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Czy to po angielsku? W takim razie biore!

Kwestia jezyka angielskiego w polskiej reklamie, a wlasciwie jego warto$ci marketin-
gowej wydaje si¢ szeroko omawianym i dobrze rozumianym zagadnieniem, jednakze sam
fakt atrakcyjnos$ci angielszczyzny pozostaje sferg niezwykle ciekawg 1 wartg omowienia.
Pewnej grupy ustug, firm czy towaréw w swoich nazwach czgsto korzystajg z angielskich
stow, sformutowan czy szykow zdan, co wydaje si¢ czyni¢ dang marke bardziej atrakcyjna.
Jednak zatozenie, ze wprowadzanie elementdéw charakteryzujacych wiasnie angielszczyzne
czy uzycie angielskich stow w nazewnictwie polskich towaréw moze jedynie uatrakcyjni¢
produkt nie koniecznie musi okazac si¢ stuszne. Pewne angielskie nazwy moga mie¢ dla
niektorych klientow charakter pozytywnie wartosciujacy a co za tym idzie sktaniajacy
do nabycia produktu. Jednakze istniejg gatezie handlu gdzie angielskie stowa maja na
celu bardziej opisa¢ produkt niz go uatrakcyjni¢ lub zwyczajnie ciezko znalez¢ polski
odpowiednik angielskiej nazwy poniewaz firma pochodzi z zachodu. W tym tekscie
chciatbym przedstawi¢ kilka mozliwosci uzycia jezyka angielskiego na polskim rynku
oraz ewentualnych jego skutkdéw. Pierwsza to sfera w ktorej angielszczyzna moze oka-
za¢ si¢ pomocna w sprzedazy towaru, z drugiej strony zarysuje obszar w ktorym polskie
okreslenie zagranicznych firm czy towaréw nie wptyneto by korzystnie na postrzeganie
danej marki. Omoéwig rowniez aspekt kiedy uzycie angielskich czy angielsko brzmiacych
nazw moze okazac¢ si¢ zupeing porazka.

Jak podaje Henryk Zins kontakty Polski z Angliag w zakresie handlu i kultury sicgaja
XVI wieku'. Zenon Klemensiewicz wskazuje jednak, Zze znaczace wpltywy angielszczyzny
na jezyk polski rozpoczynaja si¢ dopiero w latach 30. XX wieku?. W tym okresie mamy
juz do czynienia z reklama posiadajaca elementy obcoj¢zyczne w postaci nazw firm czy
towaréw w duzej mierze w jezyku angielskim. Chtopicki pisze, ze w reklamach wiasnie

' H. Zins, Polska w oczach Anglikéw XIV-XIV wiek. UMCS, Lublin 2002, s. 5.
2 Z.Klemensiewicz, Historia jezyka polskiego, t. 11, Warszawa: PWN, 1972, s. 335-339.
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z okresu migdzywojennego mozemy zetkng¢ si¢ z reklama korzystajacg z jezyka angiel-
skiego, niemniej jednak wptyw tego jezyka nie jest znaczacy. W tamtym okresie obok an-
gielszczyzny napotykamy na uzycie jezyka francuskiego oraz niemieckiego wywierajacych
wplyw gldwnie na nazewnictwo. Inspiracje jezykiem angielskim miaty wplyw na ,,pewne
struktury przydawkowe, uzycie zaimkoéw dzierzawczych oraz pewng ilo$¢ zapozyczen
i kalk™. Przyktadem moga by¢ tutaj podane prze Chiopickiego przyktady reklam i nazw
firm z okresu migdzywojennego np.: ,,Laboratorjum PERFECTION Warszawa — sklep
Marszatkowska 1097, czy ,,Chevrolet 6 Wyréb General Motors”. Polskie produkty z tego
okresu nosily przewaznie nieobce nazwy np. ,,Nozyki [do golenia] GROM”. Pewne gatezie
rynku reklamowego czgéciej niz inne korzystaly z nazewnictwa angielskiego, chociazby
branza kosmetyczna jak np. w nastgpujacym tekscie reklamowym: ,,Kremy Three Flowers
Richarda Hudnuta sg podstawa pielegnacji cery. [...] Cleansing Cream dla usuni¢cia
szminki; potem Skin and Tissue Cream dla ozywienia tkanki i uczynienia jg elastyczna;
wreszcie Vanishing Cream jako doskonatego trwatego podktadu™. W powyzszej reklamie
mamy do czynienia z nazwg angielskg produktu oraz jej wyjasnieniem, ktore wystepuje po
wytluszczonej nazwie. Powoddw na taki schemat tresci jest prawdopodobnie kilka, jednakze
najbardziej mozliwym wydaje si¢ by¢ to, ze nawet jesli zamieniono by powyzsze nazwy
kosmetykow na ich polskie odpowiedniki, co w tym przypadku nie stanowi jezykowego
problemu, jednakze p6zniejsze rozpoznanie produktu podczas dokonywania zakupi mogto
by sprawi¢ pewne trudnosci w przypadku stabej znajomosci jezyka obcego. Dodatkowym
ulatwieniem dla konsumenta sg tutaj wyjasnienia w jezyku polskim co mozna odebrac jako
swego rodzaju uprzejmos¢ w stosunku do nabywcey?®.

Jak podaje Chtopicki angielskie nazwy produktow pojawiaty si¢ w reklamach rowniez
z powodu braku adekwatnego odpowiednika w jezyku polskim. Mozna wtedy byto zastoso-
wac model polegajacy na poprzedzeniu obcego stowa polskim wyrazem, zazwyczaj rzeczow-
nikiem pospolitym jak np. w nastgpujacym przypadku — pasta COLGATES. Kwestia braku
polskiego odpowiednika dla obcej lub obcobrzmigcej nazwy firmy czy towaru nie konczy si¢
w okresie migdzywojennym. Sytuacja w ktorej przettumaczenie lub znalezienie polskiego
zamiennika angielskiej nazwy nie bylo by pozadane z roznych wzgledéw wydaje si¢ ist-
nie¢ po dzi$ dzien. Obecnie na rynku mamy calg liczbe nazw angielskich reprezentujgcych
produkt zagraniczny np.: branza spozywcza — SNEAKERS, MILKY-WAY, RED-BULL,
COCA-COLA, branza chemiczna i kosmetyczna— DOMESTOS, COLODENT, HEAD &
SHOULDERS, branza odziezowa — NORTHFACE, NEW-BALANCE, BLACK-STONE
etc. Wymienione powyzej to znane na catym $wiecie marki i produkty, szczycace si¢ swoja
jakoscia, skutecznoscig, wytrzymatoscig czy niezmiennym od wielu lat smakiem. Rozpo-
znawalno$¢ oraz ciaggta popularnos¢ tychze produktow zarowno w Polsce jak 1 na $wiecie
to takze w duzej mierze zashuga wtasnie nazwy. Jakakolwiek proba zastgpienia tych nazw
polskimi z pewno$cig nie byla by korzystna dla danego produktu, a nawet mogla by by¢
odebrana jako absurd czy marketingowa lekkomy$lnos¢.

3 'W. Chlopicki, Angielski w polskiej reklamie, Warszawa — Krakow: PWN, 2000, s. 593.
4 Tamze, s. 594.

S Tamze, s. 590-594.

¢ Tamze, s. 593.
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W dyskusji na temat jezyka uzytego w reklamie nalezy podkresli¢, warto$ci marketin-
gowe jakie niesie ze sobg jezyk obcy, a w szczegolnosci jezyk angielski. Cheiatbym tutaj
omoéwi¢ kwestie firm uzywajacych w nazwie wiasnej czy nazwie produktu wtasnie jezyka
angielskiego. Mozna by pomysle¢, ze to pewnego rodzaju magiczne oddziatywanie zagra-
nicznej nazwy wptywa w niewyjasniony sposob na popularnos¢ danego produktu. W tym
miejscu sprobujmy zastanowic si¢ co jest przyczyng opisanej powyzej zaleznosci. Dosé
powszechnie znang prawda jest, ze niektorzy polscy konsumenci sprawiajg wrazenie, iz sg
niemal zakochani we wszystkim co po angielsku. Cze$¢ spoteczenstwa wydaje si¢ uwazac,
ze jezeli co$ jest z zagranicy, z zachodu, jest lepsze niz to co Polskie’. Zastanowmy si¢ co
jest powodem myslenia, w ktérym obcobrzmigca nazwa $§wiadczy o atrakcyjno$ci towaru.
Moze to tylko przejmowanie bigdnych spotecznych przekonan, ze angielska firma, a wta-
Sciwie angielskie okreslenie produktu, sprawia ze jest on lepszy niz nasz rodzimy towar.
Czgsto przeciez pod angielska nazwa znajduje si¢ catkowicie polski produkt. Co w takim
razie sprawia, ze na polskim rynku jest tak wiele towarow o angielskiej nazwie? Czy to
jezyk sam w sobie jest az tak atrakcyjny, moze istnieje presja spoteczna by lubi¢ angielskie
stowa? Mozliwe, ze to moda, trendy, ukryta potrzeba by by¢ jednym z tych pewnych siebie,
wyluzowanych Amerykandow widocznych niegdys na plakatach marki Marlboro.

Proba odpowiedzi na powyzsze pytania moze prowadzi¢ na do okresu po 1989 roku
kiedy spoteczne, ekonomiczne i polityczne zmiany w Polsce wplynety na jezyk,
w szczego6lnoscei na jego system leksykalny. Zmiany w stownictwie nie objety tylko stow
potocznych, ale takze nazwy wiasne. Bylo to wynikiem wptywu zachodniej kultury kon-
sumpcyjnej®. Efektem tej sytuacji byt olbrzymi naptyw towaréw z zachodu oraz zmiany
w handlu 1 wszystkim co jest z nim zwigzane. Przed rokiem 1989 dostep do produktow
pochodzacych z USA czy Anglii byl w duzym stopniu ograniczony powodujac tym samym
przekonanie, ze zachodnie marki sg lepsze niz polskie. Najlepszym przyktadem bedzie
tutaj sie¢ sklepow PEWEX, majaca w nazwie wlasnie koncowke EX, dla wigkszosci ludzi
kojarzaca sie ze stowem export. Taki stan rzeczy moze by¢ jednym z powoddéw warunku-
jacych o popularnos$ci angielszczyzny wsrdd czesci z polskich nabywcow.

Nastepng mozliwoscig warta dyskusji wydaje si¢ by¢ kwestia utozsamienia nabywcy
z produktem. Obcojezyczna nazwa ma niekiedy na celu przeniesienie nas w inny wymiar, inng
rzeczywisto$¢ w ktorej dana ustuga czy produkt, ktdrego sposrod innych podobnych ofert wy-
réznia wlasnie nazwa, oferuje nam zupehie inng, nowa czy lepsza jakos¢. Tutaj warto zwrocic
uwagg na to co dzieje si¢ w umystach ludzi, ktorzy decydujg sie kupi¢ wiasnie taki produkt?
Odpowiedz na pytanie co moze determinowac utozsamienie produktu z nabywca wré¢my do
roku 1950 kiedy to amerykanska agencja reklamowa rozpoczeta kampanie w ktorej jak pisze
Dolinski promowano indywidualizm, niezalezno$¢ i pewnos$¢ siebie. Podczas kampanii na
jednej z reklam przedstawiony zostat dojrzaty mezczyzna siedzacy na koniu, spogladajacy na
szeroki pustynny krajobraz i palacy papierosa marki Marlboro. Byl to Marlboro Man i sprawit,
ze sprzedaz papierosdéw tej marki znacznie wzrosta. Nawet po 60 latach obraz zamyslonego

7 H. Gorny, Nazwy biur tumaczen a wspolczesna moda jezykowa [w:] Nowe zjawiska w jezyku, tekscie i komuni-

kacji. red. A. Naruszewicz-Duchlinska, M. Rutkowski. Olsztyn 2006, s. 137-141.
E. Ornowicz-Kida, Nazwy sklepow z odziezq uzywang w aspekcie pragmatycznym na przyktadzie potudniowo-
-wschodniej Polski, Rzeszow 2012, s. 293.
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mezczyzny oddziatuje na umysty kupujacych i wptywa na ich wybory. Pustynia sama w sobie
nie sugeruje nic przyjemnego, wiekszos$¢ kupujacych papierosy Marlboro nigdy nie byta na
pustyni czy tez nie widziala prawdziwego kowboja na koniu. Nie mniej jednak wizerunek
kowboja jest atrakcyjny, prawdopodobnie méw nam co$ o nas samych, co$ co chcieliby$my
ustysze¢. Reklama mdéwi nam, Ze to my jesteSmy tymi ktdrzy podejmujg decyzje, nie jeste-
$my stabymi konformistami, marionetkami — jestesmy graczami’. W tym miejscu mozemy
zalozy¢, ze taka sama sytuacja ma miejsce gdy wybieramy ,,angielski” produkt zamiast
polskiego. Nazwa na metce owszem moze powiedzie¢ nam cos o jakosci tego produktu, ale
bardziej wskazuje nam kto owg rzecz powinien kupic, jaki powinien by¢ potencjalny nabyweca.
Takie firmy jak RESERVED czy TOP SECRET sg polskimi firmami o angielskich nazwach.
W ostatnich latach zasieg tych firm stat si¢ zdecydowanie miedzynarodowy, jednakze majac na
uwadze wspomniane wczesniej przyczyny mogace okresla¢ atrakcyjnos¢ jezyka angielskiego
na rynku polskim mozna przypuszczaé, ze w tym przypadku angielska nazwa spetnia swoje
marketingowe zadanie majace na celu uatrakcyjni¢ produkt.

Sytuacje wspomniane juz wczesniej jak np. utozsamianie angielskiej nazwy produktu
z dobra jakoscig nie wydaje si¢ by¢ niczym ztym, jednak analizujac nazewnictwo pewnych
towarow czy ushug z perspektywy tych ktorzy obcojezyczne nazwy tworza, mozemy na-
potka¢ na szereg nie do konca trafionych czy tez nawet dziwnie brzmigcych jezykowych
tworow. Doskonatym bedzie tutaj przytoczenie przyktadu opisanego przez Chtopickiego,
ktory brzmi nastepujaco WELCOME Jadlo Chlopskie, Fart'® Market (sklep spozyw-
czy), MieStar (zaktady migsne w Tarnowie) czy Zaklad Pogrzebowy RECESSION.
Sa to prawdopodobnie jedne z bardziej obrazowych ilustracji gdzie mamy do czynienia
z nieudang proba warto$ciowania firmy czy produktu za pomocg jezyka angielskiego!''.
Nie mam w tym miejscu na celu wytykanie bledéw i krytykowanie pomystodawcow
tychze nazw, jednakze taki stan rzeczy sktania do refleksji dlaczego dana nazwa czy hasto
powstaje czasami pomimo braku marketingowej potrzeby na uzycie angielszczyzny?

Wedlug Dariusza Doliniskiego jesli mys$limy o fizyczno$ci danej rzeczy kupujemy kon-
kretny produkt, ale kiedy chodzi o psychologiczny aspekt nie chodzi nam o dany towar,
kupujemy wizerunek lub fantazje o tym produkcie. By zobrazowac te mys$l postuze sie
nastepujacym przyktadem. W latach 60 w USA konsumpcja whisky zaczgta si¢ obnizac.
W tym samym czasie wodka stata si¢ bardzo popularnym trunkiem, w szczegdlnosci
wsrod mtodych kobiet. Powodem takiej zmiany byta kampania reklamowa w ktorej wta-
$nie wodka zostata nazwana. .. biata whisky'2. Smak, kolor, cena oraz oczekiwany efekt
dziatania wodki byt przez caty czas taki sam, jednak wcze$niejsza doskonata reputacja
whisky sprawita, Ze klienci uznali wodke za nastepczynie tradycyjnej whisky a jej sprzedaz
dzigki temu wzrosta. W tym miejscu mozemy zatozy¢, ze autor danego sloganu, mowa tutaj
w wigkszosci o nietrafionych nazwach, zapewne uwaza, ze wlasnie taka sytuacja bedzie
miata miejsce rowniez w jego przypadku a wigc, ze jego towar dzigki angielskiej nazwie
moze automatycznie by¢ kojarzony z czyms$ zachodnim, amerykanskim, czyms lepszym.

® E. Aronson, T. Wilson, R. Akert, Social Psychology, the heart and the mind, Harper Collins, London 1994,
s. 240-251.

Stowo to moze by¢ kojarzone z zaburzeniami pracy uktadu pokarmowego.

" 'W. Chiopicki, Angielski..., s. 58, 47.

12 D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Sopot 2003, s. 27.
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Kontynuujac dyskusje o nietrafionej angielskiej nazwie a konkretnie powodach korzystania
z tego jezyka sprobujmy skorzystac z teorii psychologicznego wplywu spotecznego. Zapewne
na co dzien cze$¢ z nas ulega opiniom czy osgdom innych ludzi ktérzy juz kupili interesujacy
nas produkt, ktory w jaki$ sposob, np. poprzez nazwe czy slogan reklamowym jest potgczony
zjezykiem angielskim. Zatézmy, Ze cz¢$¢ z nas ma tendencje przyjmowac zachowanie innych,
czyni¢ ich wybory naszymi wiasnymi, po prostu kupowa¢ dany produkt bo inni tak robig.
W 1936 Muzafer Sherif przeprowadzit eksperyment ktory moze pomoc nam w zademonstrowa-
niu jak dziata mechanizm przyjmowania pogladow innych ludzi i traktowania ich jako wiasne.

Sprobujmy sobie wyobrazié, ze jesteSmy uczestnikami wspomnianego eksperymentu.
Na poczatku jedna osoba jest proszona o zaj¢cie miejsca w ciemnym pokoju i skupie-
nia swojej uwagi na $wiecgcym punkcie oddalonym o 7 metréw od miejsca w ktorym
siedzi. Nastepnie przeprowadzajacy doswiadczenie prosi osobe by ocenita o ile dany
punkt przesunat si¢. Osoba ochoczo przyglada si¢ punktowi i po chwili stwierdza, ze
bylo to okolo 5 centymetréw. Dalej osoba jest proszona by znéw ocenita odlegtos¢ jaka
przebyt punkt. Teraz wydaje si¢ ona troche wigksza, ale trudno jest stwierdzi¢ doktadny
dystans. Najbardziej interesujgce w tym wszystkim jest to, ze punkt wcale nie zmieniat
swojej pozycji, byt caly czas w tym samym miejscu. Przyczyna tego jest fakt, iz jezeli
przebywamy przez dluzszy czas w ciemnym pomieszczenie, nie mamy wowczas punktu
odniesienia i owe zludzenie ma miejsce. Ztudzenie jest inne dla r6znych ludzi ale zawsze
takie samo dla jednej osoby w danym czasie. Niektory uczestnicy eksperymentu twier-
dzili, ze punkt poruszyl si¢ o 5 centymetrow inni, ze bylo to 25. Nastgpnie uczestnicy
zostali podzieleni na grupy i poproszeni by obserwowali punkt razem. Teraz nawet jezeli
pewni tego co widzieli, stawali si¢ niespokojni konfrontujgc wyniki swoich obserwacji
z resztg grupy. Po pewnym czasie kazda druzyna miata jeden, wspolny dla danej grupy
rezultat co oznaczato, ze cztonkowie kazdej z druzyn uzyli siebie nawzajem jako zrodta
informacji kiedy nie byli przekonani co do wyniku wspoélnej obserwacji. Najwazniejsza
cechag Wptywu Spotecznego jest to, iz moze si¢ on przerodzi¢ w Prywatng Akceptacje,
kiedy to cztowiek zaczyna wierzy¢, ze definicja danej sytuacji nalezaca przeciez do in-
nych jest jego wlasng. Wedtug Elliota Aronsona ludzie maja potrzebe bycia przekonanym
o tym co jest stuszne a co nie'. Ludzie czasami nie wiedzg co robi¢ lub jak si¢ zachowac
w konkretnej sytuacji. Kiedy nie mamy wystarczajacej wiedzy by podja¢ odpowiednia
decyzje stuzy nam wtedy za pomoc wskazowka ktorg jest zachowanie innych ludzi. Jest
to Wplyw Spoleczny i ma on miejsce kiedy podazamy za pomystami i czynami innych
ludzi. Takie zachowanie prowadzi nas do konformizmu poniewaz widzimy tych ludzi
jako niezbedne zrodto wiedzy jak si¢ zachowac. Wierzymy, ze przekonania innych ludzi
w niejasnych okoliczno$ciach sg bardziej wiarygodne niz nasze wilasne. Jest wigc praw-
dopodobnym, ze kiedy osoba chce kupi¢ podkoszulek, buty, zimowa opong lub tabliczke
czekolady jest bardzo prawdopodobne, ze wybierze t¢ z angielskg nazwa jezeli zostata
ona zarekomendowana przez inng, wiarygodng osobg

Reklama zawsze odnosi si¢ do czegos na przyktad ustugi czy konkretnego produktu.
Reklamy przedstawiaja co$, co mozna otrzymac¢ w danym miejscu za odpowiednia kwote

13 E. Aronson, T. Wilson, R. Akert, Social Psychology..., s. 241.
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pienigdzy'®. Bylo by lekko $miesznym twierdzi¢, ze jezyk angielski jest obecnie rekla-
mowany lub w ogole potrzebuje reklamy. Jednakze nie mozemy zignorowaé faktu, ze
ten jezyk jest wszechobecny w mediach a w szczegolnosci tych skierowanych do dzieci,
mtodziezy i mtodych dorostych. Jezeli chodzi o aspekty marketingowe nazwa produktu
powinna by¢ zrozumiata i fatwa do zapamigtania, lecz nawet jesli znaczenie nazwy nie jest
w pelni zrozumiate dla klienta produkt jest nadal popularny. Bywa, Ze angielska nazwa
produktu nie brzmi dobrze, jest po prostu mato gustowna, nietrafiona, nieatrakcyjna. Nie
mozna jednak zignorowac faktu ze ,,wptyw angielszczyzny na poziomie organizacji zdania
1 struktury catego przekazu czy tez przenoszenie pewnych wzorcoéw i schematéw myslo-
wych jest czyms$ bardziej wyrafinowanym niz mechaniczne, niejako na sile, przeniesienie
obcych stow. Jednak wtasnie w tej najprostszej postaci — przez uzycie obcych stow — jest
on bodaj najbardziej widoczny i $wiadczy o znacznej podatnosci uzytkownikow jezyka
polskiego na oddziatywanie angielszczyzny”".
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Abstract
Is it in English? Ok, then I'll take it!

The attractiveness of English language or actually its marketing value seems to be widely discussed and
deeply understood issue these days. I tried to examine what may be the reason that there are so many English
names of products and companies on Polish market. | wanted to analyze whether the language itself is so
attractive or maybe there exists some sort of social pressure to like English words in advertisements. To find
out the answer for the upper mentioned question it was deeply interesting to use linguistics studies theory and
psychological theory, which in this case coexist in a genuinely coherent way. There are situations in which
the English name seems ridiculous and hilarious, so another contribution of this paper was to present some
examples and explanations of such a marketing strategy.

Keywords: advertisement, language, manipulation, attractiveness of language, Polish brands, English, names
of products.

14 D. Dolifiski, Psychologiczne mechanizmy..., s. 26.
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