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SŁOWOTWÓRSTWO I KREACJA W REKLAMIE 
O ZACHĘTACH WPISANYCH W NAZWY LEKÓW 

W publikacjach podejmujących problematykę nazewnictwa leków zazwyczaj 
wskazuje się dwie kategorie nazw. Są to nazwy międzynarodowe i nazwy marke­
tingowe. Ciekawego materiału do rozważań dostarczają szczególnie nazwy mar­
ketingowe, które odznaczając się bogatym potencjałem perswazyjnym, pozwalają 
na uruchomienie określonej reakcji odbiorczej. Nazwa zostaje pomyślana tak, 
by jej odbiorca poszukiwał w niej motywów zastosowania konkretnych słów czy 
wyrażeń i śledził ich związek z produktem oraz producentem (por, Zboralski 2000, 
64). Nazwy leków to przede wszystkim nazwy o charakterze asocjacyjnym, które 
wymykają się klasycznej analizie słowotwórczej, niejednokrotnie uniemożliwiając 
wskazanie tematu i określenie formantu. Asocjacyjność nazw obecna jest na róż­
nych płaszczyznach funkcjonowania przekazu, zarówno w podstawie, od której 
nazwę się tworzy, zastosowanym typie formantu, jak innych działaniach komuni­
kacyjnych, które nie mając charakteru stricte językowego, wpływają na postrzega­
nie nazwy przez odbiorcę. Specyfika tych nazw wymaga przyjęcia odpowiedniej 
perspektywy badawczej pozwalającej określić zmiany, jakie zaszły w ostatnim 
okresie w sferze nazewnictwa leków, a w której na próżno szukać tak typowych 
niegdyś dla nazw leków apeli do rozumu, które pod względem formalno-seman-
tycznym były zdecydowanie bardziej uchwytne niż obecnie. 

Perswazyjny charakter nazw leków wyjątkowo wyraziście rysuje się wśród 
nazw leków wydawanych bez recepty, choć uproszczeniem byłoby stwierdzenie, 
że nazwy leków wydawanych na receptę nie są poddawane działaniom kreacyj­
nym, które intencjonalnie prowadzić mają do stymulowania sprzedaży. Badanie 
natury nazw wymaga więc nie tylko uwzględnienia językowego charakteru nazwy, 
gdzie szczególnie ważne jest określenie relacji formalno-semantycznych, ale i ana­
lizy potencjału konotacyjnego wynikającego z działań pozajęzykowych (zabiegów 
typograficznych, zastosowanej w nazwie kolorystyki, przestrzeni etykiety oraz 
kształtu opakowania, kroju liternictwa, jego szerokości, usytuowania oraz innych 
zabiegów wykorzystywanych przez firmę w ramach przyjętej strategii kreowania 
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nazwy). Celem artykułu jest ustalenie sposobu tworzenia i kategoryzowania 
nazw oraz zawartego w nich wartościowania, które prowadzi do oceny leku przez 
odbiorcę. Materiał do rozważań będą tu stanowić przede wszystkim nazwy leków 
wydawanych bez recepty. Ze względu na obszerność badanego materiału w dal­
szej części tekstu analizie poddane zostaną nazwy preparatów wydawanych bez 
recepty należące do jednej grupy, którą stanowić będą leki stosowane w celu zapo­
biegania zaburzeniom funkcjonowania układu nerwowego lub ich leczenia. Taki 
układ rozważań ma stworzyć optymalne warunki do analizy i służyć przedstawie­
niu pewnych ogólnych zasad tworzenia nazw leków, a równocześnie umożliwić 
wskazanie niektórych prawidłowości na poziomie bardziej szczegółowym. 

Ze względu na specyfikę leków, ich dostępność i skład zarówno w Polsce, jak 
i innych krajach Unii Europejskiej tworzy się reklamy leków kierowane do publicz­
nej wiadomości oraz reklamy leków kierowane do specjalistów: lekarzy i farma­
ceutów. Sytuacja ta ma związek z uregulowaniami prawnymi, zgodnie z którymi 
zabrania się kierowania do publicznej wiadomości reklam produktów leczniczych 
wydawanych wyłącznie na podstawie recepty1. Działania te znajdują odzwiercied­
lenie również w nazewnictwie lekarstw, gdzie wybór adresata determinuje proces 
tworzenia nazwy i jej motywacje. 

Nazwy leków wydawanych na receptę tworzy się z myślą o lekarzach i farma­
ceutach, stąd najbardziej widoczną tendencją w tym procesie jest motywowanie 
nazwy poprzez wskazanie na substancję chemiczną zawartą w leku, czemu tows-
rzyszy niekiedy wskazanie producenta (np. Carvediol-ratiopharm.CarvediolTEVA, 
Carvetrend - od substancji karwediloł; Ketonał, Ketoprofen, Profenid - od substan­
cji ketoprofen, Chlorprotixen - od substancji chlorprotiksen, Lacipil od substancji 
Lacidipina, Lactulose od substancji laktuloza). Zdecydowanie rzadziej pojawiają 
się wskazania na jednostkę chorobową (np. nazwy leków na migrenę Migea, Mig-
priv) czy problem (np. nazwa leku nasennego Nasen). Sytuacja ta może jednak 
ulec zmianie, co ma związek z działaniami zmierzającymi do czytelności działań 
lekarzy względem pacjenta. Nazwa leku wypisywanego przez lekarza na recepcie 
ma być zrozumiała dla pacjenta, podobnie jak w świetle przepisów zrozumiałe, 
bo zapisywane w języku polskim, a nie jak to było dotychczas łacińskim, mają być 
zapisywane w karcie pacjenta choroby. Stąd nazwy motywowane przez wskaza­
nie na jednostkę chorobową bądź problem tworzy się coraz częściej i proces ten 
zapewne będzie narastał. 

Szczególną różnorodność, jeśli chodzi o charakter motywacji, wykazują nazwy 
leków wydawanych bez recepty i to one będą stanowić tutaj przedmiot analizy. 
Specyfika tych nazw ma charakter funkcjonalny, który polega na wywołaniu 

1 Por. art. 57 Ustawy Prawo Parmaceutyczne z dn. 6 września 2001. Wśród zapisów wyróżnić 
można jeszcze Prawo reklamy, Ustawę o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Prawo farmaceu­
tyczne, Rozporządzenie Ministra Zdrowia w sprawie reklamy produktów leczniczych z dn. 16 grud­
nia 2002 r. (Dz. U Nr 230, poz. 1036, oraz Dz. U. Nr 210 z 28 XI 2008). 
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ceutach, stąd najbardziej widoczną tendencją w tym procesie jest motywowanie 
nazwy poprzez wskazanie na substancję chemiczną zawartą w leku, czemu towa­
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się wskazania na jednostkę chorobową (np. nazwy leków na migrenę Migea, Mig-
priv) czy problem (np. nazwa leku nasennego Nasen). Sytuacja ta może jednak 
ulec zmianie, co ma związek z działaniami zmierzającymi do czytelności działań 
lekarzy względem pacjenta. Nazwa leku wypisywanego przez lekarza na recepcie 
ma być zrozumiała dla pacjenta, podobnie jak w świetle przepisów zrozumiałe, 
bo zapisywane w języku polskim, a nie jak to było dotychczas łacińskim, mają być 
zapisywane w karcie pacjenta choroby. Stąd nazwy motywowane przez wskaza­
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1 Por. art. 57 Ustawy Prawo Farmaceutyczne z dn. 6 września 2001, Wśród zapisów wyróżnić 
można jeszcze Prawo reklamy. Ustawę o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Prawo farmaceu­
tyczne, Rozporządzenie Ministra Zdrowia w sprawie reklamy produktów leczniczych z dn. 16 grud­
nia 7002 r. (Dz, U Nr 230, poz, 1936, oraz Dz. U. Nr 210 z 28 X! 2008). 
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różnego typu skojarzeń, odnoszących się do doświadczeń, wiedzy i wyobrażeń 
odbiorcy. Kluczowymi czynnikami są tu wiek i pleć zaplanowanego konsumenta, 
choć ostatnio pod uwagę bierze się również czynniki behawioralne (por. wykres 
1). W świetle badań, przeprowadzonych przez TNS OBOP w czerwcu 2007 roku, 
wyobrażonymi adresatami są najczęściej osoby młode w wieku od 20 do 29 lat, 
a najrzadziej osoby starsze, po 60 roku życia. Zdecydowanie częściej są to męż­
czyźni niż kobiety. 

Wykres 1 

lonaijuiem ' udaje 51 

Źródło: TNS OBOP. Badanie wykonano w czerwcu 2007 r. 

Dokonanie wyrazistego podziału nazw leków ze względu na typ odbiorcy dla 
badacza spoza branży farmaceutycznej jest wyjątkowo problematyczne. Niemniej 
jednak wskazać można pewne grupy sugestii zawartych w nazwie, które w różny 
sposób mogą motywować klienta do kupna leku. 

I tak, pierwszą grupę wśród nazewnictwa leków wydawanych bez recepty 
mogą stanowić nazwy motywowane przez odniesienie do substancji zawartej 
w leku (por. np. Ibufen, Ibum, Ibuprofen, Ibuprom -- substancja ibuprofen). Spe­
cyfika tych nazw uzależniona jest od grupy odbiorczej, stąd na przykład licznymi 
reprezentantami tej grupy są nazwy homonimicznie wykorzystujące między 
innymi nazwy warzyw {Pietruszka, Kapusta, Czosnek), kwiatów {Bratek) i ziół 
{Rumianek, Pokrzywa) dla wywoływania skojarzeń związanych ze składem-'. 

1 O tym, że działania takie mogą być skuteczne pod względem perswazyjnym, wielokrotu 
przekonała się firma Herbapol, która od dawna stosuje tę strategię d'a swoich nazw. 
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Nazwy te poprzez utrwalone potocznie skojarzenia metonimiczne szczególnie 
wartościują lek, powodując, że odbiorca konsekwentnie przypisuje produktom 
znacznie szersze spectrum działania niż producent, a w profilaktyce i leczeniu 
ocenia produkt jako zdrowy i bezpieczny. Na taki efekt działań wskazuje prze­
prowadzone przeze mnie wśród studentów badanie postrzegania działania leku 
o nazwie Burak (por. tabela 1) oraz Kapusta (por. tabela 2). Wynik tego bada­
nia po raz kolejny potwierdza typową dla nazewnictwa reklamowego przewagę 
konotacji nad denotacją oraz odzwierciedla asocjacyjny charakter nazw. 

Tabela 1 
Nazwa: Burak 
Zastosowanie w ulotce 

„Poprawia odporność, wzmacnia 
powstawanie czerwonych ciałek, może 
stanowić uzupełnienie diety" 

Postrzeganie przez studentów 

Leczy niedokrwistość, 
poprawia trawienie, 
poprawia krążenie, 
leczy choroby układu moczowego, 
wspomaga odchudzanie 
jest dobry na migrenę, 
wzmacnia popękane naczynka, 
poprawia koloryt skóry, 
dobry na problemy z cerą, 
leczy hemoroidy, 
likwiduje oparzenia słoneczne, 
stosowany na przebarwienia skóry, 
dobry na gardło, 
uzupełnia niski poziom cukru, 
leczy depresję, 
jest dobry na kaca. 

Wskazywane w badaniu przykłady nazw są interesujące ze względu na moż­
liwość wywoływania konotacji o nacechowaniu ujemnym, co często jest powo­
dem rezygnacji z nazwy. Sytuacja ta mogła zaistnieć w przypadku nazwy 
kapusta, która potocznie postrzegana jest jako roślina powodująca wzdęcia. 
Warto też zauważyć, że w języku potocznym kapusta to synonim osób niezbyt 
mądrych (por. fraz. głowa kapuściana, kapusta głowa pusta), a burak to 'ktoś 
zachowujący się niewłaściwie'. Powodowanie pozytywnych konotacji jest zwią­
zane z potoczną wiedzą, a także ze znaczeniem realnym wyrazów oraz proto-
typowością ich znaczenia, co dzieje się zapewne za sprawą połączenia nazwy 
z obrazem. Posłużenie się homonimią pozwala na uzyskanie skutecznej pod 
względem perswazyjnym reakcji odbiorcy i w pozytywny sposób wpływa 
na ocenę leku, co dokumentują studia psychologiczne. Konsument, uzupeł­
niając brakujące informacje, traktuje je jako realne i obecne w produkcie. 
Cechy te są doświadczane jako istniejące i prawdziwe, bo powstałe w umysłach 
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Tabela 2 

Nazwa: Kapusta 

Lek wycofany z produkcji, obecnie 
występujące preparaty: Magie kaps -
dieta kapuściana w kapsułkach 

Zastosowanie w ulotce: 

„Możliwość szybkiej redukcji masy 
ciała, wykorzystanie motywującego 
działania dla zmiany nawyków 
żywieniowych i stylu życia 

Postrzeganie przez studentów 

Leczy przewlekłe, artretyczne bóle stawów, 
stłuczenia, 

likwiduje obrzęki, 

stosowany w pogodowych zawrotach głowy, 
stanach migrenowych, leczeniu zatok, 

lek przeczyszczający, wspomagający 
trawienie, stosowany w leczeniu 
niestrawności, 

dobry na zaparcia, 
źródło witaminy C, 
zapobiega przeziębieniom, wzmacnia 

odporność, zapobiega szkorbutowi, 
lek wspomagający przemianę materii, 
stosowany w chorobach jelit i wątroby, 
pomocny w problemach z krążeniem, dobry 

na koncentrację, 
na potencję, 

poprawia cerę, 
wzmacnia słabe włosy, 
"likwiduje celulitis. 

konsumentów (Zaltman 2008, 110). Dodatkowym atutem jest tu jeszcze fakt, 
że odbiorca nie podaje w wątpliwość przypisywanych lekowi cech, bo nie 
może podjąć polemiki z własnym doświadczeniem. Przyjmując taką postawę, 
odbiorca odczuwa też nadrzędność swojej pozycji względem nadawcy, nie czuje 
się do niczego przymuszany i wydaje się mu, że sam znalazł na swoje dolegli­
wości odpowiedni lek, który sam sobie rekomenduje. Przyjęcie takiej postawy 
przez odbiorcę będzie już prawie równoznaczne z rynkowym sukcesem leku, 
bowiem - jak wynika z badań przeprowadzonych przez TNS OBOP w 2007 r. 
- Polacy najczęściej kupują leki, korzystając z własnych doświadczeń, a zdecydo­
wanie rzadziej pod wpływem rekomendacji lekarza czy farmaceuty3. 

Kolejną grupę preparatów wśród leków wydawanych bez recepty stanowią 
leki o nazwach wskazujących na problem (Acatar) lub jednostkę chorobową 
(np. grypę - Gripostad, Grypolek, Grypostop, Grip Hel, Antygripin, Gripovita, 
anginę - Mucoangin, Neo Angin, Angix, migrenę - Sumamigren, Migrenol; czy 
bardziej ogólne: Jnfex od infekcji, Bolinet czy Boloxen od bólu, Antivir - przeciw 

-' Z badań przeprowadzonych w czerwcu 2007 r. przez TNS OBOP wynika, że 59% Polaków 
kupuje lek dostępny bez recepty, korzystając z własnych doświadczeń. O wyborze zdecydowanie 
rzadziej decyduje porada lekarza czy farmaceuty, reklama czy opinie osób (przyjaciół, rodziny) 
z otoczenia klienta. 
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wirusom). Wiele jest również nazw somatomorficznych (od grec. soma ciało'4) 
odnoszących się do miejsca występowania dolegliwości (por. nazwy preparatów 
Na oczy, Na wątrobę, Dla mózgu, tabletki do ssania Gardlox, Neogardin od gardła, 
krople do nosa Nosox czy Nasivin od nosa, krople na serce Cordafen - od łac. 
cór, tabletki usprawniające pracę wątroby Hepatil, Hepeł od łac. hepar). Działania 
te mają związek z dostępnością leków poza aptekami. W Polsce dopuszcza się 
sprzedaż leków wydawanych bez recepty w sklepach spożywczych, hipermarke­
tach, a ostatnio nawet na poczcie5. 

Charakterystyka leku może też wiązać się w nazwie ze skutkiem, jaki ma on 
wywołać podczas stosowania (por. nazwę leku na odchudzanie Chudeus-syt). 
W nazewnictwie leków pod uwagę bierze się też często skojarzenia kategorii 
produktu z określonymi wartościami (Zawadzka 2006, 11-15). Leki kojarzone 
są na ogól z wartościami utylitarnymi, stąd wśród apeli ukrytych w nazwie naj­
częściej pojawia się pozorne lub rzeczywiste odwołanie do rozumu. Wśród nazw 
wydających się obiektywną charakterystyką samych produktów można wymie­
nić m.in. nazwy preparatów Flora, Vigor, Vitrum albo nazwy sztuczne lub o nie­
jasnej dla odbiorcy motywacji, choć wywołujące wrażenie rzeczowości (L3, Zyx 
7, Bromhexin 8, MG-500 B6). Posłużenie, się liczbą daje pożądany - szczególnie 
w nazwach leków - efekt konkretności, uporządkowania oraz przekonanie o kom­
petencjach wytwórcy (por. Bralczyk 2004, 87-88). 

Warto zauważyć, że nazwy poddane stylizacji typograficznej mogą wzmacniać 
skojarzenia powodowane przez przekaz werbalny bądź w przypadku niekompe­
tencji twórców uruchamiać konotacje blokujące pożądany z punktu widzenia per­
swazji odbiór nazwy. Zdarza się więc, jak w mechanizmach stosowanych w nazew­
nictwie innych typów produktów, że reklamodawcy wybierają nazwę sztuczną lub 
o niejasnej motywacji, która stwarza większe możliwości powodowania ukierun­
kowanych skojarzeń, co ma związek z kształtem opakowania, przestrzenią ety­
kiety bądź graficznym przedstawieniem samej nazwy. 

Aby dokładniej wskazać niektóre z tendencji stosowanych w nazewnictwie 
leków w zebranym materiale, wyróżniłam grupę 96 leków wydawanych bez 
recepty, a stosowanych we wspomaganiu lub leczeniu zaburzeń układu ner­
wowego (leki poprawiające koncentrację, o działaniu uspokajającym i nasen­
nym). Analiza zebranego materiału pozwoliła dostrzec, że wskazywany 

* Terminu używam za: Mackiewicz 2008, 57. 
s Działania te umożliwia Rozporządzenie Ministra Zdrowia Por. Dz. U. Nr 76, poz. 682, art. 71 

ust. 3 pkt lj art. 71 ust. 3 pkt 2. Na marginesie tych rozważań można dodać, iż badania sprzedaży 
leków wykazały, iż poza aptekami najlepiej sprzedają się leki przeciwbólowe i na gardło. Interesujące 
jest też, iż pojawienie się leku w sprzedaży poza apteką osłabia zakupy tegoż leku w aptece, którą 
odbiorcy postrzegają jako miejsce bardziej wiarygodne od sklepu spożywczego czy stacji benzy­
nowej. Sytuacja ta dowodzi wpływu kontekstu lokacyjnego nie tylko na komunikację (przestrzenią 
eksponowaną w reklamacji leków jest najczęściej apteka), ale i na sprzedaż. 
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wirusom). Wiele jest również nazw somatomorficznych (od grec. soma ciało'4) 
odnoszących się do miejsca występowania dolegliwości (por. nazwy preparatów 
Na oczy-. Na wątrobę, Dla mózgu, tabletki do ssania Gardlox, Neogardin od gardła, 
krople do nosa Nosox czy Nasivin od nosa, krople na serce Cordafen - od łac. 
cór, tabletki usprawniające pracę wątroby Hepatil, Hepel od łac. hepar). Działania 
te mają związek z dostępnością leków poza aptekami. W Polsce dopuszcza się 
sprzedaż leków wydawanych bez recepty w sklepach spożywczych, hipermarke­
tach, a ostatnio nawet na poczcie5. 

Charakterystyka leku może też wiązać się w nazwie ze skutkiem, jaki ma on 
wywołać podczas stosowania (por. nazwę leku na odchudzanie Chudeus-syt). 
W nazewnictwie leków pod uwagę bierze się też często skojarzenia kategorii 
produktu z określonymi wartościami (Zawadzka 2006, 11 — 15)7 Leki kojarzone 
są na ogół z wartościami utylitarnymi, stąd wśród apeli ukrytych w nazwie naj­
częściej pojawia się pozorne lub rzeczywiste odwołanie do rozumu. Wśród nazw 
wydających się obiektywną charakterystyką samych produktów można wymie­
nić ni.in. nazwy preparatów Flora, Vigor, Vitrum albo nazwy sztuczne lub o nie­
jasnej dla odbiorcy motywacji, choć wywołujące wrażenie rzeczowości (L3, Zyx 
7, Bromhexin 8, MG-500 B6). Posłużenie się liczbą daje pożądany - szczególnie 
w nazwach leków - efekt konkretności, uporządkowania oraz przekonanie o kom­
petencjach wytwórcy (por. Bralczyk 2004, 87-88). 

Warto zauważyć, że nazwy poddane stylizacji typograficznej mogą wzmacniać 
skojarzenia powodowane przez przekaz werbalny bądź w przypadku niekompe­
tencji twórców uruchamiać konotacje blokujące pożądany z punktu widzenia per­
swazji odbiór nazwy. Zdarza się więc, jak w mechanizmach stosowanych w nazew­
nictwie innych typów produktów, że reklamodawcy wybierają nazwę sztuczną lub 
o niejasnej motywacji, która stwarza większe możliwości powodowania ukierun­
kowanych skojarzeń, co ma związek z kształtem opakowania, przestrzenią ety­
kiety bądź graficznym przedstawieniem samej nazwy. 

Aby dokładniej wskazać niektóre z tendencji stosowanych w nazewnictwie 
leków w zebranym materiale, wyróżniłam grupę 96 leków wydawanych bez 
recepty, a stosowanych we wspomaganiu lub leczeniu zaburzeń układu ner­
wowego (leki poprawiające koncentrację, o działaniu uspokajającym i nasen­
nym). Analiza zebranego materiału pozwoliła dostrzec, że wskazywany 

1 Terminu używam za: Mackiewicz 2008, 57. 
5 Działania te umożliwia Rozporządzenie Ministra Zdrowia Por, Dz. U. Nr 76, poz. 682, art. 71 

ust. 3 pkt 1; art. 71 ust. 3 pkt 2. Na marginesie tych rozważań można dodać, iż badania sprzedaży 
leków wykazały, iż poza aptekami najlepiej sprzedają się leki przeciwbólowe i na gardło. Interesujące 
jest też, iż pojawienie się leku w sprzedaży poza apteką osłabia zakupy tegoż teku w aptece, którą 
odbiorcy postrzegają jako miejsce bardziej wiarygodne od sklepu spożywczego czy stacji benzy­
nowej. Sytuacja ta dowodzi wpływu kontekstu lokacyjnego nie tylko na komunikację (przestrzenią 
eksponowaną w reklamach leków jest najczęściej apteka), ale i na sprzedaż. 
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we wstępie artykułu podział znajduje odzwierciedlenie w nazewnictwie leków 
z konkretnych grup. Można też zauważyć, że sygnalizowane tendencje znaj­
dują tu swoje uszczegółowienie związane ze specyfiką leku i intencjonalnym 
charakterem przekazu. I tak badanie charakteru motywacji wybranej grupy 
leków pozwoliło wskazać następujące typy motywacji branych pod uwagę 
przy tworzeniu nazw: 

1. Nazwy związane z dolegliwościami odbiorcy 
Problem z nerwami - Nervinol, Nervinolum, Nerwonal, Nervomix, Nervosol, 
Nervobonisol, Nervonal, Nervogran; problem ze snem - Benosen, Herbsen, 
Lekosen, Melisen, Persen); brak spokoju (Spox), problem z depresją (Deprim, 
Deprescaps, Depresplant, Depribon); problem ze stresem (Astres, Duo stress, 
Stresstop dla kobiet, Stresstop dla mężczyzn, Olimp Stress, Prołady Antystres); 
odczucie apatii (Apatinac). Charakterystyczną tendencją w tej grupie jest typo-
wość formantu, a w przypadku złożeń również jednego z członów w zależności 
od producenta, np. krople Ojca Grzegorza Nerwobonisol (Nerw + bonis + ol 
to hybryda powstała od polskiego nerw i łac. bonus - charakteryzująca pro­
dukt 'dobry na nerwy'; por. też analogicznie utworzony Gastrobonisol i inne 
leki tego producenta). We wskazywanych nazwach dostrzec można też inne 
typy motywacji odnoszącej się do składu leku (por. np. Melisen - melisa + sen), 
jego postaci (por. Deprescaps - depresja + kapsułki) lub nazw leków innych 
producentów (np. Nervinol i Nervinolum itp.). 

2. Nazwy motywowane przez wskazanie na substancję zawartą w leku 
magnez - Biomag, Asmag (asparganian + magnez), Filomag, Laktomag, Mag-
nefar, Magvit, Magnum, Magnezin, MG-500 B6, Magnez + B6, Chela Mag B6 
(chelat magnezu); melatonina - Melatonina; lecytyna - Lecytyna, Lecithine; 
kofeina - Kofex; melisa - Melissed, Melisal, Melisana, Melisa X, Meliski; Ginkgo 
biloba (miłorząb dwuklapowy) - Ginkgo biloba, Ginkgo, Ginkgo Intensiv, Gin-
kofar, Bioginko, Ginkoprim; Valeriana (kozłek lekarski) - Valerin, Waleriana, 
Vallup, Valused; hiperycyna - Hyperherba, Hyperosedat. We wskazywanych 
nazwach o charakterze złożeń najczęściej ujawnia się motywacja wskazująca 
producenta leku (por. Magnefar - od magnez i BIOFARM), jego działanie (por. 
Melissed od melisa i łac. sedatio 'uspokojenie1, uspokajający) bądź specyfikę 
(por. Hyperherba od hiperacyny i łac. herba zioło'). 

3. Nazwy w relacji do nazw innych leków 
Relana, Relamax, Relenza, Relestad - nazwy, które nasuwają skojarzenia z Rela­
nium wydawanym na receptę, choć zdecydowanie odmienne pod względem 
składu (por. fot. 1). Analogicznie Lumewal kojarzy się z Luminalem, Calm-max 
sen z nazwami Calmina, Calmax i Kalms, a Validol, Vallused, Vallucaps to nazwy 
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asocjacyjnie podszywające się pod valium. Podobieństwa widoczne są również 
w typografii zapisu nazwy. Na przykład nazwy Relamax i Retorta forte poprzez 
zastosowanie odpowiedniego kroju liter nawiązują do zapisu nazwy Relanium, 
która dzięki zastosowanemu liternictwu (pierwsza litera - majuskuła, pozostałe -
minuskuła, krój - antykwa jednoelementowa), kolorystyce (czarne litery na bia­
łym tle) i wyraźnym odstępom między literami - ułatwia czytanie, tworząc przy 
tym wrażenie spokojnego rytmu obiecującego ukojenie. Ze względu na postać 
nazw - znaków słowno-graficznych, z powodów rejestracyjnych w nazwach 
leków Relamax i Relana forte zmodyfikowano czcionkę. Zabieg ten ułatwiła języ­
kowa postać nazw, z których pierwsza to złożenie (pierwszy człon Rela-, podob­
nie do Relanium, zapisano antykwą jednoelementowa ze zmodyfikowaną literą 
R, natomiast -max zapisano pisanką), a druga - zestawienie (nazwa również 
typograficznie funkcjonuje w dwóch członach, podobnie reprezentując antykwę 
jednoelementowa, tylko pogrubioną). Warto też zauważyć, że dzięki zastosowa­
nej kolorystyce i postaci nazwa Relana Forte bliższa jest nazwom specjalistycz­
nym, podczas gdy nazwa Relamax poprzez użycie zieleni, kar mazy nu i bieli przy­
wodzi skojarzenia z branżą kosmetyczną, a kontrastowe zestawienie (karmazyn 
+ zielony) raczej nie uspokaja. Tak więc próba upodobnienia się do nazwy już 
funkcjonującej i sprawdzonej nie zawsze musi przynosić tak dobry rezultat, jak 
w przypadku pierwowzoru. 

Relan lum 
W" Relana!. 

Forte 

Fot. 1 
Źródło: http://www.i-apteka.pl/product-pol-946-RELANA.Forte-x-20-tabletek.html; http:// images.go-
ogle.pl/ images?sourceid=navclient&hl=pI8trlz=lT4GZHZ_plPL236 PL236&q= rela nium%205%20mg 
&um=l&ie=UTF-8&sa=N&tab=wi 

4. Nazwy wskazujące na pożądany efekt działania leku 
Intelektan, Super IQ, Spox, MBE, Happy plus, Sesja, Calmax na dobry dzień, 
Calmax na dobry sen, Psyche Comfort Sen, Symbioline Spokojny Sen, Dobry sen. 

5. Nazwy 

Co m 
nazwy lef 

http://www.i-apteka.pl/product-pol-946-RELANA.Forte-x-20-tabletek.html
http://
http://ogle.pl/
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asocjacyjnie podszywające się pod valium. Podobieństwa widoczne są również 
w typografii zapisu nazwy. Na przykład nazwy Relamax i Relana forte poprzez 
zastosowanie odpowiedniego kroju liter nawiązują do zapisu nazwy Relanium, 
która dzięki zastosowanemu liternictwu (pierwsza litera - majuskuła, pozostałe -
minuskuła, krój - antykwa jednoelementowa), kolorystyce (czarne litery na bia­
łym tle) i wyraźnym odstępom między literami - ułatwia czytanie, tworząc przy 
tym wrażenie spokojnego rytmu obiecującego ukojenie. Ze względu na postać 
nazw - znaków słowno-graficznych, z powodów rejestracyjnych w nazwach 
leków Relamax i Relana forte zmodyfikowano czcionkę. Zabieg ten ułatwiła języ­
kowa postać nazw, z których pierwsza to złożenie (pierwszy człon Rela-, podob­
nie do Relanium, zapisano antykwą jednoelementowa ze zmodyfikowaną literą 
R, natomiast -max zapisano pisanką), a druga - zestawienie (nazwa również 
typograficznie funkcjonuje w dwóch członach, podobnie reprezentując antykwę 
jednoelementowa, tylko pogrubioną). Warto też zauważyć, że dzięki zastosowa­
nej kolorystyce i postaci nazwa Relana Forte bliższa jest nazwom specjalistycz­
nym, podczas gdy nazwa Relamax poprzez użycie zieleni, karmazynu i bieli przy­
wodzi skojarzenia z branżą kosmetyczną, a kontrastowe zestawienie (karmazyn 
+ zielony) raczej nie uspokaja. Tak więc próba upodobnienia się do nazwy już 
funkcjonującej i sprawdzonej nie zawsze musi przynosić tak dobry rezultat, jak 
w przypadku pierwowzoru. 
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•LJVitanea 

Fot. 2 
Źródło: http://www.vitanca.pl/product/ 

details/apteka/na-pamiec-i-koncentracje/ 
super-iq-60kaps.html 

Relanium 

; "».„, R 

Fot. 1 
Źródło: http://www.i-apteka.pl/product-poI-946-RRl.ANA-Forte-x-20-tabletek.html; http:// images.go-
ogle.pl/ images?sourceid-navclient&hl=plc<rlz=lT4GZHZ^plPL236 PL2368cq= rela nium%205%20mg 
&um=l&ie=UTF-8&sa=N&tab=wi 

4. Nazwy wskazujące na pożądany efekt działania leku 
Intelektan, Super IQ, Spox, MBE, Happy plus. Sesja, Calmax na dobry dzień, 
Calmax na dobry sen, Psyche Comfort Sen, Symbioline Spokojny Sen, Dobry sen, 

Senomag, Relax&Sens, Biorelaxii, Relakson, Don 7 worry II, Pogodyne, Kalms, 
Silenil; Sedivitax, Sedomix, Sedabon - od łac. sedatio 'uspokojenie'; Neospas-
mina, Neospasmol - od spazmatyczny! Na efekt działania leku wskazują też często 
zabiegi typograficzne, które niekiedy mogą wzmacniać działania językowe. Na przy­
kład nazwa Intelektan dzięki specyfice formantu -an, występującemu w nazwach 
substancji chemicznych, oraz liternictwu przypominającemu pismo techniczne 
wzmacnia wrażenie rzeczowości i ułatwia pozorowanie nieemocjonalnego 
odbioru, dzięki czemu odbiorcy łatwiej przyznać, iż lek może poprawiać zdol­
ności i sprawność intelektu. Natomiast zapis nazwy Super IQ (por. fot. 2) dzięki 
swemu układowi przestrzennemu obiecuje pożądany „superefekt". Liternictwo 
(szeroka antykwa jednoelementowa, bezszeryfowa) blokuje jednak te dozna­
nia, wskazując na stan statyczny. Podobnie nieadekwatne jest tu zestawienie 
koloru pomarańczowego i czerni, które raczej nie napawają optymizmem. 

5. Nazwy utworzone sztucznie: Hova, Nota 

Co może wydawać się interesujące, w tej 
nazwy leków o działaniu uspokajającym. 

>rupie nazw znalazły się jedynie 

http://www.vitanca.pl/product/
http://www.i-apteka.pl/product-poI-946-RRl.ANA-Forte-x-20-tabletek.html
http://
http://ogle.pl/
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Pod względem semantycznym przedstawione nazwy nie sprawiają specjal­
nych trudności ze wskazaniem motywacji. Problem polega jednak na tym, że taki 
sam lek (ewentualnie lek o podobnym składzie i działaniu) w zależności od pro­
ducenta może przybierać różne nazwy (Kalms i Persen). Istotnym wnioskiem 
wyłaniającym się z badania jest również to, że niektóre z nazw są tworzone, 
by celowo nasuwać odbiorcy błędną motywację, zazwyczaj dotycząca spectrum 
działania leku bądź jego siły. Warto zauważyć, że niekoniecznie chodzi tu o aso­
cjacyjne odniesienie do wspólnej podstawy (por. np. nazwy odwołujące się 
do wyrazu relaks - Relana, Relamax, Relenza, Relestad), które w znacznie silniej­
szym stopniu nasuwają skojarzenia z nazwą innego leku - Relanium, wydawa­
nego na receptę, choć zdecydowanie odmiennego pod względem składu. Istotne 
jest, że sama nazwa nie ma tu prawie nic wspólnego ze specyfiką leku i na ogół 
wywołuje błędne przekonanie dotyczące działania preparatu leczniczego, jego 
skuteczności i siły (por. nazwę Relamax, która może sugerować, że lek działa 
równie silnie albo jeszcze silniej od Relanium, czy nazwę Validol, asocjacyjnie 
odnoszącą się do Valium, wydawanego tylko z przepisu lekarza). Takie podszy­
wanie się pod inne marki i celowe wprowadzanie odbiorcy w błąd to zabiegi 
znane w reklamie od dawna, choć prawnie zabronione, o czym informuje 
Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z dn. 16 kwietnia 1993 r. (por. 
też Zboralski 2000, 47). W nazewnictwie leków proces ten wydaje się szczegól­
nie naganny z punktu widzenia etyki, nazwa produktu bowiem nasuwa błędne 
skojarzenia z działaniem leczniczym produktu oraz jego składem, a nie tylko 
sugeruje potwierdzoną już jakość produktu, tak jak w przypadku podobieństwa 
Kamy do Ramy. Stąd jakże aktualna i celowa jest powtarzana w reklamie zasada 
dotycząca niebezpieczeństw związanych z działaniem leków wydawanych bez 
recepty. Tyle tylko, że - podobnie jak to jest w przypadku reklamy wyrobów 
tytoniowych - wszelkie ostrzeżenia nie działają, a pacjent sam, niejednokrotnie 
pod wpływem nazwy, ocenia, czy produkt jest dobry, czy nie. 

Pod względem formalnym analizowane nazwy leków stanowią materiał bar­
dzo zróżnicowany. We wskazywanej grupie znalazły się zarówno leksemy (Mela­
tonina, Waleriana), zestawienia (Super IQ), wypowiedzenia (Calmax na dobry 
dzień, Calmax na dobry sen), skrótowce (MBE), jak też różne typy derywatów. 
Wśród derywatów wyróżnić można derywaty utworzone od jednej podstawy 
(przeważnie uciętej) poprzez dodanie formantu, którym najczęściej jest sufiks, 
np. Nerv-inol, Nerw-onal, Depr-im, lntelekt-an), a najrzadziej formacje paradyg-
matyczne (Relan-a). Największą grupę w badanym zbiorze stanowią derywaty 
złożone i wydaje się, że proces powstawania nazw będzie ewoluował właśnie 
w tym kierunku. Wśród derywatów złożonych wyróżnić można composita z ele­
mentem spajającym, takie jak np. Lek-o-sen (lek + sen), złożenia z elementem 
spajającym stworzone z połączenia morfemów np. Sed-o-mix (ucięcie od seda-
tus + ucięcie od mixtura), Nerv-o-gran. Szczególnie produktywny w tej grupie 
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Pod względem semantycznym przedstawione nazwy nie sprawiają specjal­
nych trudności ze wskazaniem motywacji. Problem polega jednak na tym, że taki 
sam lek (ewentualnie lek o podobnym składzie i działaniu) w zależności od pro­
ducenta może przybierać różne nazwy {Kalms i Persen). Istotnym wnioskiem 
wyłaniającym się z badania jest również to, że niektóre z nazw są tworzone, 
by celowo nasuwać odbiorcy błędną motywację, zazwyczaj dotycząca spectrum 
działania leku bądź jego siły. Warto zauważyć, że niekoniecznie chodzi tu o aso­
cjacyjne odniesienie do wspólnej podstawy (por. np. nazwy odwołujące się 
do wyrazu relaks - Relana, Relamax, Relenza, Relestad), które w.znacznie silniej­
szym stopniu nasuwają skojarzenia z nazwą innego leku - Relanium, wydawa­
nego na receptę, choć zdecydowanie odmiennego pod względem składu. Istotne 
jest, że sama nazwa nie ma tu prawie nic wspólnego ze specyfiką leku i na ogół 
wywołuje błędne przekonanie dotyczące działania preparatu leczniczego, jego 
skuteczności i siły (por. nazwę Relamax, która może sugerować, że lek działa 
równie silnie albo jeszcze silniej od Relanium, czy nazwę Validol, asocjacyjnie 
odnoszącą się do Valium, wydawanego tylko z przepisu lekarza). Takie podszy­
wanie się pod inne marki i celowe wprowadzanie odbiorcy w błąd to zabiegi 
znane w reklamie od dawna, choć prawnie zabronione, o czym informuje 
Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z dn. 16 kwietnia 1993 r. (por. 
też Zboralski 2000, 47). W nazewnictwie leków proces ten wydaje się szczegól­
nie naganny z punktu widzenia etyki, nazwa produktu bowiem nasuwa błędne 
skojarzenia z działaniem leczniczym produktu oraz jego składem, a nie tylko 
sugeruje potwierdzoną już jakość produktu, tak jak w przypadku podobieństwa 
Kamy do Ramy. Stąd jakże aktualna i celowa jest powtarzana w reklamie zasada 
dotycząca niebezpieczeństw związanych z działaniem leków wydawanych bez 
recepty. Tyle tylko, że - podobnie jak to jest w przypadku reklamy wyrobów 
tytoniowych - wszelkie ostrzeżenia nie działają, a pacjent sam, niejednokrotnie 
pod wpływem nazwy, ocenia, czy produkt jest dobry, czy nie. 

Pod względem formalnym analizowane nazwy leków stanowią materiał bar­
dzo zróżnicowany. We wskazywanej grupie znalazły się zarówno leksemy {Mela­
tonina, Waleriana), zestawienia {Super 1Q), wypowiedzenia (Calmax na dobry 
dzień, Calmax na dobry sen), skrótowce {MBE), jak też różne typy derywatów. 
Wśród derywatów wyróżnić można derywaty utworzone od jednej podstawy 
(przeważnie uciętej) poprzez dodanie formantu, którym najczęściej jest sufiks, 
np. Nerv-inol, Nerw-onal, Depr-im, Intelekt-an), a najrzadziej formacje paradyg-
matyczne {Relan-a). Największą grupę w badanym zbiorze stanowią derywaty 
złożone i wydaje się, że proces powstawania nazw będzie ewoluował właśnie 
w tym kierunku. Wśród derywatów złożonych wyróżnić można composita z ele­
mentem spajającym, takie jak np. Lek-o-sen {lek + sen), złożenia z elementem 
spajającym stworzone z połączenia morfemów np. Sed~o-mix (ucięcie od seda-
tus + ucięcie od mixtura), Nerv-o-gran. Szczególnie produktywny w tej grupie 
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jest interfiks -o-. Niekiedy postać wyrazu ma tylko upodabniać go do złożenia, 
np. w nazwie Neuroflor, gdzie obecność -o- zachowana jest po to, by nawiązywać 
do typu wyrazów z interfiksem. Drugą grupę stanowią złożenia bez elementu 
spajającego, takie jak; Stresstop {stre{s) + stop). W grupie tej liczne są połączenia 
cząstek leksemów motywujących nazwę, co jest wynikiem ucięcia dokonanego 
przeważnie w obu członach, np. Deprescaps {depresja + caps 'kapsułki'), Asmag 
{aspartan + magnez), Depresplant {depresja + plant), Ginkofar {Ginko + far 
'Pharma'). Złożenia te swym charakterem często zdają się tu przypominać skró­
towce sylabowe. Wśród złożeń znajduje się wiele hybryd morfologicznych, nie­
kiedy o niejednoznacznej motywacji, np. Ren-o-sen {ben + sen), Nerw-o-bonis-ol 
{nerw + bonus); Herbsen {herba 'zioło', Herbapol 'roślina lub producent' + sen), 
Persen {per + sen). Specyfika tych nazw pozwala sądzić, że często są one two­
rzone sztucznie, by asocjacyjnie odnosić się do obcego brzmienia i wartościo­
wać produkt. Podsumowując, można stwierdzić, że wśród złożeń coraz liczniej 
reprezentowany jest model obcy (bez interfiksu) niż rodzimy (z interfiksem). 
Wszystko wskazuje też na to, że wśród nazw leków będzie znacznie więcej dery­
watów złożonych niż derywatów prostych. 

Analiza zebranego materiału pozwala stwierdzić, że nazwy leków to przede 
wszystkim nazwy asocjacyjne, które mają przyczyniać się do pozytywnego war­
tościowania leku przez odbiorcę. Nazewnicza motywacja polega tu na wskaza­
niu sensownego pod względem perswazyjnym związku danej nazwy z podstawą 
(skojarzenia z substancją, dolegliwościami, pożądanym skutkiem, innymi lekami 
bądź - w przypadku derywatów złożonych - z nazwą producenta). W przypadku 
nazw sztucznych motywacja nazwy odkrywana jest przez odbiorcę podświa­
domie, co dzieje się za sprawą usytuowania nazwy w przestrzeni opakowania 
oraz typografii zapisu, bądź wynika z innych działań reklamowych związanych 
z zaplanowaną dla nazwy strategią. Rozpoznanie przez odbiorcę motywacji 
(niekiedy tylko podświadome), ocena jej charakteru, a także charakteru pod­
stawy tejże motywacji jest warunkiem pragmatycznej interpretacji zakodo­
wanego w nazwie komunikatu (Zboralski 2000, 79). Nazwy leków to w dużej 
mierze nazwy sugestywne, które poprzez aluzje, odniesienia czy konotacje mają 
wywołać u odbiorcy wrażenie, że dany lek okaże się skuteczny. W tym sensie 
już sama nazwa ma pełnić często funkcję uzdrawiającą. Wniosek ten znajduje 
potwierdzenie w badaniach, które pokazują, że dla wielu ludzi przekonanie 
o skuteczności teku lub oczekiwanie pozytywnego rezultatu może uruchomić 
odpowiedni proces fizjologiczny, a więc wywołać takie rezultaty jak odpowiedni 
lek (Zaltman 2008, 102). 
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