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Abstrakt

Gléwnym celem pracy jest wykazanie okres§lonych tendencji w przektadzie reklamowym
z jezyka angielskiego na jezyk polski w odniesieniu do przymiotnikéw i imiestowdéw
przymiotnikowych czynnych w opisie produktu z branzy beauty. Autorka pracy pragnie
zweryfikowaé, czy sposob przettumaczenia wybranych jednostek analizy odpowiada za-
sadom tworzenia skutecznych tekstow sprzedazowych opracowanym przez specjalistow
z branzy 1 jezykoznawcéw. W badaniu wykorzystano opis wody toaletowej Blue Wonders
firmy Oriflame oraz jego przeklad na jezyk polski. Analiza wykazala, ze wystepujace
w tekscie zZrodlowym formy adjektywne, istotne z punktu widzenia specyfiki komunika-
tu, albo zostaly pominiete, albo przettumaczone nieadekwatnie do celu opisu produktu.

Stowa kluczowe: przymiotnik, imiestéw przymiotnikowy czynny, przektad, reklama, copy-
writing, branza beauty

Abstract

The main aim of this article is to discuss certain tendencies in advertising translation
from English to Polish in regard to adjectives and adjectival present participles in
a product description used in the beauty industry. More specifically, the author’s purpose
is to verify whether the way of translating selected units of analysis corresponds to general
rules of creating effective marketing texts which were designed by experts within the
field of sales and marketing as well as by linguists. The study is based on a description
of Oriflame’s Blue Wonders perfume and its translation into Polish. The analysis shows
that the adjectival forms employed in the source text which were crucial from the
perspective of the specificity of a marketing text were either omitted or translated
inadequately when it comes to the purpose of the product description.

Key words: adjective, active adjectival participle, translation, advertising, copywriting,
beauty industry
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Wstep

Przektad tekstéw reklamowych nie jest tematem nowym — poczatki
badan w tym obszarze datuje sie na lata siedemdziesiate ubieglego stulecia
(Valdés 2011: 1) — cho¢, jak stusznie podkreslaja Jeremy Munday (2004: 199)
oraz Cristina Valdés (tamze), o istocie tej problematyki przypomniano sobie
dopiero niedawno. Autorzy stosunkowo licznych publikacji na ten temat
analizuja przeklad reklam w wymiarze kulturowo-spoteczno-ideologicz-
nym (zob. np. Chidiac & Saliba 2016; Cruz-Garcia 2018)!, lingwistycznym
(zob. np. Bueno Garcia 2000; Sidiropoulou 1998), stylistyczno-dyskursywnym
(Alés et al. 2017), retorycznym (Cui 2014), semiotycznym oraz intersemiotycz-
nym (zob. np. Christelle 2012; Torresi 2008). Nie brakuje prac dotyczacych
explicite strategii 1 technik przekladowych stosowanych w tltumaczeniu
reklam (zob. np. Tao 2010; Zhang 2007), réwniez z uwzglednieniem okre-
§lonych stanowisk teoretycznych (np. teorii skoposu badz teorii relewancji;
zob. Cui 2009; Yang 2016). Podejmowane sg takze proby analizy specyfiki
tekséw reklamowych w przektadzie z perspektywy ekotranslatologiczne;j
(zob. Bo 2014)2. Wéréd nielicznych ksiazkowych publikacji dotykajacych
problematyki przekltadu tekstéw reklamowych 1 marketingowych nalezy
wymienié przede wszystkim Translating Ads autorstwa Matthieu Guidere’a
(2000), Translating Promotional and Advertising Texts Iry Torresi (2014);
specjalny numer czasopisma ,,The Translator”, zatytulowany Key Debates
in the Translation of Advertising Material pod redakcja Beverly Adab 1 Cri-
stiny Valdéz (2004); oraz Advertising Culture and Translation. From Colo-
nial to Global pod redakcja Renato Tomei (2017). W literaturze przedmiotu
niewiele jest prac, ktore w sposob szczegdtowy odnosityby sie do problematyki
dotyczacej kompetencji oraz wiedzy ttumaczy w zakresie przekladu tekstéw
reklamowych 1 marketingowych. Wprawdzie autorzy nierzadko podkreslaja,
jaka strategie badz technike ttumaczeniowa powinien w danym przypadku
zastosowac thumacz ,,reklamowy” (zob. np. Cui 2009: 23—-25; Yang 2016: 876),

1 Autorzy publikacji przekladoznawczych, piszac o strategiach i technikach przekla-
dowych, odnosza sie wlasnie do tekstéw reklamowych, obrazujac w ten sposéb trudnosci
natury kulturowej i lingwistycznej, z jakimi zetknaé sie musi ttumacz w sytuacji, gdy jezyk
nie stanowi tylko narzedzia do przekazywania danego komunikatu, ale takze, a niekiedy
przede wszystkim, gléwny noénik sensu i funkeji tekstu (zob. np. Hervey et al. 2005; Schaft-
ner, Wiesemann 2001).

2 Literatura dotyczaca przektadu tekstéw reklamowych i marketingowych jest relatyw-
nie bogata — przywotanie jej choéby czastkowo znacznie przekroczytoby ramy tej pracy. Stan
badan w zakresie przekladu w branzy reklamowej oraz najwazniejsze aspekty tego rodzaju
thumaczenia znalezé mozna w publikacji Handbook of Translation Studies. Red. Y. Gambier,
L. van Doorslaer (za: Valdés 2011: 1-4).



Przymiotniki i imiestowy przymiotnikowe czynne... 105

trudno jednak znalezé w literaturze przedmiotu publikacje prezentujace mo-
dele kompetencji ttumaczeniowej (w tym takze jej akwizycji), ktore uwzgled-
niatyby specyfike procesu ttumaczeniowego tekstéw sprzedazowych. Brakuje
przy tym badan majacych na celu weryfikacje zgodnos$ci funkcjonalnej
1 komunikacyjnej pomiedzy reklamowymi tekstami Zrédtowymi a docelowymi.
Celem niniejszego artykutu jest zweryfikowanie, czy w analizowanym
opisie produktu decyzje leksykalne podjete przez ttumacza-copywritera sa
zgodne z zasadami tworzenia skutecznych tekstéw sprzedazowych pod katem
zastosowanych przymiotnikow 1 imiestowéw przymiotnikowych czynnych.
W zamys$le niniejsza praca sklania sie nie tyle w strone zbadania stopnia
ekwiwalencji miedzy tekstem zréodtowym a docelowym, ile ocenienia ak-
ceptowalnoéci przekladu w badanej sytuacji komunikacyjnej. W zwigzku
z tym naszg uwage skupia tylko warstwa paradygmatyczna komunikatu
(uzycie przymiotnikow 1 imiestowow przymiotnikowych czynnych). Mimo
ze w wiekszoS$ci analiz przekladoznawczych uwage translatologow skupia
zwykle szerszy kontekst sytuacyjny, w jakim wystepuja okreslone jednostki
leksykalne, przektad reklamowy jest o tyle specyficzny, ze niejednokrotnie
wladnie zastosowanie konkretnego wyrazu wywiera niepomiernie wiekszy
wplyw na odbiorce docelowego niz sposéb uksztattowania diuzszego frag-
mentu danej wypowiedzi. W niniejszej pracy celowo zatem zastosowano
takie podejscie analityczne, zgodnie z ktorym badaniu poddano pojedyncze
jednostki leksykalne, a nie szersze otoczenie tekstowe, w jakim one wyste-
puja’. Jak bowiem stwierdza Jerzy Bralczyk:
[o]ba aspekty [paradygmatyczny i syntagmatyczny — B.P.] naktadajq sie na siebie 1
czesto wybdr stowa zdeterminowany jest forma gramatyczna czy taczliwoscia fraze-
ologiczna, ale zawsze na poczatku jest stowo — wynik jakiego$ wyboru. Czesto zreszta,
wazne jest, ze jaki§ wyraz w ogole jest, niezaleznie gdzie. Wyraz bowiem moze dziataé
jak sygnat, jak bodziec podstawowy, uruchamiajacy reakcje odbiorcy. Sensy tekstu
to czasem nie tyle iloczyny, ile sumy senséow slow — kazde z nich wziete z osobna,

w izolacji, moze wyzwalaé¢ oczekiwane emocje lub wplywaé na postawy
(2004: 60; wyrdznienie moje).

Przeprowadzona analiza ma charakter deskryptywno-preskryptywny, tzn.
opisom materialu badawczego towarzysza refleksje natury normatywnej,
traktujace o tym, jak wybrane jednostki analizy mozna bylo przettumaczy¢
inaczej, aby stworzy¢ komunikat o wiekszej sile perswazji.

3 Ocenie nie jest poddawana trafnoéé form adjektywnych zastosowanych w tekécie do-
celowym w stosunku do przymiotnikéw z tekstu zrédtowego, ale raczej ich potencjat wywie-
rania wplywu na odbiorce projektowanego oraz zgodno§é z zasadami tworzenia skutecznych
tekstéw sprzedazowych.
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Niniejszy artykut sklada sie z trzech czesci. W pierwszej oméwiona zosta-
nie rola, jaka w tekstach reklamowych pelnig przymiotniki oraz imiestowy
przymiotnikowe czynne, a takze, jakimi zasadami powinien sie kierowac
copywriter, stosujac te czeSci mowy jako jezykowe Srodki perswazji, w dru-
giej — zaprezentowana przykladowa analiza opisu produktu z branzy beauty
przettumaczonego z jezyka angielskiego na jezyk polski, ze szczegélnym
uwzglednieniem potencjatu sprzedazowego badanego tekstu, w trzeciej zas
przedstawione zostana wnioski z przeprowadzonej analizy oraz wytyczone
kierunki mozliwych badan w zakresie przektadu tekstéw reklamowych.

Przymiotniki i imieslowy przymiotnikowe czynne
w tekstach reklamowych

Jezykoznawcy oraz specjalisci od copywritingu zgodnie przyjmuja,
ze przymiotniki sa jednymi z najbardziej kluczowych 1 magnetyzujacych
stow w reklamie; nazywane przez niektérych badaczy ,,stowami cynglowymi”
(Pisarek 1993: 70)4, staja sie niemal fundamentalng kategoria perswazyjno-
$ci (Bralezyk 2004: 65, 91), a takze skutecznym sposobem na wzmocnienie
obrazowosci komunikatu oraz zaprezentowanie warto$ci nie tylko brandu,
ale rowniez konkretnych produktéw (Brierley 1995: 171). Stosowanie odpo-
wiednio nacechowanych przymiotnikéw, nierzadko w potaczeniu z metaforami
wizualnymi (Forceville 1996; Szczesna 2004), nie tylko wywoluje pozytywne
skojarzenia, ale takze umozliwia zachowanie ,,afirmatywnosci wypowiedzi
reklamowej” oraz idealizacje stworzonego za jej pomocg, Swiata (por. Szczesna
2001: 117). Jak stusznie podkresla Bralczyk (2004: 63), konotacje, wiazac
sie ze sfera emocji, nie zawsze sa, przez potencjalnych nabyweéw produktu
uswiadamiane, dzieki czemu czesto silniej naklaniaja do kupna reklamo-
wanego przedmiotu. Szczegélnie skuteczne zdaja sie w tym kontekécie tzw.
adjektywne formy wartosciujace, wplywajace na odbidr promowanego pro-
duktu jako tego, ktéry odznacza sie wysokim prestizem, elegancja, a takze
stylowo$cia (por. Romanik 2014: 110).

Wsrod elementéow wywierajacych najwiekszy wplyw perswazyjny na
potencjalnego klienta wyrézni¢ mozna te przymiotniki, ktore 1) ,wyzwalajq
automatyczne reakcje” kierujace konsumentem do podjecia dzialan majacych
w efekcie zostaé odpowiednio nagrodzone poprzez zakup danego produktu (np.
bezpieczny, pewny); 2) wskazuja na skutecznosé 1 moc oddziatywania towaru
(np. skuteczny, mocny, niezawodny); 3) odwoluja sie do natury (np. naturalny,

4 Mozna réwniez, za J. Bralczykiem, okre§lié¢ przymiotniki jako ,,stymulatory aktywnosci
konsumpcyjnej” (2004: 61).
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swiezy); 4) uwzgledniaja odbiorcze gusta 1 aspiracje (np. wyrafinowany, subtel-
ny); 5) podkreslaja sensualnoéé wrazen bedacych efektem korzystania z da-
nego produktu lub ustugi (np. gtadki, miekki); 6) sa ,wrazeniowo oceniajace”
(np. tajemniczy); 7) wskazuja na doskonalosé 1 wyjatkowos$é reklamowanego
towaru (np. kompletny, niespotykany) (por. Bralczyk 2004: 64—72).
Podobnie rzecz sie ma sie z imieslowami przymiotnikowymi czynnymi,
ktére ,,sa czesta materig tekstu reklamowego” (tamze, s. 97; cytat czeSciowo
zmodyfikowany). Jak celnie podaje przywolany autor:
[Imiestowy] [c]zynne (zakonczone na ,-acy”), oznaczajace ceche zwiazana z dzialaniem
obiektu, moga pomaga¢ w wywotywaniu réznych skojarzen, na przyklad z przyjemny-
mi doznaniami (,pachnace mydlo”, ,naprawde chrupiacy ser”), ale zazwyczaj odnosza,
sie — po pierwsze — do podstawowej lub innej istotnej funkeji obiektu (,zapobiegajacy”,
doskonate wlasnosci wybielajace”, ,,czyszczace 1 wybielajace”, ,,szampon koloryzujacy
w kremie”) —1 jest to mniej emocjonalnie nacechowane, raczej informacyjne; po dru-
gie — do tego, jak ten obiekt moze na nas wplynag, co jest juz emocjonalne, a czasem
bywa oryginalne — ,fascynujaca” jest guma do zucia, ,,zupelnie zniewalajace” moga

by¢ lody. Ale wtasnie opis dziatania obiektu czesto wiaze sie z emocjonalng przesada
(tamze, s. 97-98).

Obie czes$ci mowy sluza zatem wzmocnieniu emocjonalnosci komunika-
tu, podkresleniu pozytywnych skojarzen z reklamowanym towarem oraz
uwypukleniu inherentnych badz tymczasowych cech okreslonego produktu
zwiazanych z dana sytuacja komunikacyjna.

Opinie specjalistow od copywritingu sa w wielu punktach zbiezne z wyzej
przywotanymi wynikami badan jezykoznawczych: copywriterzy nierzadko
zreszta powoluja sie w swoich poradnikach na ustalenia jezykoznawcow,
uwzgledniajac spoleczno-kulturowy wpltyw stosowanych érodkéw jezyko-
wych na recepcje komunikatu®. Na przyklad w znanym polskim poradniku
zatytutowanym Copywriting. Jak sprzedawaé stowem Dorota Jedrzejewska
1 Rafal Niemczyk pisza, ze w dobrze skonstruowanym tekécie sprzedazowym
przymiotnik powinien wywolywaé pozytywne odczucia oraz odwotywacé sie
do sfery sensualnej potencjalnego klienta, nadajac warstwie tekstualne;j
niezbedna, jej plastyczno$é (2013: 85). Unikaé natomiast warto tych przy-
miotnikéw, ktorych znaczenie jest nieostre 1 ktore w zwigzku z tym moze
wzbudzaé negatywne skojarzenia, np. tani badz popularny (tamze, s. 86).

Niektorzy znawcy tematu okresélaja stosowanie odpowiednich przy-
miotnikéw, zwlaszceza tych odwotujacych sie do ,tatwosci, bezpieczenstwa,
tajemnicy 1 innych chwytliwych elementéw”, mianem , mistrzowskich tri-
koéw” (zob. Szczepaniak 2019: 84). Jak podkresla przywotana autorka:

5 Zdarza sie, ze ksigzki o charakterze poradnikowym w tym zakresie pisza takze jezy-
koznawcy lub literaturoznawcy (zob. np. Wrycza-Bekier 2018).
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~W wielu poradnikach znajdziesz rady, by ich [przymiotnikéw] unikac.
A jednak warto je mie¢ w swojej skrzynce z narzedziami, bo [...] kwestia
przymiotnikow nie jest czarno-biata. Tak jak przez staby przymiotnik mo-
zesz straci¢ uwage czytelnika, tak odpowiedni sprawi, ze lektura Twojego
tekstu bedzie przezyciem” (tamze, s. 110). Autorka zaleca, aby unikaé tych
form adjektywnych, ktére ,,narzucaja ocene” (np. dobry, zty), ,nie nasuwaja,
czytajacemu zadnych obrazéw (np. ciekawy)”, a takze ,pojawiajq sie wszedzie
1u wszystkich” (np. uniwersalny) (tamze). Warto natomiast stosowac te przy-
miotniki, ktore ,,odwotuja sie do do§wiadczen zmystowych” (formy adjektywne
sensoryczne), ,,sa, precyzyjne” oraz ,zauwazalnie modyfikujgq znaczenie zdania”
(tamze, s. 111).

Ogromna, warto$¢ przymiotnikéw dostrzega takze Joanna Wrycza-Bekier
(2018). Autorka zaleca, aby stosowac je zamiast rzeczownikow odprzymiotni-
kowych badz odczasownikowych (tamze, s. 32), cho¢ jednoczeénie przestrzega
przed naduzywaniem przymiotnikéow, ktére mogag, ,,ostabi¢ wydzwiek kon-
kretnych rzeczownikow” (Wrycza-Bekier 2018: 51). Rozwage w stosowaniu
przymiotnikow rekomenduja réwniez inni copywriterzy (zob. np. Gettins
2000; Maslen 2019). Stanowisko to nie jest jednak jednoznaczne, bowiem
cze$¢ autorow twierdzi, ze przymiotniki ,napedzaja” reklame 1 w zwigzku
z tym zasada wystrzegania sie nadmiernej ich liczby nie powinna w reklamie
obowiazywac (zob. Blake 1997). Konstatacja Blake’a wydaje sie uzasadniona
zwlaszcza w przypadku reklam takich produktéw, jak perfumy, ktére wy-
magaja operowania sugestywnym obrazowaniem.

Analiza

Przedmiotowa analiza dotyczy opisu Blue Wonders, wody toaletowej dla
kobiet produkowanej przez firme Oriflame, oraz jego tlumaczenia na jezyk
polski. Oba teksty zaczerpnieto z internetu: zréodlowy z angielskiej strony
firmy Oriflame, docelowy za$ — z archiwalnej podstrony sklepu interneto-
wego Allegro. Tekst zrodlowy sktada sie z trzech zdan ztozonych, ktérych
nasycenie leksykalne przedstawia Wykres 1.

Najliczniej wystepuja, formy adjektywne (35,42%), rzeczowniki (29,2%)
oraz przyimki (20,8%). Moze dziwié, ze jedynie 10,42% stanowia czasowniki,
ktore przeciez czesto okreslane sa jako jedne z najwazniejszych czesci mowy
stosowanych w komunikatach reklamowych. Do najrzadziej wystepujacych
cze$cl mowy nalezy zaliczy¢ przystéwki (2%) oraz spdjniki (2%).

Tekst docelowy rowniez zostal skomponowany przy zastosowaniu trzech
zdan zlozonych. Ich zawartoé¢ leksykalna przedstawia Wykres 2.
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B formy czasownikowe
M przyimki
[ spéjniki

rzeczowniki
M formy przymiotnikowe
B przystéowki

Wykres 1. Nasycenie leksykalne w tekécie zrédlowym

B formy czasownikowe
M przyimki
[ zaimki
spdjniki
B rzeczowniki
B formy przymiotnikowe

Wykres 2. Nasycenie leksykalne w tekScie docelowym

Najliczniejsza grupa leksykalna w tekscie docelowym sa rzeczowniki (40%),
a dopiero potem formy adjektywne (25%). Do najrzadziej wystepujacych czesSci
mowy nalezy zaliczy¢ czasowniki (12,5%), przyimKi (7,5%), zaimki (7,5%) oraz
spojniki (2,5%). Do tej kalkulacji nie wliczono dwéch zapozyczen z tekstu
zrédlowego (Sea Elixir oraz Blue Waters). W niniejszej pracy analizie pod-
dano 15 form adjektywnych wystepujacych w tekécie zZrédlowym (nie wzieto
pod uwage powtarzajacej sie formy ,,Sea” oraz imiestowu przymiotnikowego
biernego ,,fused”).

Niemal caly komunikat Zrédlowy tworzy specyficznie rozbudowana
metafore narracyjna (zob. Zawistawska 2019), ktérej prymarny wzorzec
strukturalny mozna uja¢ nastepujaco: PERFUMY TO PRZYJ EMNOSC.
Od tej metafory strukturalnej utworzy¢ mozna kolejne ,,submetafory” z na-
stepujacymi aspektami: PERFUMY TO RELAKS, PERFUMY TO WA-
KACJE, PERFUMY TO UCIECZKA czy PERFUMY TO ODPOCZYNEK.
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Opis skonstruowano zgodnie z pryncypiami ,dyskursu perfumeryjnego”
w reklamie: perfumy to towar archetypicznie luksusowy, ktéry wymyka
sie konkretnym sformutowaniom, z konieczno$ci zatem cechuje go ulotno§é
1 metaforyczno$é (Cook 2001: 107). Jak podkresla przywotany autor: ,,Zapach
mozna opisa¢ pod wzgledem wplywu wywieranego na odbiorce docelowego
(uwodzicielski, przemozny), cech uzytkownika (meski), miejsca, w ktérym
mozna go poczut (orientalny) lub poprzez odniesienie do dostepnosci produktu
(ekskluzywny, niespotykany)” (tamze; ttumaczenie B.P.6). Okreglonych érodkéw
jezykowych uzywa sie tu po to gléwnie, aby wywotaé u odbiorcéw docelowych
pozadane stany i pozytywne skojarzenia z reklamowanym produktem.
Jednym ze sposob6w na osiagniecie tego celu jest zastosowanie przymiotnikow.
Ich obecno$é w tekstach opisujacych produkty branzy beauty, zwlaszcza
perfumy, nie powinna nikogo dziwi¢ — wszak, jak celnie konstatuje G. Cook,
,Niemozliwe jest opisanie zapachu [...]. Zapach nie posiada denotacji, zad-
nego wyrézniajacego go spoéréd innych zapachéw komponentu!” (tamze)’.
Przymiotniki oraz imiestowy przymiotnikowe czynne majq zatem, jak sie
zdaje, stuzy¢ uwypukleniu i uwyraznieniu wymykajacemu sie opisowi zapachu
1w ten sposéb wzmacniaé nie tylko tzw. afirmatywno$é wypowiedzi rekla-
mowej (zob. Szczesna 2001: 116), ale takze emocjonalnos¢ charakterystyczna
dla opisu perfum (Kall 2000: 26—28). Pod wzgledem formalnym analizowany
opis spelnia kryteria typowe] wypowiedzi reklamowej, bowiem sktada sie
z dwdch istotnych komponentéw: elokwencji (przybierajacej ksztalt swoiscie
opowiadanej historii) oraz dewizy (hasta podsumowujacego) (zob. szerzej na
ten temat Zdunkiewicz-Jedynak 2008: 172—173).

Formy adjektywne wystepujace w analizowanym materiale mozna po-
dzieli¢ wedle nastepujacego klucza: 1) przymiotniki odnoszace sie do natury
(sunny, aquatic, mineral, sea); 2) przymiotniki uwzgledniajace odbiorcze gu-
sta 1 aspiracje (sophisticated); 3) przymiotniki oraz imieslowy ,wrazeniowo
oceniajace” (serene, addictive, mesmerising, magnetic, untamed, contrasting);
4) przymiotniki wskazujace na doskonato§é reklamowanego produktu (per-
fect); 5) przymiotniki wskazujace na cechy fizyczne danego obiektu (deep).
Nalezy dodaé, ze kryteria te nie maja charakteru roztacznego — konotacje
poszczegdblnych przymiotnikéw beda sie niejednokrotnie pokrywac.

6 Fragment oryginalny: “A perfume may be described in terms of its effect (‘seductive’,
‘overpowering’), the kind of person who might use it (‘manly’), the place where one might find
it (‘oriental’), or by reference to its availability (‘exclusive’, ‘rare’)” (Cook 2001: 107).

7 Fragment oryginalny: , It is impossible to describe the smell... A smell has no denotation,
no component which distinguishes it from another!” (tamze).
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Tabela 1. Tekst zZrédtowy oraz translat

Escape to the serene beauty of the deep
ocean with a sunny, aquatic opening
of Water Hyacinth fused with a contrasting
and addictive mineral facet of Sea Salt.
Evolving beautifully into mesmerising Sea
Elixir the scent finishes with magnetic, un-
tamed Ambergris. It’s the perfect summer
fragrance for sophisticated women who seek
excitement in the unknown.

(Zrc’)dlo:https://uk.oriflame.com/products/
product?code=32454)

Kojace piekno glebi oceanu otwiera sie
slonecznym aromatem wodnych hiacyn-
téw, z ktorymi kontrastuje uzalezniajacy
akord morskiej soli. W sercu kompozycji
faluje magiczna, niezwykla nuta Sea Elixir,
a jej zwienczeniem jest pelna magnetyzmu
ambra. Blue Wonders to letni zapach, ide-
alny dla kobiety, ktéra uwielbia odkrywac
nieznane.

(Zrc’)dlo:https://archiwum.allegro.pl/oferta/
woda-toaletowa-blue-wonders-50-ml-oriflame-

-16729251064.html)

Pierwszy przymiotnik odnoszacy sie do Swiata natury (sunny) przetozono
w sposOb niebudzacy watpliwo$ci, drugi natomiast (aquatic) zostal przez
tlumacza-copywritera pominiety, prawdopodobnie z powoddéw stricte styli-
stycznych, tj. dazenia do unikniecia nieuzasadnionego powtérzenia (zaréwno
bowiem wyraz water, jak 1 aquatic znaczy w jezyku polskim wodny). Problem
ten mozna byloby rozwiaza¢ w inny sposéb: mozliwe ttumaczenia frazy Water
Hyacinth to hiacynt wodny, ale takze hiacynt ptywajacy. Warto dodac,
ze oba przymiotniki, sunny oraz aquatic, odnosza sie do tzw. nuty otwiera-
jacej, stanowiacej istotny element kompozycji zapachowej. Nute otwierajaca,
wyczuwamy na samym poczatku zastosowania danego zapachu. Jest ona
z tego wzgledu bardzo istotna przy podejmowaniu decyzji dotyczacej zakupu
perfum. Ten pierwszy odcien zapachu (w analizowanym opisie stanowi on
akord wysoki bedacy polaczeniem hiacyntu wodnego oraz soli morskiej)®
zwykle ulatnia sie po uplywie kilkunastu minut, dajac poczatek kolejnym
nutom: nucie serca (eliksir morski) 1 nucie bazowej (ambra). Przywolane formy
adjektywne zostaty zatem wykorzystane w komunikacie zrédlowym celowo,
wskazuja one na inherentne wtasciwosci zapachu, ktory okreslié mozna jako
stoneczny i wodny — przymiotniki stosowane bardzo czesto do opisu perfum?.
Warto zwrdci¢ uwage na trzeci przymiotnik odnoszacy sie do $wiata natury
(mineral), ktory réwniez zostal pominiety przez ttumacza-copywritera. Przy-
miotnik ten mozna byto przelozy¢ jako mineralny. Po potaczeniu tej jednostki

8 Mimo ze przeklad rzeczownikéw nie jest tematem niniejszej pracy, warto zwrécié
uwage, ze angielski termin facet zostal nieprawidlowo przettumaczony jako akord, podczas
gdy wlasciwym ekwiwalentem jest wyraz aspekt.

9 Jesli przymiotniki te potraktowaé jako te cechy, ktére w komunikacie reklamowym
moga, zostacé przetransponowane z reklamowanego przedmiotu na wyglad konsumentki, ktéra
zdecyduje sie na zakup perfum, mozna zaproponowac jeszcze inne thumaczenie: [...] sunny,
aquatic [...] jako skapana w storicu i wodzie / skqpana w promieniach stonecznych i wodzie.
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leksykalnej z nastepujaca po niej fraza facet of Sea Salt otrzymalibySmy
tlumaczenie: mineralny aspekt soli morskiej'O.

Przejdzmy do analizy przekladu przymiotnikow i1 imieslowéw ,wraze-
niowo oceniajacych” (Bralczyk 2004: 68), odnoszacych sie — cho¢ nie wprost
— do zmystowosci cztowieka. W omawianym tekécie beda to nastepujace
jednostki leksykalne: serene, mesmerizing, addictive, magnetic, untamed,
contrasting. Sa to te formy adjektywne, ktére w wypowiedzi reklamowej nie
tyle odnosza sie do reklamowanego towaru, ile raczej do osoby, ktéra po jego
zakupie nabierze cech podkre§lonych w konkretnym komunikacie.

Pierwsza z wymienionych form zostala przelozona jako kojgcel. W jezy-
ku polskim przymiotnika kojgcy uzywa sie gléwnie w kontekscie lagodzenia
bélu. Zgodnie bowiem z definicja tego przymiotnika, zawarta w internetowym
Stowniku jezyka polskiego PWN, kojacy oznacza ,,uSmierzajacy bél lub uspo-
kajajacy” (SJP PWN, online). Mozna rzecz jasna uznad, ze taki wyraz budzi
skojarzenia zwigzane z sytuacja, ktora jest niekomfortowa, a jednoczeénie
konotuje $rodek zaradczy — stad przymiotnik kojqcy. Taki zabieg leksykalny
nie pozwala na osiagniecie celu, jaki spelni¢ ma tekst reklamowy. Efektyw-
niejszym rozwigzaniem pod wzgledem kryteriéw marketingowych byloby
zastosowanie przymiotnika blogi — takiego, ktory oznacza co$, co daje przy-
jemno$¢ 1 wzbudza mile doznania (,sprawiajacy zadowolenie, przyjemnosc;
§wiadczacy o zadowoleniu, przyjemnosci”’, SJP PWN, online). Wybor ten
wydaje sie skuteczniejszy réwniez dlatego, ze jedna z funkeji tego rodzaju
jednostek leksykalnych jest wywotywanie okreslonych pozadanych stanéw
u odbiorcy docelowego. W jezyku angielskim przymiotnik serene oznacza
,spokojny i cichy” (Cambridge Dictionary, online)!?; odnosi sie on takze do
oséb, ktére emanuja spokojem 1 opanowaniem. W potaczeniu z rzeczowni-
kiem ocean adekwatnym tlumaczeniem pod katem celu, jaki spelnia¢ ma
komunikat reklamowy, bytoby zatem, jak sie zdaje, okreslenie niezmqgcony
(Iub niczym niezmaqcony), ktére pod wzgledem leksykalnym i konotacyjnym
moze budzi¢ skojarzenia z rzeczownikiem spokdj.

Przyjrzyjmy sie pozostalym formom adjektywnym wrazeniowo ocenia-
jacym. W Dictionary of Contemporary English (2009: 1097) mesmerize jest

10W polskiej wersji opisu produktu znajduje sie w tym miejscu blad zwiazany z szykiem
wyrazow — ttumacz-copywriter powinien zastosowaé zapis soli morskiej, ktéry wyraznie
wskazywatby na terminologizacje tego potaczenia.

11 Wedlug Uniwersalnego stownika jezyka polskiego kojacy moze byé zaréwno przymiotni-
kiem w znaczeniu ,,uémierzajacy bol, wptywajacy uspokajajaco na osrodkowy uktad nerwowy”,
jak 1 czynnym imiestowem przymiotnikowym od wyrazu koi¢ (2008: 149).

12 Fragment oryginalny: ,,calm and quiet” (https:/dictionary.cambridge.org/dictionary/
english-polish/serene).
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definiowane w nastepujacy sposéb: ,,[...] if you are mesmerized by someone
or something, you cannot stop watching them or listening to them because
they are so attractive or have such a powerful effect [...]”. Jak sie zdaje, polski
przymiotnik niezwykty nie ma tego bogactwa semantycznego ani tadunku
emocjonalnego co jednostka mesmerizing. Stowo niezwykty, co prawda, wy-
stepuje w licznych tekstach reklamowych, poniewaz zwieksza ono perswa-
zyjno$¢ wypowiedzi, odnoszac sie do sfery emocji 1 sprzyjajac postawom
wywierania wplywu, pojawia sie jednak pytanie, czy uzyty przymiotnik
nie jest zbyt prosty w wymowie (zob. Bralczyk 2004: 69), ,nienasuwajacy
czytajacemu zadnych obrazow” (Szczepaniak 2019: 111). Warto dodad,
ze wyraz mesmerizing petni tu funkcje przydawki charakteryzujacej, okre-
§lajacej grupe nominalna morski eliksir [Sea Elixir|. Rzeczownik eliksir, jak
mozna przeczytaé¢ w Uniwersalnym stowniku jezyka polskiego (2003: 823),
pochodzi z jezyka francuskiego 1 oznacza ,,stodki roztwér o aromatycznym
zapachu, przewaznie z niewielka domieszka alkoholu, zawierajacy rozpusz-
czone $rodki lecznicze”. Wspblczeénie stowa tego uzywa sie metaforycznie
lub jako elementu zwiazkow frazeologicznych. Ze wzgledu na jego atrakcyjne
brzmienie by¢ moze warto by je byto przettumaczy¢ na jezyk polski jako eliksir
morski 1 dookres§li¢ imiestlowem olsniewajqcy, wzbogacajacym oryginalny
uktad semantyczno-estetyczny, w ktorym kluczowa role odgrywa dodatkowo
warstwa fonetyczna — a to wlaénie ten aspekt odpowiada w duzym stopniu
za to, czy dany przekaz bedzie atrakcyjny pod wzgledem sensualnym. Imie-
stéw przymiotnikowy olsniewajqcy desygnuje przedmioty, ktore sa bardzo
jasne, a nawet porazaja (w pozytywnym sensie) swym blaskiem, wzbudzajac
zachwyt: wedlug Stownika jezyka polskiego PWN, oléniewajacy ma dwa zna-
czenia: 1) ,sprawiajacy wielkie wrazenie, wzbudzajacy zachwyt”; 2) ,bardzo
jasny” (online). Trudno zrozumieé, dlaczego w polskim tlumaczeniu przekazu
reklamowego ttumacz-copywriter zrezygnowatl z przelozenia oryginalnego
wyrazenia, zwlaszcza ze eliksir to jednostka leksykalna, ktéra moze poten-
cjalnemu nabywcy kojarzy¢ sie z perfumami, pieknymi zapachami, a takze
ze $wiatem magii. Z drugiej strony pozostawienie nazwy oryginalnej (Sea
Elixir) mozna odczyta¢ jako dzialanie celowe — badacze specjalizujacy sie
w jezyku reklamy podkres§laja, ze tzw. trudne lub obco brzmiace wyrazy wy-
kazuja w tekstach reklamowych wysoka skutecznosé (zob. Bralczyk 2004: 73).
Co réwnie istotne, uzycie wyrazu mesmerising mozna z pewnoscia odczytac
jako celowy zabieg prowadzacy do podkreslenia przez autora komunikatu
cechy potencjalnej konsumentki. W takim ujeciu inng jednostka leksykalna,
ktora rowniez bylaby akceptowalna z punktu widzenia wytycznych marke-
tingowych, jest imiestéw hipnotyzujqcy.
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Przymiotnik wrazeniowo oceniajacy addictive zostal przez tlumacza-
-copywritera oddany za pomoca imiestowu uzalezniajgcy. Wprawdzie
w Jezyku angielskim drugie znaczenie tego przymiotnika faktycznie odnosi
sie do zachowan lub cech osobowos$ciowych, ktore sq zrédlem tak ogromnej
satysfakcji, ze trudno sie od nich oderwaé!?, to jednak w jezyku polskim,
jak pokazuja dane z Narodowego Korpusu Jezyka Polskiego, wyrazu uza-
lezniajqcy uzywa sie gléwnie w znaczeniu stawania sie zaleznym od kogos
lub czego$, np. w kontekscie politycznym, gospodarczym badz popadniecia
w nalég!®. Z drugiej strony nalezy w tym przypadku zwrécié uwage na
»aspekt wielodesygnatowosci przymiotnikéw”, stosowany jako skuteczny
$rodek perswazji (zob. Bralczyk 2004: 71). W omawianym kontekscie przy-
miotnik uzalezniajgcy moze sie odnosié do zupelnie innej frazeologii, niz na
to wskazuja pierwsze skojarzenia. Imiestéw ten mozna bez trudu zinterpreto-
wac jako jednostke leksykalna odnoszaca sie do stanéw pozadanych — slowo,
ktére ma ,sugestywnie wywolywaé stany nazywane” (tamze), przy czym
w tym przypadku stan ten bylby pozadany nie tylko u konsumentki, lecz
réwniez u osoby, ktéra u owej konsumentki wyczutaby dany zapach.

Przypatrzmy sie trzem ostatnim formom adjektywnym ,wrazeniowo
oceniajacym”: magnetic, untamed oraz contrasting. Przymiotnik magnet-
ic oznacza, wedtug Dictionary of Contemporary English, m.in. ,having
the power of a magnet or behaving like a magnet” (2009: 1052; znaczenie
drugie). W znaczeniu trzecim za$ jednostka ta odnosi sie do okreslonych
wlaéciwosci, ktére sprawiaja, ze dana osoba lub przedmiot nabieraja atrak-
cyjnoéci (tamze; znaczenie trzecie). W tekscie zrodtowym rzeczownik ambra,
naturalny surowiec wykorzystywany w produkcji perfum, poprzedzona zo-
staje dwoma okres$lnikami (magnetic, untamed), ktore, jak sie zdaje, maja
stuzyé ,wyspecyfikowaniu inherentnej wtasciwoséci” (Langacker 2008: 423)
tego sktadnika. W wersji docelowej zdecydowano sie na zastosowanie bar-
dziej zlozonego cztonu, tj. okreslenia petna magnetyzmu, 1 umieszczenie go
w pozycji poprzedzajacej okreslany rzeczownik (ambra), ktory w ten sposob
ulegl specyficznej personifikacji. Dzieki tej technice ttumaczeniowej cala

13 Wedlug Oxford Learners’ Dictionary, drugie znaczenie przymiotnika addictive przed-
stawia sie nastepujaco: “(of somebody’s personality or behaviour) easily becoming addicted
to something, showing this” (online).

4 Wedlug Stownika jezyka polskiego PWN czasownik uzalezniaé, od ktérego utworzony
jest imiestéw uzalezniajacy, oznacza: 1) ,staé sie zaleznym od kogo$ pod jakim$ wzgledem”,
2) ,popaséé w jakié nalég” (online). W kontekstach nieformalnych mozna coraz czesSciej spo-
tkaé sie z uzyciem imieslowu uzalezniajacy jako okreslenia bardzo smacznych produktéw
zywnosciowych, a nawet luksusowych perfum, jednak nie wydaje sie, aby nie mozna byto
znalez¢ okreS§lenia intensywniejszego i, co najistotniejsze, bedacego skuteczniejszym $rodkiem
perswazji (np. zniewalajqgcy).
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fraza ulega swoistej transpozycji semantycznej, bowiem wyrazenie petna
magnetyzmu ambra wskazuje nie tyle na cechy reklamowanego produktu,
co na cechy kobiety, ktora bedzie te perfumy stosowala — magnetyzm, wedtug
Uniwersalnego stownika jezyka polskiego, definiuje sie w drugim znaczeniu
jako ,nieokreslong, tajemna site tkwiaca w czlowieku, ktora przyciaga do
niego innych ludzi” (2008: 530).

Przymiotnik untamed zostal w polskiej wersji pominiety, cho¢ przettuma-
czenie go, np. jako nieokietznana, pozwoliloby zachowaé spojnoé¢ z tematyka,
komunikatu, w ktorym istotna role odgrywaja elementy natury — stowa, ktére
w jakims§ stopniu odnoszg sie do natury, zawsze dziataja pozytywnie, a ,,ich
brak moze by¢ bardziej zauwazalny niz nieobecno$¢” (Bralezyk 2004: 67).
Co istotne, drugie znaczenie przymiotnika nieokietznany, wedtug Uniwer-
salnego stownika jezyka polskiego, to ,taki, ktérego aktywnos$ci nie da sie
powstrzymac; niepohamowany” (2008: 938). Stowo to w wyrazny sposob
odnosi sie do temperamentu czlowieka, a zatem uzycie tej jednostki leksy-
kalnej w translacie znajduje mocne uzasadnienie. Pominiety zostal takze
wyraz contrasting. Decyzja ta wydaje sie jednak sluszna pod wzgledem
norm stylistycznych obowiazujacych w jezyku polskim, bowiem w ten sposob
tlumacz-copywriter udatnie poradzit sobie z problemem tlumaczeniowym,
jakim w tym konteks$cie byt dwukrotnie wystepujacy w pierwszym zdaniu
przyrostek -gcy.

Technike pominiecia zastosowano takze w przypadku przymiotnikow
sophisticated oraz deep. Pierwszy przymiotnik nalezy do grupy form adjek-
tywnych uwzgledniajacych gusta 1 aspiracje potencjalnego klienta. Trudno
zrozumie¢ decyzje ttumacza-copywritera, ktéry rezygnujac z przetozenia
przywotanego przymiotnika jako, na przyktad, wyrafinowana, subtelna czy
elegancka pozbawia sie mozliwosci sposobu na zjednanie potencjalnego konsu-
menta. W komunikacie zré6dlowym mamy zatem do czynienia z wypowiedzia,
w ktoérej grupa odbiorcéw zostata precyzyjniej dookreslona: to kobieta, ktéra
uwielbia odkrywaé nieznane 1 ktéra wyréznia wyrafinowanie, dobry gust
oraz elegancja. Decyzja o pominieciu drugiego przymiotnika nie wydaje sie
juz tak kontrowersyjna, bowiem wedlug zasad tworzenia skutecznych tekstéw
sprzedazowych, copywriterzy powinni z rozwaga, stosowac formy adjektywne
1jesli uznajq, ze ta cze$¢ mowy nie jest niezbedna, poniewaz, na przyklad,
nie modyfikuje rzeczownika badz catego zdania w znaczacy sposéb, moga,
z niej zrezygnowaé na rzecz wyartykulowania okreélonych nominalizacji
(zob. Wrycza-Bekier 2018: 35).

Translokacji pozycji przymiotnika wzgledem okre§lanego przezen rze-
czownika dokonano w przypadku wyrazu perfect, ktéry o ile w tekscie orygi-
nalnym poprzedza fraze nominalna summer fragrance, o tyle w przektadzie,
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przelozony jako przymiotnik idealny, wchodzi jako okre$lnik w sktad bardziej
zlozonego czlonu 1 zajmuje pozycje po rzeczowniku zapach. Moze sie wydawad,
Ze OWO0 przesuniecie nie wywiera znacznego wpltywu na odbiér komunikatu
— mozna tez je ttumaczy¢ regutami sktadniowymi typowymi dla jezyka
polskiego. Kiedy jednak wezmiemy pod uwage, ze oryginalny przymiotnik
perfect w istocie okresla rzeczownik gltéwny, jakim w analizowanym zdaniu
jest rzeczownik zapach, dostrzezemy, ze transpozycja o charakterze formal-
nym prowadzi w tlumaczeniu do transpozycji o charakterze semantycznym.
Wprawdzie wyraz idealny nadal okresla rzeczownik gléwny, jednak zmiana
szyku powoduje, ze przymiotnik nie odnosi sie wprost do reklamowanego
towaru, ale raczej do potencjalnego uzytkownika, ktéry bedzie ten zapach
stosowat. Takie rozwigzanie jest stuszne, w pewien sposéb wypetnia bowiem
istotnag luke, jaka powstata w wyniku pominiecia przymiotnika sophisticated.
Wydaje sie jednak, ze ttumaczac cate zdanie jako ,,Blue Wonders to zapach
idealny na lato — dla wyrafinowanej kobiety, ktéra pociaga to, co nieznane”,
moglibyémy zachowaé w duzej mierze zaréwno forme komunikatu, jak 1 jego
tre§¢, a dodatkowo wzmocnilibyémy funkcje perswazyjna tekstu.

Whnioski

W wielu przypadkach konotacyjne wyznaczniki semantyczne znaczenia
analizowanych przymiotnikéw oraz imiestowéw przymiotnikowych czynnych
obejmujg w translacie r6zna od cech semantycznych przymiotnikéw zZrdodlo-
wych klase pojeé 1 nie sg koherentne pod katem semiozy komunikatu. Spdjna
sie¢ semantyczna obecna w zrédlowe] wypowiedzi reklamowej, zbudowana
wokot rytmicznie powtarzajacych sie form adjektywnych, ktére buduja okre-
§lony wizerunek konsumentki, tworzy, by uzy¢ stéw Ewy Szczesnej, nieco
inne ,uniwersum ontologiczne” (2001: 122) niz w wypowiedzi docelowe;.
Owa inno§¢ bytowa ma zwiazek z usytuowaniem narratora wzgledem $wiata,
do ktorego po otwarciu flakonu perfum ma sie udaé potencjalna konsumentka.
0 ile tekst zrodtowy rozpoczyna sie naktanianiem do ucieczki ku oceanicznej
glebi, a narrator pelni tu role aktywnego przewodnika wprowadzajacego
czytelnika w kolejne warstwy przedstawionego Swiata, o tyle tekst docelowy,
w ktérym narrator nie zwraca sie do projektowanego czytelnika wprost, im-
plikuje zewnetrzna perspektywe ogladu oraz pasywny odbior prezentowane;j
przestrzeni.

Przymiotniki 1 imiestowy przymiotnikowe czynne moga zostaé w przy-
padku analizowanego tekstu uznane za swoista dominante translator-
ska. Formy adjektywne w komunikacie zrédlowym personifikuja okreSlane
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rzeczowniki, a jednoczes$nie transponujg konkretne cechy reklamowane-
go towaru na potencjalng konsumentke. Tekst zrédlowy, w poréwnaniu
do translatu, ma bardziej ukonkretnionego odbiorce docelowego, ktérego
cechuje duze poczucie sprawczosci w kreowaniu wlasnych przezyc¢ i do-
swiadczen. Odbiorce komunikatu docelowego charakteryzuje natomiast
wieksza pasywno$¢: jest on raczej obserwatorem, ktoremu niejako odebrano
mozliwo$é wejsScia do swiata, do ktérego narrator mial mentalny dostep.
Analizowany translat ukazal nadto u thumacza-copywritera brak znajo-
mosci regul, ktére rzadza uzyciem okreslonych stow w reklamie: istotne
dla komunikatu formy adjektywne albo zostaly pominiete (np. sophistica-
ted, untamed), albo przettumaczone nieadekwatnie do celu opisu produktu
(np. mesmerizing).

W przyszlych badaniach nad dyskursem reklamowym w przektadzie,
podejmowanych z perspektywy eksperymentalnej, warto byloby sie skupié¢
na roli symulacji oraz emocjonalnos$ci uciele$nionej w recepcji ttumaczenia.
Aspekty te pozwolityby okresli¢ skutecznosé 1 sugestywno$é przelozonego
komunikatu reklamowego.

Literatura

Adab B., Valdés C. (2004): Key Debates in the Translation of Advertising Material. Special
Issue of “The Translator”. London—New York.

Alés J., Marsen S., Alkaabi N. (2017): The Light Belongs to Yves Saint Laurent: Luxury
Beauty Brands in Translation. “Perspectives. Studies in Translation Theory and Practice”
25 (3), 5. 434—451.

Bo T. (2014): A Study on Advertisement Translation Based on the Theory of Eco-translatology.
“Journal of Language Teaching and Research” 5 (3), s. 708—713.

Blake G. (1997): The Elements of Copywriting: The Essential Guide to Creating Copy that
Gets the Results You Want. New York.

Bralczyk J. (2004): Jezyk na sprzedaz, czyli o tym, jak jezyk stuzy reklamie i jak reklama
uzywa jezyka. Gdansk.

Brierley S. (1995): The Advertising Handbook. London—New York.

Bueno Garcia A. (2000): Publicidad y Traduccién. Soria.

Chidiac R. S., Saliba M. T. (2016): Influential Translation of Advertisements from English
to Arabic for Arab Women Consumers. [W:] The European Proceedings of Social & Beha-
vioural Sciences EPSBS, s. 66—75.

Cook G. (2001): The Discourse of Advertising. London—New York (wydanie drugie).

Cruz-Garcia L. (2018): Advertising across Cultures, Where Translation is Nothing...
or Everything. “The Journal of Specialized Translation” 30, s. 66—83.

Cui Y. (2009): The Goal of Advertisement Translation: With Reference to C-E/E-C Advertise-
ments. “Journal of Language and Translation” 10 (2), s. 7-33.

Cui Y. (2014): Translation of Rhetorical Figures in the Advertising Discourse: A Case Study.
“International Journal of Society, Culture and Language” 2 (2), s. 57—67.

Dubisz S. (red.) (2008): Uniwersalny stownik jezyka polskiego. T. 1-4. Warszawa.

Forceville Ch. (1996): Pictorial Metaphor in Advertising. London—New York.



118 Beata Piecychna

Gettins D. (2000): The Unwritten Rules of Copywriting. A guide to better press, poster, TV,
radio and Web site advertising. London—Dover.

Guidere M. (2000): Translating Ads. Paris.

Gambier Y., Doorslaer van L. (red.) (2013): Handbook of Translation Studies. Amsterdam—
Philadelphia.

Hervey S., Higgins 1., Cragie S., Gambarotta P. (2005): Thinking Italian Translation:
A Course in Translation Method.: Italian to English. London—New York.

Jedrzejewska D., Niemczyk R. (2013): Copywriting. Jak sprzedawaé stowem. Warszawa.

Kall J. (2000): Reklama. Warszawa.

Kong J. W. P. (2012): How to Make Students Culturally Aware: The Case of Advertisement
Translation. “Perspectives. Studies in Translation Theory and Practice” 20 (2), s. 219-229.

Langacker R. (2008): Gramatyka kognitywna: wprowadzenie. Ttum. E. Tabakowska et al.
Krakow.

The Longman Dictionary of Contemporary English (2009). Harlow.

Maslen A. (2019): Write to Sell: The Ultimate Guide to Copywriting. London—Singapore.

Munday J. (2004): Advertising: Some Challenges to Translation Theory. [W:] Key Debates
in the Translation of Advertising Material. Special Issue of “The Translator”. Red. B. Adab,
C. Valdéz. London—New York, s. 199-220.

Pisarek W. (1993): Stowa na ustugach reklamy w Polsce (1962-1993). ,,Zeszyty Prasoznawcze”
3—4,s. 65-T17.

Romanik A. (2014): Przymiotniki wartosciujqce w reklamie (na materiale rosyjskiej prasy
kobiecej). ,Acta Neophilologica” 16/1, s. 107-114.

Sidiropoulou M. (1998): Advertising in Translation: English vs. Greek. “Meta. Journal des
traducteurs” 43 (2), s. 1-14.

Szczepaniak E. (2019): Sztuka projektowania tekstéw. Jak tworzyé tresci, ktére podbijq
Internet. Gliwice.

Szczesna E. (2001): Poetyka reklamy. Warszawa.

Szczesna E. (2004): Metafora transsemiotyczna. ,Pamietnik Literacki” 95/2, s. 167-177.

Tabakowska E. (2015): Punkt widzenia w jezyku, tekscie i przektadzie. [W:] tejze: Mysl jezy-
koznawcza z myslg o przektadzie. Wybor prac. Red. P. de Boncza Bukowski, M. Heydel.
Krakoéw, s. 191-207.

Tao R. (2010): The Art and Translation Strategies of Rhetoric in English Advertisements.
“Overseas English” 5, s. 178—179.

Tomei R. (red.) (2017): Advertising Culture and Translation: From colonial to Global. New-
castle upon Tyne.

Torresi I. (2008): Advertising: A Case for Intersemiotic Translation. “Meta. Journal des
traducteurs” 53 (1), s. 62—75.

Torresi 1. (2014): Translating Promotional and Advertising Texts. London—New York.

Valdés C. (2011): Advertising Translation. [W:] Handbook of Translation Studies. T. 2.
Red. Y. Gambier, L. van Doorslaer. Amsterdam—Philadelphia, s. 1-5.

Wrycza-Bekier J. (2018): Magia stow. Jak pisac teksty, ktore porwa ttumy. Wyd. 2 rozszerzone.
Gliwice.

Yang L. (2016): Advertisement Translation from the Perspective of Relevance Theory.
[W:] Proceedings of the 2016 International Conference on Education, Sports, Arts and
Management Engineering. Red. H. Xu, Z. Zhang. Amsterdam—Paris—Hong Kong—Beijing,
s. 875—878.

Zawislawska M. (2019): Narrative Metaphors in Polish Perfumery Discourse. “Cognitive-
Linguistic Studies” 6 (2), s. 221-246.

Zdunkiewicz-Jedynak D. (2008): Wyktady ze stylistyki. Warszawa.

Zhang H. (2007): Aesthetic Features of Advertising English and its Aesthetic Strategy
of Translation. “Journal of Bohai University” 1, s. 147-151.



Przymiotniki i imiestowy przymiotnikowe czynne... 119

Zrodla internetowe

Christelle K. F. (2012): The translation of advertisements: issues of semiotics, symbolism and
persuasion. Nieopublikowana praca magisterska. Online <https://core.ac.uk/download/
pdf/39670913.pdf>, dostep: 18.09.2019.

<https://uk.oriflame.com/products/product?code=32454>, dostep: 23.09.2019.

<https://archiwum.allegro.pl/oferta/woda-toaletowa-blue-wonders-50-ml-oriflame-16729251064.
html>, dostep: 23.09.2019.

<https://sjp.pwn.pl>, dostep: 03.03.2020.

<https://dictionary.cambridge.org>, dostep: 03.03.2020.

<https://www.oxfordlearnersdictionaries.com/us/>, dostep: 03.03.2020.

<http://www.nkjp.pl/>, dostep: 03.03.2020.






