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MIEDZY REKLAMA ANAZWA WLASNA.
PRZYMIOTNIK TANI W NAZWACH POLSKICH APTEK

Stowa tematyczne: chrematonimia, motywacja nazw, nazwy aptek, reklama, Prawo farma-
ceutyczne

WPROWADZENIE

Wyrazy tani, tanszy, tanio, najtaniej, taniej itp. to stowa klucze w marketingu,
uzywane masowo w sloganach reklamowych, w nazwach akcji promocyjnych
i programoéw lojalno$ciowych, np. Tania sobota w Lidlu, Tani i tanszy, Taniej
ksigzki w Stokrotce, Tanie Stany, Kupuj Taniej. Odpowiednig sugesti¢ zawieraja
tez nazwy firm typu Firma Handlowa Tani But, Firma Handlowo-Ustugowo-
-Produkcyjna Tani Opal, STP Szybko Tanio Pysznie, Najtaniej w Toruniu S.C.
Marzeniem klienta jest kupi¢ tanio, a intencjg sprzedawcy jest przyciggnigcie
klienta poprzez zapewnienia, ze nie zaptaci duzo za towar czy ustugi. Regula ta
sprawdza si¢ przynajmniej w polskim marketingu'.

Motywacja nazw firm typu Tanie Zabawki czy Centrum Tanich Lekow, Ta-
nia Apteka wydaje si¢ tak samo przejrzysta. Jednak ten popularny przymiotnik
w nazwach polskich aptek stanowi szczegodlny przypadek, pokazujacy jak ptyn-
na, niedookres$lona jest granica pomigdzy nazwami wlasnymi a wyrazami po-
spolitymi. Analiza chrematoniméw z czlonem tani (-a, -e) stanowi tez przyczy-
nek do dyskusji, czym sa nazwy wilasne i jakie funkcje petnig te znaki jezykowe,
dla ktérych zgodnie z teorig wazniejszy jest zakres (wyznaczanie) niz tresé.

Omoéwiony w niniejszym artykule material dowodzi, ze onomastyka,
a zwlaszcza chrematonomastyka nieustannie napotyka nowe problemy badaw-
cze, ktorych dostarcza zmieniajgca si¢ rzeczywisto$¢. Inspiracjg do zajecia si¢

! Jak zauwaza W. Cockiewicz, porownujac polski i niemiecki obraz $§wiata na przyktadzie
niemieckiego bilig i polskiego tani, ,ten pierwszy eksponuje w swojej strukturze semantycznej
komponent ‘niskiej jakosci’, podczas gdy drugi podkresla sktadnik ‘korzystny przy zakupie’ (...)
polski slogan reklamowy Wszystko i tanio bylby na tle niemieckiego JOS wrecz antyreklamg”
(Cockiewicz, 2018, s. 10).
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tym tematem stato si¢ uliczne ogloszenie z napisem uszeregowanym w trzech
liniach: APTEKA na Francuskiej. TANIE LEKI. NAZWA WEASNA (fot. 1). Moz-
na zaktada¢, Zze zapisany duzo mniejszg od reszty czcionkg termin nazwa wia-
sna nie przycigga uwagi wigkszosci przechodniow. Dla potencjalnych klientow
apteki wazniejsza jest strzatka pokazujgca kierunek i odlegtos¢ 50 m. Onoma-
sta natomiast postawi pytanie: czemu shuzy ten dopisek? Jaki jest sens poda-
wania informacji, ktorej na szyldach, ogloszeniach nigdy si¢ nie umieszcza?
Odpowiedz, ktora jest jednym z celow artykutu, pokazuje, ze motywacja w ono-
mastyce — nawet jezeli z pozoru wydaje si¢ przejrzysta — moze zaskakiwac,
a zwigzana bywa z przyczynami, ktore wychodza poza schemat motywacji cha-
rakterystyczny dla danej grupy oniméw.

Fot. 1. TANIE LEKI. Nazwa wlasna

NAZWY APTEK W BADANIACH ONOMASTYCZNYCH

O motywacji semantycznej w nazwach aptek — m.in. Poznania, Krakowa, Byd-
goszczy, Lublina — pisaly: M. Rutkiewicz-Hanczewska (2000, 2003), H. Gor-
ny (2003), M.L. Szewczyk (2003), M. Pabi$§ (2006), 1. Seiffert (2005, 2006,
2008), A. Czaplai A. Kutyta (2012). Czg$¢ z tych prac ogranicza si¢ do materia-
hu wspolczesnego, cze$¢ omawia nazwy takze w perspektywie diachroniczne;j.
Historig nazw aptek zajmowali si¢ rOwniez historycy farmacji®. Ten typ onimoéw
wyrdzniajg na tle innych mianowania tradycyjne, pochodzace od godta apteki.
Pozostale to m.in. nazwy topograficzne (lokalizujace) lub dzierzawcze, wskazu-
jace na wlasciciela. Duza liczba oniméw zawiera semantyczne odniesienia do
sfery zdrowia, specyfikow leczniczych, roslin tradycyjnie uzywanych w medy-

2 Doktadny stan badan z zakresu historii farmacji przedstawiajg prace M. Rutkiewicz (2000)
i M. Pabis (20006).
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cynie ludowej, postaci mitologicznych. Charakterystyczne dla nowszej warstwy
nazewniczej sg ztozenia z cztonami lacinskiego pochodzenia vita, pharm/farm
itp.

W niniejszej pracy uznajemy nazwy aptek za chrematonimy. Przedmiotem
analizy sa bowiem onimy z cztonem o wyraznej funkcji marketingowej: tani
(-a, -e). O ich motywacji decyduje niewatpliwie przynaleznos¢ aptek do grupy
obiektow funkcjonujacych w przestrzeni gospodarczej, a wigc za A. Gatkow-
skim (2011) przyporzadkujemy je do chrematonimii marketingowej. W latach
90. XX w. znaczaco rozwinal si¢ rynek farmaceutyczny w Polsce. Niektore pla-
cowki upadaja, taczg si¢, zmieniajg wlascicieli, powstajag nowe. Branza aptekar-
ska podlega prawom ekonomii, co na przyktadzie Wroctawia stwierdza I. Seif-
fert, podkres$lajac, ze upodobnienie si¢ aptek do ,,zwyktych” firm handlowych
znajduje odzwierciedlenie rowniez w nazewnictwie (Seiffert, 2008, s. 213). Sta-
nowig one czg$¢ krajobrazu lingwistycznego miasta, uzasadnione jest wiec ich
uwzglednianie w opracowaniach dotyczacych nazewnictwa miejskiego 1 lokal-
nych obiektéw handlowych (Siwiec, 2012, s. 173-202). Podobnie jak nazwy
sklepow, nazwy aptek bywaja elementem dyskusji o granicy pomigdzy chre-
matonimig 1 urbanonimia czy toponimig (Szewczyk, 2003, s. 145-146; Gorny,
2007; Switata-Cheda, 2011, s. 473). Niniejszy artykutl nie ma na celu rozstrzy-
gnigcia, czy apteki to przedmiot badan jednego czy drugiego dziatu onomasty-
ki. Wazne wydaje si¢ spostrzezenie A. Myszki, ze nazwy obiektow handlowych
analizuje si¢ zarowno jako chrematonimy, jak i toponimy w zaleznos$ci od celu
badan (Myszka, 2016, s. 50-52).

Uwzgledniajac fakt, Zze apteka jest placowka ochrony zdrowia, nazewnic-
two aptek mozna rowniez wlaczy¢ w nurt badan onomastycznych zwiazanych
z funkcjonowaniem nazw wilasnych w medycynie i ochronie zdrowia. Badania
te dotycza gtownie nazw lekow i suplementoéw diety, zwanych tez farmakonima-
mi (Rutkiewicz-Hanczewska, 2007; Tomasik, 2013, 2016). Zwraca uwage mar-
ketingowe podejs$cie do produktow leczniczych, ktére traktowane sg jak inne
produkty handlowe, i temu tez podporzadkowane jest kreowanie nowych nazw.
Zdaniem S. Tomasik (2013, s. 257) rozwoj rynku farmaceutycznego i funkcjonu-
jacego na nim nazewnictwa wynika z faktu ,,komercjalizacji choroby”. M. Rut-
kiewicz-Hanczewska zauwaza, ze struktura nazw oddziatuje zar6wno na emo-
cjonalne, jak i racjonalne elementy wyboru, ktorymi zwykle kieruje si¢ klient.
Dla lekow tworzy si¢ zar6wno nazwy abstrakcyjne, jak i transparentne, sugeru-
jace pewne tresci (np. szybkos¢, intensywnos$¢ dziatania). Dzieje si¢ tak pomimo
zalecen nadzoru farmaceutycznego i instytucji rejestrujgcych leki, mowigcych,
iZ nazwy nie powinny przekazywaé zadnych tresci reklamowych ani perswa-
zyjnych (Rutkiewicz-Hanczewska, 2007, s. 202-203; Tomasik 2013, s. 258—
259). Owo ,,przemycanie” tresci mozna uzna¢ niekiedy za element manipula-
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cji, zwlaszcza w wypadku nazw suplementéw diety. Zebrany przez S. Tomasik
materiat pokazuje, ze nazwy te pod wzgledem struktury przypominajg z jedne;j
strony nazwy innych produktow spozywczych, z drugiej strony — nazwy lekow,
sugeruja wigc dziatanie terapeutyczne produktow leczniczych, chociaz w od-
ro6znieniu od tamtych nie przechodza szczegdétowych badan klinicznych (Toma-
sik, 2016, s. 312). O komercjalizacji w ochronie zdrowia mowi réwniez artykut
K. Banderowicz (2011) poswigcony nazwom polskich sanatoriéw, w ktorym au-
torka zwraca uwage na funkcj¢ perswazyjng i reklamowa tych onimow. I nazwy
obiektow, 1 nazwy produktow medycznych to nazwy handlowe, chrematonimy
o funkcji marketingowej, ale — co wazne — uzywane w sferze ,,wrazliwej”
etycznie, bo dotyczacej ludzkiego zycia i zdrowia. Faktem jest, ze dziatalno$§é¢
aptekarza wigze si¢ z balansowaniem mig¢dzy poczuciem odpowiedzialnosci,
stuzba spoteczng a biznesowg koniecznos$cia utrzymania si¢ na rynku.

DZIALALNOSC APTEK — REGULACJE PRAWNE

Warto zwréci¢ uwage, ze w $wiadomosci potocznej samo pojecie apteka wpisu-
je sie w pole semantyczne HANDEL. Sprzedaz lekow jest dziatalnoscig handlo-
wa, a same leki sg towarem. Definicje stownikowe mowia, ze apteka to: ,,sklep,
w ktorym sprzedaje si¢ lekarstwa i §rodki opatrunkowe” (WSJP), ,,sklep, w kto-
rym si¢ sprzedaje leki, srodki opatrunkowe, artykuly sanitarne” (SJP PWN).
Jednakze takie powszechne przekonanie ktoci si¢ ze specjalistycznym, bran-
zowym wizerunkiem apteki, o ktory dba samorzad zawodowy. ,,Apteka to nie
sklep z lekami” — przypomina jeden z nagldéwkow na stronie internetowej Na-
czelnej Izby Aptekarskiej (Nowelizacja 2017). Swoboda dziatalno$ci gospodar-
czej w przypadku handlu lekami jest ograniczana przez odpowiednie przepisy.
Obecnie w Polsce reguluje ja przede wszystkim ustawa z dnia 6 wrzesnia 2001
1. Prawo farmaceutyczne (Dz.U. z 2001 r., nr 126, poz. 1381). Wedlug ustawy
apteka ma $cisle okreslong funkcje:

Art. 86.1. Apteka jest placowka ochrony zdrowia publicznego, w ktdrej osoby uprawnione
$wiadcza w szczegolnoscei ustugi farmaceutyczne, o ktérych mowa w ust. 2.

2. Nazwa apteka zastrzezona jest wylacznie dla miejsca swiadczenia ustug farmaceutycznych
obejmujacych:

1) wydawanie produktow leczniczych i wyrobow medycznych, okreslonych w odrgbnych prze-
pisach;

2) sporzadzanie lekow recepturowych, w terminie nie dtuzszym niz 48 godzin od ztozenia re-
cepty przez pacjenta, a w przypadku recepty na lek recepturowy zawierajacy $rodki odurzajace
lub oznaczonej ,,wyda¢ natychmiast” — w ciggu 4 godzin;

3) sporzadzenie lekow aptecznych;

4) udzielanie informacji o produktach leczniczych i wyrobach medycznych.
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W ustawowej definicji apteki, co warto podkresli¢, nie padaja wyrazy sprze-
daz, sprzedawac. Oferta handlowa w postaci suplementow diety czy dermoko-
smetykow jest dodatkowa dziatalno$cig apteki.

Apteki sag nadzorowane przez Gldwnego Inspektora Farmaceutycznego i wo-
jewodzkich inspektorow farmaceutycznych, ktorzy wydaja przedsiebiorcom ze-
zwolenia na prowadzenie aptek ogdlnodostepnych. Wazng funkcje peni tez
wspomniany samorzad aptekarski — czyli Naczelna Izba Aptekarska oraz okre-
gowe izby aptekarskie. Potwierdza on mi¢dzy innymi kwalifikacje do wyko-
nywania zawodu farmaceuty, a takze opiniuje projekty przepisow dotyczacych
farmacji. Trzeba podkresli¢, ze od $redniowiecza wyrdb i sprzedaz lekow jest
dziatalno$cig koncesjonowana, zmienia si¢ charakter konces;ji 1 instytucje, ktore
wydajg odpowiednie pozwolenia.

Co wazne, podobnie jak w przypadku innego rodzaju dziatalno$ci han-
dlowo-ustugowej, nie ma obowigzku nadawania aptece nazwy. Jest to jedy-
nie zwyczaj. Nie istnieja tez tutaj zadne szczegotowe regulacje i wytyczne dla
przedsigbiorcow. Placowki sg identyfikowane przez nadzoér farmaceutyczny na
podstawie indywidualnego numeru. Nazwe apteki — jesli jest — podaje si¢ jed-
nak we wniosku o udzielenie zezwolenia na jej prowadzenie. Najczesciej rozni
si¢ ona od nazwy firmy, ktora wystepuje z tym wnioskiem do inspektora farma-
ceutycznego.

STRUKTURA NAZW Z CZLONEM TANI

Wszystkie apteki, ktore uzyskaly zezwolenie na prowadzenie dzialalno$ci, sg wy-
mienione w internetowym Rejestrze Aptek. Wedtug danych na dzien 14.12.2018
zarejestrowane bylty w nim 16304 apteki. Wsrod nich 86 nosi interesujace nas
nazwy z cztonem przymiotnikowym fani (-a, -e). Wszystkie one zawierajg su-
gestie, ze apteka ma atrakcyjny cenowo asortyment, np.: Centrum Tanich Lekow
(48 aptek) oraz Tanie Leki (11), Super Tanie Leki (2), Tylko Tanie Leki. Uzywa
si¢ rOwniez wyrazen tania apteka, tanie leczenie (np. Apteka-Nova ,, Centrum
Taniego Leczenia’). W nazwach nie stosuje si¢ stopnia wyzszego przymiotni-
ka. Tylko jeden chrematonim zawiera przymiotnik w stopniu najwyzszym (AP-
TEKA GEOWNA — NAJTANSZA APTEKA W REGIONIE®). Dwie inne apteki
nosza nazwe z pokrewnym przystowkiem (Apteka Vademecum Blisko i tanio!
oraz Apteka Vademecum, Blisko i tanio!). Lacznie jest to 58 roznych wielowy-
razowych zestawien. Formy te niejednokrotnie powtarzaja si¢, co niekoniecznie

3 Formy nazw podano zgodnie z Rejestrem Aptek. Nazwy w Rejestrze nie majg ujednoliconej
pisowni wielkich i matych liter, kapitalikdw oraz interpunkcji. Zapis taki nie musi by¢ identyczny
z pisownig stosowang na szyldzie, w dokumentach urzedowych lub w innych Zrédtach.
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oznacza, ze wlascicielem placowki jest ta sama firma. Wynika to raczej z mody
nazewniczej. Apteki majace w nazwie najbardziej popularne w rejestrze zesta-
wienie centrum tanich lekow nalezg do kilkunastu réznych wtascicieli. Ten sche-
mat nazw znajdziemy gtéwnie w poludniowej Polsce, w wojewodztwach: mato-
polskim (24) oraz §laskim (18), a wigc mozna tu mowi¢ o lokalnym powielaniu
pewnego wzoru, z modnym w chrematonimii cztonem gtownym centrum (tak
jak np. Centrum Pozyczek, Centrum Urody, Centrum Druku).

Warto przyjrzec si¢ strukturze takich chrematonimow. Niektore — jak widaé
powyzej — sa rozbudowane, skladaja si¢ z dwoch niezaleznych cztonow. Jed-
nowyrazowy chrematonim 7ania to pojedynczy przyktad w spisie. Mato jest tez
zestawien dwu-, trojwyrazowych. Sg to: TANIA APTEKA / Tania Apteka (3)*,
APTEKA TANIA / Apteka Tania (3), TANIE LEKI (2), APTEKA — TANIE LEKI,
Apteka Tanich lekow [tak!], CENTRUM TANIEGO LEKU, TANIA APTEKA RO-
DZINNA, TANIE APTEKI RODZINNE (2), Supertania Apteka Leczycka. Oprocz
zgodnej z zasadami pisowni formy supertania zarejestrowano rOwniez nazwy
SUPER TANIA APTEKA PRZYJAZNA oraz Super Tania Apteka Panax. W ma-
teriale znajduje si¢ rowniez nazwa nawigzujaca do adresu internetowego Super-
TaniaApteka.pl®.

Inna budowe ma trojwyrazowa nazwa SYRENKA TANIE LEKI, ktéra nosza
2 apteki w wojewddztwie mazowieckim®. Nie jest to typowe zestawienie. Chre-
matonim ma dwa niepowigzane sktadniowo czlony. I to jest wtasnie struktura
wyrdzniajagca nazwy aptek z przymiotnikiem tani. Zawierajg one jeden czton,
ktoérego motywacja semantyczna jest na ogét typowa dla tego rodzaju placowek.
Mozemy to stwierdzi¢, porownujac je z materiatem z innych prac onomastycz-
nych. Motywuja te formy m.in.: toponimy, zwlaszcza nazwy ulic (Na Francu-
skiej, Na Rozanej, Majakowskiego, Hallera, Wieniecka, Andrychowska, Przy
Skarbowce), stownictwo tacifiskie 1 nazewnictwo mitologiczne (Eliksir, Nova-
Vita, Hygieia, Vademecum), stownictwo metaforyczne sugerujace dobrg obstuge
(CALOTYGODNIOWA APTEKA FAMILIJNA, SUPERAPTEKA, APTEKA BLI-
SKO CIEBIE). Przymiotnik fani w r6Znej postaci pojawia si¢ czesciej w drugim
czlonie niz w pierwszym.

Przy uzyciu wyrazen typu tanie leki, tania apteka powstat zbior dhugich, wie-
locztonowych — 1 przez to mato uzytecznych w codziennej komunikacji —
chrematoniméw: Rogatka Warszawska TANIE LEKI, Apteka Duzy Berlin Cen-

4 W nawiasach podano liczbg takich identycznych chrematonimdw.

5 Apteka ta ma zezwolenie na prowadzenie sprzedazy internetowej, ale jej adres supertania-
apteka.pl nie dziata (stan na 14.12.2018).

¢ Do sp6iki, ktora jest whascicielem tej apteki, nalezy jeszcze kilka innych aptek. W wiek-
szo$ci nazywajg si¢ one Syrenka (8), jedna ma w nazwie drugi czton, wskazujacy na lokalizacje
(Syrenka Przy (sic) Szpitalu).
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trum Tanich Lekow, Apteka Max Trzebinskie Centrum Tanich Lekow, Apteka
Nowa Farmacja Centrum Tanich Lekow, Apteka Przy (sic) Samolocie Centrum
Tanich Lekow Marta Piskorz, Apteka 4 PORY ROKU Zabrzanskie Centrum Ta-
nich Lekéw, CALOTYGODNIOWA APTEKA FAMILIJNA — TYLKO TANIE
LEKI, Super Tania Apteka im. Zawiszy Czarnego’, CENTRUM TANICH LE-
KOW — APTEKA SW. BARBARY. Gdyby$my nie wiedzieli, ze jest to w calosci
nazwa wlasna, mogliby$Smy uzna¢, ze widzimy nazw¢ apteki i potaczony z nig
krotki slogan reklamowy, czyli komunikat o funkcji marketingowej, z jakimi
stykamy si¢ na co dzien w handlu (np. Biedronka — codziennie niskie ceny, Me-
dia Markt — nie dla idiotow, Lidl. Wiecej na rados¢ z zycia!, Smyk — caly dla
matlych). Wiemy jednak, ze jest to nomen proprium — znalazto si¢ ono bowiem
w odpowiedniej rubryce zatytulowanej ,,nazwa”, wpisane przez przedsiebiorce
we wniosku o rejestracje apteki (lub w modyfikacji zgloszenia) i w takiej posta-
ci podaje ja oficjalny Rejestr Aptek. Akt nominacji zostal zatem potwierdzony
urzedowo przez inspektora farmaceutycznego wydajacego zezwolenie 1 status
nazwy wilasnej nie powinien budzi¢ watpliwosci.

NAZEWNICTWO A ZAKAZ REKLAMY APTEK

Przeglad dokumentow, opinii i komentarzy publikowanych przez izby aptekar-
skie na stronach internetowych prowadzi do wniosku, Ze pojawienie si¢ tego
rodzaju wielocztonowych chrematoniméw wiaze si¢ z uchwaleniem artykutu
94a Prawa farmaceutycznego, ktory zawiera nastgpujacy punkt, obowigzujacy
od 1 stycznia 2012 r.3; , Zabroniona jest reklama aptek i punktéw aptecznych
oraz ich dzialalno$ci. Nie stanowi reklamy informacja o lokalizacji i godzinach
pracy apteki lub punktu aptecznego”. Uzycie w nazwie apteki jako wyrazow
fundujacych prostego potaczenia apelatywnego fanie leki pozwala oming¢ za-
kaz reklamy, poniewaz napis taki — jako element nazwy — umieszcza si¢ na
kazdym ogtoszeniu, ulotce, plakacie informujacym, gdzie znajdziemy apteke.
Mozna przypuszczaé, ze w wigkszosci przypadkéw drugi czton zostat dodany
do wczesniejszej nazwy apteki. Na przyktad wspomniana wyzej Rogatka War-
szawska to nazwa apteki w Lublinie wymieniona w pracy A. Czapli i A. Kutyly
(2012) jeszcze w postaci jednocztonowe;.

Na nieprzestrzeganie, a wlasciwie omijanie zakazu reklamy zwracajg uwa-
ge Naczelna Izba Aptekarska oraz okrggowe izby aptekarskie, ale najwicksze
kompetencje majg wojewddzcy inspektorzy farmaceutyczni, ktorzy wydaja

7 Zawisza Czarny jest patronem ulicy, przy ktorej miesci sie placéwka.

8 Punkt ten zostal zmieniony przez ustawe z 12 maja 2011 r. o refundacji lekow, $srodkow spo-
zywezych specjalnego przeznaczenia zywieniowego oraz wyrobow medycznych (Dz.U. z 2011 r.,
nr 122, poz. 696).
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zezwolenia na prowadzenie aptek, a jednoczes$nie czuwaja nad przestrzeganiem
odpowiednich przepiséw, w tym nad przestrzeganiem zakazu reklamy. Wtasci-
ciel moze si¢ odwota¢ od ich decyzji do Gldwnego Inspektora Farmaceutycz-
nego. Cz¢$¢ spraw pomigdzy GIF a przedsigbiorcami znajduje final w Woje-
wodzkim Sadzie Administracyjnym, a w nastgpnej instancji — w Naczelnym
Sadzie Administracyjnym. Do konca roku 2018 w Centralnej Bazie Orzeczen
Sadow Administracyjnych opublikowano 32 orzeczenia, ktore odnoszg si¢ bez-
posrednio lub posrednio do wykorzystania wyrazen typu tanie leki, niskie ceny,
ceny hurtowe w nazwie lub w niedozwolonej reklamie. Najstarsze z nich pocho-
dzi z 2008 r., ale wigkszo$¢ ukazata si¢ po 2012 roku, czyli po wejsciu w zy-
cie wspomnianego artykutu 94a ustawy. Orzeczenia sagdu dotyczg réznych przy-
padkdéw, nie tylko odmowy zezwolenia na prowadzenie apteki ze wzgledu na
problematyczng nazwe, ale takze formy graficznej szyldu, ulotki reklamowe;j,
stoiska itp., ktore ,,nicodpowiednio” eksponuja cze$¢ chrematonimu (tanie leki,
niskie ceny, ceny hurtowe, supercena)’. Mozna powiedzie¢, uzywajac sformuto-
wania M. Rutkowskiego, Ze nie sg to nazwy ,,czyste” pod wzgledem prawnym,
chociaz proces kreowania chrematoniméw teoretycznie wigze si¢ z konieczno-
$cig sprawdzenia legalno$ci nazwy (Rutkowski, 2003, s. 242-243).

W uzasadnieniach do wyrokéw zwraca si¢ uwage, powolujac si¢ niejedno-
krotnie na wczesniejsze orzeczenia, ze dla klienta status nazwy wlasnej jest dru-
gorzedny, a problematyczne wyrazenia odbierze on prawdopodobnie jak kazdy
inny komunikat marketingowy:

W ocenie Sadu stuszne jest stanowisko, w ktorym twierdzi si¢, ze przecig¢tny odbiorca komuni-

katu (widniejacego na szybie, plakacie, standzie, ulotce, folderze, w oknie itd.) nie bedzie od-

rozniat statusu zwrotow: ,.tanie leki”, ,,super cena”, ,,wysokie rabaty”, ,,ceny hurtowe”, ,,pro-

mocja”, itd. (VI SA/Wa 2357/16, wyrok WSA w Warszawie z 24.03.2017, zob. tez VI SA/Wa
2129/16, wyrok WSA w Warszawie z 5.04.2017)

W ramach zakazu reklamy apteki nie jest dopuszczalne takie graficzne przedstawienie nazwy
apteki, ktore same w sobie nie zawierajac elementow ocennych ani zachgcajacych do zakupu,
moga jednak zostaé przyjete przez ich odbiorcow jako zacheta do kupna. (VI SA/Wa 2875/15,
wyrok WSA w Warszawie z 14.07.2016)!°

ORZECZNICTWO SADOW ADMINISTRACYJNYCH
NA TLE TEORII NAZW WLASNYCH

W uzasadnieniach do orzeczen sadowych dotyczacych prowadzenia aptek i hur-

towni farmaceutycznych znajdujemy interesujgcy réwniez dla onomasty ma-
°  Sprawy dotyczg tez wyrazdéw pospolitych tanie / tarisze oraz leki wyrdznianych w ulotkach
informacyjnych inng czcionkg (np. ,,Zgodnie z ustawg refundacyjng APTEKA ma obowigzek wy-
dawania TANSZYCH odpowiednikow LEKOW™).
10°W cytowanych orzeczeniach zostata zachowana oryginalna pisownia.
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teriat, ktory zarowno pozwala obserwowaé praktyke nominacji, jak i nasuwa
spostrzezenia z zakresu teorii nazw whasnych. Sprawy sagdowe dotykajg kwestii
teoretycznych: czym jest nazwa wtasna, czym ro6zni si¢ od wyrazu pospolitego
ijaka jest jej funkcja. Zdaniem inspektorow farmaceutycznych, a takze sedziow,
nazwa moze by¢ reklama, zwtaszcza kiedy eksponuje si¢ ja w szczegolny spo-
sob — np. odpowiednia czcionkga — na ulotkach i szyldach. Stanowisko to od-
powiada ustaleniom chrematonomastyki — nazwy pehia funkcj¢ perswazyjna
wiasciwg reklamie. Chrematonimy sg minimalnymi komunikatami wywotuja-
cymi pozadane skojarzenia. W pracach onomastycznych padajg niejednokrot-
nie stwierdzenia, ktoére warto tu przypomnie¢: nazwy wilasne stanowia ,,mental-
ng kotwe, ktéra zatrzymuje uwage kupujacego” (Rutkowski, 2003, s. 253), jest
to ,,rodzaj streszczenia, skrotu, dzieki ktoremu mysl odbiorcy podaza w $cisle
okreslonym kierunku” (Rutkiewicz-Hanczewska, 2017, s. 413), ,,nazwa firmy
lub produktu jest elementem sine qua non rozbudowanego przekazu reklamo-
wego, ale 1 sama w sobie moze by¢ uzywana lub odbierana w kategoriach rekla-
mowych” (Gatkowski, 2014, s. 65).

Z tresci orzeczen sagdowych, ktore w uzasadnieniu przytaczaja obszernie ar-
gumentacje¢ obu stron, wynika, ze wystgpujacy jako strona przedsigbiorcy stara-
ja si¢ marginalizowa¢ marketingowy charakter nazewnictwa. Uznanie, ze pewna
konkretna nazwa jest reklamg, okreslono nawet w jednym z pozwéw jako ,,cat-
kowicie chybione™!!. Argumentacje podawang przez wiascicieli aptek cechuje
zbiezno$¢ z podstawowym, ale dyskutowanym szeroko w onomastyce twier-
dzeniem, Ze propria maja przede wszystkim funkcj¢ identyfikacyjng, powinny
,»W sposob staty 1 skrétowy zidentyfikowac obiekt, a nie charakteryzowaé go”
(Jakus-Borkowa, 1987, s. 10), ,,[i]ch rola w jezyku ogranicza si¢ do wskazywa-
nia (0znaczania, wyznaczania) bez przekazywania tresci znaczeniowej” (Kaleta,
2005, s. 18). Na te cechy nazw wskazuje miedzy innymi spotka skarzaca decy-
zje Gtownego Inspektora Farmaceutycznego w sprawie niezgodnej z przepisami
reklamy apteki:

Wyjasnita [spotka], ze nazwa apteki, ujawniong w zezwoleniu, jest ,,[...] Tanie Leki”, a zatem

jej zawarcie w tresci spornej ulotki miato charakter wytacznie informacyjny. Nadto stwierdzi-

ta, ze ogodlne pojecie reklamy odréznia zachete do zakupu okre$lonych towarow od zwrocenia
uwagi na okreslong placowke handlowa [tak!], a taki wlasnie cel przystuguje wskazanej ulot-
ce. Podkreslita, ze sama nazwa apteki, czy wskazanie jej lokalizacji, nie sugeruje klientom ko-
rzysci, jakie moga odnie$¢ dokonujac zakupu produktow w danej aptece. Aby konkretne dzia-
tanie moglo zosta¢ uznane za reklame, winno cechowac si¢ zamiarem wywotania okreslonej
reakcji u potencjalnych klientow, za§ nazwa apteki, majaca charakter indywidualizujacy dany

podmiot, czy jej lokalizacja, nie stanowi takowej zachety. (VI SA/Wa 1740/14, wyrok WSA
w Warszawie z 28.11.2014)

1" Zob. VI SA/Wa 4319/14, wyrok WSA w Warszawie z 5.05.2015.
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Nazwy aptek zostaty uznane — jak wynika z powyzszego pisma — za topo-
nimy, nazwy lokalizujace, a nie za chrematonimy. Polemizujac z tg argumenta-
cja, przedktadajaca funkcje identyfikacyjng nad perswazje, i w tym przypadku
mogliby$my odwota¢ si¢ do literatury onomastycznej, powracajac tez czescio-
wo do wspomnianej we wstepie dyskusji o granicy pomigdzy toponimig a chre-
matonimig. Funkcja lokalizujaca wykreowanej nazwy wysuwa si¢ na pierwszy
plan, kiedy nazwany obiekt wro$nie w lokalny krajobraz. Ale nie na tym skupia
si¢ przedsiebiorca. Pierwotnie onim shuzy przyciagnieciu uwagi klienta, a nie
orientacji w terenie. M. Graf zwrocita uwage na te ewolucje funkcji, biorgc za
przyktad nazwy nowych inwestycji mieszkaniowych: ,,Nazwy te — niczym ety-
kieta towaru — poczatkowo pelnig funkcje¢ reklamowa (perswazyjng); pozniej
dopiero, gdy staja si¢ komponentem przestrzeni miejskiej — funkcje identyfi-
kacyjna, ktora z czasem nabiera charakteru funkcji dominujacej” (Graf, 2015, s.
54). W tym samym celu tworzy si¢ nazwy aptek.

Dowody majace potwierdzad, ze dane proprium nie jest reklama, sa rozma-
ite 1 mogg zaciekawi¢ jezykoznawce. Interesujace jest na przyktad uzasadnienie
odnoszace si¢ do stopniowania form przymiotnikowych:

W ocenie skarzacej gdyby zamierzata uzywaé¢ w nazwie przymiotnika ,najtansze”, czy tez
wyrazenia ,,tansze niz w innych aptekach” lub innego znaczeniowo rOwnowaznego, wowczas
mozna by uznaé, iz nazwa rzeczywiscie petni funkcje niedozwolonej reklamy, gdyz postugu-
je si¢ stopniowanym przymiotnikiem, wskazujacym (jednoznacznie sugerujacym) klientom, iz
apteka oferuje leki tansze niz we wszystkich innych aptekach na danym (relewantnym) rynku.
Przymiotnik ,,tanie” jest w tym kontekscie neutralny i wolny od charakterystycznej dla rekla-
my sugestywnosci. W zaden sposob nie mozna go rozumie¢ jako oznaczajacego leki tansze niz
w innych aptekach. (VI SA/Wa 4319/14, wyrok WSA w Warszawie z 5.05.2015).

Po lekturze powyzszego fragmentu nasuwa si¢ przypuszczenie, ze unika si¢
w nazwach aptek stopnia wyzszego, aby nie przywotywac skojarzen z rekla-
ma, w ktorej typowym zabiegiem jest porownywanie. Inng cieckawostkg onoma-
styczng stanowi tlumaczenie jednego z wilascicieli apteki — przytoczone tu nie
za orzeczeniem sagdowym, lecz za prasg (Kowalska, 2017) — iz nazwa, ktora
nadat, pochodzi od zdrobnienia imienia zony (7ania). Brzmi ono anegdotycznie,
ale ze wzgledu na homonimig¢ przymiotnika i zdrobnienia imienia obie motywa-
cje nalezy uzna¢ za prawdopodobne.

UWAGI KONCOWE

Podsumowujac skrotowy przeglad orzeczen sagdowych, trzeba zaznaczy¢, iz cho-
ciaz argumentacja obu stron sporu o nazwy z czlonem tani (-a, -e) nawiazuje
w duzym stopniu do teorii nazw wlasnych, terminologia onomastyczna w ogdle
nie pojawia si¢ w analizowanym orzecznictwie. W wyrokach dotyczacych nazw



www.czasopisma.pan.pl P N www.journals.pan.pl

MIEDZY REKLAMA A NAZWA WEASNA... 237

aptek nie przytacza si¢ tez odpowiedniej literatury naukowej. W uzasadnieniu sad
postuguje si¢ jedynie definicjg reklamy ze stownika wyrazow obcych pod red. M.
Banki: ,,dziatanie majace na celu zachgcenie potencjalnych klientow do zakupu
konkretnych towardéw lub do skorzystania z okreslonych ustug” (WSWO, 2003).

Mimo iz w uzasadnieniach wyrokow przyznaje si¢, ze interesujgce nas wy-
razenie moze stanowic¢ element niedozwolonej reklamy, sady niejednokrotnie
rozstrzygaja spory na korzy$¢ firmy prowadzacej apteke, a nie inspektora farma-
ceutycznego. Zwraca si¢ bowiem uwage, ze inspektor farmaceutyczny nie moze
zabroni¢ uzywania petnej nazwy przez apteke, jezeli wydat wezesniej zgodg na
jej dziatalno$¢. Udzielajac zezwolenia, zaakceptowal rowniez nazwe — jest ona
podawana przez przedsigbiorce w odpowiednim wniosku razem z innymi dany-
mi. Zabronienie uzywania formy, ktorg wczesniej zarejestrowano, podwazatoby
m.in. zasad¢ zaufania do panstwa.

Wspomniany na poczatku artykutu napis ,,nazwa wilasna” umieszczony na
ogloszeniu ma stanowi¢ zabezpieczenie przed zarzutami niedozwolonej rekla-
my. Akt nominacji formalnie zawiesza zwigzek z apelatywna baza (,,nazwa nie
znaczy, a oznacza”), a jednocze$nie — jak mozna zaktada¢ — tworcy tego ro-
dzaju chrematonimow liczg na dostowne odczytanie komunikatu tanie leki, po-
niewaz granica pomig¢dzy okre§leniami apelatywnymi a propriami jest ptynna.
Jest to dos¢ szczegdlna motywacja nazewnicza, uwarunkowana ograniczeniami,
jakim podlega farmaceutyczna dziatalno$¢ handlowa.
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SUMMARY

BETWEEN AN ADVERTISEMENT AND A PROPER NAME.
THE ADJECTIVE TANI ‘CHEAP’ IN THE NAMES OF POLISH PHARMACIES

The paper considers a particular case of onomastic motivation, providing examples of the use of
the adjective fani ‘cheap’ in the creation of pharmacy names in Poland (e.g. Tanie Leki ‘cheap med-
icines’, Tania Apteka ‘cheap pharmacy’). This Polish word is frequently used in marketing, both
as an element of company names and marketing slogans. In many instances tani constitutes part of
a complex pharmacy name, e.g.: Calotygodniowa Apteka Familijna — Tylko Tanie Leki, Super Ta-
nia Apteka im. Zawiszy Czarnego, Centrum Tanich Lekow — Apteka $w. Barbary. On the basis of
judgments from Polish administrative courts, the article discusses the question of the distinction or
lack of one between advertisements and proper names. The significant fact is that the Pharmaceuti-
cal Law has prohibited the advertising of the operations of pharmacies since 2012 and, as a result,
the use of names with the component zani was found to be in violation of the provision. In response
to this, the owners of stores have argued that the proper name refers to the object alone, having no
literal meaning. The controversial phrases were used to create legal names which are placed on
signboards and in announcements. The paper focuses on a more general problem: chrematonyms
and appellative lexis can hardly be distinguished due to their persuasive and marketing value.

Keywords: chrematonymy, onomastic motivation, pharmacy names, advertisement, the Phar-
maceutical Law



