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Mikrotoponimy w systemie identyfikacji wizualnej
wybranych lodzkich firm medycznych

W pracy dokonana zostata analiza wybranych elementow sytemu identyfika-
cji wizualnej na przyktadzie todzkich firm. Obiektem zainteresowan jest funkcjo-
nowanie w tym systemie nazwy firmy — mikrotoponimu, a takze zwiazek elemen-
tow strukturalno-semantycznych nazwy z jej wizualizacja. Zgromadzony materiat
obejmuje blisko 100 nazw tddzkich firm specjalizujacych si¢ w branzy medycz-
nej. Nazwy zostaty zebrane na podstawie wykazu nazw firm zarejestrowanych
w Krajowym Rejestrze Sadowym (sa to w szczegolnosci spotki) na terenie L.odzi
w latach 2001-2002 oraz 2011-2012".

Mikrotoponimy to nazwy terenowe m.in. nazwy drog, pol, lasow, tak, rzek,
jezior [por. Kucata, Urbanczyk 1999, 225-226]. H. Gérnowicz do mikrotoponi-
mow zalicza nazwy niezamieszkanych obiektow (ulice, place), jak réwniez nazwy
pojedynczych drzew, gltazoéw, a nawet cmentarzy [Gornowicz 1998: 14 i n.]. Ze
wzgledu na to, iz nazwy firm staty si¢ czg$cia miejskiego krajobrazu, wyr6zniaja
si¢ na tle innych obiektéw i mozna im przypisa¢ cechy nieozywionego obiek-
tu utworzonego przez cztowieka [por. Lobodzinska za Rzetelska-Feleszko 2000:
71], uznaje si¢ je za mikrotoponimy. Takie stanowisko prezentuja E. Rzetelska-
-Feleszko i D. Kopertowska. Rzetelska-Feleszko nazwy firm wiacza do toponi-
mow (podobnie jak Cz. Kosyl), za§ Kopertowska okres$la je mianem mikrotoponi-
moéw miejskich. Pojeciem nazewnictwo miejskie postuguje si¢ K. Handke [1998:
283]. Odmienne stanowisko przedstawia E. Breza, ktory zalicza nazwy firm do
obszernej grupy chrematoniméw. Na okreslenie nazw przedsigbiorstw stosuje po-
jecia: ergonimy lub instytucjonimy [Breza 1998: 348]°.

Material wykorzystany w referacie stanowi niewielka czg¢$¢ materiatu zgroma-
dzonego do pracy doktorskiej. W artykule zaprezentowane zostang tylko wybrane

! Przyktady pochodza z internetowego Krajowego Rejestru Sadowego, www.krs-online.
com.pl/.

2 Ze wzgledu na liczne polemiki badaczy dotyczace terminologii nazw wiasnych, a takze ogra-
niczona rozpigto$¢ pracy, problem ten zostal krotko zasygnalizowany. Wigcej rozwazan na ten temat
znajduje si¢ w rozprawie doktorskie;j.
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przyktady, ukazujace w wyrazisty sposob tendencje panujace w nazewnictwie todzkich
przedsigbiorstw na przetomie ostatniej dekady, ktorych znaki graficzne sa dostgpne
zar6wno na stronach internetowych, jak i na budynkach siedzib tych przedsigbiorstw.

Pod wzglgdem strukturalnym zebrane mikrotoponimy zostaty podzielone na
dwie podstawowe grupy: nazwy rodzime oraz nazwy obce lub stylizowane na
obce. W obrgbie nazw rodzimych wyrozniono konstrukcje odantroponimiczne
oraz konstrukcje odapelatywne.

Wsrod konstrukeji odantroponimicznych wyrdznione zostaty nazwy: (a) ztozone
z fragmentu imienia i nazwiska lub fragmentu nazwiska wzbogacone o czastk¢ mor-
fologiczna, np. MED-MAR — Marcin Jasinski; IKS DENT — Iwona Kral-Szymanska;
BEJA- MED — Beata Fortak, Jadwiga Trojanowska-Lipczyk; £ DENT — Ewa Zmy-
stowska-Polakowska; AD DENT — Aneta Praska-Jaros, Dorota Marciniak; WIEDENT
— L. Wieteska-Baron, L. Wieteski; (b) utworzone z imienia/imion lub nazwiska/
nazwisk zatozycieli (wspotwlascicieli) firmy oraz czesdci opisowej, np. CENTRUM
GINEKOLOGII I POEOZNICTWA-Suzin, Sieroszewski; WEODARCZYK I PART-
NER-LEKARZE); Gabinet Stomatologiczny Elzbieta Figas-Kubica, Sklep medyczny.
Malgorzata Dutkiewicz; Adam Tomaszewski i Partnerzy, Swiadczenia Ginekologiczne
i Potoznicze-Poradnia dla Kobiet; (¢) utworzone z fragmentu lub catos$ci nazwiska/
nazwisk (takze imion i nazwisk) bez dodatkowej czastki morfologicznej lub opisowe,
np.: KARIMA — Pawel Karmanski, Jerzy Mazur); Dgbrowska&Kurowski.

Do nazw odapelatywnych naleza: (a) nazwy rowne pojedynczym wyrazom
pospolitym, np. GAMETA; KINEZA, (b) ztozone nazwy opisowe (zlozone z kilku
leksemow), np. PRZYCHODNIA DLA ZWIERZAT, (c) composita chrematoni-
miczne?®, ktore A. Gatkowski traktuje jako zintegrowane konstrukcje, dajace sie
roztozy¢ na stosunkowo autonomiczne czgsci, w tym: composita beztacznikowe,
np. TYR MED oraz composita §ciagni¢te, np. Laserdent, Almed; SANMED: (d) na-
zwy ztozone z firmonimu w formie compositum oraz czgsci opisowej, np. FABRY-
KA APARATURY ELEKTROMEDYCZNEJ FAMED £6dz.

W zebranym materiale znacznie mniejsza grupg tworza nazwy obce lub sty-
lizowane na obce. Sa to m.in. nazwy rowne pojedynczym leksemom obcym, np.
REMEDIUM; ztozone z dwéch leksemdw, np. BONUS MEDICUS, MEDICA
VITAE; ztozone z dwoch leksemdw polaczonych bezposrednio, np. TeczaNova,
VETCOMPLEX; w formie compositum beztacznikowego, np. PRO ONE. Cieszy¢
moze fakt, ze mikrotoponimy te nie stanowia licznego zbioru (a tego typu kon-
strukcje bywaja dla czgsci odbiorcow niejasne i niezrozumiate).

Odnotowano tylko kilka przyktadow firmonimow zaliczanych do zbioru
nazw mieszanych, bedacych potaczeniem cztonéw rodzimych lub przyswojonych
do polszczyzny i obcych (lub stylizowanych na obce). Moga zawiera¢ czastke

3 Klasyfikacja compositdw chrematomicznych przejgta za A. Gatkowskim. Badacz wyrdznia
jeszcze trzy grupy, tzw. composita konstrukcyjnie mieszane, composita lqcznikowe oraz composita
z apostrofem i kropkq. W przedstawionej klasyfikacji zostaty one pominigte, gdyz w zebranych ma-
teriale nie odnaleziono przyktadow takich nazw.
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morfologiczna lub quasi-morfologiczna (pozbawiona wartosci semantycznych),
np. -ex, np. Mobilex (sprzedaz wozkéw inwalidzkich); -tex, np. TEXPRO (pro-
ducent nici chirurgicznych); -inter, np. INTERMED (NZOZ);- maks, np. MED-
MAKS (NZOZ; spolszczona pisownia czastki -max); — multi, np. Multi Dent (ga-
binet stomatologiczny); -ax, np. OMIDAX (utworzona analogicznie do czastki
-ex), rzadziej natomiast zbudowane sa z kilku leksemow: TeczaNova, ATELIER
ZDROWIA, KAVO POLSKA, MEDISO POLSKA, V!GO Ortho Polska (nazwy
firm zagranicznych dziatajacych na terenie kraju, o czym informuje zawarty
w mikrotoponimach leksem Polska).

Ze wzgledu na wartos¢ semantyczng nazw zebrane przyklady mozna po-
dzieli¢ na: (a) nazwy kojarzace si¢ branza, np. GAMETA, PRZYCHODNIA DLA
ZWIERZAT, FABRYKA APARATURY ELEKTROMEDYCZNEJ FAMED Lédz,
(b) nazwy niewywolujace skojarzen (m.in. firmonimy odantroponimiczne, nie-
ktore konstrukcje obee), np. Dgbrowska& Kurowski; PRO ONE, (c) nazwy kontra-
stujace z dziatalno$cia zaktadow, np. UNI4MED* (branza budowlana) TeczaNova.

Dobra nazwa powinna speknia¢ kilka kryteriow. Zdaniem specjalistow od
namingu (dzialu marketingu, ktory zajmuje si¢ kreowaniem nazw, haset re-
klamowych, sloganoéw itp.) powinna by¢ krotka, tatwo zapadajaca w pamigc,
zrozumiata dla klienta, oryginalna i rozpoznawalna na tle innych. Istotne jest,
by przystawala do charakteru dziatalnos$ci firmy oraz wywolywata pozytywne
asocjacje u odbiorcow. Przy tworzeniu nazwy pod uwage nalezy brac jej wymo-
we¢ oraz pisownig, a takze techniczne mozliwosci przedstawiania, obrazowania
mikrotoponimu w systemie identyfikacji wizualnej, czyli m.in. czytelno$¢ na-
zwy w kazdym formacie, mozliwo$¢ przedstawienia jej na szyldach, tablicach,
transparentach, fotografiach, w animacjach telewizyjnych [por. Gatkowski za
Monachesim 2008: 73].

Na postawie analizy strukturalno-semantycznej mikrotoponimow mozna zauwa-
zy¢, ze wigkszo$¢ z nich nie spelnia co najmniej jednego ze wskazanych kryteriow,
np. zwigztosci (FABRYKA APARATURY ELEKTROMEDYCZNEJ FAMED todz),
przejrzystosci (V!GO Ortho Polska)® czy fortunnosci (TYR MED).

Wigkszo$¢ odnotowanych nazw firmowych, zar6wno polskich, jak i obcych,
zawiera czytelny element semantyczny, morfem lub wyraz, informujacy wprost
(np. PRZYCHODNIA DLA ZWIERZAT) lub posrednio (np. GAMETA), czym zaj-
muje si¢ dana firma. Do wyjatkow naleza nazwy, ktore nie maja zwiazku z dzia-
falnos$cia przedsigbiorstwa lub z nia kontrastuja.

Nazwa firmy jest jednym z najwazniejszych elementow systemu identyfikacji
wizualnej. To pierwszy komunikat o przedsigbiorstwie. Jesli jest dobrze dobra-
na moze przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia rozpoznawalno$ci firmy i jej produktow,
a takze pomoc w budowaniu pozycji firmy na rynku.

4 Przedsiebiorstwo funkcjonuje w branzy budowlanej. Nawet angielska posta¢ chrematonimu

uniformed nie ma zwiazku z jego dziatalnoscia.
5 Cieszy fakt, ze nazwy obce lub stylizowane na obce nie stanowia licznej grupy.
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System identyfikacji wizualnej to cze¢$¢ tzw. systemu Corporate Identity (CI)
— tozsamosci przedsigbiorstwa. Termin ten powstatl na gruncie amerykanskim
w latach 50.° Celem tworzenia systemu jest przede wszystkim odrdéznianie sig
od konkurencji, zdobycie i zwigkszanie udziatu w rynku, podkreslenie nowych
kierunkéw rozwoju, tworzenie wizerunku i tozsamosci organizacji [por. Fleis-
cher 2003: 109]. Proces ksztattowania CI jest dlugotrwaty. Dziatania podejmo-
wane w jego zakresie powinny by¢ zaplanowane, spojne, a takze aktualizowane.
W przeciwnym razie moga dziata¢ na szkode firmy [por. Nikodemska-Wotowik,
Gorski, Wotowik 2004: 58].

Na CI sktadaja sig trzy podstawowe elementy: system wizualny (corporate de-
sign) —najistotniejszy z punktu widzenia analizy podjetej w artykule, system zacho-
wan (corporate behaviour), system komunikacji (corporate communication).

Do systemu identyfikacji wizualnej (calo$ciowej identyfikacji), oprocz na-
zwy, M. Fleischer wlacza takie sktadniki identyfikujace firme i odrozniajace ja od
konkurencji, jak: znak graficzny (jego ksztatt, kolorystyka, rodzaj czcionki), forme
typograficzna sloganu, a takze wyglad strony internetowej, opakowania (w przy-
padku firm zajmujacych si¢ sprzedaza produktow). Elementy systemu identyfika-
¢ji wizualnej moga by¢ umieszczane m.in. na wizytowkach, drukach firmowych,
odziezy roboczej, $rodkach transportu czy szyldach [por. Fleischer 2003: 1287".
Powinny stanowi¢ uporzadkowana, spojna cato$¢, wzajemnie si¢ taczy¢ i uzu-
pemia¢. Uzycie nazwy niezbgdne jest m.in. w adresach stron internetowych czy
adresach poczty elektronicznej [por. Zboralski 2000: 39—-40]. Odpowiednio skon-
struowana nazwa jest istotnym, o ile nie najwazniejszym, elementem kreowania
wizerunku przedsigbiorstwa. Jest ona takze jednym z gtéwnych sktadnikow tzw.
brandingu, procesu polegajacego na budowaniu §wiadomosci marki przez kon-
struowanie odpowiedniej nazwy oraz systemu identyfikacji wizualnej, przyczy-
niajacego si¢ do zaistnienia i utrwalenia w umystach odbiorcow danej firmy czy
produktu. Nazwa stanowi podstawe, do ktorej dodaje sig, dopasowuje pozostate
elementy systemu wizualnego. Obecnie, kiedy powstaje coraz wigcej firm, istotne
jest, by tworzy¢ spojny wizerunek przedsigbiorstwa i o niego dbac¢. Dotyczy to nie
tylko $wiatowych koncerndw, ale rdwniez zakladow funkcjonujacych na lokal-
nym rynku, ktore musza sprosta¢ wymaganiom klientow i rosnacej konkurencji.

¢ Na rodzimym gruncie zostat utworzony odpowiednik angielskiego CI — Calosciowa Identy-
fikacja. Jego tworcy podkreslaja, ze ,,zastapienie stowa corporate wyrazeniem calosciowa pozwo-
lito unikna¢ ograniczen semantycznych wystgpujacych w jezyku angielskim” Termin Catosciowa
Identyfikacja zostat stworzony na przetomie lat 80. 1 90. XX wieku przez autoréw ksiazki Nie tylko
logotyp. Wyréznienie i przynaleznosé w biznesie — A.M. Nikodemska-Wotowik, T.P. Gérskiego oraz
M. Wotowika.

7 K. Ragin-Skorecka w publikacji Corporate Identity przedstawia szersza klasyfikacje.
W obrebie corporate identity wyroznia: organizational communication, organizational symbols,
organizational culture, behaviour, organizational structure, organization’s strategy oraz business
identity. Za symbole tzw. visual identity uznaje: name, slogan, color, character of advertisements,
workers’ outfits, packaging etc. [Ragin-Skorecka 2010: 11-12].
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Jak juz wspomniano, corporate design to jeden z najwazniejszych elementow
wplywajacych na proces kreowania wizerunek przedsigbiorstwa. Nazwa firmy,
czyli znak jezykowy, wymaga oprawy wizualnej. Do analizy wybrano trzy ele-
menty znaku graficznego: ksztalt, barwg znaku oraz rodzaj czcionki, jaka zapi-
sany jest mikrotoponim. Uwzgledniono takze szyldy zewngtrzne przedsigbiorstw
oraz funkcjonowanie znaku graficznego firmy na stronie internetowe;j.

Znaki graficzne przedsigbiorstw zostaly podzielone na cztery grupy (wedhug
klasyfikacji zaproponowanej przez E. Stope-Pielesz): symbole, znaki liternicze,
logo oraz znaki kombinowane [Stopa-Pielesz 2002: 20 i n.].

Symbol to forma znaku firmowego, ktora nie zawiera nazwy przedsigbior-
stwa, tym samym moze poczatkowo utrudnia¢ jego identyfikacjg, np.: Klinika
leczenia nieptodnosci GAMETA (www.gameta.pl)2.

Jak zauwaza Stopa-Pielesz, wada zastosowania tego rodzaju znaku sa wyso-
kie koszty promocji, ktéora ma na celu (podobnie jak w przypadku znaku literni-
czego) utrwali¢ symbol w pamigci odbiorcow, uswiadomic jego znaczenie oraz
wyeliminowa¢ mozliwo$¢ pomylenia z innymi symbolami. W zebranym mate-
riale odnotowano tylko jeden przyktad symbolu. Ma on prosta forme i wywoluje
pozadane przez nadawcow skojarzenia z takimi warto§ciami, jak: rodzicielstwo,
troska, opieka.

Znak literniczy to kompozycja liter lub cyfr, funkcjonujaca czgsto jako skrot
dlugiej nazwy przedsigbiorstwa [por. Stopa-Pielesz 2002: 22], np.: VIP MEDICA
(www.vipmedica.pl), MED-MAR (www.med-mar.pl).

Zaleta znaku literniczego jest jego zwigzlo$¢, wadq natomiast (podobnie jak
w przypadku symbolu) sa wysokie koszty zwiazane z wypromowaniem znaku,
utrwaleniem go w $§wiadomos$ci konsumentow, by nie byt mylony ze znakiem
literniczym innej firmy. Dlatego tez, jak pokazuja przywotane przyktady, obok
znakow literniczych w znaku graficznym firmy umieszczana jest jej pelna nazwa,
co ulatwia identyfikacj¢. Calo$¢ dopiero wtedy wydaje si¢ przejrzysta i czytelna.

W zebranym materiale do najczgsciej stosowanych znakéw graficznych
przedsigbiorstw naleza: logo oraz znaki kombinowane.

Logo jest graficznym opracowaniem nazwy firmy (lub produktu), np.: IKS-
-DENT (www.iksdent.pl), Kavo (www.kavo.pl), BEJA-MED (www.beja-med.
pl), Adverti (www.adverti.pl), FAMED £0dz (www.famed.organika.com.pl), ME-
DORT (www.medort.com.pl).

Glowny elementem logo jest nazwa danej firmy, dzigki czemu odbiorca bez
trudu moze zidentyfikowa¢ przedsigbiorstwo. Oprdocz firmonimu umieszcza si¢
niekiedy takze czes$¢ deskrypcyjna nazwy, co utatwia identyfikacje¢ branzy, w ja-
kiej dziata dana placowka.

8 Wybrane znaki graficzne pochodza ze stron internetowych poszczegdlnych firm. Ze wzgledu
na to, iz nie zostata uzyskana zgoda wtascicieli wszystkich znakéw graficznych, w pracy umieszczo-
ne zostaly jedynie adresy stron internetowych, na ktorych widnieja omawiane znaki.
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Znaki kombinowane stanowia potaczenie symbolu z nazwa firmy, co sprawia,
ze odbiorca identyfikuje zar6wno dane przedsigbiorstwo, jak i branze, w ktdrej ono
dziala, np.: Almed (www.almednzoz.pl), dr Lik Clinic (www.drlikclinic.pl), V!GO
(www.vigo-ortho.pl), Mediso Polska (www.mediso.pl), Mobilex (www.mobilex.
pl), Wiedent (www.wiedent.com.pl), REMEDIUM (www.nzozremedium.pl).

Znaki kombinowane moga zawiera¢ czg$¢ opisowa, wskazujaca na specjal-
nos¢ placowki, np. Almed USLUGI MEDYCZNE, dr Lik Clinic NIEPUBLICZNY
ZAKLAD OPIEKI ZDROWOTNE]J, lub symbol, ktérego wartos¢ znaczeniowa
pozostaje w $cistym zwiazku z dziatalnoscia firmy, np.: Mobilex — symbol wozka
inwalidzkiego; Wiedent — wiewiorka, dr Lik Clinic — symbol jedno$ci 1 harmonii.
Znaczenie symbolu nie zawsze jest jednak wyraziste i nie zawsze nawigzuje do
dziatalnosci placowki (por. Mediso Polska — umieszczony w znaku symbol przy-
pominajacy globus moze sugerowac szeroki zasieg dziatan firmy).

Interesujacym przyktadem znaku graficznego jest znak zagranicznego kon-
cernu ortopedycznego V!GO. Elementem nazwy, wskazujacym na dziatalnos¢
moze by¢ angielski czton go; zardwno firmonim, jak i zaprojektowany symbol
(przypominajacy bumerang) nie kojarza si¢ w sposob oczywisty z branzg ortope-
dyczna. Znak graficzny jest jednak poszerzony o slogan reklamowy, ktory bezpo-
srednio informuje klienta o specjalizacji firmy: helping people move on, a takze
wyraza misj¢ i filozofi¢ przedsigbiorstwa.

Oryginalny, niepowtarzalny znak firmowy zwraca uwage odbiorcow, ale nad-
miar elementéw znaku graficznego moze powodowac zaktdcenia w komunikacji
migdzy firma a klientem, warto wigc potozy¢ nacisk na przejrzystosc i czytelnosé
znaku. Zalecenia dotyczace tworzenia nazw firm sg istotne takze w odniesieniu do
znakow graficznych. Naleza do nich m.in. rozpoznawalno$¢ znaku, tatwo$¢ za-
pamigtywania, wywotywanie pozytywnych skojarzen, atrakcyjnos¢, czytelnosé,
przejrzysto$¢ pod wzgledem technicznym czy odpowiednio dobrana kolorystyka.
Elementy te sa niezwykle wazne w procesie kreowania wizerunku firmy [por.
Stopa-Pielesz 2002: 33].

Przy tworzeniu znaku graficznego istotne jest rowniez okreslenie tta, na ja-
kim begdzie on prezentowany. Stopa-Pielesz postuguje si¢ terminem pole ochron-
ne. Moze ono przybiera¢ rozne ksztalty. Do najczesciej stosowanych w branzy
medycznej zaliczy¢ nalezy prostokat (por. Salve, Wiedent, czy HA-DENT) i kwa-
drat (por. Almed, GAMETA, REMEDIUM). W znakach firm: Almed oraz REME-
DIUM postuzono sig¢ symbolem krzyza, co stanowi bezposrednie nawigzanie do
dziatalnosci tych placowek. Znak graficzny firmy REMEDIUM jest przyktadem
tego, jak stowo i1 obraz uzupelniaja si¢ i tworza spdjny przekaz: tacinska nazwa
firmy, ktéra mozna kojarzy¢ z tradycja, wzbogacona zostala prostym, takze ,,tra-
dycyjnym”, znakiem krzyza.

Niekiedy w celu wyr6znienia znaku danej firmy tworcy nadaja mu oryginal-
ny, nieregularny, dynamiczny ksztatt. Na szczegdlng uwage zastuguja znaki takich
przedsigbiorstw, jak: BEJA-MED czy dr Lik Clinic. W pierwszym przykladzie
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tlem znaku jest obraz budynku, w ktorym miesci si¢ siedziba placowki, a firmo-
nim wraz z deskrypcja umieszczone sa w prostokatnym polu. Znak graficzny fir-
my dr Lik Clinic o nieregularnym ksztalcie okregu, w ktorym umieszczony jest
obraz twarzy z kolistym symbolem harmonii, stanowi posrednie nawiazanie do
ushug medycznych oferowanych przez klinike.

W materiale znalazty si¢ tez znaki bez geometrycznego ograniczenia. Do ta-
kich zaliczy¢ mozna logo firmy Kavo czy znak literniczy VIP MEDICA.

Elementem wplywajacym na ksztatt znakéw graficznych nazw firmowych
jest krgj pisma. W zgromadzonych znakach graficznych mikrotoponimow wyko-
rzystano nastgpujace rodzaje pisma: (a) czcionki klasyczne: antykwy, np. REME-
DIUM; GAMETA; FRODENT; nadajace znakom literowym prosty, ale elegan-
cki ksztatt; (b) czcionki ozdobne, np. Mobilex; Kavo; V!GO’; oryginalny zapis
z pewno$cia wyrdznia si¢ na tle grafii innych mikrotoponimow, ale niekiedy jest
nieczytelny, wigc i niefunkcjonalny; (¢) pismo stylizowane na odreczne, np. Ad-
verti'® i Wiedent (nazwy ponadto zostaly zapisane kursywa); taki zapis takze moze
sprawia¢, ze nazwa bedzie mato czytelna, ale stylizacja na zapis odrgczny skraca
dystans migdzy nadawca a odbiorca, przetamuje oficjalnos¢ kontaktu.

Aby nazwa byla czytelna, wyrazna i przyciagata uwage odbiorcy, tworzace
ja litery lub wybrane jej elementy (np. czastki morfologiczne) moga by¢ pogru-
bione (por. BEJA-MED, Mobilex, MEDORT, czton dent w nazwie IKS-DENT).
Ponadto aby uatrakcyjni¢ grafi¢ lub wyrozni¢ wybrany przez nadawce element
nazwy, wykorzystuje si¢ czcionki o roznej wielkos$ci (por. por. znaki graficzne
takich firm, jak: BEJA-MED, FAMED t.odz, MEDMAKS, V!GO, VIP MEDICA,
REMEDIUM). Pomystodawca wyroznia w ten sposob element nazwy, ktory jego
zdaniem jest najistotniejszy. Zwykle jest to firmonim lub czastka morfologiczna
informujaca o specjalizacji firmy, np. -med, -dent, rzadziej pojedyncze litery (np.
pierwsza i ostatnia, por. FAMED £.6d?).

Istotnym elementem nie tylko znaku graficznego firmy, ale rowniez cato$cio-
wego jej wizerunku jest kolorystyka. Kolor jako sktadnik znaku graficznego lub
stowno-graficznego [por. Zboralski 2000: 207] moze by¢ zarejestrowany i zastrze-
zony w Urzedzie Patentowym, aczkolwiek musi odrozniaé si¢ od znakéw juz za-
rejestrowanych'!. Dobrze dobrana kolorystyka staje si¢ znakiem rozpoznawczym

® W zapisie nazwy literg i zastapiono wykrzyknikiem przypominajacym ksztattem odwrocone i.

1 Dla urozmaicenia zapisu nazwy Adverti zamiast kropki nad samogtoska i umieszczono pik-
togram stonca.

' Por. art. 5 Ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji z dn. 16 kwietnia 1993 roku. Por.
Ustawa z dnia 31 stycznia 1985 roku o znakach towarowych oraz Ustawa z dnia 30 czerwca 2000 r.
o prawie wlasnos$ci przemystowej. W art. 132 par. 2 jest nastgpujacy zapis: ,,Nie udziela si¢ prawa
ochronnego na znak towarowy: 1) identyczny do znaku towarowego zarejestrowanego lub zgtoszone-
go do rejestracji (o ile znak taki zostanie zarejestrowany z wczesniejszym pierwszenstwem na rzecz
innej osoby dla identycznych znakow [...]; 2) identyczny lub podobny do znaku towarowego, na ktory
udzielono prawa ochronnego lub zgloszonego w celu uzyskania prawa ochronnego (o ile na znak
taki zostanie udzielone prawo ochronne) z wczesniejszym pierwszenstwem na rzecz innej osoby dla
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danej firmy, na state wpisuje si¢ w §wiadomos¢ konsumentdéw (por. przyklady
takich znanych marek, jak: Coca-Cola — kolor czerwony, Pepsi — kolor niebieski,
czerwony 1 biaty czy Tesco — czerwony i niebieski).

Kolory oddziatluja na cztowieka, wplywaja na jego samopoczucie i wywotuja
okreslone emocje. Maja tez swoja symbolike uwarunkowana kulturowo. Jak pod-
kresla E. Stopa-Pielesz ,,barwy ciemne, stonowane, nasycone, kojarza si¢ z po-
waga, wzbudzaja zaufanie [...]. Barwy jasne, zywe odwoluja si¢ do witalno$ci,
nowoczesnosci, moga stuzy¢ zaakcentowaniu takich cech wizerunku, jak: inno-
wacyjno$¢, otwartosc¢, elastycznos$¢” [Stopa-Pielesz 2002: 49].

W branzy medycznej najchetniej wykorzystywane sa dwa kolory: odcienie
koloru niebieskiego i zielonego.

Kolor niebieski dominuje w wizerunku takich firm, jak: CENTRUM BADAN
WETERYNARYJNYCH VETCOMPLEX, GAMETA (pastelowy, stonowany odcien
niebieskiego przewaza takze na stronie internetowej firmy), Mobilex (znak gra-
ficzny firmy umieszczony jest na granatowym tle na stronie internetowej), HA-
-DENT, MEDMAKS (nazwa firmy przybrata kolor granatowy, co sprawia, ze wy-
roznia si¢ na jasnym tle strony internetowej), V!GO (zaro6wno tresé, jak 1 symbol
w znaku kombinowanym umieszczone sa na jasnoniebieskim tle), Kavo (firmo-
nim oraz strona internetowa utrzymane sa w spokojnej tonacji niebieskiej). Kolor
niebieski mozna taczy¢ z takimi istotnymi dla wiasciwego funkcjonowania firm
medycznych warto§ciami, jak bezpieczenstwo, spokdj, opieka.

Kolor zielony, na trwale juz zwiazany z branza medyczna jako kolor unifor-
mow personelu placowek medycznych, odnalez¢ mozna w systemach wizualnych
nastgpujacych przedsigbiorstw: Almed, Mediso Polska (przewaza stonowany od-
cien zieleni), FAMED £6dz (intensywny zielony, w nazwie potaczony z czernia;
na stronie internetowej firmy natomiast obok zieleni wystepuje kolor pomaran-
czowy), IKS-DENT (czlon odantroponimiczny zaznaczony jest na zielono, za$
czastka morfologiczna -dent na czarno).

Rzadziej wystepuja takie kolory jak czerwony (ktory jest widoczny i przy-
ciaga uwage odbiorcow, a takze symbolizuje ekstrawagancje, nowoczesno$c¢, por.
BEJA-MED, RedMed - nazwa koloru zawarta jest w nazwie), srebrny (z ktorym
lacza si¢ takie wartosci, jak elegancja, elitarno$¢ czy prestiz, por. VIP MEDICA),
szary, por. Adverti'?, zotty (por. element symbolu placowki dr Lik Clinic).

towarow identycznych lub podobnych, jezeli istnieje ryzyko wprowadzenia odbiorcow w btad, ktore
obejmuje w szczegolnosci ryzyko skojarzenia znaku ze znakiem wcze$niejszym; 3) identyczny lub
podobny do renomowanego znaku towarowego zarejestrowanego lub zgloszonego z wezesniejszym
pierwszenstwem [...], jezeli mogloby to przynies¢ zgtaszajacemu nienalezna korzys¢ lub by¢ szkodli-
we dla odrdzniajacego charakteru badz renomy znaku wezesniejszego” [ Dz. U. 2001, nr 49, poz. 508].

12 Zarbwno nazwa, jak i strona internetowa firmy zostat utrzymane w odcieniu szarosci. W celu
ozywienia i urozmaicenia nazwy kropce w literze i nadano ksztalt stonca. Jej zotta barwa wyrdznia
si¢ w szarej nazwie. Szaro$¢ jest rzadko stosowang barwa ze wzgledu na to, iz jest stabo widoczna,
zwlaszcza na biatym tle, np. na drukach firmowych, wizytowkach itp.
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Zastosowanie intensywnych kolorow w znaku graficznym (por. /IKS-DENT)
lub uzycie koloréw skontrastowanych (por. Mobilex) ma uzasadnienie praktycz-
ne: wyrdznia si¢ w ten sposob nazwe lub niektore jej elementy, np. czastki mor-
fologiczne, 1 tym samym zwraca uwage¢ odbiorcéw na znak. Intensywne, ostre,
wyraziste kolory sa takze taczone z nowoczesnoscia i dynamika, natomiast kolory
stonowane z tradycja, klasyka, statycznoscia i statecznoscia. Zwykle w znakach
graficznych stosuje si¢ dwa kolory, znacznie rzadziej trzy lub wigcej. To pokazuje,
ze tworcy w tym wzgledzie daza do prostoty. Nadmiar kolorow moze zakiocacd
odbior znaku. Nie bez znaczenia pozostaja takze wzgledy techniczne. Latwiej
jest w praktyce postugiwac si¢ znakiem, w ktorym zastosowano waska palete
barw, niz znakiem, w ktorym uzyto kilku kolorow. Przy tworzeniu kompozycji
kolorystycznej znaku istotne wydaje si¢ réwniez to, by nie stosowac zblizonych
do siebie odcieni tej samej barwy. O ile na stronie internetowej taki znak moze
doskonale funkcjonowac, o tyle trudnos¢ sprawi zachowanie kolorystyki na dru-
kowanych firmowych dokumentach.

W zebranym materiale do najmniej widocznych znakow graficznych zaliczy¢
mozna logo firmy MEDORT, na ktore sktada si¢ nazwa przedsigbiorstwa zapisana
kursywa biatymi, pogrubionymi literami z szarym konturem. Catos¢ ozywia po-
maranczowy element taczacy litery d oraz o. Na stronie internetowej logo firmy,
by byto w pelni widoczne, zostalo umieszczone na granatowym tle. Znak graficz-
ny firmy zostal wigc de facto zmieniony.

Ostatnim elementem corporate design, ktory zostat poddany analizie, jest re-
klama zewnetrzna wybranych firm. Do najczesciej stosowanych zalicza sig trady-
cyjne szyldy zewngetrze, ktére stanowia jeden z wielu rodzajow reklamy przedsig-
biorstwa. Zwykle umieszczone sa w widocznym miejscu na budynkach, w ktorych
znajduja sig siedziby poszczegolnych firm. Wsrdd zebranych przyktadow przewa-
zaja szyldy jednostronne, w ktorych centralne miejsce zajmuje nazwa firmy. Oprocz
znaku graficznego firmy (logo, znaku kombinowanego czy literniczego) szyldy czg-
sto zawieraja doktadne dane adresowe placowki, a takze adresy stron internetowych
czy poczty elektronicznej. Kolorystyka szyldu i znaku graficznego prezentowanego
na stronie internetowej powinna by¢ identyczna (por. V/GO — szyld zawiera takze
adres strony internetowej i petna nazwe firmy oddana za pomoca liter przestrzen-
nych czy szyld placowki dr Lik Clinic, w ktorym zachowano ciepte odcienie barwy
z6ttej 1 pomaranczowej), co $wiadczy o przemyslanym i spojnym systemie identyfi-
kacji wizualnej danej firmy. Zmiana kolorystyki szyldu moze wynika¢ ze wzgledow
technicznych, por. szyld firmy VIP MEDICA, w ktorym zachowanie srebrnych liter
firmonimu na biatym tle spowodowaloby staba widoczno$¢ znaku, na szyldzie wigc
biaty znak literniczy umieszczono na czarnym tle. Swiadczy to jednak o tym, ze na
etapie tworzenia znaku nie przewidziano ograniczen technicznych wynikajacych
z zastosowania wybranej kolorystyki.

Obok szyldow jednostronnych w reklamie zewnetrznej wykorzystywane sa
kasetony, czyli powierzchnie reklamowe, ktore moga by¢ mocowane prostopadle
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badz rownolegle do ptaszczyzny elewacji budynku. W celach reklamowych ka-
seton zastosowala m.in. niepubliczna placowka medyczna REMEDIUM. Umiesz-
czony wysoko, prostopadle do powierzchni elewacji jest widoczny z daleka dzigki
temu, ze zmianie ulegta kolorystka znaku: na biatym tle umieszczono niebieskie
litery sktadajace si¢ na nazwe zaktadu. Innym sposobem na zareklamowanie fir-
my, ktory utatwia rowniez jej lokalizacje, jest umieszczanie na budynkach liter
przestrzennych tworzacych nazwe placowki. Taki rodzaj reklamy zastosowano
w przypadku firmy MEDORT, ale — rowniez ze wzgledow technicznych — zmie-
niona zostata kolorystyka liter: z bialej na granatowa, dzigki czemu litery sa do-
brze widoczne.

W zebranym materiale przewazaja znaki graficzne, ktorych dominujacym
sktadnikiem jest nazwa firmy, a obraz stanowi jej dopetnienie i podkresla elemen-
ty strukturalno-semantyczne firmonimu. Niekiedy nazwa wywotuje posrednie
asocjacje u odbiorcow, a dopiero odpowiednio dobrany znak graficzny upewnia
odbiorce co do specjalizacji obiektu (np. Mobilex) i nadaje catosci sens. Moz-
na takze wskaza¢ przyktady znakow, w ktorych na znaczenie calosci sktada sig
w rownym stopniu stowo i obraz (por. GAMETA). Rzadziej oba komponenty zna-
ku (stowo 1 obraz) nie sa ze soba bezposrednio powiazane (por. Mediso Polska)
[Piekot 2007: 444 in.].

Na podstawie wybranych przyktadow funkcjonowania mikrotoponimu w sy-
stemie identyfikacji wizualnej t6dzkich firm medycznych mozna zauwazy¢, iz nie
jest rzecza tatwa ani stworzenie dobrej nazwy przedsigbiorstwa, ani dobrze prze-
mys$lanej kompozycji wizualnej z nazwa firmy w centralnym miejscu, ktéra przy-
czyniataby si¢ do kreowania spojnego wizerunku przedsigbiorstwa. Dotyczy to
w szczegblnosci matych, lokalnych firm, ktore rzadko maja profesjonalnie przy-
gotowany system identyfikacji wizualnej. Zebrane przyktady pokazaty, ze nie-
jednokrotnie zmiana no$nika nazwy firmy powoduje konieczno$¢ zmiany znaku
firmowego, a to nie dziala na korzys¢ stabilizacji wizerunkowej przedsigbiorstwa.
Potaczenie elementéw strukturalno-semantycznych mikrotoponimu z wizualny-
mi wlasciwosciami znaku graficznego firmy powinno tworzy¢ spojna i wzglednie
trwala kompozycje oddziatujaca perswazyjnie na klienta.
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Marta Ulanska

Microtoponyms in the corporate design of the selected local medical
companies from Lodz

(Summary)

The purpose of this research/text is the analysis of the selected items of corporate design on the
examples of companies of Lodz. The main problem is the microtoponym-name — its functioning in
the system as well as a connection of structural and semantic elements of the business name with
the visualization of the company. Gathered material includes some about 100 names of companies
specializing in the medical industry. The corporate design is one of the most important components
influencing the process of creating the corporate image. The business name, as a linguistic sign,
requires the visual setting. There were chosen three elements of the logo for analysis: the shape, the
color of the sign and the type of the font with which a microtoponym-name is written. There were
also considered two things: outside signs of enterprises and the way the trademark functions on the
website. Moreover, the connection of structural and semantic elements with the visual transmission
was observed.

Slowa klucze: mikrotoponim, system identyfikacji wizualnej, znak graficzny.
Keywords: microtoponym, corporate design, graphic sign.





