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Zarys tresci: Artykut przedstawia metody badan przektadoznawczych w zakresie ttumaczenia
marketingowego, stanowigcego dynamicznie rozwijajgcy sie segment rynku ustug ttumaczeniowych.
Punktem wyjscia do rozwazan jest charakterystyka genologiczna tekstow marketingowych oraz
omowienie specyfiki ttumaczenia marketingowego zardéwno w perspektywie przektadoznawczej,
z przeglgdem dotychczasowych badan, jak i w perspektywie praktycznej i zawodowej branzy
tlumaczeniowej. Obszar tlumaczenia marketingowego jest analizowany w szerszym ujeciu jako
glokalizacja i transkreacja multimodalnych materiatéw promocyjnych i reklamowych, a takze w relacji
z miedzynarodowym copywritingiem. Problematyka rozwazana jest z punktu widzenia paradygmatu
funkcjonalnego, stanowigcego dotychczasowe ramy teoretyczne badan nad thumaczeniem reklamo-
wym, uwzglednia jednak tez badania kontekstowe, pozwalajgce na catosciowe ujecie analizowanej
problematyki. Uwagi koncowe skupiajq sie na nowych trendach w sektorze ttumaczen marketingo-
wych oraz zwigzanych z nimi wyzwaniach i perspektywach rozwoju badan.

Stowa kluczowe: metodologia badan przektadoznawczych, tekst marketingowy, tumaczenie mar-
ketingowe, glokalizacja, transkreacja, miedzynarodowy copywriting, rynek ustug ttumaczeniowych
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Wprowadzenie

Reﬂeksja nad tozsamoscig dyscyplin naukowych jest istotna zaréwno
z praktycznego, jak i z naukowego punktu widzenia. Przekladoznawstwo
wyroste w latach 50. XX wieku na gruncie jezykoznawstwa poczatkowo nie
stworzyto wlasnych ram metodologicznych, zapozyczajac szereg metod
badawczych z metodologii jezykoznawstwa stosowanego. Wraz z rozwojem
tej dziedziny nauki coraz wyrazniejsza stawala sie potrzeba systematyzacji
nie tylko gltéwnych ujec teoretycznych, ale i metod, i procedur badawczych
z punktu widzenia przedmiotu badan i stawianych celéw badawczych.
Swiadczg o tym liczne, ukazujace sie ostatniej dekadzie, opracowania, ktdre
daja badz kompleksowy przeglad metodologii badan przektadoznawczych,
w tym zaréwno ugruntowanych, jak i nowszych podejs¢ metodologicznych
(Saldanha/O’Brien 2014, Zanettin/Rundle 2022), badz opisuja jedno wy-
brane podejscie metodologiczne, jak metody ilosciowe (Mellinger/Hanson
2016) czy badania korpusowe (CBTS) (Granger/Lefer 2022), badz skupiaja
sie na metodach badan konkretnych odmian ttumaczenia, jak ttumaczenie
audiowizualne (Bogucki 2019) czy ttumaczenie prawnicze (Biel/Engberg/
Ruano 2019). Jeszcze inne pozycje metodologiczne maja charakter dydak-
tyczny, omawiajg metody badan pod katem przygotowania prac dyplomo-
wych z przektadoznawstwa (Williams/Chesterman 2002/2014, Piotrowska/
Dybiec-Gajer 2012, Hagemann 2015). Wraz z rozwojem przektadoznawstwa
jako dziedziny interdyscyplinarnej (Pochhacker/Kaindl/Snell-Hornby
1994, Gambier/van Doorslaer 2016) rozszerzeniu uleglo spojrzenie na
przedmiot badan, ktérym nie jest juz sam ttumaczony tekst, a tekst i wraz
z nim kontekst sytuacyjny, spoteczny i kulturowy, w ktérym tlumaczenie
zachodzi!. Powigzanie przektadoznawstwa z innymi dyscyplinami huma-
nistycznymi i spotecznymi, jak kulturoznawstwo, psychologia, socjologia,
etyka, informatyka, pozwala dzi$ integrowac rézne podejscia badawcze
oraz naswietli¢ przeklad z réznych perspektyw. Interdyscyplinarna natura
ttumaczenia prowadzi do stosowania réznorodnych metod jakosciowych,
ilo$ciowych i mieszanych. Metodologie przekladoznawstwa jako dziedziny

1 Koskinen (2008) zwraca uwage na fakt, iz ttumaczenie nie odbywa sie w prézni,
a w konkretnym kontekscie: ,,[i]t has rather become a truism to say that translations do
not take place in a vacuum, that they need to be interpreted and evaluated in their relevant
context” (Koskinen 2008: 72).
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interdyscyplinarnej cechuje zatem zréznicowanie metodologiczne w badaniu
kompleksowej materii. Ponadto stosowany charakter przektadoznawstwa,
powigzanie z realnym rynkiem pracy i przemystem ustug ttumaczeniowych
»powoduje koniecznos¢ dynamicznej reakcji paradygmatow i podejs¢ teo-
retycznych na realia zawodowe i rynkowe” (Piotrowska 2021: 64). Wymaga
to rozszerzenia stosowanej dotad metodologii o nowe typy badan i coraz
doskonalsze instrumentarium metodyczne. Metodologiczna ocena pozwala
dzi$ na stwierdzenie, ze przekltadoznawstwo mimo utrwalonego w typologii
dyscyplin naukowych podporzadkowania jezykoznawstwu, jest dziedzing
uksztaltowang i posiada odrebnos¢ w zakresie przedmiotu badan i teorii,
w budowie aparatu metodologicznego korzysta jednak nadal z kompozycji
metod innych nauk, juz nie tylko jezykoznawstwa, generujac interdyscy-
plinarny obszar badan?.

W przekrojowym przegladzie metodologii przektadoznawstwa badaczki
Saldanha i O’Brien (2014) dziela podejscia badawcze na badania zoriento-
wane na produkt (produkt-oriented research) (badania eksperymentalne
i empiryczne, korpusowe, krytyczna analiza dyskursu), na proces (process-
-oriented research) (badania eksperymentalne i empiryczne proceséw ko-
gnitywnych, introspekcja, badania okulograficzne), na uczestnikdéw procesu
ttumaczenia (participant-oriented research), w tym tlumaczy i adresatow
przektadu (recepcja i ocena tlumaczenia, obserwacja, ankieta, wywiad,
grupy fokusowe) oraz badania kontekstowe (context-oriented research:
case studies) (studium przypadku). Podczas gdy podejscie zorientowane
na proces koncentruje si¢ na poziomach proceséw poznawczych w skali
mikro, podejscie kontekstowe rozszerza perspektywe badawcza na kon-
tekst spoleczny tlumaczenia w skali makro. W ostatniej dekadzie wérod
tych czterech nurtéw badawczych coraz wigksza role odgrywa socjologia
tlumaczy (translator studies), skupiajgca uwage na spotecznym wymiarze
i osobistych aspektach bycia thumaczem, rolach, tozsamosci i osobowosci

2 Kaindl (2004: 64-65) wyréznia trzy okresy interdyscyplinarnosci przektadoznawstwa
(imperialistische, importierende, reziproke Interdisziplinaritit): ,imperialistyczny”, w ktérym
przektadoznawstwo sie ksztaltowalo pozostajac w silnej zaleznosci i zapozyczajac metodologie
inarzedzia badawcze od jezykoznawstwa; obecny ,,importowy”, w ktorym mtoda dyscyplina
jest juz uksztaltowana, jednak czerpie z zasobéw metodologicznych i konceptualnych in-
nych nauk; przyszly ,,okres interdyscyplinarnosci wzajemnej’, w ktérym ma dochodzi¢ do
obopolnej wymiany metodologicznej pomiedzy przekladoznawstwem a innymi naukami.
Oznacza to konieczno$¢ wypracowania wlasnej metodologii przez przekladoznawstwo
w najblizszej perspektywie.
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ttumaczy jako podmiotéw ttumaczenia (Chesterman 20093 Stolze 2011,
Kita-Huber/Makarska 2020, Kaindl/Kolb/Schlager 2021). Ttumacz z wia-
sciwa mu specyfika kompetencyjna jest tez gtéwnym podmiotem badan
rozwijanej od lat 80. XX wieku w Polsce translatoryki antropocentrycznej
(F. Grucza 1981, S. Grucza 2014, Zmudzki 2020), konkurujacej jako model
holistyczny z paradygmatycznym podzialem przekladoznawstwa. Inne
holistyczne modele badan przekladoznawczych prezentujg Salevsky i Miil-
ler (2011), wskazujace na potrzebe wigkszej elastycznosci podyktowanej
zlozonoscig systemowych interakcji. W latach 20. XXI wieku w wyniku
zwrotu technologicznego nosnikiem zmian w branzy ttumaczeniowej staly
sie sztuczna inteligencja (AI) i neuronowe thumaczenie maszynowe (NMT),
majace na celu optymalizacje tlumaczenia, w tym zaréwno poprawe wy-
dajnosci procesu, jak i jakosci przekladu. Obecnie technologie te wciaz
jeszcze wspomagaja ttumaczy profesjonalnych, utatwiajac im prace poprzez
wykonywanie rutynowych zadan. W zwiazku z ich gwaltowanym rozwojem
rodzg si¢ jednak obawy i praktykow, i teoretykdw o utrzymanie kluczowej
roli czynnika ludzkiego w zlozonym procesie kognitywnym tlumaczenia.
Tlumaczenie automatyczne, ktére w swym zalozeniu ma si¢ odbywac doce-
lowo bez ingerencji cztowieka, w duzej mierze zdegradowato juz ttumaczy
do roli redaktor6w zajmujacych si¢ postedycja ttumaczen maszynowych®.
Coraz powszechniejsze stosowanie w ttumaczeniu adaptacyjnych techno-
logii opartych na sztucznej inteligencji radykalnie zmienia nie tylko prace,
ale i sposdb myslenia ttumaczy. Jak pisza autorki i autorzy tomu Lacruz
(red.) (2023), tlumaczenie przechodzi obecnie radykalng transformacje
zaréwno na poziomie zawodowym, jak i naukowym, a nowe, przelomowe
badania empiryczne przynosza nowe spojrzenie na ludzkie procesy po-
znawcze w obrebie tej transformacji. Czynnik technologiczny z pewnoscia
wplynie na przesuniecie punktu cigzkosci badan z podejscia humanocen-
trycznego do podejs¢ integrujacych ludzka i sztuczng inteligencje w dobie

3 Chesterman (2009: 16) wymienia aspekty badawcze w ramach Translator Studies,
jak status thumaczy w réznych kulturach, warunki pracy, stawki wynagrodzen, organizacje
zawodowe, systemy akredytacji, prawo autorskie.

4 Konkurencjg dla ttumaczy profesjonalnych jest tez dynamicznie rozwijajace sie i zysku-
jace coraz wieksze znaczenie ttumaczenie nieprofesjonalne (crowdsourcing) (Jimenez-Crespo
2017).
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postantropocentrycznej®. W obliczu zachodzacych zmian optyki badawczej
oraz poszukiwania nowej definicji podmiotowosci ttumacza jedyna statg
w procesie tlumaczenia pozostaje tekst (przeklad) jako fundamentalny,
konstytutywny element przekladoznawstwa.

W artykule zostang oméwione metody badan przekltadoznawczych
w domenie tlumaczenia marketingowego. Punktem wyjécia do tych roz-
wazan bedzie charakterystyka genologiczna tekstow marketingowych oraz
omoéwienie specyfiki ttumaczenia marketingowego zaréwno w perspektywie
przekladoznawczej, z przegladem dotychczasowych badan, jak i w perspek-
tywie praktycznej i zawodowej rynku ustug ttumaczeniowych.

1. Charakterystyka genologiczna tekstow marketingowych

W zwigzku z pytaniem o metody badan nad tlumaczeniem marketingowym
rodzg sie w pierwszej kolejnosci pytania o to, czym jest tekst marketingowy
i czy jego tlumaczenie — okreslane tu jako thumaczenie marketingowe — jest
ttumaczeniem, adaptacja czy moze jeszcze innym rodzajem transformacji
tekstu? Najogolniej rzecz ujmujac, tltumaczenie marketingowe to dziatanie
na tekstach jako podstawowych jednostkach szerzej pojetych materialow
marketingowych. Teksty te reprezentujg szerokie spektrum gatunkow, wy-
kraczajacych poza gatunki stricte reklamowe, jak slogany czy ogloszenia
reklamowe, stanowigce do tej pory najczestszy przedmiot badan przekla-
doznawczych.

Do tekstow marketingowych przedstawiciele branzy zaliczajg: broszury
firmowe i wizerunkowe, strony internetowe, plakaty, katalogi i opisy pro-
duktéw, newslettery, materialy prasowe, magazyny customowe, biuletyny
pracownicze, blogi firmowe, teksty na portalach firmowych w mediach
spolecznosciowych i szereg innych tekstow, ktorych inicjatorami i nadaw-
cami s3 firmy i instytucje (Sattler-Hovdar 2016). Torresi (2021) okredla te

5 O’Thomas (2017) kresli wizje ttumaczenia w postantropocentrycznym $wiecie, w ktd-
rym przetrwa jedynie thumaczenie maszynowe. Cronin (2013: 54) postrzega ere cyfrowa
jako ,ere interakeji”, w ktdrej thumaczenie moze stac sie idealnym narzedziem pozwalajacym
nam szerzej postrzega¢ i lepiej zrozumie¢ wplyw technologii cyfrowej na spoleczenstwo.
Poglad ten zapowiada dokonujace si¢ w przektadoznawstwie przesunigcie zainteresowan
badawczych pierwotnie z poziomu stéw, zdan i tekstu poprzez wymiar kulturowy do podejscia
ogdlnospolecznego (Munday 2004, Kaindl 2009, Katan 2016).
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game gatunkow jako teksty promocyjne i reklamowe (Promotional and
Advertising Texts), wyszczegolniajac pie¢ glownych typow tekstow i od-
powiadajacych im gatunkéw w zaleznosci od obszaru komunikacji. Sg to:
1) teksty osobiste (personal), jak zyciorys, list motywacyjny, osobiste strony
internetowe o charakterze promocyjnym, indywidualne i rodzinne strony na
Facebooku; 2) teksty biznesowe na styku biznes-biznes (business-to-business
B2B), jak strony internetowe i broszury prezentujgce firme lub jej produkty,
reklama B2B; 3) teksty dyskursu instytucjonalnego (institutional) na styku
instytucja-instytucja i instytucja-uzytkownik produktéw i ustug instytucji,
jak promocyjne teksty turystyczne, teksty kampanii spolecznych; 4) tek-
sty biznesowe na styku biznes-konsument (business-to-consumer B2C),
jak broszury firmowe, katalogi produktowe, strony internetowe i reklama
dedykowana obszarowi B2C; 5) teksty reklamowe (advertising) przyporzad-
kowane do powyzszych obszaréw komunikacji lub spoza tych obszaréw.
Z tej taksonomii tekstéw marketingowych wynika, ich teksty te maja r6zna
tematyke i adresatow, ukazujg si¢ w roznych mediach, a zatem charakte-
ryzuja si¢ réznymi cechami kontekstowymi i jezykowymi, w czego efekcie
wymagaja roznych strategii thumaczenia. Cecha wspdlna tych gatunkéw jest
ich cel perswazyjny - sprzedaz produktu, ustugi, a wraz z nimi tez pewnego
stylu zycia, realizowany w réznym stopniu i w roznej formie w zaleznosci od
gatunku. W znacznej czesci sg to teksty korporacyjne (typy 2, 4 i 5), zaréwno
powszechnie dostepne (np. strony www), jak i zastrzezone dla okreslonej
grupy adresatéw (np. partnerzy biznesowi), wsrod nich tzw. prasa korpo-
racyjna (corporate publishing) (np. biuletyny, magazyny), adresowana do
pracownikow korporacji czy klientow. Teksty marketingowe stanowia zatem
istotny instrument komunikacji korporacyjnej w jej obszarze wewnetrznym,
ale i zewnetrznym, gdyz ich adresatami s3 zaréwno czlonkowie organizacji
jak i zewnetrzni interesariusze. Zwlaszcza obszar komunikacji zewnetrznej
korporacji stanowi wyzwanie dla autoréw, poniewaz naklada na nich za-
danie dostosowania tekstéw marketingowych w warstwie merytorycznej
i jezykowej do oczekiwan i potrzeb komunikacyjnych odbiorcéw. Transfer
wiedzy w obszarze zewnetrznej komunikacji korporacyjnej cechuje sie
bowiem asymetrig wynikajaca z réznic w zasobach wiedzy specjalistycznej
ekspertow i laikow. Teksty marketingowe sa no$nikami wiedzy z danej
dziedziny specjalistycznej, postuguja si¢ przy tym srodkami branzowego
jezyka fachowego i specyficznego jezyka korporacyjnego w polaczeniu ze
stuzacymi perswazji elementami ekspresyjnego stylu reklamy, jak metafory,
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gry stowne, humor etc. Istotg tych tekstow jest przekaz marketingowy, ktory
staje si¢ inwariantem w tlumaczeniu marketingowym.

Teksty korporacyjne zazwyczaj nie funkcjonujg autonomicznie, a stano-
wig element wigkszej calosci w zintegrowanej komunikacji korporacyjne;j.
Gatunki marketingowe pozostaja w sieci wzajemnych powigzan intertek-
stualnych z innymi tekstami np. w ramach danej kampanii marketingowe;j.
Sa one ponadto wielofunkcjonalne, stuza bowiem zaréwno przekazowi
informacji (np. katalog produktowy), nawigzaniu i budowaniu wigzi z od-
biorcg (np. magazyn dla klientéw), rozrywce (np. subgatunki publicystyczne,
jak portrety, wywiady, quizy, konkursy), jak i perswazji (reklama). Liczne
subgatunki marketingowe (np. teksty publicystyki korporacyjnej) realizuja
funkcje mieszane, na przyklad funkcje okreslang w jezyku marketingu jako
infotainment, taczaca w sobie informacje (ang. information) z rozrywka
(ang. entertainment). W tekstach reklamowych majacych zacheci¢ adresa-
tow do nabycia towaréw czy ustug dominuje funkcja perswazyjna jawna,
podporzadkowujaca sobie dobdr srodkéw jezykowych. Teksty te w sposob
szczegolny komunikujg intencje nadawcy, jak promocja i sprzedaz, w co
wpisuje sie tez przekaz warto$ci reklamowanego produktu lub ustugi oraz
bezposrednio lub posrednio zwigzanych z nimi wartosci kultury, uzupetnione
o informacje o cenie, zastosowaniu i korzysciach pltynacych z zakupu dla
konsumenta. Z kolei perswazja w postaci ukrytej cechuje migdzy innymi
publicystyke korporacyjna, ktéra pod postacig gatunkéw dziennikarskich
cechujacych si¢ obiektywizmem i neutralnos$cia przekazuje komunikaty
bezposrednio z korporacji, wplywajac posrednio na osiaganie celéw ekono-
micznych. Teksty marketingowe oprocz dominujgcej funkcji apelatywnej
moga zatem pelni¢ wielorakie funkcje w zaleznosci od rodzaju promowanego
produktu, celu czy etapu kampanii marketingowej®.

Istotng cechg wspolczesnych tekstow marketingowych jako przedmiotow
komunikacji jest ich multimodalnos¢ (Rike 2013). W $wietle lingwistyki
tekstu tekst to pojedyncze wypowiedzenie zaréwno w mowie, pismie, jak

6 Dobrym przyktadem jest reklama samochodowa, ktéra moze pelni¢ funkcje bardziej
informacyjna lub bardziej apelatywna, zaleznie od tego, czy jest emitowana na poczatkowym
etapie wprowadzania danego modelu na rynek, czy tez wtedy, gdy jest on juz wystarczajaco
znany odbiorcom docelowym. W pierwszym przypadku ttumacz musi z najwyzsza uwaga
i staranno$cig odtworzy¢ wszystkie szczegoly istotne z perspektywy nadawcy, podczas gdy
w drugim przypadku musi zwrdci¢ wieksza uwage na cechy emocjonalne i kreatywne przekazu,
aby przekonac i naktoni¢ potencjalnego konsumenta do zakupu (Valdés 2013: 307).
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i w obrazie, a tekst multimodalny, charakterystyczny na przyklad dla prze-
kazow internetowych, to tekst faczacy w sobie elementy réznych kodow
semiotycznych - jezyk, obraz i dzwigk. Teksty marketingowe uzywaja do
wypowiedzenia roznych systeméw znakow, najczesciej jednak werbalnego
i wizualnego (np. reklama telewizyjna, fotografia i jej opis, diagram, ilustro-
wany reportaz). Oznacza to, ze ich produkcja i recepcja wymaga od uczest-
nikéw komunikacji dostrzezenia zaleznosci semantycznych i formalnych
pomiedzy uzytymi kodami i ich znakami. Podczas ttumaczenia tekstéw
marketingowych tlumacz musi dokladnie zbada¢ znaczenia i pofaczenia po-
wstale w wyniku kombinacji wyrazéw i statycznych lub ruchomych obrazoéw,
kombinacji wyrazéw, obrazéw i dzwigkow czy kombinacji wyrazéw i dzwie-
koéw, aby zagwarantowac sp6jnos¢ przekladu (Valdés/Fuentes 2008).

Szeroka i zréznicowana gama gatunkéw tekstdw marketingowych
o réznym stopniu perswazji, adresowanych do réznych grup odbiorcow,
a takze aspekty semiotyczne i specyfika jezykowa wskazuja na zlozonos¢
i wielowymiarowos¢ thumaczenia marketingowego.

2. Ttumaczenie marketingowe, glokalizacja i transkreacja

Teksty marketingowe klasyfikowane sa czesto jako przedmiot ttumacze-
nia specjalistycznego technicznego lub ttumaczenia pragmatycznego. Ze
wzgledu na wielo$¢ i réznorodno$¢ tych gatunkéw tlumaczenie marketin-
gowe z perspektywy przektadoznawczej oscyluje jednak pomiedzy ttuma-
czeniem specjalistycznym (komunikacja specjalistyczna, odniesienie do
dziedziny specjalistycznej, tresci i jezyk specjalistyczny) a ttumaczeniem
reklam (perswazyjnos¢ przekazu, nacechowanie emocjonalne komunikatu,
zastosowanie technik kreatywnych i nadajacych ekspresji srodkow styli-
stycznych skutecznych w wywotywaniu okreslonych reakcji u odbiorcow).
W tych ramach teoretycznych tlumaczenie marketingowe mozna rozumiec
w wezszym i szerszym znaczeniu. W wezszym rozumieniu jest ono trady-
cyjnie kojarzone z transferem miedzyjezykowym, co w obecnym stanie
wiedzy wymaga rewizji. W szerszym ujeciu jest to specyficzna odmiana
tlumaczenia w obszarze marketingu, stanowigca transfer miedzykulturowy
tekstow marketingowych, majacy na celu przeniesienie i dostosowanie stano-
wigcego istote tekstow marketingowych przekazu marketingowego z jednego
jezyka na inny z zachowaniem jego efektywnosci i skutecznosci, tadunku
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perswazyjnego, a takze celowosci i funkcjonalnosci w jezyku i kulturze
docelowej. Oznacza to, ze ttumacz tekstow marketingowych nie tylko oddaje
w tlumaczeniu tre$¢ oryginalu, ale takze dostosowuje przeklad do specyficz-
nych potrzeb odbiorcéw na danym rynku docelowym. Ttumaczenie tekstow
marketingowych wymaga zastosowania strategii, ktore, cho¢ mogg si¢ réznic
w zaleznosci od konkretnego gatunku, wszystkie maja na celu zachowanie
perswazyjnego charakteru tekstu. Nierzadko wymaga to dogtebnej adaptacji
kulturowej i gruntownego przeredagowania. W dobie globalizacji rynkow
towardw i ustug thumaczenie marketingowe nalezy postrzegac szerzej, jako
istotny element transkulturowej komunikacji marketingowej (Framson 2007:
2011) w ramach transkulturowej komunikacji specjalistycznej (Sandrini
2016). Ttumaczenie marketingowe jest nieodlacznym elementem wszystkich
zachodzacych na $wiecie wywolanych przez globalizacje proceséw lokalizacji
i glokalizacji (House 2015: 4, 114) zgodnie z zasada ,,mysl globalnie, dzialaj
lokalnie”. Globalizacja rynkéw wywarla silny wptyw na komunikacje, wywo-
tujac tendencje do homogenizacji produktow i przekazéw w skali miedzy-
narodowej, takze w obszarze marketingu, w ktérym tlumaczenie w sposéb
naturalny wynika z potrzeby internacjonalizacji produktéw’. Aby produkt
byt jednak dostepny w réznych kulturach i jezykach, konieczna jest jego
wezesniejsza lokalizacja poprzez ttumaczenie. Glokalizacja odnosi si¢ do
adaptacji globalnych produktéw i ustug do wymogéw lokalnych, obejmuje
wigc w sposob nierozerwalny dwa wymiary: globalny i lokalny, co wplywa
réwniez na transfer tekstow marketingowych. Transfer ten mozna nazywac
tlumaczeniem w szerszym znaczeniu, jednak zdaniem niektérych badaczy
bardziej precyzyjnym i odpowiednim terminem jest wlasnie glokalizacja
(Adab 2000: 224)8. Nalezy przy tym podkresli¢, ze przekaz marketingowy
tlumaczony jest na potrzeby coraz bardziej zglobalizowanych kulturowo
odbiorcow, ktorych kultura stylu zycia stoi ponad kulturg narodowg’. Dla tak

7 Znaczenie ,wielkiego zwrotu” w przekladoznawstwie w latach 90. XX wieku wywotla-
nego przez globalizacje i szybki postep technologiczny podkreslala juz Snell-Hornby (2006: 4).

8 Autorka uzywa terminu glokalizacja w odniesieniu do praktyki przyjetej przez tran-
snarodowe korporacje, polegajacej na opracowywaniu lokalnych kampanii marketingowych
jednocze$nie w centrali korporacji oraz w filiach lokalnych na podstawie luznej specyfikacji
tlumaczenia (brief), jak najmniej specyficznej pod wzgledem kulturowym.

9 Qdbiorcy ci nie s3 zatem postrzegani w pierwszym rzedzie jako przedstawiciele
réznych kultur narodowych, a jako cztonkowie globalnej spotecznosci, cechujacej si¢ wspol-
nym stylem zycia i warto§ciami reprezentowanymi przez dany produkt czy marke, przez
co narodowe bariery kulturowe odgrywaja w tlumaczeniu podrzedna role (Framson 2007:
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heterogenicznej i rozproszonej geograficznie masowej publicznosci przekaz
zamierzonego przestania tekstow marketingowych nie jest fatwym zadaniem.
W tym kontekscie, a takze biorgc pod uwage réznorodnos$¢ materiatéow
i formatow tekstowych wykorzystywanych w kampaniach marketingowych,
jest oczywiste, Ze definicja tlumaczenia tekstow marketingowych, w tym
reklam, nie moze si¢ ogranicza¢ do transferu miedzyjezykowego. Podkreslaja
to zwlaszcza przedstawiciele branzy ttumaczen, ktora dla tej specyficznej
domeny tlumaczenia rozwingta koncepcje transkreacji jako transkultu-
rowej adaptacji tekstow marketingowych faczacej w zlozonym procesie
tradycyjne ttumaczenie z kreatywng redakcja tekstow (Sattler-Hovdar 2016:
43), a zadania te mogg by¢ realizowane badz przez wyspecjalizowanego ttu-
macza-transkreatora, badz w $cistej wspSipracy ttumacza z copywriterem!°.
Koncepcja ta podkresla juz w swojej nazwie kreatywny wymiar dzialan,
ale takze orientacj¢ na kulture docelows, przez co oczekuje od ttumacza-
-transkreatora wysokiej wrazliwosci kulturowej (Sattler-Hovdar 2016: 20).
Transkreacja, o ktorej byla juz mowa szerzej w innych publikacjach autorki
(Blaszkowska 2022a, 2022b), zainteresowala takze przekladoznawcow (Ga-
ballo 2012, Pedersen 2014, Katan 2016, Mastela/Serweryn 2021), cho¢ do
tej pory istnieje niewiele badan empirycznych. Zaréwno debata naukowa,
jak i branzowa koncentruje si¢ na pytaniu o relacje transkreacji i translacji
(Gambier/Munday 2014, Sattler-Hovdar 2016). Pedersen (2014: 62) definiuje
transkreacje, w przeciwienstwie do tradycyjnego tlumaczenia, polegajacego
na przenoszeniu sléw z jednego jezyka do drugiego, jako przenoszenie
marek i przekazéw z jednej kultury do innej, a Brown-Hoekstra (2014: 38)
podkresla, Ze tresci te sg transkreowane zawsze dla konkretnego lokalnego

144). Mimo iz wspolczesne teorie marketingu zakladajg istnienie populacji globalnych
konsumentdw, zdaniem niektérych badaczy konsumenci tacy nie istnieja, a niezbednym
warunkiem profesjonalizmu w dziedzinie miedzynarodowego marketingu jest poznanie
i zrozumienie réznorodnosci kultur konsumentéw (de Mooij 2019).

10 pDe Mooij (2004a: 196) stwierdza, ze jesli reklama jest w ogdle ttumaczona, ttumacz
powinien $ciéle wspoipracowac z zespolem copywriteréw/dyrektoréw kreatywnych i nie tylko
tlumaczy¢, ale i doradzac w zakresie specyficznych aspektow kulturowych w odniesieniu do
obu jezykow. W kwestii tlumaczenia czy nie-tlumaczenia tekstow reklamowych juz w latach
70. XX wieku badacze rozwazali, czy korzystniejsze od tltumaczenia nie jest wykorzystanie
kreatywno$ci autoréw do tworzenia (catkowicie) nowych tekstow w jezyku docelowym
(Kaufmann 1972: 2, cyt. za Reif3 1983: 88-89). Mimo dynamicznego rozwoju copywritingu
teksty reklamowe wcigz s thumaczone, czego dowodzi migdzy innymi duza liczba blgednych
przektadéw (V. Smith 1999: 239).
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rynku z uwzglednieniem jego specyfiki. Z punktu widzenia przemystu
ttumaczeniowego transkreacja jako ustuga jest istotnym narzedziem dla firm
dzialajacych globalnie, poniewaz umozliwia im budowanie wizerunku marki
na miedzynarodowych rynkach i dotarcie do szerszej grupy odbiorcow.
Praktyczna koncepcja transkreacji ma zatem wspodlne korzenie z teorig
tlumaczenia reklam, rozumiana tu szerzej jako tlumaczenie tekstéw marke-
tingowych, gdyz obie majg na celu przekonywanie klienta. W zwigzku z tym
obie koncepcje podkreslajg znaczenie adaptacji kulturowej, w tym znaczenie
marki i sposobu jej prezentacji zgodnie ze specyfika rynku docelowego.
Tlumaczenie marketingowe musi by¢ spojne z identyfikacjg marki i jej
wartosciami, co jest kluczowe dla budowania spdjnego wizerunku marki
na roznych rynkach. Nalezy przy tym podkresli¢, ze zaréwno ttumacz, jak
i thumacz-transkreator nie moga polega¢ wylacznie na umiejetnosciach
w zakresie transferu werbalnego, a musza posiada¢ szereg kompetencji
i umiejetnosci pozajezykowych, jak wiedze specjalistyczna i marketingowa,
kreatywnos¢!!, kompetencje spoteczng, w tym elastyczno$é i wyczucie, gdyz
promocja to bardzo wazny i zarazem wrazliwy temat stawiajacy na szali
tozsamos$¢, wizerunek i zasoby finansowe klienta. Konkludujac, mozna
stwierdzi¢ za Torresi (2021), ze zaden profesjonalny ttumacz tekstow
marketingowych nie jest ,,tylko thumaczem”, a umiejetnosci, ktére nabywa
w trakcie ksztalcenia czgsto nie wystarczaja do przetrwania na tym bardzo
zroznicowanym i stale ewoluujagcym rynku.

3. Podejscie funkcjonalne w badaniach nad ttumaczeniem
marketingowym

W $wietle rozréznienia paradygmatycznego implikujgcego teorie i charakter
badan ttumaczenie marketingowe, ktérego gléownym aspektem jest trans-

11 Kreatywnos¢ jest zdaniem Valdés (2008) kluczowa w profilu kompetencji ttumaczy
w marketingu. Niektore firmy czy agencje reklamowe utrzymuja wrecz, iz teksty marketingowe
nie powinny by¢ ttumaczone przez thumaczy, a tworzone przez copywriteréw i/lub redaktoréw
kreatywnych, zatrudnionych czy to w agencji, czy w firmie klienta, biegle postugujacych si¢
jezykami obcymi, mogacych zatem nie tylko tworzy¢ teksty, ale i weryfikowa¢ ttumaczenia.
Nie ulega watpliwosci, ze w przypadku ttumaczen marketingowych umiejetno$¢ kreatywnego
pisania, tworzenia inteligentnych tekstow, czesto pod presja czasu, oddzialujacych na zmysty
iemocje odbiorcy, zawierajacych gry stowne i obrazy, zdecydowanie ufatwia ttumaczowi prace.
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fer miedzykulturowy przekazu marketingowego, tradycyjnie wpisuje si¢
w paradygmat funkcjonalny ttumaczenia. Zwrot funkcjonalny - tekstowy
i kontekstowy — w przektadoznawstwie w latach 80. XX wieku przesunat
uwage ze stlowa i zdania na znaczenie osadzone kontekstowo i na funkcje
tekstu (Piotrowska 2021: 69). W mysl teorii funkcjonalnej ttumaczenie to
ukierunkowane dzialanie, w ktérym gtéwna role odgrywa obrany przez
ttumacza zamierzony cel, jakim moze, lecz nie musi by¢ wiernos¢ przektadu
wzgledem oryginalu. Adaptacja tresci marketingowych do réznych kultur,
jezykéw i rynkéw, wymaga z reguly transformacji tekstowych wykracza-
jacych poza transfer miedzyjezykowy. Ponadto, jesli tekst zrodlowy ma
na celu promowanie np. firmy, marki czy produktu, to zazwyczaj ten sam
cel ma zostac zrealizowany w przekiadzie. Oznacza to, ze przeklad tekstu
marketingowego jest oceniany pod katem funkcjonalnym, nie za$ pod katem
ekwiwalencji formalnej czyli wiernosci oryginatowi. Innymi stowy, przektady
tekstow marketingowych, podobnie jak odpowiadajace im teksty zrédlowe,
sg oceniane wedlug kryterium efektywnosci i skutecznos$ci oddzialywania
na odbiorce, co w przypadku tekstéw korporacyjnych przeklada si¢ na
wymierne korzysci finansowe. Tak wigc mimo duzej liczby i zréznicowania
genologicznego tlumaczenie wszystkich tekstow marketingowych mozna
rozpatrywaé w ramach tego samego teoretycznego podejécia. Metody ttu-
maczenia nalezy z kolei dostosowa¢ do danego gatunku, biorac pod uwage
stosunek informacji do perswazji w jego obrebie, a takze kontekst sytuacyjny
zlecenia ttumaczeniowego, ktorego przedmiotem moze by¢ zaréwno prze-
ktad dostowny dla celéw informacyjnych, niepromocyjnych, jak i gotowa ko-
pia czyli produkt koncowy (Sattler-Hovdar 2016, Torresi 2021). To wspdlne
podejscie teoretyczne do tlumaczenia tekstow marketingowych mozna
utozsamiac z funkcjonalizmem (Nord 1997, 2017; Schiffner 2009, Siever
2021) badz z teorig skoposu (Reiss i Vermeer 1984/2014), w §wietle ktdrych
ttumaczenie tekstu marketingowego musi by¢ przede wszystkim zgodne
z funkcja lub celem tlumaczonego tekstu, jakim jest uzyskanie takiego
samego efektu komunikacyjnego u odbiorcéw na rynku docelowym, jak na
rynku wyj$ciowym. Jest to réwniez przykfad tzw. ttumaczenia ukrytego co-
vert translation, zakladajacego naturalno$¢ tekstu docelowego, ktory wydaje
sie by¢ napisany oryginalnie w jezyku docelowym (House 1977, 2015). Ozna-
cza to, ze tekst zrédlowy jest zwykle ,udomowiony”, tj. dostosowany w jak
najwiekszym stopniu do norm jezykowych i kulturowych, ktdre spotecznos¢
docelowa przywigzuje do tego gatunku (Venuti 1998). Stad tlumaczenie
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marketingowe oznacza potencjalng zmiane i formy, i tresci, a zmiany te moga
dotyczy¢ zaréwno gatunku tekstu, jak i jego funkeji — w mysl maksymy teorii
skoposu, iz cel uswieca srodki (Reif$/Vermeer 1984/2014: 101) i zgodnie
z przekonaniem, Ze test zrodlowy jest jedynie ,,ofertg informacji” (tamze: 76).
W tym kontekscie nalezy podkresli¢, ze teoria skoposu oferujaca szerokie
i uzyteczne ramy teoretyczne do tltumaczenia marketingowego, z ktérych
najwazniejsza jest zasada skoposu, stanowi jedynie ogdlne podejscie, ukie-
runkowujace ttumaczy na elastyczno$¢ w ttumaczeniu marketingowym, nie
moze by¢ ona jednak jedynym odniesieniem, poniewaz nie odzwierciedla
rzeczywistych praktyk tlumaczeniowych i nie zajmuje si¢ konkretnymi
mikrostrategiami, a co najwyzej — w opinii niektérych badaczy - roztacza
bardziej wyidealizowane wizje!2. Mimo to zdaniem wielu innych badaczy
podejscie funkcjonalne adekwatnie przystaje do aktualnych uwarunkowan
tlumaczenia jako dzialania translacyjnego w wymiarze profesjonalnym
(Risku 2016), a w tlumaczeniu marketingowym ze wzgledu na centralne
znaczenie przekazu stanowi jedyne stuszne podejscie teoretyczne do badan
(Smith 1999, Framson 2007).

W paradygmacie funkcjonalnym osadzone juz byly pierwsze badania
nad ttumaczeniem tekstow reklamowych, zapoczatkowane z koricem lat 70.
XX wieku, majace charakter lingwistycznych analiz kontrastywnych. Ka-
nadyjski lingwista Tatilon opublikowal programatyczny artykul na temat
tlumaczenia reklam, ktorego tytul Traduire la parole publicitaire (Tatilon
1978) antycypuje gléwna mysl: Badanie tltumaczenia tekstow reklamowych
powinno wychodzi¢ od badan empirycznych jezyka reklamy, a zatem obej-
mowac opis zgodnosci struktur jezyka zrédlowego i docelowego oparty na
koncepcji ekwiwalencji funkcjonalnej. Przyjmujac perswazje za podstawowa
funkcje reklamy, badacz stwierdza, ze jezyk reklamy powinien by¢ atrakcyjny,
aby wzbudzi¢ zainteresowanie adresata i wywola¢ niezapomniane wrazenia.
Skuteczno$¢ reklamy jest wiec proporcjonalna do atrakcyjnosci jej tresci.
Tatilon nie bierze w tym czasie jednak jeszcze pod uwage innych parametrow
wewnatrz- i pozatekstowych, jak np. relacja tekst—obraz, bedaca warunkiem

12 Krytyka teorii skoposu — zob. Debski (2006). Mimo krytyki ze strony czesci badaczy
funkcjonalizm pozostaje wcigz aktualnym podejsciem metodologicznym, o czym $wiadczy
fakt, ze stanowi on podstawe nowych modeli, jak kultura translacji (Translationskultur
Prunc 2007), socjologia przekladu (Chesterman 2006, 2007) czy metodologia aktywizujaca
tlumacza-badacza (Action Research in Translation Studies Pym 2015), a takze jako paradygmat
ewoluuje (Komplexe Translationstheorie Siever 2021).
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rozumienia reklamy. W dalszych rozwazaniach na temat ttumaczenia slo-
ganow reklamowych Tatilon (1990) skupia sie na dychotomii thumaczenie —
adaptacja, czyniac juz nie jezyk a tekst reklamowy przedmiotem badan,
dokonuje tez typologii tekstéw, rozpatrujac ttumaczenie reklam jako akt
komunikacji zachodzacy w okreslonym kontekscie. Determinantami sytuacji
komunikacyjnej, w ktorej translacja ma miejsce, wpltywajacymi na wyboér me-
tody ttumaczenia sa: funkcja tekstu docelowego, proces tltumaczenia, a takze
jego uczestnicy, biorgcy udzial w produkeji i recepcji tekstu oryginalnego
i przekladu. Pod pojeciem adaptacji badacz rozumie szeroki zakres praktyk
tlumaczeniowych - od metaforycznego przeformulowania do catkowitej
zmiany tekstu zrédlowego - przy czym nadrzedne znaczenie ma zawsze
ekwiwalencja funkcjonalna przekazu reklamowego, biorgca pod uwage tekst
i uczestnikow komunikacji (tamze: 245). Istotny wplyw na dalsze badania
w tym zakresie wywarly koncepcje ekwiwalencji tekstowej i pragmatycznej
(Koller 1979), uwzgledniajace czynniki pozatekstowe czy pozajezykowe, jak
funkcja tekstu, rola ttumacza, a zwtaszcza rola adresata przektadu w procesie
komunikacji z udzialem posrednika jezykowego, wywodzace si¢ z wplywu
lingwistyki tekstu, analizy dyskursu i pragmatyki. Te dziedziny badan uwy-
puklily role uczestnikéw procesu komunikacji w thtumaczeniu, kfadac nacisk
na funkgje tekstu i znaczenie kontekstu zrédlowego i docelowego. Istotnym
zagadnieniem stal si¢ odbior tekstu docelowego, zwlaszcza jego wpltyw na
odbiorce. W tym typie dyskursu odbidr jest $cisle ukierunkowany, gdyz tekst
jest tworzony w konkretnym celu, okreslonym w kampanii marketingowej
i dla konkretnego odbiorcy. Sformulowania, obrazy i ogélny przekaz sg silnie
zdeterminowane przez projektowanego konsumenta, jego potrzeby, aspira-
cje oraz oczekiwania. Pragmatyka zmienita postrzeganie ttumaczenia jako
operacji czysto jezykowej opartej na semantyce, przenoszac uwage na istote
ttumaczenia jako procesu komunikacji zachodzacego w okreslonym czasie
i kontekscie, czyli na kontekstualizacje proceséw ttumaczeniowych oraz na
nature tlumaczenia jako zlozonego aktu komunikacyjnego, na ktéry wptyw
ma wielu uczestnikéw i szereg czynnikéw. Podobnie pragmatyczna funkcja
materialéw marketingowych wymusza opis uczestnikéw procesu produkeji
i ttumaczenia tych tekstow (Valdés 2019). Z tej perspektywy tekst nie jest
juz odosobniong jednostka, a tekstem w sytuacji, odgrywajacym okreslong
role w komunikacji w jezyku zrédtowym i docelowym. Normatywne podej-
scie do ttumaczenia ustgpito miejsca podejsciu tekstowo-dyskursywnemu,
oscylujacemu wokot wyboru gatunkow tekstowych do thumaczenia, sposobu
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tlumaczenia w kontekscie ich uzycia, okolicznosci ich produkeiji i recepcji
przez adresatow, co stanowi istote podejscia funkcjonalnego do ttumaczenia,
badajacego tekst w sytuacji i z okreslona funkcja (Neubert 1985, Snell-Hornby
1988, Nord 1988). Typologie tekstow ttumaczonych bazowaly na pragmatycz-
nych zasadach, jak przypisanie konkretnego dziatania do okreslonego typu
tekstu, oraz stuzyly jako kryterium wyboru metody tltumaczenia. Teorie funk-
cjonalistow, ktore przypisujg tryb ttumaczenia do typu tekstu zgodnie z jego
funkcja, wywodza si¢ z koncepcji lingwistyki tekstu. Reiss (1983) wyr6znia
trzy gtéwne typy tekstow wedlug trzech funkcji jezykowych: informacyjne
(tlumaczone na jezyk docelowy z zachowaniem tresci), ekspresywne (ttuma-
czone z zachowaniem ich artystycznego i emocjonalnego charakteru) oraz
operacyjne (majace na celu stymulowanie reakeji lub naklonienie odbiorcy do
okreslonego dzialania). Do trzeciego typu badaczka zalicza teksty reklamowe
i przemdwienia polityczne, ktorych thumaczenie odbywa si¢ z zachowaniem
funkcji tekstu i efektu komunikacyjnego. Tlumaczenie tekstow reklamowych
wymaga metody ukierunkowanej na naklonienie odbiorcy do dziatania za
pomoca srodkéw perswazyjnych. Metoda ta zaktada dostosowanie tekstu
docelowego do potrzeb jego adresatow, tak aby mogl on wywota¢ u nich ten
sam efekt komunikacyjny co tekst oryginalny u jego odbiorcéw. Funkcja
perswazyjna reklamy determinuje zatem proces tltumaczenia i uzycie jezyka
zachecajacego do dziatania. Model Reiss wlaczyl gatunek reklamowy do
badan przektadoznawczych, a takze rozstrzygnat kwestie metody ttuma-
czenia reklam - adaptacji. Nord (1997: 47) wyrdznia dwa podstawowe typy
tlumaczen: ,,ttumaczenie dokumentalne”, zorientowane na tekst i kontekst
zrodlowy, oraz ,ttumaczenie instrumentalne’, ukierunkowane na utworzenie
nowego tekstu w jezyku docelowym, tak aby funkcjonowat on jako narzedzie
komunikacji migedzy autorem tekstu zrodtowego a grupa docelowa, odzwier-
ciedlajac elementy tekstu zrodtowego jako punktu odniesienia. Nord (1989)
wprowadza koncepcje lojalnosci jako zasady moralnej a priori, ktéra nadaje
uprzywilejowany status adekwatno$ci w miejsce wczesniejszej ekwiwalencji.
Tlumaczenie instrumentalne to pragmatyczne podejscie do tlumaczenia,
ktorego adresaci, jak wskazuje Nord (1997: 48), nie powinni by¢ §wiadomi, ze
czytany przez nich tekst jest ttumaczeniem. Jesli efekt ten zostanie osiggniety,
oznacza to, ze ttumacz wprowadzil niezbedne zmiany w celu dostosowania
tekstu do norm i konwencji jezyka i kultury docelowej. Smith i Klein-Braley
(1997: 175) potwierdzaja zastosowanie tej zasady w tlumaczeniu reklam, ktére
majg by¢ postrzegane jako teksty autentyczne w jezyku docelowym. Teksty
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docelowe pelnig wiec okreslong role spoteczng w docelowym kontekscie ich
uzycia, tak, jakby byly produktem tego kontekstu. Ich natura jako ttumaczenia
pozostaje zatem niewidoczna, co doskonale oddaje wspomniany juz termin
ttumaczenia ukrytego, ktére ma status oryginalu w kulturze docelowej i, aby
zaspokoi¢ specyficzne potrzeby komunikacyjne nowych adresatéw, nie jest
oznaczone pragmatycznie jako thumaczenie. Innymi stowy proces ttumacze-
nia reklam jest uwarunkowany efektem i wptywem, jaki ttumacze zamierzaja
osiggna¢ u odbiorcow.

Zainspirowane funkcjonalnym podejsciem badania przekladoznawcze
zostaly oparte na nowych podstawach metodologicznych, przenoszac uwage
z tekstu zrédtowego na tekst docelowy. Tym samym nacisk nie byt juz
ktadziony na normy i konwencje ttumaczenia, w ktérych jakos$¢ przekladu
byla oceniana w odniesieniu do tekstu wyjsciowego, a od tej pory normy
i konwencje kultury docelowej mialy okresla¢ i kierowac procesem ttu-
maczenia. Doprowadzilo to do pojawienia si¢ nowych pytan badawczych,
ktore roznity sie od funkcjonalnego podejscia skoposu tym, ze bardziej niz
na zamierzonym celu, skupialy si¢ na dziataniu ttumaczeniowym i efekcie
przekladu w kulturze docelowe;j.

Zwrot kulturowy w przekladoznawstwie na przetomie lat 80. i 90.
XX wieku podkredlit znaczenie czynnikéw kulturowych w thumaczeniu.
Przeklad zaczeto postrzegaé jako ,fakt kultury docelowej” (Toury 1995).
Przetom ten spowodowal intensyfikacje badan nad ttumaczeniem jako
komunikacja, koncentrujacych si¢ na takich zagadnieniach, jak zlozony
charakter semiotyczny czy wptyw produktu na thumaczenie tekstu. Ta nowa
perspektywa wymagala interdyscyplinarnego podejscia, umozliwiajacego
ttumaczom zrozumienie réznych form perswazji w reklamie w swietle jej
uwarunkowan lokalnych i globalnych. W profilu kompetencji ttumacza
reklam zwrdcono uwage na znajomos$¢ konwencji kultury docelowej dla
danego typu tekstu, nie tylko w odniesieniu do komponentu stownego, ale
takze do elementéw niewerbalnych, oraz na umiejetno$¢ tworzenia prze-
ktadow zgodnie z tymi konwencjami. Podkreslano dwoisto$¢ kompetencji
ttumacza tekstéw reklamowych, ktéry po pierwsze jako ekspert jezykowy
podejmuje optymalng decyzje dotyczaca warstwy werbalnej, tak aby tekst
docelowy zdofal przekaza¢ komunikat zwigzany z promowanym produktem
lub marka, po drugie jako posrednik kulturowy wykorzystuje swoje kom-
petencje w procesie decyzyjnym, decydujac o tym, ktore elementy tekstu
zrodlowego sa istotne badz nieistotne dla grupy docelowej. Oznacza to, ze
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tlumacze w marketingu i reklamie nie tylko w wymiarze funkcjonalnym, ale
i kulturowym poza zastepowaniem stéw i przekazywaniem znaczen staraja
sie wywotla¢ ten sam efekt komunikacyjny i wywrze¢ taki sam wplyw na
odbiorcow jak tekst zrodlowy na jego adresatach.

Od tej chwili ttumacze sg okreslani w teoriach przekltadowych jako
»eksperci w dziedzinie komunikacji miedzykulturowej’, ,,specjalisci mig-
dzykulturowi’, ,,mediatorzy kulturowi” czy ,ttumacze kulturowi” (Katan
2016: 1). Pozycja thumacza jako mediatora kulturowego implikuje aktywna
role eksperta, ktéry ttumaczy tekst na zlecenie klienta, bedac czescia zlo-
zonego procesu (Adab/Valdés 2004: 164). Funkcjonalisci juz od samego
poczatku postrzegali thumacza jako aktora spolecznego angazujacego sie
w istotne dzialania spoleczne, jak dzialania translacyjne. Teoria skoposu
podkreslata role ttumacza jako ostatecznego decydenta, a teoria dziatania
translacyjnego postrzegata tlumacza jako eksperta (Holz-Manttéri 1984),
mogacego decydowac o ostatecznym ksztalcie przekladu. Teorie te nie braly
jednak pod uwage czynnikdw zewnetrznych, determinujacych bardziej pod-
rz¢dna role thumacza.

Funkcjonalizm opiera si¢ na idei ttumaczenia jako czynnosci celowej,
uznajac iz uzasadnienia wyboréw dokonanych przez tlumacza nalezy szu-
ka¢ w $wietle okreslonego celu. Uznajac cel za determinante ttumaczenia,
okazuje sie, ze dla ram teoretycznych funkcjonalizmu kluczowe znaczenie
maja elementy kontekstowe. Celem tlumaczenia moze by¢ promowanie
produktu czy ustugi, jednak bez wzgledu na to, jaki jest cel, analiza tego celu
jest jednoczesnie zawsze analizg kontekstu spotecznego. Oznacza to, ze ba-
dania w tym paradygmacie mozna odnie$¢ wedtug wczesniej wspomnianej
typologii Saldanha i O’Brien (2014) nie tylko do badan ukierunkowanych
na produkt ttumaczenia, ale tez rozpatrywa¢ w kategorii badan kontek-
stowych. Funkcjonalizm stanowi bowiem zwrot ku bardziej kulturowemu
i spolecznemu podejsciu do studiéw przektadowych.

4. Przeglgd badan i metodologii badan ttumaczenia
marketingowego

Punktem wyjscia do badan nad ttumaczeniem marketingowym byty badania
nad reklamg w marketingu. Pierwsze z nich dotyczyly zachowan konsu-
mentow w kontekscie proceséw percepcji, przetwarzania i przyswajania
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reklam (Kroeber-Riehl 1973). Obecnie duzg uwage poswieca si¢ stosowa-
nym w marketingu kodom semiotycznym, w tym werbalnym, wizualnym
i przestrzennym (Oswald 2012). Zagadnienie zachowania konsumentow
w kulturowym wymiarze miedzynarodowego marketingu byty poddawane
analizie z perspektywy teorii komunikacji w oparciu o wypracowane modele
zachowan konsumenckich (de Mooij 2004b/2019). Podobnie prowadzono
tez badania nad recepcja przekladu reklamy z uwzglednieniem szczegdlnej
roli odbiorcéw w procesie komunikacji. W badaniach tych rozwazano re-
cepcje roznych konfiguracji tekstowych, wynikajacych z interakeji réznorod-
nych, uwarunkowanych kulturowo, elementow tekstow, a takze rzeczywiste
znaczenie nadawane reklamie przez odbiorcéw na podstawie presupozyciji,
jak i norm oraz cech zwigzanych z kontekstem uzycia tekstow (Brems/Ramos
Pinto 2013). Pogtebione analizy o charakterze opisowym przeprowadzone
metoda studium przypadku wykazuja, iz globalne reklamy adresowane do
»jednego odbiorcy” nie zawsze trafiaja do odbiorcéw w badanych kulturach.
Mimo ogromnych wysitkéw globalizacyjnych i prob tworzenia tekstow
operujacych tymi samymi elementami werbalnymi i wizualnymi ttumacze
wciaz odczuwajg potrzebe dostosowywania przekazéw do docelowych
odbiorcéw, a tym samym podwazajg zasady globalizacji, na co wskazuja
badania stosowanych strategii (Valdés 2000).

Na poczatkowym etapie badan nad ttumaczeniem reklam dominowaly
analizy kontrastywno-lingwistyczne w obrebie okreslonych par jezykowych
(Tatilon 1978), analizy stosowanych w ttumaczeniu strategii jezykowych
(Adab 1999) i translatorskich (Smith 1999) czy tez analizy ogoélnolingwi-
styczne tekstow reklamowych w kontekscie ttumaczenia (Jettmarova 2004).
W wyniku zwrotu kulturowego w przekltadoznawstwie znaczenia nabral
wymiar kulturowy ttumaczenia reklam. Przedmiotem tlumaczenia reklam
stala sie kultura, a juz nie tylko sam tekst (Munday 2004: 209). Badaniu
poddano wigc réznice migdzykulturowe odgrywajace fundamentalna role
w tworzeniu przekazu i jego oddzialywaniu na odbiorcéw, biorac pod uwage
na przyklad rézne w réznych kulturach hierarchie wartosci, wplywajace
miedzy innymi na kryteria oceny atrakcyjnosci produktéw. Podkreslano
przy tym nie tylko znaczenie slow, ale i stereotypow, efektu komunikacyjnego
i reakcji adresatow tekstow. Wykazywano, ze roznice miedzykulturowe moga
rzutowac negatywnie na ttumaczenie, gdyz dla odbiorcow tekstu docelowego
wartosci kulturowe z tekstu wyjsciowego moga by¢ niezrozumiate lub nies¢
ze sobg inny tadunek komunikacyjny i emocjonalny (de Mooij 2010: 136).
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W sytuacji kulturowej ttumaczenia kontekst kulturowy nie jest bowiem
w pelni wspoldzielony, a dystans kulturowy pomiedzy uczestnikami moze by¢
na tyle znaczacy, by mie¢ wptyw na komunikacje i interakcje (Katan 2016: 2).
Badania ukierunkowane na odniesienia kulturowe czy stereotypy prowadzili
miedzy innymi Jettmarova/Piotrowska/Zauberga (1997), V. Smith/Klein-
-Braley (1997), Torresi (2004) oraz Ying/Yanli (2014). Dla przyktadu Torresi
(2004) dokonuje analizy poréwnawczej korpuséw reklam $rodkow czysz-
czacych z réznych obszaréw kulturowych w celu zbadania wytaniajacego sie
z nich kulturowego stereotypu czystosci, istotnego w ttumaczeniu. Z kolei
Ying i Yanli (2014) badaja korpus ztozony z przettumaczonych reklam réznej
kategorii produktéw pod katem presupozycji odbiorcow, starajac si¢ ukazaé
powody manipulacji badz znieksztalcenia przekazu w tlumaczeniu. Bada-
nia ttumaczenia reklam z perspektywy ogolnej, omawiajace szeroki zakres
zagadnien, przeprowadzili miedzy innymi Gamal (1994), Séguinot (1995),
Bueno Garcia (2000), Guideére (2000), Valdés (2004) oraz Torresi (2010/2021).
Czes¢ tych prac dokonuje poréwnania par tekstowych w jezyku zrédlowym
i docelowym (Sidiropoulou 1998, K. Smith 2009, Smyreck 2017). W zwigzku
z tym, ze wspolczesne teksty marketingowe czesto bardziej koncentruja si¢ na
przekazie wizualnym niz na stowach, badacze podkreslajg tez role elementow
wizualnych w realizacji funkcji perswazyjnej w ttumaczeniu reklam, doko-
nujac analizy semiotyczno-kulturowej tekstu (V. Smith 2008, Torresi 2008),
wpisujacej sie¢ w prezny obecnie w przekladoznawstwie kierunek badan
ttumaczenia intersemiotycznego. W tym kontekscie juz Séguinot (1995: 56)
zwrdcila uwage na kluczowe znaczenie elementéw wizualnych w materiatach
promocyjnych, przez co transkulturowy marketing towaréw i ustug wymaga
od tlumacza zrozumienia kultury i semiotyki, wykraczajacych daleko poza
jezyk. Poniewaz, jak wspomniano wyzej, promocja i reklama zywo odzwier-
ciedlajg kulturowe napiecia pomiedzy tym, co globalne i lokalne, badacze
analizujg tez relacje pomiedzy ttumaczeniem marketingowym a polityka ryn-
kowa miedzynarodowych firm (Ho 2004) oraz relacje pomiedzy globalnym
marketingiem a ttumaczeniem reklam (de Mooij 2004a, 2010/2022). Podczas
gdy de Mooij podkresla znaczenie $cistej wspdtpracy miedzy ttumaczami
i innymi aktorami branzy marketingowej, Ho skupia sie na aspekcie wiedzy
marketingowej tltumacza, wskazujac, jak wazne jest rozumienie zagadnien
dotyczacych budowania marki (branding) w obliczu coraz bardziej wyrafino-
wanych potrzeb konsumentéw. Wzrost znaczenia brandingu emocjonalnego
w strategiach marketingowych zdaniem Ho (2004: 226) powinien miec
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wplyw na zmiane strategii ttumaczenia tekstéw komercyjnych, ktére nie
moga juz si¢ skupia¢ wylacznie na produkcie, a muszg podkresla¢ osobiste
potrzeby konsumentéw. Proces internacjonalizacji produktéw w lokaliza-
cji reklam na zagranicznym rynku bada Valdés (2016), sledzac dziatania
ttumacza w zakresie redukcji tresci i przesunigcia priorytetéw pod katem
osiggniecia zakladanego efektu komunikacyjnego. Funkcje i zadania ttuma-
czy w miedzynarodowej komunikacji marketingowej bada Framson (2007,
2011), podkreslajac Scisty zwigzek miedzy migedzynarodowa dzialalno$cig
gospodarcza a komunikacja transkulturows, a takze znaczenie sprawnej
komunikacji dla sukcesu miedzynarodowych przedsiebiorstw. Framson
(2007) wypracowuje model miedzykulturowej komunikacji marketingowej
z udzialem tlumaczenia jako kluczowego elementu miedzynarodowego
handlu. Badaczka gromadzi dane w ramach studiéw przypadkow, stosujac
metode jako$ciowa wywiadu marketingowego standaryzowanego. Szereg
dalszych prac poswiecono ttumaczeniu konkretnych gatunkéw tekstowych,
jak badania poréwnawcze tlumaczenia gatunkéw reklamowych w wersji
print i online (Chiaro 2004) czy broszury turystyczne w krytycznej analizie
dyskursu (Hatim 2004), ktdre dziela z reklama cechy tekstowe, funkcjonalne
i pragmatyczne. Teksty promocyjne z branzy turystycznej stanowig obecnie
czesty przedmiot badan przektadoznawczych prowadzonych miedzy innymi
w oparciu o metode analizy kulturowej docelowych grup odbiorcow (Zain
Sulaiman/ Wilson 2019). Analizie poddawano tez koncepcje kreatywnosci
w $wietle thtumaczenia reklamowego w oparciu o ukierunkowang na osoby
uczace si¢ metodologie nauczania kreatywnego pisania (Laviosa 2007), a takze
w oparciu o analize dyskursu prowadzaca do refleksji na temat kreatywnosci
w ksztalceniu ttumaczy (Valdés 2008). Z kolei chinscy badacze przekladu
(Yang 2016) zaadaptowali teorie relewancji Gutta (1991/2000) do badan nad
ttumaczeniem reklamowym, argumentujac, iz kladzie ona nacisk na efekty
kontekstowe w $rodowisku docelowym, pozwalajac na pragmatyczne ukie-
runkowanie tlumaczenia reklam. Liczne wspomniane prace mozna zaliczy¢
do kategorii deskryptywnych badan nad ttumaczeniem, poniewaz ich celem
jest rekonstrukcja i opisanie trendow i strategii w ttumaczeniu materiatéw
marketingowych z réznych perspektyw i przy uzyciu réznych metod.
Coraz liczniejsze nowsze badania nad ttumaczeniem marketingowym
dotycza branzowej koncepcji transkreacji. Sposrod szerokiej gamy analizie
zostajg poddane wybrane gatunki marketingowe, jak korporacyjne teksty
internetowe (Rike 2013). Wskazujac na reprezentacje roznych kodéw se-
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miotycznych w tekstach poddawanych transkreacji, ktérej zadaniem jest
zaréwno transfer elementéw werbalnych i niewerbalnych, adaptacja jezy-
kowa, jak i reorganizacja struktury semiotycznej tekstu multimodalnego
(tamze: 69-71), Rike uznaje semiotyke spoleczng za adekwatne narzedzie
badan nad transkreacja, gdyz koncentruje si¢ ona na tym, w jaki sposéb
nadawcy przekazu wykorzystujg zasoby semiotyczne, jak stowa, obrazy,
animacje, dla realizacji swoich celéw komunikacyjnych. Badaczka doko-
nuje opisu tych zasobéw w badanych tekstach multimodalnych, a nastgpnie
analizuje je i poréwnuje w obu wersjach jezykowych pod katem obranego
celu komunikacyjnego, biorgc pod uwage ich spoteczne zakotwiczenie w ko-
munikacji korporacyjnej. W ten sposéb stara si¢ pokaza¢, w jaki sposob
poprzez transkreacje uwzgledniajacg uwarunkowane kulturowo réznice
w oczekiwaniach odbiorcéw mozna osiggna¢ pozadany cel komunikacyjny.
Majac $wiadomos¢ potencjatu znaczeniowego multimodalnych zasobow
semiotycznych, tlumacze moga aktywnie uczestniczy¢ w multimodalnych
procesach komunikacyjnych i przejmowac za nie odpowiedzialnos¢, wnoszac
cenny wklad w rozwéj kulturowych aspektéw transferu tekstow. Zakladajac,
ze praca ttumaczy zmierza w kierunku konwergencji ttumaczenia i produkeji
tekstu, koncepcja transkreacji moze przyczynic sie do poszerzenia zakresu roli
i udziatu thumacza w procesie komunikacji. Moze to mie¢ wplyw na sposob
postrzegania ustug tltumaczeniowych przez ttumaczy i klientéw, a takze na
metody ksztalcenia tlumaczy w instytucjach edukacyjnych zorientowane
na pokonywanie barier w komunikacji miedzykulturowej. Omoéwione ba-
danie jest zatem ukierunkowane na produkt, uwzglednia jednak parametry
funkcjonalno-pragmatyczne i wyprowadza wnioski dla teorii, praktyki
i ksztalcenia thumaczy.

Badanie empiryczne ukierunkowane na proces przeprowadzil w agencji
marketingowej Pedersen (2016). Badacz analizuje transkreacje jako proces,
ktorego uczestnikami jest wiele podmiotéw, jak firmy, agencje reklamowe,
klienci, menedzerowie transkreacji, copywriterzy i ttumacze, opisujac
szczegotowo role i zadania wszystkich aktorow (tamze: 145-146, 219).
Wskazuje na zlozonos$¢ procesu transkreacji, wieksza liczbe etapéw i pro-
cesow czastkowych, rowniez w zakresie weryfikacji i korekty, przez co jego
zdaniem proces ten wykracza poza tlumaczenie (tamze: 228). Specyfika tego
zfozonego procesu uzasadnia uzycie terminu transkreacja, ktéry ponadto
adekwatniej niz termin tfumaczenie odzwierciedla zwigkszony wzgledem
tlumaczenia naktad czasu i pracy. W przeciwienstwie do ttumaczenia, ro-
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zumianego przez klientéw jako transfer dostowny, transkreacja kojarzona
jest z calo$ciowym podejsciem do adaptacji materialéw marketingowych
(tamze: 194-195, 228-229). W kwestii wymaganych kompetencji jej wyko-
nawcow kluczowa jest umiejetnosé kreatywnego pisania, a teksty powstaja
z udzialem badz bez udziatu thumaczy. Badanie potwierdza zatem zakladang
przez innych badaczy bliskos$¢ transkreacji i copywritingu, a z poczynio-
nych przez badacza obserwacji wynika wniosek, iz ttumacze nie zawsze
posiadaja wymagane w tym obszarze kwalifikacje. Inne badania procesu
transkreacji analizujg proces realizacji ustugi transkreacji ze szczeg6élnym
uwzglednieniem komunikacji i wspotpracy miedzy klientami a tlumacza-
mi-transkreatorami i copywriterami (Risku/Pichler/Wieser 2017), a takze
proces zarzadzania projektami transkreacyjnymi (Pedersen 2019). Pod
wzgledem metodologicznym, w nawigzaniu do typologii metod badan
przektadowych Saldanha i O'Brien (2014: 205), badania te skupiaja si¢ na
obserwacji procesu transkreacji, uwzgledniajac czynniki kontekstowe wpty-
wajgce na prace ttumaczy, jak okolicznos$ci powstania ttumaczenia oraz jego
wplyw na kulture przyjmujaca. Badania zorientowane na kontekst stanowia
szerokie ramy metodologiczne, nie narzucajg Zadnej konkretnej teorii i moga
stawia¢ sobie rozne cele. W wiekszosci przypadkéw ktadg nacisk na czynniki
polityczne, spoleczne, ekonomiczne i ideologiczne. W ramach tego nurtu
mozna wykorzystywaé metody etnograficzne z naciskiem na interakcje
miedzyludzkie (np. Koskinen 2008), badajac jeden lub kilka kontekstow,
z uwzglednieniem perspektywy poréwnawczej, przyjmujac za kryterium
poréwnania np. chronologie czy lokalizacje. Te nowsze, zdeterminowane
kulturowo i socjologicznie podejscia do badan przektadoznawczych, w prze-
ciwienstwie do dominujacych wczesniej badan deskryptywnych, maja na
celu wyjscie poza opis i odkrycie motywdéw spoteczno-ekonomicznych
i politycznych ukrytych za normami. Badania kontekstowe to zazwyczaj
badania calo$ciowe, uwzgledniajace nie tylko sam kontekst komunikacyjny,
ale i tez produkt, proces i jego uczestnikow. Jednak w pierwszym rzedzie
daza one do zidentyfikowania bardziej szczegdtowych aspektow danego
kontekstu, ktdre sa nastepnie poddawane analizie. Dlatego cztery kierunki
badawcze wyszczegdlnione przez Saldanha i O’Brien (2014) - badania
produktu, procesu, uczestnikdw i kontekstu — nie sg rozlaczne, a moga
stanowi¢ komponenty holistycznych badan kontekstowych, nastawionych
na szersze zrozumienie badanego obszaru.
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Takim szeroko zakrojonym badaniem kontekstowym w obszarze
transkreacji jest wspomniane badanie terenowe Pedersena (2016) kon-
centrujace si¢ na transkreacji jako procesie, niepomijajace jednak ani jego
uczestnikow, ani koncowego produktu, pozwalajace naswietli¢ te koncepcje
wieloplaszczyznowo, z réznych perspektyw. Z metodologicznego punktu
widzenia badacz stosuje metody inspirowane etnografia, wpisujace si¢
w interdyscyplinarny charakter przekladoznawstwa, a dokladniej w po-
wigzania z socjologia, ktore w ostatnich dekadach zyskuja coraz wigksze
zainteresowanie przekladoznawcow, pozwalajac na analize spotecznych
aspektéw tlumaczenia. Socjologia przektadu jako nurt przektadoznawstwa
stanowi rozszerzenie badan procesu thumaczenia i jego uwarunkowan psy-
cholingwistycznych, gdyz ,,obok czynnikéw psychologicznych uwzglednia
takze uczestnika procesu w sieci powigzan socjologicznych - kontekstu
spoteczno-historycznego, czynnikéw zawodowych, relacji osobowych i in-
nych” (Piotrowska 2021: 74). Socjologia przektadu, ktorej pionierka jest
Holz-Manttérti, ma na celu okreslenie roli thumaczenia we wspotczesnym
spoleczenstwie i §wiecie, bioragc pod uwage nieustanng walke o uznanie
i wyzszy status tltumaczenia (Cronin 2003). Zdaniem przedstawicieli tego
nurtu ttumaczenie jako praktyka spoteczna powinno zajmowac centralne
miejsce w dyscyplinie. Socjologia przektadu wyraznie nawigzuje do funk-
cjonalizmu, ktory, jak teoria dziatania translacyjnego (Holz-Manttarti 1984),
koncentrowat si¢ na elementach pozatekstowych, definiujgc ttumaczenie
jako czynnos$¢ wykonywang przez ttumacza bedacego aktorem spolecznym.
Przekladoznawstwo pozostaje zatem w dtugotrwaltym zwiazku z socjologia,
dalej zacie$niajac te relacje. Chesterman (2007: 173-174) nakresla cztery
perspektywy badan nad ttumaczeniem: jezykows, kulturows, kognitywna
i socjologiczng, a wérdd tematow badawczych ostatniej wymienia miedzy
innymi rynek ttumaczen, ttumaczenie jako praktyke spoleczng, zawdd, sta-
tus spoleczny i role ttumacza, ktdre kladg nacisk na ludzi i ich obserwowalne
dzialania. Wczesniej Chesterman (2006) podzielit socjologie przekladu
na trzy podkategorie, ktdre uznat za kluczowe w badaniach: 1) socjologia
ttumaczen jako produktéw, 2) socjologia ttumaczenia, czyli proces ttuma-
czenia, 3) socjologia tlumaczy, ktdra to typologia pokazuje, iz socjologia
tlumaczenia nie odrzuca calkowicie wcze$niejszego podejscia opartego
na tekstach. Etnograficzne badania terenowe pozwalaja na wyciagniecie
wnioskow odnos$nie do wszystkich trzech wskazanych przez Cherstermana
kierunkow badan - socjologii produktu, procesu i thumaczy - a tym samym
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umozliwiajg holistyczne spojrzenie na badane zjawisko przez obserwacje
procesu wraz ze wszystkimi wptywajacymi na niego czynnikami. Pedersen
(2016) w swoim badaniu etnograficznym zgromadzil dane na temat spolecz-
nego srodowiska pracy i jego aktorow jako odtworcow okreslonych rol, ale
takze na temat proceséw, metod i produktu, co pozwolito na kompleksowy
empiryczny opis i klasyfikacje transkreacji. Metody etnograficzne w ramach
nurtu badan kontekstowych otwierajg nowe pola wspotpracy na styku badan
i praktyki ttumaczeniowej!?, stanowiac narzedzie badawcze adekwatne
takze do wielu pytan badawczych stawianych w badaniach tlumaczenia czy
transkreacji w obszarze marketingu.

Niezaleznie od prowadzonych badan etnograficznych w najnowszych
badaniach transkreacji materiatéw marketingowych wykorzystywane s3 tez
inne, tradycyjnie stosowane w przekltadoznawstwie metody, jak wywiad.
Carreira (2020), zwracajac uwage na fakt, iz do zdefiniowania koncepcji
transkreacji przyczynily sie firmy tlumaczeniowe (uznajac, iz samo tlu-
maczenie tekstu nie wystarczy, aby wywota¢ u projektowanego adresata
odpowiednie emocje i reakcje) oraz przekltadoznawcy, postanawia zapytac
o zdanie pomijanych do tej pory w badaniach praktykéw - transkreatorow,
tlumaczy, lingwistow. Chcgc pozna¢ zdanie profesjonalistow pracujgcych
w projektach transkreacji i ustali¢, czy aktualne definicje tej koncepcji sa

13 Metody etnograficzne sa coraz szerzej wykorzystywane w przekladoznawstwie do
analizy proceséw w miejscu pracy w ramach tzw. Workplace Research in Translation Studies
(Risku/Rogl/Milosevic 2019). W ramach badania spoteczno-poznawczych proceséow ttu-
maczeniowych, tj. proceséw myslowych i interakcji ttumaczy z innymi aktorami w miejscu
pracy, naswietlane sa z perspektywy kognitywistyki rézne aspekty zwiazane z thumaczeniem,
jak produkcja tekstu, terminologia, wspomagana komputerowo wspdtpraca z innymi pod-
miotami projektu ttumaczeniowego, np. wspélpracownikami agencji, klientami Badania te
réznig si¢ od tradycyjnych, opartych na eksperymencie, badan nad procesem ttumaczenia,
prowadzonych czgsto w warunkach laboratoryjnych lub wykorzystujacych osoby studiujace
jako uczestnikow badania. Podejscie etnograficzne oparte na obserwacji w miejscu pracy po-
zwala przyjrze¢ si¢ codziennej pracy ttumaczy i innych oséb w ich srodowisku zawodowym.
Obserwacje w terenie uzupelniane sg o wywiady z uczestnikami procesu w celu uzyskania
wgladu w ich perspektywy, oczekiwania i postawy w odniesieniu do pracy i sieci kontaktow
zawodowych, a takze o metode studium przypadku. Wyniki dotychczasowych badan (Risku/
Rogl/Milosevic 2017) ujawnily ztozono$¢ procesdéw thumaczeniowych w ich zaleznosci od
szeregu wspoldziatajacych czynnikow, takich jak rodzaj i jakos¢ interakcji miedzyludzkich,
wykorzystanie sieci zawodowych, technologie i srodowisko fizyczne napotkane w réznych
miejscach pracy, niezaleznie od tego, czy praca byla wykonywana przez jednostke, czy
w kolektywie, oraz wiele innych czynnikéw o charakterze organizacyjnym, biznesowym lub
spotecznym. Wplyw tych czynnikéw na obserwowane procesy spoteczno-poznawcze zalezal
w duzej mierze od rzeczywistych kontekstow pracy.
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kompletne, Carreira przeprowadzit wywiady jakosciowe z uwzglednieniem
zroznicowanego doboru proby przedstawicieli sektora rynku tlumaczen.
Okazalo sig, ze transkreatorzy podzielaja dominujacy obecnie poglad na
transkreacje, jako kreatywne przeksztalcenie tresci, ktéremu nierzadko to-
warzyszy modyfikacja obrazéw czy sposobu argumentacji. Niezaleznie od
tego badani wskazali jednak na drugie znaczenie transkreacji jako wieloptasz-
czyznowej strategii, nakladajacej sie na inne dzialania kreatywne. Autorki
kolejnego badania — Boichuk/Oleksyshyna (2021) - definiujg transkreacje
jako nowa strategie tlumaczenia reklam i sloganéw bedaca odpowiedzia
na nowe tendencje i wyzwania rynkowe. Badaczki przeanalizowaly relacje
transkreacji do materiatu wyjsciowego, uzupelniajac badanie tekstowe o eks-
peryment psycholingwistyczny, w ramach ktdérego osoby badane analizowaty
niuanse semantyczne sloganéw reklamowych poddanych transkreacji. Uzy-
skane wyniki badania maja zosta¢ wykorzystane w programach ksztalcenia
przyszlych tlumaczy. W nurt socjologii przekladu w zakresie ksztalcenia
ttumaczy wpisuje sie badanie Mordn-Martin (2020) wykorzystujace transkre-
acje w projekcie dydaktycznym symulujacym praktyke zawodowa. Projekt
mial na celu podniesienie rangi ksztalcenia thtumaczy oraz zwigkszenie szans
na zatrudnienie absolwentéw kierunku ttumaczeniowego w branzy. Wéréd
studentek i studentéw promowano otwarte i kreatywne podejscie zaréwno
do ttumaczenia, jak i do kwestii zatrudnienia. Przyjete podejscie jakosciowe
i analityczne pozwolilo na ocene sytuacji rynkowej z uwzglednieniem ak-
tualnych realiow zawodu tlumacza, a takze szans na przyszle zatrudnienie
uczestnikow projektu.

Jedna z najnowszych monografii poswieconych tlumaczeniu marketin-
gowemu (Blaszkowska 2022), podejmuje préobe dyskusji i krytycznej refleksji
nad zagadnieniami przektadowymi z zakresu transferu miedzykulturowego
tekstow marketingowych na przyktadzie dyskursu korporacyjnego. Bada-
nie tego specyficznego obszaru dyskursu spolecznego jest odpowiedzia na
wskazywane przez jezykoznawcow i przektadoznawcow deficyty badawcze
w zakresie komunikacji korporacyjnej, wynikajace miedzy innymi z ba-
rier komunikacji lingwistéw z podmiotami gospodarczymi, skutkujacych
utrudnionym dostepem do tekstow i proceséw. Przedmiotem analizy jest
reprezentujacy segment medialny prasy korporacyjnej gatunek magazyn
customowy (Kundenzeitschrift), stanowiacy instrument komunikacji z klien-
tami w branzy motoryzacyjnej, niedostepny dla szerszej publicznosci. Celem
pracy jest systematyczne omowienie tlumaczenia w domenie dyskursu
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marketing i komunikacja korporacyjna z uwzglednieniem zlozonej specyfiki
tekstoéw magazynu, a w szczegdlnosci wykazanie istotnych czynnikéw de-
terminujacych tlumaczenie w tej domenie. Ttumaczenie marketingowe jest
rozpatrywane w szerokim ujeciu, co wigze si¢ po pierwsze z rozszerzeniem
spektrum dotychczas najczedciej analizowanych podgatunkéw reklamowych
o malo reprezentowane gatunki marketingowe, zwlaszcza publicystyke
korporacyjng. Po drugie ttumaczenie marketingowe jest interpretowane jako
transkulturowa adaptacja tekstow marketingowych, stanowigca integralna
cze$¢ szeroko rozumianej transkulturowej komunikacji specjalistycznej,
majacej na celu pokonywanie barier jezykowych i kulturowych w miedzy-
narodowej komunikacji korporacyjnej. W tych ramach interpretacyjnych
ttumaczenie marketingowe jest realizowane z zastosowaniem szeregu proce-
dur przektadowych - od reprodukgji po adaptacje oryginatu do srodowiska
jezyka i kultury docelowej, wprowadzajacg zmiany formy i tresci, czyli
dokonujaca przeprofilowania materialu wyjsciowego adekwatnie do zlecenia
tlumaczeniowego i adresata docelowego. Po trzecie tlumaczenie marke-
tingowe jest rozpatrywane w ramach zastosowanej nadrzednej strategii
marketingowej — standaryzacji badz adaptacji dziatan marketingowych na
rynkach zagranicznych, determinujacej dobor strategii translatorskiej przez
ttumacza. Dzialania podejmowane w ramach tak rozumianego tlumaczenia
podporzadkowane s3 celowi, jakim jest wytworzenie zgodnie z intencja
nadawcy przekazu marketingowego okreslonego efektu komunikacyjnego
oddzialujacego na odbiorce docelowego. Ttumaczenie jest tu zatem rozpa-
trywane w wymiarze komunikacyjnym i funkcjonalnym, czego naturalng
konsekwencjg byto osadzenie pracy w funkcjonalnym ukfadzie paradygma-
tycznym przekladoznawstwa, eksponujacym tekst docelowy, kontekst, cele
komunikacji i jej uczestnikow. W $wietle zatozen funkcjonalizmu postrzega-
nie translacji jako funkcjonalnego dzialania ukierunkowanego na cel moze
usprawiedliwia¢ bowiem réznorakie dziatania podejmowane przez ttumacza,
a ponadto decyzje transkreatoréw i redaktoréw odnosnie do ksztaltu tekstow
docelowych. Podejscie to umozliwia zatem uwzglednienie tez niezwigza-
nych bezposrednio z translacja modyfikacji oryginatu, majacych istotne
znaczenie w obszarze badanych tekstow. Praca osadzona jest w horyzoncie
badawczym ukierunkowanej jezykoznawczo translatoryki paradygmatycz-
nej, wedlug ktérej prymarnym przedmiotem rozwazan na temat efektow
dzialan translacyjnych sg teksty. Takie ukierunkowanie pracy podyktowane
jest faktem, iz gléwna role w ttumaczeniu marketingowym odgrywa przekaz
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oraz funkcja tekstu w kulturze docelowej. Poddajgc analizie translatorskiej
tekst — oryginal w kontekscie jego projekeji na nowe tlo jezyka i kultury
docelowej oraz przeklad w konfrontacji z wersja opublikowang, praca jest
ukierunkowana prospektywnie na tekst docelowy, bedacy rezultatem prze-
tworzenia i dopasowania tekstu wyjsciowego do sytuacji komunikacyjnej
adresata docelowego z uwzglednieniem pragmatycznego wymiaru translacji.
Wychodzgc od tekstu, praca nie pomija jednak ttumacza z jego wiedza
i kompetencjami, uznajac go w mysl teorii funkcjonalistycznych za podmiot
i stratega translacji, wspoldzialajacego w procesie tlumaczenia z innymi
aktorami, a takze nie pomija innych podmiotow i artefaktow rzeczywistosci
translacyjnej determinujacych komunikacje w oparciu o tekst. W pracy
scharakteryzowano miedzy innymi inicjatora i zleceniodawce translacji,
tworce tekstu wyjsciowego, adresata docelowego, a takze przedstawiono
proces produkcji niemieckiego magazynu wyjsciowego i jego polskiego
wydania wraz z ich wykonawcami. Akcentujac wymiar strategiczno-ko-
munikacyjny translacji, omdéwiono tez specyfikacje ttumaczenia w formie
zlecenia (translacja) i briefu kreatywnego (transkreacja), nawigzujac do
kategorii zadania translacyjnego jako zadania komunikacyjnego w ukfa-
dzie translacyjnym. Mimo iz praca, dysponujgc materiatem tekstowym bez
dostepu do aktywnych uczestnikéw wydarzenia translacyjnego, nie stawia
w centrum rozwazan ttumacza i jego funkcjonowania poznawczego, to
podkresla ona, iz thumaczenie tekstow marketingowych to domena dziatania
czlowieka, co jest istotne w dobie konfrontacji ttumacza ludzkiego z thuma-
czeniem maszynowym i sztuczna inteligencja. Wychodzac od tekstu, praca
podejmuje zatem probe kompleksowego ujecia problematyki i calosciowej
interpretacji badanej domeny ttumaczenia, wpisujac sie w tworcze podejscie
do tlumaczenia w marketingu na bazie funkcjonalizmu przy uwzglednieniu
parametrow kontekstowych.

Istotng cecha pracy jest $ciste powigzanie teorii z praktyka, co prowadzi
do wypracowania wieloptaszczyznowego modelu transferu miedzykul-
turowego tekstow marketingowych, integrujacego perspektywe przekta-
doznawczg z perspektywa rynku ttumaczen (transkreacja) i marketingu
(strategie dzialan marketingowych firmy). Transfer ten moze dokonywac
sie na kilku poziomach, z ktérych pierwszy obejmuje ttumaczenie spe-
cjalistyczne i ttumaczenie marketingowe, a drugi strategiczno-kreatywna
adaptacje do docelowych warunkéw jezykowo-kulturowych. Oba te poziomy
transferu tworzg transkreacje realizowang w ramach nadrzednej strategii
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marketingowej standaryzacji. Granica transkreacji jest wypracowanie od
podstaw nowej koncepcji tekstu, co nie stanowi integralnej czesci transferu,
a dokonuje si¢ na kolejnym poziomie dziatan strategicznych w oparciu
o marketingowg strategie adaptacji, w ktérej forma realizacji jest copy-
writing. W kontekscie wieloptaszczyznowosci i zlozonosci zachodzacych
procesow transferu istotna jest konstatacja, iz w ramach dwoch pierwszych
poziomow skladajgcych sie na transfer miedzyjezykowy i miedzykulturowy
nie jest mozliwe jednoznaczne oddzielenie translacji o charakterze specja-
listycznym i marketingowym, mimo iz dotycza one réznych tekstow czy
czesci tekstow analizowanego magazynu. Czesci te jednak wzajemnie si¢
na siebie naktadajg, uniemozliwiajac wytyczenie jasnych granic pomiedzy
poszczegdlnymi dzialaniami thumacza, w ktorych wykorzystuje on zaréwno
kompetencje z zakresu warsztatu ttumaczenia specjalistycznego, tworzac
teksty wysokiej jakosci pod wzgledem merytorycznym, jak i umiejetnosé
kreatywnego pisania pozwalajaca na stworzenie adekwatnego i oryginal-
nego przekazu marketingowego, pozostajacego blisko kreatywnej intencji
przekazu wyjsciowego. Na tej podstawie thumacz-transkreator i/lub redaktor
tekstow docelowych dokonuje dalszych przeksztalcen ttumaczenia w celu
dostosowania do odbiorcy docelowego. Réwniez te oba poziomy dziatan —
poziom ttumaczenia i adaptacji - nie daja si¢ wyizolowa¢, a wzajemnie si¢
implikuja, zwlaszcza w przypadku, gdy sa one realizowane kompleksowo
przez tlumacza-transkreatora. W kontekscie dokonywanych transformacji
tekstu wyjsciowego czesciowo ma tez miejsce tworzenie nowych tekstow
przez ttumacza-transkreatora, redaktora tekstow docelowych czy copywri-
tera, co wskazuje, obok zlozonej specyfiki procesu transkreacji, takze na
koniecznos¢ kooperatywnego wspoldzialania wszystkich zaangazowanych
podmiotéw. Transkreacja wchodzaca w relacje z tworzeniem tekstow orygi-
nalnych pozostaje jednak wcigz formg realizacji transferu miedzyjezykowego
i miedzykulturowego, w ktérym produkcja nowych elementéw tekstow
stanowi jedynie dzialanie komplementarne. Poniewaz ustuge transkreacji
wykonuja wyspecjalizowani ttumacze, koncepcje te nalezy uznac za obiekt
badan przekladoznawczych. Mozna ja rozpatrywaé w kategoriach rozsze-
rzonego podejscia funkcjonalnego, integrujacego translacje z kreatywnym
tworzeniem tekstow marketingowych, co jest istotne ze wzgledu na fakt,
iz wypracowane wcze$niej podejscia teoretyczne i modele majag w tym
przypadku ograniczone zastosowanie. W miare rozwoju i dalszych badan
tej koncepcji mozliwe jest tez powstanie nowego podejscia teoretycznego
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w mysl wspomnianej na wstepie koniecznosci dynamicznej reakcji para-
dygmatéw teoretycznych na nowe realia rynkowe.

Uwagi koricowe. Perspektywy rozwoju badan

Przyszle badania nad tlumaczeniem marketingowym z uwzglednieniem
transkreacji beda zdeterminowane przez praktyczne tendencje rozwoju tej
domeny tlumaczenia, ktdre szczegétowo omawia Torresi (2021). Nalezy do
nich miedzy innymi integracja w ramach dyskursu promocyjnego innych
gatunkow tekstow, ktore dzielg z tekstami marketingowymi cechy tekstowe,
funkcjonalne i pragmatyczne, jak materialy turystyczne czy podreczniki
uzytkownika, co wpisuje si¢ w tendencje hybrydyzacji czyli zacierania si¢
granic pomiedzy reklamg a innymi gatunkami. Kolejnym trendem jest coraz
szersze wykorzystanie Internetu jako medium reklamowego, co niesie ze
sobg nowe wyzwania badawcze, jak wpltyw odbiorcow na forme przekladu
czy standardy jakosci i normy w zakresie thumaczen marketingowych
w sieci. Wyzwaniem dla ttumaczy i badaczy staje si¢ ponadto przemieszanie
kontekstow kulturowych w produkcji tekstow marketingowych, przez co
dotychczas dominujgce zalozenie, iz kultura Zrédlowa jest kulturg zwigzang
z produktem, coraz czgsciej okazuje si¢ mylne. Na rozdrozu stawia ttuma-
czy i badaczy rowniez wielorakie i niezidentyfikowane autorstwo tekstow
marketingowych. W obliczu tych tendencji rozwoju praktyki thumaczenia
marketingowego zarysowuja si¢ perspektywy badawcze oscylujace zaréwno
wokot podejscia tekstowego, jak i wokol badania uczestnikéw komunikacji,
zwlaszcza odbiorcow docelowych, ktérzy bede wywiera¢ coraz wigkszy
wplyw na forme i tresci przekladu. Obecne trendy rozwojowe obszaru
tlumaczenia marketingowego w praktyce i zastosowaniach sg zatem bardzo
zroznicowane i stymulowa¢ beda rozwdj metodologii, w tym dalszej inte-
gracji metod interdyscyplinarnych w badaniach.
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Research methodology in reflections on marketing translation

Summary

The article presents methods applied in Translation Studies in marketing translation,
also called translation of promotional texts and advertising in English-language
research, which is a rapidly growing branch of the translation market. The starting
point for these considerations was the genological characteristics of marketing
texts and a discussion of the specific nature of marketing translation, both from the
perspective of Translation Studies, with a review to previous research, and from the
practical and professional perspective of the translation industry. The translation
industry is currently undergoing a profound technological transformation, resulting
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in changes in the professional translator’s profile, which is expanded to embrace
new roles and activities. Marketing translation as a field was presented in a broader
sense as glocalisation and transcreation of multimodal promotional and advertising
materials, remaining in close relation to international copywriting. Operating in this
very area, therefore, requires translators to focus on the knowledge of marketing as
well as on improving their creative writing skills. The issue was considered from the
perspective of the functional paradigm of Translation Studies, which constitutes the
existing theoretical framework of advertising translation research. What was also
taken into account were the methods of more recent contextual research, which
allows for a comprehensive approach to the issue under study. The conclusion
addresses new developments in marketing translation and related challenges and
prospects for research development.

Keywords: translation research methodology, marketing text, marketing translation,
glocalisation, transcreation, international copywriting, translation industry



