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1.WPROWADZENIE

Obraz $wiata cyklicznie przeobraza sig. W jego ekspansywnych odsto-
nach coraz wigksze znaczenie odgrywajg warto$ci konsumpcyjne, ktore sytu-
uja czlowieka w odmiennej przestrzeni i wymiarze kultury. Kultur¢ pono-
woczesng wspotorganizujg nowe paradygmaty, schematy i modele komuni-
kacyjne generowane przez teksty o rekombinowanej stylowo i gatunkowo
formie, oferujac coraz to bardziej odmienne i zaskakujace konceptualizacje
$wiata oraz jego aksjologiczne wizje. Kultura ponowoczesna proponuje no-
we rozwigzania w interpretacji rzeczywistosci, w ktorej to nadrz¢dng rolg
przestaja odgrywa¢ uniwersalne wzorce oparte na wiedzy i do$wiadczeniu,
ich miejsce bowiem zajmujg nowe paradygmaty podporzadkowane konsum-
pcyjnym trendom.

Obserwacja rzeczywistosci komunikacyjnoj¢zykowe;j sktania do refleksji,
ze jezyk jako uniwersalna warto$¢ z coraz wickszym nasileniem zostaje uwi-
ktany w ponowoczesnos¢ (Luc i Bortliczek). Owo zjawisko potwierdzaja
liczne modyfikacje strukturalno-semantyczne odbywajace si¢ zaro6wno w prze-
strzeni jezyka, jak i komunikacji, w efekcie ktorych znaczenia jednostek je-
zykowych uzytych do komponowania tekstow kultury rozszerzajg si¢, sto-
sownie do potrzeb komercyjnego (kon)tekstu oraz intencji ich tworcow.
Michat Fleischer, wskazujac na powszechnos¢ i wszechobecnosé tych zmian,
stwierdzit, ze ,,[...] obrazy $wiata [...] dostarczaja kryteriow semantyzacyj-
nych dla konstrukcji drugiej rzeczywistosci w obrgbie danego systemu kultu-
ry” (Fleischer 65).
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Tendencje do przeobrazen j¢zyka i kultury odbijajg si¢ rowniez w spo-
sobach kreowania nazw uzytkowych (chrematoniméw). Twoércy tych nazw
w akcie ich nominacji nastawieni sg na efekt konsumpcyjny, jaki dzieki ich
uzyciu sg w stanie osiggna¢. W tym tez celu stosujg perswazyjne $rodki jezy-
kowe wywodzace si¢ z okreslonych (umozliwiajgcych waloryzacje i wtorne
wydobycie znaczen) po6l semantycznych, wzmacniajacych sil¢ przekazu,
podtrzymujacych go i uwiarygodniajacych. Owe strategie nazwotworcze od-
noszg si¢ rowniez do leksyki powigzanej ze sferg sacrum jako wartos$ci auto-
telicznej, ewokujacej u odbiorcow okreslony typ skojarzen kulturowych.
Przywotany typ korelacji jezyk — kultura konsumpcyjna — religia obrazuje
rozmaite mozliwo$ci i formy przewarto$ciowania pojeé!, polegajace na wydo-
byciu wtéornych znaczen ewokowanych przez intencjonalnie dobrane jed-
nostki jezykowe (uznane za ,,wydajne, pojemne semantycznie” ogniwo kolo-
kacji) wyzyskiwanych w celach marketingowych. Tworzony w ten sposob
zbior chrematoniméw pokazuje, ze nazwa przestaje by¢ tylko identyfikato-
rem, ale przyjmuje rol¢ nosnika dodatkowych elementéw znaczeniowych —
konotacji (por. Rutkowski, ,,Koncepcja opisu” 142). W takim rozumieniu 6w
typ onimow marketingowych uzna¢ mozna jako komercyjny sposob przy-
kucia uwagi lokalnych odbiorcow (zachecenia ich do skorzystania ze swiad-
czonych ustug), jak rowniez za przejaw kultury konsumpcyjnej (por. Siwiec
7-17; 129-152), gdzie leksyka przywotujaca skojarzenia religijne postuzono
si¢ jako systemowym Srodkiem perswazji (por. Awdiejew 71-80), wzigwszy
pod uwage prymarne role znaczenia nazw wlasnych w komunikacji2.

Wsrod zasobu onimicznego nazw wyrozniajg si¢ dwie kategorie chrema-
toniméw generowanych przez wspoéiczesng kultur¢ konsumpcyjng: nazwy
obiektow uslugowo-handlowych i nazwy lokali gastronomicznych. Artur
Gatkowski uznaje te nazwy za znaczgcy symptom nowoczesnej kultury, wy-
razajacy si¢ w skali lokalnej i regionalnej (,,Chrematonimia” 68), za element
reklamy (Chrematonimy 340) oraz najliczniejszy i najbardziej niejednorodny
zbior nazw wiasnych (,,Propozycje a rozstrzygnigcia” 187-200)°.

! Zjawisko desakralizacji jezyka religijnego w przestrzeni reklamowej opisaly Matgorzata
Rybka i Jolanta Stawek (213-239).

2 Aleksandra Cies$likowa akcentuje fakt, ze ,,[...] nazwy oswajajg przestrzeh i istniejgcych
w niej ludzi” (17).

3 Artur Galkowski chrematonimi¢ uznaje jako klas¢ heterogeniczng pod wzgledem formal-
nym oraz semantyczno-motywacyjnym (,,Chrematonomastyka” 181-193).
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Przedmiotem szczegdtowego ogladu — analizy i interpretacji* uczyniono
tu chrematonimy marketingowe (a zwlaszcza nazwy lokali gastronomicz-
nych i obiektow §wiadczacych rozne typy ustug, okazjonalnie nazwy placo-
wek rekreacyjno-wypoczynkowych — hoteli i pensjonatow, prywatnych
kwater, domkoéw wypoczynkowych oraz nazw instytucji kulturalnych — kin),
ktorych komponentem formalnym sg jednostki jezykowe wywodzace sig
z semantycznego pola religia stuzace jako komercyjny wyktadnik wartoscio-
wania przestrzeni oraz obiektow regionu, wyrdzniajacych je onimicznie od
konkurencyjnych placéwek i punktow ustugowych. Zebrane w latach 2016-
2019 nazwy wlasne omawianego typu pozyskano ze stron internetowych
oraz wynotowano z folderéw reklamowych. Pochodzg one z terenu catej Pol-
ski. Lacznie zebrano ponad 300 nominacji, ktore ulegly odpowiedniej selek-
cji 1 klasyfikacji.

Za punkt wyj$cia rozwazan przyjeto tu, ze nazwy wlasne, ewokujace
okreslony typ skojarzen obiektu denotowanego z przypisywanymi im wta$ci-
wos$ciami, stajg si¢ nosnikiem pewnych cech i wartosci (Rutkowski, Nazwy
wiasne 50). Nazwy wlasne posiadajag moc konotacyjng zwigzang nie z sa-
mym desygnatem, ale z leksemem (stowem-kluczem), ktory intencjonalnie
uzyto w akcie nominacji. Asocjacje semantyczne (konotacje®) wyzyskanych
do kreacji nazw marketingowych leksemow sprawiaja, ze uzytkownik jezyka
potrafi na ich postawie okresli¢ znaczenie ogdlne i dokona¢ kategoryzacji
pojecia w nowej, konsumpcyjnej odstonie.

Proba formalno-semantycznej klasyfikacji materiatu umozliwita odstong
modeli nazewniczych chrematoniméw stuzacych promocji i wartosciowaniu
swiadczonych ustug.

Poszukujac odpowiednich metod i narz¢dzi badawczych, kierowano si¢
sugestiami badawczymi Aleksandry Cieslikowej i Roberta Mrozka, zaktada-
jac, ze zastosowana kompilacja rozwigzan metodologicznych umozliwi wie-
loptaszczyznowa odstone chrematonimii marketingowej jako istotnego ogni-
wa waloryzacji przestrzeni komunikacyjnej i jezykowej. W ujeciu badawczym
A. Cieslikowej nazwy wlasne nalezy rozpatrywaé pod katem semantyczno-sty-
listycznym, socjolingwistycznym, psycholingwistycznym i pragmatycznym (5).
R. Mrozek akcentuje za§ potrzebe przystosowania metodologii lingwistyki

4 Za punkt wyjscia rozwazan przyjeto tu, ze nazwy wiasne, ewokujgce okreslony typ skojarzen
obiektu denotowanego z przypisywanymi im wiasciwo$ciami, staja si¢ no$nikiem pewnych cech
i wartosci (Rutkowski, Nazwy wiasne 50; 53).

5'W ujeciu Jurija D. Apresjana ,.konotacje to elementy pragmatyki, ktore sg odbiciem wyo-
brazen kulturowych i tradycji zwigzanych z danym wyrazem, panujacej w danym spoteczenstwie
praktyki wyzyskiwania odpowiedniej rzeczy i wielu innych czynnikéw pozajezykowych” (75).
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kulturowej do specyfiki sfery proprialnej i jej komponentéw (,,Dorobek
i perspektywy” 23-35, ,,Nazwy wlasne” 9-19 i ,,Innowacyjnos¢” 21-28).

Analizowane nazwy rozpatrywane sg tu z perspektywy lingwistyki kultu-
rowej 1 marketingowej (por.: Zboralski 89; Gatkowski ,,Motywacja w proce-
sach chrematonimii marketingowej” 63-72 i ,,Funkcja marketingowa chre-
matonimow w przestrzeni gospodarczej” 171-180). Ich oglad umozliwia wy-
typowanie pewnych modeli strukturalnych (por.: Biolik 59-78; Mtynarczyk
»SKLEP — SALON” 179-189), wskazanie na swoiste zwigzki wyrazowe i ich
znaczenie w strukturach formacji marketingowych (por.: Rzetelska-Feleszko
141-148; Mtynarczyk, ,,Metaforyczne zwigzki” 277-285) oraz okreslenie roli
pola znaczeniowego (por. Mtynarczyk ,,0d jatki do galerii” 257-291) religia,
wspolnego dla poszczegolnych ich komponentéw. Zebrany korpus chremato-
nimow marketingowych opisano, wykorzystujgc pragmalingwistyczne kon-
cepcje badawcze wraz z wlasciwymi im rozwigzaniami metodologicznymi,
uwzgledniajac tez kulturowe 1 komercyjne uwarunkowania powiazane z kre-
acja komercyjnego nazewnictwa.

2. FORMALNO-SEMANTYCZNA KLASYFIKACJA NAZW UZYTKOWYCH
O PODSTAWACH ZNACZENIOWYCH Z POLA RELIGIA

Zebrany zaséb chrematoniméw marketingowych wtoérnie adaptujgcych
nazewnictwo religijne do kategorii nazewniczej chrematonimoéw (por. Gatl-
kowski ,,Nazwy wlasne” 578) dowodzi, ze sposoby tworzenia tej kategorii
onimicznej sg nieograniczone. Zgromadzone przyklady potwierdzajg teze, ze
w chrematonimii marketingowej mozna wykaza¢ motywacje religijng przy-
wotang w celach komercyjnych. Dokonujac analizy formalno-semantycznej,
kierowano si¢ kryterium czestotliwosci uzycia leksemdéw z semantycznego
pola religia jako wyktadnikow nazw marketingowych, w obrebie ktérych
mozna wykaza¢ pewng seryjnos¢ w kreowaniu modelu nazewniczego wpisu-
jacego si¢ w ramy ogolnopolskiej mody nazewniczej. Owa powtarzalno$¢
odnosi si¢ do uzycia kilku leksemow (stow-kluczy), popularyzowanych, wie-
lokrotnie wybieranych w akcie nominacji sktadnikow struktury nazewniczej
identyfikujacych, charakteryzujacych oraz wyrdzniajacych obiekty ustugowe
i gastronomiczne od innych. Szczegdlng rolg w tym procesie mozna przypi-
sa¢ kilku leksemom, por.: aniol/ angel, niebo/ haeven, raj oraz ich pochod-
nym (derywatom przymiotnikowym, jak: anielski, niebianski, rajski), ktore
sprzyjaja perswazyjnym tendencjom do kreacji komercyjnych nazw rekla-
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mujacych i waloryzujacych jako§¢ promowanych ustug/ ofert. Owe jednostki
jezykowe intencjonalnie kompilowane z innymi modulantami wartos$ciujgcy-
mi swoiscie uaktywniaja si¢ w kontekstach nazewniczych i komunikacyj-
nych — uzupelniajg i wzbogacaja znaczenie wyzyskanych leksemow ewoku-
jacych u odbiorcow swoiste asocjacje kulturowe (Apresjan 76). Stownictwo
zwigzane tematycznie ze sferg religii (zarowno sacrum oraz — cho¢ rzadziej,
profanum) nacechowane jest stylistycznie, co sprzyja procesowi wykorzy-
stania go jako skutecznego Srodka perswazji, zwlaszcza, ze te odwotania/
afiliacje odbywaja si¢ w zakresie tworzenia okreslonych form kolokacji
(bedacych efektem kulturowych do$§wiadczen), jak rowniez intertekstualnych
odwotan do potocznej frazeologii (opartych na konceptualizacji Swiata od-
noszacej si¢ do stereotypow myslenia i tworzenia pewnych ich prototypow).
W odbiorze tych znaczen ,,[...] uwydatniana moze by¢ pojedyncza cecha ko-
notacyjna, ale moze to by¢ rowniez caly cigg konotacyjny, caty tancuch ko-
notacji zawierajgcej wspolne przestanie znaczeniowe” (Tokarski 158). Aktu-
alizacja dodatkowego tadunku semantycznego (Rutkowski, ,,Koncepcja opisu”
142) powoduje, ze omawiana kategoria nazw roznicuje si¢ pod wzgledem
formalnym i uzytkowym.

Nazwy o strukturach jednoelementowych bez kreacji formalnojezykowej
wprowadzone do jezyka jako przeniesienia stownictwa religijnego reprezen-
tujg przyktady: Aniol/ Angel, Arka, Eden, Niebo, Genesis®, Pielgrzym, Raj,
Swiety. Identyfikuja one lokale i obiekty ushugowo-uzytkowe (gtownie ho-
tele, domy wczasowe, pensjonaty, kina, cukiernie i restauracje). Najczesciej
jednak struktura nazw marketingowych sktada si¢ z dwu- lub wielu cztonow:
cztonu deskrypcyjnego, informacyjnego, nazywajacego obiekt i rodzaj pro-
wadzonej w nim dziatalno$ci (rowniez w postaci zestawienia) (por.: bar,
bistro, centrum, club/ klub, cafe, cukiernia, gospoda, gosciniec, karczma,
kwiaciarnia, makaroniarnia, oberza, pierogarnia, piwnica, pizzeria, pub,
restauracja; dom weselny, dom wypoczynkowy, hotel, pensjonat; instytut,
pracownia, salon, studio; galeria, kino) oraz cztonu nominalnego (wlasciwe-
g0) nazwy o podtozu religijnym. Zgromadzony zasob nazw pokazuje, ze ko-
lejnos¢ wystegpowania komponentéw nazewniczych (nazwa obiektu: nazwa
wlasciwa) nie podlega okre$lonemu schematowi, por.: Cafe Aniol; Eden
Bistro, Gosciniec Eden; Dom Weselny Genesis; Pizzeria Niebo; Niebo.

¢ Nazwy o genezie biblijnej Genesis, nawigzujace do biblijnej Ksiegi Rodzaju, wizualizujg
szcze$liwy poczatek nowego etapu zycia. Przykladowo, dom weselny o nazwie Genesis ewokuje
skojarzenia szczegsliwego poczatku zycia we dwoje. W ten tez sposob ustugodawca przekonuje na
temat mocy i jakosci §wiadczonych ushug.
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Nocny klub taneczny, Niebo pub, Niebo Cafe; Hotel Pielgrzym, Dom Wypo-
czynkowy Pielgrzym; Galeria Raj, Pizzeria Raj’. Przywolane chrematonimy
marketingowe o rozbudowanym wyktadniku deskrypcyjnym ujawniaja, ze
sporg grup¢ zestawien wielowyrazowych stanowi nazewnictwo obcojezycz-
ne. Nazwy te, poswiadczajac tendencje do uzywania zapozyczen w dziata-
niach ustugowych, pochodza gltownie z jezyka angielskiego, por.: Angel
Care (Centrum seniora), Angel Sity Spa & Welsness, Angel’s Steak & Pub,
Genesis Steak, Heaven Beaty & Spa, Hell’s Pizza, Hotel In Haven, Pizza
Angel, Restaurant & Coctail Bar, okazjonalnie — za$ z wtoskiego, por. Mio
Angel. Owe kreacje nazewnicze nie tylko wyrdzniajg, indywidualizujg i ozna-
czajg obiekty, ale podnosza prestiz 1 jakos¢ ustug $wiadczonych na $wiato-
wym poziomie. W pelnych nazwach marketingowo-ustugowych pojawiaja
si¢ wielokrotnie konstrukcje mieszane (hybrydalne), taczace obco brzmigce
leksemy z rodzimymi, por. zestaw rozbudowanych struktur: Centrum Zdro-
wia i Urody 7’th Heaven, Beauty Raj Salon Urody, Heaven Studio Urody,
Hotel i Restauracja Heaven, Kebab Heaven 24h, Instytut Urody Angel, Klub
Taneczny Heaven, Niebo Cafe pub & club, Niebo-Wine Bar Cafe, Pensjonat
Angel House, Salon Kosmetyczny Heaven, Salon Kosmetyczny Heaven
Beauty, Salon Kosmetyczny Seventh Heaven, Studio Urody Angel. Warto tu
zwroci¢ uwage rowniez na fakt, ze w owych strukturach perswazyjnymi ope-
ratorami wartosciujacymi sa (obok komponentéw religijnych) odpowiednie
leksemy — beauty, uroda oraz zdrowie, odwotujace si¢ do atrybutéw natury
1 wartos$ci estetycznych.

Wsrod zebranego rejestru chrematonimow marketingowych wynotowano
formacje, ktore zawierajg derywaty przymiotnikowe pochodne od leksemow
religijnych, por. nazwy lokali gastronomicznych: Anielski Miyn, Diabelski
Mtyn, Czarci Mtyn, Karczma Diabelska oraz nazw¢ pensjonatu Wesoty Dia-
bel. Leksemy te wartoSciuja okre$lane nimi desygnaty, konotujgc znaczenia
zwigzane z dynamika, dodatkowymi atrakcjami, z czyms$ niepospolitym, nie-
tuzinkowym — oryginalnym menu. Owe komponenty, petnigc funkcje emo-
cjonalng, majg wywota¢ pozytywne uczucia u odbiorcy i zachgci¢ go do
odwiedzenia lokalu badZz skorzystania z proponowanych ofert. Podobne ko-
notacje przywotuje nazwa promujaca dziatalno$¢ salonu fryzjerskiego Aniel-
ski Wios, w strukturze ktorej zawarto informacj¢ na temat zakresu swiadczo-

7W ich obrebie mozna wykaza¢ swoiste tendencje do rozwinigé w zakresie cztonu deskryp-
cyjnego, por.: Gabinet Kosmetyczny Angel of Beauty, Salon Fryzjerski Angel, Salon Fryzjerski
Raj, Salon Kosmetyczny Aniol/ /Salon Kosmetyczny Angel, Salon Kosmetyczny Adam i Ewa, Sa-
lon Kosmetyczny Genesis, Salon Odnowy Heaven. Pensjonat & Spa Raj, Willa Angel.
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nych ustug z jednoczesng waloryzacjg ich jakosci (tu gwarantem jest efekt
ponadnaturalnych, nieziemskich, niespotykanych wtosow). Swoisty wymiar
znaczeniowy nabierajg tez nazwy zawierajace okreslenia bosko 1 anielsko,
nazywajgce odpowiednie uczucia. Tworzone w ten sposodb nazwy reklamujg
wyjatkowos¢ miejsc odpoczynku, por.: Anielskie Chaty (domki rekreacyjne
w Beskidach), Anielska Osada (domki w Bialce Tatrzanskiej), a w restaura-
cji Rajska (popularnej nazwie identyfikujacej wiele punktow gastronomicz-
nych na terenie catej Polski), jak informujg na stronie internetowej wiasci-
ciele jednej z nich, mozna odnalez¢ ,,Raj dla podniebienia™®.

Za oryginalne nazwy restauracji uzna¢ mozna tez twory onimiczne pro-
mujace smak i jako$¢ potudniowej kuchni — Boska Wioska, skomponowane;j
na wzor rymowanki oraz Boscaiola Ristorante (zwana potocznie Boskg Jolg
ze wzgledu na wlasciwosci fonetyczne i podobienstwo w wymowie leksykal-
nego zestawienia). Przy pomocy nazwy Boskie Salon Studio nie tylko rekla-
muje si¢ jako$¢ i wyjatkowos¢ swiadczonych ustug mierzonych miarg efek-
tow (por. warto$ciujgcy operator boskie), ale symultanicznie wskazuje si¢ na
grupe docelowa odbiorcow, z mys$lg o ktorych powstaty konkretne oferty (za
ceche dystynktywna uzna¢ tu mozna rodzaj niem¢skoosobowy leksemu).

Kilka chrematoniméw marketingowych, w ktorych stownictwo religijne
przywotano w roli denominacyjnej, zawiera w strukturze informacj¢ o zakre-
sie i typie §wiadczonych ustug, por. Bialy Raj (salon sukien slubnych), Maly
Raj (salon kosmetyczny), zartobliwg nazwe¢ promujacg bialostockie studio fry-
zjerskie Kudlaty Raj, oraz inne, jak: Owocowy Raj’, Piwny Raj Pubd& Coffee',
Salon Masazu Oliwkowy Raj. O zakresie $wiadczonych ustug informuje tez
nazwa Raj Pstrgga, w ktorej to okreslajacy wyktadnik przyjat forme dopet-
niaczowg. Swoiste sg tez ztozone (wielosktadnikowe) szyldy reklamujace
kwiaciarnie, por.: Kwiaciarnia Rajski Ogréd 1 Studio Florystyczne Raj

8 Por. pl-pl.facebook.com/pg/rajska.lubliniec/about/.

9 Por. ,,Owocowy Raj to sie¢ kawiarni, ktora od 11 lat systematycznie rozwija i ulepsza swoja
dziatalnos$¢. Zajmujemy si¢ sprzedaza gofrow, sokow ze $wiezo wyciskanych owocow, koktajli
owocowych oraz amerykanskich lodow $widerkéw. Naszym celem jest oferowanie produktow
smacznych, zdrowych i jednocze$nie orzezwiajacych, ktore pomagaja utrzymac¢ dobra kondycje
na reszt¢ dnia. Pragniemy zapewnic¢, ze caly czas ulepszamy nasze receptury, tak aby smak so-
koéw, koktajli ilodow z kazdym dniem stawal si¢ coraz bardziej wyjatkowy!”; www.galeria
polnocna.pl/sklep/owocowy-raj.

10 [...] to miejsce, w ktorym bedzie mozna poprobowaé najlepszych piw zagranicznych.
Wriasciciele zapowiedzieli juz, ze znajdzie si¢ tam Primator w kegu, Krakonos w kegu, Kozel,
Budvar, Ducicky. Maja by¢ tez piwa niemieckie (w tym ,,z kija”) oraz belgijskie. W sumie za-
planowane jest 10 nalewakow oraz okoto 60 piw w calej ofercie”; www.szczecinblog.pl/2013
/piwny-raj-otwiera-nowy-lokal/.
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w Niebie'!. Nazwy te, odwotujac sie do znaczenia leksemu raj, hiperbo-
licznie przywotuja okreslenia estetyczne, jak: co$ nieskazonego reka ludzka,
bezgrzesznego, nieosiggalnego, picknego, niepowtarzalnego, unikatowego'?.

Do kreacji chrematoniméw marketingowych o podstawie religijnej uzyto
tez innych okreslen — przymiotnikowych, pelnigcych role modulantéw war-
toSciujgcych, jak zfoty'® oraz obcojezycznego leksemu new (stowo-klucz kul-
tury konsumpcyjnej) reklamujgcych ustugi hoteli i restauracji, por.: Rybna
Ztota Arka'®, Ztota Arka i New Arka. W innych nazwach z tej grupy kompo-
nent nazewniczy o etymologii biblijnej Arka Noego wyzyskano w celu re-
klamy punktéw gastronomicznych serwujacych dania z roznych stron Swiata
(por.: Arka Noego, Restauracja Etniczna Arka Noego, Restauracja Zydowska
Arka Noego) oraz wyeksponowania zakresu ustug, jakie swiadczy hotel (por.
Arka Medical). W nazwach restauracji, ktore zawierajg jako czton wlasciwy
biblijng nazwe¢ Arka Noego, ulegajacg procesowi transonimizacji, przywoluje
si¢ religijno-kulturowe znaczenia hebrajskiej nazwy Noe, oznaczajacej odpo-
czynek, pocieszenie. W procesie etymologicznych odwotan szczegodlng rolg
odgrywa fakt, ze prorok Noe byl wybrancem Boga, a arka uznana jest za
symbol rozmaito$ci (wartosci te przektadajg si¢ na gwarancje konsumpcyjne
— na charakter i jako$¢ sktadnej oferty gastronomicznej).

Do biblijnych skojarzen odsyta tez nazwa restauracji Salomon, ktéra po-
dobnie jak nazwe restauracji Arka Noego, skomponowano drogg transonimi-
zacji bez kreacji formalnojezykowej, z ta jednak réznica, ze przywoluje ona
odmienne skojarzenia, jak: wiedza (— doswiadczenie kulinarne), przepych
i dostatek (— ilos¢ i jako$¢ serwowanych potraw). Salamon bowiem (wedle
opisdéw biblijnych) styngt z madrosci, a latom jego panowania przypisuje si¢
najwigksza Swietno$¢ monarchii hebrajskiej. Konotowane przez biblijne na-
zwy wlasne warto$ci maja za zadanie zacheci¢ odbiorcow, by rozsmakowali
si¢ w jakosci oferowanych dan i skorzystali z ustug gastronomicznych.

Jak pokazuje zebrany zasdb nazw uzytkowych, w onimicznych aktach
warto$ciowania (polegajacych tu na kompilacji religijnych jednostek leksy-

1 Por. tez nazwe Fundacja Raj Na Ziemi.

12 Przyktady, ktorych wyktadnikami sa nazwy pospolite od leksemow religijnych raj i rajski,
uzyte do kreacji chrematoniméw w formie okreslen rzeczownikowych i derywatéw przymiotni-
kowych, pokazuja, ze ewokowane przez te jednostki znaczenia wtdrne, stuzac przewarto$ciowa-
niu poje¢ znaczen w kontekscie konsumpeyjnym, nie s3 wynikiem onimizacji.

13 Por. zfoto ‘w chrzesc. — duch bozy, wiara triumfujgca, chwata, rado$¢, mito$é; jako najcen-
niejsza warto$¢ doczesna byto ofiarg najbardziej godng bostwa [...]" (Kopalinski 497).

14 Por. tez intertekstualne skojarzenie zfota rybka, ktora zgodnie z treScig basni Aleksandra
Puszkina spetnia kazde zyczenia — w znacz. ‘stworzona z mys$la o najbardziej wymagajacych
klientach’.
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kalnych z innymi operatorami warto$ciujagcymi) generuje si¢ nowe skojarze-
nia i znaczeniowe relacje, ktore odstaniajg jezykowe tendencje do rozsze-
rzania znaczenia desygnatow, a tym samym — swoisto$ci wykreowanych
oniméw, wewnatrz ktorych zachodzi proces semantycznego przesunigcia.
Poszczegdlne ogniwa kompozycyjne nazw, bedacych sktadowa okreslonych
typow kolokacji, konotuja wiele dodatkowych znaczen. Wtérne znaczenia
odstaniajg si¢ w postaci zainicjowanej gry z odbiorcg, odbywajgcej si¢ na
poziomie onimicznym. Owe tendencje reprezentuja dwie nazwy restauracji:
Trzej Kucharze (w ktorej intertekstualnie przywoluje si¢ skojarzenie trzej
krolowie — ‘ofiarodawcy cennych wartosci, ktorzy przybyli do Betlejem ce-
lem ztozenia swoich darow) oraz Nie-Bo, w strukturze ktorej dzigki rozbiciu
leksemu niebo na sylaby, zyskuje si¢ pewien typ opozycji znaczeniowej, al-
ternatywy roztgcznej, dyzjunkcji zbudowanej z dwoch przeciwstawnych se-
mantycznie partykul, bedacej proba odpowiedzi na pytanie dlaczego nie —
w znaczeniu ‘dlaczego by nie skorzysta¢ z oferty’. W innej z nazw Klub-Ka-
wiarnia ,, Piekto Niebo” gra z odbiorcg przejawia si¢ w odmienny sposéb do
przywotanego tu uprzednio. W nazwie tej bowiem, odwotujac si¢ do wspo-
mnien z dziecinstwa, przypomniano odbiorcy zabawe w pieklo-niebo, ktorej
podstawg jest przypadkowy wybodr, a w odniesieniu do znaczenia nazwy —
sktadanie oferty kulinarnej dla kazdego — oferty tradycyjnej i wyszukanej za-
razem w jednym punkcie gastronomicznym.

Rownie wyraziscie eksponujg swag obecnos¢ onimy marketingowe wykre-
owane dla promowania kawiarni i cukierni. W nazwie kawiarni Ice’n’Roll —
z piekla lodem ukryto kilka znaczen. Pierwsze odnosi si¢ do receptury sto-
dyczy (jak zapewniajg wlasciciele, ich lody ,,sg3 nasycane muzyka juz w fazie
powstawania. Serwujemy je wylacznie przy dzwigkach rocka!”!®), drugie
za$, podlegajac przeksztatceniu frazemu (z piekia rodem na z piekta lodem)
ma zacieckawi¢ odbiorce wyjatkowa jakoscig produktu stworzonego wedle
autorskiej koncepcji. Nazwa cukierni i sklepéw cukierniczych Stodki grzech
(— stodka pokusa) zachgca do degustacji wyrobow cukierniczych i zarazem
usprawiedliwia uleganie pokusom (— grzechem byloby nie delektowaé sig
stodkim specjatem). Tendencje do onimicznych gier z odbiorcg ujawniajg si¢
rowniez w innych nazwach punktéw gastronomicznych, nawigzujacych do
sfery profanum, por. Grzechu warte (struktura odwotujaca si¢ do frazeologii
potocznej; popularna na catym obszarze Polski), Fabryka Grzechu, Pokusa,
oraz nazw¢ aluzyjng Siedem grzechow glownych. Chrematonimy marketingo-
we Grzechu Warte, Fabryka Grzechu (o dopetlniaczowej formie fleksyjnej)

15 Por. icenroll.pl/.



132 IZABELA LUC

oraz Pokusa przykuwajg uwage, ewokujac skojarzenia zwigzane z pozada-
niem zakazanego owocu. Nazwa restauracji Siedem grzechéw gléwnych'®
odwotuje si¢ do chrzescijanskiej klasyfikacji grzechow i wad ludzkich (bio-
rac pod uwage charakter Swiadczonych ustug, a zwlaszcza za$§ pigtego —
nieumiarkowanie w jedzeniu i piciu), pelnigc podobng funkcje jak nazwa
Grzechu warte.

Znamienng role¢ wsrod omawianej grupy nazw odgrywajg okreslenia klu-
bow nocnych Club Apokalipsa'” i Klub Czysciec oraz ,,wizytowki nazewni-
cze” punktéw gastronomicznych, jak: Czarny Aniol/ Czarne Anioly, Swieta
Krowa (ta ostatnia serwujgca kuchni¢ amerykanskg, gtownie hamburgery
w réznej postaci), ktore wyrdzniajg si¢ swg strukturg i semantyka, przyku-
wajac uwage odbiorcow. Swoisty wydzwigk znaczeniowy konotuje stworzo-
na na zasadzie antytezy nazwa pubu Piekto nad niebem, warszawskie miej-
sce spotkan, hedonistycznych uniesien i wydarzen kulturalnych.

Za godne uwagi uzna¢ tez mozna inne przyklady nazw uzytkowych,
w obrebie ktorych dokonujg si¢ komercyjne procesy desemantyzacji, polega-
jace na rozszerzeniu znaczenia znanego odbiorcom desygnatu. Zjawisko to
poswiadcza kilka chrematoniméw marketingowych. W ich strukturach moz-
na doszukac si¢ metaforycznych nawigzan do miejsc, por.: Kawiarnia Aniel-
skie Kqty czy Rajski Zakgtek (przy ich pomocy wyrdznia si¢ pensjonaty na
Mazurach i w Ustroniu), charakteryzujacych obiekty znajdujace si¢ na ubo-
czu, ciche, sielskie, gdzie mozna si¢ zrelaksowaé i odzyskaé¢ energi¢. Kilka
nazw restauracji z tej grupy (metaforycznych nawigzan do miejsc) powstato
na drodze transonimizacji. Sa to nazwy przywolujace nazwy panstw (por.
Albanski Raj), dzielnic miasta (por. Boska Praga. Kuchnia & Bar), krain ge-
ograficznych i regiondw (por. Beskidzki Raj, Mazurski Raj'® i Gérski Raj).
W rozbudowanej nazwie Zajazd Goscinny Brzozowy Raj dokonano bezpo-
sredniej charakterystyki miejsca (jego topografii). Nazwy nawigzujace do
miejsc/ ich potozenia firmuja jako$¢ swiadczonych ustug przyrownanych do
raju, nadajac im range wyjatkowych, zacisznych i spokojnych.

Leksemy religijne jako marketingowa baza nazewnicza, posiadajgc moc
konotacyjng, moga charakteryzowaé grupe odbiorcoOw (dzigki zastosowaniu
odpowiedniej formy fleksyjnej lub wyzyskaniu okreslonych modulantow —
zaimkow, imitujacych forme interakcji z adresatem). Wlasciwosci te po-

16 W nazwie tej mozna tez doszuka¢ si¢ aluzji do witosko-francuskiej produkcji filmowej z ro-
ku 1962; por. tez tytut powiesci Zbigniewa Zatuskiego Siedem polskich grzechow gtownych.

17 Klub w najglebszych podziemiach samego centrum” (Chrzanowa); Por. pl-pl.facebook.
com/pg/Club-Apokalipsa-164736533724461/about/.

18 Por. tez medionim Aniof Beskidéw (Beskidzkie Radio Katolickie).



LEKSYKA RELIGIJNA 133

twierdzaja chrematonimy Hotel Pielgrzyma (sktadnik nazwy Pielgrzyma —
wystepuje w formie fleksyjnej dopetniacza liczby pojedynczej), Babski Raj
Salon Kosmetyczny, Hotel Psi Raj, Adam i Ewa (uzdrowisko i pokoje gos-
cinne) czy Salon Fryzjersko-Kosmetyczny Anielica (— ‘dla kobiet z pazu-
rem’). W ostatniej z nazw leksem religijny aniof ulegt procesowi derywacji
augmentatywnej, w odroznieniu do innej wykreowanej nazwy restauracji
Aniolek, derywowanej sufiksem hipokorystycznym. W szczegodlny sposob
wyroznia si¢ odbiorcOw w nazwach, zawierajacych w strukturze zaimek oso-
bowy ,,ty”, petniacy funkcje fatyczng (por. Bosko. Twoje Studio Urody oraz
Boska tak jak Ty — nazwa reklamujaca ustugi salonu kosmetycznego).

Sporg grupe tworza tez nazwy z uzyciem leksemoéw religijnych (i ich ko-
lokacji) komponowane w postaci wyrazen przyimkowych (pod, nad, u), za-
wierajacych dodatkowe okre§lania wartosciujace lub estetyczne. Tego typu
potaczenia (zestawienia onimiczne) sprawiaja, ze formacje te postrzega si¢
jako okreslenia miejsc swojskich, o przytulnym klimacie i mitej obstudze,
kojarzone z odpoczynkiem, relaksem, wyciszeniem, por.: Kino Pod Aniotem
(chrze$cijanskie kino internetowe), Pierogarnia ,,Pod Aniolami” oraz nazwy
restauracji: Nad Aniolem, Gospoda Pod Niebem, Piwnica Pod Aniotem, Pod
Ztotym Aniolem, Pod 5 Aniolami, Salon Kosmetyczny Pod Aniotem. Orygi-
nalng, humorystyczng (ludyczng) forme przybiera w tej grupie nazwa Oberza
Pod Kudlatym Aniolem (pensjonat i restauracja). Kilka nazw restauracji
stworzono przy uzyciu nazwiska Aniof. Motywacjg do transonimizacyjnego
wprze¢gania antroponimu w obreb nazw uzytkowych bylto etymologiczne
znaczenie apelatywu, przy pomocy ktorego powstato nazwisko Aniof < ape-
latyw aniof ‘kto$ dobroduszny, serdeczny, pomocny, prawy, UCZCIWY 1 ZyCz-
liwy. Wyzyskujac nazwisko Aniof, stworzono nazwy trzech restauracji. Dwie
z nich wykreowano przy uzyciu przyimkow, por. ,, U Aniotow” i Pod Anio-
tami. Restauracja Pod Aniolami to rodzinna firma z tradycjami, dziatajgca od
1893 r., ktorej wiasciciele, reklamujac jakos$¢ $wiadczonych przez siebie
ustug, zamiescili na stronie internetowej lokalu wpis o tresci: ,,Mowia, ze
w jej gotyckich piwnicach naprawde gotuja i mieszkaja Anioly”!?. W od-
mienny sposob wykreowano nazwe restauracji Aniof Wita, ktorej wiasci-
cielka, Dorota Aniol, zaprasza do swojego lokalu, nadajac obiektowi nazwe
od swojego nazwiska oraz uzywajac powitalnego zwrotu ,,witam”, uzywane-
go w relacjach gospodarz—gosé.

Interesujacg grupe chrematonimow marketingowych reprezentuja tez
okreslenia zwigzane z filmem, muzyka oraz literaturg. Pierwsza z nich jest

19 Por. www.podaniolami.pl/docs/bd1242eal 8cfd5c5f4e5f83d7b60d427.
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nazwa gdanskiej restauracji Miasto Anioléw, ktora intertekstualnie odwotluje
si¢ do tytutu amerykanskiego filmu fabularnego w rezyserii Brada Silbelrin-
ga. Podobna motywacja jawi si¢ w nazwie bydgoskiej restauracji U Pana
Boga za piecem, ktorej nazwa jest aluzjg do polskiego filmu w rezyserii Jac-
ka Bromskiego. Nazwa 1ddzkiej restauracji Windg do Nieba ma motywacj¢
zwigzang z muzyka. W nazwie tej odwotano si¢ do piosenki (pod tym samym
tytutem) wykonywanej przez Elzbiet¢ Dmoch, wokalistk¢ Zespotu Dwa Plus
Jeden. Piosenka ta uznawana jest za utwor towarzyszacy slubom i weselom.
Nazwa marketingowa Windg do Nieba pemhi tez funkcje aluzyjno-symbo-
liczng, bowiem jak wynika z oferty restauracji, sktadanej na stronie interne-
towej w lokalu tym mozna nie tylko zorganizowaé przyjecie weselne, ale
i konsolacje. Inspiracji literackiej mozna doszuka¢ si¢ w poznanskiej re-
stauracji Bramy Raju. Nazwa ta aluzyjnie odnosi si¢ do powiesci Jerzego
Andrzejewskiego, taczacej kwestie wiary, ideologii i erotyki, wyrezysero-
wanej przez Andrzeja Wajde. Nazwa kieleckiej restauracji Siedem pokus®
interseksualnie nawigzuje do programu pod tym samym tytutem, emitowa-
nego w latach dziewiecdziesiatych w telewizji RTL7.

Osobliwag grupe nazw marketingowych reprezentujg formacje onimiczne,
w ktérych prymarnym komponentem uczyniono frazeologizmy potoczne?!,
umozliwiajace polisemiczne (metaforyczne i dostowne) odwotanie si¢ do za-
kresu oferowanych ustug oraz po§wiadczenia ich jakosci, por.: nazwe sieci
chrze$cijanskich kawiarnio-ksiegarni??> Niebo w miescie oraz restauracji Nie-
bo na talerzu (bgdacych efektem przeksztatcen frazeologizmu niebo w gebie
— dla okreslenia wyjatkowego smaku, czego$ unikatowego), makaroniarni
Niebo w gebie, restauracji Raj w Niebie, jak rowniez nazwy pabianickiego
lokalu gastronomicznego Niebo w gebie i na talerzu, kontaminujacej obie
struktury nazewnicze. Nazwy te promujg miejsca, w ktorych oferuje si¢ wy-
szukane menu, oferujace subtelne, niepowtarzalne smaki potraw. Nazwy te

20 .0d poczatku postawiliSmy na... kuszenie smakiem, zapewniajagc Go$ciom wyjatkowg po-
dr6z w gtab kuchni fusion, w ktorej mocna inspiracja staty si¢ Swietokrzyskie smaki”. Por. www.
siedempokus.pl/.

21 Uzyte w nazwach frazemy postuzyty tu jako narzedzie uatrakcyjniajace przekaz, oceniajace
1 warto$ciujace typ Swiadczonych ustug; w nazwach tych peinig funkcje kreatywna (por. Rodak
187-198).

22 Por. informacje zawartg na stronie internetowej sieci kawiarni: W tym miejscu chcemy przybli-
zy¢ Krolestwo Niebieskie, Sciggngé je na ziemie, pokazaé, ze katolicy sq fajni i zZycie z Bogiem ma
sens — podkresla Ewelina Jagielska, wspotwlascicielka jaworznickiego ,,Nieba w miescie”. Chce po-
kaza¢ ludziom, ze najwazniejszy dla mnie jest Jezus Chrystus. Robimy to wszystko na chwale bozg,
dziennikzachodni.pl/jaworzno-niebo-w-miescie-juz-otwarte-to-chrzescijanska-ksiegarniokawiarnia-
zdjecia/ar/10017228.
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jednoczesnie wykazuja, ze obrazowos$¢ 1 plastycznos$¢ frazeologii potocznej
wyzyskano tu w celach marketingowych.

Wsérod nazw wykreowanych przy uzyciu leksyki religijnej, motywo-
wanych frazeologig potoczng dominujg na obszarze catej Polski struktury
o podstawie siodme niebo, przy uzyciu ktérych reklamuje si¢ domki letnis-
kowe, restauracje, hotele, salony kosmetyczne i salony urody. Owo tworzy-
wo jezykowe okazuje si¢ by¢ nie tylko bardzo atrakcyjne ze wzgledu na
konotowane przez nie znaczenia kulturowe, ale i jego uniwersalno$¢ (por.
by¢ w siodmym niebie ‘by¢ bardzo szczesliwym, uradowanym, zadowolo-
nym’) przekladajgcg si¢ w akcie nominacyjnym na gwarancje zadowolenia
klientow. W grupie tej szczegodlnie wyrdzniajg si¢ dwie nazwy marketingowe
— pizzerii Niebo na jezykach oraz restauracji Wielkie Nieba! W pierwszej
z nich dokonano semantycznego przeksztatcenia (por. niebo w gebie a by¢
na jezykach), a dzigki tej modyfikacji uzyskano polimotywacyjne znaczenie
(jedno odnosi si¢ do jakosci §wiadczonych ustug, smaku i estetyki dan, dru-
gie za§ — do rozumienia wyrazenia by¢ na jezykach ‘by¢ wspominanym przez
kogo$, by¢ przedmiotem czyich$ rozmow’ — tu w kontek$cie promocyjnym —
‘by¢ znanym z dobrej jakosci; by¢ polecanym innym’). W nazwie Wielkie
Nieba!, ewokujac zachwyt, niedowierzanie, eksponuje si¢ pozytywne dozna-
nia oceniajgce smak serwowanych potraw restauracyjnego menu.

Swoiste znaczenia konotujg tez chrematonimy marketingowe przywotu-
jace skojarzenia zwigzane z wartoSciowaniem jako$ci $wiadczonych ustug,
por. dwie nazwy salonow kosmetycznych: Anielski Wdzi¢k i1 Dotyk Aniota
(— pigkno, naturalnos¢, subtelnos¢, delikatno$¢) oraz trzy nazwy restauracji:
Malinowy Aniol, Blekitny Aniol, Sielsko Anielsko (rymowany wariant na-
zewniczy odwotujacy do frazeologii potocznej, konotujacych takie skojarzenia,
jak: idylla, przyjemnosé¢, beztroska, odpoczynek, relaks). Interesujaca forma-
cje onimiczg wykreowano tez dla rzeszowskiej restauracji Bgd? Aniotem®
(— ‘czyn dobro, badz zyczliwy, tak jak my’). Jako$¢ ustug (stworzong z my-
$lg o najbardziej wymagajacych klientach) ma gwarantowac tez nazwa Pra-
cownia Urody Cherubin, ktora podnosi prestiz spoleczny odbiorcow, przy-
wolujac, zgodnie z przekazem biblijnym kogo$, kto stoi wysoko w hierarchii
aniotow.

Nazwy te zamykajg klasyfikacyjny rejestr chrematoniméw marketingo-
wych, ktérych wykltadnikami formalnymi sg leksemy religijne oraz ich po-
chodne, ilustrujace zjawisko przeksztatcenia semantycznego sfery sacrum
i profanum. W onimicznych przeksztatceniach apelatywy te zaczynajg funk-

2 Por. tez chrematonim spotecznosciowy Fundacja Slgskie Anioly.
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cjonowaé w nowych, konsumpcyjnych, niezwigzanych z zyciem religijnym
znaczeniach, dostosowanych do pragmatyki codziennosci.

3. WNIOSKI

Dokonana z perspektywy lingwistyki kulturowej formalno-semantyczna
proba klasyfikacji materialu onimicznego dowodzi swoistych wlasciwosci
funkcjonalno-kategorialnych chrematonimow uzytkowych o podstawach wy-
wodzacych si¢ z pola znaczeniowego religia. Oglad tych formacji odstonit
nieograniczone mozliwos$ci ich tworzenia — poczawszy od wyzyskania sktad-
nikéw jednoelementowych, stuzacych do kreacji nazw bez zmian formalno-
jezykowych, po rozbudowane konstrukcje wielocztonowe o rodzimej lub
obcej proweniencji (tez struktur mieszanych), podlegajacych rozmaitym spo-
sobom onimicznych przeniesien.

Zaprezentowane przyktady nazw pokazaly, ze w procesach nominacyj-
nych leksyka wywodzaca si¢ ze sfery religijnej petni funkcj¢ marketingowa.
Tworcy nazw bazujgcych na tego rodzaju tworzywie jezykowym w akcie
onimicznej kreacji generujg wtorne znaczenia tych jednostek jezykowych,
semantycznie ozywiajac 1 aktywizujac je, wyzyskujac perswazyjny mecha-
nizm warto$ciowania oparty na konotacjach nazewniczych, odwotujacych si¢
do doswiadczen komunikacyjnych odbiorcéw — ich wiedzy i wyobrazen o pier-
wotnych denotatach.

Owe formacje stuza nie tylko deskrypcji, ale i waloryzujgcemu nazna-
czaniu, semantycznemu przesunieciu znaczen i marketingowemu zdobnictwu
przestrzeni onimicznej, podporzagdkowanych mentalnym sposobom warto-
sciowania 1 konceptualizacji rzeczywisto$ci znanych odbiorcom z kulturo-
wych do$wiadczen. W takim za$ kontekscie ich ogladu uzna¢ je mozna za
integralne sktadniki wspottworzace kulturowo-jezykowy i aksjologiczny
obraz przewartosciowan (por.: Ltuc ,,Chrematonimy” 387-417 i ,,Gornosla-
skie leksemy” 59-77).

Oglad wyekscerpowanych nazw obrazuje tez niezwykla popularno$¢ oni-
miczng kilku leksemoéw z semantycznego pola religia. Sa nimi: aniof, niebo,
raj, ktore wartosciujg nazwy i jako elementy kolokacji z innymi jednostkami
jezyka tworzg nazwy o czytelnych znaczeniach dla odbiorcow. Ich seryjnos¢
uzycia jako tworzywa marketingowej gry nazewniczej z odbiorcg obliguje do
stwierdzenia, ze mamy tu do czynienia ze swoistym typem zjawiska mody
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onimicznej na wybrane (okreslone) jednostki religijne i tworzone przy ich
wspotudziale formacje.

Zaklasyfikowane do odpowiednich grup strukturalno-semantycznych na-
zwy uzytkowe odstaniajg tez okreslone modele kreacyjne. Wsérdd nich do-
minujg liczne odwotania do frazeologii potocznej oraz intertekstualne nawig-
zania do rozmaitych tekstow kultury.

Konkludujgc, wybrana do opisu problematyka dowodzi, ze w aktach na-
zewniczych profilowanie kulturowe staje si¢ narzedziem profilowania tek-
stotworczego za posrednictwem komponentu nazewniczego, ktory si¢ tu wy-
zyskuje (Tokarski 155-157). W procesach tych uwidacznia si¢ przesunigcie
akcentu semantycznego w postrzeganiu sfery sacrum w jezyku promocji i re-
klamy (por. Miller), profilujacy wymiar kultury konsumpcyjnej.

Problematyka wprzegania leksyki religijnej w onimiczne kreacje, efek-
tywnie wpisujace si¢ w obraz kultury konsumpcyjnej warta jest dalszych
uszczegotowien, zwlaszcza ze wiele innych (pod)kategorii nazewniczych
zawiera w podstawach stownictwo z zakresu sfery sacrum i profanum. Owe
syntezy umozliwig konfrontatywny ich oglad i wysnucie wnioskéw na temat
ogblnych tendencji do kreacji komercyjnych nazw neutralizujgcych lub mo-
dyfikujacych znaczenia leksyki religijne;j.
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LEKSYKA RELIGIJNA JAKO WARTOSCIUJACY WYKEADNIK
CHREMATONIMITI MARKETINGOWE]

Streszczenie

Przedmiotem artykutu uczyniono konotacje wartosciujace ewokowane przez nazewnictwo
marketingowe o podstawach leksykalnych z pola semantycznego religia. Wybrana do opisu kate-
goria chrematoniméw marketingowych z komponentami religijnymi sfery sacrum i profanum
pokazuje, ze wykladniki te postuzyly ich tworcom jako perswazyjne operatory wartosciowania,
wpisujace nazwy te w repertuar polszczyzny konsumpcyjnej. Wybrang do opisu kategori¢ oni-
mow opisano z perspektywy lingwistyki kulturowej i marketingowej, uwzgledniajac marketin-
gowy kontekst tworzenia sztucznych zaleznosci migdzy wartosciami, kulturag a mediami. Owa
analiza umozliwita wskazanie okreslonych modeli strukturalnych (w tym seryjnych), wytypowanie
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swoistych potaczen wyrazowych (kolokacji) stuzacych nazewniczemu warto§ciowaniu oraz okre-
$lenie roli pola znaczeniowego poszczeg6lnych ich komponentéw strukturalnych.

Stowa kluczowe: religia; pole znaczeniowe; chrematonimy uzytkowe; wartosciowanie; konotacje.

RELIGIOUS LEXICON AS A VALUATING INDICATOR
OF MARKETING CHREMATONYMY

Summary

The object of the article are the valuating connotations evoked by marketing nomination in-
cluding in their base the lexemes from the semantic field of religion (religia). The selected cate-
gory of marketing chrematonyms having in their base the religious components of sacrum and
profanum sphere shows that these indicators were used by the creators as persuasive valuating
operators, inscribing these names into the consumptional Polish language repertoire. The selected
category of onyms was described from the cultural and marketing linguistics perspective, consid-
ering the marketing context of creating aritficial relations between values, culture and media.
This analysis enables the author to indicate the specified structural models (including serial), to
select peculiar word combinations (collocations) which serve nomination valuating and to specify
the role of meaning field of their structural components.

Key words: religion; meaning fields; functional chrematonyms; valuating; connotations.



