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ЛІНГВАКУЛЫУРАЛАГІЧНЫ СКЛАДНІК 
БЕЛАРУСКІХ КАМЕРЦЫЙНЫХ НАЗВАЎ

1 . 1 . Наваселъцава
The article is focused on the peculiarities o f the creation and functioning of the 

Belarusian commercial names (trademarks) in Russian-Belarusian linguistic area 
The analysis is made on the basis o f  lingua-cultural studies, theory and practice 0) 
advertising.

Сучасны этап развіцця нацыянальнай мовы характарызуецца 
новымі сацыяльна-гістарычнымі ўмовамі яе функцыянавання, 
таму сярод разнастайных напрамка}' лінгвістыкі асаблівую знач-
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насць набывае і вывучэнне новых дадзеных анамастыкі. Асновь 
тэорыі намінацыі закладзены яшчэ нямецкімі мовазнаўцамі 
заснавальнікамі лінгвістычнага кірунку «Словы і рэчы» - 
Я. Р. Мерынгерам, В. Меер-Любке, Г. Шухартам, навуковы ж па* 
дыход да разгляду ўласных найменняў распрацаваў нямецкі наву- 
ковец Вільгельм фон Гумбальд. З’яўленне ў сярэдзіне XX стагод* 
дзя беларускай анамастычнай школы звязана з імем акадэмікг 
М. В. Бірылы.

Любая нацыянальная мова мае вялікі пласт анамастычнак 
лексікі, аднак значная колькасць матэрыялу яшчэ чакае свай- 
го даследавання, бо «кожная назва адначасова і адрознівас 
аб’ект намінацыі ад іншых, і аб’ядноўвае яго з аднароднымі. На­
звы ніколі не існуюць самі па сабе, а заўсёды суаднесены аднг 
з адной» [і, с. 47]. Найболыд вывучанымі сёння з’яўляюццг 
антропонімы, тапонімы, касмонімы, заонімы, эргонімы, што і 
складаюць асноўны корпус любой нацыянальнай анамастыкі 
У работах айчынных і замежных навукоўцаў (М. В. Бірылы. 
В. П. Лемцюговай, Г. У. Арашонкавай, Н. Д. Аруцюнавай, В. А. Hi- 
канава, А. У. Суперанскай) падкрэсліваецца важнасць дасле­
давання розных груп найменняў, асабліва з улікам этна- 
культуралагічнага складніка. Анамастычная прастора змяня- 
ецца ад эпохі да эпохі, ад народа да народа за кошт укшочэн- 
ня ў яе як асобных імёнаў, так і цэлых лексічных пластоў, штс 
служаць для абазначэння розных катэгорый аб’ектаў, і ўяўляе 
сабой незамкнёную лексічнзто сістэму. Незалежна ад паход- 
жання ў назве ўзнікаюць ёмістьш асацыятыўныя сувязі, якія 
садзейнічаюць замацаванню і функцыянаванню імя ў мове, штс 
дазваляе даследаваць уласныя назвы ў лінгвакультуралагічным і 
этнапсіхалінгвістычным кірунках.

Агульнапрызнана, што ўласныя назвы ёсць адметная падсістэма 
мовы, бо, функцыянуючы ў якасці адмысловых культурна- 
гістарычных моўных маркераў, адлюстроўваюць найболын знач­
и т  для дадзенага пласта лексікі паняцці ды ствараюць спры- 
яльныя ўмовы для комплекснага вывучэння псіхалогіі, культуры 

І і мовы народа. Культурныя і эканамічныя змены ў грамадстве
* стварылі ўмовы для ўзнікнення новых анімічных найменняў для 

разнастайных аб’ектаў, прадуктаў харчавання, напояў ды іншых 
тавараў. Такія найменні апошнім часам называюць таварнымі 
маркамі ці слоўнымі таварнымі знакамі. Вылучаючы гэтыя 
ўласныя назвы ў асобную групу анамастыкі, 3. П. Камолава пра-
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пануе абазначаць іх тэрмінам прагмонім (ад pragma «рэч, т; 
вар» + onyma «імя») [2, с. ЗЗЗІ які ўдала «ўпісваецца» ў традь 
цыйную анамастычную тэрміналогію, падкрэсліваючы адносін 
аб’екта, што абазначаецца, датычна сферы анамастыкі. Няглі 
дзячы на епрэчкі вакол прагмоніма як анамастычнай адзінк 
цікавасць да гэтага класа онімаў расце праз арыентаванаси 
сучаснага грамадства на спажыванне таго ці іншага тавару.

Гаворку пра таварныя знакі сёння можна пачуць даволі част; 
але і ў сродках масавай інфармацыі і на побытавым узроўні ч< 
ста выкарыстоўваюць наступныя паняцці: «гандлёвая марка) 
«таварная марка», «гандлёвы знак», што з’яуляецца дакладны; 
перакладам з англійскай мовы слова «Trademark», таксама шь: 
рока ўжываюцца паняцці «брэнд», «эмблема», «фірмовы знак 
ды іншыя. Па словах эксперта па ацэнцы ў нашай краіне аб’екта 
інтэлектуальнай уласнасці Алены Бароўскай, «тэрмін «брэнд 
часцей выкарыстоўваецца ў рэкламе і маркетынгу, лічыцца кг 
мерцыйным, рынкавым і адлюстроўвае становішча прадпры 
емства на рынку, яго вядомасць, статус, пазнавальнасць тава 
ру, што вырабляецца прадпрыемствам. Юрыдычны ж тэрмп 
прыняты ў міжнароднай супольнасці, -  «таварны знак» аб 
«знак абслугоўвання». 3 прычыны таго, што таварны знак і зна 
абслугоўвання з’яўляюцца аб’ектамі інтэлеюуальнай уласнасці 
падлягаюць пад прававую ахову, у нашай краіне, адпаведна ар 
тыкула і Закона «Аб таварных знаках і знаках абслугоўвання» 
павінен выкарыстоўвацца тэрмін «таварны знак (зна; 
абслугоўвання) -  абазначэнне, якое садзейнічае адрозненш 
тавараў альбо паслугаў адных юрыдычных альбо фізічных асоба; 
ад аднародных тавараў альбо паслугаў іншых юрыдычных аль 
бо фізічных асобаў». Таварны знак рэгіструецца Патэнтным ве 
дамствам у Дзяржаўным рэестры таварных знакаў у Рэспубліць 
Беларусь, уяўляе сабой абазначэнне, што змяшчаюць на тавары 
упакоўцы, друкаваных выданнях, рэкламе, афіцыйных бланках 
шыльдах з мэтай індывідуалізацыі тавару і яго вытворца. Длі 
лінгвістаў такі знак мае цікавасць з боку яго слоўнага афармлен 
ня і напаўнення.

Асаблівая ўвага распрацоўцы назвы таварнага знака камер- 
цыйна-вытворчага прадпрыемства, арганізацыі ці прадукцыі на- 
даецца ў тэорыі і практыцы рэкламы, бо намінацыя аб’екта ёсці 
маніпулятыўны прыём псіхалагічнага ўздзеяння рэкламы на 
грамадства. Гэты прыём скарыстоўвае здольнасць мыслення ча-
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лавека бачыць навакольнае асяроддзе ў антрапаморфным ці заа- 
морфным святле, надаючы неадушаўлёным аб’ектам уласцівасці 
людзей, і палягае ў аснове іміджавага размежавання аб’екта 
рэкламы. Поспех выхаду новага аб’екта на рынак залежыць ад 
розных складнікаў, сярод якіх істотную вагу мае найменне. Уда­
ла падабраная назва ёсць сродак фарміравання псіхалагічнага 
«эфекту арэолу» -  першае ўражанне чалавека пауплывае на 
ўспрыманне ім адметнасцяў аб’екта ў будучыні [3, с. 46]. Пры- 
сваенне ўласнага імя -  адзін з відаў дзейнасці моўнай асобы. Імя 
тавару -  «ёсць камерцыйная, зазвычай, зарэгістраваная назва 
гандлёвай маркі, пад якім прадукт выводзіцца на рынак, якое 
пазначана на яго ўпакоўцы і пад якім яго павінен ведаць спажы- 
вец» [4, с. 17]. Выбіраючы назву прадукцыі, варта ўлічваць мэта- 
вую аўдыторыю -  кола людзей, найболыы схільных да набыцця 
пэўнага тавару [4, с. 37].

Сёння ў навуковай літаратуры адносна тэкставай часткі та- 
варнага знака выкарыстоўваецца тэрмін «брэнд-нейм», назвы 
ж тавараў, гандлёвых марак, кампаній ахоплівае тэрмін «ка- 
мерцыйныя назвы» (англ. commerce -  «гандаль»). На думку 
болыдасці навукоўцаў, тэрмін «камерцыйныя назвы» павінен 
выкарыстоўвацца ў якасці азначэння ўсіх назваў, што выконва- 
юць прагматычную функцыю заахвочвання аўдыторыі да абмену 
сваіх рэсурсаў на аб’ект намінацыі: назвы тавараў, гандлёвых ма­
рак, магазінаў, мерапрыемстваў, кніг і да т. п. [5, с. 214]. Гэта лю- 
быя найменні, якія маюць на мэце заахвоціць чалаваека да выба- 
рунакарысць аб’екта намінацыі: набыць, спрычыніцца да ўдзелу 
ў пэўным мерапрыемстве, пакаштаваць, прачытаць, наведаць 
і г. д. Такі выбар -  абмен рэсурсаў чалавека на аб’ект намінацыі: 
грошай -  на тавары, часу -  на ўдзел, чытанне, наведванне.

Камерцыйныя назвы -  гэта зазвычай вынік другаснай 
намінацыі, бо калі чуеш ці бачыш новую назву, то атаясамліваеш 
яе напачатку не з пэўнай кампаніяй, брэндам, таварам, а з 
аб’ектам папярэдняй намінацыі. Цягам часу першаснае значэнне 
наймення пры другаснай намінацыі «размываецца», бо яно ста- 
лася знакам, што пазначае аб’ект не першай, а другой намінацыі. 
У свядомасці ж адрасата ўсталёўваецца ўласны «набор» успамінаў 
і асацыяцый, што атаясамліваюцца з пэўным таварам (прадпры- 
емствам, кампаніяй, слоўным таварным знакам і да т. п.) і яго 
назвай, напрыклад, у краме -  асартымент, атмасфера, культу­
ра абслугоўвання, цэны. Таму можна пагадзіцца з меркаваннем
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[5, с. 214], што падчас распрацоўкі камерцыйных назваў з мэта 
абмену тавараў на грошы спажыўцоў, варта не зважаць на зах* 
ванне ў назве прамога ці ўскоснага (асацыятыўнага) пазначэнн 
прыналежнасці аб’екта да пэўнай таварнай групы ці на профіл 
прадпрыемства, фірмы, бо адносна таварнага знака гэіую фуні 
цыю выконвае ўпакоўка, у дачыненні ж крамы, прадпрыемсті 
і да т. п. -  невербальныя сродкі: шыльды і аздабленне вітрынь 
Камерцыйная назва найперш павінна выконваць функцыю прь 
цягнення ўвагі, цікавасці аўдыторыі да аб’екта намінацыі. Акрг 
мя таго, выкарыстанне ў назве адмысловых эмацыйных эпітэта 
узмацняе функцыю стымулявання, а г. зн., што назва можа браи 
на сябе і функцыю матывацыі спажывання тавару.

Сёння не ўсе назвы падлягаюць абавязковай рэгістраць 
(магазіны, гандлёвыя рады, бары, кавярні), таму ў рабоце 
даецца перавага тэрмінам камерцыйныя назвы і прагмонімь 
датычна ж зарэгістраваных — таварны знак.

Уласныя імёны функцьшнуюць ва ўсіх сферах дзейнасці чг 
лавека. Склад онімаў, якія існуюць у грамадстве, адлюстроўва 
тыповыя рысы таго ці іншага перыяду, з’яўляецца яго яскрава 
характарыстыкай. Так, пэўныя вынікі аб стане рынку паслугу нг 
шай краіне можна зрабіць і на падставе аналізу анамастычна 
лексікі. Узнікненне ў канцы XX стагоддзя прыватнай уласнасі 
выявіла неабходнасць індывідуалізаваць аб’ект, вылучыць яг 
з ліку падобных, і гэтым самым прыцягнуць увагу спажыўц* 
Міністэрства юстыцыі Рэспублікі Беларусь у 2002 годзе пры 
няло пастанову аб парадку арганізацыі работы па ўзгаднеш 
найменняў. У цяперашні час існуе спецыяльная ўстанова, яка 
здзяйсняе кантроль працэсу рэгістрацыі, у тым ліку наймення 
розных фірмаў (прадпрыемстваў і да т. п.) на тэрыторыі нашаі 
краіны -  упраўленне Адзінага дзяржаўнага рэгістра Міністэрств; 
юстыцыі Рэспублікі Беларусь. На падставе юрыдычных норма} 
што тычацца рэкламы тавараў і паслуг, былі выпрацавань 
крытэрыі зацвярджэння фірмовага наймення, паводле якіх назв; 
павінна не супярэчыць дзейнаму заканадаўству, не мець тоесньс 
найменняў, змяшчаць словы «беларускі»,«дзяржаўны» ды іншьь 
толькі адпаведна акрэсленых правіламі рэгістрацыі выпадкаў 
Згодна моўных нормаў, любое найменне мае быць адпаведньм 
насіупным патрабаванням: правільнасць, інфарматыўнасць 
эстэтычнасць, сістэмнасць, лёгкасць вымаўлення. На жаль 
лінгвістычны аспект не знайшоў адлюстравання ў «Пастанове а £
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узгадненні найменняў...» Адзіны дзяржаўны рэгістр не мае і да- 
статковых крытэрыяў па выбары назваў і прысвойвае іх, арыенту- 
ючыся на суб'ектыўныя ацэнкі ўласных супрацоўнікаў.

Выбар наймення -  складаны творчы працэс. Усведамленне 
таго, што назва з’яўляецца важным складнікам дзейнасці, па- 
спрыяла ў многіх краінах узнікненню спецыяльных арганізацый, 
якія аказваюць паслугі неймінгу (ад англ. to name -  даваць імя). 
3 кожным годам у Беларусі з’яўляецца ўсё болып новых тавар- 
ныхзнакаў, што рэгіструюцца ў Нацыянальным цэнтры абароны 
інтэлеюуальнай уласнасці. Шкада, але пакуль такіх назваў, як 
€Зьніч», «БУДЗЬМА!», «Мілавіца», «Хатні», «Стары Млын», 
«Папараць-кветка», «Камяніца», «Шынок у Лявона», «Сябры- 
на», «У Янкі», «Скарбніца», «Чарадзей», «Рагнеда», «Бяседа», 
«Талака», «Слодыч», «Батлейка», «Летуценне», «Ветразь», 
«Светач», «Ясь і Яніна», «Золак», «Знічка», «Свіцязянка», 
«Васіаькі», «Яварына» -  простых, гучных і гарманічных, 
з беларускім нацыянальна-кулыурным складнікам у Беларусі 
надзвычай мала.

Кансультанты Цэнтра дзелавога росту Інстытута PR (IPR) 
В. Паўлава і Т. Мацкевіч зазначаюць, пгго айчынныя харчовыя 
таварныя знакі часта ствараюцца на ўзор аднастайных шаблонаў, 
характерных для той або іншай галіны. Недахопам намінацыі 
тавараў у нашай краіне ёсць і размытая мяжа паміж таварным 
знакам вытворцы і назвай лінейкі прадуктаў, а, між іншым, на­
зва гандлёвай маркі наўпрост уплывае на ўспрыманне тавару 
спажыуцом. Айчынныя вытворцы часта эксплуаіуюць адну і тую 
жтэму, назвы і стыль шэраіу прадуктаў аднатыпныя, зазвычай -  
рускамоўныя: «Молочная страна», «Молочный мир», «Молоч­
ный кудесник», «Веселый молочник» (малочная прадукцыя). 
Многія прадпрыемствы мясной прамысловасці ў сваім асарты- 
менце маюць каўбасы з назвамі, прыдуманымі яшчэ за савецкім 
часам: «Советская», «Минская», «Столичная», «Несвижская», 
«Слуцкая», «Борисовская», «Традиционная», «Докторская», 
«Любительская» і да т. п. [6].

У Беларусі брэндавы маркетынг пачаў развівацца ў канцы 
ХХстагоддзя. У выніку з’явіўся попыт і на беларускія словы і на­
звы, у прыватнасці, на імёны гістарычных постацяў. Мінскі за­
вод «Крышталь» выпускаў элітную марку гарэлкі «Усяслаў Ча­
радзей». Пладовае віно Барысаўскага завода атрымала гучную, 
але некарэктную назву «Рагнеда». Віно знікла ў час чарговай
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хвалі перайменаванняў, аднак у народным маўленні «вь; 
застаўся: на Барысаўшчыне пітушчых жанчын дагэтуль кл 
«рагнедамі». У Барысаве выпускаўся і маянэз «Купалау 
Па маршрутах Вільнюса курсуе беларускі тралейбус пад т 
«Вітаўт».

На прылаўках ёсць хлеб «Радзівілаў» і «Радзівілаўскі» з 
камоўным дэвізам «Хлеб наших предков», мінеральная 
«Радзівіпаўская» і апельсінавы (!?) сок вытворчасці Кле 
га кансервавага завода еа слоганам на пачку: «У найлеп 
традьщыях Рцдзівілцў», даўсталі «радзівідаўскія» гандлі 
цэнтры, рэстараны і сетка супермаркетаў. Бясспрэчна, шт 
беларускіх аматараў «радзівіліяны» ў назвах тавараў і аб’е 
нашчадкі Радзівілаў цягам часу запатрабуюць атрымаць Ъ 
звол на карыстанне арыстакратычным імем, як, да прыю 
у Полынчы ўжо колькі гадоў выпускаецца гарэлка «Шап 
але частка прыбыткаў ад яе продажу ідзе ў культурны фощ 
кампазітара.

Пры стварэнні таварных знакаў неабходна ўлічваць са 
розныя нюансы, у тым ліку і карэктнасць назваў з выкарыс 
нем імёнаў гістарычных асоб і дзеячаў культуры Беларусі 
думку Андрэя Эзерына, дырэктара камунікацыйнага аген] 
EZERIN’COM, «беларускі бізнес двойчы павінен падумаць т 
тым, як звяртацца да мінулага і пачынаць эксплуатаваць во< 
гістарычнай асобы. Напрыклад, у Полынчы і Літве ўжо існу 
спецыяльныя арганізацыі (палаты), якія дапамагаюць бізз 
разбірацца ў складаных гістарычных аспектах і выкарыстоўі 
менавіта нацыянальныя назвы для прадукцыі. У нашай кр 
толькі пачынаюць з’яўляцца прыватныя асобы і да гэтага * 
не існуе арганізацыі, якая б дапамагала прадпрымальні 
выбіраць карэктную назву прадукцыі адпаведна традыі 
і апошніх тэндэнцый гістарычнай практыкі. I калі звярь 
ца, з досведам, да гісторыі, знойдзецца шмат цікавых, а не 
нальных, беларускіх назваў для тавараў». Такога ж меркаі 
ня прытрымліваецца і рэкламіст Андрэй Гнёт, які лічыць, і 
«называць тавары знакавымі імёнамі беларускай гісторы 
прыбыткоўна, бо маркі, што падьшаюць на шчыт тое ці іні 
гістарычнае імя, вылучаюцца незвычайнасцю і незацяганас 
на айчынных і замежных рынках» [7].

У Беларусі запатрабаванасць паслуг па выбары прьцз 
най назвы -  гучнай, запамінальнай, дакладнай — невысок
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нешматлікія вытворцы сёння трымаюцца асноўных правілаў 
неймініу: сцісласць і мілагучнасць назвы, эмацыйнасць, адрас- 
насць, скіраванасць да дзейснага камунікавання са спажыўцом, 
удік народных традыцый і культурных капггоўнасцяў, прынятых 
у асяроддзі патэнцыйнага пакупніка тавару. Таму шмат якім ка- 
мерцыйным найменням і бракуе якасці: яны етандартызуюцца, 
становяцца падобныя адна да адной, з’яўляецца вялікая коль- 
касць англіцызмаў, варварызмаў, недарэчнай транслітарацыі, 
«лацінізацыі», складаных скарачэнняў, якія часам цяжка рас- 
шыфраваць без звароту да намінатара [8, с. 132].

Паводле слоў дырэктара цэнтра SATIO і старшыні аргкамітэта 
конкурса «Брэнд года» Жанны Грынюк, «адказам на экспансію 
на рынак рэспублікі замежных брэндаў павінна стаць 
беларускамоўная гандлёвая марка, нацыянальная па знешніх 
атрыбутах і ўнутраным духоўным змесце. На беларускім рынку 
стварылася ніша для беларускамоўных брэндаў, якая пачынае 
пасіупова запаўняцца. Для некаторых кампаніяў гэта магчы- 
масць выявіцца з агульнай масы, прыцягнуць уваіу пакупніка да 
сябе. Нават у нашых суседзяў, расіян і ўкраінцаў, створана няма- 
ла брэндаў, якія базіруюцца на нацыянальных традьщыях, ад- 
метных рысах характару народа, у нас жа гэты пласт абсалютна 
не задзейнічаны. На рынку ёсць, напрыклад, беларускамоўныя 
брэнды «Світанак», «Слодыч», «Маяочны гасцінец», «Вяснян- 
ка», але ў іх няма «ўнутранага нацыянальнага напаўнення». 
Беларускамоўныя брэнды найбольш ярка адлюстроўваюць на- 
цыянальныя рысы характару беларусаў: ніякай напорыстасці ў 
засваенні рынку, сціпласць, клопат пра спажыўца. Да прыкладу, 
Юіецкімасларобны камбінат праз свой новы таварны знак «Клец- 
кая крыначка» са слоганам «Добры смак!» дастаткова сціпла і 
адначасова ўпэўнена заяўляе пра сябе і нават настойвае на тым, 
што стараецца працаваць у нізкім коштавым сегменце і галоўнай 
сваёй стратэгіяй бачыць зніжэнне сабекошту прадукцыі, каб 
пакупнік мог набываць яе па болын нізкай цане». Асновай для 
стварэння дзейснага таварнага знака, на думку Жанны Грынюк, 
можа якраз і стаць «зварот да нацыянальных традыцый, свят, 
фальклору, народнага гумару, гістарычных падзей і асоб» [6, с. 3].

Такім стаўся распрацаваны рэкламным агенцтвам «Белая ка- 
рона» праект «раскруткі» прадукцыі Капыльскага масласырзаво- 
да пад таварным знакам «Сузор’е смаку» са слоганам «Цеплы- 
ня роднага краю». Сапраўды, беларускахмоўны рэкламны ролік
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«Сузор’я смаку» візуальным і тэкставым напаўненнем скірава- 
ны на падтрыманне сямейных каштоўнасцяў і нацыянальных 
традыцый беларусаў, знітаванасць і пераемнасць пакаленняў, ша- 
наванне родных вытокаў. Словамі «Заўсёды ў сэрцы родны кут. 
Над родным краем -  чыстае Сузор’е» вытворца падкрэслівае, 
што яго найпершы клопат — беларускія спажыўцы. Пэўныя за- 
хады на паглыбленне ўнутранага нацыянальнага напаўнення 
свайго знака робіць і ААТ «Світанак», хаця слоган мае пакуль) 
рускамоўны: «Одежда для жизни»,

Беларускамоўны шлях абрала і кампанія «Неіпекеп у Белару- 
сі», калі ў 2008 годзе вывела на рынак квас «Хатні Спраўны», 
У афармленні ўпакоўкі, рэкламе тавару, рэкламнай гульні 
«Ладна Хата», дабрачыннай акцыі «Падаруем дзецям свята» 
кампанія трымаецца беларускай мовы. Выкарыстанне ў рэклам-; 
ных ролжах-мультфільмах адметнасцяў беларускага маўлення, 
трапных выслоўяў і прымавак, народнай музыкі, выцінанкі, ад- 
люстраванне нацыянальнага каларыту ў інтэр’еры і начынні 
хаты, адзенні персанажаў сведчыць простыя, але спрадвечныя 
рысы беларускага характару: дабрыню, гасціннасць, шчодрасць, 
самаіронію, кемлівасць ды жыццёвую мудрасць. Крэатыўны ды- 
рэктар агенцтва «Кантакт» Дзенеш Тот (Венгрьш) падчас экс- 
пертыніу зазначыў, што, «нягледзячы на скарыстанне аўтарамі 
рэкламных ролікаў традыцыйнага спосабу раскрыцця падобных! 
тэм -  звароту да катэгорый душэўнасці і дабрыні, квас успрыма-і 
ецца як адмысловы, сапраўды беларускі прадукт» [20]. Якасць( 
жа самога напою адзначана шматлікімі медалямі за мяжой. Квас 
«Хатні» -  адзіны квасны брэнд і адзіны беларускі брэнд, узна- j 
гароджаны на XIX Міжнароднай выставе прадуктаў харчаван-і 
ня і напояў у Маскве (World Food Moscow 2010). Такім чынам, 
яскравая беларускасць таварнага знака «Хатні» не пашкодзіла, 
а паспрыяла яго паспяховаму прасоўванню і хуткаму заваяванню 
спажыўцоў на ўнутраным і знешнім рынках.

Нягледзячы на пэўныя складанасці ў галіне працэсу намінацыі, 
беларускія вытворцы могуць прыемна здзіўляць творчым мыслен- 
нем у назвах сваёй прадукцыі. Вывучэнне афіцыйных каталогаў 
таварных знакаў і знакаў абслугоўвання дазваляе зрабіць высно- 
ву, што найбольш арыгінальнымі застаюцца прадстаўнікі хлеб- 
най, броварнай ды лікёра-гарэлкавай галінаў.

Аднымі з першых прэзентаваць новыя прадукты з беларуекім 
каларытам у назвах, спрыяць пашырэнню пазітыўнай беларускай
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самаіснасці праз таварныя знакі пачалі кампаніі па вытворчасці 
моцных напояў і піва. Так, Мінскі завод вінаградных вінаў вы- 
рабляе і прасоўвае новы таварны знак -  гарэлку «Сваяк» -  
і рэкламуе яго як «напой для ўпэўненых мужчынаў». Спецы- 
яльная рэцэптура напою адлюстроўваецца ў назвах, напісаных 
па-беларуеку, што падкрэслівае нацыянальную прыналежнасць 
таварнага знака: «Журавінавая», «На бярозавых пупышках»,
«Ліпа з мёдам». На бакавой грані бутэлькі -  пяць традыцыйных 
тостаў: «За суетрэчу», «За здароўе», «За каханне», «За бацькоў»,
«За сваякоў». Назва таварнага знака з’явілася дзякуючы Алесю 
Беламу, аўтару кнігі «Наша страва», прысвечанай адмысловым 
традыцыям беларускай кухні.

У 2003 годзе кампаніяй «БЕЛПІ -  БЕЛАРУСКАЕ ПГГВО» 
адроджаны і запушчаны ў вытворчасць нацыянальны напой 
пад таварным знакам «Крамбамбуяя», які стаўся сапраўднай 
візітоўкай Беларуеі. Назвы напояў -  «Панская», «Паляўнічая»,
«Шчодрая», «Вогненная», «Хлебасольная» ды іншыя. Кампанія 
звязвае сваю дзейнасць з гісторыяй Беларусі і мае дэвізы: «Праз 
адраджэнне нацыянальных традыцый да росквіту Беларусі!»,
«Любі сваё!».

РУП «Мінск Крышталь» -  найбуйнейшы ў Беларусі вытвор- 
ца алкагольнай прадукцыі -  сярод найменняў сваіх тавараў мае 
і беларускамоўныя: гарэлкі асобыя «Бацькова. Пякучая з мё­
дом», «Бацькова. Бярозавая на пупышках», «Бацъкова. Хлебнае 
віно», «Бацькова. Беловежская»; настойкі горкія «Бацькова. Бе- 
лавежская», «Бацькова. Зубровачка»; віно пладовае мацаванае 
«Кветкі лугавыя», «Вераснёвае», «ВераснёвыХІТ».

Для ААТ «Крыніца» студыя Яна Карпава «Янка» распрацава- 
ла на беларускай мове рэкламную кампанію для піва «Крыніца» 
са слоганам «Новы выгляд знаёмага піва» з мэтай пазнаёміць 
спажыуцоў з новым выглядам бутэлькі піва і яго новым гатункам 
«Сапраўднае».

Некалькі гадоў таму новай з’явай на рынку Беларусі стала 
піваварная кампанія «Сябар» з лінейкамі тавараў -  піва «Са- 
мабытнае» і «Сябар». Мовай таварнага знака і рэкламных 
мерапрыемстваў абраная беларуская ў супрацьвагу пераважнай 
прысутнасці ў Беларуеі рускай моўнай прасторы. Сёння кампанія 
«Сябар» уваходзіць у міжнародную групу HEINEKEN N.V., але 
па-ранейшаму трымаецца нацыянальнага каларьпу.
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ААТ «Баранавіцкі камбінат хлебапрадуктаў» свае новыя 
ганддёвыя. мартсі выпускае з назвамі на беларуекай мове — «Га- 
спадар», «Скарбонка здароўя», «Залаты гаспадар».

Мова -  адмысловы інструмент ментальнага ўпарадкавання 
:вету, сродак замацавання этнічнага светабачання, што скла- 
здецца са светаўяўлення асоб, якія належаць да пэўнага этнасу, 
іосьбітаў нацыянальнай культуры, з аднаго боку, а з другога - 
‘посаб маніфестацыі пэўных каштоўнасцяў чалавецтва. У кожнай 
дове назапашваецца і захоўваецца культурная інфармацыя аб 
пловах жыцця народа -  носьбіта мовы, што складае яе так зва- 
іую «кумулятыўную» функцыю. Беларуская мова, як і кожная ін- 
пая, вылучаецца сваёй нацыянальна-культурнай семантыкай - 
укупнасцю значэнняў моўных адзінак, у якіх адлюстравана ад- 
іысловасць грамадска-эканамічнага ладу Беларусі, яе гісторыі, 
[ітаратуры, мастацтва, фальклору, адметнасцяў прыроды, побы- 
у і звычаяў, маральных нормаў і каштоўнасцяў народа.

Нацыянальна-культурная інфармацыя выяўляецца пераваж- 
іа ў намінатыўных адзінках мовы, семантыка якіх адлюстроўвае 
радметы, з’явы, якасці, працэсы рэчаіснасці. Такімі адзінкамі, 
кія маюць цікавасць не тол ькі як сродак стасункаў, ал е і як крыніца 
іматлікіх істотных ведаў пра нацыянальную гісторыю і культу- 
у, ёсць безэквівалентная лексіка, праз якую адлюстроўваецца 
нікальнасць нацыянальна-культурнай семантыкі, захоўваецца 
перадаецца ад пакалення пакаленню «моўная карціна свету» 
арода. У намінатыўных адзінках з нацыянальна-культурным 
хладнікам увасоблены непаўторны мікракосмас тых рэалій і 
аняццяў, што вызначаюць адмысловасць пэўнага этнасу. Таму 
ікая лексіка не падлягае аднаслоўнаму перакладу на іншыя 
овы, а патрабуе апісальных сродкаў перадачы яе семантызацыі 
іапрыклад, шматлікія камерцыйныя назвы ўтрымліваюць такія 
щысловыя беларускія словы, як золак, знічка, Зніч, слодыч, 
ювар, вяснянка, папараць-кветка, асалода, Мілавіца, талака, 
шяніца, прысмакі, стгадар).
Анамастычная лексіка мае адметнае функцыянаванне, таму 
[асныя назвы рэгулююцца не толькі законамі мовы, але і пэў- 
>імі сацыяльнымі, гістарычнымі ды юрьадычнымі чыннікамі. 
ізгледзім сацыялінгвістычны аспект функцыянавання назваў 
ітворчых і гандлёва-камерцыйных прадпрыемстваў Беларусі, 
ізначаных у розных інфармацыйных даведніках. Афіцыйна- 
елавая дакументацыя ў нашай краіне перакладаецца з мовы на



мову ў двух раўнапраўных паралельных варыянтах дзяржаўных 
моў -  беларускай і рускай. У камунікатыўнай практыцы адна- 
часовае лінейнае выкарыстанне дзвюх моў немагчымае, 
таму пры рэгістрацыі найменняў камерцыйных арганізацый 
выкарыстоўваецца руская мова з перакладам на беларускую, а 
існаванне назваў фірмаў, наадварот, пераважна моналінгвальнае. 
Пераклад наймення прадпрыемства, фірмы і да т. п. вядзе да 
страты функцыі ідэнтыфікацыі, супярэчыць асноўнаму правілу 
анамастыкі -  індывідуалізацыя ўнікальнага аб’екта (да прыкла- 
ду, невядома, ці тыя ж самыя аб’екты абазначаны назвамі «Шаг 
за шагом» -  «Крок за кронам», «Западная недвижимость» -  
«Заходняя нерухомасцъ»). На якой мове будзе функцыяна- 
ваць назва камерцыйнай установы, выбірае яе ўладальнік, але 
адзін з варыянтаў будзе першаеным, другі -  неабходным згодна 
заканадаўству.

Так, з мовазнаўчага кірунку пераклад уласных імёнаў не вельмі 
прымальны, аднак дапускаюцца пэўныя іукавыя неадпаведнасці 
пры транслітарацыі ці транскрыпцыі з мовы на мову. Пераклад 
беларускай назвы на рускую намінатар найчасцей лічыць не- 
прымальным. Тады супрацоўнікі Адзінага дзяржаўнага рэгістра 
толькі транслітаруюць, але не перакладаюць назву. Да прыкла- 
ду, назва фірмы «Папараць-кветка» зарэгістраваная ў рускім 
варыянце як «Папоротъ-кветка», а не «Цветок папоротни­
ка». Складанае слова папараць-кветка ў беларускай міфалогіі 
мае адмысловае напаўненне і належыць да безэквівалентнай 
лексікі, таму перакладаецца на блізкароднасную рускую іншай 
граматычнай формай і траціць беларускі нацыяльна-культурны 
складнік, што патрабуе дадатковых, апісальных тлумачэнняў 
сэнсу. Такое выключэнне з правілаў у Ддзіным дзяржаўным 
рэгістры абгрунтоўваюць магчымасцю захаваць і перадаць 
нацыянальны каларыт у неперакладным фальклорным вобразе.

У сучасным мовазнаўстве адметную цікавасць маюць пытанні 
даследавання ўласных назваў, слоўных таварных знакаў з пункта 
гледжання наяўнасці ў іх нацыянальна-культурнага складніка. 
3 мэтай лінгвакулыуралагічнага аналізу найменняў у рабоце 
разглядаюцца назвы таварных знакаў, прадуктаў харчавання, 
гандлёва-камерцыйных і вытворчых прадпрыемстваў Беларусі,

і зафіксаваных у розных даведніках, каталогах Беларускага навуко- 
ва-даследчага інстытута харчовых прадуктаў, інстытута рознічных 
тэхналогій «Менка», прайс-лістах хлебазаводаў, кандытарскіх
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фабрык ды іншых крыніцах. Сярод беларускамоўных другасных 
найменняў можна вылучыць наетупныя групы слоўных тавар- 
ных знакаў і разнастайных камерцыйных аб’ектаў, назвы якіх 
утрымліваюць шмат слоў з нацыянальным каларытам:

Хлеб -  «Бацькоўскі край», «Стары млын», «Матуліна 
тгяшчота», «Белая Русь», «Шчодры», «Траецкі з разынкамі», 
«Радзівілаўскі», «Радзівілаў», «Водар», «Золак», «Прыві- 
тальны», «Старажоўскі», «Старажытны», «Юбілярны», 
«Жытнёвы зернавы», «Камароўскі», «Камароўскі кірмаш», 
«Вязынскі», «Чэрвеньскі», «Галыйанскі», «Нарачанскі», 
«Нарачанскі край», «Волат», «Старавіленскі», «Сітны», 
«Колас», «Квецень», «Асілак», «Дабрадзей», «Пшанічка», 
«Струмень», «Спадчына», «Жалейка», «Ярынка», «Калядны», 
«Крынічны»; батоны -  «Восеньскі», «Вясковы», «Бадзёры», 
«Ласунак», «Мінскі ласунак», «Задорны»; булкі -  «Лявоніха», 
«Велікодная», «Калядная». Болыпасць назваў належыць КУП 
«Мінскхлебпрам» з таварным знакам «Знатны пачастунак». 
Сярод прадукцыі Лідскага хлебазавода вылучаюцца наступныя 
назвы хлеба: «Спадар», «Ваўкавыскі», «Тракельскі», «Вера- 
сень», «Смачны».

Цукеркі -  «Знічка», «Чабарок», «Крыжачок», «Золак», 
«Мінчанка», «Беларускія», «Бярозка», «Лявоніха», «Белая 
Русь», «Траецкае прадмесце», «Белая вежа», «Пралесачка», 
«Спадчына Беларусі»; печыва -  «Слодыч», «Беларускі дыя- 
мент», «Папараць-кветка»; пасціла «Папараць-кветка», мар­
мелад -  «Спакуса», «Рознакаляровы з какосам»; сыр -  «Ян»} 
«Радзівіл»; тварог -  «Вясковы», «Смачны»; мука «Гаспадар»; 
торт «Шлюбны пачастунак»; пірожнае «Пярсцёнак»;

каўбасы -  «Шляхетная», «Вясковая», «Святочная», «Пан­
ская»; пельмені- «Калі ласка!», «Вясковыя»;

квас -  «Хатні», «Хатні Спраўны»; піва -  «Крыніца», «Бур- 
штын Беларусі», «Мінскі бровар», «Сапраўднае», «Сама- 
бытнае», «Сябар»; мінеральная вада «Радзівілаўская»; сок 
«Радзівілаўскі»;

магазіны, гандлёвыя цэнтры -  «Гасцінец», «Гаспадар», 
«У Гаспадара», «Узвышша», «Мінск Крышталь», «Паўлінка», 
«Каравай», «Кірмаш», «Хатні», «Салодкі фальварак», 
«Сялянскія прысмакі», «Алеся», «Ясь і Яніна», «Заходні», 
«Таямніца», «Іскрынка», «Пяшчота», «Рамонак», «Пралеска», 
«Ветлівасць», «Ласунак», «Арэса», «Люстэрка», «Чараўніца»,

і
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«Чаравічкі», «Лянок», «Ялінка», «Дарунак», «Мара», «Заааты 
пярсцёнак», «Абутак», «Беларускі абутак», «Вопратка», «Ди­
ваны», «Гаспадыня», «Гаспадар і гаспадыня», «Гаспадынька», 
«Бульбачка», «Буслік», «Мянеск», «Мне, табе і ўсім», «Хлеб­
ни куток», «Акрайчык», «Пераможны», «Сонейка», «Пача- 
стунак з Ваўкавыска», «Ашмянскі пачастунак», «Залатое 
яйка», «Крама», «Птушка», «Кавалачак», «Смачны», «Зубра- 
ня», «Два буслы», «Досвітак», «Цудоўны смак», «У кургана», 
«На ўзгорку», «Крыніца», «Палессе», «Родны кут», «Ракаўскі 
бровар», «Калі ласка»;

кнігарні -  «Вянок», «Буслік», «Літарка», «Кнігарня тгісь- 
менніка», «Жалейка», «Маладосць», «Сеетач», «Далеч», «Аду- 
кацыя», «Кніжная скарбонка»;

рэстараны, кавярні, бары -  «Камяніца», «Стары Млын» 
«Папараць-Кветка», «Журавінка», «УЯнкі», «Свята», «У сяб- 
роў», «Грунвальд», «Паходня», «Вясёлка», «Спажытак», «Ля 
Траецкага», «Прыстанак», «Батлейка», «Верас», «Карчма», 
«Мядуха», «Бульбяная», «Світанак», «Ветразь», «Яварына», 
«Угаспадыні», «Белая вежа», «Спатканне», «Хвілінка», «Хут- 
ка-Смачна», «Паляўнічы», «Лявоніха», «Раніца», «Сузор’е», 
«Пралеска», «Бярозка», «Спадчына», «Шынок у Ляеона», 
«Каханая», «Свіцязянка»; «Стары гилях», «Друкар», «Чор- 
ны бусел», «Вярба», «Смачна», «Хатні», «Васількі», «Цягнік», 
«Страўня «Талака»;

кампаніі, грамадскія аб’яднанні -  «Бацькаўшчына», «БУДЗЬ- 
МА!», «Вока», «Грамадзянін», «Тузін Хітоў»; 

культурна-асветніцкі цэнтр народных рамёстваў «Купалінка»; 
ЗАТ «Вяснянка», «Ажына», «БЕЛПІ -  БЕЛАРУСКАЕ ПІТВО», 

СЗАТ «Сябар», ААТ «Крыніца», «Слодыч», «Мілавіца», «Рунь», 
«Купалінка», «Світанак», «Дабрабыт», «Азарэнне», «Прадвес- 
не», РУП «Мінск Крышталь», УП «Скарбніца»;

таварныя знакі прадукцыі розных гаспадарчых суб’ектаў -  
«Панскі гатунак» (ОАО «Гроднохлебопродукт»), «Сузор’е сма­
ку» (ОАО «Копыльскйй маслосырзавод»), «Клецкая крынач- 
ка» (ААТ «Клецкі масларобны камбінат»), «Малочны гасцінец» 
(ОАО «Могилёвский молочный комбинат»), «Знатны пачасту­
нак», «Хлебны куток» (КУП «Мінскхлебпрам»), «Хлебнае віно» 
(РУП «Мінск Крышталь»), «Шпаркі Дамавік» (компания «Аль­
тернативные цифровые сети»), «Слуцкі каравай» (ОАО «Слуц­
кий хлебозавод»), «Уладар» (УП «Борисовский комбинат хле­
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бопродуктов»), «Свояк», «Налібокі» (Мінскі завод вінаградных 
вінаў), «Гастіадар», «За/кхты гаспадар», «Скарбонка здароўя» 
(ААТ «ПръМАТГны
інструмент» (ТАА «Сувязьпрамінвест»);

гандлёва-камерцыйныя фірмы -  «Падзея», «Алеся», «Белая 
вежа», «Лад», «Буда», «Фарба», «Кола», «Будучыня», «Удзел», 
«Добры настрой», «Мэта», «Каштарыс», «Прамень», «Скры- 
жаванне», «Айчына», «Маладзік», «Уладар»;

вытворча-камерцыйныя фірмы (пашыу і рамонт абутку і адзен- 
ня) -  «Яліна», «ЛявонЬса», «Пралеска», «Прыгажуня», «Цвік», 
«Цудоўны майстар»;

гандлёва-вытворчыя прадпрыемсты -  «Барвёнак», «Сузор’е», 
«Вяснянка», «Ростань», «Каханы»;

рэспубліканская дабрачынная арганізацыя «Прамень надзеі»; 
інстытут рознічных тэхналогій «Менка»;
рэкламныя агенцтвы — «Янка», «Белая карона», «Францыск- 

група», «Каляровы парасон», «Adliga»;
турыстычныя агенцтвы -  «Надзея», «Крокза крокам»; 
цырульні -  «Рагнеда», «Купалінка», «Прыгажосць», «Чара- 

дзей», «Ясь», «Яніна», «Раніца», «Люстэрка», «Усмешка», «Ча- 
радзейка»;

майстэрні: па рамонце гадзіннікаў -  «Волат», будзільнікаў - 
«Зязюля»;

аптэка «Чароўны лекар»;
тэатр «Зьніч»; галерэі — «Ў», «Скарбніца», «Славутасць»; 
дамы пракату -  «Калі ласка», «Знаходка»; 
фотастудыя «Чароўны ліхтарык».
3 пункта гледжання лінгвакулыуралагічных адметнасцяў 

прадуктыўнымі пры намінацыі з’яўляюцца наступныя групы 
анімічных адзінак:

1) назвы, што выяўляюць эмацыйна-экспрэсіўны стан ча­
лавека: пернікі і мармелад «Спакуса», ласункі «Чароўнасць», 
«Забаўка», магазіны «Ветлівасць», «Пяшчота», тварог і сок 
«Асалода», хлеб «Шчодры», «Прывітальны», «Бадзёры», «За­
дорны», цырульня «Усмешка», фірма «Добры настрой»;

2) назвы, што абазначаюць асоб праз іх характар, здольнасці, 
выгляд, пачуцці і маюць станоўчую ацэнку: магазіны «Гаспадар
і гаспадыня», «Гаспадыня», «Гаспадар», «Чараўніца», таварны 
знак «Залаты гаспадар», хлеб «Волат», «Дабрадзей», «Асілак», 
мука «Гаспадар», салоны-цырульні «Чарадзейка», «Чарадзей»,
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гандлёвае прадпрыемства «Каханы», таварны знак «Уладар», 
рэстараны «Друкар», «Каханая», аптэка «Чароўны лекар», 
майстэрня «Цудоўны майстар», фірма «Прыгажуня»;

3) назвы з памяншальна-ласкальнай формай: ласунак 
«Веснічкі», цукеркі «Чабарок», «Крыжачок», «Пралесачка», 
пернікі «Мядок», цукеркі і кавярня «Бярозка», бар «Хвілінка», 
рэстаран «Журавінка», хлеб «Зярнятка», «Карэнъчык», 
«Пшанічка», «Ярынка», магазіны «Буслік», «Літарка», «Ля- 
нок», «Іскрынка», «Гаспадынъка», «Булъбачка», «Зубраня», 
«Чаравічкі», «Акрайчык», «Кавалачак», «Сонейка», ЗАТ «Маё 
акенца», таварны знак «Клецкая крыначка», гандлёвае прад­
прыемства «Калінка»;

4) назвы з адцягненым, прасторавым значэннем, разумовыя 
паняцці: магазіны «Узвышша», «Мара», «Таямніца», «Дару- 
нак», «У кургана», «На ўзгорку», «Палессе», магазін і хлеб 
«Спадчына», фірмы «Будучыня», «Шлях», «Мэта», «Лад», 
«Спрыт», рэстараны і кавярні «Летуценне», «Стары шлях», 
«Спажытак», «Свята», «Скрыжаванне», «Спатканне», «Ро­
стам», ААТ «Дабрабыт», кнігарні «Маладосць», «Далеч», 
салон-цырульня «Прыгажосцъ»;

5) назвы, якія адлюстроўваюць жывёльны і раслінны свет, 
прыродныя з’явы, астраномію і часавыя вымярэнні: майстэрня 
«Зязюля», магазін і рэстаран «Пролеска», магазіны «Буслік», 
«Рамонак», «Два буслы», «Зубраня», «Досвітак», кавярні 
«Вярба», «Вясёлка», «Васількі», хлеб «Струмень», «Квецень», 
«Колас», «Верасень», гандлёвыя прадпрыемствы «Ажына», 
«Прадвесне», вытворчае прадпрыемства «Яліна», рэстараны 
«Журавінка», «Чорны бусел», «Верас», ААТ, дом састарэлых і 
кавярня «Сеітанак», рэкламнае агенцтва «Adliga», цукеркі «Зо- 
лак», «Знічка», фірмы «Маладзік», «Прамень», рэстаран і фірма 
«Сузор’е», ААТ «Рунъ», кампанія, магазін і санаторый «Крыніца»;

6) назвы ад уласных імёнаў беларусаў: агенцтва «Янка», сыры 
«Ян», «Радзівіл», гандлёва-вытворчае прадпрыемства і магазін 
«Алеся», магазіны і цырульні «Ясь», «Яніна», салон-цыруль- 
ня «Рагнеда», цукеркі, булка і рэстаран «Лявоніха», магазін 
«Паўлінка», фірма па продажы харчовых тавараў «Марыля», 
рэстараны «Шыноку Лявона», «Яварына», «УЯнкі»;

7) назвы, у аснове якіх -  прадметы, рэчывы і апрадмеча- 
ныя паняцці: «Абутак», «Вопратка», фірмы «Цвік», «Кола», 
«Фарба», «Буда», магазіны «Дываны», «Чаравічкі», «Зала-
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ты пярсцёнак», «Залатое яйка», цырульня і крама «Люстэр- 
ка», рэкламныя агенцтвы «Каляровы парасон», «Белая каро- 
на», рэстараны «Стары Млын», «Ветразь», кнігарні «Вянок», 
«Кніжная скарбонка», таварныя знакі «Клецкая крыначка», 
«Скарбонка здароўя», пірожнае «Пярсцёнак», фотастудыя 
«Чароўны ліхтарык»;

8) назвы, што ўтрымліваюць беларускія тапонімы: таварныя 
знакі «Мінскібровар», «Клецкая крыначка», «Налібокі», «Слуцкі 
каравай», «Беловежская», магазіны «Ракаўскі бровар», «Пача- 
стунак з Ваўкавыска», «Ашмянскі пачастунак», «Палессе», 
«Арэса», кавярні «Ля Траецкага», «Сеіцязяпка», хлеб «Траецкі», 
«Старажоўскі», «Камароўскі», «Камароўскі кірмаш», «Чэр- 
веньскі», «Гальшанскі», «Нарачанскі», «Нарачанскі край», 
«Старавіленскі», «Ваўкавыскі», «Тракельскі», «Вязынскі», 
батон «Мінскі ласунак», цукеркі «Траецкае продмесце», 
«Мінчанка»;

9) назвы ад слоў-паняццяў, традыцыйна-сімвалічных (сакраль­
ных) для нацыянальнай культуры: кнігарні «Жалейка», «Све­
точ», фірмы «Паходня», «Кола», «Мянеск», магазін «Буслік», 
кавярні «Батлейка», «Сябрына», «Свіцязянка», «Грунвальд», 
рэетаран народнай кухні «Васількі», страўня і фірма «Талака», 
рэстаран «Камяніца», бар «Мядуха», фірма, рэстаран, печыва, 
цукеркі «Папараць-кветка», хлеб «Калядны», «Спадар», тэатр 
«Зьніч», цукеркі «Знічка», магазін, дом быту і пельмені «Калі 
ласка», рэстаран, фірма і цукеркі «Белая вежо», інстьпут 
рознічных тэхналогій «Менка», салоны-цырульні «Чара- 
дзей», «Рагнеда», ААТ «Вяснянка», «Слодыч», «Мілавіца», 
«Купалінка», сыр «Радзівіл», рэкламнае агенцтва «Францыск- 
група», галерэі «Скарбніца», «Ў».

Адметнасць болынасці назваў палягае ў звароце да другас­
най намінацыі тапонімаў, уласных беларускіх імёнаў ды імёнаў 
славутых гістарычных асоб, а таксама назоваў, звязаных з ма- 
тэрыяльнай і духоўнай культурай, раслінным светам і побытам 
беларусаў. Заганным можна лічыць даволі паўтаральныя назвы 
пры намінацыі разнастайных аб’ектаў і таварных знакаў («Во- 
лат», «Світанак», «Ранак», «Ясь і Яніна», «Алеся», «Проле­
ска», «Сузор’е», «Бярозка», «Люстэрка», «Рамонак», «Уладар», 
«Лявоніхо», «Гаспадар», «Гаспадыня»), Пэўнай адмысловасцю 
вызначаюцца найменні кавярняў ды рэстаранаў, таварных знакаў 
кампаній і таварыстваў.
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Сярод шматстайных камерцыйных назваў з лінгвакуль- 
іуралагічнага пункта гледжання можна ўмоўна вылучыць уда- 
яыя і не вельмі ўдалыя назвы. Удалай ёсць назва, што замаца- 
валася ў маўленчай практыцы, зручная падчас камунікавання. 
Да такіх найменняў належаць, напрыклад, слоўныя таварныя 
знакі «Мілавіца», «Крыніца», «Слодыч», «Хатні Спраўны», 
«Шпаркі Дамавік», «Клецкая крыначка», «Свояк», «Малочны 
гасцінец», «Сузор’е смаку», «Сябар», «Самобытное», «Папа- 
рацъ-Кветка», назвы хлеба «Бацькоўскі край», «Нарачанскі 
край», «Стары млын», «Матуліна пяшчота», «Дабрадзей», 
«Шчодры», «Сподар», тварог «Вясковы», «Смачны», пельмені 
«Калі ласка», «Вясковыя», страўня «Талака», сетка супер- 
маркетаў для дзяцей «Буслік», магазіны «Ашмянскі пачасту- 
нак», «Пачастунак з Ваўкавыска», «Цудоўны смак», «Родны 
кут», «Сялянскія прысмакі», бо падсвядома ўспрымаюцца як 
свае, родныя, выклікаюць у спажыўца давер.

Высокая якасць прадукцыі дазволіла таварнаму знаку 
«Мілавіца» займець прызнанне і паспяховасць у Беларусі і за яе 
межамі. Назва знака таксама вылучаецца надежным узроўнем, 
скарыстаная са старажытнаславянскага пантэона багоў, дзе 
Мілавіца -  багіня прыгажосці. Слова Мілавіцо выклікае 
асацыяцыі «прыгажосць -  жанчына -  пяшчота», у сваю чаргу, 
таварны знак успрымаецца як сімвал жаноцкасці, прыгажосці, 
вытанчанага густу і нават пэўнай элітарнасці, бо тавары 
вьпьорчасці ААТ «Мілавіца» маюць высокую цану.

Нацыянальна-культурны складнік утрымлівае назва ААТ па 
вытворчасці печыва «Слодыч» (і. Салодкі смак. 2. Прыемнае 
адчуванне, асалода), якая ўвабрала ў сябе абодва значэнні.

Дакладна абрана назва і для майстэрні па рамонце будзіль- 
нікаў -  «Зязюля»: слова не толькі ўтрымлівае нацыянальна- 
культурны складнік, «семантыку міфалогіі» беларускага народа, 
але і пазначае скіраванасць дзейнасці прадпрыемства (зязюлін 
голас заварожвае, прыцягвае ўвагу: ён і будзіць, і жыццё чалаве- 
кунаканоўвае).

Удалую назву мае і тарыфны план лінейкі «Шпаркі Домавік», 
што належыць кампаніі «Альтернативные цифровые сети», якая 
аказвае комплекс зручных па цане паелуг шырокапалоснага до­
ступу ў Інтэрнэт і дадатковых рэсурсаў правайдара. Асноўныя 
перавагі «Шпаркага Дамавіка» -  прастата, даступнасць і раз- 
настайнасць тарыфных планаў выключна для індывідуальных
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карыстальнікаў дамашніх сетак. Лінейка невыпадкова мае та­
кую назву: беларусы спрадвеку верылі ў разнастайных духаў, 
імкнуліся іх улагодзіць, каб атрымаць спрыянне ў захадах, забя- 
спечыць лад і дабрабыт у хаце. Адна з ушанаваных у беларускай 
народнай свядомасці міфалагічных істотаў -  Дамавік -  апякун 
агменю, дома і яго жыхароў. Так і «ШпаркіДамавік»: з першага 
дня заснавання ад 2005 года клапоціцца пра сваіх карыстальнікаў, 
даючы ім якасны і хуткі, «дамавіты» Інтэрнэт.

Таварны знак «Буслік» (сетка супермаркетаў для дзяцей) етво- 
раны адмыслова для беларускага спажыўца, а памяншальна- 
ласкальная форма назвы якраз і пазначае, што тавары прызна- 
чаны дзецям.

Нязмушана і цікава абыграна назва таварнага знака «Пры- 
WATTnbL інструмент» са слоганам «ПрыШАТТны інстру- 
мент -  ладная праца» ТАА «Сувязьпрамінвест». Нягледзячы 
на тое, што фірма прапануе спажыўцам інструменты з розных 
краін-вытворцаў, свой таварны знак, пад якім прадаецца тавар, 
пазіцыянуюць як менавіта беларускі.

Некарэктнымі ж можна палічыць назвы сеткі харчовых 
магазінаў «.ZAKRAMA», піва «Партызанскае» (прадпрыем­
ства «Полоцкое пиво» філіяла ААТ «Крыніца»), таварнага 
знака «БУЛЬБАШЪ», гастранома «Пераможны». Двухсэнса- 
васць утрымліваюць назвы хлеба «Незвычайны», «Спадар» 
смачны», універсама «Асобы», мармелада «Спакуса ў какосе», 
ААТ «Азарэнне».

Пэўную папулярнасць набывае перадача наймення лацінкай: 
«Adliga», «MILAVITSA», «ZORKA», «ADNAK», «MARAZULA», 
«ZALA», «BiElita». Аднак часам неабачлівая транслітарацыя 
іншамоўных назваў, імкненне вылучыцца праз напісанне тавар­
нага знака лацінкай вядзе да кур’ёзу. Да прыкладу, не зразумела, 
лексікай якой мовы і якімі правіламі правапісу кіраваліся і што 
маюць на ўвазе ўладальнікі гандлёвай сеткі харчовых прадуктаў 
пад назвай «ZAKRAMA». У рускай мове ёсць слова закром (множ- 
ны лік -  закрома) «отгороженное место в амбаре для ссыпка 
зерна, муки», за савецкім часам існавалі выразы «закрома роди­
ны», «закрома партии» ў пераносным значэнні «багацце, запа­
сы», але рускія ніколі не карысталіся лацінкай. Беларусы ж мелі 
ў гісторыі свайго пісьма і кірыліцу, і лацініцу, але ў нашай мове 
рускаму слову закром(а) адпавядае засек(і) «агароджанае месца 
ў свірне для ссыпання збожжа». Пры такім жаданні скарыстаць
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лацінку ў назве свайго таварнага знака намінатару варта было 
хаця б падаць напісанне рускага слова праз літару о: zakroma.

На жаль, у краіне шырока практыкуецца і перадача беларускіх 
лексем рускай графікай: «Криница», «Барвинок», «Чаровник», 
«Забудова-Минск», «Зничка», «Галерея мастацтва», «Ажи- 
на», «Толока», «Светоч», «Волот».

У сітуацыі сённяшняга камунікатыўна незбалансавана- 
га двухмоўя, на жаль, шмат можна канстатаваць парушэнняў 
нормаў, чысціні і культуры маўлення як рускай, так і беларускай 
моваў, што і вядзе да сталага замацавання ў грамадстве «трасянкі» 
на розных узроўнях. Пісьменнасць пры афармленні назваў не 
заўсёды належная. Да прыкладу, ёсць у Мінску «Унівярсам Асо- 
бы», на адным з гастраномаў вісіць шыльда «Селянские п р и~ 
с,маки», а на праспекце Незалежнасці месціцца «Кафэтэрый».

Апынуўшыся ў Мінску, ці можа іншаземец адчуць, што 
знаходзіцца ў Беларусі, калі зважаць на прысутнасць нацыяналь­
нага каларыту ў назвах беларускіх прадуктаў і гарадскіх аб’ектаў? 
У гастраноме з беларускай назвай «Пралеска» гатункаў каўбасаў 
са стандартнымі назвамі «Обыкновенная», «Столичная», «Док­
торская», «Праздничная» — шмат, сярод гэтых рускамоўных 
назваў толькі дзве маюць беларускае напісанне: «Святоч­
ная» і «Шляхетная». Амаль не маюць нацыянальнага кала- 
рьпу назвы цукерак фабрыкі «Коммунарка» (апроч «Знічка», 
«Лявоніха», «Чабарок», «Бярозка», «Мінчанка» ды «Золак»), 
а таксама фабрыкі «Спартак» (толькі два наборы цукерак назва­
ны па-беларуску: «Белая Русь» і «Спадчына Беларуси>), але на 
прадпрыемствах шырока па-ранейшаму скарыстоўваюць назвы 
гандлёвых марак Расіі, у абыход дазволенага.

Ва ўніверсаме «Центральны» беларускасцю вызначаец- 
ца прадукцыя сталічнага хлебазавода № 2 3  назвамі і рэцэпту- 
рай на цэтліках па-беларуску, без памылак: хлеб «Нарачанскі», 
«Старажоўскі», «Траецкі», «Радзівілаў». А побач -  хлеб «Во­
лот» (праз другую літару о замест a) і «Дабрадзей бездражжа- 
вы» (правільна: бездражджавы). Першы выпякае хлебазавод 
№ 3, другі -  № 1. Шмат «трасянкі» і пры падачы інфармацыі на 
цэтліках прадукцыі іншыххлебазаводаў: «хлеб «Ранак» с отру­
бями» (№ l), «хлеб МазпулЬш пяш чот а» нарезанный», «хлеб 
витаминизированный «Золак» (№ 3), «хлеб «Гальшанскі» за­
варной», «Чэрвепьскі» заварной», «хлеб бездрожжевой «Вя- 
зынскі» новый», «хлеб «К ры нічйы » любительский» (№ 4),
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«хлеб Особый Пачастунак» (№ 5), «хлеб «Сітны» пита­
тельный», «батон «Ласунак» нарезанный» (№ 6). Далей -  
«Печенье «Сонейко» фабрыга «Спартак», пернікі з недарэчнай 
назвай «Расточай».

Сярод прадукцыі пад таварным знакам «Витьба» -  камаса 
«Верасеньская» і хлеб «Пралесак» (такіх слоў няма ў бела­
рускай мове), «пудинг «Ласунак» с ароматом земляники», 
у асартыменце ААТ «Красный Мозырянин» -  мармелад «Споку- 
са ў какосе с ароматом клубники», «Рознакаляровы с аро­
матом лимона и малины».

Лідскі хлебазавод выпякае хлеб пад рускай назвай «Радуш­
ны», але з беларускай формай канчатка. У беларускай мове рус- 
каму слову радушный адпавядаюць лексемы гасцінны, ветлівы, 
сардэчны.

Пры недастатковым узроўні валодання мовай узнікаюць 
прыкрыя памылкі, звязаныя з неразмежаваннем значэння лек­
сем у блізкароднасных мовах, што таксама выклікана моўнай 
інтэрферэнцыяй, існаваннем у грамадстве моўнай «трасянкі». 
Да прыкладу, шыльда з лагатыпам аднаго прыватнага ўнітарнага 
прадпрыемства з выявай селяніна, які крочыць дарожкай, і 
літарамі «Компания МЯСНЫ МІР». Беларуская мова вызнача- 
ецца строгім размежаваннем паняццяў, лексічнай спалучальнае- 
цю, таму назва «Мясной мир» павінна іучаць як «Мясны свет», 
бо ў беларускай мове мнагазначнае рускае слова мир у значэнні 
‘прасторавае наваколле’ мае адпаведнік свет, а лексема мір 
ужываецца толькі ў значэнні ‘адсутнасць вайны’.

Адзін з антыкварных магазінаў у Мінску названы быццам 
«па-беларуску»: «Камісійная лаўка». Ізноў праз недасканалас 
веданне намінатарам міжмоўнай аманіміі атрымалася лексічная 
памылка, недарэчнасць: рускаму ўстарэламу слову лавка (не­
большой магазин) у беларускай мове адпавядае крама, а белару- 
скае слова лаўка па-русску -  скамейка.

Тэкставае афармленне ўпаковак прадукцыі ААТ «Баранавіцкі 
камбінат хлебапрадуктаў» мае моўную некарэктнасць: спалу- 
чае рускую і беларускую мову («хлопья зародышев пшеничных 
«Скарбопка здароўя»; «сухая смесь для кекса «Залаты га- 
спадар», а то і «трасянку»: «мука пшеничная «Гаспадар» па­
пины аладкі»; «блины с гречневой мукой «По-Гаспадарски»);

ААТ «Гроднахлебапрадукт» вырабляе прадукцыю пад тавар­
ным знакам «Панский пачастунак».
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У назве ААТ «Бабушкина крынка» напісанне першага сло­
ва даецца па-руску, другога -  па-беларуску, бо ў рускай мове 
правільна -  кринка. Слоган таварны знак мае беларускамоўны: 
«Дакраніся да вытокаў», але сярод назваў прадуктаў белару- 
скую мову прадпрыемства не выкарыстоўвае.

Прадпрыемства «Дионис» выпускав таварны знак пад назвай 
«Добра шклянка Пгиеничпая». Датычна назоўніка шклянка 
павінен быць выкарыстаны прыметнік добрая (шклянка якая? 
добрая), а не прыслоўе добра.

ААТ «Слодыч» за выключэннем назвы печыва «Беларускі ды- 
ямент» і «Папараць-кветка» ўсе астатнія мае на «трасянцы»: 
«Слодыч Белорусские узоры», «Васильковый слодыч» (малино­
вый, сливочно-медовый, сметанковый, сказочный, фисташко­
вый, любимый, пшеничный) і да т. п. Прынамсі, беларускае слова 
слодыч мае жаночы род, а ў назвах з азначэннямі падаецца на 
ўпакоўках у мужчынскім.

Апошнім часам беларускія словы сталі больш актыўна вы- 
карыстоўвацца пры найменні кавярняў, рэстаранаў ды салонаў- 
цырульняў. Аднак назвы прадпрыемстваў ці фірмаў-уладальнікаў 
такіх аб’ектаў абслугоўвання -  рускамоўныя. Да прыкладу, ка- 
вярня «Усяброў» належыць фірме «ЮвэйСервис», рэстаран «Ве- 
рас» -УП «Перспективные технологии», салон-люкс «Рагнеда» 
і салон «Усмешка» -  ОАО «Восход» і да т. п. Датычна цырульняў 
варта адзначыць істотны факт: беларускія назвы маюць толькі са­
лоны і салоны-люкс, дзе прафесійная падрыхтоўка спецыялістаў 
іякасць абслугоўвання вызначаюцца высокім узроўнем.

З’ява кантактнага двухмоўя, калі таварны знак падаецца па- 
беларуску, а назва прадпрыемства (вытворца) -  па-руску, на 
жаль, частотная і ў іншых галінах: «Сябар, Пивоваренная ком­
пания», «Уладар» УП «Борисовский комбинат хлебопродук­
тов», «Слуцкі каравай» ОАО «Слуцкий хлебозавод», «Шпаркі 
Дамавік» компания «Альтернативные цифровые сети», 
«Панскі гатунак» ОАО «Гроднохлебопродукт», «Сузор’е сма­
ку» ОАО «Копыльский маслосырзавод», «Малочны гасцінец» 
ОАО «Могилёвский молочный комбинат» ды інш.

Нягледзячы на юрыдычную раўнавагу дзвюх дзяржаўных 
моў, перавага рускай мовы над беларускай у зарэгістраваных 
і незарэгіетраваных назвах, у справаводстве, даведніках, пры 
камунікаванні -  справа відавочная, што пазбаўляе Бела­
русь ідэнтыфікацыі, адмысловага нацыянальнага каларыту.
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У многіх краінах прыняты закон: ус я рэклама, назвы прадуктаў, 
інфармацыя для спажыўцоў мусяць быць на мове тыіульнай 
нацыі. Шматлікія іншаземныя вытворцы не перакладаюць свае 
брэнды, назвы тавараў на мовы краін, у якія экспартуюць пра- 
дукцыю (аднак інфармацыю пра тавар даюць на мове тытульных 
нацый), для іх галоўнае -  заваяваць спажыўца якасным таварам, 
вылучаць які сярод шматстайных вытворцаў падобнай прадукцыі 
на рынку якраз і дапамагае нацыянальная назва.

Такім чынам, уласныя назвы займаюць адметнае месца ў 
лексічнай сістэме мовы дзякуючы іх здольнасці назапашваць 
этнакультурны вопыт і ствараць анамастычную прастору, што 
існуе ў кагнітыўным уяўленні народа-намінатара. Наданне назвы 
тавару ці аб’екіу -  адказны працэс, які павінен улічваць разна- 
стайныя лінгвістычныя, сацыяльныя і культурна-гістарычныя 
аспекты, быць сведчаннем культуры маўленчай дзейнасці асобы 
ў грамадстве. Праведзены аналіз дазваляе акрэсліць і наступныя 
высновы:

• у лінгвакультуралагічным аспекце беларускія камерцыйныя 
назвы ўтвараюць пакуль яшчэ невялікі ды неаднародны пласт 
нацыянальнай анамастычнай лексікі;

• камерцыйныя назвы (прагмонімы, слоўныя таварныя знакі) 
выразна адлюстроўваюць уплыў экстралінгвістычных фактараў 
на развіццё анамастычнай сістэмы, выкліканых зменай сацыяль- 
ных і эканамічных прыярытэтаў, што выяўляюцца ў новых най- 
меннях аб’ектаў, стварэнні нацыянальнага каларыту, уключэнні 
ў намінацыю сацыяльна і нацыянальна маркіраваных моўных 
адзінак;

• па сруктурна-граматычным складзе сярод камерцыйных 
назваў пераважаюць аднаслоўныя найменні, часцей -  назоўнікі 
ў назоўным склоне ці ва ўскосным склоне з прыназоўнікам, што 
садзейнічае стварэнню эканомнай і зручнай у маўленчай прак- 
тыцы назвы, але ёсць і шмат назваў -  аналітычных прыметнікаў;

• пераважная болынасць камерцыйных назваў ці таварных 
знакаў не мае пазначэння прыналежнасці аб’екта да пэўнай та- 
варнай групы ці профілю прадпрыемства, бо для намінатараў 
пры абранні назвы галоўным ёсць намер зацікавіць патэнцыйна- 
га спажыўца, прыцягнуць яго ўвагу да аб’екта намінацыі;

• у нашай краіне па-ранейшаму назіраецца тэндэнцыя да 
стандартызацыі камерцыйных назваў, іх паўтаральнасці, ужы- 
вання англіцызмаў, варварызмаў, недарэчнай транслітарацыі,
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(лацінізацыі», цяжкіх складаных скарачэнняў. На фоне такіх 
іе заўжды якасных найменняў станоўча вылучаюцца якраз 
іеларускамоўныя назвы;

• у цяперашняй эканамічнай сітуацыі, калі рынкі перанасы- 
іаныя, вытворцы змушаныя шукаць спосаб прыцягнуць ува- 
у спажыўца да свайго тавару, дбаць не толькі пра яго якасць, 
іле і пра запамінальную назву таварнага знака, які дазволіць 
іаахвоціць новых кліентаў і не страціць ранейшых прыхільнікаў;

• адказам на экспансію на рынак рэспублікі замежных брэндаў 
тановіцца тэндэнцыя вылучыцца праз беларускамоўную камер- 
іыйную назву, нацыянальную па знешніх атрыбутах і ўнутраным 
(ухоўным змесце. За апошнія гады з’явілася некалькі новых, але 
око паспяховых на рынку гандлёва-вытворчых прадпрыеметваў
кампаній, якія з мэтай прыцягнення да сябе і сваіх тавар- 

іых знакаў увагі спажыўцоў абралі менавіта такую стратэгію 
тактыку;

• камунікатыўна незбалансаванае двухмоўе прывяло да пару- 
пэнняў у камерцыйных назвах культуры маўлення і нормаў як 
)ускай, так і беларускай моў;

• у сітуацыі руска-беларуекага двухмоўя руская мова, а таксама 
ншамоўныя словы ды іх элементы ў рускім напісанні цалкам пе- 
)аважаюць прысутнасць беларускай у разнастайных камерцый- 
іых назвах. Між іншым, менавіта намінацыя прадуктаў на мове 
ытульнай нацыі, з выкарыстаннем самабытных беларускіх слоў, 
мёнаў нацыянальных постацяў робіць значны ўнёсак у справу 
іацыянальнай самаіснасці народа;

• пры сённяшнім існаванні Беларусі як незалежнай краіны 
іазнавальная беларуская камерцыйная назва -  сведчанне сама- 
тойнасці, нацыянальна-культурнай адметнасці;

• нязмушаныя, з нацыянальным каларытам у семантыцы, 
гдала абраныя камерцыйныя назвы і слоўныя таварныя знакі 
таліся адмысловымі артэфактамі, часткай культуры грамадства.
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КОММУНИКАЦИЯ В НАУЧНОЙ СФЕРЕ 
МЕЖКУЛЬТУРНОГО ВЗАИМОДЕЙСТВИЯ

Л. В . Бедрицкая, Л. И. Василевская
The article examines intercultural communication in the scientific sphere where the 

priority is given to the codification o f  systems called «communication expectations». 
The article analyses the role o f  linguistic competence in intercultural communication 
and the main characteristics o f a linguistic person. Further the authors describe 
general abilities and skills which are necessary fo r  students to prepare oral and 
written scientific reports.

Межкулыурное общение -  то общение индивидов, представ­
ляющих разные культуры. В своем речевом поведении инди­
виды опираются, прежде всего, на те знания и представления, 
которые присущи всем членам данного языкового сообщества, 
и лишь затем на ситуативно или профессионально связанные 
знания. Наличие в сознании коммуникантов схожих или одина­
ковых знаний обусловливает сходство процессов коммуникации 
и, следовательно, сходство коммуникативных ожиданий, обеспе­
чивая тем самым успешность коммуникации. Понятие «комму­
никативные ожидания» является в данном контексте ключевым. 
«Коммуникативные ожидания» -  это системы осознанных ко­
дифицированных и неосознанных некодифицированных норм 
осуществления различных действий. Сложность восприятия и 
принятия другой культуры определяется в значительной степени 
наличием именно некодифицированных норм.

Научная сфера деятельности характеризуется высокой степе­
нью кодифицированности систем, что упрощает создание алго­
ритма общения. «Коммуникативные ожидания» в научной среде 
достаточно высоки и в значительной степени стандартизирова­
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