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NAZWY WLASNE W PONOWOCZESNYCH
TEKSTACH REKLAMOWYCH

WPROWADZENIE

Uwarunkowania kulturowe determinujg $wiat wartoéci, wyrazajacy
sie jezykowo m.in. w opisie potrzeb cztowieka. Ich indywidualny charak-
ter zalezny jest przede wszystkim od czynnikéw ekonomicznych, ksztat-
tujacych koniunkture i konsumpcje. Zjawisko to w sposéb szczegdlny
uwidacznia sie¢ w kulturze ponowoczesnej, ktérg Kazimierz Oz6g uznaje
za ,bardzo ekspansywna, spoteczng, polityczng, ekonomiczng i kultu-
rowg dominante naszych czaséw. Przecietny uzytkownik jezyka, sto-
jacy z dala od filozoficznych sporéw i teoretycznych rozwazan kultury
przewaznie nie wie, co to jest postmodernizm. Ma jednak do czynienia
z nim na co dzien, uczestniczac w zyciu medialnym, spedzajac godziny
przed telewizorem, czytajac kolorowe gazety, robigc zakupy w hiper-
marketach (...)” (Oz6g 2006: 99). Przywotane stowa nie tylko dookreslaja
pojecie ,,ponowoczesnosci”, ale poswiadczaja tezy o funkcji przekazéw
reklamowych we wspoélczesnej rzeczywistosci komunikacyjnej. Jak wy-
kazuje praktyka, tredci reklam ksztattuja nowy obraz wartosci jednost-
kowych oraz odmienny (od zastanego) obraz wartosci spotecznych. Po-
nowoczesna modyfikacja $wiata wartosdci odnosi si¢ réwniez do systemu
jezyka, a zwlaszcza do jednego z jego charakterystycznych styléw — stylu
reklamowego.

Uzywajac w tytule artykulu okreslenia ponowoczesny tekst reklamowy,
mam na my$li teksty, w obrebie ktérych eksperymentuje si¢ jezykiem
na wszystkich jego plaszczyznach (fonetycznej i graficznej, semantycznej
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i syntaktycznej oraz funkcjonalnej) w celach komercyjnych. W tekstach
tych deprecjonuje sie w rézny sposéb wartoéci uniwersalne, przypisu-
jac zarazem ich funkcje towarom lub ustugom, jak réwniez dokonuje sie
prob rozszerzenia ich zakresu, a takze cze$ciowej lub calo$ciowej rein-
terpretacji znaczenia. Do ponowoczesnych zjawisk reklamowych zaliczy¢
mozna réwniez rézne przeksztalcenia semantyczne lekseméw, w tym
(kon)tekstualne wykorzystanie ich polisemicznosci, traktowanej czesto
jako swoiste ,, odkrycie” lub , objawienie” nowych, komercyjnych znaczen.
Warto dodag, ze opisywane teksty wpisujg sie w ramy normy spontanicz-
nej (uzytkowej)?!, stosowanej w komunikacji na linii nadawca — odbiorca.
Reklama jako spoteczny wytwor i skladnik kultury konsumpcyjnej,
komercyjny noénik informacji, perswazyjny tekst kultury, charakteryzu-
jacy sie swoistym stylem, w sposéb szczegdlny obrazuje zmiany tozsa-
modci jezykowej, ksztattujgc nowy wymiar Swiata wartosci jednostki.
Artykul omawia problematyke znaczenia oraz funkcji nazw wta-
snych? w ponowoczesnych komunikatach reklamowych. Zaproponowana
w nim analiza dotyczy antroponiméw i geoniméw. Prezentacja materiatu
analitycznego, wynotowanego w latach 2010-2013 ze srodkéw masowego
przekazu, zostata ujeta w nastepujacych grupach tematycznych: 1) auten-
tyczne antroponimy (nazwy wlasne znanych oséb); 2) nieautentyczne?
antroponimy jako perswazyjny komponent reklamowy, a wéréd nich:
2a) nazwy przypisane reklamowym bohaterom oraz 2b) nazwy fikcyjne
— stworzone dla potrzeb reklamowych; 3) geonimy w konsumpcyjnej

L D. Buttler wykazuje, ze praktyka jezykowa wymaga wyrézniania normy spontanicz-
nej, naturalnej i normy skodyfikowanej. Wedtug autorki norma spontaniczna wyraza sie umie-
jetnoscig wyboru srodkéw przyjetych w danej grupie, charakterystycznych dla odmiany
jezyka, ktorej ta grupa uzywa; norma naturalna (realna) ksztaltuje sie w toku uzywania
okreslonych srodkéw, wykazujacych swojg przydatnos¢, ktére ,zdaly egzamin sprawno-
$ci komunikatywnej” (Buttler 1985: 20). A. Markowski, méwiac o postawie spontanicznej
wobec jezyka, pisal, ze ,jezyk jest (...) traktowany jako integralna warto$¢ zachowania
spolecznego, ale warto$¢ tak naturalna, ze niepodlegajaca dyskusji, a wiec i aktywnemu
stosunkowi do niej” (Markowski, 1999: 29). Por. tez: Cegieta 1996: 25-33.

2 M. Rutkowski podkreéla, ze: ,Nazwy wlasne w swej podstawowej funkcji — a wiec
jednostkowej desygnacji — pojawiaja sie zwykle w ustabilizowanej, podstawowej formie.
Forma ta jest nienacechowana, tzn. neutralna pod wzgledem ekspresywnym, stylistycz-
nym i pragmatycznym. W réznych sytuacjach i kontekstach moga sie jednak pojawia¢é
inne, zmienione postaci jednostek nazewniczych. Stuza one podkresleniu stosunku mo-
wigcego do nazywanych obiektéw (...), stanowig lub wzmacniajg szczegdlny charakter
kontaktu lub sytuacji komunikacyjnej (...)” (Rutkowski 2003: 50).

3 Nazwy nieautentyczne sa rozumiane tutaj jako nazwy sztuczne — tworzone przez
reklamotworcéw.
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przestrzeni komunikacyjnej. Omawiane zagadnienia podzielono na bloki
problemowe, aby dokonaé przejrzystej prezentacji materiatu analitycz-
nego i odstonié¢ ztozonos¢ tego procesu. Problematyka ta zostata opisana
w kontekscie ponowoczesnych zmian tozsamosci jezyka i komunikacji.

Przyklady reklam zawierajgcych w strukturze tre$ciowej rézne wa-
rianty oniméw (antroponiméw i geoniméw), poswiadczaja, ze nazwy
wlasne (kon)tekstualnie wpisane w komercyjny tekst, zmieniaja prymarna
funkcje, wartos¢ lub/i prymarne znaczenie.

Dokonujac selekcji zebranego materiatu oraz podejmujac proby jego
analizy i interpretacji (w nawigzaniu do pragmalingwistycznych i kogni-
tywnych koncepcji badawczych), zwracam uwage na fakt, ze problema-
tyka nazw wtasnych wpisanych w ponowoczesne teksty reklam wymaga
uwzglednienia kilku determinantéw. Sg to: 1) obecnoé¢ nazwy wiasnej
w (kon)tekscie* reklamowym i dezintegracja sktadnikéw funkcjonalnych
nazwy; 2) sposéb sytuowania nazwy wiasnej w tekscie® oraz wplyw tego
procesu na ksztattowanie si¢ nowego systemu wartosci jednostki i nowej
funkcji nazwy.

NAZWA WEASNA W (KON)TESCIE REKLAMOWYM

Wskazujac na indywidualny obiekt, produkt i miejsce, stosuje sie na-
zewnictwo, ktére stanowi nadrzedny komponent reklamowej narracji, de-
cydujacy o sukcesie kampanii. Przywolywane nazwy wlasne w tekstach
reklamowych stuza procesowi wyzyskania ich autotelicznych wtasciwosci
(funkgji). Proces ten przebiega w sposéb posredni, m.in. przez zastoso-
wanie aluzji — gier sensami i znaczeniami denotatu, co m.in. po$wiadcza
tekst stworzony przez firme LEGO:

4 Tekst definiujg za Bartmiriskim jako , ponadzdaniowa jednostke jezykowa, makroznak,
majacy okreslone nacechowanie gatunkowe i stylowe (kwalifikator tekstu), poddajacy sie
calosciowej interpretacji semantycznej i komunikatywnej, wykazujacy integralnos¢ struk-
turalng oraz spdjnos$é semantyczng i podlegajacy wewnetrznemu podzialowi semantycz-
nemu, a w przypadku tekstéw diuzszych — takze logicznemu i kompozycyjnemu. W tym
sensie tekst nie jest tylko konstrukcjg jednostek jezykowych (wyrazéw, zdan), lecz produk-
tem jezyka (...), produktem o zlozonej, polifonicznej strukturze” (Bartminski, 1998: 17).

5 Chodzi o sposéb wpisania nazwy w konkretny tekst, poczawszy od nadania jej odpo-
wiedniej struktury oraz okreslonej funkcji semantycznej, poprzez tekstowe usytuowanie
i semantyczne odniesienia do prezentowanej sytuacji — po akt zwigzany z interpretacjg
tekstu jako koherentng catosciag wypowiedzi reklamowej.
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Czasem réznica tkwi w szczegotach. Czym jest nazwa? Dla nas — wszystkim.
Pierwszy klocek LEGO — szeroki na dwie wypustki i diugi na cztery — powstat
w 1958 roku. Od tego czasu kazdy klocek LEGO nosi nazwe firmy. To nasz znak
jakosci oraz gwarancja pasjonujgcej i bezpiecznej zabawy. Szukajgc idealnej zabawki,
zwré¢ uwage na drobny szczegl — nazwe — ktéra ma ogromne znaczenie. Zadna
inna firma nie robi klockéw LEGO.

Odwotujgc sie do innych przykladéw tego typu dziatari, mozna
stwierdzi¢, ze twoércy reklam swiadomie przywotuja nazwy wlasne w r6z-
nych wariantach — nie tylko w oryginale — lokujac je w przemysla-
nych (kon)tekstach oraz modyfikujac je strukturalnie badZ znaczeniowo.
W tych celach (na ptaszczyZnie tekstowej) stosuja rozmaite typy gier se-
mantycznych, wéréd ktérych dominuja: 1) gry nasladowania rzeczywi-
stodci (o funkcji mimetycznej), 2) gry imaginacji i tworzenia $wiatéw
prawdopodobnych (o funkcji humorystycznej transformacji), 3) gry bi-
lingwalne (o funkcji semantyczno-aluzyjnej lub syntaktyczno-aluzyjnej).
W odmiennym konsytuacyjnie zestawieniu wybrane nazwy wtasne zaczy-
naja petni¢ nowe funkcje (obok nadrzednej funkcji perswazyjnej), to jest
funkcje komercyjno-ekonomiczne (Luc 2012: 241-250), podlegajace nor-
mie spontanicznej.

Na fakt wlasciwego traktowania nazw wtasnych w interpretacji kon-
tekstowej zwraca uwage Robert Mrézek, piszac: ,Wspdtistnienie w je-
zyku sfery apelatywnej i proprialnej przesadza o potrzebie respektowa-
nia w interpretacji funkcjonalnej nazw wtasnych zaréwno ich statusu lin-
gwistycznego, jak i SciSle onimicznego. Wszystkie zatem skladniki sfery
proprialnej — bez wzgledu na ich formalny ksztalt jezykowy — nalezy
traktowac nie tylko jako swoiste kontynuanty proceséw i zjawisk apela-
tywnych, lecz takze jako wyznaczniki zjawisk i proceséw onimicznych”
(Mrézek 2004: 13). To onomastyczne stanowisko, istotne dla problematyki
poruszanej w artykule, mozna odnie$¢ do analizowanych mechanizméw
jezykowych, w tym — do préb wyzyskiwania warto$ci nazw wilasnych
(zaréwno autentycznych, jak i skonstruowanych dla potrzeb reklamy).

Dostosowanie cech funkcjonalnych nazw wiasnych do pozostatych
elementéw tekstu reklamowego wymaga wyboru odpowiednich technik
gry® oraz odpowiednich operacji tekstotwérczych. Wtasciwe ich uzycie

6 Mechanizm tak rozumianej gry na poziomie nazewnictwa (Jedrzejko 1987: 64) mozna
ujaé jako: 1) stosunek do regul i wzorcéw formalnych i/lub semantycznych systemu je-
zyka; 2) stosunek do norm i konwengji kulturowych (systeméw semiotycznych: literatury,
nauki, aksjologii, potocznego obrazu $wiata).
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umozliwia uzyskanie nowych senséw, wariantéw znaczeniowych, wie-
loé¢ indywidualnych interpretacji skupianych wokét perswazyjnej inten-
¢ji, naznaczajacej owe akty ,,odkrywania znaczen'” swoistg fakultatywno-
$cig odbiorczg.

1) AUTENTYCZNE ANTROPONIMY (NAZWY WEASNE ZNANYCH OSOB)

Jedna ze strategii uzycia nazw autentycznych w perswazyjnej prze-
strzeni reklamowej reprezentujg takie komunikaty, w ktérych przywotano
wizerunek oraz imiona i nazwiska oséb znanych spotecznie (m.in. akto-
réw, sportowcéw, piosenkarzy), stajacych sie¢ ambasadorami firmy i po-
$rednimi gwarantami jakosci produktu badz $wiadczonych ustug, por.

Urszula Dudziak, ambasadorka marki PERFECTA: Jestem dumna ze swoich
70 lat! Mam w sobie mndstwo energii, dbam o siebie i to procentuje. Polecam
kremy Perfecta Odbudowa 65+ — uzywam i wiem, Ze to skuteczna pielegnacja doj-
rzatej skory; Edyta Olszéwka. Méj nr 1 w pielggnacji przeciwzmarszczkowej.
BIELENDA. Pomysl o sobie; Barbara Bursztynowicz. Niektore dania sq na cen-
zurowanym dla Twojej watroby? ,,Polecam hepatil”; Martyna Wojciechowska.
Pokochaj $wiat natury! Eliksir milodosci, sekret pickna kobiet z kraricow Swiata.
SORAYA.

Do tego typu reklam wpisujg sie réwniez przyklady, w ktérych postu-
zono sie wizerunkiem osoby nieznanej publicznie oraz jej imieniem i na-
zwiskiem. Osoby te wypowiadajq si¢ na okreslony temat, (bez)posrednio
odnoszacy sie do ich doswiadczent komunikacyjnych, por.:

Agata Krél. Corka sadownika. Mdj tata od 17 lat dostarcza jabtka do fabryki
Gerber. Codziennie widze, jak naturalnie dojrzewajg i ile serca tata wkiada w to,
zeby zdrowo rosty. Sama wychowalam si¢ na tych stoiczkach, a teraz podaje je
rowniez matej Mai.

Zidentyfikowany mechanizm reklamowy ma na celu zbudowanie za-
ufania miedzy nadawca (producentem) a adresatem (matka czy opieku-
nem), odnoszac si¢ posrednio do uczué odbiorcy, bezposrednio za$ —
przez zyskanie zaufania — do tradygji i jakosci produktu.

Promujac przekaski firmy BESKIDZKIE w reklamie o charakterze cy-
klicznym (jej sloganem byta formuta Cokolwiek robisz, bgdz Sobg. Jestesmy
z Tobg), postuzono si¢ wizerunkiem oraz imieniem i nazwiskiem spor-
towca — Piotra Zyly. W przytoczonych ponizej trzech spotach reklamo-
wych o strukturze dialogu (pierwsza imituje prébe negocjacji zwiazana
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z warunkami promowania przez niego produktéw, dwie pozostate — imi-
tuja akcje nagrywania spotu reklamowego) zastosowano dwie strategie
komunikacyjnojezykowe. Nie tylko odwotano sie do stownictwa potocz-
nego, a zwlaszcza jego wieloznacznosci, por. leksem zyla ujety w dwéch
znaczeniach: 1) pot. nie bgdz zZyla w znaczeniu ‘nie daj sie prosi¢” / lub pot.
i przenosnie Zyla w znaczeniu ‘sknera, samolub’ — jako nazwa pospolita,
odpowiednik 2) nazwy wtlasnej — nazwiska skoczka, ale i odwotano sie
do wieloznacznos$ci kontekstu sytuacyjnego (por. paluszek do géry a zna-
czenie leksemu paluszek ‘maly palec u reki” kontra ‘promowany produkt’
— paluszki), ewokujacego komizm stowno-sytuacyjny, por. reklamy:

Reklama nr 1 (dwaj przedstawiciele firmy BESKIDZKIE oznaczeni odpowied-
nio P1, P2) negocjujg ze sportowcem warunki umowy (PZ):

— Piotr, chcielibysmy, zebys reklamowat nasze produkty ... (P1)

— BESKIDZKIE..., chyba z zong jeszcze muszg przegadaé... Niestety... (§miech) (PZ)
— Ja tez zawsze swojej pytam (P1)

— Sprébuj, czy smaczne ... (P2)

— Kruche? Dobrze wypieczone...? I co powiesz? (P1)

— W sumie ... Nie podpisali$my jeszcze umowy ... ($miech) (PZ)

— No zg06dz sig, nie bgdz zyta ... (P1)

Reklama 2 (w studiu rezyser — R podpowiada, jak sportowiec ma sie zacho-
wywag)

— Okay, Piotr ... Teraz patrzysz na mnie, prosto w obiektyw... (R)

- Yhm... (PZ)

— Orzeszki wyzej, i gryziesz, i gryziesz tego orzeszka ...

— A co to, ja wiewidrka jestem? ($miech) (PZ)

Reklama 3 (jak w reklamie 2)

— Piotr, tam jest kamera, po stowie ,akcja” wyciggasz paluszka i pokazujesz do
gory... Kamera ...i pamigtaj! Paluszek do gory! Akcja!!! (R)
Piotr Zyta podnosi palec do gory.

W takim ujeciu nazwa wlasna (odpowiadajgca semantycznie catej
konstrukcji komunikatu) pelni funkcje perswazyjng, a zarazem — komer-
cyjna. Przytoczong reklame (skierowang giéwnie do mtodszego pokolenia
Polakéw) mozna uzna¢ za egzemplifikacje stanowiska W. Lubasia, ktéry
pisze: ,W replikach dialogowych nazwy osobowe i deskrypcje jednost-
kowe okreslone pojawiaja si¢ w dwojakiego rodzaju grupach nominal-
nych: (1) jako zwroty (ewentualnie zwroty adresatywne); (2) jako sktad-
niki wypowiedzeri w funkcji podmiotu, dopelnienia, przydawki, okolicz-
nikéw. Nierzadkie s3 wypadki kumulowania obydwu funkgji, tj. zwro-
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towo-adresatywnej i syntaktycznej. W planie semantycznym réznica mie-
dzy tymi dwoma funkcjami antroponiméw oraz deskrypcji jednostko-
wych okredlonych przebiega na linii wyrazania stopnia kategorii referen-
cjalnosci i wyznaczonosci” (Lubas 2003: 72).

Reklama ta zamyka cykl wypowiedzi komercyjnych z grupy pierw-
szej, zawierajacych w swej strukturze nazwe autentyczng, ktdrej celem
byta indywidualizacja i naznaczenie produktu swoistymi cechami.

2) NIEAUTENTYCZNE ANTROPONIMY JAKO PERSWAZYJNY KOMPONENT
REKLAMOWY

2A) NAZWY PRZYPISANE REKLAMOWYM BOHATEROM

Nazwy przypisane reklamowym bohaterom (grupa 2a) naleza do nie-
autentycznych antroponiméw, wéréd ktérych wyrézniajg sie nieoficjalne
warianty imion, czyli formy hipokorystyczne lub derywaty redukcyjne,
obecne w komunikacji nieoficjalnej, stwarzajace odbiorcza iluzje bliskiego
kontaktu oraz nazwy oficjalne, uwzglednione w stownikach, a nadane fik-
cyjnym bohaterom reklamowym. Oficjalne i nieoficjalne warianty imion,
wpisane w skonkretyzowang sytuacje komunikacyjng (najczesciej w dia-
log) zastosowano dla zbudowania zaufania miedzy nadawca a odbiorcg,
a takze — dla wprowadzenia elementu humorystycznego.

Uzycie nazw zaliczonych do tej kategorii jest zwigzane z checig
uzyskania jak najwiekszej rzeszy odbiorcéw — prezentowany produkt
ma przykué¢ uwage i wzbudzi¢ ich zaufanie, m.in. przez ztamanie dy-
stansu. Zaufanie to mozna pozyska¢, kierujac sie doprecyzowanym kon-
kretem, m.in. walorem osoby, ktéra z jakiego$ powodu jest podobna do
innych. Przykladem jest reklama kremu firmy PERFECTA dla kobiet po-
wyzej 65 roku zycia. Reklame wpisano w kampanie Dodaj do ulubionych?:

Janka, 65 lat. Cudow nie ma, ale dzigki PERFECTA ODBUDOWA moja skora jest
w catkiem dobrej kondycji, a zmarszczki mniej widoczne. PERFECTA ma u mnie tez
duzy plus za to, ze pomaga dzieciom ze Swietlic Srodowiskowych (...).

W reklamie promujacej ustugi SYGMA BANKU, skonstruowanej w for-
mie wyliczanki, przywolano kilkanascie imion (w réznych wersjach — ofi-

7 Warto dodaé, ze uzyte w kampanii reklamowej hasto Dodaj do ulubionych pochodzi z jg-
zyka spolecznosciowych serwiséw i portali, petnigc w komunikacie funkcje integracyjna.
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cjalnych i nieoficjalnych); czes¢ z nich zestawiono z geonimami (nazwami
miast), pozostalg — z nazwami zakupionych produktéw. Zabieg 6w za-
stosowano w celu uwiarygodnienia komunikatu, por.:

Piotrek z Makowa, Krysia z Mrggowa, Robert z Konina, Ulka z Cieszyna,
Jacek z golarkg, Anka z suszarkg, Elka lodéwke spisata na straty i nowg z SYGMA
wzieta na raty ... Aleks z kartg, Zuza z pralkq, Lukasz z konsolg, Marta z wier-
tarkg (...), Waldek gérala nabyt juz latem. Wszyscy kupujg z SYGMA na raty.
Bo SYGMA to karty, kredyty, rabaty. Cala Polska kupuje z SYGMA. SYGMA BANK.

Jak wykazuje praktyka komunikacyjnojezykowa, twércy reklam od-
wolujg sie do réznych faktéw spolecznych czy konkretnych proble-
moéw obywateli. Komunikaty tego typu moga przekraczaé granice do-
brego smaku, m.in. ze wzgledu na ujecie problemu jednostki w okre-
Slonym kontekscie. Przyktadem reklamy, w ktérej postuzono si¢ antro-
ponimem, jest tekst PZU. Podczas rozmowy czlonkéw grupy wsparcia
(terapeutycznej) jeden z jej uczestnikéw opowiada innym o swoim prob-
lemie, por.:

— Czes¢, nazywam si¢ Michat...

— Czes¢ Michal (odpowiadajg pozostali uczestnicy prezentowanej sytuacji
komunikacyjnej).

— Wiecie, jestem tu dzisiaj, bo mam wielkiego dota... Zle doradzilem, a wiasciwie
odradzitem bratu OC w PZU... Myslatem, ze bylo drogo, a okazalo si¢ — tanio.
Chciatem dobrze, a wyszto jak zwykle...

Antroponimy omawianej grupy wspoéttworza réwniez tlo narracyjne
(o wyraznie wyeksponowanym podtekscie erotycznym) do opisania go-
racych hiszparnskich wieczoréw w miedzynarodowym towarzystwie, sta-
nowigc motyw przewodni jednej z kampanii wizerunkowych FROSTY.
Bohaterowie tego spotu: Piotr — ekspert kulinarny, oraz Maria — jego
przyjaciotka z Barcelony, wspélnie przyrzadzaja gotowe oryginalne hisz-
panskie danie Frosty — paelle, spedzajac romantyczny wieczér we dwoje.
Reklama ukazuje scenke sytuacyjng, w ktérej mezczyzna — [M] dzwoni
do kobiety [K]:

— Piotr z Frosty...

— Czesé, tu Marija. Ty tez wspominasz ostatni wieczor?
. — Oczywiscie... Byto wspaniale ...

— Mimo ze szybko...
: — To dlatego, ze paella jest taka wyjgtkowa...

— Mmmm, o tak, z pewnoscig...
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M: — Swieze owoce morza, delikatny filet z kurczaka i chrupigce warzywa...
K: —1I co? Masz ochote na wiecej?

M: — Mogtbym to robic¢ calg noc!

Lektor: FROSTA. Smaczna i prosta.

Reklama ta zamyka rejestr komercyjnych tekstéw, w ktérych zawarte
nazwy wlasne (funkcjonujace w komunikacyjnym rejestrze imienniczym)
pelnia nowg funkcje — majg przyku¢ uwage i wzbudzi¢ zaufanie odbior-
céw, m.in. przez ztamanie dystansu®.

2B) NAZWY FIKCYJNE - STWORZONE DLA POTRZEB REKLAMOWYCH

W komunikatach reklamowych wykorzystuje sie takze sztuczne na-
zwy, wymy$lone przez twércéw reklam w celu prezentacji pozornie au-
tentycznej historii. Te fikcyjne nazwy majg uwiarygodnié przekaz i po-
Swiadczy¢ wyjatkowosé oferty.

Wybrane do prezentacji przyktady reklam ilustrujg, ze nazwy nie-
autentyczne, stworzone dla potrzeb marketingowych, dostownie pet-
nig funkcje identyfikacyjng (charakteryzujaca i wyrézniajacg) nie tyle
bohatera reklamy, ile produktu, ktéry ten fikcyjny bohater reklamuje
(por. np. nazwe firmy bedaca antroponimem: Jan Niezbedny. Przyszia wio-
sna. Zyj wygodniej! — reklama akcesoriéw do sprzatania). Przyktad kreacji
niestandardowych nazw dla promowanej ustugi reprezentuja dwa star-
sze spoty reklamowe operatora sieci PLUS, w ktére wprowadzono dwéch
nietypowych bohateréw; sg to: ztozenie TurboDymoMan oraz zestawienie
Super Es (Luc 2013)°.

Na podobnych zasadach stworzono nieautentyczne nazwy wilasne
pseudobohateréw, potworkéw odpowiedzialnych za kondycje i wyglad
wloséw. Nazwy te wpleciono w tekst promujacy szampon (por. Zatrzy-

8 Reklamy zawierajace imiona przykuwaja uwage odbiorcéw. Bohaterowie spotéw ob-
darzeni sa popularnymi imionami i ich wariantami (Anka, Maria, Piotr/Piotrek, Tomek
i inne), co wydatnie zmniejsza dystans miedzy nadawca a odbiorca. Fikcyjny bohater, ob-
darzony znanym odbiorcy imieniem (a zwlaszcza hipokorystyczng forma), jest dla niego
bardziej wiarygodny i wzbudza jego zaufanie (w takiej sytuacji komunikacyjnej odbiorca
wnioskuje nastepujaco: ‘jest podobny do mnie, zatem warto mu zaufac’).

9 Jak dowodzi obserwacja zjawisk komunikacyjnojezykowych, nazwy te w sposéb
szczegblny przyjely sie wéréd adresatéw owych ustug — mtodych Polakéw, ktérzy w ko-
munikacji codziennej traktowali je jako swoiste stowa ,, wytrychy”, okreslajac osoby o duzej
energii i pomystowosci.
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mani: Przyklapiusz Smetny; Lamaga Suchar, Ttuscioch Lojecki. Przyjrzyj
im si¢ dokladnie. Niewqtpliwie wsréd tych potworkéw jest ten, ktéry do tej pory
spedzat Ci sen z powiek i fajng fryzure z glowy (...) Sunsilk unieszkodliwit catg
ekipe potworkéw (...) Teraz juz nigdzie sie nie ukryjg. Sunsilk. Zmywac sig
potwory!!!). Ten sugestywny komunikat informuje posrednio, iz choroby
wloséw i skéry glowy — wlasciwie zidentyfikowane, rozpoznane i na-
zwane, zostang skutecznie zwalczone dzieki sktadnikom reklamowanego
specyfiku (Luc 2012: 248).

Analizowane przyklady ukazuja réwniez, ze bohateréw reklam
mozna zaprezentowad, kompilujac nazwy autentyczne z nieautentycz-
nymi, wymys$lonymi dla potrzeb reklamowej perswazji. Strategia ta na-
daje nowe znaczenia nazwom identyfikacyjnym, usytuowanym w kon-
kretnej sytuacji reklamowo-komunikacyjnej. Dzialania te dowodza, ze
nazewnictwo komercyjne jest narzedziem warto$ciowania i noénikiem
wartosci.

Ten typ kompilacji nazw reprezentuje reklama indywidualizujgca
i charakteryzujaca produkt — promujaca $rodek farmaceutyczny. W spo-
cie tym nastepuje prezentacja bohateréw noszacych nazwiska méwigce
(por. Radosna Ewa — gtéwna bohaterka spotu; bohaterowie poboczni:
Chrypka Stefan — takséwkarz, Kichalska Anna — kolezanka Ewy z pracy
i Zarazalski Marian — dyrektor szkoly), ktéra zostala polgczona z suge-
stywnym komunikatem, iz Cerutin wspomaga naszq odpornos¢ i zapobiega
przezigbieniom, nawet gdy wszyscy wokdt chorujg, dzieki czemu Radosna
Ewa moze cieszy¢ sie zdrowiem, uodporniona na infekcje, w odréznieniu
od Stefana, Anny i Mariana, ktérzy zapobiegawczego $rodka nie zazywaja.
Warto zwréci¢ uwage na celowy zabieg stylistyczny, tj. — na odwrécenie
szyku antroponiméw (najpierw nazwisko, potem imie). W polszczyZnie
potocznej takie zjawisko jest powszechne; w reklamie taki zabieg stuzy
wyeksponowaniu samopoczucia jej bohateréw, wzmacniajac tym samym
przekaz reklamowy.

3) GEONIMY W KONSUMPCY]JNE]J PRZESTRZENI REKLAMOWE]

W grupie nazw autentycznych obok antroponiméw wynotowano
rOwniez rozmaite geonimy (nazwy miast i regionéw geograficznych
Polski), por. Cieszyn robi wrazenie, Lublin. Miasto inspiracji, Wodzi-
staw Slqski stawia na rodzing, Zainwestuj na Mazowszu, sercu Pol-
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skil®. Slogany te, promujagc wspomniane miejsca, petnig funkcje komer-
cyjno-ustugowa (Luc 2010: 478-489). Geonimy sa obecne réwniez w wy-
powiedziach o charakterze konsumpcyjnym, jak: Cieszyn zastuguje na ni-
skie ceny. MEDIA EXPERT czy Cieszyn kupuje najtaniej. Szybko, tanio, bez-
piecznie. AVANS.

Réwnolegle do tradycyjnych, uprzednio przytoczonych sposobéw
wyzyskiwania geoniméw, wynotowano tez bardziej wyszukane zabiegi
stylistyczne i jezykowe.

Zebrany material reklamowy ilustruje sposoby przywolywania nazw
miast w spotach reklamowych na cztery sposoby:

1) imitacyjnie — za pomoca oryginalnej formy nazwy miasta w celu
(wy)promowania konkretnego miejsca, organizowanych w nim wy-
darzer kulturalnych (w tym wypadku nazwy miast s3 najczesciej
pomieszczane w zdaniach oznajmujacych o charakterze warto$ciuja-
cym);

2) modyfikacyjnie — poprzez zmiany strukturalne oraz/lub seman-
tyczne nazw, np. poprzez przeniesienie nazwy wskutek podobieni-
stwa znaczeri, wskutek styczno$ci znaczeri, a takze — przeniesienie
znaczenia wskutek podobieristwa nazw czy styczno$ci nazw;

3) transonimizacyjnie — jako efekty przeniesienia niektérych nazw (po
dokonaniu odpowiednich operacji jezykowych: gramatycznych lub
semantycznych) z jednej kategorii nazewniczej do innej (np. antropo-
nim < chrematonim) czy apelatywizacyjnie (nazwa wlasna zostaje
sprowadzona do kategorii apelatywu);

4) transtekstualizacyjnie — istniejagca nazwa wlasna bez zmiany formal-
nej zostaje ,powolana” do nowej rolill.

Wsréd reklam imitacyjnych (1) wyrdzniajg sie spoty stworzone dla
Krakowa, por. pierwsze hasto cyklicznej reklamy: Krakéw. Marketing na
okrgglo oraz Krakow. llos¢ — Jakos¢, wykorzystane réwnolegle do star-
szego sloganu: Krakéw — najbardziej wyrafinowane miasto.

Druga kampania dla Krakowa obejmowata zasiegiem najwazniej-
sze metropolie Niemiec (Berlin, Kolonig, Stuttgart, Hamburg oraz Dort-

10" Najbardziej czytelny i przemawiajacy do odbiorcéw sposéb prezentowania atrybutéw
miejsc potwierdzajg reklamy pojawiajace sie na billboardach poszczegélnych miast, zali-
czone do grupy nazw imitacyjnych (1) i nazw modyfikacyjnych (2), dlatego tez przyklady
tego typu przewazajg iloSciowo w materiale analitycznym.

11 Szerzej na ten temat pisatam w artykule Luc 2010: 478-489.
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mund), z ktérymi Krakéw ma tanie potaczenia lotnicze. Motywem prze-
wodnim tej kampanii (lansujacej tekst: W Krakowie nie ma czasu na sen)
byty ikoniczne prezentacje. W spocie pokazywano dwa warianty pustego,
nienagannie zaslanego t6zka hotelowego z potozong na poduszce cze-
koladka (zwyczaj niemieckich hotelarzy na mile powitanie turysty); na
pierwszym zdjeciu widnial napis przed, a na drugim - po (w domysle —
po wyjezdzie turysty).

Bogaty w znaczenia i mechanizmy komunikacyjnojezykowe jest cykl
reklam, zaliczanych do grupy reklam modyfikacyjnych (2), odnoszacy sie
do wybranych $laskich miast. Kampania ta miata na celu zjednanie wo-
jewodztwa podzielonego wewnetrznymi konfliktami miedzy poszczegdl-
nymi subregionami (Gérny Slqsk, Zaglebie, Czestochowa, Podbeskidzie,
Rybnicki Okreg Weglowy). Kampania ta, pod jednolitym szyldem Slg-
skie — pozytywna energia, docierajac na plaszczyznie lokalnej do jej miesz-
karicow, informowata, ze sila tego wojewddztwa jest jego réznorodnosc.
W jego odmiennosci tkwi naturalny potencjal rozwojowy i wtasnie z tych
profitow nalezy korzystac.

W reklamie globalnej $lgskie najciekawsze — Wice'> wyzyskano wielo-
znaczno$¢ nadawczg: 1) wice — to przedrostek, ktéry moze wprowadzaé
znaczenie ‘zastepca, kto$, kto zajmuje drugie w kolejnosci miejsce’; 2) lek-
sem wic w gwarze $laskiej znaczy ‘dowcip’, ktére to znaczenie nawig-
zuje do zasobow §laskiego humoru, do dowcipéw opowiadanych takze
w gwarze.

Na podobnych zasadach zbudowano kolejng reklame (por. $lgskie Za-
brze wygrywa w znaczeniu Slgsk zawsze wygrywa). Przykladem sloganu
z cyklu reklam promujgcych region $laski jest hasto Sigskie zrédlo Wisty
(na fotografii dwoch turystéw wypoczywa na fonie natury). W kolejnych
spotach reklamowych z tej grupy postuzono sie zabiegami jezykowymi,
dzieki ktérym uzyskano wieloznaczno$¢ interpretacyjng; w pierwszej —
przez segmentacje sylab dokonang w obrebie struktury nazwy miasta
(por. Slgskie skarby czesto chowa), w drugiej — za pomoca gry na poziomie
artykulacyjnym, zmian na tle podobieristwa brzmieniowego — paronimii
uzyskano promocyjne hasto: Slgskie grube Rybnik, rozumiane: 1) symul-
tanicznie z obrazem ikonicznym: grube ryby — miodzi rozwojowi ludzie

12 Warto tez dodag, iz czastka wyabstrahowana z nazwy stolicy Slaska Kato-wice, mieéci
sie tez w nazwach Boguszo-wice, Gli-wice, Siemiano-wice.
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biznesu; 2) intertekstualnie: Grube ryby — powies¢ M. Batuckiego; 3) gwa-
rowo: $lgskie grube — (w gw. $laskiej gruba oznacza ‘kopalnie’).

Reklamy transonimizacyjne (3) reprezentuje cykl komunikatéw pro-
mujacych stolice, por. Nie szukaj. Zakochaj sie w Warszawie. Pierwsza zaty-
tulowana zostata Staréwka, druga — Harmonia. Sa to przyklady personifi-
kowania miasta, oszczedne w przekazie werbalnym, estetyczne w od-
wolywaniu sie¢ do uczué¢ odbiorcéw przez obrazowsq stylizacje zwia-
zang z prezentacjg miejsc szczegélnych (por. Zakochaj sie w Warszawie
wakacyjnie).

Odmienny spos6b reklamowania produktéw (przywotujacych nazwy
miast w postaci gier ,w luZzne skojarzenia slowne”) poswiadczaja tek-
sty, w ktérych nazwa wlasna staje si¢ apelatywem (efekt uzyskany przez
zastosowanie niewladciwej formy deklinacyjnej), dookreslajac cechy pro-
duktu (por. Bielsko-Biata: Bielsko-biate rekawiczki. Sarni Stok; Bielsko-
-biaty usmiech — reklama pasty do zebéw, Bielsko-biate tango — reklama
kursu tarica towarzyskiego).

Interesujgcym cyklem reklam przywotujacych skonkretyzowane na-
zwy miast (przez aluzje do frazeologii potocznej) sg spoty wykorzy-
stane podczas kampanii PZU, promujace pakiety ubezpieczern pojaz-
dow (por. Gdziekolwiek jeste$ (...) dzigki mobilnej pomocy fachowych eksper-
tow i warsztatéw naprawczych pakiet OC/AC PZU gwarantuje szybkq i sku-
teczng obstuge (...), zaliczane do grupy reklam transtekstualizacyjnych (4)
(Euc 2010: 500-501). Kreujac te teksty, wykorzystano zasady skojarze-
niowe, ktérych podstawy wyznaczala potoczna frazeologia, homonimia
czy polisemia. Odwolujac sie do jezykowego obrazu Swiata potencjal-
nego uzytkownika jezyka, opowiadang historyjka polgczono z obrazem
sytuacyjnym (za pomocg tej koherencji ukazano przebieg kolizji samo-
chodéw). Te cykliczne komunikaty taczyla postaé¢ lektora — narratora,
ktéry postugujac sie jezykiem potocznym, opowiadal o typach kolizji,
defektach samochodéw, sytuacjach drogowych, w jakich moga si¢ zna-
lez¢ kierowca i jego pojazd (por. Wycinanka w Lowiczu — kobiety w stro-
jach ludowych z tego regionu wycinajag wzory z papierowych serwetek
ukazane réwnoczes$nie w kontekscie kraksy samochodowej; Szyby w Ka-
towicach — na tle szyboéw kopaln ukazano pekniecia szyb samochodo-
wych; Odnowa w Ciechocinku — regeneracja i odpoczynek — adekwatnie
do zmiany lakieru i konserwacji samochodu; Sttuczka w Poznaniu — dwa
koziotki stykaja sie rogami tak jak czolowo zderzaja si¢ symultanicznie
ukazane samochody).
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Ostatnim tekstem, zamykajacym rejestr analizowanych reklam, w kt6-
rym geonimy pelnig funkcje marketingowsg, jest kampania firmy MC
DONALD'S. W reklamie tej zawarto kilka pytan (z uzyciem genoniméw)
w celu przekazania odbiorcom informacji o nowej ,, wielokulturowej” ofer-
cie $niadan, por.:

Kajzerka w Wiedniu? Mc Muffin w Londynie? MC Wrap w Barcelonie?
Moc Crossand w Paryzu? Kanapka w Nowym Jorku? Sniadanie Wielkich Miast
juz w Mc Donald’s.

WNIOSKI

Opisane mechanizmy sytuowania nazw wlasnych w tekstach re-
klam pos$wiadczajg kilka faktow komunikacyjnych. Po pierwsze, twoércy
tych komunikatéw, wyzyskujac wybrane elementy sfery onimicznej, trak-
tuja owe formy identyfikacyjne jako narzedzie marketingu i wpisujg je
na stale w obraz komunikacyjnojezykowy konsumpcyjnej kultury pono-
woczesnej. Po drugie, w reklamach tych nazwy wlasne zostaja uzyte
nie tylko w celu przeniesienia ich warto$ci na promowany produkt,
ale i one same nabierajg leksykalnych cech jednostek apelatywnych,
ktére perswazyjnie oddziatujg na odbiorce — jego emocje lub gusta,
i w takim (kon)tekscie — pelnig funkcje ustugowe, uzytkowe oraz ko-
mercyjne. Po trzecie, nazwy wlasne (zwlaszcza zaliczane do grupy au-
tentycznych antroponimy), traktowane jako narzedzia gry, przestaja pel-
ni¢ funkcje indywidualizujacg, stajac sie instrumentem gry komercyjnej
z konsumentem (wtérnie deskrypcyjnym — bezposrednio opisuja osobe
przez wskazanie jej charakterystycznych cech przeniesionych na war-
toé¢ produktu). W taki tez sposéb, jak pisze M. Rutkiewicz-Hanczew-
ska: ,Wspolczednie powstajace nomina propria wspéttworza cywilizacje
zabawy” (Rutkiewicz-Hanczewska 2013: 222), stajac si¢ tworzywem tek-
stow reklamowych.

Reasumujac, opisywane dziatania reklamotwoércéw, ktére moga by¢
metaforycznie uznane za rodzaj wtérnego zastosowania nazwy w celach
perswazyjnych, odstaniajg ponowoczesne tendencje do przeksztalcania
obrazu wartosdci w jezyku i komunikagji.
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PROPER NAMES IN POST-MODERN ADVERTISING TEXTS
Summary
The article discusses the problem of place, role, meaning and functions of

proper names in post-modern advertising texts. The description and analysis
proposed herein concern anthroponyms and geonyms. The presentation of
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the material for analysis, taken from the mass media in the years from
2010-2013, was divided into three thematic groups: 1) authentic anthroponyms
in the advertising text; 2) non-authentic anthroponyms (artificial names invented
by copywriters) as a persuasive advertising component; 3) geonyms in the
consumerist communications space. The issues discussed have been divided into
problem categories in order to present the material for analysis more clearly, and
to highlight the complexity of this process. The problematic aspects have been
described within the context of post-modern changes in the identity of language
and communication.

Key words: proper names, post-modern, advertising texts



