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STRATEGIA KREOWANIA WARTOSCI
NA PODSTAWIE OKRESLEN KOLORYSTYCZNYCH
W JEZYKU POLSKIM I ROSYJSKIM

Kolor jako znak semiotyczny jest obiektem wielu opracowan z za-
kresu jezyka, literatury, kultury. Uprzywilejowana pozycja koloru
jako obiektu badan wynika z roli, jaka pelni ten znak w kulturze,
w spoleczenstwie, jego tradycjach, wierzeniach, mitach. W dzisiej-
szym spoleczenstwie kolor zyskuje nowe funkcje. Obecnie rozwdj
takich dziedzin jak moda, design, kosmetyka, bezpo$rednio wzboga-
ca system kolorystyczny jezyka polskiego i rosyjskiego*. Ogolny kurs
rozwoju nazewnictwa w europejskim obszarze kulturowym wyzna-
czaja systemy barw funkcjonujace w kulturze zachodnioeuropejskiej,
na ktore oddziatuje tzw. marketing koloru®. Jak bardzo istotna role
pehi kolor w przyciggnieciu uwagi klienta Swiadczy fakt, ze specja-
lisci od marketingu odeszli juz od ,klasycznej” palety nazewniczej,
a staja sie kreatorami nowej mody na nazwy nietypowe. Nastepuje
powolne odejécie od utartych nazw typu: zielony, szary, niebieski,
201ybo1l, 3enenwlil, cepulil na korzysé jednostek ujmujacych znacze-
nie barwy na plaszczyznie emocjonalnych obrazow.

Wybor odpowiednich $rodkéw jezykowych uwarunkowany jest
strategia nadawczo-odbiorcza. Sieganie do odpowiedniej strategii
uzaleznione jest od dziedziny, w ktorej funkcjonuje okreslony termin.
Nie mozna zbudowaé dobrego przekazu bez odwolywania sie do roz-
nego rodzaju wartosci, ktore wzmacniaja tre$¢ komunikatu. Dlatego
tak istotne wydaje sie okreslenie strategii, jako tego superzadania,

t A. Narloch, Hoebte s81eHus 8 epynne mepmuHoao2uHeckux Ha3gaHuil ysema
8 pycckom a3vlke, ,Studia Rossica Posnaniensia” 2010, nr 35, s. 157—165.

2 A.TI. Bacunesuu, C.H. Kysnenosa, C.C. Mumenko, Kamanoe HassaHuil ysema
8 pyccxom a3vike, CMBICJI, MockBa 2002, s. 37.
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ktore warunkuje osiggniecie celu komunikacyjnego lub praktyczne-
gos. Taka strategia musi uwzglednia¢ konkretne audytorium docelo-
we. Dlatego, jak uwaza Tatiana Kuranowa, nalezy wybra¢ taka stra-
tegie, ktora ,mmoaTosIKHYJIa OBI a/TpecaTa K IMOKYIIKe PEKJIaMHUPYEMOTO
TOBapa, HECMOTPS HU HA UTO 4.

Zanim przejdziemy do prezentacji samych strategii chcialbym
odnotowa¢ istotny element funkcjonowania nowych terminéw. Mo-
del komunikacyjny tworza dwa elementy: z jednej strony okreslenie
slowne (termin), z drugiej — probka barwy prezentujaca w sposob
pogladowy odcien danego koloru. Oba elementy wspolgraja, tworzac
spojng strukture komunikacyjna. Odwolywanie sie do dwoch kodéw
— jezykowego i wizualnego wydaje sie niezbednym zabiegiem, gdyz
zjednej strony unaocznia wizualnie odbiorcy rzeczywisty kolor, z dru-
giej — okreslenie jezykowe buduje wielopoziomowa strukture kono-
tacji niezbedna bynajmniej nie do wlasciwej interpretacji znaczenia,
lecz do tworzenia odpowiedniej bazy asocjacyjnej. Natomiast po stro-
nie odbiorcy nastepuje tworzenie indywidualnej siatki wzajemnych
relacji miedzy dwoma kodami. Dlatego jednoczesne przetwarzanie
informacji z dwoch kanaléw przekazu mozna uznac za twoérezy proces
dokonujacy sie w §wiadomosci i aktywizujacy u odbiorcy indywidu-
alng przestrzen konotacyjng. Nie ulega watpliwosci, ze nowe nazew-
nictwo kolorystyczne wykorzystywane w celach marketingowych sta-
je sie de facto zrecznie uksztaltowanym komunikatem reklamowym.
Nazwa koloru przybiera posta¢ sloganu, a slogan, jak wiadomo, to
»krotkie, dobitne hasto, majace utrwali¢ sie w pamieci”.

Materialy pogladowe do niniejszego artykutu zostaly zaczerpniete
z takich zrodet jak katalogi firmowe i ulotki branzowe, strony interne-
towe firm oferujacych towary, w ktérych kolor stanowi istotng skla-
dowa sprzedazy produktu®.

3 E.C. [TonoBa, MaHunyasmueHas cmpameaus kKak cpedcmaeo 2apMoHu3ayuu 0o-
weHua 8 pamxax pexaammozo mexcma // K.9. lltaiu (pen.), dmuxa u coyuo-
no2ua mexema. Hayuno-memoduueckuil cemunap ,, Textus”, snatensctso CI'Y,
CraBponosb 2004, BHIII. 10, S. 304.

4 T.I1. KypaHoBa, A3blk08as u2pa Kax cnocob MaHunyAuUpo8aHus 8 pecuoHaNbHOU
HapyicHoll pexname, ,FAPOCTaBCKUI TIeTaTOTHUECKUN BECTHUK 2011, Nr 4, T. I,
s. 187.

5 D. Zdunkiewicz-Jedynak, Wyklady ze stylistyki, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2010, s. 173.

¢ Oprocz wymienionych materialtow waznym zrédlem terminéw kolorystycznych
stal sie katalog nazw kolorow w jezyku rosyjskim, zob.: A.Il. Bacuiesuy,
C.H. Kysuenosa, C.C. Muiienko, Kamanoe Hassaxuil ygemad...
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W niniejszym opracowaniu skupiam sie na znaczeniowej stro-
nie okreslen kolorystycznych i sytuacji nadawczo-odbiorczej, kt6-
rg mozna okresli¢c w nastepujacy sposob: potencjalny nabywca
okres$lonego towaru, ktoéry chce zby¢ nadawca, odbiera dwa kody
— werbalny i wizualny (obrazowy). Funkcje perswazyjna niesie ze
soba pierwszy kod. Drugi kod pelni role wspomagajaca i skojarze-
niowa. Pomaga bowiem wlasciwie dekodowa¢ pierwszy kod bedacy
metaforyczna transformacja drugiego kodu. Brak kodu jezykowego
uniemozliwilby osiagniecie wlasciwego efektu perswazyjnego, gdyz
wystepowanie tylko przekazu wizualnego nie wzbogaca przekazu
bogata siatka potencjalnych konotacji.

W analizowanych materialach nadawcy kreuja specyficzny Swiat
barw, ktory w zalozeniu ma zaspokaja¢ oczekiwania i wyobrazenia
odbiorcéw. Przyjrzyjmy sie zatem, na jakiego typu postawy odbior-
cy ukierunkowana jest strategia i jakie zabiegi perswazyjne wyko-
rzystywane s3 w nominacji.

Odbiorca — milo$nik natury, przyrody’. Wysoki udzial no-
minacji nawigzujacych do $wiata przyrody, otaczajacego Srodowi-
ska naturalnego idzie w parze z bardzo popularnym ostatnimi laty
ekologicznym podejéciem czlowieka do zycia. Konsument chce ota-
czaé sie kolorami przypominajacymi kolory natury, dlatego nazwy
okreslajace bezposrednio obiekty przyrody wychodza naprzeciw
temu zapotrzebowaniu. Szczeg6lnie wyraznie zabiegi nominacyjne
tego rodzaju wykorzystuje sie w nazewnictwie farb dekoracyjnych.
Na przyklad marka Nobiles eksponuje swoja palete kolorystyczna
przez pryzmat por roku i zjawisk zachodzacych w przyrodzie: wio-
sna nowalijkowa, lato pszeniczne, jesien chryzantemowa, zima
polarna®. Wachlarz skojarzen, na przyklad wiosny z zielenia, jest
silnie zakorzeniony, gdyz jest to pora roku, kiedy przyroda z domi-
nujacych barw bialo-szaro-czarnych przechodzi w odcienie ziele-
ni. Zmiana pory roku budzi jednoczesne skojarzenia z odradzajaca
sie po zimie przyroda, dtuzszymi dniami, wzrostem temperatury,
poprawa samopoczucia. Dlatego nazwy te wzbudzaja pozytywne
uczucia, przez co ich sila perswazyjna wzrasta. Inny przyklad, mar-

7 Podtytuly w rodzaju Odbiorca — milosnik natury, przyrody; Odbiorca — podroz-
nik itd.) stanowia skroty myslowe oznaczajace hipotetycznie zaktadany i konstru-
owany przez nadawce typ odbiorcy.

8 Zob. katalog Kolorowe inspiracje marki Nobiles.
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ka Dulux w swojej ofercie posiada ,wiosenny” kolor — pgki akacji
lub ekologicznie brzmiaca nazwe — zielen pod ochrong®.

Funkcjonowanie nazewnictwa kolorystycznego zorientowanego
na milo$nika przyrody odnotowujemy réwniez w rosyjskiej prze-
strzeni jezykowej. Tworcy nowych nazw wykorzystuja rzucajace sie
w oczy okre$lenia kolorystyczne przyciagajace uwage adresata, por.:
30/10masn oceHdv ‘OpaAHIKEBO-KEJITHIH , 1€CHOLL pacceem ‘0emHO-3e-
JIEHBIH , 0OCeHHUIl 60OPOBUK ‘OTTEHOK KOPUUHEBOTO’, /1eNneCmoK po3bl
‘pPO3OBBHII’, cCyMepeuHas po3a ‘OTTeHOK KpacHoro’. Wymienione kolo-
ry wywoluja w naszej pamieci okre$lone skojarzenia z przyroda, pora
roku itd., tworzg cieplg atmosfere, nadajac w efekcie harmonie nasze-
mu wnetrzu i poczucie blisko$ci natury.

Odbiorca — podroéznik. W dzisiejszej kulturze konsumpcji,
ukierunkowanej na pozyskiwanie do$wiadczen, jedna z mozliwo-
$ci zaspakajania nowych doznan sa podroze po $wiecie. Podroze
gwarantuja nowe przezycia, poznawanie kultur, ciekawych miejsc.
I wlasnie do takiego kregu wartosci odwoluje sie nadawca w ko-
munikacji marketingowej, uznajac je za nadrzedne dla odbiorcy.
W tym przypadku mamy do czynienia z iluzja przeniesienia prze-
strzennego. Zaprezentujmy to na konkretnym przykladzie. Pokry-
cie $cian farbg o nazwie koloru rzymski poranek ‘bladozoty’ czy
pumckuil seuep ‘OTTeHOK royooro’ daje odbiorcy poczucie prze-
bywania w wiecznym mieScie, tworzac jednocze$nie bogata siatke
skojarzeniowa zwigzang z historia, zabytkami, stoncem, by¢ moze
rowniez z uczuciem miltosci (Rzym jako miasto zakochanych). Ta-
kie nominacje staja sie narzedziem kreowania nowej rzeczywisto-
$ci, a realizowana jest ona w przestrzeni wypelnionej wlasnie taki-
mi kolorami, co rodzi u odbiorcy pozytywne reakcje, kreujac Swiat
wolno$ci, relaksu, wypoczynku. W jezyku rosyjskim wystepowanie
takich okreslen kolorystycznych jest bardzo popularne. Wymienmy
niektore z nich: unduiickue cmenu ‘cBeTI0-KOPUYHEBBIN , NYCMbLH-
Hble 010Hbl ‘OJIEKTIO-KOPUYHEBBIH , uHOUlICKUe cmenu ‘CBETJIO-KO-
PUYHEBBIN’, upaaHocKue X0AMbl ‘3eJIeHBIN’, KaaugopHuiickuil
nAsic “9KEeITO-CEPBIH’, mponuueckuil .ec ‘OTTEHOK 3eJIEHOTO ™°.
Rowniez w jezyku polskim nominacje odwolujace sie do dalekich,
egzotycznych miejsc sg szeroko znane. Jeszcze kilka lat temu bardzo

9 Zob. katalog Karta koloréw 2016. Wszystkie kolory beztroski marki Dulux.
10 Zob. strone internetowa marki Dulux: https://www.dulux.ru/ru/products/
(06.02.2018).
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popularny byl kolor piasek z wyspy Bali ‘zotty’, por. inne przyklady:
alpejska lgka ‘intensywny zo6ltozielony’, jamajski brzask ‘jasnoble-
kitny’, pustynny szlak ‘jasnobezowy’, pamiqgtka z Nepalu ‘jasnopo-
maranczowy . Ukierunkowanie przekazu reklamowego na warto$ci
nawiazujace do spedzania wolnego czasu, okresu wakacji, urlopu sa
jednymi z najbardziej pozadanych w marketingowym stownictwie
kolorystycznym. Wynikaja one z nieodpartej potrzeby do$wiadcza-
nia i odkrywania nowych egzotycznych miejsc i transponowania ich
do pozadanych przez odbiorce przestrzeni prywatnych. Nierzadko
nominacje te wyrdzniaja sie wyszukang ornamentyka stowna, ce-
chujacy sie szczegblnym doborem slownictwa.

Odbiorca — milo$nik poezji i piekna. Poetyzacja jezyka rekla-
my stanowi zabieg stylistyczny uatrakcyjniajacy przekaz reklamowy.
Na okreslenia kolorystyczne tego typu sktadaja sie zwigzki wyrazowe,
charakteryzujace sie wysoka obrazowoscia, dzieki nietypowym i za-
skakujacym polaczeniom wyrazowym, por.: imbirowe pola ‘ceglasty’,
turkusowy archipelag ‘turkusowy’, ksiezycowy kwiat ‘kremowy’,
20aybasn na2yHa ‘Tonmyboit’, usymMpyoHbill 2elidep ‘3eJeHbIH , AYHHAS
padyea ‘ronyooir’. Poslugiwanie sie poetyckimi obrazami nobilituje
powyzsze koloratywy, dzieki czemu przechodza one ze sfery profa-
num do sacrum®, staja sie wygodnym narzedziem tworzenia nowych
okreslen kolorystycznych.

Jednym z zabiegow stylistycznych, wykorzystywanych we wspol-
czesnym nazewnictwie zarowno w jezyku polskim, jak i rosyjskim,
jest tworzenie metafor antropomorficznych. Czlowiek miesci sie
w centrum uwagi obrazowej prezentacji otaczajacych go fenomenow,
zjawisk, procesow, dzialan. Metafory antropomorficzne staja sie na-
rzedziem tworzenia terminéw kolorystycznych. Kolor uzyskuje przy-
mioty ludzkie, staje sie narzedziem prezentacji cech kolorystycznych
za pomoca cech ludzkich. Atrakcyjnosé takich okreslen wynika bez-
posrednio z zaskakujacego zestawienia ze soba dwoch wyrazow o roz-
nej laczliwosci leksykalnej. NajczesSciej mamy do czynienia z prezen-
tacja jakosci kolorystycznej za pomoca cech ludzkich badz cech spoza
obszaru charakterystyki barwnej. Przykladami takich okreslen sa:
nieztomny fiolet ‘fioletowy’, nietuzinkowe ecru ‘kremowy’, niewzru-
szona szaros¢ jasnoszary’, szykowny turkus ‘turkusowy’. Barwa na-

1 A. Narloch, I[gemoobosHaueHus 8 pycckom u noasckom a3vikax. CmpykmypHo-
cemMaHmu4ecKkuil, mepMuHOA02uMecKULl U KoeHUmMueHblil acnexmot, Wydawnictwo
Naukowe UAM, Poznanh 2013, s. 327.
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biera nowej jakoSci, a zatem zaczyna funkcjonowac w systemie kolo-
rystycznym jako niezalezny podmiot z cala gama przystugujacych jej
wlaéciwosci, charakterystyk, konotacji.

Nieco odmienng grupe tworza konstrukcje, w ktorych nie odnajdu-
jemy bezposrednio uzytego przymiotnika/rzeczownika ze znaczeniem
koloru. W takim przypadku tworcy wyrazen odwoluja sie do systemu
kognitywnego odbiorcy, jego palety skojarzeniowej opartej na codzien-
nym do$wiadczeniu. Do grona takich okreslen zaliczymy nastepujace
wyrazenia: beztroska zima ‘bialoszary’, popisowy biszkopt jasnozot-
ty’, niezle zidtko ‘jasnozielony’, perfekcyjna pistacja ‘pistacjowy’2.

W jezyku rosyjskim obserwujemy rowniez antropomorfizacje lek-
syki kolorystycznej. Ma ona dluga tradycje siegajaca XVIII wieku, kie-
dy to pojawily sie pod wplywem kultury francuskiej niejednokrotnie
przytaczane w literaturze nazwy typu eatob.aeHHas easeywxa, 6edpo
ucnyeauHoll Hum@o3. Rowniez we wspolczesnej reklamie tworcy
okreslen kolorystycznych odwoluja sie do romantycznych motywow
zwigzanych z miloécia i stanami emocjonalnymi, por.: 8ar00.1eHHbLI
6apsuHox ‘OTTEHOK (PHOJIETOBOTO’, HOUb 811001eHHbIX ‘HACHIIEH-
HBIH TOJIyOOH’, ceHmumeHmanvHas o6upro3a ‘Oupro30BbIN, 3a0ym-
Yueblil Hcupagd ‘KOPUIHEBATO-3KEJITHIN , MEUMAameabHabLs PYCanka
‘rpsi3HO-3eseHbIi . Natomiast kolejny typ profiluje odbiorce w obsza-
rze doznan kulinarnych, wrazen smakowych i wechowych.

Odbiorca — milo$nik kuchni i smakow. Ostatnimi laty zain-
teresowanie sztuka kulinarng znaczaco wzrosto. W telewizji pojawilo
sie wiele programow o gotowaniu, wydawane sg czasopisma po$wie-
cone sztuce kulinarnej. Coraz cze$ciej fascynujemy sie egzotycznymi
daniami, siegamy po orientalne przyprawy. Te fascynacje smakami
i zapachami wykorzystuja rowniez autorzy okreslen kolorystycznych.
Najczesciej nominacje te obejmuja swoim zakresem sfere farb deko-
racyjnych oraz kosmetyki. Pierwszoplanowa role odgrywa leksyka
wskazujaca na doznania zwigzane z odbiorem wrazen lezacych w sfe-
rze dwoch obszarow — smaku i zapachu. W jezyku polskim obser-
wujemy tego typu procesy pod koniec lat 9o0. XX wieku, o czym pi-
sala rowniez w swojej pracy Maria Borejszo'4. W jezyku rosyjskim od

2 Zob. katalog Karta koloréw 2017 marki Dulux.

3 Obszernie na temat tej terminologii zob.: A.Il. BacwieBuu, C.H. Ky3uemnosa,
C.C. Mumienko, Kamanoe Hazsauuil ygema..., s. 56.

4 M. Borejszo, O nazwach koloréw farb malarskich w polszczyznie, ,Poradnik
Jezykowy” 2007, z. 2, s. 27.
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niedawna obserwujemy aktywizacje tych okreslen wéréd nazw farb
dekoracyjnych. Wrazenia ze sfery ,smaku” potwierdzaja takie polskie
i rosyjskie nominacje jak: niebanalnie arbuzowy ‘odcien czerwieni’,
apetyczne tapas ‘jasnopomaranczowy’, soczysta brzoskwinia ‘brzo-
skwiniowy’, stodka kukurydza ‘z6lty’; nepcuxosviii mycc ‘nepcuko-
BB, apOy3Has MAKOMb ‘OTTEHOK KPacHOTO’, 6es0e 8UHO ‘CBETJIO-
KPEMOBBIH', 80CMOYHAA XAN18a ‘KPEMOBBIN', NUKAHMHASA NANPUKA
‘kpacHsrii’. Leksyka kolorystyczna odwolujgca sie do odczué smako-
wych wydaje sie na tyle atrakcyjna dla odbiorcy, ze z powodzeniem
pelni swoja funkcje perswazyjng. U podstaw nominacji kolorystycz-
nych odnajdujemy czesto nazwy owocéw kojarzone w umysle ludz-
kim ze smakiem, a podkreslane przez przymiotniki — soczysty, ape-
tyczny, stodki — tylko wzmacniaja ten przekaz. Moc oddzialywania
zalezy rowniez od sily skojarzeniowej wrazen smakowych z wrazenia-
mi wizualnymi (barwnymi).

Omawiajac terminologie kolorystyczng, nie sposdb pominac szcze-
golnie istotnej sfery funkcjonowania tego nazewnictwa, a mianowicie
palety barw wykorzystywanej w kosmetyce estetycznej. Na tym polu
nalezy szczego6lnie wyr6znié palete barw szminek do ust, gdzie odnaj-
dujemy leksyke z obszaru wrazen smakowych. Szczegoblnie procesy te
mozemy odnotowac na gruncie jezyka rosyjskiego, por.: xoge c mon0o-
KOM, MAAUHA CO causkamu, 6poH308blll Nepcuk, WOKOAAOHbII MOK-
Ko, ppyxkmosoe mopoxceHoe. W jezyku polskim aktywno$c¢ tego typu
nominacji jest znacznie mniejsza — dzika Sliwka, czerwone wino®.

Podobny mechanizm oddzialywania mozna zauwazy¢ w grupie
nazw, bazujacych na wrazeniach ,wechowych”. Tworcy nazw wy-
korzystuja leksyke kulinarng, charakteryzujaca produkty z punktu
widzenia wrazen wechowych lub wykorzystuja bezposrednio nazwy
przypraw, dan, produktow spozywczych. Przytoczmy rosyjskie przy-
klady: umbupmwiii uaii ‘cBeTI0-KOPUUHEBBIN , UHOULICKUE NPAHOCTU
‘KOPUYHEBBIN , 2010UHbI apomam ‘CBETJIO-3eJIeHbIH’, 3anax ma-
AUHBL ‘PO30BBINA’, dywucmasn s2o0a ‘puoneroBo-kpacHbiir’. W jezy-
ku polskim konstrukcje odwolujace sie do wymienionych bodzcow
zajmuja wazng pozycje w reklamowych nazwach kolorow. Jako przy-
klady takich nominacji moga postuzy¢ powiew miety ‘jasnomietowy’,
pachngca jagodzianka ‘odcien fioletu’, aromatyczne curry ‘zétto-
-brazowy’, aromat wanilii ‘waniliowy’.

5 W jezyku polskim mniejsza aktywno$¢ nazw barw w tej sferze wynika bezposérednio
z tego, ze producenci kosmetyki stosuja nazwy obcojezyczne, najczesciej z jezyka
angielskiego.
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Odbiorca — atrakcyjna i uwodzicielska kobieta. Usta na-
leza do najbardziej czulych i wrazliwych stref erogennych czlowie-
ka. Dlatego malowanie ich kolorem, zwlaszcza o nietypowej nazwie,
zwieksza w oczach odbiorcy jego atrakcyjno$é. Przeanalizujmy ta-
kie okreslenia jak: czarujgcy brqz, hipnotyczna czerwien, kuszqcy
blond, zmystowy brqz, prowokacyjna czerwien; xopuuHesblil 4a-
pyrowuil, 0680poHCUMENLHBIL AUN06DIL, 2PAHAMOo80e UCKYUeHle,
naeHumMenvHsill kKpacHolil. Powolywanie sie w nazwie na wartosci
piekna, atrakcyjnosci, zmyslowosci wydaje sie najwlasciwsza taktyka
budujaca nie tylko odpowiednia otoczke skojarzeniowa wokol nazwy,
lecz i zaspokajajaca oczekiwania potencjalnego odbiorcy co do wla-
snego poczucia warto$ci. Nominacje te tworza iluzje piekna i wdzie-
ku, co znaczaco wplywa na ksztaltowanie odpowiedniego pozytyw-
nego wizerunku produktu, odwolujac sie do uniwersalnej wartosci
piekna uznawanej przez wszystkie kultury. Wyjatkiem nie sg rowniez
nominacje wskazujace bezposrednio na obecno$¢ motywow mitosci
czy gry milosnej, por.: cobaasH, kokemaueasn yHkcus, Hcapkuii no-
uenyil, cmpacmmbslil KPAcHbwvlil, OCHOBHOI UHCIMUHKM, UCKYCUIMENAb-
Huua, cobaazHumenvHasn xopuua (odcienie rézu i czerwieni)® .

W jezyku polskim nazwy koloréow produktéw kosmetycznych stano-
wia odbicie systemow kolorystycznych obcych marek funkcjonujgcych
na polskim rynku. Z tego powodu wyrazane sa one najczesciej za po-
moca obcojezycznych nazw, najczesciej w jezyku angielskim. Niemniej
jednak niektorzy producenci, jak na przyklad marka Avon, tworza ko-
lekcje kolorow odzwierciedlajacych okreSlone zwiazki asocjacyjne ze
sfera uczuciowa czlowieka, por.: zalotne roéze, urocze sliwki, kuszqce
wrzosy, seksowne czerwienie, uwodzicielskie korale, zmystowe beze" .

Z metaforycznego punktu widzenia ciekawa grupe tworza nomi-
nacje, w ktorych wykorzystywane sa leksemy w ogole nie wskazujace
na jakos$¢ kolorystyczng. Przyjrzyjmy sie nazwom barw szminek do
ust marki Still, ktéra na rosyjskim rynku kosmetycznym operuje za-
skakujacymi nazwami: Hedompoea, uckyccmeo dunaomamuu, 104c-
HAs CKPOMHOCMb, KOPOAeB8CKULL POMAH, MaHey 00aAUCOK, N0HCHAS
CKPOMHOCMb, UCKYWAWAs SUWHS, CMPeMUumenvHblll noyeayil,
woxo0Aaombslil cobnasm, mouxuil Hamex (odcienie czerwieni i réozu);
gendemma, 8oobpaxcaemas A10608b, KaWeMuposslili cob.1a3H, uc-

6 Przyklady ze strony internetowej marki Avon, zob.: http://www.avon-woman.
ru/_ph/10/860054516.jpg (14.02.2018).

7 Przyklady ze strony internetowej marki Avon, zob.: https://imged.pl/avon-
szminka-idealny-pocalunek-24-kolory-spfi5-3414374.html (04.04.2018).
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munHasa aaecaHmuocms (odcienie brazu)®®. Przytoczone przyklady
Swiadcza o radykalnym przewarto$ciowaniu terminologii kolory-
stycznej w omawianej dziedzinie. Do tej pory nazwa ,moéwila o ko-
lorze”, w ten lub inny sposob nawigzujac do jakosci barwnej. Nowe
nominacje calkowicie oddaja pole dowolnym asocjacjom nazwy
z kolorem. Nierzadko sg to $miale ze spoleczno-moralnego punktu
widzenia wyrazenia. Stanowig one forme prowokacji. Odnotowane
okreslenia przypominaja niekiedy wyrwane z kontekstu fragmenty
replik. Nadawca tworzy w ten sposob iluzje quasi-dialogu, w kto-
rym nazwa odgrywa istotna role, wychodzac poza dotychczasowa
role okreslania cechy wizualnej obiektu, kreuje samodzielng warto$¢
nabierajaca cech sytuacyjno$ci, co mozemy odnotowac¢ w rosyjskim
katalogu produktéw kosmetycznych wspomnianej marki, por. dasce
He dymail, saw 6bixo0 (odcienie czerwieni)®. Jednostki tego typu
tamig wszystkie kanony dotyczace wyobrazen o kolorze, odchodzac
od nazewnictwa majacego motywacje w otaczajacych obiektach rze-
czywistos$ci pozajezykowej, i wynosza jako$¢ kolorystyczna na nowy
poziom, prezentujacy barwe przez pryzmat przestrzeni sytuacyjno-
-zdarzeniowej eksplikujacej pozadany Swiat warto$ci odbiorcy.

Odbiorca — czlowiek cenigcy prestiz i bogactwo. Czlo-
wiek jako istota spoleczna realizuje swoje potrzeby w spoleczenstwie,
wchodzac bezposrednio w interakcje z innymi cztonkami lub grupami
spoleczenstwa. Osobowo$¢ czlowieka i kultura, w ktorej przyszto mu
zy¢, wplywa na mentalno$¢, wyznawane wartosci i postawe spotecz-
ng, dzieki czemu czlowiek staje sie istota spoleczna z wyksztalconymi
indywidualnymi potrzebami. Jedna z nich, wyznajaca hedonistycz-
ny poglad na zycie, jest wlasnie poczucie prestizu, uznania. W dobie
wladzy i pieniedzy takie warto$ci sg szczegoblnie cenione w spoteczen-
stwie. Przemiany kulturowe, jakie dokonaly i dokonuja sie pod koniec
XX i na poczatku XXI wieku, zwigzane sa z egzystencja czlowieka,
jego losem, kondycja?°. Obecnie miara sukcesu czlowieka staje sie

® Przyklady z katalogu marki Still, zob.: http://stillinfo.ru/katalog/dlya_gub/
(14.04.2018).

19 Podobne okre§lenia kolorystyczne, lecz marki Rouge Bunny Rouge (Katalog
z 2009 roku), byly juz poruszane w: A. Narloch, IJgemoobosnauerus 8 pycckom
U noavckom sa3vikax. CmpykmypHo-cemanmuueckuil, mepmMuHoa02uyecKuil
u xoeHumueHbslil acnexmut, Wydawnictwo Naukowe UAM, Poznan 2013, s. 322.

20 M. Milczarek-Gnaczynska, Jednostka a spoleczenstwo. Wladystaw Mieczystaw
Kozlowski o czlowieku — wybrane aspekty, ,Colloquium Wydzialu Nauk
Humanistycznych i Spolecznych AMW” 2013, nr 4, s. 8.
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sukces finansowy, materialny, medialny, ktory bierze udzial w budo-
waniu pozycji jednostki w spoleczenstwie. Potrzeba bycia dowarto-
Sciowanym, uznanym w Swiecie walki i §cierania sie roznych intere-
sOw staje sie waznym kryterium oceny jednostki. Dlatego jednostka
o silnej woli dzialania i wysokim stopniu samozadowolenia stanowi
wzor postepowania, dzialania.

Strategia nadawcza ukierunkowana na wyznaczanie pozycji czlo-
wieka wykorzystywana jest rowniez wsrod nazw koloréw, a zwlaszcza
w przemy$le motoryzacyjnym. Przemysl ten bedacy domena szcze-
golnie meskiej czeSci spoleczenstwa wyraznie preferuje wartosci
oscylujace wokol prestizu i bogactwa. Odwolajmy sie do przykladow
kolorow nadwozi samochodowych produkowanych przez rosyjskie
zaklady AwtoWAZ (ABToBA3): 8astoma ‘cepo-3eyieHbIN’, npu3 ‘cBET-
JI0-0€3KeBBI’, mpuymd@ ‘BUIIHEBBIN , KYOOK ‘KpacHO-OpPaHIKEBBIN,
npecmudic ‘cepebpPUCTO-TEMHO-CUHUN', npembep ‘SIPKO-3KeJIThIN 2.
Do prestizu i bogactwa odwoluja sie rowniez okreslenia kolorystycz-
ne nawigzujace do nazw miejsc cieszacych sie uznanym prestizem,
stynacych z dostatniego zycia, bogactwa, odwiedzanych przez zna-
nych i stawnych ludzi. W tym celu najczeSciej wykorzystywane sa
toponimy: cumu ‘3osi0THCTO-KOPUYHEBBIN, Kanpu ‘TeMHO-cuHe-
3eJIEHbIH , AKanyavko ‘spko-kentbiii’, Monme-Kapao ‘spko-cu-
uuit’, Can-Tpone ‘spko-cuHuii’. Wymienione przyklady konotuja
$wiat przepychu i bogactwa, poniewaz miasta Acapulco, Monte Carlo,
Saint-Tropez czy wyspa Capri kojarzone sa w Swiadomosci uzytkow-
nikow jezyka rosyjskiego jako miejsca szczeg6lne, cieszace sie duzym
uznaniem, pelne przepychu, stonca i luksusowego zycia. I taki wla-
énie $wiat maja odwzorowaé¢ wymienione nominacje. Swiat ten staje
sie udzialem kazdego z nas.

Odbiorca — czlowiek silny i niezalezny. Wedlug psycho-
logow czlowiek funkcjonujacy w dzisiejszym spoleczenstwie coraz
cze$ciej uswiadamia sobie potrzebe odrebnosci, niepowtarzalnej in-
dywidualno$ci. Obcowanie z innymi ludZmi prowadzi niekiedy do od-
wolywania sie w swoich relacjach do elementow rywalizacji. Dlatego
kreowanie postawy silnej jednostki, wraz z tym okres$lonych typow
wartosci, wydaje sie szczeg6lnie oczekiwane w niektorych dziedzi-
nach uzycia okreslen kolorystycznych. WartoSci te staja sie waznymi

2 Zob. katalog nazw nadwozi samochodowych koncernu AwtoWaz: http://duin.ru/
instrukcii/vse-cveta-okraski-kuzovov-avtovaz.html (23.02.2018).
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wyznacznikami kreowania postaw w grupie nazw koloréw w przemy-
$le motoryzacyjnym. Nazwa koloru nadwozia kreuje pewien calo$cio-
wy obraz samochodu i jednocze$nie wtasciciela, dla ktérego moc, sila,
przyspieszenie stanowia najwyzsze wartosci. Prezentowane wartoSci
wyrazane sg za poSrednictwem dwoch typow lekseméw. Do pierw-
szego typu naleza jednostki, u podstaw ktorych leza nazwy osob,
zwlaszcza postaci mitycznych. Przytoczmy kilka przykladow: suxune
‘TeMHO-CepBhI’, KeHmasp ‘TeMHO-3eJIeHbl , HenmyH ‘TeMHO-cepo-
cuHu’, Oduccetl ‘cepo-cuuuii’, Ilepceil ‘reMHO-cuuuil’, IToceiidoH
‘TeMHO-cUHUH , PobuH I'y0 ‘aepHBI C 3ejeHbIM OTTeHKOM . Postaci
te znane byly z mestwa i sily (rzeczywistej badz mitycznej) i jednocze-
$nie w oczach odbiorcy przenosza te wartosci na sam produkt, odwo-
tujac sie do pierwotnych i gleboko zakorzenionych instynktow.

Drugi typ nazewnictwa kolorystycznego wykorzystuje nazwy zwie-
rzat, na przyklad: nanmepa ‘“uepnsiit’, agparuma ‘3eneHoO-roy00H .
Wartosci takie jak szybko$¢, moc, przyspieszenie ulegaja wzmocnie-
niu dzieki odwolywaniu sie do nazw zwierzat, kojarzonych wlasnie
z takimi cechami — w efekcie cechami tymi w mniemaniu odbiorcy
obdarzany jest rowniez sam produkt. Co ciekawe, w jezyku rosyjskim
wykorzystuje sie zwlaszcza nazwy gadéw i ryb, por.: ariueamop
‘0JTUBKOBO-3€JIEHBIN’, KAUMAaH ‘TEMHO-3€JIEHbIH , MYypeHa ‘TEMHBIN
cuHe-3eJIeHbIl’, Heccu ‘TEMHO-3eJIEHbIH , ckam ‘cepo-3eJIEeHbId Me-
TAUIUK’, YepHas aky.aa ‘TeMHo-cepbli. Zwierzeta te w odbiorze
czlowieka kojarzone s3 z sila, agresja, ale takze ze zwinnoscig i szyb-
ko$cia. Dzieki tym cechom w oczach odbiorcy towar staje sie atrak-
cyjniejszy i pozadany, niezaleznie od tego, ze rekin czy murena bu-
dza w czlowieku raczej strach, gdyz postrzegane sg jako agresywne
i niebezpieczne. Niemniej przypisywane im cechy odzwierciedlane
w barwie nadwozia — przeciwnie — odbierane sa jako pozadane. Ow
Swiat wartoSci to Swiat sily, potegi, panowania. Przekaz reklamowy,
bo w tym wypadku tak nalezy rozumiec¢ te nominacje, zostal tak skon-
struowany, ze eksplikuje okreslony typ odbiorcy (konsumenta), ktory
wysoko ceni sobie takie wartoSci. W jezyku polskim nie spotykamy
tego typu okreslen, co wynika z faktu, ze importerzy i sprzedawcy sa-
mochodow ograniczaja sie w materialach reklamowych w wiekszo$ci
do oryginalnych, z reguly angielskich, nazw obcojezycznych.

Zaprezentowany material pozwala na prognozowanie dalszego
rozwoju tej grupy stownictwa, ktéra naszym zdaniem nadal bedzie
rozwija¢ sie pod wplywem czynnikow kulturowych i marketingo-
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wych. Do gléownych przyczyn aktywizacji omawianej leksyki mozemy
zaliczy¢ nowe zadania, ktore stoja przez nazwami barw, co jest bezpo-
Srednio zwigzane z wykorzystaniem ich w celach handlowych. Istotna
strong funkcjonowania nowego stlownictwa jest rowniez przewarto-
Sciowanie stylistyczne i wykorzystywanie §rodkéw ekspresywnej no-
minacji, poetyckich $rodkéw wyrazania. Zwiekszeniu ulega zakres
wzorcow Kolorystycznych, ktore staja sie baza dla nowych jednostek
leksykalnych. Niektore nazwy, zwlaszcza w obszarze kosmetyki este-
tycznej, angazuja odbiorce do aktywnego uczestnictwa, wykorzystu-
jac elementy quasi-dialogu.

Anjpkeit Hapiéx

CTPATETUA ®OPMUPOBAHMA IEHHOCTEN HA OCHOBAHUMU IIBETOBBIX
BBIPAJKEHU I B IIOJIbCKOM M PYCCKOM A3BIKAX

Peswome

Hacrosmast ctaThsi IOCBAIEHA U3YUEHHUIO CTpaTernu GOpMUPOBAHUSA [EHHOCTEH
B TOJIBCKUX M PYCCKUX I[BETOHAUMEHOBAHUAX U3 ¢hepbl MAPKETUHTA U TOPTOBJIH.
Ha ummpokom KysabTypHOM (GOHE ¢ YUeTOM COBPEMEHHBIX KYJIBTYPHBIX MepeMeH
B CTaThe aHAJIUBUPYIOTCS PA3HbIE CITOCOOBI A3BIKOBOTO BhIPAsKEHUs HAa3BAaHUU I[Be-
TOB C MTOMOIIBIO HECTAH/IAPTHBIX TEPMUHOB. AHAJIU3 3TUX BBHIPAKEHUH /aeT BO3-
MOKHOCTb B3IJISTHYTh B CYTh ITPOIIECCOB HOMIHAIIUH, B KOTOPBIX CO3/1aTeTu (POpMuU-
PYIOT CBO€0OOPa3HYIO IIBETOBYIO KAPTHHY C COOCTBEHHOH CHCTEMOM IIEeHHOCTEH.

Andrzej Narloch

THE STRATEGY OF CREATING VALUES ON THE BASIS
OF COLOUR DESCRIPTIVE PHRASES IN POLISH AND RUSSIAN

Summary

The purpose of this paper is to discuss the strategy of creation of values in Polish
and Russian names of colours used in marketing and trade. Different methods of
linguistic expression of colours with the use of non-standard phrases is presented in
the paper on the background of contemporary cultural and social transformations.
The analysis of those phrases allows a thorough study of the nature of nomination
process where the author creates a specific picture of colour system referring to the
values desired in the contemporary world.
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