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— Jezyk reklom czesto grzeszy przeciwko polsz-
czyZne. Ich twrg a% rzadko zwracajg sig do fezyko-

Znawcow o porade: (zesfo argumenten j jest fo, Ze
nie mozna juz zmienic teksty z uwagi na koszfy
Argument ten jest bardzo fatwy do obalenia — po-
winni oni zwrddc sie do jezykoznawcdw przedtem.

— Nie prowadzitem zadnych badar, ale z ob-
serwacji wynika, ze wigkszos¢ biznesmendw
7 klosy sredniej nie rozumie, Ze jezyk to nie
tylko przekazywanie informadji czy emocji, ze
jezyk to cos, co spaja nardd.

prof. Andrzej Markowski, dyrektor Instyfutu
Jezyka Polskiego Uniwersytetu Warszawskiego,
0 zwykly proszek,,Zycie”, 28.12.1996
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1994

Styczei 94

W konkursie EPICA Awards, odbywajacym sie pod patronatem European Association of Advertising Agencies
(EAAA), w ktorym jury stanowig wytgcznie dziennikarze z prasy branzowej (z Polski obecny byt Kehrt Reyher,
wydawca ,Media Polska”), wziety udziat 3 polskie firmy reklamowe. Prace agencii: Biuro Reklamy SA i Publicis
FCB Poland nie zdobyty nagrod, natomiast w Scistym finale znalazt sie film agencji Young&Rubicam — rekla-
mujacy telewizory Sony, pod tytutem Kot i mysz.

Styczei 94

Rozpoczat dziatalnos¢ pierwszy w Polsce dom mediowy (media buying house) — HMS Carat (oddziat francu-
skiej sieci SPFD, protoplasty miedzynarodowej sieci domow mediowych), ktéry zajmuje sie wytgcznie zaku-
pem (czas i przestrzen) i planowaniem mediow.

Dom mediowy, poznawszy dobrze klienta i produkt, moze dokonaé analizy marketingowej, interpretowac
badania i doradzi¢ klientowi sposoby promaocii. Istotg jest doradztwo i konsultacja, a planowanie i zakup to
czynnosci techniczne, zalezne od rozwoju oprogramowania komputerowego danego domu mediowego.

Styczei '94

Nowy nosnik reklamy, tzw. opaski reklamowe, wprowadzita na rynek polski agencja reklamowa Rainbows.
Innowacja polega na zaktadaniu firmowej banderolki promocyjnej na wybrane tytuty prasowe.

Wedtug dyrektora agencji, Andrzeja Bieganika, zainteresowanie projektem jest duze, na wspodtprace zgodzity
sie gazety i czasopisma ogoInopolskie i regionalne. (Nowy kolor teczy, ,Media Polska” 1/93, s. 16)

Styczen '94

Ukazuje sie pierwszy numer miesiecznika ,,Aida — media”, ktérego wydawcg jest agencja reklamy Aida we
Wroctawiu. Redaktorem naczelnym czasopisma od poczatku jest Andrzej Mroczkowski, prezes i wspotwia-
Sciciel agencii.

Pismo nosi podtytut: , Teoria i praktyka reklamy”. W stowie od redaktora naczelnego A. Mroczkowski w pierw-
szym numerze pisat: ,,Pragniemy wydawac¢ pismo poswiecone teorii i praktyce reklamy, jej problemom i roz-
wigzaniom stosowanym w Kkraju i za granicg. Przy czym, zamieszczajac opracowania monograficzne, artykuty
fachowe i «powazne», nie chcemy unika¢ form |zejszych. BylibySmy usatysfakcjonowani, gdyby nasze czaso-
pismo cho¢ w matym stopniu przyczynito sie do integracji Srodowiska ludzi reklamy i stworzenia ptaszczyzny
profesjonalnego porozumienia z ich klientami”.

27 stycznia 94

Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji po wielogodzinnej debacie przyznaje koncesje na ogolnopolskg telewizje
komercyjng telewizji Polsat, ktorej wiekszosciowym wiascicielem jest Zygmunt Solorz.

Polsat otrzymat koncesje na nadawanie programu przez satelite 5 pazdziernika 1993, co umozliwito emisje
z terenu Polski.

Swoj program — jeszcze bez koncesji — Polsat zaczat nadawac¢ za posrednictwem satelity Eutelsat juz
w grudniu 1992. W maju nastepnego roku zostata zarejestrowana spotka o nazwie Polska Telewizja Sate-
litarna SA Polsat, z siedzibg we Wroctawiu.



19 lutego '94
W sali warszawskiej operetki rozstrzygniecie Il edycji konkursu reklamy
,Glio Poland”. Zgtoszono ponad 330 prac, blisko dwukrotnie wigcej niz rok

fa — po raz drugi z rzedu — polska agencja reklamowa Corporate Profiles,
dziatajaca od 1991 roku, znana z reklam Totalizatora Sportowego. Najwigcej

nagrdd zdobyty kampanie IKEI (Corporate Profiles) i tygodnika ,,Cash” (Euro W Citroénie.

RSCG), najbardziej oryginalne, gtosne i co wazne — skuteczne w roku 1993.
W konkursie nie uczestniczyty jednak wszystkie liczace sie na polskim
rynku agencje. Czes$¢ z nich zarzuca bowiem organizatorom — spétce ABK

— przywtaszczenie nazwy stynnego amerykariskiego festiwalu reklamy, dzia- e S

wczesniej. Nagrody przyznano w 12 kategoriach. Agencjg roku 1993 zosta- |
Polskie drogi sa wspaniale.

tajgcego w USA od 1960 roku, a w skali miedzynarodowej od roku 1965.
W grudniu 1993 r. Amerykanie oficjalnie zaprotestowali przeciw uzywaniu swojej nazwy, co ABK zbagatelizowato.
Jurorzy |l edycji zazadali od ABK zmiany nazwy, uznajgc zarazem sam konkurs za wiarygodny i wazny.

(KCR, Clio Poland, czyli o etyce etykiety, ,Media Polska” 2/94, s. 5)

24-26 lutego '94

Pigta edycja Ogdlnopolskiego i Migdzynarodowego Festiwalu Filmow Reklamowych i Reklamy w Krakowie,
ktory w opinii bywalcéw ,w ciggu kilku lat stat sie prawdziwym wydarzeniem w Swiecie polskiej reklamy”.
Mnostwo gosci, sporo pozycji programowych, prezentacje laureatéw stynnych konkursoéw zagranicznych —
Cannes oraz Cresta i Clio z USA, nowa edycja ,,Nocy Reklamozercéw”. Wzrasta tez liczba ,,polskich” konkur-
sow — dotychczasowg liste powigkszyt konkurs reklam zewnetrznych.

Nagrode Kamienia Milowego — za ksztattowanie rynku reklamy — dla redakcji ,Businessman Magazine” przy-
znafa kapituta, ztozona z dotychczasowych laureatow i pomystodawcy nagrody — Polskiej Korporacji Reklamy.

23 Marca '94

Protest przeciwko razacym pospolitym btedom i usterkom jezykowym w reklamach w paristwowej telewizji
wystosowata Komisja Kultury Jezyka PAN, oskarzajac Telewizje Polska o upowszechnianie i utrwalanie w Swia-
domosci spotecznej — czesto kilkakrotnie w ciggu dnia — btednych form jezykowych. Jako przyktad podawano
fraze z reklamy samochodéw marki Pegeuot — ,,Jakby na to nie spojrze¢” oraz cytat z reklamy proszku Omo
— catkiem przekonywujgce”, zamiast: ,przekonujgce” lub ,,przekonywajgce”.

Wskazywano zwtaszcza na ,zenujgce nieporadng dostownoscig przyktady reklam zagranicznych”.
Wspomniana komisja postuluje obowigzek weryfikacji formy jezykowej wszystkich ogtoszen i reklam przed ich
emisjg; mogtaby to czyni¢ Pracownia Jezykowa Polskiego Radia i Telewizji.

Przez pierwsze lata funkcjonowania ,,zachodniej” reklamy w Polsce, zwtaszcza telewizyjnej, nagminnym zjawi-
skiem byta adaptacja jezykowa zagranicznych filmow, stanowigcych element globalnej kampanii danej firmy,
zwykle wielkiego koncernu, bo takie zdominowaty wtedy (poczatek lat 90.) nasz rynek. Polskiego widza trakto-
wano identycznie jak amerykanskiego czy niemieckiego. Wierzono, ze slogan, kiory sprawdzit sie za granica,
réwnie dobry bedzie w Polsce, najlepiej w dostownym ttumaczeniu. Stad rozmaite dziwolagi jezykowe, z ktérych
szydzita widownia, wpisujgc jednakze te zwroty w swéj codzienny stownik. Szczegdlnie razgcym przyktadem ztego
podejscia byto ttumaczenie sloganu do reklamy proszku Persil, gdzie wystapit zwrot: ,,To wie sig, co sie ma”. Inny
— ,Kochamy cie, Barbie”, kulturowo obcy zwrot, jeszcze inny — irytujgcy swa obcoscig — zwigzany byt z reklama
podpasek ,Always”, ,,odkrytych” wiasnie przez Anng Patrycy (jedna z pierwszych osdb, kiore wiasng twarzg
i wiasnym nazwiskiem firmowata w Polsce produkt reklamy) — ,,zawsze czysto, zawsze sucho, zawsze pewnie”.

Clio 94 — najlepszy slogan reklomowy,
agencja Euro RSCG

Uzywanie angielskich zwrotéw i wyrazeri
w Stodowisku ludzi profesjonalnie zajmujgcych
sig reklomg nie powinno nikogo dziwic. Zjawr-
sko o nie jest elementem mody na angielski,
jakg mozna w Polsce obserwowac od kilku lat.
Angielskie okreslenia stanowig swoisty branzo-
wy Zargon wspdlny Srodowiskom reklomowym
wszystkich krajow.

Emma Budzisz (account manager, ITI McCann),
Dialogi fachowcdw, , Businessman Magazing”,
5/%
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To nasz jezyk urzedowy. Oczywiscie ma fo ogrom-
ny wpyw na tekst. Najpierw dostaje angielskq wersje
reklomy, potem pisze jg po polsku, a na koniec
Zndw tumaczg na angielski, Zeby mdj dyrektor
kreatywny mdgt zrozumiec i zaakceptowac, (zo-
sem najpierw piszg po angielsku i dopiero potem
tumaczg na polski. Podczas wszystkich spotkari
rozmawiamy po angielsku, nawet gdy tyko jedna
osoba wstdd nas nie zna polskiego. Uwazam, Ze
festesmy traktowani kolonialnie.

Katarzyna Dragovic, copywriter, w: K. Kowa-
lewska, Przecena stéw, ,Zycie”, 28.11.1996

Owe wpadki jezykowe wynikaty m.in. z nieuwzglednienia lokalnej specyfiki kulturowej, jezykowej, mentalnej.
Byty dowodem lekcewazenia przez zachodnie agencje miejscowej spotecznosci. Reklamy te stanowity takze
dowdd oszczednosci, bo nie wymagaty krecenia nowego filmu wytacznie na polski rynek. Tym bardziej ze
reklamowany towar sprzedawat sie zazwyczaj bardzo dobrze.

,Krotkie filmy reklamowe dubbinguje sie gtosem polskojezycznego lektora, zwykle od lat mieszkajacego w kra-
ju, w ktérym wyprodukowano reklaméwke. Ma on zty akcent i recytuje dziwaczne teksty. Z drugiej strony —
dysponenci polskiej telewizji zadaja, by wszystko ttumaczy¢ na polski” — wyjasniata sytuacje Joanna Pogorzel-
ska z agencji GGK. (K. Nazarewicz, Dyktatorzy gustow, ,Wprost” 14/92, s. 48)

30 marca ‘94
Pojawia sie zarzadzenie ministra zdrowia na temat reklamy lekdw i zakazu udziatu w nich 0sob, ktére ,,ze wzgledu
na swa popularno$¢ mogg zachecac do stosowania tego Srodka” (Monitor Polski nr 17 z 15.03.94, poz. 131).

10-13 kwietnia '94
Promedia, Il Targi Marketingu i Reklamy w Katowicach.

13 Kwietnia *94

W sobotnig noc 0 22.16 w ogdino$wiatowej telewizji MTV pokazano pierwszy polski film reklamowy polskiego

produktu — piwa EB. Pokazano go kilkanascie razy.

Emisje w MTV byty niejako wymuszone z powodu zakazu reklamy alkoholu, w tym piwa, w polskich mediach.

Préby umieszczenia reklamy piwa EB w Radio Kolor spowodowaty, ze ,dziatajgce bez koncesji radio zaprze-

stato emisji” w wyniku protestu Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji. Film pokazywata co prawda telewizja TOP

Canal, tez bez koncesji, ale szybko zaprzestata. Z kolei TVP w ogdle odmdwita emisji filmu, podobnie jak nie

wyrazita zgody na transmisje meczu pitkarskiego Legii Warszawa z Gornikiem Zabrze, sponsorowanym przez

EB, gdyz zawodnicy Gdrnika mieli koszulki z nadrukiem browaru.

»Film nie promuje alkoholu; promuje patronackie puby browaru” —twierdzit Piotr Fromovitz z agencji Leo Burnett,

obstugujgcej EB i bedgcej pomystodawcg filmu. Biuro Reklamy TVP byto innego zdania: ,Film zaproponowany

przez Leo Burnetta jest ewidentng promocijg piwa” (Wojciech Danowski, dyr. handlowy Biura Reklamy TVP).

Rozmowy agencji z innymi nadawcami telewizyjnymi w Polsce spetzty na niczym, gdyz te w obawie przed

utratg nie rozdzielonych jeszcze koncesji nie chciaty ryzykowac.

Film kosztowat ponad 100 tysiecy dolaréw, wyprodukowato go t6dzkie studio Opus Film, a wyrezyserowat Kevin

Molony, ,jeden z najmodniejszych autoréw reklam MTV”. Reklamdwka zdobyta najwazniejsze nagrody w polskich
konkursach reklamowych. Warto dodac, ze dzigki sprytnej i skutecznej kam-

Migialefr= o0 pogady

panii informacyjnej — ogtoszeniom w prasie (,Gazeta Wyborcza”) zacheca-
jacym do ogladania pierwszej polskiej reklamy w MTV — wszyscy wiedzieli,

pojawity sie potem rowniez w Polsacie i telewizjach lokalnych (M. Goctow-
ski, Piwko czy knajpka, ,Gazeta Wyborcza” 95/94). Film byt elementem
¥ kampanii EB, trwajacej od jesieni 1993.

et t

gg Mﬂm}" wlasne zdanie kiedy pojawi sie ona w telewizji satelitarnej. Reklamy filmowe pub6w EB

I dekada maja '94
Wiosenna kampania ,,Gazety Wyborczej”, w kt6rej uzyte zostaty billboardy.
Wykorzystywano dwa pomysty: sutanny kontra czerwone krawaty —,,mamy

wydrukowano na papierze Arctic SILK 130 g
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wiasne zdanie” i drugi — ,czyste pranie”. Oba wywotaty kontrowersyjne



