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eklama standaryzowana (lub globalna)
Roznacza reklame, ktéra w identycznej wer-
sji funkcjonuje na wszystkich rynkach. Jej
przeciwienstwem jest reklama lokalna, stwo-
rzona na potrzeby konkretnego rynku 1 uwzgle-
dniajgca jego specyfike kulturowq. Terminy te,
jak réwniez samo zagadnienie, powstaly co
prawda w obszarze marketingu mi¢dzynarodo-
wego, jednakze praktyczna realizacja obu tych
technik tworzenia komunikatéw reklamowych
uwidacznia si¢ rOwniez w warstwie jezykowej
(na przyktad w tlumaczeniach tekstow rekla-
mowych, zawierajagcych elementy obce pod
wzgledem kulturowym i czysto jezykowym).
Celem artykutu jest prezentacja tych r6znic
na podstawie analizy reklam zaréwno standary-
zowanych, jak i lokalnych pochodzacych z ty-
godnikéw spoteczno-politycznych ,,Wprost”
1,,Time” z lat 2003—2004. Oba czasopisma kie-
rowane s3 do poréwnywalnych grup odbior-
cOw, a wigc profil zamieszczanych w nich re-
klam jest réwniez bardzo zblizony. Zgodnie
z badaniami
,Wprost” siegajg czesciej mieszkaricy duzych
miast, majacy wyzsze wyksztalcenie i stosun-
kowo wysokg pozycje zawodowa. LudZmi wy-
ksztalconymi, zaliczajacymi si¢ do dobrze sy-
tuowanej klasy sredniej sg rowniez czytelnicy
magazynu ,,Time”. Cechg charakterystyczng

czytelnictwa w Polsce po

tego ostatniego tygodnika jest réwniez to, ze
wszystkie jego edycje wydawane sg wylacznie
w jezyku angielskim. Reklamy anglojezyczne
poddane analizie w artykule pochodzg z euro-
pejskiej edycji magazynu (redakcja miesci si¢
w Londynie).

Reklama globalna i lokalna -

dwie strategie komunikacji
reklamowej

Obie koncepcje tworzenia i prowadzenia kam-
panii reklamowych, tj. zaréwno standaryzacja
reklam, jak i tworzenie osobnych w kazdym
kraju, z uwzglednieniem wszystkich aspektow
jego kultury, majg swoich zwolennikéw 1 prze-
ciwnikow. Opowiadajacy si¢ za pierwsza,
a wiec zwolennicy petnego ujednolicenia, wy-
chodzg z zatozenia, ze w dobie globalizacji, be-
dacej wynikiem niezwykle szybkiego rozwoju
technologii komunikacyjnych, konsumenci na
calym Swiecie ulegajg tym samym modom, ten-
dencjom, a wigc majg te same preferencje przy
dokonywaniu zakupéw'. Ponadto pewne pod-
stawowe potrzeby ludzkie, na przyktad mitos¢,
szczescie, pragnienie bezpieczenstwa i akcep-
tacji, maja charakter uniwersalny, podobnie
zreszta jak wiekszos$¢ emocji 1 odczué zmysto-
wych, np. rados¢, ekscytacja, nostalgia, przy-
jemnos¢, stad w reklamach jednolitych mozna

I A. Murdoch, Kreatywnos¢ w reklamie, Warszawa 2003, s. 150-152.



si¢ do nich w sposéb jak najbardziej skuteczny
odwolywac?.

Specjalisci popierajacy peing standaryza-
cj¢ wychodzg wigc z zatozenia, ze jest wystar-
czajagco duzo motywoéw i symboli uniwersal-
nych, pozwalajacych uzna¢ tworzenie komu-
nikatéow reklamowych dostosowanych do
konkretnej kultury za zbedne, szczegdlnie ze
reklama globalna ma wazne zalety ekono-
miczne — utatwia prowadzenie dziatain marke-
tingowych, obniza ich koszty i znacznie je
przyspiesza®. Ponadto stworzenie naprawde
dobrej wizji reklamowej, nowatorskiej i1 sku-
tecznej jest trudne i czasochtonne, wigc
wszelkie modyfikacje moga ja tylko zepsuc.
Warto tez pamietaé, ze niektérym firmom,
zwlaszcza o charakterze migdzynarodowym,
zalezy na tym, by ich produkty byly przez
konsumentow postrzegane jako Swiatowe,
jednakowo godne zaufania niezaleznie od
miejsca, a zbudowanie takiego wizerunku mo-
ze zapewniC jedynie reklama globalna.

Specjalisci opowiadajacy si¢ za koncepcja
reklamy lokalnej twierdzg z kolei, ze konsump-
cja dobr 1 ushug jest scisle uwarunkowana
wzgledami kulturowymi panujagcymi w danym
spoteczenistwie. Reklama jako forma komuni-
kacji spotecznej odzwierciedla wartosci i1 nor-
my obowigzujagcymi w konkretnym kraju (a te
z kolei zwigzane sa z jego historig 1 tradycja).
Réznice widoczne sg nawet w spoleczeristwach
bardzo podobnych kulturowo, takich jak USA
i Wielka Brytania, gdzie, jak dowiodly badania,
odmienne sg chociazby postawy konsumentéw
w stosunku do produktéw dla dzieci: w USA
przekaz reklamowy odwotuje si¢ bardziej do
mitosci rodzicielskiej 1 troski, a w Wielkiej
Brytanii podkreslane sg zalety uzytkowe ubra-
nek, takie jak cena i trwatos¢?.
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Poza tym kulturowo uwarunkowane jest
znaczenie pewnych gestow 1 postawy ciata,
a takze niektére zwyczaje i zachowania w zy-
ciu codziennym, co moze powodowac btedne
odczytywanie reklamy przez odbiorcow
(przypomnie¢ nalezy, ze komunikat reklamo-
wy bardzo czgsto pokazuje praktyczne zasto-
sowanie produktu bedacego jego przedmio-
tem, ulatwienia 1 korzysci, jakich moze do-
starczy¢ konsumentowi) lub wrecz wywotaé
wrogos¢ (jezeli twoércy reklamy nieswiado-
mie dotkng jakiego$ tematu tabu). Zdaniem
zwolennikéw reklamy lokalnej warto ponies¢
nawet wyzsze koszty dostosowania przekazu
do odmiennosci kulturowych, gdyz naktady
te zwrécg si¢ dzigki temu, ze bedzie on
znacznie skuteczniejszy niz jego wersja stan-
dardowa.

W praktyce oba podejscia skrajne stosowa-
ne sg niezwykle rzadko. Reklamy koncernéw
mi¢dzynarodowych sg najczesciej standaryzo-
wane w pewnym stopniu, mniejszym lub wigk-
szym, 1 uwzgledniajg istotniejsze odmiennosci
kulturowe. Czesciowe ujednolicenie polegad
moze na przyklad na zastosowaniu warstwy
graficznej wspdlnej dla reklam w r6znych kra-
jach, a zmodyfikowaniu pod katem réznic kul-
turowych tekstu lub odwrotnie. W niektérych
reklamach wspdélny dla réznych rynkéw jest
sam slogan, wystgpujagcy w wersji oryginal-
nej (zazwyczaj angielskiej), natomiast tekst
gtéwny zostaje przettumaczony na jezyki lo-
kalne.

W przypadku reklam telewizyjnych ujed-
nolica si¢ tlo sceniczne i bohateréw, a takze
muzyke. Stopien standaryzacji zalezy przede
wszystkim od rodzaju produktu i grupy kon-
sumentow, do ktérych komunikat jest kiero-
wany, a czasem takze od stopnia wyszukania

2 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Krakéw 1999, s. 273-274; A. Murdoch, Kreatywnosé..., s. 157,
V. Seitz, D. Handojo, Market Similarity and Advertising Standardization. A Study of the UK, Germany and the USA,
,Journal of Marketing Practice: Applied Marketing Science” 1997, nr 3, s. 171-183.

3 B. Kwarciak, Co trzeba..., s. 273-274.

4 J.P. Neelankavil, V. Mummalaneni, D.N. Sessions, Use of Foreign Language Models in Print Advertisements
in East Asian Countries, ,,European Journal of Marketing” 1995, nr 4, s. 24-38.
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jezykowego oryginatu, a wigc jego transfero-
walnosci.

Produktami, w odniesieniu do ktérych za-
stosowanie ujednoliconej reklamy globalne;j
przynosi najlepsze efekty, sg te, ktére wigzg sie
z potrzebami uniwersalnymi i mozna je rekla-
mowac przede wszystkim wizualnie, z ograni-
czeniem warstwy tekstowej, a wiec bizuteria,
zegarki, alkohole i perfumy, a takze wytwory
nowoczesnych technologii i sprzet elektronicz-
ny, gdyz ta grupa produktéw po prostu funkcjo-
nuje w oderwaniu od jakiegokolwiek dziedzic-
twa kulturowego.

Wystepuja takze produkty, ktére zwigzane
sq silnie z krajem swojego pochodzenia po-
przez okreslong tradycje, a postrzegane sg po-
zytywnie wlasnie wraz z kulturowg otoczka,
np. szwajcarskie zegarki majace opini¢ najlep-
szych na Swiecie, francuski koniak i sery ple-
Sniowe, wloska pizza i makaron, amerykariska
coca-cola. Nalezy jednak podkresli¢, ze gene-
ralnie produkty zywnosciowe (w tym gotowe
potrawy, niektére napoje) w wiekszosci sg
zwigzane z tradycjami kulinarnymi spoteczen-
stwa 1 nie poddajg si¢ standaryzacji. Charakter
lokalny, dostosowany do konkretnej kultury
1 tradycji, powinny mie¢ rowniez przekazy re-
klamowe o charakterze spoteczno-emocjonal-
nym (odwotujace si¢ do poczucia humoru lub
poczucia winy), a takze zawierajace specyficz-
ne tresci symboliczne, wlasciwe danemu naro-
dowi®.

Grupa konsumentéw szczegdlnie podatng
na reklamy standaryzowane sg na ogét ludzie
mtodzi, dobrze sytuowani profesjonalisci wyz-
szego szczebla, mitosnicy zdrowego stylu zy-
cia i modnych tendencji’. Reklamy te czesto
zawierajg mniej lub bardziej jawne odwotanie

do snobizmu odbiorcy i stanowig czgs$¢ global-
nych kampanii, a poprzez wystgpujgce w nich
elementy kulturowo obce przez wspomniang
grupe odbiorcOw sa postrzegane szczegélnie
pozytywnie. Reklama lokalna sprawdza si¢
z kolei w przypadku produktéw zakorzenio-
nych w miejscowej kulturze i nawigzujacych
do miejscowej tradycji (np. reklamy wedlin
z przekazem moéwigcym o tradycyjnej meto-
dzie ich wyrobu, majgcej poczatki w dawnych
szlacheckich dworach, itp.).

Z powyzszych rozwazaii wynika, ze aby
stworzy¢ przekaz reklamowy skuteczny zaréw-
no w kraju pochodzenia, jak i za granicg trzeba
wiedzieé, ktore elementy reklamy mogg pozo-
sta¢ niezmienione, a ktére sg silnie uwarunko-
wane kulturowo 1 musza zosta¢ dostosowane
do lokalnych realiéw. Ustalenie tego wymaga
jednak oceny wstgpnej, pozwalajgcej okreslié
wartosci, potrzeby i sposéb patrzenia na rze-
czywisto$S¢ odbiorcow w réznych krajach,
a w konsekwencji — na jaki rodzaj perswazji
(1 jak sformutowanej) ludzie ci bedg podatni.

W wyniku przeprowadzonych licznych ba-
dan stwierdzono, ze istniejg odmienne prefe-
rencje odnosnie do typu komunikatu reklamo-
wego w zaleznosci od narodowosci konsumen-
tow. Okazalo si¢, ze na przykilad Francuzi
1 Wtosi lubig tworcze i1 stylowe reklamy, bazu-
jace na odwotaniach do potrzeb jednostkowych
zwigzanych z przyjemnoscia, pigknem, realiza-
cJg indywidualnych marzen, a wigc nieco ,,ego-
istycznych”. Z kolei Duficzycy gustujg w rekla-
mach powaznych i podajacych fakty, podobnie
jak Niemcy, ktérzy chcg jasnych, przedstawio-
nych w racjonalny i uporzagdkowany sposéb in-
formacji o produkcie. Natomiast Brytyjczycy
lubig wszelkie informacje podane w lekkie;j,

5 A. Murdoch, Kreatywnosc..., s. 158-162; V. Seitz, D. Handojo, Market Similarity..., s. 171-183; M.-C. Cer-
vellon, L. Dubé, Standardisation versus Cultural Adaptation in Food Advertising: Insights from a Two-Culture
Market, ,International Journal of Advertising” 2000, nr 19, s. 429-447; J. Whitelock, J.-Ch. Rey, Cross-Cultural
Advertising in Europe. An Empirical Survey of Television Advertising in France and the UK, ,International Marke-

ting Review” 1999, nr 4, s. 257-276.

6 M.-C. Cervellon, L. Dubé, Standardisation..., s. 429-447.
7 J. Whitelock, J.-Ch. Rey, Cross-Cultural Advertising..., s. 257-276.



zabawnej formie®. Polski styl reklamowy

przedstawiany jest jako lgczacy podejscie in-
formacyjne 1 racjonalne, oparte na faktach,
z emocjonalng symbolikg, a w tresci ekspono-
wane sg takie zalety produktu, jak niska cena
w polaczeniu z wysoka jakoscia, wydajnos¢,
bezpieczenistwo i korzysci mozliwe do osig-
gnigcia dzigki jego posiadaniu®.

Nalezy podkresli¢, ze badania nad stopniem
ujednolicenia 1 zréznicowania reklam sg jedy-
nie fragmentem szeroko zakrojonych badan
nad komunikacjg mig¢dzykulturowg prowadzo-
nych na calym swiecie. Umiejetnos¢ stosowa-
nia prawidlowych strategii komunikacyjnych
1 interpretacji adekwatnych do kulturowych
przyzwyczajen rozmowcy, opartych na dobre;j
znajomosci kontekstu kulturowego, jest obe-
cnie uwazana za niezbedng w globalizujgcym
si¢ Swiecie 1 w sytuacji, kiedy w wielu firmach
pracujg ze soba ludzie réznych narodowosci.
Pracownicy ci prowadzg negocjacje handlowe,
opracowuja wspdlne rozwigzania i strategie
przedsigbiorstwa lub organizacji, ale w tym ce-
lu muszg si¢ rzeczywiscie rozumie¢, co wyma-
ga pewnej wiedzy na temat odmiennosci kultu-
rowych (oprécz samej tylko znajomosci jezyka
obcego)!?.

Wsréd reklam opublikowanych we ,,Wprost”
i, Time” z lat 2003—-2004 znalazio si¢ jedynie
10 przyktadéw przekazéw standaryzowanych
(wersja angielska 1 jej polski odpowiednik). Ich
warstwa jezykowa zostala poddana analizie,
ktorej celem — ze wzgledu na jakosciowy cha-
rakter 1 malg liczebnos¢ préby — byto ukazanie
pewnych kierunkéw dalszych poszukiwan. Ba-
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daniem objeto reklamy luksusowych szwajcar-
skich zegarkéw (majace w obu magazynach
identyczng forme, a wigc w petni standaryzo-
wane), a ponadto reklamy sprzetu elektronicz-
nego — telewizora i telefonéw komoérkowych,
reklamy banku i ustug konsultingowych, a tak-
ze firmy oferujacej ekspresowe dostarczanie
przesytek na calym Swiecie. Produkty te nale-
z3 wigc do grupy tych, ktore, jak to zostato
stwierdzone powyzej, tatwo poddajg si¢ stan-
daryzacji.

Kultura polska i anglosaska —
réoznice kulturowe w komunikacji
Doktadng analiz¢ poprzedzi¢ jednak trzeba
krétkim poréwnaniem jezykoéw polskiego i an-
gielskiego, w cechach ktérych uwidaczniajg si¢
odmiennosci kultury polskiej i anglosaskie;j.
Z. koniecznosci charakterystyka obu kultur
ograniczona tu zostanie do zasadniczych fak-
tow, ktore bedg pomocne w dalszej analizie.
Do podstawowych cech jezyka angielskie-
go, wyrdznionych i opisanych przez anglistow
Wtadystawa Chlopickiego i Jerzego Swiatka!l,
nalezy bogaty zaséb stownictwa, w tym row-
niez silnie zmetaforyzowanego. Metafora jest
ponadto przyjetym Ssrodkiem opisu w tekstach
uzytkowych, gdyz sprzyja zwigztemu 1 precy-
zyjnemu wyrazaniu mysli, a takze powstawa-
niu wielu nowych zwigzkéw frazeologicznych
(dodatkowo stuzy temu takze brak koniugacji
i deklinacji). Tak rozbudowana leksyka umoz-
liwia tatwe tworzenie r6znorakich wypowiedzi,
w tym, dzigki pojemnosci znaczeniowej wyra-
z6w 1 sformutowan zmetaforyzowanych, takze

8 V. Seitz, D. Handojo, Market Similarity..., s. 171-183.
9 M. Bartosik-Purgat, Style reklamowe w zréznicowanym sSrodowisku kulturowym, www.swiatmarketingu.pl

[dostep: 03.2003].

10 Na te tematy pisali w swoich pracach m.in.: Geert Hofstede (G. Hofstede, Cultures and Organizations, Lon-
don 1994), John Mole (J. Mole, W tyglu Europy. Wzorce i bariery kulturowe w przedsigbiorstwach, Warszawa
2000), Richard Gesteland (R. Gesteland, Rdznice kulturowe a zachowania w biznesie, Warszawa 2000) 1, w odnie-
sieniu juz jedynie do zachowan jezykowych, Elzbieta Zawadzka (E. Zawadzka, Kulturowe uwarunkowania wybra-
nych zachowar jezykowych i pozajezykowych w biznesie, [w:] Jezyk trzeciego tysigclecia Il. Zbior referatow z kon-
ferencji, Krakow, 28 lutego — 2 marca 2002, t. 1: Nowe oblicza komunikacji we wspdtczesnej polszczyZnie, red.

G. Szpila, Krakéw 2002, s. 211-218).

1'W. Chtopicki, J. Swiatek, Angielski w polskiej reklamie, Warszawa—Krakéw 2000, s. 554555, 558-561.
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tekstow zwieztych i tatwych do zapamigtywa-
nia, a przy tym obfitych tresciowo (co jest
szczegOlnie uzyteczne w reklamie).

Specyfika kultury anglosaskiej wyraza si¢
w jezyku, a takze poprzez duzg tolerancj¢ wo-
bec uzewnetrznionej za pomocg Srodkow jezy-
kowych przesady, widocznej w sformutowa-
niach: absolutely wonderful (dost. absolutnie
cudowny), totally exceptional (dost. catkowicie
wyjatkowy), extremely beautiful (dost. ekstre-
malnie pigkny), a takze extra (ktére stalo si¢
prefiksem w wyrazach typu extra-soft, extra-
-fast, pol. supermigkki, superszybki). Istotng
cechg angielskiego systemu jezykowego jest
rowniez brak opozycji T-form — V-form (ty —
Pan/Pani) 1 funkcjonowanie neutralnego zaim-
ka osobowego you, stosowanego w wypowie-
dziach niezaleznie od wigzi uczuciowych lub
rodzaju kontaktéw taczacych rozméwcow!2.

Jezyk polski natomiast jest ubozszy w me-
tafory w poréwnaniu z angielskim, ale cechuje
go duza aluzyjnos¢ w zwigzku z historig naro-
du polskiego (utrata paristwowosci, koniecz-
nos¢ funkcjonowania pod rzgdami obcych mo-
carstw, a tym samym formulowania przekazu
jezykowego nie wprost).

Niezwykle istotna w polszczyZnie jest zasa-
da uprzejmosci podczas komunikowania si¢
z innymi (zaréwno ustnego, jak i pisemnego),
ktéra ujawnia si¢ w bogactwie zwrotéw grzecz-
nosciowych 1 pewnej ,.kwiecistosci” polegaja-
cej na stosowaniu dlugich zdan wielokrotnie
ztozonych i rozbudowanych form niektérych
aktéw jezykowych, takich jak gratulacje lub
przeprosiny'3. Rozbudowane zwroty grzeczno-
sciowe s3 jednak zasadniczo uzywane w tych
sytuacjach, gdy odbiorca wypowiedzi zajmuje
w hierarchii pozycje wyzszg niz nadawca.

W przeciwienistwie do spoteczenistw anglo-
saskich polskie ma charakter hierarchiczny
(podobnie jak francuskie lub niemieckie) i stad

obecnos¢ zaimkéw osobowych ukazujacych
wprost rodzaj stosunkéw taczacych rozméw-
cOw, tzn. ty, Pan/Pani/Paristwo (tutaj dodatko-
wo zastosowanie wielkiej litery, wyrazajace
szacunek), ktére nastgpnie wymuszajg zastoso-
wanie odpowiedniej formy koniugacyjnej, np.
Paristwo zobaczqg lub po prostu: zobacz. Zasto-
sowanie w wypowiedzi zaimka ty lub Pan po-
zwala réwniez okresli¢ stopien bliskosci tacza-
cy nadawce i odbiorcg, co jest niemozliwe
w przypadku angielskiego you, majacego cha-
rakter neutralny. Zaimek ten moze zresztg spra-
wiaé kiopoty w przypadku tych reklam standa-
ryzowanych, ktérych warstwe tekstowg prze-
ttumaczono na jezyk polski. Niekiedy trudno
bowiem zadecydowal, czy tworcom tekstu
oryginalnego zalezalo na zdobyciu zaufania
potencjalnego klienta poprzez prébe nawigza-
nia blizszej relacji z nim, a wtedy you/your
mozna tlumaczy¢ jako ty/twdj, czy pragngli
oni, by komunikat brzmiat bardziej oficjalnie,
a wtedy nalezaloby zastosowaé forme¢ Pan
(ewentualnie Paristwo) /Pariski (Paristwa).
Gtebiej réznice migdzy kulturg polskg 1 an-
glosaskg 1 sposob, w jaki ujawniajg si¢ w kon-
kretnych zachowaniach jezykowych, badata
Anna Wierzbicka, bioragc za punkt wyjscia,
m.in., stosunek do emocji w obu tych kultu-
rach, majacy jej zdaniem podstawowe znacze-
nie w codziennej komunikacji migdzyludzkie;j.
Podstawowg normg w kulturze polskiej, zda-
niem tej autorki, jest otwarte wyrazanie wszel-
kich uczu¢ — zar6wno serdecznego stosunku do
adresata wypowiedzi (stad jezyk polski obfitu-
je w ogromng liczbe zdrobnieri od niemal kaz-
dego imienia, a takze w rozmaite zdrobnienia
o charakterze metaforycznym), jak i emocji ne-
gatywnych, jezeli takg potrzeb¢ w danym mo-
mencie wyraza nadawca. Od kazdej niemal wy-
powiedzi oczekuje si¢ zabarwienia emocjonal-
nego, a uczucia majg by¢ wyrazone spontanicznie

12 R.W. Brown, A. Gilman, The Pronouns of Power and Personality, [w:] Style in Language, ed. T.A. Sebeok,

Cambridge 1960, s. 253-276.

13'W. Chiopicki, J. Swiatek, Angielski..., s. 554-555, 558.



1 intensywnie. Zasada szczerego méwienia te-
go, co si¢ mysli, jest nadrzedna w stosunku do
mozliwosci zranienia wypowiedzig innych
ludzi'4,

W kulturze anglosaskiej natomiast nadrzed-
na jest ,zasada taktu”!®, zakltadajaca intencje
nadawcy, by wypowiedzig nie sprawi¢ odbior-
cy przykrosci. Nie znaczy to, ze w tym kregu
kulturowym nie mozna swobodnie wyrazac
wlasnych opinii, trzeba tylko robi€ to delikatnie
i taktownie, unikajac zranienia uczué rozméw-
cy. Jezyk angielski obfituje zreszta w zwroty,
ktére w jezyku polskim odbierane sg jako wy-
razenia jezykowe majace na celu ostabienie ka-
tegorycznosci stwierdzen, stuzagce méwigcemu
do wyrazenia wtasnej opinii w sytuacjach co-
dziennych, na przykitad I suppose (Przypu-
szczam), I think (Sadz¢/mysle, ze...), In my opi-
nion (Moim zdaniem...), a takze zdanie prze-
ciwne w stosunku do rozmoéwcy, typu: [ see
your point, but... (Rozumiem Panski/twdj
punkt widzenia, ale...), I think I see what you
mean, but... (Sadze, ze rozumiem co masz na
mysli, ale...), Well, you may be right, but... (By¢
moze masz racj¢, ale...), I agree with you in
principle, but... (Zasadniczo si¢ z toba/Panem
zgadzam, ale...). Oczywiscie, zwroty te dajg si¢
przettumaczy¢ na je¢zyk polski i jak najbardziej
moga by¢ uzyte, niemniej jednak w praktyce
stosowane sg raczej rzadko.

W polszczyZznie zazwyczaj nawet w dysku-
sjach prowadzonych z zachowaniem wszelkich
zasad uprzejmosci opinie przeciwne do opinii
interlokutora wprowadzane sg wprost i brzmig
na przyktad tak: Nie zgadzam sie..., Nie masz
racji..., Jest pan w bledzie... Jednak w sytua-
cjach codziennych, w mowie potocznej prak-
tycznie nie wystepuja, gdyz w kulturze polskie;j
istnieje tendencja do wyrazania wlasnego zda-
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nia wprost, szczerze i otwarcie (zwlaszcza
w kontaktach towarzyskich); méwigcy nie wa-
ha si¢ przy tym powiedzie¢ wspétrozmdwcey, ze
ten nie ma racji. Taki spos6b prowadzenia roz-
mowy budzi nieraz zdumienie os6b angloje-
zycznych!®,

Duza liczba ré6znych zwrotéw umozliwiajg-
cych w sposéb delikatny wyrazanie wlasnych
sagdow w jezyku angielskim ma zwigzek z an-
glosaskimi normami kulturowymi,
ktérych jedno z kluczowych miejsc zajmuje za-
sada nieingerowania w cudze sprawy i po-
wsciggliwego wypowiadania wtasnych sgdéw,
aby nie by¢ posgdzonym o prébe narzucania
ich innym ludziom!”. Z tego samego powodu
rady, prosby i polecenia w jezyku angielskim
formutowane sag w spos6b posredni, tzn. za po-
mocg form pytajnych lub luZnych sugestii,
a nie — jak to si¢ czesciej zdarza w jezyku pol-
skim — rozkaznikéw'® (jednakze réwniez Pola-
cy w okreslonych sytuacjach ,,obudowuja” in-
nymi aktami akty imperatywne w celu ztago-
dzenia ich funkcji impresywnej). Niewatpliwie
ta istotna cecha kultury anglosaskiej znajduje
odzwierciedlenie w sposobie konstruowania
anglojezycznych komunikatéw reklamowych,
ktére z powodu funkcji, jaka petnig, maja cha-
rakter perswazyjny.

Anglosaska troska o samopoczucie roz-
moéwcy przejawia si¢ rowniez w chgtnym sto-
sowaniu komplementéw, przy czym odbiorca
nie oczekuje, ze beda to spontaniczne okrzyki
zachwytu nad nim. Wiele komplementéw an-
gielskich stanowig sformutowania o charakte-
rze konwencjonalnym. W kulturze polskiej,
w ktérej oczekuje si¢ od méwigcego sponta-
nicznego 1 szczerego wyrazania uczu¢, kom-
plementy sg czgsto traktowane nieufnie jako
przejaw nieszczerej gry towarzyskiej!, przy

wsrod

14 A. Wierzbicka, Jezyk, umyst, kultura. Wybér prac, Warszawa 1999, s. 166-174.

15 Tamze, s. 169.

16 . Ronowicz, Poland. A Handbook in Intercultural Communication, Sydney 1995, s. 78-82.

17 A. Wierzbicka, Jezyk..., s. 209.

18 Tamze, s. 198-204; E. Ronowicz, Poland..., s. 89-91.

19 A. Wierzbicka, Jezyk..., s. 171.
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czym wydaje si¢, ze obyczaj ten ulegt zmianie
w mtodym pokoleniu, przyjmujagcym pochwa-
ly juz raczej bez nieufnosci, o czym Swiad-
czy¢ moga zdawkowe repliki, np. Dzigki, Ty
tez itp.

Ogoélnie, gdy mowa o wyrazaniu uczud,
Anglosasi (w szczeg6lnosci mowa o Brytyj-
czykach 1 Amerykanach z USA) cenig opano-
wanie 1 zdolno$¢ do kontrolowania wtasnych
odczud, bedacg jednym z przejawOw umiejet-
nosci ksztaltowania rzeczywistosci aktywnie,
zgodnie z wolg jednostki (tez niezwykle
istotne w tamtym kregu kulturowym). Czlo-
wiek nie moze da¢ si¢ ponieS¢ uczuciom,
musi nad nimi panowac¢??. W kulturze anglo-
saskiej najlepiej by¢ postrzeganym jako oso-
ba pogodna, lubiana i przyjaznie odnoszgca
si¢ do innych.

Charakterystyka, ktérg na podstawie ana-
lizy leksyki i zachowan jezykowych typo-
wych dla obu kultur stworzyta Wierzbicka,
ma réwniez duze znaczenie dla poréwnania
reklam polskich i1 angielskich, w szczegd6lno-
sci standaryzowanych, wystepujacych w we-
rsji oryginalnej (angielskiej) 1 spolszczone;.
Generalnie komunikaty reklamowe odwotujg
si¢ bowiem bardzo cze¢sto do emocji poten-
cjalnego klienta, a przez niektérych specjali-
stow uwazane sg nawet za skuteczniejsze od
tych reklam, ktore takich odwotan nie maja,
poniewaz wzbudzenie u odbiorcy odpowie-
dnich uczué¢ powoduje jego wigksze zaintere-
sowanie trescig przekazu i dluzsze utrzymy-
wanie go w pamieci’!. Potencjalny klient po-
przez swojg narodowos¢ zwigzany jest nato-
miast z konkretng kulturg i przez pryzmat tej
kultury patrzy na rzeczywistoS¢, a zatem
poczas tlumaczenia (dostosowywania) war-
stwy tekstowej ten fakt powinien by¢ uwzgled-
niany.

20 Tamze, s. 175.

Odbicie réznic kulturowych

w tekstach reklam globalnych
Przedstawione juz réznice miedzy obydwoma
j¢zykami 1 kulturami widoczne sg réwniez
w zamieszczonych ponizej przyktadach reklam
globalnych pochodzacych z magazynéw ,,Ti-
me” 1 ,,Wprost”, prezentujacych rézny stopien
dostosowania do warunkdéw polskich. W wigk-
szoscl z nich na jezyk polski przettumaczono
zaréwno slogan, jak i tekst gtéwny reklamy, co
jest zrozumiale, reklamy te odnoszg si¢ bo-
wiem do ustug i produktéw, ktérych zalety
trudno przedstawié, ograniczajgc si¢ jedynie do
przekazu graficznego (sg to banki, firma kon-
sultingowa, firma oferujgca ekspresowe dore-
czanie przesylek 1 sprzet elektroniczny).

W ponizszym omoéwieniu poszczegdlnych
przyktadéw obie wersje jezykowe zestawiono
obok siebie, aby réznice migdzy nimi byly ta-
twiej zauwazalne. Tam, gdzie wersja polska zo-
stata poddana daleko 1dagcym modyfikacjom, po-
wodujacym, ze w sposéb istotny rézni si¢ ona od
anglojezycznego oryginatu, dodatkowo podano
jego wierne thumaczenie, umieszczone w nawia-
sach bezposrednio pod tekstem angielskim.

[1] Reklama firmy konsultingowej Capgemini
nie ma wtasciwie sloganu, lecz jedynie niety-
powy nagtowek, ktory stanowi krétka wypo-
wiedZ Tony’ego Viscontiego, producenta na-
gran znanego piosenkarza 1 kompozytora Davi-
da Bowie. Sposéb sformutowania wypowiedzi
Viscontiego sugeruje, ze wczesniej zadano mu
pytanie o priorytety, ktérymi kieruje si¢ w swo-
jej pracy. Tekst gtéwny reklamy jest natomiast
rozwini¢ciem tej mysli i okazuje si¢, ze profe-
sjonalisci zatrudnieni w firmie Capgemini ma-
ja te samg zasade, ktéra jest najistotniejsza
w kreowaniu talentéw réwniez zdaniem To-
ny’ego Viscontiego.

21 G.]. Tellis, Effective Advertising. Understanding When, How and Why Advertising Works, London 2004,

s. 147-177.
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[1] wersja angielska

[1] wersja polska

nagléwek (headline): My first priority?
Enhancing his phenomenal capabilities” — Tony
Visconti, David Bowie’s producer

tekst gléwny:

Introducing the Collaborative Business Expe-
rience.

True talent only comes from within. But today, in
music or in business, to achieve success, to build
on it and to make sure you keep it, you need col-
laboration. With someone who inspires challen-
ges and stimulates you, someone who leaves you
better prepared for the future. Someone who will
share with you knowledge, practices, risks. And
Results. Discover the Collaborative Business
Experience, discover Capgemini, a partner on
which you can count day after day. A partner
who is committed to helping you achieve faster,
better and more sustainable results. And puts it
on paper.

nagléwek (headline): ,,Mdj priorytet? Jak najle-
piej wykorzystac jego fenomenalne mozliwosci”
— Tony Visconti, producent Davida Bowie

tekst glowny:

Przedstawiamy Collaborative Business Expe-
rience.

Prawdziwy talent to dar wrodzony. W dzisiejszym
Swiecie muzycznym, tak jak w swiecie biznesu,
aby osiggng¢ trwaly sukces i budowac na nim
przysztosc, konmieczna jest wspotpraca. Wspot-
praca z kims, kto inspiruje, stawia wyzwania
i mobilizuje do dziatania. Z kims, kto pomoze Ci
stawic czota przysztosci. Z kims, kto podzieli si¢
wiedzq i doswiadczeniem. WeZmie na siebie
czesS¢ ryzyka, by wspdlnie osiggngc sukces. Po-
znaj Collaborative Business Experience, poznaj
Capgemini, partnera, na ktorego mozesz zawsze
liczyé. Partnera, ktory pomoze w osiggnigciu
szybszych, lepszych i bardziej trwatych wynikow.
I podpisuje si¢ pod tym.

Tekst polski jest w zasadzie wiernym thuma-
czeniem wersji angielskiej, reklamy majg tez
identyczng warstwe graficzng. Nadawca stara sie,
by jego argumenty byly racjonalne i przedstawia
wspolprace, a takze korzystanie z doswiadczen
profesjonalistow jako czynniki niezbedne do
osiggniecia mozliwie szybko trwatego sukcesu.
Upodobanie do pracy zespotowej 1 postrzeganie
jej jako laczenie wysitkow na rzecz uzyskania jak
najlepszych rezultatéw jest typowe dla anglosa-
skiej organizacji pracy w przedsigbiorstwach??.

Zaimek you przettumaczono jako polskie
ty, poniewaz najprawdopodobniej stwierdzono,
ze nadawcy zalezy na nawigzaniu bliskiej rela-
cji z odbiorca, ktéremu chce udzieli¢ zyczliwej
porady. Réznica kulturowa w sposobie udziela-
nia porad (zasada niewtrgcania si¢ w cudze
sprawy obowigzujaca Anglosaséw) uwidacznia
si¢ w sformutowaniu zastosowanym w polskiej
wersji: aby osiggnqgc trwatly sukces i budowac
na nim przysztos¢, konieczna jest wspotpra-

22 J. Mole, W tyglu..., s. 140-142.

ca..., ktore jest thumaczeniem angielskiego: to
achieve success, to build on it and to make su-
re you keep it, you need collaboration..., a do-
stowny przekltad podkreslonego fragmentu an-
gielskiego powinien wtasciwie brzmiec: po-
trzebujesz wspotpracy. Sformutowanie angiel-

skie zawiera wiec jedynie sugesti¢, rodzaj pro-
pozycji skierowanej do odbiorcy, ktéra mogta-
by mu przynies¢ korzys¢ (niemniej jednak tyl-
ko i wylacznie do niego nalezy decyzja, co z tg
poradg zrobi), natomiast okreslenie, Ze cos jest
konieczne, ma wydzwigk o wiele silniejszy,
bardziej kategoryczny, zawiera w sobie ele-
ment nacisku (jezeli cos jest konieczne, to po-
winno zosta¢ zrobione). Ta pewnos¢ siebie
nadawcy, ktory stwarza wrazenie, ze wie on le-
piej, co jest dobre dla odbiorcy, nie razi jednak
w polszczyZnie (wiadomo, ze odpowiadajac na
tak otwarte przedstawianie wlasnej opinii, ad-
resat komunikatu moze réwniez wprost wyra-
zi¢ swoje zdanie).
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[2] Polskg 1 angielskg wersj¢ reklamy telewizo-
ra Samsung rézni fotografia, ale ttumaczenie

tekstu jest naprawde¢ wierne.

Jjq i zachwycajqg, zapewniajq wrazenia, jakich
jeszcze nie znates, ktérych pozbawiony jest
tekst angielski. Ten z kolei wyjasnia, czym

2] wersja angielska

[2] wersja polska

slogan: The experience begins within

tekst glowny: Digital soul. It starts with chip.
A chip that contains world leading technology.
Together with engineering excellence and de-
sign purity, it does so much more. It enhances.
It transforms. It enriches. It delivers higher re-
solution, more brilliant color, clearer sound,
and sleeker, more sophisticated design. It’s the
soul of Samsung. And it’s within everything we
create. Experience the power within.

(Cyfrowa dusza. Zaczyna si¢ od chipa. Chipa,
ktéry zawiera wiodacg na swiecie technologig.
Wraz z doskonatg technikg i projektem znaczy du-
7o wiecej. Zwigksza mozliwosci. Przeksztalca.
Wzbogaca. Zapewnia wyzszg rozdzielczosé,
ol$niewajacy kolor, czystszy dZwiek, bardziej wy-
rafinowany projekt. To jest wilasnie dusza Sam-
sunga. I takie jest wszystko, co tworzymy. Do-
Swiadczaj mocy ptynacej z wnetrza.)

slogan:_Inspiracja ptynie 7 wnetrza

tekst gtowny: Cyfrowa dusza. Nowe telewizory
LCD Samsung. Inspirujg i zachwycajq. tqczq
w sobie niepowtarzalny styl i doskonatos¢ tech-
nologii. System wspomagania obrazu DNIe, wy-
soka rozdzielczoS¢ obrazu, olsniewajgce kolory
i krystalicznie czysty diwigk zapewniajq wraze-
nia, jakich jeszcze nie znates. Samsung. Sita pty-
nie z wnetrza.

W tym przyktadzie widaé, ze polska wer-
sja reklamy w wigkszym stopniu odwotuje si¢
do odczu¢ zmystowych odbiorcy niz angiel-
ska. Zwracajg uwage sformutowania: inspiru-

jest ,.cyfrowa dusza” (,,Zaczyna si¢ od chi-
pa...”), od podstaw prezentuje wyjatkowe za-
lety nowego telewizora, ale nie odwotuje si¢
bezposrednio do odczu¢ odbiorcy (zachwytu

[3] wersja angielska

[3] wersja polska

slogan: Ease. Enjoy it.
(Latwosc. Korzystaj.)

tekst glowny: Ger connected easily. Talk hands-
-free while you write e-mail, check calendar or
sip your coffee. With Bluetooth wireless techno-
logy in the Nokia 6230 phone. All in a sleek pac-
kage. Enjoy it.

(Latwos¢ polaczenia. Rozmawiaj przez stu-
chawki w czasie pisania e-maila, sprawdzania ka-
lendarza albo spokojnego picia kawy. Wszystko
dzieki bezprzewodowej tacznosci Bluetooth w te-
lefonie Nokia 6230. Wszystko w eleganckiej obu-
dowie. Korzystaj i ciesz sig¢.)

slogan: Szybkos¢. Korzystaj.

tekst gléwny: Szybka transmisja danych w sie-
ciach EDGE, do 236,8 Kb/s. Mobilne e-maile
i odbieranie filmow video. Wygodna, bezprzewo-
dowa tqcznosc¢ Bluetooth. Telefon Nokia 6230
w nowoczesnej obudowie.




1 przyjemnosci). Sprzet ma zapewne dostar-
czy¢ nabywcy nowych, przyjemnych wrazen,
ale nadawca do tych argumentow si¢ nie
odwotuje.

[3] Reklamy telefonéw komoérkowych Nokia
tez nieco si¢ réznig, niemniej jednak zaréwno
tekst, jak 1 uzupetniajgca go fotografia utrzy-
mane sg w tej samej konwencji. Reklamy pod-
kreslajg inny aspekt obstugi telefonu Nokia
(wersja polska — szybkos¢, wersja angielska —
tatwosc). Slogany sa zwigzle, a teksty gtéwne,
takze krotkie, wykazuja duze podobieristwo,
poniewaz odwotujg si¢ do tych samych, racjo-
nalnych argumentéw.

[4] Bardziej rozbudowang tres¢ majg reklamy
firmy DHL zajmujacej si¢ ekspresowym do-
starczaniem przesytek. Obie wersje jezykowe
majg identyczng grafike, a duzg czcionkg zo-
stal wydrukowany jedynie slogan. Tekst
gtéwny zawiera natomiast obszerng charakte-
rystyke ustug swiadczonych przez firmeg.
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Ttumaczenie polskie wiernie oddaje tres¢
angielskiego oryginatu, ale warto zwrdcié
uwage na uwarunkowang kulturowo trud-
nos¢, jaka sprawito tworcom przektadu pol-
skiego przettumaczenie zaimka you/your.
W tekscie polskim, po podkresleniu przez au-
torke form osobowych, uwidocznita si¢ nie-
konsekwencja — w niektérych miejscach za-
stosowano formy osobowe Paristwo 1 Pan-
stwa, a gdzie indziej zaimek Wasz (od nieofi-
cjalnej formy osobowej Wy). W polszczyZnie
forma paristwo poltaczona z czasownikiem
w 3. osobie liczby mnogiej wprowadza ele-
gancki dystans, natomiast ta sama forma po-
taczona z 2. osobg liczby mnogiej (np. szuka-
cie Paristwo) — potocznos¢, mniejszg dbatos¢é
o oficjalng relacj¢. Tlumacze polscy mieli
najprawdopodobniej problem z podjeciem
decyzji, jakiego rodzaju relacj¢ pragnat
nadawca nawigzaé z adresatem wypowiedzi —
czy chcial przekaza¢ tres¢ jako zyczliwy
przyjaciel, czy jako profesjonalista, pracow-
nik firmy oferujacy ustugi.

[4] wersja angielska

[4] wersja polska

slogan: More customised solutions for your
freight business.

tekst glowny: DHL covers all of your transport
needs, however complex. Because we have an
expert when it comes to your freight shipments:
DHL Freight. Formed from Danzas, DHL
Freight is the No. 1 in European surface trans-
port. We’ll take whatever you want by road, rail
and multimodal transport. From pallets or part
loads to full truck loads. And, by way of boosting
your process efficiency, we’ll integrate our logi-
stics into your company’s operations. So if you
want more customised solutions from your
freight service, choose DHL Freight.

slogan: Jeszcze wigcej rozwiqgzari na miare
Jfrachtu.

tekst gtowny: W DHL sprawimy, ze kazde nawet
najbardziej kompleksowe zadanie przewozowe
przestanie by¢ Paistwa problemem. Frachtem
zajmq si¢ prawdziwi eksperci — DHL Freight.
Stworzony na bazie firm Danzas, DHL Freight
Jest europejskim liderem w transporcie naziem-
nym. Przewieziemy dla Paristwa wszystko, od
pojedynczych palet po petne naczepy. Wszystko
i wszedzie. Kolejg, transportem kotowym czy
mieszanym. Ponadto moZemy podniesc efektyw-
nos¢ Waszych procedur, integrujgc nasz system
logistyki z Waszym systemem operacyjnym. Jesli
wigc szukacie Paristwo ustug transportowych
doktadnie na Waszg miare, wybierzcie DHL
Freight.
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[S] Przekaz w reklamach zegarka marki Rado za-
warty jest gtéwnie w warstwie graficznej (iden-
tycznej w wersji polskiej 1 angielskiej), ktorg sta-
nowi fotografia przedstawiajgca puste pomie-
szczenie, ze stojgcym na Srodku fortepianem i do-
pasowanym do niego specjalnym taboretem. In-
strument jest nietypowy, charakteryzuje go nie-
zwykty, zblizony do podkowy ksztalt. Slogan an-
gielski brzmi: Think new shapes (Pomysl o no-
wych ksztattach), natomiast w polskiej wersji re-
klamy ten sam slogan przettumaczono jako Nowe
ksztatty. Ponizej sloganu umieszczono fotografie
zegarka, ktdry zostal ujety w ten sposob, ze swo-
ja linig nawigzuje do fortepianu-podkowy. Catos¢
uzupetnia nazwa 1 znak graficzny marki (Rado.
Switzerland) oraz zwiezly tekst o nastepujacym
brzmieniu w oryginale: SINTRA: scratchproof
high-tech ceramics and absolutely unique design.
Look at time as you’ve never seen it before. (SIN-
TRA: Odporna na zadrapania najnowoczesniej-
sza ceramika i catkowicie unikalny model. Spdjrz
na czas tak jak nie spogladates nigdy wczesniej).
Natomiast w polskiej wersji ten bardzo okrojony
tekst brzmi: Linia zegarkow Integral: ceramika
high-tech odporna na zarysowania.

W tym przykiadzie tekst polski jest nawet
bardziej zwigzly niz angielski i ogranicza si¢
do jednego zdania informujgcego o walorach
technicznych zegarka. Tekst angielski zawiera
jeszcze dodatkowo propozycj¢ zupelnie nowe-
g0 ,,Spojrzenia na czas’, a wigc odczytywania
go na wyjatkowym zegarku.

[6] Reklama zegarka Omega jest w petni stan-
daryzowana, tzn. w tygodniku ,,Wprost” wyste-
puje z oryginalnym, angielskim sloganem,
ktory jednak w tym wypadku nie jest istotnym
nosnikiem tresci. Role t¢ pelni warstwa graficz-
na pokazujgca, ze zegarek Omega nosi znany
aktor Pierce Brosnan. Ideal me¢zczyzny, ktore-
go cechy uosabiajg grani przez Brosnana boha-
terowie, jest jednak tak samo rozumiany i po-

23 A. Wierzbicka, Jezyk..., s. 218.

zytywnie kojarzony we wszystkich krajach kul-
tury zachodnie;j.

[7] Reklama szwajcarskiego zegarka Raymond
Weil jest bardzo oszczedna zaré6wno w war-
stwie tekstowej, jak i1 graficznej. Na czarnym
tle widnieje zdjecie zegarka, a krotki slogan
brzmi Time to dream (Czas pomarzy¢). Rekla-
my majg identyczng wersj¢ w polskim
»Wprost” i angielskim ,,Time”. Jak juz wspo-
mniano, zegarki nalezg do dobr luksusowych,
w przypadku ktérych reklama globalna spraw-
dza si¢ najlepiej i w zwigzku z tym jest czgsto
stosowana.

[8] Reklamy telefonu komérkowego Samsung,
za pomocg ktérego mozna réwniez robi¢ zdje-
cia, sg identyczne pod wzgledem grafiki (zdje-
cie miodej, wesotej kobiety, ktéra wlasnie zro-
bita sobie zdj¢cie telefonem). Slogany réznig
si¢ pod wzgledem tresci: w wersji polskiej
brzmi on Chwytaj chwile, obud? zmysty, nato-
miast w angielskiej Shoot what you love, love,
love... (Zréb zdjecie tego, co kochasz, kochasz,
kochasz... lub Sfilmuj to, co kochasz, kochasz,
kochasz...).

Warto zauwazy¢, ze bezposrednie odwota-
nia do zmystow jako stowa (ang. senses)
w ogéle prawie nie wystepuja w reklamach an-
gielskich. Kultura anglosaska ceni zresztg po-
wsciggliwos¢ uczuciowg i nie aprobuje niekon-
trolowanego okazywania emocji, a przymiot-
nik emotional (emocjonalny, uczuciowy) ma
konotacje negatywne??. Utrwalanie na fotogra-
fii wizerunku osoby bliskiej moze by¢ odbiera-
ne w tej kulturze jako catkowicie zrozumiate,
ale apelowanie do odbiorcy wprost, zeby obu-
dzit zmysty, mogloby wywotaé jego zdumienie
(tym bardziej w reklamie telefonu).

[9] Bank szwajcarski UBS ma az dwie wersje
reklam polskich 1 angielskich. Slogan jednak
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[8] wersja angielska

(8] wersja polska

slogan: Shoot what you love, love, love...

tekst gléowny: Digital multi-shot. The Samsung
E700 camera phone captures life beautifully.
The multi-shot takes 15 constructive pictures in
seconds, so you never miss a moment. The outsi-
de LCD screen allows you to frame perfect por-
traits. You’ve never looked better.

VGA Camera. 15 Multi-Shot. Self-portrait.
Night Mode. 65536 Color TFT Screen. MMS

slogan: Chwytaj chwile, obud? zmysty

tekst glowny: Digital multi-sesja. Samsung
E700 z aparatem cyfrowym. Szczupta obudowa,
styl i elegancja. 15 zdjeé w serii, jedno po dru-
gim, aby nie przegapic¢ najlepszego ujecia. Ze-
wnetrzny i kolorowy wyswietlacz, aby kazde
zdjecie byto skadrowane doktadnie tak, jak
chcesz. A wszystko po to, by pokazac Cig 7 naj-
lepszej strony.

Aparat VGA — Autoportret — Funkcja zdjec
seryjnych — Tryb nocny

Wyswietlacz TFT 65536 kolorow — 40

Tonowa polifonia — MMS

[9] wersja angielska

[9] wersja polska

slogan: The Power of Partnership
(Potega zespotu)

tekst glowny: Dedicated Financial Professio-
nals. You value hands-on navigation. It’s why
UBS features a crew of experienced experts from
around the globe. Your advisor listens attentive-
Ly to your needs and preferences, and, with the
aid of a global network of specialists. perseveres
in devising the perfect solution for you. You en-
joy this same commitment to your prosperity
whether working with us at UBS Private Ban-
king, a leading global manager of private we-
alth; at UBS Warburg, a top global investment
banking and securities house; at UBS Paine-
Webber, a premier U.S. wealth manager; or at
UBS Global Asset Management, a leading fund
manager.

(Oddani specjalisci w dziedzinie finanséw. Ce-
nig Paristwo praktyczng nawigacje. Dlatego UBS
zatrudnia zaloge doSwiadczonych ekspertéw z ca-
tego swiata. Paiistwa doradca stucha uwaznie Pan-
stwa potrzeb i preferencji 1 z pomocg Swiatowej
sieci specjalistow nie ustaje w wysitkach tworzenia
najlepszych rozwiagzan dla Panstwa. Parstwa do-
brobyt jest przedmiotem takiego samego zaangazo-
wania z naszej strony niezaleznie od tego, czy ko-
rzystaja Padstwo z ustug UBS Private Banking,
wiodgcego na $wiecie menedzera finanséw osobi-

slogan: Command the capabilities of our world-
class crew (slogan w jezyku angielskim — Dyspo-
nuj potencjalem naszej swiatowej klasy zatogi)

tekst glowny: Potencjat swiatowej klasy specja-
listow jest do Paristwa dyspozycji. Oferujemy
obiektywne doradztwo. Jestesmy swiatowej kla-
sy ekspertami w dziedzinie zarzqdzania majqt-
kiem. Przygotowujemy strategie inwestycyjne
tak unikalne jak Paristwa potrzeby. W UBS We-
alth Management tqczymy aktywne i dynamiczne
doradztwo 7 poteinymi zasobami instytucji
sSwiadczqcej ustugi finansowe na globalng skalg.
Nasze doswiadczenie doradcze zapewnia zrozu-
mienie Paristwa potrzeb i oczekiwan. Nasze bo-
gate zaplecze sprawia, Ze potrafimy je realizo-
wac — w ten sposob dajemy z siebie wszystko.
Swiadczymy zindywidualizowane proaktywne
ustugi. Dysponujemy globalnymi mozliwosciami
i fachowq wiedzq wiodgcych ekspertow na swie-
cie w dziedzinie zarzgdzania majqgtkiem. Tak ide-
alne potqczenie umozliwia nam swiadczenie
ustug dostosowanych do Paristwa potrzeb oraz
buduje zaufanie zaréwno do nas, jak i do podej-
mowanych przez Paristwa decyzji.
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stych, czy tez z UBS Warburg, oferujgcego najlep-
szg na swiecie bankowos¢ inwestycyjng i zarzadza-
nie papierami wartosciowymi lub moze UBS Paine-
Webber, zarzagdzania majgtkiem majgcego podsta-
wowe znaczenie w Stanach Zjednoczonych albo
z ustug UBS Global Asset Management, wiodgcego
w zarzgdzaniu funduszami.)

we wszystkich przyktadach wystepuje w jezy-
ku oryginalnym - angielskim. W reklamach
tych waznym uzupelnieniem dos¢ diugiego te-
kstu przedstawiajgcego walory ustug oferowa-
nych przez t¢ instytucje jest warstwa graficz-
na, ktorg stanowig fotografie jachtu (w kazdej
reklamie jest to inne ujgcie), na pokladzie
ktérego pracuje zatoga, a kazdy jej czlonek
jest zajety jakas czynnoscig. Przestanie niesio-
ne przez ukazane sytuacje nie jest trudne do
odczytania — ludzie na jachcie stanowig zgra-
ny zespot, w ktérym wszyscy razem pracuja,
zeby osiggnaé cel, doptynag¢ w zamierzone
miejsce. Do idealu Swietnie zgranego zespotu
nawigzujg zreszta slogany pierwszej pary re-
klam.

Hasta: The Power of Partnership (Potega
zespotu), Command the capabilities of our
world-class crew (slogan w jezyku angielskim,
dost. tlum.: Dysponuj potencjalem naszej
Swiatowej klasy zatogi) odwotujg si¢ do juz
omawianej anglosaskiej kultury pracy
w przedsiebiorstwach 1 Swiadomosci korzysci
ptynacych z pracy zespotowej, poniewaz gru-
pa z jednej strony zapewnia poczucie bezpie-
czefistwa (wszystkie decyzje wypracowywane
sa wspodlnie), z drugiej natomiast utatwia szyb-
sze osigganie lepszych rezultatow.

W tekscie giéwnym zaprezentowano zalety
korzystania z ustug banku UBS (fachowi pra-
cownicy, nastawienie na potrzeby klienta),
a obie wersje jezykowe pod wzgledem zawarto-
sci tresciowej 1 znaczeniowej w zasadzie si¢ nie
r6znig. Odmiennos¢ kulturowg mozna prawdo-
podobnie jednak odnotowa¢ w nastgpujacych
fragmentach (zostaly one dodatkowo podkre-

Slone w tekscie przez autorke): (ang.) Your ad-
visor listens attentively to your needs and prefe-
rences, and, with the aid of a global network of
specialists, perseveres in devising the perfect
solution for you. (dost. Paistwa doradca stucha
uwaznie Paristwa potrzeb i preferencji i z pomo-
cg Swiatowej sieci specjalistow nie ustaje w wy-
sitkach tworzenia najlepszych rozwigzan dla
Panistwa), (pol. Nasze doswiadczenie doradcze
zapewnia zrozumienie Paristwa potrzeb i ocze-
kiwan).

W obu fragmentach mowa jest o nastawie-
niu na indywidualne potrzeby klientéw banku,
niemniej jednak w wersji angielskiej mocniej
podkreslono fakt, ze doradcy wstuchujg sie
w to, co méwi klient, i przygotowujg (wraz
z calym zespotem) odpowiednie rozwigzania
dla niego, z ktérych moze on skorzystaé
(w wigkszym stopniu potozono tu nacisk na je-
go partnerski, aktywny udziat w zarzadzaniu
wlasnym majatkiem).

[10] W nastepnej parze reklam banku UBS za-
chowano t¢ samg konwencj¢, a w tekscie,
podobnie jak w poprzednim przyktadzie, pod-
kreslona zostata fachowos¢ specjalistow zatru-
dnionych w tej instytucji i ich oddanie dla po-
trzeb klientéw. Jednak i tutaj w wersji angiel-
skiej potozony jest wigkszy nacisk na partner-
ski udziat klienta w podejmowaniu decyzji fi-
nansowych, natomiast tekst polski sugeruje ra-
czej, ze personel banku sprawuje staranng opie-
ke nad jego majatkiem 1 troszczy si¢ o niego
(tzn. osoba korzystajgca z ustug banku niejako
oddaje si¢ pod opieke). Uwidacznia si¢ to
w poréwnaniu polskiej wersji reklamy (takiej
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[10] wersja angielska

[10] wersja polska

slogan: The Power of Partnership

tekst glowny: Financial Teamwork. Your goals
are the focus of our dedicated crew of skilled pro-
fessionals. They share your ambitions and specia-
lize in uncovering opportunities that create long-
term value for you. No matter how complex your
personal or corporate needs, you get incisive ad-
vice, insightful analysis and tailored solutions,
whether you work with us at UBS Private Ban-
king, a leading global manager of private wealth;
at UBS Warburg, a top global investment banking
and securities house; at UBS PaineWebber, a pre-
mier U.S. wealth manager; or at UBS Global As-
set Management, a leading fund manager.

(Finansowa druzyna. Paristwa cele sg w cen-
trum uwagi naszej oddanej zatogi profesjonalistow,
ktérzy dzielg z Padistwem ambicje i specjalizujg si¢
w nieodkrytych mozliwosciach, tworzacych dtugo-
terminowa warto$¢ dla Parstwa. Niewazne, jak
zlozone sg Paristwa osobiste lub zwigzane z firmag
potrzeby, otrzymaja Paiistwo wnikliwa porade
i analizy. a ponadto odpowiednio dopasowane roz-
wigzania, niezaleznie od tego, czy korzystaja Paii-
stwo z ustug UBS Private Banking, wiodgcego na
Swiecie menedzera finanséw osobistych, czy tez
z UBS Warburg, oferujgcego najlepszg na Swiecie
bankowos¢ inwestycyjng i zarzgdzanie papierami
wartosciowymi lub moze UBS PaineWebber, za-
rzadzania majatkiem majgcego podstawowe zna-
czenie w Stanach Zjednoczonych albo z ustug UBS
Global Asset Management, wiodacego w zarzadza-
niu funduszami.)

slogan: We take wealth management one step
further. To keep you one step ahead

(Posuwamy zarzgdzanie majatkiem o krok dale;j.
Po to, by Panstwo byli o krok do przodu)

tekst gléowny: Eksperci UBS nie mogq przewi-
dziec przysztosci swoich klientow, lecz na pewno
mogq ich do niej przygotowac. Oferujemy ela-
styczne i zindywidualizowane rozwiqzania opar-
te na dogtebnej analizie wszystkich sktadnikow
majqgtku naszych Klientow — zarowno aktywow
Jjak i wierzytelnosci, zarowno teraz, jak i w przy-
sztosci. Dzigki globalnej sieci naszych instytucji
doradcy majq natychmiastowy wglgd w rozwoj
wydarzen i nieprzerwanie monitorujg stan port-
fela kazdego Klienta. Jestesmy w stanie przewi-
dziec¢ potencjalne zagrozenia oraz zapewnic, ze
strategie inwestycyjne Klientow zmierzajq we
wiasciwym kierunku. Nasze wszechstronne
i progresywne podejscie zmienia si¢ wraz ze
zmiang potrzeb Klienta. Cokolwiek robimy, po-
twierdzamy jedynie fakt, jak bardzo jeden z wio-
dgcych globalnych bankow moze pomoc Paii-
stwu w osiqggnieciu sukcesu.

jaka zostala zamieszczona we ,,Wprost”) z jej
wiernym tlumaczeniem.

Polskie reklamy lokalne

a thumaczenia reklam
standaryzowanych

Jak to zostalo kilkakrotnie podkreslone, polskie
ttumaczenia angielskiego tekstu byty dos¢ wierne
oryginatowi. Warto jednak zestawic je z reklama-
mi rzeczywiscie polskimi i poréwnaé, w jakim
stopniu polskie wersje reklam standaryzowanych

pod wzgledem jezykowym réznig si¢ od polskich
reklam powstatych na gruncie rodzimym.
Zamieszczone ponizej przyktady reklam lo-
kalnych odnoszg si¢ do ustug (telekomunika-
cyjnych i bankowych), ubrai i napojow:

[11] Telekomunikacja Polska, slogan brzmi: Je-
dyna taka oferta w Polsce! Wieczory i weeken-
dy za darmo!

Tekst gléwny jest rozbudowany i ma naste-
pujacy tresc:
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Nowe plany telefoniczne TP

Wybierz plan idealny dla siebie!

Plan TP darmowe wieczory i weekendy

Plan TP darmowe weekendy

W pierwszych i jedynych takich w Polsce
planach telefonicznych TP znajdziesz:

— w ramach abonamentu darmowe rozmowy
lokalne i miedzymiastowe wieczorami w dni
powszednie oraz przez catq dobg w weeken-
dy i swigta — to az 456 godzin rozmow
w miesigcu za darmo

— najtanisze polgczenia na komorke 7 telefonu
domowego — tylko 55 gr/min (67 gr z VAT)
wieczorami w dni powszednie oraz przez ca-
tq dobe w weekendy i swigta.

Sprawd?z! Przyjd?z do telepunktu i wybierz
plan dla siebie.

W tej reklamie ciekawy jest slogan, ktéry
tworzg dwa zestawione ze sobg zdania wykrzyk-
nikowe, sugerujgce, ze nadawca jest emocjonal-
ne zaangazowany w treS¢ komunikatu i daje te-
mu otwarcie wyraz. Wsréd reklam angielskich
wlasciwie nie wystepuja komunikaty zakorczo-
ne wykrzyknikiem, sygnalizujagcym emocjonal-
ny charakter wypowiedzi, najpewniej dlatego,
ze sg one sprzeczne z anglosaskg powsciggliwo-
Scig w wyrazaniu uczu¢. Wykrzyknik korczy
ponadto tekst gléwny i brzmi on Sprawd?! Jest
to wilasciwie rada, ale ma form¢ rozkazujacg
(jest wiec sformutowana w sposéb typowy dla
kultury polskiej, tzn. zupetnie otwarty, a nadaw-
ca nie musi si¢ zastanawiaé, czy nie jest zbyt ob-
cesowy w stosunku do adresata wypowiedzi).
Przedstawione tu uwagi dotyczg tez nastepnego
przyktadu, Neostrady (réwniez nalezacej do Te-
lekomunikacji Polskiej).

[12] Neostrada tp, slogan: Wielkie Przyspiesze-
nie! Dostajesz wigcej za mniej!

Tekst gtéwny ma charakter informacyjny
i zawiera szczegOty oferty:

Wigksza szybkosc to wigksza swoboda ko-
rzystania z zasobow Sieci.

Teraz Neostrada TP przyspiesza i z tatwo-
scig mozesz Sciggac duze pliki wideo, korzystac
z multimediow, stworzy¢ wtasne strony WWW.

Neostrada TP dostgpna jest w dwdch op-
cjach:

— zpredkoscig 320 kb/s za 92,52 zt miesigcznie
— z predkosciq 640 kb/s za 139,25 zt miesigcz-
nie.

[13] WITTCHEN (firma produkujaca galante-
ri¢ skérzang) ma slogan: Wiem dokqd zmie-
rzam, umieszczony na tle fotografii mtodej ko-
biety, atrakcyjnej i wygladajacej na pewng sie-
bie. Bohaterka reklamy ubrana jest w skorzany
plaszcz, ma takze odpowiednio dobrang torbe
1 rekawiczki (takze skorzane). Tekst gtowny tej
reklamy brzmi nast¢pujgco:

Jezeli tym, co sprawia Paristwu szczegolng
przyjemnosc, jest poszukiwanie niepowtarzal-
nego stylu i smaku, proponuje przyjrzec sie na-
szej nowej kolekcji odziezy skorzanej. Jak kaz-
dy wyrob noszqcy znak Wittchen réwniez ona
spetnia najwyisze wymagania.

Zostata bowiem zaprojektowana tak, aby
cieszyc subtelng elegancjq i przekonywac naj-
wyzszq jakoscig kazdego detalu.

Zapraszam do sklepow firmowych.

Jedrzej Wittchen (imi¢ 1 nazwisko wtiasci-
ciela firmy, ktéry wystgpuje tu jako nadawca li-
stu do odbiorcy-klienta, napisane zostato recz-
nie, tak jak w tradycyjnym liscie).

Komunikat ten, pomimo ze polski, mégitby
zosta¢ przettumaczony na jezyk angielski
i funkcjonowaé w kulturze anglosaskie;.
Odwotuje si¢ on do stylu i elegancji, wartosci
wysoko cenionych w catej kulturze zachodnie;j,
a ponadto nadawca zachgca do zainteresowania
si¢ promowanymi produktami w delikatny spo-
sOb: proponuje przyjrzec sie.

[14] mBank z kolei promuje swoje ustugi za
pomocg komunikatu, ktéry rozpoczyna slogan
nastepujacej tresci: Nie przegap Zycia... Indy-
widualne konto emerytalne w mBanku. Ilustra-



cja tego sloganu jest fotografia fragmentu stro-

ny wyrwanej z gazety z wypisang nast¢pujaca

przestroga: Najniisza emerytura w Polsce wy-
nosi 455 zt netto. Pomysl, z czego bedziesz Zyc.

Ponizej znajduje si¢ uzupelniajacy t¢ ,,drama-

tyczng” informacje tekst gtéwny:

— Inni utrzymujq rzesze agentow i Ty za to pta-
cisz — mBank utrzymuje maksymalne korzy-
sci.

— WigkszoS¢ firm ubezpieczeniowych pobiera
optaty za otwarcie IKE i nawet 3,4% prowi-
Zji od kazdej Twojej wptaty — w mBanku nie
ma takich optat.

— W mBanku mozesz wybra¢ IKE najlepsze
dla siebie: mIKE fundusze oparte na fundu-
szach, mIKE lokata, mIKE ubezpieczenie.

Reklama ta zawiera skierowany do adresata
apel — rade w formie rozkazujacej: Pomysl,

Z czego bedziesz 7y¢é. Nadawca sugeruje wiec

posrednio, ze by¢ moze odbiorca do tej pory

nie zastanawial si¢ nad przyszioscia (zdanie to
moze by¢ wrecz odebrane jako zawoalowana
krytyka dotychczasowego zachowania odbior-
cy). Warto zwr6ci¢ uwage na slogan brzmigcy
Nie przegap zycia zawierajacy rade — apel.

[15] W reklamie sokéw Tymbark najistotniejszy
jest slogan, ktéry brzmi: £at. Kochaj Zycie. War-
to tu zwrdoci¢ uwage na znany z kultury amery-
kanskiej okrzyk Wow! wyrazajacy emocje (zdu-
mienie, zachwyt, zaciekawienie) — tutaj zapisany
zgodnie z brzmieniem i przy uzyciu polskich li-
ter £af. Warto jednak podkresli¢, ze stosowanie
stéw 1 zwrotéw angielskich w jezyku polskim
nie ogranicza si¢ jedynie do tekstéw reklamo-
wych, a ich obecnos¢ jest powszechna w pol-
szczyZnie potocznej 1 w mediach.

[16] W reklamie piwa Okocim Mocne slogan
zawiera apel skierowany do odbiorcy: Zasma-
kuj w mocnych wrazeniach (hasto nawigzuje do
nazwy piwa poprzez zastosowanie przymiotni-
ka mocny). Mozna go odczyta¢ jako emocjo-
nalnie sformutowang rad¢ (zawiera czasownik
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w trybie rozkazujacym), co jest mozliwe
w przypadku tego aktu mowy w jezyku pol-
skim i odréznia go od angielskiego, gdzie rady
formutowane sg zazwyczaj w spos6b bardziej
subtelny, za pomocg pytan lub zdan warunko-
wych. Naturalnie, teksty reklamowe majg cha-
rakter zdecydowanie perswazyjny i nawet
w komunikatach angielskich pojawiajg si¢ cza-
sowniki w bezokoliczniku, zazwyczaj rozpo-
czynajgce slogan (w przyktadach przytoczo-
nych w niniejszym artykule shoot — sfilmuj,
command — dysponuj, enjoy — korzystaj), ale
nie maja one tak silnego wydzwiegku, jak odpo-
wiedniki polskie, zawierajgce czasownik w try-
bie rozkazujacym.

[17] Piwo Zywiec promowane jest za pomoca
sloganu Ugas pragnienie przygody, a wigc zbu-
dowanego na takiej samej zasadzie, jak hasto
reklamujace piwo Okocim. Tekst gtéwny nato-
miast stanowi niezwykle ciekawy przyktad po-
stawy okreslanej niekiedy mianem etnocen-
trycznej:

Peru to kraj, ktory zawsze przyciggat na-
szych poszukiwaczy przygod i Zdobywcow.

Polacy jako pierwsi przeptyneli catq diu-
gosc¢ najglebszego na swiecie kanionu Colca
w Peru. Polacy badali andyjskie Zrodta Ama-
zonki. Polak wybudowat w Andach najwyZzej na
sSwiecie potozong lini¢ kolejowq.

Teraz i Ty mozesz do nich dolqczyc, po-
wtorzy¢ ich spektakularne wyczyny i przeZyc
swojq przygode Zycia.

Wszystko to jest w zasiegu reki: wystarczy,
Ze wypetnisz ankiete. To Twoja szansa, by wy-
ruszyc¢ Sladami najwiekszych polskich Zdobyw-
cow.

Zywiec sponsorem wypraw ,, Zdobywcy Sla-
dami polskich odkrywcéw — Peru 2004 .

Tekst ten uzupetnia ilustracja przedstawiajg-
ca mlodego, wysportowanego mezczyzng z ple-
cakiem idacego w kierunku starozytnych ruin
peruwianskich. Nadawca w tekscie gléwnym
podaje pewne fakty (dotyczace obecnosci Pola-
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kéw w Peru), a nastepnie prezentuje odbiorcy
mozliwosci, z ktérych moze on, lecz nie musi
skorzystac: mozesz dotqczycé, powtorzyc, prze-
2y¢, wszystko w zasiggu reki, to twoja szansa.
W sposobie formutowania porad tekst ten przy-
pomina zatem reklamy anglojezyczne.

[18] Reklama telefonii komérkowej Plus GSM
ma slogan brzmiacy: Zadzwori do bliskich,
ktorzy sq daleko. Tekst gtéwny jest krotki 1 ma
charakter informacyjny:

Rozmowa z komorki Plusa z Polski do 85
krajow to tylko 1,46 zt brutto za minute. Ta sa-
ma cena przez catq dobe, na wszystkie numery
— stacjonarne i komorkowe.

Slogan w tej reklamie ma wiec form¢ taka,
jak w przyktadach juz omoéwionych (rada
w formie trybu rozkazujgcego).

[19] Bank BPH promowany jest przez slogan
Przyrost naturalnie ponadprzecigtny! Indywi-
dualne Plany Lokacyjne. Tego nie ma w innym
banku! Tekst gtowny: Z myslg o Twoich potrze-
bach stworzylismy nowy produkt — Indywidual-
ne Plany Lokacyjne. Wystarczy 2000 zt i korzy-
stasz 7 wyjgtkowego potgczenia lokaty i fundu-
szu inwestycyjnego, czyli bezpieczeristwa
z mozliwoscig wysokiego zysku. Nasi Doradcy
dopasujq do Twoich indywidualnych potrzeb
jeden z Planoéw Lokacyjnych. Ciesz si¢ swobo-
dq oszczedzania — wpltacaj i wyptacaj bez optat,
zmieniaj Plany, kiedy chcesz.

Tutaj, podobnie jak w przykladzie [11]
i [12], slogan tworzg dwa zdania zakoriczone
wykrzyknikami. Jednak tres¢ komunikatu
(podkreslanie indywidualnego podejscia do po-
trzeb klienta) przypomina nieco tekst reklamy
banku UBS (zar6wno polski, jak 1 angielski).

Podsumowanie

Przeprowadzona w niniejszym artykule analiza
pokazuje, ze polskie wersje jezykowe reklam
standaryzowanych r6znig si¢ od komunikatéw
powstatych w Polsce i kierowanych do rodzi-

mego odbiorcy. W tej pierwszej grupie domi-
nujg bowiem wzorce kulturowe angielskiego
oryginatu.

W jezyku reklam polskich, majacych lokal-
ny charakter, uwidaczniaja si¢ cechy polskiej
kultury 1 jezyka polskiego: otwarty i sponta-
niczny sposob wyrazania emocji (wykrzykniki
w sloganach reklamowych), a takze formuto-
wanie rad kierowanych do potencjalnego klien-
ta za pomocg trybu rozkazujacego (w nie-
ktorych przykitadach rada taczy sie wrecz
z apelem). Z drugiej strony pojawiaja si¢ jed-
nak przyklady formg przypominajgce angiel-
skie teksty reklamowe (reklama firmy Witt-
chen, tekst gtéwny reklamy piwa Zywiec).

Ten anglosaski charakter uwidacznia si¢
w polskich ttumaczeniach tekstéw standaryzo-
wanych, w ktérych w maksymalnym stopniu
zadbano o wiernos¢ oryginalowi pod wzgle-
dem przekazywanych tresci. Polskie wersje je-
zykowe reklam globalnych cechuje unikanie
form rozkazujacych czasownika, a w tekscie
nacisk potozony jest raczej na odpowiednig
prezentacje waloréw produktéw lub ustug niz
na apelowanie do odbiorcy, by z nich skorzy-
stal.

Dominujg zdania oznajmujgce odpowie-
dnie do wykreowania opisu, charakterystyki
produktu, a rozkaZniki omijane sg dzig¢ki zasto-
sowaniu konstrukcji w stronie biernej i z nieo-
sobowg formg czasownika, np. aby... koniecz-
ne jest. Inng cechg polskich wersji jezykowych
reklam standaryzowanych (szczegdlnie w od-
niesieniu do ustug) jest wystepowanie pierw-
szej osoby liczby mnogiej (my), tj. nadawca te-
kstu jest firma uosobiona przez ogét jej pra-
cownikéw. Zadaniem odbiorcy jest natomiast
podjecie suwerennej decyzji o zakupie produk-
tu na podstawie jego szczegélowo przedsta-
wionych zalet.

Tym, co odréznia polskie wersje jezykowe
reklam od angielskich oryginatéw, jest odwoty-
wanie si¢ nadawcy do emocji i odczu¢ odbior-
cOw — zwlaszcza w sloganach i nawet w odnie-



sieniu do sprzetu elektronicznego. W nie-
ktérych tekstach uwidaczniat si¢ tez problem
przektadu angielskiego neutralnego you (auto-
rom ttumaczenia najwyrazniej trudno byto pod-
jac¢ decyzje, czy intencja nadawcy w oryginale
bylo nawigzanie blizszego kontaktu z odbiorca,
czy tez reklama ma mie¢ charakter zblizony do
relacji oficjalnej).

W jezyku polskich wersji reklam standary-
zowanych przejmowane sg cechy kultury an-
glosaskiej (powsciggliwos¢ uczuciowa, szacu-
nek dla odrgbnosci innych, a wigc nienarzuca-
nie swojego zdania nawet w tekstach o charak-
terze tak perswazyjnym, jak reklamowe) 1 jezy-
ka angielskiego (unikanie wypowiedzi zakon-
czonych wykrzyknikiem i form rozkazujacych
czasownika).

Aleksandra Anna Burdukiewicz

Wydaje sie, ze pomimo pewnej kulturowe;j
obcosci komunikaty te obecnie nie brzmig dla
przecigtnego polskiego odbiorcy sztucznie lub
dziwnie, a to dlatego, ze coraz wigcej reklam
rdzennie polskich nawigzuje stylistyka i zastoso-
wanymi sformutowaniami do reklam standaryzo-
wanych (a tym samym do kultury anglosaskiej).

Reklamy te Swiadczg o postepujacej globali-
zacji, wigc by¢é moze racj¢ majg ci badacze,
ktérzy twierdza, ze wspodtczesni konsumenci po-
chodzacy z r6znych krajéw stajg si¢ coraz bar-
dziej do siebie podobni, a tym samym w przy-
sztosci reklamy standaryzowane bedg domino-
waly nad lokalnymi, zakorzenionymi w jedne;j,
konkretnej kulturze. Jest to jednoczesnie zapo-
wiedZ dalszego ujednolicenia reklam pod wzgle-
dem tresciowym, jezykowym i stylistycznym.



