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У статті з’ясовано основні типи номінації сучасного ергонімікону Харкова,
установлено структурні моделі аналізованих одиниць, виділено механізми лексико-
семантичної номінації як найпродуктивнішого способу творення ергонімів. Схарактеризовано
словотвірні й семантичні особливості назв ділових об’єднань людей, проаналізовано
мотиваційні ознаки вказаних похідних найменувань. Зроблено також висновок про функції
ергонімної лексики різних типів.
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В статье рассмотрены основные типы номинации современного эргонимикона
Харькова, установлены стркуктурные модели анализированных единиц, выделены механизмы
лексико-семантической номинации как наиболее продуктивного способа образования
эргонимов. Охарактеризованы словообразовательные и семантические особенности деловых
объединений людей, проанализированы мотивационные признаки указанных производных
найменований. Обобщены функции эргонимной лексики разных типов.
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Main types of nominating ergonymic vocabulary in Kharkiv have been defined. Structural
models of the analyzed proper names have been determined. Main mechanisms of the lexical
and semantic method of nomination as the most productive method of ergonym word forming have
been marked out. Word forming and semantic peculiarities of business community names have
been characterized. Motivational characteristics that are the basis of naming above mentioned
lexemes have been analyzed. A conclusion of various ergonymic vocabulary functions has
been drawn. 
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Основним завданням ономастичних студій останніх років є з’ясування словотвірних,
семантичних, функціональних та інших особливостей специфічних мовних одиниць – онімів.
На сьогодні спостерігаємо посилену увагу до різних аспектів вивчення онімної лексики (праці
Ю. О. Карпенка, О. В. Суперанської, В. І. Супруна, Л. М. Щетиніна – структурування онімного
простору за характером іменованих об’єктів; А. О. Білецького, В. О. Горпинича, О. П. Карпенко,
В. В. Лучика, Л. Т Масенко, І. В. Муромцева, Л. М. Худаша, Ю. К. Редька, П. П. Чучки – специфіка
творення пропріативів; Л. О. Белея, В. В. Жайворонка, В. І. Ільченка, Т. Ю. Ковалевської,
В. М. Михайлова, Н. Ф. Попович та ін. – функціональні ознаки власних назв), проте більш
поглибленого аналізу потребують, зокрема, денотативно-номінативна структура онімного
простору, етимолого-словотвірні, функціональні, стилістичні особливості різних класів власних
назв. Як зазначає М. М. Торчинський, немає єдності в ідентифікації тих чинників, які можуть
бути покладені в основу систематизації всіх онімів, відсутні також узагальнювальні тенденції
в процесі класифікації власних назв.

Пропріативи, за М. М. Торчинським, кваліфікуємо як периферійно найпоширеніші в мові
й мовленні вторинні соціально зумовлені й суспільно закріплені одиниці, уживані для
індивідуального називання одиничних денотатів, що виконують передусім номінативну 
й інформаційну функції. Власні назви опосередковано пов’язані з поняттями і мають певні
семантичні, граматичні, функціональні та інші особливості. Основними ознаками цих одиниць
є різноманітність форм і засобів номінації об’єктів, структурна специфічність багатьох типів
онімів назв, емоційність та образність номінаційного процесу.
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Систематизуючи власні назви за характером іменованих денотатів, учені виокремлюють
денотативно-номінативні різновиди: вітоніми, топоніми, космоніми, прагматоніми, ідеоніми,
ергоніми та ін. Така денотативно-характеристична систематизація названих одиниць дає змогу
конкретизувати об’єкт вивчення ономастики. 

Сучасний ергонімний склад стрімко зростає у зв’язку з активним розвитком економічних
відносин в Україні і виникненням великої кількості різноманітних організацій, фірм, установ,
підприємств. Намагання ідентифікувати різноманітні об’єкти господарської діяльності пов’язане
з основною функцією ергонімів – привабити споживачів, клієнтів, спонукати їх до дії, здійснити
вплив з метою залучення до співпраці. У процесі номінації цього класу онімів фіксуємо
вплив окремих “модних” тенденцій, пов’язаних із “намаганням номінаторів зробити назву
конкурентоспроможною, оригінальною” [5, с. 302]. Ергоніми – це мовні одиниці особливого
типу, які є водночас мовними знаками і знаками графічних невербальних систем. Специфіка
таких одиниць, на думку О. В. Гурко, полягає у свідомій участі людини в їхньому творенні –
штучній номінації.

На сьогодні сформована розгалужена система ергонімів, які мають в українському мовному
просторі як спільні ознаки, так і специфічні для різних регіонів мотиваційні, локативно-
темпоральні, етимологічні, дериваційні та інші особливості. І хоча в останнє десятиліття з’явилася
низка праць, присвячених вивченню ергонімної бази різних регіонів України (дослідження
С. О. Шестакової, Г. В. Зимовець, М. Полосіної, О. В. Гурко, М. М. Торчинського та ін.), сучасний
ергонімікон Харкова не був предметом спеціального вивчення.

Отже, мета роботи – з’ясувати основні типи номінації сучасної ергонімії Харкова 
та простежити мотиваційні аспекти формування назв ділових об’єднань людей. Дослідження
складу словотвірних і семантичних особливостей ергонімів, з’ясування мотиваційних ознак,
покладених в основу найменування вказаних лексем одного з ареалів побутування української
мови, сприятимуть збагаченню української ергономіки емпіричним матеріалом.

Джерельною базою роботи стала власна картотека нових назв об’єднань людей, матеріали
інтернет-сайтів www.057.ua, party.com.ua, телефонні довідники, прейскуранти комерційних 
і виробничих фірм Харкова.

Для творення ергонімної лексики властиві такі типи номінації: лексико-семантичний,
словотвірний і синтаксичний. З огляду на це виділяємо кілька структурних моделей аналізованих
номенів: 1) слова, які змінили своє значення; 2) нові слова; 3) словосполучення.

У межах досліджуваної лексики (близько 2500 одиниць) переважають однослівні назви
(прості й складні), меншу частину синтаксичних номенів фіксуємо тих, які становлять собою
словосполучення або еквіваленти речень. 

Найпродуктивнішим способом творення ергонімів є лексико-семантичний, під час якого
звукова форма мотиватора, залишаючись незмінною, набуває нового значення і стає мотивованою.
Основними механізмами цього способу номінації є онімізація (перехід загальної назви у власну)
і трансонімізація (перехід власних найменувань з одного класу назв до іншого).

У функції ергоніма використовуються апелятиви, що належать до найрізноманітніших шарів
лексики: “Караван”, “Компас”, “Місто” (торговельно-розважальні центри), “Аристократ”,
“Мигдаль”, “Алібі”, “Гетьман”, “Буфет” (ресторани), ‘Море” (кафе), “Сільпо” (універсам),
“Креатив”, “Каскад”, “Апельсин”, “Акцент”, “Пролісок”, “Ідеал” (салони краси), “Шанс”,
“Синдикат”, “Довіра”, “Капітал” (ломбарди), “Панна”, “Господиня”, “Дія” (громадські
організації), “Мамочка” (магазин одягу для вагітних), “Колібрі” (дитячий клуб), “Телефончик”,
(магазин мобільного зв’язку), “Яр” (готельний комплекс), “Потенціал” (юридична фірма) тощо.
Відапелятивні егонімні назви найчастіше утворені від іменників і значно рідше від інших
частин мови: прислівників (громадська організація “Разом”, туристична фірма “Галасвіта”, 
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кав’ярня “Віч-на-віч”), вигуків (магазин “Алло”, аптека “Доброго дня”, ресторан швидкого
харчування ”Здоровенькі були”), прикметників і відприкметникових субстантивів (аптека
“Студентська”, автомайстерня “Рульовий”) тощо.

Ергоніми відапелятивного походження найчастіше є мотивованими й відображають характер
діяльності підприємства: кафе “Яєчня”, “Чарочка”, м’ясний магазин “Свіжина”, кондитерський
магазин “Цукерня”, магазин одягу “Комод”, ресторан “Буфет”, магазин мобільного зв’язку
“Мобілочка”, туристична фірма “Екзотика”, ветлікарня “Фауна”, ательє “Силует”, хімчистка
“Колір”, автомагазини “Магістраль” і “Колесо”.

Аналіз фактичного матеріалу засвідчує, що найтиповішою в межах лексико-семантичного
способу є метонімізація з різноманітними транспозиціями: за просторовою або часовою
суміжністю, за спорідненістю, за уподобанням, за зв’язком між підприємством і профілем
діяльності, за зв’язком між послугами та їхнім адресатом, за опосередкованою вказівкою
на сферу діяльності: майстерня пошиття одягу “Силует”, юридична консультація “Адвокат”,
салон краси “Богиня”, кафе “Яєчня”, ломбард “Капітал”, бюро перекладів “Азбука”, книжковий
магазин “Діалог” тощо. Активність цього типу номінації пояснюється, на думку С. О. Шестакової,
досить прозорими мотиваційними зв’язками базового слова і новоутвореного найменування
[12, с. 4]. 

Відзначимо також, що частина проаналізованих онімів на позначення об’єднань людей
становить собою рекламні назви, в основі яких лежать позитивні конотації асоціативного
характеру (“Професіонал”, “Довіра”, “Надія”, “Мрія”, “Престиж”, “Універсал”, “Привітний”,
“Афродіта” та ін.). Крім того, подекуди ергонімні назви є модними або екзотичними й небуденними,
що також викликає відповідний інтерес з боку адресата (“Креатив”, “Дежавю”, “Гламур”,
“Каліпсо”, “Ельдорадо”, “Колібрі”, “Є”, “Турбійон”, “Екскалібур”).

Здебільшого вказані ергоніми позбавлені мотивації і мають символічний характер. Внутрішня
форма таких одиниць, за словами В. Г. Зимовець, жодного інформативного навантаження не несе
і не відсилає до відповідного референта [3, с. 173]. Такі символічні назви можуть бути потенційно
використані в безмежній кількості ситуацій, оскільки основною їхньою функцією є емоційна
й експресивна: “Пролісок”, “Арніка”, “Абрикос”, “Апельсин”, “Ківі”, “Оригінал”, “Акцент”
(салони краси), “Корал” (ломбард і туристична фірма), “Гармонія” (перукарня і йога-клуб),
“Скорпіон” (магазин будматеріалів), центр народної медицини “Доля”.

Трансонімізація також є продуктивним способом творення ергонімної лексики. Перенесення
власної назви з одного класу до іншого можуть зазнавати такі типи онімів:

• топоніми: “Париж” (салон краси), “Мюнхен”, “Бухара”, “Флоренція”, “Токіо” (ресторани)
“Одеса”, “Аляска” (магазини), “Британія” (клуб), Рубікон (адвокатська компанія), Персія
(хімчистка);

• антропоніми: “Клеопатра”, “Нефертіті”, “Єва”, “Світлана”, “Інеса” (салони краси), “Мілена”,
“Юнона” (кафе і ресторан), “Ванда”, “Аніта”, “Анатоль” (перукарні), дельфінарій “Немо”, піцерія
“Адріано”, готелі “Чичиков”, “Суламіта”;

• міфоніми: салон краси “Каліпсо”, весільний салон “Афродіта”, магазини “Геліос”,
“Посейдон”;

• космоніми: магазин “Оріон”, салон краси “Космос”, міська молодіжна громадська
організація “Сонце”.

Ергоніми, утворені від власних назв, можуть указувати на власників підприємств (“Воронін”,
“Валентина” (магазини одягу), “Валерія”, “Марія”, (кафе), шлюбне агентство “Мордісон”),
на розташування підприємства (кафе “На Нетеченській”, “На Шляху”, СТО “Нікітіна” (за назвами
вулиць Нетеченська, Полтавський Шлях, Нікітіна), салон краси “Олексіївський”, СТО “Баварія”,
(за назвою адміністративного району м. Харкова) або на їх зв’язок із певною географічною
назвою (“Бухара”, “Флоренція” (ресторани), “Одеса”, “Анкара” (магазини) обмін валют
“Масандра”, театр “Сахалін”.
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Ергоніми, утворені шляхом трансонімізації, можуть виконувати інформативну й експресивну
функції. Внутрішня форма таких одиниць відзначається стійкими позитивними конотаціями,
що також уможливлює використання їх для найменування великої кількості назв ділових
об’єднань людей.

Значна частина ергонімів Харкова постала внаслідок синтаксичної номінації. З одного боку,
такі власні назви подібні до однослівних, оскільки називають реалію, а не описують її, а з другого
боку , точніше відображають специфіку об’єкта, одночасно вказуючи на різні його ознаки. 

Серед синтаксичних номенів виділяємо двокомпонентні моделі: займенниково-іменникові
(“Ваш консультант”, “Ваш стиль”, “Ваш адвокат”, “Наша оптика”, “Твій стиль”, “Твоя перемога”);
іменниково-іменникові (“Кав’ярня мандрів”, “Сезон краси”, “Імперія краси”, “Майстер мрій”,
“Зірка краси”, “Прикраси Сходу”, “Дім Злата”, “Трави Берендея”); прикметниково-іменникові
(“Сімейне вогнище”, “Дитяче кафе”, “Сучасна перукарня”, “Золотий лев”, “Золотий телець”,
“Золота скриня”, “Золотий Оскар”, “Золотий оазис”, “Панське село”, “Пузата хата”, “Сибірське
здоров’я”, “Нова сцена”, “Нова Лінія”, “Харківський цирульник”, “Баварський цирульник”,
“Чорний дракон”, “Білий какаду”, “Книжковий парк”); іменниково-нумеральні (‘7 днів”,
“7-ме Небо”, “5 елемент”, “Пульс-130” “Три кімнати”, “Дві дев’ятки”, “Сім вітрів”, причому
числівники здебільшого передаються цифрою), рідше – багаточленні (“Клуб сімейного дозвілля”,
“Адвокатська контора Веприцьких”, “Клуб любителів російського року”).

Синтаксичні номени часто постають унаслідок образного переосмислення: “Сімейне вогнище”,
“Пузата хата”, ”ім злата”, “Золотий оазис”та ін. 

Для більшості ергонімів-словосполучень властивою є інформативна функція, оскільки вони
містять указівку на характер діяльності підприємства. Якщо ж синтаксичний номен не лише
деталізує об’єкт називання, а й передає позитивну конотацію, то ергонім виконує експресивну
й естетичну функції. Найчастіше до складу таких номенів уходять лексеми з позитивними
оцінними конотаціями на зразок “плюс”, “люкс”, “сервіс”, “стиль”, “краса”, “зірка”, “здоров’я”,
“мрія”, “золотий” тощо, які не стосуються діяльності підприємства. Подекуди з рекламною
метою в ергонімі закладена позитивна оцінка діяльності підприємства (корпорація “Сибірське
здоров’я”, рекламне агентство “Добрі новини”, кредитна спілка “Фінансова підтримка”, аптека
“Дім здоров’я”, “Аптека низьких цін”), що є однією з особливостей цього класу онімів. 

До синтаксичних найменувань відносимо також ергоніми, що становлять собою синтаксичні
конструкції – еквіваленти різних типів речень (“Тут і зараз”, “Будуємо разом”, “Всюди буду”,
“Поїхали з нами”,”Час Поїсти”, “Відпочинок на всі 100”, “Пан і пані”, “Закон і право”, “Малятко
і сім’я”, “Лазер і Здоров’я”, “Капітал, Лапоног і Дороднова”, “Квестор, Богусевич і Компанія”,
“Кредит-експрес, Крамаренко і Компанія”, “Данило і партнери” та ін.

Найменш продуктивним типом номінації в межах аналізованих одиниць є словотвірний
спосіб, зокрема осново- й словоскладання (магазини: “Динамо-люкс”, “Драйв-спорт”, банки:
“Факторіал-банк”, “Альфа-банк”, ломбард “Кредит-Експрес”, салони краси: “Континент-стиль”,
“Афіна-стиль”, “Візит-Стиль”, “Алекс-Стиль”, весільний салон “Сніжана-стиль”, рекламні
компанії: “Іва-Нова”, “Мега-Поліс-Плюс”, юридична фірма “Аудит-Адвокат-Україна”, брокерські
контори: “Право-Інформ”, “Форт-Інвест”, “АТН-Інвест”, “Каліта-Фінанс”, туристичне агентство
“Східтур”); абревіація (супермаркет “АТБ”, банки “Діамантбанк”, “Регіонбанк”, “Легбанк”,
“Приватбанк”, “Укрсоцбанк”, “Укрсиббанк”, юридична фірма “Юстприват”, будівельна фірма
“Фетбудмонтаж”, у поодиноких випадках – афіксальний (магазини “Фарбія”, “Спортландія”,
“Ультратур”, “Екомаркет”, банк “Мегабанк” акціонерне товариство “Мега-Гарант”, юридична
фірма “Інтер’юст”. Як бачимо, окремі словотвірні номени відзначаються варіативністю 
у графічному оформленні.

Серед досліджуваної групи онімів фіксуємо також і дериваційні оказіоналізми (дитячий
розважальний комплекс “ЧУДОЧАДО”, аптека “Вітанна”, юридичні фірми й компанії “Стапріус”,
“Комак”, “Вілеон” та ін. 
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Крім питомих українських слів, для найменування підприємств часто використовуються
запозичення з інших мов. Це пояснюється, зокрема, високим ступенем інтернаціоналізації
цього типу номенів, що зумовлено глобальним характером ринкової економіки і намаганням,
як зазначає Г. В. Зимовець, створювати ергоніми, зрозумілі носіям інших культур або прийнятними
у фонетичному плані (Park Hotel, Lighthall, Resto-bar Holiday, La-mansh, Cinema-café, Chocolate,
Barbaris, Friends (кафе); Bike-Pro Sport, Drive-sport, Unisport, Star Music, Abris, Shopaholic
(магазини). Трапляються випадки, коли на позначення об’єднань людей використані українські
й запозичені назви, передані латиницею (Lileya, Ksusha, Valentina, Stanislav, Primula, Forma).
Фіксуємо також гібридні ергонімні власні назви (“Нова-оптікс”, “Аквачистка”, “Світлайн”).
Значну групу ергонімної лексики становлять російські назви, що потребують окремого розгляду.

Отже, ергоніми – це особливий тип власних назв, специфікою творення яких є штучна
номінація, підпорядкована їхній основній функції – упливати на адресата. Можемо констатувати,
що ергонімікон Харкова становить собою кількісно значний шар онімної лексики, який постійно
поповнюється. Для досліджуваних ергонімів властивими є різні типи номінації: лексико-
семантичний, словотвірний, синтаксичний, що мають неоднакову продуктивність. Переважають
ергоніми, утворені лексико-синтаксичним способом на основі онімізації. Загалом ергонімна
лексика обстеженого регіону має спільні ознаки, властиві цьому класу онімів. Виняток становлять
трансоніми відтопонімного походження, а також окремі оказіональні утворення.
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