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Konceptualizacja smaku, wzroku i w¢chu w nazwach
krakowskich lokali gastronomiczno-rozrywkowych

Conceptualization of taste, sight and smell based on the names
of gastronomic and entertainment places in Cracow

The aim of this article is to present the ways of conceptualizing senses and sen-
sory impressions in proper names. The research material contains 732 names
of gastronomic and entertainment places in Cracow. Linguistic determinants
of taste, sight and smell were analyzed due to their highest cognitive value in
terms of gastronomy. Proper names are understood as part of linguistic commu-
nication, having a persuasive function, therefore motivating them with sensual
vocabulary was treated as an element of a marketing strategy. In the research
was used the methodology of the linguistic image of the world, especially meth-
od of semantic fields.
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Zmysly sa przedmiotem zainteresowania badaczy wielu dyscyplin nauko-
wych. Prace na ten temat powstajg na gruncie zaréwno nauk humanistycznych,
jak 1 $cistych, np. biologii, chemii, psychologii, filozofii, teologii czy estetyki.
Zainteresowanie zmystami dotyczy takze jezykoznawstwa. Polscy lingwisci
poswigcili tej problematyce wiele prac w zakresie percepcji wzrokowej, sma-
kowej, wechowej, stuchowej oraz dotykowe;j.!

1 Wybor literatury: Wzrok: R. Tokarski, Semantyka barw we wspoiczesnej polszczyznie,
Lublin 1995; M. Zawistawska, Czasowniki percepcji wzrokowej. Ujecie kognitywne, Warsza-
wa 2004. Smak: B. Mitrenga, Zmyst smaku. Studium leksykalno-semantyczne, Katowice 2014;

63



Zmysty nie stanowig wytacznie problemu naukowego. Od wiekow inspi-
rowaty muzykow, malarzy, pisarzy, poetow i innych artystow. Anna Pajdzinska
zauwaza, ze poza piecioma podstawowymi zmystami wspotczesnie wyrdznia
si¢ takze zmysly: rownowagi, temperatury oraz kinestetyczny, wprowadzajace
mozliwo$¢ reinterpretacji wynikow réznych badan.” Szeroka mozliwo$¢ eksplo-
atacji tego tematu sprawia, ze da si¢ go nazywac interdyscyplinarnym.

W drugiej potowie XX 1 na poczatku XXI wieku granice dziedzin 1 dys-
cyplin naukowych ulegly istotnemu rozmyciu za sprawa filozofii postmoderni-
zmu.’ Modnego charakteru nabrato pojecie interdyscyplinarnosci, ktore cechuje
badania naukowe synkretyzmem teoretycznym i metodologicznym. W ten spo-
sob okresli¢ mozna kognitywiste — dziedzing zajmujaca si¢ procesami umysto-
Wwo-poznawczymi, poprzez integracje narzedzi badawczych 1 zasobow teore-
tycznych nauk humanistycznych, spotecznych, $cistych i1 przyrodniczych. Do
jej subdyscyplin nalezg m.in. filozofia, informatyka, neurobiologia, psycholo-
gia oraz najistotniejsze w niniejszym artykule jezykoznawstwo. Wspotczesna
lingwistyka rozwija si¢ pod dominujgcym wpltywem paradygmatu kognitywi-
stycznego, a zdaniem A. Kiklewicza kategoria paradygmatu stuzy najlepiej do
wyjasnienia fenomenu integracji w nauce.* Nalezy zatem zaznaczy¢, ze zgodnie
z przyblizong wyzej tendencja, dzisiejsze badania jezykoznawcze analizujg za-
lezno$ci glownie migdzy umystem, jezykiem i kultura.> Prowadzi to do posze-
rzania warsztatu lingwistow o narzedzia i metody badawcze socjologii, etnolo-
gii, antropologii itp. Otwarto$¢ na osiagnigcia innych dyscyplin rodzi zar6wno
wiele mozliwosci, jak i probleméw, jak cho¢by brak uporzadkowanej termino-

M. Witaszek-Samborska, Studia nad stownictwem kulinarnym we wspolczesnej polszczyznie,
Poznan 2005. Wech: K. Pisarkowa, Szkic pola semantycznego zapachow w polszczyznie, ,,Jezyk
Polski” 1972, 1. 52, z. 5, s. 330-339; M. Bugajski, Jak pachnie rezeda? Lingwistyczne studium
zapachow, Wroctaw 2004. Stuch: P. Ktadoczny, Nazwy dzwigkow w ,, Stowniku jezyka polskiego ™
pod redakcjqg Witolda Doroszewskiego, [w:] S. Borawski, M. Hawrysz (red.), Zielonogorskie
seminaria jezykoznawcze 2005, Zielona Gora 2006, s. 139-148. Dotyk: R. Bronikowska, O roz-
nicy znaczeniowej miedzy przymiotnikami szorstki i chropowaty, ,,Poradnik Jezykowy” 2007,
z.4,s.10-17.

2 A. Pajdzinska, Wrazenia zmystowe jako podstawa metafor jezykowych, ,,Etnolingwistyka”
1996, nr 8, s. 114.

3 A.Kiklewicz, Granice i pogranicza (bezgranicza?) jezykoznawstwa, ,,Prace j¢zykoznaw-
cze” 2016,t. 18, nr 2, s. 71.

4 TIbidem, s. 68.
paradygmat — normy, zalozenia, poglady, metody badawcze przyjete w danej grupie badaczy.

5 D. Stapek, Paradygmaty jezykoznawstwa dzisiaj, ,,Forum Filologiczne Ateneum” 2013,
nr 1 (1), s. 25-26.
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logii czy trudno$ci z klasyfikacjg watkéw badawczych. Ponadto J. Winiarska
stwierdza nastepujgco:

,Pytanie o granice jezykoznawstwa (kierowane jakby na zewnatrz obszaru
badan), czyli pytanie o jego relacje z innymi dyscyplinami i ewentualng inter-
dyscyplinarno$¢ badan lingwistycznych, mozna jednocze$nie postrzegac jako
pytanie wewnetrzne — o przedmiot badania, a takze jego jedno$¢ badz hetero-
nomiczno$¢.”*

Pytanie o przedmiot badan w tym wypadku sprowadza si¢ do ustalenia
definicji jezyka. Decyzja o przyjeciu danej eksplikacji przedmiotu analizy jest
subiektywnym, acz koniecznym wyborem badacza, i o tyle waznym, ze ograni-
czajgcym/poszerzajacym jego kompetencje.’

Scistego dookreslenia wymaga réwniez przedmiot analizy niniejszego ar-
tykuhu, jakim sg nazwy wlasne, a doktadniej nazwy lokali gastronomiczno-roz-
rywkowych Krakowa. Onomastyka, czyli nauka o nazwach wtasnych (onimach)
to dziat jezykoznawstwa majacy na polskim gruncie juz ponad stuletnig tradycje.
Poczatkowe badania onomastyczne, zwlaszcza proby klasyfikacji nazwisk (antro-
ponimow) i nazw miejscowych (toponimow), prowadzone byty w duchu struktu-
ralistycznym przez T. Rosponda i W. Taszyckiego. Z czasem onomastyka nabrata
interdyscyplinarnego charakteru.® Poszerzony tez zostat przedmiot jej badan.’

Obecnie wzbudzajaca najwiecej kontrowersji galezig onomastyki jest chre-
matonimia, czyli zbior nazw kulturowych (materialnych i niematerialnych) wy-
tworow cztowieka (chrematonimow), od gr. chrema ‘rzecz, przedmiot, towar’.
»Zakres badawczy chrematonimii jest od lat przedmiotem sporu na gruncie
polskiej onomastyki. Istnieja w tej kwestii dwa skrajne stanowiska zaktada-
jace minimalistyczny badZz maksymalistyczny jej zakres.”!° Probe omowienia

6 J. Winiarska, Kognitywizm — jezykoznawstwo otwarte?, [w:] P. Stalmarczyk (red.), Meto-
dologie jezykoznawstwa. Od genu jezyka do dyskursu, 1.6dz 2011, s. 29.

7 D. Stapek, op. cit., s. 24.

8 Wspotczesnie onomastyka uwzglednia idee 1 metody badawcze socjolingwistyki, teorii
nazw wlasnych, filozofii, aksjologii i statystyki. Z kolei wyniki badan nad nazewnictwem stu-
73 np. historii osadnictwa, historii kultury, etnogenezie Stowian, geografii i archeologii. Vide:
Z. Kaleta, Teoria nazw wiasnych, [w:] E. Rzetelska-Feleszko (red.), Polskie nazwy wiasne. En-
cyklopedia, Warszawa—Krakow 1998, s. 15-36.

9 Dos¢ szybko zauwazono, ze dychotomiczna posta¢ onomastyki (antroponimia i toponi-
mia) nie wyczerpuje mozliwosci badawczych w zakresie nazw wiasnych. Wyodrgbniono inne
jej dziaty, np. zoonimi¢ (nazwy zwierzat), kosmonimi¢ (nazwy planet), nazewnictwo medialne
iin.

10 M. Switata-Cheda, W sprawie terminologii nazw firm i ich miejsca w chrematonimii, [w:]
M. Biolik, J. Duma (red.), Chrematonimia jako fenomen wspolczesnosci, Olsztyn 2011, s. 469.
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1 klasyfikacji tego dzialu zawarl w swojej monografii A. Gatkowski. Badacz
postuguje si¢ terminem chrematonimia uzytkowa, a poprzez owa uzytkowos¢
rozumie ,,potencjal pragmatyczno-komunikacyjny, ktory tkwi z zalozenia
w tym zakresie nazewniczym.”!" Autor poddaje analizie 3 klasy chrematonimii,
z ktérych najistotniejsza w konteks$cie niniejszego artykutu jest chrematonimia
marketingowa'? okreslajaca obiekty ulegajace mechanizmom rywalizacji ryn-
kowej. W innym tek$cie Gatkowski wyrdznia tez chrematoonomastyke, jako au-
tonomizujacg si¢ subdyscypling onomastyki,'* co wskazuje na jej wysoki status.

Nazwy lokali gastronomiczno-rozrywkowych (restauracji, barow, pubow,
bistr, klubow oraz kawiarni) wedtug niektorych badaczy zaliczane sg do chre-
matonimow.'* Trzeba jednak zaznaczy¢, Ze jest to przyporzadkowanie arbitral-
ne, bowiem zbidr ten nie doczekat si¢ precyzyjnego, wezszego terminu. Pojecia
chrematonimu uzywa w swojej pracy cho¢by M. Biolik, klasyfikujaca mate-
riat z woj. warminsko-mazurskiego. Cz. Kosyl oraz H. Duszynski uznaja to
przyporzadkowanie za niestuszne.'®> Podobnie uzasadnienia dla stosowania tego
pojecia w odniesieniu do restauracji, pubow, baréw itp. nie widzi R. Przybyl-
ska, poniewaz kldci si¢ to z etymologia terminu. Wedlug badaczki wymienio-
nym okres$leniom jest najblizej do nazw topograficznych, jako odnoszacych sig
do miejsc na state zlokalizowanych w przestrzeni.'® Szeroki zakres wyrazenia
,»hazwy topograficzne”, jak rowniez efemeryczny charakter lokali gastrono-
miczno-rozrywkowych, sktania badacza do poszukiwania bardziej precyzyjne-

11 A. Galkowski, Chrematonimy w funkcji kulturowo-uzytkowej. Onomastyczne studium po-
rownawcze na materiale polskim, wloskim, francuskim, £.60dz 2008, s. 51.

12 Pozostate dwa dzialy wyznaczone przez A. Gatkowskiego (2008) to chrematonimia spo-
feczno$ciowa, obejmujaca nazwy zrzeszen i organizacji oraz chrematonimia ideacyjna, groma-
dzaca nazwy przedsigwzie¢ kulturowych.

13 Badacz okresla innowacyjno$¢ chrematoonomastyki nie tylko na podstawie przedmiotu
jej badan i wykorzystywanych przez nig metod, lecz takze ze wzgledu na jej wptyw na koniecz-
no$¢ rewizji teorii dotyczacych pojecia onimu i jego jezykowej oraz kulturowej definicji. Vide:
A. Gatkowski, Chrematoonomastyka jako autonomizujgca sie subdyscyplina nauk onomastycz-
nych, [w:] M. Biolik, J. Duma (red.), Chrematonimia jako fenomen wspotczesnosci, Olsztyn
2011, s. 181-193.

14 Vide: M. Biolik, Modele strukturalne nazw wiasnych przedsi¢biorstw i lokali branzy ga-
stronomicznej w wojewodztwie warminsko-mazurskim, [w:] M. Biolik, J. Duma (red.), Chrema-
tonimia jako fenomen wspotczesnosci, Olsztyn 2011, s. 59-78; Iub E. Breza, Nazwy obiektow
i instytucji zwigzanych z nowoczesng cywilizacjq (chrematonimy), [w:] E. Rzetelska-Feleszko
(red.), Polskie nazwy wlasne. Encyklopedia, Warszawa—Krakow 1988, s. 343-361.

15 H. Duszynski, Nazwy bialoruskich kawiarni, restauracji i barow, [w:] M. Biolik, J. Duma
(red.), Chrematonimia jako fenomen wspotczesnosci, Olsztyn 2011, s. 169.

16 R. Przybylska, Konwencje nazewnicze w obrebie nazw baréw, kawiarni, restauracji, [w:]
M. Skarzynski, M. Szpiczakowska (red.), Rozmaitosci jezykowe, Krakow 2002, s. 247-255.
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go terminu. Wzigé by tu mozna pod uwage pojecie urbanonimu, czyli nazwy
obiektu miejskiego. Okreslane nim sg jednakze nazwy poddane rygorom admi-
nistracyjnym, takie jak nazwy ulic, rond, placow itp., co odrdznia je od lokali
gastronomiczno-rozrywkowych, nazywanych w sposéb swobodny, nieregulo-
wany. Swoistym subsystemem sg tez nazwy firmowe, inaczej firmonimy (rza-
dziej logonimy). ,,Na ich posta¢ wplywaja czynniki jezykowe i1 pozajezykowe:
pragmatyczne, psycholingwistyczne, konotacyjne i reklamowe.”!” Firmonimy
to ponadto elementy reprezentatywne danej nazwy, posiadajace potencjat per-
swazyjny, komunikacyjny, bedace symbolem marki."® E. Breza na okreslenia
nazw firm proponuje termin ergonim (od gr. érgon ‘dzielo, praca’) lub instytu-
cjonim (od Yac. institutio, -onis ‘urzadznie’)." Sg to wcigz pojecia zbyt szerokie
w stosunku do nazw lokali gastronomiczno-rozrywkowych. M. Switata-Cheda
przedstawia wezszy termin ergonim marketingowy,” jednak jest to propozycja
rzadko wykorzystywana przez badaczy. W niniejszej pracy za zasadne uznano
przyjecie terminu firmonim najscislej odpowiadajacemu wskazanej denotacji,
tym bardziej, ze pojecie to dopuszcza nazwe produktu przybierajaca nazwe fir-
my,*' co bedzie miato miejsce w ponizszej analizie.

Tematem niniejszego artykutu jest percepcja zmystowa utrwalona w na-
zwach wlasnych. Cel rozwazan stanowi proba dotarcia do jezykowych sposo-
boéw wyrazania smaku, wzroku 1 zapachu w nazwach krakowskich lokali gastro-
nomiczno-rozrywkowych, a zatem w okresleniach restauracji, baréw, pubow,
bistr, klubow, kawiarni. Zdecydowano si¢ na trzy wyzej wymienione zmysty
przez wzglad na ich najwyzsza warto$§¢ poznawcza w zakresie tematu gastro-
nomii. Material badawczy zebrano samodzielnie poprzez eksploatowanie zrodet
internetowych, szczegolnie serwisu Google Maps. Skupiono si¢ wytacznie na
terenie dzielnicy I Stare Miasto, poniewaz liczy ona najwiecej tego typu lokali
w stosunku do innych rejonéw miasta. Ow teren pozwolil na zgromadzenie
732 jednostek onimicznych. Materiat badawczy zostal poddany analizie seman-
tycznej, przeprowadzonej w perspektywie synchronicznej. Badania korzystaja
z metodologii jezykowego obrazu $wiata, zwtaszcza teorii pol semantycznych.

17 M. Biolik, op. cit., s. 59.

18 Przyktadowo, w nazwie Restauracja Szara, za firmonim wlasciwy uznaje si¢ czton Szara,
jako element wyrdzniajacy, kreujacy marke, a nawet uzywany w mowie potocznej (np. Bylam
na obiedzie w Szarej).

19 E. Breza, op. cit., s. 348.

20 M. Switata-Cheda, op. cit., s. 471.

21 Ibidem, s. 473.
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Ze wzgledu na obszernos¢ zbioru zdecydowano si¢ przedstawi¢ wyniki badan
na przyktadach onimow najlepiej ilustrujacych dang tendencje.

Omawiany wcze$niej problem interdyscyplinarno$ci nauki uwadze bada-
cza narzuca koniecznos¢ dokonania uscislen metodologicznych, ustalenia prio-
rytetdow w kontekscie percepcji zmystowe;j 1 jej zwiazkow z jezykoznawstwem.
M. Pastuchowa uwaza, ze podejscie integracyjne w lingwistyce wymaga re-
spektowania zasady pomocniczosci/komplementarnosci danych z innych dys-
cyplin naukowych.??> Wynika stad postulat zachowania umiaru w sigganiu po
pomocniczy dorobek naukowy i swiadomego nadania priorytetu opisowi j¢zy-
ka. Z puntu widzenia niniejszego artykutu wazne jest uzasadnienie motywacji,
jaka kierowano si¢ podczas formutowania problemu badawczego integrujacego
temat zmystow i subdyscypling jezykoznawstwa, jaka jest onomastyka.

Motywacja do zajecia si¢ tematyka zmystow w kontek$cie nazywania lo-
kali gastronomiczno-rozrywkowych jest przekonanie o wartosci tych badan
dla ustalen dotyczacych perswazji i manipulacji w marketingu. Krakow, jak
inne miasta, ulega rosngcej globalizacji, ktéra wptywa zaréwno na oczekiwa-
nia klientéw, jak 1 na dziatania silnie rywalizujacych o nich przedsi¢biorcow.
W procesie nazwotworczym firmy bardzo czesto odwotuja si¢ do migdzynaro-
dowej $wiadomosci spotecznej, niezwigzanej z konkretnym krajem czy kregiem
kulturowym. Zmysty to réwniez temat globalny, uniwersalny, bo dotyczacy
kazdego czlowieka. Wykazuje bardzo silne zwigzki z dominujacym w jezyku
antropocentryzmem — stawiajagcym najwyzej wszystko, co ludzkie i z cztowie-
kiem zwigzane. W jezyku dostrzegamy uznawanie za dobre tego, co swoje,
a zatem dostepnego poznawczo, czyli idac dalej — odczuwalnego za pomoca
zmystow. Przyktadowo mianem swoich (bliskich, znanych), a wigc wartoscio-
wanych pozytywnie, nazwiemy elementy rzeczywistosci, ktore sa dost¢pne za
pomocg wzroku, czyli jasne, naoczne, oczywiste, natomiast niepokojqgce, da-
lekie i obce beda rzeczy niewidoczne — ciemne, przeoczone, metne.** Proces
nominacji obiektow ustugowych, oparty nie tylko na nazwach zmystow, ale tez
na posrednim ich wskazywaniu, moze zatem stanowi¢ udany zabieg z punk-
tu widzenia marketingu asocjacyjnego, poniewaz jego efektem staje si¢ nazwa
przystepna, tatwa poznawczo 1 majaca charakter ponadnarodowy, uniwersalny.

22 M. Pastuchowa, Interdyscyplinarnos¢ w badaniach jezykoznawczych, ,,Studia z Filologii
Polskiej i Stowianskiej” 2009, t. 44, s. 226-227.

23 A. Pajdzinska, My, to znaczy... (z badan jezykowego obrazu Swiata), ,,Teksty Drugie”
2001, z. 1, s. 37.
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Na podstawie powyzszych rozwazah mozna stwierdzi¢, ze nazwa witasna
jest rodzajem komunikatu jezykowego. Tez¢ t¢ uznano za szczegolnie wartg
rozwinig¢cia na gruncie nazewnictwa firmowego, poniewaz dotyczy funkcjono-
wania onimu w przestrzeni spotecznej (miejskiej).

Jednym z aspektéw komunikacji jezykowej jest sposdb przekazywania tre-
$ci. Moze si¢ on odbywac jawnie (eksplicytnie) oraz niejawnie (implicytnie).
Tego typu tresci sugerowane w lingwistyce dzielg si¢ na presupozycje, impli-
katury, implikacje oraz konotacje (asocjacje).?* Te ostatnie, najsilniej zwigzane
z nazewnictwem, zajmuja od dawna wielu badaczy, ktorym nietatwo zgodzic¢
si¢ na jedna, syntetyzujaca definicje ze wzgledu na interdyscyplinarny charak-
ter pojecia 1 jego dtuga histori¢. Na gruncie onomastyki mowi si¢ najczesciej,
ze konotacja to fakultatywne znaczenie nazwy wiasnej, ktore jej nie definiuje,
a wyodrebnia na tle innych. Jest to tre§¢ naddana, aktywowana kontekstowo
1 wymagajaca wiedzy (kompetencji) kulturowej od potencjalnego uzytkownika.
Przyktadowo trescig konotacyjng nazwy Eldorado jest ‘ziemia obiecana, miej-
sce oplywajgce w bogactwa, szcze$cie’.>

Potencjat komunikacyjny oniméw jest w petni skonwencjonalizowany.
Nazwy okre$lajace réznego rodzaju lokale ustugowo-rozrywkowe staja si¢ po-
rozumieniem mi¢dzy przedsigbiorca i potencjalnym klientem. Porozumienie to
pojmuje¢ jako postugiwanie si¢ onimem niczym zbiorem danych tresci przekazy-
wanych implicytnie, a bedacych zazwyczaj ofertag danych ustug. Przyktadowo
obiekt o nazwie Restauracja Staropolska przekazuje nastgpujacy komunikat: za
sprawg cztonu ,,Restauracja’ klient moze spodziewac¢ si¢ lokalu gastronomicz-

24 Zar6éwno konotacja, jak i asocjacja to pojecia szeroko stosowane i wieloznacznie rozumia-
ne. Zakres konotacji w skrocie przedstawia M. Danielewiczowa. Autorka pisze, ze konotacja
jest ,,uzywana, po pierwsze, w sensie $cisle semantycznym, nadanym temu stowu przez Johna S.
Milla w opozycji do denotacji na oznaczenie cech charakterystycznych odpowiedniej klasy de-
sygnatow, ktore to cechy tworzg znaczenie danej nazwy; po drugie, w odniesieniu do wtasnosci
pragmatycznych danego stowa, tworzacych jego pozadesygnacyjna, kulturowa otoczke; po trze-
cie, na gruncie sktadni jako znak oddziatywan migdzy jednostkami jezykowymi lub tekstowymi
(...)” (Vide: M. Danielewiczowa, Terminomania i terminofobia we wspotczesnej lingwistyce,
[w:] T. Mik, D. Rojszczak-Robinska, O. Zidtkowska (red.), Terminy w jezykoznawstwie synchro-
nicznym i diachronicznym, Poznan 2018, s. 17—18). Asocjacja natomiast to pojgcie wywodzace
si¢ z psychologii, ale stosowane tez chocby w fizyce. Rozumiane jest jako ,,potaczenie ze soba
jakichs$ wrazen, pojec¢, obrazoéw lub innych zjawisk psychicznych w taki sposob, ze pojawienie
si¢ w myslach jednych z nich powoduje przypomnienie sobie innych” (Vide: Wielki stownik je-
zyka polskiego, hasto: asocjacja, (dostgp: 13.01.2022), dostepny na stronie https://wsjp.pl/haslo/
podglad/68386/asocjacja/5179197/skojarzenie.

25 E. Bogdanowicz, Konotacje nazw wiasnych (na materiale publicystyki prasowej), Biaty-
stok 2017, s. 95.
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nego na wysokim poziomie wraz z obstuga kelnerska; przymiotnik ,,Staropol-
ska” sugeruje wystroj wnetrz i rodzaj serwowanych potraw; wiedza kulturowa,
w ktéra wyposazony jest uzytkownik jezyka, pozwala na wytworzenie kon-
kretnych oczekiwan wzgledem tego miejsca, takich jak obecno$¢ w menu dan
thustych, macznych, bazujacych na wieprzowinie.

Renata Grzegorczykowa pisze, ze zjawisko niejawnego przekazywania
informacji jest szczegdlnie istotne w komunikacji majacej wptynaé na Swia-
domos¢ odbiorcy.?* W tym miejscu warto zadaé sobie pytanie, w jaki sposob
nazwa wilasna moze pehic¢ funkcje impresywna. Pokazano, ze odkrycie tresci
konotacyjnych i asocjacyjnych onimu dostarcza uzytkownikowi informacji na
temat denotatu. Uaktywnia si¢ zatem funkcja poznawcza. Dostrzezone fak-
ty maja ksztalttowac przekonania odbiorcy oraz angazowac jego wyobraznie,
co z kolei winno poskutkowa¢ wytworzeniem szeregu oczekiwan wzgledem
lokalu. Zaintrygowanie adresata to jedno z najwazniejszych zadan nazw fir-
mowych, ktore realizuje funkcja perswazyjna, zwigzana z walorami marketin-
gowymi onimu. W konteks$cie lokali gastronomiczno-rozrywkowych aspekt
przekonywania goscia do skorzystania z uslugi uwidacznia si¢ nie tylko na
poziomie nazwy firmy, lecz takze w okre$leniach serwowanych dan.?” Moty-
wowanie nazw zmystami lub sposobami percepcji warto zatem rozpatrze¢ jako
zabieg majacy na celu zainteresowanie odbiorcy poprzez nawigzanie do jakie-
go$ poznawczo dostgpnego elementu rzeczywistosci, w tym przypadku: wi-
docznego, smakujacego lub pachnacego. Nie zawsze takie odwotanie zostanie
wyrazone wprost, poniewaz udana perswazja to ,.takie oddziatywanie tekstu
na odbiorce, ktore ksztattuje jego emocje, wolg 1 postawy racjonalne najcze-
$ciej nie droga bezposredniego apelu, ale w sposéb posredni, za pomoca argu-
mentdw, ocen, sugestii i interpretacji.””® Idac tym tropem, mozna stwierdzic,
ze nazwy wiasne jako komunikaty jezykowe sa w stanie przekazywac tresci
implikowane, ktérych odstoniecie pozwoli dotrze¢ do asocjacyjnie ukrytych
sposobow wyrazania doznan zmystowych, majacych udziat w perswazyjnej
funkcji danego firmonimu.

26 R. Grzegorczykowa, Wprowadzenie do semantyki jezykoznawczej, Warszawa 2020, s. 145.

27 Vide: M. Dawidziak-Ktadoczna, Nazwy potraw a marketing. Perswazyjne srodki jezykowe
we wspolczesnym nazewnictwie gastronomicznym, ,,Prace Naukowe Akademii im. Jana Dtugo-
sza w Czestochowie. Filologia polska. Jezykoznawstwo” 2013, z. 9, s. 85—108.

28 1. Loewe, Styl reklamy komercyjnej, [w:] E. Malinowska, J. Nocon, U. Zydek-Bednarczuk
(red.), Style wspolczesnej polszczyzny, Krakow 2013, s. 388.
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1. Konceptualizacja smaku

Wspolczesnie pojecie smaku ma wiele znaczen. Wielki stownik jezyka pol-
skiego notuje przy nim az 7 wyrazéw polisemicznych z wyjasnieniami. Sg to:
zmyst, wlasciwos¢, przyjemnos¢, apetyt, ochota, gust, smaczek. W niniejszej
pracy najbardziej zasadne bedzie przywotanie definicji konceptualizujacej smak
jako zmyst, ktéra brzmi nastepujaco: ‘zmysl, ktory umozliwia odczucie i rozpo-
znanie wlasciwosci tego, co jemy lub pijemy’.? W jezyku polskim istnieja tylko
4 leksemy prymarnie nazywajace smaki: stodki, kwasny, stony i gorzki. Z tego
wzgledu ,,precyzyjny opis percepcji wrazen smakowych nie jest tatwy. Wymaga
on od nadawcy wielkiej wyobrazni i inwencji lingwistycznej.”°

Smak nalezy do grupy zmystéw nazywanych ,,nizszymi”, w przeciwien-
stwie do wyzej warto§ciowanych zmystow wzroku 1 stuchu, za ktérych pomoca
odbieramy kolejno 87% 1 7% informacji o §wiecie zewnetrznym. Smak w zesta-
wieniu tym sytuuje si¢ na koncu. Za jego posrednictwem dociera do nas zaled-
wie 1% bodzcoéw zewngtrznych.’! W niniejszym artykule zostanie dla odmiany
omowiony jako pierwszy, poniewaz stanowi budulec az 280 nazw wiasnych,
czyli 77% firmonimow opartych na stownictwie sensualnym.??

Do badanego zmystu najlatwiej mozna nawigza¢ poprzez bezposrednie
przywolanie jego nazwy. Najprostszym zaobserwowanym firmonimem jest Bar
Smak utozsamiajacy okreslenie zmystu z nazwg catej marki. Wyraz smak na
gruncie nazw wilasnych lokali gastronomiczno-rozrywkowych najcz¢sciej bywa
dookreslany nazwami panstw lub czesci Swiata: Austriacki Smak. Restauracja,
Polskie Smaki, Smak Ukrainski, Smaki Gruzji, Smaki Srédziemnomorskie oraz
ang. Taste of India. W innych przykladach badany leksem wchodzi w sktad
zwiazku wyrazowego w charakterze przydawki. Introligatornia Smaku traktuje
dostarczanie wrazen zmystowych niczym rodzaj rzemiosta, natomiast Stacja
Smakow zacheca do zatrzymania si¢ na chwil¢ w miejscu oferujagcym doznania
kulinarne. Z kolei firmonimy typu Sekret Smaku 1 Zagadka Smaku konceptu-

29 Wielki stownik jezyka polskiego, hasto: smak, (dostep: 18.12.2021), dostepny na stronie:
https://wsjp.pl/haslo/podglad/1322/smak/4834929/zmysl.

30 B. Mitrenga, op.cit, s. 53.

31 Vide: J. Mlodkowski, Aktywnosc¢ wizualna cztowieka, Warszawa—t.6dz 1998, s. 61.

32 Caly material badawczy sklada si¢ z 732 onimow (zbidr A), z czego 362 (49%) to nazwy
oparte na stownictwie sensualnym (zbiér B). 280 nazw konceptualizujgcych smak to 38% zbioru
A177% zbioru B.
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alizujg wrazenia zmystowe jako tajemnicze, intrygujace. Nazwy wykorzystuja
jako budulec derywaty stowotworcze, ktorych podstawg jest leksem smak. Ob-
razuja to przyktady nazw: Domowe Przysmaki, Greckie Przysmaki, Restauracja
Smakotyki, w ktorych mowa o danym zmysle poprzez przedmiot jego percepcji.

Rzadko zdarza si¢, ze onimy powstaja na bazie konkretnych nazw smakow.
Mozna tu przywota¢ przyktady zawierajace leksem stodki oraz jego derywaty,
widoczne w nazwach Stodki Kazimierz, Slodziak oraz anglojezyczny firmonim
Just Spicy Chicken, ktory w jezyku polskim okreslatby metaforycznie smak
serwowanej potrawy jako ostry. Obrazowanie rodzajow smaku dokonuje si¢
raczej za sprawg przekazu posredniego, zawartego w stownictwie pochodzagcym
z rozmaitych pol semantycznych.

W nazwach lokali gastronomiczno-rozrywkowych dostrzega si¢ rozrdz-
nienie na smaki stodkie oraz wytrwane (w uproszczeniu: stodkie 1 niestodkie),
co oczywiscie przeniesione zostato z terminologii dotyczacej alkoholu. Smak
stodki reprezentuja nazwy zbudowane na apelatywnym stownictwie z pola se-
mantycznego ,,wypieki, desery, stodycze”, np. Eclair Cafe, Ekler, Restauracja
Bombonierka. Funkcj¢ t¢ na pierwszy rzut oka spetniajg tez nazwy Miodowy
Piecyk oraz Miodosytnia Restauracja&Aparthotel, poniewaz ich budulcem jest
leksem miod. W rzeczywistosci pierwszy onim nawigzuje do swojej lokalizacji
(ulicy Miodowej), a drugi do wyrobow alkoholowych. Niebezposrednio stodki
smak utrwalony zostat w firmonimie Cukiernia Wadowice, gdzie nazwa miasta
asocjuje konkretny rodzaj ciastka, czyli stynng kremoéwke papieza Jana Pawtla II.

Zdecydowana wigkszo$¢ lokali posiada nazwy konceptualizujace smak
wytrwany. Podstawe oniméw bardzo czesto reprezentujg okreslenia konkret-
nych dan, ktore implikujg precyzyjne wyobrazenie doznania smakowego. Po-
tencjalny klient poznaje oferte lokalu juz na etapie odczytania jego nazwy. Naj-
popularniejsze potrawy, ktorych okreslenia poddano onimizacji, to kebab: BEST
kebab Cracow, Kebaber, Kebab Soltan, Mister Kebab; pizza: N Pizza, Pizza
Loft, Pizzatopia; sushi: 77 Sushi, Sushi Koi Fish, Sushipark, SushiRo; burger:
Beef Burger Bar, Burger Station, Corner Burger, House of Burger, Moaburger;
pierogi: Love Pierogi, PieRogi 2 Go, Pierogi MR Vincent, Przystanek Piero-
garnia. Inne nazwy dan, ktore przyjmujg charakter proprialny, nie sg juz tak
popularne, stanowig raczej pojedyncze przyktady, jak chociazby ramen (A4kita
Ramen, Ramen People); talatel (Habibi Falafel, Szalom Falafel); chaczapuri
(Chaczapuri, Gruzinskie Chaczapuri); curry (Curry up!); nales$niki (Pan Nale-
snik). Warto zauwazy¢, ze okreslenia potraw, wywotujac skojarzenia z konkret-
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nymi smakami, odnoszg si¢ tez do danego kraju/regionu. Kazda tradycja kuli-
narna posiada zestaw wyrozniajacych ja cech. Przyktadowo kuchnie¢ indyjska
kojarzy si¢ z przyprawami korzennymi, kuchni¢ chinska wyr6zniaja potaczenia
stodko-stone oraz stodko-kwasne, natomiast wloska cechuje aromat bazylii,
oregano 1 $wiezych pomidoréw. Konceptualizacja smaku odbywa si¢ poprzez
wlasciwe odczytanie konotacji zawartych w nazwie danego panstwa lub mia-
sta. W materiale badawczym zaobserwowano przyktady, w ktorych choronim
(nazwa panstwa) lub urbonim (nazwa miasta), lub jego derywaty, ulega tran-
sonimizacji 1 reprezentuje lokal gastronomiczny, sugerujac oferowane w nim
doznania smakowe. Sg to: Art — Polnische Kiiche, Café Lisboa, India Masala,
Thilisuri Restaurant. Ciekawym przypadkiem sa tez onimy, ktdre utworzono
na podstawie wyrazen obcojezycznych. Wiedza jezykowo-kulturowa odbior-
cy pozwala na przyporzadkowanie jezykowego tworzywa firmonimu do dane-
go kraju/regionu, czyli do konkretnego rodzaju kuchni, a zatem réwniez — do
okreslonych smakow. Przyktadowo nazwy Dong Do, Dong-A oraz Hoan-Kiem
sugeruja szeroko pojeta kuchnie azjatycka, natomiast La Baguette — francuska.
Osobna grupe¢ stanowig nazwy wykluczajace z géry ze swej oferty smak mig-
sa oraz produktéw odzwierzecych: Vegab, VEGE TO TU. Doznania smakowe
konkretyzowane sg rowniez okre§leniami napojow, szczegolnie piwa, co obra-
zuja nazwy: Beer House, C.K. Browar, House of Beer, Strefa Piwa. Poza nimi
onimizacji ulegaja produkty spozywcze, np.: Kielbasa i Sznurek, Marchewka
z Groszkiem, Od Jajka Do Jabtka.

Innymi ciekawymi jednostkami onimicznymi sg nazwy, ktore odwotuja si¢
do obiektéw czynnos$ci jedzenia. Podstawami takich firmonimow sg leksemy
jadlo 1 kes, ulegajace derywacji stowotworczej: Jadetko, Jadlodajnia u Stasi,
Jadlodzielnia, Krakowskie Zakqski, Zakgski i wodka. Dodatkowo da si¢ zaob-
serwowac nazwy utworzone na bazie czasownika, w tym wypadku angielskiego
eat ‘jes$¢’: Eat Pierogi, EatAway, lub polskiego szarpac, ktory tworzy nazwe
Szarpatby, nawigzujacg do sposobu przyrzadzania mi¢sa, tzw. szarpanej wie-
przowiny/wotowiny.

Do czynnosci jedzenia mozna odnie$¢ rowniez nazwy narzedzi, ktore
dziatanie to umozliwiaja, czyli sztu¢cow lub innych przyboréw kuchennych.
Niniejsze pole tematyczne jest w stanie uruchomic¢ tancuch asocjacyjny, za po-
moca ktorego odbiorca skojarzy narzedzie ze smakiem. Przyktadowo firmonim
Kufle i Widelce nabiera odpowiednich konotacji szczeg6lnie przez swdj pierw-
szy czlon. Kufel, jako naczynie przeznaczone do picia piwa, w nazwie wlasnej
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ulega metonimizacji i asocjuje serwowany w lokalu trunek. Z kolei nazwa WOK
to zonimizowany apelatyw, oznaczajacy gleboka patelni¢ stuzaca do przygoto-
wywania smazonych potraw charakterystycznych dla kuchni chinskiej. Zbior
uzupehia angloj¢zyczna nazwa Oriental Spoon, ktora przettumaczy¢ nalezy
jako Orientalna tyzka. W tym wypadku okreslenie sztu¢ca nie asocjuje kon-
kretnego rodzaju smaku. Funkcje te¢ przejmuje opisujacy go przymiotnik.

Powyzszy przeglad nazw wtasnych pokazuje, ze konceptualizacja smaku
dokonuje si¢ w oparciu o stownictwo pochodzace z kilku pdl semantycznych.
Przewazaja firmonimy zbudowane na nazwach dan oraz produktéw spozyw-
czych. Bezposrednie odwotania do stowa smak lub jego rodzajéw zajmujg nie-
wiele miejsca w materiale badawczym. Zbior uzupetiajg okreslenia panstw,
miast, rejonéw §wiata, czynnos$ci 1 sposobow jedzenia, sztuccOw oraz przyrza-
déw kuchennych. Dominujgcym smakiem, ktory ulegat obrazowaniu w podda-
nych analizie jednostkach, byt smak wytrawny. Nie zaobserwowano nawigzan
do jakosci gorzkich czy kwasnych, co w zasadzie jest zrozumiale, ze wzglgdu
na ich niezbyt atrakcyjne walory smakowe. Uzna¢ je mozna za nieposiadajace
pozadanej wartosci perswazyjnej. Nalezy podkresli¢, ze powyzsze zestawienie
obrazuje tendencj¢ do powstawania sporej liczby obiektow, oferujacych sma-
ki orientalne, zagraniczne, ktore dominujg nad obiektami specjalizujagcymi si¢
w wyrobach polskich, regionalnych. Zmyst smaku, poddany strategiom mar-
ketingowym na gruncie nazewnictwa, moze zatem stuzy¢ zdefiniowaniu po-
tencjalnej grupy klientow (np. weganie, abstynenci, tradycjonalisci) oraz za-
checeniu odbiorcow do odwiedzenia lokalu poprzez uruchomienie wyobrazni
sensorycznej za sprawg tresci asocjacyjnych.

2. Konceptualizacja wzroku

W polszczyznie potocznej funkcjonujg wyrazenia, takie jak ,,pozera¢ cos/
kogo$ wzrokiem” lub ,,je§¢ oczami”. Sg to zwigzki charakteryzujace si¢ sy-
nestezja, czyli integracja wrazen odbieranych r6znymi zmystami. W kontekscie
lokali gastronomiczno-rozrywkowych oczywiste jest, ze nie tylko serwowane
potrawy skladaja si¢ na ogdlne wrazenie miejsca, chociaz bardzo cze¢sto to one
sprawiajg, ze goscie do niego wracaja. Wzrok ma status najwazniejszego wsrod
dostepnych cztowiekowi rodzajow percepcji.*

33 A. Pajdzinska, Wrazenia zmystowe..., op. cit., s. 115.
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Konceptualizacja wrazen wzrokowych w nazwach krakowskich lokali ga-
stronomiczno-rozrywkowych dokonata si¢ na zdecydowanie mniejszej liczbie
jednostek onimicznych, niz w przypadku smaku. Zaobserwowano ich 75.

Otaczajaca jednostke przestrzen sklada si¢ z wielu elementdw, ktore sa
wzgledem siebie jako$ usytuowane. Czltowiek, aby skutecznie te elementy
uporzadkowacé, a co za tym idzie — ponazywac, musi je najpierw zobaczy¢.
Jako podmiot nazywajacy przyjmuje perspektywe antropocentryczng, z wila-
Sciwa jej kognitywna bazg warto$ciowania, por.: ,,Nietrudno zauwazy¢, ze
gobra, przod 1 strona prawa sa wartosciowane dodatnio, przeciwne bieguny zas
ujemnie.”** W badanych firmonimach zauwaza si¢ wystepowanie przyimka
pod, jednak nie posiada on negatywnego wartosciowania, poniewaz nawigzuje
do minionego sposobu oznaczania obiektow w przestrzeni miejskiej, np. Bar
pod Okrgglakiem, Bistro pod Aniotkami, Pod Nosem, Restauracja pod Grusz-
kq. Te specyficzne konstrukcje odpowiadajg dawnemu sposobowi identyfikacji
wizualnej budynku, z dominujacym na fasadzie, zawieszanym nad wejsciem
szyldem lub numerem domu. W ten sposob z przestrzennego uzycia wyrazu
pod wylania si¢ metafora konwencjonalna, zachowujgca wlasnosci semantycz-
ne przyimka i nienadajaca nazwie ujemnej wartosci.’> Inny zwigzek z tym, co
na dole, a wrecz pod powierzchnia, maja nazwy typu: Piwnica pod Kominkiem,
Piwnice Regenta. Restauracja, Restauracja Piwnica Wolnica. Oparte sg one
na leksemie piwnica, ktory wprawdzie konotuje ciemno$¢, a zatem opisuje
miejsce trudno dostepne dla oka, natomiast nie warto$ciuje catego onimu ne-
gatywnie, m.in. dlatego ze wspomniane warunki kojarza si¢ z lezakowaniem
piw 1 win. Niegdys$ leksem piwnica oznaczal bowiem miejsce przeznaczone
na sktad napojéw, poniewaz piwo bylo ogoélnym okre§leniem wszystkich na-
pojow, ktore z czasem ulegto semantycznemu zawezeniu.’® Z kolei Camera
Cafe poddaje onimizacji wyraz lacinskiego pochodzenia camera, oznaczajacy
‘ciemny pokoj’, stuzagcy do wywolywania fotografii. Z brakiem §wiatla zwig-
zane sg tez nazwy Caffe Zacmienie oraz Ciemnia. Ograniczenie zdolnosci per-
cepcyjnych wzroku odbiera si¢ tutaj raczej jako atut pod tym wzgledem, ze
mniejsza ilos¢ §wiatla wptywa na nastrojowo$¢ lokalu oraz zwigksza poczucie
prywatnosci, konotuje intymnos¢.

34 A. Pajdzinska, My, to znaczy..., op. cit., s. 37.

35 Vide: R. Przybylska, Polisemia przyimkow polskich w swietle semantyki kognitywnej, Kra-
kow 2002.

36 Wielki stownik jezyka polskiego, hasto: smak, (dostgp: 12.01.2022), dostepny na stronie:
https://wsjp.pl/haslo/podglad/23048/piwo/3911800/napoj.
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Ciekawg grupg sg firmonimy zbudowane na nazwach koloréw. Semantyka
barw zajmowato si¢ juz wielu badaczy, przez co udowodniona zostata niezwy-
kle szeroka gama ich znaczen. Rozwazania na temat kulturowego charakteru
barw to obszerny temat, jednakze w konteks$cie nazw lokali gastronomiczno-
-rozrywkowych da si¢ ich znaczenie sprecyzowac. Przyktadowo Restauracja
Zielona Kuchnia postuguje si¢ nazwa barwy do okreslenia charakteru miejsca,
ktory, jak si¢ okazuje, nie sugeruje kuchni roslinnej. Na stronie firmy czyta-
my nastgpujaco: ,,Zielona Kuchnia czyli wszystko to, co kojarzy si¢ z kolorem
zielonym — rownowaga, harmonia, natura i poczucie spetnienia.””” Kolor czar-
ny zawarty w nazwie Mr. Black, powinien konotowa¢ zdaniem przedsigbiorcy
styl oraz elegancje¢, natomiast obecno$¢ tego leksemu przy nazwach zazwyczaj
biatych zwierzat, czyli Czarna Kaczka oraz Czarna Owca Wino Bar, konotuje
polaczenie rzadko spotykane, a zatem nadaje miejscu charakter wyjatkowy. Re-
stauracja Szara to, wydawac by si¢ mogto, nieco ryzykowny firmonim, ktéry
zawiera kolor identyfikowany z bezbarwnym, nijakim, mieszanym.** ,,Odrucho-
we” asocjacje o wyraznie negatywnym charakterze wyjasnia dopiero poznanie
historii miejsca, ktore nazwe swa zaczerpnelo od okreslenia kamienicy (Szara
Kamienica przy Rynku Glownym), w ktérej si¢ znajduje. Nazwa ma wigc cha-
rakter pamigtkowy.

Inne pola semantyczne, z ktérych stownictwo ulega proprializacji i kon-
ceptualizuje zmyst wzroku, zawieraja niewiele jednostek badawczych. Nazwy
ksztalttow reprezentuja Bar Trojkgt 1 Koteczko Cafe. Narzad wzroku stanowi
budulec trzech firmonimoéw: BarOko, Krolicze Oczy, Morskie Oko. W sposob
posredni do omawianego zmyshu nawigzuja tez okreslenia: Bike Cafe, Cafe
Szafe oraz Garage Pub, poniewaz wszystkie one nazwotworczy apelatyw trak-
tuja jako motyw wystroju wnetrza lokalu. Do wygladu, ale tym razem serwo-
wanych w lokalu potraw, nawiazuja nazwy: Bubble Joy Krakow, Bubble King-
dom, Bubble Toast oraz Crazy Bubble, ktore opisujg charakterystyczng herbate
z atrakcyjnie wygladajacymi kulkami z tapioki.

Zmyst wzroku obecny jest rowniez w stownictwie dotyczacym samej
czynnoS$ci patrzenia, obserwowania, ogladania, np. Kalejdoskop, Kawiarnia
Teatralna, Restauracja Vidok. Nazwy te wykreowane zostaty na podstawie lek-
semow, ktorych walory estetyczne rozumie si¢ jako atrakcyjne dla oka. Do-

37 Zielona Kuchnia, (data dostgpu: 18.12.2021), dostepne na stronie: http://zielonakuchnia.
eu/pl/restauracja/o-nas/.
38 R. Tokarski, op. cit., s. 57.
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datkowo warto zwroci¢ uwage na okreslenie English Football Club, ktorego
kluczowy sktadnik ,,Football” sugeruje, ze w lokalu jest mozliwos$¢ ogladania
transmisji meczow.

Mimo wysokiej rangi wzroku wsrdd innych zmystow, nie jest on tematem
mocno eksploatowanym na gruncie nazewnictwa gastronomiczno-rozrywkowe-
go. Konceptualizacja odbywa si¢ bezposrednio w stosunku do wystroju lokalu
lub wygladu potraw. Mniej oczywiste sg referencje dotyczace nazw ksztattow
1 koloréw oraz przedmiotow charakteryzujacych si¢ walorami wizualnymi. Do-
znania wzrokowe utrwalono tez w leksemie ciemny, ktéry nawigzuje do nastro-
jowosci.

3. Konceptualizacja wechu

Wech, jako ostatni z omawianych zmystéw, motywuje najmniej nazw fir-
mowych. Wyr6zniono ich zaledwie 3. Powonienie byto dtugo zmystem niedo-
cenianym, umiejscowionym nisko w hierarchii, o czym $wiadczyty nikte nawia-
zania do niego w kulturze, sztuce, nauce czy rozrywce. Udowodniono jednak, ze
zapach warunkuje 75% odczuwanych przed cztowicka emocji.* W kontekscie
jezykowego formutowania wrazen zapachowych mamy do czynienia jedynie
z konceptualizacjg uczu¢, natomiast mogaca stanowi¢ dodatnig warto$¢ nazw
wiasnych.

Firmonimy, ktore odwotuja si¢ do stownictwa zwigzanego z powonieniem,
wskazujg na oferowane przez obiekt produkty. Nalezy doda¢, ze przyktady zo-
staly wyodrgbnione arbitralnie, bowiem poza walorami zapachowymi, posia-
dajg rowniez te smakowe.** Wspomniang tendencje widzimy w przyktadzie:

39 K. Mania, H. Szymusiak, Miedzy aromamarketingiem a neuromarketingiem: zapach i jego
wplyw na emocje konsumenta, ,,Zeszyty Naukowe” 2012, nr 244, s. 146.

40 Kontekst wyrazania zapachdw moze jeszcze wzbogaca¢ leksem kawiarnia (lub ang. café).
Inne czlony nazywajace, charakterystyczne dla lokali gastronomiczno-rozrywkowych, takie jak
restauracja, bar czy pub nie okreslajg tak precyzyjnie rodzaju serwowanego produktu, a zatem
nie sg tez zwigzane z danym rodzajem zapachu. Oczywiscie kawa to obszerny temat, peten r6z-
nic w zakresie technik pozyskiwania ziaren i sposobow ich parzenia, natomiast na tyle wyrazisty,
aby konotowac konkretny zapach, porownywany do aromatu kakao, czekolady czy pieczonego
chleba. Proby opisania tego doznania zmystowego nie wydaja si¢ jednak potrzebne, poniewaz
omawiany produkt jest mocno zakorzeniony w kulturze i raczej powszechnie znane sg zar6wno
jego walory smakowe, jak i zapachowe. Range kawy w polszczyznie podkreslaja wyrazenia typu
stolik do kawy, ktory swojg formg jest dedykowany praktyce picia wywaru lub funkcjonujace
powszechnie sformutowanie zapach porannej kawy, asocjujace relaks, odprezenie, przyjemnosc.
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Buszek Nutka Smaku, gdzie potoczne stowo buszek odwoluje si¢ do praktyki
zaciggania si¢ dymem, w tym przypadku pochodzacym z dost¢epnych w lokalu
shish. Fajki wodne, ktorych gtowna atrakcja jest wtasnie gesty dym, roznig si¢
od siebie zaro6wno zapachem, jak i smakiem. Do praktyki palenia i wydzielane-
go za jej posrednictwem lotnego produktu nawigzuje tez firmonim Dym Cafe
Bar. Nazwa jednak wydaje si¢ dos¢ mylaca, szczegdlnie od kiedy wprowadzono
w lokalu... zaraz palenia. Na uwage zastuguje jeszcze onim Migta Restobar,
zawierajacy nazwe ziota leczniczego o bardzo charakterystycznym zapachu,
okreslanym jako orzezwiajacy, intensywny, chlodny. Zacheciwszy swa nazwa
klienta do odwiedzenia baru, lokal oferuje jednak kuchni¢ wtosko-polska, gdzie
listki miety zdobig jedynie talerze oraz stoly.

Zmyst powonienia okazuje si¢ niech¢tnie wykorzystywany w celach bu-
dowania nazw wlasnych. Cho¢ wydawac by si¢ moglo, ze marketingowo ma
naprawde duzy potencjal, to zaobserwowane onimy odwotuja si¢ do kategorii
dymu, ktérego zapach raczej kojarzony jest z doznaniem niezbyt przyjemnym,
wrecz duszacym, chyba ze przyjmiemy perspektywe osoby palacej, dla ktorej
nawigzanie do dymu nada nazwie warto$¢ dodatnig. Pozytywne konotacje wy-
twarza stownictwo zwigzane z zielarstwem (migta) oraz napojami (kawa).

Heskok

Na koniec warto tez zastanowi¢ sig¢, jak odbieramy nazwy wtasne. Sg one
oczywiscie, jak inne formy jezykowe, wyrazalne za pomoca pisma i mowy,
a zatem docieraja do odbiorcy poprzez zmyst wzroku lub stuchu. Istnieje wiele
skrajnych pogladow w zakresie wartosciowania i pozycjonowania wzgledem
siebie mowy oraz pisma, jako wykluczajacej si¢ alternatywy lub uzupetniaja-
cych si¢ komplementarnos$ci.*' Problem ten szczegdlnie bliski jest glottody-
daktyce i1 procesowi akwizycji jezyka, w ktorym uzytkownik nabiera zdolno-
$ci komunikacyjnej, rozumianej m.in. jako umiejetnos¢ poprawnego odbioru
komunikatu za pomocg wzroku i stuchu. Tres¢ jezykowa podawana odbiorcy
w formie pisanej jest mniej wymagajaca, a wiec latwiejsza w odbiorze pod
tym wzgledem, ze uczacy si¢ moze poswieci¢ tyle czasu na zapoznanie si¢
z komunikatem, ile potrzebuje. Jest w stanie wraca¢ do niezrozumiatych fraz,

41 Vide: J. Derrida, Pismo i telekomunikacja, J. Skoczylas, S. Cichowicz (thum.), ,, Teksty”
1975, nr 3, s. 75-92; R. Sadzinski, Mowa i pismo — dwie komplementarne formy jezyka, ,,.Spote-
czenstwo. Edukacja. Jezyk™ 2016, t. 2, s. 153—156.
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zatrzymywac¢ si¢ nad pojedynczym leksemem 1 przerywaé czytanie. Z kolei
wypowiedz mowiona stanowi o wiele wieksze wyzwanie. Za pomocg stuchu
przyswajamy tres¢ w momencie jej wypowiadania. Czgsto taki sposob interak-
cji nadawczo-odbiorczej narazony jest na zakldcenia typu niewyrazna wymo-
wa czy niedostosowane tempo mowienia. W obu przypadkach jednym z pod-
stawowych celow jest poprawne zrozumienie danego komunikatu. Nietrudno
dostrzec, ze nazwy wtasne, bedace m.in. okresleniami firm, charakteryzujg sie
wysokim poziomem kreatywnosci, ulegaja procesom derywacyjnym lub in-
nym przeksztalceniom nadajagcym im posta¢ neologizméw. Niemniej istotny
jest tez wplyw jezykow obcych, ktorych leksykon czesto wykorzystuje si¢ jako
budulec onimoéw. Najpopularniejszy z nich — jezyk angielski, traci dzi§ status
,»obcego” na rzecz migdzynarodowego 1 integrujacego. Podstawg nazw firm
staje si¢ tez stownictwo francuskie, wloskie, a nawet japonskie czy koreanskie.
Tego typu tendencje niewatpliwie wzbogacaja, a nawet uatrakcyjniajg postac
graficzng 1 brzmieniowa onimu, lecz takze utrudniajg jego wtasciwe odczyta-
nie. Wobec tego stuchowa percepcja moze by¢ niewystarczajgca, a nawet sym-
plifikujaca wydzwigk nazwy (w tym zubazajaca jej potencjal marketingowy).
Dopiero percepcja wzrokowa odstania woéwczas wtasciwg intencj¢ zawartg
w onimie. Przyktadowo okreslenie lokalu KawalLerka ulega prawidtowej inter-
pretacji jedynie po zaobserwowaniu jego grafii. Percepcja stuchowa okazataby
si¢ zawodna. Czynniki sytuacyjno-kontekstowe co prawda moglyby ustrzec
odbiorceg przed semantyczng pomytka, np. w propozycji ,,Chodzmy do Kawa-
Lerki na co$ dobrego do picia” uzytkownik powiaze cel ruchu z nazwg lokalu
gastronomicznego a nie prywatnym locum nadawcy; istnieje tez mozliwos¢,
ze wyobrazi sobie to miejsce jako kameralne, mato prestizowe, a zatem skupi
si¢ na jego wygladzie, a nie specyfikacji, czyli kawie. Pominie zatem intencj¢
kreatora nazwy. W drugg strong sytuacja wyglada podobnie. Wzrokowy odbior
moze tez by¢ niewystarczajacy. Dopiero ustyszenie nazwy nada interpretacji
wiasciwy kierunek, jak cho¢by w przyktadzie okreslenia restauracji Brasserie
Olympique, ktore moze wyglada¢ dos¢ zagadkowo. Poprawne wymowienie
nazwy uswiadomiloby odbiorcy jej charakterystyczne dla jezyka francuskiego
brzmienie, ktore sprofilowatoby w $§wiadomosci klienta odpowiednie konota-
cje dotyczace lokalu.
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dokok

Zrédtem nowych rozwiazan w zakresie skutecznosci dziatan marketin-
gowych jest eksploatacja ludzkich zmystéw. Mowi si¢ np. o marketingu sen-
sorycznym, poprzez ktéry przekaz nabiera charakteru wielowymiarowego.
Najczesciej wykorzystywanym bodzcem jest obraz, stanowiacy jedng z pod-
stawowych sktadowych reklamy komercyjnej. Duzg role odgrywa tez dzwigk,
jak cho¢by muzyka odtwarzana w sklepach czy restauracjach. Marketerzy po-
stuguja si¢ tez smakiem, np. czestujac klientow réznymi przysmakami podczas
robienia zakupow.

Nawigzanie do wrazen zmystowych w procesie nazwotworczym firm réw-
niez moze stanowi¢ element udanej strategii marketingowej. Szczegdlnie przez
wzglad na ich dostepno$¢ poznawcza oraz szerokie mozliwos$ci asocjacyjne.
Zmyst smaku konceptualizujg gléwnie nazwy lokali stricte gastronomicznych,
wzrok ujawnia si¢ w okres$leniach miejsc zardwno gastronomicznych, jak i roz-
rywkowych, natomiast zmyst zapachu dominuje w sktadzie oniméw nazywaja-
cych miejsca rozrywkowe oraz serwujace gtdéwnie napoje. Wykorzystane pola
tematyczne r6znig si¢ w zalezno$ci od poddawanego analizie zmystu, a stow-
nictwo ulega przeksztalceniom semantycznym oraz stowotwoérczym. Ponadto
analiza materiatu wykazata dominacje przekazu posredniego nad bezposrednim.
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