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O TENDENCJACH W NOWYM NAZEWNICTWIE
LODZKICH USLUGOWYCH FIRM KOSMETYCZNYCH

Polski rynek ushlugowo-handlowy w ciggu ostatnich dziesigcioleci ulegt
transformacji. Wplyneto to na wzrost konkurencyjnosci na rynku ustug, a co za
tym idzie, dazenie do zdobycia jak najszerszego (globalnego) krgegu odbiorcow.

Tendencje te odnajduja odzwierciedlenic w konstruowaniu nazw firm
o charakterze ustugowym. Utworzona nazwa powinna by¢ funkcjonalna,
oryginalna i przyciggajaca uwage, a przy tym ma budzi¢ wlasciwe skojarzenia.
Nazwa zyskuje wigc funkcje perswazyjna, ktéra czesto staje sie intencja
nadrzgdng jej tworcy.

Material wykorzystany w tej pracy pochodzi z internetowego katalogu firm
PanoramaFirm aktualizowanego w 2008 r. Obejmuje on okoto 250 nazw firm
swiadczacych ustugi kosmetyczne znajdujacych si¢ na terenie wojewoddztwa
todzkiego. Pomingtam nazwy typu: Salon kosmetyczny, Salon urody, itp., gdyz
pod wzgledem onomastycznym sg one malo interesujace. Dokonujac analizy
budzonych przez nazwy asocjacji, kierowatam si¢ przede wszystkim wlasng
konsumencka intuicja.

Cytujac za Renatg Przybylska, mozna zauwazy¢, ze; ,,pojecie nazwa firmy
odnoszone jest zwykle do:

a) tzw. oficjalnej pelnej nazwy, bedacej najczgsciej zestawieniem ztozonym
z rzeczownika i jego okreslen, np.: ,,Agnieszka” Gabinet Kosmetyczny Agniesz-
ka Wilinska;

b) krotszej nazwy — symbolu firmy, dla ktérej mozna by zarezerwowac ter-
min ,,nazwa wlasciwa”, np. SESJA, Borys, A&A, ,,Agnieszka”. Wystgpuje ona
zwykle w postpozycji wzgledem oficjalnej petnej nazwy i bywa wyodrebniona
w pi$mie cudzystowem™" .

W pracy chciatabym przede wszystkim skupi¢ si¢ na tzw. ,,nazwach wita-
sciwych”. One bowiem odzwierciedlajg gtdéwne tendencje w nazewnictwie firm
ustugowych — w tym salonéw kosmetycznych. Nie nalezy jednak catkowicie

"R.Przybylska, Owspélczesnych nazwach firm, ,,Jezyk Polski” 1992, t. LXXII, s. 138.
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pomija¢ nazw oficjalnych, gdyz i wsrod nich odnajdziemy cickawe zjawiska
onomastyczne.

Warto zwr6ci¢ uwage na réznorodno$¢ nazewnicza odnoszaca sie do tej
samej branzy ushlugowej. Mamy tu bowiem do czynienia nie tylko z salonami
kosmetycznymi, ale i ze studiami urody, salonami pi¢knosci, centrami urody oraz
coraz czgsciej z atelier urody. Tak skonstruowana nazwa ma budzi¢ pozytywne,
przyjemne skojarzenia. Juz samo stowo ,salon” tworzy konotacje z czyms$
ekskluzywnym, eleganckim i1 wyzszej kategorii. Podobnie rzecz ma si¢
z atelier”. Co prawda wedlug znaczenia stownikowego jest to: ,,pracownia
artysty — plastyka, fotografa” i z kosmetyka nie ma zbyt wiele wspolnego, ale
wystarczy, iz stowo to kojarzone jest z dziatalno$cig artystyczng, czyms niezwy-
kle kunsztownym, finezyjnym i wysmakowanym. Uzycie wyrazu ,atelier”
w znaczeniu salonu kosmetycznego staje si¢ wigc swoistego rodzaju neoseman-
tyzmem — przyjmuje sens, ktorego pierwotnie nie posiadato.

Nietrudno zauwazy¢ tutaj takze tendencj¢ do uzywania zapozyczen.
W $wiadomosci polskich ustlugobiorcow istnieje bowiem przeswiadczenie, ze to,
co niepolskie, jest lepsze. Stad w pelnych nazwach firm pojawiajg si¢ obco
brzmiace: centra, atelier 1 studia urody, a nie pracownie czy (niepolskie
wprawdzie, ale odbierane juz jako rodzime) gabinety.

Istotne jest takze umieszczanie w pelnych nazwach firm sformutowan typu:
studio urody, salon pigknosci czy salon pigkna. Sa to tzw. ,slowa-klucze”,
majace przyciagna¢ uwage i budzi¢ przyjemne skojarzenia. Podnosza takze
range ustug kosmetycznych — nie sg one juz jedynie zabiegami pielggnacyjnymi,
ale rodzajem sztuki. Z ustugodawcow czyni si¢ artystow zdolnych do obudzenia
lub stworzenia (!) pigkna. Trzeba takze pamigtac, ze w dzisiejszym spoteczen-
stwie uroda pelni niezwykle wazna role w kreowaniu wizerunku czlowieka i do
tego rowniez odwotuja si¢ nazwy firm. Samo stowo ,,pigkno” tworzy tzw. efekt
aureoli — konotuje inne wartosci oprocz estetycznych, np. dobro¢, madros¢,
sukces. Miejsce, ktore ma takie wyrazenie w swojej oficjalnej nazwie, zaczyna
by¢ kojarzone ze wszystkimi wymienionymi wcze$niej wartosciami (cechami).

Unika si¢ natomiast w oficjalnej nazwie stosowania sformutowania zaktad
kosmetyczny, gdyz nie budzi ono tylu pozytywnych asocjacji co salon czy
studio. Zaktad to wyraz oznaczajacy przede wszystkim miejsce zatrudnienia
i zgodnie z zasadg efektu aureoli miejsce ci¢zkiej pracy, probleméw i dylema-
tow. Takze w uzyciu codziennym wyraz zaklad pojawia si¢ zazwyczaj w ze-
stawieniach typu: zaktad pracy, zaktad pogrzebowy, zaklad karny. Nie budzi on
wigc pozadanych przez tworce nazwy skojarzen, a co za tym idzie — nie przycia-
ga klientow.

Na zasadzie budowania pozytywnych skojarzen i efekcie aureoli tworzone
sg takze nazwy wilasciwe firm kosmetycznych. Tutaj jednak podziat i réznorod-
no$¢ onomastyczna jest znacznie szersza.
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Zebrany przeze mnie material mozna zasadniczo podzieli¢ na dwie grupy.
,Pierwsza grupg¢ stanowiag nazwy, ktore posiadaty moc konotacyjng zwigzang nie
z nazwanym desygnatem, lecz z samym slowem — wyrazeniem. [...] W drugiej
grupie znajdujg si¢ nazwy, ktore poczatkowo posiadaty (lub posiadajg) stabg lub
zerowa konotacje — czyli te, ktore jedynie oznaczaly, niosac skapa (lub nie
niosac zadnej) tresci pojeciowe;j™.

W swojej pracy chcialabym wyjs$¢ od analizy tej drugiej grupy, coraz czg-
sciej bowiem tworzone sa nazwy o niklej mocy konotacyjnej. Zazwyczaj
pojawiaja si¢ one, kiedy salony sygnowane sg inicjatami wlasciciela (wlascicie-
1i) lub jego niepetnym nazwiskiem. W$rdd nich mozemy wyr6zni¢ nastepujace
skroty i skrotowce™:

1) abbreviatio per suspensionem np.: M. (od imienia: Marek), Sobi (od na-
zwiska: Sobierajski; zapis bez kropki);

2) akronimy literowe®, np.: A&4 (powstal od imion: Agnieszka i Adam),
A&S (od: Agnieszka Sylwestrzak), B&B (od nazwiska: Blotny), M&M (od
imion: Marta i Magda, pojawia si¢ w zebranym materiale trzykrotnie), KM (od:
Katarzyna Mazur);

3) akronimy grupowe, np.: Iz-Mar (od: 1zabela i Marek), Alez (od: Aleksan-
dra Zawierta), Grazus (od imienia: Grazyna; nazwa utworzona za pomoca
sufiksu derywacyjnego, zmieniajacego kategori¢ gramatyczng wyrazu rodzaju
zenskiego na meski);

4) akronimy ztozeniowe np.: Ewa-M (od: Ewa Mentel), Ewa-D (od: Ewa
Dworczynska);

5) akronimy mieszane (gltoskowo-grupowe), np.: Smaga (od: S¢kowska —
Mucha Agnieszka).

Nadal rzadkoscig sg w polskich realiach nazwy salonéw kosmetycznych
fundowane od nazwiska wilasciciela. Nazwy takie przynajmniej poczatkowo nie
sg konotujace — nie tworzg wyobrazen i nie modyfikujg pierwotnego znaczenia
wyrazow. | tak w wojewodztwie t6dzkim mozna zauwazy¢ nieliczne przyktady
tego typu nazw, np.: Tumitowicz, Budny hair design, Binczyk, Boron. Pojawia
si¢ takze salon sygnowany nazwiskiem 1 inicjalem imienia wtlasciciela
(4. Pazury). Tego typu zabiegi onomastyczne kieruja zainteresowanie nie tyle na
sam salon, ile na osobe¢ ustugodawcy. W ten sposdb urasta on do rangi mistrza,
ktorego nazwisko powinno by¢ powszechnie kojarzone i jakiekolwiek wyjasnie-
nia stajg si¢ wtedy zbedne. Przypomina to zabieg powszechnie stosowany

2Cyt.za:J. Parzniew ska, Nazwy zakladéw pogrzebowych, ,,Onomastica” 1999, t. XIII.

3 Por. Stownik poprawnej polszczyzny, red. M. Szymczak, Warszawa 1994.

* Warto zauwazy¢, ze w przypadku niektorych akroniméw literowych mamy do czynienia
z wtornym ich znaczeniem, ktdrego tworcy nazwy nie sg $wiadomi, np.: B&B (ang. ,,Bed and
Breakfast” — oznaczajace rodzaj zakwaterowania, moze mie¢ takze — wedlug wskazowki
Recenzenta — w jezyku potocznym do$¢ ordynarne znaczenie).
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w promocji produktow sygnowanych przez gwiazdy. Bardzo czgsto dochodzi do
utozsamienia nazwiska z marka czy produktem. W takiej sytuacji mozna mowic
o nazwach o ,;rosnacej mocy konotacyjnej”. Na pewno jest to zabieg o wielkiej
sile perswazji — budzi zainteresowanie i zaufanie potencjalnego klienta. Nalezy
jednak pamietaé, ze przy nieznanym (nierozstawionym) w danej dziedzinie
nazwisku moze by¢ on dos¢ ryzykowny.

Uzycie nazwiska w reklamie moze takze sugerowac dlugoletnig tradycje
danej firmy (co konotuje wspomniane juz zaufanie i wiarygodnos¢). Niemniej
jednak w tej galezi branzy ustlugowej trudno mowic¢ o wieloletniej dziatalnos$ci,
dlatego tez sygnowanie firmy nazwiskiem wilasciciela staje si¢ w tym wypadku
bezzasadne.

Jednym z najczestszych sposobow nazywania zaktadow kosmetycznych jest
stosowanie imion osobowych — ta grupa roéwniez moze by¢ zaliczana do nazw
0 rosngcej mocy konotacyjnej. Nazwy te mozna podzieli¢ jednak na kilka
podkategorii:

1) imiona odczytywane jako polskie, dobrze znane, w tym:

a) imiona osobowe zenskie w formie oficjalnej, np.: Aldona, Anna (pojawia
sic w materiale badawczym czterokrotnie), Anita, Beata, Gabriela, Joanna
(pojawia si¢ w materiale badawczym dwukrotnie), Ewa (pojawia si¢ w materiale
badawczym szesciokrotnie), Agata, Dorota (pojawia si¢ w materiale badawczym
dwukrotnie), Elzbieta, Alicja, Ewelina, Agata, Agnieszka, Aleksandra, Edyta,
Iwona, Iga, Jolanta, Karolina, Magda (pojawia si¢ w materiale badawczym
czterokrotnie), Maria, Milena, Monika, Paulina, Sylwia (pojawia si¢ w materiale
badawczym dwukrotnie), Teresa;

b) imiona osobowe zenskie w formie zdrobniatej, np.: Kasia, Kaska, Ania,
Ela, Gosia (pojawia si¢ w materiale badawczym dwukrotnie), /za, Jola, Paula
(pojawia si¢ w materiale badawczym dwukrotnie), Wiola;

¢) imiona osobowe mg¢skie w formie oficjalnej, np.: Gabriel (pojawia si¢
w materiale badawczym czterokrotnie);

d) imiona osobowe meskie w formie zdrobnialej, np.: U Krzyska,

2) imiona stabo przyswojone i odczuwane jako obce (do tej grupy zalicza-
tam takze obcojezyczne odpowiedniki imion dobrze znanych i ich warianty
graficzne), w tym:

a) imiona osobowe zenskie, np.: Caroline, Agnes, Vicky, Angelina, Ann, Ca-
therine (takze w wersji Catherne), Doris, Elizabeth, Elwira, Erika, Inez (takze
w zestawieniu Inestudio), Julitta, Kama, Karina, Katrin, Laurena, Laura, Lena,
Pati, Pauline, Rita, Sandra, Sara (pojawia si¢ w materiale badawczym trzykrot-
nie), Stephany, Victoria (pojawia si¢ w materiale badawczym dwukrotnie),
Viktoria, Vivierne, Viki,;

b) imiona osobowe mg¢skie, np.: Borys, Oscar, Maks, Markus.

SCyt.za:J.Parzniewska, Nazwy..., s. 284.
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Taki zabieg onomastyczny ma na celu zwrocenie uwagi potencjalnego
klienta nie tyle na firme¢ jako cato$¢, ale na pojedynczego wykonawce ushugi.
Przychodzi on bowiem wtedy nie do instytucji, ale do konkretnej, okreslanej
przez nazwe¢ firmy osoby. W ten sposoéb relacje migdzy ustugodawca a ustugo-
biorca staja si¢ mniej oficjalne, a bardziej familiarne. Zwicksza to takze przy-
wigzanie klienta do salonu kosmetycznego oraz ma wytworzy¢ u niego poczu-
cie, ze udaje si¢ do osoby znajome;j i bliskiej. Zabiegi te oparte s na dziataniu
dwodch zasad marketingowych: metodzie wzajemnosci (,,pozwalam ci méwi¢ do
siebie per TY, wigc i ja mam do tego prawo”) i metodzie budzenia sympatii
(,,poniewaz zwracamy si¢ do siebie po imieniu, to si¢ lubimy, a skoro si¢
lubimy, to bedziesz korzystat tylko z moich ustug”).

Dopeieniem obu metod jest zasada konsekwencji dziatania. Klient prze-
konany o stusznosci swojego wyboru konkretnego (jednego) salonu kosmetycz-
nego, bedzie zgodnie z tg zasadg korzystal wlasnie z jego ustug w duzym
stopniu niezaleznie od ich jakosci. Na podobnych zasadach dziata przywigzanie
klienta do marki i produktu.

Jesli chodzi o imiona odczuwane jako obce, to oprocz zaciesniania relacji
miedzy klientem a firma mamy tu takze do czynienia z dziataniem na podswia-
dome myslenie klienta: ,,obcy znaczy ekskluzywny”. Znaczacy jest tu obszar
zapozyczen. Zazwyczaj imiona odczuwane jako obce przejmowane sg z jezyka
angielskiego, francuskiego i wloskiego. Te kraje kojarza si¢ bowiem przecigt-
nemu Polakowi z bogactwem, postgpem, najnowszg technologia i kultem pigkna
charakterystycznym dla komercyjnego $wiata. Przynosza one pozytywne
konotacje estetyczne.

Warto takze zwroci¢ uwage na to, ze raczej rzadkoscia sa w tej grupie ustug
zapozyczenia z obszarow niemieckojezycznych. Prawdopodobnie wigze si¢ to
z nadal negatywnym postrzeganiem Niemcow przez Polakoéw i wcigz zywym
stereotypem niemieckich kobiet.

Niewatpliwie ciekawym pomystem bylo zestawienie w nazwie salonu ko-
smetycznego przyimka ,,u” z imieniem osobowym, np.: U Stefanii, U Michala,
U Krzysia. Zazwyczaj bowiem w ten sposob konstruowane sg nazwy lokali
gastronomicznych. Wskazujg one na domowa atmosferg i familiarnos¢ w rela-
cjach ustugodawca / klient. U Stefanii jako nazwa salonu kosmetycznego, ze
wzgledu na swoja nietypowos¢ w tej branzy oraz dobor imienia, zapada
w pamig¢ 1 wywoluje pozytywne skojarzenia z cieplem rodzinnego domu.

Podobng funkcj¢ bedzie pelnita nazwa Salon Urody z Herbatkq. Zostaje za-
znaczone tutaj poszerzenie ustug kosmetycznych o tytutowa ,herbatke”. Salon
taczy w ten sposob cechy miejsca pielegnacji z kawiarnig, a co za tym idzie,
z miejscem spotkan przyjaciol. ,,Herbatka” konotuje przyjazng atmosfere poga-
danek w dobrze znanym gronie, relaks i odpre¢zenie.

Znaczng czg$¢ nazw salonéw kosmetycznych stanowig nazwy o stalej mocy
konotacyjnej. 1 tak rownie czestym zabiegiem jak postugiwanie si¢ imionami
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osobowymi jest utworzenie nazwy majgcej oparcic w leksyce apelatywne;.
Nazwy te zazwyczaj maja motywacje realistyczng i zawierajg swoistego rodzaju
stowa klucze typu: pigkno, uroda, relaks. Tego typu nazwy mozemy podzieli¢ na
kilka podkategorii:

1) nazwy odwotujace si¢ do atrybutéw i wartosci estetycznych, w tym;

a) nazwy polskie, np.: Uroda (nazwa pojawia si¢ w materiale badawczym
pieciokrotnie), Dom Urody, Farma Pigknosci, Atelier urody, Sfera Pigkna,
Studio Pigkna,

b) nazwy pochodzenia obcego np.: Estetic, Elegance, Beautica (pojawia sig¢
w materiale badawczym dwukrotnie), Elegance, Beauty (pojawia si¢ w materiale
badawczym trzykrotnie), Beauty Butige, Beauty In, Beauty Land, Beauty
Creation, En Vogue (z fr. ‘modny, odnoszacy sukcesy’®);

2) nazwy okre$lajace efekty, rezultat dziatania, np.: Efekt (takze w wersji
Efect), Glamour (w znaczeniu: ‘urok, czar, blask, splendor’; takze w btednej
pisowni: Glamoor oraz w wersji Studio Glamour), Image (pojawia si¢ w ma-
teriale badawczym dwukrotnie), Nice Look, Metamorfoza (pojawia si¢ w mate-
riale badawczym dwukrotnie; takze w wersji Studio Metamorfoza), New Look,
Nowy Styl, O.K. Studio, Pretty Lady, Pretty You, EURO-STYL, Visage, Awan-
garda Styl, Bell Visage;

3) nazwy odwotujace si¢ do zakresu proponowanych ustug, np.: Alekosme-
tyka, i-Kosmetyka, Kosmetyka, Kosmed (pojawia si¢ w materiale badawczym
dwukrotnie; podkresla potaczenie zakresu ustug kosmetycznych z medycyna),
Cosmedica, Spa&Beauty, Sun-Spa (pojawia si¢ w materiale badawczym
dwukrotnie), Sun-Bel, Beauty and Colffe, Bioform, Sol-Lar, Visual Studio, Form
Studio, Bio-Salon, Biosano, Hair&Hand, Oxy220 (pochodzi od tacinskiej nazwy
tlenu ‘oxygenium’; nawigzuje ona do zabiegéow tlenowych wykonywanych
w salonie; nazwa przywodzi na mys$l najnowsze kosmiczne technologie,
konotuje nowoczesno$¢, niezwykto$§¢ i zaawansowane formy pielegnacji),
Gabriel Professional (odwotuje si¢ raczej do jakosci ustug niz do ich zakresu);

4) okreslenia nazywajace odpowiednie odczucia: Marzenie, Relaks (nazwa
pojawia si¢ w materiale badawczym dwukrotnie), Prestize, Euforia, Fantazja
(takze w wersji Fantasy), Salon Bajka, Fresh, Elit, Royal Vital (z fr. ‘krolewski’
‘zyciowy’ w znaczeniu ,krolewskie zycie”"), Capricco (z wt. *kaprys’);

5) nazwy podkreslajace podmiotowos¢ klienta: For You, Studio Women,
Twoj Styl, Ego-Styl, SHE, Macho (nazwa zakladu kosmetycznego okresla typ
klienta jako tzw. , prawdziwego mezczyzne™), LaMujer (z hiszp. ‘kobieta’®);

8 Maly stownik francusko-polski, polsko-francuski, Warszawa 1977, s. 292.

7 Ibidem, s. 238, 292.

8 Stownik wlosko-polski i polsko-wloski, L.6dz 2005, s. 138.

% Nowy stownik hiszparsko-polski, polsko-hiszpanski, Warszawa 2006, s. 209.
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6) nazwy nawigzujace do siedziby firmy: SPA 37 (ul. Piotrkowska 37), Stu-
dio 109 (Piotrkowska 109), Studio Urody 101 (Piotrkowska 101), Piotrkowska
93 — na taki zabieg onomastyczny moga pozwoli¢ sobie jedynie te firmy,
ktorych siedziba sama w sobie budzi pozytywne konotacje. W wojewodztwie
t6dzkim beda to glownie salony dzialajace przy ulicy Piotrkowskiej w Lodzi,
ktora nadal jest uznawana za prestizow3 i elegancka.

W tak skonstruowanych nazwach na pierwszy plan wysuwa si¢ anglicyzacja
jezyka. ,,Nadwartosciowanie tego co obce, wigze si¢ z aspiracjami kulturowymi,
z ogolniejsza moda na ,.europejsko$¢”. Dominujacy w Polsce system wartosci
stawia wysoko znajomos¢ jezykow obcych”'’.

Bardzo czesto na kosmetycznym rynku ustug w kreowaniu wizerunku firmy
pomaga nazwa zaczerpnieta z mitologii, historii czy literatury, konotujaca takie
wartosci jak pickno, szlachetnos¢, delikatnos¢ itp.

Wsréd nazw majacych swe korzenie w mitologii greckiej lub rzymskiej od-
najdziemy np.: Atena, Wenus (takze w zapisie: Venus) oraz Afrodyta (pojawia
si¢ w materiale badawczym dwukrotnie). Nazwy te odwotujg si¢ do postaci
bogin o niezwyktych przymiotach cielesnych. Kojarza si¢ one z niespotykanym
(boskim!) pigknem oraz sporem o jabtko Parysa. Co prawda to Afrodyta (ktorej
rzymskim odpowiednikiem jest Wenus) wygrata, niemniej jednak oba imiona
konotuja cudownos¢ i wartosci estetyczne.

Podobnie jest z grupg nazw odwotujacych si¢ do historii starozytnej. I tak
w tej kategorii odnajdziemy: Nefretete (zona faraonow egipskich Tutenchamona
i Echnatona; jej imi¢ oznacza ,,pickna, ktora przybyla”; utozsamiana z egipskim
kanonem pigkna) i Kleopatra (ostatni faraon Egiptu; stynaca z niezwyklej urody
i zabiegdbw kosmetycznych majacych nada¢ skorze niezwykla mickkosc).
Wykorzystanie imion postaci mitologicznych czy zaczerpnigtych z historii
starozytnej nie tylko budzi skojarzenia z picknem, ale i z nieprzemijajaca
warto$cig walorow estetycznych. Uroda staje na rowni z takimi przymiotami jak
dobro¢ czy madros¢, a to potwierdza stusznos¢ wyboru klienta i ,,rozgrzesza”
jego sumienie z wyrzutoéw egoizmu.

W badanym materiale dwukrotnie pojawia si¢ nazwa o genezie biblijnej
— Genesis. Nawigzuje ona do biblijnej Ksiegi Rodzaju. Najwazniejsza wydaje
si¢ tu konotacja z procesem stwarzania i kreacja. Grecka nazwa ksiegi (genesis)
wigze si¢ bowiem ze stowem ,,geneza”, czyli ,,poczatek”, a poczatkowe rozdzia-
ty tej ksiggi wyjasniajg tajemnice stworzenia $wiata. W ten sposob ustugodawca
przypisuje sobie moc kreacji i parafrazujac stowa biblijne ,,stwarza i wie, ze jest
dobre”. Tego typu nazwy wplywaja szczegodlnie mocno na osoby potrzebujace
radykalnych zmian i szukajace potwierdzenia stuszno$ci swojego wyboru.

WA, Siwiec, Nazwy agencji towarzyskich (na materiale ogloszen prasowych), [w:] Ono-
mastyka polska a nowe kierunki jezykoznawcze, red. M. Czachorowska. M. L. Szewczyk,
Bydgoszcz 2000, s. 185.
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Inspiracje literacko-muzyczno-filmowe odnajdziemy w nazwach; Cruella
(nawigzanie do demonicznej postaci kobiecej w bajce Disneya 101 Dalmatyn-
czykow, symbolu wyrafinowania i ekskluzywnosci), Carmen (Cyganka z opery
Bizeta, b¢daca obiektem pozadania wszystkich me¢zczyzn), Margot (przydomek
krolowej Matgorzaty de Valais; imi¢ konotuje przede wszystkim postac¢ ol$nie-
wajacej 1 posagowo picknej Isabelli Adjani), Merilyn (imi¢ amerykanskiej ikony
kina lat 50. i 60. Marilyn Monroe, do dzi§ uznawanej za jedng z najwigkszych
seksbomb $wiatowej kinematografii).

Postacig swiatowej popkultury, ktorej nazwiskiem firmowany jest salon ko-
smetyczny, jest Coco Chanel. Wspodtczesnie jej nazwisko utozsamiane jest
z elegancja, wykwintnos$cia i dobrym gustem, dlatego tez salon Chanel budzi
jedynie pozytywne skojarzenia. Poza tym wiele klientek ma $wiadomos¢, ze to
wilasnie stynna Coco jest autorkg cytatu: ,,Nie ma kobiet brzydkich, sa tylko
kobiety zaniedbane”, co wydaje si¢ tlumaczy¢ istnienie tak wielu salondéw
kosmetycznych.

Zabiegi onomastyczne w tej branzy czg¢sto odwotujg si¢ takze do zakorze-
nionych w tradycji i kulturze symboli kobiecego pickna i ptodnosci, np.;
Akwaaba (nazwa ta odnosi si¢ do formy rzezbiarskiej z Ghany z regionu
Ashanti, tzw.: lalka Akwaaba jest symbolem szcze¢$cia i ptodnosci; jej charakte-
rystyczny ksztalt jest kanonem pigkna i urody kobiece;j).

Odnajdziemy réowniez liczne nawigzania do delikatnosci i subtelnosci, jako
cech majacych charakteryzowaé kobiete, w takich nazwach jak: Angel (z ang.
aniot'"), Butterfly (z ang. motyl", takze w blednym zapisie: Baterflay), EIf.
Derywaty tych wyrazow symbolizuja wytworno$¢, elegancje i strojnos¢ (w przy-
padku motyla) oraz lekkos$¢, zwiewnos$¢ i nadprzyrodzong urodg (w przypadku
aniota i elfa).

W nazwach salonéw kosmetycznych odnajdziemy takze nawiazania do
nazw miejscowych, krain, zjawisk i nazw geograficznych. I tak w wojewodztwie
16dzkim pojawia si¢ dwukrotnie nazwa Venezia w odniesieniu do firm kosme-
tycznych. Miasto to nazywane (druga po Paryzu) stolica zakochanych budzi
naturalne skojarzenia z mitoscia, a co za tym idzie (zgodnie z zasadg efektu
aureoli) z pigknem, przyjemnoscia, rozkosza. Podobnie rzecz ma si¢ przy nazwie
Verona. Tu jednak oprocz skojarzen geograficznych pojawiajg si¢ przede
wszystkim nawigzania literackie. W tym kontekScie historia Romea 1 Julii
postrzegana jest przez pryzmat pickna, delikatnosci, niewinnosci i (co chyba
najwazniejsze) wiecznej mtodosci.

Rownie niejednoznaczna jest nazwa Laguna. Z jednej strony przywodzi na
mys$l miejsce relaksu, odosobnienia, wypoczynku wsrod kojacych blekitow
(skojarzenia zwigzane z uwarunkowaniami geograficznymi), z drugiej za$ strony

" Podreczny stownik angielsko-polski, Warszawa 1998, s. 26.
12 Ibidem, s. 93.
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nazwa silnie kojarzona jest z filmem z 1980 r. Bfekitna laguna. Historia pelna
ciepta, romantyzmu i przepicknych krajobrazow moze wywotywac jedynie same
pozytywne emocje, tym bardziej ze utrzymany w hollywoodzkim klimacie film
jest doskonatym nos$nikiem wspotczesnej estetyki.

Kolejna nazwg zaczerpnigta ze stownictwa geograficznego jest Niagara.
Tak nazwane miejsce (podobnie jak Laguna) urasta do rangi swoistego rodzaju
atrakcji turystycznej. W ten sposéb odwotuje si¢ do potrzeby odpoczynku
potencjalnego klienta, ale i do ekstremalnych (oczywiscie pozytywnie rozumia-
nych) przezy¢, jakich moze mu dostarczy¢. Nazwa Niagara taczy si¢ z nieokiet-
znana, wieczna i zyciodajna sita natury, a to z kolei odpowiada dazeniom
cztowieka do jak najdluzszego zachowania witalnosci i urody.

Szczegblnym typem nazwy miejscowej wykorzystanej przy nazywaniu sa-
lonéw kosmetycznych jest Olimp. Nawigzuje on bowiem nie tyle do rzeczywi-
stego masywu gorskiego Grecji, ile raczej do zakorzenionego w tradycji
i kulturze prze§wiadczenia, iz byla to siedziba greckich bogow. Nazwa ta budzi
skojarzenia z miejscem zabaw, rozrywek 1 nieziemskich rozkoszy. Salon
nazwany w ten sposob ma utozsamia¢ wigc wszystkie przymioty tego mitolo-
gicznego miejsca.

W nazewnictwie salonéw kosmetycznych w wojewodztwie 16dzkim odnaj-
dziemy takze nawigzania do §wiata przyrody. Juz sama nazwa Natura pojawia
si¢ dwukrotnie. Ma ona budzi¢ skojarzenia z tym, co naturalne, a wigc pigkne,
nieskazone i zdrowe. Takze pojawiajace si¢ w nazwach przedrostki bio- (np.:
Bioform, Bio-Salon, Biosano) maja oznacza¢ zwigzki z zyciem, a w szczegdlno-
$ci z poprawianiem jego jakosci poprzez odpowiednie zabiegi. Bio-, eko-,
naturalny — to wyrazy (elementy wyrazoéw), ktore na stale weszty do stownika
modnego Europejczyka. Jest to swoistego rodzaju sprzeciw wobec rosnacego
znaczenia wytworoéw ludzkich i technicyzacji $wiata. Trend ten zostat wykorzy-
stany nie tylko przez wilascicieli salonéw kosmetycznych, ale (moze przede
wszystkim) przez producentow produktéw zywnosciowych i kosmetykow.

Ze $wiata przyrody zaczerpnigte sg takze nazwy takie, jak: Magnolia (na-
zwa pojawia si¢ w materiale badawczym dwukrotnie), L ‘orchidee, Aralia (takze
w wersji Arallia). Nazwy roslin kwitnacych (kwiatow i krzewow) sa symbolem
naturalnego pigkna, delikatnosci i kobiecej urody. Maja budzi¢ skojarzenia
z tym, co subtelne, ale rownoczesnie zniewalajace.

Podobng funkcje¢ peinig nazwy kojarzone z nazwami kamieni szlachetnych,
np.: Tygrysie Oczy, Diamonds, a takze Perfa. Konotuja one przede wszystkim
ekskluzywnos$¢ ustug oraz ich elitarno$¢. Takie konotacje sprzyjaja powstaniu
tzw. efektu Veblena. Polega on na wzroscie wielkosci popytu na dobra luksuso-
we niezaleznie od cen tych dobr. Posiadanie takich dobr (rozumianych tu
zaroéwno jako przedmioty, jak i ustugi) jest swoistym $rodkiem dowartosciowa-
nia klienta.
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Wsrod nazw firm kosmetycznych w wojewoddztwie 16dzkim mozna odna-
lez¢ takie, ktore trudno zakwalifikowa¢ do uwzglednionych wczesniej kategorii
onomastycznych. I tak np. niezwykle cickawym sposobem nazwania salonu
kosmetycznego bylo nadanie mu nazwy zwigzanej z najbardziej absurdalnym
ruchem artystyczno-literackim w dziejach europejskiej kultury: Dada. Nazwa ta
nie ma jednak bezposrednio nawigzywaé do gtownych wyznacznikéw sztuki
dadaistycznej, m.in. do: oparcia dziatalno$ci na nonsensie, chaosie i zupetnej
dowolnosci. Ma ona raczej budzi¢ skojarzenia z ekspresja i pasjg ustugodawcy
(fryzjera, wizazysty). W ten sposob dziatalnos$¢ salonu kosmetycznego ma
znamiona sztuki, a pracownik urasta do rangi artysty — mistrza. Oczywiscie tak
skonstruowana nazwa skierowana jest do scisle okreslonego odbiorcy ustug —
zazwyczaj mlodego, odwaznego i przebojowego. W ten sposob firma co prawda
ogranicza swoj target, ale dzigki temu zyskuje specjalizacje ustug i nieprzypad-
kowych, statych klientow.

Takze nazwa Crazy skierowana jest do konkretnej grupy osob. Odbiorcami
nazwy maja by¢ ludzie ,,mtodzi duchem”, ktérych charakteryzuje tytutowe
szalenstwo oraz sktonno$¢ do podejmowania ryzyka i czynienia radykalnych
zmian w swoim wygladzie. Ma ona takze charakteryzowaé nastrdj panujacy
w salonie — konotuje takie odczucia jak rado$¢, swobod¢ i niczym nieskrgpowa-
ng mozliwo$¢ wyrazania emocji.

Nazwy firmowe pelnig obecnie coraz wazniejsze funkcje. Nie sg juz one
jedynie wymogiem prawno-formalnym, ale stanowig istotny element komunika-
cji marketingowej: firma — klient. Nazwa moze nie$¢ pewne przestanie
i poszerza¢ wiedze odbiorcy na temat tego, czym firma si¢ zajmuje. Czesto takze
przy jej tworzeniu wykorzystuje si¢ funkcje emotywna jezyka. Nazwa konotuje
emocje i uczucia zwigzane z pobieraniem ustug danej firmy, nie podajac przy
tym konkretnych informacji na temat jej dziatalnosci.

Szczegolnie istotne jest, aby nazwa byla tatwa do zapamictania, a takze ta-
twa do wymowienia dla okreslonej grupy docelowej (nie wyklucza to zwrotow
obcojezycznych czy zapozyczen, ale uzywajac ich w kreowaniu wizerunku
firmy, warto pami¢ta¢ o tym, do kogo nazwa jest skierowana). Wysoka ,,zapa-
mietywalno$¢” nazwy przektada si¢ bowiem na konkretny zysk dla firmy. Klient
uda si¢ chetniej do miejsca, o ktorym juz co$ styszal, gdyz jest to znak stabilno-
$ci marki na rynku. Buduje to zaufanie oraz poczucie bezpieczenstwa
w $wiadomosci klienta.

W nazewnictwie salonéw kosmetycznych wojewodztwa todzkiego na
pierwszy plan wysuwajg si¢ przede wszystkim dwie nazewnicze sktonnosci:
anglicyzacja jezyka oraz uzywanie imion osobowych. Mozna takze odnalez¢é
zapozyczenia z innych popularnych jezykoéw obcych, postrzeganych jako
swoiste emblematy rozwoju i nowoczesnosci (np.: zapozyczenia z j¢zyka
francuskiego czy wloskiego).
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Szczegdlnie istotne w tej branzy ustugowej jest budowanie wizerunku firmy
na zasadzie przyjemnych skojarzen. Dlatego tez wykorzystuje si¢ w nazwach-
-symbolach firm okreslenia wigzace si¢ z przyjemnoscia duchows i cielesna,
pigknem, rozkoszg i radoscia z zycia.

Coraz czesciej salony kosmetyczne swoim logo zwracajg si¢ do konkretnej
grupy odbiorcow (ze $cisle okreslonym wiekiem, picig czy statusem spotecz-
nym). W ten sposob ustuga traktowana jest jak rodzaj produktu (ma swoj target),
a tworzenie nazwy firmy jest istotnym etapem budowania pozycji marki na
rynku.

Podobne tendencje onomastyczne, co w nazwach salonéw urody wojewddz-
twa lodzkiego, mozna zauwazy¢ nie tylko w zaktadach kosmetycznych pozosta-
tych wojewodztw, ale i w wielu innych dziedzinach branzy ustugowej. I tak na
przyktad bardzo podobne trendy w nomenklaturze odnajdziemy w nazewnictwie
agencji towarzyskich"’. Odwoluja si¢ one w wickszosci do podobnych wartosci
co salony kosmetyczne: pigkna, urody, niezwyktosci i bliskosci relacji klient
— ushugodawca. Dziatalno$¢ firm kosmetycznych i agencji towarzyskich opiera
si¢ bowiem na zwrodceniu uwagi na cielesnos$¢, fizycznos¢ i dlatego tez w ich
nazwach odnajdziemy znaczne podobienstwo.
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VON TENDENZ IN DER NEUEN NAMENSNENNUNG LODZER DIENSTLEIS-
TUNGSFIRMEN IM BERREICH KOSMETIK

Das in der Arbeit benutzte Material umfasst etwa 250 Namen von Dienstleistungsfirmen im
Berreich Kosmetik, die sich in der Lodzer Woiwodschaft befinden.

Das gesammelte Material wurde in 2 Gruppen geteilt: die Namen mit einer fasten Konnota-
tionskraft (der gebildete Name hat die Anlehnung in einer appelativischen Lexik, z.B. Uroda, Twoj
Styl, Efect) sowie die Name mit der am Anfang schwachen oder sogar Nullkonnotationskraft
(Ausnutzung in der Bildung einer Bezeichnung von Personalnamen, Abkiirzungen und Kurzwor-
tern, z.B. Iz-Mar, M&M, Ewa).

In der Arbeit wurden auch die aus Mythologie, Literatur, Popkultur genommenen Namen
erforscht, die solche Wertigkeiten wie Schonheit und Jugendzeit fortsetzen.

In der neuen Namensnennung von Dienstleistungsfirmen im Berreich Kosmetik wurde Ten-
denz zur Verwendung von verschiedenen Entlehnungen aus englischer Sprache bemerkt.



