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Stereotyp Rosjanina
w polskiej reklamie audiowizualnej

Naréd rosyjski jest w najwyzszym stopniu spolaryzowany,

to polaczenie przeciwienstw. Mozna si¢ nim zachwycac,

zawsze mozna od niego oczekiwac niespodzianek,

jest zdolny budzi¢ zaréwno wielka mitos¢, jak i wielka nienawisé.
N. Bierdiajew

Reklama, jako $rodek komunikowania, towarzyszy ludziom we wszystkich
sferach ich egzystencji. Uproszczony model $wiata, prezentowany w komunika-
tach radiowych, telewizyjnych i internetowych promujacych dany produkt, wa-
runkuje postrzeganie rzeczywistosci przez odbiorcg. Zwraca na to uwagg wielu
badaczy podejmujacych badania w dziedzinie psychologii, socjologii i kulturo-
logii. Ich zdaniem, spoty reklamowe wywieraja bezposredni wptyw na utrwala-
nie i poglebianie istniejacych juz stereotypow, a takze ksztattuja postawy spo-
leczne. W zwiazku z tym zasadne bedzie przeanalizowanie, na ile reklamy
prezentujace obraz Rosjanina utrwalaja stereotyp istniejacy juz w $wiadomosci
Polaka. Z uwagi na przyjete kryterium aktualno$ci analizowanego materiatu za-
stosowano cezur¢ czasowa: material zrodtowy stanowia reklamy, ktore ukazaty
si¢ w polskich mediach w latach 2009-2011.

Pojecie stereotypu jest przedmiotem wielu publikacji z réznych dyscyplin
naukowych, przy czym kazda z nich ktadzie nacisk na odmienne aspekty tego
zagadnienia!. Badaniem stereotypu zajmuje si¢ m.in. filozofia, historia, politolo-
gia, jezykoznawstwo, antropologia, psychologia i socjologia. ,,Fakt, ze badacze
tak réznych orientacji zajmuja si¢ w zasadzie tym samym, dodaje barwy dysku-
towanemu obszarowi studiow, poniewaz kazda ze wspomnianych dyscyplin spogla-
da na fenomen stereotypdw z innej — charakterystycznej dla siebie — perspektywy

1 Omowienie najwazniejszych wspotczesnych definicji stereotypu zob. m.in.: w publikacjach:
B. Pawlica, E. Widawska, Wplyw reklamy na ksztaltowanie stereotypow spotecznych, ,Edukacja
i Dialog” 2001, nr 4; Stereotypy a wyobrazenia, [online] <www.wiatrak.nl> dostgp: 2.02.2011;
Z. Bokszanski, Stereotypy a kultura, Wroctaw 1997.
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teoretycznej i stosuje inne metody badan™. Opierajac si¢ na publikacji Justyny
Sobochy-Stanuch i Piotra Picheta Stereotypy bibliotekarzy, mozemy zauwazyc,
ze stereotypowe postrzeganie rzeczywistosci jest bezrefleksyjne, nie opierajace
sie na zadnych dowodach i bardzo czesto zafalszowane?. Autorzy dowodza row-
niez, ze istnienie stereotypow w spoleczenstwie jest nieuniknione. Dzieje si¢ tak
za sprawg nadmiaru naptywajacych zewszad informacji i podejmowania przez
ludzi proby uproszczenia i skategoryzowania tej wiedzy. Stad stereotypy zawsze
sa nacechowane emocjonalnie, pozostajac ,,przekaznikami spotecznych fobii lub
spolecznych uczué¢ sympatii i antypatii”, ,,noénikami ocen warto$ciujacych”*.
Etymologia pojecia ,,stereotyp” (grec. stereo — stezaly, twardy, masywny +
+ typos — wzorzec, odcisk®) wskazuje na jego silnie ugruntowana pozycje w spo-
leczenstwie, w wyniku czego raz zaistniaty nosnik warto$ciujacy bardzo trudno
jest obali¢ czy zamieni¢ na inny. Jednakze pewne modyfikacje w obregbie stereo-
typu sa mozliwe. Powyzszy aspekt podejmuje m.in. Piotr Przybysz, ktory kon-
statuje, ze istnieje mozliwo$¢ zastepowania lub modyfikowania stereotypow®.
Podobnego zdania jest socjolog Zbigniew Bokszanski, ktéory dowodzi, ze stereo-
typy, oprécz utartych iutrwalonych schematéw wynikajacych z do$wiadczen
z przeszto$ci, moga by¢ zalezne réwniez od wspotczesnych wydarzen spolecz-
nych i politycznych’. Ten ztozony mechanizm szczegbtowo opisuja takze Jan
Berting i Christiane Villain-Gandossi: ,,stereotypy narodowe sa bardzo stabilne,
gdy idzie o cechy charakterystyczne przypisywane danemu ludowi; chociaz oce-
na tych cech moze by¢ zupelie odmienna w réznych okresach. Zaleznie od
specyficznych okoliczno$ci t¢ sama ceche mozna uznaé¢ za «dobra» w jednym
okresie, a za «zla» w innym (np. «pracowito$¢» mozna pochwala¢ w jednym
okresie, natomiast uzna¢ za zagrozenie dla wolnej konkurencji w innym okre-
sie)”®. Do podobnych wnioskéw sklania nas analiza spotow audiowizualnych

2 M. Kofta, A. Jasifiska-Kania, Czy mozliwy jest dialog miedzy spoleczno-kulturowym a psy-
chologicznym podejsciem do stereotypow, [w:] Stereotypy iuprzedzenia. Uwarunkowania psycho-
logiczne i kulturowe, pod red. M. Kofty, A. Jasifiskiej-Kani, Warszawa 2001.

3 J. Sobocha-Stanuch, P. Picheta, Stereotypy bibliotekarzy, [online] <www.profuturo.agh.edu.pl>,
dostep: 2.02.2011.

4 Ibidem.

5 Ibidem.

6 P. Przybysz, Kilka uwag o stereotypach i tozsamosci narodowej na marginesie powiesci
Henryka Sienkiewicza ,,Ogniem imieczem”, ,Zeszyty Naukowe Marynarki Wojennej”, Gdynia
2007, nr 4.

7 7. Bokszanski, op. cit.

8 J. Berting, Ch. Villain-Gandossi, Rola iznaczenie stereotypéw narodowych w stosunkach
miedzynarodowych: podejscie interdyscyplinarne, [w:] Narody i stereotypy, pod red. T. Walas,
Krakow 1995, s. 22.
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prezentujacych wizerunek Rosjanina. Konkretne wydarzenie (katastrofa smolen-
ska?) doprowadzito do sytuacji, w ktorej zaczeto wykorzystywaé w reklamie
stereotypy z pozytywnym tadunkiem emocjonalnym.

Jednakze stereotyp nie jest zjawiskiem jednoznacznym, a na jego ksztaltto-
wanie si¢ wplywa kilka ztozonych ,,czynnikéw poznawczych, afektywnych, spo-
tecznych i kulturowych”!”, ktére dodatkowo posiadaja podgrupy w zaleznosci
od tego, na jakiej ptaszczyznie powstaja. Do mechanizméw poznawczych zali-
czamy m.in. kategoryzacj¢. Ma ona miejsce w przypadku, gdy jaki§ zbior ludzi
czy zjawisk postrzegamy jako jedna cato$¢ posiadajaca wspdlne cechy, nie bio-
rac pod uwage zadnych przejawow indywidualnosci. Proces taki ma wartos¢
adaptacyjna, gdyz pozwala w krétkim czasie zebra¢ i posegregowaé informacje
na zasadzie réznic i podobienstw.

Kolejnym elementem sktadowym mechanizmu poznawczego jest tzw. biad
korespondencji, gdy spontanicznie, pochopnie przypiszemy danej jednostce
cechy charakteru, ktorych ona nie posiada. Takie zjawisko czegsto zachodzi w te-
atrze czy filmie, kiedy to aktorom nadajemy przymioty postaci, ktore odgrywaja'!.

Ponadto w ramach procesu poznawczego wystgpuje pozorna korelacja, za-
chodzaca wtedy, gdy mamy do czynienia z przeswiadczeniem, ,,ze istnieje jakie$
powiazanie migdzy zmienna A i zmienna B, mimo Ze informacje na ten temat
nie sa wystarczajace, na przyktad istnieje przekonanie o zwiazku migdzy ekstra-
wagancja w ubiorze a pewnos$cia siebie, migdzy wiekiem a madroscia, wielko-
$cia oczu a dobrocia serca czy powaga oblicza a spolegliwo$cia”!2.

Przyczyna powstawania stereotypu jest takze mechanizm afektywny, ktory
sktada si¢ z warunkowania klasycznego i zjawiska ekspozycji. Warunkowanie
klasyczne zachodzi w sytuacji, gdy dana osoba lub przedmiot wywotuje w nas
okreslone stany emocjonalne, ktorych nie potrafimy logicznie uzasadni¢. Przy
czym ,.emocjonalny przydzwigk, automatycznie wzbudzany w momencie przy-
wotania w umysle nazwy danej grupy, sprawia, ze postrzegamy osoby z tej
grupy w sposob tendencyjny. Zachowujemy si¢ tez wobec osoby z danej grupy
w sposob zgodny z nasza odgoérna negatywna ocena, oczekujac potwierdzenia

9 Katastrofa lotnicza, do ktorej doszto w Smolensku dnia 10 kwietnia 2010 r., w ktorej zging-
to 96 os6b, w tym prezydent RP Lech Kaczynski z matzonka, ostatni prezydent RP na uchodzstwie
Ryszard Kaczorowski, wicemarszatkowie Sejmu i Senatu, grupa parlamentarzystow, dowddcy
wszystkich rodzajow Sit Zbrojnych RP, pracownicy Kancelarii Prezydenta, duchowni, przedstawi-
ciele ministerstw, instytucji panstwowych, organizacji kombatanckich i spotecznych oraz osoby to-
warzyszace. Osoby znajdujace si¢ na poktadzie samolotu stanowili delegacje polska na uroczysto-
Sci zwiazane z obchodami 70. rocznicy zbrodni katynskiej.

10 M. Olszak, Stereotypy, czes¢ 3, [online] <www.toya.net.pl>, dostep: 15.01.2011.

1 Tbidem.

12 Ibidem.
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si¢ stereotypow, nierzadko nieSwiadomie je wywotujac”!3. Natomiast zjawisko
ekspozycji polega na prezentowaniu grupy, do ktorej przynalezymy, zawsze
w pozytywny sposob. Taki zabieg zyskuje jeszcze silniejszy wydzwigk w kon-
tekscie porownania z inna, ,,gorsza” zbiorowoscia.

Ze zjawiskiem ekspozycji koreluja mechanizmy spoteczne. Proba okreslenia
wiasnej tozsamosci mozliwa jest w dialogu, w opozycji z ,,innymi”!4. Dlatego
tez dzielenie §wiata na ,,swdj” i ,,0bcy” jest naturalnym procesem identyfikacyj-
nym. Dowodza tego m.in. badania prowadzone przez polskiego etnografa Jozefa
Obregbskiego na Polesiu: ., Swiadomosé wlasnej odrgbnosci, wyrazajaca si¢ czg-
sto nie wprost, lecz w stereotypie etnicznym o grupach odmiennych, stereotypie
ufundowanym na przeciwstawieniu «swoi-obcy» — oto zasadnicze, zdaniem Ob-
rebskiego, wskazniki zr6znicowania etnicznego, a zarazem najwlasciwsze kryte-
ria identyfikacji”!>.

Istotny wptyw na ksztattowanie si¢ stereotypéw wywieraja mechanizmy
kulturowe, ktore w kontek$cie omawianej pracy sa istotne, poniewaz komunika-
cja reklamowa uczestniczy w omawianych procesach. Jak zasadnie zauwazaja
Charles Stangor i Mark Schaller, w odrdznieniu od zaprezentowanych wyzej
procesow, ktore byty uwarunkowane bezposrednimi interakcjami z innymi, ,,mo-
dele kulturowe uwzgledniaja sposoby uczenia si¢ stereotypoéw oraz ich przeka-
zywania i zmiany poprzez zrodta posrednie — informacje uzyskane od rodzicow,
réwiesnikow, nauczycieli, przywodcoéw politycznych i religijnych, a takze czer-
pane ze $rodkéw masowego przekazu”'®.

Jednym z najskuteczniejszych narzedzi w rekach mass mediow jest reklama.
Posiada ona ogromnga sil¢ oddziatywania na odbiorcg. Ten specyficzny rodzaj
przekazu towarzyszy cztowiekowi od najmtodszych lat. Przy czym nalezy pod-
kresli¢, ze komunikat reklamowy sam w sobie nie tworzy stereotypow, a jedynie
przyczynia si¢ do utrwalania istniejacego juz w $wiadomosci odbiorcy sposobu
postrzegania §wiata. Zwraca na to uwage m.in. Karolina Haldys: ,,reklama uka-
zuje $wiat uproszczony i schematyczny, sprowadza go do stereotypow, nie po-
dejmujac nawet proby ich stworzenia. Wykorzystuje tylko to, co funkcjonuje

w naszej $wiadomosci”!”.

13 K. Bojarska, Stereotypy i uprzedzenia, [w:] Pracownia Monitoringu i Rzecznictwa Prawno-
czlowieczego, pod red. R. Biedronia, Warszawa 2008, s. 8.

14 70b. J. Tischner, Filozofia dramatu, Krakow 1998.

15 7. Benedyktowicz, Portret ,,obcego”. Od stereotypu do symbolu, Krakoéw 2000, s. 25.

16 Ch. Stangor, M. Schaller, Stereotypy jako reprezentacje indywidualne i zbiorowe, [w:] C. Ma-
crae, Ch. Stangor, M. Hewstone, Stereotypy i uprzedzenia. Najnowsze ujecie, Gdansk 1999, s. 20.

17 K. Haldys, Reklama telewizyjna i system ochrony nieletnich przed jej oddzialywaniem, [on-
line] <www.znze.wsiz.rzeszow.pl/z03/9 Karolina Haldys Reklama.pdf>, dostgp: 2.03.2011.
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Ukazywanie wzorcow zachowan, jakie sa akceptowane w danym spoteczen-
stwie, umozliwia konsumentom identyfikacj¢ z okre$§lonymi grupami i rolami
spotecznymi, ale tez zwigksza sil¢ perswazji przekazu. Dodatkowo, zdaniem
Beaty Pawicy i Edyty Widawskiej, prezentowane stereotypy sa wynikiem zbyt
duzego naptywu informacji z zewnatrz: ,,pomijajac niektoére informacje badz
przypisujac duza rangg innym, uzyskujemy uproszczony oglad rzeczywistosci.
I cho¢ jest on uproszczony, a stad nie pozbawiony uprzedzen i bledow, jest
z «ekonomicznego» punktu widzenia dla nas najlepszy, najefektywniejszy. Nie
jesteSmy bowiem w stanie przeanalizowac¢ wszystkich informacji, ktére do nas
docierajg”'3.

Czynnikiem wplywajacym na wykorzystywanie stereotypow w audiowizu-
alnych spotach reklamowych jest takze ograniczony czas antenowy. Krotka for-
ma przekazu wymaga od pomystodawcow reklamy schematycznego ujgcia tema-
tu: ,,stosowanie uproszczen wydaje si¢ by¢ w pelni uzasadnione ze wzgledu na
ulotny kontakt widza z przekazem (ograniczony czas emisji spotu, powierz-
chowny jego odbidr) oraz na akceptowalnos¢ i tatwosc¢ interpretacji i identyfika-
cji prezentowanych schematycznych rol”!°. Tego typu dziatania, chociaz sa nie-
zbedne, niosa za soba negatywne skutki. Telewizja jako medium posiada silna
moc oddziatywania. Prezentowany w reklamie modelowy wizerunek kobiety czy
mezczyzny determinuje postrzeganie meskich 1 damskich rol w realnym zyciu.
Z drugiej jednak strony ten specyficzny rodzaj przekazu bezposrednio reaguje na
wszelkiego typu zmiany w postrzeganiu rzeczywistosci przez obywateli danego
panstwa czy tez (w przypadku reklam, ktére ukazuja si¢ nie tylko na rynku
rodzimym) ogdlnie jednostke. W procesie rozwoju cywilizacji, kultury, $wiado-
mosci czy tez okreslonych wydarzen politycznych ,stare stereotypy” ulegaja
przeksztatceniu i uzyskuja ,,nowa jakos¢”. Jako przyktad moze poshuzy¢ nam
tutaj wizerunek kobiecy, ktory ewoluowal od obrazu ,,gospodyni domowej” do
,bizneswoman”, stawiajacej na pierwszym miejscu karier¢ zawodowa. Tworcy
reklam sa bardzo wyczuleni na tego typu zmiany i natychmiast uwzgledniaja je
w swoich komunikatach.

Zalezno$¢ ta widoczna jest w najnowszych spotach audiowizualnych odwo-
hujacych sig do szeroko rozumianej kultury rosyjskiej. Szczegdtowej analizie
zostaty poddane reklamy, ktore ukazaty si¢ w polskich srodkach masowego prze-
kazu w latach 2009-2011. Z jednej strony utrwalaja one utarty juz w polskiej
swiadomosci stereotyp Rosjanina jako przedstawiciela wiadzy komunistycznej

18 B, Pawica, E. Widawska, op. cit., s. 51.
19 K. Dziewanowska, Wizerunki kobiet w reklamie telewizyjnej w Polsce, Warszawa 2004, s. 4.
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lub Zotnierza armii radzieckiej, z drugiej — pod wptywem ksztaltujacych si¢
stosunkow polsko-rosyjskich — mozemy zauwazy¢ pewne zmiany w obrgbie pre-
zentowanych tresci.

Zagadnienie stereotypu Rosjanina funkcjonujacego w $wiadomosci Polaka
nie stato si¢ jak dotad przedmiotem poglebionej analizy naukowej. Wsrod nie-
licznych publikacji na ten temat na uwage zasluguje studium Andrzeja Kepin-
skiego Geneza i funkcjonowanie negatywnego stereotypu Rosji i Rosjanina. Jego
zdaniem ujemny stosunek do Rosjan uksztattowat si¢ juz w XVI i XVII wieku.
Wtedy to, szczegdélnie w okresie wojen, omawianej nacji przypisywalo sig
»wszystkie najgorsze cechy: dziko$¢, barbarzynstwo, okrucienstwo, ciemnote,
podstepnosé, wiarolomstwo, pijanstwo, «pyche moskiewska» z naczelnym sym-
bolem «niewolniczej duszy» i despotycznego wiadcy™?°. Natomiast Franciszek
Sielicki negatywny stosunek do Rosjan datuje na XVIII wiek: ,,od czasu wojny
potocnej (1700-1721) Polacy postrzegali Rosjan jako groznych nieprzyjaciot
i ten stosunek trwat az do rewolucji, z tym, ze po powstaniu dekabrystowskim
(1825) zaczgto dostrzegaé takze poszczegdlnych Rosjan innych, sprzyjajacych
polskim aspiracjom niepodleglosciowym™?!. Zdaniem polskiego socjologa Zbi-
gniewa Bokszanskiego, ktory przeprowadzit analize obrazu Rosjan, Niemcow
i Zydow w wybranych polskich autobiografiach okresu II wojny $wiatowe;,
skrajnie rozniace si¢ oceny (bardzo negatywne badz tez bardzo pozytywne) sa
wynikiem dwoch rywalizujacych ze soba tendencji. Z jednej strony Rosjanie
postrzegani sg jako ,,masa”, ,niecokielznany zywiol”, z drugiej strony zauwazal-
ne jest ujecie bardziej indywidualne, prezentujace pozytywne przymioty. Dycho-
tomi¢ masa vs. jednostka potwierdzaja m.in. cechy przypisywane Rosjanom
przez respondentdow z okresu Il wojny swiatowej: wrogo odnoszacy si¢ do Pola-
kow, o niskiej kulturze zycia, kombinatorzy i kanciarze, okrutni, przywykli do
podlegania przymusowi, gwalcacy kobiety, zaktamani, przebiegli, pijacy i inne.
Pojawiaja si¢ jednak tez bardziej przychylne charakterystyki, takie jak: dobrze
traktujacy Polakéw, sympatyczni, towarzyscy, ludzcy, zywiotowi, ceniacy row-
no$¢, dobrzy ludzie??.

Nie tylko napigte stosunki polityczne migdzy Polska a Rosja przyczynity si¢
do ksztaltowania i utrwalania stereotypow. Istotnym no$nikiem warto$ciujacych
ocen stata si¢ rowniez literatura. Szczego6lnie ,.kulturotworcza i wzorcotworcza

20 A. Kepinski, Geneza i funkcjonowanie negatywnego stereotypu Rosji i Rosjanina, [w:] Narody
i stereotypy..., s. 155.

21 . Sielicki, Postrzeganie ,,duszy rosyjskiej” przez Polakéw, [w:] Slowianie wschodni. Ducho-
wos¢ — mentalnos¢ — kultura, pod red. A. Razny, D. Piwowarskiej, Krakow 1997, s. 227.

22 7. Bokszanski, op. cit.
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sita mitow i symboli romantycznych wplynegta na upowszechnienie i relatywna
niezmienno$¢ stereotypow jako podstawowych sktadnikow kodu kulturowego.
Tym bardziej ze negatywny obraz Rosji (oprocz pozytywnych obrazow poszcze-
gblnych Rosjan) przekazali najwybitniejsi tworcy polskiej kultury, a szczegdlnie
Mickiewicz z jego okrutnym pamfletem pt. Droga do Rosji”">.

Rozwazania na temat charakteru Rosjan byly prowadzone rowniez w okre-
sie migdzywojennym. Polscy publicy$ci na podstawie literatury rosyjskiej pro-
bowali okresli¢ i sprecyzowaé przymioty opisujace obywatela wschodniego mo-
carstwa. Dla Adama Cieszewskiego — publicysty krakowskiego ,,Gtosu Narodu”
— synteza ,,rosyjskiego typu” byly postacie z Martwych dusz Nikotaja Gogola.
W recenzji z wystgpoéw goscinnych emigracyjnego teatru rosyjskiego z Rygi,
grajacego adaptacje sceniczna Szlacheckiego gniazda Iwana Turgieniewa
(1930), Mieczystaw Limanowski, wspottworca teatru ,,Reduta”, chwalil akto-
row, ktorzy tak mistrzowsko potrafia ukazywac¢ duszg rosyjska: ,,Zafascynowata
mianowicie recenzenta ta «dusza» swoimi skrajno$ciami”?*. Natomiast Andrzej
Strug w przedmowie do Dzief Fiodora Dostojewskiego (wydanych w 15 tomach
przez wyd. ,,R6;)”) twierdzit, iz autor Biesow ,,zglebit dusze swego narodu, pelna
poczwarnych dziwow, zapowiedzi najbardziej fantastycznych, petna mozliwos$ci
szlachetnych i nikczemnych, olbrzymich jak $wiat, potwornych jak piekto, ma-
drych, wariackich i wszelkich”?>.

W zwiazku z tym, iz przedmiotem niniejszego artykulu jest analiza wspot-
czesnych audiowizualnych spotdéw, warto jeszcze zaprezentowac stan najnow-
szych badan w obregbie poruszanych tresci. Jan Btuszkowski w publikacji Stereo-
typy narodowe w swiadomosci Polakow. Studium socjologiczno-politologiczne
prezentuje najczesciej przypisywane cechy Rosjanom przez Polakow: naduzy-
wajacy alkoholu, biedni, zacofani, niegospodarni, brudni, leniwi, bataganiar-
scy?6. Wsrod polskich studentdw obraz ten jest nieco bardziej zréznicowany.
Przewazajace przymioty to: pijak, biedny, niechlujny, wesoly, otwarty, uczu-
ciowy, towarzyski?’. Interesujace sa tez opinie pojawiajace sie w Internecie®

23 A. Kepinski, op. cit.

24 F. Sielicki, op. cit., s. 228.

25 Ibidem.

26 J. Bluszkowski, Stereotypy narodowe w swiadomosci Polakéw. Studium socjologiczno-poli-
tologiczne, Warszawa 2003.

27 . Bartminski, Nasi sqsiedzi w oczach studentéw. Z badai nad stereotypami narodowymi,
[w:] Narody i stereotypy...

28 Opinie dotyczace Rosjan zob. m.in. [online] <www.twojaeuro-pa.pl/623/stereotyp-rosjani-
na>; <www.rosjapl.info/rosja/stereotypy_rosji.php>; <http://forumarchi-wum.gry-online.pl/S043ar-
chiwum.asp?ID=2367066>.
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Rosja wiecznie pijana, ogromna przestgpczos¢, kraina wiecznej zimy, powszech-
na bieda, brak $redniej klasy, despotyczne rzady, najezdzcy, zaborcy, bracia Sto-
wianie, niegospodarni, zacofani, lubiacy si¢ bawi¢, leniwi, kontaktowi, goscinni.

Jaki natomiast wizerunek Rosjanina prezentowany jest w reklamie? Podej-
mujac probe odpowiedzi na to pytanie autorka przeanalizowala wybrane spoty
reklamowe. W latach 2009-2011 wizerunek Rosjanina wykorzystany zostal
w reklamach takich firm jak: IKEA, Netia SA, Simplus, Kompania Piwowarska
SA i ING Bank Slaski. Niestety roznorodno$¢ tematyczna i stosunkowo niewiel-
ka liczba reklam uniemozliwity zaprezentowanie ich w okreslonych kategoriach,
dlatego tez zostang one przedstawione w porzadku chronologicznym, w ktoérym
decydowac¢ bedzie kolejnos¢ ukazywania si¢ ich w mediach.

Audiowizualny spot marki IKEA?®

Spot firmy IKEA to krotki przekaz medialny przedstawiajacy kosmonautg
siedzacego w kokpicie rakiety. Po chwili ciszy zapala si¢ czerwona lampka
i osoba odpowiedzialna za kontrolg lotu z Ziemi wydaje rozporzadzenia piloto-
wi. Komunikat dotyczy portretu, ktory wisi w kokpicie statku kosmicznego.
Zwierzchnik nakazuje mtodemu cztowiekowi siedzacemu za sterem, aby w miej-
sce fotografii z wizerunkiem jego dziewczyny, powiesit portret I Sekretarza
Partii. Pilot nie reaguje na komunikat werbalny z bazy. Niezadowolony i znie-
cierpliwiony kontroler lotu juz nieco podniesionym glosem ponawia swoj roz-
kaz. Jego stowa nadal nie wywoluja pozadanej reakcji pilota. Spokojny i zrelak-
sowany kosmonauta nie zamierza wykonac¢ polecenia. Tak skonstruowany spot
audiowizualny konczy si¢ sloganem ,,JIKEA — Ty tu urzadzisz!”°.

Omawiana reklama jest ewidentnym odwotaniem do okresu komunistyczne-
go. Nawiazuje do wyscigu ZSRR w zdobywaniu przestrzeni kosmicznej. Ponad-
to, po obejrzeniu tego przekazu jednym z pierwszych skojarzen rodzacych si¢
w $wiadomosci Polakéw bezapelacyjnie jest posta¢ Jurija Gagafina — pierwsze-
go cztowieka w kosmosie. Dlatego tez kosmonauta z reklamy IKEI moze by¢
kojarzony z realnym bohaterem Zwiazku Radzieckiego.

Pomystodawcy omawianej kampanii reklamowej wykorzystuja takze inne
symbole eksponujace stereotypy tamtej epoki: zdjecie I Sekretarza na honoro-
wym miejscu. U Polaka pamigtajacego czasy, kiedy nasz kraj byt jednym

29 Szwedzka firma specjalizujaca sie gtownie w produkcji mebli oraz artykutéw dekoracyj-
nych i ich sprzedazy detalicznej. Zostata zatozona przez Ingvara Kamprada w 1943 r.

30 Spot audiowizualny dostepny jest na stronie: <www.wirtualnemedia.pl>, dostep: 20.04.2011.
Po raz pierwszy ukazal si¢ 1 wrzesnia 2009 r. na kanatach telewizyjnych TVP, TVN, Polsat. Kam-
panig¢ przygotowata agencja reklamowa PZL.
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z czlonkéw Uktadu Warszawskiego, posta¢ 1 Sekretarza z pewnoscia wzbudzi
skojarzenie z osoba Chruszczowa. Stad tez rodzi si¢ wniosek, ze wykorzystanie
wlasnie tego wizerunku byto celowe.

Warto zwréci¢ uwage rowniez na zachowanie glownych postaci, czyli rela-
cje migdzy partnerami dialogu. Mezczyzna wyglaszajacy monolog moze by¢
uosobieniem dwoch skrajnych postaw — z jednej strony przedstawicielem silnej
wiadzy, ktora nad wszystkim chce panowac, nie przyjmuje sprzeciwu i ogranicza
wolnos$¢ jednostki, z drugiej zas — dowddca, ktory traci kontrolg nad swoim
podwladnym, w tym wypadku kosmonauta. Ukazany wyzej konflikt nasila si¢
jeszcze bardziej w kolejnych odstonach reklamy.

W drugiej cze$ci omawianego spotu®! przetozony probuje osiagnaé swoj cel
podstepem: stara si¢ wzbudzi¢ zazdros$¢ i ztos¢ kosmonauty, opowiadajac o nie-
wiasciwym prowadzeniu si¢ jego partnerki. Mtody mezczyzna jest jednak nie-
wzruszony. Odnosi si¢ z obojgtnoscia do przedstawionych informacji, co jeszcze
bardziej uwidacznia niemoc jego zwierzchnika.

W trzeciej czeéci spotu®? sceneria i bohaterowie nie zmieniaja sie. Zmienia
si¢ natomiast tres¢ przekazu. Wczesniejsze dzialania nie wywotalty pozadanego
efektu, dlatego tez w werbalnym przekazie pojawia si¢ grozba zsytki na Sybir,
przerazliwych mrozow i degradacji z dotychczasowego stanowiska. Potwierdza-
ja to slowa: ,,Bbl y:xe HE KOCMOHABT, BBl Y:ke KoJxo3HHK!” (,,Nie jest juz pan
kosmonauta, jest pan kotchoznikiem”). Odnajdujemy w tym bezposrednie odwo-
fanie do najbardziej haniebnego oblicza wladzy komunistycznej, ktora w okresie
swojego panowania korzystala z réznych srodkéw perswazji, ktérych doswiad-
czyli réwniez Polacy. Dlatego tez motyw szantazu pojawiajacy si¢ w trzeciej
odstonie omawianej reklamy nie jest niczym nowym dla odbiorcy, a jedynie
umacnia wizerunek panstwa totalitarnego.

Podobnie jednak jak w poprzednich odstonach posta¢ znajdujaca si¢ na
pierwszym planie jest spokojna i nie zamierza nic zmienia¢é w swojej kabinie.
Przez taki obrét sytuacji reklama zyskuje wydzwigk parodystyczny. Odbiorca
nie odczuwa strachu. Podobnie jak kosmonauta — patrzy na to wszystko z gory...
z kosmosu, a przekaz nadawcy §mieszy go.

Istotny dla znaczenia spotu jest tez slogan pojawiajacy si¢ w koncowej fazie
przekazu: ,IKEA — Ty tu urzadzisz”. Powyzsze hasto mozna interpretowac tylko
w odniesieniu do zawartych wczesniej tresci. Jest ono oparte na opozycji ,,My”
—,,0ni”. Rosja ciagle postrzegana przez pryzmat wladzy komunistycznej uosabia

31 Spot zatytulowany IKEA: Ty Tu Urzqdzisz: Dziewoczka dostepny [online] <www.youtu-
be.com>, dostgp: 21.04.2011.
32 Ibidem.
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brak jakiejkolwiek wolnosci i indywidualnosci. Natomiast zachodnia firma
IKEA pozwala jednostce decydowaé samej o sobie. Swiadcza o tym stowa: ,, Ty
tu urzadzisz”, czyli sam zadecydujesz, jak bedzie wygladata przestrzen, w ktorej
egzystujesz.

Podsumowujac kampani¢ reklamowa firmy IKEA, nalezy réwniez zwrécié
uwage na to, iz z jednej strony utrwala ona stereotypy uksztattowane pod wply-
wem wydarzen historycznych. Mimo ze w 1991 r. nastapit rozpad ZSRR, Rosja
w dalszym ciagu przedstawiana jest jako uosobienie silnej wladzy, gdzie wyste-
puja takie zjawiska, jak zastraszanie i szantaz. Z drugiej jednak strony w osobie
kosmonauty ukazany jest juz nowy rosyjski cztowiek, ktory ma swoje zdanie
1 pragnie zaznaczy¢ swoja niezaleznosc.

Audiowizualny spot marki Netia SA

Kampania reklamowa firmy Netia stylizowana na seans Anatolija Kaszpi-
rowskiego pojawita si¢ w mediach 28 wrzesnia 2009 r. Rosyjski psychoterapeuta
zdobyl migdzynarodowa stawe w 1989 r., kiedy na antenie panstwowe;j telewizji
zaczely ukazywacé sig jego seanse hipnozy. Wystapienia radzieckiego psychiatry
mialy jakoby posiada¢ moc uzdrowicielska 1 dobrze wplywaé na samopoczucie
odbiorcow.

Netia wykorzystala ten powszechnie znany wsrdd Polakow wizerunek i za-
trudnita aktora — Tomasza Kota, ktory wcielit si¢ w posta¢ Anatolija Kaszpirow-
skiego™3. Polski aktor zostat starannie wystylizowany, zadbano m.in. o charakte-
rystyczna fryzur¢ na ,,pieczarkg”, a takze typowy dla rosyjskiego psychote-
rapeuty stroj — czarny golf i marynarke. Omawiany spot audiowizualny rozpo-
czyna si¢ od dzwigkow spokojnej relaksujacej melodii. Ma ona za zadanie wyci-
szy¢ odbiorce i przygotowac na przekaz. Po chwili na ekranie pojawia si¢ ,,Ana-
tolij Kaszpirowski”, ktory przedstawia oferte¢ Netii w taki sposob, w jaki
wprowadza si¢ cztowieka w stan hipnozy: ,,odin zloty Internet. Dwa zloty z tie-
liefonom. Tri majcie oczi na tabliczkach, lechko, lechko. Czetyrie megabitow na
sekundu. Piat’, a nawet szest’ miesiaczow”. Radziecki uzdrowiciel rozpoczynat
swoje wystapienia wlasnie od miarowego, spokojnego wyliczania. Sposob pre-
zentowania oferty — ton glosu, powolne wypowiadanie stow, skupione spoj-
rzenie prosto w obiektyw kamery i statyczny obraz stanowia jednoznaczne od-
wotanie do seansoéw rosyjskiego psychoterapeuty.

33 Spot audiowizualny dostepny [online] <www.youtube.com>, dostep: 25.03.2011. Za kreacje
kampanii odpowiadata agencja Brasil.
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Przestanie reklamy glosi, ze nowa oferta Netii jest tak przyciagajaca i hip-
notyzujaca, jak seanse Kaszpirowskiego, a przy tym przeczy wszelkim prawom
logiki obowiazujacym na rynku. Dowodzi tego rowniez prowokacyjny, w odnie-
sieniu do zawartych tresci, slogan wypowiedziany przez lektora w koncowej
fazie audiowizualnego spotu: ,,Netia — wolno$¢ wyboru”. Moze on oznaczaé, iz
kazdy obywatel ma wolny wybor przy zakupie okreslonego towaru, jednak to, co
oferuje Netia S.A., jest tak przyciagajace i korzystne, ze pragniemy skorzysta¢
z nowej oferty, jakby$Smy byli pograzeni w transie.

Analizujac reklame w kontekscie prezentowanych stereotypow, mozna dojsé
do wniosku, ze w dalszym ciagu w polskiej swiadomosci funkcjonuje wizerunek
Rosji Radzieckiej. Konotuje to réwniez wrazenie, ze w tym wielomilionowym
panstwie nic nie ulegto zmianie. Osoba Anatolija Kaszpirowskiego dobrze znana
jest Polakom, ktérzy zyli w okresie PRL-u, a jednocze$nie mniej rozpoznawana
przez pokolenia urodzone po 1989 r. Jednak spot Netii nie nawiazuje do wyda-
rzen politycznych, a jedynie asocjuje z fenomenem psychoterapeuty, ktory zdo-
byt stawe na polu medycyny niekonwencjonalne;.

Netia SA nie poprzestala jednak na tak skonstruowanym komunikacie
i stworzyla kolejny przekaz ukazujacy nowe zjawiska spoleczne zaistniate w
Rosji po rozpadzie ZSRR. Chodzi tu gtdéwnie o okres przeobrazen gospodar-
czych, ktoremu towarzyszylo wzbogacanie si¢ okreslonych obywateli, tzw. no-
wych ruskich®*. Reklama nawiazuje bezposérednio do teledysku piosenki Pasza
Face Control rosyjskiej grupy raperéw J[luckoreka Aapus, ktora w 2002 r.
otrzymata nagrode MTV Europe Music Awards. Klip muzyczny przedstawia
miodych bogatych ludzi bawiacych si¢ w elitarnym klubie, do ktorego zwykty
$miertelnik nie ma wstgpu. Wystrod] wnetrza, kieliszki napetnione markowym
szampanem, fotoreporterzy robiacy zdjecia dodatkowo nadaja temu miejscu ran-
gi. W identyczny sposob skonstruowany jest audiowizualny spot Netii, w kto-
rym Tomasz Kot wciela si¢ w role DJ-a. Reklama, ktora ukazata si¢ w polskich
srodkach masowego przekazu w 2009 r., emanuje bogactwem, przepychem
i ekstrawagancja. Swiadcza o tym zaparkowane przed klubem limuzyny i wysia-
dajacy z nich ludzie ubrani w futra, a takze sam wyglad dyskoteki — zdobione
balustrady, krysztatowe zyrandole, kolumny.

W omawianym audiowizualnym spocie odbiorca moze tez ujrze¢ skapo
ubrane kobiety o stowianskiej urodzie (dlugie blond wlosy i jasna karnacja
skéry) ubrane w kreacje eksponujace nogi i piersi i tanczace w wyzwolony

34 Termin oznaczajacy rosyjskich oligarchow, ktérzy wzbogacili si¢ po rozpadzie ZSRR, cze-
sto przy uzyciu nielegalnych $rodkow.
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sposob, co przywoluje skojarzenia z kiczem i brakiem zahamowan>. Wyekspo-
nowano przesadny makijaz i duza ilo$¢ bizuterii. Modelki sa $wiadome swojej
urody i wdzigkdow, co podkreslaja odwaznym tancem. Megski wizerunek jest
bardziej zréznicowany. Pojawiaja si¢ me¢zczyzni zarowno w dojrzatym, jak
1 mtodym wieku. Ich stréj jest odmienny. Niektorzy prezentuja bardziej eleganc-
ki styl, inni — sportowy. Pojawiaja si¢ rowniez osoby w czarnych pelerynach
oraz posta¢ w masce na twarzy. Wszystko to razem wywotuje wrazenie chaosu,
awangardy i nietypowosci.

O tym, ze omawiany przekaz medialny prezentuje wizerunek rosyjskiej sfe-
ry wyzszej, $wiadcza nie tylko bezposrednie odwotania do wspomnianego juz
teledysku, ale takze jezyk komunikatu, bedacy powtdrzeniem z poprzedniego
spotu Netii (,,Odin zloty Internet. Dwa z tieliefonom”). Rdznica polega jedynie
na tym, ze przekaz werbalny jest krotszy i Tomasz Kot, ktory tym razem wciela
si¢ w role DJ-a, wypowiada zdania w szybszym tempie — tak, by tworzyly
zwartg cato$¢ z muzycznym podktadem techno. W koncowej czgéci omawianego
spotu spod sufitu zaczynaja spadac pieniadze, a w tym czasie lektor wypowiada
niniejsze zdanie: ,,Podlacz Internet z telefonem i zgarnij sto ztotych na zakupy”,
co wpisuje si¢ w konwencje reklamy obrazujacej przepych i bogactwo.

Audiowizualny spot marki Simplus

Reklama marki Simplus*®, podobnie jak IKEI, odwoluje si¢ do okresu komu-
nistycznego. Spot rozpoczyna si¢ od proby ucieczki mtodego pilota z blizej nie-
okreslonej bazy wojskowej. Bohater noca skrada si¢ do pozostawionego na plycie
lotniska samolotu, unieszkodliwia dwoch straznikow i probuje odlecie¢. Jednak
jego plan zostaje szybko pokrzyzowany — w bazie wszczgto alarm. Zapalaja si¢
reflektory, a oddzial wojskowy wraz z dowédca otacza uciekiniera. Zohierze
ubrani w mundury armii radzieckiej, z czerwong gwiazda na wojskowych czap-
kach komunikuja si¢ w jezyku rosyjskim. Dowodca, celujac z broni do pilota,
rozkazuje mu wysias¢. Ma pretensje do uciekiniera, ze nie ujawnit wszystkich
informacji. Mtody czlowiek na tak sformutowane oskarzenie usprawiedliwia sig,
ze nie otrzymal calej zaplaty i1 dlatego czes¢ wiadomosci zachowat dla siebie.
Reklama konczy sig stowami dowddcy: ,, Ty imperialisto! U nas w Simplusie placa
potowe i méwia wszystko”, po czym uciekinier zostaje aresztowany’ .

35 Spot audiowizualny dostgpny [online] <www.youtube.com>, dostep: 7.05.2011.

36 Spot audiowizualny ukazal si¢ 26 marca 2010 r. na kanatach telewizyjnych: Polsat, TVN,
TVP, Discovery, At Media, 4 Fun. Kreacjg przygotowata agencja 303.

37 Spot audiowizualny dostepny [online] <www.youtube.com>, dostep: 27.04.2011.
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Jak wida¢, w centrum reklamy jest zolierz catkowicie oddany stuzbie dla
swojego panstwa, przekonany o slusznosci swojego postgpowania. Z pogarda
i wrogoscia odnosi si¢ do tego, co jego zdaniem uosabia Zachod — zysk, pie-
niadz, racjonalnos¢. Oprocz tego jest odpowiednio wulgarny (pojmanego okre-
sla mianem ,,swotocz”), brutalny i nieugigty.

Warto rowniez zwrdci¢ uwage na to, ze przekaz sieci komorkowej skonstru-
owany jest na zasadzie opozycji ,,My” —,,0Oni”, co mialo juz miejsce w reklamie
firmy IKEA. Taki zabieg stosowany jest czgsto z zamiarem ukazania w lepszym
swietle grupy lub narodowosci, do ktorej si¢ przynalezy, co przyczynia si¢ bez-
posrednio do powstawania stereotypow. Jednak w tym wypadku Simplus utozsa-
mia si¢ z armia radziecka, czyli z polityka panstwa totalitarnego. Brak jakichkol-
wiek racjonalnych przestanek w postgpowaniu (ptaci si¢ potoweg, a moéwi
wszystko) 1 pogarda dla zysku staja si¢ atrybutami wymienionej wyzej marki.

Audiowizualny spot Kompanii Piwowarskiej SA produkujacej
piwo Tyskie

Jednym z najnowszych audiowizualnych spotow prezentujacych wizerunek
Rosjanina jest reklama marki Tyskie zatytulowana Poznaj zdanie o Polakach
— Rosja’®. Istotny pozostaje fakt, ze spot ten ukazal sie¢ w polskich $rodkach
masowego przekazu juz po tragedii w Smolensku. Po tragicznej $§mierci polskiej
elity politycznej rodzime serwisy informacyjne zaczely prezentowaé materiaty
przedstawiajace taczenie si¢ w bolu Rosjan z Polakami w tych trudnych dniach.
Wydarzenia byty szeroko komentowane w mediach. Méowito sig, ze jest to mo-
ment przetomowy w polityce polsko-rosyjskiej, ze nastgpuje ocieplenie stosun-
koéw, ze tylko Stowianie tak bratersko potrafia wspierac si¢ w cierpieniu.

Tworcy kampanii reklamowej piwa Tyskie wykorzystali t¢ sytuacje. Polskie
spoteczenstwo bylo bowiem gotowe na przyjecie nowego wizerunku wschodnie-
go sasiada. Spot ukazuje mlodego cztowieka, ktory jedzie pociagiem i czyta
pamigtnik. Za oknami wida¢ zimg, a w wygodnym przedziale panuje ciepta at-
mosfera. Stan blogosci potgguje spokojna melodia w tle. Schludnie ubrany mez-
czyzna o stowianskich rysach (blond wlosy i niebieskie oczy) oddany jest lektu-
rze. Odbiorca razem z bohaterem moze odczytywac jego notatki, ktore sktadaja
si¢ na nastgpujacy komunikat: ,,Chociaz to Zachod, Polacy sa bardzo go$cinni.
Balem sig, jak mnie przyjma, a mam juz wielu przyjaciot”. Werbalny przekaz

38 Spot audiowizualny ukazat si¢ w polskich mediach 1 maja 2010 r. na ogdlnopolskich kana-
fach najwigkszych stacji telewizyjnych. Za koncepcj¢ kreatywna i realizacj¢ spotu byla odpowie-
dzialna agencja DDB.
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skonstruowany jest w jezyku rosyjskim, co uswiadamia odbiorcy ze bohaterem
filmiku jest Rosjanin. Jednak pomystodawcy reklamy pragnac, aby komunikat
byt zrozumiaty, na dole ekranu zamiescili thumaczenie spostrzezen mtodego
cztowieka. Kolejne kadry ukazuja juz obwdod murmanski. Mgzczyzna wysiada
z pociagu. Witany jest prawdopodobnie przez swojego przyjaciela. Po wymianie
serdecznych u$ciskow bohaterowie odziani w uszanki zmierzaja do pobliskiej
gospody. Tam zorganizowano przyjecie powitalne — na dlugim stole nakrytym
biatym obrusem znajduja si¢ rézne potrawy, a pomieszczenie wypelnione jest
oczekujacymi mieszkancami obwodu. Kiedy mgzczyzni wchodza, zebrani reagu-
ja zywiotowo — radosnie pokrzykujac, serdecznie obejmuja wracajacego z dale-
kiej podrozy. Gtowny bohater tej reklamy rozpakowuje prezenty — piwo Tyskie.
Uczestnicy przyjecia zasiadaja do stolu, napelniaja szklanki przywiezionym
trunkiem, po czym mezczyzna o imieniu Gawryto wstaje 1 wznosi toast: ,,Wie-
nia, za Ciebie!”, na co mtody cztowiek, ktory wilasnie powrdcit z Polski odpo-
wiada: ,,Za was i za polskich przyjaciot™.

Wizerunek Rosjanina prezentowany w opisywanej kampanii reklamowej
wywotuje zdecydowanie pozytywne skojarzenia. Gtowny bohater uosabia czto-
wieka otwartego, przyjaznie nastawionego do narodu polskiego. Dowodzi tego
zardwno tre$¢ pamigtnika, jak i wygloszony toast. Rowniez Polacy przedstawie-
ni sa w dobrym $wietle — jako goscinni i serdeczni ludzie. Kampania Tyskie
wykorzystuje stowianskie korzenie obu panstw. Dodatkowo mtody mezczyzna
przedstawiony jest jako cztowiek wrazliwy, radosny i hojny, dla ktorego najwyz-
sza wartoscia jest przyjazn.

Audiowizualny spot ING Banku Slaskiego

Najnowsza reklamg wykorzystujaca wizerunek Rosjanina proponuje ING
Bank Slaski. Na stronie internetowej banku czytamy: ,,ING Bank Slaski rozpo-
czal pierwsza w tym roku kampani¢ mediowa. W najnowszej reklamie zalety
internetowego Konta Direct przedstawia, obok Marka Kondrata, Garri Kaspa-
row, jeden z najwybitniejszych szachistow na $wiecie”*’. Omawiany spot audio-
wizualny zaczat ukazywac si¢ w telewizji 17 stycznia 2011 r.

Analizowany przekaz werbalny rozpoczyna prezentacja osoby Garri Kaspa-
rowa. W krotkim monologu Marek Kondrat opisuje wspomnianego szachiste
m.in. stowami: ,,decydowal o zyciu kroli, jak i zwyktych pionkow”, ,arcy-

39 Spot audiowizualny dostepny [online] <www.youtube.com>, dostep: 15.03.2011.
40 Zob. [online] <www.media.ingbank.pl>, dostep: 17.01.2011.
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mistrz”, po czym witany oklaskami pojawia si¢ sam mistrz rosyjskiego pocho-
dzenia. Tak skonstruowany komunikat §wiadczy o tym, ze odbiorca ma stycz-
no$¢ z niezwykle wazna osoba, ktora moze decydowac o losie innych. Dodatko-
wo, podczas rozmowy z polskim artysta ujawniaja si¢ kolejne pozytywne cechy
Rosjanina — zyczliwos$¢ i1 bezinteresowno$¢. Kasparow zgadza si¢ udzieli¢ w In-
ternecie darmowej lekcji gry w szachy*!. Na takim wiasnie zabiegu oparta jest
kampania reklamowa ING Banku Slaskiego — oprécz audiowizualnego spotu,
ktory ukazal si¢ w telewizji, odbiorcy moga odnalez¢ w Internecie bezptatny
darmowy kurs debiutéw szachowych*?. Dlatego tez analizujac spot w kontekscie
prezentowanego stereotypu Rosjanina, nalezy odwolac si¢ rowniez do projekcji
zamieszczonych w sieci.

Szachowe warsztaty otwiera wystapienie rosyjskiego mistrza, ktory siedzi
za stotem, na ktoérym rozstawiona jest szachownica. Garri Kasparow dzieli si¢
swoim wieloletnim do$wiadczeniem i wyznaje, ze ,kiedy w dziecinstwie uczy-
my si¢ gry w szachy, gramy najrozniejsze debiuty, oczywiscie na bardzo prymi-
tywnym poziomie. Dopiero pdzniej, w trakcie profesjonalnego rozwoju szacho-
wego, odnajdujemy te schematy, te warianty debiutéw, ktére odpowiadaja
naszemu gustowi, naszemu rozumieniu szachéw”. Tak skonstruowany komuni-
kat, ktory na pierwszy rzut oka dotyczy szachow, moze by¢ rowniez metafora
zycia. Debiuty to okres dziecinstwa, w ktorym czlowiek poznaje otaczajaca go
rzeczywisto$¢. Sam wszystkiego probuje i doswiadcza. Jak dowodzi Garri Ka-
sparow, najwazniejsze jest, abysmy umieli w dorostym zyciu wykorzysta¢ umie-
jetnosci zdobyte w procesie dojrzewania i bysmy byli konsekwentni w dziataniu.
W tym internetowym spocie Kasparow jawi si¢ odbiorcy jako ciepty i wyrozu-
miaty nauczyciel, ktory dzieli si¢ swoim zyciowym dorobkiem — wiedza.

Warto réwniez zwroci¢ uwage na kolejny audiowizualny spot, ktory pojawit
si¢ w ramach szachowego kursu w Internecie. Podktad melodyczny, jezyk komu-
nikatu i rekwizyty nawiazuja do kultury brytyjskiej. Polski aktor i rosyjski sza-
chista, ubrani w garnitury, w melonikach na glowie, postuguja si¢ jezykiem
angielskim. Wyjasniaja odbiorcy, na czym polega tzw. debiut angielski — posu-
nigcie biatego pionka z c2 na c4, po czym, jak mowi Marek Kondrat ,,[...]
zaroéwno biale, jak i czarne udaja si¢ na herbatg” i bohaterowie zaczynaja spozy-
wac¢ wspomniany napdj. Cytowane stowa moga by¢ interpretowane dwutorowo.
Biale i czarne, czyli przeciwnicy partii szachowej, po skonczonej rozgrywce

41 Spot audiowizualny i jego kolejne odstony dostepne [online] <http:/prnews.pl>, dostep:
15.04.2011.
42 Debiut szachowy — poczatkowa faza partii szachow.
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przestaja ze soba rywalizowac i moga wspolnie wypi¢ herbatg. Z drugiej strony
— tak skonstruowane zdanie moze nawigzywac do polsko-rosyjskich stosunkow
politycznych. Bolesna i skomplikowana przeszto§¢ historyczna przyczynita sig
do tego, ze oba narody byly do siebie wrogo nastawione. Jednak, zdaniem pomy-
stodawcy kampanii reklamowej, ten okres nalezy juz do przesztosci. Biale i czar-
ne — Polacy i Rosjanie, ktorych reprezentuja Marek Kondrat i Garri Kasparow,
sa w stanie by¢ ponad to, co nas dzieli i odnosi¢ si¢ do siebie z zyczliwoscia
i sympatia.

*kk

Powyzsza analiza audiowizualnych spotow wykorzystujacych wizerunek Ro-
sjanina ukazuje, iz — zgodnie ze stanowiskiem Zbigniewa Bokszanskiego
— stereotypy, chociaz powstaja w wyniku ztozonych mechanizméw i ugruntowane
sa w tradycji danego narodu, moga by¢ zalezne réwniez od wspotczesnych wyda-
rzen spolecznych i politycznych. Szczegolnie widoczne jest to w reklamie, ktora w
duzej mierze odzwierciedla sposob postrzegania rzeczywisto$ci przez obywateli
danego panstwa. Konkretne wydarzenie — katastrofa smoleniska — stanowi punkt
zwrotny w obrebie prezentowanych tresci. Pomystodawcy kampanii reklamowych
rezygnuja z parodystycznego tonu na rzecz przyjacielskich i cieptych wyznan.
Totalitarna rzeczywisto$¢ czy tez elitarny, ale zarazem kiczowaty $wiat ,,nowych
ruskich” ustgpuje miejsca sielankowej atmosferze obwodu murmanskiego. Nie
oznacza to jednak, ze spoty Kompanii Piwowarskiej SA i ING Banku Slaskiego
w ogole pozbawione sa tresci stereotypowych, gdyz — jak bylo juz wczesniej
wspomniane — reklama sama w sobie nie tworzy i nie obala stereotypéw. Moze
natomiast je modyfikowa¢ w oparciu o aktualne oczekiwania odbiorcow.

Pe3rome
Cmepeomun pycckoeo 6 NOIbCKOU ayOuo8uU3yaIbHOU PeKiame

BrI160Op TpeaoKeHHOH TeMbl OOYCIIOBJICH NPAKTHYECKH IOJNHBIM OTCYTCTBHEM HAYYHBIX
paboT, MOCBSILICHHBIX aHAIU3Y CTEPEOTHUIIOB 00pasa ,,pycCKOro” B ayaHOBH3YaJIBHOH peKiame.
HekoTopble acneKThl JaHHOH MPOOIeMbl, KOHEYHO, PACCMATPUBAINCH OT/EIBHBIMU YYCHBIMH I10
TEOPUM JIMHTBUCTHKH, MEKKYJIbTYPHOII KOMMYHHKAallMM, Macc-MeIua W Ip., YTO OJHAKO HE
IIPUBEJIO K MOJHOMY OCBELICHHIO 3TOH TEMBI.

Hacrosee ncciegoBaHUe IOCBSIIEHO PACCMOTPEHHIO XapaKTEPUCTUK A3BIKOBBIX
Y BU3YJIBHBIX CPEACTB PEKIAMHOTO IHCKYpCa, HUCIONB3YIOUMX 00pa3 ,,pycckoro”. [Ipeamerom
HCCIIEJI0OBAHUS SBISAIOTCS PEKIAMHBIE POJIMKH, BBILIEANINE B 3(QUpP MOJIBCKOTO TEICBHICHHS
B 2009-2011 rr. B crarbe mpexacTaBicHA MOMBITKA aHAIM3a PEKJIAMHOW MPOMYKIUH TOPTOBBIX
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mapok MKEA (IKEA), (Netia SA), (Simplus), (Kompania Piwowarska SA) u (ING Bank Slaski).
ABTOp NMPUXOAUT K BBIBOAY, 4TO 0co0O€ BIMSHUE HA IBOJIOLUIO 00pasa ,,pycCKOro” B TOJIbCKON
pekiame okasana aBuakaTacTpoda B Cmonercke B 2010 r.

Summary
Stereotype of Russian in the Polish Audiovisual Advertising

The analysis of stereotype of Russian has been not the subject of detailed researches, what
proves scientific relevance of foregoing issue. The article is an attempt to determine the extent to
which advertising preserves and deepens the stereotypes already existing in recipients’ minds as
well as the extent to which new content is introduced in those messages. The image of Russian
extolling the virtues of a certain product presented in Polish media between 2009-2011 is the
subject of detailed study.

The analysis based on the commercials of IKEA, Netia SA, Simplus, Kompania Piwowarska
(the producer of Tyskie) and ING Bank Slaski has shown the transformation of the stereotype of
Russian. Furthermore, it was proven that the evolution of this image was directly affected by the.



