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GOZDZIKOWA PRZYPOMINA....
O DERYWATACH SELOWOTWORCZYCH BEDACYCH NAZWAMI WLASNYMI
W TEKSTACH REKLAM

Stowa tematyczne: nazwy wlasne, derywaty stowotworcze, reklama

Jak pisze I. Luc, ,,w ujeciu komercyjnym nazwa wtlasna staje si¢ ponowoczesnym
nosnikiem warto§ciowania, substytutem znaczen, immanentnym identyfikatorem
pobudzajacym mechanizm skojarzen odbiorcy, taczacym jego wiedze z kompeten-
cjg pragmatyczng (w tym — z do$wiadczeniami komunikacyjnymi). Odnoszac si¢
bezposrednio do wartosci kulturowych, nazwa wiasna wspotdecyduje o zasiggu,
wymiarze, formie i charakterze skojarzen konotowanych przez reklamowany pro-
dukt badz ustuge” (2015, s. 80). Charakterystyke t¢ mozna oczywiscie przypisac
rowniez derywatom onomastycznym, czyli formacjom stowotworczym bedagcym
nazwami wlasnymi, ktore stanowig przedmiot niniejszego artykutu.

Interesuje mnie przy tym nie stowotworczy aspekt nadawania nazw firmom,
produktom, markom i ustugom (Zboralski, 2000), lecz funkcjonowanie nazw
wlasnych bedacych formacjami stowotworczymi w tekstach reklamowych.
Derywaty te mogg mie¢ charakter uzualny i neologiczny; tworzy si¢ je zar6wno
od nazw wiasnych, jak i od apelatywow.

I. ONOMASTYCZNE DERYWATY UZUALNE

Sposréd reklamowych derywatow uzualnych pochodzacych od nazw wiasnych
najwicksza popularnoscia ciesza si¢ formacje odantroponimiczne, zwlaszcza
nieoficjalne formy imion bohateréw reklam. Imitujg one w reklamowych tek-
stach sytuacje komunikacyjne znane ze wspolczesnej polskiej rzeczywistosci je-
zykowej, a ponadto — w zaleznosci od formy i (kon)tekstu — pelnia okreslong
funkcje perswazyjng. Najczestsze wsrod nieoficjalnych form imiennych forma-
cje spieszczajace funkcjonujg przede wszystkim jako imiona dziecigcych boha-
terow spotow reklamowych, wzbudzajac u odbiorcow sympatig, ktéra z matych
nosicieli imion przenosi si¢ na reklamowang marke. Ze wzgledu na pozytywne
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uczucia powszechnie zywione wobec dzieci derywaty tego typu moga szcze-
goblnie skutecznie wptywacé na site illokucyjng aktow reklamowych, w ktorych
wystepuja. Taki mechanizm perswazyjny funkcjonuje zwlaszcza w spotach re-
klamowych, ktorych bohaterami sa potencjalni beneficjenci reklamy, czyli uzyt-
kownicy reklamowanego produktu.

Na przyktad w trzyczesciowym spocie reklamowym ,,Nauka smakow Gerber”
niemowleta przedstawiane odbiorcom za pomocg hipokorystykdéw ukazane sg
jako rozkoszne bobasy i jednoczes$nie wysublimowani smakosze, a reklamuja-
ca si¢ marka — jako firma lubigca dzieci 1 bedaca sojusznikiem rodzicéw (to
oni sg przeciez odbiorcami reklamy i przysztymi klientami) w tworzeniu §wiata
przyjaznego dla ich pociech. W kreacji tego wyidealizowanego $wiata — $wiata
jak z elementarza — pewna role odgrywa tez rozpoczynanie kazdego sktadnika
kolejnych zdan od tej samej litery alfabetu co otwierajace je spieszczenia, por.:

(1) Czy wiesz, ze smakow, jak liter, trzeba si¢ nauczy¢?

Marysi marzy si¢ marchewka.

Robus rozptywa si¢ nad rybka.

Stefci smakuje spaghetti.

W positkach Gerber znajdziesz smaki od a do zet. I sktadniki wysokiej jakosci niezbedne dla

prawidtowego rozwoju dziecka. Gerber. Bo smakow, jak liter, trzeba si¢ nauczy¢.

(2) Czy wiesz, ze smakow, jak liter, trzeba si¢ nauczy¢?

Jasio juz je jabluszko.

Krzys kocha kalafiorka.

Rozalka rozkoszuje sig risotto.

W positkach Gerber znajdziesz smaki od a do zet. I sktadniki wysokiej jakosci niezbgdne dla
prawidtowego rozwoju dziecka. Gerber. Bo smakow, jak liter, trzeba si¢ nauczy¢.

(3) Czy wiesz, ze smakow, jak liter, trzeba si¢ nauczyc¢?

Bartus buszuje w bananach.

Sabinka sunie po schabik.

Piotrus pataszuje pomidorki.

W positkach Gerber znajdziesz smaki od a do zet. | sktadniki wysokiej jakosci niezbedne dla
prawidtowego rozwoju dziecka. Gerber. Bo smakow, jak liter, trzeba si¢ nauczy¢.

Rowniez w reklamie galaretki przezroczystej Winiary zastosowanie
spieszczen imion kolezanek i kolegow malej bohaterki spotu ma na celu nie
tylko stworzenie iluzji sposobu mowienia przez dzieci o dzieciach, lecz takze
przeniesienie sympatii widzoéw z fikcyjnych konsumentéw reklamowanej
galaretki na reklamowany produkt i jego producenta, por.:

(4) [Dziewczynka:] A u Basi byty na psyjeciu baloniki. A u Julki wielkie banki. Serio. A u Wojtka
taki prawdziwy magik. A Ksys miat cekoladowe zoo. A ja tak o, zwycajnie...

[Mama:] A u nas bedzie niewidzialna galaretka.

[Lektor:] Nowa galaretka przezroczysta Winiary. Winogronowy smak, niewiarygodny efekt.
[Chiopezyk:] Ooo! Tego to jeszcze nikt nie widziat.



GOZDZIKOWA PRZYPOMINA... 245

Nieco inaczej natomiast postapili tworcy tekstu reklamujgcego kaszki
Nestlé, ktorzy niektorym niemowlgtom nadali imiona o formie spieszczonej
(Adas, Bartus, Mati, Tomek, Karinka, Kuba, Krzys i Marysia'), a innym —
oficjalnej (Konstancja, Cyryl 1 Kinga). Wybor takiej konwencji moze by¢
swiadectwem checi odtworzenia rzeczywistej mody imienniczej panujacej
wsrod rodzicéw matych dzieci i niecheci niektorych z nich do zdrobnien.
Zleceniodawca reklamy jawi si¢ zatem jako firma, ktora dobrze zna $wiat dzie-
ci, zapewne rowniez ich upodobania smakowe, warto wigc jej pod tym wzgle-
dem zaufa¢, por.:

(5) Kazde dziecko to mistrz. Konstancja jest mistrzynig w stylu, Adas w wytrzasaniu, Cyryl
jest mistrzem w metalu. Kinga to mistrzyni w ,,kocham ci¢, misiu”, Bartus w szybowaniu, Mati
i Tomek sa mistrzami w czolgach, Karinka w wyciskaniu, Kuba mistrzem w wiezy, Krzys mi-
strzem w walce ze smokiem, Marysia w gltdowkowaniu. A wszystkie dzieci uwielbiaja owocowy
smak nowych kaszek ,,Nestl¢”, ktore zawieraja mleko modyfikowane, witaminy i zapewniaja
Twojemu dziecku positek w wygodnym opakowaniu z zamknigciem.

Ulubione kaszki najmtodszych mistrzéw. Nestlé.

W spocie Getin Banku ,,Cztowiek z zasadami. Konto Proste Zasady” o wybo-
rze dla gtéwnego bohatera wariantu imiennego Tomek zadecydowato natomiast
to, ze ta wersja imienia 7omasz bywa najczesciej uzywana zardwno wobec dzieci,
jak 1 wobec miodych dorostych. Niezmienno$¢ formy antroponimu w tekscie
reklamy harmonizuje ze stato$cig prostych zasad oferowanych klientom przez
reklamujacy si¢ bank?, por.:

(6) Poznajcie Tomka, cztowieka z zasadami. Juz od najmtodszych lat lubil, kiedy wszystko
bylo podane na tacy. Zawsze musial wiedzie¢, na czym stoi. I trzymat tylko z tymi, ktorzy
wykladajg kawe na tawe. W dorostym wieku Tomek ma zasadg, ze wybiera tylko zrozumiate
produkty. Dlatego wybral Getin Bank, w ktorym jedna ptatno$¢ karta w miesigcu daje darmowe
prowadzenie konta, karte i wszystkie bankomaty w Polsce. Getin Bank — finanse na prostych
zasadach.

Uzycie w reklamie lodéw z Zielonej Budki zdrobnialych wersji imion
dzieciecych bohaterow pozwala uwydatni¢ informacj¢ o typowych klientach
reklamowanego produktu, por.:

! Zwraca uwagg rowniez troska autorow reklamowego tekstu o ro6znorodnosé dobieranych pod-
staw imienniczych (popularnych i rzadszych) oraz formantow (sufiksalnych, paradygmatycznych,
mutylacyjnych). Wigkszo$¢ zastosowanych imion utworzono tradycyjnie, ale jedno — Mati — ma
postac obca, angielskojezyczna, z czastka -i, ktora na gruncie jezyka polskiego staje si¢ koncowka
fleksyjng. Rowniez owo formalne urozmaicenie odimiennych formacji stowotworczych mozna in-
terpretowac i jako efekt wiernego odwzorowywania rzeczywistosci jezykowej, i jako $rodek stuza-
cy zyskaniu sympatii wigkszej liczby odbiorcow.

2 Mozna tez uzna¢, ze harmonizuje rowniez z chtopigcym urokiem dorostego bohatera reklamy.
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(7) [Lektor:] Julka je lody Zielona Budka w domu, a Antek w lodziarni.
[Antek:] Ja mam winilowe.

[Julka:] Chyba waniliowe. Daj sprobowac. [Po chwili:] Dobre, ale wolg¢ swoje.
[Lektor:] Zielona Budka. Lody jak w lodziarni sprzed lat.

W spocie reklamowym pasty Colgate popularne spieszczenie, ktorym postu-
guje sie¢ mama Ani, konotuje matczyng mito$¢? i troske o dziecko, manifestujaca
si¢ m.in. w wyborze reklamowanego produktu, por.:

(8) — Aniu, czas na Colgate.
— Mamo, ja jeszcze rysujg.
— Porysujemy razem.

W pochodzacym z lat dziewieédziesigtych XX w. tek$cie reklamujacym pa-
ste Blend-a-med formacja hipokorystyczna zastosowana przez dentyste wobec
dziecigcej klientki jest elementem nowej wowczas lekarskiej grzecznosci zawo-
dowej; ta profesjonalna uprzejmos¢ sugeruje fachowos¢ stomatologa, a w rezul-
tacie wysoka jakos¢ polecanego przez niego artykutu, por.:

(9) [Dentysta:] Przykro mi, Kasiu, masz dwa ubytki.

[Mama Kasi:] Alez my uzywamy pasty z fluorem.

[Dentysta:] Niestety, nie wszystkie pasty sg takie same.

[Lektor:] Wiadomosci. Migdzynarodowa Rada Stomatologow oglosita, ze zwalczajacy proch-
nice sktadnik fluoristatu w pastach Blend-a-med jest znacznie skuteczniejszy niz zwykle sto-
sowany zwigzek fluoru.

[Dentysta:] Chodzi o to, ze fluoristat ma ten sam sktadnik zwalczajacy prochnice, ktorego uzy-
wa wielu stomatologéw na $wiecie. I ktérego moze uzywac twoja rodzina.

[Lektor:] Stosowanie past Blend-a-med z fluoristatem moze oznaczaé, ze twoje dziecko bedzie
mialo nawet do czterech ubytkéw mnie;j.

[Dentysta, 6 miesiecy pozniej:] Wspaniale, Kasiu.

[Kasia:] Patrz, mamo, nie trzeba borowac.

[Mama Kasi:] Zadnych nowych ubytkéw.

[Lektor:] Pasty Blend-a-med z fluoristatem zalecane i uzywane przez stomatologow.

Nie we wszystkich tekstach reklamowych dziecigcy bohaterowie obdarzeni
zdrobniatymi imionami pehig role beneficjentow promowanych towarow i ustug.
Jak zauwaza E. Nowinska, ,,dziecko jest niezwykle skutecznym, ale i wrazliwym

3 Wydaje sie, ze w standardowym ukladzie interakcyjnym wolacz Aniu to jedyny mozliwy
wariant tego imienia, a zwlaszcza trudno sobie wyobrazi¢ uzycie w tym kontekscie jezykowym
i sytuacyjnym oficjalnej formy Anno. Po pierwsze jednak, autor reklamy mogt postuzy¢ si¢ wota-
czem form podstawowych Oliwio, Maju, Patrycjo, Lauro, Nadiu czy Nikolo, jesli wybieratby tylko
sposrod najpopularniejszych obecnie imion zenskich, a po drugie, mogtaby si¢ tu pojawi¢ — jak
w jednym ze spotow reklamowych kropli do oczu Starazolin Complete — formacja stowotworcza
Anka. Postuzenie si¢ derywatem z sufiksem -ka ksztattowaloby relacj¢ migdzy matka i corkg jako
kumplowska” i pozbawiloby komunikat reklamowy sily przekonywania tkwiacej w stereotypie
,hormalnej” rodziny, ktora uzywa spieszczen o umiarkowanym tadunku emocjonalnym, ale odda-
jacych site i stato$¢ uczué¢ pomigdzy jej cztonkami.
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instrumentem perswazyjnym, nie tylko w reklamach produktow dziecigcych, ale
i przeznaczonych dla dorostych” (Kuzminski, 2017, s. 17). Na przyktad jedna
z reklam ING Banku Slaskiego ukazuje rodzicielski wybor imienia dla dziecka —
réwniez w jego wersji hipokorystycznej — jako przejaw wolno$ci indywidualne;j
gwarantowanej przez wolnos¢ finansowa. Bohaterami spotu sg rodzice, ktérzy musza
zgodzi¢ si¢ na niepodobajace si¢ im imi¢ Zygfivd, Zygi, Zygus, zaproponowane
dla niemowlecia przez babcig, poniewaz pozyczyli od niej pienigdze. Reklama
podpowiada wzigcie pozyczki w reklamujacym si¢ banku, por.:

(10) [Babcia:] Zygi, Zygi, Zygi. Damy mu Zygfryd po dziadku. Tju, tju, tju...

[Ojciec:] Mamo, tylko nie Zygfryd.

[Babcia:] Widzisz, Zygusiu, to babcia pozyczyta tatusiowi pig¢ tysigcy. Na kino domowe.
A tatus co?

[Ojciec:] Zygfryd. Zygus. No, moze.

[Lektor] Lepiej pozyczy¢ z banku. A najlepiej wziaé pakiet pigé tysiecy ztotych w ING Banku
Slaskim. Pozyczasz pieniadze i tylko pieniadze jeste$ winien.

W reklamie z cyklu ,,Wi-Fi Express”, dotyczacej konta internetowego w ING
Banku Slaskim, zdrobniate imie, dziecigcy jezyk oraz szczero$é matej bohaterki
majg wzruszy¢ i rozbawic¢ dorostego odbiorceg, a w rezultacie skupié jego uwa-
ge na reklamowym tekscie, co pozwoli zapozna¢ potencjalnego klienta z oferta
skierowang do dorostych, por.:

(11) [Zosia:] A pomarancowy?

[Podrozna:] To wydatki na ubrania.

Zosia:] A cerwony?

Podro6zna:] To podroze.

Zosia:] A zielony?

Podréozna:] Uhm... Szkota.

Zosia:] A pomarancowy?

Podrézna:] Juz méwitam.

Zosia:] A rozowy?

Babcia Zosi:] Zosiu, nie przeszkadzaj pani.

Podrozna:] Rozowy to jedzenie.

Zosia:] Strasnie duzo jes.

[Lektor:] Internetowi majg lepiej. Korzystajg z finansometru i porzadkuja swoje wydatki. Zat6z
konto internetowe w ING Banku Slaskim i sprawdz, jak dziala finansometr.
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Tworcy niektorych strategii reklamowych spieszczonymi wariantami imion
obdarzajg takze marketingowe maskotki. Na przyktad na warzywny Gang
Swiezakow promujacych produkty Biedronki sktadajg sie m.in.: groszek Grzes,
boréwka Basia, kalafior Krzys, jabluszko Anto$, czosneczek Czesio, truska-
weczka Tosia, baktazanek Btazejek, marcheweczka Marysia i brokutek Bartus.
Groszek Grzes$ zacheca do kupowania groszku 1 wszelkich produktow Biedronki
nast¢pujacym wierszykiem:
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(12) Jestem Grzes, Groszek Grzes,

Moéwig Ci wesote: ,,Czesé!”

Daje biatko i mocne kosci,

Mam powody do radosci!

Groszek Grzes czeka na Ciebie!

Zbieraj punkty za zakupy i zabierz Grzesia do domu.

Boréwka Basia z kolei reklamuje walory boréwek takg rymowanka:

(13) Borowka Basia, co tu gadac,

Dobrze jest mnie czgsto podjadac,

Stodko smakuje i daj¢ moc,

Jedng za drugg zjadaj, hop!

Boréwka Basia uwielbia spac i przez to czgsto si¢ spoznia, ale kiedy juz si¢ obudzi, jest dusza
towarzystwa.

Boréwka Basia czeka na Ciebie!

Zbieraj punkty za zakupy i zabierz Basig¢ do domu.

Nierzadkie sg rowniez reklamy zawierajace nieoficjalne formy imion oséb
dorostych. Stosowanie zdrobniatych lub spieszczonych form imion bohateréw
reklam pojawia si¢ w tych tekstach jako jedna ze strategii uprzejmosciowych,
ktore — zdaniem G. N. Leecha — maja na celu budowanie przyjaznych relacji
migdzy ludZzmi i pomaganie im w komunikacji, przy czym zaréwno na pozio-
mie interakcji migdzy bohaterami reklam, jak i na poziomie ksztattowania opinii
odbiorcow tworcy reklam najczesciej wykorzystuja pozytywne odmiany mak-
symy aprobaty (,,maksymalizuj pozytywna ocen¢ innych”) i maksymy sympatii
(,,maksymalizuj zgodno$¢ miedzy sobg a innymi”) (za: Zurek, 2008, s. 34-35).
Najcze¢sciej marketingowa uzyteczno$¢ hipokorystykoéw opiera si¢ na schema-
cie: imiona spieszczone sugeruja, ze noszace je osoby s3 sympatyczne; wierzy-
my sympatycznym osobom; wierzymy osobom, ktére rekomenduja okre§lone
produkty lub ustugi. Ponadto polubienie bohaterow reklamy sprzyja polubieniu
samej reklamy, a— jak dowodzi D. Dolifiski — ,,akceptacja reklamy przez ludzi
(lubienie jej) sprzyja sukcesowi komercyjnemu” (2005, s. 132).

Na przyktad lek Hepaslimin poleca przyjaciotce i odbiorcom telewizyjne-
g0 spotu sympatyczna — réwniez dzigki wyborowi stosownego wariantu imie-
nia — Jola, por.:

(14) [Przyjaciodtka:] Jola, ty chyba schudtas. Bierzesz cos na odchudzanie?
[Jola:] Nie, skad.

[Maz Joli:] Dobra, dobra, ona bierze Hepaslimin.

[Jola:] Tak, ale Hepaslimin to tabletki na watrobe, zreszta bardzo skuteczne.
[Maz Joli:] Na watrobe, ale i na odchudzanie.

[Jola:] Och, to tylko efekt uboczny.

[Maz Joli:] Uboczny, bo znikaja boczki.

[Jola:] Hepaslimin przede wszystkim doskonale wspiera watrobe.
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Przyjaciotka:] To tez zaczng go stosowac.

Maz przyjaciotki:] A efekty uboczne?

Przyjaciolki:] Jestem w stanie je zaakceptowac

Lektor:] Hepaslimin. W trosce o watrobe i smukig sylwetke.

—_ ———

O walorach Detusanu, pastylek na kaszel palacza, przekonuje kolegg z pracy
Kaska, scharakteryzowana — dzigki odpowiednio dobranemu imieniu — jako
dobra ,,kumpela”, por.:

(15) [Kolega z pracy:] Kaska, masz gume do zucia?

[Kaska:] Co$ powinnam mie¢.

[Kolega z pracy:] A co to? Detusan? Na kaszel dla osob, ktore rzucity palenie.

[Kaska:] Latwiej rozsta¢ si¢ z fajkami niz z kaszlem palacza. Lekarz powiedzial, zeby tego nie
lekcewazy¢.

[Kolega z pracy:] I co, Detusan pomaga?

[Kaska:] A styszates, zebym kastata?

[Kolega z pracy:] Detusan tagodzi kaszel, sucho$¢ w jamie ustnej i od$wieza oddech. To co$
dla mnie.

[Lektor:] Pastylki do ssania Detusan. Uwolnij si¢ od kaszlu.

Jako$¢ makaronu Lubella, produktu przeznaczonego dla calej rodziny, chwa-
la rodzice Ela/Elunia i Piotrus, a spieszczenia ich imion wspotkreujg mitg domo-
wa atmosfere, ktorg tworcy reklam chcieliby na trwate skojarzy¢ z firma, por.:

(16) [Corka:] Mama!
[Mama:] Czes¢, skarbie. Jadtas?

[Corka:] Niedobre.

[Tata:] Ela, co ty mi za przepis datas? Przeciez tego nie da si¢ jesc!
[Mama:] A wystarczyto uzy¢ Lubelli!

[Mama:] Hej!

[Tata:] Oj, Eluniu, bez ciebie to si¢ nie obejdzie.

[Mama:] Nie, Piotrusiu, bez Lubelli.

[Lektor:] To nie zwykty makaron, to Lubella.

Do oszczedzania w ING Banku Slaskim namawiaja przemili matzonkowie
Karinka i Zbyszek, por.:

(17) [Zona:] Zbyszku, Karinka, jakiej nie znasz, przedstawia wyjazd na narty za potowe ceny.
[Maz:] Aaa.

[Zona:] A oszczednosci pyk, na konto. A jak wjezdzatam do garazu, to zarysowatam lusterko.
[Maz:] Nie zamykaj, proszg. Oszczgdnosci tak mnie uspokajaja.

[Lektor:] No wilasnie, tyle mamy oszczgdnosci, ile mamy na koncie. Otworz konto w ING
Banku Slaskim i pomnazaj zaoszczedzone pieniadze.

(18) [Zona:] Nie sgdzisz, Zbyszku, ze powinnismy sobie kupié¢ nowy, lepszy odkurzacz?
[Maz:] Sadzg, juz go nawet zamowitem przez internet, oszczgdzajac co nieco. Twoj nowy lep-
szy maz, Karinko.

[Zona:] A ile z tego co nieco wptyneto na konto?

[Maz:] Nic jeszcze.
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[Zona:] Mé6j nowy lepszy maz, a jakby stary. Nic nie zaoszczedzit.
[Lektor:] No wiasnie, tyle mamy oszczednosci, ile mamy na koncie. Otworz konto w ING
Banku Slaskim i pomnazaj zaoszczedzone pienigdze.

Nieoficjalne warianty imion niebedace zbyt rozwinigtymi spieszczeniami,
zastosowane w odniesieniu do 0sob dorostych, zmniejszaja tez dystans pomig-
dzy bohaterami reklamy a odbiorcg i kreujg pewng wspolnote, w zamierzeniu
tworcow reklamy — przyszta wspolnote klientow. Nazywani hipokorystycznie
bohaterowie reklam jawia si¢ nam jako ,,ludzie tacy jak my”, ,,0soby nam bli-
skie”, co powinno zach¢ca¢ ogladajacych spoty do ich nasladowania. Na przy-
ktad tabletki na trawienie Verdin Complexx reklamuje Gosia, ktéra zawiadamia,
ze wybiera si¢ na spacer z Tomkiem. Ich nieoficjalne imiona imitujg niewymu-
szony osobisty kontakt z odbiorca, co uwiarygodnia przekaz jako niereklamo-
wy, oraz wnoszg do spotu klimat mtodosci i aktywno$ci, sugerujacy skuteczno$é
promowanego leku, por.:

(19) Czese, jestem Gosia 1 kocham je$¢. Po pysznym $niadaniu jade rowerem do pracy. Kiedy

wsung porcje ciastek jeszcze wigksza, to chce mi si¢ tanczy¢. Po dobrym obiedzie czasem

czujg¢ sie ciezko i na nic nie mam ochoty. Ale mam na to sposob! Verdin Complexx uwalnia od
cigzkosci po jedzeniu, pobudza trawienie zalezne od wspolnej pracy watroby, zotadka i trzustki.

Uczucie cigzkosci znika, a ja na spacer z Tomkiem. Verdin Complexx dziata i ty dziatasz! A na
wzdecia sprobuj Verdin enzymixx.

W temacie reklamowego esemesa firmy Play pojawia si¢ odwotanie do ano-
nimowego Arka, ktorego imi¢ — o zdrobnialej formie, chetnie uzywanej przez
mtodziez — pozwala w nim widzie¢ autorytet w sprawach telefonii komorko-
wej, por.:

(20) Jak Arek wybierz Stan Nielimitowany z Showmax przez rok bez dodatkowych optat!

Zdrobniate imi¢ Jola jako sktadnik wyliczenia, ktorego forme przyjeta rekla-
ma Michatkow z Wawelu, przybliza odbiorcy posta¢ rekomendujacg promowane
stodycze, co zwigksza zaufanie do oferty reklamowej, por.:

(21) Studentki z Gdanska, Michatki z Wawelu, Rodzina z Poznania, Michatki z Wawelu,

Przyjaciotki z Wroclawia, Michatki z Wawelu, Jola z Warszawy, Michaltki z Wawelu, znane ze
smaku, Michaltki z Wawelu, chlopaki z Katowic, Michatki z Wawelu.

Enumeracja imion — w wersji oficjalnej i nieoficjalnej — zastosowana w re-
klamie Sygma Banku (Luc, 2013, s. 194) nie tylko unaocznia znaczng liczbe
klientow reklamujacego si¢ banku, lecz takze zaprasza widzow, by dotgczyli do
ich grona, por.:

(22) Piotrek z Makowa, Krysia z Mragowa, Robert z Konina, Ulka z Cieszyna, Jacek z golar-

ka, Anka z suszarka, Elka lodowke spisata na straty i nowa z SYGMA wzigta na raty ... Aleks
z karta, Zuza z pralka, Lukasz z konsola, Marta z wiertarka [...], Waldek gorala nabyt juz latem.
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Wszyscy kupuja z SYGMA na raty. Bo SYGMA to karty, kredyty, rabaty. Cata Polska kupuje
z SYGMA. SYGMA BANK.

Odnoszone do o0sob dorostych formacje hipokorystyczne bywaja tez nos-
nikiem subtelnej ironii, przenikajacej reklamowy przekaz. Na przyktad imi¢
Jacus inicjujace reklame kredytu hipotecznego ING charakteryzuje jej bohatera
jako maminsynka, ktory jednak zdecydowat si¢ na wzigcie reklamowanego kre-
dytu, przedstawionego w ten sposob jako tatwy do uzyskania nawet dla mato
operatywnego klienta, por.:

(23) [Mama:] Jacus?!

[Jacek:] Mamusia?!

[Mama:] Ty w kawiarni?

[Jacek:] Umowitem sig.

[Mama:] Czy to dobra kobieta? Ma mieszkanie?

[Jacek:] To on. Doradca hipoteczny. To chyba on...

[Lektor:] Kredyt hipoteczny powierz doradcom ING. Dojezdzaja, zatatwiaja. Umow sie!

W reklamie Selgros Cash & Carry adresatywna forma Mareczku stanowi na-
tomiast element formuty przekomarzania si¢ pracownikéw dwu dziatow rekla-
mujacego si¢ sklepu, konkurujacych ze sobg troskg o klienta; deklarowana rywa-
lizacja oczywiscie korzystnie wptywa na wizerunek promujacej si¢ firmy, por.:

(24) [Marek:] Za co ludzie cenig Selgros? Za profesjonalizm. Za doskonatg kontrole jakosci. No

i szeroki wybor. To Jacek. On jest od cyferek. Zawsze chce by¢ gwiazda. 1dZ si¢ w biurze popisu;!

[Jacek:] Moj popisowy numer? Zatatwiam niskie ceny, kupujac duze ilosci, Mareczku!

[Lektor:] Nie musisz wybiera¢ pomigdzy profesjonalizmem, ceng a jakoscia. Selgros Cash
& Carry — od 20 lat przemys$lane zakupy.

O uzywaniu spieszczen odimiennych w tekstach reklam decyduja tez rozne
czynniki jednostkowe. Na przyktad formy wujcio Pawcio i babcia Marylka poja-
wiajace si¢ w serii spotow reklamowych konta oszczednosciowego ING Banku
Slaskiego stanowia sktadnik dzieciecej etykiety jezykowej, ktora wspotgra tu
ze szczeroscia, kazacg dzieciom glosno méwic¢ o tabuizowanych przez doros-
lych przejawach uzaleznienia finansowego czlonkéw rodziny. Teksty spotow
rzekomo wystepuja przeciwko dobrowolnej rezygnacji z wolno$ci 1 godnos$ci
osobistej, w rzeczywistosci jednak przede wszystkim zachecajg do oszczgdzania
w reklamujacym si¢ banku, por.:

(25) [Synek:] Tato, a dlaczego wujcio Pawcio ciagle chodzi w tym biatym swetrze z reniferem,
ktory dostat od babei Marylki?

[Tata:] Bo babcia Marylka wzigta na siebie kurs pilotazu wujcia, a wujcio wziat na siebie swe-
terek babci.

[Synek:] A ty tez taki dostates, i nie nosisz.

[Tata:] Bo nie muszg.

[Lektor:] No wiasnie, kto oszczegdza, tego sta¢ na niezaleznos¢. Trzy procent wspiera 0szcze-
dzajgcych. Zal6z konto oszczedno$ciowe. ING Bank Slaski. Liczg si¢ ludzie.
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(26) [Coreczka:] Mamo, a dlaczego wujcio Pawcio zawsze, kiedy rozmawia z babcig Marylkg,
to tak $miesznie chodzi?

[Mama:] Bo babcia Marylka co roku funduje wakacje wujcia, wigc wujcio tanczy tak, jak mu
babcia zagra.

[Céreczka:] A ty nie tanczysz.

[Mama:] Bo nie lubig.

[Lektor:] No wtasnie, kto oszczgdza, tego sta¢ na niezalezno$¢. Trzy procent wspiera 0szczg-
dzajacych. Zat6z konto oszczednosciowe. ING Bank Slaski. Liczg sig ludzie.

Wotacz Rysiu zastosowany w reklamie ING Banku Slaskiego poswigconej
przelewom przez telefon $§wiadczy o bliskosci taczacej mezezyzne z wielkim
futeratem 1 dziewczyne 2., pytajaca w pociagu o wolne miejsce; ich znajomos¢
zaskoczyla dziewczyne 1. 1 chtopaka, ktérzy na to pytanie odpowiedzieli po-
zytywnie; zdziwil si¢ zwlaszcza chtopak, poniewaz zatozyt si¢ z sgsiadka, ze
mezczyzna z futeralem nie zajmie miejsca obok. Efekt zaskoczenia stanowi tu
no$nik humoru, sprzyjajacego zapamigtaniu reklamy. [lustruje ona wygode prze-
lewow telefonicznych, dzigki ktorym dziewczyna 1. i chlopak zamierzajg szyb-
ko przekaza¢ nalezno$¢ za przegrany zaktad, por.:

(27) [Dziewczyna 1., widzac mezczyzng z futeratem:] O ja, zaraz tu usiadzie.

[Chiopak:] Stawiam dyche, Ze nie.

[Dziewczyna 1.:] Ok.

[Chtopak, po chwili:] Mdj numer konta to 12-10-50-50...

[Dziewczyna 2.:] Przepraszam, czy wolne?

[Chtopak:] Tak, proszg.

[Dziewczyna 2.:] Rysiu, tutaj.

[Dziewczyna 1.:] 15-10... )

[Lektor:] Internetowi maja lepiej. W ING Banku Slaskim robig przelewy rowniez przez telefon.

Spieszczenie Basia z reklamy marki Cydr Lubelski i imprezy #niefiltruje-
my shuzy natomiast podkresleniu sity uczu¢ zywionych do dziewczyny zarowno
przez ojca, jak i przez jej chlopaka. Ojciec przedstawia tym imieniem corke, gdy
ta wraz z narzeczonym przychodzi na rodzinng impreze, por.:

(28) Moja najstodsza coreczka Basia.

To, ze tej samej formy uzywa réwniez chtopak, ujawnia si¢, gdy pies odrywa
rekaw jego koszuli, odkrywajac na przedramieniu tatuaz przedstawiajacy podo-
bizne dziewczyny i napis Basia. Wydaje sie, ze dojdzie do bojki miedzy zazdros-
nym ojcem a chtopakiem, ale ojciec tylko rozpina koszul¢ i réwniez pokazuje
mtodszemu mezczyznie tatuaz na piersi (napis TRUE LOVE oraz podobizng
swoja 1 dwu kobiet: blondynki i brunetki), deklarujac: ,,Nie filtrujemy”. Tatuaz
mezezyzny 7z konsternacja obserwuja obie kobiety: blondynka bgdaca matka
Basi i towarzyszaca jej brunetka. Maz brunetki rzuca si¢ z pigsciami na ojca
Basi. Stycha¢ glos ojca: ,,Na impreze #niefiltrujemy zaprasza wihasciciel marki
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Cydr Lubelski”. Przestanie tego zawiktanego — i chyba Zle przyjetego przez od-
biorcéw — spotu nastepujaco objasnia Agata Domaradzka, dyrektor marketingu
firmy AMBRA S.A.: , #NIEFILTRUJEMY to hasto kampanii, ktoére jednoczes-
nie silnie wigze si¢ z ideg wartosciowego produktu oraz stylem zycia: auten-
tycznoscig, naturalnos$cig, bezposrednioscia. Zachecamy do odkrywania siebie,
tak jak i my wcigz odkrywamy bogactwo smaku polskich jablek™ (https://www.
signs.pl/cydr-lubelski-nie-filtruje:-nowa-kampania-promocyjna,33004,artykul.
html; dostep 14 VIII 2017). Nosnikiem deklarowanej przez dysponentdéw rekla-
my autentycznosci, naturalno$ci i bezposredniosci jest wiasnie m.in. uzyte przez
tworcow spotu imi¢ Basia.

Formalna relacja zdrabniajaca laczy tez nazwe piwa Lech i imi¢ bohatera
tej marki (ang. brand hero), Leszka* Chmielewskiego. W spotach reklamowych
poznajemy go z opowiesci ludzi, ktorych zainspirowat do dziatania, poniewaz
pozytywnie wptywa na wszystkich, ktorych spotyka podczas swych licznych po-
drozy (http:/nowymarketing.pl/a/3211,leszek-chmielewski-nowym-bohaterem-
kampanii-lecha-premium; dostgp 6 VI 2017). Te jego ceche odbiorcy powinni
oczywiscie — dzieki podobienstwu form Lech i Leszek — przenie$¢ na rekla-
mowane piwo, por.:

(29) Leszek Chmielewski to nasz przyjaciel. Tamtego lata upat wszystkim dawat si¢ we znaki.
I wtedy pojawit si¢ Leszek. To byto to. Od razu zabrali$my si¢ do dziatania. To dzigki Leszkowi
powstata pierwsza w Afryce lodowa sauna. A Leszek? Odjechat, bo konczyta mu si¢ wiza. Upat
to juz nie problem. Leszku, dzigkuje.

(30) Leszek Chmielewski zmienit bieg naszej historii. Jeszcze niedawno el prezydento strasznie
si¢ rzadzit. I wtedy pojawit si¢ Leszek. To nas uskrzydlito. Zobaczylismy, ze wolno$¢ smakuje
wspaniale. Zaczgla si¢ nieprzerwana fiesta. Ale czuliSémy, ze co$ wisi w powietrzu. Leszek!!!
Leszek to byla rewolucja. Sprobuj bezalkoholowego Lecha Free. W puszce tez mozesz miec¢
wolnosc¢.

(31) A gdyby to Leszka rzucita dziewczyna... pewnie puscitby to w niepamig¢. A gdyby to
deszcz padat na Leszka... zmieszalby go z blotem. A gdyby to Leszkowi uciekt samolot...
uciekiby si¢ do innych $rodkow. A gdyby to Leszek znalazt si¢ w thumie. .. nie thumiltby emocji.
No dobra, a gdyby nie byto nikogo? Zawsze ktos jest, kiedy jest Leszek. Dobrze mie¢ w sobie
co$ z Leszka. Sprobuj. LECH.

Wyjatkowo natomiast w tekstach reklam pojawiajg si¢ zgrubienia. Jeden
z nielicznych przyktadow reklamowych formacji odimiennych tego typu sta-
nowi forma Rychu, wystepujaca w Komicznym Odcinku Cyklicznym (K.O.C.)
reklamy Link4. Derywat ten wprowadza do tekstu atmosfer¢ zazytosci, bezce-

4 Imiona Lech i Leszek nie majg pewnej etymologii. Wigze si¢ je z czasownikiem [sci¢ “dziataé
podstepnie’. Imi¢ Lech moze by¢ zdrobniata forma niepo§wiadczonych stowianskich imion ztozo-
nych typu *Lscistaw, * Lscimir, cho¢ bywa tez uwazane za zdrobnienie imienia Leszek. Jan Diugosz
natomiast wlasnie imi¢ Leszek objasnial jako zdrobnienie od Lech (Bubak, 1993, s. 190-191, 195).
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remonialno$ci i kumplostwa, ktora charakteryzuje Link4 jako firme dla wszyst-
kich, por.:
(32) [Rychu:] Dzi$ w Kaciku Udanych Porad...
[Wactaw:] W skrocie KUP.
[Rychu:] O tym, jak zamieni¢ par¢ groszy na kilkaset ztotych. I w tym celu poproszg o telefon.
Zeby nie przedtuzaé, panie Wactawie, zadzwonimy do Li...
[Wactaw:] — Lidki?
[Rychu:] — Do Link 4. Po OC i AC. By jednym telefonem za par¢ groszy zyska¢ nawet kilkaset
ztotych.
[Wactaw:] — A to mowitem, ze do Lidki. Wtasnie ona pracuje w Link4.
Zadzwon dwa, dwa i siedem czworek. Link4. Bez posrednikow, bez prowizji.
[Wactaw:] — Lidka? Pan Rychu tez chce zmieni¢ ubezpieczenie na tansze.

Rzadko tez tworcy reklam dla nazwania ich bohateréw si¢gaja po odnazwi-
skowe nazwy zenskie, we wspotczesnej polszczyznie, wychodzace juz z uzy-
cia, jako neutralne funkcjonujace tylko w kontaktach typu lokalnego, gtownie
w postaci mowionej (Skudrzyk, 1996, s. 21). Kategori¢ stowotwodrcza nazw
zon w zgromadzonym materiale reklamowym reprezentuje jedynie formacja
Gozdzikowa, znana z kilku reklam Etopiryny, por.:

(33) [Listonoszka:] Pani Gozdzikowa, tylu wielbicieli, tyle kartek. Z catej Polski pisza. A ja tez

dzigkuje, Etopiryna od razu pomogta. A gtowa mi tak pekala, a tu upat, chodzi¢ trzeba, wiado-

mo. A Kalickg spod piatki tez glowa bolata, to jej mowie: Etopiryna tak jak Gozdzikowa radzi.

[Dzieci:] Dzien dobry, pani Gozdzikowa!

Gozdzikowa przypomina:

Na bol glowy Etopiryna.

Jak zauwaza A. Rytko-Kurpiewska, w tym wypadku juz ,,sama posta¢ na-
zwiska daje mozliwo$¢ stworzenia wyobrazenia osoby starszej, w jaki§ sposob
bliskiej, a przy tym doswiadczonej i zyczliwej” (2011, s. 45). Ponadto nazwi-
sko zawierajace zenski sufiks -owa moze by¢ odbierane jako gwarancja zy-
ciowej madrosci, zwlaszcza w zakresie stereotypowo przypisywanej kobietom
troski o zdrowie innych, co sugeruje skuteczno$¢ reklamowanego lekarstwa
(Rogowska-Cybulska, 2013, s. 287).

II. ONOMASTYCZNE DERYWATY NEOLOGICZNE

Do neologizméw onomastycznych wystepujacych w tekstach reklam naleza
m.in. nazwiska znaczgce (méwigce), w tradycji literackiej wskazujace na naj-
wazniejsza ceche danej osoby. W reklamie takie nazwisko zazwyczaj ,.typizuje
bohatera, by uwydatni¢ specyficzne cechy zastosowania reklamowanego pro-
duktu” (Rytko-Kurpiewska, 2011, s. 44). Ilustracje przyktadowa tego typu an-
troponimow stanowi nazwisko Zapobiegalska, ktore pojawia si¢ w spocie re-
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klamowym Biostaticu ,,Zapobiegliwa z natury” i dzieki przejrzystej budowie
stowotworczej podsuwa odbiorcom reklamy mysl, ze aby zapobiega¢ infekcjom
i przezigbieniom, powinni zazywac reklamowany specyfik, por.:

(34) Pani Zapobiegalska doskonale wie, jak chroni¢ swoja rodzing i sama siebie. Kiedy na

dworze panuje zimno i stota, ona zawsze ma pod rgka BIOSTATIC. To innowacyjne pota-

czenie rodioli, aloesu, cynku oraz witaminy C wspomaga odpornos$¢ organizmu i dodaje mu
sit do zwalczania infekcji i przezigbien. BIOSTATIC, tak jak pani Zapobiegalska, zapobiega
zanim bedzie juz za p6zno. Wystarczy jedna tabletka dziennie, by zdrowo przetrwac i jesien,

1 zimg.

W reklamie innego leku, Cerutinu, zastosowane zostaly natomiast m.in. neo-
logizmy nazewnicze Kichalska Anna i Zarazalski Marian, informujace o doleg-
liwosciach, przed ktoérymi chroni reklamowany $rodek: kichaniu 1 zaraZaniu
innych. W spocie reklamowym szamponu Sunsilk ten typ reklamy antroponi-
micznej reprezentujg z kolei nazwy wiasne jego negatywnych bohaterow, po-
tworkow, ktorym przypisano odpowiedzialno$¢ za niekorzystny wyglad wio-
soOw: Przyklapiusz Smetny (od przyklapng¢) i Thuscioch Lojecki (od {0y).

Charakter neologiczny ma takze utworzony na wzoér autentycznych ztozen
onomastycznych Krzywousty i Laskonogi zartobliwy przydomek Krzywonogi,
ktorym tworcy reklamy ustug firmy Orange obdarzyli fikcyjnego rycerza,
uczestnika bitwy pod Grunwaldem, by odda¢ koloryt historyczny epoki wy-
branej do prezentacji oferty 1410 giga Internetu za darmo, por.:

(35) Grunwald, lipiec 1410.

[Jagietto nad plastyczng mapa pola bitwy:] No gdzie jest Przemystaw Krzywonogi? A to kto tu
potozyt?

[Cztonek swity krolewskiej:] To jezioro, panie.

[Jagietto:] — No w lesie jeste$Smy z ta bitwa.

[Przybysz ze wspotczesnosci:] Krolu zloty, z Internetem w smartfonie wszystko w mig ogar-
niesz, mapy, plany i swych wojow znajdziesz.

[Cztonek $wity krolewskiej:] No mistrz. ..

Najwyzszy czas na Orange na karte, a w nim Internet za darmo po kazdym dotadowaniu. Do
zdobycia nawet 1410 giga. Takie czasy. Dotacz do sieci numer jeden.

Do neologicznych formacji antroponimicznych nalezy tez kontaminant
Musztarderowie, utworzony od apelatywu musztarda i firmonimu Muszkieterowie
w celu nazwania trzech upersonifikowanych gatunkéw musztardy Galeo, ofero-
wanej przez sklepy Intermarche z grupy Muszkieteréw, por.:

(36) Trzej Musztarderowie: Stotlowa, Sarepska, Ostra. Dodaj do swoich dan nowe musztardy
Galeo. Jedna do wszystkich lub wszystkie do jednego.

Od nazwy firmy powstata rowniez nazwa Lidlaki, ktéra nosza pluszowe ma-
skotki w ksztatcie warzyw, stanowigce odpowiedz Lidla na popularnos¢ wsrod
dzieci serii Swiezakow, oferowanych przez konkurencyjng Biedronke, por.:
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(37) Oto LIDLAKI — w odpowiedzi na prosby i pytania klientow Lidl Polska wprowadzit seri¢
bezpiecznych, nawet dla niemowlat, pluszowych zabawek promujacych spozywanie najpopu-
larniejszych na polskim rynku warzyw i owocow. Ich mocnym wyrdznikiem jest atrakcyjna,
niska cena — jedna zabawka kosztuje tylko 9,99 zt.

Z jednym z komponentéw wielowyrazowego firmonimu Polskie Gornictwo
Naftowe i Gazownictwo kojarzy¢ si¢ ma klientom — ze wzgledu na przynalez-
no$¢ do tego samego gniazda stowotworczego — nazwa Gazek, nadana stano-
wigcemu symbol PGNiG skrzydlatemu psu, a takze reklamowanej ofercie sprze-
dazy gazu ziemnego o pelnej postaci ,, GAZEK Przyjazny Gaz”, por.:

(38) [Gwizd!] Gazek! Oto nowy pupil PGNiG — Gazek! Gazek jest fantastycznym stworze-

niem, bo jesli zamoéwisz go do ogrzewania swojego domu na dwa lata, to zwrocimy ci rowno-

warto$¢ rocznego abonamentu, a zaoszczg¢dzone w ten sposob $rodki pomniejsza Twoje kolejne

rachunki. Z nasza superoferta gazu mozesz gwizda¢ na inne. Gazek przyjacielem Twojej kie-
szeni 1 Srodowiska. Odwiedz Biuro Obstugi Klienta. PGNiG.

Stowotworczym neologizmem onomastycznym jest takze TurboDymoMan,
stylizowane na imi¢ filmowego superbohatera quasi-ztozenie cztonow turbo- (pot.
‘majacy zwielokrotniong moc’), dymo- i -man (ang. ‘cztowiek’). Popularnos¢ bo-
hatera serii reklam, operatora sieci 3616, ktory potrafi robi¢ wszystko o potowe
lepiej niz inni, wynika z absurdalno$ci porownywanych osiaggnieé, por.:

(39) Basia spojrzata na 10. pigtro. TurboDymoMan zawstydzil Basig, spojrzat na 15.

(40) Kura wydziobata 100 ziaren. TurboDymoMan zawstydzit kure, wydziobat 150.

(41) Bramka padta w 10 minucie. TurboDymoMan zawstydzit bramke, padt w 15.

(42) Masz trzech synow? TurboDymoMan zawstydza Ciebie, ma ich czterech i pot.

Aluzje stowotworcza do wyrazu superman stanowi rowniez ztozenie SuperEs
(od super i es “esemes’), ktérym nazwano nastgpce SuperDymoMana; w spotach
reklamowych informuje on, Ze esemesy 3616 nie majg konca, w przeciwienstwie
do licznych reklamowych przyktadow, np.:

(43) Kazdy papier kiedys si¢ konczy, a SMSy w 3616 — nie.

Od chrematonimu Zozol ‘gatunek cukierkéw’, odniesionego w reklamowym
tekécie do cukierkowego chtopca, pochodzi neologizm Zozolka, utworzony za
pomocg sufiksu feminatywnego -ka w celu nazwania cukierkowej upersonifiko-
wanej dziewczynki, por.:

(44) Hej, nudzisz si¢? Musuj z nami.
Ja to Zozol, to Zozolka,

mamy kumpla Zozololka,

a to nasz $wiat, $wiat Zozoli
musujacych az do woli.

Czeka na ciebie superzabawa,
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Badz Zozolem — to fajna sprawa.

Na podworku, w domu, w szkole

badz wymusowany. Powiedz: wolg zozole! Powiedz: wole zozole!
Zozole. Musuja najdhuze;j.

Jako swoiste kreacje antroponimiczne odbiorca powinien tez potraktowac
formalnie apelatywne derywaty odliczebnikowe: spieszczenie siedem dwa jeden
siedem dziewig¢ siedem trzystapigtnastunia 1 zgrubienie trzystapietnacha, ktore
zastepuja w tekscie reklamy imi¢ bohaterki rozmowy, sugerujac, ze z powodu
stato$ci numerdw telefonicznych w sieci Play prawdziwe imiona nie sg juz w ko-
munikacji jezykowej potrzebne, por.:

(45) — Pigcset cztery, szes¢ dwa pigc, pig¢ szes¢ jeden! Nic si¢ nie zmienitas!

— No nie wierzg! Szes¢ sze$¢ szes¢, dwa cztery szes¢, pig¢ osiem trzy. Ale numer! Co
stychac?
— No wiesz, ozenitem si¢ z siedem dwa jeden, siedem dziewie¢ siedem trzystapigtnastuniq.
— [w myslach: A z ta rudg trzystapigtnachg! gtosno:] Wspaniale!

Numer telefonu jest jak drugie imig, dlatego kazdy moze przenies¢ telefon do Play Fresh i roz-

mawia¢ ze wszystkimi w Play za zero groszy.

Bardzo rzadkie sg natomiast w tekstach reklam nasladujace autentyczne na-
zwy miejscowe neologizmy toponimiczne, znane m.in. z basni ludowych, powie-
$ci obyczajowych i utworow dla dzieci. Nalezy do nich m.in. nazwa Zazienkowo
‘tazienka’, ktora wprowadza do reklamowego spotu basniowy klimat tajemni-
czosci, por.:

(46) Noca w Lazienkowie strach dosiggnatl dna!

Trafisz na bakterie, nie doczekasz dnia!
Ale jest odwazniak, co im radg da (za: Bralczyk, 1995, s. 70).

Przedstawione powyzej przyktady sposobow perswazyjnego wykorzystywa-
nia derywatéw onomastycznych w tekstach reklam prasowych, telewizyjnych,
internetowych itd. z konca XX i poczatkow XXI w. dowodza, ze derywaty te
pojawiaja si¢ w nich stosunkowo czesto, fatwo si¢ je bowiem tworzy (wigkszo$§¢
z nich reklama przejmuje zresztg z uzusu antroponimicznego) i sg wielofunkcyj-
ne. Zazwyczaj — jak wszystkie nazwy wilasne — derywowane nazwy wilasne
stanowig no$nik warto$ciowania, konotujagc wartosci cenione spotecznie i kul-
turowo, a ,,przypisywane nazwom wiasnym wartosci translokuje si¢ w sposob
(bez)posredni na produkty” (Luc, 2015, s. 78). Dzieki podzielno$ci stowotwor-
czej nazwy wlasne bedace formacjami stowotworczymi wyrazisciej jednak niz
inne nomina propria profiluja pozadany obraz produktéw, eksponujac ich walory
komercyjne, a tym samym petniej wykorzystuja i zarazem wspottworza system
warto$ci kultury konsumpceyjne;j.
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GOZDZIKOWA PRZYPOMINA... CONCERNING THE WORD FORMATION
OF PROPER NAMES IN THE TEXTS OF ADVERTISEMENTS

SUMMARY

The article contains an analysis of the word formation of proper names which are used in the texts
of advertisements. The analyzed examples are drawn from the texts of advertisements found on
television, radio, press, the Internet etc. which were produced at the end of 20" century and the
beginning of 21% century. The article analyses two categories of these proper names: word forma-
tions which are used in contemporary Polish language (f.e. Robus, Marysia, Stefcia, Kasia, Jasio,
Krzys, Rozalka, Basia, Bartus, Sabinka, Julka, Karinka, Tomek, Adas, Gozdzikowa) and neolo-
gisms f.e. Zapobiegalska, Zarazalski, Kichalska, Krzywonogi, Przyklapiusz, Musztarderowie,
TurboDymoMan, SuperEs, Zozolka, Lazienkowo). The analysis conducted in the article proves that
both types of proper names, which are word formation derivatives, appear relatively often in the
texts of advertisements. This is the case since they are easy to form (advertisements take the ma-
jority of them from usage) and can perform many functions, which advertisements willingly use
for their own needs. Proper names that are word formation derivatives and just proper names serve
mainly as an assessment as they connote the values appreciated both culturally and socially and
the values attributed to proper names are carried on the advertised products. Proper names which
are derivatives create a desired picture of advertised products more expressively than other proper
names, thanks to their clear word formation structure. Moreover, they expose their commercial
assets so they fully use and at the same time cocreate the system of values of consumption culture.

Keywords: proper names, word formations, advertisement



