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Описано результати експериментального дослідження оцінювання ефективності 
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Описаны результаты экспериментального исследования оценки эффективности 
коммерческих названий с использованием проективных методик. 
Ключевые слова: прагмонимы, коммерческое название, метод свободных ассоциаций, 
метод зрительных образов.  
 
The results of experimental studies of evaluation the effectiveness of commercial names using 
projective methodics. 
Key words: pragmatonims, commercial name, the method of free association, the method of 
visual images. 
  

Дослідження останніх десятиліть відрізняються увагою до проблем 
периферійних зон ономастичного простору, зокрема  прагмонімії. Роботи, 
присвячені структурному опису даних одиниць (А.В. Беспалова, С.В. Земськова 
та ін.), доповнюються дослідженнями особливостей їх функціонування 
(Д.А. Яловець-Коновалова, Н.В. Шимкевич,  І.В. Крюкова, О.Е. Яковлєва). 

Комерційна прагмонімія, як й інші соціокультурні феномени, має яскраво 
виражений відбиток своєї епохи, є її продуктом, а також вагомим елементом 
реклами, орієнтованої на здійснення впливу на споживача. Основна функція 
прагмонімів у таких контекстах, стверджують дослідники, полягає у привабленні 
споживачів (клієнтів) із їх подальшим скеруванням до дії, що дає підстави 
вважати ці одиниці певними впливовими маркерами, використовуваними 
свідомо, заплановано. Сучасні номінатори прагнуть привернути увагу клієнтів 
до товарів і послуг, обирають такі найменування, які б легко запам’ятовувалися й 
водночас слугували рекламою товару. 

Прагмонім в умовах конкурентної економіки набуває рис, які визначають 
його роль не тільки як позначення товару, а й елемента іміджу виробника, 
елемента діалогу власника (номінатора) та клієнта (адресата). О. Суперанська 
зауважує, що “коли пропонована послуга диктується передусім комерційними 
міркуваннями, власники починають прагнути до того, щоб клієнт ішов саме до 
них, а не в іншу аналогічну установу, і на допомогу економіці приходить 
лінгвістика” [3]. Отже, комерційні прагмоніми творяться відповідно до законів 
реклами, що передбачає вплив на адресата через цю назву. Тобто в номінатора є 
установка на врахування сприйняття комерційної назви покупцем. Важливість 
рекламної функції підкреслює також О. Карпенко, зауважуючи, що “грайливий, 
яскравий, привабливий прагмонім виконує рекламну, агітаційну функцію, 
збільшує кількість відвідувачів (покупців,користувачів, глядачів) і врешті-решт 
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зміцнює економічний успіх чи суспільний вплив носія цього прагмоніма” [1]. 
Мета роботи – описати результати експериментального дослідження оцінювання 

ефективності комерційних назв із використанням проективних методик. 
Особливої актуальності в наші дні набуває створення методик оцінювання 

ефективності тієї чи іншої комерційної назви. У роботі  використано метод 
вільних асоціацій, метод визначення суб'єктивних очікувань, метод зорових 
образів. Кожна методика передбачає звернення до інформантів –  носіїв мови. 
Для ілюстрації комплексного аналізу комерційної номінації було відібрано 10 
комерційних назв – назв продуктових магазинів. В опитуванні взяло участь 65 
респондентів з числа студентів Національного університету біоресурсів і 
природокористування країни, Полтавського університету економіки і торгівлі. 

1.Метод вільних асоціацій 
Сприйняття комерційної назви носієм мови значною мірою залежить від тих 

асоціативних зв'язків, які актуалізуються даними найменуванням у свідомості 
людини. Випробуваним було запропоновано таку інструкцію: «Ви берете участь 
в психолінгвістичної експерименті. Вам буде дано список слів. Просимо Вас 
проти кожного з них вказати слово, що спадає на думку одразу після прочитання 
даного слова». Наведемо результати дослідження за аналізованими 
комерційними назвами у такому вигляді: а) слово-стимул; б) слова-реакції в 
порядку спадання частотності (із зазначенням цієї частотності); в)  кількість 
відмов (тобто число інформантів, які не відреагували на даний стимул). 

Еліс –   кінь - 14, ім’я -  18, поле - 10,  дівчинка 4 еліта -3, відмова – 17. Міраж  
– тінь - 28, пустеля -17,  видіння, примара - 10, панорама - 5, спека - 4, відмова -1. 
Сезам  – птах – 14,  замок - 8, кістка -5, острів -5, щось казкове - 3, великий - 2 
казка -1, відмова -27. Асторія  – історія – 17, вулиця - 12,  ресторан- 10, місто- 5, 
відмова – 21. Бджілка  – мед-37, комаха-19, трутень -5, вулик - 4.  Бочка – дно-
17, мед - 16, дерев’яна - 10, вода - 5, пиво - 3, квас - 2, капуста - 1. Зорепад  – зірки 
- 25, краса - 14, нічне небо - 13, ніч - 8, зорі -7, темінь - 3, астероїди – 2, мрії – 1. 
Літа – тепло -11,  історія -2 , море -2,  ім’я - 1,  роки - 1, відмова – 48. Водолій  – 
знак зодіаку - 35, сузір’я – 24,  гороскоп - 4, людина -2,  свіжість - 1. Реліквія  – 
оберіг -15, коштовність -11, старовинна статуя - 8, цінність - 6, пам’ятка - 6, віра - 
4, перстень -2, знак-1, відмова - 10. 

Як показують результати, певна частина асоціацій має випадковий характер. 
Мабуть, це асоціації, породжені певною ситуацією, і зникають з її зміною. 
Поодинокі асоціації, незважаючи на їх релевантність з погляду конкретного 
носія мови, в дослідженні не враховувалися. Значна ж частина асоціативних 
зв'язків має постійний характер. 

Варто зазначити, що в асоціативному експерименті зі стимулами – комерційними 
назвами багато відмов: часто респонденти не можуть назвати асоціації, наприклад: 
«Еліс», «Асторія», «Літа». Тому можна говорити про асоціативно неорієнтовані 
комерційні назви. Їх також можна віднести до розряду неефективних. 

2. Метод суб’єктивних очікувань 
Опитування було проведено за схемою, описаною вище. Випробуваним 
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пропонували відповісти на питання: «Як Ви думаєте, що можна придбати в 
магазині з такою назвою?» . Відповіді на це питання розподілилися так: 

Еліс – одяг-15,  косметика-8, зоотовари-4,  продукти-3, весільні сукні-1, 
відмова - 34. Міраж–  парфумерія-8,  спиртні напої-3, продукти-3, сувеніри-2, 
оптика-2, гардини-1, будматеріали-1, відмова - 44. Сезам – інструменти-8, дитячі 
іграшки-8, антикваріат-7, продукти-6, тварини-5, східні прянощі-4, 
морепродукти-3, сувеніри-2, відмова - 22. Асторія  - взуття - 12, продукти-8, чай-
3, фотоальбоми-1, відмова - 41. Бджілка  мед-34, цукерки-12, продукти-7, 
солодощі-5, дитячі товари-2, робочий одяг-1, ліки-1. Бочка – вино-19, алкогольні 
напої-11, напої-8, продукти-5, пиво-4, господарські товари-1, біжутерія-1, 
прикраси-1. Зорепад – торти-12, цукерки-11,  телескоп-4,  сувеніри-4,  
піротехніка-2, відмова -31. Літа – одяг-16, літній одяг-5, подарунки-3, 
інструменти для води-1,  косметика-1,  квіти-1, відмова-32. Водолій – акваріуми-
15, тканини-6, сантехніка-5, взуття-3, косметика-2, відмова-15. Реліквія – ікони-
32, антикваріат-11, сувеніри-12, відмова-12. 

Результати цього експерименту також ще раз підтверджують думку про 
те, що використання в ролі комерційної назви слів, незнайомих носієві мови, 
навряд чи є виправданим. 

3. Метод зорових образів 
Випробуваним було дано  завдання: «Опишіть словами зоровий образ, 

породжений даною назвою". На відміну від попереднього опитування, що не 
викликало ніяких труднощів у інформантів, це анкетування в низці випадків 
призвело до відмов у відповіді. Нижче подаємо результати опитування. 

Еліс – дівчина-18, горіх-11, англійська дівчина-3, геометрична фігура-2, мила 
дівчина-1, відмова-30. Міраж – оазис-21, пустеля-19, марево-11,  обман-6, вода в 
пустелі-4, пальми-3, щось несправжнє-2. Асторія – будинок-26,  красиве 
приміщення -16 , кафе-8, гарний заклад-6, ресторан-5, проповідь-1, відмова-3. 
Сезам – кунжут-9,  насіння-7, храм-6, зачинений сейф з грішми-3, залізні двері-2, 
місто-1, рух гори-1, чорна гора-1, якесь явище-1, відмова - 34. Бджілка – комаха-
16, летить-12, гуде-10, маленька комаха-8, працьовита комаха-6, вулик-6, жовта 
комаха-4, що літає-3. Бочка – циліндр-21, круглий-11, великий-8, дерев’яна 
ємність у формі циліндра-6, квас-5, ємність з водою-4, відмова-10. Зорепад – 
яскраві зорі на небі-21, зорі, що падають -17,  зірки-14,  небо-6, ніч-4,  гарне 
дійство на небі-3, фантастичне явище-1. Літа –  тепло-17, багато років-9, хтось 
десь літає-4, відмова – 35. Водолій – сузір’я-41, людина, яка п’є воду-3, чоловік з 
глечиком-1, віруючі люди-1, бармен-1,  відмова -18. Реліквія – пам’ятна річ-18, 
стара річ-16, перстень-7,  книга-6, вірування в бога-3, відмова-15. 

 Треба зазначити, що зорові образи є більш індивідуальними і 
різноманітними, ніж вільні асоціації, однак в цілому результати виявлення 
зорових образів добре узгоджуються з результатами вільного асоціативного 
експерименту. Саме ті комерційні назви, які викликали найбільші труднощі у 
інформантів під час описування зорового образу, характеризуються 
найвищою часткою відмов в асоціативному експерименті. Мабуть, можна 
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стверджувати, що найбільш ефективними виявляються найменування, що 
формують конкретний зоровий або чуттєвий образ. Використання ж як 
комерційних навз абстрактних іменників, а також слів, семантично 
незнайомих аудиторії, можна вважати не цілком виправданими. 

З огляду на вищезазначене, можна стверджувати, що поодинокі згадки як 
бажані назви прямої номінації, а також випадки одиничної згадки як бажаної тих 
назв, які з погляду більшості опитаних такими не є, можна пояснити попереднім 
досвідом індивіда, місцем проживання та частотою відвідування установи з 
даною назвою. Мабуть, контакт з об'єктом, повторений багаторазово, обумовлює 
той факт, що особа починає надавати перевагу саме даному об'єкту. Сказане 
цілком і повністю узгоджується з мотиваційною теорією А. Маслоу [2]. 

Отже, досвід комплексного аналізу комерційних назв показує, що результати 
асоціативного експерименту, застосування методик визначення суб'єктивних 
дефініцій, суб'єктивних очікувань, виявлення зорових образів добре 
узгоджуються один з одним. Однак виявляється певна розбіжність з 
результатами опитування, що виявляє суб'єктивні переваги. Виявлено, 
наприклад, що нерозуміння значення слова або неточність розуміння зовсім не 
заважає оцінювати дане слово як найкраще у визначенні суб'єктивних переваг. З 
іншого боку, чітка асоціативна орієнтованість не є гарантією переваги.  

Виявлено, що пряма кореляція між поняттями «найкраща комерційна назва», 
ступенем розуміння значення лексичної одиниці, що використовується як  
комерційна назва, і характером асоціативних зв'язків слова відсутня. 
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Статтю присвячено аналізу французьких запозичень у романах англійських письменників 
другої половини XIX століття. Приклади запозичень розглядаються з погляду ступеня їх 
асиміляції, належності до певної граматичної категорії та предметної сфери. 
Ключові слова: запозичення, джерело запозичення, походження слова, асиміляція, 
граматичні категорії, предметні сфери.  

 
Статья посвящена анализу французских заимствований в романах английских писателей 
второй половины XIX века. Примеры заимствований рассматриваются с точки зрения 
степени их ассимиляции, принадлежности к определенной грамматической категории и 
предметной сфере. 


