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Wspotczesna przestrzen konsumencka nie moze oby¢ si¢ bez nazw handlowych.
Wypetniaja one potki sklepowe, atakujg przechodnidow za posrednictwem
szyldow ulicznych, pojawiaja si¢ w reklamach i sloganach reklamowych. Ich
celem jest budowa marki handlowej, za ktdrej pomoca tatwiej dotrze¢ do klienta.
Skadinad 6w klient dzigki niej moze sprawniej znalez¢ okreslong firmeg ustugowo-
-handlowg i kupi¢ poszukiwany produkt. Odpowiednio wykreowana marka, re-
prezentowana najczesciej przez nazwe wlasng, ale takze przybierajaca postaé
sloganu, symbolu (terminu, znaku, rysunku) czy kombinacji wymienionych
elementoéw (Kall, 2001, s. 11), moze zapewni¢ skutecznos¢ sprzedazy. Marka
rozumiana tu jako nazwa wilasna jest rodzajem tekstu minimalnego (Rutkiewicz-
-Hanczewska, 2013, s. 19-20), w ktorym zawiera si¢ wszystkie informacje o fir-
mie lub jej produkcie. Stanowi ona rodzaj streszczenia, skrotu, dzigki ktoremu
mysl odbiorcy podgza w Scisle okreslonym kierunku. Nazwa definiuje produkt,
chroni go tez przed konkurencja, uszczegotawia rynek (dokonuje jego segmen-
tacji), zakotwicza si¢ w pamigci klienta, daje mu obietnice powtarzalnosci, po-
wtornego siegniecia po taki sam produkt, upraszcza proces decyzyjny zakupu,
przyspiesza go, co w ostatecznos$ci wigze si¢ z oszczedzaniem, tak cennego zda-
niem wspodtczesnych, czasu klienta (Kall, 2001, s. 15-18).

W dobie intensywnie rozwijajacego si¢ rynku zderzamy si¢ z mnostwem ma-
rek, za ktorymi kryja si¢ chociaz docelowo te same, to niekoniecznie identyczne
jako$ciowo produkty. Przestrzen pdznej nowoczesnosci wyznacza proces ciggle-
go pozyskiwania klienta. Staje si¢ swoistym wyscigiem tworcoOw nazw w celu
zdobywania jak najwickszej liczby klientéw, czyli osiggnigcia jak najwyzsze-
go zysku w jak najszybszym czasie. Tworzone wspodtczesnie obiekty handlo-
wo-ustugowe i ich wytwory wymagaja odpowiednich nazw, pozwalajacych im
przetrwa¢ w dominujacej kulturze konsumpcyjnej. Sg to w miar¢ jednorodne
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obiekty typu: restauracje, kawiarnie, bary, apteki, firmy ustugowe, sklepy o r6z-
nym asortymencie, a takze internetowe odpowiedniki czesci z nich, w tym tez
blogi czy strony promowane na Facebooku. Tworzone dla nich nazwy, zwane
przez specjalistow emporionimami (Siwiec, 2012, s. 38—43) Iub firmonimami
(Gatkowski, 2011, s. 64) oraz medionimami (Skowronek, Rutkowski, 2004),
penig funkcj¢ interpretatoréw rzeczywistosci.

Jako nazwy marketingowe reprezentuja typ tekstoéw onimicznych o funkcji
perswazyjnej, realizujacych gatunek tzw. tekstow eferentnych (Rutkiewicz-
-Hanczewska, 2013, s. 262-282), ktore tworzy si¢, by wykreowac¢ odpowiada-
jacy danej nazwie denotat. Wszechmocny kreator, si¢gajacy zarowno do leksyki
proprialnej, jak i apelatywnej, moze dokonywa¢ wlasnej interpretacji nazywa-
nej przestrzeni, moze sktania¢ odbiorce do takiej a nie innej oceny denotatu,
a przede wszystkim wywotywaé w jego umysle okreslone $ciezki skojarzen,
dodajmy — dobrych skojarzen, pozytywnych, zyciodajnych, zaptadniajacych.
To wszystko sktada si¢ na wizerunek marki, tzw. brand image. Jak widzimy,
rola tworcy takiej nazwy jest wyjatkowo istotna. On chce bowiem, by adresat
jego komunikatu widziat okreslany obiekt czy produkt tak a nie inaczej, by za-
kodowana w nim tres¢ wywotywata pewne wrazenie. To dziatanie, a wlasciwie
przyswiecajacy mu cel nazywa si¢ oddziatywaniem perswazyjnym. Podlegajaca
szybkim zmianom wspotczesno$é wymaga, aby sita tego oddziatywania byta jak
najwyrazniejsza. O niej z kolei §wiadczy atrakcyjnos¢, z ktorg wigze si¢ Swie-
70§¢ oraz niepowtarzalno$¢ technik, motywow i skojarzen.

Po zachtysnieciu si¢ wolno$cig rynkowa w latach dziewigc¢dziesigtych ubie-
gtego wieku wiele firm nazywano strukturami, ktore dzi$ tracg myszka, ponie-
waz skrétowce (Sawicka, 1998, s. 154; Przybylska, 2002, s. 159) staty si¢ passé,
niemodne, wrecz przebrzmiale. Chociaz nadal wystepuja w obiegu z uwagi na
range¢ okreslanych denotatéw (Drutex, Bifix, Boramex, Danhen, Cedrob, Iglotex,
Malma, Mlekpol, Tarsmak), nie przykuwaja uwagi odbiorcy, sa symbolem cza-
soOw minionych. W niedawnej przesztosci za atrakcyjne uchodzity onimy ob-
cego pochodzenia (Cropp, Elizabeth, Gino Rossi, Mohito, Monnari, Reserved,
Top Secret), ktorych zalew nie tylko w warstwie proprialnej (Rzetelska-
-Feleszko, 1998, 2000), lecz réwniez w apelatywnej sktanial jezykoznawcow do
wyrazania obaw przed pidzynizacja polszczyzny (Wiertlewski, 2007). Badacze
nazw wlasnych zastanawiali si¢, czy globalizacja zunifikuje system proprial-
ny, zepchnie rodzime nazewnictwo wlasne w cien, na obrzeza systemu. Dzi$
z calg pewnoscig mozemy powiedzie¢, ze ich konstatacje dotyczace specyfiki
oddziatywania globalizacji (Rutkiewicz-Hanczewska, 2010), ktérej unifikacyj-
nym zapgdom roéwnolegle towarzysza dziatania dyferencjacyjne, byly zgod-
ne z prawdg. Okazato si¢ bowiem, ze nagle wraz z poczatkiem XXI stulecia
w przestrzeni proprialnej nie tylko obce jest w modzie, lecz takze rodzime
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uzyskuje znaczenie, staje si¢ wyznacznikiem nowoczesno$ci, a nawet jako-
sci. Nowo powstajace w rzeczywistosci realnej i wirtualnej firmy ushugowo-
-handlowe, blogi, strony internetowe sg petne wyjatkowo specyficznych jedno-
stek nazewniczych bazujacych zar6wno na leksyce polskiej, jak i na stowotwor-
stwie polskim. Wszystkie one realizujg jeden schemat semantyczny: nazwa
miejsca (przestrzeni, terenu, obszaru), w ktorym co$ si¢ sprzedaje,
produkuje, oferuje. Wypehieniem tego schematu sg rodzime leksemy,
ktére podlegaja derywacji dopiero na plaszczyznie proprialnej lub ktore kreu-
je si¢ na skutek odpowiedniego ich polaczenia, zestawienia. Pierwsza z tych
grup propriow przybiera posta¢ bardzo ekspansywnych nazw miejsc o charak-
terze formacji tzw. potencjalnych! (Oronowicz-Kida, w druku), ktore tworzy sie
z wykorzystaniem morfeméw -ownia, -nia, -owisko oraz -ornia, -arnia, typu:
Kebabownia (bar), Meblownia.net (outlet meblowy), Sokowirownia (kawiar-
nia), Stylownia (sklep z tanig odzieza), Warzelnia Piwa (pub), Zdrowotnia (cen-
trum odnowy biologicznej), Slubowisko.pl (portal spotecznosciowy dla osob
planujacych §lub), Chmielarnia (wyszynk Olbracht), Degustatornia (wyszynk
Olbracht), Jajcarnia (lokal gastronomiczny), Kartoflarnia (lokal gastronomicz-
ny), Piwiarnia (wyszynk Olbracht), Szynkarnia (wyszynk Olbracht).

Drugi typ nazw tworzy si¢ na wzor znanych rodzimemu systemowi onimicz-
nemu konstrukeji: Zaklad Ustug Komunalnych, Fabryka Maszyn Rolniczych,
Ministerstwo Zdrowia czy Instytut Badan Naukowych. Przedmiotem artykutu sg
wlasnie tego typu okre$lenia, ktore w ostatnim dziesigcioleciu staty si¢ wyjatko-
wo modne. Obserwujemy ich znaczng frekwencje w przestrzeni onimicznej. Ta
ekspansywno$¢ (Rutkiewicz-Hanczewska, 2014, s. 137) polega na uzupehianiu
modelu kolejnymi leksemami o specyficznym zakresie znaczeniowym. Z uwagi
na czestos¢ ich powstawania mozna sgdzi¢, ze zasygnalizowana technika two-
rzenia stata si¢ do$¢ powszechnym zwyczajem. To upowszechnienie 1 swoista
produktywno$¢ strukturalna w tworzeniu podobnych nazw pozwala nazwac je
modnymi. Niewyobrazalng wrecz skale tej powszechnosci potwierdza tabela 1,
w ktorej zawarto jedynie wybrane leksemy wspottworzace przyktadowe zesta-
wienia nominalne. Struktura charakteryzowanych nazw jest w zasadzie niezmien-
na, rzadko poszerzana lub ortograficznie modyfikowana.

Nazwy, o ktorych mowa, tworzy si¢ przy wykorzystaniu charakterystycz-
nej techniki, nazwanej przez A. Kiklewicza (2006, s. 237) dyfuzjg semantycz-
ng. Oznacza ona swego rodzaju rozproszenie semantyczne, niedoprecyzowa-
nie znaczeniowe komunikatu perswazyjnego, jakim jest w naszym przypadku
emporionim, a w ostateczno$ci — jego poszerzenie znaczeniowe. W grupie

! Struktury te sg rozumiane jako potencjalne w plaszczyznie apelatywnej, w ktorej mogag, ale
nie musza powstawac, by uzupetnic istniejacy leksykon.
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w ten sposob formowanych nazw znajdujemy nastepujace jednostki: Fabryka
Smakow (restauracja), Ministerstwo Urody (gabinet kosmetyczny), Akademia
Pigkna (salon fryzjersko-kosmetyczny), Ambasada Paznokcia (gabinet kosme-
tyczny), Ambasada Usmiechu (gabinet stomatologiczny), Instytut Kobiet (fun-
dacja), Pracownia Chwil Pigknych (zaktad fotograficzny), Republika Czekolady
(kawiarnia). Wspomnianemu poszerzeniu podlegajg cztony wyrdzniane, ktore
przez zestawienie z leksemem w dopetniaczu uzyskuja nowe znaczenie, podle-
gaja w odbiorze tworcow takich nazw wlasnych wymownemu od§wiezeniu.

Zwiastunem tego rodzaju jednostek leksykalnych byty pojawiajace si¢ w kon-
cu lat dziewigédziesiatych ubieglego wieku okreslenia sklepow typu: Salon
Prasowy, Salonik. Przy uzyciu podobnej techniki tworzono nowe nazwy przed-
szkoli i sklepow oraz zaktadow kosmetyczno-fryzjerskich z nawigzaniami do
wyrazow akademia (Akademia Malucha) i swiat (Swiat Kapeluszy, Swiat Pickna,
Swiat Win). W grupie nastgpnych byty okreslenia wielkopowierzchniowych sie-
ci handlowych z cztonami: galeria (Galeria Podolany, Galeria Plaza, Galeria
Kazimierz, Galeria Krakowska), park (City Park Poznan, Park Warszawa, Park
Top, Park Wola) oraz fabryka lub angielski odpowiednik tego stowa factory
(Factory Poznan, Factory Krakow, FactoryPrice.pl). Ten ostatni czton stal si¢
swoistym pierwowzorem majacej si¢ dopiero narodzi¢ mody na onimy z lekse-
mami nawigzujacymi do okreslen miejsc, obszarow, przestrzeni. Jak widac, pier-
wotnie nazwa Factory okreslano sklepy, w ktorych sprzedaje si¢ koncowki serii
i nowe kolekcje firm markowych po sporo nizszych, tzw. fabrycznych cenach.

Mozna zaryzykowacé tezg, ze pdzniejsze fabryki stang si¢ pierwowzorem dla
nowych nazw powstatych w wyniku dyfuzji semantycznej. Argumentem za ta
teorig sg liczne potaczenia, w jakich 6w leksem si¢ pojawia. Jak pokazuje ta-
bela 1, wyraz fabryka mozna w zasadzie zestawi¢ z dowolnym leksemem, jaki
wystepuje w pozostaltych modnych emporionimach. Zamiast sklepu, restauracji,
szkoly, klubu, salonu fryzjersko-kosmetycznego, gabinetu lekarskiego, sitowni,
agencji reklamowej, fundacji, serwisu czy blogu pojawia si¢ fabryka, czyli duzy
zaktad przemystowy produkujacy na masowa skalg rozne dobra, co czgsto znaj-
duje odzwierciedlenie w logo wymienionych denotatow (por. fot. 1). Na skutek
dyfuzji semantycznej dochodzi niejako do dopisania w ten sposob okre§lanym
obiektom dodatkowych cech: przestronnosci (zaktad produkcyjny), profesjona-
lizmu i kompetencji (wiedza jak to zrobic), pierwszenstwa wyrobu (sklep jak
fabryka), §wiezosci (prosto z fabryki).

Granic zestawien z wyrazem fabryka nie stanowig nawet dopuszczalne
w plaszczyznie apelatywnej potaczenia w rodzaju fabryka butow, fabryka al-
koholi czy fabryka piwa. W przestrzeni proprialnej zyskuja one bowiem range
petnoprawnej nazwy wiasnej z dwu powodow. Po pierwsze, dzi$ nie zwykto
si¢ nazywaé firm fabrykami, wobec czego okreslenie Fabryka Aromatow, na-
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wet jesli ona zajmuje si¢ projektowaniem smaku i jest producentem dodatkoéw
do zywnosci, stanowi silng perswazyjnie jednostke onimiczng; takze tylko je-
den browar w Polsce nazywa si¢ Fabrykq Piwa. Po drugie, podobny wymiar
w zakresie oddzialywania majg okre$lenia obiektow, w ktoérych zamiast pro-
dukcji odbywa si¢ sprzedaz danych wyrobow. Mowa o sklepach typu: Fabryka
Alkoholi (sklep monopolowy), Fabryka Butow (sklep obuwniczy). Jeszcze sil-
niejszy wydzwigk majg propria znajdujace si¢ w relacji zupetnie odmiennej od
zaktadanej, czego ilustracje¢ stanowi nazwa Fabryka Czekolady, ktora okres-
la si¢ powstajace w miejscu dawnej fabryki Wawel w Krakowie apartamenty
(www.geogrupa.pl).

Jesli atrakcyjne sg nazwy znajdujace si¢ w pewnej relacji z referentem, nie
zaprzeczymy sile perswazyjnej nazw stanowigcych potaczenie zupetnie nie-
przystajacych do siebie w planie apelatywnym jednostek leksykalnych. Ich
najliczniejsza grupge tworzg onimy powstale przez potaczenie stowa fabryka
z wyrazem symbolizujagcym wytwory danej firmy, ustugi, jakie ona §wiadczy,
lub efekt, jaki obiecuje uzyska¢ po skorzystaniu z oferowanych przez nig ustug.
Spektrum proponowanych wytwordow jest obszerne. Mamy wsrod nich wyroby
typowe oraz zaskakujaco oryginalne, bo rzadko o nich my$limy w kategoriach
produktu. Do pierwszej grupy naleza m.in.: kawa, mydto, piwo, pizza. Obiekty
o nazwach z takimi leksemami rzadziej zajmujg si¢ produkcjg piwa (browar)
czy pizzy (pizzeria). Czg$ciej oznaczaja one bezposrednie wyroby danej firmy,
sa jedynie symbolami prowadzonej przez nich dziatalno$ci: Fabryka Kawy to
przedstawiciel tureckiej firmy TOPER produkujacej piece do kawy, Fabryka
Mydla jest firmg prowadzacg warsztaty mydlane, w sklepie internetowym o na-
zwie Fabryka Gadzetow mozna kupi¢ drobiazgi dla firm. W drugim zbiorze,
najliczniejszym, mamy rozmaite okreslenia ,,produktopodobne”, ktdére mozna
potraktowaé w kategoriach wytworu jedynie metaforycznie badZz metonimicz-
nie. W tym zbiorze znajdujg si¢ nazwy zaktadow oferujacych ustugi: fryzjersko-
-kosmetyczne (Fabryka Urody, Fabryka Paznokci, Fabryka Pigkna), fotograficz-
ne (Fabryka Chwil), gastronomiczne (Fabryka Smaku), wydawnicze (Fabryka
Stoéw), szkoleniowe (Fabryka Sportu — szkota tanca; Fabryka Tarnca — szko-
ly tanca), z zakresu sportu i rekreacji (Fabryka Ciata — klub sportowy, Fabryka
Ruchu — klub fitness), a nawet zdrowia (Fabryka Zdrowego Usmiechu — gabinet
stomatologiczny; Krakowska Fabryka Zdrowia — centrum profesjonalnej fizjo-
terapii). Mamy tu tez producentéw sprzetu do naglasniania (Fabryka DzZwieku),
spotow reklamowych (Fabryka Dzwigkuff), sprzedawcow produktow muzycz-
nych (Fabryka Dzwigku), firmy projektujace strony www (Fabryka Emocji), fir-
my zajmujace si¢ projektowaniem wnetrz (Fabryka Nastroju), agencje reklamowe
(Fabryka Reklamy), firmy kateringowe (Fabryka Smakow), agencje public relations
(Fabryka Stylu), hurtownie perfum (Fabryka Zapachu).
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W grupie referentow omawianych nazw znajdujg si¢ rowniez: kluby, to-
warzystwa, fundacje oraz blogi 1 serwisy: Fabryka Dzwigk UF (klub muzycz-
ny), Fabryka Emocji (regionalne centrum kultury), Fabryka Kobiet (fundacja
aktywizujaca zawodowo osoby z grup zagrozonych wykluczeniem spoteczno-
-zawodowym), Fabryka Kobiecosci (blog o makijazu i stylizacji), Fabryka
Muzy (klub muzyczny), Fabryka Muzyki (fundacja i szkota muzyczna), Fabryka
Zespotow (serwis muzyczny).

Z uwagi na metaforyczno-metonimiczny zwigzek nazwy z denotatem (por.
nazwe Fabryka Wyrazu dla sklepu oferujacego wyroby z metalu, wieszaki
nadcienne i1 zegary) niektore z emporioniméw maja charakter polisemiczny
(Rutkiewicz-Hanczewska, 2012, s. 24), co oznacza, ze jedna nazwa odnosi si¢
do wielu réznych denotatow. Dla przyktadu: nazwa Fabryka Ksztaltow moze
sygnalizowa¢ wyrabianie produktow z metalu lub drewna (pracownia frezar-
ska; producent wyrobow z drewna) lub tworzenie reklam (producent reklam),
w Fabryce Ksztaltu z kolei zajmujg si¢ nie tylko frezowaniem (zaktad frezarski),
lecz takze pracujg nad rzezbg ciata (klub fitness), a Fabrykq Zdrowia moze by¢
klub fitness (w Stalowej Woli, w Lubaszu, w Czarnkowie, Poznaniu), firma ka-
teringowa, gabinet kosmetyczny i gabinet fizjoterapii.

Poza modnym okresleniem fabryka w strukturze wspotczesnych emporioni-
moéw znajduje si¢ wiele innych jednostek silnie wartosciowanych pozaonimicznie,
nazywajacych miejsca, obiekty, przestrzenie, ktore reprezentuja $cisle okreslone
pola semantyczne. Wérdd nich mamy leksemy oznaczajace: przestrzenie admini-
stracji panstwowej (ministerstwo, ambasada, republika, imperium), przestrzenie
o charakterze naukowym (akademia, instytut, klub, laboratorium, pracownia),
medycznym (klinika), geograficznym (kraina, park, Swiat, oaza, wyspa, strefa, za-
kqtek), handlowym (centrum, delikatesy, hurtownia, punkt, sklep, stragan), gospo-
darczym (farma, zagroda), artystycznym (galeria, salon, salonik, atelie, studio),
administracyjno-terytorialnym (hrabstwo) i komunikacyjnym (stacja).

Na popularno$¢ wymienionych podstaw onimicznych wplywa semantyka,
dzieki ktorej bazujace na nich onimy pozwalajg przypisa¢ denotatom nowe, pozy-
tywnie warto§ciowane znaczenia. Bardzo popularne posrod nich sg nazwy z wy-
razami o charakterze geograficznym: kraina, strefa oraz zakgtek. Wprowadzaja
one odbiorce w wyraznie okreslong przestrzen, doprecyzowana przez czion wy-
rézniajgcy nazwe; wywoluja pozytywne emocje zwigzane z podréozami, a za-
tem z przyjemnos$cia odpoczywania, zwiedzania, odkrywania nowych ladow,
chciatoby si¢ powiedzie¢ — nowych produktow i ustug. Uczestniczenie w tych
przyjemnosciach to spacer po salonach urody (Strefa Urody, Zakqtek Pigkna),
gabinetach stomatologicznych (Strefa Zeba, Kraina Usmiechu) 1 logopedycz-
nych (Kraina Stowa), klubach sportowych (Strefa Formy) 1 sklepach muzycz-
nych (Kraina Muzyki), pubach (Kraina Piwa), restauracjach (Strefa Smaku,
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Zakqtki Smakow), sklepach z produktami spozywcezymi i kosmetykami (Strefa
Zapachu, Strefa Zdrowia), to rowniez spotkania w galeriach sztuki (por. Strefa
Sztuki) i w grupie ekumenicznej (por. Strefa Stowa). Sposrdd leksemow geogra-
ficznych rzadziej siega si¢ po wyrazy typu: zakqgtek (Zakqtek Urody, Herbaciany
Zakgtek), swiat (Osiedlowy Swiat Win), oaza (Oaza Piekna) czy wyspa (Wyspa
Urody, Wyspa Pigkna).

Roéwnie duzg jak leksemy geograficzne popularno$¢ majg onimy z leksema-
mi pracownia, instytut, akademia oraz laboratorium i klub. Wpisuja one refe-
renta do zbioru podmiotdw, ktore cechuje bogata i roznorodna oferta, ale przede
wszystkim: profesjonalizm, wysoka specjalizacja, naukowos¢, dziatanie potwier-
dzone stosownymi badaniami i eksperymentami. Chociaz znaczenia sg odmien-
ne od tych ewokowanych przez miejsca o charakterze geograficznym, to typ
nazywanych w ten sposob denotatéw jest identyczny i obejmuje: firmy kosme-
tyczne, fryzjerskie, agencje reklamowe, sklepy internetowe, gabinety lekarskie,
firmy prowadzace szkolenia z zakresu coachingu, restauracje (Instytut Sztuki
Kulinarnej, Instytut Pigkna i Estetyki, Instytut Piwa, Instytut Stylu, Akademia
Ciastek, Akademia Paznokcia, Akademia Urody, Laboratorium Psychoedukacji,
Klub Urody, Pracownia Pi¢kna, Pracownia Obuwia, Pracownia Ciata i Umystu,
Pracownia Emocji, Pracownia Tanca).

Do popularnych nazw okre$lajacych w zasadzie obiekty z tej samej branzy
nalezg rdwniez jednostki przywolujace przestrzen administracji panstwowej, ktore
wraz z leksemami ambasada, ministerstwo 1 republika (zob. tabele 1) nadaja de-
notatom znaczenie: reprezentanta danego produktu, danej ustugi, bezpieczenstwa
zakupow w mysl tego, ze ambasada jest placowka chroniong przez instytucje rza-
dowe. Wiasciciele tak nazywanych firm okre$laja si¢ ,,ambasadorami stylu zycia
zgodnego z naturg czlowieka i z jego otoczeniem” (www.ambasadazdrowia.pl).
W ten sposob okreslanym obiektom nadaje si¢ rangg, jaka ma dyplomata repre-
zentujacy dany kraj w innym panstwie, rang¢ najwyzsza, a nawet rangg panstwa
o charakterystycznym ustroju, w ktérym kroéluja: alkohol (sklep piwny), czekola-
da (sklep z czekolada), smak (firma kateringowa), herbata i kawa (sklep z kawa),
dobre chwile (blog), dzwieki (sklep muzyczny), gadzety (sklep internetowy), mu-
zyka (panel radiowy, sklep muzyczny), kobiety (fundacja wspomagajaca kobiety
za pomocg szkolen), ciato (salon odnowy biologicznej), mydto (sklep z mydtami),
paznokcie (salon kosmetyczny), pickno i medycyna (spa), uroda (salon kosmetycz-
ny), reklama (agencja reklamowa), ruch (szkota tanca), rytm (szkota muzyczna),
sztuka (teatr), sport (klub fitness), stomatologia (gabinet dentystyczny), u§miech
(fundacja na rzecz potrzebujacych, organizacja skupiajaca ludzi pomagajacych
dzieciom z doméw dziecka), zapach (hurtownia perfum), zdrowie (sklep ze zdro-
wa zywno$cig, prywatna przychodnia). To znaczenie jest czesto podkreslane zna-
kami firmowymi, w ktorych widnieje korona (ryc. 1).
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Ryc. 1. Logo firm: Ministerstwo Paznokci (https://www.facebook.com/stylizacjapaznokcisarak/,
Ministerstwo Reklamy (https://www.ministerstworeklamy.pl/) i Ministerstwo Zupy (http://durszlak.
pl/akcje-kulinarne/ministerstwo-zupy)

Sporadycznie w modnych dzi§ zestawieniach odapelatywnych pojawiajg si¢
leksemy nalezace do $§wiata sztuki. Zwykle okres$lajg one salony kosmetycz-
ne i fryzjerskie (Atelier Fryzur, Atelier Urody, Studio Urody, Studio Pigkna,
Studio Piekna i Urody, Studio Pigknego Ciala), rzadziej sklepy monopolowe
czy blogi kulinarne (Galeria Alkoholi, Galeria Smakow). Nieczesto pojawia-
ja si¢ nazwy z terminologia medyczna: Klinika Miodosci (salon fryzjersko-
-kosmetyczny), Klinika Urody (salon picknos$ci). Nie ciesza si¢ popularno$cia
okreslenia zwigzane z wsig. Z uwagi na ich wyrazne nacechowanie niewiele
emporionimoéw nawigzuje do nazw typu: Zagroda Smaku i Aromatu (restau-
racja), Piwna Zagroda (wyszynk Olbracht), Kozia Zagroda (marka zdrowych
produkéw), Piwna Zagroda (wyszynk Olbracht) czy Stragan Zdrowia (sklep
internetowy ze zdrowa zywnoscia), Stragan Ezoteryczny (sklep ezoteryczny),
Farma Zdrowia (delikatesy ekologiczne). Za efemerydy (przynajmniej na ra-
zie) uznaé nalezy nazwy z wyrazami imperium (Piwne Imperium — wyszynk
Olbracht, Imperium Muzyki — strona internetowa o tematyce muzycznej,
www.imperiumkawy.com — strona internetowa sklepu z kawag), stacja (Piwna
Stacja — hurtownia piwa regionalnego i rzemie$lniczego), hrabstwo (Hrabstwo
Gorzaly — sklep spozywczy).

Nazwy miejsc w funkcji proprialnej stajg si¢ wyjatkowo popularng kategorig
semantyczna, leksykalng i strukturalng. Chociaz w nowo tworzonych formacjach
wystepuje wiele réznych lekseméw, zarowno w funkcji cztonéw wyrdznianych,
jak 1 wyr6zniajacych, to sam model z uwagi na jego popularno$¢ moze by¢ mono-
tonny. Niewiele bowiem zauwaza si¢ dodatkowych wyrdznikow w postaci orygi-
nalnej grafii. Poza tworem Fabryka Dzwigku mamy tez onimy: Fabryka Dzwigkuff
(firma produkujaca spoty reklamowe) 1 Fabryka Dzwigk’UF (klub muzyczny).
Sposérod innych nazw zestawionych modyfikacja graficzna jest uwiktana w kolo-
ryt lokalny: Krajina Piva (pub w Toruniu). W strukturze pozostatych nazw poja-
wiaja si¢ dodatkowe cztony wyr6zniajace, ktore sugeruja, ze formacje zestawione
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z uwagi na ich upowszechnienie, moga nie wyrdznia¢ nazw: Magnum Fabryka
Ksztattu (klub fitness), Republika Sztuki Tiusta Langusta (kamienica w Poznaniu,
miejsce artystow zwigzanych z teatrem Usta Usta Republika), Krakowska Fabryka
Zdrowia (gabinety lekarskie), Krakowska Pracownia DZwigku (studio nagran),
Wroctawska Pracownia Tanca (szkota tanca). Ta tendencja w niektorych wypad-
kach prowadzi do nagromadzenia wyrdznikéw w postaci Szyldownia — IMART
Fabryka Reklamy (agencja reklamowa).

Jednostajnos$¢ struktury dwuelementowe] przetamuja nieliczne onimy
z cztonem przymiotnikowym: Ambasada Kosmetyczna (sklep internetowy
z kosmetykami), Herbaciany Zakqgtek (sklep internetowy z herbatami i kawg
oraz dodatkami), Ziofowy Zakqtek (sklep ze zdrowa zywnos$cia), Satinnowy
Zakqtek (blog kulinarny prowadzony przez osobg¢ o pseudonimie Satinn),
Piwna Zagroda (wyszynk Olbracht), Piwne Imperium (wyszynk Olbracht),
Stragan Ezoteryczny (sklep ezoteryczny). Do rzadkich nalezg nazwy z czto-
nami zwigzanymi: Bio Zakgtek, Eko Zakqtek (sklepy ze zdrowa zywno$cia),
e-Strefa Obuwia (sklep internetowy z butami) lub z posesywnym wyrazeniem
przyimkowym (Ministerstwo Smaku u Rzetelskich). Pojawiaja si¢ rowniez
struktury rozbudowane, trzyelementowe, wzorujace si¢ na dawnych nazwach
zaktadow przemystowych czy instytucji edukacyjnych i naukowych: Centrum
Edukacji Browarniczej (wyszynk Olbracht), Instytut Dobrego Nastroju
(sklep z alkoholami), Instytut Rozwoju Emocji (firma szkoleniowa), Instytut
Pieknego Ciala (centrum urody), Kraina Dobrego Nastroju (gabinet masazu),
Kraina Dobrej Kuchni (blog kulinarny), Hurtownia Dobrego Piwa (wyszynk
Olbracht), Strefa Dobrego Nastroju (stacja radiowa), Zaklad Ustug Piwnych
(wyszynk Olbracht). Specyfika potaczonych w nich lekseméw i charakter de-
notatu tworzg charakterystyczny nastrdj, lekki, zabawowy, ironiczny, ktory
zostaje spotegowany przez zestawienie z nawigzaniem do powagi ich pierwo-
wzordw w rodzaju Zaktad Ustug Szlifierskich, Centrum Edukacji Botanicznej,
Instytut Obrobki Drewna.

Specyficzna monotonia nazewnicza nie przestrasza Kreatorow, poniewaz
skala powszechnosci odapelatywnych nazw zestawionych jest wyjatkowa. Nie
tylko nazwa uzyskuje nowy wymiar, takze cala struktura stron www wpisuje si¢
W nowg onimiczng rzeczywisto$¢. Dla przyktadu: na stronie gabinetu stomato-
logicznego Fabryka Zdrowego Usmiechu zamiast zaktadki Pracownicy znajduje
si¢ fraza Zaloga Fabryki (www.fabrykausmiechu.com/article/), a wlasciciel re-
stauracji Ministerstwo Smaku nazywa siebie ministrem smaku (www.minister-
stwosmaku.pl).

Zastandwmy si¢ wobec powyzszego, co jest zrodtem popularnosci owych
nazw? Co si¢ wydarzyto, ze okreslenia polskie wrocity do task? Czy moze ma
to zwigzek z okreslonym typem denotatu? Czy jest to moda rozumiana sze-
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rzej? Opisywany model nazw oparty jest na strukturach powszechnie znanych
i popularnych gtoéwnie w epoce PRL-u, typu: Zaktad Ustug Pogrzebowych czy
Fabryka Maszyn Rolniczych. 1 chociaz nowe twory typu Zaktad Ustug Piwnych
(wyszynk Olbracht), Ministerstwo Sledzia i Wédki (restauracja), Osiedlowy Swiat
Win (sklep monopolowy), Fabryka Alkoholi (sklep monopolowy), Ministerstwo
Paznokci (salon kosmetyczny), Ambasada Reklamy (agencja reklamowa) lub
Hurtownia Dobrego Piwa (wyszynk Olbracht) strukturalnie moga cechowac si¢
niskag atrakcyjnoscig i brakiem ekonomii jezykowej to z pewnos$cig zakres se-
mantyczny wystepujacych w tej konfiguracji leksemow jest wyjatkowo swiezy.
Ich popularno$¢ moze by¢ potwierdzeniem zaréwno odwrotu od nazw obcych,
jak 1 zwrotu w kierunku dawnej mody.

Czasy PRL-u, z ktorych pochodza pierwowzory, juz mingty i zdgzylismy do
nich zatgskni¢, a uwidacznia si¢ to chociazby w modzie, sztuce czy w filmie.
Powstaja sklepy, w ktorych mozna kupi¢ odrestaurowane meble, lampy, cera-
mike z tamtych lat (www.mazowieckie.naszemiasto.pl). W samej Warszawie
mamy juz wiele restauracji, ktorych wnetrza sg stylizowane na okres PRL-u.
Ducha tych czasow (w wymiarze materialnym i niematerialnym) $wietnie od-
dano w filmie z 2016 1. pt. Sztuka kochania. Historia Michaliny Wistockiej
w rezyserii Marii Sadowskiej, chociaz to nie byt prymarny cel wspomnianej
produkcji. Nie unikajg takich nawigzan wlasciciele nowych firm, poddajac wy-
raznej stylizacji na tamte czasy swoje znaki firmowe, a nawet cale witryny in-
ternetowe, co widzimy na stronie Ministerstwa Sledzia i Wodki (ryc. 2). Takze
zawarte w strukturze nazwy sledz i wodka sg niemal synonimami czasow pe-
erelowskich.

Ryec. 2. Logo restauracji Ministerstwo Sledzia i Wodki oraz strona gléwna witryny internetowej
firmy (http://msiw.eu/o-nas/)
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Fenomen mody na tak prosty i pozornie chyba niewydumany schemat na-
zewniczy mozna wigzaé z dziataniem tzw. efektu zdrowienia. Zwykle po cho-
robie ozdrowieniec na nowo odkrywa to, co zwykte 1 wrecz pospolite, upaja si¢
nim po raz kolejny (Baudrillard, 1997). Po modzie na okre$lenia obco brzmigce
mozemy mie¢ do czynienia z onimami przejrzystymi semantycznie i formalnie,
aczkolwiek na skutek nietypowych, bo zaskakujacych zestawien.

Jesli jednak przyjrzymy si¢ nazewnictwu brandingowemu poza granicami
Polski, zauwazymy ze zdumieniem, ze opisywane nazwy nie wypetniajg jedy-
nie przestrzeni rodzimej 1 wystepuja rowniez w innych kregach nazewniczych.
Mozna zatem tu chyba mowic¢ o ogolnoeuropejskim, jesli nie Swiatowym, glo-
balnym trendzie proprialnym. Dla przyktadu: wérod nazw firm zwigzanych
z branzg muzyczng za granicg spotka¢ mozna niemal wszystkie leksemy wspot-
tworzgce interesujacy nas model. Jeden z londynskich klubow muzycznych nosi
nazwe¢ Ministry of Sound (od ang. ministry ‘ministerstwo’ i sound ‘dzwigk’),
niemiecka wytwodrnia ptytowa znana jest pod nazwa Embassy Records (od ang.
embassy ‘ambasada’ i record ‘nagranie, ptyta’), a Ministry of Music to nazwa
szkoly muzycznej w Danii. W Anglii menedzerowie muzyczni zgromadzeni sa
w Republic of Music (od ang. republic ‘republika’ i music ‘muzyka’). Takze na
szyldach reklamowych za Oceanem widac¢ struktury typu: Embassy Coffee (ka-
wiarnia w Goshen na wschod od Chicago), Embassy of Beauty (spa w Dubaju),
Embassy of Nail (spa w Polocnej Karolinie). Poniewaz struktury te przypo-
minajg do ztudzenia nazwy poszczegolnych szczebli administracji magicznego
$wiata Harry’ego Pottera z powiesci J. K. Rowling, nie mozna odrzucié¢ tezy,
ze stanowig one swoisty pierwowzor charakteryzowanych emporionimow lub
przynajmniej ewentualng przyczyne ich upowszechnienia si¢. Film na podstawie
powiesci powstawat w latach 2001-2011, a zatem w okresie, w ktorym nazwy
zestawione staty si¢ modne.

Zwykle na popularno$¢ pewnych elementéw kultury wptywa wiele czyn-
nikow. Zapewne mamy tu do czynienia z konfiguracja wymienionych zrodet
mody nazewniczej. Trudno rozprawiaé, ktore z nich byto prymarne, dominujace.
Z pewnoscig ogdlnoswiatowy trend moze pokazywaé, ze odapelatywne nazwy
zestawione jako, z jednej strony, przejrzyste semantycznie, a z drugiej strony —
bogatsze semantycznie staly si¢ atrakcyjne jednoczes$nie dla wielu odrgbnych
przestrzeni kulturowych i za posrednictwem internetowej sieci komunikacji
szybko si¢ upowszechnity. Moga w tej sytuacji uchodzi¢ za symbol tendencji
globalizacyjnych i glokalizacyjnych, swoisty tacznik obcego i1 rodzimego.

Obecnie nic nie zmieni tego, ze wspotczesne emporionimy zestawione nalezg
do jednego z najpopularniejszych typow nazewniczych, ktory mozna spotkaé
rowniez poza granicami naszego kraju. Oczywiscie jest on wowczas wypehiony
obcg leksyka, lecz jego konstrukcja polega na polaczeniu leksemu oznaczaja-
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cego miejsce, w ktorym odbywa si¢ dziatalno$¢ (ambasada, ministerstwo, re-
publika, pracownia, fabryka, galeria, kraina, stacja, stragan itd.) z wyrazem
symbolizujgcym wytwory danej firmy (aromaty, herbata, kawa, mydto, piwo,
plyty), ustugi, jakie ona oferuje (sprzedaz alkoholu, butéw, gadzetow, produkcja
reklam, zapewnienie rozrywki), lub efekt, jaki obiecuje uzyskac po skorzystaniu
z jej propozycji (forma, pickno, smak, uroda, usmiech, zdrowie). To potacze-
nie jest zaskakujace, poniewaz tamie istniejace w systemie apelatywnym zasady
Taczliwosci znaczeniowej. Dzigki dyfuzji semantycznej nowo wytworzone oni-
my staja si¢ dla odbiorcy atrakcyjne.

Zestawione ze soba leksemy budza zaciekawienie, niespotykane w co-
dziennej komunikacji na plaszczyznie apelatywnej. Maja rzadziej forme¢ ze-
stawien z leksemami abstrakcyjnymi, typu: Ambasada Dobrych Chwil (blog),
Fabryka Wyrazu (sklep oferujacy wyroby z metalu, wieszaki nascienne i zega-
ry), Pracownia Emocji (firma coachingowa), Pracownia Pigkna (zaktad fryzjer-
ski), Zakqtek Pigkna (salon fryzjersko-kosmetyczny), Strefa Dobrego Nastroju
(stacja radiowa). CzesSciej stanowig potaczenie z leksemami konkretnymi, cho-
ciaz 1 w tej postaci nalezg do tworéw oryginalnych: Akademia Ciastek (blog
kulinarny), Fabryka Smaku (restauracja), Pracownia Fryzur (salon fryzjerski),
Republika Gadzetow (sklep internetowy).

Odapelatywne nazwy zestawione sg popularne w grupie specyficznych obiek-
tow ustugowo-handlowych czy mediow (blogi). Maja zwiazek gtownie z branza
kosmetyczno-fryzjerska, gastronomiczna, handlowa (mydtlo, obuwie, czekolada,
kawa, herbata, alkohol), reklamowa, medyczng, sportowa, kulturalng (muzyka,
sztuka, film), a nawet religijna (grupy ekumeniczne). Wobec powyzszego oma-
wiany typ nazw wigze si¢ wyraznie ze specyfikg referencjalng. Tworcy empo-
rionimow si¢gaja po okreslenia z jezyka narodowego, przejrzyste dla obiektow,
ktorymi odbiorcami begdg przedstawiciele whasnej kultury. Nazwy obce czy eg-
zotycznie brzmigce zarezerwowane sg dla odbiorcoOw obcych przestrzeni handlo-
wych, z czym spotykamy si¢ w branzach odziezowej czy meblarskiej, w ktorych
ujawnia si¢ najwigcej nazw zagranicznych. Nazwy te nadal stanowig symbol
wysokiej jakoS$ci, profesjonalizmu, tego, co najlepsze. Poza czynnikami emocjo-
nalnymi takze racjonalizm wtascicieli marek decyduje o ich strukturze. Jesli pla-
nujg eksportowac swoje wyroby za granice, muszg zadba¢ o migdzynarodowy
charakter marki (www.bankier.pl). Jej wyrazny zwiazek z jezykiem narodowym
ogranicza ja do rynku krajowego. Zestawione nazwy polskie przeznaczone sa
dla odbiorcy lokalnego lub dla cudzoziemcéw odwiedzajacych polskie restau-
racje, centra odnowy biologicznej, salony fryzjersko-kosmetyczne, ktorzy po-
szukuja w danej sytuacji specyfiki lokalnej. Rodzima posta¢ odapelatywnych
nazw zestawionych nie wyklucza ich natychmiastowego przeksztatcenia w na-
zw¢ obco brzmigca, co rowniez nie pocigga za sobg utraty tozsamosci marki.
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Translacja pozwala w tym wypadku zachowac¢ nie tylko status nazwy wiasnej,
lecz takze nazwy o identycznej technice tworzenia i oddzialywania. Z tej mozli-
wosci korzystajg tez niektore firmy, umieszczajgc oba typy nazw w swoim brand
image (Beauty Factory 1 Fabryka Urody; Coffee Factory 1 Fabryka Kawy; Soup
Embassy i Ambasada Zupy).
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SUMMARY

SEMANTIC DIFFUSION IN THE PROPRIAL MARKETING SPACE, OR TRENDS IN THE USE
OF NATIVE APPELLATIVE NAMES

The article is devoted to the contemporary names of retail and service facilities. Its purpose is to
characterize the very productive type of compound brand names, created in the course of semantic
diffusion. While semantic diffusion consists of the expansion of meaning on the appellative level,
it produces additional persuasive functions on the proprial level. The proper names discussed in
this paper consist of lexemes from such semantic fields as: state administration (ministry, embassy,
republic, empire), territorial administration (county), science (academy, institute, club), medicine
(clinic), geography (land, park, world, oasis, island, zone, corner), trade (centre, delicatessen,
wholesale, outlet, shop, stall), economy (farm, barnyard), industry (factory), art (gallery, lab, par-
lour, lounge, atelier, studio) and transport (station). The article also discusses the origins of trends in
the use of compound names such as: the Nail Embassy, the Ministry of Advertising, the Chocolate
Republic, the Movement Factory, the Form Workshop, and shows that they are affected by globa-
lization and geolocation.

Key words: brand names, compound appellatives, potential formations, semantic diffusion, nam-
ing trends
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