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Recenzowana monografia to praca z zakresu onomastyki. Ze wzgledu
na szeroka perspektywe, w ktorej ukazany zostal przedmiot badan, uznac
mozna, ze niniejsza rozprawa wykracza poza onomastyczny obszar badawczy,
obejmujac takze takie dziedziny jezykoznawstwa, jak: semiotyka, socjologia
jezyka, teoria komunikacji, a nawet, wpisujac sie w inne dyscypliny humani-
styczne, m.in. literaturoznawstwo (poprzez wykorzystanie w prowadzonych
analizach pojecia emblematu 1 jego sktadowych, takich jak: inskrypcja,
imago czy subskrypcja) oraz socjologia (poprzez zastosowanie w badaniach
metod obserwacji uczestniczacej oraz ankiety pochodzacych z socjologii).

Autor opisatl firmonimy jako specyficzny rodzaj chrematoniméw, rozu-
mianych przez niego jako nazwy denotujace rézne realia, ktére sa wynikiem
kulturowej dziatalnosci cztowieka. W swojej ksiazce dokonal charakterystyki
firmoniméw znajdujacych sie na szyldach, bedacych wizualnymi noénikami
informacji 1 reklamy. Materiat badawczy zostat zebrany w latach 2016—2019
w miastach polskich, przede wszystkim: Warszawie, Poznaniu, ale takze:
Stupsku, Szczecinie 1 Ustce, oraz butgarskich, takich jak: Sofia, Ptowdiw,
Burgas, Warna, Nesebyr, Ruse oraz Sliwen. Uwzglednienie w analizie
réznojezycznych nazw autor uzasadnil wyksztatceniem polonistycznym
1 bulgarystycznym oraz zainteresowaniami naukowymi i do§wiadczeniem
wynikajacym z wczeéniej prowadzonych badan.

Wspomniane wyzej kompetencje sa widoczne w podejs$ciu do opisanej
W recenzowanej pracy problematyki. We wstepie wyraznie zaznaczono,
ze koncentracja badawcza obejmuje nie tyle sam firmonim, co design szyldu.
Whpisuje sie to w odwolania do nurtu bedacego w obrebie zainteresowan
literaturoznawcéw, filozofow, socjologéw oraz kulturoznawcéw, okreslanego
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jako ,,zwrot ku przedmiotom”. Autor sam uzasadnit podjecie tematyki firmo-
niméw w dalszej czeSci monografii tym, ze towarzysza nam one na co dzien,
nazwy sa obecne w naszym otoczeniu, nawet jesli sobie tego nie uswiadamia-
my. Ich wage podkreslal takze, zwracajac uwage na to, ze niejednokrotnie
reprezentuja swoja forma 1 znaczeniem wszystkie inne nadrzedne kategorie
proprialne, powstajac m.in. wskutek transominizacji antroponiméw, zoo-
niméw, hydroniméw, kosmonimow 1 innych. W tych rozwazaniach wykazat
sie takze $wiadomoScia, ze na odbidr tresci zawartych w firmonimie wplywa
réznica alfabetéw uzywanych w Polsce 1 Bulgarii. Wybrany przez niego
temat jest istotny z perspektywy marketingowej, stad stuszne zawezenie
materiatu badawczego przede wszystkim do nazw lokali gastronomicznych,
ktérych tworcy — jego zdaniem — przywiazuja do nich wieksze znaczenie
niz inni przedsiebiorcy.

Ksiazka ma logiczny 1 przejrzysty uklad. Sktada sie ze Wstepu, pieciu
rozdziatéw (w kazdym znajdujq sie trzy podrozdzialy) oraz Zakoriczenia.
Zawiera obszerna Bibliografie, a takze: Spis ilustracji, Spis tabel i diagra-
mow, Wykaz skrétow, Indeks firmonimdow oraz Indeks nazwisk. Na koncu
znajduje sie streszczenie w jezyku angielskim 1 butgarskim. Catoé¢ zostata
wzbogacona wieloma zdjeciami ilustrujacymi zgromadzony i analizowany
material.

Pierwszy rozdzial zatytutowany Czym sq firmonimy? obejmuje zagadnie-
nia zwiazane z problemami dotyczacymi ustalenia jednolitej terminologii
chrematoonomastycznej. W tym rozdziale przedstawiono réwniez stan badan,
prowadzonych zar6wno na gruncie polskim, jak 1 bulgarskim. Uzasadniajac
uzycie terminu firmonim, autor przywoluje prace Artura Gatkowskiego
oraz Adama Siwca. Podaje takze pierwsza klasyfikacje chrematoniméw
w jezykoznawstwie bulgarskim, wprowadzona przez Nikolaja Kowacze-
wa. Ostatecznie to jednak duzo pdzniejsza publikacja Liliany Dimitrowej-
+Todorowej daje podstawe dokonanej przez niego proby autorskiej klasy-
fikacji, uwzgledniajacej rézne kryteria, zar6wno semantyczne, jak 1 moty-
wacyjne. Po rozszerzeniu, doprecyzowaniu 1 uszczegdlowieniu przywotane-
go podzialu, autor stworzyl typologie, zaktadajaca wspotistnienie dwoch
zasadniczych sktadowych, czyli firmoniméw odapelatywnych oraz firmo-
nimoéw odproprialnych. Wéréd tych pierwszych, okreslanych réwniez jako
onimizowane, wyrdzniono: firmonimy onimizowane od nazw roslin lub ich
czescl (kwiatéw, drzew, owocoéw, warzyw, ziol, innych ro$lin), firmonimy
onimizowane od nazw zwierzat (ssakéw, ptakow, gadow, ptazow, ryb, owa-
déw), firmonimy onimizowane od nazw innych desygnatow z otaczajacego
Swiata (zjawisk 1 obiektéw astronomicznych 1 innych zwigzanych z przy-
roda 1 geografia, skatl i kamieni szlachetnych, przedmiotéw, zwiazanych
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z zywnos$cia, kuchnig i1 gastronomia, zwigzanych z muzyka i terminami
muzycznymi, zwigazanych ze sportem i terminami sportowymi, zwigzanych
z polozeniem obiektu, zwiazanych z rodzajem, wygladem lub kategorig
obiektu, zwiazanych z terminologia komunikacyjna, informatyczna, me-
dialna), firmonimy onimizowane od przejawéw ludzkiej aktywnosci, a takze
wyrazow okreslajacych zawody, stanowiska, funkcje 1 tytuly oraz stopnie
pokrewienstwa; firmonimy onimizowane od nazw nosicieli cech; firmonimy
onimizowane od dat, wiekow, itp.; firmonimy onimizowane od liczebnikéw;
firmonimy warto$ciujace; firmonimy onimizowane od nazw barw 1 koloréw;
firmonimy abstrakcyjne i/lub metaforyczne. Firmomimy odproprialne z ko-
lei zostaly podzielone na transominizowane od imion; nazwisk; przezwisk;
imion postaci baséniowych, legendarnych, mitologicznych; imion i/lub na-
zwisk postaci historycznych; imion i/lub nazwisk postaci literackich; imion
1/lub nazwisk 0s6b zwigzanych z kultura i1 sztuka; teoniméw; etnoniméw;
nazw geograficznych (choroniméw; hydroniméw: nazw rzek, morz, oce-
anow, ciesnin, wodospadéw; oroniméw; ojkoniméw; nezonimow; toponimow
historycznych; hodoniméw; agoroniméw; nazw dzielnic); chrematoniméw
(firmonimoéw, heortonimoéw, ideoniméw). Dzielac firmonimy ze wzgledu na
kryterium pochodzenia, autor wyréznit: firmonimy rodzime, obce oraz cze-
$ciowo zapozyczone (hybrydalne). Biorac pod uwage budowe morfologiczna,
podzielit je na: firmonimy proste, firmonimy zlozone, firmonimy z uzyciem
form deminutywnych, firmonimy z uzyciem form augumentatywnych oraz
firmonimy wykorzystujace gry stowne.

Wazne w tym rozdziale sg takze refleksje towarzyszace przedstawione)
typologii, dotyczace sposobéw nazywania lokali gastronomicznych w Polsce
1 Butgarii. Chociaz autor pisze o zjawisku bezposéredniego zapozyczania
nazw obcych w obu krajach, odnoszacych sie zwlaszcza do wloskich pizze-
rii, to jednak zauwaza réwniez pewne rozbieznos$ci. Zwraca uwage na to,
ze za pomoca nazw obcych nazywane sa gltéwnie lokale butgarskie, w Polsce
natomiast nastapit juz powrét do nazw rodzimych. W obu krajach mamy
natomiast do czynienia ze zjawiskiem mody nazewnicze;].

W drugim rozdziale zatytulowanym Historia i rozwoj szyldow zostata
przedstawiona historia szyldow od czaséw prehistorycznych az po wspotcze-
sno$¢. W pierwszym podrozdziale autor dokonat analizy 1 opisu poczatkéw
komunikacji wizualnej. Ukazatl dzieje tego noénika w Europie, szczegdlnie
w Polsce 1 Bulgarii. Zwroécil uwage na wazne momenty rozwojowe, takie
jak powszechno$é eksponowania szyldéw w XIX w., kiedy to wzbogacono
ich formy oraz udoskonalono warsztat technologiczny. Kolejnym momen-
tem przelomowym bylo stworzenie pierwszego szyldu neonowego, ktory
zaprezentowano na poczatku XX w. Rozw0j szyldow wspodlgra ze wzrostem
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zainteresowania projektowaniem graficznym jako kierunkiem studiéw, po-
pularnym zaréwno w Polsce, jak 1 w Bulgarii. W nastepnym podrozdziale
autor ukazal istote, klasyfikacje 1 znaczenie szyldow reklamowych oraz
wspblczesne trendy w zakresie ich projektowania i nosnosci. Przywotal
definicje stownikowe, opisal takze rézne rodzaje no$nikéw informacji oraz
kryteria ich podziatu na podstawie réznych zroédet. Odwotat sie przy tym
do stownikéw (m.in. do Stownika jezyka polskiego pod redakcja Witolda
Doroszewskiego, Stownika warszawskiego, Stownika wileriskiego, Stownika
Jjezyka polskiego pod redakcja Mieczystawa Szymczaka, Stownika etymolo-
gicznego Aleksandra Briicknera), aktow prawnych (przede wszystkim do
Ustawy o planowaniu przestrzennym z 2003 r.), poradnikéw (m.in. do bro-
szury opublikowanej w Gdyni, zawierajacej wytyczne dotyczace prezentacji
szyldéw, a takze kwestie zwigzane z liternictwem, kolorystyka oraz wygladem
szyldéw), internetowych blogéw tematycznych (np. szyldytablice.pl) oraz
rozporzadzen administracyjnych. Autor stusznie zwrdécit rowniez uwage
na to, ze w XXI w. odpowiednikiem szyldu moze by¢ tez adres strony inter-
netowe). Wazna role marketingowa odgrywaja zas réznego rodzaju gadzety
promocyjne, takie jak teczki, torby, breloczki. Istotny element tego rozdziatu
to takze ilustracje stanowiace wizualizacje réznorodnych form tworzonych
obecnie szyldow. Réwnie wazne byto podkresSlenie przez autora odmiennych
oczekiwan wobec wspoélczesnych szyldow w Polsce, w ktérej istnieje wiele
organizacji porzadkujacych sfere reklamowa, oraz w Bulgarii, gdzie chociaz
istnieja przepisy regulujace kwestie reklam, to nadal mato popularne jest
korzystanie z ustug firm brandingowych 1 bardzo trudno jest unormowac
estetyke szyldow 1 witryn sklepowych.

Rozdzial trzeci zatytutowany O designie szyldéw w przestrzeni miejskiej
dotyczy traktowania szyldow jako przedmioty. W tej czesci dokonano opisu
designu, czyli zewnetrznej strony nosnika uwiklanej w warstwe onimiczna,.
Ciekawym zjawiskiem jest oméwione w tym fragmencie tworzenie tzw. ducho-
szyldow, czyli firmoniméw, ktére nie oddaja specyfiki oferowanego produktu
czy ustugi. Zwrécenie uwagi na tego typu zabieg jest istotne, zwlaszcza ze
wzgledu na to, ze wystepuje zaréwno na gruncie polskim, jak i bulgarskim.
Piszac o firmonimach jako nazwach ,uwiklanych w design”, autor stusznie
zwrocil uwage na aspekt estetyczny, w tym wzornictwo, proces projektowania
oraz kontekst. Opisujac te zagadnienia, powotal sie na Victora Papanka i jego
ksiazke pt. Dizajn dla realnego swiata, lecz podstawa jego dzialan staly sie
reguly opisane przez Dietera Ramsa, takie jak: innowacyjno$¢, uzytecznosc,
estetyka, zrozumiato$¢ przedmiotu, dyskretno§é formy, uczciwos$é spotecz-
na, ponadczasowo$¢, perfekcyjnoéé projektu, ekologiczno$é przedmiotu,
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antydizajnerstwo designu. Autor, wykazujac sie umiejetnoscig krytycznej
analizy, dostosowal zasady odnoszace sie do wzornictwa do interesujace;j
go plaszczyzny firmonimow.

W zwigzku z jezykoznawczym charakterem monografii, poza sfera este-
tyczna szyldéw, szczegdlne miejsce poswiecono aspektowi lingwistycznemu,
stusznie podkreslajac przy tym, ze aby firmonim byt warto$ciowy marketin-
gowo 1 rownoczes$nie spelniat funkcje estetyczna, musi zostaé odpowiednio
utworzony pod wzgledem jezykowym. Piszac o tym, autor przywotal blednie
zapisane nazwy, wystepujace zaréwno w szyldach polskich, jak 1 butgar-
skich, dodajac trafna uwage, ze przypadkowe btedy oddziatuja na odbiorce
tak samo jak celowo wykreowane firmonimy wykrzystujace gry stowne.

Rozdziat czwarty zatytulowany Firmonimy i ich konteksty zawiera analize
firmoniméw widzianych z perspektywy kontekstow, w jakich wystepuja one
w procesach komunikacji. Autor rozpoczat te cze$¢ od stwierdzenia niewy-
starczalno$ci wezesniej wprowadzonych klasyfikacji do analizy firmoniméw
znajdujacych sie w kontekscie. W zwigzku z tym odpowiednio wykorzystat
konteksty zaproponowane przez Malgorzate Rutkiewicz-Hanczewska, uzu-
pelniajac je o kontekst projektowy. Podobnie jak przywotana badaczka,
rozpatruje zatem nazwy firmowe w trzech wymiarach: pretekstowym, tek-
stowym 1 podtekstowym. Pozwala to na przyjrzenie sie zdematerializowa-
nej towarowoséci z dalszym zwrdoceniem uwagi na kreatora (np. wlasciciela
firmy, przedstawiciela agencji namingowej lub projektanta), jego motywacji
semantyczne]j oraz emblematu stanowiacego potaczenie wyobrazen graficz-
nych z denotatami. Spojrzenie w wymiarze tekstowym pozwala na wska-
zanie konkretnej kategorii ontologicznej, np. cztowieka, zwierzecia, rosliny.
Podtekst za$ petni funkcje pragmatyczna. Na szersze ujecie szyldéw bedacych
przedmiotem badan pozwolito z pewnos$cig przywolanie zaproponowanych
przez Malgorzate Rutkiewicz-Hanczewska kontekstéw. Pierwszy to kontekst
lingwistyczny okre§lony przez autora jako odnoszacy sie do danego jezyka
1 bedacy noénikiem komunikatéow. W tym kontek§cie wyrdznit on grupy
firmonimiczne gwarowe oraz nazwy obce, a takze nazwy liczebnikowe.
Drugim uwzglednionym w pracy kontekstem jest kontekst kulturowy. Autor
podkreslil jego niejednorodno$é wynikajaca m.in. z tworczej aktywnosci
cztowieka. Do tego kontekstu zaklasyfikowal grupy firmoniméw topogra-
ficzne, historyczne oraz antroponimiczne. W materiale badawczym znalazly
sie takze firmonimy, ktore usytuowane zostaty przez niego w kontekstach
literackim, dialogowym oraz biznesowym. W kazdym z wymienionych wyzej
kontekstéw autor uwzglednit oddziatywanie réznych zjawisk i czynnikow
wplywajacych na ksztalt analizowanych oniméw. Zwrdécil uwage na réznice
1 podobienstwa pejzazy jezykowych w przestrzeni semiotycznej w Polsce
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1w Bulgarii oraz wykazal, ze wéréd firmoniméw bulgarskich spora grupe
stanowig te pochodzace od nazw fizjograficznych, natomiast firmonimy
polskie w wiekszoéci odnosza, sie do nazw topograficznych.

Autor recenzowanej monografii, pokazujac jak istotnym zagadnieniem
W poruszanej przez niego problematyce firmoniméw jest design, oraz wy-
kazujac sie §wiadomos$cia, ze to zagadnienie nie zostalo wezeéniej szerze)
podjete przez onomastéw, postanowil wprowadzié¢ do analizy jeszcze jeden
kontekst, a mianowicie kontekst projektowy. Nieoczywiste, a jednak efek-
tywne okazuje sie wykorzystanie w tym celu metodologii literaturoznawstwa
1 zastosowanie pojecia emblematu z jego elementami sktadowymi, takimi
jak: lemma, imago oraz subskrypcja, ktére autor odnosi do szyldu, etykietki,
metki itp. Stuszno§é zaproponowanego przez niego rozwiazania potwierdza-
ja analizy przeprowadzone przez niego na przyktadowych nazwach lokali
gastronomicznych w Poznaniu i Sofii.

Rozdzial piaty zatytulowany Studium przypadku zawiera szczegdto-
wa,_analize piecdziesieciu polskich 1 bulgarskich szyldéw odnoszacych sie
do lokali gastronomicznych, przeprowadzona na podstawie przedstawio-
nej wezesniej oméwionej metodologii. Analityczne rozwazania zostaty po-
przedzone krétkim zarysem rozwoju polskiej 1 bulgarskiej gastronomii.
Ten fragment pozwala lepiej zrozumieé¢ swoisto$§¢ historyczno-kulturowa
tego rodzaju dziatalno$ci gospodarczej. Pomocne w tym zakresie jest row-
niez tabelaryczne zestawienie przedstawiajace ewolucje ustug zywieniowych
w Polsce. Wymienia ono typy placowek, ich charakterystyke oraz szczegélne
determinanty rozwoju. Niewatpliwie istotne w tym miejscu okazuje sie
kolejne, konsekwentnie dokonywane przez autora, zestawienie cech cha-
rakterystycznych Polski i Bulgarii.

Przeprowadzona w rozdziale piatym analiza zostata rowniez przedsta-
wiona w formie tabel, ktére skonstruowano w przejrzysty i czytelny sposéb.
Poprzedza je opis procesu badawczego oraz charakterystyka respondentéw,
a takze opis narzedzia badawczego (wydaje sie, ze w tym miejscu lub na
koncu pracy mozna bylo zamieséci¢ wzér kwestionariusza autorskiej ankie-
ty). Autor zaznaczyl, ze gtéwnym zadaniem respondentéw byto wskazanie
dziesieciu cech opracowanych przez Dietera Ramsa oraz dziesieciu dodanych
przez niego. Tabele, w ktérych przedstawiono dokonana analize, zawieraja
ponumerowane firmonimy polskie i1 butgarskie (w nawiasach zamieszczono
skrot wskazujacy na miasto, w ktorym znajdujq sie desygnaty), miniature
ilustracji przedstawiajacych dany firmonim, opis emblematu oraz cechy
wskazane przez ankietowanych. Tabele zasadnie uzupelniaja diagramy
kolowe przedstawiajace udzial procentowy respondentéw przypisujacych
konkretne cechy szyldow.
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W podsumowaniu monografii autor zawart logiczne i spdjne wnioski,
ujmujac je w syntetyczny 1 przejrzysty sposob. Pierwszy dotyczy okresow
fal motywacyjnych tendencji nazwotwoérczych, ktére sg podobne w obu ba-
danych krajach. Drugi odnosi sie do kontekstow komunikacji biznesowej
1 polifonicznoéci firmoniméw w tym wymiarze. Kolejna konkluzje stanowi
stwierdzenie, ze wprowadzony przez autora do analizy firmoniméw kontekst
projektowy moze odnosié sie do projektowania graficznego oraz kreowania
nazwy. Wynika z niej kolejny wniosek dotyczacy zalezno$ci firmonimii
1 dziatan promocyjnych. Na podstawie dalszych rozwazan autor doszed?
do stusznego stwierdzenia, ze szyldy same w sobie nie peinig obecnie tylko
funkgeji praktycznych, lecz posiadaja, ,,zdolnosci komunikacyjne”, dzieki ktorym
stajq sie zrodlem wiedzy o dziedzictwie materialnym i symbolicznym ludzi.

Recenzowana monografia jest istotna pozycja w dociekaniach nad fir-
monimami i badaniami onomastycznymi w ogdle. Bezsprzecznie wzbogaca
dotychczasowe opracowania (zaréwno pod wzgledem tematyki, jak 1 zasto-
sowanej metodologii). Jej niewatpliwy walor stanowi nowatorskie podejscie
interdyscyplinarne w badaniach chrematoniméw polegajace na zestawieniu
metodologii jezykoznawczej 1 literaturoznawczej, a takze wykorzystanie
metod socjologicznych oraz ujecie poruszanej problematyki w szerokim
konteks$cie kulturowym. Publikacja moze mieé¢ zastosowanie teoretyczne
jako podrecznik dla studentéw polonistow czy slawistéw, wszystkich czytel-
nikéw zainteresowanych przedstawiona w niej problematyka. Stanowi tez
nieocenione zrbédlo wiedzy dla praktykow, takich jak specjaliSci w dziedzinie
reklamy 1 marketingu.






