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останні десятиліття підвищився інтерес науковців до 

лінгвістики тексту – галузі мовознавчої науки, що вивчає 

будову, структуру та змістові категорії зв’язного тексту. На сьогодні 

основою переважної більшості досліджень (і не лише мовознавчих) 

є антропоцентричний підхід, тому для всебічного аналізу й отримання 

об’єктивних даних у вивченні конкретної проблеми залучають 

надбання і інших наук, зокрема когнітології, герменевтики, 

літературознавства, психології, філософії, соціології, етнології, а також 

дисциплін міжгалузевого рівня – психолінгвістики, етнолінгвістики, 

соціолінгвістики тощо. Такий підхід до вивчення тексту як форми 

репрезентації знань у мові, концептуального відбиття дійсності нині 

розглядають як модифікат сфери свідомості автора, його художніх, 

естетичних, етичних, наукових, аксіологічних, прагматичних поглядів 

та уподобань та як модель впливу на свідомість, інтелект, погляди 

й поведінку читачів [Кочерган, 2006, с. 162]. 

Наше дослідження передбачає насамперед мовознавчий аспект 

у теоретичному витлумаченні поняття писемні носії інформації. 

Водночас з’ясування структури та функційного навантаження 

писемних носіїв інформації сучасного міста неможливе без 

прагматичних поглядів автора аналізованого тексту. Оскільки 

останнє поняття не є суто лінгвістичним, то вважаємо за доцільне 

окреслити межі вивчення мовознавчого аспекту поняття, що 

видається можливим у разі його членування на менші значущі 

компоненти та їх докладного опису, як-от: текст, інформаційний 

текст та носій інформації зокрема. 

У лінгвістичній науці досі ще не було спроби об’єднати в межах 

єдиного дослідження такі інформаційні тексти, як урбаноніми (годоніми, 

агороніми), ергоніми та рекламний текст, які в пропонованій монографії 

витлумачено як «писемні носії інформації». Дослідження кожного із цих 

видів текстів перебувають сьогодні в активному розробленні. Мовознавці 

В 
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акцентують увагу окремо на словотвірних, структурних, стилістичних, 

граматичних особливостях аналізованих одиниць або беруть до уваги 

кілька аспектів. Зокрема, відомі праці українських та зарубіжних 

дослідників урбанонімії. Окремі аспекти економічно-географічних 

урбанонімів (ергонімів) (далі – ЕГУ) стали об’єктом дослідження в працях 

О. Белея [Белей, 2000], А. Беспалової [Беспалова, 1999], Б. Букчиної 

[Букчина, 1986], Л. Дубровіної [Дубровина, 1988], Н. Кутузи [Кутуза, 2000; 

2001; 2002; 2003; 2006], Н. Лєсовець [Лєсовець, 2007; 2008], М. Полосіної 

[Полосіна], О. Селіванової [Селіванова, 211], М. Цілини [Цілина, 2006] та 

ін. Соціально-географічні урбаноніми (годоніми, агороніми) (далі – СГУ) 

є об’єктом наукових інтересів мовознавців Л. Белея [Белей 1995; 1996], 

В. Горпинича [Горпинич, 2001; 2003], В. Калінкіна [Калінкін, 2000; 

Калинкин, 2004; 2005], О. Карпенко [Карпенко, 2006; 2009], Ю. Карпенка 

[Карпенко, 1964; 1965а; 1965б; 1967; 1976; 1992; 2000; 2003; 2007], 

А. Лисенко [Лисенко, 2007], Р. Ляшенка [Ляшенко, 2008], В. Лучика 

[Лучик, 2002; 2009; 2010], Л. Масенко [Масенко, 1968; 1972; 1989; 2007а; 

2007б], М. Мельник [Мельник, 1999], Є. Отіна [Отин, 2005а; 2005б; 2005в; 

2005г], О. Суперанської [Суперанская, 1969; Теория, 2007], О. Тараненка 

[Тараненко, 2007; 2010], А. Титаренко [Титаренко, 2013; 2014; 2015], 

М. Торчинського [Торчинський, 2007; 2008], К. Цілуйка [Цілуйко, 1966], 

П. Чучки [Чучка, 2002; 2005а; 2005б] та ін. Різні аспекти функціонування 

рекламного тексту (далі  – РТ) вивчають Ю. Бернадська [Бернадская, 

2009], К. Бове [Бове, 1995], Л. Дядечко [Дядечко, 2010], В. Зірка [Зірка, 

2005; Зирка, 2003; 2005], Х. Кафтанджиєв [Кафтанджиєв, 1995], 

Є. Коваленко [Коваленко, 2009а; 2009б; 2010], Н. Коваленко [Коваленко, 

2006], М. Кохтєв [Кохтев, 1991; Розенталь, 1981], Т. Краско [Краско, 2002], 

Н. Лиса [Лиса, 2003], Г. Лочмеле [Лочмеле, 1988], Є. Ромат [Ромат, 2001; 

2002], І. Соколова [Соколова, 2008; 2014] та ін. На наше переконання, 

вивчення «тексту вулиці», під яким об’єднано всі зазначені тексти, 

найближчим часом стане актуальною лінгвістичною проблемою, оскільки 

має не лише теоретичне, а й практичне значення, важливість якого важко 

переоцінити. 

Актуальність проблеми дослідження полягає насамперед 

у відсутності комплексного аналізу мовних особливостей писемних 

носіїв інформації сучасного міста, а отже, у потребі уніфікації їхньої 

структури та окреслення функційного навантаження. Глибинне вивчення 

«тексту вулиці» передбачає всебічне тлумачення цього терміна, оскільки 



ПЕРЕДМОВА 
 

8  

до сьогодні в мовознавстві ще немає чіткого його визначення. Водночас 

це питання не розглядали із запропонованого погляду, сутність якого 

полягає в розподілі писемних носіїв інформації сучасного міста на два 

типи: відносно статичні (вивіски державних та комерційних 

підприємств, крамниць, розважальних закладів, проїздів тощо) та 

динамічні (рекламні щити, постери, брендмауери, пілари, афіші тощо). 

У межах цих типів названо й описано структурні, функційні і граматичні 

особливості. Поза увагою не залишено також типи мовних девіацій 

в аналізованих текстах, а також мовних та екстралінгвальних чинників 

їхнього психологічного впливу на реципієнта. У запропонованій 

монографії ставимо за мету системно проаналізувати мовну організацію 

писемних носіїв інформації сучасного міста, визначити та уніфікувати 

їхні основні функції. 

Матеріалом дослідження стали писемні носії інформації 

Дніпропетровщини, під якими розуміємо економічно-географічні 

урбаноніми (ергоніми) (вивіски державних та підприємств комерційної 

діяльності, крамниць, розважальних закладів тощо), соціально-географічні 

урбаноніми (назви проїздів – годоніми, назви площ – агороніми) та власне 

рекламний текст, розміщений на різних видах носіїв.  

Писемні тексти, розміщені на різних носіях інформації на 

Дніпропетровщині, дібрані протягом 2010-2018 рр. і зафіксовані як 

фотокартки. Досліджувані ЕГУ та РТ зафіксовано на світлинах, 

знятих з  піларів, білбордів, штендерів, лайтбоксів, конвексбордів, 

призматронів, живої реклами, реклами на транспорті, беклайтів, 

дорожних розтяжок, рекламних постерів, брендмауерів, скролерів, 

афіш, колон Морріса тощо.  

У другому виданні монографії, зміненому та доповненому, не 

передбачені добірка та аналіз інших ЕГУ та РТ, що з’явилися на носіях 

інформації в останні роки, по-перше, через те, що, на нашу думку, вони 

істотно не впливають на висновок про загальні особливості їхньої 

мовної організації, а по-друге, поповнений номінативний інвентар може 

стати об’єктом окремого самостійного дослідження, але в новому 

аспекті з урахуванням вимог часу. Особливо це актуалізовано для РТ, 

який як компонент комунікації належить до динамічних носіїв 

інформації і зазнає змін через нетривалий час.  

У першому виданні монографії СГУ досліджено, зокрема, на 

основі «Словника-довідника назв вулиць міста Дніпропетровська», 
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уміщеного в науково-методичному посібнику «Назви проїздів міста 

Дніпропетровська: погляд мовознавця» за авторством І. Попової, 

Н. Голікової та Т. Шевченко [Попова, 2009а]. Після подій Революції 

Гідності 2013 – 2014 рр. ухвалено Закон України «Про засудження 

комуністичного та націонал-соціалістичного (нацистського) 

тоталітарних режимів в Україні та заборону пропаганди їхньої 

символіки» (2015). На його виконання на Дніпропетровщині було 

перейменовано сотні топонімічних об’єктів (міст – 3; сіл – 80; селищ 

міського типу – 4; селищ – 8; районів міста Дніпра – 5; житлових 

масивів – 5; станцій метро – 1; острів – 1; затоку –1; стадіон – 1; 

парків – 5; скверів – 4; проїздів (вулиць, проспектів, площ, провулків, 

узвозів, тупиків, проїздів) – 296). Корпус змінених у межах 

декомунізації найменувань вміщено в статті «Номінація 

топонімічних об’єктів Дніпропетровщини після набуття чинності 

Закону про декомунізацію» (див.: О. А. Хрушкова. Номінація 

топонімічних об’єктів Дніпропетровщини після набуття чинності 

Закону про декомунізацію. Дослідження з лексикології і граматики 

української мови : зб. наук. пр. / [за ред. проф. І. С. Попової]. Дніпро : 

Видавець Біла К. О., 2017. Вип. 17. С. 88–107 [Хрушкова, 2017]). 

У монографії перейменовані в межах декомунізації (деідеологізації) 

топонімічні об’єкти системно подано як додаток 1 (с. 204 – 219). 

До речі, зміни в найменуваннях топонімічних об’єктів у місті 

Дніпрі відбулися і до підписання зазначеного закону, зокрема нові 

назви мають площа, кілька проспектів та вулиць: пл. Леніна – 

пл. Героїв Майдану; просп. Калініна – просп. Сергія Нігояна, 

просп. Петровського – просп. Івана Мазепи; вул. Фурманова – вул. 

Героїв Крут, вул. Клари Цеткін – вул. Володимира 

Моссаковського, вул. Фрунзе – вул. Василя Чапленка, вул. 

Радгоспна – вул. Василя Сухомлинського, вул. Червонозаводська – 

вул. Академіка Белелюбського. 

Утім, незважаючи на серйозні зміни в топонімічному просторі 

України і зокрема міста Дніпра, крапку в топонімічній вакханалії, 

спричиненій колишнім тоталітарним режимом, не було поставлено. Тож 

цілком закономірним після декомунізації став наступний етап відновлення 

української історично-національної топоніміки. Цей процес 

деімперіалізації (дерусифікації) чи деколонізації пришвидшився 

з початком широкомасштабного прямого воєнного вторгнення російської 
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федерації на територію України 24 лютого 2022 р. Президент України 

Володимир Зеленський підписує закон № 7253 « Про внесення змін до 

Закону України «Про географічні назви» щодо деколонізації топонімії та 

впорядкування використання географічних назв у населених пунктах 

України», який забороняє присвоювати українським географічним 

об’єктам назви, що звеличують, пропагують або символізують росію. 

Виникає нова цивілізаційна та політико-ідеологічна реальність, у якій 

процес дерусифікації та деколонізації дорівнює самозбереженню нації. 

Суспільство і влада виявили реальну готовність продовжувати очищати 

свій життєвий простір від ідеологічної отрути імперців. Міська топоніміка 

стрімко змінюється. Зокрема в Дніпрі протягом 2022 – 2023 рр. у межах 

дерусифікації (деколонізації) перейменовані топоніми міста, назви яких 

пов’язані з державою агресором. У додатку 2 (Перейменовані топоніми 

міста Дніпра, назви яких пов’язані з державою-агресором, с. 219 – 226) 

охоплено топонімічні об’єкти (сквер – 1; озеро – 1), а також проїзди 

(вулиці – 164; проспект – 1; провулки – 32; узвіз – 1; тупики – 6; проїзди, 

які одночасно змінили гіпонім (родову назву) та гіпонім (видову назву) – 7). 

У додатку 3 (с. 226) вміщено дві перейменовані вулиці для вшанування 

пам’яті захисників та захисниць України: вулиця Рибінська на вулицю  

25-ї Січеславської Бригади; вулиця Челюскіна на вулицю  

93-ї Холодноярської Бригади. 

Зазначимо, що серед одиниць фактичного матеріалу в аналізі СГУ 

немає тих, що підпадали під перейменування. Окрім того, у другому 

виданні монографії змінено паспортизацію фактичного матеріалу 

відповідно до перейменувань топонімічних об’єктів на Дніпропетровщині 

(назва міст; населених пунктів; районів; тип проїзду, назва проїзду). 

У другому виданні монографії певною мірою скоригований 

список бібліографічних посилань та список використаних джерел. 

Авторки висловлюють щиру вдячність рецензентам монографії: 

Бобух Надії Миколаївні, докторові філологічних наук, професору, 

завідувачці кафедри української, іноземних мов та перекладу Полтавського 

університету економіки і торгівлі, Колоїз Жанні Василівні, докторові 

філологічних наук, професору, завідувачці кафедри української мови 

Криворізького державного педагогічного університету та Корольовій 

Валерії Володимирівні, докторові філологічних наук, завідувачці кафедри 

української мови Дніпровського національного університету імені Олеся 

Гончара за допомогу, слушні поради та рекомендації. 
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Розділ І. 
ПИСЕМНІ НОСІЇ ІНФОРМАЦІЇ: ТЕОРЕТИЧНЕ 

ПІДҐРУНТЯ 

 
1.1. Понятя текст, інформаційний текст та носій 

інформації в контексті сучасних 
лінгвістичних досліджень 

 
aвданням cучaсної лінгвіcтики є доcлідження мови 

в динaмічному acпекті, тому все більше уваги на сьогодні 

приділяють проблемі когнітивної функції мови – організації процесу 

пізнання, передавання та засвоєння інформації.  

Вирішення основних питань нашого дослідження зумовило 

потребу витлумачення в лінгвістичній науці таких понять, як текст, 

інформаційний текст та носій інформації. 

Сучасна лінгвістика ще й досі не подає однозначного 

тлумачення поняття тексту. На думку О. Селіванової, це зумовлено 

низкою причин, а саме: формально-структурною різноплановістю 

текстів, їх функційно-жанровою, стилістичною різноманітністю, 

а також відмінністю в підходах до вивчення тексту, абсолютизацією 

його формально-структурного аспекту, орієнтацією визначення 

тексту як однієї або кількох категорій [Селиванова, 2002, с. 26–29]. 

Поштовхом до нового текстового напряму в мовознавстві 

дослідники вважають теорію рівневого лінгвістичного аналізу 

Е. Бенвеніста, який виділив окремий самостійний рівень мови – 

текстовий [Бенвенист, 1964, с. 435]. Саме рівень тексту називають 

«найвищим ярусом синтаксису і всієї мовної системи» [Загнітко, 2011, 

с. 744]. Отже, як справедливо відзначає А. Загнітко, «виникла нова 

галузь мовознавства – лінгвістика тексту, яка набуває все більшого 

розвитку і розгалуження» [Загнітко, 2011, с. 744]. 

У період становлення текстової граматики Р. Харвег визначає 

З 
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текст як послідовність речень, об’єднаних безперервним 

займенниковим зв’язком [Harweg, 1968]. З. Харріс текстом називає 

довге речення, побудоване за допомогою сукупності зв’язків [Harris, 

1964]. К. Кожевникова тлумачить поняття тексту як ідеальну вищу 

комунікативну одиницю, що тяжіє до смислової замкненості 

й закінченості, конститутивною ознакою якої є зв’язність, що 

виявляється щоразу в інших параметрах, на різних рівнях тексту 

й у різних сукупностях окремих зв’язків [Кожевникова, 1979, с. 49–67]. 

А. Загнітко потрактовує текст як «середній елемент схеми комунікації 

(комунікативного акту), яку гранично спрощено можна уявити 

у вигляді триелементної структури: автор (адресант) → текст → читач 

(адресат). Як серединний (проміжний) елемент комунікативного акту 

текст виявляє свою специфіку у двох вимірах: кодуванні і декодуванні» 

[Загнітко, 2011, с. 748]. З. Тураєва розуміє текст як упорядковану 

сукупність речень, що поєднані різними типами лексичного, логічного 

і граматичного зв’язку, яка здатна передавати в певний спосіб 

організовану та спрямовану інформацію [Тураева, 1986, с. 11]. 

За І. Гальперіним, текст – це витвір мовленнєвого процесу, що 

відзначається завершеністю, об’єктивований як писемний документ, що 

складається із заголовка й низки особливих одиниць (надфразних 

єдностей), об’єднаних різними типами лексичного, граматичного, 

логічного, синтаксичного зв’язку, і має певне цілеспрямоване 

й прагматичне призначення [Гальперин, 1981, с. 18]. К. Шульжук 

визначає текст як «об’єднаний за змістом і граматично писемний чи 

усний мовленнєвий масив, основними властивостями якого є зв’язність 

і цілісність» [Шульжук, 2004, с. 372]. 

О. Селіванова зробила спробу об’єднати різні підходи у вивченні 

тексту й подала узагальнене тлумачення цього поняття. Вона визначає 

текст як цілісну семіотичну форму лінгвопсихоментальної діяльності 

мовця, концептуально та структурно інтегровану, що служить 

прагматичним посередником комунікації і діалогічно вбудована до 

семіотичного універсууму культури [Селиванова, 2002, с. 32]. 

Окреслюючи структурний план тексту, І. Попова зазначає, що 

текст, як і речення, нічим не регламентується, що відсутні суворі 

граматичні правила для встановлення його меж, і він може бути 

утворений не лише одним словом, але навіть й однією літерою на 

зразок М (метро) або М (McDonald’s) [Попова, 2009 б, с. 117]. 
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У нашому дослідженні спираємося на розуміння тексту як будь-

якого комунікативно значущого, формально й змістовно завершеного 

мовленнєвого утворення, побудованого з певною прагматичною 

настановою [Попова, 2009 б, с. 149], а, отже, серед категорійних 

ознак тексту передусім розглядаємо категорію інформативності. 

Н. Кондратенко виокремлює дві основні текстові категорії – 

інформативність та комунікативність [Кондратенко, 2012, с. 12], 

А. Загнітко – чотири: цілісність, зв’язність, структурна 

організованість, завершеність [Загнітко, 2011, с. 745]. Ф. Бацевич 

характеризує текст значно більшою кількістю його ознак, зокрема 

такими як зв’язність, цілісність, інтенційність (авторська мета), 

інформативність, ситуативність (зв’язність з текстом), членованість 

(наявність смислових частин), інтегрованість (єдність цих частин), 

модальність (особистісне ставлення), розгорнутість, послідовність, 

динамізм зображуваного тощо [Бацевич, 2004, с. 148]. І. Попова 

кваліфікує інформативність, прагматичну орієнтованість і формальну 

завершеність як категорійні параметри тексту. Інформативний 

параметр позначає терміном комунікативність, оскільки 

«інформативність і як кількість елементів змісту, і як насиченість 

змістом, інформацією, властива будь-якій лінгвістичній одиниці, тоді 

як комунікативність характерна лише для комунікативних одиниць, 

які безпосередньо формують процес спілкування, – речення, а разом 

з ним і тексту» [Попова, 2009 б, с. 147]. О. Селіванова в підручнику 

«Сучасна лінгвістика: напрями та проблеми», досліджуючи 

лінгвістику тексту, узагальнила погляди найавторитетніших 

мовознавців на проблему типології текстових категорій. Вона 

зараховує до текстових категорій текстуальність, зв’язність, 

концептуальність, комунікативність, цілісність, членованість, 

інтертекстуальність, модальність, підтекст, емотивність, ефективність, 

референційність, текстовий континуум, інтерсеміотичність, 

інтенційність, антропоцентричність, адресатність, інтерактивність, 

стратегічність, [Селіванова, 2008, с. 495–516]. 

Нас цікавить передусім категорія інформативності тексту для 

адекватного тлумачення поняття інформаційний текст. Проблеми 

аналізу інформації, інформаційного насичення й інформативності 

тексту привертали увагу багатьох лінгвістів (І. Алексєєва [Алексеева, 

2005], Є. Артемова [Артемова, 1999], Н. Валгіна [Валгина, 1998], 
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С. Васильєв [Васильев, 1988], І. Гальперін [Гальперин, 1981], 

С. Гізатулін [Гизатулин, 2001], Л. Михайлова [Михайлова, 2007], 

О. Селіванова [Селиванова, 2000; 2002], З. Тураєва [Тураева, 1986] 

та ін.), однак низка питань залишається не вирішеною ще й досі. 

Інформативність, що закладена у змістовому повідомленні будь-

якого текстового носія інформації, є основною ознакою будь-якого 

тексту. У цьому разі інформація, що міститься в повідомленні, 

співвідноситься з досить обмеженою ділянкою дійсності та орієнтована 

на певне коло адресатів. Зміна конкретних індивідуумів усередині 

групи адресатів не спричиняє істотної зміни сприйнятої інформації 

[Самочорнова, 2010, с. 225]. Таку саму думку підтримує і А. Загнітко: 

«Для сприйняття вміщеної у тексті інформації читач повинен 

її декодувати. У силу цього застосування тих чи інших засобів 

кодування має бути адекватним у вихідний і кінцевий момент 

комунікативного акту. При розбіжності цих засобів зникає можливість 

взаєморозуміння і правильного сприйняття тексту (текстової 

інформації)» [Загнітко, 2011, с. 748 – 749]. 

С. Васильєв указує на те, що багато лінгвістів уважають 

категорію інформативності тексту основною [Васильев, 1988, с. 49]. 

Т. Дрідзе пов’язує інформативність з орієнтацією тексту на адресата 

у плані комунікативності, оскільки джерелом семантичних прирощень, 

смислового масиву тексту є насамперед оброблення тексту через 

сферу свідомості його адресатів, які пропускають матеріальні, мовні 

носії крізь власні інтерпретаційні фільтри [Дридзе, 1998]. У лінгвістиці 

тексту інформативність розглядають переважно як інформацію, 

закладену в повідомленні. О. Воробйова накладає інформативність на 

семантичний простір дискурсу як співвіднесення інтегрованості 

семантичних, прагматичних і синтактико-семантичних особливостей 

висловлень тексту із цілісним динамічним референтом і соціальним 

й особистісним комунікативним контекстом текстопородження та 

сприйняття [Воробьева, 1993, с. 51]. 

І. Гальперін подає термін інформація у двох значеннях: 

загальноприйнятому (побутовому) та термінологічному. 

У загальноприйнятому значенні інформацію тлумачать як будь-яке 

повідомлення, оформлене як сполука номінативного характеру. Це 

може бути речення, у якому повідомляють про які-небудь факти, 

поєднання речень (надфразна єдність), цілісний текст. Інформацію 
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в цьому витлумаченні ототожнюють з номінацією, смислом, змістом. 

Друге значення терміна інформація використовують у працях 

з теорії комунікації в разі отримання нових відомостей про предмети, 

явища, відношення, події об’єктивної дійсності. Отже, науково-

термінологічне значення інформація знімає певну невизначеність 

у предметах та явищах, що сприйняті й частково пізнані. 

Невизначеність – властивість багатьох явищ, фактів, подій. У теорії 

комунікації міру невизначеності позначають терміном ентропія, 

тому інформацію розглядають як дещо, протиставлене ентропії 

[Гальперин, 1981, с. 26–27]. 

Значну роль у комунікації відіграє форма подання інформації. 

У текстах нехудожнього плану інформацію досить легко декодують, 

оскільки в таких текстах форма має зміст, визначений системою 

мови. Вона нейтральна. Інформація в таких текстах, якщо вона 

є результатом досліджень, спостережень, досліду, дискусії, роздумів, 

припущень та ін., набуває концептуальності. 

І. Алексєєва, аналізуючи значення категорії інформативності 

у процесі перекладу, розмежовує когнітивну та емоційну інформацію 

[Алексеева, 2005]. Н. Валгіна виділяє в межах змістової інформації 

фактологічну, що пов’язана з емпіричним рівнем пізнання; 

концептуальну та гіпотетичну, що відповідає теоретичному рівню 

пізнання; методичну, що охоплює опис способів та прийомів 

засвоєння інформації; естетичну, що репрезентує категорії оцінного, 

емоційного, морально-етичного плану; інструктивну, що містить 

орієнтацію на певні дії. Ці види інформації окремо або сукупно 

містяться в різних текстах. Наприклад, фактологічна, теоретична та 

гіпотетична інформації характеризують передусім наукові тексти; 

фактологічна та естетична – художні тексти; методична – навчальні 

тексти; публіцистичні й газетні тексти (синкретичні за своєю 

сутністю) розраховані на два види людської діяльності – пізнавальну 

та ціннісно-орієнтаційну й тому містять різні види інформації – 

фактологічну, оцінно-емоційну [Валгина, 1998]. 

І. Гальперін зазначає, що категорія інформативності, як 

обов’язкова ознака тексту, може поставати в різних формах – від 

нульової, коли зміст тексту не дає нічого нового, а лише повторює 

вже відоме, до концептуальної, коли для її виявлення текст потрібно 

скрупульозно аналізувати. Між цими полюсами розміщені інформації 



РОЗДІЛ І. Писемні носії інформації : теоретичне підґрунтя 
 

16  

різного ступеня насичення (міри новизни) [Гальперин, 1981, с. 29]. 

У нашому дослідженні підтримуємо думку про те, що 

інформативність є не просто обов’язковою ознакою, а насамперед 

основною текстовою категорією поряд із прагматичною настановою. 

Наступне поняття, яке тісно пов’язане з поняттями текст та 

інформаційний текст, є носій інформації. Утім, воно не суто 

лінгвістичне. У первинному значенні це поняття витлумачують як 

матеріальний об’єкт або середовище, призначені для зберігання 

відомостей. Останнім часом найпоширенішою сферою вживання 

цього терміна є переважно пристрої, призначені для зберігання 

файлів даних у комп’ютерних системах, а саме: магнітні стрічки, 

магнітні диски, оптичні диски, банківські картки, перфокарти, флеш-

карти, смарт-картки та ін. У другому своєму значенні термін носій 

інформації позначає об’єкти, зчитування інформації з яких не 

потребує спеціальних пристроїв, наприклад, паперові носії. Лінгвістів 

передусім цікавлять текстові носії інформації, тобто такі, в основі 

яких лежить інформаційний текст. У межах внутрішньоміського 

простору це насамперед такі носії, на яких розміщено інформацію 

рекламного характеру (рекламні тексти). 

Упорядковано й системно такі види інформаційних носіїв, на 

яких зафіксовані рекламні тексти, до сьогодні не подавали, окрім 

електронної «Вільної Енциклопедії «Вікіпедії» [Наружная], а саме: 

білборди, суперсайти, сітілайти, лайтбокси, конвексборди, беклайти, 

призматрони, медіафасади, дорожні розтяжки, штендери, реклама на 

транспорті, колони Морріса, жива реклама, пілари, брендмауери, 

скролери, афіші. 

Білборд (англ. Billboard) – найпопулярніший вид зовнішньої 

реклами. Завдяки своїм великим розмірам (стандартно 3 х 6 м) 

білборди домінують над багатьма іншими рекламними форматами. Ці 

рекламні щити викликають підвищений інтерес перехожих та 

пасажирів наземного транспорту. На тлі інших рекламних носіїв 

білборд має вигляд масштабної конструкції, і рекламний слоган 

буквально впадає в очі. Це дає змогу рекламодавцеві зробити акцент 

на іміджеві свого продукту чи бренда, оскільки на 

великогабаритному щиті його можна добре роздивитися навіть 

з великої відстані. Білборди встановлюють на вулицях та перехрестях 

міста, що гарантує залучення додаткової цільової аудиторії. 
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Суперсайт (суперборд) (англ. Supersite (superboard) – 

супермісце, супердошка (у значенні великого формату)) – це 

великоформатна конструкція зовнішньої реклами із зовнішнім 

підсвічуванням. Розташування на високій опорі допомагає виділяти 

рекламований товар, а також дає змогу бачити рекламне зображення 

з великої відстані. Найпоширеніші розміри рекламної поверхні 

суперсайтів: 15 х 5 м, 12 х 3 м, 12 х 4 м. Унаслідок величезного 

розміру суперсайти найчастіше розміщують поза історичними зонами 

міст, на великих автомагістралях. Подекуди для додаткового ефекту 

на суперсайтах використовують систему Trivision (тривимірні 

об’єкти, упроваджені в рекламний щит). 

Сітілайт (англ. Сitylight – міське освітлення) – це здебільшого 

іміджева реклама (рекламна конструкція формату 1,2 x 1,8 м), 

а також реклама, у якій може бути використано зовнішню 

інформацію для фірм, що розміщені поблизу цього сітілайта. 

Наприклад, на зупинках громадського транспорту сітілайти можуть 

нести ширшу інформацію про певну компанію, бо час сприйняття 

рекламного носія збільшено. 

Лайтбокс (англ. Lightbox – світловий короб) – це яскравий та 

привабливий елемент зовнішньої реклами, що поширений на вулицях 

міста та в торговельних центрах. Розміщення світлової реклами 

переважає у вітринах банків, крамниць, барів та ресторанів, 

у внутрішньому просторі супермаркетів, торговельних центрів, 

метро, вокзалів, на будь-яких об’єктах, де потрібна часта й швидка 

зміна зображення. Світлові короби є одними з найпопулярніших 

видів реклами передусім унаслідок відносно невисокої вартості та 

універсальності. 

Конвексборд (англ. Сonvexboard – опукла дошка) – рекламоносій 

формату 1,2 х 1,8 м, який розміщують на опорі громадського 

електротранспорту та вуличного освітлення. Площа конвексбордів 

добре «працює» як на транспортні, так і на пішохідні потоки. Є змога 

підійти ближче, розглянути та прочитати всю інформацію постера. 

Утім, конвексборди не обладнані підсвіткою рекламної площини, що 

зменшує якість візуальних контактів у нічний час. 

Беклайт (англ. Вacklight – лампа підсвічування) – рекламний 

короб із внутрішньою підсвіткою. Їх переважно розміщують над 

входами в торговельні центри чи недалеко від них. Цей вид реклами 
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не має чітких розмірів, як, наприклад, сітілайти, але такі рекламні 

носії дуже схожі. 

Призматрон (призмаборд, тривіжн) (англ. Рrismavision – 

«призмабачення») – щит, рекламна площина, що складається 

з наборних тригранних сегментів. Завдяки своїм оригінальним 

візуальним властивостям такі установки, як призматрон, багаторазово 

збільшують віддачу від реклами в місцях найінтенсивнішого 

дорожнього руху без потреби збільшення кількості рекламних носіїв. 

Цим вони вигідно відрізняються від статичних рекламних площин 

такого самого розміру. 

Медіафасад (англ. Media Facade – фасад ЗМІ (медіа)) – 

органічно вбудований в архітектурний фасад будівлі дисплей 

довільного розміру і форми (зі здатністю трансляції медіаданих – 

текстових повідомлень, графіки, анімації і відео) на його поверхні, 

який установлюють на зовнішній або внутрішній (для прозорих 

фасадів) частині будівлі. Дисплей медіафасаду здебільшого 

набирають зі світлодіодних модулів, різних за формою і розміром. 

Дорожна розтяжка – рекламний носій, що розміщують над 

проїзною частиною дороги. Вона перебуває в полі зору пасажирів та 

автомобілістів. Основна відмінність розтяжки від інших 

рекламоносіїв полягає у вдалому розташуванні щодо транспортного 

потоку, що дає змогу забезпечувати велику частоту контактів 

потенційних споживачів з рекламною інформацією та, як наслідок, 

отримувати ефективність рекламної кампанії. 

Рекламний постер (англ. Рoster – афіша, оголошення, плакат) – 

повнокольоровий плакат, надрукований на папері, плівці або бекліті, 

який наклеюють на жорстку основу. Нерідко плакати облямовують 

алюмінієвим або пластиковим профілем, а для продовження терміну 

експлуатації – ламінують. 

Штендер (нім. Ständer – стійка, штатив) – мобільна (переносна) 

рекламна конструкція, яку встановлюють на вулиці безпосередньо 

близько до компанії-рекламодавця. 

Реклама на транспорті – розташування інформації ззовні або 

всередині транспортного засобу, що покликана спонукати реципієнтів 

до певних висновків або дій. Реклама на транспорті має низку переваг 

над стандартними рекламоносіями: динаміку – постійно перебуває 

в русі, по суті, сама рухається до потенційного клієнта; вибірковість – 
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рекламісти самі визначають маршрут експонування з урахуванням 

цілей рекламної кампанії; масовість – за статистикою, кількість людей, 

які побачили цей вид реклами, у рази перевищує кількість потенційних 

споживачів, які побачили рекламу на статичному носієві. 

Колона Морріса (франц. Colonne Morris) – вулична колона 

циліндричної форми для вивішування рекламних афіш, що має ім’я 

паризького друкаря Габріеля Морріса (франц. Gabriel Morris). 

Жива реклама – умовний термін, який використовують для 

позначення реклами на людях. 

Пілар – поширений вид зовнішньої реклами, вид рекламної 

конструкції, що являє собою тумбу з кількома рекламними 

зображеннями, має внутрішню підсвітку. 

Брендмауер (від англ. словосполучення Brand – бренд, Mauer – 

стіна) – найбільший за площею вид зовнішньої реклами й тому 

найпомітніший. Конструкції для брандмауерів виробляють 

з металевого каркасу та встановлюють на стіни будівель, що 

розташовані в місцях великого скупчення людей. 

Скролер (ролерний дисплей) – один з нових видів реклами, що 

набирає популярності в містах України. Скролери поєднали в собі 

переваги беклайтів (також мають заднє підсвічування), але водночас 

динамічно змінюють своє зображення, завдяки цьому ефективніше 

привертають увагу громадян. Реклама на скролерах через зміну 

зображень може динамічно, покадрово розкривати рекламний сюжет, 

що значно покращує якість рекламного продукту. 

Ще одним цікавим різновидом носія інформації, який часом 

зараховують до оголошень, є афіша. «Словник української мови» 

подає таке визначення афіші: «Це надруковане або написане за певною 

формою оголошення про концерт, виставу, лекцію тощо, що 

вивішується на видному місці» [СУМ, 1970, т. 1, с. 73]. Структурними 

текстовими особливостями афіші є обов’язкове зазначення дати, часу 

й місця проведення будь-якого громадського заходу. Основними 

характеристиками афіші є безпосереднє передавання повідомлення, 

великі розміри й доступність для населення. З текстотвірного погляду, 

в афіші може бути наявний риторичний уміст – залучення засобів 

мовної виразності (тропів, стилістичних фігур тощо), а не лише чітка 

паспортизація певного заходу. Безперечне лідерство має культурна 

афіша, що помітно розширила свою тематику. Передусім це святкова, 
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концертна, театральна, циркова, туристична, спортивна та ювілейна 

афіші, що переважно виконують роль посередника між культурно-

мистецькою акцією і потенційним глядачем, потребуючи від нього 

активної діяльності. 

Окрім РТ, що може бути розміщений на зазначених носіях 

писемної інформації, до міської комунікації належать також назви 

підприємств державної чи комерційної діяльності (ЕГУ), зафіксовані 

на спеціальних вивісках на фасаді будівель, де безпосередньо 

розташовані ці заклади, та назви проїздів, вулиць і площ (СГУ), які 

фіксують на дороговказах, спеціальних табличках, розміщених на 

будівлях за конкретною адресою. 

Вид і форму зовнішньої реклами обирають рекламісти 

(замовники), ураховуючи низку чинників: цільову аудиторію 

потенційних споживачів, змогу розміщення в певній місцевості, вид 

товару, цінову політику. Спосіб подання рекламного тексту ніяк не 

впливає на його якість (у лінгвістичному аспекті), тому місце 

розміщення тексту для нашого дослідження має прикладний характер. 

У монографії аналізуємо всі види носіїв інформації, 

представлені в містах Дніпропетровщини, й умовно поділяємо їх на 

два типи – відносно статичні та динамічні, узявши за критерій 

розподілу рух не у просторі, а в часі. За такого підходу маємо 

довгострокові та короткострокові текстові носії інформації. 

До відносно статичних зараховуємо вивіски крамниць, 

підприємств державної та комерційної діяльності, таблички 

з назвами проїздів, оскільки вони мають конкретну адресну фіксацію, 

що є статичною постійною одиницею. Звичайно, такі назви за певних 

умов також можуть зазнавати змін, але порівняно з динамічними 

носіями це відбувається досить рідко й аргументовано не гонитвою 

за постійним оновленням, а здебільшого низкою об’єктивних причин. 

До динамічних, тобто таких, що змінюються через нетривалий 

час, уналежнюємо РТ, зафіксовані на різних типах носіїв зовнішньої 

реклами, оскільки це зумовлено самою метою реклами – привертати 

увагу, дивувати, зацікавлювати, заохочувати споживачів до купівлі. 

Навіть той самий товар потребує не лише якісного вдосконалення, 

а й належного подання на рекламному ринкові. З’являються, 

наприклад, нові моделі електроніки, побутової техніки, розширюють 

і покращують їхні характеристики, а отже, постають нові слогани, 



РОЗДІЛ І. Писемні носії інформації : теоретичне підґрунтя 
 

21  

рекламні заголовки, гасла, що й сприяє оновленню інформації на 

зазначених носіях. Такі носії зовнішньої реклами, як пілари, 

призматрони, реклама на транспорті та «жива реклама», можна 

вважити динамічними не лише за часовими, а й за просторовими 

показниками, адже відбувається фізичне переміщення самого носія 

чи РТ у його межах. 
 

1.2. Основні напрями дослідження онімів 
 

осії інформації сучасного міста, на яких зафіксовано назви 

вулиць, проїздів, вивіски державних та комерційних 

підприємств, крамниць, розважальних закладів, вивчає окрема галузь 

мовознавства – ономастика. 

Тривалий час у науці була суперечка щодо того, чи 

є ономастика самостійною дисципліною зі своїми засобами 

досліджень, чи допоміжною до географії, історії, лінгвістики, 

археології, етнографії тощо. Слов’янські ономастичні студії 

перебували у взаємодії з вивченням історії розвитку слов’янських 

мов. Їхній початок пов’язаний з діяльністю видатного мовознавця 

ХІХ ст. Ф. Міклошича [Miklosich, 1852]. У ту пору дослідження 

з ономастики в Чехії проводив К. Іречек [Jireček, 1876], у Польщі – 

Т. Войцехівський [Wojciechowski, 1895 а; 1895 б; 1873; 1923; 1970] та 

Ф. Пекосинський [Pekosiński, 1902]. Біля витоків східнослов’янської 

ономастики був М. Максимович [Максимович, 2003]. У його 

наукових працях власні імена формують значний лексичний 

прошарок, переважно за рахунок топонімів та антропонімів, що 

відбито, зокрема, у працях «О малороссийском произношении 

местных имен (об именах южнорусских городов)», 

«Топографические заметки «Киевлянина», «Заметки о некоторых 

летописных названих местностей» тощо [Карпенко, 1997]. 

Наявні два підходи до вивчення ономастики – історичний 

і філологічний. Одним з аспектів наукових інтересів філологів 

є вивчення лексичної форми онімів. 

Важливість вивчення онімів як історичного джерела відзначили 

дослідники доісторичних часів, а також лінгвісти, які цікавилися 

територіальним розміщенням і переселенням племен і народів 

у давній Європі та пошуком прабатьківщини слов’ян. Зважаючи на 

Н 
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те, що найархаїчнішими є назви річок, науковці звернули на них 

найбільшу увагу. Наприклад, у Польщі в праці «Студія над 

назвами вод слов’янських» (Краків, 1948) їх дослідив 

Я. Розвадовський [Rozwadowski, 1896]. У першій половині ХХ ст. 

гідроніми вивчав також Я. Рудницький [Rudnycʹkyj, 1939]. Назви 

річок як історичне джерело у книзі «Про походження слов’янської 

прабатьківщини» (Познань, 1946) використовував польський 

мовознавець Т. Лер-Сплавінський [Lehr-Splawiński, 1946]. 

Одним із перших дослідників, який розпочав роботу в галузі 

ономастики, був Я. Головацький («Велика Хорватія або Галицько-

Карпатська Русь» [Твори, 1913], «Поділ часу у Русинів» 

[Головацький, 1965] та ін.). 

Подальший розвиток ономастики в Україні відзначено 

посиленням наукової взаємодії істориків і лінгвістів. У конспекті 

лекцій «Топоніміка гірських районів Чернівецької області» (Чернівці, 

1964) [Карпенко, 1992] Ю. Карпенко наголосив на потребі 

супроводжувати дослідження з ономастики як лінгвістичними, так 

й історичними коментарями, а також давати опис історичних джерел, 

звідки взято власні назви. 

Найбільше уваги було приділено вивченню топонімів. 

Дослідник топонімії О. Стрижак назвав одну зі своїх наукових праць 

«Про що розповідають географічні назви: сліди народів на карті 

УРСР» [Стрижак, 1967]. 

Оніми як історичне джерело входять до кола досліджень 

історичної науки, джерелознавства, а також багатьох історичних 

дисциплін. Деякі спеціалісти виділяють в ономастиці особливий 

розділ – етимологію, що вивчає причини виникнення і закономірності 

розвитку онімів, не пов’язані із закономірністю розвитку мови. 

У мовознавстві цим займається соціолінгвістика. 

А. Зубко зазначає, що вивчення ономастичного матеріалу 

починають з поділу його в часі й у просторі, з належності оніма до 

конкретної мови, території, визначають час його виникнення [Зубко, 

2007, с. 277]. Ономастичний матеріал фіксують в усній та писемній 

традиціях. Усну традицію вивчає діалектологія, а матеріал, 

зафіксований у писемних джерелах, – історія та лінгвістика. 

У середині ХХ ст. ономастика стала в Україні однією із провідних 

спеціальних історичних дисциплін. У Києві почала роботу 
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Ономастична комісія АН України, яка від 1966 р. видає «Повідомлення 

Української ономастичної комісії». В університетських центрах 

України, насамперед у Києві, Дніпрі, Донецьку, Харкові, Львові, 

Чернівцях, Ужгороді, Одесі, було створено наукові спілки дослідників 

ономастики. У Дніпровському національному університеті імені Олеся 

Гончара (тоді – Дніпропетровському державному університеті) від 

1998 р. видають збірник «Ономастика і апелятиви». 

Формуються нові напрями української ономастики. Зокрема, 

представники Одеської ономастичної школи (засновник – 

Ю. Карпенко) виділили літературну ономастику як окремий напрям. 

Вийшла друком монографія О. Карпенко «Проблематика 

когнітивної ономастики» [Карпенко, 2006]. Порушено актуальні та 

проблемні на сьогодні питання впровадження нової методології 

концептуального аналізу власних назв, з’ясування когнітивної 

і текстової ролі онімів та особливостей набуття ними статусу 

концептів, визначення співвідношення між символом і концептом та 

між власною назвою і апелятивом тощо. 

Ще одним новим напрямом, започаткованим в Одеській 

ономастичній школі, є типологійне (міжмовне) вивчення онімів, що 

зумовлено об’єктивною потребою поступового переходу від 

описового й порівняльно-історичного дослідження власних назв 

у межах однієї мови до їх зіставного аналізу. Такий аспект дає змогу 

глибше зрозуміти закономірності онімної системи української мови 

порівняно з іншими мовами [Лучик, 2002, с. 145]. 

Визначних здобутків нинішня ономастика набула в галузі 

етимології та етноісторичної реконструкції, проте теоретичне 

осмислення власних назв ще потребує дослідження. 

Сьогодні науковий інтерес мовознавців становить аналіз 

структури різних типів ономастичних фреймів, що розрізняються 

денотатами: особові імена людей (антропоніми), назви будь-яких 

поселень, зокрема міст, сіл, хуторів, окремих дворів чи будинків 

(ойконіми), назви географічних об’єктів (топоніми), назви міст 

(полісоніми), назви будь-якого шляху сполучення – наземного, 

водного, підземного, повітряного (дромоніми), назви етносів, тобто 

племені, племінного союзу, народу, народності, нації (етноніми), 

назви островів (інсулоніми), назви космічних об’єктів (космоніми), 

найменування божеств, міфічних істот (теоніми, міфоніми), клички 
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тварин (зооніми), найменування товарів та інших результатів 

практичної діяльності людей (прагматоніми), назви організацій, 

виробничих і громадських об’єднань (ергоніми), назви відрізків часу, 

подій (хрононіми), назви окремих предметів (хрематоніми) тощо. 

Зокрема, О. Антонюк у своїх працях розглядає оніми на 

позначення українських прізвиськ, передусім питання їхнього 

словотворення. Дослідниця зазначає, що в українській ономатології 

прізвиська утворюють двома способами: лексико-семантичним 

(індивідуальні прізвиська) і морфологічним (родичівські, зокрема 

й сімейно-родові) [Антонюк, 2014, с.15]. 

У межах нашого дослідження розглянемо ті види онімів, що 

належать внутрішньому простору сучасного міста, а саме ЕГУ 

(ергоніми) та СГУ (годоніми, агороніми), широко представлені як 

вивіски, назви підприємств, проїздів. 

Урбаноніми (урбоніми) – вид топонімів, які позначають власне 

ім’я будь-якого внутрішньоміського топографічного об’єкта [Греков, 

2018, c. 99]. С. Казакова характеризує урбанонім як складник 

інформаційного простору міста, певну знакову систему, через яку 

екстраполюється образ міста в різних семантичних модальностях 

[Казакова, 2009, с. 121]. Комплексно вони утворюють вербалізований 

знаковий код просторової організації міста. Назви вулиць, площ, 

провулків, тобто урбаноніми адресного функціонування, дуже рідко 

обмежені лише роллю нейтральних міток. Лаконічні за формою, вони 

можуть наповнитися будь-яким змістом, який через потребу частого 

вживання міцно закріплюється в пам’яті мешканців [Малес, 1998, 

с. 21]. Урбаноніми адресного функціонування мають менший опір 

щодо результатів соціальних змін порівняно з рештою урбанонімів чи 

матеріальними об’єктами. Ці властивості сприяли тому, що в ХХ ст. 

годоніми (назви лінійних об’єктів) та агороніми (назви площ) 

держава все більше використовує для утвердження власної ідеології 

в суспільстві. 

Виділення типів урбанонімів, на нашу думку, доцільно 

здійснювати за класифікацією А. Титаренко. Керуючись тематичним 

принципом, дослідниця виділяє: а) економічно- географічні (ЕГУ) та 

б) соціально-географічні (СГУ) урбаноніми. До групи ЕГУ вона 

уналежнює фірмоніми (найменування комерційних або державних 

підприємств та установ, які виконують не лише адресно-
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інформаційну функцію, але й маркувально- диференційну) та ергоніми 

(оніми, що позначають державні, громадські та суспільно-політичні 

установи міста, промислові підприємства, заводи, фабрики тощо). 

Групу СГУ формують годоніми (назви лінійних об’єктів населених 

пунктів: вулиць, проспектів, набережних, бульварів) та агороніми 

(назви площ) [Титаренко, 2013, с. 177]. 

Щодо терміна ергонім потрібно зауважити, що він є не єдиний 

для позначення «об’єднань людей», хоч і активно вживаний. Поряд 

з ним у термінологічному просторі лінгвістики використовують 

також такі одиниці, як мікротопонім, ктематонім, фірмонім 

[Курушина, 2014, с. 113]. 

У своїй праці фірмоніми та ергоніми, які становлять групу ЕГУ, 

не будемо розглядати окремо, зважаючи на те, що вони можуть 

позначати одні й ті самі об’єкти та суб’єкти господарювання. 

Відмінність між назвами такого типу нерідко становить лише 

відтінок значення. Пор.: Дніпропетровський гуманітарний 

університет (вул. Орловська, 1 Б) та Дніпропетровська фабрика 

взуття «Соната» (вул. Троїцька, 21 Г, оф. 240). Очевидно, що за 

такого підходу перша назва – ергонім, що виконує винятково 

номінативну функцію, а друга – фірмонім, покликаний, крім 

називання об’єкта, маркувати його серед низки схожих. Услід за 

Н. Кутузою [Кутуза, 2000; 2001; 2003; 2006] та Н. Лєсовець 

[Лєсовець, 2007; 2008], у нашому дослідженні будемо користуватися 

поняттям ергонім як ширшим у своєму значенні. 

Ергоніми являють собою найдинамічніший лексичний пласт 

у системі урбанонімії, оскільки як поява таких назв, так і їхнє 

зникнення з карти міста перебуває в тісному зв’язку із соціально-

політичними та соціокультурними трансформаціями. Завдання 

годонімів та агоронімів перебуває у сфері позначення 

внутрішньоміських об’єктів, а також – у репрезентації на карті міста 

організації, підприємства, установи тощо. Цей різновид урбанонімів 

поряд з називанням просторових об’єктів та участю у формуванні 

внутрішньоміського ономастикону також виступає носієм 

етнокультурних, соціокультурних чи навіть етноментальних значень, 

де здійснено закодування історії міста як соціального, історичного та 

географічного утворення. Саме за цією ознакою вони відрізняються 

від інших урбанонімів [Титаренко, 2013, с. 177]. 
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ЕГУ та СГУ мають свою специфіку і структуру та потребують 

докладного й усебічного вивчення. 

 

1.2.1. Ергоніми та історія їх дослідження 
 

ітчизняну ономастику характеризує значна кількість вагомих 

досліджень, присвячених специфіці різних видів онімів. 

Сюди належать праці О. Антонюк [Антонюк, 2014, 2015 а, 2015 б], 

Л. Белея [Белей, 1995; 1996], В. Горпинича [Горпинич, 2003], 

В. Калінкіна [Калінкін, 2000; Калинкин, 2004; 2005], Ю. Карпенка 

[Карпенко, 1964; 1965 а; 1965 б; 1967; 1976; 1992; 2000; 2003; 2006; 

2007; 2009], А. Лисенко [Лисенко, 2007], Л. Масенко [Масенко, 1968; 

1972; 1989; 2007 а; 2007 б], М. Мельник [Мельник, 1999], Є. Отіна 

[Отин, 2005 а; 2005 б; 2005 в; 2005 г], О. Тараненка [Тараненко, 2007; 

2010], М. Торчинського [Торчинський, 2007; 2008], К. Цілуйка 

[Цілуйко, 1966], П. Чучки [Чучка, 2002; 2005 а; 2005 б] та ін. Проте на 

все більшу увагу мовознавців заслуговує одна з маловивчених сфер 

ономастичного простору – ергонімія, до якої уналежнюють назви 

організацій, виробничих та суспільних об’єднань [Карпенко, 2000]. 

Активніше та системніше опрацьовують сучасну слов’янську 

ергонімію на матеріалі польської, чеської, словацької та деяких інших 

мов. Дослідники наголошують на своєрідності ергонімів як назв 

ділових об’єднань, зокрема спілок, організацій, закладів, корпорацій, 

підприємств тощо (також і фірмонімів), та важливості їхнього 

дослідження як одиниць окремого класу онімів. Досягненням сучасної 

слов’янської ергоніміки можна вважати ґрунтовну монографію 

польського ономаста А. Левандовського «Wspolczesne polskie nazwy 

firmowe» [Lewandowski, 1992], у якій автор на багатому фактичному 

матеріалі докладно розглядає сучасні польські словесні товарні знаки 

та власні назви підприємств. А. Левандовський з’ясовує, зокрема, 

особливості системних зв’язків між окремими ергонімними класами, 

окреслює основні критерії та принципи номінації у сфері сучасної 

польської ергонімії тощо. Словацький лексиколог Й. Горецький 

у статті «Logonomastika ako onomasticka disciplina» [Horecký, 1994] 

апробовує термін логономастика на позначення розділу ономастики, 

що вивчає власні назви підприємств. Крім того, він розглядає низку 

інших питань, пов’язаних зі словацькою ергонімікою. У праці 

В 



РОЗДІЛ І. Писемні носії інформації : теоретичне підґрунтя 
 

27  

«К problematike nazvov firiem» 1996 р. за авторством П. Одалоша 

[Odaloš, 1995] основну увагу зосереджено на з’ясуванні мотивів 

номінації фірм і на механізмах їх реалізації (назвотвору), а також 

запропоновано критерії систематизації (класифікації) фірмонімів. 

Зазначимо, що згадані дослідники нерідко сплутують принципи 

номінації та словотворчі засоби ергонімії, а це зумовлює деяку 

суперечливість висновків.  

У своєму дослідженні, услід за О. Карпенко, залучаємо до 

ергонімів назви організацій, виробничих та суспільних об’єднань 

(партії, товариства, заводи, навчальні заклади, кінотеатри, 

кооперативи, крамниці, фірми тощо) [Карпенко, 2006, с. 84–85]. 

Вивчення ергонімії на сьогодні залишається актуальним питанням, 

і наразі актуалізується дослідження ергонімії серед українських 

ономастів. Відомі наукові праці О. Белея [Белей, 2000], Н. Кутузи 

[Кутуза, 2000; 2001; 2002; 2003; 2006], Н. Лєсовець [Лєсовець, 2007; 

2008], Р. Ляшенка [Ляшенко, 2008], М. Полосіної [Полосіна], 

О. Селіванової [Селіванова, 2011], М. Цілини [Цілина, 2006] та ін. 

Г. Зимовець у статті «Структурно-семантичні особливості 

власних назв» розглядає ергонімію банківської справи в Польщі та 

в Україні й зазначає, що одиниці цього класу, на відміну від інших 

власних назв, у семіотичному плані є одночасно як мовними 

одиницями, що вступають в увесь спектр парадигматичних відношень 

різних рівнів, так і знаками, що також належать до деяких 

невербальних систем, зокрема графічних, що вможливлює заміну 

ергоніма в таких текстах, як реклама, логотип [Зимовець, 2010, с. 138]. 

Така особливість ергонімів потребує комплексного підходу до 

їхнього дослідження, аналізу моделей їх творення та особливостей 

функціонування з урахуванням усього спектра засобів презентації тієї 

чи тієї компанії. У багатьох наукових розвідках із цього питання 

акцент роблять на визначенні типу мотивованості назви, її конкретних 

ознак та способів утворення. Ми поділяємо думку Г. Зимовець, яка 

вважає, що до процесу дослідження цього ономастичного розряду 

потрібно застосовувати комплексний підхід із залученням 

прагматичного компонента, тобто з’ясування характерних рис 

комунікативної ситуації, у якій побутують одиниці цього класу. Крім 

того, для загальної лінгвістики значний інтерес становить уніфікація 

універсальних та специфічних, історично та культурно зумовлених рис 
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ергонімів [Зимовець, 2010, с. 139]. Структурна формула творення 

ергонімів також має свою особливість, лінійно її можна зобразити так: 

номенклатурна назва + назва об’єкта господарювання. 

У працях Ю. Горожанова натрапляємо на термін лексема-

індикатор [Горожанов, 2014, с. 61], якою виступає назва напряму 

діяльності певного об’єкта господарювання. Такий термін 

справедливо вживати у випадках, коли ця лексема є частиною 

словосполучення (імені підприємства тощо), як-от: «Клініка доктора 

Куліковича» (вул. Старокозацька, 47). Проте для узагальненої 

формули творення ергонімів пропонуємо вживати поняття 

номенклатурна назва, оскільки нерідко назва напряму діяльності 

об’єкта господарювання являє собою не лексему, а словосполучення 

або абревіатуру на зразок: ТОВ «Проско Ресурси» (вул. 93-ї 

Холодноярської Бригади, 5); Шахта «Благодатна» ПАТ «ДПЕК 

Павлоградвугілля» (м. Павлоград, Дніпропетровська обл.). 

Торкаючись теми ергонімії, не можна оминути питання про 

товарний знак та бренд. З. Комолова пропонує позначати їх терміном 

прагмоніми. Це власні імена товарів, мультимовних за походженням, 

які саме й називають товарними марками або словесними товарними 

знаками [Комолова, 1994, с. 333]. А. Суперанська вважає, що такі 

назви стоять на межі між власними іменами та апелятивами 

[Суперанская, 1969]. 

Прагмоніми мають багато спільного з ергонімами, переважно це 

виявляється в номінативних процесах. Більшість ергонімів 

і прагмонімів є семантично вмотивованими одиницями. В основу 

номінації багатьох товарних знаків покладено мотивувальний 

чинник, як, наприклад, назва фірми. Саме тут постає поняття бренда. 

Бренд – комплекс понять, що узагальнюють уявлення людей про 

відповідний товар, послугу, компанію або особистість. Це поняття 

широко використовують у маркетингу та рекламі, але воно є передусім 

фінансовим поняттям. Бренд може бути представлений як власне ім’я, 

символ або графічне зображення, яке символізує економічний об’єкт 

та однозначно з ним асоціюється у свідомості споживачів. 

Наявні кілька основних визначень бренда. По-перше, це сума всіх 

почуттів, спогадів, образів та емоцій, що виникають у людини, коли вона 

з ним стикається. По-друге, це обов’язково дуже позитивний образ, що 

свідчить про високу якість та гарну репутацію свого власника. Саме 
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через такі відтінки у тлумаченні поняття бренд постають дискусії. 

Залишається питанням, чи можна називати маловідомий товарний знак 

брендом? Утім, усе ж таки більшість маркетологів уважають поняття 

бренда та товарного знака синонімічними, не враховуючи їхньої 

популярності чи ступеня використання широким загалом споживачів. 

Філіп Котлер дає таке визначення торгової марки: «Це ім’я, термін, знак, 

символ, малюнок або їх поєднання, призначені для ідентифікації товарів 

чи послуг одного продавця чи групи продавців і диференціації їх від 

товарів та послуг конкурентів» [Маркетинговий, 2008, с. 258]. 

Американська асоціація маркетингу визначає бренд так само, як 

і Ф. Котлер [Котлер, 1995] торгову марку. Д. Огілві також ототожнює ці 

поняття [Огилви, 2003]. 

В. Бабенко, досліджуючи історію торговельної марки, 

наголошує на тому, що брендом можна називати лише торгову марку 

зі стійким іміджем, оскільки «торговою маркою володіють майже всі 

компанії, а брендом – одиниці» [Бабенко, 2014, с. 93]. У своїй праці 

ми поділяємо таку думку дослідниці, оскільки поняття торгова 

марка ширше, ніж поняття бренд. 
 

1.2.2. Годоніми та агороніми 
 

Законі України «Про географічні назви» йдеться про те, що 

мовні пам’ятки України є невіддільними складниками 

національної суспільно-культурної спадщини й потребують вивчення, 

упорядкування та збереження так само, як і пам’ятки природи, 

архітектури, побуту, етнографічні пам’ятки тощо [Закон, 2005, с. 360]. 

Годоніми (від грец. όδις – «шлях, дорога, вулиця, русло») 

визначають як власні назви лінійних топографічних об’єктів 

урбанонімного простору (вулиць, проспектів, бульварів, провулків, 

набережних, проїздів). До такого їх визначення схиляються Ю. Карпенко 

[Карпенко, 1967], В. Лучик [Лучик, 2002], А. Титаренко [Титаренко, 

2014] та ін. Т. Шмельова годонімами вважає лише назви вулиць, 

спираючись на те, що такі одиниці переважають [Шмелева, 1991]. 

Годоніми – один з найважливіших типів тексту вулиці, оскільки 

кожен проїзд повинен мати своє адресне фіксування. Здебільшого 

годоніми становлять значний інтерес для істориків та істориків мови 

зокрема. З огляду на це наукові дослідження із цієї теми зосереджено 

У 
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переважно на етимологічному та культурно-історичному аспектах, 

а питанням семантики, морфології та правопису годонімів приділено 

значно менше уваги. 

2009 року вийшла книга мовознавців Дніпровського 

національного університету імені Олеся Гончара (тоді – 

Дніпропетровського національного університету імені Олеся 

Гончара) І. Попової, Н. Голікової та Т. Шевченко «Назви проїздів 

міста Дніпропетровська: погляд мовознавця» [Попова, 2009 а], у якій 

вони порушують проблему вивчення годонімів у сучасній 

ономастиці, а також подають словник-довідник назв вулиць міста 

Дніпра (тоді – Дніпропетровська). Годоніми становлять топонімну 

мікросистему, бо в більшості випадків спостерігаємо поєднання 

загальної і власної назв. У згаданій праці подано таку модель 

мінімальної формально-семантичної структури годонімів: 

гіперонім (родова назва) + гіпонім (видова назва) [Попова, 

2009 а, с. 27]. 

Крім того, у науково-методичному посібнику подано 

структурно-ономасіологічну, семантико-етимологічну та морфолого-

фонологічну характеристику проїздів міста Дніпра, а також 

закцентовано увагу на питанні правопису власних назв вулиць. 

А. Титаренко, досліджуючи урбанонімікон Кривого Рогу, 

поділяє досліджувані одиниці на підставі диференціації найменувань 

лінійних та масштабних об’єктів, де перші представлені годонімами, 

а другі – агоронімами й ергонімами [Титаренко, 2015, с. 7]. 

Годоніми поділено на дві лексико-семантичні групи – годоніми-

репрезентанти живої природи та годоніми-репрезентанти неживої 

природи (орієнтувальні). Загалом А. Титаренко з огляду на 

семантичне наповнення виділяє шість принципів номінації годонімів: 

1) за антропонімними мотивами; 

2) за топонімним мотивуванням; 

3) за фізико-географічним мотивуванням; 

4) за соціально-історичним принципом; 

5) за значущістю суспільних подій, виробничо-професійної 

діяльності людини; 

6) за ідеологічним відбором значень [Титаренко, 2015, с. 9]. 

Дослідниця зараховує годоніми до найнестабільнішої частини 

урбанонімного простору, пояснюючи це тим, що такі об’єкти 
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зазнають перейменування у зв’язку з історичними, політичними чи 

соціальними змінами в країні загалом чи в місті зокрема. 

Р. Ляшенко у своїй науково-дослідній роботі «Загальна 

характеристика урбанонімів Кіровограда» також порушує питання 

про лексико-семантичні особливості урбанонімів (зокрема годонімів), 

але у праці проаналізовано онімні одиниці різних хронологічних 

зрізів, тобто висвітлено стан урбанонімії міста Кропивницький (тоді – 

Кіровограда) в різні історичні епохи [Ляшенко, 2008]. 

Ще одним важливим складником урбанонімії є агороніми. 

Агороніми (від грец. άγορά – площа, ринок) – назви площеподібних 

об’єктів, зокрема площ, майданів і ринків [Греков, 2018, с. 99]. Під 

час їхнього дослідження мовознавці дотримуються тих самих 

принципів, що й під час розгляду годонімів, тому ґрунтовних праць, 

присвячених вивченню особливостей структури і функцій агоронімів, 

на сьогодні немає. На нашу думку, це цілком закономірно, адже 

агороніми становлять кількісно меншу частку серед урбанонімів, 

а принципи їхньої номінації абсолютно збігаються із принципами 

номінації годонімів. Єдиною відмінністю агоронімів від годонімів 

є зарахування перших до «масштабних об’єктів». Як справедливо 

зазначає А. Титаренко, їх виокремлюють на основі розподілу 

урбанонімів за «локусом», тобто мислять їх як такі об’єкти, що мають 

«прив’язаність до місця», «фізичні розміри / геометричність», «межі» 

[Титаренко, 2015, с. 9]. Окрім агоронімів, до масштабних об’єктів 

дослідниця зараховує і ергоніми, проте  у своїй роботі будемо 

розглядати ці назви дещо в іншому плані, спираючись на критерій 

їхньої відносної статичності та структурну організацію. 

 

1.3.  Рекламний текст як основний складник   
тексту вулиці 

 
ктивне дослідження РТ у лінгвістиці розпочалося 

наприкінці ХХ ст. Перші розвідки вітчизняних дослідників 

спиралися на досвід зарубіжних колег – Дж. Ліча [Leech, 1983], 

У. Уеллса, Дж. Бернета [Уэллс, 1999], У. Аренса, К. Бове [Бове, 1995], 

Ф. Джефкінса [Джефкинс, 2002], Дж. Кайплза [Кайплз, 2011], 

Г. Лочмеле [Лочмеле, 1988], К. Ротцола, Ч. Сендіджа, В. Фрайбургера 

[Сэндидж, 1989], Р. Барта [Барт, 2003] та ін. У їхніх працях проведено 

А 
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загальний аналіз РТ або його окремих структурно-композиційних 

елементів (заголовок, слоган, основний рекламний текст тощо). 

Французький соціолог і філософ Ж. Бодрійяр зазначив: 

«Реклама стає предметом споживання, через рекламу суспільство 

дивиться саме на себе і засвоює свій власний вибір» [Бодрийяр, 1999, 

с. 53]. Реклама – один з найвагоміших чинників багатьох суспільних 

процесів і водночас важливий складник національної культури. 

Є багато визначень реклами, але передусім постає потреба 

з’ясувати, як сучасні лінгвісти витлумачують поняття рекламний 

текст. 

В. Зірка зазначає, що в багатьох мовознавчих працях терміни 

реклама і рекламний текст ототожнюють, уважають 

взаємозамінними, тобто під поняттям реклами розуміють РТ [Зирка, 

2005, с. 28]. 

РТ належить до текстів масового впливу, що виконують 

комунікативно-прагматичне завдання, спрямоване на забезпечення 

надійності, тривалості та ефективності процесу комунікації. Рекламне 

звернення презентує комунікатора його цільовій аудиторії, потенційним 

покупцям. Основним з-поміж елементів рекламної комунікації виступає 

рекламне повідомлення. На думку Є. Ромата, воно є безпосереднім 

носієм інформаційного та емоційного впливу комунікатора на 

одержувача повідомлення. Це повідомлення має конкретну форму 

(текстову, візуальну, символічну тощо) і потрапляє до адресата за 

допомогою конкретного каналу комунікації [Ромат, 2002, с. 306]. 

Л. Дядечко у статті «Рекламні тексти в українській національно-

мовній картині світу» подає таке визначення РТ: «Рекламний текст – 

це особливий вид тексту, в якому при мінімальному обсязі міститься 

велика кількість інформації, котра справляє вплив не лише на 

свідомість людей, а й на їх вербальну поведінку» [Дядечко, 2010, 

с. 407]. І. Соколова вживає термін інформаційно-рекламний текст 

і визначає його як «тип тексту, який використовується для 

інформування адресата про інновації в різних сферах діяльності 

людини з метою реклами цих інновацій» [Соколова, 2008, с. 134]. 

Є. Коваленко зараховує РТ до текстів масового впливу, «які 

розв’язують комунікативно-прагматичне завдання, спрямоване на 

забезпечення надійності, тривалості та ефективності процесу 

комунікації» [Коваленко, 2009 а, с. 175]. 
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В. Зірка запропонувала визначення РТ, що базується на його 

диференційних ознаках: роль екстралінгвальних чинників, специфіка 

об’єкта, прагматичне спрямування, когнітивні умови створення, 

семіотичний характер, образність, комплексність впливу. Отже, це 

функційно організоване екстралінгвальними й лінгвальними знаками 

повідомлення (звертання), зосереджене на ситуації рекламного 

спілкування для формування сприятливих і прагматичних моделей 

соціальної поведінки, яке сприймають індивіди (адресати) як 

самостійний раціонально й емоційно обґрунтований комунікативний 

акт, що створює та підтримує відповідну репутацію суб’єктів 

державної і приватної діяльності [Зірка, 2005, с. 16]. 

РТ соціально зумовлені, вони рекламують не лише товари та 

послуги, а й спосіб життя суспільства, його систему матеріальних, 

соціальних і духовних цінностей. Проте, як засвідчує практика, РТ не 

завжди відповідають етичним, естетичним та літературним мовним 

нормам. Мова РТ потребує постійного дослідження і вивчення для того, 

щоб виробити своєрідну модель РТ [Зирка, 2003, с. 53], яка допоможе 

уникнути помилок та порушень мовних норм і сприятиме виявленню 

засобів впливу на свідомість споживача під час створення реклами. 

Поняття текст щодо сфери масової інформації використовують 

не лише для позначення текстового вербального ряду. Водночас воно 

набуває рис об’ємності й багатомірності, обіймаючи такі важливі 

для медіапродукції складники, як візуальний ряд у його 

графічному або телевізійному втіленні, а також аудіоряд. Отже, 

поняття рекламний текст уживають не лише щодо словесного ряду. 

Воно містить у собі й сукупність екстралінгвальних компонентів: 

графіки, образів, звуків тощо, конкретний набір яких залежить від 

рекламоносія засобів масової інформації. Таке тлумачення поняття 

РТ знаходить своє втілення у працях багатьох англомовних 

дослідників, зокрема, у книзі А. Годдар «The Language of 

Advertіsіng» (мова оголошення), яка пише, що текст сприймають не 

лише як усну мову або знакове її оформлення, а і як набір візуальних 

ефектів [Goddard, 1998, с. 6]. 

Концепція багатомірного медіатексту надзвичайно важлива для 

вивчення РТ, тому що дає змогу одержати об’ємне зображення 

описуваного об’єкта, виокремити особливості функціонування слова 

й образа в масовій комунікації, а також розкрити механізм їхнього 
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впливу на масову аудиторію. Медіатекст, на противагу тексту, – твір 

масовоінформаційної діяльності та масової комунікації, сутність 

якого полягає в передаванні конкретної інформації, що має мовне 

втілення. Метою такого тексту є вплив на громадську думку, 

переконання [Яцимірська, 2007, с. 268]. Будь-який РТ сприймають як 

рекламу лише в єдності свого словесно-графічного (характерного для 

зовнішньої реклами зокрема) або аудіовізуального (теле-, 

радіореклама) утілення. 

Поряд з багатомірністю до істотних ознак РТ уналежнюють 

також багаторазову, надлишкову повторюваність і колективний 

спосіб свідомості, або корпоративність у сприйнятті рекламних 

текстів. У цьому РТ схожий з текстами новин, оскільки ці ознаки 

властиві також і останнім, що свідчить про певну однаковість 

характеру функціонування тексту новин і РТ у масовій комунікації. 

Водночас, звичайно, варто пам’ятати, що йдеться лише про часткову 

схожість. Тексти новин здебільшого повторюють протягом дня, 

постійно оновлюючи, а вплив РТ ґрунтується на тривалішому періоді 

повтору, до того ж у стійкій незмінній формі. На «повторюваність» як 

важливу ознаку текстів новин і РТ указує Ю. Рождественський 

у книзі «Теорія риторики». Ознака «повторності повідомлень» 

означає, що повідомлення може бути повторене для одержувача 

багаторазово. Повторюваність повідомлень характеризує РТ. 

Надлишкова повторюваність того або того РТ багато в чому сприяє 

створенню образу «нав’язливої» реклами [Рождественский, 1997]. 

Текст, безумовно, є одним з найважливіших компонентів 

реклами, а щодо радіореклами – то єдиним й основним компонентом. 

Останнім часом реклама наповнила шпальти багатьох друкованих 

видань, «майорить» вулицями міста на білбордах, лунає по радіо, 

транслюється по телебаченню. Щоб бути справою корисною 

і прибутковою, реклама має відповідати кращим сучасним зразкам 

подання матеріалу, макетування, мовностилістичного оформлення 

[Токарська, 1994, с. 144]. 

Д. Розенталь та М. Кохтєв у праці «Мова рекламних текстів» 

виокремлюють основні риси РТ: насамперед РТ повинен бути 

конкретним, цілеспрямованим, доказовим і логічно побудованим, 

дохідливим, коротким, лаконічним, оригінальним, неповторним, 

цікавим і дотепним [Розенталь, 1981, с. 56]. 
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Для того, щоб РТ мав усі зазначені риси та для досягнення своєї 

суто прагматичної мети, рекламіст повинен використовувати 

найсучасніші знання з лінгвістики і психології, послуговуючись 

фонетичними, лексичними, синтаксичними, стилістичними засобами 

мови. Саме це допоможе створити дієвий РТ. 

Матеріалом нашого дослідження є зовнішня реклама міста 

Дніпра. Зовнішня реклама – реклама, розміщена на вулицях (щити, 

розтяжки тощо), на фасаді будівлі фірми-рекламодавця (вітрина 

тощо), а також на транспорті (один з найефективніших рекламних 

носіїв). За порівняно низьких витрат рекламний продукт піднімає свій 

рейтинг до дуже високого рівня. Зовнішня реклама 

є найвидовищнішою з усіх засобів реклами. Крім цього, у зовнішній 

рекламі використовують світло, анімацію та різні фарби. І нарешті, 

якщо інші засоби реклами повинні шукати свій шлях до споживача, 

то зовнішня реклама впливає на людей під час відвідування 

крамниць, на роботі й на відпочинку, удень і вночі, збільшуючи 

прибуток від продажу рекламованих товарів. 

РТ виокремлюють серед інших видів тексту не лише його 

функційно-комунікативні параметри, а й особлива структура. Усі 

РТ мають загальні ознаки й особливості їхніх складових компонентів, 

зумовлених прагматичною метою всього тексту. На сьогодні є багато 

наукових праць, де розглянуто структуру РТ, над цим питанням 

працюють не лише лінгвісти, а й маркетологи, але єдиного погляду 

на склад та кількість композиційних елементів РТ немає і досі. Проте 

в лінгвістичному плані дослідники дійшли згоди, що основними 

й найважливішими елементами РТ є заголовок, рекламний слоган та 

основний рекламний текст. Деякі дослідники серед структурних 

елементів РТ виділяють рекламний знак (прагмонім) [Вертянкина, 

2005; Кафтанджиев, 1995; Минский, 1979]. 

Опис і систематизація фактичного матеріалу дають змогу 

зауважити, що наявність усіх елементів композиції в одному РТ не 

є обов’язковою. Найперше це зумовлене специфікою розміщення 

РТ вулицями міста, оскільки потенційний споживач має одразу 

звернути увагу на рекламований товар чи послугу. Акцентують 

візуальне сприйняття, використовуючи невербальні компоненти 

(ілюстрації), а роль РТ виконує заголовок чи рекламний слоган. Це 

можна пояснити також часовим обмеженням сприйняття РТ, оскільки 
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реципієнти переважно звертають увагу на РТ (на вулицях міста) не 

спеціально, а перебуваючи в русі, тому влучний слоган чи короткий, 

інформативно місткий заголовок – це основний засіб привертання 

уваги. Отже, важлива вимога в побудові РТ – «максимум інформації 

за наявності мінімуму слів [тут і далі переклад наш. – О. М., І.П.]» 

[Розенталь, 1981, с. 27]. 

 

1.3.1. Рекламний заголовок 
 

а провідну роль заголовка в рекламному повідомленні 

вказує М. Кохтєв і називає його «ударним рядком 

у композиції» [Кохтев, 1991, с. 23]. 

Безперечно, за допомогою заголовка читач одразу визначає для 

себе, чи цікаве йому рекламне повідомлення загалом. Щоб 

привернути увагу, заголовок повинен бути оригінальним і містити 

інформацію, актуальну для споживача. Якщо товар чи послуга 

вирізняються серед схожих якоюсь унікальною характеристикою, то 

це має бути відбито в заголовкові. Ю. Бернадська акцентує на тому, 

що «основне, щоб заголовок привернув увагу представників цільової 

аудиторії і автоматично перевів їх з категорії глядачів до категорії 

читачів» [Бернадская, 2009, с. 16]. Особливо це актуально для 

зовнішньої реклами. 

Н. Лиса зазначає, що рекламний заголовок виконує роль 

центральної осі, навколо якої створюють основний текст рекламного 

повідомлення. Вона виділяє кілька основних характеристик 

рекламного заголовка: формальні (прикріплення до фактично 

наявного товару або спорідненість з ним, універсальність, 

функційність, лаконічність, уніфікованість подання); стильові 

(простота та чіткість, оригінальність, динамічність, пластичність); 

змістові (аргументованість, адекватність, асоціативність, пов’язаність 

із предметом реклами, інтернаціональність, заданість бажаних 

конотацій) [Лиса, 2003, с. 7]. Д. Беклешов та К. Воронов акцентують 

інші вимоги до рекламного заголовка: привертати увагу до 

рекламованого об’єкта; повідомити мінімальну інформацію, 

зацікавити й заохотити читача прочитати ввесь РТ; допомогти 

зрозуміти вигідність певної пропозиції [Беклешов, 1968, с. 91]. 

Маркетологи виокремлюють дві основні групи рекламних 

Н 
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заголовків, поділені за принципом психологічного впливу на 

потенційного споживача. Це заголовки прямої і опосередкованої дії. 

У кожного із цих видів заголовків є особливості, відбиті 

в текстовій інтерпретації. 

Заголовки прямої дії найінформативніші, переважно вони 

містять повідомлення про новинку, констатацію найвизначнішого 

факту та команду-заклик, що, власне, спонукає до дії. Такі заголовки 

звернені безпосередньо до цільової аудиторії, демонструють переваги 

товару, дають рекламну обіцянку, встановлюють категорію 

рекламованого об’єкта. 

Опосередковані заголовки характеризує нижча інформативність, 

але вони є не менш ефективними, бо їхнє основне завдання – привернути 

увагу, заінтригувати, зацікавити, тому такі заголовки можуть містити 

двозначність, провокації, під час їхньої побудови нерідко 

використовують тропи, стилістичні фігури, елементи мовної гри тощо. 

Ю. Бернадська поділяє заголовки на типи залежно від 

використовуваної комунікативної техніки: заголовок-питання, 

заголовок-заперечення, заголовок-демонстрація, заголовок- парадокс, 

заголовок-вирішення проблеми, заголовок-показання свідків, 

заголовок, що рекламує два товари одночасно, та заголовок двома 

мовами [Бернадская, 2009, с. 19–22]. 

Наявність заголовка зумовлює потребу подальшого тексту, який 

докладно повідомляв би про певний товар чи послугу, тому ця 

особливість РТ виявлена переважно в інтернет-рекламі, радіорекламі, 

рекламі в пресі. Опрацьовані теоретичні джерела дали змогу зробити 

висновок, що для зовнішньої реклами, де інформація про 

рекламований об’єкт викладена стисло, заголовок як елемент 

структури РТ втрачає свою чинність, а на його місце стає 

рекламний слоган. Слоган у зовнішній рекламі (зокрема, рекламні 

щити й плакати) нерідко може виступати рекламним заголовком, але 

не кожен рекламний заголовок може стати слоганом. 

 

1.3.2. Рекламний слоган 
 

оняття «слоган» увійшло до наукового обігу (маркетинг, 

мовознавство) з галльської мови, що в перекладі означає 

«бойовий клич». Широке використання коротких девізів з рекламною 
П 
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метою почалося в кінці ХІХ ст. У сучасному значенні цей термін 

уперше вжито 1880 р., а у вітчизняне мовознавство він потрапив лише 

в кінці ХХ ст. як термін, запозичений з англомовної рекламної теорії. 

У сучасній мовознавчій науці серед питань дослідження РТ 

багато уваги приділено, зокрема, й вивченню рекламного слогана. 

Ю. Бернадська визначає рекламний слоган як коротку афористичну 

фразу, що виражає основну ідею всіх повідомлень у межах рекламної 

кампанії [Бернадская, 2009, с. 6]. Отже, слоган може бути названий 

рекламною формулою фірми, компанії чи товару. Вдалий слоган стає 

невід’ємною частиною бренда поряд з назвою фірми та товарним 

знаком, створює ефект упізнавання товару серед схожих. І. Морозова 

дає визначення слогана як короткого самостійного рекламного 

повідомлення, що може існувати ізольовано від інших рекламних 

продуктів і являє собою згорнутий зміст рекламної кампанії 

[Морозова, 2003]. 

Усі переваги рекламованих товарів чи послуг можуть 

виражатися у слогані як імпліцитна чи експліцитна інформація, тобто 

явно виражена або представлена приховано. Виявити це можна під 

час аналізу РТ. Передусім розуміння рекламного «підтексту» 

споживачами залежить від їхнього соціального статусу, рівня 

освіченості, орієнтації на соціальні стереотипи або, навпаки, від 

власне прочитання підтексту. Імпліцитну інформацію 

використовують для того, щоб зробити вислів цікавішим та посилити 

його комунікативну силу [Thomas, 1995, с. 143]. 

На сьогодні наявні дві основні класифікації слоганів – за метою 

рекламної кампанії (товарний слоган, корпоративний (іміджевий) 

слоган) та за способом викладення інформації (абстрактні та 

конкретні). Перша класифікація передбачає визначення засобів 

психологічного впливу на споживачів, підвищення впізнаваності 

компанії, тому більше зацікавить маркетологів і дослідників 

психології реклами. Друга – об’єкт дослідження мовознавців у галузі 

лінгвістики рекламного тексту. 

Абстрактні слогани мають віддалений стосунок до продукції, не 

відбивають конкретних ознак товару, і їх будують на основі 

приєднання імені бренда. Переважно його розміщують на початку або 

в кінці слогана, що конкретизує його та робить бренд упізнаваним. 

Конкретні слогани містять інформацію про товар чи послугу, 
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їхні переваги, призначення, характеристики, вони легко 

ідентифікуються з рекламованим товаром, можуть охоплювати ім’я 

бренда чи його частину або пов’язуватися з ним асоціативно 

[Бернадская, 2009, с. 8]. 

І. Морозова виділяє схему рекламної комунікації, до якої внесено 

слоган: сприйняття – запам’ятовування – залучення [Морозова, 2003, 

с. 92–95]. На етапі сприйняття основну роль відіграє форма слогана – 

це реакція на незвичайний зовнішній стимул, що спричиняє аналіз 

його змісту. Щоб пройти етап запам’ятовування, слоган повинен мати 

важливу актуальну фактичну інформацію про товар та художню 

(літературну) цінність, тобто залучення особливих мовних прийомів, 

що привертають увагу споживачів (тропи, стилістичні фігури, 

каламбури, алітерація, мовна гра, лексико-синтаксичні та риторичні 

прийоми тощо). І насамкінець – залучення, тобто здатність слогана 

спонукати покупця до конкретної дії – купівлі рекламованої продукції. 

Цей етап є найскладнішим і найвідповідальнішим, оскільки, 

пройшовши два попередні, потенційний споживач не обов’язково 

переходить до класу реальних споживачів. Це пов’язують переважно 

й з певними помилками, які допускають рекламісти під час складання 

слогана: представлена інформація може бути не актуальною для 

споживача через неправильно розставлені акценти або непереконливо 

вибрані переваги рекламованого товару. Імовірною є хибна або 

неповна інформація, а також свою роль відіграє емотивна функція 

слогана – він може не викликати прогнозованих емоцій або не 

викликати їх зовсім. 

Отже, рекламний слоган посідає особливе місце у структурі РТ, 

оскільки передає загальний зміст рекламного повідомлення та 

постійно відтворюється в масмедійному просторі. Ця його властивість 

пов’язана з укоріненням у свідомості споживача певної інформації. 

 

1.3.3. Основний рекламний текст 
 

сновний РТ («тіло» рекламного оголошення) здебільшого 

репрезентує споживачеві важливу, вичерпну 

й аргументовану інформацію про товар. Основну думку будь-якого 

РТ краще сприймають, якщо вона сформульована спочатку або 

в кінці композиції. Це пояснюють із психологічного погляду законом 

О 
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пам’яті, бо краще запам’ятовують те, що стоїть спочатку або в  кінці 

РТ. У зв’язку із цим рекламісти нерідко вдаються до повторення 

основної думки по контуру основного РТ. 

У праці О. Назайкіна «Ефективний рекламний текст у ЗМІ» 

наскрізною є думка про те, що основний РТ повинен 

підпорядковуватися категоріям аргументації і логіки [Назайкин, 

2011], тобто він має містити достатню кількість аргументованої 

інформації про товар чи послугу, яку потрібно логічно викласти 

(зручно та читабельно для споживача). 

Є кілька класифікацій основного РТ: за способом викладення 

рекламної інформації (інформаційний, логічний, емоційно- образний, 

РТ змішаного типу); за метою рекламного повідомлення 

(розважальне, інформативне, надихаюче, переконувальне, 

спонукальне); за композицією (драматизована реклама, наративна 

реклама, порівняльна реклама, реклама-інструкція, основний РТ як 

перелік (рекламування одночасно кількох різноманітних товарів чи 

послуг), модель-загадка); за довжиною РТ (короткі, довгі) 

[Бернадская, 2009, с. 26–38]. 

Ф. Джефкінс виділяє 12 типів основного РТ, а саме: емоційний, 

інформативно-агресивний, інформативно-пізнавальний, розповідний, 

трюковий, престижний, ілюстрований, монолог / діалог, стаття, 

свідчення, цитата і так званий «тихий продаж» [Джефкинс, 2002]. 

В. Макдугал, англо-американський психолог, визначив основні 

інстинкти та емоції, які можна застосувати в підготовці РТ: 

збудження – страх, антипатія – відраза, цікавість – подив, агресія – 

гнів, самоприниження (покора) – самоствердження (бажання 

виділитися), батьківський інстинкт – ніжність [Основний]. 

Цінність РТ визначає його досконала мовна форма, що повністю 

розкриває ідею, основний задум і зміст реклами [Зирка, 2005, с. 145]. 

Ефективність реклами залежить від того, наскільки чітке уявлення 

одержить споживач про зовнішній вигляд і зміст рекламованого 

предмета, тобто від формування образу реклами. 

Є переконання, що рекламні повідомлення повинні бути 

щонайкоротшими, але містити вичерпну інформацію про об’єкт 

реклами. Проте неможливо не погодитися з думкою Д. Огілві – 

безперечного авторитета в галузі реклами: «Що більше ви наводите 

фактів, тим більшим буде попит на ваш товар» [Огилви, 1993, 
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с. 31]. Досліджуючи розмір РТ, Д. Старч [Starch, 1966] зробив такі 

висновки: активне сприйняття рекламного повідомлення спадає лише 

після 75-го слова; кількість читачів, які продовжують сприймати 

рекламне повідомлення після 125-го слова, становить 12 %, але 

загалом він не вважає розмір РТ однією з основних його 

характеристик. Це стосується друкованої реклами. Щодо зовнішньої 

реклами, яка є об’єктом нашого дослідження, потрібно зазначити, що 

обсяг і місткість РТ є для нас важливим елементом. Це зумовлено 

передусім місцем розташування писемних носіїв інформації та 

обмеженим часом на сприйняття зафіксованих текстів. 

 

1.3.4. Кода (луна-фраза, фраза-відлуння) 

 
омпозиційну структуру РТ завершують кодою або луною- 

фразою [Зірка, 2005; Кафтанджиев, 1995; Минский, 1979]. 

Х. Кафтанджиєв та Ю. Бернадська зазначають, що кода відіграє 

значну роль у рекламі, передусім тому, що пересічний споживач 

здебільшого читає заголовок і кінець реклами [Бернадская, 2009; 

Кафтанджиев, 1995]. 

О. Медведєва тлумачить коду як основний висновок, 

розміщений за аргументами, оприявленими в основному РТ, та який 

є водночас переконливим аргументом на користь придбання товару 

[Медведева, 2003, с. 13]. Саме тому кода, що відтворює ключову 

думку основного РТ, здатна підвищити ефективність рекламного 

повідомлення загалом. Нерідко функцію коди виконує слоган, що 

постає у фіналі рекламного повідомлення. 

Структурно-композиційна побудова РТ пов’язана з його 

ефективністю. М. Кохтєв наголошує, що оптимальна для вираження 

композиційна структура залежить від об’єкта реклами та її цілей 

[Кохтев, 1991, с. 29]. 

Луна-фраза – це важливий елемент, який надає рекламі 

завершення, узагальнює основний РТ і наголошує на основній його 

думці. Вона переконує покупця в потребі невідкладної дії, як-от: купівля, 

запит розширеної інформації про товар чи послугу тощо. Переважно 

кода складається із двох частин, де перша закликає здійснити покупку, 

а друга – повідомляє, як саме й де можна її здійснити. 

Рекламісти мотивують споживачів, використовуючи фрази на 

К 
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зразок: лише в нас, лише сьогодні, неймовірна знижка, повний 

розпродаж, ексклюзивна пропозиція, кожному покупцю подарунок 

тощо. Утім, як стверджує О. Назайкін, через часте використання 

таких фраз, які нерідко вводять в оману покупця, сучасні люди не 

схильні надто довіряти таким «наживкам». Якщо споживач 

у кожному рекламному оголошенні певної фірми протягом року 

бачить фразу «обмежений випуск», малоймовірно, що це сприяє 

розвиткові більшої довіри до названої фірми [Назайкин, 2011]. 

У коді рекламістові потрібно пояснити, чому споживач має 

купити саме цей товар і як це можливо здійснити, надати інформацію 

про компанію (фірму, підприємство тощо), контактні дані, зокрема 

адресу, телефон, електронну пошту, подекуди – назвати контактну 

особу. 

О. Назайкін наголошує на важливості смислового змісту адреси. 

Наприклад, таке подання адреси, як комп’ютерна фірма на вулиці 

Будівельників [Назайкин, 2011], він уважає невдалим. Із цим 

твердженням погоджуємося, проте безпосередньо на якість товару чи 

наданої послуги це не впливає, викликаючи лише певні алогічні 

асоціації в споживача суто на психологічному рівні. Щодо 

електронних адрес автор справедливо зауважує, що вони повинні 

щонаймісткіше виражати сферу діяльності фірми або ж назвати її 

ім’я. У цьому разі в підприємців є відносна свобода дії, адже 

електронну адресу можна зареєструвати власноруч, ураховуючи всі 

особливості підприємства. Зазначають також номер телефону, 

нерідко допускаючи логічне порушення – «контактний телефон», 

адже неконтактних телефонів не буває. 

До коди може входити також і фірмовий знак (графічне 

зображення), проте розмір його не повинен бути занадто великим, 

щоб не відволікати уваги від РТ загалом. 

 

1.4. Поняття текст вулиці та його функції 
 

азначені види носіїв інформаційного тексту досі не 

аналізували в межах одного дослідження і не розглядали як 

складники однієї системи. У роботі вперше зроблено спробу об’єднати 

їх за критерієм просторового розміщення (внутрішньоміського).  

Термін текст вулиці вперше ввели до наукового обігу 

З 
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Є. Тарасова та Л. Школьник [Тарасов, 1977]. Цей термін мовознавці 

здебільшого ототожнюють з рекламою. Утім, потрібно взяти до уваги 

те, що, окрім реклами, в лінгвальному просторі будь-якого міста є інші 

писемні структури (розгорнуті чи навіть дуже стислі, аж до однієї 

літери [Попова, 2009б, с. 117]), які також можна кваліфікувати як текст.  

Оскільки в мовознавстві та маркетингові рекламний текст 

вивчають окремо від усіх видів міських онімів, які розглядає 

ономастика, то поєднання їх у єдину гіперсистему потребує 

поглибленого вивчення тексту вулиці та узагальнення його 

визначення. У роботі запропоновано визначати поняття текст 

вулиці так: текст вулиці – це текст інформаційного, рекламного 

чи адресного характеру, зафіксований на різних видах інформаційних 

носіїв внутрішньоміського простору. 

У сучасному мовознавстві наявне поняття мова вулиці, але його 

не потрібно ототожнювати з текстом вулиці. Можна цілком 

погодитися з Л. Кудрявцевою, яка асоціює мову міста зі сленгом, 

зазначаючи, що виникнення сленгу лежить в опозиції «просторіччя – 

літературна мова» [Кудрявцева]. Отже, мова вулиці – це поняття 

сленгу різних соціальних груп, зокрема, у межах певного міста або 

регіону (наприклад, молодіжний сленг міста Дніпра). У цьому 

витлумаченні ключову роль відіграє вплив поняття вулиці як 

осередку неосвіченості (у цьому разі – мовної). 

Текст вулиці є одним з важливих способів передавання 

інформації, який постає як текстове наповнення міського простору 

через посередництво оголошень, повідомлень, плакатів, афіш, білбордів 

(РТ), вивісок державних та комерційних підприємств, крамниць, 

розважальних закладів (ЕГУ), проїздів (СГУ) тощо. Отже, об’єктом 

нашого дослідження стали РТ, ергоніми, годоніми, агороніми, 

зафіксовані на різних видах носіїв інформації в місті Дніпрі. 

Функційне навантаження тексту вулиці зумовлене 

призначенням його складників. Можна виділити основні 

(інформативна, психологічна, адресна, номінативна, естетична) та 

другорядні (ідеологічна (політична), магічна) функції тексту вулиці. 

Інформативна функція надає інформацію про певний об’єкт, 

товар чи послугу (усі види тексту вулиці). 

Психологічна функція репрезентує вплив на емоційні й розумові 

процеси, впливає на формування і розвиток потреб, погляди 
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й уподобання реципієнтів (рекламоносії, ергоніми, частково 

годоніми). Складання РТ – індивідуальний творчий процес, але 

рекламістові потрібно завжди враховувати психологічний чинник 

потенційного покупця, оскільки основною функцією реклами 

є забезпечення та підвищення рівня реалізації пропонованого товару 

чи послуги. Тому перед рекламістами постає проблема створення РТ, 

який би міг представити рекламований об’єкт вигідно та зацікавити 

потенційного споживача. 

Щоб РТ був сприйнятий, потрібно забезпечити такий ланцюжок 

створення цього продукту: привернути увагу читача до тексту – 

викликати інтерес до змісту – підвести читача до рішення або 

сформувати його погляди – закликати читача до дії, порадити те, до 

чого читач уже підготовлений [Гриценко, 2003, с. 481]. Мета будь-

якої реклами – формування психологічної настанови для споживача, 

а отже, РТ виконує важливу функцію психологічного впливу. Тому 

названа проблема РТ перебуває на стикові мовознавства й психології, 

а отже, становить науковий інтерес для такого розділу мовознавства, 

як психолінгвістика. 

Адресна функція фіксує місцеположення об’єктів, указує 

контактну інформацію (годоніми, агороніми, РТ, рідше – ергоніми, 

вивіски підприємств державної та комерційної діяльності). 

Номінативна функція – це називання певного об’єкта 

навколишньої дійсності (годоніми, агороніми, ергоніми). 

Естетична функція підкреслює мовну привабливість назв, 

текстів, їхню оригінальність (усі види тексту вулиці). 

Задля забезпечення чільної функції реклами під час творення РТ 

застосовують різноманітні засоби контекстуально- синонімічного та 

синтаксичного увиразнення мови, зокрема, прийоми мовної гри, 

творення авторських неологізмів, використання тропів (метафори, 

метонімії тощо) та стилістичних фігур (анафори, інверсії тощо), 

залучення фонетичних засобів і навіть неправильне й неприйнятне 

з  нормою поєднання слів та словоформ. 

Н. Коваленко зазначає, що рекламу можна вважати різновидом 

соціологічної та психологічної масової комунікації, а отже, вона 

виконує функції маніпуляції суспільною свідомістю, адаптації 

населення до загальновизнаних стандартів життя, виховання 

населення тощо [Коваленко, 2006, с. 24]. 
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Допоміжними функціями тексту вулиці є такі: 

Ідеологічна (політична) функція – відбиття понять панівної 

в суспільстві політичної ідеології (годоніми, соціальна реклама, 

частково – ергоніми). 

Т. Краско визначає серед допоміжних функцій магічну – уведення 

реципієнта РТ до світу, у якому відбуваються непередбачувані події, 

перевтілення, взаємодії та колізії [Краско, 2002, с. 39]. 

Проблемними на сьогодні залишаються питання багатомовності 

РТ, що через недостатню лінгвістичну підготовку рекламістів 

породжують проблему мовної інтерференції. Не можна ігнорувати 

також проблему адаптації зарубіжних РТ до українського реципієнта 

з огляду на його менталітет і потреби в певному товарі чи послузі. 

Оскільки реклама в сучасному суспільстві поступово стає 

частиною національної культури, вона потребує до себе посиленої уваги. 

 

1.5. Методологія дослідження «тексту вулиці» 
 

наліз текстів різних функціональних стилів має свою 

специфіку. Найповніше в сучасній лінгвістиці розроблені 

прийоми й методи, що застосовують у дослідженнях художніх 

текстів. Про це справедливо говорить С. Єрмоленко: 

«…лінгвостилістика розпочиналася з вироблення методів аналізу 

художнього тексту. Поширення лінгвостилістичного аналізу на 

засоби виразності мови в різних сферах спілкування, в різних мовних 

ситуаціях зумовило визначення різної мети стилістичних досліджень 

і методико-стилістичних напрямків, аспектів досліджень» 

[Єрмоленко, 2007, с. 15]. 

Монографію присвячено вивченню «тексту вулиці», який являє 

собою сукупність текстової інформації, розміщеної на різних видах 

носіїв. Це насамперед РТ, ЕГУ (ергоніми) та СГУ (годоніми, 

агороніми). 

Оскільки досі всі названі види текстів не були об’єктами 

єдиного системного дослідження, то закономірно стверджувати, що 

вивчати тексти такого типу можна, послуговуючись 

загальнонауковими методами та методами дослідження лінгвістики 

тексту зокрема. 

Найперше ми застосували метод лінгвістичного спостереження 

А 
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та дескриптивний метод для виявлення, систематизації та класифікації 

аналізованих мовних одиниць. Дескриптивний метод охоплює прийоми 

зовнішньої та внутрішньої інтерпретації мовних фактів [Описовий]. 

О. Лещук, вивчаючи методи дослідження рекламних слоганів, 

називає методи спостереження та дескриптивний основними 

[Лещук, 2013]. Зокрема, для виділення засобів психологічного впливу 

РТ на реципієнта та принципів урбано-ергонімічного неймінгу 

послугував прийом логіко-психологічної інтерпретації. 

РТ є текстом масової комунікації, а отже, об’єктом дослідження 

новітньої галузі мовознавства – медіалінгвістики. Уперше цей термін 

ужила Т. Добросклонська 2000 р., а предмет вивчення медіалінгвістики 

вона окреслює як «вивчення функціонування мови у сфері масової 

комунікації» [Добросклонская, 2004, с. 9]. О. Балашова стверджує, що 

«медіалінгвістика розглядає медіатекст як багатошарове, багаторівневе 

семіотичне явище, яке реалізується в діалогічному поєднанні мовних та 

медійних ознак» [Балашова, 2009, с. 78]. Е. Шестакова визначає 

медіатекст як «украй складне формально-змістовне явище, якому 

споконвічно притаманна нелінійна будова та спосіб існування, а також 

передусім об’ємна, багатошарова, іноді лабіринтоподібна структура, що 

одночасно поєднує вербальну та аудіовізуальну частини» [Шестакова, 

2010, с. 45]. Т. Добросклонська наголошує на тому, що для вивчення 

медіатексту потрібно використовувати всі методи аналізу тексту, 

починаючи від методів системного та контент-аналізу до логічного, 

емпіричного, соціолінгвістичного й порівняльно-культурологічного 

опису [Добросклонская, 2008, с. 37].  

У нашому дослідженні невербальних елементів тексту вулиці 

значну увагу приділено візуальному компонентові у структурі 

рекламного повідомлення. Так само, як й А. Прилуцька [Прилуцька, 

2014, с. 7–14], наголошуємо на важливості психологічного та 

соціологічного підходів до аналізу таких елементів. 

Онімний простір є насамперед об’єктом дослідження географів та 

картографів, які застосовують географічний аспект дослідження такої 

лексики, що полягає у визначенні впливу географічного середовища на 

вибір власної назви, її міграції, визначення ономастичних ареалів 

[Пономаренко, 2008, с. 78]. Натомість, говорячи про дослідження 

такого виду лексики у слов’янській ономастиці, потрібно підкреслити, 

що популярним є соціолінгвістичний напрям, у межах якого 
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аналізують соціальні аспекти розвитку, суспільні функції в синхронії 

та діахронії, механізм взаємодії власних назв як елементів мови 

і суспільства [Синиця, 2012, с. 121]. 

Дистрибутивний аналіз (методика дослідження мови на основі 

оточення, зокрема дистрибуції, розподілу) послугував інструментом 

членування РТ на частини для їхнього докладного дослідження, тобто 

були застосовані такі прийоми дистрибутивного методу, як 

сегментація тексту, ідентифікація та класифікація виокремлених 

одиниць. Важливим є врахування дистрибуції у процесі засвоєння 

іноземної мови, оскільки денотативний обсяг аналізованих одиниць 

часто не збігається з їх перекладеними відповідниками [Загорійчук]. 

Це особливо стосується ергоніміки та РТ, оскільки в гонитві за 

модою на іноземні назви нерідко як рекламісти, так і підприємці 

нехтують перекладними канонами, унаслідок чого можуть виникати 

не лише девіації, а й логіко-лінгвістичні парадокси. 

Продуктивними під час дослідження постали також методи 

індукції та дедукції. Індукція (лат. Іnductio – наведення) – метод 

дослідження, згідно з яким на підставі знання про окреме роблять 

висновок про загальне. Дедукція (лат. Deductio – виведення), навпаки, 

метод дослідження, згідно з яким на основі загальних положень 

(аксіом, постулатів, гіпотез) роблять висновки про окремі факти 

[Загорійчук]. Найчастіше в лінгвістичних дослідженнях застосовують 

індуктивний метод, як, власне, і в нашому випадку: під час 

опрацювання фактичного матеріалу, класифікації його за певними 

схемами ми робили висновок про явище загалом. Проте потрібно 

зазначити, що лише комплексне застосування індуктивного та 

дедуктивного методів уможливлює об’єктивні висновки на основі 

дослідженого матеріалу. 

Метод компонентного аналізу виявив особливості формування 

урбано-ергонімічних назв, оскільки цей метод полягає в розщепленні 

лексеми на семи, тобто елементарні смисли або компоненти. Такий 

підхід ефективний у спостереженнях над назвами, які утворені через 

абревіацію, слово- або основоскладання. 

Різноплановість досліджуваних текстів зумовила відмінну їхню 

паспортизацію в практичних розділах пропонованої праці: 

1. ЕГУ – об’єкти, які мають точну адресну фіксацію, тому після 

зазначення назви вказано точну адресу. Оскільки в роботі досліджено 
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ергоніми не лише міста Дніпра, але й міст Дніпропетровської області, 

то паспортизуємо фактичний матеріал так: 

а) для міста Дніпра: тип проїзду (гіперонім) + назва проїзду 

(гіпонім) + номер будівлі; 

б) для населених пунктів Дніпропетровської області: назва 

району + тип населеного пункту + назва населеного пункту + тип 

проїзду + назва проїзду + номер будівлі; 

в) для міст Дніпропетровської області: назва міста + тип 

проїзду + назва проїзду + номер будівлі. 

2. СГУ міста Дніпра вже були об’єктом дослідження 

мовознавців І. Попової, Н. Голікової та Т. Шевченко, що відзначено 

працею «Назви проїздів міста Дніпропетровська: погляд мовознавця», 

у якій вміщено словник-довідник назв вулиць. Під час дослідження 

годонімів й агоронімів посилаємося на цей словник [Попова, 

2009 а, с. 47–115], а також на статтю «Номінація топонімічних 

об’єктів Дніпропетровщини після набуття чинності Закону про 

декомунізацію», уміщену у збірнику наукових праць «Дослідження 

з лексикології і граматики української мови» за ред. проф. 

І. С. Попової. Дніпро. Ліра, 2017. Вип. 18. С. 88–107 [Хрушкова, 

2017], але не долучаємо до аналізу ті назви, які потребували 

перейменування. 

3. Власне РТ мають дещо відмінну специфіку фіксації 

фактичного матеріалу. Це зумовлено насамперед їх розташуванням, 

що подаємо в роботі так: вид носія інформації зовнішньої реклами, 

точна адресна фіксація (за наявності) або зазначення локалізації; дата 

фіксації. Дата фіксації важлива саме для РТ, оскільки їх подано як 

динамічні, тобто такі, що змінюються в часі (подекуди 

й у просторі), решта – відносно статичні, тому часовий показник 

у цьому разі не взято до уваги. 

Фактичний матеріал, особливо той, який стосується РТ, подано 

відповідно до його графічної фіксації на зазначених рекламних 

носіях, хоч подекуди він і містить відхилення від мовних норм 

різних рівнів. Часом такі девіації рекламісти допускають навмисно 

з певною стилістичною метою, також наявні друкарські огріхи, які 

виникли через недогляд, проте є і такі відхилення, які демонструють 

відсутність елементарних знань з орфографії чи пунктуації 

української мови зокрема. 
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Отже, тексти, які постали об’єктом нашого дослідження (ергоніми, 

годоніми, агороніми, РТ), за своєю структурою, графічним оформленням 

та функційним призначенням різнопланові. Це й зумовлює застосування 

різних підходів і методів для їхнього комплексного аналізу та отримання 

об’єктивних результатів дослідження. 
 

1.6. Про динамічність відносно статичних  текстів 
 

ексичний пласт є найрухливішою системою будь-якої мови. 

У своїй праці, досліджуючи текст вулиці, спираємося на 

поняття динамічності та відносної статичності, указуючи на 

критерій руху в часі, а подекуди й у просторі. Наголошуємо, що всі 

аналізовані тексти зазнають змін у часі, але динамічні тексти (РТ) 

змінюються через нетривалий час, порівняно з відносно статичними 

(ЕГУ, СГУ), які зазнають змін досить рідко, оскільки ці типи текстів 

різнопланові, а їхні зміни мотивовано різними причинами. Передусім 

причиною для зміни відносно статичних текстів можуть стати певні 

історичні (політичні) процеси в місті, країні чи в суспільстві загалом.  

2015 року тодішній Президент України П. Порошенко підписав 

Закон України про засудження комуністичного та націонал- 

соціалістичного (нацистського) тоталітарних режимів в Україні та 

заборону пропаганди їхньої символіки (Відомості Верховної Ради 

(ВВР), 2015, № 26, ст. 219 із змінами, внесеними згідно із Законом 

№ 595-VIII від 14.07.2015, ВВР, 2015, № 37–38, ст. 366). У статті 1, п. 4 

Закону визначено, що символіка комуністичного тоталітарного режиму – 

це символіка, що охоплює, зокрема, «назви областей, районів, 

населених пунктів, районів у містах, скверів, бульварів, вулиць, 

провулків, узвозів, проїздів, проспектів, площ, майданів, набережних, 

мостів, інших об’єктів топоніміки населених пунктів, підприємств, 

установ, організацій, у яких використані імена або псевдоніми осіб, які 

обіймали керівні посади в комуністичній партії (посаду секретаря 

районного комітету і вище), вищих органах влади та управління СРСР, 

УРСР (УСРР), інших союзних або автономних радянських республік, 

працювали в радянських органах державної безпеки, а також назви 

СРСР, УРСР (УСРР), інших союзних або автономних радянських 

республік та похідні від них, назви, пов’язані з діяльністю 

комуністичної партії (включаючи партійні з’їзди), річницями 

Л 
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Жовтневого перевороту 25 жовтня (7 листопада) 1917 року, 

встановленням радянської влади на території України або в окремих 

адміністративно-територіальних одиницях, переслідуванням учасників 

боротьби за незалежність України у XX ст. (крім назв, пов’язаних 

з опором та вигнанням нацистських окупантів з України або 

з розвитком української науки та культури)» (Закон, 2015). 

З урахуванням вимог Закону щодо перейменування зазначених 

об’єктів топоніміки, а також на підставі Листа Українського інституту 

національної пам’яті від 28.08.2015 р. (вх. № 6 / 20-140) та службової 

записки начальника Головного архітектурно-планувального управління 

Дніпропетровської міської ради від 26.11.2015 р. (вх. № 8 / 4690), 

тодішня в. о. міського голови Г.  Булавка підписала Розпорядження 

№ 897-р «Про перейменування топонімів м. Дніпропетровська» від 

26.11.2015 р., додаток до якого містить 319 об’єктів. Крім того, місто 

Дніпропетровськ також належало до топонімічних об’єктів, які за 

Законом потребували перейменування. Український інститут 

національної пам’яті повідомив, що в назві міста вжито ім’я 

Г. Петровського, який був причетний до здійснення Жовтневого 

перевороту 1917 р., установлення радянської влади, переслідування 

учасників боротьби за незалежність України в ХХ ст., організації 

Голодомору 1932–1933 рр. в Україні. Г. Петровський обіймав керівні 

посади у вищих органах влади та управління СРСР та УРСР. Через це 

було рекомендовано перейменувати місто Дніпропетровськ на місто 

Дніпро. Народний депутат О. Вілкул запропонував проєкт Постанови 

про перейменування міста Дніпропетровська в місто Дніпропетровськ 

через зміну етимології – за назвою річки та на честь Святого Апостола 

Петра (рішення Дніпропетровської міської ради №7/2 від 22 грудня 

2015 р.). Проте під час докладного вивчення питання було встановлено, 

що Законом не передбачена зміна назви через зміну її етимології, тому 

Комітет з питань державного будівництва, регіональної політики та 

місцевого самоврядування, ураховуючи рекомендації Українського 

інституту національної пам’яті, ухвалив рішення про перейменування 

міста Дніпропетровська на місто Дніпро. Проєкт Постанови про 

перейменування міста Дніпропетровська Дніпропетровської області 

№ 3864 уніс народний депутат України А. Денисенко 2 лютого 2016 р. 

Постанову було прийнято 19 травня 2016 р., «за» проголосувало 247 

депутатів, «проти» – 16, «утрималося» – 7, «не голосувало» – 74 
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(Проєкт, 2016). 

ЕГУ практично не зазнали змін, оскільки вони переважно не 

є виразниками політичної ідеології, їх утворюють, спираючись на 

певні асоціативні моделі реципієнтів (потенційних клієнтів). 

Неабияку роль відіграє також особистий життєвий досвід того, хто, 

власне, і називає певний об’єкт, проте ергонім може бути просто 

предметно-вказівною назвою. 

Дещо інша ситуація склалася із СГУ. Як уже зазначено, змінили 

назви 319 об’єктів. Значно скоротилася група багатослівних 

цифрових годонімів, оскільки цифри переважно позначали ювілейну 

річницю певної події або її порядковий номер, пов’язану 

з комуністичним чи тоталітарним режимом. Зокрема, було 

перейменовано проїзди: вул. 40 років комсомолу – вул. Антіна 

Синявського, вул. 55 років ВЛКСМ – вул. Пластівська, вул. 60-річчя 

Жовтня – вул. Енергетиків, вул. ХІХ партз’їзду – вул. Івана Гонти, 

вул. XXV партз’їзду – вул. Князя Костянтина Острозького, пров. 

40 років комсомолу – пров. Синявського (Інформація, 2016). 

Щодо словотвірних типів СГУ, то значно скоротилася група, яку 

складали прикметникові СГУ, утворені від абревіатур, оскільки цей 

тип переважно складали одиниці на позначення комуністичних або 

радянських реалій. Зовсім зникли багатослівні СГУ на зразок 

«прізвище + ініціали», оскільки цей тип було оприявлено лише 

одиницями, пов’язаними з ім’ям В. І. Леніна, а нові назви містять або 

лише прізвище, або прізвище та повну чи скорочену форми імені. 

Окрім власне аналізу годонімів й агоронімів, у дослідженні 

розглянуто ергоніми та РТ, які мають певну адресну фіксацію. 

Фактичний матеріал для таких видів текстів був дібраний переважно 

через фотографічну фіксацію аналізованих одиниць, а паспортизацією 

стало зазначення точної адреси (для ЕГУ) або проїзду й дати фіксації 

(для РТ), а отже, цілком умотивованою і виправданою в першому 

виданні монографії є назва проїздів у паспортизації фактичного 

матеріалу без змін, оскільки на час добору об’єктів дослідження не 

йшлося про перейменування топонімів Дніпропетровщини й назви 

міста загалом або Закон ще не набув чинності (2010–2015 рр.). 

У запропонованому оновленому виданні монографії 

в паспортизації поданого фактичного матеріалу будуть зазначені 

змінені назви топонімічних об’єктів (згідно з додатками 1, 2, 3). 
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Висновки до розділу 1 
 

авданням сучасної лінгвістики є дослідження мови 

в динамічному аспекті, що сприяє посиленню уваги до 

проблем когнітивної функції мови. 

Вивчення питань лінгвістики тексту дало змогу з’ясувати 

значення та розрізнити поняття текст, інформаційний текст та 

носій інформації. Основними текстовими категоріями 

є інформативність та комунікативність. Термін носій інформації  не 

є суто лінгвістичним, його витлумачують як матеріальний об’єкт, 

який фіксує певну інформацію (текст, повідомлення, дані). Лінгвістів 

цікавлять саме об’єкти, що фіксують текст. Об’єктом нашого 

дослідження є текст вулиці, який розміщують на таких носіях 

інформації, як білборди, сітілайти, беклайти, призматрони, штендери, 

несвітлові вивіски, лайтбокси, конвексборди, дорожні розтяжки, 

рекламні постери, брендмауери, скролери, колони Морріса, реклама 

на транспорті, жива реклама, оголошення, афіші, пілари тощо. Усі 

різновиди носіїв інформації можна поділити на відносно статичні та 

динамічні за критерієм руху в часі. Винятком є жива реклама та 

реклама на транспорті, що рухається і в просторі. 

Основою тексту вулиці є РТ, покликаний впливати на свідомість 

людей, спонукати їх до дії (придбання товару чи послуги) для 

забезпечення основної функції реклами – економічної (стимулювання 

зростання прибутку). РТ має особливу структуру, містить заголовок, 

слоган, основний РТ та коду (луну-фразу). 

Окрім зовнішньої текстової реклами, до носіїв інформації 

сучасного міста зараховуємо також назви вулиць, проїздів, вивіски 

державних та комерційних підприємств, крамниць, розважальних 

закладів тощо. Ці носії інформації вивчає окрема галузь мовознавства – 

ономастика. До внутрішнього простору сучасного міста належать 

урбаноніми (СГУ, ЕГУ), що позначають власне ім’я будь-якого 

топографічного об’єкта в місті. 

Об’єднання різних видів носіїв інформації за критерієм 

просторового розміщення (внутрішньоміського) зумовило потребу 

глибшого тлумачення терміна текст вулиці, який визначено як текст 

інформаційного, рекламного чи адресного характеру, зафіксований на 

З 
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різних видах інформаційних носіїв внутрішньоміського простору. 

Досліджувані об’єкти – СГУ (годоніми, агороніми), ЕГУ 

(ергоніми) та РТ є різноплановими за своєю структурою, оформленням 

і функційним навантаженням. Для їх комплексного аналізу та 

отримання об’єктивних результатів дослідження використано як 

загальнонаукові, так і власне лінгвістичні методи та прийоми. 

Реклама в сучасному суспільстві поступово стає частиною 

національної культури, репрезентує спосіб життя суспільства, 

систему матеріальних і духовних цінностей людства. РТ часто 

містять порушення не лише мовних, але й етичних та естетичних 

норм. Реклама потребує до себе посиленої уваги, зокрема і філологів, 

та докладного вивчення для створення дієвого РТ, а отже, рекламіст 

повинен послуговуватися фонетичними, лексичними, синтаксичними 

та стилістичними засобами мови. 
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Розділ ІІ. 
ЛІНГВІСТИЧНА ПАРАМЕТРИЗАЦІЯ ВІДНОСНО 

СТАТИЧНИХ ПИСЕМНИХ НОСІЇВ ІНФОРМАЦІЇ 
(УРБАНОНІМІВ) 

 
 
2.1. Онімний простір української мови 
 

нформацію про зовнішній і внутрішній світ людини 

закодовують у спеціальних мовних знаках, що виступають 

матеріалізованими репрезентантами розумової діяльності, – словах. 

Слушно про це зауважує Л. Мацько, констатуючи «багатоіпостасність» 

слова: воно – це «і чуттєве сприймання, і образ, і уявлення, і поняття, 

думка, ідея, тема, зміст, загалом – носій інформації» [Мацько, 2007, 

с. 58]. В. Гумбольдт свого часу справедливо вважав мову органом, що 

створює думку [Гумбольдт, 2008, с. 53]. 

Поза мовною репрезентацією думка, якою б глибокою, 

геніальною та унікальною не була, ніколи не може стати доступною 

іншим. Слово, позначаючи пізнаний свідомістю та категоризований 

об’єкт навколишньої дійсності, стає його знаком, ім’ям, субститутом. 

Залучаючись до комунікації, воно несе відповідний поняттєвий зміст, 

дає змогу оперувати уявними ідеальними об’єктами, пов’язаними 

відповідно з реальними. У такий спосіб людина отримує змогу 

моделювати мовне відбиття об’єктивного предметного світу. Основна 

функція слова, отже, полягає у позначенні, знаковій репрезентації 

об’єкта, що втілюється в його називанні, указуванні на нього або його 

вираженні [Тараненко, 2000 б, с. 565]. 

Сукупність слів (лексичний склад) кожної мови з погляду 

характеру денотатів (узагальнення низки однотипних об’єктів чи 

виділення унікальних) поділяють на дві групи – загальні назви 

(апелятиви) та власні назви (оніми). Відповідно за традицією 

І 
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виділяють апелятивну та ономастичну (пропріальну) номінації, бо 

йменуванню підлягають реалії різного порядку – безіменні й такі, що 

вже мають свої загальні назви [Бучко, 2009, с. 113]. 

Власні назви (оніми) виконують номінативну функцію. Будучи 

носіями низки системних ознак, характерних для загальної лексики, 

оніми виступають як специфічні одиниці. Такий синтез системності 

та унікальності перетворює їх на «вдячний» матеріал для досліджень 

[Курушина, 2014, с. 111]. Оскільки оніми становлять невизначену 

кількість у лексиконі української мови, різні аспекти їхнього 

практичного аналізу ще довго залишатимуться не вичерпаними 

[Лучик, 2010, с. 136]. Опрацьовуючи онімікон, потрібно пам’ятати, 

що «жодне явище в мові не може бути зрозуміле без урахування 

системи, до якої воно належить» [Тезисы, 1967, с. 17]. 

Власні назви являють собою окремий клас слів, які «існують 

з давніх-давен, функціонують повсюдно і виникають та вживаються 

масово» [Карпенко, 2000, с. 404]. Їхньою основною універсальною 

функцією постає індивідуальне номінування окремих одиничних 

об’єктів. На відміну від загальних назв, що об’єднують певні 

однорідні об’єкти, узагальнюють їх, власні, навпаки, їх 

диференціюють. Оніми не мають безпосереднього зв’язку 

з поняттями, вони виступають як вторинні щодо апелятивів. 

У плані граматики та словотвору між онімами та апелятивами наявні 

певні відмінності (наприклад, те, що в межах певного мовного 

середовища характерне для загальних назв, у сфері власних назв 

може бути відсутнім і навпаки). Це виявлено в оригінальних 

моделях деривації, особливостях словозміни й правопису онімів 

[Вербич, 2008, с. 54]. 

Характерною рисою системи власних назв кожної мови є те, що 

вона постає фундаментальним матеріалом для пізнання, розкриття 

самосвідомості народу, розуміння психології та характерів 

представників тієї чи тієї національності або регіону. Оніми ж – «це, 

насамперед, хранителі культурної інформації народу, сформованої під 

упливом різнопланових, у тому числі й екстралінгвальних, чинників; це 

елементи, що пов’язані зі сприйняттям світу і певним чином 

відображають його; це одиниці, що презентують особливості мовної 

системи і взаємодії всіх її рівнів» [Бєляєва, 2013, с. 3]. Оніми 

(насамперед антропоніми й топоніми) мають велике значення для 
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розвитку людства та пізнання його давньої історії [Карпенко, 2009, 

с. 42]. Вони являють собою специфічний шар лексики кожної мови, що 

має безпосередній зв’язок з позамовною діяльністю людини. З погляду 

природи, імена постають первісним результатом акту номінації. Через 

це їх можна кваліфікувати як абсолютні номінативні одиниці, 

специфічне призначення яких полягає у спеціальному позначуванні 

одиничних об’єктів реальної дійсності [Усова]. 

А. Романченко та Н. Хрустик уважають, що оніми виступають 

компресованими мінітекстами, які несуть певну когнітивну 

інформацію. Будучи згорнутими етнокультурними текстами, вони 

демонструють зв’язки з когнітивною сферою людини, що втілює свій 

соціальний досвід, а також з пізнавальними можливостями 

споживача [Романченко, 2014, с. 108–109]. Під терміном мінітекст 

потрібно розуміти максимально згорнутий текст. 

Порівняно з апелятивами оніми виникають набагато пізніше, 

адже вони з’являються внаслідок свідомого називання конкретних 

об’єктів специфічною номінацією (власною), за допомогою якої 

відбувається виокремлення певного об’єкта серед схожих. Імовірно, 

тут і криється той феномен, що в середовищі онімів наявна значно 

менша кількість етимологічно незрозумілих слів порівняно 

з апелятивами [Бучко, 2009, с. 42–43]. 

Сукупність усіх власних назв формує онімний простір певної 

мови. І хоч оніми наявні в усіх мовах світу, згаданий простір 

наділений своїми самобутніми ознаками. І якщо, наприклад, 

«географічне середовище універсально визначає внутрішню форму 

багатьох топонімів, то вплив культури, історії того чи іншого народу, 

його соціального середовища на національний іменник може мати 

свої місцеві особливості» [Вербич, 2008, с. 54–55]. 

За функційним навантаженням власні назви характеризують 

як одиниці, що мають: 1) здатність називати (номінативна функція); 

2) здатність виділяти об’єкт із класу однорідних та протиставляти 

його іншим (індивідуалізаційно-диференційна). Інформаційна 

функція власної назви випливає з ідентифікаційної, адже без 

пов’язування (ідентифікації) оніма з об’єктом (денотатом) він 

позбавлений конкретної інформації (наприклад, без ідентифікації 

з носієм широковідомий антропонім «Шевченко» точного значення 

не має); 3) здатність пов’язувати онім з конкретним об’єктом 
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(ідентифікаційна) [Лучик, 2010, с. 136]. 

В онімному просторі української мови наявна група слів, що 

номінує внутрішньоміські топографічні об’єкти. До них належать 

вулиці, проспекти, бульвари, провулки, тобто будь-які міські об’єкти, 

наділені іменами. Їх називають урбанонімами (лат. Urbanus – місто 

та грец. όνομα – ім’я, міське ім’я, міська назва). 

Мовний простір міста залишається одним з досліджуваних 

аспектів сучасної лінгвістичної науки. Він перебуває в зоні 

зацікавленостей урбанолінгвістики – молодої мовознавчої галузі, яка 

вивчає взаємодію мови та соціуму в межах міста [Миколенко, 2013, 

с. 78]. Виходячи зі слова як «емпіричного факту» [Теркулов, 2013], 

можемо висновкувати, що використання його на писемних носіях 

інформації сучасного міста має свою специфіку. Мотиваційна логіка 

таких назв лежить передусім у сфері рівня освіченості власника 

закладу, його ментальних особливостей, меншою мірою залежить від 

специфіки закладу. 

У нашому дослідженні відносно статичні тексти (урбаноніми) 

поділяємо на два типи – соціально-географічні (СГУ) та економічно-

географічні (ЕГУ). Кожен з них має свої структурні та граматичні 

особливості. 
 

2.2. Специфіка формування економічно-
географічних урбанонімів Дніпропетровщини 

 
азви внутрішньоміських економічно-географічних об’єктів 

фіксують у статутних документах. Поява такого імені має 

на меті звичайну номінацію юридичної особи, оскільки назва 

юридичної особи постає основною ознакою, що відрізняє її від інших 

юридичних осіб, позиціонує як офіційно зареєстровану структуру, що 

має право займатися відповідною економічною діяльністю. 

Специфіку називання таких об’єктів визначає закон. Відповідно 

до наказу Міністерства юстиції України № 368/5 від 05.03.2012 «Про 

затвердження Вимог щодо написання найменування юридичної особи 

або її відокремленого підрозділу» найменування юридичної особи: 

а) повинне містити інформацію про її організаційно-правову 

форму та назву (пункт 1); 

б) може складатися із власної назви юридичної особи, а також 

Н 
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містити інформацію щодо мети діяльності, виду, способу утворення, 

залежності юридичної особи та інших відомостей, визначених 

законодавством (підпункт 1.2); 

в) поряд з повним може бути також і скорочене (підпункт 1.4); 

г) не може бути тотожним найменуванню іншої юридичної 

особи (підпункт 1.5); 

ґ) подається державною мовою та додатково англійською мовою 

(за наявності) (підпункт 1.6). 

Крім визначених законом, у створенні ЕГУ діють також інші 

вимоги. Насамперед – це маркетологічні правила. Маркетинг 

охоплює таке поняття, як брендинг. Брендинг являє собою таку 

маркетингову діяльність, яка має на меті вироблення у споживачів 

(реальних та потенційних) стійкої симпатії до бренда. Згадану 

маркетингову стратегію втілюють через вплив на аудиторію та через 

вибір «товарного знаку, упаковки (товару), комплексу рекламних 

звернень. Усе це покликано виділити певний бренд на тлі 

конкурентів, створивши його якомога привабливіший образ» [Що]. 

Слово бренд утворене від англійської лексеми brand, що 

виникло завдяки давньоскандинавському brandr, яке має значення 

«палити, вогонь». Цим словом називали тавро, яким «власники 

худоби позначали своїх тварин. Тому brand перекладають як 

товарний знак або торгова марка… Сьогодні бренд означає вже не 

всяку торговельну марку, а лише широко відому» [Назайкин]. 

Торгову марку тоді вважають брендом, коли вона має позитивну 

оцінку приблизно 20 % представників цільової аудиторії [Бренд]. 

Бренд сигналізує про високу якість продукту, про визнання 

цього споживачами й виступає поняттям, що наявне в їхній 

свідомості. Вдалий брендинг забезпечує успіх товару і – відповідно – 

компанії, яка також може мати ту саму назву, що й продукт. 

Поняття бренда формує три компоненти, якими є такі: 
1) об’єкти авторського права (перелік визначає закон, і він 

є нескінченним); 

2) товарний знак (логотип). Слово логотип має значення 

«ім’я, символ чи торгова марка». Його створюють для легкої 

впізнаваності продукції або послуг компанії. У вдалому логотипі 

графічно виражають сутність фірми. Його компонентами можуть 

бути символи шрифтів, ілюстрація чи їх комбінація, об’єднані 
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в єдине завершене композиційне ціле [Що]; 

3) фірмове найменування. Фірмовим найменуванням дослідники 

вважають словесне найменування (позначення) юридичної особи 

(підприємницької організації), яке: а) фіксують в установчих 

документах і вносять до Єдиного державного реєстру; б) дає право 

брати участь у цивільному обігу; в) дає змогу індивідуалізувати та 

вирізняти юридичну особу серед інших його учасників та не вводити 

в оману споживачів щодо її справжньої діяльності [Кеєр, 2013, с. 271; 

Плєвако, 2012, с. 316]. 

У межах брендингу виділяють неймінг. Неймінгом (англ. 

Naming – іменування) дослідники вважають присвоєння об’єктові 

комерційно релевантного імені. Комерційна номінація являє собою 

мовну номінацію, що має на меті одержання комерційного ефекту. 

Лінгвістична теорія неймінгу виступає сучасною проєкцією теорії 

номінації в умовах домінування, починаючи з кінця ХХ ст., 

комунікативно-функційної парадигми в лінгвістиці [Слухай, 2010, 

с. 278–279]. І хоч у сучасному суспільстві відбувається активний 

розвиток комерційної сфери, проблематика комерційної номінації 

залишається недостатньо вивченою [Синявская, 2013, с. 95]. 

Назва для нових товарів, послуг, фірм потрібна така, яка 

відповідатиме кільком вимогам: 

а) маркетинговим (здійснюватиме їхню однозначну 

ідентифікацію, виділятиме з-поміж конкурентів, підкреслюватиме 

позитивні риси та специфіку, не стане перешкодою для майбутнього 

зростання бренда); 

б) патентним (характеризуватиметься охороноздатністю); 

в) естетичним та психологічним (матиме привабливе звучання 

і вигляд, буде легко вимовлятися, запам’ятовуватися і транслітеруватися) 

[Борисов]. 

Зважаючи на сказане, визначення назви компанії постає річчю 

досить серйозною. Тут потрібно враховувати багато чинників, на 

яких ґрунтуються відповідні норми, правила й вимоги. Вдала назва 

має багато шансів стати запорукою розвитку та процвітання компанії, 

а невдала може призвести до руйнації. Експерти зазначають, що 

багато в чому вибір назви детермінують особливості 

технологізаційних процесів ведення бізнесу. Насамперед ідеться про 

Інтернет. Тут потрібна коротка назва, яку добре запам’ятовували 
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б і яка водночас була вільною. Тому в серйозних організаціях 

до цього процесу підходять дуже ретельно. Такою є світова 

практика. Оригінальна (а часом й екстравагантна назва) постає 

гарантією уникнення звинувачень у порушенні авторських прав. Для 

створення такої назви нерідко звертаються до брендових агентств. 

Там новостворену назву тестують за кількома параметрами. Для 

успішного позиціонування і сприйняття споживачем назва має легко 

читатися і вимовлятися, активувати в потенційного клієнта відповідні 

розумові чи емоційні зони свідомості. Водночас назва компанії не 

має викликати негативних асоціацій [Мануков]. 

У процесах і результатах неймінгу дрібниць і випадковостей 

немає. Наприклад, американська консалтингова компанія Strategic 

Name Development провела спеціальне (графічне, фонетичне, 

семантичне) дослідження, під час якого з’ясувала наявність мовного 

феномена, що лежить в основі вдалих назв компаній. Ідеться про 

відповідність між значенням слова і його звуковою формою, яка 

спирається на здатність звука викликати незвукові уявлення. Було 

з’ясовано, що перша літера брендової назви має велике значення, 

оскільки різні букви викликають різні асоціації. Однаковою мірою це 

стосується як конфігурації літери, так і її «звучання». Наприклад, 

англійська S на початку назви бренда через свою «змієподібність» 

схилятиме потенційного клієнта до асоціацій із пристрасністю та 

чуттєвістю. Літера К спонукатиме сприймати бренд як надійний, 

адже відповідний звук завжди вимовляється однаково. Фахівці 

враховують також кількість складів у потенційній назві, легкість її 

вимови. Назва бренда, уходячи до комунікативної сфери соціуму, 

опиняється в певній оцінній системі: 

а) аксіологічній (добрий – поганий; веселий – сумний);  

б) силовій (сильний – слабкий; твердий – м’який); 

в) пов’язаній з активністю (швидкий – повільний; гарячий – 

холодний). 

На підставі цих спостережень дослідники виділили 11 категорій 

економічної діяльності («Продукти харчування», «Ресторани», 

«Напої», «Автомобілі», «Краса та Здоров’я», «Роздрібна торгівля» 

тощо). І відповідно кожна має свої особливості в плані неймінгу. Усе 

це істотно допомагає в процесах генерування слів із заданими 

фоносемантичними характеристиками [Язык]. Наприклад, назви 
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деяких фірм пишуть великими літерами, хоч вони й не 

є абревіатурами («ЮСТ» «ЮНИТИ»). Логіка таких випадків 

нескладна: якщо щось велике, то воно гідне уваги. Тут у власників 

брендів немає жодних обмежень. Вони можуть на свій розсуд гратися 

формою слів, що входять до назв їхніх компаній, оскільки в такий 

спосіб мають змогу відображати особливості бренда [Гончарова]. 

Аналізуючи, наприклад, номінативну специфіку прагмонімів 

(офіційні назви автомобілів), А. Романченко та Н. Хрустик 

констатують, що назви товарів виступають символами певного стилю 

життя, а також засобом самовираження споживачів. Така думка 

спирається на ідею, що вибір назви товарів повідомляє певну важливу 

інформацію про споживачів як про особистостей [Романченко, 2014, 

с. 108–109]. О. Вінарєва на матеріалі англомовних торгових назв, 

досліджуючи їхні семантичні особливості та способи номінації, 

зазначає, що «для утворення торгових назв використовують різні 

способи номінації, які надають торговим назвам певного смислу. 

Визначення смислу торгової назви є серйозним чинником для її 

життєдіяльності, оскільки назва допомагає ухвалити рішення стосовно 

покупки товару» [Вінарєва, 2003, с. 42]. 

Ергонімія являє собою явище, на яке впливає разом 

з лінгвальними чинниками, також і специфіка історичного періоду, 

коли вона твориться, оскільки тут важливу роль відіграють політичні, 

соціальні, економічні та ідеологічні чинники. Для попередньої 

радянської доби, зокрема, характерним було те, що процес 

іменування ергооб’єктів (ділових об’єднань людей) відбувався 

в жорстких політичних і соціальних межах. Із цього випливає 

наявність незначного складу тогочасних ергонімів, а підтверджує 

його невелика кількість наукових досліджень цієї галузі ономастики, 

які з’явилися в середині та в кінці ХХ ст. З початку 90-х рр. ХХ ст. 

ситуація починає змінюватися. На цей період припадає поява та 

розвиток ринкової економіки. Унаслідок цього збільшується кількість 

підприємств приватної форми власності (фірми, компанії, торговельні 

та банківські установи, готелі, ресторани, бари, кав’ярні, перукарні 

тощо). Усі ці ергооб’єкти потребували назв. Задоволення цієї потреби 

зумовило значне зростання кількості нових найменувань – ергонімів. 

Сучасний етап із цієї причини дослідники характеризують як 

номінаційний вибух, ергонімний бум [Лєсовець, 2008, с. 30]. 
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Деякі одиниці-найменування, дібрані на Дніпропетровщині та 

залучені до аналізу, передані з порушенням чинних мовних норм, однак 

таке графічне оформлення в роботі збережено, оскільки, з одного боку, 

воно нерідко зафіксоване також і юридично, а з іншого – згадані 

одиниці виступають фіксацією особливостей функціонування 

української мови в Дніпропетровському регіоні того часу. 

У назвах ділових об’єднань людей за характером зв’язків 

з ринком, услід за І. Борисовим [Борисов] та А. Романченко 

[Романченко, 2014, с. 108], виділяємо чотири типи: 

І. Предметні вказівні назви. У разі появи такої назви 

організації чи товару немає чіткої визначеності щодо позиціонування 

на ринку, постійного напряму економічної діяльності. Тому нерідко 

номінацією торговельної марки стає ім’я винахідника чи засновника 

або називання відбувається за локацією компанії чи місцем 

виникнення продукту: ЗАТ птахокомбінат «Дніпровський» 

(м. Нікополь, вул. Електрометалургів, 302); шахта «Павлоградська» 

ПАТ «ДПЕК Павлоградвугілля» (м. Павлоград, вул. Соборна, 76); 

КП «Новомосковське» (м. Новомосковськ, вул. Головка, 7); 

публічне АТ «Акціонерна компанія «Комбінат «Придніпровський» 

(вул. Журналістів, 15); ЗАТ Дніпропетровський пивоварний завод 

«Дніпро» (вул. Журналістів, 9); ПП «Гольдрін С. В.» (м. Кам’янське, 

вул. Дегтярьова, 9); ПП «Компанія Дмитра Борисова» 

(вул. Михайла Грушевського, 48); крамниця «Kira Plastinina» 

(вул. Королеви Єлизавети ІІ, 2); крамниця «Михайло Воронін» 

(вул. Степана Бандери, 6); ПП «Владислав» (просп. Богдана 

Хмельницького, 184); ФОП «Астахова Світлана Володимирівна» 

(вул. Кубинська, 24); ПП «Горобець О. М.» (вул. Макіївська, 17); 

ПП «Видавничий Дім «Володимир Дудник» (вул. Європейська, 15). 

ІІ. Предметні функційні назви. Такі номінації виносять на 

поверхню плану вираження функційність референта. Вони доречні, 

коли ринок наповнений однаковими пропозиціями. У такому разі 

в назву закладають виділення денотата за рахунок відповідного 

позиціонування: ВАТ «Дніпрополімер» (просп. Миру, 29); ПАТ 

«Промислово-виробниче підприємство «Кривбасвибухпром» 

(м. Кривий Ріг, вул. Каховська, 40); ТОВ «Дніпропак» (вул. 

Берегова, 145); ЗАТ «Павлоградхліб» (м. Павлоград, вул. Шутя, 5 А); 

публічне АТ «Марганецький гірничо-збагачувальний комбінат» 
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(м. Марганець, вул. Єдності, 62); крамниця «Фарфор» (просп. 

Дмитра Яворницького, 67 Д); ТОВ «Укрбуркомплект» (м. Кривий 

Ріг, вул. Прорізна, 12 Б); НВП «Магнітні і гідравлічні технології» 

(вул. Наукових працівників, 10); підприємство «Спецпромприлад» 

(м. Кривий Ріг, вул. Бородича, 8); крамниця бізнес-літератури 

«Бізнес-Книга» (вул. Андрія Фабра, 4); крамниця «Книги 

& Канцтовари» (просп. Героїв, 3); НВК «Автоматика 

і машинобудування» ДП «СхідГЗК» (м. Жовті Води, вул. Героїв 

України, 4); ВО «Кривбасруда» (м. Кривий Ріг, вул. Симбірцева, 1); 

Дніпропетровське колективне обласне ВТП «Магазин Медтехніка» 

(просп. Олександра Поля, 59). 

ІІІ. Асоціативні раціональні назви. У ситуації, коли в сегменті 

відповідної економічної діяльності у структури багато конкурентів, 

шукають нові засоби, семантичний план яких, однак, легко 

розкодовують адресати. Назва такого типу повідомляє про позитивні 

ознаки об’єкта, але робить це не прямо, а через активацію асоціацій, 

через залучення творчих прийомів. Наприклад, крамницю зброї та 

засобів самозахисту названо «Стрілець» (вул. Панікахи, 15); 

виробництво мінеральних вод і безалкогольних напоїв ТОВ 

«Цілюще джерело» (м. Кривий Ріг, вул. Прорізна, 89). Аналогічно 

й інші: крамниця тканин і фурнітури «Фасон» (вул. Титова, 6); ТОВ 

«Ласунка» (вул. Березинська, 62); ВАТ «П’ятихатський елеватор» 

(м. П’ятихатки, вул. Поштова, 1); корпорація «Сирград» 

(м. Павлоград, вул. Центральна, 90); крамниця «Портфель» (просп. 

Героїв, 21); ТОВ «М’ясна фабрика «М’ясна традиція» 

(м. Новомосковськ, вул. Сучкова, 154); ТОВ «Букініст» (просп. 

Дмитра Яворницького, 94 А); ТОВ м’ясна фабрика «Фаворит плюс» 

(Дніпровський р-н, смт Слобожанське, вул. Василя Сухомлинського, 

76); ПП «Айсберг» (вул. Виробнича, 4); крамниця «Театр Тканин» 

(вул. Павла Нірінберга, 10); дитяча крамниця «Парад Іграшок» 

(просп. Олександра Поля, 11); доставка квітів «Flowers.ua» (просп. 

Дмитра Яворницького, 67 А); ТОВ «Торгово-промислова компанія 

«Три кита» (м. Кривий Ріг, Військове містечко/1, 2 А); ТОВ 

«Молочний дім» (м. Павлоград, вул. Харківська, 1 В); ДП «Прогрес-

трейдінг»
 ВАТ «Прогрес» (вул. Танцюрна Балка, 11); ЗАТ «Карат» 

                                                      

 Одиниці фактичного матеріалу в роботі зафіксовано відповідно до їхнього графічного 

оформлення в першоджерелі з урахуванням девіацій та невідповідностей. 
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(вул. Святослава Хороброго, 12); ТОВ «Покрова-Січ» (вул. 93-ї 

Холодноярської Бригади, 3, кв. 4); комісійна крамниця «Друге 

дихання» (вул. Короленка, 3); ТОВ «Геліос Лтд» (м. Кривий Ріг, вул. 

Пушкіна, 2/81). 

ІV. Асоціативні емоційні назви. Назви такого типу 

(здебільшого добре відомі слова з позитивним емоційним і смисловим 

«тлом») доцільні тоді, коли ринок заповнений аналогічними 

пропозиціями. Конотативний і семантичний зміст таких лексичних 

одиниць в уявленні споживача переходить на денотата, гарантуючи 

йому впізнаваність й оригінальність: салон краси та SPA «Ізабелла» 

(вул. Академіка Янгеля, 16); ТВК «Алеф» (вул. Собінова, 1); агрофірма 

«Деметра» (вул. Травнева, 6); АТЗТ «Самміт-Дніпропетровськ» 

(вул. Андрія Фабра, 14); Дім кави «Бомонд» (вул. Степана Бандери, 

27); АТ ПП «Таврида» (вул. Аптекарська Балка, 32Б);  ТОВ «Компанія 

«Лев» (просп. Слобожанський, 67, кв. 37); дитяча крамниця «Умка» 

(вул. Зразкова); дизайн-студія «Архангел» (вул. Старий шлях, 84); ТОВ 

«М’ясна фабрика «Діана» (просп. Слобожанський, 50); гастроном 

«Дружба» (просп. Лесі Українки, 71); ТОВ «Атлантіс» 

(вул. Собінова, 1); ДП «Форест-Д» (вул. Січеславська Набережна, 39); 

ТОВ «Нектар» (вул. Піхоти Короля, 1); ТОВ «Мушкетер» 

(узв. Лоцманський, 6); ЗАТ «Самара» (вул. Літня, 3); ТОВ «Вілла» 

(вул. Каменська, 38 Б); зернова компанія «Терра» (вул. Юрія 

Кондратюка, 11); Приватне НВП «ФОРТ» (вул. Старий шлях, 46); 

Інтернет-магазин косметики «Красуня» (просп. Мануйлівський, 73); 

ТОВ «НВО «Пігмаліон» (м. Кам’янське, вул. Республіканська, 9). 

Кількісно чотири названі групи перебувають приблизно 

в рівній відповідності, вочевидь, через те, що номінація ділових 

об’єднань людей пов’язана насамперед з позалінгвістичними 

чинниками, зокрема естетичним і психологічним досвідом та 

прагматичною настановою власника певного підприємства. 

 

2.3. Номінативні процеси в системі економічно- 
географічних урбанонімів Дніпропетровщини 

 

омінація виступає процесом називання, породження 

матеріальних мовних знаків. Під час цього процесу 

відбувається конкретне співвіднесення слова з відповідним 
Н 
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референтом [Ахманова, 1966, с. 270]. Номінативні процеси 

відбуваються перманентно, оскільки наявність та життєдіяльність 

соціуму постійно ставить на порядок денний потребу найменування 

нових об’єктів позамовної дійсності, що регулярно в ній з’являються, 

або перейменування тих, що вже мають назви. Цілісний характер 

номінативних одиниць, що виступають єдністю матеріального та 

ідеального, можливий лише тоді, коли між їхнім планом вираження 

і планом змісту встановлено певний взаємозв’язок, який мотивує 

вибір відповідного матеріального комплексу для позначення того чи 

того поняття. Виходячи із цього, у лінгвосистемі має діяти тенденція 

до мотивування між формою і змістом мовних одиниць. Таке тяжіння 

до мотивування виявляється в тому, що лінгвоодиниця рухається 

в напрямку збереження або набуття «внутрішньої форми». Саме 

процеси такого типу лежать в основі фономорфологічних 

трансформацій:  

а) «народної етимології»; 

б) «деетимологізації» (відмирання стертих метафор); 

в) появи нових, експресивниих (а через це – життєздатніших) 

слів, наділених яскраво вираженою внутрішньою формою [Левицкий, 

2012, с. 409]. 

Номінативні процеси сприяють тому, що, крім появи нових 

номінатем чи розвитку нових значень, відбувається також постійний 

рух у межах мовної системи, відбуваються зміни як кількісного, так 

і якісного плану. Як зазначає В. Гак, «пристосування нового мовного 

засобу для позначення відомої реалії, або певного мовного засобу для 

позначення іншої реалії, або, нарешті, поява нового слова для 

позначення нової реалії веде до появи нових слів (або інших одиниць 

мови) або до зміни значень цих одиниць» [Гак, 1985, с. 28]. 

Номінацію визначають як складне й багатопланове явище. 

У його сфері перебуває характеристика самого процесу появи нових 

назв, визначення співвіднесення між знаком і тим, що позначається, 

добір мовного матеріалу для вираження відповідного поняття, 

наявність різних способів номінації та ін. [Зайцева, 2009, с. 4–5]. 

Загальновідомо, що між процесами й результатами мисленнєвих 

процесів та способами їхнього мовного вираження немає абсолютної 

тотожності. Мова переважно максимально «підтягується» до 

діапазону мисленнєвого змісту для того, щоб відобразити його 
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в конкретних комунікативних умовах. На номінативний механізм 

нібито покладено функцію бути посередником між змістом думки 

і мовним вираженням. Через це його «дія проявляється як 

співвіднесення з поняттями відповідних мовних знаків. Останні 

можуть добиратися з мовного фонду в готовому вигляді, 

пропускатися через процес семантичних перетворень або 

ж створюватися знову» [Стишов, 2005, с. 24]. 

Поповнення номінативного інвентаря тієї чи тієї мови 

відбувається здебільшого через запозичення або вторинну 

номінацію, під якою розуміють використання в номінативному акті 

фонетичного образу вже наявної одиниці як імені для нового 

денотата. Способи вторинної номінації розрізняють залежно від 

мовних засобів, залучених для створення нових імен, та від характеру 

співвіднесення «ім’я – реальність» [ЛЭС, 1990, с. 336]. До основних 

причин появи вторинної номінації дослідники зараховують: 

1) трансформації суспільного життя, унаслідок чого 

відбувається поглиблення знань про об’єкти навколишнього світу; 

2) зміни об’єктів, що вже мають назву (за збереження 

попереднього імені); 

3) емоційно-експресивні чинники [Шаповал, 2003, с. 7]. 

Деякі дослідники пропонують називати вторинну номінацію 

«непрямою» [Лепко, 2009, с. 180–181]. Принцип же номінації, що 

є основним напрямком руху думки, за яким соціум здійснює 

найменування конкретного об’єкта, реалізується через відповідні 

способи, мотиви та засоби називання [Бучко, 2009, с. 41]. 
Характеризуючи урбанонімний простір, А. Титаренко зазначає, 

що в ньому «одночасно співіснують й старі назви, й нові, утворені 

згідно з нормами мови. Урбанонімний простір дуже мінливий, адже 

межі міста змінюються досить швидко й поступово залучають 

топоніми, ойконіми, полісоніми, гідроніми, комоніми тощо, які 

стають його невіддільною частиною. Урбанонімізація позаміських 

об’єктів безпосередньо відображає ті процеси, під впливом яких 

утворюються урбаноніми» [Титаренко, 2015, с. 172]. 

Називання внутрішніх об’єктів Дніпра та області відбувається 

кількома способами. Сюди належать, зокрема, аналітична деривація, 

семантична та словотвірна. Водночас потрібно зазначити, що 

творення цієї групи внутрішньоміських онімів визначають переважно 
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правилами неймінгу, унаслідок чого назвою стає наявне в мові або 

вигадане слово чи словосполучення, що відповідає цим правилам 

[Бучко, 2009]. 
 

2.3.1. Аналітична деривація 
 

осить поширеним явищем у системі урбанонімів постає 

аналітична деривація, що являє собою творення складених 

номінацій [Процик, 1999], адже «номінування може здійснюватися не 

лише у формі слова, а й у формі словосполучення, фразеологізму» 

[Русановська, 2010, с. 8]. Як проблематика, так і сутність поняття 

аналітична деривація проходить нині процес інституціалізації 

[Стародуб, 2009, с. 102; 2010, с. 86]. Щодо межі між 

словосполученням й аналітичною номінацією, то вона «визначається 

характером позначуваного фрагмента дійсності й проходить усередині 

цієї складної багатослівної структури. Прохідність цієї межі очевидна. 

Номіналізація синтаксичних словосполучень відбувається шляхом 

зсуву структурно членованих на лексеми конструктів у бік 

перетворення на єдиний знак, закріплюваний за певним денотатом» 

[Бойчук, 2012, с. 99]. Розчленування сталої назви створює у свідомості 

реципієнта й відповідний розчленований образ самого денотата. Саме 

це детермінує і відповідні асоціації, що викликає така назва. 

Серед економічно-географічних урбанонімів, що у структурному 

плані являють собою аналітичні номінації, виразно можна виділити 

два дериваційні типи: 

І. Перший дериваційний тип репрезентують одиниці, утворені 

через використання наявних лексичних засобів як носіїв денотативно-

десигнативної інформації, наприклад: компанія «Канцтовари і Папір» 

(вул. Академіка Белелюбського, 3); Державне підприємство «Східний 

гірничо-збагачувальний комбінат» (м. Жовті Води, вул. Олеся Гончара, 

2); крамниця «Сантехніка та кахель» (просп. Гагаріна, 102); концерн 

«Українські мастила» (вул. Батумська, 11); компанія «Авто-Імпульс» 

(вул. Дніпросталівська, 30 Б); ВАТ «Дніпропетровський 

холодокомбінат» (вул. Журналістів, 13); компанія «Полімер- Імпекс» 

(вул. Володимира Антоновича, 6, кв. 327); крамниця «Меблі 

з Німеччини» (м. Кривий Ріг, вул. Першотравнева, 24); крамниця одягу 

«baby жду» (вул. Володимира Мономаха, 7); ТОВ «Верхньодніпровський 

Д 
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сирзавод» (м. Верхньодніпровськ, вул. Титова, 198). 

Такі багатокомпонентні назви, перетворюючись на сталу 

й відтворювану конструкцію, дають чітку та зрозумілу інформацію про 

функційну специфіку того чи того об’єкта. Кожен такий компонент, 

крім відтопонімного, відбиває той чи той аспект господарської 

діяльності або призначення об’єкта: ДП ВАТ «Озпк-Днепродеський 

завод поршневих кілець» (пл. Академіка Стародубова, 1); ПАТ 

«Царичанський завод мінводи» (м. Царичанка, вул. Подільська, 151); 

ДП «Український республіканський державний трест комплектування 

підприємств металургії» (пл. Героїв Майдану, 1); ПАТ з іноземними 

інвестиціями «Дніпропетровський олійноекстракційний завод» (вул. 

Князя Ярослава Мудрого, 46); ТОВ «Придніпровська екологічна 

компанія» (вул. Богдана Хмельницького, 14 А); ВАТ 

«Дніпропетровська тютюнова фабрика» (вул. Князя Ярослава 

Мудрого, 19А); ПАТ «Дніпропетровський комбінат харчових 

концентратів» (вул. Молодогвардійська, 1); «Дніпропетровський 

державний експериментальний виноробний завод» (вул. Киснева, 47); 

ТОВ «Нікопольський м’ясокомбінат» (м. Нікополь, вул. Патріотів 

України, 175); крамниця «Стильний посуд» (пл. Вокзальна, 13); ТОВ 

«Нікопольська зернова компанія» (м. Нікополь, вул. Електрометалургів, 

224); «Косметологічний кабінет Ксенії Король» (вул. Паторжинського, 

8). Цей висновок випливає із правил неймінгу: «у новій ринковій ніші 

природно дати марці ім’я виробника, вказати на географічний локус 

або розкрити функціонал продукту, щоб уже з назви було зрозумілим 

призначення нового товару» [Бренд]. 

Поряд зі словами до таких назв можуть також входити 

порядковий номер, переданий цифрою та відповідним значком: ВАТ 

«Дніпропетровський хлібокомбінат № 2» (вул. Журналістів, 13); ВАТ 

«Дніпропетровський хлібзавод № 9» (вул. Чеботарьова, 28); ВАТ 

«Криворізький міськмолзавод № 1» (м. Кривий Ріг, вул. Окружна, 9). 

ІІ. Другий дериваційний тип репрезентують деривати, які 

являють собою структури, формування яких супроводжують 

метафоричні та метонімічні перетворення. У такому разі аналітичні 

номеми (далі – АН) називають внутрішньоміські об’єкти через 

апеляцію до асоціативного мислення: дизайн студія «Скляний дім» 

(вул. Титова, 30); крамниця «Як Барбі» (пл. Старомостова, 2); 

крамниця «Дочки і синочки» (вул. Яскрава, 19); крамниця «Ближче до 
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тіла» (вул. Велика Діївська, 40 К); крамниця «Books Island» 

(вул. Титова, 36); Інтернет-магазин «La Bella Vita» (просп. Богдана 

Хмельницького, 118 Д); ТОВ «Торговельно-промислова компанія 

«Південна Пальміра» (вул. Старокозацька, 52); ТОВ «Золоте руно» 

(вул. Кільченська, 8); приватна торговельно-промислова компанія 

«Золотий лев» (просп. Сергія Нігояна, 52); ТОВ «Білий Вітер» 

(м. Кривий Ріг, вул. Глинки, 40 А); ПП «Золотий сфінкс» (м. Кривий 

Ріг, просп. Південний, 25). 

В аналізованих назвах також закладають специфіку діяльності, 

хоч відбувається це крізь призму образності: крамниця «Тепло 

Завжди» (вул. Березинська, 7); ТОВ «НВП «Карат Метал Сервіс» 

(вул. Олександра Оцупа, 21 В); крамниця «Сад Йолки-палки» 

(вул. Набережна Перемоги, 94); ТОВ «Тепло плюс Техніка» (просп. 

Героїв, 9); ТОВ «Лазурит Буд» (вул. Ласточкіна, 53); крамниця 

«Комп’ютерний Всесвіт» (вул. 93-ї Холодноярської Бригади, 12); 

ТОВ «Арт Метал Технологія» (вул. Ударників, 42); крамниця «Все 

для майбутніх мам» (просп. Олександра Поля, 102); ТОВ «Світ мов» 

(м. Кривий Ріг, вул. Володимира Великого, 14А, оф. 611); ДП «Світ 

реклами-Дніпро» ТОВ «Світ реклами» (вул. Князя Ярослава 

Мудрого, 68); крамниця «Світ книжок» (бульв. Зоряний, 1 А); 

спільна українсько-американська будівельна компанія «Дебют 

Будінвест» (пл. Стародубова, 1). Це саме відбувається в номінаціях, 

утворених із запозичених компонентів: ковальська майстерня «Live 

metall» (просп. Свободи, 159); галерея авторської ляльки «Victoria 

Dolls» (вул. Марії Кюрі, 5); Інтернет-магазин «Body & Spa» 

(просп. Богдана Хмельницького, 118 Д); крамниця «Fashion Time» 

(бульв. Зоряний, 1 А); ТОВ «Аqua Building & Project» (вул. Стовпова, 

39); компанія «Ольвія Білдінг Системз» (вул. Лабораторна, 7); ТОВ 

«Альфа Девелопмент Групп» (вул. Березинська, 80), а також 

у гібридних структурах, утворених з компонентів, що мають 

латинське (англійське) та кириличне (українське) оформлення на 

зразок: крамниця «Мr. Саквояж» (просп. Дмитра Яворницького, 50). 

У наведених випадках АН являють собою назви, утворені за 

дериваційними моделями, в основі яких лежать узвичаєні граматичні 

структури. Водночас є деривати, які демонструють виразну 

специфічність, виступаючи похідними одиницями, що виникли 

внаслідок «нанизування» іменників (чи квазііменників) 
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у початковій формі: бутик «Віола Кухні» (просп. Дмитра 

Яворницького, 105); ТОВ «Вода Основа» (вул. Менахем Мендл 

Шнеєрсона, 5); крамниця «Протон iнструмент» (просп. Івана 

Мазепи, 42); ТОВ «СМАРТ девелопмент» (вул. Ливарна, 11); 

Інтернет-магазин «Brita Dnepr» (просп. Дмитра Яворницького, 101); 

інноваційна фірма «Енерго моніторінг» (вул. Олександра 

Кониського, 48); публічне АТ «Трест Дніпродорбуд» (вул. Шевченка, 

35); ЗАТ «Приват Інтертрейдинг» (вул. Набережна Перемоги, 42 Б); 

ТОВ «Рунател Еко» (вул. Володимира Вернадського, 35 Б, корп. 1); 

ТОВ «Град строй сістем» (просп. Гагаріна, 177); ТОВ 

«Електроавтоматика Дніпро» (просп. Олександра Поля, 28 А). 

Активність у контексті аналітичної деривації демонструє 

лексема «плюс» (яка може бути репрезентована також графічним 

знаком): ТОВ «Дружба Плюс» (Широківський р-н, с. Новокурське, 

вул. Садова, 14); ТОВ «ТАЙГЕР ПЛЮС» (просп. Слобожанський, 35, 

оф. 605); сільськогосподарське ТОВ «Карат плюс» (Криничанський 

р-н, с. Саксаганське, вул. Центральна, 19); ТОВ «Векта Плюс» 

(м. Жовті Води, вул. Героїв України, 28, оф. 4); КК «Діал плюс» (вул. 

Батумська, 11); ТОВ «Солді Плюс» (вул. Миру, 4А/11); ТОВ 

«Сфера+» (вул. Виконкомівська, 24 А, оф. 21); Українсько-германо-

російське АТ з ІІ «Л+К» (просп. Лесі Українки, 61). 

Як несистемні варіанти можна кваліфікувати АН, що виникли 

внаслідок розчленування складних слів: бар-крамниця розливного 

пива «Пиво Ман» (вул. Коцюбинського, 2/4); ТОВ «Флаг Ман» 

(просп. Лесі Українки, 55); крамниця «Mont Blanc» у ТРК «Мост-сіті 

Центр» (вул. Королеви Єлизавети ІІ, 18–2). 

Прилягають до цього дериваційного типу структури, утворені за 

моделлю «повнозначний компонент + службовий»: крамниця «На 

сносях» (бульв. Слави, 7 К); крамниця «Як Барбі» (пл. Старомостова, 2). 

Отже, формування аналітичних номенів, що функціонують як 

економічно-географічні урбаноніми Дніпропетровщини, представлено 

двома дериваційними типами, за якими творяться як одиниці, що 

несуть денотативно-десигнативну інформацію, так і одиниці, що 

називають внутрішньоміські об’єкти через апеляцію до асоціативного 

мислення. 
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2.3.2. Семантична деривація 
 

нша група аналізованих номінативних засобів являє собою 

назви, що виникли внаслідок використання наявних у мові 

лексичних одиниць для потреб номінації відповідних об’єктів 

економічної діяльності. Деякі з таких дериватів можна кваліфікувати 

як семантичні, оскільки їхня поява має прозору мотиваційну природу. 

Як відомо, семантична деривація – це процес творення нового слова 

через переосмислення вихідного за метафоричними й метонімічними 

моделями внаслідок граматичного переходу, злиття сполуки з кількох 

слів в одне без участі морфем [Пархоменко, 2012, с. 87; Селіванова, 

2006, с. 114]. 

Частину аналізованих урбанонімів можна вважати 

квазісемантичними дериватами, оскільки щодо них неможливо 

здійснити реконструкцію процесу породження (неможлива 

синхронна реконструкція дериваційного акту (за О. Кубряковою) 

[ЛЭС, 1990, с. 130], адже такі номінативні процеси детерміновані 

зовсім не лінгвістичною логікою (правилами), а законами (логікою) 

неймінгу чи особистими вподобаннями. Водночас згадані урбаноніми 

демонструють факт, визнаний більшістю дослідників: одиниці, що 

належать до пропріальної лексики, позбавлені семантики 

[Приходченко, 2011, с. 455]. Як констатує М. Голєв, «назви на 

зразок «Буратіно» (напій), «Андрійко» (дитячий садок), «Сибір» 

(готель) і т. ін. лише натякають на свої денотати, такий натяк 

становить основу символічності, яка за умови її ослаблення легко 

перетворюється на чисту умовність» [Голев]. 

Творення урбанонімів Дніпропетровщини через семантичну 

деривацію відбувається за кількома дериваційними типами: 

1) трансонімізація (перехід власних імен з одного класу назв до 

іншого); 

2) онімізація, або семантизація (перехід загальної назви у власну); 

3) онімотрансонімізація (комбінування: онімізація + трансонімізація, 

плюралізація, акцентуація). 

Кожен з  названих типів супроводжують семантичні 

й граматичні трансформації [Вінарєва, 2003; Карпенко, 1992, с. 5; 

Романченко, 2014, с. 107; Терещенко, 2012, с. 176]. 

І 
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І. Трансонімізація. Цей тип відонімної семантичної деривації, 

коли власні імена з одного класу назв переходять до іншого, посідає 

особливе місце у процесах створення урбанонімів 

Дніпропетровщини. Він досить поширений. Відонімні ергоніми 

продуктивно функціонують і в інших містах України [Твори]. Як 

констатує Т. Бєляєва, «використовуючись у вторинній функції 

називання, онім наповнюється виразною внутрішньою формою, що 

вможливлює більш рельєфну презентацію особливостей національно-

культурного світогляду, а значить, вони наділяються функційною 

рухливістю, тобто здатністю виконувати означальну 

й ідентифікувальну функції, а це значно розширює комунікативні 

й виражальні можливості мови» [Бєляєва, 2013, с. 4]. 

Серед відонімних дериватів можна виділити кілька моделей. 

1. «Топонім – урбанонім». Такі деривати – явище закономірне. 

Як свідчить А. Титаренко, «у формуванні урбанонімії задіяні 

переважно топоніми – назви географічних об’єктів. Вони стають 

власними назвами, закріпленими у міському просторі. Це явище, 

а також те, що урбанонім, як і топонім, позначає географічне 

положення об’єкта, вказує на його розташування та виконує адресно-

інформативну функцію, вплинуло на більшість класифікацій, 

запропонованих ученими: класифікація урбанонімів, як і топонімів, 

здійснюється на спільних засадах» [Титаренко, 2013, с. 172]. 

У межах цієї моделі функціонують підмоделі: 

а) «хоронім – урбанонім»: гранд-готель «Україна» (вул. 

Короленка, 2); крамниця «Kansas» (бульв. Зоряний, 1 А); крамниця 

«Аляска» (вул. Гоголя, 1). Залучають нерідко також історичні 

хороніми: ТВК «Ольвія» (вул. Лабораторна, 45); ювелірний бутик 

«Окінава» (просп. Дмитра Яворницького, 66); ТОВ «Асcірія» (просп. 

Богдана Хмельницького, 149); ТОВ «Даурія» (вул. Стройова, 8); ТОВ 

ВКП «Сіам» (вул. Дніпросталівська, 1 А); ТОВ «Таврія» 

(м. Марганець, вул. Єдності, 41 А); 

б) «ойконім – урбанонім»: туристична фірма «Гавана» (просп. 

Мануйлівський, 77); готель «Свердловськ» (вул. Володимира 

Антоновича, 6); бутик «Lausanne» (вул. Королеви Єлизавети ІІ, 18–2); 

крамниця «Valencia» (вул. Сергія Єфремова, 1); ТОВ «Царичанка» 

(Царичанський р-н, смт Царичанка, вул. Івана Мазепи, 1); готель 

«Дніпропетровськ» (вул. Січеславська Набережна, 33); готель «Київ» 
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(м. Кривий Ріг, вул. Володимира Великого, 34); кліматична компанія 

«Атланта» (просп. Гагаріна, 88); ТОВ «Берлін» (просп. Дмитра 

Яворницького, 1); ТОВ «Монпельє» (просп. Дмитра Яворницького, 4); 

в) «потамонім (лімнонім) – урбанонім»: готельно-ресторанний 

комплекс «Саксагань» (м. Кривий Ріг, вул. Дишинського, 11) 

(Саксагань – річка, ліва притока Інгульця, належить до категорії 

малих річок, протікає в південно-східній частині Придніпровської 

височини); ЗАТ «Самара» (вул. Літня, 3) (Самара – річка в Україні, 

у межах Донецької, Харківської (частково) та Дніпропетровської 

областей. Ліва притока Дніпра (басейн Чорного моря); ЗАТ «Вігала» 

(вул. Мечетна, 174) (Вігала – річка в Естонії, найбільша притока 

річки Казари); ТОВ НВП «Світязь» (просп. Дмитра Яворницького, 

119 А) (Світязь – найглибше озеро в Україні. Розміщене в межах 

Шацького району Волинської області); ТОВ «Балатон» (вул. Юрія 

Липи, 11) (Балатон – озеро на заході Угорщини, найбільше 

в Центральній Європі); 

г) «оронім – урбанонім»: бутик «Montblanc» (бульв. 

Катеринославський, 2); крамниця «Mont Blanc» у ТРК «Мост-сіті 

Центр» (вул. Королеви Єлизавети ІІ, 18–2); ТОВ «Еверест» (вул. 

Робоча, 23 В). 

2. «Антропонім – урбанонім». Тут можна виділити кілька 

підмоделей: 

а) «прізвище + ім’я + по батькові (ініціали)»: ПП 

Романчук Л. М. (вул. Князя Ярослава Мудрого, 68, оф. 213); ПП 

Кравець О. А. (вул. Калинова, 1); ФОП Гальченко А. С. (м. Кривий 

Ріг, вул. Володимира Великого, 14 А); ПП Сторожко А. А. (вул. 

Василя Сліпака, 25); ПП Гуторова Т. В. (вул. Короленка, 2); ПП 

Титаренко Д. А. (просп. Олександра Поля, 83); 

б) «ім’я + прізвище»: крамниця «Frank Walder» (просп. Дмитра 

Яворницького, 50); крамниця «Luciano Carvari» (просп. Дмитра 

Яворницького, 50); крамниця «Tommy Hilfigher» (вул. Набережна 

Перемоги, 36); бутик «Laura Ashley» (просп. Дмитра Яворницького, 

5); бутик «Petro Soroka» (просп. Дмитра Яворницького, 34); 

в) імена: СТО «Олександр» (вул. Менделєєва, 49); салон краси 

«Анастасія» (вул. Калинова, 70–72); бутик «Natalize» (просп. Дмитра 

Яворницького, 33); меблевий салон «Світлана» (вул. Титова, 3); ПП 

«Добриня» (просп. Олександра Поля, 82 Г); ТОВ «Катрина» (вул. 
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Набережна Перемоги, 38); ТОВ «Ірина» (просп. Дмитра 

Яворницького, 83); ТОВ «Олеся» (вул. Гомельська, 59); ТОВ 

«Аттіла» (м. Кривий Ріг, вул. Володимира Великого, 14 А); ПП 

«Любава» (м. Верхньодніпровськ, вул. Дєдишка, 3 А); ТОВ «Алекс» 

(вул. Героїв Крут, 8); ПП «Аліса» (м. Кам’янське, просп. Свободи, 61); 
г) пестливі форми імен: дитячий супермаркет «Антошка» (вул. 

Королеви Єлизавети ІІ, 18/2); салон краси «Оленка» (пров. 

Жоржинський, 2); салон краси «Маргоша» (просп. Героїв, 12); ПП 

«Петруша» (просп. Богдана Хмельницького, 182); 

ґ) скорочені форми імен: салон краси та SPA «Віта» (вул. 

Шолохова, 25/244); виробничо-комерційна фірма «Рома» (вул. 

Дніпросталівська, 1 А); ПП «Лєна» (вул. 25-ї Січеславської 

Бригади, 8); ТОВ «Марго» (бульв. Слави, 36); ТОВ «Макс» (просп. 

Дмитра Яворницького, 93); 

д) прізвища: автосервіс «Кузьміна» (вул. Панікахи 18 А); СТО 

ПП Рзегі (просп. Богдана Хмельницького, 27 Б); СТО «ПП Кузнецов» 

(шосе Запорізьке, 25); СТО «ПП Галайко» (вул. Березинська, 23); 

ПП «Ярошенко» (вул. Січових Стрільців, 14); ПП «Комаров» (вул. 

Сімферопольська, 17); ПП «Савченко» (просп. Героїв, 3); ТОВ 

«Кант» (вул. Титова, 28); ПП «Бабич» (вул. Макіївська, 16); 

е) патронім: сільськогосподарське ПП «У Петровича» 

(Петропавлівський р-н, с. Маломиколаївка, вул. Вишнева, 59); кафе 

«У Дем’янича» (вул. Велика Діївська, 46 А); 

3. «Теонім – урбанонім»: агрофірма «Деметра» (вул. Травнева, 

6); ТОВ «Інноваційна компанія «Гермес» (просп. Гагаріна, 175/26); 

компанія «Радегаст» (вул. Андрія Фабра, 4); ТОВ «Деметра» 

(вул. Набережна Перемоги, 38); ТОВ Група «Афіна Паллада» 

(просп. Гагаріна, 24); 

4. «Міфонім – урбанонім»: книжкова крамниця «Орфей» (вул. 

Королеви Єлизавети ІІ, 18/2); крамниця № 76 «Аріадна» (вул. Робоча, 

172); ТОВ «Аргус» (пл. Академіка Стародубова, 1); ПП «Улісс» 

(м. Кривий Ріг, вул. Мусоргського, 2); ТОВ «Кентавр» (вул. 

Новосибірська, 83); ТОВ «Юридична фірма «Паллада» (вул. 

Старокозацька, 12); ТОВ «Кліо» (вул. Червоної Рути, 68); 

5. «Ім’я персонажа твору – урбанонім»: крамниця «Тато 

Карло» (вул. Старокозацька, 13); дитяча крамниця «ВІННІ» (вул. 

Коробова, 3 А); крамниця «Naf-Naf» (вул. Центральна, 10); ПП 
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«Хоббіт» (вул. Паторжинського, 11). 

ІІ. Онімізація (семантизація). Частина аналізованих 

урбанонімів утворилися через онімізацію апелятивів (відапелятивну 

семантичну деривацію). Твірну базу тут формують: 

1. Назви конкретних понять: 

а) «назва істоти – урбанонім»: АТЗТ «Дзержинець» (вул. 

Старий шлях, 16 А); ТОВ «Господар» (Магдалинівський р-н, смт 

Магдалинівка, вул. Чаплинська, 33); агрофірма «Софіянка» (вул. 

Старокозацька, 52 А); дитяча крамниця «Немовлятко» (просп. 

Гагаріна, 86); ЗАТ «Торговельна група «Майстер» (вул. Січових 

Стрільців, 94); дитяча крамниця «Равлик» (вул. Калинова, 70–72); 

ТОВ «Пілот» (вул. Володимира Мономаха, 8/24); Інтернет-магазин 

дитячих книг «Світлячок» (ж/м Сокол, 9); компанія «Ангел» (вул. 

Івана Акінфієва, 18); ПП «Шериф» (вул. Січових Стрільців, 9); ТОВ 

«Регент» (Дніпровський р-н, смт Слобожанське, вул. Теплична, 15); 

б) «назва неістоти – урбанонім»: ТОВ Торговий дім 

«Троянда» (м. Кривий Ріг, вул. Електрозаводська, 27 А); крамниця 

«Танго» (просп. Олександра Поля, 14); ПП «Бренд» (м. Кам’янське, 

вул. Воробйова, 14); крамниця «Табакерка» (бульв. Зоряний, 1 А); КП 

«Арніка» (вул. Батумська, 11); Державне НВП «Цирконій» 

(м. Кам’янське, просп. Аношкіна, 179); КП «Горобинка» (вул. 

Калинова, 53); ТОВ «Комета» (вул. Левка Лук’яненка, 2 Б); ТОВ 

«Нектар» (вул. Піхоти Короля, 1); ТОВ «Кедр» (вул. Івана 

Акінфієва, 5); ТОВ «Діадема» (вул. Молодогвардійська, 8); ПАТ 

«Хліб» (вул. Шинна, 18); 

2. Абстрактні назви: ЗАТ «Будівельна компанія «Пріоритет» 

(просп. Слобожанський, 35, оф. 803); ТОВ «Ексклюзив» (вул. Робоча, 

24 А, бл. 11); компанія «Пріоритет» (вул. Шевченка, 59, оф. 305); 

компанія «Думка» (вул. Олександра Кониського, 15); рекрутивне 

агентство «Альтернатива» (вул. Гоголя, 15, оф. 10–11). 

Зрідка до процесів семантичної деривації залучають історичні 

концепти української та світової культури: ЗАТ «Гільдія» (вул. 

Лабораторна, 45); ПП «Фараон» (вул. Юліуша Словацького, 14); 

ТОВ «Ареопаг» (вул. Лазарева, 10); ПП «Грааль» (м. Нікополь, 

просп. Трубників, 69). 

ІІІ. Субстантивація. Субстантивація, як відомо, є різновидом 

конверсії. Це спосіб творення іменників унаслідок переходу слів (чи 
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їхніх словоформ) з інших частин мови [Селіванова, 2006, с. 590]. 

Слова, що належать до інших частин мови, субстантивуються 

у зв’язку з тим, що набувають здатності безпосередньо вказувати на 

предмет, а не лише через його ознаку [Ахманова, 1966, с. 460]. 

Найчастіше до процесів субстантивації залучено слова іменних 

частин мови та дієприкметники [Тараненко, 2000 в, с. 612]: ТОВ 

«Сьомий» (вул. Каменських Братів, 10); готель «Жовтневий» 

(пл. Шевченка 4 А); готель «Центральний» (просп. Дмитра 

Яворницького, 50); ТОВ НВП «Трубне» (просп. Дмитра 

Яворницького, 20). 

Здебільшого відад’єктивними субстантивами стають 

відтопонімні прикметники: ТОВ «Чапаєвське» (Широківський р-н, 

с. Благодатне, Центральна, 2); ТОВ аграрно-виробниче об’єднання 

«Новоолександрівське» (м. Кам’янське, вул. Миру, 25); пансіонат 

з лікуванням «Нікопольський» (м. Нікополь, вул. Лапинська, 49); ТОВ 

«Зоряний» (вул. Новошкільна, 1). 

Отже, номінативні процеси у сфері економічно-географічних 

урбанонімів Дніпропетровщини через використання дериваційного 

потенціалу семантичної деривації відбуваються в межах 

трансонімізації, яка представлена розгалуженою системою моделей, 

що демонструють високий індекс продуктивності, онімізації та 

субстантивації. Два останні способи значно поступаються першому. 
 

2.3.3. Словотвірна деривація 

 
ловотвірна деривація в аналізованому матеріалі 

представлена не так широко, як попередні типи. Це 

пов’язано з тим, що найчастіше до процесів неймінгу залучають 

здебільшого готові слова. Словотвірну деривацію доцільно 

розглянути в межах двох типів формування аналізованих одиниць – 

юкстапозиції та абревіації. Окрім того, у системі економічно-

географічних назв варто проаналізувати творення назв дочірніх 

підприємств, які становлять окрему систему із власними 

особливостями. 

І. Юкстапозиція. Як відомо, складні слова, або композити (від 

лат. сompositus – «складений, складний»), виникають через складання 

слів або словоформ. Такі похідні одиниці одержують цілісне 

С 



РОЗДІЛ ІІ. Лінгвістична параметризація відносно статичних писемних носіїв 
інформації (урбанонімів) 

 

77  

написання (разом або через дефіс), новий граматичний статус, який 

переважно не залежить від граматичних параметрів базових слів або 

граматично стрижневого слова в мотиваційному сполученні; один 

головний наголос та подекуди новий морфонологічний вигляд 

[Селіванова, 2006, с. 560–561]. 

На думку Г. Аркушина, словоскладання належить до 

продуктивних способів літературної деривації, оскільки композитні 

(як й аналітичні назви) мають здатність передавати багатшу 

семантику порівняно із простими найменуваннями через наявність 

такої ознаки, як семантичний дуалізм. Водночас дериваційний 

потенціал такого способу необмежений [Аркушин, 2002, с. 124]. 

Складні слова аналізованого типу утворюють з використанням: 

а) питомо українських компонентів: ТОВ «Весна-Україна» 

(просп. Сергія Нігояна, 68); ТОВ «СТЕПОВА-ТВАРИННИЦТВО» 

(Дніпровський р-н, смт Слобожанське); 

б) питомо українських і запозичених компонентів: ПП «ОБРІЙ-

АГРО» (шосе Запорізьке, 26); ПАТ «Ганза-Україна» (вул. 

Гостомельська, 2); ТОВ «Будимпекс-Дніпро» (вул. Якова 

Самарського, 11/1); НВП «Полімер-Акація» (м. Новомосковськ, вул. 

Кущівська, 59); 

в) суто запозичених компонентів (ТОВ «Євро-Модуль» (просп. 

Дмитра Яворницького, 62); cалон-крамниця «Комп’ютерСервіс» 

(м. Нікополь, просп. Трубників, 34); ТОВ «Гранд-Технікс» (вул. 

Березинська, 80/22); ТОВ «Гранд-Флекс» (вул. Канатна, 127); ТОВ 

«Бізнес-Дос’є» (вул. Шевченка, 55, оф. 4); Інтернет-магазин дитячих 

товарів «Megamama» (вул. Мечникова, 18); бутик «Barcodeclub» 

(вул. Троїцька, 14); Українсько-британське ПАТ завод «Динамо-

Сілейр» (просп. Богдана Хмельницького, 158); Інтернет-магазин 

«Babyangel» (вул. Івана Акінфієва, 14 Б). Перші дві моделі значно 

поступаються в плані продуктивності третій. 

Форма деяких урбанонімів цього типу сигналізує також про 

специфіку економічної діяльності своїх денотатів: підприємство 

з іноземними інвестиціями «ІстБолтУкраїна» (вул. Сонячна 

Набережна, 140); мережа зоокрамниць «ZООлогія» (вул. Титова, 36); 

крамниця «Спортмайстер-Гипер» (вул. Князя Володимира Великого, 

1 А); компанія «Expoland» (вул. Князя Ярослава Мудрого, 68); ТОВ 

«МоноПак» (вул. Королеви Єлизавети ІІ, 18/48); ТОВ «Гартал-Трейд» 



РОЗДІЛ ІІ. Лінгвістична параметризація відносно статичних писемних носіїв 
інформації (урбанонімів) 

 

78  

(вул. Березинська, 80, оф. 409 А); Інтернет-магазин «SportDream» (вул. 

Любарського, 143); ТОВ «Омела-Пак» (вул. Артільна, 2, оф. 110); 

компанія «PlasticProducts» (вул. Ніла Армстронга, 36). 

До дериваційних процесів цього типу залучають оніми: ТОВ 

з ІІ «Інлайн-Україна» (вул. Молодогвардійська, 13 А); ТОВ 

«НеолітДніпро» (вул. Степана Бандери, 41, оф. 403); підприємство 

«Гепард-Україна» (вул. Сімферопольська, 17); ПП «Дісен-Дніпро» 

(просп. Миру, 95/40); ТОВ міжнародна будівельна компанія 

«Україна-Канада» (вул. Успенська, 7); ПП виробничо-комерційна 

фірма «Дніпро-Десна» (вул. Богдана Хмельницького, 14 А); ПП 

«Автотранс-Дніпро» (вул. Конотопська, 141). 

Виявлено випадок, коли складне слово утворилося 

з використанням трьох дериваційних компонентів: ЗАТ «Дніпро-схід-

Сервіс» (просп. Лесі Українки, 6). 

Зафіксовано номінації із числовим показником, коли 

компонентами складних структур, крім слів, є нумеративні 

компоненти, передані цифрами: компанія «Рим-2000» (пров. 

Джинчарадзе, 12); дверна компанія «Doors2000» (вул. 

Автотранспортна, 2); ВАТ «Електропівденмонтаж-3» (вул. 20-річчя 

Перемоги, 77); ТОВ «Вереск-2007» (вул. Дніпросталівська, 34); ТОВ 

«АВІАС-200» (вул. Гоголя, 15 А); ТОВ «Науково-виробниче 

підприємство «Стандарт-1»        (вул. Володимира Антоновича, 6). 

Наявне оказіональне використання нового виду складних слів, 

структура яких утворена за зразком Інтернет-адрес (доменних імен): 

Інтернет-магазин «Procshop.ru» (м. Нікополь, вул. Патріотів України, 107); 

Інтернет-магазин «LogitechMarket.com.ua» (вул. Троїцька, 3 Б); крамниця 

гуртової торгівлі «Kancler.com» (вул. Академіка Белелюбського, 3); 

Інтернет-магазин «Angelina.dp.ua» (вул. Старий шлях, 59). 

Дериваційним компонентом складного слова може бути 

абревіатура: компанія «RBC-Group» (вул. Академіка Янгеля, 20); 

крамниця «Avмеблі» (вул. Кільченська, 1); ТОВ «АТБ-Маркет» (просп. 

Олександра Поля, 40); ТОВ «ІКО-Снаб» (просп. Олександра Поля, 

107 Г, оф. 333); АТЗТ «Свт-Сервіс» (вул. Січових Стрільців, 4/12); 

державна АК «Шахта-ТЕЦ» (м. Павлоград); ТОВ «ВІП-лінія» (вул. 

Космічна, 1); компанія «АВ-Дніпро» (вул. Князя Ярослава Мудрого, 59); 

ТОВ «Хімрезерв-Дніпро» (вул. Богдана Хмельницького, 4/406); ТОВ 

«РКЦ-Трейд» (вул. Сімферопольська, 21, оф. 405 Б). 
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Відносну продуктивність демонструють складні утворення, де 

одним з дериваційних компонентів є літера. Для них характерним 

є те, що вона може займати як початкову, так і фінальну позицію: 

комп’ютерна крамниця «V-comp» (вул. Архітектора Олега Петрова, 

37); ТОВ «Бюро-М» (вул. Князя Ярослава Мудрого, 68); Інтернет-

магазин «D-Net» (бульв. Катеринославський, 24); аграрно-промислова 

компанія «Стандарт-а» (просп. Олександра Поля, 96 А); 

велокрамниця «X-Brothers» (вул. Січових Стрільців, 58 Б); ПВФ 

«Петек-Д» (вул. Святослава Хороброго, 38); ДП «Ю-Топаз» ЗАТ 

«Оверті» (м. Покров, вул. Зонова, 3); крамниця спецодягу «Z-Craft» 

(вул. Дніпросталівська, 1 А); Інтернет-магазин «Sens-E» (вул. 

Автопаркова, 5); ТОВ Компанія «Вітава-В» (просп. Гагаріна, 24). 

Продуктивність у формуванні структур аналізованого типу 

демонструють компоненти: 

а) «Дніпро»: ТОВ «Дніпро-Контакт» (вул. 93-ї 

Холодноярської Бригади, 8, оф. 301); ТОВ «Харвест-Дніпро» (вул. 

Панікахи, 2 Б, оф. 10); компанія «Дніпро-Трофі» (просп. Дмитра 

Яворницького, 64); ТОВ «Автек-Дніпро» (вул. Філософська, 39); ДП 

«АвиаДніпро» (вул. Любарського, 10); ПП «Ірбіс-Дніпро» (вул. 

Богдана Хмельницкого, 4); 

б) «Агро»: корпорація «Агро-Овен» (вул. Січеславська 

Набережна, 53, оф. 3); ЗАТ «Агро-Спектр» (вул. Будівельників, 34, 

оф. 9), ТОВ «АГРОПРИЛАД» (просп. Сергія Нігояна, 50, оф. 23); 

холдинг «Агро-Союз» (вул. Мільмана, 110); ТОВ «Компанія 

«Агрокосм» (просп. Богдана Хмельницького, 122); 

в) «Євро»: ТОВ «Євроінформ» (вул. Сонячна Набережна, 6); 

ТОВ «Євромаркет» (вул. Січеславська Набережна, 29); ТОВ 

«Європак» (вул. Алана Шепарда, 35); Українсько-британське 

товариство «Євроокно» (вул. Ульянова, 10); 

г) «Україна»: ТОВ з ІІ «Екопласт Штанцл-Україна» (вул. 

Мечникова, 12); ТОВ «Спільне українсько-німецьке підприємство 

«Мара ТЕК-Україна» (вул. Гаванська, 23); 

ґ) «клуб»: ТОВ «Баланс-Клуб» (пров. Верстатобудівельний, 

4); ТОВ «Ренесанс-клуб» (вул. Святослава Хороброго, 31); 

д) «комплект»: ТОВ «Науково-виробничий центр 

«Металокомплект» (вул. Володимира Антоновича, 4/20); ТОВ 

«Виробничо-проектне підприємство «Променергокомплект» (вул. 
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Філософська, 39); ЗАТ «Весна-комплект» (вул. Князя Ярослава 

Мудрого, 68); ТОВ «Профкомплект» (вул. Князя Ярослава Мудрого, 

27/31, оф. 206); ВКФ «Дніпромедкомплект» (вул. Ушинського, 3); ТОВ 

НВП «Металстройкомплект» (вул. Володимира Винниченка, 1А); 

ТОВ НВП «Укрзалізничкомплект» (вул. Героїв Рятувальників, 8); 
е) «ЛТД (LTD)»: НПП ТОВ «ТТ Лтд» (просп. Богдана 

Хмельницького, 23 А); науково-виробничий центр «Термакс ЛТД» 

(вул. Моніторна, 10); НВФ ТОВ «Копрос ЛТД» (просп. Дмитра 

Яворницького, 34); ТОВ «Базавлук ЛТД» (пров. Зимовий, 3). Як 

відомо, абревіатура ЛТД (англ. Limited – обмежений) – це 

скорочений компонент назви деяких фірм, що сигналізує про 

господарську форму діяльності як товариства з обмеженою 

відповідальністю (обмежена відповідальність за зобов’язаннями) 

[СФИБТ]. 

Такі групи урбанонімів можна зобразити графічно як своєрідні 

словотвірні гнізда, де позицію вершини займає продуктивний 

компонент – такий, що бере активну участь у творенні дериватів: 

 

                    ТОВ «Агро-пті» (вул. Молодогвардійська, 32); 

                    ТОВ «Агротехоіл» (вул. Князя Володимира Великого, 42); 

Агро           ТОВ «Агротехноком» (вул. Орловська, 31А-31Б); 

                    ТОВ «Агросфера» (вул. Киргизька, 3); 

                    ТОВ «Агро-форвард» (просп. Миру, 71); 

 

 ТОВ «ВІП-лінія» (вул. Космічна, 1); 

ВІП             ТОВ «ВІП-Презент» (вул. Миколи Руденка, 79); 

 ТОВ «Віп-трейдер» (бульв. Слави, 3). 

 

Для досягнення високого індексу оригінальності (що є одним із 

завдань сучасного неймінгу) автори вдаються до найрізноманітніших 

дериваційних експериментів. Креатив авторів аналізованих назв 

демонструє звернення до нетрадиційних дериваційних моделей: 

компанія «Воріт-майстер» (вул. Робоча, 24 А); Інтернет-магазин 

«Доступно-всім» (просп. Дмитра Яворницького, 100); Інтернет-

магазин меблів «Модерноскласікос» (пров. Фестивальний, 4); 

контакт-центр «AllCall» (просп. Дмитра Яворницького, 13/15). Тут 

реалізовано уявлення про назву як передавання єдиного поняття. 
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ІІ. Абревіація. Щодо абревіатур В. Павлюк справедливо 

зазначає, що «наша епоха – це час активної абревіації. Сучасна мовна 

ситуація характеризується прагненням до використання абревіатур 

у всіх галузях словесності» [Павлюк, 2014, с. 142]. 

Використання різнотипних абревіатур дає змогу подати те чи те 

поняття у формі одного знака, що співвідноситься із синонімічною 

описовою конструкцією [Мислива-Бунько, 2011, с. 239]. 

Специфікою абревіатури як лінгвоодиниці є її традиційний 

розгляд крізь призму певної «неповноцінності» у зв’язку з наявністю 

в мові синонімічного словосполучення, оскільки в плані семантики та 

функціонування вона опиняється в залежній позиції порівняно із 

твірним словосполученням, якому й надають перевагу. Водночас, як 

свідчить практика, значну частину абревіатур використовують як 

основні комунікативні одиниці, і вони частіше функціонують, ніж 

повноцінні номінації [Шеремет, 2011, с. 463]. 

У системі творення абревіатур серед аналізованого матеріалу 

переважають структури складового типу. Цей тип визначають як 

«складноскорочені слова, утворені усіченням основ кількох слів» 

[Микульчик, 2005, с. 13]. Нерідко в них міститься зазначення 

специфіки економічної діяльності: Дніпропетровське обласне 

комунальне підприємство «Дніпроагрохім» (просп. Героїв, 81); ЗАТ 

«Зеленбуд» (узв. Крутогірний, 15 А); ПП «Дніпрозовніштранс» 

(м. Кривий Ріг, вул. Віри Нікітіної, 15 А); ЗАТ «Промспецодяг» 

(м. Кривий Ріг, вул. Кварцитна, 15); ТОВ «Укріндустріалгруп» (пров. 

Водіїв, 8); ПП «Агротехкомплект» (вул. Бериславська, 33 А); ТОВ 

«Трансмаш» (м. Кривий Ріг, вул. Коломойцівська, 25); ТОВ 

«СпецTexІндустpія» (просп. Олександра Поля, 46); металосервісний 

центр «Інтермонтаж» (м. Кам’янське, пров. Травневий, 1); ТОВ 

«Спецтехоснастка» (м. Кам’янське, вул. Васильєвська, 122); ЗАТ 

«Інтервибухпром» (м. Кривий Ріг, вул. Коломойцівська, 1). 

У таких структурах також використовують компонент 

«Дніпро»: науково-виробниче об’єднання «Дніпроенергомаш» (вул. 

Шевченка, 17); ВАТ «Дніпроенерготехнології» (вул. Кленова 3/2); 

Дніпропетровський завод «Дніпровентилятор» (просп. 

Мануйлівський, 73); відокремлений підрозділ «Криворізька 

теплоелектростанція ПАТ «Дніпроенерго» (Апостолівський р-н, 

м. Зеленодольськ, пл. Енергетиків, 1). 
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Виявлено випадки, коли урбаноніми сформовано російською 

мовою: компанія «Золото полей» (вул. Поля, 2); крамниця 

«Лапушка» (просп. Олександра Поля, 46 А); крамниця «Ума палата» 

(вул. Архітектора Олега Петрова, 21); ТОВ «Южана» (м. Кривий Ріг, 

вул. Ярослава Мудрого, 48); ТОВ «Українсько-кіпрське 

підприємство «Карич-Днепр» (вул. Мечникова, 14, кв. 12); дитяча 

комісійна крамниця «Кроха» (шосе Запорізьке, 60); ДП «Днепр-юп» 

ПП «Атом» (вул. Генерала Пушкіна, 1); Дніпровське навчально- 

виробниче об’єднання «УТОС» «Луч» (вул. Шинна, 14); АТЗТ 

«Амургазстрой» (пров. Юннатів, 12); ТОВ «АКИМ» (вул. Левка 

Лук’яненка, 5); ПП Агрофірма «Находка» (вул. Старокозацька, 52). 

Зафіксовано низку урбанонімів, де російськомовні назви 

транслітерують українською графікою: ТОВ «Родіна» 

(Синельниківський р-н, смт Покровське, вул. Соборна, 230); 

Дніпропетровська венчурна компанія «Созідатель» (вул. 

Високовольтна, 10). 

Досить поширеним явищем в ергоніміконі Дніпропетровщини 

є  квазіслова. О. Вінарєва, опрацювавши семантичні особливості та 

способи номінації англомовних торгових назв, зазначає, що «торгові 

назви – це різноманітний пласт лексики, у якому слова живих природних 

мов співіснують зі словами мертвих мов, з оригінально вигаданими 

елементами. Головна мета, що стоїть перед фахівцями, які утворюють 

торгові назви, – змусити людей звернути увагу на ці слова, зацікавити їх 

речами, що ними позначені» [Вінарєва, 2003, с. 42]. Їх нерідко 

використовують тоді, коли після співіснування назв на одному полі 

«ніша наповнюється конкурентними пропозиціями, а «ключові слова» 

вже зайняті», тоді «виробникам нічого не залишається, як звертатися до 

асоціативних назв – раціональних або фантазійних, емоційних» 

[Борисов]. У номінативних процесах аналізованого типу нерідко 

використовують квазіслова: науково-виробнича фірма «Маскарт» (вул. 

Січових Стрільців, 43); крамниця «Триамі» (вул. Набережна Перемоги, 

10І); науково-виробнича приватна фірма «Семікс» (просп. Героїв, 27); 

науково-виробниче ПП «Латіс» (вул. Новокримська, 5); науково-

виробнича комерційна фірма «Ювенс» (вул. Луговська, 239); НВП ЗАТ 

«Віатех» (вул. Паторжинського, 29 Б). Квазіслова позбавлені 

ідентифікації в мовній свідомості носія української мови й переважно 

імітують правила творення та організації кодифікованих слів різних мов. 
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Такі лексичні одиниці можна кваліфікувати як оказіоналізми, адже вони 

утворені індивідуально конкретним автором, обслуговують мінімальний 

контекст (певний конкретний випадок, певну мовленнєву ситуацію), не 

претендують на закріплення в лексиконі мови, на входження до 

загального вжитку [Турчак, 2005, с. 300]. Ергонімікон 

Дніпропетровщини не є винятком і містить одиниці такого типу: НВП 

ТОВ «Міос» (пров. Енергетичний, 9 А/9); НВФ ТОВ «Антел» (пров. 

Любарського, 8); НПФ ТОВ «Ексел» (вул. Любарського, 84 А); НВФ 

ТОВ «Біфис» (вул. Гоголя, 15); НВФ ТОВ «Енком» (пл. Академіка 

Стародубова, 1 А); НВФ ТОВ «Біоліт» (вул. Панікахи, 2); НВФ ТОВ 

«Ріас» (вул. Олександра Рейнгарда, 41); ТОВ «Авіт» (вул. Південна, 8); 

ТОВ «Авюс» (просп. Мануйлівський, 73). Наведені одиниці стоять поза 

активним словником мовців Дніпропетровщини, однак у певних 

ситуативних контекстах набувають статусу номінативних засобів, 

ідентифікуючи той чи той об’єкт господарської діяльності. 

Деривація назв дочірніх підприємств. Дериваційні процеси, 

пов’язані з позначенням дочірніх підприємств, заслуговують на окрему 

увагу. Доцільність виокремлення найменувань такого типу 

детермінована тим, що в них репрезентовано специфічну словотвірну 

логіку, коли назва материнської структури виступає твірною 

основою, до якої додають відповідний дериваційний засіб. Це роблять 

для підкреслення єдності з материнським брендом, для рекламного 

ототожнення. Згаданий спосіб перебуває в межах традиції сучасного 

неймінгу. Він спрямований на створення так званих «серійних» назв, 

«коли за допомогою незмінного елемента-маркера різні назви 

прив’язують до материнського бренда» [Борисов]. Дериваційним 

компонентом у таких випадках стає одиниця, яка виступає для 

номінації дочірньої структури відповідним диференціатором: 

а) сфери діяльності: ДП «Прогрес-трейдінг» ВАТ «Прогрес» 

(вул. Танцюрина Балка, 11); 

б) локації діяльності: ДП «Світ реклами-Дніпро» ТОВ «Світ 

реклами» (вул. Князя Ярослава Мудрого, 68); ДП «Меликон-Дніпро» 

ТОВ «Меликон-м» (вул. Будівельників, 25); ДП «Твоя кімната-

Дніпропетровськ» (бульв. Слави, 7). 

Поряд з нарощенням твірної основи зафіксоване й її усічення: 

ДП – торгова фірма «Люкс» ТОВ «Люкс ЛТД» (вул. Січових 

Стрільців, 9); ДП «Фаубеха-офір» ТОВ «Офір ЛТД» (вул. Князя 
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Ярослава Мудрого, 68). 

Є також випадки, коли дочірня структура має таку саму назву, 

як і материнська, а диференціацію закладають у маркерах форми 

діяльності: ДП – торговельна фірма «Оранта-Дніпро» ВАТ 

страхової компанії «Оранта-Дніпро» (вул. Степана Бандери, 25) або 

прямого зазначення дочірнього статусу: ДП «Еко ком» торгового 

товариства «Еко ком» (шосе Запорізьке, 37). 

Виявлено унікальні гібридні структури на зразок: ДП «Атом-

трансервіс-Дніпро» трансервіс» (просп. Дмитра Яворницького, 39). 

Очевидно, таку форму використано, щоб показати зв’язок 

з материнською структурою. В інших компаніях назви оформлюють 

кількома словами: ДП «Гіта» акціонерного товариства «Дженерал 

чейз банк» (вул. Титова, 11); ДП «Гуті» ЗАТ виробничо-комерційної 

фірми «Маді» (вул. Героїв Крут, 16 А). 

Близьким до названих процесів постає уникнення омонімії, 

коли нову назву творять за допомогою наявного та юридично 

зафіксованого компонента з додаванням диференційних одиниць. Це 

може бути номінативний компонент: 

а) аналітичної деривації (нову назву формують через додавання 

слова, що виступає дериваційним компонентом, унаслідок чого виникає 

аналітична номінація): готельний комплекс «Зоря» (м. Кам’янське, вул. 

В. М. Бурхана, 13); ТОВ «Зоря» (Синельниківський р-н, с. Гаврилівка, 

вул. Перемоги, 1) // ТОВ Агрофірма «Зоря» (Межівський р-н, 

с. Слов’янка, вул. Центральна, 11); ПАТ «Видавництво «Зоря» (вул. 

Журналістів, 7); ЗАТ «Карат» (вул. Святослава Хороброго, 12) // 

Сільськогосподарське ТОВ «Карат плюс» (Криничанський р-н, 

с. Саксаганське, вул. Центральна, 19); 

б) словотвірної деривації (нову назву формують через унесення 

дериваційного компонента в межі одного слова, унаслідок чого 

виникає однослівна номінація): ЗАТ «Весна-дніті» (вул. Князя 

Ярослава Мудрого, 68) // ЗАТ «Весна-комплект» (вул. Князя 

Ярослава Мудрого, 68). 

Найпродуктивнішою групою виявилася та, у якій назва 

дочірнього підприємства повторює назву материнської організації, 

які розрізняють за диференціатором ДП, і, очевидно, це пов’язано 

з ідентифікацією певної організації та її діяльності, довіри споживача, 

а також низкою фінансово-економічних та правових причин. 
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2.4. Структурно-граматичні особливості 
економічно-географічних урбанонімів 

иходячи з того, що онімікон кожної окремої лінгвосистеми 

виступає частиною її лексики, оніми, як й апелятиви, 

наділені тими самими властивостями, характеристиками 

й категоріями, що випливають із закономірностей розвитку як 

лексико-граматичної, так і фонетичної системи кожної конкретної 

мови, а також з особливостей її знакової системи загалом [Усова]. 

Зі структурно-граматичного погляду одиниці аналізованого типу 

являють собою слова (і квазіслова – оказіональні номеми, що не 

мають відповідників у загальномовному лексиконі) та аналітичні 

номеми – «розчленовані прямі назви єдиного поняття. Для них 

характерний маркер зв’язаності компонентів і відтворюваності 

в комунікативній практиці. Цим вони відрізняються від 

словосполучень – одиниць аналогічної структури, але іншої 

семантико-номінативної природи» [Бойчук, 2012, с. 98–99]. АН 

організують за правилами граматики, використовуючи синтаксичні 

зв’язки та відповідні форми, наявні в мовній системі. Через сталість 

складу й відтворюваність вони стають близькими до фразеологізмів, 

однак межа між цими типами конструкцій залишається, оскільки їхнє 

функційне навантаження різне. 

Квазіутворення формально й граматично наслідують свої 

прототипи, однак являють собою оказіональні одиниці, оскільки поза 

межами відповідного контексту їх не використовують, а отже, 

унаслідок цього вони позбавлені статусу слова. 

В аналізованому матеріалі виявлено прості однослівні 

однокореневі назви, складні назви, які містять два і більше 

компонентів, словосполучення та квазісловосполучення. 
 

2.4.1. Прості однослівні однокореневі    
власні назви 

 
еред однослівних назв об’єктів господарської діяльності 

Дніпропетровщини переважають іменники. Це 

підтверджує думку, що онімами здебільшого виступають 

В 

С 
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субстантиви, які мають категорійні ознаки іменників тієї 

лінгвосистеми, до якої належать. Отже, на власні імена як іменники 

поширені загальномовні правила, морфологічні та словотвірні 

закономірності, згідно з якими вони вступають у відношення 

з іншими компонентами лінгвосистеми, зокрема й у дериваційні 

[Усова].  

Найчастіше вони мають форму називного відмінка: салон краси 

та SPA «Офелія» (просп. Дмитра Яворницького, 94); інститут 

підприємництва «Стратегія» (м. Жовті Води, вул. Героїв України, 

38); СТО «ПП Галайко» (вул. Березинська, 23). 

Нерідко застосовують і латинське графічне оформлення: 

книжкова крамниця «Еmpik» (просп. Дмитра Яворницького, 67); 

центр сертифікації «SeeTech» (просп. Дмитра Яворницького, 101, оф. 

315); бутик «Mirachel» (просп. Дмитра Яворницького, 46); Інтернет-

магазин «Serenata» (вул. Гончара, 7); крамниця підлогових покриттів 

«Arbores» (вул. Коцюбинського, 16 Б). 

Зрідка використано іменники в родовому відмінку на зразок: 

ТОВ «Шевченка» (Царичанський р-н, с. Рудка, вул. Шевченка, 12). 

Менш численними є випадки функціонування в ролі урбанонімів 

аналізованого типу субстантивованих прикметників. Здебільшого це 

відтопонімні одиниці на зразок: ТОВ «Троїцьке» (Павлоградський р-н, 

с. Троїцьке); ПП Агрофірма «Катеринівська» (Нікопольський р-н, 

с. Катеринівка); сільськогосподарський кооператив «Приорільський» 

(Магдалинівський р-н, с. Чернеччина).  

Виявлено унікальний випадок, коли урбанонім являє собою 

форму наказового способу 2-ї особи однини російського дієслова 

«налепить», подану латинською графікою: бюро інтер’єрних наліпок 

«Nalepi» (вул. Барикадна, 5/7). 

 

2.4.2. Складні власні назви 
 

крему групу урбанонімів аналізованого типу 

у структурному плані формують однослівні кількакореневі 

(багатоосновні) номінації (юкстапозити й абревіатури). 

Серед складних слів переважають двокомпонентні: ТОВ 

«Видавництво «Прес-Біржа» (вул. Сімферопольська, 17, оф. 714); 

промислово-фінансовий концерн «Гала-Капітал» (просп. Гагаріна, 

О 
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13); крамниця «Спортмайстер-Гіпер» (вул. Князя Володимира 

Великого, 1 А); ТОВ «Експерт-Сервіс» (вул. Старокозацька, 43, 

оф. 2); ПП «Метал-Кур’єр» (вул. Короленка, 8, оф. 5); служба 

соціологічних і маркетингових досліджень «Соціо-Маркет» (вул. 

Павла Нірінберга, 4, оф. 102). 

Периферію складають випадки трикомпонентних складних лексем 

на зразок ЗАТІІ «Дніпро-схід-Сервіс» (просп. Лесі Українки, 6). 

До структури деяких складних номінацій входять цифри. Вони 

практично нічим не відрізняються від компонентів-слів, хоч і вносять 

специфічну семантику: компанія «Відродження-2007» (бульв. Слави, 

19, оф. 77); ТОВ «Морефрост-2004» (вул. Решетилівська, 33 А); ТОВ 

«Добра справа-2003» (вул. Сонячна Набережна, 76); ПАТ «Покровське 

автотранспортне підприємство-11214» (Синельниківський р-н, смт. 

Покровське, вул. Привокзальна, 13). 

Досить численну групу серед іменників формують абревіатури. 

Найпоширенішими є структури: 

а) двокомпонентні: ПАТ «Електроград» (м. Кривий Ріг, вул. 

Прорізна, 93); ТОВ «Електромеханіка» (вул. Шевченка, 9); крамниця 

«Еlitalco» (просп. Дмитра Яворницького, 125); 

б) трикомпонентні: НВП «Емальтехпром» (вул. Березинська, 80); 

торгова нафтова компанія «Інтернафтогаз» (вул. Сімферопольська, 21, 

оф. 607); ПАТ «Павлоградхіммаш» (м. Павлоград, вул. Харківська, 15); 

в) чотирикомпонентні: ПАТ «Механобрчормет» (м. Кривий Ріг, 

вул. Телевізійна, 3); НВП «Кривбасакадемінвест» (м. Кривий Ріг, 

вул. Віталія Матусевича, 11, оф. 200 В); Дніпропетровське обласне 

КП «Дніпрооблагрохім» (просп. Героїв, 81); 

г) п’ятикомпонентні: КП «Облжитлопостачзбутторг» (просп. 

Лесі Українки, 55). 

Деякі складноскорочені номінації являють собою утворення 

змішаного типу, у яких кінцевий компонент постає цілим словом: 

ВАТ «Укрспецекскавація» (вул. Січеславська Набережна, 17); 

крамниця «Avмеблі» (вул. Кільченська, 1); ЗАТ науково-дослідне 

виробниче підприємство «Криворіжстальконструкція» (м. Кривий 

Ріг, вул. Дишинського, 12). 

Рідше застосовують різнопланові ініціальні абревіатури: АТЗТ 

«ТБМ» (технологія, бізнес, маркетинг) (узв. Лоцманський, 1); меблева 

крамниця «ЮСК» (вул. Набережна Перемоги, 86 А); велоцентр 
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«МФК» (просп. Богдана Хмельницького, 156 А); ТОВ ВТФ «ББЛ» 

(вул. Євгена Чикаленка, 2); ТОВ «ДПФ» (пл. Вокзальна, 5); ТОВ 

«ФІМ» (м. Жовті Води, вул. Заводська, 1 А); ТОВ «КЛТ» 

(м. Кривий Ріг, шосе Дніпровське, 30); ТОВ НВП «Стдк» (просп. 

Сергія Нігояна, 57). 

До складних назв зараховуємо утворення, структура яких являє 

собою двокомпонентну єдність слова та літери: ПП «Дубль-В» (вул. 

Володимира Мономаха, 12, оф. 12); автоцентр «Атлант-М Дніпро» 

(вул. Стартова, 22); комп’ютерна крамниця «V-comp» (вул. 

Архітектора Олега Петрова, 37); крамниця спецодягу «Z-Craft» (вул. 

Дніпросталівська, 1 А); ПП «Омега-ІН» (вул. Усенка, 5). 

Деякі однослівні назви (їх такими можна вважати лише через 

відокремлену оформленість-цільнооформленість та оказіональне 

виконання номінативної функції) виступають як комбінації слів (чи 

й просто літер) і цифр: крамниця «A2звук» (вул. Князя Володимира 

Великого, 18); булочно-кондитерська n399 (вул. Високовольтна, 22); 

Інтернет-магазин «R20» (вул. Січових Стрільців, 91 А). 

Подекуди урбанонімами стають комбінації на зразок «номер + 

цифра»: крамниця № 116 (вул. Юрія Савченка, 99), пор.: крамниця 

№ 121 «Мрія» (просп. Мануйлівський, 19). 

 

2.4.3. Словосполучення і квазісловосполучення 
 

 погляду будови одиниці аналізованого різновиду належать 

до кількох структурних типів. 

1. Словосполучення із залежними компонентами. Ця група 

охоплює урбаноніми, організовані за загальними правилами 

формування підрядних словосполучень: ТОВ «Гостинний двір» 

(м. Кам’янське, вул. Дегтярьова 13/1); ТОВ «Біла хата» (вул. Робоча, 

73); АТЗТ «Технологічні комплекси» (вул. Виборзька, 4/1); 

«Харківські ковбаси», «Салтівський м’ясокомбінат», «Гаврилівські 

курчата», «Нікопольські курчата» (кіоски на ж/м Покровський). 

Можливі випадки, коли в аналізованих назвах функціонують цифри: 

крамниця «1000 дрібниць» (просп. Дмитра Яворницького, 92); 

крамниця «12 персон» (просп. Дмитра Яворницького, 101); крамниця 

«12-й гравець» (просп. Лесі Українки, 1). До цієї групи належать 

також іншомовні структури в латинському графічному оформленні: 

З 
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крамниця «Books Island» (вул. Титова, 36), пор.: «Острів книг»; бутик 

«Palace du luxe» (просп. Дмитра Яворницького, 125). 

Як і в групі однослівних назв, тут виявлено випадки, коли 

топонім стає урбанонімом за місцем розташування: ТОВ Агрофірма 

«Мишурин Ріг» (Верхньодніпровський р-н, с. Мишурин Ріг, 

вул. Юдіна, 16). 

Окрему групу формують словосполучення із залежними 

генітивними формами: туристична компанія «Феєрія мандрів» (вул. 

Івана Акінфієва, 18/303); ТОВ «Центр сітки» (вул. Ударників, 30); 

ТОВ «Газони України» (Дніпровський р-н, смт Слобожанське, вул. 

Нижньодніпровська, 1). 

2. Сполуки з незалежними компонентами. Цей тип 

репрезентують дві моделі: 

а) модель «називний + називний безсполучниковий». Серед 

назв, організацію яких здійснено за цим структурним типом, можна 

виділити дві підмоделі. Першу підмодель репрезентують поєднання 

номенклатурного слова із власне онімом: Дніпропетровське 

колективне обласне ВТП «Магазин Медтехніка» (просп. Олександра 

Поля, 59); перукарня «Салон Людмила» (бульв. Слави, 4 А). 

Друга представлена сполукою іменників: ТОВ «Бізнес сувеніри» 

(вул. Софії Ковалевської, 1); ТОВ «Маркет Офіс» (вул. Пастера, 

4, оф. 2); ТОВ «Центровес Плюс» (просп. Олександра Поля, 88). 

Подекуди така структура може ускладнюватися графічним знаком: 

«Валентина Сервіс +» (просп. Гагаріна, 117). 

Варіантами аналізованої моделі виступають структури, де один 

з компонентів – абревіатура: ТОВ «Спільне українсько-німецьке 

підприємство «ТЮФ НОРД-ДІЕКС» (узв. Лоцманський, 10); ТОВ 

НВФ «Астрал ТД» (вул. Будівельників, 34); ТОВ «АМ Компані» (вул. 

Андрія Фабра, 4, оф. 600). 

Близькими до таких структур є одиниці, у яких компоненти – 

незмінювані псевдоіменники (галерея «Декор Клаб» (просп. 

Олександра Поля, 29) або один з компонентів – префіксоїд: АТ 

«Квазар Мікро» (вул. Степана Бандери, 28). 

Прилягають до цієї моделі структури, у яких, як і в однослівних 

назвах, один з компонентів – літера: компанія «Енергія М» (бульв. 

Катеринославський, 24 А), а також структури, утворені комбінуванням 

слів та нелітерних графічних знаків: ЗАТ «ЛТД 57-є» (вул. 
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Старокозацька, 76); ПП «Агросервіс 2008» (вул. Кільченська, 1). 

Виявлено особливий випадок, коли двослівна сполука являє 

собою поєднання іменників у називному та давальному відмінках: 

комісійна крамниця «Мама мамі» (вул. Калинова, 3); 

б) модель «називний + сполучник». Ці сполуки організовані 

за граматичними правилами формування сурядних словосполучень 

або, за І. Поповою, словоз’єднання [Попова, 2009 б]: салон краси 

«Адам і Єва» (просп. Гагаріна, 117); ВТФ «Михайлов і Дружинін» 

(просп. Олександра Поля, 110); меблева крамниця «Стіл та Стул» 

(просп. Олександра Поля, 59). 

У функції єднальних службових елементів використовують 

й утрадиційнені іншомовні графічні нелітерні знаки: ПП «Світло & 

Стиль» (м. Кривий Ріг, вул. Вільної Ічкерії, 4, оф. 57); ТОВ «Бар & 

Сервіс» (просп. Дмитра Яворницького, 95 Б). 

Крім урбанонімів, що мають структуру простих словосполучень, 

активно застосовують також і складені одиниці. Це конструкції зі 

стрижневим іменником. Тут можливі два випадки: а) залежні 

компоненти займають препозицію та б) залежні компоненти 

займають як препозицію, так і постпозицію. 

Перший структурний різновид репрезентовано випадками, де 

функціонують два й більше прикметників: ВАТ «Губинихський цукровий 

завод» (Новомосковський р-н, смт Губиниха, вул. Берегового, 1); ТОВ 

«Українські заморожені продукти» (м. Кривий Ріг, вул. Телевізійна, 5); 

Дитячий елітний комісійний магазин (вул. Короленка, 3). 

Другий структурний різновид представлено урбанонімами, де 

стрижневий компонент прирощено як лівобічним, так і правобічним 

контекстом: ТОВ «Науково-виробнича комерційна фірма інженерний 

центр» (вул. Максима Дія, 11); АТЗТ «Дніпропетровська інвестиційна 

компанія дінко» (просп. Дмитра Яворницького, 60, кв. 50). Останній може 

мати ускладнений характер, виступаючи «підрядною парою» («головний 

+ залежний компоненти») (компанія «Інноваційні технології створення 

мікроклімату» (вул. Якова Самарського, 2), або й узагалі складним 

словосполученням (ДП «Український республіканський державний 

трест комплектування підприємств металургії» (пл. Героїв Майдану, 1). 

Отже, у структурно-граматичному плані ЕГУ являють собою 

прості однослівні однокореневі власні назви (тут переважають 

іменники), складні власні назви (однослівні кількакореневі 
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(багатоосновні) номінації (юкстапозити й абревіатури). До їхньої 

структури як структурні компоненти можуть уходити цифри та 

літери, прості та складні словосполучення і квазісловосполучення. 
 

2.5. Словотвірна структура соціально-
географічних урбанонімів (годонімів й 
агоронімів) 



2.5.1. Прості і складні однослівні соціально- 
географічні урбаноніми 

 
і структурного погляду СГУ поділяють на два типи: 

однослівні та багатослівні. Останні можуть містити ще 

й цифри. Серед однослівних морфологічною формою є іменники та 

прикметники. 

Серед іменників переважають структури, де аналізовані назви 

мають форму родового відмінка однини: вул. Кармалюка, вул. Бєляєва, 

вул. Манжури, вул. Спартака, вул. Радищева, вул. Стефаника, вул. 

Абая, вул. Єсеніна, вул. Поля, пров. Платова, вул. Мужності, вул. 

Вознюка, вул. Десняка, вул. Моцарта, вул. Костюшка, вул. Супутника, 

вул. Павлова, пров. Молодості, просп. Миру, вул. Осипенка, вул. 

Бетховена, вул. Юності, вул. Епіка, пров. Робесп’єра, пров. Визволення, 

вул. Сірка, вул. Любарського, вул. Солідарності та множини: вул. 

Сподівань, вул. Спогадів, вул. Енергетиків, просп. Героїв, пл. 

Десантників, вул. Будівельників, вул. Активістів, вул. Ветеранів, пров. 

Льотчиків, пров. Водників, вул. Фіалок, пров. Астронавтів, туп. 

Відважних, вул. Туристів, вул. Піхотинців, вул. Майстрів, вул. 

Танкістів, пров. Добровольців, вул. Ентузіастів, вул. Журналістів, пров. 

Водіїв, вул. Машиністів, просп. Металургів, пров. Юннатів, вул. 

                                                      

 У підрозділі 2.5 одиниці фактичного матеріалу (за винятком тих, що потребували 

перейменування) проаналізовано на основі праць: 

1. Попова І. С., Голікова Н. С., Шевченко Т. В. Назви проїздів міста Дніпропетровська: 

погляд мовознавця : наук.-метод. посіб. Дніпропетровськ : Пороги, 2009. 118 с. 

2. Хрушкова О. А. Номінація топонімічних об’єктів Дніпропетровщини після 

набуття чинності Закону про декомунізацію. Дослідження з лексикології і граматики 

української мови : зб. наук. пр. / за ред. проф. І. С. Попової. Дніпро : Ліра, 2017. Вип. 18. 

С. 88–107. 

З 
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Пролісків, вул. Радистів, пров. Монтажників, вул. Винахідників, 

вул. Наставників, вул. Переможців, вул. Успенських, вул. Волонтерів. 

Зафіксовано також випадки, коли СГУ-іменники структурно 

являють собою складні та складноскорочені слова: вул. Автобуду, 

пров. Добровольців, вул. Металоконструкцій, вул. Шолом-Алейхема, 

пров. Дніпробуду, вул. Дніпросталівська, вул. Лешка-Попеля, 

вул. Гірничорудна, вул. Машинобудівна, вул. Староігренська, 

вул. Лівобережна, пров. Червонокалиновий, пров. Золотоосінній, 

пл. Старомостова, вул. Старокозацька, пл. Новокодацька, 

вул. Святогірська, вул. Старобазарна, пров. Старолікарняний. 

Непродуктивним для творення СГУ-іменників є називний 

відмінок: вул. Пристань, пров. Пристань, вул. Селище – Нове. 

Зафіксовано однослівні СГУ, що мають незмінювану форму: 

вул. Івана Езау, вул. Гастелло, вул. Динамо, вул. Радіо, пров. Паганіні, 

вул. Коккінакі, вул. Руставелі, вул. Россі. 

Структура прикметників-урбанонімів цього типу здебільшого 

одноосновна. Переважна більшість являє собою відносні 

прикметники, а отже, суфіксальні деривати. Найпродуктивнішим 

є суфікс -ськ-, закономірно творячи відтопонімні деривати 

[Віннікова, 2013, с. 180] від змінюваних та незмінюваних слів, що 

функціонують як назви різної географічної локації: вул. Ірпінська, 

бульв. Катеринославський, вул. Каховська, узв. Печерський, вул. 

Хотинська, туп. Конотопський, вул. Львівська, вул. Диканська, вул. 

Інгульська, вул. Курильська, пров. Ізюмський, вул. Краківська, пров. 

Олевський, вул. Царичанська, вул. Олександрійська, пров. 

Переяславський, вул. Братиславська, вул. Польська, вул. 

Бахчисарайська, вул. Талліннська, вул. Тбіліська, вул. Сухумська, вул. 

Брацлавська, вул. Люблянська, вул. Хорватська, вул. Мелітопольська, 

вул. Бельгійська. Набагато менше дериватів із цим суфіксом, що 

мають значення загальної відносності: туп. Океанський, 

вул. Повстанська, вул. Європейська. 

Далі за продуктивністю постають утворення із суфіксом -н-. 

Як стверджує В. Васильченко, релятиви зі значенням загальної 

відносності, сформовані за допомогою цього суфікса, були 

найпродуктивнішими ще в попередні періоди історії української мови 

[Васильченко, 2000, с. 14]: вул. Авіаційна, вул. Автобусна, 

вул. Автодорожня, вул. Аграрна, туп. Басейний, вул. Планерна, 



РОЗДІЛ ІІ. Лінгвістична параметризація відносно статичних писемних носіїв 
інформації (урбанонімів) 

 

93  

вул. Планетна, вул. Проміжна, вул. Прорізна, вул. Ратна, 

вул. Роз’їзна, пров. Східний, вул. Трамвайна, вул. Урожайна, 

вул. Якірна, вул. Гончарна, вул. Славна, вул. Юпітерна, вул. Курінна, 

вул. Пшенична, вул. Нагірна, пл. Соборна, пл. Вокзальна. 

Рідше використано прикметники із суфіксом -ов-: пров. 

Оксамитовий, вул. Казкова, вул. Зернова, пров. Веселковий, пров. 

Порічковий, вул. Мальвова, вул. Портова, вул. Піскова, пров. В’язовий, 

пр. Тупиковий, пров. Шаховий, вул. Річкова, вул. Човнова, 

пров. Смарагдовий, вул. Полкова, пров. Пресовий, пров. Малахітовий, 

пров. Абрикосовий, вул. Гайова. Деривати з іншими суфіксами – 

рідкість, на зразок пров. Привабливий, вул. Кулишівська, бульв. 

Зоряний. Також нечасто трапляються прикметники, утворені іншими 

способами: вул. Надбалківська, пров. Просвітянський, вул. 

Фабрично-заводська, пров. Тісно-Кам’яний. 

Низка СГУ-прикметників має складну основу: вул. Тригірна, пр. 

Новокозловський, вул. Лісопаркова, вул. Високовольтна, 

вул. Повітрянофлотська, вул. Чорноземна, вул. Північнодонецька, 

пров. Першотравневий, пров. Лісозаводський, вул. Порт-Артурська, 

вул. П’ятихатська. 

Серед аналізованих одиниць виявлені структури з основою 

«ново-», що займає препозицію у складному дериваті: вул. 

Новокримська, вул. Новоселівська, вул. Новосільна, вул. Новосічнева, 

вул. Новостепова, вул. Новоукраїнська, вул. Новочеркаська, пров. 

Новочеркаський, вул. Новошахтинська, вул. Новошкільна. 
Рідше як номінації СГУ функціонують якісні прикметники: узв. 

Крутий, вул. Радісна, вул. Весела, пров. Кривий, пров. Вільний, вул. 

Широка, вул. Мала, пров. Улюблений. 

Деякі СГУ утворено від абревіатур: вул. Робкорівська, вул. 

Кузбаська, вул. Дніпрогесу, вул. Дніпросталівська. 

Субстантивовані прикметники мають форму родового відмінка: 

вул. Котляревського, пров. Кричевського, вул. Бетховена, пров. 

Рильського, вул. Паторжинського, вул. Маяковського, пров. 

Скляренка, вул. Бєляєва, вул. Козирева, вул. Айвазовського, вул. 

Любарського, вул. Юркевича, вул. Ріжкова, вул. Болобочана, пров. 

Синявського, туп. Тютюнника, пров. Любарського, пров. Каразіної, 

туп. Відважних. 

До номінативних процесів внутрішнього простору Дніпра залучено 
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також дієприкметники: вул. Вишивана, вул. Віддалена, вул. Заливна. 

Отже, систему простих однослівних соціально-географічних 

урбанонімів формують: а) прикметники (відносні та якісні), утворені 

як від простих, так і від складних основ з використанням суфіксів -

ськ-, -н-, -ов-; б) іменники у формі родового та називного відмінків 

однини і множини, а також незмінювані; в) дієприкметники 

(щоправда як рідкісне явище). 
 

2.5.2. Багатослівні соціально-географічні 
урбаноніми 

 
агатослівні назви-урбаноніми також становлять досить 

численну групу. Їх можна поділити на кілька типів.  

В основі структури одиниць першого типу лежить модель 

«ім’я + прізвище». Такі утворення являють собою автоніми: вул. 

Фатіми Гафурової, вул. Андріяна Кащенка, вул. Бориса Кротова, 

вул. Василя Шинковського, пров. В’ячеслава Тютіна, вул. 

Олександра Матросова, вул. Георгія Камінського, вул. Григорія 

Сковороди, вул. Данила Нечая, вул. Олександра Красносельського, 

вул. Романа Шухевича, вул. Євгена Сердюкова, вул. Дмитра 

Марковича, вул. Марії Лисиченко, вул. Левка Лук’яненка, вул. Михайла 

Грушевського, вул. Семена Бардадима, просп. Пилипа Орлика, пров. 

Бориса Познанського, пров. Богдана Сохача, просп. Богдана 

Хмельницького, пров. Джамбула Джабаєва, вул. Юрія Липи, вул. 

Івана Багряного, вул. Дмитра Кедріна, вул. Зої Космодем’янської, вул. 
Івана Андрощука, пров. Івана Франка, вул. Ігоря Клюєва, вул. Марини 

Раскової, вул. Мукаша Салакунова, вул. Олега Кошового, вул. Олексія 

Неживого, пров. Олександра Блока, пр. Олександра Гальченка, вул. 

Олександра Невського, вул. Олеся Гончара, вул. Євгена Чикаленка, 

вул. Платона Петряєва, вул. Софії Ковалевської, вул. Віктора 

Троценка, вул. Миколи Богуславського, вул. Юліуша Словацького, вул. 

Юрія Савченка, вул. Марка Озерного та псевдоніми: вул. Марка 

Вовчка, просп. Лесі Українки, вул. Олени Пчілки, вул. Панаса 

Мирного, вул. Остапа Вишні. 

Деякі одиниці такого типу мають незмінювані прізвищеві 

компоненти: вул. Марії Кюрі, вул. Джузеппе Гарібальді, вул. 

Катерини Мессарош. 

Б 
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У структурах аналізованого типу вжито скорочені форми імен: 

вул. Сашка Мірошниченка, вул. Паші Ангеліної, вул. Люби Шевцової, 

вул. Галі Андрусенко, вул. Галі Мазуренко, вул. Кості Гордієнка, вул. 

Льоні Голикова. 

В основі одиниць, що репрезентують другий тип багатослівних 

СГУ, лежить модель підрядного словосполучення. За цією моделлю 

сформовано двокомпонентні субстантивно- ад’єктивні конструкції 

(узгодження), двокомпонентні субстантивно-субстантивні та 

трикомпонентні конструкції: 

1) двокомпонентні субстантивно-ад’єктивні конструкції 

(узгодження): 

а) у називному відмінку: вул. Сухий Острів, туп. Червона 
Балка, вул. Зелена Балка, вул. Довга балка, вул. Біла Балка, вул. 
Аптекарська Балка, вул. Крутий Яр, вул. Широкий Степ, вул. 
Старий шлях, вул. Балка мальовнича, вул. Стара Пристань; 

б) у родовому відмінку: вул. Магдебурзького права, вул. 

Трудових резервів, вул. Празької весни, пров. Весняних конвалій, вул. 

Братства тарасівців, вул. Міського Лісу, вул. Червоної Калини; 

2) двокомпонентні субстантивно-субстантивні (у позиції 

першого компонента – номенклатурне слово), у межах яких виділяють: 

а) сполуки «N
G

 + N
G

»: в однині: вул. Маршала Конєва, вул. 

Маршала Гречка, вул. Інженера Горянова, вул. Комбрига Петрова, 

вул. Полковника Горленка, вул. Сержанта Андрющенка, вул. Козака 

Мамая, вул. Генерала Радієвського, вул. Академіка Кримського, вул. 

Княгині Ольги, вул. Лейтенанта Роя, вул. Академіка Вавилова, вул. 

Академіка Янгеля, вул. Генерала Захарченка, вул. Генерала Кравченка, 

вул. Генерала Пушкіна, пров. Генерала Ткаченка, вул. Командира 

Юніна, вул. Космонавта Волкова, вул. Генерала Волівача, вул. 

Маршала Судця, вул. Маршала Тимошенка; у множині: вул. Братів 

Бестужевих, вул. Героїв Краснодона, вул. Героїв революції, пров. 

Лоцманів Казанців, вул. Героїв Крут; 

б) сполуки «N
N
 + N

N
»: вул. Набережна Заводська, вул. 

Січеславська Набережна, вул. Набережна Старосамарська, вул. 

Велика Діївська; 

в) сполуки «N
N
 + N

G
»: вул. Набережна Перемоги; 

3) трикомпонентні конструкції (у позиції першого 

компонента – номенклатурне слово, у постпозиції – ім’я, прізвище 

особи), побудовані за моделлю: «N
G

 + N
G

 + N
G

»: вул. Князя 
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Костянтина Острозького, вул. Гетьмана Петра Дорошенка, вул. 

Князя Ярослава Мудрого, вул. Князя Володимира Великого. 

Третій тип багатокомпонентних СГУ має змішаний характер, 

оскільки під час формування його репрезентантів використано слова 

й цифри. Першу групу формують годоніми, що складаються 

з порядкового номера дня і назви місяця: вул. 9 Січня, вул. 9 Травня. До 

другої групи належать назви, утворені з порядкового номера й назви 

відповідної військової структури або події (можуть бути позначення 

як арабськими, так і римськими цифрами): вул. 152-ї дивізії, вул. 230-ї 

Стрілецької дивізії, вул. 93-ї Холодноярської Бригади. 

Окремий розряд годонімів у межах аналізованого класу складають 

номінації, що являють собою тотожні назви та різні цифрові порядкові 

маркери: пров. Похилий 3-й, вул. Ізюмська 2-га, пров. Ізюмський 2-й, вул. 

2-а Горяна, туп. Одоєвського 1-й, туп. Одоєвського 2-й, туп. 

Одоєвського 3-й, пров. Протипохилий 1-й, пров. Протипохилий 2-й, 

пров. Весніна 1-й, пров. Весніна 2-й, пров. Весніна 3-й. 

Поширеним є явище функціонування тієї самої основної назви. 

Модифікацію здійснюють через використання номенклатурних слів: вул. 

Шкільна – пров. Шкільний – туп. Шкільний; вул. Виконкомівська – пров. 

Виконкомівський – туп. Виконкомівський; вул. Ямпольська – пров. 

Ямпольський; бульв. Слави – пров. Слави – вул. Слави; вул. Червона 

Балка – пров. Червона Балка – туп. Червона Балка; вул. Денисова – 

пров. Денисова; вул. Березова – пров. Березовий; вул. Металургів – просп. 

Металургів – пров. Металургів; вул. Волинська – пров. Волинський – 

туп. Волинський; вул. Гаражна – пров. Гаражний – туп. Гаражний; вул. 

Берінга – пров. Берінга; вул. Грінченка – пров. Грінченка – туп. 

Грінченка; пров. Конотопський – туп. Конотопський; вул. Роблена – 

пров. Роблений; вул. Апостолівська – пров. Апостолівський; 

вул. Андрійченка – пров. Андрійченка; вул. Басейна – туп. Басейний; вул. 

Батальйонна – пров. Батальйонний; вул. Брюллова – пров. Брюллова; 

вул. Абая – пров. Абая; вул. Берегова – туп. Береговий; вул. Богомаза – 

пров. Богомаза; вул. Бурденка – пров. Бурденка; вул. Вагнера – пров. 

Вагнера; вул. Вільнюська – пров. Вільнюський; вул. Василівська – 

пров. Василівський; вул. Вдовенка – пров. Вдовенка; вул. Верстова – туп. 

Верстовий; вул. Ірпінська – пров. Ірпінський; вул. Відважних – туп. 

Відважних; вул. Відпочинку – пров. Відпочинку. 

Отже, багатослівні соціально-географічні урбаноніми формують 
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за кількома моделями: а) модель «ім’я + прізвище» (зокрема, 

і з використанням скорочених форм імен); б) модель підрядного 

словосполучення (субстантивно-ад’єктивні, субстантивно-

субстантивні, трикомпонентні); в) модель «цифра + слово(-а)». 

Окремішно стоять годоніми, що являють собою тотожні назви та 

різні цифрові порядкові маркери. Частими є випадки використання 

тієї самої назви в поєднанні з відмінними номенклатурними назвами. 

 

2.6. Стилістичні характеристики урбанонімів 
Дніпропетровщини 

 
овна гра, алюзія, паронімія, метонімія (синекдоха), 

екзотизми, варваризми, історизми, перифрази, антитези, 

гіперболи, фразеологізми, омоніми, тавтологія, дублетність, 

алітерація, асонанс, дериваційні компоненти з позитивною 

семантикою, демінутиви  – це той стилістичний інструментарій, що 

застосовують у номінативних процесах, спрямованих на формування 

урбанонімів Дніпропетровщини.  

Відомо, що слово виникає як наслідок суб’єктивного сприйняття 

і виступає відбитком не самого предмета, а його відображення 

в душі. Оскільки в кожного об’єктивного сприйняття наявний 

домішок суб’єктивного, «окрему людську особистість, навіть 

незалежно від мови, можна вважати особливим поглядом на світ» 

[Потебня, 1993, с. 29]. І номінатор у сфері ергономії, і адресат цієї 

номінації постають такими «особливими поглядами на світ». Тому 

завдання, яке виконує згаданий специфічний номінативний процес, 

полягає в тому, щоб закласти у слово, що стає назвою певного 

об’єднання людей, потрібну «стратегічну» інформацію, яка 

формувала б у реципієнта (зокрема й на підсвідомому рівні) 

привабливий, наділений позитивними рисами образ, викликала 

приємні асоціації. Інакше кажучи, номінатор прагне створити 

з назви багатоаспектну рекламну формулу, яка працює на 

прибутковість компанії. 

Стилістичність (а тут вона постає як синонім «рекламності») 

урбанонімів нерідко зосереджена на плані вираження, оскільки 

сприйняття таких назв відбувається передусім через зір. Значна 

частина ергонімів являє собою образні номінації, оскільки вони 

М 
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виступають носіями не лише денотативно-десигнативної інформації 

(називають відповідні об’єкти внутрішнього простору населеного 

пункту), а й денотативної (образно характеризують їх), адже 

відображення фрагментів картини світу – це не пасивний процес: 

носій мови, використовуючи лінгвальний знак, передає через нього 

емоційне сприйняття об’єктивної реальності [Бойко, 2007, с. 386]. 

У таких одиниць розвивається стилістичне значення – тобто 

«додаткове значення (конотація) мовної одиниці, яке нашаровується 

на її предметно-поняттєвий або граматичний зміст» [Єрмоленко, 

1999, с. 295]. Це стосується тих назв, автори яких застосовували 

правила неймінгу, оскільки прагнули відповідно позиціонувати 

об’єкт на ринку послуг і перетворити його на бренд. Вдало дібране 

слово із креативною образно-виражальною енергетикою «підвищує 

впізнаваність і запам’ятовуваність марки, добре виділяє її серед 

конкурентів» [Борисов]. Переважно визначальний характер щодо 

цього має те, у чиїй власності перебуває об’єкт господарської 

діяльності, наскільки традиційний той чи той бренд, як уписується до 

ідеологічних координат доби. Отже, саме із цього випливає образно-

виражальне маркування того чи того ергоніма. 

У лінгвостилістиці під образністю розуміють «наявність 

у мовної одиниці слововживань або вже сформованого переносного 

значення з яскравим, «живим» виражально-зображальним ефектом, 

побудованим на метафоричних (золоте волосся), рідше – 

метонімічних (сивина – про старість) та інших асоціаціях. У цьому 

значенні вживають також термін фігуральність. Образність 

є однією з визначальних ознак тропів. Нерідко під образними 

словами розуміють тропи в цілому» [Тараненко, 2000 а, с 391]. 

Близьким до образності є поняття експресивність (франц. 

Еxpressif, лат. Еxpressus – виразний) – «властивість мовної одиниці 

підсилювати логічний та емоційний зміст висловленого, виступати 

засобом суб’єктивного увиразнення мови. Через експресивність 

виражальних засобів мовець передає своє ставлення і до 

повідомлення, і до адресата» [Єрмоленко, 2000, с. 156]. Поняття 

експресивності (виражальності) не корелює з об’єктами 

навколишньої дійсності й десигнативно-денотативним наповненням 

слова. Експресивність перебуває в семантичному плані лексичної 

одиниці як внутрішньо лінгвістична інформація. Це виступає 
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сигналом про маркований характер такої одиниці в тому або тому 

плані. Залучаючи її до соціальної комунікації, адресант (номінатор) 

намагається змоделювати певну поведінку адресата (комунітивного 

партнера). Надання слову в мовленні відповідної експресивної ваги 

спричиняє закономірні зрушення в автоматизмі сприйняття, 

наслідком чого стає більший вплив на адресата. Саме це (разом 

з іншими чинниками) уможливлює популярність експресем 

у процесах масової комунікації [Левченко]. 

Для досягнення образності (експресивності), як відомо, мова 

виробила низку різнотипних її виразників, що втілюються 

в лінгвістичних та суто літературознавчих категоріях: фонетико-

словотвірний, лексико-семантичний, синтаксичний типи виразників, 

тропи та стилістичні фігури [Кулибчук, 2002, с. 223]. Стилістичне 

«довантаження» урбанонімів має на меті охарактеризувати 

в позитивному плані денотат, привабити потенційного клієнта, 

створити ефект якісного характеру послуг чи продукції, здобути 

певні преференції в конкурентній боротьбі. Звичайно основою 

стилістичної характеристики онімів, як констатує М. Торчинський, 

виступають як власне лінгвістичні особливості, так і соціальні 

чинники [Торчинський, 2007, с. 402]. 

Стилістичні особливості аналізованих одиниць зосереджуються 

нерідко у відповідних трансформаціях плану вираження саме 

у графічному аспекті. Тут досить поширеною виступає мовна гра. 

Мовна гра являє собою навмисний вихід за межі наявних мовних 

норм для створення певного естетичного ефекту. Навмисність є тим 

маркером, що відрізняє мовну гру від несвідомих девіацій, адже її 

прийоми «мають своїм результатом розширення, збагачення або 

навіть народження нових смислів» [Кондратенко, 2006, с. 215]. 

Основними функціями мовної гри виступають: а) комічна; 

б) експресивна; в) оцінна; г) маніпулятивна. Згадана багатофункційність, 

а також орієнтація мовної гри на досягнення відповідного ефекту 

зумовлює широке її використання в різних видах дискурсу [Дедушкина, 

2012, с. 91]. 

Феноменальність мовної гри детермінована прагненням автора 

зробити мовлення експресивним. Позамовна причина такої «ескалації 

експресії» лежить у демократизації соціуму, внутрішньомовна – 

у тенденції «комунікативної рівності адресанта і адресата мовлення», 
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що базується на досить близькому фонді спільних знань та – як 

наслідок – на «тямущості» адресата. І якщо раніше мова ЗМІ, де мовна 

гра достатньо активно вийшла на їхні сторінки, працювала 

у збалансованості стандарту та експресії, то останнім часом 

простежується явне домінування останньої [Лисоченко, 2000, с. 128]. 

Мовна гра досягає бажаного ефекту тоді, коли адресат готовий її 

адекватно сприйняти [Дедушкина, 2012, с. 90]. Адже слово, про що 

свого часу зауважував Е. Косеріу, цитуючи Монтеня, належить 

(і мусить належати) «наполовину мовцю і наполовину реципієнту». 

І обидва учасники комунікації намагаються зробити ці дві половини 

якомога тотожнішими [Косериу]. 

Значні переваги в цьому плані має ігровий варіант подання 

інформації. З функційного погляду він має на меті оптимізувати 

комунікативний вплив на реципієнта. Мовна гра психологічно 

полегшує сприйняття інформації [Третяк, 2012, с. 313]. Вона 

акцентує увагу мовців на мовній формі, на її структурних складниках. 

Мовна гра пов’язана із ситуацією несподіванки, яка випливає 

з порушення в ігровому тексті певних норм і стереотипів та 

усвідомлення такого порушення [Волкова, 2014, с. 941]. 

Багато лінгвістів уважає, що мовна гра являє собою різновид 

лінгвокреативної діяльності, яка пов’язана із цілеспрямованим виходом 

за межі мовних норм та прагненням досягти певного ефекту. Водночас 

мовну гру не потрібно сприймати як мовленнєву девіацію. Досягнення 

ж бажаного результату можливе за умови, що реципієнт «готовий до 

адекватного сприйняття мовної гри, що, своєю чергою, залежить від 

рівня мовної компетенції адресанта» [Дедушкина, 2012, с. 91]. 

Автори урбанонімів нерідко вдаються до ігор із графічною 

формою слів (фонографічне виділення). Такі прийоми «характерні 

для публіцистичного та рекламного текстів завдяки можливості 

візуального виокремлення певних частин тексту або слова, що 

дозволяє поєднати експліцитну та імпліцитну інформацію» 

[Кондратенко, 2006, с. 216]. У сучасній масовій комунікації нерідко 

вдаються до виділення тієї частини слова, яка відповідає авторським 

інтенціям і несе основне семантичне навантаження. До того ж її 

графічне виділення не обов’язково має враховувати морфемні межі 

лексеми. Іншим її складникам унаслідок зорового сприйняття 

відводять роль допоміжних (супровідних), хоч «у загальному змісті 



РОЗДІЛ ІІ. Лінгвістична параметризація відносно статичних писемних носіїв 
інформації (урбанонімів) 

 

101  

вислову обов’язково враховується значення повного 

й «недеформованого» слова» [Дащенко, 2007, с. 321]. 

Графічні виділення спрямовані на зорове сприйняття. Виділення 

ключових компонентів дає змогу активувати у свідомості клієнта 

«правильні» асоціації, зацікавити його зазначенням специфіки 

послуг. Різновидами графічної гри в ЕГУ Дніпропетровщини є такі: 

а) виділення у стилі «капслок» (великими літерами) потрібних 

елементів у назві тих, на яких автор хоче зробити відповідний акцент: 

центр обслуговування клієнтів «PEOPLEnet» (просп. Дмитра 

Яворницького, 111 А); мережа зоокрамниць «ZООлогія» (вул. Титова, 

36); меблевий салон «GALLERY Interiors» (вул. Святослава Хороброго, 

4); меблева фабрика «МАКСІ-Меблі» (вул. Новобудівельна, 3); меблевий 

салон «Кухні MAX» (просп. Олександра Поля, 48 Б). (Пор.: у назвах 

світових брендів втілена така сама традиція графічного акцентування: 

крамниця «BergHOFF» (бульв. Зоряний, 1 А). Крім згаданих випадків, 

виявлено й такі, коли «капслоком» виділено всю назву: ТОВ «IЛДI» 

(вул. Князя Ярослава Мудрого, 68); крамниця «КРАЇНА МЕБЛIВ» (вул. 

Березинська, 23 А); ТОВ «НЕТ ЛАЙН» (вул. Набережна Заводська, 19); 

ТОВ «ДИСА-2ДА» (вул. Телевізійна, 2); ТОВ «Дніпропетровська 

продовольча компанія «ВАЙЗ» (вул. Собінова, 10); 

б) членування слова на кілька самостійних смислових 

компонентів за допомогою великих літер: Інтернет-магазин 

«ФасонЧики» (вул. Європейська, 30); ТОВ «ЛіМа» (вул. 

Вознесенська, 50) або поєднання в одному слові кількох частин: 

компанія «ТвояКосметика» (вул. Архітектора Олега Петрова, 24); 

крамниця «ЭкZooтика» (просп. Гагаріна, 90); компанія «УкрЦінник» 

(вул. Шевченка, 41); крамниця дитячого одягу «Дочки&Сыночки» 

(бульв. Театральний, 3); ТОВ «ЄвроТехСервіс» (вул. Князя 

Володимира Великого, 20); бутик «Montblanc» (бульв. 

Катеринославський, 2) (пор.: нормативне крамниця «Mont Blanc» 

у ТРК «Мост-сіті Центр» (вул. Королеви Єлизавети ІІ, 18-2); 

в) виділення частини назви за допомогою великих літер та 

членування: ПП «Топ-А.З.» (вул. Святослава Хороброго, 44); 

Інтернет-автомагазин «DETAL-ko» (просп. Івана Мазепи, 15); 

г) виділення потрібного кінцевого фрагмента (може 

поєднуватися з нарощенням слова): ТОВ «КоД» (вул. Івана 

Акінфієва, 18); меблева фабрика «JuliyA» (вул. Сухий Острів, 3); 
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крамниця-склад «КомпаА.С.» (вул. Богдана Хмельницького, 10); 

ґ) розчленування слова на два самостійні компоненти: ПП 

«Термі Нова» (вул. Січеславська Набережна, 15 А); ПП «Але Ко» 

(вул. Степана Бандери, 39); 

д) фразеологічна трансформація: Дитячий Інтернет-магазин «Happy 

Boom» (вул. Петра Бикова, 3) (baby boom – «демографічний феномен, 

період, що характеризується збільшенням народжуваності»); пор. також 

Інтернет-магазин дитячих товарів «Baby-boom» (вул. Майдан Озерний, 

12) і кириличний варіант: Інтернет-магазин «БебіБум» (вул. Данила 

Нечая, 17); 

е) передавання російських слів латиничною графікою: Інтернет-

магазин «Shopochem» (вул. Степана Бандери, 19); крамниця «Prikid» 

(вул. Мечникова, 18); компанія «Divo» (просп. Лесі Українки, 59); 

є) поєднання англійських та українських слів: крамниця одягу 

«baby жду» (вул. Володимира Мономаха, 7); крамниця «Мr. 

Саквояж» (просп. Дмитра Яворницького, 50). 

Виявлено випадки, так би мовити, «оказіонального креативу». 

Експериментуючи з формою, автори назви Інтернет-магазину 

дитячих іграшок «Тігрушка» (вул. 152-ї Дивізії, 3) поєднали 

іншомовні лексеми «тигр» та «игрушка», передали її українізованим 

варіантом, створивши демінутивний дериват, що, поза всяким 

сумнівом, має позитивне звучання і створює ефект привабливості. До 

процесів мовної гри залучають одиниці найрізноманітнішої 

структури, значення і походження. Отже, домінувальним чинником 

тут виступає настанова на створення відповідного графічно-

смислового ефекту. 

Автори ергонімів витягують на рівень гри можливості 

англійської мови, латинської графіки, поєднуючи їх з кириличною 

графікою. Англійське слово «shop» («магазин») легко читати в назві 

Інтернет-магазину «Shopochem» (вул. Степана Бандери, 19). 

Багатопланове стилістичне навантаження несе урбанонім Інтернет-

магазин «ШОПОМАГ» (просп. Олександра Поля, 103), оскільки тут 

поєднано і звучання згадуваного англійського слова, і фрагмент 

«маг» (усічення від «магазин»), що приводить до своєрідної 

«міжмовної синонімії». Водночас компонент маг омонімічний 

з лексемою «маг» (1. У країнах стародавнього Сходу – жрець, що 

виконував релігійні обряди й провіщав майбутнє. 2. Людина, що 
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нібито володіє таємницями магії; характерник, чарівник» [СУМ, 

т. 4, с. 588], що також актуалізує відповідні «приховані смисли» 

(пор. також і назву магазин «Радіомаг» (вул. Юрія Савченка, 92). 

Виявом мовної гри можна вважати стилізацію. Як відомо, 

мовною стилізацією виступає «свідоме переймання мовних ознак 

певного стилю, жанру, характерних для відповідної історичної доби, 

етнографічно-діалектного чи соціального середовища, для 

індивідуально-авторської стильової манери. Стилізація пов’язана 

з процесами наслідування, імітації, переспівами, пародіюванням 

тощо» [Єрмоленко, 1999, с. 296–297]. Серед аналізованих 

урбанонімів виявлено випадки стилізації під: 

1) Інтернет-графіку (доменні імена). Під «доменним ім’ям» 

розуміють «унікальний набір символів, який дозволяє асоціювати 

ресурс, що працює в мережі Інтернет, із сервером (зокрема, з його IP-

адресою), на якому він розташований; це унікальна адреса, за 

допомогою якої будь-який користувач мережі Інтернет може знайти 

ваш ресурс в Інтернеті» [Загальні]. Переважно це Інтернет-магазини 

й крамниці техніки: Інтернет-магазин «Brandmauer.com.ua» (вул. 

Троїцька, 15); Гіпермаркет сучасної електроніки «City.com» (вул. 

Набережна Перемоги, 86 А); Інтернет- магазин «KRAMNICA.dp.ua» 

(вул. Шевченка, 59); 

2) історичні назви (архаїка). Архаїка – це «старовина, 

старовинні речі, а також усе те, що характеризується рисами 

старовини» [СУМ, 1970, т. 1, с. 64]: крамниця «Софіт Светъ» (ВАТ 

«Аркон світло») (просп. Лесі Українки, 59); компанія «Капро- Дніпр» 

(вул. Калинова, 8); 

3) особливості фонетики і графіки інших мов. У деяких 

випадках відбувається наслідування специфіки передавання прізвищ, 

що за походженням є посесивами із суфіксом -ов-, у брендах 

(«Smirnoff» (горілка), «Davidoff» (сигарети), яке ускладнюється 

виділенням потрібного структурного компонента: Інтернет-магазин 

«ПечкОФФ» (вул. Святослава Хороброго, 26). Автори урбанонімів 

удаються також до копіювання особливостей фонетики грецької 

(Інтернет-магазин меблів «Модерноскласікос» (пров. Фестивальний, 4) 

чи латинської мов (компанія «Домус Фригус» (вул. Філософська, 84). 

Виявлено використання англійських графічних засобів поряд із власне 

українськими: крамниця дитячого одягу «Дочки&Сыночки» (бульв. 
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Театральний, 3); крамниця «Книги & Канцтовари» (просп. Героїв, 3). 

Для стильності назви автори використали графічний знак амперсанд – 

лігатуру, утворену з латинського єднального сполучника «et», що має 

значення українського «і (та)» (пор. англомовну назву з ним: Інтернет-

магазин «Body & Spa» (просп. Богдана Хмельницького, 118 Д). Одним 

з варіантів стилістичних пошуків під час творення дніпровських 

урбанонімів виступає поєднання англійського слова з російським 

у латинському графічному оформленні: компанія «Otkos-Dnepr» (вул. 

Академіка Белелюбського, 1). 

Використання лексем із прозорою етимологією (внутрішньою 

формою) створює ефект затишності, знайомості, зрозумілості, 

перетворює названий об’єкт на привабливу територію. Правильно 

дібрані назви викликають позитивний емоційний заряд: ПП 

«Гостинність» (Дніпровський р-н, смт Обухівка, вул. Харківська, 

66); ТОВ ВКФ «Світанок» (пров. Добровольців, 3); ТОВ «Ідеал» 

(вул. Князя Ярослава Мудрого, 22). Можна припускати, що тут 

спрацьовує на підсвідомому рівні архаїчна віра людини в магію назви 

(імені), адже людина обрядової свідомості вірила в утилітарний 

характер слова (назви), не розрізняючи назви та об’єкта (денотата). 

Несучи позитивну семантику, такі урбаноніми позиціонують свої 

денотати як привабливі об’єкти: Інтернет-магазин косметики 

«Красуня» (просп. Мануйлівський, 73); ТОВ «Нірвана» (вул. Миколи 

Руденка, 41); Інтернет-салон парфумерії та косметики «Шарм» (вул. 

Березинська, 23); ПП «Мрія» (м. Кривий Ріг, вул. Кобилянського, 

219); ТОВ «Мирний» (вул. Володимира Антоновича, 33); ТОВ 

«Зодчий» (шосе Запорізьке, 2 А). 

Водночас такі назви наділені потужною алюзійністю. Алюзія 

належить до стилістичних засобів текстотворення [Калякіна, 2007, 

с. 343] і втілює текстову категорію інтертекстуальності. Вона 

виступає прийомом художньої виразності, що «змістовно збагачує 

текстову інформацію, створюючи численні асоціації за рахунок 

натяку на події, факти, персонажів інших текстів»; є «виявом 

безперервної діалогічності текстопородження, зокрема художньої 

творчості» [Селіванова, 2006, с. 24]. 

Користуючись алюзією, автор розраховує, що реципієнт 

розгадає закодований зміст [ЛСД, 1997, с. 30]. Семантика твірних баз 

формує в уявленні потенційного клієнта відповідні позитивні 
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асоціативні образи. Наприклад, крамниця, де продають натуральну 

органічну косметику, має назву «Ecolife» (вул. Мінусинська, 249). 

Підкреслено екологічність продукції, важливість її для життя. 

У наш час багато людей володіють англійською мовою. Тому 

конструкт «Ecolife» («екологічне життя») покликаний створити 

відповідний ефект. Потрібно також ураховувати, що з англійською 

мовою асоціюється як високий рівень життя, так і високий рівень 

технологічності продукції із західного світу. Ефект від компонента 

«еко-» спрацьовує і в інших ергонімах: ТОВ «Еко-Нікополь» 

(м. Нікополь, вул. Менделєєва, 21); ДП «Еко ком» торгового 

товариства «Еко ком» (шосе Запорізьке, 37). 

Крамницю гуртової торгівлі названо «Kancler.com» (вул. 

Академіка Белелюбського, 3). Канцлер – «1. За середньовіччя 

(переважно в Західній Європі) – особа, яка обіймала при дворі 

монарха високі посади (охоронця державної печатки, керівника 

канцелярії тощо). 2. У деяких країнах – одне з найвищих державних 

звань, а також особа, що має це звання (напр.: у Великобританії – 

лорд-канцлер – голова палати лордів і міністр юстиції, канцлер 

державної скарбниці – міністр фінансів; в Австрії та ФРН – 

федеральний канцлер – голова уряду)» [ВТССУМ, 2003, с. 414]. Так 

створено ефект величності, серйозності структури. 

Назва станції технічного обслуговування автомобілів 

«Олександр» (вул. Менделєєва, 49) передає впевненість і надійність. 

Найвідоміший у світі Олександр – це Македонський, велична 

й потужна постать світової історії. Отже, потрібно розуміти, що тут 

ваш автомобіль відремонтують якісно й служитиме він довго та 

надійно. Так само і в решті наведених прикладів: салон краси «Адам 

і Єва» (просп. Гагаріна, 117); компанія «Ангел» (вул. Івана Анкіфієва, 

18); крамниця «Шамбала» (просп. Дмитра Яворницького, 10); 

крамниця «Ельф» (вул. Гоголя, 2); ТОВ «Віртуоз» (просп. 

Мануйлівський, 23); крамниця «Приорітет» (вул. Орловська, 24). 

Особливого ефекту досягають номінатори, коли слово із 

«твердим» значенням має у фонетичній структурі ще й «тверді» 

звуки, що символізують міцність та надійність: фітнес клуб 

«Феррум+» (вул. Гончара, 12) («ferrum» з латини «залізо»). 

Популярними компонентами назв виступають «спеціалізовані» 

лексеми (та їхні скорочені варіанти), використання яких створює 
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в уявленні споживача ефект продуктивності, професійності та 

надійності: 
1) «технологія» (грец. τεχνολογος, – сукупність знань, 

відомостей про послідовність окремих виробничих операцій 

у процесі виробництва чого-небудь» [СУМ, 1979, т. 10, с. 106]: ТОВ 

«Агро-протеїн, технології, інгредієнти» (вул. Молодогвардійська, 

32); ТОВ «Дніпроекспрестехнологія» (просп. Праці, 6); ТОВ НВП 

«Газнафтатехнологія» (вул. Савкіна, 6); ТОВ «Нові прогресивні 

технології» (вул. Січеславська Набережна, 17); ТОВ НВП «Нові 

технології» ТОВ НВП «Укрспецтехнологія» (пл. Академіка 

Стародубова, 1); 

2) «компанія» (англ. Company – компанія) – «капіталістичне 

торговельне або промислове товариство, що об’єднує підприємців; 

спілка» [СУМ, 1973, т. 4, с. 24]: ТОВ «Дніпропетровська металургійна 

компанія» (ж/м Тополя-2, 14); ТОВ «Компанія «Сп» (вул. Шолохова, 

25); ТОВ «Дніпропетровська інжинірингова компанія» (просп. Дмитра 

Яворницького, 102); ТОВ «Дніпропетровська трубна компанія» (ж/м 

Тополя-2, 9); ТОВ «Дніпроопромкомпания» (узв. Крутогірний, 16 А); 

трапляються також і варваричні варіанти цього компонента на зразок: 

ТОВ «Авс компані» (вул. Данила Галицького, 7); 

3) «сервіс» (англ. Service – служба) – «обслуговування населення, 

забезпечення його побутових потреб; сукупність організацій, 

обов’язком яких є обслуговування побутових потреб населення 

і створення різноманітних вигод для нього» [СУМ, 1978, т. 9, с. 129]: 

ТОВ «Ліга-Сервіс» (вул. Савкіна, 6); ТОВ «Метснабпродторг-Сервіс» 

(вул. Королеви Єлизавети ІІ, 16); Дніпропетровське колективне 

спеціалізоване пусконалагоджувальне управління «РСПУ 

«СпецСистемсервіс» (вул. Гоголя, 15, оф. 202); ТОВ «Бар & Сервіс» 

(просп. Дмитра Яворницького, 95 Б); 

4) «трейд (трейдинг)» (англ. Тo trade – торгувати) < «trade» 

[АУРС, 1998, с. 217] і означає «торгівля, вчинення операцій, угода»): 

ТОВ «Інтер-трейд» (вул. Магдебурзького права, 2); ТОВ «Квік-

трейд 1» (вул. Гоголя, 1); ТОВ «Балтрейд и компанія» (ж/м 

Червоний Камінь, 9); ТОВ «Дніпро-трейд» (вул. Осіння, 4); ТОВ 

«Євротрейд» (просп. Мануйлівський, 73); ЗАТ «Приват 

Інтертрейдинг» (вул. Набережна Перемоги, 42 Б); ТОВ 

«Інтертрейдінг груп» (вул. Січових Стрільців, 12); 
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5) «пром» – скорочення слова «промисловість», яким називається 

«найважливіша галузь суспільного матеріального виробництва; 

сукупність підприємств (фабрик, заводів, електростанцій, шахт і т. ін.)» 

[СУМ, 1978, т. 9, с. 230]: ТОВ «Дніпрооекспром» (просп. Олександра 

Поля, 84 А); ТОВ «Івк «Промекс» (вул. Володимира Винниченка, 8); 

ТОВ «Імекспром vіі» (вул. Теплична, 15); ЗАТ «Укрсирпром» 

(м. Павлоград, вул. Національна, 64); ВАТ «Павлоградконоплепром» 

(м. Павлоград, вул. Дніпровська, 1); 

6) «інвест» – скорочення слова «інвестувати (інвестиція)» – 

«вкладати капітал у підприємство для одержання прибутків» [СУМ, 

1973, т. 4, с. 24]: ЗАТ «Укрмежрегіонінвест» (вул. Велика Діївська, 

240); ТОВ «Генавіа-Інвест» (вул. Володимира Моссаковського, 6 А); 

ТОВ «Дніпро град інвест» (вул. Набережна Перемоги, 38); ТОВ 

«Дніпролізингагроінвест» (вул. Батумська, 11); ТОВ «Інвест груп» 

(пл. Академіка Стародубова, 1); ТОВ «Інвестмаш» (вул. Троїцька, 

3 Б); ТОВ «Інвест метал конструкції» (вул. Мандриківська, 130 А); 

ТОВ «Інвест-форум» (вул. Робоча, 164 А); 

7) «агро», що виступає першою частиною складних слів, яка 

відповідає слову «агрономічний» [СУМ, т. 1, с. 18]: ТОВ 

«Агростильплюс» (м. Кривий Ріг, вул. Транспортна, 1); ДП «Агролайт» 

(м. Кривий Ріг, вул. Електрозаводська, 33); ТОВ «Топ-Агро» (вул. 

Нижньодніпровська, 1); ТОВ «Агро-пті» (вул. Молодогвардійська, 32); 

8) «буд», утворений від слів будувати (будівництво): ВАТ 

«Дніпрометробуд» (вул. Степана Бандери, 5); ТОВ «Вкп автодорбуд» 

(вул. Калинова, 1); ТОВ НВП «Дніпроспецбуд-Д» (вул. Володимира 

Винниченка, 2); ТОВ «Мілленіум БУД» (бульв. Катеринославський, 

14); ТОВ НВП «Південьспецбуд» (вул. Сімферопольська, 21); ТОВ 

«Новобуд-Дніпро» (вул. Професора Герасюти, 1); публічне АТ 

«Трест Дніпробуд» (вул. Шевченка, 35); ВАТ «Буддеталь» 

(м. Вільногірськ, вул. Промислова, 21); ТОВ «Автомагістральбуд» 

(просп. Слобожанський, 32 В); 

9) «мет (метал)» (< метал (металургія) [СУМ, 1973, т. 4, 

с. 685]: АТ «Дніпро-Металл АГ» (вул. Поля, 2); ТОВ «Арт Метал 

Фурнітура» (пров. Ушинського, 1); ТОВ «Арт Метал Фурнітура 

Меблі» (вул. Січових Стрільців, 91); ТОВ «Дніпроодонмет» (вул. 

Євгена Чикаленка, 2); ТОВ «Металотрейд» (м. Кам’янське, просп. 

Свободи, 3); Державне ізотопне виробничо-технічне підприємство 
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«Укрметалургізотоп» (вул. Бориса Кротова, 18); 

10) «торг (торгівля)». Торгівля – це «купівля й продаж товарів» 

[СУМ, 1979, т. 10, с. 201]: ТОВ «Імперія торгівлі» (вул. Караваєва, 

39); ТОВ «Сервісоптторг» (вул. Набережна Перемоги, 30 А); ТОВ 

«Дніпроінторг с/х» (просп. Гагаріна, 133); ТОВ «Технооптторг-

Трейд» (вул. Камська, 64). 

Уживання в багатьох ергонімах компонента «євро» (Європа, 

європейський) маркує названий об’єкт високою якістю продукції та 

сервісу (пор. поняття євроремонт, що з’явилося в картині світу 

мешканців пострадянських республік як маркер якісного продукту 

й високої технологічності наприкінці 80 – початку 90-х рр. минулого 

століття і як протиставлення «сірості» радянських матеріалів і технологій; 

те саме й «іномарка»): ТОВ «Євромост- ЛС» (вул. Січеславська 

Набережна); ТОВ «Євро-нафта-термінал» (вул. Робоча, 65); ТОВ 

«Євроцентрсоюз» (просп. Мануйлівський, 19); науково-виробниче 

об’єднання «Завод нових технологій «Євроколор» (вул. Киргизька, 3). 

Абсолютним «чемпіоном» з функціонування у складі ергонімів 

є слово «Дніпро» (та похідні), що видається цілком логічним та 

вмотивованим. Для корінних жителів Дніпропетровщини воно активує 

патріотичну настанову, створює ефект «свого», якому довіряєш 

(спрацьовує архетип «чуже // своє», де чуже автоматично негативне, 

а своє – позитивне), для решти – вказує на локацію підприємства: ТОВ 

«Дніпро-ант» (просп. Олександра Поля, 28А); ТОВ «Дніпро-аспект» 

(ж/м Тополя-2, 4, корп. 1); ТОВ «Дніпрооливзапчастина» (вул. 

Славгородська, 34); ТОВ «Дніпроспецпостачання» (вул. Зернова, 14); 

ТОВ «Дніпроуніверсалкомплект» (просп. Героїв, 4); ТОВ «Зеніт-

Дніпро» (просп. Богдана Хмельницького, 20 А); ТОВ «Дніпро-Сервіс Д-

С» (вул. Дарницька, 4); ТОВ «Дніпроо-ТР» (вул. Берінга, 45); компанія 

«Дніпровіт» (вул. Січеславська Набережна, 1 А); ТОВ «Хімрезерв-

Дніпро» (вул. Богдана Хмельницького, 4/406); акціонерний банк 

«Кредит-Дніпро» (вул. Степана Бандери, 17); ЗАТ птахокомбінат 

«Дніпровський» (м. Нікополь, вул. Електрометалургів, 302); комбінат 

«Придніпровський» (смт Васильківка, вул. Степанова, 13); ТОВ 

«Дніпропетровський цемент» (вул. Посполита, 1); ТОВ 

«Дніпропетровський завод промислового обладнання» (вул. 

Волоколамська, 21). 

Нерідко в аналізованих урбанонімах функціонує компонент 
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«інтер». Інтер (лат. inter) – «префікс, що означає перебування поміж, 

періодичність дії, скасування, знищення» [СІС, 1985, с. 356]. Слово 

ж «інтернаціональний» синонімічне до «міжнародний» (власне, 

останнє – це калька з першого) [СУМ, 1973, т. 4, с. 39]. Використання 

компонента «інтер» позиціонує підприємство як міжнародну 

структуру (чи структуру з міжнародними контактами), чим піднімає 

його піар-капітал на ринку послуг: ТОВ «Інтер-комплект» (вул. 

Гладкова, 38); ТОВ «Інтер пас інвест» (просп. Олександра Поля, 

98 Д); ТОВ «Інтерстил» (вул. Моніторна, 7); ТОВ «Інтертекс» (вул. 

Сімферопольська, 17); ТОВ «Інтерфінторг» (вул. Курчатова, 10); 

ТОВ «Інтерторгсервіс» (вул. Звивиста, 44); ТОВ «Інтерфарм» (шосе 

Запорізьке, 74). 
Зафіксовано низку назв, у яких об’єднали по два (рідше – три) 

популярні смислово-стилістичні компоненти: ТОВ «Інтерпром» 

(вул. Віктора Мерзленка, 4); ТОВ «Агросахінвест-2002» (вул. Велика 

Діївська, 40); ТОВ «Укрбудінвест» (м. Кривий Ріг, вул. Мистецька, 

2); ТОВ «Дніпроомет 2006» (вул. Савкіна, 4); ТОВ 

«Дніпродонметмаш» (вул. Богдана Хмельницького, 14 А); ТОВ 

«Метснабпродторг-Сервіс» (вул. Королеви Єлизавети ІІ, 16); ТОВ 

«Дніпро пром-Сервіс» (вул. Набережна Перемоги, 44); ТОВ 

«Дніпропромсервіс» (вул. Надії Алексєєнко, 21). 

Позитивний вплив на споживача мають назви, де компонентом 

виступає лексема «новий». За її допомогою створюють ефект 

перекреслення, відкидання, уникання старого, поганого і ствердження 

того, що приходить йому на зміну, кращого, якіснішого: ТОВ 

«Новотрейд» (вул. Старокозацька, 11); ТОВ «Нові системи» (вул. 

Святослава Хороброго, 11); ТОВ «Новий вік» (вул. Бердянська, 34/1); 

ТОВ «Новий світ» (вул. Січових Стрільців, 19); ТОВ «Новий міст» 

(ж/м Тополя-1, 18); ТОВ «Новий статус плюс» (вул. Титова, 18). Тут 

також спрацьовує архетип «старе (-)  //  нове (+)». Близькі асоціації 

створюють назви з компонентом «новації» та похідними від нього: 

ТОВ НВП «Українські технологічні новації» (просп. Мануйлівський, 

73); ТОВ НВП «Центр інноваційних технологій» (вул. Панікахи, 

2, корп. 11); компанія «Інноваційні технології створення 

мікроклімату» (вул. Якова Самарського, 2). 

Привабливу рекламність демонструють ергоніми з компонентом 

«еліта» та похідними від нього: крамниця «elitalco» (просп. Дмитра 
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Яворницького, 125); ПП «Еліт-Лізинг» (вул. Княгині Ольги, 2); ДП 

«Еліт-Фарм» (вул. Бориса Мозолевського, 4); науково-виробниче 

підприємство «Еліта-Консалтинг» (вул. Писаржевського, 8). 

Стійку позитивність у свідомості споживачів має слово 

«золотий», наявне в низці ергонімів: ТОВ «Золота перлина» (узв. 

Крутогірний, 12); ТОВ «Золотий колос» (вул. Чорногірська, 76); ТОВ 

«Золотий лотос» (вул. Калинова, 64); ТОВ «Золотий чоловік» (вул. 

Новокримська, 3); ТОВ «Золотий дракон» (вул. Андрія Фабра, 7). Воно 

традиційно закріплене в мовній картині світу українців за концептами 

високої якості (золоті руки, золота пора, золота людина, золоте серце, 

золоте сонце, золота осінь тощо). 
Стильністю відзначено номінації підприємств, створені за 

давньою традицією неймінгу, коли другу частину складної назви являє 

собою літера «К» із кружечком угорі – «К°». Так позначали в назвах 

підприємств членів торговельного або промислового товариства 

(компанії). Такий знак (скорочення від слова «компанія») додавався до 

імені  офіційного голови фірми [СУМ, 1973, т. 4, с. 249]: ТОВ «Васко 

і К°» (просп. Богдана Хмельницького, 118 А); ТОВ «Жаріков і К°» 

(вул. Сергія Подолинського, 31); ТОВ «Івашин і К°» (вул. Березинська, 

35); ПВТП «Байда та К°» (вул. Січових Стрільців, 54). Сучасні реалії 

внесли певні корективи до цього прийому. Як основний компонент тут 

може виступати: 

а) ім’я (як повна форма: ПП «Ольга і К°-1» (вул. Липова, 22); 

ПП «Себастьян і К°» (просп. Олександра Поля, 21), так і скорочена: 

ТОВ «Лана і К°» (вул. Космонавтів, 22, кв. 49); ТОВ НТП «Макс 

і К°» (вул. Старокодацька, 76); 

б) відапелятивний онім (ТОВ «Дніпротехсервіс і К°» (просп. 

Івана Мазепи, 44); ТОВ промислово-комерційна фірма «Вест і К°» 

(вул. Князя Ярослава Мудрого, 10); ТОВ «Час і К°» (вул. 

Мандриківська, 222); 

в) абревіатура: ПП «КМК і К°» (вул. Молодогвардійська, 26 А). 

Конструкції зі згаданим традиційним для світової практики 

ергонімним компонентом («К°») можуть ускладнюватися таким 

самим схожим («ЛТД (LTD»): НВП ТОВ «Апекс К° LTD» (вул. 

Генерала Пушкіна, 125); ТОВ НВП з обчислювальних систем 

«Інформатика ЛТД К°» (вул. Січеславська Набережна, 15). 

Сам же ергонімний компонент «ЛТД» досить часто фігурує 
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в аналізованих номінаціях, створюючи ефект інтегрування у світовий 

економічний простір: ТОВ «Валента ЛТД» (просп. Богдана 

Хмельницького, 16); ТОВ «ДВС Компані, ЛТД» (вул. 93-ї 

Холодноярської Бригади, 5); ТОВ «Карбо ЛТД» (просп. Лесі Українки, 

61 Б). Він може функціонувати в номінативних структурах, 

сформованих на базі незвичних зв’язків у плані дистрибуції: ТОВ 

«Карфаген ЛТД» (вул. Бехтерева, 1); ТОВ «Іней ЛТД» (вул. Генерала 

Пушкіна, 36). 

Зафіксовано інший випадок традиційного для світової практики 

ергонімного неймінгу, коли другим компонентом назви виступає 

лексема на позначення родинної спорідненості: ТОВ «Володимир 

та брат» (вул. Лазарева, 3). 

Аналіз ергонімії Дніпропетровщини засвідчив наявність груп 

назв, що мають однакові основні компоненти, але відрізняються 

певними диференційними маркерами (ДМ). Такі співвідношення 

бувають двох видів. 

Перший – це кореляція на зразок «ОН (основна назва) // ОН 

+ДМ» (протиставлення між членами аналізованих кореляцій будемо 

позначати так: <//>): ПП «Оріон» (ж/м Червоний Камінь, 4) <//> ПП 

«Оріон-777» (вул. Висоцького, 2); ТОВ «Ліга-Сервіс» (вул. Савкіна, 

6) <//> ТОВ «Ліга-Сервіс плюс» (вул. Савкіна, 2); ТОВ «Арт Метал 

Фурнітура» (пров. Ушинського, 1) <//> ТОВ «Арт Метал 

Фурнітура Меблі» (вул. Січових Стрільців, 91); ТОВ «Ікс» (просп. 

Дмитра Яворницького, 83) <//> ТОВ «Ікс-тех» (вул. Дементьєва, 6); 

ТОВ «Квітень» (вул. Театральна, 6) <//> ТОВ «Квітень Д» (вул. 

Набережна Перемоги, 108); ТОВ «Артік» (вул. Лазарева, 3) <//> ТОВ 

«Артік Оіл-Україна» (вул. Робоча, 170); ТОВ «Атлант» (вул. 

Княгині Ольги, 7) <//> ТОВ «Атлант- Капітал» (просп. Олександра 

Поля, 54); ТОВ «Афіна» (вул. Переможна, 26) <//> ТОВ «Афіна-Груп» 

(шосе Запорізьке, 37); ТОВ «Захист» (вул. Богдана Хмельницького, 8) 

<//> ТОВ «Захист Придніпров’я» (вул. Осіння, 4 А); ТОВ «Атлант» 

(вул. Княгині Ольги, 7) <//> ТОВ «Атлант-Капітал» (просп. 

Олександра Поля, 54). У функції ДМ може виступати одиниця будь-

якого характеру (від літери до складного слова). Зрідка модель 

можуть ускладнювати: ТОВ «Базис» (ж/м Червоний Камінь, 4) 

<//> ТОВ «Базіс-провайд» (шосе Запорізьке, 56) <//> ТОВ «Басис-

Україна» (просп. Дмитра Яворницького, 68). 
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Другий тип кореляції – це випадки реалізації моделі «ОН + ДМ1   

// ОН + ДМ2 (+ОН + ДМ3) (+ОН + ДМ4)» (у цій моделі 

символи мають таке значення: ОН – «основна назва», ДМ – 

диференційний маркер; нижній індекс означає кількість членів 

кореляції, у складі яких наявний диференційний маркер): ТОВ 

«Балтекс-агро» (вул. Люблянська, 6) <//> ТОВ «Балтекс ЛТД» (вул. 

Набережна Перемоги, 134); ТОВ «Арома-мед» (вул. Генерала 

Пушкіна, 1) <//> ТОВ «Арома фуд» (просп. Богдана Хмельницького, 

122); ТОВ «Бета плюс» (пл. Академіка Стародубова, 1) <//> ТОВ 

«Бета сервіс» (пл. Академіка Стародубова, 1) <//> ТОВ «Бета 

трейд» (пл. Академіка Стародубова, 1); ТОВ «ВВС Мотор» (вул. 

Василя Чапленка, 8) <//> ТОВ «ВВС-Сервіс» (просп. Олександра 

Поля, 125) <//> ТОВ «ВВС союз» (вул. Набережна Перемоги, 118); 

ТОВ «Бізнес білдінг» (вул. Левка Лук’яненка, 18) <//> ТОВ «Бізнес-

сфера» (вул. Софії Ковалевської, 67)  <//> крамниця бізнес-

літератури «Бізнес-Книга» (вул. Андрія Фабра, 4) <//> ТОВ «Арт-

бізнес плюс» (вул. Робоча, 23). 

Якщо в наведених групах лінгвістична взаємодія між 

ергонімами відбувалася в межах моделі «ОН (основна назва) // ОН 

+ ДМ», то в низці випадків констатуємо наявність між аналізованими 

ергонімами паронімічних зв’язків: ТОВ «Артек» (вул. Сергія 

Подолинського, 31) <//> ТОВ «Артік» (вул. Лазарева, 3); ТОВ «Одес» 

(вул. Набережна Перемоги, 78) <//> ТОВ «Одіс» (вул. Шевченка, 9); 

ТОВ «Максимум» (просп. Дмитра Яворницького, 111) <//> ТОВ 

«Максимус» (просп. Сергія Нігояна, 68); ТОВ «Лкл» (просп. Миру, 4) 

<//> ТОВ «Лкс» (вул. Батумська, 11); ТОВ «Атлант» (вул. Княгині 

Ольги, 7), ТОВ «Атлант-Капітал» (просп. Олександра Поля, 54) <//> 

ТОВ «Атлас Копко Україна» (просп. Лесі Українки, 55). 

На тлі досить поширеної паронімії омоніми являють собою 

явище рідкісне: ТОВ «Деметра» (вул. Набережна Перемоги, 38) 

<//> Агрофірма «Деметра» (вул. Травнева, 6); ТОВ Агрофірма 

«Україна» (Широківський р-н, с. Новомалинівка, вул. Центральна, 

37); виробничий сільськогосподарський кооператив «Україна» 

(Синельниківський р-н, с. Великомихайлівка, вул. Центральна, 5). 

Досить яскраву образну інформативність демонструють 

метонімічні (синекдохічні) ергоніми: меблева фабрика «СОФА» 

(вул. Детальбудівська, 93 Б); ТОВ «Букініст» (просп. Дмитра 
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Яворницького, 94 А); крамниця «Портфель» (просп. Героїв, 21); 

меблева крамниця «Стіл та Стул» (просп. Олександра Поля, 59). 

Використання компонента «альфа» створює ефект першості, 

сили, домінування (пор. ἄλφα – перша літера грецького алфавіту 

[Синявская, 2013, с. 47–48]; «Альфа» – спецпідрозділ СБУ [Альфа]; 

альфа-самець – характерна для соціальних тварин та людей – назва 

біологічної особини, яка займає лідерське становище (зграя, соціум 

[Альфа-самець]): ТОВ «Альфа СБ» (просп. Дмитра Яворницького, 81, 

оф. 10); ТОВ «Альфа Медика» (вул. Любарського, 143); агенція 

«Альфа-сеть» (вул. Троїцька, 19); ПРАТ «Альфа девелопмент» (вул. 

Степана Бандери, 30); ТОВ «Група альфа» (ж/м Тополя-1, 13, корп. 2). 

У деяких назвах наявна подвійна мотивація, оскільки їхня 

внутрішня форма може бути пояснена кількома варіантами (мотивацію 

попередньої назви наступними будемо позначати так: (< : ): 1) ТОВ 

«Болівар» (вул. Володимира Антоновича, 70); (< : а) Сімон Болівар – 

провідник руху за незалежність іспанських колоній у Південній Америці 

[Симон]; б) кличка коня з оповідання О. Генрі «Дороги, які ми обираємо» 

[Генрі]; відома також як компонент крилатої фрази «Болівар не витримає 

двох» (англ. «Bolivar cannot carry double») із цього оповідання) [Хто]; 2) 

ТОВ «Дункан» (просп. Гагаріна, 63) (< : а) прізвище (Анжеліна Ісідора 

(Айседора) Дункан (американська танцівниця) [Биография], Майкл Кларк 

Дункан (американський актор) [Майк] та ін.; б) яхта із пригодницького 

роману Жуля Верна «Діти капітана Гранта» (франц. Les Enfants du 

Capitaine Grant) [Верн, 1989]. 

Виразне стилістичне навантаження мають екзотизми: ПП «Сієста» 

(вул. Олеся Гончара, 10); ТОВ «Сура ЛТД» (просп. Гагаріна, 19). 

Використання антропонімів, що являють собою милозвучні 

імена (як слов’янські, так і неслов’янські), як назв для позначення 

ділових об’єднань людей відбувається «через незвичність, позитивну 

асоціацію з певними історичними постатями чи літературними 

персонажами, що прагматично зумовлено бажанням виокремити 

свою назву із загальної кількості назв і в такий спосіб привернути 

увагу потенційного споживача» [Горожанов, 2014, с. 65]: 

ПП «Самсон» (вул. Прохолодна, 4); ТОВ «Архімед» (пров. 

Проектний, 17); ЗАТ «Діоген» (вул. Дарницька, 4); ТОВ «Епіктет» 

(м. Павлоград, вул. Соборна, 62); ТОВ «Аякс» (просп. Героїв, 46); ПП 

«Афродіта» (м. Нікополь, просп. Трубників, 26); ТОВ «Бартоломео» 



РОЗДІЛ ІІ. Лінгвістична параметризація відносно статичних писемних носіїв 
інформації (урбанонімів) 

 

114  

(просп. Богдана Хмельницького, 249); ТОВ ВКП «Тантал» (вул. 

Березинська, 45); НВП ПП «Голіаф» (вул. Володимира Антоновича, 

47); ТОВ «Нінель» (вул. 20-річчя Перемоги, 35); ТОВ «Ной» (вул. 

Королеви Єлизавети ІІ, 1); ТОВ «Наполеон» (м. Павлоград, вул. 

Шевченка, 118); ПП «Саллі» (вул. Бельгійська, 1); ПП «Санді» (просп. 

Богдана Хмельницького, 169); ТОВ НВП «Дік» (вул. Європейська, 

5);  ТОВ «Наталі» (пров. Крушельницької, 6). 

Позитивні емоції у споживача викликає використання 

дериваційного компонента ВІП (як у кириличному, так 

і в латиничному оформленні): Міжгалузеве об’єднання «Vip impex» 

(вул. Сонячна Набережна, 12); ТОВ «ВІП-Презент» (вул. Миколи 

Руденка, 79); ТОВ «Віп-трейдер» (бульв. Слави, 3). Як відомо, 

англійську абревіатуру VIP (Very Important Person) перекладають як 

«дуже важлива персона». В українському варіанті її подають як ВІП, 

яку тлумачать як «Вельми Іменита Персона». 

У багатьох назвах продуктивність демонструє транслітерований 

варіант англійського слова group («група»), що його традиційно 

використовують у світовій традиції неймінгу і який позиціонує денотат 

як системне явище і – відповідно – наділене позитивною конотацією: 

 

ТОВ «Аякс трейд груп» (узв. Ярмарковий, 29 Б);  

ТОВ «Галан-груп» (вул. Гладкова, 4); 

ТОВ «Грейн груп» (вул. Гоголя, 27 А); 

ТОВ «Грінвуд груп» (просп. Богдана Хмельницького, 110);  

ТОВ «Єс-укрімпекс груп» (вул. Івана Акінфієва, 23); 

ТОВ «Імпорт-груп» (просп. Праці, 6); 

ТОВ «Інвест груп» (пл. Академіка Стародубова, 1); 

груп ТОВ «Інтертрейдінг груп» (вул. Січових Стрільців, 12); 

ТОВ «Кар’єр індастрі груп» (вул. Сімферопольська, 21); 

ТОВ «Квартет груп» (ж/м Тополя-2, 4); 

ТОВ «Компанія Мегаполіс групп» (вул. Свєтлова, 34); 

ТОВ «Максі метал груп» (вул. Новорічна, 53–55);  

ТОВ «Норман Групп» (вул. Івана Акінфієва, 18,);  

ТОВ «АВТ Груп» (вул. Князя Володимира Великого, 15 А);  

ТОВ «Афіна-Груп» (шосе Запорізьке, 37). 

Семантика використовуваних варваризмів також виконує 

стилістичну функцію. Тут під варваризмами розуміємо «лише ті слова, 
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що трапляються в писемному мовленні в чужомовній графічній 

передачі» [Ленець, 2000, с. 59]. Призначення таких одиниць – опис 

звичаїв, побуту, реалій життя іншого етносу, передавання мовлення 

чужоземців. Вони зберігають національно-культурні конотації мови-

донора, їх уживають для створення етнічного колориту, комічного 

ефекту тощо [Селіванова, 2006, с. 56]. 

Функціонуючи як урбаноніми, промовисті варваризми поряд 

з номінацією також виконують і рекламну функцію, створюють ефект 

високого звучання, адже латинична графіка для жителів України – це 

ознака країн з розвиненою економікою, а також символ входження до 

міжнародного економічного простору: бутик для дітей «Tartine et 

Chocolat» (вул. Володимира Вернадського, 8); дім модної біжутерії 

«Chere» (просп. Лесі Українки, 22); Інтернет-магазин «La Bella 

Vita» (просп. Богдана Хмельницького, 118 Д); Інтернет-магазин 

«Serenata» (вул. Гончара, 7); дім меблів «DAVIDOS» (вул. 

Німецька, 288). 

Водночас є назви з непрозорою (незрозумілою) етимологією та 

низькою інформативністю, що створює ефект «чужості» та загадковості: 

компанія «RBC-Group» (вул. Академіка Янгеля, 20); компанія «SWBIZ» 

(вул. Краснопільська, 9); компанія «DREAMTOYS» (вул. Журналістів, 1); 

крамниця спецодягу «Z-Craft» (вул. Дніпросталівська, 1 А); крамниця 

«Атма» (бульв. Зоряний, 1 А); fashion-маркет «Miraton» (вул. 

Нижньодніпровська, 17); ТОВ Компанія «Вітава-В» (просп. Гагаріна, 24). 

Високим індексом стилістичності наділено структури, 

компоненти яких поєднані зв’язками, що перебувають за межами 

дистрибуції, під якою розуміють узагальнену «сукупність усіх 

оточень, у яких зустрічається одиниця мови – фонема, морфема, 

слово і т. д., на відміну від оточень, у яких вона зустрічатися не 

може» [Перебийніс, 2000, с. 132]: підприємство «Гепард-Україна» 

(вул. Сімферопольська, 17); ЗАТ «Весна-дніті» (вул. Князя Ярослава 

Мудрого, 68); виномаркет «Wine Time» (просп. Олександра Поля, 

59); ЗАТ «Весна-комплект» (вул. Князя Ярослава Мудрого, 68). 

Значний рівень метафоричності демонструють аналітичні 

номеми: салон краси «Посольство краси» (вул. Юрія Кондратюка, 

30); медичний центр «Азбука здоров’я» (вул. Андрія Фабра, 15); 

крамниця «Пишна Краса» (просп. Олександра Поля, 17); крамниця 

«Фабрика чесних цін» (вул. Курчатова, 4 Д); бутик «Територія моди» 
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(вул. Святогірська, 10 А); ТОВ «Зернова влада» (пров. Джинчарадзе, 

4); ТОВ «Магія Смаку» (вул. Курсантська, 1 К). 

Деякі назви виступають асоціативними номінаціями 

(своєрідними метонімічними перифразами), несучи образні сенси 

щодо економічної спеціалізації, приваблюючи потенційних клієнтів: 

(пор. на тлі прямих назв): ЗАТ «Взуттєва фабрика» (м. Павлоград, 

вул. Повстання, 87); ЗАТ «Вовнопрядильна фабрика» (м. Кривий Ріг, 

вул. Фабрична, 3); ТОВ «Павлоградська швейна фабрика» 

(м. Павлоград, вул. Шевченка, 120); ВАТ «Нікопольський прядильно-

нитковий комбінат» (м. Нікополь, вул. Електрометалургів, 244); ТОВ 

«Маслозавод» (просп. Гагаріна, 28); ТОВ «Меблева компанія України» 

(вул. Олександра Поля, 59) <//> підприємство «Елегант» (м. Кривий 

Ріг, вул. Прорізна, 12); крамниця зброї та засобів самозахисту 

«Стрілець» (вул. Панікахи, 15); крамниця тканин і фурнітури «Фасон» 

(вул. Титова, 6); ТОВ «Сан Фасон» (просп. Героїв, 11 Л); 

мультибрендова крамниця для вагітних «9 місяців» (вул. Шевченка, 6); 

ЗАТ «Силует» (вул. Юрія Савченка, 72). На думку фахівців, 

«асоціативні назви (раціональні, емоційні) – основне «робоче місце» 

неймінгу» [Борисов]. Більшої експресії таким назвам надає усічення 

(з можливим алюзійним (іншомовність) фонетико-графічним 

оформленням у фіналі). Ідеться про те, що асоціативні назви зазнають 

усічення до впізнаваних у семантичному плані одиниць, у фіналі (це 

кінцева частина слова) деякі з них можуть оформлювати за зразком 

іншомовних слів: ТОВ «Гурме» (вул. Робоча, 152); ТОВ «Модісто» 

(вул. Степана Бандери, 41); ЗАТ «Техна» (вул. Сімферопольська, 17). 

Зрідка в ергонімах використовують жаргонну лексику: крамниця 

«Техношара» (вул. Андрія Сахарова, 5); крамниця «Сад Йолки-палки» 

(вул. Набережна Перемоги, 94). Як констатують дослідники, жаргонні 

та розмовні слова (чи їхні компоненти) нерідко в номінативно-

рекламному плані привабливіші, цікавіші, оригінальніші порівняно 

з літературними, їхнє завдання полягає в тому, щоб привернути увагу 

своєю неординарністю [Деременда, 2011, с. 189]. 

Деякі урбаноніми демонструють антитетичність (цей 

абстрактний іменник утворено від прикметника «антитетичний», що 

походить від іменника «антитеза», під яким розуміють 

«стилістичний прийом, що полягає у зіставленні протилежних думок 

або образів для посилення враження» [СУМ, 1970, т. 1, с. 50]), 
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виступаючи поєднанням антонімічних компонентів: Інтернет-магазин 

«ПЛЮСМІНУС» (вул. Василя Чапленка, 6); Інтернет-магазин 

«Модерноскласікос» (пров. Фестивальний, 4). 

Помічено, що в аналізованому матеріалі рідко використовують 

гіперболу, хоч у рекламно-стилістичному плані вона має досить 

потужний потенціал, наприклад: Інтернет-магазин дитячих товарів 

«Megamama» (вул. Мечникова, 18). 

У деяких назвах зафіксовано випадки специфічної 

омонімічності, оскільки немає змоги однозначно встановити їхні 

мотиваційні зв’язки. Зазвичай вони походять від антропонімів чи 

від інших власних назв та апелятивів: салон краси та SPA «Віта» 

(вул. Шолохова, 25/244) // італ. «віта» («vita») – «життя»; автосервіс 

«Слава» (вул. Богомаза, 202 А) // слава – «широка популярність як 

свідчення загального схвалення, визнання чиїхось заслуг, таланту, 

доблесті і т. ін.» [СУМ, 1978, т. 9, с. 344]; виробничо-комерційна 

фірма «Рома» (вул. Дніпросталівська, 1 А) // «Roma» – італійська 

назва міста. Така омонімія «вмикає» досить широку 

інтерсеміотичність, що позиціонує аналізовані назви як одиниці 

позитивного звучання. Прилягають до згаданого явища, наприклад, 

і такі випадки: а) автосервіс «Кузьміна» (вул. Панікахи, 18 А) (тут 

неможливо встановити: це посесив у фунції жіночого прізвища 

(називний відмінок) чи у функції чоловічого прізвища (родовий 

відмінок); б) сільськогосподарське ПП «У Петровича» 

(Петропавлівський р-н, с. Маломиколаївка) – це патронім чи 

прізвище патронімічного походження. 

Високе стилістичне звучання у складі назв мають історизми 

(архаїзми): ЗАТ «Гільдія» (вул. Лабораторна, 45); ТОВ «Дніпро град 

інвест» (вул. Набережна Перемоги, 38); ТОВ «Дніпроград» (вул. 

Ливарна, 11); ТОВ «Катеринослав-агро» (шосе Запорізьке, 72); ТОВ 

«Град строй сістем» (просп. Гагаріна, 177); ТОВ «Дніпроград» (вул. 

Ливарна, 11). 

Поєднання історизмів та іншомовних компонентів створює ефект 

традиційності, міцності зв’язку між минулим (надійність) із 

сучасністю (перспективність): компанія «Січінвест» (вул. Степана 

Бандери, 46). Відповідний стилістичний ефект має і поєднання 

українського оніма із транслітерованою англійською номенклатурною 

назвою: ТОВ «Дніпросіті» (вул. Робоча, 82). Водночас використання 
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архаїчних форм створює колорит урочистості: компанія «Капро-

Дніпр» (вул. Калинова, 8). 

Непродуктивним явищем, хоч і таким, що наявне в системі 

урбанонімії Дніпропетровщини, постає використання фразеологізмів, 

незважаючи на образну природу цих одиниць вторинного семіосизу: 

комісійна крамниця «Друге дихання» (вул. Короленка, 3); крамниця 

«12-й гравець» (просп. Лесі Українки, 1); крамниця «Ближче до тіла» 

(вул. Велика Діївська, 40 К). 

З фонетичних стилістичних засобів для створення відповідних 

образних ефектів у залучених до аналізу одиниць переважно 

використано алітерацію та асонанс. Ці способи звукової організації 

мовлення, будучи фонетичним повтором, здавна використовують 

в уснопоетичному та літературному варіантах художнього мовлення зі 

стилістичною метою для ритмізації відповідних фрагментів тексту 

[Ахманова, 1966, с. 58; Лингвистический, 1990, с. 27]. Фонетичні 

фігури повторення здійснюють інструментування звукової форми 

урбанонімів, ритмізують її, роблять привабливою для сприйняття: 

Інтернет- магазин «БебіБум» (вул. Данила Нечая, 17); крамниця 

«Сіті- Квіті» (бульв. Зоряний, 1 А); крамниця медичного одягу «La-

La Land» (просп. Дмитра Яворницького, 54); Інтернет-магазин 

дитячих товарів «Megamama» (вул. Мечникова, 18); комісійна 

крамниця «Мама мамі» (вул. Калинова, 3); крамниця «MAMAstar» 

(вул. Набережна Перемоги, 78). Такі прийоми поетичного звукопису 

підсилюють відповідні фрагменти, надають їм емоційної виразності 

[Калашник, 2000, с. 18], «мелодійності, образності й навіть сприяють 

передачі певного змісту, зважаючи на звукосимволічні потенції мови» 

[Селіванова, 2006, с. 42]. Часте звучання нелабіалізованого голосного 

[а] (заднього ряду низького підняття), наприклад, створює ефект 

ритмічності, упорядкування, відкритості, спокою. 
Прилягає до згаданого типу повторення складів, де повтор 

однакових форм виступає засобом втілення авторських інтенцій: 

Інтернет-магазин «ГаГа» (вул. Шевченка, 10); крамниця «Naf-Naf» 

(вул. Центральна, 10); ательє «DiDi» (вул. Якова Острянина, 3). 

Словотвірний різновид вираження образності представлений 

демінутивами. За допомогою урбанонімів-демінутивів удається 

викликати позитивні емоції у споживача, налаштувати на почуття 

радості, затишності, проінформувати, наприклад, про «дитячий» 
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напрямок діяльності компанії: Інтернет-магазин «Маргаритка» (вул. 

Старокозацька, 48 А); Інтернет-магазин «Капітошик» (вул. Старий 

Шлях, 46 А); крамниця «Капітоша» (вул. Панікахи, 15); КП 

«Горобинка» (вул. Калинова, 53); дитячий супермаркет «Антошка» 

(вул. Королеви Єлизавети ІІ, 18/2); салон краси «Оленка» (пров. 

Жоржинський, 2); крамниця «Сонечко» (вул. Центральна, 20); дитяча 

крамниця «Немовлятко» (просп. Гагаріна, 86). 

Як відомо, система демінутивних суфіксів української мови 

виступає основним засобом вираження зменшеності та пестливості 

[Семеренко, 1988, с. 14]. Зменшено-оцінні форми широко 

використовують для створення експресивно-емоційного забарвлення 

[Ситенко, 2009, с. 104]. Використання іменників-демінутивів 

у номінативних процесах аналізованого типу цілком відповідає як 

канонам неймінгу, так і лінгвальним законам [Бойко, 2010, с. 382]. 

Виразну стилістичність демонструють назви з використанням 

англійської (італійської, французької) та псевдоанглійської лексики. 

Це здебільшого передають у такий спосіб: 

а) латиницею: нічний клуб «Samba House» (просп. Олександра 

Поля, 46); салон краси «BUTTERFLY» (просп. Гагаріна, 74 А); 

салон краси «Sante» (просп. Дмитра Яворницького, 4); готель «Seven 

Eleven» (вул. Королеви Єлизавети ІІ, 2); клуб «Kasya Nail Club» (вул. 

Королеви Єлизавети ІІ, 2); перукарський салон «Beauty Style» (пров. 

Євгена Коновальця, 10); салон краси «Arty» (вул. Королеви Єлизавети 

ІІ, 2); комп’ютерний клуб «Bullet» (вул. Марії Кюрі, 5); караоке-бар 

«Shpilka» (просп. Дмитра Яворницького, 1); нічний клуб «Sfera» (вул. 

Набережна Перемоги, 82); ресторан «Cotton Bar» (вул. Шолом-

Алейхема, 5); ресторан «VELES» (вул. Симона Петлюри, 43); 

ресторан «Bruce Lee» (вул. Архітектора Олега Петрова, 24); 

б) кирилицею: ПП «Юнайтед діджитал трейдінг» (вул. 

Космонавта Волкова, 2); крамниця «Екстрем Стайл» (вул. 

Набережна Перемоги, 118); ПП «Хантер» (вул. Гідропаркова, 9); 

ТОВ «Дорадо трейд» (вул. Богдана Хмельницького, 10); ПП 

«Хелп» (просп. Богдана Хмельницького, 12 Б); ПП «Аванті» (вул. 

Святослава Хороброго, 11); ТОВ «Ектолайн» (вул. Василя 

Сухомлинського, 42); ЗАТ «Атланта менеджмент корпорейшн» 

(вул. Архітектора Олександа Петрова, 1 А); крамниця «Економ 

Мобайл» (вул. Степана Бандери, 6); компанія «Індіго М’юзік» (вул. 
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Січеславська Набережна, 10). Такі назви створюють ефект 

належності до англомовного (західного) світу, де більшість товарів 

має вищу якість, ніж у виробників та компаній інших країн. 

Такий самий ефект справляють й урбаноніми, що походять від 

назв популярних брендів: крамниця «Levi’s Strauss & Co» (вул. 

Нижньодніпровська, 17); Інтернет-магазин «Calvin Klein» (туп. 1-й 

Запорізький, 1); крамниця «Benetton» (просп. Дмитра Яворницького, 

58); крамниця «Lee Cooper Jeans» (вул. Сонячна Набережна, 2); 

крамниця «Yves Rocher» (вул. Пастера, 6). 

Поза всяким сумнівом, увесь виражальний потенціал 

урбанонімів, нерідко економічно-географічних, підпорядкований 

виконанню низки прагматичних завдань. Серед них – привертання 

уваги і вплив на споживача інформації [Мислива-Бунько]. Такі 

одиниці характеризує семантична місткість значень, у сфері 

соціальних комунікацій вони виконують низку ролей: експресивну, 

емоційну, оцінну, характеризувальну, увиразнювальну, зіставно-

протиставну, творення образів і мікрообразів, ліричності та 

іронічності. Аналізовані одиниці, що є складними словами, «дають 

можливість виражати найрізноманітніші суб’єктивно-експресивні 

відтінки думки за рахунок поєднання у них різних основ та коренів. 

Вони мають величезні стилістичні можливості, оцінну силу, 

поняттєву, пізнавальну й естетичну місткість» [Усова, с. 13]: ПП 

«Автовіраж» (просп. Богдана Хмельницького, 38); ПП «Альфа-

сталь» (вул. Космодромна, 4); крамниця «Міккі-Клуб» (вул. Степана 

Бандери, 10); ТОВ Фірма «ТСВ-Експресс» (вул. Березинська, 37); 

ТОВ «Євро-Модуль» (просп. Дмитра Яворницького, 62). 

У низці випадків на зразок: ПП «Аква-роза» (вул. Набережна 

Перемоги, 130); НВФ ТОВ «Технокредо» (вул. Краснопільська, 23 

А); ТОВ «Агро-форвард» (просп. Миру, 71) та ін. номінатори 

досягають особливої експресії, творячи складні оказіоналізми, де 

в межах одного слова об’єднано семантично далекі чи логічно 

непоєднувані одиниці [Микульчик, 2005, с. 13]. 

Незвичність форми позиціонує гібридні складні конструкції як 

стилістично навантажені одиниці, що являють собою комбінації: 

а) словотвірних компонентів, переданих кирилицею та 

латиницею: Інтернет-магазин свіжих квітів «ЯFloristikа» (вул. 
Вокзальна, 1); крамниця «MAMAstar» (вул. Набережна Перемоги, 78); 
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б) слів, літер і цифр: автокомплекс «12 вольт» (вул. Шолом-

Алейхема, 3); ПП «Авто ЛЮКС 2000» (просп. Сергія Нігояна, 5); 

крамниця меблів «4 кімнати» (вул. Бабенка, 2 А); 

в) англійських слів, переданих латинською графікою: 

Всеукраїнська служба замовлення вікон «Online-Okna» (просп. 
Олександра Поля, 28 А); 

г) англійських та українських слів, переданих кирилицею. 

У таких випадках практикують усічення останнього 

компонента, що наближає такі випадки до абревіації: Інтернет-

магазин «ШОПОМАГ» (просп. Олександра Поля, 103); крамниця 

«Радіомаг» (вул. Юрія Савченка, 92). Скорочення відбувається до 

привабливого звучання. 

Високе звучання урбанонімам забезпечують латинські іменники, 

передані як кириличною, так і латиничною графікою: зернова 

компанія «Терра» (вул. Юрія Кондратюка, 11); ТОВ ТПК «Аурум» 

(вул. Миколи Руденка, 53); ТОВ «Аква» (вул. Героїв-панфілівців, 

29); ТОВ «Оптімус» (вул. Січеславська Набережна, 29 А); 

комп’ютерний Інтернет-магазин «Centrum» (вул. Героїв 

Рятувальників, 8). 

У системі урбанонімів Дніпропетровщини виявлено випадки 

дублетності назв (чи їхніх складників), коли у структурі номінацій 

використовують ті самі смислові компоненти, які, однак, мають різне 

графічне (мовне) оформлення. Зокрема це: 

а) передавання різними мовами: крамниця «Мr. Саквояж» 

(просп. Дмитра Яворницького, 50) // крамниця «Mr.Bag» (вул. 

Короленка, 29); Інтернет-магазин дитячих товарів «Baby-boom» (вул. 

Майдан Озерний, 12,) // Інтернет-магазин «БебіБум» (вул. Данила 

Нечая, 17); ТОВ «Заря» (вул. Робоча, 160) // ТОВ «Зоря» 

(Синельниківський р-н, с. Гаврилівка, вул. Перемоги, 1); 

б) кореляція на зразок «значок – слово»: комерційна компанія 

«Діал плюс» (вул. Батумська, 11); корпорація «Піраміда плюс» (пров. 

Крушельницької, 1); сільськогосподарське ТОВ «Карат плюс» 

(Криничанський р-н, с. Саксаганське, вул. Центральна, 19) // ТОВ 

«Петрово+» (вул. Панікахи, 2); автомобільний салон «Валентина 

Сервіс +» (просп. Гагаріна, 117). 
Використовуючи абревіатури, автори вдаються до 

найрізноманітніших креативних прийомів, наприклад: ательє «DiDi» 
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(вул. Якова Острянина, 3); ПП «Сі ес те» (бульв. Слави, 3); крамниця 

«S.M.L.» (просп. Героїв, 17); ПП «А.Т.І.» (м. Кривий Ріг, вул. 

Грицевця, 10); ТОВ «В.И.Ф.» (вул. Мандриківська, 47); ТОВ НВП 

«Віртус Р.Т.К.» (просп. Героїв, 12); ТОВ «Д.С.Д.» (шосе Запорізьке, 

37); ТОВ «К.л.к.» (вул. Космодромна, 3); ТОВ «С.В.І.Т.» (просп. 

Мануйлівський, 75); ПП «О.с.к.» (вул. Космонавта Волкова, 6 Б). 

Подекуди в назвах наявне «розшифрування» абревіатури: АТЗТ 

«ТБМ» (технологія, бізнес, маркетинг) (узв. Лоцманський, 1). 

Деякі назви містять зазначення специфіки діяльності, одночасно 

виконуючи рекламну функцію: НВП ТОВ «Цифрові технології» (вул. 

Будівельників, 11); меблева крамниця «Плетені меблі» (вул. 

Січеславська Набережна, 1); ТОВ «Ав промтехнології» (бульв. Слави, 

10); ЗАТ «Павлоградхліб» (м. Павлоград, вул. Шутя, 5 А). 

Серед урбанонімів Дніпропетровщини (поряд з досить 

поширеною креативністю та англізацією) виявлено релікт радянської 

ідеології на зразок: ТОВ «Заповіт Ілліча» (Томаківський р-н, 

с. Зелений Гай, вул. Космодем’янської, 14 Б). 

Граматична стилістика представлена поодинокими випадками, 

зокрема інверсією: компанія «Воріт-майстер» (вул. Робоча, 24 А). 

Оригінальністю відзначено випадки використання в ролі 

ергонімів вигуків, що мають коротку форму, але значну 

виражальність: крамниця «Алло» (просп. Гагаріна, 171) (алло – 

«уживається при звертанні до особи під час розмови по телефону 

у значенні слухаю, слухайте» [СУМ, 1970, т. 1, с. 34]; крамниця 

«Гойда» (вул. Мандриківська, 44 Д) (гойда – «уживається як 

присудок за знач. «гойдати» [СУМ, 1971, т. 2, с. 105]. 

Отже, у номінативних процесах формування урбанонімів 

Дніпропетровщини активно застосовано багатий і різноманітний 

стилістичний інструментарій. Щоправда, це стосується переважно 

економічно-географічних урбанонімів, де для цього наявне широке 

підґрунтя, адже у сфері годонімів та агоронімів таких можливостей 

значно менше через державне регулювання процесів їхньої номінації. 

Багато ергонімів постає образними назвами, поєднуючи в собі 

поряд з денотативно-десигнативною інформацією також і денотативну. 

Така ситуація випливає із загальноприйнятих правил неймінгу, 

застосування яких передбачає задоволення вимог ринково-

конкурентної боротьби між об’єктами господарювання. 
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Нерідко використання стилістичного інструментарію 

зосереджено на формі аналізованих одиниць, що випливає зі 

специфіки їхнього сприйняття, яке здійснюють органи зору. 
 

2.7. Типи мовних девіацій в урбанонімах 
Дніпропетровщини 

 
изка урбанонімів демонструє наявність порушень мовної 

норми (мовні девіації). Під мовною девіацією дослідники 

розуміють «тип комунікативної невдачі чи збою у спілкування (зокрема 

у міжкультурному), причиною яких є недостатня комунікативна 

компетенція учасників. Це різноманітні помилки, неточності, обмовки, 

описки, лінгвістичні ляпсуси тощо, пов’язані зі специфікою лексичної 

та граматичної семантики мови, якою відбувається спілкування» 

[Бацевич, 2004, с. 41]. Переважно це недогляди, спричинені, на жаль, 

впливом російської мови, які, безумовно, із часом зникнуть 

з комунікативного простору наших міст і сіл. Серед наявного матеріалу 

зафіксовано такі випадки мовних девіацій: 

1) використання «українізованих» російських лексем чи 

компонентів складних слів: крамниця «Мір меблів» (вул. Робоча, 

83) (нормативно «Світ меблів»); ТОВ «Лунний камінь» (просп. 

Слобожанський, 34) (нормативно «Місячний камінь»); меблева 

крамниця «Стіл та Стул» (просп. Олександра Поля, 59) (нормативно 

меблева крамниця «Стіл та Стілець»); ПП «Лєна» (вул. Рибінська, 

8) (нормативно «Оленка»); ТОВ «Інвест Гор Буд» (вул. Європейська, 

13) (нормативно ТОВ «Інвест Міськ Буд»); ТОВ ВКФ «Піщемаш» 

(вул. Володимира Антоновича, 89) (нормативно ТОВ ВКФ «Їжмаш»). 

Поряд із цими несистемними випадками деякі ергоніми ілюструють 

системні девіаційні явища: 

а) «-снаб- // -постач-»: ТОВ «Агроснаб» (вул. Правди, 121); 

ТОВ «Дніпроснабсервіс» (вул. Мечникова, 15); НВП ТОВ 

«Дніпроснабсервіс» (вул. Князя Володимира Великого, 16); ТОВ 

«Дніпроспецснаб» (вул. Василя Чапленка, 3); ТОВ «Інструмент 

Снаб-2005» (просп. Сергія Нігояна, 49); 

б) «-юг(юж)-  //  -півден-»: ТОВ «КДМ-Сервіс-юг» (просп. 

Богдана Хмельницького, 142); ТОВ НВП «Южтехніка» (вул. 

Н 
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Набережна Перемоги, 78); Дніпропетровська науково-виробнича 

агрофірма «Южтрансавто» (вул. Юрія Савченка, 64); 

в) «-строй- // -буд-»: ТОВ НВП «Металстройкомплект» (вул. 

Володимира Винниченка, 1 А); ТОВ «Град строй сістем» (просп. 

Гагаріна, 177). У деяких випадках окремі слова (компоненти) 

з українським оформленням постають на тлі російськомовних 

лексем: Інтернет-магазин «Брендовий одяг и аксессуары» (пл. Героїв 

Майдану, 1); ТОВ «Компанія юг-восток регион» (вул. 

Молодогвардійська, 6); ТОВ «Компанія юго-восточная торговая» 

(вул. Мандриківська, 220); 

2) наявність особливостей російської графіки та орфографії: 

а) дві літери замість нормативної однієї: спільне українсько-

російське АТЗТ «Самміт-Дніпропетровськ» (вул. Андрія Фабра, 14); 

ЗАТ «Укрметаллопром» (вул. Павла Нірінберга, 1 А); концерн 

«Єврометалл» (вул. Данила Галицького, 7); дизайн-студія «Ассорті» 

(просп. Лесі Українки, 15/3); ЗАТ «Суперметалли» (вул. Михайла 

Грушевського, 26); ТОВ Фірма «ТСВ-Експресс» (вул. Березинська, 

37); НВП ТОВ «Електроаппарат» (вул. Івана Анкіфієва, 9); 

б) літери «е» чи «є» на місці літери «і»: ЗАТ 

«Укрмежрегіонінвест» (вул. Велика Діївська, 240); компанія 

«Днепровіт» (вул. Січеславська Набережна, 1 А); ДП ВАТ «Озпк- 

Днепродеський завод поршневих кілець» (пл. Академіка Стародубова, 

1); ТОВ «Укрднєпрростагро» (вул. Донбаська, 3); 

в) російська літера «и» замість української «і»: ВАТ 

«Пожтехнология» (вул. Академіка Белелюбського, 36 Б); ДП 

«АвиаДніпро» (вул. Любарського, 10); МПП ВКФ «Грани-Сервіс» (пл. 

Старомостова, 1); 

г) літера «і» замість літери «и»: Інтернет-магазин парфумерії 

та косметики «Жасмін» (вул. Майдан Озерний, 2); ЗАТ «Бріз» (вул. 

Богданова, 77); інноваційна фірма «Енерго моніторінг» (вул. 

Олександра Кониського, 48); НВФ ТОВ «Максіма» (бульв. Слави, 

3,); науково-виробничий центр «Дінамо» (шосе Запорізьке, 74); 

ґ) російська «е» замість української «є»: ТОВ «ЕвроТехСервіс» 

(вул. Князя Володимира Великого, 20); 

д) нехтування правилами чергування в словотвірних процесах: 

ВАТ «Губинихський цукровий завод» (Новомосковський р-н, 

смт Губиниха, вул. Берегового, 1). 
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Виявлено випадок, де відбито тенденцію до розвитку множинної 

форми в матеріально-речовинних іменниках під впливом 

економічних чинників (пор. чай > чаї, клей > клеї): концерн 

«Українські мастила» (вул. Батумська, 11). 

 

Висновки до розділу 2 
 

ласні назви (оніми) в лексиконі української мови складають 

невизначену кількість, мають давнє походження, 

характеризуються масовістю вживання та відсутністю територіальних 

обмежень. Основною універсальною функцією онімів є індивідуальне 

називання окремих одиничних об’єктів та їхнє диференціювання. 

Будучи специфічним шаром лексики, власні назви мають 

безпосередній зв’язок з позамовною діяльністю людини. Ця лексична 

група формує онімний простір кожної мови.  

У межах згаданого простору наявні урбаноніми – група слів, що 

називають внутрішньоміські топографічні об’єкти. Серед урбанонімів 

виділяють економічно-географічні (ергоніми й фірмоніми) (ЕГУ) та 

соціально-географічні (годоніми й агороніми) (СГУ). 

У творенні урбанонімів діють відповідні правила. Більшою 

мірою це стосується ЕГУ. З одного боку, це законодавчі вимоги, 

із другого – лінгвістичні, із третього – закони неймінгу – стратегії 

і тактики надавання внутрішньоміському об’єктові комерційно 

релевантного імені, мета яких полягає в одержанні комерційного 

ефекту. Вправність та втілення стратегічних ідей у виборі імені 

гарантує високий рівень успішної економічної діяльності. Невдала 

ж назва може призвести до збитків і закриття підприємства. 

План вираження аналізованих одиниць формують найчастіше 

українською та англійською мовами. Зрідка залучають одиниці інших мов. 

Частину урбанонімів утворено за традиційними моделями. Інша 

частина постає як реалізація інтенцій номінаторів та вияв їхньої креативності. 

Деривація назв внутрішнього простору Дніпра та області має 

різний характер. По-перше, різнотипні урбаноніми передано як 

кирилицею, так і латиницею. По-друге, залежно від різновиду 

денотата в одних випадках називання здійснено з використанням 

логіко-предметної інформації, в інших – за допомогою емоційно- 

забарвленої, що відповідно відображено на способі деривації. 

В 
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Дериваційними засобами виступають лексеми й квазілексеми 

(власномовні та запозичені), твірні основи та афікси, семантика 

вихідної і похідної одиниці, різномовні графічні засоби, цифри. 

Статус слів оказіонально набувають будь-які комбінації літер 

(звуків), що виражають інтенції номінатора. 

Досить поширеною є аналітична деривація, що являє собою 

формування різнотипних складених номінацій. 

Семантична деривація відбувається в межах трансонімізації 

(власні імена переходять з одного класу назв до іншого) та онімізації, 

або семантизації (апелятиви переходять до складу пропріальної 

лексики). У межах згаданих типів наявні кілька підтипів. 

Словотвірна деривація представлена вужче, оскільки в процесах 

неймінгу такого типу використовують здебільшого готові слова. Вона 

має свою специфіку. Нерідко як словотворчі засоби фігурують 

числівники (оформлені графічно як цифри). Компонентами складних 

слів використовують абревіатури. Низка дериватів утворена за 

зразком Інтернет-адрес (доменних імен). 

У дериваційних процесах структурно простих номінацій широко 

представлена гібридизація, коли словотвірні компоненти являють 

собою комбінації слів, літер і цифр, компонентів, переданих 

кирилицею та латиницею, англійських та українських слів, переданих 

кирилицею, англійських слів, переданих латинською графікою. Деякі 

словотвірні компоненти демонструють певну продуктивність. Поряд 

же функціонують практично унікальні словотвірні типи (моделі). 

Серед абревіатур переважають структури, утворені зі складів 

твірних слів (складові абревіатури). 

Певну оригінальність демонструють дериваційні процеси 

у творенні ЕГУ, спрямовані на формування назв дочірніх 

підприємств. Тут діє специфічна словотвірна логіка, за якою 

у функції твірної основи виступає назва материнської структури, до 

якої приєднують відповідний дериваційний засіб. У такий спосіб 

номінатор підкреслює зв’язок з материнським брендом, створює 

умови для рекламного ототожнення. 

Серед ЕГУ широко представлені квазіслова. Їх творять як за 

законами лінгвосистеми, так й із застосуванням оригінальних засобів. 

У плані будови ЕГУ відображають систему типів структурних 

одиниць, витворену українською мовою. Відповідно серед урбанонімів 
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наявні прості  однослівні однокореневі  власні  назви, однослівні 

кількакореневі (багатоосновні) номінації (юкстапозити й абревіатури), 

а також словосполучення і квазісловосполучення. Однак і тут 

номінатори демонструють креативність, виносячи як окремі структурні 

компоненти АН літери або числівники, передані цифрами. 

Структура СГУ представлена двома типами: однослівні (прості 

і складні) та багатослівні одиниці. Твірними основами перших 

виступають як прості, так і складні та складноскорочені слова. До 

складу багатослівних назв можуть уходити числівники, подані 

цифрами. Окремо виділяють номінації, що мають у своєму складі 

тотожні основні назви та різні цифрові порядкові маркери. 

Серед СГУ поширена практика використання тієї самої основної 

назви, до якої додають номенклатурні слова чи порядкові номери. 

Стилістичність аналізованих урбанонімів детермінується такими 

чинниками, як тип власності міського об’єкта, рівень освіченості / 

ерудованості номінатора, ознайомлення із правилами неймінгу, 

традиційністю бренда, ідеологічні координати доби. 

Досить поширеним засобом творення образно-виражальних 

(естетичних) ефектів виступає мовна гра. Експерименти за графічним 

планом розраховані на зорове сприйняття. Виділення ключових зон 

номінації створює передумови для активації у свідомості реципієнта 

потрібних асоціацій. Тут використовують велику літеру, виділення на 

зразок «капслок» чи дефісом, написання разом традиційно окремих 

слів, членування слова на «промовисті» частини, стилізація під 

сучасні тренди чи використання історизмів. 

Широко представлена інтертекстуальність (алюзійність) 

з апеляцією як до концептів української, так і світової культури. 

На процеси номінації українською мовою об’єктів внутрішнього 

простору Дніпропетровщини все ще потужно впливала російська мова 

(станом на 2019 рік). Це простежуємо як у використанні російських 

слів та їхніх українізованих варіантів, так і в правописних та лексико-

семантичних девіаціях, виявлених в урбанонімах. Утім, значно 

більший вплив здійснює англійська мова. Її засоби представлено як 

в оригінальній графіці, так і в транслітерованих формах. 
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Розділ ІІІ. 
ДИНАМІЧНІ ПИСЕМНІ НОСІЇ ІНФОРМАЦІЇ: 

СТРУКТУРА, ФУНКЦІЇ, СТИЛІСТИЧНИЙ 
ПОТЕНЦІАЛ 

 
3.1. Рекламий текст як компонент комунікації 

о динамічних, тобто таких, що змінюються через   нетривалий 

час, писемних носіїв інформації уналежнюємо РТ, зафіксовані 

на різних типах носіїв зовнішньої реклами, оскільки це зумовлене 

самою метою реклами – привертати увагу, дивувати, зацікавлювати, 

заохочувати споживачів до купівлі товарів. Навіть той самий товар 

потребує не лише якісного вдосконалення, а й належного подання на 

рекламному ринку. Наприклад, з’являються нові моделі електроніки, 

побутової техніки, виробники розширюють і поліпшують їхні 

характеристики, а отже, виникають нові слогани, рекламні заголовки, 

гасла, що й сприяє оновленню інформації на зазначених носіях. Такі 

носії зовнішньої реклами, як пілари, призматрони, реклама на 

транспорті та «жива реклама», можна вважати динамічними не лише за 

часовими, а й за просторовими показниками, адже відбувається фізичне 

переміщення самого носія чи РТ у межах носія. 

Нині реклама в різних своїх виявах досить глибоко увійшла 

в життя сучасної людини. Вона постійно потрапляє до її свідомості та 

підсвідомості різними способами та з різних носіїв. Усе це робиться 

для того, щоб поширити інформацію про певний об’єкт на якомога 

більшу аудиторію, привернути увагу й перетворити людину (сучасну 

Homo sapiens можна справедливо вважати Homo communicativum) на 

потенційного споживача рекламованої продукції. 

Поєднуючи виробника продукції та споживача, реклама 

постійно впливає на розвиток людства. Вона належить до тих 

каталізаторів, завдяки яким відбувається вдосконалення виробничих 

процесів і, як наслідок, поліпшення якості товарів та їхніх 

споживчих характеристик. Будучи одним з найпоширеніших 

Д 
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різновидів інформації та комунікації, реклама популяризує систему 

відповідних цінностей та формує наше сприйняття себе та 

навколишнього світу. Творці реклами цілеспрямовано ігнорують 

непривабливі аспекти життя, роблячи твердий акцент на позитивних 

ідеях добробуту, впорядкування довкілля, щасливої родини. Отже, 

порівнюючи способи життя, індивід подекуди не може зробити 

самостійний вибір на користь того чи того суспільного ладу та 

зорієнтуватися на його систему цінностей. У цьому знаходить свій 

вияв сугестивний ефект реклами загалом [Петрова]. 

Відповідно до стандартного визначення реклами, вона охоплює 

п’ять основних компонентів: а) оплату різних форм комунікації (як 

особистої, так і масової); б) ідентифікацію спонсора, що оплачує 

інформацію, запропоновану рекламою; в) прагнення ознайомити 

споживача з товаром чи послугою та переконати його (змусити 

прийняти відповідне рішення); г) передавання рекламного повідомлення 

кількома різними видами ЗМІ для залучення більшої аудиторії 

потенційних клієнтів; ґ) відсутність персоніфікації, адже реклама 

виступає однією з форм масової комунікації [Пазуха, 2006, с. 8]. 

Складний феномен реклами характеризується поліфункційністю. 

Дослідники виділяють кілька таких функцій: а) комунікативну; 

б) інформативну; в) переконувальну (функцію впливу); г) функцію 

нагадування про те, де можна придбати той чи той товар; ґ) функцію 

утримання прихильності покупців до рекламованої марки 

[Великорода, 2011, с. 27]. 

О. Арешенкова зазначає, що базовими для рекламного тексту 

постають комунікативна та імпресивна (апелятивна) функції мови. Через 

мовний вплив рекламного тексту здійснюють комунікацію між 

копірайтером та адресатом. З огляду на це РТ дослідники вважають 

специфічною формою комунікації [Арешенкова, 2014, с. 7]. Комунікація – 

процес не простий. Основною його метою постає досягнення розуміння. 

У забезпеченні комунікації бере участь значна кількість елементів, які 

прямо впливають на утворення, передавання і розуміння мовного 

повідомлення [Гапонов, 2009]. Сучасний комунікативний процес – це 

складний соціолінгвістичний комплекс. Для того, щоб цей процес 

відбувся, потрібні такі компоненти: а) комуніканти (адресант і адресат); 

б) вербальний контакт; в) вербальний код (повідомлення з урахуванням 

контексту); г) комунікативні стратегії і тактики; ґ) невербальні коди 
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[Соколова, 2014, с. 113]. Рекламний процес являє собою комунікативний 

акт, що виникає між рекламодавцем та споживачем. Текст рекламного 

повідомлення виступає посередником між учасниками комунікації 

(адресантом і адресатом), несучи поряд з вербальною також 

і невербальну (образну, метафоричну) інформацію, запрограмовану для 

впливу на адресата [Мацак]. 

Матеріалом для створення реклами виступає слово (мова) та 

візуальні засоби (малюнки, піктограми, логотипи тощо). Мова 

реклами являє собою зовнішню форму вираження її сутності, 

конкретно-чуттєву словесну оболонку, де «втілено зміст, образи 

й події РТ та подано авторське до них ставлення» [Чернюх, 2011б, 

с. 376]. У наукових колах уже йдеться про «лінгвістичне 

рекламознавство» – напрям лінгвістичних досліджень, до компетенції 

якого входить вивчення моделей, за якими творять РТ, студіювання 

специфіки їхнього сприйняття споживачем, аналіз синтаксичних 

параметрів реклами, визначення ролі цих текстів у досягненні мети 

рекламної комунікації та ін. [Чернюх, 2011 а, с. 280–281]. Водночас 

мова реклами виконує також і певну лінгводидактичну функцію. 

Будучи спрямованою на споживача, вона формує в нього відповідні 

елементи мовної та комунікативної компетентності. 

РТ має бути лаконічним, точним, динамічним, містким, влучним, 

переконливим, виразним, оскільки його завдання – досягти потрібного 

результату. Довгий текст ніхто не буде читати. Тому майстерно 

виконана реклама вміщує в кількох словах величезну кількість 

інформації та асоціативних сенсів. Лише за такої умови РТ досягає 

поставленої мети – здійснює запрограмований вплив, утілює 

авторські інтенції. Специфіку РТ складає також те, що він: а) подає 

інформацію про відповідну фізичну або юридичну особу, товари, ідеї, 

послуги; б) адресується невизначеному колу осіб; в) покликаний 

формувати чи підтримувати інтерес до фізичних, юридичних осіб, 

товарів, ідей, послуг; г) сприяє реалізації товарів, ідей, послуг 

[Хоменко, 2010, с. 222]. 

Відповідно до засобів передавання РТ поділяють на: 

а) телевізійну рекламу; б) друковану рекламу; в) рекламу на радіо; 

г) рекламу в мережі Іnternet. Друкована реклама, до якої, власне, 

належать досліджувані РТ, зафіксовані на різних типах носіїв 

зовнішньої реклами, поділяють на рекламу: а) газет; б журналів; 
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в) довідників; г) зовнішньої реклами (постери, рекламні щити тощо); 

ґ) літератури про товар (брошури, буклети, проспекти 

з докладною інформацією про продукт). Разом з телевізійним 

друкований тип реклами виступає найважливішим. Саме він був 

використаний як модель для інших видів реклами. Характерна риса 

друкованої реклами – знаковість – стала базою як для телевізійної 

реклами, так і для радіореклами. Саме на друковану рекламу 

витрачають і витрачатимуть найбільшу кількість коштів у рекламних 

бюджетах. Це випливає з тієї важливої ролі, яку відіграє вербальна 

мова в системі реклами. І хоч рекламні зображення привертають 

увагу споживача та виступають носіями деяких ключових моментів 

рекламного повідомлення, проте сприйняття саме вербальних знаків 

дає змогу осмислити згадані ключові моменти відповідно до 

рекламних комунікативних інтенцій рекламодавців та рекламістів. 

Водночас значна частина рекламних зображень не може покрити 

смисловий простір загалом [Костенко, 2014, с. 32]. 

РТ функціонує як текст масового впливу. Він утілює 

комунікативно-прагматичну настанову, завдання якої – забезпечити 

надійність, тривалість та ефективність аналізованого процесу 

комунікації. У рекламному повідомленні відбувається презентація 

комунікатора відповідній цільовій аудиторії, потенційним 

споживачам (користувачам, покупцям). Саме РТ уміщує «більшість 

елементів рекламної комунікації: ідея комунікації і використані коди, 

які допомагають сприйняттю цієї ідеї одержувачем звернення. 

Рекламне повідомлення можна розглядати як головний засіб, 

основний інструмент досягнення мети рекламної діяльності» 

[Коваленко, 2009 а, с. 220]. 

Отже, основне смислове та організаційне навантаження 

в рекламному повідомленні несе мовний код. Поєднуючись з іншими 

носіями інформації, він забезпечує втілення закладених у цю структуру 

авторських меседжів та інтенцій і гарантує потрібний результат. 

 

3.2. Функційні типи рекламних текстів Дніпра 
 

еоднорідний характер РТ, що мають різне призначення, 

детермінує їхні функційні типи. Ця закономірність діє 

і в системі динамічних РТ Дніпра. Серед них можна виділити такі два 
Н 
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типи: а) тексти, що виконують нейтрально-інформативну функцію, та 

б) тексти, у яких відбувається доповнення об’єктивних даних 

інформацією суб’єктивно-оцінного плану. 

РТ першого типу вміщують лише об’єктивну інформацію, вони 

виконують нейтрально-інформативну функцію, повідомляють про 

відповідний об’єкт (він – є, він – такий, він – там), і цього достатньо, 

оскільки такий об’єкт – уже сам собі реклама. І для реципієнта 

основне – знати, що він є і де його можна придбати. РТ такого типу 

переважно стилістично нейтральні, тут відсутня оцінка, підкреслення 

тих чи тих позитивних рис. На перший план у цьому разі постає 

перелік характеристик, які привернуть увагу рекламованого об’єкта, 

як-от: конкретні факти, пов’язані з рекламованим об’єктом, його 

деталі та функційне навантаження. Автори таких текстів подають 

лише логічну інформацію, залишаючи поза увагою виражальні 

засоби. Інтенційно такої інформації вистачає, щоб зацікавити 

потенційного клієнта. Вона являє собою звичайне оголошення, де 

передають достатню кількість інформації, щоб здійснити потрібне 

повідомлення, констатацію відповідних фактів: «ДОПОМОГА 

ПЕРЕСЕЛЕНЦЯМ медикаменти першої необхідності стелажі, 

битова техніка, електроприбори продукти, дитяче харчування 

засоби догляду за дітьми матраци, подушки, постіль одяг побутова 

хімія Центр допомоги (пр. Дмитра Яворницького 119 а)» (білборд, 

просп. Дмитра Яворницького; 21.03.15); «РОЗМІЩЕННЯ 

ЗОВНІШНЬОЇ РЕКЛАМИ ЕВРОПЛАКАТ (0562 38 90 56)» (білборд, 

вул. Січеславська Набережна; 18.05.14); «Караван ГІПЕРМАРКЕТ 

Кетчупи Heinz в асортименті 350 г 15.99 грн.» (рекламний постер 

на фасаді гіпермаркету «Караван», вул. Нижньодніпровська, 17; 

23.07.15); «Караван ГІПЕРМАРКЕТ АЛАН Сосиски дитячі 55.99 

грн/кг.» (рекламний постер на фасаді гіпермаркету «Караван», вул. 

Нижньодніпровська, 17; 23.07.15); «ІНТЕРНЕТ КАФЕ 00-24 Ксерокс 

Фото» (рекламний постер на фасаді універмагу «Експрес», пл. 

Вокзальна, 13; 24.05.13); «Оkо плюс ЦУМ 1 і 2 поверх без вихідних 

ОПТИКА Комп’ютерна діагностика зору 10 хвилин Виготовлення 

окулярів 50 хвилин Сонцезахисні окуляри Контактні лінзи.» 

(рекламний постер на фасаді Дніпровського ЦУМу, просп. Дмитра 

Яворницького, 52; 24.05.13); «Більше 10 000 пропозицій кріплення. 

METALVIS» (білборд, вул. Нижньодніпровська; 20.06.16); «ВАЗ 
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ГРАНТА купуй в АІС від 189 000 грн.» (білборд, вул. Січеславська 

Набережна; 27.06.16); «Дніпропетровський державний ЦИРК на 

ВОДІ з 02.07 по 07.08» (білборд, вул. Князя Ярослава Мудрого; 

07.07.16); «Тури в Грецію. Прямі авіарейси з Дніпропетровська. 

Mouzendis Travel» (сітілайт, вул. Князя Ярослава Мудрого; 16.08.16); 

«Nivea. Купуйте будь-які засоби для догляду за шкірою обличчя, тіла 

та рук, для захисту від сонця, засоби для волосся – отримайте -50% 

на другу одиницю» (штендер навпроти крамниці «ProStor», пл. 

Старомостова, 1; 07.07.16); «Jamie Oliver / Джеймі Олівер. Все для 

грилю та барбекю. Збирайте фішки – отримуйте -50% знижки» 

(білборд, вул. Набережна Заводська; 26.05.18); «EVA це широкий 

асортимент: побутової хімії, декоративної косметики, парфумів, 

засобів для догляду за шкірою обличчя, засобів для догляду за 

волоссям» (рекламна вивіска на фасаді магазину «EVA», вул. 

Коробова; 25.05.18); «EVA. ПРОГРАМА ЛОЯЛЬНОСТІ EVA 

МОЗАЇКА» ЕКОНОМІЯ. ПЕРЕВАГИ. АКЦІЇ. ПОДАРУНКИ» 

(рекламна вивіска на фасаді магазину «EVA», вул. Коробова; 25.05.18); 

«СБЕРБАНК. РОЗРАХУНКОВО-КАСОВЕ ОБСЛУГОВУВАННЯ для 

малого бізнесу» (вивіска на фасаді банку «Сбербанк», просп. Дмитра 

Яворницького; 30.05.18); «АПТЕКА МЕДИЧНОЇ АКАДЕМІЇ. 

Безкоштовна консультація лікаря, виготовлення ліків за 

призначенням лікаря. 372-53-31 (вивіска на фасаді аптеки, просп. 

Дмитра Яворницького; 10.01.19). 

Крім названого типу, нерідко використовують другий тип 

реклами, що має інше призначення. Поряд з фактологічним 

сегментом така реклама інформує про переваги того чи того товару, 

про його високу якість, унікальність. Це вона робить, 

використовуючи всі можливі способи й ресурси мовних засобів та 

графічних компонентів з настановою на яскраву й переконливу 

характеристику рекламованого об’єкта. Усе це має на меті 

привернути увагу читача (слухача, глядача), зацікавити його, 

створити в уявленні неповторний привабливий образ того чи того 

продукту, налаштувати на позитивне його сприйняття з подальшим 

придбанням. Для втілення цих ідей на повну потужність 

використовують зображально-виражальні засоби (емоційно-

експресивну лексику, стилістично забарвлений синтаксис, закони 

евфонії тощо) [Фурдуй], тобто ввесь ресурсний потенціал мовного 



РОЗДІЛ ІІІ. Динамічні писемні носії інформації: структура, функції, 
стилістичний потенціал 

 

134  

впливу, що діє більшою мірою на почуття людини, сферу її 

позитивних емоцій. Доповнюють об’єктивні дані інформацією 

суб’єктивно-оцінного плану: «Прості кредити готівкою Без 

паперових монстрів Без довідки про доходи Platinum Bank (0-800-308-

308)» – лексична анафора, вжита для посилення довіри до банку, 

зокрема наголошення на швидкості отримання кредитних коштів 

(рекламний постер на фасаді Platinum Bank, просп. Дмитра 

Яворницького, 105; 03.10.14); «Ф А І Н А мережа ювелірних 

магазинів У світ краси разом!» – прагнення естетичної насолоди, 

емоційний аспект (рекламний постер на фасаді крамниці «Фаіна», 

просп. Дмитра Яворницького, 67 Б; 14.15.14); «Pro Menu. Шеф-

магазин кухонних емоцій. Посуд від виробників Європи та США» – 

використано новотвір «шеф-магазин» для позначення найвищого 

рівня якості пропонованого товару – посуду (рекламний постер на 

фасаді крамниці «Pro Menu», вул. Королеви Єлизавети ІІ, 2; 

09.06.16); «М’ясопереробна фабрика АЛАН. Стандарт 

справжнього смаку!» – наголошення на «справжності» не лише 

смаку, але й товару фабрики; під гаслом також розуміємо, що 

підприємство дотримує ДСТУ (рекламний постер на фасаді 

гіпермаркету «Караван», вул. Нижньодніпровська, 17; 07.06.16). 

«Pantine. Сильніше волосся до останнього сантиметра» (білборд, 

просп. Слобожанський; 10.05.18); «EVA. Все, що має бути 

у жіночій сумочці» (білборд, вул. Коробова; 25.05.18); «Світоч. 

«АРТЕК» вафлі № 1 в УКРАЇНІ. З ЯКІСНИМ УКРАЇНСЬКИМ 

БОРОШНОМ» (білборд, вул. Набережна Заводська; 05.09.17); 

«MEIZU. Ціни плавляться. М серія від 2599 грн. ЦИТРУС» (пілар, 

просп. Дмитра Яворницького; 26.06.18). 

Влучно характеризує ситуацію зі згаданим типом реклами 

С. Чемеркін: «Концептуальні маркетингові підходи, які полягають 

у виокремленні продукта чи інформації про продукт з-поміж інших, 

перекинулися й на таку, здавалося б, тривіальну річ, як вивіска на 

вулиці. Указаний підхід був актуальним завжди, однак нині він 

набуває особливих рис. Якщо раніше увагу споживачів привертали за 

допомогою засобів естетизації (наприклад, зміни шрифтів, 

використання великих літер тощо), то тепер часто-густо вдаються 

й до таких прийомів, які ненормативні з погляду літературної мови. 

Мета одна – бути не таким, як інші, вирізнятися» [Чемеркін, 2006, 



РОЗДІЛ ІІІ. Динамічні писемні носії інформації: структура, функції, 
стилістичний потенціал 

 

135  

с. 67]. Така реклама наявна й у місті Дніпрі: «ТУТ ЖИВЕ ПИВО 

ДРУЖЕ ПИВАСИКУ» (рекламний постер на крамниці, вул. Андрія 

Фабра, 2; 06.02.2013); «МОБІЛОЧКА мережа низьких цін № 1 

замов НОУТ ТУТ Понад 100 моделей ВЕЛИЧЕЗНИЙ вибір сучасних 

НОУТІВ» (розтяжка на фасаді ЦУМу м. Дніпро, просп. Дмитра 

Яворницького, 52; 23.04.10); «ПИРЯТИНЪ Ви зі справжнього 

молока? Так, 100% Сир ПИРЯТИНЪ ЗАВЖДИ З МОЛОКА» 

(білборд, вул. Велика Діївська; 12.14.13); «ШвидкоГроші кредити 

готівкою (пр-кт Карла Маркса 101)» (пілар, просп. Дмитра 

Яворницького, 14.03.14); «epos. А в якому посуді готуєш ти?» 

(білборд, просп. Дмитра Яворницького; 04.06.16); «NESCAFE. Заціни 

мікс 3 в 1 Nescafe» (рекламна вивіска на кіоску, просп. Дмитра 

Яворницького; 30.05.18); «ІНТЕРТЕЛЕКОМ. 3G БЕЗЛІМІТНИЙ 

ІНТЕРНЕТ» (білборд, вул. Набережна Заводська; 05.09.17); 

«МІЖНАРОДНИЙ ТЕАТР ПРИГОД ТА ФАНТАСТИКИ. 3 квітня 

17:00. Театр драми та комедії. КІТ У ЧОБОТЯХ. Весела вистава-

мюзикл» (колона Морріса, просп. Дмитра Яворницького; 02.02.17); 

«НОВИЙ ЗІР. НОВЕ ЖИТТЯ БЕЗ КАТАРАКТИ. За 10 хвилин, без 

болю та госпіталізації, оперують лікарі вищої категорії» (пілар, вул. 

Левка Лук’яненка; 27.06.17). 

Окремо потрібно згадати про політичну рекламу, яка являє 

собою «заходи та способи формування думки виборців шляхом 

подання загалом об’єктивної інформації, що переконує в перевагах 

певного кандидата чи політичної організації. Вона складається 

з об’єктивної й переконливої інформації про конкретну політичну 

особу чи організацію та емоційно впливового повідомлення» 

[Шпортько, 2007, с. 98]. Прикладом такої реклами в аналізованому 

матеріалі можуть бути тексти на зразок: «Нова сила в парламенті. 

Об’єднання САМОПОМІЧ. – В ЄДНОСТІ – СИЛА! – № 15 

в бюлетені АНДРІЙ САДОВИЙ лідер партії мер Львова» (білборд, 

вул. Січеславська Набережна; 20.10.15); «ТАК ПЕРЕМОЖЕМО 

Заборонити приватизацію стратегічних підприємств Проект закону 

№ 4505 Що для цього треба? Більше рішучих голосів! № 12 ВО 

СВОБОДА» (білборд, ж/м Ломівський – 1; 18.10.15); «ЛЯШКО 

ДОСТУПНІ ЛІКИ ЦЕ МОЖЛИВО!» (білборд, просп. Гагаріна; 

18.01.19); «З Днем незалежності України! СОЛІДАРНІСТЬ блок 

Петра Порошенка. Каміль Примаков» (білборд, вул. Набережна 
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Заводська; 17.08.16). Останній приклад містить привітання виборців 

з державним святом, що також має вплив на потенційних виборців. 

Отже, у функційному плані рекламні тексти Дніпра являють 

собою структури кількох типів, що детерміновано завданнями, які 

ставлять перед відповідним рекламним текстом. Частина з них несе 

стилістично нейтральну інформацію. Інша, уміщуючи фактологічний 

сегмент, залучаючи широкий потенціал мовних одиниць і засобів 

у поєднанні із графічними компонентами, намагається дати яскраву, 

образну характеристику, насичену переконливими фактами про 

переваги рекламованого об’єкта, позиціонуючи його як носія високої 

якості та унікальності. Окремий сегмент займають рекламні тексти 

політичного спрямування. 

 

3.3. Структурна організація текстів динамічних 
писемних носіїв інформації 

 

екламний текст має специфічну структуру, яку детермінує 

його функційне призначення. Воно полягає в тому, щоб 

у  різний спосіб забезпечити інформування аудиторії потенційних 

клієнтів про відповідний об’єкт, сформувати в неї відповідне 

уявлення про цей об’єкт (гарантувати його популярність, 

продемонструвати позитивні характеристики та переваги над 

рештою, створити попит на нього), а також повідомити про певні 

різнопланові факти та події, пов’язані з політичним, громадським, 

економічним, культурним, спортивним та іншими аспектами 

життєдіяльності соціуму. Із цією метою до процесів конструювання 

рекламного тексту залучають як вербальні, так і компоненти іншого 

типу (візуальні, звукові). Така єдність різнопланових елементів 

зумовила розуміння рекламного тексту як креолізованої структури. 

Водночас можна стверджувати полікодовість таких утворень. 

Вербальний компонент реклами «уточнює побачені споживачами 

візуальні образи, скеровує їх сприйняття в потрібному напрямку, 

оскільки першими привертають до себе увагу образи, які створюють 

візуальний ряд, але подекуди вони настільки абстрактні та 

багатозначні, що лише текст дозволяє задати потрібний рівень 

сприйняття. Головна роль візуального зображення полягає 

у зверненні уваги реципієнта на рекламне повідомлення, при цьому 

Р 
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зображення містить мінімальну інформацію, яку повинен донести до 

споживача автор рекламного тексту» [Лютянська, 2013, с. 428–429]. 

Нині, під час жорсткої конкуренції, рекламний текст, щоб стати 

результативним, має бути швидко, повно та адекватно сприйнятий 

реципієнтом, що досягається розумінням цілісності та зв’язності 

текстового конструкту. Текст реклами дослідники розглядають як 

цілісний і символічно організований семантичний простір, процеси 

сприйняття та розуміння в якому ґрунтуються на знаках, що 

репрезентують різні семіотичні системи. Унаслідок їхньої взаємодії 

відбувається формування смислових блоків у свідомості адресатів. Це 

створює передумови для цілісного сприйняття полікодового тексту 

[Семенюк, 2014, с. 222–223]. 

Проблематика лінгвістичного рекламознавства, окрім інших, 

окреслила питання структурної організації реклами. Це зумовлене тим, 

що мовний компонент реклами багато в чому залежить від її 

структури. Згідно із традицією структуру реклами формують: 

а) заголовок, б) основний РТ та в) слоган. Дослідники зазначають, що 

у структурі реклами одну з найбільших ролей відводять заголовкові, 

який виступає своєрідним закликом для адресата. Якість оформлення 

цього рекламного компонента багато в чому визначає подальшу долю 

всієї рекламної структури: чи змусить він потенційного споживача 

звернути увагу на основний РТ. Найважливіша особливість заголовка 

полягає в тому, що він має інформувати адресата про щось 

надзвичайно важливе [Коваленко, 2009 б, с. 176]: «COMFY – магазини 

суперпокупки» (білборд, вул. Січеславська Набережна; 14.10.16); 

«Gemini. Справжній смак еспрессо!» (рекламний постер на кіоску, 

вул. Європейська; 18.07.16); «Справжнє 3G покриття у тарифах 

Vodafone Red» (сітілайт, просп. Дмитра Яворницького; 06.08.16). 

«Золотко. Смачне курча. Смачні бажання!» (білборд, просп. 

Слобожанський; 10.05.18); «President. Апетит до життя!» (білборд, 

просп. Слобожанський; 10.05.18); «Comfy UA. Привіт, це я!» 

(рекламний щит на фасаді крамниці техніки «Comfy», вул. Набережна 

Заводська; 13.05.18); «ЗЛАГОДА. Почни день зі «Злагоди»!» (рекламна 

вивіска на кіоску, просп. Дмитра Яворницького; 30.05.18); «COOFEE 

POINT. Справжня італійська кава» (вивіска на фасаді кав’ярні, просп. 

Дмитра Яворницького; 15.02.19). 

РТ найчастіше містять докладну інформацію про основні 
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характеристики рекламованого об’єкта; цей компонент спонукає 

споживача прийняти рішення про придбання того чи того товару або 

скористання певною послугою [Чернюх, 2011 а, с. 282]: «ЗА 

КРЕДИТАМИ – В КРЕДИТМАРКЕТ! До 75 000 грн До 36 місяців Без 

застави (пр-кт Карла Маркса, 96 (р-н магазину «1000 Мелочей»), тел.: 

(056) 770-64-41)» (пілар, просп. Дмитра Яворницького; 30.08.14); «Eggo 

Coffee. Тут купують свіжу каву» (рекламний постер на кіоску, вул. 

Європейська; 18.07.16); «Купуй Nescafe 3 в 1 та бери участь у розіграші. 

Все починається з Nescafe» (рекламний постер на кіоску, вул. 

Європейська; 01.07.16). «ПриватБанк. Банк № 1 за депозитами. 

Заходьте, будь ласка» (вивіска на фасаді банку «ПриватБанк», просп. 

Слобожанський; 15.04.17); «ІНТЕРТЕЛЕКОМ. Дзвони без абонплати. 

НАЦІОНАЛЬНИЙ ОПЕРАТОР МОБІЛЬНОГО ЗВ’ЯЗКУ» (пілар, вул. 

Набережна  Заводська; 05.09.17); «Apple Watch. Офіційна техніка Apple 

у розстрочку» (реклама на транспорті, трамвай, маршрут № 1; 13.02.19). 

Слоган виступає фірмовим гаслом компанії, коротко, стиcло, 

лаконічно сформульованим її девізом, прапором рекламного 

повідомлення, візитною карткою фірми та частиною іміджу. У ньому 

ідеально визначають сутність рекламної кампанії, філософію 

діяльності фірми. Він нерідко являє собою образний вислів, афоризм 

чи символічний заклик, у якому передають глибоку або повчальну 

ідею, що її компанія використовує як життєвє кредо чи основний 

напрям діяльності. Слоган здебільшого містить назву компанії та 

підкреслює переваги рекламованого об’єкта. Крім згадуваної 

лаконічності, він має бути оригінальним, з емоційним забарвленням, 

спрямованим на певну цільову аудиторію. До нього висувають такі 

вимоги: 1) забезпечувати послідовність серії рекламних оголошень 

певної компанії; 2) надавати стратегії рекламного повідомлення 

короткої повторюваної форми; 3) викликати раціональне й позитивне 

ставлення до рекламованого об’єкта; 4) концентрувати сутність 

комерційної пропозиції; 5) легко запам’ятовуватися і відтворюватися 

в пам’яті [М’яснянкіна, 2011, с. 256]: «КРАСА – ЦЕ СЯЙВО NIVEA 

КРАСА ТА СЯЯННЯ ШКІРИ БЕЗ ТОНАЛЬНОГО КРЕМУ» 

(рекламний постер, пл. Вокзальна; 20.01.12); «НОВИНКА ЧІПСИ 

«PIRATE» ЗІ СМАКОМ КЕТЧУПУ Хрустить Томатно Тільки 

в магазинах АТБ» (рекламний постер на фасаді крамниці «АТБ», вул. 

Юрія Кондратюка, 20; 23.07.14); «Бездоганна репутація. Достойний 
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вибір. Оновлена GRAND VITARA АЕЛІТА (вул. Івана Езау, 16, тел. 

740-89-98; www.suzuki.aelita.ua») (білборд, вул. Набережна Перемоги; 

05.04.11); «megavision. територія модних перевтілень» (рекламний 

постер на кіоску, вул. Харківська; 03.07.16); «Радабанк. Надійний 

фінансовий механізм» (реклама на транспорті, трамвай № 1; 

03.07.16); «НО-ШПА є, спазму немає. Ефективна допомога при 

спазмі. Вже 50 років.» (рекламний постер на фасаді аптеки «Не 

болей!», вул. Шевченка, 6 А; 09.08.16); «Підгузники Pampers. Висока 

якість. Низька ціна» (білборд, просп. Слобожанський; 10.05.18); 

«EVA. Турбота про красу та догляд!» (білборд, вул. Коробова; 

25.05.18); «ОЩАДБАНК. Мій банк, моя країна. Переходьте в онлайн» 

(вивіска на фасаді банку «ОЩАДБАНК», просп. Дмитра 

Яворницького; 30.05.18); «Новий LION Охрумтіти можна!» (пілар, 

просп. Дмитра Яворницького; 26.06.18); «ВОЛЯ. «ІНТЕРНЕТ 

ВСЮДИ» Домашній Інтернет + онлайн кінотеатр. Саме зараз 109 

грн» (пілар, просп. Дмитра Яворницького; 26.06.18); «MONACO. 

Поринь у світ розкоші. ТРИ ВЕДМЕДІ» (пілар, просп. Дмитра 

Яворницького; 15.02.19). 

Динамічні писемні носії інформації Дніпра мають різну 

структурну організацію. Вони являють собою прості підрядні 

словосполучення, складні словосполучення різних комбінацій, 

перелік номінативних одиниць (як слів, так і різноструктурних 

словосполучень), поєднання складних словосполучень із простими 

реченнями, прості односкладні і двоскладні речення, різнотипні 

складні речення, групи речень. 

І. Підрядні словосполучення. З них починаються найменші 

рекламні повідомлення (випадки на зразок «htc суперпотужність» 

(рекламний постер на фасаді крамниці «Мобілочка», вул. Панікахи, 15; 

09.04.11) – нечисленні й не демонструють системності): «Ажур світ 

морозива» (рекламний постер на кіоску, пл. Вокзальна; 09.08.14); 

«МакШейк Полунична мрія 850 м McDrive» (білборд, вул. Набережна 

Заводська; 07.08.14); «СИРИ УКРАЇНИ»; «СВІЖЕ М’ЯСО» (рекламні 

постери на фасаді супермаркету «Varus», просп. Миру, 61А; 13.09.14) 

чи їхніх комбінацій: «ARIЕL 3 в 1 ГІГАНТ ЯКОСТІ» (рекламний 

постер на фасаді супермаркету «Varus», просп. Миру, 61А, 13.09.14); 

«Новий Nissan Sentra У ЦЕНТРІ ЖИТТЯ» (білборд, вул. Набережна 

Заводська; 01.12.15); «Інтернет для дому vega» (реклама на 
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транспорті, трамвай № 1; 04.07.12). Утім, таких випадків небагато. 

Здебільшого це слогани, інформаційність яких забезпечує їхня 

повторюваність та образність. «Родом з природи. ХЛІБНИЙ квас» 

(штендер навпроти крамниці «Продукти», вул. Лазаряна; 25.05.18); 

«IQOS. Загадуй бажання. Задуй вогонь» (рекламна вивіска на 

крамниці «IQOS», просп. Дмитра Яворницького; 15.07.18). 

ІІ. Складні словосполучення. Вони являють собою різноманітні 

комбінації простих, і їх виявлено значно більше: «ОБОЛОНЬ Пиво 

твоєї Батьківщини!» (рекламний постер, пл. Вокзальна; 12.07.13); 

«iFresh мінеральна вода + фруктовий сік СМАЧНА ФОРМУЛА 

СВІЖОСТІ» (рекламний постер на кіоску, вул. Юрія Кондратюка; 

03.12.15); «Караван КОВЗАНКА Дитячі ціни на ковзання!» (рекламний 

постер на фасаді гіпермаркету «Караван», вул. Нижньодніпровська, 17; 

02.06.14); «JACOBS MONARCH MILLICANO Нове покоління 

розчинної кави» (білборд, просп. Дмитра Яворницького; 11.04.14); 

«ДЖЕРЕЛО ПРИРОДНЕ СПРАВЖНІЙ СМАК ЧИСТОЇ ВОДИ» 

(рекламний постер, вул. Юрія Кондратюка; 19.06.13); «Янтар Полісся 

Вироби з янтаря від виробника ЦУМ, 2-поверх» (рекламний постер на 

фасаді ЦУМу м. Дніпра, просп. Дмитра Яворницького, 52; 10.09.15); 

«MacCoffee Новий кавовий напій у новій упаковці» (білборд, вул. 

Січеславська Набережна; 14.09.11); «Staropramen Празьке пиво 

№ 1 у світі Дух Праги» (рекламний постер на фасаді супермаркету 

«АТБ», просп. Гагаріна, 169; 15.11.14); «Sony Незабутні миті 

у відмінній якості» (білборд, вул. Набережна Заводська; 01.12.15); «new 

balance. Перший магазин у ДНІПРІ!» (білборд, вул. Харківська; 

03.07.16); «bruno. Справжній смак кави» (рекламний постер на фасаді 

ТРЦ «МОСТ СІТІ», вул. Королеви Єлизавети ІІ, 2; 09.06.16); «Nescafe 

3 в 1. Батл новинок зі смаком полуниці та манго. Голосуй та вигравай» 

(білборд, просп. Слобожанський; 10.05.18); «Квитки на фінал 

щотижня. UEFA CHAMPIONS LEAGUE FINAL KYIV 2018» (білборд, 

просп. Слобожанський; 10.05.18); «Райффайзен БАНК АВАЛЬ. 

СКОРО! Розрахунки одним дотиком МОБІЛЬНОГО» (рекламний щит 

на фасаді банку «Райффайзен БАНК АВАЛЬ», просп. Дмитра 

Яворницького; 16.05.18); «НОВИЙ ЗІР. НОВЕ ЖИТТЯ БЕЗ 

КАТАРАКТИ. За 10 хвилин, без болю та госпіталізації, оперуюють 

лікарі вищої категорії» (пілар, вул. Левка Лук’яненка; 17.01.19). 

ІІІ. Структури із сурядним і підрядним зв’язком. Для 
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конструювання реклами ними послуговуються досить часто: «lee 

Чудова посадка та комфорт» (рекламний постер на фасаді 

Слов’янського ринку, вул. Курчатова, 1; 17.09.14); «Колбасков м’ясні 

та ковбасні делікатеси від виробника» (рекламний постер на 

крамниці, вул. Будівельників, 28; 18.08.15); «КРАЇНА КИЇВСТАР» 

0 на дзвінки та SMS» (білборд, вул. Калинова; 13.06.15); «Рогань. 

Справжня дружба солоду та хмелю» (рекламний постер на кіоску, пл. 

Вокзальна; 31.10.11); «Київстар. Прості тарифи для кожного» 

(брендмауер, вул. Європейська; 09.07.16); «Jamie Oliver. все для 

ГРИЛЮ ТА БАРБЕКЮ. СКОРО! VARUS» (білборд, вул. Набережна 

Заводська; 18.05.18); «KYIVSTAR. Вигідно все разом. -50% Домашній 

інтернет і ТБ, мобільний зв’язок» (рекламна вивіска на кіоску, просп. 

Дмитра Яворницького; 30.01.19). 

IV. Комбінація складних словосполучень. Серед аналізованих 

текстів є випадки, коли використовують два складних 

словосполучення, які розділяє назва фірми-рекламодавця (вона 

виступає начебто межею між згаданими конструкціями): «Майстер 

канцелярських справ аверс ЕТАЛОН ЯКОСТІ ДЛЯ ВАШОГО ОФІСУ! 

(т.: (0562)31-60-06)» (рекламний постер на кіоску, просп. Дмитра 

Яворницького; 17.04.14). Схожі конструкції можуть мати у своєму 

складі речення: «Новий смак та аромат Колдрекс Допоможе 

полегшити основні симптоми застуди та грипу та повернути 

ясність розуму» (рекламний постер у «Аптеці низьких цін», пров. 

Парусний, 10К; 16.09.15). Таку саму формулу переносять і на 

конструкції, компонентами яких виступають речення: «Бренд-зона 

ТУТ! Lenovo. Для тих, хто діє (тел. 736-30-30)» (рекламний постер на 

фасаді крамниці «АЛЛО», просп. Богдана Хмельницького, 118 Д; 

09.09.14); «Використовуй на будь-які товари Подарункові 

сертифікати СІЛЬПО Відтепер без обмежень!» (рекламний щит, 

фасад супермаркету «Сільпо», вул. Юрія Кондратюка, 4; 03.12.15); 

«Здоров’я прекрасне VICHY Laboratories. Потрійний результат одним 

рухом – зменшення недоліків, матування жирного блиску, 

зволоження 24 години…» (білборд, пл. Старомостова; 09.02.12). 

Функцію межі може виконувати слово «новинка», а назву 

суб’єкта господарської діяльності подають на початку: «ЕНО швидке 

полегшення печії та важкості в шлунку новинка ПОВЕРТАЙТЕСЬ 

ДО ГАРНОГО САМОПОЧУТТЯ!» (рекламний постер на фасаді 
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«Аптеки доброго дня», вул. Нижньодніпровська, 17, гіпермаркет 

«Караван»; 10.09.14). 

V. Перелік номінативних одиниць. Деякі рекламні написи 

являють собою поєднання як словоформ, так і різноструктурних 

словосполучень: «8 червня 19:00 Фестивальний причал ГРАНДІОЗНЕ 

СВІТЛОВЕ ШОУ 20 РОКІВ РАЗОМ СУПЕР МТС ТУР» (колона 

Морріса, вул. Січеславська Набережна, 01.06.13); «ТОВАРИ ДЛЯ 

ДОМУ килими штори гардини посуд ЦУМ 3 поверх» (рекламний постер 

на фасаді ЦУМу м. Дніпра, просп. Дмитра Яворницького, 52; 10.09.15); 

«ВОЄНТОРГ ГОЛОВНІ УБОРИ, ОДЯГ, ВЗУТТЯ, ФУРНІТУРА ДО 

ВІЙСЬКОВОГО ОДЯГУ» (білборд, вул. Набережна  Заводська; 

16.07.14); «Реєстрація Підприємств та підприємців Змін до статуту 

Витяги, виписки, довідки Печатки, штампи 15 м (просп. Карла Маркса, 

99; www.precedent-94.dp.ua)» (пілар, просп. Дмитра Яворницького; 

13.07.14); «ВИZАРD Реєстрація, ліквідація фірм Ліцензії 

Представництво у суді Печатки та штампи Вирішення земельних 

питань Працевлаштування іноземців (пр. К. Маркса, 101 Е) ВХІД 

В АРКУ» (білборд, просп. Олександра Поля; 07.04.14); «АКВАФОР 

Фільтри для води Найкраща ціна квітня! 59 грн. В магазинах міста! 

(056) 377-90-27)» (білборд, просп. Сергія Нігояна, 16.08.11); «Алмаз ТУР 

МОРЕ щоденно КИРИЛІВКА ГЕНІЧЕСЬК Арабатська стрілка 

БЕРДЯНСЬК КРИМ розселення по бажанню 788-98-98, 067-637-0-888» 

(сітілайт, просп. Дмитра Яворницького; 30.05.13); «Всеукраїнська 

дитячо-юнацька військово-патріотична гра СОКІЛ ДЖУРА САМАР-

ФЕСТ. Хедлайнер: ГУРТ «КІМНАТА ГРЕТХЕН» (099) 366 01 96. 

Ярмарок, українські страви, наметовий табір, катання на козацькій 

«Чайці» і конях» (пілар, вул. Набережна Заводська; 05.09.18). 

VI. Складні словосполучення в поєднанні із простими 

реченнями. РТ, побудовані в такий спосіб, дають змогу докладніше 

представити рекламований товар, наприклад: «YAMAGIWA ЕЛІТНІ 

ЯПОНСЬКІ ПЕРЛИ Подарувати перлину – означає освідчитись 

у коханні» (рекламний постер на фасаді ювелірної крамниці 

«Окінава», просп. Дмитра Яворницького, 66; 09.08.14); «Акція від 

Живчика. Лови ульотні подарунки!» (білборд, просп. Дмитра 

Яворницького; 04.06.16); «Яскраве життя он-лайн! Інтернет – це 

УКРТЕЛЕКОМ» (білборд, вул. Січових Стрільців; 05.12.14); 

«ТЕЛЕВІЗОР ЗА КРЕДИТ КОЖНОМУ. Отримайте телевізор 
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гарантовано за умови оформлення кредиту готівкою від 30 000 до 50 

000 грн на строк 12, 24, 36, 48 або 60 місяців. Банк Кредит Дніпро» 

(пілар, просп. Дмитра Яворницького; 30.05.18). 

Дослідники констатують тісну пов’язаність синтаксису реклами 

зі змістом рекламного тексту. Творці реклами найчастіше 

використовують різні типи простого речення, які дають змогу робити 

РТ «емоційно забарвленим, виразним, динамічним, надають 

достатню характеристику об’єкта реклами, спонукають споживача 

придбати товар чи скористатися певною послугою тощо. Прості 

синтаксичні конструкції доступно передають інформацію, чим 

забезпечують швидке й ефективне сприйняття рекламних текстів» 

[Хода, 2014, с. 117]. 

Для досягнення ефекту безпосереднього спілкування зі 

споживачем автори реклами використовують різні типи речень. 

Л. Чернюх зазначає, що для мови реклами найхарактернішими 

є розповідні, питальні та спонукальні речення. За метою 

висловлювання вони можуть бути окличними або неокличними тощо 

[Чернюх, 2011 а, с. 283–284]. Побудова речення залежить від того, за 

допомогою яких засобів увиразнення мовлення автор РТ буде 

пропонувати свій товар чи послугу. Утім, підкреслимо, що 

аналізований матеріал виявив речення короткі, влучні, мінімально 

поширені. 

VIІ. Речення. Серед досліджуваного матеріалу виявлено 

випадки використання простих речень. Це вписується в помічену 

загальну тенденцію переважання в РТ таких речень, що зумовлено 

їхньою динамічністю та експресивністю [Мирна, 2012, с. 85]. 

Серед простих речень уживають як односкладні, так 

і двоскладні. Серед односкладних переважають такі різновиди: 

а) означено-особові: «protoria КУПУЙ ПОБУТОВУ ТЕХНІКУ 

В ІНТЕРНЕТ-МАГАЗИНІ (ТРЦ «Караван», Нижньодніпровська, 17, 

www.protoria.ua)» (білборд, вул. Нижньодніпровська; 14.06.14); 

«ЖИВІ гроші даємо у кредит!» Ломбард «Благо» (білборд, пл. 

Вокзальна; 31.10.11); «Samsung GALAXY Будь інакшим» (білборд, 

вул. Набережна Заводська; 01.12.15); «1 + 1. Ріжемо ціни. 

Супермаркет ФУРШЕТ» (білборд, вул. Набережна Заводська; 

01.12.15); «Nestea – відчуй смак свободи!» (призматрон, просп. 

Слобожанський; 04.08.16); «Економ на кожній покупці. Amic» 
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(білборд, вул. Нижньодніпровська; 14.08.16); «Coca-Cola. Поділись 

відчуттями!» (рекламний постер на кіоску, вул. Європейська; 

20.07.16); «ЗолотиЙ ВіК ювелірний магазин. ВИГРАВАЙ свою 

ВЕСІЛЬНУ ПОДОРОЖ» (білборд, просп. Гагаріна; 25.05.18); 

б) неозначено-особові: «тут дають ГРОШІ за 15 хвилин! від 

200 до 2000» (білборд, пл. Старомостова; 03.12.10); «Ломбард 

«Експерт». Тут кредитують вигідно!» (призматрон, вул. Велика 

Діївська; 16.05.16); 

в) інфінітивні: «FILIPS Мити лише 1 хвилину» (рекламний 

постер на крамниці «Фокстрот», вул. Набережна Перемоги, 86 А; 

04.01.13); «UMC стає МТС щоб давати більше своїм абонентам!» 

(білборд, пл. Старомостова; 16.12.14); «Lifecell – розуміти усі мови!» 

(білборд, вул. Дмитра Яворницького; 12.06.16); 

г) безособові: «Ювілейний Створено за Правилами» (сітілайт, 

просп. Дмитра Яворницького; 09.07.14); «Безпечно та комфортно 

з BREAF у домі» (білборд, вул. Набережна Перемоги; 09.05.12); 

«ELECTROLUX Зроблено з розумом!» (сітілайт, просп. Олександра 

Поля; 04.06.15). 

Двоскладні представлені структурами, де предикативні центри 

сформовані за моделями: 

а) «іменник + дієслово»: «МТС на крок попереду діє гнучка 

система знижок» (рекламний постер, пл. Європейська; 30.05.13); 

«Гаврилівські курчата Коли смак перемагає!..» (рекламний постер на 

кіоску, пл. Вокзальна; 31.10.11); «ГОЛОВНЕ ТЕРИТОРІАЛЬНЕ 

УПРАВЛІННЯ ЮСТИЦІЇ У ДНІПРОПЕТРОВСЬКІЙ ОБЛАСТІ. Твоя 

дитина зростає без тебе… Їй потрібна твоя підтримка! Виконуй свій 

батьківський обов’язок! Сплачуй аліменти вчасно!» (пілар, просп. 

Дмитра Яворницького; 30.05.18); 

б) «займенник + дієслово»: «МИ ПРАЦЮЄМО 24 цілодобово. 

Сільпо. м. Дніпропетровськ, вул. Миронова, 18а, 50 метрів» (білборд, 

вул. Європейська; 30.05.13); «McDonald’s я це люблю!» (рекламний 

постер на фасаді ресторану «McDonald’s», пл. Старомостова, 5; 

08.12.14); «Я МАЮ ПРАВО! Проект Міністерства юстиції України. 

Забув про аліменти? Забудь про авто! ЗАХИЩАЙ СВОЇ ПРАВА 

РАЗОМ З МІН’ЮСТОМ!» (колона Морріса, просп. Дмитра 

Яворницького; 30.05.18); 

в) «іменник + іменна частина складеного іменного присудка»: 
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«Рідна Паляниця Паляниця – хлібові сестриця!» (рекламний постер на 
хлібному кіоску, пл. Старомостова; 01.12.12); «ЯРИЛО квас 

справжній» (рекламний постер, пл. Вокзальна; 16.09.14). 

Нерідко бренди вплітають у граматичну структуру речення: 

«ОФІЦІЙНИЙ СПОНСОР КАННСЬКОГО КІНОФЕСТИВАЛЮ 

STELLA ARTOIS» (рекламний постер, пл. Вокзальна; 12.12.13); 

«Більше FANTA натурально» (сітілайт, пл. Старомостова; 30.05.13); 

«За це варто підняти Carlsberg» (рекламний постер на кіоску, просп. 

Дмитра Яворницького; 03.10.14). 

У рекламних текстах послуговуються складними реченнями. На 

думку дослідниці типології складного речення в текстах української 

реклами Є. Коваленко, «використання складних речень різної 

структури та з різними смисловими відношеннями між частинами… 

сприяє більш точній передачі інформації та остаточному 

переконанню споживача у правильності вибору товару або послуги» 

[Коваленко, 2010, с. 92]. 

Серед досліджуваного матеріалу складні речення представлені 

сполучниковими та безсполучниковими. Характерною особливістю 

сполучникових є домінування складнопідрядних. Переважають такі 

їхні типи: 

а) складнопідрядні з підрядним присубстантивно-

атрибутивним: «Samsung Curved ІДЕАЛЬНЕ ЗОБРАЖЕННЯ, ЩО 

ПАСУЄ ОЧАМ» (рекламний постер на фасаді ЦУМу м. Дніпра, 

просп. Дмитра Яворницького, 52; 07.04.13); «Туреччина. СВЯТО, на 

яке чекаєш» (білборд, вул. Набережна Заводська; 18.05.18); 

б) складнопідрядні з підрядними умови: «ЧИМ КРАЩЕ 

АСОРТИМЕНТ, ТИМ БІЛЬШЕ МОЖЛИВОСТЕЙ» (рекламний 

постер на фасаді крамниці техніки «COMFY», просп. Слобожанський 

31Д; 14.02.12); «ПАРТНЕР ЛОМБАРД ЗАХОДЬТЕ, ЯКЩО ЩО» 

(білборд, просп. Гагаріна; 19.11.18); 

в) складнопідрядні з підрядними з’ясувальними: «НОВИНКА 

ПРИРОДА ЗНАЄ, ЩО НАСПРАВДІ ОСВІЖАЄ БІЛИЙ КВАС ТАРАС 

КВАС Напій бродіння ХЛІБНИЙ НЕФІЛЬТРОВАНИЙ» (рекламний 

постер на кіоску, вул. Велика Діївська; 02.12.15); 

г) складнопідрядні з підрядним місця: «Катеринослав ХЛІБ Дім 

там де хліб» (рекламний постер на кіоску, пл. Вокзальна; 31.10.11). 

Серед безсполучникових складних речень переважають одиниці 
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з однотипними частинами: «ENERGY DRINK BLACK РЕЄСТРУЙ 

КОДИ ГОТУЙСЯ ДО ПРИГОДИ» (рекламний постер на фасаді 

супермаркету «АТБ», вул. Петра Калнишевського, 62; 16.07.13); 

«Моршинська Ви відчуваєте, інші бачать» (рекламний постер на 

кіоску, вул. Велика Діївська; 10.11.12); «ЗолотиЙ ВіК ювелірний завод 

Обручка на щастя, гроші в сім’ю! zvek.com.ua» (рекламний постер, вул. 

Титова, 36; ТРК «Appolo»; 08.05.14); «андроїд-камера ЗНІМАЙ, 

РЕДАГУЙ, ПУБЛІКУЙ Samsung GALAXY Camera АЛЛО» (рекламний 

постер на фасаді крамниці «Алло», просп. Дмитра Яворницького, 54; 

06.07.14); «vega Вікон багато – Інтернет один www.vegatele.com» 

(реклама на транспорті, трамвай № 1; 12.09.12). «Jamie Oliver / Джеймі 

Олівер. Все для грилю та барбекю. Збирайте фішки – отримуйте -50% 

знижки» (білборд, вул. Набережна Заводська; 26.05.18). 

Зафіксовано рекламну інформацію, виражену групами речень, 

що мають у своєму складі різну кількість структурних складників. Такі 

конструкції подають потрібну інформацію розлогіше, 

структурованіше. Аналізовані писемні носії інформації можна 

поділити на дві групи: а) ті, що складаються із двох речень, і б) ті, що 

мають у своєму складі три і понад речень. Репрезентанти першої групи 

умовно кваліфікуємо як до певної міри закриті утворення, де 

структурних компонентів (речень) достатньо для втілення авторських 

інтенцій: «Розбита шина? Обмін безкоштовно (Вулканоцентр, тел. 

33-75-25, вул. Курсантська, 5А)» (штендер навпроти крамниці, вул. 

Курсантська; 08.12.14); «Чернігівське Обирай нову упаковку Gold 

Premium! БІЛЬШЕ ЄВРОПЕЙСЬКОГО СМАКУ» (рекламний постер 

на фасаді супермаркету «АТБ», просп. Гагаріна 116А; 04.12.14); «НЕ 

ЗДАВАТИСЬ! Україна ПЕРЕМОЖЕ! БАТЬКІВЩИНА» (білборд, 

просп. Олександра Поля; 01.10.15); «ПАРК ЛАЗАРЯ ГЛОБИ ОДИН 

З НАЙСТАРІШИХ Й НАЙКРАСИВІШИХ ПАРКІВ МІСТА Завітай до 

парку Лазаря Глоби!» (рекламний постер на вході до парку зі сторони 

просп. Дмитра Яворницького; 14.10.15); «БЕЗПЛІДДЯ – наслідок 

нестачі йоду в харчуванні ВЖИВАЙТЕ ЩОДЕННО йодовану сіль 

йодований хліб йодовану олію» (сітілайт, просп. Гагаріна; 09.07.13); 

«КУПУЙ ВИГІДНО ТА ВИГРАВАЙ ПОДАРУНКИ! ОБИРАЙ якість 

від Henkel та ОТРИМУЙ шанс виграти 1100 подарунків» (білборд, 

просп. Слобожанський; 10.05.18); «СЕНСАЦІЯ. Солярії випалюють 

мозок! «Я відмовляюся від вакцин» звучить приблизно так само» 
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(пілар, просп. Дмитра Яворницького; 26.06.18). 

Одиниці, що формують другу групу, демонструють певну 

відкритість і за потреби можуть бути розширені: «COMFY Ні 

страхування! Ні переплат! РОЗСТРОЧКА І ТОЧКА» (білборд, вул. 

Набережна Заводська; 11.06.15); «Україна втрачає 185 млрд. грн. 

щороку через неефективне використання енергії Бережи енергію. 

Збережи Україну! ENERGY EVOLUTION.IN.UA» (білборд, вул. Робоча; 

14.15.15); «ЮРИДИЧНИЙ ЦЕНТР «ПРЕЦЕДЕНТ» Ставте на досвід 

Бакум Галина адвокат Податковий кодекс? Пояснимо! Підкажемо! 

Навчимо! 15 м (просп. Карла Маркса 99; www.precedent-94.dp.ua) 

(білборд, просп. Дмитра Яворницького; 11.09.15); «АктаБанк 

Персональний банкінг Акта ПРЕСТИЖ Кредит готівкою до 100 000 грн. 

Порядок з грошима. Порядок в житті. 0 (800) 300 507 

www.aktabank.com» (білборд, вул. Європейська; 30.05.13); «Довір 

техніку експертам! Допоможемо Налаштуємо Навчимо КУПУЙ 

У НАС!» (рекламний постер на фасаді крамниці «Мобілочка», вул. 

Панікахи, 15; 09.04.11); «Нова колекція депозитів. Надійність. Точність. 

Досконалість. VAB» (рекламний постер на фасаді банку «VAB», вул. 

Сонячна Набережна, 6; 13.09.14); «ASUS У ПОШУКАХ 

НЕЙМОВІРНОГО. ASUS ZenBook Pro UX501 на базі процесора Intel 

Core. Неймовірна чіткість. Надзвичайна потужність. Intel Inside Разом 

з Intel вражаюча продуктивність» (білборд, вул. Юрія Кондратюка; 

02.12.15); «Гроші до зарплати Кредит готівкою за 20 хвилин студентам 

та пенсіонерам з проблемною кредитною історією! До 2400 грн. в день 

звернення!» (рекламний постер на кіоску, пл. Старомостова; 17.04.15); 

«Управління Державного агентства рибного господарства 

у Дніпропетровській області. УВАГА! НЕРЕСТ! з 01.04.18 по 09.06.18 

ЛОВ РИБИ ЗАБОРОНЕНО! Згідно з наказом № 26 від 26.02.18» (пілар, 

просп. Дмитра Яворницького; 05.03.18); «ЗМІНИ ПОЧАЛИСЯ! За 

5 років на Дніпропетровщині буде створено: 3 нові відділення 

невідкладної допомоги, 64 нові амбулаторії сімейної медицини, 

252 інноваційні школи здоров’я. БУДУЄМО МЕДИЦИНУ 

МАЙБУТНЬОГО!» (пілар, просп. Дмитра Яворницького; 26.06.18). 

Деякі динамічні носії мови міста організовані як набір певних 

символів, що репрезентують відповідну технічну галузь: «Focus 1.0 

EcoBoost від 4,2 л/100 км 125 к. с. (автоІМПУЛЬС на Винокурова)» 

(штендер навпроти крамниці, вул. Дніпросталівська; 01.12.14); «Wi-Fi 
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ЗАВЖДИ З ТОБОЮ! До 14,7 Мбіт/с Мобільний роутер від 399 грн 3G 

безліміт БЕЗКОШТОВНО 100 днів» (рекламний постер на фасаді 

крамниці «Фокстрот», пл. Вокзальна; 12.08.14). Особливістю таких 

структур є те, що графічно текстовий характер надають групам 

словосполучень: «Victoria’s Secret. Твоє літо з Victoria’s Secret» 

(рекламний постер на крамниці «Скорпіон», вул. Королеви Єлизавети 

ІІ, 17; 20.07.16); «Таксі «Економ». 7000 з мобільного» (призматрон, 

вул. Юрія Кондратюка; 14.03.16); «Comfy. Без страхування! 

РОЗСТРОЧКА! Виплачуйте й не переплачуйте!» (рекламний постер 

на фасаді ТРЦ «МОСТ СІТІ», вул. Королеви Єлизавети ІІ, 2; 09.06.16). 

Відбувається також збільшення кількості речень через надання 

відповідним членам речення самостійної предикативності: «ASUS 

Монітори серії VS Яскраво. Витончено. ТОВ ВФ СЕРВІС (736-30-30)» 

(рекламний постер на фасаді будинку, просп. Гагаріна; 03.11.14); 

«Mustela Коли шкіра зазнає найбільших змін у житті. Чотири лінії 

догляду, які забезпечують: Якість. Ефективність. Безпеку. 

Натуральність» (рекламний постер на фасаді «Аптеки низьких цін», 

просп. Гагаріна; 31); «МОРЕ ПИВА. Кльово! Квасово! Драйвово!» 

(білборд, вул. Січеславська Набережна; 27.06.16). 

Отже, у структурному плані організація текстів динамічних 

писемних носіїв інформації відбувається з використанням усього 

спектра наявних у мовній системі різнотипних синтаксичних 

одиниць. Деякі з них функціонують у своїй узвичаєній формі, інші 

ж зазнають певних трансформацій, які спрямовані на задоволення 

інтенційних потреб рекламодавців, утілення їхніх ідей та ідей 

рекламістів, реалізацію креативу, а також застосування 

маркетологічних законів та закономірностей. 

 

3.4. Стилістичні особливості тексту вулиці 
 

фера реклами виступає унікальним у плані інтенсивності 

зразком функційного використання лінгвосистеми. РТ, що 

постає як закономірний результат рекламної діяльності, дослідники 

зараховують до текстів масового впливу, які виконують відповідне 

комунікативно-прагматичне завдання. Імпресивна функція 

конструкцій, уживаних у рекламному дискурсі, є основною, адже 

завдання реклами – це вплив на свідомість адресата. Цей вплив сприяє 

С 
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формуванню в людській свідомості думки про потребу придбати той 

чи той товар. Символи, залучені до реклами, породжують емоційну 

реакцію, що відрізняється від значення, яке вони несуть. Стратегії 

сучасного рекламного дискурсу детермінуються комплексним 

поєднанням комунікативнотвірних особливостей автора, предмета, 

адресата та мети [Великорода, 2011, с. 27]. 

Значною мірою ефективність рекламного тексту залежить від його 

стилістичного оформлення. Справедливо зазначає І. Шмілик: «Створення 

ефективного, впливового рекламного тексту, який викликає зацікавлення 

споживача і збуджує в нього бажання придбати рекламовану річ, 

потребує точного відбору і вдалого поєднання мовленнєвих засобів. 

Джерелом збагачення, урізноманітнення, увиразнення мовлення реклами 

є низка лексико-стилістичних засобів: синоніми, антоніми, омоніми, 

ономастична лексика та образні засоби мови» [Шмілик, 2009, с. 101]. 

Важливою деталлю для процесів створення реклами та добору для неї 

відповідних мовних засобів постає факт повторюваності реклами. Він 

висуває вимогу поновлення з певною періодичністю як динамічного, 

живого образу реклами, щоразу оригінального, так і частково мовних 

засобів, завданням яких виступає демонстрація його характерних, 

істотних і привабливих характеристик. Важливими критеріями 

у процесах добору лінгвальних засобів залишаються їхня мотивованість, 

простота й виразність, лаконічність і яскравість, новизна та 

оригінальність, а також функційне зумовлення. Такими є  загальні 

параметри. Утім, у кожному конкретному випадку йдеться про свої 

засоби, свою лексику, свій стиль, свої візуальні елементи. 

У РТ великого значення набуває його лексичне наповнення, 

вербальні компоненти. На тлі нейтральної лексики, яка лежить 

в основі будь-якого тексту, виразно можна виділити «родзинки» – 

стилістично забарвлені лексичні одиниці та спеціальні засоби мовної 

виразності, якими постають тропи і стилістичні фігури. 

 

3.4.1. Тропи 
 

е чи те стилістичне забарвлення, що залучене до процесів 

рекламної текстотворчості, обирають залежно від специфіки 

аудиторії, яка виступає адресатом такого послання. Створення 

у свідомості згаданого адресата рекламного образу відбувається через 

Т 



РОЗДІЛ ІІІ. Динамічні писемні носії інформації: структура, функції, 
стилістичний потенціал 

 

150  

активацію відповідних асоціацій. Через них споживач має змогу 

відкривати нові властивості рекламованого товару. Отже, важливу 

роль у текстовій реалізації відповідних інтенцій через створення 

потрібних асоціацій відводять образним засобам (тропам) [Петрова]. 

Унаслідок виникнення тропів «відбувається нарощення змісту 

і конотації. Тропи – це словесні образні засоби, словесні фігури: 

метафори, епітети, порівняння, метонімія, синекдоха, літота, 

гіпербола, перифраза, персоніфікація, алегорія, гіпербола, іронія» 

[Мацько, 2003, с. 451]. Тропи постають унаслідок зіставлення двох 

понять, які здаються людині в певному сенсі близькими. Троп як 

система взаємодії двох відповідних слів може бути втіленим, коли 

вони мають у семантичному плані певну спільність. Функціонування 

тропів забезпечує мовному аспектові реклами більшу оригінальність 

і – як наслідок – більшу дієвість [Петрова]. 

Видається доцільним зосередити увагу на таких тропах, як 

метафори, гіперболи, порівняння та епітети, оскільки вони 

є характерними для аналізованого типу тексту. 

1. Метафора. Позиціонування рекламних текстів як засобу 

впливу, переконування та утримання прихильності споживача 

забезпечують використанням у них одиниць вторинної номінації 

[Великорода, 2011, с. 27–28]. Такою одиницею виступає метафора. 

Мовна метафора належить до важливих елементів рекламного 

дискурсу. Вона виконує низку функцій, але провідною 

є сугестивна. Мова, будучи складним і багаторівневим механізмом, 

наділена здатністю до забезпечення високої інтенсивності впливу 

на адресата внаслідок створення відповідного емоційного ефекту. 

Метафори ж постають засобами маніпуляції свідомістю споживачів. 

Їх використовують для формування у відповідних цільових 

аудиторіях певних переконань, потрібних замовникам та авторам 

реклами. Коли людина сприймає метафору, запускаються потрібні 

асоціації. Унаслідок цього цільова група «залучається безпосередньо 

до співпереживання ситуації або до переживання емоції, що виникла 

у зв’язку з поданою в рекламному тексті ситуацією. Саме сила 

емоційного впливу визначає наш споживчий вибір. Беручи до уваги 

зазначене, можна зробити висновок, що використання метафори 

в рекламі спрямоване здебільшого не на запам’ятовування, 

а насамперед на створення потрібного емоційного впливу на 
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аудиторію» [Перебийніс, 2000, с. 132]: «Тизин ШВИДКА 

СВОБОДА ДЛЯ НОСА!» (рекламний постер на фасаді аптеки «Руан», 

вул. 20-річчя Перемоги, 1; 01.11.13); «АНГЛІЙСЬКА МОВА 

РОЗВ’ЯЗУЄМО ЯЗИКИ Академія мов «Біг Бен» (ж/м Парус: вул. 

Моніторна, 5)» (білборд, ж/м Парус-2; 08.09.14); «Milka Доставляємо 

ніжність до рідних сердець!» (білборд, вул. Петра Калнишевського; 

03.04.12); «925° Silver Jewellery кольє + браслет + сережки (перлини, 

срібло, цирконій) 990 грн. Весна вищої проби ТК «Європа» 2-й поверх 

ТРК «МОСТ-СІТІ 0-й рівень» (білборд, бульв. Європейський; 

30.05.13); «Samsung GALAXY S4 Life companion / Ваш надійний 

супутник. Рассрочка 23 грн/день. ЦИТРУС гаджети та аксесуари» 

(рекламний щит, вул. Європейська, 1; 30.05.13); «DIAWEST твій 

комп’ютерний світ 1-й поверх» (рекламний постер на ТЦ «1000 

дрібниць», просп. Дмитра Яворницького, 92; 09.05.14); «DIAWEST 

твій комп’ютерний світ УДАР по цінах» (рекламний постер на 

фасаді крамниці «DIAWEST», вул. Робоча, 178; 08.04.14); «ЗАРЯД 

СВІЖОСТІ з новим Dirol лимонна свіжість» (рекламний постер на 

кіоску, пл. Вокзальна; 20.05.14); «Автомобілі, що підкорюють світ. 

HYUNDAI» (білборд, вул. Січеславська Набережна; 27.06.16); 

«ЧоботарЪ мережа магазинів стильного взуття Територія взуття!» 

(рекламний постер на фасаді крамниці «ЧоботарЪ», пл. Вокзальна, 

13; 09.11.15); «Зроби подарунок серцю. Термометр Microlife» 

(рекламний постер на фасаді «Аптеки Низьких Цін», пл. 

Старомостова, 1; 09.02.12); «МЕТРО. Ламаємо ціни на всі макарони!» 

(білборд, вул. Нижньодніпровська; 30.04.16); «LOSK. І плями тебе 

не зупинять!» (рекламний постер на фасаді супермаркету «АТБ», вул. 

Святослава Хороброго, 30; 04.06.16); «L’OREAL. Вії озброєні 

спокушати» (рекламний постер на фасаді крамниці «EVA», вул. 

Європейська, 4; 09.07.16); «WOG. Смачна заправка» (білборд, вул. 

Нижньодніпровська; 15.08.16); «Старокиївський. Сила первинного 

смаку» (білборд, вул. Троїцька; 07.05.16); «Печінка може бути під 

ударом. Ессенціалє форте Н» (рекламний постер на фасаді аптеки 

«Не болей!», вул. Шевченка, 6А; 09.08.16); «Rexona. Запах літа має 

бути різним» (білборд, просп. Дмитра Яворницького; 09.06.16); 

«Альфа-Банк. +1% Депозит on-line. Гроші зростають швидко» 

(вивіска на фасаді банку «Альфа-Банк», просп. Дмитра 

Яворницького; 30.05.18); «NESCAFE. Батл новинок. Зі смаком манго. 
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Зі смаком полуниці. ЗМАГАЙСЯ ЗА ПРИЗИ ЩОТИЖНЯ. 

ГОЛОВНИЙ ПРИЗ 100 000 грн» (пілар, просп. Дмитра 

Яворницького; 09.10.17); «SAMSUNG Galaxy J. Знижки Jарять. 

ЦИТРУС» (пілар, просп. Дмитра Яворницького; 26.06.18). 

Останнім часом цікавим різновидом стає візуальна метафора, 

яку активно впроваджують у внутрішньоміський простір 

Дніпропетровщини і яка є не менш ефективною, адже в багатьох 

людей найрозвинутішою пам’яттю є саме візуальна. З огляду на 

це Ю. Бернадська зазначає: «На відміну від інших жанрів, у рекламі 

є змога посилити вплив вербальних метафор, особливо в заголовках. 

Це зумовлено тим, що рекламні зображення концептуалізовані 

в такий спосіб, щоб бути візуальним відображенням вербального 

тропа» [Бернадская, 2009, с. 100]. 

Культурологійна енциклопедія подає таке визначення 

візуальної метафори: «Метафора оптична (візуальна), метафора 

дзеркала. В основу традиційної теорії пізнання покладено концепцію 

зорового сприйняття, яка характеризується одним з видів метафори – 

метафори візуальної. Метафора оптична, або візуальна (лат. Visus – 

бачення, вид, видовище), – це суб’єктивний образ, що виникає 

внаслідок власного зримого досвіду як зіставлення об’єктивних 

зв’язків між предметами та явищами і є виявленою прихованою 

аналогією або схожістю» [Культурологія, 1998, с. 46]. Отже, 

візуальна метафора – це особиста інтерпретація зображуваного. Для 

рекламної візуальної метафори основним є вдала трансформація 

художнього образу в образ рекламний. 
Х. Крамарчук зазначає, що «візуальні метафори вибудовують 

через співвіднесення двох зорових образів, які виступають як іконічні 

знаки, безпосередньо ототожнюються з тими чи тими об’єктами 

репрезентації. Під час їх монтажного стикування сенс тлумачать як 

символ або алегорію такого явища, яке безпосередньо може бути і не 

пов’язане з кожним із наданих образів» [Крамарчук, 2009, с. 50]. 

Під час такого зіставлення образів візуальна метафора має 

багато різновидів. Виділимо основні з них: 

а) метафора-метаморфоза. Метаморфоза – це перетворення 

однієї форми чого-небудь на іншу форму, що супроводжується 

зміною зовнішнього вигляду [Ковалів, 2007, т. 2, с. 48]. Засіб 

метафори-метаморфози в рекламі розкриває витривалість об’єкта, 
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швидке пристосування до ситуації розкриття об’єктом прихованих 

потенційних властивостей. Для ілюстрації прикладів фактичного 

матеріалу пропонуємо звернутися до світлин, оприявлених далі, 

оскільки вважаємо за неможливе розглядати візуальну метафору без 

звернення до власне її візуального відображення. Яскравим 

прикладом такої зорової метафори в дніпровській рекламі 

є, наприклад, презентація йогурта ТМ «Чудо»: «Улюблені фрукти – 

улюблений йогурт» (білборд, шосе Запорізьке; 14.04.16), де замість 

пляшки зображені фрукти (див. фото 1 на стор. 155), чіпси «Люкс» 

презентували себе зображенням будиночка зі своєї упаковки 

(білборд, вул. Калинова; 25.04.16) – «Надійно як вдома» (див. фото 

2 на стор. 155). Вдаються до таких зорових метафор і ресторани 

швидкого харчування. Наприклад: MacDonald’s презентував свій 

новий Біг Мак у розрізі зі спокусливим слоганом «Найкраще 

всередині» (білборд, вул. Святослава Хороброго; 18.02.16) (див. 

фото 3 на стор. 156), а пізніше те саме зробили з кавою, іншими 

продуктами харчування (скролер, вул. Воскресенська; 02.05.16) (див. 

фото 4 на стор. 156), «НОВИНКА СМАЧНА, ЯК ПОЦІЛУНОК Coca-

Cola ВАНІЛА» (білборд, просп. Гагаріна; 18.01.19) (див. фото 

5 на стор. 156) «Легендарні крильця» від ресторану «KFC» 

(брендмауер, пл. Європейська; 22.04.16) (див. фото 6 на стор. 156). 

Візуальні метафори використовують у рекламних кампаніях й інші 

суб’єкти господарювання: «Спробуй 4G і полюби його назавжди «4G 

Інтернет безкоштовно» (білборд, просп. Гагаріна; 19.11.18) (див. 

фото 7 на стор. 157), «ГАРЯЧА ПРОТИДІЯ СИМПТОМАМ 

ЗАСТУДИ АНТИФЛУ» (білборд, просп. Гагаріна; 12.11.19) (див. 

фото 8 на стор. 157), «Лояльність зростає – платежі зменшуються! 

Кредити готівкою до 500 000» (білборд, просп. Гагаріна; 18.01.19) 

(див. фото 9 на стор. 157), «SAMSUNG Galaxy A7 Твій світ 

ширше з потрійною камерою» (білборд, пл. Європейська; 25.12.18) 

(див. фото 10 на стор. 158), «ДАРУЙ ФОТОСЕСІЮ! БЕЗЛІЧ ІДЕЙ 

НА LUSTRE.UA 067 2 001 002» (білборд, бульв. Зоряний 1 А; 

25.12.19) (див. фото 11 на стор. 158), «Стратегия в каждом решении 

с нами Вы сильнее обстоятельств ФИНЭКС» (білборд, просп. 

Гагаріна; 12.11.19) (див. фото 12 на стор. 158); «JAGUAR I-PACE 

ЕЛЕКТРОЗАРЯД АДРЕНАЛІНУ» (білборд, вул. Шевченка; 18.01.19) 

(див. фото 13 на стор. 158); 
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б) персоніфікація (уособлення) – різновид метафори, надання 

предметам чи явищам людських рис. Персоніфікація репрезентує 

антропоморфізм й анамізм. Традиції, закорінені в народному 

сприйнятті, що збереглися як міфологеми [Ковалів, 2007, т. 2, 

с. 208], видозмінюються в сучасній рекламі й постають тоді, коли 

конкретний образ позначає абстрактне поняття. 

Часто до такої реклами звертаються рекламісти автомобілів. 

Наприклад, на призматроні з рекламою Audi «Переваги високих 

технологій» розмістили зображення ящера, що уособлює надійність 

і витривалість автомобіля (призматрон, вул. Святослава Хороброго; 

01.10.15) (див. фото 14 на стор. 158); на білборді від Citroen DS4 поряд зі 

слоганом «Пташка з характером» (білборд, просп. Мануйлівський; 

03.05.15) зобразили кумедного папугу, який символізує легкість 

і чарівність машини в поєднанні зі спортивним характером (див. фото 15 

на стор. 159). Рекламісти у слогані «Камера – Звір Redmi Note 5 АЛЛО» 

(білборд, просп. Гагаріна; 18.01.19) порівнюють якість камери телефону 

зі звіром, підкреслюючи це на білборді зоровим образом пантери (див. 

фото 16 на стор. 159); 

в) метафора – (словесно-зоровий) каламбур. Каламбур – 

стилістичний прийом, заснований на багатозначності, за якого гра 

слів (у цьому разі метафор) відтворює ефект подвійної семантизації, 

зумовлює появу фразеологізмів, неологізмів. Має ознаки одивнення 

[Ковалів, 2007, т. 1, с. 453]. 

До такого типу каламбуру часто вдаються представники інтернет-

провайдера, наприклад: «Няшний інтернет» від «Фрегат» (призматрон, 

вул. Шолохова; 22.02.16) із зображенням селфі трьох дівчат (див. фото 

17 на стор. 159). Остання акція «Фрегат» узагалі вразила своєю 

дотепністю, де зображення зовнішньої реклами «ставило» риторичне 

питання: або шаурма за двадцять три гривні або місяць користування 

HD-телебаченням (реклама на транспорті; 29.03.16) (див. фото 18 на 

стор. 160). Той самий прийом використано з упакуванням масла (див. 

фото 19 на стор. 160) і з кавою (див. фото 20 на стор. 160). Візуальну 

метафоричність змісту реклами засвідчують і наступні приклади: «ON 

TAXI ГОЛОВНИЙ ПАРТНЕР НОВОГО РОКУ ОБИРАЙ ЗРУЧНИЙ 

СПОСІБ ОПЛАТИ» (білборд, вул. Шевченка; 18.01.19) (див. фото 21 на 

стор. 160), «FREEVER МІСЯЦЬ ЛЮТОГО КОХАННЯ У FREEVER» 

(білборд, просп. Гагаріна; 18.01.19) (див. фото 22 на стор. 161), 
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«SAMSUNG Galaxy A7 vodafone Даруй разом, щоб бути разом РІК 

ЗВ’ЯЗКУ В ПОДАРУНОК» (білборд, просп. Гагаріна; 18.01.19) (див. 

фото 23 на стор. 161), «Gorenje. РОБИМО ЖИТТЯ СМАЧНІШИМ 

ДУХОВІ ШАФИ З ФУНКЦІЄЮ ПАРИ» (білборд, просп. Гагаріна; 

19.11.18) (див. фото 24 на стор. 161), «Даруйте коханим Galaxy S8 

Спокусливі ціни» (білборд, просп. Дмитра Яворницького; 02.02.19) (див. 

фото 25 на стор. 161), «ІНВЕСТУЙ НАДІЙНО – МРІЙ ВІЛЬНО ОВДП – 

ОДИН КРОК ДО МРІЇ FREEDOM finance 4343» (білборд, пл. 

Європейська; 25.12.18) (див. фото 26 на стор. 162). 

Багато візуальних метафор з дібраного фактичного матеріалу 

є метаморфозними на позначення їжі. Це свідчить про великий попит 

на цей товар, що зумовлений сучасним ритмом життя, де немає 

довготривалого прийому їжі. Візуальна метафора в цьому разі 

є найкращим засобом зацікавити споживача своєю дотепністю 

і спровокувати відчуття голоду завдяки «апетитному» зображенню. 
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Фото 26 

 

Метафора є найпоширенішим тропом у рекламних текстах, 

проте в аналізованому матеріалі оприявлені й інші тропи, зокрема 

гіперболи, порівняння та епітети. 

2. Гіпербола. У деяких рекламних текстах виявлено випадки 

використання гіперболізації. Гіпербола (грец. ὑπερβολή – 

перебільшення) являє собою різновид стилістичного тропа, сутність 

якого полягає в навмисному перебільшенні певної позитивної 

характеристики рекламованого об’єкта для зацікавлення 

споживачів, як-от: «Comfy. Кредит крутіше крутого чесніше 

чесного» (білборд, вул. Січеславська Набережна; 31.10.16); «Bonaqua 

Найбільше для твоїх дорогих!» (рекламний постер на кіоску, 

пл. Вокзальна; 31.10.11), значення («GX 460 Lexus лімітована серія 

НЕОБМЕЖЕНІ  МОЖЛИВОСТІ, ОБМЕЖЕНА  КІЛЬКІСТЬ» (білборд, 

вул. Набережна Перемоги; 09.07.13); «СУПЕРціна КРЕМ 

універсальний 9.99 – 50% ВЕЛИКИЙ ОБ’ЄМ СУПЕРЦІНА proStor» 

(рекламний постер на фасаді крамниці «proStor», пров. Парусний, 7; 

18.09.15) чи якості («на ВСЮ косметику BOURJOIS paris знижка – 

30%. proStor Вибір більше! ціни нижче!» (сітілайт, просп. Дмитра 

Яворницького; 08.06.12); «3G+ Найшвидший Інтернет. Life:) 3G+» 

(рекламний постер, вул. Харківська; 09.08.16); «PROTECT. 

Найстильніші наплічники» (штендер, вул. Степана Бандери; 01.06.16) 

певного предмета для його стилістичного увиразнення [УМКТСЛТ, 



РОЗДІЛ ІІІ. Динамічні писемні носії інформації: структура, функції, 
стилістичний потенціал 

 

163  

2001, с. 37]. Посилення виразності рекламованого об’єкта, 

приписування йому певних ознак, значно більших порівняно 

з уявними конкурентами, забезпечує вигідне підкреслення 

висловленої думки, створює позитивний у кількісному вияві образ 

відповідного продукту: «Gillette. НАЙДОСТУПНІША одноразова 

бритва з рухомою голівкою» (призматрон, вул. Нижньодніпровська; 

28.07.16); «Люкс ЕКСТРИМ Смачно до сліз!» (білборд, вул. 

Набережна Заводська; 02.02.12); «Лото ЗАБАВА Збільшує 

ВИГРАШІ!» (рекламний постер на кіоску, вул. Європейська; 

20.07.16); «ПоДВІйні переваги Desire V htc ТЕХНОПОЛІС» 

(рекламний постер на фасаді крамниці, просп. Богдана 

Хмельницького, 21Д; 14.05.13); «CocaCola 1000 подарунків щодня» 

(рекламний постер на фасаді гіпермаркету «Караван», вул. 

Нижньодніпровська, 17; 03.12.11); «ВОЛЯ. «ІНТЕРНЕТ ВСЮДИ» 

Домашній Інтернет + онлайн кінотеатр. Саме зараз 109 грн» (пілар, 

просп. Дмитра Яворницького; 26.06.18); «ДАРУЙ ФОТОСЕСІЮ! 

БЕЗЛІЧ ІДЕЙ НА LUSTRE.UA 067 2 001 002» (білборд, бульв. 

Зоряний 1 А; 25.12.19). 

 3. Порівняння. Серед тропів, використовуваних у РТ Дніпра, 

поширеними є порівняння. Будучи фігурою мовлення, що базується 

на уподібненні одного предмета іншому, у якого свідомість виділяє 

наявність ознаки, спільної з першим [Ахманова, 1966, с. 450], 

порівняння вможливлює зіставлення рекламованого об’єкта 

з концептами позитивного звучання. У такий спосіб досягають 

перенесення позитивних рис концепта, з яким зіставляють, на 

концепт, який зіставляють – тобто на об’єкт реклами: «БІЛЬШЕ 

ПИВА СПРАВЖНІМ ДРУЗЯМ 1,2 Л КРАЩА ЦІНА РОГАНЬ 

Справжнє, як наша дружба» (рекламний постер, пл. Старомостова; 

02.02.11); «НОВИЙ РЕЦЕПТ WHISKAS Смачний, як ніколи» 

(рекламний щит на фасаді супермаркету «АТБ», вул. Паршина, 16; 

24.11.15); «Інтернет – серце сучасного світу Інтернет – це 

УКРТЕЛЕКОМ» (сітілайт, пл. Вокзальна; 08.10.12); «Сан Круа. Обід – 

це насолода. Ранок – це натхнення!» (білборд, просп. Слобожанський; 

09.05.16). «НОВИНКА СМАЧНА, ЯК ПОЦІЛУНОК Coca-Cola 

ВАНІЛА» (білборд, просп. Гагаріна; 18.01.19). 

 4. Епітет. Нерідко в рекламних текстах задля забезпечення 

їхньої чільної функції використовують епітети, які містять позитивну 
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конотацію. Епітет належить до найважливіших компонентів 

рекламного тексту, адже дає змогу передавати якість і переваги 

рекламованого продукту. Автори вживають ці мовні засоби, щоб 

створити єдиний, емоційно забарвлений образ [Антонова]: 

«Вишуканий десерт Парфе з морозивом. McDonald’s» (білборд, вул. 

Січеславська Набережна; 27.06.16); «MAZDA 6. Елегантний хижак» 

(білборд, вул. Січеславська Набережна; 14.07.16); «Nescafe Gold 

ПРОЯВИ СЕБЕ! ПРОБУДИ ПОЧУТТЯ! РОЗУМНИЙ ВИБІР» 

(пілар, просп. Дмитра Яворницького; 14.08.13); «НОВА КЛАСИКА 

NOKIA 301 Швидкий Інтернет Розумна камера 2 SIM Micro SD» 

(рекламний постер на крамниці «АЛЛО», просп. Дмитра 

Яворницького, 57; 07.05.13); «алк 8 % МІЦНЕ ПИВО з м’яким 

смаком ТЕТЕРІВ» (рекламний постер на кіоску, вул. Велика Діївська; 

02.12.15); «Меблі КАРАВАН. Розкішний вибір спалень» (рекламний 

постер на фасаді гіпермаркету «Караван», вул. Нижньодніпровська, 

17; 07.06.16); «Курортна м’якість мінеральної води 

ЗНАМЕНІВСЬКА» (рекламний постер на кіоску, просп. Олександра 

Поля; 04.08.16); «Бон Буассон. Справжня природна мінеральна вода 

з доставкою додому» (рекламний постер на фасаді гіпермаркету 

«Караван», вул. Нижньодніпровська, 17; 07.06.16); «Справжнє 3G 

покриття у тарифах Vodafone Red» (призматрон, просп. Дмитра 

Яворницького; 05.06.16); «Олейна. Відтепер 100% ПРЕСОВА 

рафінована олія. Ще ніжніша, менш оброблена» (білборд, вул. 

Коробова; 13.05.18); «Даруйте коханим Galaxy S8 Спокусливі ціни» 

(білборд, просп. Дмитра Яворницького; 02.02.19); «FREEVER 

МІСЯЦЬ ЛЮТОГО КОХАННЯ У FREEVER» (білборд, просп. 

Гагаріна; 02.02.19). 

Ідеям зацікавлення, переконання, позитивного налаштування 

щодо продукту чи фірми потенційного покупця слугують 

у рекламному тексті також і стилістичні фігури. 

 

3.4.2. Стилістичні фігури 
 

тилістичні фігури (лат. Stilus –грифель для писання» та 

Figura – образ, зовнішній вигляд) – «це звороти мовлення, 

синтаксичні побудови, що використовуються для посилення 

виразності висловлювання. Найбільш розповсюджені фігури 

С 
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мовлення, що зустрічаються в рекламі: анафора, антитеза, 

безсполучникові конструкції, градація, інверсія, риторичне 

запитання, замовчування, еліпсис, епіфора, сегментовані конструкції, 

парцеляція» [Мацик, 2008, с. 154]. Сфера синтаксису виступає досить 

продуктивною у плані втілення найрізноманітніших емоційних 

відтінків лінгвосистеми. Запроваджено навіть термін емоційний 

синтаксис. Ним позначають специфічні структурні утворення, 

призначені для передавання не стільки логіко-предметного змісту, 

скільки емоційно забарвленої, суб’єктивної оцінки мовцем предмета 

повідомлення. Уживання синтаксичних (стилістичних) фігур дає 

змогу збільшити емоційний план висловлювання за рахунок 

незвичайної синтаксичної організації (різнотипні повтори, зворотний 

порядок слів, вилучення члена речення, зіставлення протилежностей, 

риторичні питання тощо) [Чернюк, 2014, с. 139]. 

В аналізованих писемних носіях інформації виявлено такі 

найхарактерніші стилістичні фігури: інверсію, парцеляцію, еліпсис, 

тавтологічні конструкції, анафору. 

1. Інверсія. Інверсія виступає однією зі стилістичних фігур 

поетичного мовлення, сутність якої полягає в «незвичному 

розташуванні слів у реченні з очевидним порушенням синтаксичної 

конструкції задля емоційно-смислового увиразнення певного 

вислову» [ЛСД, 1997, с. 311]. У сфері копірайтингу вважають, 

що в реченнях наявні так звані «ударні» місця, тобто такі, які 

запам’ятовують найкраще. Такими виступають початок і закінчення 

фрази. Якщо потрібно акцентувати увагу адресата на об’єкті 

висловлювання, його ставлять на перше місце. Коли ж потрібно 

«рельєфно» подати характеристику об’єкта висловлювання, 

її  розміщують наприкінці [Мастерская]: «Славутич. Чоловікам 

потрібен відпочинок» (рекламний постер на кіоску, пл. Вокзальна; 

31.10.11); «Порядок у місті НАСТАВ ЧАС» (білборд, вул. 

Набережна Заводська; 01.12.15); «Золотий Вік Тобі личить моє 

кохання» (білборд, просп. Гагаріна; 09.11.15); «KFC Ресторан 

смачної курочки!» (брендмауер, вул. Європейська; 09.07.16); «ДРІМ 

ЛОТО гра твоєї мрії» (рекламний постер на кіоску, вул. Європейська; 

20.07.16); «ON Clinic. Лікування геморою без операції» (білборд, 

просп. Дмитра Яворницького; 09.06.16); «ОЩАДБАНК. 

#будуйсвоє тут обслуговуються ПІДПРИЄМЦІ» (вивіска на фасаді 
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банку «ОЩАДБАНК»; просп. Дмитра Яворницького; 30.05.18). 

2. Парцеляція. Сутність цієї синтаксичної універсалії мовлення 

полягає у специфічній організації повідомлення через розчленування 

на кілька самостійних у плані інтонаційного та графічного 

оформлення синтаксичних одиниць (франц. Рarcelle – частина), які, 

однак, перебувають у змістовій єдності. Зі стилістичного погляду 

парцеляція – це поділ єдиного речення на частини для того, щоб 

увиразнити, динамізувати мовлення, надати йому експресивності, 

акцентувати увагу реципієнта на відповідних фрагментах 

[Селіванова, 2006, с. 449]. Авторам реклами в аналізованих текстах 

вдається цього досягти: «FILIPS Прибирає все. І навіть більше» 

(рекламний постер на крамниці «Фокстрот», вул. Набережна 

Перемоги, 86А; 04.01.13); «Нова пошта. Для тебе. Доставка 

майбутнього» (дорожна розтяжка, вул. Набережна Заводська; 

18.04.16); «Моршинська. Завжди у формі. Відтепер у новій!» 

(рекламний постер на фасаді гіпермаркету «Караван», вул. 

Нижньодніпровська, 17; 07.06.16); «NISSAN X-TRAIL. Твоя історія 

пригод. Ціни, що вражають» (білборд, вул. Січеславська Набережна; 

14.07.16); «Золотко. Смачне курча. Смачні бажання!» (білборд, просп. 

Слобожанський; 10.05.18); «Підгузники Pampers. Висока якість. 

Низька ціна» (білборд, просп. Слобожанський; 10.05.18); «Родом 

з природи. ХЛІБНИЙ квас» (тендер навпроти крамниці «Продукти», 

вул. Лазаряна; 25.05.18). 

3. Еліпсис. Використання еліпсису робить текст динамічнішим, 

виразнішим, унаслідок чого посилюється його експресивність. Стихія 

еліпсису (грец. ἔλλειψις – нестача, пропуск, випадіння) – це 

переважно розмовна мова, якій характерні конструкції, де наявна 

«вакантна» синтаксична позиція. Детермінується така ситуація 

характерною для розмовного мовлення ситуативністю, а також 

використанням позавербальних засобів безпосереднього мовного 

спілкування (жести відповідної семантики) [ЛЭС, 1990, с. 592]. У РТ 

згадану ситуативність і «позавербальність» формують додатковим до 

мовного тексту відповідним графічним супроводженням: «АктаБанк 

Гроші в будь-який час! (0(800)300-507; www.aktabank.com) 

(рекламний постер на фасаді АктаБанку, вул. Шевченка, 53; 

16.09.13); «Золотая БОЧКА  Душа бочки в кожній пляшці» 

(білборд, ж/м Тополя-3; 11.08.13); «Весні назустріч! NESTEA» 
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(білборд, просп. Дмитра Яворницького; 12.09.14); «Гроші відразу 

малі позики швидко і легко» (рекламний постер на кіоску, 

пл. Старомостова; 17.05.14); «Дніпропетровський академічний Театр 

Опери та Балету До театру всією родиною! 2, 16 червня Даремна 

Обережність П. Гретель комічний балет на 2 дії» (колона Морріса, 

просп. Дмитра Яворницького; 16.05.14); «Pepsi ЦЕ ЗІ МНОЮ» 

(сітілайт, просп. Олександра Поля; 07.11.14); «MTB BANK. Живіть 

з комфортом. Нерухомість в кредит» (вивіска на фасаді банку «MTB 

BANK»; просп. Дмитра Яворницького; 30.05.18). 

4. Тавтологічні конструкції. Серед аналізованих текстів 

виявлено також тавтологічні конструкції. Тавтологія (грец. ταυτολογία – 

повторення, від ταυτό (τό αυτό) – те саме і λογος – слово) являє собою 

стилістичну фігуру, що виникає внаслідок повторення в межах 

словосполучення або речення того самого слова чи спільнокореневих 

слів, схожих за змістом і звучанням [Тараненко, 2000 г, с. 625]. Такий 

навмисний повтор виступає засобом лексичної виразності в художній 

літературі та публіцистиці [Геккина], зокрема й у РТ. Водночас він 

служить способом привернення уваги, створення незвичного 

і влучного контексту: «EVA ДЕФІЛЮЙ В «DEFILE»! (тел. 0 800 303 

700)» (білборд, вул. Центральна; 11.07.14); «Енергозберігаючі еko 

вікна steko» (рекламний постер на кіоску, вул. Європейська; 

01.07.16); «Крим – це Україна. Крим – це там, де серце!» (рекламний 

постер, просп. Івана Мазепи; 23.06.16); «СВІТЛИЦЯ даруйте 

українське! Українські вишиванки. Українські сувеніри. ТЦ «Арбат» 

вул. Володимира Мономаха, 5. www.svitlitsya.dp.ua» (сітілайт, просп. 

Дмитра Яворницького; 09.12.11); «Спробуй оновлені соки Біола! 

Пий справжнє. Будь справжнім!» (рекламний постер на кіоску, 

просп. Олександра Поля; 04.08.16); «Я МАЮ ПРАВО! Проект 

Міністерства юстиції України. Забув про аліменти? Забудь про авто! 

ЗАХИЩАЙ СВОЇ ПРАВА РАЗОМ З МІН’ЮСТОМ!» (колона 

Морріса, просп. Дмитра Яворницького; 30.05.18); «NESCAFE. Батл 

новинок. Зі смаком манго. Зі смаком полуниці. ЗМАГАЙСЯ ЗА 

ПРИЗИ ЩОТИЖНЯ. ГОЛОВНИЙ ПРИЗ 100 000 грн» (пілар, просп. 

Дмитра Яворницького; 09.10.17). 

5. Анафора ґрунтується на повторі початкового слова (групи 

слів) у співвідносних фрагментах тексту (віршовані рядки, прозові 
фрази, абзаци тощо) [Матвеева, 2013, с. 145]. Дослідниця 
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стилістичних фігур у РТ О. Мацик констатує, що «найчастіше 
трапляються повтори на початку тексту – анафора, і рідше повтори 

наявні в кінці рекламного тексту – епіфора. Найчастіше в рекламі 
повторюють назву товару або марку, що сприяє запам’ятовуванню 
товару або марки» [Мацик, 2008, с. 155]. Завдання анафори полягає 

в максимальному фокусуванні уваги споживача на повторюваному 
компоненті, його актуалізації [Чернюк, 2014, с. 141]: «whiskas Кожна 

киця знає – смачніше не буває Кожній киці – смачний WHISKAS» 
(рекламний постер на кіоску, вул. Юрія Кондратюка; 02.12.15); 
«INTERTOP. Більше взуття. Більше історій» (рекламний постер на 

фасаді крамниці «INTERTOP», вул. Набережна Перемоги 36 Б; 
09.05.16); «Daewoo GENTRA. Моє авто. Мій вибір.» (білборд, вул. 

Січеславська Набережна; 09.06.16); «Золотко. Смачне курча. Смачні 
бажання!» (білборд, просп. Слобожанський; 10.05.18); «NESCAFE. 
Заціни мікс 3 в 1 Nescafe» (рекламна вивіска на кіоску, просп. Дмитра 

Яворницького; 30.05.18). 

Окрім названих, в аналізованих текстах використано також 

низку інших засобів увиразнення. 

 

3.4.3. Інші засоби увиразнення рекламного 
мовлення 

 
о них уналежнено: одиниці розмовного стилю, римування, 

лапідарний стиль, паралелізм, сталі вислови (афоризми), 

стилізацію, полісемію, омонімію, факти, комплекс «питання – 

відповідь», обмежувально-видільні частки, мовну гру, розділові знаки.  

1. Одиниці розмовного характеру. Така ситуація постає 

«відпрацьованим прийомом експресивного акцентування, 

підкреслення та підсилення сигналу, що його відсилають виробники 

реклами. Це пояснюється тим, що завдяки внесенню до поверхневої 

структури рекламного тексту елементів розмовного характеру 

відбувається його експресивізація, а відтак підсилюються 

апелятивно-спонукальні характеристики, підвищується ефективність 

рекламного повідомлення та, відповідно, покращується його 

сприйняття користувачем» [Крутько, 2008, с. 228], наприклад: 

«МОБІЛОЧКА мережа низьких цін № 1 замов НОУТ ТУТ Понад 100 

моделей ВЕЛИЧЕЗНИЙ вибір сучасних НОУТІВ» (розтяжка на 

Д 
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фасаді ЦУМу м. Дніпра, просп. Дмитра Яворницького, 52; 23.04.10); 

«Не гальмуй – снікерсуй!» (білборд, просп. Металургів; 13.09.15); 

«Геркулес. Готуйте язички!» (білборд, вул. Січеславська Набережна; 

27.06.16); «Додай газу разом з PEPSI» (рекламний постер, вул. 

Січеславська Набережна; 18.07.16); «Red Bull. До Києва ще 

далеченько?» (білборд, вул. Нижньодніпровська; 15.08.16); «Comfy 

UA. Кредит ХАПАЙ ПОТІМ ВІДДАСИ» (рекламний щит на фасаді 

крамниці техніки «Comfy», вул. Набережна Заводська; 13.05.18); 

«Новий LION Охрумтіти можна!» (пілар, просп. Дмитра 

Яворницького;  26.06.18). 

2. Римування. У деяких рекламних текстах застосовують метод 

римування. Віршована форма рекламних текстів надає їм немало 

вигідних рис і гарантує відповідні багатопланові переваги: «НОВИЙ 

ДОМАШНІЙ КВАС ТАРАС ДИТИНСТВА СМАК В СОБІ ПРИПАС!» 

(рекламний постер, вул. Ватутіна; 15.09.13); «На сервіс завітай – 

Corolla вигравай! TOYOTA» (дорожна розтяжка, вул. Набережна 

Перемоги; 08.04.16); «VARUS. Не забудь, будь ласка, лікарську 

ковбаску!» (брендмауер, вул. Європейська; 09.07.16); «Energy BLACK 

Drink реєструй КОДИ готуйся до ПРИГОДИ www.black.ua» 

(білборд, вул. Набережна Заводська; 05.09.10); «БотФорт завжди 

комфорт» (рекламний постер на фасаді універмагу «Експрес», 

пл. Вокзальна, 13; 08.11.11); «VARUS. Свіжоморожений минтай – 

серед риби самурай!» (білборд, вул. Гідропаркова; 09.06.16); 

«МОЛОКО. Якість молока і смак зберігає Тетра Пак!» (рекламний 

постер на фасаді гіпермаркету «Караван», вул. Нижньодніпровська, 

17; 07.06.16); «COMFY. Кредит без переплат на фірмовий експонат. 

Samsung» (білборд, вул. Січеславська Набережна; 27.06.16); «Квас 

Тарас. Від природи для Вас!» (призматрон, просп. Дмитра 

Яворницького; 09.08.16). «ІНВЕСТУЙ НАДІЙНО – МРІЙ ВІЛЬНО 

ОВДП – ОДИН КРОК ДО МРІЇ FREEDOM finance 4343» (білборд, 

пл. Європейська; 25.12.18). 

3. Лапідарний стиль. Деякі рекламні тексти подають 

лапідарним стилем. Лапідарний стиль уважають вищою формою 

лаконічного стилю. Лапідарний стиль дає змогу виразити глибоку 

думку так стисло, ніби вона замикається у словах [Мацько, 2003, 

с. 175]. Картину зображуваного створюють начебто штрихами, без 

наведення додаткової інформації, що акцентує увагу на основних 
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і привабливих для споживача характеристиках рекламованого 

об’єкта: «HUAWEI. Молоді. Нестримні» (білборд, просп. Дмитра 

Яворницького; 25.08.16); «Bud. «Американська легенда»» (білборд, 

просп. Дмитра Яворницького; 04.06.16); «SPRINTKIOSK Швидко, 

якісно і поруч (тел.: 349-031)» (білборд, просп. Олександра Поля; 

12.05.15); «Coca-Cola. спробуй… відчуй» (рекламний постер на 

кіоску, вул. Європейська; 20.07.16); «KFC. ХІТИ ПО 25 ГРН» (пілар, 

просп. Дмитра Яворницького; 04.05.17); «KFS СПРАВЖНІ БУРГЕРИ 

від 42 грн 200 м» (білборд, просп. Дмитра Яворницького; 02.02.19). 

4. Паралелізм. Створення потрібної експресивності, виразності, 

неповторності (а отже, – впливовості) демонструють конструкції на 

зразок: «СІЛЬ ЙОДОВАНА ДІТИ РОЗУМНІ (virnokids.com.ua)» 

(пілар, просп. Дмитра Яворницького; 01.06.14); «25 років 

незалежності. Тисячоліття – державності!» (білборд, вул. 

Набережна Заводська; 17.08.16). Тут наявний паралелізм (грец. 

parallelos – той, що рухається поряд) – «аналогія, уподібнення, 

спільність характерних рис або чину. Найчастіше трапляється 

у синтаксичних ситуаціях, відомих із фольклорної традиції» [ЛСД, 

1997, с. 534]. Репрезентує його однакова синтаксична побудова 

сусідніх речень, рядків у віршах або незначних за обсягом суміжних 

частин тексту [УМКТСЛТ, 2001, с. 120]. Синтаксичний паралелізм, 

що здійснює акцентування уваги споживача на зіставленні двох 

відрізків мовлення, посилює на нього вплив [Матвеева, 2013, с. 145], 

наприклад: «СИЛЬНА РОДИНА – СИЛЬНА УКРАЇНА 

(silnaukraina.com; 0 800 300 393)» (білборд, просп. Гагаріна; 11.09.13); 

«Їж Пий Жуй Orbit» (білборд, вул. Шевченка; 07.08.14); «ПРАЦЮЙ 

ХАРДОВО відпочивай драйвово jacobs 3 в 1» (білборд, просп. 

Дмитра Яворницького; 05.03.12); «Підгузники Pampers. Висока 

якість. Низька ціна» (білборд, просп. Слобожанський; 10.05.18). 

Інший (багаторівневий) вияв паралелізму використано в такому, 

наприклад, рекламному тексті, як «МОДЖО Стильно. Модно. 

Натурально» (розтяжка на фасаді ТРЦ «Дафі», бульв. Зоряний, 1А; 

11.09.13). Тут аналогія синтаксичного оформлення довповнена 

аналогією плану вираження. Креативність творців реклами виявилася 

в доборі близьких за формою до назви рекламованого бренда мовних 

одиниць. Виправданим є, на нашу думку, розташування в центрі 

триєдиної конструкції, що має характеристичні риси рекламного 
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послання, лексеми «модно», що демонструє квазіпаронімічність до 

назви бренда: МОДЖО – Модно. До певної міри йдеться про 

паронімічну атракцію, під якою розуміють «різновид лексико-

семантичної атракції, явище і результат свідомого чи несвідомого 

зближення паронімів у свідомості і/чи мовленні, що реалізуються 

через синтагматичні зв’язки або парадигматичні відношення» 

[Полтавець, 2014, с. 50]. Утім, перешкоджає повному розумінню 

аналізованого випадку як репрезентанта паронімічної атракції 

умовний статус слова «моджо» як лексичної одиниці. 

5. Сталі вислови (афоризми). В аналізованих текстах виявлено 

випадки використання сталих висловів (афоризмів). Здебільшого такі 

одиниці виступають зручними для запам’ятовування короткими 

висловами. Виникаючи внаслідок глибокофілософського осмислення 

явищ навколишнього світу та їхньої подальшої оцінки, афоризми 

демонструють виразність, влучність, неповторність та несподіваність 

суджень і оцінок [Васильченко, 2000, с. 19]. Саме ці риси 

й приваблюють авторів реклами, оскільки дають змогу авторитетно, 

апелюючи до відповідної смислової та образної константи, 

схарактеризувати рекламований об’єкт, акцентувати увагу споживача 

на перевагах тих чи тих його параметрів: «Щастя не в грошах, 

а в покупках Мерилін Монро КРЕДИТ ГОТІВКОЮ НА ТВОЇ ІДЕЇ 

Маєш кредити в інших банках? Прокредитуйся на кращих умовах! до 

100 000 грн на 60 міс www.ideabank.ua – Різні люди, різні ідеї – один 

банк IdeaBank; Нова сила в парламенті» (рекламний постер на фасаді 

банку, просп. Лесі Українки, 19; 09.10.12); «ForexClub. Твій телефон 

уміє робити гроші» (сітілайт, просп. Дмитра Яворницького; 09.07.16); 

«Дожени удачу! Вигравай кожні 5 хвилин! ГОНКА НА ГРОШІ 100%» 

(рекламний постер на кіоску, вул. Гідропаркова; 07.06.16); «Форнетті. 

Відкрий бізнес під ключ. 0 800 501 744» (рекламний постер на кіоску, 

просп. Дмитра Яворницького; 09.07.16); «Свобода – це стан розуму! 

Магатма Ганді 21,25 % Депозит Заробляй більше онлайн при 

оформленні вкладу через Інтернет-банкінг IdeaBank» (рекламний щит 

на фасаді «IdeaBank», вул. Січових Стрільців, 3А; 18.08.14); «26 % 

гривня 13 % валюта А Ваша Леся балувана! Депозити в ПриватБанку» 

(білборд, вул. Юрія Кондратюка; 02.12.15). 

Близькими до проаналізованих випадків постають тексти, де 

використано благопобажання. Вони є особливим різновидом 
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ритуальних побажань. Такі структури являють собою текст, що містить 

побажання добра, а також ритуал його виголошення. Вони перебувають 

у перехідній зоні між формами мовленнєвого етикету та заклинально-

магічними формулами [Павловська, 2007, с. 52]. Реалізація інтенцій-

благопобажань відбувається в «ситуаціях толерантного спілкування», 

де вони «відображають комунікативний намір мовця, спрямований на 

вираження адресатові добра, позитивного настрою, родинного затишку, 

щастя, здоров’я тощо» [Шабат-Савка, 2013, с. 65–66]. Прагматична 

природа таких одиниць знаходить своє втілення в жанровій функційній 

моделі – «словами викликати потрібні дії, нав’язати комусь (іншим 

людям, істотам, природі) свою волю» [Васильченко, 2015, с. 32.21]. 

У сучасному мовленні, зокрема й у структурі РТ, вони функціонують як 

побудови фразеологічного характеру: «Nescafe Classic БАДЬОРОГО 

НОВОГО РОКУ!» (білборд, вул. Юрія Кондратюка; 02.12.15); «Белый 

Медведь Светлое ЛЕГКОГО ВІДПОЧИНКУ» (рекламний постер на 

кіоску, вул. Велика Діївська; 03.12.15). 

6. Стилізація. Подекуди автори реклами вдаються до стилізації: 

«ІНТЕРНЕТ ФРЕГАТ НЕ ОПІЗДАЙ! РІК БЕЗЛІМІТУ 100 Мбіт/с 

БЕЗКОШТОВНО ЦЕ ВИГІДНО! (734-4444, fregat.com)» (білборд на 

вул. Панікахи; 05.03.15), «Інтернет увесь 2015 безкоштовно. 

ПІДАРУНКИ ФРЕГАТ» (білборд, вул. Набережна Заводська; 

08.01.15). Споживач безперешкодно впізнає «мовний креатив» 

Миколи Азарова – екс-прем’єра часів президентства В. Януковича  

і, безумовно, оцінить спробу такого нестандартного творчого підходу 

рекламників до просування на ринок відповідних послуг. Тут яскраво 

втілена одна з важливих текстових категорій – інтертекстуальність 

(інтерсеміотичність), яка «реалізується на основі діалогічної 

взаємодії модулів комунікантів і тексту із семіотичним універсумом – 

кодом культури, науки, літератури тощо» [Селіванова, 2004, с. 236]. 

Стилізація якраз і виникає внаслідок взаємодії текстів, коли 

відбувається імітація стилю першоджерела [Віннікова, 2013]. 

7. Полісемія. У процесах створення РТ Дніпра застосовано також 

стилістичний потенціал полісемії. Наприклад, у РТ «Національний 

проект «Нове життя» рятує життя немовлят. Діти – це лише 20 % 

населення України, але 100 % її майбутнього! НАЦІОНАЛЬНІ 

ПРОЕКТИ (ukrproject.gov.ua)» (пілар, просп. Дмитра Яворницького; 

03.04.12) лексему «життя» використовують у значенні «існування 
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всього живого; протилежне смерть» і як компонент назви 

національного проєкту, де вона функціонує вже як наслідок 

метонімічного перенесення. 

8. Омонімія. Близьким, як відомо, до лексичного явища полісемії 

виступає омонімія. Від полісемії (а форма репрезентантів цих явищ 

в обох випадках тотожна) омонімія відрізняється тим, що значення 

омонімів між собою нічим не пов’язані, на відміну від полісемів, де 

розвиток нового значення (розширення семантичної структури слова) 

спирається на вже наявне значення. Серед аналізованих текстових 

структур виявлено випадки стилістичного використання омонімії. 

У рекламному тексті на зразок «ТУТ ЖИВЕ ПИВО ДРУЖЕ 

ПИВАСИКУ» (рекламний постер на крамниці, вул. Андрія Фабра, 2; 

06.02.2013) лексема «живе» дає змогу створити подвійне значення 

всього тексту. У разі першого варіанта прочитання маємо констатацію 

наявності рекламованого об’єкта («тут (де?) живе (що робить?) пиво 

(що?)»). У разі другого – семантичний акцент зміщується в бік його 

характеристики («тут (де?) живе (яке?) пиво (що?)»). 

9. Факти. Відповідну стилістичну функцію виконує внесення до 

структури аналізованих текстів певного фактажу. Факт, як відомо, – це 

«дійсна, не вигадана подія, дійсне явище; те, що сталося, відбулося 

насправді» [СУМ, 1979, т. 10, с. 552]. Наведення реального факту, того, 

що є дійсним, об’єктивним, а не вигаданим, змодельованим, відіграє 

роль досить сильного аргументу, на тлі якого можна «вмикати» 

основний меседж реклами: «Україна втрачає 185 млрд. грн. щороку 

через неефективне використання енергії Бережи енергію. Збережи 

Україну! ENERGY EVOLUTION.IN.UA» (білборд, вул. Робоча; 

14.15.15); «Розмір бізнесу не має значення ПОДАТКИ платять всі. 

Газета «Все про бухгалтерський облік» РОЗКАЖЕ ЯК НЕ СПЛАТИТИ 

зайвого» (рекламний постер, вул. Європейська; 01.07.16); «СуперДіл – це 

знижки до 90 % у твоєму смартфоні» (призматрон, просп. Дмитра 

Яворницького; 14.07.16). 

10. Комплекс «питання – відповідь». Поширеним 

і продуктивним засобом стилістичної організації рекламного тексту 

Дніпра виступає комплекс «питання – відповідь». Початкову позицію 

в таких структурах займає питальне речення. Воно виконує 

підготовчу роль перед наступним, у якому на поставлене питання 

дають відповідь, де зосереджують сутність рекламного повідомлення: 
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«Coca-Cola. Познайомимось? У нас 100 імен на пляшках» (рекламний 

постер на кіоску, вул. Європейська; 18.07.16); «ХОЧЕШ ПОБАЧИТИ 

ВЕСЬ СВІТ? ПОЇХАЛИ З НАМИ! МЕРЕЖА ТУРИСТИЧНИХ 

АГЕНЦІЙ (вул. Володимира Мономаха, 5 ТЦ «Арбат» 3-й поверх) 

ЗАХОДЬ ПРЯМО ЗАРАЗ!» (білборд, вул. Робоча; 14.08.14); «Кашель 

триває більше трьох тижнів? Звернись до лікаря! ТУБЕРКУЛЬОЗ 

ВИЛІКОВНИЙ ВСЕУКРАЇНСЬКА ГАРЯЧА ЛІНІЯ 0 800 503 080 

www.stoptb.in.ua» (пілар, просп. Дмитра Яворницького; 09.08.14); 

«Eucerin Чи можна боротися зі зморшками без ін’єкцій? Розгладжує 

навіть найглибші зморшки без ін’єкцій. Клінічно доведена 

ефективність» (рекламний постер на фасаді «Аптеки медичної 

академії № 1», пл. Соборна, 4; 09.07.12); «ЛОМБАРД капитал 

терміново потрібні гроші? Позики під заставу золото техніка» 

(рекламний постер на кіоску, пл. Вокзальна; 30.05.14). 

11. Обмежувально-видільні частки. Відповідний стилістичний 

ефект має використання обмежувально-видільних часток. Така ситуація 

корелює з ідеєю комунікативної функції часток, сутність якої полягає 

в тому, що, «виділяючи певний компонент у реченні, частки водночас 

створюють додаткову приховану семантику («тіньові» висловлення, або 

фрази-«тіні»), що відіграє важливу роль у комунікації» [Безпояско, 1993 

с. 311], наприклад: «Albion Басейн + Павільйон акція лише за 77 000 грн 

(067) 507 91 10; www.ALBION.ua)» (білборд, вул. Нижньодніпровська; 

06.06.14); «Мережа виномаркетів ПОЛЯНА www.polyana.ua 9.00–21.00 

без перерви та вихідних Просп. Карла Маркса, 78 Накривайте поляну 

тільки з «Поляни» (сітілайт, просп. Дмитра Яворницького; 15.12.14). 

У наведених прикладах згідно з озвученою ідеєю комунікативної 

функції цієї частини мови частки лише і тільки формують додаткові 

«тіньові» структури Лише за 77 000 грн – це дуже дешево та Тільки 

з «Поляни», а з решти магазинів не потрібно. «Олнова. Тільки для 

подрібнення» (призматрон, просп. Слобожанський; 04.08.16) – у цьому 

прикладі зазначено певне обмеження для використання подрібнювальної 

техніки. «ШвидкоГроші ГРОШІ ДО ЗАРПЛАТИ 5000 ГРН ГОТІВКОЮ 

ОДРАЗУ 20 ХВИЛИН ID ЛИШЕ ПАСПОРТ ТА КОД 

SGROSHI.COM.UA (093) 170 10 06» (білборд, просп. Гагаріна; 18.01.19). 

12. Мовна гра. Досить поширеною практикою в рекламній 

текстотворчості, у мовному оформленні реклами є мовна гра. Як 

констатують дослідники, «мовна гра може виникати на різних рівнях. 
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Найпопулярнішими є ігри на фонетичному та графічному рівнях. На 

фонетичному рівні це передусім римування, ономатопея, парономазія, 

на графічному – різні види шрифтів, які привертають увагу та 

викликають певне ставлення до написаного» [Чернюх, 2011 

а, с. 284]. Випадки римування вже розглянуто. Що ж до 

рекламотворчого потенціалу графіки, то потрібно зазначити, що його 

використовують досить активно. Продуктивним засобом тут виступає 

велика літера. Її використання відбувається в різний спосіб: 

1) великими літерами подають усе рекламне повідомлення: 

«VARUS. ЗАПРОШУЄМО НА РОБОТУ!» (рекламний постер на 

фасаді крамниці «VARUS», просп. Гагаріна 8 А; 09.05.16). 

Безперечно, що велика літера «служить експресивно-стилістичним 

засобом, виділяючи в тексті слова зі смисловою домінантою» 

[Німчук, 2000, с. 62]; «ТОРЧИН. ВІДКРИВАЙ НОВИНКУ ЛІТА. 

КЕТЧУП КАРІ» (пілар, просп. Дмитра Яворницького; 30.05.18); 

2) за допомогою великих літер виділяють назву бренда чи товару, 

внаслідок чого відбувається актуалізація та закріплення її у свідомості 

реципієнта, як-от: «НОВА ШТУКА ВІД ГОЛОДУ /нова і тук виділено 

одним кольором, а також і наявне зображення упаковки / НОВИНКА! 

TUC сметана з цибулею» (білборд, просп. Дмитра Яворницького; 

09.07.12); «Автострахування КАСКОвий рік у подарунок!» (рекламний 

постер, пл. Старомостова; 12.12.11); «Живи FAйно» (білборд, просп. 

Дмитра Яворницького; 09.07.16); «РУДЬ. Морозиво ДИТЯЧЕ бажання» 

(рекламний постер на кіоску, просп. Дмитра Яворницького; 09.07.16); 

«JAGUAR I-PACE ЕЛЕКТРОЗАРЯД АДРЕНАЛІНУ» (білборд, вул. 

Шевченка; 18.01.19); «ПАРТНЕР ЛОМБАРД ЗАХОДЬТЕ, ЯКЩО ЩО» 

(білборд, просп. Гагаріна; 19.11.18); 

3) за допомогою великих літер зосереджують увагу на 

характеристиках рекламованого об’єкта: «SONY. Створений для вас. 

Новий смартфон Xperia XA у НЕЙМОВІРНО ЗРУЧНОМУ ДИЗАЙНІ, 

створений для ваших найкращих моментів. АЛЛО» (брандмауер, вул. 

Січеславська Набережна; 27.06.16) (у рекламованому телефоні 

закцентовано увагу на дизайні); 

4) за допомогою великої літери забезпечують графічне виділення 

потрібних фрагментів (опорних смислових концептів), яким надають 

специфічної ваги: «Магазин RULLON. ШПАЛЕРИ. ЛІНОЛЕУМ. 

ЛАМІНАТ. Купіть котику нові шпалери!» (білборд, вул. Князя Ярослава 



РОЗДІЛ ІІІ. Динамічні писемні носії інформації: структура, функції, 
стилістичний потенціал 

 

176  

Мудрого; 07.07.16); «Національна мережа продуктових магазинів АТБ 

ЗРУЧНО ТА ЕКОНОМНО» (рекламний постер на фасаді супермаркету 

«АТБ», вул. Святослава Хороброго, 30; 04.06.16); «ГРАНДіозна ПІЦА. 

ЗБЕРИ собі ПІЦУ у ПОДАРУНОК» (рекламний постер, просп. Гагаріна; 

31.10.11); «СВОЄРІДНЕ. Пиво моєї Батьківщини» (брендмауер, просп. 

Дмитра Яворницького; 18.07.16); «EVA. З НАГОДИ ВІДКРИТТЯ! -25 % 

ЗДІЙСНИ будь-яку покупку та ОТРИМАЙ чек- ЗНИЖКУ на наступну 

покупку на весь асортимент засобів побутової хімії» (рекламна вивіска 

на фасаді магазину «EVA», вул. Коробова; 25.05.18). 

Інші варіанти гри із графікою: 

а) використання знака «плюс» для об’єдання двох слів в одне, 

що створює ефект єдності: «Полуниця+Відбілювання Dirol White 

клубничная поляна» (рекламний постер на кіоску, пл. Вокзальна; 

20.05.14); «BOSH пральна машина + 2 квитки у кіно на 

«Льодовиковий період». ФОКСТРОТ» (білборд, вул. Січеславська 

Набережна; 27.06.16); 

б) розривання складного слова: «25–26 травня 1+1=3 сплачуй за 

ДВА товари отримуй ТРИ СОНЦЕ ЗАХИСНІ ЗАСОБИ ЩАСЛИВИЙ 

УІКЕНД» (рекламний постер, вул. Центральна; 13.12.12). Тут складне 

слово розділене, бо вписане в малюнок сонця; 

в) подавання назви бренда врозбивку: «Ф А І Н А мережа 

ювелірних магазинів У світ краси разом!» (рекламний постер на 

фасаді крамниці «Фаіна», просп. Дмитра Яворницького, 67Б; 

14.15.14); «Вигравай авто або знижку 5 %. О К К О» (білборд, вул. 

Нижньодніпровська; 15.06.16). 

13. Розділові знаки. В аналізованих РТ відповідне стилістичне 

навантаження мають розділові знаки. Зокрема, виявлено 

використання таких розділових знаків: 

1) тире. Цей знак відіграє важливу роль, оскільки «надає всій 

мовній конструкції динамічності, а також забезпечує легке 

сприйняття рекламної інформації. Цей розділовий знак виступає 

у мові реклами багатофункційним засобом, який використовують 

з метою підкреслення ознак об’єкта реклами» [Чернюх, 2011 б, 

с. 382]: «Купуйте гаджети в розстрочку – спілкування у подарунок» 

(білборд, просп. Дмитра Яворницького; 11.10.15); «Перевірений 

продукт – вдала випічка! Львівські дріжджі» (рекламний постер на 

кіоску, пл. Старомостова; 17.09.15); «Інформація – це продукт 
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споживайте свідомо!» (білборд, вул. Гідропаркова; 09.12.15), 

«Торчин Особливі овочі – особливий смак!» (реклама на транспорті, 

маршрутне таксі; 05.09.13); «Тариф «Смарт сім’я». «Кохана2 – 

це ж твій планшет. Lifecell» (призматрон, просп. Дмитра 

Яворницького; 09.07.16); «Альфа-Банк. Якщо запізнимось – знижка 

на ставку 10 %. ГРОШІ В РУКАХ ЗА 59 ХВИЛИН! Кредит 

готівкою» (вивіска на фасаді банку «Альфа-Банк»; просп. Дмитра 

Яворницького; 30.05.18); 

2) знак оклику. Використання знака оклику має на меті створити 

ефект сили звучання: «COMFY СЕРВІС ШВИДКА ПРОФЕСІЙНА 

ДОПОМОГА! 0 800 500 190» (рекламний щит на фасаді крамниці 

«COMFY», вул. Набережна Заводська, 97 Д; 02.12.15); «ЛВС 

ПЕРЕМОЖЕЦЬ У КОНКУРСІ КРАЩІ МЕБЛІ УКРАЇНИ 2013! 

пр. Кірова, 109-а тел. (056)372-38-37» (білборд, просп. Олександра Поля; 

20.09.12); «Чернігівське спонсор національної збірної України з футболу 

ОБ’ЄДНАНІ ФУТБОЛОМ!» (рекламний постер на кіоску, вул. Юрія 

Кондратюка; 03.12.15); «Живчик Смакуйте з користю!» (рекламний 

постер на кіоску, пл. Вокзальна; 09.12.10); «елементи живлення 

Panasonic ДОСТАТНЬО ЕНЕРГІЇ!» (білборд, вул. Юрія Кондратюка; 

02.12.15); «life:) Можливо все! Посміхайся!» (рекламний щит на кіоску, 

просп. Олександра Поля; 12.08.13); «МЕТРО. ОПТ для всіх!» (білборд, 

вул. Нижньодніпровська; 30.04.16); «Знаменівська. Життєдайна сила 

води!» (рекламний постер на фасаді супермаркету «АТБ», вул. 

Святослава Хороброго, 30; 04.06.16); «Міжнародний університет 

логістики та транспорту у Вроцлаві. Вступай вже сьогодні! Тел. +48 71 

324 68 42/225» (пілар, просп. Дмитра Яворницького; 16.05.18); «EVA. 

Все, що потрібно жінці для догляду за собою та своєю сім’єю!» 

(рекламна вивіска на фасаді магазину «EVA», вул. Коробова; 25.05.18). 

Водночас виявлено немало рекламних текстів, де розділові 

знаки відсутні взагалі: «LD studio САЛОН КРАСИ Косметика по 

догляду за волоссям преміум класу (т. 096 551 11 33)» (білборд, просп. 

Лесі Українки; 06.12.13); «АктаБанк Порядок з грошима Порядок 

в житті Депозит Акта|Все включено Почніть всього з 500 грн. 

Поповнюйте щомісяця на будь-яку суму та отримуйте максимальні 

проценти Персональний банкінг (0(800)30-507)» (рекламний постер 

на фасаді банку, вул. Шевченка, 53; 30.09.11); «Подорож до 

мультиленду КАРАВАН» (рекламний постер на фасаді гіпермаркету 
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«Караван», вул. Нижньодніпровська, 17; 07.06.16); «Конкурс 

дитячого малюнку «Сонячний промінчик» 25 червня – 29 липня 

КАРАВАН» (рекламний постер на фасаді гіпермаркету «Караван», 

вул. Нижньодніпровська, 17; 07.06.16); «10 хлібозавод смак вищої 

якості Спробуй нові смаки!» (білборд, вул. Шевченка; 18.01.19). 

З рекламною метою використовують номери телефонів, 

що легко запам’ятати, інтернет-адреси, які також зазнають 

креативного перетворення на активні компоненти рекламних 

структур: «ІНТЕРНЕТ ФРЕГАТ (734-4444, fregat.com)» (білборд, 

ж/м Парус-2; 05.12.14); «Бездоганна репутація. Достойний вибір. 

Оновлена  GRAND VITARA АЕЛІТА (вул. Івана Єзау, 16, тел. 740-89-98; 

www.suzuki.aelita.ua») (білборд, вул. Набережна Перемоги; 05.04.11); 

«ЛОМБАРД 777 Ми цінуємо Вашу довіру! (777 77 77)» (рекламний 

постер на кіоску, просп. Дмитра Яворницького; 27.05.12); 

«ДАРУЙ ФОТОСЕСІЮ! БЕЗЛІЧ ІДЕЙ НА LUSTRE.UA 067 2 001 

002» (білборд, бульв. Зоряний 1 А; 25.12.19). 

Деякі рекламні тексти виступають кодами лише для окремих 

споживачів, адже не кожна людина може їх зрозуміти: «ОККО PIZZA 

FEST y Pasta Mia 1,5 км» (білборд, вул. Набережна Перемоги; 04.07.11). 

Наведений аналіз підтверджує думку про те, що «усі засоби мови 

актуалізують рекламний текст. Різноманітність прийомів словесного 

вираження, посилення експресивності, що супроводжує навіть 

найпростішу тему, повинні бути принципами створення реклами. Усе 

розмаїття засобів мовленнєвої виразності повинно створювати 

в рекламі струнку систему. Але треба пам’ятати, що невміле, нелогічне 

використання їх лише затуманює чітке, правильне викладення думки. 

Доцільне ж використання, навпаки, з більшим ефектом допомагає 

рекламувати товари та послуги» [Мацик, 2008, с. 155]. 

Водночас варто зауважити, що певні рекламні тексти виконані 

з помилками (хоч таких випадків і небагато). Як констатують 

дослідники, проблема дотримання мовної норми в рекламних текстах 

залишається актуальною та малодослідженою [Чернюх, 2011 а, с. 285]. 

Деякі зафіксовані помилки, утім, зумовлені прагненням авторів 

створити відповідні алюзії, заримувати текст, обіграти той чи той його 

фрагмент, наприклад: «COMFY Ні страхування! Ні переплат! 

РОЗСТРОЧКА І ТОЧКА» (білборд, вул. Набережна Заводська; 

11.06.15); «Таксі СССР: Саме надійне Саме швидке Саме справедливе 
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Розумні ціни 788-67-67…» (рекламний постер, пл. Вокзальна; 

04.09.11). Утім, немало помилок в оформленні РТ пов’язано 

з негативним впливом російської мови та дещо низьким рівнем знання 

української. Зокрема, це девіації: а) графічні: «СУШКІ візьми суші 

з собою» (рекламний постер на кіоску, вул. Європейська; 18.05.14); 

«СОЛОДОЩИ ДО ПІСТУ ПЕЧІВО ПІСНЕ ТМ «КОНТІ» VARUS 

СУПЕРМАРКЕТ (www.varus.ua) (білборд, просп. Гагаріна; 03.04.11); 

«Печиво пісне «Конті» СОЛОДОЩИ ДО ПІСТУ. VARUS» 

(призматрон, просп. Гагаріна; 05.04.11); б) граматичні: «КП 

«Магдалинівський маслозавод» Натуральна продукція по цінах 

виробника» (рекламний постер на кіоску, вул. Гідропаркова; 07.06.16); 

«ДВЕРІ металеві 2 замка, 2 МДФ накладки виробник Україна! 2899 

грн/шт ОЛДІ Будівельний гіпермаркет» (білборд, вул. Юрія 

Кондратюка; 02.12.15); «ЛІДЕР ВЗУТТЯ завжди самі НИЗЬКІ ЦІНИ» 

(рекламний постер на фасаді крамниці «COMFY», вул. Набережна 

Заводська, 97Д; 02.12.15); «За кредитами – в КРЕДИТМАРКЕТ!» 

(сітілайт, просп. Дмитра Яворницького; 18.05.14); «Dec Art За 

диванами в Dec Art! 2 поверх www.decart.ua» (рекламний постер на 

фасаді крамниці «COMFY», вул. Набережна Заводська, 97Д; 02.12.15); 

в) лексико-семантичні: «Samsung GALAXY S4 Ярко живи, легко 

плати! ЦИТРУС гаждети та аксесуари от 14 грн/день 

обмен+рассрочка» (білборд, вул. Набережна Заводська; 05.06.13); 

«Туристична фірма «Гавана» Пора в отпуск! 790-26-76» (рекламний 

постер, просп. Дмитра Яворницького; 30.05.13). 

Отже, проаналізувавши дібраний матеріал, можемо 

констатувати, що ефективність РТ великою мірою визначають 

характер його стилістичного оформлення, використання в ньому 

прийомів образотворення, специфічних синтаксичних формул (фігур) 

та інших засобів увиразнення, посилення, надання емоційності, 

впливовості, переконливості рекламних текстів. 

 

3.5. Мовні засоби психологічного впливу 
рекламного тексту 

 

екламні тексти вміщують компоненти, що мають відповідний 

маніпулятивний елемент. У  цьому також виявляється їхнє 

призначення і функція. Вони охоплюють у своєму складі відповідні 
Р 
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мовні засоби, що дають змогу втілювати авторські інтенції 

у формування потрібних оцінок, вражень, ставлення до того чи того 

рекламованого об’єкта. Досліджувані тексти засвідчують те, що кожна 

реклама являє собою результат відпрацьованих і перевірених 

технологій, використання яких забезпечує певний рівень ефективності 

просування продукту на ринок, позиціонування його як якісного, 

зручного, потрібного тощо. Рекламісти працюють у  визначених 

напрямках взаємодії рекламного конструкта зі свідомістю цільової 

аудиторії. У таких рекламних текстах фігурує, так би мовити, 

специфічне слово-«гачок», призначення якого – привернути увагу 

реципієнта, зацікавити його, змусити задуматися про переваги 

рекламованого товару чи послуги та викликати бажання придбати. 

Отже, можна виділити кілька смислових полів, у межах яких 

активація певних концептів дає змогу досягти відповідних 

показників. Теорією поля називають «напрям різних мовознавчих 

дисциплін, метою якого є моделювання на матеріалі різних мовних 

рівнів полів відповідних типів» [Селіванова, 2006, с. 613]. 

Оскільки впливовий характер аналізованих текстів забезпечують 

мовні одиниці, що виступають носіями відповідних значень, 

близьким до нашої проблематики постає «метод семантичного поля», 

основоположником якого вважають німецького дослідника Й. Тріра. 

Згідно із цим методом в основу аналізу та характеристики лексичної 

семантики покладено системний погляд на значення слів [Лех]. 

І. Шевченко констатує досить довільне функціонування терміна 

поле в лінгвістичних дослідженнях щодо різноманітних груп 

лексики. Водночас про «лексико-семантичне поле» автор стверджує, 

що воно виступає способом відображення системної організації 

словника (тобто мовних одиниць, наділених лексичним значенням). 

У сучасному мовознавстві лексико-семантичне поле розглядають як 

«семантико-парадигматичне утворення, що має певну автономність 

і специфічні ознаки організації: спільну нетривіальну частину 

у тлумаченні, ядерно-периферійну структуру, існування зон 

семантичного переходу» [Шевченко]. 

На думку Н. Ключки, семантичне поле характеризують такі 

ознаки, як: а) наявність семантичних відношень (кореляцій) між 

компонентами; б) системний характер цих відношень; 

в) взаємозалежність та взаємозумовленість компонентів (лексичних 
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одиниць); г) відносна автономність; ґ) безперервність позначення його 

смислового простору; д) взаємозв’язок семантичних полів у межах усієї 

лексичної системи [Ключка, 2012, с. 130]. 

З огляду на це в нашому дослідженні використано термін 

смислове поле, який визначаємо як групу рекламних текстів, 

об’єднаних на основі наявності в їхній структурі мовних одиниць, 

у яких зосереджено основний (ключовий) «впливовий заряд», за 

допомогою якого здійснюють вплив на потенційного споживача 

рекламованого об’єкта [Хрушкова, 2016 в, c. 172]. 

Серед аналізованого матеріалу виділяємо сім смислових полів та 

їхніх комбінацій: «новий», «кращий», «людські / родинні цінності», 

«заклик / імператив», «позитивний розмір», «застереження / 

відсутність», «привабливість / користь / зручність». 

1. Смислове поле (далі – СП) «новий». Рекламну інформацію, 

розміщену на динамічних писемних носіях інформації в Дніпрі, 

нерідко організовують за принципом протиставлення. Такі 

аксіологічні опозиції пов’язані з особливостями структурування 

картини світу, що ґрунтується на архетипіці, яка лежить в основі 

свідомості сучасної людини. В опозиції опиняються поняття, 

марковані свідомістю як негативні й позитивні. До структур 

першого типу належать такі, що викликають асоціації «старе», 

«минуле», «віджиле». Нерідко їх не називають. Їхня наявність 

гіпотетична. Утім, вони відіграють потрібну конструктивну роль, 

оскільки без уявлення про них не сформувалася б відповідна 

опозиція. Вони відіграють роль обов’язкової, своєрідної точки 

відліку, відповідного тла, на якому має рельєфно проступати 

рекламований об’єкт, що його позиціонують як наділеного 

відповідними потрібними й актуальними параметрами. Цю 

особливість у політичній рекламі помітила Н. Кондратенко: «Так, 

прикметник «новий» … набуває позитивного забарвлення 

у семантичному протиставленні новий/старий, де старе 

ототожнюється з минулим і поганим, а нове – з майбутнім» 

[Кондратенко, 2006, с. 216]. Цей прийом досить широко 

використовують серед аналізованого матеріалу: «НОВИЙ NISSAN 

MICRA НАПОВНИ СВІЙ ДЕНЬ ЕЛЕГАНТНІСТЮ від 105 110 ГРН 

(автоІМПУЛЬС на Винокурова)» (білборд, шосе Донецьке; 13.07.13); 

«Sport Life. Новий фітнес з БАСЕЙНОМ. Забронюй свою супер 
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ЗНИЖКУ!» (дорожна розтяжка, вул. Січеславська Набережна; 

13.06.16); «Новий PAJERO SPORT Шляхи без меж першим класом» 

(білборд, вул. Набережна Перемоги; 01.07.16); «Новий кросовер 

PEUGEOT 2008 підкорює стихії» (білборд, просп. Дмитра 

Яворницького; 04.06.16); «НОВА ТА ЯСКРАВА NOKIA LUMIA 

520 1799 грн Мобілочка» (білборд, шосе Донецьке; 17.09.11); 

«НОВИЙ ЗІР. НОВЕ ЖИТТЯ БЕЗ КАТАРАКТИ. За 10 хвилин, без 

болю та госпіталізації, оперують лікарі вищої категорії» (пілар, вул. 

Левка Лук’яненка; 27.06.17); «Новий LION Охрумтіти можна!» 

(пілар, просп. Дмитра Яворницького; 26.06.18). 

Тут можна говорити навіть про словотвірне гніздо з коренем 

нов-, до якого, крім згаданих одиниць, уходять слова «новинка», 

«інновація», «оновлення»: «Новинка! Купуй Fanta! РОБИ СЕЛФІ!» 

(рекламний постер на кіоску, вул. Європейська; 18.07.16); «RICH 

новинка. Сангрія. Смакуй літо!» (брендмауер, вул. Січеславська 

Набережна; 09.07.16); «Новинка. Новий рівень Fanta» (рекламний 

постер на кіоску, вул. Європейська; 20.07.16); «Інновація Dirol X-

Fresh з Кристалами Свіжості» (білборд, просп. Дмитра 

Яворницького; 15.05.11); «ПРИРОДНЕ ОНОВЛЕННЯ 

МОРШИНСЬКА слабогазована» (рекламний постер на дверях 

крамниці «Єгорка», вул. Юрія Кондратюка; 02.12.15); «ТОРЧИН. 

ВІДКРИВАЙ НОВИНКУ ЛІТА. КЕТЧУП КАРІ» (пілар, просп. 

Дмитра Яворницького; 30.05.18); «NESCAFE. Батл новинок. Зі 

смаком манго. Зі смаком полуниці. ЗМАГАЙСЯ ЗА ПРИЗИ 

ЩОТИЖНЯ. ГОЛОВНИЙ ПРИЗ 100 000 грн» (пілар, просп. Дмитра 

Яворницького; 09.10.17); «ЗМІНИ ПОЧАЛИСЯ! За 5 років на 

Дніпропетровщині буде створено: 3 нові відділення невідкладної 

допомоги, 64 нові амбулаторії сімейної медицини, 252 інноваційні 

школи здоров’я. БУДУЄМО МЕДИЦИНУ МАЙБУТНЬОГО!» (пілар, 

просп. Дмитра Яворницького; 26.06.18). 

У деяких випадках слово «новий» не вживають, однак саме це 

поняття активується через використання у структурі рекламного 

тексту лексеми «старий»: «Караван ГІПЕРМАРКЕТ Шашлик 

особливий зі свинини стара ціна 42.99 грн. 32.99 грн. 10 хв. 

(Нижньодніпровська, 17)» (білборд, шосе Донецьке; 12.12.13). 

2. СП «кращий». Його формують тексти, у яких активовано 

уявлення про те, що рекламований об’єкт має кращі, порівняно 
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з конкурентами, характеристики: «НАЙКРАЩІ ТРАДИЦІЇ РЕКЛАМНОЇ 

СПРАВИ (+38 056 732 00 07)» (рекламний постер, просп. Олександра 

Поля; 09.09.14); «Краща ціна в Епіцентр!» (білборд, вул. 

Нижньодніпровська; 20.06.16); «КИЇВСТАР. Завітайте до магазину 

Київстар. Кращі пропозиції – поруч!» (сітілайт, просп. Дмитра 

Яворницького; 06.08.16); «KYIVSTAR Більше можливостей – краще 

життя!» (скролер, вул. Велика Діївська; 13.10.15); «БАЛТИКА 7 

ВІДВІДАЙ КРАЩІ БАРИ СВІТУ!» (рекламний постер на кіоску, пл. 

Вокзальна; 28.07.14). Як бачимо, дієвим способом забезпечення 

позитивного звучання (і відповідно сприйняття) у межах названого поля 

є використання форм вищого та найвищого ступенів порівняння 

прикметників: «АКВАФОР Фільтри для води Найкраща ціна квітня! 

59 грн. В магазинах міста! (056) 377-90-27» (білборд, просп. Сергія 

Нігояна; 16.08.11). Саме на ідеї ступенювання прикметників та 

прислівників і ґрунтується системна організація цього смислового поля: 

«з Coca-Cola смачніше!» (рекламний постер на кіоску, вул. Велика 

Діївська; 02.12.15); «Фаворит. Ставки на спорт простіше, ніж ти 

думаєш» (реклама на транспорті; 09.07.16); «Sandora Кращий сік, 

народжений сонцем!» (білборд, вул. Велика Діївська; 02.12.15); 

«ПРАГНИ БІЛЬШОГО PEPSI кидає ВИКЛИК готовий? pepsi це зі 

мною» (рекламний постер на кіоску, вул. Юрія Кондратюка; 02.12.15). 

Сюди ж прилягають випадки вживання іншомовних компонентів 

складних слів на зразок «супер-», «екстра-». Одним зі значень 

префіксоїда «супер-» (поряд з «розміщений над чим-небудь», 

«головний», «вторинний, повторний», «останній, найбільш сучасний») 

виступає також і значення «вищої якості, властивості або підсиленої дії» 

[СУМ, 1978, т. 9, с. 844]: «СУПЕРціна КРЕМ універсальний 9.99 – 50 % 

ВЕЛИКИЙ ОБ’ЄМ СУПЕРЦІНА proStor» (рекламний постер на фасаді 

крамниці «proStor», пров. Парусний, 7; 18.09.15). Невідмінюваний 

прикметник «екстра» має значення «найкращої, найвищої якості» [СУМ, 

1972, т. 2, с. 465]. Опиняючись у складному слові, він транслює цю 

семантику в його межах: «NIVEA MEN ДЕНЬ ПОЧИНАЄТЬСЯ З ТЕБЕ 

ЕКСТРАЗАХИСТ У ХВИЛЮЮЧІ МОМЕНТИ» (рекламний постер, пл. 

Вокзальна; 20.01.12). 

3. СП «людські / родинні цінності». Його творять тексти, 

у яких відбувається апеляція до духовних цінностей адресата. Тексти, 

що формують цю групу, транслюють загальнолюдські та родинні 
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цінності, формуючи у свідомості реципієнта внутрішній спокій, 

уявлення про єдність, взаємодопомогу: «cімейні цінності MAFIA 

італійська кухня» (рекламний постер на фасаді ресторану, вул. 

Володимира Мономаха, 2К; 15.10.15); «Чернігівське. Вболіваймо за 

наших хлопців у Франції» (призматрон, просп. Дмитра Яворницького; 

05.06.16); «Матраци MatroLuxe … подаруй собі Любов!» (призматрон, 

просп. Дмитра Яворницького; 18.08.16); «Караван для всієї родини!» 

(білборд, вул. Нижньодніпровська; 15.06.16); «MacDonald’s 

Подаруйте дитині незабутній ДЕНЬ НАРОДЖЕННЯ! Подробиці 

у господині залу» (рекламний постер на фасаді ресторану 

«MacDonald’s», просп. Слобожанський, 1 А; 06.07.16); «ФРЕГАТ. 

Незмінно висока якість» (білборд, вул. Набережна Заводська; 

13.08.16); «Кожній дитині потрібна родина 15 років в Україні 

unicef» (сітілайт, просп. Олександра Поля; 09.07.14); «ЛЬВІВСЬКЕ 

Україна спонсор заходу Святкуємо особливе Різдво у Львові 7– 10 

січня Львів, площа Ринок, 1» (білборд, вул. Юрія Кондратюка; 

02.12.15); «EVA. Все, що потрібно жінці для догляду за собою та 

своєю сім’єю!» (рекламна вивіска на фасаді магазину «EVA», вул. 

Коробова; 25.05.18); «КУПУЙ ВИГІДНО ТА ВИГРАВАЙ 

ПОДАРУНКИ! ОБИРАЙ якість від Henkel та ОТРИМУЙ шанс 

виграти 1100 подарунків» (білборд, просп. Слобожанський; 

10.05.18); «Туреччина. СВЯТО, на яке чекаєш» (білборд, вул. 

Набережна Заводська; 18.05.18). 

4. СП «заклик / імператив». Репрезентанти цієї групи текстів 

містять заклик до потенційного споживача здійснити відповідну дію. 

У їхньому складі є дієслово у формі наказового способу (здебільшого – 

це однина). У такий спосіб відбувається зближення адресанта й адресата, 

створюється ілюзія довірливості: «MacCoffee НЕ ПРОСПИ ЛІТО!» 

(рекламний постер на кіоску, вул. Юрія Кондратюка; 03.12.15); «EVA 

ТВІЙ ПОДАРУНОК ЧЕКАЄ НА ТЕБЕ! КУПУЙ будь-які товари в EVA 

та ОТРИМАЙ ПОДАРУНОК! (тел. 0 800 303 700)» (білборд, просп. 

Олександра Поля; 09.06.12); «EVA завжди вигідно! Купуй два пральні 

порошки ТМ GALA 1,5 кг та отримуй третій у ПОДАРУНОК! 1+1=3» 

(білборд, пл. Європейська; 30.05.13); «ВІДЧУЙ ПЕРЕВАГИ! WOG 

92MUSTANG» (білборд, вул. Січеславська Набережна; 09.11.13); 

«Дніпропетровська міська рада Програма розвитку малого і середнього 

підприємництва Стань успішним підприємцем! www.bc.dniprorada.gov.ua 
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Дніпропетровська координаційна рада www.facebook.com/dnepr.office 

Людмила Добровольська Бережи енергію. Збережи Україну!» (пілар, 

вул. Калинова; 05.12.14); «ЕЛЬДОРАДО МІНЯЙ СТАРЕ на НОВЕ» 

(рекламний постер на фасаді крамниці, бульв. Театральний, 2; 11.09.12); 

«ДІЙ ВЖЕ СЬОГОДНІ ВИГРАВАЙ 10 000 ЩОДНЯ Оформи кредит 

готівкою Вигравай 10 000 щодня 0 800 50 20 30 www.ideabank.ua – Різні 

люди, різні ідеї – один банк IdeaBank» (рекламний постер на фасаді 

банку, вул. Січових Стрільців, 3А; 16.08.14); «ОЛДІ. Купуй вигідно!» 

(білборд, вул. Нижньодніпровська; 16.05.16); «Консервуйте з кетчупом 

Чилі. Торчин» (білборд, вул. Січеславська Набережна, 31; 12.05.16); 

«АКТУАЛЬно освіжись! Актуаль. DANONE» (рекламний постер на 

фасаді гіпермаркету «Караван», вул. Нижньодніпровська, 17; 07.06.16); 

«Samsung. Купуйте Galaxy S7 edge та отримуйте роумінг у подарунок» 

(призматрон, просп. Дмитра Яворницького; 05.06.16); «SOMERSBY. Зроби 

базилікове тату! SUMMER TATTOO FESTIVAL. м. Одеса, морвокзал, вул. 

Приморська, 6. 20–22 липня 2018» (пілар, просп. Дмитра Яворницького; 

30.04.18); «ВОЛЯ. Керуй інтерактивним телебаченням» (пілар, просп. 

Дмитра Яворницького; 26.06.18); «ЗЛАГОДА. Почни день зі «Злагоди»!» 

(рекламна вивіска на кіоску просп. Дмитра Яворницького; 30.05.18). 

5. СП «позитивний розмір». Рекламні тексти з компонентами цієї 

семантики транслюють концепти сили, потужності, великого розміру 

певних позитивних (у кількісному вияві) об’єктів реклами. 

Привабливість і впливовість таких текстів саме і ґрунтується на уявленні 

про «позитивний розмір»: «Stella Artois Відтепер у великому форматі 

0,75 л!» (рекламний постер на кіоску, вул. Велика Діївська; 03.12.15); 

«Lexus. Відтепер із турбо двигуном» (білборд, вул. Нижньодніпровська; 

09.07.16); «diawest твій комп’ютерний світ СВЯТКОВІ -15 % НА ВСЕ! 

тел. (056)778- 03-33 Інформаційна лінія 0 800 302 302 0 Пропозиція діє 

з 1 травня до 15 травня Вітаємо з Великоднем!» (білборд, вул. 

Набережна Перемоги; 20.04.14); «З нами всі барви життя :) 

ЛЮКСОПТИКА ОБЕРІГАЄ ЗІР» (рекламний постер на крамниці 

«Люксоптика», просп. Дмитра Яворницького, 94А; 09.07.13). 

Позитивний ефект створюють компоненти, що мають семантику «мало, 

маленький», однак ця ознака постає певною мірою як вияв енантіосемії, 

оскільки саме «мало, маленький» і являє собою «позитивний розмір», 

позиціонуючи певні об’єкти як привабливі для споживача: «Аптеки 

«Мед-Сервіс» ЩЕ БІЛЬШЕ ПРИВІЛЕЇВ! Програма для постійних 
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покупців» (рекламний постер на фасаді аптеки «Мед-Сервіс», просп. 

Дмитра Яворницького, 75А; 17.05.16). Утім, ці смислові меседжі можуть 

бути спрямовані й на негативні об’єкти: «ДИТЯЧИЙ супермаркет 

чудОстрів. Величезний вибір іграшок» (рекламний постер на фасаді 

гіпермаркету «Караван», вул. Нижньодніпровська, 17; 07.06.16); 

«COMFY. Чим більше покупок, тим менша ціна» (рекламний постер на 

фасаді крамниці «COMFY», вул. Січеславська Набережна, 31; 02.06.16). 

6. СП «застереження / відсутність». Така реклама застерігає від 

негативних дій, а також повідомляє про відсутність у продукті 

негативних характеристик: «Підробний картридж: сюрприз у кожній 

коробці. Не дайте шахраям обдурити вас. Переконайтеся, що купуєте 

оригінальний лазерний картридж НР. Дізнайтеся, як захистити себе від 

підробок: http://www.hp.com/ua/ru/home.html» (рекламний постер на 

фасаді крамниці, вул. Кулишівська, 7; 14.07.13); «БІО АРГАНОВА ОЛІЯ 

БІО АЛОЕ ВЕРА БЕЗ ПАРАБЕНІВ, СИЛІКОНІВ ТА БАРВНИКІВ» 

(рекламний постер на фасаді гіпермаркету «Караван», вул. 

Нижньодніпровська, 17; 07.12.14); «ВІДІВАН ЦІНИ ВІД 

ВІТЧИЗНЯНОГО ВИРОБНИКА БЕЗ ПРИВ’ЯЗКИ ДО КУРСУ ВАЛЮТ» 

(білборд, просп. Дмитра Яворницького; 18.07.14); «МОБІЛОЧКА 

мережа низьких цін № 1 Інтернет до 1 року у подарунок до смартфонів! 

Або кредит 0,01 % без переплат» (рекламний постер на фасаді крамниці 

«Мобілочка», вул. Панікахи, 15; 09.04.11); «ІНТЕРТЕЛЕКОМ. Дзвони 

без абонплати. НАЦІОНАЛЬНИЙ ОПЕРАТОР МОБІЛЬНОГО 

ЗВ’ЯЗКУ» (пілар, вул. Набережна Заводська; 05.09.17); «НОВИЙ ЗІР. 

НОВЕ ЖИТТЯ БЕЗ КАТАРАКТИ. За 10 хвилин, без болю та 

госпіталізації, оперують лікарі вищої категорії» (пілар, вул. Левка 

Лук’яненка; 27.06.18). 

7. СП «привабливість / користь / зручність». Репрезентанти 

цієї групи створюють в уявленні реципієнта відповідні привабливі 

картини: «NIVEA СИЛА ПРИРОДИ ДЛЯ КРАСИ ВАШОЇ ШКІРИ» 

(рекламний постер на фасаді «Аптеки медичної академії № 1», пл. 

Соборна, 4; 08.12.13); «КИЇВСТАР. Якісний 3G, перевірений людьми» 

(білборд, вул. Січеславська Набережна; 13.06.16); «ОБОЛОНЬ 

0,5 л 10.00 вигідна ЦІНА!» (рекламний постер, пл. Старомостова; 

06.07.14); «ЯСКРАВО ТАМ, ДЕ lays» (білборд, просп. Олександра 

Поля; 05.11.14); «Перевірені квартири Дніпра. dom RIA com» 

(призматрон, просп. Дмитра Яворницького; 05.06.16); «Пільги: 
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ПЕРУКАРНЯ «ПАННА МАРІЯ» СТРИЖКИ: чоловічі від 30 грн. 

жіночі від 50 грн. студентам знижка 20 %» (рекламний постер, 

вул. Володимира Мономаха; 14.01.15); «EVA. Турбота про красу та 

догляд!» (білборд, вул. Коробова; 25.05.18); «Світоч. «АРТЕК» 

вафлі № 1 в УКРАЇНІ. З ЯКІСНИМ УКРАЇНСЬКИМ БОРОШНОМ» 

(білборд, вул. Набережна Заводська; 05.09.17); «KYIVSTAR. Вигідно 

все разом. -50 % Домашній інтернет і ТБ, мобільний зв’язок» 

(рекламна вивіска на кіоску, просп. Дмитра Яворницького; 30.05.18). 

Водночас варто зазначити, що виявлено випадки, у яких наявні 

одночасно компоненти двох (кількох) полів. Через нагромадження 

ключових смислових одиниць досягають значного впливового ефекту: 

1) СП «новий» + СП «кращий»: «НОВИЙ TUBORG OPEN 

FOR MORE «Tuborg Green» з новим дизайном пляшки та 

покращеною технологією виробництва» (рекламний постер на кіоску, 

пл. Старомостова; 08.09.14). 

2) СП «заклик / імператив» + СП «людські / родинні 

цінності»: «КИЇВСТАР. Святкуймо День Незалежності разом 

з Океаном Ельзи» (сітілайт, просп. Дмитра Яворницького; 06.08.16); 

«НЕ ЗДАВАТИСЬ! УКРАЇНА ПЕРЕМОЖЕ! Надія САВЧЕНКО 

БАТЬКІВЩИНА» (пілар, просп. Гагаріна; 15.03.14); «KYIVSTAR 

Поділіться любов’ю до України!» (білборд, просп. Дмитра 

Яворницького; 12.09.14); «МТС Україна 3G Будь першим!» (білборд, 

просп. Олександра Поля; 14.08.15); «ЗолотиЙ ВіК ювелірний 

магазин. ВИГРАВАЙ свою ВЕСІЛЬНУ ПОДОРОЖ» (білборд, просп. 

Гагаріна; 25.05.18); «СБЕРБАНК. Керуйте рахунками, не виходячи з 

дому» (вивіска на фасаді банку «Сбербанк», просп. Дмитра 

Яворницького; 30.05.18); «ЗЛАГОДА. Почни день зі «Злагоди»!» 

(рекламна вивіска на кіоску, просп. Дмитра Яворницького; 30.05.18). 

3) СП «позитивний розмір» + СП «людські / родинні 

цінності»: «25–26 жовтня на ВЕСЬ ДЕКОР -35 % ЩАСЛИВИЙ 

У%КЕНД» (рекламний постер, вул. Центральна; 13.12.12); 

«ПРИГОЩАЄМО ПО-ЛЬВІВСЬКИ! ВИГІДНА УПАКОВКА! 

ЗБІЛЬШЕНИЙ ОБ’ЄМ! Львівське Перше українське пиво з 1715 

року» (рекламний постер на кіоску, пл. Вокзальна; 07.12.14). 

4) СП «позитивний розмір» + СП «кращий»: «Silan. Якісне 

прання. Насолоджуйтесь ще більшою свіжістю протягом 8 тижнів» 

(рекламний постер на фасаді супермаркету «АТБ», вул. Святослава 
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Хороброго, 30; 04.06.16) «алло Маленький планшет для великих 

подорожей до відпочинку за кращою ціною краща ціна 3599 дисплей 

7,9  Multi-Touch алло об’єднує найкраще» (рекламний постер на 

фасаді крамниці, вул. Михайла Грушевського, 4Д; 13.12.13). 

5) СП «кращий» + СП «позитивний розмір» + СП «новий»: 

«ЧИМ КРАЩЕ АСОРТИМЕНТ, ТИМ БІЛЬШЕ МОЖЛИВОСТЕЙ. 

НОВИНКА MAX FACTOR ТОНАЛЬНА ОСНОВА SKIN 

LUMINIZER Насичена часточками, що відбивають світло для 

здорового та сяючого кольору шкіри ПРОФЕСІОНАЛИ 

РЕКОМЕНДУЮТЬ» (рекламний постер на фасаді крамниці «EVA», 

вул. Степана Бандери, 2; 07.05.13). 

6) СП «людські / родинні цінності» + СП «новий»: 

«Fissman. Екологічно чисті матеріали соковитих яскравих кольорів – 

новий тренд цього року» (рекламний постер на фасаді гіпермаркету 

«Караван», вул. Нижньодніпровська, 17; 07.06.16). 
Отже, ядерна частина динамічних писемних носіїв інформації, 

що містять маркетологічні інтенції рекламодавців, постає 

трансляторами низки позитивних концептів-«гачків», здійснюючи 

вплив на потенційного споживача рекламної продукції. Їх можна 

об’єднати в межах семи смислових полів. Аналізовані тексти містять 

також ключові компоненти кількох смислових полів. 

 

3.6. Невербальні елементи текстів вулиці 
 

азом з вербальними елементами в рекламних текстах активно 

використовують різноманітні графічні засоби. Описати їх 

вербально без візуального сприйняття дуже складно, а переважно 

й неможливо. Особливо в тих випадках, де великого значення набуває 

не лише сам текст, а й кольорове його вираження, шрифт або додаткові 

тематичні зображення. Лінійна фіксація тексту не дасть нам змоги 

дослідити власне невербальні його елементи. Тому пропонуємо 

звернути увагу на світлини, які фіксують описувані об’єкти.  

А. Прилуцька, досліджуючи візуальний компонент у структурі 

рекламно-інформаційного повідомлення, наголошує на тому, що 

рекламне повідомлення складається із двох елементів: вербального та 

візуального [Прилуцька, 2014, с. 34]. Емоційний стан споживача 

відіграє важливу роль у забезпеченні виконання основної рекламної 

Р 
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функції, а візуальна інформація має безпосередній вплив на емоційний 

стан людини. Важливо, у яких саме відношеннях перебувають об’єкт 

(реклама) і суб’єкт (споживач). Численні дослідження підтверджують, 

що емоційна пам’ять є не менш стійкою, ніж зорова, вона працює за 

принципом «приємно – неприємно», «сподобалося – не сподобалося», 

оскільки рекламні образи випливають підсвідомо як реакція на певну 

торгову марку, логотип чи зображення на рекламному щиті тощо. 

Більшість рекламістів уважає, що симпатія до товару пропорційна 

симпатії рекламної інформації. 

Говорячи про візуальний ряд, А. Прилуцька стверджує, що він 

складається з ілюстрацій, графічних зображень, шрифту рекламного 

тексту та кольорового рішення рекламного повідомлення [Прилуцька, 

2014, с. 34]. Усі складники візуального ряду реклами мають 

комплексний вплив на реципієнта, тому рекламісти ризикують 

викликати негативні емоції через недотримання вимог утілення будь-

якого з названих елементів. 

Є. Тарасов та Л. Школьник наголошують на важливості шрифта 

повідомлення і указують на його прямопропорційну залежність щодо 

сприйняття тексту загалом [Тарасов, 1977, с. 17]. Зокрема, подовжені 

літери краще читати, але не занадто довгі й тонкі. Такі шрифти 

використовують під час реклами ліків, алкогольних та тютюнових 

виробів, зазначаючи, що самолікування, непомірне вживання 

алкоголю чи тютюнопаління шкідливе для здоров’я відповідно. Це 

використано, щоб не порушувати закону, але якість сприйняття 

реципієнтами інформації, графічно вираженої таким шрифтом, 

істотно знижена, хоч маркетинговий хід виправдано вповні. Загалом 

психологи вважають, що оптимальним співвідношенням товщини та 

довжини шрифта є 1 до 5 відповідно. Науковці зазначають, що 

в умовах вулиці шрифт повинен виконувати три основні функції: 

1) привертати увагу; 

2) відповідати змісту інформації; 

3) забезпечувати швидке й безпомилкове читання [Тарасов, 

1977, с. 17]. 

Безперечно, щоб уможливити названі функції, важливо також 

акцентувати увагу на кольоровому втіленні РТ. Колір може створити 

певний настрій, вплинути на почуття, підкреслити певну особливість 

рекламованої послуги чи товару. Це стосується не лише кольорової 
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палітри тла оголошення, а передусім і кольору літер, яким передано 

текст. Як відомо, жовто-червоні кольори створюють почуття 

занепокоєння, натомість синьо-зелені кольори заспокоюють. 

Найінтенсивнішими вважають тексти, які виконують двома 

кольорами. Перевагу надають темному тлу, у такому разі шрифт або 

зображення мають бути світлими. 

Німецький дослідник Г. Цойгер [Цойгер, 1971], вивчаючи 

кольорову палітру, стверджує, що кольори втрачають інтенсивність 

сприйняття людським оком за такою шкалою (за зменшенням 

інтенсивності): жовтий на чорному, білий на синьому, чорний на 

помаранчевому, помаранчевий на чорному, чорний на білому, білий на 

червоному, червоний на жовтому, зелений на білому, помаранчевий на 

білому, червоний на зеленому (див. рис. 1 на стор. 190). 
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ЖОВТИЙ НА ЧОРНОМУ 

БІЛИЙ НА СИНЬОМУ 

ЧОРНИЙ НА ПОМАРАНЧЕВОМУ 

ПОМАРАНЧЕВИЙ НА ЧОРНОМУ 

ЧОРНИЙ НА БІЛОМУ 

БІЛИЙ НА ЧЕРВОНОМУ 

ЧЕРВОНИЙ НА ЖОВТОМУ 

ЗЕЛЕНИЙ НА БІЛОМУ 

ПОМАРАНЧЕВИЙ НА БІЛОМУ 

ЧЕРВОНИЙ НА ЗЕЛЕНОМУ 

Рис. 1. Шкала інтенсивності кольорів за Г. Цойгером 
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Американські психологи повоєнного часу запропонували термін 

атмосфера шрифту, яку створювали власне шрифтом, різними 

кольоровими поєднаннями, розміром літер, а також відстанню між 

ними. Вони застосовували «атмосферу шрифту» для реклами 

продуктів харчування [Тарасов, 1977, с. 18]. 

Окрім кольоро-текстового вираження рекламного повідомлення, 

існує ще й ілюстративне. Ілюстрації повинні передавати сутність 

рекламного тексту щонайповніше, створювати позитивний образ 

рекламованого товару. Наявна думка, що рекламу можна сприймати, 

керуючись лише візуальним компонентом, якщо цю інформацію 

можливо сприйняти однозначно. Зокрема, дослідниця Л. М’яснянкіна 

стверджує, що «візуальну рекламну інформацію треба дублювати 

вербальною тоді, коли автори рекламних роликів створюють продукцію, 

яка сприймається неоднозначно» [М’яснянкіна, 2011, с. 255]. 

Ілюстрації не лише в рекламі, а й у житті людини загалом мають 

велике значення. Вони постають візуалізацією певних стереотипів, 

адже для людини важливим чинником є не лише естетична 

привабливість, але й асоціація із приємними моментами життя. 

У зв’язку із цим у рекламі нерідко використовують образи щастя, 

покою, відпочинку, достатку, розкошів. Нерідко послуговуються 

зображенням людей, щасливих пар, сімей, усміхнених дітей 

у позитивних обставинах задля формування сприятливого емоційного 

стану реципієнтів (див. фото 27–29 на стор. 192). 

У РТ, розміщених на досліджуваних носіях інформації, виявлені 

такі графічні елементи: 

1) стрілки, що вказують напрямок до рекламованого об’єкта, 

зокрема, це може бути оформлено в такий спосіб: а) лише стрілкою 

(див. фото 30 на стор. 193); б) стрілкою та зазначенням відстані до 

об’єкта (див. фото 31 на стор. 193); в) стрілкою з докладним описом 

розташування об’єкта чи навіть його адресною фіксацією (див. фото 

32 на стор. 193); 

2) логотипи відповідних суб’єктів господарської діяльності, як-от: 

логотип Ford (див. фото 33 на стор. 193), Black Energy Drink (див. фото 

34 на стор. 193); Life :) (див. фото 35 на стор. 194) тощо; 

3) сюжетні малюнки на зразок «паперових монстрів» Platinum 

Bank (див. фото 36 на стор. 194); різнобарвного метелика 

«Люксоптика» (див. фото 37 на стор. 194); легенів, зображених 
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у формі дерева, де одна половина зелена, а інша – всохла, у рекламі 

проти туберкульозу (див. фото 38 на стор. 194) тощо; 

4) зображення рекламованої продукції чи людей, які мають 

втілювати її позитивні риси: наприклад, реклама музичного альбому 

«Земля», що належить гуртові «Океан Ельзи», від крамниці «Jam», де 

зображені учасники названого гурту (див. фото 39 на стор. 194); 

особливо це стосується політичної реклами, де, власне, політики 

рекламують самих себе (див. фото 40 на стор. 195); 
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5) графічна стилізація під відповідні літери, як-от: реклама чіпсів 

«Pirate» з томатом, де замість літер «о» використано графічне 

зображення томату (див. фото 41 на стор. 195); у рекламі «Pepsi» 

замість літери «о» використано логотип компанії (див. фото 42 на стор. 

196); використання літери «Ъ» у кінці назви крамниці «ЧоботарЪ» 

з певною стилістичною метою (див. фото 43 на стор. 196); 

6) використання спеціальних шрифтів, як, наприклад, у рекламі 

дитячої крамниці «МІККІ», де застосовано шрифт Disney Park, що 

супроводжує титри мультиплікаційних фільмів студії Уолта Діснея, 

а сукупно з логотипом – силуетом Міккі Мауса – викликає як 

у дитячої, так і в дорослої аудиторії позитивний настрій (див. фото 31 

на стор. 193). 

Отже, рекламне повідомлення – це нерідко не лише текст, 

інформація, завдання якої – просувати на ринку потрібну продукцію 

та послуги, а також відповідні символи, що «передаються від 

рекламодавця до споживача і сприяють адекватному розумінню та 

запам’ятовуванню рекламної інформації» [Чернюх, 2011 б, с. 377]. 

Помічено, що візуальні образи мають певні вади, які споживачі 

можуть потрактувати по-різному. З огляду на це тут майже завжди 

є потреба їхнього уточнення і конкретизації мовними засобами. 
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Висновки до розділу 3 
 

екламна текстотворчість є специфічною сферою. 

Опиняючись посередині між виробником продукції 

(послуги) і її споживачем, реклама виконує роль з’єднувальної ланки, 

постійно впливаючи на цивілізаційний поступ людства, роблячи 

внесок у формування індивіда. 

РТ являє собою особливу форму комунікації, яка бере участь 

у рекламному процесі – комунікативному акті, що здійснює 

рекламодавець та споживач. 

Будівельним матеріалом, з якого створюють РТ, постає мова та 

найрізноманітніші візуальні засоби (малюнки, піктограми, логотипи 

тощо). Однак основне організаційно-смислове навантаження 

в  рекламному повідомленні покладають на мовний код. Разом 

з  інформаційними носіями іншого типу він дає змогу повністю 

втілити авторські меседжі та інтенції, закладені в усю структуру 

реклами, і вможливлює потрібний результат. 

Р 
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Оскільки основним засобом реклами виступає слово, останнім 

часом почало розвиватися «лінгвістичне рекламознавство» – 

мовознавча дисципліна, що займається вивченням моделей, які 

лежать в основі формування РТ, дослідженням особливостей 

процесів їхнього сприйняття, з’ясуванням стилістичних 

характеристик реклами, встановленням ролі РТ у результативності 

рекламної комунікації тощо. 

У функційному плані РТ, які містять динамічні писемні носії 

інформації міста Дніпра, можна поділити на тексти, що виконують 

нейтрально-інформативну функцію, і тексти, у яких об’єктивні дані 

доповнює інформація суб’єктивно-оцінного плану. Осібно тут 

перебуває політична реклама. 

За структурною організацією динамічні писемні носії інформації 

Дніпра мають різний характер. Це можуть бути прості та складні 

підрядні словосполучення (останні ускладнюють також сурядними 

структурами), поєднання двох і більше словосполучень згаданого типу, 

а також поєднання їх з реченнями, перелік номінативних одиниць (як 

слів, так і різноструктурних словосполучень), прості і складні речення, 

тексти. Деякі динамічні носії мови міста являють собою впорядкований 

набір певних символів з відповідної технічної галузі. 

Сутність призначення реклами – виконання відповідного 

комунікативно-прагматичного завдання, вплив на свідомість адресата – 

є тим чинником, що визначає її стилістичний супровід. Основною 

функцією рекламних конструктів, отже, є імпресивна. Виконання цієї 

функції рекламним текстом дає змогу сформувати в людській 

свідомості розуміння потреби придбання того чи того товару. 

Стилістичне оформлення РТ великою мірою визначає його 

ефективність. Із цією метою в аналізованих текстах використано: 

а) тропи (метафору, гіперболу, порівняння, епітет); б) стилістичні 

фігури (інверсію, парцеляцію, еліпс, тавтологію, анафору); в) низку 

інших засобів увиразнення (одиниці розмовного характеру, 

римування, лапідарний стиль, паралелізм, сталі вислови (афоризми), 

стилізацію, полісемію, омонімію, факти, комплекс «питання – 

відповідь», обмежувально-видільні частки, мовну гру). 

Стилістичного значення (в аспекті імпресивності РТ) надано 

розділовим знакам, контактним номерам телефону та Інтернет-адресам. 

З рекламною метою використовують номери телефонів, що легко 

запам’ятати, а також Інтернет-адреси, які також зазнають креативного 
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перетворення на активні компоненти рекламних структур. 

В аналізованих текстах допущені помилки, однак це явище 

спорадичне, виявлені девіації не мають певної системності. Частина 

з них детермінована прагненням авторів унести до текстів відповідні 

алюзії, залучити римування, обіграти певний фрагмент. 

Щодо стратифікації мовних засобів, завдання яких – 

забезпечення психологічного впливу РТ, то тут можна констатувати 

наявність кількох смислових полів. Їхнє виділення ґрунтується на 

загальній семантиці ключових концептів, наявних в аналізованих 

РТ. Саме застосування цих концептів дає змогу творцям реклами 

розраховувати на досягнення потрібних результатів. Зокрема, це 

поля: «кращий», «людські / родинні цінності», «позитивний обсяг», 

«новий», «заклик / імператив», «застереження / відсутність», 

«привабливість / користь / зручність». Водночас виявлено тексти, що 

використовують компоненти двох (і понад) полів. Це робить 

програмований вплив ще сильнішим. 

Невербальними компонентами РТ є елементи кольоро- 

текстового візуального вираження інформації, а також графічні 

елементи: стрілки, логотипи, сюжетні малюнки, зображення 

рекламованої продукції чи людей, які мають втілювати її позитивні 

риси, графічна стилізація під відповідні літери, використання 

спеціальних шрифтів. Оскільки візуальні образи можуть бути 

витлумаченими неправильно, майже завжди постає потреба їхнього 

уточнення і мовного втілення. 
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инамічний аспект дослідження мови в сучасній лінгвістиці 

підсилив увагу до проблем когнітивної функції мови. 

Зокрема, дослідження мовознавчого аспекту поняття писемні носії 

інформації сприяло з’ясуванню значень та теоретичного розрізнення 

дотичних до нього понять текст, інформаційний текст та носій 

інформації. Текст сприймають як модифікат сфери свідомості автора, 

його художніх, естетичних, етичних, наукових, аксіологічних 

поглядів та уподобань. З огляду на це основними текстовими 

категоріями є інформативність та комунікативність. Визначення 

терміна носій інформації в лінгвістичному аспекті спирається на 

позначення будь-яких матеріальних об’єктів, що фіксують 

інформацію, яку можна витлумачити як текст. У дослідженні 

з’ясовано, що такими об’єктами матеріальної дійсності потрібно 

вважати білборди, сітілайти, конвексборди, призматрони, беклайти, 

колони Морріса, дорожні розтяжки, живу рекламу, медіафасади, 

рекламу на транспорті, штендери, пілари, оголошення, афіші (для 

рекламних текстів), дороговкази (годоніми, агороніми), вивіски 

об’єктів та суб’єктів господарювання державної чи приватної 

власності (ергоніми). 

Усі різновиди текстових носіїв інформації сучасного міста за 

критерієм руху в часі, а подекуди – і в просторі (жива реклама, 

реклама на транспорті) розподілено на два типи – відносно статичні 

та динамічні. До відносно статичних зараховуємо урбаноніми (ЕГУ, 

СГУ), оскільки вони мають конкретну адресну фіксацію, що 

є статичною, постійною одиницею. Такі назви за певних умов також 

можуть зазнавати змін, але порівняно з динамічними носіями це 

відбувається досить рідко й аргументовано не гонитвою за постійним 

оновленням, а здебільшого низкою об’єктивних причин. До 

динамічних уналежнюємо РТ, зафіксовані на різних типах носіїв 

зовнішньої реклами. 

Запропонований підхід до вивчення писемних носіїв інформації 

в сучасному мовознавстві є новим. Дотепер не було спроби об’єднати 

в межах єдиного дослідження настільки різнопланові тексти, тому 

Д 
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виникла потреба визначити й обґрунтувати поняття текст вулиці, 

який витлумачено як текст інформаційного, рекламного чи адресного 

характеру, зафіксований на різних видах носіїв внутрішньоміського 

простору. 

Урбаноніми – слова, що називають внутрішньоміські відносно 

статичні топографічні об’єкти, обґрунтовано розподілено на дві групи – 

ЕГУ (ергоніми й фірмоніми) та СГУ (годоніми й агороніми). 

Назви ділових об’єднань людей (ЕГУ) поділено на чотири типи: 

предметні вказівні назви, предметні функційні назви, асоціативні 

раціональні назви, асоціативні емоційні назви. 

До способів творення назв внутрішніх об’єктів Дніпропетровщини 

належить аналітична, семантична та словотвірна деривація. Аналітична 

деривація представлена одиницями, утвореними через використання 

наявних лексичних засобів як носіїв денотативно-десигнативної 

інформації; дериватами, які являють собою структури, утворені 

метафоричними та метонімічними перенесеннями. Семантична 

деривація відбувається за трьома дериваційними типами – 

трансономізація, онімізація (семантизація), онімотрансономізація. 

Трансономізація представлена іменами одного класу, які переходять до 

іншого, наприклад: «топонім – урбанонім» («хоронім – урбанонім», 

«ойконім – урбанонім», «потамонім (лімнонім) – урбанонім», «оронім – 

урбанонім»), «антропонім – урбанонім» («прізвище + ім’я + по батькові 

(ініціали)», «прізвище + ім’я», «ім’я», «пестливі форми імен», 

«скорочені форми імен», «патронім»), «теонім – урбанонім», «міфонім – 

урбанонім», «ім’я персонажа твору – урбанонім». Онімізація виявляє 

урбаноніми, які утворено через семантизацію апелятивів – назв 

конкретних понять («назва істоти – урбанонім», «назва неістоти – 

урбанонім») та абстрактні назви. Субстантивація являє собою перехід 

слів різних частин мови в іменник (найчастіше іменні частини мови та 

дієприкметники). Словотвірна деривація формується в межах двох 

типів – композиції та абревіації. Окремо виділено деривацію дочірніх 

підприємств як таку, що має свої особливості. У юкстапозиції значну 

продуктивність становлять компоненти «Дніпро», «агро», «Євро», 

«Україна», «клуб», «комплект», «ЛТД (LTD)». Нерідко аналізовані 

одиниці, утворені способом абревіації, містять значення специфіки 

економічної діяльності підприємства або компонент «Дніпро», що 

є цілком виправданим для досліджуваного матеріалу, дібраного 

в межах Дніпропетровщини. Деривація ДП репрезентує специфічну 



ВИСНОВКИ 
 

201  

словотвірну логіку, коли материнська назва виступає твірною основою, 

до якої додають відповідний дериваційний засіб. Диференціатором тут 

переважно виступає сфера діяльності або локація. 

ЕГУ зі структурно-граматичного погляду являють собою прості 

однослівні однокореневі назви, складні власні назви (абревіатури, складні 

слова), словосполучення і квазісловосполучення (словосполучення із 

залежними компонентами та сполуки з незалежними компонентами). 

СГУ у структурному плані розподілено на прості й складні 

однослівні урбаноніми, багатослівні урбаноніми («прізвище + ім’я»: 

автоніми, псевдоніми; модель підрядного словосполучення: 

двокомпонентні субстантивно-ад’єктивні конструкції (узгодження), 

двокомпонентні субстантивно-субстантивні, трикомпонентні 

конструкції) та мішані (букви й цифри). 

Стилістичними засобами творення урбанонімів 

Дніпропетровщини є такі: графічні виділення, членування слова на 

окремі компоненти, фразеологічна трансформація, транслітерація. 

Виявлено випадки стилізації під Інтернет-графіку (доменні імена), 

історичні назви, передавання елементів фонетики й графіки інших 

мов. Ефект продуктивності, надійності й професійності в уявленні 

реципієнта створює передусім використання лексем «технологія», 

«компанія», «сервіс», «трейд (трейдинг)», «пром», «інвест», «агро», 

«буд», «мет (метал)», «торг (торгівля)», «Дніпро», «інтер». 

Серед аналізованого матеріалу виокремлено такі типи мовних 

девіацій: використання «українізованих» російських лексем чи 

компонентів складних слів («-снаб- // -постач-», «-юг(юж)- // -півден-»,  

«-строй- // -буд-»), наявність особливостей російської графіки та 

орфографії (дві літери замість нормативної однієї, літера «е» чи «є» на 

місці літери «і», російська літера «и» замість української «і», літера «і» 

на позиції «и», російська «е» замість української «є», нехтування 

правилами чергування під час словотвірних процесів. 

РТ уналежнено до динамічних текстів (зафіксованих на 

динамічних носіях інформації). Базовими функціями для РТ постають 

комунікативна та імпресивна, які, своєю чергою, послідовно 

забезпечують виконання основної функції реклами – привернути 

увагу споживачів до пропонованого товару чи послуги, спонукати до 

купівлі. Спираючись на це, РТ повинен бути лаконічним, точним, 

динамічним, містким, влучним, виразним, оскільки він функціонує як 

текст масового впливу. 
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Неоднорідний характер РТ Дніпропетровщини детермінує їхні 

функційні типи – тексти, що виконують нейтрально-інформативну 

функцію, та тексти, у яких відбувається доповнення об’єктивних 

даних інформацією суб’єктивно-оцінного плану. 

За структурною організацією тексти динамічних писемних носіїв 

інформації (РТ) можна представити як підрядні словосполучення, 

складні словосполучення, поєднання сурядного й підрядного зв’язків, 

використання двох складних словосполучень, перелічення 

номінативних одиниць (як словоформ, так і сполучень слів), складні 

словосполучення в поєднанні із простими реченнями, лише прості 

речення (двоскладні й односкладні), усі типи складних речень. 

Стилістичні особливості текстів вулиці полягають 

у використанні під час їх творення тропів (метафора, гіпербола, 

порівняння, епітет) та стилістичних фігур (інверсія, парцеляція, 

еліпсис, тавтологічні конструкції, анафора). Крім того, трапляються 

й інші засоби увиразнення РТ: одиниці розмовного характеру, 

римування, лапідарний стиль, паралелізм, сталі вислови (афоризми), 

стилізація, полісемія, омонімія, залучення фактів, комплекс «питання – 

відповідь», обмежувально-видільні частки, мовна гра, розділові знаки 

(авторський синтаксис). 

Впливовий характер аналізованих текстів забезпечено мовними 

одиницями, що виступають носіями відповідних значень. Це 

зумовлює виокремлення «смислових полів» досліджуваних текстів, 

зокрема «новий», «кращий», «людські / родинні цінності», «заклик / 

імператив», «позитивний розмір», «застереження / відсутність», 

«привабливість / користь / зручність». Нерідко функціонують 

одночасно компоненти кількох смислових полів. 

Невербальними компонентами РТ є елементи кольоро- 

текстового візуального вираження інформації, а також графічні 

елементи: стрілки, логотипи, сюжетні малюнки, зображення 

рекламованої продукції чи людей, що мають втілювати її позитивні 

риси, графічна стилізація під відповідні літери, використання 

спеціальних шрифтів. Оскільки візуальні образи можуть бути 

витлумаченими неправильно, майже завжди постає потреба їхнього 

уточнення і мовного втілення. 

Опрацьований фактичний і теоретичний матеріал можна 

використовувати в подальших лінгвістичних розробленнях питань, 

пов’язаних з вивченням урбанонімії чи рекламного тексту. 
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Перспективою дослідження є зіставлення вербальних та 

невербальних компонентів тексту, надання практичних порад 

рекламістам для уникнення мовних девіацій під час створення РТ або 

для їхнього доцільного застосування. Можливе залучення наданого 

матеріалу до курсу «Лінгвістичний аналіз тексту» у закладах вищої 

освіти, а також дослідження функцій опрацьованих текстів з погляду 

психолінгвістики. 
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ДОДАТКИ 
 

ДОДАТОК 1 
 

Топонімічні об’єкти Дніпропетровської області, 
перейменовані в межах декомунізації 

 

І. Міста 
№ 
з/п 

Колишня назва Нова назва 

1. Дніпропетровськ Дніпро 
2. Дніпродзержинськ Кам’янське 
3. Орджонікідзе Покров 

 

ІІ. Села 
№ 
з/п 

Район Колишня назва Нова назва 

1.  
Апостолівський 

Ленінське Грушівка 
2. Пам’ять Ілліча Новоукраїнське 
3. Червона Зірка Зоряне 
4.  

Васильківський 
Інтернаціональне Довге 

5. Кіровське Тихе 
6. Петрівське Бабакове 
7. Пролетарське Морозівське 
8. Верхньодніпровський Карла Маркса Саксагань 
9. Дніпропетровський Орджонікідзе Новотаромське 
10.  

 

 
Криворізький 

Валове Софіївка 
11. Калініна Калинівка 
12. Кірове Лісове 
13. Кіровка Данилівка 
14. Красіне Красівське 
15. Леніна Садове 
16. Орджонікідзе Шевченківське 
17. Радгоспне Надія 
18. Чапаєвка Степове 
19.  

Криничанський 

Жовтневе Саксаганське 
20. Кімовка Черкаське 

21. Кіровка Крута Балка 

22. Леніна Козаче 
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23.  Октябрське Українське 

24. Чапаєвка Лозуватське 

25. Червона Українка Малярщина 

26. Червоний Прапор Прапор 

27. Червоний Промінь Промінь 

28.  

Магдалинівський 

Карла Маркса Божедарівка 

29. Новопролетарське Калинівка 

30. Радянське Кільчень 

31.  
Межівський 

Краснознам’янка Біляківка 

32. Ленінське Степове 

33. Новопетровське Миронове 

34. Петровське Зелене 

35.  
Нікопольський 

Кірове Чистопіль 

36. Колгоспне Бекетівка 

37. Менжинське Приміське 

38. Орджонікідзе Степове 

39.  

Новомосковський 

Дніпрельстан Затишне 

40. Комінтерн Козирщина 

41. Радсело Веселе 

42. 
Павлоградський 

Котовець Дачне 

43. Тельмана Шахтарське 

44.  
Петриківський 

Жовтневе Кулішеве 

45. Радсело Радісне 

46. 
Червонопартизанське 

Мала 
Петриківка 

47. Петропавлівський Брагинівка Богинівка 

48.  
 

Покровський 

Кіровка Дрозди 

49. Комунарівка Христофорівка 

50. Новопетрівське Тернове 

51. Цикове Левадне 

52. Червоний Лиман Добропасове 

53.  

П’ятихатський 

Комсомольське Цівки 

54. Комунарівка Райдужне 

55. Холодіївка Байдаківка 

56.  

Синельниківський 

Октябрське Максимівка 

57. 
Петрівське 

Вербки- 
Осокорівка 
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58.  
 
 
 

 
Солонянський 

Віленка Вільне 
59. Войкове Квітуче 
60. Дзержинівка Іверське 
61. Дніпрельстан Панькове 
62. Ленінське Богданівка 
63. Лікнеп Сонячне 
64. Мопрівське Багате 
65. Радянське Вишневе 
66. Червоне Межове 
67. Червоний Маяк Маяк 
68. Червоний Яр Гайдамацьке 
69. Червоноармійське Ганно-Мусіївка 
70. Софіївський Жовтневе Вакулове 
71. Леніна Дачне 
72.  

Токмаківський 
Володимирівка Високе 

73. Кірове Крутеньке 
74. Червоноукраїнка Веселий Яр 
75.  

 
Широківський 

Котовське Мирне 
76. Рози Люксембург Гречані Поди 
77. Свердловське Спаське 
78. Чапаєвка Благодатне 
79. Червоний Плугатар Плугатар 
80. Юр’ївський Комсомольське Солонці 

 

ІІІ. Селища міського типу 

№ 

з/п 

Район Колишня назва Нова назва 

1. Дніпроперовський Кіровське Обухівка 

2. Ювілейне Слобожанське 

3. Криничанський Щорськ Божедарівка 

4. Петропавлівський Брагинівка Залізничне 
 

ІV. Селища 

№ 

з/п 

Район Колишня назва Нова назва 

1. Магдалинівський Пролетарське Приорільське 

2. 
Новомосковський 

Видвиженець Миролюбівка 

3. Фрунзе Вишневе 
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4. П’ятихатський Зоря Комунізму Зоря 

5. Радгоспне Вершинне 

6. Синельниківський Фрунзе Вишневецьке 

7. Солонянський Єлізарове Святовасилівка 

8. Жданове Надіївка 
 

Топонімічні об’єкти міста Дніпра 

 

І. Райони 

№ 

з/п 

Колишня назва Нова назва 

1. Бабушкінський Шевченківський 

2. Жовтневий Соборний 

3. Кіровський Центральний 

4. Красногвардійський Чечелівський 

5. Ленінський Новокодацький 

 

ІI. Житлові масиви 

№ 

з/п 

Колишня назва Нова назва 

1. Воронцовський Мануйлівський 

2. Клочко Калиновський 

3. Комунар Покровський 

4. Фрунзенський-1 Ломівський 

5. Фрунзенський-2 Кам’янський 

 

ІІІ. Станція метро 

№ 

з/п 

Колишня назва Нова назва 

1. Комунарівська Покровська 

 

IV. Острів 

№ 

з/п 

Колишня назва Нова назва 

1. Комсомольський Монастирський 
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V. Затока 

№ 

з/п 
Колишня назва Нова назва 

1. Імені Кірова Затишна 

 

VI. Стадіон 

№ 

з/п 
Колишня назва Нова назва 

1. Кірова Петра Лайка 

 

VIІ. Парки 

№ 

з/п 
Колишня назва Нова назва 

1. Імені Ленінського 
комсомола 

Зелений Гай 

2. Імені Воронцова Сагайдак 

3. Імені Калініна Пам’яті та Примирення 

4. Імені Кірова Кирилівка 

5. Міський молодіжний парк 

дозвілля та відпочинку 

ім. В. І. Леніна 

Міський молодіжний парк 

дозвілля та відпочинку 

«Новокодацький» 

 

VIІІ. Сквери 

№ 

з/п 
Колишня назва Нова назва 

1. 80-річчя Дніпропетровської 
області 

Сосновий 

2. Жовтневий Івана Старова 

3. Імені Леніна Героїв 

4. М. О. Щолокова Юрія Переможця 
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Назви проїздів міста Дніпра 

 

І. Вулиці 

№ 

з/п 
Колишня назва Нова назва 

1. 40 років комсомолу Антіна Синявського 

2. 55 років ВЛКСМ Пластівська 

3. 60-річчя Жовтня Енергетиків 

4. 80-річчя Дніпропетровщини Олександра Красносельського 

5. XIX партз’їзду Івана Гонти 

6. XXІІ партз’їзду Вознесенська 

7. XXV партз’їзду Князя Костянтина Острозького 

8. Аверіна Курінна 

9. Аврори Трифона Гладченка 

10. Арсеничева Олександра Рейнгарда 

11. Артема Січових Стрільців 

12. Бабушкіна Романа Шухевича 

13. Баглія Брацлавська 

14. Балка колгоспна Балка мальовнича 

15. Барбюса Євгена Сердюкова 

16. Баумана Павла Нірінберга 

17. Бєлінського Ізмаїла Срезневського 

18. Бібікова Павла Бута 

19. Білостоцького Любарського 

20. Благоєва Сергія Подолинського 

21. Блюхера Романа Мстиславовича 

22. Боженка Хортицька 

23. Большунова Данила Сахненка 

24. Бонч-Бруєвича Дмитра Байди-Вишневецького 

25. Братів Каменських Зернова 

26. Братів Ковальчуків Байдаківська 

27. Братів Міллер Леоніда Жебуньова 

28. Братів Трофімових Велика Діївська 

29. Будьонного Данила Галицького 

30. Булата Люблянська 

31. Булигіна Івана Езау 

32. Валявки Данила Апостола 
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33. Варейкіса Джузеппе Гарібальді 

34. Вахрушева Василя Сидоренка 

35. Винокурова Дніпросталівська 

36. Власенка Гулака-Артемовського 

37. Войкова Краківська 

38. Войцеховича Миколи Руденка 

39. Володарського Олександра Кониського 

40. Володимира Ошка Солідарності 

41. Воровського Дмитра Багалія 

42. Ворошилова Сергія Єфремова 

43. Ворошиловградська Пшенична 

44. Галана (Самарський район) Івана Піддубного 

45. Галана (Амур- 

Нижньодніпровський 

район) 

Празької весни 

46. Галковського Сарматська 

47. Гайдара Дмитра Марковича 

48. Генерала Грушевого Гетьмана Петра Дорошенка 

49. Героїв Громадянської війни Марії Лисиченко 

50. Годовикова Братиславська 

51. Гопнер Магдебурзького права 

52. Горького Княгині Ольги 

53. Губанова Лубенська 

54. Гудкова Яна Гуса 

55. Дзержинського 
(Новокодацький район) 

Коханівська 

56. Дзержинського  
(Соборний район) 

Володимира Вернадського 

57. Дибенка  
(Шевченківський район) 

Василя Кука 

58. Дибенка  
(Новокодацький район) 

Хотинська 

59. Димитрова  
(Новокодацький район) 

Хизовська 

60. Димитрова 

(Шевченківський, 

Центральний райони) 

Михайла Драгоманова 
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61. Дмитра Донського Дмитра Донцова 

62. Дундича Хорватська 

63. Енгельса Афанасьєва-Чужбинського 

64. Желваківського Полонської-Василенко 

65. Жовтенят Фортечна 

66. Жовтнева  
(Новокодацький район) 

Золотоосіння 

67. Жовтнева  
(Самарський район) 

Марії Приймаченко 

68. Жуковського Василя Жуковського 

69. Замарайкіна Корсунська 

70. Замполіта Бєляєва Бєляєва 

71. Захаренка Глухівська 

72. Івана Зінукова Портова 

73. Івана Сусаніна Майстрів 

74. Іскри Піскова 

75. Калінінградська Трофима Романченка 

76. Каляєва Симиренківська 

77. Кантемирівська Євгена Маланюка 

78. Карла Лібкнехта Михайла Грушевського 

79. Карпуші Єлагінська 

80. Квірінга Бельгійська 

81. КІМа Мелітопольська 

82. Кірінаківська Деревлянська 

83. Кірова Старий шлях 

84. Кіровоградська Інгульська 

85. Клари Цеткін Володимира Моссаковського 

86. Клочка Данила Заболотного 

87. Колгоспна Фермерська 

88. Коллонтай Ганни Барвінок 

89. Комбідівська Василя Хитя 

90. Комінтерну Яхненківська 

91. Комісара Крилова Олександра Оцупа 

92. Комісарівська Гайдамацька 

93. Комітетська Василя Капніста 

94. Комсомольська 
(Новокодацький район) 

Айдарівська 
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95. Комсомольська 

(Шевченківський, 

Центральний райони) 

Старокозацька 

96. Комунарівська Юрія Кондратюка 

97. Копилова Бориса Познанського 

98. Корнійчука Бориса Мозолевського 

99. Косарева Сіверянська 

100. Косіора Петра Калнишевського 

101. Котовського 
(Новокодацький район) 

Тернівська 

102. Котовського (Амур- 

Нижньодніпровський 

район) 

Івана Труби 

103. Кочкіна Євгена Вирового 

104. Красіна Криштофа Косинського 

105. Краснозаводська Академіка Белелюбського 

106. Краснопресненська Самійла Величка 

107. Красночечелівська Олександра Чернікова 

108. Крейсера «Аврора» Олександра Галича 

109. Крошки Михайла Комарова 

110. Крупської Баллінська 

111. Кузнецова  
(Самарський район) 

Тетяни Пати 

112. Кузнецова (Амур- 

Нижньодніпровський 
район) 

Опанаса Ковпака 

113. Куйбишева Володимира Винниченка 

114. Курочкіна Семена Бардадима 

115. Лалаянца Семена Скляренка 

116. Лафарга Генерала Радієвського 

117. Лебедя Федора Сторубля 

118. Леніна  
(Новокодацький район) 

Генерала Волівача 

119. Леніна (Шевченківський, 
Центральний райони) 

Воскресенська  

120. Ленінградська Князя Ярослава Мудрого 

121. Леніногорська Миколи Хвильового 
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122. Леоніда Брежнєва Братства тарасівців 

123. Лепсе Миколи Кузьменка 

124. Логаша Івана Пулюя 

125. Лукашенка Андрія Штогаренка 

126. Луначарського Василя Стуса 

127. Малишева Василя Тютюнника 

128. Манкевича Галі Мазуренко 

129. Мануїльського Михайла Максимовича 

130. Маршала Жукова Героїв Дніпра 

131. Матлахова Кості Гордієнка 

132. Менжинського Миколи Сумцова 

133. Меренкова Павла Полуботка 

134. Мироненка Олени Ган 

135. Миронова Європейська 

136. Митрофана Андреєва Петра Сокальського 

137. Мініна Менахем Мендл Шнеєрсона 

138. Модестова Миколи Садовського 

139. МОПРа Григорія Омельченка 

140. Моріса Тореза Березанівська 

141. Московська Володимира Мономаха 

142. Набережна В. І. Леніна Січеславська Набережна 

143. Набережна Чудновського Набережна Старосамарська 

144. Новодзержинська Козирева 

145. Новофрунзенська Юркевича 

146. Ногинська Володимира Івасюка 

147. Орджонікідзе Петра Бикова 

148. Островського Миколи Зерова 

149. Павла Корчагіна Миколи Куліша 

150. Пархоменка Григорія Граб’янки 

151. Пелагеї Поляхової Лебединська 

152. Пеліна Катерини Мессарош 

153. Перекопської перемоги Олександри Риндовської 

154. Петра Моїсеєнка Василя Курбаса 

155. Петра Сиротиніна Лавандова 

156. Петровського Андрія Сахарова 

157. Піонерська  
(Самарський район) 

Омеляновича-Павленка 
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158. Піонерська (Амур- 

Нижньодніпровський 

район) 

Олени Пчілки 

159. Піонерська  
(Новокодацький район) 

Бортницька 

160. Плеханова Князя Володимира Великого 

161. Повстання Мужності 

162. Погребняка Полігонна 

163. Подвойського Осипа Бодянського 

164. Покровського Покровська 

165. Постишева Олександра Серебрякова 

166. Пролетарської перемоги Василя Каразіна 

167. Профінтерну Володимира Хрінникова 

168. П’ятирічки Шляхівська 

169. Радгоспна  
(Індустріальний район) 

Василя Сухомлинського 

170. Радгоспна (Амур- 

Нижньодніпровський 
район) 

Нестора Махна 

171. Радянська Славна 

172. Радянської Армії Волонтерська 

173. Революційна Полковника Горленка 

174. Рози Люксембург Марії Заньковецької 

175. Руднєва Івана Вишенського 

176. Сафонова Новгород-Сіверська 

177. Свердлова Володимира Антоновича 

178. Сергія Лазо Кулишівська 

179. Сериківська Тиверська 

180. Сєрова Андрія Фабра 

181. Сировця Якова Острянина 

182. Сільрадська Лірницька 

183. Соціалістична Павла Чубинського 

184. Союзна Старобазарна 

185. Стаханівців Івана Сокульського 

186. Суханова Станіслава Оріховського 

187. Таманська Василя Симоненка 

188. Тевосяна Роксолани 
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189. Тельмана  
(Новокодацький район) 

Ріжкова 

190. Тельмана (Шевченківський, 
Центральний райони) 

Ігоря Сікорського 

191. Тихона Бондарева Карпатська 

192. Ткаченка Вадима Сідура 

193. Ульяновська Михайла Лояна 

194. Фабріціуса Ярославни 

195. Фрунзе  
(Новокодацький район) 

Сержанта Андрющенка 

196. Фрунзе  
(Центральний район) 

Василя Чапленка 

197. Фурманова  
(Соборний район) 

Героїв Крут 

198. Фурманова  
(Новокодацький район) 

Олени Теліги 

199. Фучика Івана Акінфієва 

200. Хуліана Грімау Віктора Мерзленка 

201. Цхакая Василя Біднова 

202. Чапаєва (Амур- 

Нижньодніпровський 
район) 

Олександра Потебні 

203. Чапаєва  
(Новокодацький район) 

Болобочана 

204. Чекістів Переможна 

205. Червона Троїцька 

206. Червоних бійців Кобзарська 

207. Червоноармійська (Амур- 

Нижньодніпровський 

район) 

Просвітянська 

208. Червоноармійська 
(Новокодацький район) 

Футбольна 

209. Червонобогатирська Богатирська 

210. Червоногірська Святогірська 

211. Червоного козацтва Терещенківська 

212. Червонопартизанська Василя Макухи 

213. Червоноповстанська балка Довга балка 
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214. Червонофлотська Петра Григоренка 

215. Чередниченка Михайла Вербицького 

216. Чичеріна Надії Алексєєнко 

217. Чкалова Святослава Хороброго 

218. Чубаря Володимира Сосюри 

220. Шаумяна Нагірна 

221. Шелгунова Максима Дія 

222. Шпіндяка Симона Петлюри 

223. Щаденка Марії Грінченко 

224. Щербицького Олени Блавацької 

225. Щорса  
(Новокодацький район) 

Данили Будницького 

226. Щорса  
(Центральний район) 

Костомарівська 

227. Юних ленінців Козака Мамая 

228. Якіра Івана Сулими 

229. Яшина Володимира Самодриги 
 

ІІ. Проспекти 

№ 

з/п 
Колишня назва Нова назва 

1. Воронцова Мануйлівський 

2. Газети «Правда» Слобожанський 

3. Ілліча Пилипа Орлика 

4. Карла Маркса Дмитра Яворницького 

5. Кірова Олександра Поля 

 

ІІІ. Площі 

№ 

з/п 
Колишня назва Нова назва 

1. 80-річчя Дніпропетровської 
області 

Козацька 

2. Горького Половицька 

3. Дем’яна Бєдного Успенська 

4. Дзержинського Новокодацька 

5. Жовтнева Соборна 

6. Миколи Островського Старомостова 
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7. Петровського Вокзальна 

8. Червона Троїцька 
 

IV. Провулки 

№ 

з/п 
Колишня назва Нова назва 

1. 40 років комсомолу Синявського 

2. Бабушкіна В’язовий 

3. Бакуніна Ігренський 

4. Білостоцького Любарського 

5. Братів Трофімових Діївський 

6. Дзержинського Зоряний 

7. Дибенка Привабливий 

8. Єрмака Кленовий 

9. Жовтневий Золотоосінній 

10. Івана Сусаніна Майстрів 

11. Ілліча Орлика 

12. Калініна Січовий 

13. Кірова Назарія Яремчука 

14. Кіровоградський Інгульський 

15. Колгоспний Лоцманів Казанців 

16. Комісарівський Гайдамацький 

17. Копилова Бориса Познанського 

18. Красіна Косинський 

19. Лалаянца Скляренка 

20. Логаша Івана Пулюя 

21. Людмили Мокієвської Крушельницької 

22. Малишева Тютюнника 

23. Маршала Жукова Героїчний 

24. Ногинський Яворовий 

25. Островського Миколи Зерова 

26. Піонерський  
(Самарський район) 

Михайла Дідевича 

27. Піонерський 
(Новокодацький район) 

Марти Головіної 

28. Піонерський  
(Чечелівський район) 

Скаутський 
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29. Пролетарської перемоги Каразіної 

30. Радянський Феодосія Макаревського 

31. Сериківський Тиверський 

32. Сиворонова Веселковий 

33. Тельмана Івана Сохача 

34. Урицького Євгена Коновальця 

35. Фабріціуса Івана Купали 

36. Цхакая Улюблений 

37. Цурюпинський Весняних конвалій 

38. Червоноармійський Червонокалиновий 

39. Червонопролетарський Порічковий 

40. Якіра Сулимівський 
 

V. Узвози 

№ 

з/п 
Колишня назва Нова назва 

1. Калініна Ярмарковий 

2. Тольятті Кодацький 

3. Урицького Струківський 

 

VI. Тупики 

№ 

з/п 
Колишня назва Нова назва 

1. Краснопресненський Самійлівський 

2. Малишева Тютюнника 

 

VIІ. Проїзд 

№ 

з/п 
Колишня назва Нова назва 

1. Войцеховський Швидкісний 
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VIІІ. Проїзди, які одночасно змінили 

гіперонім (родову назву) та гіпонім (видову назву) 
 

№ 

з/п 

Колишня назва Нова назва 

Гіперонім Гіпонім Гіперонім Гіпонім 

1. Провулок Більшовицький Вулиця Холодноярська 

2. Вулиця Героїв 

Сталінграда 

Проспект Богдана 

Хмельницького 
3. Тупик Кірова Вулиця Мальвова 

4. Провулок Комсомольський Вулиця Дібровська 

5. Провулок Людмили Сталь Вулиця Шодуарівська 

6. Вулиця Рогальова Узвіз Крутогірний 

7. Провулок Свердлова Вулиця Казкова 

8. Провулок Фрунзе Вулиця Заборинська 

 

 
ДОДАТОК 2 
 

Перейменовані топоніми міста Дніпра, назви яких пов’язані 
з державою-агресором 

 

Топонімічні об’єкти міста Дніпра 
 

І. Сквери 

№ 

з/п 

Колишня назва Нова назва 

1. Євгена Клочка Максима Семенова 

 

ІІ. Водні об’єкти 

№ 

з/п 

Колишня назва Нова назва 

1. Озеро Московське Плесо Ломівське 
 

Назви проїздів міста Дніпра 
 

І. Вулиці 

№ 

з/п 

Колишня назва Нова назва 

1.  1 Травня Архітектора Заболотного 
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2.  30-ї Іркутської дивізії Українських воїнів 

3.  8 Березня (Амур-

Нижньодніпровський район) 

Боржомська 

4.  8 Березня  

(Новокодацький район) 

Роблена 

5.  Абхазька Ірпінська 

6.  Агнії Барто Івана Багряного 

7.  Адмірала Макарова 

(Новокодацький район) 

Зимівницька 

8.  Адмірала Макарова 

(Самарський район) 

Романтична 

9.  Академіка Образцова Зразкова 

10.  Алеутська Двірцева 

11.  Алтайська Чечелівська  

12.  Амурська Червоної Рути 

13.  Анадирська Дворічна 

14.  Арбатська  

(Чечелівський район) 

Арабатська 

15.  Аржанова Євгена Чикаленка 

16.  Армавірська Бондаревої Криниці 

17.  Артюшенка Вільного Козацтва 

18.  Ашхабадська Червоної Калини 

19.  Баженова Сурсько-Литовська 

20.  Бажова Енеїди 

21.  Байкальська Старочумацька 

22.  Байкова Стара Пристань 

23.  Балакірева Розсохова 

24.  Балашовська Гульдівська 

25.  Барнаульська Братів П’ятигорських 

26.  Башкирська Редутна 

27.  Білгородська Наукових працівників  

28.  Біломорська Чорнобаївська 

29.  Боброва Майдан Озерний 

30.  Бородинська Вартових Неба 

31.  Валдайська Вільнюська 

32.  Ванцетті Азовсталі 

33.  Василя Жуковського Левка Лук’яненка 
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34.  Великолуцька Токмацька 

35.  Виборзька Аудиторна 

36.  Водоп’янова Сухий Яр 

37.  Волгоградська Чаплина Балка 

38.  Волзька Віктора Троценка 

39.  Вологодська Латвійська 

40.  Володі Дубініна Героїв Рятувальників 

41.  Воронезька Петра Яцика 

42.  Гагринська Василя Корнієнка 

43.  Гвардійська Посполита 

44.  Гладкова Квартальна 

45.  Глинки Королеви Єлизавети ІІ 

46.  Гончарова Гончарна 

47.  Горького Уласа Самчука 

48.  Громова Дмитра Скоробогатова 

49.  Гулі Корольової Квітки Цісик 

50.  Гур’ївська Курахівська 

51.  Давидова Карла Роде 

52.  Дагестанська Волновахи 

53.  Дальньоуральська Гарета Джонса 

54.  Дежньова Староігренська 

55.  Декабристів Андрія Розумовського 

56.  Джамбульська Пишнівська 

57.  Домодєдовська Ворзельська 

58.  Достоєвського Довжок 

59.  Дружинників Родини Кузьменків 

60.  Дунаєвського Олекси Повстенка 

61.  Єрмака Великий Яр 

62.  Єрмолової Василя Сліпака 

63.  Ігнатьєва Старої Цегельні 

64.  Іжевська Брилів Шлях 

65.  Кабардинська Гостомельська 

66.  Каверіна Професора Герасюти 

67.  Казакова Ніла Армстронга 

68.  Казанська Григора Лусаворича 

69.  Камчатська Героїв УПА 

70.  Карпова Сагайдак 
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71.  Каширська Шиянська 

72.  Кожем’яки Подєбрадська 

73.  Кольська Кремінна 

74.  Космонавта Комарова Олександра Кукурби 

75.  Костонаєва Медівська 

76.  Костромська Мамаєва Балка 

77.  Крилова Крилівська 

78.  Кронштадтська Бородянська 

79.  Крюкова Бахчисарайська 

80.  Кубанська Перевіз 

81.  Кулагіна Юхима Михайлова 

82.  Кутузова Морської Піхоти 

83.  Лебедєва-Кумача  Бетховена 

84.  Леваневського Львівська 

85.  Лермонтова (Амур-

Нижньодніпровський 

район) 

Марусі Чурай 

86.  Лермонтова 

(Новокодацький район) 

Бопланівська 

87.  Лізи Чайкіної Піхоти Короля 

88.  Ломоносова Олександра Таушева 

89.  Магаданська Волонтерів 

90.  Магнітогорська Пасічна 

91.  Марата Інженера Горяїнова 

92.  Маршала Малиновського Сонячна Набережна 

93.  Матроса Кошки Диканська 

94.  Митищинська Польська 

95.  Мінська Менська 

96.  Мурманська Балакліївська 

97.  Муромська Мереф’янська 

98.  Наримська Алли Горської 

99.  Нахімова Міського Лісу 

100.  Невська Христичівська 

101.  Нижньогородська Щемилівська 

102.  Новгородська Хутірська 

103.  Новомосковська Самарчуцька 

104.  Новопавелецька Платнірівська 
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105.  Одоєвського Академіка Кримського 

106.  Окська Бродницька 

107.  Онезька Кролевецька 

108.  Оренбурзька Мечетна 

109.  Орська Краматорська 

110.  Павелецька Войцехова Балка 

111.  Пензенська Шинкарська 

112.  Пестеля Скарбна 

113.  Петрозаводська Незламна 

114.  Псковська Авдіївська 

115.  Пулковська Дебальцівська 

116.  Путилівська Юлії Залюбовської 

117.  Пушкіна (Амур-

Нижньодніпровський район) 

Василя Бабенка 

118.  Пушкіна  

(Новокодацький район) 

Ямпольська 

119.  Рилєєва Івана Огієнка 

120.  Робесп’єра Василя Кричевського 

121.  Россі Прокопія Левандовського 

122.  Ростовська Конотопська 

123.  Рум’янцева Георгія Нарбута 

124.  Сакко Торська 

125.  Саранська Детальбудівська 

126.  Саратовська Новокаховська 

127.  Сахалінська Бахмутська 

128.  Сибірська Старий Вал 

129.  Сизранська Ватажкова 

130.  Станіславського Самійла Зборовського 

131.  Стасова Антонівська 

132.  Сташкова Андрея Шептицького 

133.  Степана Разіна Вільхового Лісу 

134.  Суворова Алана Шепарда 

135.  Сурикова Соледарська 

136.  Таганрозька Володимира Пилишенка 

137.  Таганська Петра Наріжного 

138.  Тагільська Новоазовська 

139.  Талаліхіна Коржева 
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140.  Тамбовська Яна Конопки 

141.  Тверська Яскрава 

142.  Тихвінська Любомира Гузара 

143.  Тобольська Таванська 

144.  Томська Німецька 

145.  Тургенєва Фастівська 

146.  Уляни Громової Миколи Богуславського 

147.  Уральська Національної Гвардії 

148.  Усенка Юрія Липи 

149.  Уфімська Деснянська 

150.  Ушакова Бериславська 

151.  Хабарівська Салтівська 

152.  Халхінгольська Усть-Самарська 

153.  Хасанська Гармашева 

154.  Холмогорська Генерала Капустянського 

155.  Цілинна Татарів Яр 

156.  Чебоксарська Коростенська 

157.  Чернишевського Архітектора Олега Петрова 

158.  Шереметьєвська Бориспільська 

159.  Шишкіна Незамаївська 

160.  Шмідта Степана Бандери 

161.  Шушинська Молочанська 

162.  Юдіна Танцюрина Балка 

163.  Якутська Високопільська 

164.  Ярославська Вишгородська 

 

ІІ. Проспекти 

№ 

з/п 

Колишня назва Нова назва 

1. Пушкіна Лесі Українки 

 

ІІІ. Провулки 

№ 

з/п 

Колишня назва Нова назва 

1. 8 Березня Роблений 

2. Абхазький Ірпінський 

3. Баженова Тернуватий Яр 
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4. Біломорський Чорнобаївський 

5. Брянський Старолікарняний 

6. Бурятський Бучанський 

7. Валдайський Вільнюський 

8. Воркутинський Вольовий 

9. Гагринський Василя Корнієнка 

10. Горького Лушпіївський 

11. Давидова Родевський 

12. Дагестанський Волновахи 

13. Дальньоуральський Гарета Джонса 

14. Джамбульський Пишнівський 

15. Ігнатьєва Гнатівський 

16. Іжевський Брилів 

17. Кожем’яки Подєбрадський 

18. Лермонтова Бопланівський 

19. Мінусинський Китайгородський 

20. Московський Азовсталі 

21. Одоєвського Кримського 

22. Пермський Зозулин 

23. Петрозаводський Панфіла Сеся 

24. Пушкіна Ямпольський 

25 Рибінський Спокою 

26. Робесп’єра Кричевського 

27. Россі Левандовського  

28. Ростовський Конотопський 

29. Стасова Антонівський 

30. Сурикова Соледарський 

31. Таганрозький Мовчанівський 

32. Тагільський Новоазовський 

 

ІV. Узвози 

№ 

з/п 

Колишня назва Нова назва 

1.  Балашовський Печерський 
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V. Тупики 

№ 

з/п 

Колишня назва Нова назва 

1. Давидова  Родевський 

2. Казакова Яснозорий 

3. Рибінський 1-й Штильовий 

4. Рибінський 2-й Магнолії 

5. Ростовський Конотопський 

6. Толстого Комети 

 

VI. Проїзди, які одночасно змінили гіперонім (родову назву) та 

гіпонім (видову назву) 

№ 

з/п 

Колишня назва Нова назва 

Гіперонім Гіпоннім Гіперонім Гіпонім 

1. Вулиця Ватутіна Узвіз Воздвиженський 

2. Провулок Салтикова-

Щедріна 

Вулиця Ганни Швидько 

3. Провулок Томський Вулиця Сачанівська 

4. Провулок Тюменський Вулиця Кринична Балка 

5. Вулиця Читинська Провулок Сватівський 

6. Вулиця Яснополянська Узвіз Близнюківський 

 

 

ДОДАТОК 3 
 

Перейменовані вулиці міста Дніпра  
для вшанування пам’яті захисників та захисниць України 

 

І. Вулиці 

№ 

з/п 

Колишня назва Нова назва 

1. Рибінська 25-ї Січеславської Бригади 

2. Челюскіна 93-ї Холодноярської Бригади 
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