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Kosmetonimy we wloskiej prasie meskiej.
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Streszczenie. Przedmiotem rozwazan zawartych w artykule sa kosmetonimy, nazwy
z obszaru chrematonimii marketingowej. Material badawczy stanowig nazwy produk-
tow kosmetycznych zaczerpniete z wloskiej prasy dla mezczyzn. Wyekscerpowany zbior
poddano jezykowo-kulturowej analizie jako$ciowej w ujeciu synchronicznym. Badanie
pozwolito zaobserwowaé wystepowanie kilku morfemdw, niosagcych znaczenia odwotu-
jace sie do troski o cialo oraz sugerujace wykorzystanie naturalnych sktadnikéw w pro-
cesie produkcji. Wykazano wystepowanie dwéch zasadniczych modeli nazewniczych,
bazujacych na zonimizowanym czlonie réznicujacym. Analiza semantyczna pozwolita
wylonic kilka pél znaczeniowych, w ktérych mieszcza si¢ analizowane nomina propria.

Stowa kluczowe: chrematonim, kosmetonim, prasa meska

Cosmetic brand names in Italian men’s magazines: A linguacultural analysis

Summary. This article examines cosmetonyms, which are brand names for cosmetic pro-
ducts, a specific area within marketing chrematonymy. The research material consists
of cosmetic product names extracted from Italian men’s magazines. The extracted data
underwent a qualitative linguacultural analysis using a synchronic approach. The study
revealed the presence of several morphemes that conveyed meanings related to body
care and suggesting the use of natural ingredients in the cosmetic production process.
Two main naming models were identified, with some of them developed through the
process of onymization. The semantic analysis allowed for the identification of several
semantic fields to which the analyzed nomina propria refer.
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1. Uwagi wstepne

Inspiracje dla ponizszego tekstu stanowiag rozwazania Mariusza Rutkow-
skiego i Katarzyny Skowronek (2020: 121-133) zawarte w rozdziale zatytutowa-
nym Prestige Age Corrector 40 Plus. Nazwy kosmetykow w dyskursach socjobiologicz-
nych, ewolucyjnych i kulturowych. Autorzy poddali badaniu nazwy kosmetykéw
przeznaczonych dla kobiet, wyprodukowanych przez polskich producentéw,
dostrzegajac w analizowanej kategorii onimicznej zwierciadlo wspoélczesnych
zachowan wobec ciata. Badacze zaobserwowali kulturowo-spoteczny wymiar
samego aktu onimicznego o silnie performatywnym aspekcie, realizujagcym sie
nie tyle w opisie rzeczywistosci, co w aktywnym jej ksztaltowaniu. W analizo-
wanych aktach nazewniczych twoércy nazw sigegali po $rodki jezykowe majace
pobudzaé zmysly, eksponowaé dziatanie wybranych kosmetykéw na poszcze-
golne komoérki organizmu czlowieka, sugerowac¢ powrét do natury, nawigzu-
jac do modnego dyskursu proekologicznego. Ponadto wyekscerpowane nazwy
podkreslaty wspolczesna daznoséé do perfekcji ciata, mozliwos¢ jego aktywnego
ksztattowania, pragnienie zachowania mtodosci poprzez kontrole nad staroscia
i $miertelnoscia, odniesienia do meskich kanonéw kobiecej urody (por. Rutkow-
ski, Skowronek 2020: 131; por. Buss 2003: 166-175), majacych podioze biologiczne,
wspodlne wszystkim kulturom i rasom. Rodzi sie pytanie, czy i w jakim stopniu
poczynione obserwacje moga dotyczy¢ réwniez kosmetykéw produkowanych
z my$la o mezczyznach. Jakiego rodzaju analogie wydaja sie uprawnione?

Na gruncie europejskim kosmetyki definiuje si¢ na podstawie rozporza-
dzenia Parlamentu Europejskiego i Rady (WE) nr 1223/2009" z dnia 30 listopa-
da 2009 roku w sprawie produktéw kosmetycznych. Za produkt kosmetyczny
uwaza sie

kazda substancje lub mieszanine przeznaczong do kontaktu z zewnetrznymi cze$ciami ciata

ludzkiego (naskérkiem, owlosieniem, paznokciami, wargami oraz zewnetrznymi narzadami

plciowymi) lub z zebami oraz bfonami §luzowymi jamy ustnej, ktérego wytacznym lub gtéw-
nym celem jest utrzymywanie ich w czystosci, perfumowanie, zmiana ich wygladu, ochrona,
utrzymywanie w dobrej kondycji lub korygowanie zapachu ciata.

Refleksja nad nazewnictwem produktéw kosmetycznych dla mezczyzn wy-
daje si¢ interesujacym polem badawczym, co wynika z coraz czesciej obserwo-
wanej i opisywanej naukowo w ramach badan nad plcia spoteczno-kulturowa
potrzeby dbalosci o cialo oraz kultury konsumpcyjnej, promowanych przez
mass media, w tym periodyki adresowane do mezczyzn (Zierkiewicz 2008:
50-61). Kwestie te w przeszlosci uwazano za typowo kobiece?. Zbyszko Melosik
(2002: 12) pisat o niewidzialnych procesach feminizacji, ktérych wspoétczesnie

! https://eur-lex.europa.eu/legal-content/PL/TXT/PDF/?uri=CELEX:32009R1223 (dostep:
1.02.2024).

2 Do drugiej wojny $wiatowej atrakcyjnos¢ mezczyzn byla definiowana przez ich dziatania
i osiagniecia. Tak diugo jak mezczyzni kontrolowali sfere ekonomiczng, ich wyglad miat drugo-
rzedne znaczenie (Melosik 2002: 23).
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juz nawet nie probuje sie ukry¢. Wedtug Tomasza Szlendaka (2005: 21) mezczyz-
ni stali sie postusznymi konsumentami, obiektami manipulacji rynkowej. Sie-
ganie po dobra konsumpcyjne, wlaczajac w to produkty kosmetyczne, mialoby
stanowi¢ substytut dawnych meskich wyzwan, np. polowan.

2. Chrematonimia marketingowa

Chrematonimia marketingowa, jak wskazuje Artur Gatkowski (2014: 64),
stanowi najdynamiczniej rozwijajacy sie dzié obszar kreacji onimicznych. Obej-
muje zbiér nazw obiektow przestrzeni gospodarczej takich jak firmy, przedsie-
biorstwa, niektére rodzaje instytucji, produkty, ustugi, marki (Gatkowski 2011:
61-73). Jak utrzymuje autor, powolujac si¢ na badania wiasne oraz obserwacje in-
nych badaczy, trudno jest wyczerpacé inspiracje, ktérymi potencjalnie dysponuja
twoércy nazw. W kontekscie procesu prowadzacego do powstania nazw z ob-
szaru chrematonimii marketingowej, w tym powodéw nazwania okreslonych
obiektow, Gatkowski (2014: 66-71) proponuje wyréznienie motywacji konceptu-
alnej (w tym intraonomastycznej), asocjacyjno-konotacyjnej i formalno-kreacyj-
nej, przy czym uznaje, ze motywacja nadrzedna wobec wszystkich wskazanych
rodzajow jest motywacja kulturowa.

Mariusz Rutkowski i Katarzyna Skowronek (2020: 122) dla okreslenia bada-
nej kategorii jednostek onimicznych zaproponowali uzycie terminu kosmetonim
ukutego w my$l zasady zgodnej z tradycja onomastyczna (por. firmonim, empo-
rionim, zob. Odalos 2022: 373).

System nazw wlasnych moze odzwierciedla¢ sposoby postrzegania i kon-
ceptualizacji Swiata przez uzytkownikéw jezyka oraz ich stosunek do elemen-
tow rzeczywistosci pozajezykowej. W swietle globalizacji, ktéra dotyka réznych
sfer dziatalnosci czlowieka, obszar funkcjonowania wielu nowych nazw wta-
snych znaczgco sie powiekszyl, co moze mie¢ wptyw na trudnoéci interpretacyj-
ne dotyczace aktu nazwotworczego i towarzyszacej mu motywaciji.

3. Cele i metodologia badawcza

Niniejsze studium przedstawia odpowiedzi na nastepujace pytania badawcze:

1. Do jakich, jesli w ogoéle, obszaréw semantycznych nawigzuja nazwy
produktéw kosmetycznych i/lub nazwy producentéw, dziatajacych
w sektorze kosmetycznym ukierunkowanym na produkcje kosmety-
kéw dla mezezyzn?

2. Elementy z jakich jezykéw stosowane sg przy tworzeniu kosmeto-
niméw na rynku produktéw przeznaczonych dla mezczyzn? Czy moz-
na zaobserwowaé dominacje jezyka angielskiego jako wspoétczesnej lin-
qua franca? Jaki udzial w tworzeniu tekstow nazewniczych maja jezyk
wloski i francuski, tradycyjnie kojarzone z branza kosmetyczna?
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3. Jakie modele nazewnicze dominujg? Z ilu elementéw sktadaja sie na-
zwy producenta oraz nazwy produktu? Czy mozna moéwi¢ o pewne-
go rodzaju szablonach strukturalnych (Rutkiewicz-Hanczewska 2014:
139), przyjmujacych posta¢ np. stalych morfeméw, charakteryzujacych
badane nazewnictwo?

4. Czy wspolczesne ciala mezczyzn w sensie dyskursywnym ulegaja frag-
mentyzacji, dokonujacej sie za pomoca obecnosci wybranych nazw wia-
snych w dyskursach prasy meskiej? Jakie czesci ciala podlegaja kuracjom
kosmetycznym w $wietle analizowanych tekstéw? Czy badane nomina
propria, wyekscerpowane z periodykéw adresowanych do czytelnikéw
plci meskiej, odnosza sie wylacznie do kosmetykéw dla mezczyzn?

Istotnym problemem metodologicznym, dostrzeganym przez badaczy chre-
matonimii marketingowej, sa granice nazwy wlasnej kosmetyku. Mariusz Rut-
kowski i Katarzyna Skowronek (2020: 122-123) przyjeli, dostrzegajac kazdorazo-
wa arbitralnos¢ takiego wyboru, ze ,w sklad nazwy danego kosmetyku wchodzi
nazwa serii i nazwa (okreslenie wielowyrazowe) specyfikujagca dany kosmetyk”.
Jednoczesnie podkredlili, ze ,tylko uwzglednienie [...] obu, a niekiedy nawet kilku
czesci tej nazwy, pozwala spojrzec na te kategorie nazewnicza w miare spéjny spo-
sob”. Analizie poddali m.in. nazwy takie jak Your style. Kremowy mus nawilzajgcy, Zel
,, Stodki powiew Indii”, Perfecta Body Peeling orzechowo-cukrowy do rgk i paznokci, Dr Irena
Prosystem Home Care. Pobudzenie endorfin. Odprezajgca ambrozja do ciata, AA Expresso
Slim. Ujedrniajgce Serum do Biustu, Under Twenty. Maseczka poprawiajgca koloryt skory.
Jak wida¢ na podstawie przytoczonych powyzej przykladoéw, onimy cechujg sie
brakiem jednorodnosci strukturalnej, obecnoscia elementéw obcych, w akcie na-
zwotworczym korzysta si¢ z proceséw onimizacji® oraz transonimizacji*.

Opierajac sie na metodologii zaproponowanej przez Rutkowskiego i Skow-
ronek, badaniem jakosciowym objeto nazwy wtasne produktow kosmetycznych
wyekscerpowane z 15 numeréw wloskiego miesiecznika life-stylowego For Men
Magazine, publikowanego w latach 2022-2024 (numery 238-252). To periodyk
ukazujacy sie na rynku wydawniczym nieprzerwanie od 2003 roku, cieszacy
sig, jak wynika z oficjalnych danych dotyczacych naktadu, spora poczytnoscia.
Wyb6r materiatu nie byt przypadkowy. Chodzilo o zbadanie autentycznego
zbioru nazw, z ktérymi moze miec stycznoéc¢ czytelnik prasy dla mezczyzn, nie-
koniecznie obeznany z tematyka pielegnacji ciata. Czasopismo For Men Magazine
ma charakter poradnikowy, traktuje o istotnych dla wspoélczesnego mezczyzny

> Obok transonimizacji to jeden z dwoch sposobéw tworzenia nazw wlasnych. Onimizacja
polega na przeksztalceniu nazwy pospolitej w nazwe wlasng. Zjawiskiem odwrotnym do onimiza-
cji jest apelatywizacja, https://sjp.pwn.pl/poradnia/haslo/Onimizacja-w-polszczyznie;21222 html
(dostep: 2.03.2024).

* Termin transonimizacja oznacza przesuniecie danej nazwy wtlasnej do innej klasy onimicz-
nej (por. Bijak 2017: 2-3).
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tematach, przyczyniajac si¢ do kreowania i utrwalania wzorcéw spoleczno-kul-
turowych pozadanych z punktu widzenia mediéw. Tematyce kosmetykéw pu-
blikacja poswieca cztery strony miesiecznie, kazdorazowo przytaczajac nazwy
co najmniej 24 produktéw kosmetycznych, z ktérych wiele produkowano po-
czatkowo z mys$la o kobietach. Mozna by zalozy¢, ze poddane analizie nazwy
beda dotyczy¢ wloskiego kregu jezykowego, jednak, jak postaram sie to wyka-
zaé, system nazewniczy utrwalony na tamach wybranego miesiecznika czerpie
z zasobu réznych jezykéw, a internacjonalizacja nazewnictwa (por. Gatkowski
2011: 96) potwierdza tylko tezy o znacznej ré6znorodnosci i systemowej ztozono-
Sci kategorii chrematonimii marketingowe;.

4. Analiza jezykowo-kulturowa

Rozwazania dotyczace formy badanych jednostek nalezy poprzedzi¢ obser-
wacjami natury ogoélnej. W toku badan udato si¢ zaobserwowac wspotistnienie
onimoéw, wykorzystujacych jako budulec material jezykowy inny niz rodzimy,
w tym przypadku jezyk wloski. Udato sie¢ wyekscerpowaé nazwy produktéow
zagranicznych w caloéci sformulowane w jezyku angielskim, funkcjonujace
w $wiatowym obrocie gospodarczym, np. Atkinsons - JAMES [<ang. / perfumy
dla mezczyzn|; Baxter of California - SHAVE TONIC [<ang. / plyn po goleniu];
natomiast z wieksza frekwencja wystepowaly nazwy mieszane, czerpiace z r6z-
nych systeméw znakéw jezykowych (m.in. kombinacje ANG+WL.,, FR+ANG,,
PORTAANG., ANGA+WELA+HISZP), np. EviDenS de Beauté - CREME EXFOLIAN-
TE DOUBLE ACTION [<ang+fr+ang. / krem do twarzy]; Bioline Jato> - THERRA
FUSION - SPRAY VISO TRIPLA PROTEZIONE [<ang+wl+nieokr.+ang+wt. /
spray do twarzy]; Benamér - GORDISSIMO NOURISHING BODY SCRUB [<nie-
okr+port+ang. / scrub do ciala]; Keenwell - Biopure - Extracontrol Gel Purificante
Intensivo — Noche [<ang+wl+hiszp. / Zel do twarzy]. Nazwy catkowicie wloskie
nalezaty do rzadkosci, np. Antica Barbieria Colla di Franco Bompieri - Cera per Barba
Lucidante e Protettiva [<wl. / wosk do brody]. Koniecznoé¢ czerpania z zasobéw
jezyka angielskiego wydaje sie w pelni uzasadniona w obserwowanej od dzie-
siecioleci ogélnoswiatowej wymianie towaréw.

Badanie tak réznorodnego jezykowo materialu pozwolilo zaobserwowac
kilka powtarzalnych morfeméw odnoszacych sie do kategorii powiazanych
z troska o cialo (morfemy skin-; derm(o)-; -care) w oparciu o preparaty lub
skladniki sugerujace ich naturalne pochodzenie (morfem bio-), np. Bionike” -
DEFENCE MAN DEODORANTE DRY TOUCH ROLL-ON [<grec+ang+wl+ang.

° Forma ,Jato” to akronim powstaly z polaczenia pierwszych sylab wtoskich imion synéw zato-
zycielki firmy, Jacopo i Tommaso, https://www.bioline-jato.my/about (dostep: 8.03.2024).

¢ W kilku przypadkach jednoznaczne wskazanie jezyka, z ktorego pochodzi wybrany czton
lub cata nazwa, nie bylo mozliwe.

7 Analizowany onim wywodzi sie z jezyka greckiego, powstat z potaczenia dwéch elementow:
Piog [zycie] i vikn [zwyciestwo], https://www.bionike.it/it_en/our-company/ (dostep: 9.03.2024).
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/ dezodorant w kulce dla mezczyzn]; Biotherm Homme - DAY CONTROL DEO-
DORANT ROLL-ON [<grect+fr+ang. / dezodorant w kulce dla mezczyzn]; Terme
di Saturnia - Saturnia Bioplancton® Elixir [<wltgrec+ang. / serum do twarzy];
Biopoint - DERMOCARE ANTICADUTA - TRATTAMENTO ANTICADUTA
IN FIALE [<grec+ang+grect+wl. / kuracja przeciw wypadaniu wloséw]; Der-
mo28 - SKIN DEFENSE SPF50 [<grect+ang. / krem ochronny do twarzy]; In-
stitut Esthederm - ADAPTASUN LAIT PROTECTEUR CORPS [<fr+ang+fr. /
mleczko ochronne do opalanial; Skinlabo - belly and hips cryo gel [<ang. / zel
wyszczuplajacy]; SKiNilIS®® - Fortiker® Maschera Attiva Rinforzante Volumizzan-
te [<angtlac+wl. / maska do wloséw]; Endocare - TENSAGE EYE CONTOUR
[<ang. / krem pod oczy]. Odnotowano réwniez obecno$¢ morfeméw labs,
-lab(0), kojarzacych sie wspoélczesnie z laboratoriami prowadzacymi zaawanso-
wane badania preparatéw kosmetycznych i sugerujacych uzycie nowoczesnych,
specjalistycznych technologii, np. Cantabria Labs - HELIOCARE 360° SPORT
SPRAY SPF50 [<ang. / spray do ochrony przeciwstonecznej].

Jesli chodzi o modele nazewnicze, analiza pozwolila zaobserwowaé¢ dwa
glowne schematy tworzenia propriéw z tej kategorii: 1) nazwie producenta to-
warzyszy sekwencja wielowyrazowa z obszaru apelatywnego, wskazujaca na
typ produktu kosmetycznego, jego cechy jednostkowe, wyrézniajace sposréd
klasy o zblizonych wiasciwosciach lub zastosowaniach. Czton wyrézniajacy na-
lezy traktowac¢ w tym przypadku jako czes¢ onimu (zonimizowany element r6z-
nicujacy), gdyz wszystkie wymienione tacznie elementy w sposéb jednoznaczny
identyfikuja desygnat; 2) nazwie producenta towarzyszy wyodrebniona nazwa
produktu oraz elementy réznicujace z obszaru apelatywéw. W tym przypadku
czlon identyfikowany jako nazwa produktu, z uwagi na swoja powtarzalnosc,
moze wymagac¢ kazdorazowo powolywania sie na nazwe producenta (albo
marki) w celu bezspornej identyfikacji wskazywanego obiektu. Jako przyktad
moga postuzy¢ nazwy produktéw perfumeryjnych dla mezczyzn (1) CoSTUME
NATIONAL - HOMME - eau de parfum [<ang.+fr. / woda perfumowana]; (2) Co-
STUME NATIONAL - HOMME - parfum [<ang+fr. / perfumy]. Zestawienie obu
nazw pozwala zauwazy¢, ze czton réznicujacy wskazuje dwa odmienne rodzaje
kosmetyku (perfumy a woda perfumowana), z kolei nazwa kosmetyku Homme
odnosi sie¢ do wielu produktéw perfumeryjnych dostepnych na rynku, jedynie
uzupelniona o nazwe producenta odsyla do konkretnego kosmetyku. Ponizej
zaprezentowano inne realizacje dwoch opisanych modeli nazewniczych:

I. Nazwa producenta (albo marki) + zonimizowany element réznicuja-
cy, np. American Crew - Pomade [<ang. / pomada do wtoséw]; Cellula+ - revita-
lizing eye cream [<tac+ang. / krem pod oczy]; Alterdgo Italy - energizing shampoo
[<lact+ang. / szampon wzmacniajacy]; Proraso Firenze - Sapone da barba rinfrescan-
te [<wl. / mydlo do golenial.

8 Nazwa powstala przez polaczenie dwoch elementéw: angielskiego stowa skin [skéra] oraz
tacinskiego stowa ius [prawo], https://www.skinius.it/en/info/about-us (dostep: 9.03.2024).
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I1. Nazwa producenta (albo marki) + nazwa kosmetyku (albo linii/serii)
+ zonimizowany element réznicujacy, np. Bottega Verde - FerMENto - shampo-
odoccia [<wl. / ptyn pod prysznic] con estratto di Luppolo fermentato [z wyciagiem
z brzeczki chmielowej]; Bottega Verde - Mar Morto - scrub corpo con sali del Mar
Morto [<wl. / scrub do ciala]; Bullfrog - Agnostico Artist 2023 - All-in-one Balm
[<ang+wl+ang. / multifunkcyjny balsam do brody]; Briogeo® - B. Well - Tea Tree
and Eucalyptus Clean Deodorant [<wl+lact+ang. / dezodorant]; Cosmesi Siciliana
- Specchiu ‘i Veneri — scrub viso delicato [<wl+dial. sycyl+wl. / scrub do twarzy];
Curasept — Black Lux - luxury whitening toothpaste [<tac+ ang. / pasta do zebow].

Analizujac forme badanych chrematoniméw, nalezy zwréci¢ uwage na przy-
ktady nazw lub ich fragmenty wywodzace si¢ z innych kategorii onimicznych.
Transonimizacja dotyczy antroponiméw i toponiméw. W przypadku pierwszej
grupy uzywa sie imion i/lub nazwisk wtascicieli albo zalozycieli podmiotéw
dzialajacych w obszarze kosmetologii, np. Dr JURI™ Cosmetics - CREMA ANTI-
-ETA [<ang+nieokr+ang+wt. / krem do twarzy]; Franck Provost" - MAT EF-
FECT PASTE [<fr+ang. / pasta do stylizacji wloséw]. Czestszym zabiegiem wy-
daje sie sieganie po nazwy geograficzne, dla podkreélenia prestizu oferowanych
produktéw lub ich wyjatkowego pochodzenia, np. Gisada Switzerland - AM-
BASSADOR INTENSE [<nieokr+ang. / perfumy dla mezczyzn]; Nera Pantelle-
ria'? - DOCCIA SHAMPOO DOPOSOLE [<wl. / szampon i ptyn pod prysznic];
Natura Bissé"® Barcelona - STABILIZING OIL-FREE GEL CREAM [<ang. / krem
do twarzy]; Barberians. Copenhagen - ORIGINAL BEARD BALM [<ang. / bal-
sam do brody]. Ciekawy przypadek dla badaczy mechanizméw transonimizacji
stanowig nazwy produktéw perfumeryjnych (por. Kolen¢ikova 2023: 465-473),
poszukujace inspiracji dla aktéw nazewniczych jednoczesnie w réznych sferach
onimii, np. Trussardi - LE VIE DI MILANO, DISTRICT OF NOLO [<wl+ang. /
perfumy dla kobiet i mezczyzn]. W tej grupie jednostek nazewniczych mozna
réowniez dostrzec innowacyjne dziatania twércéw, wykorzystujacych intencjo-
nalnie materiat apelatywno-proprialny, np. Yves Saint Laurent - MYSLF - Eau de
Parfum [<fr+ang+fr. / woda perfumowana dla mezczyzn].

 Popularna metoda tworzenia nazw marki sa zlozenia, tutaj potaczono elementy z dwéch je-
zykéw: wloskiego brio [werwa, zapal] i faciriskiego geo [zwigzany z ziemia], https://www.glamour.
com/gallery/briogeo-shampoo-review (dostep: 9.03.2024).

* Wyodrebniony element wskazuje autentyczne imie zatozyciela marki, natomiast w toku ba-
dan nie udalo sie ustali¢, czy mozna ten czlon traktowac jako przeniesiona z obszaru nazw osobo-
wych wersje rosyjskiego imienia FOpwuit. Imie Juri funkcjonuje m.in. na obszarze krajow takich jak
Finlandia, Szwecja, Norwegia. Trudno o jednoznaczna interpretacje tego onimu, https://drjurico-
smetics.it/content/9-drjuri (dostep: 9.03.2024).

" https://franckprovost.in/our-story/ (dostep: 19.02.2024).

12 https://nerapantelleria.it/en/pantelleria-island/ (dostep: 19.02.2024).

3 Z wywiadu z zalozycielami marki dowiadujemy sie, ze inspiracja dla procesu nazwotwor-
czego byla dla nich angielska aktorka Jacqueline Bisset, https://johnbellcroyden.co.uk/blogs/skin-
care/natura-bisse-founder-veronica-fisas (dostep: 19.02.2024).


https://www.glamour.com/gallery/briogeo-shampoo-review
https://www.glamour.com/gallery/briogeo-shampoo-review
https://drjuricosmetics.it/content/9-drjuri
https://drjuricosmetics.it/content/9-drjuri
https://franckprovost.in/our-story/
https://nerapantelleria.it/en/pantelleria-island/
https://johnbellcroyden.co.uk/blogs/skincare/natura-bisse-founder-veronica-fisas
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W dalszej czedci opracowania scharakteryzowane zostana wybrane ele-
menty analizowanych nazw, ktére ze wzgledu na pochodzenie od apelatywéw
odsylaja do konkretnych pdl semantycznych. Badanie wybranego materiatu po-
zwolito wyrézni¢ kilka takich zakreséw pojeciowych:

1)

nazwy majace dziata¢ na zmysty, np. Herbalife - Skin - scrub istantaneo
rigenerante ai frutti rossi [<ang.+wl. / scrub do twarzy z jagodami]; An-
tica Barbieria Colla di Franco Bompieri — crema pre barba olio di mandor-
la&aloe [<wl. / krem do golenia z olejkiem migdatlowym i aloesem];
Biofficina Toscana — balsamo barba note legnose [<wl. / balsam do brody,
nuty drzewne]. Badanie M. Rutkowskiego i K. Skowronek (2020: 123)
réwniez wykazalo wykorzystanie sensualnych preferencji w tworze-
niu kosmetoniméw adresowanych do kobiet. Nazwy wiasne moga by¢
tutaj rozpatrywane jako swiadectwo dokonujacej sie unifikacji** mar-
ketingowych strategii nazewniczych, w poprzednich dekadach dywer-
syfikowanych z uwagi na ple¢ konsumentéw. Ponadto mozna dostrzec
przejawy procesu przebudowy meskiej tozsamosci (por. Doroba-Sawa
2008: 70).

nazwy sugerujace wielofunkcyjnoéé nazywanych produktéw, np. L'Er-
bolario Lodi - Acido ialuronico per lui - balsamo multifunzione viso, barba &
capelli [<wl. / wielofunkcyjny balsam do twarzy, brody i wloséw]; Lo-
vrén - 4IN1 CREMA UOMO [<nieokr+wl. / krem do twarzy 4wl]; Me-
diterranea - Man - DETERGENTE 3IN1 barba viso capelli [<wl+ang+wl. /
srodek myjacy do twarzy, brody i wloséw 3w1]. Tego aspektu nie odno-
towano w badaniu Rutkowskiego i Skowronek (2020: 123-131). Przeciw-
nie, przytoczone przez badaczy przyklady swiadczyly o specjalizacji
produktéw kosmetycznych, ktérych nazwy analizowano, i o ich ogra-
niczonym przestrzennie dziataniu.

nazwy powolujace sie na skladniki aktywne preparatéw, np. Eau
Thermale Avéne - HYALURON ACTIVE B3 TRATTAMENTO CON-
TORNO OCCHI TRIPLA PROTEZIONE [<fr+ang+wl. / kuracja pod
oczy z kwasem hialuronowym, potréjna ochronal; Isdin - Isdinceutics
- glicoisdin °25 intense [<ang. / zel do twarzy z 25% kwasem glikolo-
wym)]; L'Erbolario Lodi - Acido ialuronico per lui - schiuma da barba ai tre
acidi ialuronici [<wl. / pianka do golenia z trzema rodzajami kwasu
hialuronowego]. Positkowanie sie substancjami czynnymi zawartymi
w produktach kosmetycznych upodabnia te ostatnie do lekéw i moze
zwiekszaé¢ wiare konsumentéw w ich skutecznos¢ (por. Rutkowski,
Skowronek 2020: 129).

# Melosik (2002: 31) podkreslal obligatoryjna ,,meskos¢” zapachéw, odnoszac sie do nazewnic-
twa polskich kosmetykow Brutal czy Makler. Bukiety stodkie i kwiatowe miaty by¢ zarezerwowane

dla kobiet.
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4) nazwy odnoszace sie do kategorii meskosci i tradycyjnie postrzega-
nych meskich atrybutéw, np. My.Organics - MrrMOUSTACHE [<ang,.
pan wasacz / pan z wasami] - Mr.CLEAN purifying lotion [<ang. /
lotion czyszczacy]; Jean Paul Gaultier - LE MALE [<fr. samiec] XMAS
COLLECTOR [<fr#+ang. / perfumy dla mezczyzn]; Eterea Cosmesi Na-
turale - Men invictus [<lac. niezwyciezony] - Gentleman’s beard oil
[<wltang+lac+ang. / olejek do brody]; Burberry - Hero [<ang. bohater]
- Eau de Parfum [<ang+fr. / perfumy dla mezczyzn]. Sigganie po nazwy
kojarzace sie z sukcesem, wladza, sita moze stanowic¢ probe neutraliza-
cji obaw niektérych mezczyzn zwiazanych ze stosowaniem kosmety-
kow (Arcimowicz 2015: 70).

5) nazwy sugerujace walke z procesami starzenia, np. Shiseido Men - TO-
TAL AGE DEFENSE PROGRAM [<ang. / zestaw upominkowy kosme-
tykow przeciwstarzeniowych]; Recharge Me System - SLOW AGE MEN
[<ang. / serum po goleniu op6zniajace oznaki starzenial. W analizowa-
nym materiale, zaczerpnietym z prasy dla mezczyzn, nie odnotowano
na poziomie onimii bezposrednich odniesieri do pojecia miodosci®
albo starosci®. Akcent przesunieto na aktywna walke ze zmianami,
jakim podlega cialo, a w szczego6lnosci twarz.

6) nazwy postulujace unikalnosé, wyjatkowosé, np. Dolce & Gabbana -
THE ONE [<wl+ang. / woda perfumowana dla mezczyzn]; Philipp
Plein - NO LIMIT$ GOLD [<ang. / woda perfumowana dla mezczyzn
w ksztalcie zlotej karty kredytowej]. Wydaje sig, Ze ta grupa nazw moze
by¢ ukierunkowana na zmniejszenie poczucia zagrozenia meskiej toz-
samosci nadmierng feminizacjg (Arcimowicz 2015: 70).

7) nazwy gloszace powrét do natury, sieganie po sprawdzone receptu-
ry, traktowanie srodowiska naturalnego w spos6b zréwnowazony, np.
Antos” Cosmesi Naturale - dentifricio al limone [<grec+wl. / pasta do
zeboéw o zapachu cytryny]; Lavera® Naturkosmetik - MEN SENSITIV
BALSAMO DOPOBARBA CALMANTE [<lact+niem+ang+niem.+wl. /
kojacy balsam po goleniu dla mezczyzn]. Wskazywanie zwiazku z na-
tura to mechanizm perswazyjny stosowany niezaleznie od plci konsu-
mentéw siegajacych po nazywany produkt.

5 Kategoria mlodosci byla bardzo widoczna w kosmetonimach poddanych analizie przez
M. Rutkowskiego i K. Skowronek (2020: 126-129).

16 Staro$¢ weigz stanowi tabu jezykowe, mimo ze wydaje sie pojeciem neutralnym, opisujacym
okreslong faze zycia (Lotocki 2012: 132).

7 Avfog to w jezyku greckim kwiat, https://antoscosmesi.it/content/12-il-nostro-laboratorio
(dostep: 19.02.2024).

8 Inspiracja dla nazwy byt lacinski leksem verum [prawda, stusznos¢], https://www.lavera.
com/about-lavera/our-beliefs (dostep: 9.03.2024).


https://antoscosmesi.it/content/12-il-nostro-laboratorio
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5. Wnioski

5.1. Z poczynionej analizy wynika, Ze da sie wyodrebni¢ pewne pola zna-
czeniowe, z ktérych czerpig inwencje twércy kosmetoniméw, przy czym nalezy
podkreslié, ze zwiazek z wybranymi obszarami semantycznymi moze doty-
czy¢ zaréwno nazwy producenta (np. Biofficina Toscana), jak i nazwy produktu
w wezszym znaczeniu (np. The One), ale i zonimizowanego czlonu réznicuja-
cego (np. Shampoo alla noce [<wl. szampon z ekstraktem z orzecha wiloskiego]).
Wspélne dla kosmetoniméw damskich i meskich okazaly sie obszary seman-
tyczne (1) oddziatujace na ludzkie zmysty, (2) postulujace powrét do natury
i sieganie po tradycyjnie sprawdzone skladniki, (3) informujace o korzystaniu
ze sktadnikéw o zaawansowanym dziataniu, ksztattujacych ciato w sposéb za-
mierzony, (4) przeciwdzialajgce naturalnym procesom starzenia sie. W grupie
jednostek zebranych na potrzeby niniejszego studium nie odnotowano nazw
nawigzujacych semantyka do kategorii piekna, mlodosci albo odnoszacych sie
do réznych grup wiekowych, co dostrzezono w przypadku kosmetoniméw
damskich (Rutkowski, Skowronek 2020: 126-131).

5.2. Oprocz jezyka angielskiego, wloskiego, francuskiego, zaobserwowano
wykorzystanie w aktach nazwotworczych jezyka lacifiskiego, greckiego i, spora-
dycznie, niemieckiego, hiszpanskiego czy portugalskiego. Dominuje uzycie jezy-
ka angielskiego, rowniez w przypadku wybranych produktéw o wloskiej prowe-
niencji, co $wiadczy o tym, ze kreatorzy nazw dziatajg ze swiadomoscig rynkéw
zbytu, na ktérych nazywany obiekt bedzie funkcjonowal. Réwniez wybrane zoni-
mizowane elementy réznicujace bazuja na zapozyczeniach z jezyka angielskiego,
np. gel, roll-on, scrub, spray (por. Piotrowicz, Witaszek-Samborska 2015: 432-434).

5.3. Nazwa produktu kosmetycznego to, jak wynika z przytoczonych przy-
kladoéw, dosé¢ zlozony model, formacja wielowyrazowa, mogaca sprawiac¢ trud-
nosci z jej uzytkowaniem w sferze komunikacyjnej. Autorka rubryki kosme-
tycznej w czasopi$mie For Men Magazine wielokrotnie w spos6b uproszczony
i niejednorodny przywotywata okreslone nominacje, stad konieczne okazato sie
zweryfikowanie kazdej przytoczonej nazwy poprzez zapoznanie sie z opako-
waniem konkretnego produktu. Kosmetonimy zyskuja drugie zycie w obiegu
internetowym, na stronach sklepéw czy portali kosmetycznych i takze w tym
przypadku mozna odnotowac operowanie skréconymi wersjami nazw, wybra-
nymi cztonami, jesli onim charakteryzuje si¢ rozbudowana struktura.

5.4. Analiza materialu pozwolita réwniez sformulowaé obserwacje natury
pozajezykowej. Kosmetonimy w prasie meskiej to takze nazwy produktéw ko-
smetycznych adresowanych do uzytkownikéw obojga plci, np. coraz bardziej
popularne perfumy unisex, oraz nazwy, ktére desygnuja produkty tworzone
z my$la o kobietach, np. preparaty do odchudzania albo ujedrniania ciata. Z ba-
dania wynika, ze czytelnikom prasy dla mezczyzn zwraca sie uwagg, aby ota-
czali troska wybrane czesci swoich cial. Duzo miejsca poswieca sie tradycyjnie
brodzie i zarostowi, ale proponowane sg takze produkty kosmetyczne do skéry
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oczu, glowy, stop czy skory ust, do pielegnacji wloséw, twarzy czy wreszcie cale-
go ciata. Wydaje sig, ze to trafne potwierdzenie tezy o dokonujacej sie w tej sferze
unifikacji plci, wraz z towarzyszaca jej symboliczna fragmentaryzacja cial.

5.5. Chrematonimy marketingowe moga przechowywac i ujawnia¢ pew-
ne elementy dziedzictwa kulturowego, natomiast wlasciwosci relacji Iaczacej
jezyk z kultura sa tu odmienne niz w przypadku antroponimii czy toponimii.
Chrematonimia stanowi zbiér podlegajacy wielopostaciowym zmianom, mniej
trwaly, poszerzajacy si¢ wraz z pojawianiem sie nowych uczestnikéw rynku go-
spodarczego oraz licznych towaréw i ustug. Produkt, ktéry nie cieszy sie zain-
teresowaniem klientéw, jest wycofywany z produkcji, jego nazwa w diuzszym
horyzoncie czasowym moze przetrwac jedynie w pamieci najwierniejszych
uzytkownikéw. Implikuje to koniecznoé¢é okresowego monitorowania tej sfery
nazewniczej. Ponadto liczba kosmetoniméw bedacych w obiegu oznacza nie-
moznoé¢ zetkniecia sie z kazdym z nich oraz ich przyswojenia przez typowego
uzytkownika jezyka. Nazwy z obszaru chrematonimii marketingowej biora za-
tem udzial w ciagtej rywalizacji, podobnie jak ich desygnaty, bedac jednocze-
$nie niekwestionowanym $ladem zachodzacych przeobrazerr spoteczno-kultu-
rowych, np. presji ukierunkowanej na ksztaltowanie wlasnego ciala zgodnie
z obowigzujacymi spolecznie kryteriami dotyczacymi piekna i brzydoty.
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