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ABSTRACT

One of the advertising strategies is the use of names of their own. The name
is given to products or to the characters of commercials. The name Basia
is especially operated in Polish commercials. This article assumes that
the popularity of this name is conducted beyond its semantic, denotative
meaning and is result of emotive associations. The sound symbolism, the
infant/child-directed speech and connotative meaning were used to analysis
the Basia’s “commercial potency”. It was established, that every of these
phenomena was assigned to another level of lingual organization — from
phonological to pragmatic — and has a specific impact into evoking the
positive associations to neutral objects, which are signed by lingual symbol,
which initiates pleasant feelings.
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1. WPROWADZENIE

Jednym z zabiegow jezykowych stosowanych w marketingu i reklamie jest wy-
korzystywanie imion wlasnych (Bralczyk, 2000; Lizak, 2006). Strategia ta ma
dwojaki charakter. Po pierwsze, imie jest wykorzystywane jako nazwa okreslonego
produktu (np. Ludwik — ptyn do mycia, Kasia — margaryna). Imie wowczas zostaje
uznane za identyfikacje lingwistyczna tozsama z marka produktu. Proces ten opiera
sie na personifikacji (Sierotwinski, 1985, s. 175) i jego prawdopodobnym celem
jest uruchomienie pozytywnych antycypacji poprzez nadanie ludzkich cech pro-
duktowi, co ma prowadzi¢ do ocieplenia jego wizerunku. Po drugie, imiona wlasne
sa wykorzystywane w reklamach, kiedy wystepuje w nich bezposredni zwrot do
odbiorcy (np. w formie wotacza, Bralczyk, 2000, s. 123—124) lub gdy opowiada
ona o bohaterze, przedstawiajac go z imienia, zwracajac sie do niego po imieniu lub
on sam sie przedstawia. Perswazyjny charakter tego zabiegu wynika ze skrocenia
tzw. dystansu estetycznego (Cupchik, Oatley, Vorderer, 1998), czyli relacji taczacej
odbiorce ze swiatem przedstawionym w reklamie. W analizowanych sytuacjach
chodzi o przyblizenie adresatowi reklamy Swiata w niej przedstawionego poprzez
zainicjowanie relacji interpersonalnej z nieanonimowym bohaterem spotu.

2. STUDIUM PRZYPADKU

Przedstawiong powyzej tendencje zauwazyla Krystyna Doroszewicz (2013, s. 179),
stwierdzajac, ze: ,,Bohaterami spotéw reklamowych sa obecnie konkretne osoby,
np. Pani Basia, Pan Stefan lub Tomek i Kasia w zaleznosci od reklamowanego
produktu”. Mozna jednak odnie$¢ wrazenie, ze polscy reklamodawcy szczeg6l-
nie upodobali sobie imie Basia, nadajac je czesciej niz inne bohaterkom reklam
(czy reklamowanym produktom). W roku 2013 wystartowata kampania jednego
z operatoréw telefonii komorkowej w reklamie, ktérej tg zdrobnialg forma imienia
przedstawita sie bohaterka (por. technika autoprezentacji za pomocq imienia, Doro-
szewicz, 2013, s. 159), thumaczac sie widzowi, dlaczego odeszta od swojego chtopa-
ka. W kolejnych odstonach widzieliSmy Basie i w wersji $wiatecznej, i rodzinnej?.
W odpowiedzi na te reklame inny operator sieci komoérkowej wykorzystat swoich
bohateréw, ktérzy z kolei konsekwentnie w kolejnych reklamach deklarowali che¢
pomocy i wsparcia dla bohaterki konkurencji, podkreslajac, Zze pomagaja wiasnie

2 Basia z Plusa reklamuje oferte z zestawem dwdch tabletéw i routerem, (2014).
Marketing przy kawie. Pobrano z: http://www.marketing-news.pl/message.php?art=41038.
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tej Basi®. W serii reklam kolejnego z operatorow ogladamy pare sprzedawcow
z salonu tegoz operatora, noszacych imie Basia i Maciek®. Cho¢ w tym przypadku
wybor imienia jest o tyle uzasadniony, ze grajaca w spotach aktorka faktycznie
ma na imie Barbara. Jednak to nie jedyne przypadki wykorzystania wasnie tego
imienia w branzy reklamowej. W reklamie zelu przeciwb6lowego mezczyzna,
ktérego podczas wstawania od stotu chwycit nagly bol plecow, tg formq imienia
zwracat sie do swojej zony, ktéra w dalszej czesci spotu odpowiadala ,,Nie Basia,
tylko...”. Imieniem tym zostala nazwana takze maka, z reklamy dowiadujemy
sie, ze: ,, Taka jest wlasnie mgka Basia. Wyjatkowa, biata, aksamitna. Basia, maka
z sercem®”. Z kolei w spotach reklamowych jednego z bankéw pojawiajq sie ani-
mowane wiewiorki, ktore reklamujac kolejne produkty bankowe, zwracajq sie do
siebie mtodziezowa forma imienia Baska®. Zabieg ten wykorzystuje tradycyjny
zoonim (Bubak, 1998), czyli nazwe wtasng — Basia, ktora to w jezyku potocznym
okreéla sie lub przywohuje wiewiérke w niektorych regionach Polski (Zulifski,
2007, s. 101). Dodatkowo powstat na portalu Facebook funpage zwierzatek zatytu-
towany ,,Baski z banku...””. Imie Baska pojawito sie takze w telewizyjnej reklamie
jednego z browardw, w ktorej padto stwierdzenie: ,,Baska nie miata fajnego biustu”
(Gazda, 2004). Hasto to nawigzywato do singla zespotu Wilki zatytutowanego
»Baska”, wydanego w roku 2002. W piosence tej wokalista wymienia kolejne zen-
skie imiona, opisujac lakonicznie noszace je kobiety, przy czym wyliczanie to, co
tez pewnie jest znaczace dla niniejszej analizy, zaczyna od imienia Baska. Zabieg
ten dzieki znanemu z psychologii pamieci efektowi pierwszenstwa (Chlewinski,
Hankala, Jagdzinska, Mazurek, 1997, s. 34), polegajacemu na tym, iz elementy
poczatkowe sa odtwarzane lepiej niz dalsze, powoduje, ze wiekszos$¢ stuchaczy
lepiej zapamietuje wtasnie to imie niz kolejne pojawiajace w dalszej czeSci utworu.

Trzeba dodag, ze imie Basia cieszy sie popularnoscig w szeroko rozumianej
kulturze medialnej takze poza branza reklamowa. Przyktadowo imie to nosi bo-

3 Serce i Rozum pocieszajg Basie z Plusa, (2013). Marketing przy kawie. Pobrano z:
http://www.marketing-news.pl/message.php?art=39790.

4 Basia i Maciek w reklamach smartfonéw HTC Desire 500, HTC One i LG G2, (2013).
Marketing przy kawie. Pobrano z: http://www.marketing-news.pl/message.php?art=39991.

°> Kampania maki Basia, (2011). Marketing przy kawie. Pobrano z: http://marketing-
-news.pl/message.php?art=31881.

6 Wiewiérki maja chrapke na orzeszki w czekoladzie. BGZ z nowym spotem konta
osobistego, (2012). Marketing przy kawie. Pobrano z: http://www.marketing-news.pl/
message.php?art=34782.

7 Baski z Banku BGZ. Pobrano z: https://www.facebook.com/BaskizBankuB-
GZ?fref=ts.
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haterka popularnej telenoweli ,M jak Mitos¢” Barbara Mostowiak, grana przez
Terese Lipowska. Imieniem ,,Basia” (Stanecka, 2013) zostala takze zatytutowana
seria ksiazek dla dzieci w wieku przedszkolnym, ktora otrzymata m.in. wyréznienie
w dziedzinie kultura w IX edycji konkursu ,,Swiat przyjazny dziecku” w roku
20118, Dla pelni obrazu warto doda¢, ze ikona kultury masowej — lalka noszaca
imie Barbara Millicenta Roberts znana jest wszystkim jako anglojezyczna wersja
Basi, czyli Barbie (Rosiek-Zurczak, 2004).

3. HISTORYCZNE | LITERACKIE INSPIRACJE

By¢ moze aktualng popularnos¢ tego imienia w kulturze medialnej mozna przy-
pisac postaciom historycznym czy bohaterkom literackim, ktére je nosity. Wnio-
skowanie takie jest jednak obarczone konfirmacyjnym bledem rozumowania wy-
kluczajacym te postaci historyczne i literackie, obecne w $wiadomosci odbiorcow,
ktore miaty na imie inaczej. Wyliczajac jednak osoby, ktore nosity to imie, warto
wymieni¢ otoczong szczegdlnie zywym kultem w Polsce $w. Barbare (Zaleski,
1989, s. 751-753). Jako patronke dobrej Smierci czcili jq ,,przede wszystkim, ci
ktorzy na smier¢ nagla a niespodziewana sq najwiecej narazeni, jak: gornicy, hut-
nicy, marynarze rybacy, zotnierze, kamieniarze, wiezniowi itp.” (Zaleski, 1989,
s. 752). Kolejng znaczacq postacia jest budzaca wiele kontrowersji Barbara Ra-
dziwitéwna (Kuchowicz, 1985), polska kr6lowa niedynastycznego pochodzenia,
ktéra byta druga zona kréla Zygmunta Augusta. Jezeli chodzi o postaci literackie,
to wsrod tych najbardziej znanych jest m.in. Basia Jeziorkowska z Pana Woto-
dyjowskiego Henryka Sienkiewicza, Barbara Niechcic z powiesci Noce i dnie
Marii Dabrowskiej, Basia Olinowska z powie$ci Zofii Natkowskiej Romans Te-
resy Hennert oraz tytutowe Basia Bzowska z powiesci Kornela Makuszynskiego
Awantura o Basie i Baska i Barbara z powiesci Zofii Romanowiczowej, a takze
bohaterka opery Krakowiacy i gorale Wojciecha Bogustawskiego. Przytoczona
powyzej enumeracja koncentruje sie przede wszystkim na przyktadach zwigza-
nych z rzeczownikiem wlasnym, stanowigcym imie przedstawionej osoby. Z kolei
miodziezowa forma Baska nazywa sie takze tradycyjna i najpopularniejsza, ponad
stuletnig, kaszubskq gre karciang (po kaszubsku Baszka). A rzeczownik ,,basia”
wystepuje lub wystepowat takze w formie pospolitej i zgodnie z przedwojennym
stownikiem etymologicznym oznacza ,,basiar. 1697, dzi$ bazia, ‘owieczka’, i ba-

8 Produkty przyjazne dziecku wskazane przez KOPD, (2011). Marketing przy kawie.
Pobrano z: http://marketing-news.pl/message.php?art=31454.
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zia, ‘kotka’, p. bagniedz; zdrobniale do bagnie albo baranek; bas, bas, je wotaja”
(Briickner, 1927, s. 17).

Dane imie poprzez swoj desygnat ma arbitralne symbolizacje ustalone kon-
kretng konwencja kulturowa (por. symbol konwencjonalny i symbol uniwersalny,
Fromm, 1977). Zgodnie z tym podejSciem skojarzenia wywolywane przez imie
moga by¢ konsekwencja nie tyle odbioru powierzchniowego przekazu, ale wynikajq
z glebszych znaczen spoteczno-kulturowych, do ktérych nawiazuja. Poszczegdlne
konwencjonalne przedstawienia sa zrozumiate tylko dla jednostek wyedukowanych
wewnatrz okreslonej tradycji, przez co znaczenie to jest niedostepne odbiorcy,
ktory nie posiada odpowiedniej wiedzy na temat utrwalonych kulturowo symboli
(tu imion). Jednak trudno obroni¢ teze, ze odbiorca reklamy, styszac imie Basia,
dokonuje glebokiej semantycznej interpretacji, positkujgc sie informacjami na
temat postaci historyczny czy bohaterek literackich, wzbudzajacych przeciez
niekiedy sprzeczne, ambiwalentne, tzw. ,,stodko-gorzkie” (Magai, 2007) emocje
— i na tej podstawie przypisuje okreslone asocjacje. Nie jest to mozliwe, po-
niewaz aby dokonac tego typu interpretacji, odbiorca musiatby skoncentrowac
uwage i uruchomi¢ procesy kontrolowane odpowiedzialne za rozumienie sensu,
ktére konsumujq czas i zasoby poznawcze. Na podstawie badan ustalono m.in.,
ze odbiorcy poswiecaja niewiele czasu na zapoznanie sie z reklamga (np. ok. 2
sekund na 35—40 koniecznych do pelnego odbioru tresci reklamowych, Dolinski,
s. 110-114), w ktérym to czasie koncentrujg swq uwage w niewielkim stopniu.
Taki stan rzeczy sprzyja uruchomieniu proceséw automatycznych bazujacych
na powierzchniowym, ptytkim przetwarzaniu informacji, dotyczacym przede
wszystkim wiasciwosci percepcyjnych i waloréw emocjonalnych emitowanej
realizacji reklamowej. ,,Oznacza to, ze w pewnych sytuacjach brak uwagi moze
sprzyjac¢ pojawianiu sie sugerowanych nastawienn emocjonalnych, a natezenie
uwagi moze te procesy hamowac.” (Dolinski, 2010, s. 112). Stad pomyst, aby
podwyzszong frekwencje uzycia imienia Basia w przekazach reklamowych wy-
jasni¢ pozasemantycznymi mechanizmami psychologicznymi, obecnymi poza
dostowng denotacja tego imienia.

4}, ZNACZENIE EMOTYWNE W PSYCHOLOGII

W procesie obioru i rozumienia przekazéw jezykowych wyroznia sie trzy zasad-
nicze etapy (Necka, Orzechowski, Szymura, 2006, s. 619-628). W ich ramach
jednostka sukcesywnie przechodzi od wyrdznienia dystynktywnych foneméw
poprzez analize struktury wypowiedzi do uchwycenia jej sensu. W procesie tym
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stuchacz kolejno dokonuje ztamania kodu fonologicznego, nastepnie logiczno-
-gramatycznego rozbioru zdania i w koncu buduje model sytuacyjny, w ramach
ktérego wnioskuje o znaczeniu wypowiedzi jezykowej. W oparciu o zapropono-
wany powyzej porzadek dokonano analizy odbioru stowa Basia na poziomach
fonologicznym, syntaktycznym i semantycznym organizacji jezyka.

Na poziomie analizy fonologicznej szczegdlne znaczenie w omawianym przy-
padku moze mie¢ nie brzmienie calego stowa (imienia), ale znaczenie emotywne,
jakie przypisywane jest pojedynczym fonemom je tworzacym. Poszczegdlne
gloski wspomagajq wprawdzie asocjacje semantyczne, ale jednak pozostajq od
nich niezalezne. W zjawisku tym zasadniczy udziat ma symbolizm fonetyczny
(m.in. konwencjonalny symbolizm fonetyczny, Hinton, Nichols, Ohala, 1994,
s. 5), ktéry polega na przypisywaniu znaczenia pojedynczym dzwiekom mowy,
ktore ,,w ramach konwencji jezykowej znanej uzytkownikowi danego jezyka nie
majq znaczenia” (Kurcz, 1976, s. 132; por. Kelly, Leben, Cohen, 2003). Chodzi
o to, ze gloska cho¢ pozbawiona jest znaczenia denotacyjego, to obdarzona jest
znaczeniem konotacyjnym, np. pod postacia wymiaréw fizycznych (natezenie
barwy, ruch, waga itp.) i emotywnym (Whissell, 2001). Przyjmuje sie, ze odczy-
tywanie ukrytego znaczenia glosek jest efektem nabytego doswiadczenia i zaob-
serwowanych relacji miedzy obiektami Swiata materialnego a odglosami, jakie
wydaja. Chodzi wiec o wrazenie bedace reakcja wyuczona, ktorej nie jesteSmy
Swiadomi (Sikorski, 2003, s. 49). Znaczenie poszczegolnych foneméw w duzym
stopniu jest uniwersalne dla jezykéw tworzacych rodzine jezykowa. Prowadzone
w tym obszarze badania pozwolily wykry¢ wiele prawidlowosci dotyczacych
interpretacji i znaczen przypisanych poszczeg6lnym dzwiekom. Zawezajac od-
krycia naukowe do glosek tworzacych stowo Basia, ustalono m.in., ze ludzie
intuicyjnie klasyfikuja samogloski jako jasne i barwne (Fischer-Jgrgensen, 1985)
oraz ciepte i delikatne (Norman, 2004, s. 31). Shuchacze styszac nonsensowne
sylaby, ktére roznily sie tylko samogloska, osadzali, Ze sylaba z [a] przywoluje
na mysl obiekt duzy, ciezki, stabilny i ciemny, a sylaba z [i] maly, lekki, jasny,
delikatny (Eckert, 2010). Natomiast w innych badaniach przednia samogtoska
[i] zostala oceniona jako wysoka, a z kolei [a] konotowalo takie cechy, jak: ja-
snos¢, lekko$é, ostros¢, powolnos¢ (Makino, Tsutsui, 1994). Z kolei spétgtoski
wybuchowe [b], [p], uwazane za twarde i metaliczne (Norman, 2004, s. 32) ko-
notuja niezawodno$¢, cho¢ [p] konotuje szybkos¢, smutek i niebezpieczenstwo
w przeciwienistwie do [b] (Denning, Kessler, Leben, 2007; Kelly i in., 2003).
Podczas gdy spotgtoski zwartowybuchowe [k], [g] maja tendencje do oznaczania
stanow lub cech zwigzanych z twardoscia, ostroScia, nagla zmiana, wyrazisto$cia
i cigza ku depersonalizacji i obiektywizmowi (Makino, Tsutsui, 1994). Natomiast
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spotgloska [s] kojarzona jest z przyjemnymi uczuciami (Whissell, 2001). Ponadto
dynamizm, ktéry charakteryzuje bezdzwieczne spétgloski wybuchowe (np. [p])
i szczelinowe (np. [s], [z]) oraz samogtoski krotkie, niezaokraglone, przednie
(np. [i]) kojarzony jest ujemna ewaluacjq (Sikorski, 2001, s. 51). Przytoczone
dane nie sa jednoznaczne i nie wskazujg tylko na pozytywne konotacje emotywne
wzbudzane przez poszczego6lne gloski tworzace stowo Basia. Jednak o wyborze
akurat tego imienia mogta zadecydowac sekwencyjnos¢ dZzwiekow ze szczego6l-
nym uwzglednieniem ,,be” jako dZwieku pierwszego. Dowiedziono bowiem, ze
postrzeganie produktu w duzej mierze zalezy od dzwieku, ktéry nazwe zaczyna
(Hatalska, 2002). Wyniki badan pokazaty , iz ,,[p], [t], [k] niosa ze soba wieksza
konotacje szybkosci niz [b], [d], [g], np. Pavil brzmi szybciej niz Bavil; [p], [k]
konotuja maty rozmiar lepiej niz [b], [g] np.: Kortan wydaje sie mniejszy niz
Gortan; [b], [p], [d] konotujg niezawodnos$¢ lepiej niz [v], [f], [z], [s], np.: Bazia
wydaje sie bardziej ,,niezawodne” niz Vazia” (Hatalska, 2002, s. 33).
Reasumujac, wida¢, ze dla wyboru imienia, ktére ma zosta¢ skojarzone z dang
marka (w przypadku maki nazwa marki jest z imieniem tozsama), wybrano takie,
ktérego brzmienie ma konotacje pozytywna. I cho¢ pojedyncze gloski tworzace
imie majg zr6znicowana warto$¢ emocjonalna, przez co réznia sie sita oddziaty-
wania perswazyjnego, to dodatkowy walorem jest sekwencja ich utozenia.
Analizowane imie wystepuje w jezyku polskim w przynajmniej czterech
formach — oficjalnej — Barbara, zgrubiatej — Bacha, potocznej (skréconej vel
miodziezowej) — Baska, zdrobniatej (familiarnej) — Basia (Doroszewicz, 2013,
s. 89). W wiekszosci przytoczonych przykladéw reklamowych mamy do czynienia
ze zdrobnieniem (deminutiva) i spieszczeniem (hipokorystyka) (Malczewski,
1985, s. 185). Zabieg ten polega na nadaniu stowu (np. rzeczownikowi wiasnemu)
formantu zdrabniajgcego (Malczewski, 1985, s. 46) lub spieszczajacego jego
znaczenie (np. przyrostki -ek, -sia, -utenko itp., Malczewski, 1985, s. 132). Celem
zdrobnienia jest uwypuklenie niewielkiego rozmiaru obiektu, ktéry wyraz denotuje
(Malczewski, 1985, s. 203) i/lub nadanie jemu zabarwienia emocjonalnego o okre-
Slonej walencji (Malczewski, 1985, s. 20). Rzadziej spieszczenia majg charakter
negatywny, ,,moga tez mie¢ sens ironiczny, wtedy nabieraja odcienia pogardy,
nawet wstretu i odrazy” (Sierotwinski, 1985, s. 300). Powszechniej ich funkcjq
jest wyrazenie uczu¢ pozytywnych. Spieszczenia, takie jak np. Ninusia, Misia czy
Dzidka, majq przede wszystkim wartos¢ emocjonalna, wyrazaja sympatie, mitos¢,
troske, serdecznos$¢, czutosc¢ i nastawienie przyjacielskie do tak okreslanej osoby
(Konowska, 2006, s. 49; por. Malczewski, 1985, s. 185). I z tym drugim przypad-
kiem mamy do czynienia w analizowanych przykladach. Familiarne zdrobnienie
Basia wywoluje u odbiorcy pozytywne odczucia ze wzgledu na zaproponowang
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forme. Zastosowanie takiej formy imienia nawigzuje do tzw. mowy kierowanej
do dziecka (infant/child-directed speech), inaczej mowy opiekunek (Sternberg,
2001, s. 232). Jest to taki rodzaj jezyka i wypowiedzi, ktéry dorosli stosujq do
dziecka, a ktérego nie wykorzystuja, komunikujac sie z osobami dorostymi. Do-
ro$li postepuja czesto intuicyjne, a ich celem jest przyciggniecie dzieciecej uwagi
oraz uczynienie jezyka ciekawym i zrozumiatym dla malucha. W wypowiedzi
dorostego sa obecne: krotkie i proste konstrukcje zdaniowe, wyrazista infleksja
wokalna (tzn. bardziej wznoszacy i opadajacy glos niz zazwyczaj), wysoka tonacja,
spowolnienie z wyraznymi pauzami ,,miedzy kolejnymi frazami, powtérzenia
i zdrobnienia” (Soderstorm, 2007). Ponadto zastosowanie przekazu z elementami
mowy kierowanej do dziecka nawigzuje do rozwijajacego sie dynamicznie, szcze-
golnie w obszarze reklamy i marketingu, zjawiska infantylizacji kulturowej czy
infantylizacji dorostosci, ktore polegaja na traktowaniu cech i wartosci tradycyjnie
zwigzanych z dziecinstwem jak uniwersalnych (Barber, 2008; Bogunia-Borowska,
2006; Jasielska, Maksymiuk, 2010).

Forma uzytego imienia pod postacia spieszczenia wzbudza pozytywne emocje
u odbiorcy wiasnie ze wzgledu na zastosowany zabieg stowotworczy i zdradza
takze pozytywny stosunek osoby mowigcej do adresata wypowiedzi (Doroszewicz,
2013, s. 92).

W systemie semantycznym wyrdznia sie dwa rodzaje znaczen: znaczenie
denotacyjne oraz znaczenie konotacyjne (Skowronski, 1993, s. 169). Znaczenie
denotacyjne to inaczej charakterystyczna treS¢ wyznaczona przez semy konstytu-
tywne, ktére wyznaczaja jednoznacznie zakres danego stowa. Z kolei znaczenie
rozszerzone obejmujqce semy konotacyjne, ktére odpowiadajg rozpowszechnio-
nym sposobom waloryzacji i skojarzeniom emotywnym, ktére danemu pojeciu
przystuguja (Markiewicz, 1984). W wezszym ujeciu danemu stowu przypisuje
sie wylacznie cechy ewaluatywno-afektywne, tzw. hipoteza ewaluacji (Czapin-
ski, 1978; Osgood, 1976; Soriano, Valenzuela, 2009). W psychologii traktuje sie
znaczenie konotacyjne ,,jako odniesienie do wszystkich proceséw emocjonalnych
i poznawczych, ktéore dany znak wywotluje poza samym odpowiadajacym mu
pojeciem” (Kurcz, 1976. s. 176), ktdre jest ,,miarg ustosunkowan badanego do
danego pojecia, miarg jego postaw i wartosci“ (Kurcz, 1976, s. 26). Zatem imie,
podobnie jak inne stowa, denotuje konkretna tres¢, tu ,,0sobiste, nierodowe miano
cztowieka; uzywane obok nazwiska (w stosunkach nieurzedowych: bez nazwiska)”
(Szymczak, 1978, s. 777), oraz uruchamia pozadostowna konotacje stanowiaca
konsekwencje proceséw uaktywnianych przez konkretne imie poza jego znacze-
niem denotacyjnym. Przy czym studia nad omawianymi znaczeniami dotycza tresci
,odnoszacych sie do” i skojarzen ,,wywolywanych przez” stowo, tu imie, a nie
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desygnat, czyli osobe noszaca to imie. Jest to zabieg zaawansowany poznawczo
z tego wzgledu, ze w przypadku konkretnego imienia mamy do czynienia z etykietg
przypisywana tzw. pojeciu jednostkowemu, czyli kategorii jednoegzemplarzowej
(Maruszewski, 2011, s. 318-319), w przeciwienstwie do poje¢ ogélnych, wpisu-
jacych sie w idee kategoryzacji umystowej, bo wieloegzemplarzowych. Ponadto
,konotacja wielodesygnatowego imienia wiasnego posiadajacego jednorodne
desygnaty sklada sie z dwdch czesci: a) zespotu cech przystugujacych kazdemu
nosicielowi tego imienia; b) z zespotu cech charakteryzujacego jedynie danego
nosiciela a nie kazdego innego” (Grodzinski, 1973, s. 63).

Studia nad denotacyjnym aspektem imienia Barbara pokazuja, iz jest to ak-
tualnie imie o matej popularnosci. Z danych Ministerstwa Spraw Wewnetrznych
wynika, ze imie to jesli sie w og6le w zestawieniu najpopularniejszych imion po-
jawia, to dopiero w piatej dziesigtce. W roku 2002 imie Barbara zajeto 46 miejsce
w rankingu popularnos$ci, w 2003 — 49, 2004 — 47, 2005 — 48, w latach 2006—-2008
znalazto sie poza listq pie¢dziesieciu najpopularniejszych imion, w 2009 roku byto
47, w 2010 roku — 41, w 2011 roku — 40, a w latach 2012 i 2013 uplasowato sie
podobnie na 43 pozycji®.

Podobnie jak w przywotanym powyzej rankingu, takze w studiach nad kono-
tacyjnym znaczeniem imion wykorzystuje sie formalng forme dyskutowanego
imienia — Barbara (Doroszewicz, Stanistawiak, 1999, s. 92.) Opierajac sie na
wertykalnym wymiarze hierarchicznej organizacji poje¢ (Rosch, 2007), na pozio-
mie nadrzednym mozna przywola¢ znaczenie konotacyjne przypisywane imionom
zenskim, w obrebie poziomu podstawowego skoncentrowac sie na konotacjach
oficjalnej formy imienia — Barbara, na poziomie podrzednym odnies¢ sie do ko-
notacji zdrobnienia Basia. Badania pokazuja, zZe konotacja imion zenskich rézni
sie od konotacji imion meskich (Doroszewicz, 2003). Imiona kobiece konotuja
cieplo i troske oraz w poréwnaniu z meskimi sa wyzej oceniane pod wzgledem
moralnosci, ciepta i pogody ducha. Ponadto cechy konstytuujace taki wymiary
osobowosci jak ugodowos¢ i sumienno$¢ sg czesciej implikowane przez imiona
kobiet niz mezczyzn.

Co do informacji zawartych w imieniu Barbara na poziomie podstawowym
organizacji pojeciowej przyjmuje sie, ze jest to imie zaliczane do grona imion
tradycyjnych (Doroszewicz, 2013, s. 69). W badaniach amerykanskich przypisy-
wano takim imionom nizszg inteligencje, mniejszq atrakcyjnosc¢ fizyczna, wiek-

9 Zestawienie najczeéciej i najrzadziej nadawanych imion opracowane przez Mini-
sterstwo Spraw Wewnetrznych. Pobrano z: https://www.msw.gov.pl/pl/aktualnosci
/11689, Lena-i-Jakub-to-najpopularniejsze-imiona-mijajacego-roku.html.
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szq introwersje (Doroszewicz, 2013, s. 71) w poréwnaniu z imionami mtodszej
generacji, ktore sq bardziej lubiane i oceniane ogélnie pozytywniej. Z drugiej
strony, jezeli uzna¢ imie Barbara za ponadczasowe, to oczekuje sie, ze przywota
konotacje inteligencji i religijnoSci. Z kolei w badaniach polskich odnotowano, ze
imie Barbara zaliczane jest do 6% grupy imion, ktére w uruchamianiu skojarzen
nie sg jednoznaczne. Imie to jest przecietne, nieokres$lone i nie wyréznia sie pod
wzgledem cech osobowosciowych, takich jak: pobudliwo$¢ emocjonalna, dyna-
mika, intelekt, ugodowos¢, sumiennos¢ (Doroszewicz, 2013, s. 66; Doroszewicz,
Stanistawiak, 1999, s. 92).

Z kolei prowadzac badania nad znaczeniem konotacyjnymi zdrobniatej formy
imienia — Basia, na poziomie podrzednym mogloby sie okaza¢, ze osoba postu-
gujaca sie wlasnie tg forma jest postrzegana jako bardziej ekstrawertywna, mniej
sumienna, obowigzkowa, skrupulatna, stabilna emocjonalnie i kulturalna niz osoba
postugujaca sie formga oficjalng (Doroszewicz, 2013, s. 90). Mogloby sie takze
zdarzy¢, ze imie Basia oceniono by nizej na wymiarach sukcesu i moralnosci
oraz wyzej na wymiarach popularnosci i pogodnosci (Doroszewicz, 2013, s. 91;
Doroszewicz, Stanistawiak, 1999, s. 65), podobnie jak zdrobniate formy imion
angielskich.

Ze zdrobnionymi formami imion kojarza sie cechy uznane za typowo kobiece,
jak np. nastawienie na relacje z innymi. Przyktadowo przytoczony juz wczesniej
angielski odpowiednik imienia Basia — Barbie implikuje silng kobieco$¢ (Dorosze-
wicz, 2013, s. 91). Analizowana forma zdrobnienia jest krotsza (w przeciwienstwie
do zdrobnienia np. Basierika) od formy oficjalnej, co specyficznie je waloryzuje.
Dowiedziono bowiem, ze imie sktadajgce sie z wiekszej ilosci gtosek jest po-
strzegane jako mniej pozytywne, cho¢ od tej reguly bywaja znaczne odstepstwa
(Doroszewicz, Stanistawiak, 1999, s. 64).

Opis konotacji przywolywanych na poszczegélnych stopniach organizacji
pojeciowej wskazuje, Ze stosowanie zdrobnienia od Zenskiego imienia Barbara
implikuje dodatnia walencje, co sprzyja jego pozytywnemu odbiorowi.

5. PODSUMOWANIE

Powyzszy opis pokazuje, ze wykorzystanie w reklamie imienia Basia angazuje
kazdy poziom organizacji jezykowej — fonologiczny, syntaktyczny i semantyczny.
Uruchomienie zasad przypisanych do kazdego z tych pozioméw dziata syner-
gicznie, dzieki czemu zostaje aktywizowany ostatni z obecnych w literaturze
przedmiotu poziomdéw — poziom pragmatyczny (Necka, Orzechowski, Szymura,
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2006, s. 595). Funkcja tego poziomu jest realizacja zasady komunikatywnosci,
np. poprzez wywotywanie okreslonych wrazen, zachowan ze strony odbiorcy
danego komunikatu. Dzieki takiemu zabiegowi przedmiot z natury obojetny (np.
maka czy oferta telekomunikacyjna), ktéry zostalty obdarzony damskim imieniem,
dostownie (nazwa produktu) lub posrednio (bohaterka reklamy promujacej pro-
dukt), zgodnie z reguta nomen omen i dzieki blisko$ci w przestrzeni percepcyj-
nej uzyskuje atrybut pozytywnosci i jest kojarzony z przyjemnymi doznaniami.
Upraszczajac mechanizm decyzji konsumenckiej, mozna zalozy¢, ze pozytywne
wrazenie, jakie produkt wywotat, zaowocuje checia jego posiadania, a w dtuzszej
perspektywie doprowadzi do jego zakupu. Wzbudzanie przez okreslony produkt
pozytywnych skojarzen jest podobne do zasad wypracowanych przez wzornic-
two emocjonalne (Norman, 2006, s. 83—-89). Zgodnie z jego zalozeniami kazdy
przedmiot potencjalnie wywotuje u uzytkownika emocje na trzech poziomach —
fizjologicznym, behawioralnym i refleksyjnym. Wprawdzie na pierwszych dwéch
poziomach emocje sq uruchamiane przez konkretne cechy obiektu, jak: ksztalt,
kolor, uzytecznos¢ czy ergonomia, a dopiero na trzecim zostajg uruchomione
poprzez znaczenie symboliczne nadane przez uzytkownika obiektowi (Jasiel-
ska, 2012; por. psychologiczne funkcje przedmiotéw, Wasowicz-Kiryto, 2008,
s. 163). Podobnie rzecz moze sie mie¢ z przedmiotami sygnowanymi Basia, ktore
wzbudzaja pozytywne ustosunkowanie dzieki przypisanej im etykiecie werbalnej,
uruchamiajacej dodatnie skojarzenia (Stewart, Morris, Grover, 2007). Z jednej
strony wyjasnia to ,,potencjal marketingowy” Basi, z drugiej wybranie wilasnie
takiego imienia to zabieg ryzykowny, skoro umieszczono w reklamie imie trady-
cyjne, a nie nowoczesne, przecietnie atrakcyjne dla adresatéw, bo implikuje osobe
starsza (Doroszewicz, 2013, s. 91). Ponadto w marketingu znane jest zjawisko
utajonego egotyzmu konsumentow, polegajace na tym, Ze preferujg oni produkty,
ktérych nazwy przypominaja ich imiona (Doroszewicz, 2013, s. 167). Znaczytoby
to, ze produkty opatrzone imieniem Basia kierowane sa do grupy docelowej, jaka
stanowia panie noszqce imie Barbara. Przedstawione rozwazania maja charakter
spekulatywny, podobnie jak proba odpowiedzi na pytanie, czy marketerzy i spe-
cjalisci od reklamy, tworzac nazwe produktu czy spot reklamowy, positkujq sie
intuicja w wyborze imienia czy np. badaniami. Jedno jest natomiast pewne, ze
wiedza z zakresu psychologii, w tym psycholingwistyki, psychologii emocji czy
psychologii poznawczej, jest wystarczajaca, aby uzasadnic ich strategie w sposob
racjonalny i empiryczny.

215



216

Aleksandra Jasielska

Literatura:

Barber, B.R. (2008). Skonsumowani. Jak runek psuje dzieci, infantylizuje dorostych
i polyka obywateli. Warszawa: Warszawskie Wydawnictwo Literackie MUZA.

Bogunia-Borowska, M. (2006). Infantylizacja kulturowa. Adolescencja dzieci oraz in-
fantylizacja dorostych. W: M. Bogunia-Borowska (red.), Dziecko w Swiecie mediéw
i konsumpcji (s. 13—43). Krakéw: Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloniskiego.

Bralczyk, J. (2000). Jezyk na sprzedaz. Warszawa—Bydgoszcz: Oficyna Wydawnicza
Branta.

Briickner A. (1927). Stownik etymologiczny jezyka polskiego. Krakéw: Krakowska Spétka
Wydawnicza.

Bubak, J. (1998). Zoonimia — nazwy zwierzat. W: E. Rzetelska-Feleszko (red.), Ency-
klopedia — Polskie nazwy wlasne (s. 329-341). Warszawa—Krakow: Wydawnictwo
Instytutu Jezyka Polskiego PAN.

Chlewinski, Z., Hankata, A., Jagodzinska, M., Mazurek B. (1997). Psychologia pamieci.
Warszawa: Wiedza Powszechna.

Cupchik, G.C., Oatley, K., Vorderer, P. (1998). Emotional effects of reading excerpts
from short stories by James Joyce, Poetics, 25, s. 363-377. DOI: 10.1016/
S0304-422X(98)90007-9.

Czapinski, J. (1978). Dyferencjat semantyczny. W: L. Woloszynowa (red.), Materiaty do
nauczania psychologii (s. 257-275). Warszawa: PWN.

Denning, K., Kessler, B., Leben, W.R. (2007). English Vocabulary Elements. Oxford:
Oxford University Press.

Dolinski, D. (2010). Psychologiczne mechanizmy reklamy. Gdansk: GWP.

Doroszewicz, K. (2003). Psychologiczne aspekty imion ludzkich. Psychologia Jakosci
Zycia, 2 (1), s. 89-110.

Doroszewicz, K. (2013). Z imieniem przez zycie. Psychologiczne aspekty imion ludzkich.
Warszawa: Wydawnictwo Scholar.

Doroszewicz, K., Stanistawiak, E. (1999). Oblicza imion. Wprowadzenie do psychologii
imion ludzkich. Warszawa: Agencja Reklamowo-Wydawnicza ,,Dima”.

Eckert, P. (2010). Affect, Sound Symbolism, and Variation. University of Pennsylvania
Working Papers in Linguistics, 15, s. 70—80.

Fischer-Jgrgensen, E. (1985). Some vowel features, their articulatory correlates, and their
explanatory power in phonology. W: V. Fromkin (red.), Phonetic Linguistics: Essays
in honour of Peter Ladefoged (s. 79—99). New York: Academic Press.

Fromm, E. (1977). Zapomniany jezyk. Warszawa: PIW.

Gazda, M. (2004). Baska bez biustu idzie do sadu. Marketing przy kawie, 73. Pobrane z:
http://www.marketing-news.pl/article.php?art=411.

Grodzinski, E. (1973). Zarys ogélny teorii imion wiasnych. Warszawa: PWN.

Hatalska, N. (2002). Pare st6w na temat symbolizmu fonetycznego. Modern Marketing,
3/4 (31/32), s. 32—-34.

Jasielska, A. (2012). Estetyka potocznosci. Analiza wzornictwa emocjonalnego. Kultura
i Edukacja, 4 (90), s. 45-63.

Jasielska, A., Maksymiuk, R.A. (2010). Wplyw infantylizacji kultury na zmiany w spote-
czenstwie konsumpcyjnym. Kultura i Spoteczenstwo, 2, s. 5-20.



,Komercjalizacja Barbary” - pozasemantyczne uzasadnienie identyfikacji jezykowej w reklamie

Kelly, B.F., Leben, W.R., Cohen, R.H. (2003). The Meanings of Consonants. Proceedings
of the Twenty-Ninth Annual Meeting of the Berkeley Linguistics Society: General
Session and Parasession on Phonetic Sources of Phonological Patterns: Synchronic
and Diachronic Explanations, s. 523—534. Pobrane z: http://journals.linguisticsociety.
org/proceedings/index.php/BLS/article/viewFile/1026/807.

Konowska, A. (2006). Nazwy wlasne w wyrazaniu emocji. W: K. Michalewski (red.),
Wyrazanie emocji (s. 44—52).1.6dz: Wydawnictwo Uniwersytetu £.6dzkiego.

Kuchowicz, Z. (1985). Barbara Radziwitéwna. £.6dz: Wydawnictwo L.6dzkie.

Kurcz, 1. (1976). Psycholingwistyka — przeglad probleméw badawczych. Warszawa: PWN.

Lizak, J. (2006). Jezyk reklam dla dzieci. Rzeszéw: Wydawnictwo Uniwersytetu Rze-
szowskiego.

Magai, C. (2008). Long-Lived Emotions. A Life Course Perspective on Emotional De-
velopment. W: M. Lewis, J.M. Haviland-Jones, L.F. Barrett (red.), The Handbook of
Emotion (s. 376—392). New York: Guilford.

Makino, S., Tsutsui, M. (1994). Dictionary of Basic Japanese Grammar. Tokyo: The Japan
Times.

Malczewski, J. (1985). Stownik terminéw nauki o jezyku. Warszawa: WSiP.

Markiewicz, M. (1984). Wymiary dzieta literackiego. Warszawa: Wydawnictwo Literackie.

Maruszewski, T. (2011). Psychologia poznania. Umyst i $wiat. Gdansk: GWP.

Necka, E., Orzechowski, J., Szymura B. (2006). Psychologia poznawcza. Warszawa:
Academica.

Norman, D.A. (2004). Emotional Design: Why We Love (or Hate) Everyday Things. New
York: Basic Books.

Osgood, Ch.E. (1976). Focus on meaning. The Hague, Paris: Mouton & Co., B.V. Publisher.

Rosch, E.H. (2007). Zasady kategoryzacji. W: Z. Chlewinski (red.), Psychologia poznawcza
w trzech ostatnich dekadach XX wieku (s. 409-430). Gdansk: GWP.

Rosiek-Zurczak, M. (2004). Rozwéd roku. Marketing przy kawie, 54. Pobrane z: http:/
www.marketing-news.pl/article.php?art=304.

Sierotwinski, S. (1985). Stownik terminéw literackich. Wroctaw: Wydawnictwo Ossoli-
neum.

Sikorski, J. (2003). Fonetyczny wyktadnik gniewu. W: A. Duszak, N. Pawlak (red.), Ana-
tomia gniewu. Emocje negatywne w jezykach i kulturach $wiata (s. 39-55). Warszawa:
Wydawnictwa UW.

Skowronski, T. (1993). Znaczenie- interpretacje psychologiczne. W: 1. Kurcz (red.),
Psychologia a semiotyka. Pojecia i zagadnienia (s. 168—177). Warszawa: Polskie
Towarzystwo Semiotyczne.

Soderstorm, M. (2007). Byond babytalk: Re-evaluating the nature and content of speech
input to preverbal infants. Developmental Review, 27 (4), s. 501-532. DOI: 10.1016/j.
dr.2007.06.002.

Soriano, C., Valenzuela, J. (2009). Emotion and colour across languages: implicit asso-
ciations in Spanish colour terms. Social Science Information, 48, s. 421-445. DOI:
10.1177/0539018409106199.

Stanecka, Z. (2013). Basia i upat w zoo. Warszawa: Egmont Polska.

Sternberg, R.J. (2001). Psychologia poznawcza. Warszawa: WSiP.

217



218 | Aleksandra Jasielska

Stewart, D., Morris, J., Grover, A. (2007). Emotions in advertising. W: G. Tellis, T. Ambler
(red.), The SAGE Handbook of Advertising. Pobrano z: http://www.sage-ereference.
com/hdbk_advertising/Article_n8.html.

Szymczak, M. (1978). Stownik jezyka polskiego. Tom pierwszy A—K. Warszawa: PWN.

Wasowicz-Kiryto, G. (2008). Psychologia finansowa. O pienigdzach w zyciu cztowieka,
Warszawa: Wydawnictwo Difin.

Whissell, C. (2001). Sound and emotion in given names. Names: A Journal of Onomastics,
49, 97-120. DOI: org/10.1179/nam.2001.49.2.97.

Zaleski, W. (1989) Swieci na kazdy dzieri. Warszawa: Wydawnictwo Salezjariskie.

Zulinski, L. (2007). Chandra. Torun: Wydawnictwo Adam Marszatek.



