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W potocznym odczuciu kazdy cztowiek dostrzega barwy i nazywa znacz-
ng ich czgs¢. Jak jednak zauwaza Anna Wierzbicka!, pojecia: ,,kolor” i ,,nazwy
barw” nie nalezag do uniwersaliéw, istnieja bowiem spotecznosci, w jezyku
ktorych nie wytworzyty si¢ ani nie zostaty zapozyczone powyzsze okreslenia.
Stad propozycja, by dyskusje nad tymi zagadnieniami rozpocza¢ od szerszej
kategorii — widzenia:

Na podstawie tego, co wiemy o stownictwie widzenia w réznych jezykach, mo-
zemy stwierdzi¢, ze w wielu kulturach mowienie o widzeniu jest kontekstualizo-
wane, a doswiadczenie widzenia ujmuje si¢ jako co$ ztozonego i calosciowego,
z barwa, strukturg, ksztattem, funkcjg i wicloma innymi atrybutami traktowanymi
jako niepodzielna cato$¢?.

To istotne spostrzezenie znajduje odzwierciedlenie w materiale jezyko-
wym stanowigcym podstawe analiz w niniejszym artykule, po§wigconym spo-
sobom identyfikacji palety kolorow oferowanych przez obecnych na polskim
rynku producentow farb®. Swiadomie nie stosuje w tym miejscu terminu ,,na-
zwa”, gdyz materiat analityczny i perspektywa jego opisu juz na wstepnym

U A. Wierzbicka, Znaczenie nazw koloréw i uniwersalia widzenia, w: eadem, Jezyk —
umyst — kultura. Wybor prac, red. J. Bartminski, Warszawa 1999, s. 405.

2 Ibidem, s. 106.

3 Jak przekonuje nas w swoim folderze reklamowym jedna z firm: ,,Kolor ma niezwykty
wplyw na nasze zycie. To kolory wyzwalaja emocje i wypelniaja pozytywna energia nie tylko
nasze mieszkanie, ale przede wszystkim nas samych. Wybor koloru to ekscytujacy i wazny mo-
ment. Wykorzystaj potencjal miejsca, w ktorym zyjesz i poczuj si¢ w nim wspaniale. [...] Za-
praszamy do $wiata kolorow [...], w ktorym kazdy odcien farby jest peten pozytywnych emocji!
Pobudz wyobrazni¢ kolorami [...]!”.
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etapie badan wymagaja arbitralnych ustalen metodologicznych. Pierwszym
bowiem istotnym problemem, przed ktdrym staje badacz, jest rozstrzygniecie,
czy mamy tu do czynienia z wyrazami pospolitymi czy z nazwami wlasny-
mi. Nie jest to tatwe zadanie, poniewaz granice miedzy tymi sferami leksyki
sg ptynne i wlasciwie od lat szes¢dziesiatych, od artykulu Mariana Kucaty,
pod znaczacym tytutem Co juz jest a co jeszcze nie jest nazwg wlasng, wciaz
stanowig jeden z konstytutywnych probleméw onomastyki uzualnej. Praktyka
badawcza pokazata, ze trudno wysuwaé uogolniajace wnioski na podstawie
ogladu roznych kategorii okreslen nalezacych do tzw. sfery granicznej — znacz-
nie wigksza przydatno$¢ wynika z dokonywania tego typu podsumowan na
podstawie analiz okre$lonej klasy nazw. I tak przykladowo Bogdan Walczak
pytanie o granice miedzy sfera apelatywna i proprialng rozstrzygat odnoszac
si¢ do nazw firmowych®. Jego ustalenia postuzyly Matgorzacie Witaszek-Sam-
borskiej do kwalifikowania czesci stownictwa kulinarnego noszacego w sobie
cechy obu systemow do klasy apelatywow. Poznanska badaczka zauwaza, ze:

Wytyczenie granicy migdzy apelatywami i chrematonimami dodatkowo kompli-
kuja wystepujace w jezyku procesy leksykalizacji i apelatywizacji nazw wlasnych
[...]. Jako procesy, czyli zjawiska trwajace w czasie, zacieraja one dodatkowo —
i tak przeciez ptynng — granice migdzy kategoriami [...]°.

Podsumowujac toczaca si¢ w srodowisku onomastow dyskusje nad zakre-
sem pojecia ,,chrematonimia”, Edward Breza wskazywat, ze ,,w rozwazaniach
0 tym, co jest chrematonimem, a co nim nie jest, wyrdézniamy stanowisko mi-
nimalistyczne i maksymalistyczne” — w pierwszym z uje¢ kategoria ta obejmu-
je m.in. nazwy towaréw. Autor dodawat jednak: ,,Chrematonimia to w ogoéle
najbardziej dyskusyjny dziat onomastyki”. Charakteryzujac omawiang klase,
E. Breza podkreslat m.in. otwarto$¢ tej kategorii, do ktorej mozna wiaczy¢

przedmioty zbiorowe, rzadziej indywidualne, ktére w komunikacji spotecznej
z czasem zanikajg [...]. Ze wzgledu na swoja seryjnos$¢, powtarzalnos¢, nabieraja
charakteru wyrazow pospolitych [...] Ich denotaty (desygnaty) moga otrzymac na-
zwe wilasng albo funkcjonowac jako wyrazy pospolite lub deskrypcje’.

4 B. Walczak, Nazwy firmowe: propria czy appellativa?, w: Onomastyka polska a nowe
kierunki jezykoznawcze, red. M. Czachorowska, .M. Szewczyk, Bydgoszcz 2000, s. 133—122.

> M. Witaszek-Samborska, Studia nad stownictwem kulinarnym we wspolczesnej pol-
szczyznie, Poznan 2005, s. 27

¢ E. Breza, Nazwy obiektow i instytucji zwigzanych z nowoczesng cywilizacjg (chremato-
nimy), w: Polskie nazwy wlasne. Encyklopedia, red. E. Rzetelska-Feleszko, Warszawa—Krakow
1998, s. 345.

7 Ibidem, s. 351.
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Podobnie rzecz ma si¢ z analizowanymi nazwami farb. Juz na wstepie na-
lezy zauwazy¢, ze w klasyfikowaniu tych okreslen drugorzedng role odgrywa
kryterium pisowniowe, bowiem fakt, czy sg one zapisane wielka czy mata lite-
ra, wynika ze strategii przyjetej przez kreatora nazwy. Czeste stosowanie malej
litery wiaze si¢ z tym, ze peryfrastyczne okreslenia poszczegodlnych odcieni
stanowig hierarchicznie nizszy element w stosunku do nazwy gamy kolordw,
stylu, inspiracji, w ramach ktoérych wystepuja. To wtasnie zbiory zawierajace
w sobie okreslone barwy najczesciej zapisywane sa wielka litera, co jedno-
znacznie podkresla ich nadrzednos$e, np.: Od switu do zmierzchu, Barwny urok
wielkich miast, W cieniu zieleni, Rados¢ w rozkwicie, Wioskie Impresje, Lek-
ko jak z platka, Barwy Natury, Przeczucie, Powiew Harmonii, Bukiet emocji,
Diamentowa kolekcja, Wspomnienia z Podrozy itp. Co wiecej, zwiazek nazw
barw z nadrzednym okresleniem realizowanego stylu, odzwierciedlajacy re-
lacje: hiperonim — hiponim, dostrzegalny jest rowniez w realizowaniu przez
analizowane miana okreslonego tematu. Przykltadowo, gama barw zatytuto-
wana Kolory inspirowane muzykq obejmuje nazwy wpisujace si¢ w nadrzgdny
temat, w tym przypadku zawierajagce w swym sktadzie leksykalnym wyrazy
z pola semantycznego muzyki, jak: malinowy song, samba z cynamonem, ble-
kit na fortepian, aria z poziomkami, przydymiony kwintecik, kwartecik wiosen-
ny, chanson w czerni i bieli, fokstrot w swietle ksigzyca, koncert z waniliami®.

Juz powierzchowny oglad powyzszych okreslen potwierdza, ze trudno
jednoznacznie odpowiedzie¢ na pytanie, czy mamy tu do czynienia z apelaty-
wami, czy tez z onimami. Wydaje si¢ jednak, ze niezaleznie od zastosowania
matej litery, okreslenia te stanowia swoistg nazwe wtasng koloru, stuzac nie
tylko jego identyfikacji, ale — czgstokro¢ — niosgc, wyzyskang perswazyjnie,
dodatkowa warto$¢ semantyczng. Cechy te, jak rowniez ich niepowtarzalnos¢
1 indywidualnos$¢, zblizajg te miana do klasy ideoniméw, sa one bowiem — ni-
czym tytul dzieta literackiego — swoista etykieta koloru. Jak konstatuje Ewa
Szczesna: ,,Nadanie imienia stwarza przedmiot jako odrgbny byt, nobilituje go
do rangi jednostkowego, niepowtarzalnego istnienia™. Zastosowanie w krea-
cji nazw matych liter moze stanowi¢ §wiadomg reakcj¢ na czeste we wspot-
czesnej polszczyznie naduzywanie wielkich liter, cho¢ kryterium pisowniowe
nie moze mie¢ w tych rozstrzygnieciach decydujacego charakteru. Kontrar-
gumentem przemawiajacym przeciw uznaniu tych okreslen za nazwy wlasne
moze by¢ fakt, ze nie zawsze mozna je zastgpi¢ odpowiednim, rownoznacz-
nym ekwiwalentem. Stad np. deskrypcja ,,farba o odcieniu jasnoniebieskim”
moze odsyta¢ do kilku nazw identyfikujacych taki wtasnie lub podobny kolor,

8 Poza moimi rozpoznaniami pozostawiam sfere poprawnosci jezykowej tych nazw.
° E. Szczesna, Poetyka reklamy, Warszawa 2001, s. 149.
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jak przyktadowo: mglisty poranek, niebieskie migdaly, blekitny swit, biekit-
na chmurka, norweski klif 1 lekkos¢ biekitu (wszystkie sg produktami jednej
marki).

Majac wiec $wiadomos$¢ plynnosci granic interesujacych nas kategorii,
przyjmuje, ze okreslenia barw winny by¢ analizowane z zastosowaniem na-
rzgdzi badawczych onomastyki uzualnej. I cho¢ mamy tu do czynienia z oni-
mami, ktéore mozna by nazwa¢ nazwami marketingowymi 2°, hierarchicznie
podrzednymi wobec przywotanych powyzej okreslen, takze w odniesieniu
do tej klasy znajduja zastosowanie ustalenia Mariusza Rutkowskiego, ktory
stwierdziwszy, ze nazwa tez jest produktem, dodaje:

To wlasnie nazwa jest tym atrybutem produktu, ktory najczesciej pojawia si¢
w procesie komunikacji — i to nie tej profesjonalnej, reklamowej, ale przede
wszystkim codziennej, potocznej. I cho¢ moze si¢ wydawac, ze jako [...] warto§¢
naddana [...] nazwa jest tylko stowna etykieta, werbalnym [...] identyfikatorem
[...], to jednak swiadomos¢ jej wyjatkowego znaczenia kaze specjalistom spedzac
cale miesigce na wynalezieniu tego jedynego stowa, ktore [...] bedzie stale koja-
rzy¢ si¢ z okreslonym wyrobem [...]".

Zatem waznym elementem ,,cyklu produkcyjnego” nazwy jest ustalenie
jej atrybutow, wsrod nich mogg znajdowac si¢ takie cechy, jak: szybkos¢, no-
woczesnos¢, niezawodno$¢, stabilnos¢, niekonwencjonalnos¢, tradycyjnose,
ekologicznosc¢ itp. Wsrdd parametrow idealnej nazwy marketingowej wska-
zywane jest m.in. to, ze nie tylko identyfikuje ona produkt, ale umozliwia jego
odrdéznienie od innych artykulow tej samej kategorii; ma przystepng postac fo-
niczng i graficznag oraz zdolnos¢ wywotywania — poprzez znaczenie — okreslo-
nych skojarzen''. Istotng role odgrywa tez potencjalny odbiorca onimicznego
komunikatu, a ustalenie grupy docelowej przekazu jest waznym komponen-
tem strategii marketingowej. W przypadku poddanej analizie klasy zachodzi
interesujace zjawisko, bo cho¢ prace malarsko-remontowe to raczej domena
mezezyzn, przekaz ten najczeSciej skierowany jest do kobiet, co mozna za-
obserwowa¢ w folderach reklamowych i hastach towarzyszacych kampaniom
reklamowym, np.: ,, Kobiety widzg kolory™'2.

Jak zauwaza M. Rutkowski, nazwy produktow sa swoistymi mikrokomu-
nikatami, ktérych skuteczno$¢ musi bazowac na przywotaniu okreslonych ob-

10" M. Rutkowski, Nazwy na sprzedaz. O nazewnictwie na ustugach marketingu, ,,Onoma-
stica” 2003, s. 240-241.

' M. Rutkowski, op.cit., s. 243.

12 Co interesujgce, w telewizyjnej reklamie farby Jedynka, ktorej slogan brzmi: ,,Gdzie
fachowcy, tam Jedynka”, pojawia si¢ wytacznie farba w kolorze biatym.
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razow, ich metaforycznosci 1 — wreszcie — na zaangazowaniu sfery emocjonal-
nej odbiorcy'’. Perswazyjne dzialanie wlasciwej nazwy marketingowej wiaze
sie z przekonaniem konsumenta do zakupu identyfikowanego nig towaru. Nie-
bagatelng cecha omawianej tu klasy onimow jest to, ze nie zachecaja one do
okreslonego dzialania, ale do szczegolowych wyborow w obrebie podjetych
juz wstepnie decyzji. To oczywiste, Ze nie wybieramy odcieni ze wzgledu na
ich nazwy, jednak mogg one w skuteczny sposob przyczynié¢ si¢ do zweryfi-
kowania naszych preferencji lub tez utwierdzi¢ nas w ich stusznosci. Dzieje
si¢ tak zwlaszcza w sytuacji, gdy wybor dotyczy produktow z tej samej poiki,
o podobnie sprofilowanym odbiorcy. Jest rzecza prawdopodobnag, Zze np. wy-
bierajac okreslony odcien farby do wltosow, konsument chetniej zwroci sie ku
Orientalnej czekoladzie czy Stodkiemu cappuccino niz ku zwyktemu Srednie-
mu brgzowi. Nalezy jednak zauwazy¢, ze przeszkodg w tym wzgledzie moga
by¢ same nazwy, a wlasciwie ich niezrozumiata dla odbiorcy metaforyczno$¢.
Wtedy, w starciu o przychylnos¢ konsumenta, Ciemny brgz ma szans¢ na wy-
grang z Mroznym kasztanem albo Mroznymi truflami, wypolerowanym perto-
wym bezem, wirtualnym fiotkiem, wirtualnym srebrem albo prawdziwg rozq
(wszystkie nazwy identyfikuja odcienie farb do wlosow).

Sceptycy mogliby oczywiscie zada¢ pytanie, czy nazwy te sg w ogole
potrzebne, czy nie wystarczyltby prosty kod numeryczny? Ich stowa znajduja
potwierdzenie cho¢by w opisie zdarzenia, ktére w obszernym opracowaniu
poswigconym teorii koloru przywotuje John Gage:

Kilka lat temu brytyjski producent farb [...] stworzyt zestaw emulsji [...]. Nazwy,
pod ktoérymi wprowadzono je na rynek, to nazwiska niektorych Dawnych Mi-
strzow. Osoby obeznane z historiag malarstwa mogta wprawic¢ w ostupienie wybla-
kta szlachetnos¢ ,,Turnera” (jasny fiolet) czy ,,El Greca” (jasny bigkit) i wprawic¢
w zmieszanie bliskos$¢ laczaca ,,Chardina” z ,,Vermeerem” (w obu przypadkach
jasnoszara zielen). Zaklopotanych nikla relacja miedzy jezykiem, ktorym mowi
si¢ o kolorze, a jego percepcja pocieszy¢ moze fakt, ze producent gotow byt do-
starczy¢ takze niewielkie ilosci ,,kolorow” od ,,.Leonarda” do ,,Maneta” réwniez
w wersjach czarnej i bialej. [...] zestaw nie wywolal entuzjazmu wsréd nabywcow
[...] i nazwiska wielkich artystow zastapiono wkrotce numerami'.

Zatem, w przypadku niewielkiej rozpigtosci oferowanej palety identyfi-
kacja za pomoca prostego systemu numerycznego spetnitaby zapewne swoje
zadanie — jednak im bogatsza oferta producenta, tym bardziej skomplikowany

13 M. Rutkowski, op.cit., s. 243.
14 J. Gage, Kolor i znaczenie. Sztuka, nauka i symbolika, przet. J. Holzman, A. Zakiewicz,
Krakow 2010, s. 33.
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sta¢ si¢ moze numer konkretnego produktu. Wybierajac odcien ze wzornika
kolorow, klient tatwiej zapamieta lub skojarzy nazwe niz asemantyczny numer.
System numeryczny jest — przyktadowo — stosowany w przypadku farb Scien-
nych jednej z obecnych na polskim rynku zachodnich marek oraz czesciowo
w klasyfikowaniu barwy farb do wlosow, zwtaszcza produktow przeznaczonych
do uzytku w profesjonalnych salonach fryzjerskich. Najczesciej jednak numer
i tak uzupetniony jest deskrypcja identyfikujaca okreslony odcien. Tymczasem
system ten, moim zdaniem, okazuje si¢ zawodny w momencie wzbogacania
oferty, gdyz moze pojawi¢ si¢ problem ze stworzeniem nowego, oddajacego
zréznicowanie barwy, okreslenia. Powstaja wtedy skomplikowane zestawienia
przeczace tendencji do ekonomii jezyka i — jak si¢ wydaje — niewiele juz ma-
jace wspolnego z tendencja do precyzji wypowiedzi, np. Bardzo Bardzo Jasny
Lodowy Blond, Super Jasny Blond Popielaty, ekstra mocny bardzo jasny na-
turalny blond". Natomiast w przypadku farb §ciennych kanadyjskiego produ-
centa, w momencie wizualizacji koloru w internecie jego numer uzupetniony
jest obca nazwa, np. Hunting Pink, Break for Blues, Virginia Bluebell, Warrior
King, Taste of Bordeaux. Zaskakujaca jest — moim zdaniem — decyzja o pozo-
stawieniu nazw odcieni w oryginalnej formie i braku jej rodzimego wariantu
lub ekwiwalentu. Nie wydaje si¢, by decyzja ta miata zwigzek z dostrzezong
przez lingwistow nieprzektadalnosciag nazw barw w réznych jezykach, zwia-
zang z istotnymi roznicami w jezykowej konceptualizacji koloréw. Warto tu
przywota¢ spostrzezenia Wierzbickiej, ktora stwierdza:

pytanie o mechanizmy PERCEPCIJI barw ma bardzo mato wspdlnego z pytaniem
0o KONCEPTUALIZACIE barw. Percepcja barw jest, najogdlniej mowiac, taka
sama we wszystkich spotecznosciach ludzkich [...]. Natomiast konceptualizacja
barw jest r6zna w réznych kulturach [...]. To, co pojawia si¢ w siatkdwce i mézgu,
nie odbija si¢ bezposrednio w jezyku'®.

Z inng jeszcze sytuacja zetkng si¢ uzytkownicy farb marki,,Magnat”. Hasto
reklamowe tej marki ,,Magia szlachetnych koloréw” oraz prezentowane spo-
ty reklamowe odsytaja do przestrzeni luksusu i kamieni szlachetnych. Jednak
w palecie proponowanych koloréw tylko czes¢ identyfikowana jest nazwami

15 W przypadku produktow jednej marki przeznaczonych dla réznych odbiorcow strategia
firmy sprawia, ze i w wersji tafszej, i drozszej — okre$lane sa one ta samg deskrypcja, w przy-
padku towaru z wyzszej potki uzupetnionej dodatkowo, poddang zabiegom jezykowym nazwa
wlasng (przeniesiong w wyniku transonimizacji n. geograficzna lub urbanonimem), np. Scandi-
navie /| Bardzo Jasny Blond Rozjasniajgcy czy Copenhague | Jasny Blond Popielaty. Brak tu jed-
nak konsekwencji, poniewaz, jak si¢ okazuje, dla niektorych odcieni ,,zabrakto” obcego onimu,
stad np. 01 Bardzo Jasny Blond Naturalny czy 03 Bardzo Bardzo Jasny Blond Popielaty [sic!].

16 A. Wierzbicka, op.cit., s. 411.
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wlasnymi, bowiem to, co w strategii marki budowato jej tozsamos¢, jednocze-
$nie uniemozliwia wyzyskanie w stosowanym nazewnictwie innych, niz sy-
gnalizowane, kontekstow. Stad nazwy typu: Aksamitny Agat, Gorski Krysztat,
Pastelowy Opal, Kuszgcy Rubin, Dostojna Perta, Miodowy Amber stanowia
niewielki procent w stosunku do odcieni identyfikowanych okreslonym ko-
dem. Strategia ta sprawia, ze kreowanie potrzeb odbiorcy poprzez wyzyskanie
mozliwosci, jakie daje nazwa mozliwe jest wylacznie w przypadku identyfiko-
wania nadrzednych trendéw i ograniczone z powodu ich powtarzalno$ci, po-
dobne inspiracje bowiem odnajdujemy tez u innych producentow. Okazuje sig
zatem, ze odbiorca porusza si¢ w obrebie kilkunastu nadrzednych , tematow”,
jak: przestrzen miasta (Design Miasta, Barwny urok wielkich miast, Loft),
przyroda (Glebia Natury, Powrét Do Natury'’, Ogréd Barw); podrozowanie
(Wspomnienia Z Podrézy, New Orient, Kolory Swiata); projektowanie (Kolor
Design, Kolor Show, Glamour); metafizycznos$¢ (Powiew Harmonii, Przeczu-
cie, Natchnienie, Intuicja). Powtarzalno$¢ czesci tematdéw ma m.in. zwigzek
z dostrzezong przez E. Szczesng prawidlowoscia:

Przekaz reklamowy, chcac wykorzysta¢ zdolno$¢ sztuki do bycia no$nikiem warto-
$ci idealnych, reinterpretuje przedmiot uzytkowy jako przedmiot artystyczny. Uka-
zywaniu reklamowanych towarow towarzyszy zwykle ostabienie aspektu uzytecz-
nosci — zuzywania w dziataniu, na rzecz doznania estetycznego i emocjonalnego'®.

Wspotczesne wzorniki barw przypominajg dawne tablice kolorow tworzo-
ne w celu ustalenia systemu specyfikacji barw, w ktérych nazwy nadawane po-
szczegblnym odcieniom mialy intuicyjny charakter, a ich tworcy wyzyskiwali
dodatkowo skojarzenia z obiektami naturalnymi.

Istniejg uzasadnione powody by sadzi¢, ze do precyzyjnego rozpoznania wszyst-
kich barw, ktore potrafilibySmy odrézni¢, podchodzono czgsto obojetnie — stwier-
dza J. Gage. — Rozne jezyki nie postuzyly nam nigdy do nazwania wigcej niz
niewielkiego utamka milionéw wrazen wizualnych, a przeciez zostaliSmy tak wy-
posazeni przez naturg, by wiekszo$¢ z nas mogla si¢ z nimi rozkoszowac i przy-
puszczalnie rowniez nadawaé im nazwy. Rzut oka na standardowy przewodnik po
nazwach koloréw [...] uswiadomi nam, ze chociaz wigkszos¢ z nas bytaby w peni
zdolna do rozrdzniania elementéw [...] koloru, to bardzo niewiele sposrod nich
otrzymato nazwy".

17 Konsekwentne stosowanie wielkiej litery prowadzi w tych nazwach do niezgodnego
Z normga zapisywania nig rowniez przyimkow.

8 E. Szczesna, op.cit., s. 188.

1 J. Gage, op.cit., s. 23.
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Nazwy te odwotuja si¢ do mechanizméw widzenia koloru i — mniej lub
bardziej stereotypowych — opinii na temat wptywu barwy na zachowanie i psy-
chike czlowieka. Warto na marginesie zauwazy¢, ze pierwsze tego typu bada-
nia podjeto w latach osiemdziesiatych XIX wieku, gdy francuski psycholog
Charles Féré zaobserwowat, ze najbardziej pobudzajace dziatanie ma $wiatto
czerwone, a najbardziej uspokaja fiolet. Natomiast okres najwigkszego zainte-
resowania terapig kolorem przypada na przetom wieku XIX i XX. Jak jednak
zauwazaja wspotczesni badacze, nalezy unika¢ arbitralnych rozstrzygnig¢ do-
tyczacych znaczenia barw czy preferowania okre$lonych kolorow przez przed-
stawicieli r6znych kultur, poniewaz doswiadczanie wrazen kolorystycznych
jest labilne?. Pojecie doswiadczania jest za$ nierozerwalnie zwigzane z jego
jezykowym przedstawieniem, nie zawsze precyzyjnie odzwierciedlajagcym
procesy poznawcze. Ten problem charakteryzuje w pracy z zakresu antropolo-
gii kulturowej Maciej Kociuba:

Znaki naturalne, takie jak barwy [...] pozostaja w okreslonej relacji do rzeczy-
wisto$ci, sg jej relatywie wiernym przedstawieniem, gdy jednak postuzymy sie
znakami sztucznymi, okaze si¢, ze bezposrednie podobienstwo znika. Zostaje ono
zastapione zbiorem konwencji semantycznych pozwalajacych odtworzy¢ rzeczy-
wisto$¢ w wyobrazni. Oprocz tego, struktury jezyka metaforycznego, ktore sa
swoistym sposobem moéwienia o czyms$ w kategoriach czego$ innego, generuja
mechanizmy substytucji, mechanizmy zastgpowania rzeczywistos$ci innymi ele-
mentami jezykowymi, takimi, ktore zdaja si¢ grac role rzeczywistoscei [...]J*.

Nieprecyzyjnos¢ jezyka dodatkowo wzmacnia jego funkcja: w przypadku
tekstu reklamowego perswazyjnos¢ przeciwstawia si¢ informacyjnosci komu-
nikatu, a nawet — co wiaze si¢ z ewolucja wspotczesnej reklamy — czynnik in-
formacyjny, odwotujacy sie do sfery racjonalnego poznania ulega ograniczeniu
na rzecz odbioru emocjonalnego i estetycznego?. Z drugiej strony obserwuje-
my rytualizacje reklamy, polegajaca na ograniczonym zasobie wykorzystywa-
nych $rodkéw jezykowych?. Rytualizacja ta, jak rowniez ograniczenia jezyka
naturalnego, skutkujg sigganiem przez kreatorow nazw po podobne, czy wrecz
identyczne okreslenia, jak przyktadowo: kwitngca wisnia — dojrzata wisnia,
Jogurt brzoskwiniowy — mus brzoskwiniowy, soczysta limonka — plaster limon-

2 J. Gage, op.cit., s. 31-33. Jak silnie sg te przekonania zakorzenione we wspotczesnej
nauce $wiadczy cho¢by odpowiedni fragment pracy E. Szczesnej poswigcony roli barwy we
wspotczesnej reklamie wizualnej (s. 39-47).

21 M. Kociuba, 4ntropologia poznania obrazowego. Rola obrazu i dyskursu w poznaw-
czym ujmowaniu $wiata, Lublin 2010, s. 267.

22 E. Szczesna, op.cit., s. 13.

2 K. Skowronek, Reklama. Studium pragmalingwistyczne, Krakow 1993, s. 11.
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ki — mus z limonki — sok limonkowy, tajemnicza gejsza — Pocatunek Gejszy. Co
interesujace, nazwy te nierzadko identyfikuja odmienne kolory, np.: mglisty
poranek (niebieski) — jesienna mgta (r6zowy) — dotyk mgly (szary).

Jezykowa analiza interesujacych nas okreslen pozwala dostrzec, ze w spo-
sobie nominacji w pierwszym rzgdzie wyzyskano odniesienia do — prefero-
wanych przez konsumentéw — wartos$ci hedonistycznych, ale takze do po-
wielanych przez nich stereotypdw, ich potrzeb, oczekiwan i kompleksow?.
Jednoczesnie znajduje tu potwierdzenie przywolywana we wstepnej czesci
artykutu koncepcja ogladu barwy nie jako samoistnego bytu, ale catosci, zto-
zonej z wielu, zaleznych od modelu widzenia elementéw. Poniewaz mamy
tu do czynienia z onimami bedgcymi mikrotekstami reklamowymi, na plan
pierwszy wysuwane sg te komponenty postrzegania, ktore natychmiast przy-
wolaja pozytywne konotacje, czyli nazwy — w zalezno$ci do przyjetej strate-
gii nazwotworczej — zawierajace w swym sktadzie leksemy bezposrednio lub
posrednio konotujgce odczuwanie przyjemnosci (niektore taczg kilka wartosci
asocjacyjnych). W ich obrgbie wyr6zni¢ mozemy zbiory odpowiadajace zro-
dtom owej przyjemnosci:

1) kontakt z natura — grupa majaca dominujacy charakter, co wynika
z faktu, ze zwiazek z przyroda jest najlatwiejszym w odbiorze zrédtem kono-
tacji, a oparte na nim nazwy zasadniczo nie sprawiaja problemow w odbiorze.
Wisrdd sytuujacych sie w tej klasie nazw warto wymieni¢ takie okreslenia, jak:
kwitngca wisnia, kanadyjska jodla, jesienna mgta, majowy bez, bujne wrzoso-
wisko, bukiet roz, pedy bambusa, dzikie wino, pole kukurydzy, zielony lesny,
trawa morska, zroszona trawa, kamienista plaza;

2) przyjemnos¢ dobrego smaku (pozywienia): brzoskwiniowy jogurt,
cytrynowy sorbet, syrop klonowy, kogel-mogel, apetyczna dynia, biata czeko-
lada, cynamonowy deser, cytrynowy sorbet, lipowy miod, morelowy nektar,
lody pistacjowe, czekoladowa pokusa, puszysty biszkopt, budyn czekoladowy,
bita smietana, ciepte kakao, stodka gruszka, gorgca bawarka, biate wino, vk
szampana, kubanskie cygaro;

3) wirtualna podroz: lato Toskanii, ztoto Egiptu, piasek pustyni, tkaniny
Kaszmiru, hawajskie stonce, pamiqtka z Nepalu, chinski nefryt, piasek z wy-
spy Bali, alpejska tqka, burza piaskowa, turkus Acapulco, argentynskie tango,
schody hiszpanskie, rzymskie noce;

4) kontakt z kultura — tu sytuujg si¢ gléwnie okreslenia, ktére poprzez
odwotania do muzyki (zwtaszcza powaznej), mody, malarstwa, budza asocja-
cje z kultura wysoka, elitarna: purpurowa symfonia, bigkit na fortepian, zlote
tango, Przestrzen Futurystyczna, Fashion Week, La Scala,

2 1. Luc, Wspdlczesne gry komunikacyjnojezykowe, Katowice 2010, s. 22.
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5) przyjemno$¢ sensualna (wyzyskanie wlasciwos$ci zwigzanych z doty-
kiem, zapachem, wrazeniami stuchowymi) czesto konotujaca réwniez wyci-
szenie, oddalenie od problemdéw codziennosci, bazujaca gldéwnie na wtasci-
wosciach metaforycznych nazw, np.: dotyk jedwabiu, powiew miety, morska
bryza, zapach lawendy, zapach miety, ciepta kotderka, pachngca kgpiel, Ak-
samitny Dotyk, pachngca konwalia, wonna lawenda, zapach mchu, pachngca
Jagodzianka, wyciszony bez, lesna cisza;

6) przyjemnos$¢ kontaktu z innymi osobami: kawa z przyjacielem, swia-
tta dyskoteki, Namigtny Wieczor;

7) nowoczesno$¢, wielkomiejskos$¢: Wysokie Obcasy, Swiatla Neonéw,
Wallstreet, Miejski Szyk;

8) wyciszenie, odpoczynek: chill out, w objeciach Morfeusza, chwile
zapomnienia.

Typologie te uzupetiajg dwie, dodatkowe klasy nazw:

1) onimy laczace kilka zjawisk: tropikalna pomarancza, egzotyczne drin-
ki, plantacja mango, alpejska tgka, francuska lilia, lawendowy piqtek, blask
pomaranczy, Czekofashion, truskawkowa ballada, czekoladowe bolero, in-
dianskie lato, gorgca sake, egzotyczny sen, magia mango, oliwkowy szyk;

2) okreslenia wyzyskujace utarte zwigzki wyrazowe: niebieskie migda-
ty, Czysta Forma, karmazynowy przyptyw, lot trzmiela, babie lato, Zamki na
Piasku.

Z poddanych analizie okreslen mozna, dodatkowo, wyodrgbni¢ osobny
zbior, ktory stanowig onimy przekraczajace granice tekstu reklamowego, sil-
nie zmetaforyzowane, ale tez miana nieudane, do ktoérych — moim zdaniem —
nalezatoby zaliczy¢ m.in.: gorzki Zofty (smak gorzki nie wzbudza pozytyw-
nych konotacji, a na takich powinno zaleze¢ kreatorom nazwy) czy czerwien
Pompei, kojarzacg sie w pierwszej kolejnosci z wybuchem wulkanu® i tra-
gedia mieszkancoOw miasta; podobne skojarzenia moze — po wydarzeniach
11 wrzesnia — wzbudza¢ nazwa Szklany Wiezowiec. Natomiast w grupie nazw
silnie zmetaforyzowanych, niekonotujacych bezposrednio barwy, warto wska-
za¢ m.in. takie onimy, jak: Imbirowe pola (pomaranczowy), tkaniny Kaszmiru
(pomaranczowy), rzymski poranek (bezowy), pamiqtka z Nepalu (jasny poma-
ranczowy), tajemnica Merkurego (ciemny fiolet), tajemnica gejszy (czerwony),
tajemniczy ogrod (ciemny fiolet), kropla szarosci (jasny fiolet), oblicze Ksig-
zyca (szary), orszak faraona (pomaranczowy), Wieczorna Rosa (jasny fiolet).

% Tego typu skojarzenia, z wulkaniczng lawa, nazwa moze wywota¢ u znajacego histori¢
odbiorcy — w przypadku odbiorcy, ktorego wiedza nie jest petlna, komponent onimu majacy
identyfikowac barwe pozostanie — moim zdaniem — semantycznie pusty. Trudno bowiem jed-
noznacznie wskazaé, jaka ceche owej ,,czerwieni” majg konotowa¢ Pompeje, a zatem, co jest
atrybutem tej nazwy.
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Nalezy tu réwniez zaliczy¢ okreslenia, ktore — wpisujac si¢ w strategi¢ mar-
ki — taczg si¢ semantycznie z nazwg nadrzedng (nazewniczym hipotekstem),
nie konotujac w zaden sposéb identyfikowanego koloru. Z perspektywy jezy-
kowej tego typu dziatania nalezy uznac za interesujace, z perspektywy funkcji
reklamowej (perswazyjnej) oraz oczekiwan potencjalnego odbiorcy jest to —
moim zdaniem — koncepcja budzaca pewne watpliwosci. Za przyktad moze
nam postuzy¢ paleta koloréw zatytulowana Barwny urok wielkich miast. W jej
obrebie znajdujemy sze$¢ nazw swiatowych metropolii (Mediolan, Nowy York,
Paryz, Tokio, Buenos Aires oraz Rzym), ktorym przypisano kilka niezwigza-
nych ze sobg koloréw. Relacja migdzy nimi ma wylacznie jezykowy charakter,
bowiem warto$¢ konotacyjna okreslen, oparta czesto na stereotypie, odsyta
odbiorce do hierarchicznie nadrzednych urbonimow, przyktadowo Tokio to:
gorgca sake (z01ty), tajemnicza gejsza (r6zowy), sztuka origami (ciemny r6z)
oraz ogrod cesarski (zielen); natomiast barwy Nowego Yorku to trzy odmiany
szaro$ci (Wallstreet, Szklany Wiezowiec, Manhattan) oraz identyfikujacy kolor
zotty Central Park.

Dociekliwemu obserwatorowi shuzgcych identyfikacji okreslen nasunie
si¢ zapewne pytanie o celowos¢ tego typu zabiegéw i o stopien czytelnosci
zagadkowych nazw. Sadze, ze mozliwe sg tu dwie odpowiedzi. Po pierwsze —
ich kreatorzy, odpowiadajac na potrzeby klienta, ale tez znajac jego profil, za-
ktadajg, ze odbiorca onimicznego komunikatu wie, jak wyglada np. Fontanna
di Trevi czy Moulin Rouge i wtedy nastgpuje konfrontacja zaproponowane;j
barwy z jego wspomnieniami; potrafi tez sobie wyobrazi¢ Czystg Forme lub
ksiezycowy pyl, a kolor tym wyobrazeniom odpowiada. Po drugie — co bar-
dziej prawdopodobne — nastepuje konfrontacja nie z wiedza, ale z potocznym,
czgsto stereotypowym wyobrazeniem danej sytuacji albo przedmiotu, wtedy
nazwa ,,steruje’’ ostateczng wizja tego wyobrazenia. Stad owe nazwy zagadki,
np. egzotyczny sen czy tajemnica Merkurego, ktére moglyby, jak sadzg, iden-
tyfikowa¢ dowolny kolor. W tym kontek$cie niezmiernie interesujgco brzmig
ustalenia E. Szczesnej, stwierdzajacej:

Stowo w reklamie nie ogranicza si¢ do tego, co zastane, zdefiniowane w mowie,
ale nazywa na nowo [...], stwarza nazywaniem. Jezyk staje si¢ przedpercepcyjny,
to znaczy dostarcza oku i uchu bytow, ktore wytwarza, a nawet (w przypadku sma-
ku czy wechu) dostarcza percepcji idei, wyobrazenia okre$lonych bytow?.

% E. Szczgsna, op.cit., s. 126.
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Connotational and assocional properties and implications
of definitions that define colours
(with the case example of wall interior paints)

The article analyses the names that define colours of interior wall paints that are
currently available on the Polish market. The results of the analysis are then used
to identify and discuss substantial problems that accompany unequivocal classifica-
tion of these descriptions (descriptors) into a delimitatrion of the category of proper
names. More detailed analyses, approaching the available linguistic material from the
perspective of their marketing value and function, have made it possible to reveal the
manifestations of the ritualisation of language, and to provide a typology for the most
frequently used themes employed by creators of names, such as “closeness to nature”
or “virtual journey” that, in the process of perception, provoke and enhance particular
associations in the recipient’s consciousness.

KEy worDps: onomastics, marketing terminology, chrematonymy, names for paint
colours.
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