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Motywacja w procesie tworzenia
chrematonimii marketingowej

Definicja i funkcjonowanie motywacji onomastycznej
Jedng z podstawowych ptaszczyzn ,,sceny onimicznej”! jest motywacja rozu-
miana jako zbidér mechanizméow (powoddéw lub motywow)?, ktore wzbudzane sg
potrzebg albo koniecznoscig nazwania okreslonego obiektu w przestrzeni fizycz-
nej lub mentalnej; w konsekwencji, motywacja onomastyczna to proces prowa-
dzacy do powstania nazwy i pragmatyczno-funkcjonalnego jej ukierunkowania.

Funkcjonowanie motywacji onomastycznej ma przebieg trdjfazowy: faza
pierwsza obejmuje powstanie zwigzku referencyjnego ‘obiekt — jego zindywi-
dualizowana nazwa’ (wyodrebnienie obiektu onimicznego); faza druga — przy-
jecie nazwy przez obiekt w perspektywie jego natury i przeznaczenia (akt na-
zewniczy); faza trzecia — powigzanie wybranej nazwy z uzasadnieniem, jakie
powstaje podczas fazy pierwszej, oraz kodem zaadaptowanym w trakcie reali-
zacji fazy drugiej (konceptualizacja nazwy).

Przyjety kod wyraza ztozony zwigzek miedzy fazami motywacji onoma-
stycznej. Efektem zastosowania kodu jest nadanie obranej formie jezykowe;j
statusu proprium — komunikacyjnej funkcjonalnosci, ale takze wartosci infor-
macyjnej, konotacyjnej lub symbolicznej, ktéra moze by¢ odczytywana przez
przyporzadkowanie nazwy do okreslonych znaczen leksykalnych i dyskursyw-
nych (w $wietle konceptu warunkujacego powstanie nazwy).

' V. Blanar, Tedria viastného mena (Status, organizacia a fungovanie v spolocenskej komu-
nikacii), Bratislava 1996, s. 25.
2 Por. ibidem, s. 2728 oraz R. Sramek, Uvod do obecne onomastiky, Brno 1999, s. 72.
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Motywacja przejrzysta i nieprzejrzysta

Motywacja jest zjawiskiem wlasciwym wszystkim typom nazw identyfiku-
jacym obiekty ozywione i nicozywione. MOwimy o niej glownie w odniesieniu
do nominacji obiektéw z uzyciem stownictwa potocznego®. W przypadku nazw
nadawanych historycznie osobom, miejscom, obiektom topograficznym pejzazu
naturalnego wiedza o motywacji bywa zatarta; z drugiej strony moze by¢ wcigz
przejrzysta, jesli zwigzek motywacyjny migdzy obiektem (jego konceptem)
a onimizowang leksyka okreslajaca obiekt jest semantyczny (nazwa wlasna
moze by¢ jednoczes$nie nazwa potoczng desygnujaca obiekt, np. £ysy jako prze-
zwisko tysego mezczyzny, Gorki jako mikrotoponim wskazujacy teren pagorko-
waty, Kary jako imi¢ konia). Ustalanie motywacji nietransparentnej podlega we-
ryfikacji etymologiczno-historycznej, ale moze by¢ takze poddawane ogladowi
sytuacyjnemu konkretnych sytuacji nazewniczych.

Zatarte, pierwotne umotywowanie nazwy moze nie mie¢ juz specjalnego
znaczenia przy jej obieraniu, w niezmienionej postaci, przez kolejne obiekty.
Tak si¢ dzieje przede wszystkim w przypadku nazwisk i imion. Te pierwsze sg
dziedziczone, co gwarantuje nie tylko konwencja spoteczna, ale tez uwarunko-
wania prawne. Nadawanie imion podyktowane jest wyborem zgodnie z kryteria-
mi kulturowymi, eufonicznymi, modg nazewnicza, zasobami w istniejgcych juz
antroponomastikonach.

Z drugiej strony, transparentno$¢ motywacji jest wcigz wyktadnikiem aktu-
alnym dla innych typéw antroponimii (przezwisk, przydomkow, pseudonimow,
nazw osobowych kolektywnych itp.*), oraz toponimii (licznych przypadkow mi-
krotoponimii i neotoponimii), nazw osobowych i miejscowych tworzonych
w zaleznosci od biezacego zapotrzebowania.

Aktywacja motywacji w obszarze chrematonimii marketingowej

Aktywacja procesow motywacyjnych jest szczegdlnie widoczna i aktualna
w przypadku chrematonimii, przede wszystkim za§ chrematonimii marketingo-
wej, do ktorej zaliczamy zbidr nazw obiektow przestrzeni gospodarczej (firm,
przedsiebiorstw, niektorych rodzajow instytucji, produktéow, ushug, marek)’.
Chrematonimia marketingowa jest dzi$ najbardziej dynamicznym polem kreacji

3 Por. A. Cieslikowa, O motywacji w onomastyce, ,,Polonica” XVI, 1994, s. 193—199.

4 Niekiedy motywacja jest kodowana systemowo, np. antroponoformantami pragmatycznie
warto$ciujacymi, zob. 1. Valentova, K teorii spracovania jazykovej stranky zivych osobnych mien,
w: P. Zigo, M. Majtan (red.), Viastné meno v komunikadcii. 15. slovenska onomasticka konferen-
cia. Bratislava 6—7. septembra 2002. Zbornik referatov, Bratislava 2003, s. 91-99.

5 A. Gatkowski, Chrematonimy w funkcji kulturowo-uzytkowej. Onomastyczne studium po-
rownawcze na materiale polskim, wloskim i francuskim, £6dz 2011 (wyd. II), s. 61-73.
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nazewniczych, w ktdrym motywacja nazewnicza odgrywa bardzo wazng role,
decydujaca, obok innych okolicznosci, o sukcesie ekonomicznym desygnowa-
nych obiektéw. Kreacje nazewnicze w chrematonimii marketingowej wchodza
do dyskursu wlasciwego dla komunikacji w przestrzeni gospodarczej. Narzedzia
marketingowe maja tu szerokie zastosowanie.

Funkcja marketingowa nazw w przestrzeni gospodarczej

Funkcja marketingowa nazw w rozpatrywanym zakresie przenosi si¢ na
schemat wypowiedzi reklamowej. Chrematonim jest w tym kontekscie podsta-
wowym elementem komunikacyjnym w odniesieniu do nazywanego przy jego
pomocy obiektu; niekiedy mozna by tu nawet mowi¢ o minimalnym komunika-
cie reklamowym. Obydwa twierdzenia sprowadzaja si¢ do tego, ze nazwa firmy
lub produktu jest elementem sine qua non rozbudowanego przekazu reklamo-
wego, ale 1 sama w sobie moze by¢ uzywana lub odbierana w kategoriach
reklamowych.

Klucz motywacyjny chrematonimii marketingowej

Motywacja nazwy w obszarze chrematonimii marketingowej ma charakter
indywidualny, ale tylko wéwczas, gdy nazwa oderwana jest od podobnie funk-
cjonujacych (przyporzadkowanych temu samemu lub podobnemu rodzajowi
obiektu) badz zostaje nadana obiektowi niepowtarzalnemu.

Niemal kazdy przypadek motywacji w procesie powstawania chrematoni-
moéw marketingowych jest intrygujacy; trudno jest wyczerpaé inspiracje, ktory-
mi potencjalnie dysponuja tworcy nazw firmowych (handlowych)®. Chremato-
nomastyka znajduje tu rozlegly materiat badawczy, ktdry jest zreszta najczesciej
eksplorowanym obszarem chrematonimii jako takie;j.

Nie inaczej sytuowana jest niniejsza analiza, przy czym interesowatoby mnie
dowiedzenie, ze istnieje okreslony klucz do wyodrebniania i kategoryzowania
motywacji nazewniczych w procesie powstawania chrematonimii marketingo-
wej, a przy jego zastosowaniu da si¢ je klasyfikowac.

Klucz ten polega na zestawieniu takich kategorii procesu nazewniczego, jak:
1) koncept okreslajacy nazywany obiekt, 2) potrzeba nazewnicza, 3) inspiracja,
4) przeznaczenie nazwy, 5) dobor formy, 6) przekaz informacyjny zakodowany
W nazwie.

¢ Zob. G. Koss, Motivationen in der Warennamengebung, w: K. Rymut (red.), Proceedings of
Thirteenth International Congress of Onomastic Sciences. Cracow, August 21—25, 1978, Wro-
ctaw—Warszawa—Krakow—Gdansk—1odz 1981, s. 665—672.
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Majac na uwadze tak okreslone wyktadniki klucza motywacyjnego mozna
podja¢ probe klasyfikacji niektorych z typéw motywacji w obszarze chrematoni-
mii marketingowej. W proponowanych klasach motywacji pojedyncze wyktad-
niki odgrywac bedg rolg wiodacg lub uzupeniajaca.

Motywacja konceptualna

Tak oto jedna z pierwszych klas odnosi si¢ do konceptu zakodowanego
w nazwie ogdlnej obiektu, ulegajacej onimizacji. Motywacje tego rodzaju nazy-
wam motywacja konceptualna, wykorzystujacg proprializowang nazwe potocz-
ng obiektu’. Wérdd ogdlnych denominacji bedacych podstawa lub elementem
chrematonimow marketingowych mogg wystepowac jednostki leksykalne iden-
tyfikujace obiekt, np. okreslenia prowadzonej formy gospodarczej: zaklad, fir-
ma, fabryka, przedsigbiorstwo, biuro, agencja, sklep, hurtownia itp., zazwyczaj
uzupetniane o konkretng informacj¢ o przeznaczeniu obiektu oraz naddang na-
zwe¢ symboliczng (np. Zaktad Szklarski ,, DECOR-GLASS”, Firma Handlowa
,,Sorriso”, Poznanska Fabryka Maszyn Zniwnych ,, Agromet”, Przedsiebiorstwo
Panstwowe ,, Porty Lotnicze”, Biuro Obstugi Inicjatyw Europejskich, Agencja
Reklamowa ,,Grape”, Sklep Sportowy ,,Kolarzyk”, Spétdzielnia Handlowo-
Ustugowa ,,Ktos”, Hurtownia Elektryczna i Elektrotechniczna ,, Elektra”), okre-
$lenia oznaczajace nature produktu: cukierki, sok, woda, krem, lampa, sofa, pa-
nele podtogowe, ptaszcz meski itp. (np. cukierki Diabetki, sok pomaranczowy
Hortex, woda Nateczowianka, krem do golenia Gillette, lampa stojqca Holmo,
sofa Isabelle, deska podlogowa sprzedawana pod nazwq handlowq Deska Barli-
necka Czeresnia Wadi Rum Molti, ptaszcz meski Manzoni LTP).

Zarowno w jednym, jak i drugim typie wymienionych nazw mamy do czy-
nienia z elementami, ktorych status jest wzglednie dyskusyjny. Moga one skla-
dac¢ si¢ na rozbudowang denominacjg, niezaleznie od tego, czy pisane sg wielkg
lub mala litera, jakkolwiek w przypadku zapisu majuskuta problem wydaje si¢
pozornie mniej bezsporny. Latwo zauwazy¢ podobienstwo funkcjonowania tego
rodzaju identyfikatorow do funkcjonowania form apelatywnych w nazwach
o charakterze toponimicznym, jak ,,géra” w oronimie Géra Swietej Katarzyny,
,ulica” (rowniez przyjety skrot ,,ul.”), ,,plac” (,,pl.”) w urbanonimach ulica/ul.
Piotrkowska, plac/pl. Wolnosci. Przypadki podobnego mechanizmu obserwuje
si¢ takze w antroponimii, m.in. wéréd hagionimow: sw. Marek, bt. Anna Maria
Taigi, czy tytulow i okreslen zawodowych poprzedzajacych imi¢ i nazwisko:
prof. Maria Kowalska, lek. med. Jan Kot, prezydent Wroctawia Rafal
Dutkiewicz.

7 Por. problematyk¢ motywacji apelatywnej w: M. Dokulil, Status tzv. viastnich ndzvii,
,Slovo a slovesnost” 38, 1977, s. 311-319.
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Motywacja konceptualna kieruje si¢ kluczem najbardziej bezposredniego
zwigzku referencyjnego z obiektem, ktory jest nazywany przy pomocy lub
z udzialem pojecia ogdlnego, bedacego nosnikiem konceptu. Powtorzy¢ nalezy,
ze no$nik w postaci znaczacej nazwy ogodlnej (nazwy danej klasy obiektow) jest
identyfikatorem onimicznym, szczegdlnie pomocnym tam, gdzie nazwa symbo-
liczna danego obiektu bytaby wobec jego konceptu trudna do dekodyfikacji.
Niezbedne jest wowczas owo dopowiedzenie utozsamiajace, wnoszace wiedze
o tym, co nazwa indywidualizuje (np. ,,Lenor to ptyn do prania”, ,,Samsung to
nazwa (marka) urzadzen elektronicznych”).

Mozliwa jest takze sytuacja, w ktérej indywidualizujgca nazwa symboliczna
na skutek jej upowszechnienia i znajomosci w obiegu komunikacyjnym przej-
muje niejako znaczenie konceptualne przypisane obiektowi. Dla przyktadu,
uzytkownicy jezyka polskiego rozpoznaja pod nazwa Millenium bank,
McDonald’s — marke produktéw i lokali gastronomicznych typu fast food,
Reserved — marke ubran.

Motywacja konceptualna a leksykalizacja chrematonimow

Rozpatrywane przypadki nalezy wreszcie uzupehi¢ o czesciowe lub peine
apelatywizacje chrematonimoéw, w odniesieniu do ktorych mozna mowié o roz-
budowanej motywacji konceptualnej. Przyklady takiego zjawiska w rzeczywi-
stosci polskiej i migdzynarodowej to m.in. Michatki (cukierki czekoladowe;
w formie zleksykalizowanej nazwa pisana jest niekiedy z minuskuty michatki),
Geberit lub geberit (marka systemu zawieszania urzadzen toaletowych), mari-
boro (tak np. o pojedynczym papierosie marki Marlboro).

Motywacja intraonomastyczna

Motywacja konceptualna moze wystepowac rowniez tam, gdzie w procesie
nazewniczym uzywa si¢ nazw wilasnych innych obiektéw do denominowania
nowego obiektu; w rozpatrywanej sytuacji — tworzenia chrematonimu. Zjawi-
sko tego typu uznaje si¢ za transonimizacje. Jest ono szczeg6lnie czesto wyko-
rzystywane w obszarze chrematonimii marketingowej wtasnie z powodu moty-
wacji intraonomastycznej (wewnatrzonomastycznej), ktéra bez watpienia
posiada znamiona konceptualne.

Polega to na tym, Ze transonimizowana nazwa przenosi na nowy obiekt nie-
ktore elementy tresci onimu bazowego. Nadaje powstajagcemu chrematonimowi
charakter pojeciowo niecoderwany od wyjsciowej jednostki onimicznej. Uznaje
si¢ wowczas, ze nazewnicza podstawa deonimiczna posiada okreslong tresc.
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Nazywajac np. salon fryzjerski zinternacjonalizowanym toponimiem Paris,
tworca chrematonimu stereotypowo i pretensjonalnie przywotuje nazwe stolicy
Francji powiazang z obszarem aktywnosci.

Uzywajac imion 1 nazwisk lub ich czgsci, tworzy sie z kolei chrematonimy
marketingowe, ktoére umyslnie motywowane sg przez antroponimy z najblizsze-
g0 otoczenia nazwotworcy (jego samego, cztonkdéw rodziny, partnerow, np. bar
Anna, nazwa symboliczna od imienia siostry wlasciciela, Sktad Materiatow Bu-
dowlanych ,, Woj-Tom”, nazwa symboliczna od imion wiascicieli — Wojciecha
i Tomasza)® lub 0séb (realnych i fikcyjnych), ktére wywotuja pozytywne skoja-
rzenia u odbiorcy nazwy (np. Agencja Ustug Turystycznych ,, Columbus’, nazwa
pochodzaca od tacinskiej wersji odkrywcey i podréznika Krzysztofa Kolumba,
wymownie powigzanego z obszarem dziatalnosci obiektu, Hotel ,, Pan Tade-
usz”, nazwa symboliczna nie bez zwigzku z tytutem epopei Adama Mickiewicza
Pan Tadeusz).

Motywacja asocjacyjno-konotacyjna

Kolejny typ motywacji w procesie kreacyjnym chrematonimii marketingo-
wej rowniez nie odbiega od sfery konceptualnej i referencyjnej obiektu, bedac
m.in. wypadkowa dwoch powyzej omowionych: motywacji konceptualnej i in-
traonomastycznej; bardziej jednak powigzany jest z polem inspiracji, na jakie
natrafia tworca nazwy powodowany potrzeba jej stworzenia. Uznaj¢ ten rodzaj
motywacji za asocjacyjno-konotacyjng. Zachodzi ona gltownie w przypadku
tworzenia nazw symbolicznych, ale takze deskrypcji okre§lonych’.

Charakterystycznym zjawiskiem nawigzujagcym do funkcjonowania moty-
wacji asocjacyjno-konotacyjnej sg pola nazewnicze powstajace zgodnie z ten-
dencjami o wspolnych korzeniach lub podobnych inspiracjach kulturowych.
Nietrudno to zauwazy¢ w zestawieniach chrematonomastykonow, np. nazw biur
podrozy, zaktadow pogrzebowych, agencji matrymonialnych, wydawnictw, kan-
celarii prawnych, aptek, restauracji.

Pod wzgledem nadawanych nazw wiele z form tego typu dziatalnosci gospo-
darczej bylo juz niejednokrotnie rozpatrywane w literaturze onomastyczne;j'’.
W celu zilustrowania przywotam przemawiajace ludycznie propozycje, jakie po-

8 Warto tu tez wspomnie¢ o tym, ze zgodnie z przepisami art. 43 p. 4 kodeksu cywilnego
nazwa (firma) dziatalnosci gospodarczej prowadzonej przez osobe fizyczna nie tylko moze, ale
wrecz jest jej imi¢ 1 nazwisko.

° E. Grodzinski, O istocie imion wlasnych, w: H. Borek, S. Kochman (red.), Nazwy wlasne
a wyrazy pospolite w jezyku i tekscie. Materialy z Miedzynarodowej Konferencji Onomastycznej
w Opolu-Szczedrzyku 12—13 X 1984 1., WSP im. Powstancow Slaskich w Opolu, Opole 1986,
s. 101-105.

10" Przyktady tych opracowan zob. bibliografia w: A. Gatkowski, op. cit., s. 357-384.
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jawiajg si¢ na forach internetowych. Przykladowo uczestnicy forum gazeta.pl,
odpowiadajac na pytanie ,,Jak nazwac zaktad pogrzebowy?”, podaja nastepujace,
powazne i zartobliwe kreacje nazewnicze'': Hades, Styks, Happy End, Kraina
Wiecznych towow, Pola Elizejskie, Avalon, Tanatos, Szczeki Cerbera, Party
u Persefony, Tamten Swiat, Underground, Twojdol, Trafisztu, Finito, Spokosen,
Nowe Zycie, One Way Ticket, Szczesliwej drogi juz czas, Dokqd tupta nocq jez?,
Korzenie Jesiona, Podroz do nowego swiata, Chryzantemy ziociste. Inny zbior
nazw jest efektem odpowiedzi na pytanie ,,Jak nazwaé apteke?”'%: Zdrowko, Pi-
gutka, Moc Witamin, Szlachetne Zdrowie, Witaminka, Pod Lipq, Farmacja, Zdro-
woteka, Witashop, Witafarm, Zawiesinka, U Zielarki, U Alchemika, Valeriana,
Tinctura, Mazidlo, Jodyna, Mikstura, Plaster, Recepturka, Zioto, Stoneczko.

Z autentycznych za$ przyktadow inspirowanych motywacja asocjacyjno-ko-
notacyjng mozna przytoczy¢ nazwy biur podrozy, jak np. Sky Tour, Ecco Travel,
Adriatyk, Rainbow Tour, Be Free, Grecos Holiday, 7 Islands, Sun&Fun, Wygoda
Travel, Exim Tour, Wezyr Holidays, Africano Travel, Oasis Tour, Gandalf Tra-
vel, Jet Touristic, Aquamaris, Kontynenty, Span Travel, Orka Travel, Travel
Time, Volare Travel, Destino Mexico, Active Travel, Prestige Holidays, Terra
Mare, Alpetour, Columbus, Family Tour, Intercars, LIDO, Moje Wakacje, 4sun
travel, Vtravel, Four Seasons Holidays, Holiday Experts, Art Tour lub nazw firm
oferujacych w Polsce ustugi prawne: Lex Perfecta, Koplex, Kodeks, Legalese,
Bill-Lex, Comes, Doradca, Consensus, Patent Service, In Iure, Km-Lex, Lexus,
Lex Projects, PraGma, Sui luris, Krislex, Agnosco.

Motywacja asocjacyjno-konotacyjna ma charakter sytuacyjny. Nazwa, wy-
wolujac pozadane skojarzenia, nawigzuje do natury przedmiotu, ktérym jest lub
do ktorego si¢ odnosi obiekt. Asocjacje i konotacje wynikaja ze znaczen podstaw
leksykalnych, ktore zostaja uzyte do utworzenia chrematonimu. Zarejestrowana
nazwa nie zatraca tych wtasciwosci. Ich zachowanie jest uzasadnieniem stale
towarzyszacym nazwie, nawet jesli zaadaptowana forma wywodzi si¢ z jezyka
obcego.

Nawigzanie do rejestru jezyka potocznego i dyskursu ludycznego moze by¢
szczegblnie udanym zabiegiem w funkcjonowaniu motywacji asocjacyjno-ko-
notacyjnej, czego dowodza zabawy nazewnicze, mogace by¢ w efekcie wska-
z6wka dla tworcow realnie istniejgcych chrematoniméw marketingowych's.

" http://forum.gazeta.pl/forum/w,95723,117179958,117179958,Jak_nazwac_zaklad
pogrzebowy .html (dostep: 27.01.2014).

12 http://wizaz.pl/forum/showthread.php?t=139229 (dostep: 28.01.2014).

3 Por.: ,,Jazyk [...] ma k tvofeni slov uvedenym zptsobem své dispozice, které jsou v ném
latentné piitomny, intenzivnéji se vSak realizuji jen v propridlni sféfe a k jejich masovéjSimu uziti
v apelativni slovotvorbé dochazi az po impulsu zvenci, pod vlivem cizich jazykt”. M. Harvalik,
Ke specificnosti proprialni slovotvorby, w: 1. Luc, M. Pogtodek (red.), W komunikacyjnej prze-
strzeni nazw wlasnych i pospolitych. Ksiega jubileuszowa dedykowana Profesorowi Robertowi
Mrozkowi, Katowice 2012, s. 213.
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Motywacja formalno-kreacyjna

Bliska motywacji asocjacyjno-konotacyjnej jest kolejna wyodrebniona mo-
tywacja formalno-kreacyjna. Ta rowniez moze mie¢ charakter sytuacyjny. Czer-
piac z jej potencjatu, tworcy nazw zapewniajg im kreatywny wydzwiek, wynika-
jacy z oryginalnej formy jezykowej chrematonimu (pod wzgledem leksykalnym,
morfologicznym, fonetycznym).

Nazwa jest wowczas efektem roznorodnych proceséw jezykowych, jak np.:
neologizacja (por. Orlen, nazwa producenta i dystrybutora paliw); zastosowa-
nie nienormatywnej pisowni (por. Carmnik, nazwa baru szybkiej obstugi; zmia-
na ortografii wymownego w tym wypadku wyrazu ,,karmik”); kontaminacja,
ztozenia, hybrydyzacja jezykowa (por. Bu-Bella, nazwa sklepu z odzieza uzy-
wang; efekt hybrydyzacyjny, skadingd humorystyczny, osiagany jest przez ze-
stawienie wyrazu ,,.bubel” i wloskiego wyrazu ,,bella”; cato§¢ wybrzmiewa po-
tencjalnie z wtoska: bubella, na wzor Lubella, Mabella i podobnych; por. takze
Duperella, nazwa sklepu internetowego z upominkami); uzycie frazy (por. Za-
raz Wracam, nazwa baru; rodzaj zwigzku frazeologicznego, informacja pozo-
stawiana najcze$ciej w miejscach uzytku publicznego celem powiadomienia
o chwilowej nieobecnos$ci obstugi; por. takze Kupciuszek, nazwa sklepu z odzie-
73 uzywang, kontaminacja frazy kup ciuszek i nawigzanie do imienia postaci
basniowej, ,,Kopciuszka”); zaskakujace zestawienia semantyczne (por. Przy-
chodnia Towarzyska, nazwa baru; efekt zaskoczenia osiggnigty przez uzycie
terminu ,,przychodnia”, ktory zwyczajowo stosowany jest w sferze ustug me-
dycznych); retoryzowanie wyrazen skostniatych (zob. Swieta Krowa, nazwa
baru; efekt retoryzujacy wynika z zastosowania frazeologizmu o co najmnie;j
dwoch wydzwigkach: dostownego — tak o nietykalnym zwierzgciu w Indiach
i przenosnego — tak pejoratywnie o kims$, kto domaga si¢ nietykalnosci lub
nadmiernych wzgledow wobec siebie; por. takze Las Vegas, nazwa dyskoteki
i klubu nocnego, utworzona w procesie transonimizacji, oparta na metaforze,
odwotanie do nazwy miasta kojarzonego z zabawa na tzw. $wiatowym
poziomie)'.

14 Na temat innych zabiegéw formalno-jezykowych w kreacjach nazewniczych chrematoni-
mii marketingowej zob. E. Rogowska-Cybulska, Rola stowotwérstwa w ksztattowaniu wartosci
perswazyjnej chrematonimow (na przyktadzie nazw gdanskich firm handlowych i ustugowych),
w: M. Biolik i J. Duma (red.), Chrematonimia jako fenomen wspodiczesnosci, Olsztyn 2011,
8. 393-408, M. Knappova, Obchodni jméno jako fenomén jazykovy a sociologicky, w: M. Czacho-
rowska i L.M. Szewczyk (red.), Onomastyka polska a nowe kierunki jezykoznawcze, WSP, Byd-
goszez 2000, s. 123—131.
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Motywacja kulturowa

Nadrzedng motywacja w procesach nazewniczych chrematonimii marketin-
gowej, wlasciwa dla catego obszaru nowotworzonej onimii, jest motywacja kul-
turowa'>. Mozna by uzna¢, ze podporzadkowane jej zostajg powyzej wyodrebnio-
ne, tj. motywacja konceptualna, asocjacyjno-konotacyjna i formalno-kreacyjna.

Motywacja kulturowa powodowana jest koniecznoscia i mozliwoscig wy-
wiedzenia nazwy z okreslonego kregu cywilizacyjnego, w przypadku chremato-
nimii marketingowej — obszaru gospodarczego.

Motywacja kulturowa pozwala wytlumaczy¢ kazda kreacje nazewnicza
chrematonimii marketingowej, w rzeczywistosci bowiem nic nie stoi na prze-
szkodzie do nazwania jakkolwiek czegokolwiek, co uznaje si¢ za obiekt wiacza-
ny w proces obrotu handlowego.

Konkludujgc mozna by jeszcze si¢ zastanowié, czy wskazany powyzej klucz
motywacyjny wraz z jego okreslonymi wyktadnikami nie sprowadza si¢ do pod-
sumowujacej przeprowadzong klasyfikacje motywacji kulturowej. Hipoteza tak
postawiona wymagataby dodatkowych rozwazan, mogacych prowadzi¢ do zde-
finlowania innych mozliwych typoéw motywacji w obszarze chrematonimii
marketingowej.
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Artur Gatkowski

Motivation in the Process of Creation of the Marketing Chrematonymy.

The paper presents different notions regarding the general functioning of motivation dur-
ing the process of formation of proper names. Making use of the specific methodological key,
the analysis moves to the marketing chrematonymy and concentrates on it. The author distin-
guishes several types of motivation in the marketing chrematonymy area, including the con-
ceptual motivation, the interonomastic motivation, the associative-connotative motivation,
the formal-creative motivation and finally, the cultural motivation, which plays the principal
role in this statement.
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