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SEOWOTWORSTWO I KREACJA W REKLAMIE
- O ZACHETACH WPISANYCH W NAZWY LEKOW

W publikacjach podejmujacych problematyke nazewnictwa lekéw zazwyczaj
wskazuje si¢ dwie kategorie nazw. S3 to nazwy migdzynarodowe i nazwy marke-
tingowe. Ciekawego materiatu do rozwazan dostarczajg szczegélnie nazwy mar-
ketingowe, ktore odznaczajgc sie bogatym potencjatem perswazyjnym, pozwalajg
na uruchomienie okreslonej reakcji odbiorczej. Nazwa zostaje pomyslana tak,
by jej odbiorca poszukiwal w niej motywéw zastosowania konkretnych stéw czy
wyrazen i §ledzit ich zwigzek z produktem oraz producentem (por. Zboralski 2000,
64). Nazwy lekow to przede wszystkim nazwy o charakterze asocjacyjnym, ktére
wymykajg si¢ klasycznej analizie stowotworczej, niejednokrotnie uniemozliwiajac
wskazanie tematu i okre$lenie formantu. Asocjacyjno$¢ nazw obecna jest na r6z-
nych plaszczyznach funkcjonowania przekazu, zaréwno w podstawie, od ktorej
nazwe si¢ tworzy, zastosowanym typie formantu, jak innych dziataniach komuni-
kacyjnych, ktére nie majgc charakteru stricte jezykowego, wplywaja na postrzega-
nie nazwy przez odbiorce. Specyfika tych nazw wymaga przyjecia odpowiedniej
perspektywy badawczej pozwalajacej okresli¢ zmiany, jakie zaszty w ostatnim
okresie w sferze nazewnictwa lekow, a w ktdrej na prézno szukac tak typowych
niegdys dla nazw lekow apeli do rozumu, ktére pod wzgledem formalno-seman-
tycznym byly zdecydowanie bardziej uchwytne niz obecnie.

Perswazyjny charakter nazw lekéw wyjatkowo wyraziscie rysuje si¢ wsréd
nazw lekow wydawanych bez recepty, cho¢ uproszczeniem byloby stwierdzenie,
ze nazwy lekéw wydawanych na recepte nie s3 poddawane dzialaniom kreacyj-
nym, ktére intencjonalnie prowadzi¢ majg do stymulowania sprzedazy. Badanie
natury nazw wymaga wigc nie tylko uwzglednienia jezykowego charakteru nazwy,
gdzie szczegolnie wazne jest okreslenie relacji formalno-semantycznych, ale i ana-
lizy potencjatu konotacyjnego wynikajacego z dziatan pozajezykowych (zabiegéw
typograficznych, zastosowanej w nazwie kolorystyki, przestrzeni etykiety oraz
ksztattu opakowania, kroju liternictwa, jego szerokosci, usytuowania oraz innych
zabiegéw wykorzystywanych przez firm¢ w ramach przyjetej strategii kreowania
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nazwy). Celem artykulu jest ustalenie sposobu tworzenia i kategoryzowania
nazw oraz zawartego w nich warto$ciowania, ktére prowadzi do oceny leku przez
odbiorce. Materiat do rozwazan bedg tu stanowi¢ przede wszystkim nazwy lekéw
wydawanych bez recepty. Ze wzgledu na obszerno$¢ badanego materiatu w dal-
szej czgsci tekstu analizie poddane zostang nazwy preparatéw wydawanych bez
recepty nalezace do jednej grupy, ktorg stanowic bedg leki stosowane w celu zapo-
biegania zaburzeniom funkcjonowania uktadu nerwowego lub ich leczenia. Taki
uktad rozwazan ma stworzyé optymalne warunki do analizy i stuzy¢ przedstawie-
niu pewnych ogélnych zasad tworzenia nazw lekdw, a réwnoczesnie umozliwié
wskazanie niektérych prawidtowosci na poziomie bardziej szczegétowym.

Ze wzgledu na specyfike lekéw, ich dostepno$é i sktad zaréwno w Polsce, jak
iinnych krajach Unii Europejskiej tworzy si¢ reklamy lekéw kierowane do publicz-
nej wiadomosci oraz reklamy lekéw kierowane do specjalistow: lekarzy i farma-
ceutéw. Sytuacja ta ma zwigzek z uregulowaniami prawnymi, zgodnie z ktérymi
zabrania si¢ kierowania do publicznej wiadomosci reklam produktéw leczniczych
wydawanych wytgcznie na podstawie recepty'. Dziatania te znajdujg odzwiercied-
lenie réwniez w nazewnictwie lekarstw, gdzie wybdr adresata determinuje proces
tworzenia nazwy i jej motywacje.

Nazwy lekéw wydawanych na recepte tworzy sie z mysla o lekarzach i farma-
ceutach, stad najbardziej widoczng tendencja w tym procesie jest motywowanie
nazwy poprzez wskazanie na substancje chemiczng zawartg w leku, czemu towa-
rzyszy niekiedy wskazanie producenta (np. Carvediol-ratiopharm, Carvediol TEVA,
Carvetrend — od substancji karwedilol; Ketonal, Ketoprofen, Profenid - od substan-
cji ketoprofen, Chlorprotixen — od substancji chlorprotiksen, Lacipil od substancji
Lacidipina, Lactulose od substancji laktuloza). Zdecydowanie rzadziej pojawiaja
si¢ wskazania na jednostke chorobowg (np. nazwy lekéw na migrene Migea, Mig-
priv) czy problem (np. nazwa leku nasennego Nasen). Sytuacja ta moze jednak
ulec zmianie, co ma zwigzek z dziataniami zmierzajacymi do czytelnoéci dziatan
lekarzy wzgledem pacjenta. Nazwa leku wypisywanego przez lekarza na recepcie
ma by¢ zrozumiata dla pacjenta, podobnie jak w $wietle przepiséw zrozumiate,
bo zapisywane w jezyku polskim, a nie jak to bylo dotychczas taciriskim, majg byé¢
zapisywane w karcie pacjenta choroby. Stad nazwy motywowane przez wskaza-
nie na jednostkg chorobowg badz problem tworzy si¢ coraz czgéciej i proces ten
zapewne bedzie narastal.

Szczegdlng réznorodnosé, jesli chodzi o charakter motywacji, wykazujg nazwy
lekéw wydawanych bez recepty i to one bedg stanowi¢ tutaj przedmiot analizy.
Specyfika tych nazw ma charakter funkcjonalny, ktéry polega na wywotaniu

! Por. art. 57 Ustawy Prawo Farmaceutyczne z dn. 6 wrze$nia 2001. Wéréd zapisow wyréznié
mozna jeszcze Prawo reklamy, Ustawg o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Prawo farmaceu-
tyczne, Rozporzgdzenie Ministra Zdrowia w sprawie reklamy produktéw leczniczych z dn. 16 grud-
nia 2002 r. (Dz. U. Nr 230, poz. 1936, oraz Dz. U. Nr 210 z 28 X1 2008).
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! Por. art. 57 Ustawy Prawo Farmaceutyczne z dn. 6 wrzesnia 2001, Wérdd zapiséw wyrézni¢
mozna jeszcze Prawo reklamy, Ustawg o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Prawo farmaceu-
tyczne, Rozporzadzenie Ministra Zdrowia w sprawie reklamy produktéw leczniczych z dn. 16 grud-
uia 2002 r. (Dz. U. Nr 230, poz. 1936, oraz Dz. U, Nr 210 z 28 X1 2008).
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réznego typu skojarzen, odnoszacych sie do doswiadczen, wiedzy i wyobrazern
odbiorcy. Kluczowymi czynnikami $3 tu wiek i ptec zaplanowanego konsumenta,
cho¢ ostatnio pod uwage bierze si¢ réwniez czynniki behawioralne (por. wykres
1). W $wietle badan, przeprowadzonych przez TNS OBOP w czerweu 2007 roku,
wyobrazonymi adresatami sg najczgdciej osoby miode w wieku od 20 do 29 lat,
a najrzadziej osoby starsze, po 60 roku zycia. Zdecydowanie czgsciej sg to mez-
czyzni niz kobiety.

Wykres 1

pacjent |
polegliwy

L

WSl

: 0 aptek

Zrédlo: TNS OBOP. Badanie wykonano w czerweu 2007 r.

Dokonanie wyrazistego podziatu nazw lekéw ze wzgledu na typ odbiorcy dla
badacza spoza branzy farmaceutycznej jest wyjatkowo problematyczne. Niemniej
jednak wskaza¢ mozna pewne grupy sugestii zawartych w nazwie, ktére w rézny
sposéb mogg motywowac klienta do kupna leku.

I tak, pierwszg grupe wéréd nazewnictwa lekéw wydawanych bez recepty
mogg stanowi¢ nazwy motywowane przez odniesienie do substancji zawartej
w leku (por. np. Ibufen, Ibum, Tbuprofen, Ibuprom ~ substancja ibuprofen). Spe-
cyfika tych nazw uzalezniona jest od grupy odbiorczej, stad na przykiad licznymi
'repreze‘ntantami tej grupy sg nazwy homonimicznie wykorzystujgce miedzy
innymi nazwy warzyw (Pietruszka, Kapusta, Czosnek), kwiatéw (Bratek) i ziot
(Rumianek, Pokrzywa) dla wywolywania skojarzen zwigzanych ze skladem?.

20 tymi ze dziatania takie mogg by¢ skuteczne pod wzgledem perswazyjnym, wielokrotnie
przekonala si¢ firma Herbapol, ktéra od dawna stosuje te strategie dla swoich nazw.
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Nazivy te poprzez utrwalone potocznie skojarzenia metonimiczne szczegdlnie
warto$ciujg lek, powodujac, ze odbiorca konsekwentnie przypisuje produktom
znacznie szersze spectrum dziatania niz producent, a w profilaktyce i leczeniu
ocenia produkt jako zdrowy i bezpieczny. Na taki efekt dziatan wskazuje prze-
prowadzone przeze mnie wiréd studentéw badanie postrzegania dziatania leku
o nazwie Burak (por. tabela 1) oraz Kapusta (por. tabela 2). Wynik tego bada-
nia po raz kolejny potwierdza typowg dla nazewnictwa reklamowego przewage
konotacji nad denotacjg oraz odzwierciedla asocjacyjny charakter nazw.

Tabela 1
Nazwa: Burak

Postrzeganie przez studentow

Leczy niedokrwistosc,
poprawia trawienie,

Zastosowanie w ulotce

»Poprawia odpornos¢, wzmacnia
powstawanie czerwonych ciatek, moze
stanowic¢ uzupelnienie diety”

poprawia krgzenie,
leczy choroby uktadu moczowego,
wspomaga odchudzanie

jest dobry na migreneg,
wzracnia popgkane naczynka,
poprawia koloryt skory,

dobry na problemy z cerg,
leczy hemoroidy,

likwiduje oparzenia stoneczne,
stosowany na przebarwienia skory,
dobry na gardfo,

uzupetnia niski poziom cukru,
leczy depresje,

jest dobry na kaca.

Wskazywane w badaniu przyktady nazw sg interesujace ze wzgledu na moz-
liwos¢ wywolywania konotacji o nacechowaniu ujemnym, co czgsto jest powo-
dem rezygnacji z nazwy. Sytuacja ta mogta zaistnie¢ w przypadku nazwy
kapusta, ktéra potocznie postrzegana jest jako roélina powodujgca wzdecia.
Warto tez zauwazyd¢, ze w jezyku potocznym kapusta to synonim osob niezbyt
madrych (por. fraz. glowa kapusciana, kapusta glowa pusta), a burak to ‘ktos
zachowujgcy si¢ niewlasciwie. Powodowanie pozytywnych konotacji jest zwig-
zane z potoczng wiedzg, a takze ze znaczeniem realnym wyrazéw oraz proto-
typowoscig ich znaczenia, co dzieje si¢ zapewne za sprawg potgczenia nazwy
z obrazem. Postuzenie sie homonimig pozwala na uzyskanie skutecznej pod
wzgledem perswazyjnym reakcji odbiorcy i w pozytywny sposéb wplywa
na oceng leku, co dokumentujg studia psychologiczne. Konsument, uzupet-
niajgc brakujgce informacje, traktuje je jako realne i obecne w produkcie.
Cechy te s3 doswiadczane jako istniejgce i prawdziwe, bo powstate w umystach
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Tabela 2

Nazwa: Kapusta Postrzeganie przez studentéw

Lek wycofany z produkji, obecnie Leczy przewlekle, artretyczne béle stawdw,
wystepujace preparaty: Magic kaps — sthuczenia,
dieta kapusciana w kapsutkach likwiduje obrzgki,
stosowany w pogodowych zawrotach glowy,
Zastosowanie w ulotce: stanach migrenowych, leczeniu zatok,
lek przeczyszczajgcy, wsp gajgcy
»Mozliwo$¢ szybkiej redukcji masy trawienie, stosowany w leczeniu
ciala, wykorzystanie motywujacego niestrawnosci,
dziatania dla zmiany nawykéw dobry na zaparcia,
zywieniowych i stylu zycia Zrédto witaminy C,

zapobiega przezigbieniom, wzmacnia
odpornosé, zapobiega szkorbutowi,

lek wspomagajgcy przemiang materii,

stosowany w chorobach jelit i watroby,

pomocny w problemach z krqzeniem, dobry
na koncentracje,

na potencje,

poprawia cerg,

wzmacnia stabe wlosy,

likwiduje celulitis.

konsumentéw (Zaltman 2008, 110). Dodatkowym atutem jest tu jeszcze fakt,
ze odbiorca nie podaje w watpliwos¢ przypisywanych lekowi cech, bo nie
moze podjg¢ polemiki z wlasnym dos$wiadczeniem. Przyjmujac taka postawe,
odbiorca odczuwa tez nadrzgdno$c swojej pozycji wzgledem nadawcy, nie czuje
si¢ do niczego przymuszany i wydaje si¢ mu, Ze sam znalazt na swoje dolegli-
wosci odpowiedni lek, ktory sam sobie rekomenduje. Przyjecie takiej postawy
przez odbiorcg bedzie juz prawie réwnoznaczne z rynkowym sukcesem leku,
bowiem - jak wynika z badan przeprowadzonych przez TNS OBOP w 2007 r.
- Polacy najczgdciej kupuja leki, korzystajgc z wtasnych doswiadczen, a zdecydo-
wanie rzadziej pod wplywem rekomendacji lekarza czy farmaceuty?.

Kolejng grupg preparatéw wsrod lekéw wydawanych bez recepty stanowia
leki o nazwach wskazujgcych na problem (Acatar) lub jednostke chorobows
(np. grype - Gripostad, Grypolek, Grypostop, Grip Hel, Antygripin, Gripovita,
anging - Mucoangin, Neo Angin, Angix, migreng — Sumamigren, Migrenol; czy
bardziej ogélne: Infex od infekcji, Bolinet czy Boloxen od bélu, Antivir - przeciw

* Z badan przeprowadzonych w czerwcu 2007 r. przez TNS OBOP wynika, ze 59% Polakéw
kupuje lek dostgpny bez recepty, korzystajac z wlasnych doswiadczen. O wyborze zdecydowanie
rzadziej decyduje porada lekarza czy farmaceuty, reklama czy opinie oséb (przyjaciol, rodziny)
z otoczenia klienta,
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wirusom). Wiele jest rowniez nazw somatomorficznych (od grec. soma ‘ciato™)
odnoszacych si¢ do miejsca wystepowania dolegliwosci (por. nazwy preparatéw
Na oczy, Na wgtrobg, Dla mézgu, tabletki do ssania Gardlox, Neogardin od gardta,
krople do nosa Nosox czy Nasivin od nosa, krople na serce Cordafen - od fac.
cor, tabletki usprawniajace prace watroby Hepatil, Hepel od tac. hepar). Dziatania
te majg zwigzek z dostgpnoscig lekéw poza aptekami. W Polsce dopuszcza sig
sprzedaz lekéw wydawanych bez recepty w sklepach spoziywczych, hipermarke-
tach, a ostatnio nawet na poczcie®.

Charakterystyka leku moze tez wigza¢ si¢ w nazwie ze skutkiem, jaki ma on
wywola¢ podczas stosowania (por. nazwe leku na odchudzanie Chudeus-syt).
W nazewnictwie lekow pod uwage bierze si¢ tez czesto skojarzenia kategorii
produktu z okre§lonymi warto$ciami (Zawadzka 2006, 11-15). Leki kojarzone
s3 na ogol z warto$ciami utylitarnymi, stad wéréd apeli ukrytych w nazwie naj-
czedciej pojawia sie pozorne lub rzeczywiste odwolanie do rozumu. Wsréd nazw
wydajacych si¢ obiektywng charakterystykg samych produktéw mozna wymie-
ni¢ m.in. nazwy preparatow Flora, Vigor, Vitrum albo nazwy sztuczne lub o nie-
jasnej dla odbiorcy motywacji, cho¢ wywolujace wrazenie rzeczowosci (L3, Zyx
7, Bromhexin 8, MG-500 B6). Postuzenie.sig liczba daje pozadany — szczegdlnie
w nazwach lekéw - efekt konkretnosci, uporzagdkowania oraz przekonanie o kom-
petencjach wytworcy (por. Bralezyk 2004, 87-88).

Warto zauwazy¢, ze nazwy poddane stylizacji typograficznej mogg wzmacnia¢
skojarzenia powodowane przez przekaz werbalny badz w przypadku niekompe-
tencji tworcow uruchamia¢ konotacje blokujgce pozadany z punktu widzenia per-
swazji odbidr nazwy. Zdarza si¢ wigc, jak w mechanizmach stosowanych w nazew-
nictwie innych typéw produktow, ze reklamodawcy wybierajg nazwe sztuczng lub
o niejasnej motywacji, ktora stwarza wigksze mozliwosci powodowania ukierun-
kowanych skojarzen, co ma zwigzek z ksztaltem opakowania, przestrzenig ety-
kiety badz graficznym przedstawieniem samej nazwy.

Aby dokiadniej wskaza¢ niektére z tendencji stosowanych w nazewnictwie
lek6w w zebranym materiale, wyréznitam grupe 96 lekéw wydawanych bez
recepty, a stosowanych we wspomaganiu lub leczeniu zaburzesn ukladu ner-
wowego (leki poprawiajgce koncentracjg, o dzialaniu uspokajajgcym i nasen-
nym). Analiza zebranego materialu pozwolita dostrzec, ze wskazywany

* Terminu uzywam za: Mackiewicz 2008, 57.

3 Dzialania te umozliwia Rozporzgdzenie Ministra Zdrowia Por. Dz. U. Nr 76, poz. 682, art. 71
ust, 3 pkt 13 art. 71 ust. 3 pkt 2. Na marginesie tych rozwazan mozna dodac, iz badania sprzedazy
lekéw wykazaly, iz poza aptekami najlepiej sprzedaj sig leki przeciwbolowe i na gardto. Interesujgce
jest tez, iz pojawienie si¢ leku w sprzedazy poza aptekg ostabia zakupy tegoz leku w aptece, ktorg
odbiorcy postrzegaja jako miejsce bardziej wiarygodne od sklepu spozywczego czy stacji benzy-
nowej. Sytuacja ta dowodzi wptywu kontekstu lokacyjnego nie tylko na komunikacjg (przestrzenia
eksponowang w reklamach lekéw jest najczesciej apteka), ale i na sprzedaz.
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wirusom). Wiele jest réwniez nazw somatomorficznych (od grec. soma ‘cialo™)
odnoszacych sie do miejsca wystgpowania dolegliwosci (por. nazwy preparatow
Na oczy, Na wgtrobg, Dla mdzgu, tabletki do ssania Gardlox, Neogardin od gardia,
krople do nosa Nosox czy Nasivin od nosa, krople na serce Cordafen - od fac.
cor, tabletki usprawniajace prace watroby Hepatil, Hepel od tac. hepar). Dziatania
te majg zwigzek z dostgpnoscig lekéw poza aptekami. W Polsce dopuszcza sig
sprzedaz lekéw wydawanych bez recepty w sklepach spozywczych, hipermarke-
tach, a ostatnio nawet na poczcie®.

Charakterystyka leku moze tez wigzac si¢ w nazwie ze skutkiem, jaki ma on
wywota¢ podczas stosowania (por. nazwe leku na odchudzanie Chudeus-syt).
W nazewnictwie lekéw pod uwage bierze sig tez czgsto skojarzenia kategorii
produktu z okreslonymi wartoéciami (Zawadzka 2006, 11-15). Leki kojarzone
s na ogot z wartosciami utylitarnymi, stad wérod apeli ukrytych w nazwie naj-
czgiciej pojawia si¢ pozorne lub rzeczywiste odwotanie do rozumu. Wéréd nazw
wydajacych sie obiektywng charakterystykg samych produktéw mozna wymie-
ni¢ m.in. nazwy preparatéw Flora, Vigor, Vitrum albo nazwy sztuczne lub o nie-
jasnej dla odbiorcy motywacji, cho¢ wywolujgce wrazenie rzeczowosci (L3, Zyx
7, Bromhexin 8, MG-500 B6). Postuzenie si¢ liczba daje pozadany - szczegolnie
w nazwach lekéw — efekt konkretnoéci, uporzadkowania oraz przekonanie o kom-
petencjach wytworcy (por. Bralczyk 2004, 87-88).

Warto zauwazyd, ze nazwy poddane stylizacji typograficznej mogg wzmacniac
skojarzenia powodowane przez przekaz werbalny badz w przypadku niekompe-
tencji tworcéw uruchamiac konotacje blokujace pozadany z punktu widzenia per-
swazji odbiér nazwy. Zdarza sig wigc, jak w mechanizmach stosowanych w nazew-
nictwie innych typéw produktéw, ze reklamodawcy wybierajg nazwe sztuczng lub
o niejasnej motywacji, ktora stwarza wigksze mozliwosci powodowania ukierun-
kowanych skojarzen, co ma zwigzek z ksztattem opakowania, przestrzenig ety-
kiety badz graficznym przedstawieniem samej nazwy.

Aby dokladniej wskaza¢ niektére z tendencji stosowanych w nazewnictwie
lekéw w zebranym materiale, wyréznitam grupg 96 lekéw wydawanych bez
recepty, a stosowanych we wspomaganiu lub leczeniu zaburzen ukfadu ner-
wowego (leki poprawiajgce koncentracjg, o dzialaniu uspokajajgcym i nasen-
nym). Analiza zebranego materiatu pozwolita dostrzec, ze wskazywany

4 Terminu uzywam za: Mackiewicz 2008, 57.

s Dziatania te umozliwia Rozporzadzenie Ministra Zdrowia Por. Dz. U. Nr 76, poz. 682, art. 71
ust. 3 pkt 1 art. 71 ust. 3 pkt 2. Na marginesie tych rozwazai mozna doda¢, iz badania sprzedazy
lekéw wykazaly, iz poza aptekami najlepiej sprzedaja sig leki przeciwbélowe i na gardto. Interesujgce
jest tez, iz pojawienie sig leku w sprzedazy poza aptek ostabia zakupy tegoz leku w aptece, ktorg
odbiorcy postrzegaja jako miejsce bardziej wiarygodne od sklepu spozywczego czy stacji benzy-
nowej. Sytuacja ta dowodzi wplywu kontekstu lokacyjnego nie tylko na komunikacje (przestrzenia
cksponowang w reklamach lekow jest najczgéciej apteka), ale i na sprzedaz.
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we wstepie artykutu podzial znajduje odzwierciedlenie w nazewnictwie lekéw
A k.onkretnych grup. Mozna tez zauwazy¢, ze sygnalizowane tendencje znaj-
duja tu swoje uszczeg6towienie zwigzane ze specyfikq leku i intencjonalnym
charakterem przekazu. I tak badanie charakteru motywacji wybranej grupy
lekéw pozwolito wskaza¢ nastepujgce typy motywacji branych pod uwage
przy tworzeniu nazw:

1. Nazwy zwigzane z dolegliwo$ciami odbiorcy
Problem z nerwami - Nervinol, Nervinolum, Nerwonal, Nervomix, Nervosol,
Nervobonisol, Nervonal, Nervogran; problem ze snem - Benosen, Herbsen,
Lekosen, Melisen, Persen); brak spokoju (Spox), problem z depresja (Deprim,
Deprescaps, Depresplant, Depribon); problem ze stresem (Astres, Duo stress,
Stresstop dla kobiet, Stresstop dla mezczyzn, Olimp Stress, Prolady Antystres);
odczucie apatii (Apatinac). Charakterystyczng tendencjg w tej grupie jest typo-
wo$¢ formantu, a w przypadku zlozen réwniez jednego z cztonéw w zaleznosci
od producenta, np. krople Ojca Grzegorza Nerwobonisol (Nerw + bonis + ol
to hybryda powstata od polskiego nerw i tac. bonus - charakteryzujaca pro-
dukt ‘dobry na nerwy’; por. tez analogicznie utworzony Gastrobonisol i inne
leki tego producenta). We wskazywanych nazwach dostrzec mozna tez inne
pry motywacji odnoszacej si¢ do sktadu leku (por. np. Melisen — melisa + sen),
jego postaci (por. Deprescaps — depresja + kapsutki) lub nazw lekoéw innych
producentéw (np. Nervinol i Nervinolum itp.).

. Nazwy motywowane przez wskazanie na substancj¢ zawartg 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 (mitorzab dwuklapowy) - Ginkgo biloba, Ginkgo, Ginkgo Intensiv, Gin-
kofar, Bioginko, Ginkoprim; Valeriana (koztek lekarski) — Valerin, Waleriana,
Vallup, Valused; hiperycyna — Hyperherba, Hyperosedat. We wskazywanych
nazwach o charakterze zlozer najczgsciej ujawnia sie motywacja wskazujaca
producenta leku (por. Magnefar - od magnez i BBOFARM), jego dziatanie (por.
Melissed od melisa i fac. sedatio ‘uspokojenie, uspokajajacy) badz specyfike
(por. Hyperherba od hiperacyny i tac. herba ‘zioto’).

. Nazwy w relacji do nazw innych lekéw
Relana, Relamax, Relenza, Relestad - nazwy, ktére nasuwaja skojarzenia z Rela-
nium wydawanym na recepte, cho¢ zdecydowanie odmienne pod wzgledem
sktadu (por. fot. 1). Analogicznie Lumewal kojarzy si¢ z Luminalem, Calm-max
sen z nazwami Calmina, Calmax i Kalms, a Validol, Vallused, Vallucaps to nazwy
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asocjacyjnie podszywajace sie pod valium. Podobienstwa widoczne sg réwniez
w typografii zapisu nazwy. Na przyktad nazwy Relamax i Relana forte poprzez
zastosowanie odpowiedniego kroju liter nawigzujg do zapisu nazwy Relanium,
ktéra dzigki zastosowanemu liternictwu (pierwsza litera — majuskuta, pozostate —
minuskuta, kréj - antykwa jednoelementowa), kolorystyce (czarne litery na bia-
tym tle) i wyraznym odstgpom miedzy literami ~ ulatwia czytanie, tworzac przy
tym wrazenie spokojnego rytmu obiecujgcego ukojenie. Ze wzgledu na postaé
nazw - znakéw stowno-graficznych, z powoddw rejestracyjnych w nazwach
lekéw Relamax i Relana forte zmodyfikowano czcionke. Zabieg ten ulatwita jezy-
kowa posta¢ nazw, z ktérych pierwsza to ztozenie (pierwszy czton Rela-, podob-
nie do Relanium, zapisano antykwg jednoelementows ze zmodyfikowang literg
R, natomiast -max zapisano pisankg), a druga - zestawienie (nazwa réwniez
typograficznie funkcjonuje w dwoch cztonach, podobnie reprezentujgc antykwe
jednoelementows, tylko pogrubiong). Warto tez zauwazy¢, ze dzigki zastosowa-
nej kolorystyce i postaci nazwa Relana Forte blizsza jest nazwom specjalistycz-
nym, podczas gdy nazwa Relamax poprzez uzycie zieleni, karmazynu i bieli przy-
wodzi skojarzenia z branzg kosmetyczng, a kontrastowe zestawienie (karmazyn
+ zielony) raczej nie uspokaja. Tak wiec proba upodobnienia si¢ do nazwy juz
funkcjonujgcej i sprawdzonej nie zawsze musi przynosi¢ tak dobry rezultat, jak ; Zedio
w przypadku pierwowzoru. details/ag
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5. Nazwy,

4. Nazwy wskazujgce na pozadany efekt dziatania leku
Intelektan, Super 1Q, Spox, MBE, Happy plus, Sesja, Calmax na dobry dzien,
Calmax na dobry sen, Psyche Comfort Sen, Symbioline Spokojny Sen, Dobry sen,

Co m
nazwy lek
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asocjacyjnie podszywajgce si¢ pod valium. Podobiefistwa widoczne sg réwniez
w typografii zapisu nazwy. Na przyklad nazwy Relamax i Relana forte poprzez
zastosowanie odpowiedniego kroju liter nawigzujg do zapisu nazwy Relanium,
ktéra dzigki zastosowanemu liternictwu (pierwsza litera — majuskuta, pozostate —
minuskuta, kréj - antykwa jednoelementowa), kolorystyce (czarne litery na bia-
tym tle) i wyraznym odstgpom migdzy literami — utatwia czytanie, tworzac przy
tym wrazenie spokojnego rytmu obiecujacego ukojenie. Ze wzgledu na postac .
nazw - znakéw stowno-graficznych, z powodéw rejestracyjnych w nazwach s ﬂ Vitanea
lekéw Relamax i Relana forte zmodyfikowano czcionke. Zabieg ten ulatwita jezy- 5} ¢
kowa posta¢ nazw, z ktorych pierwsza to ztozenie (pierwszy czton Rela-, podob-
nie do Relanium, zapisano antykwg jednoelementows ze zmodyfikowang literg
R, natomiast -max zapisano pisankg), a druga - zestawienie (nazwa réwniez
typograficznie funkcjonuje w dwoch czlonach, podobnie reprezentujgc antykwe
jednoelementows, tylko pogrubiong). Warto tez zauwazy¢, ze dzigki zastosowa-
nej kolorystyce i postaci nazwa Relana Forte blizsza jest nazwom specjalistycz-
nym, podczas gdy nazwa Relamax poprzez uzycie zieleni, karmazynu i bieli przy-
wodzi skojarzenia z branzg kosmetyczng, a kontrastowe zestawienie (karmazyn
+ zielony) raczej nie uspokaja. Tak wigc préba upodobnienia si¢ do nazwy juz
funkcjonujgcej i sprawdzonej nie zawsze musi przynosic¢ tak dobry rezultat, jak Zxédlo: htpiffwwwvitanea pliproduct/
w przypadku pierwowzoru. details/apteka/na-pamiec-i-koncentracjel
super-ig-60kaps.html

Senomag, Relaxe»Sens, Biorelaxil, Relakson, Don''t worry II, Pogodyne, Kalms,
Si{enil; Sedivitax, Sedomix, Sedabon - od lac. sedatio ‘uspokojenie’; Neospas:
Rg|aniUm " ] ] mina, ‘Neospasmol - od ‘spazmatyczny’ Na efekt dziatania leku wskazujg tez czesto
elani . : zabiegi typograficzne, ktére niekiedy moga wzmacniaé dziatania jezykowe. Na przy-
¥ klad nazwa Intelektan dzigki specyfice formantu -an, wystepujacemu w nazwach

. : substancji chemicznych, oraz liternictwu przypominajgcemu pismo techniczne
s Simg fig v . wzrr}acnia wrazenie rzeczowosci i ulatwia pozorowanie nieemocjonalnego
odbioru, dzigki czemu odbiorcy tatwiej przyzna¢, iz lek moze poprawiaé zdol-

nosci i sprawnos$¢ intelektu. Natomiast zapis nazwy Super IQ (por. fot. 2) dzicki
swemu uktadowi przestrzennemu obiecuje pozgdany ,,superefekt”, Liternictwo
(s‘zeroka antykwa jednoelementowa, bezszeryfowa) blokuje jednak te dozna-
nia, wskazujac na stan statyczny. Podobnie nieadekwatne jest tu zestawienie

Zrédlo: http://www.i-apteka.pl/product-pol-946-RELANA-Forte-x-20-tabletek html; http:// images.go- , 7
koloru pomarafczowego i czerni, ktére raczej nie napawajg optymizmem.

ogle.pl/ imag id lient&hl=pl&rlz=1T4GZHZ _plPL236 PL236&q= rela nium%205%20mg
&um=1&ie=UTF-8&sa=N&tab=wi :

4. Nazwy wskazujace na pozadany efekt dzialania leku 5. Nazwy utworzone sztucznie: Hova, Nota

Intelektan, Super 1Q, Spox, MBE, Happy plus, Sesja, Calmax na dobry dzies,

Calmax na dobry sen, Psyche Comfort Sen, Symbioline Spokojny Sen, Dobry sen, Co moze wydawac si¢ interesujace, w tej grupie nazw znalazly si¢ jedynie

nazwy lekow o dziataniu uspokajajgcym.
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Pod wzgledem semantycznym przedstawione nazwy nie sprawiajg specjal-
nych trudnosci ze wskazaniem motywacji. Problem polega jednak na tym, ze taki
sam lek (ewentualnie lek o podobnym sktadzie i dziataniu) w zaleznosci od pro-
ducenta moze przybieraé rézne nazwy (Kalms i Persen). Istotnym wnioskiem
wylaniajacym si¢ z badania jest réwniez to, ze niektére z nazw s3 tworzone,
by celowo nasuwaé odbiorcy bledng motywacje, zazwyczaj dotyczaca spectrum
dziatania leku badZ jego sily. Warto zauwazy¢, ze niekoniecznie chodzi tu o aso-
cjacyjne odniesienie do wspélnej podstawy (por. np. nazwy odwolujace sig
do wyrazu relaks - Relana, Relamax, Relenza, Relestad), ktére w znacznie silniej-
szym stopniu nasuwajg skojarzenia z nazwg innego leku - Relanium, wydawa-
nego na recepte, cho¢ zdecydowanie odmiennego pod wzgledem sktadu. Istotne
jest, ze sama nazwa nie ma tu prawie nic wspdlnego ze specyfikg leku i na ogét
wywoluje bledne przekonanie dotyczgce dziatania preparatu leczniczego, jego
skutecznodci i sity (por. nazwe Relamax, ktéra moze sugerowad, ze lek dziata
réwnie silnie albo jeszcze silniej od Relanium, czy nazwe Validol, asocjacyjnie
odnoszgcy sig do Valium, wydawanego tylko z przepisu lekarza). Takie podszy-
wanie si¢ pod inne marki i celowe wprowadzanie odbiorcy w blad to zabiegi
znane w reklamie od dawna, choé prawnie zabronione, o czym informuje
Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z dn. 16 kwietnia 1993 r. (por.
tez Zboralski 2000, 47). W nazewnictwie lekéw proces ten wydaje si¢ szczegdl-
nie naganny z punktu widzenia etyki, nazwa produktu bowiem nasuwa bigdne
skojarzenia z dziataniem leczniczym produktu oraz jego skladem, a nie tylko
sugeruje potwierdzong juz jako$¢ produktu, tak jak w przypadku podobienstwa
Kamy do Ramy. Stad jakze aktualna i celowa jest powtarzana w reklamie zasada
dotyczgca niebezpieczenstw zwigzanych z dziataniem lekéw wydawanych bez
recepty. Tyle tylko, ze - podobnie jak to jest w przypadku reklamy wyrobow
tytoniowych — wszelkie ostrzezenia nie dziataja, a pacjent sam, niejednokrotnie
pod wplywem nazwy, ocenia, czy produkt jest dobry, czy nie.

Pod wzgledem formalnym analizowane nazwy lekéw stanowig materiat bar-
dzo zréznicowany. We wskazywanej grupie znalazly si¢ zaréwno leksemy (Mela-
tonina, Waleriana), zestawienia (Super IQ), wypowiedzenia (Calmax na dobry
dzieri, Calmax na dobry sen), skrétowce (MBE), jak tez rozne typy derywatow.
 Wiéréd derywatéw wyrdzni¢ mozna derywaty utworzone od jednej podstawy

(przewaznie ucigtej) poprzez dodanie formantu, ktérym najczgsciej jest sufiks,
np. Nerv-inol, Nerw-onal, Depr-im, Intelekt-an), a najrzadziej formacje paradyg-
matyczne (Relan-a). Najwigkszg grupe w badanym zbiorze stanowia derywaty
ztozone i wydaje si¢, Ze proces powstawania nazw bedzie ewoluowal wiasnie
w tym kierunku. Wéréd derywatéw ztozonych wyrézni¢ mozna composita z ele-
mentem spajajacym, takie jak np. Lek-o-sen (lek + sen), ztozenia z elementem
spajajacym stworzone z polgczenia morfeméw np. Sed-o-mix (ucigcie od seda-
tus + ucigcie od mixtura), Nerv-o-gran. Szczegélnie produktywny w tej grupie
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I . . ... -

Pod wzgledem semantycznym przedstawione nazwy nie sprawiaja specjal-
nych trudnodci ze wskazaniem motywacji. Problem polega jednak na tym, ze taki
sam lek (ewentualnie lek o podobnym sktadzie i dzialaniu) w zaleznosci od pro-
ducenta moze przybiera¢ rozne nazwy (Kalms i Persen). Istotnym wnioskiem
wylaniajgcym si¢ 2 badania jest réwnieZ to, ze niektére z nazw sg tworzone,
by celowo nasuwaé odbiorcy bledng motywacjg, zazwyczaj dotyczaca spectrum
dziatania leku badz jego sity. Warto zauwazy¢, ze niekoniecznie chodzi tu 0 aso-
cjacyjne odniesienie do wspélnej podstawy (por. np. nazwy odwolujgce sig
do wyrazu relaks — Relana, Relamax, Relenza, Relestad), ktore w,znacznie silniej-
szym stopniu nasuwajg skojarzenia z nazwg innego leku — Relanium, wydawa-
nego na receptg, cho¢ zdecydowanie odmiennego pod wzgledem skladu. Istotne
jest, ze sama nazwa nie ma tu prawie nic wspoinego ze specyfikg leku i na ogot
wywoluje bigdne przekonanie dotyczyce dzialania preparatu leczniczego, jego
skutecznodci i sity (por. nazwe Relamax, ktéra moze sugerowag, ze lek dziata
réwhie silnie albo jeszcze silniej od Relanium, czy nazwe Validol, asocjacyjnie
odnoszacy sie do Valium, wydawanego tylko z przepisu lekarza). Takie podszy-
wanie si¢ pod inne marki i celowe wprowadzanie odbiorcy w biad to zabiegi
snane w reklamie od dawna, cho¢ prawnie zabronione, o czym informuje
Ustawa o zwalczaniu nieuczciwej konkurengji z dn. 16 kwietnia 1993 r. (por.
tez Zboralski 2000, 47). W nazewnictwie lekéw proces ten wydaje si¢ szczegOl-
nie naganny z punktu widzenia etyki, nazwa produktu bowiem nasuwa bigdne
skojarzenia z dzialaniem leczniczym produktu oraz jego sktadem, a nie tylko
sugeruje potwierdzong juz jakos¢ produktu, tak jak w przypadku podobienstwa
Kamy do Ramy. Stad jakze aktualna i celowa jest powtarzana w reklamie zasada
dotyczgca niebezpieczenstw zwigzanych z dziataniem lekéw wydawanych bez
recepty. Tyle tylko, ze - podobnie jak to jest w przypadku reklamy wyrobow
tytoniowych - wszelkie ostrzezenia nie dzialajg, a pacjent sam, niejednokrotnie
pod wplywem nazwy, ocenia, czy produkt jest dobry, czy nie.

Pod wzgledem formalnym analizowane nazwy lekéw stanowig materiat bar-
dzo zréznicowany. We wskazywanej grupie znalazly sig zaréwno leksemy (Mela-
tonina, Waleriana), zestawienia (Super 1Q), wypowiedzenia (Calmax na dobry
dzient, Calmax na dobry sen), skrétowce (MBE), jak tez rézne typy derywatow.
Wiréd derywatéw wyrozni¢ mozna derywaty utworzone od jednej podstawy
(przewaznie ucigtej) poprzez dodanie formantu, ktérym najczgsciej jest sufiks,

np. Nerv-inol, Nerw-onal, Depr-im, Intelekt-an), a najrzadziej formacje paradyg-
matyczne (Relan-a). Najwigksza grupg w badanym zbiorze stanowiy derywaty
ztozone i wydaje sig, Ze proces powstawania nazw bedzie ewoluowat wiasnie
w tym kierunku. Wérod derywatow ztozonych wyr6zni¢ mozna composita z ele-
mentem spajajacym, takie jak np. Lek-o-sen (lek + sen), ztozenia z elementem
spajajacym stworzone z potaczenia morfeméw np. Sed-o-mix (ucigcie od seda-
tus + uciecie od mixtura), Nerv-o-gran. Szczegolnie produktywny w tej grupie
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jest interfiks -o-. Niekiedy posta¢ wyrazu ma tylko upodabniac go do ztozenia
np. w nazwie Neuroflor, gdzie obecno$¢ -o- zachowana jest po to, by nawiqzywac:
do typu wyrazéw z interfiksem. Drugg grupg stanowiy ztozenia bez elementu
spajajacego, takie jak: Stresstop (stre(s) + stop). W grupie tej liczne sg polaczenia
czgstek .lekseméw motywujgcych nazwe, co jest wynikiem ucigcia dokonanego
przewaznie w obu czlonach, np. Deprescaps (depresja + caps ‘kapsutki’), Asmag
‘(aspartan + magnez), Depresplant (depresja + plant), Ginkofar (Ginko + far
Pharma’). Zlozenia te swym charakterem czgsto zdajg si¢ tu przypominac skro-
towce sylabowe. Wérod zlozen znajduje si¢ wiele hybryd morfologicznych, nie-
kiedy o niejednoznacznej motywacji, np. Ben-o-sen (ben + sen), Nerw-o-bonis-ol
(nerw + bonus); Herbsen (herba ‘zioto, Herbapol ‘ro$lina lub producent’ + sen)
Persen (per + sen). Specyfika tych nazw pozwala sadzic, ze czgsto s3 one two:
rzone sztucznie, by asocjacyjnie odnosi¢ si¢ do obcego brzmienia i wartoscio-
waé produkt. Podsumowujgc, mozna stwierdzi¢, ze wérdd ztozen coraz liczniej
reprezentowany jest model obcy (bez interfiksu) niz rodzimy (z interfiksem).
Wszystko wskazuje tez na to, ze wiréd nazw lekéw bedzie znacznie wigcej dery-

~ watéw ztozonych niz derywatow prostych.

Analiza zebranego materialu pozwala stwierdzi¢, ze nazwy lekéw to przede
ws'Z)-'stkim nazwy asocjacyjne, ktére maja przyczynia¢ si¢ do pozytywnego war-
tqscnowania leku przez odbiorcg. Nazewnicza motywacja polega tu na wskaza-
niu sensownego pod wzgledem perswazyjnym zwigzku danej nazwy z podstawg
(sko‘)arzenia zsubstancjg, dolegliwosciami, pozagdanym skutkiem, innymi lekami
badz - w przypadku derywatéw zlozonych - z nazwg producenta). W przypadku
nazw sztucznych motywacja nazwy odkrywana jest przez odbiorce podswia-
domie, co dzieje si¢ za sprawg usytuowania nazwy w przestrzeni opakowania
oraz typografii zapisu, badZ wynika z innych dziatan reklamowych zwigzanych
zZ .zaplanowanq dla nazwy strategi. Rozpoznanie przez odbiorcg motywacji
(mekiedY tylko pod$wiadome), ocena jej charakteru, a takze charakteru pod-
stawy tejze motywacji jest warunkiem pragmatycznej interpretacji zakodo-
wanego w nazwie komunikatu (Zboralski 2000, 79). Nazwy lekéw to w duzej
mierze nazwy sugestywne, ktére poprzez aluzje, odniesienia czy konotacje majg
?N)‘fwolac' u odbiorcy wrazenie, ze dany lek okaze sig skuteczny. W tym sensie
juz sama nazwa ma pehi¢ czesto funkcje uzdrawiajgcg. Wniosek ten znajduje
potwierdzenie w badaniach, ktére pokazujy, ze dla wielu ludzi przekonanie
odskute'cznoéci lekuﬁlub oczekiwanie pozytywnego rezultatu moze uruchomi¢
odpowiedni proces fizjologiczny, a wi ac taki j iedni
oct (Zahmanpzoo& 10)2). giczny, a wigc wywolaé takie rezultaty jak odpowiedni
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