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Miedzy powielaniem istniejacych wzorow
i onimiczng inwencja
— w kontekscie pragmatyczno-funkcjonalnych
zastosowan nazw marketingowych

Between duplication of existing patterns
and onymic inventiveness: pragmatic-functional
use of names in marketing

Abstrakt

Przedmiotem artykutu jest refleksja nad dwiema przeciwstawnymi tendencjami, ktore
daja o sobie zna¢ w nazywaniu obiektéw identyfikowanych ze §rodkami konsumpcji,
czyli w nazwach wlasnych w zastosowaniu marketingowym. Pierwsza z tych tendencji
taczy sie z wprowadzaniem do obiegu nazw wedtug okreélonego wzoru (uktadajacych sie
w serie, majacych w szerokim rozumieniu charakter modelowy) i z dziataniem réznych
semiotycznych konwencji, druga przejawia sie w dazeniu do niepowtarzalno$ci w nominacji
1 postawieniu na onimiczna inwencje (oryginalnoéé, pomystowoséé). Ta ostatnia daje o sobie
znaé zwlaszcza w nazwach jako komunikatach i wystapieniach jezykowych, ktére maja,
stuzyé reklamie i w ktérych cel reklamowy taczy sie z dazeniem do uatrakcyjniania nazw,
majacych przyciagaé uwage ze wzgledu na sposéb realizacji przekazu jezykowego.

Slowa kluczowe: nominacja za pomoca nazw wlasnych, motywacje, wzory nazewnicze
1 konwencje, inwencja onimiczna, chrematonimy marketingowe, komuni-
kacja 1 funkcje nazw handlowych

Abstract

The article is concerned with two contradictory tendencies in naming objects associated
with consumption, i.e., in proper names with marketing application. The first tendency is
to introduce names coined according to a pattern (a model series) and a variety of semiotic
conventions. The other one is to strive for uniqueness, originality and onymic inventiveness.
The latter is especially common in names used as messages and marketing slogans.
Their advertising function is coupled with the desire to render them more attractive and
attention-gripping based on their linguistic shape.

Keywords: nomination through proper names, motivation. naming patterns and conventions,
onymic inventiveness, marketing chrematonyms, communication and functions
of trade names
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Jak wiadomo, postaé jezykowa réznych nazw wlasnych zalezy w wielu
wypadkach od cech wtasciwych danej kategorii czy klasie obiektéw, ktore
jako wybrane motywy treSciowe (mieszczace sie w réznych polach seman-
tycznych 1 obszarach asocjacji) 1 znakowe elementy nominacji stowarzyszone
z desygnacja onimiczng wchodza w strukture relacji miedzy tymi nazwami
a rzeczywistoscia, ktéra one nazywajal. Wiadomo tez, ze nie jest to jedy-
na zalezno$¢, poniewaz wyznaczong role odgrywa tu takze nazywajacy,
laczacy z nazwa okre$lony zamiar komunikacyjny, plany, intencje, majacy
wplyw na sposéb przekazywania informacji o obiekcie, oraz jeszcze rézne
inne czynniki modulujace ksztalt jezykowy nazw 1 rzutujace na sytuacje
onimiczna, takie np. jak sposéb nazywania (typ aktu nazewniczego) oraz
uzyte $rodki jezykowe lub cel nominacji (por. Cieslikowa 1996). Mozna tez
przyjacé, ze w akcie nazewniczym zawiera sie element interakcyjny (Rut-
kiewicz-Hanczewska 2012: 355 1 n.), pozwalajacy aczy¢ go z perspektywa
przekazywania informacji (w szerokim znaczeniu), a Sciélej rzecz biorac
z petnieniem przez znak onimiczny okre$lonych funkeji komunikatywnych.
Te realizuja sie w ukladzie uzupeinionym o element kontaktu jezykowego
z odbiorca, czyli tym, kto z dang nazwa ma do czynienia 1 uczestniczy w ko-
munikacji jezykowej, uyymowanej w perspektywie receptywnej jako mniej lub
bardziej wymagajace 1 uéwiadamiane zadanie poznawcze (por. Szwabe 2008).

Nie ulega watpliwosci, ze to, co jest nazywane, stanowi zasadniczy punkt
odniesienia dla opisu aktywnosci onimicznej, widzianej tu w relacji do tego,
kto nazywa, 1 przy uwzglednieniu roli odbiorcy. Od tego punktu chce zaczaé
swoje rozwazania, by potem stale mieé¢ go na uwadze na kolejnych etapach
dywagacji, gdy mowa o nominatywnych oraz komunikatywnych realizacjach
nazw marketingowych, o relacjach pomiedzy twoércami i uzytkownikami
tych nazw a systemem znakowym, w ramach ktérego one powstaja i1 funk-
cjonuja. Waznym watkiem problemowym jest w tym konteks$cie dziatanie
konwencji, ktére rzutuja na uzycie okreslonych jednostek nazewniczych
do obiektow 1 wplywaja na ich spoteczny odbiér. Uzupelnienie tego watku,
istotne dla prowadzonych rozwazan: istota konwencji jest rozpoznawalnoéé
1 przewidywalno§¢ realizacji. Ze wzgledu na te wtasciwosci mozna je po-
wiazac z istnieniem nazw modelowych, ktére cechuja sie wysokim stopniem
prawdopodobienstwa wystapienia w obiegu jezykowym. Analiza materiatu
pokazuje, ze konwencje sa respektowane, ale tez w rézny sposéb modyfi-
kowane 1 przetwarzane, pojawiaja, sie tez rozwigzania mniej lub bardziej

1 Jak twierdzi Rudolf Sramek (2010: 23), pojecie ,rzeczywistoéci” taczy sie Scisle
w teorii onomastyki z kategoria ,,obiekt onimiczny”, przy tym jest to dziedzina istnienia,
ktorej znak jezykowy ma forme nazwy wlasnej i peini jej funkcje”.
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niekonwencjonalne, zorientowane na wywolanie okreslonych efektéw psy-
chicznych w komunikacji marketingowej. Z tym sa bezposrednio zwigzane
zastosowania pragmatyczno-funkcjonalne opisywanych nazw.

Zgadzajac sie z pogladem, ze wlasciwosci jezykowe réznych grup oniméw
da sie zestawi¢ z charakterystyka odpowiadajacych im obiektéw (por. Ciesli-
kowa 1996), mozemy przystaé na obserwacje, ze wlasciwie kazda kategoria
nazw wlasnych realizuje sie jezykowo w pewnym polu mozliwo$ci wyzna-
czonych przez motywacje rozumiang jako przyczyna pojawienia sie danej
nazwy wlasnej w tacznoéci z nazwanym przez niag obiektem, zwigzana z jej
uzualnym i funkcjonalnym ustawieniem. Przynajmniej do pewnego stopnia
jest tak, ze kazda kategoria onimiczna ma charakterystyczne dla siebie zbiory
motywacyjne 1 w warunkach komunikacji dochodzi do sytuacji, ze czesto
wedlug samej nazwy, ktora identyfikuje i symbolizuje, bez dodatkowego
okres§lenia utozsamiajacego mozna ustali¢, o co chodzi, jaka jest jej sfera
odniesienia (por. Karpenko 1988) 1 skorelowana z nig funkcja obiektowa czy
tez obiektowo-komunikatywna, tzn. taka, ktéra przystuguje nazwie w zwiaz-
ku z indywidualna i gatunkowa (w zwiazku z ustaleniem odpowiednio$ci
miedzy okre$long klasa realiéw a mozliwag dla niej klasa nazw) identyfi-
kacja obiektu jako elementu przedmiotowego swiata komunikacji (Sramek
1989: 257). Znajduje przy tej okazji potwierdzenie opisywany na gruncie
onomastyki psycholingwistycznej mechanizm skojarzen werbalnych, ktory
ma wplyw na ,sile motywacji” wystapien nazewniczych w zastosowaniu
marketingowym (ustalana na podstawie stopnia bezposrednios$ci zwiazku
nazwa — desygnat, por. Lobacz, Mikotajczak-Matyja 2002: 120—-121). Mozna
w tym miejscu tylko przypomnieé, ze sa to nazwy, ktore z racji swego prze-
znaczenia maja posredniczy¢ w przekazie informacji miedzy firma a klien-
tem, czyli zachowuja bezpo$redni semantyczny zwiazek z rzeczywisto$cia,
lub wytwarzaja go wtornie poprzez funkcjonowanie w odpowiadajacym im
$rodowisku jezykowym 1 obiegu komunikacyjnym (Gatkowski 2011: 187).
Na tej podstawie mozna doszukiwacé sie w tym obszarze wystapien onimicz-
nych preferowanych pod wzgledem znaczeniowym stref motywacyjnych.
Wystarczy przywotaé takie onimy jak Ambasada Snu, Madam Beauty,
Poriczoszka i Bardotka, Sekunda, Smaczek, Twéj Czysty Swiat, Zielony
Bazarek?, zeby upewnié sie, ze wiekszo$é z nas odczyta je zgodnie z do-
mys$lnym branzowym kluczem motywacyjnym i rozpozna w nich nominacje
odnoszace sie do — kolejno — firmy produkujacej meble 1 inne przedmioty

2 Podajac przyklady nazw, odwoluje sie w réznych miejscach tekstu do informacji
z internetowej wyszukiwarki ,,Panorama Firm”, zob. https:/panoramafirm.pl/, dostep:
01.09.2021-10.09.2021.
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zwigzane ze spaniem (16zka tapicerowane, pufy, zagtéwki), salonu kosme-
tycznego, sklepéw z bielizna damska, pracowni zegarmistrzowskiej, baru
czy ogblniej punktu gastronomicznego, ustug zwigzanych ze sprzataniem
1 handlu owocami oraz warzywami. W tresci onimicznej podanych nazw
na etapie ideacji i pézniej interpretacji (zob. np. Rutkiewicz-Hanczewska
2012) zawarty jest element enuncjatywny (powiadamiajacy) lub ewokacyjny
zwiazany ze znaczeniem leksykalnym motywujacego stowa czy poltaczenia
stownego. Nalezy od razu dopowiedzieé, ze rozpoznanie obiektu, ktorego
uczestnicy komunikacji dokonuja w nazwach bazujacych na apelatywnych
elementach jezyka, jest dla nich w wielu wypadkach oczywiste 1 bardzo
latwe w sytuacji posiadania wiedzy o dziedzinie dziatan, ktérej jezykowym
skladnikiem sa wskazane onimy. Trzeba jednak pamietaé, ze nazwa nazwie
nie jest rowna 1 jeSli niosg one jakis§ przekaz, to moze on by¢ kodowany
w rbézny sposob 1 nie w kazdym przypadku przynosi wiedze o nazywanym
obiekcie 1 zwiazanej z nim sferze dziatalnosci.

Ten, kto nazywa, czesto dazy do tego, by nazwa odpowiadala znaczeniowo
obiektowi ze wzgledu na kontekst kulturowy zwiazany z typem praktyki
spotecznej, z ktorg zwiazane jest nazywanie (tu sa to wymiana handlowa
1 kultura konsumpcji, dziatania uwarunkowane ekonomicznie). Z innej strony
uzytkownik jezyka, ktéry sie z dang nazwa styka, chce znalez¢ uzasadnienie
dla jej uzycia, wyjé¢ poza komunikacje oparta na formule nominacji dydak-
tycznej (ten oto obiekt nazywa sie wlasnie tak, zob. Lyons 1984: 213) 1 ustali¢
zasade laczaca ja z nazywanym obiektem. Tak jest nie tylko w przypadku
oniméw motywowanych odapelatywnie, ale tez przynajmniej niektorych
transonimow, czyli nazw wlasnych przeniesionych z jednego obiektu na inny
obiekt i z jednej kategorii onimicznej do innej. Paris znajduje uzasadnienie
jako nazwa sklepu z odzieza damska 1 innego — z moda §lubna 1 wieczorowa,
(odnotowane w Lublinie) ze wzgledu na to, ze jako toponim jest w $wiadomo-
$ci spotecznej no$nikiem stereotypowej informacji o tym, ze jest to symbol
Swiatowego szyku 1 elegancji, kojarzonych ze stolica Francji i tym, co fran-
cuskie (por. fraz. pot. Francja elegancja USJP 1. 942). Jak z tego wynika,
uzupelniajace elementy znaczeniowe, ktére zostaty skojarzone z nazwa Paris
na zasadzie odbicia pewnych wyobrazen kulturowych zlaczonych ze wska-
zanym przez nia miastem, staly sie tu podstawa do jej transpozycji w nowej
funkcji obiektowej. Nieobojetny w kontek§cie motywac)i zwigzanej z przej-
$ciem od toponimu do chrematonimu jest tu takze wybor Zrédtowe) formy
francuskiej, r6znej od polskiej: to Paris, a nie Paryz (por. Siwiec 2012: 178).
Podana nazwa ma tez jako transonim potwierdzone zastosowanie w odnie-
sieniu do salonéw fryzjerskich 1 kosmetycznych (np. w Mystowicach, Kielcach,
Bydgoszczy 1 Elblagu; por. tez: Dessange Paris w Warszawie, Kiss Paris
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w Szczecinie) oraz perfumerii (w Elblagu i Stargardzie). Nieodlacznym
elementem paryskich ulic sa jak wiadomo kawiarnie, dlatego nie dziwi
fakt, ze nazwa Paris jest wykorzystywana w nominacjach tego typu lokali,
poniekad ewokuje atmosfere tych miejsc 1 spotkan towarzyskich, stad: Cafe
de Paris i Cafe Rue de Paris (w Warszawie) badz Cafe Paris (w Poznaniu)
obok Paris Cafe (w Szczecinie) itp.

Wiele sposréd nazw uzywanych w obiegu handlowym stanowi wynik
kreacji chrematonimiczno-marketingowej zwiazane] ze sfera konceptualna
obiektu 1 motywacja na poziomie asocjacyjno-konotacyjnym (Gatkowski
2014: 68 1 n.). W niejednym wypadku przekaz zawarty w nazwie ma ulatwié
przebieg komunikacji z klientem, ktéra zgodnie z maksyma odniesienia ma
by¢ méwieniem na temat. Nazywajacy wchodzacy w role uczestnika komu-
nikacji, nadawcy, moéwiacego, odpowiednio ukierunkowuje swoje wybory
jezykowe 1 probuje znalez¢é mozliwie prosty sposéb na wywolanie u odbiorcy
okreslonego wrazenia w zwigzku z przywolanym za pomoca nazwy obiek-
tem, przy tym zaklada, ze odbiorca zna realia 1 tego sie wlasnie spodziewa.

Wspomniane wybory 1 decyzje jezykowe, laczace sie z nazywaniem
w celach komercyjnych, sa w tych warunkach realizowane w kontek$cie
pragmatycznym okreslonym przez dzialanie konwencji semiotycznych zalez-
nych od typu obiektu. Sa to konwencje wynikajace z ustanowienia realizacji
okreslonego wzorca nazewniczego 1 w sensie uzusu (por. Dambska 1973),
czyli pewnego przyjetego kanonu postepowania zwigzanego z uzyciem jezyka.
Ich cecha jest to, ze utrwalaja 1 standaryzuja zachowania jezykowe, wply-
wajq tez na regularnoé¢ 1 przewidywalnoéé (w kontekécie wspdlnoty wiedzy
uczestnikow komunikacji, por. Sawicka 2006: 28) wystapien onimicznych
w relacji do odpowiadajacej im domeny realnoznaczeniowej i zaleznie od
zawartosci nazywanych obiektéw, ktora jest w takich razach najczeSciej
opisywana w nomenklaturze dotyczacej oferowanego asortymentu. Na tej
zasadzie pojawiajg sie w obiegu jezykowym nazwy wprowadzane zgodnie
Z prawem seril, motywowane przez wyrazy mieszczace sie w jednym polu
znaczeniowym, w szerszej perspektywie nalezace do tej samej sfery inspiracji
jezykowych itd. (por. Kosyl 1983: 19), ilustrujace dziatanie dominujacych
Iub wybijajacych sie w danej branzy tendencji nazewniczych. Nietrudno to
zauwazy¢ w nominacjach odnoszacych sie do kwiaciarni 1 aptek oraz wielu
innych: sklepéw z rzeczami dla dzieci, cukierniczych, zoologicznych, zwiaza-
nych ze sprzedaza owocéw 1 warzyw, z dziatalnoScia jubilerska i sprzedaza,
bizuterii, odnoszacych sie do biur podroézy, zaktadéw pogrzebowych itd.

W przypadku nazw na podktadzie apelatywnym czesto mamy do czy-
nienia z nazewnictwem handlowym, ktére w wiekszo$ci zastosowan laczy
funkcje obiektowa z informacja branzowsg podana na zasadzie prostego
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przesuniecia metonimicznego. Tak jest np. w wielu nazwach odnoszacych
sie do punktéw sprzedazy owocdéw 1 warzyw, gdzie noénikiem metonimii
jest wybrany element z kategorii ,,owoce” 1 ,,warzywa” (jego nazwa, niekiedy
tez okresSlenie bardziej szczegdlowe jako jej partonim), a celem — nazywany
obiekt, w ktérym sprzedaje sie rzeczy nalezace do tych kategorii. Kilka
przyktadéw: Ananas (w Jarostawiu 1 Gréjcu), Banan (w Lublinie), Cytrynka
(w Krakowie 1 Czestochowie oraz w Radomiu), Fasolka (w L.odzi, Czesto-
chowie 1 Wroctawiu), Groszek (w Czestochowie), Jabtuszko (we Wroclawiu,
Krakowie 1 Warszawie), Kabaczek (w Warszawie 1 Wyszkowie, takze w L.o-
dzi), Kalarepka (w Pile), Kalafiorek (w Gryfinie), Kartofelek (w Stargardzie
1 Wroctawiu), Mirabelka (w Czestochowie), Natka (we Wroctawiu), Pomidorek
(w Bydgoszczy 1 Suwatkach), por. tez: Pomidory i Kolory (we Wroctawiu),
Szczypiorek (w Kielcach), Selerek (w Bialymstoku) itd.

Motywacja opierajaca sie na typie nazw czestych ogranicza sposoby ko-
dowania 1 interpretacji informacji komercyjnych. Nawet jednak pozostajac
w obszarze dzialania okreslonej konwencji, mozna réznicowaé jezykowy
ksztalt nazw i to, jak odbijaja sie w nich cechy obiektéw. Tak jest m.in.
wtedy, gdy w nazwach ujawnia sie symptom emocjonalnosci (zob. Sramek
2010: 29), co dotyczy tych sposrdéd chrematoniméw w zastosowaniach mar-
ketingowych, ktére bazuja na stowotworczo zmodyfikowanych apelatywnych
formach wyrazowych czy np. hipokorystykach imiennych. Ponadto wcho-
dza tu w gre rézne zabiegi umozliwiajace bardziej kreatywne podejscie do
ustalonego zwyczaju nazewniczego 1 prowadzace do zwiekszenia stopnia
wyczuwalnoéci znakéw stownych, np. na zasadzie przeksztalcen teksto-
wych: do re mi Fasola (w Poznaniu) lub w drodze trawestacji frazeologicz-
nych: Gruszka i Pietruszka (w My$liborzu i Nowym Dworze Mazowieckim;
por. ni z gruszki, ni z pietruszki USJP I: 1088).

Dziatanie konwencji polega na tym, ze realizowane w porzadku czasu
nominacje dostosowuja sie do juz istniejacych i tworza zespoly nazw mode-
lowych, ktére sa dookreélane przez wtasciwos$ci motywacyjno-znaczeniowe
1 moga, tez by¢ oznaczone formalnie (Siwiec 2012: 72). Tak jest np. w szeregu
nominacji odnoszacych sie do biur podrézy i agencji turystycznych, ktore
tatwo rozpoznaé po formach komponowanych z seryjnie powtarzajacymi sie
elementami leksykalnymi obcego pochodzenia, takimi jak travel czy tour
(por. Jaracz 2004).

Nazywanie obiektéow dokonuje sie pod wpltywem naséladownictwa 1 po-
wielania istniejacych wzoréw nazewniczych, polega na wyborze modelu
utrwalonego w ramach przyjetej konwencji dopasowywania nazw do obiek-
tow handlowych, co dokonuje sie przez motywacje konceptualng zwiazana z
przedmiotem dziatalnosci, lub nawet konwencji uzywania ich bez branzowych
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rozroznien jako typowych 1 charakterystycznych dla danej kategorii badz
(jak w nazewnictwie komercyjnym) podkategorii onimicznej (ten przypadek
zachodzi np. w sytuacji uzycia imion osobowych w funkeji nazw obiektéw
handlowych lub przy tworzeniu nazw firm w formach abrewiacyjnych 1
zlepkowych). Jak wida¢, model nazewniczy jest w odniesieniu do opisywa-
nej przestrzeni chrematonimicznej rozumiany szeroko 1 nie sprowadza sie
tylko do mimetyzmu formalnego, poniewaz wykracza poza sytuacje, gdy ,,w
tworzeniu nazw juz nie odgrywa roli obiekt ani semantyka apelatywow, ale
w poszczegllnych kategoriach oniméw glownie struktura nazw, ktora jest
powielana” (Cieslikowa 1996: 14). W proponowanym ujeciu warunkuja go
zaréwno zwiazane z systemowa, czeécig jezykowego kontinuum konwencje
typu strukturalnego, jak 1 semantyczne oraz referencji (Sawicka 2004: 177
1n.).

Pojecie modelu opartego na powtarzaniu rozwigzan jezykowych 1 trakto-
wanego jako sposob nasladownictwa w obszarze onimii mozna jeszcze uscislié
w perspektywie przecinania sie nazw wlasnych réznego typu (w wyniku
przeniesien i zmian warto$ci denotacyjnej — Kosyl 1983: 13—14). W zwigz-
ku z tym nasuwa sie spostrzezenie, ze konwencje przetworzone w modele
nazewnicze w ramach jednej kategorii, nie musza prowadzi¢ do wystepowa-
nia nazw modelowych w innej kategorii, zwlaszcza gdy chodzi o realizacje
jezykowe, ktorym w zmienionych warunkach brakuje takich parametrow
jak utrwalenie 1 powszechno$é wystepowania. Dobrym przyktadem jest
w tym wypadku antropocentryczny model nazw dzierzawczych w toponimii
z wykladnikiem rodzaju nijakiego -owo, ktéry znajduje swoista kontynuacje
na gruncie chrematonimii marketingowej (i nie tylko). Sa to jednak onimy
o zmienionych wlasciwos$ciach motywacyjno-znaczeniowych i stosunkowo
matej powtarzalnos$ci 1 rozpoznawalnosci, por. Biesiadowo (sieé¢ pizzerii
w Warszawie, L.odzi, Katowicach, Wroctawiu 1 innych miastach), Jarzynko-
wo (sklep owocowo-warzywny w Y.odzi), Pazurkowo (gabinet kosmetyczny
w Szubinie, woj. kujawsko-pomorskie), Pierogowo (lokale gastronomiczne
we Wroctawiu), Zwierzqtkowo (sklep zoologiczny w Krakowie), z innych
zastosowan onimicznych mozna jeszcze wymienié¢ np. Cukierkowo (przed-
szkole dla dzieci z cukrzyca w Warszawie) czy Maluszkowo (ztobek w Lu-
blinie) itp. Podane nazwy mozna uznac za cytaty toponimicznej struktury
(cho¢ niektére z nich dajq sie odczytywacé inaczej) 1 jako takie ilustruja one
pewna, zaznaczajaca, sie uzualnie nazewnicza tendencje (za ktora, stoi dopie-
ro ksztattujaca sie konwencja). Takich tendencji, podtrzymywanych przez
zjawisko mody jezykowej, jest stosunkowo duzo, $éwiadcza one o potrzebie
réznicowania ustalonych sposoboéw nominacji w zakresie chrematonimii,
ktéra jako przestrzen jezykowa wypelniona okre§lonymi nazwami tworzy
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strukture ,uktadajaca sie w wiele réznych systeméw 1 podsystemow, pozo-
stawiajac gdzie§ w ich orbicie jednostki z pozoru nietypowe [...]” (Gatkowski
2011: 186). Przywotajymy tu jeszcze raz przyktad Ambasada Snu (z wyrazem
ambasada jako czlonem glownym odniesionej przedmiotowo grupy imiennej),
ktory tatwo dopisaé¢ do nazw realizujacych ten sam schemat nominacji,
wystepujacy moze najliczniej w branzy ustug kosmetycznych, por. Ambasada
Kobiecosci (w Gorzowie Wielkopolskim), Ambasada Paznokci (w Warszawie),
Ambasada Piekna (w Lodzi, Ptocku, Gorzowie Wielkopolskim, Poznaniu
11n.), Ambasada Urody (w Warszawie, Rzeszowie, Plocku, Kaliszu 1 in.),
poza tym: Ambasada Oswietlenia (sklep z artykutami oSwietleniowymi
w Bialymstoku), Ambasada Stowa (agencja reklamowa w Czestochowie),
Ambasada Sledzia (restauracja w Krakowie) itp.3

Istotne dla opisu materiatu jezykowego sa napiecia miedzy rozwiaza-
niami konwencjonalnymi i niekonwencjonalnymi w branych pod uwage
zbiorach nazw indeksowanych jako chrematonimy marketingowe*. To, co
niekonwencjonalne, przebiega w wymiarze jednostkowym i wynika z kre-
atywnych zachowan jezykowych, ktorych wyznacznikiem jest odejscie od
realizacji odbieranych jako powtarzalne 1 zwyczajowe (czy tez spodziewane)
w zakresie wystapien onimicznych. Trzeba dodaé, ze moze to sie odbywac
w rézny sposob.

Nawet w nazywaniu, ktore taczy sie z méwieniem na temat, pozwalaja-
cym na rozpoznanie obiektu, o ktorym mowa, poprzez nazwe, mozemy miec
do czynienia z innowacyjnym podej$ciem do nominacji 1 zwigzanych z nia
zadan komunikacyjnych. Tak jest wtedy, gdy nazwy sa noénikami znacze-
nia kodowanego nie tylko w tresci, ktéra jest wnoszona przez odpowiednio
dobrane do obiektu motywy stowne, ale tez w formie tych nazw jako swego
rodzaju komunikatéw jezykowych. Tak jest w przypadku oniméw komercyj-
nych w rodzaju Jadlostacja (np. restauracja we Wroctawiu, sklep ze zdrowa,
zywnosécia w Warszawie; tu oczywiscie na wzor: radiostacja) czy Breadnia

3 Upowszechniajace sie w obiegu jezykowym zestawienia nominalne wskazanego typu
zostaly szczegblowo opisane przez Malgorzate Rutkiewicz-Hanczewska. Jak dowodzi przy-
wolana badaczka, w przypadku takich nazw (i im podobnych w rodzaju: Fabryka Piekna
1 Fabryka Smaku oraz wielu innych, utworzonych z udziatem wyrazéw nazywajacych rézne
miejsca, obiekty 1 przestrzenie) mamy do czynienia z technika dyfuzji semantycznej, ktéra
oznacza ,,swego rodzaju rozproszenie semantyczne” komunikatu perswazyjnego, ktérym jest
dany onim marketingowy, dajace w efekcie poszerzenie znaczeniowe: ,Wspomnianemu po-
szerzeniu podlegaja czlony wyrézniane, ktére przez zestawienie z leksemem w dopelniaczu
uzyskuja nowe znaczenie, podlegaja w odbiorze tworcow takich nazw wlasnych wymownemu
od$wiezeniu” (Rutkiewicz-Hanczewska 2017: 416).

4 0 przejawach dzialania konwencji i kreacji w nazwach wlasnych reprezentujacych
rézne indeksy onimiczne zob. Siwiec, Rutkowski (2016).
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(bistro 1 piekarnia w L.odzi, por. ang. bread ‘chleb’ 1 zakonczenie -nia, upo-
dabniajace do takich form nazewniczych jak np. Deserownia, Fryzjernia,
Mydlarnia, Rowerownia, Steakownia®, ale tez z homofonicznym nawigzaniem
do brednia, co mozna uznaé¢ za marketingowa wade tej nazwy lub taczyc
z zamiarem blizej nieokre$lonej prowokacji) oraz wielu innych, ktére realizuja,
rézne odmiany gry slowno-tekstowej z odbiorca onimicznego przekazu, by
przywotac tu jeszcze jeden interesujacy przyktad: LikeKonik (klubokawiarnia
dla rodzicow i dzieci w Krakowie, obecnie zamknieta). Skojarzenie ze stowem
lajkonik ewokuje koloryt lokalny miasta, z ktorym w planie symbolicznym
1 przez obiekt zwiazana jest ta nazwa, do czego dochodzi jeszcze odczytywany
na zasadzie rozwigzania literowej formy skrétowca element prezentacyjny:
,2JKameralne miejsce w sercu Krakowa, ktérego idea zamyka sie w slowie like,
czyli 1 jak ludzie, i jak inspiracja, k jak koncerty, e jak edukacja” (<http://
kidsinkrakow.pl/506-krakow-klubokawiarnia-likekonik>, dostep: 15.09.21).

Charakterystyczne dla wspdtczesnej kultury konsumpcyjnej jest przyj-
mowanie przez twoércow nazw strategii jezykowej polegajacej na ciaglym
dazeniu do kreatywnych zachowan w warunkach wszechobecnej reklamy
réznych dobr, ktore uczestnikom tej kultury sa stale oferowane, takze za
pomoca nazw uzywanych jako srodki zwracania uwagi i wplywajacych na
atrakcyjno§é przebiegajacych w tych warunkach interakeji. Mozna dodad,
ze ze wzgledu na zastosowania marketingowe wspomniane nazwy zaczyna
przy tej okazji cechowaé wlasciwa tekstom reklamowym samozwrotnoééé.
Jednoczeénie nietrudno spostrzec, ze dazenie do oryginalnosci ma jednak
pewne semiotyczne ograniczenia, ze uzus zwigzany z szukaniem onimicz-
nych nowosci ujawnia tez wspolne predylekcje w zakresie zrédet inspiracji
jezykowych. Pokazuja to dosé licznie wystepujace nazwy, ktore odwoluja sie
do frazeologii (jako aluzje do ustalonych zwiazkow wyrazowych, odtworze-
nia 1 reinterpretacje frazeologiczne itp.), tu tylko kilka przykladéw: Bydto
i Powidto (,Meat-ing Place”, bar z hamburgerami w Warszawie, por. fraz.
mydto i powidto USJP II: 751), Jak Pragne Wina (restauracja w Lodzi,
por. jak pragne szczescia, zdrowia itp. USJP I11: 531), Niebo w Gebie (m.in.
restauracja w Warszawie, tez cukiernia w Radomiu, bar w Plocku, firmy

5 Podane formy reprezentujg wykazujacy wspélczeénie duza produktywnoéé model na-
zewniczy (nawigzujacy do slowotwoérczej kategorii nomina loci), ktéry zostat blizej opisany
przez Ewe Oronowicz-Kide (2018), ostatnio za$ doczekal sie analizy na obszernym materiale
nazw odapelatywnych i deproprialnych ze strony Malgorzaty Rutkiewicz-Hanczewskiej
(2021).

6 Chodzi w tym wypadku o nastawienie tekstu na samego siebie. ,W efekcie koficowym
produktem przeznaczonym na sprzedaz jest sama reklama — hasta, wizerunki, obrazy,
przedstawienia” (Golebiewska 2003: 264). W proponowanym ujeciu dotyczy to takze nazw
wlasnych jako specyficznych reprezentacji reklamowych.
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cateringowe w Bielsku-Biatej i Sanoku), Gtodne Kawatki (tez w Warszawie,
por. pot. méwié, opowiadaé, wstawiaé [...] glodne kawatki USJP 1. 1020),
Nieréwno Pod Sufitem (pub we Wroclawiu; fraz. pot. zart. mieé nieréwno
pod sufitem USJP II: 960), Po Byku (restauracja w Krakowie, obok tego:
Pobyku Burger Steak Bar w Warszawie)’. W podobny sposéb funkcjonuja,
onimy uzyte lub po prostu mozliwe do odczytania na zasadzie intertekstow,
wymagajace w odbiorze juz nie tylko kompetencji jezykowej, ale przede
wszystkim kulturowej. Przyktady (z Warszawy): Big Chlebowski (piekar-
nia 1 lokal z kanapkami, obecnie zamkniete; tytul amerykanskiej komedii
kryminalnej z 1998 r.: ,Big Lebowski”), Miedzy Butkami (bar z burgerami;
tytut amerykansko-japonskiego filmu fabularnego z 2003 r.: ,Lost in Trans-
lation”, wersja polska ,,Miedzy stowami”), Na Ktopoty Bednarska (restauracja
w Warszawie, przy ul. Bednarskiej; tytul polskiego serialu kryminalnego
z 1986 r.: ,Na klopoty Bednarski”). Jak mozna zauwazy¢, tego rodzaju no-
minacje marketingowe, ktore realizuja rézne odmiany gry stowno-tekstowej
z odbiorca przekazu zawartego w nazwie, sa szczegélnie charakterystycz-
ne dla przedsiewzie¢ i1 obiektéw zwiazanych z rozgrywaniem scenariuszy
kulinarnych.

Trudno opisa¢ wszystkie przejawy kreatywnej komunikacji onimicznej,
tym bardziej ze na poziomie nominacji 1 zwiazanej z nia semiozy cechuje je
niepowtarzalnosé w zakresie realizacji jezykowych. Chce w tym kontek$cie
zwrécié uwage tylko na wybrane nazwy, ktére w sposéb twérezy modyfikuja,
konwencje nazewnicze w odniesieniu do okre§lonego typu obiektéw, w tym
wypadku: restauracji, barow, kawiarni itp. (por. np. Przybylska 2002).
Bez watpienia naleza do nich U Mnie czy u Ciebie (restauracja w Poznaniu)
lub tez podobnie, ale z rbéznica szyku leksykalnego: U Ciebie czy u Mnie
(w Konstantynowie L.o6dzkim) oraz Zaraz wracam i Juz Wrécitem (bistro
w Lodzi). Bez wchodzenia w szczegdly mozna powiedzieé, ze w sposéb wi-
doczny zrywaja one z automatyzmem komunikacji. W pierwszym i drugim
z podanych przykladéw rozpoznanie obiektu w nazwie umozliwia (przynaj-
mniej do pewnego stopnia) uzgodniony z nig semantycznie skrypt spotkania

7 Frazeologizmy sa jednostkami jezyka o duzym nazwotwoérczym potencjale, co wynika
z tego, ze tatwo je zreprodukowac i wlaczyé w nacechowany retorycznie proces ,wynajdywa-
nia my§li”, prowadzacy do podjecia konkretnych nominacyjnych dziatan. Por. objasnienie
nominacji Po Byku: ,Szukajac nazwy tok my§lenia byl nastepujacy. Sprzedaje wolowine,
a wiec »bydto«. Brzmi stabo, a wiec »krowa« lub »byk«. Raczej »byk«, bo lepiej brzmi i lepiej
sie kojarzy. No to szukamy czego$ z bykiem. Przy piwie. Bycze jaja, bycza krew etc. A moze
co$ po angielsku? Odpada. I nagle, eureka! Po Byku! Bo po pierwsze »po byku, czyli ekstra,
a po drugie »po bykuc... bo byk juz usmazony! Jeszcze szybka sonda wérdd znajomych. Wszy-
scy poparli pomyst. Tak powstata nasza nazwa” (<https://dobreimiefirmy.pl/wyborna-nazwa-
-dla-restauracji/>, dostep: 18.09.21).
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o charakterze towarzyskim, ktore mozna sobie tez wyobrazi¢ jako spotkanie
przy stole, zwiazane z jedzeniem. Dalej mozna sie juz domy$li¢, ze chodzi
tu o restauracje. Inny charakter ze wzgledu na zrédlo onimicznej inspiracji
ma przyklad z Yodzi: Zaraz Wracam. Nazwa, ktorej juz nie mozna odnalezé
w krajobrazie jezykowym miasta, nawigzywala do jezyka notatek podawa-
nych do wiadomos$ci klientéw w handlu. Podobnie jest z kolejng nominacja,
(na tym samym miejscu), dopisujaca dalszy ciag do przedlozonego w po-
przedniej nazwie tekstu: Juz Wrocitem.

W zwiazku z praktykami jezykowymi wpisanymi w kulture konsumpcji
pojawito sie zapotrzebowanie na tworczo$¢ onimiczna, ktora cechuje inwen-
cyjna swoboda, taczaca sie na poziomie sytuacji spotecznych z ,,atomizacja
zachowan 1 indywidualizacja wyboréw dokonywanych wedlug zmiennych
kryteriéow” (Wojtak 2015: 22). W tym kontekscie trzeba rozpatrywac kolejny
onim, zrywajacy z tym, co w nazywaniu stanowi przekazywana w sprawdzo-
ny 1 czytelny sposéb informacje o obiekcie 1 moze mie¢ poniekad charakter
konwencjonalny, na rzecz dziatania jezykowego obliczonego na wywotanie
efektu zaskoczenia: Drzwi Zwane Koniem. Semantyczne zespolenie tej nazwy
z obiektem jest nieoczywiste 1 niedookre§lone, tre§¢ znaczeniowa wnoszona,
przez podktad apelatywny trudno uzgodnic¢ z zestawem semoéw opisujacych
typ denotatu (klubokawiarnia w Katowicach). Jest to onim spelniajacy
zadania reklamowe, ktéry w kategoriach pragmatycznojezykowych 1 w wa-
runkach komunikacji onimicznej zwraca szczegdlnie uwage ze wzgledu
na mozliwg do zastosowania heurystyke interpretacyjna odwolujaca sie do
maksymy sposobu: to, co powiedziane (za pomoca nazwy, przez nazwe jako
komunikat) o obiekcie w niestereotypowy sposéb prowadzi do implikatury,
ze obiekt, o ktorym mowa, tez nie jest stereotypowy, w sensie: zwyczajny,
nieinteresujacy (por. Szwabe 2008: 38—40). Niezaleznie od tego, mamy
w tym wypadku do czynienia z tekstem onimicznym, ktéry jest otwarty na
rézne mozliwe odczytania. Potwierdza to wypowiedz ujawniajaca kulisy
,hamingu” 1 towarzyszace mu intencje autorskie: ,,Pomyst na nazwe wziat sie
z wielogodzinnych burz moézgéw, ktére wesp6t ze znajomymi odbylismy [...].
Powstata woéwcezas lista z blisko setka nazw. Co ciekawe »Drzwi Zwane
Koniem« byty jednym z pierwszych pomysltéw, na ktore wpadliémy. Potrze-
bowalismy jednak sporo czasu, by dojrze¢ do tej nazwy. Wiedzieliémy od po-
czatku, ze chcemy nazwy nienarzucajacej okreslonych skojarzen, okreslonego
stylu dla knajpy. ChcieliSmy czego$ pobudzajacego wyobraznie. Nasz lokal
to miejsce szalenie otwarte: zatrudniamy osoby z niepelnosprawnosciami
1 wykluczone spolecznie, organizujemy ponad 250 najrézniejszych wydarzen
rocznie, spotykaja sie tutaj przerdzne srodowiska. Taki otwarty charakter
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miala mieé¢ tez nazwa lokalu. Kazdy odczyta w niej to, co chce” (<https:/
dobreimiefirmy.pl/wyborna-nazwa-dla-restauracji/>, dostep: 18.09.2021).8

O tworczym podejéciu do nazywania obiektéw zwigzanych ze érodkami
konsumpcji §wiadcza wszelkie realizacje jezykowe od$éwiezajace przekaz
1 prowadzace do dysautomatyzacji odbioru informacji onimicznej. Mozna
jeszcze wspomnieé, ze tak jest rowniez w przypadku nazw wychodzacych
poza zwyczajowy format nominacji za pomoca nazw wlasnych w obrocie
handlowym 1 funkcjonujacych w trybie deskrypcji rozbudowanych do postaci
zawladomien, ktére mowia o tym, gdzie dany obiekt jest zlokalizowany.
Chodzi o formy opisowe w rodzaju: Pierwszy lokal na Stolarskiej po lewej
stronie, idgc od Matego Rynku (kawiarnia w Krakowie; por. Siwiec 2012:
120-121)? czy tez: Tu gdzie Szlak trafia Warszawska (,,Burrito Bufet” przy
skrzyzowaniu ulic Szlak 1 Warszawskiej, tez w Krakowie) — w tym przykta-
dzie mamy do czynienia z dodatkowym nawiazaniem jezykowym (opartym
na zbiezno$ci stéw pod wzgledem fonetycznym), ktére nadaje nazwie forme
podwdjnego komunikatu, por. fraz. pot. posp. co$ szlag trafit (USJP I1I: 1525).

Po wlaczeniu w obieg jezykowy nazwy wlasne w zastosowaniach mar-
ketingowych (odnoszace sie do réznych obiektéw zwiazanych ze Srodkami
konsumpcji) stajq sie czescia komunikacji. Jej cel — jak pisze Matgorzata
Rutkiewicz-Hanczewska (2011) — moze by¢é uzytkowy, perswazyjny lub
ludyczny. Wspomniana badaczka laczy nazwy handlowe ze §wiadomym
oddzialywaniem na odbiorce tekstu i przypisuje im model perswazyjny.
Bez watpienia duza cze$é tego typu nazw petni funkcje perswazyjna lub po
prostu reklamowa, ktéra mozna w tym wypadku traktowaé jako wyrédznia-
jacq sie odmiane ich funkcji obiektowo-komunikacyjnej (Siwiec 2012: 27).
Moéwimy tu jednak o bardzo zréznicowanym pod wzgledem pragmatyczno-
-funkcjonalnym zbiorze nazw, w ktérym realizowany jest tez model uzytkowy.
Wiele z nich to wystapienia onimiczne bazujace na konwencjach istniejacych
w tej dziedzinie komunikacji jezykowej, nastawione na takie oznaczenie
obiektu, ktére pozwala na sprawne 1 niewymagajace wysilku porozumienie
sie (np. nazwy deskryptywno-informacyjne oraz oparte na seryjnych prze-
sunieciach znaczeniowych w typie metonimii itd.). Z kolei onimiczne zabiegi
reklamowe nierzadko bywaja realizowane w trybie komunikacji ludyczne;,
nastawionej na prowadzenie gry z odbiorca, obliczonej na jego zaskoczenie,

8 W latach 70. XX w. popularny byl western ,Czlowiek zwany Koniem” (org. “A Man
Called Horse”). Nazwa lokalu moze by¢ odczytywana jako nawiazanie do tytutu filmu.

9 Jak zauwaza Mariusz Rutkowski (2016: 21), choé mamy tu w istocie do czynienia
z deskrypcja lokalizacyjna, to paradoksalnie podany przyktad wpisuje sie we wspdtczesna
tendencje do konstruowania nazw ,zwracajacych uwage”, w ktérych aktywizuje sie funkcja
poetycka.



Miedzy powielaniem istniejacych wzordow i onimiczng inwencja... 115

ktéremu dodatkowo 1 zaleznie od okolicznosci moze towarzyszy¢ poczucie
pewnego odrealnienia, jak w przykladzie: Kto wypuscit skowronka? (restau-
racja w Krakowie). Je§li méwimy o zabawie polegajacej na ,,rozpoznaniu
zasad konstruowania tekstu nazewniczego” (Rutkiewicz-Hanczewska 2011:
413—414), to trzeba pamietac, ze taki tekst w konkretnych przypadkach
moze mieé¢ wiele réznych odslon jezykowych.

Jeszcze kilka stéw o reklamie w nazwach i za pomoca nazw handlowych.
Mozna do nich zastosowac zwiazany z dramatycznym sensem moéwienia po-
dzial na wypowiedzi DO kogo$ 1 wypowiedzi DLA kogo$. Ten pierwszy typ
zdaniem Janusza Lalewicza ,[0]gélnie mozna okresli¢ jako taki komunikat,
ktéry ze wzgledu na swdj sens implikuje 1 manifestuje okreslong relacje dra-
matyczna, w ktérej wystepuje JA wobec CIEBIE czy JA wobec WAS”, z kolel
» kJomunikat, w ktérym taka relacja jest zneutralizowana czy zawieszona,
to komunikat Dla kogo$§” (Lalewicz 1975: 57). Do nazw wtasnych jako takich,
uymowanych w kategoriach komunikacyjnych, pasuje przede wszystkim ka-
tegoria komunikatu DLA kogo$ ze wzgledu na przypisane im specyficznie
onimiczne funkcje, ktére wynikaja z cechujacej je nasilonej nominatywnosci.
Nieco inacze) wyglada to w przypadku chrematoniméw, ktére w ten czy inny
sposéb sa semantycznie powigazane z wyznaczanymi obiektami. Miedzy
innymi spelniaja zadania perswazyjno-reklamowe 1 moga jako komunikaty
by¢ érodkiem ,,artykulacji stosunku dramatycznego” opartego na odpowied-
nich formach osobowych 1 modalnos$ci. Pokazuja to m.in. nazwy w formie
zwrotow z 2. osoba: Przystarn Na Chwile (bar w Krakowie), Jedz i Pij oraz
UsiqdZz Sobie (restauracja 1 kawiarnia w Warszawie), Nie Wylej (kawiarnia
w Lublinie), z dodatkowa modalizacja (przez uzycie partykuly): Wezze Krafta
(pub w Krakowie) itp. Mozna przyjaé, ze wspomniana ,artykulacja” moze
by¢ nie tylko faktycznie jezykowo realizowana w przekazie onimicznym,
ale tez da sie odtworzy¢ z komunikacyjnego podtekstu (przez powiazanie
z aktem naktaniania itp.). Zamykajac ten watek rozwazan mozna powiedziec,
ze o 1le nazwy reklamowe mozna identyfikowaé (przynajmniej do pewnego
stopnia) z komunikatami DO kogos$, o tyle inne spos$réd chrematoniméw
marketingowych, realizujace model uzytkowy komunikacji i spelniajace
proste zadania informacyjne jako nienacechowane lub stabo nacechowane
ekspresywnie powiadomienia, ktorych trescia jest obiekt i jego zawartosé,
trzeba zaliczy¢ do komunikatéw DLA kogos.

Nazwy nalezace do obszaru chrematonimii marketingowej sa zrdzni-
cowane pod wzgledem formalnym i treSciowo-motywacyjnym, pragmatycz-
nym 1 funkcjonalnym w sytuacji, gdy nazwa jest traktowana jako forma
zdarzenia komunikacyjnego. Tworcy tego rodzaju oniméw maja, tez rézne
podejscie do zadan nominacyjnych 1 komunikacyjnych, nierzadko realizuja
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je w substancji jezyka poprzez dziatania nawykowe, ale wchodzg tez inne
role, wymagajace przyjecia okreslonych onimicznie zalozen 1 kompetencji
imaginacyjnej, wyobrazni. Dostosowujac do potrzeb prowadzonego wywo-
du socjologiczne rozréznienia wprowadzone przez Ferdinanda Ténniesa
(zob. Tonnies 1988), mozna w tym widzie¢ z jednej strony takie podejscie
do nominacji za pomoca nazw witasnych i1 do komunikacji, ktore wynika
z ,woll naturalnej”, realizowanej w spos6b rutynowy, podporzadkowany
tradycji istniejacej w ramach wspdélnoty, z drugiej — opiera sie na ,woli
arbitralnej”, wynikajacej z indywidualnego doéwiadczenia rzeczywistosci
spotecznej (w warunkach zycia nowoczesnego spoleczenstwa miejskiego),
ktorego znakiem jest okreslona nazwa.

Materiat jezykowy pokazuje, ze mamy do czynienia z dwiema przeciw-
stawnymi tendencjami, ktore daja o sobie zna¢ w nazywaniu marketingowym.
Pierwsza z nich laczy sie z wprowadzaniem do obiegu nazw ukladajacych sie
w serie 1 majacych charakter modelowy w szerokim rozumieniu, wynikajacy
z dziatania réznych znakowych konwencji, ktére ze wzgledu na rozpozna-
walno$¢ 1 jezykowa przejrzysto§é moga utatwia¢ komunikacje w aspekcie
onimicznym. Druga pozostaje w widocznym zwiazku ze specyfika wspolczesnej
kultury, zorientowanej na wyrazisto$¢ i zauwazalno$¢ przekazu. Charak-
teryzuje sie dazeniem do niepowtarzalno$ci w nominacji 1 postawieniem na
onimiczna inwencje, ktéra przejawia sie w dazeniu do kreatywnych zachowan
ze strony uzytkownikow jezyka i pozwala na poszerzenie 1 zaktualizowanie
ustalonego w porzadku tradycji repertuaru realizacji o nowe wzory i nazwo-
tworcze inspiracjel?. Wskazane tendencje wplywaja na tryb komunikacji
1 rzutuja na najwazniejsze funkcje wyznaczajace obszar uzualizacji opisy-
wanych nazw: informacyjna oraz perswazyjno-reklamowa, przy czym cel
reklamowy taczy sie z dazeniem do uatrakcyjniania nazw, ktore maja, przy-
ciggac uwage 1 wzbudzaé zainteresowanie ksztattem przekazu jezykowego.
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