1

Анатолій Янчишин

Хмельницький національний університет, Україна

ВЛАСНІ НАЗВИ ПРОМИСЛОВИХ ТОВАРІВ: 
СУТНІСТЬ, ТИПОЛОГІЯ, ДИФЕРЕНЦІЙНІ ОЗНАКИ

Власні назви товарів, тобто товароніми, кваліфікуються переважно як лексеми для позначення різних матеріальних об’єктів, кількість, розміри і особливості функціонування яких надзвичайно неоднорідні. Також можна стверджувати, що в життєдіяльності сучасної людини вони мають неабияке значення, тому потребують вивчення з погляду маркетингу, економіки, психології, соціології тощо, зокрема і лінгвістики (ономастики), оскільки такі власні назви є насамперед мовними одиницями, що беруть участь у формуванні мовної картини світу.
На сьогодні відома велика кількість праць, присвячених вивченню власних назв промислових товарів (роботиД. Г. Бучка, А. Л. Василевського, С. О. Горяєва, Н. О. Гурської, З. П. Комолової, І. В. Крюкової, В. М. Лейчика, П. Т. Поротникова, Т. А. Соболєвої, О. В. Суперанської, М. М. Торчинського та інших дослідників), причому кожен з них часто по-своєму трактував сутність вказаних понять.
Незважаючи на активізацію вивчення цього класу пропріальних одиниць, існує достатня кількість проблемних питань, що стосується термінопозначення, сутності поняття, диференційних ознак та характеристики таких власних назв, що і зумовлює актуальність теми нашої статті.

Вперше на власні назви товарів звернув увагу Р. М. Майер, який 1902 р. розробив класифікацію товарних знаків – «рекламних слів», паралельно зауваживши, що товароніми – це особливий клас лексики, що потребує лінгвістичного вивчення.
 Пізніше для окреслення власних назв товарів як ономастичного поняття В. А. Москович використав термін «товарний знак», який кваліфікував як «позначення, за допомогою якого підприємство маркує свої товари або послуги з метою відрізнити їх від товарів або послуг того ж виду, що надаються іншими підприємствами, і полегшити покупцеві вибір товару або послуг».

О. В. Суперанська підкреслила особливий статус власних назв товарів. Піднявши питання належності назв до онімної системи мови, дослідниця зауважувала, що товарний знак та прагматонім як його різновид не можуть бути зарахованими до власних назв, оскільки їхня семантика є занадто близькою до загальних назв.

Цей погляд на природу назв товарів підтримав і В. М. Лейчик, який не зараховував прагматоніми до власних назв і дійшов висновку, що будь-яка назва, перш ніж стати товарним знаком, проходить стадію номенклатури. Проте надалі автор робить висновок, що деякі номенклатурні назви таки можуть бути онімами.

Можливо, під впливом такого твердження, переглянула свої погляди і О. В. Суперанська, яка у пізніших своїх роботах зауважує: «Товарні знаки індивідуалізують особливу властивість речей – бути чиєюсь власністю, мати право на володіння товаром … У товарних знаках право володіння матеріалізується і сприймається предметно». Саме тому прагматонім можна вважати власною назвою.

Починаючи із 70-х років ХХ ст., терміносистема для назв матеріальних об’єктів починає стабілізуватися. З. П. Комолова вперше вводить термін «прагмонім» для позначення словесних товарних знаків, які вона відносить до онімної лексики, зазначаючи: «З різних груп власних назв, таких як топоніми, антропоніми, астроніми та інші, виділяється широка, але малодосліджена група власних назв товарів, які називають товарними марками чи словесними товарними знаками, наприклад: Росія – товарна марка годинника … Виділяючи ці власні назви в окрему групу ономастики, ми пропонуємо для них термін «прагмоніми», утворений із грецьких слів πραγμα – річ, товар та οnομα – ім’я».

Проте І. В. Крюкова вважає, що термін «прагмонім» є «граматично некоректним»: він утворений від усіченої основи «прагма», тому за правилами словотворення класичних мов, зокрема і при утворенні інтернаціональних термінів, основи утворюються від непрямих відмінків – «прагмат».

Найбільш коректна форма цього терміна зазначена у першому виданні «Словника російської ономастичної термінології» Н. В. Подольської: «Прагматонім – номен для окреслення сорту, марки, товарного знака».
 Слово «номен» в цьому випадку підкреслює лінгвістичний статус прагматоніма. У другому виданні словника авторка розширює опис поняття, зауважуючи: «Прагматонім – розряд онімів, що об’єднує різні категорії власних назв, які мають денотати у прагматичній сфері діяльності людини, що пов’язані практикою та предметною сферою».
 В цілому можна зауважити, що Н. В. Подольська оперує синонімічними термінами «номен», «прагматонім» і «товарний знак», розмежовуючи їх за сферами функціонування (номен – наука і техніка, товарний знак – юриспруденція, прагматонім – економіка), але в будь-якому випадку відносить їх до розряду власних назв.

М. М. Торчинський у монографії «Структура онімного простору української» мови також стверджує: «Прагматоніми (від грец. πράγματος – «предмет, річ») – це власні назви тих об’єктів, які мають безпосереднє відношення до матеріальної сфери діяльності людини».
 Надалі автор зауважує: «До прагматонімів як власних назв об’єктів, пов’язаних із матеріальною сферою діяльності людини, відносяться архітектуроніми, хрематоніми, порейоніми і товароніми».

Одним із проблемних розрядівпрагматонімів є товаронім, і навіть саметермінопозначення, як ми бачимо, на сьогодні є досить нечітким. Узагалі термін «товаронім», як зазначає Н. Г. Мордвинова, вперше був введений в науковий обіг Т. П. Поротніковим у значенні власної назви будь-якого предмета матеріальної сфери, тобто фактично використовувався на позначення прагматоніма.

На сьогодні використовують велику кількість позначень на окреслення поняття «товаронім» – бренд, прагматонім / прагмонім, рекламне ім’я, товарний знак, хрематонім. Існування подібної понятійної невизначеності пояснюється, насамперед, тим, що товароніми досліджуються в рамках мовознавства порівняно недавно, і тому процес формування пов’язаного з ними термінологічного апарату поки не можна назвати завершеним.
 Питання вибору відповідного терміна для позначення товаронімії залишається дискусійним і у працях сучасних науковців. Так, наприклад, Н. А. Стадульська у своїй дисертаційній роботі обґрунтовувала доцільність використання терміна «прагмонім» як еквівалента поняттю «товаронім»: «товарні знаки абсолютно не належать до номенклатурних назв і, тим більше, до хрематонімів. …Термін прагмоніми найкраще підходить до цієї лексичної категорії».
 Автор пояснює, що термін «прагмонім» допомагає підкреслити прагматичну зумовленість функціонування товароніма.

Інший підхід пропонує М. Є. Новичихина, яка ототожнює терміни «торговельна марка» і «товарний знак», тим самим вказуючи на те, що під словом «знак» може матися на увазі не тільки мовний знак.
 Вона вбачає в терміні «товарний знак» юридичну підоснову. Крім того, М. Є. Новичихина протиставляє терміни «торгова марка» / «товарний знак» і «бренд». Стосовно вживання терміна «бренд» можна зауважити, що у «Словнику рекламних термінів» є визначення: «Бренд – найменування, термін, символ, знак або дизайн, а також їхні комбінації, що виступають в ролі ідентифікації сорту, товару або конкретного виду послуги одного виробника або групи виробників, які дають можливість виділити товари цих виробників з маси аналогічних товарів або послуг, пропонованих конкурентами».
Взагалі ж можна зауважити, що бренд має цілу низку характеристик, пов’язаних більше із суспільним явищем, визнанням або не визнанням певного продукту, репутацією, що немає нічого спільного із вимогами стосовно певного терміна як лінгвістичного поняття, що розглядає назву як мовне явище.

Д. Г. Бучко у «Словнику української ономастичної термінології» пропонує словникову статтю для окреслення цього поняття, оперуючи іншим термінопозначенням: «Товарний знак – власна назва певної марки, типу, сорту товару, що однаковою мірою стосується кожного екземпляра в цій серії й усієї серії в цілому, пор. численні назви алкогольних напоїв, продуктів харчування, парфумерної продукції і под...; у минулому такі назви дослідники вважали апелятивами, і лише в останні десятиліття їх визнано онімами, що належать до хрематонімів, і є відповідно об’єктом ономастичних досліджень».
 Як бачимо, автор словника не розмежовує поняття «хрематонім» і «товаронім», оскільки вони входять до одного класу онімів – прагматонімів, але розходяться у сфері розряду, оскільки описують зовсім різні поняття.

Термін «рекламне ім’я», введений в науково-лінгвістичний лексикон І. В. Крюковою, зустрічається також у дослідженнях Т. П. Романової.
Сама ж І. В. Крюкова трактує рекламне ім’я як «назву будь-якого товару в найбільш широкому сенсі цього слова».
 Стосовно ідентифікації серійних товарів науковець з урахуванням системності структури ономастичних термінів рекомендує використовувати термін «товаронім».

І хоча С. О. Шестакова вважає, що І. В. Крюкова «ігнорує одну з основних вимог до побудови ономастичних термінів: основу терміна мають складати грецизми та латинізм»,
М. М. Торчинський зауважує: «…така терміносполука має право на існування, оскільки вона максимально точно відбиває сутність позначуваного денотата. Вимога ж щодо обов’язкової «античності» ономастичної термінології втратила свою актуальність, тому що на перший план повинна виходити інтернаціоналізація, загальнозрозумілість лексеми, а цього можна досягти і шляхом використання англійських, французьких чи інших слів, і навіть слов’янських, які за потреби можуть бути кальковані іншими мовами».

Виконавши аналіз досліджуваної літератури, ми можемо зробити висновок, що найбільш коректним і точним терміном з погляду ономастики, який описує поняття власної назви матеріального об’єкта промислових товарів, є лексема «товаронім».

Під цим терміном на сьогодні в різних країнах світу використовують неоднаковітермінопозначення, наприклад: «warenzeichen» (німецька мова), «trademark» (англомовні країни), «nomdemarque» (французька мова), «таварны знак» (білоруська мова), «Ochrannáznámka» (чеська мова), «znaktowarowy» (польська мова).

Складниками товаронімів можуть бути такі групи слів: 1) найменування побутової техніки, 2) найменування автомобільної техніки, 3) найменування продуктів харчування та напоїв (цукерки, печиво, вино, вода, пиво, коньяк, горілка, шампанське, настоянка, напій, шоколад, бальзам, вафлі, кава, мармелад, джем, зефір, торт, крекер, кетчуп, лікер, майонез), 4) найменування засобів побутової хімії (мило, пральний порошок, шампунь), 5) найменування інших предметів людської діяльності, зокрема квітів (лілія, тюльпан, клематис) та меблів.

Товаронім – особливий шар лексики сучасної української літературної мови, що вписується в ономастичну парадигму та має свої ознаки.

Насамперед це стосується штучності. М. В. Голомідова зазначає, що штучність більшості власних назв проявляється в тому, що, по-перше, утворення нової назви – це завжди одночасний вольовий акт, носієм якого є конкретна людина. По-друге, номінатор намагається наперед дізнатися сприйняття певної назви адресатом.
 Цікавим фактором творення власної назви товару є те, що існує велика кількість товарів з однаковою назвою, тобто первинна назва використовується декілька разів як нова. Саме тому О. В. Суперанська описує прагматоніми як вторинно штучну назву.

О. С. Фоменко визначила спільні ознаки більшості товарних знаків та зауважила, що основним атрибутом їх є індивідуалізація. Наявність такої особливості дозволяє зарахувати оніми цієї конструкції до класу власних назв. Індивідуалізація проявляється у праві власності на певний вид товару, тобто будь-який товарний знак – це є не назва конкретного предмету, а лише наслідок того, що цією назвою володіє певна компанія, яка юридично зареєструвала назву.
 Юридичний акт реєстрації веде за собою серйозні лінгвістичні наслідки: зареєстроване слово розщеплюється на два омоніми: перший – залишається у сфері свого основного функціонування, а інший – переходить в ряд комерційних номенів. Таким чином, функціонують дві лексеми: «Ritz» як назва готелю і як позначення певних видів матраців, «Noiretblanc» – як назва журналу і як назва марки косметики, причому назви зберігають ідентичну послідовність букв та звуків, однакову вимову, але належать до різних лексичних полів, входять до різних контекстів та систем, в різні словотворчі ряди.

Особливу роль у семантичній структурі товарних знаків відіграє принцип «двопланової семантики». Товарний знак не лише окреслює цей вид товару, але і викликає асоціації зі значенням стосовно інших слів, і чим позитивніші ці асоціації, тим краще товарний знак виконує свою функцію – функцію приваблення покупців. Використання принципу «двопланової семантики» зближує товарний знак з мовою поезії. Цей принцип сформульований Ю. М. Тиньяновим наступним чином: «відношення слова як до лексичного тону, що породжує цілий ряд асоціацій».

Власна назва товару характеризується наявністю номенклатури. Будь-який прагматонім не вказує на конкретний товар, а лише на онім, наприклад: власна назва «Зоря» може бути як продукт харчування, такий як цукерки, так і різновидом побутової техніки – телевізором, фотоапаратом. Прагматоніми проявляються лише за допомогою певної конкретизації, в нашому випадку – номенклатури, що відрізняє її від інших власних назв штучної номінації. О. В. Суперанська у своїх дослідженнях описує власні назви товарів як оніми, що знаходяться на межі між власними назвами та апелятивами.

Однією з ознак таких пропріальних одиниць є перехідність, яка проявляється в тому, що будь-який онім як первинна назва товару, на який впливає низка економічних, психологічних, соціальних умов, змінюється. Будь-який товар за певних умов може, наприклад, з регіонального ринку перейти на світовий, цим самим змінивши сприйняття та свій лінгвістичний статус. Ці зміни впливають і на ономастичну природу прагматоніма як власної назви товару. Насамперед це стосується явища глобалізації лексики та, як наслідку цього явища, поняття «прагматоніма-глобалізму». О. С. Фоменко зазначає: «Прагматонім-глобалізм – власна назва марки певного товару або виду послуг, що поширені в транснаціональних масштабах у всьому світі, міцно закріплені в лінгвістичній системі мови представників різних лінгвокультур, наділені значним асоціативним потенціалом по лінії лінгвістичних та екстралінгвістичних понять, мовних звичок та емоційно-оціночних переживань. За допомогою цих умов здійснюється швидке закріплення прагматоніма-глобалізму в мовній системі різних лінгвокультур і дає потенційну можливість для їх подальшого активного функціонування не лише в рекламі та діловій мові, але і у публіцистиці, художній літературі і розмовній мові».
 Саме пристосування прагматоніма-глобалізму до сучасних норм української літературної мови зумовило появу різних видів жаргонізмів, наприклад: «Мерседес» – «Мерин», «Мерсік», «Мурік»; «ВMW» – «Беха», «Бумер». Неабияке значення стосовно цього поняття мають темпоральні характеристики: з часом світові бренди змінюються, але, закріпившись у свідомості певного носія мови, функціонують далі, наприклад: «Жигулі» першої моделі – «Копійка».

Процес назвотворення для будь-якого товару здійснюється, керуючись певними критеріями, насамперед не лише для того, аби виділити його із ряду подібних, але і для того, щоб ця назва виконувала певні функції стосовно людини, які, наприклад, О. Є. Яковлєва кваліфікує так: «Прагматоніми – багатофункціональні мовні знаки. Їм властиві номінативна, ідентифікаційна, комунікативна (та ж, що і прагматична), рекламна, атрактивна, естетична, сугестивна і міфологічна функції».
О. В. Вінарєва зазначає: «Оскільки торгові назви належать не тільки мові, але й тісно пов’язані з життям суспільства, вони виконують низку мовних і позамовних функцій. Основними позамовними функціями торгових назв є забезпечення попиту на споживчому ринку на товари або послуги, що виробляє та пропонує компанія; захист їх від підробок; збільшення прибутків, коли товари або послуги реалізуються власником торгової назви, та надання гарантії високої якості товару».
 Автор описує і мовні функції прагматоніма: «Головними функціями торгових назв як мовних одиниць є називна, ідентифікаційна, функція індивідуалізації (О. В. Суперанська) та атрактивна функція (Г. Д. Бенкендорф, Т. В. Євсюкова)».

М. Є. Новичихина виділяє наступні функції прагматоніма як власної назви – диференційну, інформативну, рекламну, охоронну, гарантійну, психологічну. Автор підкреслює, що основною функцією товарного знака є його здатність до розрізнення та індивідуалізації товару певного виробника, постачальника чи торговельного підприємства. У цьому випадку доречніше говорити про диференційну функцію. На думку М. Є. Новичихиної, інформативна функція знака має тісний зв’язок із функцією розрізнення. Ця функція проявляється в тому, що товарний знак сприяє доведенню до споживача інформації про виробника товару та його якості. Охоронна функція полягає у винятковому праві на монопольне використання товарного знака. Дослідниця зазначає, що ця функція служить для захисту продукції, що випускається на ринку, і застосовується у боротьбі проти недобросовісної конкуренції. Гарантійну функцію автор описує як спрямовану на гарантування відповідної якості товарів. Психологічна функція товарного знака, тісно пов’язана з рекламною та гарантійною, полягає в тому, що відомий на ринку товарний знак створює у покупця тверде переконання стосовно кращих якостей такого товару.
[

Однією із основних функцій, що відрізняє прагматоніми від інших класів онімної системи мови, є рекламна, оскільки саме вона найбільше зближує прагматоніми із маркетингом, економікою, психологією та іншими дотичними науками, що вивчають власні назви товарів, тим самим роблячи цей шар лексики особливим.

Ф. Брюно і Ш. Брюно писали, що невпинна жага новизни, часта зміна моди не можуть не торкнутися теорії номінації. Ономастика теж відчуває вплив цих умов, які досить часто відбиваються на її словотвірній системі, особливо при творенні прагматонімів. О. В. Суперанська, зокрема, описує немотивовані власні назви, тобто «складені з нічого», як витвір фантазії, і зауважує: «З погляду мовознавства товарні знаки майже завжди мотивовані асоціаціями з іншими словами, подібними за формою, або які мають схоже наповнення». Одним із законів мовознавства є положення, згідно з яким «вихід слова із стану ізоляції, поява інших слів, що включають в себе цей елемент, викликає асоціації між ними, і немотивований знак стає мотивованим» Наприклад, «Коdak» – американський товарний знак (найменування фотоапарата), який розглядався як немотивований неологізм. Завдяки популярності та появі нових товарів, на зразок «Kodaguid» (фотоприлади), «Kodalux» (оптичні прибори), товарний знак розширив словотворче гніздо і викликає певні асоціації.

Крім того, досить часто при вивченні прагматонімів можна спостерігати оніми, які порушують сучасні норми орфографії. О. В. Суперанська зазначала: «Написання товарних знаків часто відрізняються від написання тих слів, від яких вони були утворені або з якими можуть бути зіставлені. Будь-яка зміна, спотворення орфографії слова природної мови належить до числа ефективних прийомів впливу на покупця. Одні читачі будуть обурені «неправильним» написанням і тому швидко запам’ятають назву, а інші – будуть вражені незвичайністю нового товарного знака і також швидко запам’ятають його».
 Наприклад, досить популярними товарами на сучасному ринку є продукція «Vitek» – відапелятивна назва, утворена від vitae (латин. «життя») та technics (латин. «техніка»). Саме цей прагматонім є зразком спроби своєрідної гри слів, де використаний прийом неправильного конструювання складноскорочених слів.

Поширення товарних знаків, що порушують норми орфографії, призводить до розширення світогляду носія мови, розхитує загальноприйняті норми написання слів, що веде за собою несподівані наслідки.
 Власні назви, утворені таким способом, – це поштовх до новотворів з погляду лексики, морфеміки і тим самим – збагачення мовленнєвого словника сучасного українця.

У сучасних номінаціях побутової техніки відчутні екстралінгвальні та соціолінгвістичні характеристики певного періоду. Кожен народ наділений своїми особливостями у культурі, віруваннях, уподобаннях; саме ці особливості і впливають на назвотворення. З погляду психології те, що рідне, близьке, знайоме, викликає довіру. Саме тому назва такого товару є прозорою для покупців, такі товари вони і будуть купляти. Досить часто присутні назви символічної мотивації відфлоролексемного і відзоонімного походження (наприклад: телевізор «Берізка», фотоапарат «Чайка»). Крім того, фіксуються прагматоніми, в яких описані загальновідомі історичні постаті, герої творів художньої літератури (фотоапарат «Аврора», телевізор «Витязь»). Трапляються прагматоніми з відчутним впливом різноманітних політичних та соціальних чинників, звідси назви на кшталт: фотоапарати «Комсомолець», «Мир».

На сьогодні ми можемо відзначити, що товаронім – це власна назва будь-якого об’єкта матеріального світу, що виконує певні функції в суспільстві. Такий пропріатив, як і будь-який інший онім, підпорядковується законам ономастики та входить до структури онімного простору як окреме онімне поле. 

Передусім серед спроб систематизації товаронімів можна назвати запропоноване М. М. Торчинський розрізнення двох підвидів: «загальні» власні назви товарів кваліфікувати як марконіми (від «[нім. Marke] – ...2) фабричне клеймо, знак фірми на виробах, товарах; 3) тип виробу, сорт, якість», а більш детальні різновиди продукції вважати сортонімами (від «[франц. sorte ‹ лат. sors (sortis) – частина, різновид] – рід товару, що має певні якісні ознаки, ґатунок»: горілка «Хортиця» (марконім) і її різновиди (сортоніми): «Срібна», «Золота», «Платинова»).

При такому розмежуванні, в цілому характерному для товаронімів (передусім для назв сортів товарів і рослин чи порід тварин), несподівано зафіксовано значні ускладнення. Зокрема, О. B. Суперанська зауважує, що сортами ніхто не володіє. Вони створюються вченими-селекціонерами і становлять останню, крайню точку прикладання: загальних назв; наприклад, сорт томатів «Бичаче серце» або сорт яблук «Антонівка». Прагматонім не є представником всього виду. Вид підлягає дробленню на сорти (породи); партія товару, що позначається товарним знаком, подальшого дроблення не зазнає. Нова партія однотипного товару повинна змінювати свою назву, щоб зберегти конкурентоспроможність, інакше товар буде сприйнятий як застарілий.

На сьогодні відома велика кількість власних назв товарів, що мають надзвичайно широкий спектр сортонімів. Це насамперед стосується власних назв фотоапаратів (ФЕД – 20 сортонімів, наприклад: ФЕД 2, ФЕД 5В, ФЕД-Стерео-М; Canon – 70 сортонімів: Canon EOS 5D Mark III Body, CanonPowerShot SX170 IS Black), пилосмоків (Samsung – 69 сортонімів: Samsung SS7500, SamsungVC4000); мобільних телефонів (Nokia – 374 сортоніми, наприклад: Nokia 220 DualSimBlack, NokiaLumia 1020 Yellow). Це явище пояснюється насамперед науково-технічною революцією, вдосконаленням товару певної групи, що відбивається на назві. Велика кількість власних назв представлена не лише буквеним форматом, але і цифровим.

О. Ю. Карпенко у статті «Хрематонімічний фрейм та фантазії ономастів навколо нього» описує історію та свої погляди стосовно цього явища: «Людвік Куба зазначає, що перші паровози, побудовані в Чехії ще за австрійських часів, одержували індивідуальні назви (тобто були справді хрематонімами). Для цього використовувалися міфологічні назви (Геркулес, Кентавр), показники швидкості (Комета і, між іншим, Антилопа).
 Назва, яку вигадав Остап Бендер, використовувалася як назва транспортного засобу (щоправда, без уточнення – Гну і належала паровозові) ще в І половині ХІХ ст. пізніше ці транспортні хрематоніми замінилися алфавітно-нумерологічними позначеннями, у яких реліктово зберігалися лише залишки онімійності».
 Таким чином, можна стверджувати, що денотати не всіх категорій онімного простору мають певну цінність для вивчення теорії номінації; це насамперед стосується сортонімів, що є досить продуктивним явищем для найменувань побутової техніки.

Отже, можна зробити висновок, що товароніми – це назви промислових товарів, що відіграють особливу роль в онімному просторі. Такі пропріативи мають належну кількість характерних ознак, що дозволяють їм повноцінно вважатися власними назвами. Їхніми диференційними ознаками є штучність, індивідуалізація, принцип «двопланової семантики», наявність номенклатури, перехідність, виконання певних функцій в суспільстві, вплив моди, відчутність екстралінгвальних та соціолінгвістичних характеристик. 
Такі особливості дають підстави для продовження поглибленого вивчення цієї надзвичайно продуктивної групи власних назв.
Резюме
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Стаття присвячена вивченню власних назв промислових товарів з погляду сутності, диференційних ознак та характеристики оніма як невід’ємної частини онімного простору. У першому виданні словника Н. В. Подольської вперше було описано товаронім як власну назву, що дало поштовх до ґрунтовного дослідження цього типу пропріальних одиниць. На сьогодні існує багато термінопозначень для таких власних назв, що насамперед можна пояснити тим, що товаронім – це власна назва, що вивчається не лише лінгвістикою, але й іншими науками, які мають свої закони. Товароніми – це власні назви, до яких входять найменування побутової техніки, автомобілів, продуктів харчування та напоїв, засобів побутової хімії та інших предметів людської діяльності. Такі власні назви характеризуються штучністю, індивідуалізацією, принципом «двопланової семантики», наявністю номенклатури, перехідністю, виконанням певних функцій в суспільстві, підвладністю впливу моди, відчутними рисами екстралінгвальних та соціолінгвістичних чинників. Це один із найбільш численних розрядів власних назв.
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A. M. Yanchyschyn Proper Names of Industrial Products: Essence, Typology, Differential Features.

The article deals with the study of proper names of industrial products in terms of essence, differential features and onym characteristics as an integral part of onym space. A productonym as a proper name has been first described in the first edition of the dictionary by N.V. Podol’s’ka, which prompted basic research of this type of proprial units. Nowadays, there exist a big deal of terminology units to define such proper names, which can primarily be explained by the fact that a productonym is a proper name that is studied not only in linguistics but also in other branches of science that have their own laws. A productonym refers to proper names that include names of domestic appliances, automobiles, foodstuffs and drinks, household chemicals and other objects of human activity. Such proper names are characterized by artificial features, individualization, principle of a “two-plan semantics”, available nomenclature, transitivity, functioning in society, fashion influence, distinct feature of extralingual and socio-lingual factors. This is one the most numerous types of proper names. 
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Streszczenie

A. M. Janczyszyn, Nazwy własne wyrobów przemysłowych: istota, typologia, cechy różnicowe.

W artykule dokonano analizy nazw własnych wyrobów przemysłowych z punktu widzenia istoty, cech różnicowych oraz charakterystyki onima jako nieodłącznej części zbioru onimów. W pierwszym wydaniu słownika N. W. Podolskiej po raz pierwszy został opisany towaronim jak nazwa własna, co skłoniło do dalszych dogłębnych badań danego rodzaju jednostek proprialnych. 

Obecnie istnieje dużo definicji terminologicznych dla takich nazw własnch. Wyjaśnić to można przede wszystkim tym, że towaronim jest nazwą własną, badaną nie tylko lingwistycznie, lecz również przy pomocy różnych nauk, posiadających swoje określone reguły. 

Towaronimy to nazwy własne, do których należą nazwy sprzętów AGD, samochodów, towarów spożywczych i napojów, środków chemii gospodarczej oraz innej produkcji ludzkiej działalności. Takie własne nazwy cechuje sztuczność, indywidualizacja, zasada „semantyki dwuplanowej”, obecność nomenklatury, przejściowość, pełnienie określonych funkcji w społeczeństwie, uległość wpływom mody, zauważalne cechy czynników ekstralingwalnych i socjologicznych. Jest to jedna z najbardziej licznych kategorii nazw własnych. 

Słowa kluczowe: nazwa własna, denotat, pragmatonim, wyrób przemysłowy, towaronim.
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