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Stylizacja jako rodzaj gry jezykowej
w polskich reklamach z rosyjskim tlem

Mimo rozluzZnienia, a nawet zerwania wiezi mig¢dzy jezykiem rosyjskim a pol-
skim z koficem PRL i rozpadem ZSRR do polskich tekstéw réznego typu wcigz
przenikaja elementy rosyjskie. Mozna méwié zaréwno o zapozyczaniu wyrazow,
jak i tworzeniu na gruncie polskim stéw i wyrazei majacych takie czy inne odnie-
sienia rosyjskie. Jednak nie sg to jedyne skutki kontaktéw jezykowych, jakie obser-
wuje si¢ w dzisiejszych czasach. Interesujacym zjawiskiem jest rowniez stylizacja
catych lub czgsci wypowiedzi na jezyk rosyjski — zabieg celowy, rozpowszechnio-
ny w tekstach skierowanych do szerokiego kregu odbiorcéw, na przyktad w rekla-
mach. Wtasnie temu zagadnieniu jest poSwiecony niniejszy artykut.

Obiektem analizy sa teksty powstate na gruncie polskim, w ktérych obserwuje
si¢ stylizacja na jezyk rosyjski, czyli zabieg upodobnienia zaréwno pojedynczych
wyrazow, jak i catych wypowiedzi do czasem swoiScie rozumianych cech wia-
Sciwych lub przypisywanych jezykowi rosyjskiemu lub nawet do wyrazen tego
jezyka. Stylizacja jest tu rozpatrywana jako jeden ze sposobdw realizacji gry je-
zykowej. Taki zabieg nie jest zjawiskiem nowym, bowiem juz Jan Kochanowski
w XVI wieku stosowat w swoim utworze Carmen Macaronicum stylizacje jezyka
na facine.

Istotnym gatunkiem wypowiedzi wykorzystujacym gre jezykowsq jest reklama,
obfituje ona bowiem w tego rodzaju zabiegi. Jak twierdzi Jerzy Bralczyk, warstwa
jezykowa odgrywa w komunikatach reklamowych niezwykle wazng role, powinna
przyciggaé uwage odbiorcy, wzbudzac jego zainteresowanie. W dojSciu do tego celu
pomdc ma atrakcyjna forma wypowiedzi', ktorg osiggnagé mozna m.in. poprzez za-
stosowanie gry jezykowej. Przedmiotem badan w niniejszym artykule sa wiec pol-
skie reklamy telewizyjne, ktérych akcja rozgrywa si¢ w wykreowanej przez twor-
cow spotu Rosji lub Zwigzku Radzieckim, badz tez uczestniczg w nich bohaterowie
zwigzani z tymi krajami. Dlatego w wybranych do analizy spotach reklamowych
stosowana jest gra jezykowa polegajaca na stylizacji wypowiedzi na rosyjskosc.

' J. Bralczyk, Jezyk na sprzedaz, Gdanisk 2004, s. 12.
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Gra jezykowa jest w niniejszym artykule rozumiana jako celowy zabieg sty-
listyczny, dokonywany poprzez odstgpstwo od normy jezykowej’. Moze ona by¢
dokonywana na rozmaitych poziomach jezyka — m.in. fonetycznym, morfologicz-
nym, sktadniowym, stowotworczym, leksykalnym, stylistycznym czy pragmatycz-
nym®. Gra jezykowa moze zatem polegac na nastgpujacych zabiegach*:

1. modyfikacji wyrazu — fonetycznej (modyfikacji brzmienia), ortograficznej

(modyfikacji zapisu) oraz stowotwdrczej;

2. modyfikacji zwigzku wyrazowego;

3. nawigzania do innych tekstow;

4. wykorzystaniu metaforyki.

W omawianych w dalszej czedci artykutu tekstach reklamowych wystepujace
elementy rosyjskie moga by¢ przeplatane sg polskimi wstawkami, wypowiedzia-
nymi z zachowaniem zasad rosyjskiej fonetyki lub podporzadkowanymi rosyjskie-
mu systemowi odmian przez osoby i przypadki. Pojawiajg si¢ nawet utworzone na
potrzeby reklamy stowa, ktdre nie istniejag w Zadnym z obu jezykéw. Powstaty tez
reklamy w cato$ci przygotowane w jezyku polskim, w ktérych do jezyka rosyjskie-
go upodobniona zostata jedynie warstwa fonetyczna wypowiedzi. Uzycie pojgcia
stylizacja wydaje si¢ wiec w tym miejscu uzasadnione.

Na poczatku zostanie poddana analizie reklama Taryf Syberyjskich operatora sie-
ci komérkowej Plus GSM. W cyklu trzech reklam poswigconych nowej ofercie Plu-
sa zwraca uwage sceneria przenoszaca widzéw do carskiej Rosji, w odlegte syberyj-
skie, pokryte §niegiem krainy. Spoty reklamowe z tej serii w calosci sg realizowane
w jezyku polskim, na uwage zastuguje jednak kilka elementéw istotnych z punktu
widzenia rosyjsko-polskich odniesiefi jezykowych. Pracownik telefonii komdrko-
wej zwraca si¢ do swojej klientki w sposéb charakterystyczny dla jezyka rosyjskie-
go: ,,Macie teraz, mateczko, nowe taryfy”. Zamiast przyjetych w jezyku polskim
zwrotow ,,ma pan(i)”, zastosowana zostata, podobnie jak w jezyku rosyjskim, forma
drugiej osoby liczby mnogiej w odniesieniu do jednej osoby w zwrocie grzeczno-

2 Zob. M. Ggbka-Wolak, O srodkach sktadniowych uzywanych w grach jezykowych [w:] Acta
Universitatis Nicolai Copernici. Studia Slavica X, Torufi 2005, s. 49. Warto zwrdcié¢ uwage, ze gra
jezykowa jest pojeciem niejednoznacznym i swoim zakresem obejmuje nie tylko celowe odstepstwa
od normy danego jezyka. Gra jezykowa nazywa si¢ niekiedy wszelka dziatalnos$¢ cztowieka wyrazang
w jezyku (za L. Wittgensteinem), operowanie okre§lonymi §rodkami stylistycznymi czy tez prze-
ksztatcanie i odwotywanie si¢ do znanych powszechnie przystéw, cytatéw i tytutéw.

3 Charakterystyka gier jezykowych na wszystkich poziomach jezyka zostata zawarta w pracy
Wiadimira Sannikowa: B. CanHukoB, Pycckuii aA3vix 6 3epkane a3vikoeoli uepul, Moskwa 1999.

* Zabiegi towarzyszgce grze jezykowej przywotuje za Iwong Benenowska, zob. I. Benemowska,
Gry jezykowe w polskiej reklamie telewizyjnej, [w:] op. cit., s. 115-116.
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Sciowym. Z identycznym zjawiskiem mamy do czynienia w innym ze Spotow ,,sy-
beryjskich”, w ktérym do przybylego ze $niezycy kuriera zwraca si¢ kobieta z naste-
pujaca propozycja: ,.Zjecie konfitury?” Taki sposéb wyrazenia honoryfikatywnoSci
nie jest zjawiskiem nowym w jezyku polskim, bowiem formy drugiej osoby liczby
mnogiej znane sa chociazby z gwar czy jezyka ,,partyjnego” w PRL-u, tu jednak
zastosowany zostaje §wiadomie w celu nadania wypowiedzi cech rosyjskich i moz-
na go traktowac jako stylizacje na ten jezyk w warstwie sktadniowej oraz pragma-
tycznej jezyka. Za stylizacj¢ pragmatyczng mozna tez uznaé sam zwrot mateczko,
kojarzacy si¢ z rosyjskim mamywika, czgsto spotykany w polskich tekstach (réwniez
w oryginalnej, transliterowanej formie), chociazby w zwrocie matuszka Rosja. W re-
klamach Taryf Syberyjskich wystepuje réwniez stylizacja fonetyczna. Zwraca uwage
samogtoska [o] we frazie ,,Minut bezkres nieogarni[o|ny”, wypowiedzianej przez
pogrywajacego na batatajce mezczyzne. Wzdtuzenie artykulacji tej gtoski powoduje
upodobnienie jej do rosyjskiego dyftongoidalnego [o0]. Kazda reklama z omawiane-
go cyklu konczy si¢ stowami: ,, Taryfy Syberyjskie. Najwigcej darmowych minut
do wszystkich sieci. Tylko w Plusie”, wypowiedzianymi przez narratora w sposob
nasladujacy wymowe rosyjska. Najbardziej zauwazalne jest to w wyrazach sieci
oraz Plusie, gdzie wprowadza si¢ rosyjski sposob realizacji migkkosci spotgtosek.
Zamiast charakterystycznych dla polszczyzny spoigtosek palatalnych zostaty wy-
moéwione spalatalizowane przedniojgzykowo-zgbowe, charakterystyczne dla jezyka
rosyjskiego®. W wyniku tego zabiegu powstaja [s”ec’i] i [pl’us’e] zamiast polskich
[§’eci] i [pl’use]. Uwage zwracaja réwniez samogloski akcentowane, ktérych arty-
kulacja zostaje wzmocniona i wydtuzona w poréwnaniu z polskga norma, co réwniez
wplywa na wywotanie efektu rosyjskosci wypowiedzi.

Kolejnym spotem reklamowym, oméwionym w niniejszym artykule, jest Hip-
notyzujgca promocja Netii. Reklama, ktéra powstata w dwdch wersjach, prezen-
tuje aktora ucharakteryzowanego na znanego z przetomu lat 80-tych i 90-tych XX
wieku rosyjskiego (radzieckiego) psychoterapeute i hipnotyzera Anatolija Kasz-
pirowskiego. Pierwsza z reklam wykonana zostala w stylu telewizyjnego seansu
terapeutycznego prowadzonego przez wspomnianego Rosjanina. W atmosferze
zapozyczonej wprost z programu, mgzczyzna rozpoczyna charakterystyczne wyli-
czanie: 0oouH, 0ea, mpu... Jednak po kazdym liczebniku, w miejscu hipnotycznych
polecen, z ktdrych stynat seans, pojawiaja si¢ hasta reklamujace oferte Netii. W od-
réznieniu od wczesniej omdéwionego cyklu reklam, w Hipnotyzujacej promocji s
juz wplecione wyrazy rosyjskie oraz polskie, stylizowane na rosyjskie. Przyjrzyj-
my si¢ zatem wypowiedzi bohatera reklamy®:

> Wigcej na temat réznic w sposobie artykulacji glosek polskich i rosyjskich zob. np. S. Grzybow-
ski, Podstawy fonetyki rosyjskiej dla Polakow, Warszawa 1983, s. 39-49.

¢ W zwigzku z niemozliwoscia jednoznacznego ustalenia jezyka, w jakim skonstruowano wy-
powiedZ (i tym samym wyboru alfabetu oraz zastosowania obowiazujacych w danym jezyku zasad
pisowni), jest ona przedstawiona przy pomocy slawistycznej transkrypcji fonetyczne;.
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Ad”in... zl’oty Int’ernet
Dwa... zt’oty s tel”’efonom
Tr’i... m’ajc’e ‘oCy na t’abl’i¢’kax
L’ek: ‘o, ’ek: ‘0
C’et’yr’e... megab”itof na sek’undu
P’at’... an’awet § ‘est’ m”es’ac’ef
S’jem... "uj‘ec’e r’adost’ i sfob’odu
B’ier’’ic’e tel efony i zwan”’ic’e
W’os’iem...

Najwigksze zainteresowanie wywolujg sfowa stylizowane na rosyjskie, totez w roz-
wazaniach dotyczacych zaréwno tej, jak i kolejnych reklam, beda pominigte uzyte
w wypowiedziach wyrazy rosyjskie. Réwniez w tej reklamie mozna zaobserwo-
wac stylizacj¢ fonetyczng. Pojawia si¢ charakterystyczne dla jezyka rosyjskiego
przedniojezykowo-zgbowe [1] w wyrazie [ztoty]. W formach czasownikowych za-
obserwowaé mozna z kolei migkka spétgtoske [c’] (upodobniong do rosyjskiego
[t']), ktéra wystepuje w miejscu polskiego [¢]: [majc’ie], ['ujec’ie]. Warto zwrdcié
uwage, ze oba wyrazy nie sg uzyte poprawnie (nie istniejg w jezyku rosyjskim),
podobnie jak stowo *n’awet. W miejsce konstrukcji *m’ajc’e ‘oc¢y na t’abl’i¢’ kax
powinno wigc zabrzmieé *cmompume na mabauuxu, *n’awet — oaxce, *¢uj‘ec’e
— uyscmeyeme. Podobng sytuacje mozna zaobserwowaé w przypadku wyrazu ocy.
Co prawda w jezyku rosyjskim zachowata si¢ podobna forma (ouu), obecnie jednak
jest ona uwazana za przestarzatg’ i dla oznaczenia oczu stosowany jest rzeczownik
2nasa. Dodatkowo zwraca uwage akcent w stowie [t’abli’¢kax], ktdry powinien
znaleZ¢ si¢ w tym samym miejscu, co w polskich tabliczkach, a nie na pierwszej
sylabie. Stylizacja, ktérej celem byto wywotanie wrazenia méwienia po rosyjsku,
z jednej strony polegajacego na znacznym jego podobiefistwie do polszczyzny,
z drugiej — na drobnych, ale zauwazalnych zmianach fonetycznych i morfologicz-
nych, jest w tym przypadku dokonywana w sposéb odbiegajacy od normy rosyj-
skiej. Wielokrotnie w wypowiedzi zamiast poprawnych rosyjskich odpowiednikow
uzyte zostaty polskie stowa, poddane czesciowemu upodobnieniu do rosyjskiego.
Odmienne brzmienie wiasciwych rosyjskich ekwiwalentéw pozwala przypuszczac,
7Ze w przeciwnym razie utrudnityby one zrozumienie i wtasSciwy odbior reklamy
osobom, ktdre nie znaja jezyka rosyjskiego.

Powstata réwniez druga, skrécona wersja reklamy, ktora cieszyta si¢ wsrod wi-
dzéw duzg popularnoscig. Dotychczasowego ,,psychoterapeute Kaszpirowskiego”
przeksztatcono w dyskotekowego DJ-a. Jego senna, hipnotyczna wypowiedz zosta-
fa skrécona i w niewielkim stopniu zmodyfikowana:

" C. Ky3ueuoB, Boabuioti moaxosulii caoéapb pycckoz0 asvika, Sankt Petersburg 2000, s. 708.



STYLIZACJA JAKO RODZAJ GRY JEZYKOWE]J... 311

Ad”in... zt’oty Intern’et
Dwa — s tel’efonom
Tr’i—m’ajc’e ‘o
’1na teleb”’imkach

Sposob stylizacji nie odbiega od poprzedniego tekstu. Obserwuje si¢ niewielkie
zmiany w akcencie i wymowie, upodabniajgce wypowiedz do rosyjskiego wzorca.
Pojawiajg si¢ miekkie spétgtoski [1’] oraz [¢’], zastgpujace ich twarde polskie od-
powiedniki. Miejsce tabliczek z promocyjnymi ofertami zajmuja telebimy, w wer-
sji zdrobnionej nazwane telebimkami. Jako ze stowo meaebum nie istnieje w jezy-
ku rosyjskim, mamy do czynienia z kolejng polska wstawka, wpleciong pomigdzy
rosyjskie wyrazy.

Motywy rosyjskie wystepuja réwniez w serii reklam Ikei zatytutowanych Ty fu
urzgdzisz. Ich akcja rozgrywa si¢ na statku kosmicznym w czasach Zwigzku Ra-
dzieckiego. W poréwnaniu z pozostatymi omawianymi tu tekstami reklamowymi,
zawieraja one najwigcej elementéw jezyka rosyjskiego — sa to catoSciowe, popraw-
ne jezykowo wypowiedzi, uzupelnione w niektérych miejscach upodobnionymi
do jezyka rosyjskiego polskimi wstawkami (w ponizszych cytatach zaznaczone
kursywg). Polecenia, ktére kosmonauta (sam nie zabierat gtosu w obu reklamach)
otrzymywat z Ziemi, w poszczegélnych reklamach brzmiaty nastgpujaco®:

1. ITogymaiite. Y Bac MOKeT ObITh KpacuBast XXeHIMHA. Mbl BaM Oa MblL KBAPTH-
Py B MockBe, ¢ 8bied0amu, ménaa 800a, 3u " MHa 600a, kapoau ¢gepwui! Mbl Bam
0a’Mbl TOXE Jlady Haj| 03epoM, TJie NTULbI OyayT Bac OyIUTh PaHO yTPOM, a
JIeTOM BbI OyZIeTe KyNaThCsl, 3MMON KaTaThCsl HA KOHbKAX, & OCEHbIO. .. OCEHbIO
OyfieTe BCMOMMHATD 3TO BCE, UTO JIETOM ObLIO!

2. Ty 3emns! Ty 3emnsa! Octanuchb ABe MUHYTBI JJO MEKIyHAPOJHOI TpaHC-
muccun! Toapuiy Kosnos! 30eiimu lime noprper Balleil IeBOUYKM U JaiiTe
NOPTPET NePBOro cexkpema xea B 3Ty nozuuuto! Ilosropsito! [ToptpeT nepsoro
cexkpema xa B 3Ty nosuuio! 3aeck 3emits, octanach ofHa MuHyTa! CribImm-
te! Tosapuy Ko3nos, caenaiire, uro ropopum! ['ooput 3emis!!!

3. 3HaeTe 1M Bbl, TOBAPUILI, TAKyIO MaJeHbKYIO JiepeBHIo noji HoBocubupckom?
Taxkoe maneHbkoe ceno. TONBKO yYeThlpe MalleHbKUE Xambl HKU, U HUYEro,
u nycro. Berep 6wt’em, Mmopo3 cpdeuii TyHapy wiu nem. bppp! Kak su’mno!
3HaeTe M Bbl 3Ty AepeBHIO? DTo Baill HOBbII ajipec, Koznos!!! Cnyumaiire,
KOCMOHABT, Bbl YK€ KOJIXO3HMK!!!

8 Akcent oznaczony zostaje jedynie w wymdwionych na modte rosyjska polskich wyrazach. Po-
zostate stowa uzyto zgodnie z normami obowigzujacymi w jezyku rosyjskim, totez nie wymagaja one
wyjasnien.



312 LUKASZ PIOTROWSKI

Teksty te sg kolejnym przykladem gry jezykowej polegajacej na stylizacji fone-
tycznej. Polskie stowa takie jak sekretarza, zdejmijcie czy zimno zostaja wypo-
wiedziane z czgSciowym wplywem rosyjskiego systemu fonetycznego: [s’ekr’e-
t’aza], [zdejm’ijc’ie], [z”imnb]. W miejsce twardej samogtoski [s] i [r] pojawia
sie rosyjskie migkkie [s’] i [r’], jak w oryginalnym rosyjskim slowie cexpemapeo.
Spotgtoska [z] réwniez zostaje zmigkczona w sposéb wiasciwy dla jezyka rosyj-
skiego, zastegpujac polskie [Z]. Forma czasownikowa z kolei zostaje uzyta w sposob
analogiczny do Hipnotyzujacej promocji — miejsce polskiego [ée] zajmuje przypo-
minajgce rosyjska wymowe [c’e]. Réwniez niektore samogloski zostaty upodob-
nione do rosyjskich: w polskim wyrazie wygodami wyraznie zauwazalne jest la-
bializowane [0]. Obserwuje si¢ takze redukcje samogtosek nieakcentowanych,
ktdra nie pojawiata si¢ w poprzednich reklamach. Jako przyktad moze tu postuzyc
wyraz zimno, ktérego wygtosowa samogtoska ulegta redukcji zgodnie z rosyjska
normg ortoepiczng. Warto réwniez zwréci¢ uwage na kolejny przypadek zmiany
miejsca akcentu w stylizowanym wyrazie w poréwnaniu do polskiego pierwowzo-
ru — zjawisko takie obserwujemy w stowie [wyg’odami]. Zastosowano tu akcent
kolumnowy, w ktérym, bez wzgledu na przypadek, w jakim uzyty zostaje wyraz,
akcentowana jest zawsze ta sama sylaba’. Zjawisko to, sprzyjajace pewnej egzoty-
zacji wymowy, réwniez jest elementem kreujagcym wyobrazenie odbiorcy reklamy
o jezyku rosyjskim. W spotach reklamowych Ikei wystepuje takze stylizacja na
poziomie morfologicznym. W wyrazeniu eemep ebtem wystepuje posta¢ morfono-
logiczna polskiego czasownika wy¢ odmieniona jednak wedtug rosyjskiego syste-
mu koniugacyjnego, z charakterystyczng dla 3 os. I. poj. koficéwka —em. Poprawna
rosyjska forma powinna bowiem brzmie¢ soem. Warto zwrdci¢ réwniez uwage na
przymiotnik cpoauii, w ktérym do polskiego wyrazu srogi dodana zostaje koncow-
ka —ij charakterystyczna dla przymiotnikéw jezyka rosyjskiego. Na kornicu reklamy
pojawia si¢ jeszcze jeden element istotny dla pomieszania jgzykow, a mianowicie
graficzna stylizacja niektdrych liter polskiego alfabetu na alfabet rosyjski. Hasto re-
klamowe ,,JKEA. TY TU URZADZISZ” zostaje przekazane graficznie w nastepu-
jacy sposob: , JKEA. TY TL UAZADZISZ”. Miejsce polskich liter zajety zblizone
do nich graficznie litery rosyjskie — w miejsce U pojawilo si¢ 1, zamiast R — jego
,,Jlustrzane odbicie” 5.

Na uwagg zastuguje rowniez najnowsza reklama telefonii komérkowej Heyah
pod hastem 60 minut za 1 zt. Pojawita si¢ ona na ekranach w styczniu 2013 roku.
Podobnie jak pozostate spoty oméwione w artykule, wykonana zostata w kon-
wencji humorystycznej. Z zaczerwienionego oka kobiety, przy dZzwigkach piesni
,Kalinka”, wyciggnigty zostaje maty Wiodzimierz Lenin. W tonie rewolucyjnych
manifestow zaczyna on przemawiaé na temat promocji operatora komdrkowego.

° Por. form¢ M. 1. poj. polskiego wyrazu [wyg’ody] i N. 1. poj. stowa stylizowanego [wyg’oda-
mi].
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Stylizacja obejmuje gtéwnie poziom fonetyczny wypowiedzi, wplecionych zostaje
tez kilka prawidlowo uzytych stéw rosyjskich. Tekst wypowiedziany przez ,,Leni-
na” brzmi w sposéb nastepujacy'’:

R’ewol”’ucja dokon’uje s’e na tf’oix ‘o¢’a x! Taw’ar’is¢i, wnim’anije! T eraz w H’e-

ja gawar’i§ a$ Sez’d”’es’ont m”’inut za ztot’ufke! Do fS‘ystkix s’ec’i! Daw’ajc’e,
naw’ij’ajc’e! Daw’ajc’e, nawij’ajc’e, lajk’ujc’e!

Jak i w poprzednich spotach, uwypuklone s réznice pomigdzy spétgtoskami migk-
kimi obydwu jezykow. W polskich stowach takich jak szescdziesigt, ztotowke, na-
wijajcie, *lajkujcie w miejsce [S], [¢] pojawiajg si¢ [s’], [c’], z kolei polski glajd
wargowy [u] zostaje zastapiony przedniojezykowo-zgbowa spotgtoska [1] typowa
dla jezyka rosyjskiego. Stylizacje rosyjska na poziomie morfologicznym mozna
z kolei dostrzec w koficowych dwdéch zdaniach, w ktérych bohater reklamy zache-
ca czy raczej, jak robit to w swoich przemdéwieniach Lenin, nawotuje do wykony-
wania dtugich rozméw telefonicznych'' i odwiedzenia strony operatora na portalu
spofeczno$ciowym. Zauwazalne jest tu uzycie jednego ze sposobéw tworzenia try-
bu rozkazujacego w jezyku rosyjskim, tj. konstrukcji dasaii(me) + bezokolicznik
lub forma pierwszej osoby liczby mnogiej czasownika'?, z ta tylko réznica, ze w re-
klamie czasowniki wystgpujace po stowie oasaiime réwniez wystepuja w trybie
rozkazujacym.

Jak wynika z analizy wybranych tekstow reklamowych, najczgstszym sposobem
stylizacji, jaki mozna w nich zaobserwowacd, jest stylizacja fonetyczna. Podlegaja
jej zarowno stowa specjalnie utworzone dla potrzeb reklamy, jak i wyrazy polskie.
Wykorzystuje si¢ przede wszystkim realizacj¢ migkkosci, ktéra upodabnia wypo-
wiadane stowa do jezyka rosyjskiego. Obserwuje si¢ tez wymawianie przednio-
jezykowo-zgbowej spotgtoski [t], a takze, rzadziej, dyftongizacj¢ samogtosek ak-
centowanych czy redukcj¢ samogtosek nieakcentowanych. Ciekawym zjawiskiem
wydaje si¢ réwniez stylizacja polskich wyrazéw za pomoca przesunig¢cia miejsca
akcentu, co réwniez ma sprzyja¢ tworzeniu wsrod odbiorcéw reklamy wrazenia ro-
syjskiej wymowy. Owo wrazenie jest jednak czgsto mylace, jak dowodzi przyktad

10 Podobnie jak w przypadku reklamy Netii, nie jest mozliwe jednoznaczne ustalenie j¢zyka,
w jakim zostata ona zaprezentowana, dlatego tez w tym przypadku réwniez postuzono sie slawistycz-
ng transkrypcja fonetyczna.

' Za SJP PWN: nawija¢ (pot.) — méwic¢ dlugo, bez przerw, zob. http://sjp.pwn.pl/slowni-
k/2487764/mawin%C4%85%C4%87, dostgp 2013-01-14,

12 J. Wawrzynczyk, W. Zmarzer, Gramatyka opisowa wspdiczesnego jezyka rosyjskiego. Morfo-
logia, Warszawa 1987, s. 117.
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stowa [t’abli¢’kax], gdzie poprawng powinna by¢ forma z akcentem na drugiej sy-
labie — tej samej, na ktdrej znajduje si¢ on w wyrazie polskim. Spotykana jest row-
niez stylizacja morfologiczna, w ktdrej polskie stowa zostaja podporzadkowane
systemom odmian i sposobom tworzenia okre§lonych form, charakterystycznych
dla jezyka rosyjskiego.

Jednym z powodow stosowania gry jezykowej polegajacej na stylizacji moze
by¢ zastgpienie rosyjskich ekwiwalentéw, ktérych odmienne w poréwnaniu z jg-
zykiem polskim brzmienie mogtoby utrudni¢ lub nawet uniemozliwi¢ zrozumienie
wypowiedzi osobom nie znajacym jezyka rosyjskiego. Teksty w reklamach stwa-
rzaja wiec uproszczone (i niekiedy, jak juz byto wspomniane, btedne) wyobrazenie
o jezyku rosyjskim. Stylizacja jest bowiem dokonywana wybidrczo i niektdre zja-
wiska fonetyczne czy morfologiczne zastosowane zostajg tylko w wybranych wy-
razach. W omowionych przypadkach gra jezykowa ma réwniez wywolaé wrazenie,
ze bohaterami reklamy sa Rosjanie. Funkcja wspomnianego zabiegu jezykowego
polega tez na tworzeniu efektu humorystycznego. Mozna wiec zatozy¢, ze w oma-
wianych reklamach stylizacja jest tez elementem majacym wywota¢ komizm je-
zykowy.

Analiza wybranych tekstow reklamowych, powstatych w Polsce w ostatnim
dziesigcioleciu, pomaga réwniez zilustrowac przetom, jaki dokonat si¢ w postrze-
ganiu jezyka rosyjskiego i rosyjskiej konceptosfery. Kojarzone ze Zwigzkiem Ra-
dzieckim czy nawet carska Rosja takie elementy rzeczywistosci jak ,,sputnik™, ,,ko-
smonauta”, ,,Gagarin”, ,,Kaszpirowski”, ,,Syberia” zyskuja nowe asocjacje. Lacza
sie juz nie tylko z zimna wojng, wyScigiem zbrojen, czy zsytkg i gutagami. Staja
sie po prostu popularnym symbolem naszego wschodniego sasiada. Jezyk rosyjski,
kojarzony przez kilka powojennych dziesigcioleci z przymusem i polityczng domi-
nacja Kraju Rad, odnajduje swoje miejsce w nowej sytuacji geopolitycznej. Jego
uzycie (lub tez odwotanie si¢ do niego poprzez czesciowq stylizacje polskich stow)
wiaze si¢ w tym przypadku z aspektem humorystycznym, pomaga w identyfikacji
reklamowanego towaru, oraz, czego dowodzi przypadek licznych przerébek rekla-
my z ,,Kaszpirowskim”, jakie dokonaty si¢ juz poza kampanig reklamowa, zostaje
w pamieci i staje si¢ elementem kultury popularne;j'.

13 Tezeg t¢ potwierdza Jerzy Bralczyk, ktdry uwaza, ze ,,oddziatywanie sloganu przypomina nieraz
magiczne zaklecia lub rytualne formuty, ktére sa zapamigtywane, powtarzane i ktére dziataja wlasci-
wie bez kontrolowania ich znaczenia. Tak funkcjonuja slogany z melodyka, rytmizowane, rymowane,
bedace odtworzeniami czy parafrazami innych potaczen wyrazowych, ktére zakorzenity si¢ w kultu-
rze”, zob. J. Bralczyk, op. cit., s. 12.
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SUMMARY

Stylization as a Language Game in Polish Commercials
with a Russian Background

The article is devoted to Russian-like stylization of Polish utterances in TV commer-
cials. The analysis shall be based on the texts in which above mentioned techniques (both
present in separate words as well as whole expressions) can be observed. For the purposes
of this article stylization is viewed as one of the ways in which language game can be ex-
pressed. As it can be seen in the analyzed set of commercials, the technique is most often
visible in the phonetic level of the language. Nonetheless, morphologic, syntactic, prag-
matic and even graphic stylization (Russian alphabet in Polish words) is used as well. One
of the reasons to adopt such approach is to allow audience that does not speak Russian, to
understand the message conveyed in the text and to provide additional cultural information.
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However, utterances in TV commercials create simplified (and sometimes false) belief of
the language in question. The analysis of chosen commercials that have appeared in Polish
TV during last decade enables the illustration of the turning point in the perception of Rus-
sian language and Russian conceptosphere.



