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WPROWADZENIE

Pierwsze stodkie przysmaki znane byly w starozytnych Chinach, Indiach, na
srodkowym Wschodzie oraz w Egipcie, chociaz w ich sktadzie nie znajdowat si¢
cukier, lecz miod. Funkcje smakotykow pelily wowczas zanurzone w miodzie
owoce, kwiaty, orzechy, migdaty. Jadano takze konfitury i galaretki wyrabiane
Z pigwy, nasion szyszki sosnowej, 16zy, jablek, gruszek czy $liwek. Po odkry-
ciu trzciny cukrowej przez Persow i rozprzestrzenieniu si¢ jej upraw na catym
Srodkowym Wschodzie w skladzie przysmakéw znalazla sie tzw. biata sol',
tj. cukier, ktory tak nazywano w $redniowieczu, a sprowadzano go do Europy
Srodkowej i krajow stowianskich przez Wenecje od konca pierwszego tysiacle-
cia. Z uwagi na drogi proces jego pozyskiwania wyroby cukiernicze mialy cha-
rakter luksusowy i zarezerwowane byty dla wtadcoOw oraz bywalcoéw ich dwordw.
W XVI stuleciu na stoty europejskich moznowladcow dotarty nasiona kaka-
owca, ktore daty poczatek wszechobecnej dzi§ czekoladzie. Sadzi sie, ze dzietem
mediolanczykow sg marcepan i bezy, by¢ moze drazetki zawdzigczamy Juliusowi
Dragatusowi z rodu Fabiusow, ktory rozdawat je mieszkancom Rzymu z okaz;ji
urodzin i zamazpdjscia, a cukierki w postaci pastylek cukiernikowi Medyceuszy,
zwanemu Giovannim Pastillg (Toussant-Samat, 2002, s. 508—520).

Stodycze wkroczyly pod strzechy po okresie rewolucji przemystowej 1 upo-
wszechnieniu si¢ produkcji cukru z buraka. Pojawity si¢ wata cukrowa, zelki,
toffi, lizaki, gumy do zucia (Toussant-Samat, 2002, s. 513—514). Dzi$ moze ich

' Sol (morska i kamienna) nie byta wowczas poddawana rafinacji, dlatego miata barwe szarg
(Toussaint-Samat, 2002, s. 496).
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sprobowac kazdy, nie tylko osoba wyjatkowo zamozna. I chociaz wspodtczesni pro-
ducenci przysmakoéw — podobnie jak ci z przeszto$ci — przescigaja si¢ w wymy-
$laniu nowych receptur, smakow i ksztattow, to z powodu demonopolizacji musza
zwraca¢ wickszg uwage takze na opakowanie swoich wyrobow i pojawiajace si¢
na nich nazwy wtasne. Upowszechnienie rynku stodyczy przerodzito si¢ w walke
o klienta, ktorego wszyscy producenci probujg zwabié takze etykieta, przywig-
za¢ na state do swojej marki. Wagi nabrata zatem nazwa wlasna okreslonego pro-
duktu, poniewaz jest on wytwarzany przez konkurujacych ze sobg producentow.
We wspotczesnej kulturze obrazkowej, zwanej okulocentryczng, znaczenie
ma takze sama etykieta, jej kolor, faktura, ksztatt czy ilustracja towarzyszaca
nazwie, stanowigca nie tylko tto, lecz takze ja niejednokrotnie dopowiadajgca lub
odzwierciedlajaca. Najbardziej jednak widoczna na opakowaniu jest niezmiennie
nazwa wlasna, ktorej posta¢ z uwagi na jego niewielkg strukturg jest specyficzna.
Musi by¢ ona przede wszystkim prosta, tatwa do wymowienia, adekwatna, wpa-
dajaca w ucho, a zarazem ponadczasowa, oryginalna i wywotujaca pozytywne
skojarzenia (Rutkowski, 2003, s. 243; Rutkiewicz-Hanczewska, 2019, s. 401).
Kreowana z najwicksza starannos$cig za posrednictwem specjalistycznych
firm brandingowych nazwa petni funkcj¢ komunikatu, nie jest tylko ozdobnikiem.
Jej rola polega na informowaniu, na swoiscie pojmowanym ,,uwodzeniu” klienta
(Rutkowski, 2003, s. 243). Wobec powyzszego nalezy ja traktowac jako petno-
prawny tekst, ktory ma swoje ograniczenia jedynie w zakresie dtugosci. Poza tym
rzadzi si¢ tymi samymi prawami, jakie odpowiadaja innym znanym nam tekstom,
np. literackim. Tekst nazewniczy jako twor minimalny (Rutkiewicz-Hanczewska,
2013), wyjatkowo zsyntetyzowany (Rutkowski, 2003, s. 243), musi wyraznie
i esencjonalnie odwolywac si¢ do wyobrazni konsumenta, jego pod$wiadomosci,
raz do emocji, innym razem do racjonalizmu, co uzaleznione jest w duzej mierze
od typu nazywanego produktu oraz kupujgcego (Rutkiewicz-Hanczewska, 2007).
Tak pojmowana nazwa wtasna produktu bazuje zwykle na sile jezykowego
obrazowania (Rutkowski, 2003, s. 243), ktora daja jej badz inne minimalne teksty,
czyli nazwy wiasne (nazwy odproprialne), badz rzeczowniki pospolite, z jednej
strony, angazujace emocje, a z drugiej — mowigce wprost do odbiorcy, informu-
jace o walorach kupowanego wyrobu (nazwy odapelatywne). W tej grupie nazw
doskonale mieszczg si¢ okreslenia stodyczy: cukierkow, drazetek, pralin, batonow,
czekolad, lizakow, wafli, pianek, galaretek, o ktoérych bedzie mowa w artykule
W ujeciu porOwnawczym, tj. w nawigzaniu nie tylko do przestrzeni polskiej, lecz
takze ukrainskiej’. Obie wymienione kultury nalezg do stowianskich, ale r6zni je

2 Czg$¢ nazw ukrainskich stodyczy wynotowano z pracy licencjackiej pt. ,,Polskie i ukraifiskie
nazwy stodyczy”, ktorg Diana Bylyna przygotowata pod moim kierunkiem. Pozostate nazwy ukrain-
skich produktow cukierniczych oraz polskie nazwy stodyczy wyekscerpowano ze stron internetowych
najwazniejszych producentow tej grupy wyrobow oraz sklepow ze stodyczami. Analizowany zbior
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obecna sytuacja spoteczno-gospodarczo-polityczna. Ukraina stata si¢ panstwem
niepodlegtym w 1991 roku. W przeciwienstwie do Polski ma nieustabilizowa-
ng sytuacje polityczna, a od czasu aneksji Krymu przez Rosje w 2014 roku jest
w konflikcie z Federacja Rosyjska, w stanie wojny okreslanej jako hybrydowa
(Stepniewski, 2016, s. 45-46; Pawlak, 2017, s. 268-273). W przeszto$ci stanowila
czg$¢ Zwiagzku Socjalistycznych Republik Radzieckich, ktory oficjalnie przestat
istnie¢ w 1991 roku (Serczyk, 2009, s. 377-378), czego poklosie jest widoczne
w niejednoznacznym stosunku Ukraincéw, zwolennikow starego systemu, do
wspotczesnej Rosji. Znaczna cz¢$¢ mieszanego etnicznie spoleczenstwa mowi
po rosyjsku, chociaz status jezyka urzgdowego przystuguje jezykowi ukrainskie-
mu (Serczyk, 2009, s. 381; Pawlak, 2017, s. 285). W zasadzie mozna powiedzie¢,
ze Ukraina jest panstwem ,,nieoficjalnie dwujezycznym” (Olszanski, 2012, s. 6),
a okolo 16-18% mieszkancoéw postuguje si¢ surzykiem, czyli forma komunika-
cji, w ktorej dominuje ukrainski z licznymi wpltywami jezyka rosyjskiego, wyni-
kajacymi z dhugoletniej koegzystencji tych dwu jezykow (Olszanski, 2012, s. 12;
Wochelski, 2020, s. 72-73).

Okres$lenia stodyczy reprezentujg gatunek chrematonimoéw, tj. nazw hand-
lowych. Ten segment rynku i zwigzane z nim produkty opisywano w Polsce
w kontekscie wszystkich nazw marketingowych (Gatkowski, 2008, s. 95, 311;
Rutkiewicz-Hanczewska, 2013, s. 151, 220, 263-265, 288, 313, 316, 326). Osobne
opracowania poswi¢cono zblizonym produktom, tj. nazwom herbat (Magda-
-Czekaj, 2011), drinkéw (Lech-Kirstein, 2011) 1 sokéw (Tomecka-Mirek, 2010).
O technikach motywacyjnych nazw wyrobow piekarniczych i cukierniczych
pisata rowniez Violetta Jaros (2011). Badaczka oméwita sposoby tworzenia nazw
takich produktow, jak: bulki, chleby, ciasta, torty. Rowniez w badaniach ukrain-
skich o nazwach producentow stodyczy i ich wyrobéw wspomina si¢ przy oka-
zji opisu mechanizmow tworzenia okreslen firm ustugowo-handlowych (Lucik,
2003, s. 391-393; Yermolenko, Zymovets’, 2018, s. 111). Odrebnych opracowan
doczekata si¢ grupa onimow, ktore okresla si¢ terminem uoxorninmu. To okresle-
nia wyrobow czekoladowych i cukierkow, ktore zostaty przeanalizowane pod
wzgledem leksykalno-semantycznym (Kaleniik, Voroniik, 2018, s. 169-171) oraz
w kontekscie semiotyki (Zelazkova, 2019, s. 100-103).

Przedmiotem niniejszego artykutu bedg okreslenia stodyczy (rodzimej pro-
dukcji®) formowane w dwu przestrzeniach narodowych, za pomoca ktoérych budu-
je sie wizerunek denotatu. Ich charakterystyka stanowi gtéwny cel opisu, maja-
cy yjawnié jezykowe parametry kreacji potencjalnych produktow, nalezacych do

onimOw z uwagi na istnienie nie tylko marek gtéwnych, lecz takze licznych submarek i submarek
bis nie ma charakteru zamknigtego.

3 Wyjatkowo w materiale znajda si¢ nazwy produktow firm z obcym kapitalem, lecz tworzone
tylko dla odbiorcy rodzimego, np. Krakuski firmy Bahlsen.
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roznych kultur. W wypadku nazw marketingowych, reprezentujacych typ teks-
tow perswazyjnych, uwaga kreatoroéw skupiona jest na referencie, na jego wyob-
razeniu. W zasadzie to wlasciwosci obiektu decydujg o tym, jakg nazwa bedzie

on oznaczany (Rutkiewicz-Hanczewska, 2013, s. 262). Twoérca nazwy produktu

spozywczego chee go widzie¢ w okreslony sposob, a przynajmniej wydaje mu

si¢, ze odczytuje preferencje kulinarne jego odbiorcy. Tak skonstruowana nazwa

z zalozenia znaczy, sugeruje zwiazek motywacyjny miedzy nia a nazywanym

obiektem (Rutkowski, 2003, s. 243-244; Rutkiewicz-Hanczewska, 2013, s. 215—
220), a zarazem stawia odbiorcg ,,w obliczu pewnej wizji, obrazu §wiata czy tez

nowego, lepszego zycia” (Rutkowski, 2003, s. 244). Dlatego posrednio w artyku-
le opisowi zostanie poddany roéwniez odbiorca, do ktérego kierowane sa komuni-
katy nazewnicze producentéw. On implicytnie wyznacza zastosowane strategie

jezykowe, ktore w zatozeniu tworcOw nazw maja na tyle uatrakcyjni¢ produkt, by

zostat przez niego kupiony, a nastgpnie by jego nazwa zostata na stale witgczona

w proces decyzyjny powtarzajacych si¢ wyboréw konsumenckich.

STRUKTURA TEKSTU MARKETINGOWEGO:
MARKA, SUBMARKA, SUBMARKA BIS, DESKRYPCJA

Opis nazw marketingowych nie nalezy do najtatwiejszych z uwagi na ich hetero-
geniczng 1 wielopoziomowg strukturg, niepozwalajacg na jednoznaczne stwier-
dzenie, ktory z jej elementéw stanowi nazwe wlasnag. Taka struktura oczywis-
cie nie utatwia ich charakterystyki, ale tez nie czyni jej niemozliwg. Tworzyc¢ ja
moze zarowno marka gtéwna (rodzinna, nazwa matka, house brand), jak i marka
poboczna (indywidualna, submarka).

A
srRZOWSKA TR

* K~aku8kl

Rys. 1. Przyktad monotekstu (po lewej: na opakowaniu submarka Krakuski, brak marki gtoéwnej
Bahlsen; po prawej: na opakowaniu submarka Chocolatier, brak marki gtdownej Millennium).

W zaleznosci od przyje¢tej przez firmg strategii teksty nazewnicze zamieszczo-
ne na etykiecie produktu przyjmuja posta¢ submarki (monoteksty, zob. fot. 1) lub
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marki matki (megateksty, zob. fot. 2). Wowczas jednak wielopoziomowos$¢ jest
budowana w dalszym ciagu, i tak np. w monotekstach obok submarki Krakuski
pojawi¢ si¢ mogg dodatkowe submarki bis, typu: Barbakanki, Deserowe, Duelki,
Florianki, Krystynki, Maltanki, Serduszka, Smietankowe, Zbozowe. W ukrainskiej
przestrzeni brandingowej submarce Chocolatier towarzysza nazwy z nizszego
poziomu: Verona, Venezia, Assorted. Podobnie w otoczeniu megatekstu (marki
gtéwnej) Verbena wystapi¢ moga dodatkowe teksty w rodzaju: Lawenda, Dzika
roza, Melisa itd., przypominajace deskrypcje obecne w strukturze linktekstow.

Verbena

LAWENDA

z borowkami ~]
F MME

Rys. 2. Przyktad megatekstu (na opakowaniu marka gtowna: po lewej polska Verbena,
po prawej ukrainski Roshen).

Najpopularniejsze sg produkty oznaczane dwoma rodzajami marek, sposrod
ktérych dominujgca jest submarka (to tzw. linkteksty, zob. fot. 3). Bardzo rzadko
marka gtéwna 1 submarka sg tak samo istotne (to tzw. duoteksty).

GickmiTHIA PYACT r

- R
I&' i CMaKOM ATYUIEHOTD Mon T

Rys. 3. Przyktad linktekstu (na opakowaniu po lewej dominuje submarka Jezyki, marka gtéwna
Goplana jest w tle, po prawej dominuje submarka 3oromuit Knrouux, marka glowna Roshen w tle).

i

W artykule ogladowi poddane zostang zarowno marki matki, jak i submar-
ki (rowniez submarki bis). Dodatkowe dookreslenia submarki (tzw. deskrypcje,
Laforet, Saunders, 1994, s. 67) bedg brane pod uwage tylko w wyjatkowych sytua-
cjach, chociaz stanowig one czgs$¢ specyficznego, bo wielopoziomowego tekstu
marketingowego, ktéry pelni odmienne w stosunku do dwu wymienionych jego
typow funkcje, polegajace na gatunkowym opisie denotatu, swoistym tlumaczeniu
nazwy markowej: ziolowe cukierki (Verbena), herbatniki z platkami owsianymi
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(Krakuski), toffi mleczne z kremem Smietankowym (Toffino marki Goplana).
Zgodnie z tym, co powiedziano wyzej, pominigte zostanie dookreslenie kokosowo-
-orzechowe, towarzyszace glownej marce Wawel i submarce Tiki Taki oraz podtytut
Galaretki o smaku owocowym w czekoladzie pojawiajacy si¢ pod nazwa Opolanki
marki Odra, a z opakowania piernikow firmy Skawa do analizy wykorzystana zosta-
nie nazwa, ktorg producent wyroznit graficznie — Pierniczki Basniowe (fot. 4).
Fragment w czekoladzie z nadzieniem jabtkowym oraz jego angielski odpowiednik,
zamieszczony pod wersja polskojezyczng, nie bedzie rozpatrywany w artykule.

Rys. 4. Jeden z typow ztozonej struktury nazewniczej stodyczy.

Jak zatem za posrednictwem nazw stodyczy mozna dokona¢ kreacji tego
typu obiektéw? Jakie wyobrazenie denotatu tworzg i jakie ono jest w ostatecz-
nosci, a posrednio — kim jest ich odbiorca, poniewaz charakteryzowane marki
zostaty stworzone z mysla, by go uwies¢. Czy w tych kreacjach mozna dostrzec
podobienstwa i roznice pomiedzy nazwami tworzonymi w Polsce i na Ukrainie?

KOMUNIKAT NAZEWNICZY I ADRESAT

To, co zwraca uwage badacza onomasty analizujacego okreslenia stodyczy, to
wyrazna obecnos¢ innych rzeczownikow wiasnych w ich strukturze, mozna powie-
dzie¢ — nazw z przesztoscig, nieprzezroczystych. Dzieki nim tworcy polskich
chrematonimdw patrzg na potencjalnego adresata jak na osobg, ktora ceni tradycje,
regionalnos¢ 1 wysoka jako$¢ produktu. Rzadziej wykorzystuja do tego odapela-
tywne okreslenia typu: Regionalne (herbatniki firmy Cukry Nyskie), Czekoladki
z Klasqg (firmy Solidarno$¢). Maja one bowiem charakter jedynie deskrypcji, kto-
rej trzeba zawierzy¢ a priori. Mniej bezposrednie odapelatywne asocjacje z nazwg
okreslonego regionu tworza nazwy Szkloki oraz Kopalnioki (submarki $laskie).
U ich podstaw znajduja si¢ Slaskie wyrazy szklok ‘cukierek typu landrynka’ (: szk#o)
1 kopalniok ‘cukierek o czarnym kolorze’ (: kopalnia). Pierwszy rodzaj cukier-
koéw to landrynki. Drugi ma postaé grudek wegla i jest sprzedawany w pudetku
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przypominajacym wozek gérniczy na wegiel. Poniewaz jednak konsumenta trzeba
przekona¢ jednoglosnie, producenci chetnie siegaja w procesie kreacji nazw do
innych rzeczownikow wiasnych, ktore w swoim zakresie znaczeniowym niosg
juz sprawdzong obietnice sukcesu. Zgodnie z tym modelem kreowano zaréwno
nazwy powstajace w przesztosci (np. Cukry Nyskie, Odra, Wista), jak 1 kreuje
si¢ okreSlenia najnowsze (np. Koszalinska Pracownia Stodyczy ,,Karmelek”,
Krakuski). Przedsiebiorcy wyjatkowo czgsto podkreslaja regionalizm swoich
wyrobow, siggajac po nazwy réznych miast polskich (Krakuski, Koszalinska
Pracownia, Likworki Gdanskie, Mieszanka Torunska, Migtowe Lubelskie, Serca
Toruriskie, Sliwka Naleczowska, Wadowickie, Warszawianki), regiondw geogra-
ficznych (Beskidzkie, Pomorzanka, Slgskie), urbanoniméw (Barbakanki, Wawel)
oraz hydroniméw (Odra, Olza, Skawa, Wista). Obcojezyczne odwolania takze si¢
pojawiaja, lecz maja charakter sporadycznych sygnatow: Amerykanki, Fiji (batony
marki Wolnosc¢), Malaga, Wafle Mexico.

Nieco inaczej prezentujg si¢ nazwy stodyczy ukrainskich. Okreslenia cukier-
kéw w tym kregu kulturowym zdecydowanie cze$ciej nawigzujg do egzonimow,
w tym do nazw znanych §wiatowych stolic (Florens, Bioencvra, Milan Richtown,
Ilpasvra, Rome Richtown, Venice Richtown, Cnapma, Sorrento, Tokio, Varsovia,
Venezia, Veron), a takze innych nazw geograficznych (basapcwvxi, Mont Blanc,
Tenerife) czy okreslen mitologicznych (Apkaois). Chociaz odwotania lokalne
tez wystepuja w funkcji nazw ukrainskich stodyczy i ich wyrobow, to sg jed-
nak w mniejszo$ci: Apmex (od nazwy znanego obozu pionierskiego na Krymie,
obecnie przeniesionego na zachdd Ukrainy), Beuipniii Kuis (czekoladki mar-
ki Roshen), Lvivsky oeghinsiou (krowki marki Csitou w oryginalnej mieszanej
pisowni), Cmpina [loodinscoka (od nazwy Iloninns = Podole), Croboocanwuna
(od nazwy historycznego regionu wschodniej Ukrainy, okolic Charkowa, zwanej
gubernig stobodzko-ukrainskg, Ukraing Stobodzka), 3anopizeki (od nazwy mia-
sta 3anopixokst = Zaporoze, pierniki firmy Xni6onap), Kumomupcoki nacowi (od
nazwy miasta Xutomup = Zytomierz).

Lokalnos¢ i tradycja ujawnia si¢ rowniez w pozostatych, tj. antroponimicz-
nych nawigzaniach intertekstualnych. U podstaw polskich nazw marketingo-
wych wystepuja gtownie imiona zenskie, rzadziej meskie (por. Idzikowska, 2000,
S. 214-215): Danusia, Grzeski, Haneczki, Katarzynki, Maja, Michatki, Mieszko,
Pawetek, Wojtek. W tej grupie niewiele jest antroponimow spoza polskiej kultu-
ry: Carla (bombonierka marki Wista), Dicki* (cukierki marki Wolnos¢), w przeci-
wienstwie do ukrainskich nazw cukierkow, wérod ktorych popularniejsze okazujg

4 Poza motywacja od imienia Dick (: Richard) mozliwa jest rowniez odapelatywna interpre-
tacja tej nazwy (od stowa dick oznaczajacego w jezyku angielskim wulgarne okreslenie meskiego
czlonka), ktora stala si¢ przyczyng renominacji marki Dick Black na Bick Black w latach 90. XX
wieku. (Rutkowski, 2003, s. 248).
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si¢ te z obcego kregu kulturowego (Amenis, Apmemon, Charlie, Esmeralda, Jillian,
Karolina, Mupenw, Hanoneon, Hikonw, Oscar Le Grand, Cynep-/cex, Kemuyorcurna
Kneonampuw ‘perta Kleopatry’, Scarlet), w tym z mitologii (/Ipomemeit), rzadziej
rodzime (Onenka, om Mapycu).

W Polsce i na Ukrainie popularno$cig cieszg si¢ takze nazwy motywowa-
ne nazwiskami. Funduja one przede wszystkim okreslenia firm cukierniczych:
Dobosz, Kopernik, Wedel, Mateo (od imienia i nazwiska wtascicielki firmy Marzeny
Tkaczuk), Tago (od imienia i nazwiska wtasciciela firmy Tadeusza Golgbiewskiego),
bardzo rzadko samych produktow. Wowczas sg to nawigzania do znanych nierodzi-
mych nazwisk w rodzaju Valentino (praliny firmy Kopernik). Tego rodzaju asocjacje
spotyka si¢ rowniez w nazwach produktow ukrainskich. Jedna z najstynniejszych
wspotczesnych marek Roshen (czyt. roszen) pochodzi od nazwiska wtasciciela
fabryki, bytego prezydenta Ukrainy — Petra Poroszenki. Istniejaca od 1991 roku
kijowska firma ABK (AVK) nosi nazwg sktadajacg si¢ z inicjalow nazwisk i imion
glownych wspotudziatowcow spotki (zob. Bononumup denopoBuy ABpaMeHKO
oraz Banepiii Kpasenp). Nazwiska pojawiajg si¢ rowniez w ukrainskich submar-
kach typu Johnny Krocker (cukierki firmy Roshen, por. nazwisko brytyjskiego
generata Johna Crockera).

Imiona bohateréw literackich i filmowych takze wykorzystuje si¢ w funk-
c¢ji nazw stodyczy, przy czym w polskim materiale tych motywacji jest niewiele:
Goplana (marka gtowna), M jak Mitos¢, Wafelki Ojca Mateusza, Gucio (firmy
Wolnos$¢). Jeszeze rzadsze sg motywacje muzyczne: Makarena (galaretki fir-
my Pomorzanka) czy Scherzo (firmy Kopernik), chociaz ostatnia nazw¢ mozna
potraktowac jako odapelatywna. Na pochodzenie odproprialne wskazuje informa-
cja o dotaczonej do opakowania plycie CD z muzyka Chopina i fragmentem jego
listu o torunskich piernikach. Wspomniane motywacje nazewnicze nie sg niczym
wyjatkowym. Symbole narodowe i literackie wykorzystywali rowniez tworcy
nazw wodek (Chopin i Pan Tadeusz) czy papieroséw (Jan Il Sobieski). Sigganie
do panteonu narodowego ma za zadanie konotowac najwyzsza jakos¢ produktu,
jego ,,narodowy” charakter (Rutkowski, 2003, s. 246). Za pierwowzor takich nazw
uzna¢ mozna okres$lenie poznanskiej fabryki — Goplana, ktora powstata w 1913
roku. Wowczas (w okresie przed odzyskaniem niepodleglosci) nazwy o podob-
nym zrédtostowie miaty podkresla¢ polskos$¢ produktow, ich zwiazek z regionem,
a takze dba¢ o przychylnos$¢ potencjalnych inwestoréw. Ten sam typ motywacyj-
ny pod wzgledem uwiktania polityczno-spoteczno-kulturowego maja odtoponi-
miczne okreslenia firm cukierniczych z poczatku XX wieku: Wawel, Wista, Olza.

Szczegolnie chetnie po nazwy literackie siggaja producenci ukrain-
scy’ (Yermolenko, Zymovets’, 2018, s. 111; Kaleniik, Voroniik, 2018, s. 171).

5 To druga co do popularno$ci grupa motywacyjna wsrod ukrainskich nazw wyrobow czekola-
dowych i cukierkow (Kalentik, Voronik, 2018, s. 170-171).
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W nazwach ich produktéw znajduja si¢ liczne nawiazania do takich tytutéw utwo-
row literackich 1 muzycznych, jak Hamanxa Ilonmaska (tytut dramatu znane-
go ukrainskiego poety i dramatopisarza z przetomu XVIII i XIX stulecia Iwana
Kotlarewskiego), Jlicosa nicus (tytut dramatu-feerii klasyka literatury ukrainskiej
z przetomu XIX 1 XX stulecia, ukrainskiej poetki i pisarki — Lesi Ukrainki),
Tuxosas dama (tytul powiesci Aleksandra Puszkina), Anexo (postac ze sztuki
Cyganie Aleksandra Puszkina, tytut opery rosyjskiego kompozytora Siergieja
Rachmaninowa z librettem do sztuki Puszkina), Crxasxu [lywxuna (wybitnego
rosyjskiego pisarza) oraz Beneyiancwoxa niu (tytul pie$ni gondolierdw, ktora stwo-
rzyt w czasie podrézy do Wioch rosyjski kompozytor z XIX stulecia — Michat
Glinka). W poréwnaniu z nazwami polskimi rowniez wyjatkowe miejsce w chre-
matonimii ukrainskiej zajmujg okreslenia motywowane nazwami filméw ani-
mowanych dla dzieci (por. Kalentik, Vorontk, 2018, s. 170): Mawa u Medegeow,
Kypouka Psiba, Beceni eycu (tytul piosenki dla dzieci), 3onomoe suuxo, Yuxa. T¢
grupe dopetniajg takze tytuty lub imiona bohaterow bajek zachodnich: Iynigep,
Ocean Story (tytut ksiazki The Ocean Story) 1 IlIpex. W materiale polskim mozna
wskazaé zblizong motywacyjnie nazwe marki gtownej Sniezka (bohaterki bajki
braci Grimm ,Krolewna Sniezka™).

Wrazenie najwyzszej jakosci, a przede wszystkim oryginalnos$ci produktéw
budujg nazwy o wyjatkowo silnym intertekstualnie charakterze, a mianowicie
okreslenia nawigzujace do nazwy marki gtdwnej: Tagotki («— Tago), Pomozelki
(«— Pomorzanka), Gusciki («— Gusto), Wiselka (<« Wista), tez ukrainskie: Kontik
(«— Konti), Roshetto («— Roshen). Drugg ich grupe tworzg nazwy typu: Wedlove,
Mieszanka Wedlowska («— Wedel), Michatki Sniezkowe («— Sniezka), a takze
synonimiczne okre$lenia wobec wczes$niej wymienionych w formie wyrazenia
przyimkowego (Michatki z Wawelu; Michatki z Hanki; Michatki z Siemianowic).
Owe nawigzania regionalne sg niekiedy wymuszone sytuacja rynkow3 i silna
walka o klienta, zwtaszcza jesli kilku producentow chce by¢ wlascicielem okres-
lonej marki, a ona ma ugruntowane juz miejsce w $wiadomosci kupujacych, jak
na przyktad stynne Michatki. Do ich produkcji i wykorzystania marki ma prawo
tylko firma Sniezka-Invest, ktora wypromowata tez synonimiczne nazwy tego
samego produktu: Michatki z Hanki, Michatki Sniezkowe (firmy Sniezka). Kolejne
przedsigbiorstwa wprowadzity na rynek zmodyfikowane okreslenia dyferencjujace.
Czeé¢ z nich rowniez wskazuje na zwigzki z okre§lonym regionem, jedne bardziej,
drugie mniej bezposrednio: Michatki z Siemianowic (firmy HANKA-INVEST),
Piastowskie Michatki (firmy Odra), Michatki Zamkowe (firmy Wawel). U pod-
staw innych nazw znajduja si¢ typowe cztony wiasciwe produktom cukierniczym
lub modyfikacje formy bazowej: Zlote Michatki (firmy Solidarno$¢), Cukierek
Michatkowy (firmy Wolnos¢), Lesne Michaski (firmy Dobosz), Michaski (firmy
Pszczotka), Michaszki (firmy Mieszko).
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Mniej nazw odchrematonimicznych znalez¢ mozna w nazewnictwie ukrain-
skich stodyczy. Maja one podwdjna motywacje. Dla przyktadu: okres§lenie Max
JKumomupcwkuii nawigzuje do nazwy geograficznej lub do okreslenia zaktadu
produkcyjnego JKumomupcwki nacowi.

W kontekscie onimow ukrainskich zwraca uwagg ich pisownia. W liternictwie
bowiem pojawia si¢ stosunkowo cze¢sto alfabet tacinski zamiast wspotczesnego
alfabetu ukrainskiego, co wynika ze strategii producentéw rozszerzajacych swoje
rynki zbytu o odbiorce zachodniego. Takze nazwy marki glownej na rynku rodzi-
mym zapisywane po ukrainsku lub rosyjsku podlegaja — wbrew opinii o nieprze-
tlumaczalno$ci nazw — translacji na jezyk angielski lub transpozycji (translitera-
cji), np. ABK — AVK, Cmumyn — Stimul Sweet, buckeum-Illokonad — Biscuit-
Chocolate. Wynika to czgsciowo ze specyfiki adresow internetowych, a doktadnie
— domen konkretnych firm (por. stimulsweet.com), ktére maja nazwy zapisane
alfabetem tacinskim (por. Lucik, 2003, s. 393).

Warto podkresli¢, ze cze$¢ ukrainskich nazw stodyczy wystepuje réwniez
w jezyku rosyjskim. Tak oznaczone produkty eksportuje si¢ zapewne na rynki
wschodnie, zwtaszcza do Federacji Rosyjskiej. W ten sposdb nazywa swoje pro-
dukty firma bucksut-11lokonan z siedzibg w Charkowie (wczesniej w Petersburgu).
Dla przyktadu, na stronie producenta (https://biscuit.com.ua) na opakowaniu cze-
koladowych cukierkdéw pojawia si¢ nazwa rosyjska I punssioic 6ocmounsiii, a pod
ilustracja produktu znajduje si¢ nazwa po ukrainsku / punwsiorc cxionuii lub angiel-
sku Oriental Crocant. To jedno ze zjawisk odzwierciedlajacych tzw. ,,problem
jezykowy” (Olszanski, 2012, s. 5) na Ukrainie, wynikajacy z dwujezycznosci jej
mieszkancoéw (bedacej skutkiem dtugoletniej zaleznosci od Rosji), chociaz w kon-
stytucji z 1996 roku jedynym jezykiem narodowym i urzgdowym jest ukrainski®.
Oba jezyki przenikaja si¢ rowniez na samych etykietach stodyczy. Producenci
stosujg je wymiennie, tj. submarke zapisuja po ukrainsku, a deskrypcje po rosyj-
sku, lub submarke po rosyjsku, a deskrypcje po ukrainsku (np. w wypadku marki
3onomuii karouux), badz rownolegle: na opakowaniach cukierkow pojawiaja si¢
wszystkie nazwy w obu jezykach (np. cukierki firmy Bucksut-111okonan z napisem
po rosyjsku Huxonw z deskrypcja konghemur oraz po ukrainsku Hikons z deskrypcja
yykepku). Zdaniem badaczy 6w problem jezykowy Ukrainy (Olszanski, 2012, s. 6)
mozna rozwigza¢ na kilka sposobow: 1) tolerujac stan ,,nieoficjalnej dwujezycz-
nos$ci”, 2) legalizujac jezyk rosyjski w zyciu publicznym i uznajgc go ostatecznie
za réwnorzedny jezyk panstwowy badz 3) usuwajac go konsekwentnie z zycia
publicznego. Polityka jezykowa, ktorg wida¢ w przestrzeni marketingowo-bran-
dingowej wskazuje na to, ze producenci biorg pod uwage pierwsze z rozwigzan,

¢ Jezyk ukrainski przed XIX wieku byt traktowany jako dialekt jezyka rosyjskiego. Proba
zapisu jezyka ukrainskiego pochodzi z 1837 roku (Wochelski, 2020, s. 73). Por. Kosmeda (2019).
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chociaz trudno powiedzie¢, czy drugie z nich jest bezsprzecznie odrzucane oraz
czy wladze panstwowe maja nad tym kontrole i w jakim zakresie.

Wazne w konteks$cie sytuacji politycznej Ukrainy jest takze thumaczenie
nazw rosyjskich na jezyk ukrainski, rzadziej angielski (np. cukierki Crabs to
dawne Pauxu oraz Payox). Mowa o okre$leniach cukierkow, ktore byty bardzo
popularne w czasach przynaleznosci kraju do ZSRR, a zatem o utrwalonych
w mentalno$ci konsumentéw markach. Wielu producentéw ma je w swoim
asortymencie, wyraznie nawigzuje tez do ich dawniejszej szaty graficznej (zob.
fot. 5). Mowa o nazwach w rodzaju binouka, Kapa-kym, Onenxa (ros. Anéuka),
Pomawxa, Yaiika, Yepsonuii mak, firmy Roshen czy [ynigep (ros. Iyinusep)
firmy ABK. Ich obecno$¢ na rynku wynika z przywigzania do tradycji, a nawet
sentymentu, tgsknoty do czasow dziecinstwa i jednej z Owczesnych rozrywek,
polegajacych na kolekcjonowaniu opakowan z charakterystycznymi ilustracja-
mi na cukierkach i czekoladach.

Produkcja tradycyjnych marek z czasow ZSRR zajmujg si¢ firmy z roz-
nych obszaréw Ukrainy, zaréwno z zachodu (Roshen, ABK), jak i wschodu
(Millennium). Dla przyktadu: ta ostatnia produkuje wyroby oznaczane zaréwno
nazwami anglojezycznymi (Riviera, Ocean Story, Green Tea, Mousse, Elegance),
jak 1 ukrainskimi. Produkcja marek z czasow Zwigzku Radzieckiego (binouxa,
Beomeoux y nici, Kapa-xym, Mockosckue) zajmuje si¢ jedna z jej podmarek —
3onomuii 3anac. Wobec powyzszego popularno$¢ dawnych nazw marketingowych
nie wigze si¢ $cisle z geografig. W takim samym stopniu stanowig one symbol
dziecinstwa dla mieszkancow zaré6wno zachodniej, jak i wschodniej Ukrainy,
chociaz firmy zlokalizowane we wschodniej Ukrainie oznaczajg swoje produkty
w jezyku rosyjskim czgsciej.

PTY PCOCP NSI-60

UOKOAAA

WOKONAL

BEC HETTO 100 r.

Rys. 5. Nazwy tradycyjnych stodyczy; po lewej — produkowanych obecnie przez firm¢ Roshen
pod nazwa Onenxa, po prawej — z czasow ZSRR pod nazwa Arénxa.
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Regionalizm i tradycja z punktu widzenia konsumenta sg istotne wedtug twor-
cOW nazw w procesie nazywania stodyczy w obu kulturach. Posta¢ odbiorcy pro-
duktu silnie oddziatuje na jego strukture nazewnicza, jest w nig implicite wpisana,
a czasem objawia si¢ takze explicite. W gronie odbiorcow stodyczy znajduja si¢
wszystkie grupy wiekowe: dzieci, dorosli, osoby starsze. Te informacje wyste-
puja na opakowaniach okazjonalnych, zwlaszcza dotyczacych jednego rodzaju
produktu: Krowki Dla Kochanej Babci, Krowki Kochanym Dziadkom, Krowki
Najlepsza Babcia na swiecie, Krowki Najlepszy Dziadek na swiecie; Babycuni
oatiku. Sposrdd adresatow dorostych wyrdznienia dotyczg dwu grup spotecz-
nych: rodziny (Duetka Familijna, Familijne), studentow (Przysmak Studencki)
oraz wielbicieli sportu: Przysmak Kibica, Mieszanka Kibica, Lewy Sierpowy,
Sztanga; Ole! Ole!, @ymbon, Cketim. Jesli chodzi o dzieci, wskazania bezposred-
nie — w rodzaju: Michaszki Junior czy Jltobumos Kids (submarka Jlrooumos) —
nalezg do rzadkosci. Cze$ciej ten adresat charakteryzowany jest za pomocg nazw
zdrobniatych utworzonych zarowno od propriow (polskie: Barbakanki, Grzeski,
Haneczki, Krakuski, Florianki, Maltanki, Tagotki, Warszawianki, Wisetka, Sofijka,
Jogusie, ukrainskie: Mapyunanuux), jak i apelatywow (Duelki, Eliteski), takze
wykrzyknien (polskie: Akuku, ukrainskie: WOW) lub wyrazen dzwigkonasladow-
czych (ukrainskie: bim-bom, Ko-Ko Choco, My-y-y). Zwykle tez jako ilustracje na
opakowaniach dla dzieci pojawiajg si¢ r6zne postaci czesto wymyslonych bohate-
row, np. w Polsce Hibbi (stodycze z hipopotamem na opakowaniu), na Ukrainie
TIMI (stodycze z misiem w stroju Supermana na opakowaniu).

Oznaczenie pory i miejsca to kolejny sktadnik komunikatu, jaki przekazuja
charakteryzowane teksty nazewnicze. Polskie i ukrainskie nazwy najczesciej wska-
zuja na szeroko rozumiany czas, moment spozycia okreslonych stodyczy (polskie:
Deserowe, Koktajlowe, Caramel Break, Wiosenne; ukrainskie Bonjour oraz /lenv i
niv), chwile (ukrainskie: Moments), $wieta, uroczystosci i podroze (polskie: After
Party, Mieszanka Imieninowa, Piknikowe; ukrainskie: Cocoa Travel) oraz miejsca
(Domowe, Lesne, Kulki Teatralne). Wyr6zniajg si¢ na tym tle okreslenia ukrain-
skie, ktore chetnie odwotuja si¢ do pory nocnej: Beneyiancoka niu, Kuig eeuipmiil,
Oxcamumosa niu, Ilie0enna niu, Llloxonaowna niu, Tauncmeennas Hous. By¢ moze
stanowig one nawigzanie do ideonimu Beneyiancvka niu (autorstwa Michaita Glinki).
Niezmiennie w obu kulturach kreatorzy nazw najcz¢sciej siggaja do okreslen uczuc
1emocji: polskie: L’Amour, Calusy (czekolada w ksztalcie ust firmy Wawel), Catuski
(pierniki lukrowane z nadzieniem o smaku §liwkowym firmy Kopernik), Cmok (liza-
ki firmy Battyk), Od serca, Serca Torunskie, Serca w czekoladzie (pierniki firmy
Kopermik), Sympatie, Ulubiona czekolada, Wedlove (biszkopty z galaretka w cze-
koladzie, por. ang. love); ukrainskie: Amor, Amour, Kiss, Love, JItooumos, Sweet
Heart, Ti amo, Only you, Conooxi nouymms (stodkie uczucie), Camoti mobumoti.
Daje si¢ je bowiem wowczas w prezencie jako symbol wyrazanego uczucia.
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KOMUNIKAT NAZEWNICZY I DENOTAT

Nazwy stodyczy buduja nie tylko obraz tradycyjnego, oryginalnego, bo regional-
nego wyrobu, powigzanego z konkretnym miejscem produkcji i §cisle okreslo-
nym symbolem narodowym, z jego adresatem osadzonym w konkretnym czasie
i miejscu, lecz takze za ich posrednictwem polscy i ukrainscy producenci wska-
zuja na wlasciwosci stodyczy, skupiajg uwage na produkcie, zardowno na jego
stronie wewngtrznej, jak i zewnetrznej. Ten obraz jest wyjatkowo wszechstron-
nie zaprezentowany. Dotyczy w zasadzie wszystkich wtasciwosci produktu spo-
zywczego: smaku, sktadu, ksztattu oraz koloru.

Niezaleznie od narodowosci poza okresleniami intertekstualnymi producenci
rownie chetnie tworza nazwy w pelni metatekstualne, poczawszy od wskazania
na gatunek samego wyrobu: Bonbony, Bon Bon, Bombonita, MonBon, Karmelek,
Kopalnioki, Landryny, Draze, Sekacz (polskie), Szkloki; bamonuux, ChocoLapki,
Candy Nut, LolliPops (lizaki od ang. lollipop), Fudgenta (ukrainskie). Rzadziej te —
wydawatoby sig, malo atrakcyjne, bo transparentne — struktury probujg graficznie
uatrakcyjni¢ w rodzaju: CI4? CHA! (pierniki firmy Kopernik). Wyjatkowo popu-
larne sg okreslenia informujace o sktadzie danego produktu, co wynika z urozmai-
cania wyrobdw tej samej linii produkcyjnej, prze$cigania si¢ firm w walce o klien-
ta, tworzenia nowych, oryginalnych propozycji (por. Kaleniik, Voronik, 2018,
s. 170). W nazwach pojawiaja si¢ informacje o owocach i ro§linach w recepturze:
Bananowy Raj, Kokosowy Raj, Szok owocowy, Baton Marcepanowy, Kakaowe,
Marcepanki, Sliwka Ksigzeca, Kakaowe, Cherissimo (od ang. cherry “wiénia’),
Zioty Orzech, Eukaliptus, Irysy z makiem, Kwasny Shock, Kwasne, Poczuj Miete,
Smietankowe, Zbozowe. Niemal identyczne struktury wystepuja na rynku ukrain-
skim: Aunanacni, CoffeeLike, Chocolateria, /[rowec (od nazwy gatunku gruszek),
Frulatto, FructoSio, Green Tea, Yogurtini (cukierki jogurtowe), Mapyunanuux,
Nuttini (cukierki orzechowe), Meoosuil cmax, Toffelini (cukierki o smaku toffi),
3umosa euwns, Kasynosi donvru (“plastry arbuza’), Herbina (cukierki ziolowe),
Dpyxmol 6 wioxonade, Yoprnocnue 3 copixom (“suszona §liwka z orzechami’), Mintex,
Minties, Supermint, bapbapuc (‘berberys’), bina pomawxa (‘rumianek’), Manvea,
M ’amua (“migta’), Sweet Souffle.

W opisie stodyczy, zwlaszcza w kontekscie ich sktadu, nie moze zabrak-
na¢ stowa mleko. Te nawigzania sa czgste: Mlekoladki, Milkizz, Mleczko
Ulubione, Mleczko Familijne, Super Mleczko, Mleczko Krolewskie, Alpejskie
Mleczko, Mleczko waniliowe w czekoladzie, Kozie Mleczko. Wskazujg one nie-
watpliwie na zwigzek z utrwalong juz nazwa Ptasie Mleczko, do ktorej uzywa-
nia ma prawo firma Wedel. Jest to zarazem marka wpisujaca si¢ w wyjatkowo
popularny, tak w Polsce, jak 1 na Ukrainie, model tworzenia okreslen stodyczy
od nazw zwierzat. Wyjatkowe miejsce posrod nich zajmuje nazwa Krowka. Jej
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status proprialny — z uwagi na popularnos¢, tez zagraniczng, produktu — moze
budzi¢ watpliwosci. Upowszechnienie nazwy pozwala zaliczy¢ ja do gatunku nazw
zapelatywizowanych, gatunkowych’. Dlatego tez polscy producenci wprowadza-
ja do nazw dodatkowe wyrdzniki: Krowka Ciggutka, Krowka Polska, Krowka
Kakaowa, Kréwka Smietankowa, Kréwka Wypasiona, Krowka Kruchutka, Krowki
Krakowskie, Krowka Musli, Wesola Mucka. Tak oznaczony produkt jest znany
rowniez u naszych sgsiadéw pod nazwami: Kopiexa, Koposyuxa-bypvonyuwika,
Conooenvra My, Star Cow, chociaz cieszy si¢ mniejszg popularnoscia w prze-
ciwienstwie do innych nazw z gatunku faunistycznych. W repertuarze okreslen
odzwierzgcych w Polsce wystepuja rzeczowniki: jez (Jezyki), kukutka (Kukutka),
mi$§ (Miski, Misiaczki), rak (Raczki), pszczota (Pszczotka — marka gtéwna,
Pszczolki — submarka), biedronka (Biedroneczki). W ukrainskich z kolei: bazant
(Bornomuil ¢pasamn), wiewiorka (benouxa-3ametinuya), niedzwiedz (Beomeouxu),
wiewiorka (Bypyunoyuox), szpak (Cxeopywt), zuk (Consunuii sicyx), czajka (Yaiixa),
pszczotka (Illanena 60xcinka). Ten rejestr dopetniajg liczne okreslenia, ktore wska-
zuja na odzwierzecy ksztalt ciasteczek oraz zelkow: Rekiny Ice (zelki wywolujace
poczucie chtodu, w ksztatcie rekindw), Smoczki (lizaki w ksztatcie smoczkow),
Waqz-paje (zelki w ksztalcie wezy 1 pajakow), Miski (zelki w ksztalcie misiow),
Kocie Jezyczki (podtuzne 1 waskie czekoladki). Odbiorcg tak oznaczonych pro-
duktéw jest z pewnoscig dziecko.

7 mys$la o dorostych konsumentach tworzy si¢ nazwy wskazujace na zawar-
to$¢ alkoholu, przy czym w nazwach ukrainskich tego rodzaju informacja si¢ nie
pojawia. Na opakowaniu znajdujemy jedynie aluzje do okreslen réznych gatun-
koéw alkoholu na poziomie submarki bis: Shooters chocolates (submarka firmy
Roshen), Tequila Sunrise (submarka bis), Pina Colada (submarka bis), Brandy
(submarka bis), Mapeapuma (submarka bis). W nazwach polskich odniesienia sg
oczywiste zarowno na poziomie submarki (Adwokatki, Adwokat, Wisnie z alko-
holem, Czekoladki z likierem, Premium Rum Pralines, Premium Liqueur Pralines,
Premium Irish Cream Pralines, Aksamitny Advocat), jak i submarki bis (Likworki,
Baltik Vodka — submarki bis firmy Battyk). Ponadto, w najnowszych polskich
nazwach dokonuje si¢ graficznych eksperymentéw w rodzaju BeeMBER, z wpisa-
niem w nazwe bimber angielskiej wersji nazwy producenta — Pszczoétka (por. ang.
bee). To submarka cukierkow o réznych smakach wodki, whisky, tequili, rumu.

Nazwy stodyczy jako komunikaty perswazyjne moga réwniez dostownie suge-
rowa¢ wy$mienity smak produktu (Delicje, Pychatki, Pyszne; Delicia — ukrainska
marka gtowna, Yummi Gummi, od ang. yummy ‘pyszne, mniam’), a nawet fanta-
styczny (ukrainskie: Belissimo, Frutastick — lizaki firmy Roshen od hiszp. fruta
‘owoc’ 1 ang. stick “patka, laska’, ktore wpisano najprawdopodobniej w strukture

7 Artur Gatkowski (2008, s. 71) proponuje uzna¢ t¢ nazwe za dechrematonim.
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ang. stowa fantastic, Super Kontik firmy Konti, HYPER; polskie: Faworytki). Mnigej
bezposredni przekaz taczy obiekt z niebianskim doswiadczeniem (Podniebne
Mleczko, Boska Krowka), godnym krolow, a zatem bywalcow najwyzszych sfer
(polskie: Royal, Baron Excellent, Eliteski; ukrainskie: Elitesse, Bestsellerini,
Koponiscokuii wiapm, Exclusive). Wyjatkowos¢ konkretnych stodyczy uwypuklajg
nazwy nadajgce im nute tajemniczos$ci, a nawet basniowosci i wyimaginowania:
Czekoladowe tajemnice, Fantazja, Magnetic, Pierniczki Basniowe, Chochliki,
Tauncmeennas Hous (‘tajemnicza noc’).

Wazne miejsce w opisie jakos$ci produktu zajmuje rowniez kolorystyka.
Poszczegdlne barwy niezmiennie od Sredniowiecza maja swoja symbolike, a wsrdd
nich najwyzej ceniona byta i jest barwa ztota. Juz w XIV stuleciu sklepy boga-
tych paryskich cukiernikow nosity nazwy: Pod Ztotym Mtotem czy Ztota Broda
(Toussant-Samat, 2002, s. 515). Tej barwy nie brakowato i nie brakuje tez dzi-
siaj w tradycyjnych nazwach aptek: Pod Ztotym Lwem, Pod Ztotg Glowa, Pod
Ztotym Jeleniem, Pod Ztotym Smokiem (Rutkiewicz-Hanczewska, 2003, s. 177).
Dawniej w przemysle farmaceutycznym oraz w alchemii ztoto uwazane byto za
krola metali. Dzi$ pojawia si¢ ono w nazwach stodyczy zarowno polskich: Golden
Nut, Zilote Michalki, Zlote Praliny, Zloty Orzech, Ztota Wisnia, Zloty Adwokat,
Ztote Czekoladowe Kreacje, jak i ukrainskich: Golden Konti (firmy Konti), 3010ma
ainis, 3onoma nmawxa, 3onomul Kuoyuk, 3onomuil pavox, 3onomutl hazam,
3onomuut max. O ile w polskich chrematonimach wystepuje tylko kolor zloty,
o tyle ukrainskie nazwy wzbogacaja ten wachlarz o barwe biatg (bina pomawxa,
binuii mproghensv), czarng (Yopruil max, Yeproiil npuny), czerwong (Yepeonuii
Mmax) 1 niebieska (Cuniti nmax).

Smak i zawarto$¢ produktu to tylko niektore parametry jego charakterystyki
zawarte w chrematonimach. Istotne okazuja si¢ jeszcze ksztatt oraz wielko$¢, roz-
miar produktu. Repertuar wspomnianych wczesniej form odzwierzgcych wzbo-
gacony jest zatem o nastepujace: Serduszka, Kasztanki, Kamyki, Kule armatnie,
Paluszki, Szyszki (polskie), MATT Balls (ukrainskie). Jesli chodzi o wielko$¢,
w nazwach znajduja si¢ informacje typu: Mini (karmelki firmy Wolno$¢), Mini Mix,
Tyci Grzeski (Grzeski w mniejszej postaci), Prince Polo XXL (wickszy wafelek
Prince Polo), Petite (ciastka submarki Jlrooumos), Multi Cake Duo (ciastka marki
Roshen), BisKonti (stodycze marki Konti). Uzupetnieniem tego opisu jest wskaza-
nie na strukture produktu (polskie: Krowka Ciggutka, ukrainskie: Cremini), funkcje
(polskie: Musss... “karmelki musujace’; Chrupki Orzech; Chrupper “do chrupa-
nia’; ukrainskie: ,,Brycsa’™ xpycmruil ‘chrupiacy’, Xpym, Xpyemunka, Fizzy Boom
‘musujacy’), a nawet zwigzek z aktywnym stylem zycia: Sweet Active, Fit (pol-
skie), Vita Mina, Cmumyn (ukrainska marka gldwna od czasownika stymulowac).

8 Cudzyslow jest w oryginalnej wersji nazwy; zawiera ona w podstawie rosyjski rzeczownik
ekyc ,smak’.
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WNIOSKI

Nazwy polskich i ukrainskich stodyczy to komunikaty nazewnicze, ktore tworzy
si¢ z uwzglednieniem tych samych parametréw ich opisu (zob. ponizszy rysu-
nek). Informujg one potencjalnego klienta o zawartos$ci wyrobu, jego smaku,
a takze o typie i gatunku (pierniki, wafelki, cukierki itp.). To opis wngtrza pro-
duktu. Wskazoéwki na temat zewngtrznej strony wyrobu odnosza si¢ do faktury,
ksztaltu, a takze struktury i funkcji.

Kolejne elementy charakterystyki wykraczaja poza fizycznie do§wiadczalny
obiekt. Dotyczg bowiem jego cech rynkowych, a mianowicie zblizajg si¢ w kie-
runku adresata, kreujac w zasadzie jego immanentnie zaprogramowang w nazwie
postaé. Nie tylko precyzuja jego wiek i zainteresowania (kibic sportowy, student,
dziecko, dorosty, osoba starsza), sugeruja rowniez por¢ dnia i roku, podczas ktorej
mozna kosztowaé okre§lonych produktow. Doprecyzowujg miejsce (dom, rodzina,
piknik, koktajl, teatr, podréz) oraz okazje (imieniny, Dzien Babci, Dzien Dziadka)
ewentualnej degustacji czy wreczenia stodkiego prezentu. Ostatecznie — glow-
nie za pomoca innych nazw wiasnych, w tym symboli narodowych — podkre-
$lajg istotne warto$ci produktu spozywczego, ktorymi sg lokalnos¢, regionalizm
1 oryginalnos¢.
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Tre$¢ komunikatu nazewniczego na przyktadzie nazw stodyczy
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Nazwy ukrainskie ten regionalizm wyrazaja na dwa sposoby: w nawigza-
niach do dawnych nazw marek z czaséw ZSRR 1 ich thumaczeniu na jezyk ukra-
inski oraz — w zdecydowanie mniejszym stopniu — w poréwnaniu z nazwami
polskimi — przez nazwy od innych rodzimych propriéw. W tej bowiem prze-
strzeni marketingowej bardzo popularne okazuja si¢ nazwy obcojezyczne (glow-
nie angielskie, ale takze francuskie i wloskie), zarowno w grupie okreslen oda-
pelatywnych, jak i odproprialnych. Jest to spowodowane checia konkurowania
na zachodnich rynkach zbytu, a takze przekraczania granic grafii nieopartej na
alfabecie tacinskim, dominujagcym w kulturze Zachodu. W nazewnictwie hand-
lowym ukrainskim nie wystepuja dostowne nawigzania do zawarto$ci alkoholu,
by¢ moze w zwigzku z istnieniem stereotypow w zakresie jego nadmiarowego
spozycia przez mieszkancow wschodniej Europy. Szerzej reprezentowana jest
kategoria nazw pochodzacych od okreslen koloréw (w Polsce odnotowano nazwy
tylko z kolorem zlota w podstawie) oraz tytutéw utwordw literackich i bohaterow
bajek. Ponadto zwraca uwage swoista dwujezyczno$¢ ukrainsko-rosyjska nazew-
nictwa zamieszczanego na jednym produkcie, stanowigca poktosie dlugotrwate-
go zwiagzku Ukrainy z panstwem rosyjskim, w wyniku ktérego kraj zamieszkuja
rozne grupy etniczne: poza Ukraincami takze Rosjanie, cztonkowie innych naro-
dowosci bytego ZSRR oraz grupa ludzi identyfikujacych si¢ z dawnym porzad-
kiem panstwowym, z Rosja sowiecka.

Produkty spozywcze, do ktorych zalicza si¢ stodycze, reprezentujag w obu
charakteryzowanych kulturach zblizone modele ich nazywania, wykorzystu;ja-
ce wszystkie mozliwe parametry kreacji denotatu oraz jego odbiorcy. Roznice
wynikaja z odmienne;j historii, polityki jezykowej, gospodarczej, odmiennos$ci
dotyczacych stosowanej grafii i maja charakter czgsciej iloSciowy niz jakosciowy.
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SUMMARY

POLISH AND UKRAINIAN NAMES OF COMPANIES OF SWEETS AND THEIR PRODUCTS
IN A COMPARATIVE APPROACH

The subject of the article is the unique nature of Polish and Ukrainian names of sweets, the motives

for their creation and the sociopolitical and cultural circumstances in which they were formed. A com-
parative analysis showed that both Polish and Ukrainian names shape the image of these products in

a similar way. They inform the potential customer about the interior of the product (i.e. the product
content, its taste, as well as the type of sweets) and about its outer side, i.e. its texture, shape and

function. Other elements of the characteristics go beyond the physically experienced object. They
relate to its market characteristics and create the image of its recipients, inherently embedded in

the product name, not only specifying their character (sports fans, students, children, adults, or the

elderly), but also suggesting the season and time of day when particular products can be enjoyed.
The names also specify the place and the occasion for possible tasting, emphasizing the important

values of the food product: its local / regional character and its originality. Ukrainian names express

regionalism in two ways: by reference to old brand names from the USSR times and by their trans-
lation into Ukrainian, and — to a much lesser extent, compared to Polish names — by endonyms.
In the Ukrainian marketing space, in contrast with the Polish one, foreign names are also very pop-
ular. In Ukrainian brand names, names from color terms are more numerous, similarly to the titles

of literary works and the names of their heroes.

Keywords: chrematonym, main brand, sub-brand, name of sweets, naming message
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