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Ksigzka Adama Siwca pt. Nazwy wiasne obiektow handlowo-ustugowych
w przestrzeni miasta wpisuje si¢ w nurt wspotczesnych zainteresowan onoma-
styki stowianskiej, ktora koncentruje si¢ obecnie na chrematonimach. Zauwaza
to sam autor, ktory pisze, ze nazwy osobowe i geograficzne usuwaja si¢ na
dalszy plan, natomiast ,,rozwijana jest koncepcja chrematonimii jako zasobu
nazw obiektow wystepujacych w roznych uktadach wspoétczesnej kultury,
ktorej uczestnikiem jest dana spotecznos¢ jezykowa, oraz chrematonomastyki
jako dziedziny badan i subdyscypliny onomastycznej” [Siwiec 2012: §].

Przedmiot badan w recenzowanej ksigzce stanowig nazwy sklepoéw i firm,
tj. obiektdw i instytucji wystepujacych w sferze dziatalnosci gospodarcze;j, $ci-
$le taczacej si¢ z procesem wymiany dobr i ustug, z posredniczeniem w dystry-
bucji réznych towaroéw dostepnych na rynku, czyli z handlem, ale tez z szerzej
rozumiang ofertg ustugowa [Siwiec 2012: 8-9]. Problematyka podjeta przez
badacza jest istotna, poniewaz dotyczy nazewnictwa zwigzanego z rozwojem
cywilizacyjnym, onimii zmieniajgcej si¢ wraz z pojawianiem si¢ coraz to now-
szych obiektow i wytworow.

Autor zwraca uwage na specyfike analizy obiektow handlowo-ustugo-
wych, ktorych postac jezykowa oraz metoda opisu zalezg od czterech waznych
czynnikow:

a) najistotniejszych cech charakterystycznych dla danej klasy obiektow, moty-
wacji 1 kontekstow spoleczno-kulturowych proceséw nominacji,

b) umiejscowienia w okreslonej przestrzeni fizycznej,

c) liczebnosci obiektow,

d) okresu trwania obiektow w rzeczywistosci pozajezykowej.
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Badania nad wybranymi obiektami prowadzone byty w latach 1999-2011
w roznych osrodkach miejskich: Lublinie, Poznaniu, Warszawie, Krakowie,
Toruniu i Bydgoszczy. Autor przeprowadzat obserwacje, podczas ktorych spi-
sywal nazwy z szyldow i tablic reklamowych (ilustracje niektorych z nich
wzbogacajg ksigzke), poniewaz stusznie zauwazyl, ze w taki sposob ,,najpet-
niej ujawnia si¢ ich specyfika jako nazw zjawisk semiofizycznych” [Siwiec
2012: 17]. Ze wzgledu na to, ze celem monografii bylo opracowanie duzej
liczby nazw, podstawowe zrodto badan stanowity indeksy branzowe z danymi
teleadresowymi przedsiebiorstw: wydania papierowe i internctowe bazy
danych ,,Panoramy Firm” oraz ,,Polskich Ksiazek Telefonicznych”. Do celéw
porownawczych wykorzystane zostaty elektronicznie dostepne dane dotyczace
badanego typu obiektow w innych krajach.

Praca sktada si¢ z dwoch czgsci: teoretycznej (rozdzialy 1-5) oraz mate-
riatowej (rozdziaty 6-12). W pierwszej czgsci autor podejmuje problem kla-
syfikacji onomastycznej, trudnos$ci w jednoznacznym definiowaniu termi-
néw zwigzanych z ta dziedzing. Analizuje takze onimy w konteks$cie zjawisk
nominacji i komunikacji oraz nazwy sklepow i firm jako przedmiot badan
systemowo-uzualnych.

W pierwszym rozdziale czg$ci teoretycznej, zatytutowanym Uwagi o teo-
retycznych aspektach badan onomastycznych, badacz dostrzega konieczno$¢
teoretycznego uporzadkowania gromadzonego materialu. Zwraca uwage na
role rozwazan ogodlnoteoretycznych, ktére — jego zdaniem — przyczyniaja
si¢ do tego, ze onomastyka jest samodzielng dyscypling naukowag w ramach
lingwistyki. Ich istote podkresla sam, poswigcajac bardzo duzo miejsca kwe-
stiom metodologiczno-terminologicznym. Teoria peini jego zdaniem istotne
funkcje: opisowa, objasniajgca, organizujacg oraz metodologiczng [Siwiec
2012: 28]. Podczas kazdych badan, w zwiazku z przyrostem tresci empi-
rycznych, konieczne sa uporzadkowanie teorii i redefinicja niektorych pojec
onomastycznych.

Kolejny rozdziat pt. Problemy klasyfikacji onomastycznej. Ustalenia ter-
minologiczne jest rozwinigciem poruszonego wczesniej tematu uporzadkowa-
nia gromadzonego materiatu. Zostaly w nim zawarte zagadnienia dotyczace
klasyfikacji nazw w sferze handlu i ustug. Zgodnie z przyjetym zalozeniem
o zmiennosci teorii lingwistycznych Adam Siwiec podejmuje rozwazania nad
przynaleznoscia badanych przez niego obiektow do klasy chrematonimow.
Badacz uwzglednia w nich rézne koncepcje — oprocz polskiej m.in. wschodnio-
stowianska. Wskazuje problemy zwigzane z wieloscia stosowanych terminow,
np. instytucjonim, ergonim, ktematonim, ergourbonim, logonim, stworzonych
do klasyfikowania réznego rodzaju nazw instytucjonalnych i handlowych
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[Siwiec 2012: 36-37]. Autor stusznie podkresla konieczno$¢ wyjscia poza
klasyczne rozumienie poje¢ i w swych badaniach bierze pod uwage takze
nazwy uznawane przez niego za ambimodalne, czyli takie, ktore tacza nazy-
wanie pospolite z wlasnym. Nieodzowno$¢ takiej decyzji argumentuje, podajac
przyktad ilustrujacy, ze w niektorych sytuacjach komunikacyjnych rozréz-
nianie onimu od apelatiwum nie jest niezbedne, poniewaz osoba stuchajaca
wypowiedzi: Wezoraj robitem zakupy w domu obuwia, nie zastanawia si¢ nad
tym, czy chodzi tu o obiekt, ktory nosi nazwe Dom Obuwia, czy jest to obiekt
nazywany domem obuwia.

Nastepny rozdziat zatytutowany Jeszcze o terminach w teorii onomastycz-
nej i ich roli w klasyfikacji i analizie nazw handlowych wydaje si¢ niepotrzebnie
wydzielony z poprzedniego. Takie rozgraniczenie moze by¢ jednak zasadne.
Ta czgs$¢ pracy jest wprawdzie uzupetnieniem zapisu zawartego w poprzednim
fragmencie, ale punktem wyjscia jest tu terminologia i wynikajace z niej kon-
sekwencje dla klasyfikacji i analiz onomastycznych, ktoére majg shuzy¢ mery-
torycznemu opisowi odpowiedniemu do onimicznych wlasciwosci badanych
nazw [Siwiec 2012: 45].

Dalszy rozdzial pt. Nazwy wlasne w kontekscie nominacji i komunikacji
obejmuje rozwazania na temat roznych aspektow nominacji. Autor zwraca
W nim uwagg na to, ze nie nalezy rozdziela¢ zjawisk nominacji i komunikacji,
poniewaz aktowi nominacji zawsze towarzyszy sytuacja komunikacyjna.

W drugiej cze$ci monografii badacz wiaze analiz¢ zebranego materialu
z rozwazaniami teoretycznymi. W pierwszym rozdziale zatytulowanym Nazwy
sklepow i firm jako przedmiot badan systemowo-uzualnych (Dziatanie konwen-
¢ji) zglebiony zostaje problem pogodzenia jednostkowos$ci nazw (np. nazwa
zaktadu krawieckiego: Apala Sapna, oznaczajaca w jezyku indianskim ‘pigkny
sen’ [Siwiec 2012: 71]) z ich seryjnoscia (np. seria tematyczna sklepow z arty-
kutami dla dzieci: Bgbel, Brzdgc, Bobo [Siwiec 2012: 78]). Walorem tego
rozdziatu jest niewatpliwie przedstawienie czes$ci danych za pomocg systema-
tyzujacych materiat tabel.

Doktadniejsza analize propriow zebranych w miastach: Krakowie, Lubli-
nie, Warszawie, Poznaniu, Bydgoszczy i Toruniu rozpoczyna autor w rozdziale
pt. Nazwy handlowe wobec zmian rzeczywistosci spolecznej (u progu XXI
wieku) —w perspektywie miasta jako tekstu kultury. Podkre§la w nim zalezno$¢
pomiedzy nazwami sklepow i firm a pewnymi faktami i procesami kulturo-
wymi. [lustruje to licznymi przykladami. W czasach socjalizmu nominacja
zalezata od wladz panstwowych, ktore zalecaty nazwy: Naprzod, Jednosé,
Rownosé¢, Wolnosé. Rozwdj telewizji spowodowal powstanie nazw odwotuja-
cych si¢ do bohaterow tego medium, np. Alexis (z serialu Dynastia), Krol Lew,
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Blue Velvet. Tendencje i mode na jezyk angielski odzwierciedlaja nazwy: Job
Center, Take It, Open Point, New Idea.

W rozdziale zatytulowanym: W nowej sytuacji jezykowej: od kultury zide-
ologizowanej do kultury skomercjalizowanej i reklamy autor kontynuuje watek
zwigzkoéw nazw handlowych z kultura. Wskazuje na obecnos$¢ w tego typu
onimach proceséw o charakterze globalnym (nazwy o rodowodzie anglo-ame-
rykanskim: Copy Shop, Corner Pub, Pink Sport, nazwy francuskie: Madame,
L’Image, whoskie: Dolce Vita, Tosca [Siwiec 2012: 106]), procesy perswazyjne
(Moj Dom, Moja Mama i Ja, Styl i 1), gry jezykowe (Ston Torbalski, Bosca
Szafa, Galeria Przedmiotow Wyjgtkowych QOfer).

W rozdziale pt. Nazwy handlowe i rozne typy przestrzeni i relacji prze-
strzennych w obszarze miasta autor dostrzega istotny wplyw przestrzeni miej-
skiej na tworzenie si¢ nazw handlowych. Osoby, ktore je nadaja, czgsto kieruja
si¢ lokalizacjg obiektu. Tak powstaly m.in. nazwy: Przy Operze, Za Rogiem,
Na Zlotej. Poza nazwami tworzy si¢ tez logotypy, ktorych forma ma wizualnie
odpowiadac¢ tresci. Zdjecia wybranych szyldow zawarte w tym rozdziale sa
poparciem przedstawionej tezy.

Szczegodtowa analiza nazw firm zostata dokonana w kolejnym rozdziale
zatytulowanym: W strone rozroznien zwiqzanych z rodzajem i charakterem
obiektow handlowych: o nazwach firm (na przyktadzie Lublina i w szerszym
ujeciu). Autor zwraca w nim uwage na realizowane wspoétczesnie tendencje
oraz mechanizmy nazwotworcze. W zebranym przez siebie materiale odrdznia
nazwy wiasne firm od tych, ktére nazywa ,,innymi identyfikatorami”. Na pod-
stawie zebranych onimow stwierdza, ze nazwy powstaly w wyniku dwoéch
typow motywacji jezykowej: a) motywacji translokacyjnej — jako efekt gotowe;j
formy jezykowej (uzycie nazwy pospolitej jako nazwy wtasnej), b) motywacji
morfologicznej — gtdwnie nazwy majace forme skrotow jezykowych. Badacz
dokonat dogltebnej analizy i zaklasyfikowat 28% przyktadéw do nazw o moty-
wacji translokacyjnej oraz 72% do nazw o motywacji morfologiczne;j.

W rozdziale pt. Polskie modele i typy nazw firm na tle nazewnictwa firm
niemieckich i angielskich: nominacje w zakresie ustug dotyczgcych eksploata-
¢ji samochodow autor podejmuje si¢ systematyzacji onimow pod wzgledem
typdw nominacji oraz porownania nazw rodzimych z nazwami niemieckimi
i angielskimi. Niestety, autor nie uzasadnia, co zadecydowalo o wyborze tych
jezykow. Uznaje je tylko za dobry przyktad jezykow z obszaru zachodnioeu-
ropejskiego. Podaje zrodia, z ktorych korzystat — w przypadku nazw polskich
byta to internetowa baza firm www.pkt.pl, o niemieckich firmach czerpat infor-
macje z réznych baz firm branzy samochodowej, a nazwy angielskie pocho-
dza z internetowej bazy firm Yell.com the UK’s local business search engine.
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Wynikiem szczegotowej analizy przeprowadzonej przez Adama Siwca jest
klasyfikacja typow nominacji wystepujacych w nazwach polskich:

a) opisowe formuly informujace, ztozone z kilku wyrazoéw pospolitych, np.
Mechanika pojazdowa, Sprzedaz hurtowa i detaliczna czesci samochodo-
wych, blacharstwo,

b) nominacje zawierajace leksem auto, np. Auto-Service, Autopunkt,
Automechanika;

¢) nominacje obejmujace nazwisko wiasciciela, np. Centrum Koper, Lada-
-Januszewski, Autoserwis Majewscy;

d) nazwy zawierajace imiona, np. U Pawta, Konrad Service, Mati-Alarm;

e) nazwy z motywacjg toponimiczng, np. Toyota Bielany, Autogaz-Jelonki,
Auto-Bialoleka;

f) nazwy w formie skrétowo-ztozonej, np. Blach-Lak-Car, Blamech, Got-Car;

g) nazwy, w ktorych calg nazwe lub jej cze$¢ stanowig wielkie litery, np.
BLS W, BM Motors W, A&A Cars;

h) inne.

Klasyfikacja zostata uzupetniona tabela, w ktorej zamieszczono liczbg nazw
z podzialem na typy nominacji w Warszawie i Lublinie.

Poréwnanie typéw nominacji nazw polskich z angielskimi i niemieckimi
pozwolilo na uznanie, ze istniejg pewne uniwersalne modele w tym zakre-
sie. We wszystkich jezykach przejawia si¢ dgzno$¢ do przekazania w nazwie
informacji o dziatalnosci firmy, rodzaju i przedmiocie ustug. Uktad typow
nazewniczych jest zwigzany ze specjalnoscia, branza, ale takze warunkami
gospodarczymi kraju.

W ostatnim rozdziale pt. Nazwy sklepow i placowek ustugowych w Lublinie
omowione zostaly szczegdlowo nazwy obiektow funkcjonujacych w prze-
strzeni tego miasta, w ktorych odbijaja si¢ tendencje charakterystyczne dla
przedstawianej kategorii propridw oraz powtarzaja si¢ motywy nazewnicze.
Materiat z tej czesci rowniez zostat wzbogacony zdjeciami szyldow firmowych
i sklepowych.

Recenzowana ksiazka jest pracg niezwykle wartosciowa ze wzgledu na
przeprowadzona w niej przez autora doglebna analize takiej kategorii nazw
wlasnych, ktora odgrywa istotng rol¢ we wspotczesnej onimii. W publikacji
brak wyraznego podziatu na cz¢$¢ teoretyczng i materialowg (cz¢$¢ druga ma
bowiem de facto charakter teoretyczno-materialowy), co prawdopodobnie
jest konsekwencja uznania przez autora, ze w badaniach tego typu konieczne
jest ciggle poszerzanie teorii. Rozwazania teoretyczne wplecione sg zatem
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pomigdzy analizg zebranych nazw wlasnych. ,,Poruszanie si¢” po monografii
utatwiajg rozbudowane tytuly rozdziatow, ktore doktadnie informuja, jakiego
problemu dana cz¢$¢ dotyczy. Bardzo przydatne sa tez zdjecia ilustrujace przy-
ktady oraz tabele systematyzujace dane. Autor — jak juz wspomniano — prze-
prowadzit analiz¢ wybranych grup oniméw w Krakowie, Poznaniu, Lublinie,
Warszawie, Bydgoszczy 1 Toruniu. Szczegdtowo omowit nazwy obiektow
handlowych, dokonujac ich charakterystyki i klasyfikacji. Nie wyjasnit jednak
motywacji wyboru proprialnej nominacji w tych miastach jako przedmiotu
badan ani nie wskazal jasno powodu zestawienia ich z nazwami niemieckimi
oraz angielskimi, nie uzasadnit tez przeprowadzenia bardziej szczegétowej ana-
lizy nazw w Lublinie. Przyczyny tych wszystkich dziatan poznajemy dopiero
w Uwagach koncowych, w ktorych badacz pisze wprost, ze zaprezentowane
w monografii ,,analizy i interpretacje maja charakter otwarty” [Siwiec 2012:
203]. Wymagaja zatem dalszych badan — by¢ moze takze w innych miastach —
oraz systematyzacji.

Agnieszka Kijak



