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WPROWADZENIE

Podejmowane proby opisu tekstow kultury, do ktoérych zalicza si¢ reklamy, nie
wyczerpuja mozliwosci identyfikacji stosowanych w nich form i mechanizmow
perswazji. Komunikaty reklamowe, charakteryzujace si¢ wicloptaszczyznowa
otwartos$cia interpretacyjna, nadal zalicza si¢ do tekstow reprezentatywnych
1 atrakcyjnych dla badacza wytyczajacego zreby nowych uje¢ klasyfikacyjnych,
reklamy za$ barwnie wpisuja si¢ w ponowoczesno$é, ekspansywnie wspottwo-
rzac jezykowy obraz §wiata i systemu warto$ci uczestnika sytuacji komunikacyj-
nej — odbiorcy kultury konsumpcyijne;.

Interpretacje reklam wymagaja opracowania stosownych koncepcji badaw-
czych, opartych réwniez na umiejetnej kompilacji reklam, co gwarantuje uzy-
skanie pelnej i obiektywnej prezentacji materialu. Wypracowana metodologia
umozliwia ukazanie rzeczywistego obrazu zastosowanych przez nadawcow
strategii komunikacyjnojezykowych, odnoszacych si¢ do dwoch prymarnych
ogniw: 1) skompilowanych elementow (jednostek leksykalnych) i ich kolokacji
generujacych nowe skojarzenia i sensy oraz znaczeniowe relacje wzgledem sie-
bie; 2) perswazyjnych sposobdéw wpisywania elementdw tekstowych w przekaz
reklamowy, wspotdecydujacych o skali efektywnego oddziatywania na odbior-
c¢. Na koniecznos¢ doboru odpowiedniej metodologii do analiz tekstow komer-
cyjnych uwage zwraca m.in. B. Skowronek, postulujac:

Polifoniczno$¢ komunikacji medialnej w sposob naturalny wymusza polifonicznos¢ procedur
badawczych [...]. Badajac jezykowa warstwg przekazu medialnego, trzeba ja zawsze rozpatry-
wac¢ w kontekscie cech charakterystycznych dla danego medium oraz w relacji z innymi sys-
temami semiotycznymi, wspoltworzacymi znaczenia konkretnego tekstu (Skowronek, 2014,
s.31).
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Dobor koncepcji badawczej, podporzadkowany $wiadomosci, ze kultura
ponowoczesna uksztattowata swoisty system wartosci, akcentujacy ,,dowarto-
$ciowanie pospolitosci i potocznosci” (0Ozog, 2011, s. 251), jest determinowany
przez rozmaite konsolidacje sposobow interpretacji materiatu reklamowego.

Odnoszac si¢ do mozliwosci wyzyskiwania wiasciwosci i funkcji jezyka
w kategoriach aksjologicznych, warto przywolaé stanowiska badawcze utatwia-
jace zrozumienie mechanizmu wpisywania w przestrzen reklamy warto$ciu-
jacych znakow jezykowych oraz stanowiska zwracajace uwage na znaczenie
tego zjawiska w procesie indywidualnego dekodowania przez odbiorce. Jedno
ze stanowisk reprezentuje J. Puzynina, przypisujaca wartosciowaniu (ocenianiu
w sensie jakosciowym) wydawanie i/lub wypowiadanie sadu o wartosci, ktore,
opierajac si¢ na uzasadnieniach uczuciowych, wolitywnych i/lub racjonalnych,
determinowane sg przez uwarunkowania kulturowe, cechy indywidualne, wie-
dzg oraz poglady nadawcéw i odbiorcow (Puzynina, 1997, s. 93-94). Na owej
ptaszczyznie komunikacyjnej, jak sygnalizuje R. Handke, mozna méwi¢ o ak-
sjologicznym stymulatorze odbioru:

Uznanie konkretnej warto$ci wynika z jej rozpoznania w akcie komunikowania si¢ z kim$
(warto$¢ przez kogos ujawniona lub objawiona) albo ma posta¢ wlasnego dociekania (wartos¢
odkryta w czyms, co ja uobecnito, co komunikowato o jej istnieniu). W obydwu wypadkach
musi istnie¢ jaki$ no$nik wartosci umozliwiajacy jej komunikowanie, bedace forma oferowania
lub — kiedy indziej — do niej naktaniania (Handke, 1992, s. 202).

Zdaniem E. Laskowskiej termin wartosciowanie wystgpuje w dwoch znacze-
niach: 1) jest to ,,proces wewngtrzny, to znaczy poznawanie warto$ci w przedmio-
cie i/lub przypisywanie wartosci przedmiotowi”; 2) ,,warto$ciowanie to mowie-
nie, ze co$ jest dobre lub zte pod jakims wzgledem” (Laskowska, 1992, s. 19).

Producenci marki, cheac stworzy¢ mozliwie najatrakcyjniejszy profil produk-
tu, przypisuja mu pewne walory funkcjonalne i symboliczne. Jednym z jezyko-
wych ,,narzedzi perswazji” jest nazwa wlasna, ktora konotuje cenione spotecznie
1 kulturowo warto$ci, oparte na tradycji i uniwersaliach.

Nazwy wiasne w reklamach przyciagaja uwage odbiorcy — wzmacniaja
przekaz i czynia go wiarygodnym, dzigki czemu produkt badz ustuga staja si¢
no$nikiem nowych znaczen. Przypisywane nazwom wtasnym warto$ci translo-
kuje si¢ w sposob (bez)posredni na produkty; w dziataniach tych dezintegracji
ulegaja przypisane im kategorialne wartosci, poczawszy od doboru jednostek
onimicznych, przez ich kontekstualne wprowadzenia w obregb przestrzeni rekla-
mowej, na deszyfracji przez odbiorcg konczac. Praktyka komunikacyjna twor-
cow reklam dowodzi, ze atrakcyjno$¢ nazw whasnych jako perswazyjnych ogniw
komercyjnych przekazow odnosi si¢ nie tylko do sposobu przenoszenia ich ka-
tegorialnych funkcji, ale tez do mozliwosci kontekstowego ich uzycia, polega-
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jacego na zastosowaniu identycznych znakéw bez zmian formalnych w funkcji
apelatywow badz na dokonaniu czg$ciowej modyfikacji nazewniczych struktur
(m.in. ich przeksztatcen morfologicznych).

Celem artykutu jest opis mechanizméw wpisywania wybranych katego-
rii nazw wilasnych (antroponiméw, chrematonimow, geonimoéw) w (kon)tekst
reklamowy 1 zwigzane z tym procesem proby dezintegracji sktadnikow funk-
cjonalnych okreslonych oniméw, wyzyskanie ich konotacyjno-asocjacyjnych
wartosci, a takze kontekstualnego potencjatu skojarzeniowego. Uchwycenie
tych perswazyjnych procesow umozliwia sformutowanie wnioskow na temat:
1) ksztattowania si¢ ponowoczesnego systemu wartosci — nowych wymiaréw
aksjologicznych; 2) mozliwosci zastosowania komercyjnych zabiegéw determi-
nujacych charakter przesuni¢¢ wewnatrzkategorialnych funkcji nazw wiasnych
zwigzanych z prowadzeniem na plaszczyZznie onimicznej gry komunikacyjno-
-jezykowej' z odbiorca; 3) perswazyjnych sposobow naktadania na okreslone
jednostki onimiczne nowych komercyjnych funkcji dotyczacych ich (kon)tek-
stowego uzycia.

Przyktady reklam prasowych, telewizyjnych i internetowych, zgromadzonych
w latach 2011-2014, poddane selekcji?, a nastgpnie analizie pragmalingwistycz-
nej® oraz kognitywnej*, opisane w dwodch blokach tematycznych, pokazuja, ze
rézne nazwy wiasne (w rozmaitych formach, wariantach i konfiguracjach), sta-
nowiac ogniwo kolokacji z innymi jednostkami jezykowymi, sa wielofunkcyjnie
stosowane na kilku ptaszczyznach komunikacyjnych oraz jezykowych, tracac
swoj prymarny status podczas przypisywania przedmiotom cech konsumpcyj-

! Chodzi o gr¢ interpretowang jako: ,,szczegdlny sposdb organizacji srodkow z réznych pozio-
mow systemu jezykowego, uwzgledniajacy takze caly kulturowy polisystem ich mozliwych — po-
srednich lub bezposrednich — odniesien ekstratekstualnych. Dzigki temu zostaje lub moze zostac,
uruchomiona dodatkowa (tzn. poza znaczeniem, wnoszonym za pomoca jednostek i regut kodu
jezykowego) sfera znaczen wtornych, warunkowanych zwiazkami jezyka i kultury” (Jedrzejko,
1996, s. 222).

2 Pogrupowano ponad 50 zebranych reklam zawierajacych rézne kategorie onimoéw, biorac pod
uwage zardwno sposob ich wprowadzenia do komunikatu reklamowego, jak i nadane im w tym
akcie rownolegte do wewnatrzkategorialnych funkcje.

3 J. Puzynina podkresla, ze do pelnego zrozumienia tekstu potrzebna jest odbiorcy wiedza
i znajomos¢ nie tylko kodu jezykowego, ale takze kodu pragmatycznego, kulturowego, stylistycz-
nego, socjalnego, postaw §wiatopogladowych i wiedzy o $wiecie (Puzynina, 1997, s. 43). Kod prag-
matyczny odnosi si¢ m.in. do aluzji, konstrukcji skrotowych, wykorzystywania konotacji i intertek-
stualnosci (Puzynina, 2007, s. 46).

4 E. Polafiski i J. Bujak-Lechowicz (2006, s. 335-344), ukazujac zwiazki miedzy pragmatyka
a jezykoznawstwem kognitywnym oraz przywotujac podobienstwa i réznice migdzy obiema dyscy-
plinami, dowodza, ze taczac jezykoznawstwo kognitywne z pragmatyka, mozliwe jest wieloaspek-
towe przedstawienie zjawisk jezykowych.
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nych. Pojawiajace si¢ w obregbie komunikatow reklamowych jednostki onimicz-
ne petia funkcje dodatkowe lub odmienne od prymarnie lub sekundarnie im
przypisywanych.

W ujeciu komercyjnym nazwa wilasna staje si¢ ponowoczesnym nosnikiem
warto§ciowania, substytutem znaczen, immanentnym identyfikatorem pobudza-
jacym mechanizm skojarzen odbiorcy, faczacym jego wiedze z kompetencja
pragmatyczna (w tym — z do$wiadczeniami komunikacyjnymi). Odnoszac si¢
bezposrednio do wartosci kulturowych, nazwa wlasna wspotdecyduje o zasig-
gu, wymiarze, formie i charakterze skojarzen konotowanych przez reklamowa-
ny produkt badz ustuge. O zjawisku perswazyjnej dezintegracji funkcji onimow
usytuowanych w reklamie nie mysli odbiorca, ktéry odczytuje kontekstualne
znaczenie tekstu, onimy te bowiem, wpisane w komercyjny przekaz, postrzega
jako nos$nik warto$ci przedmiotdw przybierajacych ich cechy. Sama obecno$¢
i czgstotliwo$¢ wystgpowania nazw wilasnych w wypowiedziach reklamowych
obliguje badacza do wysnucia wniosku na temat wspottworzenia przez nazwy
wlasne ,,modnego” typu perswazyjnej strategii reklamowej’, a takze wymaga
sprecyzowania stanowisk na temat sposobow budowania warstwy semantycznej
1 syntaktycznej komunikatow.

Nazwa wlasna jako komercyjny wyznacznik ramy interpretacyjnej® tekstu
jest istotnym sktadnikiem w procesie formutowania znaczenia komunikatu,
a jako syntaktyczny element przekazu zostaje wchlonigta w akcie tworzenia no-
wych znaczen. Zjawisko to potwierdza zgromadzony korpus reklam. Wybrane
przyktady ilustruja, ze, po pierwsze, nazwa wlasna jest wyzyskiwana zarowno
jako tworzywo do eksperymentowania jezykiem w zakresie przesunig¢ funkcji
kategorialnych oniméw, a takze zmian funkcjonalnych nastgpujacych w akcie
odbiorczym. Po drugie, status nazw wlasnych zmienia si¢ nie tylko pod wpty-
wem modyfikacji semantycznych czy strukturalnych, wykorzystujacych caty
polisystem znaczen i do$wiadczen kulturowych odbiorcy, ale pod wplywem
sposobu wprowadzania ich w komercyjny (kon)tekst reklamowy. Jednostki
subsystemu onimicznego, wpisane w struktur¢ dialogu lub narracji, w nowym
konteks$cie zaczynaja spetnia¢ — réwnolegle do jednej z funkcji (nominacyjno-

> A. Duszak podkresla: ,,Wybory strategii komunikacyjnych sterowane sa przez systemy war-
tosci pozajezykowych, kulturowych i spotecznych, preferowanych w ramach danej spotecznosci
jezykowej. Wartosci te, powielane w schematach zachowan komunikacyjnych, ksztattuja oczeki-
wania komunikacyjne — tworza i gruntujq okreslone postawy wzglgdem tekstow oraz wzgledem
partneréw komunikacji” (Duszak, 1998, s. 242-243).

® Teoria ram interpretacyjnych jako podstawowego narzgdzia opisu znaczenia kon-
strukcji syntaktycznych stow odnosi si¢ do semantyki rozumienia, bedacej przedmiotem
zainteresowan Ch. Fillmore’a. Wykazat on, ze celem semantyki rozumienia jest nie tylko wskazanie
relacji migdzy tekstami a kontekstami, w ktorych osadzono teksty, ale rOwniez prezentacja sposo-
bow i rezultatow ich interpretacji (Fillmore, 1985, s. 222).
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-identyfikacyjnej, deskrypcyjnej, a takze ekspresywnej, impresywnej, aluzyjnej
czy poetyckiej) — inne przypisane im zadania: komercyjne, ustugowe i uzytko-
we. Po trzecie, dzigki kontekstualnemu zastosowaniu nazwy wlasne moga w do-
statecznym stopniu eksponowac¢ w reklamie promowany produkt badz ustuge
1 skutecznie odrozniac je od konkurencyjnych ofert, a reklama — pretendowac
do miana innowacyjnej.

Wazne dla analizy materialu jest umiejg¢tne odczytywanie znaczen nazw
wlasnych i nazw pospolitych, usytuowanych w konkretnym tekscie reklamo-
wym. Na ich wlasciwe traktowanie w interpretacji kontekstowej zwraca m.in.
uwage R. Mrézek:

Wspotistnienie w jezyku sfery apelatywnej i proprialnej przesadza o potrzebie respektowania
w interpretacji funkcjonalnej nazw wtasnych zarowno ich statusu lingwistycznego, jak i $cisle
onimicznego. Wszystkie zatem sktadniki sfery proprialnej — bez wzgledu na ich formalny
ksztalt jgzykowy — nalezy traktowac nie tylko jako swoiste kontynuanty procesow i zjawisk
apelatywnych, lecz takze jako wyznaczniki zjawisk i procesdéw onimicznych (Mrozek, 2004,
s. 13).

Dlatego tez, jak podkresla w innym miejscu autor, cytujac H. Borka, ,,na-
zwy musimy rozpatrywac¢ na dwoch plaszczyznach: funkcyjnej jako aktualnych
okreslnikéw jednostkowych obiektow i genetycznej jako no$nikow zatartej juz
bardzo czgsto tresci apelatywnej” (Borek, 1988, s. 23).

O mozliwosciach i sposobach wykorzystania tego typu zabiegdw jezyko-
wych pisze rowniez S. Gajda:

Plaszczyzna jezykowa informacji (por. znaczenie strukturalne) wynika z wiaczenia stowa
do systemu jgzykowego. Obejmuje ona znaczenie fonetyczne (delikatng aureole fonose-
mantyczng, wytwarzang przez tresciowo$¢ formy brzmieniowej i odgrywajaca istotna rolg
w ztozonym wspotdziataniu substancji i tresci w jezyku), gramatyczne i warto$¢ paradygma-
tyczno-syntagmatyczng stowa. Ta ostatnia zrodzona jest przez przyswajajacy stowo system
leksykalny i nie wiaze si¢ z korelacja stowo — denotat, lecz wynika ze zwiazkoéw stowa
z innymi stowami na osi paradygmatycznej (w polu semantycznym, w szeregu synonimow,
antonimoéw, w gniezdzie stowotworczym itd.) oraz syntagmatycznej (warto§¢ walencyjna)
(Gajda, 2004, s. 23).

Intertekstualnie wykorzystane potaczenia nazw wilasnych z innymi warto-
Sciujacymi produkt leksemami odwotuja si¢ do zartu, zabawy bilingwalnej oraz
segmentalnej kompozycji tekstu korespondujacego z ikonicznym przekazem;
proces waloryzacji produktu za$§ ujawnia si¢ na wszystkich ptaszczyznach kodu
jezykowego, najwyrazniej jednak objawia si¢ w polu semantycznym.
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ANTROPONIMY W FUNKCJI CHREMATONIMOW — KOMERCYJINYCH
IDENTYFIKATOROW MARKI

Na poczatek proponuj¢ przyjrzeé si¢ przyktadom firmoniméw o identycznym
schemacie strukturalnym. Intencjonalnie zestawione antroponimy: popularne
imi¢ i nazwisko genetycznie wywodzace si¢ od przezwisk charakteryzujacych
(por. Jan Niezbedny 1 Anna Zaradna) poshuzyty nadawcom reklam do wartoscio-
wania produktow. Okreslenia warto$ciujace: niezbedny 1 zaradny jako nazewni-
cze sktadniki firmonimoéw rozwinig¢to w hastach stownikowych nastgpujaco:

Niezbedny

Jesli cos jest niezbegdne, to nie mozna si¢ bez tego obejs¢ (Banko, 2000, t. 1, s. 1028); taki,
bez ktorego nie mozna sig obej$¢; koniecznie potrzebny, nieodzowny (Szymczak, 1999, t. 2,
s. 356).

Zaradna < zaradny
Ktos, kto jest zaradny, radzi sobie w kazdej sytuacji (Banko, 2000, t. 2, s. 1264); umiejacy sobie
poradzi¢, przedsigbiorczy, obrotny, przemyslny (Szymczak, 1999, t. 2, s. 889).

Przywotane ujecia stownikowe tych okreslen ukazuja mechanizm perswazyj-
nego profilowania obrazu produktu stworzony dzigki zastosowanym w wypowie-
dzi potaczeniom znakdéw jezykowych. Zestawione z popularnymi imionami Anna
1 Jan leksemy warto$ciujace (przybierajace postaci nazwisk) petnia w reklamie
funkcje identyfikacyjna. Uzyte jako nazwy potencjalnego konsumenta nadaja
odbiorcy rangg uniwersalnego podmiotu. Okreslenia deskrypcyjne Niezbedny,
Zaradna (w pierwotnej funkcji charakteryzujace nosicieli cech) z deskrypcji bez-
posredniej (charakteryzujacej tylko podmiot) w komercyjnym przekazie zmienia-
ja funkcjonalnie obiekt warto§ciowania. Obiektem tym staje si¢ produkt, ktory,
wchianiajac kontekstualnie 1 znaczeniowo cechy motywujace pierwotne znacze-
nie nazwy, nabiera cech podmiotowosci, przechodzac w deskrypcje metaforycz-
na. Efektem tych dziatan staje si¢ dwufazowy akt nominacji produktu: 1) nadanie
mu rangi nieodzownego oraz niezastapionego (w efekcie tych dziatan okresla si¢
najwyzsza jako$¢ produktu) i — rownolegle — 2) wolicjonalne nadanie cech pro-
duktu podmiotowi (konsumentowi nabywajacemu towar). Przyktad ten ilustruje,
ze zestawione ze soba nazwy wilasne dopelniaja si¢ funkcyjnie i funkcjonalnie.
Zastosowany typ kolokacji nazw wilasnych, eksponujac aspekt uzytkowy pro-
duktu, ustanawia nowy sens funkcji ekspresywnej pelnionej przez nazwy wlasne
i stwarza tym samym mozliwo$¢ kontekstualnej zmiany ich wtasciwosci seman-
tyczno-pragmatycznych. Zmiany zwigzane z modyfikacja pierwotnego znacze-
nia zestawionych antroponiméw powoduja, ze nazwany w taki sposob przedmiot
(bedacy jednoczes$nie nazwa marki) nabiera cech funkcjonalnych antroponimow
oraz waloryzuje jako$¢ produktu w interpretacji odbiorcy.
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Kierujac si¢ podobna strategia promocyjna, jak w wypadku marek Jan Nie-
zbedny 1 Anna Zaradna, stworzono reklame promujaca produkty firmy Ludwik:

Lektor: Nowakowie poprosili Magde Gessler [MG] o pomoc w kuchni.

Mezczyzna znajdujqcey sie na drabinie, siega po ksiqzke z regatu, a styszqc w tym momencie
rozlegajqcy sie dzwonek do drzwi, zwraca si¢ do Zony:

— Kochanie, otworzysz?

— O, witam (kobieta otwiera drzwi).

MG: Dzien dobry. No, no, no, tu trzeba zacza¢ od podstaw! Gdzie jest Ludwik?

— To ja... (dumnie stwierdza mezczyzna)

MG: Ty?, Nie...!

Lektor: Ludwik jest tylko jeden.

W przywotanej reklamie jedno z najpopularniejszych nazwisk polskich Nowak
posthuzyto do promocji srodka czystosci. W reklamowej scence ukazano Nowakow
jako rodzing oczekujaca na pomoc eksperta, ktory rozwiaze ich ,,problem kuchen-
ny” (co poswiadcza kontekst wypowiedzi). Specjalistka od rozwiazywania proble-
mow kuchennych w $wiadomosci spotecznej jest prowadzaca m.in. telewizyjny
program ,,Kuchenne rewolucje” Magda Gessler, ktora kojarzy si¢ odbiorcom jako
specjalistka od budowania marki i wizerunku, gwarantujaca podniesienie jakoSci
swiadczonych ustug. W reklamie firmonim Ludwik (formalnie wywodzacy si¢
od antroponimu) funkcjonalnie odnosi si¢ do dwdch znaczef: nomen proprium
1 nomen appellativum, wspoltworzac wieloznaczny, przyjmujacy forme zartu ko-
munikat. W komercyjnym osadzeniu kontekstowym nazwy Ludwik uzyto jako:
1) nazwy marki promowanego produktu (funkcja identyfikacyjna) oraz 2) imienia
meskiego (identyfikujacego reklamowego bohatera, ktory bez pomocy detergen-
tOw nie jest w stanie zwalczy¢ brudu). Wpisana w perswazyjny komunikat formuta
Ludwik jest tylko jeden (w znaczeniu ‘niezastapiony’) informuje posrednio o jako-
$ci produktu 1 eksponuje jego niezawodnos¢. Dzigki tym zabiegom, odwotujac si¢
do aluzyjnej funkcji nazwy, dokonano proby deprecjacji ustug konkurencji.

GEONIM JAKO ELEMENT GRY BILINGWALNEJ ORAZ NOSNIK
NOWYCH ZNACZEN KULTUROWYCH

Promujac ustugi internetowego portalu nawigacyjnego DoCelu.pl’, stworzono
cykl interesujacych reklam zawierajacych geonim. Pojawiajace si¢ w prasie
codziennej, czasopismach oraz w Internecie reklamy oparto na skojarzeniach,

7 DoCelu.pl to portal, na ktorym mozna znalez¢ plany i trasy dojazdowe do najmniejszych na-
wet miejscowosci. Dzigki danym na mapach uzytkownicy moga zaplanowac¢ cata podréz z uwzgled-
nieniem szczegdtowych parametrow.
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wpisujac w ich przestrzen nazwy wiasne miejscowosci (gldwnie wsi 1 przysiot-
koéw) w funkcji apelatywnej. W kampanii pod hastem ,,Zaplanuj trasg, oblicz jej
dtugosé, pakuyj sig i ruszaj. Zawsze DoCelu.pl” zastosowano dwa typy zabiegow
perswazyjnych, oznaczone jako (A) i (B). Pierwszy typ reklam (A) prezentuje
usytuowane w krajobrazie wizerunki tablic z nietypowymi nazwami wsi i przy-
siotkow. Intencjonalnie dobrane nazwy ,,méwiace”, uszeregowane w odpowied-
niej kolejnosci, tworza wieloznaczna, humorystyczng wypowiedz.

Przyjrzyjmy si¢ dwom przyktadom reklam z grupy A, w ktorych geonim pelni
rolg istotnego ogniwa ramy interpretacyjnej. W pierwszym komunikacie: Wolne
Ptaki® Mialy Bale® Wréble DoZywocie'® zestawiono m.in. opozycyjne jednostki
jezykowe (por.: Wolne w znaczeniu ‘na wolno$ci’ oraz Dozywocie w znaczeniu
‘pozostajace w zamknigciu, zniewolone’), odwotujace si¢ nie tylko do frazeo-
logii potocznej, ale 1 do znaczenia apelatywnego czasownika mie¢ (por. nazwe
Miaty)!"'. Polaczone w ten sposdb geonimy petnia funkcj¢ ludyczna, wypierajac
inne funkcje — identyfikacyjna i lokalizacyjna.

Na podobnej zasadzie stworzono drugi tekst: Dziecinne Chlopy Baby
Lapcie', w ktorym opozycyjnos¢ potocznych nazw Chiopy i Baby postuzyta do
wyeksponowania ich funkcji ludycznej. Wypowiedzi te ze wzgledu na ich ryt-
micznos$¢ przypominaja dziecigca wyliczanke, dzigki czemu zapadaja w pamigé
odbiorcow.

W obu reklamach z grupy A odwotano si¢ tez do aluzyjnej funkcji nazw wtas-
nych; promujac ustugi internetowego portalu nawigacyjnego DoCelu.pl, infor-
muje si¢ o mozliwo$ci dotarcia do nieznanych uzytkownikom miejsc.

Reklamy z grupy B wyrodzniaja si¢ swoistym sposobem sytuowania nazw
wlasnych w odpowiednim kontekscie ikoniczno-werbalnym i proba wyekspono-
wania ich perswazyjnego znaczenia. T¢ grupg reklamy reprezentuja trzy teksty.

§ Por. wyrazenie wolny jak ptak — o cztowieku niczym nieskregpowanym, niemajacym zad-
nych obowiazkow (Sobol (oprac.), 2008, s. 256).

° Frazeologizm mie¢ z kims bale znaczy “mie¢ z czyjego$ powodu ktopoty’ (Sobol, 2008,
s. 8).

10 Wolne — wie$ w woj. podl.; Ptaki — wsie w woj. podl. i maz.; Mialy — wie$ w woj. wlkp.
oraz wie$ potozona w centrum Puszczy Noteckiej; Bale — wie$ w woj. maz.; Wroble — wsie
w woj. kuj.-pom. i podl.; Dozywocie — przysiotek wsi Wadowice Dolne w woj. podkarp.

1" O tym mechanizmie kreacyjnym pisze m.in. M. Rutkowski (2006, s. 201-212). E. Mastowska
podkresla, ze ,,wtdrne uzycie nazwy wlasnej sprawia, ze jako znak polisemiczny obstuguje ona dwie
oddzielne kategorie semantyczne, jakimi sa nomina propria (dla wyrazu motywujacego) i nomina
appellativa (dla derywatu). Znaczenie pochodne (ZP) nazwy wlasnej uzyskane bywa w rezultacie
przeobrazen metaforycznych (na zasadzie podobienstwa senso6w) lub metonimicznych (na zasadzie
stycznosci sensow)” (Mastowska, 1991, s. 285).

12 Dziecinne — wie$ w woj. podl.; Chiopy — wie$ w pin.-zach. Polsce; Baby — wsie w woj.
16dz., maz. i wlkp.; Lapcie — wies w woj. podl.
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W pierwszym wykorzystano zdje¢cie zgrabnej dziewczyny zmierzajacej na
wrotkach w kierunku tablicy z nazwa miejscowosci Tfuszcz. Reklame opatrzo-
no tekstem Tluszcz Ci nie po drodze — jedz na Wrotki'. Zawarte w przekazie
znaczenia (Ttuszcz, Wrotki — tluszcz, wrotki), skojarzone z innymi elementami
jezyka, umozliwity osiagnigcie rownolegtych interpretacji. Wpisany w komer-
cyjny tekst zwrot adresatywny: jedz na + (nazwa pospolita) wrotki, nawiazujac
do leksyki potocznej, zacheca do aktywnosci fizycznej i zdrowego stylu zycia.
Zwrot jedz na (w znaczeniu ‘kieruj si¢ na...; kieruj si¢ w strong’) + geonim
Wrotki informuja o wyborze dogodniejszego kierunku jazdy przez kierowce.
W tej konfiguracji geonimy petnia funkcje ludyczng oraz intertekstualna, per-
swazyjnie oddziatujac na odbiorcg.

Wieloznaczny charakter ma réwniez druga z reklam prezentowanego cyklu.
Obraz spadajacego puchu stanowi tlo, z ktérego wytania si¢ droga z nazwa wlas-
na Ges. Obraz ten umieszczono nad tekstem Niewiele dzieli Ges od Puchowej
Gory"™. Wykorzystujac zbiezno$¢ znaczeniowo-skojarzeniowa (nazwy Ges
1 Puchowa Gora), odwotano si¢ do funkcji lokalizacyjno-informacyjnej geo-
nimow, traktujac te jednostki jezykowe jako perswazyjne narzedzie kolokacji
z innymi znakami.

Ostatnia z reklam, zamykajaca cykl komunikatéw z grupy B, umozliwia od-
biorcy dokonanie iluzorycznego wyboru: Krélik Polski czy Twarogi Ruskie®.
Na zdjeciu reklamowym znajduje si¢ droga, na ktorej siedzi krolik. W koncowa
cz¢$¢ komunikatu wpisano tablicg z nazwa wlasna Twarogi Ruskie. Nawiazujac
do kulinarnych upodoban odbiorcow, wygenerowano wieloznaczne tresci, uzy-
skane dzigki przesunigciom funkcjonalnym nazw wiasnych (z funkcji lokaliza-
cyjnej na aluzyjna).

We wszystkich przywotanych reklamach z grup A i B geonim przestat petni¢
prymarng funkcj¢ identyfikacyjno-lokalizacyjna, przyjmujac funkcje sekundar-
ne: ludyczna, aluzyjna, poetycka, impresywna oraz ekspresywna. Kontekst re-
klamowy odwotujacy si¢ do fakultatywnych znaczen poszczegdlnych leksemow
zostal wyprofilowany dzigki funkcji perswazyjnej i grom z odbiorca (w tym
wypadku sa to bilingwalne gry onimiczne). Owe gry modyfikuja prymarne zna-
czenia funkcjonalne nazw wiasnych, naktadajac na nie funkcje peryferyczne,
narzucone przez komercyjny kontekst.

Odmiennym przykladem reklamy, w ktorej wyzyskano geonim w prymarnej
funkcji identyfikacyjno-lokalizacyjnej, jest spot stworzony dla koncernu piwo-
warskiego Lomza, por.: LomZa. Maly browar z duzym piwem, gdzie geonim,

B3 Tluszcz — miasto w woj. maz.; Wrotki — wie$ w woj. podl.
14 Ges — wsie w woj. pom. i lubel; Puchowa Géra — wie$ w woj. lubel.
15 Krolik Polski — wie$ w woj. podkarp.; Twarogi Ruskie — wie$ w woj. podl.
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nazywajac marke, okresla miejsce powstania piwa. Intencjonalnie potaczone
antonimy w formie przymiotnikow, definiujac (perswazyjnie dookreslajac) geo-
nim, petia funkcje wartosciujaca (por. kontekstualne uzycie leksemow: maty
[browar]'® : duze [piwo] — gwarancja jakosci produktu). Kolejne odstony re-
klam marki Zomza ujawniaja, ze komercyjne warto$ciowanie moze odbywaé
si¢ rowniez w akcie przej$cia nazwy wilasnej w pospolita, wlaczona do leksyki
ogolnej. Proces ten (w odniesieniu do opisywanej reklamy) wiaze sig z przesu-
ni¢ciem (degradacja) wewnatrzkategorialnej funkcji nazwy wiasnej 1 jej syste-
mowego znaczenia oraz modyfikacja struktury onimu. Przeksztalcony morfo-
logicznie geonim £omzZa (bgdacy jednocze$nie nazwa marki piwa), do ktérego
dodano aktywny przyrostek obcy -ing, przybral posta¢ neologizmu lomzing'’,
tworzy nowe znaczenia kulturowe, wpisujac si¢ w model komunikacyjny jezyka
potocznego. Apelatyw (o postaci hybrydy), powstaty wskutek przeniesienia na-
zwy wlasnej do kategorii nazw pospolitych, pelni w reklamowym cyklu funkcje
kreatywna, dzigki ktorej zwraca uwagge odbiorcy, stajac si¢ nosnikiem ponowo-
czesnego warto$ciowania.

Pierwsza z reklam zawierajaca neologizm fomzing ukazuje wykopalisko ar-
cheologiczne, w ktorym odnaleziono pradawny lezak, potwierdzajacy uprawia-
nie fomzingu juz w pradziejach, por.:

Lektor: Niecodzienne odkrycie. Pod Biskupinem archeolodzy odkopali niezwykty obiekt —
kamienny lezak. Wszystko przemawia za tym, Ze natrafiono wlasnie na pierwsze §lady fomzin-
gu. Lomza. Zrodto $wiadomego tomzingu.

Intencjonalnie przywotany geonim Biskupin symbolizuje najstarsze osad-
nictwo na ziemiach polskich i ma uwiarygodni¢ przekaz (nazwa wilasna ujgta
w tym kontekscie petni funkcj¢ aluzyjna, gdyz tylko dla Polaka czytelne jest jej
symboliczne uzycie).

W drugiej odstonie reklamowej doprecyzowano znaczenie fomzingu, stosujac
leksemy o podobnej budowie stowotworczej, tj. kocing i trawing, oznaczajace
spedzanie wolnego czasu na §wiezym powietrzu; por.:

Dziennikarka [Dz] prowadzi wywiad z mezczyzng [M] i kobietq [K].

Dz: Co jest lomzing?

M: Oj, jest wiele definicji chyba, ale tak jak tutaj z dziewczyna jestem, to jest dla nas taki
kocing.

16 Zestawienie tych leksemow nie deprecjonuje znaczenia browaru, ale melioratywizuje jego
wartosc¢, tworzac skojarzenie: ,,cho¢ browar jest maty, produkuje piwo o doskonatej jakosci”.

17 W artykule wyraz fomzing konsekwentnie zapisuje mata litera, klasyfikujac go jako wyraz
pospolity. W internetowych spotach reklamowych zapisywany jest réoznie — wielka lub mata
litera.
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K: Na trawingu'®...
Lektor: Zomza. Zrodto $wiadomego lomzingu.

Kontekstowa funkcjonalno$¢ reklamowego neologizmu fomzing, pocho-
dzacego od nazwy wilasnej, wyja$ni¢ mozna, przywolujac opini¢ Aleksandry
Cieslikowej:

W czasie apelatywizacji w Swiadomosci uzytkownikow nazwy desygnat i jego cechy lub cecha

staja si¢ tak wazne, ze na jej podstawie mozna stworzy¢ definicj¢ leksykalnag [...] (Cieslikowa,
2006, s. 50).

W ten sposob rozszerza si¢ perswazyjna funkcja nazwy pospolitej o auto-
matycznie przypisang jej wewnatrzkategorialng (identyfikacyjno-dyferencyjna)
funkcje onimu, ktory wyznaczat podstawe jej kreacji.

Przyktady reklam promujacych marke piwa £omza dowodza, ze dokonywane
w ich obrgbie proby zdefiniowania hybrydy fomzing odwotuja si¢ posrednio (alu-
zyjnie) do funkcji geoniméw — informacyjnej i lokalizacyjnej. Nazwa pospolita
tomzing, jako pochodna geonimu (uzyta kontekstualnie), petni dodatkowo funk-
cje: perswazyjna, impresywna czy metajezykowa, organizujac odmienna rzeczy-
wisto$¢ komunikacyjnojezykowa, dzigki ktorej kreuje si¢ jezykowy obraz $wiata
1 system warto$ci wyznaczajacych nowe zachowania kulturowe oraz komuni-
kacyjne odbiorcéw, a takze — funkcje kreatywna, zwiazang z przeniesieniem
nazwy wilasnej do kategorii nazw pospolitych, oraz funkcj¢ kulturotwoércza, od-
noszaca si¢ do ekspansywnej kultury konsumpcyjne;.

REKLAMOWE KOMPILACJE ONIMOW POCHODZACYCH Z ROZNYCH KATEGORII
I ICH KONTEKSTOWE ZNACZENIA

W kolejnych poddanych analizie przyktadach reklam ujawnia si¢ jedna z charak-
terystycznych cech ponowoczesno$ci — nagromadzenie informacji przekazywa-
nej przez leksemy (jednostki jezykowe), ktore pochodza z réznych pdl znacze-
niowych, podlegajacych rozmaitym zestawieniom i kompilacjom.

Spot pochodzacy z kampanii ,,McChicken od zawsze w McDonald’s” to re-
klama, w ktoérej skompilowano nazwy wlasne (chrematonim i geonimy) oraz
usytuowano je w dialogu imitujacym rozmowe potoczng mtodych ludzi; por.
dialog cztonkow zespolu muzycznego:

— Zaggszczaj ruchy, mtody, bo bym juz cos zjadt...
— l uwazaj na zakrety ...

'8 Neologizm trawing oznacza w tym kontekscie trawg, co sugeruje wyrazenie na trawingu
(kocing ‘odpoczynek, wylegiwanie si¢ na kocu’ uprawia si¢ na trawingu).
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— No dobra, panowie, to dokad w koncu jedziemy?

— Moze do Maka na kurczaka?

— Do McDonalda na kurczaka? (smiech)

— To moze na oscypki do Wadowic?

— Albo na kreméwki do Poznania? (Smiech).

Lektor: Mogliscie nie wiedzie¢, ze w McDonald’s jest pyszny kurczak zamknigty w chrupiacej
panierce. Cho¢ zawsze tam byt ...

— Do Maka na kurczaka!!! (mezczyZni razem)®.

W przywotanym tekscie dwa geonimy Wadowice 1 Poznan poshuzyty za nos-
nik warto$ciowania nowej oferty sieci McDonald’s, co potwierdzaja uzyte w re-
klamie konstrukcje pytan: To moze na oscypki do Wadowic?, Albo na kremowki
do Poznania?, ktorych komizm opiera si¢ na btgdnym skojarzeniu charaktery-
stycznych przysmakow i1 miejsc ich wytwarzania. W takim kontek$cie nazwy
wlasne spetniajq funkcje kreatywna i ludyczna.

Swoistym przyktadem reklamy zawierajacej potaczenie nazw wiasnych pocho-
dzacych z r6znych kategorii (geonimow, firmonimow i antroponiméw) jest spot
z kampanii ,,Michalki z Wawelu”, promujacy nowe smaki cukierkéw. W reklamie
przedstawiono osoby z r6znych miast (Gdarnska, Poznania, Wroctawia, Warszawy,
Katowic), wywodzace si¢ z rozmaitych grup spotecznych (studenci, cztonkowie ro-
dziny, przyjaciotki, kobieta, kibice sportowi), ktore ukazano w réznych sytuacjach
komunikacyjnych. Z reklamowej narracji wynika, ze mimo dzielacych ludzi r6z-
nic, faczy ich wybor promowanego produktu — cukierkow z Wawelu. Przeplatany
formuta Michatki z Wawelu tekst (cytujac go, zastosowano skrot MzW):

Lektor: Studentki z Gdanska, MzW, Rodzina z Poznania, MzW, Przyjaciotki
z Wroctawia, MzW, Jola z Warszawy®, MzW, Znane ze smaku, MzW. Chlopaki
z Katowic, MzW)

pemni funkcj¢ informacyjna i stylistyczna. Samo za§ powtérzenie, umozliwia-
jace zbudowanie wyliczanki zawierajacej dwie nazwy wlasne, rytmizuje tekst.
Wielokrotnie przywolywana w reklamie nazwa produktu Michatki, wywodzaca
si¢ od antroponimu Michat, a $cisle — od jego formy hipokorystycznej Michalek
(powstatej wskutek derywacji stowotworczej) w liczbie mnogiej, stuzy budowa-
niu wizerunku marki przez eksponowanie jakosci produktu. Kompilacja dwoch
nazw (firmonimu i geonimu — Michatki z Wawelu) narzuca odbiorcom okreslona

1 Por. okre$lenie mlody w zn. ‘najmlodszy’ oraz slangowe formuly: zageszczaj ruchy w zn.
‘pospiesz si¢’ oraz skrocona nazwe wlasna Mak < McDonald s, stosowane w komunikacji potoczne;j
przez mtodych uzytkownikow jezyka. W przywotanej reklamie nazwa wiasna, podlegajac derywa-
cji redukcyjnej, stata si¢ wyktadnikiem rymowanej formuty ,,Do Maka na kurczaka” i dzigki temu
zabiegowi petni funkcje stylistyczna.

2 Ujety w strukturze reklamy antroponim Jola indywidualizuje typ konsumenta (ze wskaza-
niem na wybor cukierkoéw — kobietom szczegdlnie poleca si¢ te w bialej polewie).
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interpretacj¢ komunikatu. Owo potaczenie, realizujac funkcje deskrypcyjno-iden-
tyfikacyjna nazwy wlasnej, nie tylko odnosi si¢ do komercyjnej prezentacji dwdch
mezezyzn (Michatow) ogladajacych transmisje meczu i degustujacych stodycze,
ale tez ewokuje okreslone skojarzenie. Geonim Wawel odbiorca skojarzy bowiem
z krakowskim Wawelem “wzgoérzem i zamkiem krolewskim’ i w tym ujgciu nazwa
wlasna, realizujac funkcjg aluzyjna i lokalizacyjna, dodatkowo bgdzie warto$cio-
wac produkt w odniesieniu do wyjatkowego miejsca (por. konotacje: produkt jest
godny krolow; jest dzietem sztuki, do ktorego zalicza sig architekturg zamku).

Ostania z przywotanych reklam dowodzi, ze geonimy tworza komercyjne
tlo identyfikacyjne dla bohateréw reklamowych, na ktére kontekstowo nawar-
stwiaja si¢ inne wykorzystane perswazyjnie funkcje: stylistyczna, impresywna
i ekspresywna, a ich kompilacja wspotdecyduje o odbiorczym efekcie.

PODSUMOWANIE

Zebrany korpus reklam dowodzi, ze umieje¢tne wykorzystanie odpowiednich zna-
koéw jezykowych oraz tworzenie na ich podstawie przemyslanych zabiegdéw styli-
stycznych i semantycznych umozliwia uzyskanie ciagéw znaczeniowo-konteksto-
wych, w obrebie ktorych dochodzi do dezintegracji funkcji nazw wiasnych.

Wybrane reklamy ilustruja tez to, ze semantycznym wykladnikiem rekla-
mowej wieloznaczno$ci moze by¢: 1) nazwa wtasna, ktora bez zmian formal-
nych podlega procesowi transonimizacji i nabiera nowych cech kategorialnych
(w takim ujeciu jednostki te, przechodzac z jednej kategorii onimicznej do dru-
giej, ,,obsluguja” i rownolegle realizuja kilka funkcji, determinowanych przez
perswazyjne intencje nadawcy); 2) identyczny znak przywotany jednoczesnie
w funkcji nazwy wlasnej i nazwy pospolitej, ktére wchodza w komercyjne rela-
cje tekstowe z innymi leksemami.

Mozliwo$¢ zastosowania takich operacji wynika z cech jezykowych, m.in.
Z tego, 1z znaczenie przejawia si¢ w czterech aspektach (denotacyjnym, sygni-
fikacyjnym, pragmatycznym i strukturalnym), realizujacych si¢ na ptaszczyznie
zachowan spotecznych, a takze z tego, ze ,,pojedyncze znaczenie leksykalne (se-
mem) mozna przedstawi¢ w postaci pola semowego, obejmujacego réznorod-
ne leksemy o charakterze denotacyjno-sygnifikacyjnym i pragmatycznym oraz
mniej lub bardziej spotecznym” (Gajda, 2004, s. 22).

Zaprezentowane przyktady reklam dowodza tez, ze nazwa wiasna jest narzg-
dziem warto$ciowania znaczen jej samej oraz tworzonych przez nig potaczen
z innymi jednostkami jezyka. W takim ujgciu nomina propria wyrozniaja si¢
otwarto$cig na innowacje oraz jezykowe ,,mody”, wpisujac si¢ w system warto-
$ci kultury konsumpceyjne;j.
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Pozbawione wewnatrzkategorialnych (prymarnych i sekundarnych) funk-
cji nazwy wilasne, przyjmujac przypisane im funkcje komercyjne, usytuowane
w odpowiednio spreparowanym (kon)tekscie reklamowym, staja si¢ komponen-
tem ponowoczesnej gry, nosnikiem znaczen, za pomocg ktorych charakteryzuje
si¢ produkty lub ushugi, nazywa si¢ je i definiuje, a tym samym — modeluje
nowy typ rzeczywisto$ci komunikacyjnojgzykowej, kulturowej i onimiczne;.
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SKROTY

kuj.-pom. — kujawsko-pomorskie pin.-zach. — podtnocno-zachodnie
lubel. — lubelskie Woj. — wojewodztwo
1odz. — lodzkie wlkp. — wielkopolskie
maz. — mazowieckie w$ — wie$
podkarp. — podkarpackie zn. — znaczenie
podl. — podlaskie

SUMMARY

PROPER NAMES AS A VALUATION MEDIUM IN ADVERTISING TEXTS

The article discusses the ways and mechanisms of inscribing selected proper names into the ad-
vertising con(text) and attempts at disintegrating the components of onyms. It shows the use of
their connotational and associational value, as well as their contextual associational potential. The
description of those phenomena enables one to formulate conclusions about the function and func-
tional shifts of onyms, as well as about the shaping of a postmodern system of values by means of
the same.

Key words: common name, proper name, valuation, advertisement, language game
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