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Anna Rylko-Kurpiewska

O ZNACZENIU KONTEKSTU
W TWORZENIU NAZW PRODUKTOW

Komunikowanie w reklamowych procesach nazwotwérczych odbywa sig na réz-
nych poziomach i przybiera rézne formy. Ich wyb6r zawsze uzalezniony jest od roli,
jaka dana nazwa ma speia¢ wzgledem odbiorcy. Zupehnie inne kryteria stosuje sig,
jesli chodzi o wybér nazw dla dzieci, inne natomiast, gdy adresatem danego produktu

" ma byé cztowiek dorosty. Sam mechanizm jest jednak podobny: nazwa ma by¢ no$ni-
kiem pewnych informacji oraz naklania¢ odbiorc¢ do zainteresowania si¢ produktem
i do jego kupna. Szczegélnie interesujace wydaje sig to, jakiego rodzaju tresci nadawcy
poprzez nazwe chca przekazaé odbiorcy i poprzez uzycie jakich $rodkéw chca wplynaé
na jego zachowanie. .

Proces konstruowania nazw reklamowych jest zblizony do zasad komunikacyjnych
stosowanych przy tworzeniu calych komunikatéw reklamowych, choé przy konstru-
owaniu nazw wydzwigk perswazji wydaje si¢ odbiorcy bardziej ukryty (kazdy produkt
musi przeciez posiadaé nazwe, chociaz nie musi by¢ reklamowany). Réznica polega

jedynie na tym, ze nadawca stara si¢ tak ukierunkowa¢ percepcjg odbiorcy, by ten sku-
pit uwage na pojedynczym elemencie, ktérym najczgsciej jest stowo. Sama ekspozycja
nazwy odbywa si¢ w réznych sytuacjach — poczynajac od jej zaistnienia w komunikacie
reklamowym, gdzie pojawia si¢ ona najcze$ciej w warstwie prozodycznej i w formie
graficznego zapisu, poprzez réznego typu akcje promocyjne, na opakowaniu i etykiecie
konczac.

Nazwa pojawia si¢ najczeéciej tuz obok symbolu badz sama stanowi potaczenie
stowno-graficzne. W obu przypadkach jej zadaniem jest pelnienie funkcji wartosciuja-
cej, argumentacyjnej i kreowanie pozytywnych emocji usypiajacych krytycyzm konsu-
menta, Duza role pelni tu konstrukcja tekstu pisanego (kr6j, wielkos$¢ liter, ich uktad
przestrzcnny‘), a wéréd kodéw wizualnych ikony, symbole, kolor, zestawienia prze-

! Warto zauwazyé, ze w zapisie nazw uzywa si¢ réznorodnych kroj6éw pisma, co zwiazane jest z zasadami
dotyczacymi dopasowania napiséw do ct rekl go produktu lub branzy. O dziataniach takich
pisze m.in. R. Nowacki, wskazujac odpowiednie dla danej branzy kroje pisma. Tak na przyklad autor dowo-
dzi, ze w przypadku produktéw posiadajacych dtuga tradycje (znane alkohole, herbata, kawa, ekskluzywne)
stosuje si¢ pismo mniej czytelne, oparte na kroju pisanki lub gotyku, a dla wyrobéw kosmetycznych czy
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strzenne. Pod uwage bierze sig tutaj zaréwno cechy jezykowe, jak i perswazyjne czy
marketingowe. W zwiazku z tym zwraca si¢ uwage nie tylko na takie cechy nazwy jak:
akceptowalno$é ortograficzna, gramatyczna, semantyka i etymologia, ale réwniez na
walory prozodyczne, atrakcyjno$¢ topograficzna, system odniesieri, wywolywane skoja-
rzenia, tadunek emocjonalny (np. wywolywanie pozytywnych doznan), mozliwosci
postrzegania oraz zapamigtywania, a nade wszystko aktywno$¢ perswazyjna.

Badania pozwalaja czasami przewidzie¢, jak dana nazwa lub obraz moga by¢ po-
strzegane przez wybrany segment odbiorcéw, dajac przy tym rozeznanie, jakie tresci
i przy uzyciu jakich symboli graficznych najlepiej kierowaé do wspéiczesnych odbior-
cow. Wiréd okolicznodci tych uwage zwraca¢ moze migdzy innymi odwotanie do po-
czucia tozsamosci odbiorcy, co uzaleznia sig od charakterystycznych cech osobowosci
domniemanego odbiorcy oraz jego cech mentalnych. Na tej podstawie przeprowadza sig
badania®, a p6zniej tworzy nazwy produkt6w, ktére poprzez swéj potencjat skojarze-
niowy maja zyskiwa¢ akceptacj¢ odbiorcy i wptywaé na jego zachowanie. Wiedzg na
temat typ6éw odbiorcy wykorzystuje sig przy tworzeniu nazwy produktu i w zastosowa-
nym na opakowaniu wzornictwie®.

Nazwy najcze$ciej maja pelni¢ wzgledem produktu funkcje warto$ciujaca. Zdarza
sig jednak, ze oprécz samego wartoSciowania nazwy maja tez niwelowaé istniejace juz
odezucia krytyczne w stosunku do produktu, marki czy ustugi. Te zabiegi, majace na
celu uniknigcie negatywnych skojarzeri zwiazanych z nazwa i skierowanie uwagi od-
biorcy na zupehie inny tor, wydaja si¢ dla badacza szczegélnie interesujace, a dotyczyé
moga one niektérych grup produktéw. Tego typu nazw odnaleZ¢é mozna na przykiad
szczeg6lnie duzo wséréd nazw alkoholi’, ktére dzigki swej specyfice niekoniecznie po-
strzegane s jako szlachetne trunki.

Przyktadem nazwy niewatpliwie bazujacej na skojarzeniach zwiazanych z regio-
nem i warto$ciujacej ,,niedoskonaty trunek” moze byé na przyklad nazwa alkoholu
Krakus. Wskazujac na mieszkarica Krakowa, nazwa ta zawiera przejrzysta dla odbiorcy
motywacj¢ odnoszaca si¢ do zatozyciela miasta Krakowa czy historycznie do zoiierza
lekkiej kawalerii polskiej z czaséw Ksigstwa Warszawskiego i powstania listopadowe-
go. W jezyku potocznym okrelenia krakus uzywa sig¢ réwniez dla charakterystyki
czlowieka honorowego, przywiazujacego wage do tradycji, ceniacego dobry smak,
najlepiej pojeta polsko$¢. Taki system odniesien pozwala na stworzenie specyficznego
wizerunku produktu, ktéry dzigki odniesieniom do regionu moze zyskiwaé takie warto-

bielizny stosuje si¢ delikatna stylistyke napiséw (pisanka, gotyk) z réznego rodzaju ozdobnikami. Szerzej na
ten temat: R. Nowacki, Reklama, Warszawa 2006, s. 72-83,
Nie mozna tez nie yé, 2e p 6Ine zabiegi liwiaja szybsze postrzeganie i odczytanie nazwy.
zNa przyklad i 7 chdleckl wyrézma segmenty mentalno§ciowe, ktére tworza zdobywcy, pionierzy, elita,
i oraz i. Por. J. Siedlecki, Style zycia w Polsce, ,Marketing w Praktyce”, 2000,

nr4 ) S4~57 .

A Pomi ki, Reklama w kulturze wspol j. Studium antropologic Poznan 2005, s. 38.

4 Por. np. odwolania do stawnych os6b: Chopin, Sobieski, miejsc — kniejéwka, czy i b
nych szczeg6lnie pozytywnie przymiotnikéw: luksusowa, wyborowa.
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$ci jak: szlachetno$¢, tradycjonalizm, autorytarno$é. Wpisanie nazwy w czytelny system
odniesieri jest tu wyjatkowo przejrzyste i bazuje na utrwalonych w jezyku znaczeniach
przypisywanych temu wyrazowi, przez co niweluje skojarzenia zwiazane z charakterem
samego produktu. Nazwa ta, podobnie do innych nazw alkoholi, funkcjonuje w jezyku
najczesciej nie obok nazwy pospolitej (ta moze wydawaé si¢ odbiorcy deprymujaca),
ale zamiast niej.

Tego typu zabiegéw osfabiajacych krytycyzm odbiorcy, a odnoszacych si¢ do
utrwalonych w $wiadomosci uzytkownikéw jezyka konotacji, w nazwach mozna odna-
lezé wiele. Przykladem tego typu dziatari jest réwniez uzycie zaczerpnigtej z jezyka
kaszubskiego nazwy Rénk dla okreslenia Pomorskiego Centrum Hurtowego w Gdarisku.
Odwotanie do jezyka kaszubskiego miato tu na celu wytworzenie wrazenia wspélnoty,
jaka nadawca chciatby tworzyé z odbiorca, a wrazenie to miato stuzy¢ procesowi nakta-
niania’,

Nazwa Rénk miesci w sobie wlasciwosci typowo kaszubskie (uwagg zwraca popu-
larny w jezyku kaszubskim' segment -nk oraz oryginalna kaszubska samogloska é&),
a poprzez swoje znaczenie (odniesienie do miejsca, specyfiki prowadzonej dziatalno$ci)
moze doskonale charakteryzowaé Centrum Hurtowe.

Pomystodawcom tej nazwy chodzito zapewne o to, by odzwierciedlata ona prowa-
dzong przez Centrum Hurtowe dziatalno$é, ale réwnoczesnie, by poprzez odwotania do
jezyka kaszubskiego niwelowala negatywne odczucia oséb protestujacych przeciwko
powstaniu przedsigwzigcia, ktére miafo zastapi¢ lokalna giefde towaréw. Nazwa Rénk
miata wskazywaé na przynalezno$¢ jezykowa nazwy do regionu pomorskiego i wywo-
tywaé u odbiorcy poczucie tozsamosci z samym miejscem i instytucja. Dodatkowo
nazwa Rénk miata si¢ sta¢ synonimem miejsca szczegélnie korzystnych zakupéw, wy-
miany do$wiadczen handlowych i wszelkiej informacji z handlem zwiazanej, co starano
si¢ uzyska¢ przez réznego typu dziatania promocyjne i programy w lokalnych mediach.
Tym samym nazwa miata nie tylko charakteryzowaé przedsiewzigcie, ale réwniez czy
tez przede wszystkim powodowa¢ jego pozytywne postrzeganie wsréd lokalnej spo-
tecznoscei, co z perspektywy czasu okazato si¢ dziataniem skutecznym ze wzgledu na
intencje reklamodawcéw.

Dzialania zmierzajace do zniwelowania negatywnych odczué®, ktére moga wiazaé
sie z danym produktem, widaé tez bardzo wyraznie w nazewnictwie niektérych lekéw,
wéréd ktérych znaczng grupe tworza nazwy sztuczne, zyskujace pozytywne konotacje
dzigki réznym typom kontekstu (odniesienia do znaczen utrwalonych w jezyku facin-
skim) lub przeciwnie, atrakcyjne dla odbiorcy ze wzgledu na brak uchwytnego systemu
odniesienia (nazwa z niczym si¢ nie kojarzy, ale pewnie ma jakie$ naukowe uzasadnie-

2 Tego typu zabiegi stosuje si¢ w reklamie czgsto wasnie poprzez odniesienie do p ia lokalnej toz:

Sci. W im czasie hanizm ten byt widoczny np. k i reklamowej serka Danio, co zauwazalne
byto szczeg6lnie w konstrukgji sloganéw reklamowych.

& Interesujaca grupg nazw lekarstw ia tu produkty odwolujace si¢ do nazw itych. Por np. prepa-

raty o nazwie Burak, Kapusta itp., ktérych producentem jest Herbapol.
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nie). Zestawienie nazwy wiasnej produktu z jego specyfika (lekarstwo) pozwala na
zbudowanie pozytywnych skojarzeii. Zdarza si¢ jednak, Ze niekt6re ze $rodkéw ,,leczni-
czych” z tzw. domowe;j apteki nie sa odbierane tak pozytywnie, bo skojarzenia, ktére
wywoluja, wiaza si¢ z nieprzyjemnymi do§wiadczeniami odbiorcéw (por. lekarstwa na
przykre dolegliwosci lub wspomagajace dietg). W takich sytuacjach reklamodawcy
zazwyczaj podejmujg trud takiego skonstruowania nazwy, by ta zawierata w sobie bo-
gaty potencjat skojarzeniowy wynikajacy nie tylko z jezykowego charakteru samej
nazwy, ale tez z mozliwosci jej odczytania poprzez odniesienia do innych kodéw.
W zwiazku z tym coraz czgéciej poprzez nazwe przekazuje si¢ odbiorcy treéci, ktére
bezposrednio i bez trudu odkodowuje, ale réwniez tresci, ktérych znaczenia sobie nie
u$wiadamia lub ich u$wiadomienie zalezy od zaangazowania w odbior i przyjetej przez
odbiorcg strategii interpretacji.

Przykladem nazwy sztucznej stworzonej w oparciu o przedstawione powyzej kry-
teria jest nazwa $rodka leczniczego wspomagajacego odchudzanie — ProSantis’.

ProSantis to nazwa sztuczna, nie znajdujaca jednoznacznego uzasadnienia w zad-
nym jgzyku, ale poprzez pewne analogie do znaczen wyrazéw obecnych w innych jezy-
kach (facinski, wloski, portugalski, hiszpanski) mogaca powodowaé skojarzenia ze
zdrowiem i $wigtoscia. Pozytywne konotacje mozliwe sa réwniez dzigki charaktery-
stycznej formie prefiksu (nacechowany pozytywnie, przywolujacy tresci: ‘za, dla, na
czyja$ korzy$¢, w czyjej$ obronie’) oraz sufiksu (skojarzenia wywolane przez czgste
zastosowanie tego formantu w nazwach lekéw).

ProSantis

Specyfika nazwy ProSantis, pomimo oczywistych zastrzezen w zakresie jej po-
prawnosci i zwiazkéw z jezykiem polskim, pozwala na zbudowanie pozytywnego sys-
temu odniesiefi. Mozna jednak zada¢ pytanie, czy rzeczywiscie skojarzenia te pod
wzgledem znaczeniowym sa uchwytne dla odbiorcy. Ot6z badanie odbioru tej nazwy
wéréd potencjalnych konsumentéw pokazato, ze przewidywane skojarzenia zwiazane ze
zdrowiem deklarowat co czwarty respondent (w badaniu wziglo udziat 50 oséb), pod-
czas gdy inne odniesienia byly dla badanych zupelnie nieuchwytne. Istotne dla badania
okazalo sig, ze nazwa wywolywata pozytywne konotacje, chociaz nie byla identyfiko-
wana pod wzgledem znaczeniowym. Warto tez dodaé, ze zadna z badanych oséb nie
podjeta préby wskazania jezykowej etymologii wyrazu ani nie zwrécita uwagi na po-
prawnos$¢ nazwy.

7 Na temat postrzegania nazw ProSantis i Rénk pisatam réwniez w jednym z artykutéw po$wigconych logoty-
pom. Por. A. Rylko-Kurpiewska, Nazwa produktu i jej skutecznosé, ,Marketing w Praktyce” 2004, nr 10,
5. 56-59.
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Badanie odbioru wskazywanej nazwy pokazato, ze typowymi cechami odbiorcéw
produktéw sa powierzchowno$¢ i przypadkowosé odbioru komunikowanych tresci.
W zwiazku z tym charakterystyczne dla odbioru catych komunikat6w reklamowych, jak
i samych nazw produkt6w jest ,,plytkie” przetwarzanie informacji zawartych w przeka-
zie. Proces odkodowania i wnioskowania treéci zalezny jest tez w duzym stopniu od
uwarunkowan kontekstowych, ktére odzwierciedlaja si¢ w zapisie samej nazwy badz
okolicznosciach, z ktérymi odbiorca jg kojarzy. Wszystko to powoduje, ze nazwa re-
klamowego produktu sprowadzana najczesciej do jednego, dwéch czy trzech stéw sta-
nowi swoistg strukture, w ktérej znaczenia tworzy nie tylko tekst (stowo czy polaczenie
stéw), ale ich wewngtrzne uporzadkowanie (np. spos6b zapisu nazwy na opakowaniu
lub jego ksztalt®) oraz okolicznoséci zewngtrzne majace wptyw na odbiér samej nazwy.

Sytuacja ta pokazuje réwniez, ze przetwarzanie informacji peryferycznych ma co-
raz wigksze znaczenie dla postrzegania komunikatéw i dotyczy to réwniez nazwy. Uza-
sadnieniem dla tego sadu bylaby interpretacja graficznego wizerunku nazwy, w ktéry
wpisana zostata ludzka sylwetka (por. ksztatt litery S odbierany jako synonim szczuplej,
wysportowanej i zazwyczaj kobiecej sylwetki)’.

Niekiedy do nazwy wprowadza si¢ tre§ci utajone dodatkowo, aby poprawié jej wy-
razisto$¢, zapewnié szybsze postrzeganie i wzmocnié wydzwigk perswazyjny. Ciekawa
pod tym wzgledem jest nazwa soku Fit, ktéry docelowo skierowany jest do oséb pro-
wadzacych intensywny tryb zycia, uprawiajacych sport i zwracajgcych uwage na zdro-
we odzywianie. Topografia zapisu zapozyczonego z jezyka angielskiego przymiotnika
fit wpisuje si¢ przestrzennie w ksztalt litery X, ktéry podéwiadomie poprzez skojarzenia
ze szczuply sylwetka czlowieka wyciagajacego do géry rece konotuje skojarzenia zwig-
zane z rado$cia, optymizmem, energia i tezyzng fizyczng. Taki odbiér nazwy wzmaga
réwniez sama kolorystyka liter (czerwona barwa liter konotujaca skojarzenia zwigzane
z energia, szczg$ciem, uroda i zdrowiem — taka symbolike czerwieni ujawnia tez po-
toczna frazeologia, por. np. frazeologizm rumiany na twarzy, zdréw jak rydz) czy funk-
cjonujace réwniez w jezyku potocznym okreslenia cztowieka zdrowego (poprzez pry-
zmat jego zarumienionej twarzy, policzkéw i ust).

8 Spas6b zapisu nazwy na opakowaniu pozwala czasami zaktywizowaé odbi6r nazwy. Zabiegi te zauwazyé
. mozna réwniez w omawianej nazwie. Por. np. graficzne podobieistwo liter p, #, n oraz odpowiednio wybrang
do ich prezentacji czcionke.
? Odniesienia do ludzkiego ciata naleza do bardzo sugestywnych sposobow oddziatywania na odbiorce. Tego
typu odwotania stosuje si¢ zaréwno w przekazie pod$wiadomym (uktady d do ryséw
twarzy, a szczeg6lnie ukfadu ust /Persil, Lovela, Baku¥/ czy brwi lub calej sylwetki cztowieka), jak i $wiado-
mym (np. w reklamach lekéw bardzo czgsto obok nazwy pojawia si¢ slogan reklamowy odwolujacy si¢ do
utrwalonych w jezyku fr logi o charakterze antropocentrycznym. Por. tez A. Rytko-Kurpiewska,
Ozywianie produktéw w ™ ing w Praktyce” 2001, nr 4, s. 19-21, =
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Skojarzenia wynikajace z nie§wiadomego lub nie w pelni §wiadomego odbioru in-
tensyfikuja $wiadome i dostowne odkodowanie nazwy jako produktu kierowanego do
oséb dbajacych o swéj wyglad, pragnacych zachowa¢ dobra kondycje fizyczng i psy-
chiczng, sprawno$¢, krzepko$¢, pogode ducha. Takie znaczenie wyrazu odpowiada
rozumieniu tego stowa w jezyku angielskim, gdzie przymiotnikiem fit charakteryzuje
si¢ kogo$ wysportowanego, zdrowego, pelnego energii, a potocznie okresla si¢ osobg
dobrze zbudowana, zgrabna, atrakcyjna. Skojarzenia te przeszly, jak widaé, do jezyka
polskiego, co utrwalaja réwniez funkcjonujace w potocznej polszczyznie frazeologi-
zmy, bedace kalka idioméw funkcjonujacych w jezyku angielskim i niemieckim, por.
byé fit, utrzymywaé sie fit ‘byé wysportowanym, byé na czasie’'’.

Polaczenie wskazywanej kolorystyki z odpowiednim charakterem tresci werbal-
nych i obrazowych dafo w przypadku tej nazwy mozliwo$¢ komunikowania zakodowa-
nych informacji o wyrazZnej motywacji przedmiotowej i silnym fadunku emocjonalnym.
Tak skonstruowany przekaz, dzigki swojej spéjnej formule (prezentujacej podane wyzej
wartosci) zawiera pozytywny potencjat wyobrazeniowy, a tym samym pozwala wply-
wacd na postawy odbiorcze szerokiego grona konsumentéw.

Wytypowanie wiasciwej nazwy i jej przedstawienie dostosowuje si¢ do wielu kry-
teriéw, wéréd ktdérych duze znaczenie maja kompetencje jezykowe oraz komunikacyjne
osoby majacej by¢ odbiorca produktu, Nie chodzi jednak o to, by odbiorca dokonat
dokiadnej reinterpretacji nazwy i poznat jej warto$¢ perswazyjna, ale odczytat te tresci,
ktére wywotlaja postawg okreslong intencja nadawcy i spowoduja dokonanie zakupu
badz skorzystanie z oferty. Dzialania te w duzym stopniu uzaleznione bgdg od wplywu,
jaki na odczytanie nazwy beda mialy czynniki zewnetrzne, a wigc szeroko rozumiany
kontekst, ktérego znaczenie dostrzec mozna zaréwno w pierwszym etapie odbioru na-
zwy (zauwazenie, rozpoznanie, odkodowanie, znaczenia nazwy — dostrzezenie systemu
odniesien), jak i wnioskowaniu (analizie zwiazkéw zachodzacych miedzy produktem
anazwa). '

o Skojarzenia zwiazane z odbiorem tej nazwy poprzez specyficzny kontekst — wplyw innych reklamowanych
nazw produktéw (por. np. Nestle fif) oraz wtérnych skojarzen — powodujq tu tez charaktery ie poprzez

nazwg produktu jako niskokalorycznego, p ¢ smukla syl .






