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Zagadnienia poruszane w niniejszym szkicu wpisujg sie w obszar badan chrema-
tonomastycznych, w ktoérych nazwa wtasna obiektu gospodarczego rozumiana
jest jako przekaz uzytkowy o potencjale pragmatycznym, bedacy wypadkowag
wymogdéw ustawowych i regut marketingowych. Skupiono sie tutaj na temacie
fortunnos$ci nazw podmiotéw gospodarczych, a zwtaszcza ich sktadowych - fir-
monimoéw, ktére winny wyrdznia¢ nazwe i obiekt na rynku, jednak nie powinny
wprowadzac¢ w btad co do zakresu dziatalnosci przedsiebiorstwa, o czym infor-
mujg zapisy ustawowe. Czynione w pierwszej kolejnosci teoretyczne ustalenia
w dalszej cze$ci artykutu poparto probka materiatowg (147 nazw firmowych),
wyekscerpowang w lutym 2020 roku ze znanej komercyjnej bazy Panorama
Firm (https://panoramafirm.pl, dalej skrét PF)*.

Ustalenia teoretyczne

W dobie globalnej kultury konsumpcyjnej, w ktérej ,,do najwiekszych
warto$ci zaliczana jest postawa mie¢” (0z6g 2008: 63), obserwuje sie bogata
dziatalno$c¢ gospodarcza. Jednym z jej przejawéw jest widoczna na polskim ryn-
ku ekspansja obiektow zwigzanych z produkcjg, ,z procesem wymiany débr
i ustug, z posredniczeniem w dystrybucji réoznych towaréw dostepnych na ryn-
ku, czyli z handlem, ale tez z szerzej rozumiang ofertg ustugowa” (Siwiec 2012:
8-9). Podmioty dziatalnosci gospodarczej, ktére mozna obja¢ wspoélnag nazwa
firmy?, sa nastawione przede wszystkim na zysk. Ich dobre funkcjonowanie

! Jedna z form rozpowszechniania informacji o firmie jest zamieszczanie jej danych w rézne-
go typu spisach branzowych o charakterze komercyjnym, takich jak PF.

2 Okreslenie firma najczesciej rozumiane jest jako ‘jednostka gospodarcza zajmujaca sie
produkgcja, sprzedaza lub wykonywaniem jakich$ ustug” (WSJP, hasto: firma, por. tez przedsiebior-
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zalezy od pozyskania klientéw - nabywcéw produktéw i odbiorcéw ustug, to
za$ w czasach wzmozonej konkurencji® nie jest tatwe.

W zwigzku z tym owe jednostki (ustugowe, handlowe, produkcyjne) po-
dejmuja réznego typu dziatania majace naktoni¢ odbiorce nadawanych przez
nie komunikatéw do wyboru proponowanej oferty rynkowej. Jednym z eta-
pow owej komunikacji marketingowej (por. Zboralski 2000: 261-262)
jest przekazanie do obiegu nazwy wtasnej firmy, ktora staje sie ,umow-
nym znakiem stownym dla obiektu w rzeczywistosci produkcyjno-handlowej”
(Gatkowski 2011a: 61), funkcjonujacym niezaleznie od aprobaty spotecznej
i odwotujacym sie do kodu kulturowego (por. tamze: 51). Nazwy zaktadéw pro-
dukcyjnych, handlowych i ustugowych, stanowigce ,inherentny sktadnik jezyka
marketingu” (tamze: 61), zalicza sie do szerszej grupy tzw. chrematonimoéow
marketingowych? okreslajgcych takze produkty i ustugi oraz ,niektore za-
strzezone slogany reklamowe” (tamze: 101). Nominacje tego typu sg tworzone
w sposob kontrolowany i §wiadomy, a na ,ich posta¢ - jak pisze Maria Biolik -
wptywaja czynniki jezykowe i pozajezykowe - pragmatyczne, psycholingwi-
styczne, konotacyjne i reklamowe” (Biolik 2011: 59), trzeba by jeszcze dodac -
prawno-handlowe.

Chrematonimy marketingowe funkcjonuja w dwoch obiegach komuni-
kacyjnych - urzedowym i komercyjno-marketingowym (por. Badyda
2018: 20). Positkujac sie typologia Matgorzaty Rutkiewicz-Hanczewskiej, uj-
mujacej onimy jako teksty®, nazwy firm z jednej strony mozna zaliczy¢ do tek-
stow aferentnych®, czyli tworzonych w odniesieniu do schematu konstru-
owania okreslonych propriéw, ktérych posta¢ zalezna jest od pewnych zasad
(por. Rutkiewicz-Hanczewska 2013: 241), z drugiej za§ - w pewnej czesSci do
tekstow eferentnych, czyli zaleznych jedynie od woli i pomystu nadaw-
cy. Odgdérne wskazéwki dotyczace Kreacji onimicznej precyzuja dokumenty

stwo). Lokale, w ktorych dana firma realizuje swojg dziatalnos¢, czesto maja nazwy tozsame lub
zbiezne z nazwa tejze firmy.

3 A.Siwiecza konkurencje uznaje ,dazenie réznych podmiotéw dziatalnosci gospodarczej
do zajecia tej samej niszy na rynku towaréw i ustug droga zdobycia sympatii pewnej grupy poten-
cjalnych klientéw” (Siwiec 2012: 9). Dalej autor podkresla, ze ,istniejg rézne typy rynku, z wiek-
szym i mniejszym udziatem konkurencji i monopolu” (jw.).

* W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ rézne okreslenia nazw obiektéw handlowo-ustu-
gowych (firm), np. emporionimy, firmonimy, ergonimy (por. m.in. Siwiec 2012: 29-43; Gatkowski
2018).

5 M. Rutkiewicz-Hanczewska uznaje, iz kazda ,nazwe wiasng (w pewnym momencie jej ist-
nienia) mozna uwazac za tekst, a doktadniej za tekst minimalny” (Rutkiewicz-Hanczewska 2013:
19). Badaczka, odwotujac sie do kategorii Bachtinowskiego ,zwienczenia”, podkresla, ze mozna
w jej kontekscie rozpatrywac réwniez nazwy wiasne, ktére - jak inne teksty - spetniajg trzy wa-
runki: majg swoja okreslong forme kompozycyjno-gatunkowa, za ich posrednictwem nadawca od-
wotuje sie do przedmiotu aktu komunikacji, a ,jednocze$nie w danym akcie komunikacji dochodzi
do wyczerpania tresci przedmiotu” (Rutkiewicz-Hanczewska 2013: 20).

¢ Biorac pod uwage reguly generowania nazwy wiasnej, czyli relacje tekst - nadawca, mozna
wyr6znic teksty/nazwy neutralne, aferentne - zalezne od pewnych zasad, oraz eferentne -
zalezne jedynie od woli i pomystu twércy (por. Rutkiewicz-Hanczewska 2013: 223-282).
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urzedowe, m.in. Kodeks cywilny’. Wymogi te ukierunkowujg spos6b nazywania
poszczegoblnych przedsiebiorcoéw, majgcych rézny status prawny, i sg dos¢ re-
strykcyjne, jesli chodzi o umieszczanie w nazwie firmy imienia i nazwiska jej
wlasciciela (bgdZz wspélnikow)®. Pozostate komponenty nazwy sg w zasadzie
dowolne, jednak finalnie nazwa ,powinna sie odr6znia¢ dostatecznie od firm
[nazw firm - M.P.B.]° innych przedsiebiorcéw prowadzacych dziatalnos¢ na tym
samym rynku” (dziat I11. Przedsiebiorcy i ich oznaczenia, Art. 43°,§ 1) i ,nie moze
wprowadza¢ w btad, w szczegdlnosci co do osoby przedsiebiorcy, przedmiotu
dziatalno$ci przedsiebiorcy, miejsca dziatalnosci, Zzrodet zaopatrzenia” (dziat I11.
Przedsiebiorcy i ich oznaczenia, Art. 43°, § 2). Przepisy zezwalajg na wprowa-
dzenie do nazwy, obok obligatoryjnych sktadowych, takze ,pseudonimu lub
okreslen wskazujacych na przedmiot dziatalno$ci przedsiebiorcy, miejsce jej
prowadzenia oraz innych okreslenn dowolnie obranych” (dziat I11. Przedsiebiorcy
i ich oznaczenia, Art. 43*). Ta niejako dopuszczana przepisami prawa dowolno$é
w zakresie kreacji onimicznej sprawia, Ze nazwy firmowe czesto sg konstruk-
cjami wielocztonowymi i obok postaci oficjalnej, potrzebnej do rejestracji, nie-
rzadko maja warianty pragmatyczne (a $cislej: marketingowe), ujawniajace
sie w przestrzeni komunikacyjnej (np. na stronach WWW czy afiszach) (por.
Badyda 2018: 20; 2011).

Wariancji chrematoniméw sprzyja ich wielocztonowa budowa'®. W modelu
nominacyjnym nazw firmowych najczes$ciej mozna wyréznic trzy segmenty:
(I) zestawienie antroponimiczne (imiona i nazwiska wiascicieli / wspo6l-
nikow), (II) deskrypcje lub jednocztonowg nazwe obiektu (okreslenia
precyzujace typ prawny firmy [spétka akcyjna, tez skréty: Sp. z o.0., Sp. j.], rodzaj
obiektu gospodarczego [pub, bar, pizzeria] czy zakres dziatalnosci przedsiebior-
stwa [firma produkcyjno-handlowa, przedsiebiorstwo produkcyjno-handlowo-
-ustugowe, zaktad pogrzebowy, tez skroty: FH, P.P.H.U.] oraz (IlI) firmonim
wtasciwy (por. Biolik 2011: 60-61). Wydaje sie, ze zar6wno antroponimiczna,
jak i deskrypcyjna cze$¢ chrematonimu wpisujg sie w pewien zamkniety zbor
mozliwos$ci i nie wymagaja zbyt zaawansowanych proceséw mentalnych kre-
atora nazwy (zwtaszcza czes$¢ antroponimiczna). Nadawcy nazwy dostepne s3
bowiem gotowe imiona i nazwiska, a takze pewien zas6b prawnych i handlo-
wych okreslen, typu firma handlowo-ustugowa, spétka z ograniczonq odpowie-
dzialnosciq, ustugi krawieckie itd. Te segmenty nazwy pelnig gtéwnie funkcje
tozsamos$ciowa i informacyjna. Kluczowa czescig wiekszosci chremato-
nimo6w, czasami nawet jedyna (zwtaszcza w wariantach nazwy zamieszczanych

7 Na panstwowej stronie ISAP (Internetowy System Aktéw Prawnych): prawo.sejm.gov.pl
mozna znalez¢ ustawy Kodeksu cywilnego (Ustawa z dnia 23 kwietnia 1964 r.) oraz Kodeksu spotek
handlowych (Ustawa z dnia 15 wrze$nia 2000), w ktérych zawarte sa regulacje dotyczace nazywa-
nia firm jednoosobowych i spétek.

8 Posta¢ petnej nazwy zalezy od rodzaju firmy czy spotki - w wiekszo$ci nazwa firmowa
musi zawiera¢ imiona i nazwiska wtascicieli (to obowigzek w przypadku firm jednoosobowych)
czy wspolnikéw (w przypadku spétek cywilnych); wymog ten nie dotyczy spoétek z ograniczong
odpowiedzialnoscig i spétek akcyjnych (tzw. spotek kapitatowych) (por. Nazwa firmy 2018).

9 W dokumentach prawno-handlowych termin firma oznacza ‘nazwe obiektu gospodarczego’.

10" Zaznaczy¢ nalezy, ze kazdy segment chrematonimu réwniez moze by¢ wielosktadnikowy.
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na szyldach i bannerach - tam nierzadko chrematonim = firmonim), jest firmo-
nim, stanowigcy niejako symbol, marke, inaczej nazwe-hasto firmy. To wtas$nie
firmonimy - czesto funkcjonujace jako skrécone nazwy przedsiebiorstw - s3
najczesciej omawiane i klasyfikowane w literaturze onomastycznej (por. Biolik
2011: 60). Zaréwno deskrypcje (procz okreslen statusu prawnego spoétki), jak
i firmonimy nie sa ustawowo wymagane. Te pierwsze maja gtéwnie precyzowac
typ dziatalnosci firmy, te drugie natomiast powinny stanowi¢ sktadnik nazwy
wyro6zniajacy przedsiebiorstwo na konkurencyjnym rynku!'. M. Rutkiewicz-
-Hanczewska zaznacza, ze powtarzalno$¢ w zakresie dodatkowych sktado-
wych nazwy - nieregulowanych prawnie, zwtaszcza w cze$ci elementéow wy-
rézniajacych (firmoniméw), nie jest pozadana (por. Rutkiewicz-Hanczewska
2013: 253).

Obserwacje przestrzeni onimicznej pokazuja, ze w obszarze chrematonimii
marketingowej firmonimy czesto powstajg na drodze transonimizacji, w wy-
niku czego nazwy stajg sie strukturami o charakterze intertekstualnym?!?
(por. Rutkiewicz-Hanczewska 2014: 137). Twoérca nazwy korzysta z dostep-
nych w zasobie danego jezyka jednostek systemu proprialnego, czyli ,w proce-
sie nazewniczym uzywa [...] nazw wtasnych innych obiektéw do denominowa-
nia nowego obiektu” (por. Gatkowski 2014: 67). Artur Gatkowski zaznacza, Ze:

transonimizowana nazwa przenosi na nowy obiekt niektére elementy tresci onimu ba-
zowego. Nadaje powstajacemu chrematonimowi charakter pojeciowo nieoderwany od
wyjs$ciowej jednostki onimicznej. Uznaje sie woéwczas, zZe nazewnicza podstawa deoni-
miczna posiada okreslong tre$¢ (Gatkowski 2014: 67).

Powotywane do ,nowego zycia” w procesie nazwotworczym nomina propria
juz wczesniej funkcjonowaty w przestrzeni komunikacyjnej i kulturowej zaréw-
no nadawcy nazwy, jak i jej odbiorcy. Kreator chrematonimu, siegajacy po ist-
niejace juz propria, winien pamieta¢ zaré6wno o owej intertekstualnosci powsta-
jacego nowego onimu, jak i o jego semantyczno-konotacyjnym aspekcie. Marek
Zboralski podkresla, ze kazdy dorosty odbiorca nazwy zdaje sobie sprawe, ze
jest to komunikat ,z natury” intencjonalny, ma on nie$¢ zaplanowany przez
nadawce przekaz (por. Zboralski 2000: 61), ma swoje znaczenie pragmatyczne,
ktére w marketingu bardziej taczone jest nie z denotacja, ale wta$nie z kono-
tacja’3, z tzw. ,wspoblznaczeniem typowych cech przedmiotu wskazywanego
przez uzyte w nazwie stowo” (Zboralski 2000: 62). Badacz jednak podkresla, ze:

1 Do podstawowych funkcji nazw wtasnych firm nalezg: wskazywanie (funkcja identyfi-
kacyjna) iwyréznianie (funkcja dyferencyjna) nazwanych obiektéw prowadzacych dziatalno$é¢
gospodarczg (por. Biolik 2011: 59).

12 M. Rutkiewicz-Hanczewska intertekst onimiczny rozumie jako ,nazwe obecna bez-
posrednio lub posrednio w innej nazwie” (Rutkiewicz-Hanczewska 2013: 130).

13 W lingwistyce konotacje leksykalne rozumiane sg m.in. jako ,elementy warstwy zna-
czeniowej wyrazu, nie wchodzgce jednak w sktad definicji” (Rutkowski 2012: 7); s to zatem ,war-
tosci fakultatywne, niekoniecznie ujawniajgce sie w kazdym uzyciu danego wyrazu, a jednocze$nie
utrwalone w jezyku, wchodzace w sktad tzw. wiedzy jezykowej” (jw.).
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Znaczeniowo-konotacyjna lub skojarzeniowa transpozycja tresci (i emocji!) jest tym
tatwiejsza, a w efekcie skuteczniejsza komunikacyjnie, im lepiej jest umotywowany me-
taforycznie zwigzek znaku pierwotnego ze znakiem wtérnym (Zboralski 2000: 63-64).

Firmonim, owa wizytéwka firmy, winna zatem budzi¢ w odbiorcy takie ko-
notacje, asocjacje i emocje, ktore - niejako zgodnie z wymogiem Kodeksu cywil-
nego i regut komunikacyjnych - nie odbiegajg zbyt od nazwanego desygnatu
(firmy i typu jej dziatalnosci), od tresci zawartych w pozostatych segmentach
jego nazwy, nie sa w stosunku do nich sprzeczne, by nazwa nie wprowadzata
odbiorcy w blad (por. dziat Ill. Przedsiebiorcy i ich oznaczenia, Art. 43°, § 2).
Justyna Parzniewska firmonimy motywowane nazwami wiasnymi zalicza do
grupy nominacji o statej mocy konotacyjnej, czyli takich, ktére ,zawsze
(od momentu nadania) posiadaty moc konotacyjng zwigzang nie z nazwanym
desygnatem, lecz z samym stowem” (Parzniewska 1998: 283-284). Badaczka
wnioskuje, iz:

ustugodawca-nadawca tworzy komunikat o okres$lonej tresci pojeciowej, opierajac sie
na swej znajomosci kultury. Jednocze$nie zaktada identyczng lub zblizona wiedze kultu-
rowa u potencjalnego odbiorcy-ustugobiorcy (Parzniewska 1998: 285).

Pozadana konotacyjno-denotacyjna spéjnos$¢ nazwy (chrematonimu) z de-
sygnatem (z firmg, a wtasciwie z typem jej branzowej dziatalnosci) oraz zblizony
poziom znajomosci kultury u nadawcy i odbiorcy warunkujg wtasciwg, fortun-
na komunikacje miedzy firma a klientem. Z zatozenia przestrzeganie wspo-
mnianych warunkéw wiaze sie z tym, ze funkcjonujace w obiegu spotecznym
chrematonimy, jako przejawy dziatan marketingowych, dobrze spetia przy-
pisang im funkcje perswazyjna. Nazwy bowiem, w ujeciu marketingowym,
nie tylko maja wskazywac obiekt, informowac o nim, ale takze (jesli nie przede
wszystkim) przyciaga¢ uwage odbiorcy i wzbudzaé jego zainteresowanie (por.
Rutkiewicz-Hanczewska 2013: 262). A. Gatkowski podkresla, ze:

Chrematonimy funkcjonujace w otoczeniu kulturowym nie sg wylacznie zwyktymi
etykietami dla obiektéw, ktérym pospiesznie nadaje sie nazwy, aby je wyeksponowac
w szumie informacyjnym, zindywidualizowa¢, zapamieta¢, stosowa¢ w komunikacji.
Koduja one stalg informacje o nazywanej rzeczywistosci, czesto w przemyslany sposéb
perswazyjny, majacy wiele wspoélnego z wytwarzaniem aktu mowy, a wiec celem perlo-
kucyjnym (Gatkowski 2011b: 186).

Nazwa firmy znaczaco moze wptywac na wspéttworzenie marki; wywo-
tywane przez nig u odbiorcy odpowiednie skojarzenia i emocje moga ,osta-
tecznie [...] formowaé odpowiedzialny za sprzedaz brand image” (Rutkiewicz-
-Hanczewska 2014: 136). W akcie Kreacji nazwy zaktada sie bowiem, ze od jej
trafnosci takze moze zaleze¢ zysk firmy. Dlatego odczytywanie zawartej w chre-
matonimie metafory, czyli inaczej - pragmatyczne interpretowanie zakodowa-
nego w nazwie komunikatu, nie moze by¢ dla odbiorcy zbyt trudne. Jesli takie
jest, wowczas komunikacja nadawcy z odbiorca poprzez nazwe nie jest fortun-
na (udana). Czy kreatorzy nazw zawsze maja to na uwadze? Czy zastosowany
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w chrematonimie firmonim wtasciwie informuje o branzy, w ktérej dziata dana
firma, i skutecznie identyfikuje typ jej dziatalnosci?

Oglad zgromadzonej podstawy materiatowe;j

Niech prébg odpowiedzi na te pytania bedzie oglad grupy nazw obiektow
gospodarczych (firm i lokali) zarejestrowanych w popularnym i komercyjnym
internetowym katalogu (PF), pozyskanych dzieki istniejacej tam wyszukiwarce,
do ktérej wpisano hasto Hades. Postuzenie sie tak zakrojonym kryterium wyszu-
kiwania pozwolito na zgromadzenie zbioru liczacego 147'* nazw firm z obsza-
ru catej Polski, przynalezacych do réznych branz, zawierajacych w strukturze
komponent o mitologicznej proweniencji - Hades, pelniacy funkcje firmonimu.
To jedyny staly i niezmienny sktadnik analizowanych nazw, ktérych 99% to
konstrukcje wielocztonowe.

Zgromadzone chrematonimy z cztonem Hades potwierdzaja, Ze tworcy
nazw firm nierzadko siegaja w procesie nominacyjnym po utrwalone propria
o mitologicznej proweniencji (gtéwnie grecko-rzymskiej), ktére sta-
nowig wspdlne dobro kulturowe nie tylko Polakéw, ale i wielu innych narodéw.
Dzieki niegdysiejszym mocnym wptywom antyku na polska tradycje (gtéwnie
literature i sztuke), a przede wszystkim dzieki ksztatceniu klasycznemu, ktére
wyszto poza granice edukacji elit, wydaje sie, ze dla wiekszos$ci wspoétczesnych
uzytkownikéw jezyka znane sa nazwy greckich i rzymskich bogdéw, takie jak
Zeus i Hades czy Mars i Wenus. Kazda z tych nazw kryje w sobie jej odpowiadajg-
ce odwotania mitologiczne i w odniesieniu do wiedzy na ich temat moze budzi¢
u odbiorcéw okreslone konotacje.

Hades (gr. Hdidés, Aidés [u Homera], dostownie ‘niewidzialny’ - SPWN) to
znana w kulturze nazwa odsytajaca do starozytnych greckich wierzen zwigza-
nych ze $miercig i z zyciem dusz zmartych. Obecnie ma ona dwa znaczenia -
z jednej strony nalezy do grupy teonimow, czyli imion bogéw: 1. mit. gr. ‘bog
podziemnego $wiata zmartych, wyobrazany z bertem i kluczami w rekach’
(SPWN), z drugiej za$ jest toponimem - nazywajacym mitologiczne miejsce:
2. mit. gr. ‘podziemne panstwo zmartych, Swiat pozagrobowy’ (SPWN). W pré-
bie deszyfracji metaforycznych znaczen uzytego w chrematonimie mitologizmu
trzeba zatem bra¢ pod uwage jego prymarng polisemiczno$¢ i zwigzane z nig
mozliwe wtérne wspétznaczenia (konotacje). Podkresli¢ nalezy, ze imie boga
i nazwa $wiata, w ktorym éw bog panowat, w starozytnej Grecji byty uznawane

1* Wyszukiwarka wskazata 166 nazw, ktére miaty spetnia¢ zatozone kryterium (zawierac¢
w nazwie czton Hades). W wyniku ekscerpcji okazato si¢ jednak, Ze nie wszystkie nazwy maja taki
komponent. Tych przypadkéw nie wzieto pod uwage w ogladzie. W grupie nazw zgromadzonych
w bazie PF znalez¢ mozna takze inne niz marketingowe typy chrematoniméw, ktére zawierajg
czton Hades, np. nazwa domu studenckiego Politechnika Wroctawska Dom Studenta T-15 ,Hades”
czy nazwa klubu sportowego ,Hades” Klub Sportowy. To pojedyncze przypadki. Drugg z nazw
wlaczono do analizowanego zbioru chrematoniméw, poniewaz kluby sportowe - jak podkresla
A. Gatkowski - ,traktujg swoja nazwe i jej logo jako dobro tym cenniejsze, im ekipa odnosi wieksze
sukcesy” (Gatkowski 2011a: 74). W tego typu pogranicznych nominacjach marketingowy aspekt
marki jest takze istotny.
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za niepozadane, starano sie ich nie wypowiada¢, by nie $ciggna¢ na siebie gnie-
wu Hadesa. Cho¢ uwazano, ze 6w bog nie jest wrogiem ludzkosci, a jego cecha
jest sprawiedliwos¢, to jednak zaréwno jego $wiat, jak i on sam wywotywali
strach, tak jak zresztg $mier¢, ktérej nieodwracalno$¢ thumaczono sobie niemoz-
liwoscia wyjscia z podziemia®®. Wydaje sie, ze ze wzgledow kulturowo-seman-
tycznych konotacje zwigzane z jednostka Hades beda gtéwnie oscylowaé wokot
$mierci i przemijania. Leksem ten moze takze powodowac skojarzenia lokacyj-
ne ze $wiatem podziemnym - budzacym lek, nieznanym, nieodkrytym, takze za-
kazanym (tzw. undergroundem). Nalezatoby zatem zatozy¢, ze uzyty w nazwie
firmowej mitologizm bedzie budzi¢ w swiadomych odbiorcach emocje gtéwnie
niepozadane, takie jak smutek i przygnebienie zwiagzane z refleksja nad przemi-
janiem; rzadziej za$ odczucia pozytywne - na przykiad zaciekawienie. Wydaje
sie, Ze jest to nazwa warto$ciujaca czeSciej negatywnie niz pozytywnie. Przez to,
ze tre$ci funeralne i tanatologiczne w mitologizmie Hades s3 niejako zakodowa-
ne kulturowo, a odbiorca musi mie¢ odpowiednie kompetencje, by je rozszyfro-
wa¢, jednostka ta z powodzeniem moze sie sta¢ eufemistycznym sposobem
mowienia o tym, co nadal mieSci sie w grupie tematéw tabu - o $mierci.
Zgromadzony zaséb chrematonimdéw marketingowych odkrywa wielo-
branzowa funkcjonalno$¢ komponentu Hades, wykorzystywanego - jak sie oka-
zuje - do nazywania obiektéw o réznym typie i zakresie dziatalnosci. Mitologizm
zostat uzyty w nazwach firm przyporzadkowanych w PF az do 44 ré6znych ka-
tegorii rynkowych (zob. tabela 1), Zdecydowana wiekszo$¢ nazw firmowych
w zgromadzonym zbiorze reprezentuje przedsiebiorstwa z branzy pogrzebo-
wej: az 86 jednostek na 147, co stanowi okoto 60% zbioru (zob. tabela 1), np.
Dom Pogrzebowy ,Hades” Daniel Gajek'’; ,Hades” Przedsiebiorstwo Ustugowe
Adam Michatowski'®; ,Hades” S.C. Ustugi Pogrzebowe Piotr Ortowski i Dariusz
Ortowski; ,Hades” Ustugi Pogrzebowe Marek Pajqk; ,Hades” Zaktad Ustug Pogrze-
bowych Michat Girszewski; ,Hades” S.C. Kompleksowe Ustugi Pogrzebowe Krzy-
sztof Michalak, Paulina Michalak; Jerzy Koborski Ustugi Pogrzebowe ,Hades”;
Zaktad Ustug Pogrzebowych ,HADES” Ewa Pszczétkowska; Ustugi Pogrzebowe
Hades Wasilewski S.C.; Kasperczyk i Syn Dom Pogrzebowy ,Hades”; hades sosno-
wiec; ,Hades” PPUH tukasz Skoczylas; ,Hades” Zaktad Pogrzebowy Jan Pigtek.

15 Zob. EMA s. 169-170; SG s. 116; SKA s. 209; SMTK s. 390 (zob. Rozwiniecie skrétow).

16 Niektére budzace watpliwos¢ rozwigzania w bazie PF, sygnalizowane w kolejnych przy-
pisach niniejszego artykutu, mogg by¢ efektem ludzkiego btedu, réwniez w zakresie kategoryzacji
firm - tego nie mozna wykluczy¢. Jak wynika ze strony https://panoramafirm.pl/dodaj-firme.html
do katalogu dane kontaktowe firmy moze doda¢ nie tylko jej wtasciciel, ktéry chce sie promowacé
w serwisie, ale takze zadowolony klient okre$lonego przedsiebiorstwa.

17" Zapis chrematoniméw jest zgodny z ich realizacjg w PF. Ze wzgledu na wielo$¢ nazw przy-
pisanych do kategorii ,,ustugi pogrzebowe” w artykule ograniczono sie do wybranych przyktadow.

18 Wsrod wielu nazw obiektéw gospodarczych przypisanych w PF do dziatu ,ustugi pogrze-
bowe” mozna znalez¢ takie, w ktorych deskrypcja nie zawiera informacji na temat funeralnego
profilu przedsiebiorstwa (np. Zbigniew Biegariski Przedsiebiorstwo Handlowo-Ustugowe ,Hades”
obok Ustugi Pogrzebowe Hades Tomasz Gnitecki). W tego typu nominacjach to wtaénie firmonim
Hades ze wzgledu na swe kulturowo-semantyczne wtasciwosci stanowi niejako jedyny wskaznik
rynkowej przynaleznosci firmy.
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Tabela 1. Liczba chrematoniméw z komponentem Hades w poszczegdlnych branzach

Przynaleznos¢ obiektow wedtug Panoramy Firm Liczba chrematonimow Odsetek (w %)
ustugi pogrzebowe 86 58,5
hurtownia urzadzen sanitarnych
ustugi wodno-kanalizacyjne 4 27
kawiarnie 3 2,0
sklepy wielobranzowe 3 2,0
ustugi kamieniarskie 3 2,0
bary 2 1,4
brak klasyfikacji 2 1,4
catering 2 1,4
hotele 2 1,4
konstrukcje stalowe 2 14
osrodki i kluby sportowo-rekreacyjne 2 1,4
pizzerie 2 1,4
restauracje 2 1,4
transport samochodowy 2 1,4
agencje ochrony 1 0,7
agregaty pradotwdrcze 1 0,7
armatura hydrauliczna 1 0,7
artykuty papiernicze 1 0,7
budowa i sprzet drogowy 1 0,7
doradztwo gospodarcze 1 0,7
hurtownia obuwia 1 0,7
kluby muzyczne 1 0,7
kluby nocne 1 0,7
kredyty i finansowanie 1 0,7
kursy i nauka jazdy 1 0,7
mieso i wedliny 1 0,7
myjnie samochodowe 1 0,7
odszkodowania 1 0,7
opakowania 1 0,7
puby 1 0,7
serwis rtv 1 0,7
sklepy obuwnicze 1 0,7
sklepy odziezowe 1 0,7
sklepy spozywcze 1 0,7
sprzedaz komputerow 1 0,7
sprzet sportowy i turystyczny 1 0,7
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stacje obstugi i warsztaty samochodowe 1 0,7
stolarze 1 0,7
transport miedzynarodowy 1 0,7
ustugi portowe i przetadunkowe 1 0,7
windykacja dtugéw i naleznosci 1 0,7
wydobycie i sprzedaz wegla 1 0,7
wykopy i roboty fundamentowe 1 0,7
wynajem samochoddw i zarzadzanie flotg 1 0,7
SUMA 147 100,0

Szczegotowy podziat kategorii rynkowych, zaproponowany w ekscerpowa-
nej bazie, mozna uja¢ bardziej ogdlnie - zgodnie z potoczng wiedzg o Swiecie
(zob. tabela 2, podkategorie - zob. tabela 1). Podziat na pola branZzowe o szer-
szym zakresie pokazuje, ze 14 zgromadzonych nazw z cztonem Hades (9,5%
zbioru) przynalezy do szeroko rozumianejbranzy gastronomicznej, do kté-
rej mozna zaliczy¢ takie obiekty gospodarcze, jak: kawiarnie (,Hades” S.C. Klub
Gastronomia-Handel-Ustugi, Hades S.C. Jolanta Dobranowska, Hades Stanistaw
Tomasko'), bary (,Hades” Janina Zieliriska, ,Hades” S.C. Bar Hanna Kempirska
Barbara Kostka), obiekty pelniace uslugi cateringowe (,Hades Szeroka”
Restauracja, ,Hades” Sp.j.), pizzerie (,Hades” Restauracja - Pizzeria, Pizzeria
~Hades” tukasz Kqcki), restauracje (,Hades” Restauracja, ,Jadtodajnia-Bar
Mleczny Hades” Michat Gata), puby (,Hades” Cafe Bar Bogdan Piechnik), sklepy
spozywcze (GS ,Samopomoc Chtopska” Sklep Spozywczo-Monopolowy ,Hades”)
oraz firmy zwigzane z rynkiem miesno-wedliniarskim (,Hades” S.C. PHU
Sebastian Jackéw Dominik Jackow)?.

Kolejna branza, w ktérej figuruja chrematonimy z firmonimem Hades,
jest branza budowlana (zob. tabela 2, podkategorie - zob. tabela 1). Do
niej mozna zaliczy¢ 13 nazw obiektéw gospodarczych przyporzadkowanych
w PF do nastepujacych kategorii rynkowych: hurtownie urzadzen sanitar-
nych (,Hades” Sktad Hydrauliczny Andrzej Semrau, ,,Gala” S.C. Przedsiebiorstwo
Produkcyjno-Handlowo-Ustugowe Tomasz Czerwiec Przemystaw Semrau ,Hades-
Bis” Hurtownia Hydrauliczna, Hades Hurtownia Hydrauliczna z dopiskiem:
»Najwiekszy wybor artykutéw hydraulicznych i wodno-kanalizacyjnych w oko-
licy”, ,Hades-Bis” Andrzej Kozinski*'), ustugi kamieniarskie (,Hades” Karol

1 Cho¢ w PF nazwy te przynalezg do kategorii ,kawiarnie”, to ich ksztatt raczej przypomi-
na nazwe firmy, ktorej wtasnoscia jest lokal. Warto zwrdéci¢ uwage, ze nazwy te (zwlaszcza dwie
ostatnie) nie identyfikujg branzy gastronomicznej, a wykorzystany w nich firmonim moze odbior-
ce wprowadza¢ w btad co do profilu dziatalno$ci przedsiebiorstwa.

20 Zaproponowana w PF przynaleznos$¢ nazw wydaje sie nie zawsze fortunna (np. nazwa, Ha-
des Szeroka” Restauracja jednoznacznie wskazuje, ze to nazwa restauracji, natomiast przypisano ja
do kategorii ,catering”). Wydaje sie jednak, ze owa deklarowana przynalezno$¢ obiektu moze mie¢
zwigzek z marketingowymi potrzebami danej firmy, ktéra w tym przypadku ma potrzebe promo-
wania witasnie ustugi cateringowe;.

21 Nazwa ta zostata réwniez przyporzadkowana do kategorii ,ustugi wodno-kanalizacyjne”.
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Buczek, ,Hades” Zaktad Ustug Pogrzebowych i Kamieniarskich Marian Zawadzki,
Zaktad Pomnikarski Hades Tomasz Gtadczuk?*?), konstrukcje stalowe (Hades
Art Warsztat Robert Skrzypczak, PPHU ,Hades” Bogustaw Brytka), armatura
hydrauliczna (,Hades” Sp.j. Ryszard i Jan Koziet), budowa i sprzet drogowy
(Przedsiebiorstwo Hades Sp. z 0.0.), wykopy i roboty fundamentowe (, HADES”
Mateusz Mrozek) oraz agregaty pradotworcze (Wynajem agregatéw prqdo-
twdrczych ,Hades” Rafat Zurawski).

Tabela 2. Liczba chrematoniméw z komponentem Hades w poszczegdlnych branzach

Nazwa branzy Liczba chrematonimow Odsetek (w %)
pogrzebowa 86 58,5
gastronomiczna 14 9,5
budowlana 13 8,8
doradztwo i finanse 4 2,7
odziezowa 3 2,0
samochodowa 3 2,0
transportowa 3 2,0
elektroniczna 2 1,4
hotelarska 2 1,4
rozrywkowa 2 1,4
ochroniarska 1 0,7
turystyczna i sportowa 1 0,7
inne 13 8,8
SUMA 147 100,0

Grupe 4 nazw (okoto 3% zbioru), przynaleznych odpowiednio do 4 kate-
gorii, mozna by obja¢ okresleniem - doradztwo i finanse: doradztwo go-
spodarcze (,Hades Finanse” Sp. z 0.0.), Kredyty i finanse (Hades Sp. z 0.0. Sp.k.),
odszkodowania (Hades Sp. z o.0. Odszkodowania Sp.k.), windykacja dlugéw
i naleznosci (Centrum Windykacji i Restrukturyzacji Dtugéw Hades Sp. z 0.0.). Po
3 nazwy mozna przyporzadkowac do kolejnych 3 typédw branz (po 2% zbioru):
odziezowej (sklepy obuwnicze - Hades I1 S.C. Sklep Aneta Niedzielska Dariusz
Niedzielski, hurtownie obuwia - ,Hades” S.C. Sklep Dariusz i Jacek Niedzielscy,
sklepy odziezowe - Maciej Chojka ,Hades”), samochodowej (stacje ob-
stugi i warsztaty samochodowe - ,Hades” Naprawa Renowacja i Sprzedaz
Samochodéw Adam Jachym, wynajem samochodow i zarzadzanie flota -
Hades Sp. z o.0., myjnie samochodowe - P.P.H.U. ,Hades” Mirostaw Otachel)

22 Chrematonimy z tej kategorii mozna by wtaczy¢ do grupy nazw z obszaru ,ustugi pogrze-
bowe”, zwtaszcza chrematonim ,Hades” Zaktad Ustug Pogrzebowych i Kamieniarskich Marian Za-
wadzki. Przypisanie ich w PF do kategorii ,ustugi kamieniarskie” by¢ moze wskazuje na to, ze pod-
stawowym profilem dziatalno$ci owych przedsiebiorstw jest dystrybucja budulca, jakim sg kamien
i wyroby z niego, oraz wykonywanie ustug zwigzanych z uzyciem produktéw z kamienia (m.in.
budowa nagrobkéw i pomnikéw).
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itransportowej (transportsamochodowy - ,Hades” Mariusz Mazur, Ryszard
Klimek Hades, transport miedzynarodowy - Firma Transportowa Trans-Hades
Katarzyna Ciapka). Po 2 nazwy mozna zamie$ci¢ w obszarze 3 kolejnych branz
(po ok.1,5% zbioru): elektronicznej (serwis RTV -,Hades” Andrzej Torbacki,
sprzedaz komputerow - Z.H.U. ,Hades” Maciej Daniel), hotelarskiej (hotele
- ,Hades” Hotel, ,Hades” Restauracja D. i C. i]. Magier*®) irozrywkowej (kluby
muzyczne - Klub Muzyczny Hades Sp. z o.0., Kluby nocne - ,Hades” Night Club).
Do branz ochroniarskiej (agencje ochrony - Agencja Ochrony Hades) oraz
turystycznej i sportowej (sprzet sportowy i turystyczny - ,Hades” Sklep
Sportowy) mozna przyporzadkowac po 1 nazwie (po 0,7% zbioru). W ostatniej
grupie, liczacej 13 chrematoniméw (tgcznie okoto 9% zbioru), zamieszczono
nazwy pozostatych obiektéw gospodarczych, ktére w PF zostaty przyporzad-
kowane do nastepujacych kategorii: sklepy wielobranzowe (3 nazwy: Hades 2
Ewa Gajek, ,Hades” B.B. Hadys, ,Hades” S.C. 1. Barbara Bogdan Hadys**), o$rod-
ki i kluby sportowo-rekreacyjne (2 nazwy: ,Hades” Klub Sportowy, Sportowy
Klub Bilardowy ,Hades-Poznan”), artykuly papiernicze (1 nazwa: ,Hades”
Przedsiebiorstwo Handlowo-Ustugowe Sklep Mariusz Warowy), kursy i nauka
jazdy (1 nazwa: ,Hades” Firma Handlowo-Ustugowa Sebastian Wierzbicki), opa-
kowania (1 nazwa: Hades Marek Walczak), stolarze (1 nazwa: Hades Ustugi
Stolarskie Michat Guzik), ustugi portowe i przeladunkowe (1 nazwa: Ustugi
Zeglugowe Hades Jakub Kossmann), wydobycie i sprzedaz wegla (1 nazwa:
F.H. Hades), brak Klasyfikacji (2 nazwy: Hades Grzegorz Komosa Zdzistaw
Garwacki, Hades Piotr Jakubowski)?®.

Whioski szczegotowe

Trzeba przyznaé, ze liczba nominacji z komponentem Hades w Zadnej
z podgrup nie jest tak duza, jak w branzy funeralnej, co moze stanowi¢ potwier-
dzenie, zZe to jednostka o wiele rzadziej wykorzystywana w innych branzach.
To za$ wydaje sie uzasadnione ze wzgledu na wpisana w nig niejako ograni-
czong kulturowo sie¢ konotacji tanatologiczno-funeralnych. Zebrana prébka
materiatowa potwierdza takze panujgce w nazewnictwie firm deklarujacych
dziatalno$¢ pogrzebowa i pokrewna tendencje siegania w procesie nominacyj-
nym po leksyke odwotujaca sie do mitologii starozytnych, zwtaszcza po mitolo-
gizmy kulturowo zwiazane z aspektem $mierci (por. Parzniewska 1998; Breza
2005; Badyda 2007; Sikora 2016; Rudnicka-Fira 2017). Mozna powiedzie¢, ze
owa znana i utrzymujgca sie w branzy funeralnej moda pokazuje dbatos¢ krea-
toréw nazw o zgodno$¢ firmonimu z profilem firmy, a tym samym -

% Przyporzadkowanie do branzy hotelarskiej w przypadku tej nazwy moze dziwic. Deskryp-
cja wyraznie wskazuje, Ze jest to raczej nazwa firmy, ktéra prowadzi restauracje. Nie udato sie
jednak zweryfikowac¢ informacji na temat przedsiebiorstwa - podana w PF strona internetowa nie
dziata [dostep: 8.03.2020].

2 Dwie ostatnie nazwy okre$lajg najprawdopodobniej te samg firme, a w PF figuruja pod
dwoma wariantami.

%5 7 danych zawartych w PF trudno wnioskowa¢, czym zajmujg sie firmy o podanych nazwach.
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0 jego czytelnos$¢ w przestrzeni komunikacyjnej (czyli o fortunnos¢ /
adekwatnos¢).

Czesto$¢ wystepowania i utrwalenie omawianego firmonimu w nazwach
zaktadow pogrzebowych sprawity, Ze okreslenie to stato sie marka kojarzo-
ng przede wszystkim z rynkiem funeralnym. U podstaw wykorzystania mito-
logizmu w nazewnictwie firm pogrzebowych leza zapewne jego prymarne zna-
czenie i zwigzane z nim konotacje kulturowe, jednak dzi$ - dla nadawcy nazwy
czy jej odbiorcy - mitologizm moze by¢ jedynie znakiem / symbolem bran-
7y pogrzebowej, czeSciowo lub catkowicie pozbawionym mitologicznych
nawigzan. W kulturze spotecznej najistotniejsze bowiem jest ,zapamietanie
nazwy i umiejetnos$¢ przyporzadkowania jej do branzy wytworczo-ustugowej”
(Gatkowski 2011a: 100), natomiast wiedza na temat motywacji nazwy, jej po-
chodzenia czy ewolucji jest drugoplanowa (por. jw.). Wtasciciele firm funeral-
nych chetnie siegaja po komponent Hades, poniewaz w tej branzy jest on do-
brze rozpoznawany i adekwatny do kontekstu gospodarczego (do profilu ustug
pelionych przez obiekt). Ze wzgledu na czeste wykorzystywanie okreslen
typu Hades czy Charon w nazewnictwie przedsiebiorstw pogrzebowych znaki
te zostaly z czasem zastrzezone. Konsekwencja tego, a jednocze$nie potwier-
dzeniem pragmatycznego aspektu mitologizméw w branzy funeralnej sg nazwy
firm, w ktorych uzyto firmonimdéw formalnie (graficznie i brzmieniowo) nawig-
zujacych do wspomnianych oniméw, o czym pisze Natalia Nowinska: ,przed-
siebiorcy nie ustajg w tworzeniu przerdznych wariacji na ich [lekseméw Hades
i Charon - M.P.B.] podstawie. Stad na polskim rynku zdarzajg sie szyldy z napi-
sami Charox, Haron, Aron, Chades, Ades czy nawet HDS” (Nowinska 2011; por.
tez Puda-Blokesz 2020a, 2020b).

W sporej grupie chrematonimoéw przyporzadkowanych do kategorii ,ustugi
pogrzebowe”, zwtaszcza ujetych w spis, uwidacznia sie nie tylko powtarzalnos¢
na poziomie firmonimu Hades (ktdry zresztg czesto jest umieszczany w cudzy-
stowie, na poczatku nazwy, rzadziej wyr6zniany czcionka drukowang); widaé
takze wyrazny paralelizm w zakresie deskrypcji i uktadu poszczegélnych skta-
dowych nazwy. Przyktadowo:

,Hades” Zaktad Pogrzebowy E. Matuszek S. Siora
,Hades” Zaktad Pogrzebowy Ewa Fudecka

,Hades” Zaktad Pogrzebowy Henryk Bator

,Hades” Zaktad Pogrzebowy Jan Pigtek

,Hades” Zaktad Pogrzebowy Krystyna Beda

,Hades” Zaktad Pogrzebowy Matgorzata tubkowska
,Hades” Zaktad Pogrzebowy Marianna Kowalska
,Hades” Zaktad Pogrzebowy Monika Wysokowska
,Hades” Zaktad Pogrzebowy Roman Jurasz

Ustugi Pogrzebowe Hades Grzegorz Wojakiewicz
Ustugi Pogrzebowe Hades Mariusz Laska

Ustugi Pogrzebowe ,Hades” Stefan Korczyk
Ustugi Pogrzebowe Hades Tomasz Gnitecki
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Ustugi Pogrzebowe Hades Wasilewski S.C.
Ustugi Pogrzebowe Hades Wasilewski S.C. Marcin Wasilewski
Ustugi Pogrzebowe Hades Zofia Irisik

Zauwazana schematyczno$¢ nazw firmowych w branzy funeralnej, zaréwno
przywigzanie do mitologicznego Hadesa, jak i powtarzalno$¢ na innych pozio-
mach chrematonimu, ma zapewne zwiazek ze specyfika ustug petnionych przez
zaktady pogrzebowe. Elzbieta Rudnicka-Fira podkresla, ze zaktady pogrzebo-
we, ,cho¢ podlegajg tym samym prawom rynku, co wszystkie przedsiebiorstwa,
sg jednak objete ograniczeniami kulturowo-spotecznymi” (Rudnicka-Fira 2017:
554). Owe ograniczenia wymuszajg delikatno$¢ w dziataniach marketingowych,
takze w zakresie nazywania firm. Dlatego wiekszo$¢ chrematoniméw funeral-
nych bazuje na spotecznie aprobowanych rozwigzaniach nominacyjnych i na
tradycji uksztattowanej w obszarze branzy pogrzebowej, wbrew regule gtosza-
cej, iz na rynku niepozadana jest powtarzalnos$¢ sktadowych nazwy, zwtaszcza
na poziomie firmonimu. Wedtug E. Rudnickiej-Firy:

W branzy tej [funeralnej - M.P.B.] nie mozna sobie pozwoli¢ na zbytniag swobode przy
wyborze nazwy firmowej - trzeba wykaza¢ sie taktem, nie nalezy kierowa¢ sie bez-
wzglednie zasadami marketingu, ktére i tak by sie nie sprawdzity. Nazwa zaktadu
pogrzebowego musi by¢ stosowna, nie moze by¢ krzykliwa ani $mieszna, nie powinna
szokowac (takie nazwy nie maja racji bytu) (Rudnicka-Fira 2017: 554).

Te spoteczne ograniczenia nie determinujg w tak duzym stopniu postaci
chrematoniméw uzywanych w innych branzach, w ktérych budzenie zaintere-
sowania odbiorcy poprzez jego zadziwianie, a nawet szokowanie jest czasem
wazniejsze niz czytelno$¢ przekazu, zas che¢ wyrdznienia sie na konkurencyj-
nym rynku wsréd przedsiebiorstw o podobnym profilu jest silniejsza niz po-
trzeba informowania o rodzaju wtasnej dziatalnosci. O to, jaka byta motywacja/
intencja nadania takiego, a nie innego firmonimu przedsiebiorstwu, nalezatoby
zapytac tworce nazwy; za$ na pytanie, jakie konotacje i asocjacje wywotuje tak
uksztattowany chrematonim w odbiorcach, odpowiedzi moga udzieli¢ oni sami.
Pewne cze$ciowo intuicyjne, jednak niepozbawione zasadno$ci wnioski moz-
na wysnu¢, bioragc pod uwage z jednej strony trwatos¢ kultury i powszechno$¢
ksztatcenia, z drugiej - powtarzajace sie ludzkie mechanizmy mentalne, a takze
prawne i marketingowe reguly towarzyszace tworzeniu nazwy firmowe;.

Nie da sie ukry¢, ze kreatorzy chrematoniméw, zwtaszcza marketingowych,
chetnie czerpig inspiracje z kultury antyku (w tym z zasobu leksykalnego po-
chodzacego z mitologii starozytnych), co stato sie przedmiotem opisu nielicz-
nych jezykoznawczych prac z zakresu nazewnictwa firmowego?®. Wystarczajacy
poziom powszechnej wiedzy na temat mitologii pozwala oceni¢, czy dana nazwa
w konteks$cie identyfikacji branzy jest fortunna czy nie. Firmonimy mitologiczne

26 W tym miejscu warto przywota¢ opracowanie po$wiecone dziedzictwu mitologicznemu
i biblijnemu w chrematonimii wielkopolskiej autorstwa A. Piotrowicz i M. Witaszek-Samborskiej
(2020) czy publikacje poswiecone odwotaniom mitologicznym w polskiej chrematonimii funeral-
nej M. Pudy-Blokesz (2020a, 2020b). W wielu artykutach na temat nazw obiektéw gospodarczych
wspomina sie o chrematonimach motywowanych leksyka mitologiczna.
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typu Afrodyta czy Wenus wydaja sie nie dziwi¢ w branzy kosmetycznej, Eskulap
czy panaceum w branzy medycznej, Gracja w odziezowej czy Flora we flory-
stycznej (por. Piotrowicz, Witaszek-Samborska 2020: 115). Okreslenia Narcyz
czy Orfeusz w nazwach sklepdw spozywczych mogg juz zastanawia¢, a nawet
wywotywac¢ efekt humorystyczny (jw.).

Do podobnych wnioskéw prowadzi oglad zgromadzonej prébki materiato-
wej. Z uwagi na kulturowe korzenie leksemu Hades, na jego prymarne znacze-
nie i warunkowane nim wtérne konotacje oraz asocjacje tanatologiczno-fune-
ralne, zdziwienia nie wywotuje popularno$¢ mitologizmu w branzy funeralne;.
Natomiast wykorzystanie owego komponentu do nazywania obiektéw go-
spodarczych funkcjonujgcych choéby w takich branzach, jak gastronomiczna,
odziezowa, samochodowa, elektroniczna i inne, mozna uzna¢ za watpliwe, za-
stanawiajace, nawet $mieszne, ale przede wszystkim za wprowadzajace w btad
co do zakresu dziatalno$ci firmy?’, zwlaszcza kiedy pozostate sktadniki chre-
matonimu nie wspierajg identyfikacji typu dziatalnosci przedsiebiorstwa (np.
nazwy kawiarni - Hades S.C. Jolanta Dobranowska, Hades Stanistaw Tomasko;
nazwa serwisu RTV - ,Hades” Andrzej Torbacki czy nazwa firmy oferujacej kur-
sy i nauke jazdy - ,Hades” Firma Handlowo-Ustugowa Sebastian Wierzbicki)?.

Odwotanie sie do powszechnej wiedzy kulturowej kryjacej sie za jednostka
Hades, a takze do kontekstu gospodarczego, z ktérym mitologizm jest najcze-
Sciej kojarzony (chodzi o branze funeralng), pozwala na twierdzenie, ze leksem
ten uzyty w nazwach firmowych wpisanych w inne typy dziatalnosci gospodar-
czej moze by¢ nieodpowiednio dekodowany przez uzytkownikoéw jezyka, co za-
pewne przetozy sie na niewtasciwe diagnozowanie profilu branzowego firmy
(zob. przyktady przywotane wyzej). Tak uksztaltowane nominacje wtasciwie
nie daja uzytkownikowi jezyka / odbiorcy szansy na ich adekwatne odczyta-
nie, zwtaszcza w kontekscie braku pozajezykowej wiedzy na temat firmy; mato
tego - moga one budowac nieodpowiednie skojarzenia, niespdjne z kontekstem
gospodarczym, co nie jest zgodne z prawno-handlowymi regutami tworzenia
nazwy ani zasadami panujgcymi w komunikacji jezykowej. Podkresli¢ nalezy,

27" Autorke niniejszego opracowania o problemie niefortunno$ci nazw obiektow gospodar-
czych utwierdzita rozmowa z wiascicielem jednego z krakowskich salondw fryzjerskich, ktérego
firmonim brzmi Akademia Urody. Zdarza sie, iz pracownicy salonu odbierajg e-maile i telefony,
w ktérych nadawcy pytajg o szkolenia dla fryzjeréw i kosmetyczek.

% W zbiorze 43 nazwy nie informuja o branzy, w ktérej dziata dany podmiot gospodarczy.
Naleza do nich chrematonimy sktadajace sie z do$¢ ogdlnej deskrypcji (lub jej skrétu) oraz z fir-
monimu Hades (np. F.H. Hades, ,Hades” Przedsiebiorstwo Ustugowe Adam Michatowski - ustugi po-
grzebowe, Hades Sp. z o.0. - ustugi pogrzebowe), czasem do tych komponentéw dotaczane jest
zestawienie antroponimiczne (Kinga Wierzbicka FHU Hades - ustugi pogrzebowe, PPHU ,Hades”
Bogustaw Brytka - konstrukcje stalowe, Zbigniew Biegariski Przedsiebiorstwo Handlowo-Ustugowe
,Hades”- ustugi pogrzebowe), niektore nazwy sktadajg sie tylko z firmonimu i zestawienia antro-
ponimicznego (Ryszard Klimek Hades - transport samochodowy, Hades Stanistaw Tomasko - ka-
wiarnie, ,Hades” Karol Buczek - ustugi kamieniarskie). Tak ogélne nazwy moga wiazac sie z szero-
ka dziatalnoscia firmy. Wydaje sie, ze jedynym sktadnikiem, ktory w jaki$ sposéb mégtby odbiorcy
poprzez nazwe przybliza¢ profil dziatalnosci firmy, jest Hades. W przypadku przedsiebiorstw
pogrzebowych tak wtasnie sie dzieje, w przypadku podmiotéw z innej branzy - jego obecnos¢
w nazwie moze wprowadza¢ w btad.
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Ze wybrane w procesie nazwotwdrczym propria poprzez transonimizacje prze-
chodza do nazwy firmowej z catym bagazem znaczeniowo-kulturowym (o czym
juz wspominano), ich uzycie w chrematonimie nie czyni z nich jednostek pu-
stych semantycznie i konotacyjnie. Do tego dochodzi proces dekodowania nazw,
zwlaszcza ukierunkowanych marketingowo, ktéry - jak pisze M. Zboralski - jest
»1) pod$wiadomy i automatyczny, 2) btyskawiczny i natychmiastowy, 3) su-
biektywny i selektywny, 4) kontekstowy oraz incydentalny” (Zboralski 2000:
57). Nadawca, odczytujac nazwe, w pierwszym momencie siega do znanych mu
rezerwuarow wiedzy. Nazwa firmy powinna przede wszystkim mie¢ charakter
uzytkowy (pragmatyczny), dopiero pézniej moze stanowic obiekt metajezyko-
wych refleksji i poszukiwania dalekich metafor, stawiania sobie pytan typu ,Co
autor miat na mysli?”. W wielu branzach (précz funeralnej) w firmonimie Hades
nietatwo mozna znaleZ¢ wskazéwki odsytajace do dziatalno$ci przedsiebior-
stwa, a ich usilne poszukiwania prowadza do zgota $miesznych wnioskow. Z ja-
kich mianowicie powodéw restauracje czy hotel okreslono tym mitologicznym
mianem? Czy obiekty te mieszcza sie w podziemiu, czy moze tgczy je co$ ze Swia-
tem zmartych? Dalsze skojarzenia wywotuja efekt humorystyczny i narazajg
firme na $miesznos¢. Odbiorca, majacy odpowiedni poziom wiedzy kulturowej,
nie bedzie powaznie traktowat firmy transportowej, zwtaszcza przewozacej lu-
dzi, ktéra nazywa sie Hades. Czyzby wiozta prosto do nieba, na tamten $wiat?
A co wspdlnego ma Hades z elektronika, zegluga, sprzetem RTV, doradztwem
gospodarczym, produkcja opakowan, sprzedaza artykutéw papierniczych? Czy
nadawanie takiej nazwy firmom zwigzanym z branzg kanalizacyjng czy zajmu-
jacym sie wydobyciem wegla badZ wykopem fundamentéw wiagze sie z charak-
terem ich ziemnych prac? Czy obiekt egzekwujacy dtugi poprzez nazwe Hades
chce podkresli¢ swoja niezawodno$¢ i to, ze zwrot dtugdéw jest nieunikniony jak
$mier¢? W branzy rozrywkowej i artystycznej okreslenie Hades moze mie¢ zwia-
zek z undergroundem, z podziemiem - przekraczaniem pewnych granic tego, co
niezgodne z prawem czy panujacymi konwencjami. Takie odniesienie by¢ moze
przy$wieca twércom nazw lokali takich jak kluby muzyczne, nocne czy puby.
Nominacje wymienionych obiektéw gospodarczych moga budzi¢ niejako ekscy-
tacje, poczucie tajemniczo$ci, naruszania pewnych zasad, co w rozrywce, sztuce
czy sporcie czasem uznawane jest za wartosc.

k%%

Oglad podstawy materiatowej pozwala na wysnucie kilku wnioskéw og6l-
nych dotyczacych fortunnosci i poziomu komunikacyjno$ci nazw obiektéw go-
spodarczych. Po pierwsze: Kreatorzy nazw marketingowych siegaja w proce-
sie nazwotworczym po znane i utrwalone w kulturze leksemy, takie jak Hades
(nazwy wtasne, ktére na drodze transonimizacji przechodzg do chrematonimu
z zakodowang w nich treécia). Po drugie: W wiekszosci, tworzac nazwy, kieru-
ja sie regulacjami prawnymi i regutami komunikacyjno-marketingowymi, gto-
szacymi, ze tekst jest wowczas fortunny, kiedy jest czytelny i nie wprowadza
odbiorcy w btad. Dlatego znaczna cze$¢ zgromadzonych nazw z firmonimem
Hades okres$la przedsiebiorstwa o profilu pogrzebowym, ktéry jest zgodny
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z konotacjami tanatologiczno-funeralnymi, jakie powinien wywotywa¢ u od-
biorcy nazwy uzyty w niej mitologizm. Po trzecie: Pozadana zasada niepowta-
rzalnosci i wyjatkowoSsci firmoniméw funkcjonujgcych na rynku nie zawsze jest
respektowana, o czym swiadczy fakt, iz w wielu branzach siega sie po ten sam
mitologizm (Hades) w celu nazwania nim réznych obiektéw gospodarczych.
Nasladownictwo nazewnicze na poziomie firmonimu, ale nie tylko, widoczne
jest szczegblnie w branzy funeralnej. Po czwarte: W mniejszym stopniu, jed-
nak zauwazalnym, ignorowany jest kulturowo uwarunkowany konotacyjno-
-denotacyjny, a takze metaforyczno-symboliczny aspekt komponentéw (takze
propridw), ktére sg wykorzystywane w procesie denominacji, czego potwier-
dzeniem jest nazywanie Hadesem firm o profilu dziatalnos$ci trudnym do skoja-
rzenia z nadang im nazwa. Funkcjonujace w licznych branzach chrematonimy
z komponentem Hades moga wprowadzac¢ odbiorce w btad, w efekcie komuni-
kacja miedzy firmg a klientem staje sie zakt6cona, a przedsiebiorstwo z powodu
niefortunnej nazwy moze narazi¢ sie nawet na $miesznos$¢. W tym kontekscie
pozostaje pytanie, jakie inne czynniki w procesie nazwotworczym staja sie mo-
tywacja nadawcy do siegania po firmonimy stabo badZ w ogéle niekojarzone
z dang branza. E. Rudnicka-Fira zaznacza, Ze jezykowa posta¢ nazwy wiasnej
zalezy nie tylko od cech nazywanego obiektu, ale takze od nazywajacego, ,0od
jego cech psychicznych (zmystu obserwacji [...], odczuwania, hierarchii warto-
$ci i wazno$ci), jego stosunku do danego obiektu [...] itp.” (Rudnicka-Fira 2008:
303). W dociekaniach na temat motywacji chrematoniméw marketingowych
trzeba by zatem wzia¢ pod uwage poziom wiedzy i kompetencji kulturowo-je-
zykowych nadawcy nazwy, jego do$wiadczenie, swiadomo$¢ marketingowsa,
orientacje na rynku i w przepisach handlowych, potrzeby i réznego typu inne
predyspozycje. Nie mozna wykluczy¢, ze dla niektérych twoércéw nazw z kom-
ponentem Hades mitologizm jest cze$ciowo lub catkowicie nieczytelny, a jego
wybdr w procesie nazwotwdrczym motywowany jest nasladownictwem, indy-
widualnym skojarzeniem lub innym powodem trudnym do odczytania. Jednak
w obiegu komunikacyjnym wszelkie zindywidualizowane motywacje i intencje
realizowane w akcie nazwotwérczym i tak zderzaja sie z odbiorem nazwy fir-
mowej, a ten z reguly opiera sie na dekodowaniu tresci najblizszych, utrwalo-
nych i powszechnych. Dlatego tez nazwa sklepu obuwniczego, restauracji czy
tez serwisu komputerowego Hades w procesie odbioru spotka sie zapewne pre-
dzej czy pdzniej z niezrozumieniem, z zastanowieniem, z watpliwoscig klienta,
dla ktérego uzyty w chrematonimie mitologizm jest przekazem znanym i kultu-
rowo czytelnym.
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Hades not always funeral - a short note on the auspicious names of business entities

Abstract

The article falls within the chrematonomastic research strand in which a proper name is
understood to be a utilitarian message with a pragmatic potential, one that ensues from both
statutory requirements and marketing rules. The focus is on the topic of auspicious economic
entity names and especially their constituents - lexical units that are supposed to make the
name and entity stand out in the market, yet should not be misleading as to what the company’s
scope of activity is. The names of firms and premises with the mythological firmonym
Hades from various sectors (147 items) from all over Poland, sourced from Panorama Firm,
a large business directory, were examined. Quantitatively, the collated material shows that
most marketing chrematonyms with this component can be found in the funeral sector, as
accounted for by the funeral and thanatological connotations the mythological lexeme evokes
by way of its cultural meaning. Much more seldom, name coiners from various sectors (incl.
textile, hotel, building, transport, automobile companies) employ the word as well, rendering
firmonym-using identification possibly difficult, misleading or nigh on impossible.



