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Czestochowa

UWARUNKOWANIA KULTUROWE
W TLUMACZENIU SLOGANOW
REKLAMOWYCH

Zarys tresci: Perswazja jest obecnie gtéwna funkcja jezyka. Mamy z nig do czynienia w prze-
kazach reklamowych. Z tego powodu kwestia ttumaczenia sloganéw reklamowych, ktérych
wigkszo$¢é pochodzi z krajow obcojezycznych, staje sie istotnym problemem. Nalezy zatem
dokonywaé takiego przektadu, uwzgledniajac uwarunkowania kulturowe danej spotecznosci.
Niniejszy artykut jest proba odpowiedzi na pytanie: na czym polega rola uwarunkowan kultu-
rowych w ttumaczeniu sloganéw - na przyktadzie reklam z jezyka francuskiego.

Stowa kluczowe: ttumaczenie, uwarunkowania kulturowe, slogan reklamowy, perswazja,
reklama

W ostatnich latach mozna zauwazy¢, ze w zyciu publicznym gtéwng i nad-
rzedna funkcja jezyka stata si¢ perswazja. Dzieje si¢ tak dlatego, iz prze-
kaz reklamowy jest obecnie zjawiskiem tak powszechnym i popularnym, Ze nie
pozostaje bez wplywu na spoleczenstwo. Badaniem reklamy i jej roéznych
aspektow zajmuja si¢ naukowcy wielu specjalnosci: lingwisci, ekonomisci,
socjologowie, psychologowie, prawnicy. Mimo publikacji licznych prac na ten
temat wydaje si¢, ze jeszcze wiele zagadnien wymaga omoéwienia. Jednym z
nich jest kwestia thumaczenia sloganow reklamowych. Jak wiadomo, wiele z
nich pochodzi z krajow obcoj¢zycznych. Wytania si¢ zatem problem wiasciwe-
go thumaczenia takich sloganéw z uwzglednieniem uwarunkowan kulturowych
danej spotecznosci. Niniejszy artykut jest proba odpowiedzi na pytanie: na
czym polega rola uwarunkowan kulturowych w tlumaczeniu sloganow — na
przyktadzie reklam z jezyka francuskiego.
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Jezyk jako element kultury jest podstawowym instrumentem komunikacji
miedzyludzkiej. Rola ttumacza polega wigc na posredniczeniu migdzy odmien-
nymi kulturami i jezykami. Pod pojeciem ,,elementy kulturowe” rozumiemy tu
takie elementy tekstu, ktore w sposob szczeg6lny tacza si¢ z kultura danego
kraju. Tak okreslane elementy kulturowe obejmuja wigkszos¢ imion wiasnych,
nazwy i zwroty zwigzane z organizacjg zycia w kraju kultury wyjsciowej, oby-
czajami 1 przyzwyczajeniami, cytaty i aluzje majacy Scisty zwiazek z literatura
danego kraju, aluzje do jego historii i do innych sfer kultury, takich jak muzyka,
film, malarstwo itd. (Hejwowski 2004: 71-72).

W jezykoznawczych teoriach przektadu opartych na porownaniach struktur
jezyka oryginatu i jezyka przektadu, a skupiajacych si¢ na poszukiwaniu ekwi-
walentow mi¢dzy nimi, specyfika kulturowa oryginatu widziana jest jako jedno
— obok roznic migdzyjezykowych — ze zrodet nieprzektadalnosci (Skibinska
1999: 26). John Catford (1965: 94) rozréznia wzgledna nieprzektadalnos¢ jezy-
kowg (linguistic untranslatability) zachodzaca wtedy, kiedy jezyk przektadu nie
ma cech formalnych odpowiadajacych pewnym cechom formalnym j¢zyka ory-
ginatu, petnigcym istotng funkcje w tekscie oryginalnym, oraz nieprzektadal-
nos$¢ kulturowa (cultural untranslatability) —gdy cecha sytuacyjna, istotna
funkcjonalnie w tek$cie oryginatu, nie wystgpuje w kulturze, w ktorej ma zaist-
nie¢ tekst przektadu (Catford 1965: 99)'. Georges Mounin (1963: 59) méowi
nawet, ze rozne systemy jezykowe wyrazaja rézne $wiaty. Analizujac ponadto
teorie innych badaczy (Wojtasiewicz 1957; Vinay i Darbelnet 1958; Ladmiral
1979; Kielar 1992) dochodzi si¢ do wniosku, ze w przypadku elementow kultu-
rowych nie nalezy oczekiwa¢ u odbiorcéw przektadu podobnej reakeji, gdyz to,
co jest dobrze znane i swojskie dla odbiorcow oryginatu, bedzie obce, a czasem
wrecz egzotyczne dla odbiorcow przektadu (Hejwowski 2004: 72). Ta wspo-
mniana wyzej bariera w odbiorze sprawia, iz niektorzy teoretycy pisza o ,,0bco-
$ci w przektadzie” (Lewicki 2002: 43-52).

Jak z tego wynika, w przektadzie ,,stycha¢” nie tylko glos autora tekstu
oryginalnego, ale rowniez glos thumacza, a czytelnik tekstu przektadu otrzymuje
w nim przekaz (message) i autora, i thumacza. Fakt ten wyjasnia wigc i uzasad-
nia istnienie wielu przekltadow tego samego tekstu. Tlumaczenie zatem moze
by¢ postrzegane jako swego rodzaju konfrontacja nie tyle jezykow, ile syste-
mow kulturowych w akcie komunikacji dokonujacym si¢ za pomoca tekstow,
podczas ktorej realizuje si¢ dialog kultur (Skibinska 1999: 34).

Zwazywszy na fakt, iz elementy kulturowe stanowia prawdziwe wyzwanie
dla tlumacza, wyrdznia si¢ kilka metod ttumaczeniowych, ktére pozwolg roz-
wigza¢ problem przektadowy. J.-P. Vinay i J. Darbelnet (2000) rozr6zniaja trzy

! Thumaczenie to podaje za: E. Skibinska 1999: 26.
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bezposrednie metody thumaczenia: zapozyczenie, kalke i thumaczenie dostowne,
oraz cztery metody okr¢zne: transpozycje, modulacje, ekwiwalencje i adaptacjg.
Zapozyczenia stosuje sie¢ zwykle wtedy, gdy w jezyku docelowym nie znajdu-
jemy ekwiwalentu dla danej jednostki tekstu oryginatu, ale rowniez dla osia-
gniecia efektu stylistycznego. Kalki polegaja na dostownym przektadzie ele-
mentdw zapozyczonego wyrazenia. Thumaczenie dostowne natomiast jest
— wedlug wspomnianych wyzej badaczy — rozwigzaniem dos$¢ nietypowym,
spotykanym najczesciej w przypadku pokrewnych jezykow i kultur (Vinay,
Darbelnet 2000: 86). Transpozycja polega na zastgpieniu wyrazu z jednej klasy
wyrazem z innej klasy przy zachowaniu znaczenia wypowiedzi (Vinay, Darbel-
net 2000: 88). Modulacja to przeksztalcenie formy wypowiedzi polegajace na
zmianie punktu widzenia (np. zastgpienie zwrotu ,,nigdy nie watpil” ekwiwalen-
tem zwrotu ,,zawsze byl pewien”). Ekwiwalencja to zastgpienie frazeologizmu
tekstu wyjSciowego (zwlaszcza utartego zwrotu, idiomu czy przystowia) jego
funkcjonalnym ekwiwalentem, ktory stylistycznie ani strukturalnie nie musi by¢
do niego podobny (Vinay, Darbelnet 2000: 90). Adaptacj¢ stosuje si¢ wtedy,
gdy sytuacja opisywana w tekscie wyjSciowym nie jest znana w kulturze doce-
lowej, a thumacz tworzy wowczas sytuacje, ktora moze by¢ uznana za ekwiwa-
lentng (Vinay, Darbelnet 2000: 90-91).

W dalszych rozwazaniach sprébujemy przeanalizowac, ktore z powyzszych
metod tlumaczeniowych stosuje si¢ najczesciej w przektadzie francuskich slo-
ganow reklamowych.

W literaturze przedmiotu z zakresu reklam mozna znalez¢ wiele definicji
terminu ,,slogan reklamowy” (Bralczyk 2004; Kaminska-Szmaj 1996; Lewicki
1996; Reboul 1980; Medici 1986; Bajka 1993; Zimny 1996). O. Reboul okresla
slogan jako ,,zwigzla, celng formule, tatwa do powtdrzenia, polemiczng i naj-
czesciej anonimowa, ktéra ma sktoni¢ masy do jakiego$ dziatania i dokonuje
tego zarbwno za pomocg stylu, jak elementu samouzasadnienia, emocjonalnego
badZ rozumowego w niej zawartego; poniewaz w sloganie jego zdolnos¢ pobu-
dzenia reakcji wyrasta ponad jego bezposrednie znaczenie, termin ten jest mniej
lub bardziej pejoratywny” (Reboul 1980: 329-330). Z kolei 1. Kaminska-Szmaj
pisze, ze slogan reklamowy to ,,zwi¢zla, celna, wyrazista stylistycznie formuta
stowna, skierowana do anonimowego odbiorcy, zazwyczaj anonimowa, powta-
rzana wielokrotnie, odwolujaca si¢ przede wszystkim do emocji, ktorej znacze-
nie i forma podporzadkowane sg jednemu celowi, a mianowicie wzbudzeniu
potrzeby nabycia towaru lub skorzystania z ustugi (Kaminska-Szmaj 1996: 15).
Cz. Schatte natomiast mowi, iz slogan ,,ma za zadanie przyciggnigcie uwagi
odbiorcy, skierowanie jej na reklamowany produkt i naktonienie do zaintereso-
wania si¢ tekstem gtdéwnym, zawierajacym doktadniejsze informacje o produk-
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cie. Spelnia wiec glownie funkcje perswazyjna i ekspresywna. Slogany sg z
reguty krotkie, oszczedne w stowach. O sktadni prostej, bez zbednych elemen-
tow syntaktycznych, czesto bez orzeczenia. Slogany powinny tatwo wpadaé w
oko i/lub ucho i by¢ tatwe do zapamietania, dlatego sa w nich odpowiednie
elementy intonacyjno-rytmiczne i techniki wspomagajace memoryzacje, jak
aliteracja, rym, rytmicznos$¢ struktury, frazeologizmy, przystowia i inne znane
juz struktury utarte w formie podstawowej lub zmodyfikowanej, pelnej lub nie-
dopowiedzianej” (Schatte 2001: 72).

Jak powiedziano wyzej, slogan reklamowy petni przede wszystkim funkcje
perswazyjna i ekspresywna. Dlatego tak istotnym problemem staje si¢ kwestia
tlumaczenia sloganow z jezyka obcego na jezyk polski. Jakie czynniki nalezy
wzigé pod uwage, by zachowaé intencje nadawcy i jednocze$nie zapewni¢ ko-
munikacj¢ z odbiorca? Sprobujmy zatem pokrotce poréwnac jezyk reklam fran-
cuskich i polskich, by przeanalizowaé¢ nastgpnie wybrane przyktady tlumaczen
sloganow francuskich na jezyk polski.

Jezyk reklam francuskich jest peten metafor (wyjatek stanowig tzw. reklamy
biznesowe — jezyk wyrazny, jasny), czesto jest to jezyk $piewany (gra stowna i
muzyczna), brak w nim obcojezycznych frazesow i nazw. Zauwazalny jest pe-
wien rodzaj gry utartymi schematami za pomocg stow takich, jak: pigkno, kru-
chos¢, erotyka, image, ekstrawagancja i inne. Nastawienie jest skierowane bar-
dziej na jednostke niz na grupe — potrzeba bycia innym, odrozniania sie, indy-
widualno$ci. Kierunek francuskich reklam — ku teatralnemu, fantazyjnemu,
erotycznemu, radosnemu (chwytaj zycie, baw sig, korzystaj z uciech, pokaz
emocje) stylowi — powoduje, ze stajg si¢ one sztuka, dramatem. Informacje
prezentowane sa glownie za pomoca spotdw w postaci historyjek z zycia wzig-
tych, historyjek z udziatem produktu itp. Rzadko spotyka si¢ tutaj reklamg w
postaci wyktadu i prezentacji r6znych faktow, unika si¢ takze logicznego rozu-
mowania i argumentacji. Obiecuje ona natomiast spelnienie najskrytszych ma-
rzen. Podkresla sie nowinki dotyczace np. jakosci produktow oraz ich sktadni-
kéw, nowoczesnych (oryginalnych) rozwigzan, francuskiego pochodzenia pro-
duktu itp. Tradycja ma tutaj mniejsze znaczenie, gdyz jej miejsce zajely nowo-
czesno$¢ i oryginalno$¢ (Bartosik-Purgat 2003).

W polskich przekazach reklamowych wystepuje natomiast jezyk prosty i
zrozumialy (zdarzaja si¢ takze metafory) w potaczeniu z podktadem muzycz-
nym, niekiedy cata reklama jest §piewana. Informacje o zaletach produktéw
przedstawiane s3 czesto w formie prezentacji ekspertow, wyktadow, porad star-
szych osob, historyjek wzigtych z zycia, animowanych filméw, pastiszu zna-
nych filmoéw, seriali i ksigzek. Niekiedy do reklam angazowani sg cieszacy si¢
duza popularno$cig aktorzy i sportowcy (w zaleznosci od kategorii produktow).
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W polskich reklamach eksponuje si¢: korzysci, jakie mozna osiagna¢ dzigki
prezentowanemu produktowi; niska cen¢ w polaczeniu z dobra jakoscia; nowe
rozwigzania (pomystowos¢); zdrowie; wydajno$¢; bezpieczenstwo itp. Czesto
spotykane sg takze symbole nawiazujace do tradycji i historii (przystowia, gry
stowne o znaczeniu zrozumialym tylko dla Polakéw, postaci historyczne). Nie-
kiedy eksponowane sg warto$ci rodzinne, szacunek dla starszych, kontakt
Z naturg (elementy wsi). Humor spotykany w polskich reklamach jest lekki
i odnosi si¢ do parodii cech narodowych Polakow (Bartosik-Purgat 2003).

Postaramy si¢ teraz przeanalizowa¢ kilka wybranych przyktadow slogandéw
reklamowych dotyczacych samochodéw francuskich. Nalezy roéwniez zazna-
czy¢, iz omawiane slogany pochodzg z prasy francuskiej i polskiej.

Renault

Slogan francuski tej marki brzmi: ,,Renault. Créateur d’ Automobiles”, na-
tomiast jego ekwiwalent polski: ,,Renault. Sztuka tworzenia samochodow”. W
roku 2003 marka ta znajdowala si¢ na pierwszym miejscu we Francji i Europie
pod wzgledem liczby sprzedanych samochodow, natomiast w Polsce — na trze-
cim miejscu. Mysl przewodnia sloganu we Francji i Polsce jest podobna: chodzi
mianowicie o tworzenie samochod6éw. Slogan ma na celu wskazanie przede
wszystkim strony estetycznej i ich pickna. Mozna jednak zauwazy¢ roznice
migdzy wersja w jezyku wyjsciowym (j. francuskim) a jej thumaczeniem w je-
zyku docelowym (j. polskim). W sloganie francuskim nacisk potozony jest na
osobg ,kreatora, tworcy”, podczas gdy w tlumaczeniu polskim jego osoba zo-
stata zastgpiona przez akt tworzenia. Mozna wigc wywnioskowaé, ze stowo
créateur W sloganie francuskim ma budzi¢ skojarzenia odbiorcéw z projektan-
tami mody, ktorych to spoteczenstwo bardzo podziwia. Wydaje sig, ze zabieg
taki w sloganie polskim nie przynidsitby zamierzonego efektu, jako ze projek-
tanci polscy nie sg jeszcze dos¢ znani w $wiecie, a ich wptyw na spoleczenstwo
jest marginalny. Tak wigc analizowany slogan pelni funkcj¢ utrwalenia pozy-
tywnego obrazu marki w $wiadomosci konsumentéw. Podkresli¢ nalezy row-
niez fakt, iz thumaczenie sloganu francuskiego na jgzyk polski odbylo si¢ przez
transpozycje¢, czyli polegalo na zastgpieniu wyrazu jednej klasy wyrazem z in-
nej klasy przy zachowaniu znaczenia wypowiedzi.

Peugeot
Marka ta reklamowata w Polsce miedzy innymi model 607 nastepujacym
sloganem: ,,Rasowy drapieznik™?. Dla tego samego modelu slogan francuski

2 Woprost nr 3, 18 stycznia 2004, s. 31.
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brzmial: ,,FELINE. 6073, Towarzyszacy temu sloganowi obraz przedstawial
duzy, czarny samochdd ukryty pod krzewami na wzgorzu, ktory patrzy na male,
biate samochody w dolinie. Ilustracja w prasie polskiej prezentowata natomiast
model 607 jadacy z duza predkoscia gorska droga. Bogactwo jezyka francu-
skiego pozwala na zamknigcie catego sloganu w jednym stowie. Féline o0znacza
koci wdzigk, kocig gibkos¢, félins sa rowniez osobnikami szczegodlnie migso-
zernymi pochodzacymi z rodziny kotow, rysiow etc. Tak wiec slogan polski
kategoryzuje Peugeota 607 wsrdd drapieznikow, ale nie przypisuje mu cech
kota. W sloganie francuskim model 607 jest kojarzony z pantera, podczas gdy
w sloganie polskim — raczej z wilkiem. Jak wida¢, podkreslone przez autorow
analizowanych wersji sloganu zalety drapieznika to przede wszystkim dyna-
mizm i elastyczno$¢. Jest to doskonaly przyktad zastosowania tego samego
pomystu reklamy w réznych krajach, biorac pod uwage dostosowanie do specy-
fiki rynkéw lokalnych. Rozwazajac kwestie metody tlumaczeniowej w tym
przypadku, méwimy o ekwiwalencji, ktéra polega na zastapienie frazeologizmu
tekstu wyjsciowego jego funkcjonalnym ekwiwalentem, ktory stylistycznie ani
strukturalnie nie musi by¢ do niego podobny.

Renault

Coraz czgéciej proponuje si¢ konsumentom reklamy sezonowe lub okazjo-
nalne, ktére nie maja swego odpowiednika w jezyku wyjsciowym. Przed §wig-
tami Bozego Narodzenia w roku 2003 koncern Renault postuzyt si¢ w prasie
polskiej nastepujagcym sloganem: ,,Prezent perfekt™*. Towarzyszacy temu obraz
przedstawiat samochody Renault jako pieknie zapakowane prezenty znajdujace
si¢ pod choinka. Jak tatwo zauwazy¢, slogan ten cechuje si¢ wieloznacznoscig.
Stowo ,,perfekt” jest neologizmem. Mozna doszuka¢ si¢ podobienstwa do stowa
»perfekcyjny”, ktore zrozumiate jest dla potencjalnych odbiorcow. Wspomniana
wieloznaczno$¢é omawianego sloganu polega na kombinacji dwoch stow: pol-
skiego rzeczownika i nazwy jednego z czasow w jezyku angielskim. Zabieg ten
odnosi si¢ do faktu, iz nauka angielskiego jest obecnie bardzo modna w Pol-
sce. Tak wiec za pomocg interesujgcego 1 intrygujacego sloganu firma Renault
chciata przekazaé, ze jej samochody sg doskonatym upominkiem na Gwiazdke.
Natomiast poprzez skojarzenia z jezykiem angielskim koncern stworzyt wraze-
nie, ze marka podaza za moda i tendencjami na rynku polskim. Mamy tu wigc
do czynienia z adaptacja.

Citroén

3 L’automobile MAGAZINE nr 692, janvier 2004, s. 2.
4 TELE magazyn nr 49/2003, s. 2.
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Innym przyktadem reklamy adaptowanej do rynku polskiego jest reklama
firmy Citroén. Jej slogan w Polsce brzmi: ,,Citroén. Polubisz kazda droge™®.
Wida¢ tu wyrazng sugesti¢ do faktu, iz kierowcy polscy narzekaja ciagle na stan
drog w kraju. Slogan wyraza zatem zrozumienie tego problemu i solidarnos$¢
marki z uzytkownikami drég. Jednocze$nie podkresla sie, ze nawet zty stan
drog polskich nie moze ogranicza¢ przyjemnosci prowadzenia samochodow tak
solidnych jak Citroén. Omawiany slogan jest bez watpienia perswazyjny, po-
niewaz tgczy opinie potencjalnych klientow i wskazuje rozwigzanie problemu
dotyczacego jakosSci drog w Polsce przez wybor marki Citroén.

Jak wida¢, roznice kulturowe, ktore dotycza odmiennosci jezykowych, od-
grywajg szczeg6lng role podczas przygotowywania przekazéow reklamowych.
Zatem thumacz musi dysponowac¢ ogromng wiedzg o kulturze i obyczajowosci
obszaru jezykowego, w ktorym pracuje. Z tego powodu w translacji sloganow
reklamowych nie uzywa si¢ prawie nigdy ttumaczenia dostownego. Tak wigc
roznice dotyczace okreslonych czynnikow kulturowych wptywaja na koniecz-
nos$¢ adaptacji kampanii reklamowych na rynku migdzynarodowym.
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Cultural Determinants in Advertising Slogans Translation

Summary

Today, persuasion — which can be found in advertising messages — is the main func-
tion of language. Therefore, the issue of translating advertising slogans, which mainly
come from foreign languages, becomes a significant problem. Thus, such a translation
should reflect cultural determinants influencing a given society. The present paper aims
at defining the role of cultural determinants in translation of advertising slogans as ex-
emplified by messages in French-language advertisements.
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