Katarzyna Dembska

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

Acta Universitatis Lodziensis. Folia Linguistica Rossica 7, 20-28

2011

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



20 | Folia Linguistica Rossica 7

Katarzyna Dembska
(Uniwersytet Mikolaja Kopernika w Toruniu)

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

Jezyk reklamy jest szczegélnym obiektem badar choc¢by ze wzgledu na to-
warzyszace mu czeste przypadki naruszenia normy jezykowej. Jak bowiem
twierdzi Ludmita Amiri, jedyng norma w reklamie jest ekspresja [zob. Amupn
2007: 9]. Dzieje sie tak gléwnie dlatego, iz reklama jest tekstem o charakterze
perswazyjnym: powinien on wiec skloni¢ odbiorce do nabycia reklamowanego
towaru badz ustugi. Trudno jednak spetni¢ takie zalozenie bez wykorzystania
ekspresji danego jezyka. Teresa Giedz podkresla, iz ,funkcja perswazyjna tek-
stu reklamowego jest realizowana za pomoca réznorodnych technik i srodkéw
jezykowych, m.in. poprzez zastosowanie dowcipu jezykowego” [2003: 129].

Jednym ze sposobéw osiggniecia efektu zartu jezykowego jest we wsp6t-
czesnej rosyjskojezycznej reklamie kontaminacja. Jej obecnos¢ w tekscie rekla-
mowym stanowi bowiem naturalng konsekwencje samej natury form kontami-
nacyjnych oraz ich zwiazku z gra jezykowa.

Komizm w reklamie wydaje sie pelnic¢ role szczegélna. To, co $mieszy, jest
bowiem latwiej zapamietywane, kojarzone z przyjemnym uczuciem odpreze-
nia, relaksu i zabawy. Istnieje duze prawdopodobieistwo, ze odbiorca tekstu
reklamowego, majac do wyboru ten sam produkt dwu firm, z ktérych jedna
zdecydowala si¢ na zastosowanie w reklamie elementéw komizmu, a druga
- na inng forme promocji, wybierze wtasnie produkt pierwszy. Dowdd na
stusznos¢ takiego twierdzenia moze stanowi¢ fakt wykorzystywania w rek-
lamach wizerunku grup kabaretowych lub znanych komikéw.

Kontaminacja jest najczesciej interpretowana jako: zjawisko, w ktérym dwa
stowa lacza sie w trzecie, tworzac w ten sposéb okazjonalizm [zob.: 3emckas
2007: 191]; formacja o nietradycyjnej i ,nieobliczalnej” strukturze [zob.: Buttler
1974:151]; ,rodzaj kompozycji, polegajacej na krzyzowaniu jednostek leksykal-
nych” [Grabias 1981: 120]; peryferyjne zjawisko slowotwoércze, ktérego technika
polega na ,,- obrazowo méwiac - skrzyzowaniu dwu stéw, obywajacym sie bez
udziatu afiksow” [Nagorko 2007: 203], czy tez jako ,, 06pasoBanme HOBOrO CJIOBa
VTN BBIpakKeHMs ITyTeM CKpeIuBaHMs, 00ObeqVHeHNs JacTell ABYX CJIOB VUIU
BBIP)KEHWVI, CBSI3aHHBIX MEXIy co0ov KakmMu-Imbo accoumarimammu’ [PoseH-
taib, Terrerkosa 2001: 172].

B. M. Gasparow natomiast wyjasnia, iz istota kontaminacji , polega na tym,
ze dwie lub kilka jednostek, powigzanych ze soba pod wzgledem formy i zakre-
su uzycia, ‘przetasowuja’ sie wzajemnie tak, ze rozdrobnione komponenty tych
wyrazen wspolistnieja w $wiadomosci méwigcego wszystkie razem, w formie
pewnej kalejdoskopicznej calodci” [cyt. za: Ratajczyk 2009: 176].
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Najbardziej popularng wydaje sie jednak doé¢ szeroka interpretacja konta-
minacji jako formacji, gdzie cho¢by za pomocg jednego fonemu przedstawione
sa obydwa stowa wyjsciowe, a w znaczeniu kontaminacji przeplataja si¢ zna-
czenia obydwu tych wyrazéw [zob. na przykiad: Mnssicosa 2001].

W niniejszym opracowaniu za kontaminacje uznaje polaczenia wyodreb-
nione przez A. F. Zurawlowa, czyli:

1. aglutynacje segmentéw dwoch stow wedtug formuty:
A(=ab) + B(=cd)—C(=ac), na przyktad becmep (Gerryra u cTepismp)
lub A(=ab) + B(=cd)—C(=ad), na przyklad moned (MoToIIMKII 1 Besrocurresn)

oraz

2. nalozenie miedzywyrazowe (Mexdyca06Hoe Hat0xeHUe):
A(=ab) + B(=cd)—C(=abc), na przyklad cmpexoses (crpexosa v xo3err)
[zob. Caramkos 1999: 164].

Beda tu réwniez zaliczane przypadki, kiedy wyraz krétszy w catosci wcho-
dzi do kontaminacji.

W odniesieniu do zjawiska reklamy nalezy natomiast podkresli¢, iz jej po-
jawienie sie w Rosji jest wigzane z pieriestrojkqg, w wyniku ktérej nastapily liczne
zmiany spoleczno-polityczno-gospodarcze. Jak zauwaza Zofia Abramowicz,
,wieksze otwarcie sie na Zachoéd pociagneto za soba przenikanie do réznych
dziedzin zycia zjawisk powszechnych w krajach zachodnich od dawna. W Rosji
na szeroka skale zaistniato takze zjawisko reklamy” [Abramowicz 2003: 144].

W konsekwencji pojawila sie wiec potrzeba rozwoju jezyka rosyjskiego
rowniez na tej plaszczyznie, czego efektem bylo miedzy innymi zwiekszenie
czestotliwosci zastosowania zjawiska kontaminaciji.

Ludmita Amiri podkresla, iz szczegélne miejsce wérdd kontaminacji wyko-
rzystywanych w reklamie zajmuja formacje z graficznie wydzielonym elemen-
tem, na przykfad:

Bee 6xooauue ¢ mobuashvix BUcnaamno - reklama sieci telefonii komoérkowej
Buaaiin: BunavH + OGecruiaTHO,

MEXXmaavuoiit ycnex! - reklama sklepu odziezowego MEXX: MEXX +
MaKCUMaJTbHEI [zob.: Amupwn 2007: 14].

Wystepowanie takich form dostrzega réwniez Teresa Giedz, na przyklad:

ABCOJIFOTnoe xauecnbo - reklama domu handlowego ABCOJIIOT: ABCOJIIOT +
abcosroTHOe,

ABTOpumemmnuvte abmomobusu - reklama salonu samochodowego ABTO: ABTO +
aBTOPUTETHBIE,

Hobas @AHTAcmuueckas oymoiaxa - reklama napoju Fanta: PAHTA + danra-
cTrueckas [zob.: Giedz 2003: 133].

Wsréd wyekscerpowanego na potrzeby niniejszego opracowania materiatu
za tego rodzaju struktury nalezy uznaé na przyklad:
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KPAIlInvte aneascuns! - reklama napoju Crush: Kpamr (ang. Crush) + kpacsusre,

boaesnam ne no3OPOBumcal? - reklama sieci aptek 30dopofee: He 1o3mOpOBUTCS
(forma 3 os. 1. poj. czasownika He nosdopoBumscs xomy-1. — nie ujs¢ na sucho) +
3[0pOBEe.

Ciekawym przykladem jest wyréznienie nazw reklamowanych firm czy
towaréw za pomoca faciniskiej czcionki:

@opmyaa yooVOLVemBusa: ynosonbsctsue +VOLVO,

Onmumucmuueckusi nodxod x PC-mucmuueckum npodsemam: PC (ang. personal
computer) + meccrmmctideckmit [zob. Giedz 2003: 133],

Jlemo be3 komapOFF!3 - reklama $rodka przeciw komarom: komapos + ang. OFF,
YESmecmBennuuii 6v160p* - reklama sucharkéw do piwa: ang. Yes + ecTeCTBEHHBIVL

Takie zjawisko jest niewatpliwie zwigzane z ogromng popieriestrojkowg po-
pularnoscia jezykéw obcych (gtéwnie angielskiego). Wyréznienie elementu na-
stepuje najczesciej poprzez zastosowanie drukowanych liter, ktére odbiegaja od
pozostalych ksztattem i wielkoscia - , géruja” nad nimi. Chodzi bowiem o to,
by odbiorca skupil swoja uwage wlasnie na danej nazwie - zapamietat ja i w sy-
tuacji koniecznosci wyboru towaru lub ustugi przypomniat sobie taki wyréz-
niony ciag graficzny, co moze spowodowag, iz z szeregu podobnych towaréw
lub ustug dokona wyboru wtasnie tego. Taki rodzaj wyréznienia Oleg Fieofa-
now nazywa , gra z czcionkami” i wyjasnia:

OTo MOHATME, KOTOpoe OOBemMHSeT HeCTaHOapTHBIE CIIOCOOBI YIIOTpebsieHwms
mpudTOB: VICIOIb30BaHVE HECKOJIBKMX IIBETOB, pa3/iMuHBle I10 BeJuiHe
mpudThl, HeoOBIYHOE pacIioloXeHMe OYKB, puicOBaHHBIE IIPU(MTH, cOoYeTaHVe
CHMMKOB ¢ OykBamu, KypcuBoM 1 T.11. [Peodparos 2000: 30]

Jak wynika z powyzszych przyktadéw, wyrézniony za pomoca drukowa-
nych liter element jest najczeéciej nazwa (lub jej fragmentem) reklamowanego
towaru lub firmy (zakladu, instytucji), cho¢ moze tez by¢ forma sugerujaca ro-
dzaj dziatalnosci. Tak jest na przyktad w przypadku sloganéw reklamowych
kliniki narkologicznej:

SOSkoum ¢ HapkoTnKoB! (SOS + cockoum)
SOStaBb kKoMitanmio XuBbiM! - (SOS + cocrasb)?,

gdzie wyrézniony element sugeruje, iz reklamowana klinika na pewno
udzieli pomocy tym, ktérzy jej potrzebuja. W wypadku tych dwéch sloganéw

1 http:/ /www.sloganbase.ru/index.php?PagelD=21&cat=3&pagelD=4, 12. 02. 2010. Portal Slo-
ganBase przeznaczony jest dla copywriteréw i stanowi zbiér wszystkich najbardziej popularnych w
Rosji sloganéw reklamowych pogrupowanych tematycznie, wigcznie z informacja, dla jakiej firmy
dany slogan zostal utworzony. Stanowi wiec rzetelne zrédto materialu badawczego.

2 http:/ /www.sloganbase.ru/index.php?PagelD=21&cat=12&pagelD=2, 12. 02. 2010.

3 http:/ /www.sloganbase.ru/index.php?PagelD=21&cat=5&pagelD=10, 12. 02. 2010.

4 http:/ /www.sloganbase.ru/index.php?PagelD=21&cat=17&pagelD=10, 13. 02. 2010.

5 http:/ /www.sloganbase.ru/index.php?PagelD=21&cat=12&pagelD=6, 12. 02. 2010.
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zastosowano kontaminacje w postaci swoistego nalozenia miedzywyrazowe-
go®, ktére nie jest w tego typu komunikatach rzadkoscia, por.:

Mysvixang!” - reklama radiostacji , Eporra Plus”: my3ssika + kaiid®.

Za nalozenie mozna takze uzna¢ podane juz wczeéniej hybrydalne formy
xomapOFF (xomapoB + off) i YESmecm@Bennsbiii (ang. yes + ecTeCTBEHHBIN).

Popularnosé¢ kontaminacji z wyréznieniem graficznym Swiettana Iljasowa
wyjaénia obecnoscia dwoéch charakterystycznych cech. Interpretacja drugiej
z tych cech wydaje sie szczegdlnie ciekawa, dlatego warto przytoczy¢ wyjasnie-
nie badaczki:

BO-TIEPBBIX, B HUX (KoHTaMymHarmsx - K. D.) Bcerna mpucyTcTBYIOT (XOTs OBI B Buzle
doHeMBI) Ba pa3HBIX CJIOBa, ¥ TIO3TOMY €CTh IIPOCTOP [IJIsl SI3BIKOBOV UTPEI, €CTh
BO3MOYKHOCTB BEIOOPA [...]. Bo-BTOPBIX, KOHTAMMHAIIMI IOCTATOYHO YacTo JIOITyCKa-
10T HapyIeHus opdorpaddeckort HOPMEI, M rpadmdeckoe BbITeIeHUE B 3TOM
cJIydae SBJIAETCS eIMHCTBEHHOVI BO3MOXKHOCTBIO M30eXKaTh 3aKperieHus He-
HOPMaTMBHOIO 00JIMKa CT0OBa B IaMSATV HOCHUTeJIeN A3bIKa (Wyrdznienie moje
- K. D.), Tak Kak camMa BbljleJIeHHasl 4acTh BOCIIPVHVIMAETCS KaK HeuTo HeoOBITHOE,
HeHOpPMaTMBHOe, HeIIPpMBBIYHOE B IIPUBEIYHOM cJ1oBe (Vtbsicosa 2001).

Zaskakujace jest tu niewatpliwie wyjaénienie roli wyréznienia graficznego
jako pomocnego w uniknieciu utrwalenia danej nienormatywnej formy. Wyda-
wac by sie bowiem moglo, iz takie wyréznienie ma wtasnie na celu podkresle-
nie konkretnego elementu, sprawienie, iz cala formacja nie tylko zwréci uwage
odbiorcy, ale zostanie przez niego zapamietana. Teza Swietlany Iljasowej nie
jest jednak pozbawiona logiki, poniewaz nalezy pamietaé, iz kontaminacja jest
rodzajem gry jezykowej, ktéra zaktada pewna nieprawidlowo$¢, autoironie, ce-
lowos¢ btedéw ortograficznych czy gramatycznych.

Nalezy podkresli¢, iz kontaminacje z wyréznieniem graficznym sa stosun-
kowo nowymi formacjami, ktére pojawily sie dopiero pod koniec XX stulecia.
Iljasowa dostrzega ich nastepujace cechy wspélne:

a) funkcjonowanie w nagléwkach prasowych?,
b) charakter wydzielonej graficznie czesci:

e rzeczowniki pospolite, na przyklad: I'EMpoi naueeo Bpemenu; CYllep-
xanxu; [TMBOmep Bceeda eomob,
e nazwy wlasne, na przyklad: Kem 6s11a, kem cmAJIJIA,

e skrotowce, na przyklad: Au®opus, Buizvibaem 6oavuioe COPMmuenue [zob.
Vinbsicosa 2001].

6 Za nalozenie 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.

7 http:/ /www.sloganbase.ru/index.php?PagelD=21&cat=21&pagelD=9, 12. 02. 2010.

8 kaiit — w slangu rosyjskim: uczucie zachwytu, uniesienia, $wietnego samopoczucia. Etymologia tego
stowa zwigzana jest z zargonem narkomanow, w ktorym uzywa si¢ go na okreslenie stanu po zazyciu narkoty-
kow — tzw. odlotu.

9 Nalezy jednak wyraznie podkresli¢, iz zebrany na potrzeby niniejszego opracowania material potwier-
dza ich obecno$¢ rowniez w sloganach reklamowych.
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Warto réwniez zwrdéci¢ uwage, iz nie sa rzadkoscig (szczegodlnie w sloga-
nach reklamowych) przyktady tzw. goldfish lingo - wykorzystania wartosci fo-
netycznej cyfr i liczb w zapisie ortograficznym, ktére pochodzi i rozwijato sie
glownie w zargonie hip-hopu. Rosyjscy tworcy sloganéw chetnie wykorzystuja
ten spos6b zapisu wyrazéw, poniewaz intryguje on odbiorce i powoduje
dluzsze zatrzymanie sie przy reklamie danego produktu lub ustugi. Stanowi on
szczegdlny rodzaj kontaminacji, na przyktad:

Ha100%awas Bopa (HacTosimas + CTo)
lub
Uma2rmaH (nazwa popularnego rosyjskiego zespotu Uma Thurman + ang. two).

W drugim z przykladéw dodatkowym elementem jest kontaminacja
czcionki taciriskiej i cyrylicy.

Ten sposéb swoistej gry jezykowej N. I. Riabkowa nazywa kontaminacja
stowno-cyfrows, podajac choéby przykiad nazwy sieci sklepéw 7s (,Cemps” +
ceMb) [zob.: Pabkosa 2009: 139]. Badaczka uznaje ponadto role gry jezykowej
w tekscie reklamowym za wiodaca:

B mowmckax HOBBIX CPEICTB BBIPaXKEHNSI OPUTMHAIBHOCTY, 3KCIIPECCHBHOCTY PEK-
JIAMHBIX TEKCTOB, OLIEHOYHOCTV B HIX, KOIMpAWTEPhl MCIOJIB3YIOT pasJiidHble
CrI0CcO0BI M MPMEMBI SI3BIKOBOVI MIPBL — UTPBI C BHYTPeHHE (POPMOV SI3BIKOBOVL
eIMHULIBL TpadrUecKnMI, CJI0BOOOpa3oBaTesIbHBIMM, JIEKCUIECKMMI U APYTVMU
cpencreamu [ibidem: 137].

Za takie srodki prowadzace do uzyskania efektu gry jezykowej uznaje na-
tomiast manipulacje stowami, kalambury, polaczenie leksyki réznych styléw,
wtracenia z jezykéw obcych, innowacje okazjonalne, gre kolorem czy tez $wia-
dome naruszenie norm ortografii, grafiki, interpunkgji [zob.: ibidem].

Warto podkresli¢, iz wérod kontaminatéw!? pojawiajacych sie w reklamie
mozna zaobserwowac przyklady wlaczenia, kiedy to w srodek stowa bazowego
wlaczaja sie elementy drugiego stowa:

Subscribe.Ru: pexaal Y["Muwiir x00/'? - slogan reklamujacy mozliwo$¢ zamiesz-
czenia reklamy w periodykach elektronicznych: pexsramusii + yMm,

Kemuyxuna 3VO[LVO Jatoyuu'3 (spormorst + VOLVO).

Ostatni z przykladéw po raz kolejny dowodzi, iz kontaminacjom w jezyku
reklamy nie jest rowniez obce zjawisko hybrydyzacji4, na przyktad:

Hous. Party. Partyszansi!® - reklama papieroséw Pall Mall: ang. party + mapTusaHsL.

10 Ten termin przyjmuje za Danuta Buttler [1989: 430], ktéra formacje powstale w efekcie kon-
taminacji okresla wtasnie mianem kontaminatéw.

1 Wyrdznienie elementu wilaczonego za pomoca nawiasu kwadratowego zostalo dokonane
przeze mnie w celu zwiekszenia przejrzystosci charakteryzowanego aspektu badan i nie jest spo-
tykane w zZrédlowych wersjach omawianych przykladéw.

12 http:/ /www.sloganbase.ru/index.php?PagelD=21&cat=9&pagelD=5, 12. 02. 2010.

13 http:/ /www.sloganbase.ru/index.php?PagelD=21&cat=26&pagelD=3, 14. 02. 2010.

14 Zob. przytoczone juz wczeéniej przyklady wyréznienia za pomoca laciniskiej czcionki, jak
chocby: komapOFF, YESmecmBennuiii.
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Z przytoczonych przykladéw wynika wiec, ze rodzajem tekstu reklamo-
wego, w ktorym najczesciej mozna spotkac struktury kontaminacyjne jest wia-
énie slogan reklamowy, czyli ,zwiezla, celna, wyrazista stylistycznie formuta
stowna, skierowana do masowego odbiorcy, zazwyczaj anonimowa, powtarza-
na wielokrotnie, odwotujaca si¢ przede wszystkim do emocji, ktérej znaczenie
i forma podporzadkowane sg jednemu celowi, a mianowicie wzbudzeniu pot-
rzeby nabycia towaru lub skorzystania z ustugi” [Kaminska-Szmaj 1996: 15].

Jerzy Bralczyk uwaza slogan za ,jezykowo najistotniejsza czes¢ publiczne-
go przekazu perswazyjnego (propagandowego czy reklamowego)” [Bralczyk
2004: 89]. Warto jednak pamietad, ze nie wystepuje on w kazdej reklamie. Od-
zwierciedla bowiem - jak zauwaza Christo Kaftandzijew - istote, filozofie i po-
lityke korporacyjna firmy w réznych sferach [zob.: Kadprammxmes 1995: 3]. Ba-
dacz ttumaczy ten fakt czesto duza liczba oferowanych przez dang firme towa-
réow czy ustug, dla ktérych trudno byloby tworzy¢ oddzielne slogany [zob.: ibi-
dem]. Jeden - ogdlny - reprezentuje wiec calg firme i musi w sposéb krotki,
zwiezly i latwy do zapamietania przedstawi¢ charakterystyke jej dziatalnosci.
Jak zauwaza Irena Kamiriska-Szmaj, ,aby mégl on wzbudzaé potrzebe posiada-
nia towaru, musi by¢ sugestywny, dziata¢ na wyobraznie, odznacza¢ sie atrak-
cyjna, oryginalng forma jezykowa, zadziwia¢ nieoczekiwanymi zwigzkami wy-
razowymi i fatwo zapada¢ w pamieé, a wiec powinien by¢ kroétki, oparty na
prozodii” [1996: 15].

Wiasnie w celu wzmocnienia sugestywnosci sloganu oraz uczynienia z nie-
go oryginalnego i przyciagajacego uwage komunikatu jezykowego stosuje sie
miedzy innymi kontaminacje, co mozna wigzaé z faktem, iz najwazniejszy w tej
formie wypowiedzi jest tadunek tresciowy, ktéry - aby w tak krétkim komu-
nikacie mial odpowiednig warto$¢ - musi zosta¢ przekazany w niebanalny spo-
s6b. W zwiazku z tym nietrudno zgodzi¢ sie z pogladem D. Kopertowskiej, kt6-
ra zauwaza:

Mimo iz wdzierajgca si¢ w nasze zycie (czasem do$¢ bezpardonowo) reklama moze
by¢ uciazliwa, co gorsza: wbrew oczekiwaniom jej twércow 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 sie takze reklama w Rosji [zob. na przy-
kiad: Giedz 2003: 130]. Stanowi to gléwny powéd do poszukiwan przez twor-
cow tekstow reklamowych takich srodkéw jezykowych, by réwnoczesnie zain-
trygowaly odbiorce, rozbawily oraz sprawity, ze zrozumienie tekstu reklamo-
wego bedzie dla niego satysfakcjonujace. Temu stluza wlasnie kontaminacje
- szczegoblnie, jesli zawieraja element komizmu jezykowego. Komizm w re-
klamie pomaga bowiem ukry¢ to, co tak irytuje odbiorcéow tekstow rekla-
mowych - natarczywo$é, ktéra za pomoca humoru jest maskowana i tago-

15 http:/ /www.sloganbase.ru/?PagelD=21&cat=20, 14. 02. 2010. Klasyfikujac kontaminaty jako
przyklady hybrydyzacji przychylam sie do stéw Jerzego Obary, iz ,0 hybrydalnym charakterze
wyrazow, a wiec o tym, czy traktowac je jako hybrydy, przede wszystkim przesadza wystepowanie
w nich jakiego$ elementu zdecydowanie obcego [...]"” [1986: 65].
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dzona. Odbiorca jest dzieki temu wprawiany w lepszy nastr6j i na pewno
bardziej sktonny do nabycia tak wlasnie reklamowanego towaru czy ustugi,
cho¢ nalezy zauwazy¢, iz nie kazdy oferowany odbiorcom produkt moze by¢
reklamowany poprzez komizm jezykowy. Jak podkresla Jerzy Bralczyk,
,zaklada sie, 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
zupelnie nie jest wskazane uzywanie zartéw przy reklamowaniu produktéw
finansowych czy ustug towarzystw asekuracyjnych” [2004: 39].

Mozna jednak zaryzykowac stwierdzenie, iz w tekscie reklamowym za-
warta jest istota form kontaminacyjnych, ktére (szczegélnie wilgczenia) burza
pewne konwencje, ustalone zasady slowotwoércze, wprowadzaja element za-
gadkowosci, zmuszaja do zatrzymania si¢ nad tekstem, a co najwazniejsze
- stanowig element gry jezykowej i humoru. To wiasénie czyni je atrakcyjnymi
nie tylko dla tekstow o charakterze reklamowym.

Wiele z takich zastosowanych kontaminacji ma duza szanse na wejscie
w poczet skrzydlatych stéw jezyka rosyjskiego. Szczegdlna szanse maja na to
takie kontaminacje, ktére wykorzystuja podobienstwo brzmieniowe form
wyrazowych, na przykfad:

Ax, xakaa Osywxa! - reklama samochodu koncernu Daewoo: DY (oryg.
DAEWOO) + pepyrika,

Ob6noxuce! - reklama kosmetykéw do ndg: Hora + obHaxmce! (obnaz sie!) [zob.:
Bragmumvuposa 1997].

Prowadzac obserwacje jezyka reklamy, mozna zauwazy¢, ze czesto sama
nazwa produktu w postaci kontaminacji stanowi slogan bez zadnych dodatko-
wych elementéw. Tak jest w przypadku srodka zwigkszajacego potencje OR-
GAZEX, ktéry na terenie Rosji znany jest pod nazwg OPTAZEKC'¢, co stanowi
polaczenie rzeczownikéw opeasm i cexc. Z oryginalnego zapisu wykorzystano
tylko laciriska litere Z.

Z przytoczonych w niniejszym opracowaniu przykladéw wynika, iz w tek-
stach reklamowych (najczesciej sloganach) wystepuja nastepujace typy struktu-
ralne kontaminacji:

e skrzyzowanie dwoch form stowa, na przyklad dayuixa,

¢ nalozenia miedzywyrazowe, na przyktad SOSxouu (SOS + cockounts),

e wilaczenia, na przyklad pexaayMmnuouit (pexstaMHBIN + yM).

Nalezy wyraznie podkresli¢, iz kontaminacja nie jest dominujagcym sposo-
bem przekazu tresci reklamowej. Jezyk reklamy jest bowiem zjawiskiem bardzo
ztozonym. Problemy stowotwoércze stanowia jedynie wycinek pola badawczego
tekstu reklamowego. Poddawane analizie mogg by¢ takze zagadnienia skla-
dniowe, stylistyczne, pragmatyczne, sposoby perswazji i manipulacji stosowane
w ofertach handlowych, czyli psychologiczne mechanizmy dziatania reklamy.

16 Zob. choéby ,, AprymenTs! n daxTer” 52/2009, s. 60.
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W niniejszym opracowaniu uwaga zostala skoncentrowana wylacznie na
reklamie drukowanej - nie radiowej i nie telewizyjnej, a przeciez i wsréd nich
znajduje sie wiele zagadnien jezykowych godnych uwagi. Samo zjawisko jezy-
ka w reklamie jest bowiem z punktu widzenia lingwistyki wieloaspektowe.
W szerokiej gamie mozliwosci kontaminacja wydaje sie zabiegiem stosowanym
rzadziej, co wynika by¢ moze z koniecznosci jej wlasciwego odczytania przez
odbiorce, przeprowadzenia swoistego procesu myslowego, pozwalajacego
w efekcie rozwigzaé¢ ,zagadke”. Mozna wiec zaryzykowac stwierdzenie, iz jest
ona gtéwnie obecna w reklamach towaréw i ustug przeznaczonych dla konkret-
nego odbiorcy - raczej mtodego, wyksztalconego, majacego przed soba finanso-
wa przyszlosé. Beda to wiec na przykiad reklamy sieci telefonii komérkowych,
firm produkujacych komputery, koncernéw samochodowych lub oferty Ban-
kéw, sklepéw z towarem wysokiej jakosci, ale nie reklamy na przykiad
srodkow czystosci.

Z przedstawionego materialu wynika jednak niezbicie, iz formacje konta-
minacyjne majg swoj zakres wystepowania takze w sferze reklamy. Warto wiec
dostrzega¢ tego rodzaju konstrukcje, dokonywac¢ ich rejestracji i charakterysty-
ki, by ta droga moéc przekonac sie, jak dynamiczny jest jezyk rosyjski okresu po-
pieriestrojkowego. Ta dynamika $wiadczy bowiem réwniez o zmianach, jakie na-
stapily w samym spoteczenistwie - wsréd rodzimych uzytkownikéw jezyka ro-
syjskiego. To oni bowiem dokonuja ,,rozwigzania zagadki”, rozszyfrowuja kon-
taminacje i wyrazaja zgode na jej obecnos¢ w jezyku. W badaniach nad zjawi-
skiem kontaminacji warto wiec podkresli¢ nie tylko role nadawcy wypowiedzi
- tworcy formacji kontaminacyjnej, ale tez ogromna i znaczaca role odbiorcy,
dzieki ktéremu takie zjawiska jezykowe maja szanse zaistnie¢ nie tylko w uzusie.
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Summary

Katarzyna Dembska
The contamination as an aspect of commercial language (on the basis of Russian)

The author considers the phenomenon of contamination in modern Russian, espe-
cially in the commercial language.

In this paper the author explains the term contamination and describes some
selected reasons for using contaminations in commercial language on the basis of the
Russian linguistic material. The starting point is the term of contamination defined as a
word formed from parts of two or more other words.

The author presents different types of contaminations in commercial slogans, e.g.:
the beginning of one word attached to the ending of another (bucrmaTao: Brtavm +
GecriaTHO) or the ending of one word attached to the beginning of another (My3bixarid:
My3bIKa + Karid).

The illustrative material has been taken from the Russian press and the Internet.



