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O firmonimach po nowemu - co Mikotaj Rej wnidst

do wspotczesnej onomastyki. Patryk Borowiak,

Polskie i butgarskie firmonimy w perspektywie komunikacyjno-
-wizualnej, Wydawnictwo Naukowe UAM, Poznan 2021, ss. 288

0d roku 1992, w ktérym ukazat sie moéj artykut otwierajacy pole badan onomastycznych
nad nazwami firm w III RP (Przybylska 1992), opublikowano liczne prace poswie-
cone podobnej tematyce. Wyznaczonym w tym artykule tropem podazyta m.in. Ewa
Rzetelska-Feleszko (1998, 2006), oglaszajac kilka tekstéw, w tym jeden poréwnujacy
nazwy polskie z nazwami w Stowacji. Nastepnie najpetniej rozwineli to zagadnienie
w swoich monografiach Artur Gatkowski (2011) i Adam Siwiec (2012). Co ciekawe,
wielu badaczy pociggato poréwnywanie nazw uzywanych w Polsce z tymi, ktére cha-
rakteryzuja podobne nazewnictwo w innych krajach europejskich: we Wtoszech, Francji,
Butgarii, Stowacji.

0d poczatku dyskusyjne byly dwa gtéwne problemy: jaki jest zakres nazw firm
i jaka terminologia najtrafniej oddaje ich istote. Problematyczne okazato sie tez wyto-
nienie kategorii nadrzednej, do ktérej mozna by te nazwy przyporzadkowac. Z jedne;j
strony wiaczano je bowiem do kategorii chrematoniméw, z drugiej, pewna ich cze$¢
ze wzgledu na lokalizacje w przestrzeni uznawano za podkategorie urbanoniméw,
czyli nazw miejskich. W luZno pojmowanym zbiorze nazw firm znalazty sie w szcze-
gblnosci: nazwy sklepéw i obiektéw handlowych, nazwy baréw, kawiarni, restauracji,
klubéw i innych mozliwych tzw. lokali gastronomicznych, nazwy aptek, gabinetow
stomatologicznych, salon6w kosmetycznych, sitowni i klubéw fitness, a nawet nazwy
tzw. food truckéw.

Proponowanym nadrzednym okresleniem byto poczatkowo ogélne wyrazenie
nazwy firm, potem stopniowo zaczely sie pojawiac inne okreslenia lub wrecz celowo
ukute terminy, m.in. takie: nazwy firm ustugowych, nazwy firm handlowych, firmonim,
emporiononim (Rutkiewicz-Hanczewska 2014), urbochrematonim (Dombrowski 2015),
urbanonim (Gatkowski 2011), onim marketingowy (Graf 2015) o réznych zakresach
odniesienia, réznie specyfikujace zbiér swoich desygnatéw. Ostroznie nalezato pod-
chodzi¢ do ztudnego podobienistwa wyrazen nazwa firmy a nazwa firmowa, poniewaz
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ta druga odnosi sie do nazw handlowych wytwarzanych produktéw, a nie do instytucji
lub firm, zwtaszcza zlokalizowanych jako$ w przestrzeni®.

W jakim kontekscie i w jakim celu podejmowano ten problem? Niewatpliwie
pierwszym bodzcem byto masowe pojawianie sie nowych nazw firm po 1989 r., roku
upadku poprzedniej formacji ustrojowej, widoczne zwtaszcza na ulicznych szyldach.
Obecnos¢ tych nazw, niekiedy natretna, domagata sie uwagi i refleksji. Liczne opra-
cowania stanu rzeczy od tego czasu do dzi$ miaty i majq bardzo cenny walor doku-
mentacyjny. Nazwy firm bowiem to kategoria bardzo zmienna, ptynna, zwigzana ze
znikaniem, jak i powstawaniem wciaz nowych firm. Ponadto jest to kategoria poddana
réznym modom. Dlatego opracowania nazw firm Swietnie dokumentuja stan tej sfery
polskiego onomastykonu w okre$lonych momentach historycznych. Opisuja cze$ciowo
przynajmniej zmieniajacy sie jezykowy pejzaz Polski, zwtaszcza polskich miast. Wiek-
szo$¢ opracowan trafnie diagnozuje, w jaki sposéb, z jakiego tworzywa leksykalnego
tworzone s3 te nazwy. Dzieki temu jezykoznawstwo poszerza wiedze o mechanizmach
stowotworczych polszczyzny, nierzadko osobliwych w tej warstwie nazewniczej,
np. gdy chodzi o tworzenie skrotowcéw i tzw. nazwowcow, odstania modele nazwo-
tworcze, opisuje ich wylanianie sie, trwanie i rozwdj, a takze przeksztatcanie stosownie
do potrzeb wspdtczesnosci. By¢ moze najciekawsza czes$cia dotychczasowych analiz
jest poszukiwanie motywacji dla badanych nazw - odpowiedzi na pytanie, dlaczego
i po co obiekt ma taka, a nie inng nazwe.

Firmonimy byty przedmiotem badan takze w Butgarii. Najwiekszy wktad wniosta
w te tematyke Liliana Dimitrowa-Todorowa, wymieni¢ trzeba tez Mariole Walczak-
-Mikotajczykows, Diane Btagojewa, Canke Konstantinowa. Uczeni butgarscy rozwazali
nazwy firm zwykle w szerokim kontekscie chrematononomastyki.

Wielu badaczy prébuje scharakteryzowac liczne mozliwe funkcje tych nazw: iden-
tyfikacyjna, topograficzna, reklamowg, marketingowa, kulturowa, zwtaszcza w wymia-
rze europeizacji i globalizacji jezyka. Nazwy firm odzwierciedlaja proces przyswajania
wzorcow kulturowych z innych kregéw cywilizacyjnych, nawet pozaeuropejskich,
sg czesto pierwszym pasem transmisyjnym dla zapozyczen z jezykéw dla nas egzotycz-
nych, (np. koreanski, wietnamski, chinski, hinduski w nazwach restauracji czy baréw).

Mozna sobie wyobrazi¢ dalszy rozwdj badan onomastycznych w perspektywie
dotychczasowych celéw. Warto caty czas dokumentowac te nazwy i opisywac.

Czy jest jednak jakie$ nowe, SwieZe spojrzenie na nie? Takie, ktére osadzi nazwy
nie tylko w jezyku, ale w szeroko rozumianym kontekscie ich uzycia i ich funkcji. Taka
nowg perspektywe badan nad firmonimami otwiera moim zdaniem monografia Patry-
ka Borowiaka Polskie i butgarskie firmonimy w perspektywie komunikacyjno-wizualnej
wydana w 2021 r. w Poznaniu. Autor, butgarysta, jak niektérzy jego poprzednicy,
by wspomnie¢ cho¢by Artura Gatkowskiego, proponuje ujecie poréwnawcze, kontrastu-
jace onomastykon firm - polski i butgarski. Odmienne od dotychczasowego podejscie
przejawia sie juz na poziomie zbierania materiatu i dokumentacji obiektéw badan.
0to6z autor nie tylko odnotowuje ksztatt jezykowy nazw, ale dokumentuje ich obecno$¢

! Niefortunnie uzyte wyrazenie nazwy firmowe znalazto sie w niektérych artykutach do-
tyczacych nazw firm (np. Rzetelska-Feleszko 1998; Mtynarczyk 2016).
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w przestrzeni miejskiej obu krajéw w formie fotografii, ktére uwieczniajg pomijane
dotad elementy strony wizualnej nazwy: kroju i wielko$ci liter, obecnosci innych zna-
kéw graficznych i rysunkow, wielkosci, ksztattu, wygladu szyldu, na ktérym widnieje
nazwa, otoczenia przestrzennego, umiejscowienia szyldu itd. Wszystkie te elementy
wspotgraja z nazwa rozumiang dotad tylko jako twér werbalny, nadajg jej petnokrwiste
Zycie, czynia z niej rzecz materialnie obecng w pejzazu miasta, nie zrywajac zwigzku
z jezykiem. Nazwa staje sie wiec elementem multimodalnego przekazu, w ktérym wazy
wszystko, co moze nabra¢ znaczenia. Patryk Borowiak syntetyzuje opis jezykoznawczy
Z opisem semiotycznym badanego fenomenu, zwracajac uwage na znakowos¢ wszelkich
elementow wizualnych, na gre miedzy jezykiem a obrazem i wytwarzanie w ten sposéb
nowych znaczen. Tak oto wraz z autorem przechodzimy od analizy jezykoznawczej
firmonimoéw do szeroko zakrojonej analizy komunikologiczne;j.

Najwazniejsze novum pracy to umieszczenie firmoniméw w wielu istotnych
kontekstach. Zdaniem autora firmonimy to teksty kultury i jako takie moga by¢
rozwazane w kontekscie lingwistycznym, kulturowym, biznesowym (te wyrdznia
za Rutkiewicz-Hanczewska) i nowym - kontekscie projektowym. Kontekst jezykowy
pozwala analizowac¢ np. udziat odmian jezyka, w tym gwar, zwtaszcza gwary miejskiej
oraz regionalizméw w ksztattowaniu nazw, czy wptyw jezykdéw obcych. Kontekst
kulturowy uruchamia odniesienie nazw firm do topografii i geografii, do historii, do li-
teratury, do filmu i innych tekstow kultury. Kontekst projektowy stanowi podstawe
proponowanej w ksigzce nowatorskiej metody badawcze;j.

W zakresie metodologii i wynikajacej z niej terminologii autor nie obawia sie za-
pozyczac¢ u nauk mu bliskich. Z literaturoznawstwa bierze na przyktad pojecia takie, jak
emblemat, lemma, imago, subskrypcja. Pomystowe i owocne okazato sie zastosowanie
w analizie nazw firm pojecia emblematu, wprowadzonego w literaturoznawstwie przez
Jerzego Pelca do opisu twoérczosci Mikotaja Reja. Emblemat to swoista kompozycja
stowno-obrazkowa, w ktérej wyréznia sie lemme czyli inaczej inskrypcje, obraz - imago,
i subskrypcje czyli u Reja wierszowany epigram lub dtuzszy utwor poetycki. Firmonimy
rozpatrywane w kontekscie wizualnym sg opisywane przez analogie do emblematdw,
i tak lemma to nazwa firmy, imago to towarzyszace nazwie na szyldzie wszelkie obrazy,
znaki graficzne itd., subskrypcja za$ to towarzyszacy tekst, blizej charakteryzujacy
na przyktad zakres dziatalnosci firmy. Ze sztuki dizajnu czerpie autor $rodki do opisu
takich cech wizualnych szyldu i na nim nazwy, jak: ksztatt i rozmiary szyldu oraz sposéb
usytuowania, wielko$¢ i kréj czcionek, lay-out, kolorystyka, a nawet interesuje sie tym,
z jakiego materiatu zostat wykonany szyld, co kieruje uwage ku materiatoznawstwu.

Autor w czesci analitycznej swej pracy przedstawit bardzo szczegétowa charak-
terystyke 100 wybranych polskich i butgarskich szyldéw (po 50 z kazdego kraju),
z ktérych kazdy zostat udokumentowany na zalgczonej fotografii. Materiat polski
zostat pozyskany gtéwnie w Poznaniu, rodzinnym mie$cie autora, materiat butgarski
jestbardziej zréznicowany, pochodzi z Sofii, Burgas i Ptowdiw. Analiza emblematyczna
daje nastepujace przyktadowe wyniki:

2 Niestety jako$¢ niektérych zdje¢ jest dos¢ niska, czesto s3 tak zaciemnione, ze trudno
na nich zidentyfikowa¢ opisywany obiekt.
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7 Poznania:

Stodki Marcelin: Lemma: Stodki Marcelin (firmonim ztoZony, rodzimy, onimizowany
od nazw dwuznacznych i metaforycznych, wykorzystujacy transonim przywotujacy
nazwe dzielnicy®), zapisana wyszukang czcionka imitujaca litery pisane. Imago i sub-
skrypcja (logo firmy) to grafika przedstawiajaca lody w rozku i wpisana w nie nazwa
firmy z napisem Lody i stodkosci (wersalikami, czcionka bezszeryfowa). Rownolegty
emblemat kasetonowy (s. 195).

Z Ptowdiw:

Memory: Emblemat lokalu w postaci rownolegtego szyldu tablicowego, stylizowanego
na stary, kroj czcionki archaiczny, teksty w catosci zapisane alfabetem facinskim, po angiel-
sku. Lemma: Memory (nazwa prosta, obca, abstrakcyjna/lub metaforyczna). Subskrypcja:
Wine and dine oraz 1986 (rok powstania lokalu). Imago: tto sktadajace sie z réznych
motywow Kkojarzgcych sie z ,bazgrotami” - kresek, linii, plam itp. (s. 207).

Ponadto autor przeprowadzit interesujgce badanie wsrdd respondentéw polskich
i butgarskich, pytajac ich o ocene badanych szyldéw i firmoniméw pod katem dzie-
sieciu cech wyodrebnionych przez Dietera Ramsa jako aspekty dobrego, pozadanego
wzornictwa, takich jak innowacyjnos¢, uzytecznos¢, estetycznosé, zrozumiatosé, dys-
kretno$¢ formy, uczciwos$¢ spoteczna, ponadczasowo$¢, perfekcyjnosé¢, ekologicznosé
i antydesignerstwo. Ze swej strony do ankiety dotaczyt kolejne wazne w ocenie naste-
pujace cechy, zaréwno pozytywne, jak i negatywne: brak estetyki, humor, minimalizm,
nawigzanie do tradycji, niezrozumiato$¢, nowoczesnos$¢, oryginalnos¢, pomystowose,
prostota, wyrazna kolorystyka. Wspomniany wyzej szyld Stodki Marcelin w ankiecie
uzyskat takie opinie dodatnie: zrozumiatos$¢, uzytecznos¢, antydesignerstwo, a Me-
mory: ponadczasowos¢, estetyka, nawigzanie do tradycji. Autor doszedt do wniosku,
ze ,w $wiadomosci odbiorcow szyldy funkcjonujg jako cato$¢: firmonim, jego nos$nik
i towarzyszace mu elementy graficzne sg nieroziaczne” (s.230), dlatego ich analiza
powinna by¢ transdyscyplinarna.

Swoimi badaniami Patryk Borowiak udowodnit, Ze ,we wspo6tczesnym Swiecie
wizualno$¢ towarzyszaca rozmaitym komunikatom ma znaczenie pierwszorzedne”
(s.232). Ten fakt jest pewnym wyzwaniem dla badan jezykoznawczych, ktére nie po-
winny ignorowac kontekstu semiotycznego, w ktérym pojawia sie komunikat stowny,
lecz przeciwnie, dazy¢ do integracji danych z analizy czysto jezykoznawczej i analizy
semiotyczno-kulturowej. W ten sposéb objawia sie takze uzyteczno$c¢ jezykoznawstwa
jako nauki wptywajacej bezposrednio na ksztatt i jakos¢ naszego zycia.

Ksigzke Patryka Borowiaka cechuje szerokie spojrzenie na podjeta problema-
tyke. Autor zajmuje sie miedzy innymi aspektami prawnymi nazwy firmy, przypo-
minajac ciekawe precedensowe spory, np. miedzy twércami nazwy piwa John Lemon
a spadkobierczynig dorobku Johna Lennona. W pracy natrafimy na rézne ciekawostki,

3 Marcelin to jedna z dzielnic Poznania.
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np. poznamy pochodzenie nazwy dreamliner, geneze nazwy sieci kawiarni Starbukcs
itp. Dowiemy sie, co to s3g tajemnicze duchoszyldy i czemu warto je dokumentowac,
a takze kto miat jako pierwszy neon w Warszawie. USwiadomimy sobie, jakie mody
wplynely na nazewnictwo firm w Polsce i w Butgarii w czasach nam wspétczesnych.
W tym kontekscie rzuca sie w oczy okreslenie ,konskie stowotworstwo” ukute w But-
garii i negatywnie oceniajace mode charakterystyczna dla lat 90. ubiegtego wieku
na tworzenie nazw ze zlepkéw sylab wzietych z réznych stéw. Moda ta byta widoczna
takze w Polsce w tamtym czasie.

W ksiagzce obecna jest perspektywa historyczna. Osobny, interesujacy rozdziat zo-
stal poswiecony historii szylddw w Polsce i w Butgarii, w tym historii neon6w, sposréd
ktérych te najstarsze zyskuja ostatnio range zabytkow i staja sie obiektami chronionymi.
Ciekawy i wzbogacajacy poznawczo jest zarys rozwoju polskiej i butgarskiej gastrono-
mii w powigzaniu z rozwojem i zmianami w nazewnictwie lokali gastronomicznych.

Niektdre szczegbély prowokujg oczywiscie do pytan i uwag. Dlaczego nazwa but-
garskiego miasta brzmi w ksigzce Nesebyr, a nie Neseber? Forma Neseber, jak sie wy-
daje, byta dotad w Polsce rozpowszechniona, tak kiedys$ spolszczono nazwe butgarska
i chyba nie ma powoddw, by od tej przyjetej spolszczonej postaci odchodzi¢. Dziwne
wrazenie robi przedstawiona Bibliografia. Przy wielu pozycjach dotyczacych artykutéw
w czasopismach podawana jest tylko jedna strona, zamiast oznaczenia stron ,,od - do”.
Przy nazwisku jednego i tego samego autora pozycje sa porzadkowane nie wedtug
dat wydania, ale wedtug pierwszej litery rozpoczynajacego tytut wyrazu w porzadku
alfabetycznym.

Uzupetnieniem tekstu gtéwnego sg liczne ilustracje - zdjecia szyldéw w Polsce
i w Bulgarii oraz wielostronicowy indeks oméwionych nazw polskich i butgarskich.
Przegladajac ten indeks, zwrdcitam uwage na dos¢ czeste nazwy przyimkowe w ma-
teriale polskim typu Pod topolami, U Zbycha, Za bramq i brak takich struktur nazewni-
czych w materiale butgarskim. Zatem poréwnanie nazw w obu krajach pod wzgledem
morfologii, jak sie wydaje, moze tez przyniesc¢ ciekawe wyniki.

Multidyscyplinarny charakter opracowania nazw firm sprawia, ze dzieto Patryka
Borowiaka powinno trafic nie tylko do jezykoznawcéw, polonistow i butgarystow, ale
tez do marketingowcéw, ekspertow od reklamy, logo lub logotypéw, copywriteréw
czy twércédw brandingu. Im wszystkim przyda sie wiedza o multimodalno$ci komuni-
katu, jakim jest wpisana w kontekst fizyczny nazwa firmy, stanowigca punkt wyjscia
do tworzenia pozadanego wizerunku firmy i jej marki i bedaca czesto jej cennym, cho¢
niematerialnym kapitatem.
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