
Reklama standaryzowana (lub globalna)
oznacza reklamê, która w identycznej wer-

sji funkcjonuje na wszystkich rynkach. Jej
przeciwieñstwem jest reklama lokalna, stwo-
rzona na potrzeby konkretnego rynku i uwzglê-
dniaj¹ca jego specyfikê kulturow¹. Terminy te,
jak równie¿ samo zagadnienie, powsta³y co
prawda w obszarze marketingu miêdzynarodo-
wego, jednak¿e praktyczna realizacja obu tych
technik tworzenia komunikatów reklamowych
uwidacznia siê równie¿ w warstwie jêzykowej
(na przyk³ad w t³umaczeniach tekstów rekla-
mowych, zawieraj¹cych elementy obce pod
wzglêdem kulturowym i czysto jêzykowym).

Celem artyku³u jest prezentacja tych ró¿nic
na podstawie analizy reklam zarówno standary-
zowanych, jak i lokalnych pochodz¹cych z ty-
godników spo³eczno-politycznych „Wprost”
i „Time” z lat 2003–2004. Oba czasopisma kie-
rowane s¹ do porównywalnych grup odbior-
ców, a wiêc profil zamieszczanych w nich re-
klam jest równie¿ bardzo zbli¿ony. Zgodnie
z badaniami czytelnictwa w Polsce po
„Wprost” siêgaj¹ czêœciej mieszkañcy du¿ych
miast, maj¹cy wy¿sze wykszta³cenie i stosun-
kowo wysok¹ pozycjê zawodow¹. LudŸmi wy-
kszta³conymi, zaliczaj¹cymi siê do dobrze sy-
tuowanej klasy œredniej s¹ równie¿ czytelnicy
magazynu „Time”. Cech¹ charakterystyczn¹

tego ostatniego tygodnika jest równie¿ to, ¿e
wszystkie jego edycje wydawane s¹ wy³¹cznie
w jêzyku angielskim. Reklamy anglojêzyczne
poddane analizie w artykule pochodz¹ z euro-
pejskiej edycji magazynu (redakcja mieœci siê
w Londynie).

Reklama globalna i lokalna – 
dwie strategie komunikacji 
reklamowej
Obie koncepcje tworzenia i prowadzenia kam-
panii reklamowych, tj. zarówno standaryzacja
reklam, jak i tworzenie osobnych w ka¿dym
kraju, z uwzglêdnieniem wszystkich aspektów
jego kultury, maj¹ swoich zwolenników i prze-
ciwników. Opowiadaj¹cy siê za pierwsz¹,
a wiêc zwolennicy pe³nego ujednolicenia, wy-
chodz¹ z za³o¿enia, ¿e w dobie globalizacji, bê-
d¹cej wynikiem niezwykle szybkiego rozwoju
technologii komunikacyjnych, konsumenci na
ca³ym œwiecie ulegaj¹ tym samym modom, ten-
dencjom, a wiêc maj¹ te same preferencje przy
dokonywaniu zakupów1. Ponadto pewne pod-
stawowe potrzeby ludzkie, na przyk³ad mi³oœæ,
szczêœcie, pragnienie bezpieczeñstwa i akcep-
tacji, maj¹ charakter uniwersalny, podobnie
zreszt¹ jak wiêkszoœæ emocji i odczuæ zmys³o-
wych, np. radoœæ, ekscytacja, nostalgia, przy-
jemnoœæ, st¹d w reklamach jednolitych mo¿na
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1 A. Murdoch, Kreatywnoœæ w reklamie, Warszawa 2003, s. 150–152.
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siê do nich w sposób jak najbardziej skuteczny
odwo³ywaæ2.

Specjaliœci popieraj¹cy pe³n¹ standaryza-
cjê wychodz¹ wiêc z za³o¿enia, ¿e jest wystar-
czaj¹co du¿o motywów i symboli uniwersal-
nych, pozwalaj¹cych uznaæ tworzenie komu-
nikatów reklamowych dostosowanych do
konkretnej kultury za zbêdne, szczególnie ¿e
reklama globalna ma wa¿ne zalety ekono-
miczne – u³atwia prowadzenie dzia³añ marke-
tingowych, obni¿a ich koszty i znacznie je
przyspiesza3. Ponadto stworzenie naprawdê
dobrej wizji reklamowej, nowatorskiej i sku-
tecznej jest trudne i czasoch³onne, wiêc
wszelkie modyfikacje mog¹ j¹ tylko zepsuæ.
Warto te¿ pamiêtaæ, ¿e niektórym firmom,
zw³aszcza o charakterze miêdzynarodowym,
zale¿y na tym, by ich produkty by³y przez
konsumentów postrzegane jako œwiatowe,
jednakowo godne zaufania niezale¿nie od
miejsca, a zbudowanie takiego wizerunku mo-
¿e zapewniæ jedynie reklama globalna.

Specjaliœci opowiadaj¹cy siê za koncepcj¹
reklamy lokalnej twierdz¹ z kolei, ¿e konsump-
cja dóbr i us³ug jest œciœle uwarunkowana
wzglêdami kulturowymi panuj¹cymi w danym
spo³eczeñstwie. Reklama jako forma komuni-
kacji spo³ecznej odzwierciedla wartoœci i nor-
my obowi¹zuj¹cymi w konkretnym kraju (a te
z kolei zwi¹zane s¹ z jego histori¹ i tradycj¹).
Ró¿nice widoczne s¹ nawet w spo³eczeñstwach
bardzo podobnych kulturowo, takich jak USA
i Wielka Brytania, gdzie, jak dowiod³y badania,
odmienne s¹ chocia¿by postawy konsumentów
w stosunku do produktów dla dzieci: w USA
przekaz reklamowy odwo³uje siê bardziej do
mi³oœci rodzicielskiej i troski, a w Wielkiej
Brytanii podkreœlane s¹ zalety u¿ytkowe ubra-
nek, takie jak cena i trwa³oœæ4.

Poza tym kulturowo uwarunkowane jest
znaczenie pewnych gestów i postawy cia³a,
a tak¿e niektóre zwyczaje i zachowania w ¿y-
ciu codziennym, co mo¿e powodowaæ b³êdne
odczytywanie reklamy przez odbiorców
(przypomnieæ nale¿y, ¿e komunikat reklamo-
wy bardzo czêsto pokazuje praktyczne zasto-
sowanie produktu bêd¹cego jego przedmio-
tem, u³atwienia i korzyœci, jakich mo¿e do-
starczyæ konsumentowi) lub wrêcz wywo³aæ
wrogoœæ (je¿eli twórcy reklamy nieœwiado-
mie dotkn¹ jakiegoœ tematu tabu). Zdaniem
zwolenników reklamy lokalnej warto ponieœæ
nawet wy¿sze koszty dostosowania przekazu
do odmiennoœci kulturowych, gdy¿ nak³ady
te zwróc¹ siê dziêki temu, ¿e bêdzie on
znacznie skuteczniejszy ni¿ jego wersja stan-
dardowa.

W praktyce oba podejœcia skrajne stosowa-
ne s¹ niezwykle rzadko. Reklamy koncernów
miêdzynarodowych s¹ najczêœciej standaryzo-
wane w pewnym stopniu, mniejszym lub wiêk-
szym, i uwzglêdniaj¹ istotniejsze odmiennoœci
kulturowe. Czêœciowe ujednolicenie polegaæ
mo¿e na przyk³ad na zastosowaniu warstwy
graficznej wspólnej dla reklam w ró¿nych kra-
jach, a zmodyfikowaniu pod k¹tem ró¿nic kul-
turowych tekstu lub odwrotnie. W niektórych
reklamach wspólny dla ró¿nych rynków jest
sam slogan, wystêpuj¹cy w wersji oryginal-
nej (zazwyczaj angielskiej), natomiast tekst
g³ówny zostaje przet³umaczony na jêzyki lo-
kalne.

W przypadku reklam telewizyjnych ujed-
nolica siê t³o sceniczne i bohaterów, a tak¿e
muzykê. Stopieñ standaryzacji zale¿y przede
wszystkim od rodzaju produktu i grupy kon-
sumentów, do których komunikat jest kiero-
wany, a czasem tak¿e od stopnia wyszukania

2 B. Kwarciak, Co trzeba wiedzieæ o reklamie, Kraków 1999, s. 273–274; A. Murdoch, Kreatywnoœæ…, 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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jêzykowego orygina³u, a wiêc jego transfero-
walnoœci5.

Produktami, w odniesieniu do których za-
stosowanie ujednoliconej reklamy globalnej
przynosi najlepsze efekty, s¹ te, które wi¹¿¹ siê
z potrzebami uniwersalnymi i mo¿na je rekla-
mowaæ przede wszystkim wizualnie, z ograni-
czeniem warstwy tekstowej, a wiêc bi¿uteria,
zegarki, alkohole i perfumy, a tak¿e wytwory
nowoczesnych technologii i sprzêt elektronicz-
ny, gdy¿ ta grupa produktów po prostu funkcjo-
nuje w oderwaniu od jakiegokolwiek dziedzic-
twa kulturowego.

Wystêpuj¹ tak¿e produkty, które zwi¹zane
s¹ silnie z krajem swojego pochodzenia po-
przez okreœlon¹ tradycjê, a postrzegane s¹ po-
zytywnie w³aœnie wraz z kulturow¹ otoczk¹,
np. szwajcarskie zegarki maj¹ce opiniê najlep-
szych na œwiecie, francuski koniak i sery ple-
œniowe, w³oska pizza i makaron, amerykañska
coca-cola. Nale¿y jednak podkreœliæ, ¿e gene-
ralnie produkty ¿ywnoœciowe (w tym gotowe
potrawy, niektóre napoje) w wiêkszoœci s¹
zwi¹zane z tradycjami kulinarnymi spo³eczeñ-
stwa i nie poddaj¹ siê standaryzacji. Charakter
lokalny, dostosowany do konkretnej kultury
i tradycji, powinny mieæ równie¿ przekazy re-
klamowe o charakterze spo³eczno-emocjonal-
nym (odwo³uj¹ce siê do poczucia humoru lub
poczucia winy), a tak¿e zawieraj¹ce specyficz-
ne treœci symboliczne, w³aœciwe danemu naro-
dowi6.

Grup¹ konsumentów szczególnie podatn¹
na reklamy standaryzowane s¹ na ogó³ ludzie
m³odzi, dobrze sytuowani profesjonaliœci wy¿-
szego szczebla, mi³oœnicy zdrowego stylu ¿y-
cia i modnych tendencji7. Reklamy te czêsto
zawieraj¹ mniej lub bardziej jawne odwo³anie

do snobizmu odbiorcy i stanowi¹ czêœæ global-
nych kampanii, a poprzez wystêpuj¹ce w nich
elementy kulturowo obce przez wspomnian¹
grupê odbiorców s¹ postrzegane szczególnie
pozytywnie. Reklama lokalna sprawdza siê
z kolei w przypadku produktów zakorzenio-
nych w miejscowej kulturze i nawi¹zuj¹cych
do miejscowej tradycji (np. reklamy wêdlin
z przekazem mówi¹cym o tradycyjnej meto-
dzie ich wyrobu, maj¹cej pocz¹tki w dawnych
szlacheckich dworach, itp.).

Z powy¿szych rozwa¿añ wynika, ¿e aby
stworzyæ przekaz reklamowy skuteczny zarów-
no w kraju pochodzenia, jak i za granic¹ trzeba
wiedzieæ, które elementy reklamy mog¹ pozo-
staæ niezmienione, a które s¹ silnie uwarunko-
wane kulturowo i musz¹ zostaæ dostosowane
do lokalnych realiów. Ustalenie tego wymaga
jednak oceny wstêpnej, pozwalaj¹cej okreœliæ
wartoœci, potrzeby i sposób patrzenia na rze-
czywistoœæ odbiorców w ró¿nych krajach,
a w konsekwencji – na jaki rodzaj perswazji
(i jak sformu³owanej) ludzie ci bêd¹ podatni.

W wyniku przeprowadzonych licznych ba-
dañ stwierdzono, ¿e istniej¹ odmienne prefe-
rencje odnoœnie do typu komunikatu reklamo-
wego w zale¿noœci od narodowoœci konsumen-
tów. Okaza³o siê, ¿e na przyk³ad Francuzi
i W³osi lubi¹ twórcze i stylowe reklamy, bazu-
j¹ce na odwo³aniach do potrzeb jednostkowych
zwi¹zanych z przyjemnoœci¹, piêknem, realiza-
cj¹ indywidualnych marzeñ, a wiêc nieco „ego-
istycznych”. Z kolei Duñczycy gustuj¹ w rekla-
mach powa¿nych i podaj¹cych fakty, podobnie
jak Niemcy, którzy chc¹ jasnych, przedstawio-
nych w racjonalny i uporz¹dkowany sposób in-
formacji o produkcie. Natomiast Brytyjczycy
lubi¹ wszelkie informacje podane w lekkiej, 

5 A. Murdoch, Kreatywnoœæ…, 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.
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zabawnej formie8. Polski styl reklamowy
przedstawiany jest jako ³¹cz¹cy podejœcie in-
formacyjne i racjonalne, oparte na faktach,
z emocjonaln¹ symbolik¹, a w treœci ekspono-
wane s¹ takie zalety produktu, jak niska cena
w po³¹czeniu z wysok¹ jakoœci¹, wydajnoœæ,
bezpieczeñstwo i korzyœci mo¿liwe do osi¹-
gniêcia dziêki jego posiadaniu9.

Nale¿y podkreœliæ, ¿e badania nad stopniem
ujednolicenia i zró¿nicowania reklam s¹ jedy-
nie fragmentem szeroko zakrojonych badañ
nad komunikacj¹ miêdzykulturow¹ prowadzo-
nych na ca³ym œwiecie. Umiejêtnoœæ stosowa-
nia prawid³owych strategii komunikacyjnych
i interpretacji adekwatnych do kulturowych
przyzwyczajeñ rozmówcy, opartych na dobrej
znajomoœci kontekstu kulturowego, jest obe-
cnie uwa¿ana za niezbêdn¹ w globalizuj¹cym
siê œwiecie i w sytuacji, kiedy w wielu firmach
pracuj¹ ze sob¹ ludzie ró¿nych narodowoœci.
Pracownicy ci prowadz¹ negocjacje handlowe,
opracowuj¹ wspólne rozwi¹zania i strategie
przedsiêbiorstwa lub organizacji, ale w tym ce-
lu musz¹ siê rzeczywiœcie rozumieæ, co wyma-
ga pewnej wiedzy na temat odmiennoœci kultu-
rowych (oprócz samej tylko znajomoœci jêzyka
obcego)10. 

Wœród reklam opublikowanych we „Wprost”
i „Time” z lat 2003–2004 znalaz³o siê jedynie
10 przyk³adów przekazów standaryzowanych
(wersja angielska i jej polski odpowiednik). Ich
warstwa jêzykowa zosta³a poddana analizie,
której celem – ze wzglêdu na jakoœciowy cha-
rakter i ma³¹ liczebnoœæ próby – by³o ukazanie
pewnych kierunków dalszych poszukiwañ. Ba-

daniem objêto reklamy luksusowych szwajcar-
skich zegarków (maj¹ce w obu magazynach
identyczn¹ formê, a wiêc w pe³ni standaryzo-
wane), a ponadto reklamy sprzêtu elektronicz-
nego – telewizora i telefonów komórkowych,
reklamy banku i us³ug konsultingowych, a tak-
¿e firmy oferuj¹cej ekspresowe dostarczanie
przesy³ek na ca³ym œwiecie. Produkty te nale-
¿¹ wiêc do grupy tych, które, jak to zosta³o
stwierdzone powy¿ej, ³atwo poddaj¹ siê stan-
daryzacji.

Kultura polska i anglosaska – 
ró¿nice kulturowe w komunikacji
Dok³adn¹ analizê poprzedziæ jednak trzeba
krótkim porównaniem jêzyków polskiego i an-
gielskiego, w cechach których uwidaczniaj¹ siê
odmiennoœci kultury polskiej i anglosaskiej.
Z koniecznoœci charakterystyka obu kultur
ograniczona tu zostanie do zasadniczych fak-
tów, które bêd¹ pomocne w dalszej analizie.

Do podstawowych cech jêzyka angielskie-
go, wyró¿nionych i opisanych przez anglistów
W³adys³awa Ch³opickiego i Jerzego Œwi¹tka11,
nale¿y bogaty zasób s³ownictwa, w tym rów-
nie¿ silnie zmetaforyzowanego. Metafora jest
ponadto przyjêtym œrodkiem opisu w tekstach
u¿ytkowych, gdy¿ sprzyja zwiêz³emu i precy-
zyjnemu wyra¿aniu myœli, a tak¿e powstawa-
niu wielu nowych zwi¹zków frazeologicznych
(dodatkowo s³u¿y temu tak¿e brak koniugacji
i deklinacji). Tak rozbudowana leksyka umo¿-
liwia ³atwe tworzenie ró¿norakich wypowiedzi,
w tym, dziêki pojemnoœci znaczeniowej wyra-
zów i sformu³owañ zmetaforyzowanych, tak¿e

8 V. Seitz, D. Handojo, Market Similarity..., s. 171–183.
9 M. Bartosik-Purgat, Style reklamowe w zró¿nicowanym œrodowisku kulturowym, www.swiatmarketingu.pl

[dostêp: 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 przedsiêbiorstwach, Warszawa
2000), Richard Gesteland (R. Gesteland, Ró¿nice kulturowe a zachowania w biznesie, Warszawa 2000) i, w odnie-
sieniu ju¿ jedynie do zachowañ jêzykowych, El¿bieta Zawadzka (E. Zawadzka, Kulturowe uwarunkowania wybra-
nych zachowañ jêzykowych i pozajêzykowych w biznesie, [w:] Jêzyk trzeciego tysi¹clecia II. Zbiór referatów z kon-
ferencji, Kraków, 28 lutego – 2 marca 2002, t. 1: Nowe oblicza komunikacji we wspó³czesnej polszczyŸnie, red.
G. Szpila, Kraków 2002, s. 211–218).

11 W. Ch³opicki, J. Œwi¹tek, Angielski w polskiej reklamie, Warszawa–Kraków 2000, s. 554–555, 558–561.
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tekstów zwiêz³ych i ³atwych do zapamiêtywa-
nia, a przy tym obfitych treœciowo (co jest
szczególnie u¿yteczne w reklamie).

Specyfika kultury anglosaskiej wyra¿a siê
w jêzyku, a tak¿e poprzez du¿¹ tolerancjê wo-
bec uzewnêtrznionej za pomoc¹ œrodków jêzy-
kowych przesady, widocznej w sformu³owa-
niach: absolutely wonderful (dos³. absolutnie
cudowny), totally exceptional (dos³. ca³kowicie
wyj¹tkowy), extremely beautiful (dos³. ekstre-
malnie piêkny), a tak¿e extra (które sta³o siê
prefiksem w wyrazach typu extra-soft, extra-
-fast, pol. supermiêkki, superszybki). Istotn¹
cech¹ angielskiego systemu jêzykowego jest
równie¿ brak opozycji T-form – V-form (ty –
Pan/Pani) i funkcjonowanie neutralnego zaim-
ka osobowego you, stosowanego w wypowie-
dziach niezale¿nie od wiêzi uczuciowych lub
rodzaju kontaktów ³¹cz¹cych rozmówców12. 

Jêzyk polski natomiast jest ubo¿szy w me-
tafory w porównaniu z angielskim, ale cechuje
go du¿a aluzyjnoœæ w zwi¹zku z histori¹ naro-
du polskiego (utrata pañstwowoœci, koniecz-
noœæ funkcjonowania pod rz¹dami obcych mo-
carstw, a tym samym formu³owania przekazu
jêzykowego nie wprost).

Niezwykle istotna w polszczyŸnie jest zasa-
da uprzejmoœci podczas komunikowania siê
z innymi (zarówno ustnego, jak i pisemnego),
która ujawnia siê w bogactwie zwrotów grzecz-
noœciowych i pewnej „kwiecistoœci” polegaj¹-
cej na stosowaniu d³ugich zdañ wielokrotnie
z³o¿onych i rozbudowanych form niektórych
aktów jêzykowych, takich jak gratulacje lub
przeprosiny13. Rozbudowane zwroty grzeczno-
œciowe s¹ jednak zasadniczo u¿ywane w tych
sytuacjach, gdy odbiorca wypowiedzi zajmuje
w hierarchii pozycjê wy¿sz¹ ni¿ nadawca.

W przeciwieñstwie do spo³eczeñstw anglo-
saskich polskie ma charakter hierarchiczny
(podobnie jak francuskie lub niemieckie) i st¹d

obecnoœæ zaimków osobowych ukazuj¹cych
wprost rodzaj stosunków ³¹cz¹cych rozmów-
ców, tzn. ty, Pan/Pani/Pañstwo (tutaj dodatko-
wo zastosowanie wielkiej litery, wyra¿aj¹ce
szacunek), które nastêpnie wymuszaj¹ zastoso-
wanie odpowiedniej formy koniugacyjnej, np.
Pañstwo zobacz¹ lub po prostu: zobacz. Zasto-
sowanie w wypowiedzi zaimka ty lub Pan po-
zwala równie¿ okreœliæ stopieñ bliskoœci ³¹cz¹-
cy nadawcê i odbiorcê, co jest niemo¿liwe
w przypadku angielskiego you, maj¹cego cha-
rakter neutralny. Zaimek ten mo¿e zreszt¹ spra-
wiaæ k³opoty w przypadku tych reklam standa-
ryzowanych, których warstwê tekstow¹ prze-
t³umaczono na jêzyk polski. Niekiedy trudno
bowiem zadecydowaæ, czy twórcom tekstu
oryginalnego zale¿a³o na zdobyciu zaufania
potencjalnego klienta poprzez próbê nawi¹za-
nia bli¿szej relacji z nim, a wtedy you/your
mo¿na t³umaczyæ jako ty/twój, czy pragnêli
oni, by komunikat brzmia³ bardziej oficjalnie,
a wtedy nale¿a³oby zastosowaæ formê Pan
(ewentualnie Pañstwo) /Pañski (Pañstwa). 

G³êbiej ró¿nice miêdzy kultur¹ polsk¹ i an-
glosask¹ i sposób, w jaki ujawniaj¹ siê w kon-
kretnych zachowaniach jêzykowych, bada³a
Anna Wierzbicka, bior¹c za punkt wyjœcia,
m.in., stosunek do emocji w obu tych kultu-
rach, maj¹cy jej zdaniem podstawowe znacze-
nie w codziennej komunikacji miêdzyludzkiej.
Podstawow¹ norm¹ w kulturze polskiej, zda-
niem tej autorki, jest otwarte wyra¿anie wszel-
kich uczuæ – zarówno serdecznego stosunku do
adresata wypowiedzi (st¹d jêzyk polski obfitu-
je w ogromn¹ liczbê zdrobnieñ od niemal ka¿-
dego imienia, a tak¿e w rozmaite zdrobnienia
o charakterze metaforycznym), jak i emocji ne-
gatywnych, je¿eli tak¹ potrzebê w danym mo-
mencie wyra¿a nadawca. Od ka¿dej niemal wy-
powiedzi oczekuje siê zabarwienia emocjonal-
nego, a uczucia maj¹ byæ wyra¿one 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. Ch³opicki, J. Œwi¹tek, Angielski…, s. 554–555, 558.
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i intensywnie. Zasada szczerego mówienia te-
go, co siê myœli, jest nadrzêdna w stosunku do
mo¿liwoœci zranienia wypowiedzi¹ innych
ludzi14.

W kulturze anglosaskiej natomiast nadrzêd-
na jest „zasada taktu”15, zak³adaj¹ca intencjê
nadawcy, by wypowiedzi¹ nie sprawiæ odbior-
cy przykroœci. Nie znaczy to, ¿e w tym krêgu
kulturowym nie mo¿na swobodnie wyra¿aæ
w³asnych opinii, trzeba tylko robiæ to delikatnie
i taktownie, unikaj¹c zranienia uczuæ rozmów-
cy. Jêzyk angielski obfituje zreszt¹ w zwroty,
które w jêzyku polskim odbierane s¹ jako wy-
ra¿enia jêzykowe maj¹ce na celu os³abienie ka-
tegorycznoœci stwierdzeñ, s³u¿¹ce mówi¹cemu
do wyra¿enia w³asnej opinii w sytuacjach co-
dziennych, na przyk³ad I suppose (Przypu-
szczam), I think (S¹dzê/myœlê, ¿e...), In my opi-
nion (Moim zdaniem...), a tak¿e zdanie prze-
ciwne w stosunku do rozmówcy, typu: I see 
your point, but... (Rozumiem Pañski/twój
punkt widzenia, ale...), I think I see what you
mean, but... (S¹dzê, ¿e rozumiem co masz na
myœli, ale...), Well, you may be right, but... (Byæ
mo¿e masz racjê, ale...), I agree with you in
principle, but... (Zasadniczo siê z tob¹/Panem
zgadzam, ale...). Oczywiœcie, zwroty te daj¹ siê
przet³umaczyæ na jêzyk polski i jak najbardziej
mog¹ byæ u¿yte, niemniej jednak w praktyce
stosowane s¹ raczej rzadko.

W polszczyŸnie zazwyczaj nawet w dysku-
sjach prowadzonych z zachowaniem wszelkich
zasad uprzejmoœci opinie przeciwne do opinii
interlokutora wprowadzane s¹ wprost i brzmi¹
na przyk³ad tak: Nie zgadzam siê..., Nie masz
racji..., Jest pan w b³êdzie... Jednak w sytua-
cjach codziennych, w mowie potocznej prak-
tycznie nie wystêpuj¹, gdy¿ w kulturze polskiej
istnieje tendencja do wyra¿ania w³asnego zda-

nia wprost, szczerze i otwarcie (zw³aszcza
w kontaktach towarzyskich); mówi¹cy nie wa-
ha siê przy tym powiedzieæ wspó³rozmówcy, ¿e
ten nie ma racji. Taki sposób prowadzenia roz-
mowy budzi nieraz zdumienie osób anglojê-
zycznych16.

Du¿a liczba ró¿nych zwrotów umo¿liwiaj¹-
cych w sposób delikatny wyra¿anie w³asnych
s¹dów w jêzyku angielskim ma zwi¹zek z an-
glosaskimi normami kulturowymi, wœród
których jedno z kluczowych miejsc zajmuje za-
sada nieingerowania w cudze sprawy i po-
wœci¹gliwego wypowiadania w³asnych s¹dów,
aby nie byæ pos¹dzonym o próbê narzucania
ich innym ludziom17. Z tego samego powodu
rady, proœby i polecenia w jêzyku angielskim
formu³owane s¹ w sposób poœredni, tzn. za po-
moc¹ form pytajnych lub luŸnych sugestii,
a nie – jak to siê czêœciej zdarza w jêzyku pol-
skim – rozkaŸników18 (jednak¿e równie¿ Pola-
cy w okreœlonych sytuacjach „obudowuj¹” in-
nymi aktami akty imperatywne w celu z³ago-
dzenia ich funkcji impresywnej). Niew¹tpliwie
ta istotna cecha kultury anglosaskiej znajduje
odzwierciedlenie w sposobie konstruowania
anglojêzycznych komunikatów reklamowych,
które z powodu funkcji, jak¹ pe³ni¹, maj¹ cha-
rakter perswazyjny.

Anglosaska troska o samopoczucie roz-
mówcy przejawia siê równie¿ w chêtnym sto-
sowaniu komplementów, przy czym odbiorca
nie oczekuje, ¿e bêd¹ to spontaniczne okrzyki
zachwytu nad nim. Wiele komplementów an-
gielskich stanowi¹ sformu³owania o charakte-
rze konwencjonalnym. W kulturze polskiej,
w której oczekuje siê od mówi¹cego sponta-
nicznego i szczerego wyra¿ania uczuæ, kom-
plementy s¹ czêsto traktowane nieufnie jako
przejaw nieszczerej gry towarzyskiej19, przy

14 A. Wierzbicka, Jêzyk, umys³, kultura. Wybór prac, Warszawa 1999, s. 166–174.
15 Tam¿e, s. 169.
16 E. Ronowicz, Poland. A Handbook in Intercultural Communication, Sydney 1995, s. 78–82.
17 A. Wierzbicka, Jêzyk…, s. 209.
18 Tam¿e, s. 198–204; E. Ronowicz, Poland…, s. 89–91.
19 A. Wierzbicka, Jêzyk…, s. 171.
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czym wydaje siê, ¿e obyczaj ten uleg³ zmianie
w m³odym pokoleniu, przyjmuj¹cym pochwa-
³y ju¿ raczej bez nieufnoœci, o czym œwiad-
czyæ mog¹ zdawkowe repliki, np. Dziêki, Ty
te¿ itp. 

Ogólnie, gdy mowa o wyra¿aniu uczuæ,
Anglosasi (w szczególnoœci mowa o Brytyj-
czykach i Amerykanach z USA) ceni¹ opano-
wanie i zdolnoœæ do kontrolowania w³asnych
odczuæ, bêd¹c¹ jednym z przejawów umiejêt-
noœci kszta³towania rzeczywistoœci aktywnie,
zgodnie z wol¹ jednostki (te¿ niezwykle
istotne w tamtym krêgu kulturowym). Cz³o-
wiek nie mo¿e daæ siê ponieœæ uczuciom,
musi nad nimi panowaæ20. W kulturze anglo-
saskiej najlepiej byæ postrzeganym jako oso-
ba pogodna, lubiana i przyjaŸnie odnosz¹ca
siê do innych.

Charakterystyka, któr¹ na podstawie ana-
lizy leksyki i zachowañ jêzykowych typo-
wych dla obu kultur stworzy³a Wierzbicka,
ma równie¿ du¿e znaczenie dla porównania
reklam polskich i angielskich, w szczególno-
œci standaryzowanych, wystêpuj¹cych w we-
rsji oryginalnej (angielskiej) i spolszczonej.
Generalnie komunikaty reklamowe odwo³uj¹
siê bowiem bardzo czêsto do emocji poten-
cjalnego klienta, a przez niektórych specjali-
stów uwa¿ane s¹ nawet za skuteczniejsze od
tych reklam, które takich odwo³añ nie maj¹,
poniewa¿ wzbudzenie u odbiorcy odpowie-
dnich uczuæ powoduje jego wiêksze zaintere-
sowanie treœci¹ przekazu i d³u¿sze utrzymy-
wanie go w pamiêci21. Potencjalny klient po-
przez swoj¹ narodowoœæ zwi¹zany jest nato-
miast z konkretn¹ kultur¹ i przez pryzmat tej
kultury patrzy na rzeczywistoœæ, a zatem
poczas t³umaczenia (dostosowywania) war-
stwy tekstowej ten fakt powinien byæ uwzglêd-
niany.

Odbicie ró¿nic kulturowych 
w tekstach reklam globalnych
Przedstawione ju¿ ró¿nice miêdzy obydwoma
jêzykami i kulturami widoczne s¹ równie¿
w zamieszczonych poni¿ej przyk³adach reklam
globalnych pochodz¹cych z magazynów „Ti-
me” i „Wprost”, prezentuj¹cych ró¿ny stopieñ
dostosowania do warunków polskich. W wiêk-
szoœci z nich na jêzyk polski przet³umaczono
zarówno slogan, jak i tekst g³ówny reklamy, co
jest zrozumia³e, reklamy te odnosz¹ siê bo-
wiem do us³ug i produktów, których zalety
trudno przedstawiæ, ograniczaj¹c siê jedynie do
przekazu graficznego (s¹ to banki, firma kon-
sultingowa, firma oferuj¹ca ekspresowe dorê-
czanie przesy³ek i sprzêt elektroniczny).

W poni¿szym omówieniu poszczególnych
przyk³adów obie wersje jêzykowe zestawiono
obok siebie, aby ró¿nice miêdzy nimi by³y ³a-
twiej zauwa¿alne. Tam, gdzie wersja polska zo-
sta³a poddana daleko id¹cym modyfikacjom, po-
woduj¹cym, ¿e w sposób istotny ró¿ni siê ona od
anglojêzycznego orygina³u, dodatkowo podano
jego wierne t³umaczenie, umieszczone w nawia-
sach bezpoœrednio pod tekstem angielskim.

[1] Reklama firmy konsultingowej Capgemini
nie ma w³aœciwie sloganu, lecz jedynie niety-
powy nag³ówek, który stanowi krótka wypo-
wiedŸ Tony’ego Viscontiego, producenta na-
grañ znanego piosenkarza i kompozytora Davi-
da Bowie. Sposób sformu³owania wypowiedzi
Viscontiego sugeruje, ¿e wczeœniej zadano mu
pytanie o priorytety, którymi kieruje siê w swo-
jej pracy. Tekst g³ówny reklamy jest natomiast
rozwiniêciem tej myœli i okazuje siê, ¿e profe-
sjonaliœci zatrudnieni w firmie Capgemini ma-
j¹ tê sam¹ zasadê, która jest najistotniejsza
w kreowaniu talentów równie¿ zdaniem To-
ny’ego Viscontiego.

20 Tam¿e, s. 175.
21 G.J. Tellis, Effective Advertising. Understanding When, How and Why Advertising Works, London 2004,

s. 147–177.



138 Aleksandra Anna Burdukiewicz

Tekst polski jest w zasadzie wiernym t³uma-
czeniem wersji angielskiej, reklamy maj¹ te¿
identyczn¹ warstwê graficzn¹. Nadawca stara siê,
by jego argumenty by³y racjonalne i przedstawia
wspó³pracê, a tak¿e korzystanie z doœwiadczeñ
profesjonalistów jako czynniki niezbêdne do
osi¹gniêcia mo¿liwie szybko trwa³ego sukcesu.
Upodobanie do pracy zespo³owej i postrzeganie
jej jako ³¹czenie wysi³ków na rzecz uzyskania jak
najlepszych rezultatów jest typowe dla anglosa-
skiej organizacji pracy w przedsiêbiorstwach22.

Zaimek you przet³umaczono jako polskie
ty, poniewa¿ najprawdopodobniej stwierdzono,
¿e nadawcy zale¿y na nawi¹zaniu bliskiej rela-
cji z odbiorc¹, któremu chce udzieliæ ¿yczliwej
porady. Ró¿nica kulturowa w sposobie udziela-
nia porad (zasada niewtr¹cania siê w cudze
sprawy obowi¹zuj¹ca Anglosasów) uwidacznia
siê w sformu³owaniu zastosowanym w polskiej
wersji: aby osi¹gn¹æ trwa³y sukces i budowaæ
na nim przysz³oœæ, konieczna jest wspó³pra-

ca..., które jest t³umaczeniem angielskiego: to
achieve success, to build on it and to make su-
re you keep it, you need collaboration..., a do-
s³owny przek³ad podkreœlonego fragmentu an-
gielskiego powinien w³aœciwie brzmieæ: po-
trzebujesz wspó³pracy. Sformu³owanie angiel-
skie zawiera wiêc jedynie sugestiê, rodzaj pro-
pozycji skierowanej do odbiorcy, która mog³a-
by mu przynieœæ korzyœæ (niemniej jednak tyl-
ko i wy³¹cznie do niego nale¿y decyzja, co z t¹
porad¹ zrobi), natomiast okreœlenie, ¿e coœ jest
konieczne, ma wydŸwiêk o wiele silniejszy,
bardziej kategoryczny, zawiera w sobie ele-
ment nacisku (je¿eli coœ jest konieczne, to po-
winno zostaæ zrobione). Ta pewnoœæ siebie
nadawcy, który stwarza wra¿enie, ¿e wie on le-
piej, co jest dobre dla odbiorcy, nie razi jednak
w polszczyŸnie (wiadomo, ¿e odpowiadaj¹c na
tak otwarte przedstawianie w³asnej opinii, ad-
resat komunikatu mo¿e równie¿ wprost wyra-
ziæ swoje zdanie).

wersja polska

nag³ówek (headline): „Mój priorytet? Jak najle-
piej wykorzystaæ jego fenomenalne mo¿liwoœci”
– Tony Visconti, producent Davida Bowie

tekst g³ówny:

Przedstawiamy Collaborative Business Expe-
rience.
Prawdziwy talent to dar wrodzony. W dzisiejszym
œwiecie muzycznym, tak jak w œwiecie biznesu,
aby osi¹gn¹æ trwa³y sukces i budowaæ na nim
przysz³oœæ, konieczna jest wspó³praca. Wspó³-
praca z kimœ, kto inspiruje, stawia wyzwania
i mobilizuje do dzia³ania. Z kimœ, kto pomo¿e Ci
stawiæ czo³a przysz³oœci. Z kimœ, kto podzieli siê
wiedz¹ i doœwiadczeniem. WeŸmie na siebie
czêœæ ryzyka, by wspólnie osi¹gn¹æ sukces. Po-
znaj Collaborative Business Experience, poznaj
Capgemini, partnera, na którego mo¿esz zawsze
liczyæ. Partnera, który pomo¿e w osi¹gniêciu
szybszych, lepszych i bardziej trwa³ych wyników.
I podpisuje siê pod tym.

22 J. Mole, W tyglu…, s. 140–142.

[1]wersja angielska

nag³ówek (headline): „My first priority?
Enhancing his phenomenal capabilities” – Tony
Visconti, David Bowie’s producer

tekst g³ówny:

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.

[1]
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[2] Polsk¹ i angielsk¹ wersjê reklamy telewizo-
ra Samsung ró¿ni fotografia, ale t³umaczenie
tekstu jest naprawdê wierne. 

W tym przyk³adzie widaæ, ¿e polska wer-
sja reklamy w wiêkszym stopniu odwo³uje siê
do odczuæ zmys³owych odbiorcy ni¿ angiel-
ska. Zwracaj¹ uwagê sformu³owania: inspiru-

j¹ i zachwycaj¹, zapewniaj¹ wra¿enia, jakich
jeszcze nie zna³eœ, których pozbawiony jest
tekst angielski. Ten z kolei wyjaœnia, czym

jest „cyfrowa dusza” („Zaczyna siê od chi-
pa...”), od podstaw prezentuje wyj¹tkowe za-
lety nowego telewizora, ale nie odwo³uje siê
bezpoœrednio do odczuæ odbiorcy (zachwytu

wersja angielska

slogan: The experience begins within

tekst g³ówny: 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 siê od chipa. Chipa,
który zawiera wiod¹c¹ na œwiecie technologiê.
Wraz z doskona³¹ technik¹ i projektem znaczy du-
¿o wiêcej. Zwiêksza mo¿liwoœci. Przekszta³ca.
Wzbogaca. Zapewnia wy¿sz¹ rozdzielczoœæ,
olœniewaj¹cy kolor, czystszy dŸwiêk, bardziej wy-
rafinowany projekt. To jest w³aœnie dusza Sam-
sunga. I takie jest wszystko, co tworzymy. Do-
œwiadczaj mocy p³yn¹cej z wnêtrza.)

wersja polska

slogan: Inspiracja p³ynie z wnêtrza

tekst g³ówny: Cyfrowa dusza. Nowe telewizory
LCD Samsung. Inspiruj¹ i zachwycaj¹. £¹cz¹
w sobie niepowtarzalny styl i doskona³oœæ tech-
nologii. System wspomagania obrazu DNIe, wy-
soka rozdzielczoœæ obrazu, olœniewaj¹ce kolory
i krystalicznie czysty dŸwiêk zapewniaj¹ wra¿e-
nia, jakich jeszcze nie zna³eœ. Samsung. Si³a p³y-
nie z wnêtrza.

[2] [2]

wersja polska

slogan: Szybkoœæ. Korzystaj.

tekst g³ówny: Szybka transmisja danych w sie-
ciach EDGE, do 236,8 Kb/s. Mobilne e-maile
i odbieranie filmów video. Wygodna, bezprzewo-
dowa ³¹cznoœæ Bluetooth. Telefon Nokia 6230
w nowoczesnej obudowie.

[3]wersja angielska

slogan: Ease. Enjoy it.
(£atwoœæ. Korzystaj.)

tekst g³ówny: Get 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.

(£atwoœæ po³¹czenia. Rozmawiaj przez s³u-
chawki w czasie pisania e-maila, sprawdzania ka-
lendarza albo spokojnego picia kawy. Wszystko
dziêki bezprzewodowej ³¹cznoœci Bluetooth w te-
lefonie Nokia 6230. Wszystko w eleganckiej obu-
dowie. Korzystaj i ciesz siê.)

[3]
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i przyjemnoœci). Sprzêt ma zapewne dostar-
czyæ nabywcy nowych, przyjemnych wra¿eñ,
ale nadawca do tych argumentów siê nie
odwo³uje.

[3] Reklamy telefonów komórkowych Nokia
te¿ nieco siê ró¿ni¹, niemniej jednak zarówno
tekst, jak i uzupe³niaj¹ca go fotografia utrzy-
mane s¹ w tej samej konwencji. Reklamy pod-
kreœlaj¹ inny aspekt obs³ugi telefonu Nokia
(wersja polska – szybkoœæ, wersja angielska –
³atwoœæ). Slogany s¹ zwiêz³e, a teksty g³ówne,
tak¿e krótkie, wykazuj¹ du¿e podobieñstwo,
poniewa¿ odwo³uj¹ siê do tych samych, racjo-
nalnych argumentów.

[4] Bardziej rozbudowan¹ treœæ maj¹ reklamy
firmy DHL zajmuj¹cej siê ekspresowym do-
starczaniem przesy³ek. Obie wersje jêzykowe
maj¹ identyczn¹ grafikê, a du¿¹ czcionk¹ zo-
sta³ wydrukowany jedynie slogan. Tekst
g³ówny zawiera natomiast obszern¹ charakte-
rystykê us³ug œwiadczonych przez firmê.

T³umaczenie polskie wiernie oddaje treœæ
angielskiego orygina³u, ale warto zwróciæ
uwagê na uwarunkowan¹ kulturowo trud-
noœæ, jak¹ sprawi³o twórcom przek³adu pol-
skiego przet³umaczenie zaimka you/your.
W tekœcie polskim, po podkreœleniu przez au-
torkê form osobowych, uwidoczni³a siê nie-
konsekwencja – w niektórych miejscach za-
stosowano formy osobowe Pañstwo i Pañ-
stwa, a gdzie indziej zaimek Wasz (od nieofi-
cjalnej formy osobowej Wy). W polszczyŸnie
forma pañstwo po³¹czona z czasownikiem
w 3. osobie liczby mnogiej wprowadza ele-
gancki dystans, natomiast ta sama forma po-
³¹czona z 2. osob¹ liczby mnogiej (np. szuka-
cie Pañstwo) – potocznoœæ, mniejsz¹ dba³oœæ
o oficjaln¹ relacjê. T³umacze polscy mieli
najprawdopodobniej problem z podjêciem
decyzji, jakiego rodzaju relacjê pragn¹³
nadawca nawi¹zaæ z adresatem wypowiedzi –
czy chcia³ przekazaæ treœæ jako ¿yczliwy
przyjaciel, czy jako profesjonalista, pracow-
nik firmy oferuj¹cy us³ugi.

wersja angielska

slogan: More customised solutions for your 
freight business.

tekst g³ówny: 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.

wersja polska

slogan: Jeszcze wiêcej rozwi¹zañ na miarê
frachtu.

tekst g³ówny: W DHL sprawimy, ¿e ka¿de nawet
najbardziej kompleksowe zadanie przewozowe
przestanie byæ Pañstwa problemem. Frachtem
zajm¹ siê prawdziwi eksperci – DHL Freight.
Stworzony na bazie firm Danzas, DHL Freight
jest europejskim liderem w transporcie naziem-
nym. Przewieziemy dla Pañstwa wszystko, od
pojedynczych palet po pe³ne naczepy. Wszystko
i wszêdzie. Kolej¹, transportem ko³owym czy
mieszanym. Ponadto mo¿emy podnieœæ efektyw-
noœæ Waszych procedur, integruj¹c nasz system
logistyki z Waszym systemem operacyjnym. Jeœli
wiêc szukacie Pañstwo us³ug transportowych
dok³adnie na Wasz¹ miarê, wybierzcie DHL
Freight.

[4][4]
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[5] Przekaz w reklamach zegarka marki Rado za-
warty jest g³ównie w warstwie graficznej (iden-
tycznej w wersji polskiej i angielskiej), któr¹ sta-
nowi fotografia przedstawiaj¹ca puste pomie-
szczenie, ze stoj¹cym na œrodku fortepianem i do-
pasowanym do niego specjalnym taboretem. In-
strument jest nietypowy, charakteryzuje go nie-
zwyk³y, zbli¿ony do podkowy kszta³t. Slogan an-
gielski brzmi: Think new shapes (Pomyœl o no-
wych kszta³tach), natomiast w polskiej wersji re-
klamy ten sam slogan przet³umaczono jako Nowe
kszta³ty. Poni¿ej sloganu umieszczono fotografiê
zegarka, który zosta³ ujêty w ten sposób, ¿e swo-
j¹ lini¹ nawi¹zuje do fortepianu-podkowy. Ca³oœæ
uzupe³nia nazwa i znak graficzny marki (Rado.
Switzerland) oraz zwiêz³y tekst o nastêpuj¹cym
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 najnowoczeœniej-
sza ceramika i ca³kowicie unikalny model. Spójrz
na czas tak jak nie spogl¹da³eœ nigdy wczeœniej).
Natomiast w polskiej wersji ten bardzo okrojony
tekst brzmi: Linia zegarków Integral: ceramika
high-tech odporna na zarysowania.

W tym przyk³adzie tekst polski jest nawet
bardziej zwiêz³y ni¿ angielski i ogranicza siê
do jednego zdania informuj¹cego o walorach
technicznych zegarka. Tekst angielski zawiera
jeszcze dodatkowo propozycjê zupe³nie nowe-
go „spojrzenia na czas”, a wiêc odczytywania
go na wyj¹tkowym zegarku.

[6] Reklama zegarka Omega jest w pe³ni stan-
daryzowana, tzn. w tygodniku „Wprost” wystê-
puje z oryginalnym, angielskim sloganem,
który jednak w tym wypadku nie jest istotnym
noœnikiem treœci. Rolê tê pe³ni warstwa graficz-
na pokazuj¹ca, ¿e zegarek Omega nosi znany
aktor Pierce Brosnan. Idea³ mê¿czyzny, które-
go cechy uosabiaj¹ grani przez Brosnana boha-
terowie, jest jednak tak samo rozumiany i po-

zytywnie kojarzony we wszystkich krajach kul-
tury zachodniej.

[7] Reklama szwajcarskiego zegarka Raymond
Weil jest bardzo oszczêdna zarówno w war-
stwie tekstowej, jak i graficznej. Na czarnym
tle widnieje zdjêcie zegarka, a krótki slogan
brzmi Time to dream (Czas pomarzyæ). Rekla-
my maj¹ identyczn¹ wersjê w polskim
„Wprost” i angielskim „Time”. Jak ju¿ wspo-
mniano, zegarki nale¿¹ do dóbr luksusowych,
w przypadku których reklama globalna spraw-
dza siê najlepiej i w zwi¹zku z tym jest czêsto
stosowana.

[8] Reklamy telefonu komórkowego Samsung,
za pomoc¹ którego mo¿na równie¿ robiæ zdjê-
cia, s¹ identyczne pod wzglêdem grafiki (zdjê-
cie m³odej, weso³ej kobiety, która w³aœnie zro-
bi³a sobie zdjêcie telefonem). Slogany ró¿ni¹
siê pod wzglêdem treœci: w wersji polskiej
brzmi on Chwytaj chwile, obudŸ zmys³y, nato-
miast w angielskiej Shoot what you love, love,
love... (Zrób zdjêcie tego, co kochasz, kochasz,
kochasz... lub Sfilmuj to, co kochasz, kochasz,
kochasz...).

Warto zauwa¿yæ, ¿e bezpoœrednie odwo³a-
nia do zmys³ów jako s³owa (ang. senses)
w ogóle prawie nie wystêpuj¹ w reklamach an-
gielskich. Kultura anglosaska ceni zreszt¹ po-
wœci¹gliwoœæ uczuciow¹ i nie aprobuje niekon-
trolowanego okazywania emocji, a przymiot-
nik emotional (emocjonalny, uczuciowy) ma
konotacje negatywne23. Utrwalanie na fotogra-
fii wizerunku osoby bliskiej mo¿e byæ odbiera-
ne w tej kulturze jako ca³kowicie zrozumia³e,
ale apelowanie do odbiorcy wprost, ¿eby obu-
dzi³ zmys³y, mog³oby wywo³aæ jego zdumienie
(tym bardziej w reklamie telefonu).

[9] Bank szwajcarski UBS ma a¿ dwie wersje
reklam polskich i angielskich. Slogan jednak

23 A. Wierzbicka, Jêzyk…, s. 218.
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wersja polska

slogan: Command the capabilities of our world-
class crew (slogan w jêzyku angielskim – Dyspo-
nuj potencja³em naszej œwiatowej klasy za³ogi)

tekst g³ówny: Potencja³ œwiatowej klasy specja-
listów jest do Pañstwa dyspozycji. Oferujemy
obiektywne doradztwo. Jesteœmy œwiatowej kla-
sy ekspertami w dziedzinie zarz¹dzania maj¹t-
kiem. Przygotowujemy strategie inwestycyjne
tak unikalne jak Pañstwa potrzeby. W UBS We-
alth Management ³¹czymy aktywne i dynamiczne
doradztwo z potê¿nymi zasobami instytucji
œwiadcz¹cej us³ugi finansowe na globaln¹ skalê.
Nasze doœwiadczenie doradcze zapewnia zrozu-
mienie Pañstwa potrzeb i oczekiwañ. Nasze bo-
gate zaplecze sprawia, ¿e potrafimy je realizo-
waæ – w ten sposób dajemy z siebie wszystko.
Œwiadczymy zindywidualizowane proaktywne
us³ugi. Dysponujemy globalnymi mo¿liwoœciami
i fachow¹ wiedz¹ wiod¹cych ekspertów na œwie-
cie w dziedzinie zarz¹dzania maj¹tkiem. Tak ide-
alne po³¹czenie umo¿liwia nam œwiadczenie
us³ug dostosowanych do Pañstwa potrzeb oraz
buduje zaufanie zarówno do nas, jak i do podej-
mowanych przez Pañstwa decyzji.

[9]

wersja polska

slogan: Chwytaj chwile, obudŸ zmys³y

tekst g³ówny: Digital multi-sesja. Samsung
E700 z aparatem cyfrowym. Szczup³a obudowa,
styl i elegancja. 15 zdjêæ w serii, jedno po dru-
gim, aby nie przegapiæ najlepszego ujêcia. Ze-
wnêtrzny i kolorowy wyœwietlacz, aby ka¿de
zdjêcie by³o skadrowane dok³adnie tak, jak
chcesz. A wszystko po to, by pokazaæ Ciê z naj-
lepszej strony. 

Aparat VGA – Autoportret – Funkcja zdjêæ
seryjnych – Tryb nocny

Wyœwietlacz TFT 65536 kolorów – 40 
Tonowa polifonia – MMS

[8]wersja angielska

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

tekst g³ówny: 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

[8]

wersja angielska

slogan: The Power of Partnership 
(Potêga zespo³u)

tekst g³ówny: 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 specjaliœci w dziedzinie finansów. Ce-
ni¹ Pañstwo praktyczn¹ nawigacjê. Dlatego UBS
zatrudnia za³ogê doœwiadczonych ekspertów z ca-
³ego œwiata. Pañstwa doradca s³ucha uwa¿nie Pañ-
stwa potrzeb i preferencji i z pomoc¹ œwiatowej
sieci specjalistów nie ustaje w wysi³kach tworzenia
najlepszych rozwi¹zañ dla Pañstwa. Pañstwa do-
brobyt jest przedmiotem takiego samego zaanga¿o-
wania z naszej strony niezale¿nie od tego, czy ko-
rzystaj¹ Pañstwo z us³ug UBS Private Banking,
wiod¹cego na œwiecie mened¿era finansów osobi-

[9]



143Jêzyk reklam standaryzowanych

we wszystkich przyk³adach wystêpuje w jêzy-
ku oryginalnym – angielskim. W reklamach
tych wa¿nym uzupe³nieniem doœæ d³ugiego te-
kstu przedstawiaj¹cego walory us³ug oferowa-
nych przez tê instytucjê jest warstwa graficz-
na, któr¹ stanowi¹ fotografie jachtu (w ka¿dej
reklamie jest to inne ujêcie), na pok³adzie
którego pracuje za³oga, a ka¿dy jej cz³onek
jest zajêty jak¹œ czynnoœci¹. Przes³anie niesio-
ne przez ukazane sytuacje nie jest trudne do
odczytania – ludzie na jachcie stanowi¹ zgra-
ny zespó³, w którym wszyscy razem pracuj¹,
¿eby osi¹gn¹æ cel, dop³yn¹æ w zamierzone
miejsce. Do idea³u œwietnie zgranego zespo³u
nawi¹zuj¹ zreszt¹ slogany pierwszej pary re-
klam.

Has³a: The Power of Partnership (Potêga
zespo³u), Command the capabilities of our
world-class crew (slogan w jêzyku angielskim,
dos³. t³um.: Dysponuj potencja³em naszej
œwiatowej klasy za³ogi) odwo³uj¹ siê do ju¿
omawianej anglosaskiej kultury pracy
w przedsiêbiorstwach i œwiadomoœci korzyœci
p³yn¹cych z pracy zespo³owej, poniewa¿ gru-
pa z jednej strony zapewnia poczucie bezpie-
czeñstwa (wszystkie decyzje wypracowywane
s¹ wspólnie), z drugiej natomiast u³atwia szyb-
sze osi¹ganie lepszych rezultatów. 

W tekœcie g³ównym zaprezentowano zalety
korzystania z us³ug banku UBS (fachowi pra-
cownicy, nastawienie na potrzeby klienta),
a obie wersje jêzykowe pod wzglêdem zawarto-
œci treœciowej i znaczeniowej w zasadzie siê nie
ró¿ni¹. Odmiennoœæ kulturow¹ mo¿na prawdo-
podobnie jednak odnotowaæ w nastêpuj¹cych
fragmentach (zosta³y one dodatkowo podkre-

œlone w tekœcie przez autorkê): (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. (dos³. Pañstwa doradca s³ucha
uwa¿nie Pañstwa potrzeb i preferencji i z pomo-
c¹ œwiatowej sieci specjalistów nie ustaje w wy-
si³kach tworzenia najlepszych rozwi¹zañ dla
Pañstwa), (pol. Nasze doœwiadczenie doradcze
zapewnia zrozumienie Pañstwa potrzeb i ocze-
kiwañ).

W obu fragmentach mowa jest o nastawie-
niu na indywidualne potrzeby klientów banku,
niemniej jednak w wersji angielskiej mocniej
podkreœlono fakt, ¿e doradcy ws³uchuj¹ siê
w to, co mówi klient, i przygotowuj¹ (wraz
z ca³ym zespo³em) odpowiednie rozwi¹zania
dla niego, z których mo¿e on skorzystaæ
(w wiêkszym stopniu po³o¿ono tu nacisk na je-
go partnerski, aktywny udzia³ w zarz¹dzaniu
w³asnym maj¹tkiem).

[10] W nastêpnej parze reklam banku UBS za-
chowano tê sam¹ konwencjê, a w tekœcie,
podobnie jak w poprzednim przyk³adzie, pod-
kreœlona zosta³a fachowoœæ specjalistów zatru-
dnionych w tej instytucji i ich oddanie dla po-
trzeb klientów. Jednak i tutaj w wersji angiel-
skiej po³o¿ony jest wiêkszy nacisk na partner-
ski udzia³ klienta w podejmowaniu decyzji fi-
nansowych, natomiast tekst polski sugeruje ra-
czej, ¿e personel banku sprawuje starann¹ opie-
kê nad jego maj¹tkiem i troszczy siê o niego
(tzn. osoba korzystaj¹ca z us³ug banku niejako
oddaje siê pod opiekê). Uwidacznia siê to
w porównaniu polskiej wersji reklamy (takiej

stych, czy te¿ z UBS Warburg, oferuj¹cego najlep-
sz¹ na œwiecie bankowoœæ inwestycyjn¹ i zarz¹dza-
nie papierami wartoœciowymi lub mo¿e UBS Paine-
Webber, zarz¹dzania maj¹tkiem maj¹cego podsta-
wowe znaczenie w Stanach Zjednoczonych albo
z us³ug UBS Global Asset Management, wiod¹cego
w zarz¹dzaniu funduszami.)
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jaka zosta³a zamieszczona we „Wprost”) z jej
wiernym t³umaczeniem.

Polskie reklamy lokalne 
a t³umaczenia reklam 
standaryzowanych
Jak to zosta³o kilkakrotnie podkreœlone, polskie
t³umaczenia angielskiego tekstu by³y doœæ wierne
orygina³owi. Warto jednak zestawiæ je z reklama-
mi rzeczywiœcie polskimi i porównaæ, w jakim
stopniu polskie wersje reklam standaryzowanych

pod wzglêdem jêzykowym ró¿ni¹ siê od polskich
reklam powsta³ych na gruncie rodzimym.

Zamieszczone poni¿ej przyk³ady reklam lo-
kalnych odnosz¹ siê do us³ug (telekomunika-
cyjnych i bankowych), ubrañ i napojów:

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

Tekst g³ówny jest rozbudowany i ma nastê-
puj¹c¹ treœæ:

wersja angielska

slogan: The Power of Partnership 

tekst g³ówny: 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 dru¿yna. Pañstwa cele s¹ w cen-
trum uwagi naszej oddanej za³ogi profesjonalistów,
którzy dziel¹ z Pañstwem ambicje i specjalizuj¹ siê
w nieodkrytych mo¿liwoœciach, tworz¹cych d³ugo-
terminow¹ wartoœæ dla Pañstwa. Niewa¿ne, jak
z³o¿one s¹ Pañstwa osobiste lub zwi¹zane z firm¹
potrzeby, otrzymaj¹ Pañstwo wnikliw¹ poradê
i analizy, a ponadto odpowiednio dopasowane roz-
wi¹zania, niezale¿nie od tego, czy korzystaj¹ Pañ-
stwo z us³ug UBS Private Banking, wiod¹cego na
œwiecie mened¿era finansów osobistych, czy te¿
z UBS Warburg, oferuj¹cego najlepsz¹ na œwiecie
bankowoœæ inwestycyjn¹ i zarz¹dzanie papierami
wartoœciowymi lub mo¿e UBS PaineWebber, za-
rz¹dzania maj¹tkiem maj¹cego podstawowe zna-
czenie w Stanach Zjednoczonych albo z us³ug UBS
Global Asset Management, wiod¹cego w zarz¹dza-
niu funduszami.)

wersja polska

slogan: We take wealth management one step
further. To keep you one step ahead 
(Posuwamy zarz¹dzanie maj¹tkiem o krok dalej.
Po to, by Pañstwo byli o krok do przodu)

tekst g³ówny: Eksperci UBS nie mog¹ przewi-
dzieæ przysz³oœci swoich klientów, lecz na pewno
mog¹ ich do niej przygotowaæ. Oferujemy ela-
styczne i zindywidualizowane rozwi¹zania opar-
te na dog³êbnej analizie wszystkich sk³adników
maj¹tku naszych Klientów – zarówno aktywów
jak i wierzytelnoœci, zarówno teraz, jak i w przy-
sz³oœci. Dziêki globalnej sieci naszych instytucji
doradcy maj¹ natychmiastowy wgl¹d w rozwój
wydarzeñ i nieprzerwanie monitoruj¹ stan port-
fela ka¿dego Klienta. Jesteœmy w stanie przewi-
dzieæ potencjalne zagro¿enia oraz zapewniæ, ¿e
strategie inwestycyjne Klientów zmierzaj¹ we
w³aœciwym kierunku. Nasze wszechstronne
i progresywne podejœcie zmienia siê wraz ze
zmian¹ potrzeb Klienta. Cokolwiek robimy, po-
twierdzamy jedynie fakt, jak bardzo jeden z wio-
d¹cych globalnych banków mo¿e pomóc Pañ-
stwu w osi¹gniêciu sukcesu.

[10] [10]
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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 miêdzymiastowe wieczorami w dni
powszednie oraz przez ca³¹ dobê w weeken-
dy i œwiêta – to a¿ 456 godzin rozmów
w miesi¹cu za darmo

– najtañsze po³¹czenia na komórkê z telefonu
domowego – tylko 55 gr/min (67 gr z VAT)
wieczorami w dni powszednie oraz przez ca-
³¹ dobê w weekendy i œwiêta.
SprawdŸ! PrzyjdŸ do telepunktu i wybierz

plan dla siebie.

W tej reklamie ciekawy jest slogan, który
tworz¹ dwa zestawione ze sob¹ zdania wykrzyk-
nikowe, sugeruj¹ce, ¿e nadawca jest emocjonal-
ne zaanga¿owany w treœæ komunikatu i daje te-
mu otwarcie wyraz. Wœród reklam angielskich
w³aœciwie nie wystêpuj¹ komunikaty zakoñczo-
ne wykrzyknikiem, sygnalizuj¹cym emocjonal-
ny charakter wypowiedzi, najpewniej dlatego,
¿e s¹ one sprzeczne z anglosask¹ powœci¹gliwo-
œci¹ w wyra¿aniu uczuæ. Wykrzyknik koñczy
ponadto tekst g³ówny i brzmi on SprawdŸ! Jest
to w³aœciwie rada, ale ma formê rozkazuj¹c¹
(jest wiêc sformu³owana w sposób typowy dla
kultury polskiej, tzn. zupe³nie otwarty, a nadaw-
ca nie musi siê zastanawiaæ, czy nie jest zbyt ob-
cesowy w stosunku do adresata wypowiedzi).
Przedstawione tu uwagi dotycz¹ te¿ nastêpnego
przyk³adu, Neostrady (równie¿ nale¿¹cej do Te-
lekomunikacji Polskiej).

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

Tekst g³ówny ma charakter informacyjny
i zawiera szczegó³y oferty:

Wiêksza szybkoœæ to wiêksza swoboda ko-
rzystania z zasobów Sieci.

Teraz Neostrada TP przyspiesza i z ³atwo-
œci¹ mo¿esz œci¹gaæ du¿e pliki wideo, korzystaæ
z multimediów, stworzyæ w³asne strony WWW.

Neostrada TP dostêpna jest w dwóch op-
cjach:
– z prêdkoœci¹ 320 kb/s za 92,52 z³ miesiêcznie
– z prêdkoœci¹ 640 kb/s za 139,25 z³ miesiêcz-

nie.

[13] WITTCHEN (firma produkuj¹ca galante-
riê skórzan¹) ma slogan: Wiem dok¹d zmie-
rzam, umieszczony na tle fotografii m³odej ko-
biety, atrakcyjnej i wygl¹daj¹cej na pewn¹ sie-
bie. Bohaterka reklamy ubrana jest w skórzany
p³aszcz, ma tak¿e odpowiednio dobran¹ torbê
i rêkawiczki (tak¿e skórzane). Tekst g³ówny tej
reklamy brzmi nastêpuj¹co:

Je¿eli tym, co sprawia Pañstwu szczególn¹
przyjemnoœæ, jest poszukiwanie niepowtarzal-
nego stylu i smaku, proponujê przyjrzeæ siê na-
szej nowej kolekcji odzie¿y skórzanej. Jak ka¿-
dy wyrób nosz¹cy znak Wittchen równie¿ ona
spe³nia najwy¿sze wymagania.

Zosta³a bowiem zaprojektowana tak, aby
cieszyæ subteln¹ elegancj¹ i przekonywaæ naj-
wy¿sz¹ jakoœci¹ ka¿dego detalu.

Zapraszam do sklepów firmowych.
Jêdrzej Wittchen (imiê i nazwisko w³aœci-

ciela firmy, który wystêpuje tu jako nadawca li-
stu do odbiorcy-klienta, napisane zosta³o rêcz-
nie, tak jak w tradycyjnym liœcie).

Komunikat ten, pomimo ¿e polski, móg³by
zostaæ przet³umaczony na jêzyk angielski
i funkcjonowaæ w kulturze anglosaskiej.
Odwo³uje siê on do stylu i elegancji, wartoœci
wysoko cenionych w ca³ej kulturze zachodniej,
a ponadto nadawca zachêca do zainteresowania
siê promowanymi produktami w delikatny spo-
sób: proponujê przyjrzeæ siê.

[14] mBank z kolei promuje swoje us³ugi za
pomoc¹ komunikatu, który rozpoczyna slogan
nastêpuj¹cej treœci: Nie przegap ¿ycia... Indy-
widualne konto emerytalne w mBanku. Ilustra-
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cj¹ tego sloganu jest fotografia fragmentu stro-
ny wyrwanej z gazety z wypisan¹ nastêpuj¹c¹
przestrog¹: Najni¿sza emerytura w Polsce wy-
nosi 455 z³ netto. Pomyœl, z czego bêdziesz ¿yæ.
Poni¿ej znajduje siê uzupe³niaj¹cy tê „drama-
tyczn¹” informacjê tekst g³ówny:
– Inni utrzymuj¹ rzesze agentów i Ty za to p³a-

cisz – mBank utrzymuje maksymalne korzy-
œci.

– Wiêkszoœæ firm ubezpieczeniowych pobiera
op³aty za otwarcie IKE i nawet 3,4% prowi-
zji od ka¿dej Twojej wp³aty – w mBanku nie
ma takich op³at.

– W mBanku mo¿esz wybraæ IKE najlepsze
dla siebie: mIKE fundusze oparte na fundu-
szach, mIKE lokata, mIKE ubezpieczenie.
Reklama ta zawiera skierowany do adresata

apel – radê w formie rozkazuj¹cej: Pomyœl,
z czego bêdziesz ¿yæ. Nadawca sugeruje wiêc
poœrednio, ¿e byæ mo¿e odbiorca do tej pory
nie zastanawia³ siê nad przysz³oœci¹ (zdanie to
mo¿e byæ wrêcz odebrane jako zawoalowana
krytyka dotychczasowego zachowania odbior-
cy). Warto zwróciæ uwagê na slogan brzmi¹cy
Nie przegap ¿ycia zawieraj¹cy radê – apel.

[15] W reklamie soków Tymbark najistotniejszy
jest slogan, który brzmi: £a³. Kochaj ¿ycie. War-
to tu zwróciæ uwagê na znany z kultury amery-
kañskiej okrzyk Wow! wyra¿aj¹cy emocje (zdu-
mienie, zachwyt, zaciekawienie) – tutaj zapisany
zgodnie z brzmieniem i przy u¿yciu polskich li-
ter £a³. Warto jednak podkreœliæ, ¿e stosowanie
s³ów i zwrotów angielskich w jêzyku polskim
nie ogranicza siê jedynie do tekstów reklamo-
wych, a ich obecnoœæ jest powszechna w pol-
szczyŸnie potocznej i w mediach.

[16] W reklamie piwa Okocim Mocne slogan
zawiera apel skierowany do odbiorcy: Zasma-
kuj w mocnych wra¿eniach (has³o nawi¹zuje do
nazwy piwa poprzez zastosowanie przymiotni-
ka mocny). Mo¿na go odczytaæ jako emocjo-
nalnie sformu³owan¹ radê (zawiera czasownik

w trybie rozkazuj¹cym), co jest mo¿liwe
w przypadku tego aktu mowy w jêzyku pol-
skim i odró¿nia go od angielskiego, gdzie rady
formu³owane s¹ zazwyczaj w sposób bardziej
subtelny, za pomoc¹ pytañ lub zdañ warunko-
wych. Naturalnie, teksty reklamowe maj¹ cha-
rakter zdecydowanie perswazyjny i nawet
w komunikatach angielskich pojawiaj¹ siê cza-
sowniki w bezokoliczniku, zazwyczaj rozpo-
czynaj¹ce slogan (w przyk³adach przytoczo-
nych w niniejszym artykule shoot – sfilmuj,
command – dysponuj, enjoy – korzystaj), ale
nie maj¹ one tak silnego wydŸwiêku, jak odpo-
wiedniki polskie, zawieraj¹ce czasownik w try-
bie rozkazuj¹cym.

[17] Piwo ¯ywiec promowane jest za pomoc¹
sloganu Ugaœ pragnienie przygody, a wiêc zbu-
dowanego na takiej samej zasadzie, jak has³o
reklamuj¹ce piwo Okocim. Tekst g³ówny nato-
miast stanowi niezwykle ciekawy przyk³ad po-
stawy okreœlanej niekiedy mianem etnocen-
trycznej:

Peru to kraj, który zawsze przyci¹ga³ na-
szych poszukiwaczy przygód i Zdobywców.

Polacy jako pierwsi przep³ynêli ca³¹ d³u-
goœæ najg³êbszego na œwiecie kanionu Colca
w Peru. Polacy badali andyjskie Ÿród³a Ama-
zonki. Polak wybudowa³ w Andach najwy¿ej na
œwiecie po³o¿on¹ liniê kolejow¹.

Teraz i Ty mo¿esz do nich do³¹czyæ, po-
wtórzyæ ich spektakularne wyczyny i prze¿yæ
swoj¹ przygodê ¿ycia.

Wszystko to jest w zasiêgu rêki: wystarczy,
¿e wype³nisz ankietê. To Twoja szansa, by wy-
ruszyæ œladami najwiêkszych polskich Zdobyw-
ców.

¯ywiec sponsorem wypraw „Zdobywcy œla-
dami polskich odkrywców – Peru 2004”.

Tekst ten uzupe³nia ilustracja przedstawiaj¹-
ca m³odego, wysportowanego mê¿czyznê z ple-
cakiem id¹cego w kierunku staro¿ytnych ruin
peruwiañskich. Nadawca w tekœcie g³ównym
podaje pewne fakty (dotycz¹ce obecnoœci Pola-
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ków w Peru), a nastêpnie prezentuje odbiorcy
mo¿liwoœci, z których mo¿e on, lecz nie musi
skorzystaæ: mo¿esz do³¹czyæ, powtórzyæ, prze-
¿yæ, wszystko w zasiêgu rêki, to twoja szansa.
W sposobie formu³owania porad tekst ten przy-
pomina zatem reklamy anglojêzyczne.

[18] Reklama telefonii komórkowej Plus GSM
ma slogan brzmi¹cy: Zadzwoñ do bliskich,
którzy s¹ daleko. Tekst g³ówny jest krótki i ma
charakter informacyjny:

Rozmowa z komórki Plusa z Polski do 85
krajów to tylko 1,46 z³ brutto za minutê. Ta sa-
ma cena przez ca³¹ dobê, na wszystkie numery
– stacjonarne i komórkowe.

Slogan w tej reklamie ma wiêc formê tak¹,
jak w przyk³adach ju¿ omówionych (rada
w formie trybu rozkazuj¹cego). 

[19] Bank BPH promowany jest przez slogan
Przyrost naturalnie ponadprzeciêtny! Indywi-
dualne Plany Lokacyjne. Tego nie ma w innym
banku! Tekst g³ówny: Z myœl¹ o Twoich potrze-
bach stworzyliœmy nowy produkt – Indywidual-
ne Plany Lokacyjne. Wystarczy 2000 z³ i korzy-
stasz z wyj¹tkowego po³¹czenia lokaty i fundu-
szu inwestycyjnego, czyli bezpieczeñstwa
z mo¿liwoœci¹ wysokiego zysku. Nasi Doradcy
dopasuj¹ do Twoich indywidualnych potrzeb
jeden z Planów Lokacyjnych. Ciesz siê swobo-
d¹ oszczêdzania – wp³acaj i wyp³acaj bez op³at,
zmieniaj Plany, kiedy chcesz.

Tutaj, podobnie jak w przyk³adzie [11]
i [12], slogan tworz¹ dwa zdania zakoñczone
wykrzyknikami. Jednak treœæ komunikatu
(podkreœlanie indywidualnego podejœcia do po-
trzeb klienta) przypomina nieco tekst reklamy
banku UBS (zarówno polski, jak i angielski).

Podsumowanie
Przeprowadzona w niniejszym artykule analiza
pokazuje, ¿e polskie wersje jêzykowe reklam
standaryzowanych ró¿ni¹ siê od komunikatów
powsta³ych w Polsce i kierowanych do rodzi-

mego odbiorcy. W tej pierwszej grupie domi-
nuj¹ bowiem wzorce kulturowe angielskiego
orygina³u. 

W jêzyku reklam polskich, maj¹cych lokal-
ny charakter, uwidaczniaj¹ siê cechy polskiej
kultury i jêzyka polskiego: otwarty i sponta-
niczny sposób wyra¿ania emocji (wykrzykniki
w sloganach reklamowych), a tak¿e formu³o-
wanie rad kierowanych do potencjalnego klien-
ta za pomoc¹ trybu rozkazuj¹cego (w nie-
których przyk³adach rada ³¹czy siê wrêcz
z apelem). Z drugiej strony pojawiaj¹ siê jed-
nak przyk³ady form¹ przypominaj¹ce angiel-
skie teksty reklamowe (reklama firmy Witt-
chen, tekst g³ówny reklamy piwa ¯ywiec).

Ten anglosaski charakter uwidacznia siê
w polskich t³umaczeniach tekstów standaryzo-
wanych, w których w maksymalnym stopniu
zadbano o wiernoœæ orygina³owi pod wzglê-
dem przekazywanych treœci. Polskie wersje jê-
zykowe reklam globalnych cechuje unikanie
form rozkazuj¹cych czasownika, a w tekœcie
nacisk po³o¿ony jest raczej na odpowiedni¹
prezentacjê walorów produktów lub us³ug ni¿
na apelowanie do odbiorcy, by z nich skorzy-
sta³.

Dominuj¹ zdania oznajmuj¹ce odpowie-
dnie do wykreowania opisu, charakterystyki
produktu, a rozkaŸniki omijane s¹ dziêki zasto-
sowaniu konstrukcji w stronie biernej i z nieo-
sobow¹ form¹ czasownika, np. aby... koniecz-
ne jest. Inn¹ cech¹ polskich wersji jêzykowych
reklam standaryzowanych (szczególnie w od-
niesieniu do us³ug) jest wystêpowanie pierw-
szej osoby liczby mnogiej (my), tj. nadawc¹ te-
kstu jest firma uosobiona przez ogó³ jej pra-
cowników. Zadaniem odbiorcy jest natomiast
podjêcie suwerennej decyzji o zakupie produk-
tu na podstawie jego szczegó³owo przedsta-
wionych zalet.

Tym, co odró¿nia polskie wersje jêzykowe
reklam od angielskich orygina³ów, jest odwo³y-
wanie siê nadawcy do emocji i odczuæ odbior-
ców – zw³aszcza w sloganach i nawet w odnie-
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sieniu do sprzêtu elektronicznego. W nie-
których tekstach uwidacznia³ siê te¿ problem
przek³adu angielskiego neutralnego you (auto-
rom t³umaczenia najwyraŸniej trudno by³o pod-
j¹æ decyzjê, czy intencj¹ nadawcy w oryginale
by³o nawi¹zanie bli¿szego kontaktu z odbiorc¹,
czy te¿ reklama ma mieæ charakter zbli¿ony do
relacji oficjalnej).

W jêzyku polskich wersji reklam standary-
zowanych przejmowane s¹ cechy kultury an-
glosaskiej (powœci¹gliwoœæ uczuciowa, szacu-
nek dla odrêbnoœci innych, a wiêc nienarzuca-
nie swojego zdania nawet w tekstach o charak-
terze tak perswazyjnym, jak reklamowe) i jêzy-
ka angielskiego (unikanie wypowiedzi zakoñ-
czonych wykrzyknikiem i form rozkazuj¹cych
czasownika).

Wydaje siê, ¿e pomimo pewnej kulturowej
obcoœci komunikaty te obecnie nie brzmi¹ dla
przeciêtnego polskiego odbiorcy sztucznie lub
dziwnie, a to dlatego, ¿e coraz wiêcej reklam
rdzennie polskich nawi¹zuje stylistyk¹ i zastoso-
wanymi sformu³owaniami do reklam standaryzo-
wanych (a tym samym do kultury anglosaskiej).

Reklamy te œwiadcz¹ o postêpuj¹cej globali-
zacji, wiêc byæ mo¿e racjê maj¹ ci badacze,
którzy twierdz¹, ¿e wspó³czeœni konsumenci po-
chodz¹cy z ró¿nych krajów staj¹ siê coraz bar-
dziej do siebie podobni, a tym samym w przy-
sz³oœci reklamy standaryzowane bêd¹ domino-
wa³y nad lokalnymi, zakorzenionymi w jednej,
konkretnej kulturze. Jest to jednoczeœnie zapo-
wiedŸ dalszego ujednolicenia reklam pod wzglê-
dem treœciowym, jêzykowym i stylistycznym.


