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BUCIARNIA, HAMOWNIA, KOSMETYKARNIA —
FORMACJE POTENCJALNE
WE WSPOLCZESNYM POLSKIM NAZEWNICTWIE

Stowa tematyczne: wiedza o nazwach, emporionim, formacja potencjalna

1. WPROWADZENIE

Ostatnie ¢wieré¢wiecze w Polsce to czas intensywnego rozwoju handlu i ustug
zaspokajajacych rézne potrzeby wspotczesnego spoteczenstwa, ktore po 1989 r.
weszto w krag oddziatywania kultury konsumpcyjnej. Jezykowa egzemplifikacja
tego stanu sa migdzy innymi emporionimy', czyli nazwy obiektow ustugowo-han-
dlowych, ktore tworza ogromny, otwarty i ciagle powigkszajacy si¢ zbior. Ta pro-
gresywna w swym rozwoju kategoria onimow nalezy — przy uwzglednieniu mak-
symalistycznej definicji — do chrematonimii marketingowej (Gatkowski 2015:
172). Emporionimy sa waznym elementem rynkowej walki o klienta. Wobec cia-
gle powigkszajacej si¢ sieci roznych punktow handlowych i ustugowych coraz
trudniej osiagna¢ tu sukces zawodowy, czyli zadowalajacy zysk. Zdobycie no-
wych klientow staje si¢ wigc jednym z najwazniejszych zadan osob prowadzacych
dziatalno$¢ gospodarcza polegajaca na $wiadczeniu réznorodnych ustug dla co-
raz bardziej wymagajacych odbiorcow. Wtasciciele lokali ustugowo-handlowych
uswiadamiaja sobie, ze w dobrej nazwie tkwi potencjat pragmatyczno-komuni-
kacyjny, ktéry trzeba umiej¢tnie uruchomic i wykorzysta¢. Pomocne moga by¢
w tym niektore z parametrow stosowanych tez przy tworzeniu marki, np.: zdolnosé
pozostania w pamigci; zdolno$¢ do wyroéznienia si¢ w planie regionalnym lub kra-
jowym; przystawalno$¢ do charakteru dziatalnosci oraz rzeczywistosci rynkowe;;
bycie rozpoznawalnym, oryginalnym, konkurencyjnym wobec innych; czytelnosé¢
w kazdym formacie (Gatkowski 2011: 73). Wspoétczesnie uzyskanie tych para-
metrow nazwy jest coraz trudniejsze. Obecnie do najpopularniejszych sposobow
nominacji chrematoniméw marketingowych, a wigc takze emporionimow, naleza

! Termin wprowadzony przez A. Siwca (2012).
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transonimizacja antroponimow (gtéwnie) i toponimoéw (w mniejszym zakresie)
oraz tradycyjna onimizacja wyrazow rodzimych i obcych (tutaj do najmodnie;j-
szych naleza nazwy silnie warto$ciowane pozaonimicznie, typu akademia, cen-
trum, salon; por. Rutkiewicz-Hanczewska 2014: 137). Aby jednak stworzy¢ dobry
1 skuteczny w rzeczywisto$ci pozajezykowej chrematonim marketingowy, ktory
ma cechy decydujace o jego performatywnos$ci pragmatycznej w desygnowaniu
obiektow gospodarczych (Gatkowski 2015: 180), nie wystarcza juz np. si¢ganie
do apelatywnych czy proprialnych zasobow obcojezycznych, w tym oczywiscie
glownie do jezyka angielskiego. Takie nazwy spowszednialy, ging wérod innych
onimoéw. Trzeba wigc szuka¢ nowych sposobow, ktore pozwolityby stworzyé em-
porionim zdolny przykué¢ uwagg klientow.

2. NOMINA LOCI O CHARAKTERZE FORMACJI POTENCJALNYCH W FUNKCJI
EMPORIONIMOW

Jednym ze sposobdw uatrakcyjnienia emporionimow staje si¢ na poczatku XXI w.
uzycie w ich funkcji nazw miejsc o charakterze formacji potencjalnych?. Sg to oni-
my, ktore powstaja w wyniku kreacji formalnojezykowej. Najmodniejsza forma
konstruowania w ten sposob emporionimow jest ciagle jeszcze nawiazanie do struk-
tur internacjonalnych (Rutkiewicz-Hanczewska 2014: 138), ale wydaje sig, ze coraz
czesciej wilasciciele obiektow gospodarczych dochodza do wniosku, ze nie tylko
to, co obce, moze by¢ dobre, niepowtarzalne, zaskakujace (Oronowicz-Kida 2014:
310-318). Identyczny efekt mozna osiagna¢ takze m.in. przez uzycie derywatow
z rodzimymi morfemami, tworzacymi rézne kategorie stowotworcze, w tym takze
nazwy miejsc.

2.1.W realnym i wirtualnym $wiecie

Emporionimy w postaci nomina loci o strukturze formacji potencjalnych moz-
na coraz czg¢$ciej spotka¢ nie tylko w przestrzeni handlowej polskich miast, ale
takze w przestrzeni wirtualnej. Podstawa materiatlowa artykutu sa tego typu mia-
na zaobserwowane najpierw w Rzeszowie i w Jaroslawiu w wojewddztwie pod-
karpackim, a nastepnie wyekscerpowane z zasobow internetowych. Eksploracja
internetowa potwierdzita, ze nazwy sklepow powstate w wyniku proprializacji
apelatywnych nazw miejsc wystgpuja nie tylko niemal w catej Polsce (w miastach
o zroznicowanej wielkosci, np.: Katowice, Warszawa, Poznan, Szczecin, Minsk

2 Przyjmuje, ze strukturami potencjalnymi sa ,,[...] takie derywaty, ktore w kazdej chwili moga
uzupelnic¢ istniejace stownictwo, jesli tylko potaczy si¢ wyktadnik stowotworczy o wyrazistej funkcji
(potwierdzonej w setkach istniejacych konstrukcji) z okreslonym typem podstawy” (Jadacka 2005:
124).
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Mazowiecki, Koto, Bochnia, Siedlce, Dabrowa Gornicza), ale takze jako nazwy
np. sklepéw internetowych oraz e-ustug. Co wigcej, coraz czegsciej jest rowniez
tak, ze ta sama nazwa denotuje dwa obiekty, np. sklep stacjonarny oraz inter-
netowy nalezace do jednego wiasciciela, np. Zegarownia i zegarownia.pl (skle-
py z zegarkami); Okularnia i okularnia.pl (sklep z okularami); Komputerownia
1 komputerownia.pl. Dubletywno$¢ onimoéw doskonale potwierdza to, ze w prze-
strzeni Internetu wypada by¢, bo Polacy coraz chgtniej robia zakupy i szukaja
roznych ustug w sieci. Nieobecno$¢ w niej deprecjonuje przedsigbiorce, spycha
na gorsza pozycje, przektada si¢ na nizsze zyski, a w zwiazku z tym: ,,Brak wi-
tryny internetowej dzi$ to jak brak szyldu nad wejsciem do instytucji wczoraj”
(Skowronek, Rutkowski 2004: 106). Potencjalne nazwy miejsc znalazty takze za-
stosowanie w okreslaniu witryn oferujacych e-ustugi. Podkresli¢ nalezy, ze tego
typu onimy identyfikuja cz¢sto ustuge, a nie Swiadczaca ja firmg. Na przyktad
w internetowej bazie e-ustugi wystepuje stolikarnia.pl, czyli internetowy serwis
automatycznej rezerwacji ustug restauracyjnych. Nazwa tej witryny powtdrzona
zostaje w jej adresie WWW. W adresie pocztowym nazwa firmy §wiadczacej dana
ustugge jest natomiast zupelie inna i nie wywoluje zadnych konotacji gastrono-
micznych. Podobnie zreszta jest takze z nazwa Bileciarnia.pl, okre$lajaca jeden
z najwigkszych na rynku wyspecjalizowanych portali, oferujacy sprzedaz migdzy-
narodowych biletow komunikacji autokarowej w systemie online. Ustugi i sprze-
daz on-line spowodowaty rozszerzenie funkcji lokatywnej formantow tworzacych
nomina loci takze na rzeczywisto$¢ wirtualna, bez ktorej zycie wspotczesnego
cztowieka staje si¢ niemozliwe. Za pomoca tej kategorii stowotworczej nazywa-
my przeciez wirtualne miejsca, do ktorych wchodzimy i w ktorych robimy zakupy
lub zamawiamy okreslone ustugi przez kliknigcie myszka. Co wigcej, desygnuje-
my w ten sposob takze blogi, np. kosmetykarnia, ktore z internetowymi obiektami
gospodarczymi nie maja nic wspdlnego.

Zgodnie z definicja nomina loci okre$laja pomieszczenia i obszary charaktery-
styczne ze wzgledu na typowe dla nich cechy, przedmioty, rosliny oraz czynnosc,
ktora jest w/na nich wykonywana. Podkresla si¢ nieostro$¢ granic pomigdzy na-
zwami miejsc 1 nazwami atrybutywnymi. O kategoryzacji decyduja tutaj czynniki
semantyczne, czyli uznanie desygnatu za miejsce lub przedmiot (Grzegorczykowa
1982: 47).

W zgromadzonym materiale nazewniczym nomina loci desygnuja w realnej
i wirtualnej rzeczywisto$ci nastgpujace kategorie obiektow: obiekty wylacznie
handlowe, czyli sklepy (takze delikatesy), hurtownie, butiki, np. Szalikarnia,
Owocarnia, Recznikarnia, obiekty wylacznie ustugowe, np. Krawcownia,
Zdjeciarnia, obiekty gastronomiczne (restauracje, kawiarnie, puby), np. Kociarnia,
Kietbasiarnia, obiekty handlowo-ustugowe, np. Poscielarnia, Recznikarnia,
Firankarnia, Meblarnia, Plackarnia.
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2.2.Struktura formalna i semantyczna

W funkcji chrematoniméw wystepuja derywaty utworzone za pomoca sufiksow
-arnia//-’arnia, (najbardziej produktywny), np. Bukieciarnia (okazjonalnie bez roz-
szerzenia -nia, por. BiZuternia) oraz -ownia, np. Krawcownia. W klasycznych pod-
recznikach stowotworstwa sa to wyktadniki formalne nazw pomieszczen zamknig-
tych, co znajduje potwierdzenie w analizowanym materiale, podobnie zreszta jak
reguly repartycji sufiksow, czyli stosowanie przyrostka -arnia//-’arnia przy two-
rzeniu derywatdéw odrzeczownikowych, np.: Zdjeciarnia < zdjecie, Kietbasiarnia <
kietbasa, Plackarnia < placek, 1 mniej produktywnego sufiksu -ownia w nazwach
pochodzacych od czasownikdw na -owaé, przymiotnikow na -owy albo rzeczowni-
kow, ktore nie tworzg derywatow na -arz, stad Krawcownia < krawiec. Struktura ana-
lizowanych mian jest wigc zgodna z ogdlnymi regutami stosowanymi do tworzenia
elementow nalezacych do tej kategorii derywacyjnej (Grzegorczykowa 1982: 48).

W stowotworstwie apelatywnym derywaty z sufiksem lokatywnym -arnia//-’ arnia
okreslaja najczesciej miejsce, gdzie wytwarza si¢ przedmioty nazywane podstawa,
ale sg to takze nazwy pomieszczen, w ktorych przechowuje si¢ rozne przedmioty.
Tym przyrostkiem tworzy si¢ rowniez nazwy sklepow i lokali, w ktérych sprzeda-
je si¢ przedmioty wskazane w temacie (Grzegorczykowa 1982: 48). Semantycznie
miana te prymarnie tacza si¢ wigc z miejscem, ale sekundarnie z wytwarzaniem,
przechowywaniem i sprzedaza czego$ w tym miejscu. Przeniesione na grunt nazw
wiasnych nomina loci powielaja funkcj¢ lokatywna formantu -arnia//- arnia, gdyz
powszechnie i jednoznacznie wywotuja asocjacje z miejscem. Nie zawsze jasne jest
natomiast to, co w obiekcie denotowanym si¢ sprzedaje czy jakiego typu ustugi
si¢ w nim wykonuje, jak to jest np. w przypadku Owocarni, w ktorej sprzedaje
si¢ wylacznie owoce, czy koszularni.pl, oferujacej tylko koszule. Zakres oferowa-
nych towarow czy uslug wykracza przewaznie daleko poza zakres wyrazu wyste-
pujacego w swoim podstawowym znaczeniu w temacie nazwy. W zwiazku z tym
Recznikarnia to sklep nie tylko z r¢cznikami, ale takze z poscielg i szlafrokami,
w Pantoflarni mozna wprawdzie naby¢ obuwie (a wigc takze pantofle), ale takze
odziez i galanteri¢ skorzana, a w Firankarni mozna nie tylko firanki kupié, ale takze
zleci¢ ich zaprojektowanie 1 uszycie.

W strukturze semantycznej nazw Fryzjernia, Krawcownia eksponowana jest re-
lacja do wykonawcy zawodu. Takie nazwy z pewnoscia zwracaja uwage na pozycje
rzemie$lnika w danym zawodzie i na to, Ze rola pojedynczego cztowieka, fachowca
w takim zaktadzie jest pierwszorzedna. W takiej sytuacji nazwa wykonawcy zawodu
bywa tez nazwa catego zaktadu, np. krawiec “zaktad krawiecki’ czy fryzjer ‘zaktad
fryzjerski’. W zatozeniu kreatorOw nazw zaréwno Fryzjernia, jak i Krawcownia to
zaktady, w ktorych pracuje bedaca fachowcem w swojej dziedzinie osoba i to ona
jest najwazniejsza, gdyz gwarantuje wysoka jako$¢ $wiadczonych ustug.
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23.Konfrontacja z tradycyjnymi rozwiazaniami
nazewniczymi

Powielanie modelu stowotworczego znanego z innych struktur, poniewaz taki charak-
ter maja nomina loci, przy tworzeniu nazwy sklepu czy innego obiektu gospodarcze-
go w kazdym przypadku jest konfrontacja z tradycyjnymi, powszechnie wystepuja-
cymi rozwiazaniami nazewniczymi. Co wigcej, tego typu onimy moga zosta¢ uznane
za tak intrygujace, czasem do granic mozliwo$ci i naruszenia poczucia elementarnej
przyzwoitosci, ze wrecz prowokacyjne. Paradoksalnie, z punktu widzenia marketin-
gowego sprzyjaja one zainteresowaniu klientow, czyli — parafrazujac znane powie-
dzenie — lepiej niech mowia zle (0 nazwie), niz gdyby nie mowili weale. Im bardziej
zaskakujaca nazwa, tym bardziej ma szans¢ zapas¢ w pamig¢. Znaja t¢ zalezno$¢ np.
tworcy nazw pojawiajacych si¢ w ostatnim czasie w Polsce baréw nawiazujacych
wystrojem 1 proponowanym menu do podobnie funkcjonujacych w okresie komu-
nizmu, typu Seta, Sledzik i Zakaska czy Oddech PRL-u (Gatkowski 2015: 178), ale
takze kreatorzy oniméw kojarzacych si¢ z tzw. wyrazami brzydkimi, np. Buciarnia
‘sklep obuwniczy’ < but, w ktérym wykorzystuje si¢ skojarzenie nazwy ze zna-
czeniem innego derywatu utworzonego od rzeczownika but — apelatywu bucior.
Takie skojarzenia pojawiaja si¢ takze w przypadku nazw, ktore tylko pozornie po-
chodza od wyrazoéw nieprzyzwoitych, a o stwierdzeniu ich ,,przyzwoitosci” decy-
duje albo fachowo$¢ w okreslonej dziedzinie, albo ortografia. Przyktadem takiego
miana jest Hamownia, pisana przez samo h, nazwa wrecz szokujaca, zwlaszcza dla
laika w dziedzinie motoryzacji, z narzucajacym si¢ pokrewienstwem z obelzywym
wyrazem cham (cztowiek ordynarny, nieokrzesany). Tymczasem procesowi onimi-
zacji zostat tu poddany notowany w stlownikach jezyka polskiego wyraz reprezen-
tujacy specjalistyczna leksyke motoryzacyjna, w ktorej hamownia to ‘pracownia
z urzadzeniami do przeprowadzania pomiaréw mocy silnika, predkosci obrotowej,
zuzycia paliwa itp.; zestaw takich urzadzen’ (SJPSzym: 722). Efekt zaskoczenia
i estetycznego buntu u odbiorcy powodowac¢ moga takze przeksztalcenia fonetyczne
wyglosu tematu nazwy, sprawiajace, ze jej neutralna emocjonalnie apelatywna pod-
stawa w potaczeniu z lokatywnym sufiksem przeksztatca si¢ w wyraz wprawdzie
przejrzysty stowotworczo i czytelny znaczeniowo, ale kojarzony z grubianskimi
wyrazami. Przykltadem moze by¢ tutaj nazwa Pierozarnia ‘lokal, w ktorym wytwa-
rza si¢ i sprzedaje pierogi z nadzieniem w réznych smakach’ z mozliwa, potwierdzo-
na w czasie zbierania materiatu nazewniczego, konotacja ‘miejsce zarcia pierogow’.
Dla $cistosci trzeba dodac, ze ta nazwa byta takze interpretowana jako formacja po-
krewna do rzeczownika spizarnia, czyli miejsce, w ktérym znajduje si¢, gromadzi
si¢ duzo pierogdw, w ktorym pierogi sa zawsze w zapasie i nigdy ich nie brakuje.

Trudno przypuszczaé, ze mamy tu przyktady przypadkowej niefortunnosci na-
zewniczej. Jest to raczej zamierzone dziatanie w celu zwrdcenia uwagi na pospolity
warsztat samochodowy i nowo otwarty w miescie lokal gastronomiczny.
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24.Ekspresywnos$¢

Wszystkie omawiane nazwy wlasne bez wzgledu na to, czy sa bardziej, czy mniej
zaskakujace, charakteryzuje emotywno$¢, korzystnie wptywajaca na zapamigtanie
1 rozpoznawanie chrematonimu, a co za tym idzie — takze na identyfikacj¢ deno-
towanego obiektu. Wrazenia emocjonalne wywolywane przez brzmienie nazwy sa
indywidualne i oscyluja od podziwu, przez akceptacj¢, do zdecydowanej niechgci od-
biorcow miana, prowadzacej nawet niekiedy do usunigcia lub zmiany nazwy. Tak stato
si¢ np. w Jarostawiu z nazwami Buciarnia i Krawcownia, ktore zostaly zastapione
neutralnymi emocjonalnie, bezpiecznymi okresleniami sklep obuwniczy i Krawcowa’®.
Tymczasem w Rzeszowie Buciarnia ciagle $wietnie funkcjonuje i to przy jednej z gtow-
nych ulic w miescie, a z kolei konfrontacji z rzeczywisto$cia nie wytrzymata wydawaé
by si¢ mogto mniej zaskakujaca Fryzjernia, ktora ustapita deskrypcji zaktad fryzjerski.
Doda¢ nalezy, ze Fryzjernia uwazana jest wspolczesnie za okreslenie modne nie tylko
ze wzgledu na powszechno$¢ wykorzystanych morfemow, ale takze w zwiazku z upo-
wszechnieniem sig tej struktury onimu w miastach catej Polski. Prognozuje si¢ takze,
ze ze wzgledu na duza popularno$¢ moze to doprowadzi¢ do wzbogacenia systemu
apelatywnego o nowa jednostke leksykalng fiyzjernia w znaczeniu ‘zaktad fryzjerski’
(Rutkiewicz-Hanczewska 2014: 141). To, czy nazwa spodoba si¢ uzytkownikom, czy
uzyska ich akceptacje estetyczna, jest wlasciwie nie do przewidzenia, poniewaz decy-
zja o jej nadaniu odwoluje si¢ do subiektywnych odczuc.

O emotywnosci omawianej grupy chrematoniméw decyduje takze potegujaca ja
zartobliwo$¢ onimu, bazujaca na komizmie sytuacyjnym. Ta sama nazwa w zalezno-
$ci od denotatu moze raz by¢, a raz nie by¢ odbierana jako $mieszna. Kociarnia jako
nazwa sklepu zoologicznego nie jest humorystyczna, ale ta sama nazwa okreslajaca
krakowska kawiarni¢ (pierwsza taka kawiarni¢ w Polsce, p6Zniej pojawily sig¢ one tak-
ze w innych miastach Polski, np. w Lodzi i w Warszawie*) moze za taka uchodzic.

3. WNIOSKI

Co spowodowato, ze wlasciciele roznych obiektow gospodarczych w rzeczywi-
stodci realnej i wirtualnej zauwazyli w apelatywnych nazwach miejsc potencjat
onimiczny, ktory wart jest wykorzystania w dazeniu do sukcesu swojego przedsig-

* Jak poinformowali mnie wlasciciele tych obiektow, nazwy zostaty zmienione pod presja rodziny,
znajomych, a takze na wyrazne Zyczenie klientow, ktorym te miana zdecydowanie si¢ nie podoba-
ly, uwazali je za brzydkie, nieodpowiednie, a nawet, co wyraznie podkreslano, o$mieszajace miasto
w oczach przybyszow z innych rejonoéw Polski.

4 W pierwszej polskiej kociej kawiarni ,,Kociarnia” w Krakowie mozna wypi¢ kawe i zje$¢ de-
ser w towarzystwie mieszkajacych tam kotow wzigtych ze schroniska. Jesli kto$ sig¢ ze zwierzgciem
zaprzyjazni, bedzie je mogt adoptowac, a na jego miejsce trafia nastgpne, ktore otrzymaja szansg na
znalezienie kochajacego wiasciciela.
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wzigcia handlowego czy ustugowego? Wydaje sig, ze przede wszystkim tego typu
nazwy niosag w sobie trudny do osiagnigcia obecnie element zaskoczenia odbiorcy,
zaintrygowania go, wywotania emocji (nie zawsze pozytywnych) i w konsekwencji
zainteresowania denotowanym obiektem. Powody takiego stany rzeczy sa co naj-
mniej dwa.

Po pierwsze, w funkcji nazw wilasnych uzyte zostaja wyrazy ciekawe dla od-
biorcy, bo reprezentujace kategori¢ coraz rzadziej stosowana w codziennej komu-
nikacji jezykowej. Wytlumaczenie tego faktu ma charakter ,,ogéInocywilizacyjny”
i taczy si¢ ze stabnigciem aktywnos$ci stowotworczej przyrostka -nia (z rozsze-
rzeniami -alnia, -arniall-’arnia, -ownia), sytuowanego do lat siedemdziesiatych
XX w. w strefie wysokiej aktywnosci. Polszczyzna XXI w. rdzni si¢ od wczesniej-
szej nie tylko odmienng hierarchizacjq réznych sufikséw, ale takze bardzo nie-
rownomiernym wzrostem liczebnym samych kategorii derywacyjnych. Rozwoj
niektérych z nich, np. nazw miejsc czy nazw wykonawcow czynnos$ci, przebiega
bardzo wolno, niemal niezauwazalnie. Mozna mie¢ wrgcz wrazenie, ze wyczer-
paly juz one swoje mozliwos$ci, a moze raczej potrzeby nazewnicze. Przyczyny
tego zjawiska sa pozajezykowe, cywilizacyjne. Wspodtczesny dynamiczny rozwoj
nauki i techniki wkroczyt na polski rynek razem z obcymi (gléwnie angielski-
mi) wyrazami. W tych dziedzinach zycia, dla ktorych kiedy$ powstaly struktury
np. z formantami -acz lub -nia, brak objawow intensywnego rozwoju, co znajduje
odzwierciedlenie w jezyku (Jadacka 2005: 110-111).

Po drugie, omawiane nomina loci przeniesione do kategorii nazw wiasnych sa
odbierane przez uzytkownikow wspolczesnej polszczyzny jako dziwne neologizmy
zarowno strukturalne, jak i semantyczne, ale — co wazne — czytelne, zrozumiate
zarowno pod wzgledem formalnym, jak i znaczeniowym. Wszystkie bowiem maja
charakter formacji potencjalnych i to potencjalno$¢ decyduje o $wiezosci nazewni-
czej, oryginalnosci, zaskakujacej formie, a co za tym idzie — jest podstawa i gwa-
rancja sukcesu komunikacyjno-marketingowego. Sa to derywaty, ktore powstaja
w wyniku potaczenia wyktadnika stowotwodrczego o wyrazistej funkcji z okreslo-
nym typem podstawy. Takie syntezy prowadza czasem do kontrowersyjnych wyni-
koéw, dyskusyjnych pod wzgledem wyczucia jezykowego, mijajacych si¢ z poczu-
ciem dobrego smaku. W odniesieniu do tworzenia nazw obiektow gospodarczych
1 zabiegdw marketingowych z tym zwiazanych moze to by¢ jednak zjawisko jak
najbardziej pozadane. Zaznaczy¢ trzeba, ze obserwacja najnowszego stownictwa
prowadzi do wniosku, ze zakres stowotworstwa potencjalnego w XXI w. znacznie
si¢ powigkszyl. Mozna wigc zaryzykowac twierdzenie, ze uzycie nomina loci w po-
staci formacji potencjalnych w funkcji nazw wiasnych to mniej lub bardziej uswia-
domione podazanie za moda jezykowa (Rutkiewicz-Hanczewska 2014: 136—137).

> W derywacji rzeczownikowej zauwaza si¢ np. zanik wielu ograniczen blokujacych tworzenie
formacji na -os¢, na co wskazuja takie m.in. nomina essendi, jak: antykalorycznosé¢, godnosciowosé,
wolnorynkowos¢, zastepowalnosé (Jadacka, 2005: 124-125).
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Wszystkie omawiane chrematonimy utworzone w wyniku onimizacji apelatyw-
nych nazw miejsc maja duzy potencjat marketingowy. Z jednej strony, sa zrozumiale,
powielaja model stowotworczy znany z innych podobnych grup nazw, z drugiej zas
(wlasnie ze wzgledu na budowe i znaczenie) — mimo ze swojskie, sa one jednak in-
trygujace, czasem wrgcz prowokacyjne, czgsto emotywne, a zawsze konfrontacyjne
na tle tradycyjnych rozwiazan nazewniczych. Dzigki temu lepiej zapadaja w pamigc,
skuteczniej desygnuja obiekty gospodarcze, skuteczniej niz inne chrematonimy czy-
nia je rozpoznawalnymi w rynkowej walce o klienta.
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BUCIARNIA, HAMOWNIA, KOSMETYKARNIA — POTENTIAL FORMATIONS
IN CONTEMPORARY POLISH NAMES

SUMMARY

Nowadays, emporionyms, the aim of which is to support a commercial success, are becoming increa-
singly popular. In the process of their formation appellative names of places are used and they are meant
to stir emotions and arouse interest in objects they denote. The discussed nomina loci transferred to the
category of proper names are treated as comprehensible, clear semantic and structural neologisms. They
are also perceived as interesting names because they belong to a category that is used rarely in everyday
communication. All that affects their pragmatic and communication potential that is priceless in the
market struggle for the customer.

Keywords: knowledge of names, emporionym, potential formation



