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Einleitung

Die Tourismusbranche wéchst zunehmend, was dazu fiihrt, dass man mit verschiedensten Kul-
turen in Kontakt tritt. Es entsteht so ein Bedarf an Translation, damit zwischen Kulturen kom-
muniziert werden kann, denn diese riesige Branche ist auch &uRerst heterogen (Ravetto
2018:226). Das Thema der vorliegenden Masterarbeit betrifft die Ubersetzung von touristischen
Texten und deren Zielpublikum, in erster Linie, wie die Ubersetzer/innen das Zielpublikum
dieser Textsorte beriuicksichtigen.

Im ersten Kapitel der Arbeit wird eine Definition von Tourismus nach der Welttouris-
musorganisation (UNWTO) gegeben und in weiterer Folge die geschichtliche Entwicklung die-
ser Branche dargelegt, um nachvollziehen zu kénnen, weshalb Menschen (iberhaupt reisen und
was ihre Bedurfnisse dies bezuglich sind. Heutzutage spricht man von Massentourismus
(Centro Studi Turistici 2018) und die Tendenz ist nach UNWTO steigend. Der Tourismus ist
fur fast alle zuganglich; und die Aktivitaten der Reisenden wahrend eines Urlaubs sind sehr
vielféltig und reichen vom Praktizieren verschiedener Sportarten Uber die Besichtigung von
Touristenattraktionen bis hin zu kulinarischen Erlebnissen (Trippa 2015: 73).

Um die Tourist/innen auf deren Reisen zu begleiten, fertigt man zahlreiche touristische
Texte an; Auftraggeber/innen sind dabei alle Akteur/innen der Branche, seien es Tourismusbu-
ros, Hotellerie, Museen oder andere Einrichtungen und Mitbeteiligte (Calvi & Mapelli
2011:47). Diese touristischen Texte sind der Hauptgegenstand der vorliegenden Masterarbeit,
weshalb sie eingehend erldutert und betrachtet werden: Was sind ihre Merkmale und welche
Funktionen (informativ, appellativ, explikativ) erfiillen diese Texte Ublicherweise (Calvi 2000:
19)?

Die informativen touristischen Texte kénnen manchmal fachlich sein (Elia 2018: 124).
Die Fachlichkeit eines Textes sollte dann an das Publikum angepasst werden. Mit dieser Arbeit
wird das Ziel verfolgt, die Vorgehensweise von Ubersetzer/innen zu untersuchen und zu erfah-
ren, wie sie die Fachkenntnisse anpassen, damit das Publikum mit unterschiedlichen Wissens-
niveaus den Ubersetzten Text rezipieren kann. Oft beinhalten touristische Texte auch Werbe-
elemente (Kiesch 2003: 26), die ebenfalls an die Zielkultur angepasst werden sollten. Diese
Forschung will der Frage auf den Grund gehen, wie die Ubersetzer/innen die verschiedenen
Elemente sprachlich an mehrere Kulturen anpassen.

Aus diesem Grund werden in den darauffolgenden Absétzen die translationswissen-
schaftlichen Theorien zur Handlung von Ubersetzer/innen hinsichtlich Zielpublikum vorge-

stellt. Nach der Begriffserklarung von ,,Zielpublikum* werden die fir dieses Thema relevanten



translationswissenschaftlichen Grundlagen vermittelt. Dazu z&hlen die funktionalen Ansatze
mit der Skopostheorie (Vermeer 1966) sowie die Normen von Gideon Toury (1995) im Rahmen
der Descriptive Translation Studies, die u.a. RegelmaRigkeiten bei den Ubersetzten Texten
beschrieben und kategorisiert.

Danach folgt die Handlungstheorie von Justa Holz-Ménttéri (1984: 29), die davon aus-
geht, dass die Handlung der Ubersetzer/innen von den Aufgabenstellungen der Auftragge-
ber/innen beeinflusst wird. Sie betrachtet die professionellen Translator/innen als Expert/innen.
Deswegen tibernehmen die Ubersetzer/innen ihrer Meinung nach die Verantwortung fir das
Endprodukt.

Eine weitere Perspektive der translatorischen Handlung wird von Gengshen Hu (2003:
283f.) mit dem Handeln von Translator/innen und der Theorie der Eco-Translatology darge-
stellt. Er macht einen metaphorischen Vergleich zwischen dem natdirlichen und dem translato-
rischen Okosystem, das er ,.translational ecosystem* nennt. Nach dieser metaphorischen Ana-
logie leben Ubersetzer/innen in einem translatorischen Okosystem, genauso wie es in einem
natiirlichen Okosystem Ublich ist. Sie leben also in einer Umwelt der Translation. Hu wurde
von der Evolutionstheorie Charles Darwins inspiriert (2003:284) und erlautert, dass Transla-
tor/innen zum Uberleben in dieser Umwelt verniinftige Entscheidungen treffen und Anpassun-
gen machen missen. Das geschieht durch zwei Handlungen, ndmlich durch Anpassung und
Selektion. Wobei Anpassung nach Hu heil3t, dass der/die Translator/in sein/ihr Handeln an die
Bestimmungen des Auftrags anpassen muss. Dabei miissen die Kund/innen, die Texte, die Auf-
trage sowie das Zielpublikum berlcksichtigt werden. Bei der Selektion handelt es sich um die
translatorischen Entscheidungen, die schlieflich den Zieltext bestimmen (2003: 285). Bei
touristischen Texten sollten laut Liu (2022: 3) Translator/innen entscheiden, welches
Sprachregister bzw. welcher Wortschatz geeigneter ist und die Werbewirkung sowie die
sprachlichen und kulturellen Aspekte des Zielpublikums berlicksichtigen. Was touristische
Texte betrifft, sollten Translator/innen entscheiden, welches Sprachregister bzw. welcher
Wortschatz geeigneter ist und wie zudem die Werbewirkungen sowie die sprachlichen und
kulturellen Aspekte des Zielpublikums berlcksichtigt werden kénnen.

Das translatorische Okosystem schlieft laut Hu (2003: 285) zwei Teile mit ein, namlich
die Welt der Ausgangssprache und die Welt der Zielsprachen, die aus ,translation
communities bestehen. Diese interagieren miteinander. Demnach sollen Translator/innen
einen Zieltext schaffen, der die Bedurfnisse der Ziel-, translation communities trifft. Beim

Prozess der Adaptation und Selektion sollten sie eine dreidimensionale Transformation



vornehmen, die die sprachliche, kulturelle und kommunikative Dimension einschlief3t.

Die Arbeit soll unter anderem untersuchen, wie Ubersetzer/innen handeln, wenn sie
einen touristischen Ausgangstext in eine Sprache (bersetzen und dabei unterschiedliche
kulturelle Dimensionen ber(cksichtigen sollen.

Nachdem die Theorien iiber das Handeln von Ubersetzer/innen dargelegt werden, wird
eine kognitive Perspektive der Zielpublikumsorientierung présentiert. Es handelt sich um eine
Untersuchung von Matthias Apfelthaler Gber die Zielpublikumsorientierung der Uberset-
zer/innen (2014: 304f.). Er untersucht den neurokognitiven Prozess bei der Ubersetzung im
Hinblick auf das Zielpublikum. Es handelt sich dabei um das Bild vom Zielpublikum als
Gruppe oder als Individuum, das Ubersetzer/innen im Kopf wahrend des Ubersetzungsverfah-
rens erschaffen. Seine Forschung beruht auf der kognitiven und sozialen Psychologie sowie den
kognitiven und sozialen Neurowissenschaften.

AnschlieRend werden die mentalen Modelle und ihre Entstehung laut Suojanen et al.
(2015: 8) beschrieben. In diesem Fall werden die Bilder des Zielpublikums und ihre Entstehung
nicht untersucht, sondern es werden Methoden im Handbuch ,,User-Centered Translation* von
Suojanen et al. (2015) vorgestellt, mit denen man ein mentales Modell bilden kdnnte. Es wird
erklart, wie man handeln sollte, um vor dem Ubersetzungsprozessende ein Image des Ziel-
publikums zu erhalten (Suojanen et al. 2015: 62f.).

In dieser Masterarbeit wird die Rezeptionsforschung und das von Suojanen et al. (2015:
6f.) vorgeschlagene Ubersetzungsverfahren besprochen, bei dem die Rezeption des Zieltextes
seitens des Zielpublikums den letzten Schritt des Ubersetzungsprozesses darstellt. Die
Autor/innen des Handbuches stellen einen zyklischen Ubersetzungsprozess vor, der aus
mehreren Elementen besteht und sich fiir jedes Ubersetzungsprojekt wiederholt (2015: 4).
Dieses Verfahren wird im funften Kapitel der Arbeit behandelt. Unmittelbar danach werden
aullerdem die Bereiche der Translationswissenschaft vorgestellt, in denen empirische
Rezeptionsforschung betrieben wird, siehe z.B. Antonini (2008: 146f.).

Nachdem analysiert wurde, wie Ubersetzer/innen beim Ubersetzungsverfahren handeln
sollten, wie die mentalen Modelle gebildet werden und wie die Rezeptionsforschung Erfolgen
sollte, werden schlieBlich Ubersetzungsstrategien besprochen, die bei der Ubersetzung von
touristischen Texten eingesetzt werden konnten. Es handelt sich um Strategien wie:
Erlduterung, Zusammenstellung, Ausgleich, Umstellung (Salmon 2017: 213) sowie
Erweiterung, Fokussierung, non-translation, Weglassung und Ersatz bei Texten mit
Werbeelementen (Cruz Garcia 2013: 357). Diese Strategien werden mehrfach in der

Translationswissenschaft unter anderen Begriffen beschrieben, allerdings bleibt das Konzept
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gleich, wie auch bei Stolze (2009: 161). Das Zielpublikum und das Handeln der
Translator/innen wurden in der Translationswissenschaft bereits untersucht, allerdings wurden
kaum touristische Texte und deren Zielpublikum betrachtet.

Die dieser Masterarbeit zugrundeliegenden Forschungsfrage lautet daher: Wie entsteht
das mentale Modell iiber das Zielpublikum im Kopf von Ubersetzer/innen bei der Ubersetzung
von touristischen Texten und wie bertcksichtigen sie dementsprechend dieses Bild? Der Fokus
wird hierbei auf die praktische Erfahrung und VVorgehensweise der Ubersetzer/innen gelegt.

Im Folgendem wird die empirische Forschung zur Beantwortung dieser Frage erlautert.
Die ausgewahlte Untersuchungsmethode fir diese Masterarbeit ist das qualitative Interview
von Ubersetzer/innen, die sich hauptsachlich mit touristischen Texten beschéftigen. Es werden
explorative Interviews durchgefuhrt, da diese Art von Befragung mdoglichst offen ist (Bogner
et al. 2014: 24). Auf dieser Weise kdnnen die subjektive Perspektive und die persénlichen
Erfahrungen der Befragten hinsichtlich des Themas untersucht werden.

Die Interviews sind teilstrukturiert und bestehen aus offenen Fragen. Als Hilfsmittel und
Orientierung wéhrend der Durchfiihrung der Befragungen wird ein Leitfaden mit einer von
Misoch (2015: 47) vorgeschlagenen Struktur (Informationsphase, Warm-up, Hauptteil und
Abschlussphase) im Vorhinein vorbereitet. Wahrend des Interviews kdnnen auch spontane Fra-
gen gestellt werden, wenn die Befragten weitere Informationen mitteilen méchten. Die chrono-
logisch angeordneten Thematiken werden wahrend des Interviews nicht unbedingt, wie im Leit-
faden vorgesehen, befolgt (Bogner et al. 2014: 29f.). AuBerdem werden alle Befragungen mit
der Zustimmung der interviewten Translator/innen aufgezeichnet.

Die Auswertung der Interviewinhalte zur Beantwortung der Forschungsfrage erfolgt
durch eine qualitative Inhaltsanalyse, da bei den Befragungen eine Informationsgewinnung
angestrebt wird. Die erhobenen Daten werden in Kategorien eingeordnet und die Thematiken
der Interviews, auch wenn sie chronologisch nicht Ubereinstimmen, zusammengefasst.
SchlieRlich werden die Ergebnisse der Auswertung dargestellt und anschlie3end interpretiert,

auch durch eine vergleichende Analyse von Fallen.



1. Tourismus

In diesem Kapitel wird zuerst eine Definition des Begriffs ,, Tourismus® gegeben sowie eine
grundsatzliche Erklarung dieses Phdanomens und der Motive, die Menschen zum Menschen zum
Reisen antreiben. Danach folgt die geschichtliche Entwicklung der Tourismusbranche und
schlieBlich werden die touristischen Texte im Zusammenhang mit der Ubersetzung

berlicksichtigt.
1.1 Definition von Tourismus

Die standige Weiterentwicklung der Tourismusbranche und das Interesse an diesem Phanomen
von Kenner/innen unterschiedlicher Disziplinen haben zu einer Reihe von Definitionen gefiihrt.

Boyer & Viallon (2000: 9f.) zufolge verstehen einige unter dem Tourismusbegriff die
voriibergehende und freiwillige Bewegung von Menschen, die in ein fremdes Land einreisen.
Andere hingegen betrachten den Tourismus mitsamt allen zwischenmenschlichen Beziehungen
und mit der Erbringung von Dienstleistungen, die damit verbunden sind. Der Anlass zum
Reisen kann zwar vielfaltig sein, hat aber in der Regel mit Freizeit zu tun. Aus verschiedenen
Perspektiven erklart, kann das Tourismusphanomen unterschiedlich erscheinen. Was aber die
meisten Definitionen vereinen, sind die Griinde, weshalb Menschen sich fiir Reisen
entscheiden. Die Zwecke werden auch in der Tourismusdefinition der Welttourismusor-
ganisation (UNWTO) erwéhnt: Tourismus wird hier als ,,a social, cultural and economic
phenomenon which entails the movement of people to countries or places outside their usual
environment” (UNWTO o.J.) bezeichnet und laut dieser Definition reisen Menschen aus per-
sonlichen oder beruflichen und geschaftlichen Griinden (UNTWO o.J.).

Eine &hnliche Auffassung des Begriffes Tourismus findet man auch auf der Seite des
argentinischen Nationalen Institutes fur Statistik und Zahlung (INDEC). Hier wird erklart, dass
der Tourismus die Aktivitdten umfasst, die von Menschen waéhrend ihrer Reisen und
Aufenthalte an anderen Orten als ihrer gewohnten Umgebung getétigt werden. Diese werden
zu Freizeit-, Geschéfts- und anderen touristischen Zwecken unternommen (Indec 0.J.).

Aus allen obengenannten Begriffsdefinitionen geht hervor, dass Menschen aus
unterschiedlichen Griinden touristische Aktivitaten durchfuhren. Die Menschen reisen dabei zu
Geschafts- oder Freizeitzwecken sowie aus personlichen Griinden. Die Information ist bei der
Ubersetzung von touristischen Texten von groRer Bedeutung, schlieRlich bestimmen die
Motive der reisenden Menschen die Zusammensetzung des Zielpublikums der touristischen

Texte und ihrer Ubersetzungen.



1.2 Geschichtliche Entwicklung der Tourismusbranche

Die geschichtliche Entwicklung der Tourismusbranche, von den d&ltesten Formen
Fremdverkehrs bis zum heutigen Massentourismus, ist duRerst vielféltig. In diesem Kapitel
werden kurz die wichtigsten Evolutionsschritte des Tourismus bis heute beschrieben, um einen
besseren Uberblick tiber den Bedarf von Ubersetzungen in dieser Branche zu erhalten.

Seit der Mensch aufrecht geht (homo erectus), zieht er von einem Ort zum anderen, auf
der Suche nach giinstigeren geografischen Gebieten, die einen Uberfluss an Nahrung fir das
Uberleben bieten (Trippa 2015: 26). Neben der Notwendigkeit zu tiberleben, ist die Neugierde
des Menschen ein wichtiges Element in dieser stdndigen Wanderung, selbst nachdem sich
ganze Zivilisationen in einem Gebiet niedergelassen haben. Diese Neugierde als Anreiz zum
Reisen bildet die erste Motivation, dazu kommen weitere Interessen, von Kultur bis hin zu
Handel und Eroberungen (Trippa 2015: 29).

Zu einigen antiken Zivilisationen findet man Belege fur Reisen von Angehorigen der
Oberschicht, sei es zu religiésen Zwecken, zum Studium, zum Sport oder zur Kultur. Auf solche
Reisen kann der moderne Begriff der touristischen Reise zurlckgefihrt werden (Boyer 1997:
24).

Im Mittelalter wurden neben den Pilgerreisen der Christ/innen zu den heiligen Statten
auch die der Muslim/innen nach Mekka wichtig. 1552 wurde der erste Reisefiihrer gedruckt, in
dem Pilgerwege zu heiligen Stadten wie Rom und Santiago de Compostela angegeben werden
(1997: 14). Die Religion bildete den Hauptgrund, weshalb Menschen sich auf die Reise
begaben. Spirituelle Anldsse motivierten Einzelpersonen wie auch groRe Menschenmassen
dazu, zu wandern. Auch heutzutage wiederholt sich diese Art von Reise, wenn auch mit anderen
Mitteln und Merkmalen, mit all ihrer mystisch-religiosen Bedeutung in jeder Gesellschaft
(Trippa 2015: 31).

Mit der Renaissance fand ein grofRer kultureller Aufbruch statt, und Reisende wie
Erasmus von Rotterdam besuchten ganz Europa. Gelehrte und Wissenschaftler zogen von einer
Universitat zur anderen, um dort zu studieren, und berihmte Kiinstler reisten europaweit, um
die Sehenswiirdigkeiten und Denkmaler zu besichtigen, insbesondere in Italien. So entstanden
neben Privatunterkiinften und Gé&stewohnungen religiéser Einrichtungen auch hoteldhnliche
Unterkunfte (Jelardi 2012: 22).

Gleichzeitig entwickelte sich auch das Interesse an geheimnisvollen Ozeanen und
anderen Kontinenten, so dass China beispielsweise die Ostkusten Afrikas entdeckte und die

portugiesischen Eroberungsziige die Westkusten erreichten, die Suche nach Gold und anderen
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seltenen Rohstoffen wurde ausgeweitet und der Handel mit Seide und Gewirzen expandierte.
Der kommerzielle Tourismus kommt auf.

Die Renaissance war ebenso die Zeit der groRen geografischen Entdeckungen, der
Erfindung des Buchdrucks und anderer technischer Erfindungen, die die Qualitat der
Verkehrsmittel verbesserten und den Tourismus ankurbelten (Jelardi 2012: 23). Ab dem 16.
Jahrhundert gibt es zahlreiche Beispiele fur Reisen zu kulturellen, aber auch zu kaufmannischen
und militarischen Zwecken, die durch sorgfaltige Beschreibungen belegt sind. Einige davon
gehen auf die Grand Tour zurick, eine Reiseform, die im 18. und 19. Jahrhundert fir junge
englische Gentlemen in Mode kam, die Kontinentaleuropa kennenlernen wollten (Centro Studi
Turistici 2018).

Ein radikaler Wendepunkt im Reiseverkehr und im Tourismus stellt die industrielle
Revolution dar. In dieser Zeit wurden wichtige technische Erfindungen wie der Motor gemacht,
und es gab bedeutende wirtschaftliche und soziale Fortschritte. AuBerdem nahmen die Kon-
flikte ab, die Gesundheitssituation verbesserte sich durch die Bekampfung von Krankheiten und
Gebrechen, das Bildungsniveau der Bevélkerung stieg und die Freizeit gewann in allen
Gesellschaftsschichten an Bedeutung. All diese bedeutenden Veranderungen erleichtern die
soziale Bewegung (Jelardi 2012: 25).

Eine entscheidende Rolle bei der Einbeziehung einer grélieren Zahl von Menschen in
den Tourismus spielte das Aufkommen der Eisenbahn. Der Zug war in der Tat zum typischen
kollektiven Verkehrsmittel fiir die Bevolkerung geworden (Jelardi 2012: 135). Weitere Beitrdge
zur Entwicklung der Freizeitmobilitét leistete die Verbreitung des Fahrrads (ab 1855) und des
Automobils (gegen Ende des 19. Jahrhunderts) (Jelardi 2012: 463). Nach dem Zweiten
Weltkrieg wurde es durch die Wagenverbreitung in den wirtschaftlich entwickelten Landern
und durch die Einfihrung von transkontinentalen und transozeanischen Fliigen leichter, jeden
Weltteil zu erreichen. Die Flugzeuge wurden sicherer, komfortabler und schneller. Zu diesem
Zeitpunkt war die Luftfahrt die Konigin der Transportmittel (iber gro3e Entfernungen, auch die
Offentlichkeit Uberwand anfangliche Bedenken und nutzte den Flugtransport zunehmend
(Mariotti 1958: 191).

Laut Jelardi (2012: 504f.) ebneten die 1970er Jahre den Weg fur die Moderne. Mit der
Zunahme der Schulbildung, dem Eintritt der Frauen in die Arbeitswelt und der Entwicklung
von Kleinunternehmen entwickelten sich alle Wirtschaftssektoren. Diese Meilensteine trugen
auch dazu bei, dass der Tourismus zu einem Teil des alltdglichen Lebens wurde. Auch die
Massenmedien, die immer komfortableren Verkehrsmittel, die Verbreitung einer offeneren

Mentalitat sowie Kultur und vor allem die neuen Informationstechnologien begtinstigten einen
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Anstieg des Tourismus. Die Menschen wurden offener und wollten die Welt erkunden. In
diesen Jahren begannen sie immer haufiger mit dem Flugzeug in die ganze Welt zu reisen, das
Auto hielt Einzug in die Haushalte, die Tourismuspresse entwickelte sich weiter, die Hotels
wurden gréRer und komfortabler (2012: 504f.).

Die Hauptrolle in der Geschichte des Tourismus spielte GroBbritannien, ndmlich mit
der Griindung des ersten Reiseburos der Welt durch Thomas Cook. Seit der Entstehung des
organisierten Reisens ist dieses Phdnomen unaufhaltsam und vor allem wéchst es weltweit. Das
Reisen war erstmals nicht mehr nur flr junge Aristokrat/innen, sondern auch fir die Mittel- und
Unterschicht mdglich. In den 1990er Jahren wurde der Tourismus zu einer unverzichtbaren
Ware und etablierte sich tatséchlich als Massenphédnomen auf globaler Ebene. Es entstand der
sogenannte Massentourismus, wie wir ihn heute kennen (Centro Studi Turistici 2018).

Zusammengefasst stellt die touristische Reise von der Antike bis in die Gegenwart eine
Aktivitat dar, die aus unterschiedlichen Griinden unternommen wird und durch die sowohl
physische als auch intellektuelle Freuden erlangt werden kénnen. Menschen bewegen sich
dabei von dem Ort ihres gewohnlichen Aufenthalts zu einem anderen (Trippa 2015: 65).

In den 1970er Jahren wurde die Welttourismusorganisation (UNWTO) gegriindet und
nach und nach entwickelten sich neue Formen und Typen von Tourismus: nachhaltiger Touris-
mus, Gastronomie- und Weintourismus, Fahrradtourismus, Low-Cost-Tourismus usw. Seitdem
werden jahrlich Daten tber den Tourismus in der Welt seitens der UNWTO ver6ffentlicht.
Nach Angaben der UNWTO war Europa zwischen 1950 und 1975 das fiihrende Reiseziel mit
Ankinften, die von 16,8 Mio. auf 151,5 Mio. stiegen, gefolgt von (Nord-)Amerika (USA und
Kanada) mit 47 Mio., Kleinasien im Pazifik (6,5 Mio.), Afrika (3,5 Mio.) und dem Nahen Osten
(3 Mio.) (Centro Studi Turistici 2018).

Der UNWTO zufolge (2018) blieb Europa das flhrende Reiseziel in den
darauffolgenden Jahren: 1995 erreichten die Ankiinfte von Tourist/innen in Europa 310,8 Mio.,
doch auch die Beliebtheit anderer Reiseziele begann deutlich zu wachsen. Der
Trendwiederholte sich im Jahr 2017 mit 671,3 Mio. Ankiunften auf dem europdischen
Kontinent. Jedoch setzt sich das Wachstum anderer Reiseziele fort, wie beispielsweise vom
afrikanischen Kontinent (UNWTO 2018).

Der Trend blieb noch im Jahr 2021 gleich. Tatsachlich war Europa mit rund 287 Mio.
Ankinften von Gésten aus dem Ausland die Weltregion mit den meisten internationalen Tou-
rist/innenankinften, obwohl es 2020 aufgrund der Corona-Pandemie zu einem massiven
Einbruch der internationalen Ankunfte in allen Regionen weltweit kam (Statista 0.J.). Am 13.

Dezember 2012 verzeichnete die UNWTO den Héhepunkt mit einer Milliarde Tourist/innen
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weltweit (Centri Studi Turistici 2018).
Wie in Abbildung 1der UNWTO ersichtlich ist, wird bis 2030 ein steigendes Wachstum
der Tourist/innenankiinfte prognostiziert. Afrika, der Nahe Osten und der amerikanische Kon-

tinent werden vermutlich den bedeutendsten Anstieg verzeichnen.

UNWTO Tourism Towards 2030: Actual trend and forecast 1950-2030
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Abb. 1: Prognostizierte Entwicklung der Tourist/innenankinfte bis 2030 laut
Welttourismusorganisation (UNTWO 2014)

Man kann sich vorstellen, was fiir eine Bedeutung der Anstieg an Tourist/innenankinften fur
die Ubersetzungsbranche haben kann. Dieser moderne Tourismustrend kénnte einen zuneh-
menden Bedarf an Ubersetzungen erfordern. Maglicherweise wird der Ubersetzungsbedarf in
den unterschiedlichsten Sprachkombinationen herrschen und somit eine neue kulturelle
Herausforderung fiir die professionellen Ubersetzer/innen bedeuten. Die interkulturelle
Kommunikation wird nach wie vor erforderlich sein, denn das Spektrum von besuchten
Kulturen wird sich durch den aktuellen Tourismus und dessen zukiinftiges Wachstum
ausbreiten.

Die Neugierde der Menschen flhrt dazu, dass sie neue Kulturen kennenlernen wollen
und damit zu Tourismusanstieg und-vielfalt beitragen, wie Miriam Ravetto (2018) in ihrem
Artikel ,,Generi della comunicazione turistica tra educazione e intrattenimento* schildert. Die
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Art und Weise, wie Menschen reisen, andert sich auch dank der neuen verfligbaren technologi-
schen Mittel. In einem immer komplexeren und sich wandelnden sozialen Szenario scheinen
sich die Beweggrunde flr den Tourismus zu vervielfachen. Besuche in Museen oder Kunst-
statten werden als kulturelle Anlasse mit einer unbestreitbaren didaktischen und erzieherischen
Funktion dargestellt. Gleichzeitig werden sie von den Tourist/innen aber auch als notwendige
Momente der Freizeitgestaltung empfunden (Ravetto 2018: 225). Nach Pio Trippa (2015: 73)
sind die beliebtesten Aktivitaten wahrend eines Urlaubs vielféltig und reichen von kulturellen
Aktivitaten bis hin zu Wanderungen in der Natur und damit verbundenen Sportarten, ein-
schlie3lich Baden in Badern, Skifahren und Gastronomie. Fir einen Stadtmenschen kénnen all
diese Aktivitaten zu einer wichtigen Motivation flr Reisen werden. Die Tourist/innen werden
auflerdem zunehmend sensibel fir die mit der Natur verbundene Lebensqualitat. Es gibt eine
steigende Tendenz, den Kult des Kérpers und des Wohlbefindens tber den des Geistes zu
stellen. Dies veranlasst vor allem junge Menschen dazu, sich an den unterschiedlichsten Orten
sportlich zu betatigen (Trippa 2015: 74).

Infolgedessen wird auch das strategische Management des touristischen Angebots neu
positioniert und durch eine starkere Diversifizierung der Dienstleistungen und Produkte umge-
staltet, die darauf abzielen, den Kulturgenuss effektiver zu gestalten und die immer heteroge-
neren Bedurfnisse der Tourist/innen zu befriedigen (Ravetto 2018: 225). Aullerdem sind die
wirtschaftlichen, kulturellen sowie sozialen Auswirkungen vom Tourismus fiir ein Land von
groRer Bedeutung. Der Tourismus kann namlich die Zahlungsbilanz, die Investitionen und
Bauvorhaben sowie die Verbesserungsprojekte fur den Verkehr direkt und indirekt
beeinflussen, was wiederum positive Einflisse auf die Beschéftigung und auf das
Wohlbefinden der Mitglieder einer Gemeinschaft hat (Indec 0.J.).

Sowohl der internationale Einreise- als auch der Inlandstourismus generieren ein echtes
Einkommen, und zwar sowohl direkt — durch die Bezahlung der in Anspruch genommenen
Dienstleistungen, wie z. B. Beherbergung, Reiseunternehmen, Restaurants, Kulturindustrie,
Freizeiteinrichtungen, Handwerksbetriebe, personliche Dienstleistungen, Verkehr und Kom-
munikation — als auch indirekt, da die Ausgaben der Tourist/innen eine Reihe von Zahlungen
an Zulieferer/innen und Beschéftigte nach sich ziehen und sich letztlich auf das Einkommen
aller mit der Aktivitat verbundenen Sektoren auswirken (Idec 0.J.). Diese Tourismusvielfalt
bringt auch eine Nachfrage nach touristischen Texten unterschiedlicher Textsorten mit sich,

was in weiterer Folge auch die Ubersetzungsbranche betrifft.

14



1.3 Touristische Texte

In diesem Unterkapitel werden die touristischen Texte betrachtet. Ein besonderes Augenmerk
wird auf die Funktionengelegt, die sie erflllen, insbesondere jene, die eng mit dem
Zielpublikum verbunden sind. In dieser Masterarbeit werden audiovisuelle Texte
ausgeschlossen und lediglich geschriebene Texte in Betracht gezogen.

Durch die Verbreitung verschiedener Arten von Materialien, wie Broschiren,
Reisefuhrer, Artikel in Zeitungen und Zeitschriften sowie Katalogen von Rei-
severanstalter/innen, hat sich die touristische Information gemeinsam mit der
Kommunikationstechnologie stark weiterentwickelt, so dass sie im Vergleich zu Informationen
uber jedes andere kommerzielle und industrielle Produkt am wichtigsten ist (Trippa 2015: 84).
Es verédndert sich nicht nur die Rolle der Besucher/innen, sondern auch ganz allgemein die
touristische  Erfahrung, die als Bildungsaktivitat, gleichzeitig aber auch als
Vergnugungsgelegenheit erlebt wird. Die dadurch entstandene Vielschichtigkeit der
touristischen Texte liefert linguistischen und soziolinguistischen Ansétzen einen fruchtbaren
Boden, um die Komplexitdt und Heterogenitdit von Textgattungen, Strukturen,
Kommunikationsmodi und Technologien im Kontext der so genannten Kunstkommunikation
zu reflektieren (Ravetto 2018: 226).

Die Tourist/innen befinden sich aulRerhalb ihres gewohnlichen Aufenthaltsortes, sei die-
ser innerhalb des Heimatlandes oder im Ausland. Bei einem Auslandsaufenthalt kann
Tourismus als eine interkulturelle und interlinguistische Aktivitat betrachtet werden, die fremde
Menschen, Kulturen, Sprachen und Orte miteinander in Kontakt bringt. Dies geschieht durch
die Bereitstellung von Dienstleistungen fur Tourist/innen. Auf diese Weise entstehen
mehrsprachige  kommunikative Situationen, in denen sprachliche und kulturelle
Realitatenaufeinandertreffen (Duran Mufioz 2012: 103f.). Geschriebene touristische Texte sind
definitiv ein Teil dieser mehrsprachigen Kommunikation.

Im Tourismusbereich wird eine Fachsprache verwendet, die sich durch Heterogenitat
auszeichnet. Die sich daraus ergebende Textualitdt ist vielféltig. Je nach Sender/in,
Empfinger/in, Botschaft, Ubertragungsweg (Presse, Fernsehen, Radio, Internet usw.) und
Zielmarkt (Kongress-, Kultur, Sport, Wellnesstourismus usw.) kann sich der Text verandern.
Im Tourismussektor sind zahlreiche Fachleute, wie Reiseleiter/innen und Angestellte von Rei-
sebiiros, Rezeptionist/innen, Hotelangestellte, Programmierer/innen und darunter auch
Kommunikationsexpert/innen, tatig (Calvi & Mapelli 2011: 47).

Obwohl die Sprache des Tourismus eine spezifische Sprache ist, die von Tourismus-
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fachleuten verwendet wird, umfasst der Sektor auch einen Teil der Kommunikation, bei dem
spezialisierte Fachbegriffe in eine populdre Sprache umgewandelt werden, die von den
Endverbraucher/innen der angebotenen Dienstleistungen verstanden wird (Calvi & Mapelli
2011: 48). Die Tourismusfachsprache besteht aus verschiedenen lexikalischen Bereichen. In
touristischen Texten kann ein Wortschatz aus verschiedenen Bereichen einflieRen, von
Geschichte, Kunst, Gastronomie, Handwerk, Unterhaltung, Sport, Architektur, Arch&ologie bis
hin zu Religion. Gerade wegen dieses interdisziplindren Charakters erscheint es auf den ersten
Blick schwierig, der Sprache des Tourismus einen lexikalischen Schwerpunkt zuzuschreiben.
Im Gegenteil zeigt dies, wie breitgefachert die Fachsprache des Tourismus ist (Calvi & Mapelli
2011: 48f.). Dies betrifft auch die Thematiken in touristischen Texten, die sich aus
unterschiedlichen technischen und disziplindren Bereichen ergeben. Darunter zéhlen
verschiedene Disziplinen, wie Geografie, Wirtschaft, Soziologie, Psychologie etc.,
verschiedene berufliche Téatigkeiten und betriebliche Strukturen, wie Hotels, Gaststatten,
Transport, Reisebiros, Werbung, Promotion, Verlagswesen etc. (Calvi & Mapelli 2011: 52).
Es versteht sich von selbst, dass die Ubersetzer/innen solcher Texte Gber umfassende und
weitreichende Kenntnisse und Kompetenzen verfiigen sollten. Dementsprechend sollte ihr
Kultur- und Weltwissen breit gefachert sein. Hier stellt sich die Frage, die hier zu beantworten
versucht wird: Wie gehen die Ubersetzer/innen von touristischen Texten mit diesen
Fachbegriffen um, da sie oft fir ein breites und uneinheitliches Publikum Gbersetzen?

Eine wichtige Rolle fiir die Ubersetzung von touristischen Texten spielt wahrscheinlich
die Funktion des Textes. Man findet in diesem Sektor eine vielschichtige Kommunikation, da
die Kommunikation zu Werbezwecken und die Kommunikation zwischen Fachleuten und
Nicht-Fachleuten in diesem Bereich miteinander verflochten sind (Elia 2028: 124).

Tourismustexte kénnen nach ihrer Funktion eingeordnet werden. Laut Calvi (2000)
kdnnen touristische Texte informativ, direktiv oder persuasiv sein. Die informative Funktion
besteht in der Verbreitung von Nachrichten und Informationen, um die praktischen und kogni-
tiven Bedurfnisse der Tourist/innen zu befriedigen. Die Inhalte solcher Texte kommen oft aus
Bereichen wie Kunst, Geschichte, Kultur oder Gastronomie. Die direktive Funktion zielt darauf
ab, Verbraucher/innen durch die verschiedenen touristischen Prozesse zu leiten. Bei der persu-
asiven Funktion geht es darum, Kund/innen zu tberzeugen, eine Dienstleistung in Anspruch zu
nehmen oder ein bestimmtes Produkt zu kaufen (Calvi 2000: 19).

Pio Trippa (2015: 134), der ehemalige Vorsitzende der Italienischen Nationalen
Tourismusbehotrde (ENIT), betont die persuasive Funktion touristischer Texte. Seiner Meinung

nach soll die touristische Information glaubwirdig und Gberzeugend sein, um Tourist/innen zu
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einer Reise in ein ihnen unbekanntes Land oder eine Region zu bewegen und die Wahl des
Standorts zu bestimmen.

Die Festlegung der Funktion der touristischen Texte ist bei der Ubersetzung
ausschlaggebend, denn damit wird bestimmt, welche Wirkung der/die Autor/in mit diesem Text
auf das Zielpublikum erzielt. Werbeelemente dienen der persuasiven Funktion und durfen nicht
weggelassen werden, es sei denn, der/die Auftraggeber/in gibt den Hinweis fiir eine derartige
Auslassung. Wird ein Text Ubersetzt und bleibt der Werbeauftritt dabei inhaltlich und grafisch
identisch, wird dies als international standardisierte Werbung bezeichnet (Kiesch 2003: 26ff.).

Die Vielfaltigkeit der Tourismusbranche zeigt deutlich, wer das potenzielle Zielpubli-
kum der touristischen Texte sein kann, und zwar eine sehr breitgeféacherte Zielgruppe, denn
heutzutage kdnnen fast alle eine Reise unternehmen.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass touristische Texte eine Vielzahl von
Themen aus unterschiedlichen Disziplinen umfassen und je nach Kommunikationsziel ver-

schiedene Funktionen erfillen kdnnen.
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2. Begriffserklirung und Auswahl von ,,Zielpublikum*

Bevor Uber das Zielpublikum gesprochen werden kann, sollten vorab Begrifflichkeiten geklart
werden, da es in der Translationswissenschaft eine Vielzahl von Benennungen fir Personen
gibt, die den Zieltext lesen oder lesen sollten, und zwar Empfénger/innen, Rezipient/innen,
Leserkreis usw. (Suojanen et al. 2015: 7).

Christiane Nord (1999: 192) erklart, dass in Bezug auf Translation die Bezeichnung
,Empfanger/innen‘ oft im Sinne von ,,intendierten Empfénger/innen* benutzt wird. Allerdings
gibt es einen Unterschied zwischen Adressat/innen und Empfanger/innen. Beim
Ubersetzungsprozess hat die am Text arbeitende Person im Idealfall einen bestimmten
Adressat/innenkreis, fur den tbersetzt wird, im Kopf. Die Empfénger/innen hingegen sind all
jene Personen, die den Text tatsdchlich lesen. Nord (1999: 192f.) zieht die Bezeichnung
Adressat/innen aufgrund der grofReren Eindeutigkeit anderen Bezeichnungen vor. Deswegen
sollte man spezifizieren, welches Welt-, Kultur- und Bildungswissen bei den Adressat/innen
vorausgesetzt werden kann und welche Erwartungen sie hinsichtlich der strukturellen und
stilistischen Text- bzw. Textsortenkonventionen haben. Man sollte also nach Nord (1999: 94)
klaren, Uber welches Wissen die Adressat/innen verfligen und welche Formulierungen auf sie
konventionell bzw. nicht konventionell wirken und weshalb. Dies sollte durch eine
umfangreiche Auswertung von vergleichbaren nicht-ubersetzten Texten derselben Textsorte
bestimmbar sein.

Ein weiterer Begriff fur die Personen, die vom Translat Notiz nehmen, ist users. Diese
Bezeichnung wird von Suojanen et al. in User-Centered Translation (2015) erklart und
verwendet. Sie betonen, dass bei Betrachtungen von Ubersetzungen als Mittel zum Zweck das
Lesen von Ubersetzungen als ,benutzen“ gesehen werden kann. In dem Sinne wird der
Leser/innenkreis von Ubersetzungen zum ,,user”. Der Begriff kommt aus dem Bereich der
Benutzerfreundlichkeit und konnte tatsdchlich in  vielen Kontexten in der
Translationswissenschaft eingesetzt werden (Suojanen et al. 2015: 7).

Trotz aller obengenannten Begriffsbestimmungen wurde in der vorliegenden Masterar-
beit der Begriff ,,Zielpublikum® (Duden online 0.J.) ausgewéhlt. Die Begriffsauswahl erscheint
flr die Forschung in dieser Arbeit passender, da mit der Bezeichnung ,,Zielpublikum® nicht
genau unterschieden wird, ob es sich um Adressat/innen, Empfanger/innen oder Benutzer/innen
handelt. Mit dieser Benennung werden stattdessen beide Perspektiven eingeschlossen: die
Personen, fur die das Translat bestimmt ist, auf der einen und diejenigen, die schlieBlich
tatsdchlich den (bersetzten Text lesen auf der anderen Seite. Diese Entscheidung wurde

18



bewusst getroffen, um den befragten Expert/innen nicht im Vorhinein eine bestimmte
Perspektive des Zielpublikums aufzudrangen, sondern ihnen die Wahlihrer Erfahrung
entsprechend zu Uberlassen. Dies dient dazu, einen besseren Einblick zu erhalten, wie sie
hinsichtlich des Zielpublikums beim Ubersetzen vorgehen. Diese Masterarbeit will erforschen,
an wen professionelle Ubersetzer/innen beim Ubersetzen von touristischen Texten denken.
Ziehen sie beim Ubersetzungsprozess eher die Adressat/innen oder die Empfanger/innen oder
gar keine konkrete Person in Betracht? Deswegen wird eine bestimmende Bezeichnung

vermieden, die die Befragten einschranken konnte.
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3. Handlungstheorien

In diesem Absatz wird ein umfassender Uberblick tiber die Theorien gegeben, die sich damit
beschaftigen, wie Ubersetzer/innen im Hinblick auf das Zielpublikum der Ubersetzungen
handeln. Nach Suojanen et al. (2015: 61) ist die Identifizierung des Zielpublikumseines Textes
ein entscheidender Punkt beim Ubersetzen, da dies dazu dient, Entscheidungen zu treffen, die
die Funktionalitat und Benutzerfreundlichkeit eines Textes unterstutzen.

Die verwendete Begrifflichkeit in der Translationswissenschaft kann sich zwar mit der
Zeit &ndern oder neue Nuancen annehmen, doch die Idee, die Leser/innenschaft des Translats
zu berticksichtigen, ist in der Ubersetzungswissenschaft keine neue Erfindung (Suojanen et al.
2015:4 1f.). Allerdings werden in der Praxis konkrete Analysen oder Kategorisierungen der
Rezipient/innen eher selten ausgefihrt, obwohl die kommunikativen Theorien wichtige Punkte
zur Rezeption ansprechen. Den potenziellen unabhangigen kommunikativen Funktionen der
Ubersetzung oder dem Kennenlernen der tatsichlichen Empfanger/innen des (bersetzten
Textes wird also in der Literatur wenig Aufmerksamkeit geschenkt (Suojanen et al. 2015: 40).

3.1 Funktionale Ansatze

Im folgenden Absatz wird ein Uberblick lber die funktionalen Ansatze in der Ubersetzungs-
wissenschaft vermittelt.

Das Thema der Funktionalitat des Textes wurde in der Translationswissenschaft mit der
Skopostheorie ausfhrlich erforscht. In dieser Ubersetzungstheorie wird der Fokus vom Aus-
gangstext auf den Zweck der Ubersetzung verlagert. Bei den funktionalen Ansétzen stehen also
die Funktion (aus dem Griechischen ,,skopos*) und die Aufgabe der Ubersetzung im Vorder-
grund (Vermeer 1996: 6). Neben der Vermittlung der Botschaft und der Ermittlung der
Leser/innenschaft besteht die dritte und wichtigste Aufgabe des/der Ubersetzers/in darin, das
Ziel der Ubersetzung zu bestimmen, wozu auch die Analyse des Ausgangstextes und des
Zielpublikums gehdren (Vermeer 1989: 177).

Zusammenfassend sollen im Sinne des funktionalen Ansatzes nach Vermeer (1996) die
Ubersetzten Texte ihren Zweck sowie die sprachlichen Bedurfnisse der Zielkultur so gut wie
moglich erfiillen. Im Mittlerpunkt stehen die Bedurfnisse der Auftraggeber/innen. Die
Skopostheorie betont weniger die Rezeption als die Spezifikation. Die Spezifikation informiert
den/die Ubersetzer/in idealerweise (iber den beabsichtigten Skopos und ermdglicht es ihm/ihr,

die eigenen Ubersetzerischen Entscheidungen danach auszurichten (Vermeer 1989: 180). Die
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Zielleser/innenschaft ist ebenfalls Teil dieser Zweckbestimmung. Das Zielpublikum ist jedoch
nicht zentral einbezogen, sondern es ist vielmehr eine gemeinsame Aufgabe von Ubersetzer/in
und Auftraggeber/in, den Zweck der Ubersetzung herauszuarbeiten und zu entscheiden, wie
dieser am besten erfiillt werden kann (Vermeer 1996: 7). Es ist nicht einfach, die Praxis durch
die Theorie zu erkldren, zu beschreiben und zu vereinfachen. Lange Zeit nachdem Christiane
Nord (2012) die Skopostheorie in der Translationswissenschaft eingeftihrt hat, beklagt sie 2012
die Schwierigkeiten, die Kluft zwischen Theorie und Praxis zu Uberbriicken (Nord 2012: 32).
Die Publikumsorientierung war von Anfang an ein besonders heikler Aspekt der
funktionalistischen Theorie und deren Anwendungen in der Praxis. Die funktionale Theorie
wurde oft kritisiert: Wie kénnen Ubersetzer/innen wissen, was das Zielpublikum von einer
Ubersetzung erwartet? Es ist zwar leicht, tiber die Erwartungen des Zielpublikums zu sprechen,
doch viel schwieriger, empirisch zu beweisen, was das Publikum tatsachlich erwartet (Suojanen
et al. 2015: 42).

Dieselbe Frage stellen sich die Autor/innen von User-Centered Translation und soll in
der vorliegenden Masterarbeit beantwortet werden. Mittels Befragungen von professionellen
Ubersetzer/innen, die hauptsachlich in touristischen Branchen tatig sind, soll herausgefunden
werden, wie Ubersetzer/innen in der Praxis mit der Idee eines Zielpublikums umgehen und

versuchen, die Erwartungen eben jenes Zielpublikums zu erftllen.
3.2 Translationswissenschaftliche Grundlagen

Im folgenden Unterkapitel wird eine weitere Perspektive auf die Ubersetzerische Tatigkeit
geworfen. Das Endprodukt steht bei den Descriptive Translation Studies im Vordergrund.
Dabei werden die fertigen Ubersetzungen und nicht die Handlungen der Ubersetzer/innen
wahrend des Ubersetzungsverfahrens untersucht.

Die Descriptive Translation Studies sind ndmlich eine Stromung in der Translations-
wissenschaft, deren Hauptziel die Beschreibung, die Erklarung und die Vorhersage von Phano-
menen auf der Ebene des Forschungsgegenstands sind. Ubersetzte Texte und/oder ihre
Bestandteile, intertextuelle Beziehungen, Modelle und Normen des Ubersetzerischen Ver-
haltens oder Strategien, die bei der Losung bestimmter Probleme angewandt werden, werden
empirisch beobachtet, analysiert und beschrieben (Toury 1995: 2).

Das Konzept der RegelméaRigkeit im Ubersetzungsverhalten und den daraus
resultierenden Ubersetzungen ist von grundlegender Bedeutung fiir die Descriptive Translation

Studies. Diese Forschungen zielen vor allem darauf ab, wiederkehrende Verhaltensweisen zu
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ermitteln. Regelmé&Rigkeiten werden im Detail analysiert, da man davon ausgeht, dass sie auf
die Einhaltung von Verhaltensnormen durch die Ubersetzer/innen zuriickzufithren sind. Die
festgestellten RegelmaRigkeiten bei der Ubersetzung konnen sich jedoch von Kultur zu Kultur
oder sogar von Sektor zu Sektor andern. Die Identifizierung dieser VerhaltensregelmaRigkeiten
bestatigt die entscheidende Rolle der Normen (Toury 1998: 18). Auf der Grundlage dieser Un-
tersuchung werden nach Toury (1995) Normen bei der Ubersetzung befolgt, die erkennbar sind.

Die Normen sind RegelmaRigkeiten bei der Ubersetzung und betreffen das Verhalten
der Ubersetzer/innen in einer sozio-kulturellen Dimension. Weiters gilt es zwischen iibersetze-
rischen Strategien zu unterscheiden. Die Strategie ist ndmlich jede Handlung oder Art der
Problembewaltigung L&sung, die zur Losung eines bestimmten einer Schwierigkeit
unternommen wird (Toury 1995: 54).

SchlieRlich kann festgehalten werden, dass Ubersetzungsnormen fir die
Ubersetzer/innen und ihr Handeln eine (Orientierungs-)Hilfe darstellen konnen, was das
Handeln von Ubersetzer/innen betrifft, indem man allgemeine Verhaltensweisen erkennt und
wahrscheinlich bewusst oder unbewusst folgt. Normen geben allerdings keine exakten
Hinweise dafiir, wie man als Ubersetzer/in agieren sollte. Man hat eine Vorstellung davon, wie
die Qualitat der angefertigten Ubersetzungen ist, allerdings keine Vorstellungen dartiber, wie
man dazu gekommen ist. Wie oben erwéhnt, sind die Normen keine Strategien, die zu
iibersetzerischen Losungen filhren. Wahrscheinlich verwenden Ubersetzer/innen von
touristischen Texten bestimmte Strategien, die zu den festgestellten Normen in den Descriptive

Translation Studies fuhren.
3.3 Wie handeln Translator/innen nach Gengshen Hu

In diesem Unterkapitel wird eine weitere Theorie des Ubersetzerverhaltens vorgestellt, in der
Ubersetzer/innen als Teil eines Systems betrachtet werden. Es handelt sich um das
translatorische Okosystem von Gengshen Hu (2003: 283f.).

Ahnlich wie bei Holz-Manttari (1984: 29) liegt bei Hu das Handeln der Translator/innen
im Zentrum. Eine Handlung zeichnet sich dadurch aus, dass sie ,,unter bestimmten Bedingun-
gen und in gegebener Situation ausgefiihrt wird (1984: 29). Translatorisches Handeln besteht
nach Holz-Manttéri aus einem komplexen Gefuige von Handlungen, um Texte ber kulturelle
Barrieren hinweg zu produzieren (1984: 30). Laut Hu (2003: 284) befinden sich
Translator/innen mit ihrem translatorischen Handeln im Zentrum eines Systems.

Die Eco-Translatology von Hu ist ein Oko-Paradigma der Ubersetzungswissenschaft
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aus einer okologischen Perspektive. Insbesondere stellt die Eco-Translatology metaphorische
Analogien (Hu2020: 62) zwischen dem translatorischen Okosystem und dem natiirlichen Oko-
system her. In Anlehnung an Charles Darwins Evolutionstheorie vom Uberleben des Starkeren
schlagt Hu (2003: 284) vor, dass der/die Ubersetzer/in quasi in einem translatorischen
Okosystem lebt. Dieses Okosystem besteht aus ,,the worlds of the source text and the source
and target languages, the linguistic, cultural, and social aspects of translating, as well as the
author, client, and readers” (Hu 2003: 283). Um im translatorischen Umfeld tberleben zu
konnen, muss der/die Ubersetzer/in in der Lage sein, rationale Entscheidungen zu treffen, und
Anpassungen vorzunehmen und dementsprechend auszuwahlen (Hu 2003: 284). Eugen Nida
(2000: 7) stelltfest ,,The translator must engage in thousands of decisions involving both
selection and arrangement to fit another culture, a different language, diverse editors and
publishers, and finally a reading audience.” Anpassung und Selektion sind fir Hu (2003: 284)
die Forschungsschwerpunkte der Eco-Translatology.

Die Anpassung ist das Ergebnis einer naturlichen Auswahl aus dem Ausgangstext. Das
bedeutet, dass die Ubersetzer/innen ihr Verhalten an die Anforderungen der Aufgabe anpassen
miussen. Die Selektion hingegen bezieht sich auf das Treffen von Entscheidungen der
Translator/innen, die den endgdiltigen Zieltext bestimmt (Hu 2003: 284).

Auf der Makroebene ist dies die allgemeine Ubersetzungsstrategie, wie beispielsweise
wortliche oder freie Wiedergabe, wihrend Ubersetzer/innen auf der Mikroebene unter anderem
auf den Stil, die Grammatik und das Register achten. Liu (2022: 37) erklart am Beispiel der
Ubersetzung von Tourismuswerbung, dass Ubersetzer/innen beim Ubersetzungsprozess
entscheiden sollten, welche Strategien, welches Sprachregister und welches Vokabular zu
verwenden sind. Natirlich muss bei dieser Wahl sowohl die Werbewirkung als auch die
sprachlichen und kulturellen Gepflogenheiten der Zielgruppe beruicksichtigt werden. Erfahrene
Ubersetzer/innen sollten sowohl mit Reiseprodukten als auch mit dem Zielmarkt bestens
vertraut sein (Liu 2022: 37).

Laut Holz-Manttari (1984: 30) uiben professionelle Ubersetzer/innen die Rolle von Ex-
pert/innen zur Vermittlung einer Botschaft bei der transkulturellen Kommunikation aus. Trans-
lation wird als Expert/innenhandlung verstanden, wobei Translator/innen fir das Endprodukt
Verantwortung Ubernehmen. Sie werden somit nicht mehr nur als Mittler/innen, sondern als
eigenverantwortlich handelnde Expert/innen wahrgenommen. Sie Ubernehmen diese Ver-
antwortung, indem sie ihre Entscheidungen aktiv treffen. Der/die Translator/in ist ndmlich nach
Gengshen Hus (2003: 285) Meinung aktiv ,,in carrying out a selection leading to the production

of a translation. Die von Ubersetzer/innen getroffenen Entscheidungen sind daher von groRer
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Bedeutung fiir die gefertigte Ubersetzung und somit fiir das Zielpublikum.
In der Abbildung 2 wird ein Schema dargestellt, das einen Uberblick des translatori-

schen Okosystems von Hu bietet.

Source language Target language
eco-environment eco-environment
Reader of ST Reader of TT
Author % Client
Client Editor

Editor Publisher
Publisher . Critic

Cultural
dimension

Lingual
dimension

\

Communicative

“Three-dimensional™ adaptation and selection

Target Test

Abb. 2: Translational eco-environment aufgebaut auf Hus Theorien (Liu 2022: 38)

Wie oben erwihnt, besteht das translatorische Okosystem von Hu aus zwei Teilen: der Welt
der Ausgangssprache und der Welt der Zielsprache (Hu 2003: 283). In jeder Oko-Umwelt gibt
es verschiedene Ubersetzungsgemeinschaften, die miteinander interagieren und sich
gegenseitig beeinflussen, wie zum Beispiel der/die Autor/in, der/die Leser/in, der/die
Auftraggeber/in, der/die Verleger/in und der/die Ubersetzungskritiker/in. Der/die Translator/in
muss die eigene Arbeit an diese beiden Umgebungen anpassen und selbst entscheiden, wie ein
Zieltext erstellt ist, der den Bedurfnissen dieser Ubersetzungsgemeinschaften entspricht (Hu
2003: 285). Die Formel der Translation nach Hu (2003: 287), die Wissenschaft aus der
Perspektive der Eco-Translatology zusammenfasst, lautet: ,,adaptation+selection=translation*.

Beim Entscheidungsprozess muss der/die Translator/in eine dreidimensionale Transfor-

mation flir die Anpassung vornehmen: eine sprachliche, kulturelle und kommunikative
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Dimension.Hu (2020: 161 f.) erklart, dass ,,[t]he linguistic dimension refers to the concern for
the lingual expression of the translated target text; the cultural dimension, for the contextual
effect of translation; and the communicative dimension, for the interpersonal intention of
translation”. Die Anpassung an das Zielpublikum kann laut Englund Dimitrova (2005: 138) in
jeder Phase des Ubersetzungsprozesses erfolgen. In der Phase vor dem Verfassen des Textes
kann die Lektire des Ausgangstextes zum Beispiel dazu flhren, dass der Text aus der
Perspektive des Zielpublikums gesehen wird und bereits Plane fir eine Anderung des Textes
an einigen Stellen entstehen. Um eine angepasste Ubersetzung zu erstellen, missen die
Translator/innen die sprachliche, kulturelle und kommunikative Dimension berticksichtigen.

Wie Holz-Manttari (1984: 30) sieht auch Hu die Ubersetzer/innen im Zentrum des
Ubersetzungsprozesses, da sie aktive Entscheidungstrager/innen sind. Sie schlieBen den
Anpassungs- und Selektionsprozess ab und spielen eine bedeutende Rolle bei der
Aufrechterhaltung des 6kologischen Gleichgewichts zwischen verschiedenen Gemeinschaften
in der Welt der Ausgangs-und Zielsprache (Hu 2003:286). Hu (2003: 285) betont, dass ,,the
translator is not only an important component of the eco-environment, but also the person who
rules it by making decisions and thus selecting the form of the final target text™.
Translator/innen tragen also die Verantwortung fiir die eigenen Ubersetzungsentscheidungen
und fur die Befriedigung der Bedurfnisse beider Welten.

In der Tourismusbranche handelt es sich um die BedUrfnisse des Zielmarktes, um
auslandische Tourist/innen anzuziehen und praktische Reiseinformationen bereitzustellen.
Folglich befinden sich Translator/innen im harten Wettbewerb um das Uberleben im
Okosystem des Ubersetzens (Liu 2022: 45). Dariiber hinaus ist laut Hu (2003: 286) die
6kologische Umwelt im Laufe der Zeit dynamisch und veranderbar mit all ihren Elementen.
Die Wahl der Ubersetzungsstrategien hingt von den standigen Verschiebungen und
Veranderungen in der Ubersetzungsumwelt ab.

Ein Jahrzehnt vor Hu wurde die Polysystemtheorie von Itamar Even-Zohar (1990)
entwickelt. Thr zufolge besteht ein Polysystem aus kulturellen, geschichtlichen sowie
sprachlichen Elementen. Man kénnte das Polysystem und die Eco-Translatology miteinander
vergleichen, da beide Modelle die Ubersetzungstitigkeit als zentrales Element betrachten.
Wahrend die Eco-Translatology nach Hu sich auf das Lebensumfeld von Ubersetzer/innen
bezieht und dabei alle Aspekte der Ubersetzungswelt betrachtet, konzentriert sich das

Polysystem nur auf einen Teil, namlich auf die literarische Arbeit und die Ubersetzung.

Welche Strategien zum ,,Uberleben® in der touristischen Oko-Umwelt von den inter-
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viewten Ubersetzer/innen eingesetzt werden, gehort zu den Forschungszielen der vorliegenden
Masterarbeit. Es wird der Frage nachgegangen, wie Translator/innen fur ein breites Publikum
Ubersetzen, wenn die linguistische Dimension mit mehreren kulturellen Dimensionen
verbunden ist. Ein Beispiel kann die englische Sprache sein, denn englischsprachige Personen
konnen zu unterschiedlichen Kulturen gehoren. Dazu kommt auch die rasche VVeranderung der
englischen touristischen Oko-Umwelt wegen des vermehrten Sprachenerlernens seitens
Menschen aus vollig unterschiedlichen Kulturen, die ein mogliches Zielpublikum darstellen
konnen.

Die vorliegende Arbeit zielt darauf ab, zu erfahren, ob die befragten Ubersetzer/innen
dem Ubersetzungsprozess nach Hu folgen, einschlieBlich Selektion und Anpassung, und wie
sie die Techniken in der Praxis bei touristischen Texten einsetzen. Weiters wird betrachtet, wie
sich der/die Ubersetzer/in auf die zwei verschiedenen Welten einstellt und entsprechend

Entscheidungen trifft.
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4. Kognitive Perspektive der Zielpublikumsorientierung

Eine tiefere kognitive Perspektive vom Zielpublikum und wie die Ubersetzer/innen sich dieses
imaginieren, stellt Matthias Apfelthaler (2014: 304) in seiner Forschung Uber die Ziel-
publikumsorientierung vor. Ahnliches wird mit der vorliegenden Arbeit betrieben: Es soll
herausgefunden werden, welches Bild sich die Ubersetzer/innen von der Zielgruppe von
touristischen Texten im Kopf machen und wie sie sich daran anpassen, um eine
zielpublikumsorientierte Ubersetzung zu schaffen.

Mit dem Begriff ,.,target audience* meint Apfelthaler (2014: 306) die Abstraktion, die
der/die Ubersetzer/in wahrend des Ubersetzungsprozesses im Kopf hat. In einer bestimmten
Situation haben Ubersetzer/innen keine, nur wenige oder viele Anhaltspunkte fr die tatsachli-
che Zusammensetzung des Zielpublikums. Sie kénnen mit einer expliziten Beschreibung des
Zielpublikums arbeiten, die ihnen zur Verfugung gestellt wird, oder sie mussen die Eigenschaf-
ten des Zielpublikums aus Informationen ableiten, die ihnen durch den Ausgangstext, die Uber-
setzungssituation und/oder durch die Kommunikation mit anderen am Ubersetzungsprozess Be-
teiligten (Nord 2001: 196), wie Auftraggeber/in, Projektmanager/in etc., mitgeteilt werden.

Die explizit gemachten Informationensind auf Unterschiede in der Kultur und im
Weltwissen zwischen Ausgangs- und Zielpublikum sowie auf die Funktion(en) des Zieltexts
zuriickzufiihren. Ubersetzer/innen kénnen daher Strategien zur Kldrung bestimmter Konzepte,
Namen oder Ausdriicke anwenden, um das Verstandnis fur die neuen, zukiinftigen Leser/innen
zu erleichtern, indem man die Schwierigkeiten flr die Leser/innen des Zieltextes antizipiert
(Englund Dimitrova 2005: 37).

Im empirischen Teil der vorliegenden Arbeit wird auch versucht, darauf einzugehen,
was in den Kopfen der Ubersetzer/innen vorgeht und wie sie sich in die Leser/innen von
touristischen Texten hineinversetzen. In den Interviews soll erfragt werden, ob und wie
professionelle Ubersetzer/innen (iber eine potentielle Zielgruppe nachdenken sowie welches
Bild Uber die Lesenden in ihrer VVorstellung gebildet wird.

AuRerdem soll mehr uiber die Ubersetzungspraktiken herausgefunden werden: Erhalten
die Ubersetzer/innen von touristischen Texten ausreichend Information tiber das Zielpublikum?

Oder miissen sie aus dem Ausgangstext ableiten, an wen die Ubersetzung gerichtet sein soll?
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5. User-centered Translation

Im Handbuch User-centered Translation werden Instrumente zur Erforschung der Rezeption
Ubersetzter Texte vorgestellt. Daflr arbeiteten zwei Expertinnen aus dem Translationsbereich,
Kaisa Koskinen und Tiina Tuominen, mit einer Expertin fur technische Kommunikation, Tytti
Suojanen, zusammen.

Sie halten in ihrem Buch fest, dass die Ubersetzer/innen das Zielpublikum berticksich-
tigen wollen, doch die traditionelle Ubersetzungstheorie bietet nicht viele Hinweise darauf, wie
das zu bewerkstelligen ist. Die user-centered Translation (UCT) bietet also praktische
Werkzeuge und Methoden, mit denen die Endbenutzer/innen der Ubersetzung, also das
Zielpublikum, systematisch und effektiv berticksichtigt werden kdnnen (Suojanen et al. 2015:
2).

Wie bereits im zweiten Kapitel erklart, wird der Begriff user verwendet. Das Wort geht
auf die Forschung zur ,,Usability*, insbesondere im Bereich User-centered Design zuriick, wo
der Schwerpunkt auf den Methoden liegt, mit denen Informationen (ber die Benutzer/innen
gesammelt, und die Art, wie diese in die Softwareentwicklung eingebracht werden.
Dementsprechend erkldren die drei Autorinnen die UCT wie folgt: ,,In user-centered
translation, information about users is gathered iteratively throughout the process and through
different methods, and this information is used to create a usable translation.* (Suojanen et al.
2015: 5)

Es handelt sich um einen umfassenden Rahmen, der mit dem gesamten Informations-
managementprozess der Kund/innen abgestimmt und fiir jedes Projekt individuell gestaltet wer-
den kann, um eine maximale Ubereinstimmung zwischen dem ibersetzten Text und seinen Be-
nutzer/innen zu gewahrleisten (Suojanen et al. 2015: 2). Der UCT-Prozess geschieht laut dieser
Definition zyklisch. Das heift, dass die Prozesselemente bei jedem Ubersetzungsprojekt
wiederholt werden (Suojanen et al. 2015: 4).

Wie kann man aber eine bestmdgliche Ubereinstimmung zwischen Ubersetzung und
Zielpublikum erreichen, wenn man keine exakten Informationen dartiber hat, was die Erwar-
tungen des Zielpublikums sind? Diese Frage wird in der vorliegenden Masterarbeit gestellt und
erforscht. Suojanen et al. (2015: 6) haben diese Frage in ihrem Buch beantwortet, indem sie
behaupten, dass die Forschung uiber die Rezeption des iibersetzten Textes nicht mit dem Uber-
setzungsende zusammenfallt. Der Ubersetzungsprozess ist fiir Hansen (2003: 20) das konkrete
Geschehen von dem Augenblick an, wo die Ubersetzer/innen den Ausgangstext und den Auf-

trag erhalten haben und beginnen, mit dem Ausgangstext zu arbeiten, bis der Zieltext abge-
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schlossen ist und abgegeben wird. Nach Suojanen et al. (2015) jedoch wird die Rezeptions-
forschung am Ende hinzugefigt, wie im folgenden Schema gezeigt wird.

Selecting and upd.nf@
transiation strategies

=2 | final translation

translation need

= e D

translating and revising

Abb. 3: The user-centered translation process (Otava in Suojanen et al. 2015: 4)

Im Ubersetzungsmodell aus der vorliegenden Abbildung liegt das erste Element (inner circle:
translation strategies, translating and revising) im Zentrum, da es sich auf die Ubersetzung an
sich bezieht. Die Ubersetzungsstrategien und dementsprechende Lésungen werden laufend neu
bewertet. Dabei werden Erkenntnisse berticksichtigt, die wahrend des Projekts oder aus
friiheren Projekten gewonnen werden (Suojanen et al. 2015: 4).

Der Ubersetzungsbedarf (translation need) ist eine grundlegende Annahme bei UCT.
Das bedeutet, dass es einen kommunikativen Bedarf fiir die Ubersetzung gibt und es somit
notwendig ist, das Zielpublikum zu definieren, zu beschreiben und sicherzustellen, dass die
Ubersetzung dessen Bedurfnissen und Erwartungen entspricht (Suojanen et al. 2015: 4). Die
professionellen Ubersetzer/innen im touristischen Bereich werden im Interview gefragt, wie
und von wem in der Praxis das Zielpublikum definiert und beschrieben wird.

Der folgende Bestandteil des UCT-Modells ist ebenfalls wichtig fir die zielpublikums-
orientierte Ubersetzung. Es handelt sich namlich um die Erstellung einer detaillierten schriftli-
chen Spezifikation (specification), mit der sich die Beteiligten tiber die Ziele der Ubersetzung

unter anderem uber das erwartete Usability-Niveau der Ubersetzung einigen. Sie entscheiden
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auch, welche UCT-Methoden wie und wann eingesetzt werden sollen. Die Spezifikation soll
nach Suojanen et al. (2015: 5) im Dialog und in gegenseitigem Respekt vor dem Fachwissen
der anderen Partei erstellt werden. Am Ende des Prozesses wird die Ubersetzung anhand der
Spezifikationen bewertet. Laut Christiane Nord (1997: 125) sind Translator/innen zur Loyalitat
verpflichtet. Damit hebt sie die Verantwortung der Ubersetzer/innen hinsichtlich ihrer Hand-
lungspartner/innen hervor. Die uUbersetzerische Loyalitat unterstreicht die Verantwortung
gegeniiber dem Zielpublikum, das eine funktionsgerechte Ubersetzung erhalten soll, sowie
gegenuiber den Ausgangstextautor/innen und deren Intention.

Diese Arbeit will herausfinden, ob die Spezifikation laut Suojanen et al. (2015) in der
Praxis erfolgt und wie der Dialog zwischen den Ubersetzungsbeteiligten von touristischen
Texten geschieht. Christiane Nord (1999: 111ff.) erkennt ein Problem bei der Annahme, dass
ein Text fiir eine bestimmte Gruppe verstandlich sein soll. Ein Problem kann auch die unklare
Vorstellung der Ubersetzer/innen vom jeweiligen Wissenstand des Zielpublikums darstellen.
Man lauft bei der Ubersetzung Gefahr, unbewusst das eigene Weltwissen als Mafstab fiir das
vermutete Zielpublikum anzusetzen. Welche Strategien die befragten Ubersetzer/innen
einsetzen, um nicht in diese Gefahr zu geraten, wird in der Auswertung des Interviewinhaltes
im letzten Teil der Masterarbeit beschrieben.

Das nachste Element im UCT-Modell laut des vorliegenden Schemas besteht aus dem
Muster (mental model) vom Zielpublikum, das sich im Kopf der Ubersetzer/innen bildet. So-
bald in der Spezifikationsphase die gesammelten Informationen Uber das beabsichtigte Ziel-
publikum zur Verfiigung stehen, kann sich der/die Ubersetzer/in mit Hilfe verschiedener men-
taler Modelle ein klareres Bild von den Leser/innen des ubersetzten Textes machen. Zu den
Methoden gehort unter anderem auch die Schaffung von Personas (Suojanen et al. 2015: 4).
Die Personas sind imaginare Figuren, die reale Zielpublikumsgruppen darstellen. Sie sind fik-
tive Archetypen von users, die die BedUrfnisse und Eigenschaften von realen users bezeichnen.
(2015: 8) Auf mentale Modelle wird im néchsten Kapitel naher eingegangen.

Im vorigen Schema folgt nach dem mentalen Modell im Ubersetzungsprozess die
heuristische Evaluationund Usability-Tests (heuristic evaluation and usability testing)
(Suojanen et al. 2015: 5). Im Laufe des Ubersetzungsprozesses wird die Benutzerfreundlichkeit
bewertet. Wenn notwendig, werden die Ubersetzungsstrategien tiberarbeitet und anschlieRend
durch heuristische Usability-Tests erneut Uberprift. Die heuristische Evaluation wird von
Expert/innen mit Hilfe von Usability-Richtlinien, die Heuristiken heif3en, durchgefuhrt. Mit den
Usability-Tests wird das Verhalten von Personen aus der realen Zielgruppe der Ubersetzung

beobachtet. Das Ziel ist es, Informationen Uber die Verwendbarkeit des Textes wahrend des
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Ubersetzungsverfahrens zu erhalten. Dieser Prozessteil kann auch nach Abschluss der
Ubersetzung eingesetzt werden. In der UCT wird jedoch die Wiederholbarkeit des Prozesses
betont. Das hilft dabei, den Verlauf des Ubersetzungsprozesses gegebenenfalls bei einer
friiheren Stufe umzulenken (2015: 5). Damit endet die Ubersetzung und kann an die Kund/innen
geliefert werden. Der von Suojanen et al. (2015) beschriebene UCT-Ubersetzungsprojektzyklus
besteht jedoch aus noch einigen Schritten danach: die sogenannte Post-Mortem-Analyse. Wenn
das gesamte Ubersetzungsverfahren abgeschlossen ist, reflektieren die Ubersetzer/innen und
gegebenenfalls die Mitglieder des Projektteams die Leistung. Sie erstellen eine Post-Mortem-
Analyse des Projekts: Diese Analyse umfasst nicht nur den fertigen Text, sondern auch den
dahinterstehenden Prozess, von der Verhandlungsphase bis zu der Genauigkeit der mentalen
Modelle, die Zuverlassigkeit der Usability Evaluation und noch weitere Analyseschritte. Eine
ausfihrliche Post-Mortem-Analyse liefert systematisches Feedback hinsichtlich der
Werkzeuge und Methoden fir néchste Projekte (2015: 6).

Der folgende Schritt des Ubersetzungsverfahrens ist die Rezeptionsforschung, was von
groRer Bedeutung fur die vorliegende Arbeit ist. Laut Suojanen et al. (2015: 7) kann die fertige
Ubersetzung auch mit verschiedenen Methoden der Rezeptionsforschung bewertet werden.
Hier soll herausgefunden werden, wie das Zielpublikum ubersetzte Texte versteht oder welche
Ubersetzungsstrategien aus dessen Sicht am niitzlichsten und akzeptabelsten sind. Die
Ergebnisse der Rezeptionsforschung geben auch Feedback fiir neue UCT-Prozesse. Die
Rezeptionsforschung kann strategisch eingesetzt werden: Ruckmeldungen von users kénnen
direkt, online oder offline eingeholt werden. Es ist ebenso wichtig, unaufgefordertes Feedback
von Kundenvertreter/innen und Zielpublikum gleichermalien zu schétzen. Die Vorteile der
UCT-Ubersetzung sind wiederkehrende Ubersetzungsprozesse. Bei der Wiederholung
bestimmter Prozessteile werden das Zielpublikumsprofil und seine Bedirfnisse immer
detaillierter. Dies wiederum hilft Ubersetzer/innen, die geeigneten Ubersetzungsstrategien zum
Nutzen des Zielpublikums einzusetzen (2015: 71.).

Bei der User-centered Translation wird also die zentrale Rolle des Zielpublikums im
Ubersetzungsprozess betont. Um eine fiir das Zielpublikum brauchbare Ubersetzung zu erstel-
len, werden Informationen iiber die users wahrend des gesamten Ubersetzungsverfahrens mit
einer Vielzahl von Methoden gesammelt und verwendet (2015: 2).

Das Zielpublikum der tbersetzten Texte wird ebenfalls in der Ubersetzungspsychologie
betrachtet, denn diese Disziplinkann laut Jadskel&inen (2012: 195) auch so verstanden werden,
dass sie mehr als den Ubersetzungsprozess und die Personlichkeitsmerkmale des/der

Ubersetzers/in umfasst, namlich die Art und Weise, wie (ibersetzte Texte von ihren Empfan-
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ger/innen interpretiert und verstanden werden.

Es wurde im obigen Absatz erlautert, wie die Ubersetzer/innen dem von Suojanen et al.
(2015) vorgeschlagenen zyklischen Ubersetzungsprozess folgen sollten, darunter Tatigkeiten
wie Riickmeldungen einholen und analysieren. Mit den Befragungen von Ubersetzer/innen von
touristischen Texten soll herausgefunden werden, wie diese bestimmten Prozessteile in der

Praxis ablaufen.
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6. Die mentalen Modelle

Im folgenden Kapitel wird nédher auf mentale Modelle und deren Entstehung eingegangen. Die
im vorigen Absatz beschriebenen Personas sind ein vorgeschlagenes Werkzeug, mit dem die
Ubersetzer/innen sich ein Bild vom Zielpublikum machen konnen (Suojanen et al 2015: 8). Sie
konnen bereits in den frilhen Phasen des Ubersetzungsprozesses verwendet werden, um die
Merkmale des voraussichtlichen Publikums zu skizzieren und diese Informationen als Uberset-
zungshilfe zu nutzen (Suojanen et al 2015:61). Ausgangspunkt fir die mentalen Modelle sind
der Ausgangstext selbst und die darin enthaltenen Informationen. Suojanen et al. (2015: 62)
nennen diese entstandenen Leser/innenbilder intratextuelle Leser/innen.

Was die Personas betrifft, sind die fir das Handbuch User-centered Translation
(Suojanen et al. 2015: 8f.) gegebenen Beispiele detailliert. Es handelt sich fast um einen
Lebenslauf, einschliellich eines skizzierten Bildes von imagindaren Menschen, die potenzielle
Leser/innen des Handbuches darstellen. Wie entstehen tatsachlich diese Bilder von Personas
im Kopf von Ubersetzer/innen? Obwohl Apfelthaler (2014: 306) nicht den gleichen Begriff
verwendet, versucht er ebenfalls die mentalen Modelle in seiner Forschung mithilfe einer
kognitiven Perspektive zu untersuchen und zu analysieren. Die Untersuchung der sozialen
Kognition bedeutet ,,the study of how people make sense of other people and of themselves”
(Friedenberg & Silverman 2005: 2).

Aufbauend auf aktuellen Erkenntnissen aus der Psychologie sowie den Kognitions- und
Neurowissenschaften wurde ein anderes Konzept fiir die Fahigkeit von Ubersetzer/innen, sich
in die Lage des Zielpublikums zu versetzen, entwickelt. Es handelt sich um die kognitive
Empathie (Apfelthaler 2014: 321). Unter kognitiver Empathie versteht man die F&higkeit, sich
in die Lage anderer zu versetzen und die Perspektive von anderen Menschen einzunehmen. Es
bedeutet ebenso, nachvollziehen zu kdnnen, was eine andere Person beabsichtigt, glaubt oder
weil3 (2014: 313). Er beabsichtigt mithilfe unterschiedlicher Werkzeuge, diese Fahigkeit (der
kognitiven Empathie) zu messen. Das Einfuhlungsvermdégen wird auch von Hansen (2006: 27)
als besonders wichtige Kompetenz der Ubersetzer/innen betrachtet. Sie stellt fest, dass sich
diese Kompetenz, zusammen mit Selektierfahigkeit, beispielsweise besonders an der
Ubereinstimmung mit dem Ubersetzungsauftrag, bei der Ubersetzung von Kulturemen, an der
Auswahl an Informationen sowie an einem Stil, der der Funktion des Zieltextes und dem
Zielpublikum angepasst ist, zeigen (2006: 27).

Ein Beispiel von der Nutzlichkeit des mentalen Modells besonders bei der Ubersetzung

von touristischen Texten sind auftretende Sprachschwierigkeiten wie Redewendungen oder
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idiomatische Ausdriicke, wie Diadori (2018: 207) solche Situationen schildert. Da sich
touristische Texte an ein breites Publikum richten, konnen sie z. B. viele idiomatische
Ausdriicke enthalten, um die Aufmerksamkeit der Tourist/innen zu gewinnen. So kdnnen
beispielsweise Sprichworter und Redewendungen, die auf Empfénger/innen aus anderen
Kulturen Ubertragen werden mussen, die Anisomorphie zwischen naturlichen Sprachen
hervorheben, sowie die unterschiedlichen Weltwahrnehmungen und die Lebensumstande von
Menschen aus verschiedenen Kulturen unterschiedlich interpretieren. Das liegt daran, dass
Sprichwdrter und Redewendungen oft Bilder aus der Alltagserfahrung beinhalten. Selbstver-
standlich unterscheiden sich die Alltagserfahrungen je nachdem, wo sich die Menschen in der
Welt befinden. Aullerdem hé&ngen sie auch mit der Kultur und Geschichte des jeweiligen
Gebiets zusammen (2018: 207f.). All das soll ein/e Ubersetzer/in im Ubersetzungsprozess,
namlich bei der Erzeugung von einem Bild des voraussichtlichen Zielpublikums, in Betracht
ziehen.

Es ist auBerdem wichtig zu erwéhnen, wie die Schaffung von mentalen Modellen aus
einer touristischen Sicht ablauft. In der Tourismusbranche handelt es sich offensichtlich nicht
nur um ein Zielpublikum oder bestimmte Personas, sondern auch um touristische Orte oder
Erfahrungen. Seit den 1970er Jahren untersuchen Wissenschaftler/innen, wie Tourist/innen
entscheiden, was sie auf ihren Reisen tun. Pio Trippa erldutert in seinem Buch (2015: 129), wie
Bilder von touristischen Orten in den Kopfen von Reisenden entstehen. Dieser komplizierte
mentale Prozess ist hauptsédchlich auf zwei Faktoren zuriickzufuhren: Anregung und
Anziehung. Der Anregungsfaktor ist nichts anderes als der Wunsch und die Entscheidung, die
Reise zu unternehmen. Der Anziehungsfaktor hingegen bestimmt die Wahl des Reiseziels und
die mit dem Zweck der Reise verbundenen Aktivitaten. Diese Wahl wird vor allem durch das
MaR an Klarheit bestimmt, die einzelne Tourist/innen in der Vorstellung vom Ort selbst haben
(Trippa 2015: 129f.). Die Bildung dieses Wissens ergibt sich aus der Ebene der eigenen
kulturellen Werte und dem daraus resultierenden Lernen als Ergebnis des
Informationsinteresses.

Zu den beiden schon genannten Faktoren kommt ein inneres Element hinzu, das die
psychische Grundlage bildet. Dieses Moment setzt sich aus den inneren Werten einer Person
sowie deren Kultur- und Bildungsniveau zusammen. Die Wahl eines Ortes durch die Tou-
rist/innen hangt also von diesen Faktoren ab, die ihnen die Wahrnehmung des Ortes, d.h. das
Image eines Ortes, vermitteln (2015: 130f.). Jedes Individuum bildet sich ein prototypisches
Bild der verschiedenen Umgebungen, aus dem die Bewertung der Schonheit eines Ortes abge-

leitet wird, die sich aus dem Vergleich von Wahrnehmungsdaten und dem im Gedéachtnis vor-
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handenen Modell ergibt. Prototypische Bilder werden durch friihere Erfahrungen mit besuch-
ten, bekannten oder nur eingebildeten Umgebungen vermittelt (Nuvoli 1999: 101).

Es ist relevant zu betonen, dass die Entstehung dieser VVorstellung ein psychologischer
Prozess ist, der von den eigenen Werten, personlichen Eigenschaften und zahlreichen mentalen
Filtern beeinflusst wird. Dies geschieht bewusst oder unbewusst, und jeder Mensch schafft sich
sein eigenes Bild von einem Ort (Trippa 2015: 32f.).

Ein/e Verfasser/in hat beispielsweise ein bestimmtes Bild von einem touristischen Ort
im Kopf und schreibt einen touristischen Text. Dieser Text wird in weiterer Folge von
Ubersetzer/innen, basierend auf deren eigener Vorstellung, interpretiert und weitervermittelt.
Im Zuge der Recherche als Phase des Ubersetzungsprozesses werden Informationen
nachgeschlagen, die fiir die Ubersetzer/innen neu sind und in weiterer Folge in das Wissen,
d.h., in die Erfahrungen und Kenntnisse der Ubersetzer/innen, integriert werden konnen
(Schiiler 2012: 16). Dies kann zur Entstehung bzw. zur Anreicherung des mentalen Modells
des Zielpublikums — tiber den touristischen Ort oder die Aktivitat — beitragen.

Wie diese Vermittlung von Image in der Praxisgeschieht, wird in den Interviews mit
erfahrenen Ubersetzer/innen in der Tourismusbranche besprochen. Lésen sich die Uberset-
zer/innen vom eigenen mentalen Modell des touristischen Ortes beziehungsweise der Aktivitét
und beschreiben das Reiseziel nach dem Bild des Autors/der Autorin oder wird eine weitere
Vorstellung fir das Zielpublikum geschaffen? Die Ubersetzer/innen selbst sind potenzielle
Reisende, die touristische Informationen konsumieren.

Suojanen et al. (2015) geben bereits Hinweise, wie die mentalen Modelle erstellt werden
sollen, und Pio Trippa (2015) erklart, wie die Entstehung vom Image der touristischen Orte
erfolgt. Diese Erlauterung hangt eng mit der Forschung von Apfelthaler (2014) Gber die Schaf-
fung von mentalen Modellen des Zielpublikums in einem Ubersetzten Text zusammen, da es
sich um einen psychologischen Prozess handelt.

Die vorliegende Masterarbeit orientiert sich an der Forschung der
Publikumsorientierung von Matthias Apfelthaler (2014). Es wird n&mlich versucht
herauszufinden, welche mentalen Modelle Ubersetzer/innen in ihren Kopfen erzeugen, um fiir

eine bestimmte Tourist/innengruppe Ubersetzen zu konnen.
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7. Bereiche der Rezeptionsforschung

In diesem Kapitel wird erléutert, in welchen Bereichen der Translationswissenschaft Rezepti-
onsforschung betrieben wird. Wie Suojanen et al. (2015: 71) im Handbuch User-centered
Translation erkléren, haben sich viele empirische Rezeptionsstudien in den letzten Jahren auf
die audiovisuelle Ubersetzung konzentriert.

Die italienische Universitét Forli ist ein besonders aktives Forschungszentrum fur die
Rezeption von audiovisuellen Ubersetzungen, vor allem von Synchronisationen. Die Rezeption
von kulturgebundenen Referenzen hat sich zu einem beliebten Forschungsthema entwickelt.

Die Studien haben gezeigt, dass VVerweise, die sich auf eine fremde Ausgangskultur be-
ziehen, wie z. B. Anspielungen auf die lokale Popularkultur, Politik, Bildungseinrichtungen
oder andere kulturgebundene Konzepte, schwer zu verstehen und zu interpretieren sind. Auch
wenn ein groRer Teil der Befragten angibt, die Verweise verstanden zu haben, zeigen ihre an-
gegebenen Interpretationen, dass in Wirklichkeit nur eine geringe Anzahl von Befragten sie
tatsachlich verstanden hat (Antonini 2008: 146f.).

Ahnliche Ergebnisse hat auch Flavia Cavaliere in ihrer Studie erzielt. In der Untersu-
chung handelte es sich um die Verstandlichkeit kultureller Bezlige in einer untertitelten italie-
nischen Seifenoper. lhre Ergebnisse deuten darauf hin, dass es schwierig sein kann, kulturge-
bundene Elemente zu verstehen, und dass einzelne Elemente, die nicht verstanden werden, Aus-
wirkungen auf das Verstandnis und den Genuss der Sendung als Ganzes haben kdnnen
(Cavaliere 2008: 179). Die Zuschauer/innenerfahrung hangt also mit der erfolgreichen Nutzung
der Ubersetzungen zusammen.

Zusitzlich zu den oben genannten Studien tiber audiovisuelle Ubersetzungen wurde das
Verstandnis von kulturgebundenen Anspielungen auch in literarischen und journalistischen
Texten untersucht. Somit wird die Idee gestarkt, dass die Losungen der Ubersetzer/innen die
Zielpublikumserfahrung beeinflussen und dass diese verbessert werden kann, indem Informa-
tionen Uber die tatsachlichen Rezeptionserfahrungen in die Entscheidungsprozesse der
Ubersetzer/innen einbezogen werden (Suojanen et al. 2015: 113f.). Damit wird gezeigt, dass
die Ubersetzungsentscheidungen das Verstandnis des (ibersetzten Textes verandern konnen,
was Ubersetzungen aus allen Bereichen betrifft.

Neben dem Bereich der audiovisuellen Ubersetzung sowie dem Journalismus wird in
der Translationswissenschaft die Rezeption von literarischen Texten untersucht. Ein Beispiel
dafiir kann die Studie von Kenesei (2010) sein, die einen neuen interdisziplindren Ansatz zur

Erforschung der Rezeption von Ubersetzungen darstellt. Er untersucht ,.the personal responses
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of readers to poems and their translations* (Kenesei 2012:17) und stellt dazu textlinguistische
und literaturwissenschaftliche Analysen sowie kognitive Ansétze zu Leser/innenreaktionen zu-
sammen (2012: 17). Die Wissenschaftler/innen, die Literatur mit oder ohne Hilfe der Linguistik
erforschen, sind sich einig, dass die Bedeutung eines Textes von Leser/innen erschlossen wird,
dessen mentale Weltvorstellung kulturell begriindet ist (2012: 15).

Daraus folgt also, dass die meisten Studien den Fokus auf Literatur und aktuell auch auf
audiovisuelle oder journalistische Ubersetzungen haben. Die Ubersetzungen im touristischen
Bereich sind nicht Bestandteil des Forschungsgegenstandes in der Translationswissenschaft,
was die publikumsorientierte Ubersetzung betrifft. Suojanen et al. (2015: 115) erlautern,
weshalb die Rezeptionsforschung wichtig ist. Aus einer Reihe von an der Universitat Forli
durchgefuhrten Studien geht hervor, dass das Zielpublikum sich nicht der Anspielungen, die an
die Ausgangskultur gebundenen sind, bewusst ist. Daher konnten Ubersetzer/innen unbewusst
davon ausgehen, dass das Zielpublikum Anspielungen genauso gut wie sie selbst kennt, und
eine Ubersetzungsstrategie wahlen, die nicht optimal auf den bereits vorhandenen Wissensstand
des Zielpublikums abgestimmt ist. Dies fihrt zu der Schlussfolgerung, dass die mentalen
Modelle der Ubersetzer/innen tiber das Zielpublikum also nicht immer ein realistisches Abbild
der tatsachlichen Leser/innen sind. Empirische Forschungsergebnisse konnen Ubersetzer/innen
helfen, diese Modelle zu optimieren, und neue Qualitatskriterien fiir die Bewertung von
Ubersetzungen liefern (2015: 16).

Die betriebene UCT-Rezeptionsforschung und das vorgeschlagene Modell haben
positive Rickmeldungen aus dem translatorischen praktischen Bereich erhalten. Die meisten
EinzelUbersetzer/innen bezweifeln jedoch ernsthaft dessen Anwendbarkeit in der
Ubersetzungsbranche. Sie stellen klar, dass ,,[t]he industry is driven by time and money only*,

wie Suojanen et al. (2015: 126) im Handbuch erwéhnen.
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8. Mdgliche Ubersetzungsstrategien bei touristischen Texten

Wie die Ubersetzer/innen sich in Richtung Zielpublikum in ihren Ubersetzungen von
touristischen Texten orientieren, ist der Schwerpunkt der vorliegenden Masterarbeit. Im
folgenden Kapitel werden magliche theoretische Strategien vorgestellt, die in der Ubersetzung
von touristischen Texten mit Orientierung auf das Zielpublikum eingesetzt werden kénnten.
Die Ubersetzungsstrategien werden laut Cruz Garcia (2013: 353) eingesetzt, damit das
angestrebte Ziel der Botschaft erreicht wird und diese an die Erwartungen des Zielpublikums
angepasst werden.

Es konnen sich Kulturunterschiede auf der sprachlichen Ebene ergeben, die fur Schwie-
rigkeiten bei der Ubersetzung sorgen. Radegundis Stolze (2009: 360f.) ordnet diese Unter-
schiede begrifflich wie folgt ein: reale, formale und semantische Inkongruenzen. Bei den realen
Inkongruenzen handelt es sich um Realien einer Kultur, die in der anderen unbekannt sind und
daher oft keine Bezeichnung in der anderen Sprache besitzen. Die formalen Inkongruenzen
bestehen meistens aus Eigennamen, die in der Zielkultur zwar bekannt sind, deren Schreibweise
sich allerdings von der Ausgangssprache unterscheidet. Bei semantischen Inkongruenzen
handelt es sich um Worter mit kulturspezifischen und ideologischen Konnotationen. Diese
konnten bei einer wortlichen Ubersetzung abweichende oder unerwiinschte Assoziationen
hervorrufen oder sogar den Sinn der Botschaft verfalschen (2009: 360f.).

Um diese Unterschiede auszugleichen und die Botschaft des Ausgangstextes ohne grolie
Anstrengung vom Zielpublikum interpretierbar zu machen, werden im Ubersetzungsverfahren
unterschiedliche Strategien eingesetzt. Die grundsatzlichen und allgemeinen Ubersetzungsstra-
tegien werden von Laura Salmon (2017: 212) in ,,Teoria della traduzione* beschrieben. Zu-
nachst betont sie, dass es ratsam ist, die Ubersetzungsstrategien zu kennen und je nach Projekt
auf unterschiedliche Weise und in unterschiedlichem Umfang anzuwenden.

Ein interessanter Aspekt, der an dieser Stelle erwahnt werden soll, betrifft die
Ubersetzungsstrategien. Sie ahneln namlich den Techniken, mit denen der menschliche Geist
das Tagesmaterial wahrend des Trdumens verarbeitet. Daher stimmen ihre Benennungen mit
einigen Begriffen des psychoanalytischen Technolekts (berein, namlich Erlauterung,
Zusammenstellung, Ausgleich und Umstellung (Salmon 2017: 213).

Jede Ubersetzungseinheit kann implizite Informationen beinhalten. Bei der Erlaute-
rungsstrategie wird ein Fragment des Ausgangstextes in ein paralleles Fragment des Zieltextes
umgewandelt, das ebenso informativ ist, wobei die relevanteste implizite Information im Vor-

dergrund gestellt wird. Ein Beispiel aus dem Italienischen kann der Wein ,,Brunello® sein. Fast
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alle Italiener/innen wissen, dass es sich um einen roten, feinen und teuren Wein handelt. Die
Erldauterung dieser Information kann sich auf eine oder alle Eigenschaften des Weins beziehen,
je nach ihrer Relevanz im Kontext. In diesem Beispiel ist es wichtig, dass der fir das
Ausgangspublikum offensichtliche Unterschied zwischen dem Verschenken eines Weins wie
Tavernello und eines wie Brunello auch fir das Zielpublikum, bei dem diese kulturelle
Information nicht vorhanden ist, verstandlich ist (Salmon 2017: 213f.).

Das Gleiche gilt fur Namen, sei es von Menschen, Orten, Stralen und Platzen, Objekten
oder Opern sowie von Essen oder Marken. Wenn beispielsweise im Ausgangstext die zentrale
Stral3e einer Stadt genannt wird, von der man nicht erwartet, dass sie bei den Zielleser/innen
irgendwelche Konnotationen auslést, kénnten Ubersetzer/innen zusétzliche Informationen wie
HauptstraRe, bekannte, elegante, provinzielle usw. hinzufiigen (Salmon 2017: 213f.).

Die Erlauterung dient dazu, das Ubersetzungsproblem zu erklaren, wenn bei Informatio-
nen, die die Empfanger/innen des Ausgangstextes sofort verstehen, wéhrend sie fur das Ziel-
publikum der Ubersetzung unverstandlich wiéren, da diese Information implizit, doppel- oder
mehrdeutig ist (2017: 214). Die Erléuterung ist laut Salmon (2017: 214) die am weitesten ver-
breitete Ubersetzungsstrategie, die in allen Textsorten verwendet wird, von Informationsbro-
schiiren bis hin zu Gedichten. Informationsbroschiiren werden oft im touristischen Bereich vor-
gefunden. Dieselbe Behauptung gilt auch fur Stolze (2009: 161). Das explikative Verfahren,
d.h. unbekannte Worter oder fremdkulturelle Realien im Text mit einem erkl&renden Zusatz zu
versehen, ist die einfachste und haufigste Ubersetzungsstrategie.

Die zweite von Laura Salmon (2017: 216) beschriebene Ubersetzungsmethode ist die
Zusammenstellung, die das Gegenteil der Erlauterung darstellt. Mit dieser Technik zielt der/die
Ubersetzer/in namlich darauf ab, zwei Begriffe oder zwei Konzepte zusammenzustellen. Zum
Beispiel werden ein Adjektiv und ein Substantiv auf Deutsch (,,kleiner Tisch*) zu einem Sub-
stantiv auf Italienisch (,,tavolino®) oder zwei Adjektive aus dem Englischen (,,light blue*) wer-
den zu einem einzigen Adjektiv auf Italienisch (,,azzurro®). In bestimmten Fallen kann die Zu-
sammenstellung eine stilistische Auswahl sein, wéhrend sie in anderen Fallen eine bedingte
Losung ist. Diese Strategie kann unverzichtbar sein, wenn die Anzahl der Worter begrenzt ist,
wie zum Beispiel in den Uberschriften (2017: 217), was in touristischen Texten oft der Fall ist.
Die Fahigkeit bei der Anwendung dieser Strategie besteht darin, Worter zusammenzustellen,
deren Informationspotenzial sich aus anderen Wortern des Zieltextes ableiten l&sst (Salmon
2017: 217). Die nachste Ubersetzungsstrategie wird vermutlich weniger verwendet, wére
allerdings auch im touristischen Bereich niitzlich, denn es handelt sich um den Ausgleich im

Fall von Asymmetrie zwischen den Sprachen (auf jeder Ebene), wenn keine Aquifunktionalitat

39



zwischen zwei entsprechenden Ausgangs- und Zieltexteinheiten erreicht werden kann, wie
Salmon (2017: 217) in ihrem Buch erldutert. Beim Ausgleich wird nd&mlich das unterschiedliche
Ausdruckspotenzial eines Elements in einem Segment des Ausgangstextes durch ein anderes
Element in demselben oder einem anderen Segment ausgeglichen. Diese Strategie wird vor
allem in Texten mit ironischer, parodistischer oder humoristischer Funktion sowie in der Poesie
und in Liedern angewandt. Liegt ein besonders lustiges oder bedeutungsvolles Wortspiel im
Ausgangstext vor, das in der entsprechenden Einheit des Zieltextes weniger lustig oder wirksam
ist, gleicht der/die Ubersetzer/in die Asymmetrie aus, indem er/sie eine andere vorige oder
nachfolgende Einheit spiegelbildlich auspragt. Das Gesamtergebnis ist also in beiden Texten
quantitativ und qualitativ &quifunktional, jedoch in unterschiedlichen Segmenten (2017: 18f.).

Die letzte Ubersetzungstechnik nach Salmon (2017: 219) ist die Umstellung. Durch
diese Technik werden ein oder mehrere Elemente einer AuBerung im Zieltext an eine andere
Stellung als im Ausgangstext verschoben. Natrlich betrifft das die Sprachtypologie bedingten
Verschiebungen nicht: Wenn das Adjektiv in einer Sprache vor oder nach dem Substantiv steht,
wird seine Umstellung standardméRig vorgenommen. Bei der Umstellung als
Ubersetzungsstrategie wird also ein Wort vor oder nachgestellt (2017: 219f.). Diese Umstellung
kann die Bedeutung des Begriffes bei touristischen Texten betonen, wenn man zum Beispiel
einen touristischen Ort beschreibt.

Die obengenannten Strategien von Laura Salmon (2017) kénnen in allen Bereichen der
Translation eingesetzt werden, zu der touristische Texte gehdren. Da diese Textsorte oft auch
eine appellative Funktion erfiillt, gibt es weitere Strategien fiir die Ubersetzung von Texten mit
Werbeelementen, wie Laura Cruz Garcia (2013: 357) in ihrem Artikel tiber Ubersetzung von
Werbung erldutert. Es gibt also mehrere Strategien, die eine inhaltliche Anpassung um-
schlielRen. Dazu zahlen erweitern, fokussieren, non-translation, weglassen und ersetzen. Auf
die Methode der Erweiterung wird zuriickgegriffen, um beispielsweise liberzeugende Elemente
einzubauen oder dem Zielpublikum mehr Informationen zur Verfligung zu stellen. Diese Stra-
tegie stimmt mit der Erlauterung bei Salmon (2017: 214) und dem explikativen Verfahren bei
Stolze (2009: 161) Uberein. Es kdnnen jedoch auch ausgangssprachliche Elemente wie Realia
beibehalten und diese fiur das Zielpublikum in der Zielsprache ergénzt werden (Cruz Garcia
2013: 360).

Bei der Strategie der Fokalisierung handelt es sich um eine Anderung des Fokus. Der
Grundinhalt der Werbung bleibt gleich, der Fokus der Aufmerksamkeit jedoch wird geéndert.
Beispielsweise ist eine Information im Ausgangstext zweitrangig, im Zieltext stellt sie der/die

Ubersetzer/in jedoch in den Vordergrund. Dadurch verschiebt sich der Schwerpunkt und die
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Aufmerksamkeit des Zielpublikums. Die Entscheidung, etwas vom Ausgangstext nicht zu tiber-
setzen, betrifft hdufig Slogans, Akronyme und Fachworter. Das erklart sich in Fallen, wo sich
zum Beispiel Akronyme in einer Sprache eher durchgesetzt haben als in einer anderen (2013:
366f.). AuBerdem sollten Slogans das Image eines touristischen Ortes oder einer Aktivitét
positiv erscheinen lassen. Beim Weglassen als Strategie werden nach Cruz Garcia (2013: 357f.)
Informationen des Ausgangstextes nicht in den Zieltext tbernommen, wodurch der Zieltext
kirzer und bilndiger wird. Laut Stolze (2009: 160) geschieht die Reduktion durch das
paraphrasierende Verfahren fur die Handhabung einzelner Begriffe.

Des Weiteren werden durch die Ersetzung einer Information vom Ausgangstext durch
eine andere Information im Zieltext Teile der Tourismustexte ausgetauscht (Cruz Garcia 2013:
363). Dies geschieht nicht nur auf sprachlicher, sondern auf der gesamten multimodalen Ebene
(Cruz Garcia 2013: 354), wie beispielsweise Webseiten. Eine dhnliche Strategie zur Ersetzung
ist das referentielle Verfahren laut Stolze (2009: 162). Hierbei wird durch Anknipfen an
Bekanntes Unbekanntes verstandlich gemacht.

Diadori (2018: 144) zufolge werden von Zeit zu Zeit im Ubersetzungsprozess
unterschiedliche Strategien angewandt. Es heif3t also, dass die Botschaft des Ausgangstextes
auch im Lichte der Zielkultur neu formuliert werden kann. Die Ubersetzungsstrategien sind
Entscheidungen, welche die Ubersetzer/innen treffen miissen, wenn Ubersetzungsprobleme
auftreten. Laut Jifi Levy (1966: 1172) ist die Ubersetzung selbst ein Entscheidungsverfahren.
Er betont, dass Ubersetzer/innen nach dem Treffen der ersten Entscheidung eine Reihe von
nachfolgenden moglichen Handlungen gemal einem vollstdndigen Informationsspiel festlegen.

Die oben erwahnten Ubersetzungsstrategien wurden also aus der Theorie gesammelt
und vorgeschlagen. Mit den Befragungen von professionellen Ubersetzer/innen, deren Haupt-
tatigkeit die Ubersetzung von touristischen Texten betrifft, wird versucht, einen Blick in die
Praxis zu erhalten und zu erfahren, ob sie die Theorie bestatigen oder andere Methoden und
Ubersetzungsstrategien einsetzen. Es gibt eine lange Tradition von Theorien dartiber, wie Uber-
setzungen erstellt werden sollten, allerdings nur wenige dariiber, wie Ubersetzer/innen in der

Praxis bei der Ubersetzung von touristischen Texten handeln.
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9. Qualitative Forschung durch Expert/inneninterviews

Das vorliegende Kapitel beschreibt die Methode, die der empirischen Forschung dieser
Masterarbeit zugrunde liegt. Zur Beantwortung der Forschungsfragen wurden
Expert/inneninterviews durchgefhrt.

Laut Meuser & Nagel (2009: 465) ist das Expert/inneninterview eines der am h&ufigsten
eingesetzten Verfahren in der empirischen Sozialforschung. Die Untersuchungsmethode wurde
auch fur die vorliegende Masterarbeit gewahlt, weil es im Sinne des Forschungsinteresses
darum geht, einen Eindruck zu erhalten, wie professionelle Ubersetzer/innen von touristischen
Texten in der Praxis das Zielpublikum der Ubersetzungen beriicksichtigen. Zunachst gilt es
kurz zu erklaren, wer grundsatzlich als Expert/in verstanden werden kann, ohne dabei die
wissenschaftliche Diskussion Uber die Figur der Expert/innen zu vertiefen. Man beschrankt sich

also auf die Definition von Bogner et al. (2014: 13), wo das Konzept wie folgt geschildert wird:

Experten lassen sich als Personen verstehen, die sich — ausgehend von einem spezifischen
Praxis- oder Erfahrungswissen, das sich auf einen klar begrenzbaren Problemkreis bezieht —
die Moglichkeit geschaffen haben, mit ihren Deutungen das konkrete Handlungsfeld sinnhaft
und handlungsleitend fur Andere zu strukturieren.

Allgemein gesprochen, dienen Interviews (auch mit Nicht-Expert/innen) immer dazu, ,, Wissen*
(2014: 17) von Befragten zu erheben. Der Fokus der Expert/inneninterviews liegt im Rahmen
dieser Masterarbeit auf der Untersuchung des Praxiswissens und der Erfahrung der Uberset-
zer/innen. Genauer gesagt, wird das Prozess- und Deutungswissen nach Bogner et al. (2014:
18f.) unter die Lupe genommen. Konkret wird der Ubersetzungsprozess beleuchtet: Wie
laufender Erfahrung der Expert/innen zufolge die Ubersetzungsschritte ab und wo liegt die
Beriicksichtigung des Zielpublikums in diesem Verfahren? Wie sehen die befragten
Ubersetzer/innen das Zielpublikum und welche Relevanz hat dieses im Ubersetzungsverfahren?

Das explorative Interviewwurde als Erhebungsmethode gewahlt, da in der Regel diese
Art von Befragung maoglichst offen gefihrt wird (Bogner et al. 2014: 24). Die offenen Fragen
zielen darauf ab, Informationen zu sammeln und die subjektiven Vorstellungen der
Ubersetzer/innen zu ermitteln, um die Hypothesen zu bestétigen bzw. zu widerlegen.

Mithilfe qualitativer Forschung werden, laut Dresing & Pehl (2018: 6), Fragestellungen
bearbeitet, die eher Handlungsstrategien, soziale Phdnomene und Bedeutungskonstruktionen
zum Thema haben. Aus diesem Grund wurde die qualitative Untersuchungsmethode flr die
Masterarbeit gewahlt. Das Ziel der vorliegenden Masterarbeit besteht ndmlich nicht darin, eine
objektive Statistik dartiber zu erstellen, wie viele Ubersetzer/innen die Fragen auf die eine oder

andere Weise beantwortet haben oder eine bestimmte Handlungsweise aufwiesen. Vielmehr
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geht es darum, eine freie Beschreibung der personlichen Erfahrungen der Ubersetzer/innen mit
touristischen Texten und deren Zielpublikum sowie personliche tibersetzerische Handlungsstra-
tegien zu untersuchen. Durch qualitative Interviews ist es wahrscheinlicher, genau diese Infor-
mationen herauszufinden, da den qualitativen Methoden Ublicherweise eine grofiere Offenheit
zugeschrieben wird, die auch die Berlcksichtigung der Perspektive der Befragten ermdglicht
(Kuckartz et al. 2008: 11).

Der offenkundige Nachteil von qualitativen Methoden im Gegensatz zu quantitativen
Methoden ist der Zeitaufwand. Die gesamten Schritte dieser Art von Untersuchung, wie
Planung, Durchfiihrung, Transkription und Analyse der erhobenen Daten, bendtigen viel Zeit
und erfordern Miihe (2008: 15). Daftir konnen allerdings subjektive Informationen durch offene
Fragen erhoben werden, durch die man eine breitere Perspektive der (bersetzerischen
Erfahrung der Interviewten erhalt.

In diesem Absatz wurden die Grundlagen der qualitativen empirischen Untersuchung
erlautert. Der Hauptgrund, weshalb die Wahl auf die qualitative Methode gefallen ist, besteht
in der Offenheit des qualitativen Interviewsund in der Mdoglichkeit der Befragten, darin
subjektive Eindriuicke zu teilen. Die Untersuchungsmethode eignet sich somit ideal dafiir, die
beschriebenen Erfahrungen der Ubersetzer/innen zu betrachten, um die Forschungsfragen der
Masterarbeit zu beantworten.
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10. Durchfihrung und Transkription der qualitativen Interviews

In diesem Kapitel werden die Durchfiihrung und die Transkription der Befragungen erldutert.
Es wird also der Ablauf der Interviews beschrieben, welche Schritte und Planung dazu gehoéren
und schlieBlich mit welchen Methoden die Befragungen transkribiert werden, damit die Inhalts-
analyse reibungslos ablaufen kann.

10.1 Durchfiihrung der Befragungen

Die Planung der qualitativen Interviews mit Translator/innen, die als Haupttatigkeit touristische
Texte Ubersetzen, beginnt im Rahmen dieser Masterarbeit mit dem Interviewleitfaden. Dieser
wird erstellt, noch bevor die Suche nachprofessionellen Ubersetzer/innen, die fiir ein Interview
in Frage kommen, startet.

Im Zuge der vorliegenden Masterarbeit werden teilstrukturierte Interviews
durchgefihrt, wofiur die Entwicklung eines Leitfadens mit offenen Fragen vorgesehen ist.
Dieser dient der Strukturierung des Themenfeldes und erftllt auch eine Orientierungsfunktion
in der Interviewsituation (Bogner et al. 2014: 27f.). Im Leitfaden werden teilweise konkrete
Fragen formuliert, auf die wahrend des Interviews bei Bedarf zuruickgegriffen werden kann und
die das Gesprach zu einem bestimmten Thema fihren sollen. Es wurden auRerdem breiter
angelegte, offene Fragen vorbereitet, die nur zur Orientierung dienen. Das Hauptziel des
Leitfadens ist es, die Befragten im Gesprach zum Reden zu motivieren, um ausfihrliche
Informationen Uber ihre Erfahrung mit der Ubersetzung touristischer Texte zu erhalten. Zu
jedem (Unter-)Thema wurde eine grolRe Hauptfrage formuliert, an die weitere kleinere,
thematisch dazugehdrende Fragen geknilpft sind (2014: 29). Erganzende Fragen kénnen im
Laufe des Gesprachs ebenfalls spontan gestellt werden. Durch diese offenen,
gesprachslenkenden Fragenkdnnen die Interviewpartner/innen zwar Uber ihre Erfahrung reden,
werden aber auch davon abgehalten, vom Thema abzuschweifen.

Der Leitfaden folgt der von Misoch (2015: 47) vorgeschlagenen Struktur mit einer In-
formationsphase am Anfang, in der die Befragten Informationen zu den Zielen der Forschung
sowie zum Datenschutzerhalten und die Einverstandniserklarung fir die Aufzeichnung einge-
holt wird. Die allgemeinen Fragengehtren zum zweiten Schritt, und zwar zur Warm-up-Phase
(Misoch 2015: 47). Diese Fragen dienen zum Einstieg in die Befragung und zur Gewdhnung
an die Gespréchssituation. Sie betreffen allgemeine Erfahrungen im Zusammenhang mit der
Ubersetzung und Ablauf des Ubersetzungsverfahrens bei den befragten Translator/innen. In

dieser Phase wird noch nicht konkret auf die touristischen Texte und das konkrete Thema des
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Interviews eingegangen. Die Absicht solcher Fragen ist es, einen sanften Einstieg ins Gespréach
zu bieten und Dbereits am Anfang zu erfahren, ob und in welcher Phase des
Ubersetzungsprozesses die Ubersetzer/innen das Zielpublikum beriicksichtigen. Der Begriff
,.Zielpublikum* wurde, wie im zweiten Kapitel beschrieben, gewahlt, um die Ubersetzer/innen
in Bezug auf die Berlcksichtigung des Zielpublikums mdoglichst nicht zu beeinflussen und
weder in Richtung der (Text-)Adressat/innen noch in Richtung der Empfénger/innen zu lenken.

Danach folgt der Hauptteil des Leitfadens (2015: 47) mit konkreteren Fragen zum Ziel-
publikum der Ubersetzung touristischer Texte. Diese sind umstellbar, denn die Chronologie der
Fragen wird, je nachdem, wie sich das Gesprach entwickelt, in der Realitat vermutlich eine
andere sein als auf dem schriftlichen Leitfaden vorgesehen (Bogner et al 2014: 29). Bei der
Befragung konnen die Interviewpartner/innen freisprechen und spontan von einem Thema zum
anderen springen, je nachdem, wie sich die Gesprachssituation ergibt. Unbewusst beantworten
die Teilnehmer/innen auf diese Weise unter Umsténden bereits Fragen, die sich chronologisch
an einer anderen Stelle im Leitfaden befinden. Entwickelt sich das Gespréch in der Praxis in
Richtung einer Thematik, die laut Leitfaden zu einem anderen Zeitpunkt eingeplant war, wird
der Gesprachsrichtung nicht gegengesteuert, wie Bogner et al. (2014: 29f.) empfehlen. Zuletzt
werden Abschlussfragen gestellt, die eine Moglichkeit fir die Befragten darstellen, weitere
Erganzungen oder Vertiefungen hinzuzufiigen (Misoch, 2015: 47).

Der vorbereitete Interviewleitfaden dient als Hilfsmittel wéhrend der Gesprachssitua-
tion und zur Orientierung. Den Empfehlungen von Bogner et al. (2014: 30) entsprechend wird
der Leitfaden den meisten Interviewpartner/innen nicht geschickt, mit Ausnahme (2014: 31)
der Translator/innen, die explizit den Wunsch nach einer Einsicht nahm ein den Leitfaden
formulieren.

Der Samplingprozess (2014: 36) beginnt mit der Kontaktaufnahme von zahlreichen ein-
zelnen Ubersetzer/innen, die sich mit touristischen Texten beschéftigen sowie Tourismusbiiros,
flr die Translator/innen Texte Ubersetzen. Dementsprechend wurden die Expert/innen in die-
sem Bereich ausgewahlt, die bereit waren, an einer Befragung teilzunehmen und die eigene
Ubersetzungserfahrung zuteilen. Fir diese Studie wurden sechs Translator/innen entweder im
Online-Modus oder personlich befragt. Alle Interviews wurden génzlich mit der Einwilligung
der Interviewpartner/innen aufgenommen und anschlief3end transkribiert. Wie dieses Verfahren

ablauft, wird im néchsten Unterkapitel ausfiihrlich beschrieben.
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10.2 Transkription der erhobenen Daten

Sowohl die online als auch die in Prasenz durchgefiihrten Interviews werden mit der Zustim-
mung der Befragten mithilfe einer Tonaufnahme aufgezeichnet, damit das Interviewmaterial
nicht unwiderruflich verloren geht, wie Bogner et al. (2014: 40) in ihrem Lehrbuch empfehlen.
Wie O’Connell & Kowal schildern, ,,[t]he spoken flies away; the written abides* (1999: 103).
Aus diesem Grund werden anhand der Sprachaufnahmen Interviewprotokolle erstellt, die als
Basis fir die systematische Auswertung des Interviewmateriales dienen. Die Verschriftlichung
der verbalen Daten erfolgt nach vollstandigem Transkriptionssystem anhand der
Standardorthografie. Das heif3t, dass die verbalen Daten laut geltender Rechtschreibung
transkribiert werden, sodass dialektale Ausdriicke oder umgangssprachliche AuRerungen
entsprechend Kkorrigiert werden (Misoch 2015: 142). Da die Befragung auf einen
Informationsgewinn abzielt, verlieren non-verbale Ausdriicke an Bedeutung und werden
deshalb nicht verschriftlicht.

Bei der Transkription werden die Zeilen und die Interviews durchgehend nummeriert,
damit die im Protokollmaterial befindlichen Informationen nachvollziehbar zitiert und
eindeutig identifiziert werden kdnnen (2015: 145), zum Beispiel 1P2: 125-127. AuRRerdem wird
der Text der Interviewerin kursiv geschrieben, wahrend die Verschriftlichung der AuRerungen
der Befragten durch Normalschrift erfolgt. Findet ein Sprecherwechsel statt, beginnt eine neue
Zeile, um dies anzumerken (2015: 148).

In der Informationsphase wurde den Befragten mitgeteilt, dass mit den Aufnahmen der
Interviews verantwortungsvoll umgegangen wird und die personlichen Daten anonymisiert
werden. Sensible Daten werden entweder codiert oder durch anonyme Ausdriicke anonymisiert.
In der Transkription wird die Interviewerin zur Systematisierung des Befragungsinhaltes mit |
gekennzeichnet und die interviewten Translator/innen jeweils mit U1, U2 (Misoch 2015: 148)
und so weiter codiert. Dies dient auch zur Anonymisierung der Ubersetzer/innen (Misoch 2015:
150). Die Verschriftlichung der verbalen Daten erfolgt manuell, damit gleichzeitig die
bedeutungstragende Information gewahlt wird. In der Transkription wird so gegendert, wie es
die Befragten tatsachlich miindlich gemacht haben, obwohl die Methode fiuir das Gendern nicht
mit der in der Masterarbeit eingesetzten Methode ibereinstimmt.

Danach erfolgt die Auswertung der Interviews. Die Methode der Inhaltsanalyse wird im

néchsten Kapitel erlautert.
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11. Auswertung des Interviewmaterials

In diesem Kapitel wird das Auswertungsverfahren der Befragungen beschrieben. Da esfiir die
Auswertung von Expert/inneninterviews noch kein kanonisiertes Verfahren gibt, wird fur diese
Masterarbeit eine Methode gewahlt, mit der die Forschungsfrage ausfuhrlich beantwortet wer-
den kann. Durch Interviews sollen Informationen gewonnen werden, daher bietet sich die qua-
litative Inhaltsanalyse als Auswertungsmethode an. Auf das zu untersuchende Material wird
ein Kategoriensystem angewendet. Welche inhaltlichen Aspekte flr die Masterarbeit relevant
sind, wird durch die Definition der Forschungsfrage bestimmt (Bogner et al. 2014: 71ff.).

Die Thematiken werden also in Kategorien zusammengefasst. Mit diesem Arbeitsschritt
wird die Chronologie des urspriinglichen Interviews zugunsten der besprochenen Themen auf-
gegeben (Kaiser 2014: 123). Die urspriinglichen Zeilennummern der Transkription werden an-
gefiihrt, damit spéter auch der Kontext, in dem die Aussagen getroffen worden sind, nachvoll-
ziehbar bleibt. Dieses Verfahren ermdglicht es, tber verschiedene Interviews verstreute Infor-
mationen, die jedoch inhaltlich zusammenhangen, zusammenzufiihren (Bogner et al. 2014: 74)
und in die geeignete Kategorie einzuordnen. Aullerdem werden wiederholte Informationen so
reduziert (2014: 74).

Am Ende der Auswertung steht die Beantwortung der Forschungsfrage auf Basis der
aufbereiteten Daten. Nach der systematisierten Darstellung des Befragungsmaterials werden
die Informationen interpretiert. AnschlieRend wird dann auch eine vergleichende Analyse der

Angaben der einzelnen Ubersetzer/innen durchgefiihrt.
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12. Ergebnisse der Interviews

Im vorliegenden Kapitel der Masterarbeit werden die Erkenntnisse dargestellt, die auf Basis der
durchgefuhrten Befragungen gewonnen werden kénnen. Die Ergebnisse sind hierzu in einzelne

Unterkapitel eingeteilt, die jeweils einen inhaltlichen Aspekt abdecken.
12.1 Ablauf des Ubersetzungsprozesses in der Praxis

Die Befragten werden am Anfang des Interviews gebeten, ihren personlichen Ablauf des Uber-
setzungsprozesses kurz zu skizzieren. Hier soll herausgefunden werden, wann die Uber-
setzer/innen im Ubersetzungsverfahren Uberlegungen zum Zielpublikum anstellen. Bei U5 und
U6 befindet sich das Zielpublikum im Vordergrund, was u.a. daran deutlich wird, dass sie es
schon am Anfang des Ubersetzungsablaufes anfiihren, wahrend die anderen Befragten dies
spontan nicht erwahnen. Nach U5 wird schon von den Auftraggeber/innen, in diesem Fall dem
Reisebiiro, verlangt, die Ubersetzung so zu formulieren, dass diese ,,moglichst ansprechend fiir
die Gaste ist*. (IP5: 26) In allen Interviews wird das Ubersetzungsverfahren ausfiihrlich
beschrieben. Abgesehen von U5 und U6 erwahnen die interviewten Ubersetzer/innen das

Zielpublikum nur, wenn sie explizit danach gefragt werden.
12.2 Mangelnde extratextuelle Informationen

Die Ubersetzer/innen werden gefragt, wie sie handeln, wenn sie nicht ausreichende extratextu-
elle Informationen fiir einen Ubersetzungsauftrag bekommen. Zu diesen Angaben zéhlen der
Erscheinungsort beziehungsweise das -medium, — das heilt, wo die Ubersetzung des Textes
publiziert wird, an wen sich die Ubersetzung richtet und so weiter. Nachstehend wird angefiihrt,

wie Christiane Nord (2001: 137) einen idealen Ubersetzungsauftrag beschreibt:

An ideal translation brief should provide explicit or implicit information about the intended
target text functions, the target text addressees, the medium, the prospective place and time,
and sometimes the motive of production or reception of the text.

Im Gegensatz dazu sieht die Ubersetzungspraxis oft anders aus. Aus den Interviews wird er-
sichtlich, dass der Idealfall selten eintritt und die meisten Ubersetzer/innen die extratextuellen
Angaben aus dem Originaltext selbst ableiten. Manchmal werden die Informationen ber das
Zielpublikum aus der eigenen Erfahrung oder indirekt aus dem Auftrag gefolgert. Es kann sein,
dass der/die Auftraggeber/in im Ubersetzungsauftrag manche Informationen schon mitteilt, wie
U3 erklart. Laut U3 wird die Information (iber das Zielpublikum gewohnlich mitgeteilt und

stellt bei einem reguldren Auftrag meistens kein Problem dar. Sollte der/die Ubersetzer/in wei-
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tere Informationen brauchen, wirde er/sie nachfragen. Ob die Riicksprache mit Auftragge-
ber/innen immer gegeben ist, wird im ndchsten Unterkapitel erldutert.

U6 zufolge kann man die Information indirekt erhalten und nutzen. Wenn es sich zum
Beispiel um die Webseite eines Hotels handelt, wird die Seite konsultiert und darauf basierend
werden die fehlenden Angaben abgeleitet. Auch Versionen der Webseite in anderen Sprachen
konnen in dem Fall fiir die eigene Ubersetzung brauchbar sein, da sie mit der gleichen Absicht
geschrieben werden. Durch Recherche, Erfahrung oder logisches Herleiten aus dem
Kontextkonnen, nach U6 und U3, viele Informationenermittelt werden. U6 erlautert etwa, dass
folgende Fragen geklart werden kdnnen: Wer wird das Zielpublikum des Textes sein? Wo wird
der Text erscheinen und was ist die Intention, der Skopos, des Textes? An dieser Stelle wird
der Skopos des Textes, wie bei den funktionalen Ansétzen in der Translationswissenschaft
(Vermeer 1996: 6) als die Funktion und die Aufgabe der Ubersetzung betrachtet.

Fur U3 sind die Angaben iiber das Zielpublikum grundlegend, denn er/sie weif3 nicht,
wie man Ubersetzen soll, wenn man das Zielpublikum nicht kennt. Es ist daher notwendig, dass
der/ die Auftraggeber/in diese Information bereitstellt. Sehr selten wird aber der/die Auftragge-
ber/in nach Informationen gefragt, nachdem man den Auftrag angenommen hat, es sei denn, es
besteht eine lange Zusammenarbeit mit derselben auftraggebenden Person, wie U5 konstatiert.

Fur U4 ist die Frage, fiir welche Zwecke die Ubersetzung eines Textes benotigt wird,
essentiell. Daher sollte man sich schon vor der Annahme des Ubersetzungsauftrages das Recht
nehmen, danach zu fragen, damit der Preis entsprechend angesetzt werden kann. Man sollte
sich nach U4 auch genau nach dem Zweck erkundigen, denn je nach Verwendungsart kénnen
Anpassungen der Ubersetzung notwendig sein. Es handelt sich um ,,learning by doing* (IP4:
155), man lernt mit der Erfahrung, alle Informationen zu erhalten und im Angebot festzulegen.
Dazu zihlt etwa, wofiir die Ubersetzung benétigt wird, und wie die Ubersetzung aussehen muss,

damit die Vereinbarung eingehalten wird, so U4.
12.3 Rucksprache mit Auftraggeber/innen

Die Interviewpartner/innenwerden auRerdem gefragt, ob die Ricksprache mit dem/der Auf-
traggeber/in gegeben ist, wenn sie nicht ausreichend Informationen haben, um das Zielpubli-
kum gut einschétzen zu kénnen.

Fur die meisten befragten Ubersetzer/innen ist die Riicksprache mit den Auftragge-
ber/innen eine Frage des Gliicks. Bei U1 beispielsweise hat die Kommunikation immer

funktioniert. Die Auftraggeber/innen hatten kein Problem damit, weitere Fragen zu
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beantworten oder Informationen mitzuteilen, doch die Ubersetzerin selbst nimmt an, es handele
sich um eine Gliicksfrage, denn gerade bei Agenturen sei das nicht immer der Fall. U2 hat den
Vorteil, seit 20 Jahren mit demselben/derselben Auftraggeber/in zusammenzuarbeiten, was die
Vertrauensbasis fur mogliche Rickfragen schafft. Am Anfang sei es jedoch schwierig gewesen,
denn der/die Auftraggeber/in forderte, die Ubersetzerin sollte einfach den Text (ibersetzen und
teilte keine weiteren Informationen mit. Fragte sie nach dem Zielpublikum, bekam die
Ubersetzerin die Antwort: ,ja, es sind halt Touristen” (IP2: 79-80). In den meisten Fallen
versucht U2, die fehlenden Informationen allein herzuleiten. Erst wenn es Zweifel gibt, fragt
sie nach, doch das passiert nur selten. Die Befragte des Interviews 5 beschreibt, dass die
Ricksprache mit dem/der Auftraggeber/in moglich ist, weil der/die Auftraggeber/in bekannt
ist, was die Arbeit leichter gestaltet. Anders sieht es bei den anderen Ubersetzerinnen aus, die
zugeben, dass sie nur, wenn es sein muss, bei Auftraggeber/innen etwas nachfragen. Es ist
meistens schwierig und oft auch unerwiinscht, mit den Auftraggeber/innen zu kommunizieren.
U6 hat die Erfahrung gemacht, dass Projektmanager/innen normalerweise entgegenkommend
sind, wahrend Kund/innen nicht mit Fragen konfrontiert werden wollen.

SchlielRlich erscheint die Kommunikation mit Auftraggeber/innen grundsatzlich
schwierig oder inexistent. Somit entfallen Kund/innen aus der Oko-Umwelt-Theorie nach Hu
(2003: 285), wo in den zwei Translationswelten auch Kund/innen dazugehdren und sich beide
gegenseitig beeinflussen. Anscheinend konnen Ubersetzer/innen die eigene Ubersetzungsarbeit
in der Praxis nicht an diese beiden Umgebungen anpassen und Entscheidungen treffen, die den
Bedurfnissen der zwei Translationswelten entsprechen, wenn Auftraggeber/innen schon zu Be-

ginn ausgeschlossen sind.
12.4 Bild des Zielpublikums im Kopf

Auf die allgemeine Frage ,,Fiir wen iibersetzen Sie?“ haben die Interviewpartner/innen eben-
falls unspezifisch geantwortet. U3, U4, U5 und U6 Ubersetzen vorwiegend fiir
deutschsprachiges Publikum. Die Ubersetzungen von U2 richten sich v.a. an frankophone
Leser/innen, wahrend U1 angibt, fur Englischsprachige, allerdings nicht nur Englander/innen,
zu Ubersetzen. U5 stellt sich das Zielpublikum noch breiter vor, namlich ,,die auslandischen

Gaste, die nach Wien kommen wollen, oder nach Osterreich.* (IP5: 52)
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Werden die befragten Expert/innen jedoch n&her nach dem Bild im Kopf vom Zielpub-
likum gefragt, d.h. an wen sie beim Ubersetzen denken, beschrieben sie detaillierte Personen
von Tourist/innen, wie Suojanen et al. (2015: 8) empfehlen. Diese mentalen Modelle des
Zielpublikums werden bei den interviewten Expert/innen in der ersten Phase des

Ubersetzungsprozesses gebildet und verwendet, wie von Suojanen et al. (2015: 61) erklart.

U2 stellt sich ,,immer eine Familie mit zwei Kindern, ein Midchen und ein Bub, Papa
und Mama“ (IP2: 40) vor, manchmal denkt sie sich noch die GroReltern dazu. Die Ubersetzerin
hat somit meistens einzelne Personen im Kopf. Sie erklart dies dadurch, dass die Ubersetzungen
sich auf eine Region beziehen, die viel Kultur und Sport bietet. Ihrer Meinung nach ist es genau
dieses Angebot, das die Tourist/innen auch wiinschen. Konkret stellt sie sich zwei prototypische
Figuren von Tourist/innen vor. Die eine Person interessiert sich fiir Kultur, aber auch fiir Sport,
und ist mehr oder weniger gebildet. Die andere ist eine gebildete Person, die sich fur fachliche
Themen interessiert sowie technische oder numismatische Museen besucht, wie das
Miinzmuseum in Hall in Tirol. U3 gibt ein konkretes Beispiel fiir das Zielpublikum der Website
einer Ferienanlage, die sowohl tiber ein Hotel, ein Feriendorf als auch Campingmdglichkeiten
verfiigt. Die Ubersetzerin stellt sich eine Gruppe vor, wenn es sich um ein Apartment fiir eine
Familie oder mehrere Personen handelt, wobei sie insbesondere an die Person denkt, die den
Aufenthalt bezahlt, da es sich in dem Fall um Luxusprodukte fiir Tourist/innen handelt. Im
Gegensatz dazu stellen sich U5 und U6 normalerweise eine Gruppe von Tourist/innen vor, das
heil3t, sie denken auch an deren Alter sowie Geschlecht und was deren Winsche sein kénnten.
Das Gleiche gilt fir U1: Sie Ubersetzt touristische Texte ins Englische und versucht dabei an
mdoglichst viele Menschen zu denken, weil nicht nur Englischmuttersprachler/innen, sondern

auch Personen mit anderen Erstsprachen die tbersetzten Texte lesen werden.
12.5 Wie wird mit Lokalisierung umgegangen?

Die Ubersetzung von Tourismuswebseiten gehdren oft zu den Auftragen der Inter-
viewpartner/innen, weshalb nachgefragt wurde, wie mit dem technischen Teil der Webseiten
umgegangen wird. Die meisten befragten Ubersetzer/innen haben die Lokalisierung nicht in die
Ubersetzung einschlieBen miissen, da sie von Redakteur/innen erledigt wird. Die U2 hat jedoch
auch die Lokalisierung erledigen sollen, wenn es sich beispielsweise um ein bedeutsames Pro-
jekt gehandelt hat. Der/die Auftraggeber/in bestimmte: ,,Ubersetze es und fiige einfach ein auf
der Homepage. Wir geben dir das Passwort.« (IP2: 92-93) In diesem Fall handelt es sich um

eine Ausnahme wegen einer langfristigen Zusammenarbeit und dem daraus resultierenden
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Vertrauen. Wenn es ein Reiseprojekt ist, wollen Auftraggeber/innen nicht eine andere Person
damit beschaftigen. Die Lokalisierung wird aber als Teil der Ubersetzung seitens der
Auftraggeber/innen betrachtet, weil die professionellen Ubersetzer/innen als Expert/innen
wahrgenommen werden, wie Holz-Manttéri (1984: 30) erklart. Aus diesem Grund wird die Lo-
kalisierung von Laien nicht als getrennter Bestandteil der Ubersetzung betrachtet, sodass auch
kein Aufschlag auf den Endpreiserwartet wird.

Fur U4 ist die Lokalisierung eine Option, die mit Auftraggeber/innengeklart werden
soll. Hier sollte gemeinsam eine Entscheidung getroffen werden, die auf dem Prozentsatz der
Tourist/innen beziiglich deren Herkunftsland beruht. Kommen laut Statistik die meisten Géste
nach Osterreich aus Deutschland, dann wird wahrscheinlich die lokale Sprachvariante erwartet
oder sogar erwinscht. Dariber hinaus stellt sich die Frage, ob eine Lokalisierung wirklich
notwendig ist, wenn es Bilder gibt. Die Riicksprache mit der auftraggebenden Person ist jedoch
grundlegend. Man muss ihnen Varianten anbieten, da laut U4 die letzte Entscheidung beiden
Auftraggeber/innenliegt.

12.6 Welche Elemente werden bei der Anpassung an das Zielpublikum

beriicksichtigt?

Die meisten Interviewpartner/innen betrachten bei der Anpassung der Ubersetzung an das Ziel-
publikum Elemente wie Syntax, Lexik, Sprachregister, Werbesprache, Regionalismen oder
mogliche Erfahrungen mit den angebotenen touristischen Dienstleistungen.

U2 beispielsweise hat die frankophone Welt als Zielpublikum, das verschiedene Lander
und somit unterschiedliche Kulturen und jeweilige Regionalismen einschliel3t. Damit alle fran-
kophonen Menschen in der Ubersetzung miteinbezogen werden, vermeidet die Ubersetzerin
Regionalismen aus Frankreich. Sie verwendet auBerdem allgemein verstandliche Lexik.

Die Werbesprache ist fir U1 ein wichtiges Element. Sie muss bei der Ubersetzung von
touristischen Texten betrachtet werden, weil mit Werbesprache auf bestimmte Dinge und Leis-
tungen angespielt wird, um das Interesse zu wecken. Es ist laut U1 deswegen wesentlich, fir
den Ubersetzten Text die Wortspiele zu erkennen, bevor die Ubersetzung falsch interpretiert
wird. Man lauft so Gefahr, die persuasive Funktion (Calvi 2000: 19) der touristischen Texte mit
Werbeelementen zu verlieren. Fir U1 ist ebenfalls die Lexik bei touristischen Texten zu
beachten, jedoch nicht im Sinne der regionalen oder kulturellen Unterschiede, sondern vielmehr
aus der Perspektive der unterschiedlichen Umwelten, woher die Tourist/innen kommen. Ein

Beispiel daflr kann die unterschiedliche Bedeutung zwischen den Verben spazieren, wandern
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und bergsteigen sein. U1 erklart, wie die drei Bewegungen fiir Bergbegeisterte keine
Schwierigkeiten bereiten konnen, wéhrend es fir internationale englischsprachige Tou-
rist/innen in der Bedeutung sogar keinen Unterschied geben kdnnte, wenn man mit der
Bergumwelt nicht vertraut ist. Der Inhalt des Ausgangstextes ist also sorgféltig an das breite
Zielpublikum mit unterschiedlichem Vorwissen anzupassen.

Das Sprachregister wird auch je nach Zielpublikum geéandert, wie U5 erklart. Handelt
es sich um Ubersetzungen fiir ein deutschsprachiges alteres Publikum, wie zum Beispiel Reisen
zur Abano Terme, wird das Sprachregister dementsprechend angepasst. Laut U5 wird in dem
Fall die Sprache sachlicher und informativer. Es wird keine moderne oder jugendliche
Ausdrucksweise verwendet. AuBerdem wird ausschlielich gesiezt. Eine ,,du“-Form waére
ungeeignet und deswegen zu vermeiden, was allerdings im Italienischen doch gewoéhnlicher ist.

Ein weiteres Element bei der Anpassung ist die Syntax. Die Interviewpartnerin 6 meint
dazu, sie versuche, ,,eine Syntax zu verwenden, die einfach genug ist, um sie zu verstehen, aber
trotzdem einen gewissen stilistischen Anspruch hat, wenn es der Text verlangt®. (IP6: 174-175)
Es hédngt also vom jeweiligen Text ab. Wenn es um rein informative touristische Texte geht,
werden auch einfachere Sétze verwendet, wéhrend bei komplexeren Texten mit einem
klnstlerischen Anspruch die Syntax entsprechend komplexer gestaltet wird. Es werden dabei
ausschlie3lich die Konventionen der Zielsprache beriicksichtigt.

12.7 Wie mit Fachkenntnissen umgegangen wird

Im ersten Kapitel der Masterarbeit werden die touristischen Texte und ihre Merkmale erl&utert,
unter anderem auch die Fachlichkeit aufgrund der vielen Fachleute, die in diesem Bereich tétig
sind (Calvi & Mapelli 2011: 47). Aus den vielféaltigen Themen in den touristischen Texten
ergibt sich oft auch eine Fachsprache, die eine Herausforderung flr das Zielpublikum darstellen
kann, wie U2 in ihrem Beispiel erklart: In einem Miinzmuseum ist die Terminologie der
touristischen Texte technisch. Die Fachworter werden also auch mit dem entsprechenden Fach-
wort in die Zielsprache Ubersetzt, jedoch auch mit einer Erklarung versehen, damit diese Ter-
minologie fur alle verstandlich wird. Laut Interviewpartnerin 2 bietet die franzdsische Spra-che,
im Gegensatz zum Deutschen, mehr Méglichkeiten an, um relativ unkompliziert Sprachregister
zu wechseln. Die franzdsische Sprache verfigt namlich Uber drei Sprachregister (Umgangs-
sprache, ,,familier* und Fachsprache), die einen grof3eren Spielraum bieten.

U4 teilt den Tourismusbereich in die drei groBen Kategorien Hochpreis- Mittelpreis-

sowie Niedrigpreistourismus ein. Dazwischen gibt es weitere Formen, wie Individualreisen, die
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flexibler sind, was das Sprachregister betrifft. Je nach Kategorie wird jeweils das Sprachregister
gewahlt und die Fachsprache gehort zum Hochpreisregister, da das Zielpublikum anders ist.
Das gilt auch fir touristische Texte mit hochintellektuellen Elementen.

Manchmal muss man mit Fachtermini vorsichtig umgehen, da die Fachlichkeit der
Worte in der Ausgangssprache nicht unbedingt auch mit der Fachlichkeit in der
Zielspracheiubereinstimmt. Termini, die in der Ausgangssprache leicht zu verstehen sind,
mussen in der Zielsprache nicht gleichermalien intuitiv beschaffen sein. Daher muss die
Begriffsbedeutung in der Zielsprache genauer angedeutet werden, wie im Beispiel der U5
gezeigt wird: Der Begriff ,,fango* im Bereich Thermen und Wellness aus dem Italienischen ist
fur das Ausgangspublikum leicht verstandlich, wahrend fir das deutschsprachige Zielpublikum
dieser Terminus fir Schwierigkeiten sorgenkénnte. Deswegen wird laut U5 eine Kkurze
Erklarung im Zieltext ben6tigt, und zwar, dass es sich hierbei um ,,Schlammpackungen®
handelt. Zu viele Erklarungen hingegen konnten den Text Uberladen und den touristischen
Zweck des Zieltextes, ndmlich Tourist/innen in den Kurort zu locken, beeintrachtigen.

12.8 Antizipation der Schwierigkeiten beim Zielpublikum

Wie versetzen sich die befragten Ubersetzer/innen in die Lage des Zielpublikums, um dessen
Schwierigkeiten zu antizipieren? Laut Englund Dimitrova (2005: 37) sollen die Uberset-
zer/innen die Schwierigkeiten des zukunftigen Zielpublikums antizipieren und infolgedessen
Strategien zur Verstandniserleichterung des Zieltextes finden. Das ist eine essenzielle Informa-
tion fur das Ziel der Masterarbeit. Die funktionalen Ansétze wurden oft kritisiert, da es in der
Praxis schwer ist, die Erwartungen des Zielpublikums zu treffen, wenn man sie nicht kennt
(Suojanenet al. 2015: 42). Die Erfahrung der interviewten Ubersetzer/innen von touristischen
Texten bestéatigen diese Schwierigkeit und erkldaren auch die im Laufe der Tatigkeit als
Ubersetzer/innen entwickelten Strategien, um diesem Problem abzuhelfen.

U2 stellt sich ein Gesprach mit dem Zielpublikum vor und denkt an das Sprachniveau,
das sie fur ein bestimmtes Zielpublikum verwenden wiirde. Sie versucht also ein Gleichgewicht
fiir das vielfaltige Publikum zu finden. Weiters denken Ubersetzer/innen an das durchschnittli-
che Vorwissen des Zielpublikums, da man nicht alles voraussetzen kann. Beim vorigen Beispiel
der ,,Schlammpackungen bei Thermen ist die Bedeutung fiir Tourist/innen, die beruflich im
Gesundheitsbereich tatig sind, etwa Arzt/innen, klar, wahrend andere Giéste ohne dieses
berufsspezifische Vorwissen Schwierigkeiten damit haben kénnten.

Maogliche Probleme beim Zielpublikum zu antizipieren ist eine Frage der Erfahrung,
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meint U4, und diesbeziiglich hat man nicht immer eine Losung dafiir, allerdings werden Auf-
traggeber/innen darauf hingewiesen. Es ist Aufgabe der Ubersetzer/innen, diese Probleme aus
der Welt zu schaffen, meint U4. Die Antizipation der Probleme beim Zielpublikum kommt mit
der Erfahrung. Interviewpartnerin 4 konstatiert, dass sie mit steigender Erfahrung die Wiinsche
der deutschsprachigen Tourist/innen besser kenne, wie zum Beispiel, dass die Gaste schon
vorab viel Informationen Uber Essenszeiten, Poolnutzungszeiten oder nitzliche Links haben
wollen.

Die meisten befragten Expert/innen stellen sich selbst als potenzieller/e Tourist/in vor
und fragen sich, was sie an diesem touristischen Ort oder an der Dienstleistung interessieren
wiirde und was ihre eigenen Erwartungen waren. Somit werden die Ubersetzer/innen Teil des
Zielpublikums und bilden sich selbst auch schon ein mentales Modell mittels Recherche oder
eigenen Vorkenntnissen des touristischen Ortes beziehungsweise der Dienstleistung, was in den
Zieltext Ubertragen wird.

Im Gegensatz dazu sieht sich U6 als keine Reprasentantin des Zielpublikums, des
deutschsprachigen Zielpublikums in diesem Fall, da sie mehrere Jahre in Spanien gelebt hat
und daher Uber andere VVorkenntnisse als das durchschnittliche deutschsprachige Zielpublikum
verfugt. Wie im dritten Kapitel der Masterarbeit erklart, erkennt Christiane Nord (1999: 111ff.)
das Problem der unklaren Vorstellung des VVorwissens bei dem Zielpublikum. Man lauft also
Gefahr, beim Ubersetzen den eigenen Wissensstand beim Zielpublikum zu vermuten. Diesem
Risiko ist sich U6 bewusst und hat daher eine ,,Vermeidungsstrategie* fiir sich entwickelt. Um
eine kleine Erhebung vom Vorwissen der spanischen Kultur des durchschnittlichen
deutschsprachigen Publikums zu machen, suchte sich U6 einige Testpersonen. Die Post-
Mortem-Analyse in dem von Suojanen et. al (2015: 7) vorgeschlagenen Ubersetzungsprozess,
die am Ende des Verfahrens durchgefiihrt werden soll, wird in der Praxis bei U6 antizipiert,
und zwar im Laufe der Ubersetzung, wenn die Probleme aufkommen. Die Strategie der
Antizipierung von Schwierigkeiten besteht darin, Kenntnisse von unterschiedlichen
Zielpublikumsreprésentant/innenabzufragen, ob sie zum Beispiel ,,parador oder ,,gazpacho*
verstehen wiirden. Anhand dieser Antworten kann die Ubersetzerin leichter entscheiden,
welche Ubersetzungsstrategie eingesetzt werden kann, obwohl diese kleine Erhebung natiirlich
keine offizielle und stark représentative Statistik darstellt. Dies dient lediglich zur
Unterstiitzung fir die Ubersetzerin, das vermutete Vorwissen des Zielpublikum zu beurteilen.
Dariiber hinaus meint U6, dass es eine Vielzahl von Zielleser/innen gibt und man nicht die
Meinung von allen erfahren kann. Es gibt jedoch gewisse gemeinsame Merkmale, die man aus

den eigenen Kenntnissen tber das durchschnittliche Zielpublikum ableiten kann.
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Eine dhnliche Strategie setzen auch U3 und U4 ein, indem sie die fertige Ubersetzung
von moglichen Vertreter/innen des Zielpublikums lesen lassen und dabei potentielle Schwie-
rigkeiten erkennen, je nachdem wie die Testpersonen den Zieltext verstehen. Erschweren
Fremdwodrter die flieBende Lesbarkeit oder die Verstandlichkeit des Zieltextes, werden sie ent-
fernt und durch eine Erkldrung ersetzt oder andere Entscheidungen getroffen, sagt U4. Auf
diese Art ergibt sich die Gelegenheit, ein Feedback vom mdglichen Zielpublikum im Vorhinein
zu erhalten, womit noch Veranderungen vorgenommen werden kdnnen. AuRerdem ist es flr
alle Ubersetzerinnen, die diese Strategie wahlen, wichtig, Testpersonen zu befragen, die mit der
Ausgangssprache und -kultur keinen Kontakt haben. So kénnen sie nicht von Vorkenntnissen

beeinflusst werden, im Gegensatz zu den Ubersetzer/innen.
12.9 Unterschiedliche Kulturangehorigkeit des Zielpublikums

Wie im ersten Kapitel der Masterarbeit erklart, ist die Tourismusbranche heutzutage sehr hete-
rogen. Menschen aus unterschiedlichen Kulturen kommen durch ihre Reisen in touristischen
Orten in Kontakt mit anderen Kulturen. Daher kdnnen touristische Texte, die fiir ein so vielfal-
tiges Publikum Ubersetzt werden, unterschiedliche Schwierigkeiten bei der Zusammenfiihrung
kultureller Unterschiede mit sich bringen.

Aus diesem Grund haben die befragten Ubersetzer/innen aus ihrer Erfahrung gelernt,
durch verschiedene Ubersetzungsstrategien ein Gleichgewicht zwischen unterschiedlichen
Kulturen herzustellen. Die haufigste Strategie, die von den interviewten Ubersetzern/innen
angewandt wird, ist die Verwendung einer moglichst standardisierten Sprache, wenn es um ein
sehr breites Publikum geht. Regionalismen werden manchmal bevorzugt, wenn im Voraus
bekannt ist, dass das Zielpublikum auf eine bestimmte Kultur beschrankt ist, wie zum Beispiel
osterreichische Leser/innen. US wiirde in dem Fall den Austriazismus ,Marille® statt des
standarddeutschen Wortes ,, Aprikose* wihlen, weil es in Osterreich nicht benutzt wird.
Ansonsten wird immer das Standarddeutsche als allgemeine Regel angewandt.

Das Zielpublikum von U2 ist die frankophone Welt. Das heilt, dass die Zielpubli-
kumswelt nach Hu’s Eco-Translatology Theorie (Hu 2003) unterschiedlichen Kulturen geho-
ren, die bei der Ubersetzung beriicksichtigt werden sollen. AuRerhalb Frankreichs wird die fran-
zosische Sprache in afrikanischen L&ndern sowie in Kanada, Quebec, in Belgien und der
Schweiz gesprochen. Das bringt verschiedene Kulturen und Schwierigkeiten bei der Uberset-
zung von touristischen Texten mit. Aus diesem Grund versucht U2 am meisten Regionalismen

zu vermeiden, die von anderen Kulturen nicht erfasst werden konnten, wahrend das Franzosi-
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sche aus Frankreich von allen verstanden wird.

Die kulturellen Schwierigkeiten betreffen nicht nur die Lexik, sondern beispielsweise
auch Traditionen, besonders wenn sie die Religion betreffen, wie das von U2 gebrachte Beispiel
der Tiroler Tradition ,,Fastnacht* zeigt. Ahnliche Ubersetzungsprobleme entstehen auch bei
unterschiedlichen naturumgebungsbedingten Konzepten wie in Tirol beim Begriff ,,Kugel-
wald®, einem Kinderspiel im Wald. Ein derartiger Begriff benétigt eine ausfiihrliche Erklarung,
da er auch intuitiv schwer verstandlich ist.

Kulturelle Unterschiede im deutschsprachigen Raum sind ein Problem, das U3 haufig
vor Herausforderungen stellt. Sie meint, man musse aufpassen, dass der personliche Ge-
schmack nicht in die Ubersetzung tbertragen wird. Man versucht also so neutral wie moglich
zu schreiben, manchmal formuliert U3 emotionaler. Das heilt, U3 wahlt Worter, die das Ziel-
publikum mit unterschiedlicher Kulturangehdrigkeit am wenigsten irritieren kdnnten. Ein Bei-
spiel dafiir kann das Verb ,,Jaufen* im Deutschen und seine unterschiedliche Bedeutungspra-
gung in Osterreich und Deutschlandsein. Es hangt immer davon ab, wo der Zieltext rezeptiert
wird. Wenn die deutsche Ubersetzung in Italien empfangen wird, wird versucht, alle Deutsch-
sprachigen einzuschlielen und deswegen keine bestimmte Variante der Sprache zu bevorzugen.

Die Erwartungen von Tourist/innen sind ebenfalls kulturell gebunden. U4 meint, die
Erwartungshaltung in Deutschland oder Osterreich ist ganz anders als beispielweise in
Frankreich. In Deutschland wird eine gewisse Perfektion und Umgang mit Kund/innen
erwartet. Die Perfektion, zum Beispiel in Osterreich, gilt jedoch fiir die Gastronomie nicht. U4
betont nidmlich, dass das osterreichische Zielpublikum sehr flexibel ist. Osterreichische
Gastgeber/innenschreiben manchmal auf ihren Speisekarten auch die deutschen Bezeichnungen
der Gerichte. Auf die rein dsterreichische Variante zu verzichten, kommt allerdings bei den

Gasten nicht gut an, da es mit Identitat verbunden ist.
12.10 Angewandte Ubersetzungsstrategien bei touristischen Texten

In diesem Unterkapitel werden die angewandten Strategien seitens der befragten Expert/innen
bei der Anpassung der Ubersetzung an das Zielpublikum dargestellt.

Die Realien stellen das haufigste Ubersetzungsproblem bei touristischen Texten in der
Praxis dar, wie sich bei den durchgefiihrten Interviews herausstellte. Nach Radegundis Stolze
(2009: 360f.) sind Realien einer Kultur reale Inkongruenzen und werden mit dem explikativen
Verfahren geltst. Die fremdkulturellen Realien oder unbekannte Termini werden mit einem

erklarenden Zusatz versehen, was in der Praxis auch hiufig geschieht. U3 versucht den unbe-
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kannten Begriff einmal im Text an einer moglichst strategischen Stelle einzubauen und eine
Erklarung in der deutschen Sprache zu geben, was beispielsweise ,,merletti” aus dem Italieni-
schen sind. So hat U3 diesen Fall geldst: ,,Die beriihmten Spitzenstickereien, die ‘merletti¢ von
Burano.* (IP3: 180-181)

Ein herausforderndes Ubersetzungsproblem bei Realien sowie Regionalismen besteht
bei Wortern aus dem Gastronomiebereich, inshesondere bei der Ubersetzung aus dem lItalieni-
schen, wie U3 erklart. Bei Fischspeisen geht man im Italienischen mit den Bezeichnungen nicht
so streng um wie im Deutschen, was zu Schwierigkeiten fiihren kann, welche Spezies genau
angeboten wird, wenn ein Uberbegriff eine Reihe von Fischen miteinschlieRt. Sollten Speisen
aus unterschiedlichen Fischsorten mit verschiedenen Bezeichnungen in der Ausgangssprache
genannt sein, die im Deutschen eine reine Wiederholung desselben Wortes ergeben, wie bei-
spielsweise verschiedene Krabbensorten, dann wird spezifiziert, indem detaillierter recherchiert
wird. U3 versucht beispielsweise nach dem Handelsnamen zu gehen. Es gibt hiufig den allge-
meinsprachlichen Namen, den Handelsnamen sowie noch den biologischen Namen. Als Kom-
promiss wahlt U3 meistens den Handelsnamen, damit der Unterschied verstandlicher und die
Wiederholung eines Wortes vermieden wird. Wenn es allerdings eine Aquivalenz fir einen
Uberbegriff in der Zielsprache gibt, wahlt U3 das gleichwertige Wort. Es gibt keine Spezifi-
zierung, wenn der allgemeine Terminus keine Konflikte bereitet.

Immer eine Erklarung fir die Realia hinzuzufiigen, ist fiir U6 nicht sinnvoll. Stattdessen
entscheidet sie jedes Mal, wenn im Original Realia stehen, ob sie diese naher erklart. Manche
Fremdwdortersind namlich oft auch in der Zielsprache intuitiv mithilfe des Kontexts und der
Wortform verstandlich, sodass eine Erlauterung uberflissig ware. Somit vermeidet man
Redundanzen wie beispielsweise ,,der Platz ‘Plaza Mayor**“ (IP6: 83) oder unnétig lange Satze.
Es werden also Erklarungen hinzugefugt, wo es sinnvoll ist. Als Beispiele nennt die
Ubersetzerin das spanische Wort ,,iglesia® und ,,catedral®, wobei vor dem ersten Begriff
wahrscheinlich ,,Kirche® im Deutschen davorstehen wiirde, wiahrend das zweite Wort keine
weitere Erklarung bendtigt. U6 erklart Realia, wo es nétig ist, wahrend das totale Eindeutschen
eher vermieden wird, weil sie meint, dass auf diese Weise viel Lokales verloren geht.

Die Erlauterungsstrategie nach Salmon (2017: 214), sei es fur Realia oder unbekannte
kulturelle Konzepte, ist die am weitesten verbreitete Ubersetzungsstrategie, die in allen Text-
sorten verwendet wird. Das gilt auch fir die Praxis laut der Erfahrung der interviewten Uberset-
zer/innen, was touristische Texte betrifft.

Die meisten Ubersetzer/innen sind namlich der Meinung, dass man lieber mehr Infor-

mationen hinzuzufugt, als zu riskieren, einen schwer verstandlichen Text abzuliefern. Diese
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Ubersetzungsmethode wird auBerdem deswegen gewdhlt, weil versucht wird, alle Menschen
mit unterschiedlichem Vorwissen und Welterfahrung, die das Zielpublikum bilden, mit-
einzubeziehen. U1 sagt namlich, sie wiirde lieber breiter und detaillierter ibersetzen, als etwas
wegzulassen, mit dem Ziel, alle Menschen anzusprechen, da das englischsprachige Zielpubli-
kum eine groRe Herausforderung darstellt. Wenn man, zum Beispiel, einen touristischen Text
uber die Alpen in Tirol Ubersetzt, konnen Kanadier/innen und Neuseeldnder/innen leicht berg-
gebundene Begriffe wie ,,Bergsteigen oder ,,Wanderung* verstehen, wahrend Londoner/innen
wahrscheinlich eine zusétzliche Erklarung brauchen. Wenn das schwierig zu Ubersetzende
Wort, beispielsweise ,,Zirbenweg*, sich im Titel befindet, sorgt es fiir eine groBere Herausfor-
derung fur den/die Ubersetzerin. In diesem Fall wiirde U2 die im 8. Kapitel der Masterarbeit
beschriebene non-translation-Ubersetzungstechnik von Cruz Garcia (2013: 366f.) einsetzen,
also das Originalwort im Titel beibehalten und spater im Text die Erlauterung hinzufiigen, be-
sonders wenn es sich um touristische Inhalte mit geschichtlichem Hintergrund handelt. Fur
manche Werbetexte sind die Erklarungen nicht notwendig, meint U2, da sie nicht sehr detailliert
sind und sich an alle richten, wahrend manche touristischen Texte, wo es um Sport, um Freizeit
oder um Religion geht, oft sehr ins Detailgehen. U2 erwithnt das Beispiel mit dem ,,Zirbenweg*,
wo es ungefahr funf Seiten nur tber die Zirbe ging oder ein (ber ein Kloster, wo die ganze
Kirche erklart wird. Wenn man in solchen touristischen Texten keine ausfiihrlichen Er-
klarungen gibt, riskiert man, das Interesse des Zielpublikums zu verlieren.

Ein weiteres Beispiel von Erganzungen in der Ubersetzung, wo in der Zielsprache keine
Aquivalenz gegeben ist, sind die typischen slowenischen alten Gestelle aus Holz, auf denen das
Heu getrocknet wird. In diesem Fall wiirde U4 direkt die Information im Text erganzen, ohne
das Fremdwort zu erwéhnen. Es kann auch sein, dass es den entsprechenden Begriff in der
Zielsprache doch gibt, dieser allerdings eher unbekannt ist und daher eine kurze Erklarung be-
notigt, wie das Beispiel der U4, nidmlich die ,,Platte”. Es handelt sich um eine besondere Art
von Booten in Slowenien, die auch am 6sterreichischen Altaussee zu finden sind, diese sind
allerdings unbekannt und das Zielpublikum kénnte das deutsche Wort nicht verstehen.

Eine weitere Art von Erganzungen sind Bilder. Die meisten interviewten Uberset-
zer/innen erwahnen, sie wirden Bilder einfiigen, wo die wortlichen Erkl&rungen nicht reichen.
AuRerdem ist die Bildsprache am deutlichsten und vermeidet Missverstdndnisse oder Unklar-
heiten. U2 sagt, dass niemand heutzutage wiisste, was ein Bildstock sei, und das bendtige eine
langere Erklarung, die man mit einem Bild vermeiden kdnnte. Man erldutert den Auftragge-
ber/innen das Ubersetzungsproblem, und schlagt vor, eine Illustration hinzuzufiigen (siehe U3).

Der Vergleich der Ubersetzung desselben Textes in andere Sprachen oder in derselben
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Textsorte gehort ebenfalls zur angewandten Ubersetzungsstrategie bei den interviewten Ex-
pert/innen. U3 beispielsweise schaut in deutschsprachigen Reisefiihrern, in denen eine be-
stimmte Region beschrieben wird, welche Begriffe dort oft verwendet werden, und benutzt
diese dann auch, da das Zielpublikum mit solchen Bezeichnungen schon vertraut sein sollte.

Dariiber hinaus betrachtet U1 die Ubersetzungen in andere Sprache beziehungsweise
die fehlenden Ubersetzungen, um die Veranderungen im Englischen an die anderen Sprachen
anzupassen. Ein Beispiel dafiir sind die Metaangaben. U1 wiirde also die Metaangaben fiir
Brit/innen umwandeln, wenn es um die Hohe eines Bergs im Ausgangstext geht, das heil3t, die
Information in ,.feet umwandeln. Wenn U1 allerdings davon ausgeht, dass der Ausgangstext
nicht in andere Sprache (Franzdsisch, Spanisch usw.) tbersetzt wird, werden die originalen
Metaangaben neben der Umwandlung beibehalten, damit das Zielpublikum sich méglichst an-
gesprochen fiihlt, wenn andere Sprache ausgeschlossen sind. Das betrifft aber U1 zufolge die
Zeilen in der Uberschrift nicht. Diese Strategie wird namlich eher im FlieRtext eingesetzt, wo
beide Metaangaben verwendet werden.

Reduzieren als Ubersetzungsstrategie wird in der Praxis nur selten eingesetzt. Uberfliis-
sige Information im Originaltext in der Ubersetzung wegzulassen, wie Cruz Garcia (2013: 357)
in ihren Ubersetzungsstrategien beschreibt, wird also nur manchmal durchgefiihrt. Diese
Ubersetzungsmethode wiirden U2 und U5 anwenden, wenn zum Beispiel im Deutschen ein
touristisches Gebiet mit vielen Informationen und Details beschrieben wird, dann werden im
Zieltext diese Angaben reduziert, da sie wahrscheinlich fir das italienische Zielpublikum
unrelevant sind und die Leserbarkeit erschweren. Die Webseiten sind ebenfalls ein Beispiel,
wo die Verkiirzung oder die Zusammenstellung laut Salmon (2017: 216) von U2 eingesetzt
werden. Die Ubersetzerin meint namlich, dass die Texte auf Webseiten, wo im Laufe der Jahre
immer mehrere Angaben hinzugefiigt werden, ohne nachher durchgelesen zu werden, im
Deutschen manchmal zu lang sind und nicht von Professionellen geschrieben wurden. Dies
fuhrt zu einer komplizierten Syntax und zahlreichen Wiederholungen. Die unwichtigen
Informationen nach U2 werden also weggelassen und die Syntax in der Zielsprache
entschachtelt beziehungsweise vereinfacht.

Vereinfachen ist fir U6 hingegen eine Strategie, die sie nur dann einsetzen wiirde, wenn
die Auftraggeber/innen dies explizit verlangen wirden. Die Ubersetzerin meint, ein solcher
Eingriff gehore nicht zu ihrer Aufgabe, also wirde sie nichts weglassen, vereinfachen bezie-
hungsweise verallgemeinern. In Bezug auf die Syntax kann es jedoch sein, dass kleine Eingriffe
gemacht werden, wie zum Beispiel zwei Sétze aus dem Original in einem Satz in der Zielspra-

che zu komprimieren, so U6. Solche Falle kommen jedoch nicht oft vor beziehungsweise ver-
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wenden die anderen befragten Ubersetzer/innen diese Technik nicht.

Die Redewendungen werden von Diadori (2018: 207) als Ubersetzungsschwierigkeit
beschrieben, wahrend in den Befragungen von professionellen Ubersetzer/innen diese nur we-
nig erwahnt werden. U2 meint, dass sie in der Zielsprache dhnliche Redewendungen einzuset-
zen versucht. Wenn es nicht dieselbe ist, dann wird eine andere gesucht.

Das Sprachregister stellt oft eine Schwierigkeit bei der Ubersetzung von touristischen
Texten dar und die am héaufigsten verwendete Strategie daflr ist die Standardsprache, damit
alle Menschen angesprochen werden. Diese Ubersetzungstechnik wird von allen befragten
Ubersetzer/innen eingesetzt. U3 tibersetzt fiir ein Institut mit Sitz in Rom. Aus diesem Grund
ist als Zielpublikum der ganze deutschsprachige Raum gemeint. Also sollten die Texte fur
Menschen aus Deutschland, Osterreich sowie der Schweiz tibersetzt werden. Der/die indirekte
Auftraggeber/ in ist allerdings das Goethe Institut Deutschland. Folglich achtet die Ubersetzerin
bewusst darauf, keine Regionalismen zu verwenden. Bei Hotels und Campingplatzen werden
maglichst neutrale Begriffe verwendet. Ein Beispiel dafiir gibt auch U4 mit dem Unterschied
zwischen der osterreichischen ,,Semmel und dem deutschen ,,Brotchen®. In Osterreich ist ein
Brotchen ein belegtes Brot. In Deutschland allerdings ist das Brotchen das, was in Osterreich
eine Semmel ist. Also in dem Fall, wo es sich um ,,frische Semmeln* handelt, wiirde U4 eine
neutralere und allgemeinere Bezeichnung wie ,.frisches Geback™ wahlen. (IP4: 192-195)
Standardisierung und Neutralsprache sind die am meisten benutzten Ubersetzungsstrategien.

Eine weitere in der Praxis verwendete Ubersetzungsmethode in der Tourismusbranche
ist der Wechsel der Perspektive. U4 betont, dass beispielsweise im Slowenischen oft das Ziel-
publikum mit dem/der Autor/in des Textes verbunden wird und die Pronomen ,,wir* bezie-
hungsweise ,,unser* benutzt werden. Sollten diese Pronomen gleich iibersetzt werden, wird im
Zieltext unklar, wer damit gemeint wird. Daher wird in solchen Fallen die Perspektive gedndert.

Viele Uberlegungen macht sich U5 (iber die Beschreibungen in den touristischen Tex-
ten. Sie meint nadmlich, dass im Deutschen die Adjektive duBerst wichtig sind und man
deswegen vermehrt (berlegen muss, welche Adjektive man verwendet. Man kann mit
Adjektiven gut spielen und im Zielpublikum das Kopfkino wecken. Also die Leser/innen des
Zieltextes um den Finger wickeln, da touristische Texte auch Werbetexte sind, und sie dazu
bringen, das beschriebene Produkt zu erwerben. Es ist laut U4wichtig, welche Erfahrungen im
Vordergrund stehen, die Ruhe und Gemiitlichkeit bei den Thermen oder eher Abenteuer bei
anderen touristischen Dienstleistungen vermitteln. Je nachdem werden die Adjektive gewéhlt,
die diese Erfahrungen am besten beschreiben. U5 sagt, dass sie oft lange tiberlegen muss, bis

sie die richtigen findet.
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Die Fachsprache ist ein Bestandteil der touristischen Texte, wie im 1. Kapitel dargelegt.
Die Frage, wie die befragten Ubersetzer/innen mit Fachtermini bei der Ubersetzung von touris-
tischen Texten umgehen, wurde in 12.7 Unterkapitel beantwortet, doch welche Rolle die
Kreativitat in der Tourismusbrache spielt, erlautern U4 und U5. Laut U5 wird bei Ubersetzungs-
problemen die Umformulierung verwendet, was in Richtung Transkreation geht. Wenn zum
Beispiel Ausdriicke verwendet werden, die in Osterreich bekannt sind, in Deutschland aller-
dings nicht, dann muss man kreativ umformulieren beziehungsweise andere Ldsungen finden.
AuRerdem wird auch von den Auftraggeber/innen gefordert, die Texte so zu formulieren, dass
sie moglichst ansprechend fiir die Gaste sind. Fiir U4 ist hierbei die Kreativitit wesentlich. Aus
diesem Grund nimmt sich die Ubersetzerin genug Zeit und plant die kreativen Uberlegungen
mit ein. Sie versucht die Bilder beziehungsweise die Emotionen zu Ubersetzen, die in
Tourismustexten vermittelt werden. Dabei wird allerdings der/die Auftraggeber/in darauf
aufmerksam gemacht, da dies laut U4 zur Aufgabe des/der Ubersetzer/in gehort. Fur U1 steht
die Verstandlichkeit des Zieltextes im Vordergrund, wenn die Kreativitat die Verstandlichkeit
beeintrachtigt. Sie meint namlich, dass man zwar kreativ sein will, allerdings gleichzeitig
seltene oder komplizierte Begriffe im Englischen vermeiden sollte, damit moglichst viele
Menschen angesprochen werden. Also muss man bei der Ubersetzung von touristischen Texten
immer das Zielpublikum im Hinterkopf haben.

Im 8. Kapitel der Masterarbeit werden die moglichen Ubersetzungsstrategien bei tou-
ristischen Texten beschrieben und dazu gehéren sowohl die Umstellung als auch der Ausgleich
nach Laura Salmon (2017: 219). Durch die Technik der Umstellung werden Elemente des
Ausgangstextes im Zieltext an eine andere Stelle verschoben. Diese Strategie sowie die
Methode des Ausgleichs werden in der Praxis von den interviewten professionellen
Ubersetzer/innen im touristischen Bereich nicht verwendet. U6 betont, dass in ihrer Erfahrung
inhaltliche Umstrukturierungen oder Setzung anderer Schwerpunkte von Auftraggeber/innen
nie erwinscht war (IP6: 93-94).

Die &hnliche Strategie von Cruz Garcia (2013: 363), die Fokalisierung, bei der die Wich-
tigkeit einer Information im Zieltext durch eine andere geandert wird, wird ebenfalls in der
Praxis nicht eingesetzt. AuRerdem wird die Ersetzung einer Information vom Ausgangstext
durch eine andere Information im Zieltext (2013: 363) nie bei touristischen Texten von den
befragten Ubersetzer/innen eingesetzt. Die meistverwendeten Ubersetzungsmethoden stellen

die Erlauterung, Ergédnzungen, das Hinzufiigen von Bildern und Standardisierung dar.
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12.11 Feedback

Im vorliegenden Unterkapitel werden die Antworten der befragten Ubersetzer/innen tiber das
Feedback, das sie im Rahmen der touristischen Ubersetzungen erhalten, dargelegt. Diese Frage
wurde ndmlich allgemein gestellt: Bekommen Sie Feedback? Damit werden alle Informationen
uber ein mogliches Feedback eingeholt und spater im Interview wurde spezifiziert, ob man ein
Feedback vom Zielpublikum bekommt.

Die meisten interviewten Expert/innen erhalten so gut wie nie ein Feedback, und wenn,
dann immer nur von den Auftraggeber/innen, wie Ul angibt. Sie bekommt ein direktes
Feedback beziiglich der Lieferung, wenn die Ubersetzung rechtzeitig oder sogar frither abge-
geben wird. Auf den Inhalt bezogen bekommt U1 fast nie ein Feedback, obwohl die Auftrag-
geber/innen die Zielsprache, in dem Fall Englisch, kennen und den Inhalt nachlesen kénnten.

Eine weitere Art von Feedback ist fiir die befragten Ubersetzer/innen allein die Tatsa-
che, dass bestimmte Auftraggeber/innen bei ihnen regelmaRig Ubersetzungen in Auftrag geben.
U3 und U4 sagen, dass, wenn eine lange Zusammenarbeit besteht, dies eine indirekte positive
Rickmeldung darstellt. Alle befragten Ubersetzer/innen gehen nach dem Prinzip ,,no news is
good news“ (IP6: 107) vor, da in meisten Fallen lediglich die negativen Feedbacks
zuruckgemeldet werden. Nur wenn etwas nicht wie erwartet funktioniert, melden sich die Auf-
traggeber/innen, und diese Ruckmeldungen betreffen nie das Zielpublikum oder den Inhalt der
Ubersetzungen. Darliber hinaus kommt ein Feedback vom tatsachlichen Zielpublikum in der
Praxis nie in Frage, wie U1, U3, U4 und U6 bestitigen. Somit entfillt die Rezeptionsforschung
im Sinne von Feedback vom Zielpublikum einholen als Teil des Ubersetzungsverfahren (Suo-
janen et al. 2015).

Eine Form von Feedback des Zielpublikums besteht jedoch aus der externen Meinungs-
umfrage einiger Zielpublikumsvertreter/innen tiber die tibersetzen Texten, wie U3, U4 und U6
dies umsetzen. Es werden also einige Personen um die Meinung uber Vorwissen der
Fremdkultur gefragt oder gebeten, den tibersetzten Text zu lesen und ein Urteil abzugeben. U3
hingegen holt sich ein Feedback von Testpersonen, indem sie sich die Ubersetzung vorlesen

lasst und dabei bemerkt, wo Verstandnisschwierigkeiten auftreten kdnnten.
12.12 Loyalitatsfrage

Laut Christiane Nord (1997: 125) ist Ubersetzerische Loyalitdt dem Zielpublikum gegentiber
wichtig. Die Leser/innenschaft soll eine funktionsgerechte Ubersetzung erhalten. AuRerdem
haben die Ubersetzer/innen die Verantwortung, loyal gegeniiber allen Handlungspartner/innen
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zu sein.

Die interviewten Ubersetzer/innen wurden also gefragt: Wem gegeniiber versuchen Sie
in der Praxis in erster Linie loyal zu sein? Die meisten Interviewpartner/innen gaben an, dies
sei eine schwierige Frage, da man gegen allen Handlungspartner/innen versucht, loyal zu sein,
allerdings gelingt dies nicht immer, obwohl es die Absicht ist.

U4 gibt an, sie tbersetzt fir die Nutzer/innen, aber nicht nur, schlieBlich wird auch fiir
die Auftraggeber/innen Ubersetzt. Jedoch lassen die Auftraggeber/innen selbst einen Text fir
ein bestimmtes Zielpublikum Ubersetzen und das muss das Hauptaugenmerk sein, sagt die
Ubersetzerin (IP4: 94-96). AuRerdem ist fur U4 die Loyalitit sich selbst gegeniiber wichtig, da
sie Ubersetzungsauftrage ablehnen wiirde, die mit dem personlichen sozialen Gewissen nicht
vereinbaren kann. Ein Beispiel dafir ist der Auftrag einer Hotelkette, die auf einer roten Liste
stand, was das Arbeitsrecht angeht. Aus personlichen Prinzipien hat U4 auf den
Ubersetzungsauftrag verzichtet.

U6 hingegen betrachtet das Zielpublikum als Konstrukt und behauptet, man kann nur
gegenuber jemandem loyal sein, der/die schon da ist, das heif3t, gegenlber Auftraggeber/in und
Ausgangstext. Gegenliber einem Zielpublikum loyal zu sein, sei schwer, meint U6, da es nur
eine Projektion sei. Man kann also auch die Erwartungen des Zielpublikums nicht kennen, da
es nur ein Konstrukt sei (IP6: 186). Darum wurde oft die funktionale Theorie hinsichtlich die
Zielpublikumsorientierung kritisiert (Suojanen et al. 2015: 42), weil es schwierig ist, die
tatsachlichen Erwartungen des Zielpublikums zu kennen.

In diesem Kapitel wurden die Ergebnisse der empirischen Untersuchung dargestellt und
Beispiele gegeben, die die Inhalte deutlicher machen. Im folgenden Absatz werden diese ana-

lysiert.
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13. Interpretation der Analyseergebnisse

Im vorliegenden Kapitel werden die oben dargestellten Ergebnisse der durchgefuihrten Befra-
gungen zusammengefasst und analysiert, um die Forschungsfrage der Masterarbeit zu beant-

worten.
13.1 Zielpublikumsfrage

Bei der ersten Frage im Interview, namlich die Beschreiung des personlichen
Ubersetzungsverfahrens, sollte herausgefunden werden, an welcher Stelle sich die
Uberlegungen zum Zielpublikum bei den/der Ubersetzer/innen befinden. Nur zwei befragte
Ubersetzer/innen (U5 und U6) erwdhnen das Zielpublikum zu Beginn ihres
Ubersetzungsverfahren, weil sie sonst nicht wissen wiirden, wie sie tibersetzen sollten (IP5: 37-
38). Die anderen Interviewpartner/innen sprechen dber das Zielpublikum nur dann, wenn sie
spater danach gefragt werden. Das heift jedoch nicht, dass die Uberlegungen iber das
Zielpublikum nicht stattfinden, sondern es stellt sich im Gespréach heraus, dass diese Gedanken
iiber die Leser/innenschaft der touristischen Ubersetzungen immer zu Beginn des Auftrags
auftreten. Das Zielpublikumsthema ist nicht spontan am Interviewbeginn allen
Ubersetzer/innen eingefallen.

Unabhéngig davon, an welcher Stelle sich das Zielpublikum in der Beschreibung des
Ubersetzungsprozesses bei den Interviewpartner/innen befindet, wird kein Unterschied zwi-
schen den zwei im 2. Kapitel erklérten Perspektiven des Publikums gemacht. Wenn die befrag-
ten Ubersetzer/innen tiber das Zielpublikum im Interview sprechen, werden die Adressat/innen
und die Empfanger/innen (Nord 1999: 192f.) einer Ubersetzung zusammengestellt, auch wenn
die beiden Perspektiven unterschiedlich gemeint sind. Das heilt, das Zielpublikum wird mit
den gewohnlichen Bezeichnungen genannt, wie Leser/innen, Leser/innenschaft,
Empféanger/innen beziehungsweise Nutzer/innen. Es leitet sich allerdings aus dem Kontext
heraus, wenn es sich um Adressat/innen, zum Beispiel bei Vorstellungen des Zielpublikums,
oder um Empféanger/innen, wer tatsdchlich den Text liest, handelt. Dieser Unterschied spiegelt
sich jedoch in der Begriffswahl nicht wider. AuBerdem wird die Bezeichnung ,,Zielpublikum*

verwendet, nachdem sie in den Interviewfragen genutzt wurde.
13.2 Spezifikation

Wer das Zielpublikum einer Ubersetzung darstellt, sollten nach Suojanen et al. (2015: 5) die
Beteiligten der Ubersetzung spezifizieren. Die Spezifikation gehdrt zum UCT-Modell des
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Ubersetzungsprozesses und soll von allen Parteien mit gegenseitigem Respekt erstellt werden.
Man einigt sich tiber die Ziele und Erwartungen der Ubersetzung. In der Praxis findet laut der
Erfahrung der befragten Ubersetzer/innen der Dialog mit den anderen Beteiligten der Uberset-
zung oft nicht statt. U6 sagt, dass es manchmal einen expliziten Ubersetzungsauftrag geben
kann. Diese Situation tritt jedoch selten ein. Normalerweise muss man sich die wichtigen In-
formationen aus dem Ubersetzungsauftrag herleiten. Manchmal bekommt die Ubersetzerin mit
dem Auftrag die Nachricht, ,,das ist ein Text fiir eine Zeitschrift so und so*. (IP6: 20) Aus dieser
Information kann man herleiten, wer diesen Text lesen wird, wo er erscheinen wird und was
der Skopos des Textes ist. Die Angaben tber das Zielpublikum kann man auch von der Statistik
ableiten. Wenn es sich, zum Beispiel, um Ausfliige mit dem Bus handelt, dann stellt sich U6
eine Altersklasse ab 40 oder 50 Jahre vor.

Die Spezifikation wird auch nach U3 gewohnlich implizit geben. Sollte es sich um eine
Homepage handeln, wird diese konsultiert und alle bendtigten Informationen daraus hergeleitet.
Werden weitere fehlende Angaben benétigt, wiirde U3 nachfragen. Das stellt allerdings meis-
tens kein groRes Problem bei regularen Auftriagen dar. Die befragte Ubersetzerin gibt ein Bei-
spiel dafur: Sie hat fir das Naturhistorische Museum ibersetzt und da kannte sie die Zielgruppe,
weil das Museum fir Jugendliche und Kinder eingerichtet wurde. In dem Fall stellt sich die
Frage also nicht.

Wie wichtig die Spezifikation bei einem Ubersetzungsauftrag ist, wird auch von U4 mit
einem signifikanten Beispiel unterstrichen, wobei hier ein Slogan tbersetzt wurde. Der Zweck
des Ubersetzungsauftrages wurde allerdings nicht verraten und die Ubersetzung pro Zeile be-
zahlt. Der (bersetzte Text wurde an einem Flughafen gesehen. Solche Situationen passieren,
wenn es nur wenig oder keine Spezifikation gibt. U4 erkundigt sich deswegen immer genau,
was der Zweck die Ubersetzung ist. Sie sagt, wenn die Auftraggeber/innen Agenturen sind,
wissen diese schon, welche Informationen die Ubersetzerin/innen benétigen. Es handelt sich
sogar um ein gemeinsames Erarbeiten: Man findet zusammen heraus, wofiir die Ubersetzung
verwendet wird. Obwohl die Zusammenarbeit zwischen Auftraggeber/innen und
Ubersetzer/innen idealerweise, wie Suojanen et al. (2015: 5) und Vermeer (1989: 180) betonen,
gegeben sein sollte, ist sie dennoch eher die Ausnahme. Lediglich U4 beschreibt ein solches
kollaboratives Setting, wiéhrend die anderen befragten Ubersetzer/innen keine solchen
Erfahrungen machen/gemacht haben. Die anderen befragten Ubersetzer/innenschildern keine
solchen Erfahrungen, sondern eher das Gegenteil. Die Spezifikation einer Ubersetzung wird

gar nicht oder wenn dann nur indirekt geliefert, meist mussen die Informationen selbst
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abgeleitet werden.

Dariiber hinaus hat sich aus den durchgefiihrten Interviews ergeben, dass die Auftragge-
ber/innen oft nicht kooperativ sind, indem sie eine Ubersetzung erwarten, ohne die Bereitschaft
zur Kontaktaufnahme zu zeigen. Der Grund dafur ist, dass die Auftraggeber/innen die
Ubersetzer/innen als Expert/innen wahrnehmen und keine Riickmeldungen von ihnen erwarten,
weil sie alles wissen sollten. Die Erfahrung der U2 zufolge ,wenden sich [die
Auftraggeber/innen] an einen Ubersetzer, weil er der Experte ist. Und sie wollen, [...], so wenig
wie moglich mit der Geschichte zu tun haben eigentlich, weil es ist ja unsere Sache. Wir wissen
schon, was wir tun®. (IP2: 191-192) Laut U6 haben Projektmanager/innen in ihrer Erfahrung
mehr Verstandnis dafur, wahrend Kund/innen nicht gerne zu oft angesprochen werden.

Dariiber hinaus ist es fir Ubersetzer/innen deswegen schwer, weitere
Spezifikationsfragen zu stellen, da der Kontakt mit Ubersetzungsagenturen oft viel Zeit in
Anspruch nimmt oder nicht immer maoglich ist, so U1 und U5. Die Zeitfrage erklart U1 wie
folgt: ,,Gerade bei Agenturen, wenn man danach fragen muss und das tber Dreiecke lduft, bis
man eine Antwort bekommt, ist die Ubersetzung schon fallig.« (IP1: 44-45) In solchen Fallen
iiberlegen sich die interviewten Expert/innen Strategien zur Losung dieses Problems. U1 trifft
die Ubersetzungsentscheidungen, wie ,,Sie-* oder ,,Du-Form* beziehungsweise Gendern selbst
und verweist mit Anmerkungen darauf hin. Die gleiche Strategie wiirde auch U5 einsetzen und
bestimmte Entscheidungen rechtfertigen.

Obwonhl die meisten befragten Ubersetzer/innen angeben, dass es keinen oder nur einen
geringen Kontakt mit Auftraggeber/innen gibt, schétzen sie sich in ihrer personlichen Erfahrung
glucklich, weil sie in den meisten Fallen eine reibungslose Kommunikation mit ihren Auftrag-
geber/innen haben. Sie sind sich auch dartber bewusst, dass dies eine Ausnahme darstellt und
dieser gluckliche Umstand oft auf eine manchmal sogar jahrzehntelange Zusammenarbeit zu-
rickzufiihren ist. Dass die Spezifikation und die Rickmeldung mit Auftraggeber/innen die

Ubersetzung erleichtern, ist also meistens nicht der Fall, sondern oft eher die Ausnahme.
13.3 Ubersetzer/in als Expert/in gesehen

Laut Holz-Manttari (1984: 30) uben professionelle Ubersetzer/innen die Rolle von Ex-
pert/innen zur Vermittlung einer Botschaft bei der Translation aus. Diese Téatigkeit wird auch
in der Praxis in der touristischen Branche als Expert/innenhandlung wahrgenommen. Die Uber-
setzer/innen tbernehmen also die Verantwortung fir das Endprodukt, indem sie auch laut Hu

(2003: 385) aktiv ubersetzerische Entscheidungen treffen. Dies wird von U2 bestétigt, da die
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auftraggebenden Personen das Endprodukt erwarten und keine Ruckmeldungen geben. Der
Grund dafir ist die Meinung, dass die Expert/innen ohnehin wissen, was sie tun. Deswegen
treffen die befragten Ubersetzer/innen Ubersetzerische Entscheidungen, auch wenn die
Spezifikation gering ist, und verwenden als Strategie, die vorgenommenen Anderungen im
Nachhinein zu erldutern.

Handelt es sich um Lokalisierung, schimmert dieser Gedanke deutlich durch. Die
Auftraggeber/innen erwarten von den professionellen Ubersetzer/innen auch die Lokalisierung,
weil sie oft den Unterschied nicht kennen. U4 bringt ein Beispiel, wo der/die Auftraggeber/in
die Lokalisierung als Teil des Ubersetzungsauftrags gemeint hat, ohne Zusatzkosten zu
beriicksichtigen. Dieselbe Erfahrung hat auch U2 gemacht, indem von ihr verlangt wurde, den
Ubersetzten Text auf der Homepage hinzuzufuigen, einschlieBlich der Bekanntgabe des
Passwortsund ohne die Gewéhrung einer hoheren Entlohnung dafir, da es sich um ,,nur‘copy
and paste” handelte (IP2: 95-936). Wenn es um ein Riesenprojekt geht, wollen die
Auftraggeber/innen keine weitere Person beschéftigen und lassen die Lokalisierung von
Ubersetzer/in selbst machen, so U2. Das hat wiederum andere Griinde.

Die Wahrnehmung der Ubersetzer/innen als Expert/innen betrifft nicht nur die Arbeit-
geber/innen, sondern auch die Ubersetzer/innen selbst. Das geht so weit, dass U4 erklart, dass
es ihre Aufgabe ist, Ubersetzungsprobleme zu lésen oder Schwierigkeiten zu antizipieren, auf
die das Zielpublikum stoRen konnte. Es liegt dann im Ermessen der Auftraggeber/innen, zu

entscheiden, ob sie den Hinweisen nachkommen oder nicht, so U4 im Interview 4 (307-308).
134 Touristische Texte als Werbetexte

Die persuasive Funktion touristischer Texte macht sie auch zu Werbetexten (Calvi 2000: 19).
Pio Trippa (2015: 134) zufolge soll die Information dieser Textsorte glaubwirdig und tiberzeu-
gend sein, damit Tourist/innen sich fir eine Reise in ein ihnen unbekanntes Land oder Region
entscheiden. Dies wird auch von manchen befragten Ubersetzer/innen von touristischen Texten
bestatigt. U5 betont ebenfalls, dass touristische Texte auch Werbetexte sind, durch die ein
Produkt zu verkaufen versucht wird. Damit die Funktion des Werbetextes erfiillt wird, setzt U5
die Strategie der Adjektive im Deutschen ein, weil diese aussagekraftig sind. Ein Beispiel
kdnnen die touristischen Texte ber die Thermen in Italien (Abano, Montegrotto) sein. Da ist
es fiir U5 klar, dass es sich um ein &lteres Zielpublikum handelt, das entsprechend angesprochen
werden muss, mit einer Ansprache in ,,Sie“-Form und nicht ,,ihr, wie es im Italienischen tblich

ist. Die Texte werden dann eher sachlich und informativ gehalten. Fir ein solches Zielpublikum
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werden also viele Adjektive verwendet, die an Erholung, Entspannung und Gemutlichkeit
denken lassen. Es werden die im Italienischen gewohnlichen Verben in Adjektive umgewandelt
und Formen wie ,,entspannend, gemdtlich, wohltuend* usw. benutzt, damit sich die Zielgruppe
mithilfe solcher Adjektive von dieser Destination angezogen fiihlt und das Produkt méglichst
viel verkauft wird. Somit erfilllt die Ubersetzung die persuasive Funktion des touristischen
Textes (IP5: 75-83). Ul meint ebenfalls, dass mit ,,Werbesprache auf Dinge angespielt [wird],
um das Interesse zu wecken“ (IP1: 18-19), deswegen soll man sich mit dem Text
auseinandersetzen und die Sprache an die Funktion anpassen.

Fur die Erfullung der persuasiven Funktion ziehen U2 und U 3 die mdglichen Reaktio-
nen der Tourist/innen auf die Ubersetzung in Betracht. U2meint namlich, dass sie vieles erkli-
ren muss, sonst lesen die Tourist/innen den Text nicht, wenn er zum Beispiel zu viele Fremd-
worter beinhaltet. Dann denkt das Zielpublikum laut U2 ,,Was ist das? - uninteressant! (1P2:
153-154) U3 argumentiert dhnlich, dass die Ubersetzer/innen Unklarheiten und Unsicherheiten
beim Zielpublikum vermeiden konnten, wenn sie kurze Erklarungen eines Fremdwortes,
beispielsweise ,,merletti, im Text einbauen. Somit haben die Tourist/innen das Gefuhl, sie
haben das Fremdwort schon mal gelesen und erkennenes, beziehungsweise sie fiihlen sich nicht
ungebildet, weil sie nicht nachschlagen miissen (IP3: 184-190). Gleicher Meinung ist U6, die
ebenfalls betont, dass man das Zielpublikum nicht mit Fremdbegriffen Gberfordern soll. Man
muss also aufpassen und die fremden Worter dosieren.

Diese Ubersetzerische Hoflichkeit, indem man sich in die Lage des Zielpublikums ver-
setzt und bei moglichen Herausforderungen bei der Verstandlichkeit zu Hilfe kommt, bestéatigt
das im 6. Kapitel behandelte Konzept der kognitiven Empathie (Apfelthaler 2014: 321). Diese
Fahigkeiten der Ubersetzer/innen wird auch von Hansen (2006: 27) betont. Sogar die Transla-
tion selbst wird als Metapher wie folgt definiert: ,translating is putting oneself in somebody
else’s place* (Annoni et al. 2012: 103). Im nachsten Unterkapitel wird analysiert, wie sich die
befragten Ubersetzer/innen in die Lage des Zielpublikums bei der Ubersetzung von touristi-

schen Texten versetzen und dessen Schwierigkeiten antizipieren.

13.5 Mentale Modelle vom Zielpublikum und Antizipation der

Erwartungen

Wie Suojanen et al. (2015: 61f.) erkléaren, definieren die Interviewpartner/innen auch in der
Praxis die Merkmale des Zielpublikums in den friihen Phasen des Ubersetzungsverfahrens und

nutzen sie fiir die ganze Ubersetzung. Jedoch stellen sich nur wenige befragte Ubersetzer/innen
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bestimmte Personas (Suojanen et al. 2015: 8), im Sinne von einzelnen Profilen bzw. Individuen,
vor. Die meisten Expert/innen haben Gruppen im Kopf, wenn sie an das Zielpublikum denken.
U5, U6 und U1 stellen sich eine Gruppe von Menschen als Zielpublikum vor und was diese
sich vermutlich wiinschen wiirde. U6 macht sich ein Bild von fiinf bis sechs Leuten mit einem
Profil wie die von Suojanen et al. (2015: 8) beschriebenen Personas einschliel3lich Alter und
Geschlecht usw. U1 versucht bewusst, an kein einzelnes Individuum als Zielpublikum zu
denken, sondern mdoglichst an viele Personen, weil bei der Sprachkombination Deutsch-
Englisch das Zielpublikum sehr breit sein kann, einschlielich nicht nur Englisch-Erstsprach-
ler/innen. Aus diesem Grundwird das Bild nicht von einer einzelnen Person, sondern von einer
grolRen Gruppe erstellt, um moglichst viele einzubeziehen.

Einzelne Personen als Zielpublikum stellt sich U2 vor, namlich eine Familie mit Vater,
Mutter und Kindern mit jeweils unterschiedlichem Geschlecht und manchmal sogar deren
GroReltern, wenn es sich um einen allgemeinen touristischen Text handelt. Fir einen bestimm-
ten Fall, wie zum Beispiel das Miinzmuseum, hingegen, denkt U2 an zwei konkrete Personen
und beschreibt sie detailliert, einschlie3lich ihres Aussehens. Eine Person ist ein/e Tourist/in
mit einem Fotoapparat, mit Schildkappen usw. und interessiert sich fiir Sport und Kultur, wah-
rend die andere Person gebildeter ist und mehr Interesse am Technischen und am Miinzwesen
hat. Fiir U2 ist es wichtig, sich ein klares Bild vom Zielpublikum zu schaffen, und so stellt sie
sich tatsachlich vor, ein Gesprach mit den Leser/innen zu flihren. Auf dieser Grundlage trifft
U2eigene Ubersetzungsentscheidungenwie beispielsweise Sprachregister. Sie versucht also,
ein Gleichgewicht zwischen den beiden Personas zu finden.

Teilweise eine Gruppe und teilweise ein Individuum stellt sich U3 bei der Ubersetzung
eines touristischen Textes einer Hotelkette vor. Sie macht sich das Bild einer Gruppe, wenn es
sich um ein Apartment fiir Familien handelt, und konkreter denkt U3 an die Person, die den
Aufenthalt bezahlen wird. Diese Persona wird dann detaillierter analysiert, einschlieBlich des
Geschlechtes, des Berufes, des Gehaltes und der Urlaubserwartungen, denn die Entscheidung,
ob das Produkt tiberzeugend ist und konsumiert wird, liegt letztendlich bei dieser Person. U3
betont, sie sei bei der Ubersetzung gedanklich zwischen der Gruppe und dieser Person hin und
her gesprungen, hat sich allerdings vorwiegend das Individuum vorgestellt. Bei Stadtfiihrungen
findet U3 es schwer, sich das Zielpublikum vorzustellen und deren Weltwissen vorauszusetzen.

Fast alle befragten Ubersetzer/innen beschreiben also eine konkrete Abstraktion des
Zielpublikums bei dem Ubersetzungsverfahren (Apfelthaler 2014: 306), wahrend U6 es
schwierig findet, sich ein klares Bild des Zielpublikums und dessen Erwartungen zu machen,

da sie es als Konstrukt betrachtet. U6 meint namlich, dass es den/die Zielleser/in nicht gibt,
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sondern eine Vielzahl von Zielleser/innen. Deswegen kdnne man sich kein bestimmtes Bild von
einer einzigen Person machen. Laut U6 kann man jedoch, basierend auf der eigenen Erfahrung
und den Kenntnissen, gewisse gemeinsame Merkmale der Zielleser/innen annehmen. Damit hat
man ein Bild des Durchschnittszielpublikums, sie erstellt allerdings keine, wie im 6. Kapitel
beschriebene, detaillierte Personas.

Ein Bild des Zielpublikums im Kopf wahrend des Ubersetzungsprozesses dient dazu,
die Fahigkeit der kognitiven Empathie (Apfelthaler 2014: 321) einzusetzen. Sich in die Lage
des Publikums hineinzuversetzen, bedeutet, die Perspektive von anderen Menschen einzuneh-
men, sich deren Erwartungen und Schwierigkeiten vorzustellen. Die interviewten Uberset-
zer/innen schaffen sich selbst ein Bild vom beschriebenen Produkt, indem sie eigene Recher-
chen anstellen oder in ihrer eigenen Erfahrung nach diesem Modell suchen, das sie dem Ziel-
publikum Ubertragen kénnen. Nach Pio Trippa (2015: 32f.) schaffen sich die Menschen bewusst
oder unbewusst ein eigenes Bild von einem touristischen Ort. Es handelt sich um ein psycho-
logisches Verfahren, das von mehreren personlichen Faktoren beeinflusst wird. Die befragten
Expert/innen bilden sich bewusst ein prototypisches Bild (Nuvoli 1999: 101), damit sie sich in
die Lage des Zielpublikums versetzen kénnen, indem sie dieses Modell eines touristischen Pro-
duktes tbertragen. Mit dem Ziel, die Erwartungen des vermuteten Zielpublikums zu antizipie-
ren, versuchen die Interviewpartner/innen selbst Fragen wie folgende zu beantworten: Was
wirde ich, als Tourist/in von diesem Urlaub, von diesem Hotel beziehungsweise von diesem
Ort erwarten und was wirde mich am meisten interessieren? Was ware fir mich am attraktivs-
ten an diesem touristischen Produkt? Sie begeben sich auf die gleiche Ebene wie das Zielpub-
likum, um sich dessen Erwartungen besser vorstellen zu konnen. U1 sagt, dass sie nahere Infor-
mationen Uber einen touristischen Ort sucht, selbst wenn sie personlich den Ort schon kennt.
Sie meint, es gibt ,,immer mehr Hintergrundinformation zu erfahren®. (IP1: 19-20) Also bildet
sie sich eine eigene Vorstellung vom Produkt, die ihr als Hilfsmittel fiir die Ubersetzung dient.
U4 informiert sich auch vorheriber die Tourismusdestination und macht sich dartiber ein Bild.
Eigene Erfahrung mit dem touristischen Produkt stellt fir sie einen Glucksfall dar, doch wenn
diese fehlt, dann werden Informationen gesucht. U4 stellt sich selbst ebenfalls Fragen lber die
Attraktivitat des Reiseziels. Sie versetzt sich selbst in die Lage des/der deutschen Tourist/in und
fragt sich, was ihre eigene Erwartungshaltung als Osterreicherin oder als Deutsche ware, damit
sie die Wiinsche des Zielpublikums trifft. U5 fragt sich ebenfalls selbst: Was wiirde mich als
auslandischer Gastbegeistern, ,,also was wére fiir mich interessant. Also, ich denke dann
eigentlich an mich und denke dann, wenn es mir vielleicht gefallen wiirde, dann geféllt es den

anderen vielleicht auch®. (IP5: 55-59) Also die meisten Ubersetzer/innen stellen sich selbst als
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Verbraucher/innen der in ihren Ubersetzungen beschriebenen Produkte vor, damit sie sich in
die Lage des Zielpublikums versetzen kénnen.

Die befragten Ubersetzer/innen benutzen also das eigene prototypische Bild des touris-
tischen Produkts und die eigenen Erwartungen als Hilfsmittel zur Antizipation der Winsche
des Zielpublikums, wenn es keine exakten Informationen dartber gibt. Suojanen et al. (2015:
6) zufolge hingegen soll man die Rezeptionsforschung als Teil des Ubersetzungsprozesses
durchfthren.

Anderer Meinung ist allerdingsU6: Sie betrachtet das Zielpublikum als eine Projektion,
weswegen man nicht genau wissen kann, was es benétigt, damit die Kommunikation funk-
tioniert. Aus diesem Grund nimmt U6 einige Menschen aus dem vermutlichen Zielpublikum
als Probe, um ein Feedback zu den Merkmalen des Zielpublikums zu erhalten, weil sie sich
nicht als Vertreterin des Publikumsempfindet. Sie meint, dass die eigenen Vorkenntnisse der
Ausgangskultur nicht auf das Zielpublikum projiziert werden konnen, denn die eigenen
Erfahrungen und Vorkenntnisse kénnen nicht mit denen des Zielpublikums ubereinstimmen.
Eine kleine Erhebung Uber das Vorwissen des Zielpublikumsdurchzufihren, soll dabei
unterstiitzen, das Zielpublikum einzuschatzen und daher entsprechende Ubersetzerische

Entscheidungen zu treffen.
13.6 Anpassungen an das Zielpublikum

Die Antizipation der Erwartungen und von moglichen Schwierigkeiten beim Zielpublikum
stellt ein wichtiges Element firr die Ubersetzungsentscheidungen dar (Englund Dimitrova 2005:
37). Die befragten Expert/innen nehmen Verénderungen in den Zieltexten mit Hinblick auf das
Zielpublikum vor, um das Verstandnis flr die Zielleser/innenschaft zu erleichtern. Sie
verwenden dafiir unterschiedliche Ubersetzungstechniken, die zur Selektion laut Hu (2003:
284) filhren. Die Veranderungen konnen in jeder Phase des Ubersetzungsverfahrens erfolgen
(Englund Dimitrova 2005: 138) und auch schon am Anfang geplant werden, wie dies bei U6
der Fall ist. Sie liest tatsdchlich den gesamten Ausgangstext und bericksichtigt bereits am
Beginn des Ubersetzungsprozesses die Variabel.

Es werden also zur Selektion in der Praxis unterschiedliche Elemente im Ausgangstext
bertcksichtigt, wie Regionalismen, Kulturemen, Register, Wortschatz, Fachtermini bezie-
hungsweise Herkunft des Zielpublikums. Fir U1 ist namlich die Herkunft des Zielpublikums
wichtig, wenn es sich beispielsweise um Bergumgebung handelt und die Tourist/innen diese

Welt nicht kennen.

72



Was die Fachsprache betrifft, wird auch in der Praxis bestétigt, dass sie sehr heterogen
ist. Die Themen reichen von Hotellerie und Gastronomie bis hin zu Technik, Botanik und Re-
ligion. Das sind Bereiche der touristischen Branche, wo die befragten Ubersetzer/innen tatig
gewesen sind. Laut Calvi & Mapelli (2011: 47) sind im Tourismussektor zahlreiche
Fachleutebeschaftigt. Das entspricht auch der Meinung der U5, die denkt, dass die Autor/innen
von touristischen Texten sich gut in diesem Bereich auskennen und wissen mussen, was und
woriiber sie schreiben. Genau das Gegenteil hat U2 mit touristischen Ausgangstexten erfahren.
Sie meint namlich, dass die Autor/innen der touristischen Texte keine Spezialist/innen sind,
sondern Angestellte vom Tourismusverband. Das merkt man im Ausgangstext, beispielsweise
dort, wo die Syntax kompliziert ist, und Wiederholungen vorkommen.

Fur jedes mogliche Ubersetzungsproblem werden entsprechende Strategien zur Anpas-
sung an das Zielpublikum verwendet. Die am meisten verwendete Ubersetzungstechnik ist die
Erlauterung oder Erklarung von schwierigeren Konzepten oder Realia. Es wird also die leichte
Lesbarkeit und Verstandlichkeit von allen befragten Ubersetzer/innen von Texten der Tou-
rismusbranche in den Vordergrund gestellt. Allerdings verhindert die leichte Lesbarkeit laut
Venuti (2013: 74) eine tiefere Verstandlichkeit des fremden Textes. Die Aussagen betreffen
jedoch die Literaturiibersetzung. In diesem Ubersetzungsfeld konnen die Leser/innen ein
tieferes Verstdndnis auch suchen, wahrend das Zielpublikum von touristischen Texten
deutlichere und Uberzeugende Informationen winscht, um einen bestimmten Urlaubsort zu
wahlen. Es sollten daher Verstandnisschwierigkeiten vermieden werden, um Tourist/innen zum
Kauf eines bestimmten Produkts zu veranlassen. Deswegen sind die Werbeelemente bei der
Ubersetzung nicht zu vernachlassigen. Genau aus diesem Grund bestehen die am haufigsten
angewandten Strategien in Erlauterungen, Erganzungen sowie Standardisierung. Laut fast allen
interviewten Ubersetzer/innen wird versucht, die touristischen Texte moglichst leserlich und
verstandlich zu gestalten. U3 halt diese Strategie fiir grundlegend, weil die Voraussetzung des
Weltwissens schwer ist. Sie nimmt an, dass beispielsweise das Geschichtswissen in Osterreich
geringer als in Italien ist: ,,Das heildt, vieles, was implizit im Italienischen bereits als
Basisinformation angenommen wird, ist auch den gebildeten Osterreicher/innen vielleicht nicht
so ganz geldaufig.” (IP3: 96-98) Handelt es sich um eine Schiler/innengruppe, werden die
vorausgesetzten Kenntnisse geringer, wahrend man bei einem Zielpublikum aus gebildeten
alteren Menschen meistens mehr Wissen voraussetzen kann, so U3. U2 wiirde auch immer fr
Fachworter Erklarungen hinzuflgen, die alle verstehen, besonders wenn es um Technik geht,
weil beispielsweise im Minzmuseum auch fur Kinder allesverstéandlich sein sollte. Erklarungen

benétigt man U2 zufolge auch, wenn es ins Detail geht. In inrem Beispiel ist dies der detailliert
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beschriebene Zirbenweg oder ein Kloster und die ganze Kirche. Viele Kenntnisse kann man
nicht voraussetzen und deswegen versuchen die Ubersetzer/innen manche Konzepte deutlicher
zu machen. Auch U1 betont, sie ware lieber Gbervorsichtig und wiirde ,,davon ausgehen, dass
die Menschen gar kein Vorwissen haben (IP1: 122-123), um mdgliche
Verstandnisschwierigkeiten zu vermeiden. Sie gibt ein Beispiel dafiir, wo sich unerfahrene
Tourist/innen ohne Sicherung in einem Klettersteigwiederfanden. Um auf Nummer sicher zu
gehen und solche Missverstandnisse zu vermeiden, wirde sie den Unterschied zwischen
,bergsteigen™ und ,,wandern® erkldren, auch wenn die Begriffe vielleicht in der Zielsprache
vorkommen, jedoch selten gebraucht werden.

U5 wiirde auch bei Bedarf erklaren, allerdings nicht zu viel. Sie wiirde an das durch-
schnittliche Wissen der Zielgruppe denken und darauf basierend Erlauterungen einfiigen. Es
kdnnen sich im Zielpublikum auch Fachleute befinden, allerdings kann man nicht davon aus-
gehen, dass dies alle sind und die Fachkenntnisse verstehen wirden. So versucht man ein
Gleichgewicht zu finden, wie Hu es (2003: 285) in seiner Theorie des translatorischen Oko-
Systems erklart.

Das Sprachregister wird von den befragten Ubersetzer/innen ebenfalls je nach Zielpub-
likum angepasst. Laut U4 wiirde sich das Register je nach Tourismusniveau dndern, wie zum
Beispiel beim Unterschied zwischen einem Hotel am Bahnhof und einem Hotel am Ring. U5
wirde das Sprachregister fir ein é&lteres deutschsprachiges Zielpublikum &andern, es
beispielsweise per Sie ansprechen und eine moderne Ausdrucksweise vermeiden. Ein weiteres
Beispiel fur ein Sprachregister, das unterschiedlich in der Ausgangs- und Zielsprache
verwendet wird, ist die Ubersetzung vom Italienischen ins Deutsche seitens U3 einer Homepage
mit verschiedenen touristischen Produktangeboten. Das Zielpublikum besteht aus
wohlhabenden Familien und Paaren, die die finanziellen Mittel fir Luxusdienstleistungen
haben. Es wurde in diesem Fall von dem/der Auftraggeber/in verlangt, die zukinftigen Gaste
zu duzen, um freundlich informell zu bleiben. Dieses Thema wurde mit dem/ der
Auftraggeber/in besprochen, da die Ubersetzerin der Meinung war, dass dieses Register nicht
der Zielpublikumserwartung entspricht. ,,.Die Zielgruppe im deutschsprachigen Raum, die sich
so einen Luxus génnen mochte, die mochte auch mit entsprechendem Respekt angesprochen
werden® (IP3: 43-45) und nicht geduzt werden. Im Italienischen hingegen handelt es sich bei
der Ansprechform nicht um Respektlosigkeit, sondern um einen jovial informellen und
freundlichen Ansatz. Solche Aspekte der kulturellen Unterschiede spielen eine wichtige Rolle
bei den touristischen Texten und werden mit den Auftraggeber/innen geklart. Diese

Anpassungen an das Zielpublikum gehdren zur von Hu (2003: 161) dargestellten
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dreidimensionalen  (sprachliche, kulturelle, kommunikative) Transformation beim
Ubersetzungsprozess.

Die kulturelle Dimension wird auch von Ubersetzer/innen betrachtet und sie versuchen
ein Gleichgewicht zwischen den moglichen unterschiedlichen Kulturen des Zielpublikums zu
finden, indem die Standardisierung als Ubersetzungsstrategie eingesetzt wird. Alle interviewten
Ubersetzer/innenverwenden diese Ubersetzungstechnik bei kulturellen Unterschieden, sowohl
bei Realia als auch bei Regionalismen. U2 beniitzt immer das Franzosische aus Frankreich fir
ein frankophones Zielpublikum. Obwohl sie andere Varianten der Sprache kennt, vermeidet sie
bewusst die Regionalismen zugunsten der Standardsprache, die jede/r versteht, so U2. Alle
andere interviewten Expert/innen, abgesehen von U1, die mit der englischen Sprache arbeitet,
iibersetzen U3, U4, U5 sowie U6 trotz der Angehorigkeit zur osterreichischen Kultur und
Sprachvariant eins Standarddeutsche. Sie wahlen so neutral wie mdglich Ausdrucksweisen oder
Begriffe, damit sich mdglichst viele Menschen unterschiedlicher Kulturen angesprochen fiih-
len, es sei denn, es wird anders von Auftraggeber/innen spezifiziert. Das kann eine Strategie
zum ,,Uberleben* in der touristischen Oko-Umwelt sein, wie diese von Hu (2003) dargestellt

wird.
13.7 Rezeptionsforschung in der Praxis

Die Anpassung an das Zielpublikum kann laut Englund Dimitrova (2005: 138) in jeder Phase
des Ubersetzungsprozesses erfolgen. Deshalb holen sich U3, U4 und U6 ein Feedback von
einem potenziellen kleinen Teil des Zielpublikums. Somit kénnen Anderungen in der
Ubersetzung noch vorgenommen werden, bevor die Ubersetzung geliefert wird. Es werden also
von U3 und U4 Freund/innen beziehungsweise Familienmitglieder gebeten, den (ibersetzten
Text vorzulesen und die eigene Meinung dazu zu duBern, was die Verstandlichkeit und die
persuasive Funktion des Textes betreffen. U3 ldsst sich zum Beispiel die Ubersetzung laut
vorlesen und merkt dadurch, wo die Lesbarkeit und die Verstandlichkeit gestort sein kdnnten
und wo somit Anderungen vorgenommen werden sollten. Im Gegensatz dazu holt sich U6 die
Meinung einiger Menschen der Zielkultur ein, bevor das Ubersetzungsverfahren anfangt. Das
Feedback wird also in verschiedenen Ubersetzungsphasen eingeholt, bevor der tibersetzte Text
geliefert wird.

Das Ubersetzungsverfahren endet laut Hansen (2003: 20) mit der Abgabe des Zieltextes.
Das geschieht tatsachlich auch in der Praxis der befragten Ubersetzer/innen. Nach dem

Ubersetzungsmodell von Suojanen et al. (2015: 7) hingegen folgt nach der Abgabe der
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Ubersetzung eine weitere Phase, und zwar die Rezeptionsforschung: Diese Untersuchung dient
dazu, die Meinungen des Zielpublikums (ber den Zieltext einzuholen und sie fir die nchsten
Ubersetzungsprojekte zu verwenden. Die Riickmeldungen vom Zielpublikum kénnen zwar fir
die Ubersetzer/innen hilfreich fiir weitere Projekte sein, es wird jedoch die Rezeption in der
Praxis bei den interviewten Ubersetzer/innen nie durchgefiinrt.

Unaufgefordertes Feedback bekommen die befragten Expert/innen nur selten von den
Auftraggeber/innen und dieses bezieht sich meistens auf die Lieferung beziehungsweise auf
den pragmatischen Teil des Ubersetzungsauftrags. Der Ubersetzungsinhalt wird fast nie in Be-
tracht gezogen, auch wenn die Auftraggeber/innen die Zielsprache, wie Englisch, kennen. Ob
eine bestimmte Ubersetzungsstrategie funktioniert hat oder nicht, wird man wahrscheinlich nie
erfahren, so U3. Der Grund dafir ist es laut U1, dass man denkt, ,.wir tiberlassen das den Profis
und dann mischen wir uns auch nicht ein“. (IP1: 158-159) Wiederum gilt die Ansicht, dass
Ubersetzer/innen professionell sind und deswegen keine Riickmeldung von Laienbrauchen,
was den Inhalt der Ubersetzung betrifft.

Die Art von Feedback, das die Ubersetzer/innen erhalten, kommt indirekt von Auftrag-
geber/innen. Es besteht ndmlich aus der Zufriedenheit der Kund/innen und zeigt sich folglich
in einer langen Zusammenarbeit, wie U3 und U4 festhalten. U4 gibt ein Beispiel dafiir, wo ein/e
Kund/in bereit war, fiinf Wochen auf die im Moment beschaftigten Ubersetzerin zu warten,
damit der Ubersetzungsauftrag tiber die Agentur von derselben Ubersetzerin tibernommen wird.
Das wird als positives Feedback wahrgenommen. Negative Riickmeldungen kénnen auch ein-
treffen, wie U6 die Erfahrung gemacht hat. U6 betont, dass es kaum Feedback gebe, und wenn
etwas riickgemeldet wirde, wére das Feedback eher negativ, also wenn etwas nicht passt. Es
kann beispielsweise sein, dass in einigen Agenturen die Ubersetzungen gegengelesen werden
und die Ubersetzer/in Fragen erhalt, wie: ,,Stimmt das, was du da geschrieben hast?* oder ,,bist
du da sicher, dass das so stimmt?* (IP6: 105-105) In diesem Fall wird der Inhalt beurteilt.

Abgesehen von seltenen Fillen fehlt das Feedback vollkommen im Ubersetzungspro-
zess. Auch vom tatséchlichen Zielpublikum eine Riickmeldung zu erhalten ist in der Praxis eine
Utopie. Keiner der befragten Expert/innen habe jemals ein Feedback der tatséchlichen Le-
ser/innen des Zieltextes erhalten. Im Grunde genommen meint U4, der/die Ubersetzer/in muss
,,sich selbst auf die Schultern klopfen, wenn man das braucht. Es ist so, wenn man nichts hort,
ist einmal gut.“ (IP4: 315-316) Gleicher Meinung ist auch U6, denn sie denkt, dass keine

Rickmeldung positiv betrachtet werden soll.
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13.8 Loyalitat und Eco-Translatology

Die Loyalitatsfrage stellt keinen Schwerpunkt in der vorliegenden Masterarbeit dar, kann aller-
dings nicht vollkommen auBer Acht gelassen werden, da das Zielpublikum davon beeinflusst
werden konnte. Hu (2003: 285) schlieldt die Loyalitét in der Eco-Translatology ein. In diesem
translatorischen Okosystem, wo die Translator/innen, ahnlich wie im natiirlichen Okosystem,
uberleben sollen, ist Loyalitat grundsétzlich. Sie Uberleben also durch eine Aufrechterhaltung
eines Gleichgewichts zwischen zwei Welten: die Welt der Ausgangssprache und die Welt der
Zielsprache. Das Gleichgewicht wird aufrechterhalten, indem die Translator/innen die Bed(rf-
nisse dieser beiden Welten durch Ubersetzungsentscheidungen befriedigen (2003: 285). Sie
sollen also Anpassungen und Selektionen durchftihren. Wie die befragten Expert/innen die Se-
lektion bei der Ubersetzung von touristischen Texten durchfiihren, wurde im Unterkapitel 13.6
analysiert, wahrend die Anpassung mit Loyalitat verbunden ist. Anpassung fur Hu (2003: 284)
heil3t, dass die Translator/innen das eigene Verhalten an die Anforderungen der Aufgabe an-
passen. Christiane Nord (1997: 125) zufolge sollen Translator/innen gegenlber dem
Zielpublikum, den Ausgangstextautor/innen sowie gegentber ihrer Intention loyal sein. Das ist
in der Anforderung der Aufgabe von Hu (2003) eingeschlossen.

In der Praxis versuchen alle befragten Ubersetzer/innen das Gleichgewicht zwischen
diesen zwei Welten aufrechtzuerhalten, indem sie gegeniber allen Instanzen loyal bleiben
wollen. Sie betonen, dass dies versucht wird, allerdings nicht immer gelingt, weil es sich bei
jedem Ubersetzungsauftrag anders gestaltet. U2, U3, U4 und U5 versuchen gegeniiber dem/der
Autor/in, gegenuber dem Zielpublikum und gegentiber dem/der/ Auftraggeber/in loyal zu sein.
Fur U4 und U2 ist auch die Loyalitit gegentiber sich selbst wichtig. AuRerdem ist U2 auch
gegeniiber dem Berufstand loyal. Die Loyalitat gegeniiber sich selbst ist fiir U4bedeutsam, auch
wenn es nicht immer maoglich ist, Auftrdge auszusuchen. Jedoch versucht die befragte
Ubersetzerin  Ubersetzungsauftrage abzulehnen, die mit ihrem sozialen Gewissen nicht
vereinbar sind. Sie sagt, sie hétte dann kein gutes Gefuhl und dies wirde die Leistung
beintrachtigen. Fiir U4 ist es wesentlich, sich hinsichtlich eines Auftrags wohlzufiihlen und sie
bringt ein Beispiel von einem Fall, wo der/die Auftraggeber/in die Angestellten und
Projektleiter/innen schlecht behandelte und dasselbe Verhalten fir die Ubersetzer/in
vorgesehen war. Sie hat die schlechte Handlung abgewiesen, betont jedoch, dass es schwierig
ist, gegenlber sich selbst loyal zu bleiben, wenn man erst Ful3 in der Branche fasst. Fir sie ist
die Loyalitat allerdings so wichtig, dass sie lieber andere Tatigkeiten wahlen wiirde, als gegen
eigene Werte zu verstolRen. Die Loyalitat gegen sich selbst gehdrt nicht zur Anpassung an die
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zwei Welten der Oko-Umwelt von Hu (2003), da sie weder der Welt der Ausgangssprache noch
der Welt der Zielsprache zugeordnet werden kann.

U2, U3 und U4 versuchen gegeniiber dem Zielpublikum loyal zu sein, indem sie mithilfe
der eigenen Kompetenzen Strategien finden, um die Lesbarkeit und Verstandlichkeit des Ziel-
textes zu erleichtern. Im Gegensatz dazu meint U6, dass man nur jemandem gegentiber loyal
sein kann, der real da ist. Da das Zielpublikum U6 zufolge eine Projektion ist, kann sie in diesem
Fall nicht loyal sein, sondern nur gegeniiber dem/der Auftraggeber/in und dem Ausgangstext.
Es wird also in der Praxis versucht, ein Gleichgewicht zwischen den beiden Welten der Oko-
Umwelt aufrechtzuerhalten; ob dies immer gelingt, ist eine andere Frage, die allerdings in der
vorliegenden Masterarbeit nicht beantwortet werden soll.
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14. Schlussfolgerungen

AbschlieRend ist zu sagen, dass die meisten in den ersten Kapiteln der Masterarbeit beschrie-
benen theoretischen Ansitze und Orientierungen von den interviewten Ubersetzer/innen durch
ihre Erfahrung in der Tourismusbranche bestétigt werden. An einigen Stellen kommen jedoch
Diskrepanzen zwischen Theorie und Praxis vor. Aus der Analyse der Untersuchungsergebnisse
hat sich herauskristallisiert, dass die meisten eingesetzten Ubersetzungsstrategien bei touristi-
schen Texten seitens der befragten Expert/innen in der Praxis bis auf einige Ausnahmen die
Theorie bestitigen. Die am meisten verwendete Ubersetzungstechnik ist die Erlauterung bei
zahlreichen Ubersetzerischen Schwierigkeiten wie Realia, Kulturemen beziehungsweise Fach-
termini. AuBerdem wird die Standardsprache von allen befragten Ubersetzer/innen zur Vermei-
dung von Regionalismen und bei kulturellen Unterschieden verwendet. Im Gegensatz dazu,
wird die Strategie der Weglassung von den befragten Ubersetzer/innen fast nie verwendet.

Da die befragten Ubersetzer/innen die Interviewfragen nicht im Vorhinein gelesen ha-
ben, konnten sie sich daher nicht auf die Antwort vorbereiten. Aus diesem Grund haben sie die
Ubersetzungsstrategien, die ihnen spontaneingefallen sind, beschrieben und Beispiele dafiir
genannt. Hatten sie sich vorbereiten kénnen, hatten sie wahrscheinlich mehr Gber die genutzten
Ubersetzungstechniken gesprochen und mehrere davon genannt. Es wurde jedoch bestétigt,
dass die Expert/innen die eigenen ubersetzerischen Entscheidungen treffen, wie Laura Salmon
(2017), Radegundis Stolze (2009) und Laura Cruz Garcia (2013) in der Theorie erlautern.

Diskrepanzen zwischen der Theorie und der Erfahrung der interviewten Uberset-
zer/innen treten auf der Ebene der Kommunikation mit den Auftraggeber/innen auf. Im Idealfall
bekommen die Ubersetzer/innen nach Christiane Nord (2001: 137) die fiir die Ubersetzung be-
notigten Informationen wie Zielpublikum, Erscheinungsort usw. mit dem Auftrag. Diese Infor-
mationen nennen Suojanen et al. (2015: 5) Spezifikation und diese sollen gemeinsam mit allen
an der Ubersetzung Beteiligten erstellt werden. Solche Félle kommen bei den befragten
Ubersetzer/innen von touristischen Texten eher selten vor und diese Angaben werden oft vom
Ausgangstext oder von indirekten Informationen abgeleitet.

Die Rucksprache mit Auftraggeber/innen, um weitere Informationen zu erhalten oder
ubersetzerische Probleme zu klaren, ist fir die meisten Interviewpartner/innen eine Gliicksfrage
beziehungsweiseeine Folge jahrelanger Zusammenarbeit. In den meisten Féllen haben die
befragten Ubersetzer/innen die Erfahrung gemacht, dass die Auftraggeber/innen den Zieltext
erwarten und nicht in den Ubersetzungsprozess miteinbezogen zu werden. Ein Grund dafiir ist

auch, dass sie die professionellen Ubersetzer/innen als Expert/innen wahrnehmen, wie Holz-
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Manttari (1984:30) erlautert. U5 widerspricht jedoch teilweise dieser Annahme, da in ihrer
Erfahrung die Auftraggeber/innen weder das Interesse noch die Zeit haben, tiber den Uberset-
zungsauftrag zu diskutieren. Fur die Auftraggeber/innen ist die Sprache ein Mittel zum Zweck,
was bedeutet, dass ein Ausgangstext in eine andere Sprache gebracht werden muss und es
besteht keinerlei Interesse, tiber sprachliche Belange zu diskutieren. Wichtig ist lediglich, dass
es funktioniert und die Ubersetzer/innen sollen sich von allein und ohne Hilfe auskennen. Laut
U4 qilt das fiir viele Bereiche der Ubersetzung, dass die Arbeit der Ubersetzer/innen
unterschatzt wird.

Die Forschungsfrage der vorliegenden Masterarbeit tiber die Berticksichtigung des Ziel-
publikums bei der Ubersetzung von touristischen Texten wird ausfiihrlich durch die Befra-
gungsergebnisse beantwortet. Die interviewten Expert/innen stellen sich das Zielpublikum ge-
nau vor, sei es eine Gruppe oder ein Individuum, abgesehen von U6, fiir die das Zielpublikum
ein Konstrukt ist und daher nicht bestimmt werden kann. Sie versetzen sich in die Lage des
Zielpublikums, um dessen mogliche Schwierigkeiten und Erwartungen zu antizipieren. Auf
Basis dieses gebildeten Zielpublikumsmodells und des vermuteten VVorwissens treffen die be-
fragten Ubersetzer/innen die tibersetzerischen Entscheidungen, die in Hus Oko-Umwelt (2003)
Selektion genannt wird.

Ein grundlegendes Thema bei der Berticksichtigung des Zielpublikums von touristi-
schen Texten ist das Feedback. Laut Suojanen et al. (2015: 7) soll die Rezeptionsforschung in
den Ubersetzungsprozess eingefiihrt werden. Das heilt, dass die Ubersetzer/innen ein Feedback
vom Zielpublikum Uber ihre Rezeption des Zieltextes einholen und analysieren sollten, damit
diese Information in den nichsten Ubersetzungsprojekten verwendet werden kann. Die Rezep-
tionsforschung soll nach der Lieferung der Ubersetzung durchgefiihrt werden. In der Praxis
fehlt dieser Schritt beim Ubersetzungsverfahren und endet mit der Lieferung des Zieltextes, wie
Hansen (2003:20) erklart. Keine/r der befragten Ubersetzer/innen untersucht die Meinung des
Zielpublikums, nachdem die Ubersetzung abgegeben wurde. Keine/r erhalt weder direkt noch
indirekt ein Feedback vom tatsachlichen Zielpublikum ihrer Ubersetzung. Wenn sie ein Feed-
back erhalten, kommt das indirekt von den Auftraggeber/innen, indem sie Ofter beauftragt
werden oder positive Riickmeldungen tber die Lieferung erhalten. Es wird jedoch ein Feedback
vom moglichen Zielpublikum (Freunde, Verwandte oder Familie) in der Praxis eingeholt, das
geschieht allerdings, bevor die Ubersetzung abgegeben wird, damit noch Anderungen
vorgenommen werden kénnen. Es wird durch die Ergebnisse der durgefiihrten Interviews
beobachtet, dass ein Feedback vom tatsichlichen Zielpublikum einer Ubersetzung zwar

wertvoll ware, um zu erfahren, ob die angewandten Strategien und getroffenen Entscheidungen
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erfolgreich waren. Rickmeldungen vom Zielpublikum werden allerdings in der Praxis nie
erhalten beziehungsweise eingeholt.

Die Loyalitatsfrage wird in der Masterarbeit nicht genauer untersucht, weil der Schwer-
punkt auf die Berlcksichtigung des Zielpublikums liegt. Jedoch wird den interviewten Ex-
pert/innen diese Frage gestellt, weil die Loyalitat mit dem Zielpublikum verbunden ist. Das Ziel
war zu erfahren, inwieweit die Ubersetzer/innen von touristischen Texten gegeniiber dem Ziel-
publikum und dessen Erwartungen loyal sind. Tatsachlich versuchen fast alle interviewten
Ubersetzer/innen unter anderem gegeniiber dem Zielpublikum loyal zu sein, wahrend U6 meint,
dies sei ein Konstrukt und man kann nicht genau wissen, was die Zielleser/innen konkret vom
Zieltext erwarten.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die theoretischen Ubersetzungsstrategien in der
Praxis eingesetzt werden, man jedoch keine expliziten Riickmeldungen vom Zielpublikum be-
ziehungsweise von den Auftraggeber/innen dartiber hat, ob diese Techniken funktioniert haben
oder nicht und wie man sie verbessern konnte. Was die Erwartungen des Zielpublikums sind,
konnen die befragten Ubersetzer/innen nur vermuten, indem sie sich in die Lage der
Zielleser/innen versetzen.

Die Untersuchungsergebnisse dieser Masterarbeit konnen in der Translationswissen-
schaft von Bedeutung sein, weil dadurch gezeigt wird, dass die Theorie in der Praxis manchmal
schwer anwendbar ist. Wenn namlich die Kommunikation mit den Auftraggeber/innen nicht
gegeben ist, fehlt somit auch ein mdglicher Kontakt mit dem Zielpublikum, dessen Meinung
iiber die Ubersetzung erforderlich wire. Die Rezeptionsforschung als Teil des Ubersetzungs-
prozesses (Suojanen et al. 2015) ist schwerwiegend flr die Praxis, man soll aber Wege zur
Umsetzung finden, die tatsachlich der Empirie entsprechen.

Es ist auch wichtig, schliellich darauf hinzuweisen, dass die Untersuchungsergebnisse
auf die Erfahrung von Ubersetzer/innen basieren, die ausschlieflich mit westlichen Sprachen
und Kulturen arbeiten, wie Italienisch, Spanisch, Englisch, Franzdsisch und Deutsch. Die kul-
turellen Unterschiede sind also nicht erheblich. Es fehlt ein grof3er Teil der Weltkulturen und
Sprachen. Es waére daher notwendig, eine eingehendere Studie mit Expert/innen fur
SpracheneinschlieBlich orientalischer Sprachen und Kulturen, die sich von denen
unterscheiden, an die man im Westen gewohnt ist, durchzufuhren. Bei westlichen Kulturen
findet man keine signifikanten kulturellen Unterschiede, wie es zum Beispiel mit asiatischen
Kulturen und Sprachen der Fall sein konnte. Die Ausgangs- und Zielkultur stehen sich letztlich
relativ nahe und das Zielpublikum ist damit vertraut. Man kann ihm daher mehr zumuten als

einem Zielpublikum beispielsweise aus orientalischen Kulturen. In diesem Fall wiirden bei der
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Ubersetzung sicherlich mehrere Ubersetzungsprobleme vorkommen.

AbschlieRend kann gesagt werden, dass die Rezeptionsforschung flr die Berlcksichti-
gung des Zielpublikums von touristischen Ubersetzungen von groRer Bedeutung ist und es da-
her wichtig ware, sie in die Praxis im Ubersetzungsverfahren, wie in der Theorie Suojanen et
al. (2015) empfohlen, einzufiihren. Aulierdem sind weitere Untersuchungen erforderlich, was

andere Sprachen und Kulturen betrifft.
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Abstract

In der vorliegenden Masterarbeit wird die Zielpublikumsorientierung bei der Ubersetzung von
touristischen Texten untersucht. Es werden dafiir professionelle Ubersetzer/innen im touristi-
schen Bereich befragt, um zu erfahren, wie sie die Schwierigkeiten und Erwartungen des Ziel-
publikums antizipieren, damit sie vernlnftige und verstandliche Ubersetzerische Entschei-
dungen treffen.

Es hat sich aus den durchgefiihrten Interviews ergeben, dass die Ubersetzer/innen die
Wiunsche des Zielpublikums antizipieren, indem sie sich ein Modell der Zielleser/innen im
Kopf bilden, sei es von einem einzigen Individuum oder einer Gruppe, und sich in deren Lage
versetzen. In diesem Sinne wird die Fahigkeit der Ubersetzer/innen der kognitiven Empathie
(Apfelthaler 2014) angewandt. Die befragten Ubersetzer/innen stellen sich namlich ein
Zielpublikum vor. Diese Vorstellung beeinflusst die Ubersetzungsstrategien, die sie einsetzen,
um die Erwartungen des Zielpublikums zu treffen.

Rickmeldung des Zielpublikums, ob die angewandten Strategien funktionieren oder
nicht, sollten nach Suojanen et al. (2015) untersucht und fiir andere Ubersetzungsprojekte ver-
wendet werden. Aus den empirischen Untersuchungsergebnissen ergibt sich allerdings, dass
die Rezeptionsforschung als Teil des Ubersetzungsprozesses in der Praxis entfallt. Es werden
die Meinungen eines moglichen Zielpublikums eingeholt, doch das geschieht, bevor die Uber-
setzung geliefert wird, damit noch Veranderungen vorgenommen werden kénnen.

Die Zielpublikumsorientierung betrifft also die ersten Phasen der Ubersetzung mit der
Entstehung des Zielpublikumsbildes und die Vorstellung von dessen Erwartungen.
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Anhang
Interviewleitfaden
Einstiegsfragen:

e BegriiRung und Dank fiir die Zeit.
Danke sehr fur ihre Zeit und dass sie akzeptiert haben, lhre Erfahrung mit mir zu teilen.

e Sind Sie damit einverstanden, dass ich das Interview aufnehme?
Alle personenbeziiglichen Daten werden selbstverstandlich anonymisiert.

e Als erstes mochte ich Sie fragen, mit welchen Sprachen arbeiten Sie?

e Wie gehen Sie vor, wenn Sie einen Ubersetzungsauftrag erhalten? Konnten Sie den
Ablauf kurz skizzieren?

Mdgliche Frage: (Wie gehen Sie vor, wenn Sie nicht ausreichende extratextuelle
Informationen fiir einen Ubersetzungsauftrag bekommen? (wo wird der Text publiziert,
flir wen ist der Text gemeint usw.)

Konkrete Fragen zum Zielpublikum:
1. Flr wen Ubersetzen Sie?

2. Anwen denken Sie (als Zielpublikum), wenn Sie Ubersetzen?
(an die Personen flr denen den Text geschrieben wurde (ein potentielles Zielpublikum)
oder an die Personen, welche tatsdchlich den Ubersetzten Text lesen werden?
(Welche Gruppe beriicksichtigen sie beim Ubersetzen, eine Adressatengruppe oder
Empfangergruppe)

3. Wenn Sie an das Zielpublikum denken, haben Sie eine Gruppe oder ein Individuum als
Bild im Kopf?

4. Bekommen Sie immer ausreichende Information von den anderen Akteuren
(Auftraggeber, Projektmanager/in, wenn es gibt), um gut das Zielpublikum einschéatzen
zu kdnnen?

Wenn nicht, wie gehen Sie vor?
(mogliche Frage: gibt es Rucksprache mit dem Auftraggeber wahrende des
Ubersetzungsprozesses?)

5. Bekommen Sie die Information von Auftraggebern, ob der Text noch lokalisiert (z.B.
Webseiten, Anderung der Bilder) wird oder wird die Lokalisierung von lhnen erwartet,
da Sie als Experte wahrgenommen sind?

6. Bekommen Sie die Information, ob der Ausgangstext in anderen Sprachen Ubersetzt
werden und welche sind diese Sprachen, damit Sie das Zielpublikum begrenzen
kénnen? Und wenn nicht, wie gehen Sie vor? Konnen Sie Beispiele geben?



7. Welche Elemente berlcksichtigen Sie fur die Anpassung an das Zielpublikum, wenn
Sie einen Ubersetzungsauftrag bekommen? Konnen Sie bitte Beispiele geben?

8. Wie passen Sie die Fachkenntnisse an, damit das Zielpublikum mit allen
Fachkenntnissen Niveaus rezipieren kénnen?

9. Wie antizipieren Sie die Schwierigkeiten bei dem Zielpublikum?

10. Wie handeln Sie, wenn bei einer Ubersetzung das Zielpublikum unterschiedlicher
Kulturen gehdren und Sie sollten nur in eine Sprache ubersetzen? (z.B. Englisch oder
Spanisch).

11. Haben Sie eigene bevorzugte/eigene Strategien, die lhre Meinung nach, gut
funktionieren und flir die meisten touristischen Texten/ die meisten Auftragen
anwenden kénnen?

12. Wem gegeniiber versuchen Sie beim Ubersetzen in erster Linie, loyal zu sein?
(dem Autor des Textes, dem Zielpublikum oder jemand anderem?)

Vi
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Interviewprotokolle
Interview 1

I: Guten Tag!
Danke sehr flr ihre Zeit und dass sie akzeptiert haben, Ihre Erfahrung mit mir zu teilen. Sind
Sie damit einverstanden, dass ich das Interview aufnehme? Alle personlichen Daten werden
anonymisiert.

U1: Guten Tag. Gerne, jederzeit.
Ja, Ja.

I: Wir kbnnen aus unser Interview anfangen, und zwar mdéchte ich fragen: Wie gehen Sie vor,
wenn Sie einen Ubersetzungsauftrag erhalten? Konnten Sie den Ablauf kurz skizzieren?

U1: Es kommt immer darauf an, was es fiir ein Vertrag ist. Bei Folgeauftrage, wenn ich das
Produkt bereits kenne, kann ich schneller anfangen als bei neuen Kund/innen und Kunden da
lese ich zuerst moglich alles, um den Uberblick zu bekommen. Ich habe aber zum Beispiel
Firmenkunden, fur die ich immer wieder die Bedienungsanleitung aktualisiere. Aber dann
kenne ich mich bereits aus, dann geht es, dass ich den Abschnitt lese den Abschnitt (ibersetze
und dann zum nachsten Kapitel wechsle.

I: Fir meine Masterarbeit werde ich mich auf die touristischen Texte konzentrieren und was
die touristischen Texte betrifft.
Wenn Sie Ubersetzen, an wen denken Sie? Fir wen Ubersetzen Sie?

U1: Bei touristischen Texten wiirde ich immer zuerst alles lesen, nahere Informationen
heraussuchen. Selbst wenn ich den Ort personlich kenne, gibt es immer mehr
Hintergrundinformationen zum Erfahren und vielfach wird ja gerade in der Werbesprache auf
Dinge angespielt, um das Interesse zu wecken und da muss man sicher gehen, dass man das
versteht, bevor man in der Ubersetzung vielleicht etwas verliert oder ignoriert, im schlimmsten
Fall. Also... Wenn man sich nicht genligend mit einem Text auseinandersetzt, kann es wirklich
passieren, dass man das einfach nicht sieht.

I: Und wenn Sie an das Zielpublikum denken? Denken Sie eher an eine Gruppe oder ein
Individuum? Was stellen Sie sich vor? Was fiir ein Bild haben Sie im Kopf, wenn Sie touristische
Texte Ubersetzen?

Ul: Ich... Es ist interessant, manchmal passiert es einfach, dann man sich vielleicht ein
Individuum vorstellt, aber ich versuche schon an mdglichst viele Personen zu denken, vor allem
bei der  Sprachkombination  Deutsch-Englisch,  natirlich  weil  nicht  nur
Englischmuttersprachlerinnen und Englischmuttersprachler diese Texte lesen werden, sondern
ja auch Menschen mit anderen Erstsprachen. Es hei3t, man will zwar kreativ sein, aber
vielleicht auch nicht irgendwelche sehr seltenen Begriffe im Englischen verwenden, nur damit
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es moglichst kreativ ist, weil dann wird vielleicht zu kompliziert. Also da bin ich dann eher
zuruckhaltend damit es moglichst viele Leute ansprechen kann.

I: Das ist sehr interessant. Mit welchen Sprachen arbeiten Sie denn, also Englisch, Deutsch...

U1: Miene Muttersprachen sind Englisch und Deutsch. Deshalb arbeite ich in beiden Richtungen
und aus dem lItalienischen ins Englische und ins Deutsche.

I: Wenn Sie nicht ausreichenden Informationen bekommen, was das Zielpublikum betrifft, wie
gehen Sie dann vor?

Ul: Naja, hoffentlich passiert es nicht, dass man nicht nachfragen kann, aber. ..
I: Ist das immer mdglich? Ist die Rlcksprache mit Auftraggeber vorgegeben?

U1: Ich wiirde sagen, ich habe Gliick. Das geht, aber es geht sicher nicht immer. Gerade bei
Agenturen, wenn man danach fragen muss und das ber Dreiecken lauft, bis man eine Antwort
bekommt, ist die Ubersetzung schon féllig. Also dann muss man einfach sich selbst eine
Strategie Uberlegen und vielleicht. Also ich wirde dann ... ich mache das auch in meiner
Abschlussemail ,,ich habe diese Terminologie gewihlt, weil ich mir das Zielpublikum so
vorstelle®. Auch zum Beispiel im Deutschen, wenn keine Informationen kommt, ob die ,,Sie*-
Form oder die ,,Du‘“-Form gewunscht ist, was selten ist, dann entscheide ich dies und schreiben
einen Satz, warum ich mich wie entschieden haben. Ich persénlich werde auch immer gendern
im Deutschen, wenn keine Antwort kommt. Dann suche ich mir auch eine Form selbst aus, es
gibt auch mehrere Mdglichkeiten, das im Deutschen umzusetzen. Mir ist es wicht, vor allem
bei Werbe- und touristische Texte alle Touristen und Touristinnen anzusprechen. Aber bisher
konnte ich eigentlich immer riickfragen.

I: Haben Sie auch touristischen Webseiten Uibersetzt?

U1: Webseite und Hotels nein, ich habe viele analysiert, weil Sie mich interessiert haben. Weil
das auch eine Idee ist, dies anzubieten. Das war noch einen Plan.

I: Da Sie ins Englische tbersetzen. Ich mdchte noch fragen: Bekommen Sie die Information vom
Auftraggeber, in welche andere Sprachen wird der Text ibersetzt, damit Sie das fiirs Englische
eingrenzen konnen, damit Sie wissen, wer konnte den englischen Text lesen, wenn andere
Sprachen ausgeschlossen werden?

U1: Das ware interessant, aber ich glaube nicht, dass das standardmaRig gemacht wird. Sehr oft
wird nur auf Englisch Gbersetzt. In Tirol vielfach schon auch auf Italienisch zum Beispiel. Aber
man kann sicher nachfragen. Ich gehe eben immer davon aus, dass nicht nur Englisch
Erstsprachler/innen diese Texte lesen werden, weil sehr selten findet man ein Magazin, eine
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Webseite, einen Reisblock oder eine Webseite eines Hotels, die mehr als vier Sprachen hat,
meiner Erfahrung nach.

I: Haben Sie auch mit Lokalisation zu tun? Wird dies von Ihnen erwartet, da Sie Expert/in sind
oder getrennt gemacht?

U1: Es kommt daran an, wer die auftraggebende Person ist. Vielfach haben sie nicht das
Vorwissen, das vorauszusetzen. Sondern sagen, wir haben ein Mediendesigner/in, der/ die
werden die neuen Informationen dann einbauen. Was mir auch recht ist, also ich kdnnte es, ja,
aber es ist sicher schneller und effizienter, wenn die Person, die die Webseite gebaut hat, das
macht. Dann habe ich das Risiko nicht, dass ich Fehler mache, dass irgendwelche Links nicht
mehr funktionieren. Es gibt auch den Fall, dass man wirklich den Zugang zur Webseite
bekommt. Es wird ein Login erstellt, damit mache ich dann direkt, aber ich arbeite nicht mit
Programmiersprache. Es gibt schon, aber ich persdnlich musste das nie machen.

I: Wenn Sie das Zieltext an das Zielpublikum anpassen moéchten, welche Elemente
berlicksichtigen Sie?

U1: Realia in einem touristischen Texten, in einem Beispiel fiir Tirol, fur die Berge, da wiirde
ich nicht anpassen wollen, aber ausschweifend dann erklaren, was im Original steht. Im
Deutschen Text wird vorausgesetzt, dass die Leser und Leserinnen wissen ,,die Alpen und das
Herz Europas®, solche Begriffe, die halt vielfach verwendet werden. Ich neige dazu, mehr ins
Detail zu gehen und zu erklaren, anstatt zu versuchen, fiir alle Begriffe, Ubersetzungen zu
finden, die dann nicht unbedingt fur alle Sinn ergeben, weil es gibt natirlich auch
englischsprachige Personen, die in Kanada in den Bergen aufwachsen, aber wenn ich jetzt mir
als Stereotyp jemanden aus London als Zielpublikum vorstelle, dann braucht das eine
zusétzliche Erklarung.

I: Haben Sie auch weitere Ubersetzungsstrategien, die fiir manche oder alle touristische Texte
gelten kénnen?

U1: Spezifisch zu touristischen Texten ist fir mich wirklich der Umgang mit Realia der groRte
Unterschied zu anderen Texten. Bei touristischen Texten, die zu der Werbung dienen,
naturlich ist dann wichtig, dass die Personen direkt anspricht und um den Finger wickelt. Was
ich sicher dann anders duRere als in einem technischen Text, das ist nicht spezifisch fiir
touristische Texte, sondern auch Werbung, ich weil3 nicht, ob das hilft.

I: Wie passen Sie die Fachkenntnisse an, damit das Zielpublikum mit allen Fachkenntnissen
Niveaus rezipieren kbnnen?

U1: Da wiirde ich zuerst nachfragen, was gewiinscht ist. Meine Erfahrung nach sind touristische
Text nicht zu spezifisch. Was vielleicht wichtig ist, ich hatte ein Gesprach, normalerweise
wirde man zum Beispiel Metanageben umwandeln dann, fur Britten und Britinnen, also in
»Miles“ und ,,Feet“. Jetzt wieder zu den Bergen zum Beispiel, wenn es um die Hohe geht, wie
hoch féhrt diese Seilbahn hinauf, wiirde man das normallerweise umwandeln. Wenn ich aber
davon ausgehe, der Text wird nicht auf Franzdsisch oder Spanisch und so weiter (bersetzt,
dann wuirde ich dazu raten, dass man nicht nur die Zeilen konvertiert, sondern auch die
Metaangaben behalt, wenn das flr die anderen Sprachen leichter ist. Das ist dann wieder um
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eine Platzfolge, also in der Uberschrift vielleicht nicht, aber im Text wiirde ich dann dazu
raten, dass man beiden Hohen Metaangeben behalt, je nach Zielpublikum.

I: Und woher wissen Sie, wer ist das Zielpublikum?

U1: Ja, eben, je nach Auftrag. Wie vorher gesprochen, in wie viele andere Sprachen wird das
Ubersetzt? Wenn ich es nicht weil3, oder ich weif3 und es wird nur auf Englisch ubersetzt, dann
muss ich davon ausgehen, dass auch Personen aus anderen europdischen L&ndern, die das
metrische System verwenden, das lesen und dann ist flir diese Personen sicher leichter 2200
Meter als, ich weil3 nicht wie viel Ful} das sind.

I: Wie antizipieren Sie die Schwierigkeiten bei dem Zielpublikum?

U1: Das ist kompliziert. Ich bin da sicher nicht vorurteilsfrei, weil ich sicher dazu tendiere, mir
eben Englander und Englanderinnen vorzustellen, wenn es nicht anders spezifiziert wird und
da habe ich immer dieses: ok, da sind Menschen, die haben wirklich kaum Bezug zu einer
Berglandschaft, dann muss ich ja allein schon unterscheine zwischen spazieren, wandern und
bergsteigen. Naturlich gibt es diese Begriffe auch im Englischen, aber gerade derzeit haben wir
ja vielfach das Problem, dass Touristinnen und Touristen, gerade letzte Woche, gerechtet
werden mussen, weil sie nicht lesen die Beschreibungen und sich ohne Seil und ohne Sicherung
irgendwo in einem Klettersteig wieder finden. Also ich ware lieber Ubervorsichtig, um
moglichst genau zu sein. Also lieber wirde ich davon ausgehen, dass die Menschen gar kein
Vorwissen haben. Anders ist es aber wenn zum Beispiel, wenn ich von einem touristischen Text
von einem Museum spreche, dann wird es vielleicht weniger vorkommen.

I: Und wenn Sie Textes fur ein Zielpublikum tbersetzen, das unterschiedlicher Kulturen gehdren
und Sie sollten nur auf eine Sprache, gerade ins Englische, tibersetzen: Wie handeln Sie?

Ul: Ja, lieber breiter und detaillierter als irgendwas auszulassen, um mdglichst viele
einzuschlieRen. Und bei Personen aus Neuseeland zum Beispiel, die haben genauso Bergen, sie
konnten auch Ski fahren, denen muss wahrscheinlich nicht erklaren, was der Unterschied
zwischen Bergsteigen und Wandern ist. Aber eben nicht, ich wiirde zu... also ich libersetze
genauer, um dann hoffentlich alle englischsprachigen Menschen anzusprechen. Ich habe bis
auf die Unterscheidung ,,american english®- british english“ noch nie die Anweisung
bekommen, das ist fiir Menschen aus Amerika. Es wird schon angegeben, welche
Rechtschreibung sie wollen, meistens, oder ich frage nach. Das ist aber nie passiert, dass mir
jemand sagt, ok, der Text ist jetzt fur Menschen aus GroRbritannien und wir machen noch einen
fir Nordamerika. Ware aber interessant, es gibt es natiirlich, aber in meiner Erfahrung mit
touristischen Texten fir Tirol nicht.

I: Wenn Sie Ubersetzen: Wem gegenuber versuchen Sie in erster Linie, loyal zu sein?
(dem Autor des Textes, dem Zielpublikum oder jemand anderem?)

U1: In der Praxis ist es sehr schwer. Ich wiirde sagen, natiirlich versuche ich der Autorin, dem
Autor gegeniber loyal zu sein und wenn sie rhetorische Figuren einbauen, wie Alliterationen,
zum Beispiel, dann werde ich mich bemiihen, das auch zu machen. Aber manchmal geht’s halt
einfach nicht. Ich werde den Text analysieren und ich erkenne das schon oder, dass jemand da
besonders Miihe gegeben hat, wie das ebene ein touristischer Werbetext ist. Ja, ich werde es
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versuchen, aber in einem gewissen Rahmen, weil ich kann nicht... Es wird ja doch auch nicht
so bezahlt, dass man sich drei Stunden da tiber die Uberschrift Gedanken machen kann, jetzt
bOse gesagt, aber es ist so.

Man versucht es schon ... wenn ich ein Fehler finden sollte im Ausgangstext, dann insofern
wirde man sagen, bin dann eher der Auftraggeberin, dem Auftraggeber loyal, weil ich verstecke
das nicht, sondern ich muss sagen, oder ist der Kollegin, dem Kollegen ein Fehler passiert. Da
wirde ich danach hoffen, dass die anderen mir zustimmen, das ist kein Zerfetzen, sondern das
ist einfachprofessionell, weil man will ja auch dass, das Ausgangstext mdglichst perfekt ist.

I: Noch eine letzte Frage: Bekommen Sie irgendwie ein Feedback, dass ihre Ubersetzung bei
dem Zielpublikum rezeptiert wurde? Oder was flir Feedback bekommen Sie?

U1: Selten. Ich bekomme Feedback beziiglich meiner Lieferung, in dem Sinne, dass, die
Kundinnen und Kunden es schatzen, wenn man Deadlines einhalten kann, wenn man sogar
einen Tag friiher liefert. Da bekomme ich schon ein direktes Feedback ,,es war super, das war
es sehr schnelle” oder ,,danke*, weil einfach offensichtlich nicht immer so der Fall ist. Aber
wirklich auf den Inhalt bezogen, selten. Selten bis nie. Ich glaube auch, es gilt die Ansicht, wir
uberlassen das den Profis und dann mischen wir uns auch nicht ein. Ich gehe schon davon aus,
dass die Auftraggebenden, wenn sie Englisch sprechen, es kommt auch immer darauf an, wenn
Sie jetzt ins Spanische Ubersetzen und die Person, die das in Auftrag gegeben hat, kann kein
Spanisch, dann wird sie auch keine Aussage treffen. Wenn ich ins Englische tbersetzte, dann
gehe ich vielleicht doch leichter davon aus, dass, meine Auftraggeberin oder Auftraggeber
Englisch spricht. Das ist vielleicht auch ein Unterschied. Ich gehe schon davon aus, meistens.
Aber trotzdem kommt dann nicht ,,oh das ist so eine schone Formulierung®, nein.

I: Also man erwartet von Ihnen, dass Sie eine gute Ubersetzung liefern, weil Sie die/der Expert/in
sind und man vertraut lhnen.

U1: Ja, alle Universitas-Mitglieder miissen auch den Vier-Augen-Prinzip garantieren und das
mache ich auch. Ich hole mir naturlich die Erlaubnis, ich kann nicht die Dateien einfach
weiterschicken. Ich muss das ja auch, bestétigen lassen, dass, das erlaubt ist und natdirlich wirkt
das auf den Preis aus. Das heil’t, es wird immer im Vorfall besprochen und ich glaube dann
kann man das Niveau auch voraussetzen oder es wird danach erwartet, berechtigterweise.

I: Das war die letzte Frage. Ich bedanke mich bei Ihnen noch mal fir ihre Zeit und fur alle
Informationen.

U1: Vielen Dank fiir die Wiirdigkeit.
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Interview 2

I: Guten Tag! Als erstes mdchte ich mich bei Ihnen fur Ihre Zeit und Bereitschaft, Ihre
Erfahrung mitzuteilen, bedanken.

Sie haben bereits den Leitfaden bekommen und kennen also den groben Inhalt meines
Interviews.

U2: Ja, ich wollte eigentlich nur den Leitfaden, weil ich letzte Woche auf Urlaub war und da
bin ich so weg von allem, dass natirlich fur mich lieber war. Ich auch so viel Stress in letzter
Zeit gehabt, ich habe gedacht, ich habe lieber was Schriftliches.

I: Ja, kein Problem. Das ist verstandlich. Ich méchte Ihnen darauf hinweisen, dass alle
Personen bezogene Daten werden in der Transkription anonymisiert.

U2: Ja.
I: Zum Anfang mdéchte ich lThnen fragen: Mit welchen Sprachen arbeiten Sie?

U2: Miene Muttersprache ist Franzosisch, ich Uibersetze Hautsachlich ins Franzosische. Also
aus dem Deutschen ins Franzdsische. Manchmal, ganz selten vom Franzdsischen ins Deutsche
und auch ganz selten vom Englischen ins Franzdsische. Ins Englische nie, meine zweite
Sprache waére eigentlich Spanisch. Englisch verstehe ich ganz gut, deswegen ist kein Problem
ins Franzosische zu Ubersetzen. Aber es kommt sehr selten vor.

I: Wie gehen Sie vor, wenn Sie einen Ubersetzungsauftrag erhalten? Koénnten Sie den Ablauf
kurz skizzieren?

U2: Also, ich tiberfliege zuerst den Text, je nachdem wie viel Zeit ich zur Verfiigung habe, tue
ich es mehr oder weniger detailliert. Dann schaue ich, ob es in dem deutschsprachigen Text
Fehler gibt, ob es stilistische Probleme gibt, wie die Syntax ist und so weiter. Ob ich da schon
was Kkorrigieren kann, um mir das Ubersetzen zu erleichtern. Das wére der erste Schritt. Der
zweite Schritt ware dann Recherchearbeit. Also jetzt nicht mit Worterbuichern, sondern eher
so Kulturspezifisches. Danach Ubersetze ich sehr schnell. Also ich fange sehr schnell mit
Ubersetzen an und dann habe ich eine sehr lange Korrekturphase. Es ist bei mir wichtig zuerst
intuitiv zu Uibersetzen und dann erst korrigieren und beim Ubersetzen, es ist nicht so, dass ich
direkt perfekte bersetze, und dann bei manchen Wartern schreiben es sind drei vier Worter
da oder bei Verben, bei drei vier Verben, da schreibe ich mir alle auf und erst zum Schluss
I6sche ich das. Und dann, eben, lasse ich mir viel Zeit beim Lesen und ich lassen dann die
Ubersetzung meistens liegen, wenn es geht, eine Nacht und bearbeite wieder und wieder und
wieder. Das heil3t, wenn ich eine Woche Zeit habe, wenn ich nur zwei Tage habe, mag ich
trotzdem die Ubersetzung liegen zu lassen abends und dann am nichsten Tag bearbeiten. Es
tut sich, finde ich, sehr viel in der Nacht und ich arbeite weiter.

I: Und beim Ubersetzen, an wen denken Sie? Fir wen (ibersetzen Sie die touristischen Texte?
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U2: Ich habe eigentlich ganz fixe Auftraggeber und Auftraggeberinnen. Es sind meistens immer
die gleichen und es ist meisten Mundpropaganda, wenn ich einen neuen Auftraggeber oder
Auftraggeberin bekomme und es ist meistens immer das gleiche Publikum. Also ich arbeite
sehr viel fur eine Tourismusagentur in Halltal, das ist 40 km von Innsbruck entfernt und das
Zielpublikum ist einfach frankophone Bevolkerung und ich stelle mir immer vor, dass es eine
Familie ist mit zwei Kindern, ein Madchen und ein Bub, Papa und Mama und vielleicht
kommen auch die GroReltern mit. Also ich habe immer Personen, die ich mir vorstelle und
mit so 20 Leute, das wére halt Sinn so Tourismus Halltal, weil es wird Kultur und Sport
angeboten. Und da muss man dann alle ansprechen. In Hall gibt es auch ein Museum, das ist
das Miinzmuseum, da Uibersetze ich auch manchmal und da habe ich meistens zwei Personen
in meinem Kopf. Die eine Person ist ein Tourist und dieser Tourist, den stelle ich mir immer
vor mit eben ein Fotoapparat da, mit einer Kappe, mit einer Schildkappe und das ist der
typische Tourist, der sich fur Kultur interessiert aber auch fir Sport und plus oder minus, also
nicht unbedingt sehr gebildet ist. Und der andere, den ich immer mir vorstelle, das wére dann
der gebildete Mensch der wirklich in so ein technisches Museum geht. Also dies ist schon
touristische, aber da geht es auch um die Technik des Miinzwesens und dann das geht sehr ins
Detail.

I: Und wie finden Sie dann ein Gleichgewicht zwischen nicht sehr gebildeten Touristen und

gebildeten Menschen, die sich fir Technik interessieren, wenn es sich zum Beispiel um
technische Informationen oder Fachwissen handelt?

U2: Ja, da ist das Franzosische eigentlich sehr dankbar, also ich kann mehr spiele als im
Deutschen. Also wir haben doch drei Sprachregistern wie Umgangssprache, und ,,familier*
und da kann ich gut jonglieren. Beim technischen ist es so, dass ich Fachwdrter verwende,
aber immer dann erkléare. Also das heift. Es geht um eine Miinzpresse aus 17. Jh.; sie wird
mit der sogenannten Terminologie und noch dazu gibt es Erklarungen. Und Erklarungen, die
alle verstehen, weil in Mlnzmuseum soll es auch fur Kinder teilweise verstandlich sein.

I: Also, wenn Sie an das Zielpublikum denken, denken Sie normalerweise an einer Gruppe oder
eher an ein Individuum?

U2: Ebene nicht an eine Gruppe mit 20 Leuten, sondern immer an bestimmte Leute. Von mir
auch wie sie angezogen sind. Fir mich ist ganz wichtig. Es klingt vielleicht komisch aber ich
bin in Kommunikation mit denen. Ich stelle mich auch vor, wie wir ein Gesprach fuhren. Und
ich denke, welches Sprachniveau wirde ich verwenden, wenn ich mit dem einen rede, mit
dem anderen rede, versuche da ein Gleichgewicht zu finden. Wenn ich weiterreden darf,
dazu...Ich habe gerade ein Ubersetzungsprojekt gemacht, mit Studierenden auch Hall in Tirol
die Homepage des Tourismusverbandes und da geht es um Tourismus auf der Homepage, aber
es ging um Kiraftorte. Kraftorte haben zwar mit Tourismus zu tun aber auch sehr viel mit
Religion, Religiositat und so weiter und es war fir die Studierenden gar nicht einfach, das
Zielpublikum da zu definieren. Also sie haben grof3e Schwierigkeiten gehabt, sich tGberhaupt
jemanden vorzustellen, das sich fur sowas interessieren konnte.

I: Und gibt es Rlicksprache dann mit dem Auftraggeber oder mit der Auftraggeberin, wenn Sie
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weitere Informationen (iber das Zielpublikum wahren des Ubersetzungsprozesses brauchen?

U2: Ich arbeite schon seit 20 Jahren mit denen zusammen, das heilt, langsam iber das
Zielpublikum zu sprechen, das habe ich immer gesprochen am Anfang und es ist fiir den/die
Auftraggeber/in schwierig, weil, die sagen einfach ,,iibersetzt den Text*“. Mehr Informationen
bekomme ich eh nie. Das muss ich mir liberlegen, wer und wenn man fragt, ,,ja, es sind halt
Touristen®. Meistens suche ich zuerst allein und wenn ich wirklich verzweifelt bin, dann frage
ich dann nach beim Auftraggeber. Es passiert aber nicht so oft. Da kann ich leider nicht so
viel Rickmeldungen machen. Wére es ein Thema wie Technik. Dann musste ich naturlich
nachfragen. Da konnte sein, dass ich bei den Miinzenhall schon auch manchmal nachgefragt
und sie haben mir dann einfach das Gerat gezeigt. Ja, naturlich frage ich manchmal nach,
wenn ich nicht mehr weiterkann.

I: Haben Sie auch touristische Webseiten Ubersetzt?
U2: Ja

I: Und wie geht es mit Lokalisierung bei Webseiten? Werden sie lokalisiert? Wird das von Thnen
erwartet, weil Sie Expert/in sind?

U2: Bis jetzt ist so, wenn es um einen kurzen Text sich handelt, dann machen sie es selber.
Aber jetzt habe ich vor zwei, drei Jahren eine ganze Webseite ibersetzt und sei haben mich
gebetet einfach... Sie haben gesagt ,,iibersetze es und fiige einfach ein auf der Homepage. Wir
geben die das Passwort“. Das wurde natiirlich verlangt, aber natiirlich sie haben nicht
verstanden, dass ich da ein bisschen mehr verlange dafur. Weil, man muss nur ,,copy and
paste* machen. Aber das habe ich auch schon gemacht. Und manchmal ist es einfach so, dass
ich ein Word Document abgebe. Meistens ist es so, dass ich ein Word Document aber
ausnahmsweise ist es ein Riesenprojekt und sie wollen natrlich nicht eine andere Person
damit beschaftigen. So, sie sind froh, wen es der Ubersetzer macht.

I: Werden Sie auch dariber informiert, ob der Text in anderen Sprachen, wie Englisch,
Ubersetzt wird?

U2: Ich bekomme keine Informationen, muss immer nachfragen. Mich interessiert vor allem

Italienisch und Spanisch. Mit interessiert diese Ubersetzungen und dann kann ich super
vergleichen. Aber da muss ich fragen.
Mein Zielpublikum ist immer die frankophone Welt. Das heif3t, ich muss alle miteinbeziehen.
In verschiedenen Landern in Afrika spricht man ja auch Franzdsisch, dann Quebec, Belgien
und in der Schweiz. Das ist das einzige, auf was ich Ricksicht nehme. Und sie verstehen alle
das Franzosische aus Frankreich. Das heil3t, ich muss schauen, dass ich keine Regionalismen
aus Frankreich verwende, eben dass fir alle verstandlich ist. Auch auf der Lexik muss ich
wirklich aufpassen, dass fiir alle verstandlich ist. Weil in Belgien und der Schweiz sind zum
Beispiel bei den Zahlen ,,Setent, Nonent...“. Ja, aber ich schreibe trotzdem auf Franzosisch,
weil es jeder versteht.

I: Aber wenn Sie das Zielpublikum kennen und nur flr belgische Menschen tbersetzen, dann
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wirden Sie schon diese Regionalismen verwenden?

U2: Genau, wiirde ich. Auch in der Schweiz haben fiir einige Sachen andere Worter und wiirde

ich nach Schweizer Franzdsisch verwenden.

I: Wen Sie diese Varianten verwenden sollten, wird das von dem/der Auftraggeber/in gesagt

oder sollte Sie das vom Text ableiten.

U2: Ja, dann wiirde ich nachfragen beziehungsweise, wenn es eine belgische Gruppe ist, da

wirde ich wahrscheinlich gleichsehen, aus dem Angebot, aus der Adresse wirde ich vielleicht
verstehen, das ist fir Belgien oder fur die Schweiz und sonst muss ich nachfragen. Und mich
einlesen, weil ich kann nicht gut belgisch oder schweizerisch. Es sind nur einzelne Worter,
glaube ich, aber die Grammatik ist gleich.

I: Und wenn es um Fachkenntnisse geht. Wie passen Sie die Fachkenntnisse an, damit das

Zielpublikum mit allen Fachkenntnissen Niveaus rezipieren kdnnen?
Wie konnten Sie die Schwierigkeiten bei dem Zielpublikum antizipieren?

U2: Ja, wir hatten eben dieses Ubersetzungsprojekt mit den Studierenden. Das war ein Projekt

von A bis Z, deswegen nehme ich das als Beispiel. Weil es gab in jedem Satz schwierige
Sachen und Sachen zu erkldren, auch schon die Titel, die waren unibersetzbar, auf
Franzosisch. Da haben wir teilweise das deutsche Wort behalten mussen und dann im Text
erklaren. Es ist so, also vor 20 Jahre bin ich mehr davon ausgegangen, dass die Menschen,
Entschuldigen Sie, dass ich das sagen muss, mehr Allgemeinwissen haben und jetzt ist es so,
da man ganz unten ansetzen. Auch gerade ist so, in touristischen Texten hat sehr mit
Geschichte zu tun und sie kenne sich gar nicht mehr aus. Und je nachdem welche Schule man
besucht hat, welche Oberschule auch in der Oberstufe hat man Geschichte gemacht oder gar
nichts. Auch in Frankreich ist es so und da muss man sehr sehr viel erkldren. Mit Botanik...
da war der Zirbenweg in Innsbruck, nicht jeder weil3, was eine Zirbe ist und an die Kraftorte,
da geht’s um Religion. Man weil} noch, was ein Kloster ist, oder eine Kirsche aber der Test,
das ist es aus. Da muss ja fast Bilder dazu setzen. Das sage ich den Auftraggebern manchmal
auch ,bitte ein Bild hinzufiigen®. Da gibt’s es zum Beispiel ein Bildstock. Niemand weif3
heutzutage, was ein Bildstock ist. Das ist an einer Kreuzung eines Weges. Dann sage ich,
,.bitte ein Bild*“. Wie sollen sie es sonst verstehen. mit dem Bild kann ich dann erklaren, ohne
Bild nitzt auch die Erklarung nicht. Dann bitte ich den Auftraggeber eine Illustration
hinzuzufugen und ich mache immer eine Erklarung, meistens ein Satz dazu.

I: Benutze Sie diese Strategie allgemein oder nur fir bestimmte Texte?

U2: Ich Ubersetze zwei unterschiedliche Textsorten, und zwar ist es manchmal einfach der

Werbetext, da muss ich meistens nichts erklaren, weil das ist eine Text, der sich wirklich an
alle richtet und es geht nicht so ins Detail. Da brauche ich nichts erklaren. Aber wenn es auf
der Homepage um touristische Texte geht, wo erklart wir, was man in der Region alles
unternehmen kann, ob Sport und Freizeit und so weiter. Da gehts manchmal sehr ins Detail.
Das hat zum Beispiel der Zirbenweg schon 4-5 Seiten und da geht’s nur um die Zirbe.
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Oderauch ein Kloster, da wird die ganze Kirsche erklart und so weite. Das ist auch ein
touristischer Text, weil dies ist ja fur den Tourismusverband. Und da muss ich sehr viel
erklaren.Weil der Tourist schaut es sich nicht an. Wenn er das erste Fremdwort sieht, denkt

"C

,,was ist das? - uninteressant

I: Was fiir andere Strategien haben Sie fiir die Ubersetzung von touristischen Texten?

U2: Ich kiirze die Texte. Gerade auf Webseite, es ist wichtig, die Texte zu kiirzen, weil sie sind

schon im Deutschen viel zu lang und sie sind im Deutschen nicht so schdn geschrieben. Die
sind ja keine Spezialisten, die meisten, die diese Texte schreiben, sondern einfach Angestellte
vom Tourismusverband. Die suchen sich kein Spezialist und da ist ja schon von der Syntax
her sehr kompliziert geschrieben und es sind sehr sehr viele Wiederholungen. Da kann ich
sicher sein, dass viele Zeilen eigentlich unwichtig sind. Also je verschachtelter, je schoner,
sagen sie. Und ich versuche das im Franzdsischen zu entschachteln und zu vereinfachen. Aber
das wissen die Auftraggeber, dass ich das mache und sind damit eigentlich einverstanden. Das
mache ich aber nicht auf den Werbetext. Die Werbetexte sind meistens gutgeschrieben und
die kirze ich dann nicht. Das sind nur diese ewiglangen Texte, die man auf Webseiten findet
und wo immer, immer etwas hinzugefugt wird im Laufe der Jahre und die nicht mehr
durchgelesen werden von den Angestellten. Und da kommt immer was dazu, dazu, dazu und
ich kurze einfach. Aber andere Strategie weil ich jetzt nicht...

I: Zum Beispiel, wie gehen Sie mit Kulturemen vor?

U2: Bei Redewendungen, zum Beispiel, versuche ich eine dhnliche im Franzésischen zu

suchen. Wenn es nicht dieselbe ist, suche ich eine andere. Es kdnnen auch Traditionen sein.
Zum Beispiel, Fastnacht gibt es im Franzésischen nicht. Es ist drei bis funf Zeilen dazu. Ich
muss das ihnen zuerst erklaren und dann ins Detail gehen.

In meisten Fallen ist es so, dass ich mit dem Auftraggeber sehr wenig Kontakt habe.Also sie
geben mir den Text, sagen ,,iibersetzen* und dann gebe ich den Text zuriick und sie vertrauen
darauf, dass ich alles perfekt mache und sie stellen sich gar nicht die Frage Uber das
Zielpublikum. Und sie stellen sich auch nicht die Frage, ob das Zielpublikum tGberhaupt weif3,
was die ,,Fastnacht ist. Also meine Auftraggeber sind solche Leute. Ich habe auch fiir das
Kunsthistorische Museum in Wien Ubersetzt. Fir mich ist auch irgendwie ein touristischer
Text, weil es die Audioguides sind. Da ist es so, dass ich auch kirze, weil, da lassen sie
meistens den Kurator sprechen. Das heilst, es gibt Informationen zur Ausstellung zum
Beispiel, und zum Werk und dann spricht der Kurator bla bla bla... Sachen, die den Touristen
gar nicht interessieren. Und die Touristen nehmen die Audioguides, die Wiener nehmen wenig
die Audioguides. Das heift, fir mich sind es doch auch touristische Texte, nicht nur
historische und da wird sehr viel gekdirzt.

I: Und besprechen Sie mit jemanden diese Entscheidungen, mit Auftraggeber/in, dass Sie

gekurzt haben?

U2: Ich muss gar nicht erklaren. Sie sagen, ich bin der/die Expert/in, ich soll es machen. Und

beim KM arbeite ich mit einer anderen Kollegin zusammen, die das seit Jahren macht. Und
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sie sagt, es ist gut, ich habt gleich gemacht und sie sind zufrieden. Aber die fragen nie nach,
weil sie wenden sich an einem Ubersetzer, wie er der Experte ist. Und sie wollen, also das ist
meine Erfahrung, so wenig wie moglich mit der Geschichte zu tun haben eigentlich, weil es
ist ja unsere Sache. Wir wissen schon, was wir tun. Also das ist meine Erfahrung.

I: Sie haben alle meine Fragen geantwortete und habe noch eine letzte. Wem gegeniber
versuchen Sie beim Ubersetzen in erster Linie, loyal zu sein?

U2: Je nach dem. Gegenliber Autor kann ich nur loyal sein, wenn der Text gutgeschrieben ist.
Es ist mir so, wenn ich kiirze, fasse ich zusammen. Das heil3t nicht, dass ich das einfach losche,
das wiurde ich nie trauen. Das heifdt, ich bin schon loyal gegeniiber dem Autor und
interpretieren nicht irgendwas, sondern dies zusammen, oder ich ordne den Text ein bisschen
anders, damit der kohé&rent ist. Solche Sachen. Das heift, ich bim dem Autor schon loyal. Dem
Zielpublikum glaube ich auch schon, weil ich muss perfekte Sprachkenntnisse haben und
perfekte Kenntnisse der Kultur und die versuche ich so gewissenhaft wie moglich da zu
machen. Bei mir ist es schon so, dass ich versuche, so treu wie moglich zu sein. Aber bei
touristischen Texten kann man sich ein bisschen vom Text l6sen und auch so frei wie notig.
Und ja, ich versuche auch mir selbst gegentber loyal zu sein und dem Berufstand loyal zu
sein. Aber das hat weniger mit Text selbst zu tun als mit dem Preis. Also wenn ich weil3, dass
ich keine Zeit habe, zum Beispiel ich muss 10 Seite von heute auf morgen Ubersetzen, habe
aber den ganzen Tag Unterricht, wenn ich das annehme, weiR ich, dass die Qualitat leiden
wird, dann nehme ich es gar nicht an. Das ist fur mich Loyalitat gegenuber den Berufstand.
Und sonst, was mir wichtig ist, aber bei touristischen Texten nicht so wichtig, ist
Verwegenheit. Das heif8t gegentiber Auftraggeber dann.

I: Sie haben damit alle meine Fragen beantworte. Mdchten Sie was hinzufiigen? Haben Sie
Beispiele vielleicht von Schwierigkeiten, die Sie bei der Ubersetzung von touristischen Texten
far das frankophone Zielpublikum gehabt haben?

U2: Was fiir mich immer schwierig ist, ist diese Tiroler Traditionen fir die Franzosen zu
erklaren, zum Beispiel Fastnacht. Da gibt es zehn verschiedenen Menschen bei der Fastnacht
und das zu erklaren ist sehr schwierig. Oder wenn es sehr ins Religidse geht und so ins Detail,
dass, wenn man nicht so religios ist, kann man das schwer verstehen. Oder auch beim
Tourismus sind Titeln auch schwierig. Zum Beispiel gibt es in der Néhe von Hall, am
Glungezer, das ist ein Berg, gibt es ein Kugelwald. Was ist ein Kugelwald? Das ist kein Wald,
wo es Kugeln gibt, sondern das ist ein Speil fur Kinder. Da kann man eine Kugel von Berg
oben hinunter, durch den Wald kann man die Kugel hinunterfiihnren oder rollen. Aber nicht
am Boden, sondern auf eine Pipeline, also durch ein Loch. Also ich habe so eine Kugel, und
die rollt, durch den Wald, und das dreht sich und das dauerte, eine halbe Stunde. Aber was ist
eine Kugelwald? Dolche Sachen. Sie haben immer Superidee flr Titeln auf Deutsch, aber die
muss man dann ins Franzgsische tbersetzen kdnnen. Und da kann man nicht erklaren. Und
muss es irgendwie nennen.

I: In dem Fall braucht man sehr viel Kreativitat.
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229 U2: Ja, man muss erfinden oder auch beziehungsweise man muss dann wissen, wie andere
230 Ubersetzer es schon (bersetzt haben, in der Region. Weil, es kann sein, dass
231 Tourismusverband Innsbruck schon Gber den Kugelwald geschrieben haben und da muss man
232 sich einfach schlau machen. Mein Vergleich sind immer die Alpen in Frankreich. Da gibt es
233 Savoyen und da schaue ich, ob es nicht die gleiche Aktivitat dort gibt und so finde ich das
234 Wort. So mit dem Worterbuch kommt man natirlich nicht weiter. Oder ich bespreche es mit

235 Freunde, die Kinder haben ,,wie wiirdest du das sagen?* Aber ich finde, das ist das Spanende
236 in der Ubersetzung. Die Herausforderung, die den Auftrag spannend macht.
237  1: Ich bedanke mich noch mal fiir Ihre Zeit, fur die ganz spanende Informationen und die

238 Bereitschaft, Ihre Erfahrung mitzuteilen.

239  U2: Dann wiinsche ich lhnen viel Gliick.

*Die befragte Ubersetzerin hat den Interviewleitfaden im Vorhinein erhalten.
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Interview 3

I: Guten Tag! Herzlichen Dank fir Ihre Zeit und die Bereitschaft, Ihre Erfahrung mit mir zu
teilen.

U3: Guten Tag. Gerne.

I: Sind Sie damit einverstanden, dass ich das Interview aufnehme? Alle personlichen Daten
werden natlrlich anonymisiert.

U3: Ja, natirlich.
I: Gleich zum Anfang mdchte ich Thnen fragen, mit welchen Sprachen arbeiten Sie?

U3: Miene Muttersprache ist Deutsch und meine Arbeitssprachen sind Deutsch und Italienisch,
das heiflt, ich Ubersetze aus dem lItalienischen ins Deutsche und umgekehrt aber mit
uberwiegend mit Schwerpunkt ins Deutsche.

I: Wie gehen Sie vor, wenn Sie einen Ubersetzungsauftrag erhalten? Kénnten Sie den Ablauf
kurz skizzieren?

U3: Sie haben gesagt, bekommen, das heil3t, der ganze Teil, in dem man sich einigt tiber Preis
etc. ist abgeschlossen, ich habe den Auftrag bereits angenommen?

I: Ja

U3: Ok. Ich lege die Dateien ab, in meinem eigenen Ordnersystem. Ich weiR jetzt nicht, wie
genau Sie es wissen wollen oder brauchen.

I: Allgemein, wie Sie vorgehen, wenn Sie den Auftrag schon bekommen haben.

U3: Also normalerweise sind es Dateien, World Dateien, die lege ich dann meinen
Ordersystemen ab, auf meinem PC. Ich speichere (brigens alles lokal und nichts in einer
Cloud aus verschiedensten Grinden, unter anderen Datenschutz. Also wir gehen davon aus,
ich beginne jetzt mit dem Ubersetzungsprozess. Das bedeutet zunachst einmal tatsachlich, ich
lese mir den Text durch, ja, zur Génze. Dann habe ich schon erkannt, was sind die zentralen
Themen, was sind die Kernaussagen, was sind die Hauptgedanken, was sind auch die
zentralen Ansichtigen, desjenigen, der den Text schreibt, und je nach dem, was flr ein Text
dann ist, 6ffne ich dann eine Suchmaschine und lese tatsachlich, nur quer, gar nicht so genau,
es kommt darauf an, ob ich das Thema schon kenne oder nicht, aber doch auch Texten zum
Thema. Konkretes Beispiel: Ich lese das einmal génzlich durch, das ist vielleicht eine oder
mehr Seiten eine Campingplatz Beschreibung. Gut, da habe ich schon sehr viel gemacht. Dann
6ffne ich tatsdchlich noch einmal irgendeine beliebige deutschsprachige Campingplatz Seite
und lese die nicht im Detail durch, sondern einmal quer einfach um, so zu sagen, in meinem
Kopf den Teil zu aktivieren, der sich daran erinnert, welche Phrasen da immer vorkommen

XiX



33
34
35
36
37

38
39
40

41

42

43
44
45
46
47
48

49

50
51

52

53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68

69

70

und welche Art von Rhythmus da ich immer habe. Da Bedeutet nicht, dass ich in diesem
Moment mir Vokabeln suche, sondern das ist wirklich nur so eine Einsingubung bei
Singer/innen. Ich decke einmal diesen Teil meines Gedachtnisses auf, dass ich an diesen
ganzen Themen bereits erinnert. Dann 6ffne ich die Datei in meinem Ubersetzungsprogramm
gewohnlich im Trados und beginne mit der Ubersetzung. Das ware so der Start.

I: Wie gehen Sie vor, wenn Sie nicht ausreichende extratextuelle Informationen fiir einen
Ubersetzungsauftrag bekommen? Zum Beispiel, wo wird der Gbersetzte Text erscheinen, fir
wen ist der Text gemeint usw.)

U3: Das muss mir der Auftraggeber verraten. Das kann ich nicht im Internet recherchieren.
I: Und bekommen Sie diese Information immer?

U3: Ja, eigentlich schon. Und wenn es nur implizit gegeben wird, wie zum Beispiel: fiir unsere
Homepage benétigen wir ...Dann kann ich mir ja die Homepage sehen und dann sehe ich an
Homepage an wen sich gerichtet, ob die in Italien eher an Familien gerichtet ist. Also implizit
wird die Information gewohnlich schon gegeben. Sollte ich wirklich Information bendtigen,
wirde ich nachfragen. Das ist aber meistens kein zentrales Thema, kein grol3es Problem, bei
einem regularen Auftrag.

I: Und wenn Sie schon am Ubersetzen sind, fiir wen tibersetzen Sie?

U3: Naja, das kommt auf meinen Auftrag an. Also wenn zum Beispiel ein Campingplatz fir
Familien ist, dann denke ich an Familie.

I: Also Sie bekommen diese Information fast immer vorhinein?

U3: Die Information ergibt sich gewohnlich aus dem Kontext. Nehmen Sie an, Sie sollen eine
Hotelhomepage ubersetzen, sehr viele sind ja online Texte, und bei Homepage ist gewohnlich
erkennbar, an welche Zielgruppe sich die Homepage richtet. Ich habe aber zum Beispiel
einmal fur ein Museum Ubersetzt. Das war ein Naturhistorisches Museum und da kannte ich
tatséchlich die Zielgruppe, weil dieses Museum flr Jugendliche und Kinder eingerichtet
wurde. Das heif3t, da stellt sich das Problem nicht. Und Texte wie Stadtbesichtigungen, also
kulturelle Texte, wo es um Architektur geht, wo es um die Geschichte der Stadt geht, habe ich
tatséchlich nie. Ich habe Uberwiegend wirtschaftliche Angebote, also die Bewerbung oder
Présentation des Beherbergungsbetriebs ganz unterschiedlichsten Art, von Hotels bis eben zu
Campingplatz. Sehr viel auch im Bereich landwirtschaftlicher Tourismus, wo es noch viel um
Landwirtschaft geht. Das ist ein bisschen ein zweiter Schwerpunkt fir mich. Wein und
Gastronomie, was noch...Veranstaltungen, genau, das ist ein Riesiges Thema. Da sind
irgendeinen nicen touristischen Ort. Wir kenne die Klassiker, Jesolo und so weiter, viele
Veranstaltungen fir die lokalen Touristinnen und Touristen angeboten werden und die dann
Ubersetzt werden missen. Das heil3t, so als Problemfrage, hat mir sich bisher nicht gestellt,
im Bereich touristische Ubersetzungen.

I: Weil Sie im Vorhinein schon wissen, wer das Zielpublikum ist.

U3: Ja, ich wiisste auch nicht, wie ich iibersetzen sollte, wenn ich das Zielpublikum nicht kenne.
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71 1: Also Sie kennen das Zielpublikum schon. Wie stellen Sie das sich vor? Wenn Sie an das
72 Zielpublikum denken, haben Sie eine Gruppe oder ein Individuum als Bild im Kopf?

73 U3: Schone Frage. Ich nehme ein Beispiel, dann konnen wir uns es beide besser vorstellen. Ich
74 hatte einen grolleren Auftrag vor ein paar Jahren, das war ein ganzes Internetportal, also
75 wirklich viel Text, viele Seiten. Ein italienisches Hotelanlage, Feriendorf eingeschlossener
76 Campingplatz, also sehr viele unterschiedliche Produkte. Und die wollten, Familien
77 ansprechen, und Paare, die relativ viel Geld haben und sich gleichzeitig aber umso jovial

78 informell prasentiert, was auf Deutsch natlrlich schwierig ist. Es stellt sich schon die erste
79 Frage, sieze ich jetzt oder duze ich? Und der Auftraggeber wollte unbedingt duzen, um dieses
80 informell Freundliches zu behalten, hat aber gleichzeitig ganz viele Seiten bei dem Portal so

81 gestaltet, dass es da wirklich um high Endprodukte geht. Und eine personliche Massage nach
82 dem Frihstick und die Suite mit den Seidenvorhangen und die dreifache Matratze und weil3
83 Gott was. Und die Zielgrupp im deutschsprachigen Raum, die sich so einen Luxus génnen
84 mdchte, die mdchte auch mit entsprechendem Respekt angesprochen werden. Ich zahle nicht
85 2000 Euro fiir eine Nacht und werde dann duzt. Da mussten wir kurz dartiber sprechen, wie
86 sie das handhaben moéchte. Und, um auf lhre Frage zurliickzukommen, da habe ich, wahrend

87 ich den Text geschrieben habe, mir teilweise eine Gruppe vorgestellt, wenn es ein Apartment
88 war, fir eine Familie oder mehreren Leuten. Ich habe versucht mir alle vorzustellen. Aber
89 insbesondere, die Person, die den Aufenthalt bezahlt. Das ist haufig der berufstatige Teil in

90 der Familie, ja? Und diese Person habe ich mir konkret noch einmal vorgestellt. Ist das ein
91 Mann, ist eine Frau, wie alt? Was verdient er, was macht er beruflich und was will er von
92 diesem Urlaub. Also spanende Frage, ich bin immer hin und her gesprungen zwischen dieser
93 Gruppe und dann der Person, die entscheidet, ob das Produkt konsumiert wird oder nicht.
94 Also die Stadtfuhrungen wande ich schwieriger, da ware die Zielgruppenfrage wirklich
95 spannend. Allein welches Geschichtswissen kann ich voraussetzten. In Osterreich haben wir
96 traditionell sehr viel weniger Geschichtswissen als die Italiener, das heif3t, vieles, was implizit

97 im Italienischen bereits als Basisinformation angenommen wird, ist auch der gebildeten
98 Osterreicher/in vielleicht nicht so ganz gelaufig, ja? Und da miisste ich sehr stark abstimmen,
99 ist das eine Schulergruppe, die wissen praktisch Nichts, so ehrlich muss man sein, oder sind

100 es vielleicht gebildete altere Menschen, die haben meistens mehr Wissen. Da stelle ich mir
101 die Frage sehr schwer vor. Bin ich froh, dass ich das Problem nicht habe.

102 I: Wenn Sie kulturgebundene Schwierigkeiten haben, wie gehen Sie vor, wenn Sie mehrere
103 Sprachvarianten haben und daher verschiedene Kulturen? Zum Beispiel die verschiede
104 Kulturen im deutschsprachigen Raum?

105 U3: Das ist eine sehr gute Frage, die mich als Osterreicher/in natiirlich haufig besonders quilt.
106 Man muss ja aufpassen, dass einem der personliche Geschmack nicht in die Quere kommt.
107 Ich finde so manche Ausdriicke aus dem Norden ganz ganz schrecklich. Ich lbersetze zum
108 Beispiel kulturelle Texte, wenn wir jetzt vom Tourismus ein bisschen weggehen, aber
109 kulturbezogene Texte aus dem Italienischen ins deutsch fiir das Goethe Institut. Das Institut,
110 fir das ich Ubersetze, hat den Sitz in Rom, denkt grundsétzlich einen Dachraum, also
111 Deutschland, Osterreich, Schweiz, aber natiirlich ist der indirekte Auftraggeber, der dahinter
112 steht das Goethe Institut Deutschland. Und da achte ich bewusst darauf, keine Austriazismen
113 zu verwenden. Bei Hotels und Campingplétzen versuche ich mdglichst neutrale Begriffe zu
114 finden, was auch immer dann ein neutraler Begriff sein soll. Man kdnnte es auch emotional
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formulieren, das Wort, das die Leute am wenigsten grantig macht. Wenn ich weil3, zum
Beispiel ein , triger* fiir viele Osterreicher/innen ist, wenn irgendwo ,,laufen* steht, wenn wir
eigentliche ,,gehen* meinen, das die Deutschen gern verwenden ,,und dann bin ich zum
Hauptplatz runtergelaufen, stehen schon den Osterreichern die Haare zu Berge. Dann
versuche ich ein Wort zu wéhlen, dass jetzt kein oder beiden irgendwie besonders seltsam es
findet. Also Standarddeutsch, ja, mdglichst nicht Varianten gepragt. Also ich versuche, die
Varianten nicht erkennbar zu machen., auBBer natdrlich, ich weil3, wer den Text Uberwiegend
liest. Wenn ich weils, das lesen iiberwiegend Osterreicher, dann miissen die Deutschen das
aushalten, wenn da Austriazismen vorkommen und umgekehrt. Ich denke wieder an den
Tourismus, nicht ans Kulturelle. Es stellt sich die Frage, wo wird der Text rezeptiert. Wird er
in Osterreich rezeptiert oder in Deutschland? Und der Texte, den ich Ubersetze, der wird oft
in Italien rezipiert. Wenn ich eine Veranstaltungsbeschreibung fir irgendeinem Kinderkonzert
in Jesolo schreibe, dann lesen das Osterreicher, Deutsche, Schweizer. Aber sie lesen das in
Jesolo auf einem Plakat. Sie sind grundsatzlich gutgelaunt und es ist fur sie recht egal, welches
Wort dasteht, da versuche ich keine Variante zu bevorzugen.

I: Danke, das ist ganz interessant. Und wie gehen Sie mit Kulturemen um? im Italienischen gibt
es relativ viele davon. Haben Sie eigene Strategien daflr?

U3: Eine kleine Anekdote an dieser Stelle, darf ich mich erlauben. Ich weiR nicht, ob sie das
brauchen fiir eine Masterarbeit. Aber wenn Sie es in einer Suchmaschine suchen, vielleicht
finden Sie es noch. Ich glaube es war die Toskana, die eine Tourismushomepage zur
Préasentation der eigenen Stadte und Regionen auf Italienisch automatisiert ins Deutsche
Ubersetzen hat lassen und online gestellt hat. Und diese Seit ist kurzzeitig sehr berihmt
geworden, denn es wurden oft die Namen bersetzet und es war unglaublich nett zu sehen
,,fahren Sie doch nach Wiese®. ,,Wiese ist wunderschon®, ,,In Wiese haben Sie auch eine
langjdhrigen Textilkultur®. Es gab dort mehrere Orte, mir fehlt nur noch ,,Prato ein, aber es
gab noch andere und sie hatten ganz charmante Namen auf Deutschen und das zog sich Gber
das ganze Portal. Also so viel zu Namen, die Bedeutung tragen. Wenn Sie zum Beispiel an
Speise denken, ist mein grolRer Feind der Fisch und alle Meerestiere, denn, was auf Italienisch,
weil} nicht, ,,scampi®, ,,gamberetti®, ,,gamberoni* ist, also das ist eine Vielzahl, im Deutschen
héitten wir direkt meistens ,,Krabben®, ,, Krabben®, , mit Krabben®, ,,Krebse*, ,,Krabben®.

I: Und das Problem ist auch, dass auf Italienisch es mehrere unterschiedliche Gerichte zu sein
scheint und auf Deutsch vielleicht nur zwei.

U3: Richtig
I: Und das Zielpublikum fragt sich vielleicht, worin besteht dann der Unterschied?

U3: Ja, und ein groRes Problem bei Speisen, also wenn wir von Speisen sprechen, im konkret
uber Fisch, wenn es um Tiere oder eben ja, Pflanzen geht, dass in Italien die Bezeichnungen
nicht so streng gehandhabt werden wie im Deutschen und die Begriffe sehr viel weiter sind.
Und wenn ich dann suche, jetzt fallt mir natiirlich kein Beispiel ein, was ein ,,cefalo* ist oder
so, dann finde ich rein eine mogliche konkrete Spezies, die das sein kénnen, schon auf
Italienische eine ganze Reihe. Aber welche dieser Spezies wird dort angeboten, das ist
herausfordernd. Oder auch regional, denken wir an das Veneto, wo die Dinge wieder einen
regionalen Namen haben, ja. Von, was konnen wir jetzt als Beispiel nehmen, von
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Miesmuschel, die dort gerne einmal ,,peocci genannt werden oder so, Dialekt regional. Wie
mache ich das? Wenn es irgendwie geht: Bilder. Wenn ich irgendwie zu Bildern komme.
Wenn einen allgemeinen Begriff habe, wahle ich auch im Deutschen &hnlich was
Allgemeines. Sie haben ja auch den Italienern auch nicht konkret verraten, also kann ich auch
meinem deutschen Publikum nicht konkret verraten. Wenn herauskommen wiirde ,,Krabben,
Krabben, Krabben“, dann spezifiziere ich. Und dann wird nochmal spanend beim
Recherchieren. Ich versuche dann nach dem Handelsnamen zu gehen. Man findet online vor
allem zu Fischen, viele Listen. Es gibt ja hdufig den allgemeinsprachlichen Namen und dann
den Handelsnamen und dann noch den biologischen Namen etc. Ich suche als Kompromiss
meistens den Handelsnamen, das ist nicht Lateinische aber... Vor allem wenn es um Tiere
geht, von denen ich weil3, dass sie ohnehin nicht bekannt sind und die vielleicht einen Namen,
die noch ein Element drinnen haben, das verrdt, worum es geht. Wenn es ,,...Krabbe,
...Krabbe, ...Krabbe“ ist, dann weil ich, es sind drei verschieden Krabben und welche genau,
dann werde ich schon ausfinden.

Eine andere Strategie, um kurz vom Essen wegzugehen, sind Objekte oder Artefakte. Wenn
Sie zum Beispiel an Burano denken, weil ich gerade gedanklich in Venezia war, aber wenn
Sie an Burano denken, diese ,,merletti, ,,grande arte* ,,i nostri artigiani®, ,la cultura e i
merletti* und so weiter, die kommen da iiberall vor und man fragt ja sich, was mache ich mit
denen. Ich sehe meistens in deutschsprachigen Fihrungen nach, in denen diese Region
beschrieben wird, welche Begriff dort gewohnlich verwendet wird. Und wenn in einem
deutschsprachigen Reisefiihrer regelméBig das Wort ,,merletti auftaucht, und ich mir aber
denke, naja aber die Allgemeinheit weil} trotzdem nicht, was das ist, dann versuche ich den
Begriff,,merletti* einmal einzubauen in dem Text und einmal an einer moglichst strategischen
Stelle eine deutschsprachige Erklarung, was das ist- Spitzenstickereien, ja? ,,Die beriihmten
Spitzenstickereien, die ,,merletti“ von Burano® und ich versuche, das ist mein Ziel, es gelingt
wahrscheinlich nicht immer, aber ich versuche das so zu machen, dass meine Leserinnen und
Leser, dann wenn sie zu dem Wort kommen, sich denken, ah ja, weiB ich ja. Also sie sollen
sich nie dumm flhlen, sondern immer ah ja, das habe ich schon mal gehort, das hatte ich schon
verstanden. Sie hatte es gar nicht erklaren missen. Also mir ist es lieber, sie haben das Gefihl,
ja die Erklarung hétte anderen gebraucht, ich ja nicht, ich habe es verstanden, als es steht, da
nur ,,merletti und es bleibt diese Unsicherheit, ah ja ich glaube, ich weil}, was das ist, ganz
sicher bin ich mir nicht, vielleicht schaue ich mir es nochmal nach. Also ich finde da gebietet
die Ubersetzerische Hoflichkeit, dass ich das so einbaue, dass sich meine Leserinnen und Leser
klug fuhlen dirfen und nicht ungebildet. Das ware das Ziel, ob es gelingt, ist eine andere
Frage.

I: Und konnen Sie erfahren, ob es gelingt? Bekommen Sie von jemanden ein Feedback, ob das
Zielpublikum die Ubersetzung rezipiert hat?

U3: Also vom tatsachlichen Publikum, nein, bekomme ich praktisch nie. Die Art von Feedback,
den ich bekomme ist dann nach mehreren Auftrdgen, wenn man mit jemanden lange
zusammenarbeitet, dass irgendeinmal die Riickmeldung kommt, dass sie sehr zufrieden mit
Ihnen sind, nicht weil ich grofartig bin, sondern weil, wenn sie schon lange mit mir
zusammenarbeiten, sind sie offensichtlich zufrieden. Das ist ein indirektes Feedback, aber ob
meine grandiose Idee mit den , merletti funktioniert hat, das werde ich nie erfahren
wahrscheinlich. Wo ich Feedback mir hole, ist bei langeren oder komplexeren Texten, frage
ich einer Zweitleserin. Also ich lassen den Text mir lesen, von einer zweiten Person, damit
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ich hore, wie der Rhythmus ist. Man hort ja dann beim Lesen, meistens schon, wo es héngt
oder wo sie zu denken beginnen. Das wére bei dem ,,merletti Beispiel. Ich hore in der
Stimme, da war ein Zdgern, da war ein kurzes Nachdenken und dann durch direktes
Nachfragen. Wie wird der Text auf dich? Hast du alles verstanden? Was sind deine Gedanken?

I: Ist die Leserin oder der Leser auch Ubersetzer oder Ubersetzerin oder handelt es sich um
Laien?

U3: Nein, nicht immer. Also, nein und meine Leser/in kennt den Text nur auf Deutsch. Aber
tatsachlich ein Feedback von dem tatsachlichen Zielpublikum, leider, leider nicht.

I: Ich habe noch eine letzte Frage. Wem gegeniiber versuchen Sie beim Ubersetzen in erster
Linie, loyal zu sein?

U3: Ja, das ist die alte Frage. Ich habe keine eindeutige Antwort darauf. Ich habe auch schon
bemerkt, dass meine Lokalitdt je nach Auftrag wechselt. Grundsatzlich neige ich bei
touristischen Texten zu einer Publikumsloyalitat. Wodurch aber glaube ich zumindest der
Absicht des Autors gegenuber loyal bleibe, denn ich blei seiner Wortwahl nicht loyal aber
seiner Intention dadurch doch umso mehr. Deswegen empfinde ich die Loyalitatsfrage etwas
schwierig. Ich tue mir mit der Frage schwer, ich glaube es gibt keine Antwort darauf.

I: Das war meine letzte Frage. Danke schon fur das spendende Gesprach und fur die
Bereitschaft, Ihre Erfahrung mit touristischen Texten mitzuteilen.

U3: Gerne, lhnen viel Erfolg mit lhrer Masterarbeit.
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Interview 4

I: Ich bedanke mich sehr fir Ihre Zeit und dass Sie lhre Erfahrung mit mir teilen.
U4: Jederzeit.

I: Zuerst mochte ich fragen, mit welchen Sprachen arbeiten Sie?

U4: Ich bin zweisprachig, ich habe zwei Muttersprachen, Slowenisch und Deutsch. Ich bin in
Deutschland geboren und aufgewachsen, habe aber Wurzeln in Slowenien und bin jetzt seit
‘85 in Graz. Meine Arbeitssprachen sind... also ich habe angeschlossen Russisch und
Slowenisch Studium und auch Franzésisch und Englisch so Art Bachelor, ja, das war damals
noch die erste Stufe. Ich arbeite vorwiegend, muss ich sagen, mit Franzésisch, Englisch und
Slowenisch. Italienisch habe ich... also ich lese italienische Biicher und Zeitungen und schaue
mir italienischen Fernseher an. Sie haben bemerkt, ich habe einen italienischen Namen, also
mein Mann ist von Familienwurzeln Italiener, aber er ist ein Karntner und da bin ich diejenige,
die Italienisch kann. Aber inzwischen auch mein Sohn, er hat maturiert zum Beispiel in
Italienisch, er fuhrt die Tradition weiter. Also Italienisch ist so eine Herzensprache wiirde ich
sagen.

I: Wenn Sie mit dem Ubersetzungsprozess anfangen, wie gehen Sie vor? Konnten Sie bitte den
Ablauf kurz skizzieren?

U4: Generell ist so, dass ich mich einmal mit dem Text vertraut mache. Es hingt auch davon
ab, ob es zum Beispiel es ein Kunde ist, fur den ich in dem Bereich schon was 0fters gemacht
habe, dann kann ich meistens sofort loslegen. Also wenn es geht, wandle ich es um, verwende
Trados oder MemoQ, ich arbeite mit beiden. Manchmal muss man auch auf online
Plattformen ausweichen. Aber insofern ist es so, dass ich schon mir einmal kurz anschaue, um
was geht’s. Aber das mache ich schon bevor ich tberhaupt einem Auftrag zusage. Also ich
sage generell einen Auftrag nicht zu, wenn ich den nicht gesehen habe. Dann lege ich zuerst
einmal in einer eigenen Order an, mit Unterordnern entsprechend, wo dann die verschiedenen
Versionen, weil wenn es ein langerer Text ist, dann speichere ich immer mit dem
tagesaktuellen Datum ab, damit ich zumindest immer eine Version zugreifbar habe. Ich schaue
auch, ob es moglich ist, mit ,,Speech to text* zu arbeiten. Ich arbeite sehr gerne mit ,,dragon®,
weil ich dann irgendwie das Geflihl habe, ich habe mehr Kreativitit, wenn ich nicht aufs
Tippen konzentrieren muss und arbeite dann sehr gerne und bin auch viel schneller. Ich habe
friher sehr viel gedolmetscht und jetzt kann ich nicht mehr, weil ich eine Horbehinderung
habe. Ich habe Horgeréate, aber mit denen l&sst sich nicht mehr Dolmetschen. Das geht einfach
nicht, aber ich versuche meinen Prozess zu optimieren. Und dann passiert einfach, dass ich
anfange. Aso generell, wenn es ein kirzerer Text ist, dann habe ich eh schon vorher einen
Uberblick, um was es geht, wenn ich so eine Textsorte schon gemacht habe. Bei touristischen
Texten ist es so, dass ich mich erst einmal mit dem Ort vertraut mache. Und bei touristischen
Texten geht es sehr viel tber, im Prinzip, das geht im Marketingbereich, da braucht man die
Kreativitat und ich merke, dass ich kreativer sein kann, wenn ich das Mikrophon an habe und
einfach meinen Gedanken freien Lauf lassen kann, wenn ich nicht auf das Tippen
konzentrieren muss. Also, wie gesagt, erst informiere ich mich uber die Destination naturlich,
aber die sind Dinge, die ich schon vorher checke. Was ich sehr viel mache, sind Reisedoku-
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Untertitelungen. Untertitelungen, weil sie auch mit Reise- Tourismusibersetzungen
zusammenhangt. Und ich mache sehr sehr viele, da habe ich mich ein bisschen gerade
spezialisiert, Untertitelung von Reisedokumentationen. Ich muss ganz ehrlich sein, mich muss
ein Text auch im Original ansprechen, damit ich ihn gerne tbersetze. Wenn ich merke, dass
er schlecht gemacht ist im Original, dann tue ich mich irresinnig schwer zu sagen, ok, ich
ubersetze ihn. Aber gleichzeitig bietet mir touristische Texte die Freiheit und nattirlich muss
man auch aufpassen, dass man nicht Sachen tbernimmt, die man einfach so recherchiert hat,
sondern man muss sich etwas selbst iiberlegen. Ich mache erstmal eine grobe Ubersetzung,
dann lasse ich die Sachen meistens liegen. Also ich versuche von Zeitmanagement her auf
jeden Fall, ich gebe mir immer... ich sage so, je nach dem was fiir ein Text ist es, aber bei
transkreativen Texten brache ich im Prinzip noch einmal 40 Prozent der Zeit, um das
nachzubearbeiten. Fur mich ist wichtig, dass ich mit der Sprache spielen kann, gerade bei
touristischen Texten. Man darf das spielerische Element nicht auf3er Acht lassen. Wenn das
Ganze zu einem Krampf wird, dann wird der Text nicht gut. Deswegen wenn ich wo stecken
bleibe, ok, dann schaue ich einmal wie geht’s weiter, dann schaue ich mir den Text an, dann
lasse ich ihn liegen, dann nehme ich ihn am nachsten Tag einmal wieder her. Touristische
Texte sind ja meistens zwischen finf und zehn Seiten, manchmal sind es auch mehr. Auf jeden
Fall nehme ich mir genligend Zeit, und das plane ich auch ein, dass ich fir die kreativen
Eingebungen brauche. Ich versuche die Bilder zu Ubersetzen, die Emotionen, die in
Tourismustexten rubergebracht werden. Ich versuche das dann eben in dem Fall dann in
Deutsch riiberzubringen, auch mit dem Hintergrund, was wiirde ich jetzt als Osterreicher oder
als Deutsche, was wurde ich mir erwarten. Mit welchen Erwartungshaltungen gehe ich ran.
Zum Beispiel ein Spa Hotel, ein Wellness Hotel Vier Stern Sperior in Deutschland und in
Osterreich. Dann habe ich eine gewisse Erwartungshaltung, dass alles ziemlich perfekt ist.
Und dann aber auch, dass gewisse Dinge mir als Kunde vor echt genommen werden. Ich habe
immer wieder erlebt, dass man dann zum Beispiel im Ausland ist die Erwartungshaltung eine
andere ist. Also wenn ein Franzose in ein Star Hotel geht, sind dem andere Sachen wichtig.
Dann muss das Essen sein aber andere Sache sind dem nicht so wichtig.

I: Das sind ganz andere Perfektiven.
U4: Ja.

I: Und kdénnen Sie dann mit dem Auftraggeber oder mit der Auftraggeberin das besprechen?
Zum Beispiel, dass Sie etwas andern oder eine andere Perspektive vorstellen?

U4: Das hangt jetzt davon ab, wie flexibel der Auftraggeber ist. Am schonsten ist es zu arbeiten,
wenn das Marketing, eine Agentur einem bereits einholt ins Bott, bevor sie eine Campagna
oder ein Prospekt fertig macht. Das ist aber vielleicht in 20 Prozent der Fall und nur wenn Sie
schon langer mit einer Agentur arbeiten und die wissen dann genau, ok, das geht so nicht. Ich
hatte zum Beispiel ein tolles Hotel in der Steiermark, der mich bei der Entwicklung unterstitzt
habe, auch beim Ubersetzen, ins Franzosische, ins Englische, habe aber dann mit einer
Kollegin aus Ausland mitgearbeitet, weil die haben einen anderen Fokus gesetzt. Aber zum
Beispiel, was erwartet sich jetzt ein Franzose, ein Englander, wenn er in der Steiermark in so
ein Hotel kommt? Er erwartet sich ganz was andere als ein Osterreicher, der vielleicht geht
jetzt da vier, funf Tage oder verlangertes Wochenende. Das sind Marketingagenturen, sie
glauben immer noch, sie haben die Weisheit mit Loffel gefressen. Haben aber oft keine
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Ahnung, was mit Sprache moglich ist oder nicht, vor allem in der Fremdsprache. Aber leider
kommt man meistens dann mit einem fertigen Text und das soll Gbersetzt werden. Da kann
man nur insofern zum Beispiel sagen, das ware sinnvoll noch zu ergénzen. Das beginnt zum
Beispiel, dass man ein Deutschsprachigen Ansprechpartner braucht, in einem auslandischen
Hotel. Oder dass man sagt, mit wem kann ich Englisch oder Deutsch kommunizieren, weil in
Slowenien, das wird nicht funktionieren. Oder in Frankreich, da gilt der Vorteil, dass die
Franzosen konnen keine Fremdsprachen. Wenn da im Prospekt eines Hotels steht ,,wir sind
fiir Sie in den und den Sprachen da“, ist das fiir einen Gast zum Beispiel aus Osterreich oder
Deutschland schon eine positive Erfahrung.

I: FUr wen genau Ubersetzen Sie?

U3: Ja fir die Nutzer. Nicht nur, weil im Endeffekt auch fir den Auftraggeber aber der
Auftraggeber lasst es auch machen fiir bestimmte Nutzer und das muss mein Hauptaugenmerk
sein.

I: Und wenn Sie sich diese Nutzer vorstellen, was fir ein Bild haben Sie im Kopf?

U4: Naja, da informiere ich mich natirlich Gber den Auftraggeber. Nehmen wir eine
Tourismusdestination, eine Stadt oder was, dann stelle ich mir vor, ok, ich mache mich dort...
weil nicht, es kommt auf die GroRe der Stadt an, was sie anbietet. Dann schaue ich nach halt
an, ok, was ware das? Wenn ich Glick habe, dann war ich schon mal dort, wunderbar. Wenn
nicht, dann was wiirde mich jetzt reizen? Was wire sinnvoll? Und dann... Also ich informiere
mich einmal darlber und dann befasse ich mich mit dem Prospekt. Also generell will ich
immer wissen... oder wen es ein Hotel oder irgendeine Hotelkette ist, dann informiere ich
mich auch daruber. Kann auch durchaus sein zum Beispiel, ich kann mich erinnern, ich habe
einmal einen Auftrag einer Hotelkette abgelehnt, weil es fur mich, weil sie einfach auf einer
roten Liste fur, ja, in Prinzip, was das Arbeitsrecht angeht, wie ihre Angestellten behandelt
sind und das ist fiir mich schon ein Punkt, wo ich sage... Ich versuche mit einem gewissen
Gewissen gewisse Sachen zu machen. Ich meine, das kann man natdrlich nicht immer
aussuchen aber zum Beispiel, wenn es politisch fur mich nicht passt, mache ich gewisse
Sachen nicht, wenn ich das mit meinem sozialen Gewissen nicht vereinbaren kann. Dann hétte
ich auch kein gutes Gefuhl und dann wiirde ich auch keine gute Leistung bringen.

I: Das ist also die Frage der Loyalitét, sich selbst gegentber loyal zu sein.
U4: Ja, richtig.
I: Das ist auch eine Frage von mir. Wen gegenuber versuchen Sie loyal zu sein?

U4: Ja, ich wiirde nie zum Beispiel hergehen an Auftraggeber, der mich um ein Angebot
gebeten hat und oft ist es so, dann kriege ich die gleiche Anfrage von einem anderen
Auftraggeber, dann wurde ich, muss ich ganz ehrlich sein, wenn ich weil, dass es der gleichen
Text ist, dann wirde ich sagen, Entschuldigung das habe ich bereits bei einem anderen
Kunden angeboten und ich werde Ihnen sicher jetzt kein anderes Angebot legen und fertig.
Also das mache ich schon. Aber natirlich ist es schwierig, ich meine, man weil3 ja oft gar
nicht, war fr ein Text ist, deswegen frage ich immer, was ist es fur ein Text? Ich gebe definitiv
mein Ok zu einem Projekt, erst wenn ich den Text gesehen habe. Aufler es ist ein
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Stammkunde, der mir sagt, du, das ist der und der Kunde, mit dem arbeitest du schon seit
Jahren zusammen, der Text wird gerade fertig geschrieben. Dann sage ich, ok, ich sage zu, 70
Prozent zu, behalte mir aber vor, dass ich zum Beispiel den Liefertermin erst festlege, wenn
ich den Text dann endgltig gesehen habe. Oder ich halte mir gewisse Fenster frei fur den
Text oder das Projekt und sage dann ok, wenn ich das Projekt angesehen habe und sage, ja
kann ich machen, kann ich nicht machen. Aber fur mich ist auch ganz wichtig, dass ich mich
wobhlfiihle, dabei. Ich habe einmal ein Kunde gehabt, der ist mit seinen Angestellten sowas
von scheille umgegangen mit seinen Projektleitern, dass ich gesagt habe, es tut mir leid, so
gerne arbeite ich mit euch nicht mehr. Hat einmal gewagt, mich einmal zu trollen, ich habe
gesagt, ich muss nicht, ich bin nicht die Angestellte. Aber man muss sagen, es ist schwierig,
wenn man erst Full fasst, dass man sich selbst treu bleibt dabei. Aber ich muss ganz ehrlich
sein, ich habe lieber in einem Restaurant gekocht oder bin putzen gegangen, als ich diese
Werte, ehrlich gesagt, flr mich hintenangestellt hétte und bin damit ganz gut gefahren. Aber
ist auch immer die Frage, welche Anspriiche man hat. Und heutzutage ist irrsinnig schwierig
sich selbst treu zu bleiben.

Man muss immer schauen, fiir wen man arbeitet. Also Marketingagenturen machen es sehr
gerne, dass sie nur den Wortpreis zahlen. Man muss extrem aufpassen, auch in
Tourismusbereich. Zum Beispiel ist einer Kollegin passiert, die haben einen Slogan
verwenden, den hat man an Flughafen gesehen und sie hat aber nur einen Ubersetzungspreis
pro Zeile bekommen. Und das war naturlich nicht sehr lustig. Ja, da muss man genau
aufpassen, gerade in diesem Bereich sollte man meiner Meinung nach sich auch das Recht
herausnehmen im Angebot zu sagen, fiir welche Zwecke, man muss genau fragen, fur welche
Zwecke und muss dann auch entsprechend auch den Marketingpreis entsprechend ansetzen.

I: Das ist auch eine Frage von mir, Sie haben Sie fast schon geantwortet. Also bekommen Sie
immer ausreichende Information von den anderen Akteuren (Auftraggeber,
Projektmanager/in, wenn es gibt), um gut das Zielpublikum einschatzen zu kénnen?

U4: Nur wenn ich frage. Nur wenn ich frage.
I: Aber ist immer moglich dem Auftraggeber oder der Auftraggeberin nachzufragen?

U4: Nicht immer, aber wenn ich zum Beispiel mit Agenturen arbeite, die wissen schon ganz
genau, was ich wissen will. Das ist auch ein gemeinsames Erarbeiten, dass man gemeinsame
herausfindet, ich meine, wofiir wird das verwendet. Und dementsprechend muss man dann
auch als Ubersetzungsagentur auch einen entsprechenden Preis erfordern und dann den
Ubersetzern weitergeben. Gerade solche Sache gehen oft direkt auch. Da erkundige ich mich
schon sehr genau. Aber das ist ,,learning by doing®. Man kommt dann immer drauf, aha, jetzt
wird das nicht nur fir das und das verwendet, sondern es steht der gleichen Text auf der
Homepage, das wurde aber nicht abgemacht. Gut, wenn ich es schriftlich habe, dann kann ich
nur durch die Finger schauen. Das passiert einem vielleicht einmal, das passiert zweimal und
dann muss man halt im Angebot festlegen und dann muss man auch ganz klar fragen, woftr
wird das verwendet. Sollten weitere Verwendungsarten angedacht sein, so ist Riicksprache zu
halten, inwiefern der/ die Ubersetzer/in den zustimmt beziehungsweise sind Anpassungen ...
zum Beispiel kann der Text nicht ein zu eins fur die Webseite ibernommen werden, wenn es
ein Prospekt ist, und eine entsprechende Abgeltung. Entsprechende Verbreitung ist
Grundvoraussetzung, ja.
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I: Und wenn Sie Ubersetzen, an wen denken Sie als Zielpublikum denken, haben Sie eine Gruppe
oder ein Individuum als Bild im Kopf?

U4: Ja, Ja, man fragt dann halt. Man iiberlegt sich, was... Das kriegt man oft heraus durch
Recherche, was ist das Zielpublikum. Da brauch man nur zum Beispiel ... gerade bei Hotels
oder so ist ganz lustig, wenn man dann bei TripAdvisor nachschaut, was sind die Zielgruppen.
Da wird oft schon genau... Oder geben die Hotels selbst an, fiir welche Zielgruppen sie
geeignet sind, und braucht man nur nachzuschauen. Heutzutage ist ja wunderbar, man kann
uberall nachschauen.

I: Machen Sie auch die Lokalisierung bei Webseiten?

U4: Gerade bei Webseiten... interessant ist dann immer, wenn jemand sagt, er will eine
Lokalisierung fiir Osterreich haben, zum Beispiel vom deutschen Markt oder umgekehrt. Und
ich dann immer sagen muss, naja gut, aber sie sitzt aber in Bayern. In Bayern ist die
Lokalisierung weniger notwendig. Oder wenn ein Hotel in Oberdsterreich ist, das ist etwas
anderes oder Destination also es in der Steiermark oder in Karnten ist. Also das héngt oft von
Region ab. Natrlich eine Hamburger Seite kann ich nicht tibernehmen fiir Osterreich. Das
versteht kein Mensch. Das ist auch eine andere Sprache. Da will man ja nicht so stark auf die
emotionale Ebene, da muss man sich auch sehr stark mit den Spezifika der Leute fassen. Wie
sind die Menschen dort. Der Sprachegebrauch innerhalb Deutschlands ist ...es ist ein Irrtum
zu glauben, dass es uberall gleich ist.

I: Deswegen mdchte ich auch fragen, wie Sie es machen, wenn Sie ins Deutsche (bersetzen, da
das Zielpublikum unterschiedlicher Kulturen gehtren?

U4: Ja, es ist ganz interessant. Ich arbeite zum Beispiel fiir einen Fernsehsender, der genau
Italienisch, Franzosisch, deutsche Untertiteln anbietet, und auch fiir die Schweiz. Und da ist
generell, dass es kein scharfes Es gibt. Ist aber fur den gesamten deutschen Markt so gemacht,
ok, ist zu akzeptieren. Schaut manchmal ungewohnt aus, aber man gewohnt sich schneller als
man glaubt. Aber nehmen wir das Beispiel mit der Semmel und dem Brétchen. In Osterreich
ist ein Brotchen ein Beleg, das Brot. In Deutschland, wenn man Broétchen sagt, ist ein ganz
normaler Semmel, fiir Osterreicher. Da habe ich dann zum Beispiel ,,frische Semmel* dann
einfach mit ,,frisches Gebdck® iibersetzt. Ich mache auf jeden Fall den Kunden darauf
aufmerksam, und dann muss er, und da ist oft dann die Frage von Marktanteilen. Wenn er
zum Beispiel sehr stark auf ein dsterreichisches Zielpublikum aus ist, dann ist durchaus die
Frage, inwieweit akzeptiert das, oder will er dann doch die Brétchen drinnen haben. Das ist
Aufgabe des Ubersetzers meiner Meinung nach, auch den Kunden darauf aufmerksam zu
machen. Und gerade, wenn er eine Lokalisierung will. Und es fallt mir auf, dass es immer
wieder jetzt die Frage gibt: Osterreich, Deutschland. Man wihlt aus, wo kommt man her. Es
héngt davon ab, in welcher Ebene wir da uns befinden. Wenn wir uns in Pauschaltourismus
befinden, ist das nicht der Fall. Aber sobald es um einen gewissen Tourismus mit Mehrwert
geht, der auch eine gewisse finanzielle Grundausstattung der Kunden, der Géste erfordert.
Dann differenziert man da auch. Also da hangt es wirklich davon ab, was ist mein
Zielpublikum.

Ich war auf Kreta vor kurzem in Urlaub mit meinem Sohn und mein Mann und wir waren eine
Woche in einem relativ schonen Hotel. Und dort war beschriftet, das Frihstucksbuffet und es
war beschriftet. Und mein Mann und mein Sohn habe ehrlich gesagt, da kommen scheinbar,
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zu viele Deutsche her, weil es ist eine Unart gewisse Sachen, ja? Wo ich dann gesagt habe,
naja, ihr misst da so sehen ja einerseits das, andererseits das hattet ihr vorher Gberlegen
muissen.Weil das Hotel lebt von Deutschen und Britischen Gésten, aber vor allem von
deutschem Markt.

I: Und wenn Sie die Differenzierungen, diese Anpassungen machen sollten, welche Elemente
bericksichtigen Sie?

U4: Ja, ganz einfach: Apfelsaft gespritzt oder Apfelschorle? Weiler Spritzer oder Weinschorle?
Das sind zum Beispiel ganz spanenden Sachen. Das muss ich ganz ehrlich sagen, also ich
habe dsterreichische Giste eigentlich immer als sehr flexibel erlebt. Osterreichische
Gastgeber schreiben auch manchmal auf ihren Speisekarten oft auch noch die deutschen
Bezeichnungen aber sie verzichten nicht auf sie rein dsterreichische, weil das, diese Verleugne
bei der eigenen Identitdt kommt auch bei den Gésten nicht gut an.

I: ja, das ist auch eine Identitatsfrage nicht nur eine sprachliche Frage.

U4: Ja, weil sie kommen dann bewusst nach Osterreich weiche dieses Gemditliche, diese
gewisse Nonchalance die haben wollen zum Beispiel. Auch eine gewisse andere Lebensart,
ja? Und wenn dort steht Marillenkuchen dann wird das auch verstanden. Manchmal behelfen
sich zum Beispiel die Osterreicher, dass man mit Bildsprache arbeitet. Also sehr haufig ist es
die Frage, inwieweit muss ich lokalisieren, wenn ich Bildsprache habe. Aber manchmal muss
man ganz klar mit der Buchungsabteilung abklaren, ok, wie viel Prozent kommen aus
Deutschland und wie viel aus Osterreich. Ist es das wert?

I: Und wer entscheidet das?

U4: Ja, die Auftraggeber wissen es ganz genau und im Endeffekt ist die letzte Entscheidung
beim Auftraggeber. Also man muss ihn die Varianten anbieten. Aber da ganze muss naturlich
kohdrent sein. Man sollte bei solchen Texten immer einen Ansprechpartner haben. Und wenn
man das nicht hat, dann muss man ganz viel mit Hinweisen arbeiten.

I: Und wenn es um Fachwissen geht, wie passen Sie die Fachkenntnisse an, damit das
Zielpublikum mit allen Fachkenntnissen Niveaus rezipieren kdnnen?

U4: In Tourismus Bereich, da hangt wieder ab, in welcher Schiene ich mich befinde. Sie wissen,
es gibt den Hochpreistourismus, es gibt den Mittelpreistourismus, es gibt den gunstigen
Pauschaltourismus, wirde ich es einmal so nennen. Was gibt’s dazwischen auch noch. Dann
gibt’s diesen Individualreisen, auch wen bei Individualreisen meiner Meinung nach sind die
sowieso sehr flexibel. Umsonst muss man an die tbliche Sprache sich anpassen und das kann
man nur, indem man Vergleichsliteratur heranzieht, indem man recherchiert und man weil ja
ungeféhr, ich zum Beispiel jetzt nicht hochintellektuell an Pauschalreise anbieten. Ein
gunstiges Hotel am Hauptbahnhof in Wien zielt auf ein anderes Zielpublikum an als zum
Beispiel jetzt ein Hotel am Ring. Einerseits natlrlich bleibe ich auf der internationalen
Schiene.

Bei Museen ist es das leichteste. Da braucht man einfach nur ... da gibt’s klare Begriffe und
fertig. In technischen Museen, ein Gerat heif3t so und fertig. Was ich nicht machen darf, ist
eine Firmen eigene Bezeichnung nehmen, da muss ich den allgemeinen Begriff daftir nehmen.
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Jetzt nur als Beispiele, ein Tempo ist Papiertaschentuch. Da muss ich vorsichtig sein, Tempo
ist firmenspezifisch, Papiertaschentuch ist allgemein.

I: Haben Sie eigene Strategien wie sei zum Beispiel mit Kulturemen oder Realia um gehen?

U4: Manchmal muss man sie umschreiben. Zum Beispiel kann es auch durchaus sein, dass es

in einer Sprache den Begriff nicht gibt. Es gibt zum Beispiel in Slowenien, also es gibt so alte
aus Holz Gestelle, die sind ganz typisch, wo das Heu getrocknet wird. Da gibt es einen
spezifischen Begriff im Slowenischen. Und dann gibt’s auch zum Beispiel eine ganz
besondere Art von Booten, die heiflen Platten. Die gibt’s auf einem See in Slowenien, der im
Sommer komplett austrocknet und im Winter ist ein tiefer See mit allem Mdoglichen, ist
wirklich ein Tourismusmagnet. Und da war das Problem beim Ubersetzen, das ins Deutsche.. .
das diese Art Boote eigentlich unbekannt waren und dann bin ich draufgekommen, dass am
Altaussee genau die gleichen Boote verwendet werden. Die heifRen Platten. Aber wenn ich nur
das Wort Platte verwende ist es zu wenig, dann muss ich das halt ergéinzen, mit den ,,typischen
Booten namens so und so* zum Beispiel. Bekannt sind diese Boote geworden, wie sie dann
in den Games Bond Filme aufgetaucht sind. Aber am besten arbeitet man eh mit Bildern. Und
wen ein Bild dabei ist, ist es eh super. Dann kann man das echt gut erklaren.

I: Und wenn es kein Bild im Original gibt, kénnen Sie es vorschlagen, ein Bild in der

Ubersetzung einzufiigen?

U4: Ja. Nehmen wir Karnten. Karnten und die beriihmten Kasnudeln. Kas ist in Osterreich auch

Topfen. Was im Deutschen tibrigens Quark ist. Da wird dann wirklich, ,,gefiillte Nudeln* und
dann kann man sagen, ok, wenn ich nicht Kidse habe, dann nehme ich halt ein ,,Frischkise®
oder dann Topfen oder ... Quark verstehen sie in Osterreich auch. Aber zum Beispiel, wenn
ich auf oOsterreichischen Zielpublikum angehe, vergleichbar die slowenische Frischkése
Nudeln mit Kérntnern Nudeln.

I: Verwenden Sie weitere Strategien bei touristischen Texten, auRer die Erganzungen?

U4: Ja, zum Beispiel wird im Slowenischen gerne mit ,,wir und ,,unser* gesprochen. Wenn ich

das so iibersetzen wiirde, wire unklar, was damit gemeint ist. Da muss ich immer...entweder
reduziere ich es oder.. ich formuliere es sowieso um, aber dass ich dann die Perspektive
einfach dndere. Weil wir haben dieses ,,man“ bei uns im Deutschen, was war jetzt im
Genderbereich eh, aber ich finde es funktioniert recht gut, gerade aus dem Slowenischen. Und
daran merkt man zum Beispiel, auch wenn ein Nichtmuttersprachler Deutsch, ein Slowenier
ins Deutsche Ubersetzt, genau diese Fehler macht. Und daran merkt auch ein dsterreichischer
oder deutscher Leser, das hat kein Deutsche oder kein Deutschsprachiger oder
Muttersprachler verfasst.

I: Und ins Slowenische ibersetzen Sie nie? Ich meine touristischen Texte.

U4: Wissen Sie warum nicht? Ich mache das mit einer Kollegin zusammen, aber mir fehlt. ..

ich habe in Slowenien nie so lange gelebt, um das wirklich als... um so sehr mit der Sprache
spielen zu kdnnen, wie ich der Meinung bin, ich sollte. Weil meine Bildungssprache ist auch
Deutsch und da fehlt mir ein gewisser Aspekt. Aber, und das funktioniert in Tandem super
mit einer Kollegin, sie versteht die deutschen Texte oft nicht, weil sie so spezifisch sind. Und
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wenn ich dann das hinwerfe und sage, du, man kénnte so und so sagen, interessanterweise
andert sie nicht viel was. Manchmal kommt sie nur mit Realia an oder mit Wortspielen, die
mit einfach nicht so geldufig sind, weil ich nicht dort lebe. Ich kriege oft Texte in Slowenisch
zum Korrekturlese, ich habe namlich ein Revisionszertifikat, und ich finde Fehler und wenn
etwas fur mich nicht funktioniert im Slowenischen, kann ich extrem gut darauf hinweisen.
Weil man oft auch im eigenen Text sehr verblindet ist. Und interessanterweise bei
touristischen Texten, hol mir gerne auch eine komplett neutrale externe Meinung, eben die
nicht Sprachenverblendet ist, sondern fragen, ok, wie klingt das? Du dann, muss ich sagen,
mein Mann und mein Sohn sind es ja offen. Und dann sagen sie, ob sie dorthin fahren wirden
oder vielleicht eher nicht. Und dann, wenn sie sagen, es ist komisch, aber meistens hat man
selber da Geflhl, ja, irgendwie passt mir nicht. Also es kommt mit den Jahren.

I: Danke schon, Sie haben mir so viel Information gegeben. Ich hatte nur noch eine letzte Frage.

Wie antizipieren Sie die Schwierigkeiten bei dem Zielpublikum?

U4: Naja. Grundsatzlich, das mag jetzt komisch klingeln, ich hoffe, dass das Zielpublikum

keine Problemehat damit. Texte, die Probleme bereiten, sind dann die, die wo der
Auftraggeber einfach alles missachtet, was man ihm mitgibt. Aber man kann es nur als
Angebot geben. Und kann nur sagen, da und da sehe ich Probleme, weil ist ja meine Aufgabe
diese Probleme aus der Welt zu schaffen. Wenn das nicht méglich ist, ich weise darauf hin,
aber ich habe nicht immer die L6sung. In Prinzip, ich glaube, das kommt mit der Erfahrung,
dass man antizipiert, wo es die Probleme geben wird. Also ich weill zum Beispiel, dass
deutschsprachige Géste wollen, vorher schon relativ viel Information haben. Sei es wann es
die Essenzeit sind, sei es jetzt wie die Poolbenutzungszeiten sind oder sei es jetzt wo man
sinnvolle Links finden.

I: Bekommen Sie von irgendjemandem ein Feedback, ob die Ubersetzung gut gelungen ist oder

nicht?

U4: Also generell ist es ja so, dass man als Ubersetzer davon ausgehen muss, man muss sich

selbst auf die Schultern klopfen, wenn man das braucht. Es ist so, wenn man nichts hort, ist
einmal gut. Ich hére von manchen Kunden dann schon auch... Was ist das Feedback?
Positives Feedback ist zum Beispiel, mir ist passiert, dass ein Kunde drei Wochen gewartet
hat, obwohl ich tGber eine Agentur gebucht war. Ich habe einmal etwas gemacht fiir ihn, dann
wollte er spater wieder was, und dann hat er gesagt, aber genau die Ubersetzerin, und ich war
genau auf Urlaub. Aber ich habe mir angewdhnt, dass ich einmal am Tag meine Mails
anschaue und danach beantworte, obwohl ich dann auf Urlaub bin. Aber ich glaube, ich bin
das meiner Kunden schuldig soweit sie Bescheid wissen. Und sie haben zwar gewusst, dass
ich auf Urlaub bin. Aber sie haben gesagt, bitte bitte, wir brauchen kurz ein Feedback. Und
dann habe ich gesagt, naja, dann schaue ich mir es an, wie viel ist es und der Kunde hat
tatsachlich funf Wochen gewartet. Das ist nattrlich dann Feedback. Und wenn der Kunde
immer wieder kommt, Privatkunde oder sonst.

Irgendwann muss man als Ubersetzer einfach sagen, ok, kein Feedback ist einmal gutes
Feedback.

also, wie gesagt, Feedback, ja, dass die Kunden wieder kommen, dass sie sich bedanken, wenn
die Zusammenarbeit gut funktioniert hat. Und die funktioniert dann gut, wenn man also
responsive ist. Das man erreichbar ist.
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I: Also Sie haben alle meine Fragen beantwortet. Ich méchte mich nochmal bei Ihnen bedanke
fur Ihre Zeit und die Bereitschaft, Ihre Erfahrung mit mir zu teilen.

U4: Gern geschehen. Sollten noch Fragen auftauchen, melden Sie sich bitte.
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Interview 5

I: Guten Tag! Herzlichen Dank flr Ihre Zeit und die Bereitschaft, Ihre Erfahrung mit mir zu
teilen.Sind Sie damit einverstanden, dass ich das Interview aufnehme?Alle
personenbeziglichen Daten werden selbstverstéandlich anonymisiert.

U5: Ja, ist Klar.

I: Als erstes mochte ich Sie fragen, mit welchen Sprachen arbeiten Sie?

U5: Mit Deutsch, Italienisch und Spanisch.

I: Und mit welchen Sprachen haben Sie Erfahrung mit touristischen Texten?

U5: Also vom ltalienischen ins Deutsche und auch vom Deutschen ins Italienische, auch weil
ich lang fur ein Reisebiro in Wien gearbeitet habe, das eben sich auf italienische Reisegruppen
und Reisepakete sozusagen aus Italien spezialisiert hat. Mit Spanisch ganz wenig und dann
nur ins Deutsche.

I: Wen Sie den Ubersetzungsauftrag bekommen, und den Ubersetzungsprozess beginnen, wie
gehen Sie vor? Konnten Sie den Ablauf kurz skizzieren?

U5: Also es ist eigentlich immer so, wie gesagt, das hat es sich meistens, um so zu sagen, um
so Stadtfihrungs- und Erlebnispakete gehandelt, die eben auch aus dem Deutschen ins
Italienische Ubersetzt wurden. Was natirlich dann nochmal Korrektur gelesen wurde, vom
jemand der Italienisch Muttersprache ist. Und da war der Ubersetzungsprozess ebenso, dass
es jetzt nicht nur eine Ubersetzung war, sondern schon ein bisschen in Richtung
Transkreation. So zu sagen, dass man eben schaut, ok, weil viele auch Wiener Ausdrucke oder
Osterreichische Ausdriicke, da waren zum Beispiel Ausflige dabei, da sage ich jetzt mal ins
Burgenland, Sehwinkel, die Steierische WeinstraBe und da kommen vielleicht einige
Ausdriicke vor, die in Osterreich sehr sehr bekannt sind, in Deutschland vielleicht auch schon
nicht mehr. Und das muss man dann einfach alles rausnehmen oder ganz neutral formulieren
beziehungsweise bestimmte Dinge hat auch das Reisebiiro gemeint, es sollte man dann eben
so formulieren versuchen, dass ebenso zusagen, hdchlichst ansprechend fiir die Géste ist, dass
sie diese Ausfliige eben auch buchen wollen. Aber es war jetzt nicht nur ibersetzen, sondern
relativ viel am Text verandern.

I: Und wie gehen Sie vor, wenn Sie nicht ausreichende extratextuelle Informationen flr einen
Ubersetzungsauftrag bekommen? Wo wird der Text publiziert, fir wen ist der Text gemeint
usw. Wenn Sie diese Information nicht bekommen, wie gehen Sie vor?

U5: Ich hatte das eigentliche selten, weil ich Kontaktpersonen hatte, eben auch fiir dieses
Reisebiiro. Aber es schon 6fters zum Beispiel so Ubersetzungsagenturen, die dann eigentlich
ganz wenig Informationen hergegeben hat. Da habe ich versucht die Informationen zu
bekommen, ja, tiber dieses Ubersetzungsbiiro, was aber nicht immer moglich war. Sie haben
auch nicht immer die Kunden bekannt machen wollten. Da wird dann schwierig und da habe
ich dann versucht so neutral wie moglich, weil ich eben dann auch nicht genau wusste, ok,
welches Zielpublikum. Manchmal muss ich mir auch anschauen, was das Alter betrifft, ein
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bisschen bei der Sprache. Ist es jetzt ein Zielpublikum ab 50, ja? Oder sind das eher jingere
Leute und da ist schon leichter, wenn man das weil3. Wenn man nicht weif3, habe ich dann
versucht, ganz neutral, ja. Wird aber dann nicht so gut, weil sie eben nicht an ein Zielpublikum
gerichtet werden kann. Aber normalerweise weil man das. Weil auch bei Wientourismus,
man weil3, ja, ok, da sind jetzt Pakete, die sind auch von der Statistik her, die werden
normalerweise genutzt von Leuten, wenn das eben, weil} ich nicht, Ausfliige mit dem Bus
sind, dann ist es mehr oder weniger klar, dass da eben eine Altersklasse sage ich jetzt einmal
ab 40-50, ja. dass es in die Richtung geht. Bei den meisten, sage ich jetzt mal, Dinge, ist es
so. Kinder gibt es auch manchmal, das finde ich besonders schwierig. Das habe ich nur einmal
probiert. Das hat dann eine Kollegin dann tbernommen. Da ging es um so Kletterpark,
irgendwie so. Kinder finde ich... also ich haben dann in die Fremdsprache gar nicht gemacht.
Also das finde ich noch schwieriger.

I: Und fur wen Ubersetzen Sie? An wen denken Sie, wenn Sie Ubersetzen?

U5: An die auslandischen Gaste, die nach Wien kommen wollen, oder nach Osterreich. Und
ich denke dann immer so, dass ich mir denke, ok, was wiirde mich jetzt begeistern, oder was
wirde mich interessieren, wenn ich jetzt, keine Ahnung, aus Deutschland ware und dann nach
Osterreich kommen wiirde. Also was ware fir mich interessant. Oder wie wiirde mich auch
der Texte oder die Gestaltung des Textes, Designe, Management sozusagen im Text, ja,
ansprechen, dass ich dann sage, ok, ich will jetzt diese Reise buchen. Ich will jetzt diese
Ausstellung sehen. Also ich denke dann eigentlich an mich und denke dann, wenn es mir
vielleicht gefallen wirde, dann geféllt es den anderen vielleicht auch.

I: Wenn Sie an das Zielpublikum denken, haben Sie eine Gruppe oder ein Individuum als Bild
im Kopf?

U5: Eigentlich eine Gruppe. Eigentlich eine Gruppe und was dann im Durchschnitt von dieser
Gruppe am meisten gewtinscht wird.

I: Haben Sie auch Erfahrung mit Webseiten und deren Lokalisierung?

U5: Nein, eigentlich nicht. Da ging es eigentlich um Infobroschiren, die irgendwo dann
auflegen, die man dann schon auch im Internet findet, aber keine Homepage, keine Webseite,
das nicht.

I: Beim Ubersetzen, welche Elemente beriicksichtigen Sie fiir die Anpassung an das
Zielpublikum. Kénnen Sie bitte Beispiele geben?

U5: Ja, wie gesagt, vom Register her natiirlich. Also, wie gesagt, was meistens, also jetzt alteres
Publikum, man muss eben schauen, dass da auch, moglichst, sag ich jetzt mal, sachlich im
Deutschen vor allem vielleicht doch bleibt. Ich weil3 nicht, reisen zum Beispiel nach Abano
Terme. Da ist es Kklar, dass irgendwie ein &lteres Zielpublikum ist und, dass das halt recht
gediegen ist, ja, und recht sachlich und informativ, keine Art so moderne Ausdrucksweise.
Also das ist wichtig. Dann eben auch, wenn man jetzt vom Italienischen ins Deutsche
sprechen, zum Beispiel, was da bei der Zielgruppe gar nicht geht, also man muss dann alle
per Sie, es muss alles per Sie sein. Also nicht ,,voi oder... also das wiirde gar nicht gehen.
Fir diese Gruppe dann auch viele Adjektive, die sozusagen, Erholung, Entspannung,
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Gemiitlichkeit in den Vordergrund heben. Ja, gerade wenn ich an diese Ubersetzung von den
Termen denke, Abano, Montegrotto und so weiter, ebenso entspannend, gemiitlich, wohltuend
und sodass man da im Deutschen maglichst viel findet, damit diese Gruppe sich durch diese
Adjektive, und es sind vor allem Adjektive, was im Italienischen oft Verben sind, wirde ich
also im Deutschen in Adjektive umwandeln, damit der Urlauber sagt, ok, das ist genau, was
ich suche und dann eben maoglichst viel verkauft wird.

I: Und wenn es um Fachkenntnisse handelt: Wie passen Sie die Fachkenntnisse an, damit das
Zielpublikum mit allen Fachkenntnissen Niveaus rezipieren kdnnen?

U5: Ja, schon erklaren, aber nicht zu viel. Wenn man jetzt bei dem Beispiel von den Termen
bleiben, dass man eben ganz ganz kurz schon Dinge erklart, die im Italienischen ganz klar
sind. Im Italienischen weif} jeder, was ,,fango* ist, in Osterreich nicht, dass man da einfach
ganz kurz erklart, das sind eben Schlammpackungen. Oder irgendwelchen anderen, weil ich
jetzt nicht, kann nicht mehr daran erinnern. Also ganz kurz erkléren, worum es geht, ja, aber
nicht zu viel. Weil sonst wiirde der Text tberladen und dann nicht mehr sozusagen, den Zweck
des Tourismus erfiillen, finde ich.

I: Wie antizipieren Sie die Schwierigkeiten bei dem Zielpublikum?

U5: Naja, ich denke, wie gesagt, an diese ganze Gruppe und an den Durchschnitt vielleicht, den
sie dahaben, und was vielleicht auch das durchschnittliche Wissen da sein konnte. Also dass
man nicht alles voraussetzt, weil klar, wenn Arzte drunter sind, die kennen das, ja, aber
vielleicht andere kennen es nicht.

I: Wie handeln Sie, wenn bei einer Ubersetzung das Zielpublikum unterschiedlicher Kulturen
gehéren und Sie sollten nur in eine Sprache Ubersetzen, damit sich allen angesprochen
flhlen?

U5: Ich bleibe beim Deutschen, beim sozusagen grenziibergreifenden Deutschen. Zum Beispiel
auch bei MemoQ stelle ich ein Deutsch Deutschland.

I: Auch wenn Sie wissen, dass das Zielpublikum aus Osterreich kommt?

U5: Ja. Standarddeutsch. Das Einzige, was ich manchmal ausbessere, sind so Dinge, die wir
halt in Osterreich... wenn ich jetzt weiB, es ist ein dsterreichisches Zielpublikum, mittlerweile
ist es nicht so tragisch, finde ich, dass durch den Fernseher verbindet sich alle immer mehr.
Das Einzige, was ich schon mache, dass ich halt gewisse Dinge ... dass ich statt ,,Aprikose®,
dann zum Beispiel schon ,,Marillen* nehme, ja, weil ich weiB, bei uns in Osterreich wiirde
keiner von der Aprikose sprechen, sondern nur von der Marille. Aber ob ich zum Beispiel
jetzt ,JJanner* oder ,JJanuar®, ja, das finde ich, ist vollkommen egal. Hat doch keiner verlangt.
Hat niemand verlangt.

I: Auler Erklarungen, haben Sie andere Strategien, die Ihre Meinung nach, die flr touristische
Texte funktionieren?

U5: Also, ja, die Strategie, die ich vor schon kurz angeschnitten habe, dass ich finde, gerade bei
Werbetexten und touristischen Texten, der auch ein Werbetext ist, damit man das verkaufen
kann, sind halt im Deutschen die Adjektive sehr sehr wichtig. Und da sollte man, im
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Italienischen genauso, und dich finde, man sollte ganz genau Uberlegen, welche Adjektive
man dann nimmt. Ja, weil sie sehr sehr viel aussagen und sehr sehr viel zuzusagen in diesen
Text hineinprojizieren. Ob ich jetzt zum Beispiel ein touristischer Text gestalte, wo ich jetzt
in den Vordergrund stelle, ok, da ist jetzt die Ruhe und die Gemiitlichkeit oder ob ich jetzt mit
abenteuerlustig und so weiter. Also mit den Adjektiven kann man sehr gut spielen und kann
auch sehr sehr gut in den Leser und der Leserin schon dieses Kopfkino wecken und sagen, ok,
das ware jetzt, was ich machen mochte oder nicht. Da finde ich, muss man lange Uberlegen,
bis man die richtigen findet.

I: Und reduzieren, zum Beispiel?

U5: Ja, auch reduzieren. Es kommt darauf an. Wenn zum Beispiel, ich kann mich erinnern, da
ging es um irgendwelche Radwege und wurde im Deutschen halt ewig beschrieben irgendein
Gebiet in Osterreich und ich habe mir gedacht, das ist jetzt fiir der italienischen Tourist nicht
so wichtig. Ja, und das wurde eben reduziert, weil ein kleines Gebiet in der Steiermark
vielleicht, ja... also das ist vielleicht fiir einen Osterreicher interessant, der sich da vielleicht
gut auskennt, aber fur den italienischen Touristen nicht so. Also da kann man dann schon
verkirzen.

I: Und wenn Sie diese Entscheidungen treffen, besprechen Sie das auch mit dem Auftraggeber?

U5: Also zum Gliick habe ich bis jetzt immer so, dass es eben alles Auftrage waren, die von
einem Auftraggeber gekommen sind, den ich gekannt habe, da wurde das besprochen. Ja, und
dann wurde gesagt, das passt, oder das passt nicht. Das macht es auch viel viel leichter
natlrlich. Wenn man das nicht hat, dann habe ich das immer sozusagen, wenn ich den Auftrag
fertig Ubersetzt zuriickgeschickt habe, aber in einer Anmerkung dazu geschrieben, dass ich
das und das gekiirzt habe oder das und das eben erklart habe, aus dem und dem Grund, damit
man auch nachvollziehen kann. Und es kam auch keine Beschwerde oder so. aber es kann
schon sein, dass jemand sich dann melden und saget, nein, ich hétte das lieber doch, die ganzen
Erklarungen, kann schon sein.

I: Also Sie haben ziemlich viel Kontakt mit dem Auftraggeber oder mit der Auftraggeberin?
U5: Ja, ja.
I: Ich habe nur noch eine letzte Frage: wem gegeniiber versuchen Sie beim Ubersetzen in erster

Linie, loyal zu sein?

U5: Eigentlich allen, versuche ich, auf ausgewogene Weise, dass alles Gleichgewicht bleit.
Also ich versuche es zumindest, ob das gelingt, ist eine andere Frage.

I: Und wie finden Sie dieses Gleichgewicht, damit Sie allen gegentber loyal bleiben?

U5: Ja, dass ich zum Beispiel dem Auftraggeber sagen wiirde, nah, da kann man das und das
rausnehmen, und das ist nicht wichtig und das geben Sie weg, ja, und ich aber weil3, jetzt hat
es jemand geschrieben, der sich auch gut in diesem Bereich auskennt und hat einen Grund,
warum er das geschrieben hat, dann sage ich das schon, ja, damit man dann auch sagen kann,
Moment, ich wirde nicht alles weglassen, weil der Autor hat schon eine Grund, warum er so
schreibt. Also man kann es zumindest versuchen. Es klappt dann eh nicht immer, weil, ja, oft
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dann die Auftraggeber gar keine Zeit oder auch keine Lust haben, das zu diskutieren, aber
man kann es zumindest probieren.

Meine Erfahrung mit den Auftraggebern war, und nicht nur im touristischen Bereich auch in
anderen Bereichen, war so, dass sozusagen die Sprache ein Mittel zum Zweck ist. In meinem
Fall war es...also die wollen diese Pakete, diese Tourismuspakete, Reisepakete, was auch
immer verkaufen. Und dazu muss es eben in einer anderen Sprache gebracht werden und die
Erwartung ist eben, dass es funktioniert. Meisten interessiert es uberhaupt nicht, wie man alles
diskutiert oder auf sprachliche Dinge eingeht. Da ist meistens, ,,ja, ja machen Sie das, Sie
kennen sich schon aus“. Sie haben keine Lust irgendwie dariiber zu diskutieren, weil sie keine
Zeit haben. Dass es auch unterschatzt wird. Das leider in samtlichen, in sehr sehr vielen
Bereichen. Das, was wir arbeiten, wird oft unterschatzt.

I: Und bekommen Sie ein Feedback, ob das Zielpublikum die Ubersetzung rezeptiert hat?
U5: Ja. Ja. Ja, das schon.
I: vom wem?

U5: Von dem Auftraggeber. Meistens aber dann, wenn es dann heil}t, ja, das ist super gelaufen,
da haben sich viele angemeldet. Also sozusagen, wen es dann funktioniert hat. Ja, oft
bekommt man gar keines, manchmal muss man nachfragen. Man sagt, ok, wie hat das jetzt
funktioniert? Meistens ist das positive Feedback, wenn man nichts hért. Wenn man nichts
hort, dann kann man denken, ok, das hat eh halbwegs gepasst. Manchmal ist, wenn man was
hort, eher negativ.

I: Das waren alle meine Fragen. Danke schon fur die wertvollen Informationen.

U5: Ja, gerne. Ich halte Ihnen die Daumen, alles Gute.
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Interview 6

I: Guten Tag! Herzlichen Dank fir Ihre Zeit und die Bereitschaft, Ihre Erfahrung mit mir zu
teilen.

U6: Guten Tag. Gerne.

I: Sind Sie damit einverstanden, dass ich das Interview aufnehme? Alle personlichen Daten
werden nattrlich anonymisiert.

U6: Ja, sicher.
I: Als erstes mochte ich Sie fragen, mit welchen Sprachen arbeiten Sie?

U6: Ja, also normalerweise arbeite ich ins Deutsche und meine Ausgangssprachen sind
Spanisch und Englisch.

I: Ubersetzen Sie immer ins Deutsche?

U6: Ublicherweise ja. Ab und zu libersetze ich auch ins Spanische, ins Englische normalerweise
nicht, nur wenn es sein muss. Aber normalerweise eben ins Deutsche.

I: Wie gehen Sie vor, wenn Sie einen Ubersetzungsauftrag erhalten? Kénnten Sie den Ablauf
kurz skizzieren?

U6: Als erstes mache ich so, dass ich den gesamten Text lese und mir auch die Variabel
Uberlege, so die Einbettung des Textes. Manchmal gibt es einen expliziten
Ubersetzungsauftrag, das ist aber eher selten der Fall. Normalerweise muss man sich das
herleiten. Also du kriegst einen Text, ,.kannst du mal den Text libersetzen?* Dann fragt man,
ja, fur wen ist denn der Text und wo soll er erscheinen und was ist das Zielpublikum
beziehungsweise manchmal kommt so ein ,,das ist ein Text fiir eine Zeitschrift so und so* und
dann kann man sich schon eben Vieles herleiten und sich zusammenreimen, wer diesen Text
lesen wird. Wer die Leser des Textes sein werden, wo erschienen wird und was die Intention,
das Skopos des Textes ist.

I: Also, wenn Sie keine ausreichende extratextuelle Informationen fir einen
Ubersetzungsauftrag bekommen, leiten Sie alle die se Informationen vom Text ab?

U6: Es ist oft so, dass man viele Informationen aus dem Text ableiten kann, beziehungsweise
aus dem Zielmittel. Ja, es kommt drauf an, also wenn man erfahrt, dass ist jetzt fur eine
Webseite eines Hotels, dann kann man sich vieles ableiten, schaut man sich die Webseite an.
Man sagt, ja, da ist schon die englische Version, die deutsche wird wohl die gleichen
Funktionen haben, beziehungsweise wird mit einer &hnlichen Absicht geschrieben worden
sein. Also man kann sich durch Recherche beziehungsweise durch Erfahrung oder logisches
Herleiten sehr viel Informationen ableiten. Ruickfragen, mache ich nur wenn es sein muss, wie
ich durch Erfahrung weil3, dass die Projektmanagern sind normalerweise ein bisschen
gegenkommender aber die Kunden gar nicht so glticklich sind, wenn man sie noch mit Fragen
bombardiert.
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I: Wenn Sie Ubersetzen, Ubersetzen Sie normalerweise ins Standarddeutsche oder auch in
Osterreichisches Deutsch?

U6: Normalerweise Standarddeutsch. Das hat damit zu tun, dass die meisten meiner
Auftraggeber aus Spanien sind und dort sozusagen das Deutsch, dass erwartet wird, ein
neutrales beziehungsweise ein Bundesdeutsch ist, weil die meisten Leser oder das typische
Zielpublikum ist der deutsche Tourist. Es gibt auch eh mehr Deutsche als Osterreicher,
deshalb versuche ich nach Mdglichkeit Austriazismen zu vermieden, wann immer mir
bewusst ist. Ich vermeide auch aber auch ganz typisch bundesdeutsche Ausdriicke. Ich
versuche dann schon so zu schreiben, dass es fir alle Leser aus den deutschsprachigen
Landern verstandlich ist, damit sie nicht das Gefuhl haben, dass es jetzt nur eine Variante gibt,
die fir sie vielleicht fremd ist.

I: Also Sie vermeiden lieber die Varianten. Machen Sie das sowohl ins Englische als auch ins
Spanische?

U6: Ja. Beim Spanisch ist es so, dass ich dann lebst an Grenze stoRe, eil mein Spanisch aus
Spanien ist. Ich war viele Jahren in Spanien und kenne das spanische Spanisch sehr gut und
bin da mit den Details von Varianten aus Lateinamerika nicht so vertraut. Und ich versuche
auch da so neutral wie moglich zu formulieren, aber hier hat es echt auch passieren, dass etwas
wirklich sehr Spanien Spanisch ist und das vielleicht fiir Lateinamerikaner sicher verstandlich
ist aber doch vielleicht fremd klingt, aber das sind halt die Grenzen meines eigenen Wissens,
an die ich dann stoRe.

I: Und was das Zielpublikum betrifft, an wen denken Sie als Zielpublikum beim Ubersetzen?
Haben Sie eine Gruppe oder ein Individuum als Bild im Kopf?

U6: Normalerweise eine Gruppe. Eine Einzelperson eigentlich nicht. Eigentlich ist eine
Gruppe, die ich mir vorstelle. So funf-sechs Leute auch das Alter, Mé&nner, Frauen.
Und vielleicht noch etwas dazu, ich habe, jetzt nicht mehr so, aber friihe als ich viel
touristische Texte Ubersetze, hatte ich ein Paar Testpersonen, die habe ich dann angerufen, ja?
Zum Beispiel eben im Bezug auf VVorkenntnisse der spanischen Kultur im deutschsprachigen
Raum. Ich bin nicht reprasentativ, ich war viele Jahre in Spanien, ich kenne Spanien
auswendig, aber ich tue mir dann schwer zu beurteilen: Weil3 der Durchschnittsosterreicher,
der Durchschnittsdeutsche, was ein ,,parador* ist oder was ein ,,gazpacho* ist? Dann habe ich
ein Paar Leute angerufen, die mit Spanien wenig zu tun hatten. Und si eine kleine Erhebung
gemacht habe und auf Basis dessen, ich meine, ich konnte nicht Hundert Leute anrufen, aber
zumindest kannte ich mal ein Paar Meinungen und auf Basis dieser Meinungen haben ich
Erklarungen hinzugefligt oder etwas unibersetzt gelassen, zu sagen, ok, hier wird
wahrscheinlich kein Verstandnisproblem entstehen. Und heutzutage muss man sagen, mit
Google und sonst irgendwelche Mdglichkeiten, kann man jetzt auch ganz schnell
herausfinden, was etwas bedeutet. Friiher war das doch einiges komplizierter.

I: Und wenn Sie Realia zum Beilspiel im Originaltext haben, wie gehen Sie damit vor?

U6: Das kommt darauf an, was der Begriff im Original, zum Beispiel im deutschen ist. Also,
wenn da jetzt ,,plaza® steht, ,,auf diese plaza gibt es Kaffees*, dann ist es, glaube ich, oft vom
Kontext her, von der Wortform erkennbar, dass es sich hier da um einen Platz handelt. Bei
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»iglesia® ist dann schon nicht mehr sicher, dann wiirde ich vielleicht ,,Kirche* davorstellen.
,cadedral ist wieder verstindlich, weil es im Deutschen auch das Wort ,, Kathedrale* gibt.
Also als oberste Kriterium, ich war da friher viel dogmatischer, habe mir gedacht, es muss
immer eine deutsche Erklarung, dann eben den spanischen Namen, aber dann wurden solche
Wortmonster und ganz lange Sétze und dann wurde ich immer pragmatischer und mir gedacht,
das Wichtigste ist, dass der Leser versteht, was gemeint ist. Da kann man auch gewisse
Redundanz vermeiden, wenn man dann eben nicht schreibe ,,der Platz Plaza Mayor*, sondern
einfach nur ,,die Plaza Mayor“. Wie ich nicht so gerne operiere, ist das totale Eindeutschen,
weil ich finde, sehr viele Lokales verloren geht.

I: Bekommen Sie die Information von Auftraggebern, ob der Text noch lokalisiert (z.B.

Webseiten, Anderung der Bilder) wird oder wird die Lokalisierung von Ihnen erwartet, da Sie
als Experte wahrgenommen sind?

U6: Normalerweise wurde, also in meiner Erfahrung, nur die Ubersetzung erwartet, keine

Lokalisierung. Einmal habe ich sogar mal lokalisiert und bekam ich so einen Anruf, sie wollen
es wortlich. ,,Das ist auch fiir das deutsche Publikum viel besser so*, ,,das ist egal, der Kunde
will es andersrum®, ok. Es war eher so, dass da wirklich auch geschaut wurde, dass alles, was
im Ausgangtext steht, im Deutschen auch da ist. Also inhaltliche Umstrukturierungen oder
dass man inhaltlich andere Schwerpunkte setzen, das war nie erwinscht. Es sollte so sein, wie
im Ausgangstext. Das ist meine Erfahrung. Also Lokalisierung ware dann entweder ein
zweiter Schritt beziehungsweise fast ein Neuschreiben, ein Neukonzipieren des Textes auf
Basis der Ausgangstextinformationen.

I: Sie haben gesagt, Sie haben Textpersonen gefragt, damit Sie wissen, wie wirde das

Zielpublikum eine Ubersetzung verstehen. Gibt es irgendwelche Wege, damit man ein
Feedback hat, ob das Zielpublikum eigentliche die Ubersetzung rezipiert hat oder nicht? Ob
man die Erwartungen des Zielpublikums getroffen hat? Von wem bekommen Sie tberhaupt
Feedback?

U6: Meistens gar nicht. Feedback gibt es so gut wie nie, nein. Feedback gibt es normalerweise

nur, wenn etwas nicht passt, oder dass in diese Agentur wird, oft einmal gegengelesen und
geschaut und es heif3t ,,stimmt das, was du da geschrieben hast?* oder ,,bist du da sicher, dass
das so stimmt?*. Also ein Feedback gibt es eigentlich kaum und es ist eher nach dem Motto
,N0 news ist good news”. Und zu meinen Testpersonen, das waren alles Freunde und
Verwandte, die ich eben sozusagen, befragt habe, vor allem ebenso Kulturelles. Inwieweit Sie
das kennen. Auch Untereinschatzung der Kenntnisse des Landes und Geschichte und so
weiter. Meine Eltern sind beide Historiker und da muss ich sagen, da hat man einen ganzen
anderen Background als von anderen Freunden. Und deswegen muss ich da immer noch ein
bisschen aufpassen, wen ich wonach Frage, zu sagen, ok, das konnte einigermaf3en
reprasentativ sein, jetzt fur einen Durchschnittsleser beziehungsweise gibt es ja auch bei den
Texten ja Unterschiede, weil, wenn es ein historischer Text ist, dann kann es sein, das da eben
mehr von Leuten gelesen wird, die wirklich Interesse an Kulturgeschichte haben, wahrend
Hotelwebseiten sind, wieder eine andere Sache. Es ist wirklich mehr fiir jemand, der in dem
Hotel auch tbernachten mdchte.

I: Und wie orientieren Sie sich, wenn Sie so ein breites Publikum haben?
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U6: Sehr schwierig.
I: Man weil ja nie genau, wer tatsachlich den Text lesen wird.

U6: Ja, das weill man sowie so nicht. Ich meine diese mit dem Zielpublikum ist ja auch ein
Konstrukt. Also den Zieltextleser gibt es ja nicht. Es gibt hunderttausend Zieltextleser, aber
es gibt so gewisse gemeinsame Merkmale, die man sich ableiten kann aus dem, was man weif,
vom Durchschnittsdeutsche, vom Durchschnittsosterreicher. Aber fir mich war es immer ein
bisschen Kriterien herauszufinden, wie es flir jemanden ist, der jetzt nicht die spanische Kultur
so gut kennt oder wenig kennt. Oder eben auch, was die Begriffe betrifft, ich meine, man kann
nicht Leute mit vielen spanischen Begriffen tuscheln. Wenn dann in einem Absatz sechs
spanischen Namen kommen, dann ist der Zieltextleser vielleicht mal iiberfordert, ,,hm
"chorrizo, gazpacho” und so weiter, ich kenne mich nicht mehr aus®. Also dann muss da ein
bisschen dosieren und aufpassen, so dass der Leser nicht mit Begriffen Uberfordert, die flr ihn
sehr fremd sind.

I: Und wenn Sie Fachtermini im Originaltext haben?

U6: Ja, normalerweise durch Erklarung. Also ich versuche schon den deutschen Terminus zu
finden, vor allem bei historischen Persdnlichkeiten oder Orten gibt es sehr oft eine deutsche
Entsprechung. Also zum Beispiel, ich weil es nicht, Kaiser, Kénige, die sind normalerweise
standardisiert Ubersetzt, werden auch bei uns im historischen Gang so gebraucht oder eben
antike Stadte, auch hier gibt es ublicherweise eine deutsche Entsprechung, Und das wir dann
normalerweise erklért, auch hier unter Abschatzung von dem, welches VVorwissen aus dem,
sagen wir mal so, aus dem Gymnasium erlauben kann. Also, wenn ich jetzt sage zum Beispiel
,Carthago®, ich gehe davon aus, Carthago ist bekannt genug. Also das wiirde ich nicht
unbedingt erkldren. Also je nach dem, wie bekannt das... wie weit man sagenkann, dass es
Allgemeinwissen ist.

I: Also Sie denken an das allgemeine Wissen und setzten Ihr Wissen nicht voraus?
U6: Nein, ich bin nicht reprasentativ, weil ich einfach viele Jahre in Spanien war.

I: Ubersetzen fir Menschen mit unterschiedlichen Kulturen. Sie haben bereits gesagt, Sie
ubersetzen ins Standarddeutsche, so neutral wie moglich, damit sich alle eingeschlossen sind.
Wie wéhlen Sie diese neutrale Sprache? Weil manche Begriffe konnen in Deutschland bekannt
sein und andere eher in Osterreich zum Beispiel?

U6: Ich denke durch den Einfluss der Medien oder eben auch dadurch, dass ganz ganz viel, was
wir in Osterreich und der Schweiz auch lesen, aus Deutschland kommt, gehe ich davon aus
also, dass... also, wie soll man das sagen. Also ich kenn die Austriazismen. Alles, was bei mit
nicht unter Austriazismus lauft oder Helvetismus, das sind schon viel weniger, dann gehe ich
davon aus, dass es Standarddeutsch ist. Aber, wie gesagt, mir auch wichtig, ein Deutsch zu
verwenden durch das sich alle angesprochen fiihlen, ja, eben auch Worter zu vermieden, die
vielleicht in Norddeutschland sehr tblich sind und im Slden gar nicht beziehungsweise im
deutschsprachigen Suiden, Osterreich, Schweiz, Suddeutschland. Also auch hier zu
vermeiden, Regionalismen zu verwenden.
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I: Also Sie haben gesagt, Sie erklaren oft unbekannte Begriffe oder Realia. Gibt es weitere
Strategien, die Sie bei der Ubersetzung einsetzen?

U6: Ja, also wie gesagt: neutrale Sprache, erklaren.
I: Vereinfachen?

U6: Nein, eigentlich nicht. Nein, weil ich das nicht entscheiden mochte. Das miisste dann der
Auftraggeber explizit sagen. Also dieser Eingriff wirde ich nicht machen. Wenn mir jemand
sagt, ,,iibersetzen Sie den Text*, dann ist meiner Meinung nach nicht meine Aufgabe den Text
zu kurzen oder Sachen wegzulassen oder zu verallgemeinern. Das mussen wirklich explizit
vom Auftraggeber kommen. In Bezug auf die Syntax, ja, man kann, sag ich mal, aus zwei
Séatzen ein machen, aber ich denke, das ist ja ein ganz kleiner Eingriff.

I: Ich mdchte noch fragen. Welche Elemente berticksichtigen Sie fir die Anpassung an das
Zielpublikum?

U6: Also, wie gesagt, Informationen ist das, was im Ausgangstext vorgegeben ist. Nicht weil
ich idiologisch denke, dass es so sein muss, sondern meine Erfahrung ist, dass der
Auftraggeber, mit dem ich gearbeitet habe, vorzugsweise aus Spanien, das so haben wollten.
Und sonst versuche ich eben Lexik zu verwende, die flr alle Reprasentanten der Zielsprachen
verstandlich ist, eine Syntax zu verwenden, die einfach genug ist, um sie zu verstehen, aber
trotzdem einen gewissen stilistischen Anspruch hat, wenn es der Text verlangt. Also es kommt
wirklich auf den Text an. Wenn rein um Information geht, dann ist es nattrlich sinnvoll,
einfach Satze zu verwenden, kurze Setzen, weil es darum geht, Informationen wirklich schnell
aufzunehmen. Wenn der Text ein bisschen ein kinstlerischer Anspruch hat beziehungsweise
komplexere Sachverhalte darstellt, ich weil3 jetzt nicht, die Geschichte eines Orts, dann wiirde
ich die Syntax etwas komplexer gestalten, ohne mich in Schachtelsetze zu verlaufen. Es
kommt wirklich sehr auf Textsorte an, das, was in der Zielsprache blich ist auch an
Konventionen und auch auf dem Ausgangstext, wobei bei informativen Texten jetzt die
stilistischen Merkmale nicht sklavisch angehalten werden massen.

I: Und eine letzte Frage: Wem gegeniiber versuchen Sie beim Ubersetzen in erster Linie, loyal
zu sein?(dem Autor des Textes, dem Zielpublikum oder jemand anderem?)

U6: Ja. Die Frage ist, wo liegen die Loyalitaten? Ich meine, ich kann nur jemandem loyal sein,
dem schon da ist, also in diesem Fall ware der Auftraggeber und der Ausgangstext. Weil ein
Zielpublikum ist ein bisschen schwer. Das ist ja nur eine Konstruktion, eine Projektion. Was
das Zielpublikum braucht, damit die Kommunikation funktioniert, aber da muss ich sagen,
finde ich, dass das Konzept der Loyalitat nicht passt.

I: Das waren alle meine Fragen fiir Sie. Danke schon fir die Antworten.

U6: Gerne
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