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RZECZ O ADAPTACIJI ZAPOZYCZEN W CHREMATONIMACH
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Werbalne komunikaty w przestrzeni miejskiej, na ktorych widnieje szereg nazw
wiasnych, sg niejednolite, zaréwno pod wzgledem tresci, jak 1 walorow stricte fizycz-
nych. Obraz miasta jawi si¢ jako silnie skomercjalizowany. Poruszajac si¢ po Lodzi,
mijamy olbrzymig liczb¢ znakoéw drogowych, tablic informacyjnych czy banerow
reklamowych. Z jezykoznawczego punktu widzenia mozemy dostrzec na nich m.in.
toponimy miejskie (np. nazwy ulic czy skwerdw), zoonimy (na ogloszeniu w sprawie
zaginigcia psa), a niekiedy na murach przezwiska, nazywane w terminologii onoma-
stycznej — antroponimami. Przedmiotem niniejszej pracy jest adaptacja chrematoni-
mow marketingowych okreslajacych nazwe firm dziatajacych na terenie aglomeracji
16dzkiej. Najbardziej akceptowalnym w polskiej literaturze naukowej okresleniem
charakteryzujacym t¢ grupe chrematonimow uzytkowych sg firmonimy. Jak wyjasnia
A. Galtkowski: firmonimy, jako nazwy wiasne firm oraz ich produktow/ustug (...),
majq postac rozwinietej marki lub sq — chocby potencjalnie — w toku procesu trans-
formacyjnego, ktory konczy sie osiggnigciem statusu marki [2012, s. 64].

Lo6dzZ, bedaca trzecim co do wielkosci miastem w Polsce, do konca II wojny
swiatowej uchodzita za miasto wielu kultur, narodowosci 1 wyznan. Historia Lodzi
zwigzana jest przede wszystkim z rozwojem przemyshu widkienniczego, do kto-
rego przyczynity si¢ w najwigkszym stopniu cztery narodowosci: Polacy, Niem-
cy, Rosjanie i Zydzi. Wielojezyczno$é byla wowczas zjawiskiem powszechnym.
U szczytu rozwoju miasta, towary opisywano w jezyku polskim, niemieckim, ro-
syjskim oraz w jidysz, za$ szyldy fabryk, sklepow i zaktadow tworzyty wielokultu-
rowg mozaike, stanowigca o jezykowym obrazie przemystowego miasta. Obecnie
L06d7Z jest miastem, w ktorym (podobnie, jak ma to miejsce w skali ogdlnopolskiej)
nastepuje rozwoj sektora ustug, a w nim firmy posiadajace nazwy rodzime zostaja
zastepowane przez mi¢dzynarodowe koncerny, a takze przez firmy polskie rezy-
gnujace z nazw ojczystych ze wzgledu na utatwienia w szeroko pojetej komunika-
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cji na arenie miedzynarodowej. Ledwo co opanowano, w mniejszym lub wigkszym
stopniu, wymowe nazw sieci sklepow wielkopowierzchniowych, takich jak np.
Tesco, Carrefour czy Leroy Merlin (nazywany takze lirojem merlinem), a juz w naj-
nowszych doniesieniach prasowych [Brzédzka, 2012] mozemy przeczytac, ze swoja
dziatalno$¢ w Lodzi zaczyna prowadzi¢ Hewlett-Packard (w skrocie HP) czy Price-
waterhouseCoopers (w skrocie PwC). Jak todzianie radzg sobie z nazywaniem firm,
ktorych nazwy nie potrafia wymowic, a niekiedy nawet nie rozumieja?

Nazwy handlowe pojawiajace si¢ na szyldach majg za zadanie nie tylko identy-
fikowac sklepy, kina czy restauracje, ale rowniez odroznia¢ je od pozostatych tego
typu obiektéw [Jaros, 2008, s. 357]. Nie mozna zapominac, ze w swej istocie sta-
nowig takze tekst reklamowy, ktorego zadaniem jest naktonienie klienta do odwie-
dzenia danego miejsca. Jak pisze Jerzy Bralczyk, komunikat reklamowy powinien
by¢ atrakcyjny, sugestywny, zrozumiaty, zwiezty, oryginalny i tatwy do zapamietania
[2000]. Obcobrzmigce firmonimy tylko pozornie nie spetniajg tych postulatow, ponie-
waz nazwy w jezykach obcych wydaja si¢ Polakowi atrakcyjnie 1 rownie skutecznie
kuszg klientow. W idealnym przypadku nie powinny rowniez sprawia¢ problemoéw
w wymowie 1 odmianie, gdyz inaczej wywotaja w potencjalnym kliencie poczucie
obcosci. Co ciekawe jednak, ze wzgledu na dziesieciolecia cenzury oraz kreowania
nazewnictwa nacechowanego ideologicznie, Polacy rzeczy nieznane i obce, uwa-
7aja za lepsze. Nazwy obce sq wartosciowane pozytywnie zarowno dzieki ich wa-
lorom brzmieniowym, jak i konotacji, na co zwraca uwage V. Jaros [2008, s. 357].

Obcobrzmiagce firmonimy — trudne w odmianie i wymowie, utozsamiane
sg z kulturg Zachodu, czyli w stereotypowym rozumieniu kojarzone z nowocze-
snoscig. Przyktadem mogag by¢ dwie marki modowe todzkiej firmy Redan: Top
Secret oraz Troll. Pisownia sugeruje zachodnie pochodzenie towarow, a poniekad
nawigzywanie do najnowszych trendéw w modzie. Marki, cho¢ nie brzmig rodzi-
mie, budzg konotacje pozytywne. Marka odziezy Top Secret ktadzie nacisk na ce-
chy pozadane przez obie ptcie — kobietom kojarzy si¢ z tajemniczoscig, a mez-
czyznom z tajng misjg do wykonania, byciem tajnym agentem. Stlowo fop sugeruje
towar z najwyzszej potki i najlepszej jakosci. Na tym przyktadzie mozna zauwazyc¢,
ze stowa budujace nazwy wilasne wcale nie tracg swojego pierwotnego sensu.

Wiekszo$¢ ankietowanych przeze mnie todzian otwarcie przyznaje, ze ma pro-
blemy z deklinacjg oraz wymowa nazw, ktore widniejg na szyldach. Problemy z od-
miang nazw obcojezycznych [Cieslikowa, 2008, s. 129-130] powoduja, ze sg one
uzupelniane przez stlowa oznaczajace miejsce, w ktérym $wiadczona jest dana
ustuga. I tak, kiedy prositam w ankietach od odmienienie nazwy Silver Screen,
poprzedzana byla ona stowem kino, za$ Piazza Cafe espresso stowem kawiarnia.
Aby unikna¢ substytucji firmonimoéw przez okreslenia miejsca czy swobodne sko-
jarzenia klientow, przedsiebiorstwa chetnie postuguja si¢ dodatkowymi okreslenia-
mi sugerujgcymi rodzaj wykonywanej dziatalnosci, lecz zamiast polskiego stowa
zaktad, jako element nazwy wlasnej pojawiajg si¢ zapozyczenia z jezyka angiel-
skiego stowa takie jak: salon, centrum czy mniej upowszechnione wellness. W Lo-
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dzi spotka¢ mozemy nie tylko salon urody czy fryzjersko-kosmetyczny, ale rowniez
szyldy zawierajace takie potgczenia jak: salon sukni §lubnych, salon mebli, glazury
1 terakoty, tazienek, optyczny, ezoteryczny, kwiatowy, jubilerski, kulturystyczny,
a nawet pielggnacji psow, zoologiczny i pralniczy. Salon ma wywolywaé $wia-
domos¢ duzej powierzchni danego zaktadu 1 poczucie ekskluzywnosci [Matusiak,
2010, s. 295], lecz trudno o nie, gdy napotykamy tabliczke z napisem Salon paznok-
cia czy Salon drobiu. Wiele firm zalgcza w swojej nazwie rowniez stowo centrum
czy instytut, sugerujace profesjonalizm, miejsce, gdzie pracujg wybitni specjalisci
w swojej dziedzinie.

Lodzianie, wybierajac chrematonimy, chetnie korzystajg z miedzynarodowych
morfemow. W latach dziewiecdziesigtych powstawaty firmy, ktore swoja nazwa
podkreslaty wspotprace, najczesciej w formie handlu, z kontrahentami zagraniczny-
mi. Nastgpit wowczas prawdziwy wysyp przedsigbiorstw zawierajacych w swoich
cztonach stowa import-export lub ich morfemy. Do dzi$ istnieja jednak takie firmy,
ktorych gléwnag dziatalnosci nie jest handel migdzynarodowy, a mimo to uzywa-
ja morfemu -ex rodzacego konotacje z szeroko pojetym transportem!. Przyktadem
moze by¢ todzka firma Staw-ex — producent mebli, ktérego firmonim zrodzit si¢
z potaczenia imienia wilasciciela firmy (Stawomira) oraz morfemu -ex. Jednak za-
stosowanie morfemu -ex na poczatku firmonimu kojarzy si¢ obecnie z czyms by-
tym, takze z popularng obecnie w jezyku polskim kalkg z jezyka angielskiego jak
eks-mqz czy eks-Zona nazywani skrotowo przez swoich bylych matzonkow rowniez
eks. Stad w pewnga konsternacje wprowadzil mnie szyld 16dzkiego sklepu z artyku-
tami ogrodniczymi Ex Flor.

Wspoélczesnie, gdy wspotpraca miedzynarodowa, szczegolnie po wejsciu Pol-
ski do Unii Europejskiej, wydaje si¢ by¢ czyms$ naturalnym, firmy, ktére w nazwie
zawierajg stowa import-export odbierane sg, szczegdlnie przez mtodsze pokolenie
konsumentéw, z pewnym dystansem, poniewaz sugeruja powstanie firmy na poczat-
ku lat dziewigc¢dziesiatych, a zarazem pewne zasztosci historyczne 1 brak nowocze-
snosci, co odstrasza wspodtczesnego klienta. Dzisiejsza kultura konsumpcyjna, kto-
ra czescig staty si¢ nazwy wilasne, zamiast tradycji promuje bowiem nowoczesnos¢.

Po roku 1989, gdy prerogatywy do nadawania nazw wtasnych oddano osobom
prywatnym, w firmonimach stosowano roéwniez morfemy sugerujace polskie po-
chodzenie. Niestety, czesto firmonim nie informuje tutaj konsumenta o przedmio-
cie dziatalno$ci danego przedsiebiorstwa. Przyktadowo pod 16dzka nazwa Zbych-pol
odkrywamy hurtowni¢ obrusow i poscieli. Jak nalezy jednak odszyfrowac znacze-
nie firmonimu przedsigbiorstwa oferujacego profesjonale §rodki czystosci Just-Pol?
Czy to kolejne zlozenie czesci imienia 1 morfemu -pol, a moze angielska zabawa
stowna, pod ktora kryja sie stowa just polish, czyli ‘po prostu wypoleruj’, a samg
nazw¢ nalezatoby wymawia jako [d3zast ‘pa:lif]? Ciekawe potaczenie reprezentuje

! Ponadto pokoleniu dokonujacemu transakcji w czasach funkcjonowania sklepéw Pewex morfem
-ex bedzie kojarzyt si¢ z towarami luksusowymi.
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rowniez firmonim Franspolexu — importera koncowek serii takich produktow jak:
meble, tekstylia, odziez, obuwie, ktory zawiera zarbwno morfemy -pol oraz -ex.

Na ulicach Lodzi spotka¢ mozna teraz szyldy z mi¢dzynarodowymi morfemami
jak np. inter- w znaczeniu ‘migdzy’ lub jako derywat od stowa international, czyli
‘mi¢dzynarodowy’; multi- w znaczeniu ‘wiele, kilka’ [Waszakowa, 2005]. Jednak i tu-
taj fatwo o pomylenie przedmiotu dziatalnosci firmy. Firmonim Inter Vega budzi ko-
notacje z tak dobrze juz funkcjonujacym w polskim jezyku stowami jak np. weganin,
weganski, lecz za firmonimem Inter Vega kryje si¢ przedsigbiorstwo ubezpieczeniowe.

Interesujace jest rowniez wystepowanie wielu toédzkich firm, ktére swa nazwe roz-
poczynaja od morfemu euro- sugerujac, ze obszar ich dziatalnosci dotyczy areny euro-
pejskiej. Na terenie aglomeracji t6dzkiej wystepuje wiele firm dziatajacych na pozio-
mie lokalnym 1 regionalnym, stanowigcych filie ogolnopolskich sieci m.in.: sklep zoo-
logiczny Euro-Zoo, Euro Apteka czy Euro-Kom bedacy, nie, jak by¢ moze zdazyli juz
si¢ Panstwo zasugerowa¢, producentem komputerdéw, lecz kominkéw 1 wyroboéw ko-
minkowych. Ponadto w Lodzi funkcjonuje rowniez firma zawierajaca ztozenie Euro-
-Kom $wiadczaca ustugi kominiarskie. W Lodzi powstata takze hurtownia artykutow
kosmetycznych i fryzjerskich o firmonimie Euro-fryz. Jednak przedsigbiorstwo cho¢ im-
portuje produkty z krajow europejskich, to posiada zaledwie dwie placowki w miescie.

Niekiedy zapis firmonimow, szczegdlnie tych, w ktorych wystepuja niezaadaptowane
w petni zapozyczenia, utrudnia nam ich przeczytanie. Przyktadowo przedstawiciele
zwigzani z branzg wiokiennicza w regionie t6dzkim nie mogg ustali¢ wspolnej pisowni
zapozyczenia z jezyka angielskiego stowa overlock, ktore zapisywane jest jako overlok
czy owerlok, lub tez zachowana jest oryginalna pisownia tego $ciegu krawieckiego.

Wiasciciele matych  sklepow,
ktorych klientami sg gtownie oko-
liczni mieszkancy, wolg pozosta¢
przy polskobrzmigcych nazwach,
czgsto na szyldach umieszczajac
jeszcze rzeczowy opis S$wiadczo-
nych ustug. Jednakze w chrematoni-
mach marketingowych matych firm
takze mozemy odnalez¢ imiona czy
nazwiska o obcobrzmigcej pisowni

Fot. 1. Owerlok przy ul. Paderewskiego w Lodzi np. Andrea, Cristine czy Caterina.
Przy badaniu funkcji semantycznej chromatonimoéw marketingowych, nalezy pamie-
tac, ze intencja autora nazwy i zarazem jej pierwszego uzytkownika odgrywa kluczo-
wa role [Siwiec, 2003a, s. 262].

Wigkszo$¢ szyldow obcojezycznych w Lodzi mozna zauwazy¢ w Srodmiesciu.
Wyjatkiem sg duze centra handlowe, ktére ulokowane sg w réznych czeéciach mia-
sta. W tym miejscu warto zwrdci¢ uwage na to, jak daleki wptyw na toponimi¢ majg
sklepy wielkopowierzchniowe, ktorym dedykowane sg obecnie nazwy przystan-
kow komunikacji miejskiej tj. Manufaktura \ Chocianowice-Ikea.
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Poza pierwotnym zakresem znaczeniowym zaczyna funkcjonowac rowniez fir-
monim niemieckiej sieci sklepéw Rossman, ktory dla wielu mieszkancéw todzi
oznacza juz nie tylko wtasciwy sklep marki Rossman, lecz kazdy podobny zaopa-
trujacy w produkty kosmetyczne 1 chemii gospodarczej. Dzisiaj pytajac: ,,Czy jest
tu w okolicy jaki§ Rossmann?”’, mamy zazwyczaj na mysli sklep okreslany w rodzi-
mym jezyku mianem sklepu z artykutami chemicznymi czy chemig kosmetyczng.

W kategorii chrematonimoéw marketingowych wcigz mozna dostrzec wyrazng
preferencje nazw anglo-amerykanskich [Siwiec, 2003b, s. 549], aL6dZ nie jest w tej
kwestii wyjatkiem. W Srodmiesciu mozna spotkaé takze dodatkowe szyldy w ob-
cych jezykach. E. Manczak-Wohlfeld wymienia nastepujace przyczyny dominacje
jezyka angielskiego na §wiecie: wpltyw Imperium Brytyjskiego i kolonizacji, rewo-
lucja przemystowa, imperializm ekonomiczny USA, uznanie jezyka angielskiego
za jezyk dyplomacji w XX wieku, rozw6j nauk $cistych dokumentowanych w jezyku
angielskim, a takze rozwoj mediow i reklamy, ktory na duza skale objat wpierw Stany
Zjednoczone Ameryki Pétnocnej [2006, s.10-12].

Zaprezentowane przyktady wcale nie $wiadczg o negatywnym wymiarze obcosci.
Coraz wigcej nazw, sklepow czy rodzimych restauracji czerpie firmonimy z jezykoéw
obcych, chcace podkresli¢ przy tym obszar swojej
dziatalnosci 1 zaintrygowaé konsumentow ory-
ginalno$cig nazwy. W kulturze skomercjalizo-
wanej nazwa nie petni juz tylko funkcji identy-
fikujacej, ale rowniez powinna promowac firme.
Konieczno$¢ wyboru miedzy swoim i znanym,
a obcym 1 nieznanym jest cechg typowa dla zy-
cia w duzych miast, gdzie szybko nastgpuje pro-
ces globalizacji, réwniez na polu jezykowym.

Omoéwione przyktady todzkich firmonimow
pokazuja, ze niejednolitos¢ oznaczen powoduje
problemy w ich uzyciu — trudno$ci w odmianie
oraz w wymowie, lecz dobrze dobrany chrema-
tonim marketingowy, nawet obcego pochodzenia,
moze zacheci¢ todzian do korzystania z ustug da- Zdj. 2. Piekarnia — Bakery
nej firmy. Jezeli uzytkownik jezyka poczuje sie przy ul. Wigckowskiego w Lodzi
niepewny — znajdzie odpowiednie okreslenie, zeby w sposob opisowy wyrazi¢ dang
nazwe, dodajac do niej rodzaju zaktadu. Chrematonim zastgpowany jest okresleniami
potozenia, tj. ulicy, dzielnicy czy nazwa wiekszego kompleksu handlowego.

Podzial na ,,swoich” i obcych nalezy od wiekow do najwazniejszych elemen-
tow tozsamosci [Rzetelska-Feleszko, 2006, s. 70]. Szyldy w miescie Lodzi tworzg
marketingowy krajobraz, w ktorym réznice migdzy swojskoscig a obcoscig bardzo
powoli si¢ zacierajg. O adaptacji firmonimoéw zawierajacych obcobrzmigce stowa
decyduje uzytkownik jezyka, lecz ten ma coraz mniejsze mozliwosci wyboru, gdyz
wlasciciele 16dzkich firm rzadziej umieszczajg na szyldach nazwy rodzime.
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