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| POPRAWNOSCI NAJNOWSZYCH
NAZW FIRMOWYCH W BYDGOSZCZY

1. Zamiast wstepu

Jako uzasadnienie dla podjecia tematu zasygnalizowanego w tytule warto
przytoczy¢ znamienng wypowiedz jezykoznawcy, zajmujacego sie obserwacjg
i opisem wspotczesnych tendencji itechnik nazwotwérczych.

Niezwykle dynamiczny rozwoj polszczyzny ostatnich lat (przetom lat
80. 190.) - pisze Grazyna Sawicka - jest zjawiskiem wywotujagcym emo-
cje zarowno wsréd zwolennikdw, jak i przeciwnikow gwattownych prze-
mian jezykowych. W takim okresie wzmagajg sie procesy nazwotworcze,
majace czesto charakter spontaniczny, co moze utrudnia¢ kodyfikacje,
naptyw nowych form bowiem nastepuje tak szybko, ze badacze jezyka
ijego kodyfikatorzy nie nadazajg z rejestracjg nieznanego dotad materiatu
leksykalnego.

W takim okresie uwidaczniajg sie w sposob bardziej zdecydowany
tendencje rozwojowe jezyka, np. do ekonomicznosci czy wystarczalnosci
Srodkow jezykowych, ulegaja tez zmianie lub modyfikacji dotychczasowe
techniki nominacyjne (Sawicka 1998: 153).
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Materiat jezykowy bedacy podstawag rozwazan na temat pochodzenia,
struktury i poprawnosci nowych nazw firmowych czerpiemy przede wszystkim
z Panoramy firm. Bydgoszcz 98/99, szylddw i ogtoszen reklamowych, zamiesz-
czanych w lokalnej prasie oraz na tzw. ,,z6tych stronach” bydgoskiej ksigzki tele-
fonicznej za rok 2000'. Niniejsze opracowanie ma jedynie charakter rekonesansu
i nie pretenduje do miana kompletnego, znacznie przekraczajgcego rozmiary tego
popularnego szkicu, ujecia onomastycznego tak rozlegtej i zrdznicowanej pro-
blematyki nazewniczej.

Przez termin ,,nazwa firmowa” rozumiemy nazwy sklepéw, zaktadéw hand-
lowych, rzemie$iniczych, ustugowych réznych branz (np. fryzjerskiej, budowla-
nej, motoryzacyjnej), instytucji, klubéw, baréw, restauracji, biur podrézy itp. Do
nazw firmowych zalicza sie rdwniez nazwy wielu wyrobdéw i artykutéw handlo-
wych2 ale ten materiat nie bedzie stanowit przedmiotu analizy.

Zar6éwno w pierwszym, jak i w drugim znaczeniu nazwy firmowe mieszczg
sie w szeroko rozumianej kategorii chrematoniméw, czyli nazw majgcych status
posredni miedzy nazwa wilasng, jednostkowg i nazwg pospolita, grupowa (por.
Lewandowski 1992: 24, 30-31, Kopertowska 2001: 11). Przeciwnego zdania jest
Czestaw Kosyl (1993: 439), ktéry podkre$la wprawdzie odrebnos$¢ chrematoni-
mow wsréd nazw wiasnych, ale wylacza zdecydowanie z tej kategorii nazewni-
czej nazwy obiektéw, lokali gastronomicznych, handlowych, zaktadéw ustugo-
wych, traktujac je wylacznie jako nazwy jednostkowe, spetniajgce (tak jak imie
wraz z nazwiskiem) funkcje identyfikacyjng i wyodrebniajaca. Podobnie czyni
Renata Przybylska (1992: 139), ktéra uznaje wtasciwe nazwy firm za szczeg6lng
kategorie nazw wiasnych, tzw. ktematonimow, wyrozniajacych sie tym, ze maja
zdolno$¢ ewokowania okres$lonych znaczer i skojarzen.

Najpetniej dyskusyjny charakter chrematonimow jako przedmiotu badan
onomastycznych i minimalisytyczne bgadZz maksymalistyczne stanowiska uczo-
nych przy ustalaniu przynaleznosci nazw do klasy chrematoniméw przedstawi!
Edward Breza (1998: 343-348), wykorzystujgc bogatg literature onomastyczna,
w tym takze ujecia badaczy rosyjskich, czeskich i stowackich3

1Spis telefonéw abonentéw Obszaru Telekomunikacji w Bydgoszczy, Telekomunikacja Pol-
ska S.A. 2000. Korzystali$my tez wybiérczo z branzowego spisu firm z najnowszego wydania in-
formatora Polskie Ksigzki Telefoniczne. Bydgoszcz i region bydgoski 2001/2002.

2Tego typu nazwy firmowe Bogdan Walczak (2000: 122) uznaje za appellativa, czyli nazwy
pospolite.

3 Autor dokonat przegladu obiektéw badanych dotychczas przez polskich onomastéw (s. 346)
i dowiodt, ze przedmiot badan chrematonimii jest otwarty (s. 350), nastepnie wyodrebnit rodzaje
chrematoniméw. przeprowadzit ich charakterystyke z punktu widzenia funkcji i cech jezykowych,
wreszcie zestawit (na s. 360-361) najwazniejsze opracowania z zakresu chrematonimii.
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2. Sposoby konstruowania nowych nazw firmowych

Nazwy firmowe, ktére pojawity sie w Bydgoszczy w okresie intensywnych
zmian zwigzanych z budowaniem gospodarki rynkowej, reprezentujg bardzo
zroznicowane struktury, ztozone zaréwno z elementéw rodzimych, jak i mod-
nych cztonéw obcego pochodzenia; motywowane w sposob bezposredni, posred-
ni, jak tez nieczytelne pod wzgledem stowotwdérczym. Obok tendencji do skrétu
i ekonomicznosci Srodkéw jezykowych, przejawiajgcej sie w tworzeniu licznych
skrétowcow, zastepujacych niezbyt funkcjonalng nazwe wielocztonowg, mozna
tez zaobserwowac techniki nazewnicze zwigzane z wykorzystywaniem istniejg-
cego juz w polszczyznie stownictwa onomastycznego, a mianowicie antroponi-
mow (imion i nazwisk), toponimoéw, mitonimdw, nazw zwigzanych tematycznie
z muzyka i filmem, wreszcie apelatywow. Tendencje, jakie ujawnity sie w mate-
riale bydgoskim, scisle korelujg z opisanymi przez Renate Przybylska (1992) czy
Danute Kopertowskg(2001) mechanizmami nazywania firm w Polsce postkomu-
nistycznej, zmierzajagcymi do przetamania panujacej do niedawna w tej sferze na-
zewnictwa anonimowosci i bezbarwnosci.

Wsérdd zgromadzonych wiasciwych nazw firmowych4 najliczniej repre-
zentowane byty nastepujace typy struktur:

a) majace posta¢ petnych nazw osobowych (imion, rzadziej nazwisk),

b) majgce posta¢ wyrazéw pospolitych, rodzimych i obcych,

c) bedace znang nazwag geograficzng,

a takze bardzo liczne
d) skrétowce o zréznicowanej budowie.

2.1. Nazwy firmowe powstate od petnych imion

SzczegoOlnie czesto nazwy od imion otrzymujg zaktady i salony fryzjerskie
oraz sklepy, cukiernie i mniejsze przedsiebiorstwa handlowe i ustugowe. Mozna
powiedzie¢, ze te struktury majg charakter modelowy i nie sa, bynajmniej, cha-
rakterystyczne tylko dla Bydgoszczy5 Podstawg nazw odimiennych sg imiona
wiascicieli (zwlaszcza wiascicielek), por. Maria (Salon Fryzjerski Marii Stotpiak),

4 Przedmiotem analizy sg wytgcznie nazwy wiasciwe, bedace symbolem firmy. W nawiasach
lub po mys$iniku umieszczamy petne oficjalne nazwy firm, zawierajgce deskrypcje typu Salon
Fryzjerski. Sklep Wielobranzowy, Agencja Reklamowa, Przedsiebiorstwo Produkcyjno-Handlo-
we. Spotka Handlowo-Ustugowa. Ewa Rzetelska-Feleszko (2000: 100) nie uznaje ich za nazwy
sensu stricto. lecz apelatywne okres$lenia opisowe. Czasami ograniczamy sie tylko do zasygnali-
zowania branzy czy sfery dziatalnos$ci, zjakg zwigzana jest dana nazwa firmowa.

5Por. badania E. Rzetelskiej-Feleszko (2000: 101-102) na temat nazw zaktadéw fryzjerskich
Warszawy i Monachium.
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Ela (Salon Fryzjerski Elzbiety Puczyriskiej), Daniela (Salon Fryzjersko-Kosme-
tyczny Danieli Leoriczuk), Piotr (Przedsigbiorstwo Handlowe Piotr Gorecki), tak-
ze imiona cztonkéw najblizszej rodziny (zon i cérek) oraz najlepszych $wiato-
wych fachowcoéw w dziedzinie fryzjerstwa, por. Laurent, Jean Louis David.
Mozna zauwazy¢, ze nazwami firmowymi zostajg zaréwno imiona petne (Alek-
sandra, Bozena, Ewa, Beata), jak i imiona w formach pieszczotliwych typu Ma-
rysiefka, Maciu$, Dorotka (Cukiernia i Piekarnia Dorota i Andrzej Zajda), Gosia
(Biuro Podrézy) czy nacechowanych emocjonalnie, jak np. Renka (Zaktad Fry-
zjerski), Goska, Matgoska (sklepy z artykutami spozywczymi i przemystowymi).

Wsrdd nazw tworzonych od imion mozna zaobserwowa¢ dwie odmienne
tendencje:

a) do nadawania nazwom charakteru swojskiego, intymnego przez siega-
nie do form spieszczonych (Ela, Basia, Ania) lub do typu nazw U Joli, U Ro-
mana, U Ludwika, U Mieci, UAsi, U Genia',

b) do poszukiwania imion obcych, niebanalnych, w tym biblijnych i mitolo-
gicznych, dodajacych zaktadowi elegancji, np. Gabriel, Gracja, Dcmid, Oskar,
Amanda, Vanessa (zaktady fryzjerskie), Marcus (Sklep Spozywczo-Przemysto-
wy), Adalbert (Zaktad Tapicerski).

2.2. Nazwy firmowe powstate od petnych nazwisk

Nazwisko w funkcji nazwy firmy w jej szyldzie i reklamie nie wystepuje
w nazewnictwie miejskim Bydgoszczy jeszcze zbyt czesto. Nie ma chyba jeszcze
u nas tej tradycji, ktdra jest bardzo rozpowszechniona w krajach zachodnich, by
nazwisko wiasciciela, niezmienione od dziesiecioleci, byto informacjg o solidno-
Sci i fachowosci danej firmy, jego funkcja reklamowa polega na wzbudzaniu za-
ufania do firmy. Ten model nazewniczy ujawnia sie w nowszych nazwach fir-
mowych: Gorzycki (Salon Samochodowy i Sklep Motoryzacyjny), Jopek (Fabry-
ka Ceramiki Budowlanej), Konarzewski (Autoryzowany Dealer VW, Audi, Sko-
da), Kantorek (Galeria Elzbiety Kantorek), Chwiatkowski (sklepy miesne),
Stoppel (salony fryzjerskie), Golinski (Odlewnia Metali Niezelaznych), Dr Poko-
rowski (Spétka Farmaceutyczna). Nazwiska w postaci liczby mnogiej wykorzy-
stywane sag w nazwach biur obrotu nieruchomos$ciami, bedacych spdtkami ro-
dzinnymi, np. Polanowscy, Zidtkowscy.

2.3. Nazwy firmowe oparte na mitonimach

Ten typ nazw, egzotycznych, ewokujgcych swoisty klimat, jest charaktery-
styczny przede wszystkim dla klubéw miodziezowych, por. np. Camelot (nazwa
jednej z siedzib kréla Celtow, Artura), Merlin (celtycki czarodziej, piesniarz,
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wieszczek, zwigzany z legendg Okragtego Stotu), czasem sklepéw, salonéw fry-
zjerskich, restauracji, przedsiebiorstw ustugowych (wyjatkowo czesto w funkcji
nazwy wiasnej pojawia sie Eden). Nazwe Saba (w X-II w. p.n.e. krélestwo
w potudniowo-zachodniej Arabii, w Biblii Krolowej Saby) noszg dwie firmy in-
formatyczne.

Z mitologii greckiej i rzymskiej czerpig nazwy bary ijadtodajnie (np. Gryf\
Mars, Posejdon), salony pieknosci (np. Venus), takze sklepy wielobranzowe
(np. Hades), przedsiebiorstwa ustugowo-handlowe (np. Jowisz, Merkury), zak-
tady pogrzebowe (np. Nemezis), galerie (np. Pandora), agencje detektywistycz-
ne i ochrony mienia (np. Ares, Cerber), hotele (np. Apollo - Hotel Garnizo-
nowy). Od greckiej Arkadii (kraina na $Srodkowym Peloponezie, ostonigta wy-
sokimi gorami, w ktdrych znajdujg sie rozlegte pastwiska i piekne lasy, a w do-
linach rzecznych bardzo zyzna ziemia; przenos$nie: kraina wszelkiej szczesliwo-
$ci, raj ziemski) wzieta nazwe Akademia Zdrowia, oferujgca bardzo szeroki za-
kres zabiegow leczniczych i porad dotyczacych zywienia.

2.4. Nazwy firmowe inspirowane muzyka, filmem

Sa to nazwy odznaczajgce sie aluzyjnoscia, odwotujace sie do muzycznych
i filmowych skojarzen uzytkownikow polszczyzny. Do tej nielicznej grupy nalezg
np. nazwa bydgoskiego klubu Bogart, motywowana nazwiskiem legendarnego
aktora Humphreya Bogarta, ktérego podobizna znajduje sie zresztg w lokalu, oraz
nazwa komisu samochodowego Amadeusz. Najprawdopodobniej do bardzo po-
pularnego niegdy$ filmu Szogun z Richardem Chamberlainem w roli gtéwnej na-
wigzuje nazwa Agencji Detektywistycznej i Ochrony Mienia.

Z kolei salony fryzjerskie, gabinety kosmetyczne i restauracje siegajg po za-
domowione w tradycji onomastycznej nazwy bohaterdw operowych typu Aida,
Figaro, Tosca.

Zwiazek z muzyka niektore kluby sygnalizujg przez uzycie w nazwie ter-
minow rock,jazz, dance, disco.

2.5. Nazwy firmowe utworzone od wyrazoéw pospolitych, rodzimych i obcych

Od wyrazow pospolitych rodzimych i przyswojonych wywodzg nazwy salo-
ny fryzjerskie (np. Fala, Kosmyk, Lok, Styl, Efekt), sklepy (Duet, Mikrus, Rodzy-
nek, Runo, Tonik, Waga), supermarkety i hurtownie (As, Biedronka), kluby (Kuz-
nia, Gong). Zdarza sie, ze podstawg nazw firmowych sg rzeczowniki abstrakcyjne
typu Absolut (meble biurowe) czy Tradycja (Zaktad Krawiecki, Pracownia Kus-
nierska, Cukiernia), dodajace firmie powagi i solidnosci. Refleksem z przesztosci
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jest nazwa Rozwdj (Rolnicza Spétdzielnia Produkcyjna), ktéra kojarzy sie z nad-
uzywanymi niegdy$ w nazwach spdéidzielni abstraktami w rodzaju ,,Wolno$¢”,
»Jednosé”, ,Naprzéd”, silnie nacechowanymi perswazyjnie.

W nazewnictwie sklepéw, zaktaddw fryzjerskich, baréw mozna zauwazyé
tendencje do uzywania form deminutywnych, ktdre maja spetnia¢ funkcje wabia-
cg i budzi¢ pozytywne skojarzenia, np. Loczek (Zaktad Fryzjerski), Lumpik (sklep
z uzywang odziezg pochodzenia zagranicznego), Puszek (sklep z konfekcja dla
kobiet z nadwaga, ,,puszystych”), Nutka (bar w poblizu Akademii Muzycznej).

Wystepujg réwniez nazwy od apelatywow obcych, zwilaszcza angielskich
(z zachowaniem oryginalnej pisowni), np. Speed ‘szybkos$¢’, Trip jazda - nie-
zwykle przyjemne, euforyczne przezycie, zwilaszcza spowodowane spozyciem
alkoholu lub narkotykow’ (Widawski 2000: 114, 117), Clan (kluby mitodziezo-
we), Animals (Klub Przyjaciot Zwierzat), Best ‘najlepszy’ (przedsiebiorstwa han-
dlowe, wypozyczalnie kaset wideo), zdarzajg sie tez uzycia w funkcji nazwy jed-
nostkowej pospolitych wyrazow francuskich, np. Soleil ‘storice’ (Szkota Nauki
Jazdy i Biuro Podrézy) czy Voyage ‘podroz, jazda’6 (Biuro Podrézy). Osobnego
omoéwienia wymaga pretensjonalna nazwa sklepu z odziezag damskag Quiosque,
ktdra jest btednym zapisem francuskiego kiosque badz zadomowionego w pol-
szczyznie apelatywu kiosk, ktéry w dodatku oznacza budke na ulicach, dwor-
cach i nie ma nic wspdlnego z ekskluzywnym sklepem z konfekcjg. Zgodnie
z oryginalng grafig uzywa sie wyrazéw zapozyczonych brawo i histeria, ktére
w nazwach klubdw przyjmuja posta¢ Bravo (wtoskie bravo) i Hysteria (ang. hy-
steria od tac. hysterica). Ujawnia si¢ w tych stylizacjach graficznych pewien
snobizm i uleganie modzie na obcos¢7.

2.6. Nazwy firmowe bedgce toponimami

Znane, a takze egzotyczne nazwy geograficzne umieszczajg na swych szyl-
dach przede wszystkim agencje turystyczne i biura podrézy (np. Anaconda, Eu-
ropa, Atlas), restauracje (np. Bosfor, Portofino, Wenecja, Hollywood, Shanghai,
Sajgon), kluby nocne i bary {Ameryka, San Remo, Casablanca8), firmy handlowe
i zaktady ustugowe (np. Amazonka, Andora, Denver, Everest, Manhattan).

6 Voyage moze tez pochodzi¢ z ang., gdzie jest zapozyczeniem ze zrddta starofranc., a tam
z tac. viaticum od via ‘droga’, tez ‘podroz’.

7 Szerzej o zabiegacli graficznego ,,odpolszczenia” wspétczesnych nazw firm pisze R. Przy-
bylska (1992: 142).

8Te ostatnig nazwe nosi réwniez solarium.



O pochodzeniu, strukturze i poprawnosci najnowszych nazw firmowych w Bydgoszczy 161

2.7. Nazwy firmowe majace charakter zestawien, wyrazen, zwrotéw lub fraz

Analizujac zebrany materiat pod wzgledem strukturalnym, trudno nie za-
uwazy¢ obecnosci w nazewnictwie miejskim nazw wielowyrazowych. Marek
Zboralski (1994: 144), jezykoznaweca i specjalista w zakresie komunikacji marke-
tingowej, twierdzi, ze wsrod zestawien nazewniczych ogromng wiekszo$¢ stano-
wig wyrazenia dwuwyrazowe. Strukture dwuwyrazowg majg w Bydgoszczy na-
zwy lokali gastronomicznych ztozone ze swojsko brzmigcych leksemow rodzi-
mych typu: Karczma Bydgoska, Karczma Tatrzanska, Karczma Zbyszko, Zajazd
Patuki, Chata Mysliwska, Gospoda Ludowa. Zestawienia obce podkre$lajg egzo-
tyke i specyfike klubdw (np. Los Desperados, Manhattan Club, Gentlemen Club)
i restauracji (np. Rong Vang, Thang Long). Tendencja do tworzenia nazw kom-
ponowanych (z elementéw rodzimych i obcych) w odniesieniu do firm gastrono-
micznych odzwierciedla sie rowniez w nazewnictwie miejskim innych osrodkdw,
np. Szczecina9

Zdarzajg sie w nazewnictwie kluboéw nazwy bardziej rozbudowane, np. Fab-
ryka Rzezb Gadajacych ze Soba ,,Mézg” (potocznie tylko Mézg) czy Prywatne
Centrum Kultury ,,Sanatorium ” (potocznie Sanatorium), rdwniez obcojezyczne
typu: Hard Rock Pub, Dance Machine Club, Speed Club Bravo, Manhattan-
Night Club.

Na bydgoskie nazwy firmowe, podobnie jak i innych o$rodkéw wielkomiej-
skich, bardzo silnie oddziatujag modele nazewnicze anglo-amerykanskie, zawie-
rajace cztony Club, Pub, Service, Style, Center, Collection, Office. Réwnoczesnie
wykorzystywane sa do komponowania nowych nazw wyrazy rdzenne $wiat czy
dom: Swiat Drewna (Przedsiebiorstwo Produkcyjno-Handlowe D. Pawelczak),
Swiat Gier Komputerowych, Swiat Lamp, Swiat Dywanéw, Swiat tazienek'Q Dom
Chleba. Udang proba wytamania sie spod naporu jezyka angielskiego w tworze-
niu nazw firmowych sg nazwy majgce posta¢ cytatéw facinskich: Ab ovo ‘od jaja,
przenosnie: od samego poczatku’ (Zaktad Handlu i Zaopatrzenia Drobiarskiego),
Nonfere ‘nie ran’ (Galeria).

2.8. Nazwy firmowe majgce postac¢ skrotowcow

Ksztattowanie skrétowcéw winno polega¢, zdaniem G. Sawickiej (1998:
155), na tworzeniu nazw, ktore sg strukturalnie i semantycznie zwigzane z pod-
stawg - nazwa wielowyrazowg. Dobrze zbudowany skrétowiec moze stanowic

9Por. B. Afeltowicz (2000: 201-202).

1DE. Kolodziejek (2000: 2) rozwaza tez w odniesieniu do nazw komponowanych z leksemem
Swiat kalkowanie angielskich konstrukcji Foto World, Baby World.
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etykiete firmy, a jako bardziej ekonomiczny od rozbudowanej deskrypcji jed-
nostkowej daje sie tez tatwiej zapamietywac.

Jednak tworcy skroconych nazw firmowych nie zawsze sg $wiadomi zalez-
nosci miedzy podstawg a tworzonym przez siebie nominatem. Siegaja po ele-
menty, ktore wystepujg bezposrednio w podstawie lub w ogéle nie majg w niej
oparcia, tworzgc nazwy modne, ale semantycznie puste, np. Egoimex (hurtownia
artykutéw spozywczych) czy Atapol (sprzedaz komputeréw i czesSci do nich,
zwigzek skrétowca z komputerami marki Atari jest praktycznie nieczytelny).

Pod wzgledem struktury skrétowce petnigce funkcje nazw firmowych moz-
na podzieli¢ na kilka grup.

A. Zawierajace elementy imienia i/lub nazwiska wtasciciela

Wsrod tego typu nazw spotyka sie tradycyjne skrotowce literowe (np. LTH,
przedsiebiorstwo wielobranzowe T. H. Lewandowskich) oraz wzorowane na
angielskich skroty ztozone z inicjatéw imion R&L, J&J, czeste w nazewnictwie
baréw i sklepdw oraz firm handlowych.

Bardzo liczne w nazewnictwie firm sg gtoskowce i sylabowce motywowa-
ne przynajmniej czeSciowo imieniem i/lub nazwiskiem witasciciela, np. Beta
(Delikatesy, Beata i Tadeusz Padach), Bakal (Przedsiebiorstwo Handlowo-
Produkcyjne, Bozena Kalisiak), Antom (Zaktad Stolarski, Tomasz Czapiewski),
An-ToT (Przedsiebiorstwo Handlowo-Ustugowe Antoni Czapiewski), Meder
(producent frontonéw meblowych Andrzej Deregowski), An-Rom (Zaktad Sto-
larski, Andrzej i Roman Wysoccy), Kosmo-Sanit (wyposazenie tazienek, wia-
Sciciel Pawet Kosmowski), Janoplast (przedsiebiorstwo Janusza Lewandow-
skiego), El-Jazz (klub 10,5, wasciciel Jozef Eliasz).

Seryjnie w funkcji nazw firm, hurtowni i sklepéw pojawiaja sie skrotowce
tworzone od imion lub nazwisk z dodaniem modnego morfemu -ex typu Adex
(od nazwiska Adamkiewicz), Ewex (od imienia Ewa), Jnrex (od imienia Jerzy),
Mirex (od imienia Mirostaw), Janex (od imienia Janusz). Nazwy te sg niewat-
pliwie funkcjonalne pod wzgledem marketingowym, ale moga budzi¢ zastrze-
zenia stylistyczne.

B. Zawierajace czion utozsamiajgcy nazwe z dang branzg i typem dziatal-
nosci firmy

Na przyktad czastki nacechowane znaczeniowo -bud- i -bet- sg sktadnikiem
nazw przedsiebiorstw budowlanych, hurtowni i sklepéw, prowadzacych materiaty
zwigzane z budowg i remontem (Katbud, Montobud, Mont-Bud, Drogo-bud, Bu-
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drex, Wir-Bud, Buden, Budland, Budopol, Bet-Bud, Solbet, Jastrobet, Prefabet,
Prodbet).

Z kolei powstate w ostatnich latach gabinety medyczne, spotki lekarzy,
hurtownie sprzetu medycznego i firmy zajmujace sie dystrybucjg lekdw majg
w nazwach czytelny czton nawigzujacy pochodzenia tacinskiego -med-: medic-
(Med-Max, Medic, Medicus, Orto-Med, Mam-Med, Kol-Med, Promed, Medex,
Opmedic, Bio-Medic).

Czastka -dent-, rowniez oparta na tacinskim zrédle dens, dentis ‘zgb’, two-
rzy bardzo rozbudowang serie nazw gabinetéw i firm stomatologicznych, np.
Unident, Dadent, Prodent, Vident", Dentina, Dentus.

Czton -car- (od ang. car ‘samochdd, auto’) stanowi element sktadowy nazw
firmowych zwigzanych z branzg motoryzacyjng, sprzedazg i naprawg samocho-
déw lub ich czesci, np. Car Service (Mechanika pojazdowa), Pol-Car Serwis,
Red-Car, Max Car Audio (systemy nagtos$nienia, autoalarmy), Inter Car Complex
(Profesjonalny serwis blacharsko-lakierniczy). Odosobniony przyktad wykorzy-
stania czastki utozsamiajgcej -car- stanowi nazwa biura podrozy Car-Tourist, za-
sadniczo wsérod firm zajmujacych sie turystyka i organizowaniem przewozow
krajowych i zagranicznych dominujg w Bydgoszczy nazwy z wystepujgcym
w postpozycji elementem -tur, zaczerpnietym chocéby z formy turystyczny i pok-
rewnych (np. Amicotur, Mak-Tur, Landtur, Oltur, Polmitur), zapisywanym tez na
sposob obcy -tour (por. ang. tour ‘wycieczka, objazd’, franc, tour (du monde)
'podréz (naokoto Swiata), objazd’, np. Ago-Tour, Domis Tour, Logostour, Promo-
tour (turystyka do Skandynawii).

C. Zawierajgce elementy modne

Wsrdd bydgoskich nazw firmowych bardzo licznie reprezentowane sg skré-
towce, zaw ierajgce modne cztony o charakterze internacjonalizméw'2 w rodzaju:

a) -art-, prawdopodobnie motywowany serig form artysta, artyzm, artystycz-
ny, fac. ars, artis ‘sztuka, kunszt’, np. Art-Color (firma reklamowa), Art-Dom, Art-
-Bud, Art-Mot (liczne przedsiebiorstwa handlowo-ustugowe), Artex (Salon RTV-
-AGD), Style-Art (galeria), Eda-Art (Agencja Artystyczna Edwarda Chonchery,
imie uzyte w formie regionalnej), Art-Le:c (kancelaria radcy prawnego), uzycie
w nazwie czgstki -art- sygnalizuje wyjatkowy kunszt i profesjonalizm firmy;

"1Nie mozna wykluczyé, ze nazwa pochodzi wprost od lac. videns, videni-is, participium prae-
sentis activi od vidére ‘widzie¢’, jednakze jednoznacznie kojarzy sie, ze wzgledu na wystepowanie
znaczacego cztonu -dent-, z firmg stomatologiczng.

12 Por. inwentarz powtarzalnych w nazwach firm czastek sporzadzony przez R. Przybylska
(1992: 146-149).
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b) uni-, od wyrazu uniwersalny, fac. universalis, np. Uni-Tech (Przedsiebior-
stwo Wielobranzowe), Unimech (warsztat $lusarski), Uni-Kal (produkcja rolet
i zaluzji), Uniplast (zaktad produkcyjno-ustugowy), Unimebel (Salon Meblowy);

c) euro-'3 np. Euro-Gips, Euro-Granit (firmy handlowo-ustugowe), Euro-
-Bar, Euro-Kuchnia (Salon Mebli Kuchennych), Euroalarm (Izba Technicznej
Ochrony Mienia); Euro-Tim (ustugi turystyczne);

d) inter-, prawdopodobnie od ang. international ‘miedzynarodowy’, lac.
inter ‘miedzy’, np. Intercor (spotka lekarzy), Inter-Druk (drukarnia), Intergrunt
(posrednictwo nieruchomosci), Inter-Kol (projektowanie wnetrz biurowych,
meble), Inter-Hurt (hurtownia), Inter-Lingua (Szkota Jezykéw Obcych), Inter-
-Art-Mot (ustugi lakiernicze, mieszalnia lakierow);

e) pro-, fac.pro ‘za, dla, na czyjas$ korzys¢, w czyjej$ obronie’, np. Pro-Lex
(kancelaria prawnicza), ProMar (spotka, nazwa nieczytelna).

Do ciggle atrakcyjnych, cho¢ budzacych sprzeciw normatywistow, struktur
nazewniczych nalezg skrétowce zawierajace czastki -ex- i -pol-'4 np. Kwiatex
(hurtownia kwiatéw), Lodex (dystrybucja lodéw i zywnoSci mrozonej), Dabex
(wytwarzanie parkietow debowych), Meblex (wytwdrnia mebli), Lumpex (sklep
z odziezg uzywang), Exmot (stacja kontroli pojazdéw), Janpol lub Jan-Pol
(Przedsiebiorstwo Wielobranzowe, wiasciciel Jan Sander), Reklam-Pol i Rek-
pol (agencje reklamowe), Grafpol, Lat-Pol (firmy poligraficzne), Polplyt (pro-
dukcja ptyt drewnopodobnych), Pol-Kor (Przedsiebiorstwo Wielobranzowe).

Kazimiera Gorczyca (2002: 166), analizujgc liczne elementy modne w na-
zwach firm na przyktadzie szyldéw Lublina, zauwaza bardzo silng tendencje do
europeizacji i amerykanizacji nazewnictwa miejskiego i w ogdle mode na ob-
co$¢. Nazwy majg by¢ przede wszystkim eleganckie, intrygujace, wieloznaczne,
powinny dawaé ztudzenie kontaktu z wielkim $wiatem, sugerowaé preznosé
i nowoczesnos¢ firmy. Zrozumiata w tym kontekscie staje sie intencja, jaka
przySwiecata witascicielowi, ktéry nazwat swéj maty punkt gastronomiczny na
peryferiach Bydgoszczy Top Bar, por. ang. top ‘dostownie: szczyt’ oraz wyra-

b Por. A. Ryzza-WozZniak (1999: 126) na temat wieloznaczno$ci czastki euro-.

14 Oba cztony byly niegdy$ bardzo silnie nacechowane pod wzgledem semantycznym; -en- to
skrécenie od eksport, natomiast -pot- ma potréjng geneze: od Polska (Poland), gr. p6l-is ‘miasto-
-panstwo’ lub gr. pdl-é6 ‘sprzedaje’, por. monopol. Dzisiaj zwigzek znaczeniowy nazw zawieraja-
cych w budowie morfem -en- z forma eksport ulegt rozluznieniu albo nawet catkowitemu zatarciu.
-Ex- stuzy przede wszystkim do seryjnego tworzenia nazw firmowych. Czesto do roli wytgcznie
strukturalnej sprowadza sig tez czton -pol-, por. takze spostrzezenia D. Kopertowskiej (2001: 29-31),
sformutowane na podstawie badah opinii wiascicieli przedsiebiorstw przemystowo-ustugowych
w Kielcach, na temat wysokiego prestizu i swoistej nobilitacji spotecznej nazw firmowych z ele-
mentem -en- badz -poi-.
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zenie potoczne na topie ‘u szczytu popularnosci’’a Umieszczenie modnej czast-
ki top na szyldzie firmy stwarza niewatpliwie szanse zaintrygowania i przycia-
gniecia klienta, por. Top Meble lub Topping ‘Swietny, kapitalny, fantastyczny’
(sklep wielobranzowy).

3. Whnioski i ocena normatywna najnowszych nazw firmowych

1. W zebranych bydgoskich nazwach firmowych ujawnity sie pewne modele
dominujace, wystepujgce takze ze znaczng czestotliwoscig w strukturach nazew-
niczych firm w innych o$rodkach miejskich, co wskazuje, ze tworzenie tych nazw
nie jest chaotyczne i przypadkowe, lecz zasadniczo podporzadkowane systemowi
(por. Rzetelska-Feleszko 2000: 111).

2. W konstruowaniu nazw firmowych wykorzystuje sie czesto tradycyjne
techniki nominacyjne, czerpie sie materiat ze stownictwa onomastycznego za-
domowionego w polszczyznie. Jako nazwy jednostkowe (odrdzniajace obiekty
jednego typu od innych podobnych lub takich samych) stosuje sie imiona, na-
zwiska, wyrazy pospolite rodzime i obce, nazwy geograficzne o Swiatowej re-
nomie; poszukuje sie tez inspiracji w mitologii, muzyce i filmie.

3. Rozpowszechniong praktyka nazewniczg jest tworzenie skrotowcow
motywowanych bezposrednio lub posrednio petng nazwa firmy. Bardzo liczne
sg struktury zawierajace czton utozsamiajacy z dang branzg i typem dziatalnosci
(serie nazewnicze z cztonem med- lub medic-, -dent-, -bud-, -bet-, -car-, -tur).

4. Duzg role w budowaniu nazw firmowych odgrywajg wzorce nazewnicze
anglo-amerykanskie. Naduzywanie obcojezycznych stéw lub cztonéw moze bu-
dzi¢ zastrzezenia, zwkaszcza gdy stuzy tworzeniu nazw modnych, ale rozmytych
lub wrecz pustych semantycznie.

5. Niekorzystne z punktu widzenia polskiej normy ortograficznej sg zabiegi
stylizacyjne, polegajace na zapisywaniu form zadomowionych w polszczyznie na
spos6b obcy (por. np. Ami-Pack - firma produkuje opakowania; Art-Decor -
agencja Swiadczaca ustugi plastyczno-dekoracyjne, Bravo, Hysteria).

6. Kodyfikacji i ujednolicenia wymaga pisownia skrotowcéw, wystepujacych
w réznych wariantach graficznych (pisownia tgczna, rozdzielna, z tacznikiem).

7. Niezbyt estetyczne, cho¢ zapewne funkcjonalne ze wzgledéw marketin-
gowych, sg seryjnie tworzone od rzeczownikéw pospolitych lub imion nazwy
firmowe z morfemem -ex typu: Computex, Kwiatex, Lumpex, Lodex, Reklamex,
Janex, Mirex.

15 Jesli jakas osoba, ,,zwykle aktor lub piosenkarz, albo co$, np. piosenka, jest na topie,to
jest u szczytu swej popularnos$ci” (za: Inny stownik jezyka polskiego PWN, t. I, pod red. M. Ban-
ki, Warszawa 2000, s. 835).
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