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RECENZJE, OM OWIENIA, SPRAWOZDANIA

M. Zboralski: Nomen omen czyli jak nazwac firme i produkt.
Rzeczpospolita. Warszawa 1995

W serii ,,Businessman Book” wydawnictwa ,,Rzeczpospolita” ukazata sig
interesujaca ksiazka Marka Zboralskiego: Nomen omen czyli jak nazwadé firme
i produkt. Jest to pierwsza polska publikacja o nazewnictwie na ustugach
marketingu. Nazwy sa w niej rozpatrywane z jgzykoznawczego i handlowego
punktu widzenia — maja ,,przede wszystkim sprzedawaé, sprzedawac, sprzeda-
wac... (s. 5). Na pochwale zastuguje trafny dobdr tytutu, ktéry jednoczesnie
okresla pole zainteresowan autora: Nomen omen — czyli wrdzba tkwiaca
w imieniu, a takze ujawniajacy si¢ w nim charakter osoby czy przedmiotu. Autor
zadbat o to, by nie bylo to zte proroctwo, lecz przytacza rady, a czasami wrgcz
przepisy na to, jak stworzy¢ udana nazwe, mogacg by¢ jednym z gtoéwnych
powodoéw sukcesu firmy 1 produktu.

Ksiazka sktada si¢ z 11 rozdzialéw, stanowiacych spéjna i logiczna catos$é.

Rozdziat I: Czymze jest nazwa, Ze od razu ksiqzka w przystgpny sposob
wyjasnia istotg motywacji nazewniczej i znaczenia nazw wilasnych w precyzyjnym
okreélaniu rzeczywistosci: ,,Nazwy dziataja na wszystko bez wyjatku. Bez wyjatku!
W biznesie jest to zjawisko wymierne — iloScia zdobytych klientéw” (s. 13).
Rozdzial II: Nazwa a marka, promocja, strategia... ukazuje wplyw nazwy na
wizerunek marki oraz wyobrazenia 1 opinie klientéw o firmie lub produkcie:
»Nazwa znajduje si¢ w centrum osobowoS$ci marki. Jest wigc rowniez predys-
ponowana, by by¢ drogowskazem i1 najkrétszym scenariuszem pozostaltych komuni-
katéw promocyjnych, zwlaszcza reklamy” (s. 22). Podkresla, rzadko zauwazany
w publikacjach, poswigconych marketingowi podwdjny wymiar marki: iden-
tyfikacyjno-odrézniajacy i wizerunkowo-wartosciujacy (s. 31). Rozdziat III: Nazwa
czyli komunikat omawia zgodnie ze swym tytulem oddzialywanie nazwy jako
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srodka komunikacji promocyjnej. Wzbogacajg go w sposoéb pogladowy schematy
ukazujace m.in. czynniki decydujace o wyborze marketingowego okreSlenia pro-
duktu. Zostaja réwniez przedstawione najczestsze zaklécenia i btedy komunikacji
nazewnicze;j.

Marketingowo-perswazyjnym walorom nazwy jest poSwigcony rozdziat IV:
Nazwa na ustugach marketingu. Autor, ukazujac promocyjne zadania i mozliwosci
nazw, nawiazuje do nowoczesnej teorii reklamy. Wskazuje na to, co mozna dzigki
danej nazwie osiagnac i co warto w niej zakodowac. Rozdziat V: Alchemia nazwy
porusza takie kwestie, jak struktura nazwy marketingowej i mechanizm jej
dziatania oraz oddzialtywania. Wyjasnia, jak w znaku jezykowym zakodowal
zaprogramowany przez nadawce komunikat marketingowy, aby odbiorca még} go
sprawnie odczytaé i wlasciwie zinterpretowaé. W rozdziale VI: Motywacja, czyli
odbiorca tropi nadawce zostaja wyrdznione zasadnicze typy nazw marke-
tingowych. Nazwy zostaly sklasyfikowane ze wzgledu na ich motywacje
— ,,odniesienie do obiektywnych racjonalnych atrybutéw przedmiotu” (s. 71).
M. Zboralski wyréznia nastgpujace typy okreSlen:

1) opisowe (deskryptywne) — motywacja prosta, bezpo$rednia, np.: Bez
Marzy, Kraina Swiatta, Foto World,

2) sugestywne — motywacja aluzyjna, np.: Elegancja, Always, Stomil,

3) symboliczne/ skojarzeniowe — motywacja posrednia, przez symbole lub
skojarzenia, np.: Ursus, Jaguar, Perta;

4) arbitralne — brak motywacji, ukryta lub komunikacyjnie nieistotna, np.:
8X4, Jan Il Sobieski, Pollena 2000,

5) sztuczne — brak motywacji, np.: IXI, OMO. Kodak;

Wyodrebnia poza tym nazwy rodzajowe (bezmarkowe), np: krem do golenia,
chatwa waniliowa, salon fryzjerski. Wyjasnia strukture motywacji nazewniczej
poszczegbinych typdw okreSlent i omawia najczgSciej spotykane w reklamie tropy
retoryczne, ze szczegblnym uwzglednieniem metafory.

Rozdziat VII: Asocjacje, emocje, repertuar podkresla wage reakcji skojarzenio-
wych w nazewnictwie marketingowym. Analizuje rzadzace nimi prawidiowosci.
Omawia konotacje paradygmatyczne poszczegdinych stéw i wyodrebnia tzw. pola
semantyczne: ,,0d p6l asocjacyjnych pola semantyczne roznia sie tym, ze dotycza
zwiazkéw logicznych, dajacych sie¢ w miarg obiektywnie zweryfikowaé, a zatem
niezaleznych od skojarzeniowych skionnosci odbiorcow nazw” (s. 145). Wiele
ciekawych uwag dotyczy ekspresji i jej Zrodel. Zostaja takze omowione strefy
tematyczno-znaczeniowe szczegdblnie intensywnie wykorzystywane w nazewnic-
twie marketingowym. Analize poszczegdlnych typéw nazw uzupelnia bogata
egzemplifikacja.

Rozdzial VIII: Co widac i stycha¢ omawia ksztalt formalny stowa w reklamie,
role liternictwa i grafiki, a takze czynniki fonotaktyczne wptywajace na recepcje
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danej nazwy: ,,O wyborze rzadko decyduja wzgledy czysto fonetyczne. Zlek-
cewazenie tego aspektu moze jednak oznacza¢ »przymkniecie ucha« na réznice
migdzy Straussem a heavy metalem” (s. 200).

Nazwom obcym 1 rodzimym poswiecony jest rozdziat IX: Narodowosé, ptec,
rozsqdek... Autor wyjasnia przyczyny ,anglomanii” oraz problemy wynikajace z do-
stosowania nazw obcych do systemu polszczyzny. Rozdziat X: Produkcja, ochrona
i oprawa przedstawia modelowy schemat procesu ,,produkcji” nazwy marketingowej
(s. 232), ukazuje podstawowe zagadnienia prawa znakow towarowych, zasady opraco-
wania nazewniczych przekaZnikéw i wykorzystania kanatéw przekazu.

Ostatnia czg§¢ ksiazki: Samochodem na lody — przyktady zbiorowe, sprawia
wrazenie nieco sztucznie ,,przyklejonej”. Jest to wlasciwie zbidr luZznych uwag na
temat nazw samochoddéw 1 lodow. éwiadczy niewatpliwie o elokwencji i erudycji
autora, ale w Zaden sposob nie taczy si¢ z poprzednimi rozdziatami.

M. Zboralski przytacza wiele definicji nazw, m.in. okre§la je jako: ,jadro
marki”, ,,stowne opakowanie produktu” (s. 19), ,.,komunikat marketingowy zakodo-
wany w znaku jezykowym” (s. 81). Interesujace jest pordwnanie nazwy z atomem
— czastka mikroskopijna, ale bedaca podstawowym budulcem materii. Na uwage
zastuguje schemat struktury nazwy marketingowej. Skladajg si¢ na nig: forma
nazwy (znak jezykowy) — czyli jej zapis, forma i znaczenie oraz tre$¢ (komunikat
perswazyjno-promocyjny) — idea, przestanie, tre$¢ (s. 81).

Publikacja M. Zboralskiego jest proba przedstawienia aktualnego stanu wiedzy
z zakresu lingwistyki, socjologii i marketingu, na temat nazw wtasnych produktéw
i firm. Poza tym jest praktycznym podrecznikiem, z ktérego wiele moze si¢
nauczy¢ kazda osoba zwiazana z reklama, zaréwno jej tworca, zleceniodawca, jak
i odbiorca. Zawarte w tej ksiazce informacje utatwiaja zrozumienie zasad manipu-
lacji stownych i psychologicznych, ktérymi postuguje si¢ reklama. Wiedza ta moze
si¢ staC skuteczng bariera obronng przed bezwolnym poddawaniem sie technikom
perswazji. Przy calym swym pragmatycznym charakterze publikacja jest takze
teoretyczna analiza jezykoznawcza. Autor omawia istot¢ i mechanizmy motywacji
nazewniczej. Wazna role pelni lista zagadnien jezykowych, ktérym trzeba po-
§wigci¢ najwigcej uwagi przy doborze nazwy marketingowej. Sg to m.in. potoczne
1 makro§rodowiskowe znaczenia stéw, ich wyraZna podzielno$¢ stowotworcza,
konstrukcja fonotaktyczna itd. Zostaja wymienione 1 opisane czynniki decydujace
o wyborze okreslenia produktu oraz najczgstsze zakldcenia i biedy wystepujace
w komunikacji nazewniczej. Podkres$la sie pozytywne i negatywne oddzialywanie
nazw. Moga one wypromowac firme, ale i przyczyni¢ si¢ do jej kleski finansowe;
— ,trudna zabawa w stowka i wielkie, wielkie pieniadze” (s. 31).

Zastosowany w tej publikacji styl popularnonaukowy umozliwia jej pelny
odbiér nawet osobom zupelnie pozbawionym przygotowania jezykoznawczego
i nie znajacym podstawowych poje¢ z tej dziedziny. Czasami jednak wrecz
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,topatologiczne” wyjasnienia sprawiaja, iZ mozna si¢ zastanowié, czy nie jest to
dzielo zaadresowane, lagodnie moéwiac, do miodszej grupy czytelnikéw, np.:
General Motors to firmowa marka rodzinna, taki potezny tatu§ dla Buicka,
Cadillaca itd. [..]. Kazdy z tych markowych synéw ma juz swoje wilasne
indywidualnie oznakowane dzieci” (s. 37). Trzeba jednakze przyznad, ze zabieg ten
pozbawia publikacje tak charakterystycznego dia dziet sensu stricte naukowych
dystansu miedzy odbiorca i nadawca.

Jest to bardzo przystgpna, nie pozbawiona humoru ksiazka. Autor wie, jak
przykué uwage czytelnika przyzwyczajonego do kolorowych magazynéw i wielu
kanaléw telewizyjnych. Czyni to m.in. za pomoca ciekawostek, dowcipéw i in-
trygujacych, zartobliwych tytutéw podrozdziatéw, np.: Hollywood w kazdej gminie,
Oferta dla Zulu Guli, O cieptym baranku i Swiecqcej lampie itd. Styl jest raczej
potoczny, ale klarowny i miejscami btyskotliwy. Trudniejsze zagadnienia w sposob
pogladowy tlumacza réznego rodzaju schematy, np. przedstawiajace strukture
nazwy marketingowej (s. 81). Wazniejsze treSci sg wyodrebnione ttustym drukiem,
ujete w ramke i niekiedy omOwione ponownie ze zwrdceniem uwagi na inny ich
aspekt. Do przedstawionych pogladéw przekonuje dobra argumentacja i logiczny
tok wywodu. Tekst wzbogacaja ciekawe ilustracje autorstwa znanego plastyka
Andrzeja Pagowskiego. Szkoda, ze zabraklo indeksu przedmiotowego i czytelnik
w poszukiwaniu interesujacego go zagadnienia musi przewertowaé cale dzielo.

Zaleta publikacji jest takze to, Ze powstala ona na podstawie aktualnego
1 roznorodnego materialu badawczego. Omawiane przyklady pochodza zar6wno
z Polski, jak i z zagranicy (gtéwnie USA). Autor poréwnuje specyfike polskich
i obcych reklam oraz przedstawia obowiazujace wzorce. Powoluje si¢ rowniez na
poglady ,klasykéw” reklamy, m.in. Dawida Ogilvy. WartoSciowe jest zamieszczanie
obok polskich terminéw fachowych ich angielskich odpowiednikéw. Z pewnoscia
utatwi to ewentualng lekturg po$§wigconych reklamie opracowaft w tym jezyku.

Ksiagzka M. Zboralskiego porzadkuje dotychczasowa wiedze dotyczaca funk-
cjonowania nazw wlasnych w reklamie. Jest to obszerna dziedzina, praca wigc
z konieczno$ci ma nieco pobiezny charakter i pozostawia wrazenie pewnego
niedosytu. Nie zmienia to faktu, iZ jest to warto§ciowa i zajmujaca pozycja,
wypelniajaca luke¢ na rynku tego typu publikacji. Oprécz zagadniet onomastycz-
nych autor zapoznaje czytelnika z podstawowymi wyrdznikami jezyka reklamy,
zasadami budowania skutecznych tekstow reklamowych, bo ,,Profesjonalny dobor
nazwy marketingowej pr¢dzej mozna poréwnaé do procesu technologiczno-produk-
cyjnego niz do jakiego$ przypadkowego wymys$lania” (s. 231). Istotne sa takze
informacje z zakresu pragmalingwistyki, socjologii i psychologii. Dzigki wiadomo-
§ciom o nowoczesnej teorii reklamy ksiazka jest Swietna baza przygotowujaca do
samodzielnych dociekan i innych lektur z tej dziedziny wiedzy.
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