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GORNOSLASKIE NAZWY OBIEKTOW
GASTRONOMICZNYCH MOTYWOWANE
NAZEWNICTWEM REGIONALNYM - MIEDZY
GLOKALIZACJA A KOMERCJALIZACJA

UPPER SILESIAN NAMES OF GASTRONOMICAL FACILITIES
MOTIVATED BY REGIONAL NAMES - BETWEEN GLOCALIZATION
AND COMMERCIALIZATION

Abstrakt: Artykut jest forma wprowadzenia w ztozony problem tworzenia sztucz-
nych zaleznos$ci migdzy lokalng kultura a kultura konsumpcji, ktora wyzyskuje w celach
komercyjnych dziedzictwo kulturowe regionu. Poddane ogladowi chrematonimy, liczace
56 nominacji, wynotowano w latach 2018-2022 z miejskiej przestrzeni Gérnego Slaska
oraz ze stron internetowych. Nazwy te opisano z perspektywy pragmalingwistyki i lin-
gwistyki kulturowej, uwzgledniajac regionalne i komercyjne determinanty ich kreacji.
Na podstawie dokonanej analizy wysnuto wnioski na temat przenikania si¢ dwoch prze-
ciwstawnych tendencji nazwotworczych — tradycyjnej i innowacyjnej, uwidaczniajacych
si¢ w gornoslaskich nazwach komponowanych przy uzyciu rozmaitych metod i technik.
Zroéznicowany material onimiczny odstonit wiele cech kultury konsumpcyjnej, ktore
przejawiaja si¢ w strukturze i semantyce gornoslaskich nazw obiektow gastronomicznych.

Stowa kluczowe: nazwy obiektow gastronomicznych, gwara §laska, Gorny Slask,
glokalizacja, komercjalizacja

Abstract: The article is a form of introduction into a complex issue of creating arti-
ficial dependencies between local culture and the culture of consumption, exploiting, for
the sake of commercial aims, the cultural heritage of the region. This synthesis describes
the naming tendencies peculiar to the creation of Upper Silesian gastronomical facilities
by onomastic lexicon of the region. The selected chrematonyms, consist of 56 examples
were noted between 2018 and 2022 from the urban sphere of Upper Silesia. The names
were described from a pragmalinguistic and cultural-linguistic perspective, considering
the regional and commercial determinants of their creations. On the basis of the analysis
the appropriate conclusions were drawn. They refer to the interfusion of two opposing
naming tendencies — traditional and innovative — presenting themselves in Upper Silesian
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names created by the use of various methods and techniques. The varied onymic material showed
many traits of consumptionist culture which display in their structure and semantics the Upper
Silesian names of gastronomical facilities.

Key words: names of gastronomical facilities, Silesian dialect, Upper Silecia, glocalization,
commercialization

Wprowadzenie

Nazwy wilasne rozpatrywane jako elementy jezykowego obrazu §wiata odstaniaja
sposoby kategoryzacji i warto§ciowania przestrzeni' (Cieslikowa, 1999, s. 256-276;
Grzelakowa, 2010, s. 461; Gorny, 2016, s. 138; Lech-Kirstein, 2019, s. 353). Zawie-
raja tez cenne informacje o okreslonym obiekcie oraz jego tworcy (Ostaszewska,
Stawkowa, 1999, s. 150), stanowig swoista forme charakterystyki i oceny, efekt wni-
kliwych obserwacji odbijajacych indywidualne i zbiorowe doswiadczenia cztowieka
przynalezacego do okreslonej wspolnoty komunikacyjno-kulturowe;.

Uwzgledniajac stanowisko badawcze Artura Gatkowskiego?® oraz kategorialne
wilasciwosci onimow i komercyjne mechanizmy uaktywniajgce podaz i popyt
na produkty/ustugi, celem artykutu® uczyniono opis uzycia regionalnych (gor-
noslaskich) nazw wilasnych (antroponimoéw, toponiméw, etnonimow) jako pod-
stawowych komponentéw marketingowych*. W ramach dociekan badawczych
dokonano proby uchwycenia motywacyjno-strukturalnych modeli nazewniczych
oraz oceny strategii onimicznej rozpatrywanej w kontekscie dwoch Scierajacych
sie tendencji nominacyjnych — glokalizacyjnej i komercyjnej®. Pierwsza z tendencji
odstania si¢ w wypowiedziach pomystodawcow, ktorzy perswazyjne dziatania
marketingowe interpretujg jako probe podtrzymania wartosci regionalnych (por.:
Rzetelska-Feleszko, 2006, s. 27-35; Luc, 2020a, s. 147-159), druga — opozycyjna
wzgledem niej, odnosi si¢ do sposobu wykorzystania nazw tego typu w celach
marketingowych (Luc, 2020b, s. 37-46).

' W odniesieniu do omawianej problematyki mozemy mowi¢ zaréwno o przestrzeni geogra-
ficznej, jak i ekonomicznej, spotecznej i kulturowej (Jankowski, 2019, s. 63).

2 Por. ,,W humanistycznej interpretacji przestrzeni pojawiaja si¢ zagadnienia dotyczace jej
percepcji i waloryzacji, tozsamosci i identyfikacji terytorialnej itp. Przestrzen zostata tu powigzana
z do$wiadczeniem indywidualnym i zbiorowym, z siecia znaczen tworzonych przez ludzi i stano-
wiacych ich kulturg” (Gatkowski, 2014, s. 115).

3 Artykut wpisuje si¢ w ramy badan obejmujacych gornoslaskie nazwy uzytkowe (por. Luc,
2019, s. 387—417; Luc, 2021a, s. 160—169; Luc, 2021b, s. 338-346).

4 A. Gatkowski w obrebie chrematonimii uzytkowej wydzielit trzy systemowe podkategorie:
chrematonimy marketingowe, chrematonimy spoteczno$ciowe i chrematonimy ideacyjne (Gat-
kowski, 2011, s. 61-129).

5 Pojgcie glokalizacja interpretuje jako forme dwustronnej zaleznoéci miedzy lokalnoscia a globa-
lizacja; form¢ wpisywania lokalno$ci w system globalny i jednoczesnie — globalizacji w uktad lokalny
(Kucinski, 2011, s. 38-39); komercjalizacje rozumiem jako intencjonalne zachowania komunikacyjne
ijezykowe nakierowane na osigganie celow ekonomicznych aktywizujacych rynek podazy i popytu.
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Zgromadzony indeks nazw obiektow gastronomicznych (okazjonalnie puboéw
i cukierni), liczacy 56 formacji, wyekscerpowano w latach 2018-2022 ze stron inter-
netowych oraz w trakcie bezposredniej obserwacji gornoslaskiej® przestrzeni miejskiej.

Proba odstony glokalizacyjnej i komercyjnej roli oniméw wyrdzniajacych
przestrzen Gornego Slaska wigze sie z doborem odpowiednich metod i narzedzi
badawczych. Zebrane chrematonimy poddano analizie, kompilujac pragmalingwi-
styczne’, kognitywne oraz wypracowane przez lingwistyke kulturowa koncepcje
badawcze?, wraz z wlasciwymi im rozwigzaniami metodologicznymi. W trakcie
interpretacji gornoslaskich nazw obiektow gastronomicznych uwzgledniono tez
komercyjne determinanty odnoszgce si¢ do kreacji marketingowego nazewnictwa’.

WOW. i wnictwi
Nazwy motywowane regionalnym slownictwem onomastycznym

Formacje motywowane regionalnym stownictwem onomastycznym poswiad-
czaja, ze w aktach ich kreacji najczesciej wykorzystuje si¢ nazwy geograficzne'
1 antroponimy, okazjonalnie tez etnonimy, ktorych prymarne funkcje — kulturo-
tworcza, wyrdzniajaca i lokalizujaca uzyto do celow marketingowych. Owe okre-

¢ Badaniami obj¢to: Bytom, Chorzow, Jastrzebie-Zdroj, Laziska Gorne, Mikotow, Katowice,
Pszéw, Radlin, Rybnik, Tychy, Wodzistaw Slaski.

" Wykorzystanie owej metody odnosi si¢ bezposrednio do semantycznego, komunikacyjnego
i pragmatycznego aspektu nazw omawianej klasy — ich wlasciwosci kategorialnych, motywow
uzycia, sposobow funkcjonowania w spotecznym obiegu komunikatywnym oraz konotowanych
znaczen (por.: Sarnowska-Giefing, 2007, s. 564; Rutkiewicz-Hanczewska, 2006: 307; Rutkiewicz-
-Hanczewska, 2013; Wojcik, 2015, s. 153—162).

8 R. Mrozek, wskazujac na potrzebe przystosowania metodologii lingwistyki kulturowej do
specyfiki sfery proprialnej i jej komponentéw, ma na mysli przejecie jezykowej konceptualizacji
$wiata i jego aksjologizacji, jak rowniez kategoryzowania rzeczywistosci w obrebie tworzonych
przez spoteczno$é stereotypdw myslenia i postrzegania zjawisk, 0sob czy przedmiotéw (por.: Mro-
zek, 2002, s. 23-35; Mrozek, 2004, s. 9-19). Por. tez opini¢ D. Lech-Kirstein (2015, s. 85-86),
ktora w jednej z syntez badawczych stwierdza, ze ,,wraz z tzw. zwrotem kulturowym analiza nazw
przesungta si¢ w strong ich kreatora i interpretatora, ukazujac sposdb postrzegania wybranego
fragmentu rzeczywistos$ci w kategoriach utrwalonego «wzorca mentalnego»”.

9 Zgodnie z przyjetym zatozeniem, przeprowadzona za pomocg zintegrowanych metod ana-
liza pozwoli ,,wykry¢ zregionalizowang dynamike [...] zjawisk onimizacyjnych, zmierzajacych
do stabilizowania okre$lonych relacji migdzysktadnikowych w obrebie danego zbioru (systemu)
nazewniczego [...], ksztalttowanego na poziomie lokalnych wspoélnot jezykowych. Czysty lub mie-
szany etnicznie charakter tych wspolnot okresla determinatywnie nie tylko stopien komplikacji
stosunkow jezykowo-nazewniczych, lecz takze podstawy metodologiczne badan, w ktorych nie-
odzowne staje si¢ respektowanie specyfiki dziejowej danego obszaru onimicznego i jego obiektow,
obejmowanych odpowiednimi aktami nominacyjnymi” (Mrozek, 2016, s. 72-73).

10 Owe tendencje wykazuja tez nazwy wywodzace si¢ z innych regionow, por. ,,Liczng i wy-
rézniajaca si¢ pod wzgledem strukturalnym grupe stanowia nazwy nawiazujace do miasta Olsztyn
lub nazwy regionu Warmia” (Matusiak, Zawilska, 2007, s. 544).
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$lenia, ulegajac procesowi transonimizacji, zaczynajg peini¢ odmienne, uzytkowe
funkcje — perswazyjng i wartosciujaca.

Zgromadzony rejestr okreslen lokali gastronomicznych motywowanych na-
zwami wlasnymi zaczerpnietymi z przestrzeni komunikacyjnej Gornego Slaska
pokazuje tez, ze formacje te, podlegajac dwom typom transonimizacji znamiennym
dla tej kategorii nazw motywacjom!! (zwlaszcza za$ intraonomastycznej'?; por.
Galkowski, 2014, s. 67), petnig konsumpcyjne funkcje.

Biorac pod uwagg tworzywo (regionalne stownictwo onomastyczne), jakiego
uzyto do tworzenia opisywanej klasy chrematoniméw, mozemy moéwi¢ o domi-
nujacej roli motywacji kulturowej (akomodacyjnej), perswazyjnie wprzeganej
w akty nominacyjne nazw.

Analiza struktur i zawartych w nazwach gornoslaskich obiektow wyktadnikow
konotujacych okreslony typ komercyjnych znaczen odstania tez inne przenikajace
si¢ motywacje realistyczne, ktore stuza kreacjom nazewniczym. Aktom nominacji
czesci nazw towarzyszyta motywacja konceptualna, w ktorej ujawnia si¢ bezpo-
$redni zwigzek referencyjny z obiektem (najcze¢sciej nazwa miejscowosci i ich
lokalizacjg), osiggany przy pomocy lub z udziatem pojgcia ogdlnego, bedacego
nosnikiem obiektu (Gatkowski, 2014, s. 66—67). Owe nazwy, opisujace rodzaj dzia-
falnos$ci ustugowej, komponowane w sposéb skonwencjonalizowany (tradycyjny),
przy pomocy wyktadnika semantycznego ‘miejsce’ (por.: bar, bistro, gosciniec,
karczma, prazalnia, restauracja, zajazd), okazjonalnie tez ‘produkt’ (por.: café,
makaron/makarun, zapiekanka/zapiexy), budujace tozsamos¢ lokalng na poziomie
onimicznym, wystepujg najczesciej w szyku prepozycyjnym (por.: Bistro U Ryla,
Gosciniec Wodzistawski, Karczma Slgska), choé wérdd nich pojawiajg sig rowniez
struktury typu Cyrulik Sewilski Café, U Wernera Pub, U Zefla Pub".

Oglad zebranych chrematonimow marketingowych pokazuje, ze w nazwy te
wpisano rowniez motywacje formalno-kreacyjng i motywacje asocjacyjno-kono-
tacyjna. Pierwsza z nich zawiera , kreatywny wydzwiek, wynikajacy z oryginalne;j
formy jezykowej chrematonimu (pod wzgledem leksykalnym, morfologicznym,
fonicznym)” — Gatkowski, 2014, s. 70, druga — jako ,,wypadkowa motywacji
konceptualnej i intraonomastycznej”, przyjmuje charakter sytuacyjny i ,,zacho-
dzi gtéwnie w przypadku tworzenia nazw symbolicznych, ale takze deskrypcji

1" Pojecie motywacja onomastyczna, zgodnie z ujeciem Artura Galkowskiego, rozumiem jako
,proces prowadzacy do powstania nazwy i pragmatyczno-funkcjonalnego jej ukierunkowania”
(Galkowski, 2014, s. 64), sama za$ motywacj¢ jako ,,zbior mechanizméw (powodow lub motywow),
ktore wzbudzane sg potrzeba lub koniecznos$cia nazywania okre§lonego obiektu w przestrzeni
fizycznej lub mentalnej” (Gatkowski, 2014, s. 64).

12 Motywacja intraonomastyczna (wewnatrzonomastyczna) odnosi si¢ do sposobu wykorzysta-
nia znaczen pewnych elementow tresci onimu bazowego (podlegajacego procesowi transonimizacji)
na nowy obiekt (Gatkowski, 2014, s. 67).

13 Nazwy przywotano w oryginale, zgodnie z ich zapisem zamieszczonym na stronach inter-
netowych i uzytym w przestrzeni komunikacyjnej Gornego Slaska.
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okreslonych”; tworzone w jej obrebie nazwy ,,nawiazuja do jezyka potocznego
i dyskursu ludycznego” (Gatkowski, 2014, s. 68).

W zakresie technik kreacji chrematoniméw marketingowych wyrdzniajg si¢
dwa typy transonimizacji wykorzystanej do tworzenia nowych elementow prze-
strzeni onimicznej od istniejgcych nazw. Sg nimi: transonimizacja polegajaca na
przeniesieniu nazw na inny obiekt w jej formie wiasciwej, podstawowej (niculegajace;j
modyfikacji) oraz transonimizacja rozszerzona, w obrebie ktorej wykorzystuje si¢
rozmaite formalno-jezykowe kreacje o podstawach istniejacych nazw regionalnych.

Nazwy motywowane toponimami

Sposrod zgromadzonych chrematoniméw marketingowych dominuja
formacje nazewnicze (42 struktury), w ktorych nadrzqdnq rol¢ petnig nazwy
gornoslaskich miast' i ich dzielnic, nazwa regionu Slgsk oraz okaZJonalnle
—nazwy regionalnych wzniesien (oronlmow), eksponujace przywiazanie do
matlej ojczyzny®. Owe formacje w nowych ujeciach konsumpcyjnych nie
tylko przejawiajg ,,dazenie do budowania poczucia lokalnej tozsamos$ci”
(Oronowicz-Kida, 2019, s. 496), wyrozniaja region, wtornie waloryzujac
gornoslaska przestrzen geograficzng, ale warto$ciujg obiekty swiadczace
ushugi gastronomiczne i promowane w nich specjaly gastronomiczne.

Osobliwego znaczenia nabieraja nazewnicze odwotania do gornoslaskich miast
i ich dzielnic. Zebrane okreslenia (zestawienia) o charakterze komercyjnym wy-
kazuja, ze wyktadnik formalny w postaci nazwy miejscowosci stuzy reklamie
obiektow oferujacych okreslony typ ustug gastronomicznych, por. Tyska Stolowka,
i serwowanych w nich specjatow, por.: Kurczak Tychy, Tyska Manufaktura Tortow.
Motywowane w tozsamy sposob sg rowniez chrematonimy zawierajace w struk-
turze warto$ciujagce komponenty ewokujace skojarzenia typu odpoczynek, mozli-
wo$¢ spotkania si¢ przy stole (w gronie rodziny/znajomych), degustacji domowych
potraw, por.: Biesiadowo Zabrze, Gosciniec Wodzistawski, Zabrzanski Gosciniec.

Analiza zebranych nazw budujgcych marke regionalng i tozsamo$¢ miesz-
kancéw dowodzi, ze o aktach kreacji kilku chrematoniméw wspotdecydowata
motywacja formalno-kreacyjna, w wyniku ktorej stworzono marketingowe okre-
slenia przy udziale sufiksu -anka, swoistego do komponowania nazwisk zenskich
(antroponiméw odojcowskich) oraz tworzacych nazwy obiektow czynnosci i nazwy
przedmiotow, por.: Eukowianka < Eukéw Slgski), Murckowianka (< Murcki —
dzielnica Katowic), Restauracja Bukowianka (< Bukow), Restauracja Chorzowian-

14 Por. rozdzial w monografii A. Galkowskiego Chrematonimy wigczajgce nazwy miast (Gat-
kowski, 2011, s. 247— 253).

13 Por. wnioski badawcze zawarte w syntezie opisujacej tendencje nazewnicze na przyktadzie
olsztynskich chrematonimow (Matusiak, Zawilska, 2007, s. 544-545).
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ka (< Chorzéw) czy Rojanka (< Réj — dzielnica Zor). Owe nazwy przez konotacje
odnoszone do miejsc przestrzeni wspolnej, eksponujgcych lokalnos¢, wzbudzaja
odbiorcze zaufanie oraz odwotujg si¢ do regionalnych wartosci, historii i tradycji.

Z motywacja asocjacyjno-konotacyjna mamy do czynienia w chrematonimach
przywotujacych nazwy obiektéw industrialnych, ktore po cze¢sci zniknety z kra-
jobrazu, a na ich miejscu / lub wokét nich usytuowano lokale gastronomiczne,
por.: Bar Paprocanski, Restauracja Huta Paprocka (< Huta Paprocka — kuznia
zelaza zatozona poczatkiem XVIII wieku w poblizu wsi Paprocany, dzielnicy
Tychow), Ignacowy Dwor (< szyb Ignacy, ktory do roku 1966 znajdowat si¢
w sasiedztwie obecnej restauracji), Restauracja Szyb Maciej (< Szyb Maciej
— zespot obiektéw dawnej kopalni ,,Concordia”, pdzniej ,,Pstrowski” w Zabrzu —
Maciejowie) 1 Kopalnia Guido (< Kopalnia Guido — dawna Zabytkowa Kopalnia
Wegla Kamiennego w Zabrzu; nazwa powstata od jej zalozyciela, hrabiego Guido
von Donnersmarcka). Nazwy te, petnigc funkcj¢ pamiatkowa, stanowig probe
ocalenia od zapomnienia historycznych faktéw i miejsc zwiazanych z rozwojem
przemystowym regionu.

Opisywane urbochrematonimy petnig tez w nowych odstonach i we wspot-
czesnym systemie onimicznym funkcje pamigtkowa, kulturowa (regionalng) oraz
tozsamos$ciowa, odwotujac si¢ do symboliki gornoslaskiej — gornictwa i kopalni. Na
szczegblng uwage zastuguje tu tez inna nazwa — Cafe Kattowitz, ktdra nawiazuje do
historii (w latach 1939—-1945 miasto Katowice funkcjonowato pod niemieckg nazwa
Kattowitz, w ktorej nastapita adaptacja fonetyczna rodzimego formantu -ice jako -itz).

W struktury chrematoniméw marketingowych rownie chetnie wpisuje si¢
rowniez nazwy dzielnic miast gornoslaskich, por.: Orfowiecka Chata (< Orfo-
wiec — dzielnica Ryduttow), Restauracja Stodoly (< Stodoty — dzielnica Rybnika),
Stary Zdroj (< Stary Zdréj — dzielnica Jastrzebia-Zdroju), wyrozniajace lokalizacje
obiektéw gastronomicznych od innych.

Odmienng funkcj¢ w nazwach obiektow gastronomicznych o motywac;ji for-
malnojezykowej petnia: formacja hybrydalna, por.: Hallo Bytom (< ang. hallo
‘czes¢’; o funkcji fatycznej), ztozenie Kartofelstub Chorzow (< gw. kartofel <
niem. Kartoffel ‘ziemniak’ + niem. Stube ‘izba’ — ‘miejsce, w ktorym podaje si¢
ziemniaki; miejsce, w ktorym ziemniak jest podstawowym produktem promo-
wanych specjalow’'®) oraz rymowanka o zartobliwym charakterze, por. Krowa
z Knurowa (okreslenie burgerowni zawiera informacj¢ o gtownym sktadniku,
wotowinie, uzytym do przygotowania promowanego specjalu). Nazwy te jawig si¢
jako oryginale ze wzgledu na ich strukture oraz swoisty sposob przekazu.

Motywacja formalnojezykowa towarzyszyla tez kreacji nazw, w obrebie kto-
rych mozna wykaza¢ tendencje do operowania skrotami i liczbami, odbijajace ce-
chy kultury konsumpcyjnej. Wiasciwosci te oddajg nazwy pubdw, petnigce funkcije
lokalizacyjna, por.: C4 Katowice i Kato (< Katowice; choronim okreslajacy nazwe

16 Por. tez niem. diegute Stub (zartobliwie) ‘miejsce reprezentatywne’.
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jednego z najwickszych gornoslaskich miast poddano procesowi derywacji dezin-
tegralnej). Przywotane szyldy onimiczne, uznawane za nowoczesne, przykuwaja
uwage swg forma, a dzigki zastosowanym skrotom zapadaja w pamiec.

Dwa inne chrematonimy, zawierajace w podstawie nazwe Katowice, charak-
teryzuja polecane w obiektach specjaty, por.: Makarun'’ Katowice i Zapiexy Kato.
W zestawieniu nazewniczym Zapiexy Kato zastosowano zabieg abrewiacji (por.
Kato < Katowice), przywohujacy nieoficjalng, skrocong forme okreslenia mia-
sta, stworzong przez mlodsze pokolenie mieszkancéw Katowic, oraz derywacje
dezintegralno-paradygmatyczna, komponujac neologizm zapiexy'® < zapiekanki,
wzorowany na anglojezycznej odmianie.

W kolejnych, okazjonalnie stworzonych okresleniach obiektow wtornie uzy-
to nazw lokalnych wzniesien, por.: Restauracja Ramza (< Ramza — najwyzsze
naturalne wzniesienie Ptaskowyzu Rybnickiego), Restauracja Sosnia Gora (<
Sosnia Gora — wzniesienie w powiecie mikotowskim), by waloryzowac jako$¢
$wiadczonych ustug (— ‘na najwyzszym poziomie’).

Nazwy motywowane etnonimami

Za znamienne dla grupy chrematoniméw marketingowych motywowanych
slownictwem onomastycznym mozna uznaé¢ rOwniez twory zawierajace nazwe
regionu — Slgsk'®. Owa tendencja uobecnia si¢ w nazwach typu Goscina® Slon-
sko, Karczma Slgska, Slgska Prazalnia Kawy, eksponujace regionalne wartosci
kulinarne, specyfik¢ promowanych specjatow.

Szczegodlny wydzwiek znaczeniowy zawiera nazwa Slgska Szama zawierajaca
w strukturze wyktadniki z r6znych odmian jezyka (pot. szama ‘jedzenie; pot. szamac
‘jes¢ tapczywie, z apetytem’), warto$ciujaca smak i jako$¢ serwowanych potraw.

Wsrdd chrematonimoéw marketingowych operujacych nazewnictwem regionu
wyrozniajg si¢ nazwy o charakterze metaforycznym, w ktore wpisano motywacje
asocjacyjno-kontaminacyjna, por.: hybrydy nazewnicze Panorama Silesia (< ang.
Silesia ‘Slask” — ‘serwujemy rozmaite specjaty regionalnej kuchni, opartej na

17 Wyjasniajac gwarowe znaczenia komponentoéw nazw, zastosowano skrot zrodtowy (SGS),
rozwiniety w koficowej czeéci artykutu. Por. makardén ‘1. makaron; 2. zupa makaronowa’ (SGS,
s. 168).

18 Por. tez nazwy promujace ten specjat gastronomiczny w innych regionach: Bolecinskie
Zapieksy, Zapiexy luksusowe (Warszawa); na Pomorzu: Zapieksy, Zapieksy na kotkach; Zapieksa
(Dobczyce, Myslenice).

19 Por. ,,Nazwa Slgsk moze, zaleznie od kontekstu i sytuacji, zawiera¢ subiektywna emocjonalng
tresé: dla Slazaka moze byé nacechowana dodatnio i budzié poczucie patriotyzmu lokalnego”
(Czerny, 2011, s. 72).

2 Nazwa wartosciujaca, odwotujgca si¢ do jednej z glownych §laskich warto$ci — goscinnosé,
por. goscina ‘przyjecie towarzyskie lub rodzinne’ (SGS, s. 101).
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tradycyjnych recepturach ich przyrzadzania’; panorama — leksem uzyty w znacz.
‘bogata oferta promowanych specjatow’) i Restauracja Slgskie Rancho (— ‘w obre-
bie naszej oferty gastronomicznej dominuje wotowina, jako sktadnik regionalnych
potraw’) oraz formacje Slgska Prohibicja (— ‘serwujemy to, co najlepsze; cos,
co w innych miejscach jest zakazane, w znaczeniu — nieznane, nieosiagalne’),
Slgski Przekréj (por. dwa konotowane przez nazwe znaczenia: 1. < przekrdj ‘obraz
wszystkich elementow skladajgcych si¢ na co$, rozpatrywanych ze wzgledu na
jakas$ ceche¢’ — ‘polecamy rozmaite specjaty regionalnej kuchni’; 2. < krajac/
kroi¢ — ‘cig€ co$ na czgsci lub odcina¢ kawalek od wigkszej catosci; rozcinac’,
odnoszace si¢ do sposobu degustacji potrawy, jej konsumowania, delektowania
si¢ jej smakiem). Za znamienng w$rod tych komercyjnych okre§len mozna uznaé
nazwe o obcej genezie Oberschleisen Pub (< niem. Oberschleisen ‘Gorny Slask’),
ktora przy pomocy aluzji do sytuaciji geopolityczne;j i historii Slaska identyfikuje
region oraz jego tradycje. W hybryde nazewnicza Cyrulik Slgski Café (,.kawiarni
nasyconej $laska kulturg i historig”?') wpisano motywacj¢ muzyczng (Cyrulik se-
wilski < opera Gioacchino Rossiniego) i kulturowa (por. cyrulik i jego synonimy:
chirurg, felczer, balwierz < niem. barbier ‘fryzjer’).

Jako swoiste okreslenia lokali gastronomicznych, w ktérych wyraziscie eks-
ponuje si¢ motywacja formalno-kreacyjna, jawig si¢ chrematonimy motywowane
etnonimem identyfikujacym zbiorowos¢ lokalng, wyrdzniajace autochtonow, por.:
zestawienia Hanys Buda® i zawarta w nazwie Hanys Kartofelbuda formacje sto-
wotworcza kartofelbuda (< gw. kartofel ‘ziemniak’ + gw. buda < niem. Bude
‘stragan, kram, budka handlowa, kiosk’ (SGS, s. 47) — ‘miejsce, w ktorym podaje
si¢ ziemniaki przygotowane przez/i dla Slazakow’) oraz nazwe U Hanysa®, po-
wstatg przy uzyciu przyimka zblizeniowego. Owe nazwy, promujace ‘miejsca dla
rodowitych Slazakow’, informuja, ze bar prowadzi Hanys (Slazak), a jego obecnos¢/
bycie wlascicielem to gwarancja prowadzenia tradycyjnej kuchni; tym samym,
W znaczacy sposob wartosciujg one promowane obiekty gastronomiczne.

Nazwy motywowane antroponimami
Nazwy gornoslaskich lokali gastronomicznych motywowane gwarowymi an-

troponimami reprezentuje 13 formacji, w ktérych wyktadnikiem formalnym sa
hipokorystyczne warianty imion uznawanych za popularne na obszarze Gérnego

21 Por. https://www.cyrulikslaski.com/ [dostep: 25.05. 2021].

22 Por. Hanys < od imienia Hans; Slgzak’ (SGS, s. 110); buda ‘< niem. Bude — ‘stragan, kram
budka handlowa, kiosk’ (SGS, s. 47).

2 Por. tez nazwy z innej kategorii chrematonimow uzytkowych, z grupy spotecznosciowych,
ktore w podstawach zawieraja komponent Hanys — Taxi Hanys, Klub Motocyklowy Hanysy FG
Pszow, Hanys Banda (zesp6t muzyczny z Lazisk Gérnych).
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Slaska*. Nazwy te motywowane sa dwojako — formalno-kreacyjnie (ze wzgledu
na ich strukture) i asocjacyjno-konotacyjnie (biorac pod uwage ich znaczenie).

Chrematonimy marketingowe, zawierajace imiona funkcjonujgce w goérno-
$laskim obiegu nieoficjalnym w komunikacji potocznej, po§wiadczaja, ze owych
antroponimow uzyto w celach perswazyjnych, bazujac na emocjonalnym charak-
terze formacji deminutywnych i hipokorystycznych, przy pomocy produktywnych
w tym regionie sufiksow -ek, -ik oraz wyabstrahowanego przyrostka o genezie
niemieckiej -e/ (por. Rudnicka-Fira, 2005, s. 163). W kreacjach nazewniczych
zdrobnienia imion wykorzystano w dwojaki sposob — w formie mianownikowe;j,
por.: Bercik (< Hubert) i Zajazd Karlik (< Karol), oraz w przypadku zaleznym,
w formacjach komponowanych przyimkiem u, z okre$leniem deskrypcyjnym, por.:
Karczma U Richarda (< Ryszard), Kuchnia Slgska U Francka (< Franciszek),
Oberza U Alojza (< Alojzy), Restauracja U Marije (< Maria), U Jorgusia (< niem.
Georg | Jorg < Jerzy) Piwiarnia, U Wernera Bar (< Werner — im. germ., kiedy$
popularne na Gornym Slasku, dzi$ swoiste dla starszych cztonkéw subregionalnej
mikrowspolnoty), U Zibiego Bar Piwny (< Zibi < Zbigniew), U Zefla Pub (< Zefel
< Jozef)*. Przywotane nazwy majg na celu nie tylko zwickszy¢ wiarygodno$é
odnoszaca si¢ do jako$ci oferowanych ustug, ale i ztama¢ dystans na linii nadawca
(whasciciel lokalu) a odbiorca (potencjalny konsument).

W obrebie chrematonimoéw kreowanych przy pomocy przyimka u wynotowano
jedng formacje wywodzacg si¢ od przezwiska, por. Bistro U Ryla (< ryl — w gwarze
slaskiej jest forma zartobliwego okreslenia gornika); w nazwie tej zawarto infor-
macje posrednio wskazujaca na potencjalnych klientéw baru — gérnikow.

Wsrod nazw zaklasyfikowanych do tej grupy uwage przykuwa nazwa Masz-
kieternia Eli, stworzona dla bierunskiej cukierni. To komercyjne okreslenie,
zawierajace w podstawie warto$ciujacy pozaonimicznie wyktadnik gwarowy
maszkety*, wspomagany obcym genetycznie, charakterystycznym dla tworzenia
nazw miejsc sufiksem -ernia, wskazuje (przy pomocy uzytego antroponimu) na
imie wlascicielki obiektu, por. Ela < Elzbieta. Dzigki zastosowanym mechanizmom
w efektowny sposob okresla si¢ przeznaczenie lokalu, generujac oryginalng nazwe
‘miejsca, w ktorym produkt funkcjonuje, jest wytwarzany, sprzedawany; miejsca

2 Por. ,,W pokoleniu najstarszym (1925) na Slasku wérod imion meskich w pierwszej dziesiatce
listy rangowej znalazty si¢: Jozef, Henryk, Jan, Rudolf, Gerard, Franciszek, Jerzy, Hubert, Gin-
ter, Walter, Alfred, Ernest, Alojzy. Ostatnie miejsca pierwszej dziesiatki zajety: Stanistaw, Pawet,
Ludwik, Maksymilian, Edward, Antoni, Bernard, Joachim, Helmut, Karol, Erwin. Wéro6d imion
zenskich najczgstsze byty: Maria, Helena, Matgorzata, Anna, Hildegarda, Elzbieta” (Rudnicka-
-Fira, 2011, s. 198-199).

25 E. Rudnicka-Fira (2005, s. 163) pisze, ze znamiennymi dla regionu Slaska sa derywaty two-
rzone od podstaw niemieckich za pomoca polskich przyrostkow deminutywnych (swoiste hybrydy),
ktore formacjom tym nadajg cechy rodzimosci.

26 Por. maszkeci¢, maszkety ‘< niem. Naschkdtzchen = lakocie — ‘tasuchowaé, objadacd sie
stodyczami’ (SGS, s. 171).
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charakteryzujacego si¢ obecnoscia pewnej cechy, jakosci’, tym samym za$ przy-
bliza si¢ zakres oferty i promowane w nim specjaty.

Na podobnej zasadzie, wykorzystujac wartosciujacy leksem gwarowy masz-
kety, stworzono nazwe kawiarni, ktora przyjeta posta¢ rymowanki, por. Maszkety
u Grety (< niem. Margareta < Matgorzata).

Zamykajac klasyfikacyjny rejestr nazw motywowanych gornoslaskim stownic-
twem onomastycznym, warto podkresli¢ szczegolng role jednej z nazw kawiarni
Barborka (< $w. Barbara — patronka gérnikow), ktora petni w nowej odstonie
marketingowej funkcje kulturotworczo-tozsamosciowa.

Przywotane okreslenia deskrypcyjne motywowane subregionalng antroponimig
wzmacniajg wiarygodno$¢ przekazu, buduja zaufanie na linii nadawca — odbiorca,
waloryzujg zakres ustug reklamowanych obiektow.

Whioski

Opisywane zjawisko tworzenia komercyjnych zalezno$ci miedzy lokalng
kulturg a intencjami tworcéw kultury konsumpcyjnej, powiazane ze strategia
wyzyskiwania wlasciwosci 1 warto$ci nazewnictwa regionalnego — antroponimow,
nazw geograficznych i etnonimow uzytych jako wtorne tworzywa okreslen mar-
ketingowych, umozliwito sformutowanie wnioskéw na temat ich roli i znaczenia
w systemie jezyka, w tym w systemie onimicznym.

Wybrana do analizy klasa nazewnicza pokazuje, ze aktom kreacji komercyj-
nych tworéw towarzyszyla motywacja kulturowa przejawiajaca si¢ w indywidu-
alnych nominacjach nazewniczych, wspomagana w aktach kreacji motywacja
intraonomastyczng, konceptualng, asocjacyjno-konotacyjna i motywacja formalno-
-kreacyjng (Gatkowski, 2014, s. 66-71).

Szczegdlowy oglad omawianej kategorii chrematoniméw motywowanych
regionalnym stownictwem onomastycznym pokazuje, ze strategia translokowa-
nia gornos$laskich nazw do marketingowej przestrzeni przejawia glokalizacyjne
tendencje do podtrzymania waloréw regionalnych, wykazujac jednoczesnie ko-
mercyjne preferencje w tym zakresie. O ocenie tego zjawiska zadecydowal sposéb
kontekstualnego uzycia wartosci regionalnych i ich nowe ,,odstony” znaczeniowe,
ktoérymi postuzono si¢ jako perswazyjnym narzedziem oraz wyktadnikiem kreacji
strukturalno-znaczeniowych.

Nigjednolity i zréznicowany formalnie materiat nazewniczy ujawnia kreatyw-
ne tendencje nazwotworcze, przetamujace monotoni¢ nazewnicza i dopetniajace
tradycyjne sposoby nominacji.

Zaprezentowane nazwy dowodza, ze uzyte do ich komponowania tworzywo re-
gionalne (nazewnictwo i gwaryzmy), ze wzgledu na jego kategorialne wiasciwosci,
utatwia i intensyfikuje przekazywanie informacji na temat tozsamos$ci mikrowspol-
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noty, poczucia jej odrebnosci, ,,bycia u siebie” (w regionie); ‘bycia stela’ (‘stad’).
Tym samym, kreowane okreslenia stymulujg zachowania regionalnych odbiorcow,
przektadajac si¢ na ich decyzje konsumpcyjne, ewokujac poczucie przynaleznosci
etniczno-kulturowej oraz cenione w regionie wartos$ci typu tradycja, swojskos¢
1 goscinnose.

Zgromadzony indeks nazw potwierdza tendencj¢ do pewnej seryjnosci, ktéra
ujawnia si¢ w zakresie kreowania chrematonimoéw marketingowych motywowa-
nych nazewnictwem regionalnym. Zjawisko to wyraza si¢ w postaci powielanych
nominacji i tworzenia tozsamych modeli nazewniczych, onimicznej mody na okre-
slone leksemy — stowa klucze, odwotujace si¢ do wartosci $laskich (por. okreslenia
goscina/gosciniec uzyte jako wyktadniki nazw), dzieki ktérym rozszerza si¢ rejestr
polszczyzny konsumpcyjnej i wspomaga zaufanie odbiorcow.

Chrematonimy marketingowe powstate w wyniku transonimizacji przyblizaja
okres$lone modele strukturalne i semantyczne, ktore sprzyjaja kreacji seryjnych
nazw motywowanych regionalnym tworzywem. Wsrod nich wyrdzniaja si¢ nazwy
kilkuelementowe o deskrypcyjnym charakterze, zawierajace powtarzalne leksemy
typu Hanys (por.: Hanys Buda, U Hanysa) i kartofel (por. Hanys Kartofelbuda,
Kartofelstub Chorzow), obrazujace zjawisko irradiacji onomastycznej oraz ko-
mercyjne okreslenia tworzone przy uzyciu komponentu semantycznego ‘miejsce’,
reprezentowane przez struktury o deskrypcjach tradycyjnych (por.: Restauracja
Stodoly, Tyska Stolowka, Zabrzanski Gosciniec). Na uwage zashugujg tu réwniez
twory wyzyskujace regionalne geonimy (por.: Makarun Katowice, Murckowian-
ka, Slgska Prohibicja) i nazwy komponowane wyrazeniem przyimkowym (por.
U Wernera Bar), wskazujace na potozenie obiektu czy ich wlascicieli.

Za znamienny zabieg perswazyjny, zastosowany przez tworcow gornoslaskich
nazw obiektow gastronomicznych, uzna¢ mozna tez bezposrednie sposoby odwo-
tan do gwarowych sposobow tworzenia odimiennych formacji deminutywnych
1 hipokorystycznych, komponowanych regionalnymi sufiksami -ek, -el, -ik, por.:
Kuchnia Slgska U Francka, U Zefla Pub, Zajazd Karlik.

Wsrod gornoslaskich chrematonimow marketingowych wyrozniajg si¢ for-
macje o znamionach innowacyjnosci, por. nazwe Maszkieteria Eli, osobliwie
charakteryzujaca miejsce wytwarzania wysokiej jakosci specjatow, a takze twory
o melioratywnych podstawach gwarowych, por. Bistro U Ryla, nazewnicze ry-
mowanki, por. Krowa z Knurowa i kompozycje hybrydalne typu Cyrulik Slgski
Café. Na ich tle rownie efektownie prezentujg si¢ tez kreacje formalnojezykowe,
stworzone przy uzyciu rozmaitych technik stowotworczych — nazwy powstate
w wyniku derywacji dezintegralno-paradygmatycznej, por. Kato i Zapiexy Kato
oraz konfiguracje literowo-cyfrowe, por. C4 Katowice.

Zjawisko tworzenia sztucznych zalezno$ci miedzy lokalng kultura a intencjami
tworcow kultury konsumpcyjnej, odstaniajace si¢ w postaci wspotczesnego nazew-
nictwa uzytkowego aktualizujgcego znaczenia regionalnego nazewnictwa, wymaga
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w przyszlosci szczegotowych analiz (rowniez o charakterze konfrontatywnego

zestawienia z innymi obszarami), biorgc pod uwage dynamike jego rozwoju oraz
zréznicowanie materialu onimicznego.

Rozwigzanie skrétéw

< — pochodzi od

— — konotuje znaczenie
daw. —dawniej

niem. —niemiecki

pot. —potocznie

SGS —Podgorscy B. i A. (2008). Stownik gwar slgskich. Godémy po naszymu, czyli po Slgsku.
Katowice: Wydawnictwo KOS.
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