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Il nome della marca ¢ qualcosa di essenziale, di unico e perenne. E il primo passo
per comunicare una proposta commerciale, che si tratti di un prodotto, di un servizio
o di un’azienda. Aiuta il brand a definire un proprio dominio di senso'

(Minestroni, 2010, s. 181).

1. WPROWADZENIE

W teorii nazewniczej oraz subdyscyplinach onomastycznych niektére z termi-
néw stanowig weztowy punkt odniesienia badawczego (w planie geonimii, bio-
nimii i chrematonimii, determinowane odpowiednio obiektem onimicznym, por.
Sramek, 1999, s. 16). Terminy wezlowe nalezy uzna¢ za operatory taksono-
miczne o znaczacej relewancji metodologicznej w opisie formalnym i funkcjo-
nalnym onimii. W odpowiedzi na potrzeby interdyscyplinarne i komunikacyjne
tego rodzaju formy terminologiczne przenikajg do szerszego dyskursu humani-
stycznego i pozanaukowego.

Podstawowym operatorem taksonomicznym w onomastyce jest niezaprze-
czalnie nazwa wiasna (Caprini, 2001, s. 36), w starszych lub z gruntu nieono-
mastycznych kontekstach okreslana tez mianem imi¢ wiasne lub nazwa (zob.
np. Grodzinski, 1973), a wreszcie specjalistycznym internacjonalizmem onim.
Ten ostatni jest kluczowy i formalnie niezb¢dny do tworzenia kategorialnych

* Artykul powstat w ramach projektu ID-UB UL nr 1/2021 ,,Wloska terminologia onomastyczna
(WTO). Konceptualizacja systemowa i relacyjna baza danych”.

! Nazwa marki jest czym§ istotnym, niepowtarzalnym i trwatym. Jest to pierwszy krok w [pro-
cesie] komunikowania oferty handlowej, zaréwno jesli chodzi o produkt, jak i ustuge czy tez firme.
Wspiera marke w budowaniu wtasnej przestrzeni orientacyjnej (przet. A.G.).
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operatoréw taksonomicznych w onomastyce, jak antroponim (w nazewnictwie
osobowym), toponim (W nazewnictwie geograficznym), chrematonim (w nazewni-
ctwie obiektow kultury materialnej i niematerialnej), zoonim (w zindywidualizowa-
nym nazewnictwie zwierzat domowych i gospodarczych), fitonim (w podobnie do
poprzedniego zindywidualizowanym nazewnictwie egzemplarzy roslin®). Kolejne
operatory onomastyczne mogg hierarchicznie podlega¢ wymienionym konceptom
terminologicznym, wchodzac w relacje zaleznosci, ktdra uzasadnia natura sub-
stancjalna nazywanego obiektu w danym kregu nazewniczym (np. w kregu topo-
nimicznym: hydronim, oronim, nesonim, urbonim, hodonim, mikrotoponim itd.).

2. MARKONIM JAKO CHREMATONOMASTYCZNY
OPERATOR TAKSONOMICZNY

W niniejszym opracowaniu skupiam si¢ na jednym z operatorow taksonomicz-
nych z kregu chrematonimicznego. Rzecz dotyczy terminu markonim, ktory
wykazuje potencjat naukowego zastosowania w klasyfikowaniu nazw podlegaja-
cych procesom gospodarczym, poczawszy od ich intelektualnego zamystu, przez
przemystowa lub ustugows reifikacje, po wlaczenie do obiegu ekonomicznego.

Przedmiotowy markonim jest zasadniczo rdwnowazny znaczeniowo z przy-
jetym w onomastyce polskiej i miedzynarodowej terminem chrematonim mar-
ketingowy (Gatkowski, 2011). Stwarza jednak wigcej mozliwosci precyzyjnego
dookreslenia metaonomastycznego desygnatu w postaci nazwy obiektu o naturze
komunikacyjno-komercyjne;j.

Zaktadam, ze przestrzen dyskursywna, w ktorej sktad wchodzg markonimy
(np. w systemie rejestracyjnym produktow, zaktadow, dziatalnosci gospodarcze;j;
w dyskursie promocyjnym i reklamowym; w specjalistycznej 1 niespecjalistycznej
wymianie informacji gospodarczych), moze by¢ uznana za ,.komunikacje bizne-
sowg” lub szerzej — ,,marketingowa”, zgodnie z naukowg terminologia ekono-
miczng, ktora z kolei nawigzuje do klasycznych teorii lingwistycznych i semiotyki
(zob. np.: Blythe, 2002; Danesi, 2008; Stopczynska, 2016, s. 109—147).

Stawiam jednocze$nie tezg, ze markonim jako propozycja terminologiczna
moze mie¢ wymiar interdyscyplinarny w obszarze nauk humanistycznych, prze-
de wszystkim w jezykoznawstwie, ale takze innych dyscyplinach odnoszonych
do dziatalnosci ludzkiej, np. w socjologii, naukach o kulturze, prawie i wreszcie

2 Warto tu nadmienié¢, ze w polskich pracach dialektologicznych, w jezykoznawstwie potu-
dniowostowianskim, ale takze w innych obszarach jezykowych, w studiach gtéwnie pozaonoma-
stycznych, fitonim to nazwa gatunkowa (dgb, skrzyp polny itp.), wyrazana niekiedy forma lokalng
z pogranicza propriow i apelatywow (zob. np.: Castiglione, Sottile, 2010; Czyzewski, Urban, 2006;
Rak, 2009; Vajs, 2003). Dzigkuj¢ panu dr. Pawlowi Swobodzie za zwrdcenie uwagi na ten istotny
aspekt terminologii interdyscyplinarne;j.



MARKONIMY JAKO OPERATORY TAKSONOMICZNE W TERMINOLOGII... 301

ekonomii i zarzadzaniu badz bardziej ogdlnie — marketingu, w tym brandingu,
jako przestrzeni powszechnego zainteresowania i zastosowania we wspotczes-
nym $wiecie’.

Doda¢ do tego nalezy pytanie badawcze o ujednolicong w takiej perspektywie
tre$¢ terminu markonim oraz jego zakres, odpowiadajacy potrzebom interdyscy-
plinarnym, a jednocze$nie czysto onomastycznym. Czy jedno nie rozmywa badz
nie ogranicza zasiegu drugiego? Zaktadam rowniez perspektywe konfrontacyjna
trybu definiowania i jego wyniku z ustaleniami dotyczacymi innych terminolo-
gicznych operatoréw chrematonomastycznych.

Jak nadmieniono, markonimy 1 markonimia (zbidér markonimow) stanowig
metanazwy zwigzane z przestrzenia ekonomiczng. Za markonimy mozemy uznaé
jednostki nazewnicze okreslajace producentéw /ustugodawcow / sprzedawcow
oraz produkty (w tym ushugi) wytworzone na uzytek przemystowy, infrastruktu-
ralny, konsumpcyjny i wreszcie — najogdlniej mowigc — komercyjny*. Jest to
termin wywodzony i osadzony formalnie w orbicie leksemu ,,marka”, w powig-
zaniu z jej ztozonym konceptem, definiowanym w sposdb wezszy i skonkretyzo-
wany jako ,,znak” lub w sposob szerszy, potencjalny i zmienny jako ,,zbiér cech”.
Kazde z tych uje¢ moze mie¢ znaczenie dla postrzegania markonimow z nazew-
niczego oraz funkcjonalno-pragmatycznego punktu widzenia. Konsekwentnie
mozna tu méwic o sktadniku komunikacyjnym, ktéry implikuje takze jakas war-
stwe semantyczng, np. w zakresie recepcji pojecia marka w jezyku i réznych jego
odmianach, szczegélnie tych specjalistycznych.

3. KONCEPT MARKONIMU I INNE TERMINY
CHREMATONIMII MARKETINGOWEJ

W peni uzasadnione jawi si¢ wlgczenie definicji markonimu do teorii chrema-
tonomastycznej, w ktorej termin ten wskazywatby w najkrotszym ujeciu indy-
widualizujace oznaczenie jezykowe lub parajezykowe obiektu gospodarczego.
Jest to nawigzanie do przyjetego juz dos¢ dawno w onomastyce stowianskiej
zapozyczanego z dyskursu interdyscyplinarnego konceptu ,,stownego znaku
handlowego” (ros. crosecmuwiii mosapnwiii 3uax, Podol'skaa, [1978] 1988,
s. 127; por. znak towarowy, ros. moegapmwiti 3nax, Soboleva, Superanskaa, 1986;
Superanskaa, 2003).

3 Por. rozwijang w tych wymiarach mi¢gdzynarodowsa dyskusj¢ naukowa (zob. np. Bakaradzheva,
2012; Clankie, 2002; Clifton i Simmons, 2003; Cotticelli Kurras, Trovato i Vigolo, 2012; Danesi,
2006; Glozancev, 2000; Tizer, 2015).

4 W perspektywie rozpatrywanej przez A. Siwca (2003, s. 544) takie elementy leksyki specjal-
nej mogtyby wchodzi¢ w zakres tzw. polszczyzny konsumpceyjnej, odpowiednio zreszta w kazdym
innym jezyku.
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Markonim(y) jako termin konceptualnie bliski lub rownoznaczny z chremato-
nimig marketingowa (pewna zalezno$¢ hiponimiczno-hiperonimiczna), zostat po
raz pierwszy uzyty w polskich pracach onomastycznych na przetomie pierwszej
i drugiej dekady XXI wieku przez piszacego ten tekst (Gatkowski, 2011, s. 47, 63),
nastepnie za$ przez Mari¢ Biolik w znaczeniu ,,symbolu, marki firmy” (Biolik,
2011, s. 60). Odtad sporadycznie powraca w polskich publikacjach chrematono-
mastycznych. Jego odpowiedniki uzywane sa gldwnie w innych jezykach, np. we
wloskim i innych jezykach romanskich’, w opozycji do stosunkowo szerokiego
spektrum terminow tylez synonimicznych, ile przedstawianych takze w sposob
teoretycznie niuansujacy znaczenia i funkcje terminologiczna.

M. Biolik (2011) stawia wyraznie znak rownosci miedzy firmonimami, logo-
nimami oraz przedmiotowymi markonimami, dyskutujac ich wymiar jako ,,nazw-
-hasel”, tj. stownych elementow indywidualizujacych obiekt gospodarczy, ale
niedostarczajacych zazwyczaj informacji identyfikujacych. Jest to przypadek np.
nazwy typu Bella Vista, pochodzacej z jezyka wloskiego 1 oznaczajacej dostownie
‘pickny widok’ (ale jednak nie ‘wyglad’), w petnej postaci rejestracyjnej obejmu-
jacej komponent identyfikujacy: Aleksandra Krzyzek Salon Fryzur ,, Bella Vista”
(zaktad zarejestrowany w Gliwicach, woj. $laskie).

W modelach nominacyjnych olsztyfiskiej onomastki firmonim/logonim/mar-
konim dotyczy zarowno przypadkow hastowych, jak i tych bardziej rozwinie-
tych, ktore moga zawierac: element identyfikujacy obiekt, pre- lub postponowany
wobec nazwy indywidualizujacej (np. ,, A/libi” Pierogarnia, Gronowo Gorne, woj.
warminsko-mazurskie); jego deskrypcje (np. cyt. Salon Fryzur ,, Bella Vista™),
informacje¢ o formie prawnej (np. ,, Bella Casa Uno” Sp. z o.0., zaktad budowla-
ny w Jozefowie, woj. mazowieckie) itd.

Stusznie si¢ zauwaza, ze badania nazewnictwa gospodarczego winny obej-
mowac¢ petng ztozono$¢ nominacyjng struktur, ktore obejmuje onimia obszaru
biznesowego (por. Jadanowska, 2014, s. 328).

° Bezposrednig inspiracja dla omawianego terminu jest wt. marchionimo (Im. marchionimi,
zbior marchionimia). Leksem powstal na bazie wt. marchio ‘znak, marka’, nawigzujac takze do
wt. marca ‘marka, znak’, wywodzonego z tego samego pnia etymologicznego i rozpowszechnio-
nego w jezykach romanskich (por. czasowniki wt. marchiare, marcare, fr. marquer, stfr. merchier
‘oznacza¢, naznaczac’), ale takze germanskich (np. frankijskie marka, desygnujace “teren, region
wyznaczony zakresleniem’), a nastepnie — ze wzglgdu na wspotczesne znaczenie marketingowe
(skadinad przymiotnik pozostajacy w tym samym kregu leksyki pochodnej od ang./niem. mark) —
w pozostalych grupach rodziny praindoeuropejskiej (wigcej na temat etymologii tej podstawy zob.
np. Caprini, 1976; Treccani, b.d.). Laczac rdzne dyskusje, ktore trwaly przez ostatnie dwa dziesig-
ciolecia, wt. marchionimo, bazujac na znaczeniu ekonomiczno-prawnym wt. marchio/marca ‘znak/
marka [handlowa]’ oraz nawigzujac do niem. Markenname (zob. np. Zilg, 2006), przyjeto znaczenie
nazwy obiektu gospodarczego, produktu, firmy, marki itd. (wigcej na temat uzycia kontekstowego
i zastosowania naukowego: Caffarelli, 2018a; Coletti, 2010; Frigerio, Tenchini, 2017; Gatkowski,
2010, s. 614; Janner, 2017; Tizer, 2015).
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Triada firmonim/logonim/markonim przedstawia terminy inspirowane umig-
dzynarodowiong podstawa leksykalng (firma/logo/marka) oraz odniesieniem do
pewnych tradycji wyrastajacych np. z rozwoju teorii onomastycznych w ostatnim
trzydziestoleciu w takich krajach jak Stowacja, Czechy, Polska, Rosja.

Polski ,.firmonim” i jego stowacki odpowiednik firmonymum (Im. firmonyma)
sg stosowane w pracach chrematonomastycznych®, wskazujg jednak gtownie na
nazwy firm w znaczeniu przedsigbiorstwa, zaktadu, punktu handlowego, biura,
agencji itp. (vliastné meno podnikatel'ského subjektu ‘nazwa wtasna podmiotu
gospodarczego’, Odalos, Vallova, 2020, s. 184; por. Odalos, 2019, s. 68; zob. tez
Superanskaa, 2003, s. 528)".

Polski logonim 1 jego stowacki pierwowzor logonymum (Im. logonyma)
stanowia konkurencje terminologiczng dla firmonimu, sa jednak kojarzone ze
specjalistyczna, ale tez przyswojona w jezyku og6dlnym nazwa znaku handlo-
wego, tj. logo, ktore — co jest tu paradoksalne — nie musi mie¢ charakteru
jezykowego.

Istotnie, bardzo czesto logo jest prezentacjg formy stownej w okreslonym
wzorze graficznym, czyli logotypie (np. forma i uktad czcionki znaku Coca-Cola),
ale takze kombinacjg elementu jezykowego i graficzno-obrazowego, w tym kolo-
rystycznego (np. znak marki paliwowej BP, w ktorym uzywa si¢ matych liter
bp), a wreszcie pozajezykowym symbolem graficznym, stosowanym wymien-
nie z nazwg lub jako jej zakodowany zastepnik (np. wiele logo marek samocho-
dowych, sportowych, sieciowo-handlowych, renomowanych i1 bardzo dobrze
rozpoznawalnych, jak Audi, Nike czy sieci, jak np. supermarketow Carrefour).

Czy mozna bezdyskusyjnie adaptowac termin logonim do okre$lania nazw
obiektow gospodarczych? Nie mam tu przekonania, aczkolwiek rozumiem cigg-
lo$¢ rozwoju naukowej propozycji i koncepcji, na Stowacji wywodzonej od
J. Horeckiego (1994), ktory uzywajac terminu /ogo sugerowat gldwnie kompo-
zycje stowna, niekiedy alfanumeryczng, w formie szyldu.

Termin logonymum utrwalit si¢, a nawet zdominowat stowacki dyskurs chre-
matonomastyczny, gtownie dzigki monografii M. Imrichovej (2002).

Tak oto autorka definiuje logonimy, zastrzegajac, ze logonim jest stowng
czescig logo, co w jaki$ sposob uzasadnia wybdr podstawy terminu, ale skta-
nia do pytania, co z nazwami firmowymi/handlowymi, za ktérymi nie stoi
logo: ,,Pod logonymami rozumieme vlastné mena firiem, obchodnych jednotiek

¢ W odniesieniu do obecnosci firmonimoéw w dyskursie reklamy i krajobrazach jezykowych,
zob. np. Odalos (2021, s. 8); w kontekscie komunikacji wizualnej zob. Borowiak (2021); wczesniej
z pojeciem tym mierzyt si¢ z roznym sukcesem takze A. Lewandowski (1992).

7 Wigcej na temat terminu firmonim i kolejno omawianych w ujgciu migdzynarodowym zob.
Galkowski, 2011, s. 99-101.
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a vyrobno-obchodnych spoloc¢nosti. Logonymum je slovna Cast’ (sucast’) loga
a jeho zakladna podoba je (podobne jako pri antroponymach) pisana” (Imrichova,
2002, s. 10)3.

Sktaniatbym si¢ ku stanowisku, aby nie promowa¢ terminu logonim’®, ale
raczej firmonim, gtownie ze wzgledu na okreslenia funkcjonujgce w praktyce
marketingowo-gospodarczej, w ktorej nazwa firmowa jest bliska formule nazwy
handlowej 1 ergonimu, innej jeszcze onomastycznej propozycji terminologicznej
kojarzonej z nazewnictwem przestrzeni komercyjnej, zarezerwowanej w zalezno-
$ci od osrodka naukowego dla okreslania nazewnictwa towarow i ustug (zob. np.:
Caffarelli i Gagliardi, 2018, s. 25; Eckkrammer, 2013)'° lub nazewnictwa bliz-
szego idei zinstytucjonalizowania obiektu onimicznego w postaci firmy, przed-
sigbiorstwa, lokalu ustugowego itp. (zob. np. Fischer, 2008; Szelewski, 2010).

Inne podejscie wykazuja onomasci rosyjscy, uznajacy ergonimy za 3Haxu
obcryacusanus “znaki ustugowe’, co odnosi si¢ zazwyczaj do nazw zaktadéw ustu-
gowych badZ marek firm oferujacych okreslone ustugi (Superanskaa, 2003, s. 528).

Wiecej watpliwosci wzbudza definicja i przyktady ilustrujace hasto apednum
w stowniku N. Podolskiej (1988, s. 151), ktora zaktada uzywanie tego termi-
nu w odniesieniu do nazw instytucji i organizacji typu Organizacja Narodow
Zjednoczonych lub Akademia Nauk (por. Beley, 1999, s. 6).

W rosyjskich pracach z zakresu onomastyki i wielu pozostajacych pod tym wpty-
wem stosuje si¢ jeszcze jeden termin w tym obszarze, mianowicie npaemamonum,
wystepujacy takze w publikacjach w innych jezykach wschodnioeuropejskich, ale
tez zachodnich (ang. pragmatonym). Znaczenie pragmatonimow sprowadzane jest

§ Por. tez definicj¢ czeskiego terminu obchodni jméno autorstwa M. Knappovej (2017): ,,Soucast
systému [...] chrématonym, a to jejich subsystému institucionym, tj. pojmenovani riznych podnikd,
zavodd, firem, obchodt apod. Nékdy se o.j. [obchodni jméno] uzivané v hospodarské oblasti zivota
spolecnosti specifikuje jako hospodaiské chrématonymum. Nazev firmy, spole¢nosti n. organiza-
ce byva uvadeén ve specialni vytvarné upravé zvané logo, které byva vyuzivano na vyrobcich firmy,
jejich propagaénich materialech, v reklamé apod. Pod obchodnim jménem jsou zapsany podnikatel-
ské subjekty v obchodnim rejstiiku” (wyrdznienia oryginalne; skrocenia i uzupelnienia w nawiasach
kwadratowych pochodza od autora).

° Adaptacja stc. logonymum do polszczyzny jest po$wiadczona w kilku publikacjach onoma-
stycznych (np. Frankowska-Kozak, 2009). Mozna jednak si¢ zastanawia¢, w jakim stopniu logonimy
konkretyzuja przedmiot swego konceptu, zwazajac na zastrzezenia, ktore odnosz¢ do ich podstawy.
Mam tez na uwadze pewna migdzynarodowa konfuzj¢, wyrazang np. przez zbiezno$¢ stowotworcza
logonimu z wt. logonimo lub ft. logonyme, za Silvestrim (2000) oznaczajacymi metalingwistyczne
nazywanie stow, zdan, tekstow, ich czgsci, a takze form realizacji i percepcji mowy. Por. tez Caf-
farelli, 2018b. Dos¢ rozbudowang formute polisemiczna ma ponadto ukuty w ten sam sposob ang.
logonym, co przywotuje wiele zrodetl o charakterze naukowym i paranaukowym, wedtug ktorych
mieliby$my tu do czynienia z ‘nazwa danego jezyka etnicznego lub dialektu’ (synonim ang. glotto-
nym, fr. glottonyme, wt. glottonimo itd.; zob. np. Gabrielli, 2020).

10 Na gruncie niemieckim (z kilkoma probami umi¢dzynarodowienia) tego rodzaju ujecie ergo-
nimii utozsamiane byto takze z pojeciem niem. Okonymie (Platen, 1997; por. KoB, 1999).
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do uznawania ich za znaki towarowe, tj. nazwy produktéw wytworzonych mate-
rialnie, ale takze — w zaleznosci od potrzeb badawczych — za kommepueckoe ums
‘nazwy handlowe’ lub krroueswvie 3naku pexnamnoco ouckypca “znaki kluczowe
dyskursu reklamowego’ (Omel’janenko, 2019, s. 256-257). Taka mnogo$¢ kon-
cepcji nie sprzyja dazeniu do akrybii naukowe;.

Definicja nazwy handlowej w $wietle ustalen Rady Jezyka Polskiego (b.d.)
jako ,,prawnie zastrzezona nazwa firmy, towaru, produktu lub ustug (bedaca zwyk-
le ich nazwg wlasng)”, jakkolwiek podana w kontekscie znakow zastrzezonych,
najpelniej wyraza intencj¢ zakresu, ktorg nadatbym trzeciemu z omawianych ter-
minoéw triady — markonimowi. Istotne z punktu widzenia uniwersalnego zasto-
sowania markonimu jest to, ze jako operator onomastyczny wskazywac bedzie
zard6wno nazwe prawnego podmiotu gospodarczego w postaci zaktadu, przedsie-
biorstwa, firmy jednoosobowej lub bardziej ztozonej strukturalnie, jak i nazwe
wytworu powstatego w wyniku dziatalno$ci firmy, produktu, towaru, ustugi, dobra
materialnego lub intelektualnego. Takiej podwdjnej perspektywy nie przewiduje
ani firmonim (nazwa firmowa), ani tym bardziej logonim lub ergonim.

Markonim wraz z pierwowzorem w jezykach romanskich najpetniej odpo-
wiada szeroko upowszechnionemu na poziomie interdyscyplinarnym anglicy-
zmowi brand"' lub brand name, odnajdujac si¢ takze w polu aktywnosci, ktora
jest jednym z podstawowych etapdw tworzenia marki, tj. brandingu lub namin-
gu, czyli procesu tworzenia nazwy podmiotu gospodarczego, ale takze nadawa-
nia jej okreslonych wtasciwo$ci semiotycznych (np. jako znaku uzytkowego,
komercyjnego, spotecznego, symbolicznego; zob. Blythe, 2002, s. 168). Brand
name (= markonim) generuje wokot siebie rodzaj semiosfery, ktorg mozna uznaé
za faktyczny wymiar marki jako konceptu abstrakcyjnego. W nazwie typu mar-
konimicznego w wyniku sterowanych lub spontanicznych dziatan marketingo-
wych (Marketing-Praxis, zob. Zilg, 2006, s. 24) kumulujg si¢ wszystkie sktadniki
konotacyjne marki/brandu, wytwarzajac wokot niej pewna ,.filozofi¢/,,logik¢” (=
strategi¢), ,,komunikacje¢”, ,,narracje” (= ang. storytelling), a nawet autotelicznie

1 Etymologicznie leksem brand jest sprowadzany do jednego z konceptow wyrazanych przez
odpowiedniki marki w réznych jezykach (np. omawiane wyzej wt. marchio, marca), tzn. do staro-
nordyckiego brandr/brenna ‘pali¢, wypali¢’ i odnoszonego do znakoéw wypalanych na skorze
zwierzat hodowlanych, glownie bydta (Blackett, 2003, s. 13—14; Janner, 2017, s. 33). Co cieka-
we, znaki tego rodzaju, majace posta¢ symboliczno-graficzng, staty si¢ podstawa identyfikatorow
zamieszczanych na towarach i innych obiektach, wskazujac przynaleznos¢, niekiedy determinujac
okreslone cechy natury i jakosci. W przestrzeni anglosaskiej nazywane byly one terminem merk
(< staronordyckie merki; Caprini, 1976, s. 76). Apelatyw i idea merkow do dzi$ pozostaja aktualne
(zob. np. historyczng tradycje merkow wyrozniajacych todzie rybakow na Potwyspie Helskim lub
gmerkow jako znakow identyfikujacych rodziny rzemie$lnikow i kupcow w $redniowiecznym Toru-
niu; wigcej oraz przyktady ilustracyjne zob. Gatkowski, 2017, s. 63—65).
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,»080bow0s¢” (koncepty humanistyczne bardzo rozpowszechnione w teoriach mar-
ketingowych o kreowaniu marki, zob. np. Gabrielli, 2012, 2014; Lewi i Desprez,
2013; Wheeler, 2010).

M. Martin uwaza wrecez, ze brand jako nazwa staje si¢ wielkoscia podporzad-
kowang wiedzy o marce nazywanego obiektu:

Naming an industrial artefact is a procedure that assigns a referent to a general lexical class,
the hypernym; it subsumes brand names under hyponym classes. [...] Branding is a cognitive
process that enables humans to develop language elements that help locate objects in the world
and, thus, transform the apparent entropy of the universe into an organised system; this state
refers to the concept of undifferentiated or unrealised potential (Martin, 2013, s. 300-301).

Osadzenie konceptu brandu w szerokim konteks$cie semiotycznym (deno-
tacyjno-konotacyjnym) potwierdza stanowisko M. Danesiego o semantycznym
i kulturowym wymiarze procesu nazewniczego marki (semantic and cultural
dimension of naming; Danesi, 2006, s. 14), co widoczne jest szczeg6lnie w dys-
kursie reklamowym lub ogolnie argumentacyjnym, w ktorym marka (jej nazwa)
jest punktem odniesienia i buforem tre§ciowym migdzy nadawcami komunikatu
zachecajacego do zainteresowania si¢ obiektem markonimicznym a jego odbior-
cami, klientami, kontrahentami, komentatorami zycia gospodarczego, w innej
perspektywie — po prostu uzytkownikami jezyka. M. Danesi dopowiada, ze
branding stat si¢ aktem o sile perswazyjnej w kulturze: ,,The reason why brand-
ing has become such a pervasive force in culture is, arguably, because the naming
process is a cultural act” (s. 19). G. Lewi i P.-L. Desprez (2013) podkreslaja przy
tym konieczno$¢ pewnej empatii mi¢dzy marka a jej klientami: ,,Les marques de
demain devront absolument étre en empathie avec leurs clients, quelles que soient
les motivations contradictoires de ces derniers” (s. 167).

4. PODSUMOWANIE

Majac na uwadze inherentny zwiazek nazwy z marka, mozna uzna¢, ze marko-
nim jest no$nikiem marki z jej ztozonymi znaczeniami. Wypada w tym miejscu
wysung¢ postulat rozszerzenia perspektywy chrematonomastycznej, rozpatruja-
cej markonimi¢ jako przestrzen nazewniczg i kulturowa o wielu implikaturach
interdyscyplinarnych, przede wszystkim tych komunikacyjno-marketingowych,
ale takze formalno-prawnych, socjologicznych, psychologicznych, medialnych
itd. Jest to jednoczesnie wniosek przemawiajacy za omowiong w tym artykule
trescig 1 zakresem markoniméw w kontekscie onomastycznym i jednocze$nie
kulturowym.
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Podsumowujac, nalezy jeszcze raz powtdrzy¢, ze markonimy sg nazwami
wiasnymi firm/produktow /ustug. Reprezentuje je postaé stowna (nazwa marki),
ktora jest wynikiem procesu tworczego, zwykle wpisanego w schemat regul natu-
ry lingwistycznej (na poziomie zapisu, wymowy oraz znaczenia) dostosowanych
do efektow formalnych (w tym intencji pragmatycznych), takich jak prostota, roz-
poznawalno$¢, wyrdznianie si¢, fatwos¢ zapamigtywania, uzasadnienie dla aso-
cjacji znaczeniowych, zdolno$¢ do transferu miedzyjezykowego, adaptacyjnosé
itp. (por. Minestroni, 2010, s. 184).

Stad tez koncepcja natury jezykowej markonimu, ktory jako jednostka ter-
minologiczna, w przeciwienstwie do innych podstawowych operatorow onoma-
stycznych, wlacza do swojej definicji kategorialnej takze element procesualny,
wiasciwy dla marki jako podmiotu wielowymiarowego.

Markonim reprezentujacy marke i bedacy jej rdzeniem (Janner, 2017, s. 27)
pozostaje formutg badawcza, w ktorej nalezy uwzgledni¢ zarbwno znaczenie
funkcjonalne, jak 1 wszelkie asocjacje oraz czynniki pozajezykowe, taczace si¢
z zatozeniem intencjonalnym i dynamicznym rozwojem marki.

W swej istocie markonim (wt. marchionimo, niem. Markenname, ang. brand
name) pozostaje jednak metanazwa czesci jezykowej marki (Caffarelli, 2018a,
s. 997), a jej obiektem moze by¢ w zasadzie jakakolwiek rzeczywisto$¢ komer-
cjalizowana. W tym sensie termin ten ma charakter onomastyczny, ale uwzgled-
nia czynnik marketingowy (interdyscyplinarny) i moze by¢ tez propozycja ter-
minologiczng w sektorze brandingu.

SKROTY

ang. — angielski

fr. — francuski

niem. — niemiecki

stc.  — stowacki

stfr.  — starofrancuski

wi. — wioski
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SUMMARY
MARKONYMS AS TAXONOMIC OPERATORS IN (CHREMAT)ONOMASTIC TERMINOLOGY

Both the general theory of proper names and the individual sub-disciplines of onomastics use ter-
minology appropriate to their research objectives and methodology. The basic scientific terms in
onomastics, starting with proper name/onym, can be regarded as taxonomic operators, which allow
the ordering of onomastic facts. The need for appropriate research terminology is also met in one
of the youngest branches of nomenclature, i.e. chrematonomastics. The set of taxonomic operators
in the field of chrematonymy includes the term markonym ‘brand name’ identified with market-
ing chrematonym and confronted with other terminological concepts such as firmonym, logonym
or ergonym and pragmatonym, and, finally, descriptively included trade name or trademark. The
markonym is recognised as the universal taxonomic operator of business naming, referring to both
company and product/service names. The content and scope of the markonym relates to the broad
idea of a brand, remaining a linguistic structure that focuses interdisciplinary, especially communi-
cative and marketing properties.

Keywords: onomastic terminology, marketing chrematonymy, markonym, brand name, trade name
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