
        
            
                
            
        

    
	Κεφάλαιο 6

	Η μετάφραση διαφημιστικών κειμένων

	Κεντρικοί άξονες

	Θεωρητική προσέγγιση στη μετάφραση διαφημιστικών κειμένων

	Πρακτική προσέγγιση στη μετάφραση διαφημιστικών κειμένων ελληνικά-γερμανικά, γερμανικά ελληνικά 

	Δίγλωσσο γλωσσάριο κεντρικών όρων διαφημιστικών κειμένων [Προσβάσιμο στο Παράρτημα Γλωσσαρίων]

	 

	6.1. Θεωρητική προσέγγιση στη μετάφραση διαφημιστικών κειμένων

	Όπως και οι συνταγές μαγειρικής (βλ. κεφ. 5), έτσι και το διαφημιστικό κείμενο είναι αναπόσπαστο κομμάτι του καθημερινού μας βίου. Σε αντίθεση, ωστόσο, με το κειμενικό είδος των συνταγών μαγειρικής, το διαφημιστικό κείμενο συνιστά ένα σημαντικό σκέλος της εμπορικής δραστηριότητας του ανθρώπου τόσο σε εθνικό όσο και σε διεθνές επίπεδο. Ως εκ τούτου, το διαφημιστικό κείμενο είναι ο κατεξοχήν δίαυλος, μέσω του οποίου ένα προϊόν προωθείται στην αγορά και στον καταναλωτή. Αν και πολύ σωστά έχει διατυπωθεί από τη σχετική βιβλιογραφία η άποψη ότι ορθότερο είναι η διαφήμιση να μην «μεταφράζεται», αλλά να εκπονείται εκ νέου από δίγλωσσους κειμενογράφους με ειδίκευση στα διαφημιστικά κείμενα στο περιβάλλον υποδοχής (βλ. Wells/Burnett/Moriarty, 1992:671), στην πράξη πολλές φορές αποδεικνύεται ότι ο κανόνας αυτός δεν ακολουθείται ή δεν ισχύει λόγω των πολλών αποτυχημένων διαφημίσεων που δεν έχουν εκπονηθεί από επαγγελματίες μεταφραστές και που, λόγω της κακής ποιότητάς τους, «πολλές φορές δύναται να προκαλούν το αίσθημα του γέλιου» (βλ. Smith, 2008:213). Εμείς συμπλέουμε με αυτήν την άποψη ακριβώς επειδή, όπως θα δούμε παρακάτω, το διαφημιστικό κείμενο στις περισσότερες περιπτώσεις όντως δεν «μεταφράζεται» με τη συμβατική έννοια του όρου, αλλά κατά κανόνα «προσαρμόζεται» γλωσσικά και, κυρίως, πολιτισμικά στο περιβάλλον υποδοχής της αγοράς, για την οποία προορίζεται το εκάστοτε προϊόν. Αρκετές είναι και οι σχετικές μεταφρασεολογικές βιβλιογραφικές αναφορές (βλ. Reiβ, 31993, Séguinot, 1994, Smith, 1999, Munday, 2004, Framson, 2007, Smith, 2008), που ερευνούν επιστημονικά το φαινόμενο της μετάφρασης της διαφήμισης ως κειμενικό είδος. 

	Με βάση τα παραπάνω, ο μεταφραστής ως διαμεσολαβητής μεταξύ γλωσσών και πολιτισμών είναι, κατά τη γνώμη μας, ο κατεξοχήν ειδικός να ασκήσει τη συγκεκριμένη μεταφραστική δράση είτε ως ανεξάρτητη μονάδα είτε στο πλαίσιο μιας συνεργασίας με κάποια διαφημιστική εταιρεία και τους σχετικούς ειδικούς κειμενογράφους της. Είναι, λοιπόν, εύλογο ότι το συγκεκριμένο κειμενικό είδος οπωσδήποτε κατέχει κεντρική θέση στην επαγγελματική δραστηριότητα του μεταφραστή και ειδικά αν κανείς λάβει υπόψη του το παγκοσμιοποιημένο πλαίσιο, μέσα στο οποίο εντάσσεται η εμπορική δραστηριότητα σήμερα, που έχει ως αποτέλεσμα ένα προϊόν να προσφέρεται ευρύτερα απ’ ό,τι παλαιότερα ταυτόχρονα σε πολλές και διαφορετικές αγορές ανά τον κόσμο. Αν συνυπολογίσει κανείς και την πληθώρα των διαφορετικών μορφών που μπορεί να υιοθετήσει ένα διαφημιστικό κείμενο και που θα πρέπει να μεταφραστούν σε ένα νέο γλωσσοπολιτισμικό περιβάλλον, όπως λ.χ. πλακάτ, αγγελίες, μπροσούρες, ενημερωτικά φυλλάδια, ένθετα σε εφημερίδες και περιοδικά, αλλά και ραδιοφωνικά και τηλεοπτικά σποτ, τότε το εύρος και ο όγκος της μεταφραστικής εργασίας που συνεπάγεται το διαφημιστικό κείμενο δεν θα πρέπει να υποτιμηθεί. 

	Στο παρόν κεφάλαιο επιδιώκουμε να ερευνήσουμε τη θεωρία και την πράξη της μετάφρασης της διαφήμισης ως κειμενικό είδος. Για αυτόν τον σκοπό, θα εξετάσουμε πρώτα τα βασικά κειμενοτυπολογικά χαρακτηριστικά του διαφημιστικού κειμένου. Σε αυτό το πλαίσιο θα εστιάσουμε πρώτα στα δομικά κειμενικά σκέλη του εμπορικού διαφημιστικού κειμένου, έπειτα θα αναλύσουμε την επικοινωνιακή δυναμική του, στη συνέχεια θα υπεισέλθουμε στην κεντρική για τη μετάφραση παράμετρο του περιβάλλοντος υποδοχής και της πολιτισμικής εξειδίκευσης του διαφημιστικού κειμένου και, κατόπιν, θα ερευνήσουμε εκτενώς τα γλωσσικά μέσα που σε γενικές γραμμές χαρακτηρίζουν το διαφημιστικό κείμενο. Το θεωρητικό αυτό μέρος θα ολοκληρωθεί με συμπεράσματα για τη μετάφραση και τον ορισμό των κεντρικών στρατηγικών αξόνων για τη μετάφραση διαφημιστικών κειμένων με έμφαση στο ζεύγος γλωσσών ελληνικά/γερμανικά. Τέλος, θα θέλαμε να επισημάνουμε ότι οι ακόλουθες διατυπώσεις αναφέρονται στη διαφήμιση και το μέσο της, το διαφημιστικό κείμενο, ως καθολική και διεθνή πρακτική, όπως αυτό καθίσταται σαφές από τη σχετική διεθνή βιβλιογραφία (Dreike/Bracke/DeGrauwe, 1991, Schweiger/Schrattenecker, 1995, Sowinski, 1998, Jahnich, 22001, Klink, 2008). Επομένως, θεωρούμε ως δεδομένο ότι οι ακόλουθες αναλύσεις και διατυπώσεις αφορούν, σε γενικές γραμμές, τη διαφημιστική πρακτική σε όλες τις κοινωνίες που ασκούν την ελεύθερη οικονομία και, κατ’ επέκταση, χρησιμοποιούν τη διαφήμιση ως μέσο προβολής και προώθησης του όποιου εμπορεύματος στην ελεύθερη αγορά. Ως εκ τούτου, σε αυτές συμπεριλαμβάνονται και οι δύο πολιτισμοί-εργασίας μας, ο ελληνικός και ο γερμανικός. Οι όποιες μικρές διαφορές, που, όπως θα δούμε, εστιάζουν σε γλωσσικό επίπεδο, θα επισημαίνονται κάθε φορά ξεχωριστά. Το κεφάλαιο αυτό ολοκληρώνεται με ένα δίγλωσσο γλωσσάριο όρων που είναι προσβάσιμο στο Παράρτημα γλωσσαρίων στο τέλος του βιβλίου.

	6.1.1 Γενική κειμενοτυπολογία

	 

	In allgemeiner Form umfasst die Werbung als sozialpsychologisches und soziologisches Phänomen alle Formen der bewussten Beeinflussung von Menschen im Hinblick auf jeden beliebigen Gegenstand. Werbung kann aus wirtschaftlichen, politischen oder kulturellen Gründen betrieben werden (Tietz/Zentes, 1980, παρ. από Janich, 22001:18).

	[Η διαφήμιση ως κοινωνιο-ψυχολογικό και κοινωνιολογικό φαινόμενο περικλείει σε μια γενική τυπολογία της όλα τα μέσα του συνειδητού επηρεασμού του ανθρώπου αναφορικά με οποιοδήποτε αντικείμενο. Η διαφήμιση δύναται να ασκείται για οικονομικούς, πολιτικούς και πολιτισμικούς λόγους.] (Μτφρ. O.I. Seel)

	Σύμφωνα με τη σχετική βιβλιογραφία (βλ. και Schweiger/Schrattenecker, 1995), η διαφήμιση δεν περιορίζεται στον εμπορικό τομέα και μόνο. Διαφήμιση μπορεί να γίνει και για πολιτικούς, για πολιτισμικούς, αλλά και για θρησκευτικούς λόγους. Εντός του διαχωρισμού αυτού υπάρχουν πάλι διάφοροι λόγοι και διάφοροι τύποι διαφήμισης, όπως λ.χ. η πολιτική διαφήμιση (παλαιότερα γνωστή ως «προπαγάνδα»), η οικονομική διαφήμιση για την προώθηση των οικονομικο-πολιτικών στόχων μιας κυβέρνησης, η ενημέρωση των πολιτών από διάφορους οργανισμούς και φορείς για το κοινωνικό έργο που επιτελούν, η πληροφόρηση των πολιτών από μη κερδοσκοπικούς οργανισμούς για τη δράση τους και, ενίοτε, το ταυτόχρονο κάλεσμα στον πολίτη να συνδράμει σε αυτούς, η εταιρική διαφήμιση και η προώθηση των δημοσίων σχέσεων (αλλιώς και «public relations») μιας επιχείρησης, η διαφήμιση μιας επιχείρησης για την προσέλκυση προσωπικού, η διαφήμιση μιας επιχείρησης για την προώθηση της απόκτησης κεφαλαίων ή πρώτων υλών, αλλά και για τη γνωστοποίηση της ταυτότητάς της στο ευρύ κοινό, καθώς και η συλλογική διαφήμιση, μέσω της οποίας διαφημίζονται λ.χ. σε κάποιον τόμο τα εστιατόρια, καφέ κ.λπ. μιας περιοχής. Σε αυτό το πλαίσιο, η διαφήμιση δύναται να υιοθετεί διάφορες μορφές, όπως λ.χ. να απευθύνεται στο σύνολο μιας ομάδας ανθρώπων ή μόνο στο καθένα άτομο μιας ομάδας ξεχωριστά, να έχει έντονη αμεσότητα (η συχνότερη περίπτωση) ή να είναι περισσότερο έμμεση, να συνιστά διαφήμιση προπώλησης ή μεταπώλησης, το teleshopping, το sponsoring κ.ά. Σημαντικό μερίδιο της παγκόσμιας διαφημιστικής αγοράς καταλαμβάνει η διαφήμιση είτε για την προώθηση των παροχών υπηρεσιών μιας επιχείρησης είτε για την προώθηση ενός προϊόντος στην αγορά. Λόγω της οικονομικής, εμπορικής και, κατ’ επέκταση, μεταφραστικής σημασίας της τελευταίας παραμέτρου, καθώς και λόγω του εμφανούς εύρους των επιμέρους πτυχών του διαφημιστικού κειμένου, θα θέλαμε να περιοριστούμε στις παρακάτω αναλύσεις στο κομμάτι αυτό που αφορά το διαφημιστικό κείμενο ως μέσο προώθησης παροχής υπηρεσιών και προϊόντων μιας εμπορικής επιχείρησης.

	6.1.1.1 Δομικά κειμενικά σκέλη του εμπορικού διαφημιστικού κειμένου

	Σύμφωνα με τη Janich (22001:45-68), η διαφήμιση ως κειμενικό είδος αποτελείται, παρά την όποια πληθώρα τύπων και μορφών, σε γενικές γραμμές από συγκεκριμένα δομικά στοιχεία. Με βάση την έρευνά μας, και όπως θα δούμε και παρακάτω στο πρακτικό σκέλος αυτού του κεφαλαίου (6.2), αυτά τα γενικά δομικά χαρακτηριστικά απαντώνται τόσο στον γερμανόφωνο όσο και στον ελληνόφωνο πολιτισμικό χώρο. Πρόκειται για τα εξής έξι επιμέρους δομικά χαρακτηριστικά. (Επισημαίνεται ότι δεν είναι αναγκαίο να απαντώνται και τα έξι σε κάθε διαφήμιση, καθώς υπάρχουν λ.χ. διαφημίσεις μόνο με σλόγκαν):

	 

	α. Η επικεφαλίδα (γερμ. «Schlagzeile (die)», αγγλ. «headline»). Αποτελεί, πέρα από το μη γλωσσικό υλικό, το κεντρικό δομικό στοιχείο της διαφημιστικής ενότητας και, παράλληλα, λειτουργεί ως κέντρο της προσοχής, αφού τόσο γλωσσικά όσο και τυπογραφικά τραβάει αμέσως το βλέμμα του δέκτη. Βασική λειτουργία της επικεφαλίδας είναι να προσελκύσει το ενδιαφέρον και να προβάλει τη χρησιμότητα του διαφημιζόμενου προϊόντος. Συχνά, η επικεφαλίδα συνοδεύεται από μια μικρότερη σε μέγεθος «υποεπικεφαλίδα» (γερμ. «Unterüberschrift», αγγλ. «subheadline») ή, λιγότερο συχνά, από μια πάλι μικρότερη σε μέγεθος «υπερεπικεφαλίδα» (γερμ. «Anfangszeile», αγγλ. «topline»). Με βάση την έρευνά μας και όπως αποδεικνύεται παρακάτω (βλ. 6.2, 6.3), τόσο στη γερμανική όσο και στην ελληνική, η επικεφαλίδα έχει συνήθως ουσιαστικοποιημένο χαρακτήρα ή δομείται με ρήμα στην προστακτική, ενικού ή πληθυντικού. Επίσης, σε κάποιες περιπτώσεις, ως επικεφαλίδα χρησιμοποιείται η ονομασία του προϊόντος.

	β. Το περιγραφικό κείμενο (γερμ. «Fließtext (der)», αγγλ. «copy», «body-copy», «textbody»). Συνιστά το κατεξοχήν κειμενικό σκέλος μιας διαφήμισης, έχει, φαινομενικά, κυρίως πληροφοριακή λειτουργία και, ως εκ τούτου, συμπληρώνει με πληροφορίες την ήδη στην επικεφαλίδα αναφερθείσα θεματολογία. Παράλληλα, ωστόσο, η λειτουργία του είναι και προτρεπτική, καθώς αυτή απορρέει έμμεσα από το κείμενο.

	γ. Το σλόγκαν (γερμ. «Slogan (der)», αγγλ. «slogan»). Έχει ιδιαίτερη σημασία, αφού η λειτουργία του είναι να ταυτίζεται με το προϊόν ή την επιχείρηση, προκειμένου ο δέκτης να το αναγνωρίζει άμεσα και να το ταυτίζει και αυτός με το προϊόν ή την επιχείρηση. Ως εκ τούτου, το σλόγκαν φέρει μια «λειτουργία αναγνωρισιμότητας» του διαφημιζόμενου προϊόντος ή της διαφημιζόμενης επιχείρησης. Μέσω επανάληψης και βραχύτητας, το σλόγκαν αποσκοπεί να αποτυπώνεται υποσυνείδητα στο μυαλό του δέκτη, καθιστώντας έτσι την αναγνωρισιμότητα εφικτή. Στο πλαίσιο αυτό, το σλόγκαν συχνά καλλιεργεί και το «ίματζ», την εικόνα δηλαδή του διαφημιζόμενου, προβάλλοντας τα θετικά χαρακτηριστικά του.

	δ. Η ονομασία του προϊόντος/της επιχείρησης και η μάρκα του προϊόντος (γερμ. «Produktname»/«Firmenname», «Markenname», αγγλ. «product name»/«company name», «brand name»). Πρέπει να διαχωρίσουμε μεταξύ της «ονομασίας» και της «μάρκας» ενός προϊόντος. Κατά κανόνα απαντώνται και τα δύο σε μια διαφημιστική ενότητα.  

	ε. Οι ειδικές μορφές κειμενικών σκελών (γερμ. «besondere Formen von Textelementen», αγγλ. «special forms of textual elements»). Πρόκειται για μικρά σε μέγεθος κειμενικά στοιχεία που δεν είναι πάντοτε αναπόσπαστο μέρος ενός διαφημιστικού κειμένου, όπως λ.χ. κουπόνια συμμετοχής σε κλήρωση ή διαγωνισμό, ένα «υποσλόγκαν» πέραν του κεντρικού σλόγκαν που συνδέεται άμεσα με αυτό (γερμ. «Claim», αγγλ. «claim», «endline», «strapline»), κείμενα-σχόλια σε εικόνες (γερμ. «Bildtexte», αγγλ. «screen captures») κ.ά.

	ζ. Τα μη γλωσσικά δεδομένα (γερμ. «non-verbale Elemente», αγγλ. «nonverbal means»). Συνίστανται σε εικόνες, φωτογραφίες και σκίτσα και αποτελούν, κατά κανόνα, αναπόσπαστο κομμάτι μιας διαφήμισης, εξαιρουμένων των ραδιοφωνικών διαφημίσεων. Στην ψυχολογία της διαφήμισης διαδραματίζουν σημαίνοντα ρόλο, αφού κεντρίζουν το ενδιαφέρον αμέσως -συχνά πιο γρήγορα από το ίδιο το σλόγκαν- και, επίσης, δύναται να κατανοηθούν πιο άμεσα από τα γλωσσικά στοιχεία του διαφημιστικού κειμένου. Επιπλέον, τα μη γλωσσικά στοιχεία δύνανται να (μετα)φέρουν πιο εύκολα συναισθηματικό φορτίο, καθώς και να εγείρουν κατευθείαν την προσοχή. Μέσω μιας στοχευμένης διαφημιστικής καμπάνιας με μη γλωσσικό υλικό, μπορούν να επιτευχθούν συγκεκριμένοι «συνειρμοί μνήμης», όπως λ.χ. οι εικόνες της άγριας δύσης που ο δέκτης τις συνδέει συνειρμικά με τα τσιγάρα της μάρκας Marlboro (αυτή η διαφημιστική στρατηγική ονομάζεται στα γερμανικά και «Imagery-Strategie», δανειζόμενη τον όρο αυτόν από τον αγγλικό «imagery strategy»). Επίσης, δύναται να είναι και ιδιαίτερα έντονα πολιτισμικά εξειδικευμένα. Και, επιπροσθέτως, πολύ σημαντικό όχι μόνο για την αποτελεσματικότητα μιας διαφήμισης, αλλά, κατ’ επέκταση, και για τη μετάφρασή της, είναι το γεγονός ότι τα πιθανότατα πολιτισμικά εξειδικευμένα μη γλωσσικά στοιχεία ενός διαφημιστικού κειμένου αποτελούν ένα ενιαίο επικοινωνιακό σύνολο με το αμιγώς γλωσσικό σκέλος του (βλ. και Nomura, 2000:264), διότι το μη γλωσσικό στοιχείο αναπτύσσει τη σημειολογική και εννοιολογική δυναμική του σε άμεση συνάρτηση με το γλωσσικό σκέλος της διαφήμισης και αντιστρόφως. Είναι, επομένως, σημαντικό, οι σημειωτικές σχέσεις των μη γλωσσικών και γλωσσικών δεδομένων μιας διαφημιστικής ενότητας, που είναι αλληλένδετες και άρρηκτα συνδεδεμένες μεταξύ τους, να αντιμετωπίζονται και ως ένα ενιαίο σημειολογικό σύνολο από τον μεταφραστή (βλ. 6.1.4). Η καίριας σημασίας σημειολογική αλληλεπίδραση και άρρηκτη σύνδεση των μη γλωσσικών και γλωσσικών δεδομένων, που, όπως θα δούμε και παρακάτω (6.1.2, 6.2.1, 6.2.2), στη μεταφραστική τεχνική της «προσαρμογής»1 είναι μείζονος βαρύτητας, διατυπώνεται και από τη Nomura (2000:269) ως εξής:

	The messages produced in the advertising industry are structured, above all, around the interplay between image and verbal text: the higher the number of visual and/or intertextual points of contact around which such associations are buit, the stronger the persuasive power. Owing to the richness of specific cultural references, the task of the translator of such advertising texts on a global scale will be very complex. The difficulty for translation is proportional to the extensiveness of these multiple connection.  

	Στα έξι δομικά χαρακτηριστικά αυτά θα θέλαμε να προσθέσουμε και άλλα δύο, ένα έβδομο και ένα όγδοο, που δεν αναφέρονται από τη Janich (22001). 

	η) Το λογότυπο της επιχείρησης (γερμ. «Firmenlogo (das)», αγγλ. «company logo»). Απαντάται σχεδόν σε κάθε διαφημιστική ενότητα και συνήθως συνοδεύεται από την αναφορά της ιστοσελίδας της επιχείρησης.

	θ) Τα στοιχεία επικοινωνίας με την επιχείρηση (γερμ. «Kontaktdaten (die [Pl.])», αγγλ. «contact details»). Πρόκειται για προαιρετικά δεδομένα, όπως τηλέφωνα, διευθύνσεις, ηλεκτρονική διεύθυνση και ιστοσελίδα, που συμπεριλαμβάνονται στο διαφημιστικό κείμενο, κυρίως όταν το διαφημιζόμενο προϊόν είναι παροχή υπηρεσιών (λ.χ. ξενοδοχειακά καταλύματα, ενοικιάσεις αυτοκινήτων κ.ά.). Στο αμιγώς καταναλωτικό εμπορικό προϊόν προς πώληση, τα στοιχεία επικοινωνίας περιορίζονται στην αναφορά της ιστοσελίδας. Τέλος, στις πιο σύγχρονες διαφημίσεις μπορεί κανείς να βρει και «μετα-αναφορές», δηλαδή την επισήμανση ότι για το συγκεκριμένο προϊόν ή τη συγκεκριμένη παροχή υπηρεσιών μπορεί κανείς να πληροφορηθεί και στα μέσα κοινωνικής δικτύωσης, όπως λ.χ. στο facebook, twitter, youtube κ.λπ.

	 

	Το κατά πόσο περιέχεται το σύνολο των προαναφερθέντων δομικών στοιχείων σε ένα διαφημιστικό κείμενο έχει να κάνει με το διαφημιζόμενο προϊόν, το περιεχόμενο της διαφήμισης και το στοχευμένο κοινό του διαφημιστικού. Όπως θα δούμε παρακάτω (6.1.1.3), και οι δύο τελευταίοι παράγοντες είναι έντονα πολιτισμικά εξειδικευμένοι. Για αυτόν τον λόγο και ενδέχεται το ΚΣ ενός διαφημιστικού ΚΠ να αποκλίνει (αρκετά έως πολύ) από το πρωτότυπό του, τόσο στη στρατηγική επιλογής περιεχομένου όσο και στην επιλογή της γλωσσικής τεχνικής που θα χρησιμοποιηθεί.2

	6.1.1.2 Επικοινωνιακή δυναμική 

	Το διαφημιστικό κείμενο ως επικοινωνιακή πράξη είναι «δημόσια, έμμεση και μονόδρομη επικοινωνία» (Smith, 1999:238) που είναι εξαιρετικά καλά σχεδιασμένη. Ο σχεδιασμός αφορά σε πολλές παραμέτρους της, όπως το μήνυμα, το περιεχόμενο του μηνύματος, τη δομή του και την επιλογή των γλωσσικών και μη γλωσσικών μέσων του, τους δέκτες και το φύλο, την ηλικία, την κοινωνική θέση και το μορφωτικό επίπεδό τους, το μέσον όπου θα δημοσιευτεί. Επίσης, διέπεται από μια τριπλή λειτουργία. Αφενός πληροφορεί και αφετέρου προτρέπει τον δέκτη να προβεί σε κάποια μορφή δράσης, δηλαδή να αγοράσει το διαφημιζόμενο προϊόν, αλλά, επίσης, αυτά τα πραγματοποιεί συνήθως με ιδιαίτερα επιδέξια, κατά κανόνα ρητορική γλώσσα. Επομένως, το διαφημιστικό κείμενο έχει και μια εκφραστική λειτουργία. Ωστόσο, αν αντιπαραθέσει κανείς τις τρεις λειτουργίες αυτές, θα διαπιστώσει ότι στο διαφημιστικό κείμενο πρωτεύουσα είναι η κλητική/προτρεπτική του λειτουργία και δευτερεύουσα η πληροφοριακή του λειτουργία, αφού απώτερος σκοπός του διαφημιστικού κειμένου είναι να προωθήσει ένα προϊόν στη σχετική με αυτό αγορά και να πείσει τον δέκτη να γίνει καταναλωτής του προϊόντος αυτού, και, τριτεύουσα η εκφραστική λειτουργία της, διότι αυτή «υπηρετεί» τις δύο προαναφερθείσες, καθώς μέσω της «έκφρασης» διοχετεύεται στον δέκτη με συγκεκριμένο τρόπο τόσο η «προτροπή» όσο και η «πληροφορία».  

	Στηριζόμενη στο εκφραστικό της δυναμικό, σύμφωνα με τη σχετική βιβλιογραφία (βλ. Janich, 22001:85, Dreicke/Bracke/DeGrauwe, 1991:9), η πρωτεύουσα προτρεπτική της λειτουργία επιτελείται σε μια σειρά από νοητικά διαδικαστικά σκέλη. Πρώτα κινείται το ενδιαφέρον του δέκτη, για να αντιληφθεί τη διαφήμιση. Στη συνέχεια, η διαφήμιση θα πρέπει να γίνει κατανοητή, προκειμένου να επηρεάσει τη στάση του καταναλωτή και να δομήσει και εδραιώσει μια συγκεκριμένη εικόνα, ένα «ίματζ», του διαφημιζόμενου προϊόντος και, κατά συνέπεια, να δημιουργηθεί μια αγοραστική πρόθεση από μέρος του δέκτη. Η αγοραστική πρόθεση θα πρέπει να αναπτυχθεί στον δέκτη σε τέτοιον βαθμό που αυτός όντως θα προβεί στην αγορά του προϊόντος, καθιστάμενος κατ’ αυτόν τον τρόπο καταναλωτής και, κατά προτίμηση, θα προβεί επανειλημμένα στην αγορά του συγκεκριμένου προϊόντος. Οι παραπάνω αναφερθείσες «αρχές της διαφημιστικής επίδρασης» δεν είναι νέα επιστημονική γνώση. Ήδη το 1898, ο Αμερικανός διαφημιστής και διαφημιστικός σύμβουλος Elmo Lewis όρισε τις βασικές αρχές που διέπουν τη φύση της διαφήμισης, που έγιναν παγκοσμίως γνωστές ως οι αρχές AIDA (γερμ. «AIDA-Prinzip», αγγλ. «AIDA model»). Το ακρωνύμιο AIDA συντίθεται από τα αρχικά των τεσσάρων φάσεων που χαρακτηρίζουν τη διαφήμιση. Πρόκειται για τις εξής:

	 

	
		
				Α

				Ισοδυναμεί με «attention», δηλαδή την «προσοχή» του δέκτη που επιτυγχάνεται μέσω του γλωσσικού και μη γλωσσικού υλικού της διαφημιστικής ενότητας

		

		
				Ι

				Ισοδυναμεί με «interest», δηλαδή το «ενδιαφέρον» που δημιουργείται για ένα προϊόν μέσω του διαφημιστικού του κειμένου.

		

		
				D

				Ισοδυναμεί με «desire», δηλαδή την «επιθυμία» που δημιουργείται για την αγορά ενός προϊόντος.

		

		
				A

				ισοδυναμεί με «action», δηλαδή ο δέκτης θα πρέπει να οδηγηθεί στη δράση, που δεν σημαίνει τίποτα άλλο παρά να καταστεί καταναλωτής ενός συγκεκριμένου προϊόντος.

		

	

	 

	Σε αυτό το πλαίσιο, οι κεντρικοί παρονομαστές όλων των σχετικών με τη διαφήμιση επικοινωνιακών μοντέλων στηρίζονται στο μοντέλο επικοινωνίας του Laswell (βλ. παραπάνω κεφ. 3) και μπορούν να συνοψιστούν με τις εξής πέντε (5) ερωτήσεις (βλ. Janich, 22001:33 κ.επ.): 

	Ποιος λέει (αποστολέας), τι (περιεχόμενο), πώς (με ποια μέσα/με ποιον τρόπο), σε ποιον (δέκτης), με ποια επίδραση (στόχος);

	Έως τώρα έχουμε αναφερθεί στην πρώτη (ποιος;), στη δεύτερη (τι;) και στην πέμπτη (με ποια επίδραση;) ερώτηση. Στη συνέχεια, θα θέλαμε να ερευνήσουμε τις υπόλοιπες δύο πτυχές του γενικού επικοινωνιακού μοντέλου της διαφήμισης, που μεταφραστικά είναι και οι πιο σημαίνουσες. Θα συνεχίσουμε με μια διεξοδικότερη παρουσίαση της τέταρτης ερωτηματικής αντωνυμίας (σε ποιον;) και, έπειτα, θα καταλήξουμε με τη διεύρυνση της τρίτης και ουσιαστικότερης για τη μεταφραστική πράξη ερωτηματικής αντωνυμίας, εκείνης δηλαδή που αναφέρεται στα μέσα και στον τρόπο υλοποίησης ενός διαφημιστικού κειμένου.  

	6.1.1.3 Περιβάλλον υποδοχής και πολιτισμική εξειδίκευση του διαφημιστικού κειμένου

	Με δεδομένο ότι η κεντρική λειτουργία κάθε διαφημιστικού κειμένου είναι προτρεπτική και στοχεύει στο να πείσει τον δέκτη του συνολικού διαφημιστικού μηνύματος να προβεί στην αγορά του διαφημιζόμενου προϊόντος, το διαφημιστικό κείμενο θα πρέπει οπωσδήποτε να λάβει υπόψη του τα εξειδικευμένα χαρακτηριστικά τόσο του περιβάλλοντος υποδοχής όσο και εκείνα της στοχευόμενης ομάδας δεκτών ή του εκάστοτε στοχευόμενου μεμονωμένου ατόμου. Αν εξαιρέσουμε τις όποιες ιδιαιτερότητες μιας συγκεκριμένης ομάδας-στόχου, όπως λ.χ. ηλικία, μορφωτικό επίπεδο, φύλο, σχέση με το διαφημιζόμενο προϊόν, τότε τόσο η ομάδα-στόχος όσο και το περιβάλλον στο οποίο εντάσσεται αυτή είναι πολιτισμικά εξειδικευμένα. Όπως είδαμε και παραπάνω (βλ. 3.1 κ. εξ.), η πολιτισμική εξειδίκευση εκδηλώνεται σε πολλούς τομείς του καθημερινού βίου του ατόμου ως μέλους μιας κοινωνίας, όπως λ.χ. στη διαφορετική δομή του πολιτισμικού συστήματος, στην πολιτισμικά εξειδικευμένη αντίληψη των εξωγλωσσικών φαινομένων (αξίες, παραδόσεις, αντιλήψεις, νόρμες και συμβάσεις δράσης και σκέψης κ.λπ.), στην τοπικά και χρονικά εξειδικευμένη διάσταση του πολιτισμού, στη σχετικότητα των νορμών ενός πολιτισμού, στον «ορίζοντα» και στις συνυφασμένες με αυτόν «προϋποθέσεις», αλλά και στην πολιτισμική εμμεσότητα της γλώσσας, στην πολιτισμική εξειδίκευση των μη γλωσσικών μέσων, τόσο της παραγλώσσας όσο και των κινητικών μέσων, αλλά και της διττής πολιτισμικής εξειδίκευσης της γλώσσας τόσο ως καθρέπτη των παραπάνω όσο και ως πολιτισμικού προϊόντος. Επομένως, είναι προφανές ότι, αν ένα διαφημιστικό κείμενο θέλει να επιτύχει τον τελικό σκοπό του, δηλαδή να ωθήσει τον δέκτη στη αγορά του προϊόντος, θα πρέπει κατά την εκπόνηση του κειμένου η γλωσσική και μη γλωσσική νοηματοδότηση όχι μόνο να λάβει υπόψη της την πολιτισμική εξειδίκευση τόσο της ομάδας-στόχου όσο και του περιβάλλοντος-υποδοχής, αλλά και να χρησιμοποιήσει προς όφελός της την πολιτισμική αυτή εξειδίκευση. Διότι, όπως θα δούμε και παρακάτω σε σχέση με τη χρήση της γλώσσας στο διαφημιστικό κείμενο (βλ. 6.1.1.4), η διαφήμιση «αγγίζει» κάθε λογής εσωτερικές νοητικές και συναισθηματικές πτυχές και επιθυμίες του δέκτη, χωρίς να το αντιλαμβάνεται συνειδητά και του «εκμαιεύει» με εξαιρετική εμμεσότητα την πρόθεση της αγοράς ενός προϊόντος ή μιας παροχής υπηρεσίας. Αυτό όμως δεν θα ήταν δυνατόν αν το διαφημιστικό κείμενο απευθυνόταν στον δέκτη με «ανοίκειο» τρόπο και δεν λάμβανε υπόψη του τα πολιτισμικά εξειδικευμένα δεδομένα του δέκτη του, όπως αναφέρονται παραπάνω. 

	Σε αυτό το σημείο θα θέλαμε να επισημάνουμε ότι τα πολιτισμικά εξειδικευμένα δεδομένα των διαφορετικών ανθρώπινων κοινωνιών δεν θα πρέπει να θεωρηθεί ότι αναιρούνται από την, ομολογουμένως, σημαντική επιρροή που έχει ασκήσει στους γηγενείς πολιτισμούς το φαινόμενο της παγκοσμιοποίησης. Διότι, αν και τα πολιτισμικά εξειδικευμένα δεδομένα υπόκεινται σε έναν βαθμό σε «ομογενοποίηση» (γερμ. «Homogenisierung», αγγλ. «homogenisation»), αυτή περιορίζεται πρωτίστως στον τομέα των πολιτισμικών δεδομένων που αφορούν κυρίως στην αμερικάνικη καθημερινή κουλτούρα (μουσική κουλτούρα, κουλτούρα ταχυφαγίας και ενδυμασίας κ.ά.), καθώς και στην εισβολή της τεχνολογίας στη ζωή των «αναπτυγμένων» κοινωνιών. Πέραν τούτου, η προαναφερθείσα «τμηματική» ομογενοποίηση δεν συνιστά τη μόνη πολιτισμική έκφανση της παγκοσμιοποίησης, καθώς γεννά, μεταξύ άλλων, και μια τάση προς την «υβριδοποίηση» (γερμ. «Hybridisierung», αγγλ. «hybridisation») και την «αναχρονιστικοποίηση» (γερμ. «Tribalisierung», αγγλ. «tribalisation») πολιτισμικών δεδομένων, δηλαδή την σχεδιασμένη αναβίωση παλαιότερων πολιτισμικά εξειδικευμένων δεδομένων μιας πολιτισμικής κοινότητας, καθώς και την προγραμματισμένη διατήρηση των υπαρχόντων πολιτισμικών δεδομένων. (Βλ. Seel, 2008) Είναι προφανές ότι ειδικά η τελευταία αναφερθείσα τάση δεν καταργεί την εξειδίκευση των πολιτισμών όπως την γνωρίζουμε, αλλά, απεναντίας, την εντείνει. (Βλ. και Janich, 22001:215 και Kelz, 2002:49)

	Με βάση τα παραπάνω, μπορούμε συμπερασματικά να ισχυριστούμε ότι το διαφημιστικό κείμενο, κατά κανόνα, διέπεται από πολιτισμικά εξειδικευμένα δεδομένα που εντοπίζονται τόσο στο μη γλωσσικό όσο και στο γλωσσικό σκέλος της διαφημιστικής ενότητας, καθώς και στο επίπεδο της σημειολογικής σύνδεσης των δύο αυτών σκελών. Όπως θα δούμε παρακάτω (βλ. 6.1.2), αυτό έχει βαρύνουσα σημασία για τη μετάφραση των διαφημιστικών κειμένων. 

	6.1.1.4  Γλωσσικά μέσα 

	Όπως προαναφέραμε, το διαφημιστικό κείμενο έχει ως απώτερο σκοπό να προωθήσει στην αγορά το διαφημιζόμενο προϊόν. Αυτό επιτυγχάνεται με συγκεκριμένες τακτικές άσκησης έμμεσης, κυρίως, επιρροής στον δέκτη του διαφημιστικού μηνύματος και πιθανό καταναλωτή. Ήδη η Reiss (31993:38-43, με αναφορά στον Bödeker, 21971:5-22) συνοψίζει πολύ εύστοχα τις καίριες τακτικές προσέγγισης του δέκτη ενός διαφημιστικού κειμένου. Συγκεκριμένα, η διαφήμιση κερδίζει τον δέκτη της με έναν ή περισσότερους από τους παρακάτω τρόπους: Με το να είναι υπαινικτική, συναισθηματική, παραστατική, ευκολομνημόνευτη, εύκολα κατανοητή, πειστική, επίκαιρη και «ζωντανή», με το να πρεσβεύει την αξιοπιστία της έκκλησής της ή/και του διαφημίζοντος, με το να παίζει με παγιωμένες αξίες και αντιλήψεις, να ξυπνάει (ανύπαρκτες) επιθυμίες και να χειραγωγεί. Επιπλέον, θα μπορούσε να προστεθεί στον κατάλογο αυτό και ο πρωτότυπος χαρακτήρας και η διασκεδαστική φύση του διαφημιστικού κειμένου. Κεντρικοί, επιπλέον, άξονες συνιστούν, σύμφωνα με τον Sowinski (1998:30), η πληροφοριακότητα, η πρωτοτυπία και η έντονη προσοχή, την οποία κεντρίζει το διαφημιστικό κείμενο. Όλα τα παραπάνω είναι εύλογο ότι επιτυγχάνονται πρωτίστως μέσω της γλώσσας, αλλά και μέσω της χρήσης μη γλωσσικών μέσων σε άμεση συνάρτηση με τα γλωσσικά μέσα. Ας δούμε, λοιπόν, τις κεντρικές γλωσσικές παραμέτρους της διαφημιστικής γλώσσας ως καθολικό φαινόμενο. Όπου πιστεύουμε ότι υφίστανται κάποιες επιμέρους διαφορές μεταξύ ελληνόφωνου και γερμανόφωνου πολιτισμού, αυτές θα επισημαίνονται επί τόπου. Θα αναφερθούμε σε αμιγώς γλωσσικές παραμέτρους του γλωσσικού συστήματος, με κύριο άξονα την υφολογία του διαφημιστικού κειμένου, ως απόρροια συγκεκριμένης χρήσης σύνταξης, λεξιλογίου και μορφολογίας. Η πραγματολογική διάσταση του λόγου για μας εντάσσεται στο πλαίσιο της προαναφερθείσας κατηγορίας της πολιτισμικής εξειδίκευσης (βλ. παραπάνω 6.1.1.3) και γι’ αυτόν τον λόγο δεν θα αναπτυχθεί εδώ περαιτέρω. Επίσης, για τα μη γλωσσικά μέσα του διαφημιστικού κειμένου βλ. παραπάνω 6.1.1.1.ζ. 

	 

	α. Υφολογία

	Το διαφημιστικό κείμενο διακρίνεται, στη γενική του φύση, από μια πολύ ξεχωριστή και αναγνωρίσιμη υφολογία. Δεν είναι, λοιπόν, τυχαίο ότι συχνά αναφέρεται κανείς σε αυτό ως «διαφημιστικό στιλ» ή, λιγότερο συχνά, ως «διαφημιστικό ύφος». Το «διαφημιστικό στιλ», που, όπως είδαμε παραπάνω (6.1.1.4), έχει ως σκοπό του να κερδίσει τον δέκτη ως καταναλωτή υιοθετώντας συγκεκριμένες τακτικές, δεν συνιστά τίποτα περισσότερο από στοχευμένη γλωσσική (και μη γλωσσική) χρήση με συγκεκριμένα συντακτικά, λεξιλογικά, φωνολογικά, μορφολογικά (και πραγματολογικά) χαρακτηριστικά. Κεντρικό ρόλο σε αυτό το πλαίσιο διαδραματίζει το γεγονός ότι και οι τέσσερις προαναφερθείσες επιμέρους κατηγορίες χρησιμοποιούνται κυρίως κατ’ απόκλιση από την κοινή χρήση της καθημερινής γλώσσας, δηλαδή διέπονται από μια έντονη ρητορικότητα, της οποίας οι εκφάνσεις δύναται να ποικίλουν πολύ. Επομένως, το «διαφημιστικό ύφος», που ως αυτό επιτελεί έναν κεντρικό σκοπό, να πείσει δηλαδή τον δέκτη να καταναλώσει το διαφημιζόμενο προϊόν, δύναται να συνίσταται σε μία ή περισσότερες από τις παραπάνω τακτικές προσέγγισης του δέκτη, δηλαδή λ.χ. να είναι υπαινικτική, συναισθηματική, παραστατική, ευκολομνημόνευτη, εύκολα κατανοητή, πειστική, επίκαιρη και «ζωντανή», να πρεσβεύει την αξιοπιστία της έκκλησής της ή/και του διαφημίζοντος, να παίζει με παγιωμένες αξίες και αντιλήψεις, να ξυπνάει (ανύπαρκτες) επιθυμίες και να χειραγωγεί. Ταυτόχρονα, η όποια από τις προαναφερθείσες τακτικές προσέγγισης (ή και συνδυασμός τους) θα πρέπει να θεωρηθεί ως αποτέλεσμα της σχετικής τακτικής, βάσει της οποίας πραγματοποιείται η ρητορική χρήση των συντακτικών, λεξιλογικών, φωνολογικών, μορφολογικών (και πραγματολογικών) χαρακτηριστικών της γλώσσας, που, ταυτόχρονα, συνδυάζονται σημειολογικά και με το μη γλωσσικό σκέλος της διαφημιστικής ενότητας. Βασικό εργαλείο για την επίτευξη του σκοπού αυτού είναι η σύνταξη των γλωσσικών δεδομένων.

	 

	β. Υφολογικές παράμετροι

	β.1. Συντακτικές ιδιαιτερότητες του ύφους

	Η σύνταξη της διαφημιστικής γλώσσας υπηρετεί τον προτρεπτικό/κλητικό χαρακτήρα της λειτουργίας του διαφημιστικού κειμένου. Χαρακτηρίζεται από βραχύτητα των εκφωνημάτων, προπάντων σύντομων κύριων προτάσεων. Πολλές φορές απαντώνται ελλειπτικής μορφής προτασιακά σχήματα χωρίς κλιτά ρήματα, ενίοτε πολυσύνδετα, αλλά και ασύνδετα σχήματα και, πολλές φορές, απαντάται ακόμα και η αποκοπή ολόκληρων τμημάτων του εκφωνήματος. Πέρα από την επικεφαλίδα, όπου τόσο στον γερμανόφωνο χώρο όσο και στον ελληνόφωνο χώρο απαντώνται κατά κανόνα ουσιαστικοποιημένες δομές (βλ. παραπάνω 6.1.1.1), στα υπόλοιπα σκέλη του διαφημιστικού κειμένου παρατηρούμε στον γερμανόφωνο χώρο συνήθεις και πάλι ουσιαστικοποιημένες δομές, ενώ στον ελληνόφωνο πολιτισμό λιγότερο συχνά, αφού η ελληνική γλώσσα τείνει περισσότερο στο να σχηματίζει ρηματοποιημένες δομές και όχι τόσο πολύ ουσιαστικοποιημένες, χωρίς αυτό, ωστόσο, να είναι απόλυτο.

	Το περιγραφικό κείμενο της διαφημιστικής ενότητας περιέχει συνήθως πιο μακροσκελή εκφωνήματα, απαριθμήσεις, ισχυρισμούς, άμεσες προτροπές, ρητορικές και άμεσες ερωτήσεις, επιφωνηματικές φράσεις. Οι συντακτικές ιδιαιτερότητες των διαφημιστικών κειμένων μπορούν να θεωρηθούν τεχνικές κειμενοποίησης που συν-συνθέτουν -μαζί με τη λεξιλογική, φωνολογική, την αμιγώς μορφολογική (και πραγματολογική) επιρροή στο κειμενικό ύφος- μια συγκεκριμένη υφολογία μιας διαφημιστικής ενότητας. Οι πιο κοινές συντακτικές τεχνικές που αποκλίνουν από τις συνηθισμένες συντακτικές δομές και που στα διαφημιστικά κείμενα συχνά συν-συνθέτουν το ύφος του διαφημιστικού είναι οι εξής (βλ. Malá 2009:52-54):3 

	 

	β.1.1 Αμιγώς δομικά συντακτικά σχήματα4

	 

	1. Το «ανακόλουθο σχήμα» (γερμ. «Anakoluth (das)»). Σχήμα κατά το οποίο παραβιάζεται η συντακτική συνέπεια του λόγου. Συγκεκριμένα, συνίσταται στην ανορθόδοξη και γλωσσικά παράτυπη μετάβαση από ένα συντακτικό σχήμα σε ένα άλλο, σε ένα είδος «δομικής διαφοροποίησης» ή «προτασιακής τομής». Λ.χ.: «Ήμουν σίγουρος ότι όταν παραιτήθηκε … αυτό το έκανε μόνο για να μπορεί να ζήσει ελεύθερος πια.»

	 

	2. Η «αποσιώπηση» (γερμ. «Aposiopese (die)»). Είναι συχνό χαρακτηριστικό του καθημερινού λόγου και συνίσταται σε μια απότομη διακοπή του ειρμού της σκέψης και, ως εκ τούτου, της συντακτικής ροής. Λ.χ.: «Θα ήθελα … ας’ το, δεν πειράζει.»

	 

	3. Η «παράθεση» (γερμ. «Apposition (die)», «Nachstellung (die)», «Epiphrase (die)»). Σχήμα που συνίσταται στην προσθήκη ενός συμπληρωματικού προτασιακού σκέλους σε ένα ήδη ολοκληρωμένο προτασιακό σχήμα στον ίδιο αριθμό και στην ίδια πτώση με αυτό. Λ.χ.: Θέλει να βλέπει κάτω του γη, πάνω του ουρανό!»

	 

	4. Η «έλλειψη» (γερμ. «Ellipse (die)»). Σχήμα που συνίσταται σε μια ανολοκλήρωτη πρόταση. Παραλείπονται λ.χ. βοηθητικά και κλιτά ρήματα, υποκείμενα, πολλές φορές και περισσότερα από ένα μέρη του λόγου, καθώς αυτά κατά κανόνα καθίστανται σαφή από το συγκείμενο. Λ.χ.: «Versace…», «Αν πιστεύετε ότι όλα τα [χψ] είναι ίδια …».

	 

	5. Η «κατάχρηση» (γερμ. «Katachrese (die)»). Σχήμα που συνίσταται στην παραμέληση της λογικής ή συνεκτικότητας του εκφωνήματος, με αποτέλεσμα να δημιουργείται αμφισημία και κωμικότητα. Λ.χ.: «Πλύνετε την μπουγάδα με τη γυναίκα σας και κρεμάστε την από το σχοινί με μανταλάκια.» 

	 

	6. Η «παρένθεση» (γερμ. «Parenthese (die)». Σχήμα που συνίσταται ως παρεμβολή ενός προτασιακού συντάγματος ή μιας ολόκληρης πρότασης σε ένα αυτόνομο εκφώνημα, χωρίς να υπάρχει μεταξύ τους κάποια συντακτική αλληλουχία, διότι το παρεμβαλλόμενο σκέλος είναι συντακτικά αυτόνομο. Συχνά, η «παρένθεση» έχει μια επεξηγηματική ή αξιολογική λειτουργία. Λ.χ.: «Τα ρούχα γίνανε -πώς να το πούμε- ολόλευκα.»

	 

	7. Η «πρόληψη» (γερμ. «Prolepse (die)», «Wiederaufnahme (die)», «Vorwegnahme (die)»). Σχήμα κατά το οποίο το υποκείμενο δευτερεύουσας πρότασης προλαμβάνεται, τίθεται δηλαδή στην πρόταση που προηγείται, ως αντικείμενο ή προσδιορισμός (κυρίως της αναφοράς). Λ.χ.: «Για κοίτα το τυρί πώς έλιωσε.»

	 

	8. Η «αναστροφή» (γερμ. «Anastrophe (die)»). Σχήμα κατά το οποίο αντιστρέφεται σκόπιμα η φυσική σειρά των λέξεων μιας πρότασης. Λ.χ.: «Της νέας νοικοκυράς η μεγαλύτερη ανάγκη.» 

	 

	Σε αυτά προστίθενται και τα ακόλουθα λεξιλογικά ρητορικά σχήματα που, όμως, έχουν συντακτική λειτουργία (βλ. Malá, 2009:60-62):

	 

	β.1.2 Σχήματα που εστιάζουν στη συντακτική επανάληψη

	 

	1. Η «επαναφορά» (γερμ. «Anapher (die)»). Σχήμα που συνίσταται στην επανάληψη της ίδιας λέξης στην αρχή δύο ή περισσοτέρων αλλεπάλληλων προτάσεων. Λ.χ.: «Πάντα καθαρά. Πάντα ολόλευκα. Πάντα «χψ».»

	 

	2. Η «επιφορά» (γερμ. «Epipher (die)»). Σχήμα κατά το οποίο δύο οι περισσότερες αλλεπάλληλες προτάσεις τελειώνουν με την ίδια λέξη ή με τον ίδιο τρόπο. Το αντίθετο της «αναφοράς». Λ.χ.: «Σκέψου τώρα. Αποφάσισε τώρα. Αγόρασε τώρα.»

	 

	3. Η «συμπλοκή» (γερμ. «Symploke (die)»). Σχήμα κατά το οποίο συνδυάζεται η «επαναφορά» και η «επιφορά». Λ.χ.: «Προτίμησε το σωστό χωρίς δισταγμό. Προτίμησε το «χψ» χωρίς δισταγμό.»

	 

	4. Η «επίζευξη» (γερμ. «Epizeuxis (die)»). Σχήμα το οποίο συνίσταται στην εμφατική επανάληψη της ίδιας λέξης εντός της πρότασης, χωρίς να παρεμβάλλονται άλλες ανάμεσά τους. Λ.χ.: «… Νόστιμο, νόστιμο, νόστιμο….»

	 

	5. Η «παρονομασία» (γερμ. «Paronomasie (die)»). Σχήμα-λογοπαίγνιο το οποίο στηρίζεται στην ομοηχία δύο λέξεων που τοποθετούνται η μία κοντά στην άλλη. Λ.χ.: «Ο χορός στον χώρο!»

	 

	6. Το «ετυμολογικό σχήμα» (γερμ. «Figura etymologica (die)»). Πρόκειται και αυτό για σχήμα-λογοπαίγνιο, συγγενικό με την «παρονομασία», το οποίο στηρίζεται στην ομοηχία λέξεων με ετυμολογική συγγένεια, που τοποθετούνται η μία κοντά στην άλλη. Λ.χ.: Η Ζωή και η ζωή!» 

	 

	β.1.3 Σχήματα που εστιάζουν στη συντακτική αντιπαράθεση

	 

	1. Το «οξύμωρο» (γερμ. «Oxymoron (das)»). Σχήμα κατά το οποίο συνδέονται δύο έννοιες που φαινομενικά αποκλείουν η μία την άλλη (είναι αντιφατικές μεταξύ τους). Στο βάθος εκφράζουν, ωστόσο, ένα λογικό νόημα. Λ.χ.: «Πάω αργά για να φτάσω γρήγορα.»

	 

	2. Η «αντίθεση» (γερμ. «Antithese (die)»). Σχήμα κατά το οποίο αντίθετες λέξεις ή έννοιες παρατίθενται για να δημιουργήσουν εντύπωση. Λ.χ., παραθέτοντας το σλόγκαν της γνωστής παλιάς τηλεοπτικής διαφήμισης: «Η μέρα φεύγει – το Johnnie Walker έρχεται.»

	 

	3. Το «χιαστό» (γερμ. «Chiasmus (der)»). Σχήμα κατά το οποίο δύο λέξεις ή φράσεις που αναφέρονται σε δύο προηγούμενες φράσεις τίθενται ξανά στον λόγο με αντίστροφη σειρά, δηλαδή χιαστί. Λ.χ.: «Τα πάντα για την καθαριότητα. Για την καθαριότητα τα πάντα.»

	 

	4. Η «αντιμεταβολή» (γερμ. «Antimetabole (die)»). Σχήμα κατά το οποίο η σημασία της πρώτης ημιπεριόδου αντιστρέφεται στη δεύτερη. Λ.χ.: «Ξέχνα αυτό που έμαθες και μάθε αυτό που ξέχασες.»

	 

	β.1.4 Σχήματα που εστιάζουν στη συντακτική συσσώρευση 

	 

	1. Το «ασύνδετο σχήμα» (γερμ. «Asyndeton (das)»). Σχήμα κατά το οποίο παρατίθενται ή απαριθμούνται ομοειδείς συντακτικοί όροι, που δεν συνδέονται μεταξύ τους με συνδετικά στοιχεία. Λ.χ.: «Τα πάντα για να βολευτείς, αναπαυτείς, ξεκουραστείς.»

	 

	2. Το «πολυσύνδετο σχήμα» (γερμ. «Polysyndeton (das)»). Στο «πολυσύνδετο σχήμα», σε αντίθεση με το «ασύνδετο σχήμα», τρεις ή περισσότεροι όμοιοι όροι ή όμοιες προτάσεις συνδέονται με συμπλεκτικούς ή διαχωριστικούς συνδέσμους. Λ.χ.: «θα σε ανταμείψει και θα σε ξεκουράσει και θα σε αποζημιώσει.»
 

	3. Η «κλιμάκωση» ή «κλιμακωτό σχήμα» και η «αντικλιμάκωση» (γερμ. «Klimax (die)» και «Antiklimax (die)»). Η «κλιμάκωση» ή το «κλιμακωτό σχήμα» υφίσταται όταν αυξάνεται βαθμιαία η ένταση στην παρουσίαση μιας σειράς από ενέργειες ή καταστάσεις. Η «αντικλιμάκωση» συνίσταται σε ακριβώς το αντίθετο, δηλαδή βαθμιαία μείωση μιας σειράς ενεργειών ή καταστάσεων. Λ.χ.: «Στην Άρτα, στην Ελλάδα, στην Ευρώπη, στον κόσμο….» και, αντιστοίχως, «Στον κόσμο, στην Ευρώπη, στην Ελλάδα, στην Άρτα….»
 

	4. Το «ζεύγμα» (γερμ. «Zeugma (das)»). Συνίσταται στην ελλειπτική, γλωσσικά φαινομενικά λογική απόδοση δύο προσδιορισμών με ένα ρήμα, το οποίο, ωστόσο, συνδέεται λογικά μόνο με τον πρώτο από τους δύο. Λ.χ.: «Δες πώς λαμποκοπά και πώς ευωδιάζει!»

	 

	β.2 Λεξιλογικές ιδιαιτερότητες του ύφους

	 

	Εκτός από τις συντακτικές ιδιαιτερότητες, η διαφημιστική γλώσσα διακρίνεται και από μια πολύ ειδική χρήση λεξιλογίου. Μέσω αυτού, το διαφημιστικό κείμενο δημιουργεί σε μεγάλο βαθμό την ιδιαίτερη (γλωσσική) γοητεία του. Στον διαφημιστικό λόγο απαντώνται ξένες λέξεις, λ.χ. αγγλισμοί, γαλλισμοί, γερμανισμοί και αμερικανισμοί, νεολογισμοί, ασυνήθιστα σύνθετα λεξήματα, ειδική ορολογία, τοπικισμοί, διάλεκτοι, αλλά και η γλώσσα των νέων κάθε εποχής, προκειμένου να αγγίξει την ομάδα-στόχο, προκαλώντας σε αυτήν τους απαραίτητους συνειρμούς και τα κατάλληλα συναισθήματα για να την κερδίσει. Στο γερμανόφωνο διαφημιστικό κείμενο υπάρχει, όπως προαναφέραμε, λόγω της δομικής φύσης της γλώσσας επιπλέον και μια ροπή προς την ουσιαστικοποίηση, τη συχνή χρήση επιθέτων και ουσιαστικών, ενώ στο ελληνόφωνο κείμενο αυτό είναι σχετικά περιορισμένο. Επίσης, είναι σημαντικό να επισημανθεί ότι ο διαφημιστικός λόγος κάνει χρήση και διαφόρων υφολογικών επιπέδων, όπως λ.χ. του επίσημου λόγου (λ.χ. «απεβίωσε»), της καθαρεύουσας (λ.χ. «εθεάθη»), του καθημερινού λόγου (λ.χ. «μου’ ρχεται να…») και, σπανιότερα, της αργκό (λ.χ. «μαρούλι» (=χρήμα)). Επιπλέον, απαντώνται και αποχρώσεις υφολογικών χρωματισμών, δηλαδή συναισθηματικές αποχρώσεις, όπως λ.χ. λόγος που χαριτολογεί, ξύλινος γραφειοκρατικός ή/και πολιτικός λόγος κ.ά. Πολύ συχνά, η σύμπλευση πολλών υφολογικά ομοειδών λεξιλογικών χαρακτηριστικών συντείνει στο να δημιουργούνται διαφημιστικά κείμενα με συγκεκριμένη ενιαία υφολογία που στο σύνολό τους θυμίζουν πολλές φορές συγκεκριμένους κειμενικούς τύπους (όπως λ.χ. λυρική ποίηση) (βλ. και Malá 2009:34-36).

	Σύμφωνα με την Malá (2009:37-39), μια πιο λεπτομερής κατηγοριοποίηση του γενικότερου λεξιλογίου που χρησιμοποιείται στα διαφημιστικά κείμενα είναι η εξής:

	 

	β.2.1 Υπό χρονολογικό πρίσμα

	
		Οι «αρχαϊσμοί» (λέξεις, εκφράσεις και τρόπος σύνταξης της αρχαίας γλώσσας που, ενώ έχουν εκλείψει, χρησιμοποιούνται στη σύγχρονη γλώσσα.) 

		Οι «ιστορισμοί» (αρχαϊσμοί που αναφέρονται σε μη υπαρκτά ιστορικά φαινόμενα)

		Οι «νεολογισμοί»

		Οι λέξεις που είναι της μόδας

		Οι αναχρονισμοί



	 

	β.2.2 Υπό γεωγραφικό πρίσμα

	
		Τα «διαλεκτικά ιδιώματα» (λέξεις και εκφράσεις που συνδέονται με συγκεκριμένα γεωγραφικά διαμερίσματα μιας χώρας και δεν είναι καθολικά κατανοητά)

		Οι «αυστριασμοί» 

		Οι «ελβετισμοί»

		Οι «κυπριασμοί» 



	 

	β.2.3 Υπό κοινωνικό πρίσμα

	
		Οι «κοινωνιόλεκτοι» (γλωσσική ποικιλία που χρησιμοποιείται από συγκεκριμένη κοινωνική ομάδα, λ.χ. αθλητές, καλλιτέχνες, μαθητές, ιατροί κ.λπ.)

		Οι «αργκό» (μορφή συνθηματικής γλώσσας, λ.χ. των εγκληματιών)



	 

	β.2.4 Υπό το πρίσμα της ξένης λέξης

	
		Τα «δάνεια» 

		Οι «διεθνισμοί»



	 

	β.2.5 Υπό το πρίσμα παγιωμένων εκφράσεων 

	Ως «φρασεολογισμοί» νοούνται σταθερές εκφράσεις με ειδικά χαρακτηριστικά, όπως λ.χ. πολυλεκτικότητα, σταθερότητα και ιδιωματικότητα. Χωρίζονται στις εξής κατηγορίες:

	
		Τα «ιδιώματα» (λ.χ. «κάνει το κρύο της αρκούδας»)

		Οι «συγκρίσεις» (λ.χ. «πονηρός σαν αλεπού»)

		Τα «διπλά σχήματα» (λ.χ. «καθαρά και ξάστερα»)

		Οι «παροιμίες» (λ.χ. «το μήλο κάτω από τη μηλιά θα πέσει»)

		Τα πάγια σχήματα (λ.χ. «στρώνω το τραπέζι»)

		Οι «πραγματολογικοί φρασεολογισμοί» (λ.χ. οι τρόποι (από)χαιρετισμού, έκφρασης επιθυμίας και ευγένειας κ.λπ.)



	 

	β.2.6 Υπό το πρίσμα της ειδικής γλώσσας

	Σε αυτήν την κατηγορία υπάγονται οι ειδικοί όροι από τις διάφορες επιστήμες και την τεχνολογία.

	 

	β.2.7 Υπό το πρίσμα του λεξηματικού σχηματισμού

	
		Οι «σύνθετες λέξεις» (λ.χ. ξανθοκάστανος, υπερ-επιτυχία κ.ά.)

		Τα «παράγωγα λέξεων» (λ.χ. ξύλο – ξυλάκι ) 

		Οι «συντομογραφίες» (λ.χ. Δις – Δεσποινίς, ΒΔ – Βορειοδυτικό) 



	 

	β.2.8 Υπό το πρίσμα της συνωνυμίας

	Διαχωρίζουμε μεταξύ

	
		Συγκειμενικών συνωνύμων (λ.χ. «ψωμί» και «αντίδωρο») 

		Συνώνυμων ανεξάρτητων από το συγκείμενο



	
		2.1 Τα «απόλυτα» συνώνυμα (λ.χ. «μάτι» και «οφθαλμός»)

		2.2 Τα «υφολογικά» συνώνυμα (λ.χ. «θεατρική σκηνή», «παλκοσένικο», «σανίδι»)

	

	β.2.9 Ρητορικά σχήματα

	Ιδιαίτερα μεγάλο μερίδιο της υφολογικής πραγμάτωσης ενός διαφημιστικού κειμένου, αλλά και της λειτουργικής αποτελεσματικότητάς του καταλαμβάνει η χρήση συγκεκριμένων λεξηματικά οριζόμενων ρητορικών σχημάτων. Τα ρητορικά σχήματα αυτά προσδίδουν στο διαφημιστικό κείμενο, σε γενικές γραμμές, γοητεία και το καθιστούν θελκτικό, αλλά, πολύ συγκεκριμένα, κάνουν όλα τα απαραίτητα για να «κερδηθεί» ο δέκτης: Συνεισφέρουν ουσιωδώς στο να καταστεί το διαφημιστικό κείμενο, όπως προαναφέραμε (6.1.1.4), υπαινικτικό, συναισθηματικό, παραστατικό, ευκολομνημόνευτο, εύκολα κατανοητό, πειστικό, επίκαιρο και «ζωντανό», καθώς και να πρεσβεύει την αξιοπιστία της έκκλησής του ή/και του διαφημίζοντος, παίζοντας με παγιωμένες αξίες και αντιλήψεις, ξυπνώντας (ανύπαρκτες) επιθυμίες και χειραγωγώντας. Ακολούθως θα παραθέσουμε τα πιο συχνά λεξηματικά ρητορικά σχήματα, όπως απαντώνται στα διαφημιστικά κείμενα (βλ. και Malá 2009:57-59):

	 

	1. Η «σύγκριση» ή «παρομοίωση» (γερμ. «Vergleich (der)»). Σχήμα κατά το οποίο παραλληλίζουμε δύο πράγματα που έχουν ομοιότητα μεταξύ τους για να καταστεί το ένα πιο παραστατικό ή ζωηρό. Καταδηλώνεται με τις λέξεις «σαν», «όπως», «καθώς». Λ.χ.: «Με το «χψ» αισθάνεσαι σαν νεογέννητος».

	 

	2. Η «μεταφορά» (γερμ. «Metapher (die)»). Σχήμα κατά το οποίο η κύρια σημασία μιας λέξης μεταφέρεται σε μια άλλη λέξη, λόγω κάποιας σχέσης εξωτερικής ή εσωτερικής ομοιότητας. Συνήθως προσδίδεται έμφαση και εντυπωσιασμός. Λ.χ.: «Ζωή από μέλι».

	 

	3. Η «προσωποποίηση» (γερμ. «Personifikation (die)»). Σχήμα κατά το οποίο αποδίδονται ανθρώπινες ιδιότητες σε ζώα, πράγματα, αφηρημένες έννοιες, φυτά. Λ.χ.: «Η σκούπα «φψ»: Ο καλύτερος υπηρέτης σας!».

	 

	4. Η «συναισθησία» (γερμ. «Synästhesie (die)»). Σχήμα κατά το οποίο έχουμε συμφυρμό δύο αισθήσεων. Λ.χ.: «Το ζεστό φως του … ».

	 

	5. Η «αλληγορία» (γερμ. «Allegorie (die)»). Συνιστά μια συνεχή μεταφορά ή παρομοίωση, μέσω της οποίας ο πομπός επιθυμεί να μεταδώσει υψηλά και δυσνόητα νοήματα με έναν τρόπο απλούστερο και εύληπτο. Λ.χ.: «Το καράβι της οικογενείας χρειάζεται έμπειρο καπετάνιο: τον πατέρα…».

	 

	6. Η «μετωνυμία» (γερμ. «Metonymie (die)»). Σχήμα κατά το οποίο αντικαθίσταται μία λέξη με μία άλλη, η οποία συνδέεται με την άλλη με κάποια σχέση υπαγωγής ή εξάρτησης. Λ.χ.: «Το στεφάνι [αντί ο γάμος]». 

	 

	7. Η «συνεκδοχή» (γερμ. «Synekdoche (die)»). Σχήμα κατά το οποίο οι λέξεις δεν χρησιμοποιούνται με την αρχική τους σημασία, αλλά με διαφορετική, δηλώνοντας είτε το μέρος αντί του όλου (γερμ. «pars pro toto») ή το όλον αντί του μέρους (γερμ. «totum pro parte»). Λ.χ.: «Ο Έλληνας [αντί της λέξης Έλληνες]» και «Ευρώπη [αντί της Ευρωπαϊκής Ένωσης]».

	 

	8. Η «περίφραση» (γερμ. «Periphrase (die»). Σχήμα κατά το οποίο μια έννοια εκφράζεται με δύο ή περισσότερες λέξεις αντί μίας. Λ.χ.: «το άστρο της νύχτας [για το φεγγάρι]». 

	 

	9. Ο «ευφημισμός» (γερμ. «Euphemismus (der)»). Είναι το σχήμα εκείνο, κατά το οποίο χρησιμοποιούμε λέξεις με καλή σημασία για την καταδήλωση πράγματος με κακή σημασία. Λ.χ.: «Καλλιτέχνης της καθημερινότητας η νοικοκυρά».

	 

	10. Η «έμφαση» (γερμ. «Emphase»). Σχήμα κατά το οποίο τοποθετούμε ορισμένες λέξεις κατά τέτοιον τρόπο, ώστε να πέφτει το μεγαλύτερο βάρος του λόγου σε αυτές και η προσοχή του αναγνώστη να εστιάζεται σ' αυτές. Λ.χ.: «Πω πω πω, επιτέλους ήρθε το «φψ» προϊόν».

	 

	11. Η «λιτότητα» (γερμ. «Litotes (die)»). Σχήμα κατά το οποίο μια λέξη εκφράζεται από την αντίθετή της συνοδευόμενη από άρνηση. Λ.χ.: «Κάθε μέρα ξοδεύετε όχι λίγα [δηλαδή πολλά].»

	 

	12. Η «υπερβολή» (γερμ. «Hyperbel (die)» ή «Hyperbole (die)»). Σχήμα κατά το οποίο κάτι μεγαλοποιείται για να προκαλέσει εντύπωση. Λ.χ.: «Ποτέ ξανά λεκέδες!».

	 

	13. Η «ειρωνεία» (γερμ. «Ironie (die)»). Συνίσταται στο ότι κάποιος αστειεύεται ή χλευάζει κάποιον χρησιμοποιώντας σκόπιμα λέξεις ή φράσεις που έχουν διαφορετική σημασία απ' ό,τι έχει στον νου του. Λ.χ.: «Τι ωραία που καθαρίσατε με το «φψ» προϊόν! [δηλαδή κάθε άλλο από καλά]).

	 

	14. Το «λογοπαίγνιο» (γερμ. «Wortspiel (das)»). Σχήμα κατά το οποίο πραγματοποιείται ένα παιχνίδι με τις λέξεις, συνήθως όταν αυτές είναι πολύσημες ή ομώνυμες, κάνοντας χρήση της υπερβολής, του χιούμορ, της έκπληξης. Λ.χ.: «Μεγκαλίσιους…[συνδέοντας το κανάλι Mega με την αγγλική λέξη «delicious (=πολύ εύγευστο, δηλαδή, κατ’ επέκταση, υπέροχο)».

	 

	15. Το «ομοιοκατάληκτο» (γερμ. «Reim»). Σχήμα κατά το οποίο στο τέλος διαδοχικών προτάσεων ή περιόδων υπάρχουν λέξεις ή καταλήξεις όμοιες ηχητικά. Λ.χ.: «Έλα ν’ αγοράσεις με πάθος, μην φοβάσαι, δεν είναι λάθος!».

	 

	 

	β.3 Φωνητικές ιδιαιτερότητες του ύφους

	Ως φωνητικές ιδιαιτερότητες του ύφους νοούνται ηχητικές εκφάνσεις της γλώσσας που βελτιώνουν την ηχητική εικόνα των λέξεων. Στα φωνητικά στοιχεία συγκαταλέγονται ηχητικά μέσα, όπως λ.χ. η «ονοματοποιία» (γερμ. «Onomatopöie (die)»), φωνητικό σχήμα, κατά το οποίο μια λέξη σχηματίζεται από μίμηση ενός φυσικού ήχου, λ.χ. «Τιτιβίζουν τα πουλάκια … », η «παρήχηση» (γερμ. «Alliteration (die)»), λ.χ. «Μεγάλη μέρα μας ξημέρωσε…» και η «εσωτερική παρήχηση» («Assonanz (die)»), λ.χ. «Πάρε τώρα φόρα…». Επιπροσθέτως, γίνεται χρήση των μέσων τονισμού μιας γλώσσας, όπως ο «ρυθμός» (γερμ. «Rhythmus (der)»), το «ηχόχρωμα» (γερμ. «Tonfarbe (die)») και η «ένταση ήχου» (γερμ. «Tonstärke (die)»). (Βλ. και Malá, 2009:55, Sowinski, 1999:135-137) 

	 

	β.4 Γραμματικές ιδιαιτερότητες του ύφους

	Ως γραμματικές ιδιαιτερότητες του ύφους αντιλαμβανόμαστε όλα τα διάφορα είδη λέξεων και καταλήξεων που τίθενται στη διάθεση ενός πομπού, προκειμένου να επιτύχει τον επικοινωνιακό του σκοπό. Σύμφωνα με τη Malá (2009:47-52), έχουμε ως βασικό γραμματικό υφολογικό μέσο τη χρήση συγκεκριμένων λεξηματικών κατηγοριών, όπως λ.χ. η κεντρική χρήση ρημάτων, τα οποία δύναται να απεικονίζουν, μέσω των γραμματικών κατηγοριών τους (πρόσωπο, αριθμός, γένος, χρόνος, έγκλιση, ενεργητική, μέση ή παθητική φωνή κ.λπ.), πολυάριθμα δεδομένα του επιστητού. Αλλά και η χρήση ουσιαστικών στις διάφορες γραμματικές κατηγορίες τους (γένος, αριθμός, πτώση) δύναται να είναι σημαντικοί φορείς εννοιών, αφού η κεντρική τους λειτουργία συνιστάται στο να καταδηλώνουν αντικείμενα, φαινόμενα, ιδιότητες, καταστάσεις κ.ά. Στη χρήση επιθέτων ιδιαίτερα σημαντική είναι η αύξησή τους. Σαν επιθετικοί προσδιορισμοί, πολλές φορές είναι ιδιαίτερα εξεζητημένα και επικουρούν στο να καθίσταται πιο παραστατικό και συγκεκριμένο ένα ουσιαστικό. Ως υφολογικά στοιχεία δύναται να λειτουργούν και οι αντωνυμίες, τα μόρια, και τα επιφωνήματα, καθώς οι αντωνυμίες μπορούν να εκφράσουν ταύτιση, αποστασιοποίηση, σύνδεση ή ακόμα και χαμηλή εκτίμηση. Τα μόρια της γερμανικής γλώσσας (λ.χ. aber, doch, denn κ.ά.) έχουν επικοινωνιακή και πραγματολογική λειτουργία, καθώς μπορούν να αλλάξουν το νόημα του εκφωνήματος. Επιπροσθέτως, και η χρήση επιφωνημάτων βοηθάει στην έκφραση συναισθημάτων. 

	Τέλος, και οι προσωπικές αντωνυμίες συνιστούν σημαντικό υφολογικό χαρακτηριστικό, καθώς συντελούν στο να απευθύνεται το διαφημιστικό κείμενο είτε αμεσότερα είτε εμμεσότερα στον δέκτη του μηνύματος. Με βάση την έρευνά μας, στον γερμανόφωνο πολιτισμικό χώρο η άμεση έκκληση στο 3ο πρόσωπο πληθυντικού ευγενείας είναι περισσότερο διαδεδομένη απ’ ό,τι στον ελληνόφωνο χώρο, όπου εκεί διατηρείται κατά κανόνα μια απόσταση από τον δέκτη και χρησιμοποιείται συνήθως πιο έμμεσα το 1ο πρόσωπο πληθυντικού, κάτι που παρατηρείται επίσης στον γερμανόφωνο χώρο. Ωστόσο, στον ελληνόφωνο χώρο διακρίνει κανείς στα εμπορικά διαφημιστικά και μια αρκετά συχνή χρήση των προσωπικών αντωνυμιών στο 1ο και 2ο πρόσωπο ενικού και πληθυντικού και της προστακτικής στο 2ο πρόσωπο ενικού και πληθυντικού, ενώ στον γερμανόφωνο πολιτισμό αυτό γίνεται λιγότερο συχνά και μόνο στο 2ο πρόσωπο ενικού.

	6.1.2 Συμπεράσματα για τη μετάφραση

	Από τη γενική κειμενοτυπολογία του διαφημιστικού κειμένου μπορούμε να συμπεράνουμε ότι ο μεταφραστής έχει να αντιμετωπίσει μια όχι και τόσο συνηθισμένη μεταφραστική εργασία, η οποία μπορεί να θεωρηθεί και σε έναν βαθμό ως πρόκληση για τη δημιουργικότητά του. Ας δούμε ακολούθως πώς αιτιολογείται αυτή η άποψη και κατά πόσο αποκλίνει η μετάφραση διαφημιστικών κειμένων από τη συνηθισμένη μεταφραστική πρακτική.

	Λόγω του κόστους που έχει η εκπόνηση νέων διαφημιστικών ενοτήτων για ένα συγκεκριμένο προϊόν, στην παγκοσμιοποιημένη αγορά πολύ συχνά οι επιχειρήσεις επιλέγουν τη μετάφραση διαφημίσεων, που δημιουργήθηκαν με συγκεκριμένο στρατηγικό κόνσεπτ για την αγορά-πηγή, και για την προώθηση του διαφημιζόμενου προϊόντος σε ξένες αγορές. Εννοείται ότι οι συγκεκριμένες διαφημίσεις έχουν στεφθεί με επιτυχία. Επομένως, η παγκοσμιοποίηση των αγορών προσδίδει στη μετάφραση ιδιαίτερα σημαντική θέση. Όπως είδαμε παραπάνω, το διαφημιστικό κείμενο συνιστά μια πολύ καλά σχεδιασμένη δημόσια, έμμεση και μονόδρομη μορφή επικοινωνίας. Η επικοινωνία αυτή είναι, όμως, σχεδιασμένη ως ενδοπολιτισμική επικοινωνία, κατά την οποία όλοι οι σχετικοί κειμενικοί παρονομαστές (βλ. 6.1.1.2) έχουν προσαρμοστεί στο να επιτύχουν τον κύριο επικοινωνιακό σκοπό τους, δηλαδή να πείσουν, με βάση την πολιτισμική εξειδίκευση του περιβάλλοντος-στόχος. Επομένως, συμπεραίνουμε προσωρινά ότι η μετάφραση διαφημιστικών κειμένων δεν μπορεί να αγνοήσει τις πολιτισμικές δομές και αναφορές του ΚΠ και ότι ο μεταφραστής θα πρέπει να τις λάβει υπόψη του κατά τη μετάφραση του ΚΠ στο νέο πολιτισμικό περιβάλλον. Επίσης, με βάση τα παραπάνω μπορούμε να συμπεράνουμε ότι κεντρικότατος παρονομαστής της μετάφρασης διαφημιστικών κειμένων είναι η λειτουργία του κειμενικού είδους αυτού στο περιβάλλον-στόχος. Το μετάφρασμα θα πρέπει οπωσδήποτε να διατηρήσει την πρωτευόντως προτρεπτική/κλητική και δευτερευόντως πληροφοριακή λειτουργία του. Όμως, για να μπορεί να γίνει αυτό σε ένα νέο γλωσσοπολιτισμικό περιβάλλον, ο μεταφραστής θα πρέπει συχνά να προβεί σε αλλαγές, διαφοροποιήσεις, προσθήκες, αφαιρέσεις και προσαρμογές σε δομικό, γλωσσικό και μη γλωσσικό επίπεδο που είναι επιβεβλημένες, προκειμένου το μετάφρασμα να «λειτουργήσει» στο νέο περιβάλλον του. Αν και σε άλλα κειμενικά είδη τα ζητήματα των διαφορετικών γλωσσικών, αλλά κυρίως, πολιτισμικών δεδομένων του ΚΠ και του ΚΣ μπορούν να συνιστούν ενίοτε και σημαντικούς μεταφραστικούς σκοπέλους, στο εν λόγω κειμενικό είδος είναι ουσιώδους σημασίας η μεταφραστική τους «υπερπήδηση», διότι, λόγω της βραχύτητας και, παράλληλα, πυκνότητας των πληροφοριών και του μηνύματος, συνιστούν το κατεξοχήν σημειολογικό πλαίσιο και μέσον επίτευξης του κεντρικού σκοπού της «πειθούς». 

	Με βάση τα παραπάνω, είναι επομένως λογικό ότι για τη μετάφραση διαφημιστικών κειμένων η λειτουργική προσέγγιση στη μετάφραση, όπως πρεσβεύεται λ.χ. από τη Θεωρία του Σκοπού και άλλες λειτουργικές θεωρίες (βλ. κεφ. 2), είναι ιδιαίτερα ενδεδειγμένη ως θεωρητικό υπόβαθρο. Πριν παρουσιάσουμε, βάσει της λειτουργικής θεωρίας, συνοπτικά τη διαδικασία κατά τη μετάφραση διαφημιστικών κειμένων (από τον χώρο του εμπορίου), θα θέλαμε να επισημάνουμε τις πέντε διαφορετικές περιπτώσεις μεταφραστικής προσέγγισης. Σύμφωνα με την Smith (1999:240 κ. επ., με αναφ. στο Smith/Klein-Braley, 1997) και Smith (2008:216 κ.επ.), ο μεταφραστής οφείλει να θέσει τα εξής δύο ερωτήματα, προκειμένου να αποφασίσει αν το διαφημιστικό κείμενο θα πρέπει να μεταφραστεί (ή όχι):

	 

	(1) Το προϊόν επιτελεί μια παρόμοια λειτουργία στη νέα αγορά, στο νέο περιβάλλον;

	(2) Γεννώνται συγκρίσιμες θετικές υποδηλώσεις στο νέο κοινό-στόχο μέσω της σημειολογίας της πρωτότυπης διαφήμισης;

	 

	Αν απαντώνται θετικά και τα δύο ερωτήματα, τότε ένα διαφημιστικό κείμενο δύναται να μεταφραστεί με τις εξής 5 στρατηγικές (Smith, 1999:40 κ. επ., με αναφ. στο Smith/Klein-Braley, 1997):

	 

	α. Μη μετάφραση (γερμ. «Keine Übersetzung»): Όταν πρόκειται για προϊόντα, των οποίων η έκκληση είναι κυρίως συναισθηματική, όπως αυτό συμβαίνει με διαφημίσεις για αρώματα, αλκοολούχα ποτά ή κοσμήματα, τις περισσότερες φορές το πρωτότυπο δεν μεταφράζεται, διότι το διαφημιστικό μήνυμα επιτυγχάνει τον σκοπό του σε πρώτο λόγο μέσω της εικόνας. 

	β. Εξαγωγική μετάφραση (γερμ. «Exportübersetzung»): Στην περίπτωση αυτή το ΚΣ οικειοποιείται των θετικών συνειρμών και υποδηλώσεων του περιβάλλοντος-πηγή και του ΠΠ. Γι’ αυτόν τον λόγο διατηρούνται απαράλλαχτα τόσο η επικεφαλίδα, η υποεπικεφαλίδα κ.λπ. όσο και το σλόγκαν του πρωτοτύπου, ενώ δύναται να προστεθεί ένα μικρό περιγραφικό κείμενο στη ΓΣ.

	γ. Άμεση μετάφραση (γερμ. «Direkte Übersetzung»): Αυτή η στρατηγική χρησιμοποιείται τις λιγότερες φορές, διότι δεν ανταποκρίνεται στα πολιτισμικά δεδομένα του ΠΣ. Συνήθως εφαρμόζεται για προϊόντα και παροχές υπηρεσιών, για τα οποία υπάρχει πολύ πληροφοριακό υλικό, όπως λ.χ. στις διαφημίσεις για τεχνολογικά προϊόντα. 

	δ. Προσαρμογή (γερμ. «Adaption»): Εδώ διατηρείται το μη γλωσσικό υλικό, αλλά το γλωσσικό υλικό προσαρμόζεται στα δεδομένα του ΠΣ. Αυτή η στρατηγική κυριαρχεί στον τομέα της διαφήμισης προϊόντων και, σύμφωνα με τις συγγραφείς (ομοίως), θα έπρεπε να εφαρμόζεται πιο πολύ και στον τομέα της τουριστικής διαφήμισης. 

	ε. Αναθεώρηση (γερμ. «Revision»): Σε αυτήν τη στρατηγική διατηρείται πάλι το μη γλωσσικό υλικό, αλλά εκπονείται ένα εντελώς νέο κείμενο. Πρόκειται για μια αρκετά επισφαλή μέθοδο, αφού το μη γλωσσικό και γλωσσικό υλικό του πρωτοτύπου έχουν συλληφθεί ως μια (σημειολογική) ενότητα και, ως εκ τούτου, δεν είναι εύκολο να χωριστούν. (Ότι ακολουθείται και αυτή η στρατηγική, το αποδεικνύουν, ωστόσο, και οι διαφημίσεις για τα κινητά τηλέφωνα Sony Ericsson στην Αγγλία και στην Αυστρία).

	 

	Στο είδος που επιλέξαμε να παρουσιάσουμε τόσο θεωρητικά όσο και πρακτικά, το διαφημιστικό κείμενο για τον τομέα του εμπορίου και των παροχών υπηρεσιών, η «προσαρμογή» θεωρείται και ενδεδειγμένη και συνήθης μεταφραστική πρακτική (βλ. και Nomura, 2000:262 και Framson, 2007:190 κ.επ.). Για να μπορέσουμε να αποσαφηνίσουμε τη σχετική μεταφραστική διαδικασία και για να μπορέσουμε να διατυπώσουμε στη συνέχεια τους κεντρικούς άξονες για τη μεταφραστική πράξη, θα θέλαμε να επικεντρωθούμε θεωρητικά λίγο περισσότερο στη στρατηγική αυτή και να δούμε ποια είναι τα επιμέρους διαδικαστικά βήματα που θα πρέπει να διανύσει ένας μεταφραστής, προκειμένου να μεταφράσει ένα διαφημιστικό κείμενο με βάση αυτήν την τακτική.

	Με την ανάθεση του μεταφραστικού έργου ο μεταφραστής καλείται, αφού έχει απαντήσει θετικά στα δύο παραπάνω ερωτήματα και έχει επιλέξει τη στρατηγική της προσαρμογής ως καταλληλότερη για τη μετάφραση στο περιβάλλον-στόχος, πρώτα απ’ όλα να αναλύσει και να προσδιορίσει επακριβώς: α) το μήνυμα του διαφημιστικού κειμένου και β) τη σημειολογική τακτική, με την οποία μεταφέρεται αυτό το μήνυμα, δηλαδή αν υπόσχεται, αν υποδηλώνει, αν ενθαρρύνει κ.λπ. και πώς ακριβώς γίνεται αυτό. Στο α) παίζει ρόλο κατά πόσο αυτό το μήνυμα μπορεί να γίνει αποδεκτό σε όλο του το εννοιολογικό φάσμα από το κοινό-στόχος του μεταφράσματος και στο β) ο μεταφραστής θα πρέπει να εξετάσει, πρώτον, αν η ακολουθούμενη τακτική γίνεται αποδεκτή και από το περιβάλλον-στόχος και, αν ναι, κατά πόσο τα γλωσσικά μέσα του πρωτοτύπου ενδείκνυνται και για το μετάφρασμα και κατά πόσο είναι κατανοητά από τον ΠΣ. Όλα τα παραπάνω εξαρτώνται, βέβαια, από κάποιες παραμέτρους της κειμενικής ανάλυσης που θα πρέπει, σύμφωνα με το λειτουργικό παράδειγμα (βλ. Nord, 1988:κεφ. 2), να έχουν οριστεί από πριν. Δεδομένης της σταθερής τριπλής λειτουργίας του μεταφράσματος διαφημιστικού κειμένου, πέρα από τους εξωγενείς παράγοντες του χρόνου, του τόπου, της πρόθεσης, της αφορμής, του μέσου και του δίαυλου, ο μεταφραστής θα πρέπει να έχει αποσαφηνίσει πάνω απ’ όλα  την ομάδα-στόχος του μεταφράσματος, δηλαδή όλο το φάσμα της πραγματολογίας του δέκτη (ηλικία, επάγγελμα, κοινωνικό στάτους, μορφωτικό επίπεδο, κ.λπ.), αλλά και την πραγματολογία του αποστολέα του μεταφράσματος (αλλάζει ίσως σε σχέση με τον αποστολέα του πρωτοτύπου;). Αφού, λοιπόν, ο μεταφραστής ορίσει πρώτα την πραγματολογία του δέκτη και του αποστολέα του μεταφράσματος, πάντοτε με γνώμονα την πολιτισμικά εξειδικευμένη φύση και των δύο, μπορεί να αποφασίσει κατά πόσο το μήνυμα του πρωτοτύπου μπορεί στο σύνολό του να παραμείνει αναλλοίωτο, αν μπορεί να διατηρηθεί η ακολουθούμενη από το πρωτότυπο τακτική και αν μπορούν να χρησιμοποιηθούν τα ίδια ακριβώς γλωσσικά μέσα, όπως εκείνα του πρωτοτύπου. Σημαντικό είναι να τονίσουμε ότι οι όποιες αποφάσεις και προσαρμογές θα πρέπει πάντοτε να γίνονται με ιδιαίτερη προσοχή και σε σημειολογική αρμονία με το μη γλωσσικό σκέλος του διαφημιστικού κειμένου, που, όπως προαναφέραμε, σύμφωνα με τις Smith/Bradley (1997), στη στρατηγική της «προσαρμογής» δεν αλλάζει. Ωστόσο, υποστηρίζουμε, σε αντίθεση με τις προαναφερθείσες ερευνήτριες, ότι στο πλαίσιο της τεχνικής της «προσαρμογής» ο μεταφραστής θα πρέπει να λάβει σοβαρά υπόψη του το ενδεχόμενο και τα μη γλωσσικά μέσα να χρειάζονται «αναπροσαρμογή» στα δεδομένα του ΠΠ, καθώς δύναται να είναι σε τέτοιο βαθμό πολιτισμικά εξειδικευμένα, ώστε να μην είναι κατανοητά στον δέκτη του μεταφράσματος, καθώς και να μην μπορούν να συνδυαστούν ικανοποιητικά σε σημειολογικό επίπεδο με τα νέα γλωσσικά δεδομένα. 

	Με βάση αυτήν τη γενική παρουσίαση της μεταφραστικής διαδικασίας, δύναται να διατυπωθούν οι εξής κεντρικοί στρατηγικοί άξονες για τη μετάφραση του κειμενικού είδους των διαφημιστικών κειμένων στον τομέα του εμπορίου και των παροχών υπηρεσιών με τη μέθοδο της «προσαρμογής», με έμφαση στο ζεύγος γλωσσών ελληνικά/γερμανικά:

	 

	
		α. Εξετάζουμε αν το προϊόν επιτελεί μία παρόμοια λειτουργία στη νέα αγορά, στο νέο περιβάλλον.

		β. Εξετάζουμε αν γεννώνται συγκρίσιμα θετικές υποδηλώσεις στο νέο κοινό-στόχο, μέσω της σημειολογίας της πρωτότυπης διαφήμισης.

		γ. Ορίζουμε την πραγματολογία του αποστολέα και του δέκτη του μεταφράσματος.

		δ. Προσδιορίζουμε ακριβώς το διαφημιστικό μήνυμα του πρωτοτύπου.

		ε. Ελέγχουμε τη συμβατότητα του μηνύματος του ΚΠ με την πραγματολογία του αποστολέα και του δέκτη του ΚΣ.

		ζ. Ορίζουμε τη σημειολογική τακτική και τα γλωσσικά μέσα, μέσω των οποίων επιτυγχάνεται το πρωτότυπο μήνυμα.

		η. Ελέγχουμε τη συμβατότητα της σημειολογικής τακτικής και των γλωσσικών μέσων του ΚΠ με την πραγματολογία του αποστολέα και του δέκτη του ΚΣ.

		θ. Προσοχή: Διατηρούμε, αφαιρούμε ή προσαρμόζουμε τα γλωσσικά μέσα του ΚΠ στο παραγόμενο ΚΣ, προσέχοντας πάντοτε παράλληλα να υπάρχει σημειολογική αρμονία των (νέων) γλωσσικών δεδομένων στο ΚΣ με τα μη γλωσσικά μέσα που, κατά κανόνα, υιοθετούνται απαράλλαχτα από το ΚΠ, έτσι ώστε να μην υποσκάπτεται η «χειραγωγική» δυναμική του επιδιωκόμενου μηνύματος. Αν είναι απολύτως απαραίτητο αντικαθιστούμε και τα μη γλωσσικά μέσα του πρωτοτύπου με κατάλληλο για το μετάφρασμα και τους δέκτες του μη γλωσσικό υλικό.

		ι. Στην ευθεία μετάφραση (γερμανικά – ελληνικά), σε γενικές γραμμές παρατηρείται μια ροπή προς την αποφυγή ουσιαστικοποιήσεων και τη χρήση επιθετικών προσδιορισμών και ουσιαστικών, και αντίστροφα για τη μετάφραση ελληνικά - γερμανικά.

		κ. Οι διαφημιστικές τακτικές που διέπουν τα κείμενα δεν είναι πάντα καθολικά αποδεκτές, αλλά πολλές φορές είναι πολιτισμικά εξειδικευμένες. Λ.χ. στα κράτη με μουσουλμανική θρησκεία επιβάλλεται μεγαλύτερη σεμνότητα και δεν επιτρέπονται οι σεξουαλικές υποδηλώσεις και οι αντίστοιχοι συνειρμοί, κάτι που στην πλειοψηφία των κρατών με χριστιανική θρησκεία αντιμετωπίζεται πολύ πιο ελεύθερα. Αυτό ο μεταφραστής καλείται να το έχει διαρκώς υπόψη του.



	 

	Όπως θα δούμε και στη συνέχεια (βλ. 6.2 – 6.3), οι απαιτήσεις που τίθενται στον μεταφραστή των διαφημιστικών κειμένων του γλωσσοπολιτισμικού ζεύγους ελληνικά/γερμανικά είναι εξαιρετικά υψηλές. Δεν είναι μόνο οι όποιες δυσκολίες που προκύπτουν κατά την αντιπαραβολή των δύο γλωσσών, τόσο σε επίπεδο επίσημης γλώσσας όσο και σε εκείνο των γλωσσικών ποικιλιών (βλ. κεφ. 3, β.3). Ιδιαίτερες απαιτήσεις τίθενται και στη Διαπολιτισμική πραγματολογική μεταφραστική επάρκεια του μεταφραστή (βλ. κεφ.3, σχεδιάγραμμα 1), καθώς ο μεταφραστής καλείται να εξομαλύνει μέσω της μετάφρασής του πολιτισμικά κενά και σκοπέλους, αποφεύγοντας έτσι εκ των προτέρων ενδεχόμενες παρεξηγήσεις, αλλά και στην ικανότητά του να ερμηνεύει και να (ανα)παράγει ρητορικά σχήματα, συνήθως σε αλληλεπίδραση γλώσσας και εικόνας, δημιουργώντας, σε έναν βαθμό, και λογοτεχνικά μικρο-κείμενα με συγκεκριμένη λειτουργική δυναμική και προσαρμοσμένα σε ένα νέο πολιτισμικό περιβάλλον. 

	Συνεπώς, η μετάφραση διαφημιστικών κειμένων είναι μια ιδιαίτερα απαιτητική δημιουργική μεταφραστική δράση, κατά την οποία ο μεταφραστής «ξαναγράφει» το ΚΠ προσαρμόζοντάς το στις νέες ανάγκες ενός νέου περιβάλλοντος-στόχος. Αυτό καθιστά τον μεταφραστή διαφημιστικών κειμένων όχι μόνο γλωσσικό και πολιτισμικό διαμεσολαβητή, αλλά και του προσδίδει την επιτομή του (ανα)δημιουργού (βλ. και Nomura, 2000:269). Επομένως, οι μεταφράσεις διαφημιστικών κειμένων συνιστούν, θα μπορούσαμε να πούμε, όπως και οι μεταφράσεις συνταγών μαγειρικής, μικρά καλλιτεχνήματα της διαπολιτισμικής επικοινωνίας, τα οποία συνίστανται σε μια αρμονική σύμπλευση κειμένου, λόγου και πολιτισμού, που, στη συγκεκριμένη περίπτωση, εν τέλει θα πρέπει να πείσουν ως προς την μεταφραστική τους ποιότητα όχι στην κουζίνα και στον ουρανίσκο, αλλά στη σκληρή πραγματικότητα της ελεύθερης αγοράς του σημερινού κόσμου.

	 

	 

	6.2 Μεταφραστικές ασκήσεις ελληνικά – γερμανικά

	Όπως και με την προηγούμενη ενότητα μεταφραστικής πρακτικής (βλ. 5.2), έτσι και εδώ οι ακόλουθες μεταφραστικές ασκήσεις έχουν ως κύριο σκοπό να μας εξοικειώσουν με το κειμενικό είδος των διαφημίσεων στον ελληνικό πολιτισμό και με τη μετάφρασή του στον γερμανικό ως ΠΣ. Λόγω του εξαιρετικά ευρέος φάσματος των διαφημιστικών θεματολογιών, αλλά και της ποικιλίας των διαφορετικών εξωκειμενικών δεδομένων (πραγματολογία του αποστολέα και του δέκτη, μέσον, δίαυλος, αφορμή, πρόθεση) που διαμορφώνουν τη διαφημιστική στρατηγική και τεχνική, θα θέλαμε να περιοριστούμε σε δύο μόνο υποκατηγορίες του διαφημιστικού κειμένου, στις διαφημίσεις για εμπορικά προϊόντα και, συγκεκριμένα, τρόφιμα και ποτά και στα διαφημιστικά κείμενα για ξενοδοχειακές υπηρεσίες. Οι επιμέρους εξωκειμενικοί παράγοντες θα ονοματίζονται για κάθε διαφημιστικό κείμενο εκ των προτέρων ξεχωριστά.

	Όπως και παραπάνω (βλ. 5.2), ο αναγνώστης έχει τη δυνατότητα να διαβάσει τα σχόλια του συγγραφέα για το ακριβώς προηγηθέν μεταφραστικό σκέλος που βρίσκεται μέσα σε αγκύλες. Τα σχόλια αφορούν στις επιλογές του συγγραφέα και στην αιτιολόγησή τους. Το φάσμα των μεταφραστικών επιλογών δύναται να συμπεριλαμβάνει τόσο απλά λεξιλογικά δεδομένα όσο και συντακτικά, μορφολογικά, αλλά κυρίως, πολιτισμικά δεδομένα και ρητορικά σχήματα. Επίσης, συμπεριλαμβάνεται στα σχόλιά μας και το μη γλωσσικό υλικό των διαφημιστικών κειμένων, δηλαδή οι φωτογραφίες ή εικόνες τους, καθώς συσχετίζεται σημειολογικά και με το γλωσσικό υλικό τους. Θα θέλαμε, επίσης, να επισημάνουμε ότι η σειρά με την οποία οι συγκεκριμένες μεταφραστικές ασκήσεις παρατίθενται, αντικατοπτρίζει και έναν -κατ’ εκτίμηση - αύξοντα βαθμό δυσκολίας ανά θεματολογία. Επιπλέον, οι συγκεκριμένες ασκήσεις έχουν σχεδιαστεί με τέτοιον τρόπο, έτσι ώστε να μπορούν να χρησιμοποιηθούν για τις ενότητες διδασκαλίας 4 – 8 στο μάθημα «Γενική Μετάφραση Ελληνικά – Γερμανικά» του Α’ ή και Β’ εξαμήνου σπουδών στην τριτοβάθμια εκπαίδευση. Έτσι, προσφέρεται στον δυνητικό μεταφραστή η δυνατότητα να εντρυφήσει τόσο στο θεωρητικό σκέλος που αφορά στο συγκεκριμένο κειμενικό είδος όσο και στο πρακτικό σκέλος. Σε αυτό το πλαίσιο, αν κριθεί αναγκαίο από τον διδάσκοντα, μπορεί να προσθέσει κατά βούληση και άλλες αντίστοιχες μεταφραστικές ασκήσεις για την εμπέδωση της μεταφραστικής επάρκειας στο κειμενικό είδος των διαφημιστικών κειμένων και με τη μεταφραστική κατεύθυνση ελληνικά-γερμανικά. Επίσης, το παρόν σύγγραμμα προσφέρει και ένα εμπεριστατωμένο σχετικό ειδικό γλωσσάριο στο Παράρτημα γλωσσαρίων, το οποίο μπορεί να συμβουλεύεται ο φοιτητής κατά την ενασχόλησή του με τις ακόλουθες ασκήσεις ή να του φανεί χρήσιμο και για τις όποιες περαιτέρω σχετικές μεταφραστικές δραστηριότητές του. Λόγω του εύρους των θεματολογιών της διαφήμισης αποφασίσαμε το αμφίδρομο δίγλωσσο αυτό γλωσσάριο να περιορίζεται θεματολογικά στις «διαφημίσεις ξενοδοχείων», καθώς αυτή η κατηγορία είναι, λόγω των ρεαλιστικών αναγκών στην Ελλάδα, επαγγελματικά ιδιαίτερα χρήσιμη για τον ελληνόφωνο μεταφραστή. 

	Αντίθετα από την προτεινόμενη μεθοδολογία προσέγγισης στη μετάφραση του κειμενικού είδους των συνταγών (βλ. κεφ. 5), εμείς προτείνουμε μεθοδολογικά ο ασκούμενος να μεταφράζει τα παρακάτω ΚΠ από την αρχή ως σημειολογικά ενιαία κείμενα, λαμβάνοντας υπόψη τόσο τον παράγοντα της σημειολογικής σύνδεσης των μη γλωσσικών στοιχείων με τα γλωσσικά όσο και τον παράγοντα της πολιτισμικής εξειδίκευσης σε γλωσσικό και μη γλωσσικό επίπεδο, πριν διασταυρώσει τις όποιες μεταφραστικές του επιλογές με τις προτεινόμενες από τον συγγραφέα και τα σχετικά για κάθε επιλογή σχόλιά του. 

	Τέλος, κατά τη μετάφραση των κάτωθι διαφημιστικών κειμένων θα χρησιμοποιήσουμε μερικώς τη λειτουργική μέθοδο κειμενικής ανάλυσης της Nord (1988), λαμβάνοντας υπόψη τους κεντρικούς εξωκειμενικούς παράγοντες για τη δημιουργία του ΚΣ, όπως είναι, πέραν της λειτουργίας, η πραγματολογία του αποστολέα και του δέκτη, η πραγματολογία του τόπου και του χρόνου, το μέσον και ο δίαυλος, η πρόθεση και η αφορμή.

	6.2.1. Α΄ μεταφραστική άσκηση

	Ξεκινούμε τις μεταφραστικές μας ασκήσεις με ένα εμπορικό διαφημιστικό κείμενο από το περιοδικό «blue» της αεροπορικής εταιρείας Aegean Airlines που χρονολογείται από το 2008. Πρόκειται για μια διαφημιστική ενότητα με μικρό κειμενικό όγκο και συνιστά, μεταξύ των επιλεγέντων διαφημιστικών κειμένων για τη μεταφραστική κατεύθυνση ελληνικά – γερμανικά, κατά τη δική μας εκτίμηση, μεταφραστικά και την πιο εύκολη, παρά τη φαινομενική δυσκολία του λογοπαιγνίου του πρωτοτύπου. Ας δούμε στη συνέχεια ποιες στρατηγικές και τεχνικές ενδείκνυται να ακολουθήσει ο μεταφραστής, για να προσαρμόσει το ακόλουθο διαφημιστικό κείμενο, έτσι ώστε να προσελκύσει τον Γερμανό δέκτη. Για το ΚΣ, ως πραγματολογία του αποστολέα ορίζουμε ξανά την Aegean Airlines, ως μέσον και δίαυλο και το περιοδικό blue, ως πραγματολογία του δέκτη τον Γερμανό τουρίστα που ταξιδεύει αεροπορικώς στην Ελλάδα, ως αφορμή το πλασάρισμα στη διεθνή αγορά του συγκεκριμένου κρασιού και ως πρόθεση την επιθυμία της συγκεκριμένης αεροπορικής εταιρίας να προωθήσει την ελληνική οικονομία.   

	6.2.1.1 Ελληνικό ΚΠ

	[image: C:\Users\όλαφ\Documents\Κτήμα Παυλίδης, φωτό1, κεφ.6.jpg]

	Εικ. 6.1. Διαφημιστικό1: «Θέμα. Κτήμα Παυλίδης». Περιοδικό blue, Aegean Airlines, τεύχος 22, 2008, σ. 215. (Με την άδεια του «Κτήμα Παυλίδης»).

	6.2.1.2 Γερμανικό ΚΣ

	[Μη γλωσσικά δεδομένα]: [Βάσει της θεωρίας περί της στρατηγικής της «προσαρμογής» στη μετάφραση διαφημιστικών κειμένων, τα μη γλωσσικά στοιχεία μένουν αναλλοίωτα. Η σημειολογία του μη γλωσσικού υλικού της ορχιδέας συνίσταται στο ότι το συγκεκριμένο λουλούδι συνδέεται τόσο χρωματικά με το βυσσινί χρώμα του κρασιού και την εν μέρει βυσσινή ετικέτα του όσο και υποδηλωτικά σε σχέση με την «υψηλή ποιότητα» που συμβολίζει η ορχιδέα που, κατ’ επέκταση, μεταφέρεται και στο κρασί. Η ετικέτα χρωματικά διατηρείται ως έχει, η κεντρική επικεφαλίδα της διατηρείται ως έχει, μόνο οι υπόλοιπες αναγραφές μεταφράζονται στα γερμανικά (Weingut Pavlidis, Regionalwein aus Drama, Nordgriechenland, 2004, griechisches Produkt). Σημασία θα πρέπει να προσδοθεί και στην κατανομή των μη γλωσσικών στοιχείων στο διαφημιστικό κείμενο, όπου τοποθετείται πάνω αριστερά μια αρκετά μεγάλη συστάδα ορχιδέων, κάτω δεξιά μόνο δύο ορχιδέες και στη μέση δεξιά η φωτογραφία του μπουκαλιού. Η συγκεκριμένη τοποθέτηση έχει ως αποτέλεσμα να δημιουργείται μια προοπτική στη φωτογραφία με το μπουκάλι και, παράλληλα, να τίθεται στο κέντρο του οπτικού πεδίου του δέκτη, δίνοντας έτσι έμφαση στο ίδιο το προϊόν.] 

	 

	[Γλωσσικά δεδομένα]: [Αποτελούνται μόνο από: 1) την επωνυμία της εταιρείας, 2) το σλόγκαν και 3) τα στοιχεία επικοινωνίας.] 

	WEINGUT PAVLIDIS

	[1) Επωνυμία της εταιρείας: Η μεταγεγραμμένη επωνυμία της εταιρείας «KTIMA PAVLIDIS» δεν είναι σε καμία περίπτωση κατανοητή στα γερμανικά. Η ελληνική λέξη «κτήμα» αποδίδεται στα γερμανικά με «Weingut». Πέρα από την ορθότητα της απόδοσης και της απορρέουσας ορθής κατανόησης από τον δέκτη, το δεύτερο συνθετικό «-gut» ενώνει σημειολογικά την επικεφαλίδα με το σλόγκαν του διαφημιστικού. Το λογότυπο (δαφνοστέφανο) πρέπει να συμπεριληφθεί, καθώς, συν τοις άλλοις, συνδέεται μη γλωσσικά και με την ετικέτα.]   

	Wenn du den Wein liebst, dann machst du ihn zu deinem “Gut”. 

	Das ist das Thema.

	[2) Σλόγκαν: Στο πρωτότυπο το σλόγκαν στηρίζεται στο λογοπαίγνιο που δημιουργείται από τον εννοιολογικό συσχετισμό των λέξεων «κτήμα» και «θέμα». Λόγω της πολυσημίας τους («κτήμα» = 1. έκταση καλλιεργήσιμης γης, 2. η επωνυμία της διαφημιζόμενης εταιρίας και 3. απόκτημα και «θέμα» = 1. κεντρικό εννοιολογικό περιεχόμενο 2. ζήτημα και 3. όνομα του συγκεκριμένου κρασιού), ο δέκτης παρασύρεται έμμεσα στην σκέψη ότι, αν όντως είναι λάτρης του οίνου, θα πρέπει οπωσδήποτε, δηλαδή «αυτό είναι το θέμα», να κάνει «δικό του», δηλαδή «κτήμα του» -κυριολεκτικά και μεταφορικά- ένα τέτοιο κρασί, που δεν είναι άλλο από το επονομαζόμενο ως «Θέμα» κρασί του συγκεκριμένου κτήματος. Παράλληλα, το ίδιο εκφώνημα «Αυτό είναι το θέμα» ξεχωρίζει υπερτεμαχιακά με πιο παχιά γράμματα από το προηγηθέν εκφώνημα, προσδίδοντας γραφική και σημειολογική βαρύτητα στο όνομα του κρασιού. Η συχνή αυτή αναφορά τόσο της επωνυμίας της εταιρείας όσο και του ίδιου του κρασιού έχει ως σκοπό να αποτυπωθούν αυτές οι λέξεις στη μνήμη του δέκτη και ενδεχόμενου καταναλωτή. Στη συγκεκριμένη περίπτωση, η απόδοση ναι μεν προαπαιτεί καλές γνώσεις της γερμανικής, αλλά οι απαιτήσεις σε γλωσσική δημιουργικότητα είναι περιορισμένες. Λόγω της ύπαρξης αντίστοιχων πολύσημων λεξημάτων στη γερμανική, η «τεχνική» στην απόδοση είναι εύκολα εφαρμόσιμη. Σ’ ό,τι αφορά στη «στρατηγική», δηλαδή το περιεχόμενο και τη δομή του, επίσης δύναται να διατηρηθεί απαράλλαχτη. Τόσο η ακολουθούμενη στρατηγική όσο και η τακτική κατά τη μετάφραση του πρωτοτύπου στην γερμανική δεν επηρεάζουν τη λειτουργικότητα της παραγόμενης διαφήμισης, η κλητικότητά της παραμένει έντονη και, ως εκ τούτου, πρόκειται για ένα «δυνατό» ΚΣ.] 

	Weinbaugebiet – Weinkeller, 66100 Drama, Griechenland/ www.ktima-pavlides.gr

	[3) Στοιχεία επικοινωνίας: Μεταφράζουμε τα ουσιαστικά «Vineyards-Winery», καθώς και αναφέρουμε την πόλη παραγωγής (με ΤΚ) και τη χώρα, για να επισημάνουμε την ελληνικότητα του προϊόντος στον Γερμανό επισκέπτη της χώρας. Η αναφορά της ιστοσελίδας της εταιρείας είναι απαραίτητη για την αναζήτηση περαιτέρω πληροφοριών από τον ενδιαφερόμενο. Επίσης, προσδίδεται έτσι και ένας παγκοσμιοποιημένος χαρακτήρας της εταιρείας.]

	 

	6.2.2. Β΄ μεταφραστική άσκηση 

	Η δεύτερη μεταφραστική άσκησή μας είναι, επίσης, από τον χώρο της εμπορικής διαφήμισης, αφού πραγματεύεται θεματολογικά το τυρί. Όπως θα δούμε, ωστόσο, χαρακτηρίζεται από έναν μεγαλύτερο βαθμό δυσκολίας συγκριτικά με την πρώτη μεταφραστική άσκηση. Είναι ως προς τον κειμενικό όγκο λίγο μεγαλύτερη από την πρώτη και προέρχεται από το ένθετο περιοδικό μιας κυριακάτικης έκδοσης της εφημερίδας Καθημερινή του 2008. Οι εξωκειμενικοί παράγοντες του ΚΣ ορίζονται διαφορετικά απ’ ό,τι στην πρώτη μεταφραστική άσκηση. Το συγκεκριμένο διαφημιστικό κείμενο προορίζεται για γιγαντοαφίσα (μέσον, δίαυλος) στους σταθμούς του μετρό στις μεγαλουπόλεις της Γερμανίας (πραγματολογία του τόπου, του χρόνου και του δέκτη), η πραγματολογία του αποστολέα είναι ο κεντρικός εμπορικός αντιπρόσωπος ελληνικών προϊόντων στη Γερμανία, ως αφορμή το πλασάρισμα στη γερμανική αγορά του συγκεκριμένου προϊόντος και ως πρόθεση η επιθυμία του συγκεκριμένου αντιπροσώπου για προσωπικό κέρδος, αλλά, παράλληλα, και η προώθηση της ελληνικής οικονομίας.   

	 

	6.2.2.1 Ελληνικό ΚΠ 

	 [image: C:\Users\όλαφ\Documents\Κάλλιπος, Αρχεία Olaf Immanuel Seel, 1-\Τυρί FINA, φωτό2, κεφ. 6.jpg]

	Εικ. 6.2. Διαφημιστικό 2 (τμηματική απεικόνιση):  «FINA». (Κυριακάτικη έκδοση της εφημερίδας Καθημερινή, ένθετο περιοδικό, 2008).

	6.2.2.2 Γερμανικό ΚΣ

	[Μη γλωσσικά δεδομένα]: [Εδώ θα περιγράψουμε εν συντομία τα μη γλωσσικά στοιχεία, καθώς δεν ήταν εφικτό να βρεθεί ο φορέας/το άτομο για να μας δώσει την άδεια αναδημοσίευσης ολόκληρης της διαφημιστικής ενότητας, παρά τις επανειλημμένες προσπάθειές μας. Ως εκ τούτου, έχουμε κόψει και παραθέσει κυρίως το κειμενικό σκέλος της.  Βάσει της θεωρίας περί της στρατηγικής της «προσαρμογής» στη μετάφραση διαφημιστικών κειμένων, τα μη γλωσσικά στοιχεία μένουν αναλλοίωτα. Η σημειολογία του μη γλωσσικού υλικού (που δεν φαίνεται εδώ) της θάλασσας, του απέραντου γαλάζιου, του λευκού ιστιοφόρου και του ελληνικού ήλιου στο φόντο ταιριάζει και ως εικόνα, αλλά και σημειολογικά είναι εξαιρετικά αρμονική με το ελαφρώς μαυρισμένο, λεπτό και καλλίγραμμο γυναικείο σώμα που απεικονίζεται μισό και «α-πρόσωπο» να στέκεται στην παραλία με την ξανθή άμμο στην εικόνα της διαφήμισης μπροστά αριστερά, κρατώντας στο αριστερό (και μοναδικό) χέρι που απεικονίζεται μια συσκευασία με το διαφημιζόμενο τυρί. Κάτω δεξιά, σαν απλωμένα πάνω στην παραλία, απεικονίζονται τα χρωματικά συγγενικά με αυτήν υπόλοιπα προϊόντα με το εμπορικό όνομα «FINA».] 

	 

	[Γλωσσικά δεδομένα]: [1) Επικεφαλίδα, 2) σύντομο περιγραφικό κείμενο, 3) ονομασία προϊόντος και 4) σλόγκαν. Με βάση αυτά τα δεδομένα, η στρατηγική κατά την προσαρμογή στο ΚΣ δεν προβλέπει κάποιες μεταβολές περιεχομένου, καθώς είναι, λόγω της συντομίας και σημειολογικής συνεκτικότητας εικόνας και λόγου, αλλά και της «καλοκαιρινής ελαφρότητας» που αποπνέει, ιδιαίτερα κατάλληλη για να καλύψει όλες τις απαιτήσεις που τίθενται από τους εξωκειμενικούς παράγοντες. Δυσκολίες αφορούν, ωστόσο, στο τεχνικό επίπεδο της προσαρμογής, δηλαδή στη γλωσσική απόδοση στο ΚΣ που θα πρέπει να συμπεριλαμβάνει τόσο τη ρητορικότητα του λόγου στο ΚΠ, μέσω της οποίας επιτυγχάνεται και συνειρμική ταύτιση του καταναλωτή με την κομψότητα του απεικονιζόμενου σώματος, στην περίπτωση που καταναλώνει το συγκεκριμένο προϊόν, όσο και τη σημειολογική σύνδεση με όλα τα μη γλωσσικά στοιχεία της διαφημιστικής ενότητας.]

	Im Sommer schlank und fein?! Kann nur mit … FINA sein.

	[1. Επικεφαλίδα: Η ρηματική δομή της ελληνικής «σε θέλει», όπως τη βλέπουμε στο πρωτότυπο, είναι μηδενική στη γερμανική. Έχουμε επισημάνει παραπάνω (βλ. 6.1.1.4 (β.1)) ότι η συχνότητα ρηματικών δομών στην ελληνική είναι μεγαλύτερη απ’ ό,τι στη γερμανική και ότι στη γερμανική απαντώνται συχνότερα ουσιαστικοποιημένες δομές ή επίθετα, επιρρήματα και ουσιαστικά. Αυτό μας ωθεί να εκμεταλλευτούμε τις δομικές αυτές ιδιαιτερότητες και να δημιουργήσουμε ένα διττό δυναμικό σχήμα απρόσωπο και ελλειπτικό, αλλά αποτελεσματικό ως προς την αποτύπωση στη μνήμη του δέκτη, αφού χρησιμοποιούμε ρητορικά σχήματα (παρήχηση: Sommer schlank), έλλειψη (δεν λέγεται ρητά, αλλά υπονοείται το ρήμα και το πρόσωπο, στο οποίο απευθύνεται το πρώτο σκέλος του σλόγκαν), ομοιοκαταληξία (fein/sein), ετυμολογικό σχήμα (fein/FINA), αλλά και υπερτεμαχιακά στοιχεία (ερωτηματικό και θαυμαστικό, καθώς και αποσιωπητικά), που προσθέτουν αφενός μια διττή εννοιολογική προσεγγισιμότητα (που και στις δύο περιπτώσεις είναι εξαιρετικά αποδεκτές) και αφετέρου προσφέρουν (τα αποσιωπητικά) μια έμφαση στο ίδιο το προϊόν. Όλα τα παραπάνω όχι μόνο αποδίδουν επαρκώς το εννοιολογικό εύρος της πρωτότυπης επικεφαλίδας και τη σύνδεσή της με τα υπόλοιπα γλωσσικά και μη γλωσσικά δεδομένα, αλλά και έχουν επαρκή ρητορικότητα, προκειμένου να τραβήξουν τα βλέμματα των Γερμανών δεκτών στις αποβάθρες των τρένων και μέσα σε αυτά, καθώς περιμένουν να αναχωρήσει ή μόλις μπαίνουν στον σταθμό. Ειδικά το ετυμολογικό σχήμα «fein - FINA» είναι ιδιαίτερης σημασίας, αφού συνδέει το όνομα του διαφημιζόμενου τυριού τόσο ηχητικά όσο και εννοιολογικά με τις ιδιότητές του, δηλαδή η κατανάλωσή του να εγγυάται τη διατήρηση της σιλουέτας.]

	Genieβen Sie diesen Sommer den Käse FINA und zeigen Sie sich am Strand mehr als je zuvor von Ihrer “feinsten” Seite. Laben Sie sich an seinem wunderbaren Geschmack, reinen Gewissens. Denn FINA ist der gelbe Käse mit dem geringsten Fettgehalt! 

	 

	[2. Περιγραφικό κείμενο: Διατηρείται η συνεκτικότητα με την επικεφαλίδα, καθώς χρησιμοποιήσαμε το κεντρικό επίθετο «fein» εντός ιδιωματισμού «sich von seiner feinsten Seite zeigen», ως εννοιολογική αντιστοιχία του «βγείτε στην παραλία πιο … FINA από ποτέ». Αποδίδουμε το «χωρίς στερήσεις», κεντρικό εννοιολογικό μέρος και παράλληλα σλόγκαν του διαφημιστικού, με το ευκολομνημόνευτο και εννοιολογικά αντίστοιχο σταθερό σχήμα στη γερμανική επιθέτου/ουσιαστικού στη γενική, προσδίδοντάς του έτσι τον έντονο χαρακτήρα ενός διαφημιστικού σλόγκαν. Τονίζουμε, όπως και στο πρωτότυπο, υπερτεμαχιακά με πιο έντονη γραμματοσειρά τη βασική ιδιότητα και το κεντρικό εννοιολογικό ισότοπο του προϊόντος, τα χαμηλά λιπαρά του.]                                                        FINA

	[3.  Ονομασία προϊόντος: Απαραίτητη αναφορά και το τυπογραφικό «ξεχώρισμα», για να γίνει πιο ευκολομνημόνευτο το προϊόν.]

	Der leckere Käse für die schlanke Figur. Reinen Gewissens.

	[4. Σλόγκαν: Ελλειπτική σύνοψη των ιδιοτήτων του προϊόντος και επανάληψη του εφησυχαστικού και, επίσης, ελλειπτικού εκφωνήματος από το περιγραφικό σκέλος, που εδώ λειτουργεί ως σλόγκαν. Τόσο η ελλειπτικότητα όσο και η επανάληψή του έχουν ως αποτέλεσμα η κεντρική ιδέα του «γευστικού και διαιτητικού τυριού» να μένει έντονα χαραγμένη στη μνήμη του δέκτη.]          

	FINA

	Der Käse für die schlanke Figur.

	Der gelbe Käse mit dem geringsten Fettgehalt! [Γλωσσικά δεδομένα στη συσκευασία.]

	6.2.3. Γ΄ μεταφραστική άσκηση

	Οι επόμενες δύο μεταφραστικές ασκήσεις αφορούν στον τομέα των ξενοδοχειακών υπηρεσιών. Σε αντίθεση με τα διαφημιστικά κείμενα για εμπορικά προϊόντα (βλ. παραπάνω 6.2.1 και 6.2.2), οι διαφημίσεις για ξενοδοχειακές υπηρεσίες κατά κανόνα είναι λιγότερο σύντομες, έχουν μεγαλύτερο σε όγκο περιγραφικό κείμενο και δεν συμπεριλαμβάνουν οπωσδήποτε και κάποιο σλόγκαν. Επομένως, εστιάζουν σημειολογικά στο περιγραφικό κείμενο που συνδέεται απόλυτα με τα μη γλωσσικά στοιχεία της ενότητας. Η μεταφραστική άσκηση που παρατίθεται είναι ένα διαφημιστικό κείμενο για τα υπερπολυτελή κρητικά ξενοδοχεία «Aquila», το οποίο δημοσιεύτηκε στο περιοδικό blue της αεροπορικής εταιρείας Aegean Airlines το 2009. Οι εξωγενείς παράγοντας του στοχευμένου ΚΣ θα διαφοροποιηθούν εν μέρει σε σχέση με εκείνους του ΚΠ και θα συνίστανται στους εξής: ως πραγματολογία του αποστολέα ορίζεται κάποιο κεντρικό γερμανικό ταξιδιωτικό γραφείο, ως πραγματολογία του δέκτη το σύγχρονο γερμανικό κοινό (παράλληλα απορρέει και από αυτό και η πραγματολογία του τόπου και του χρόνου), ως αφορμή αντιλαμβανόμαστε το πλασάρισμα των υπερπολυτελών ελληνικών ξενοδοχείων «Aquila» στην ξενοδοχειακή αγορά της Γερμανίας και ως πρόθεση του αποστολέα του ΚΣ οπωσδήποτε είναι το επιχειρηματικό κέρδος. Ως μέσον και δίαυλος ορίζονται το επικεντρωμένο στον γραπτό λόγο διαφημιστικό φυλλάδιο στους πάγκους του ταξιδιωτικού γραφείου. Τέλος, όπως θα δούμε, το συγκεκριμένο διαφημιστικό κείμενο δεν έχει ιδιαίτερο αυξημένο βαθμό δυσκολίας, καθώς δεν συμπεριλαμβάνει πολιτισμικά εξειδικευμένα δεδομένα που θα μπορούσαν να συνιστούν μεταφραστικό σκόπελο και δυσκολία κατανόησης από τους δέκτες. Η σημειολογία του είναι καθολική και διεθνώς κατανοητή, αφού αναφέρεται σε μυθικά δεδομένα της Αρχαίας Ελλάδας. Η δυσκολία έγκειται στο επιμέρους ακολουθούμενο σκέλος της «τεχνικής», η οποία θα πρέπει να έχει ως κεντρικό στόχο της να αποδοθεί ακριβώς αυτό το σημειολογικό πλέγμα που διαπερνάει ολόκληρο το περιγραφικό κείμενο στα γερμανικά. Με δεδομένο τη διατήρηση των μη γλωσσικών στοιχείων λόγω της ακολουθούμενης μεταφραστικής στρατηγικής της «προσαρμογής», το περιεχόμενο (μη γλωσσικό και γλωσσικό) του ΚΠ μεταφέρεται αναλλοίωτο στο ΚΣ.

	6.2.3.1 Ελληνικό ΚΠ 

	[image: C:\Users\όλαφ\Documents\Ακίλας, φωτό3, κεφ.6.jpg]

	Εικ. 6.3 Διαφημιστικό 3 «Aquila». Περιοδικό blue, Aegean Airlines, τεύχος 25, 2009, σ. 235. (Με την άδεια του ξενοδοχειακού ομίλου Aquila).

	



	


6.2.3.2 Γερμανικό ΚΣ 

	[Μη γλωσσικά δεδομένα]: [Βάσει της θεωρίας περί της στρατηγικής της «προσαρμογής» στη μετάφραση διαφημιστικών κειμένων, τα μη γλωσσικά στοιχεία μένουν αναλλοίωτα. Η σημειολογία του μη γλωσσικού υλικού του γαλάζιου της πισίνας που μοιάζει σαν να ενώνεται με το πιο σκούρο μπλε της θάλασσας, του λευκού ιστιοφόρου αριστερά στο βάθος και των άγριων και γυμνών από κάθε βλάστηση σκοτεινών κορυφογραμμών στο φόντο αποπνέει μια ατμόσφαιρα γεμάτη σοβαρότητα, δέος και μυστήριο, παραπέμποντας και στο μυθολογικά «κεντημένο» περιγραφικό κείμενο, αλλά και στην αντίστοιχης σημειολογίας επικεφαλίδα. Σε αυτήν τη σοβαρότητα συμβάλλει και η μαύρη κορδέλα της επικεφαλίδας. Εξαιρετικό εικαστικό και σημειολογικό ταίριασμα προσφέρει και ο τεράστιος χρυσαετός που σκοτεινός και επιβλητικός απεικονίζεται να πετά πάνω από το προαναφερόμενο τοπίο, δηλώνοντας έτσι ότι είναι «δικό» του, το «ελέγχει», αλλά και ότι είναι «ένας» με αυτό. Επομένως, όλο το μη γλωσσικό υλικό είναι μια ενιαία σημειολογική μονάδα που υποστηρίζει σημειολογικά και το αντιστοίχου περιεχομένου γλωσσικό μέρος, δένοντας εξαιρετικά αρμονικά με αυτό. Η μόνη αλλαγή που θα θεωρούσαμε επιβεβλημένη θα ήταν να προστεθούν στη μικρή απεικόνιση της Ελλάδας πάνω αριστερά και δύο μικρές επικεφαλίδες, η μια εκ των οποίων να αναγράφει τη λέξη «Griechenland» και η άλλη, πιο κάτω και με μικρότερα γράμματα, τη λέξη «Kreta», αφού δεν μπορούμε να είμαστε βέβαιοι ότι ο Γερμανός δέκτης είναι σε θέση να αναγνωρίζει τον χάρτη της Ελλάδας και την τοποθεσία της Κρήτης μέσα σε αυτόν χωρίς δυσκολία. Επίσης, η σημειολογία τόσο του μη γλωσσικού όσο και του γλωσσικού σκέλους είναι άκρως δελεαστική για τον Γερμανό, αφού, σε γενικές γραμμές, ό,τι έχει να κάνει με τη μυθολογία και την ελληνική αρχαιότητα χαίρει μεγάλης ανταπόκρισης στον γερμανόφωνο πολιτισμό.]

	 

	[Γλωσσικά Δεδομένα]: [1) Περιγραφικό κείμενο, 2) σλόγκαν, 3) λογότυπο, 4) ειδικές μορφές γλωσσικών σκελών.]

	Ein Mythos entpuppt sich auf Kreta und reist durch die ganze Welt, getragen auf den “Flügeln” der AQUILA HOTELS & RESORTS. 

	Ein Mythos voll von Geschichten und Symbolen, voll von Luxus und Schönheit, voll von zeitloser griechischer Gastfreundschaft!

	Nach der antiken Mythologie ist Kreta die Heimat des Zeus. Hier wurde er geboren, hier wuchs er auf, und hier wurde er als der oberste Gott, als der Vater aller Götter der griechischen Antike verehrt.

	Die uneingeschränkte Dominanz des Zeus war offenkundig, und dazu trug auch ein Symbol der Kraft und Autorität bei, in dessen Begleitung sich Zeus stets befand: ein riesiger Steinadler, der Aquila! [Στη γερμανική, η χρήση της άνω και κάτω τελείας ενδείκνυται πιο εύκολα απ’ ό,τι στην ελληνική. Σημασιολογικά προαναγγέλλει εμφατικά κάτι, που στην συγκεκριμένη περίπτωση είναι ο χρυσαετός, σύμβολο της εξουσίας του Δία, που μεταφέρεται στα ξενοδοχεία που φέρουν το όνομά του.] 

	Und während der Mythos sich entpuppt, wird man der Einzigartigkeit der AQUILA HOTELS & RESORTS einsichtig. Eine Einzigartigkeit, die sich auf den diachronischen Wert der Gastfreundschaft gründet und sich des Namens und Symbols des Steinadlers, des Aquila, bedient, um zu verkünden, dass hier jeder Wunsch erfüllt wird.

	Ein neuer Mythos entpuppt sich um die Hoteldienstleistungen.      

	 

	[1) Περιγραφικό κείμενο: Επιλέξαμε το ρήμα «sich entpuppen», επειδή έχει μια διττή σημασιολογία, που ταιριάζει στο συνολικό μήνυμα του περιγραφικού κειμένου. Αφενός χρησιμοποιείται μεταφορικά ως «αποδεικνύομαι ως» και, αφετέρου, αναφέρεται στην κυριολεκτική του χρήση στο «ξετύλιγμα» του μεταξοσκώληκα από το κουκούλι του, αποκαλύπτοντας τον όμορφο και δυνατό εαυτό του, ενώ, παράλληλα, συνυποδηλώνει και κάτι το «μυθικό», αφού παραπέμπει και ως εικόνα στον μίτο της Αριάδνης. Επομένως, η χρήση του συγκεκριμένου ρήματος είναι ουσιώδης για το κεντρικό μήνυμα του διαφημιστικού κειμένου, αφού το μπολιάζει καταλλήλως σημειολογικά. Επίσης, ακριβώς επειδή επαναλαμβάνεται τρεις φορές σε όλο το περιγραφικό κείμενο, λειτουργεί κατά κάποιον τρόπο και ως κεντρικό ισότοπο που διαπνέει όλο το κείμενο.]

	 

	[2) Σλόγκαν]

	ERLEBEN SIE DEN MYTHOS DER AUTHENTISCHEN GASTFREUNDSCHAFT!

	AQUILA [3) Λογότυπο. Συμπεριλαμβανομένου του μη γλωσσικού σκέλους του.]

	
		
				Hotels & Resorts

		

		
				Rithymna Beach

				Porto Rethymno

				Elounda Village

				Atlantis Hotel

		

	

	 

	[4) Ειδικές μορφές γλωσσικών σκελών.]

	 

	Für weitere Informationen wenden Sie sich bitte an einen unserer Angestellten!

	[Αφαιρούμε την αναφορά του ιστότοπου, αφού δεν εναρμονίζεται με την πρόθεση του αποστολέα να αυξήσει τα κέρδη του μέσω παραγγελιών των πελατών που επισκέπτονται το ταξιδιωτικό γραφείο. Επομένως, είναι ενδεδειγμένο να προτρέψει τον πελάτη να απευθυνθεί στους υπαλλήλους του γραφείου για περισσότερες πληροφορίες, όπως και κάναμε εδώ.]

	6.2.4 Δ΄ μεταφραστική άσκηση

	Στην τέταρτη και τελευταία μεταφραστική άσκηση στη μεταφραστική κατεύθυνση ελληνικά - γερμανικά θα παρουσιάσουμε ένα πρωτότυπο διαφημιστικό κείμενο με υψηλό βαθμό δυσκολίας. Πρόκειται για μια διαφήμιση για ένα ξενοδοχείο της γνωστής στην Ελλάδα αλυσίδας πολυτελών ξενοδοχείων «Grecotel», το «Mykonos Blu», που έχει δημοσιευτεί σε ένα ειδικό ένθετο αφιέρωμα στα ξενοδοχεία της συγκεκριμένης αλυσίδας της κυριακάτικης Καθημερινής λίγο πριν το Πάσχα 2009. Οι εξωγενείς παράγοντες του στοχευμένου ΚΣ θα διαφοροποιηθούν και πάλι εν μέρει σε σχέση με εκείνους του ΚΠ και θα συνίστανται στους εξής: ως πραγματολογία του αποστολέα ορίζεται κάποιο κεντρικό γερμανικό ταξιδιωτικό γραφείο, ως πραγματολογία του δέκτη το σύγχρονο γερμανικό κοινό (παράλληλα απορρέει και από αυτό και η πραγματολογία του τόπου και του χρόνου), ως αφορμή αντιλαμβανόμαστε το πλασάρισμα της ελληνικής αλυσίδας πολυτελών ξενοδοχείων «Grecotel» στην ξενοδοχειακή αγορά της Γερμανίας ενόψει του ελληνικού ορθόδοξου Πάσχα και ως πρόθεση του αποστολέα το ΚΣ οπωσδήποτε είναι το επιχειρηματικό κέρδος. Ως μέσον και δίαυλος ορίζονται το επικεντρωμένο στον γραπτό λόγο διαφημιστικό φυλλάδιο στους πάγκους του ταξιδιωτικού γραφείου. Τέλος, όπως προαναφέραμε, το συγκεκριμένο διαφημιστικό κείμενο έχει ιδιαίτερα αυξημένο βαθμό δυσκολίας, καθώς συμπεριλαμβάνει πολιτισμικά εξειδικευμένα δεδομένα που θα μπορούσαν να συνιστούν μεταφραστικό σκόπελο και δυσκολία κατανόησης από τους δέκτες. Η σημειολογία του δεν είναι καθολική και διεθνώς κατανοητή, αφού αναφέρεται σε πολιτισμικά εξειδικευμένα δεδομένα -θρησκευτικά και καλλιτεχνικά- της Νεότερης Ελλάδας. Επομένως, εδώ ενδέχεται να αντιμετωπίσουμε τόσο δυσκολίες στο επιμέρους επίπεδο της διατήρησης του πρωτότυπου περιεχομένου (στρατηγική) όσο και σε επίπεδο γλωσσικής και πολιτισμικής απόδοσης (τεχνική). Η ιδιαίτερη δυσκολία έγκειται στο ότι οι όποιες αλλαγές στο γλωσσικό κομμάτι του πρωτοτύπου θα πρέπει να διατηρούν μια άμεση σημασιολογική συνάρτηση με το αναλλοίωτο στο ΚΣ μη γλωσσικό σκέλος του ΚΠ. Το σημειολογικό πλέγμα του πρωτοτύπου θα πρέπει, επομένως, να «δένει» στο υπάρχον μη γλωσσικό υλικό του διαφημιστικού κειμένου. Ως εκ τούτου, η τεχνική της προσαρμογής εφαρμόζεται στη συγκεκριμένη μετάφραση με πάρα πολύ ήπιο τρόπο, καθώς, όπως θα δούμε, κάποια από τα γλωσσικά δεδομένα του ΚΠ για λόγους λειτουργικότητας του ΚΣ παραλείπονται και δεν αντικαθίστανται από πολιτισμικές ιδιαιτερότητες του ΠΣ, ενώ κάποια άλλα απλώς προσαρμόζονται εννοιολογικά στον ΠΣ. 

	6.2.4.1 Ελληνικό ΚΠ
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	Εικ. 6.4 Διαφημιστικό 4 «Myconos Blu». Κυριακάτικη έκδοση της εφημερίδας Καθημερινή, ένθετο περιοδικό, 2010. (Με την άδεια του ξενοδοχειακού ομίλου Grecotel).

	6.2.4.2 Γερμανικό ΚΣ

	[Μη γλωσσικά δεδομένα]: [Έχουν εξαιρετική αισθητική και σημειολογία. Αισθητικά στηρίζονται στο γαλάζιο και στις διάφορες αποχρώσεις του και στο λευκό. Πέραν του αισθητικά εξαιρετικού αυτού συνδυασμού που ευφραίνει το μάτι και ανατάσσει την ψυχή, απεικονίζονται δεδομένα υψηλής αισθητικής, όπως λ.χ. ένας μπλε-γαλάζιος διακοσμητικός γάιδαρος, ένας μπρούτζινος σταυρός με φόντο το καταγάλανο του κυκλαδίτικου ουρανού, λευκές ανέμελες τέντες, πεζούλες λευκές, καταγάλανη θάλασσα, που πάνω της λαμπυρίζει ο ήλιος και στην κεντρική φωτογραφία ένα δωμάτιο που συνδυάζει το παραδοσιακό νησιώτικο ύφος με πολυτέλεια, αλλά και καλλιτεχνικότητα, όπως λ.χ. η χτιστή βάση του κρεβατιού που συνδυάζεται με την πλάτη από άνισες σε μέγεθος μπεζ ξύλινες τάβλες, η λευκή χειροποίητη ξύλινη σκάλα, στηριγμένη ανέμελα στον γαλάζιο τοίχο, το πολυτελές φανάρι θυέλλης, το παλιό, αλλά κομψό σύνολο τραπεζιού και καρέκλας. Όλα αυτά συνιστούν ένα πλέγμα σημείων που παραπέμπουν άμεσα (θάλασσα, ήλιος, γαλάζιος ουρανός) ή έμμεσα (το μπλε και το άσπρο, η νησιώτικη εσωτερική αρχιτεκτονική, το γαϊδούρι, ο σταυρός) στη λαμπρότητα των ελληνικών Κυκλάδων, αλλά παραπέμπει και έμμεσα στη λαμπρότητα του ελληνικού Πάσχα, καθώς και στην καλλιτεχνική αισθητική του καταλύματος. 

	 

	Με αυτό μη γλωσσικό σημειολογικό πλαίσιο συμπλέει απόλυτα το γλωσσικό σκέλος του διαφημιστικού κειμένου που επισημαίνει την έμφαση στην (μινιμάλ) πολυτελή αισθητική και στον συνδυασμό αυτών με την παράδοση που θέτει το συγκεκριμένο ξενοδοχείο, αλλά και η αναφορά στον παλιό ελληνικό κινηματογράφο που προσδίδει έναν αέρα τέχνης και καλλιτεχνικής διαχρονικότητας σε αυτό, καθώς και η αναφορά στον εστέτ κοσμοπολίτικο χαρακτήρα του νησιού και του ξενοδοχείου, που εντείνεται το Πάσχα και υπόσχεται στον επισκέπτη του μια ανεπανάληπτη ξενοδοχειακή και καλλιτεχνική εμπειρία.]

	MYKONOS BLU 

	[Γλωσσικά δεδομένα]: [1. Επικεφαλίδα: [Διατηρούνται η διεθνής επωνυμία του ξενοδοχείου και τα έντονα υπερτεμαχιακά χαρακτηριστικά της τονισμένης γραμματοσειράς.]

	INSELGLANZ DER KYKLADEN 

	[2. Υποεπικεφαλίδα: Η απόδοση με το σύνθετο ουσιαστικό «Inselglanz» προσδίδει μια πολυσημία στην υποεπικεφαλίδα και, ως εκ τούτου, συνιστά λογοπαίγνιο. Αφενός δύναται να εκληφθεί γενικά ως «η λάμψη που ακτινοβολούν τα νησιά των Κυκλάδων» και αφετέρου δύναται να νοείται ότι ακριβώς αυτό αναφέρεται μόνο στο συγκεκριμένο κυκλαδίτικο νησί, τη Μύκονο, και, τέλος, αφήνει στον δέκτη τη δυνατότητα να επιλέξει αν θα εστιάσει εννοιολογικά είτε στη μία εκδοχή, είτε στην άλλη, είτε και στις δύο. Η πολυσημία αυτή καθιστά την υποεπικεφαλίδα ιδιαίτερα ελκυστική και βοηθά στην επίτευξη του τελικού σκοπού, δηλαδή να προτρέψει στην «αγορά». Διατηρούνται, επίσης, τα υπερτεμαχιακά χαρακτηριστικά ως υποεπικεφαλίδα.]

	 

	[3. Αναφορά στον ιστότοπο: Αφαιρούμε την αναφορά του ιστότοπου, αφού δεν εναρμονίζεται με την πρόθεση του αποστολέα να αυξήσει τα κέρδη του μέσω παραγγελιών των πελατών που επισκέπτονται το ταξιδιωτικό γραφείο. Επομένως, είναι ενδεδειγμένο να προτρέψει τον πελάτη να απευθυνθεί στους υπαλλήλους του γραφείου για περισσότερες πληροφορίες, όπως και κάναμε εδώ.]  

	 

	[4. Περιγραφικό κείμενο:] Erleben Sie das Unglaubliche! [Χρησιμοποιούμε πληθυντικό ευγενείας για πιο άμεση προσέγγιση του δέκτη. Παράλληλα, εφαρμόζουμε ένα ρητορικό «παράλληλο σχήμα» που συνδέει το εν λόγω εκφώνημα με το παρακάτω εκφώνημα «Erleben Sie das Einmalige!» Έτσι ενώνουμε σημειολογικά το κείμενο και, ταυτόχρονα, γίνεται πιο κλητικό και ελκυστικό.] So wie die Insel Mykonos selbst. Sinnbildhafte minimalistische Ästhetik vereint mit der Tradition der Kykladen. [Η ελλειπτική χρήση (χωρίς κλιτό ρήμα) δίνει δυναμική στο εκφώνημα και το καθιστά άμεσο σημείο αναφοράς στο πρώτο εκφώνημα, δηλαδή δηλώνει αυτό που είναι «απίστευτο».]  Und die zahlreichen Kosmopoliten und Ästheten, die jährlich zu Gast sind, wissen das nur zu genau! Am berühmten Strand “Psarou” gelegen, imponieren die funkelnagelneuen Villen mit den privaten Pools, die sich scheinbar übergangslos in die Ägäis verlieren, verzückt die neue Lobby mit den wundervollen “Inselecken” und ihrem nostalgischen künstlerischem Flair [Εδώ παραλείψαμε το χωρίο της αναφοράς στη «Μανταλένα», καθώς είναι ιδιαίτερα πολιτισμικά εξειδικευμένο και μηδενικό στον γερμανόφωνο πολιτισμό. Αντ’ αυτού περιφράσσαμε την αντίστοιχη ατμόσφαιρα, που θα συναντήσει ο πελάτης του συγκεκριμένου ξενοδοχείου, με όσο το δυνατόν πιο σύντομο τρόπο.]. Erleben Sie das Einmalige! [Προσθέσαμε στο κείμενο το συγκεκριμένο εκφώνημα, προκειμένου να δημιουργήσουμε το ρητορικό σχήμα του παραλληλισμού (βλ. πρώτο σχόλιο).] Osterliche Andacht und Inbrunst [Προσθέσαμε τι λέξεις «Andacht», «Inbrunst», «traditionell», «abendlich», για να αγγίξουμε αισθήσεις και να ξυπνήσουμε χρώματα, προκειμένου να γίνει πιο ελκυστικό και πιο γλαφυρό το όλο σκηνικό για τον Γερμανό υποψήφιο επισκέπτη.] bei der traditionellen abendlichen orthodoxen Karfreitagsprozession durch die malerischen Gässchen der Hauptstadt bis hin an den Strand und Christi Auferstehung im historischen Kloster im pittoresken Gebirgsort Ano Mera [Παραλείψαμε τα τοπωνύμια και τα κύρια ονόματα και στα δυο τελευταία σκέλη, διότι ο Γερμανός δέκτης δεν δύναται να τα συνδέσει με κάτι και θα δημιουργούσαν μόνο σύγχυση. Αντ’ αυτού περιγράψαμε όσο το δυνατόν πιο σύντομα τη δραστηριότητα και την ατμόσφαιρα που συνδέεται με αυτήν, για να καταστεί όσο το δυνατόν πιο ελκυστική.].

	6.3 Μεταφραστικές ασκήσεις γερμανικά – ελληνικά 

	Οι ακόλουθες μεταφραστικές ασκήσεις έχουν ως κύριο σκοπό να μας εξοικειώσουν με το κειμενικό είδος των εμπορικών διαφημιστικών κειμένων στον γερμανικό πολιτισμό ως ΠΠ και με τη μετάφρασή τους στον ελληνικό ως ΠΣ. Για τους λόγους που αναφέρονται και στο 6.2, θα θέλαμε να περιοριστούμε σε δύο μόνο υποκατηγορίες του διαφημιστικού κειμένου, στις διαφημίσεις για εμπορικά προϊόντα και, συγκεκριμένα, τρόφιμα και ποτά και στα διαφημιστικά κείμενα για ξενοδοχειακές υπηρεσίες. Όπως και στο 6.2, ο αναγνώστης έχει τη δυνατότητα να διαβάσει τα σχόλια του συγγραφέα για το ακριβώς προηγηθέν μεταφραστικό σκέλος που βρίσκεται μέσα σε αγκύλες. Τα σχόλια αφορούν στις επιλογές του συγγραφέα και στην αιτιολόγησή τους. Το φάσμα των μεταφραστικών επιλογών δύναται να συμπεριλαμβάνει τόσο απλά λεξιλογικά δεδομένα όσο και συντακτικά, μορφολογικά, αλλά, κυρίως, πολιτισμικά δεδομένα. Λαμβάνεται, επίσης, υπόψη η άρρηκτη σημειολογική σχέση που έχει το μη γλωσσικό σκέλος των διαφημιστικών κειμένων, δηλαδή οι φωτογραφίες και  οι εικόνες τους, με το γλωσσικό σκέλος τους και, όπου είναι απαραίτητο, σχολιάζεται μεταφραστικά. 

	Θα θέλαμε, επίσης, να επισημάνουμε ότι η σειρά, με την οποία οι συγκεκριμένες μεταφραστικές ασκήσεις παρατίθενται, αντικατοπτρίζει και έναν -κατ’ εκτίμηση- αύξοντα βαθμό δυσκολίας. Τέλος, οι συγκεκριμένες ασκήσεις έχουν σχεδιαστεί με τέτοιον τρόπο, έτσι ώστε να μπορούν να χρησιμοποιηθούν για τις ενότητες διδασκαλίας 4 – 8 στο μάθημα «Γενική Μετάφραση Γερμανικά – Ελληνικά» του Α’ ή και Β’ εξαμήνου σπουδών στην τριτοβάθμια εκπαίδευση. Έτσι, προσφέρεται η δυνατότητα στον δυνητικό μεταφραστή να εντρυφήσει τόσο στο θεωρητικό σκέλος που αφορά στο συγκεκριμένο κειμενικό είδος όσο και στο πρακτικό σκέλος. Σε αυτό το πλαίσιο αν κριθεί αναγκαίο από τον διδάσκοντα, μπορεί να προσθέσει κατά βούληση και άλλες αντίστοιχες μεταφραστικές ασκήσεις για την εμπέδωση της μεταφραστικής επάρκειας στο κειμενικό είδος των διαφημιστικών κειμένων και με τη μεταφραστική κατεύθυνση γερμανικά - ελληνικά. Επίσης, το παρόν σύγγραμμα προσφέρει και ένα εμπεριστατωμένο σχετικό ειδικό γλωσσάριο στο Παράρτημα γλωσσαρίων, το οποίο μπορεί να συμβουλεύεται ο φοιτητής κατά την ενασχόλησή του με τις ακόλουθες ασκήσεις ή να του φανεί χρήσιμο και για τις όποιες περαιτέρω σχετικές μεταφραστικές δραστηριότητές του. Λόγω του εύρους των θεματολογιών της διαφήμισης αποφασίσαμε το αμφίδρομο δίγλωσσο αυτό γλωσσάριο να περιορίζεται θεματολογικά στις «διαφημίσεις ξενοδοχείων», καθώς αυτή η κατηγορία είναι, λόγω των ρεαλιστικών αναγκών στην Ελλάδα, επαγγελματικά ιδιαίτερα χρήσιμη για τον ελληνόφωνο μεταφραστή. 

	Αντίθετα από την προτεινόμενη μεθοδολογία προσέγγισης στη μετάφραση του κειμενικού είδους των συνταγών (βλ. κεφ. 5), εμείς προτείνουμε μεθοδολογικά ο ασκούμενος να μεταφράζει τα παρακάτω ΚΠ από την αρχή ως σημειολογικά ενιαία κείμενα, λαμβάνοντας υπόψη τόσο τον παράγοντα της σημειολογικής σύνδεσης των μη γλωσσικών στοιχείων με τα γλωσσικά όσο και τον παράγοντα της πολιτισμικής εξειδίκευσης σε γλωσσικό και μη γλωσσικό επίπεδο, πριν διασταυρώσει τις όποιες μεταφραστικές του επιλογές με τις προτεινόμενες από τον συγγραφέα και τα σχετικά για κάθε επιλογή σχόλιά του. 

	Τέλος, όπως και παραπάνω (6.3), κατά τη μετάφραση των ακόλουθων διαφημιστικών κειμένων θα χρησιμοποιήσουμε μερικώς τη λειτουργική μέθοδο κειμενικής ανάλυσης της Nord (1988), λαμβάνοντας υπόψη τους κεντρικούς εξωκειμενικούς παράγοντες για τη δημιουργία του ΚΣ, όπως είναι, πέραν της λειτουργίας, η πραγματολογία του αποστολέα και του δέκτη, η πραγματολογία του τόπου και του χρόνου, το μέσον και ο δίαυλος, η πρόθεση και η αφορμή.    

	6.3.1 Α΄ μεταφραστική άσκηση

	Ως πρώτη μεταφραστική άσκηση επιλέξαμε ένα διαφημιστικό για το τυρί της μάρκας «Grünländer», ενός ευρέως γνωστού εμπορικού προϊόντος στη Γερμανία. Το συγκεκριμένο τυρί έχει πολλά χρόνια παράδοση στην γερμανική αγορά και φημίζεται για τη φυσικότητα των πρώτων υλών και της παρασκευής του. Η μετάφραση του συγκεκριμένου διαφημιστικού κειμένου με την τεχνική της προσαρμογής στοχεύει να «κερδίσει» την αντίστοιχη ελληνική αγορά. Επομένως, η λειτουργία του ΚΣ διατηρείται σταθερή με εκείνη του ΚΠ και συνολικά είναι «τρίπτυχη», με πρώτη την προτρεπτική, δεύτερη την πληροφοριακή και τρίτη την εκφραστική λειτουργία της. Οι υπόλοιποι εξωγενείς παράγοντες του στοχευμένου ΚΣ συνίστανται στους εξής: Ως πραγματολογία του αποστολέα ορίζεται ο εμπορικός αντιπρόσωπος που έχει τα δικαιώματα για την προώθηση του εν λόγω προϊόντος στην ελληνική αγορά, ως πραγματολογία του δέκτη ο σύγχρονος Έλληνας καταναλωτής (παράλληλα απορρέει από αυτό και η πραγματολογία του τόπου και του χρόνου), ως αφορμή αντιλαμβανόμαστε το πλασάρισμα του προϊόντος στην ελληνική αγορά και, όπως συμβαίνει συνήθως, ως πρόθεση του αποστολέα του ΚΣ οπωσδήποτε είναι το επιχειρηματικό κέρδος. Ως μέσον και δίαυλος ορίζονται το επικεντρωμένο στον γραπτό λόγο διαφημιστικό φυλλάδιο σε περιοδικά και εφημερίδες.

	Επιλέξαμε να αρχίσουμε την ενότητα αυτή με το συγκεκριμένο διαφημιστικό κείμενο διότι, αν και εμπεριέχει μεταφραστικές δυσκολίες σε γλωσσικό, πολιτισμικό και γενικότερο σημειολογικό επίπεδο, ο βαθμός μεταφραστικής δυσκολίας του είναι μέτριος. Όπως θα δούμε και παρακάτω (6.6.1.2), η σημειολογική ενότητα των μη γλωσσικών και αμιγώς γλωσσικών δεδομένων μπορεί να επιτευχθεί σχετικά εύκολα και στην ελληνική, ενώ, παράλληλα, διατηρούνται και οι τρεις λειτουργίες του ΚΠ στο ΚΣ. Προϋπόθεση είναι, όπως άλλωστε πάντα στη μετάφραση, η διγλωσσική και διπολιτισμική επάρκεια του μεταφραστή. Τέλος, κριτήριο επιλογής του συγκεκριμένου διαφημιστικού κειμένου είναι και το γεγονός ότι πληροί όλα τα δομικά κριτήρια του συγκεκριμένου κειμενικού είδους και, ως εκ τούτου, είναι δομικά πρότυπη διαφήμιση.

	6.3.1.1 Γερμανικό ΚΠ 

	[image: C:\Users\όλαφ\Documents\print78907.jpg]

	Εικ. 6.5 Διαφημιστικό 5 (τμηματική απεικόνιση): «Grünländer-Käse». Για ολόκληρο το διαφημιστικό βλ.: 

	https://www.google.gr/search?q=(http://media.xad.de/print/o/print78907.jpg)&espv=2&biw=1422&bih=761&site=webhp&source=lnms&tbm=isch&sa=X&ved=0CAYQ_AUoAWoVChMIktCiovzYyAIVwjkUCh3yQgXO&dpr=0.9#q=(http://media.xad.de/print/o/print78907.jpg)&tbm=isch&tbas=0

	 

	6.3.1.2 Ελληνικό ΚΣ

	[Μη γλωσσικό σκέλος]: [Πολύ προσεγμένο και έξυπνο. Στην πλήρη εικόνα απεικονίζεται μια φέτα κίτρινο τυρί με τρύπες της συγκεκριμένης μάρκας στο κέντρο του διαφημιστικού κειμένου. Πίσω της ακριβώς, σαν να είναι απλωμένη η φέτα πάνω σε αυτά, μπορεί κανείς να διακρίνει ακτινωτά τοποθετημένα χόρτα του αγρού, εκ των οποίων μερικά είναι και κίτρινα λουλούδια, πάνω σε ένα ελαφρώς κιτρινίζοντα φόντο, που προς τις άκρες γίνεται σταδιακά πιο έντονα κίτρινο. Η σύνθεση αυτή είναι, αφενός, εικαστικά απολύτως ισορροπημένη, αφού δένουν χρωματικά μεταξύ τους τα δύο κεντρικά αυτά μοτίβα, ενώ ταυτόχρονα δένουν και με την συσκευασία του προϊόντος που απεικονίζεται κάτω αριστερά. Αφετέρου, σε σημειολογικό επίπεδο, η συγκεκριμένη σύνθεση όχι μόνο συνδέεται με τη συσκευασία και, κατ’ επέκταση, και με το τυρί, αλλά πρωτίστως αφήνει να εννοηθεί ότι απεικονίζεται ένα χαριτωμένο «πράσινο πνευματάκι» με πόδια, χέρια και κεφάλι, με κορμό από το συγκεκριμένο τυρί, το οποίο σφύζει από υγεία. Πέρα από τη σημειολογική προέκταση που αυτό έχει για την ποιότητα του τυριού και την πρώτη ύλη από την οποία είναι φτιαγμένο, γεγονός που συνδέεται με το περιγραφικό κείμενο της διαφήμισης, η συγκεκριμένη σύνθεση είναι σημειολογικά άρρηκτα συνδεδεμένη και με το σλόγκαν που είναι τοποθετημένο από κάτω της, αλλά και με την επικεφαλίδα και την ονομασία του προϊόντος ακριβώς από πάνω της.]  

	GRÜNLÄNDER

	DAS ORIGINAL.

	Παράδοση στην παραγωγή γάλακτος εδώ και πάνω από 100 χρόνια

	[Γλωσσικό σκέλος: 1) Επικεφαλίδα= ονομασία του προϊόντος και λογότυπου ως μια ενότητα: Αποτελείται από την ονομασία του προϊόντος με κίτρινα γράμματα σε πράσινο φόντο και το λογότυπο της εταιρείας, ένα ένθετο σε αυτό χρυσό μενταγιόν με την παραπάνω επιγραφή. Εμείς επιλέξαμε να μην μεταφράσουμε το γερμανικό ουσιαστικό «Das Original» στα ελληνικά και να κρατήσουμε την πρωτότυπη γερμανική λέξη, διότι η συντριπτική πλειοψηφία των Ελλήνων δεκτών είναι σε θέση πια να καταλάβει το διεθνές ουσιαστικό «Original» και σε όλους είναι γνωστό το ουδέτερο άρθρο της γερμανικής γλώσσας «das». Η διατήρηση αυτή προσδίδει στο προϊόν έντονα το χαρακτηριστικό της «γερμανικής» ποιότητας. Η ονομασία του προϊόντος ως σήμα κατατεθέν δεν μπορεί να αλλάξει και συνδέεται με την παραπάνω μη γλωσσική σύνθεση στο βαθμό που η πρώτη αντικατοπτρίζει γλωσσικά την εικόνα που τα μη γλωσσικά στοιχεία μεταφέρουν. Αποτελεί σύνθετο ουσιαστικό δύο δόκιμων γερμανικών λέξεων, της λέξης «grün (=πράσινο») και «Länder (= πληθ. του Land = χώρες»). Η γλωσσική αυτή σύνθεση συνιστά πρώτα απ’ όλα το ρητορικό σχήμα του «αποκαλυπτικού ονόματος» (Sprechender Name) και, ως αυτό, παραπέμπει αμφίσημα αφενός στο μορφολογικά ελλειπτικά χρησιμοποιημένο σχήμα επιθέτου και ουσιαστικού «grüne Länder (=πράσινες χώρες)», αλλά και αφετέρου, χωρίς καμία παραχώρηση ως προς τη γλωσσική ορθότητα, σε αυτόν που κατοικεί σε μια τέτοια χώρα. Η σημειολογική σύνδεση της ονομασίας και του μη γλωσσικού υλικού είναι σαφής: Το απεικονιζόμενο χαριτωμένο «πράσινο τερατάκι» αποκτά ζώσα μορφή και «καταγωγή» από την επικεφαλίδα και μόνο.]

	 

	GRÜNLÄNDER 

	Το τυρί που έχει τη φύση μέσα του.

	[2) Σλόγκαν: Όλα τα γράμματα είναι σε πράσινο χρώμα και δένουν τόσο εικαστικά όσο και σημειολογικά με το μη γλωσσικό σκέλος. Το ρητορικό σχήμα της επανάληψης της ονομασίας καθιστά το προϊόν πιο ευκολομνημόνευτο. Η μεταφορικότητα του γερμανικού σλόγκαν «grüne Seele (=πράσινη ψυχή)» δεν δύναται να αποδοθεί στην ελληνική αυτολεξεί, διότι τόσο το επίθετο δημιουργεί στον Έλληνα δέκτη διαφορετικούς άμεσους συνειρμούς (ομάδα ποδοσφαίρου, πολιτικό κόμμα) όσο και το ουσιαστικό έχει μια διαφορετική βαρύτητα στον ελληνικό πολιτισμικό ορίζοντα, κυρίως θρησκευτικού τύπου και δεν ενδείκνυται να χρησιμοποιηθεί σε αμφίσημο, μεταφορικό σχήμα χωρίς τον κίνδυνο της πολιτισμικά εξειδικευμένης παρεμβολής στον δέκτη. Επομένως, επιλέξαμε την παραπάνω εκδοχή, που είναι και σύντομη και προσωποποιεί, όπως κάνει το πρωτότυπο χωρίο, χωρίς να απωλέσει σε περιεχόμενο, ενώ, ταυτόχρονα, διατηρεί έτσι τη σημειολογική σύνδεση τόσο με την ονομασία όσο και με το μη γλωσσικό σκέλος.]

	 

	[3α) Περιγραφικό κείμενο 1:] Η φύση χαρίζει στο τυρί Grünländer την ασύγκριτα απαλή και γεμάτη [Το επίθετο «nussig» στην γερμανική μπορεί να αναφέρεται πέρα από το σύνηθες πλαίσιο των «ξηρών καρπών» και σε τυριά. Βασική του σημασιολογική ιδιότητα είναι η πληρότητα της γεύσης του. Παράλληλα, υποδηλώνει ότι έχει και έναν σχετικό βαθμό «λιπαρότητας»] γεύση του. Και τις φυσικά ωριμασμένες τρύπες του [Χωρίσαμε την μια κύρια πρόταση του πρωτοτύπου σε δύο, εκ των οποίων η δεύτερη έχει τη θετική δυναμική μιας ελλιπούς πρότασης, διότι στο ελληνικό κείμενο η πρόταση αυτή θα ήταν πολύ μακροσκελής. Λόγω της ελλειπτικότητάς της προσδίδουμε και μια έμφαση που κινεί την προσοχή και την περιέργεια του δέκτη.]. Κι εμείς φροντίζουμε να είναι ιδιαίτερα ελαφρύ, διότι παρασκευάζεται μόνο από το καλύτερο γερμανικό [Προσθέτουμε τη λέξη «γερμανικό» που δηλώνει την προέλευση του προϊόντος και, έμμεσα, την ποιότητά του] γάλα, χωρίς λακτόζη, γλουτένη και συντηρητικά. Μια φυσική απόλαυση με φυσική γεύση [Διατηρούμε το ρητορικό σχήμα της επανάληψης χωρίς το συνηθισμένο σε γερμανικά διαφημιστικά κείμενα συντακτικό στοιχείο της αναφορικής πρότασης].

	 

	[3β) Περιγραφικό κείμενο 2:] Αφαιρούμε την έμμεση προτροπή του ΚΠ ο δέκτης να αναζητήσει το προϊόν είτε στον πάγκο με τα τυριά του σούπερ μάρκετ είτε ως συσκευασμένο στα ψυγεία, διότι αυτό δεν είθισται στην ελληνική διαφημιστική πρακτική.]

	6.3.2 Β΄ μεταφραστική άσκηση

	Στη δεύτερη μεταφραστική άσκηση θα αυξήσουμε λίγο τον βαθμό μεταφραστικής δυσκολίας. Πρόκειται για μια διαφημιστική ενότητα για τις γνωστές στην ευρωπαϊκή αγορά ηλεκτρικές οδοντόβουρτσες Oral-B. Το συγκεκριμένο διαφημιστικό κείμενο έχει χρησιμοποιηθεί τόσο ως γιγαντοαφίσα σε δρόμους και σταθμούς όσο και ως ένθετο διαφημιστικό σε περιοδικά. Όπως θα δούμε παρακάτω (6.3.2.2), η επικεφαλίδα είναι αυτή που δημιουργεί το σοβαρότερο πρόβλημα στον μεταφραστή, αφού είναι εξαιρετικά πολύσημη. Όπως και σε όλες τις προηγούμενες μεταφραστικές ασκήσεις του κεφαλαίου αυτού, εδραιώνουμε τη μεταφραστική μας δράση με βάση το μοντέλο κειμενικής ανάλυσης της Nord (1988). Σύμφωνα με αυτό και με το ότι η μετάφραση του συγκεκριμένου διαφημιστικού κειμένου με την τεχνική της προσαρμογής στοχεύει να «κερδίσει» την αντίστοιχη ελληνική αγορά, οι επιμέρους εξωγενείς παράγοντες του προσδοκώμενου ΚΣ είναι οι εξής: Η λειτουργία του ΚΣ διατηρείται σταθερή με εκείνη του ΚΠ και συνολικά είναι «τρίπτυχη», με πρώτη την προτρεπτική, δεύτερη την πληροφοριακή και τρίτη την εκφραστική λειτουργία της. Ως πραγματολογία του αποστολέα ορίζεται ο εμπορικός αντιπρόσωπος που έχει τα δικαιώματα για την προώθηση του εν λόγω προϊόντος στην ελληνική αγορά, ως πραγματολογία του δέκτη ο σύγχρονος Έλληνας καταναλωτής (παράλληλα απορρέει από αυτό και η πραγματολογία του τόπου και του χρόνου), ως αφορμή αντιλαμβανόμαστε το πλασάρισμα του προϊόντος στην ελληνική αγορά και, όπως συμβαίνει συνήθως, ως πρόθεση του αποστολέα το ΚΣ οπωσδήποτε είναι το επιχειρηματικό κέρδος. Ως μέσον και δίαυλος ορίζονται το επικεντρωμένο στον γραπτό λόγο διαφημιστικό φυλλάδιο σε περιοδικά και εφημερίδες, αλλά και το μέσον της γιγαντοαφίσας.

	6.3.2.1 Γερμανικό ΚΠ

	[image: http://www.horizont.at/typo3temp/pics/MAVE_ORALB_c62141d508.jpg]

	Εικ. 6.6 Διαφημιστικό 6, (τμηματική απεικόνιση): «Elektrische Zahnbürste Oral-B». Για ολόκληρο το διαφημιστικό βλ. εδώ: (www.horizont.at/typo3temp/pics/MAVE_ORALB_c62141d508.jpg)

	6.3.2.2 Ελληνικό ΚΣ

	[Μη γλωσσικό σκέλος]: [Αποτελείται μόνο από την απεικόνιση της συσκευασίας. Σημαντικός είναι ο τρόπος με τον οποίο είναι τοποθετημένη η συσκευασία, διότι τέμνει την επικεφαλίδα, κατά κάποιον τρόπο παραπέμποντας σε κάποιο δόντι (συσκευασία) που το καθαρίζει η οδοντόβουρτσα (επικεφαλίδα). Επίσης, είναι βασικό και το μπλε χρώμα της συσκευασίας που προσδίδει σοβαρότητα στο προϊόν, αλλά και τα δύο στοιχεία κόκκινου χρώματος που συνδέουν οπτικά και σημειολογικά το προϊόν με το επίσης με κόκκινα γράμματα τυπωμένο σλόγκαν.]

	 

	ΓΙΑ ΝΑ «ΣΤΡΟΦΑΡΕΤΕ» ΤΑ ΔΟΝΤΙΑ ΣΑΣ

	[Γλωσσικό σκέλος: 1) Επικεφαλίδα: Είναι εξαιρετικά πολύσημη. Στηρίζεται στην αμφισημία του ιδιωματισμού της καθομιλουμένης «einen Zahn zulegen» που χρησιμοποιείται μεταφορικά ως «επιταχύνω, εντείνω», αλλά κυριολεκτικά θα σήμαινε και «κερδίζω ένα δόντι». Η πολυσημία επιτυγχάνεται και από τη χρήση του ρήματος «legen». Χρησιμοποιείται ως «legt» που μπορεί να εκληφθεί τόσο ως προστακτική 2ου προσώπου πληθυντικού όσο και ως ελλειπτική χρήση του 3ου προσώπου ενικού θηλυκού γένους αντί του «Sie legt […]». Επομένως, σε συνδυασμό όλων αυτών των αμφισημιών, λεξιλογικών και μορφολογικών, το κεντρικό μήνυμα της επικεφαλίδας μπορεί να εκληφθεί ως εξής: α) «Η οδοντόβουρτσα Oral-B επιταχύνει/εντείνει τη διαδικασία του βουρτσίσματος των δοντιών, β) η οδοντόβουρτσα Oral-B κάνει πιο αποτελεσματική τη διαδικασία του βουρτσίσματος των δοντιών, γ) χρησιμοποιώντας τη συγκεκριμένη οδοντόβουρτσα επιταχύνετε/εντείνετε τη διαδικασία βουρτσίσματος των δοντιών σας, δ) χρησιμοποιώντας τη συγκεκριμένη οδοντόβουρτσα καθιστάτε τη διαδικασία βουρτσίσματος των δοντιών σας πιο αποτελεσματική και ε) χρησιμοποιώντας τη συγκεκριμένη οδοντόβουρτσα κατά τη διαδικασία βουρτσίσματος των δοντιών σας μπορείτε να κερδίσετε (μακροπρόθεσμα) και κάποιο δόντι». Όπως αντιλαμβανόμαστε, το συγκεκριμένο λογοπαίγνιο και οι απορρέουσες από αυτό εννοιολογικές πτυχές του είναι πολιτισμικά εξειδικευμένα δεδομένα και δεν υφίσταται η δομική δυνατότητα στην ελληνική για μια ακριβώς ίδια απόδοση. Ωστόσο, υπάρχει η δυνατότητα, μέσω της δημιουργικότητας του μεταφραστή, να βρεθεί κάτι εν μέρει αντίστοιχο. Η δική μας επιλογή χρησιμοποιεί την αμφισημία του ρήματος της καθομιλουμένης «στροφάρω». Η κυριολεκτική σημασία του αναφέρεται στην ιδιότητα της ηλεκτρικής οδοντόβουρτσας να περιστρέφεται ταχύτατα πάνω στο δόντι. Η μεταφορική σημασία συνίσταται στη σημασία της «ποιοτικής απογείωσης» των δοντιών με τη χρήση αυτού του προϊόντος από τον δέκτη. Επομένως, έχουμε καταφέρει να μεταφέρουμε, διατηρώντας την εκφραστική λειτουργία της επικεφαλίδας, τα μηνύματα α) – δ) του πρωτότυπου ρητορικού σχήματος. Λόγω της μεγαλύτερης σημασίας των μηνυμάτων α) – δ) από εκείνη του μηνύματος ε), θεωρούμε ότι η συγκεκριμένη ρητορική απόδοση της επικεφαλίδας είναι αρκετά ικανοποιητική.] 

	 

	Υγιεινή στόματος που να την εμπιστεύεσαι

	[2) Σλόγκαν: Διατηρούμε το σλόγκαν του ΚΠ, καθώς λόγω της συντομίας του, αλλά και λόγω του μηνύματος που φέρει, επιτελεί τον σκοπό του και στο ΚΣ, δηλαδή να μείνει ως μήνυμα χαραγμένο στη μνήμη του δέκτη. Μάλιστα, στην προκειμένη περίπτωση δύναται να διατηρηθεί και η συντακτική δομή του σλόγκαν του ΚΠ, δηλαδή να διατηρηθεί η αναφορικότητα.]

	

	[3) Λογότυπο και 4) bar code τηλεπαιχνιδιού: Το λογότυπο αποτελείται από ένα κεντρικό σκέλος, τη λέξη «DAS ORIGINAL», γραμμένη με κεφαλαία γράμματα. Το δεύτερο και περιφερειακό σκέλος συνίσταται στην κυκλική επιγραφή γύρω από το πρώτο σκέλος «ACHTEN-SIE-AUF-DIE-MARKE (= Προσοχή στην επωνυμία του προϊόντος»). Αφήνουμε το πρώτο σκέλος του λογότυπου στην πρωτότυπη μορφή του, διότι θεωρούμε ότι η συντριπτική πλειοψηφία των Ελλήνων δεκτών είναι πια σε θέση να καταλάβει το διεθνές ουσιαστικό «Original» και σε όλους είναι γνωστό το ουδέτερο άρθρο της γερμανικής γλώσσας «das». Η διατήρηση αυτή προσδίδει στο προϊόν έντονα το χαρακτηριστικό της «γερμανικής» ποιότητας. Το δεύτερο σκέλος, ωστόσο, θα πρέπει να συμπεριληφθεί μόνο - και οπωσδήποτε- στην ελληνική του μετάφραση, στην περίπτωση που δημιουργούνταν ένας αντίστοιχος τηλεοπτικός διαγωνισμός προώθησης επώνυμων προϊόντων, όπως αυτό συμβαίνει στη Γερμανία, όπου συμπεριλήφθηκε και το συγκεκριμένο προϊόν. Αντιστοίχως, είτε θα αφαιρεθεί εντελώς το bar code τηλεπαιχνιδιού είτε θα προστεθεί και θα μεταφραστεί «Παίξτε και κερδίστε: Προσοχή στην επωνυμία του προϊόντος».]

	6.3.3 Γ΄ μεταφραστική άσκηση

	Όπως έχει προαναφερθεί, οι δύο τελευταίες ασκήσεις από κάθε μεταφραστική κατεύθυνση θα αφορούν σε διαφημίσεις από τον ξενοδοχειακό τομέα. Στις δύο προσφερόμενες ασκήσεις εφαρμόζεται, επίσης, μια ελαφριά κλιμάκωση του βαθμού δυσκολίας.  

	Η προκείμενη άσκηση έχει επιλεγεί από ένα διαφημιστικό φυλλάδιο του τουριστικού οργανισμού του Τόντναου (Todtnau), μιας ορεινής παραθεριστικής περιοχής της Νοτίου Γερμανίας στο νότιο άκρο του Μέλανα Δρυμού και κοντά στην Αλσατία, μεταξύ του Φράιμπουργκ (Freiburg) και της ελβετικής Βασιλείας (Basel), που φημίζεται για το παρθένο φυσικό τοπίο της και τα ποιοτικά οικογενειακά καταλύματά της. Οι κεντρικοί εξωγενείς παράγοντες της εικονικής μεταφραστικής εντολής μας είναι οι εξής: πραγματολογία του αποστολέα ένα κεντρικό ελληνικό ταξιδιωτικό γραφείο, πραγματολογία του δέκτη (και ταυτόχρονα του τόπου και του χρόνου) ο Έλληνας μέσος ταξιδιώτης που θέλει να γνωρίσει μία πιο παραδοσιακή Γερμανία, ως αφορμή αντιλαμβανόμαστε το πλασάρισμα του πρωτότυπου αυτού «προϊόντος» στην ελληνική ταξιδιωτική αγορά και, όπως συμβαίνει συνήθως, ως πρόθεση του αποστολέα του ΚΣ οπωσδήποτε είναι το επιχειρηματικό κέρδος. Ως μέσον και δίαυλος ορίζεται το επικεντρωμένο στον γραπτό λόγο διαφημιστικό στον εποχιακό κατάλογο του γραφείου.

	6.3.3.1 Γερμανικό ΚΠ

	Παρόμοια φωτογραφία του ξενοδοχείου προσβάσιμη στο: http://www.flitz-ab.de/angebote/0385-hotel-gasthaus-feldberg/todtnau-brandenberg/suedlicher-schwarzwald/urlaub-arrangements/schwarzwald-hotel-feldberg.jpg

	Φωτογραφία του φυσικού τοπίου προσβάσιμη στο:

	https://www.google.gr/search?q=hotel+gasthaus+zum+hirschen+todtnau&biw=1422&bih=761&source=lnms&tbm=isch&sa=X&sqi=2&ved=0CAcQ_AUoAmoVChMI6N_LjO_iyAIVwdUaCh1r_AoU&dpr=0.9#imgrc=YLBmLhDpXxZIYM%3A

	     

	        [image: Image]

	Εικ. 6.7 Διαφημιστικό 7: «Hotel Gasthaus Hirschen». (Aus: Prospekt für das Todtnauer Ferienland «Schwarzwald – Todtnauer Ferienland. Zwischen Feldberg und Belchen. Ihre Gastgeber und Pauschalangebote», 2007, σ. 38).

	6.3.3.2 Ελληνικό ΚΣ

	[Μη γλωσσικό σκέλος]: [Δυστυχώς δεν ήταν εφικτό να συμπεριληφθούν τα πρωτότυπα μη γλωσσικά στοιχεία, καθώς δεν ήταν δυνατόν να βρεθούν τα δικαιώματα των φωτογραφιών. Επομένως, περιοριζόμαστε στα πρόσθετα λινκς που παραθέσαμε πιο πάνω, καθώς και στην περιγραφή από εμάς. Τα μη γλωσσικά στοιχεία του διαφημιστικού μεταφέρουν λοιπόν τη γραφικότητα του τοπίου, την αισθητική, καθαριότητα και γενικότερη ποιότητα των καταλυμάτων και των προσφερόμενων υπηρεσιών. Οι χρωματικοί συνδυασμοί και η ποιότητα των φωτογραφιών συνηγορούν υπέρ αυτής της διαπίστωσης, καθώς είναι πολύ προσεκτικά τραβηγμένες και τα χρώματα παραπέμπουν σημειολογικά στη φύση και στο παρθένο τοπίο. Μέσω των φωτογραφιών τονίζεται όχι μόνο η ποιότητα των παρεχόμενων υπηρεσιών, αλλά και ο παραδοσιακά γερμανικός χαρακτήρας του ξενοδοχείου. Σε αυτόν τον παραδοσιακό και νοσταλγικό χαρακτήρα συμβάλλει και η κεντρική φωτογραφία που έχει τραβηχτεί κυκλικά και στις άκρες ελαφρώς θολά, θυμίζοντας φωτογραφίες παλιάς εποχής. Τέλος, το παραδοσιακό στοιχείο τονίζεται και από το ίδιο το όνομα του ξενοδοχείου. Διατηρούμε τις πικτογραφίες.]  

	Παραδοσιακό ορεινό ξενοδοχείο/πανδοχείο «Hirschen» (Ζαρκάδι)

	[Γλωσσικό σκέλος: 1) Επικεφαλίδα: Προσθέτουμε τα επίθετα «ορεινό» και «παραδοσιακό», για να κατατοπίσουμε τον Έλληνα δέκτη ως προς την τοποθεσία και το είδος του καταλύματος. Παραθέτουμε αυτολεξεί την επονομασία της επιχείρησης (που είναι γραμματικά ελλειπτική, καθώς παραλείπετε η πρόθεση «zum»=«στο»), καθώς είναι σήμα κατατεθέν και δεν πρέπει να αποδίδεται στο μετάφρασμα αν δεν συνηγορεί άλλος λόγος. Εδώ υφίσταται ένας τέτοιος λόγος, διότι η παράθεση της απόδοσης στην ελληνική σε παρένθεση συντείνει στην ελκυστικότητα του διαφημιστικού, καθώς επιβεβαιώνει σημειολογικά  στον δέκτη πόσο παρθένο και πρωτόγονο είναι το φυσικό τοπίο, μέσα στο οποίο εντάσσεται το συγκεκριμένο ξενοδοχείο/πανδοχείο. Χωρίς την απόδοση, ωστόσο, δεν θα ήταν κατανοητό αυτό το μήνυμα.]

	Το ξενοδοχείο της καρδιάς σας, ένα τοπίο για να ερωτευτείτε.

	[2) Σλόγκαν: Αποδώσαμε το σλόγκαν με ακριβώς το ίδιο ρητορικό σχήμα, εκείνο της παράθεσης, διατηρώντας την αμφισημία στο δεύτερο σκέλος του σλόγκαν (δηλαδή ένα τοπίο που είναι «ερωτεύσιμο», αλλά και ένα τοπίο που είναι ιδανικό για να «ερωτευτεί» κανείς.]

	Το ξενοδοχείο μας έχει 25 χρόνια οικογενειακής παράδοσης [Χωρίζουμε σε δύο προτάσεις, διότι διαφορετικά η πρόταση θα ήταν πολύ μακροσκελής.]. Βρίσκεται στο κρατίδιο του Μπάντεν (Baden), στους πρόποδες του Φέλντμπεργκ (Feldberg) και στη μαγευτική περιοχή του Όμπερες Βίζενταλ (Oberes Wiesental) στον Μελανό Δρυμό [Προσθέτουμε πρόσθετα στοιχεία, για να προσανατολιστεί γεωγραφικά ο Έλληνας δέκτης.].

	Στα πρόσφατα ανακαινισμένα δωμάτιά μας θα βρείτε όλες τις ανέσεις που χρειάζονται για να νιώσετε πραγματικά υπέροχα, ντους, στεγνωτήρα μαλλιών, τηλέφωνο, ραδιόφωνο, δορυφορική τηλεόραση και, σε κάποια από αυτά, μπαλκόνι για να απολαμβάνετε το υπέροχο τοπίο ακόμα καλύτερα. 

	Ξεκινήστε την ημέρα σας με ένα πλούσιο πρωινό από το ενεργειακό μπουφέ μας που ικανοποιεί όλες τις επιθυμίες. Επίσης, στο ζεστό σαλόνι μας, μπορείτε να απολαύσετε εποχιακές σπεσιαλιτέ του Μπάντεν που θα ετοιμάσει ειδικά για σας ο σεφ μας. 

	Το ξενοδοχείο είναι ιδανικό σημείο εκκίνησης για πεζοπορίες, εκδρομές με μοτοσυκλέτα (παρέχουμε προτάσεις διαδρομών), διακοπές για σκι, καθώς απέχει μόλις 2 χλμ. από το αλπικό χιονοδρομικό κέντρο Φέλντμπεργκ/Φαλ (Feldberg/Fahl), στο οποίο έχει διεξαχθεί και παγκόσμιο πρωτάθλημα, αλλά προσφέρεται και για εκδρομές στη γειτονική Ελβετία, στη Λίμνη Κωνσταντίας και στην Αλσατία.

	 

	ΣΑΣ ΚΑΛΩΣ ΟΡΊΖΟΥΜΕ

	[Προτιμήσαμε η διατύπωση αυτή να είναι στο γ’ πληθυντικό πρόσωπο, για να απευθύνεται πιο άμεσα στους Έλληνες δέκτες.] 

	Οικογένεια Σπίργκιν (Spürgin)

	 

	[3) Διεύθυνση: Δεν διατηρούμε τη διεύθυνση ούτε στοιχεία επικοινωνίας, διότι θέλουμε να μεσολαβήσει το ταξιδιωτικό γραφείο για να κλείσει ο πελάτης τη διαμονή του. Ωστόσο, παραθέτουμε έναν μικρό χάρτη της περιοχής, για να δει ο πελάτης που ακριβώς είναι το ξενοδοχείο αυτό. Συγκεκριμένες οδηγίες για το πώς θα φτάσει εκεί μπορούν να δίνονται από τον ίδιο τον υπάλληλο του γραφείου. Επίσης, ενδείκνυται να προστεθεί και η πληροφορία ότι μπορεί κανείς να ενοικιάσει αυτοκίνητο από το κοντινότερο αεροδρόμιο και να αναφερθούν οι εταιρείες ενοικίασης αυτοκινήτων και τα τηλέφωνα επικοινωνίας. Εναλλακτικά θα μπορούσε να σημειωθεί ότι το ελληνικό γραφείο μπορεί να προβεί στην κράτηση αυτοκινήτου από το αεροδρόμιο. Η ιστοσελίδα του ξενοδοχείου μπορεί να διατηρηθεί, για να περιηγηθεί ο δέκτης σε αυτήν και για να τον δελεάσει ακόμα περισσότερο.] 

	[4) Προσφορά: Διατήρηση της προσφοράς, εφόσον υπάρχει, και προσαρμογή της στο επίπεδο τιμών που προσφέρει το ελληνικό ταξιδιωτικό γραφείο.]

	 

	Συνολικά 9 δωμάτια, τιμές ανά άτομο:

	3 Μονόκλινα με ντους και τουαλέτα,

	4 δίκλινα με ντους και τουαλέτα,

	2 πολύκλινα με ντους και τουαλέτα.

	[5) Πίνακας δωματίων και τιμών: Διατήρηση του πίνακα δωματίων, αλλά όχι οπωσδήποτε των τιμών, διότι ενδέχεται να είναι διαφορετικές σήμερα. Συμπληρώνονται με τις σημερινές τιμές]. 

	[Δεν μεταφράζουμε το «Ermäßigungen + Besonderheiten», διότι θεωρούμε το πρώτο ιδιαίτερα πλεοναστικό και το δεύτερο άτοπο, αφού η λέξη «Kinderermäßigung» επαρκεί για να περάσει το μήνυμα.]

	Τιμές για παιδιά: Από 0-3 ετών δωρεάν διανυκτέρευση στο κρεβάτι των γονιών.

	Από 3-5 ετών 70% έκπτωση και από 6-11 ετών 40% έκπτωση.

	6.3.4 Δ΄ μεταφραστική άσκηση 

	Η τέταρτη και τελευταία άσκηση της μεταφραστικής κατεύθυνσης «γερμανικά – ελληνικά» έχει ως ΚΠ ένα διαφημιστικό κείμενο με σχετικά αυξημένο βαθμό δυσκολίας. Πρόκειται για μια διαφήμιση για τα γαλλικών συμφερόντων ξενοδοχεία «B&B Hotels», μία αλυσίδα ξενοδοχείων της κατηγορίας «economy» με πάνω από 280 ξενοδοχεία σε ολόκληρη την Ευρώπη (Ιταλία, Πολωνία, Τσεχία, Πορτογαλία, αλλά και Μαρόκο). Στη Γερμανία υπάρχουν 58 «B&B Hotels» και προσφέρουν πάνω από 5700 δωμάτια. Κεντρική ιδέα της προ περίπου διετίας δημοσιευμένης σειράς διαφημιστικών κειμένων του συγκεκριμένου τύπου, του οποίου είναι μέρος και τα παρακάτω ΚΠ, είναι να πρωτοτυπήσει με δροσερό, νεανικό, χιουμοριστικό και πρωτότυπο τρόπο, τραβώντας έντονα την προσοχή και στοχεύοντας τόσο σε ιδιώτες ταξιδιώτες όσο και σε εκείνους που ταξιδεύουν επαγγελματικά.

	Οι κεντρικοί εξωγενείς παράγοντες της εικονικής μεταφραστικής εντολής μας είναι οι εξής: πραγματολογία του αποστολέα ένα κεντρικό ελληνικό ταξιδιωτικό γραφείο, πραγματολογία του δέκτη (και ταυτόχρονα του τόπου και του χρόνου) ο μέσος, αλλά και επιχειρηματίας  Έλληνας ταξιδιώτης που θέλει να διανυκτερεύσει φτηνά και ταυτόχρονα ποιοτικά και σε κάποια πόλη της Γερμανίας, ως αφορμή αντιλαμβανόμαστε το πλασάρισμα του πρωτότυπου αυτού «προϊόντος» στην ελληνική ταξιδιωτική αγορά και, όπως συμβαίνει συνήθως, ως πρόθεση του αποστολέα του ΚΣ οπωσδήποτε είναι το επιχειρηματικό κέρδος. Ως μέσον και δίαυλος ορίζεται το επικεντρωμένο στον γραπτό λόγο διαφημιστικό στον εποχιακό κατάλογο του γραφείου.

	6.3.4.1 Γερμανικό ΚΠ 

	 

	              [image: http://hotelszene.eu/wp-content/uploads/2013/09/bb-hotels-glatze-dauerwelle.jpg]

	 Διαφημιστικό 8 (τμηματική απεικόνιση): «B & B Hotels». Για ολόκληρο το διαφημιστικό βλ.: (http://hotelszene.eu/wp-content/uploads/2013/09/bb-hotels-glatze-dauerwelle.jpg)

	6.3.4.2 Ελληνικό ΚΣ

	[Μη γλωσσικό σκέλος]: [Ουσιαστικά κυριαρχεί η διχρωμία, το σκούρο καφέ ως φόντο και το λευκό για την αποτύπωση των εικόνων και, εν μέρει, των γραμμάτων, και αφορά σε ολόκληρη τη σειρά διαφημίσεων για το συγκεκριμένο ξενοδοχειακό προϊόν. Ο συγκεκριμένος χρωματικός συνδυασμός είναι καταρχήν ιδιαίτερα πρωτότυπος, καθώς δεν απαντάται συνήθως σε διαφημιστικά κείμενα. Επίσης, αποπνέει μία σοβαρότητα που σε συνδυασμό με τη χρήση του χρυσού-μουσταρδί του φόντου των γραμμάτων της επικεφαλίδας και του κύκλου του λογότυπου μεταφέρουν και μια αίσθηση πολυτέλειας. Το φρέσκο και νεανικό στοιχείο του μη γλωσσικού σκέλους είναι τα ίδια τα απεικονιζόμενα μοτίβα, που, εν προκειμένω, είναι οι δεκάδες ξυριστικές μηχανές που κατευθύνονται, λόγω ουράς (καλώδιο) και ματιών (βίδες) σαν να μοιάζουν με ποντίκια, απειλητικά προς την εντελώς γυμνή από τρίχες κεφαλή ενός άντρα με μουστάκι και γυαλιά ηλίου. Στο σύνολό του, αυτό το μη γλωσσικό υλικό μοιάζει με φόντο-ταπετσαρία του ίδιου του δωματίου του ξενοδοχείου, μέσα στο οποίο απεικονίζεται και ένα λευκό -περιποιημένο μεν, απλό δε- λευκό κρεβάτι με λευκά κλινοσκεπάσματα.] 

	 

	ΟΣΟΙ ΔΙΑΝΥΚΤΕΡΕΥΟΥΝ ΑΛΛΟΥ, ΠΑΝΕ ΓΙΑ ΜΑΛΛΙ ΚΑΙ ΒΓΑΙΝΟΥΝ ΚΟΥΡΕΜΕΝΟΙ

	[Γλωσσικό σκέλος: 1) Επικεφαλίδα: [Το πρωτότυπο στηρίζει τη δυναμική της επικεφαλίδας του στο ρητορικό σχήμα της υπερβολής, αφού αυτολεξεί μεταφρασμένο θα σήμαινε «Όποιος διανυκτερεύσει αλλού, ας πάει να πληρώσει για να κουρευτεί γουλί όσο πληρώνει κανείς για να κάνει περμανάντ, δηλαδή το πολλαπλάσιο, που σημαίνει ταυτόχρονα ότι «πιάνεται κανείς κότσος» αν πάει να μείνει σε άλλο ξενοδοχείο. Λαμβάνοντας υπόψη τα σταθερά μη γλωσσικά δεδομένα, καταλήξαμε για το δεύτερο και πιο δύσκολο σκέλος της επικεφαλίδας στην επιλογή ενός μεταφορικού ρητορικού σχήματος που είναι γνωστή λαϊκή ρήση στην ελληνική. Η ρήση αυτή αποδίδει όλο το εννοιολογικό περιεχόμενο σε συνάρτηση με το μη γλωσσικό σκέλος και, κατ’ αυτόν τον τρόπο, μεταφέρουμε στο ΚΣ τόσο την προτρεπτική όσο και την πληροφοριακή και εκφραστική λειτουργία όλου του διαφημιστικού κειμένου.]

	Ξενοδοχείο για έξυπνους!

	[2) Σλόγκαν: Είναι εφικτή η αυτολεξεί απόδοση, αφού διατηρείται με δόκιμο τρόπο όλο το εννοιολογικό δυναμικό του. Προσθέσαμε για έμφαση και μόνο το θαυμαστικό.]   

	 

	[3) Λογότυπο και ηλεκτρονική διεύθυνση: Το λογότυπο παραμένει ως έχει, η ηλεκτρονική διεύθυνση είναι προτιμότερο να αφαιρεθεί και να αντικατασταθεί με μια προτροπή του υποψήφιου πελάτη να απευθυνθεί σε κάποιον υπάλληλο του ταξιδιωτικού γραφείου για περισσότερες πληροφορίες.]

	 

	6.4 Ερωτήσεις κρίσεως και κατανόησης

	 

	1. Η σχετική βιβλιογραφία υποστηρίζει ότι τα διαφημιστικά κείμενα δεν «μεταφράζονται», αλλά, κατά κανόνα, προσαρμόζονται γλωσσικά και πολιτισμικά στο περιβάλλον υποδοχής της νέας αγοράς. Πώς τεκμηριώνεται αυτή η άποψη;

	2. Γιατί προτιμάται συνήθως από τις εμπορικές εταιρείες η «μετάφραση» διαφημίσεων που προϋπάρχουν; 

	3. Ποιες είναι οι κεντρικές «τακτικές προσέγγισης» του καταναλωτή από ένα διαφημιστικό κείμενο, σύμφωνα με τη Reiss (1993, 38-43);

	4. Ποια είναι τα βασικά γλωσσικά που υλοποιούν τις «τακτικές προσέγγισης»;

	5. Ποιος είναι ο κύριος επικοινωνιακός σκοπός μίας διαφήμισης;

	6. Σε τι πρέπει να προβεί ο μεταφραστής, για να διατηρήσει τόσο τον επικοινωνιακό σκοπό ενός διαφημιστικού κειμένου όσο και τις εν γένει πρώτες δύο λειτουργίες του και γιατί;

	7. Πόσα και ποια ερωτήματα πρέπει να θέσει ο μεταφραστής, προκειμένου να αποφασίσει αν το διαφημιστικό κείμενο θα πρέπει να μεταφραστεί (ή όχι);

	8. Πώς ακριβώς νοείται η τεχνική της «προσαρμογής» στο πλαίσιο της μετάφρασης διαφημιστικών κειμένων; 

	9. Ο μεταφραστής, αφού έχει απαντήσει θετικά στα δύο παραπάνω ερωτήματα και έχει επιλέξει τη στρατηγική της προσαρμογής ως καταλληλότερης για τη μετάφραση στο περιβάλλον-στόχο, τι πρέπει να αναλύσει και να προσδιορίσει πρώτα απ’ όλα;

	10. Τι θα πρέπει να προσέξει ο μεταφραστής σε σχέση με τα μη γλωσσικά δεδομένα που, σύμφωνα με τη στρατηγική της «προσαρμογής» υιοθετούνται απαράλλαχτα στο μετάφρασμά του;

	11. Και στα διαφημιστικά κείμενα, η συχνότητα ρηματικών δομών στην ελληνική είναι μεγαλύτερη απ’ ό,τι στην γερμανική και, παράλληλα, στην γερμανική απαντώνται συχνότερα ουσιαστικοποιημένες δομές ή επίθετα, επιρρήματα και ουσιαστικά. Πώς καλείται ο μεταφραστής να αντιμετωπίσει αυτήν τη δομική διαφορά των δύο γλωσσών;

	 

	[image: Image]
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	Link για τη γλώσσα της διαφήμισης

	http://users.auth.gr/~sofronis/dimos/docs/70ar.htm
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Σημειώσεις

		[←1]
	 Στο πλαίσιο της μετάφρασης διαφημιστικών κειμένων ο όρος «προσαρμογή» νοείται ως «επιμέρους μεταφραστική στρατηγική» (βλ. παρακάτω 6.1.2) και όχι με την κλασική έννοια της αλλαγής κειμενικού είδους κατά τη μετάφραση, όπως γίνεται λ.χ. όταν προσαρμόζει κανείς μια αρχαία ελληνική κωμωδία ως σύγχρονο κόμικς για ενήλικες ή κλασσικό εικονογραφημένο για παιδιά (βλ. σχετικά Seel, υπό έκδοση2). Βλ. επίσης Houlind (2001) για τις διαφορές μεταξύ μετάφρασης και προσαρμογής.  







	[←2]
	 Βλ. Sidiropoulou (1998) και τη διαφοροποίηση μεταξύ της «στρατηγικής» («strategy») που ακολουθείται για την επιλογή και την οργάνωση του περιεχομένου ενός διαφημιστικού και της «τεχνικής» («technique») της διατύπωσης, δηλαδή του «πώς» λέγεται κάτι, ποια ακριβώς γλωσσικά μέσα χρησιμοποιούνται. Βλ. ομοίως για την εξάρτηση της μεταφραστικής τεχνικής από τη θεματολογία του διαφημιστικού, με βάση την ευθεία μετάφραση αγγλικά - ελληνικά. 
 







	[←3]
	 Για περισσότερα ρητορικά σχήματα της διαφήμισης, τόσο συντακτικά όσο και λεξιλογικά, στην ελληνική γλώσσα βλ. http://users.auth.gr/~sofronis/dimos/docs/70ar.htm. Για μια πλήρη παρουσίαση των ρητορικών σχημάτων στην γερμανική γλώσσα βλ. Bußmann (32002).







	[←4]
	 Η πατρότητα των παραδειγμάτων που χρησιμοποιούνται στα υποκεφάλαια β.1.1-β.1.4 και β.2.9, β.3 είναι δική μας, εκτός και αν επισημαίνεται ρητά η διαφορετική προέλευσή τους.
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