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Reklama w Rosji. Zarys problematyki

Rozwijajac tak sformulowany temat trudno pominaé historie reklamy
Swiatowej, poniewaz reklama zaréwno w Rosji, jak i w pozostatych krajach
postkomunistycznych, zaistniala od niedawna i co by tu nie méwié, zostala
przejeta z zachodu. W krajach zachodnich réwniez nie zjawila sie nagle,
jej rozwdj trwal dlugie lata i mozna powiedzieé, siega czaséw starozytnych.
Napisy na tabliczkach, $cianach i papirusach informujace o dostepnych towa-
rach lub najblizszych wydarzeniach z czaséw starozytnego Babilonu, Egiptu,
Grecji przetrwaly do naszych czaséw!. Jednak teksty reklamujace towary lub
ustugi pojawic sie¢ mogly na szersza, skale dopiero po wynalazku Gutenberga,
a wiec po 1440 roku. W epoce powszechnego analfabetyzmu informacja do
swiadomosci kupujacych mogta docieraé tylko poprzez przekupni przekrzy-
kujacych si¢ nawzajem i zachwalajacych swoje towary. Samo stowo ‘reklama’
(advertisement) pojawilo sie gdzies okoto 1655 roku i zwigzane jest z infor-
macja o majacych sie ukaza¢ w najblizszym czasie wydaniach. Tak naprawde
jednak reklama zaczyna sie rozwija¢ od momentu pojawienia sie na rynku
gazet. Rozwdj reklamy profesjonalnej przypada na XIX wiek i jest zwiazany
z rozwojem przemystu?. Nalezy przy tym podkresli¢, ze najsilniej rozwineta
sie reklama w USA i stamtad zaczela przenika¢ do Europy i rozpowszechniad
sie na szeroka skale w krajach zachodnich. W krajach postkomunistycznych

1'Y. ¥Yoanc, . Bepuee, C. MapuapTun, Pexsama: npunyuns. u npaxmuxd,
Cankt-IlerepBypr 2001, c. 48.

2 Tam xe, c. 51.
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jako zjawisko powszechne zaistniala dopiero po upadku komunizmu. Poja-
wienie sie reklamy w Rosji jest écisle zwigzane z wydarzeniami politycznymi.
Polityka Gorbaczowa i jego ‘pierestrojka’ od 1991 roku zapoczatkowala nowy
okres w rozwoju spolecznym i gospodarczym kraju. Wieksze otwarcie sie na
zachéd pociagnelo za soba przenikanie do réznych dziedzin zycia zjawisk
powszechnych w krajach zachodnich od dawna. W Rosji na szeroks skale
zaistnialo takze zjawisko reklamy.

Jednak byloby wielkim uproszczeniem twierdzi¢, ze reklama nie byla
znana Rosji w ogole. Oczywiscie w okresie rezimu totalitarnego taki sposdb
komunikacji spolecznej jak reklama nie byl stosowany, poniewaz uprawiany
byl woéwczas, jak stwierdza Mokszancew3, ‘monolog totalitarny’. Ponadto
na rozwdj reklamy nie pozwalaly tez warunki zycia spoleczeristwa: nie bylo
czego reklamowac! Pojawienie sie czegokolwiek w sklepach natychmiast po-
wodowalo tworzenie sie tasiemcowej kolejki, deficytowe towary kupowalto
sie za lapowki lub po znajomosci, spod lady. Analizujac jezyk wspdlczesnej
reklamy rosyjskiej natrafiamy jednak na pewne elementy majace swe zro-
dlo w epoce socjalizmu. Niewatpliwie pewnym wzorcem dla wspdlczesne]j
reklamy w Rosji byta tzw. haslologia jako swoisty sposéb komunikacji apa-
ratu partyjnego ze spoleczenstwem. KPZR wykorzystywala réznego rodzaju
hasta w celu pozyskania akceptacji narodu dla swoich poczynasi. Nie anali-
zujac glebiej tego zjawiska? nalezy zwrdci¢ uwage, ze wspolczesna reklama
rosyjska ma wiele wspdlnego z haslologia polityczna okresu sowieckiego.
Przede wszystkim wspdlny jest cel: wplyw na mysli i uczucia adresata oraz
kierowanie jego zachowaniem Dobitnie ilustruja to nastepujace przyktady,
por. hasto polityczne: I[loaumuxy napmuu u npasumeavcmea noddep Hcu-
saem u 0dobpsem. Crasa KIICCP oraz slogan uzyty do reklamy herbaty
Dilmah: Ya#, xomoputl nac cbaumcaem (JI3 5.03. 2001 Ne 10, c. 31).
Sens zaréwno hasla politycznego jak i sloganu reklamowego sprowadza sie
do jednego: wplynaé na psychike odbiorcy i utwierdzié¢ go w przekonaniu
o stusznosci wyboru, podkresli¢ przynalezno$é jego do tego samego kregu
spolecznego, elity spoteczeristwa. Mozna by przytoczy¢ wiecej przyktaddw
haset politycznych z okresu sowieckiego typu: Cmaaun — aywwuiti dpyz ap-
muanepucmos (20pHaxos, demetll, KOATOIHUKOS, aemuuKos, nucamened,
manKucmos, yenemennue napodos itp. — w zaleznosci od okolicznosci Z.A.)
lub Cmanun — smo Jenun cezodns czy tez Komcomoara — ne 6ozomonxa,

3 P. U. Moxkmauues, Hcuzoaozus pexaambi, Mocksa-Hosocubupck 2001, c. 5.
4 Szerzej problem omawia Pirogowa (2001:191).

5 10. K. luporosa, A. H. Bapauos, II. B. Mapmun, Pexaamnsil mexcm: cemuo-
muxa u aunzeucmuxa, Mocksa 2000, c. 193.
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ne odypavumcsa nonom itp. (wszystkie przyklady zaczerpniete z TCAC).
Prasa dostarcza nam wielu dowoddéw na to, ze obecnie zaréwno czes¢ haset
politycznych z okresu ‘pieriestrojki’ i schytku XX w. jak i sloganow reklamo-
wych zawierajacych pewne chwyty i zasady gry jezykowej w zasadzie opiera
sie na tym starym zjawisku. Formalnie procedura tworzenia sloganu rekla-
mowego, podobnie jak przy tworzeniu hasta politycznego polega na drobnej
korekcie jezykowej znanych sentencji, aforyzméw, przystéw itp. i dostoso-
waniu ich do wilasnych potrzeb w danej chwili. Poréwnajmy np. nowe ha-
sto polityczne ITonosa na mburao®, ktére powstalo w bardzo prosty sposdb
na bazie sportowego hasta wyrazajacego niezadowolenie kibicow: Cydvio na
Mmutao. W wyniku wymiany wyrazu ‘cyapsa’ na ‘Ilonos’ powstaje implikacja
metaforyczna: polityka — gra sportowa / Popow — sedzia. A zatem calos¢ jest
niezwykle czytelna dla przecigtnego odbiorcy: ‘Popow niewlasciwie, nagan-
nie zachowuje sie¢ w polityce’. Powstale w ten sposéb nowe hasto polityczne
pietnuje zachowanie polityka, wyraza reakcje na takie zachowanie — nieza-
dowolenie spoleczenstwa lub pewnej jego czesci. Juz ten przyktad pokazuje,
ze wspolczesnie w Rosji rozwija si¢ reklama polityczna, réwnolegle — rozwija
sie rowniez reklama komercyjna.

Nalezy jednak pamietac, jak juz bylo podkre$lone na wstepie, ze re-
klama do Rosji przychodzi z zachodu, a $cislej z USA i stamtad czerpie
wzorce. Dobitnie §wiadczy¢ moga o tym zapozyczenia leksykalne z jezyka
angielskiego, a raczej z jego amerykarskiego wariantu, ktdre sa do jezyka ro-
syjskiego czesto wprowadzane w wersji oryginalnej, z zachowaniem oryginal-
nej pisowni angielskiej, por.: Love. ¥ awbeu ecmb ceoe paduo (JI13 03.2001
Ne 10, s. 57), czy tez: Xepox SHARP RICOH... (fIset 05 2001 Ne 108
c. 14). Nie znaczy to jednak, ze wspdlczesna reklama rosyjska tylko po-
wiela wzorce reklamy zachodniej i niczego oryginalnego do niej nie wnosi.
Jesli przyjrzymy si¢ blizej tekstom reklamowym, zobaczymy, ze reklama ro-
syjska przeszia takze pewne etapy rozwoju, chociaz niewatpliwie rozwdj jej
byl bardzo przy$pieszony w zestawieniu z reklama zachodnia. Od poczatku
zaistnienia reklamy komercyjnej na rynku rosyjskim mozna wyodrebni¢ co
najmniej trzy etapy jej rozwoju. Od 1991 do 1994 roku dominowalo hasto:
Reklama - to sztuka. Dlatego zwlaszcza w reklamie telewizyjnej tamtego
okresu swdj udzial zaznaczyli wybitni twdércy kultury: rezyserzy, pisarze,
aktorzy”. Celem reklamy w latach 1991-1994 bylo stworzenie pieknego ob-

6 Tam xe, c. 193.

" M. Oemmuu, Hem peassnocmu npesviwe soawebemea, [B:] «Pekmamuct» Ne 3,
Mocksa 1996, c. 18; A. DitaunoB, Onmueuxosckue napodnsle cxasxu, [B:] «Pexnama
n xku3nb» Ne 3, Mocksa 1998, c. 18-19.
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razu, wizerunku, interes uzytkownika nie byl wowczas brany pod uwage.
Natomiast w dziedzinie ogloszenn prasowych dominowala ‘sztuka prymityw-
nego reklamizmu’s.

Zmiana orientacji nastepuje po 1994 roku. Drugi etap rosyjskiej re-
klamy jest ukierunkowany na klienta i zaspokajanie jego potrzeb. Przelo-
mowym w reklamie okazal sie rok 1998, co wiazalo sie z kilkoma wyda-
rzeniami: 1. Agencje reklamowe zaczely na lamach prasy dzieli¢ si¢ swo-
imi spostrzezeniami i doswiadczeniami, specjalistycznym badaniom zostala
poddana efektywno$¢ reklamy na rosyjskim rynku; 2. Pojawily sie podrecz-
niki i podstawowe pomoce dla reklamistéw; 3. Sierpniowy kryzys 1998 roku
oznajmil koniec ilosciowego rozwoju rosyjskiego rynku i poczatek etapu ja-
kosciowego.

A zatem od 1998 roku rozpoczyna sie uporczywa praca nad stworzeniem
mitu o symbolicznej wartosci towaru. Reklama staje sie integralng czeScia
zycia spolecznego, uczestniczy w ksztaltowaniu nowej §wiadomosci obywa-
teli Rosji, budowaniu najwyzszych warto$ci uzytkownika. Przejmowane sa,
najlepsze wzorce reklamistéw §wiatowych.

W zwiazku z powyzszym w Rosji postsowieckiej, podobnie jak i w innych
krajach, w dziedzinie reklamy rozpoczyna sie¢ réznicowanie, wyksztalca si¢
wiele jej typéw. Zdecydowanie dominuje reklama telewizyjna, radiowa oraz
prasowa. Dalszg cze$¢ swoich rozwazan poswiece jezykowi tekstow reklamo-
wych, a zatem skupi¢ uwage na reklamie prasowej, ktéra do analizy jezyka
reklamy jest najbardziej odpowiednia, bowiem stowo pisane jest trwalsze,
niz ulotne stowo méwione, ponadto jezyk rzeczywiscie odgrywa tu wiodaca
role.

Analizujac teksty reklam zamieszczanych w prasie nalezy mieé $wiado-
mos¢ w jakim celu one powstaly. Jak podkresla Mokszancew?, reklama —
to nie tylko informacja, to takze, a moze przede wszystkim ‘psychologiczne
programowanie ludzi’. Manipulacja moze by¢ realizowana w rézny sposéb,
z wykorzystaniem réznorodnych $rodkéw. Manipulacja jezykowa odbywa sie
w wyniku $wiadomego doboru i wykorzystania $rodkéw jezykowych celem
osiagniecia wyznaczonego celu: w tym wypadku naklonienia klienta do za-
kupu danego towaru czy tez skorzystania z ustug tej a nie innej firmy itp. Te-
ksty reklamowe pozwalaja wyodrebni¢ wiele sposobéw manipulacji jezyko-
wej. W reklamie prasowej najbardziej charakterystyczne jest oddzialywanie
na ludzkie emocje. Swiadome i celowe wykorzystywanie srodkéw jezykowych

8 A.Ditaunos, Onmosuxosecxue..., c. 18.
9 P. U. Mokwanues, cutoaozus..., c. 42.
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wplywajacych na emocje czlowieka mozemy odnotowac chociazby w naste-
pujacych przyktadach: Mmax, 3a6mms obo ecem! (mcP 07-08. 2000, c. 54),
Love 106,6 fm Y awbsu ecmb ceoe paduo (JI3 03. 2001 Ne10 c. 57), « Kyl
u boamailly 0ad denogozo wenosexa npocmo pall 151-42-33 BAHKETEHI
u @YPIIETHI OBEJBI B OSHUC y nac u y eac! (Ass1 05. 2001 Ne 1086
c. 48) i in. Jezyk w reklamie to potezny orez wykorzystywany przez rekla-
mistow w celu osiagniecia pozadanego efektu. Ale nie tylko on oddzialuje na
emocje czlowieka. Zwykle towarzyszy temu odpowiednie tlo, kolor, zamie-
szczone zdjecie, a nawet sposob rozmieszczenia tekstu. Pierwszy zaprezento-
wany tu przyklad tekstu reklamy jest wymowny, gdy patrzymy na pare ludzi
idacych brzegiem morza: ten obraz wywoluje w nas odpowiednie uczucia,
nastrdj, wyzwala tesknote za plaza pelna slonca, beztroskim wypoczynkiem
z dala od codziennych klopotow itp.; drugi tekst reklamujacy radio pojawia
sie na jasnym tle z rézowymi serduszkami: odwolanie sie do uczucia milosci,
najbardziej intymnego w zyciu czlowieka sugeruje podobne uczucia i emo-
cje w kontakcie z reklamowanym radiem itp., a zatem jak widzimy, sam
jezyk nie wystarcza. Aby wywotaé odpowiednie uczucia potrzebne sa takze
inne pozajezykowe $rodki wyrazu. Dopiero one wraz z tekstem wprowadzaja,
w odpowiedni nastrdj, budza pozadane emocje.

Na emocje czlowieka silnie tez oddzialuje poezja. Dlatego nie budza
zdziwienia reklamy-wiersze, w ktérych tlo emocjonalne tworzy nie tylko
stowo, ale takze rym i rytm, por.:

Cnymait gobporo cosera
ITpuezxkait k HaM 3a ITapKETOM
MBI TOpryeM pa3HBIM COPTOM — B PO3HMILY M OIITOM

Bpems ner? Ilonaii 3asBky

CaMM CHeyaeM JI0CTaBKY
Ecnu k Ham npuxoaute, leubru skoHomure!

MacTep HameMmy KIMEHTY

CTEJIAT II0JI KaK MPEe3nIEHTY

Aswr 05. 2001 Ne108 c. 37

Czlowiek jest jednak istota rozumna i nie tylko emocje okreslaja jego
sposob zachowania, o czym doskonale wiedza specjalisci od reklamy. Inaczej
mowiac, kazdy cztowiek ma jakis swdj wlasny punkt widzenia na otaczajaca
go rzeczywistos¢, wlasne postrzeganie $wiata. Istnieje wiele tzw. ,czynni-
kéw obiektywnych”, ktére umiejetnie zastosowane w wyrachowany sposéb
moga wplynaé na zmiane orientacji czlowieka, jego pogladéw i zachowan.
W reklamie jest stosowany zabieg wplywu na decyzje czlowieka poprzez
odniesienie do pewnych uksztaltowanych obrazow rzeczywistosci czesto mo-
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tywowanych kulturowo. Niewatpliwie najczeSciej i najpowszechniej stosuje
sie w manipulacji dwa podstawowe instrumenty: stereotyp i analogie. Po-
réwnajmy przyklady tekstéw reklamowych: Konuposanavnsie annapamur RI-
COH Tpydoawbusn, xax u ece snonys. (Aser 05. 2001 Ne 108 c. 10).
Ten przyktad dobitnie $wiadczy o wykorzystaniu w reklamie stereotypu
o pracowitosci Japonczykdw, aby w ten sposéb utwierdzi¢ potencjalnego
klienta w przekonaniu o wysokiej jakosci reklamowanego towaru i zache-
ci¢ do kupna, wpltynac na jego decyzje. Natomiast w reklamie turystycznej
Krety zastosowano inny chwyt: analogie: Kpum. Poduna mugos u eseuno-
emu ocushu... (Tuor 06. 2001 Ne 22 c. 86). Autorzy reklamy poprzez
analogie do Swiata antycznego chca zwrdci¢ uwage na walory turystyczne
tej wyspy dzisiaj. Reklama ma na celu przywolanie obrazéw przeszlosci,
ktdre kojarza sie¢ z niesmiertelnosciag bogéw, pelnia szczescia, zdrowia, ra-
dosci, z tajemniczos$cia, czym$ nieuchwytnym i niepojetym, a wiec z tym
wszystkim czego brakuje nam w szarym codziennym zyciu, wypelnionym
praca, troska o rodzine itp.

Kolejny rodzaj manipulacji — to oddzialywanie na samopoczucie czlo-
wieka zwigzane ze sfera zabezpieczenia socjalnego. W tekstach prezentuja-
cych ten typ manipulacji zaznacza sie czeste wykorzystanie zaimka osobo-
wego pierwszej i drugiej osoby. Uzycie zaimka my — wy zmniejsza dystans
miedzy adresatem a oferujacym ustuge, por. Mu ne zapanmupyem — mu
denaem! (SIBbr 05. 2001 Ne 108 c. 17), Typyus. Las eac mu ewbpanu
ayvwue omenu. (Tuor 06. 2001 Ne22 c. 255), Haw xpedum Baw busnec
Haodexncroe coedunenue! (Yuu 03. 2001 Ne 3 (81) c. 9). Bez watpienia sa
to wzorce przeniesione z zachodu, co ujawnia chociazby fakt podkreslania
palmy pierwszenstwa danego towaru czy produktu nie w Rosji lecz w Ame-
ryce badz innym kraju zachodnim. To odwolywanie si¢ do pewnego modelu
zycia w tych krajach nie tylko sklada obietnice podwyzszenia statusu so-
cjalnego i spolecznego zarazem, ale rowniez ma na celu, jak sie wydaje,
dowarto$ciowanie obywatela rosyjskiego stawiajac go w rzedzie wybrancéw
losu, ludzi znamienitych, wyjatkowych i bogatych, por.: Omxpot das cebs
metin-AP Ne 1 e Amepuxe... (JI3 03. 2001 Ne 10 c. 37).

Twodrcy tekstu reklamy czesto postuguja sie strategia tzw. image marki
(Ouporosa 2000: 46). Ten rodzaj manipulacji jest ukierunkowany na dyfe-
rencjacje psychologiczna ludzi. Tu towar staje sie symbolem okreslonego
typu psychologicznego cztowieka, reklama ksztaltuje symboliczny obraz
czlowieka, jego stylu zycia, sposobu ubierania sie, otaczania sie okreslo-
nym typem przedmiotéw itp. Ten typ manipulacji czesto stosuje sie w re-
klamie samochodéw, kosmetykdw, odziezy, por. Bouriois ...Ce3on meumol
Bempeuatl eecny ¢ woanexyueti «/lesuusu zpeswy» (JI3 03. 2001 Ne 10
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c. 9), Covigiri ... Teotli maxuanc ne suden, a KoNCa 8bL2ATOUM UIEANBHO
(JIs 03. 2001 Ne 10 c. 37).

W rosyjskiej reklamie, podobnie zreszta jak i w reklamie innych kra-
jow, takze Polski, czesto stosowany jest chwyt implikacyjny, przy czym przy
tym sposobie przekazu informacji implikacja jawnie w teksécie nie wystepuje,
por. Jlywwas nuyya 6 Mocxee! cbappo (Orny 06. 2001 Ne 9 (11) c. 62),
implikacja: Inne rodzaje pizzy sq gorsze niz pizza reklamowana’.

Niezwykle popularnym chwytem reklamowym jest réwniez gra stowna.
Ten zabieg stosowany jest w reklamie oczywiscie nie tylko w Rosji i ma
réznorodne oblicza, bowiem stosuje sie rézne techniki gry. Tu zwrdce uwage
na te najbardziej charakterystyczne: 1. przypisywanie przedmiotowi zupet-
nie nie charakterystycznych dla niego wlasciwoséci, por.: Mebearv, xomopas
cama noddepxcusaem nopsoox (Yuu 03. 2001 Ne 3 (81) c. 9); 2. wyko-
rzystanie hiperboli, por.: cynepynurxanvnse yens (s 05. 2001 Ne 108
c. 50), Yesrancnmowas eybras nomada — cosepuennbili xom@popm ¢ eu-
mamurom E (mcP 07-08. 2000 c. 3); 3. wykorzystanie kalamburu, por.:
Wella. Benuxonenmsie sonoctt — nawa npogeccus (JIz 03. 2001 Ne 10
c. 15), Kaxncoyro nedeatro — nosas ecmpena ¢ acyprasom Paszzadati! Omo
secenas undopmayusd u ymroe pazsaevenue Jumaime u pazeadvieatime!’
(JIs 03. 2001 Ne 10 c. 57)

Formuly pobudzajace do dzialania sa niezwykle wazne w jezyku re-
klamy, bowiem sama reklama pojawila sie nie tylko po to aby informo-
wad, lecz rowniez zacheci¢ do kupna, wymusic¢ okreslone dzialanie. Dlatego
w tekstach reklamowych odpowiednio jest dobierana leksyka, formy grama-
tyczne, skiadnia, intonacja. Ulubionymi wyrazami specjalistéw z tej dzie-
dziny sa:

— wyrazy informujace o ulgach, upustach, promocji, prezentach itp. Tu
prawdziwa, kariere robig wyrazy: 6ecnnarno, 6ecniaTHbIM, CKAOKA, 10-
[apOK, MOCTYNHAA, CHUMKEHHAS LIeHa itp., por.: fecnaamnad docmasxa
no Mocxee (fIBpr 05. 2001 Ne 108 c¢. 10), cxudry — cmydenmanm (Y un
03. 2000 Ne 3 (81) c. 114), , B nodapox — naw xwamanaoz” (Yuu 03.
2000 Ne 3 (81) c. 151).

— wykorzystanie stopnia najwyzszego przymiotnikéw, por. Hosetlwue mo-
deau ofucnol mebeau (b1 05. 2001 Ne 108 c. 69), Konduyuoneper.
Jlywwee wauecmeo no docmynnot yerne (SBbr 05. 2001 Ne 108 c. 16).

— podkreslanie nowos$ci na rynku, nowego typu danego urzadzenia, nowo-
czesnosci, przy czym czesto wprowadza sie anglicyzm New, co poteguje
podkreslenie nowosci, por.: Hogoe nokxoaernue npurnmepos das newamu
na naacmurxoss kapmaz (Aspr 05. 2001 Ne 108 c. 10), New! XKanwzu
naucce (I 05. 2001 Ne 108 c. 7).
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— uzycie czasownika w trybie rozkazujacym, por.: ,[Jlopmamuens i mexc-
moewntl cxanep Yumatime, cxanupylime, nepesodume u coxrpansgime
(ABbr 05. 2001 Ne 108 c. 14).

— skladnia — krdtkie zdania, najczesciej nominatywne, por.: , appopo-
sve wyxav. Jywwul nodapox 0ad acencrozo xoanexmuea” (Yuw 03.
2000 Ne 3 (81) c. 152), , Komnanus mezrnuvecxuz moeapos «Apuc»”.
Hadexncrnocme. IIpoeepennas xomnanus (Imurpues 1998: 187).
Oczywiscie nie sa to jedyne srodki w reku specjalistéw sztuki reklamo-

wej. Reklama prasowa, zwlaszcza ta, zamieszczana w kolorowych pismach
stosuje takze réznego rodzaju zabiegi pozajezykowe, takie jak zamieszcze-
nie fotografii lub rysunku, kolor, rozmieszczenie tekstu na stronie, réznej
wielkosci czcionke i inne tego typu wyrdznienia. Nalezy jednak pamigtad,
ze wszelkie srodki zastosowane w reklamie stuza jednemu celowi: manipula-
cji, skutecznemu oddzialywaniu na psychike ludzka i wplywaniu na decyzje
czlowieka. I wilasnie ten psychologiczny aspekt w reklamie jest najwazniej-
szy. Jezyk i cala reszta sa jemu calkowicie podporzadkowane. Wykorzystanie
jezyka jako srodka manipulacji w reklamie politycznej i komercyjnej taczy
wspOlczesng rzeczywistosc rosyjska z poprzednia epoka sowiecka.

Rozwiazanie skrétow:

JI3 — Jlusa

mcP — marie claire Poccus

Otny - Otasix & nyTemecTBue

Tuor - Typusm u orasix

TCAC - Mokueno B. M., Hukutuna T. I'., TonkoBslit cioBapb A3bIKa

Cosuenun, Cankr-Ilerep6ypr 1998
Y uu — Ycayru u ueHsl
b3 8:381 51 BeIGUparo

SUMMARY

The article directs attention at a new phenomenon — the advertising in Russia.
It outlines basic problems that need profound studies. These problems have appe-
ared in the life of Russia and Russian language towards the end of the 20th century.
The rough analisis of selected advertising texts in Russian press makes it possible to
state that they serve manipulation. The psychological aspect is crucial. The usage
of language as a means of manipulation in political and commercial advertising
joins the present Russian reality to previous sovietic epoch.
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