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Przedstawiony tekst wpisuje si¢ w dyskusje nad zakresem funkcjonowania chrema-
toniméw - najdynamiczniej dzi$ rozwijajacej si¢ kategorii onimicznej. Impulsem do
jego powstania bylo stwierdzenie Artura Gatkowskiego:

Badacze reklamy dostrzegaja role komunikacyjng nazw w przekazie reklamowym.
Slogan, nagléwek, tekst reklamowy sa dyskursywnie zespolone z nazwami reklamo-
wanych przedmiotéw. Nazwa jest kluczem do wlasciwego odbioru reklamy (Gatkow-
ski 2011: 25).

Celem artykulu jest oméwienie, na przykladzie trzech odmiennych klas chrema-
tonimow, sposobu i zakresu obecnosci nazw w tekstach reklamowych. Zalozeniem
autorki jest ukazanie, jak znaczacy wplyw na funkcjonalng interpretacje oniméow
marketingowych ma ich leksykalny kontekst.

Chrematonimia marketingowa jest interesujagcym przedmiotem badan nie tyl-
ko ze wzgledu na wzajemne interferencje dyskursu onomastycznego i reklamowego,
ale takze dlatego, ze zachodzi w niej wiele zjawisk zwigzanych zaréwno z funkcjo-
nalnoscig onimoéw (co wynika z intencji kreatora), jak i z ich percepcja i potencjal-
nym dekodowaniem przez odbiorce. Jak zauwazajg Mariusz Rutkowski i Katarzyna
Skowronek:
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[...] dla onomastycznie zorientowanej analizy dyskursu podstawowe jest rozréz-
nienie pomiedzy nazwg wilasng uzyta w funkcji prymarnej — na oznaczenie obiektu
onimicznego / denotatu - a uzyciem wtérnym pod wzgledem semantyczno-pragma-
tycznym, w ktérym ujawniajg si¢ nieraz okazjonalne, jednostkowe sensy (Rutkowski,
Skowronek 2010: 87).

Funkcja prymarna jest inherentnie wpisana w status nazwy wlasnej, a onomasci za-
sadniczo sg zgodni, ze jest nig funkcja identyfikacyjno-dyferencjacyjna. Dyskusja,
czy moze istnie¢ pusta nazwa wlasna, pozbawiona swego denotacyjnego zaplecza,
toczy sie glownie wsrod filozoféw i dla onomasty ma charakter teoretyczny. Jed-
nak w istnienie kazdego onimu wpisane jest uzycie niezalezne od intencji nadawcy;,
a kreacja zwigzana z realizacja potrzeby nazewniczej odnosi si¢ do jej pierwszego,
cho¢ nie zawsze prymarnego uzycia. Wedlug Rutkowskiego i Skowronek:

Onomastyczne aspekty dyskursu staja si¢ interesujace wéwczas, gdy nazwa zatraca
swe systemowe (statyczne) wlasciwoséci i uruchamia dynamiczne procesy semanty-
zacji (ibid.),

natomiast ,[...] nazwa wlasna uzyta w wypowiedzi predykatywnej ma potencjalna
zdolnos¢ do opisywania i kreowania rzeczywistosci” (ibid.).

Na podstawnie analizy wybranych nazw produktéw chciatabym zaobserwowac,
w jaki sposdb realizuje si¢ owo kreowanie rzeczywistosci, a jednoczesnie, w jakim
stopniu w procesie tym odgrywa role leksykalny kontekst onimu, kiedy odbiorca
otrzymuje nazwe obdarzong nows, cze¢sto nieutrwalong wartoscig konotacyjng.

Zacznijmy jednak od ustalen natury metodologicznej. Podsumowujac tocza-
ca si¢ w srodowisku onomastéw dyskusje nad zakresem pojecia chrematonimia,
Edward Breza podkreslal, ze nalezy pamieta¢ o otwartoéci kategorii chrematoni-
mow, do ktdrych oprdécz nazw towaréw mozna wlaczy¢ miedzy innymi tytuly utwo-
réw literackich, malarskich i muzycznych czy nazwy firmowe. Wiele chrematoni-
mow, zapisanych malg litera w rezultacie deproprializacji, sytuuje si¢ miedzy nazwa
wlasng a wyrazem pospolitym. Apelatywizacja jest zatem jedng z cech jezykowych
tej kategorii, co ogranicza wplyw kryterium pisowniowego w klasyfikowaniu np.
nazw wyrobow tytoniowych (Breza 1998: 345-351).

Rozwdj badan onomastycznych pokazatl jednak, ze wypowiedz E. Brezy zamkne-
fa tylko jeden z etapow, nie zas calg dyskusje nad granicami kategorii. Potwierdzaja
to referaty prezentowane podczas XVII Miedzynarodowej Konferencji Onomastycz-
nej, a zwlaszcza tekst Aleksandry Cieslikowej, w ktorym heterogenicznos¢ badaw-
czych rozstrzygniec ilustruje zdanie:

Chrematonimia [...] inaczej niz w dotychczasowym opisie, pozwala tworzy¢ calo-
$ciowy opis apelatywno-onomastyczny. [...] Wazna jest nie tylko interdyscyplinar-
noé¢, ale i polimetodologicznosé¢ (Cieslikowa 2011: 121).
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Metodologicznym novum jest uznanie za chrematonimy czeéci analizowanych
tu nazw, pierwotnie wpisujacych si¢ w zakres urbanonimii. Jest to wynikiem ich
funkcji marketingowej. Mozna zatem postawic¢ hipoteze o polikategorialnosci oni-
moéw wynikajacej z aktualnej sytuacji nominacyjno-komunikacyjnej. Innymi stowy,
kategoria, do ktdrej naleza nazwy, nie jest im przypisana na state. W przypadku
poddanego analizie materiatu dotyczy to zaréwno typowych chrematoniméw, jak
i - uznawanych za urbanonimy - nazw osiedli oraz pierwotnych urboniméw (nazw
miast). O typologii decyduje ich aktualna, dominujgca funkcja marketingowa - jak
bowiem zauwaza Mariusz Rutkowski, nazwa tez jest produktem, co wigcej:

[...] jest tym atrybutem produktu, ktéry najczesciej pojawia sie w procesie komu-
nikacji - i to nie tej profesjonalnej, reklamowej, ale przede wszystkim codziennej,
potocznej (Rutkowski 2003: 240-241).

W procesie tworzenia nazwy niebagatelng role odgrywa wirtualny odbiorca oni-
micznego komunikatu, totez okreslenie grupy docelowej jest istotnym komponen-
tem strategii marketingowej. Waznym elementem ,,cyklu produkcyjnego” nazwy
jest ustalenie jej atrybutéw, wérdd ktérych moga znajdowac sie takie cechy, jak: szyb-
kos¢, nowoczesnos¢, niezawodnosé, stabilnosé, niekonwencjonalnosé, tradycyjnosé,
ekologicznos¢ itp. Idealna nazwa marketingowa ma nie tylko identyfikowa¢ pro-
dukt, ale tez umozliwi¢ jego odréznienie od innych artykulow tej samej kategorii.
Oproécz tego powinna mie¢ przystepna posta¢ foniczng i graficzng oraz zdolno$¢
wywolywania okreslonych skojarzen (ibid.: 243). Nazwy produktow sg zatem swo-
istymi mikrokomunikatami, ktorych skutecznos¢ musi opieraé sie na przywotaniu
okreslonych obrazéw, ich metaforycznosci i zaangazowaniu sfery emocjonalnej
odbiorcy. W tym kontekscie interesujaco brzmia ustalenia Ewy Szczgsnej, wedlug
ktorej:

Stowo [...] nie ogranicza si¢ do tego, co zastane, zdefiniowane w mowie, ale nazywa
na nowo [...], stwarza nazywaniem. Jezyk staje sie przedpercepcyjny, to znaczy do-
starcza oku i uchu bytow, ktére wytwarza (Szczesna 2001: 126).

Wskazane wlasciwosci wyzyskuje miedzy innymi Magda Gessler, tworzac nazwy
potraw serwowanych w swoich restauracjach. Konstrukeje te charakteryzuje nie-
mal barokowy opis, ktory sprawia, Ze nazwy, upodabniajgc si¢ do deskrypcji, prze-
kraczajg granice typowego onimu i potwierdzaja stawiang przez onomastow teze
o wzrastajacej ekstensji terminu chrematonimia, np.: Bigos staropolski, dlugo, dtu-
go warzony, typu szlacheckich, nie wiejskich, podany w chlebie; Pierogi do syta jak
»dlon” duze z okrasg; bursztynowy rosét uperfumowany z knedlami cielecymi; pierdg
z Pacanowa z kozim serem jak koperta pocztowas tatar ze Sledzi pocztowych; sernik
z Krakowa w drodze do Wiednia czy mastem i pieprzem sikajgce kijowskie kotlety na
konfiturze z jabtek smazonych.
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Warto w tym miejscu zapyta¢, jak dalece mozna w kreacji nazw produktow
odejs¢ od opisu rzeczywistosci ku jej stwarzaniu. Marek Cieszkowski zauwaza, ze:

Nie tylko same obrazy znajduja zastosowanie w procesie symulacji rzeczywistosci.
Stuzy temu takze jezyk, ktory pozwala nazywac wszystko to, co zostalo wymyslo-
ne na potrzebe chwili, na uzytek réznych gremidéw czy grup spotecznych, co$ co
jest do konca nierzeczywiste i takim najprawdopodobniej pozostanie (Cieszkowski
2008: 86).

Jakie atrybuty produktu wplywaja zatem na wykreowana nazwe i jak dalece opis
moze odbiega¢ od informacyjnosci, wzmacniajac funkcje perswazyjng onimu? Jako
ilustracja materialowa rozwazan na ten temat postuza nazwy produktéw firmy
Murrano (www.murrano.pl/pandora-cat-36.aspx), oferujacej miedzy innymi bizu-
terie modutowa. Wybdr produktu nie byl przypadkowy, wydaje sie¢ bowiem, ze kre-
atorzy przede wszystkim skoncentruja si¢ na walorach wizualnych identyfikowa-
nych ozdéb. Mozna przypuszczaé, ze chrematonimy z nimi zwigzane bezposrednio
lub za pomoca odpowiednich metafor beda eksponowaty takie atrybuty, jak kolor,
ksztalt, typ kruszcu czy motyw zdobniczy. Zapewne taka motywacja towarzyszyla
kreacji nazw: blgkitna niezapominajka, fioletowa ton, inkrustowana réza, karmazy-
nowa wstega, karminowe usta, klucz do serca, kosz peten kwiatéw itp. Jednak tego
typu onimy stanowig mniejszo$¢ w stosunku do okreslen silnie zmetaforyzowanych,
pozbawionych wyrazistych wlasciwosci konotacyjnych i asocjacyjnych, np.: beczka
spetniajgcych si¢ marzen, dwie dusze z jednym sercem, filary Swiata, finezyjna ar-
chitektura, modne kontrasty, zaginiony motek welny, zawsze odpowiednia godzina,
szalejgce uczucia, tajemnice mrocznego lasu, dzban pelen wspomnien, fazy burzy,
krwawigce serce ziemii [sic!], lustro duszy, sniegiem malowane, walka nocy z dniem.
Czy zatem nazwa przedmiotu spelnia swe funkcje? Aby odpowiedzie¢ na to pytanie,
musimy zada¢ kolejne: jaka jest funkcja interesujacych nas przedmiotéw? Zdaniem
socjologdéw:

Warto$¢ uzytkowa nie stanowi ani wrodzonej wlasciwosci przedmiotéw, ani nie
mozna jej sprowadzi¢ do funkcji wyrazajacej wrodzone ludzkie potrzeby i prag-
nienia. [...] Przedmiot konsumpcji nie pozostaje w relacji z czystymi, naturalnymi,
aspotecznymi potrzebami czlowieka, lecz powstaje jako znak w ukladzie zréznico-
wanych zwigzkéw z innymi przedmiotami (Dant 2007: 60).

Dla Jeana Baudrillarda przedmioty sg znakami ,ktérymi mozna manipulowac,
przydzielajac je dwom rejestrom: funkcjonalnosci i ostentacji [...] Oba te rejestry
moga istnie¢ jako dwie czesci tego samego przedmiotu” (za: Dant 2007: 60). Totez
bezuzyteczny gadzet pod maska praktycznosci faczy w sobie funkcjonalno$¢ i mar-
notrawstwo. Nazwa jest zaledwie jednym z wielu wspottworzacych go elementdéw.
Istotng role odgrywaja okolicznosci, w jakich zachodzi interakcja miedzy czlowie-
kiem a przedmiotem. Tim Dant, wskazujac jej ,,rutynowe sposoby”, wymienia: sto-
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sunek fizyczny zwigzany z ksztaltem, kolorem, struktura, sposobem poruszania sie;
fakt, ze przedmioty sg elementami praktyk kulturowych oraz ze s znakami samymi
w sobie, co sprawia, zZe sg zdeterminowane stalymi kulturowymi. Zauwaza tez, ze
mog3 stac si¢ przestrzenia dla jezykowych lub quasi-jezykowych tekstow (ibid.: 66).
Zwrot ku jezykowemu aspektowi wspolistnienia czltowieka i przedmiotu pozwala
poszerzy¢ ostatni typ relacji: wszak wielu przedmiotom codziennego uzytku nadaje
sie nazwy wlasne, wiele nazw pospolitych (gatunkowych) ulega onimizacji. Poprzez
nazwe¢ mozna modyfikowa¢ lub kreowa¢ wlasciwosci przedmiotéw. Nazwa pozwa-
la traktowac element kolekcji jako odrebny byt. Jej brak nie pozwalalby na indy-
widualizacje pojedynczych egzemplarzy, a wigc utrudnialby wzbudzenie potrzeby
ich posiadania. Nazywanie nie tylko nadaje im biografie, ale kreuje potrzebe kon-
sumenta, skutecznie wspierang przez mode i dzialania marketingowe. Epifunkcja
onimu nie jest juz informowanie o produkcie - na plan pierwszy wysuwa si¢ jego
perswazyjnos¢. Stad w analizowanym zbiorze nazwy, ktére sygnalizujg szeroko po-
jeta wyjatkowo$¢, np.: jeden na milion, dotyk luksusu, kwiat pozgdania, talizman
szczescia. Ze wzgledu na jezykowe ograniczenia zwiazane z taczliwoscia wyrazow,
a takze w wyniku udostownienia polaczenia metaforycznego oraz tworzenia wyra-
zen semantycznie niespéjnych nie ustrzezono si¢ nazw nieudanych, $miesznych czy
dwuznacznych, np.: skarby skryte w bruku, ztota rybka ze srebra, magiczne grzyby,
torebka na szyi, zakute serce, maszerujgce krasnale, stopy zimy czy rybie oczy. Odnaj-
dziemy tu tez okreslenia powielajace lub modyfikujace utarte konstrukcje jezykowe,
jak: cesarskie jajko, bursztynowa komnata, gorgczka zlota, kgpiel Kleopatry, miasto
storica, oczy cyklopa, oko proroka, pokoloruj moj swiat, tarcza Achillesa, aniot stroz,
jezioro tabedzie, wymagajace od odbiorcy orientacji w kulturze, nie tylko popular-
nej. Zaprezentowane okreslenia ukazujg, jak dalece w ich tworzeniu kreatorzy ode-
szli od sygnalizowania wrazen wzrokowych. Jak zauwaza Anna Wierzbicka,

[...] w wielu kulturach méwienie o widzeniu jest kontekstualizowane, a doswiadcze-
nie widzenia ujmuje si¢ jako co$ zlozonego i calosciowego, z barwa, struktura, ksztat-
tem, funkcjg i wieloma innymi atrybutami traktowanymi jako niepodzielna cato$¢
(Wierzbicka 1999: 106).

Samo pojecie doswiadczania jest nierozerwalnie zwigzane z jego jezykowym przed-
stawieniem, nie zawsze precyzyjnie odzwierciedlajagcym procesy poznawcze (Kociu-
ba 2010: 267). Nieprecyzyjnos¢ jezyka dodatkowo wzmacnia jego funkcja prymarna:
w tek$cie reklamowym perswazyjno$¢ przeciwstawia sie informacyjnosci komuni-
katu, czego efektem jest ograniczenie poznania racjonalnego na rzecz odbioru emo-
cjonalnego' (Szczesna 2001: 13). Natomiast rytualizacja reklamy wplywa na ograni-
czanie zasobu wykorzystywanych $rodkéw jezykowych (Skowronek 1993: 11). Kolor,
material i ksztalt nie stanowig juz semantycznego centrum tych nazw i sytuuja si¢ na

1 Funkcje perswazyjng nazw podkreslaja rowniez towarzyszace im rozbudowane opisy.
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jej peryferiach. W tym kontekscie okreslenie spersonalizowac bransoletke, pojawia-
jace sie na forach internetowych, powoli traci swoje pierwotne znaczenie>.

Rytualizacje przekazu reklamowego i wynikajace z niej jezykowe ogranicze-
nia mozemy zaobserwowac i w innych typach chrematoniméw marketingowych.
W przypadku nazw nowych i projektowanych osiedli mieszkaniowych dostrzega-
my kreowanie przez jezyk potrzeb konsumentéw (wiecej zob. Graf 2010). Nazwy
te — niczym etykieta towaru — poczatkowo petnig funkcje reklamowg (perswazyjna);
pdzniej dopiero, gdy staja sie komponentem przestrzeni miejskiej — funkcje iden-
tyfikacyjna, ktora z czasem nabiera charakteru funkcji dominujacej. Zdaniem Je-
rzego Bralczyka tekst reklamowy nie tylko odpowiada na potrzeby odbiorcy, lecz
réwniez — za pomocg odpowiednich $rodkow jezykowych — potrzeby te kreuje i hie-
rarchizuje. Istotng cechg przekazu reklamowego (ktérym moze by¢ réwniez nazwa
wlasna) jest zaktadany brak pozajezykowej referencji (Bralczyk 1999: 219). Dotyczy to
szczeg6lnie onimoéw zmetaforyzowanych lub wykorzystujacych pozorne odniesie-
nia do istniejacych obiektow. Maja one czesto — zaleznie od kompetencji adresatow —
dwa poziomy odbioru. W przypadku klientéw stabo orientujacych si¢ w socjotopo-
grafii miasta uzycie nazwy marketingowej sytuuje si¢ na pograniczu manipulacji,
gdy oferowany produkt zlokalizowany jest ,na granicy miasta”, czyli wlasciwie poza
nim lub w nieatrakcyjnej czy niebezpiecznej dzielnicy. Jak kreatorzy starajg si¢ przy-
ciagna¢ odbiorcéw? Oczywistym zabiegiem jest zniwelowanie cech negatywnych
i podkreslenie lub wykreowanie w nazwie cech pozytywnych. Taka strategie przyjeli
miedzy innymi tworcy chrematonimoéw Stoneczne Tarasy i Tarasy Warty, sprzedaja-
cy mieszkania zlokalizowane przy ulicy sasiadujacej z autostrada i w bezposrednim
sasiedztwie jednego z najruchliwszych poznanskich rond, dworca autobusowego
i stacji benzynowej, czy Osiedle nad Segankg — cho¢ Seganka, jak wiekszo$¢ drob-
nych ciekéw wodnych Poznania, ptynie pod ziemia (Rutkiewicz-Hanczewska 2008:
323). Jesli trudno o pozytywne skojarzenia zwigzane z lokalizacja obiektu, mozna
je wykreowa¢ za pomoca nazwy wlasnej. Tworzone s3 wigc onimy operujace presu-
pozycja. Ich podstawowa funkecja jest przedpercepcyjne zbudowanie pozytywnych
asocjacji zwigzanych z obiektem, np.: Kamyk Zielony, Fajny Dom, Osiedle Przytulne,
Szczesliwy Dom, U Siebie oraz Apartamenty Dla Ciebie czy Ukryte Pragnienia.

Silne eksponowanie cech obiektu przywoluje pojecie miejskich utopii, wsréd
ktérych szczegdlne miejsce zajmuje New Town, czyli Nowy Urbanizm, bedacy no-
stalgiczng wizjg bezpiecznego miasta, tworzonego z mysla o klasie sredniej zyja-
cej w poczuciu ekonomicznego i fizycznego zagrozenia (Rewers 2005: 227-228).
Tworzone sg zatem idylliczne wizje, ktére bazuja na poczuciu tego, co historyczne,
rodzime, ekologiczne, bezpieczne i modne, wskazane wlasciwosci sg zas kreowane
jako unikatowe cechy produktéw. Identyfikujace je onimy informuja o ponownym

2 Oslabione mogg zosta¢ réwniez tezy socjologdw dotyczace roli koloru i ubioru w procesie kreowa-
nia naszej tozsamosci, zob. (Grabowska-Garczynska 2010: 303).
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ozywieniu przestrzeni wraz ze zmiang jej funkcji uzytkowej: np. osiedle Garnizon
(Trojmiasto), Browar Gdariski, wroctawskie Lofty Nowa Papiernia czy Warzelnia
(Poznan). Jednoczesnie nazwom tym towarzyszy¢ moga czlony dyferencjacyjne,
podkreslajace istotne cechy obiektow: w celu ich waloryzacji informuja one badz
o wieku i tradycyjnosci, badZz o nowoczesnosci skonfrontowanej z przeszloscia, sta-
nowiacej jej ulepszona forme. Stad nazwy typu: Nowe Osiedle, Nowe Winogrady,
Nowe Chwaliszewo, Nowe Ogrody, Stowiatiska NOVA, Mtody Grunwald. Uwazny
czytelnik komunikatu reklamowego dostrzeze niekiedy jego dwoistos¢, jak ma to
miejsce w przypadku wspierajacego nazwe Nowe Chwaliszewo hasta ,NATURAlnie
w CENTRUM?”, ktére ze wzgledu na wykorzystanie zapisu z czgsciowym uzyciem
wersalikow mozna réwniez odczyta¢ jako ‘natura centrum’. Innym zabiegiem jest
sygnalizowanie, ze tworca nazwy ma $wiadomos¢ lokalizacji inwestycji z dala od
centrum miasta i wie, ze taka swiadomos$¢ ma tez odbiorca. Wtedy - przez wyzy-
skanie leksemow typu: city, osada czy miasteczko — nazwa wlasna tworzy iluzje, ze
obiekt inicjuje powstanie nowej jednostki administracyjnej, np. Miasteczko Wi-
kanow, Miasteczko Regaty, Nasze Miasteczko, ChilliCity, Wolne Miasto, osiedle 19.
Dzielnica czy Stoneczne Miasteczko. Z najciekawszymi przykladami mamy jednak
do czynienia, gdy wada inwestycji §wiadomie kreowana jest na jej unikatowa ceche,
np. w przypadku nazwy Osiedle wsrod Pol.

Z koncepcja New Town wiaze sie kreowanie nowej tozsamosci przestrzeni miej-
skiej. Za jej najciekawsze, cho¢ i dyskusyjne przejawy mozna uzna¢ odwotywanie sie
do nieistniejacej tradycji lub sygnalizowanie cigglosci miejskiej narracji. Zjawisko
to zachodzi w nazwach, ktére zawieraja informacj¢ o kontynuowaniu XIX-wiecznej
urbanistycznej koncepcji Ebenzera Howarda, czyli miasta-ogrodu (Szczepanska
2011); dzi§ nazywanej ,,zielong utopia”. Sg to miedzy innymi Twdj Parzniew — Miasto
Ogréd czy poznanska Willa Historica, w ktdrej charakterystyce nazwisko architekta
kamienicy jest blednie faczone z koncepcja angielskiego urbanisty®. Interesujacym
przykladem jest tez nazwa Interaktywnego Centrum Historii Ostrowa Tumskiego
w Poznaniu: ICHOT Brama Poznania. Wyzyskano tu wlasciwosci asocjacyjne i ko-
notacyjne onimu: zlokalizowany w najstarszej cz¢$ci miasta, nowoczesny w formie
obiekt jest jednocze$nie metaforyczng bramg miejska* i onimicznym ,zaprosze-
niem” do poznania miasta.

W przypadku trzeciej klasy nazw marketingowych towarzyszacy onimicznemu
komunikatowi leksykalny kontekst jest integralnym komponentem przekazu rekla-
mowego. Same nazwy — pozbawione leksykalnego wsparcia — nie maja mocy perswa-
zyjnej; zyskuja ja przez semantyzacje, dzigki odpowiedniemu hastu reklamowemu
czesto wspartemu logotypem. Mowa tu o nazwach miast, ktére (w tzw. marketingu

3 http://www.poznanskie-nieruchomosci.pl/index.php?itemid=2200&catid=9
4 Wida¢ tu nawigzanie do dawnej architektury miasta, w ktérej wazna role odgrywaly mury miej-
skie i zlokalizowane w nich bramy (zob. Graf 2008).
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terytorialnym) staja si¢ nazwa produktu, i to produktu z tej samej pétki. Poniewaz
sama nazwa nie przechodzi typowego dla tej grupy ,.cyklu produkcyjnego”, wtérna
semantyzacja, zniesienie negatywnych asocjacji i zastgpienie ich pozytywnymi sko-
jarzeniami lub wzmocnienie istniejacych juz konotacji sa zadaniem leksykalnego
kontekstu. Wedlug specjalistow od kreowania wizerunkéw miast:

Miasta to konkurujace na rynku megaprodukty. [...] Szczegdlnym wyréznikiem kaz-
dego miasta jest jego marka — nazwa, herb, logo, historia i terazniejszo$¢, zabytki
i wspdlczesne osiagniecia, dzieta natury i czlowieka, atmosfera — i wreszcie — sami
mieszkancy (Wisniewska 2011: 86-87).

Jednoczesnie kreowanie wizerunku zasadniczo opiera si¢ na wyzyskaniu asocjacji,
ktére wywoluje nazwa miasta. Dopiero kolejne kampanie reklamowe moga stuzy¢
realizacji przyjetej strategii lub sterowaniu potocznymi wyobrazeniami. W tym celu
tworzona jest tak zwana piramida tozsamos$ci marki (miasta), w ktérej wskazuje
sie jej najistotniejsze cechy oraz ustala pozadane sposoby emocjonalnego odbioru
(ibid.). Jesli miastu brak takiej cechy lub nie jest ona wystarczajaco wyrazista, nale-
zy ja stworzy¢ i na stale powigza¢ z nazwg miasta. Kreowanie rzeczywisto$ci musi
mie¢ jednak granice, o czym przekonano si¢ w Katowicach, ktére prébowano rekla-
mowac¢ hastami Miasto Wielkich Wydarzer i Miasto Ogrodéw, by w ostatecznosci
za najwlasciwsze uzna¢ Katowice - centrum nowych form, a ostatnio Katowice. Dla
odmiany. Odpowiedni slogan pozwoli podkresli¢ historyczng lub kulturalng range
miejsca, powigza¢ nazwe miasta z odbywajacym si¢ w nim cyklicznie wydarzeniem,
ukaza¢ atrakcyjnos¢ polozenia itp. Wigze si¢ to jednak z pewnym ryzykiem, bo-
wiem o ile dla wiekszosci Polakéw slogan: Opole. Stolica polskiej piosenki jest czy-
telny, o tyle wylacznie milo$nicy muzyki rockowej poprawnie odczytaja sens hasta:
Jarocin. To dobrze brzmi, a zwlaszcza Mystowice... dobrze brzmigce. Istnieja jednak
miasta, ktorych strategia opiera si¢ na wzbudzeniu pozytywnych asocjacji opartych
na poczuciu nieskonkretyzowanej wyjatkowosci np.: Kalisz — mtode duchem najstar-
sze miasto w Polsce, Lublin — miasto inspiracji, Magiczny Krakéw, Wroctaw. Miasto
spotkan czy Zakochaj sie w Warszawie lub odwrotnie - lokalnosci i zwyczajnosci,
np.: Tychy - dobre miejsce lub Radom. Tu chce mieszkaé. Mozna takze wskaza¢ sloga-
ny, w przypadku ktorych kreatorzy nie mogli si¢ zdecydowac, z jaka cecha powigzac
nazwe miasta, np.: Garwolin — miasto zdrowia, mody i urody. Istotng role odgrywaja
tu rowniez zastosowane $rodki jezykowe, takie jak gra stéw lub wyzyskanie leksy-
kalnej homonimii czy polisemii; np.: Ciechocinek uzdrawia poTeznie, Lgdek Zdréj -
PrzyLgdkiem Zdrowia, Rybnik — miasto z ikrg oraz Pozna# — wart poznania.

Z perspektywy odbiorczej najwigksze ryzyko wigze si¢ z hastami opartymi na
presupozycjach czy projektowanej wiedzy i wyobrazni adresatow. Przykladowo slo-
gany: Stupsk - wigcej niz myslisz i Koszalin: petnia Zycia, projektuja odbiorce za-
interesowanego danym miastem, a odpowiednie (czy wrecz jakiekolwiek) zdeko-
dowanie hasta zalezy od jego kompetencji. Niski poziom czytelnosci sloganu moze
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przyczynic sie do braku jego akceptacji - bowiem to, co dla kreatoréw strategii jest
rozwigzaniem atrakcyjnym i czytelnym, wérdéd odbiorcéw moze budzi¢ negatywne
emocje, tak jak kampania promocyjna Szczecina i obecne w logotypie okreslenie
floating garden. Krytyka moze dotyczy¢ zaréwno sloganu, jak i towarzyszacego mu
logotypu. Przyktadowo logo Nowego Sacza, na ktérym wizerunkowi otwartej dtoni
towarzyszy hasto Dobrze wrézy, mogloby sugerowa¢, ze unikatowa cechg marki jest
fakt bycia centrum polskiego wrézbiarstwa. Tymczasem prymarne znaczenie ma
sam logotyp, przypominajacy widok miasta z lotu ptaka, slogan zas jest tylko jego
dopetnieniem. Kolejnym problemem, z jakim muszg si¢ zmierzy¢ twodrcy strategii
reklamowej miast, jest jej relacja do strategii regionu. Przykladowo twoércy hasta
reklamujacego Wielkopolske: Wielkopolska. Wielka historia, wielka przygoda nie
wskazali takich atrybutéw, jak nowoczesnos¢ czy atrakcyjnos¢ inwestycyjna. Tym-
czasem te wlasnie atuty uruchamia reklamujace Poznan haslo: miasto know-how,
a jedng z przyczyn tej heterogenicznosci jest zapewne odmiennie zaprojektowany
odbiorca kampanii (turysta/inwestor).

Prezentowane w artykule onimiczne przykiady mialy potwierdzi¢ supozycje,
ze — zgodnie z zalozeniami onomastyki dyskursu — ranga onimicznych komponen-
tow tekstow reklamowych jest bardzo zréznicowana, a nazwa, nawet jesli jej warto§é
semantyczna jest dla odbiorcy czytelna, musi by¢ analizowana w komunikacyjnym
kontekscie uwzgledniajacym jej apelatywne sasiedztwo. Ten sposob analizy pozwala
dostrzec, w jakim stopniu tworca nazwy (bedacej komponentem strategii marke-
tingowej) projektuje odbiorce onimu i steruje jego percepcja. Parafrazujac ustalenia
Izabeli Luc, mozna stwierdzi¢, ze tekst reklamowy odwotuje sie zaréwno do $§wiado-
mych potrzeb, wartosci czy oczekiwan odbiorcy, jak i do jego pod§wiadomosci (czyli
marzen, kompleksow, stereotypoéw) (Luc 2010: 22). Zdaniem Katarzyny Skowronek
»W niemal kazdym dyskursie nast¢puje ukierunkowane przedstawienie rzeczywi-
stosci”, totez onimy nie tylko s3 wyznacznikami stylu tekstow, ale tez petnig dodat-
kowe role pragmatyczne. Analiza nazw powinna zatem obja¢ poziomy: leksykalny,
gramatyczny, tekstowy, semantyczno-pragmatyczny, funkcjonalny oraz poziom
identyfikowanej rzeczywisto$ci (Skowronek 2003: 83-86). Analityczne zaintereso-
wanie zaréwno onimem, jak i jego leksykalnym kontekstem ma metodologiczne
konsekwencje. W badaniach onomastycznych widoczne staje si¢ holistyczne podej-
$cie do przedmiotu analiz, implikujace konieczno$¢ poszerzenia pola badan i nieza-
mykanie ich nie tylko na deskrypcje i apelatywne ekwiwalenty oniméw, ale réwniez
na wyrazy pospolite towarzyszace nazwie wlasnej. Sygnalizowana przez Aleksandre
Cieslikowg polimetodologicznos¢ jest juz wlasciwie nie tyle postulatem badawczym,
ile wspoltczesna metodologia, 1aczaca tradycyjne instrumentarium z narzedziami
innych dyscyplin humanistycznych.
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Marketing onyms — between information and persuasion
Summary

The paper analyses selected types of marketing names representing modern chrematonymy, in a wide
sense of the word. It focuses on names of jewelery, of housing estates, and - if they were utilized in
advertising - of cities. The author emphasizes the fluidity of the borders between specific onomastic
categories, and the different ranks and functions of names that appear in advertising.





