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ВСТУП

Дисертаційне дослідження присвячене аналізу структурних, семантичних і прагматичних особливостей англомовних торгових назв.   Вибір теми дисертаційного дослідження пояснюється помітним зростанням інтересу до вивчення торгової назви як суспільного явища [див.: 60; 163; 178; 179; 187; 188; 198; 204; 214; 219; 230], а також зростанням популярності Інтернету як засобу масової інформації та його ролі в поширенні        торгових назв.
У роботі передбачається вивчення комунікативно-прагматичного аспекту мови, тобто глибинне дослідження мовних явищ у їх безпосередньому взаємозв’язку з суспільством та встановлення закономірностей вибору мовних засобів в залежності від цілей і               задач комунікації.
Оформлення торгових назв у досить велику групу ономастичних одиниць англійської мови зумовлене створенням та швидким зростанням кількості торгових назв на сучасному споживчому ринку, сутнісною ознакою функціонування останнього є війна компаній, товарів, торгових назв та рекламних образів за їх місце в свідомості споживачів. Кожного дня люди отримують великий потік інформації стосовно численних нових компаній, товарів і послуг, вони повинні не тільки вміти відрізняти одні від інших, а й свідомо обирати ті, які найбільше задовольняють їх потреби в їжі, одязі, парфумерії, побутовій техніці тощо.
Ономастичні одиниці неодноразово виступали об’єктом вивчення вітчизняних і зарубіжних лінгвістів: відбулося детальне дослідження як власних назв в цілому [74; 75; 146; 148; 189; 211; 220; 231], так і певних його підкласів – антропонімів, топонімів тощо [95; 114; 185; 199; 210]. 
Торгові назви привернули увагу лінгвістів відносно недавно, й     інтерес до їх вивчення постійно зростає. Досліджувались окремі словотворчі елементи американських торгових назв [87], морфологічні [56] та лінгвопрагматичні [98] особливості торгових назв на матеріалі різних мов. Значна увага приділялася проблемі творення та функціонування українських [14; 170], російських [176] та французьких торгових назв [138]; аналізувались особливості торгових назв окремих сфер виробництва [62]. Торгова         назва розглядалась як частина рекламних повідомлень [202; 227]; висвітлювались також загальні проблеми створення та психологічного сприйняття споживачами торгових назв у сучасному суспільстві [19; 29; 88; 200; 207; 223].  
Незважаючи на те, що окремі проблеми вивчення торгових назв уже висвітлювались у лінгвістичній літературі, англомовні торгові назви не знайшли системного опису в сучасній лінгвістиці. Необхідність лінгвістичного дослідження англомовних торгових назв є важливою для встановлення способу їх впливу на масового споживача, вияву причин надання переваги тим чи іншим торговим назвам та з’ясування питання, чому одного слова або словосполучення буває достатньо, щоб миттєво викликати відповідні асоціації та спричинити уявлення про цілий набір особливостей товарів або компаній.
Актуальність дисертаційного дослідження зумовлена спрямованістю сучасних мовознавчих студій на комплексне дослідження мовних явищ у взаємодії їх структурних і комунікативно-прагматичних аспектів, тенденцією до поглибленого вивчення різних типів ономастичних одиниць і збільшенням інтересу до прагматики слова, а також недостатнім рівнем висвітлення мовної специфіки торгових назв. 
Зв’язок роботи з науковими темами. Дисертацію виконано в межах комплексної наукової теми “Мовні системи. Динаміка функціонування фонетичних, граматичних та лексичних одиниць: когнітивний та комунікативно-прагматичний аспекти (германські, романські й українська мова)”, що розробляється кафедрою граматики та історії англійської мови Київського національного лінгвістичного університету (тему затверджено вченою радою Київського національного лінгвістичного університету, протокол №5 від 20 січня 2000 року). 
Мета дисертаційного дослідження полягає у розкритті особливостей класу торгових назв у сучасній англійській мові у мережі Інтернет                 шляхом комплексного вивчення їхніх структурних, семантичних і            прагматичних властивостей. 
Поставлена мета передбачає розв’язання таких завдань:
· уточнити зміст поняття “торгова назва”;
· установити статус торгових назв у лексико-семантичній системі англійської мови; 
· розкрити основні мовні та позамовні функції англомовних    торгових назв;
· визначити основні шляхи творення англомовних торгових назв;
· з’ясувати особливості семантики англомовних торгових назв;
· виявити головні джерела походження англомовних торгових назв; 
· простежити особливості вияву прагматичного аспекту англомовних торгових назв у мережі Інтернет за допомогою рекламного слогану.  
Об’єктом дослідження є англомовні торгові назви в мережі Інтернет. 
Предмет аналізу становлять структурні, семантичні та комунікативно-прагматичні особливості англомовних торгових назв, розміщених у мережі Інтернет.  
Матеріалом дослідження є 5000 англомовних торгових назв товарів та компаній, що стосуються сфер харчової, легкої та важкої промисловості. До них відносяться продукти харчування, косметичні засоби, одяг, взуття, годинники, комп’ютерна техніка, побутова електроніка, автомобілі, телекомунікаційні системи, фінансові послуги тощо. Джерелом матеріалу дослідження стали індивідуальні веб-сайти відомих компаній та їхньої продукції, а також електронна версія довідника бізнес-компаній Hoovers Global Business Directory: http://www.hoovers.com, віртуальні магазини парфумів та косметики: http://www.fragrancenet.com, http://www.sephora.com.  
Вибір мережі Інтернет джерелом матеріалу дослідження зумовлений тим, що мережа Інтернет використовується сьогодні не тільки як засіб розповсюдження інформації, але й відіграє важливу роль у комерційній діяльності підприємств, частиною якої є торгівля різними товарами. Таким чином, у мережі Інтернет існують як індивідуальні веб-сайти компаній, так і віртуальні магазини. Глобальність мережі Інтернет дозволяє компаніям багатьох країн розповсюджувати інформацію про свою діяльність і продукцію. Отже, мережа Інтернет є багатим джерелом для пошуку різноманітних торгових назв багатьох сфер виробництва, що значно відрізняє його від газет, журналів та телебачення, де в більшості випадків рекламується певний набір торгових назв, що призводить до їх повторюваності  та  одноманітності. 
 Методи дослідження. У роботі використовуються такі методи: аналіз словникових дефініцій – з метою виявлення номінативних особливостей лексичних одиниць, що використовуються для утворення торгових назв; компонентний аналіз – для визначення й опису семантичної структури досліджуваних лексичних одиниць; прагмасемантичний аналіз мовленнєвих актів – для з’ясування та вивчення прагматичної спрямованості рекламних слоганів. Для увірогіднення результатів дослідження застосовувались елементи кількісного аналізу.  
Наукова новизна дослідження полягає в тому, що вперше на матеріалі веб-сайтів мережі Інтернет здійснено системний аналіз різних аспектів англомовних торгових назв. У роботі вперше проаналізовано й систематизовано мовні та позамовні функції англомовних торгових назв, виявлено та описано продуктивні моделі творення англомовних торгових назв, показано специфіку процесів номінації і визначено лексико-семантичні особливості досліджуваного класу ономастичних одиниць,  розглянуто їхній прагматичний потенціал за умов використання рекламного слогану.  
Теоретичне значення роботи полягає в тому, що результати дослідження є внеском у розвиток лексикології, ономасіології та словотвору. Висновки щодо особливостей найменування компаній і товарів у сучасній англійській мові та системності організації лексичних засобів, що їх позначають, можуть бути внеском у теорію номінації. Отримані результати сприяють глибшому розумінню статусу торгових назв у лексико-семантичній системі сучасної англійської мови, необхідності урахування мовних і позамовних чинників при їх творенні, а також розкриттю структурних, семантичних і прагматичних особливостей цих лексичних одиниць.  
Практичне значення дослідження полягає в можливості використання його основних положень та висновків у викладанні курсу лексикології англійської мови (розділи “Семантична структура слова”, “Словниковий склад англійської мови як система”, “Словотвір”), у спецкурсах з проблем ономастики сучасної англійської мови, у практиці викладання англійської мови для формування у студентів фонових соціокультурних знань про країну, мову якої вони вивчають, а також при написанні курсових, дипломних та магістерських робіт. Численний лексичний матеріал, зібраний у мережі Інтернет, може бути джерелом для укладання довідника англомовних торгових назв.
Основні положення, які виносяться на захист: 
1. Торгові назви належать до ономастичних лексичних одиниць сучасної англійської мови і визначаються як особлива група власних назв. Торгові назви, як і власні назви: надаються одиничним, унікальним об’єктам; виконують номінативну функцію, функції індивідуалізації та ідентифікації; не позначають поняття, а співвідносяться з ним через предмет, що носить назву; значення торгових назв поєднує мовні та позамовні компоненти; переходять у розряд загальних назв. На відміну від власних назв торгові назви: надаються цілим серіям однорідних об’єктів, великим партіям товару, що належать одному власнику; виділяють групи предметів, які мають свої розпізнавальні ознаки; індивідуалізують властивість речей бути чиєюсь власністю; виконують атрактивну функцію; юридично реєструються; відрізняються асоціативністю. 
2. Асоціативність торгових назв – асоціації, пов’язані з компанією або її продукцією, які спадають на думку людині, коли вона чує або бачить цю торгову назву, є одним з головних аспектів, який необхідно брати до уваги при їх творенні. Виникнення тих чи інших асоціацій залежить від лінгвокраїнознавчих фонових знань, культурологічної обізнаності та особистого досвіду аудиторії. 
3. Звуковий символізм використовується при творенні торгових назв для надання їм чіткості, виразності та унікальності, для забезпечення принадності звучання та вигляду, що сприятиме легкості їх запам’ятовування та вимови. Оскільки торгові назви у мережі Інтернет набувають статус “глобальних” або “всесвітних”, вони також не повинні мати негативних конотацій у регіональному варіанті мови, у сленгу, в перекладі на інші мови.
4. За своєю структурною організацією англомовні торгові назви, представлені у мережі Інтернет, поділяються на прості, виражені іменниками, прикметниками, прислівниками та іншими частинами мови – торгові назви-слова, та складні торгові назви, тобто торгові назви-словосполучення. Головними способами словотворення торгових назв є афіксація, скорочення, абревіація, акронімія, телескопія, словоскладання, семантична деривація. 
5. Торгові назви сучасної англійської мови являють собою лексичні одиниці, для утворення яких використовуються слова живих природних мов, слова мертвих мов та оригінальні вигадані слова. Головними джерелами походження англомовних торгових назв у мережі Інтернет є антропоніми, топоніми, апелятивна лексика – конкретні назви та абстрактні поняття, запозичення з латинської, грецької, японської, корейської, італійської, французької та інших мов, штучно утворені слова.  
6. Торгові назви, як й інші мовні одиниці, використовуються в комунікації, мають певну прагматичну спрямованість та способи її реалізації. Вживання торгових назв у індивідуальних веб-сайтах компаній у мережі Інтернет має інформативно-рекламну мету. Вибір торгової назви спрямований на досягнення певного впливу на споживача, який зводиться до того, щоб привернути увагу до компанії або її продукції.
7. Прагматичний аспект торгових назв у веб-сайтах мережі Інтернет реалізується за допомогою рекламних слоганів. Рекламний слоган як дієвий засіб прагматичного впливу на адресата у мережі Інтернет виступає показником прагматичної природи торгової назви та впливає на її інтерпретацію. Прагматична спрямованість торгової назви в поєднанні з рекламним слоганом полягає в тому, щоб передати головну ідею, яка асоціюється з товаром або компанією, привабити споживача та спонукати до покупки.
8. Торгова назва та рекламний слоган постають засобами мовного маніпулювання аудиторією в мережі Інтернет. Вплив на адресата відбувається з використанням раціональної та емоційної інформації, акцентуванням тих переваг, які дає володіння товаром, спрямованістю продукції на задоволення основних людських потреб. 
Апробація основних положень і результатів дисертаційного дослідження здійснювалася на міжнародній науково-практичній конференції “Динаміка наукових досліджень” (Дніпропетровськ, 2002 р.), міжнародній науково-практичній конференції “Мови і культури національних меншин у контексті процесів демократизації та глобалізації” (Київ, 2002 р.), міжнародній науково-практичній конференції “Україна наукова 2003” (Дніпропетровськ, 2003 р.), ІV-й міжнародній науково-методичній конференції “Методологічні проблеми сучасного перекладу” (Гурзуф, 2003 р.), 9-й Всеукраїнській науковій філологічній конференції “Проблеми сучасної світової літератури та лінгвістики” (Черкаси, 2002 р.), науково-практичній конференції “Актуальні проблеми вивчення мов і культур” (Київ, 2002 р.), науково-практичній конференції “Мови і культури у сучасному світі”    (Київ, 2003 р.) та “Мова, освіта, культура у контексті Болонського процесу” (Київ, 2004 р.). 
Публікації. Основні положення та результати дослідження відображено в шести наукових статтях автора, опублікованих у фахових виданнях ВАК України (3,3 др. арк.), і тезах чотирьох наукових конференцій. Загальний обсяг публікацій – 3,8 др. арк.    
Структура роботи. Обсяг роботи складає 197 сторінок (обсяг тексту дисертації становить 164 сторінки), загальний обсяг праці разом з додатком становить 327 сторінок. Дисертація складається зі вступу, трьох розділів із висновками до кожного з них, загальних висновків, списку використаних джерел, списку лексикографічних джерел, списку джерел ілюстративного матеріалу, додатку. 
У вступі обґрунтовується вибір теми дисертаційного дослідження, визначаються актуальність, об’єкт, предмет, мета й конкретні завдання роботи, розкриваються її наукова новизна, теоретичне та практичне   значення, визначаються методи дослідження, формулюються основні положення, що виносяться на захист, наводяться дані про апробацію результатів дослідження. 
У першому розділі визначаються причини виникнення торгових назв у суспільстві, вмотивовується їх невід’ємність від досягнень сучасної цивілізації, розглядається статус торгових назв у лексико-семантичній системі сучасної англійської мови, аналізуються закономірності переходу торгових назв у розряд загальних назв, здійснюється аналіз функцій, які виконують торгові назви, досліджується асоціативність торгових назв і визначається роль звукової форми слова в утворенні торгових назв. 
У другому розділі розглядаються структурні та словотвірні особливості торгових назв, визначаються основні морфологічні класи лексичних одиниць, які використовуються при утворенні торгових назв, установлюються провідні способи словотворення англомовних торгових назв, особливості семантики та джерела походження англомовних торгових назв. 
У третьому розділі досліджуються прагматичні особливості англомовних торгових назв у веб-сайтах мережі Інтернет, для їх аналізу залучається рекламний слоган; встановлюються комунікативні та прагматичні типи рекламних слоганів, визначається потенціал поєднання торгової назви й рекламного слогану як засобів маніпулювання аудиторією. 
У загальних висновках підсумовуються результати проведеного дисертаційного дослідження й окреслюються перспективи подальших досліджень з обраної проблематики. 
Додаток містить глосарій торгових назв, в якому надається інформація про виникнення торгової назви, компанію або продукцію, яку вона позначає, надається інформація етимологічного характеру.

ЗАГАЛЬНІ ВИСНОВКИ

Розвиток виробництва та торгівлі зумовив необхідність позначення компаній та їх продукції з метою їх ідентифікації та диференціації від інших подібних фірм та товарів, що, в свою чергу, спричинило виникнення торгових назв. Торгові назви – словесні позначення, що використовуються для іменування компаній, товарів та послуг. 
Проведений аналіз англомовних торгових назв показав, що вони належать до ономастичних лексичних одиниць сучасної англійської мови, і дозволив визначити їх як групу власних назв із своїми властивими ознаками. Торгові назви мають такі спільні риси з власними назвами: надаються одиничним, унікальним об’єктам; виконують називну функцію, функціїї індивідуалізації та ідентифікації; не позначають поняття, а співвідносяться з ним через предмет, що носить назву; значення торгових назв поєднує мовні та позамовні компоненти; переходять у розряд загальних назв. На відміну від власних назв торгові назви: надаються цілим серіям однорідних об’єктів, великим партіям товару, що належать одному власнику; виділяють групи предметів, які мають свої розпізнавальні ознаки; виконують атрактивну функцію; юридично реєструються; відрізняються асоціативністю. 
 Торгові назви виконують широкий спектр позамовних та мовних функцій. Основними позамовними функціями торгових назв є забезпечення попиту на споживчому ринку на товари або послуги, що виробляє та пропонує компанія; захист їх від підробок; збільшення прибутків, коли товари або послуги реалізуються власником торгової назви, та надання гарантії високої якості товару. 
Головними функціями торгових назв як мовних одиниць є називна, ідентифікаційна, функція індивідуалізації та атрактивна функція. Називна функція є домінуючою, оскільки вона безпосередньо пов’язана з називанням компаній та їх продукції. Вона тісно поєднується з функціями індивідуалізації, ідентифікації та атрактивною функцією. Торгова назва, що стоїть на речах, які поступають у продаж, не означає назву кожної речі, а свідчить про те, що виробляти цей товар та володіти ним, має право певна компанія. Торгова назва ідентифікує товар, який вона позначає, як унікальний, неповторний об’єкт, і одночасно співвідносить його з іншими подібними об’єктами даного виду. Сутність атрактивної функції торгових назв полягає в тому, що торгова назва повинна привертати увагу споживача, викликати у нього бажання купити товар, який вона позначає. Для того, щоб ефективно виконувати атрактивну функцію, торгова назва повинна створювати певні позитивні асоціації, мати милозвучну форму.
Значення торгових назв має складну структуру. В торговій назві поєднуюються: ономастичне значення – вияв номінативної функції, її здатність співвідноситися з певним об’єктом; доономастичне значення – значення слова, яке було покладено в основу торгової назви, та позамовна інформація, під якою розуміється комплекс відомостей про названий об’єкт. 
Дослідження структурних і семантичних аспектів англомовних торгових назв у веб-сайтах мережі Інтернет дозволило виявити, що у веб-сайтах зустрічаються торгові назви двох головних структурних типів: торгові назви-слова та торгові назви-словосполучення. До торгових назв залучають слова будь-якої частини мови – іменники власні та загальні, конкретні та абстрактні; прикметники, дієслова, прислівники, числівники, вигуки, прийменники. Для утворення складних торгових назв широко використовуються вільні словосполучення 9 структурних моделей: N+N, N’s+N, N+and+N, N+prep+N, A+N, A+A, A+and+A, V+and+V, N+Num. Основними способами творення торгових назв є суфіксація (-er / or, -co, -a,    -o, -ie), скорочення (апокопа, аферезис, скорочення середини слова), абревіація, акронімія, телескопія, словоскладання (NN, AN) та семантична деривація (метафоричне перенесення). 
Залежно від джерела походження торгові назви можна поділити на такі групи: торгові назви відонімного та відапелятивного походження, запозичення та штучно утворені слова. До групи торгових назв, джерелом яких є онімна лексика, відносяться відантропонімічні та відтопонімічні торгові назви. Відантропонімічні торгові назви поділяються на 7 підгруп:     1) прізвища засновників або власників компаній; 2) прізвища відомих дизайнерів та модельєрів; 3) прізвища відомих винахідників, діяльність яких пов’язана з компанією; 4) прізвища відомих історичних особистостей; 5) імена родичів засновників компанії; 6) імена літературних персонажів та міфічних героїв; 7) вигадані власні імена. 
Відтопонімічні торгові назви представлені 3 підгрупами: 1) географічні назви, які позначають місцезнаходження компанії; 2) географічні назви різних країн; 3) міфічні або легендарні географічні назви.
Відапелятивний спосіб номінації компаній та продукції означає використання для утворення торгових назв слів довільно відібраної словникової лексики. Лексичні одиниці цього способу творення торгових назв поділяються на 12 підгруп: 1) реалії своєї або інших країн та культур; 2) назви тварин та птахів; 3) назви рослин; 4) назви астрономічних тіл та явищ; 5) позначення кольору; 6) тема подорожі; 7) енергійність, швидкість; 8) емоційний стан та почуття людини; 9) зовнішні та внутрішні характеристики людини; 10) людські цінності; 11) явища ірреального світу; 12) абстрактні поняття. 
У більшості випадків для творення торгових назв використовується мовний матеріал англійського походження. Однак, оскільки торгові назви розраховані на споживачів багатьох країн світу, для їх утворення залучається іншомовний матеріал. У дослідженому фактичному матеріалі виявлено лексичні одиниці, які є запозиченнями з 11 живих та мертвих мов – латинь, санскрит, грецька, італійська, французька, японська, корейська та інші мови, а також штучної мови есперанто. Штучно утворені торгові назви є повністю вигаданими засновниками компаній або винахідниками товару, вони створюються з урахуванням фонетичної мотивації та милозвучності.
У прагматичному аспекті вибір торгової назви спрямований на досягнення певного впливу на споживача: привертання його уваги до товару та спонукання споживача до покупки. Для досягнення кращих результатів торгова назва вживається разом із рекламним слоганом, який нерозривно з нею пов’язаний і, власне, є її логічним продовженням. Слоган – це коротке самостійне рекламне повідомлення, яке може існувати незалежно від інших рекламних продуктів і являє собою згорнутий зміст рекламної кампанії. Торгова назва, вживаючись разом із слоганом, привертає увагу споживача до продукції, яку позначає. Рекламний слоган виконує конкретизуючу функцію відносно назви товару або компанії.
Вплив торгової назви та рекламного слогану на споживача реалізується за рахунок їхньої спрямованості на задоволення людських потреб, а саме – фізіологічних потреб, потреби у безпеці, соціальних потреб, потреби в соціальному статусі, в самоактуалізації та естетичних потреб. Отже, мета рекламного слогану – прямо або імпліцитно повідомити про товар корисну для споживача інформацію, розкрити переваги цього товару над іншими товарами подібної категорії, і, таким чином, спонукати споживача до покупки. 
Реалізація мети рекламного слогану відбувається завдяки його структурним, семантичним та лексико-стилістичним особливостям. За комунікативною спрямованістю слогани поділяються на розповідні, питальні, заперечувальні та окличні. Прагматичний ефект слоганів базується на вдалому використанні різних стилістичних засобів та прийомів, які надають їм оригінальної форми та змісту: звуконаслідування, алітерація, рима, порівняння, каламбур, алюзії. У результаті дослідження було виявлено, що поєднання торгової назви та рекламного слогану становить собою дієвий засіб мовного маніпулювання. 
У межах одного дослідження неможливо охопити все коло питань, пов’язаних з даною проблемою. Перспектива подальших досліджень вбачається у дослідженні торгових назв в аспекті когнітивної лінгвістики, ролі концептуальної метафори в утворенні торгових назв, функціонування торгових назв у рекламних текстах.  
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