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Adam Siwiec, Nazwy wlasne obiektow
handlowo-ustugowych w przestrzeni miasta,
Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Skio-
dowskiej, Lublin 2012, s. 231.

Adam Siwiec — jezykoznawca z Zaktadu Hi-
storii Jezyka Polskiego i Dialektologii Uniwersyte-
tu Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie — uczynit
przedmiotem rozwazan naukowych w przedsta-
wianej publikacji nazwy sklep6w i firm, czyli tych
przedsigbiorstw, ktore zajmuja si¢ dzialalno$cia
gospodarcza, uczestniczac badz w dystrybucji to-
wardw dostepnych na rynku, badz w §wiadczeniu
roéznorodnych ustug.

Onimy, ktére Autor analizuje wieloaspektowo
i z prawdziwym znawstwem przedmiotu, odnosza
si¢ do nowszej warstwy nazewniczej, zwiazanej
z przeobrazeniami cywilizacyjnymi oraz globalny-
mi i lokalnymi zmianami spotecznymi, ktére doko-
naly si¢ w polskiej sytuacji jezykowej po 1989 roku
iw sposob zasadniczy wplynely na przemiany w za-
sobie onimicznym.

Jak zaznacza A. Siwiec, monografia jest rezul-
tatem i synteza dziesigcioletnich badan onoma-
stycznych. Nie dziwi zatem, ze obok rozdzialow
oryginalnych, warto$ciowych zaréwno pod wzgle-
dem poznawczym, jak i naukowym, znajduja si¢
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w niej elementy weze$niejszych obserwacji Autora,
ktore w duzym stopniu zostaly jednak uzupetnio-
ne i wzbogacone o nowe fakty. Mimo ze poszcze-
go6lne rozdzialy monografii na pierwszy rzut oka
stanowia odrebne cato$ci i mozna je rozpatrywac
jako osobne cze¢sci ksiazki, to w istocie rzeczy ta-
czy je ten sam przedmiot opisu, analizowany wie-
loaspektowo, np. pod wzgledem teoretycznym,
terminologicznym, referencyjnym czy tez stricte
interpretacyjnym.

Onimy przedstawione w monografii pochodza
z lat 1999-2011 i maja r6zng lokalizacje. Zbiera-
no je giéwnie w Lublinie, Poznaniu, Warszawie
i Krakowie, nierzadko spisujac je z szyldow i tab-
lic reklamowych. Wiasnie taki bezposredni spo-
sOb zbierania materialu pozwolif Autorowi zana-
lizowaé nazwy w ich naturalnym Srodowisku, czyli
w przestrzeni miasta, w ktorej wystepuja jako sto-
wa i napisy na obiekcie, a takze umozliwit rozpa-
trywanie onimow w $cislym zwiazku z konkretnymi
obiektami, co z kolei utatwiato ustalenie wtasciwe-
go motywu nazewniczego. Jednakze — jak infor-
muje Autor — przy opracowywaniu wiekszej licz-
by okre§len takie podejscie bylo niewystarczajace,
gdyz nierzadko trzeba byto wychodzi¢ poza indy-
widualne obiekty onimiczne i szukaé zjawisk sy-
stemowych. W zwigzku z powyzszym jako podsta-
wowe Zrodlo materiatu wykorzystano publikacje
zawierajace indeksy branzowe z danymi teleadre-
sowymi przedsigbiorstw, takie jak Panorama Firm,
Polskie Ksiazki Telefoniczne, a takze dodatkowo
Internet i r6znorodne dokumenty obcojezyczne,
wykorzystywane gléwnie do analizy poréwnawcze;j.

Omawiana publikacja sklada si¢ z wprowadze-
nia (s. 7-17) i jedenastu rozdziatéw (s. 19-202),
uwag koncowych (s. 203-205), wykazu skrotow
miast i sfownikow jezyka polskiego (s. 207), wy-
kazu literatury (s. 209-222), Zrédet pomocniczych
(s. 223), noty bibliograficznej (s. 225) i streszczenia
w jezyku angielskim (s. 227-231).

Pierwszy rozdzial Uwagi o teoretycznych aspek-
tach badan onomastycznych (s. 20-28) poswigco-
ny jest rozwazaniom nad znaczeniem i funkcjami
nazw wlasnych. A. Siwiec sugeruje, ze funkcje te
wiaza sie z uzyciem oniméw w konkretnych sytu-
acjach. Na przyklad dla nazw zwiagzanych z hand-
lem, ktore sa SciSle powigzane z obiektami two-
rzacymi przedmiotowy Swiat komunikacji, bedzie
to funkcja perswazyjna czy po prostu reklamowa.
W tej czgSci pracy Autor stwierdza ponadto, ze
przyrost tresci empirycznej w dziedzinie badan

onomastycznych nie gwarantuje utrzymania jed-
nolitych zalozen formalnych i dlatego w prakty-
ce trudno méwic o jednej spojnej teorii onoma-
stycznej.

W rozdziale drugim Problemy klasyfikacji ono-
mastycznej. Ustalenia terminologiczne (s. 29-43)
A. Siwiec przedstawia i charakteryzuje zagadnie-
nia zwigzane z klasyfikacja i systematyzacja nazw
obiektéw w sferze handlu i ustug na tle istnieja-
cych podzialéw nazw wlasnych, z odwolaniem si¢
do réznych ustalef terminologicznych. Onimy —
jak Autor stusznie zauwaza — staly si¢ bardzo wi-
doczne w obszarze kulturowym dzisiejszych miast,
a co za tym idzie, zaczely wzbudzad zainteresowa-
nie badaczy nie tylko jako fenomen onomazjolo-
giczny, lecz takze jako zjawisko socjologiczne. Na
podstawie krytycznych obserwacji A. Siwiec pro-
ponuje, by dla nazw zwiazanych z handlem stoso-
wac termin emporionim.

Rozdziat trzeci Jeszcze o terminach w teorii
onomastycznej i ich roli w klasyfikacji i analizie
nazw handlowych (s. 45-53) jest kontynuacja i uzu-
pelnieniem rozwazan zawartych w rozdziale dru-
gim. Autor zastanawia si¢ nad r6znorodno$cia ter-
minologiczng i wynikajacymi z niej negatywnymi
konsekwencjami dla klasyfikacji i analiz onoma-
stycznych. Zdaniem A. Siwca ujednolicenie termi-
nologii mogtoby sprzyja¢ merytorycznemu opisowi
nazw wlasnych, uwzgledniajacemu ich onimiczne
wiasciwosci.

W rozdziale czwartym Nazwy wlasne w kon-
tekscie nominacji i komunikacji (s. 55-70) uwagi
Autora odnosza si¢ do nazw handlowych rozpa-
trywanych zaréwno w perspektywie nominacji, jak
iw kontekscie komunikacji. A. Siwiec, omawiajac
kwestie poréwnywalnoSci i ewentualnej zbiezno-
Sci aktu nominacji i komunikacji, dochodzi do
wniosku, ze aktowi nominacji nieodiacznie towa-
rzyszy intencja komunikacyjna i nie ma koniecz-
nosci przeciwstawiania obu tych procesow.

W rozdziale piatym Nazwy sklepow jako przed-
miot badan systemowo-uzualnych (Dziatanie kon-
wencji) (s. 71-83) Autor zwraca uwage na to, ze
badanie i opis nazw mozna podporzadkowac uje-
ciu systemowo-uzualnemu. Chodzi o to, ze nowe
nazwy dostosowuja si¢ do istniejgcych struktur
i konwencji nazewniczych, ktére mozna powia-
za€ z pojeciem uzusu, wplywajacym na postac je-
zykowg nazw.

Rozwazania przedstawione w rozdziale szostym
Nazwy handlowe wobec zmian w rzeczywistoSci
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spolecznej (u progu XXI wieku) — w perspekty-
wie miasta jako tekstu kultury (s. 85-98) dotycza
nazw sklepdw i firm. Nazwy te sg §cisle zwiazane
z rzeczywistoscia spoleczna i kulturowa miasta,
zwlaszcza na progu XXI wieku. Daja one pewne
wyobrazenie o wspdlczesnych zjawiskach i proce-
sach zachodzacych w kulturze, o zmieniajacej si¢
rzeczywistosci spotecznej i ewolucji wartosci. Prze-
de wszystkim ilustruja jednak przeobrazenia w pol-
skiej sytuacji spoteczno-komunikacyjno-jezykowe;.

W rozdziale kolejnym O nowej sytuacji jezyko-
wej: od kultury zideologizowanej do kultury sko-
mercjalizowanej i reklamy (s. 99-114) sygnalizo-
wane sa problemy dotyczace wystgpowania nazw
obiektow handlowych w réznych uwarunkowa-
niach spofeczno-komunikacyjnych, ich motywacji,
funkcjonowania, obiegu i spolecznego odbioru.
Autor przedstawia zwiazek poszczegdlnych nazw
z szatg ideologiczng miast, doktryng polityczna
minionego okresu, a takze z nowymi tendencja-
mi w kulturze globalnej, ktora rzadza konsump-
cjaireklama. A. Siwiec w tej czeSci pracy porusza
rowniez kwesti¢ polszczyzny konsumpcyjnej, prob-
lem jezyka reklamy i jej funkcji, zwlaszcza jako su-
gestywnego jezykowego i psychologicznego $rod-
ka kierowania uwagi klienta na cel nominatywny.

W rozdziale 6smym Nazwy handlowe i r6zne
typy przestrzeni i relacji przestrzennych w obszarze
miasta (s. 115-127) Autor zwraca szczegdlna uwa-
ge na czynnik przestrzeni, ktory odgrywa istotna
role w opisach nazw wtasnych wewnatrzmiejskich
obiektéw handlowych i ustugowych. O przestrze-
ni w odniesieniu do miejskich nazw handlowych
mozna mowic takze wowczas, gdy miasto traktuj-
my jako powierzchni¢ stworzona przez instytucje
i obiekty reklamy.

Rozdzial dziewiaty W strong rozréznien zwia-
zanych z rodzajem i charakterem obiektéw hand-
lowych: o nazwach firm (na przyktadzie Lublina
iw szerszym ujeciu) (s. 129-152) poswiecony jest
nazwom firm prowadzacych dzialalno$¢ produk-
cyjna, handlowa lub ustugowa. Podstawe mate-
rialowg stanowia tu jednostki zwigzane giéwnie
z lubelska branza budowlana.

W przedostatnim rozdziale Polskie modele
i typy nazw firm na tle nazewnictwa firm niemiec-
kich i angielskich: nominacje w zakresie ustug do-
tyczacych eksploatacji samochodéw (s. 153-171)
omoéwione zostaly typy nazewnicze firm §wiad-
czacych ustugi zwiazane z eksploatacja samocho-
dow oraz tych, ktére prowadza sprzedaz artykutow

motoryzacyjnych. Opis poréwnawczy polskich, nie-
mieckich i angielskich nazw wskazuje na istnienie
podobnych sposobéw nominacji oraz funkcjono-
wanie pewnych uniwersalnych modeli i typéw na-
zewniczych. Jak zauwaza A. Siwiec, wszystkie ana-
lizowane nazwy informuja o dzialalno$ci firmy
oraz o rodzaju i przedmiocie wykonywanych przez
nig ustug (np. Zakiad Blacharstwa Samochodowe-
go, Auto Perfekt Serwis, Auto-Blokady — w Pol-
sce; Lackier- und Karosseriebetrieb, Autohobby-
werkstatt — w Niemczech, Discount Car Spares
& Accessories, Auto Windscreens — w Wielkiej
Brytanii). Jesli chodzi o nazewnictwo niemieckich
firm handlowych i ustugowych réznych branz, to
dominuje w nich model zwigzany z nazwiskami
wiascicieli (79% materialu), np. Autohaus Erich
Kuttendreier, Blomberger Karoserie- und Lackier-
zentrum. Z kolei w nazwach angielskich wyrazny
jest typ nazewniczy zwigzany z toponimem wska-
zujacym na lokalizacje w konkretnej przestrzeni
miejskiej (ok. 19% przyktadoéw), np. Birmingham
Auto Parts, Spring Lane Service Station.

Podstawe do rozwazan w rozdziale jedenastym
Nazwy sklepow i placowek ustugowych w Lublinie
(s. 173-202) stanowi grupa prawie 1000 emporio-
nimdw tworzacych w latach 2009-2011 przestrzen
miejska Lublina (spisanych z witryn, szyldow i tab-
lic reklamowych réznorodnych branz handlowych,
np. sklepdéw z konfekcja, galanteria, torebkami,
futrami, obuwiem, pracowni mody, delikatesow,
zakladow optycznych). A. Siwiec stusznie podkres-
la, Ze w nazewnictwie placowek handlowo-ustu-
gowych Lublina wyraznie odbijaja si¢ tendencje
charakterystyczne dla tej kategorii nazw, powta-
rzaja si¢ znane motywy nazewnicze i motywacje
zaobserwowane wczesniej przez Ewe Rzetelska-
-Feleszko w Warszawie i Krakowie. Znamienne
jest to, ze w badanym nazewnictwie nie znajduja
odbicia kontakty handlowe zwigzane z potozeniem
geograficznym Lublina, na szyldach reklamowych
brakuje bowiem nazw pochodzenia rosyjskiego,
jedynie sporadycznie pojawiaja si¢ napisy w jezy-
ku ukraifskim.

Ksiazka A. Siwca jest bez watpienia pracg war-
toSciowa i godna zainteresowania, chociazby ze
wzgledu na interesujace i wnikliwe omoéwienie po-
kaznej grupy roznorodnych emporionimdw.

Monika Famielec
Bydgoszcz, Uniwersytet Kazimierza Wielkiego



