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Naród rosyjski jest w najwy¿szym stopniu spolaryzowany,
to po³¹czenie przeciwieñstw. Mo¿na siê nim zachwycaæ,

zawsze mo¿na od niego oczekiwaæ niespodzianek,
jest zdolny budziæ zarówno wielk¹ mi³o�æ, jak i wielk¹ nienawi�æ.

N. Bierdiajew

Reklama, jako �rodek komunikowania, towarzyszy ludziom we wszystkich
sferach ich egzystencji. Uproszczony model �wiata, prezentowany w komunika-

tach radiowych, telewizyjnych i internetowych promuj¹cych dany produkt, wa-
runkuje postrzeganie rzeczywisto�ci przez odbiorcê. Zwraca na to uwagê wielu
badaczy podejmuj¹cych badania w dziedzinie psychologii, socjologii i kulturo-
logii. Ich zdaniem, spoty reklamowe wywieraj¹ bezpo�redni wp³yw na utrwala-
nie i pog³êbianie istniej¹cych ju¿ stereotypów, a tak¿e kszta³tuj¹ postawy spo-
³eczne. W zwi¹zku z tym zasadne bêdzie przeanalizowanie, na ile reklamy

prezentuj¹ce obraz Rosjanina utrwalaj¹ stereotyp istniej¹cy ju¿ w �wiadomo�ci

Polaka. Z uwagi na przyjête kryterium aktualno�ci analizowanego materia³u za-
stosowano cezurê czasow¹: materia³ �ród³owy stanowi¹ reklamy, które ukaza³y
siê w polskich mediach w latach 2009�2011.

Pojêcie stereotypu jest przedmiotem wielu publikacji z ró¿nych dyscyplin
naukowych, przy czym ka¿da z nich k³adzie nacisk na odmienne aspekty tego
zagadnienia1. Badaniem stereotypu zajmuje siê m.in. filozofia, historia, politolo-
gia, jêzykoznawstwo, antropologia, psychologia i socjologia. �Fakt, ¿e badacze
tak ró¿nych orientacji zajmuj¹ siê w zasadzie tym samym, dodaje barwy dysku-
towanemu obszarowi studiów, poniewa¿ ka¿da ze wspomnianych dyscyplin spogl¹-
da na fenomen stereotypów z innej � charakterystycznej dla siebie � perspektywy

1 Omówienie najwa¿niejszych wspó³czesnych definicji stereotypu zob. m.in.: w publikacjach:
B. Pawlica, E. Widawska, Wp³yw reklamy na kszta³towanie stereotypów spo³ecznych, �Edukacja
i Dialog� 2001, nr 4; Stereotypy a wyobra¿enia, [online] <www.wiatrak.nl> dostêp: 2.02.2011;
Z. Bokszañski, Stereotypy a kultura, Wroc³aw 1997.
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teoretycznej i stosuje inne metody badañ�2. Opieraj¹c siê na publikacji Justyny
Sobochy-Stanuch i Piotra Picheta Stereotypy bibliotekarzy, mo¿emy zauwa¿yæ,
¿e stereotypowe postrzeganie rzeczywisto�ci jest bezrefleksyjne, nie opieraj¹ce
siê na ¿adnych dowodach i bardzo czêsto zafa³szowane3. Autorzy dowodz¹ rów-
nie¿, ¿e istnienie stereotypów w spo³eczeñstwie jest nieuniknione. Dzieje siê tak
za spraw¹ nadmiaru nap³ywaj¹cych zewsz¹d informacji i podejmowania przez
ludzi próby uproszczenia i skategoryzowania tej wiedzy. St¹d stereotypy zawsze
s¹ nacechowane emocjonalnie, pozostaj¹c �przeka�nikami spo³ecznych fobii lub
spo³ecznych uczuæ sympatii i antypatii�, �no�nikami ocen warto�ciuj¹cych�4.

Etymologia pojêcia �stereotyp� (grec. stereo � stê¿a³y, twardy, masywny +
+ typos � wzorzec, odcisk5) wskazuje na jego silnie ugruntowan¹ pozycjê w spo-

³eczeñstwie, w wyniku czego raz zaistnia³y no�nik warto�ciuj¹cy bardzo trudno
jest obaliæ czy zamieniæ na inny. Jednak¿e pewne modyfikacje w obrêbie stereo-
typu s¹ mo¿liwe. Powy¿szy aspekt podejmuje m.in. Piotr Przybysz, który kon-
statuje, ¿e istnieje mo¿liwo�æ zastêpowania lub modyfikowania stereotypów6.

Podobnego zdania jest socjolog Zbigniew Bokszañski, który dowodzi, ¿e stereo-
typy, oprócz utartych i utrwalonych schematów wynikaj¹cych z do�wiadczeñ
z przesz³o�ci, mog¹ byæ zale¿ne równie¿ od wspó³czesnych wydarzeñ spo³ecz-
nych i politycznych7. Ten z³o¿ony mechanizm szczegó³owo opisuj¹ tak¿e Jan
Berting i Christiane Villain-Gandossi: �stereotypy narodowe s¹ bardzo stabilne,
gdy idzie o cechy charakterystyczne przypisywane danemu ludowi; chocia¿ oce-
na tych cech mo¿e byæ zupe³nie odmienna w ró¿nych okresach. Zale¿nie od
specyficznych okoliczno�ci tê sam¹ cechê mo¿na uznaæ za «dobr¹» w jednym
okresie, a za «z³¹» w innym (np. «pracowito�æ» mo¿na pochwalaæ w jednym
okresie, natomiast uznaæ za zagro¿enie dla wolnej konkurencji w innym okre-
sie)�8. Do podobnych wniosków sk³ania nas analiza spotów audiowizualnych

2 M. Kofta, A. Jasiñska-Kania, Czy mo¿liwy jest dialog miêdzy spo³eczno-kulturowym a psy-

chologicznym podej�ciem do stereotypów, [w:] Stereotypy i uprzedzenia. Uwarunkowania psycho-

logiczne i kulturowe, pod red. M. Kofty, A. Jasiñskiej-Kani, Warszawa 2001.
3 J. Sobocha-Stanuch, P. Picheta, Stereotypy bibliotekarzy, [online] <www.profuturo.agh.edu.pl>,

dostêp: 2.02.2011.
4 Ibidem.
5 Ibidem.
6 P. Przybysz, Kilka uwag o stereotypach i to¿samo�ci narodowej na marginesie powie�ci

Henryka Sienkiewicza �Ogniem i mieczem�, �Zeszyty Naukowe Marynarki Wojennej�, Gdynia
2007, nr 4.

7 Z. Bokszañski, op. cit.
8 J. Berting, Ch. Villain-Gandossi, Rola i znaczenie stereotypów narodowych w stosunkach

miêdzynarodowych: podej�cie interdyscyplinarne, [w:] Narody i stereotypy, pod red. T. Walas,

Kraków 1995, s. 22.
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prezentuj¹cych wizerunek Rosjanina. Konkretne wydarzenie (katastrofa smoleñ-

ska9) doprowadzi³o do sytuacji, w której zaczêto wykorzystywaæ w reklamie

stereotypy z pozytywnym ³adunkiem emocjonalnym.

Jednak¿e stereotyp nie jest zjawiskiem jednoznacznym, a na jego kszta³to-
wanie siê wp³ywa kilka z³o¿onych �czynników poznawczych, afektywnych, spo-
³ecznych i kulturowych�10, które dodatkowo posiadaj¹ podgrupy w zale¿no�ci
od tego, na jakiej p³aszczy�nie powstaj¹. Do mechanizmów poznawczych zali-
czamy m.in. kategoryzacjê. Ma ona miejsce w przypadku, gdy jaki� zbiór ludzi
czy zjawisk postrzegamy jako jedn¹ ca³o�æ posiadaj¹c¹ wspólne cechy, nie bio-
r¹c pod uwagê ¿adnych przejawów indywidualno�ci. Proces taki ma warto�æ
adaptacyjn¹, gdy¿ pozwala w krótkim czasie zebraæ i posegregowaæ informacje

na zasadzie ró¿nic i podobieñstw.
Kolejnym elementem sk³adowym mechanizmu poznawczego jest tzw. b³¹d

korespondencji, gdy spontanicznie, pochopnie przypiszemy danej jednostce
cechy charakteru, których ona nie posiada. Takie zjawisko czêsto zachodzi w te-

atrze czy filmie, kiedy to aktorom nadajemy przymioty postaci, które odgrywaj¹11.
Ponadto w ramach procesu poznawczego wystêpuje pozorna korelacja, za-

chodz¹ca wtedy, gdy mamy do czynienia z prze�wiadczeniem, �¿e istnieje jakie�
powi¹zanie miêdzy zmienn¹ A i zmienn¹ B, mimo ¿e informacje na ten temat

nie s¹ wystarczaj¹ce, na przyk³ad istnieje przekonanie o zwi¹zku miêdzy ekstra-
wagancj¹ w ubiorze a pewno�ci¹ siebie, miêdzy wiekiem a m¹dro�ci¹, wielko-
�ci¹ oczu a dobroci¹ serca czy powag¹ oblicza a spolegliwo�ci¹�12.

Przyczyn¹ powstawania stereotypu jest tak¿e mechanizm afektywny, który
sk³ada siê z warunkowania klasycznego i zjawiska ekspozycji. Warunkowanie

klasyczne zachodzi w sytuacji, gdy dana osoba lub przedmiot wywo³uje w nas
okre�lone stany emocjonalne, których nie potrafimy logicznie uzasadniæ. Przy
czym �emocjonalny przyd�wiêk, automatycznie wzbudzany w momencie przy-
wo³ania w umy�le nazwy danej grupy, sprawia, ¿e postrzegamy osoby z tej
grupy w sposób tendencyjny. Zachowujemy siê te¿ wobec osoby z danej grupy
w sposób zgodny z nasz¹ odgórn¹ negatywn¹ ocen¹, oczekuj¹c potwierdzenia

9 Katastrofa lotnicza, do której dosz³o w Smoleñsku dnia 10 kwietnia 2010 r., w której zginê-
³o 96 osób, w tym prezydent RP Lech Kaczyñski z ma³¿onk¹, ostatni prezydent RP na uchod�stwie
Ryszard Kaczorowski, wicemarsza³kowie Sejmu i Senatu, grupa parlamentarzystów, dowódcy
wszystkich rodzajów Si³ Zbrojnych RP, pracownicy Kancelarii Prezydenta, duchowni, przedstawi-
ciele ministerstw, instytucji pañstwowych, organizacji kombatanckich i spo³ecznych oraz osoby to-
warzysz¹ce. Osoby znajduj¹ce siê na pok³adzie samolotu stanowili delegacjê polsk¹ na uroczysto-
�ci zwi¹zane z obchodami 70. rocznicy zbrodni katyñskiej.

10 M. Olszak, Stereotypy, czê�æ 3, [online] <www.toya.net.pl>, dostêp: 15.01.2011.
11 Ibidem.
12 Ibidem.
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siê stereotypów, nierzadko nie�wiadomie je wywo³uj¹c�13. Natomiast zjawisko
ekspozycji polega na prezentowaniu grupy, do której przynale¿ymy, zawsze
w pozytywny sposób. Taki zabieg zyskuje jeszcze silniejszy wyd�wiêk w kon-
tek�cie porównania z inn¹, �gorsz¹� zbiorowo�ci¹.

Ze zjawiskiem ekspozycji koreluj¹ mechanizmy spo³eczne. Próba okre�lenia
w³asnej to¿samo�ci mo¿liwa jest w dialogu, w opozycji z �innymi�14. Dlatego
te¿ dzielenie �wiata na �swój� i �obcy� jest naturalnym procesem identyfikacyj-
nym. Dowodz¹ tego m.in. badania prowadzone przez polskiego etnografa Józefa
Obrêbskiego na Polesiu: ��wiadomo�æ w³asnej odrêbno�ci, wyra¿aj¹ca siê czê-
sto nie wprost, lecz w stereotypie etnicznym o grupach odmiennych, stereotypie
ufundowanym na przeciwstawieniu «swoi-obcy» � oto zasadnicze, zdaniem Ob-
rêbskiego, wska�niki zró¿nicowania etnicznego, a zarazem najw³a�ciwsze kryte-
ria identyfikacji�15.

Istotny wp³yw na kszta³towanie siê stereotypów wywieraj¹ mechanizmy

kulturowe, które w kontek�cie omawianej pracy s¹ istotne, poniewa¿ komunika-

cja reklamowa uczestniczy w omawianych procesach. Jak zasadnie zauwa¿aj¹
Charles Stangor i Mark Schaller, w odró¿nieniu od zaprezentowanych wy¿ej
procesów, które by³y uwarunkowane bezpo�rednimi interakcjami z innymi, �mo-

dele kulturowe uwzglêdniaj¹ sposoby uczenia siê stereotypów oraz ich przeka-
zywania i zmiany poprzez �ród³a po�rednie � informacje uzyskane od rodziców,
rówie�ników, nauczycieli, przywódców politycznych i religijnych, a tak¿e czer-
pane ze �rodków masowego przekazu�16.

Jednym z najskuteczniejszych narzêdzi w rêkach mass mediów jest reklama.

Posiada ona ogromn¹ si³ê oddzia³ywania na odbiorcê. Ten specyficzny rodzaj
przekazu towarzyszy cz³owiekowi od najm³odszych lat. Przy czym nale¿y pod-
kre�liæ, ¿e komunikat reklamowy sam w sobie nie tworzy stereotypów, a jedynie
przyczynia siê do utrwalania istniej¹cego ju¿ w �wiadomo�ci odbiorcy sposobu
postrzegania �wiata. Zwraca na to uwagê m.in. Karolina Ha³dys: �reklama uka-
zuje �wiat uproszczony i schematyczny, sprowadza go do stereotypów, nie po-
dejmuj¹c nawet próby ich stworzenia. Wykorzystuje tylko to, co funkcjonuje
w naszej �wiadomo�ci�17.

13 K. Bojarska, Stereotypy i uprzedzenia, [w:] Pracownia Monitoringu i Rzecznictwa Prawno-

cz³owieczego, pod red. R. Biedronia, Warszawa 2008, s. 8.
14 Zob. J. Tischner, Filozofia dramatu, Kraków 1998.
15 Z. Benedyktowicz, Portret �obcego�. Od stereotypu do symbolu, Kraków 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 ujêcie, Gdañsk 1999, s. 20.
17 K. Ha³dys, Reklama telewizyjna i system ochrony nieletnich przed jej oddzia³ywaniem, [on-

line] <www.znze.wsiz.rzeszow.pl/z03/9_Karolina_Haldys_Reklama.pdf>, dostêp: 2.03.2011.
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Ukazywanie wzorców zachowañ, jakie s¹ akceptowane w danym spo³eczeñ-
stwie, umo¿liwia konsumentom identyfikacjê z okre�lonymi grupami i rolami

spo³ecznymi, ale te¿ zwiêksza si³ê perswazji przekazu. Dodatkowo, zdaniem
Beaty Pawicy i Edyty Widawskiej, prezentowane stereotypy s¹ wynikiem zbyt
du¿ego nap³ywu informacji z zewn¹trz: �pomijaj¹c niektóre informacje b¹d�
przypisuj¹c du¿¹ rangê innym, uzyskujemy uproszczony ogl¹d rzeczywisto�ci.
I choæ jest on uproszczony, a st¹d nie pozbawiony uprzedzeñ i b³êdów, jest
z «ekonomicznego» punktu widzenia dla nas najlepszy, najefektywniejszy. Nie
jeste�my bowiem w stanie przeanalizowaæ wszystkich informacji, które do nas
docieraj¹�18.

Czynnikiem wp³ywaj¹cym na wykorzystywanie stereotypów w audiowizu-
alnych spotach reklamowych jest tak¿e ograniczony czas antenowy. Krótka for-
ma przekazu wymaga od pomys³odawców reklamy schematycznego ujêcia tema-

tu: �stosowanie uproszczeñ wydaje siê byæ w pe³ni uzasadnione ze wzglêdu na
ulotny kontakt widza z przekazem (ograniczony czas emisji spotu, powierz-
chowny jego odbiór) oraz na akceptowalno�æ i ³atwo�æ interpretacji i identyfika-
cji prezentowanych schematycznych ról�19. Tego typu dzia³ania, chocia¿ s¹ nie-
zbêdne, nios¹ za sob¹ negatywne skutki. Telewizja jako medium posiada siln¹
moc oddzia³ywania. Prezentowany w reklamie modelowy wizerunek kobiety czy
mê¿czyzny determinuje postrzeganie mêskich i damskich ról w realnym ¿yciu.
Z drugiej jednak strony ten specyficzny rodzaj przekazu bezpo�rednio reaguje na
wszelkiego typu zmiany w postrzeganiu rzeczywisto�ci przez obywateli danego
pañstwa czy te¿ (w przypadku reklam, które ukazuj¹ siê nie tylko na rynku
rodzimym) ogólnie jednostkê. W procesie rozwoju cywilizacji, kultury, �wiado-
mo�ci czy te¿ okre�lonych wydarzeñ politycznych �stare stereotypy� ulegaj¹
przekszta³ceniu i uzyskuj¹ �now¹ jako�æ�. Jako przyk³ad mo¿e pos³u¿yæ nam
tutaj wizerunek kobiecy, który ewoluowa³ od obrazu �gospodyni domowej� do
�bizneswoman�, stawiaj¹cej na pierwszym miejscu karierê zawodow¹. Twórcy
reklam s¹ bardzo wyczuleni na tego typu zmiany i natychmiast uwzglêdniaj¹ je
w swoich komunikatach.

Zale¿no�æ ta widoczna jest w najnowszych spotach audiowizualnych odwo-
³uj¹cych siê do szeroko rozumianej kultury rosyjskiej. Szczegó³owej analizie
zosta³y poddane reklamy, które ukaza³y siê w polskich �rodkach masowego prze-
kazu w latach 2009�2011. Z jednej strony utrwalaj¹ one utarty ju¿ w polskiej
�wiadomo�ci stereotyp Rosjanina jako przedstawiciela w³adzy 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 ¿o³nierza armii radzieckiej, z drugiej � pod wp³ywem kszta³tuj¹cych siê
stosunków polsko-rosyjskich � mo¿emy zauwa¿yæ pewne zmiany w obrêbie pre-
zentowanych tre�ci.

Zagadnienie stereotypu Rosjanina funkcjonuj¹cego w �wiadomo�ci Polaka
nie sta³o siê jak dot¹d przedmiotem pog³êbionej analizy naukowej. W�ród nie-
licznych publikacji na ten temat na uwagê zas³uguje studium Andrzeja Kêpiñ-
skiego Geneza i funkcjonowanie negatywnego stereotypu Rosji i Rosjanina. Jego
zdaniem ujemny stosunek do Rosjan ukszta³towa³ siê ju¿ w XVI i XVII wieku.
Wtedy to, szczególnie w okresie wojen, omawianej nacji przypisywa³o siê
�wszystkie najgorsze cechy: dziko�æ, barbarzyñstwo, okrucieñstwo, ciemnotê,

podstêpno�æ, wiaro³omstwo, pijañstwo, «pychê moskiewsk¹» z naczelnym sym-

bolem «niewolniczej duszy» i despotycznego w³adcy�20. Natomiast Franciszek
Sielicki negatywny stosunek do Rosjan datuje na XVIII wiek: �od czasu wojny
pó³nocnej (1700�1721) Polacy postrzegali Rosjan jako gro�nych nieprzyjació³
i ten stosunek trwa³ a¿ do rewolucji, z tym, ¿e po powstaniu dekabrystowskim
(1825) zaczêto dostrzegaæ tak¿e poszczególnych Rosjan innych, sprzyjaj¹cych
polskim aspiracjom niepodleg³o�ciowym�21. Zdaniem polskiego socjologa Zbi-
gniewa Bokszañskiego, który przeprowadzi³ analizê obrazu Rosjan, Niemców

i ¯ydów w wybranych polskich autobiografiach okresu II wojny �wiatowej,
skrajnie ró¿ni¹ce siê oceny (bardzo negatywne b¹d� te¿ bardzo pozytywne) s¹
wynikiem dwóch rywalizuj¹cych ze sob¹ tendencji. Z jednej strony Rosjanie
postrzegani s¹ jako �masa�, �nieokie³znany ¿ywio³�, z drugiej strony zauwa¿al-
ne jest ujêcie bardziej indywidualne, prezentuj¹ce pozytywne przymioty. Dycho-
tomiê masa vs. jednostka potwierdzaj¹ m.in. cechy przypisywane Rosjanom
przez respondentów z okresu II wojny �wiatowej: wrogo odnosz¹cy siê do Pola-
ków, o niskiej kulturze ¿ycia, kombinatorzy i kanciarze, okrutni, przywykli do
podlegania przymusowi, gwa³c¹cy kobiety, zak³amani, przebiegli, pijacy i inne.
Pojawiaj¹ siê jednak te¿ bardziej przychylne charakterystyki, takie jak: dobrze
traktuj¹cy Polaków, sympatyczni, towarzyscy, ludzcy, ¿ywio³owi, ceni¹cy rów-
no�æ, dobrzy ludzie22.

Nie tylko napiête stosunki polityczne miêdzy Polsk¹ a Rosj¹ przyczyni³y siê
do kszta³towania i utrwalania stereotypów. Istotnym no�nikiem warto�ciuj¹cych
ocen sta³a siê równie¿ literatura. Szczególnie �kulturotwórcza i wzorcotwórcza

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

21 F. Sielicki, Postrzeganie �duszy rosyjskiej� przez Polaków, [w:] S³owianie wschodni. Ducho-

wo�æ � mentalno�æ � kultura, pod red. A. Ra�ny, D. Piwowarskiej, Kraków 1997, s. 227.
22 Z. Bokszañski, op. cit.
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si³a mitów i symboli romantycznych wp³ynê³a na upowszechnienie i relatywn¹
niezmienno�æ stereotypów jako podstawowych sk³adników kodu kulturowego.
Tym bardziej ¿e negatywny obraz Rosji (oprócz pozytywnych obrazów poszcze-
gólnych Rosjan) przekazali najwybitniejsi twórcy polskiej kultury, a szczególnie
Mickiewicz z jego okrutnym pamfletem pt. Droga do Rosji�23.

Rozwa¿ania na temat charakteru Rosjan by³y prowadzone równie¿ w okre-
sie miêdzywojennym. Polscy publicy�ci na podstawie literatury rosyjskiej pró-
bowali okre�liæ i sprecyzowaæ przymioty opisuj¹ce obywatela wschodniego mo-

carstwa. Dla Adama Cieszewskiego � publicysty krakowskiego �G³osu Narodu�
� syntez¹ �rosyjskiego typu� by³y postacie z Martwych dusz Niko³aja Gogola.
W recenzji z wystêpów go�cinnych emigracyjnego teatru rosyjskiego z Rygi,
graj¹cego adaptacjê sceniczn¹ Szlacheckiego gniazda Iwana Turgieniewa
(1930), Mieczys³aw Limanowski, wspó³twórca teatru �Reduta�, chwali³ akto-
rów, którzy tak mistrzowsko potrafi¹ ukazywaæ duszê rosyjsk¹: �Zafascynowa³a
mianowicie recenzenta ta «dusza» swoimi skrajno�ciami�24. Natomiast Andrzej
Strug w przedmowie do Dzie³ Fiodora Dostojewskiego (wydanych w 15 tomach

przez wyd. �Rój�) twierdzi³, i¿ autor Biesów �zg³êbi³ duszê swego narodu, pe³n¹
poczwarnych dziwów, zapowiedzi najbardziej fantastycznych, pe³n¹ mo¿liwo�ci

szlachetnych i nikczemnych, olbrzymich jak �wiat, potwornych jak piek³o, m¹-

drych, wariackich i wszelkich�25.
W zwi¹zku z tym, i¿ przedmiotem niniejszego artyku³u jest analiza wspó³-

czesnych audiowizualnych spotów, warto jeszcze zaprezentowaæ stan najnow-
szych badañ w obrêbie poruszanych tre�ci. Jan B³uszkowski w publikacji Stereo-
typy narodowe w �wiadomo�ci Polaków. Studium socjologiczno-politologiczne

prezentuje najczê�ciej przypisywane cechy Rosjanom przez Polaków: nadu¿y-
waj¹cy alkoholu, biedni, zacofani, niegospodarni, brudni, leniwi, ba³aganiar-
scy26. W�ród polskich studentów obraz ten jest nieco bardziej zró¿nicowany.
Przewa¿aj¹ce przymioty to: pijak, biedny, niechlujny, weso³y, otwarty, uczu-
ciowy, towarzyski27. Interesuj¹ce s¹ te¿ opinie pojawiaj¹ce siê w Internecie28:

23 A. Kêpiñski, op. cit.
24 F. Sielicki, op. cit., s. 228.
25 Ibidem.
26 J. B³uszkowski, Stereotypy narodowe w �wiadomo�ci Polaków. Studium socjologiczno-poli-

tologiczne, Warszawa 2003.
27 J. Bartmiñski, Nasi s¹siedzi w oczach studentów. Z badañ nad stereotypami narodowymi,

[w:] Narody i stereotypy...
28 Opinie dotycz¹ce 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 przestêpczo�æ, kraina wiecznej zimy, powszech-
na bieda, brak �redniej klasy, despotyczne rz¹dy, naje�d�cy, zaborcy, bracia S³o-
wianie, niegospodarni, zacofani, lubi¹cy siê bawiæ, leniwi, kontaktowi, go�cinni.

Jaki natomiast wizerunek Rosjanina prezentowany jest w reklamie? Podej-
muj¹c próbê odpowiedzi na to pytanie autorka przeanalizowa³a wybrane spoty
reklamowe. W latach 2009�2011 wizerunek Rosjanina wykorzystany zosta³
w reklamach takich firm jak: IKEA, Netia SA, Simplus, Kompania Piwowarska
SA i ING Bank �l¹ski. Niestety ró¿norodno�æ tematyczna i stosunkowo niewiel-
ka liczba reklam uniemo¿liwi³y zaprezentowanie ich w okre�lonych kategoriach,
dlatego te¿ zostan¹ one przedstawione w porz¹dku chronologicznym, w którym
decydowaæ bêdzie kolejno�æ ukazywania siê ich w mediach.

Audiowizualny spot marki IKEA29

Spot firmy IKEA to krótki przekaz medialny przedstawiaj¹cy kosmonautê

siedz¹cego w kokpicie rakiety. Po chwili ciszy zapala siê czerwona lampka

i osoba odpowiedzialna za kontrolê lotu z Ziemi wydaje rozporz¹dzenia piloto-
wi. Komunikat dotyczy portretu, który wisi w kokpicie statku kosmicznego.

Zwierzchnik nakazuje m³odemu cz³owiekowi siedz¹cemu za sterem, aby w miej-

sce fotografii z wizerunkiem jego dziewczyny, powiesi³ portret I Sekretarza
Partii. Pilot nie reaguje na komunikat werbalny z bazy. Niezadowolony i znie-
cierpliwiony kontroler lotu ju¿ nieco podniesionym g³osem ponawia swój roz-
kaz. Jego s³owa nadal nie wywo³uj¹ po¿¹danej reakcji pilota. Spokojny i zrelak-
sowany kosmonauta nie zamierza wykonaæ polecenia. Tak skonstruowany spot
audiowizualny koñczy siê sloganem �IKEA � Ty tu urz¹dzisz!�30.

Omawiana reklama jest ewidentnym odwo³aniem do okresu komunistyczne-

go. Nawi¹zuje do wy�cigu ZSRR w zdobywaniu przestrzeni kosmicznej. Ponad-
to, po obejrzeniu tego przekazu jednym z pierwszych skojarzeñ rodz¹cych siê
w �wiadomo�ci Polaków bezapelacyjnie jest postaæ Jurija Gagarina � pierwsze-
go cz³owieka w kosmosie. Dlatego te¿ kosmonauta z reklamy IKEI mo¿e byæ
kojarzony z realnym bohaterem Zwi¹zku Radzieckiego.

Pomys³odawcy omawianej kampanii reklamowej wykorzystuj¹ tak¿e inne
symbole eksponuj¹ce stereotypy tamtej epoki: zdjêcie I Sekretarza na honoro-
wym miejscu. U Polaka pamiêtaj¹cego czasy, kiedy nasz kraj by³ jednym

29 Szwedzka firma specjalizuj¹ca siê g³ównie w produkcji mebli oraz artyku³ów dekoracyj-
nych i ich sprzeda¿y detalicznej. Zosta³a za³o¿ona przez Ingvara Kamprada w 1943 r.

30 Spot audiowizualny dostêpny jest na stronie: <www.wirtualnemedia.pl>, dostêp: 20.04.2011.
Po raz pierwszy ukaza³ siê 1 wrze�nia 2009 r. na kana³ach telewizyjnych TVP, TVN, Polsat. Kam-

paniê przygotowa³a agencja reklamowa PZL.
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z cz³onków Uk³adu Warszawskiego, postaæ I Sekretarza z pewno�ci¹ wzbudzi
skojarzenie z osob¹ Chruszczowa. St¹d te¿ rodzi siê wniosek, ¿e wykorzystanie
w³a�nie tego wizerunku by³o celowe.

Warto zwróciæ uwagê równie¿ na zachowanie g³ównych postaci, czyli rela-
cje miêdzy partnerami dialogu. Mê¿czyzna wyg³aszaj¹cy monolog mo¿e byæ
uosobieniem dwóch skrajnych postaw � z jednej strony przedstawicielem silnej
w³adzy, która nad wszystkim chce panowaæ, nie przyjmuje sprzeciwu i ogranicza
wolno�æ jednostki, z drugiej za� � dowódc¹, który traci kontrolê nad swoim
podw³adnym, w tym wypadku kosmonaut¹. Ukazany wy¿ej konflikt nasila siê
jeszcze bardziej w kolejnych ods³onach reklamy.

W drugiej czê�ci omawianego spotu31 prze³o¿ony próbuje osi¹gn¹æ swój cel
podstêpem: stara siê wzbudziæ zazdro�æ i z³o�æ kosmonauty, opowiadaj¹c o nie-
w³a�ciwym prowadzeniu siê jego partnerki. M³ody mê¿czyzna jest jednak nie-
wzruszony. Odnosi siê z obojêtno�ci¹ do przedstawionych informacji, co jeszcze
bardziej uwidacznia niemoc jego zwierzchnika.

W trzeciej czê�ci spotu32 sceneria i bohaterowie nie zmieniaj¹ siê. Zmienia

siê natomiast tre�æ przekazu. Wcze�niejsze dzia³ania nie wywo³a³y po¿¹danego
efektu, dlatego te¿ w werbalnym przekazie pojawia siê gro�ba zsy³ki na Sybir,
przera�liwych mrozów i degradacji z dotychczasowego stanowiska. Potwierdza-
j¹ to s³owa: �Âû óæå íå êîñìîíàâò, âû óæå êîëõîçíèê!� (�Nie jest ju¿ pan
kosmonaut¹, jest pan ko³cho�nikiem�). Odnajdujemy w tym bezpo�rednie odwo-
³anie do najbardziej haniebnego oblicza w³adzy komunistycznej, która w okresie
swojego panowania korzysta³a z ró¿nych �rodków perswazji, których do�wiad-
czyli równie¿ Polacy. Dlatego te¿ motyw szanta¿u pojawiaj¹cy siê w trzeciej
ods³onie omawianej reklamy nie jest niczym nowym dla odbiorcy, a jedynie
umacnia wizerunek pañstwa totalitarnego.

Podobnie jednak jak w poprzednich ods³onach postaæ znajduj¹ca siê na
pierwszym planie jest spokojna i nie zamierza nic zmieniaæ w swojej kabinie.
Przez taki obrót sytuacji reklama zyskuje wyd�wiêk parodystyczny. Odbiorca
nie odczuwa strachu. Podobnie jak kosmonauta � patrzy na to wszystko z góry...
z kosmosu, a przekaz nadawcy �mieszy go.

Istotny dla znaczenia spotu jest te¿ slogan pojawiaj¹cy siê w koñcowej fazie
przekazu: �IKEA � Ty tu urz¹dzisz�. Powy¿sze has³o mo¿na interpretowaæ tylko
w odniesieniu do zawartych wcze�niej tre�ci. Jest ono oparte na opozycji �My�

� �Oni�. Rosja ci¹gle postrzegana przez pryzmat w³adzy komunistycznej uosabia

31 Spot zatytu³owany IKEA: Ty Tu Urz¹dzisz: Dziewoczka dostêpny [online] <www.youtu-
be.com>, dostêp: 21.04.2011.

32 Ibidem.
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brak jakiejkolwiek wolno�ci i indywidualno�ci. Natomiast zachodnia firma

IKEA pozwala jednostce decydowaæ samej o sobie. �wiadcz¹ o tym s³owa: �Ty
tu urz¹dzisz�, czyli sam zadecydujesz, jak bêdzie wygl¹da³a przestrzeñ, w której
egzystujesz.

Podsumowuj¹c kampaniê reklamow¹ firmy IKEA, nale¿y równie¿ zwróciæ
uwagê na to, i¿ z jednej strony utrwala ona stereotypy ukszta³towane pod wp³y-
wem wydarzeñ historycznych. Mimo ¿e w 1991 r. nast¹pi³ rozpad ZSRR, Rosja
w dalszym ci¹gu przedstawiana jest jako uosobienie silnej w³adzy, gdzie wystê-
puj¹ takie zjawiska, jak zastraszanie i szanta¿. Z drugiej jednak strony w osobie
kosmonauty ukazany jest ju¿ nowy rosyjski cz³owiek, który ma swoje zdanie
i pragnie zaznaczyæ swoj¹ niezale¿no�æ.

Audiowizualny spot marki Netia SA

Kampania reklamowa firmy Netia stylizowana na seans Anatolija Kaszpi-
rowskiego pojawi³a siê w mediach 28 wrze�nia 2009 r. Rosyjski psychoterapeuta
zdoby³ miêdzynarodow¹ s³awê w 1989 r., kiedy na antenie pañstwowej telewizji
zaczê³y ukazywaæ siê jego seanse hipnozy. Wyst¹pienia radzieckiego psychiatry
mia³y jakoby posiadaæ moc uzdrowicielsk¹ i dobrze wp³ywaæ na samopoczucie

odbiorców.

Netia wykorzysta³a ten powszechnie znany w�ród Polaków wizerunek i za-
trudni³a aktora � Tomasza Kota, który wcieli³ siê w postaæ Anatolija Kaszpirow-
skiego33. Polski aktor zosta³ starannie wystylizowany, zadbano m.in. o charakte-
rystyczn¹ fryzurê na �pieczarkê�, a tak¿e typowy dla rosyjskiego psychote-
rapeuty strój � czarny golf i marynarkê. Omawiany spot audiowizualny rozpo-
czyna siê od d�wiêków spokojnej relaksuj¹cej melodii. Ma ona za zadanie wyci-
szyæ odbiorcê i przygotowaæ na przekaz. Po chwili na ekranie pojawia siê �Ana-
tolij Kaszpirowski�, który przedstawia ofertê Netii w taki sposób, w jaki
wprowadza siê cz³owieka 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 rozpoczyna³
swoje wyst¹pienia w³a�nie od miarowego, spokojnego wyliczania. Sposób pre-
zentowania oferty � ton g³osu, powolne wypowiadanie s³ów, skupione spoj-
rzenie prosto w obiektyw kamery i statyczny obraz stanowi¹ jednoznaczne od-
wo³anie do seansów rosyjskiego psychoterapeuty.

33 Spot audiowizualny dostêpny [online] <www.youtube.com>, dostêp: 25.03.2011. Za kreacjê
kampanii odpowiada³a agencja Brasil.
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Przes³anie reklamy g³osi, ¿e nowa oferta Netii jest tak przyci¹gaj¹ca i hip-
notyzuj¹ca, jak seanse Kaszpirowskiego, a przy tym przeczy wszelkim prawom
logiki obowi¹zuj¹cym na rynku. Dowodzi tego równie¿ prowokacyjny, w odnie-
sieniu do zawartych tre�ci, slogan wypowiedziany przez lektora w koñcowej
fazie audiowizualnego spotu: �Netia � wolno�æ wyboru�. Mo¿e on oznaczaæ, i¿
ka¿dy obywatel ma wolny wybór przy zakupie okre�lonego towaru, jednak to, co
oferuje Netia S.A., jest tak przyci¹gaj¹ce i korzystne, ¿e pragniemy skorzystaæ
z nowej oferty, jakby�my byli pogr¹¿eni w transie.

Analizuj¹c reklamê w kontek�cie prezentowanych stereotypów, mo¿na doj�æ
do wniosku, ¿e w dalszym ci¹gu w polskiej �wiadomo�ci funkcjonuje wizerunek
Rosji Radzieckiej. Konotuje to równie¿ wra¿enie, ¿e w tym wielomilionowym

pañstwie nic nie uleg³o zmianie. Osoba Anatolija Kaszpirowskiego dobrze znana
jest Polakom, którzy ¿yli w okresie PRL-u, a jednocze�nie mniej rozpoznawana
przez pokolenia urodzone po 1989 r. Jednak spot Netii nie nawi¹zuje do wyda-
rzeñ politycznych, a jedynie asocjuje z fenomenem psychoterapeuty, który zdo-
by³ s³awê na polu medycyny niekonwencjonalnej.

Netia SA nie poprzesta³a jednak na tak skonstruowanym komunikacie

i stworzy³a kolejny przekaz ukazuj¹cy nowe zjawiska spo³eczne zaistnia³e w
Rosji po rozpadzie ZSRR. Chodzi tu g³ównie o okres przeobra¿eñ gospodar-
czych, któremu towarzyszy³o wzbogacanie siê okre�lonych obywateli, tzw. no-
wych ruskich34. Reklama nawi¹zuje bezpo�rednio do teledysku piosenki Pasza
Face Control rosyjskiej grupy raperów Äèñêîòåêà Àâàðèÿ, która w 2002 r.
otrzyma³a nagrodê MTV Europe Music Awards. Klip muzyczny przedstawia
m³odych bogatych ludzi bawi¹cych siê w elitarnym klubie, do którego zwyk³y
�miertelnik nie ma wstêpu. Wystrój wnêtrza, kieliszki nape³nione markowym

szampanem, fotoreporterzy robi¹cy zdjêcia dodatkowo nadaj¹ temu miejscu ran-
gi. W identyczny sposób skonstruowany jest audiowizualny spot Netii, w któ-
rym Tomasz Kot wciela siê w rolê DJ-a. Reklama, która ukaza³a siê w polskich
�rodkach masowego przekazu w 2009 r., emanuje bogactwem, przepychem
i ekstrawagancj¹. �wiadcz¹ o tym zaparkowane przed klubem limuzyny i wysia-
daj¹cy z nich ludzie ubrani w futra, a tak¿e sam wygl¹d dyskoteki � zdobione
balustrady, kryszta³owe ¿yrandole, kolumny.

W omawianym audiowizualnym spocie odbiorca mo¿e te¿ ujrzeæ sk¹po
ubrane kobiety o s³owiañskiej urodzie (d³ugie blond w³osy i jasna karnacja
skóry) ubrane w kreacje eksponuj¹ce nogi i piersi i tañcz¹ce w wyzwolony

34 Termin oznaczaj¹cy rosyjskich oligarchów, którzy wzbogacili siê po rozpadzie ZSRR, czê-
sto przy u¿yciu nielegalnych �rodków.
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sposób, co przywo³uje skojarzenia z kiczem i brakiem zahamowañ35. Wyekspo-

nowano przesadny makija¿ i du¿¹ ilo�æ bi¿uterii. Modelki s¹ �wiadome swojej
urody i wdziêków, co podkre�laj¹ odwa¿nym tañcem. Mêski wizerunek jest
bardziej zró¿nicowany. Pojawiaj¹ siê mê¿czy�ni zarówno w dojrza³ym, jak
i m³odym wieku. Ich strój jest odmienny. Niektórzy prezentuj¹ bardziej eleganc-
ki styl, inni � sportowy. Pojawiaj¹ siê równie¿ osoby w czarnych pelerynach
oraz postaæ w masce na twarzy. Wszystko to razem wywo³uje wra¿enie chaosu,
awangardy i nietypowo�ci.

O tym, ¿e omawiany przekaz medialny prezentuje wizerunek rosyjskiej sfe-
ry wy¿szej, �wiadcz¹ nie tylko bezpo�rednie odwo³ania do wspomnianego ju¿
teledysku, ale tak¿e jêzyk komunikatu, bêd¹cy powtórzeniem z poprzedniego
spotu Netii (�Odin zloty Internet. Dwa z tieliefonom�). Ró¿nica polega jedynie
na tym, ¿e przekaz werbalny jest krótszy i Tomasz Kot, który tym razem wciela
siê w rolê DJ-a, wypowiada zdania w szybszym tempie � tak, by tworzy³y
zwart¹ ca³o�æ z muzycznym podk³adem techno. W koñcowej czê�ci omawianego

spotu spod sufitu zaczynaj¹ spadaæ pieni¹dze, a w tym czasie lektor wypowiada
niniejsze zdanie: �Pod³¹cz Internet z telefonem i zgarnij sto z³otych na zakupy�,
co wpisuje siê w konwencjê reklamy obrazuj¹cej przepych i bogactwo.

Audiowizualny spot marki Simplus

Reklama marki Simplus36, podobnie jak IKEI, odwo³uje siê do okresu komu-

nistycznego. Spot rozpoczyna siê od próby ucieczki m³odego pilota z bli¿ej nie-
okre�lonej bazy wojskowej. Bohater noc¹ skrada siê do pozostawionego na p³ycie
lotniska samolotu, unieszkodliwia dwóch stra¿ników i próbuje odlecieæ. Jednak
jego plan zostaje szybko pokrzy¿owany � w bazie wszczêto alarm. Zapalaj¹ siê
reflektory, a oddzia³ wojskowy wraz z dowódc¹ otacza uciekiniera. ¯o³nierze
ubrani w mundury armii radzieckiej, z czerwon¹ gwiazd¹ na wojskowych czap-
kach komunikuj¹ siê w jêzyku rosyjskim. Dowódca, celuj¹c z broni do pilota,
rozkazuje mu wysi¹�æ. Ma pretensje do uciekiniera, ¿e nie ujawni³ wszystkich
informacji. M³ody cz³owiek na tak sformu³owane oskar¿enie usprawiedliwia siê,
¿e nie otrzyma³ ca³ej zap³aty i dlatego czê�æ wiadomo�ci zachowa³ dla siebie.
Reklama koñczy siê s³owami dowódcy: �Ty imperialisto! U nas w Simplusie p³ac¹
po³owê i mówi¹ wszystko�, po czym uciekinier zostaje aresztowany37 .

35 Spot audiowizualny dostêpny [online] <www.youtube.com>, dostêp: 7.05.2011.
36 Spot audiowizualny ukaza³ siê 26 marca 2010 r. na kana³ach telewizyjnych: Polsat, TVN,

TVP, Discovery, At Media, 4 Fun. Kreacjê przygotowa³a agencja 303.
37 Spot audiowizualny dostêpny [online] <www.youtube.com>, dostêp: 27.04.2011.
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Jak widaæ, w centrum reklamy jest ¿o³nierz ca³kowicie oddany s³u¿bie dla
swojego pañstwa, przekonany o s³uszno�ci swojego postêpowania. Z pogard¹
i wrogo�ci¹ odnosi siê do tego, co jego zdaniem uosabia Zachód � zysk, pie-
ni¹dz, racjonalno�æ. Oprócz tego jest odpowiednio wulgarny (pojmanego okre-
�la mianem �swo³ocz�), brutalny i nieugiêty.

Warto równie¿ zwróciæ uwagê na to, ¿e przekaz sieci komórkowej skonstru-
owany jest na zasadzie opozycji �My� � �Oni�, co mia³o ju¿ miejsce w reklamie

firmy IKEA. Taki zabieg stosowany jest czêsto z zamiarem ukazania w lepszym
�wietle grupy lub narodowo�ci, do której siê przynale¿y, co przyczynia siê bez-
po�rednio do powstawania stereotypów. Jednak w tym wypadku Simplus uto¿sa-
mia siê z armi¹ radzieck¹, czyli z polityk¹ pañstwa totalitarnego. Brak jakichkol-
wiek racjonalnych przes³anek w postêpowaniu (p³aci siê po³owê, a mówi

wszystko) i pogarda dla zysku staj¹ siê atrybutami wymienionej wy¿ej marki.

Audiowizualny spot Kompanii Piwowarskiej SA produkuj¹cej
piwo Tyskie

Jednym z najnowszych audiowizualnych spotów prezentuj¹cych wizerunek
Rosjanina jest reklama marki Tyskie zatytu³owana Poznaj zdanie o Polakach

� Rosja38. Istotny pozostaje fakt, ¿e spot ten ukaza³ siê w polskich �rodkach
masowego przekazu ju¿ po tragedii w Smoleñsku. Po tragicznej �mierci polskiej
elity politycznej rodzime serwisy informacyjne zaczê³y prezentowaæ materia³y

przedstawiaj¹ce ³¹czenie siê w bólu Rosjan z Polakami w tych trudnych dniach.
Wydarzenia by³y szeroko komentowane w mediach. Mówi³o siê, ¿e jest to mo-

ment prze³omowy w polityce polsko-rosyjskiej, ¿e nastêpuje ocieplenie stosun-
ków, ¿e tylko S³owianie tak bratersko potrafi¹ wspieraæ siê w cierpieniu.

Twórcy kampanii reklamowej piwa Tyskie wykorzystali tê sytuacjê. Polskie
spo³eczeñstwo by³o bowiem gotowe na przyjêcie nowego wizerunku wschodnie-
go s¹siada. Spot ukazuje m³odego cz³owieka, który jedzie poci¹giem i czyta
pamiêtnik. Za oknami widaæ zimê, a w wygodnym przedziale panuje ciep³a at-
mosfera. Stan b³ogo�ci potêguje spokojna melodia w tle. Schludnie ubrany mê¿-

czyzna o s³owiañskich rysach (blond w³osy i niebieskie oczy) oddany jest lektu-
rze. Odbiorca razem z bohaterem mo¿e odczytywaæ jego notatki, które sk³adaj¹
siê na nastêpuj¹cy komunikat: �Chocia¿ to Zachód, Polacy s¹ bardzo go�cinni.
Ba³em siê, jak mnie przyjm¹, a mam ju¿ wielu przyjació³�. Werbalny przekaz

38 Spot audiowizualny ukaza³ siê w polskich mediach 1 maja 2010 r. na ogólnopolskich kana-
³ach najwiêkszych stacji telewizyjnych. Za koncepcjê kreatywn¹ i realizacjê spotu by³a odpowie-
dzialna agencja DDB.
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skonstruowany jest w jêzyku rosyjskim, co u�wiadamia odbiorcy ¿e bohaterem
filmiku jest Rosjanin. Jednak pomys³odawcy reklamy pragn¹c, aby komunikat

by³ zrozumia³y, na dole ekranu zamie�cili t³umaczenie spostrze¿eñ m³odego

cz³owieka. Kolejne kadry ukazuj¹ ju¿ obwód murmañski. Mê¿czyzna wysiada
z poci¹gu. Witany jest prawdopodobnie przez swojego przyjaciela. Po wymianie

serdecznych u�cisków bohaterowie odziani w uszanki zmierzaj¹ do pobliskiej
gospody. Tam zorganizowano przyjêcie powitalne � na d³ugim stole nakrytym
bia³ym obrusem znajduj¹ siê ró¿ne potrawy, a pomieszczenie wype³nione jest
oczekuj¹cymi mieszkañcami obwodu. Kiedy mê¿czy�ni wchodz¹, zebrani reagu-
j¹ ¿ywio³owo � rado�nie pokrzykuj¹c, serdecznie obejmuj¹ wracaj¹cego z dale-
kiej podró¿y. G³ówny bohater tej reklamy rozpakowuje prezenty � piwo Tyskie.
Uczestnicy przyjêcia zasiadaj¹ do sto³u, nape³niaj¹ szklanki przywiezionym
trunkiem, po czym mê¿czyzna o imieniu Gawry³o wstaje i wznosi toast: �Wie-

nia, za Ciebie!�, na co m³ody cz³owiek, który w³a�nie powróci³ z Polski odpo-
wiada: �Za was i za polskich przyjació³�39.

Wizerunek Rosjanina prezentowany w opisywanej kampanii reklamowej

wywo³uje zdecydowanie pozytywne skojarzenia. G³ówny bohater uosabia cz³o-
wieka otwartego, przyja�nie nastawionego do narodu polskiego. Dowodzi tego
zarówno tre�æ pamiêtnika, jak i wyg³oszony toast. Równie¿ Polacy przedstawie-
ni s¹ w dobrym �wietle � jako go�cinni i serdeczni ludzie. Kampania Tyskie
wykorzystuje s³owiañskie korzenie obu pañstw. Dodatkowo m³ody mê¿czyzna

przedstawiony jest jako cz³owiek wra¿liwy, radosny i hojny, dla którego najwy¿-
sz¹ warto�ci¹ jest przyja�ñ.

Audiowizualny spot ING Banku �l¹skiego

Najnowsz¹ reklamê wykorzystuj¹c¹ wizerunek Rosjanina proponuje ING
Bank �l¹ski. Na stronie internetowej banku czytamy: �ING Bank �l¹ski rozpo-
cz¹³ pierwsz¹ w tym roku kampaniê mediow¹. W najnowszej reklamie zalety
internetowego Konta Direct przedstawia, obok Marka Kondrata, Garri Kaspa-
row, jeden z najwybitniejszych szachistów na �wiecie�40. Omawiany spot audio-
wizualny zacz¹³ ukazywaæ siê w telewizji 17 stycznia 2011 r.

Analizowany przekaz werbalny rozpoczyna prezentacja osoby Garri Kaspa-
rowa. W krótkim monologu Marek Kondrat opisuje wspomnianego szachistê
m.in. s³owami: �decydowa³ o ¿yciu króli, jak i zwyk³ych pionków�, �arcy-

39 Spot audiowizualny dostêpny [online] <www.youtube.com>, dostêp: 15.03.2011.
40 Zob. [online] <www.media.ingbank.pl>, dostêp: 17.01.2011.



429Stereotyp Rosjanina w polskiej reklamie audiowizualnej

mistrz�, po czym witany oklaskami pojawia siê sam mistrz rosyjskiego pocho-
dzenia. Tak skonstruowany komunikat �wiadczy o tym, ¿e odbiorca ma stycz-
no�æ z niezwykle wa¿n¹ osob¹, która mo¿e decydowaæ o losie innych. Dodatko-
wo, podczas rozmowy z polskim artyst¹ ujawniaj¹ siê kolejne pozytywne cechy
Rosjanina � ¿yczliwo�æ i bezinteresowno�æ. Kasparow zgadza siê udzieliæ w In-

ternecie darmowej lekcji gry w szachy41. Na takim w³a�nie zabiegu oparta jest
kampania reklamowa ING Banku �l¹skiego � oprócz audiowizualnego spotu,
który ukaza³ siê w telewizji, odbiorcy mog¹ odnale�æ w Internecie bezp³atny
darmowy kurs debiutów szachowych42. Dlatego te¿ analizuj¹c spot w kontek�cie
prezentowanego stereotypu Rosjanina, nale¿y odwo³aæ siê równie¿ do projekcji
zamieszczonych w sieci.

Szachowe warsztaty otwiera wyst¹pienie rosyjskiego mistrza, który siedzi
za sto³em, na którym rozstawiona jest szachownica. Garri Kasparow dzieli siê
swoim wieloletnim do�wiadczeniem i wyznaje, ¿e �kiedy w dzieciñstwie uczy-
my siê gry w szachy, gramy najró¿niejsze debiuty, oczywi�cie na bardzo prymi-

tywnym poziomie. Dopiero pó�niej, w trakcie profesjonalnego rozwoju szacho-
wego, odnajdujemy te schematy, te warianty debiutów, które odpowiadaj¹
naszemu gustowi, naszemu rozumieniu szachów�. Tak skonstruowany komuni-

kat, który na pierwszy rzut oka dotyczy szachów, mo¿e byæ równie¿ metafor¹

¿ycia. Debiuty to okres dzieciñstwa, w którym cz³owiek poznaje otaczaj¹c¹ go
rzeczywisto�æ. Sam wszystkiego próbuje i do�wiadcza. Jak dowodzi Garri Ka-
sparow, najwa¿niejsze jest, aby�my umieli w doros³ym ¿yciu wykorzystaæ umie-

jêtno�ci zdobyte w procesie dojrzewania i by�my byli konsekwentni w dzia³aniu.
W tym internetowym spocie Kasparow jawi siê odbiorcy jako ciep³y i wyrozu-
mia³y nauczyciel, który dzieli siê swoim ¿yciowym dorobkiem � wiedz¹.

Warto równie¿ zwróciæ uwagê na kolejny audiowizualny spot, który pojawi³
siê w ramach szachowego kursu w Internecie. Podk³ad melodyczny, jêzyk komu-

nikatu i rekwizyty nawi¹zuj¹ do kultury brytyjskiej. Polski aktor i rosyjski sza-
chista, ubrani w garnitury, w melonikach na g³owie, pos³uguj¹ siê jêzykiem
angielskim. Wyja�niaj¹ odbiorcy, na czym polega tzw. debiut angielski � posu-
niêcie bia³ego pionka z c2 na c4, po czym, jak mówi Marek Kondrat �[...]
zarówno bia³e, jak i czarne udaj¹ siê na herbatê� i bohaterowie zaczynaj¹ spo¿y-
waæ wspomniany napój. Cytowane s³owa mog¹ byæ interpretowane dwutorowo.
Bia³e i czarne, czyli przeciwnicy partii szachowej, po skoñczonej rozgrywce

41 Spot audiowizualny i jego kolejne ods³ony dostêpne [online] <http://prnews.pl>, dostêp:
15.04.2011.

42 Debiut szachowy � pocz¹tkowa faza partii szachów.
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przestaj¹ ze sob¹ rywalizowaæ i mog¹ wspólnie wypiæ herbatê. Z drugiej strony
� tak skonstruowane zdanie mo¿e nawi¹zywaæ do polsko-rosyjskich stosunków
politycznych. Bolesna i skomplikowana przesz³o�æ historyczna przyczyni³a siê
do tego, ¿e oba narody by³y do siebie wrogo nastawione. Jednak, zdaniem pomy-

s³odawcy kampanii reklamowej, ten okres nale¿y ju¿ do przesz³o�ci. Bia³e i czar-
ne � Polacy i Rosjanie, których reprezentuj¹ Marek Kondrat i Garri Kasparow,
s¹ w stanie byæ ponad to, co nas dzieli i odnosiæ siê do siebie z ¿yczliwo�ci¹
i sympati¹.

***

Powy¿sza analiza audiowizualnych spotów wykorzystuj¹cych wizerunek Ro-
sjanina ukazuje, i¿ � zgodnie ze stanowiskiem Zbigniewa Bokszañskiego
� stereotypy, chocia¿ powstaj¹ w wyniku z³o¿onych mechanizmów i ugruntowane
s¹ w tradycji danego narodu, mog¹ byæ zale¿ne równie¿ od wspó³czesnych wyda-
rzeñ spo³ecznych i politycznych. Szczególnie widoczne jest to w reklamie, która w
du¿ej mierze odzwierciedla sposób postrzegania rzeczywisto�ci przez obywateli
danego pañstwa. Konkretne wydarzenie � katastrofa smoleñska � stanowi punkt
zwrotny w obrêbie prezentowanych tre�ci. Pomys³odawcy kampanii reklamowych

rezygnuj¹ z parodystycznego tonu na rzecz przyjacielskich i ciep³ych wyznañ.
Totalitarna rzeczywisto�æ czy te¿ elitarny, ale zarazem kiczowaty �wiat �nowych
ruskich� ustêpuje miejsca sielankowej atmosferze obwodu murmañskiego. Nie
oznacza to jednak, ¿e spoty Kompanii Piwowarskiej SA i ING Banku �l¹skiego
w ogóle pozbawione s¹ tre�ci stereotypowych, gdy¿ � jak by³o ju¿ wcze�niej
wspomniane � reklama sama w sobie nie tworzy i nie obala stereotypów. Mo¿e

natomiast je modyfikowaæ w oparciu o aktualne oczekiwania odbiorców.

Ðåçþìå

Ñòåðåîòèï ðóññêîãî â ïîëüñêîé àóäèîâèçóàëüíîé ðåêëàìå

Âûáîð ïðåäëîæåííîé òåìû îáóñëîâëåí ïðàêòè÷åñêè ïîëíûì îòñóòñòâèåì íàó÷íûõ

ðàáîò, ïîñâÿùåííûõ àíàëèçó ñòåðåîòèïîâ îáðàçà �ðóññêîãî� â àóäèîâèçóàëüíîé ðåêëàìå.

Íåêîòîðûå àñïåêòû äàííîé ïðîáëåìû, êîíå÷íî, ðàññìàòðèâàëèñü îòäåëüíûìè ó÷åíûìè ïî

òåîðèè ëèíãâèñòèêè, ìåæêóëüòóðíîé êîììóíèêàöèè, ìàññ-ìåäèà è äð., ÷òî îäíàêî íå

ïðèâåëî ê ïîëíîìó îñâåùåíèþ ýòîé òåìû.

Íàñòîÿùåå èññëåäîâàíèå ïîñâÿùåíî ðàññìîòðåíèþ õàðàêòåðèñòèê ÿçûêîâûõ

è âèçóàëüíûõ ñðåäñòâ ðåêëàìíîãî äèñêóðñà, èñïîëüçóþùèõ îáðàç �ðóññêîãî�. Ïðåäìåòîì

èññëåäîâàíèÿ ÿâëÿþòñÿ ðåêëàìíûå ðîëèêè, âûøåäøèå â ýôèð ïîëüñêîãî òåëåâèäåíèÿ

â 2009�2011 ãã. Â ñòàòüå ïðåäñòàâëåíà ïîïûòêà àíàëèçà ðåêëàìíîé ïðîäóêöèè òîðãîâûõ
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ìàðîê ÈÊEA (IKEA), (Netia SA), (Simplus), (Kompania Piwowarska SA) è (ING Bank �l¹ski).
Àâòîð ïðèõîäèò ê âûâîäó, ÷òî îñîáîå âëèÿíèå íà ýâîëþöèþ îáðàçà �ðóññêîãî� â ïîëüñêîé

ðåêëàìå îêàçàëà àâèàêàòàñòðîôà â Ñìîëåíñêå â 2010 ã.

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 �l¹ski has shown the transformation of the stereotype of
Russian. Furthermore, it was proven that the evolution of this image was directly affected by the.


