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1. WSTEP

Niniejszy szkic jest probg przyblizenia problemow badawczych zwigzanych
z naukowym opisem nazw wiasnych firm i ich funkcjonowania w przestrzeni
komunikacyjnej (publicznej). Materiatem ilustrujagcym przywotane zagadnie-
nia staty si¢ nominacje z komponentem mitologicznym. W czasie prac nad tak
zakrojonym polem materialowym i tematycznym dato si¢ zauwazy¢ rdznego
typu ogolne 1 szczegdtowe problemy zwigzane z jego ekscerpowaniem, nazywa-
niem, klasyfikacja i opisem'. O niektorych trudno$ciach w badawczo-analitycz-
nym i teoretycznym postepowaniu z nazwami r6znego typu podmiotdw gospo-
darczych (w tym z nazwami firm oraz punktoéw sprzedazy i1 ushug) wspomina
si¢ takze w innych opracowaniach z obszaru onomastyki i chrematonomastyki?.

! Nazwom firm z komponentem mitologicznym poswiecono kilka publikacji (Puda-Blokesz,
2020a, 2020b, 2021 — na przyktadzie branzy funeralnej; Puda-Blokesz, 2020c, 2022 — na przy-
ktadzie roznych branz). W wymienionych publikacjach zastanawiano si¢ m.in. nad fortunnoscia
nominacji, nad ich strukturg i granicami formalnymi, nad kryteriami doboru komponentu mitologicz-
nego, nad jego potencjalem konotacyjnym i kryjaca si¢ za nim motywacja kulturowo-semantyczna,
a wreszcie nad jego funkcjami, glownie aksjologiczna, i funkcjami nazw, ktorych jest sktadnikiem.

2 W pracach z zakresu onomastyki i chrematonomastyki, nierzadko okazjonalnie, poruszano
problemy zwigzane: (a) z terminologia i z klasyfikacja onomastyczng nazw firm (m.in. Przybylska,
1992; Breza, 1998; Kosyl, 2001; Gatkowski, 2011, 2012, 2017, Switala-Cheda, 2011; Dunaj, Mycaw-
ka, 2012; Siwiec, 2012a, 2012b; Jadanowska, 2014); (b) z ekscerpcja materiatu badawczego z dostgp-
nych Zrodet i z charakterem tych zrodet (m.in. Rzetelska-Feleszko, 2006); (¢) z odrdéznianiem nazw
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Prezentowane tutaj treSci 1 wnioski to kolejny glos w bogatej i nadal trwajacej
dyskusji na temat nazw przedsigbiorstw.

Liczba prac poswigconych nazwom firm jednoznacznie pokazuje, ze grupa
ta jest bardzo dobrze przebadanym obszarem onomastyki, a $ci§lej — chrema-
tonomastyki (Switata-Cheda, 2013). Cho¢ zakres chrematonimii nadal jest dys-
kutowany, to w wielu ujeciach nazwy wlasne firm pryncypialnie i otwarcie sg
zaliczane do zbioru chrematoniméw. Artur Gatkowski pisze, ze w niektorych
publikacjach stawia si¢ niemal znak rownos$ci mi¢dzy nazwami firmowymi, do
ktorych wilacza si¢ nazwy firm, a chrematonimami, a taka ,,ekwiwalencja powo-
duje [...] postrzeganie chrematonimoéw jako (wytacznie lub gtownie) nazw fir-
mowych” (Gatkowski, 2011, s. 37). Rozwo6j badan nad tym zbiorem jednostek
onimicznych jest zwigzany z dynamicznym rozwojem rynku i z nazwotworczym
potencjatem uzytkownikoéw jezyka odnoszacym sie do nadawania nazw obiektom
wspolczesnej cywilizacji, w tym podmiotom gospodarczym.

2. NAZWY FIRM — KLASYFIKACJA I TERMINOLOGIA
(CHREMAT)ONOMASTYCZNA

Juz samo osadzenie nazw firm w obszarze badan onomastycznych moze stano-
wi¢ pewng trudno$¢® (Siwiec, 2012b). Konieczne jest odwotanie si¢ do podej-
mowanych prob zdefiniowania zakresu badawczego subdyscypliny onomastyki,
ktorg jest chrematonomastyka, i okreslenia jej przedmiotu badan typowanego
na podstawie ustalonych kryteriow. W polskim jezykoznawstwie wymienia si¢
trzy gtowne teorie na ten temat, wynikajgce z rozumienia terminu chremato-
nim 1 z wptywow badan zagranicznych, zwlaszcza szkoty onomastow czeskich,
stowackich i rosyjskich. Méwi sie o skrajnych stanowiskach (Switata-Cheda,
2013, s. 167): minimalistycznym, reprezentowanym m.in. przez Czestawa
Kosyla (2001), i maksymalistycznym, ujetym w opracowaniu autorstwa Edwarda
Brezy (1998).

Spojrzenie ,,waskie” zaktada, ze chrematonimami sg jedynie materialne
wytwory reki ludzkiej, przemystowe lub rekodzielnicze, jednostkowe lub seryjne,
ktore nie sg trwale zwigzane z okreslonym krajobrazem (Kosyl, 2001, s. 447-452).

punktow sprzedazy i/lub ushug (sklepow, salonow kosmetycznych, perfumerii, butikow, restaura-
cji itp.) od nazw firm (m.in. Rzetelska-Feleszko, 2006; Switata-Cheda, 2011; Jadanowska, 2014);
(d) z wieloksztaltnoscig 1 wariantywnoscia chrematonimow, takze nazw firm (m.in. Rzetelska-
-Feleszko, 2000, 2006; Biolik, 2011; Badyda, 2011, 2018); (e) z rownoczesnym funkcjonowaniem
chrematonimow w wielu dyskursach (Badyda, 2011, 2018).

3 Specyfika nazw firmowych (takze nazw firm), ktore maja zdolno$¢ przywotywania okreslo-
nych znaczen i asocjacji, rodzi takze watpliwosci zwiazane z ich graniczng przynaleznoscia do sfer
propria i appellativa (Walczak, 2000).
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W tym podejéciu nazwy wilasne obiektow gospodarczych, takich jak np. kina, tea-
try, lokale gastronomiczne czy tez zaktady przemystowe, nie sytuujg si¢ w obsza-
rze badan nad chrematonimig. Jak podkresla C. Kosyl (2001, s. 447), sa one ,,nie-
stusznie”, niezgodnie z etymologia terminu zaliczane do chrematonimow, nalezg
bowiem do toponimii i mikrotoponimii. W uj¢ciu maksymalistycznym do chrema-
tonimow wigcza si¢ nazwy obiektow i instytucji (w tym nazwy przedsigbiorstw?)
zwigzanych z rozwojem wspotczesnej cywilizacji, nazywajace zarowno material-
ne, jak i niematerialne wytwory pracy ludzkiej (Breza, 1998, s. 343-344).

Owe odmienne spojrzenia juz na wstegpie determinujg problemy w zakresie
klasyfikacji (chremat)onomastycznej nazw firm i ich osadzenia w okreslonej meto-
dologii. Badacz musi udzieli¢ sobie odpowiedzi na nietatwe w obecnych zmien-
nych warunkach ekonomicznych i gospodarczo-cywilizacyjnych, utrudniajacych
czgsto ustalenie relacji nazwa—desygnat/referent, pytania typu: czy firmy ozna-
czone dang nazwa jako wytwory wspotczesnej cywilizacji sg na trwate zwigzane
z krajobrazem; czy majg status materialnych czy niematerialnych; czy owe nazwy
wlasne w odniesieniu do wymienionych kryteriow nalezy uzna¢ za chrematoni-
my, a moze toponimy/mikrotoponimy/urbanonimy. Nierzadko watpliwos$ci budzi
odréznienie nazw punktéw ustugowych i sprzedazy od nazw firm. Czy faktycz-
nie te pierwsze — jak pisze Ewa Rzetelska-Feleszko (2006, s. 159) — bardziej
wpisuja sie w krajobraz (miejski lub wiejski), te drugie za$ lokuja si¢ czgsto poza
krajobrazem miejskim, na peryferiach, zaznaczajac swoja obecnos¢ w przestrze-
ni nie przez witryny, ale przez napisy reklamowe na billboardach?’ Na ile badacz
moze ustali¢ owg intensywno$¢ wpisywania si¢ obiektu w krajobraz? Czy moz-
liwe jest zatem i1 konieczne wydzielanie zbioru nazw firm i zbioru nazw punktow
ustugowych/sprzedazy, skoro nierzadko jedno sygnuje obydwa desygnaty (firme
i obiekt, w ktérym ona dziata)?

Prawdopodobnie z powodu tych trudnosci w niektorych pracach nie podejmuje
si¢ prob oddzielania zbioru nazw lokali i nazw firm (np. Biolik, 2011), natomiast
w wigkszo$ci opracowan (starszych i nowszych) nazwy firm, w tym lokali, kla-
syfikuje si¢ odgornie jako chrematonimy (Switata-Cheda, 2013, s. 168), kierujac
si¢ zapewne maksymalistycznym rozumieniem chrematonimii lub jej nowszym,
kulturowo-uzytkowym ujeciem zaproponowanym przez Artura Gatkowskiego
(2011). Przyjat on, ze chrematonimy to specyficzne nomina propria, ktére zasad-
niczo nie sg bionimami (nazwami wtasnymi ludzi, zwierzat i ro$lin), czyli nie

4 E. Breza podkresla, ze juz w 1979 roku P. Zwolinski do chrematonimow zaliczyt ,,nazwy
przedsigbiorstw, fabryk, instytucji, firm i nazwy towarow” (Breza, 1998, s. 345).

> A. Gatkowski (2012, s. 190) wspomina o kwestii postrzegania nazw placowek handlowych
jako swoistych miejsc osadzonych w terenie; A. Siwiec (2012b, s. 331-335) szerzej omawia proble-
my dotyczace przynaleznos$ci niektorych nazw obiektow handlowych do toponiméw (miejskich —
urbanoniméw) i/lub do chrematonimow.
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wykazujg charakteru ozywionego, ani toponimami (nazwami wlasnymi miejsc),
czyli nie wykazuja charakteru geograficznego, 1,,denotujg réznorodne realia, kto-
re s3 wynikiem kulturowej aktywnosci cztowieka”, w tym aktywnosci handlo-
wej (Gatkowski, 2011, s. 9; 2012, s. 190). A. Gatkowski (2017, s. 58-59) nazwy
wlasne firm i przedsigbiorstw wlacza do chrematonimii uzytkowe;j ($cislej: mar-
ketingowej). Obiekty te w zalezno$ci od branzy mozna jeszcze podzieli¢ na
nazwy przedsigbiorstw produkcyjnych (np. kopaln, wytworni napojow), placo-
wek handlowych (np. sklepdw) czy lokali ustugowych (np. salonéw fryzjerskich,
restauracji). Wedtug tej klasyfikacji nazwy punktow ushugowych i handlowych
stanowig podgrupe nazw firm i przedsiebiorstw. Podobnie rzecz ujmuje Karolina
Jadanowska (2014), ktora rowniez opowiada si¢ za wlaczaniem w obszar chrema-
tonimii nazw obiektow nieozywionych i niegeograficznych, czyli niezwigzanych
na stale z powierzchnig Ziemi. W takim rozumieniu zaréwno punkty ushugowe
i sprzedazy, jak i firmy, czyli podmioty nastawione na zysk, ktorych funkcjono-
wanie wigze si¢ z dzialalno$cig wytworcza cztowieka, to artefakty niegeograficz-
ne, zwigzane wprawdzie z krajobrazem, ale w sposdb nietrwaty.

Pytanie o miejsce nazw firm w przestrzeni badan (chremat)onomastycz-
nych wigze si¢ rowniez z terminologia stosowang w odniesieniu do owych nazw
i okreslanych przez nie obiektow. Rozwazania na ten temat prezentuje migdzy
innymi Mirostawa Switata-Cheda (2011, s. 474), ktéra po przyjrzeniu si¢ wielu
istniejagcym terminom, za najbardziej fortunne i jednoznaczne okresélenie onimow
(ustugowych, produkcyjnych, handlowych) uznaje zestawienie nazwa firmy. Samo
okreslenie firma rozumie za$ szeroko — ‘kazda zarejestrowana jednostka gospo-
darcza, ktora podlega regutom gospodarki rynkowe;j’®. Obok potaczenia nazwy firm
w literaturze naukowej mozna znalez¢ terminy wchodzgce z nim w rozne relacje
semantyczne: nazwy handlowe’, nazwy firmowe, firmonimy, nazwy marketingo-
we, nazwy brandingowe, ergonimy, ergonimy komercyjne, ergonimy marketingo-
we, nazwy obiektow handlowo-ustugowych, logonimy, markonimy, emporionimy
(Swita%a-Cheda, 2011; Gatkowski, 2012, s. 192—-197; 2022; Siwiec, 2012a, 2012b).
To nagromadzenie terminéw ma zwigzek z wptywami ustalen onomastycznych
ksztattujacych sie w latach 70. oraz 80. XX wieku zwlaszcza na gruncie czeskim,

¢ Jednym z zadan badawczych jest takze ustalenie tresci i zakresu znaczenia apelatywow typu
firma, przedsiebiorstwo, zaktad, instytucja. Wedhug M. Switaty-Chedy (2011, s. 470-471) okres-
lenie firma jest na tyle ogolne, ze mozna nim objaé placowki produkcyjne, handlowe i ustugowe,
anawet niektore instytucje. Okreslenia typu firma 1 przedsiebiorstwo w WSJP definiowane sa podob-
nie: ‘jednostka gospodarcza zajmujgca si¢ produkcja, sprzedaza lub wykonywaniem jakichs ustug’,
mozna je zatem traktowac jako synonimy.

7 W obreb szerzej rozumianego nazewnictwa handlowego wchodzg m.in. nazwy wiasne pro-
duktow i ustug oraz nazwy placowek gospodarczych, zwigzanych z ,,wytwarzaniem i dystrybucja”
owych produktow i ustug (Gatkowski, 2011, s. 35).



NAZWY FIRM W PRZESTRZENI KOMUNIKACYJNEJ — PROBLEMY BADAWCZE 349

stowackim i rownolegle rosyjskim (Gatkowski, 2011, s. 15-23). Terminologia
onomastyczna odnoszaca si¢ do nazw firmowych czgsto jest rowniez zapozy-
czana ze stownictwa marketingowo-handlowego czy prawno-ekonomicznego
(Gatkowski, 2017, s. 57).

Jak pisze M. Switala-Cheda (2011, s. 474), w rozwazaniach o nazwach
firm ,,najwazniejsze wydaje si¢ ustalenie zakresu stosownego terminu, ktory
z kolei wyznacza miejsce w klasyfikacji chrematonimow”. Warto podkresli¢ za
Bogustawem Dunajem i Mirostawa Mycawka (2012, s. 165), ze klasyfikacja
roznych kategorii nazw wlasnych jest ,,odbiciem przyjetej metodologii badan
i narz¢dziem shuzgcym do analizy materiatu”. Klasyfikacja chrematonimow nie
jest jednak tatwa, poniewaz mamy do czynienia z ogromng roznorodnoscig refe-
rentow denotowanych przez chrematonimy. A. Gatkowski (2017, s. 56-57) uwa-
za, ze podstawa klasyfikacji i typologizacji merytorycznej chrematoniméw jest
kategoryzacja denotacyjno-funkcyjna, ktora zalezy od natury i funkcji desygna-
tow wyodrgbnianych za pomocg nazwy wtasnej. To wtasnie ta kategoryzacja sta-
ne¢ta u podstaw wspotczesnie znanej klasyfikacji chrematoniméw wystepujacych
w funkcji kulturowo-uzytkowej (Gatkowski, 2011), do ktdérej odwotuje sie takze
M. Switata-Cheda (2011, s. 474). Wedtug badaczki nazwy firm (ushugowych, pro-
dukcyjnych, handlowych) to ergonimy marketingowe nalezace do szerszej grupy
ergonimow (gr. érgon “dzieto, praca’), zawierajacej takze ergonimy spotecznos-
ciowe, obejmujgce nazwy instytucji, i ergonimy marketingowo-spotecznoscio-
we (przejSciowe). Wszystkie ergonimy tworzg podzbiory w nadrzednej grupie
chrematoniméw. W ujeciu A. Gatkowskiego, ktory klasyfikacje chrematonimow
oparl na jednym kluczowym terminie chrematonim, nadrzednym kryterium jest
uzytkowo$¢ jezykowa nazwy, czyli jej ,,potencjat pragmatyczno-komunikacyjny”
(Gatkowski, 2011, s. 51). Nazwy firm i produktéw w tej klasyfikacji sytuuja si¢
w obszarze chrematonimii marketingowej, rozumianej jako ,,zasoéb chrematoni-
moéw uzytkowych, ktore, desygnujac proprialnie towary, ustugi i przedsi¢bior-
stwa, uczestnicza jako state denominacje w okres§lonych procesach gospodar-
czych oraz stanowig inherentny sktadnik jezyka marketingu” (Gatkowski, 2011,
s. 61). Tutaj warto zada¢ pytanie, czy elementem jezyka marketingu sg takze
pelne urzedowe warianty (wlasciwie inwarianty) nazw firm, ktére funkcjonuja
w dokumentacji oficjalne;.

3. NAZWY FIRM — OBIEG URZEDOWY
I KOMERCYJINO-MARKETINGOWY

Kolejnym problemem, a zarazem spostrzezeniem jest to, iz chrematonimy marke-
tingowe, w tym nazwy firm, rownoczesénie funkcjonuja w dwoch obiegach komu-
nikacyjnych — sformalizowanym urzedowym i komercyjno-marketingowym
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(Badyda, 2018, s. 20). Owe nazwy we wspomnianych dyskursach petnig rézne
funkcje, co sprawia, ze wystepuja one w przestrzeni komunikacyjnej w wielu
wariantach formalnych (przynajmniej dwoch), co uwidacznia przyktad z tabeli 1.

Tabela 1. Przyktad wariantywno$ci nazwy firmy

1 I
BIURO OBROTI,J
NIERUCHOMOSCIAMI ,,ATENA” s.c.
A.KRYGIER & A.OLSZEWSKI

NIERUCHOMOSCI

Forma zblizona do inwariantu urzedo- Banner/logo firmy — wariant komercyjno-
wego — z danych kontaktowych (zrédlo:  |-marketingowy (zrodto: www.atena.com.pl,
www.atena.com.pl, dostep: 8.11.2022). dostep: 8.11.2022).

7 czego wynika taki stan rzeczy? Nazwa przedsigbiorstwa, czyli gospodar-
czej formy organizacyjno-prawnej, by zaistnie¢, winna si¢ znalez¢ w odpowied-
nich rejestrach panstwowych (w Centralnej Ewidencji i Informacji o Dziatalno$ci
Gospodarczej (CEIDG) lub Krajowym Rejestrze Sadowym (KRS)) oraz figuro-
waé w odpowiedniej formie w okreslonych dokumentach handlowo-urzedowych
(por. Biznes.gov.pl, b.d.). Nazwy te sa zatem z jednej strony elementem jezyka
urzedowego, a z drugiej ich warianty (owych formalnych prawnych i zgloszo-
nych inwariantoéw) wzbogacajg zasob chrematoniméw wspotczesnej polszczy-
zny, oddajac charakterystyczne dla obecnych czasow tendencje nazwotworcze,
obrazujace potrzeby (gtownie konsumpcyjne) obecnej cywilizacji (Gatkowski,
2011, s. 36).

E. Rzetelska-Feleszko (2000, s. 197) pisze: ,,[...] nazwy wlasne $cisle wigza
si¢ z sytuacjami, w ktorych sie rodzg 1 w ktorych nastepnie funkcjonuja”. Temat
ten w odniesieniu do chrematonimow rozwija A. Gatkowski (2017, s. 57):

Swiat gospodarki jako jedna z najbardziej zauwazalnych sfer wspoltczesnej (nowoczesnej)
kultury przyczynia si¢ do powstawania i utrwalenia w jezyku nieskonczonej liczby jedno-
stek nazewniczych, ktore przechodza czteroetapowy® cykl powstawania i utrwalania w trybie
komunikacyjno-kulturowym.

8 Powstanie obiektu (etap 0), potrzeba komunikacyjna (etap 1), utworzenie nazwy (etap 2),
nadanie obiektowi nazwy (etap 3), przejscie nazwy do praktycznego uzycia w jezyku (etap 4) (Gat-
kowski, 2017, s. 57-58).
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Podstawa owego cyklu ,,powstawania i utrwalania” nazwy jest potrzeba
komunikacyjna, ,,wpisana w proces implementacji przedsigwzigcia marketingo-
wego na rynku” (Gatkowski, 2017, s. 57). Na etapie nazywania tworca kieruje
si¢ trzema determinantami:

1) handlowo-urzedowym, obejmujacym wymogi formalne co do ksztattu
i zawartosci nazwy’;

2) komunikacyjno-kulturowym, wynikajacym z zasad komunikacji ogoélne;j
opartej na wspolnych kompetencjach jezykowych, spotecznych i kulturowych
uzytkownikow jezyka;

3) marketingowym, wpisanym w realia komercyjno-rynkowe.

W pewnym zakresie i w pewnym typie dyskursu nazwa firmy jest zalezna od
okreslonych prawnie zasad, za§ w pewnej czeSci stanowi wynik kreacji tworcy,
czyli ma charakter do$¢ niejednorodny, tgczacy w sobie odtworczosc¢ i tworczose,
standardowos¢ 1 innowacyjnos¢.

Autor nazwy wiasnej firmy (np. [wspot]wiasciciel firmy lub wynajeci przez
niego specjalisci), przechodzac do tworzenia, poszukuje inspiracji i semantyczno-
-pragmatycznej motywacji, adekwatnej do rodzaju obiektu i spelniajacej pozadane
funkcje prymarne (takie jak nominacyjno-sprawcza, identyfikacji i wyr6zniania)
i sekundarne (np. reklamowo-perswazyjna, lokalizacyjna, nobilitujgca, tozsa-
mos$ciowo-kulturowa, wartosciujaca) (Puda-Blokesz, 2021, s. 196-204; 2022).
Nazwy firm jako jeden z elementéw komunikacji marketingowej (promocyjnej)
sg tworzone w sposob kontrolowany i §wiadomy, a na ,,ich posta¢ — jak pisze
Maria Biolik (2011, s. 59) — wptywaja czynniki jezykowe i pozaj¢zykowe: prag-
matyczne, psycholingwistyczne, konotacyjne i reklamowe”. Warto jeszcze dodaé,
czgsto pomijane w rozwazaniach, wspomniane juz czynniki prawno-handlowe
(Siwiec, 2012b, s. 334; Puda-Blokesz, 2020c, 2021, s. 45-46). Jak wygladaja owe
handlowo-urzedowe determinanty?

Nazwa gospodarczej formy organizacyjno-prawnej, w mysl Kodeksu cywil-
nego — firma, w zalezno$ci od charakteru przedsigbiorcy i typu jego dziatalnosci,
musi zawiera¢ okreslone komponenty, np. imi¢ i nazwisko osoby fizycznej w przy-
padku dziatalnos$ci jednoosobowej, jednak ,,nie wyklucza to wigczania do firmy
pseudonimu lub okreslen wskazujacych na przedmiot dziatalno$ci przedsigbior-
¢y, miejsce jej prowadzenia oraz innych okreslen dowolnie obranych” (Kodeks
cywilny, dz. III. Przedsigbiorcy i ich oznaczenia, art. 43%). Inny przyktad: spotki
rejestrujace si¢ w KRS muszg w nazwie poda¢ okreslenie formy prawnej, typu
spotka jawna, spotka z 0.0. czy SA (Kodeks cywilny, dz. I1I. Przedsigbiorcy i ich

° Regulacje dotyczace nazywania przedsiebiorstw zawarte sg w Kodeksie cywilnym (Dz.U.
1964, nr 16, poz. 93, ze zm.) oraz w Kodeksie spotek handlowych (Dz.U. z 2000 r. nr 94, poz. 1037,
ze zm.), zob. tez Biznes.gov.pl (b.d.).
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oznaczenia, art. 43°, § 2). Poza tymi nielicznymi wskazaniami nazwa w zasadzie
moze by¢ dowolna, zardbwno w zakresie dodatkowych cztondw, jak i w ich kolej-
nos$ci. Sktadowe te jednak nie mogg by¢ przypadkowe, bowiem ,,Firma [czyli
nazwa — M.P.-B.] nie moze wprowadza¢ w btad, w szczegolnosci co do osoby
przedsi¢biorcy, przedmiotu dziatalnosci przedsigbiorcy, miejsca dziatalnosci, zro-
det zaopatrzenia” (Kodeks cywilny, dz. III. Przedsigbiorcy i ich oznaczenia, art. 433,
§ 2), nazwa ,,powinna si¢ odréznia¢ dostatecznie od firm [nazw firm — M.P.-B.]
innych przedsi¢biorcéw prowadzacych dziatalno$¢ na tym samym rynku” (dz. II1.
Przedsi¢biorcy i ich oznaczenia, art. 43°, § 1).

Nalezy podkresli¢, ze formalny aspekt konstruowania nazw firm znaczaco
wplywa na ich ksztalt i zawarto$¢, stanowi zatem istotny sktadnik motywujacy
w procesie nazwotworczym. Przyktadowo — w odniesieniu do niego warto roz-
wazy¢ zasadno$¢ wnioskow typu: czton antroponimiczny (imi¢ i nazwisko wtas-
ciciela) stanowi ,,najch¢tniej wybierany” format nazwy firmy. Przyczyna takiego
stanu rzeczy mogg by¢ przede wszystkim wzgledy formalne w obszarze firm jed-
noosobowych, w ktorym postac¢ nazwy (imig¢ i nazwisko) nie stanowi wyrazu woli
i braku kreatywnosci tworcy, a jej nadanie nie jest motywowane checig budowania
wiarygodnosci, podkreslenia lokalno$ci czy brakiem konkurencji na rynku wiejskim.

Inwarianty urzgdowe, wynikajace z wezeéniej przywotanych zasad, czesto sg
dluzsze niz ich warianty pragmatyczne (zob. tabele 1). Formg wykorzystywang
w celach promocyjnych moze by¢ jeden element (czasem wielokomponentowy)
wielosktadnikowej nazwy, funkcjonujacy glownie w przestrzeni marketingowo-
-komercyjnej, okreslany w literaturze rdznie, np. jako firmonim, markonim, logo-
nim (Biolik, 2011; Gatkowski, 2011, s. 63—-64, 67—70; Gatkowski, 2022; Puda-
-Blokesz, 2021, s. 154-155, 171-209), i bedacy nierzadko jedynym przedmiotem
naukowego opisu z pominieciem pozostatych cztonéw nominacji'®. W dyskur-
sie komercyjno-marketingowym nazwa firmy ma wzmacnia¢ dziatania promo-
cyjne przedsigbiorcy, a tym samym wplywac na zyski. Jej wariant rejestrowany
w CEIDG czy w KRS czesto nie jest tozsamy z nazwa, ktora ma by¢ rozpozna-
walnym znakiem firmy w obiegu spoteczno-komercyjnym i ktéra w tym obiegu
przybiera rozne postaci na potrzeby promocji: bannery, szyldy, logo. Wielo$¢ uje¢
plastyczno-graficznych nominacji, umiejscowienie w przekazach multikodowych
(graficznych, tekstowych, dzwickowych) wplywajg takze na jej sktadnie i orto-
grafi¢ (Badyda, 2011, s. 32; Puda-Blokesz, 2021, s. 155).

10O skupianiu badawczej uwagi jedynie na firmonimach wspomina M. Biolik (2011, s. 60).
W wielu pracach poswigconych chrematonimii funeralnej nie przywotuje si¢ petnych okreslen zakta-
dow pogrzebowych, a jedynie ich wybrane komponenty pragmatyczno-marketingowe i wlasnie te
jednostki czyni si¢ przedmiotem analizy i podstawa do réznego typu klasyfikacji nazw (szerzej:
Puda-Blokesz, 2021, s. 47-53 ).
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4, NAZWY FIRM — WARIANTYWNOSC
(POSTAC CHREMATONIMU I JEGO GRANICE FORMALNE)

Rownolegte funkcjonowanie nazw firm w kilku dyskursach, a takze w r6znych
zrodtach (o czym bedzie mowa podzniej), wynikajace m.in. z wielo$ci funkcji
nadawanych im przez nadawcoéw i1 uzytkownikéw jezyka, wptywa na istnienie
w przestrzeni komunikacyjnej inwariantu nazwy ijego wielu wariantow pragma-
tycznych. Tendencj¢ i owa niestabilno$¢ formalna wzmacnia dodatkowo wielo-
cztonowos¢ 1 wielokomponentowos$¢ chrematonimow.

Prowadzone do tej pory analizy struktury modeli nominacyjnych nazw firm
pokazuja, ze najczesciej w ich sktad wchodza: (I) zestawienie antroponimiczne,
czyli imiona i nazwiska (wspot)witascicieli/wspolnikdw; (1) deskrypcja zawieraja-
canp.: okreslenia handlowe typu spdtka akcyjna, spotka komandytowa, Sp. z o.0.,
SA.; odapelatywne nazwy obiektu typu bar, restauracja, sklep; formy precyzujace
zakres dziatalno$ci przedsiebiorstwa typu przedsigbiorstwo produkcyjno-handlo-
we, zaktad pogrzebowy, firma kamieniarska, FH, P.P.H.U.; (IIT) firmonim wtas-
ciwy/nazwa wtasciwa (Puda-Blokesz, 2020a, 2020c, s. 181-182, 2021, s. 154).
W badaniach poswigconych pragmatycznym wariantom nazw firmowych wska-
zuje si¢ takze na ich réznorodno$¢ semantyczng i strukturalng (Przybylska, 1992;
Rzetelska-Feleszko, 2000, 2006, s. 158—166; Dunaj, Mycawka, 2012, s. 172—174).

W tabeli 2 przedstawiono przyktadowe nazwy z firmonimami mitologicznymi
obrazujace niestabilno$¢ w zakresie jakosci, ilo$ci i kolejno$ci komponentdow nie
tylko wérdd nazw réznych firm, ale — jak pokazuje oglad kilku zrodel — nazwa
tej samej firmy w roznych przekazach komunikacyjnych (takze w adresach stron),
w zalezno$ci od potrzeb, przybiera rozne postaci, takze w zakresie ortograficz-
nym, graficznym czy skfadniowym.

Wydaje sig, ze proces kreacji wariantow nieoficjalnych nazw firm jest ciag-
ly i trudny do uchwycenia, a jego konsekwencja sg niejednokrotnie problemy
z ustaleniem wlasciwego sktadu, granic formalnych i zapisu chrematonimow
(Badyda, 2011). Znaczny przyrost obiektéw handlowo-ustugowych we wspot-
czesnej cywilizacji dodatkowo wzmaga 6w niestabilny i przej$ciowy charakter
nazw firm. Powstawanie modyfikacji (wariantow) istniejacych nominacji wyjscio-
wych ma bowiem rowniez podwaliny prawno-gospodarcze zwigzane z dynamicz-
nymi zmianami zachodzacymi w rzeczywisto$ci pozajezykowej. Badana mate-
ria chrematonimiczna, cho¢ u podstaw jest §cisle zwigzana z istnieniem jakiego$
desygnatu — do$¢ nietrwatego w czasie, zaleznego od réznych czynnikow eko-
nomicznych — to jednak jest z nim zwigzana do$¢ krétko (Siwiec, 2012a, s. 14).
Firmy ewoluujg, zmieniajg swoj status prawny, zawieszaja lub koncza dziatalnosc,
a za tym podazaja zmiany w zakresie jakosci i liczby chrematonimow.



MAGDALENA PUDA-BLOKESZ

354

(120T°20°S1 :dd1sop) mys101qdtspazid omojourdjur Auons 1 [d wirgeweroued :0fporz

vlAporyy [yonpy BuOM[

1d-e1fpoayearuyns yoAuqnys 1uns uoes BIAPOIJY duqn[s a1ung
VINIIW ANOHHIO YIWHIA

SIINNYINH _—

1d°s9[mj19y-eU0Iyo0

SHTOYIHS WO

AuoIyo() eulr , So[nIoy*

HATIA | BOS0 ZoMITH oG
TN A m—— eysmorog g DSUINoOY LA
YopAsazid 1 - 'D'S amopodsuel],
1d-suenojjode qoso zomoazid — -o's ofjody 0Mm)s101qd1Spazi{d ofjody
SNNIM MA

[d-snuammp

yserood eukong
— SNUAA\ AMOSBZOA\ WO

O

AMOSBZO A\ WO(] , SNUIA

[d-osomoTarsyeudje mmm

BYS[EMOY] BUUY
VN LV omoyunyodey omig

BYS[EMOY BUUY .mc_muzm\
AMOPNNHOVH
ouNIg ﬁ

BYS[BMOTY BPUUY
amounyory oinig Uy

Auo.as saIpy

MU0y

ogoj/uueyg

[duwigeweioued

WY MZBU 1osoumAjueriem ApepjAzid ‘g e[oqe],




NAZWY FIRM W PRZESTRZENI KOMUNIKACYJNEJ — PROBLEMY BADAWCZE 355

Nazwy nieistniejacych juz firm nierzadko jeszcze figuruja w przestrzeni
komunikacyjnej, a nowe nominacje przedsi¢biorstw, ktore przeszly zmiany w sta-
tusie prawnym, moga by¢ uznawane za nowe chrematonimy, a nie za modyfika-
cje juz wezesniej powstatych nazw. Trzeba rowniez podkresli¢, ze wspolczesne
firmy czesto cechuje wielobranzowos$¢, a wielosktadnikowa nazwa moze przy-
biera¢ rozne warianty zaleznie od tego, ktorg branz¢ w danym przekazie chce za
posrednictwem nazwy promowaé nadawca.

Wydaje si¢, ze wspomniana wielobranzowos¢ jest rowniez jedna z przyczyn
funkcjonowania w obiegu komunikacyjnym nominacji niespetniajacych wytycz-
nych handlowo-komunikacyjnych, czyli wariantow niefortunnych, wprowadzaja-
cych w btad co do branzy przedsigbiorstwa czy wrecz Smiesznych (Puda-Blokesz,
2020c, 2022). Prezentowane w tabeli 3 przyklady nazw firm z komponentami
mitologicznymi pokazujg niezgodno$¢ potencjatu kulturowo-konotacyjnego uzy-
tego w nominacji mitologizmu z branza, do ktérej w bazie pkt.pl zostata przypi-
sana nazwa firmy.

Tabela 3. Przyktady nazw firm z mitologizmami, ktore bez ukontekstowienia stabo informuja badz
w ogole nie informuja odbiorcow o typie ustug nazwanego przedsigbiorstwa, raczej wprowadzaja w blad

Firmonim Branza Przyklad
Atena fryzjerska Atena. Atelie fryzjerskie. Duras M.
nieruchomosci Atena Nieruchomosci Aneta Stolarzak
pogrzebowa Atena 1l. Zaktad pogrzebowy. Kremacje, ekshumacje
Wenus meblowa Wenus s.c. Centrum meblowe. Filia. Bgbol S.S.
informatyczna Wenus Internet Cafe. Stepniak J.
samochodowa Przedsiebiorstwo Wielobranzowe Wenus Import-
-Eksport Elwira Szymanska
Herkules samochodowa Herkules s.c. Naprawa nadwozia
jubilerska Herkules. Jubilerstwo. Kuszela H.W.
hotelarska Villa Herkules. Hotel nad morzem
Cerber drukarska 3d Cerber Daniel Chrzanowski
filmowa Cerber — Scenografia Arkadiusz Siporski
elektryczna Cerber Company. Wnuk K.
Hades finansowa Hades Finanse Sp. z o.o.
budowlana Hades-Bis. Sktad materiatow instalacyjno-
-budowlanych
gastronomiczna Restauracja Hades Violetta Filozof
Charon reklamowa Biuro Doradztwa i Organizacji Reklamy Charon S.C.
Styks budowlana Styks. Zaktad remontowo-budowlany

Za: Puda-Blokesz, 2022, s. 229
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W naukowym ogladzie nazw firm nalezy wzia¢ pod uwage nastepujace kwestie:

1) nominacje przedsigbiorstw czesto sg wieloelementowe, a nie — jak to
pokazuja niektore analizy — sktadajg si¢ jedynie z firmonimu, czastki pragma-
tyczno-marketingowej, ktorej odczytanie bez ukontekstowienia (jezykowego
1 sytuacyjnego) moze okaza¢ si¢ niemozliwe (Gatkowski, 2017, s. 55);

2) na ksztalt nazwy firmy majg wplyw kreacja i kompetencje kulturowo-jezy-
kowe tworcy, jednak te czynniki co$ ogranicza: (a) zasady urzedowe, (b) komu-
nikacyjne (np. potrzeby informacyjnosci, czytelnosci, fortunnosci i adekwatnos$ci
kulturowo-branzowej) i (¢) marketingowe (np. potrzeby atrakcyjnosci, ekono-
miczno$ci, oryginalno$ci, fatwosci w zapamietywaniu), ktérych zaréwno kreator,
jak i badacz powinni by¢ swiadomi.

5. NAZWY FIRM — ZRODLO MATERII BADAWCZEJ

Z przedstawionych przyktadow i spostrzezen jasno wynika, ze w badaniach nad
nazwami firm nalezy bra¢ pod uwagg takze typ i funkcjonalny aspekt zrodta
materii badawczej. Dobér zrodta zdecydowanie rzutuje na jako$¢ badanych jed-
nostek onimicznych. Inaczej beda realizowac si¢ nazwy w dokumentach urzedo-
wych, a inaczej w przestrzeni marketingowo-konsumpcyjnej, w ktorej nazwa ma
nie tyle identyfikowa¢, co przede wszystkim ,,moéwi¢” 1 promowaé. Tendencje
nazwotworcze w grupie inwariantdow, czyli nazw rejestrowanych, beda inne,
bowiem wptywaja na nie wymogi prawne, inaczej natomiast bedg si¢ rozktadaé
tendencje nazwotworcze w przestrzeni komercyjnej. Przyktad roznic w realiza-
cji tej samej nazwy dostarcza oglad stron internetowych, na ktorych w zaktadce
kontakt realizujg si¢ warianty zblizone do inwariantow formalnych (nazwy peine,
wielocztonowe), a na bannerach uwidaczniajg si¢ formy zdecydowanie krotsze
(np. tylko graficznie wyodr¢bniony firmonim) — zob. tabele 1 1 2. W obydwu
wypadkach to nazwa tego samego obiektu, wystepujaca jednak w réznych mode-
lach nominacyjnych.

Zasadne zatem wydaja si¢ osobne badania po$wigcone poszczegdlnym prob-
kom materii pozyskanym z r6znych zrédet o okreslonym przeznaczeniu:

1) z dokumentacji urzedowej, np. ze stron KRS;

2) z materiatow promocyjnych, np. z banneroéw, billboardow, ulotek;

3) z komercyjnych spiséw bazodanowych.

Probki te dostarczytyby istotnych danych na temat podobienstw i roznic
funkcjonowania nazw firmowych w réznych dyskursach, w ktorych komunikat
(w istocie ten sam) w zaleznos$ci od potrzeb i funkcji przybiera wiele postaci. Warto
dodaé¢, ze zrodlo trzecie (np. popularna panoramafirm.pl), cho¢ tatwo dostgpne
i chetnie wykorzystywane w badaniach (chremat)onomastycznych, wydaje si¢
jednak najbardziej niejednorodnym zrédtem danych, bowiem z jednej strony
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petni funkcje indeksujgca, spisowa, informujacg o rynku, z drugiej — promu-
jaca, przez pozycjonowanie w sieci i w samej bazie, informacji o firmie. Jak si¢
okazuje, nadawcami nazw w internetowych bazodanowych spisach komercyj-
nych nie sg tylko wtasciciele firm, ale moga nimi by¢ takze ustugobiorcy i klienci
(zob. https://panoramafirm.pl/dodaj-firme.html). Nazwy, ktore tam trafiaja, sa
»przetrawione” przez ich uzytkownikow, a na ich posta¢ wplywajg zwykte ludz-
kie utomnosci (np. wybiodrcza pamigc). Warto takze dodaé, ze w takich spisach na
kolejnos¢ 1 jakos¢ cztondw w nominacji moga rzutowac starania o dobre pozy-
cjonowanie danej nazwy w bazie i w sieci (zob. tabele 4). Formy, ktére wydaja
si¢ btedne, sg rzeczywiste lub nieznacznie modyfikowane po to, by zajmowac
pierwsze miejsca na alfabetycznie uporzadkowanych listach (w pierwszej kolum-
nie tabeli 4 widoczne sg nazwy z panoramafirm.pl z 2019 r.).

Tabela 4. Przyktady chrematonimoéw funeralnych pokazujace niestabilno$¢ sktadu i struktur

Baza

Inne zrodia

A. Archon S.C. Zaktad Ustug
Pogrzebowych i Kamieniarskich

kontakt: A.Archon Zaktad Ustug Pogrzebowych

i Kamieniarskich — Warzywoda s.c.

szyld (zdj¢cie): ARCHON ZAKEAD POGRZEBOWY
banner: ARCHON ZAKEAD POGRZEBOWY
KREMATORIUM

Zrodto: http://zaklad-pogrzebowy.com.pl
(dostep: 3.12.2019)

Catodobowe Ustugi Pogrzebowe

A.AAdes Dom Pogrzebowy Dom Pogrzebowy Aades Halina Wojciechowska
Halina [brak strony www]
Wojciechowska
Zrodto: https://www.baza-firm.com.pl
(dostep: 3.12.2019)
AHades Marek Kiwiorski logo: AHADES Marek Kiwiorski

banner: USLUGI POGRZEBOWE KIELCE A Hades
kontakt: AHADES — Ustugi pogrzebowe Marek
Kiwiorski

tre$¢ strony: Moze pomoc Panstwu w tym zaklad
HADES

Zrédto: http://www.hades kielce.com
(dostep: 3.12.2019)

Za: Puda-Blokesz, 2021, s. 157

Dodatkowg trudno$cig w wyznaczaniu granic nominacji jest réznorodna orto-
grafia (np. stosowanie kapitalikow oraz zapis od wielkiej lub mate;j litery), utrud-
niajgca jednoznaczng oceng, ktore z podawanych jednostek sa przez nadawcow
rozumiane jako integralne sktadniki nazwy (zob. tabele 4).
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6. NAZWY FIRM — KREACJA A MOTYWACJA

Warto wspomnie¢ o jeszcze jednym problemie wigzacym si¢ z badaniem nazw
firm. Dotyczy on odczytywania podstawy 1 motywacji firmoniméw. Przyktadami
obrazujacymi te kwesti¢ niech beda jednostki paramitologiczne (Puda-Blokesz,
2021, s. 176-178), czyli takie, ktorych pierwowzorami mogty by¢ mitologizmy
(tabela 5).

Tabela 5. Formy paramitologiczne

Od mitonimu Charon?

Archon: Jacek Sek Zaktad Pogrzebowy Archon, A. Archon S.C. Zaktad Ustug
Pogrzebowych i Kamieniarskich

Arron: Ustugi Pogrzebowe Arron S.C. Cezary Zawolski i Robert Cgpa

Chaaon: Chaaon Wysik Rafal

Chaoon: Chaoon Droga Do Niebios Ustugi Pogrzebowe i Pokrewne Erber Jan
Charonn: Lisowski Ryszard Dom Przedpogrzebowy Charonn

Charox: Charox Zaklad Pogrzebowy Przemystaw Biegaj

Cheron: Cheron Zaktad Pogrzebowy Ryszard Siminski

Haron: Haron & Antaba Spotka Cywilna J. Tuliszkiewicz, J. Strzelczyk; Haron S.C.

Przedsigbiorstwo Pogrzebowe, Przedsigbiorstwo Pogrzebowe Haron Rembiejewscy S.C.
Oharon: Marek Procyk Oharon

Od mitonimu Hades?

A.AAdes: A.AAdes Dom Pogrzebowy Halina Wojciechowska

Ades: Przedsigbiorstwo Handlowo-Ustugowe Ades Jerzy Lakomski
Adex: Adex Lukasz Domagala

AHades: AHades Marek Kiwiorski Catodobowe Ustugi Pogrzebowe
Chadyx: Chadyx Tadeusz Tymcio

Hedez: Centrum Pogrzebowe Hedez Marlena Grubba

Za: Puda-Blokesz, 2021, s. 177

Przywotane w tabeli 5 firmonimy brzmieniowo i graficznie nawiazuja do
kulturowo utrwalonych i raczej znanych oniméw mitologicznych, takich jak
Hades 1 Charon — form ch¢tnie wykorzystywanych w procesie nominacyjnym,
zwlaszcza w branzy funeralnej. Powstate i funkcjonujace w obiegu komunikacyj-
nym nazwy paramitologiczne zarowno na poziomie ich tworzenia (dla tworcy-
-nadawcy)'!, jak i dekodowania (dla odbiorcy) moga mie¢ formalno-konotacyjny
zwiazek z mitologizmami, ale wcale nie musza.

' Przyczynami siggania po kreacje o niejednoznacznej motywacji moga by¢: (1) potrzeba
wyréznienia przedsigbiorstwa na konkurencyjnym rynku w ogole lub w obszarze jednego typu
dziatalno$ci gospodarczej, czasem przy jednoczesnym pozostawaniu w wypracowanych w owym
typie modach i tendencjach, np. w branzy pogrzebowej dostrzega si¢ obecnos¢ nazw firm z mitologi-
zmami, gldwnie z komponentami Hades i Charon (Puda-Blokesz, 2021, s. 180-183) — por. Hadez,
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Watpliwosci dotyczace motywacji wyjsciowej firmonimu znikajg w momencie
potwierdzenia, co rzeczywiscie stoi u jego podstaw. Zadanie to jednak nie nale-
zy do najlatwiejszych. Nierzadko problematyczne okazuje si¢ okreslenie relacji
nazwa — referent, to za$ rzutuje na mozliwos¢ kontaktu z tworcami/nadawcami
nominacji (np. firma juz nie istnieje, nie sg dostepne jej dane adresowe, nie ma
strony www). W komunikatach firm dziatajacych zazwyczaj nie ma konteksto-
wych informacji na temat pochodzenia ich nazw, a pracownicy czy obecni wilas-
ciciele nie majg zadnej wiedzy na ten temat lub w ogoéle nie wykazuja woli kon-
taktu (brak reakcji na zapytania) (Puda-Blokesz, 2021, s. 178, przypis 47).

W wypadku firmoniméw o watpliwej i trudnej do ustalenia motywacji rze-
czywistej warto mie¢ tego $wiadomos$¢ i méwi¢ o motywacji prawdopodobne;j
(Puda-Blokesz, 2021, s. 177), za ktora przemawiajg: formalne i brzmieniowe podo-
bienstwo firmonimu do jego domniemanej podstawy (tutaj: okreslonego mitolo-
gizmu), tendencje nazewnicze panujace w danym typie dziatalnosci gospodarczej
(popularno$¢ wybranych mitologizméw w branzy funeralnej), mozliwe konota-
cje 1 asocjacje wywotywane przez firmonim u uzytkownikow/odbiorcéw nazwy
(skojarzenia z mitologizmem i jego odniesieniami funeralno-tanatologicznymi'?).
Trzeba jednak podkresli¢, ze im bardziej kreatywna jest forma, tym trudniejsze
jest ustalenie jej (nawet prawdopodobnej) podstawy (por. Archem 1 Archom od
Charon czy Acheron?).

Problemy zwigzane z odczytaniem motywacji rzeczywistej nazwy znacznie
ograniczaja mozliwo$ci badawcze, moga prowadzi¢ do nadinterpretacji, rzutowac
na klasyfikacje watpliwych jednostek do odpowiednich grup tematyczno-gene-
tycznych, wplywac na formulowanie wnioskéw uogdlniajacych.

7. ZAMIAST WNIOSKOW I PODSUMOWANIA

Intencja niniejszego szkicu bylo wskazanie i omoéwienie kilku problemoéw oraz
ich przyczyn, ktore wigzg si¢ z naukowym, (chremat)onomastycznym ogla-
dem nazw firm. Opracowanie to stanowi forme¢ syntezy wybranych zagadnien

Haron; (2) czynniki rynkowe i prawno-handlowe, np. modyfikacja nazwy jest efektem zastrzezenia
znaku handlowego przez inng firm¢ — por. Archon, Chaoon od Charon (Puda-Blokesz, 2021, s. 178,
przypis 47); (3) zmiany w zakresie funkcjonowania firmy (np. zmiana branzy, rozpad na oddziaty);
(4) zwiazana z konkurencyjnym rynkiem potrzeba obecnosci nazwy firmy w przestrzeni komunika-
cyjnej (np. uzaleznianie formy nazwy od miejsca w uktadzie alfabetycznym réznych spisow — por.
A.AAdes, tabela 4); (5) poziom kompetencji kulturowo-jezykowej tworcy nazwy, poziom jego wie-
dzy na temat marketingowych, handlowych i komunikacyjnych wymagan dotyczacych nazywania
firm i wreszcie warunkowana nimi mozliwo$¢ kreacji.

12- Odczucie zwigzku firmonimu z jego prawdopodobng podstawa bedzie zalezne od stopnia
modyfikacji formalnej pierwowzoru (Cheron, Haron = Charon : Archon = Charon) i od kompetencji
kulturowo-jezykowych odbiorcow. Dla wielu uzytkownikow jezyka nazwy tego typu bez ukonteks-
towienia moga okazacé si¢ zupelnie nieczytelne.
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poruszanych w roéznych pracach skupiajacych uwage na chrematonimach,
w szczegodlnosci na nazwach firm i na ich specyfice. Artykul ten nie jest proba
oceny ustalen powstatych do tej pory ani nie stanowi zrédta propozycji gotowych
rozwigzan kwestii do dzisiaj nierozstrzygnietych. Jest publikacja, ktora oczywis-
cie nie wyczerpuje tematu, a stanowi jedynie kontynuacj¢ i moze w jakims stop-
niu uzupehi¢ trwajaca od lat dyskusje na temat badania nazw firm. Swiadomos¢
specyfiki tych obiektéw jezykowych, ich wieloksztattnoSci, wariantywnosci,
wielodyskursywnosci, wielofunkcyjnos$ci; $wiadomos¢ jakosci, typu i funkcji
ich zrodet; swiadomos$¢ dynamiki sfery pozajezykowej, ktora lezy u ich pod-
staw, pozwolg spojrze¢ na funkcjonujace w przestrzeni komunikacyjnej nazwy
firm w sposob glebszy 1 wieloptaszczyznowy. Chrematonimy, do ktérych zalicza
si¢ nazwy firm, denominujg r6znorodne realia, dynamicznie powstaja w jezyku,
W jego warstwie onimicznej i szybko si¢ rozprzestrzeniajg w obiegu komunika-
cyjnym. A. Gatkowski zaznacza, ze ,.ta sfera nazewnicza zachowuje si¢ niemal
zupetie swobodnie i spontanicznie, tworzac wrecz niedajacy sie okietznac¢ feno-
men kulturowo-jezykowy jako element wspotczesnej komunikacji spotecznej”
(Galkowski, 2012, s. 187).
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SUMMARY
THE STUDY OF COMPANY NAMES IN COMMUNICATION — RESEARCH PROBLEMS

The main aim of the article is to critically review and discuss selected research problems concerning

the study of company names. First, the emphasis is placed both on the challenges in their (chremat)-
onomastic classification and on some attempts at their classification in the field of chrematonymy.
Next, some characteristic features of company names, such as multi-discursivity, compoundedness,
variantivity, formal and semantic diversity, are discussed. These features are not only determined

by legal, marketing and communicative factors, but also as by the specific context of their referents,
i.e. the dynamic and ever-evolving paralinguistic domain in which those companies operate. Those

and other factors, mostly related to the unique and heterogeneous nature of the analysed material,
pose a great challenge in terms of their sufficient data collection, adequate classification, proper
description, and many more. The presented material has been illustrated by the examples of com-
pany names with mythological tropes. The paper offers an insight into the discussed material from

the onomastic and chrematonomastic perspectives.

Keywords: company names, chrematonymy, onomastics, research problems



