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Zarys tresci: Transkreacji towarzyszy atrybut nowosci, cho¢ w marketingu jest ona stosowana
przynajmniej od lat 90. W zwigzku z tym, ze wciqz jest to koncepcja zbyt mato znana i mato zbadana,
warto poswiecic jej uwage. W artykule podjeto probe przedstawienia znaczenia i zastosowania
transkreacji, naswietlajqc te koncepcje zaréwno z perspektywy rynku ustug ttumaczeniowych,
wczesniejszych teorii ttumaczenia, jak funkcjonalne tumaczenie kreatywne, z ktérym transkreacja
czesto jest kojarzona, jak i z perspektywy aktualnej debaty naukowej.

Stowa kluczowe: branza tumaczeniowa, tekst marketingowy, ttumaczenie marketingowe, ttuma-
czenie kreatywne, adaptacja, lokalizacja, transkreacja

1. Transkreacja z perspektywy branzy ttumaczeniowej

ranskreacja jest terminem stosunkowo nowym i przez wielu niezrozu-

» I mianym”!, z czego wynika, ze warto zapozna¢ si¢ z nim blizej. Opisowi
transkreacji czesto towarzyszy atrybut nowosci, do ktérego nawigzuje tez ty-

tul tego artykutu. Praktycy przekladu twierdza bowiem, ze jest ona ,nowym

trendem” w branzy ttumaczen, teoretycy z kolei cze$ciowo podwazajg jej

1 Veroling, https://veroling.pl/czym-wlasciwie-jest-transkreacja (dostep: 3.03.2022).
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»nowos¢”. Mastela i Seweryn (2021) w odpowiedzi na pytanie, czy transkre-
acja jest nowym obszarem, czy tylko nowa nazwg, wskazuja na korzenie tej
koncepcji w przektadzie literackim?, jak rowniez pokrewienistwo z przekta-
dem reklamowym ze wzgledu na dominujgca funkcje perswazyjng jezyka
(ibid.: 278). Do pokrewienstwa tego nawigzuje tez stownikowa definicja
Dybiec-Gajer (w Bogucki et al. 2019: 151), zgodnie z ktora transkreacja to
proces adaptacji dotyczacy przeniesienia komunikatu z jednego kontekstu
jezykowego i kulturowego w drugi, ktéremu w perspektywie przektado-
znawczej odpowiada tlumaczenie marketingowe i ttumaczenie reklam.
Mimo odniesienia do ugruntowanych podstaw teoretycznych o nowosci tej
koncepcji, a co za tym idzie — o braku ugruntowanej pozycji na rynku ustug
jezykowych, moze $wiadczy¢ brak jednoznacznej definicji w ofertach branzy
ttumaczeniowej. Dla przykiadu specjalizujaca si¢ w przekladzie marketingo-
wym miedzynarodowa agencja Lionbridge definiuje transkreacje jako proces
adaptacji kulturowej, wskazujac, ze powiela ona intencje, styl i ton oryginatu
oraz wywoluje takie same reakcje i emocje u odbiorcy docelowego jak
u odbiorcy oryginatu®. Z kolei niemiecka firma jezykowa Language Connect
nazywa transkreacje ttumaczeniem kreatywnym lub miedzynarodowym
copywritingiem®, polegajagcym na tworczym dostosowaniu przekazu do
réznych rynkéw docelowych z zachowaniem istoty, stylu i emocji oryginatu.
W konfrontacji z tltumaczeniem transkreacja to ,wiecej niz ttumaczenie”,
a ,czasami w ogole nie thtumaczenie’, a ,kreatywny copywriting” w wykona-
niu do$wiadczonych specjalistow, znajacych jezyk, kulture i lokalny rynek
»na wylot”. Niemiecki serwis transkreacyjny Textcult podkreéla cel, jakim
jest wywolanie pozadanych emocji u odbiorcy, nazywajac transkreacje
»nowym opakowaniem” dla tychze emocji. Od tlumaczenia rdzni ja to,

2 Literackie pochodzenie transkreacji por. Borowski (2012), Benetello (2018); transkre-
acja tekstow literackich por. Lal (1964), de Campos (1992); analiza przekladu literackiego
w aspekcie transkreacji por. Dybiec-Gajer, Oittinen, Kodura (2020); pochodzenie terminu
por. Spinzi (2018: 4-6).

3 Lionbridge, https://www.lionbridge.com/blog/translation-localization/transcreation-
-services-why-and-when-you-need-them/ (dostep: 5.03.2022).

4 Oledzki i Tworzydlo (2009: 42) definiujg copywriting jako proces tworzenia tekstow
reklamowych i wyrazania emocji stowami i obrazami. Copywriter to osoba obeznana z je-
zykiem reklamy, zachowaniami i potrzebami konsumentéw, opanowujaca sztuke perswazji
i kreatywna.

5 Language Connect, https://www.languageconnect.de/transcreation/ (dostep:
15.03.2022).
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ze nie wyraza tego samego, co oryginal, ale wywoluje te same reakcje®.
Z kolei polska firma ttumaczeniowa Translax okresla transkreacje jako
»tlumaczenie dla zaawansowanych”, wskazujac na wysokie kompetencje
tlumaczy. Mimo ze transkreacja stoi w cieniu popularnej siostry - trans-
lacji, jest ona ,,prawdziwym diamentem branzy ttumaczeniowej”. Efektem
procesu transkreacji s3 bowiem produkty kreatywne, oryginalne i $miale,
podczas gdy tlumaczenie jest wierne i dokladne. Translax, podobnie jak
szereg innych uslugodawcow, definiuje zatem transkreacje, odnoszac si¢
do koncepcji ttumaczenia jako operacji czysto jezykowej, nieobejmujacej
adaptacji kulturowej do potrzeb komunikacyjnych odbiorcy docelowego’.
Biuro Ttumaczen Kontekst zwraca uwagg na twdrczy charakter transkreacji,
umozliwiajacy tworzenie kreatywnych tekstow, idealnie dopasowanych do
specyfiki danego kraju i jezyka®. Z powyzszych definicji transkreacji jako
ustugi wynika zatem, Ze z jednej strony nie jest ona ttumaczeniem, a czyms
wiecej, gdyz tlumaczenie oddaje jedynie wiernie sens oryginatu, podczas
gdy transkreacja oddaje emocje, przetwarzajagc w sposéb tworczy tresé
i forme. Z drugiej strony transkreacja jest ttumaczeniem kreatywnym badz
szczegdlnym rodzajem tlumaczenia praktykowanym w marketingu, gdzie
jest ona czesto kojarzona z lokalizacjg i copywritingiem. Probe rozréznienia
tych pojec¢ podejmuja badacze przektadu. Piotrowska (w Bogucki et al. 2019:
13 i 73) przez pojecie adaptacji rozumie swobodny przeklad, asymilujacy
tres¢ i sens oryginatu do srodowiska jezyka i kultury docelowej, podczas
gdy lokalizacja to proces adaptacji oprogramowania komputerowego lub
innych produktéw i ustug do globalnego rynku. Zdaniem Masteli i Seweryn
(2021: 292) jednoznaczna definicja transkreacji w odréznieniu od adaptacji
i lokalizacji nie jest mozliwa, poniewaz terminy te zdajg sie¢ w pewnym
stopniu pokrywac, a po czesci sg nawet identyczne. Pedersen (2014: 65-66)
wskazuje na rdznice miedzy transkreacja a lokalizacja, wynikajace z r6znych
obszaréw zastosowania — lokalizacja dotyczy oprogramowania, a transkre-
acja marketingu. Wedlug Rike (2013: 71) transkreacja w przeciwienstwie
do lokalizacji jest zwigzana z ideg kreatywnosci. Wykazujac réznice miedzy
tymi pojeciami, badacze staraja sie okresli¢ pozycje transkreacji w teore-

6 Textcult, https://textcult.com/leistung/transkreation/ (dostep: 20.03.2022).

7 Translax, https://translax.eu/blog/transkreacja-czyli-translacopywriting/ (dostep:
20.02.2022).

8 Kontekst, https://www.kontekst.com/pl/transkreacja/ (dostep: 20.03.2022).
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tycznych ramach tlumaczenia. Wbrew twierdzeniu czesci ustugodawcow, ze
transkreacja ttumaczeniem nie jest, w pewnym zakresie ttumaczeniem by¢
musi, skoro praktykuja ja wyspecjalizowani ttumacze. Profil kompetencji
tlumacza-transkreatora obejmuje wysokie umiejetnosci jezykowe, szeroko
pojeta kompetencje kulturows, a takze kreatywnos$¢, ktdra przewija sie
juz w nazwie pojecia, sugerujac jego gtéwna ceche. Podsumowujac, z tego
krotkiego przegladu ofert branzowych wylania si¢ niejednorodny obraz
transkreacji, co z jednej strony moze potwierdza¢ tez¢ o nowosci zjawiska,
z drugiej nasuwa jednak inny prosty wniosek. Analizowane oferty adreso-
wane s3 do klientéw i sformutowane tak, by nakloni¢ ich do zakupu ustugi.
Dlatego mniej niz na czytelnej definicji i jednoznacznej terminologii zalezy
ustugodawcom na atrakcyjnej prezentacji. Pod wplywem perswazji i emocji
wywolanych chwytliwymi okresleniami, jak ,,sztuka” czy ,,diament”, klient
ma nabra¢ przekonania, ze transkreacja jest ustuga idealnie dopasowang
do jego potrzeb. Na decyzje¢ klienta wpltywa zapewne tez wspomniany
atrybut nowosci, ktory wydaje sie przynajmniej w czesci uzasadniony
marketingowo. Braku spojnej pod wzgledem merytorycznym definicji bran-
zowej nie rozwiazuje tez obowigzujaca dostawcow ustug thtumaczeniowych
miedzynarodowa norma EN ISO 17100: 2018. Wymienia ona transkreacje
jako ustuge dodatkowgq obok adaptacji, lokalizacji, internacjonalizacji i in.,
ale jej nie definiuje (ibid.: 27). Jednak fakt, Ze transkreacja jest w tej normie
ujeta, $wiadczy wbrew wezeéniejszym zalozeniom o ustabilizowanej pozycji
w branzy.

W poszukiwaniu czytelnej definicji nalezy zatem siegna¢ do dalszych
zrodet, jak publikacja ttumaczki-transkreatorki Niny Sattler-Hovdar (2016),
ktora podejmuje probe usystematyzowania praktycznej koncepcji transkre-
acji. Wskazuje ona na zastosowanie tej ustugi w odniesieniu do tekstow
marketingowych, definiowanych jako teksty wplywajace na wizerunek firmy
i stymulujace jej dochody, a tym samym réwniez na ekonomiczny wymiar
transkreacji. Transkreacja dotyczy tekstow, ktore w znaczacy sposob promuja
wizerunek marki. Ttumaczka-transkreatorka zalicza do nich takie gatunki
jak: informacje prasowe o nowych produktach/ustugach, broszury firmowe/
wizerunkowe, magazyny dla klientéw, strony internetowe, wpisy firmowe
w mediach spotecznosciowych, reklama, newslettery dla pracownikéw, arty-
kuly firmowe w czasopismach, katalogi produktéw (ibid.: 20-21). Réznorod-
nos¢ tych gatunkow, ich funkcji oraz cech jezykowo-stylistycznych utrudnia
jednorodne zdefiniowanie tekstu marketingowego, o czym moze $wiadczy¢
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brak $cistej definicji w literaturze®. Podkres$lajac wazng role transkreacji
w miedzynarodowej komunikacji marketingowej, Sattler-Hovdar w prze-
ciwienstwie do innych przedstawicieli branzy dystansuje sie od terminu
tumaczenie kreatywne, ktory odnosi do przektadu literackiego. Za bardziej
adekwatne uznaje synonimy adaptacija i transadaptacja, stosujac si¢ mimo to
do nazewnictwa branzy (ibid.: 18-19)!°. Autorka praktycznego podrecznika
definiuje transkreacje jako proces ztozony z faz translacji i kreacji, w ktérym
w fazie drugiej nastgpuje strategiczno-kreatywne przetworzenie i dopaso-
wanie tlumaczenia do rynku i odbiorcy docelowego (ibid.: 21). Wedtug tej
definicji transkreacja nie stoi zatem poza translacja, a obejmuje translacje
wraz z dalsza obrébka tekstu, co stanowi jej wartos¢ dodang. Charaktery-
styczny dla transkreacji perfekcyjny szlif stylistyczny tekstu docelowego
ma ponadto nada¢ mu warto$¢ oryginatu. Sattler-Hovdar w odrdznieniu
od innych przedstawicieli branzy nie utozsamia tez transkreacji gtéwnie
czy wylacznie z kreatywnosécig (ibid.: 52). Pewien stopien kreatywnosci jest
w tworczej pracy nad tekstem niezbedny, jednak decydujaca jest strategia
wypracowana na podstawie wiedzy z zakresu marketingu i psychologii kon-
sumenta, a takze znajomosci firmy i pozycji marki, umozliwiajaca myslenie
z perspektywy konsumenta, wczucie si¢ w jego sytuacje i potrzeby. Kluczowa
w profilu ttumacza-transkreatora kompetencja strategiczno-kreatywna po-
lega ponadto na pelnym zrozumieniu autora tekstu i jego sposobu myslenia
oraz sytuacji i sposobu myslenia odbiorcy docelowego. Waznym elementem
tej kompetencji jest tez umiejetnos¢ realizacji briefu kreatywnego!!, ktory

9 Dla przykladu autorzy tomu Jezyk w marketingu (2008), cho¢ uzywaja pojecia ,,tekst
marketingowy”, odwotuja si¢ do konkretnych gatunkéw, jak np. edytorial (Grzelka 2008),
a samego pojecia nie definiuja. Ozdg (2001: 210) wspomina o ,tekstach kultury konsumpcyj-
nej” m.in. w kontekscie hiperbolizacji stanowiacej ich ,,swoista manier¢” W miejsce definicji
wskazuje tym samym na cechy jezykowo-stylistyczne tekstow (gléwnie reklamowych).

10" Zdaniem Sattler-Hovdar (2016) termin ten moze sugerowa¢ klientowi, ze jego tekst
zostanie potraktowany kreatywnie, w sensie niedokladnie (ibid.: 19), lub Ze jego przekaz
»Si¢ rozmyje”, zamiast nabrac sity wyrazu (ibid.: 164), co w praktyce nie ma racji bytu, gdyz
podstawowym warunkiem transkreacji jest dokladnos¢. Gaballo (2012: 95) zauwaza, ze
wielu ttumaczy bylo poczatkowo sceptycznych wobec tej wymyslnej nazwy, ktéra odbierali
jako trik jezykowy. Zdaniem Gaballo nowej nazwie nie mozna odmowic atrakcyjnosci,
a zainteresowanym trzeba wyjasnia¢, ze transkreacja nie polega jedynie na tworzeniu
nowych wyrazéw, ale takze na tworzeniu nowych znaczen. Termin ten z entuzjazmem
przyjeli jedynie dostawcy ustug ttumaczeniowych, dostrzegajac w nim chwytliwa nazwe
dla biznesu.

11 Por. Sattler-Hovdar (2016: 34-36) i Carreira (2020).
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jako rozszerzone zlecenie czy zadanie transkreacyjne stanowi podstawe
kazdego projektu. Sattler-Hovdar opisuje rowniez pozostate kompetencje
tlumacza-transkreatora, zasadniczo zbiezne z kompetencjami ttumacza,
wskazujac na istotne predyspozycje personalne, jak motywacja, entuzjazm
tworczy, wytrwato$¢, perfekcjonizm, empatia, odwagal?, wreszcie dyscyplina,
ktéra odgrywa zdecydowanie wazniejsza role od kreatywnosci. Autorka
omawia tez metody transkreacji, szczegdlne wyzwania i problemy oraz cechy
dobrych transkreacji na przykladach stylistycznej redakgji tekstow. To, co
taczy koncepcje transkreacji Sattler-Hovdar z koncepcjami innych przed-
stawicieli branzy, to waskie ujecie ttumaczenia jako operacji interlingwalnej,
charakterystyczne dla lingwistycznych teorii przektadu.

2. Transkreacja z perspektywy lingwistycznych i funkcjonalnych
teorii przektadu

Z powyzszych uwag wynika, ze gléwnym problemem transkreacji jest jej
relacja z translacja, w szczegdlnosci z ttumaczeniem kreatywnym, co sugeruje
koniecznos¢ interpretacji zjawiska z perspektywy lingwistycznych i funk-
cjonalnych teorii przekladu. W ramach paradygmatu lingwistycznego probe
wyznaczenia granicy miedzy thumaczeniem a innymi typami transformacji
tekstu podjat Schreiber (1993, 2006), wyrdzniajac: thumaczenie wlasciwe
(Textiibersetzung), spetniajace wymogi inwariancji tresci i sensu wzgledem
oryginalu, adaptacje (Umfeldiibersetzung), ukierunkowang na osiagniecie
okreslonego efektu komunikacyjnego, oraz opracowanie (Bearbeitung),
dopuszczajace dalej idace transformacje, niepodyktowane wymogami pro-
cesu ttumaczenia. W tym modelu transkreacja najblizsza jest adaptacji, gdyz
spelnia wymogi inwariancji intencji nadawcy i oddzialywania tekstu na
odbiorce. Mozna ja jednak rowniez zaklasyfikowac¢ jako opracowanie, jesli
uzna sie, ze spetnia ona przynajmniej jeden wymog inwariancji, np. zacho-
wuje przekaz oryginatu. Transkreacja rozumiana przez Sattler-Hovdar jako
translacja i kreacja w jednym zdaje si¢ zatem plynnie przechodzi¢ przez
wszystkie typy transformacji tekstu, poczawszy od ttumaczenia wtasciwego,
na ktérym sie opiera, poprzez adaptacje, az do opracowania, gdy np. tworzy
wpisujace sie w przekaz oryginalu nowe znaczenia i obrazy. Trudno zatem

12 Transkreacja to wedlug Sattler-Hovdar (2016: 90) ,odwazniejsza wersja ttumaczenia”.
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postrzega¢ transkreacje w kategorii granic i zaszeregowac ja jednoznacznie
wedtug kryteriow lingwistycznych, gdyz rézne typy transformacji tekstu
wzajemnie si¢ w niej przenikaja.

Z kolei w $wietle paradygmatu funkcjonalnego wydaje sie, ze transkreacja
nie jest niczym innym jak translacjg, co najwyzej jej specyficzna forma,
gdyz teorie tego paradygmatu wychodza od szerokiego ujecia ttumaczenia,
mieszczacego w sobie praktycznie kazda transformacje tekstu wyjsciowego,
podporzadkowang okres$lonemu celowi czy funkeji. Skoro np. w teorii sko-
posu ttumaczenie stanowi wtérng oferte informacji w jezyku i kulturze
docelowej o ofercie informacji w jezyku i kulturze wyjsciowej, to transkreacja
moze t¢ oferte odda¢ w sposob wierny, ale i w sposob zupelnie inny, dopa-
sowujac ja do odmiennych potrzeb odbiorcy docelowego. W teorii transferu
kulturowego postulowany w transkreacji ,,maksymalny stopien wrazliwosci
miedzykulturowej” (Sattler-Hovdar 2016: 20) jest realizowany przez ttuma-
cza jako posrednictwo kulturowe. A zgodnie z zalozeniami funkcjonalnej
teorii przekladu transkreacje mozna uzna¢ za ttumaczenie instrumentalne,
ktdére spelnia kryteria adekwatnosci funkcjonalnej i lojalnosci wobec
autora oryginatu, zleceniodawcy ttumaczenia oraz odbiorcy docelowego.
W paradygmacie funkcjonalnym brak zatem kryteriéw pozwalajacych na
rozgraniczenie translacji i transkreacji. Nawet przypadek szczegdlny, jakim
jest catkowita zmiana koncepcji, ktora nie jest w transkreacji ani spodzie-
wana, ani pozadana (ibid.: 42), moze by¢ w tych teoretycznych ramach
postrzegany jako ttumaczenie. Z perspektywy paradygmatu funkcjonalnego
najistotniejsze wydaje si¢ jednak poréwnanie transkreacji z thtumaczeniem
kreatywnym, na ktore powoluja si¢ nie tylko przedstawiciele branzy, ale
takze badacze. Schmitt (2016: 267-268) uwaza, ze transkreacja to jedynie
moda, stowo, ktérego atrakcyjne obce brzmienie jest en vogue. W poréwna-
niu z synonimami, jak tumaczenie free-style czy cross-market copywriting,
transkreacja brzmi duzo lepiej i lepiej si¢ sprzedaje. Zasadniczo nie jest
ona jednak niczym innym jak funkcjonalnym tlumaczeniem kreatywnym,
znanym w przekfadoznawstwie od lat 80. Zgodnie z tym pogladem réwniez
kreatywnos¢ zdaje si¢ zatem nie stanowic kryterium rozréznienia translacji
i transkreacji.

Kreatywno$¢ w ttumaczeniu byta przedmiotem wielu refleksji i badan.
Zwiazek migdzy thumaczeniem a kreatywnoscig badat empirycznie KufSmaul

13 Teoria skoposu zdefiniowata ttumaczenie jako proces tworczy, nazywajac thumacza
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(2000), uznajac tlumaczenie za dzialanie w wysokim stopniu tworcze
(ibid.: 9), a kreatywne $rodki wyrazu za nieodzowny element kazdego trans-
latu (ibid.: 31). Kufimaul analizowat kreatywne procesy myslowe, majace na
celu stworzenie profesjonalnych ttumaczen. Wskazal na to, ze tworcze mysle-
nie umozliwia rozwigzywanie problemdéw ttumaczeniowych, pojawiajacych
sie, gdy tlumaczenie dostowne nie jest mozliwe. Od ttumacza oczekuje si¢
wowczas oryginalnych rozwigzan wygenerowanych w drodze kreatywnego
myslenia (ibid.: 24). Kreatywnos¢ odgrywa réwniez istotna role w transkre-
acji. Jednak gdy poréwnuje si¢ thtumaczenie kreatywne wedlug KufSmaula
(2000) z transkreacjg wedtug Sattler-Hovdar (2016), nasuwa si¢ wniosek, ze
podejscia te wychodzg od réznych koncepcji kreatywnosci'4. O ile wedtug
Kufimaula kreatywnos¢ jest nieodlagcznym atrybutem ttumaczenia, o tyle
wedlug Sattler-Hovdar o tworczym charakterze transferu tekstow decyduje
ich przynaleznos$¢ do gatunkéw marketingowych. Zdaniem Sattler-Hovdar
teksty marketingowe podlegaja transkreacji, cho¢ nierzadko btednie uwaza
si¢ ja i (zbyt tanio) sprzedaje jako przeklad specjalistyczny, podczas gdy teksty
specjalistyczne powstaja w procesie ttumaczenia (ibid.: 23). KufSmaul i Sat-
tler-Hovdar w r6zny sposob rozumiejg przy tym ttumaczenie. Transkreacja
wychodzi od wiernosci i dostownosci ttumaczenia, uznajac je za czynno$é
niemal mechaniczng, kojarzong bardziej z ttumaczeniem maszynowym, stad
budzaca w branzy coraz silniejsze negatywne nastawienie. Tworcze dzialanie
uaktywnia sie dopiero w procesie dalszego przetwarzania przetlumaczo-
nego tekstu. Natomiast Kufmaul reprezentuje typowe dla funkcjonalistow
szerokie ujecie ttumaczenia, mieszczacego w sobie adaptacje, a czg$ciowo
nawet kreacj¢ nowego przekazu. Sattler-Hovdar nie uznaje zatem kreatyw-
noéci thumaczenia, ktéra wedtug KufSmaula nieodlacznie mu towarzyszy.
Perspektywa Sattler-Hovdar jako praktyka stoi w opozycji do perspektywy
naukowo-badawczej KufSmaula, co pokazuje, jak teoria i praktyka przektadu
si¢ od siebie oddalajg. O ile zakres pojecia ttumaczenia w teorii od poczatkéw

nie tylko posrednikiem kulturowym, ale i tworcg (por. Reifs, Vermeer 1984: 7). Wedtug Che-
stermana (1997: 27) ttlumaczenie jest tworzeniem, a tlumacz to artysta, ktéry ksztaltuje
jezyk. Thumaczenie jest twércze, gdyz wprowadza nowe idee, elementy kulturowe, wyra-
zenia jezykowe do tekstu docelowego. Zdaniem Gruczy (1999: 3-4) operacje kognitywne
wymagaja od tlumacza juz w fazie recepcji aktywnosci tworczej podczas interpretowania,
snucia domystéw i samodzielnego kreowania znaczen. Kreatywno$¢ w przektadzie literackim
i specjalistycznym badali m.in. Pisarska (1989), Kenny (2001), Lee-Jahnke (2005), Bak (2007),
Bayer-Hohenwarter (2012).

14 Por. tez Schreiber (2017b).
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funkcjonalizmu stale si¢ rozszerza'>, o tyle pojecie to w praktyce zawodowej
jest zawezane do transferu dostownego, a ze wzgledu na negatywne konotacje
ulega stopniowemu wypieraniu przez nowe terminy. Dalsze poglebianie
sie tych réznic moze doprowadzi¢ do sytuacji, w ktorej teoretycy beda
nadal zajmowac si¢ ttumaczeniem, podczas gdy praktycy beda uprawiac
redakcje techniczng, lokalizacje oprogramowania, globalizacje stron interne-
towych, internacjonalizacje, mediacje migedzykulturows, transkreacje i in.'6
Dlatego tak wazne jest przezwycigzanie réznic i poszukiwanie punktéw
stycznych, ktére mozna tez znalez¢ w dyskutowanym przypadku. Zaréwno
u Kufimaula, jak i u Sattler-Hovdar kreatywno$c¢ jest niezbedna zawsze
wtedy, gdy tlumaczenie dostowne napotyka przeszkody. W tym przypadku
Kufimaul (2000: 31) méwi o ,zmianach obligatoryjnych”, a Sattler-Hovdar
(2016:52,63-64) o ,tworczym zastosowaniu regut gramatycznych”. Zaréwno
ttumaczenie, jak i transkreacja muszg by¢ ponadto nie tylko oryginalne, ale
przede wszystkim uzyteczne dla odbiorcy. Jesli chodzi o kreatywno$¢, Sattler-
-Hovdar i KufSmaul sg zdania, ze ma ona charakter stopniowalny. Kufimaul
rozrdznia rozne stopnie, w tym takze brak kreatywnosci, Sattler-Hovdar zas
postuluje umiarkowany stopien kreatywnosci w transkreacji. Sugeruje to
po raz kolejny, ze i w przypadku ttumaczenia kreatywnego, i w przypadku
transkreacji kreatywnos¢ nie jest jedynym czynnikiem determinujacym
transfer. Podsumowujac, transkreacja pokrywa si¢ z funkcjonalng koncepcja
tlumaczenia kreatywnego Kufmaula w tym sensie, ze obejmuje zaréwno
transfer dostowny, jak i jego twdrcza (re)kreacje. Sattler-Hovdar przypisuje
jednak kreatywno$¢ jedynie drugiej fazie procesu transkreacji, sugerujac tym
samym, ze samo tlumaczenie ma charakter odtworczy. Podczas wiec gdy
Kufimaul dowartosciowuje thtumaczenie i zawo6d ttumacza, podkreslajac jego
podloze kognitywne i przypisujac mu atrybut kreatywnosci, reprezentujaca

15 Zob. np. koncepcja ,kultura jako thumaczenie” (Schreiber 2017a: 53-54).

16 Schreiber (2017b: 357) dostrzega w utrzymywaniu sie tych przeciwstawnych tendencji
ryzyko powaznych probleméw komunikacyjnych migdzy badaczami przektadu a praktykami.
Zabierajac glos w kwestii poréwnania transkreacji i ttumaczenia kreatywnego, Schreiber
wskazuje, ze obie lezace u ich podstaw koncepcje kreatywnoéci nie spelniaja swojej funkcji,
gdyz istnieja zardbwno zmiany obligatoryjne, ktore nie implikuja kreatywnosci, jak i teksty
marketingowe, ktore nie sg ttumaczone kreatywnie (np. niettumaczone slogany reklamowe).
Badacz zwraca tez uwage na to, ze w przypadku istnienia standardowego ekwiwalentu
w jezyku docelowym, skonwencjonalizowanej strategii czy pierwotnej wersji ttumaczenia,
z ktorych ttumacz moze skorzystaé, nie musi on by¢ kreatywny. Kreatywnos¢ jest potrzebna
tylko wtedy, gdy istnieje luka, ktora trzeba wypelnic¢ po raz pierwszy, tworzac nowe rozwia-
zanie.
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branze Sattler-Hovdar odmawia ttumaczeniu kreatywnosci i obniza jego
range!”. W zwigzku z tg zasadniczg rozbieznoscig utozsamianie transkreacji
z ttumaczeniem kreatywnym w perspektywie teoretycznej wydaje si¢ zbyt-
nim uproszczeniem, a w perspektywie praktycznej jedynie powierzchowng

zbieznoscig nazw's,

3. Transkreacja w aktualnej debacie naukowej

W ostatniej dekadzie transkreacja stala si¢ rowniez przedmiotem refleksji
naukowej, o czym $wiadczy rosnaca liczba po$wigconych jej publikacji (por.
Schiftfner 2012; Rike 2013; Torresi 2014; Gambier, Munday 2014; Risku et al.
2017; Pedersen 2014, 2016, 2019)". Jednak w przeciwienistwie do czesci
praktykow wigkszoé¢ badaczy nie wylacza transkreacji z paradygmatu ttu-
maczenia, a postrzega ja jako jego nowa koncepcje. Dyskusja toczy sie wokot
zagadnienia wzajemnej relacji miedzy translacjg a transkreacja (por. Gambier,
Munday 2014), wokot obszaréw zastosowania transkreacji, jak marketing
i reklama (por. Ray, Kelly 2010; Rike 2013; Torresi 2014; Pedersen 2016;
Smoliniska 2018) czy lokalizacja gier (por. Mangiron, O’Hagan 2006)°. Nie-
ktorzy badacze opisujg transkreacje jako holistyczng koncepcje badz strategie
pozwalajaca na pokonywanie barier w ttumaczeniu (por. Gaballo 2012; Katan

17" Zamiast terminu Humaczenie uzywa ona formutki ,,propozycja docelowej wersji
jezykowej” (Sattler-Hovdar 2016: 126).

18 Na temat réznic w terminologii branzowej i naukowej oraz relacji transkreacji i ttu-
maczenia kreatywnego por. tez Blaszkowska (2020).

19 Transkreacja doczekala sie nie tylko definicji w leksykonach, ale takze wspomnienia
w nowych teoriach ttumaczenia, jak Komplexe Translationstheorie Sievera (2021: 309-310).
Nalezy tez odnotowa¢ Zywe zainteresowanie mtodych naukowcédw tematem przy wsparciu
uznanych badaczy przekladu, co zapowiada dobre perspektywy rozwoju tego mtodego
kierunku badan (por. Imbescheid 2017; Golser 2020).

20 Wojtaszczyk (2018) i Jaworski (2021) analizujg transkreacje z perspektywy nauk
ekonomicznych. Jaworski stwierdza, ze kluczowa w tej ustudze jest znajomo$¢ kultury rynku
docelowego. Wojtaszczyk (2018) snuje refleksje nad transkreacja w kontekscie procesu
rekrutacji w firmie. Jak twierdzi, umozliwia ona ,,rozsadne” thumaczenie terminologii z za-
kresu metod zarzadzania, a takze nazw stanowisk i funkgji, jest tez dobrym $rodkiem do
walki z korpomowa, ktéra wprawdzie utatwia komunikacj¢ w firmach, ale narusza norme
jezykowa z powodu obcych nalecialosci. Refleksja ta pokazuje, jak roznie transkreacja moze
by¢ interpretowana przez badaczy.
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2016)?!. Inni analizujg proces transkreacji w aspekcie komunikacji miedzy
wykonawcami a klientami (por. Risku et al. 2017) i w aspekcie zarzadzania
projektami (por. Pedersen 2019). Ze wzgledu na rézne pozycje wyjsciowe
réwniez w definicjach badaczy zakres pojecia jest rozny. Torresi (2014),
badajagca reklamy produktéw, definiuje transkreacje jako przeksztalcenie
tekstu reklamowego w taki sposob, by brzmial on zaréwno naturalnie, jak
i oryginalnie w jezyku i kulturze docelowej (ibid.: 4), co odbywa si¢ przy
wspotudziale copywritingu. Cecha wyré6zniajacy transkreacje jest uwzgled-
nianie elementéw tekstowych i wizualnych jako caloéci, podczas gdy ttu-
maczenie i copywriting skupiajg si¢ wylacznie na plaszczyznie werbalnej
tekstu (ibid.: 187). Na takie podejscie do materialu wyj$ciowego zwraca
uwage rowniez Rike (2013: 69), ktora bada transkreacje korporacyjnych
stron internetowych. Teksty multimodalne cechujg si¢ mnogos$cia elementow
pochodzacych z réznych kodéw semiotycznych, co stawia przed transkreacja
zadanie zaréwno transferu werbalnego, jak i niewerbalnego, a nierzadko
wymog przeprojektowania czy nowej kreacji niektorych sposrod tych ele-
mento6w (ibid.: 71). Zdaniem badaczki transkreacja, odgrywajaca istotng role
w adaptacji przekazu reklamowego do miedzynarodowych rynkéw i grup
docelowych, zastuguje na swoja nazwe, ktora miesci w sobie zaréwno pojecie
transferu, jak i nieodzownej w przekazie marketingowym kreatywnosci. Rike
wyraza przekonanie, ze zadania ttumaczy bedg w przyszlosci coraz bardziej
ewoluowaé w kierunku produkgji tekstu, w ktory to trend transkreacja sie
wpisuje (ibid.: 82). Z kolei Gaballo (2012), wychodzac od psychologicz-
nych podstaw kreatywnosci, uwaza, ze istotnym aspektem transkreacji jest
tworzenie czego$ nowego i adekwatnego do oczekiwan grupy docelowe;j.
Kreatywno$¢ jest wazna, aczkolwiek nie decydujaca, gdyz w pewnym stopniu
towarzyszy ona kazdemu ttumaczeniu (ibid.: 95). Transkreacja jako strategia
pozwala na rozwigzanie problemu nieprzettumaczalnosci, co sprawia, ze
zastuguje ona na wilasne miejsce w paradygmacie przekltadu (ibid.: 110).
Katan (2016: 371-372) analizuje transkreacje w kontekscie zmian zacho-
dzacych w zawodzie tltumacza. Zdaniem badacza w najblizszej przysztosci
standardowe teksty beda ttumaczone albo maszynowo, albo przez ttumaczy

21 W przeciwienstwie do tego stanowiska Pinheiro (2015: 127-128) stawia transkreacje
poza tlumaczeniem i adaptacjq, w ktérych zwigzek tekstu docelowego i oryginatu jest wyrazny,
a wykonawcami sa thumacze. Transkreacja jako asymilacja do rynku docelowego jest za to
domeng specjalistow od marketingu i jest bardziej poréwnywalna z copywritingiem.
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amatoréw w ramach projektow crowdsourcingowych??,i to w coraz lepszej
jakosci. Profesjonalni ttumacze, chcac nadal wykonywa¢ swoj zawod, beda
zmuszeni do elastycznego reagowania na te zmiany, np. do rozszerzenia
profilu dziatalno$ci?®. Wskazujac na duzy spoteczny potencjat transkreacji
w dobie automatyzacji ttumaczenia, Katan (2016: 378) zapowiada ,,zwrot
transkreacyjny”, ktéry otwiera nowe pole dzialania dla ttumaczy, dajac
im szanse przystosowania si¢ do potrzeb szybko zmieniajacej sie branzy
ttumaczeniowej oraz stabilizacji na rynku pracy. Przynajmniej obecnie nie
wydaje sie bowiem realne, aby teksty marketingowe byly ttumaczone w pelni

automatycznie??.

22 Crowdsourcing, ztozony z terminéw outsourcing i crowd, polega na zlecaniu poje-
dynczych zadan, jak ttumaczenia, thumowi internautéw, przy czym ich realizacja odbywa sie
czesto na zasadzie konkursu. Gabler Wirtschaftslexikon Online, https://wirtschaftslexikon.
gabler.de/definition/crowdsourcing-51787 (dostep: 17.03.2022). Zdaniem Schmitta (2016:
137) crowd translation to niepokojacy kierunek rozwoju, polegajacy na zaspokajaniu czesci
zapotrzebowania rynku ttumaczeniowego przez ustugi §wiadczone przez ,entuzjastyczny
rdj” nieoptacanych amatordw, co przelozy si¢ negatywnie na rynek ttumaczen.

23 1II Miedzynarodowa Konferencja Niemieckiego Zwiazku Ttumaczy BDU: Translating
and Interpreting in Times of Digital Change (22-24.11.2019, Bonn) pokazata, ze kluczem do
bezpiecznej przysztosci jest specjalizacja ttumaczy w zakresie proceséw, dziedzin specjali-
stycznych i kombinacji jezykowych i/lub dywersyfikacja dzigki dodatkowym kwalifikacjom,
jak doradztwo komunikacyjne, redakcja tekstow czy transkreacja. Klasyczne rzemiosto
tlumacza obecnie nie wystarcza, standardem staje sie szersza kwalifikacja ,,thumaczenie +”
(por. Baur, Mayer (red.) 2019).

24 Niekt6rzy badacze przektadu twierdza, ze czysto mechaniczne wykonanie tego szcze-
g0lnego rodzaju dzialania jezykowego, jakim jest ttumaczenie, mimo usilnych préb i staran
ze strony zaréwno badaczy, jak i praktykdéw, okazalo si¢ jak dotad utopia (por. Thome 2019:
107). Specjalisci w zakresie transkreacji sa zgodni co do tego, ze jest ona domeng czlowieka.
Schriver (2011, w: Katan 2016: 378) zauwaza: ,Since [transcreation] is an inherently creative
process, a machine cannot touch it”. Schmitt (2016: 58) jasno stwierdza, ze ttumaczenie
maszynowe, wykorzystywane z powodzeniem w odniesieniu do tekstéw informacyjnych,
zasadniczo nie nadaje si¢ do ttumaczenia tekstéw apelatywnych, jakimi sg teksty marke-
tingowe. Sattler-Hovdar (2016: 108) za réwnie bezcelowe uwaza stosowanie w transkreacji
narzedzi CAT, ktore wskutek segmentacji tekstu zmuszaja do myslenia ,,zdanie po zdaniu”,
ograniczajacego spojrzenie na calo$¢ i budowanie ogélnego wrazenia. Z tymi opiniami
nalezy si¢ zasadniczo zgodzi¢, trzeba jednak zauwazy¢, Ze maszyna moze wspomagac proces
transkreacji. Proby ttumaczenia maszynowego tekstow marketingowych, ktdre czesto daja
absurdalne rezultaty, moga bowiem zainspirowa¢ ttumacza do kreatywnych rozwigzan, takich
jak gry stowne czy neologizmy, w sensie ,,eksperymentowania z jezykiem” (Sattler-Hovdar
2016: 44). Maszyny moga wiec by¢ przydatne i cho¢ na obecnym etapie rozwoju nie zastapia
kreatywnosci czlowieka, moga ja wspierac i rozwijaé. Wiedza o tym praktycy transkreacji,
ktorzy korzystaja z réznych metod i rozwigzan.
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Uwagi koncowe

W $wietle powyzszych rozwazan mozna uzna¢, ze transkreacja stanowi
rodzaj transferu miedzykulturowego i miedzyjezykowego tekstow marke-
tingowych, ktory w zwigzku z rosngcym zapotrzebowaniem na ttumaczenie
licznych gatunkéw tych tekstow ma szanse dalszego dynamicznego rozwoju.
Z tego i innych wzgledéw transkreacja zastuguje tez na refleksje naukows.
Stanowi ona przedmiot pracy wyspecjalizowanych ttumaczy-transkreatoréw,
w zwigzku z czym staje sie automatycznie obiektem badan nad przekladem
tekstow marketingowych. Ponadto wpisuje si¢ w nowy nurt badawczy w ra-
mach rozszerzonego paradygmatu funkcjonalnego, poswigcony thtumaczeniu
w powiazaniu z redakejg i produkeja tekstow, ktoremu w praktyce odpowiada
kombinacja transkreacji i copywritingu. Poza tym translatoryka, zawezajac
sie do tej pory gltéwnie do badan nad ttumaczeniem reklam i pomijajac sze-
reg relewantnych w praktyce gatunkéw marketingowych, nie odzwierciedla
w pelni zagadnien praktycznego obszaru tlumaczenia marketingowego.
Koncepcja transkreacji moglaby postuzy¢ za podstawe rozwoju teorii tego
obszaru, oscylujacego obecnie migdzy przekltadem specjalistycznym a re-
klamowym, z uwzglednieniem dotychczasowych badan nad ttumaczeniem
reklam jako subgrupy tekstow marketingowych. Najpierw jednak nalezy
przeprowadzi¢ badania empiryczne, pozwalajace zaréwno na refleksje, jak
i naukowy opis zjawiska. Pozostaje mie¢ nadzieje, ze transkreacja zaintere-
suja sie w wiekszym stopniu réwniez polscy badacze, nie tylko na zasadzie
nowinki branzowej, ale takze przedmiotu systematycznych badan. Odpo-
wiadajgc na tytutowe pytanie, mozna stwierdzi¢, ze transkreacja nie wydaje
sie jedynie przelotng moda czy nowg etykietka tlumaczenia kreatywnego,
a ma ambicje sta¢ si¢ nowym paradygmatem, ktéry w dobie postepujacej
automatyzacji tlumaczenia i degradacji zawodu ttumacza podkresla role
czynnika ludzkiego i nabiera waznego spolecznego wymiaru.
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Transcreation of marketing texts - a new fad or a new paradigm?

Summary

The term ‘transcreation’ is a contamination of the words translation and creation
and refers to a type of intercultural-interlingual transfer of marketing texts, their
transcultural adaptation for target markets and groups representing other cultures
and languages. Although transcreation is not a new phenomenon, as it has been
known in the field of literary translation since at least the 1960s and has been
practised in marketing translation in the language services industry for well over
a decade, it is still little known. Therefore, this article aims to present the meaning
and application of transcreation, highlighting it from the perspective of the trans-
lation market, by discussing different concepts of transcreation, as understood
by selected language service providers, and earlier translation theories such as
translation and editing within the linguistic paradigm as well as creative translation
within the functional paradigm of translation studies, with which transcreation is
often associated. Subsequently, the main research directions as well as the state of
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the current academic debate on transcreation and the future of this phenomenon
are presented. To answer the title question we could state that transcreation does not
seem to be merely a fleeting fad or a new label for creative translation, rather it has
an ambition to become a new paradigm, which, in the age of advancing automation
of translation and the degradation of the translation profession, underscores the
role of the human factor and assumes an important social dimension.

Keywords: translation industry, marketing text, marketing translation, creative
translation, adaptation, localisation, transcreation



