
Н. В. Кутуза
Конотоніми як символи в рекламі

На сучасному етапі розвитку реклама оформилась в окремий вид діяль­
ності, який функціонує у нерозривному зв’язку з існуючими засобами ко­
мунікації. Реклама кодує лінгвістичні та візуальні знаки, утворює свій варіант 
світу; відмінний від реальності, тобто конструює притаманний тільки їй ірре­
альний сегмент дійсності, в якому великої ваги набуває символіка.

Реклама має на меті привабити уваїу людей, сформувати у споживача 
певний рівень знань про товар / послугу, обгрунтувати вигоди від такого 
придбання, ст ворити приємний образ (імідж) фірми та позитивне ставлення 
до неї, спонукати потенційного покупця до придбання рекламованого това­
ру саме в цій фірмі, нагадувати споживачеві про фірму та її товар тощо.

Отже, усе баїатоманіття прийомів реклами орієнтоване нате, щоб витво­
рити у покупця яскравий образ його внутрішніх бажань та сподівань. Сим­
воли ж знаходять широке застосування у рекламній діяльності через те, шо 
саме вони “кодують характерний образ життя, норми, ціннос ті” [5:135]. У 
сучасній науці символом називають “річ, смисл якої не є очевидним. Інша 
риса символу - він завжди виконує не тільки смислову, значеннєву функцію.
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а й приховує діючу силу, активну віру в цей умовно виражений смисл. Отже, 
символ -  це знак, умовне позначення предмета, поняття або явища, значен­
ня якого живе в позасвідомих глибинах душі й пов’язує людей за типом розу­
міння себе та всесвіту» [4:34].

Поняття символічної кодованості є “багатоплановою відкритою семан­
тичною структурою, що має здатність в одному контексті виявляти кілька 
символічних значень одночасно і лиш е умовно віддалятися від первинного 
символічного визначення” [9:16]. Символізація виступає як “здатність сприй­
няття за асоціаціями надавати суб’єкту, який пізнається, додатконої інфор­
мації, відмінної від самого об’єкта сприйняття. Символізація пов’язана та­
кож із суб’єктивністю форми чуттєвих образів” [13 :27]. Визначальною ха­
рактеристикою у природі символу “ виступає йоговіднесеність до продуктів 
пізнавальної діяльності, а також до реальних або уявних об’єктів, які симво­
лізуються за допомогою даного символу” [ 12:49].

Загальноприйнята система життєвих символів “дозволяє людям відчува­
ти гармонію один з одним, із суспільством і космосом, спонукає до колек­
тивних дій” [11:6]. Таким чином, своєрідний узагальнений знак з яскравою 
прихованою семантикою є символом.

Ефективна реклама може створити загальні й конкретні симц0ли, а за 
допомогою повторення вони стають відомими суспільству й самі можуть 
надсилати вторинні повідомлення. За сучасних умов у рекламі реальний св|т 
трансформувався у світ символічний з різким викривленням» [7: і 96], але 

реклама грунтується не стільки на інформації про товар, скільки на демонст­
рації власне сфери майбутнього споживання, на демонстрації тих переваг, 
які покупець отримає, придбавши товар. При цьому “акцент робиться не на 
споживальних якостях товару (оскільки ці якості нічим не відрізняються від 
якостей абсолютно аналогійних товарів інших фірм), а на символічних цінно­
стях, що дозволяють демонструвати свій соціальний статус, приналежність 
до престижної соціальної групи” 114:88], тобто пропонують не тоВари/по- 
слуги, а символи. Значущість кожного рекламного образу в цьому симво­
лічному світі неймовірно зростає, реклама повідомлює про об’єкти бажано­
го, а “світ баж ань-це і є світ реклами” [6:305].

Через те, що в кінці XX сторіччя в економічному житті країн сталися 
колосальні зміни, неймовірно зросла роль корпоративної символіки товаро­
виробника, найважливішим елементом і матеріальною оболонкою якої є 
торгова марка, знак, а також й ергонім.

Ергоніми дуже важливі елементи у сприйнятті покупця - вони є про­
відним чинником, т о  робить продукцію/послуги знайомими й необхідними 
для споживача, а отже, ергоніми повинні запам’ятовуватися, бути інформа­
тивними, емоційними, зручно чит атися, привертати увагу, віддзеркалювати
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сутність товару або послуги, а також узгоджуватися з уявою покупця про 
актуальні властивості рекламованого товару. |

Конотовані ергоніми -  конотоніми -  відзначаються послабленням дено­
тативного змісту та підвищенням конотованих елементів. Конотонімам, як і 
символам, притаманна багатозначність та велика кількість інформації, що 
міститься в їхній семантичній структурі: “своєрідні конотації, завуальоване 
вмотивування роблять назву символом” [2:103]. Власні назви, переважно 
імена відомих людей, відомих літературних героїв, географічні назви, “ста­
ють свого роду символами певного стійкого знання» [10:83] через те, що 
“індивідуальні конотативні змісти виникають на основі постійних асоціатив­
них зв’язків, які є загальновизнаними у певному мовному колективі» [там 
само]. Як правило, в основі імен-символів покладено асоціативні зв’язки, що 
містять натяк на специфіку підприємства, якість, вид, розміри продукції, яку 
випускають, результат від використання продукції/послуги, інтер’єр, архі­
тектурні особливості, місцерозташування, ознаки елітності, престижності. 
Вагому роль “при створенні символічно мотивованих ергонімів відіграютьі 
такі екстралінгвістичні фактори як реклама, престиж підприємства” [1:100], а 
також мода, індивідуальні смаки помінаторів/власників.

Як зазначалось, реклама створює конкретні символи, в яких кодуються 
характерні аксіосистемні константи, що втілюються в семантичному обра­
зові назви. Оскільки ж у багатьох випадках невідривним елементом реклам­
ного тексту є ергоиім, то аналіз семантики та функціональних особливостей 
зазначеного шару лексичної системи видається актуальним і необхідним. 
Ми зосередимось на загальному огляді особливостей конотонімів. Слід заз­
начити, що основою цих ергонімів є антропонімна, топонімна, теонімна, 
астіонімна й апелятивна лексика. Всі назви можна розподілити на групи за І 
характерними ознаками умовно, бо кожний онім може містити цілий спектр 
символічних значень. До таких ознак можна віднести:

а) загальну відомість імен, прізвищ історичних осіб, географічних назв, 
міфічних героїв, назв планет: “Варна” - сільгосппродукція; "Вербі", "Готьс”
- меблі; “Зевс” — двері, торгівельна компанія; "Кентавр” - автозаправка; 
"Клеопатра ” -  взуття; "Марс " -  контрольно-вимірювальні прилади, авто­
заправка; "Меркурій " -  бар, ломбард, торговий дім; "Муза ” -  кондитерські 
вироби; "Сатурн” фабрика; “Сафо" жіноча косметика; “Юпітер" А 
двері, продукти;

б) зодіакальні знаки власників номінованих об’єктів: "Водолій побуто-І 
ва техніка; "Діва" -  промтовари; “Овен" -  монтажна, туристична фірми;! 
“Скорпіон ’’ -  двері, бар, торгівельна компанія; "Стрілець " -  супермаркет;!

в) натяк на професійну орієнтацію, послуги підприємства: "Аваль "-банк;! 
"Істина", "Кодекс", "Консенсус" - юридичні фірми; "Канада" фірма,
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ШО допомагає імігрув^ти до u jey країни; "Карат " -  ломбард; "Кондор " -  

мисливський магазин; "Синоптик" -  вентиляційні системи, опалювальне 
■бладнання; Слов япочка » _ ресторан; “Феміда" -  адвокатська контора; 
щфуршет ” -  бар, банкети;

і 1 натяк на пропоновану продукцію; "Лріадна"- нитки; "Бахус” — бар; 
[Інструмент"-  інстрУменти; "Мандарин" -  продукти; "Мідас”-  золото; 

Одіссей -м аш и н и , "Сота" -  компанія мобільного зв’язку; "Сяйво" -  
електротовари; "Харч *•_ продукти; "Цейлон"-чай:

г) якість. І епард -о х о р о н а ; "Комфорт ” -  меблі; "Професіонал ” 
іеблі, (екрет  -за їд ки ; "Філадельфія” - ремонт ком’ютсрів; “Хазяюш- 
W " -  товари для дому;

д ) інтер’єр,архітек!урНІособливості: "Акваріум", "Жираф", "Кактус" 
-продукти; “Майамі" бар;

е) ознака престижності, елітності; "Е ст ет "-салон краси: "Сенатор” -  
бар. "Фараон"- волосИпеди;

є)ознака плодючості, прибутку: "Антея ” -взуття; “Арбуз" -  аудіотехні- 
ка, Іея -стоматологічні ПОСЛуги; "Деметра"- ательє. Подана класифіка- 
ція грунтується на результатах експерименту, скерованого на визначення 
асоціативного фону за:,начсних ергонімів [див. 3].

Інтерес викликає група ергонімів, утворених за лексичними моделями, 
запозиченими з інших Мов, здебільш ого з англійської: "Ьест " ( best найкра­
щий) - торпвельна комішнія; "Дорс"  (doors двері) -  двері; "Квін" (queen 
королева) -  бар; “Лечи -  ( help д о п о м о га )-  аптека; "Автохаус" ( house дім) 

продаж машин, Арт >,ен(> ’ (art мистецтво, land країна) -  художня майстер­
ня; "Бебіленд" (baby ц Итина, land кр ц 1На) _ дитячі товари; "Голден бой" 
(golden boy золотий хл0Псць) бар; “Київстар ” (star зірка) -  мобільний 
їв язок (звернемо уваї-у на штучне Поєднання українських та англійських 

і елементів назви); Ко.\,п ^„нерленд " _  комп’ютери; "НеоЛ аджик" (logic 
логіка) - комп’ютери; " ц ью Саунд " ( ncW ІІ0ВИЙ> soun(] ЗВук) -  магазин му­
зичних товарів; "Мобіотар” -м о б ід ю .и й  зв’язок.

Ці різновиди коноіоцімів дослідниця т.П. Романова називає ері онімами- 
екзотизмами. іншомоцн; слова, що передаються засобами графіки рідної 
мови [8]. Зазначені ep i-оніми мають „еликий недолік -  для загалу вони не­
зрозумілі, але в той же Час можуть зац ік .шлюпати незвичним для рідної мови 
звучанням.

Отже, реклама конс , руюе ілю зорций вид дійсності, нав’язуючи потсн- 
іііііним клієи іам<споживачам впевненість у здійснення бажань, використо- 
кмочи при ньому специфічні мовні засоби, до яких належить і використання 
конотонімноі лексики. 1 аким чином. Зазначеному різновидові онімів прита­
манний спектр символи, них значень, щ 0  призводить до виявлення характер-
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них ознак ергоншш, які містять натяк на актуальні для номінатора ознаки 
При цьому номінатори/власники намагаються привабити клієнта навіть на- 
звами-екзотизмами, не враховуючи негативного ефекту семантичної зреду. 
кованості таких лексем для сприйняття пересічних громадян.
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