden Translationsart wiederum eine Textgebundenheit gegeben
ist, hebt Ozgii hervor, dass bei verschieden strukturierten Sprachpaaren versucht wird,
eine Abstimmung (Abgleich, Anpassung) vorzunehmen, was zu Sinnesverschleierung
fiihren konne (Ozgii, 1992). Hierzu konnen wir die Ubertragung eine aus verschiedenen
Sprachfamilien stammenden Sprachen demselben Produkt gerichtet gegebenen
Werbeslogan im Rahmen einer gemeinschaftlichen strukturellen Gesamtheit als Beispiel
benennen. Da es sich bei derartigen Werbeslogans, auf deren Beispiele im Folgenden
eingehen, um Slogans handelt, die von Generation zu Generationen vermittelt werden, wie
Ozgii vorstehend angibt, weil diese Kunsteigenschaften aufweisen, wie Ozgii ebenfalls
verdeutlicht, liegt die Kunsteigenschaft dieser Slogans in dem zu libermittelnden Inhalt
und in der Art der Ubermittlung (Ozgii, 1992). Auf die uns erleuchtenden Erklérungen
von Ozgii und weiteren Forschern wird parallel zu folgenden Beispielen eingegangen.
Bei diesen Beispielen handelt es sich um Slogans mit globalen Eigenschaften wie auch
der Gesellschaft eigenen. ,,Connecting People” von Nokia als erst benanntes Beispiel
kann als ein Slogan mit globaler Eigenschaft erwihnt werden (http://www.youtube.com/
watch?v=D20i7gLyXPE, YouTube - Nokia 8210 Werbung von 2000). Die Meinung, dass
die drei Anniiherungen von Vinay und Darbelnet auf die Ubersetzungstheorie hier als
Beispiel angeben konnen, bietet sich an. Vinay und Darbelnet geben an, dass bei einem
Ubersetzungsvorgang ein Wort von der Quellsprache ausgehend direkt in die Zielsprache
transferiert werden kann (Mounin, 1985, s.54). Die Forscher, die angeben, dass sogar
eben dadurch Hunderte von Wortern von einer Fremdsprache in die Muttersprache
tibernommen wurden, die mit der Zeit als solches angenommen werden und so wirken,
als ob es sich um Worter aus der Muttersprache handele. Ferner ist hier ersichtlich, dass
ein beim Translationsvorgang begegnetes Wort, eine Aussage, ja sogar eine Struktur
durch Ubersetzung aller Elemente in eine andere Sprache iibermittelt wird, aus der Sicht
der Phonetik und Deklination in die Regeln der eingefiihrten Sprache angepasst wird.
Dieser ,,Connecting People® Slogan von Nokia wird ebenfalls sowohl in der Tiirkei als
auch in vielen europdischen Landern, der Phonetik der jeweiligen Sprache angepasst
aber unveridndert wiedergegeben und erzielt tatsdchlich denselben kommunikativen
Effekt. Also ohne irgendwelche formelle oder inhaltliche Ubersetzung zu leisten, ohne
die Originalitdt aus der Ausgangssprache aufzuheben, konnte die Mitteilung in die
Zielsprache tibertragen werden. Man kann natiirlich dariiber streiten, ob es sich hierbei
tatsichlich um eine Ubersetzung handelt. Bei den Slogans von Calgon aus unserem
zweiten Beispiel stehen wir einer anderen Begebenheit gegentiber, als bei Nokia. Als wir
einen Slogan erklérten, hatten wir gesagt, dass es leicht einzumerken zu sein hat, bei
der die Worter mit einem bestimmten Reim, Melodie oder Fluss tibermittelt werden und
an den Slogan mit seiner Melodie erinnert wird. Der fiir die Marke Calgon entwickelter
Slogan der Deutschen, ist ein Beispiel hierfiir. Diejenigen, die diesen Slogan kennen,
konnen sich bestimmt an die Melodie erinnern, wenn sie dies hier lesen. Wenn wir es uns
iibersetzungstechnisch anschauen, so sehen wir, dass der Slogan ,,Waschmaschinen leben
langer mit Calgon® in der Ttirkei zum Beispiel in der Anfangsphase in der Ausgangssprache
zur Anwendung kam, und erst im Nachhinein tibersetzt wurde (http://www.youtube.com/
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watch?v=EGy35qtOe0g:Calgon 1996). Bei der Vorstellung des Produkts wurde in der
ersten Etappe ein deutscher Monteur befragt und am Ende der Reklame wird gemeinsam
mit der Melodie dieser Slogan ausgestrahlt. Erst spiter wurde dies dann mit ,,makineniz
uzun yasar Calgonla“ in das Tiirkische tibersetzt

(http://www.gunceldir.com/reklam-nedir-reklam-ve-reklamcilik-sloganlari.html).
Obwohl hier von einer Inversion die Rede ist, ist diese Ubersetzung sowohl formal, als

auch inhaltlich mit der Struktur der Zielsprache, wie auch mit der kulturellen Struktur
der Zielgruppe harmonisch. Hier wird ersichtlich, dass sowohl die phonologische,
morphologische und syntaktische Ubersetzung, als auch die bei der Zielgruppe erreichte
Wirkung, wie auch die Kriterien von Wills, Reis und Vermeer iiber die Aquivalenz
bei der Ubersetzung dieses Slogans verwirklicht worden sind. Allerdings sollte nicht
vergessen werden, dass es die Melodie ist, die dafiir sorgt. Das heif3t, die zum Ohrwurm
gewordene Melodie weist direkt auf das Produkt hin. Hier iibt die Melodie eine stéirkere
kommunikative Wirkung aus als Worter. Denn, die vormals mit einem Slogan in deutscher
Sprache sich in die Ohren festgesetzte und von Gesellschaft angenommene Melodie wird,
ob in tiirkischer oder einer anderen Sprache, immer auf das gleiche Produkt hinweisen.
Was hier verdeutlichen werden soll, ist, wie in diesem Beispiel zu sehen, die Ubersetzung
von Slogans zusammen mit einem vervollstindigenden Element in allen Sprachen leichter
ausfallen werden kann und als Ergebnis das kommunikative Element erzielt. Denn diese
Melodie fiihrt zu derselben Euphorie und Emotionen und wie Schober mitteilt, weist in
beiden Sprachen auf ein gemeinsames Produkt hin. Unser drittes Beispiel handelt von
der weltbekannten Marke Coca Cola. Einer der Griinde fiir den Welterfolg der Marke
Coca Cola, sind die entwickelten Slogans. Slogans, wie man bei den Definitionen angibt,
konnen, dem Produkt durch Anderungen in bestimmten Perioden gefiihrlich sein. Dennoch
hat jedes der entworfenen Slogans zu der Fiihrungsposition der Marke beigetragen. Anders
als bei Calgon wurde der Slogan ,,Life is Good* von Coca Cola in die tiirkische Sprache bis
jetzt als ,,hayatin tadi (http://grisozluk.com/slogan.html) iibersetzt und wieder anders als
bei Calgon wurden Formen und genaue Bedeutungen der Worter nicht gewahrt. Der weitere
Slogan von Coca Cola, ,,Coke side of life” lautet im Tiirkischen z.B. ,,Coca-Cola tadinda
hayat* wobei dieser Slogan im Englischen in den letzten Werbungen als ,,Open happiness‘

(http://www.bigumigu.com/haber.asp?hid=4178) und im Tiirkischen als ,mutluluga

kapak ac¢® vorkommt (http://www.pazarlamarketing.com/kampanya-haber/coca-cola-ilc-
mutluluga-kapak-ac). Dennoch wurde dieselbe kommunikative Wirkung erzielt. Man

kann davon ausgehen, dass der Grund dafiir das als Darsteller das Hauptelement des
Slogans darstellendes Wort ,,Life* ist. Zu beachten ist, dass gerade dieses Wort , life* voll
in die tiirkische Sprache iibersetzt worden ist. Denn dieser Begriff tritt vor dem Produkt
hervor. Wihrend bei Calgon die Melodie stirker hervortritt, tritt hier das Wort stirker
hervor. Ferner, da das bevorzugte Wort sowohl iiber ein konkreten als auch abstrakten
Inhalt verfiigt, hat sie die Eigenschaft sowohl globale als auch individuelle Symbole
hervorzurufen.

Zusammengefasst wird hier deutlich, dass sogar die Ubersetzung eines einzigen
Wortes den drei wichtigen Dimensionen beim Ubersetzungsvorgang laut Wills entspricht.
Also wurde der eigentliche Text inhaltlich genauso tibertragen, stilistische Eigenschaften
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tibernommen und die kommunikative Wirkung verfiigen bei beiden Textsorten iiber
Parallelitit. Bei unserem vierten und letzten Beispiel geht es um die Marke Nike, bei der
eine ganz andere kommunikative Wirkung zu sehen ist. Der Slogan von Nike ,Just do
it ist genauso kurz wie die von Coca Cola, einfach und leicht in Erinnerung zu halten.
Dieser Zustand und der Inhalt des Slogans hat die Marke vor die anderen Marken
gesetzt. Denn dieser Slogan, der ohne etwas zu fragen sich in Bewegung setzen, aktiv
werden bedeutet, hat die Eigenschaft dem Menschen, der immer iiber die Resultate seiner
Handlungen nachdenken muss, bevor er handelt, die Méglichkeit einrdumt, zu handeln,
ohne nachzudenken. Hier kann die Erkldrung von Baybars am Beispiel Honda, dass
Slogans eine Anderungskraft tiber die Gedanken der Menschen verfiigt und sich in den
Bewegungen widerspiegelt, gesehen werden. Obwohl bei der Ubersetzung in das Tiirkische
,,sadece yap“ (tu es einfach) sowohl der Stil als auch der Wortsinn gewahrt wurde, konnte
dieselbe kommunikative Wirkung, also Aquivalenz erzielt werden. Dabei ist hier weder
ein starkes Wort noch ein, die Worte unterstiitzende Melodie im Hintergrund vorhanden.
Anders als bei anderen ist hier der Punkt, die ideelle Einfangung der Menschen.

Dieser Inhalt, der sowohl ideell, als auch physisch fiir Freiheit steht, hat sie in ihrer
Schwachstelle erwischt. Da die Ausgangssprache sich mit der Zielsprache deckt, konnte
hier eine wortgetreue Ubersetzung durchgefiihrt werden.

Schlussbemerkung

Im Ergebnis ist es moglich zu sehen, dass die Mitteilungsart von Anders, als die,
hier benannten Beispielen iibersetzbar gewordener Slogans genauso wichtig ist wie die
Mitteilung selbst. Es wird deutlich, dass vor der Ubersetzung gepriift werden muss, ob
die Texte iibersetzbar sind. Humboldt meint Jede Ubersetzung kommt mir vor wie ein
nicht zu verwirklichende Losungsversuch® (1973). Glaap dagegen ,,Translation is at
best an echo™ (1992, s.133). Allein diese beiden Aussagen sind die besten Anzeiger fiir
die Kompliziertheit. Ist der Text libersetzbar hat der Text vorerst, wie Honig/Kussmaul
angeben, bewusst interpretiert werden (1982, 5.26). Wie auch Thiel angibt, sollte bei der
Analyse des Textes die Zielsprache vor Augen gehalten und der gesamte Text als ein
Ganzes mit all seinen Funktionen in die Zielsprache tibertragen werden (1984). Ferner
sollte in der Phase der Analyse Worter und syntaktische Eigenschaften sowie deren
Wechselbeziehung zueinander beachtet werden. Um all dies realisieren zu kénnen, muss
man sich natiirlich in der Materie auskennen. Aus dem Gedanken heraus, die bezweckte
Euphorie zeigt Parallelititen zu dieser Intuition kann man der Meinung sein, dass der
Ausdruck von Hérmann (1976, s.300), bei der Textanalyse fiir Sloganiibersetzungen die
Intuition eine Rolle spielt, wichtig ist. Ein weiterer wichtiger Punkt ist die Aquivalenz,
die nach Wills* Aussage, die der Ubersetzung eine dynamische Wirkung verleiht. Die
von Koller in Anlehnung an Nida mitgeteilte formale Aquivalenz und dynamische
Aquivalenz sind in den Sloganiibersetzungen ersichtlich (Koller 1979/1987, s5.85-86).
Denn auch die formale Aquivalenz versucht zu bewerten, in welchem Bezug Inhalt +
Form ein Gleichwertigkeit in der Mitteilung aus der Ausgangssprache in die Zielsprache
haben. Also sucht der Ubersetzer wie bei der Nike-Reklame nach Gegenstlicke, um den
Satz in einen Satz, das Wort in einem Wort zu iibertragen.
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Wie bei der dynamischen Aquivalenz bezweckt wird, dass die Ubersetzung in die
Zielsprache nattirlich erscheint, ohne eines Kommentars zu bediirfen, versténdlich ist und
gleichzeitig das Prinzip der Aquivalenz eingehalten wird, muss bei Sloganiibersetzungen
dies wegen der Funktionalitit ebenfalls eingehalten werden. Die bei der Ubersetzung
von einer in die andere Sprache auftauchenden Schwierigkeiten konnen sowohl aus
strukturellen Unterschieden, Kulturunterschiede beider Sprachen, aus unterschiedlichen
Textsorten und jeder Sorte eigenen Eigenschaften der Form, Sinn Stil herriihren. Altay
gibt bei der Beziehungsbewertung von Stil und Ubersetzung an, dass eine Ubersetzung
nicht moglich ist, ohne das Werk zu verstehen, die Griinde des Autors fiir die Benutzung
der dort vorhandenen sprachlichen Elemente zu kennen. Folglich ist in erster Linie
erforderlich den Stil des Slogans in der Ausgangssprache zu verstehen, das heif3t, zu
beachten, weshalb eben diese Wortform und nicht ein anders, weshalb dieser Vergleich
oder Metapher und nicht eine andere, weshalb diese Interpunktion und nicht eine andere
gebraucht wurde (1992, s.26). Wie Meinungen mitgeteilt wurden, dass Gedichte nicht
iibersetzbar sind und dennoch zahlreiche Dichter nur durch Ubersetzungen bekannt und
beliebt sind, ist es auch eine Realitit, dass auch Slogans mit ihren Reimen, Rhythmen, ja
sogar manchmal stilistischen Eigenschaften in erster Linie nicht {ibersetzbar erscheinen
und im Nachhinein, wenn auch falsch iibersetzt das Produkt zu seinen allbekannten
Positionen verhalf. Also ist bei der Ubersetzung von Slogans genau wie bei den
Gedichten etwas, was unseren Verstand, unsere aktuelle Logik tibersteigt. Dryden gibt
an, der Ubersetzer von Gedichten habe ein Dichter zu sein (Kéksal 1993, s.31). Hiervon
ausgehend denke ich, dass Slogantiibersetzer Werbeautoren sein miissen. Und genau wie
bei den Gedichtiibersetzungen sind meiner Meinung nach bei den Sloganiibersetzungen
auf die Metaphrase, Paraphrase, Nachahmung und Rhythmus, Melodie, Harmonie,
Versmal}, Wortspiele ebenfalls Acht zu geben. Denn auch bei Sloganiibersetzungen
kann es vorkommen, wie bei den Gedichtiibersetzungen zur Anwendung kommenden
Ubersetzungsart der Metaphrase, dass Wort fiir Wort, Vers fiir Vers libersetzt werden muss,
oder wie bei der Paraphrase aus dem Inhalt heraus agierend frei tibersetzt und bei Bedarf
einer Anderung der Worter erlaubt wird, wie bei der Nachahmung sowohl der Inhalt als
auch die Worter dem Original dhnlich libertragen wird oder ohne Verlust der Bedeutung
durch Wahrung der Melodie, Harmonie, Versmal}, Wortspiele zu tibersetzen (Savory T.
iibers. Dereli 1994, 5.93), wie bei der Calgon Reklame. Ein weiteres wichtiges Element
auBer der Aquivalenz ist der Indikator. Um einen linguistischen Indikator interpretieren
zu konnen, werden drei Wege eingeschlagen, um sie in andere Indikatoren derselben
Sprache, in eine andere Sprache, oder eine nichtlinguistische Symbolserie umwandeln zu
kénnen. Diese sind ,,sprachinterne Ubersetzung* oder ,,Erlduterung®. Eine Auflistung wie
Rewording, intersprachliche Ubersetzung oder dem wahren Sinn nach Ubersetzung und
interindikatorische Ubersetzung oder Umwandlung wire moglich. Wihrend es bei der
sprachinternen Ubersetzung es darum geht, die linguistischen Indikatoren durch andere
Indikatoren der selben Sprache zu deuten geht es beim zweiten darum, dass linguistische
Indikatoren durch eine andere Sprache gedeutet werden und bei der dritten letztendlich
die linguistischen Indikatoren durch nichtlinguistische Indikatoren gedeutet werden.
Sollten diese drei Indikatoren der Ubersetzungsart nicht passen, kann der Ubersetzer dazu
iibergehen, den Ausdruck zu verschieben. Um zu zeigen, wie die Slogans nach ihrer
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Ubersetzung ihre kommunikative Wirkung widerspiegeln, méchte ich mir die Sachlage
unter Anwendung einer Tabelle von Koller (1979/1987, s.115) tiber die Arbeitsform des
interlinguistischen Ubersetzungsvorgangs die Sache abschlieBen:

Ausgangssprache Zielsprache

Ausgangssprache -------- Wort/Form Wort/Form ------------ Indikatoren der
Ausgangssprache o
Ausgangssprache -------- Inhalt/Sinn Inhalt/Sinn------------ Zielsprache

Begriff

Ereignis/Zustand

=Interlinguistisch

Fixe Einheit

In der Tabelle wird ersichtlich, dass Indikatoren jeder Sprache mit ,,Form/Sinn®
oder ,,Wort/Inhalt™ zwei Richtungen aufweisen, die in der Kommunikationstheorie von
Saussure als ,,Bezeichnendes* und ,,Bezeichnetes® genannt werden, und diese Indikatoren
auf verschiedene Objekte der AuBenwelt weisen, anders ausgedriickt verschiede
Bedeutungen reflektieren, die Bedeutung der Indikatoren selbst dagegen nur mit dem
Text zusammen fixiert wird und dieselbe Bedeutung aus dem Text der Ausgangssprache
bei der Ubersetzung von einer in die andere Sprache in die Zielsprache zu iibertragen ist,
andernfalls keine Kommunikation errichtet werden kann. Aus diesem Grunde bin ich der
Meinung, dass die Behauptung aufgestellt werden kann, dass die bei der Ubersetzung von
Slogans bezweckte Mitteilung realisierbar ist, nach textlicher Fixierung von Bedeutungen
der bei der Ubersetzung eingesetzten Indikatoren, also auf welche Objekte sie hinweisen,
und dieser Sinn gemeinsam mit Erginzungselementen im Rahmen von Indikatoren der
Zielsprache wiedergegeben wird.
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