«Da merkt man, wie unsorgfaltig
die meisten Leute denken»

Mit 25 Jahren hat der Werber
Adrian Peter von Frankfurt aus
ein Ubersetzungsbiiro in Bern
gegriindet. 30 Jahre spiiter flo-
riert das Geschiift: 15 fest an-
gestellte und 95 freie Mitar-
beiter iibersetzen heute Texte
in 33 Sprachen. Adrian Peters
Ziel lautet stets: «Die Uber-
setzung soll besser sein als das
Original.»
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Herr Peter, die Welt verstdindigt sich
heute in Englisch. Warum braucht
es noch Ubersetzungsbiiros wie das
Ihre?

ADRIAN PETER: Es ist tatsdchlich so,
dassheute viele Menschen englisch
reden, egal wie gut oder schlechtsie
die Sprache beherrschen. Englisch
ist derzeit die fithrende Weltspra-
che, aber das kann schon in zehn
Jahren anders aussehen. Es gibt be-
reits heute wesentlich mehr Men-
schen, die Chinesisch oder Indisch
sprechen. Zudem liest ein Deut-
scher einen Text noch immer am
liebsten in deutscher Sprache, ein
Italiener in Italienisch. Uns wird die
Arbeit so schnell nicht ausgehen.

In welchen Wirtschaftsbereichen
sind Ihre Dienste besonders gefragt?
In der Werbung und im Techno-
logiesektor gibts grossen Uberset-
zungsbedarf, natiirlich auch in Ver-
sicherungen und Banken.

Die Texte der Banken versteht man
manchmal auch dann nicht, wenn
sie in der Muttersprache abgefasst
sind. Lassen sich die Beschriebe von
strukturierten Produkten gut iiber-
setzen?

Manchmal habe ich auch meine
Zweifel, ob die Banker ihre eigene
Sprache verstehen. Wir brauchen
fiir solche Auftrage Ubersetzer, die
das Bankgeschift a fond kennen,
die selber ein Zocker-Gen haben.
Aber es ist schon so: Einen lausigen
Ausgangstext kann man nicht gut
tibersetzen. Man erkennt die Quali-
tét eines Textes oft erst, wenn man
ihn {ibersetzen will. Erst dann wird
offensichtlich, wie unsorgfiltig die
meisten Leute denken und schrei-
ben. Oftbestehtunsere erste Aufga-
be darin, den Originaltext zu ver-
bessern. Grundsitzlich haben wir
das Ziel, mit der Ubersetzung stets
ein wenigbesser zu sein als das Ori-
ginal.

Sehen das die Kunden gerne, wenn
Sie erst einmal ihre Texte zerpflii-
cken, statt rasch eine Ubersetzung
zu liefern.

Viele Kunden sind dankbar fiir
dieRedigierarbeit, verlangen sie so-
gar. Oft werden Texte ja von ver-
schiedenen Leuten zusammenge-
schustert, mehrere Regionaldirek-
toren wirken mit oder Fachkrifte,
Kommunikationsleute und Mana-

Adrian Peter: «\Wir hatten wenig
Ahnung, aber viel Enthusiasmus.»

ger. Darunter leiden Lesefluss und
Verstandlichkeit.

Wie sieht die Ubersetzungsarbeit

in der Werbebranche aus? Werbung
lebt—im Idealfall - von Sprachwitz.
Ist dieser iibersetzbar?

Nein, oft kommt man nur mit
sehr freien Ubersetzungen zum
Ziel. Fiir franzosische Begriffe wie
«faveur» oder «esprit» gibt es keine
genaue Ubersetzung, und einen
Satz wie «Erleben Sie die wilde Fri-
sche von Fa» kann man unmdéglich
wortgetreu ins Englische iiberset-
zen, da scheitert man schon beim
ersten Wort. Selbst wenn die Wort-
tibersetzung unproblematisch ist,
kann es zu Missgeschicken kom-
men. Einer unserer Kunden wollte
mit dem Slogan werben, dass man
bei ihm den «Barenhunger stillen»
kann. Wer daraus im Italienischen
einen «fame di orso» macht, wird
feststellen, dass ihn niemand ver-
steht. Italiener kennen nur den «fa-
me dilupo». Weils zu teuer gewesen
ware, mit zwei verschiedenen Bild-
sujets zu arbeiten, entschied sich
der Kunde dann, schon im Deut-
schen mit «Wolfshunger» zu wer-
ben.

In anderen Léiindern nicht verstan-
den zu werden, ist noch die harm-
losereVariante. Schlimmer ist, wenn
Markennamen im Ausland negativ
konnotiert werden; dann droht ein
grosser Imageverlust.

Ja, das haben einige Autofirmen
erlebt. Mitsubishi musste seinen
Geldndewagen Pajero in allen spa-
nischsprachigen Gebieten in Mon-
tero umbenennen, weil Pajero dort
nicht mit einer Wildkatze, sondern
mit médnnlicher Selbstbefriedigung
assoziiertwird. Ein anderer Herstel-
ler bewarb in italienischer Sprache
fiir viel Geld sein neues «Auto mit
verstellbarem Hintern». Solche Bei-
spiele zeigen, warum es so wichtig
ist, dass Ubersetzer nur in ihre Mut-
tersprache tbersetzen. Und dass
sie mit den kulturellen Gepflogen-
heiten im Zielmarkt vertraut sind.

Der Export von Markennamen ist
ein Minenfeld. Das musste auch
Porsche mit seinem Cayenne-Mo-
dell erfahren. In Frankreich lief der
Absatz sehr schlecht, weil Cayenne
die Franzosen an Franzosisch-Gua-
yana erinnert, die ehemalige Straf-
kolonie in Siidamerika, die als «Ar-
chipel der Verdammten» berithmt-
bertichtigt war.

Blenden wir 30 Jahre zuriick. War-
um haben Sie damals als 25-]ih-
riger das Ubersetzungsbiiro USG
gegriindet? Hatten Sie als Werbe-
texter bei der Agentur GGKin Frank-
furt nicht genug zu tun?
Doch,ichhattealle Hindevoll zu
tun; dauernd fragten mich Kolle-
gen, ob ich als sprachgewandter
SchweizernochTexteins Englische,
Franzosische oder Italienische
ubersetzen konne. Ich gab mein
Bestes, ganz wohl war mir dabei
abernicht.Ichfand, dasmiissten ei-
gentlich Profis machen. Mehr und
mehr beauftragte ich ehemalige
Klassenkameraden, welche Dol-
metscher-Ausbildungen absolviert
hatten, mit Ubersetzungen. Bald
wurdemirklar, dass das eine Markt-
liicke war. Ich griindete mit meiner
damaligen Freundin das Biiro in
Bern und war selber erstaunt, wie
gross die Nachfrage war. Fast jeden
Monat stellten wir neue Leute ein,
nach fiinf Jahren gab es bereits
Zweigstellen in Ziirich und Genf.

Ein 25-Jihriger, der aus Frankfurt
eine neue Firma in Bern fiihrt—
gabs da keine Probleme?

Wir hatten wenig Ahnung, aber
viel Enthusiasmus. Die ersten fiinf
Jahre waren sehr intensiv, wir arbei-
teten wie die Verriickten und ver-
dienten gar nichts damit. Dann
stellten wir einen Betriebswirt-
schafter an, der uns zeigte, wo wir
Geld verloren und wie wir Geld ver-
dienen konnten. Und wir hatten
endlich Zeit, uns um die Qualitits-
sicherung zu kiimmern. 90 Prozent
unserer Texte unterliegen heute
dem 4-Augen-Prinzip, das heisst,
die Arbeit wird immer von einem
Zweitiibersetzer oder Lektor noch-
mals kontrolliert.

Und heute, nach 30 Jahren, liuft
das Geschdift von selber?

(Lacht laut.) Kein Geschift auf
der Welt lduft von selber. Es bleibt
Knochenarbeit. Aber es ist sehr
schon, taglichmitSprachezutunzu
haben, Sprache steht fiir Kultur, fiir
Austausch, fiir Verstdndigung. Das
ist mir bedeutend lieber, als Socken
zu verkaufen, auch wenn man da-
mit mehr Geld verdienen konnte.
Jetzt haben wir ein neues Biiro in
Stuttgart ertffnet. Kein einfaches
Unterfangen in dieser Zeit, Stutt-
gart ist ja eine Autostadt. Aber 1979
sind wir auch mitten in einer Wirt-
schaftsdepression gestartet, und es
lief gut. Es ist gar nicht so schlecht,
dann Vollgas zu geben, wenn alle
anderen auf die Bremse treten.

[i] KONTAKT UND INFORMATION:
www.usg.ch



