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Odmiana nazw niektorych firm i produktow

jako przedmiot polityki jezykowej

Stowa kluczowe: nazwy firm i produktow, polityka jezykowa.

Wstep

W repertuarze anegdot polskiego srodowiska naukowego jest pewien dialog dwdch wroctaw-
skich matematykéw — profesorow Hugona Steinhausa i Bronistawa Knastera. Pierwszy z nich
byt purysta jezykowym (osoby takie proponowat okresla¢ mianem czysciorkéw; Steinhaus
1992: 82) i wyrazal niezachwiane przekonanie, ze ruchome e w sylabie wyglosowej nie powinno
by¢ wymawiane, nalezy wiec mowic¢ Knastra, Knastrem itd. Drugi z kolei byt przywigzany do
brzmienia swojego nazwiska w formie niezmienionej i nie Zyczyt sobie tak daleko posunigtej
jego deformacji. Wedlug dostepnych swiadectw 6w hipotetyczny dialog miat brzmie¢ naste-

pujaco’:

Prof. Knaster:

- Wybaczy pan, profesorze, ale kazdy ma prawo do wlasnego nazwiska!
Na co prof. Steinhaus odpowiedzial:

- Tak jest, ale tylko w pierwszym przypadku.

Inna wersja owego dialogu, podawana przez Jana Miodka, miata zawiera¢ nieco zlosliwa
riposte prof. Steinhausa: na grzgdce rosng astery profesora Knastera (Miodek 2002: 194)>.

Niezaleznie od tego, kto w powyzszym sporze mial racje, zawiera si¢ w nim istotny dyle-
mat polityki jezykowej i lingwistyki normatywnej, streszczajacy si¢ w nastepujacym pyta-
niu: w jakim stopniu jezyk naturalny powinien podlega¢ systemowym regulom gramatyki,
a w jakim moze zaleze¢ np. od oczekiwan uzytkownikéw indywidualnych, grup, srodowisk
zawodowych. Odnoszac sie w tej kwestii do problemu zawartego w tytule niniejszego arty-
kulu, nalezaloby zapytaé, czy osoby zarzadzajace firmami i przedsiebiorstwami, kierujac
sie wlasnym interesem i (nie)wiedzg jezykowa, moga famac reguly poprawnosciowe przez
naduzywanie form mianownikowych w dyskursie reklamowym. Szczegolnie gdy efektem
sa wypowiedzi kuriozalne (w wyrazeniu od McDonald’s samo McDonald’s jest juz dopelnia-
czem, ktory znaczy wlasnie od McDonalda lub nalezgcy do McDonalda) badz tez impliku-
jace zaprzeczenie wiedzy powszechnej. Odbiorca reklamy skadingd smacznych czekoladek,
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1 Zob. http://www.matematyka.wroc.pl/book/anegdoty-o-matematykach (dostep: 30 marca 2017).

2 Problematyke odmiany nazwisk i imion w polszczyznie szczegétowo omawia Hanna Jadacka (2005: 36-67).
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o ktérych mozna przeczytaé, ze sg od Goplana, ma przeciez prawo zapytaé, kim byt lub jest
ow ,,Goplan”, zwlaszcza ze mitologia stfowianska przekazata potomnosci informacje wylacz-
nie o wodnicy, pani jeziora Goplo, uwiecznionej przez Juliusza Stowackiego w dramacie
Balladyna jako zdecydowanie zenska Goplana.

Problem i cel badan

Od kilku lat w polskich mediach i w sferze publicznej mozna zaobserwowac¢ tendencje do
unikania deklinacji nazw firm, produktéw i marek handlowych, nawet jezeli wystepuja one
w pozycjach, w ktorych tradycyjnie powinno stosowac sie przypadki zalezne. Praktyke zaste-
powania miejscownika, narzednika i dopetniacza mianownikiem ilustrujg przyktadowe zda-
nia typu®: W Nokia stosujemy najwyzsze standardy zamiast W Nokii..., Dzie#i Dziecka z Toyota
zamiast Dzie#t Dziecka z Toyotg itp., a takze wyrazenia z przyimkiem od typu: nowe torebki
od Prada zamiast nowe torebki Prady lub nowa wiertarka od Bosch zamiast nowa wiertarka
Boscha. Nalezy sadzi¢, ze twércom tego typu sloganow zleceniodawcy narzucili cel marketin-
gowy, jakim jest utrwalenie w §wiadomosci odbiorcy nazw firm w formie mianownika, czyli
unikanie modyfikacji koncowek spowodowanej deklinacja. Zgodne z norma poprawnosciowa
sg co prawda stosowane w takich wypadkach wyrazenia z rzeczownikami marka lub firma
uzytymi w apozycji (zdania typu W firmie Nokia stosujemy..., Dzie# Dziecka z markg Toyota,
nowa torebka [od] firmy Chanel czy nowa wiertarka [od] firmy Bosch), jednak obfito$¢ nie-
uzasadnionych uzy¢ niepoprawnych staje sie powoli razaca. Co gorsza, sila oddzialywania
reklamy telewizyjnej i internetowej jest tak duza, ze wéréd biernych uzytkownikow jezyka*
powoli zaczyna upowszechniac sie przekonanie, iz do tradycyjnego repertuaru wyrazow nie-
odmiennych (gtéwnie zapozyczen typu maestro czy foyer oraz niespolszczonych nazw wias-
nych typu Canterbury czy Honsiu) nalezy wlaczy¢ szybko rosnacy zbidr wyrazow i wyrazen
denotujacych firmy, marki lub produkty. O tym, Ze nie mamy tutaj do czynienia z przejsciowa
moda, moze $wiadczy¢ przeglad ogloszen na cieszacych sie wielka popularnoscia portalach
spoleczno$ciowych i aukcyjnych (Allegro, OLX), gdzie przedmioty wystawiaja do sprzedazy
i opisuja osoby prywatne, a nie firmy - takze tam czgsta praktyka jest nieodmienianie nazw
oferowanych firm, urzadzen i produktow.

Tematem niniejszego artykutu sg wyniki badan pilotazowych, ktérych celem bylo wstepne
rozpoznanie postaw uzytkownikow jezyka wobec opisywanych wyzej praktyk komunikacyj-
nych, polegajacych na blednym stosowaniu lub naduzywaniu w mediach i w sferze publicznej
nieodmienianych form nazw wtasnych firm, produktéw i marek handlowych. Badania prze-
prowadzono w ramach ogélniejszego sondazu, poswieconego problematyce statusu i naucza-
nia jezyka polskiego jako obcego (zob. Sagan-Bielawa 2017).

3 Podawane dalej przyklady powstaly z przetworzenia setek sloganow, haset reklamowych i spontanicznych wypowiedzi,
jakie bez trudu, a niekiedy wbrew wlasnej woli, uzytkownik jezyka moze odnalez¢ w tekstach pisanych, a takze w reklamach
telewizyjnych, radiowych i internetowych. Ich konstrukcja jest zgodna ze wzorcem gatunkowym mikrotekstu reklamowego,
dzigki czemu stanowi materiat catkowicie relewantny dla badan ankietowych i rozwazan na temat deklinacji nazw firmowych.
4 Uzytkownika biernego definiuje jako osobe niekorzystajaca z zadnych zrodel poprawnosciowych i przyjmujaca bez-
krytycznie, ze pojawienie sie tekstu w przestrzeni publicznej (np. w postaci reklamy lub kryptoreklamy) jest gwarancja
jego poprawnosci. Samo zaistnienie tekstu w dyskursie publicznym traktowane jest wiec przez takiego uzytkownika jako
zjawisko normotworcze.
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Odmiana nazw wlasnych jako przedmiot refleksji jezykoznawczej

Problem odmiany nazw firmowych w polszczyznie wydaje si¢ dotychczas nieobecny w litera-
turze przedmiotu. Nazwami przedsigbiorstw i produktéw interesuja sie wprawdzie przedstawi-
ciele onomastyki, ale w ich perspektywie istotne sg takie aspekty, jak: struktura nazwy (jedno-
cztonowa, wieloczlonowa), motywacja semantyczna (na przyktad od imienia wlasciciela,
regionu, typu produktu, deskrypcji dziatalnosci), pochodzenie (nazwa rodzima, zapozyczona
z innego jezyka, forma mieszana) lub tez funkcje (informacyjna, perswazyjna). Przyktady
takich rozwazan mozna znalez¢ w pracach Ewy Rzetelskiej-Feleszko (1998), a przede wszyst-
kim w encyklopedii Polskie nazwy wlasne (Rzetelska-Feleszko (red.) 2005). Jest charakte-
rystyczne, Ze to wazne jezykoznawcze kompendium wiedzy onomastycznej w zasadzie nie
poswieca uwagi nazwom firmowym. Czytamy jedynie, ze

Nazwy przedsiebiorstw, firm, towar6w itp. wpisywane sg do rejestrow panistwowych i podle-
gaja ochronie prawnej, podobnie jak np. tytuly ksigzek, obrazéw, rzezb, filméw, tytuty prasowe
itp., ktdre sg objete prawem autorskim (Dz. U. z 1952 1., nr 4, nr 34, poz. 234, zmiana: 1975, nr 34,
poz. 184, 1989, nr 35, poz. 192, art. 7). Istnieja umowy miedzynarodowe zajmujace si¢ tymi
problemami, np. Powszechna konwencja o prawie autorskim (Paryz 1971, Dz. U. 21978 r., nr 8,
poz. 28 i 29), Konwencja o ustanowieniu Swiatowej Organizacji Wtasnosci Intelektualnej
(Sztokholm 1967; Dz. U. z 1975 nr 9, poz. 49 i 50) (Wolniewicz-Pawlowska 2005)°.

Mozna z powyzszego wywnioskowad, ze jezykoznawstwo zajmuje si¢ wylacznie nazwami,
ktore sg regulowane uzusem, natomiast ta czgs¢ systemu leksykalnego, ktdra podlega przepisom
prawa, w zasadzie powinna by¢ z badan wylaczona. Nieco inne podejscie do tej kwestii prezen-
tuje Iwona Burkacka (2007), ktora przedstawita raport z badan nazw firmowych, zamieszczony
w wydanej przez Rade Jezyka Polskiego pracy zbiorowej na temat stanu polszczyzny publicz-
nej XXI wieku. Oprocz tradycyjnego repertuaru pytan strukturalnych o budowe, pochodzenie
czy motywacje nazw autorka dostrzega inne zjawiska majace zwigzek z problematyka odmiany
nazw wlasnych. W szczegolnosci zwraca uwage na ich silng nominalizacje:

Podsumowujac wezesniejszg analize, nalezy wskazad na: [...] stosowanie rzeczownikéw zamiast
przymiotnikéws; [...] upowszechnia si¢ konstrukcje bedgce potaczeniami dwdch rzeczownikow
w mianowniku (a jeden powinien pojawia¢ si¢ w dopelniaczu, towarzyszy temu szyk prze-
stawny) (Burkacka 2007: 147).

Podejscie cytowanej autorki jest catkowicie spojne z tradycja jezykoznawcza. Jego istotg jest
bezsporny fakt przynaleznosci polszczyzny do grupy jezykow fleksyjnych, z czego wynika ujety
w postaci norm gramatycznych i, zdawatoby sie, powszechnie akceptowany wymog odmiany
wszystkich rzeczownikéw — nie tylko pospolitych, ale takze nazw wlasnych. O wyjatkach lub

5 Monografia Andrzeja Lewandowskiego Wspélczesne polskie nazwy firmowe powstata w 1992 r., a wiec tuz po transfor-
magcji ustrojowe;j i przed inwazja medialng komunikatéw reklamowych. Z oczywistych wzgledéow nie moze wiec dotyczy¢
omawianego tutaj problemu deformacji odmiany nazw wiasnych w kontekécie wspotczesnym (Lewandowski 1992).
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odstepstwach od tej reguty, wymagajacych interwencji jezykoznawcow, méwi sie tylko w szcze-
gblnych sytuacjach. Naleza do nich trudnosci tworzenia przypadkow zaleznych ze wzgledu na
osobliwos$¢ brzmienia (zapozyczenia typu emploi czy ragoiit, imiona typu Nicole czy Margot),
istnienie homograficznego apelatywu (odmiany nazwisk typu Karp, Kociol) oraz uwarun-
kowania lokalne i historyczne (odmiana Tych/Tychéw, Gorcow/Gorec, forma zeniska Ostrow
Mazowiecka itd.). Jednak ani specjalici z zakresu lingwistyki normatywnej, ani uzytkownicy
jezyka w okresie poprzedzajacym zalew przestrzeni publicznej reklamami nigdy nie mylili
fundamentalnej dla polszczyzny zasady fleksyjnosci i uzasadnionych trudnosciami obiek-
tywnymi wyjatkéw. Nie dochodzilo tez do systematycznego unikania deklinacji na zyczenie
jakiej$ grupy uczestnikéw komunikacji — wbrew zasadom gramatyki, uzusowi i nierzadko
zdrowemu rozsgdkowi. Mozna w tym miejscu doda¢, ze problematyka odmiany rzadkich
lub nietypowych nazw wiasnych jest jednym z waznych obszaréw kultury jezyka i dydaktyki
polonistycznej (por. Jadacka 2005).

Czy jednak onomastyka i kultura jezyka wystarcza, by wyja$ni¢ opisywane zjawisko uni-
kania deklinacji? Raczej nie, poniewaz mechanizmy stowotwoércze i budowa nazw firmowych
nie maja wiele wspdlnego z ich rzeczywistym uzyciem. Za niewystarczajace nalezy takze
uzna¢ podejscie normatywne specjalistow z zakresu kultury jezyka. Estetyka mowy nie jest
priorytetem zwolennikdéw stosowania postaci niedeklinowanych, co wiecej, oni takze moga
sie powola¢ na normy, ale prawne, a wiec silniejsze od jezykowych, skodyfikowane i wyposa-
zone w sankcje karne (chodzi przede wszystkim o przepisy kodeksu cywilnego, okreslajace
ochrone nazw firm i znakéw towarowych, Ustawe o prawie autorskim i prawach pokrewnych
oraz Ustawe o jezyku polskim). Dopiero perspektywa polityki jezykowej z jej aparatem poje-
ciowym, obejmujagcym m.in. kategorie serwilizmu jezykowego, sukcesu komunikacyjnego,
mocy jezyka i asymetrii komunikacyjnej, moze ulatwi¢ interpretacje i wyjasnienie wynikow
ankiety i powstrzymac zjawisko, ktdre jest przedmiotem opisu w niniejszym artykule. Wtasnie
takie podejscie bedzie stosowane podczas omawiania badan empirycznych.

Pojecie i zakres polityki jezykowej byly definiowane w polskim piémiennictwie naukowym
wielokrotnie (por. Lubas 1975; Bugajski 1989; Gajda 1998; Pisarek 1999; Pawlowski 2006), jed-
nak najobszerniej kwestie te omawia Wtadyslaw Luba$ w swojej monumentalnej monografii
(2009: 31-50). Za wigzacg dla dalszych rozwazan uznano definicje Stanistawa Gajdy, zgodnie
z ktdra polityka jezykowa obejmuje ,,0g6t dziatan podejmowanych w pewnej spolecznosci
celem ksztaltowania stosunku do jezyka oraz oblicza komunikacji w niej, a takze w kontak-
tach z innymi spoteczno$ciami” (Gajda 1998: 11). Wskazywanie wlasciwego sposobu uzycia
obcych i rodzimych nazw firmowych w polszczyznie, polaczone z opisem pozajezykowych
przyczyn ich deformacji, bytoby wiasnie ,ksztalttowaniem oblicza komunikacji” zgodnie
z regutami poprawnosciowymi.

Wyniki badan

Wisrod studentéw réznych kierunkéw studiow przyrodniczych, technicznych i humanistycz-
nych® przeprowadzono 171 krétkich ankiet zawierajacych imitacje sloganéw reklamowych,

6 Respondenci byli studentami Uniwersytetu Wroclawskiego i Akademii Goérniczo-Hutniczej w Krakowie. Jesli chodzi
o rozklad plci, probka nie byta zréwnowazona, poniewaz wiekszoé¢ badanych stanowily kobiety.
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w ktorych uzyto nazw firm i produktéw w postaci deklinowanej (konstrukcje poprawne)
i bez deklinacji (konstrukcje niegramatyczne lub na granicy poprawnosci). Respondenci
mieli wskazac te slogany, ktdre ich zdaniem byty poprawne. Pytanie o poprawno$é¢ byto o tyle
zasadne, ze w zalozeniu mialo wykluczy¢ u respondentéw tok rozumowania, zgodnie z kto-
rym konstrukeja postrzegana jako niegramatyczna bylaby jednak wskazana jako skuteczniej-
sza pod wzgledem perswazji w reklamie produktéw. W tresci zaproponowanych sloganow
znalazly si¢ losowo wybrane nazwy firm, produktéw i marek handlowych obecnych od wielu
lat w polskiej przestrzeni komunikacyjnej. Niektére mozna uzna¢ za rodzime, inne za obce,
ale charakteryzujace si¢ pewnym stopniem zadomowienia w polszczyznie.

Ankieta miata charakter pilotazowy, tak wiec przedstawione dalej wnioski nalezy trakto-
wa¢ jako wstep do pogltebionego badania i dyskusji, a nie gotowa diagnoze¢ problemu. Jednak
uzyskane wyniki s wystarczajaco niepokojace, by juz teraz si¢ zastanowic, czy rozziew pomig-
dzy norma poprawnosciows a zaobserwowanymi zachowaniami komunikacyjnymi i posta-
wami uzytkownikow jezyka wymaga ingerencji ze strony srodowiska jezykoznawcow. Zadane
respondentom pytanie brzmialo nastepujaco:

Ktéra wersje sloganu reklamowego uwazasz za poprawna? Zakresl wskazang odpowiedz.

Kupuje tylko w Ikea! Kupuje tylko w Ikei! bez znaczenia
Spotkajmy si¢ w McDonaldzie! Spotkajmy si¢ w McDonald’s! bez znaczenia
Najwieksze hity w Ipli! Najwigksze hity od Ipla! bez znaczenia
Czekoladki tylko od Goplana! Czekoladki tylko z Goplany! bez znaczenia
Jako$¢? Tylko w salonie Ford! Jako$¢? Tylko w salonie Forda! bez znaczenia
Dla Ciebie - nowe smaki od Zywiec! Dla Ciebie — nowe smaki Zywca! bez znaczenia
Mikotajki w Media Markcie! Mikotajki w Media Markt! bez znaczenia

Jak pra¢, to tylko z Boschem! Jak prag, to tylko z Bosch! bez znaczenia

Z Amica najsmacznie;j! 7 Amica najsmaczniej! bez znaczenia

Wyniki przedstawiono w tabeli 1. Mozna zauwazy¢, ze chociaz dominuja formy dekli-
nowane, w czterech przypadkach na dziewig¢¢ za poprawniejsze uznane zostaty konstrukeje
nieodmienione (McDonald’s, Media Markt, Ipla, Bosch). O ile jednak w trzech przypadkach
respondenci si¢ wahali (liczby gloséw za i przeciw sa podobne), o tyle Media Markt w postaci
nieodmienianej preferuje az 75 proc. badanych. Trudno powiedzie¢, czy respondenci maja
wiekszg sktonnoé¢ do pozostawiania w formie niedeklinowanej wyrazéw nowych lub obco
brzmigcych, jest jednak faktem, ze swojskie Zywiec i Goplana, a takze zadomowiony w pol-
szczyznie od dziesigcioleci Ford sa chetniej odmieniane. Najwiekszg niepewnos$¢ wywoluje
Ipla (serwis udostepniajacy odplatnie tresci audiowizualne), ktéra jest nazwa nowsa, chyba
stosunkowo matlo znang, a na dodatek zupelnie niestowianska.
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Analizujac dane z tabeli 1, warto si¢ zastanowi¢, jakie czynniki wptywajg na tak zrézni-
cowany poziom akceptacji spotecznej dla form deklinowanych. Bez watpienia znaczenie ma
w tym wypadku wspomniana wyzej dluga obecno$¢ i zadomowienie w polszczyznie (dotyczy
to Zywca, Goplany, Forda i czesciowo Amiki). Do$wiadczenie pokazuje, ze dtugotrwate funk-
cjonowanie jakiegokolwiek rzeczownika w jezyku fleksyjnym, nawet takiego, ktéremu specja-
lisci probujg nadac status wyjatku, predzej czy pozniej wymusza jego deklinacje (przyktadem
rzeczownik radio). Czy jednak jest to argument decydujacy? Z pewnoscia nie, czego dowodem
jest przywracanie w dyskursie reklamowym form obcych, przypominajacych znaki towarowe,
tak silnie zadomowionym nazwom jak spolszczona aspiryna (ktora zastapiono Aspirinem)
albo McDonald (nazwa zadomowiona na tyle silnie, ze weszla w nowe procesy stowotwodrcze -
por. rzeczownik makdonaldyzacja), ktory zaczeto zastepowaé forma McDonaldss.

Tabela 1. Preferencje ankietowanych co do odmiany nazw firmowych (wykresy podano w aneksie)

POSTAC NAZWY POSTAC NAZWY
FIRMOWE] N PROCENT FIRMOWEJ N PROCENT
kupuje w Ikei 107 62,6 smaki Zywca 142 83
kupuje w Ikea 53 31 smaki od Zywiec 19 11,1
bez znaczenia 11 6,4 bez znaczenia 10 5,8
Suma: 171 100 Suma: 171 100
w McDonaldzie 77 45 w Media Markcie 30 17,5
w McDonald’s 87 50,9 w Media Markt 129 75,4
bez znaczenia 7 4,1 bez znaczenia 12 7
Suma: 171 100 Suma: 171 100
hity w Ipli 66 38,6 z Boschem 74 433
hity od Ipla 84 49,1 z Bosch 87 50,9
bez znaczenia 21 12,3 bez znaczenia 10 5,8
Suma: 171 100 Suma: 171 100
z Goplany 136 79,5 z Amica 125 73,1
od Goplana 26 15,2 z Amica 37 21,6
bez znaczenia 9 5,3 bez znaczenia 9 5,3
Suma: 171 100 Suma: 171 100
salon Forda 110 64,3
salon Ford 45 26,3
bez znaczenia 16 9,4
Suma: 171 100
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Zwraca takze uwage niewielka liczba odpowiedzi ,,bez znaczenia” (okolo 7 proc., por.
tabela 2). Wskazuje ona, ze Polacy przywiazuja wage do jednoznaczno$ci stosowanych konstruk-
¢ji i nawet w sytuacji niepewnosci staraja si¢ wskaza¢ jedng wlasciwg wersje, unikajac odpo-
wiedzi neutralnej ,,bez znaczenia”. Postawe taka mozna zaobserwowa¢ réwniez u osob, ktdre
kierujg pros$by do poradni jezykowych o wskazanie jednej, wlasciwej formy, gdy systemowo ist-
nieja rdzne, aczkolwiek catkowicie poprawne warianty (np. pary rzeczownikéw rekami/rekoma,
oczami/oczyma, wykonywa/wykonuje, piekarski/piekarniczy, rodzynek/rodzynka, cytat/cytata).

Tabela 2. Odmiana nazw firm, produktéw i marek handlowych

POSTAC SLOGANU N PROCENT
z deklinacja 867 56,3
bez deklinacji 567 36,8
bez znaczenia 105 6,8

Jak juz weze$niej wspomniano, opisywane tutaj zachowania komunikacyjne wchodzg w zakres
zainteresowan polityki jezykowej, poniewaz ich przyczyny leza poza systemem jezyka i nie maja
zwigzku z jego naturalnym rozwojem. Do ich wyjasnienia konieczne s pojecia serwilizmu jezy-
kowego, mocy jezyka i asymetrii komunikacyjnej. Serwilizm jezykowy jest postawa, ktora cha-
rakteryzuje si¢ bezkrytycznym przyjmowaniem wzorcow pochodzacych z jezykdw o wyzszym
statusie. Warto zauwazy¢, ze istotny jest tutaj nie tyle status ,,jezyka dawcy” jako fakt dowiedziony
empirycznie, ile wyobrazenie o owej wyzszo$ci, rozpowszechnione wérdd uzytkownikow ,jezyka
biorcy”. Pojecie mocy jezyka, bedace podstawg definiowania asymetrii komunikacyjnej, zostato
zbadane i opisane przez kanadyjskiego badacza bilingwizmu Williama F. Mackeya, ktéry defi-
niowal je jako ,,potencjalny poziom zaangazowania wlasnego czasu, pieniedzy i energii w opa-
nowanie lub utrzymanie innego jezyka” (,,[La puissance linguistique, du point de vue fonction-
nel, pourrait se définir comme] le taux d’investissement en temps, en argent et en énergie que
lon est prét a placer pour posséder ou pour conserver une autre langue donnée”; Mackey 1976:
203, por. takze Miodunka 1990; Crystal 2003: 7; Pawlowski 2008: 122-123). Mozna jednak przed-
stawi¢ pelniejsza definicje mocy jezyka, wskazujac zjawiska zachodzace na trzech poziomach:

-ogdélnopoznawczym, kiedy przejawia sie potencjat jezyka pozwalajacy na ,,nazy-
wanie wszelkich przedmiotéw i doswiadczen poznawczych, ich porzadkowanie i kreowanie
na ich podstawie obrazu $wiata badz konstruowanie $wiatéw fikcyjnych, np. w dziele literac-
kim” (Pawlowski 2008: 122);

-komunikacyjnym, kiedy moc jezyka umozliwia oddzialywanie werbalne na innych
ludzi (np. w reklamie, edukacji czy w terapii psychologicznej; Pawtowski 2008);

-ekonomicznym i politycznojezykowym,kiedy realny badz wyobrazony prestiz
okreslonej wspdlnoty komunikacyjnej sprawia, ze wtadajacy jej jezykiem uzyskuja przewage
(ekonomiczng, zawodowg, polityczna) nad czlonkami wspoélnot postugujacych si¢ innymi
jezykami; skutkiem tego jest gotowos$¢ poswigcania energii, czasu i pieniedzy na uczenie sie
bardziej prestizowego jezyka (Pawtowski 2008).
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Wlasnie silg ekonomiczng i wyobrazeniem o prestizu nalezy uzasadnia¢ sukces form
takich jak z Nokia, od Pupa czy w McDonald’s, ktore jeszcze niedawno uznane bytyby za bledne
i niestosowne w dyskursie publicznym. Ich forowanie przez marketeréw i tolerowanie przez
uzytkownikow jezyka jest przejawem celowej polityki komunikacyjnej, ktora wykorzystuje
akceptowane spolecznie przekonanie, ze ,,po angielsku” znaczy zwykle lepiej i skuteczniej, a na
pewno atrakcyjniej i modniej. Jednym z efektow takiego serwilistycznego podejscia jest takze
rzekoma poprawnos$¢ angielskiego sposobu odczytywania niektorych skrotowcow. Pojawiaja
sie wtedy nieznane polskiemu alfabetowi litery ejcz, dablju, taj, of...

Za obserwacje pozytywna trzeba natomiast uznac fakt, ze respondenci studiujacy filologie
polska odrdzniaja si¢ korzystnie od pozostatych. W grupie tej czesciej, poza jednym wyjat-
kiem, opowiadano sie za konstrukcjami deklinowanymi niz nieodmienionymi. Ow wyjatek -
chodzi o forme¢ w Media Markt, ktorg ponad polowa respondentéw polonistycznych uznala
za poprawniejszg — jest jednak na tyle istotny, Ze wymaga dodatkowego komentarza. Wysoki
poziom jej akceptacji jest najprawdopodobniej skutkiem czestej, wrecz nachalnej obecnosci
reklam tej sieci handlowej w mediach. By¢ moze zadziatal tutaj efekt tresury behawioralnej,
polegajacy na tym, Ze wielokrotnie powtarzana forma, niezaleznie od swojej poprawnosci czy
sensu, jest lepiej pamigtana i przez to postrzegana jako poprawna.

Tabela 3. Akceptacja nazw deklinowanych przez polonistéw i reszte badanych

TRESC NIE- . TRESC NIE- .
SLOGANU POLONISCI POLONISCI SLOGANU POLONISCI POLONISCI
kupuje w Ikei 57,6 proc. 88,9 proc. smaki Zywca 81,3 proc. 92,6 proc.
kupuje w Ikea 35,4 proc. 7,4 proc. smaki od Zywiec 11,8 proc. 7,4 proc.
bez znaczenia 6,9 proc. 3,7 proc. bez znaczenia 6,9 proc. 0 proc.
w McDonaldzie 41,7 proc. 63 proc. w Media Markcie 13,9 proc. 37 proc.
w McDonald’s 54,2 proc. 33,3 proc. w Media Markt 79,2 proc. 55,6 proc.
bez znaczenia 4,2 proc. 3,7 proc. bez znaczenia 6,9 proc. 7,4 proc.
hity w Ipli 35,4 proc. 57,7 proc. z Boschem 39,6 proc. 63 proc.
hity od Ipla 52,1 proc. 30,8 proc. z Bosch 54,9 proc. 29,6 proc.
bez znaczenia 12,5 proc. 11,5 proc. bez znaczenia 5,6 proc. 7,4 proc.
z Goplany 79,2 proc. 81,5 proc. z Amica 68,8 proc. 96,3 proc.
od Goplana 14,6 proc. 18,5 proc. z Amica 25 proc. 3,7 proc.
bez znaczenia 6,3 proc. 0 proc. bez znaczenia 6,3 proc. 0 proc.
salon Forda 61,8 proc. 77,8 proc.
salon Ford 29,2 proc. 11,1 proc.
bez znaczenia 9 proc. 11,1 proc.
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Warto wreszcie zwrdci¢ uwage na kwestie legalizmu procedur stosowanych przez twércoéw
slogandw reklamowych. Polski system prawny przyzwyczait obywateli do chwiejnosci ocen
i mnogosci interpretacji kazdego przepisu. Moze o tym $wiadczy¢ proporcja objetosci samych
ustaw i prac poswigconych wyktadni tychze. W wypadku Ustawy o jezyku polskim (w aktual-
nej wersji tacznie 21 stron A4 i 15 artykutéw) pojawily si¢ dwie takie interpretacje: starsza ma
objeto$¢ 215 stron (Mostowik, Zukowski 2001), nowsza — 184 strony (Czarnecki 2014). Mozna
sadzi¢, ze skoro objasnienie stosunkowo niewielkiej ustawy wymagalo facznie 400 stron tekstu
wyktadni, duza moze by¢ takze prawdopodobna liczba interpretacji konkretnych zapisow. Tutaj
istotny jest artykut 11, ktéry mowi o wyjatkach od opisanych w ustawie wymogow stosowania
jezyka polskiego w komunikacji publicznej:

Art. 11. Przepisy art. 5-10 nie dotycza:

1) nazw wlasnych;

2) obcojezycznych dziennikdéw, czasopism, ksigzek oraz programéw komputerowych, z wyjat-
kiem ich opiséw i instrukeji;

3) dzialalnosci dydaktycznej i naukowej szkdt wyzszych, szkdt i klas z obcym jezykiem wykta-
dowym lub dwujezycznych, nauczycielskich kolegiow jezykéw obcych, nauczania innych
przedmiotéw oraz studiéw doktoranckich i dziatalno$ci naukowej w jednostkach naukowych,
jezeli jest to zgodne z przepisami szczegdlnymi;

4) tworczosci naukowej i artystycznej;

5) zwyczajowo stosowanej terminologii naukowej i technicznej;

6) znakow towarowych, nazw handlowych oraz oznaczen pochodzenia towardéw i ustug.

W zasadzie wystarczytoby przyjac, ze stosowane w sloganach reklamowych i opisach nazwy
firm, produktéw i marek handlowych s3 ,nazwami wlasnymi” albo ,,znakami towarowymi,
nazwami handlowymi oraz oznaczeniami pochodzenia towaréw i ustug”, by uzasadni¢ uzy-
cie w komunikacji publicznej zdan typu Najstodsze czekoladki od Goplana, Z Ikea umeblujesz
kazde mieszkanie, Niedziela w McDonald’s. Kierujac sie jednak prawnicza sofistyka, mozna
takze przyja¢, ze gdy nazwa pojawia si¢ w zdaniu zapisanym w jezyku polskim (a nie jako
znak handlowy na produkcie), traci swoja autonomie i powinna podlega¢ w pierwszej kolej-
nos$ci prawom gramatyki (a wiec spelnia¢ wymogi poprawnosciowe). Wyglada wigc na to, ze
dopuszczalne sg rozne interpretacje i znalezienie rozwigzania problemu unikania deklinacji
na podstawie prawa stanowionego nie jest mozliwe.

Whnioski

Analiza wynikéw sondazu dotyczacego postaw uzytkownikéw jezyka wobec nazw firm, pro-
duktow oraz marek handlowych w komunikacji publicznej pozwolita dostrzec problem poste-
pujacej deformacji systemu jezyka pod wpltywem systematycznie powtarzanych wzorcow
zawartych w dyskursie reklamy i kryptoreklamy. Problem ten polega na nachalnym, zwielo-
krotnionym przez media stosowaniu niedeklinowanych form rzeczownika w nazwach wlas-
nych. Wyniki ankiety pilotazowej przeprowadzonej wérod studentéw wskazaly, ze niemal
37 proc. badanych uznato konstrukcje nieodmienione za poprawniejsze od deklinowanych.
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Kwestia ta wymaga wiec powaznej analizy, ktéra okreslitaby zasieg i rzeczywisty poziom
akceptacji takich konstrukeji w réznych grupach respondentéw, z uwzglednieniem zrézni-
cowania wieku, plci i wyksztalcenia.

Na rozpowszechnienie si¢ opisanych w artykule praktyk wplyw mialy trzy powiazane ze
sobg czynniki. Pierwszym jest postawa zleceniodawcow i wykonawcow przekazéw reklamowych,
ktorzy najprawdopodobniej nie potrafia (ze wzgledu na ignorancje w zakresie jezykoznawstwa
i proceséw poznawczych) oraz nie chcg (ze wzgledu na arogancje decydentéw przyzwyczajo-
nych do pozycji dominujacej na rynkach obszaru peryferii i tzw. potperyferii) wyobrazi¢ sobie
toku rozumowania uzytkownikow jezyka fleksyjnego. Mechanizm konceptualizacji nazwy firmy
z koncdwka fleksyjng mozna zilustrowa¢ pytaniem o to, czy Kowalski i Kowalska to rdzne nazwi-
ska (analogiczne przykiady mozna znalez¢ we wszystkich jezykach stowianskich, a takze w nowo-
greckim). Polakowi pytanie takie wydaje si¢ absurdalne, a odpowiedz jest oczywista. Caly para-
dygmat odmiany rzeczownika jest przeciez w procesie komunikacji sprowadzany do jednego
pojecia, ktore stowniki zwyczajowo rejestruja w postaci hastowej. Jezeli wiec w umysle uzytkow-
nika jezyka fleksyjnego nazwy Kowalski, Kowalska, Kowalskiemu maja w sposob naturalny te
samg referencje, dlaczego inaczej miatoby by¢ z nazwami L'Oréal, LOréalu, LOréalem, Ikea, Ikeg,
Ikei lub Toyota, Toyotg, Toyocie? Jednak dla osdb, ktére znaja tylko jezyki pozycyjne ze zreduko-
wang fleksja, wyrazy Kowalski i Kowalska, podobnie jak Prada i Prady, beda réznymi nazwami.

W Sprawozdaniu ze stanu ochrony jezyka polskiego w latach 2008-2009, zamieszczonym
na portalu Rady Jezyka Polskiego’, Andrzej Markowski stwierdza, ze ,,Jezyk polski w biznesie
jest traktowany nie jako warto$¢, tylko jako narzedzie, dzieki ktoremu ksztaltuje si¢ wizeru-
nek firmy w blizszym i dalszym otoczeniu” Trudno temu zaprzeczy¢, nalezy jednak zauwazy¢,
ze wizerunek mozna ksztaltowac o wiele skuteczniej, okazujac szacunek dla jezyka i kultury
potencjalnych klientéw, poniewaz dziata wtedy znana z psychologii marketingu reguta wza-
jemnosci, nieobecna w sytuacji asymetrii komunikacyjnej i dominacji jednej ze stron trans-
akeji. Ponadto formy odmieniane wydaja si¢ lepiej zadomowione w systemie jezyka i bardziej
swojskie, co niejako przybliza produkt lub marke do konsumenta. Odmiana nazw wtasnych
nie jest wiec przeszkoda w osigganiu celéw marketingowych firm.

Drugim czynnikiem wplywajacym na akceptacje i ekspansje form nieodmienianych jest
wyobrazona atrakcyjno$¢ wzorcow angielskich, wynikajaca z duzej réznicy mocy tego jezyka
i polszczyzny. W sytuacji znacznej asymetrii komunikacyjnej wzorzec zaczerpniety z ,,silnego”
jezyka niejako usypia system immunologiczny wlasnego jezyka, co prowadzi do ignorowania
jego wewnetrznej logiki i spéjnego obrazu $wiata. Stosowanie form nieodmienianych kom-
plikuje takze procesy automatycznego przetwarzania jezyka polskiego, w ktérych nieunik-
nione jest odejscie od wyszukiwania tzw. unitermoéw, czyli jednowyrazowych deskryptoréw
bazowych (przy takim podej$ciu formy nieodmieniane sa akurat lepsze), na rzecz technologii
uwzgledniajgcych fleksje i kontekst. Problem polega na tym, Ze system lematyzujacy wyrazy,
dzialajacy na podstawie regul morfologii, sprowadzi wyrazenia od Andrzeja do poprawnej
postaci bazowej ,,od Andrzej’, od Prady do poprawnej postaci ,,od Prada’, ale forma od Prada
wygeneruje, znowu na podstawie regut odmiany, bledna postac ,,od Prad”.

7 http://www.rjp.pan.pl/, dostep: styczen 2017.
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Trzecim czynnikiem odpowiadajacym za rozwoj opisywanego zjawiska jest zaleznos¢ wspol-
noty komunikacyjnej od systemu mediow, ktore upowszechniaja swoje przekazy na niespoty-
kang wczesniej skale. Na przyklad intensywnos¢ i zasieg kampanii, w ktérych uzywano nazwy
sieci handlowej Media Markt w postaci nieodmienionej, doprowadzity do tego, ze nawet w gru-
pie studentéw polonistyki wiekszo$¢ respondentéw uznata te konstrukeje za poprawniejsza
od w Media Markcie, mimo iz jest ona sprzeczna z zasadami gramatyki (Zaden z uczestnikow
ankiety raczej nie zaakceptowalby wyrazenia kupuj tylko w supermarket). Obserwacja powyz-
sza, wskazujaca na wielki potencjal technik perswazji opartych na zasadach behawioryzmu,
ma daleko idace konsekwencje. Dowodzi mianowicie, ze wielokrotne i uporczywe powtarza-
nie w mediach tych samych zdan moze pelni¢ funkcje normotworczg skuteczniej niz szkota,
podreczniki i poradnie jezykowe.

Jezeli rozumowanie powyzsze jest stuszne, kazdy uczestnik komunikacji, dysponujacy bez
ograniczen czasem reklamowym, niczym w orwellowskiej utopii moglby sterowa¢ systemem
jezyka, eliminujac intencjonalnie lub mimowolnie niektére reguly. Dzieki takiej technice
skadinad barbarzynski slogan Komunikacja bez barier z ,Nowy poradnik retoryki” od Polska
Akademia Nauk moglby zosta¢ uznany za poprawny dzieki odpowiednio duzej liczbie powto-
rzern w mediach masowych®. A skoro juz mowa o manipulacji, mozna dodac, ze wyrazenia
majace strukture od [nazwa firmy] uruchamiajg nie§wiadomy lancuch skojarzen z rytuatem
wreczania prezentu (czekoladki od Adama, kwiaty od doktoranta dla komisji, pozdrowienia
od Janka, podarunek od firmy). Jednak wbrew takim skojarzeniom czekoladki od Goplana lub
satatka od McDonald’s nie s3 podarunkiem, lecz towarem, ktdry sprzedaje si¢ za pieniadze.

Konczac powyzsze rozwazania, warto przypomnie¢, ze nazwy indywidualne, rodzinne czy
geograficzne towarzysza ludziom od wiekéw. Wyrazajg ich tozsamo$¢ indywidualng i wspol-
notowy, niekiedy utrwalajg odlegla tradycje historyczna lub dawno minione stany jezyka badz
tez odzwierciedlaja zmiany kulturowe i polityczne. Oprdcz tego sa elementem systemu admini-
stracji panistwa, dlatego muszg si¢ charakteryzowa¢ daleko idacg jednoznacznoscia. Natomiast
nazwy firm, produktéw i brandéw handlowych zaczely pojawiaé sie masowo w przestrzeni
publicznej dopiero w X1X wieku podczas intensywnej industrializacji ziem polskich. Ich obec-
no$¢ w przestrzeni komunikacyjnej jest wiec zjawiskiem stosunkowo nowym, a na dodatek
bardzo dynamicznym i uwiklanym w proces globalizacji. Uwarunkowania te w pewnym stop-
niu ttumaczg zaobserwowane i opisane wyzej aberracje, wskazuja takze, ze nazwy firm, pro-
duktéw i marek handlowych nie znalazly jeszcze stabilnego miejsca w systemie polszczyzny.

Bibliografia

Burkacka I. 2007: Nazwy firm we wspolczesnej polszczyznie (wyniki sondazu), [w:] E. Wolanska (red.), Polszczyzna pub-
liczna poczgtku XXI wieku, Rada Jezyka Polskiego, Warszawa, s. 131-149.
Crystal D. 1995: The Cambridge Encyclopedia of the English Language, Cambridge University Press, Cambridge.

8 Techniki behawioralne sg stosowane na masowg skale we wspélczesnym dyskursie medialnym. O ile jednak reklama
nie czyni z tego tajemnicy i jawnie wdrukowuje w $wiadomos¢ odbiorcéw narzucane wzorce komunikacyjne, o tyle teo-
ria marketingu politycznego je ukrywa, méwigc eufemistycznie o spojnosci, jednorodnosci i trwatosci przekazu. Jednak
osiggniecie tego celu jest mozliwe tylko dzieki regularnemu powtarzaniu tych samych tresci.



46 | ARTYKULY I ROZPRAWY | JEZYK POLSKI | XCVII 3

Czarnecki P. 2014: Ustawa o jezyku polskim: komentarz, LexisNexis, Warszawa.

Gajda S. 1998: Promocja jezyka i kultury polskiej a procesy uniwersalizacji i nacjonalizacji kulturowo-jezykowej w swiecie,
[w:] J. Mazur (red.), Promocja jezyka i kultury polskiej w swiecie, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sklodow-
skiej, Lublin, s. 11-18.

Jadacka H. 2005: Kultura Jezyka polskiego. Fleksja, stowotwérstwo, sktadnia, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Kaleta Z. 2005: Gramatyka nazw wlasnych, [w:] E. Rzetelska-Feleszko (red.), Polskie nazwy wlasne. Encyklopedia, Wydaw-
nictwo Instytutu Jezyka Polskiego PAN, Krakow, 37-44.

Lewandowski A. 1992: Wspdtczesne polskie nazwy firmowe, Wyzsza Szkota Pedagogiczna, Zielona Gora.

Lubas W. 1975: Spoteczna rola jezyka a polityka jezykowa, ,Zaranie Slaskie” XXXVIIL, z. 2, s. 235-253.

Lubas W. 2009: Polityka jezykowa, Instytut Filologii Polskiej Uniwersytetu Opolskiego, Opole.

Mackey W.E 1976: Bilinguisme et contact des langues, Klincksieck, Paris.

Markowski A. 2006: Kultura jezyka, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

Miodek J. 2002: Hugo Steinhaus we wspomnieniach jezykoznawcy, ,Roczniki Polskiego Towarzystwa Matematycznego’,
seria IT: ;Wiadomo$ci Matematyczne” XXXVIIL, s. 193-196.

Miodunka W. 1990: Moc jezyka i jej znaczenie w kontaktach jezykowych i kulturowych, [w:] tenze (red.), Jezyk polski w swie-
cie, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa, s. 39-49. Przedruk w zbiorze: J. Bartminski, J. Szadura (red.),
Warianty jezyka, Wspélczesna Polszczyzna: wybor opracowan 2., Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sklodow-
skiej, Lublin 2003.

Mostowik P, Zukowski W. 2001: Ustawa o jezyku polskim: komentarz, LexisNexis, Warszawa.

Pawtowski A. 2006: Problemy polskiej polityki jezykowej w Unii Europejskiej, ,Socjolingwistyka” X, s. 7-17.

Pawlowski A. 2008: Zadania polskiej polityki jezykowej w Unii Europejskiej, [w:] J. Warchala, D. Krzyzyk (red.), Polska poli-
tyka jezykowa w Unii Europejskiej, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice, s. 113-147.

Pisarek W. 1999, Istota i sens polskiej polityki jezykowej, [w:] J. Mazur (red.), Polska polityka jezykowa na przetomie tysigc-
leci, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin, s. 13-23.

Rzetelska-Feleszko E. 1998: Obce nazwy firmowe w Polsce i w Europie, ,Onomastica” XLIIL, s. 267-281.

Rzetelska-Feleszko E. (red.) 2005: Polskie nazwy wlasne. Encyklopedia, Wydawnictwo Instytutu Jezyka Polskiego PAN,
Krakow.

Sagan-Bielawa M. 2017: Polszczyzna nie tylko dla Polakéw. Pozycja jezyka w $wiecie w opinii studentéw, ,,Jezyk Polski”
XCVIL, Z. 3, 5. 19-34.

Steinhaus H. 1992: Sfownik racjonalny, Zaktad Narodowy im. Ossolinskich, Wroctaw-Warszawa.

Wolniewicz-Pawlowska E. 2005: Problemy poprawnosci nazw. Polityka nazewnicza, [w:] E. Rzetelska-Feleszko (red.), Polskie
nazwy wlasne. Encyklopedia, Wydawnictwo Instytutu Jezyka Polskiego PAN, Krakow, s. 481-491.

Summary

Inflection of certain company and product names as a subject of language policy
Keywords: company and product names, language policy.

The purpose of this article is to report on and discuss the results of a pilot survey concerning the attitude of
language users towards the process of avoiding the use of flexional noun forms in the names of companies,
products and brands in advertising and crypto-commercial discourse. The material used in the study derives
from a survey conducted among students from various fields of studies. The results obtained show that the
level of acceptance of incorrect expressions containing non-inflected nominal forms, frequently and fla-
grantly misused by the media, is significant. The theoretical methods and concepts of language policy were
found to be the most effective tool of analysis for examining this phenomenon.
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