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ЭРГОНИМЫ И ПРАГМАТОНИМЫ: СХОДСТВО И ОТЛИЧИЕ 

Рассмотрены наиболее продуктивные на современном этапе развития русского языка 
разряды онимов – эргонимы и прагматонимы; проанализированы разные точки зрения на 
сущность данных терминов, в частности на выделение прагматонимов как самостоятельного 
разряда онимов; определены общие черты эргонимов и прагматонимов, которые выделяют их 
среди других разрядов онимного пространства, в первую очередь их рекламная направлен-
ность, и специфические, проявляющиеся в особой реализации парадигматических связей (ан-
тонимии, синонимии, омонимии, полисемии), в своеобразии общих для конкретного разряда 
онимов структурно-семантических характеристик и присущих отдельным типам эргонимов и 
прагматонимов. 

Ключевые слова: собственное имя, оним, эргоним, прагматоним, парадигматические 
связи, функция, структурно-семантические характеристики. 

Турута І. І. Дніпропетровський національний університет імені Олеся Гончара. 
ЕРГОНІМИ Й ПРАГМАТОНІМИ: СХОЖІСТЬ ТА ВІДМІННІСТЬ 

Розглянуто найбільш продуктивні на сучасному етапі розвитку російської мови розря-
ди онімів – ергоніми та прагматоніми; проаналізовано різні точки зору на сутність цих термі-
нів, зокрема на виділення прагматонімів як самостійного розряду онімів; виявлено спільні ри-
си ергонімів та прагматонімів, що виділяють їх з-поміж інших розрядів онімного простору, в 
першу чергу їхня рекламна спрямованість, та своєрідні, що виявляються у специфічній реалі-
зації парадигматичних зв’язків (антонімії, синонімії, омонімії, полісемії), у своєрідності зага-
льних для конкретного розряду онімів структурно-семантичних характеристик та властивих 
окремим типам ергонімів і прагматонімів. 

Ключові слова: власна назва, онім, ергонім, прагматонім, парадигматичні зв’язки, функ-
ція, структурно-семантичні характеристики. 

Turuta I. I. Oles Honchar Dnipropetrovsk National University. ERGONYMS AND 
PRAGMATONYMS: SIMILARITY AND DIFFERENCE 

On the modern stage of development of the Russian language the most actively developing 
classes of onym space are ergonyms and pragmatonyms. The purpose of investigation is comparative 
characteristics of ergonyms and pragmatonyms that allow revealing their similarity and difference in 
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essence of the concepts presented by these terms, their functions, reflection of paradigmatic connec-
tions, structural and semantic characteristics, and determining of interconnection of structural types 
of ergonyms and pragmatonyms with functional direction of trade enterprises and the commodities 
themselves. 

In the course of investigation the overview of various points of view to ergonyms and pragma-
tonyms has been provided, particularly extraction of pragmatonyms as an individual class of onym 
space. Ergonyms and pragmatonyms are combined by artificial character of nominations intended 
for solving of pragmatic tasks and realization of advertising function. For ergonyms and pragmato-
nyms, as for all other onyms, the antonymy and polysemy are not typical, but we may speak about 
peculiar homonymy and synonymy. Ergonyms and pragmatonyms are characterized by almost simi-
lar structural types; however frequency of their usage by classes is different as well as by names of 
specific trade enterprises and commodities. 

Key words : proper noun, onym, ergonym, pragmatonym, paradigmatic connections, function, 
structural and semantic characteristics. 

На современном этапе развития русского языка онимная подсистема лекси-
ческой системы относится к одной из наиболее активно развивающихся, и в пер-
вую очередь это происходит за счет обогащения ее состава. Но если такие разря-
ды онимной лексики, как мифонимы, астронимы практически не пополняют дав-
но сформировавшийся состав, разряд топонимов пополняется или изменяется в 
основном за счет наименований внутригородских объектов, антропонимы в 
большей степени перемещаются внутри самого разряда, перераспределяя его ак-
тивный и пассивный состав, а пополняются благодаря новым именам из других 
национальных систем или различным новообразованиям, чему способствует об-
щая демократизация языка как результат демократизации общества, то эргонимы 
и прагматонимы относятся к одним из самых молодых разрядов онимов, которые 
наиболее продуктивно начали развиваться в результате активных процессов в 
русском языке на рубеже ХХ–ХХI веков. 

На быстрый рост эргонимов и прагматонимов быстро реагирует и научный 
мир, что привело к появлению в последние 20 лет большого числа работ по изу-
чению их специфики, способов образования, функций, прагматики [3; 5; 7; 8; 13; 
18; 20; 21; 23; 24 и др.]. 

Несмотря на довольно многочисленный список исследований по эргонимам и 
прагматонимам, до сих пор практически нет их сопоставительного анализа, а имен-
но он позволил бы установить, с одной стороны, сходства между ними, а с другой – 
выявить специфические черты, что даст возможность полнее охарактеризовать ка-
ждый из этих разрядов в системе онимной лексики. Поэтому целью данной рабо-
ты является сопоставительная характеристика эргонимов и прагматонимов. 

Для осуществления поставленной цели необходимо: сравнить содержание 
понятий, заложенных в данных терминах, и соответственно состав эргонимов и 
прагматонимов; сопоставить их функции; рассмотреть реализацию в эргонимии и 
прагматонимии парадигматических связей; выявить сходство и отличие в струк-
турных моделях данных разрядов онимов; показать взаимосвязь структурных ти-
пов эргонимов и прагматонимов и их функциональной направленности (типа 
предприятия торговли и товара). 

То, что именно прагматонимы и эргонимы стали очень активно развиваться 
в последнее время, объясняется их наиболее тесной связью с экстралингвистиче-
скими факторами. Другие разряды онимов также живо реагируют на внелингвис-
тические изменения, например антропонимы и топонимы, но причины такой ре-
акции у всех разные или совпадают только частично. Так, в разряде антропони-
мов появление нетрадиционных для веками устоявшейся восточнославянской 
онимной системы имен происходит в основном под влиянием политических или 
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культурных факторов. Например, в России в 2014–2015 гг. новорожденные полу-
чили такие необычные имена, как Мир, Князь, Граф, Севастополь, Сила, Максим-
Москва, Архип-Урал, Россия, Россияна [15; 19], в Украине в 2009 г. – Янукович, 
Голубь-Мирра [9], а в 2014–2015 гг. «политическая ситуация в стране тоже не ос-
талась незамеченной. Патриотичные родители записывали своих детей… Арсен, 
Зорян и Росита» [12]. Культурные факторы, влияющие на выбор имен для детей, 
связаны как с увлеченностью общества какими-то культурными фактами или со-
бытиями (Каспер Ненаглядный, Индия, Челси [19]), так и с определенными при-
страстиями, а также «лингвистическими способностями» родителей (Алиса-
Нефертити, София-Солнышко, Принцесса Анжелина, Алена-Цветочек [15; 19], 
Рим, Кукла, Халва [9] и многие другие). Взаимосвязь с экстралингвистическими 
факторами в разряде топонимов обусловлена политическими и шире – идеологи-
ческими причинами (сравн., например, смену названия города Екатеринослава на 
Днепропетровск, Екатерининского проспекта на проспект имени Карла Маркса, 
площади Ленина на площадь Героев Майдана). 

Развитие эргонимов и прагматонимов, а также очень быстрая смена одних 
названий другими внутри данных разрядов онимов связана с экономическими 
факторами, которые побуждают владельцев промышленных предприятий созда-
вать конкурентоспособную продукцию не только благодаря ее высокому качест-
ву, но и запоминающимся названиям (прагматонимам), а владельцев торговых, 
культурно-развлекательных предприятий и предприятий сферы услуг наделять их 
именами (эргонимы), привлекающими внимание покупателей. 

В соответствии с толкованиями, представленными в «Словаре русской оно-
мастической терминологии» Н. В. Подольской, «эргоним» – это «разряд онима. 
Собственное имя делового объединения людей, в том числе союза, организации, 
учреждения, корпорации, предприятия, общества, заведения, кружка» [11, с. 166], а 
«прагматоним» – это «номен для обозначения сорта, марки, товарного знака» [Там 
же, с. 113]. Исходя из данных толкований, прагматоним трактуется не как разряд 
онимов, а как номен (номенклатурное обозначение), т. е. слово или словосочетание, 
используемое для называния товарного знака. В такой трактовке, по всей видимо-
сти, отразился тот факт, что в научной среде долгое время шли споры, считать на-
именования товарных знаков единицами онимного пространства или нет. При этом 
одни ученые настаивали на том, что словесные товарные знаки – это номены, и они 
входят в состав коммерческой номенклатуры, а другие – что это онимы, следова-
тельно, они включаются в пространство собственного имени [8, с. 7]. 

В одном из лингвистических словарей при описании названий марок това-
ров сказано, что они «занимают промежуточное положение между именами соб-
ственными и нарицательными, т. к. они менее индивидуальны, чем имена собст-
венные, и отличаются от нарицательных тем, что выделяют отдельные разновид-
ности предметов из класса (типа) и часто маркируются с помощью прописной бу-
квы и кавычек – стиральная машина «Индезит», пылесос «Вихрь», автомобиль 
«Волга» [2, с. 124]. То, что прагматонимы рассматривались на периферии оним-
ного пространства, в значительной степени связано с их недостаточной функцио-
нальной востребованностью до определенного времени, а именно до появления 
коммерческой торговли, ведь до 80–90-х гг. ХХ в. далеко не все производствен-
ные товары имели свои названия. 

Что касается эргонимов, то указанное Н. В. Подольской толкование претер-
пело некоторые изменения в работах, посвященных их описанию. Следует отме-
тить, что на заре изучения данного разряда онимов или отдельных его подразря-
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дов (названий кинотеатров, магазинов, ресторанов) некоторые исследователи 
объединяли их с товарными знаками [8, с. 6]. Позже А. В. Суперанская выделила 
«знаки обслуживания», куда отнесла названия предприятий бытового обслужива-
ния (прачечные, химчистки, магазины, кафе, рестораны, гостиницы, поликлиники, 
лечебно-спортивные организации; издательства, типографии, агентства) [17, 
с. 57]. Исследователь указала на их функциональную близость к эргонимам, но 
все же объединила вместе с названиями видов и сортов продукции под термином 
«прагматоним» [Там же, с. 55]. В последнее время термин «эргоним» понимается 
достаточно широко, и под него подводят не только наименования деловых объе-
динений людей, но и промышленных и торговых объектов [3; 7; 20; 22; 23]. 

Сопоставлять прагматонимы (в данной статье будут анализироваться толь-
ко наименования русских и украинских русскоязычных товарных марок (ТМ) и 
названия конкретных товаров) целесообразно не со всеми видами (типами) эрго-
нимов, а только с теми, которые можно назвать коммерческими эргонимами, или, 
по определению ряда исследователей, «фирменными наименованиями» [23, с. 8] 
или «фирмонимами» [22, с. 104], т. е. названиями торгово-промышленных, торго-
вых, торгово-развлекательных предприятий и предприятий сферы обслуживания. 
Здесь снова можно говорить об определенной путанице в употреблении онома-
стических терминов, т. к. некоторые исследователи сужают значение термина 
«фирмоним» по сравнению с уже названным и под данным видом онимов пони-
мают только наименования промышленно-производственных, административно-
хозяйственных предприятий, а названия торгово-коммерческих предприятий объ-
единяют под термином «шопоним» [18, с. 10] или «эмпороним» [22, с. 104]. 

И если из коммерческих эргонимов выделить только наименования торговых 
предприятий, т. е. магазинов, и сравнить состав данного вида эргонимов с составом 
прагматонимов, то можно констатировать, что оба обладают большим разнообрази-
ем входящих в них единиц, но все же число конкретных групп товаров, имеющих 
собственные имена, превышает число типов магазинов, в которых данная продук-
ция продается. Например, в магазине «Молочный рай» продается различная молоч-
ная продукция (молоко, кефир, йогурт, сметана, сладкие творожки, сыр и т. д.), и 
каждый из данных видов продукции имеет или свое конкретное название (напри-
мер, сыр «Голландский», «Пошехонский», «Сметанный» и др.), или объединяется 
под общей торговой маркой определенного производства (молоко «Простокваши-
но», сметана «Простоквашино», ряженка «Простоквашино» и т. д.). 

Все же следует отметить, что не каждый произведенный для продажи товар 
имеет свое собственное название, к тому же эти собственные имена существенно 
отличаются от других разрядов онимов, в том числе и эргонимов. Так, например, 
в названия отдельных моделей бытовой техники входит родовое название – на-
именование товарной марки предприятия-производителя (а это в основном все-
мирно известные фирмы Bosch, Siemens, Rowenta, Braun, Candy, Electrolux и др.) – 
и указание на конкретные технические характеристики, которые чаще всего обо-
значаются цифрами в сочетании с определенными буквами (электрочайник 
«Electrolux EEWW 7300», стиральная машина «Candy СТД 866», пылесос «Rowenta 
RO 539621» и др.). Подобные наименования имеют телевизоры («Samsung  
UE-24H4070»), ноутбуки («Panasonic CF-31»), мобильные телефоны (Nokia W666 – 
2SIM») и другие технические товары. Важно подчеркнуть, что для многих поку-
пателей буквенно-цифровые компоненты общего наименования данного товара 
неинформативны без инструкции к использованию или помощи консультанта, к 
тому же в реальном функционировании данного онима они редко используются 
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из-за сложности запоминания и неудобства в употреблении. Свои собственные 
названия, а не наименования торговых марок, характерны для кондитерских изде-
лий (печенье «Мажор», соломка «Бычок», конфеты «Фруктовая радуга», «Ман-
дариновый рай»), чайной (чай «Божественный», «Мечта императора»), косме-
тической (крем для лица «Импульс молодости», шампунь «Таежные ягоды», дет-
ская зубная паста «Дракоша»), парфюмерной (духи «Императрица», «Воздух осе-
ни»), ликеро-водочной продукции (водка «Древнекиевская», вино «Черный пол-
ковник»), для товаров мебельной промышленности (спальня «Вояж», диван 
«Драйв», буфет «Цезарь», пенал «Сакура») и многих других. 

Но, например, молотки, лопаты, гвозди собственных наименований не име-
ют, как не имеют своего собственного имени виды круп, в этом случае для поку-
пателя решающим фактором, своеобразным маркером при выборе определенной 
продукции из ряда одинаковых товаров является именно указание на упаковке 
конкретной ТМ («Хуторок», «100 пудов», «Кашка-вкусняшка»). Тот факт, что не 
все товары имеют свои собственные имена, можно объяснить их разной степенью 
индивидуализации. И здесь следует вспомнить, что именно специфика в выпол-
нении индивидуализирующей функции, своеобразная ущербность этой функции 
из-за того, что торговая марка номинирует не отдельный предмет, а целую серию 
однотипных предметов, и являлась камнем преткновения в отнесении наименова-
ний торговых марок к собственным именам. По всей видимости, можно устано-
вить такую закономерность: чем полнее реализуется индивидуализирующая 
функция предмета торговли, тем больше у него вероятности получить собствен-
ное имя, и соответственно наоборот, чем менее явна эта функция, тем меньше 
шансов у товара на свое индивидуальное собственное имя. 

Как уже отмечалось, в целом число товаров больше, чем мест их продажи. 
Но если не все товары имеют собственные имена, то как раз магазины, в которых 
они продаются, на современном этапе развития общества и соответственно тор-
говли перестали быть безымянными, к тому же сейчас возрастает тенденция к уз-
кой специализации магазинов, в которых продаются конкретные товары, но при 
всем разнообразии их типов и видов они часто не имеют своих индивидуальных 
наименований (например, «Гвозди», «Галерея дверей», «Галерея шляп», «Дом ли-
нолеума», «Дом стекла», «Мир антенн», «Мир пальто», «Мир страз», «Планета 
линз», «Планета часов», «Слингопарк» и др.). 

Направленность коммерческих эргонимов и прагматонимов на потребителя 
позволяет объединять их под общим названием «коммерческое имя» [4] или «ком-
мерческое наименование» [10, с. 7] по аналогии с тем, что ряд исследователей объ-
единяет эргонимы и прагматонимы под одним общим названием «рекламное имя» 
[5], что обусловлено, в первую очередь, не просто наличием у них рекламной 
функции, а выделением ее как основной. Авторы многих работ подчеркивают осо-
бую значимость рекламной функции для эргонимов, отмечая, что «номинация ком-
мерческих предприятий носит прагматический характер, поскольку реализует ин-
тенцию номинатора, направленную на привлечение внимания адресата к своему 
предприятию» [23, с. 21]. Эти же слова можно отнести и к прагматонимам, удачный 
выбор или создание которых «играет немаловажную роль в стимуляции рыночной 
активности, в продвижении товара и в создании благоприятного имиджа» [4]. 

Помимо рекламной, эргонимы и прагматонимы обладают и рядом других 
функций, многие из которых совпадают. У эргонимов обычно выделяют назывную 
(идентифицирующую), информативную [23, с. 21], эмотивную, аттрактивную, 
апеллятивную, адресную [3, с. 8], эстетическую [7, с. 4]. Анализ работ по изучению 
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прагматонимов позволил выделить дифференцирующую, информативную, аттрак-
тивную, охранную, гарантийную и психологическую функции [21, с. 7–8]. 

У «коммерческого имени», совмещающего эргонимы и прагматонимы, 
Е. С. Кара-Мурза выделяет индивидуализирующую функцию, которая «проявля-
ется как пучок функций более конкретных – отличительной и информативной, 
психологической и рекламной, охранной и гарантийной» [4]. 

Как бы обобщая указанные функции, М. Е. Новичихина, характеризуя ком-
мерческую номинацию в целом, среди основных функций называет номинатив-
ную, информативную, эстетическую, дифференцирующую, воздействующую, ре-
комендательную, аттрактивную [10, с. 8], подчеркивая, что «коммерческому на-
именованию принадлежит ведущая роль в формировании имиджа торгового и 
других видов учреждений, а также в формировании имиджа того или иного това-
ра» [Там же, с. 8]. 

Сходство эргонимов и прагматонимов проявляется в их сущностной харак-
теристике: оба разряда онимов представляют собой искусственно созданные на-
именования, и даже если в ранг эргонима или прагматонима возведено не специ-
ально придуманное слово для усиления воздействия на потенциального покупате-
ля (например, «Тюльпания» – м-н цветов, «Чистоголик» – м-н экологически чис-
той химии; «Вкуснотеево» – ТМ молочной продукции, «Шоколапки» – конфеты), 
а общеупотребительное слово («Шкаф» – м-н одежды, «Ритм» – м-н часов, 
«Друг» – хозяйственное мыло», «Империя» – спальня), они все равно являют со-
бой искусственные образования, т. к. специально созданы для решения конкрет-
ных прагматических задач, а чаще всего целого ряда задач. 

В онимной подсистеме лексической системы по-особому проявляются па-
радигматические связи. По утверждению А. В. Суперанской, собственным име-
нам «…антонимия принципиально не свойственна» [16, с. 304], это касается так-
же эргонимов и прагматонимов. Своеобразную условную антонимию можно вы-
делять только в том случае, если в разряд эргонимов или прагматонимов будут 
возведены слова или словосочетания с противоположным значением, например, 
реально существующие ресторан «Белый лебедь» и кафе «Черный лебедь», или 
если представить существование, например, конфет «День» и «Ночь». 

Рассматривая синонимию, А. В. Суперанская отмечает, что по отношению к 
онимам правильнее употреблять термин «полионимия», т. е. многоименность 
[16, с. 304]. К данному явлению она относит, например, разные наименования 
людей в различных речевых ситуациях (полное, официальное имя и «домашний» 
его вариант), называние топообъектов разными онимами в определенные истори-
ческие периоды и т. д. О своеобразной синонимии можно говорить и по отноше-
нию к эргонимам, если в узком кругу носителей языка какой-то общественный 
объект будет известен не только по его официальному названию, но и по неофи-
циальному. Примером к данному тезису может служить некогда существовавший 
в Днепропетровске кинотеатр «Октябрь» с неофициальным названием «Сачок», а 
позже и кафетерий рядом с ним, где коротали время сбежавшие с занятий студен-
ты вузов, находящихся недалеко от него [14]. 

Что касается полисемии и омонимии, то, по утверждению 
А. В. Суперанской, «у собственных имен представлена лишь омонимия. Полисе-
мия им принципиально не свойственна» [16, с. 290], при этом омонимия – это 
«факт разных полей» [Там же, с. 291], т. е. омонимами являются собственные 
имена, принадлежащие к разным разрядам онимной лексики: город Бабушкин и 
курсант Бабушкин [16, с. 290]. Омонимия возможна и между другими разрядами 
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онимов, например: уничижительный антропоним Васька и зооним Васька; антро-
поним Виктория, эргоним «Виктория» (м-н одежды) и прагматоним «Виктория» 
(кухонный уголок); эргоним «Комфорт» (м-н мебели) и прагматоним «Комфорт» 
(набор мягкой мебели). И здесь только в примерах с антропонимами омонимия воз-
никает в результате процесса трансонимизации (перехода из одного разряда онимов 
в другой), в остальных же примерах сами собственные имена – это следствие про-
цесса онимизации (перехода имен нарицательных в собственные), который в каж-
дом отдельном разряде онимов осуществлялся самостоятельно. 

Можно говорить и об омонимии внутри одного разряда, если наименования 
разных предметов (объектов) восходят к языковым омонимам (например, уже на-
званные кафетерий или кинотеатр «Сачок» (сачок2 – ‘Разг.-сниж. Неодобр. О че-
ловеке, уклоняющемся от работы; лентяй, бездельник’ [1, с. 1150]) и магазин то-
варов для рыбной ловли «Сачок» (сачок1 – ‘Конусообразный сетчатый мешок на 
обруче с рукояткой для ловли рыб…’ [Там же, с. 1150]). 

Но эргонимия характеризуется огромным числом разнообразных подвидов 
(названий магазинов различных профилей, кафе и ресторанов, салонов красоты, 
фирм по продаже недвижимости, аптек, частных стоматологических клиник и 
т. д.), и для нее в целом характерны одинаковые наименования разных предпри-
ятий (промышленных, торговых, предоставляющих услуги населению), которые, 
по нашему мнению, также можно рассматривать как своеобразную ономастиче-
скую омонимию. Например: «Оксана» – свадебный салон и парикмахерская, «Се-
верное сияние» – парфюмерно-косметическая фабрика, меховая фабрика, компа-
ния по ремонту холодильников, торговый центр, салон красоты, магазин свето-
техники, санаторий, и это далеко не полный перечень. Аргументом в пользу того, 
что указанные наименования являются омонимами в пределах данного разряда, 
т. е. возникли не в результате перенесения уже известного наименования (напри-
мер, косметической фабрики) на другие объекты, может быть и тот факт, что мо-
тивировки, положенные в их основу, отличаются. У одних выбор данного назва-
ния мотивирован территориальным фактором (парфюмерная фабрика находится в 
Санкт-Петербурге, где наблюдается северное сияние), у других – наличием общих 
компонентов значения (северное сияние как атмосферное явление и свет, сияние 
от осветительных приборов), у третьих – по всей видимости, реализацией исклю-
чительно аттрактивной функции, т. к. торговый центр находится в Москве, а са-
наторий – в Крыму. 

Аналогичная омонимия возможна и между разными видами прагматонимов, 
например: «Президент» (молоко одноименной торговой марки и комплект кор-
пусной мебели) или уже названное «Северное сияние», которым именуется кол-
лекция посуды, вездеход-автодом, сорт арбуза. 

Если от сравнения сущностных, категориальных характеристик эргонимов 
и прагматонимов как разрядов онимов, которое позволило выделить как общие 
черты или явные точки пересечения между ними, так и отличия, перейти к непо-
средственному анализу массивов данных собственные имен, то в первую очередь 
необходимо сопоставить их структуру. 

Анализ прагматонимов позволил установить, что среди них самыми частот-
ными являются однолексемные названия, например: конфеты «Визит», сахарное 
печенье «Вкусненькое», торт «Зебра», йогурт «Агуша», сливочное масло «Доя-
рушка», водка «Экстра», «Имперская», крем для тела «Очарование», духи «Ша-
лунья», прихожая «Лотос», диван «Фараон» и др. На втором месте по частоте 
употребления находятся названия-словосочетания: молочные ТМ «Буренкин 
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двор», «Домик в деревне», сметана «Большая кружка», сливочное масло «Мое лю-
бимое»; бальзам для волос «Царский эликсир», крем для лица «Секрет молодо-
сти», очищающий гель «Ромашковое умывание», детская зубная паста «Веселый 
мышонок»; ТМ минеральных вод и безалкогольных напитков «Семь ключей», 
водка «Медовая с лимоном», «Императорская коллекция» и т. д. 

К менее частотным структурам прагматонимов можно отнести композит-
ные образования (ТМ алкогольных и слабоалкогольных напитков «Златогор», 
ТМ круп «Терра-Геркулес», шампунь «Термозащита»), наименования, представ-
ляющие собой предложно-падежные и сочинительные конструкции (молоко «На 
здоровье», шоколад «За “Динамо”», торт «Для влюбленных», водка «На троих», 
печенье «День и ночь», торт «Красавица и чудовище», детское кресло-качалка 
«Забота и нежность», квас «Кружка и бочка»), а также названия-предложения, 
примеры которых единичны (ТМ продуктов мясопереработки «Папа может», 
конфеты «Кто сказал му»). 

Рассмотрение номинаций конкретных товаров или сравнение названий тор-
говых фирм и самих товаров позволяет выявить некоторую специфику. Так, ком-
позитные наименования разных типов представлены в основном среди названий 
торговых марок («ТатСпиртПром», «BonAqua», «Вимм-Билл-Данн», «Био-
Баланс», «ПекарьМаг», «АкваРесурс», «ВинниФрут»), отсутствие их в номинаци-
ях товаров объясняется, скорее всего, неудобством в произношении сложносо-
кращенных слов и даже в какой-то степени их неэстетичностью, что противоре-
чит реализации рекламной и аттрактивной функций. С одной стороны, однолек-
семные наименования характерны для всех типов товаров, но с другой – есть 
группы товаров, в которых данный структурный тип является практически един-
ственным, например: среди названий видов мебели (стенка «Домино», спальня 
«Камелия», гостиная «Изольда», диван «Романтик», кухня «Джулия»). В то же 
время среди номинаций торговых марок однолексемных наименований («Бурен-
ка», «Милкино», «Nemiroff», «Массандра», «Да», «Майский») намного меньше, 
чем остальных структурных типов («Добрая корова», «От Буренки», «Иван Сме-
танин», «Рецепты Бабушки Агафьи», «Чистая линия», «Пивзавод на Подоле», 
«Золотая амфора», «Голицинские вина», «Вода талая настоящая», «Поляна здо-
ровья», «Любо есть», «Сам Самыч», «Киев Град» и др.). 

Сопоставление структурных характеристик эргонимов со структурными ха-
рактеристиками  прагматонимов позволяет отметить наличие значительно 
бóльшего структурного разнообразия у эргонимов. Во-первых, для них характер-
ны те же структуры, что и для прагматонимов:  

– однолексемные наименования (м-ны одежды «Сарафан», «Эгоист», линз 
«Глазастик», косметики «Подружка», ювелирных изделий «Обручалка»; интер-
нет-магазины детских товаров «Пингвиненок», стройматериалов «Петрович»; 

– композитные номинации: м-н одежды «КиноМода», обуви «БашМаг», 
цветов «Евробукет», «Роза-Град», часов «Стиль-тайм», штор «Шторград», бы-
товой техники и электроники «Техносила», торгово-развлекательный центр «Ме-
гасити»; 

– предложно-падежные и сочинительные конструкции: м-н для беременных 
«На сносях», ювелирный м-н «В золоте», комиссионный м-н «По карману», ин-
тернет-м-н сумок и чемоданов «В дорогу», м-н меха «Кожа & Дубленки», автома-
газин «Виктор и сыновья»); 

– названия-предложения: продуктовый м-н «Счастье есть», м-н одежды 
«Оденься для счастья», ткани «Сам себе кутюрье», м-н товаров для будущих мам 



ISSN 2312-2919. Вісник Дніпропетровського університету. Серія «Мовознавство». № 11. 2016. Вип. 22 

 167

«Скоро буду мамой», детский м-н «Папа купи!», интернет-м-н детских товаров 
«Оденем деток», салон свадебной и вечерней моды «Мечты сбываются», строй-
маркет «То, что надо!» и т. д. 

Следует отметить, что среди эргонимов однолексемные наименования не 
столь частотны, а чаще всего представлены эргонимы-словосочетания, и диапазон 
структурных типов словосочетаний здесь значительно шире, чем среди прагмато-
нимов (м-н товаров для дома «Азбука дома», часов «Ваши часы», одежды «Пол-
ное счастье», «Стиль в большом городе», «Эхо Голливуда», одежды для беремен-
ных «В ожидании чуда», меховых изделий «Одежда из меха», самоваров «Огонь, 
вода и медные трубы», зоомагазин «Сами с усами»; интернет-магазины детских 
товаров «Весело шагать», «С первых дней», одежды «Дурной характер модной 
дамы»; комиссионный м-н «Вторая жизнь» и т. д.). 

Кроме того, для эргонимов характерно активное использование гибридных 
образований, совмещающих элементы русского и латинского алфавитов («Юбки 
for you», «Гардероб Chik», «Baby Жду», «Цветкоff», «Модный Pereц»), среди 
прагматонимов их значительно меньше (ТМ безалкогольных напитков «Страна 
LimoniA», кондитерская ТМ «ШокоLove»). 

Имеются среди эргонимов и наименования, включающие цифровые компо-
ненты, и в первую очередь они характерны для магазинов часов («30 секунд», «60 
минут», «1000 часов»), но также и для торговых предприятий других профилей 
(ювелирный м-н «14 карат», м-н цветов «100 роз», одежды «5 карманов», одежды 
для беременных «39, 5 недель», сумок «1000 и 1 сумка»). 

Эргонимы идут в ногу со временем, а точнее – с развитием компьютерных 
технологий, поэтому среди них достаточно широко распространены названия, 
включающие в свою структуру элементы компьютерных доменов, и это харак-
терно не только для названий интернет-магазинов, что вполне логично (интернет-
магазин диванов «Диваны.com.ua», льняных тканей «ИзоЛьна.ру», online скидок 
«Выгода.ру»), но и для других торговых предприятий (м-н обуви «Botinki.net», 
мужской одежды и аксессуаров «Галстук.ру», цифровой техники «Плеер.ру»). 

Кроме того, в эргонимах отражается действие одного из наиболее активных 
на современном этапе развития языка закона экономии языковых средств, поэто-
му среди них довольно часто встречается запись названия магазина, представ-
ляющая собой предложно-падежную конструкцию, словосочетание или предло-
жение, в одно слово, т. е. как результат своеобразной графической компрессии  
(м-ны одежды «ВАжуре», «Мойкомбезик.ру», «ДешевлеНет», «МеняРадует.ру», 
детский м-н «Накроватке», интернет-магазин «ДляМалютки.com.ua»). 

Для обоих разрядов онимов характерны и метафорические именования, но 
среди эргонимов они представлены шире и служат образным наименованием са-
мых разных торговых предприятий (м-н одежды «Биржа вещей», меха «Волшеб-
ные меха», часов «Симфония времени», цветов «Цветочная ваниль», тканей «Тек-
стильные фантазии», туристического снаряжения «Коллекция приключений» и 
т. д.), в то время как среди прагматонимов названия-метафоры в основном ис-
пользуются в наименованиях косметической (тени для век «Фиалковая феерия», 
бальзам для губ «Ягодная магия»), алкогольной и безалкогольной (вино «Жем-
чужина Массандры», ТМ минеральных вод «Золотой колодец», напиток «Сереб-
ряный источник») и пищевой продукции (ТМ «Сладкий секрет», конфеты 
«Грильяжная сказка», «Аромат солнца», «Шоколадная ночь»; чай «Цитрусовый 
туман», «Манговый блюз»). 
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В группе коммерческих эргонимов самых разных профилей также широко 
представлены названия-прецедентные тексты (м-н цветов «Аленький цветочек», 
меховой одежды «Снежная королева», детской одежды «Маленькая страна», 
зоомагазин «В мире животных», свадебный салон «Алые паруса») и названия-
прецедентные имена (м-н женских шляп «Анна Каренина», мужской одежды 
«Онегин», обуви «Золушка», автомагазин «Аэлита»). Среди прагматонимов такие 
наименования менее частотны, использование прецедентных текстов характерно в 
большей степени для названий кондитерских изделий (конфеты «Ну, погоди», 
«Красная шапочка», торты «Золотой ключик», «Зимняя вишня»), прецедентные 
имена преобладают в номинациях мебельной (гостиная «Магеллан», спальня «Кар-
мен», кухня «Медея») и косметической продукции (духи «Золушка», «Офелия»). 

Известная торговая марка молочной продукции «Простоквашино» пред-
ставляет собой прецедентное имя – топоним Простоквашино из мультфильма 
«Трое из Простоквашино», снятого на основе повести-сказки Э. Успенского «Дя-
дя Федор, пес и кот». Генетическая связь данного бренда с известным мульт-
фильмом подкрепляется и визуальным рядом – образом кота Матроскина на упа-
ковках молочной продукции. Специалисты по неймингу и брендингу считают, что 
попытка продвижения на рынок «мультяшных» брендов становится в последнее 
время довольно распространенным явлением, а «самым успешным «мультипли-
кационным» брендом, без сомнения, является линейка молочных продуктов под 
торговой маркой «Простоквашино» [6]. Совпадение семантики производящей ос-
новы данного прецедентного имени с семантикой наименования одного из видов 
молочной продукции, как нам кажется, является положительным фактом для рек-
ламы этой продукции. 

Как среди эргонимов, так и прагматонимов имеются наименования-
новообразования самых разных структур (м-н одежды «Ценопад», «Мистер 
Курткин», обуви «Каблучини», часов «Кварц Механыч», м-н шкафов-купе «От-
верткин», сантехники «Кран Ванныч», спорттоваров «Спортландия», комиссион-
ный м-н «Сундукофф»; серия средств для чистки и ухода за поверхностями 
«Мистер Чистер», конфеты «Клубняшка», печенье «Топленкино», ТМ молочной 
продукции «Щедрино», ТМ «Сам Самыч», глазированный сырок «Сыркоешь-ка», 
вафельный торт «Любоежка» и др.), создание которых направлено на выполнение 
рекламной и воздействующей функций. Анализируемые разряды онимов объеди-
няет не только наличие подобных образований, но и использование некоторых 
одинаковых структурных типов, в частности антропонимической модели «имя и 
отчество в разговорной форме», а производящей основой таких окказиональных 
антропонимов выступают апеллятивы с семантикой, которая прямо или ассоциа-
тивно связана с характером товара, его предназначением и профилем торгового 
предприятия. 

Актуализация внимания покупателя/посетителя в анализируемых разрядах 
онимов осуществляется с помощью разных средств, анализ которых может стать 
предметом отдельного исследования. Здесь же следует отметить, что для привлече-
ния внимания в эргонимии в последнее время активно используется графическая се-
мантизация, когда разным шрифтом выделяются определенные части слова («ГАР-
ДЕРОБчик», «КоМод», «ЛепеСТОК», «МалышОК», «МЕБЕЛЬная страна», «Spe-
cOFFka», «ФараON»), а прагматонимы привлекают внимание покупателей ком-
плексно, не только самим названием, но и логотипом, и видеорядом на упаковке. 

Итак, сравнительная характеристика эргонимов и прагматонимов показала 
как точки пересечения, так и несовпадения во многом близких, но все же абсо-
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лютно самостоятельных разрядов онимного пространства русского языка. Такой 
анализ онимов позволяет полнее представить специфические, присущие конкрет-
ному разряду онимов черты и в то же время показать место каждого из них в еди-
ной онимной системе. 

В перспективе возможно сравнение некоммерческих эргонимов с прагмато-
нимами или онимов определенного вида товаров с профильными эргонимами, 
или более детальное сравнение приемов актуализации обоих разрядов, в частно-
сти в рекламных текстах. 
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СМИСЛОВІ ПОЛЯ ДИНАМІЧНИХ ПИСЕМНИХ ТЕКСТІВ  
(на матеріалі рекламних текстів м. Дніпропетровська) 

Виділено та проаналізовано смислові поля динамічних писемних текстів міста Дніпро-
петровська, які мають рекламний характер. Смислові поля представлено як аксіологічні опо-
зиції, пов’язані з особливостями структурування картини світу, що ґрунтується на архетипіці, 
яка лежить в основі свідомості сучасної людини. Доведено, що в опозиції перебувають понят-
тя, марковані свідомістю як негативні й позитивні. 

Ключові слова: семантичне поле, смислове поле, динамічний текст, рекламний текст, 
носій інформації.  

Хрушкова О. А. Днепропетровский национальный университет имени Олеся Гон-
чара. СМЫСЛОВЫЕ ПОЛЯ ДИНАМИЧЕСКИХ ПИСЬМЕННЫХ ТЕКСТОВ  
(на материале рекламных текстов г. Днепропетровска) 

Выделены и проанализированы смысловые поля динамических письменных текстов го-
рода Днепропетровска, имеющие рекламный характер. Смысловые поля представлены как оп-
позиции, аксиологически связанные с особенностями структуризации картины мира, которая 
основывается на архетипике, лежащей в основе сознания современного человека. Доказано, что 
в оппозиции состоят понятия, маркирующиеся сознанием как негативные и позитивные. 

Ключевые слова: семантическое поле, смысловое поле, динамический текст, рекламный 
текст, носитель информации. 
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