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Abstract

In der internationalen Forschung zur Ubersetzung von Tourismustexten ist oft
die kulturelle Anpassung als der Stolperstein per se hervorgehoben worden.
Man hat darauf hingewiesen, dass Tourismustexte viel mehr angepasst
werden miissten, als dies geschieht, um ihr volles Potential als Marketingtexte
zu erreichen. Dabei sind allerdings selten Tourismusiibersetzungen zwischen
so nah verwandten Kulturen und Sprachen wie dem Deutschen und dem
Schwedischen in Betracht gezogen worden. Im vorliegenden Artikel werden
deutsche Ubersetzungen von aktuellen (2024) schwedischen Tourismustexten
von regionalen Tourismusverbdnden und groBeren Destinationszielen
analysiert, mit Fokus auf deren kulturelle Anpassung in Form von
Explizitierungen (meist vorangestellten erkldrenden Epitheten). Es wurde
festgestellt, dass die Ubersetzungen als zentrale Texte in der Tourismus-
branche sehr kompetent ausgefiihrt worden waren, dass aber die kulturelle
Anpassung bisweilen in Frage gestellt werden konnte. So wurden
Namenselemente wie ,,-berget™ und ,,-gatan“ oft ohne Explizitierung oder
Bildhinweis tibernommen, und die fir Skandinavientourismus als Schliissel-
worter zu betrachtenden ,,Fjill* und ,,Stuga® oft unspezifiziert benutzt. Die
Explizitierung als zentrale Komponente bei Ubersetzungen wurde aber so
haufig eingesetzt, dass es offentsichtlich war, dass LeserInnen der deutschen
Ubersetzung dann und wann mehr Information bekamen, als LeserInnen des
schwedischen Originals, die in der Region nicht heimisch sind.

EinfGhrung

Nur ungefdhr 1-2 % der deutschen Urlauberlnnen wihlen jedes Jahr
Schweden als Destinationsland (41. Deutsche Tourismusanalyse 2024).
Trotzdem machen die Deutschen die zweitgrofite ausliandische Touristen-
gruppe in Schweden aus (nach den Norwegerlnnen), und Deutschsprachige
(also inkl. Osterreicherlnnen und Schweizerlnnen) stellen bei Giste-
iibernachtungen ausldndischer Besucherlnnen die grofite Gruppe dar
(Statistik om turism 2024). Das Marketing fiir den deutschsprachigen Markt
ist demnach wichtig flir die schwedische Tourismusbranche, was sich nicht
zuletzt darin manifestiert, dass eine Anzahl Tourismustexte (Webseiten,
gedruckte Prospekte und Magazine, audiovisuelle Werbespots und der-
gleichen) auf Deutsch vorliegen.
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Tourismustexte sind Marketingtexte, die teils fiir die Beeinflussung des
Reiseziels von Touristen konzipiert sind, und teils um Touristen vor Ort bei
der Wahl von Sehenswiirdigkeiten und dergleichen zu beeinflussen. Sie
konnen also sowohl als vorbereitende Texte vor einer Reise als auch vor Ort
benutzt werden. Natiirlich werden sie in der Praxis auch fiir Reisen im Geiste
verwendet, die ohne entsprechende ,,physische Reisen erfolgen.

Die Coronapandemie von 2020—2022 hat neben vielem anderen auch die
Digitalisierung von Tourismustexten, nicht zuletzt in Schweden, beschleu-
nigt. Gedruckte Prospekte werden immer weniger produziert, und ihre
Funktion wird von digitalem Material unterschiedlicher Produzenten und
unterschiedlicher Qualitiit iibernommen. Damit geht die Ubersichtlichkeit
und der groBe Zusammenhang im Angebot der groferen Textmengen oft
verloren, und werden durch viele vereinzelte Informationen ersetzt.

In der folgenden explorativen Analyse wird die kulturelle Anpassung von
Tourismustexten im Fokus des Interesses stehen. Die internationale
Forschung zur Ubersetzung dieser Texte scheint sich nidmlich in der
Behauptung einig, dass die kulturelle Anpassung die zentrale Frage fiir das
Charakterisieren dieser Ubersetzungen ist (siche zum Beispiel Sulaiman &
Wilson 2021). Die kulturelle Anpassung zeigt sich sowohl auf Mikro- wie
auch auf Makroebene. Als Beispiel fiir einen Mikroverweis konnte genannt
werden, dass schwedische Personen, die in Schweden allgemein bekannt sind,
aber in Deutschland nicht, in der deutschen Ubersetzung ein Epitheton wie
LHAutor”, | Politiker oder dergleichen bekommen. Auf Makroebene kann es
sich darin &ulern, dass ganze Texte auf die beabsichtigten Zielgruppen der
anderen Kultur ausgerichtet werden. Eigennamen und kulturspezifische
Elemente konnen im Prinzip entweder in Originalfassung behalten werden,
demnach zwar eventuell Verstindnisschwierigkeiten bieten, aber dem oft in
Tourismustexten angestrebten Exotismus entgegenkommen. Andererseits
konnen diese Elemente durch funktionale oder kulturelle Aquivalente der
Zielkultur ersetzt werden, was das Verstandnis erleichtert, aber das exotische
Flair verringert. Es gibt zudem eine mittlere Losung, bei der eine Einsetzung
von Epitheton als Explizitierungselement, wie beispielsweise ,,das Wirtshaus
Langedrags Vérdshus®“ fiir ,,Langedrags Vérdshus® in der Goteborg-
Broschiire, gewihlt wird.

Im Folgenden wird zuerst die Textsorte Tourismustexte und ihre Uber-
setzung etwas niher prisentiert, und dann wird eine kurze Ubersicht iiber die
Forschung zur Ubersetzung von Tourismusprospekten gegeben. Dann folgt
die Analyse einer Anzahl deutscher Ubersetzungen schwedischer Tourismus-
prospekte aus dem Jahr 2024 und zuletzt eine abschlieBende Diskussion.

Tourismustexte und ihre Ubersetzung

Tourismustexte werden hauptsdchlich in der jeweiligen Landessprache
abgefasst — Einheimische stellen oft die grofite Touristengruppe dar, so auch
in Schweden, wo tiber die Hilfte der Touristen Einheimische sind (Statistik
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om turism 2024) — aber auch in international benutzten und héaufig vorkom-
menden Sprachen, die von den erwarteten Touristen beherrscht werden. In
Schweden findet man sie normalerweise in schwedischer, oft in englischer,
aber ab und zu auch in deutscher Sprache (neben anderen Sprachen). Bei
einem hohen Anteil von Tourismusmaterial handelt es sich demnach um
Ubersetzungen.

Ohne Weiteres kann man sicherlich iibersetzte Tourismustexte als eine
typische Gattung auf dem fachliterarischen Ubersetzungsmarkt auffassen. Sie
werden regelmdBig {ibersetzt beziehungsweise aktualisiert und erscheinen
ohne Angabe von Namen der VerfasserIn/UbersetzerIn. AuBerdem bein-
halten sie als Werbetexte vor allem operative, das heifit handlungssteuernde
— mit der Beeinflussung der Destinationswahl als Hauptziel — , aber auch
informative und expressive Textfunktionen (die letztere Funktion, um zum
Lesen anzuregen, mit Hilfe von Alliterationen, Wortspielen, Metaphern
usw.). In der Tat stellen aber Tourismusprospekte eher eine Gattung dar,
deren tbersetzungstechnische Behandlung nicht besonders typisch fiir das
professionelle Ubersetzen ist. Es handelt sich niimlich oft um kleine
Ubersetzungsauftrige; die Texte werden nicht selten von semiprofessionellen
Ubersetzerlnnen produziert, die nebenberuflich iibersetzen. Die Ubersetzer-
Innen befinden sich oft im ,,Ausland®, das heifit dem Destinationsland, und
nicht im Land, wo ihre Erstsprache und iibersetzerische Zielsprache
Verwendung finden (siehe Biither & Lundenius 2010). Demnach wird auch
ofter behauptet, dass Ubersetzungen von Tourismustexten von schlechter
Qualitit sind (siehe Sulaiman & Wilson 2019, 2021).

Die Zielgruppe Touristen fiir das Werbematerial — originalsprachig wie
iibersetzt — ist sehr heterogen. Die Adressaten konnen sich anhand ihrer
Interessen, Vorkenntnisse und so weiter sehr unterscheiden, auch anhand
ihrer Kenntnis des Reiseziels. Das Material richtet sich sowohl an Personen,
die den Landesteil zum ersten Mal besuchen, und sich deshalb in der Region
nicht gut auskennen, als auch an zum Beispiel Besitzerlnnen von
Ferienhdusern, die sich regelmdfig im Landesteil aufhalten. Bei den
auslidndischen Besucherlnnen kommt die Frage dazu, ob sie Kenntnisse der
Landessprache erworben haben, oder nicht. Aulerdem werden Tourismus-
texte sicherlich auch von Anwohnerlnnen gelesen, die bereits die meisten
Sehenswiirdigkeiten kennen, aber nach Angaben fiir Veranstaltungen
(Konzertzeiten, Offnungszeiten und dergleichen) in den Prospekten suchen.
Bei diesen Adressatengruppen kdnnen wahrscheinlich recht verschiedentlich
detaillierte Vorstellungen von zum Beispiel Sehenswiirdigkeiten hervor-
gerufen werden.

In Schweden hat sich wihrend der letzten Jahre eine groe Vielfalt von
Ubersetzungstechniken bei den Tourismustexten entwickelt. Darunter gibt es
jetzt solche Texte in Originalsprache, die die LeserInnen selbst mithilfe von
Google Ubersetzer, DeepL oder anderen maschinellen Ubersetzungs-
werkzeugen anfertigen miissen, sowie von Amateuren erstellte Webseiten mit
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unprofessionellen Ubersetzungen. AuBerdem gibt es auch semiprofessionelle
und professionelle Ubersetzungen von Texten iiber zum Beispiel einzelne
Sehenswiirdigkeiten und Reiseziele. Adaptierende Ubersetzungen existieren
auch; sie scheinen vor allem von groBeren Akteuren auf dem Markt zu
stammen, wie den unterschiedlichen regionalen Landesverbinden fiir
Tourismus und der nationalen Zentrale fiir Tourismus, Visit Sweden.

Im vorliegenden Artikel werden ins Deutsche iibersetzte Tourismus-
prospekte aus dem Jahr 2024 von verschiedenen schwedischen, regionalen
Landesverbinden und groBeren Destinationszielen untersucht. Diese sind
umfassende und zentrale Texte im schwedischen Fremdenverkehrsgewerbe,
da sie den Touristen einen Uberblick iiber das volle Angebot an touristischen
Dienstleistungen einer Region oder einer Stadt geben. Die HerstellerInnen der
Ausgangstexte sind in den meisten Féllen sicherlich sogenannte Copywriters,
an Werbeagenturen angestellt, die von der Tourismusorganisation beauftragt
werden, Texte fiir die Prospekte zu produzieren. Von den schwedischen
Tourismusregionen lieBen 2024 elf ihr Werbematerial ins Deutsche
iibersetzen (Medelpad, Orebro, Sédermanland, Goteborg, Bohuslin, Dals-
land, Vistergétland, Sméland, Oland, Blekinge und Schonen) und alle diese
wurden fiir die vorliegende Studie durchgesehen (entweder die digitale
Version oder die Print-Version, in manchen Fillen auch beide), sowie das
Material fiir die Reiseziele Trollhittan/Vinersborg und Amal. Zitiert wird in
der folgenden Analyse aus den Prospekten iiber Goteborg, Dalsland,
Trollhittan/Vinersborg und Amal.

Forschung zur Ubersetzung von Tourismusprospekten —
eine kurze Ubersicht

Die kritische Auseinandersetzung mit iibersetzten Touristenprospekten ist seit
langem Thema fiir Studentenaufsitze, und auch Forschungspublikationen
zum Thema gibt es seit den 1980er Jahren (z. B. Smith & Barley 1985, Smith
1998). Oft sind die ForscherInnen zu der Feststellung gelangt, dass iibersetzte
Touristenprospekte mangelnde Qualitdt aufweisen (z. B. Sumberg 2004,
Katan 2012, Sulaiman & Wilson 2019). Die Qualitit war frither sicherlich
niedriger, als viele Ubersetzungen in die Fremdsprache von unprofessionellen
Ubersetzerlnnen verfertigt wurden, denen vor dem Internetzeitalter eine
geringere Vielfalt an Hilfsmitteln zur Verfligung standen (siche z. B. Kelly
1997).

Immerhin, auch heute wird in der Forschung immer wieder festgestellt, es
fehle den iibersetzen Tourismustexten vor allem an kultureller Anpassung,
weshalb sich ihr volles Potential als Marketingtexte nicht verwirklichen ldsst
(z. B. Sulaiman & Wilson 2018, 2021). Es hat sich gezeigt, dass Touristen
aus verschiedenen Kulturen ,,different worldviews and values* (Sulaiman &
Wilson 2021: 215) haben, und es deshalb auch Unterschiede beziiglich
Bediirfnissen, Priaferenzen und Erwartungen zwischen Touristen aus ver-
schiedenen Kulturen gibt. Oft ist den UbersetzerInnen vorgeworfen worden,
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sie wiirden nicht im Stande sein, verschiedene kulturelle Unterschiede zu
entdecken und sich damit zu beschiftigen (z. B. Sumberg 2004, Nobs Federer
2010). Des Weiteren hat die Forschung aufgezeigt, dass die Probleme auch
anderswo liegen konnen. Man hat darauf aufmerksam gemacht, dass
Auftraggeber oft schnelle und billige Ubersetzungen erwarten, und nicht
selten wenig Verstindnis flir kulturelle Anpassung und Kreativitdt in den
Texten zeigen (Agorni 2016, Woodward-Smith 2019). Robin Cranmer (2019)
kommt zur Schlussfolgerung, dass es zu den wichtigsten Aufgaben des
Tourismustextiibersetzers gehort, Vertrauen bei den Auftraggebern zu
erwerben und festzuhalten, dass Ubersetzungen produziert werden miissen,
die wirklich die Bediirfnisse der neuen Zielgruppe ansprechen. Sie sollten
also ihre Auftraggeber darauf hinweisen, dass ein freierer Ubersetzungs-
vorgang und demnach mehr Kreativitit beim Ubersetzen fiir eine gelungene
Marketingkampagne essentiell sein konne (Cranmer 2019: 62).

Es sollte auch darauf hingewiesen werden, dass neuerdings in der
internationalen Forschung die Frage gestellt worden ist, wieso schlechte
Tourismustexte dennoch immer wieder verdffentlicht werden und warum
keine Verbesserung geschieht (Sulaiman & Wilson 2021: 217). Die Antwort
lage vor allem darin, dass die Resultate der Translationsforschung nie die
Verantwortlichen in der Tourismusbranche erreichten. Es konnte auch so
sein, dass Auftraggeberlnnen anderer Meinung zur Textqualitit sind, und
nicht angepasste Texte nicht als schlecht beurteilen (wenn sie liberhaupt ihre
Sprachform verstehen), sondern als angemessen.! Man meint deshalb, es wire
von grofitem Nutzen, wenn multilaterale Dialoge zwischen Forscherlnnen der
Ubersetzungswissenschaft und der Tourismusindustrie entstehen wiirden.

Allerdings beschiftigt sich die Forschung zumeist mit weiter voneinander
entfernten Kulturen als die deutschen und schwedischen (Sulaiman & Wilson
2021 z.B. untersuchen die englischen und malayischen). Bei dem hier
aktuellen Sprach- und Kulturpaar Schwedisch-Deutsch handelt es sich um
Nachbarlinder und -kulturen, die sehr viele Ahnlichkeiten aufweisen. Dies
gilt nicht zuletzt dafiir, wie Tourismus an sich und das Touristen-Sein
aufgefasst werden. Beispielsweise fokussieren in beiden Kulturen
Marketingtexte fiir Tourismus sehr viel auf physische Aktivitdten und
Erlebnisse im weitesten Sinn, und weniger auf Ausruhen und Erholen, wie
zum Beispiel in ostasiatischen Kulturen (siehe Sulaiman & Wilson 2019:
2021).

Analyse von deutschen Ubersetzungen schwedischer

Tourismusprospekte von 2024
Beim Lesen deutscher Versionen von aktuellen, schwedischen Tourismus-
prospekten von Landestourismusverbédnden und grofleren Destinationszielen

'AuBerdem erreicht wahrscheinlich negative Kritik von Touristen zu Ubersetzten Prospekten
eher selten die Auftraggeberinnen der Ubersetzungen.
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ist schnell festzustellen, es gehe hier durchgehend um kompetent ausgefiihrte
Ubersetzungen, die in ein idiomatisches Deutsch {ibertragen sind.?> Die
UbersetzerInnen haben hochstwahrscheinlich Deutsch als ihre Erstsprache,
weisen gute Schwedischkenntnisse auf, und kennen sich mit der Textsorte gut
aus.

Die gedruckten Prospekte sind praktisch immer so gestaltet, dass Layout
und Bildkomposition in den iibersetzten Versionen dieselben sind wie im
schwedischen Original, das sicherlich als Druckvorlage gedient hat.
Demzufolge darf die Ubersetzung nicht linger als das Original sein, und da
fiir die digitale Fassung offensichtlich normalerweise dieselbe Ubersetzung
verwendet wird, herrscht in der Praxis dieselbe Raumbegrenzung auch fiir
diese Version.

Gemeinsam fiir alle von mir durchgesehene deutsche Ubersetzungen ist,
dass sie die schwedische Du-Anrede in die deutsche Sie-Anrede dndern. Von
dem Exotismus, der in Tourismustexten sonst nicht ungewohnlich ist, kann
hier nicht die Rede sein. Gemeinsam fiir die Texte ist weiter auch, dass sie
keine Schreib- oder Faktenfehler aufweisen. Dies kann als ein deutlicher
Hinweis darauf angesehen werden, dass es sich hier um professionelle
Ubersetzungen handelt.

Bei den deutschen Ubersetzungen sind sicherlich deutschsprachige,
skandinavieninteressierte Touristen im Allgemeinen als Zielgruppe gedacht,
ohne Riicksicht auf das Herkunftsland. Es wird den orthografischen und
grammatischen Regeln in Deutschland gefolgt. Wie viele Kenntnisse iiber
Schweden von den Leserlnnen vorausgesetzt werden, ist schwierig zu
beurteilen, aber wahrscheinlich wenig. Wie die kulturelle Anpassung in den
deutschen Ubersetzungen erfolgt, ist auch bestimmt von dem Aussehen der
schwedischen Ausgangstexte, das heifit, ob diese sich an Besucherlnnen der
eigenen Region wenden und viel Wissen iiber die Gegend voraussetzten, oder
ein breiteres Publikum voraussetzen und Explizitierungen benutzen, die die
deutschen UbersetzerInnen iibernehmen kdnnen.

Es entsteht leicht der Eindruck, dass in den schwedischen Texten die
BewohnerInnen der Hauptstadtregion Stockholm die bewusst oder unbewusst
vorgestellte Zielgruppe sind, ganz einfach weil Stockholm mit seinem
Umland der grofite Ballungsraum Schwedens ist (mit iiber 3 Millionen
EinwohnerInnen). Demnach stellen Touristen aus Stockholm die grofite
potentielle schwedischsprachige Besuchergruppe dar. Gewisse Informationen
in den Prospekten tiber Orte und Sehenswiirdigkeiten werden aufgefiihrt, die
sicherlich fiir die Einheimischen in der jeweiligen Region iiberfliissig wéren.
Dies ist fiir die deutsche Ubersetzung insofern von Bedeutung, dass die

2 Was das Adjektiv ,aktuell betrifft, so wird hier damit gemeint, dass diese Texte fiir das Jahr
2024 aktualisiert waren, und dann Verwendung fanden. Wann die Texte urspriinglich
entstanden sind, ist unbekannt, da Angaben dazu fehlen. In Bither & Lundenius (2010) wird
ausflhrlich beschrieben, wie bei manchen Tourismusprospekten Jahr fir Jahr nur einzelne
Satze ausgetauscht werden, und dass sich die Texte Uber eine langere Zeit entwickeln.
Tourismusprospektstexte haben insofern oft eine komplizierte Entstehungsgeschichte.
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Ausgangstexte demnach nicht die strikte lokale Perspektive ausdriicken,
sondern eine etwas allgemeinere. Ab und zu vergessen die Autorlnnen aber
sicher, die Nichteinheimischen im Fokus zu behalten, und nennen lokale
Phénomene, ohne sie zu erklaren.

Als Marketingtexte enthalten die Tourismusprospekte etliche Hyperbole
und Superlative. Sie werden anscheinend in den meisten Fillen direkt
iibersetzt. Zwei Beispiele fiir Hyperbole: ,,Sweden’s Rocky Mountains* >
»Schwedens Rocky Mountains® (Slogan fiir die westschwedischen Tafel-
berge Halleberg und Hunneberg, S. 5), ,,Staden som aldrig sover” > , Eine
Stadt, die niemals schléft” (Beschreibung von Trollhétten, S. 36; beide
Beispiele aus der Broschiire der Stiadte Trollhdttan und Vénersborg). Auch
Superlative werden inhaltsméBig getreu wiedergegeben, z. B. ,,Sveriges
hogsta attestupa“ > ,,Schwedens hochste Opferklippe™ (S. 8) und ,,Skandi-
naviens storsta fornborg™ > ,,die grote antike Festung Skandinaviens® (S. 4),
wenn auch die Erscheinung dieser Phianomene in Schweden/Skandinavien
den deutschsprachigen Touristen oft sicherlich unbekannt ist.

Weil das Schwedische so viele Entlehnungen aus dem Mittelnie-
derdeutschen hat, und auch durch andere Beeinflussungen und gemeinsames
Erbe so viele Ahnlichkeiten mit dem Deutschen aufweist, sind viele
Wortelemente von geographischen und anderen Namen oft nachvollziehbar
fiir deutschsprachige Touristen. Einige Beispiele: ,,-berget®, ,-gatan®, .-
parken® (z. B. heift es in der Broschiire iiber Trollhéttan/Vénersborg ,,die
Strandgatan®, ohne Explizitierung oder Bildhinweis). Die nachgestellte
bestimmte Form als Suffix im Schwedischen machen die Namen sicherlich
schwieriger nachvollziehbar fiir deutschsprachige Touristen, besonders im
Plural, wo die Endungen oft ldnger sind, aber schenken natiirlich stattdessen
einen gewissen Grad an Exotismus.?

Manchmal werden aber Namen und kulturspezifischen Referenzen als
nicht-transparent fiir die deutschen Urlauberlnnen angesehen — und weder
nebenstehende Bilder noch Hinweise im Kontext sind behilflich — , wobei
Explizitierungen zum Einsatz kommen. Explizitierungen konnen als das
wichtigste Mittel zur kulturellen Anpassung der Ubersetzungen angesehen
werden. Ofter kommen Explizitierungen in Form von sogenannten
vorangestellten erkldrenden Epitheten bei intransparenten Eigennamen vor.
Zwei Beispiele aus der Goteborg-Broschiire: ,,James Keiller, direktor pa
Gotaverken™ > |, James Keiller, dem Direktor der Werft Gotaverken™ (beide
S. 13), ,,Carl Milles staty ,Najad‘““ > ,.die Statue ,Najad* des Bildhauers Carl
Milles* (beide S. 13).

Der schwedische Name ,,Kroppefjill“, der ein waldreiches Gebiet im
Norden Dalslands bezeichnet, wird in der deutschen Ubersetzung der
Dalsland-Broschiire (s. 11) mit dem vorangestellten Epitheton ,,Wander-
gebiet explizitiert, es heiflit auf Deutsch also ,,Wandergebiet Kroppefjall®.

3 Fir eine Diskussion Uber Schwedenbilder in deutschen Werbetexten, siehe die
Untersuchung zu IKEA-Werbespots von Jennie Mazur (2012).
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Dies ist ja eine genau fiir die Zielgruppe Touristen angepasste Explizitierung,
und gibt dem Leser der deutschen Ubersetzung dadurch mehr Information als
dem Leser des schwedischen Originaltextes. Bei den schwedischen
LeserInnen gibt es sicherlich viele, denen unbekannt ist, was ,,Kroppefjall
eigentlich bedeutet. Dazu kommt, dass es ja hier um kein ,,fjéll*“ in dem (im
Schwedischen) geldufigen Sinn des Wortes (Gebirge oberhalb der Baum-
grenze) geht, was vielleicht den schwedischen Leser mehr als den deutschen
verwirrt.

Zusammenfassend zu Explizitierungen kann festgehalten werden, dass sie
sehr zentral fiir die Ubersetzung von Tourismusprospekten sind, und dass
Leserlnnen einer Ubersetzung manchmal mehr Information durch sie
bekommen als LeserInnen des Originals, die in der Region nicht einheimisch
sind.

Es gibt einige schwedische Lehnwéorter in den deutschen Ubersetzungen,
die hdufig vorkommen, und die von Deutschsprachigen fiir Schweden-
tourismus als signifikativ angesehen werden konnen. Zwei davon sind
,fall/das, auch der Fjall“ und ,,stuga/die Stuga“. Das schwedische Wort
,fall“ wird anscheinend durchgehend mit ,,Fjill“, ein Schliisselwort fiir
Skandinavien, iibersetzt. Das Wort ,,Fjall” wird seit langem im Deutschen
verwendet, aber dennoch diirften sich auch heute noch nicht alle
deutschsprachigen Touristen im Klaren sein, dass es sich hier also um ein
Gebiet oberhalb der Baumgrenze handelt.*

Auch ,stuga“ wird durchgehend in ,,Stuga® {ibersetzt, so zum Beispiel ,,die
Skracklestugan® in der Broschiire iiber die Stadt Vanersborg, ohne jegliche
Explizitierung. Wenn die Bedeutung von ,,Stuga®“ im Deutschen etwas
eingeschriankt auf (einfaches) Ferienhaus aus Holz auf dem Land reduziert ist,
im Unterschied zur breiteren Bedeutung im Schwedischen, so werden
wahrscheinlich ,,stugor in schwedischen Prospekten nicht selten in ,,Stugas®
iibersetzt, wobei natiirlich ,,Ferienhduser* auch vorkommen.

Eine weitere Herausforderung beim Ubersetzen von Tourismusprospekten
konnen sogenannte intrakulturelle Vergleiche im Ausgangstext ausmachen,
so0, in diesem Fall Vergleiche in den schwedischen Ausgangstexten zwischen
lokalen Natur- und Kulturphinomenen und &hnlichen in anderen
schwedischen Gebieten. Im untenstehenden Beispiel geht es um einen
Pilgerweg im Norden von Dalsland.

Pilgrimsleden i norra Dalsland &r en varierad vandringsled for den sanna
naturdlskaren. Hér bjuds du stundtals pé helt otroliga vyer dver vildmarken, i
terriing som liknar Hoga Kusten. (Visit Amal 2025)

Der Pilgerweg Pilgrimsleden durch den Norden von Dalsland (Norra Dalsland)
ist ein abwechslungsreicher Weg fiir alle Naturbegeisterte! Hier haben Sie
unterwegs oft eine unglaubliche Aussicht tiber unberiihrte Landschaften, die dem

4 Dass ,Fjall“ auch in Tourismustexten in Nordfinnland benutzt wird, belegt Pesch (1999).



32 HumaNetten Nr 56 Hosten 2025

berithmten nordschwedischen Kiistengebiet, dem Weltnaturerbe Hoga Kusten,
kaum nachstehen. (Visit Amal 2025)

Hier wird ein Vergleich mit dem Kiistengebiet ,,Hoga Kusten im weit
entfernten Angermanland angesetzt. In der deutschen Ubersetzung ist der
Name ,,Hoga Kusten unter anderem mit dem vorangestellten Epitheton
»Weltnaturerbe* versehen, was faktenmaBig richtig ist. Diese Explizitierung
verleiht natiirlich der Region in Frage zusétzlichen touristischen Wert. Eine
anschlieBende Direktiibersetzung des Namens ,,Hoga Kusten* erfolgt aber
nicht. Dies hétte ja, zum Beispiel innerhalb von Klammern oder zwischen
Kommas stehen konnen, eventuell auch in Kursiv. Es wird auch sonst
keinerlei Auskunft dariiber gegeben, was ,,Hoga Kusten* eigentlich ist, oder
wo es liegt. Der deutschsprachige Tourist, dem das Gebiet unbekannt ist,
muss sich dariiber selbst informieren. Aulerdem diirften deutschsprachige
Touristen — wenn sie ,,Kusten® mit dem deutschen Wort ,,Kiiste* identi-
fizieren konnen — immerhin denken, dass die Endung —n Plural signalisiert.
Die umfassende Explizitierung des Namens ,,H6ga Kusten* in der deutschen
Ubersetzung beinhaltet aber nicht, dass es sich hier um ein steiles Gebiet
handelt, fiir Schweden oft der Inbegriff fiir steile Kiistengebiete.

Ein schwedischer Name ist in einer Klammer eingefiigt (,,Norra
Dalsland®), was praktisch fiir die touristische Benutzung vor Ort sein kann;
hier geht es aber um einen Ausdruck, der eventuell nicht so schwierig zu
entschliisseln wire. Dass der wahrscheinlich fiir deutschsprachige Touristen
ohne Schwedischkenntnisse intransparente Name ,,Pilgrimsleden® mit dem
Epitheton ,,der Pilgerweg™ explizitiert wird, ist sicher hilfreich. Ein weiterer
Verdienst des Ubersetzers ist, dass er das schwedische Lexem ,,vildmarken®
nicht mit dem naheliegenden ,,Wildnis* wiedergibt, sondern mit der freieren
und poetischeren Ubersetzung ,,unberiihrte Landschaften®, da ,,Wildnis* eher
mit Afrika, Siidamerika und dergleichen in Verbindung gesetzt wird.
AuBerdem hat der Ubersetzer ein Ausrufezeichen hinzugefiigt (nach dem
Wort ,,Naturbegeisterte*).

Diskussion

Es kann hier zuerst festgestellt werden, dass die oben besprochenen Uber-
setzungsschwierigkeiten Erwigungen von einem Menschen betreffend
Zielgruppenanpassung und Texteffekte verlangen. Eine maschinelle Uber-
setzung wiirde sie hochstwahrscheinlich nicht bewiltigen. Wie im letzten
Abschnitt schon erwihnt, ist der bestimmte Eindruck, dass Ubersetzungen ins
Deutsche in dieser Textsorte bei grofleren Akteuren auf dem Markt (Landes-
tourismusverbianden, anderen Tourismusorganisationen) sehr kompetent
ausgefiihrt werden, sehr wahrscheinlich von professionellen UbersetzerInnen
geschaffen, die iiber gute Schwedischkenntnisse verfiigen — so die obenste-
hende Analyse. Allerdings entstehen sicherlich zur Zeit auch immer mehr
dilettantische®, selbstgebastelte Ubersetzungen, mit Hilfe von Uber-
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setzungsmotoren, oder von unprofessionellen Ubersetzerlnnen, und ofter
ohne die erforderliche kulturelle Anpassung; hochst wahrscheinlich um
Kosten zu sparen. Es wurden solche bei der Internetrecherche gesichtet, sie
waren jedoch kein Gegenstand der Analyse hier.

Auch bei kompetent ausgefiihrten Ubersetzungen kann allerdings, wie
oben erwihnt, die kulturelle Anpassung in gewissen Fillen fehlen. Es gibt
wahrscheinlich mehrere Griinde dafiir: Der in diesem Zusammenhang zur
Verfiigung stehende Platz fiir Texte neben Bildern ist nicht ausreichend, die
finanzielle Erstattung oft schlecht und die Arbeitszeit zu kurz bemessen. Aber
eher psychologische Griinde konnen moglicherweise auch dazu kommen.
Wie oben in der Forschungsiibersicht gezeigt, hat neuere Forschung darauf
hingewiesen, man miisse als Ubersetzer damit rechnen kénnen, man habe das
Vertrauen des Auftraggebers, kulturell angepasste und demnach freiere Texte
zu schaffen.

SchlieBlich soll der Frage nachgegangen werden, ob es Grenzen fiir die
Professionalisierung von Tourismusiibersetzungen gibt, und wo sie gege-
benenfalls liegen. Es ist meiner Meinung nach nicht selbstverstindlich, dass
sehr adaptierende Texte immer von Touristen vorgezogen werden. Man
konnte sich in diesem Zusammenhang vorstellen, dass ein exotisches Flair
von untypischen Vergleichen, Gleichnissen, Metaphern und Beschreibungen
in den deutschen Ubersetzungen in einem touristischen Zusammenhang nicht
falsch wire. Das Problem mit sehr adaptierenden Texten in diesem
Zusammenhang diirfte mit ihrer angenommenen Authentizitdt zusammen-
hiingen. Ich meine also, dass die deutschen Ubersetzungen, wenn sie keine
Spuren des Schwedischen tiberhaupt aufweisen, und vollkommen idiomatisch
sind, eventuell nicht so positiv vom deutschen Publikum aufgenommen
werden. Das deutsche Publikum erwartet eventuell solche Spuren von genau
einer Tourismusbroschiire iiber Schweden. Dies konnte evtl. auch so
ausgedriickt werden, dass Deutsche nicht von Deutschen iiber Schweden
belehrt werden wollen.

Primartexte

Goteborg & Co (2024), Goteborgsguiden 2024-2026 (Print, Schwedisch).
Goteborg & Co (2024), Stadtfiihrer Goteborg 2024-2026 (Print, Deutsch).
Visit Dalsland (2024), Dalsland 2024 (Print, Schwedisch).

Visit Dalsland (2024), Dalsland 2024 (Print, Deutsch).

Visit Trollhédttan Vénersborg (2024), Trollhdttan / Vinersborg 2024 (Print,
Schwedisch)

Visit Trollhdttan Véanersborg (2024), Trollhdttan / Vinersborg 2024 (Print,
Deutsch)

Amils kommun (2024), Visit Amdl Pilgrimsleden norra Dalsland |
Vistsverige (digitale Version, Schwedisch)

Améls kommun (2024), Visit Amdl Pilgerweg durch den Norden von Dalsland
(digitale Version, Deutsch)


https://www.vastsverige.com/amal/leder/pilgrimsleden-norra-dalsland/
https://www.vastsverige.com/amal/leder/pilgrimsleden-norra-dalsland/
https://www.vastsverige.com/de/amal/leder/pilgerweg-durch-den-norden-von-dalsland/
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