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Streszczenie: W dzisiejszych czasach, zadowolenie Klienta i jego spersonalizo-
wane oczekiwania sg zdecydowanie najwigckszym wyzwaniem wspotczesnych
przedsigbiorstw ustugowych, w tym branzy ttumaczeniowej. W niniejszym roz-
dziale omoéwiono podstawowg role transkreacji oraz jej miejsce wsrod ustug
s’wiadczonych przez miedzynarodowe agencje thumaczeniowe zorientowane na
cu;g%y rozw0], dqzeme do uzyskanla przewag1 konkurencyjnej w dynamicznie
zmieniajgcym si¢ otoczeniu organizacji. Celem rozdziatu jest przedstawienie
mozliwosci wykorzystania transkreacji i jej miejsca w obecnej sytuacji rynko-
wej w branzy tltumaczeniowej oraz pokazanie jej zastosowania.

Stowa kluczowe: transkreacja, kreatywno$¢, thumaczenia, zarzadzanie, lokali-
zacja.

Wstep

Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie mozliwosci za-
stosowania transkreacji, jako ushugi thumaczeniowej odpowiadajacej na
spersonalizowane oczekiwania klientow. Autor opart swoje rozwazania
o informacje udostgpniane przez agencje ttumaczeniowe i metod¢ ana-
lizy literatury przedmiotu. Na poczatku omoéwiono istote transkreacji
oraz znaczenie lingwistow w procesie tworzenia kreatywnych ttumaczen
na potrzeby kampanii reklamowych. Nastepnie scharakteryzowano etapy
procesu kreatywnego, a takze uzywane do tego metody. Uwzgledniajgc
zmieniajace si¢ otoczenie, konieczno$¢ cigglego wyrdzniania si¢ na
rynku, kreatywno$¢, jak rowniez docieranie do przeksztalcajacych
si¢ dynamicznie zyczen klientow w globalnym §wiecie, branza ustug thu-
maczeniowych staje przed ciaglymi wyzwaniami zaspokojenia owych
gustow. Autor zapoznat si¢ rowniez z podstawowymi kryteriami, ktore
powinni spetni¢ uczestnicy procesu realizacji projektu transkreacyjnego,
aby zapewni¢ ptynng i efektywna realizacj¢ dziatania.

*  Woydzial Filologiczny, Uniwersytet £.odzki.
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Transkreacja i thumaczenia kreatywne

Transkreacja jest dziataniem interdyscyplinarnym, z pogranicza nauk
o przektadzie i kreatywnosci w marketingu. W dziedzinach marketingu
i reklamy, transkreacja jest stosunkowo nowo wyksztalconym nurtem,
ktory rozwinat si¢ znaczgco na przestrzeni ostatnich 10 lat. Dotychczas
pojecie to bylo §cisle zwigzane z naukami o przektadzie w ramach stu-
diéw tlumaczeniowych [Pedersen, 2016: 57]. Przegladajac literature
przedmiotu mozna spotkac si¢ z porownywaniem transkreacji do adap-
tacji, transferu i §wiezego spojrzenia przy dostosowywaniu tekstow thu-
maczonych do tatwego poziomu odbioru przez ludzi z innego kregu kul-
turowego niz tekst przygotowany w oryginale [Gdopferich, 2007: 27].
Thimacz za$ postrzegany jest jako kreatywny, aktywny uczestnik pro-
cesu komunikacyjnego. Transkreacja identyfikowana jest tez, jako po-
dejscie w thumaczeniu tekstow reklamowych, marketingowych czy stron
internetowych, tak wicc pojecie to dotyka lokalizacji, czyli zaadaptowa-
nia tekstu do lokalnego rynku i wyznaczonej grupy odbiorcow [Cronin,
2003: 23]. Lokalizacja nie posiada zadnych znamion ttumaczenia krea-
tywnego, jest jedynie umiejscowieniem i ujednoliceniem na lokalnym
rynku. Najczesciej lokalizowane sg instrukcje uzytkownikoéw, gry kom-
puterowe, czy podreczniki. Ttumaczenia reklamowe badz marketingowe
czasami niejednoznacznie i nie zawsze identyfikowane sa, jako transkre-
acja. W literaturze czesto pojawiajg sie materiaty dotyczace gruntownej
analizy ttumaczen reklamowych, jednak transkreacja jest pojeciem sto-
sunkowo nowym i rzadko uzywanym. Nierozerwalnie taczy si¢ to z po-
gladem ,,thumaczenia, jako otwartego klastra, gdyz warunki nie sprzyjaja
zidentyfikowaniu i wyodrebnieniu wszystkiego rodzaju ttumaczen” [Ty-
moczko, 2007: 78]. Bazujac na tym pogladzie, nie mozna wykluczy¢
transkreacji, jako ttumaczenia, gdyz trudno jest zdefiniowac samo poje-
cie thumaczenia.

Cel i rola transkreacji w dobie globalizacji

Transkreacja jest czesto opisywana, jako kreatywne tumaczenie, ale
W rzeczywistosci jest znacznie bardziej skomplikowanym procesem thuma-
czeniowym. Transkreacja uwzglednienia roznice w kontekstach miedzy
wersjami zrodlowymi i docelowymi, co czgsto oznacza dokonywanie ko-
rekt kulturowych poza miejscem lokalizacji. W rezultacie transkreowany
tekst powinien by¢ czytany tak, jak pierwotnie zostal napisany w jezyku
ojczystym czytelnika i przekazywac doktadnie to samo, co tekst zrodtowy.
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Dobry transkreator nie tylko musi dobrze zna¢ obie kultury, ale takze by¢
wykwalifikowanym ttumaczem. Spelnienie tych wymogow daje pew-
nos$¢, ze w razie potrzeby odejdzie on od oryginalnego tekstu, nie zmienia-
jac stéw ani pomystow tylko ze wzgledu na konieczno$¢ wprowadzenia
zZmiany.

Profesjonalisci, ktorych agencje thtumaczeniowe uzywaja, jako korek-
toréw do projektow transkreacji, to ttumacze marketingowi, a nie trans-
kreatorzy czy copywriterzy. Poniewaz weryfikator powinien jedynie
sprawdza¢ jezykowe aspekty pracy; to transkreator jest odpowiedzialny
za koncepcje kreatywna [Translatemedia, 2019a]. Jesli kreatywni ludzie
sa wykorzystywani zaréwno do transkreacji, jak i do rewizji, moga
wpas¢ na sprzeczne, kreatywne pomysly, a takich sytuacji agencje sta-
nowczo starajg si¢ unikac.

Globalne koncerny poszerzajace zasigg rynkowy lub rozpoczynajace
dziatalno$¢ poprzez wprowadzenie nowych produktow zazwyczaj reali-
Zuja to, opierajac si¢ na istniejagcym juz wzorcowym tekscie reklamo-
wym, dostosowujac i thumaczac jedynie do lokalnego rynku owe hasto
i kazdy z jego elementéw werbalnych, strukturalnych i wizualnych
[Schatte, 2010: 112]. Nagtowki i slogany bardzo czgsto musza by¢
zgodne z funkcjg wspomnianego elementu tekstu reklamowego, bywaja
parafrazowane, ttumaczone, niektore ich elementy sa przyjete jedno-
mys$lnie a inne sg tworzone na nowo zaleznie od uwarunkowan jezyko-
wych i pozajezykowych. Kazdy z tekstow reklamowych musi by¢ trafny,
krotki i tatwo wpadajacy w pamig¢ odbiorcy, budzi¢ pod§wiadomie po-
zytywne emocje oraz kojarzy¢ si¢ optymistycznie i korzystnie. Transkre-
acja jest $cisle powigzana z kreatywnoscia, ktora zaliczana jest do jednej
z licznych cech idealnego lingwisty zajmujacego si¢ thumaczeniami mar-
ketingowymi, posiadajacego doskonata znajomos¢ jezyka docelowego
jak réwniez zrgczno$¢ jezykowa i tworcza pozwalajaca na gry stlowne
zrozumiate dla odbiorcow i zachowujgce charakter oryginatu tekstu.
Kreatywno$¢ jest przedmiotem zainteresowan badawczych réznych dys-
cyplin naukowych, takich jak nauki o komunikowaniu, jezykoznawstwo,
psychologia, czy nauki o zarzadzaniu. Rozlegle przyjeta definicja krea-
tywnos$ci to umiej¢tno$¢ tworzenia nowych i uzytecznych pomystow,
jako odpowiedz na nurtujace problemy, potrzeby i wyzwania stawiane
przed rozne sfery zycia jednostki badz organizacji [Rodriguez, Cristina,
2008: 38]. Wedtug Liebsch’a i Wallasa wyodrebniamy 4 etapy procesu
kreatywnego (rysunek 1) [Ibidem: 39].



Faza analityczna lub rozpo-
Znawcza; rozpoznanie pro-
blemu, jego zidentyfikowa-
nie i przeanalizowanie. Ba-
zuje na poszukiwaniu roz-

wigzan przede wszystkim na
znanym obszarze.
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Rysunek 1. Etapy procesu kreatywnego

Poszukiwanie rozwigzan w obcym kie-
runku. Aby rozwigza¢ problem, nalezy
poszukiwaé pomystow jego rozwigzania
z dala od tego problemu. Mozna wtedy
doswiadczy¢ zrozumienia intuicyjnego
Iub nagtej inspiracji, ktére pomoga stwo-
rzy¢ pomyst.

Ewaluacja pomystu. Nowa idea powinna
by¢ poréwnana z tym, co znamy a jego
wykonalno$¢ i adekwatnos$¢ powinna by¢
zapewniona.

Decyzja i planowanie
wdrozenia pomystu. Podej-
mowana zostaje ostateczna
decyzja o kreatywnym po-

mys$le i sposobie jego

wdrozenia.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: V. Rodriguez, M. Cristina [2008: 38].

Narzgdziem do identyfikowania probleméw, ale co wazne ich roz-
wigzywania, jest kreatywnosc¢. Dla realizacji skutecznego projektu trans-
kreacji rola thumacza i jego umiejetnosci sa kluczowe. Kreatywnos¢
w tlumaczeniu przede wszystkim odnosi si¢ do koncepcyjnego wykorzy-
stania jezyka, ktory w sposob przemyslany i nowatorski zagospodarowuje
ekspresyjne i estetyczne mozliwosci jezyka. Nalezy podkresli¢, ze wykra-
cza to poza granice ttumaczenia literackich tekstow, a dotyczy rozlegtego
wachlarza tekstow, wsrod ktorych znajdujg si¢ reklamy, utwory mu-
zyczne, filmowe, teksty techniczne czy broszury i banery.
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Praktyczne zastosowanie transkreacji w uslugach
tlumaczeniowych

Przegladajac ustugi oferowane przez globalne agencje thumacze-
niowe oferujace ustugi transkreacyjne napotka¢ mozna definicje trans-
kreacji przyblizone do zaprezentowanej przez S. Gopferich [2007: 28].
Transkreacja to proces polegajacy na jezykowym i kulturowym dostoso-
wywaniu wiadomos$ci; odwzorowaniu jej intencji, stylu, tonu i kontek-
stu w celu zaadaptowania do innej grupy odbiorcow. Wiadomos$¢ po-
winna wywotywac u czytelnikow doktadnie te same emocje i implikacje
w jezyku docelowym, co w jezyku zrodlowym. Transkreacja uwzgled-
nia obrazy, kolor i stownictwo charakterystyczne dla danego kraju, tak
aby wszystkie aspekty oferowanej ustugi byly zgodne z elementami
wrazliwymi danego kraju i zostaty odpowiednio zaadoptowane przez od-
biorcow rynku docelowego [ Amplexor, 2018].

Wedtug Louise Pierse, globalnego eksperta z firmy LionBridge, trans-
kreacja polega na odtworzeniu emocjonalnego wptywu i spetieniu celu
dotyczacego przekazania tresci z jednego jezyka na drugi. Transkreacja
nie polega na rownowaznosci jezyka, lecz na przeniesieniu koncepcji. Na-
lezy, wigc spojrze¢ na to tak, jakby to byla tre$¢ stworzona specjalnie dla
kazdego nowego rynku [Lionbridge, 2019]. Jesli chodzi o tresci o szero-
kim wptywie i wrazliwosci kulturowej, wigkszo$¢ znaczacych na rynku
agencji oferuje ustlugi transkreacyjne obok standardowego thumaczenia.
Ze wzgledu na specyfike ustugi jest ona postrzegana w kategorii prestizu
dla kazdej ze stron. Coraz czgsciej transkreacja jest wykorzystywana
w globalnych kampaniach marketingowych i reklamowych, jako ze re-
klamodawcy starajg si¢ przekroczy¢ granice kultury i jezyka. Transkrea-
cje tresci marketingowych uwzgledniajg rowniez wizje 1 obrazy, ktore sa
wykorzystywane w kreatywnym przekazie i gwarantuja, ze sg one odpo-
wiednie dla lokalnego rynku docelowego. Sprzyja to mozliwosci skon-
centrowania si¢ na wrazliwosci kulturowej, spotecznej i jezykowej oraz
pozwala zachwycié, tak aby klienci byli zauroczeni jeszcze bardziej na-
turalnym i ptynnym stylem tekstu. Taka praca wymaga zespotu ekspertow
wyspecjalizowanych w transkreacji i lokalizacji, ktorzy ponownie tworza
wiadomos¢ dla konkretnego rynku lokalnego, dostosowujac kwintesencje
mysli przewodniej do wszystkich wymagan 1 aspektow wyszczegdlnio-
nych przez klientow, niezaleznie od tego gdzie pracujg i funkcjonujg na
co dzien [Connect Global, 2019]. W agencjach ttumaczeniowych profe-
sjonalni lingwisci, koordynatorzy projektow, copywriterzy i poddostawcy
stajg si¢ doradcami, ktorzy wykorzystujg swoje do§wiadczenie i kreatyw-
no$¢ do osiagnigcia sukcesu przez produkty i ushugi swoich klientow na
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lokalnym rynku. Podczas procesu transkreacyjnego niezbedna jest szcze-
gotowa informacja udostepniona przez klienta dotyczaca celu wykorzy-
stania projektu oraz platform internetowych, na ktorych projekt transkre-
acyjny bedzie wykorzystywany. Agencje, majac na celu pltynna realizacje
zadania, oczekujg od klientéw szczegdtowych odpowiedzi na ewentualne
pytania, ktére mogg utatwi¢ prace calemu zespotowi realizujacemu pro-
jekt. Czesto projekty wymagajace transkreacji beda wymagaty napisania
tresci od poczatku z mysla o grupie docelowej [Translatemedia, 2019b].

W zaleznosci od oczekiwan klienta i tego jak bardzo transkreator
moze odbiegaé¢ od oryginalnego tekstu, mozna wyodrebnic¢ transkreacje
mniej i bardziej odpowiadajaca oryginatowi.

Orientacja na cel jest bardzo dobrze potaczona z transkreacja, ale
w tym przypadku mozna zauwazy¢, ze niektorzy badacze nie dostrzegaja
tego jako okreslonej cechy transkreacji, poniewaz ttumaczenie rowniez
jest uwazane za proces zorientowany na cel. Niemniej jednak wcigz roz-
roznia si¢ thumaczenie i transkreacje. Biorac jednak pod uwage fakt, ze
transkreacja posiada duzy zakres cech wspdlnych z thumaczeniem, wa-
runki zdefiniowania czego$, jako transkreacja prawie automatycznie
staja si¢ trudniejsze. W tym przypadku oznacza to, ze ta transkreacja
musi przekazywa¢ tekst docelowy, ktory jest ,,prawie catkowicie orygi-
nalny”, odpowiadajacy tekstowi zrodtowemu jednak odwotujacy sie do
innego kontekstu kulturowego [Katan, 2016: 11].

Dobrym przyktadem zastosowania transkreacji w praktyce jest Insta-
gram, ktory pozwala thumaczowi traktowac tekst zrodtowy jako punkt
wyijscia 1 zrodto pomystow, ale nie wymusza na nim koniecznos$ci ko-
rzystania z niego.

Przyktad przytoczony jako pierwszy w tabeli ponizej prezentuje do-
stowne podejscie transkreatora o srednim nasileniu kreatywnym, do tek-
stu zrodlowego. Jedynie stowo ,,wazne” (ang. important) zostato potrak-
towane mniej dostowne i umozliwito uzycie stowa ,klucz” (hiszp. la
clave) jako symboliki nowego otwarcia, odkrycia czego$ niespodziewa-
nego. W reklamie udostepnianej w mediach spoteczno$ciowych na eta-
pie jej tworzenia, ale rowniez w jej ttumaczeniu poprzez kreatywnego
lingwiste, poszczegdlne stowa i ich konotacje moga mie¢ wptywowy
przekaz [Adab, Valdés, 2004: 162].
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Rysunek 2. Przyktadowy Brief dla zespotu transkreacyjnego

Brief (notatka)
Celem tego briefu jest dostarczenie lingwistom waznych informacji na temat projektu jako podsta-
wowego przewodnika, ktory utatwi i przyspieszy realizacj¢ projektu transkreacyjnego

PODSTAWOWE INFORMACJE UWAGI

Nazwa produktu/
marki i jego opis

Miejsca publikowania:

Czy beda to posty, artykuty, czy beda
Kiedy, gdzie i jak bedzie uzywany | zamieszczane na blogach, w artyku-
projekt? fach, infografikach czy mediach spo-
fecznosciowych typu: LikedIn, Twit-
ter, Facebook, Instagram, TechTarget.

B2BQ
Profesjonaliscid
Pracownicyd
Klienci Q

Administracja Rzadowa/NGOU
Inne (proszg doprecyzowac)

Kto jest glownym odbiorca?

Grupa wiekowa: 12-24 1 25-34 035491 50+U

Jakie reakcje chce firma uzyskaé
u odbiorcoOw czytajacych tran-
skreowane teksty?

Ton glosu, stylu?
(Sformalizowany, zabawny, niefor-
malny, oficjalny, dowcipny etc.).

Czy nalezy uzywa¢ formalnego | Lingwista moze zastosowacé najlepsza
czy nieformalnego adresowania | praktyke stosowang na danych rynku
odbiorcow? lokalnym.

Proszg poda¢ materialy referen-
cyjne, zasoby internetowe lub inne
zrodia, w tym wezesniej zrealizo-
wane projekty do ktoérych moga
odnosi¢ si¢ lingwisci realizujacy
projekt.

Prosze doprecyzowaé jezyk
i lokalny rynek (np. niemiecki
— Austria).

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: www.translatemedia.com (dostep: 4.05.2019).
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Tabela 1. Przyktadowa reklama Instagram video Ad (z j¢zyka angielskiego na hiszpanski)

Master Script

Back-Translation

Repetition is im-

portant. Repeti-

tion is important.

Discover our lat-

est collection
now.

repetir es la
clave, repetir es
la clave.
Descubre ahora
nuestra nueva
coleccion.

(Transkreowan Transcreation (Tlumaczenie tran- Comments
tekst) Y| (Transkreacja) skreowanego (Komentarze)
tekstu)
,Repeat with me”
[Post Copy]: Repite conmigo:

peating is the key.
Discover now our
new collection.

Repeat with me: re-
peating is the key, re-

commonly used
when joking with
someone and you
want them to re-
member something.
,,Important” re-
placed by ,,the
key”, fundamental.

[Post Copy]:
Glasses can ap-
pear rose colored
and clear. Shop

Vas a ver la vida
de color rosa.
Disponible
también sin
filtros. Déjate

You will see life in
pink. Also available
without filters. Let
yourself be seduced

First segment di-
vided in two: ,,You
will see life in
pink” due to the
rose colored
glasses; but also
available without
filters (clear).
,,Shop” transcreated

accidents. Shop
our latest collec-
tion now.

Déjate seducir
por nuestra nueva

coleccion.

our latest collec- seducir por by our new collec- | 85 »déjate seducir”
tion now. nuestra nueva tion. because potential
coleccion. clients might not
need/want to shop,
but they might be
tempted. You might
think, alright,
I might.
[Post Copy]: La creatlv_ldad es o _
M una serie de Creativity is a series
Creativity isa - f luck
series of happy aciertos of lucky successes. See above
afortunados. Let yourself be se-

duced by our new
collection.

for repetition.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie materialéw udostepnionych
przez www.translatemedia.com (dostep: 4.05.2019).
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Komunikacja marketingowa to co$ wigcej niz przekaz informacyjny
dotyczacy produktu i jego sprzedazy. Budowanie relacji z odbiorcami
wiadomosci reklamowej jest bardzo wazne i mozna to zaobserwowac
w przyktadzie drugim z tabeli, gdzie duze znaczenie odgrywa podescie
lingwisty o wysokim poziomie kreatywnos$ci. Zwrot okulary pomalo-
wane na r6zowo i czyste (ang. rose colored and clear) zostato umiejetnie
przettumaczone jako postrzeganie swiata w r6zowych barwach, bez fil-
trow, upickszen, patrzenie na pigkno §wiata w sposob przejrzysty i taki
jakim jest (hiszp. vas a ver la vida de color rosa, disponible también sin
filtros). Bezposredni zwrot: dokonaj zakupu naszej nowej kolekcji (ang.
shop our latest collection now) tworczo przetozono na hiszpanski
déjate seducir, co w bezposrednim thumaczeniu nalezatoby odczytaé
jako: daj sie uwies¢ naszej nowej kolekcji.

Thumacza tre$ci reklamowych mozna postrzega¢ jako zewnetrznego
uczestnika procesu tworczego, ktory jednak w optymalnym sposéb po-
winien by¢ integralng czescig catego procesu marketingowego. Zatoze-
nie to przeczy dotychczasowemu wizerunkowi thumacza niewidzialnego
1 niezaangazowanego, jednak oddaje potrzebe klientdw i wspotczesna
sytuacje tlumaczy reklamowych. Wezwanie do bardziej oddanych
i czynnych lingwistow nie jest zjawiskiem nowym i mozna je zaobser-
wowac juz w literaturze przedmiotu. Séguinot wyraznie opowiada si¢ za
aktywna rolg thumacza w tworzeniu reklamowych kampanii jako eks-
perta, ktory posiada wieloptaszczyznowe spojrzenie, dzieki ktéremu
dazy do stworzenia idealnego tekstu dostosowanego do potrzeb odbior-
cow z danego obszaru jezykowo-kulturowego [Séguinot, 1994: 249].

W przedstawionym projekcie mozna zaobserwowac trzy najwazniej-
sze elementy: transkreowany tekst, jego hiszpanski efekt koncowy do-
stosowany do uzytkownikow Instagrama w Hiszpanii, a takze ponowne
tlumaczenie finalnego tekstu na jezyk oryginatu (ang. back-translation).
Wybdr Hiszpanii jako kraju docelowego zamieszkanego przez odbior-
cOw reklamy jest znaczgce z punktu widzenia catego procesu, poniewaz
nie uwzglednia elementu lokalizacyjnego na rynki Ameryki Srodkowej
i Poludniowej czy hiszpanskoj¢zycznych uzytkownikow Instagrama za-
mieszkujacych Stany Zjednoczone Ameryki Pétnocnej. Transkreacja do
uprzednio wspomnianych uzytkownikow powinna zawiera¢ elementy
kulturowe i jezykowe charakterystyczne dla danej spotecznosci. Wyzej
przedstawiony projekt uwzglednia rowniez komentarze lingwistow pre-
zentujgce wszystkie istotne elementy z punktu widzenia jezykowego,
ktore mogg mie¢ wplyw na odbior komunikowanego tekstu.



Marcin Jaworski

Z.akonczenie

Na podstawie przeanalizowanych materiatéw zgromadzonych z kilku
agencji tlumaczeniowych oraz literatury przedmiotu mozna wysnué
whniosek, ze pojecie transkreacji jest podobnie definiowane. Interdyscy-
plinarno$¢, polegajaca na przenikaniu si¢ nauki o przektadzie z naukami
o zarzadzaniu z naciskiem na marketing, jest tematem niezwykle aktual-
nym w dobie globalizacji i personalizacji szeroko pojetych relacji firma
— klient (B2C).

Reklamujac swoje produkty, marki bedg czesto musiaty przekraczac
granice narodowe, jezykowe i kulturowe. W tym kontekScie nowe
ustugi, jakimi sg transkreacje oferowane przez globalnych dostawcow
ushug thumaczeniowych wypehniaja to zapotrzebowanie. Agencje obie-
cuja dostarczenie skrupulatnie dostosowanych materialow reklamowych
i marketingowych, co jest nieodzownym elementem strategii kazdej
firmy, ktéra mysli o wchodzeniu na nowe rynki o r6znej specyfice kul-
turoweyj.

W rozdziale poruszono tylko niektore z rdl, jakie petni transkreacja
we wspotczesnej promocji dotyczacej marek i spersonalizowanych ocze-
kiwan klientoéw. Poruszono temat roli transkreacji, co doktadnie dzieje
si¢ podczas tego procesu, w ktorym jedna kampania reklamowa, gtéwna,
dostosowywana jest do wielu lokalnych kampanii reklamowych w roz-
nych jezykach.

Coraz czgsciej organizacje tworzgc kampanie marketingowe oparte
na tekscie lub zewnetrznym obrazie, wykorzystuja zasieg internetowych
kanatow takich jak Facebook czy Instagram, ktore sg idealnym srodowi-
skiem do realizacji projektow transkreacyjnych.
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TRANSCREATION AND THE CHALLENGES OF THE
TRANSLATION INDUSTRY

SUMMARY

Nowadays, customer satisfaction and their personalized expectations are by far
the biggest challenge for today's service companies, including the translation
industry. This chapter discusses the basic role of transcreation and its place
among the services provided by international translation agencies. Orientation
for continuous development, striving to gain a competitive advantage in the dy-
namically changing environment of the organization. The chapter aims to pre-
sent the possibility of using transcreation and its place in the current market sit-
uation in the translation industry and to show its practical application.
Keywords: transcreation, creativity, translations, management, location.
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