Katarzyna Dembska

Zjawisko kontaminacji jako jeden z aspektow badawczych jezyka reklamy
(na przyktadzie jezyka rosyjskiego)

Jezyk reklamy jest szczegdlnym obiektem badan chocby ze wzgledu na
towarzyszace mu czeste przypadki naruszenia normy jezykowej. Jak bowiem twierdzi
Ludmita Amiri, jedyng normg w reklamie jest ekspresja [zob.: Amupu 2007: 9]. Dzieje
si¢ tak glownie dlatego, iz reklama jest tekstem o charakterze perswazyjnym: powinien
on wiec skloni¢ odbiorce do nabycia reklamowanego towaru badz ustugi. Trudno
jednak spetni¢ takie zatozenie bez wykorzystania mozliwosci ekspresji danego jezyka.

Teresa Giedz podkresla, iz

funkcja perswazyjna tekstu reklamowego jest realizowana za pomoca réznorodnych technik
i $rodkow jezykowych, m.in. poprzez zastosowanie doweipu jezykowego [2003: 129].

Jednym ze sposobdw osiggniecia efektu zartu jezykowego jest we wspotczesnej
rosyjskojezycznej reklamie kontaminacja. Jej obecnos¢ w tekscie reklamowym jest
bowiem naturalng konsekwencja samej natury form kontaminacyjnych oraz ich zwigzku
z gra jezykowa.

Komizm w reklamie wydaje si¢ peli¢ rolg szczegdlng. To, co $mieszy jest
bowiem latwiej zapamigtywane, kojarzone z przyjemnym uczuciem odprezenia, relaksu
1 zabawy. Istnieje duze prawdopodobienstwo, ze odbiorca tekstu reklamowego, majac
do wyboru ten sam produkt dwu firm, z ktoérych jedna zdecydowata si¢ na zastosowanie
w reklamie elementow komizmu, a druga — na inng forme¢ promocji, wybierze wtasnie
produkt pierwszy. Dowdd na stuszno$¢ takiego twierdzenia moze stanowié fakt
wykorzystywania w reklamach wizerunku grup kabaretowych lub znanych komikow.

Kontaminacja jest najczesciej interpretowana jako: zjawisko, w ktorym dwa stowa
tacza si¢ w trzecie, tworzac w ten sposob okazjonalizm [zob.: 3emckas 2007: 191];
formacja o nietradycyjnej i ,nieobliczalnej” strukturze [zob.: Buttler 1974: 151];
,rodzaj kompozycji, polegajacej na krzyzowaniu jednostek leksykalnych” [Grabias
1981: 120]; peryferyjne zjawisko stowotworcze, ktorego technika polega na
,»- obrazowo mowiac — skrzyzowaniu dwu stow, obywajacym si¢ bez udziatu afiksow”

[Nagorko 2007: 203], czy tez jako



00pa3oBaHNE HOBOTO CJIOBA WJIM BBIPAKCHUS IyTEM CKPEIIMBAHUS, OOBEAWHEHUS YacTed IBYX
CJIOB WJIM BEIPAXXCHUH, CBS3aHHBIX MEXIy co00ii kKaknMu-mnbdo accormanuamu [Po3enrans, TemeHkoBa

2001: 172].

B. M. Gasparow natomiast wyjasnia, iz istota kontaminacji

polega na tym, ze dwie lub kilka jednostek, powiazanych ze sobg pod wzgledem formy i zakresu
uzycia, ,,przetasowuja“ si¢ wzajemnie tak, ze rozdrobnione komponenty tych wyrazen wspotistniejg w
$wiadomosci mowigcego wszystkie razem, w formie pewnej kalejdoskopicznej catosci [cyt. za: Ratajczyk
2009: 176].

Najbardziej popularng wydaje si¢ jednak dos$¢ szeroka interpretacja kontaminacji
jako formacji, gdzie cho¢by za pomoca jednego fonemu przedstawione sg obydwa
stowa wyjsciowe, a w znaczeniu kontaminacji przeplataja si¢ znaczenia obydwu tych
wyrazow [zob. na przyktad: Unbscosa 2001].

W niniejszym opracowaniu za kontaminacj¢ uznaj¢ potaczenia wyodrebnione
przez A. F. Zurawlowa, czyli

1. aglutynacje segmentow dwoch stow  wedlug formuly A(=ab) +
B(=cd)—C(=ac), na przyklad 6ecmep (6enyra u crepasgs) lub A(=ab) +
B(=cd)—C(=ad), na przyktad moneo (MoTOLMKI U BEJIOCHIIC/)

oraz

2. nalozenie migdzywyrazowe (mescoycioenoe nanoxcenue). A(=ab) +
B(=cd)—C(=abc), na przyktad cmperozén (ctpexosa u ko3én) (zob. Cannukos 1999:
164).

Beda tu rowniez zaliczane formy, w ktorych wyraz krotszy w catosci wehodzi do
kontaminacji.

W odniesieniu do zjawiska reklamy nalezy natomiast podkresli¢, iz jej pojawienie
si¢ w Rosji jest wigzane z pieriestrojkg, w wyniku ktorej nastgpity liczne zmiany
spoteczno-polityczno-gospodarcze. Jak zauwaza Zofia Abramowicz,

wigksze otwarcie si¢ na Zachod pociagneto za soba przenikanie do roznych dziedzin zycia zjawisk
powszechnych w krajach zachodnich od dawna. W Rosji na szerokg skale zaistniato takze zjawisko
reklamy [Abramowicz 2003: 144].

W konsekwencji pojawila si¢ wiec potrzeba rozwoju jezyka rosyjskiego rowniez
na tej plaszczyznie, czego efektem bylo miedzy innymi zwigkszenie czgstotliwosci

zastosowania zjawiska kontaminacji.



Ludmita Amiri podkresla, iz szczegdlne miejsce wsrdd kontaminacji
wykorzystywanych w reklamie zajmuja formacje z graficznie wydzielonym elementem,
na przyktad:

Bce exooswue ¢ mobunvnvix BHcnnamno — reklama sieci telefonii komorkowej
Bunaun: bunaiin + GecruiaTHO,

MEXXmansuotit  ycnex! —  reklama  sklepy  odziezowego  MEXX:
MEXX + makcumanbHbiii [zob.: Amupu 2007: 14].

Wystepowanie takich form dostrzega rowniez Teresa Giedz, na przyktad:

ABCOJIIOTnoe «kauecmséo — reklama domu handlowego ABCOJIIOT:
ABCOJIYOT + abcomoTHoOE,

ABTOpumemnwte asmomoounu — reklama salonu samochodowego ABTO:
ABTO + aBTOpUTETHBIE,

Hoeass @WAHTAcmuueckana oymouika - reklama napoju ,,Fanta”: ®AHTA +
¢danractuueckas [zob.: Giedz 2003: 133].

Wsrod wyekscerpowanego na potrzeby niniejszego opracowania materiatu za tego

rodzaju struktury nalezy uzna¢ na przyktad:

KPAHlInvie anenvcunvr - reklama napoju ,,Crush™ Kpam (ang.Crush) +
KpacHbIE,
Bonesusm  ne no3/JOPOBumca)® — reklama sieci aptek "3mopoBbe™:

He no3noposutcst (forma 3 os. |. poj. czasownika xe nozooposumocs komy-1. - nie uj$é
na sucho) + 3mopoBbe.

Ciekawym przyktadem jest wyrdznienie nazw reklamowanych firm czy towarow
za pomocy tacinskiej czcionki:

Dopmyna yooNOLVcmeusa: ynosonscteue +VOLVO,

Onmumucmuyeckuit nooxo0 k PC-mucmuuecxkum npoonemam: PC - ang. personal
computer + nmeccumuctudeckuii [zob.: Giedz 2003: 133],

Jlemo 6e3 xomapOFF!® - reklama srodka przeciw komarom: xomapos + ang.
OFF,

! http://www.sloganbase.ru/index.php?PagelD=21&cat=3&pagelD=4, 12.02.2010. Portal SloganBase
przeznaczony jest dla copywriterow i stanowi zbior wszystkich najbardziej popularnych w Rosji sloganow
reklamowych pogrupowanych tematycznie, wilacznie z informacja, dla jakiej firmy dany slogan zostat
utworzony. Stanowi wiec rzetelne zrodto materiatu badawczego.

2 http://www.sloganbase.ru/index.php?Pagel D=21&cat=12&pagel D=2, 12.02.2010.

® http://www.sloganbase.ru/index.php?Pagel D=21&cat=5&pagel D=10, 12.02.2010.



YESmecmeennwiii  swi6op® - reklama sucharkow do piwa: ang. Yes +
€CTECTBEHHBIN.

Takie zjawisko jest niewatpliwie zwigzane z ogromng popieriestrojkowg
popularnoscig jezykow obcych (gléwnie — angielskiego, obecnego w jezyku rosyjskim
za posrednictwem wielu zapozyczen). Wyrdznienie elementu nast¢puje najczesciej
poprzez zastosowanie drukowanych liter, ktore odbiegaja od pozostatych ksztattem i
wielko$cig — ,,g6ruja” nad nimi. Chodzi bowiem o to, by odbiorca skupit swoja uwage
wlasnie na danej nazwie — zapamictat ja 1 w sytuacji koniecznos$ci wyboru towaru lub
ushugi przypomniatl sobie taki wyrdzniony cigg graficzny, co moze spowodowac, iz z
szeregu podobnych towarow lub ustug dokona wyboru wlasnie tego. Taki rodzaj
wyrdznienia Oleg Fieofanow nazywa ,,gra z czcionkami” i wyjasnia:

OTO TOHATHE, KOTOpPOe OOBEAWHSACT HECTaHAAPTHBIE CIIOCOOBI YHOTPEONICHHUS MIPHUQTOB:

HCIOJIb30BAHUC HECKOJIBKHUX I[BETOB, pa3IMYHbIC IO BCIUYHHE H_IpI/I(bTI)I, HEOOBIYHOE PpacCmoJIOKECHUC

GyKB, PHCOBAHHbIC MIPHATEL, COYCTAHNE CHIMKOB ¢ GyKBaMH, KypCHBOM H T.1. [Deodaror 2000: 30].

Jak wynika z powyzszych przyktadéw, wyrdzniony za pomocg drukowanych liter
element jest najczesciej nazwa (lub jej fragmentem) reklamowanego towaru lub firmy
(zaktadu, instytucji), cho¢ moze tez by¢ forma sugerujaca rodzaj dziatalnosci. Tak jest
na przyktad w przypadku sloganéw reklamowych kliniki narkologicznej:

SOSkouu ¢ napxomuxos! (SOS + cockoun)

SOSmaew komnanuio rcusvim! — (SOS + cocrass)’,

gdzie wyrdzniony element sugeruje, iz reklamowana klinika na pewno udzieli
pomocy tym, ktorzy jej potrzebuja. W wypadku tych dwoch sloganow zastosowano
kontaminacje w postaci swoistego natozenia miedzywyrazowego®, ktore nie jest w tego
typu komunikatach rzadkoscia, por.:

Mysvikaiigh!” - reklama radiostacji ,,EBpona Plus”: my3sika + Kaﬁ(bg.

* http://www.sloganbase.ru/index.php?Pagel D=21&cat=17&pagel D=10, 13.02.2010.
> http://www.sloganbase.ru/index.php?Pagel D=21&cat=12&pagel D=6, 12.02.2010.

® Za natozenie miedzywyrazowe uznaje nie tylko sytuacje, gdy koniec jednego wyrazu stanowi jednoczesnie
poczatek drugiego (zob. 3emckas 2007: 191), ale takze sytuacje, gdy caly jeden wyraz wyjsciowy stanowi
poczatek drugiego.

" http://www.sloganbase.ru/index.php?Pagel D=21&cat=21&pagel D=9, 12.02.2010.
8 kaiigh — w slangu rosyjskim: uczucie zachwytu, uniesienia, $wietnego samopoczucia. Etymologia tego stowa
zwigzana jest z zargonem narkomandw, w ktorym uzywa sie go na okreslenie stanu po zazyciu narkotykow —
tzw. odlotu.



Za nalozenie mozna takze uzna¢ podane juz wczesniej hybrydalne formy
xkomapOFF (komapoB + off) i YESmecmeennwiti (ang. yes + ecTeCTBEHHBIN).

Popularno$¢ kontaminacji z wyr6znieniem graficznym Swiettana Iljasowa
wyjasnia obecno$cig dwoch charakterystycznych cech. Interpretacja drugiej z tych cech
wydaje si¢ szczegolnie ciekawa, dlatego warto przytoczy¢ wyjasnienie badaczki:

BO-TIEPBBIX, B HUX (KoHTamuHauusx — K. D.) Bcerga npucyTcTBYIOT (XOTs ObI B BHJE (DOHEMBI) 1B
Ppa3HbIX CJIOBA, U IMO3TOMY €CTb IMPOCTOp JIA SI3LIKOBOM Urpbl, €CTb BO3MOXKHOCTH BLIGOpa [] Bo-
BTOPBIX, KOHTAMHHAIINHM JOCTATOYHO YAacTO JOITyCKAIOT HapyIIeHUs opdorpadpudaeckoi HOPMBL,
Hu rpa(lm'leclcoe BbIJICJICHHE B 3TOM cCJliyyae sIBJIACTCH CHHHCTBeHHOﬁ BO3MOKHOCTBIO H30€:KaTh
3aKpenieHHsi HEHOPMATHBHOIO O0OJIMKA CJIOBa B MaMATH HoOcHTeJeil s3bika (Wyroznienie moje —

K. D), TaK KaK CaMa BbIJACJICHHAsA Y4aCTb BOCIPHUHHUMACTCA KaK HCEYTO H€O6LI‘IHOC, HCHOPMATHUBHOC,

HENpHBBIYHOE B NpUBbaHOM ciose (Mbscosa 2001).

Zaskakujace jest tu niewatpliwie wyjasnienie roli wyrdznienia graficznego jako
pomocnego w uniknig¢ciu utrwalenia danej nienormatywnej formy. Wydaje si¢ bowiem,
iz takie wyrdznienie ma wiasnie na celu podkreslenie konkretnego elementu,
sprawienie, iz cata formacja nie tylko zwrdci uwage odbiorcy, ale zostanie przez niego
zapamig¢tana. Teza Swietlany Iljasowej nie jest jednak pozbawiona logiki, poniewaz
nalezy pamigta¢, iz kontaminacja jest rodzajem gry jezykowej, ktora zaklada pewna
nieprawidlowos¢, autoironie¢, celowo$¢ btedow ortograficznych czy gramatycznych.

Nalezy podkresli¢, iz kontaminacje z wyrdznieniem graficznym sa stosunkowo
nowymi formacjami, ktore pojawity si¢ dopiero pod koniec XX stulecia. Iljasowa
dostrzega ich nastgpujace cechy wspdlne:

a) funkcjonowanie w naglowkach prasowychg,

b) charakter wydzielonej graficznie czg¢$ci:

- rzeczowniki pospolite, na przyktad: I'EHpoii nawezo epemenu; CYepowcanxu;
IIUBOHnep 6cecoa comos,

- nazwy wiasne, na przykiad: Kem 6vira, kem cmAJLVIA,

- skrotowce, na przykiad: Au®@opus, Buizvieaem 6Gonvuioe COPMuenue [zob.:
Wnbsicosa 2001].

Warto réowniez zwrdci¢ uwage, iz nie sg rzadkoscig (szczeg6lnie w sloganach
reklamowych) przyktady tzw. goldfish lingo — wykorzystania wartosci fonetycznej cyfr
1 liczb w zapisie ortograficznym, ktére pochodzi i rozwijato si¢ gtdéwnie w Zargonie hip-

hopu. Rosyjscy tworcy slogandéw chetnie wykorzystujg ten sposodb zapisu wyrazow,

° Nalezy jednak wyraznie podkresli¢, iz zebrany na potrzeby niniejszego opracowania materiat potwierdza ich
obecnos¢ rowniez w sloganach reklamowych.



poniewaz intryguje on odbiorce i powoduje dtuzsze zatrzymanie si¢ przy reklamie
danego produktu lub ustugi. Stanowi on szczegdlny rodzaj kontaminacji, na przyktad:

Hal00%sawaa Bona (uactosimias + cro) lub Uma2rmaH (nazwa popularnego
rosyjskiego zespotu Uma Thurman + ang. two), gdzie dodatkowym elementem jest
kontaminacja czcionki tacinskiej i cyrylicy.

Ten sposob swoistej gry jezykowej N. 1. Riabkowa nazywa kontaminacja stowno-
cyfrowa, podajac chocby przyktad nazwy sieci sklepow 7s (,,Cembs” + cemb) [z0Ob.:
Ps6koBa 2009: 139]. Badaczka uznaje ponadto role gry jezykowej w tekscie

reklamowym za wiodaca:

B nounckax HOBBIX CpCACTB BBIPpAKCHUA OPUTHHAJIBHOCTH, SKCIPECCUBHOCTH PCKIIaAMHBIX TCKCTOB,
OLICHOYHOCTH B HUX, KOMHPAHTEPBI UCTIONB3YIOT PA3INYHBIE CIIOCOOBI U IPUEMBI SI3BIKOBOW UTPHI — UTPHI
¢ BHYTpeHHEH (POPMOIi S3BIKOBOI eIUHUIIBI TPapUIECCKUMU, CIIOBOOOPa30BATEIbHBIMH, JICKCHICCKIMU H
JIpyruMu cpezctBamu [ibidem: 137].

Za takie $rodki prowadzace do uzyskania efektu gry jezykowej uznaje natomiast
manipulacje stowami, kalambury, potaczenie leksyki roznych styloéw, wtracenia z
jezykéw obcych, innowacje okazjonalne, gre kolorem czy tez $wiadome naruszenie
norm ortografii, grafiki, interpunkcji [zob.: ibidem].

Warto podkresli¢, iz wsréd kontaminatow'® pojawiajacych si¢ w reklamie mozna
zaobserwowac przyktady wiaczenia, kiedy to w §rodek stowa bazowego wilaczajg sig
elementy drugiego stowa:

Subscribe.Ru:  pexna/Y"*‘Muwviii  x00'*? - slogan reklamujacy mozliwosé
zamieszczenia reklamy w periodykach elektronicznych: peknamusrii + ym,

JKemuyocuna 3VO[L VOJmoyuu'® (380omronms + VOLVO),

a takze zjawisko hybrydyzacji, na przyktad:

Houws. Party. Partyzaner™ - reklama papierosow Pall Mall (ang. party +

15
napTU3aHbl) .

'® Ten termin przyjmuje za Danutg Buttler (1989: 430), ktéra formacje powstate w efekcie kontaminacji okresla
wilasnie mianem kontaminatow.

1 Wyréznienie elementu wlaczonego za pomoca nawiasu kwadratowego zostato dokonane przeze mnie w celu
zwigkszenia przejrzystosci charakteryzowanego aspektu badan i nie jest spotykane w zrédlowych wersjach
omawianych przyktadow.

12 http://www.sloganbase.ru/index.php?Pagel D=21&cat=9&pagel D=5, 12.02.2010.

3 http://www.sloganbase.ru/index.php?Pagel D=21&cat=26&pagel D=3, 14.02.2010.

Y http://www.sloganbase.ru/?PagelD=21&cat=20, 14.02.2010. Klasyfikujac ten kontaminat jako przyktad
hybrydyzacji przychylam si¢ do stow Jerzego Obary, iz ,,0 hybrydalnym charakterze wyrazoéw, a wigc o tym, czy

6



Wydaje sie¢ wigc, ze rodzajem tekstu reklamowego, w ktorym najczesciej mozna
spotkac¢ struktury kontaminacyjne jest wtasnie slogan reklamowy, czyli

zwigzla, celna, wyrazista stylistycznie formula stowna, skierowana do masowego odbiorcy,
zazwyczaj anonimowa, powtarzana wielokrotnie, odwotlujaca si¢ przede wszystkim do emocji, ktorej
znaczenie i forma podporzadkowane sa jednemu celowi, a mianowicie wzbudzeniu potrzeby nabycia

towaru lub skorzystania z ustugi [Kaminska-Szmaj 1996: 15].

Jerzy Bralczyk uwaza slogan za ,,jezykowo najistotniejszg cz¢$¢ publicznego
przekazu perswazyjnego (propagandowego czy reklamowego)” [Bralczyk 2004: 89].
Warto jednak pamigtac, ze nie wystepuje on w kazdej reklamie. Odzwierciedla bowiem
- jak zauwaza Christo Kaftandzijew - istoteg, filozofi¢ i polityke korporacyjng firmy w
roznych sferach [zob.: Kapranmkues 1995: 3]. Badacz ttumaczy ten fakt czesto duzg
liczba oferowanych przez dang firme¢ towaréow czy ushug, dla ktorych trudno byloby
tworzy¢ oddzielne slogany [zob.: ibidem]. Jeden - ogblny - reprezentuje wigc catg firme
i musi w sposob krotki, zwiezty i tatwy do zapamigtania przedstawi¢ charakterystyke jej
dziatalnosci. Jak zauwaza Irena Kaminska-Szmaj,

aby mogt on wzbudzaé potrzebe posiadania towaru, musi by¢ sugestywny, dziata¢ na wyobraznig,
odznacza¢ si¢ atrakcyjna, oryginalng forma jezykowa, zadziwia¢ nieoczekiwanymi zwigzkami
wyrazowymi i fatwo zapada¢ w pamie¢, a wiec powinien by¢ krotki, oparty na prozodii [1996: 15].

Wilasnie w celu wzmocnienia sugestywno$ci sloganu oraz uczynienia z niego
oryginalnego i przyciagajacego uwage komunikatu jezykowego, stosuje si¢ migdzy
innymi kontaminacj¢, co mozna wigza¢ z faktem, iz najwazniejszy w tej formie
wypowiedzi jest tadunek tresciowy, ktory — aby w tak krétkim komunikacie miat
odpowiednig warto$¢ — musi zosta¢ przekazany w niebanalny sposob.

W zwigzku z tym nietrudno zgodzi¢ si¢ z pogladem D. Kopertowskiej, ktora
zauwaza:

Mimo iz wdzierajaca si¢ w nasze zycie (czasem dos¢ bezpardonowo) reklama moze by¢ uciazliwa,
co gorsza: wbrew oczekiwaniom jej tworcow nie wyzwalajaca pozadanych reakcji, to udany, dowcipny,

dobrze spuentowany slogan zawsze cieszy, nie tylko jezykoznawce [2001: 25].

Warto jednak zauwazyé, iz z przejawami wspomnianej przez Kopertowska
niecheci ze strony odbiorcéw spotyka si¢ takze reklama w Rosji [zob. na przyktad:
Giedz 2003: 130]. Stanowi to gtowny powdd do poszukiwan przez tworcow tekstow

reklamowych takich §rodkow jezykowych, by rownoczesnie zaintrygowaly odbiorce,

traktowac je jako hybrydy, przede wszystkim przesadza wystgpowanie w nich jakiego$§ elementu zdecydowanie
obcego [...]” (1986: 65).

1 , . yoe . . .y . . . . o e . .
> Zob. réwniez przyktady wyrdznienia za pomoca tacinskiej czcionki na s. 3 niniejszego opracowania.



rozbawily oraz sprawity, ze zrozumienie tekstu reklamowego bedzie dla niego
satysfakcjonujace. Temu stuzag wilasnie kontaminacje — szczegdlnie, jesli zawieraja
element komizmu jezykowego. Komizm w reklamie pomaga bowiem ukry¢ to, co tak
irytuje odbiorcoéw tekstow reklamowych — natarczywos¢, ktora za pomocag humoru jest
maskowana 1 tagodzona. Odbiorca jest dzigki temu wprawiany w lepszy nastrdj i na
pewno bardziej sktonny do nabycia tak wtasnie reklamowanego towaru czy ustugi.
Nalezy zauwazy¢, iz nie kazdy oferowany odbiorcom produkt moze by¢

reklamowany poprzez komizm jezykowy. Jak podkresla Jerzy Bralczyk,

zaktada si¢, ze humor wskazany jest raczej przy decyzjach niezbyt waznych, przy mniejszych
wydatkach. Mozna zartobliwie zacheca¢ do kupna paczki prazynek, ale trudniej zartowaé na temat
decyzji nabycia samochodu. A juz zupetlnie nie jest wskazane uzywanie zartow przy reklamowaniu

produktow finansowych czy ustug towarzystw asekuracyjnych [2004: 39].

Mozna jednak zaryzykowa¢ stwierdzenie, iz w tek$cie reklamowym zawarta jest
istota form kontaminacyjnych, ktore (szczegdlnie wlaczenia) burza pewne konwencje,
ustalone zasady stowotworcze, wprowadzaja element zagadkowos$ci, zmuszaja do
zatrzymania si¢ nad tekstem, a co najwazniejsze — stanowig element gry jezykowej i
humoru. To wilasnie czyni je atrakcyjnymi nie tylko dla tekstow o charakterze
reklamowym.

Wiele z takich zastosowanych kontaminacji ma duzg szans¢ na wejscie w poczet
skrzydlatych slow jezyka rosyjskiego, czyli gotowych sformulowan opartych na
zyciowej madrosci a stluzacych oznaczeniu typow, charakterow, wyrazeniu zachwytu 1
ironii, zalu czy zartu. Szczegdlng szans¢ maja na to takie kontaminacje, ktore
wykorzystuja podobienstwo brzmieniowe form wyrazowych, na przyktad:

Ax, xaxas o0ywmka! — reklama samochodu koncernu Daewoo (DY, oryg.
DAEWOO + neBymika)

O6noxcucey! - reklama kosmetykéw do nodg (Hora + obHaxwucs! — obnaz sig!)
[zob.: Bnagumuposa 1997].

Prowadzac obserwacj¢ jezyka reklamy, mozna zauwazy¢, ze czgsto sama nazwa
produktu w postaci kontaminacji stanowi slogan bez zadnych dodatkowych elementdw.
Tak jest w przypadku $rodka zwigkszajacego potencje ORGAZEX, ktory na terenie
Rosji znany jest pod nazwa OPTAZEKC'®, co stanowi polaczenie rzeczownikoéw

opeasm | cexc. Z oryginalnego zapisu wykorzystano tylko tacinska litere Z.

16 Zob. choéby ,,Aprymentsr 1 ®akter” 52/2009, s. 60.



Z przytoczonych w niniejszym opracowaniu przyktadéw wynika, iz w tekstach
reklamowych (najczeSciej sloganach) wystepuja nastepujace typy strukturalne
kontaminacji:

- skrzyzowanie dwoch form stowa, na przyktad dayuika,

- nalozenia miedzywyrazowe, na przyktad SOSkouu (SOS + cockouunTs),

- wlaczenia, na przyktad pekna Y Mustii (pexnaMusiii + ym).

Nalezy wyraznie podkresli¢, iz kontaminacja nie jest dominujacym sposobem
przekazu tresci reklamowej. Jezyk reklamy jest bowiem zjawiskiem bardzo ztozonym.
Problemy stowotworcze stanowig jedynie wycinek pola badawczego tekstu
reklamowego. Poddawane analizie moga by¢ takze =zagadnienia sktadniowe,
stylistyczne, pragmatyczne, sposoby perswazji i manipulacji stosowane w ofertach
handlowych, czyli psychologiczne mechanizmy dzialania reklamy.

W niniejszym opracowaniu uwaga zostala skoncentrowana wytgcznie na reklamie
drukowanej - nie radiowej i nie telewizyjnej, a przeciez i wérod nich znajduje si¢ wiele
zagadnien jezykowych godnych uwagi. Samo zjawisko jezyka w reklamie jest bowiem
z punktu widzenia lingwistyki wieloaspektowe. W szerokiej gamie mozliwosci
badawczych kontaminacja wydaje si¢ zabiegiem stosowanym rzadziej, co wynika by¢
moze z konieczno$ci jej wilasciwego odczytania przez odbiorce, przeprowadzenia
swoistego procesu myslowego, pozwalajacego w efekcie rozwigzac ,,zagadke”. Mozna
wigc zaryzykowaé stwierdzenie, iz jest ona gtownie obecna w reklamach towardw i
ustug przeznaczonych dla konkretnego odbiorcy — raczej mlodego, wyksztatconego,
majacego przed soba finansowg przysztos¢. Beda to wigc na przyktad reklamy sieci
telefonii komorkowych, firm produkujacych komputery, koncernow samochodowych
lub oferty bankéw, sklepow z towarem wysokiej jakosci, ale nie reklamy na przyktad
srodkow czystosci.

7 przedstawionego materialu  wynika jednak niezbicie, iz formacje
kontaminacyjne majg swoj zakres wystepowania takze w sferze reklamy. Warto wigc
dostrzega¢ tego rodzaju konstrukcje, dokonywac ich rejestracji i charakterystyki, by ta
droga moéc przekona¢ sig, jak dynamiczny jest jezyk rosyjski okresu
popieriestrojkowego. Ta dynamika Swiadczy bowiem rowniez
o zmianach, jakie nastgpily w samym spoteczenstwie — wsrdd rodzimych
uzytkownikéw jezyka rosyjskiego. To oni bowiem dokonujg ,,rozwigzania zagadki”,
rozszyfrowuja kontaminacje 1 wyrazaja zgode na jej obecno$¢ w jezyku. W badaniach

nad zjawiskiem kontaminacji warto wigc podkresli¢ nie tylko rolg¢ nadawcy wypowiedzi
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— tworcy formacji kontaminacyjnej, ale tez ogromng i znaczacg rol¢ odbiorcy, dzieki

ktoremu takie zjawiska jezykowe majg szans¢ zaistnie¢ nie tylko w uzusie.

Katarzyna Dembska
Summary
The blending as an aspect of commercial language

(on the basis of Russian)

The author considers phenomenon of blending in modern Russian, especially in
commercial language.

In this paper the term blending is explained and the author describes reasons for
using blends in commercial language on the basis of Russian linguistic material. The
starting point is definition of the blend as a word formed from parts of two or more
other words.

The author presents kinds of blends in commercial slogans, e.g.: the beginning of
one word is added to the end of the other (bucniamno: Bunaiia + 6ecniamno) or the
end of one word is overlapped at the beginning of the other (myswixaiigh: my3bika +
Kaiig).

The illustrative material was taken from Russian press and Internet.
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