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Abstrakt

Obiektem blizszej obserwacji w niniejszym artykule sa nazwy firm kosmetycznych zawierajace
w swej strukturze dwucztonowe wyrazenia, skladajace si¢ z: rzeczownikow, ktore oznaczajg rozma-
ite miejsca, instytucje, placowki (np. galeria, akademia, klub) albo pewng przestrzen (np. kraina,
strefa), oraz okreslen wskazujacych na rodzaj dzialalnosci prowadzonej w danej firmie (np. fryzjer-
ski, kosmetyczny) lub obiekt zabiegow (urody, fryvzur, paznokci itp.). Nazwy tego typu sa wspotczes-
nie tworzone niemal seryjnie. Autorka, bioragc pod uwage sfery konotacji, do jakich odnoszg si¢ rze-
czownikowe czlony nazw, wskazuje kilka grup leksemow szczegdlnie chetnie wykorzystywanych
w nazewnictwie firm kosmetycznych.

Stowa kluczowe: onomastyka; chrematonimia; firmonimy.

Abstract

This paper focuses on the names of cosmetic establishments whose names contain compound ex-
pressions made of nouns, indicating places, institutions, premises (e.g. galeria, akademia, klub —
gallery, academy, club) or a certain space (e.g. kraina, strefa — land, zone) as well as terms which
indicate the type of business (e.g. fivzjerski, kosmetyczny — hairdresser’s, beautician’s) or the type
of rendered services (e.g. urody, fryzur, paznokci — beauty, hairstyling, nails etc.). At present, these
names are enjoying great popularity. By taking into consideration connotations of the nouns, the au-
thor presents several groups of lexemes very frequently used in the names of beauty establishments.

Keywords: onomastics; chrematonyms; establishment names.

Nazwy wilasne sklepow, lokali ustugowych lub ustugowo-handlowych, zapisa-
ne w atrakcyjnej szacie graficznej, stanowig charakterystyczne i wyraziste sktad-
niki wielorako zréznicowanej przestrzeni komunikacyjnej, jaka tworza
wspotczesne miasta. Wymuszona konkurencyjnoscig konieczno§¢ wyrdzniania
firm, zarowno w przestrzeni realnej', jak i wirtualnej, powoduje nieustanne poszu-

! Wyréznianie firm poprzez oryginalng nazwe wiasna jest widoczne zwlaszcza w duzych osrod-
kach miejskich. Ewa Rzetelska-Feleszko swymi badaniami potwierdzila intuicyjne spostrzezenie
przecigtnego cztowieka, ze informacyjna funkcja nazw firmowych zachowywana jest w wigkszym
stopniu w mniejszych miejscowosciach, gdzie mozna spotka¢ nazwy sklep spozywczo-przemystowy,
gabinet/salon kosmetyczny, salon fryzjerski (2006: 149—151).
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kiwanie nowych sposobow ods$wiezania struktur nazewniczych, ktoére swoja inno-
$cig majg przykué¢ uwage potencjalnych klientow, zaintrygowac ich i zachecié
do skorzystania z ustug lub kupna towaru. W sposéb szczeg6lny zjawisko to do-
tyczy gabinetéw kosmetycznych i fryzjerskich, ktorych liczba w ciggu ostatnich
kilkudziesieciu lat (w okresie transformacji po 1989 r.) ogromnie wzrosta.

Wraz ze zwiekszeniem si¢ liczebnosci lokali firmowych i zréznicowaniem ich
nazw znaczaco wzrosto zainteresowanie jezykoznawcoOw tym typem struktur na-
zewniczych, zaliczanych do szeroko pojetej chrematonimii®. Artur Gatkowski,
autor syntetycznej monografii o charakterze konfrontatywnym Chrematonimy
w funkcji kulturowo-uzytkowej. Onomastyczne studium porownawcze na materia-
le polskim, wloskim, francuskim (Gatkowski 2011), stwierdzit, ze badanie nazw
firmowych nalezy do ,,najprezniej rozwijajacego si¢ nurtu chrematonomastyczne-
go w Polsce — popularnego rowniez wsrdd specjalistow w innych obszarach jezy-
kowych” (2011: 35). Wielos¢ prac i uje¢ metodologicznych z zakresu badan nazw
firmowych wigze si¢ z rozbieznoscig terminologiczng. Adam Siwiec, autor wielu
prac z zakresu chrematonimii’, omowil niektore stosowane w opracowaniach
chrematonimicznych terminy, m.in. ktematonim, instytucjonim, ergourbonim, lo-
gonim, zaproponowat tez wtasny termin dla obiektow i instytucji handlowych —
emporionim, ktory stanowitby odwotanie ,,do tradycji greckiej i epitetu Hermesa
— empolaois ‘opiekujacy si¢ handlem’, dalej np. do empoleus ‘handlarz, kupiec’,
a wreszcie do emporia ‘handel, zajecie, interes, towar’ i emporion ‘plac handlo-
wy, targ, targowisko’” (2012: 38).

Artur Gatkowski, wlaczajac nazwy handlowe w zakres tzw. chrematonimii
marketingowej, podaje rowniez przyktady terminéw uzywanych synonimicznie
w literaturze przedmiotu, m.in. nazwy handlowe, firmonimy, nazwy produktow,
nazwy przedsiebiorstw, nazewnictwo marketingowe, ergonimy komercyjne, nazwy
obiektow handlowo-ustugowych, nazwy na sprzedaz (2011: 37). Jako najbardziej
uniwersalny z punktu widzenia chrematonomastycznego Gatkowski proponuje
uznac¢ termin firmonim:

Firmonimy, jako nazwy wtlasne firm oraz ich produktow/ushug (zastrzezone lub nie)
maja postac rozwini¢tej marki lub sg — choéby potencjalnie — w toku procesu transfor-
macyjnego, ktory konczy si¢ osiggnigciem statusu marki. Sg to nazwy rozpoznawalne
i funkcjonujace w przestrzeni komunikacyjno-marketingowej, tym samym stanowia
sktadnik jednego z pozioméw kulturowo-uzytkowych jezyka (2011: 64).

2 Rozmiary artykutu nie pozwalajg na przywotanie catej literatury przedmiotu. Obszerng biblio-
grafi¢ z tego zakresu przynosza prace o charakterze syntetycznym, m.in. Breza 1998, Gatkowski
2011, Rzetelska-Feleszko 2006, Siwiec 2012 oraz monografie wieloautorskie, m.in. Biolik, Duma
red. 2011.

3 Syntez¢ onomastycznych badan Adama Siwca stanowi monografia Nazwy wlasne obiektow
handlowo-ustugowych w przestrzeni miasta (Siwiec 2012), gdzie znajduje si¢ tez bibliografia jego
weczesniejszych prac.
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Firmonimy stanowiag nieobowigzkowg*, ale najbardziej rozpoznawalng cze$¢
oficjalnej nazwy obiektu, struktury nazewniczej, na ktérg moga si¢ procz tego
sktada¢: cztony deskrypcyjne wskazujace na rodzaj prowadzonej dziatalnosci (np.
salon kosmetyczny, restauracja, sklep spozywczy, firma handlowo-ustugowa) oraz
imiona i nazwiska wtascicieli’.

W niniejszym artykule analizie poddany zostanie materiat nazewniczy zebrany
migdzy 1.02. a 10.04.2015 r. ze stron internetowych firm z branzy kosmetycznej
oraz z katalogu ,,Panorama Firm” (http://panoramafirm.pl/), ktory postuzyt row-
niez do weryfikacji nazw odnotowanych w czasie bezposredniej obserwacji ulic
polskich miast, gtéwnie Krakowa.

Obserwacja zgromadzonych nazw zaktadéw kosmetycznych i fryzjerskich® po-
zwala stwierdzi¢, ze maksymalna struktura nazewnicza (np. GABINET KOSME-
TYCZNY COSMEO EWA SZYSZKO-GALESKA) sklada si¢ z trzech elementow:
cztonu deskrypcyjnego nazywajgcego obiekt i rodzaj prowadzonej w nim dziatal-
nosci (GABINET KOSMETYCZNY), wilasciwego firmonimu (COSMEO) oraz
antroponimdw — imienia i nazwiska wtasciciela (EWA SZYSZKO-GALESKA).

Struktura ta jest w roznym stopniu wypetniana. Niektore nazwy firm kosme-
tycznych sag dwucztonowe — skladajg si¢ z cztonu deskrypcyjnego i wlasciwego
firmonimu, np. SALON URODY BABSKI SWIAT, w innych obok cztonu de-
skrypcyjnego wystepuje czton antroponimiczny, ktoéry w takim przypadku pehni
rowniez funkcje wlasciwego firmonimu, np. GABINET KOSMETYCZNY SYL-
WIA HALASA.

Sposrod calej struktury nazewniczej najwiekszemu zréznicowaniu podlegaja
wlasciwe firmonimy, stanowigce wizytowke firmy i przyczyniajace si¢ do jej roz-
poznawalnosci. Sg wérod nich wszystkie typy nazwotworcze: onimizacyjne, np.
METAMORFOZA, PASJA, transonimizacyjne, np. NATALIA, MARGARET, neolo-
gizmy stowotworcze STYLOVO, LA-DI-DA, ztozenia MALA PERELKA, MED
SERVIS, SASKA STUDIO. W wielu nazwach wystepuja elementy rozmaitych gier
jezykowych, np. LOOKSUS, odNOWA, niektore zawieraja lub nasladuja obcoje-
zyczng leksyke, np. SWEET, BEAUTY, LA KURNIQUE, STYLISSIMO.

Urozmaiceniu podlegajg jednak nie tylko wlasciwe firmonimy, ale takze czto-
ny deskrypcyjne. Obok wyrazen gabinet/zaktad/salon kosmetyczny pojawiajg sie

4 W obowigzujagcym systemie prawnym ,,dziatalno$¢ gospodarcza moze by¢ rejestrowana bez
specjalnej nazwy wymyslonej przez przedsigbiorcg” (Gatkowski 2011: 67).

> Rozne modele tak rozumianej struktury nazewniczej chrematonimow wskazata Maria Biolik,
analizujac nazwy firm z branzy gastronomicznej na przyktadzie przedsigbiorstw i lokali z woje-
wodztwa warminsko-mazurskiego, zob. Biolik 2011. Zaproponowana w tejze pracy przejrzysta ty-
pologia modeli nazewniczych moze stanowi¢ podstawe opisu struktury nazw firmowych wszystkich
branz.

¢ Ze wzgledu na rézne sposoby zapisu, niemajace wpltywu na istote omawianych w niniejszym
artykule zjawisk, oraz rézne ich miejsce w strukturze nazewniczej, wprowadzam jednolity zapis
kapitalikami. Cytujac calg struktur¢ chrematonimu firmonim wyrézniam kursywa, np. GABINET
KOSMETYCZNY STREFA PIEKNA RENATA SYPER.
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takie, jak: GABINET KOSMETOLOGII, USLUGI KOSMETYCZNE, KOSME-
TYKA. Czlony deskryptywnesa niekiedy uzupethiane dodatkowymi okre$lenia-
mi, z ktorych czgs¢ mana celuinformowanie o specjalnychustugach swiadczonych
przez dang firme (np. MOBILNY SALON KOSMETYCZNY —ustugi dojazdu do
klienta) lub o specjalizowaniu si¢ w jednym typie ustug (np. STUDIO PIELE-
GNACIJI DLONI I STOP, GABINET PODOLOGICZNY). Inne uzupetnienia
stluzg wytacznie celom perswazyjnym, podkreslaja atuty firm (np. PROFESJO-
NALNY SALON KOSMETYCZNY, GABINET KOSMETOLOGII ESTE-
TYCZNEJ). W tym czlonie réwniez sigga si¢ po obce formy, np. BEAUTY
CENTER.

W niniejszym artykule blizszej obserwacji zostanie poddany jeden typ nazw,
a wlasciwie cztondw nazw wykorzystywanych w réznych miejscach struktur fir-
monimow. Sa to potaczenia wyrazowe, na ktore skladajg si¢: rzeczowniki zawie-
rajagce w swym znaczeniu element semantyczny ‘miejsce’ (np. galeria, studio,
atelier), niosace roznego typu konotacje zalezne od prymarnego znaczenia tychze
leksemow, oraz okreslenie przymiotnikowe albo rzeczownikowe wskazujace
na rodzaj dziatalnosci prowadzonej w danej firmie (fryzjerski, kosmetyczny) lub
obiekt dziatan/zabiegow (urody, pickna, fryzur, paznokci, picknych fryzur itp.).
Potaczenia te, wykorzystywane nie tylko w nazwach gabinetéw kosmetycznych,
ale tez innych placowek handlowych i ustugowych’, zostaty uznane przez Malgo-
rzate Rutkiewicz-Hanczewska za jeden z modnych obecnie sposobow nominacji
chrematoniméw z obszaru marketingu (Rutkiewicz-Hanczewska 2014: 137)5.

Biorgc pod uwage prymarne znaczenia rzeczownikow stanowigcych podsta-
wowy czton nazw oraz sfery konotacji, do jakich si¢ odnoszg, mozna wskazaé
kilka grup leksemoéw szczegdlnie chetnie wykorzystywanych jako komponenty
wyrazen wchodzacych w sktad struktury nazewniczej zaktadow kosmetycznych.

" Przed paru laty pisatam o takich metaforycznych wyrazeniach w odniesieniu do rozmaitych
obiektow z szeroko rozumianej sfery marketingu (Mlynarczyk 2010a, 2010b), wskazujac obszary
skojarzen, do ktorych siegaja tworcy tych nazw. Sfery konotacji sg szczegolnie wyraziste, jesli wez-
mie si¢ pod uwage nazewnictwo firm z jednej branzy.

§ Na tendencje do urozmaicania nazw miejsc w stownictwie kosmetycznym zwrocity uwage juz
kilkanascie lat temu Anna Piotrowicz i Matgorzata Witaszek-Samborska, opisujac procesy neose-
mantyzacji szesciu lekseméw uzywanych w nazewnictwie punktéw ustugowych: gabinet, zaktad,
salon, centrum, studio, farma. Autorki stwierdzaja w podsumowaniu: ,,Trzy z nich to starsze neolo-
gizmy znaczeniowe (w odniesieniu do punktow ustugowych: zakfad i salon z poczatku XX w.,
nieco pozniej gabinet), zas centrum, studio i farma to przyktady przesuni¢¢ semantycznych ostatnie-
go dziesigciolecia. Wydaje sig¢, ze o przyczynach tych zmian zadecydowaty prawa wolnego rynku”
(Piotrowicz, Witaszek-Samborska 2002: 321). Na zjawisko to zwrdcila rowniez uwage Olga Ma-
tusz, omawiajac tendencje w nazewnictwie todzkich firm kosmetycznych (np. studio urody, atelier
pieknosci) (2010: 118).Tendencje te, trafthie uchwycone w poczatkowej fazie, w ciagu kilkunastu
kolejnych lat znacznie si¢ rozwingly, o czym m.in. $wiadczy material analizowany w niniejszym
tekscie.
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1. ‘rozlegly obszar, duza przestrzen’

Do tej grupy naleza przede wszystkim nazwy zawierajace w swym sktadzie
rzeczowniki swiat, kraina. Konotujg one ‘wielko$¢’, ‘przestronno$¢’, ‘rozleg-
to$¢’: SWIAT PIEKNA, SWIAT URODY, SWIAT PAZNOKCI, KRAINA URO-
DY, KRAINA URODY I STYLU, KRAINA PIEKNA, KRAINA PAZNOKCI.

Z wielkoscia, dostatkiem oraz obfitoscig ustug kojarza si¢ rowniez nazwy za-
wierajgce w swym skladzie rzeczowniki krolestwo, imperium, republika, prymar-
nie oznaczajace ‘typ panstwa ze wzgledu na rodzaj sprawowanej w nim wiadzy’,
sekundarnie ‘obszar czyjej$ dziatalnosci’ lub ‘teren, na ktérym co$ wystepuje
szczegblnie obficie’. W zebranym materiale znalazly si¢ nazwy takie, jak: KRO-
LESTWO URODY, KROLESTWO PIEKNA, KROLESTWO PAZNOKCIA/
PAZNOKCI, IMPERIUM URODY, IMPERIUM PIEKNA, IMPERIUM PA-
ZNOKCIA, IMPERIUM ZDROWIA I URODY, REPUBLIKA URODY, REPU-
BLIKA PIEKNA I MEDYCYNY.

Do omawianej grupy nalezg réwniez onimy, ktérych komponentami sg lekse-
my nazywajace obiekty kosmiczne (planeta, orbita), kojarzace si¢ z pewnym od-
daleniem, ale tez z czyms niespotykanym na co dzien, ,,nieziemskim”, oraz z duza
przestrzenia stworzong specjalnie dla jakichs celow: PLANETA URODY, PLA-
NETA PAZNOKCI I WEOSOW, ORBITA URODY.

2. ‘miejsca ograniczone przestrzennie, wydzielone naturalnie lub w wyni-

ku dzialalno$ci czlowieka’

Do tej grupy naleza nazwy zawierajace w swym sktadzie m.in. rzeczowniki
wyspa, archipelag, dolina oznaczajace naturalnie ograniczone miejsca, kojarzone
zazwyczaj z pigknym otoczeniem, czgsto wykorzystywane na ekskluzywny wy-
poczynek: WYSPA URODY, WYSPA PIEKNA, WYSPA PIEKNOSCI, ARCHI-
PELAG PIEKNA, ARCHIPELAG URODY, DOLINA PIEKNA, DOLINA
URODY.

Inng podgrupe¢ stanowig firmonimy zawierajace rzeczowniki enklawa, zacisze,
zakqgtek, kqcik nazywajace mala, specjalnie wydzielong przestrzen kojarzona
ze spokojem, oddaleniem, ciszg i mozliwos$cia odizolowania si¢ od zgietku i thu-
mu: ENKLAWA URODY, ZACISZE URODY, ZACISZE PIEKNA, ZAKATEK
PIEKNA, ZAKATEK URODY, KACIK PIEKNA, KACIK URODY.

Podobne konotacje, wzmocnione dodatkowymi skojarzeniami z pickna, bujna
ros$linno$cia, niosg nazwy zawierajace rzeczowniki oaza, ogrod, parkiraj: OAZA
URODY, OAZA PIEKNA, OAZA MLODOSCI, OGROD URODY, TWOJ
OGROD URODY, PARK URODY, URODAPARK, RAJ PIEKNA.

Sugestia specjalnie wydzielonej przestrzeni zawarta jest rowniez w nazwach
zawierajacych rzeczowniki strefa i punkt: STREFA PIEKNA, STREFA URODY,
STREFA PAZNOKCI, PUNKT PIEKNA, PUNKT PIEKNOSCI oraz rzeczowni-
ki nazywajace obiekty zwiazane z komunikacja samochodowa, kolejowa lub pie-
szg przystanek, stacja, aleja: PRZY STANEK PIEKNA, PRZYSTANEK PIEKNO,
STACJA URODY, ALEJA PIEKNOSCI, ALEJA URODY.
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3. ‘budynki, domy i ich czes$ci lub pomieszczenia’

Inng grupe wyrazen stanowig te, ktérych podstawa sa rzeczowniki niosace po-
zytywne konotacje zwigzane z miejscem zamieszkania: ‘rodzinne ciepto’ — DOM
URODY, DOM PIEKNA, ‘bogactwo, przepych’ — VILLA URODY, REZYDEN-
CJA URODY, APARTAMENT URODY, ‘elegancja w dawnym stylu” — KOM-
NATA URODY.

Inne nazwy obiektow kojarza sie z relaksem i spotkaniami ze znajomymi: KA-
WIARNIA URODY, KLUB URODY, KLUB FRYZJERSKI, KLUB FRYZUR
I KOLOROW.

4. ‘miejsca zwiazane z praca i r6znego typu dzialalnos$cia zawodowa’

Do grupy tej mozna zaliczy¢ firmonimy, ktérych cztonami sg rzeczowniki na-
zywajace obiekty kojarzone z wytworczoscia, produkcja przemystowa lub (czg-
sciowo) rekodzielniczg fabryka, manufaktura, pracownia, kuzmnia, warsztat:
FABRYKA URODY, FABRYKA TIPSOW, MANUFAKTURA URODY, MA-
NUFAKTURA PIEKNA, PRACOWNIA URODY, PRACOWNIA PIEKNA,
KUZNIA PIEKNA, KUZNIA PIEKNOSCI, KUZNIA URODY, KUZNIA FRY-
ZJERSTWA, WARSZTAT PIEKNA, WARSZTAT URODY, WARSZTAT FRY-
ZUR.

Nazwy z rzeczownikami farma i plantacja niosa skojarzenia z dziatalno$cia
rolnicza: FARMA PIEKNOSCI, FARMA URODY, PLANTACJA URODY,
PLANTACIJA PIEKNA. Inne firmonimy odsytaja nas do sfery ustug: SERWIS
KOSMETYCZNY, URODA SERVICE.

5. ‘instytucje i budynki zwigzane z nauka, badaniami’

Konotacje zwigzane z powaznym, naukowym podej$ciem do zabiegow kos-
metycznych sg wykorzystywane w wyrazeniach z rzeczownikami nazywajgcymi
instytucje naukowe lub oswiatowe instytut, klinika, akademia, laboratorium: IN-
STYTUT PIEKNA, INSTYTUT PAZNOKCI, INSTYTUT PAZNOKCIA, IN-
STYTUT ESTETYCZNY, INSTYTUT PIEKNYCH WEOSOW, INSTYTUT
URODY, KLINIKA URODY, KLINIKA PIEKNA, KLINIKA MELODOSCI,
KLINIKA (PIEKNYCH) PAZNOKCI, AKADEMIA PAZNOKCIA, AKADE-
MIA PIEKNA, AKADEMIA URODY, LABORATORIUM URODY, LABORA-
TORIUM PIEKNA.

6. ‘obiekty i instytucje zwigzane z dzialalno$cia artystyczna, kulturg
i sztuka’

Kolejna grupa leksemoéw uzywanych jako komponenty nazw salonéw kosme-
tycznych to wyrazy wywolujace skojarzenia ze sztukg i $wiatem artystycznym
galeria, studio, atelier (Mtynarczyk 2010a, 2010b): GALERIA PIEKNA, GALE-
RIA URODY, STUDIO URODY, STUDIO PIEKNA, STUDIO PIELEGNACII
PAZNOKCI, STUDIO WIECZNEJ MLODOSCI, ATELIER URODY, ATELIER
PIEKNA, ATELIER PIEKNOSCI, ATELIER FRYZJERSKIE.
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7. ‘obiekty mieszczgce instytucje panstwowe’

Konotacje urzedowej powagi maja zapewne nie$¢ rzeczowniki ministerstwo
i ambasada nazywajace instytucje wladz panstwowych oraz ich siedziby: MINI-
STERSTWO URODY, MINISTERSTWO PIEKNA, MINISTERSTWO PA-
ZNOKCI, AMBASADA URODY, AMBASADA PIEKNA, AMBASADA
PAZNOKCI.

8. ‘obiekty zwigzane z kultem religijnym’

W analizowanym zbiorze znalazty si¢ rowniez dwa rzeczowniki, swigtynia
i sanktuarium, nazywajace obiekty sakralne: SWIATYNIA URODY oraz SANK-
TUARIUM ZDROWIA I URODY.

Omawiane wyrazenia sg uzywane w réznych miejscach struktury nazewniczej.
Moga one petnic¢ funkcje wlasciwego firmonimu obok cztonow deskryptywnych
i antroponimicznych, np. GABINET KOSMETYCZNY STREFA PIEKNA RE-
NATA SYPER, SALON KOSMETYCZNO-FRYZJERSKI STREFA URODY,
SALON KOSMETYCZNY SWIATYNIA URODY, ATELIER URODY MILENA
CHALA. Moga takze petni¢ funkcje cztonéw deskryptywnych, czy tez quasi-de-
skryptywnych obok innego firmonimu: DOM URODY PASJ4 MONIKA GLO-
WACKA, KLUB FRYZUR BABSKA FANABERIA. Zdarza si¢ rowniez, ze cztony
te wystepuja w dwoch miejscach struktury nazewniczej GALERIA URODY
SWIAT PAZNOKCI;, STUDIO FRYZUR KROLESTWO FANTAZJI. W takich po-
faczeniach opozycja migdzy cztonem opisowym a wyrdzniajagcym jest zatarta —
w wielu nazwach brak jednoznacznie opisowej cze$ci, w sposdb przejrzysty
wskazujacej rodzaj dziatalnosci. Moc perswazyjna owych zabiegéw zasadza si¢
na przekonywaniu klienta, ze nie ma do czynienia ze zwyktym zakladem kosme-
tycznym, lecz z jakim$ wyjatkowym miejscem, specjalnie stworzonym po to, aby
zadbac¢ o jego pickno, urodg, a nawet wieczna mitodosc.

Analizowane firmonimy o motywacji asocjacyjno-konotacyjnej (Gatkowski
2014: 68) stuza réwniez dowartosciowaniu dziatalnosci ustugowej przez opatrze-
nie firmy nazwa kojarzaca si¢ z placowka naukowa, artystyczna, lecznicza badz
z instytucjg panstwowa lub religijna.

Wielo$¢ przykladow chrematonimow zawierajagcych omowiony typ wyrazen
oraz wcigz poszerzajacy si¢ zasob leksemow, ktore sg w nich wykorzystywane,
pozwalaja stwierdzi¢, ze mamy do czynienia ze zjawiskiem irradiacji onoma-
stycznej, rozumianej jako seryjno$¢ pewnego typu nazewniczego (Kosyl 1993:
443). Swiadcza o tym takze przyktady nazw obiektow handlowych i ustugowych
z innych branz niz kosmetyczna: GALERIA PLYTEK, ATELIER KWIATOWE,
KROLESTWO LAZIENEK, SWIAT POSCIELL PLANETA FIRAN I ZASELON,
OAZA LISCI TYTONIOWYCH, FABRYKA PIZZY, KUZNIA SMAKU, FA-
BRYKA CZASU (wytworca i sprzedawca kalendarzy), GALERIA USMIECHU
(centrum stomatologiczne). Wyrazenia te uzywane sg rowniez w nazwach firm
nieprowadzacych dziatalnosci $cisle handlowej, np. AMBASADA TRENDOW
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(agencja marketingowa), AMBASADA PASJI (firma szkoleniowa), MANUFAK-
TURA ZDROWIA (sitownia), PLANETA SZTUKI (portal informacyjny), FA-
BRYKA PRZYSZEOSCI (Centrum Edukacji i Kreacji Cyfrowe;).

Zgromadzony material moze sta¢ si¢ podstawa do wysnuwania wnioskow na
temat zachodzacych we wspotczesnej polszczyznie zmian w hierarchii znaczen
wyrazow. W niektérych rzeczownikach, np. salon, dom znaczenie ‘placéwka han-
dlowa lub ustugowa’ wyksztalcito si¢ i1 ustabilizowato juz stosunkowo dawno,
w innych, np. studio, galeria, dokonato si¢ ono w ostatnich latach’.

Uzycie innych rzeczownikow, np. strefa, galaktyka, klinika, akademia, atelier,
Swigtynia czy ministerstwo w znaczeniu ‘placowka ustugowa’ §wiadczy o kre-
acyjnos$ci tworcoOw wspotczesnych chrematoniméw firmowych, ale takze — wobec
skali zjawiska — o uleganiu nazewniczej modzie'®. Wraz z przybywaniem tego
typu onimow poszerzane sg kolejne kregi skojarzen, do ktorych odwotujg si¢ ich
tworcy, naruszajac przy tym §wiadomie tradycyjng taczliwos¢ wyrazéw. Wyraze-
nia typu SWIATYNIA URODY, MINISTERSTWO PAZNOKCI czy AMBASA-
DA FRYZUR, w zamierzeniu wlascicieli nazywanych tak placowek intrygujace,
moze tez zartobliwe, a na pewno wyrozniajace, famia jezykowe przyzwyczajenia
Polakow. Taki cel przy$wieca wszystkim tworcom tekstow o funkcji kreacyjnej,
wykorzystujacym i poszerzajagcym, w sposob mniej lub bardziej udany, repertuar
gier jezykowych. Wydaje si¢ jednak, ze w przypadku omowionych nazw ich twor-
Ccy W pogoni za oryginalno$cig naruszajg nie tylko zwyczajowa taczliwos¢ wyra-
70w, ale tez czesto logiczng spdjnos¢ potaczen wyrazowych.
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