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Popularne mitologizmy grecko-rzymskie
jako firmonimy identyfikujace
profil dzialalnosci przedsiebiorstwa

Popular Graeco-Roman mythology-based expressions
as company names that identify a business profile

Abstrakt

Celem niniejszego artykutu jest préba ukazania funkcjonalnego aspektu popularnych
mitologizméw grecko-rzymskich wystepujacych w chrematonimii w roli firmoniméw
wladciwych, ze szczegblnym zwriceniem uwagi na ich funkcje polegajaca na identyfikacji
branzowego profilu przedsiebiorstwa. Najpierw przyblizono tto pozajezykowe, czyli realia
kultury konsumpcyjnej i konkurencyjnego rynku, nawiazano do teorii komunikacji mar-
ketingowej zachodzacej miedzy firmg a klientem, a takze do nazw firmowych (gléwnie
firmoniméw) jako jednego z perswazyjnych elementéw owej komunikacji, by potem przej§é
do opisu danych z bazy firm pkt.pl, prezentujacych nazwy firm z takimi komponentami, jak
Atena, Wenus, Herkules, Cerber, Hades, Styks i Charon, oraz klasyfikacje branz, w ktérych
realizuja sie wybrane nazwy. Analiza materialu zawartego w owym zrddle pozwolita na
okreslenie funkeji firmoniméw mitologicznych. Ustalono, ze firmonimy mitologiczne, ktére
powinny w odbiorcach wywotywac odpowiednie konotacje (tez asocjacje), determinowane
ich kulturowym bagazem semantycznym, obok prymarnych funkecji przypisywanych
onimom, petnig m.in. funkcje: identyfikacyjno-informacyjna, perswazyjno-aksjologiczna,
oraz kulturotworczo-socjalizujaca. Przedstawione rozwazania mieszcza sie w obszarze
badawczym chrematonomastyki kulturowe;.

Slowa kluczowe: mitologizm, chrematonimia, firmonim, konsumpcjonizm, marketing

Abstract

The article attempts to demonstrate functional aspects of popular Graeco-Roman
mythology-based expressions which occur in Polish chrematonymy that assume the
role of proper company names, with particular emphasis on their function as business
profile and business subtype identifiers. First, the extralinguistic background, that
is the reality of consumer culture and competitive market, is outlined. The theory
of marketing communication between the company and the customer is referred to,
as are business names (company names mostly) forming one of the persuasive elements
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in this communication. Finally, description of data extracted from the pkt.pl company
list 1s presented, including names with such components as Atena, Wenus, Herkules,
Cerber, Hades, Styks and Charon as well as industry classification for particular business
activities. The analysis of the source material made it possible to determine functions
of mythology-based company names. Meant to produce in their recipients the relevant
connotations (and associations) governed by the cultural semantic baggage, besides the
core functions ascribed to onyms, such names also serve the informative and identifying,
persuasive and axiological, culture-forming and socialising roles, among others.
The considerations put forward here are situated in the domain of onomastics related
to cultural chrematonymy.

Keywords: mythology-based expressions, chrematonymy, company name, consumerism,
marketing

Celem niniejszego artykutu jest proba ukazania funkcjonalnego aspektu
popularnych mitologizméw grecko-rzymskich wystepujacych w chremato-
nimii ($cislej w nazwach firm 1 instytucji) w roli firmoniméw wtaéciwych,
ze szczegblnym zwrdoceniem uwagl na ich funkcje polegajaca na identyfikacji
branzowego profilu przedsiebiorstwa. Najpierw warto jednak nieco przybli-
zy¢ tlo pozajezykowe, czyli realia kultury konsumpcyjnej i konkurencyjnego
rynku, zwrédci¢ uwage na komunikacje marketingows, zachodzaca miedzy
firma a wspoélczesnym klientem, a przede wszystkim przyjrzeé sie istocie
nazw firmowych (gltéwnie firmoniméw) jako perswazyjnych elementéw owej
komunikacji, by wreszcie przej$é do opisu danych z bazy firm pkt.pl, pre-
zentujacych nazwy przedsiebiorstw 1 instytucji z takimi komponentami,
jak Atena, Wenus, Herkules, Cerber, Hades, Styks 1 Charon, oraz uwzgled-
niajacych klasyfikacje branzowa chrematoniméw z owymi mitologizmami.

Artur Gatkowski (2011a: 35) za najprezniej rozwijajacy sie nurt chremato-
nomastyki w Polsce uznaje badania nazw firmowych, ktére Bogdan Walczak
(2000: 115) okresla ,klasa niestychanie zywotna, liczna 1 ekspresywna”.
O sporym zainteresowaniu nazewnictwem firmowym Swiadcza powstale
1 nadal wydawane liczne prace, ktorych przegladu 1 oméwienia podjeta
sie Mirostawa Switala-Cheda (2013). Wzrost badawczego zainteresowania
chrematonimami w $wiecie nauki stanowi odpowiedz na uwidaczniajace
sie w jezyku §wiadectwa przemian gospodarczych 1 spoleczno-kulturowych.

W XXI w. zauwaza sie bowiem wzmozona dziatalno$é gospodarczo-
-przemystowa, ktoéra na polskim rynku potwierdza obecnos$¢ i dynamiczny
przyrost réznego typu firm zwiazanych z produkcja, z oferta ustugowa,
z wymiana débr 1 uslug oraz z poéredniczeniem w dystrybucji dostepnych
na rynku towaréw, czyli z handlem!. Dobre funkcjonowanie owych nasta-

1 Wedtug Raportu o stanie sektora matych i srednich przedsiebiorstw w Polsce, opubli-
kowanego w 2020 r. na podstawie danych statystycznych Gléwnego Urzedu Statystycznego
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wionych na zysk podmiotéw zalezy od pozyskania klientéw — nabywecow
produktéw 1 odbiorcow ustug. To jednak w czasach wzmozonej konkurencji
1w dobie nadal utrzymujacego sie spoteczenstwa konsumpcji nie jest latwe.
Kazimierz Ozo6g (2008: 59) podkresla, ze do najwiekszych wartosci kultury
konsumpcyjnej nalezy postawa mieé, ktéra propaguja ogblnodostepne media
masowe lansujace nieustannie zmieniajace sie mody 1 produkty. Owe kultu-
rowo-cywilizacyjne zmiany wpltywaja na psychike cztowieka-konsumenta,
w ktorym z jednej strony wzbudza sie potrzebe cigglego nabywania produk-
tow 1 korzystania z ustug, z drugiej zas — 6w klient staje sie coraz bardziej
swiadomy swojej pozycji 1 znaczenia w krajowej gospodarce, ma coraz bardziej
wygérowane oczekiwania, a jego nienasyceniu towarzyszy wybrednoéé2.

Zaréwno konkurencja rynkowa, jak 1 coraz bardziej uséwiadomiony i wy-
magajacy odbiorca sprawiaja, ze firmy ustugowe, handlowe, produkcyjne
sporo energii poswiecaja na tzw. komunikacje marketingowa (promocyjna),
polegajaca na doborze odpowiednich perswazyjnych §rodkéw 1 metod ma-
jacych naktonié klientéw do wyboru proponowanej oferty (por. Zboralski
2000: 261-262). Wspomniany wcze$niej badacz, K. Ozdg (2008: 60), dosadnie
podkresla, ze ,do zwiekszania konsumpcji wprzegnieto tez jezyk”, ktory
stanowl wazny czynnik ,utwierdzania konsumpcyjnego sposobu bycia”.
Jednym z etapéw komunikacji przedsiebiorstwa z klientem jest przekazanie
do obiegu nazwy wtasnej firmy, ktéra staje sie ,,umownym znakiem stownym
dla obiektu w rzeczywistosci produkecyjno-handlowe;” (Gatkowski 2011a: 61).
Trzeba podkreslié, ze nominacje te sa tworzone w sposéb kontrolowany
1 $wiadomy, a na ,ich postaé — jak pisze Maria Biolik — wplywaja czynniki
jezykowe 1 pozajezykowe — pragmatyczne, psycholingwistyczne, konotacyjne
1 reklamowe” (Biolik 2011: 59).

Wydaje sie, ze najistotniejsza, z perspektywy promocyjnej czescig chrema-
tonimoéw jest tzw. firmonim, stanowiacy niejako symbol, marke, inaczej
nazwe-hasto firmy. To wtasnie firmonimy — czesto funkcjonujace w obiegu
komercyjno-marketingowym jako skrécone nazwy przedsiebiorstw (na szyl-
dach i bannerach) — sa najczeSciej omawiane 1 klasyfikowane w literaturze
onomastycznej. Firmonimy z reguty maja postaé jednostek petnoznacznych,

(GUS) przez Polska Agencje Rozwoju Przedsiebiorczosci (<https://www.parp.gov.pl>), liczba
przedsiebiorstw w latach 2008—2018 znacznie wzrosta (wzrost o ponad 15% — por. Chaber
i1in. 2020: 8). Zdecydowana wiekszo$¢ z nich (ponad 90%) to mikro-, mate i §rednie firmy.
Raport nie obejmuje danych najnowszych, z lat 2019-2021, czyli z okresu pandemii. Dane te
dostepne sa na stronie GUS (<https://stat.gov.pl>).

2 Marian Golka (2004: 266) pisze, iz ,,konsumpcjonizm jest nie tylko wspélczesnym
quasi-religijnym systemem wartoéci, ale tez mechanizmem podtrzymujacym trwanie wspoét-
czesnej cywilizacji przemystowej opartej na produkeji coraz to nowych débr i rynkowym ich
obiegu”.
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ktére na drodze onimizacji lub transonimizacji wlacza sie w procesie nazwo-
twérczym w model nominacyjny® nazwy firmowej, czyniac ja tym samym
komunikatem intertekstualnym.

Jak wczesniej wspomniano, juz sama obecno$¢ weigz pietrzacej sie licz-
by chrematoniméw w przestrzeni komunikacyjnej stanowi jezykowe $wia-
dectwo wspotczesnych przemian cywilizacyjnych 1 spoteczno-kulturowych.
Chrematonimy, zwlaszcza firmonimy, moga by¢ odczytywane jako odbicie
warunkowanych owymi przemianami potrzeb i1 oczekiwan wspoélczesnego
spoleczenstwa, w ktérym swdj udzial maja zaréwno nadawcy nazw firmo-
wych, jak 1ich odbiorcy. K. Ozog (2008: 60) zaznacza, ze konsumpcjonizm,
w ktérym przyszlo nam zy¢, ,zmienia nasze przyzwyczajenia, narusza stary
system aksjologiczny, tworzy nowe, banalne znaki kulturowe, odsuwajac
dawne, mocno zakorzenione, polskie, tradycyjne przekazy kultury (znaki
kulturowe) na drugi plan”. Za tradycyjne znaki jezykowo-kulturowe mozna
uzna¢ mitologizmy grecko-rzymskie, ktére mimo postepujacych przemian
cywilizacyjnych prawie jak skamieliny trwaja w przestrzeni komunikacyjne;.
W niej za$ jako przejawy kultury wysokiej wykorzystywane sa w celach uzyt-
kowych. Nierzadko stanowig one material jezykowy uwzgledniany w tworzeniu
ekspansywnych dzisiaj chrematoniméw. Oto kilka przyktadow:

Atena Agencja Ubezpieczeniowa*

Atena Biuro Ksiegowe Sp. z o.0.

Agnieszka Kosciotowska Gabinet Kosmetyczny Wenus

Centrum Kosmetologii i Dermatologii Laserowej Wenus Mgr Renata Skruch
Wenus. Salon fryzjersko-kosmetyczny. Placzek A.

Herkules Centrum Sportowe Piotr Furmariski

Agencja Ochrony CERBER Arkadiusz Gajda

Dom Pogrzebowy Hades Maksymiuk i Wspélnicy

Biuro Doradztwa i Organizacji Reklamy Charon S.C.
Przedsiebiorstwo Ustug Pogrzebowych Dom Pogrzebowy Styks Sp. z o.0. Sp.k.

Poszukiwanie odpowiedzi na pytanie o motywy siegania w nazewnictwie
firmowym po mitologizmy prowadzi wprost do rozwazan na temat funkcji
chrematonimoéw 1 firmoniméw (w tym mitologicznych). Przyjmuje sie, iz nazwy
wlasne (w tym firmonimy) w komunikacji spotecznej, czyli ,w ich podstawowe;j
sferze przejawiania sie” (Rutkowski 2001: 7), pelnia prymarng funkcje, jaka
jest ,jednostkowa identyfikacja, czyli wskazywanie na jeden obiekt, ktory jest
denotatem nazwy” (jw.). M. Biolik (2011: 59) pisze o dwoch podstawowych
funkcjach nazw podmiotéw gospodarczych — wskazywania i wyrdzniania

3 Model nominacyjny chrematonimu najczesciej — obok firmonimu wlaéciwego — buduja;
zestawienie antroponimiczne 1 deskrypcja (Iub jednoczlonowa nazwa obiektu).
4 Przyklady nazw firmowych przywoltano zgodnie z zapisem widniejacym w bazie pkt.pl.
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obiektéw (identyfikacyjnej i dyferencyjnej). Obok wspomnianych funkeji
oniméw istnieje jednak szereg réwnie waznych funkeji sekundarnych®.
Obecno$¢ mitologizméw we wspodlczesnym zasobie chrematonimicznym
poswiadcza, 1z jedna z istotnych potrzeb konsumpcyjnego spoteczenstwa
nadal jest poczucie tozsamo$ci oparte na uznawanej za warto$¢ wspolnocie
kulturowej. Mitologizmy jako firmonimy sa odbiciem owe] potrzeby trwania
1 budowania wiezi spolecznej bazujacej na wspdlnych doswiadczeniach kultu-
rowych, dlatego mozna méwic o ich funkcji kumulatywnej. Funkcja ta —jak
podkresla M. Biolik (2015: 52) —taczy w sobie dwie funkcje: kulturotworcza,
1 socjalizujaca. Wedlug badaczki, ta druga funkcja:
polega na jednoczeniu czlonkéw danej spolecznosci (narodu), danej grupy etnicznej
1 ksztaltowaniu ich §wiadomoséci kulturowej, odrebnosci etniczne;j 1 tozsamosci jezy-
kowej, a funkcja kulturotwoéreza jezyka jako zjawiska spolecznego polega na groma-

dzeniu i przechowywaniu wiedzy, do§wiadczenia pokolen, $wiata warto$ci w tekstach
utrwalonych lub zachowanych w pamieci méwiacych.

Firmonimy mitologiczne, obecne we wspdlczesnym zasobie chrematoni-
micznym, stanowig, jezykowe Swiadectwa dzisiaj mniej ekspansywnej kultury
wysokiej oddajacej wpltyw kultury Srédziemnomorza na ksztaltowanie sie
polskiej tradycji. Mitologizmy, zwazajac takze na ich miedzynarodowy cha-
rakter, wzmacniaja poczucie blisko$ci kulturowej z innymi narodami i kul-
turami, ktérych podstawe rowniez stanowila spuscizna antyku klasycznego.

Warto podkresli¢, ze w kreacji firmonimu twoérca nazwy w zasadzie
moze dowolnie wybieraé z leksykalnego 1 onomastycznego zasobu jezyka,
powinien jednak mieé¢ na wzgledzie prawidta komunikacji, marketingu
1 handlu uwzgledniajace relacje konotacyjno-semantycznych wtasciwosci
wybranej jednostki jezyka z nazwanym nia desygnatem (firma 1 jej profilem
branzowym). Potrzeby kierujace nadawca nazwy firmowej (potrzeba zysku
1 utrzymania sie na konkurencyjnym rynku) wymuszaja bowiem na nim
procesy nazwotwoércze ujmujace modelowany zestaw potrzeb i oczekiwan
potencjalnego odbiorcy-konsumenta wzgledem przedsiebiorstwa. Przyjaé na-
lezy, ze nadawca/twérca nazwy (chrematonimu), siegajac po firmonimy o tzw.
statej mocy konotacyjnej®, tworzy komunikat ,,0 okreslonej treéci pojeciowej,
opierajac sie na swej znajomosci kultury. Jednoczeénie zaktada identyczna
lub zblizong wiedze kulturowa u potencjalnego odbiorcy-ustugobiorcy” (Parz-
niewska 1998: 285). W zwiazku z tym tworcy chrematoniméw, ktorzy siegaja

5 Wiecej o funkcjach nazw wlasnych, w tym chrematoniméw zob. m.in. Rutkowski 2001,
Utanska 2015, Sarnowska-Giefing 1 in. (red.) 2015, Dunaj 2017.

6 Za takie Justyna Parzniewska (1998: 283—284) uznaje ,nazwy, ktére zawsze (od mo-
mentu nadania) posiadaty moc konotacyjna zwiazana nie z nazywanym desygnatem, lecz
z samym stowem — wyrazeniem”.
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po nazwy mitologiczne, powinni to robi¢ §wiadomie i zdawaé sobie sprawe
z zakodowanych w nich znaczen i konotacji’, powinni liczyé sie réwniez z ich
bagazem asocjacyjnym. Ta §wiadomo$é rzutuje na funkcje przywotanych
w nazwie firmoniméw, ktore z kolei — poprzez odwolanie sie do uznawanych
warto$ci — wpisuja sie w system spolecznych potrzeb i oczekiwan.

7 tej perspektywy zawarty w nazwie firmonim winien realizowaé potrzebe
wiedzy 1 informacji o desygnacie (firmie), inaczej méwiac — winien poprzez
wywolywanie odpowiednich konotacji celnie identyfikowaé profil dziatalnosci
danego przedsiebiorstwa (co jest pozadane zaréwno z perspektywy nadaw-
cy nazwy, jak 1 jej odbiorcy). W celu sprawdzenia tej tezy przeanalizowano
znajdujace sie w internetowej bazie pkt.pl (ekscerpowanej w listopadzie
2020 r.) nazwy firm z takimi mitologizmamai, jak Atena, Wenus, Herkules,
Cerber, Hades, Styks i Charon (zob. tab. 1)8. Firmonim o mitologicznej pro-
weniencji moze identyfikowaé profil dziatalno$ci firmy, je§li miedzy nim
(firmonimem — znakiem wtérnym) a mitologizmem (znakiem prymarnym)
istnieje umotywowany zwiazek, umozliwiajacy odbiorcy odniesienie zawartego
w mitologizmie potencjatu semantyczno-konotacyjnego (takze aksjologicz-
nego? i ekspresywnego) do oznaczonego przez firmonim desygnatu (czyli
firmy 1 typu jej branzowej dziatalnosci).

Tabela 1. Dane dotyczace notowanych w bazie pkt.pl nazw firm z komponentami mitologicz-
nymi (zgodnie ze wskazaniami wyszukiwarki 1 z podziatem kategorii)

Hasto Liczba wynikow . LIC.Zb?
. . s . Lp. Kategorie wynikow
wyszukiwania | 1 liczba kategorii ..
w kategorii
1 2 3 4 5

Atena 283 wyniki?® 1 |biura rachunkowe 30
115 kategorii 2 |ochrona oséb i mienia 18
3 |salony fryzjerskie 16
4 |ubezpieczenia 16

70 wartoéci konotacyjnej nazw wlasnych oraz o rozumieniu konotacji w obszarze ono-
mastyki mozna przeczytaé¢ m.in. w artykule Bogdana Walczaka (2015).

8 Dane liczbowe i klasyfikacja branzowa pozyskane z wyszukiwarki bazy pkt.pl zostaly
tutaj przywotane w celach orientacyjnych i maja stuzy¢ jedynie zobrazowaniu omawia-
nych kwestii. Podawane dalej wartoéci procentowe maja charakter przyblizony. W tabeli
1 pokazano rzeczywiste statystyki znajdujace sie w bazie w listopadzie 2020 r., w ktérych
uwidacznia sie najwieksza liczba wynikéw. Trzeba jednak podkreslié, ze dane procentowe
przywotane w tek$cie artykulu odnosza sie do ogladu wszystkich kategorii (takze oznaczo-
nych w tabeli jako pozostate).

9 W tekécie odwolano sie do typologii wartoéci praywolanej w publikacji Stanistawa
Grabiasa (2019: 157). Jak twierdzi autor, klasyfikacja ta nawiazuje do ustalen Romana
Ingardena i koncepcji Jadwigi Puzyniny (jw.).
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cd. tabeli 1
1 2 3 4 5
5 |ksiegarnie 12
6 |szkolenia i kursy
7 |ustugi pogrzebowe
8 |kupno, sprzedaz i wynajem 6
nieruchomosci
9 |hotele 5
10 |salony kosmetyczne 5
11 |wydawnictwa 5
12 |pozostate ponizej 4
Wenus® 214 wynikow 1 |[salony fryzjerskie 56
80 kategorii 2 |salony kosmetyczne 32
3 |producenci i sprzedawcy mebli 10
4 |sklepy spozywcze 5
5 |hotele 4
6 |pozostale ponizej 4
Herkules 147 wynik(f)yv 1 |oérodki, kluby sportowe 12
87 kategorii i rekreacyjne
2 |silownie i kulturystyka 7
3 |sprzatanie 4
4 |pozostate 41 ponizej 4
Cerber 115 wynik('.)yv 1 |agencje i uslugi ochrony osé6b 23
56 kategorii i mienia
2 |ochrona os6b i mienia 11
3 |systemy alarmowe 6
4 |uslugi pogrzebowe 6
5 |pozostale 41 ponizej 4
Hades 179 wynikéw 1 |ushlugi pogrzebowe 103
61 kategorii 2 |pozostale 41 ponizej 4
Charon 56 wynikéw 1 |uslugi pogrzebowe 48
7 kategorii 2 |pozostale 21 ponizej 2
Styks 30 wynikéw 1 |uslugi pogrzebowe 26
5 kategorii 2 |pozostale pol

@ Przyjeto, ze liczba wynikéw to w przyblizeniu liczba nazw z danym komponentem mitologicz-
nym. Warto jednak podkreslié, ze liczba nazw niekoniecznie réwna sie liczbie firm. Ta wiedza
pozajezykowa czesto jest niedostepna badaczowi (dynamiczne przemiany na rynku wigzace sie
z przebranzowieniem i wielobranzowo$cia, ze zmiana statusu firmy, z powstawaniem nowych
oddzialéw, zamykaniem sie przedsiebiorstw). Przyktadowo jedna firma poprzez modyfikacje
modelu nominacyjnego prezentuje sie w wielu branzach, np. Cerber Grzebanie Zwierzat.
Andrzej Dzierzbinski, Cerber. Cmentarz dla zwierzqt (dane teleadresowe takie same), lub
ta sama nazwa wystepuje kilka razy z innymi danymi adresowymi (mozna wnioskowaé,
ze w bazie odnotowano obecno$é réznych filii tej samej firmy).

b Incydentalnie Wenus to nazwisko wlagciciela/wspélwlasciciela zawarte w nazwie lub element

opisu firmy.
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Mitologizm Atena (gr. Athénd, Athéné) to imie bogini greckiej, coérki
najwyzszego olimpijskiego boga — Zeusa. Przeszla ona do kultury jako uoso-
bienie madros$ci, poniewaz wedlug legendy w czasie narodzin wyszla z glowy
Zeusa (por. frazeologizm wyskoczyé jak Minerwa / Pallas z gtowy Jowisza
—rzymskie okreslenia Ateny i Zeusa [Puda-Blokesz 2015: 136]). Dodatkowo
fakt ten podkresla jej atrybut — sowa symbolizujaca w kulturze madros§é.
Atena przyszta na Swiat w pelnej zbroi, z okrzykiem wojennym, dlatego
byla ré6wniez uznawana za boginie wojen sprawiedliwych 1 wojownikow.
Prymarna warto$§¢é semantyczna 1 kulturowa mitologizmu ukierunkowu-
je zatem w jego odbiorze konotacje i1 asocjacje odwotujace sie do wartosci
poznawczych, w ktérych wiedza 1 madro$¢ odgrywaja istotna role. Aspekt
ten uzasadnialby zatem uzycie mitologizmu w nazwach firm i instytucjil?,
ktérych ustugi opieraja sie na pracy intelektualnej, wiaza sie z nauka,
wiedza, edukacja czy tez doradztwem o réznym profilu (m.in. szkolenia
1 kursy, szkoty, agencje reklamowe, marketingowe, pomoc psychologiczna,
doradztwo prawne, marketingowe, gospodarcze, inwestycyjne, personalne,
techniczne; takze ksiegarnie, wydawnictwa, biura poSrednictwa pracy, biura
thumaczen — ok. 40% nazw w bazie przyporzadkowano do tego typu obszardow;
najwiecej wynikéw odnosi sie do dziatalnoéci rachunkowej (30 rekordéow
— zob. tab. 1, np. Atena Biuro Ksiegowe Sp. z 0.0., Atena Biuro Rachunkowe
Aneta Tyszkiewicz, Atena s.c. Biuro rachunkowo-podatkowe). Wydaje sie,
ze drugi, nieco mniej czytelny kontekst konotacyjno-asocjacyjny, zwigzany
z Atena jako boginig sprawiedliwej wojny, odwolujacy sie do egzystencjalnych
wartosci odczuciowych opierajacych sie choéby na poczuciu bezpieczenstwa,
uzasadnialby uzycie mitologizmu w nazwach przedsiebiorstw zajmujacych
sie zapewnieniem ochrony oséb 1 mienia (tez produkcja i sprzedaza syste-
moéw alarmowych), a takze zwiazanych z branza ubezpieczeniowa — tacznie
to ok. 16% wynikoéw (np. Atena Ochrona Sp. z o.0., Atena Security System
Sp. z o.0., Atena Agencja Ubezpieczeniowa).

Wenus (lac. Venus) to imie rzymskiej bogini piekna i1 mitoSci, ktéora
utozsamiano z grecka Afrodyta. W polszezyznie apelatywem wenus okresla
sie ‘piekna kobiete’ (tez zwiazek poréwnawczy piekna jak Wenus). Zaréwno
prymarne odniesienia mitologizmu, jak i kulturowo uksztattowana na ich
podstawie metaforyka warunkuja konotacje odwolujace sie przede wszystkim
do wartos$ci kulturowych estetycznych 1 wartosci egzystencjalnych wital-
nych, a takze odczuciowych. Ponadto trzeba podkresli¢, 1z nazwa ta odnosi
sie do $wiata kobiet 1 stereotypowo przypisywanego im systemu wartosci.

10 Wiele instytucji prowadzi dziatalno§é marketingowa, dlatego ich nazwy réwniez
uwzgledniono w badaniu.
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W zwiazku z tym firmonim Wenus do$é celnie identyfikuje ustugi (kiero-
wane przede wszystkim do kobiet) oparte na ingerencji gtéwnie w wyglad
zewnetrzny w celu jego udoskonalenia, prowadzace do polepszenia zdrowia
1 wzmocnienia kondycji psychicznej, w tym takze zaspokojenia potrzeby milo-
$ci. Do obszaréw rynkowych doéé trafnie identyfikowanych przez mitologizm
naleza zatem branze m.in.: fryzjerska (najwiecej wynikow w bazie — 56,
np. Blond Wenus. Zaktad fryzjerski, Centrum Fryzjerskie Wenus Jadwiga
Dziedzic, Mars i Wenus. Zaktad fryzjerski), kosmetyczna (32, np. Wenus
Gabinet kosmetyczny Mariola Kuczma, Centrum Kosmetologii i Dermatologii
Laserowej Wenus Mgr Renata Skruch, Wenus. Salon fryzjersko-kosmetyczny.
Placzek A.), takze fitness, solaria, medycyna naturalna, odnowa biologiczna,
konfekcja damska — w tym suknie §lubne 1 bielizna, apteki, ustugi gineko-
logiczne oraz biura matrymonialne (facznie 53% nazw).

Mitologizm Herkules (Yac. Hercules) oznacza rzymskiego herosa utoz-
samianego z greckim Heraklesem, ktorego cechowaty ponadludzka sita
1 bardzo pokazna umiesniona sylwetka. Herkulesem okresla sie ‘silnego
fizycznie 1 dobrze zbudowanego mezczyzne, sitacza, atlete’, a przymiotnik
herkulesowy oznacza ‘potezny, wielki 1 silny’. Nazwa firmowa z tym kom-
ponentem, ze wzgledu na jego warto$s¢ kulturowo-semantyczna, odwoluje
sie do uznawanych spotecznie 1 w okreslonej branzy wartosci witalnych
korelujacych z dbato$cig o zdrowsa kondycje fizyczna, (sport 1 rekreacja),
takze estetycznych zwiazanych z wygladem zewnetrznym, z rzezbieniem
sylwetki (sitownie 1 kulturystyka) i odczuciowych (bowiem osiagniecie wy-
mienionych wartoéci — witalnych 1 estetycznych — daje poczucie szczescia).
W zwiazku z tym firmonim Herkules najcelniej identyfikuje zakres ustug
oérodkéw, klubow sportowych i rekreacyjnych (12 nazw, np. Herkules Olsz-
tyn Uczniowski Klub Sportowy, Klub Rekreacyjno-Sportowy Towarzystwa
Krzewienia Kultury Fizycznej Herkules, Uczniowski Klub Sportowy Herkules
Zamosé), sitowni 1 z obszaru kulturystyki (7, np. Herkules Gym ElzZbie-
ta Sobiesiak, Herkules. Sitownia. Bryk T.J., Herkules Centrum Sportowe
Piotr Furmarnski), a takze branzy fitness, odnowy biologicznej czy produkcji
1 sprzedazy odzywek 1 suplementéw (tacznie to ok. 20% nazw). Przywotywane
przez firmonim konotacje 1 asocjacje odwotujace sie do wielkosci 1 sity moga,
réwniez uzasadniaé uzycie mitologizmu w nazwach reprezentujacych branze
zwiazane z produkcja, wypozyczaniem czy eksploatacja ciezkiego sprzetu
budowlanego, a takze z ustugami, w ktérych istnieje potrzeba wykorzystania
takiego sprzetu (m.in. ustugi budowlane, naprawa 1 wypozyczalnia dzwigéw,
tartaki, wyburzenia 1 rozbiérki, prace ziemne, podnoéniki i transportery,
takze uslugi transportowe; ok. 20% nazw, np. Herkules S.A., Herkules.
Ustugi tartaczne i transportowe, Herkules. Ustugi rozbiorkowe i budowlane).
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Cerber (Yac. Cerberus, z gr. Kérberos) to prymarnie okreslenie groznego,
mitologicznego wielogtowego psa, strzegacego wejsScia do Hadesu. Wspét-
czednie cerberem okresla sie ‘srogiego 1 czujnego dozorce, straznika’ lub
‘czlowieka ograniczajacego czyjas swobode’. Tresci konotowane przez éw
mitologizm do§¢ celnie wskazuja na branze ochroniarska 1 ubezpieczenio-
wa, w ktorej czujno$é, ochrona, zapewnienie bezpieczenstwa sa sprawami
priorytetowymi (agencje i ustugi ochrony osob i mienia, systemy alarmowe,
systemy zabezpieczajace, zabezpieczenia antywlamaniowe, ubezpieczenia,
ochrona przeciwpozarowa, takze agencje detektywistyczne — ok. 40% nazw,
np. Agencja Ochrony CERBER Arkadiusz Gajda, Cerber Sp. z 0.0. Biuro
ochrony i zabezpieczer elektronicznych, Agencja Ochrony Oséb Mienia i Ustug
Detektywistycznych Cerber Sp. z 0.0.). W przypadku tych obszaréow Cerber
odwotuje sie do egzystencjalnych wartosci odczuciowych. Uzycie mitologizmu
w roli firmonimu w nazwach firm funeralnych (6 nazw, np. Cerber Ustugi
Pogrzebowe Ewa Surmacz, Cerber. Zaktad pogrzebowy, Cerber Catodobo-
wy Dom Pogrzebowy), zajmujacych sie réwniez pochéwkiem zwierzat (np.
Cerber Grzebanie Zwierzat. Andrzej Dzierzbiniski), uzasadnia niejako jego
zwiazek z mitologicznym $wiatem zmartych, w wyniku czego mitologizm
moze konotowac tresci funeralne i1 tanatologiczne.

Do warto$ci transcendentnych zwiazanych z sacrum i egzystencjalnych
odnoszacych sie do Smierci nawiazuja, trzy ostatnie przywotane tutaj mito-
logizmy w funkcji firmoniméw: Hades, Charon i Styks. Jak pokazuja dane
zawarte w tabeli 1, mitologizmy te sa popularnymi srodkami do budowania
nazw firm pelnigcych ustugi funeralne 1 im pokrewne (na 179 nazw 103
z Hadesem; na 30 — 26 z wyrazem Styks; na 56 — 48 z jednostka Charon,
np. Dom Pogrzebowy Hades Maksymiuk i Wspdlnicy, Styks. Salon odziezy
zatobnej, Styks. Miedzynarodowy przewoéz zwtok, Przedsiebiorstwo Ustug
Pogrzebowych Dom Pogrzebowy Styks Sp. z o0.0. Sp.k., Charon Komplekso-
wy Zaktad Pogrzebowy Bactawski M). Nazwy te wywodza sie z mitologii
greckiej, a §cilej wiaza sie z wierzeniami starozytnych Grekéw w zycie po
$mierci. Ta stanowila za$ jedynie prog przejsScia do innego Swiata, do Hadesu,
podziemnej krainy zmarltych, bedacej pod wladaniem boga Hadesa (gr. Hdideés,
Aideés). Dusza zmartego byla przewozona przez rzeke Styks (gr. Styx, lac.
Styx) na todzi Charona (gr. Chdron, tac. Charon). To wlaénie te prymarne
odniesienia mitologiczne stanowia podstawe konotacji funeralnych 1 tana-
tologicznych, ktore wywoluja wymienione jednostki.

Juz na podstawie danych z bazy pkt.pl, ktére przyblizono w tabeli 1,
mozna wysnué¢ wniosek, ze dobér firmoniméw mitologicznych czesto jest
zwiazany z branza reprezentowana przez nazywanag firme. Spora czeéé
ujetych tam chrematoniméw z okreslonymi mitologizmami wpisuje sie



Popularne mitologizmy grecko-rzymskie jako firmonimy identyfikujace...

229

w marketingowa, 1 spoteczng potrzebe identyfikacji typu dzialalnosci firmy,
inaczej mowiac: firmonim mitologiczny ze wzgledu na uwarunkowane kul-
turowo konotacje, odwolujace sie do tre$ci mitologicznych 1 do zwigzanych
z nimi wartoéci, wspiera funkcje chrematoniméw polegajaca na identyfi-
kacji branzy. Jak pisze Marek Zboralski: ,znaczeniowo-konotacyjna lub
skojarzeniowa transpozycja tresci (i emocji!) jest tym tatwiejsza, a w efekcie
skuteczniejsza komunikacyjnie, im lepiej jest umotywowany metaforycznie
zwigzek znaku pierwotnego ze znakiem wtérnym” (Zboralski 2000: 63—64).

7 ogladu materii badawcze] wynika réwniez, iz w wielu przypadkach
realizacja potrzeby identyfikacji profilu dziatalno$ci firmy poprzez firmonim
mitologiczny nie jest podstawowym celem nadawcy/twércy chrematonimu,
inaczej rzecz ujmujac — firmonim stabo informuje badz w ogdle nie infor-
muje odbiorcéw o typie ustug nazwanego przedsiebiorstwa, a moze nawet
wprowadzac¢ odbiorce w btad (zob. tab. 2).

Tabela 2. Przyktady nazw firm z mitologizmami, ktére stabo informujg badZz w ogdle nie
informuja odbiorcéw o typie ustug nazwanego przedsiebiorstwa (zrédlo: pkt.pl)

Firmonim Branza Przyktad
Atena fryzjerska Atena. Atelie fryzjerskie. Duras M.
nieruchomos$ci  |Atena Nieruchomosci Aneta Stolarzak
pogrzebowa Atena II. Zaktad pogrzebowy. Kremacje, ekshumacje
Wenus meblowa Wenus s.c. Centrum meblowe. Filia. Babol S.S.
informatyczna Wenus Internet Cafe. Stepniak oJ.
samochodowa Przedsiebiorstwo Wielobranzowe Wenus Import-Eksport
Elwira Szymariska
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 materiatéw instalacyjno-budowlanych
gastronomiczna |Restauracja Hades Violetta Filozof
Charon reklamowa Biuro Doradztwa i Organizacji Reklamy Charon S.C.
Styks budowlana Styks. Zaktad remontowo-budowlany

Trzeba zatem przyjaé, ze w tych przypadkach uzycie mitologizméw
w chrematonimii ma sprosta¢ innym spotecznym potrzebom 1 oczekiwaniom
zwigzanym z nazywaniem firm niz potrzeba wiedzy na temat ich profilu
branzowego. Wydaje sie, ze wniosek ten moégtby dotyczyé ok. 50% nazw z oni-
mami Atena 1 Wenus, ok. 60% — Herkules 1 Cerber, ok. 40% — Hades, ok. 14%
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— Charon i Styks. Te przyblizone dane pokazuja spora uniwersalizacje,
urynkowienie i w efekcie chyba demitologizacje niektérych mitologizmow
stojacych u podstaw firmoniméw. Powodéw swoiste] niekompatybilnosci,
nieprzystawania konotacyjno-semantycznego znaku pierwotnego i znaku
wtornego moze by¢ kilka.

Mozna wnioskowacé, ze sieganie po mitologizmy w nazywaniu niektérych
firm 1 instytucji wiaze sie przede wszystkim z dazeniem do wyrdznienia da-
nego obiektu gospodarczego w okreslonej branzy na tle innych przedsiebiorstw
o tym samym profilu. Potwierdzeniem tego moze by¢ niewielka liczba nazw
z okre$§lonym mitologizmem, reprezentujaca profil dziatalnoéci niespdmy
z mitologicznymi konotacjami (np. stacje obstugi samochodéw — 1 wynik:
Truck Service Atena Edyta Bozejewicz; uzywane czesci 1 akcesoria samo-
chodowe — 1 nazwa: Przedsiebiorstwo Wielobranzowe Wenus Import-Eks-
port Elwira Szymarnska; agencje reklamowe 1 doradztwo — 1 nazwa: Biuro
Doradztwa i Organizacji Reklamy Charon S.C.). Trudno jednak moéwié
o dazeniu do wyrdzniania sie, jesli dana branze, niespdjng z konotacja-
mi wywolywanymi przez mitologizm, reprezentuje wieksza liczba nazw
(np. branza kosmetyczna — 22 nazwy z mitologizmem Atena, branza pogrze-
bowa — 7; producenci i sprzedawcy mebli — 10 z Wenus). Czy wspomniane
przypadki, niejako niespdjne z branza, nalezy taczy¢ z niewiedza nadawcy,
automatycznym nasladownictwem, a moze jaka$ moda na sieganie po mi-
tologizmy? Mozliwe. Ponowne odwotanie sie do aspektu funkcjonalnego po-
zwala lepiej zrozumie¢ motywacje. Tworzenie chrematoniméw z okreslonym
mitologizmem w branzach, ktérych 6w mitologizm nie identyfikuje w spos6b
czytelny 1 jednoznaczny, moze sugerowac, ze za nadrzedng uznaje sie nie
jego funkcje identyfikacyjno-informacyjna, ale perswazyjna. Oto nazwa
firmowa ma przede wszystkim odwotywaé sie do znanych odbiorcy konwencji
kulturowych, prezentujacych uznawane spolecznie uniwersalne wartosci
nie w celu informowania o typie ustug, nie w celu wyraznego wyrdznienia
firmy na rynku, ale w celu nobilitowania, warto$ciowania w oczach klientow
samego przedsiebiorstwa, jego pracownikéw, jakosci dziatan.

Juz samo uzycie w nazwie mitologizmu wskazuje na elitarno§é¢ grupy
odbiorcow, na obeznanie kulturowe nadawcéw nazw, a posrednio firm.
Firmonim wyjety z kultury wysokiej, przypisywanej przeciez elitom,
w komunikacji uzytkowej daje poczucie prestizu i profesjonalizmu. Te perswa-
zyjne aspekty uzycia mitologizméw w chrematonimii wzmacniaja, dodatkowo
semantyczno-konotacyjne cechy okreslonych firmonimoéw mitologicznych.
Oto ustugobiorcy od kazdej firmy wymagaja profesjonalizmu 1 madrosci
w dziataniu, zwlaszcza na tak konkurencyjnym rynku. Takie spojrzenie
uzasadnia uzycie firmonimu Atena w zasadzie w kazdej branzy w celu
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nobilitacji i wartoéciowania firmy, jej kadry i ustug!!. Podobnie moze byé
z firmonimem Wenus, ktory poprzez odestanie odbiorcéw do kulturowych
wartoéci estetycznych, wspotezesnie Scisle zwigazanych z egzystencjalnymi
warto$ciami witalnymi (co$ co jest estetyczne, odbierane jest jako lepszej
jakoéci, wykonane z lepszych materialow, jako zdrowsze, czesto jest row-
niez drozsze) 1 odczuciowymi (w otoczeniu estetycznych rzeczy, w pieknych
1 czystych przestrzeniach, zadbanych, czujemy sie lepiej), moze nobilitowac
1 warto$ciowaé ustugi w takich branzach, jak np. meblarska, tekstylna,
hotelarska, gastronomiczna czy fotograficzna. Mitologizm Herkules moze
z kolei wskazywaé na konsekwencje 1 wytrwalo$¢ firm w dazeniu do osiggania
celéw niemal w kazdej branzy. Odniesienie sie do kwestii wartoSciowania
ustug 1 produktéw w réznych branzach poprzez konotacje wywotywane przez
mitologizmy o wyraznym nacechowaniu funeralnym, jak Cerber, Hades,
Styks czy Charon, okazuje sie juz do$¢ problematyczne. O ile ten pierw-
szy firmonim moze wskazywac na takie cechy pracownikéw danej firmy,
jak uwazno$¢ 1 czujnos¢ w wykonywaniu powierzonych im zadan, co daje
gwarancje, ze ustuga bedzie dobrze wykonana (poczucie bezpieczenstwa),
to pozostale nazwy raczej nie przyczyniaja sie do posredniego 1 — nalezy
dodaé — pozytywnego wartoSciowania firmy. Warto odnieé¢ sie jeszcze do
firmonimu Hades, ktéry w przypadku klubow nocnych, pubdéw, baréw nie
tylko moze oddawaé umiejscowienie danego obiektu (w piwnicach), ale tez
sugerowac jakas$ dziatalno$¢ niejawna, nawet niezgodna z prawem, tzw.
underground, dla niektérych stanowiaca warto$¢ dodatnia. Natomiast do-
szukiwanie sie aspektéw aksjologicznych i1 funkcjonalnych nazw Hades,
Charon czy Styks w takich branzach, jak np. hotelarska, gastronomiczna,
samochodowa czy choéby transportowa, moze prowadzi¢ do do$é zaskaku-
jacych, czasem nawet komicznych wnioskow. Trzeba tez mieé na uwadze to,
ze odbiorca danej nazwy nie poSwieca za wiele czasu na jej rozszyfrowanie,
dekoduje ja czesto podSwiadomie, odwolujac sie do wlasnych, mocno zako-
rzenionych w umys$le 1 emocjach poktadéw, w tym wypadku kulturowych.
Moze sie tez zdarzy¢, 1 zapewne w przypadku mitologizmoéw jest to dosé
czeste, ze dla odbiorcy firmonim mitologiczny jest nieczytelny badz koja-
rzy sie nie z mitologia, a z okreélong branza (np. Hades, Charon — bran-
za funeralna; Wenus — branza kosmetyczna; Atena — wiedza 1 edukacja).
Idac dalej, mozna stwierdzié, ze firmonimy mitologiczne niejednokrotnie to juz

11 Na stronie jednej z firm pogrzebowych mozna znalezé informacje na temat motywacji
chrematonimu z mitologizmem (to zjawisko bardzo rzadkie): ,Nasza firma zaczerpnela swoja
nazwe od imienia greckiej bogini madrosci ATENY, dlatego wcigz rozwija sie i podnosi
jako§¢é §wiadczonych ustug” (<http://atenakoszalin.pl/o-nas>, dostep: 03.12.2019).
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nie kulturowe odsytacze do mitologii starozytnych czy utrwalonych symboli/
metafor, ale zdemitologizowane hasta-marki, zaréwno dla ich nadawcéw,
jak 1 odbiorcéw, co z kolei moze ttumaczyé¢ widoczna, nieraz bezzasadno$é czy
nawet niestosownos¢ uzycia niektérych jednostek mitologicznych w odniesie-
niu do konkretnych branz. O demitologizacji 1 ubranzowieniu mitologizmow
popularnych na rynku funeralnym, takich jak Hades 1 Charon, $wiadczy¢
moga réwniez powstale na ich podstawie nazwy paramitologiczne, typu Ades,
Chadyx, Hadez, HDS, Chaoon, Haron, Archon (por. Puda-Blokesz 2020: 190).

Tabela 3. Liczba nazw z danym mitologizmem 1 liczba kategorii branzowych, w ktérych
realizujq sie poszczegdlne nazwy firmowe (zrodlo: pkt.pl)

Nazwy z mitologizmami Liczba wynikéw e,
Atena 283 115
Wenus 214 80
Hades 179 61
Herkules 147 87
Cerber 115 56
Charon 56
Styks 30

7 danych zawartych w bazie mozna wysnué¢ wniosek o produktywnosci
1 popularnoéci niektérych mitologizméw w obszarze chrematonimii. Atena
jest firmonimem w najwiekszej liczbie nazw (283 wyniki), na drugim miejscu
znajduje sie Wenus (214), trzeci jest Hades (179), nastepnie Herkules (147),
dalej Cerber (115), Charon (56), najmniej wynikow wskazano przy jednostce
Styks (30) — zob. tabela 3. Uwage zwraca réwniez fakt, ze cze$¢ frimoniméw
mitologicznych mozna uzna¢ za bardziej uniwersalne w przestrzeni gospo-
darczej, o czym $wiadczy liczba przypisanych im kategorii branzowych
(np. Atena — nazwy az w 115 kategoriach), inne za$ sa do$§¢ ograniczone,
jesli chodzi o ich potencjal nominacyjny w odniesieniu do branzowosci firm
(np. Charon — tylko 7 kategorii; Styks — 5). OczywiScie wielo$¢ nazw 1 liczba
kategorii sa od siebie zalezne, im wiece) nazw, tym wiecej kategorii, jednak
nie jest to zalezno$¢ regularna i $cisle proporcjonalna.

*kk

Firmonimy mitologiczne to przejaw charakterystycznej dla wspélezesnych
czasow zmiennosci kulturowej, zmiennosci uwarunkowanej dynamicznymi
przemianami spoteczno-ekonomicznymi. W efekcie owych przemian to, co jest
stare (tutaj mitologizmy), tworzy nowa warto$¢, nowa, konfiguracje (tutaj
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firmonim mitologiczny) (por. Kisiel 2013: 291). Oto nazwy mitologiczne,
wchodzace w obszar kanonu kulturowego, ktory kiedy$ stanowit i nadal
stanow1 odbicie procesow globalizacji, staja sie materiatem do tworzenia
komunikatéw pragmatycznych, uzytkowych, perswazyjnych, budzacych odpo-
wiednie skojarzenia odwolujace sie do znanego systemu cenionych wartoSci.
Firmonimy mitologiczne stanowia wazny komunikat dla (ustugo)odbiorcy,
moga wywolywaé konotacje 1 asocjacje zwiazane z dzialalnoécia firmy, przez
co poérednio informuja o specjalizacji przedsiebiorstwa; ze wzgledu na swoje
uwarunkowania kulturowe mogg stanowié¢ Srodki wartosciujace firme 1 jej
dziatalno§é, nadawaé prestiz, podkreslaé profesjonalizm, ewokowaé wartosci
wspoélne wszystkim cztonkom danej wspdlnoty komunikatywnej, budowac tak
wazna, w obecnych czasach tozsamoéé kulturowa. Zatem firmonimy mitolo-
giczne, ktére powinny w odbiorcach wywolywacé odpowiednie konotacje (tez
asocjacje), determinowane ich kulturowym bagazem semantycznym, obok
prymarnych funkeji przypisywanych onimom (jak wskazywanie 1 wyr6znia-
nie obiektow), w komunikacji spolecznej pelnia rowniez takie funkcje, jak:
identyfikacyjno-informacyjna, perswazyjno-aksjologiczna oraz kulturotwor-
czo-socjalizujaca. Wszystko po to, by sprostac¢ potrzebom 1 oczekiwaniom
wyroslym na kanwie konsumpcjonizmu, rynkowosci i marketingu.
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