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O PARCELACJI W ROSYJSKIEJ
REKLAMIE PRASOWEJ

Reklama jest integralng cze¢$cig zycia wspolczesnego cztowieka. Jest wsze-
dzie: w radiu, telewizji, prasie, Internecie, na ulicy, w skrzynkach pocztowych
itd. Powoduje to, Ze ma ona ogromny wptyw na ksztattowanie obrazu rzeczywi-
stosci, zycia, tworzenie stereotypdw, a z drugiej strony jest odzwierciedleniem
tych aspektéw w danym spoteczenstwie. W krajach postkomunistycznych rozwoj
reklamy jest §cisle powigzany ze zmianami gospodarczymi i spoteczno-politycz-
nymi. Pojawienie si¢ reklamy w Rosji jest zwigzane z polityka M. Gorbaczowa
1jego ,,pieriestrojka”. Po upadku komunizmu rozpoczyna si¢ nowy okres w roz-
woju kraju, nastepuje otwarcie si¢ na zachod i przejmowanie tamtejszego stylu
zycia (Abramowicz 2003: 143-146; Oz6g 1995: 273-274).

Reklama to ,,rodzaj komunikowania perswazyjnego obejmujacy techniki
i dziatania podejmowane w celu zwrdocenia uwagi na produkt, ustuge lub ideg¢™".
Cel reklamy moze by¢ realizowany w roézny sposob i z wykorzystaniem réznych
srodkow. Jednym z wazniejszych narzedzi reklamy jest jezyk. Swiadczy o tym
m.in. fakt, iz tworcy tekstow reklamowych sa niekiedy nazywani ,,poetami wspot-
czesnej popkultury” (Ilanynosa 2005: 141). Jezyk reklamy bardzo czgsto utoz-
samiany jest z jezykiem sloganéw (Bralczyk 2004: 124). Nie bez powodu, gdyz
to wiasnie slogan jest jednym z najbardziej charakterystycznych sktadnikow re-
klamy i wystepuje w prawie kazdej formie przekazu reklamowego (Krzanowska
2002: 113-120; 2003: 127-133; 2005: 305-310). Ponadto slogan to krotka forma
wypowiedzi, ktora ma za zadanie przekaza¢ informacje o reklamowanym produk-
cie w jak najbardziej zwigzly sposob, zawiera w sobie cate przestanie reklamy.
Bardzo czesto wykorzystuje srodki jezykowe, takie jak: odpowiednie, przyciaga-
jace odbiorce stownictwo, np.: ckuoka, Hosunka, stopien najwyzszy przymiotni-
ka, tryb rozkazujacy, metafory, frazeologizmy, elips¢, homonimy, duzo okreslen

! http://encyklopedia.pwn.pl/lista.php?co=reklama (dostep: 26.05.2009).
2 Bralczyk J. (2004), Jezyk na sprzedaz, Gdansk, s. 124; http://portalwiedzy.onet.pl/93923,,,,-
jezyk reklam,haslo.html (dostep: 16.02.2009).
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melioratywnych itd. Wtasciwie dobranym $rodkom jezykowym w reklamie pra-
sowej towarzyszy zwykle odpowiednie tlo, kolor, zamieszczone zdjecie, a nawet
sposob rozmieszczenia tekstu, czy rodzaj czcionki. Slogan jest tatwy do zapamig-
tania i ma wptyw na ludzkie emocje i decyzje.

Niniejszy artykul po§wigcony jest zjawisku okreslanemu w jezykoznawstwie
rosyjskim terminem napyenrsayus i jego wystgpowaniu we wspotczesnej rekla-
mie rosyjskiej®. Materialem badawczym sg reklamy pochodzace ze wspotczesnej
prasy rosyjskiej*.

Jezyk reklamy powinien by¢ bliski odbiorcy, tzn. by¢ zblizony do mowy ust-
nej, potocznej. Dotyczy to zardwno jego leksyki, jak réwniez budowy sktadnio-
wej. Zdania w reklamie powinny by¢ krotkie i nieskomplikowane pod wzgledem
formalnym, ale zlozone pod wzgledem semantycznym. Jednym ze $rodkow stu-
zacych do kompresji tekstu jest parcelacja, ktora dzieli wypowiedzenie na mniej
ztozone, samodzielne komponenty (Illokuna 2008: 3—6). Pozwala to skoncentro-
wac¢ uwage odbiorcy na kazdym elemencie komunikatu jezykowego. Dodatkowo
kropka oznacza pauze, ktéra pobudza ciekawos¢ odbiorcy. Podstawowa funkcja
parcelacji jest wyrdznienie okreslonej, najwazniejszej czeSci wypowiedzenia,
czyli stworzenie nowego samodzielnego centrum rematycznego lub kilku takich
centrow (Kommauna 2008: 102; CroBopoguukos 1980: 86). Wszystkie wymienione
powyzej cechy parcelacji sprawiaja, ze jako jeden ze srodkow sktadni ekspresyj-
nej jest ona do$¢ czesto uzywana w rosyjskiej reklamie prasowe;.

W zebranym materiale faktograficznym zjawisko parcelacji wystepuje
w konstrukcjach roznego typu:

1. Najczgsciej pojawia si¢ w wypowiedzeniach niewerbalnych, w ktorych
orzecznik oddzielony jest kropka od nazwy reklamowanego produktu w formie
mianownika, np.: BUTACKHUH BUOBUTAJIb. Coxposuwa xpacomet. (Vitaskin
Biovital, Mini 12/02). Takie konstrukcje sktadniowe bedace oznajmieniami utoz-
samiajgcymi, w ktorych pominiety jest tacznik smo, sa szeroko rozprzestrzenione
w reklamie. Podmiotem jest tu nazwa produktu, a pozostata czgs¢ pelni funkcje
orzecznika. Pominigcie tacznika upraszcza strukturg, sprawia, ze orzekanie staje
si¢ pozaczasowe, uniwersalne oraz dodatkowo eksponuje orzecznik, ktory staje si¢
najwazniejsza czescig komunikatu (Ozog 1995: 278; Kaminska-Szmaj 1996: 18;
IIoxuna 2008: 6; Bralczyk 2004: 128). Niektorzy jezykoznawcy rosyjscy twierdza,
ze parcelacja glownych cztondw zdania jest zjawiskiem bardzo rzadkim. Ich badania

3 W polskiej literaturze jezykoznawczej brak odpowiednika rosyjskiego terminu napyenisyusi.
W niniejszym artykule bedzie stosowany termin parcelacja dla okreslenia sposobu podziatu zdania
na dwie lub kilka samodzielnych fraz, ktore oddzielone sa kropka, np.: O [...] moowce nowen. B ma-
easun. Cueapem kynumo (Ilyxmmm). Zob. m.in.: SIpresa 1990: 369; Pozenrans, Tenenkosa 2001:
310; CxoBoponuukos 1978(1): 118; CroBopomgauko 1978(2): 58.

4 Materiat faktograficzny pochodzi z czasopism rosyjskich z lat 2000-2009 takich jak: Jatio-
aicecm neosuncumocmu, Pycekuit mup, Sxcnepm, Pycckuii Newsweek, Jluza, Cosmopolitan, Marie
Claire, Elle i in.
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dotycza jednak literatury pigknej. W jezyku reklamy parcelacja podmiotu, a szcze-
golnie orzeczenia jest dos¢ czesta (Demoposa, 3amsituna 2008: 5). W omawianych
sloganach z parcelacjg orzecznika mozna wyrdzni¢ konstrukcje, w ktdrych:

a) w orzeczniku w sposob eksplicytny zostal nazwany typ reklamowanego
produktu’®, np.:

AERA TEINT ®uioud Mam. Cmoiikuit monansnstii kpem. (Vichy, MC. 01/2003).
ABSOLUT RUBY RED. Booka ¢ namypansHusim 6Kycom Kpacnozo zpeingpyma. (E. 10/08).

Busubn Puszanmc. /[neenoii kpem, cosepuiencmeyrowuii koxucy. (Visible Results, MC.
01/2003).

Sintra Jubilé. Bvicokokauecmeennas kepamuka u opunnanmet. (Rado, Elle 09/06).

W przytoczonych przyktadach mozna wyodrgbni¢ nie tylko wyktadniki lek-
sykalne okreslajace typ produktu: orzeka si¢ nie tylko, ze dany produkt to krem
na dzien, wodka czy ceramika i brylanty, ale dodatkowo podkreslona jest cecha,
ktora wyrdznia je sposrod innych towardw danej grupy.

b) w orzeczniku typ produktu wyrazony jest nie wprost, a w sposob implicyt-
ny poprzez:
* sugerowanie jego przeznaczenia, np.:

Cmpencunc. Ilepsas nomowyp npu 6011u 6 2opne. (Strepsils, Cosm. 11/08).
Vichy. Hemounuk 300poess koxcu. (Vichy, MC 01/2003).

» wskazanie na efekt, rezultat dziatania produktu, np.:

Clearasil. Yucmasn xosca kaxycowtit denn. (Clearasil, Mini 11/08).
R1. JIezkocmy 6 kaxcoom momenme xncusnu. (R1 — papierosy, Elle 09/06).
VICHY. 3J0POBBE JIUVIA KOXXH. 3/JOPOBBE Jl/IA JKH3HH. (Vichy, Cosm. 11/08).

W sloganach tej grupy odbiorca domysla si¢ przynaleznosci gatunkowej pro-
duktu poprzez skojarzenia i odwotywanie si¢ do wiedzy jezykowej i pozajezykowe;.

¢) w orzeczniku wyrazona jest jako$¢ produktu, np.:

BMW 5 cepuu. Bonvwe uem ouznec. (BMW) (Elle 09/06).

NISSAN X-TRAIL. CBEPXCIIOCOBHOCTH. CBEPXBO3MOKHOCTH. (Nissan, News 4/09).
RUNEWSWEEK. RU. IIEPE3AI'PY3KA. Yooonutii unmepgpeiic. bBezepanuunsie 603modxncno-
cmu. (News 4/09).

RENAULT KOLEOS. Ioanwtit npusoo. Ilonnas céobooa. (Renault, E. 10/08).

5 O sposobach okre$lania typu produktu w sloganie reklamowym zob. m. in.: Krzanowska
2007: 56-62.
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W pierwszej konstrukcji jako$¢ produktu wyrazona jest konstrukcja po-
rownawczg, a w trzech kolejnych kropka oddzielone zostaly dwa jednorodne
orzeczniki.

2. Nazwa produktu w formie mianownikowe;j jest tez oddzielona kropka od
reszty wypowiedzenia w konstrukcjach werbalnych. Reklamowany towar jest
utozsamiany ze sprawcg pozytywnych dzialan lub jest nosicielem pozadanego
stanu, np.:

Catsan. 3anupaem 3anax na 3amox. (Catsan, Cosm. 11/08).

JKuokoe mvino Palmolive. Cmazuaem koatcy, okpyscas Bac 3a6omoit. .. (Palmolive, Cosm. 11/08).
Calve Jleekuil. Bepexcno é30usaemcs, umoovl 0vimo 2yCHvlm, HEHCHHIM U 60CXUMUMENbHO
exycnvim. (Calve — majonez, Mini 11/08).

Jesli z przytoczonych slogandéw usuniemy kropke wydzielajaca podmiot,
beda one miaty to samo znaczenie, jednak utraca to, co dla jezyka reklamy jest
bardzo istotne — ekspresyjnosc.

3. W konstrukcjach reklamowych dos$¢ czgsto wystepuje tez parcelacja dru-
gorzednych cztondéw zdania. Od wypowiedzenia kropka moga by¢ oddzielone:

a) okoliczniki, np.:

Koowca cmanosumcs abeontomno uucmoii. Momenmansro. (Garnier, Mini 11/08).
Mobunbnvie samnupel Onem cnsim, a no Houam cogopam. becnnammno. (bunaitn, UurepHer).
Kynu keapmupy na IOze. I'enenoxncux. Poccus. (Modus — nieruchomosci, 1H 3/07).

Iomaoa HYPERFULL om Max Factor. Bocxumumenshuiii 06vem 2yo. Menogenno. (Max Fac-
tor, Mini 12/02).

BCE KPEJ/IATBI. Jlezko. /locmynno. Beizoono. (www.credexpo.ru, /IH 3.07).

W przytoczonych sloganach szczegdlna uwage odbiorcy zwraca si¢ na to,
ze kosmetyki dziataja btyskawicznie, przez telefon mozna rozmawia¢ bezptatnie,
a najwickszym atutem mieszkania jest to, ze znajduje si¢ w miescie Gelendzhik
w Rosji. W dwoch ostatnich konstrukcjach orzeczenie jest opuszczone. Elipsa
aktywizuje odbiorce, ktory moze wprowadzac tu dowolne elementy.

b) przydawki, np.:

Apomam, nenoogiacmmuuiii epemenu. /lna nezo... u ona nee... (Essence pure, Mini 11/08).
Ksapmupul uz nepsvix pyk. B noomockosse. (IIMK — nieruchomosci, 3/07).

Oddzielona od reszty wypowiedzenia przydawka rzeczowna koncentruje
uwage na przeznaczeniu produktu — /{ns Heeo... u 0as Hee... 1 na atrakcyjnym
potozeniu mieszkan — B noomocrogve.
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¢) dopetnienia, np.:

Sawumu mobumvie eewyu. C nosoii nacaokoii Soft Textile Protector. (Braun — Zelazko, Cosm. 11/08).
Ilycms smu onu cmanym ayuute. Buecme c always. (Always, Mini 11/08).

W powyzszych sloganach nadawca, oddzielajac kropka dopelnienia w formie
narzednika z przyimkiem ¢, szczeg6lnie podkresla, dzieki czemu odbiorca moze
osiggng¢ pozadany stan rzeczy.

4. Jak juz zostato powiedziane, jezyk reklamy bywa utozsamiany z jezykiem
slogandw, gdyz sg one najczgsciej uzywane 1 sg najtatwiejsze do zapamigtania.
Niemniej jednak, w niektorych reklamach prasowych znajdziemy dluzsze frag-
menty tekstu, w ktorych wykorzystywane sa rdzne $rodki jezykowe, w tym row-
niez parcelacja. Oto przyktady:

Heiicmeumensro. Yem 6onvuie 8010Chl noxyuaom numanus, mem kpacusee yeem. Hympuc
numaem 6010cbl 60 8pemsi oKkpawusanus. Kozda eonocel nomyuaiom numawue, oMU Jyuuie
yoeparcusarom u coxpansirom ysem (...) (Garnier, Mini 12/02).

Hoegwiti Taft Complete ¢ mpounsim 3¢pghekmom: MiaeKoCms KauleMupd, JHcemMuydicHblil bieck
u 3amemuoiii obvem. Jna npeeocxoonoii uxcayuu u oezynpeunozo cmuns. Becv Oenv,
6 1r00yro nozooy. (Taft, Elle 09/06).

Oddzielona kropka od reszty wypowiedzenia fraza /[eticmeumenvno (na-
prawde) w szczegdlny sposdb podkresla, ze prezentowane informacje o produk-
cie sa potwierdzone naukowo lub przez konsumentoéw. Ostatni tekst sktada sie
z wypowiedzen niewerbalnych - zastosowano tu elips¢ orzeczen, ktorych odbior-
ca moze si¢ domysli¢ i przeksztatcic tekst w zdanie ztozone, np.: Ilokynaitme Ho-
evttl Taft Complete ¢ mpotinvim s¢hghexmom. MsaeKoCmb Kaulemupd, HemuylcHblll
bneck u 3amemuniil 00vem, ecau 011 Bac sasrcna npesocxoonas guxcayus u 6e3-
VAPEUHblIl CMUIb, KOMOPbLE NPOOOTINCAIONCA 6eCb OeHb U 8 1100YVI0 no2ody. Prze-
ksztatcone zdanie jest dlugie i ztoZzone, natomiast zastosowanie parcelacji wraz
z elipsg sprawia, ze frazy w tekscie sa krotkie i nieskomplikowane pod wzgledem
formalnym, ale ztozone pod wzgledem semantycznym.

Analiza materialu pokazuje, ze parcelacja jest jednym ze $rodkow sktadni
ekspresyjnej wykorzystywanym w reklamie. Zastosowanie jej sprawia, ze jezyk
reklamy jest zblizony do mowy ustnej — zdania sg krotkie i nieskomplikowane pod
wzgledem formalnym, a kropka (pauza) w nieoczekiwanym miejscu pobudza cie-
kawos¢ odbiorcy komunikatu i zwraca uwage na reklamowany produkt. W parce-
lat zostaje wyodrebniona informacja o typie produktu, jego przeznaczeniu, efekcie
dziatania, wysokiej jako$ci, wyrdzniajacej go cesze, a takze jego nazwa.

Niniejszy szkic jest jedynie zasygnalizowaniem zjawiska parcelacji w ro-
syjskiej reklamie prasowe;j. Jest to bardzo roznorodny $rodek stylistyczny, ktory
w reklamie wystepuje wraz z innymi zabiegami jezykowymi i pozajezykowymi.
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Anna Stasienko

ON THE PARCELING IN RUSSIAN PRESS ADVERTISING
(Summary)

The article deals with the phenomenon of parceling, i.e. the division of a sentence into small
parts. Parceled sentence consists of a main (basic) part and a partcellator. Different types of parceled
constructions used in Russian press advertising have been discussed.

Keywords: parceling, partcellator, press advertising, Russian language, syntax

O PARCELACJI W ROSYJSKIEJ REKLAMIE PRASOWEJ

(Streszczenie)

Artykut jest poswiecony zjawisku okreslanemu w jezykoznawstwie rosyjskim terminem
napyennsiyus, tj. sposobowi podziatu zdania na dwie lub kilka samodzielnych fraz.

Omowione zostaly roznego typu konstrukcje z parcelacja w rosyjskiej reklamie prasowe;.

Szkic jest wstgpem do szczegdélowego opisu danego zjawiska w planie konfrontatywnym ro-
syjsko-polskim.

Stowa kluczowe: parcelacja, parcelat, reklama prasowa, jezyk rosyjski, sktadnia
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