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KOLOKWIALIZACJA NAZW HANDLOWYCH LEKOW
O PEWNEJ NOWEJ TENDENCJI ONOMASTYCZNEJ
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Z roku na rok obserwuje si¢ coraz wigksza sktonnos¢ Polakéw do leczenia sig
samemu, bez konsultacji z lekarzem lub farmaceuta. J. Pluta, prezes Polskiego
Towarzystwa Farmaceutycznego, uwaza, ze 80% Polakéw leczy si¢ samodziel-
nie, a statystyczny Polak rocznie kupuje 34 opakowania lekow wydawanych bez
recepty, 20% obywateli naszego kraju przyjmuje natomiast jedna tabletke prze-
ciwbolowa tygodniowo'. Co trzeci Polak kupuje leki pod wptywem reklamy tele-
wizyjnej lub radiowej’. Z badan wynika® takze, ze wigkszo$¢ polskich pacjentow
w ciagu ostatniego roku cho¢ raz szukata informacji o leku bez recepty. Gtéwnymi
zrédtami informacji byly Internet, telewizja, rodzina i znajomi. Coraz czg¢sciej
i coraz powszechniej doceniani sa domowi ,,specjaliSci” 1 niezawodny ,,doktor
Google”.

Moim celem jest zwrdcenie uwagi na nowa tendencj¢ onimiczna, jaka obser-
wuje si¢ we wspdlczesnym przemysle farmaceutycznym i we wspomagajacych go
dziataniach marketingowych. Chodzi tu o kolokwializacj¢ nazw handlowych lekow.
Moéwiac o kolokwializacji, mam na mys$li kilka zjawisk nazewniczych. Po pierwsze,
chcg w ten sposob okresli¢ pojawianie si¢ na rynku farmaceutycznym produktow
o bardzo czytelnych, przejrzystych strukturalnie nazwach. Po drugie, przez kolo-

' Przyczyn powigkszania sig listy lekow wydawanych bez recepty moze by¢ wiele. W ostatnich la-
tach w spoteczenstwie Zachodu obserwowa¢ mozna wzrost wiedzy medycznej i rosnaca troskg o kom-
fort ciata. Zwigksza sig liczba dostgpnych produktéw w aptekach i — co wazne — pojawiaja si¢ srodki
na ,;nowe” dolegliwosci, czgsto stanowigce uboczny skutek terapii (np. probiotyki) lub bgdace nastep-
stwem gwaltownych procesdw modernizacyjnych (specyfiki uspokajajace i pomagajace radzi¢ sobie
ze stresem, przemeczeniem, dekoncentracjg). Problem tego, gdzie tkwi przyczyna rosnacego popytu
na lekarstwa (wydawane na receptg i dostgpne bez niej), wykracza poza skromne ambicje niniejszego
szkicu; por. Moskal 2013.

2 Polowa pacjentow ignoruje zalecenia lekarzy, http://www.rynekaptek.pl/farmakologia/farmako-
terapia-polowa-pacjentow-ignoruje-zalecenia-lekarzy,17307.html (dostgp 24 V 2017).

3 Por. Moskal 2013.
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kwializacj¢ rozumie¢ bedg¢ dziatania producentow zmierzajace do ulatwienia ,,zro-
zumienia” przez kupujacego nazwy oferowanego mu specyfiku. Chodzi mi o zabie-
gi podejmowane przez tworcow reklam, ktorych celem jest utatwienie kupujacemu
odnalezienia motywacji znaczeniowej nazwy (rozszyfrowanie jej znaczenia struk-
turalnego). Po trzecie wreszcie, kolokwializacj¢ nazw handlowych lekéw odnosi¢
bede do przypadkow, w ktérych w reklamach telewizyjnych i radiowych pojawia si¢
stylizowanie jezyka na potoczne (i ocierajace si¢ o granice wulgarnosci) mowienie
o ludzkiej fizjologii.

Warto przede wszystkim zwroci¢ uwage na to, ze lekarstwa sa dzis$ tatwo dostep-
ne. Coraz wigcej produktow leczniczych jest tez rejestrowanych jako leki wydawa-
ne bez recepty. Czgsto sa to produkty pomagajace na blahe dolegliwosci, ktorych
objawy moga ztagodnie¢ lub ustapic¢ po kilku dniach samodzielnie aplikowane;j te-
rapii. Rosnaca liczba lekéw dostgpnych bez recepty oznacza, iz stale zwigksza si¢
rejestr nazw lekow, ktore ma zapamigta¢ konsument, nie za$ lekarz. Uzytkownikiem
nazwy leku bez recepty jest pacjent, ktoremu w wyborze nie zawsze pomaga specja-
lista. Wiadomo bowiem, ze leki bez recepty sprzedawane sg takze poza apteka, np.
w supermarkecie, na stacji benzynowej, a nawet w automacie z lekami (lekomacie*).
W wielu sytuacjach osoba kupujaca specyfik dostgpny bez recepty przestaje by¢
pacjentem (a jest nim w aptece), staje si¢ zwyktym klientem. Tak dzieje si¢ np. na
stacji benzynowej, gdzie farmaceute zastgpuje sprzedawca lub osoba nalewajaca
paliwo. Sprzedawca na stacji benzynowej (lub w innym punkcie handlowo-ustugo-
wym) w nader ograniczonym zakresie przejmuje rol¢ farmaceuty, udziela tylko naj-
prostszej ,,porady”, podpowiada, co wybraé. Lek staje si¢ takim samym produktem,
jakim jest nap6j gazowany, batonik czy kolorowy magazyn. Obniza to jego status
jako produktu, ktory wczeéniej dystrybuowany byt niemal wylacznie w wyspecjali-
zowanych placowkach (aptekach).

Jak wspomniatam, kupujac lek na stacji benzynowej, nie mozemy liczy¢ na fa-
chowa poradg dotyczaca sktadu, dziatania czy interakcji lekow. Mozna si¢ wigc za-
stanowic, jak taka sytuacj¢ pogodzi¢ z komunikatem-ostrzezeniem, umieszczanym
obowiazkowo w kazdej reklamie leku. Przypomng jego brzmienie: ,,Przed uzyciem
zapoznaj si¢ z trescia ulotki dotaczonej do opakowania badz skonsultuj si¢ z leka-
rzem lub farmaceuta, gdyz kazdy lek niewtasciwie stosowany zagraza Twojemu
zyciu lub zdrowiu”. Wymagana konsultacja ze specjalista jest zamieniana na krotka
rozmowe ze sprzedawca, ktérego wyjasnienie ogranicza si¢ zwykle do wskazania
marki produktu, wielko$ci opakowania i ceny. Czym zatem kieruja si¢ konsumen-
ci, dokonujac wyboru leku (szczegdlnie takiego, ktory dostepny jest poza apteka)?
Wydaje sig, ze jednym z najwazniejszych zrodet informacji o farmaceutykach jest
reklama. To ona przejmuje funkcj¢ poradnika. Informacje przedstawione w spotach

* Lekomaty sa nowym kanalem dystrybucji lekow. Ich wprowadzenie $wiadczy¢ moze nie tylko

o wylaczaniu specjalistow z dystrybucji lekow, ale takze o szerszym procesie, ktory nazwatabym wspot-
czesna dehumanizacja leczenia.
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reklamowych kierowane sa do szerokiej i niezroznicowanej grupy odbiorcow. Ich
celem jest utatwienie klientowi samodzielnego dokonywania wyboru.

Analiza wspotczesnych nazw handlowych lekéw prowadzi¢ moze do wniosku,
ze wystepuja w nich przede wszystkim dwie gtowne strategie nazewnicze. Strategie
te sa pochodna postrzegania zawodu lekarza, procesu leczenia i sposobu dziatania
lekow. Pierwsza z nich to strategia, dla ktorej charakterystyczne sa skomplikowane,
niejasne (i ,,nierozktadalne) dla przecigtnych pacjentow nazwy handlowe lekow.
Mozna uznaé, ze z punktu widzenia gldéwnych uzytkownikéw nazw handlowych
lekow, tj. pacjentdw, sa to nazwy niemotywowane. Niekiedy sg one postrzegane
jako przypadkowe ciagi liter lub jako obco brzmiace (i niezrozumiate) stowa. Takie
konstrukcje nazewnicze uznawane sa zwykle za element jezyka specjalistycznego.
Formacje te sa zazwyczaj dla pacjentéw mato uzyteczne: elementy nazw tego typu
pochodza z greki lub taciny, co czyni je czytelnymi dla niewielu. Mozna jednak
uznac¢, ze w przekonywaniu klientow o skutecznosci specyfiku dziata tutaj zasada:
leki sa ztozonymi produktami, a leczenie jest skomplikowanym procesem, ktory
nazwy leko6w musza w swoim brzmieniu i budowie odzwierciedlac.

W nazwach niemotywowanych producent (i podmiot odpowiedzialny za dzia-
fania marketingowe) zaklada u pacjenta postawg catkowitego zaufania do oséb
zawodowo zajmujacych si¢ leczeniem. To witasnie personel medyczny potrafi po-
stugiwac sig jezykiem medycznym, a wigc 1 ,,trudnymi” (do zapamigtania i powto-
rzenia) nazwami lekow. Tego typu nazwy (czytelne dla nielicznych niespecjalistow)
bede okresla¢ mianem tradycyjnych. Ich cecha bedzie wbudowane ,,niezrozumie-
nie”, ktore pozwala utrzymywac dystans pomigdzy pacjentem a §wiatem medycyny
i farmacji. Dla przecig¢tnego uzytkownika je¢zyka i klienta apteki nazwami niemo-
tywowanymi (tradycyjnymi, ,,niezrozumiatymi”) moga by¢ np.: APAP, Atrovent,
Vigantoletten, Mirzaten, Axotret, Coliproz, Belara, Nebilet, Infarix, Izotek, Teflexo,
Dexilant, Jaydess, Nimesil, Humalog, Dicortineff, Milurit, Hexacima, Vivace,
Valzek, Trittico’. D. Kulesza, analizujac reklamy réznych produktoéw, zauwaza, ze:
»tajemnicze 1 nieznane zazwyczaj odbiorcy znaczenie stow podkresla wyjatkowos¢
oferowanego produktu oraz §wiadczy o jego wysokiej jakosci. Takie komunikaty
nie informuja o zaletach produktu, lecz maja za zadanie stwarza¢ wrazenie nowo-
czesnosci czy innowacyjno$ci”.

Prawidlowa wymowa ,,tradycyjnych” (niemotywowanych) nazw lekow moze
dla przecigtnego pacjenta stanowi¢ problem. Jesli nazwa jakiego$ specyfiku nie jest
zrozumiata dla pacjenta (nie ma dla niego znaczenia strukturalnego), to niewatpliwie
bedzie mu ona sprawiata ktopoty w codziennym uzyciu (np. w przekazaniu nazwy

5 W rzeczywistosci w wielu ,.tradycyjnych” nazwach handlowych lekéw mozna wskaza¢ motywa-
cje. Analiza budowy nazw lekow i wskazanie najbardziej popularnych modeli nazewniczych (odstonig-
cie motywacji nazw) bedzie tematem innej mojej pracy.

° D. Kulesza, Jezykowe Srodki perswazji w reklamie, http://pu.wsptwp.eu/wp-content/up-
loads/2011/03/1%C4%99zykowe-%C5%9Brodki-perswazji-w-reklamie.pdf (dostgp 10 XII 2017).
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leku innym osobom). Trudno$¢ w postugiwaniu si¢ taka nazwa leku (tradycyjna)
moze prowadzi¢ do celowego lub niezamierzonego jej znieksztatcania’.

Druga i stosunkowo nowa strategia nazewnicza jest wspomniana wczesniej
kolokwializacja nazw handlowych lekoéw. Producenci lekow zdaja sig¢ bra¢ w niej
pod uwage potrzeby tej grupy klientow, ktora nie zawsze chece korzysta¢ z wiedzy
specjalistoéw 1 woli aplikowa¢ sobie sama niezbyt skomplikowana terapi¢. Wydaje
sig, ze ,,chwyt”, ktory okreslam jako kolokwializacj¢ nazw handlowych lekow, ma
utatwia¢ wybor lekéw pacjentom nieposiadajacym odpowiedniego wyksztatcenia
medycznego. W strategii kolokwializacji nazwy lekéw sa celowo konstruowane
(dobierane) w taki sposob, aby ich uzytkownicy nie mieli wigkszego problemu
z rozrdéznieniem obiektow, ktore te onimy wskazuja, ale takze po to, aby kupujacy,
kierujac sie¢ swoja przecig¢tna wiedza medyczna i sugestiami producenta, bez trudu
potrafili wybiera¢ potrzebne im produkty lecznicze.

Utatwienie wyboru stwarza z cata pewnos$cia czytelna dla klienta motywacja
nazwy leku, jej strukturalna ,przejrzysto§¢” (wyrazistos¢ budowy). Mozna wigc
uznac¢ t¢ grupe jednostek skolokwializowanych za nazwy motywowane (z punktu
widzenia przecigtnego uzytkownika). Ow klient moze bez trudu znalezé motywa-
cje® takich nazw lekow jak: Antypot, Cholester, Hemorol, After, 2 KC, Liporedium,
Masé na odciski, Aromatol, Gripblocker, Grypostop, Niko-lek, Lekosen, Inhalol,
Nervosol, Tabex, Anticholesteron, Tabletki uspokajajace, Nervomix. Strukturalna
przejrzystosé (zrozumiato$é) tego rodzaju nazw lekow moze czasami wydawac si¢
wyolbrzymiona. Leki kojarza si¢ zwykle ze specjalistycznym procesem ich wy-
twarzania, z niepewnoscia diagnozowania choroby i z trudna terapia. Tymczasem
nazwy niektorych specyfikow moga przypominac¢ nazwy innych produktéw dostep-
nych w handlu, a nie lekdéw. Czg$¢ przywotanych nazw wyraznie nasladuje poetyke
domowych opisow, ktdre pacjenci samodzielnie umieszczaja na opakowaniach, gdy
nazwa handlowa leku nie kojarzy si¢ z dolegliwo$ciami. Wprowadzajac swoje opisy
(np. ,,na nerwy”, ,,na bol w krzyzu”), pacjenci niejako ,,thumacza” skomplikowane
nazwy na styl charakterystyczny dla codziennego méwienia o dolegliwosciach (,,la-
mie mnie w krzyzu”, ,,musz¢ wzia¢ co$ na nerwy”).

Wspotczesni konsumenci uzywaja wielu nazw niemotywowanych lub takich,
ktérych motywacja nie jest dla nich catkiem jasna. Przykladem niech beda takie
oto nazwy: W3, Ikea, Tesco, Ajax, Lipton. Uzytkownicy ,,nauczyli si¢” ich, przywy-
kli do nich. Trudne nazwy lekow (te ,,tradycyjne”, np. Acenocumarol, Haloperidol,
Lexapro) nie daja si¢ tatwo oswoié, dlatego duze koncerny farmaceutyczne wycho-
dza naprzeciw tym trudno$ciom, proponujac nazwy ,tatwiejsze”. Jedna z propo-
zycji okreslitabym jako ,,wariacje” na temat nazw tradycyjnych. Owe ,,wariacje”
zachowuja pewne cechy nazwy tradycyjnej (np. ztozona strukture), lecz jeden z ele-

7 Celowe i niezamierzone zmiany nazw lekow to temat, ktéry podejmuj¢ w innym miejscu.
§ Motywacja moze by¢ zwigzana z przeznaczeniem leku lub inng informacja dotyczaca preparatu,
np. wskazaniem obszaru, w obrebie ktorego dany lek dziata.
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mentow nazwy jest ,,oswajany”’, kolokwializowany. Wydaje sig, ze taki zabieg prze-
ksztatca lek w towar i zbliza go do produktow codziennego uzytku. Oswajany (ko-
lokwializowany) jest element obcojezyczny, np. pochodzacy z jezyka tacinskiego
lub greki. Jego miejsce zajmuje czastka wzigta z jezyka polskiego lub angielskiego®.
Dzigki takiemu ,,oswojeniu” nazwa moze tatwiej sta¢ si¢ zrozumiata (umotywowa-
na) dla klienta, a wigc i bardziej uzyteczna.

Nazwa to jedno z gtéwnych narzedzi wspomagajacych wspotczesnie dystrybucje
towarow. W wariacji na temat nazwy klasycznej mozna odnalez¢ przejaw chwytu
reklamowego, ktory znany jest jako dopasowywanie towaru do uzytkownika, dosto-
sowywanie produktu do potrzeb klienta. Producent leku i podmiot odpowiedzialny
za strategi¢ marketingowa, dobierajac odpowiednia nazwe, daja klientowi poczucie,
ze oferowany produkt jest przygotowany specjalnie dla niego, dostosowany do jego
potrzeb, ,,uszyty na miarg”. W kolokwializacji nazw lekéw dopasowaniem do klienta
bytoby zasugerowanie budowa przekazu takiego oto komunikatu: ,kliencie, spdjrz,
moéwimy twoim j¢zykiem, wigc rozumiesz nas”. J. Bralczyk, analizujac komunikaty
reklamowe, podkresla wazna rolg ,,czegos$ swojskiego”, uwaza tez, ze tg ,,swojskos¢”
mozna skutecznie osiagnaé za pomoca jezyka (2004: 11-12).

Zjawiskiem nierozerwalnie zwiazanym z rozpatrywana tu kolokwializacja nazw
handlowych lekéw jest przenikanie stylizacji kolokwialnej do reklam produktow
leczniczych. Zgodnie z komunikatem Gtownego Inspektoratu Farmaceutycznego
,reklama produktu leczniczego jest dziatalno$¢ polegajaca na informowaniu lub za-
chgcaniu do stosowania produktu leczniczego, majaca na celu zwigkszenie: liczby
przepisywanych recept, dostarczania, sprzedazy lub konsumpcji produktow leczni-
czych”!%. Taka reklama moze mie¢ dwie podstawowe grupy adresatow. Wyr6zni¢
mozna mianowicie reklamg skierowana do szerokiej publicznosci (do przecigtnych
odbiorcow, pacjentow) oraz do oso6b uprawnionych do wystawiania recept lub pro-
wadzacych obrét produktami leczniczymi (lekarzy, farmaceutow). Ograniczenia
dotyczace reklamowania produktéw leczniczych zostaly okreslone w formie ustawy
i stosownego rozporzadzenia''.

Reklama produktu leczniczego!? nie moze m.in. wprowadza¢ w btad konsumen-
tow, powinna prezentowac dany produkt obiektywnie oraz informowac o jego ra-
cjonalnym stosowaniu. Nie moze takze polegac¢ na oferowaniu lub obiecywaniu ja-
kichkolwiek korzy$ci w zamian za nabycie produktu leczniczego. Nie powinna by¢

° Przyktady zostang zaprezentowane w dalszej czesci artykutu.

1% Reklama produktow leczniczych, https://www.gif.gov.pl/pl/nadzor/reklama-produktow-lecz-
n/476,Reklama-produktow-leczniczych.html (dostgp 19 12018).

11" Zob. Prawo farmaceutyczne z 2008 r. oraz rozporzadzenie Ministra Zdrowia z dnia 21 listopada
2008 r. w sprawie reklamy produktow leczniczych.

12 Warto zwrdci¢ uwage, ze reklama suplementu diety, produktu czesto traktowanego przez pacjen-
tow na rowni z lekiem, nie podlega tak $cistym regulacjom prawnym. Nadzor nad tego typu produktami
prowadzi Glowny Inspektorat Sanitarny. Z punktu widzenia ustawodawcy suplementy diety sa wigc
traktowane jak produkty spozywcze.
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rowniez kierowana do dzieci. Produkt leczniczy nie moze by¢ reklamowany przez
osoby znane publicznie, naukowcdw, osoby posiadajace wyksztalcenie medyczne
lub farmaceutyczne czy tez sugerujace posiadanie takiego wyksztalcenia. Nie moze
rowniez sugerowac, ze mozliwe jest uniknigcie porady lekarskiej lub zabiegu chi-
rurgicznego, zwlaszcza przez postawienie diagnozy lub zalecanie leczenia w drodze
korespondencyjnej.

Komunikaty zawarte w tego typu reklamach nie moga prowadzi¢ do bl¢dnej
autodiagnozy przez przytaczanie szczegoétowych opiséw przypadkow i objawow
choroby, nie moga odnosi¢ si¢ w formie niecodpowiedniej, zatrwazajacej lub wpro-
wadzajacej w btad do wskazan terapeutycznych, nie moga takze zawiera¢ niewla-
sciwych, niepokojacych, mylacych okreslen, przedstawionych graficznie zmian
chorobowych, obrazen ludzkiego ciata lub dziatania produktu leczniczego na ciato
czy jego czescil.

Poniewaz przecigtny konsument tatwiej zapamigtuje tresci, ktore sa dla niego
prostsze w odbiorze i tacza si¢ z czym$ wczesniej znanym, specjalisci od rekla-
my siggaja po dwa rozwiazania, ktore ulatwiaja zapamigtanie nazwy. Jest to, po
pierwsze, wyjasnianie (eksplikowanie) w reklamie informacji zawartej w budowie
nazwy, a po drugie — tworzenie nazw strukturalnie przejrzystych, odwotujacych si¢
w semantyce do potocznej wiedzy medycznej. A. Gatkowski za wazny element uzu-
petiajacy nazwe produktu w tekscie reklamy uwaza slogan. Pisze: ,,Slogan jest to
state lub okazjonalne wyrazenie (mikroakt), ktére utrwala informacj¢ wartos$ciujaca
na temat desygnowanego przez chrematonim obiektu. Slogan bywa podany jako
informacja objasniajaca (streszczajaca) znaczenie chrematonimu, tzn. nakierowuje
na faktyczny przedmiot desygnowany przez nazwe” (2008: 340). Przyjrzyjmy si¢
zatem sloganom (hastom), ktére pojawiaja si¢ w warstwie stownej kilku spotéw
reklamowych.

W reklamie $rodka Eliminacid ustysze¢ mozna: ,,Wiele 0sob nie zdaje sobie
sprawy, ze ma zakwaszony organizm. Wyeliminuj zakwaszenie!” Hasto reklamo-
we jest starannie dobrane: pomaga ono pacjentowi zapamigta¢ nazwg oraz zrozu-
mie¢ jej motywacjg. Uczytelnia strukturg nazwy, rozbija cato$¢ na dwie sktadowe:
Elimin- i -acid. W ten spos6b odstania motywacje, ktora dla przecigtnego pacjenta
wecale nie musi by¢ oczywista. Strukturalne znaczenie, ktére podsuwa slogan, da
si¢ przedstawi¢ nastgpujaco: srodek eliminujacy (Elimin-) + kwas (zakwaszenie;
-acid).

W spocie reklamowym produktu Niko-lek glos lektora powiadamia: ,,guma
Niko-lek uwalnia lecznicza nikotyne, pozwala rzucié¢ palenie i zachowac zgrabna
sylwetke”. W hasle reklamowym wyraznie sugeruje si¢, ze proponowany produkt
to lek (coraz czgséciej producenci wyraznie zaznaczaja, czy ich produkt jest lekiem,
czy suplementem diety) oraz co jest jego substancja czynng (nikotyna lecznicza).

13 Zob. Reklama produktow leczniczych, https://www.gif.gov.pl/pl/nadzor/reklama-produktow-
leczn/476,Reklama-produktow-leczniczych.html (dostgp 19 12018).
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Reklama pozwala zrekonstruowaé znaczenie strukturalne nazwy (czyli wynikajace
z budowy): to lek, ktéry dziata nikotyna (ale tez pomaga w leczeniu uzaleznienia
od nikotyny). Innego przyktadu reklamy, w ktorej dokonywana jest eksplikacja zna-
czenia strukturalnego nazwy, dostarcza Positivum. W scence reklamowej kobieta,
zdenerwowana kitotnia z mezem, wyrokuje, ze przez to na pewno nie zasnie. Druga
pojawiajaca si¢ w tej scenie kobieta oferuje pomoc w postaci tabletek Positivum
i thumaczy, ze stosuje ten specyfik regularnie, bo ,,wiadomo, jaki jest Andrzej...
Trzeba mysle¢ pozytywnie”. W reklamie powtorzona jest informacja zawarta w na-
zwie leku, zaakcentowane jest stowo pozytywnie (przez umieszczenie na koncu
wypowiedzi), skojarzone z nazwa leku. Celowe jest tu takze wykorzystanie cha-
rakterystycznej dla nazw lekow czastki -um. Dzigki temu struktura nazwy dobitnie
akcentuje (podobnie jak Nikolek), ze proponowany produkt jest lekiem (nie za$ su-
plementem diety).

Z rozmowy dwoch kobiet na $cianie wspinaczkowej (przedstawionych w filmi-
ku reklamowym) dowiadujemy sig, co nastgpuje: ,,Na ostatniej wizycie do pigulek
dostatam Asequrelle. | — A co to jest? /— Asequrella dziata ostonowo, chroni wa-
trobg. / — Pewnie! Trzeba si¢ asekurowac!”'*. Reklamowana w spocie Asequrella
nabywa dla swej nazwy motywacji w zestawieniu z sytuacja przedstawiong w fil-
mie: dwie mtode kobiety ¢wiczg na $cianie wspinaczkowej i rozmawiajq przy tym
o asekuracji. Niektore ujecia celowo skupiaja sa na linach zabezpieczajacych (ase-
kuracyjnych). ,,Asequrella dziata ostonowo” — to hasto, wsparte ilustrujaca je scen-
ka wspinaczkowa, ma pozosta¢ w pamigci adresata.

Wazne dla skuteczno$ci analizowanej teraz reklamy wydaje si¢ uzycie dialogu.
Izabela Luc pisze: ,,w zwiazku z tendencjami jezyka do permanentnego podlegania
zmianom, copywritherow uczy sig, ze reklama powinna zawiera¢ elementy zwyktej
rozmowy”. Zdaniem badaczki ,.elementy zwyklej rozmowy” uzyskuje si¢ dzigki
wykorzystaniu naturalnie brzmiacych wypowiedzi, pochodzacych z codziennego
zycia (por. Luc 2009: 347).

W nazwie Wzrostan zostata wykorzystana czastka nazwotworcza -an, czgsto
stosowana w nazwach lekow. Jej dos¢ wysoka frekwencja w nazwach lekow spra-
wia, iz fatwo mozna okresli¢ typ produktu, z jakim mamy do czynienia. Hasto re-
klamowe: ,,Wzrostan zawiera niezbgdne sktadniki do prawidtowego wzrostu dzieci
i mtodziezy” uczytelnia (eksplikuje) informacj¢ umieszczona w nazwie. Podobnie
czytelna staje si¢ nazwa Apetiblock. Wykorzystano w niej angielski element -block.
Z hasta reklamowego, ktore pada w trakcie spotu, mozna dowiedzie¢ si¢ o dziataniu
oferowanego specyfiku: ,,blokuje apetyt i che¢ podjadania”. Inna nazwa, w ktorej
wykorzystano angielski element -block, jest Perspiblock. Hasto reklamowe ekspli-
kuje znaczenie strukturalne nazwy i zarazem ,,gra” dwuznaczno$cia formy potem

4 Wydaje sig, ze celowa zamiana okreslenia tabletka antykoncepcyjna na stowo pigutka jest
przejawem zjawiska, ktore okreslam jako potoczng metonimizacj¢ nazw lekow i omawiam w innym
miejscu.
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(przystowek i narzednik od pof): ,,Zablokuj i nie martw si¢ potem!”. Wprowadzenie
czastki angielskiej jest niewatpliwie przejawem kolokwializacji. Jezyk ten jest dzi$
bardzo popularny, a z pewnos$cia duzo bardziej popularny od wystepujacej w tra-
dycyjnych nazwach lekow greki i taciny. Jeszcze innego przyktadu skolokwializo-
wania dostarcza reklama Limitek. W Limitkach strukturalnie znaczaca jest forma
zdrobnienia od stowa limit. Z reklamy $rodka dowiadujemy sig, ze chodzi o produkt
przeznaczony dla dzieci (,,ograniczaja che¢é spozywania stodyczy u dzieci”). Cecha
strukturalna nazwy (zdrobnienie) oddaje zatem przeznaczenie specyfiku dla dzieci.
Forma liczby mnogiej (/imitki) w jaki$ sposob nawiazuje do dziecigcego myslenia,
w ktorym lek utozsamiany jest z postacia, w jaki si¢ go podaje (/imitki to tabletki,
ktore blokuja apetyt na stodycze).

Analiza przywotanych nazw pozwala méwi¢ o dwu stopniach kolokwializacji.
Jeden z nich nazwatabym ,,Jagodnym”, drugi — ,,radykalnym”. W pierwszym wy-
padku nazwy lekow zdaja si¢ nawiazywaé do tych ,tradycyjnych”, maja podobna
do nich budowg. Trudniejsze elementy takich nazw (np. te pochodzace z greki i ta-
ciny) sa eksplikowane (objasniane) w hastach reklamowych. Typ ,,radykalny” to
taki, w ktorym lokowatabym nazwy sktadajace si¢ ze stow z podstawowego zasobu
leksyki uzytkownikow jezyka. Mam tu na mysli nazwy wskazujace na przeznacze-
nie specyfiku: na odciski, na oczy, na pot itp. Oczywiscie, nie jest mozliwe wyty-
czenie ostrej granicy pomigdzy tymi grupami, przej$cie pomigdzy nimi wydaje si¢
ptynne.

Na koniec zanalizuje jeszcze jedna nazwe. W objasniajacym ja przekazie re-
klamowym pojawia si¢ to, co na wstegpie okreslitam jako wystylizowanie jezyka
reklamy na potoczne (i ocierajace si¢ o granicg¢ wulgarno$ci) méwienie o ludzkiej
fizjologii. Wyrazista stylizacj¢ na potoczno$¢ znajdziemy w materiale reklamo-
wym produktu Lokomotiv. Nazwa jest tatwa do zapamigtania. Jednoznacznie sko-
jarzy¢ ja mozna ze $rodkami lokomocji. W reklamie styszymy rozmowe¢ dwoch
mezezyzn, ktorzy jada z dzie¢mi samochodem: ,, — Ozez ty, a ja Macka tabletek
na podréz w ogoéle nie wziatem... / — Niech wezmie Lokomotiv. Ania mowi, ze
jest najlepszy. Mtody po nim nie haftuje i nie jest zmulony”. Glos spoza kadru
dodaje: ,,Lokomotiv — bezpieczna podroz bez skutkéw ubocznych”. Glos z kadru
uzywa polszczyzny standardowej, moze nawet nieco sztucznej i urzegdowej. Za
to bohaterowie scenki mowia tak, jak ci, ktorzy bezposrednio zetkngli si¢ z ob-
jawami kinetozy. Dla nich ,,skutki uboczne” podrézy to po prostu ,,haftowanie”
1,,zmulenie”.

Nazwy lekoéw poddaja si¢ kolokwializacji i zaczynaja by¢ coraz bardziej podob-
ne do nazw innych produktow, ktore w obfitosci znajdujemy na rynku. Mozemy
dzi$ obserwowaé¢ dwa rownolegle postepujace procesy: rozszerzania rejestru lekow
dostepnych poza aptekami oraz postgpujacego ,,utowarowienia” lekow. Producenci
lekarstw i1 autorzy materialow reklamowych stosuja rézne zabiegi marketingowe,
dzigki ktérym nazwy maja stac si¢ tatwiejsze do zapamigtania i bardziej rozpo-
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znawalne przez klientow. Hasto reklamowe, odpowiednio powigzane z nazwa, ma
napedzaé sprzedaz produktu, powodowacé, ze nazywany produkt nie zginie wsrod
wielu mu podobnych. Nazwy kolokwialne maja podnosi¢ atrakcyjnos¢ oferowa-
nego produktu przez to, ze apeluja do czego$, co mozna okresli¢ mianem kryzysu
zaufania do specjalistow. Kultura wspoétczesna dopuszcza do gtosu nie tylko leka-
rzy-specjalistow, ale tez rozmaitych przedstawicieli tzw. medycyny niekonwencjo-
nalnej. Dzi§ — po latach dyktatu medycyny zawodowej — do task zdaje si¢ wracaé
tzw. medycyna ludowa. Liczy si¢ zndw madro$¢ zyciowa, ktorej nie poswiadczaja
zadne dyplomy. W tych nowych warunkach nazwy skolokwializowane (w przeci-
wienstwie do tradycyjnych) zdaja si¢ zyskiwaé na skutecznos$ci. We wszystkich
analizowanych tutaj nazwach zawarta jest bowiem sugestia: jeste$ dla siebie naj-
lepszym lekarzem! W kazdej zawiera sig tez retoryczne pytanie: czy kto$ zna twoje
ciato lepiej niz ty?
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COLLOQUIALIZATION OF DRUG TRADE NAMES. ABOUT A CERTAIN
NEW ONOMASTIC TENDENCY

SUMMARY

The article is devoted to new onomastic tendency i.e. colloquialization of drug trade names. The author
tries to draw attention to the problem of simple vocabulary being now used in drug naming. What also
seems interesting is the phenomenon of colloquialization of drug advertising.

Keywords: chrematonyms, trade name of the medicinal product, trade name of the dietary supple-
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