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Питал я Кутуза

М0ТИВАЩЙН1 ТА ФУНКЩОНАЛЫП ОСОБ Л ИБО СП  
ЕРГОН1М1В ЯК Е Л ЕМЕНТШ РЕКЛАМЕ

Н асьош дш  стан вивчення реклами вщбивае вагома кшыасть вщповщних 
дослщжень (пращ Т. Ю. Ковалевськох, В. Л. Музиканта, Н. Ф. Непийводи, 
Г. Г. Почепцова, С. В. Ромата, О. О. Феофанова та ш.). Проте своерщним  
лшгвальним елементам рекламних повщомлень -  ергошмам -  придшено 
значно меншу у вагу, зокрема хх мотивацшному та функт'ональному  
аспектам, що 1 становить мету нашох розвхдки. Вщ повщ но д о  мети  
поставлено там завдання: виявити характерш функци та особливосЛ  
мотивацш них ознак ергош м н их утворень, розглянути ¡мщ ж ев! та 
стереотипш ознаки рекламних текспв в ергошмнш площин!, проанашзувати 
явище асощати вноси  в аспект! ергонхмжону. Результата доел  ¡дже пня 
сприятимуть подалыпому вивченню ергошмного шару лексики в реклам!, 
виявленню сугестивних потенцш ергошмних конструкпв.

Реклама е цшеспрямованою комуюкащею, яка використовуе впливовх 
повщомлення, де застосування «лш гвютичних елем енпв передбачае 
певний р!вень стереотипносп хх сприйнятгя» [ 12,31 ]. Власне лшгвютична 
специфжа рекламного тексту пов’язуеться з практично обов’язковою  
наявшстю ергошм!в, як! е найвагом!шими його константами (гонкуренщю  
ергон!мам становлять товарш  знаки). Ергон!м и дуж е важлив! для  
сприйнятгя споживача—вони е провщним складником рекламних текст!в, 
пов язаним з певною продукщею /  послугою, а отже, ергошми повинш  
запам’ятовуватися, бути ¡нформативиими, емоц!йно насиченими, зручно 
читатися, привертати увагу, вщцзеркалювати сутн!сть товару або послуги, 
а також узгоджуватися з уявою покупця про актуальш властивост! 
рекламованого товару. В нутрш ня мотивован!сть ергон!м!в зумовила !х 
под1л на нейтральн! й конотован!, де нейтральн! в!дбивають властивост! 
об  екта й м аю ть н еу ск л а д н ен у  п р о зо р у  сем ан ти ч н у  структуру: 
«К ав ярня», «1граш ки», «К ниги», «Коми ’ю т ер и » . У  конотованих  
ергошмах мютяться асощативш зв ’язки, що опосередковано вказують на 
характер д!яльноеп пщприемства, а отже, конотован! назви ор!ентоваш
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на певне ускладнене сприйнятгя, пов’язане з необх!днютю асощативнох 
квал!ф!кац!х о б ’ект»(детальш ш е див. [13]). Тобто конотативний ергошм  
м!стить набагато б1льше м отивацш них ознак, як! «розпов!даю ть»  
потенц!йним споживачам про проф!ль ф!рми, як!сть, вид, походжейня, 
результат вщ використання цихтовар!в /  послу!) наприклад: «Дипломат» 
(адвокатсът послуги), «Красуня» (перукарня) -  назви м!стять ознаки 
якост!, результату в!д використання поблуг; « З о л о т  тёрези» (ювелирный 
салон), « М кт ер  Апетит» (продукта) -  вказують на профшь, результат 
рекламованих послуг тощо.

Товари й послуги юнують для того, щ об задоволыгяти людськ! потреби, 
як1 не е самост!йними -  вони нерозривно пов’язаш з предметом, здатним  
хх задовольнити. А ктуал!зована п отр еба  викликае певний нейро- 
ф!з!олопчний стан -  мотиващю як «сукупн!сть причин психхчного харахсгеру, 
що пояснюе поведшку людини, и скерован!сть й актавшсть» [18, 390]. 
Огже, мотивац!я - ц е  !ндивщуал!зований мехахххзм сп!вв!днесення зовшшн!х 
! внутр!шшх фактор!в, визначехшх ставленххям особистост! до  р!зних бок1в 
д!йсност!. Найпопулярн!шою класиф!кац1ею мотив!в е !ерарх!я потреб 
А. Маслоу, представлена п ’ятьма р1внями, яю граф1чно можна уявити 
у  вигляд! ш рамщ и. П ерш у (найнижчу) сходинку (р!вень) пос!дають  
ф1зюлог!чн! потреби — в Ью, продбвженн! роду; на друхтй сходинц!—потреба 
в безпец!. Коли задоволено потреби нижчого р1вня, людина починае дбати 
про вищ! потреби. На третьому р!ви! — потреба в належноеп, прив язаност! 
та любовк на четвертому — потреба в оц!нюванн!: особист!сть прагне до  
визнання, вдячност! за певн1 досягнення. На верх!вщ п!рам!ди м!ститься 
потреба в самоактуагпзацп, тобто у самовираженш, у  реал!зац!х власних 
позитивних можливостей та зд!бностей [23 ,120-121].

На думку Р. I. Мокшанцева, мотиви можна розподшити на емоцшш , 
рацюнальн!, утияиарн!, естетичн!, мотиви престижу, мотиви упод!бнення 
та м оди , сам оствердж ення, традищ х тощ о. Д о  ем оцш них мотив1в 
належать привабливють, збереженххя уваги близысих, виокремлення з кола 
соб! п од!бн их, захоплення, уналеж нення до  певного середовищ а, 
переборення страху, задоволення зац!кавленост!, вщчуття комфорту тощо. 
Ц1 мотиви реал1зуються в конотованих ергон1мах, як! викликають 
в!дпов!дн! асоц!аци, наприхслад: «Блиск» (автомийка), «ЕгоХст» (одяг), 
«К ом ф орт » (авт опослуги). Р ацю налът  м от иви  змуш ую ть лю дину  
брата до уваги р!зш  обставини, наприклад, економ!чш (низью ц!ни,



84 М ЕД1А-РЕКЛАМ А

довгов1чн1сть, практичнють товару й  т. í h .) .  Я к щ о  дом!нуютьym wiim apui 
м от ивы , то  спож и вач а защ кавлять н а са м п ер ед  е к с п л у а т а ц ш т  
характеристики товару, його Гарантшний терм i н тощо. Рацюнальш та 
утилпарш  мотиви вщдзеркалено в нейтральних ергош мах, що прямо 
вказують на професш ну скеровашсть i вид продукщУ: «Автомийка», 
«А пт ека», «1нст рум ент и». К ерую чись ест ет ичним и м от и вам и , 
покупець основну увагу звертае на зовшшнш вигляд товару, привабливють 
форми, ор и пн альш сть  кольорового рплення, гарм ош ю  з ш ш ими  
предм етам и. У таком у pa3i назви мож уть бути нейтральним и чи 
конотованими, бо переважають екстралшгвальш чинники, а лшгвальш  
аспекта майже не впливають на виб1р. Вплив мот ивie прест иж у  можна 
простежити в певних сощальних трупах, де товари купують для того, щоб 
увиразнити сощальний статус, положения в сустльствь У  цьому випадку 
актуальним и е k o h o t o h í m h  на кш талт: « Id e a n »  (ц е н т р  к р а си ), 
«Престиж » (одяг), «Ш ик» (одяг, перукарня) тощо. Зп дн о з мотивами  
упод1бнення й мот ивам и м оди  посппиають придбати рекламований  
товар, щоб стати ближче до свого кумира, упод!бнитися йому. Вщ омо, 
що виб1р, зроблений знаменитютю, слугуе своерщ ною гп'дказкою, яка 
не п отр еб у е  вщ  покупця власн и х м1ркувань. На Г руни  M om ueie  
са м о ст вер д ж ен н я  спож ивання товару пер етвор ю еться  у  ф орм у  
самореал1зацп, вщбуваеться «гра» у  пщвищення социального статусу, 
основа якоУ— шктая особисто’У переваги. Мотиви самоствердження й  моди 
вщбиваються переважно в конотошмах, основа яких вщцзеркалюе c b ít o b í  

í h u i o m o b h í  товар т  знаки, зафшсоваш мовою виробника (англшською, 
шмецькою, ¡талшсысою та í h .) :  «Baldinini» (взуття), «М ехх» (одяг), 
«Hugo B oss»  (одяг), або ж  магазини/ф^рми, вщом1 своУми високими  
цшами — «Кокон» (одяг), «Моцарт» (готелъ, рест оран) тощо. Мотиви 
т радици  зумовлеш переважно нащонально-культурною специфжою: 
«К олиба» (рест оран), «К ум анецъ» (рест оран ), «У к р а ш а »  (цент р  
m eopuocm i), «Укра'т сът  сувет ри », «У крат съкг харчЬ> (продукты) 
тощо.

Реклама, яка враховуе назван! аспекта, скеровуватиметься не тшьки 
на власне предмет (ращ ональний 6 ík  покупки), а й  на формування  
позитивних емоцш. Важливють мотивац!йного ана/пзу пояснено там, що 
здш сн ен н я  куп!вл1 часН ш е м ае 1ррац1ональний характер , часто  
не пояснюваний з позицш елементарноУ лопки.
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Розум1ння мехаьпзму д¡У настанов пов’язане з явищем домшанти, де  
дом1нанта -  це «ст1йкий осередок пщвшценого збудження в кор1 та пщкорц! 
головного мозку. Це е те саме таемне „щось“, яке заважае або, навпаки, 
змушуе людину дЫти в певних ситуац1ях» [4, 32], Зовн1шне середовищ е 
м¡стать певш сигнали, на як! обов’язково реагуе в!дпов!дна дом!нанта. 
Дом!нантному концентру притаманна низка специф!чних властивостей, 
деяк! з них використовуються в рекламнш д!яльност!, зокрема «тривал!сть 
у час!; здатш сть, з одного боку, притягувати до себе р|зн! зовн!шн! 
подразники, а з ¡и то го  — живитися ними; у  конкретний штервал часу 
(хвилини, години, а в деяких особливих випадках -  мтяц! й роки) пануе 
одна домшанта» [16, 50]. Згасаючи, домш анта залишае стереотипи (СТ) 
сприйняття, мислення, а отже, й поведшки. СТ — це «одна з шзнавальних 
схем, завдяки якш !ндив!д ор!ентуеться» [23, 97]. На думку С. Г. Кара- 
Мурзи, стереотип -«звичний штамп, понятгя, забобони» [9,30], що активно 
використовуе машпулятор, це своер!дний «код», за допомогою  якого маса 
«однаково мислить», знаходить готов! (причому спрощен!) та звичш ощнки 
тих чи ¡нших явищ. Д о того ж , стереотипи належать радше до  сфери 
емоцш, а Ух основною функщею е машпулящя: здатшсть впливати на 
прийняття р ш е н н я  п окупцем , Залеж н о в!д характеру настанови  
(позитивно! чи негативно!) стереотипи чи не автоматично «шдказують» 
одш докази щ одо рекламованого товару й витюняють з1 св!домост! !нш!, 
протилежн! першим; СТ на вщ м ш у в1д «потреби взагалЬ), волод!е 
вираженою конкретн!стю. Пор!внюючи ц1 факти з1 сприйняттям ергошм!в, 
вщзначимо, що в конотованих назвах втшюються почуття, емоцп, скерован! 
на оцшку, яка редукуе суто рац!ональне сприйняття адресат!в ¡нформац!!, 
тут вщ биваю ться Ух енциклопедичш  фонов! знания ! враховуеться  
ймов!рн!сть статистичних закономерностей тих чи ш ш их под1й. Тому 
стер ео т и п н а  реак щ я в таком у раз! б уде ак туальн ою . С ер ед  СТ  
виокремлюють позитивш, негативш, нейтральн!. Негатавн! СТ мютять 
думки, спогади, упередження «проти» рекламованого об’екта (наприклад, 
адресат вважае: якщо рекламують товар, то в!н не якюний ! н!кому не 
потр!бний), а завдання реклам!ста — виявити можлив! СТ потенщйних 
покупц!в ! за допом огою  рекламного впливу вщкоригувати Ух, тобто 
«позитивний стереотип пщсилити, негативний — нейтрал!зувати або 
послабити, нейтральний — зробити позитивним» [16, 52]. Оскшьки ж  СТ 
в!дбиваються й у цариш мовноУ повед!нки, то вщповщно !х деф!ную ть! як
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«одинищ мови, що часто використовуються 1 е мовленневими формами 
вираження впорядкованих вщдзеркалень положения справ \ явищ -  це 
можуть бути заклики, лозунгов! й ключов! слова, популярш вирази тощо» 
[7, 70], наявш й у  рекламних текстах, ергош мш  номшацп. Мовн! СТ 
вщносно самоепйш. Вони виникають «у пронес! формування мисленневих 
стереотип!в, але набуваютъ певно! сам ост!йност! та впливають на 
мислення, осюльки мовн! вирази тривалш! за виражений ними мисленневий 
зм!ст» [11, 163], тобто мисленневим стереотипам, на думку Г. Клауса, 
«вщповщають мовн! стереотипи у  форм! нормованих зворот!в мовлення. 
Щ стереотипи мають характер субпрограм, як! вмикаються разом або 
окремо у  процес мислення» [11, 164]. Корисшсть стереотиш в полягае 
в тому, що вони допомагають систематизувати уявлення про св!т, але 
водночас вони е клипе, забобонами, готовими думками, як! заважають 
мислити самостшно [9, 135].

С. Г. Кара-Мурза вважае, що одним з1 складних стереотишв е ¡мщж — 
«спещально побудований образ» [9 ,142], який належить до центральних 
понять реклами й утворення якого нем ож ливе без використання  
вщповщних мовних одиниць! конструкцщ. Вщзначимо, що в цьому аспект! 
е максимально актуальними ергош м и, як! (н а й ч а ст ш е, звичайно, 
конотован!) не лише щентифжують о б ’ект, а й конструюють «гештальт», 
ореол його сприйняття.

Термш ¡мщж почав використовуватись у комерцшнш реклам! для 
диференщаци однорщ них товар!в. У ц!лому ¡м!дж деф!нують як наочне 
виявлення того чи шшого фрагмента реальности що втшюе в реклам! щею  
у  виразн!й, запам’ятовуванш, переважно символ!чн!й форм!. Це звуков!, 
зображувальш та вербальн! знаки, як! виконують сугестивн! завдання 
рекламного витвору. Гмщжев! характеристики становлять «ч!тк! вар!анти 
оч!кувано! повед!нки» [19, 90]. Через найр!зномаштшнп психолог!чн! та 
соц!ально-психолог!чн! мехаш зми ¡мщж «упроваджуеться в масову 
свщомють, а асощацп „прив’язують“ до явища задан! характеристики 
залежно в!д мети тих, хто створюе образи. Саме ¡мщж е одним з основних 
засоб!в формування неадекватно'!, ш юзорно! свщ ом осп» [22, 88]. 1м!дж 
характеризуеться спрощ еш стю  пор!вняно з о б ’ектом, але одночасно  
увиразнюе його специф!чшсть й ушкальшсть, що частково вщповщае 
рекламованому о б ’екту. 1м ¡дж щеал!зуе його, або гшертрофуе вигщш риси, 
перебуваючи м1ж реальним! бажаним, сприйняттям й уявленням. 1ншими
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словами, реклам ую чи певний товар /  ф1рму /  п ослуги , автори ви- 
користовують позитивн! характеристики, створюють певний ¡мщжякосп, 
престижност!, вагомост! за допомогою  експресивно-забарвлених лексем, 
переваж но прикметнш ав ! присл!вник!в: н еп ереверш ен и й (-о), уш -  
к а л ьн и й (-о ), ч у д о в и й (-о ), новый, о с о б л и ви й (-о ) , вр а ж а ю ч и й , 
ексклюзивний тощо. Над ал! у  потенцш ного споживача при зпжненш  
з рекламованими товарам и /  послугам и /  ф1рмами виникатиме сте­
реотипна позитивна реакщя.

Створення ¡м!джу, грунтуючись на ппотетичнш картин! св!ту, актив!зуе 
не реальне, а м!фолог!чне мислення, сп!ввщносне з конструюванням «в уяв! 
або за допом огою  уявлення шшо! д!йсност! -  с у б ’ективно! та шюзорно!, 
яка слугуе не стельки для пояснения, скшьки для виправдовування певних 
настанов, для санкцюнування певно! свщомост! та поведшки» [15, 15]. 
При цьому «почуття превалюють над ¡нтелектом, емоц!! над думкою, 
вольов1 ¡мпульси — над свщ омютю. М1ф скерований на утвердження 
людських бажань й оргаш зацш  колективних дш , на вплив як на почуття 
едност! м!ж членами колективу, так ! на почуття гармони з! свковим цшим» 
[ 15,20]. М1ф е «складником мовно! д!яльностп> [14,185], в!н вшьно входить 
у нашу дш сш сть, «являючи собою  певну граматику поведшки» [19 ,214]. 
Тому за останнш  час збшьшилася кшьк!сть ергон!м!в, як! у  свош основ! 
мютять м!фологему, тобто враховують той факт, що масова свщом!сть 
оперуе також ! категор!ями м!фолог!!, хоч, на жаль, багато потенцшних 
кл!ент!в ! нав!ть ном!натор!в не знають семантики таких назв, яю часто 
поедную ть ! позитивн!, ! негативн! ознаки, тобто е амб!валентними. 
Н априклад, « А р гус»  (продаж  т а вст ановлення сигналгзацш )  — за  
м!фом, це велетень, який мав багато о ч е й ! навпъ пщ час сну був здатний 
бачити, але Гермес прислав велетня грою на флейт! й вщргзав йому голову; 
«Ш ртус» (пластична х1рург1я) — ж ш оче бож ество латинян, втшення 
в!йськово! доблест!; «Г ера»  (побут ова  т ехт ка) — стародорш ське  
бож ество , м!фи надш яю ть !'! заздр !стю , ж орсток ю тю , владню тю , 
пщступш стю тощо.

Специф!кою м!фолог!чного мислення украшщв е акц!ональний (д!евий) 
спос!б реал!зацп у  форм! прикмет, обряд!в, звичшв, ритуал!в, переважно з! 
словесним супроводом [5 ,2 8 0 ], що пов’язане з явищем мовного впливу— 
нав!юванням, або сугест!ею. Вона зд!йснюеться на пщсвщомому р!вн! та 
е процесом «впливу на псих!ку людини, який сшввщносний з1 зниженням



88 М ЕД1А-РЕКЛАМ А

свщ ом осп та критичносп при сприйнятп навтованого змюту. що не 
потребуе аш детального особистю ного анал1зу, аш оцшки» [21, 257]. 
Причому сила впливу переважно залежить вщ наочносп, доступност1 та 
лопчносп  тформ ацп, а також вщ авторитету сугестора. Ефект сильшший 
тод1, коли навтоване взагал1 вщповщае потребам й штересам, але треба 
мати на уваз1, щ о р1зним людям властивий р1зний ступ1нь, р1вень 
сприйняття навшвання, р1зна су б ’ективна готовн1сть вщчути навтований 
вплив 1 пщкорятися йому. Тобто не на кожну особу можна впливати: 
шдивщам ¡з критичним мисленням, професш ною  ком11етентн\стю та 
високим штелектом, впевнешстю в соб1, сощальною зршютю притаманний 
низький ступ1нь сприйняття нав1ювання, особи  ж  тривожш, соц1ально 
незрш , емоцшш легко п1длягають впливу. Також нав!ювання залежить вщ 
цшо'1 низки фактор1в: невпевненост1, нер1шучост1, вразливост1, низько! 
самоощнки. Пщсшиоеться навновання й гид час подання ш формацп  
у великих аудитор!ях, де лю ди впливають один  на одного  (еф ект  
«заражения»),

Ефективн1сть рекламного впливу залежить також вщ асоц1ативност1 
образу, створено! за допомогою товарного знака /  ергошма 1 представлено! 
¡срарх!зованою структурою асоц1ативних р1вн!в. Перший -  це ршень 
зм1стових асощацш. Доел ¡дження виявляють, що «назва завжди дае змогу 
конструювати гш отези  про проф1ль ф1рми, навггь тод1, коли вона 
е беззм1стовним, ш чого не значущим словом» [16, 113], наприклад, 
«Л орнет » — окуляры, «Гурм ан»  — р ест о р а н , «Б арс»  — двер г  тощ о. 
Зазначимо, що ц1 ергошми е вдалими, бо семантика назви збшаеться 
з проф1лем ф!рми, й первинний асощативний фон вщпов1дае ергошмнш  
перспектив!.

1нколи структура ергон!ма мютить слова, не зрозум!л! широкому загалу 
(наприклад, абрев!атури-акрошми, екзотизми й варваризми: «Д а й в» -6 а р , 
«Бест» — продукты), а також лексеми, значения яких не мае вщношення 
до роду д 1яльност! ф1рми («Добробут-в1дродж ення»  -  експедиторсът  
послуги, «Торнадо»  -  тдб1р квсипфтованих кадр1в), або слова, однаков1 
для багатьох р1зних за проф ш ем  ф1рм (найчастотш ш им и назвами  
е «Ексклюзыв», «Елгт», «Ел1та» (агенц1я нерухомост х, перукарня, 
одяг), складники центр, евро  — «Свроклас», «Сврооптика», «Медичный 
центр», «Центр красы» тощ о). Тут переважае другий асощ ативний  
р!вень — емоцшне забарвлення звучания. При використанш шоземних,
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штучних сл1в або абрев1атур саме емоцш не забарвлення звучания поещае 
перше м!сце. ВстанАлено, що «вщповщно з психоемоц!йною теор!ею ¡м’я /  
назву розглядають як джерело псих!чного й емоцш ного подразнення» [8, 
5], а звуки, з яких ск ладен а м ова, буваю ть р1зними: прием ними  
й неприемними, швидкими й повшьними, м’якими й жорсткими тощо для 
особи стю ного  сприйняття [8, 91]. Зрозум ш о, щ о мова йде не про 
властивост! сам их звую в, а лиш е про Н властивосН , з якими вони 
пщевщомо пов’язуються в нашому сприйнятт!. Ощнка звук!в, як правило, 
залежить вщ !х акустичних ознак. Саме цей аспект, фоносемантичний, 
а також ем оцю ген на устален1сть певних лексем  (елгт, люкс, плюс) 
зумовлюе особливосН сприйняття таких ергошм!в.

Трет1й р!вень -  р1вень культурних асоц!ац!й, за допомогою яких эдожна 
д!йти д о  висновюв про нацюнально-державну належн!сть й ¡сторичш кореш 
ф1рми: «ЕнеХда» (суветры), «Л ондон» (взуття) тощ о. О тже, перщий 
! другий р1вень належать до психол!нгвш тичних факторов, а треттй 
зумовлено екстрал!нгвальними чинниками.

Ергошмам як специф!чним л1нгвальним елементам реклами притаманн! 
декшька функц!й. На думку Т. П. Романово!, до  них належать номшативна, 
шформативна й рекламна, де ном1нативна—функц!я ¡дентифжацп об ектт — 
головна функц!я будь-яко! власно! назви. Шформативна й рекламна — 
специф!чш функцн назв, призначених для сфери реал!зац!! та послуг- 
Головними функц!ями «товарного» ергон!ма е ¡нформативна й рекламна, 
для реал!зацй яко! використовують цший спектр засоб!в: 1) лексеми  
з характерними семантико-стил!стичними властивостями; 2) структурно- 
словотв1рн! засоби, 3) лексичш засоби ¡нших мов, переважно англшсько!, 
4) граф1чн! засоби. Авторка зазначае, що ергошми, як! мютять ращональну 
шформащю, найчаст!ше повщомляють про об ’ ект продажу, а тг що м!стять 
рекламну шформацйо, е р!зного роду емоцшно-оцшними характеристиками 
[20].

Г. О. Золотова та Б. 3. Букчина зазначають, що ергошми «називають 
заклад (ном ¿нативна функщя), шформують (¡нформативна) ! — у випадку 
необхщ носп—приваблюють, защкавлюють (рекламна)» [3,49]. Номшативна 
й рекламна функцн пздшреш шформагивнш функцп, бо «¡нформащя, яку м!стшъ 
назва, певною м!роюумовна, символ!чна» [3,50].

На думку О. О. Белея, украшський фйрмошм (автор використовуе цей 
термш на позначення п!дгрупи ергон!м!в -  назв ф!рм) покликаний «не
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просто називати-щентифшувати-диференщювати вщповщш комерцшно- 
виробнич! гадприемства, як решта в ид ¡в ошлпв, а називати- щентиф! кувати- 
диференщювати виключно однозначно» [1, 12]. Дослщник вважае, що 
рекламна функщя е дуж е важливою для власноУ назви шдприемств, 1 «ГУ 
роль з кожним роком зростае» [1, 13]. Лише у сфер1 ф1рмошмй’ та серед  
словесних товарних знак1в виявляеться рекламна функщя, завдяки якш 
сам ф!рмошм набувае рекламних властивостей. За спостереженнями  
вченого, рекламна функщя ф1рмошм1в дуже близька до емоц1йно'У функцн 
власноУ назви, бо <<1 рекламна, й емоцшна функцн покликан! виражати 
почуття» [там сам о]. Також значнш частин! ф!рмон1м1в притаманна 
характеристична, або шформацшна функщя, завдяки якш власна назва 
м ож е характеризувати п о!м енован е ш дп р и ем ство . П олем 1зую чи  
з професором Ю. О. Карпенком щ одо природи щеолопчноУ функцй,
О. О. Белей зазначае, що в украУнськш ф!рмошмй радянського перюду 
були досить поширеними щ еолопчно значущ1 власн! назви п!дприемств, 
як! не характеризували, не оцш ю вали найм еноване ш дприем ство, 
а виступали лише своер!дними щеологемами, проте зараз «щ еолопчна  
функц!я все менш е буде позначатися на творенш  та функщ онуванш  
украУнських ф1рмошм!в» [1, 15]. Таким чином, автор наголош уе, що 
украУнським ф!рмон1мам притаманн! чотири функцй": диференцш на, 
рекламна, характеристична, ¡деолопчна, причому диф еренц!йну та 
рекламну квал!ф!куе як головн!, а характеристичну та щ еолопчну -  як 
додатков1, факультативш.

Вщомий ономаст Ю. О. Карпенко вщзначив, що ергон!ми виконують 
«¡нформащйну, рекламну, мемор!альну або аг!тац!йну функщУ» [10 ,9]. На 
думку ж  Н. М. МорозовоУ, треба придшяти особливу увагу й естетичнш  
функщУ найменування, яке «повинно викликати позитивш  асощацй"
! слугувати вщмшною рекламою» [17, 303]. Якщо ж  у склад! ергошма 
е топошм, то назва «набувае ще двох функщй—диференцшно’У й адресноУ» 
[6 ,103]. Дослщниця Р. I. Березникова в цьому аспект! наголошуе: «Слово 
стае власнютю ф!рми й одночасно ГУ знаком, тобто починае виконувати 
функщю охорони власнос'п, яка е не мовною, а сощальною. 1нин функц!У- 
атракгивна, або функщя защкавлення покупц!в (¡нод! цю функцпо називають 
рекламною), й особлива вказ!вна (дейктична), як! виконуються назвами 
у  випадку розташування Ух на етикетках, що притаманно вс!м комерц!йним 
найменуванням» [2 ,46-47].
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Отже, ергон!ми як елементи рекламних контекстУв виконують так! 
функцй-: ном !нативно-!дентиф !кац!йно-диф еренц!йну та рекламну  
(сугестивну, впливову), яка виступае вербальним керуванням людською  
повед!нкою, моделюючи сощальну й ¡ндивщуальну поведшки oci6 за 
допом огою  мовлення. Нейтральн! ергош ми виконують ном!нативну, 
диф еренц!йну й щ ен тиф ж ую ч у функц!У, конотативним ергон!мам  
притаманна ще й рекламна функщя.

Таким чином, основна функщя ергош м!в полягае у  привабленш  
споживач1в/ кл1ент1в з подальшим скеруванням до дй", що е першим етапом 
зд!йснення впливу, ефект якого залежить вщ оптимального мовного р!шення 
конкретного комун1кативного завдання й вибору найбшьш придатних 
засоб!в у конкретнш ситуац!У (виб!р дом!нантного асоц!ативного р!вня та 
мотиву, застосування емоцш них лексем та стереотипу, створення !мщжу).
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