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СТРУКТУРА, МОТИВАЦІЯ ТА ФУНКЦІОНУВАННЯ ТОВАРОНІМІВ 

(НА МАТЕРІАЛІ ВЛАСНИХ НАЗВ ВІТЧИЗНЯНИХ ТЕЛЕВІЗОРІВ)

Лінгвістичний інтерес до власних назв побутових товарів збільшується з року в рік, оскільки вони становлять невід’ємну частину життя сучасної людини. Ми щодня зустрічаємо нові назви або безпосередньо у процесі споживання, або опосередковано, завдяки комерційній рекламі. Безперечно, такі номінації повинні відповідати певним стандартам, і якраз це становить величезну проблему, яку вирішувати мають насамперед ономасти.

Ключова роль назви товару зумовлює постійне звернення фахівців у сфері реклами та маркетингу (які, проте, часто не мають філологічної освіти) до різних аспектів іменування. Такий непрофесійний підхід породжує суперечливі класифікації комерційних номінацій, в яких переважає наївний погляд на сутність мовних одиниць і нерідко не дотримується єдність типологічних критеріїв. Так, намагаючись представити систематизацію товарних знаків, С. Бурлов виділяє смислові, фантазійні назви й абревіатури [1, с. 35]. Таким чином, особливого значення набувають професійні дослідження, здатні розкрити специфічні риси комерційної номінації, пояснити джерела продуктивності окремих її типів і сформулювати компетентні прогнози, що будуть сприяти налагодженню назвотворення найменувань товарів.

Власні номінації промислових товарів в ономастиці кваліфікуються як товароніми, до яких входять всі види власних назв тих об’єктів, які безпосереднє стосуються матеріальної сфери діяльності людини.

На сьогодні можна стверджувати, що прагматоніміка, де аналізуються товароніми, є досить молодою галуззю ономастики, яка ще не має і налагодженої термінологічної системи, і певних меж понять, і трактування самого явища, й уніфікованої класифікації, і досконалих критеріїв та принципів аналізу прагматонімів, зокрема і товаронімів. Для дослідження цього різновиду лексики бракує як теоретичного, методологічного, так і практичного матеріалу.

Над дослідженням товаронімів працювали і вітчизняні, і зарубіжні науковці. В їхніх роботах піднімаються проблеми номінативної та функціональної неоднорідності одиниць, що належать до класу власних назв (Е. Л. Березович, Д. І. Єрмолович, І. В. Крюкова, Н. В. Подольська, О. B. Суперанська, В. І. Супрун); розглядаються прагматоніми як самостійний розряд онімної лексики (С. О. Горяєв, І. В. Крюкова, Т. А. Соболєва, О. С. Фоменко, O. E. Яковлєва). Потрібно також зазначити те, що власні назви товарів є досить динамічною групою онімної лексики, яка швидко розвивається і змінюється; крім того, на неї впливають і різні мовні та позамовні чинники. Саме тому можна стверджувати, що не завжди напрацювання наших попередників відбивають онімну картину світу і можуть бути використані нами для дослідження сучасних власних назв промислових товарів.

Безпосередньо об’єктом нашого дослідження є власні назви телевізорів, які не входили в коло вивчення ономастики як окремого шару лексики. Саме тому вважаємо за доцільне ввести новий термін – відеонім як власну назву будь-якого різновиду телевізора.

Вивчення власних назв телевізорів поки що окреслюється товаронімами вітчизняного виробництва (Білорусь, Росія, Україна). Номінації таких товарів в загальному характеризуються однаковим підходом до назвотворення, утворюючи цілісну онімну картину.

Взагалі відеоніми, як і багато інших товаронімів, розмежовуються на дві групи: марконіми (від „[нім. Marke] – ...2) фабричне клеймо, знак фірми на виробах, товарах; 3) тип виробу, сорт, якість” [3, с. 436] ) та сортоніми як більш детальні різновиди продукції (від „[франц. sorte ‹ лат. sors (sortis) – частина, різновид] – рід товару, що має певні якісні ознаки, ґатунок” [2, с. 212]. У більшості випадків сортоніми відображають якість товару, потужність, рік випуску, що позначається цифрами, наприклад: „КВН-49”, „ТК-1”, „Електрон-2”, „Чайка-4”. Відеонімів такого типу нами було зафіксовано 86 % від їх загальної кількості. Досить рідко трапляються номінації телевізорів іншої структури, коли найменування (наприклад, „Витязь”, що є, по суті, марконімом) доповнюється іншою лексемою, яку якраз і можна кваліфікувати як сортонім („Витязь” нараховує вісім сортонімів: „Micra”, „Mobilvision-M”, „Retro”, „Premium”, „Sharm”, „Time” тощо).

Слід зазначити, що оформлення відеонімів пов’язане насамперед із трьома мовами, серед яких переважає російська, потім – англійська, а далі – українська, що, безперечно, пов’язане з торговою кон’юнктурою, оскільки, незважаючи на те, де був виготовлений телевізор, реалізовуватися він міг на території всього Радянського Союзу, що і зумовило домінування російськомовних номінацій.
Будь-який онім за сучасними законами ономастики повинен бути мотивованим. Під мотивацією розуміється „первинна, етимологічна семантика назви, коли враховуються екстралінгвальні, мотиваційні відношення між об’єктивною реальністю і мовним процесом” [2, с. 112].

Аналізуючи сучасні мотиваційні процеси, можна зауважити, що вони у різних онімних полях проявляються неоднаково: інколи загальноприйняті мотиваційні відношення можуть бути взагалі відсутні.

Стосовно відеонімів вітчизняного виробництва, то можна зауважити, що найбільш продуктивними виявилися асоціативні відношення, коли назви виникають за аналогією до інших назв або реалій, подібність до яких є переважно індивідуальною: „Березка”, „Звезда”, „Север”, „Спутник”, „Чайка”.

Переважно вимальовується певна схема творення власних назв об’єктів, що керуються асоціативними зв’язками:

1) оніми, які асоціюються з назвами металів, дорогоцінного каміння, мікроелементами: „Агат”, „Алмаз”, „Изумруд”, „Кварц”, „Радий”, „Рубін”, „Сапфір”, „Янтар”;
2) назви, пов’язані з природними явищами: „Банга”, „Луч”, „Ореол”, „Радуга”, „Спектр”;
3) відзолексемні номінації (переважно мотивовані орнітолексемами): „Сокіл”, „Чайка”;

4) найменування, мотивовані космономенклатурою: „Звезда”; „Спутник”;

5) відфлоролексемні назви: „Березка”, „Лотос”;

6) оніми, мотивовані найменуваннями сторін світу: „Север”.

Досить продуктивними виявилися відеоніми локативного характеру, до яких належать пропріальні одиниці, що дають денотату просторову характеристику (37 % від загальної кількості власних назв телевізорів). Це номінації, мотивовані в основному власними географічними назвами, зокрема:

відеоніми, що вказують на власні назви територій (республік або етнокультурних регіонів), де були виготовлені телевізійні апарати: „Білорусь”, „Буковина”, „Крим”;

пропріативи з аналогічним значенням, що походять від назв населених пунктів: „Ленінград”, „Львів”, „Москва”;

відгідронімні номінації: „Дніпро”, „Енисей”, „Нева”, „Неман”.

Відеоніми з локативною мотивацією є особливим видом лексики, оскільки вони мають стосунок до виробництва на певній території, однак в них не прослідковується місцевий відмінок, який в інших класах пропріальних одиниць досить продуктивний якраз при вказівці на місцезнаходження денотата.

Епізодично фіксуються власні назви телевізійних апаратів, що мають символічні відношення. Зокрема, це відеоніми, більш наближені до вірувань, звичаїв, традицій народів: як слов’янських, так і інших, найбільш часто – античних. Досить часто такі найменування походять від міфонімів, наприклад: „Аврора”, „Атлант”, „Мара”, „Нептун”, „Селена”. Наприклад, марконім „Мара” мотивований найменуванням нічного демона, що характерний для скандинавській міфології. За християнськими звичаями та віруваннями, у піст заборонялися будь-які розваги, до яких відносили і перегляд телепередач та прослуховування радіо, оскільки це все вважалося від демонів. Крім того, майже століття тому телевізори були малодоступними, а люди настільки були шоковані інноваціями, що вважали образи в телевізорах – примарами, тобто злими істотами жіночої статі, нічними привидами. Можна стверджувати, що в обох випадках назва пов’язана зі звичаями та віруваннями народів, що знайшли свій вияв у символічних номінаціях.

Частина відеонімів кваліфікується як сутнісні пропріативи; це переважно трансформовані одиничні апелятиви або словосполучення, зміст яких пов’язаний з тими функціями, що повинен виконувати денотат; саме такі найменування безпосередньо вказують на тип номінованого об’єкта і часто поєднуються з різними його ознаками, утворюючи відповідні комбіновані структури: „Т-1”, „Т-2” (тобто „телевізор перший, другий” і т. д.). Можлива і вказівка на рік випуску („КВН-49”).
Назви меморіального характеру, що увічнюють пам’ять про людей, події або інші реалії, зустрічаються досить рідко (лише 1 % від загальної кількості; наприклад, сортонім „ВЛ-100” – „Володимиру Леніну 100 років”).

Практично немає власних назв телевізорів посесивного та патронімічного характеру.

Таким чином, можна зробити висновок, що власні назви телевізійних апаратів становлять особливий шар товаронімів, структура яких часто буває двокомпонентною: власне номінація, в основному іменник, і числівник (порядковий номер або рік випуску Відеоніми утворюються за своїми законами, здебільшого на основі асоціацій, місця утворення та символічних характеристик. 

Для узагальненої характеристики власних назв товарів за способом творення, семантикою твірної основи і мотиваційних відношень слід проаналізувати найменування інших типів промислових товарів, передусім – номінацій побутової техніки.
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Анотація
Янчишин А. М. Структура, мотивація та функціонування товаронімів (на матеріалі власних назв телевізорів вітчизняного виробництва).

Стаття присвячена вивченню власних назв телевізорів вітчизняного виробництва. Відеоніми утворюються за своїми законами, здебільшого на основі асоціацій, місця утворення та символічних характеристик. Цікавим є те, що відсутні посесивні, патронімічні та квалітативні відношення у творенні таких власних назв.
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Аннотация
Янчишин А. Н. Структура, мотивация и функционирования товаронимов (на материале названий телевизоров отечественного производства).

Статья посвящена изучению названий телевизоров отечественного производства. Видеонимы образуются по своим законам, в большинстве – на основе ассоциаций, места производства и символических характеристик. Интересно, что отсутствуют посессивные, патронимические и квалитативные отношения в создании таких названий.

Ключевые слова: видеоним, имя собственное, мотивация, оним, прагматоним, товароним.

Summary
Yanchyshyn A. N. Organization, functioning and motivation proper names of industrial products (based on national television sets).

This article is devoted to the study of proper names television sets national production. The names television sets formed by own laws There are association, locative and symbolic characteristics. The names television sets does not formed by possessive, patronymic and kvalitativе relations.
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