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У статті розглядаються сумські місцеві титульні номени як проблема культури мовлення
в соціолінгвістичному аспекті.
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Питання зв’язку між річчю, поняттям та іменем, перебуваючи у полі зору вчених
вже понад двадцяти віків, у сучасному мовознавстві стала предметом окремої галузі
– теорії номінації [лат. nominatio – називання, найменування, від nominare –
називати], у компетенції якої «1) творення і надання назв (та інших мовних
позначень) пізнаним і вичленуваним фрагментам дійсності; 2) результат цього
процесу, тобто сама назва; 3) називання як використання вже готових найменувань у
процесі мовленнєвих актів [1, с. 385].

На тлі античної дискусії про «ім’я від Бога» чи ім’я – «за домовленістю», (тобто
ім’я надається людиною), називання «фрагментів дійсності», які стануть предметом
нашого осмислення, безперечно мають суб’єктивний характер, тому що при
називанні різного роду вивісок, які ми розглядаємо як місцеві титульні номени,
визначальним є вторинна номінація, яка, як правило, не має мотивації, принаймні
відсутність зв’язку між ім’ям та річчю очевидна.

Об’єкт дослідження – когнітивна ономасіологія.
Предмет дослідження – номінації місцевих титульних номенів як атрибут

повсякденного життя, назви, які виконують репрезентативну (референтну) функцію
мови, а в мовленні – зазвичай (виконують) дейктичну (вказівну) функцію.

Мета дослідження – описати номінативний інвентар сумських місцевих номенів.
Мета роботи зумовила такі завдання:
– визначити прагматичні особливості номенів, внутрішню мотивацію (або її

відсутність) при називанні об’єкта;
– виявити структурні типи номенів;
– прокласифікувати й проаналізувати різні типи знань, репрезентованих в

номенах;
– виявити засоби вербалізації.
Джерельна база дослідження – самостійно створена картотека місцевих номенів.

Всього 247 одиниць.
Постановка питання.
Проблема номінації у широкому розумінні цього поняття досліджувалась

багатьма вченими (Г. В. Колшанський, Н. Д. Арутюнова, В. В. Виноградов,
Е. М. Кубрякова, О. О. Селіванова, В. А. Звягінцев). Дослідники вказують на зв’язок
між одиницями різних рівнів мови. Як пише Е. С. Кубрякова, «при утворенні
висловлювання починають діяти кілька функціональних механізмів мови: один із них
забезпечує створення мовної номінації подій, другий визначає своєю ціллю
номінацію теми повідомлення, третій направлений на актуалізацію найменувань –
його співвідношення з ситуацією мови, певною означальною подією, моментом
мовлення та учасниками мовленнєвого акту, четвертий виявляє мету, ціль
комунікації» [2, с. 100].

Переконливою є думка Д. Х. Баранника про синтаксичну номінацію «як спосіб
називання, що здійснюється на базі структур комунікативного рівня – речень,
причому речень, сама граматична природа яких скорельована з функцією
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іменування» [3, с. 50]. Тобто маються на увазі односкладні синтаксичні структури
називного типу. Дослідник виокремлює структурно-функціональні утворення кількох
типів, що формують масив односкладних номінативних речень як засобу
синтаксичної номінації. Серед виділених Д. Х. Баранником трьох типів синтаксичної
номінації називаються титульні (називні) номінативні речення. Це іменні конструкції
зі статичною предикативною пропозицією, оформлені відповідною комунікативною
інтонацією і подані на тлі конкретного ситуативно-мовленнєвого або візуально
сприйманого предметного контексту. Д. Х. Баранник відносить до цього типу назви
на вивісках організацій, установ, підприємств, заводів, інших виробничих об’єктів,
наукових, навчальних, музичних та інших закладів, їхніх структурних підрозділів,
вивіски на кабінетах службових осіб, назви художніх, наукових і мистецьких творів
та їх розділів, глав, назви журналів, газет.

Аналогічно в академічному виданні «Сучасна українська літературна мова»
виділено кілька структурно-функціональних різновидів номінативних речень, у тому
числі і речення називні (власні назви установ, організацій, книг, газет, написів на
вивісках [4, с. 261]. Як різновид номінативних речень розглядаються називні
іменувальні конструкції в енциклопедії «Українська мова» [5, с.384].

В академічній «Русской грамматике-80» такі іменування зараховані до порівняно
незалежних висловлювань, які не є граматичними реченнями, але їх мовні
характеристики в певній своїй частині збігаються з мовними характеристиками
граматичного речення [7, с.419,421]. Тобто точка зору авторів «Русской
грамматике-80» не є чітко вираженою щодо статусу заголовків у синтаксичній
ієрархії, проте однозначно називається вказівна функція цих назв, які завжди
орієнтовані на безпосередню присутність предмета, який називається.

Заголовки різного характеру вказують на сам факт існування об’єкта, а отже,
служать мовною формою передавання інформацій. Їм властива предикація: реальне
співвіднесення названого з дійсністю забезпечується тут через імпліцитно
репрезентовані категорії часу (теперішність), способу (дійсний) і синтаксичної
модальності (ствердження). Оформлює комунікативний контур таких синтаксичних
номенів  предикативна інтонація. Усе це, на думку Д. Х. Баранника, дає підстави
вважати називні титульні конструкції одним із функціональних різновидів
односкладних номінативних речень [7, с.53].

Безвідносно до проблем синтаксису розглядає номенклатурні назви предметів,
явищ, серійні марки машин, верстатів, приладів, підприємств, установ
О.Д. Пономарів [8, с.93], називаючи їх етикетками, таким чином узгоджуючи свою
думку з тим, що ці назви не називають понять, а виступають лише «ярличками на
чому-небудь для визначення назви предмета [ціни]» [9, с. 652].

Вивчення місцевих номенів залишається актуальним для сучасних
дослідників[10; 11; 12; 13; 14; 15; 16].

Загальна спрямованість цих наукових праць лежить у площині вивчення способів
номінації міських вивісок [10], проблема розглядається у соціолінгвістичному аспекті
[12], висвітлюється питання у зв’язку з «вуличною комунікацією» [15], мовою
української реклами [14].

Огляд опублікованих праць з проблеми номінації міських об’єктів, які називають
ергонімами [16] або урбонімами [15], залишає відчуття того, що вивчення так званої
«лексики міста» перебуває на стадії, коли кожне нове дослідження залишає проблему
відкритою для подальшого опрацювання.

Місцеві титульні номени – це окрема галузь людської креативної діяльності.
Будь-яка установа, організація, фірма, магазин і т.п. через назву пропонує свої
послуги споживачам (в ідеалі так повинно бути). З огляду на ситуацію в Сумах щодо
номенклатурних назв можна припустити, що лише в окремих соціальних установах
працюють спеціально підготовлені працівники, які можуть запропонувати цікаву
актуальну та унікальну назву, яка забезпечує популярність цього закладу і – врешті-
решт – економічний ефект від його діяльності.
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Складається враження, що власник (у даному випадку аптеки), обираючи просту і
лаконічну назву «Анна», не використовує творчі здібності, а керується бажанням
«увіковічити» власне ім’я (чи когось із своїх родичів) хоча б у назві своєї власної
«точки». До речі, неподолік від аптеки «Анна» розташований магазин продовольчих
товарів «Твоя точка». А що можна сказати про магазин з весняною назвою «8
березня»? Створюється враження, що цей заклад працює лише раз на рік або
пропонує товари лише для жінок. Насправді, все виявляється набагато простішим та
очевидним: магазин «8 березня» отримав свою назву завдяки однойменній вулиці, не
якій він розташований.

Номенклатура сумських урбонімів (лат. urbanus – міський) майже не
відрізняється від способів номінації в інших містах.

«Лексика міста» [15, 139] Суми є настільки різною, що дозволяє розглядати цей
феномен у ракурсі опису мовних контактів, соціолінгвістики та історії української
літературної мови, в чому і полягає новизна дослідження. Мова вивісок, дійсно,
стає посередником між автором (того, хто створює імення) і споживачем. З одного
боку, місцеві номенклатурні назви презентують, інформують, рекламують, а з
другого боку, постає проблема відповідності цієї номінації щодо завдань, яку вона
повинна виконувати. Як свідчить власне соціоопитування, на широкий загал
тезаурус місцевих номенів знаходиться поза увагою пересічного мешканця міста. Ці
назви використовуються активно лише як локальні індикатори (у Макдональдса
[McDonald’s], біля «Естер» (перукарня).

Філологічна спільнота і студентське товариство, як прошарок більше обізнаний із
лінгвістичною проблематикою, дають чіткі відповіді на запропоновану анкету-
опитування

1. Чи звертаєте Ви увагу на вивіски у місті?
2. Чи вам байдуже/небайдуже, як називається об’єкт?
3. Чи приділяєте Ви увагу тому, якою мовою пропонується назва?
4. Чи замислювались Ви над тим, наскільки адекватна назва суті тієї установи,

яку вона презентує?
5.Чи влаштовує Вас ситуація із «вуличною комунікацією» у нашому місті?
6. Чи нагадує Вам наше місто перехрестя України – Росії – Заходу – Сходу?
7. Чи можна робити висновок про певний рівень мовної культури, виходячи із

спостережень за способами номінації у нашому місті?
8. Яку точку зору ви поділяєте: місцеві номени – це відбиття мовних змін «на тлі

деколонізації та глобалізації» (мається на увазі, що наше місто віддзеркалює, з
одного боку, процес деколонізації, а з другого, – світовий процес глобалізації) і чи
можлива (або потрібна) обов’язкова регламентація написів на установах,
організаціях і підприємствах на вулицях нашого міста згідно з Законом про
державну мову? (Іншими словами, чи можливий був би перехід існуючої вуличної
інформації на українську мову?)

9. Які загальні висновки про перспективу (чи її відсутність) мовної уніфікації в
Сумах (відповідно в Україні) Ви могли б зробити?

Соціолінгвістичні методи (опитування, спостереження, моніторинг суспільної
думки, бесіда) дозволили змалювати відносно об’єктивну картину щодо оцінки
мовної (і мовленнєвої) ситуації у м. Суми.

В опитуванні взяли участь 96 студентів факультету іноземної філології та
соціальних комунікацій, спеціальності «журналістика». Відповіді на анкету
перетворилися на студентські роздуми про мову. Подаємо деякі з них (анкетування
проводилося анонімно):

– Мені здається, що в наш час мовна проблематика залишає байдужими
багатьох людей. Тому, щоб прискорити її вирішення, слід звернути увагу пересічних
громадян на неї. На жаль, не впевнена в перспективі мовної уніфікації в Сумах,
зокрема і в Україні, в цілому.
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– На мій погляд, хоча спостерігається процес глобалізації, ми повинні
захищати своє. Я дотримуюсь думки: якщо в українській мові є відповідник , навіщо
«позичати» слова з інших мов, навіщо засмічувати мовлення. Я думаю, що проблема,
дійсно, існує, і слід на державному рівні закріпити вживання української мови в усіх
сферах. Ніхто не забороняє спілкуватися російською мовою в побуті, а в офіційному
спілкуванні мова повинна бути українською.

– Можу засвідчити те, що в Грузії (я є громадянином цієї держави) всі вивіски
написані грузинською мовою, за винятком деяких, брендів, які подаються
англійською. І мені здається, що в Україні треба ввести таке правило: українська має
бути на першому місці.

– Я гадаю, що проблема існує, і досить-таки серйозна. Адже, дійсно, наше
місто схоже на перехрестя України – Росії – Заходу – Сходу. Потрібно прийти до
єдиної форми написання, відповідно до Закону про державну мову (українську).
Адже різні написи, тобто вивіски, «вулична реклама», номенклатурні назви – це
візитна карточка, що віддзеркалює наше ставлення до своєї держави, національності і
самих себе.

У цілому, оптимістів щодо перспектив «впровадження» української мови в
Україні виявилося більше. Принаймні жодна відповідь не визначила байдужого
ставлення до проблеми. Можна виділити три групи респондентів: перша група
висловилась  за тотальну уніфікацію «вуличної реклами» у бік української мови як
єдиної у сфері спілкування (85 %), друга група більш стримана: глобалізація у світі
не створює умов для посилення ролі української мови (12 %); третя група
малочисельна. Її складають респонденти, які не можуть визначитися з прогнозом
щодо мовної  ситуації в нашому місті (3 %).

Зрозуміло, що ми свідомо в анкетах не ставили питання, що стосуються
лінгвістичних проблем, які підказує зібраний матеріал, а саме:

Способи номінації
Однослівні назви: Антиквариатъ, «Дружба» (кінотеатр), «Кристал» (ресторан),

«Любаша»(магазин жіночого одягу), Цирульня (перукарня), «Лавина» (магазин),
«Горобина» (завод горілчаних виробів), «Мобілочка» (магазин), «Воронин» (магазин
чоловічого одягу), Пещера (паб), Фазан (магазин зброї та золота), Ерідан (детективна
фірма юридичної допомоги) і т. ін.

Однослівні назви, утворені методом абревіації: АТБ (національна мережа
продуктових магазинів), ВТБ (банк), VAB(банк), А-банк , Сільпо (торговий бренд),
Технополіс (торговий бренд), Приватбанк , Ощадбанк, ВБР (Всеукраїнський банк
розвитку).

Назви-словосполучення: Картопляна хата (місце громадського харчування),
Велика кишеня (торговий бренд), Іллінська аптека (розташована на вул. Іллінській),
Зелена аптека, Аптека доброго дня, Золотой век (ювелірний магазин).

Гібридні утворення: Світчаю, Чайкофф, Домкофе.
Розповсюджені моделі з прийменником у, які вказують на власника установи: У

Татьяны (ресторан), У Петровича (пивний бар).
Іншомовні слова, словосполучення
Erste (банк), комільфо (магазин), Vogue (торговий бренд), Boutique (магазин

вишуканого одягу), Platinum (банк), second hand (одяг із Європи), Polska moda, Viva
(торговий центр), Суші-бар. Oriflame – натуральная шведская косметика, клуб
Toledo, Fashion Lingerie Нouse ajour (одяг), Arber, Disco Party (Діско Вечерінка).

Іншомовні слова – власні назви: Варшава (магазин), Angelina (перукарня), Mc
Donald’s (іноземна  торгівельна марка). Останній логотип не підлягає транслітерації.
Dubai Кафе, Helena Beauty Club.

Серед новоутворень можна назвати слова із змішаною графікою: UMS – магазин,
Євро-ТОП; ател’є; гібріди Kafetka.

Як свідчать статистичні дані, приблизно 50% місцевих номенклатурних назв
складають слова іншомовного походження. Серед них іншомовні бренди із
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фінансової сфери: Аваль Райффайзен банк, банк Форум, Сберегательный банк
России; торгівельні бренди Coca-Cola, Vogue, Masaika.

Власники місцевих торгівельних закладів віддають перевагу чужим словам,
надаючи своїм фірмам, магазинам претензійності, на думку власників, красивості, не
розуміючи того, що за цим стоїть невігластво і поганий смак.

Декілька прикладів.
«Адажио» – продовольчий магазин.
Тлумачний словник подає таке значення: адажіо [італ. аdagio букв. тихо,

повільно] 1. вказівка щодо темпу виконання музичного твору – поволі, помалу,
повільно; 2. музичний твір (або його частина), написаний у повільному темпі [17,
 с. 18].

«В-52» – магазин джинсового одягу.
«В-52» – це скорочення назви американського Боінга-52 (анг. Boeing B-52

Stratofortress), який є стратегічним бомбардувальником – ракетоносій, що
знаходиться на службі США (ВПС) з 1955 р. Концерн «Боінг» (США) займає перше
місце у світі з виробництва повітряних лайнерів, один з провідних постачальників
реактивних транспортних літаків і вертолітів, а також відомого бомбардувальника
В-52. Кількість зайнятих у концерні «Боінг» 125 тис. [18, с. 59].

Звичайно, не всі назви, де використані іншомовні слова, справляють таке
невтішне враження. До речі, можна навести приклади більш-менш вдалого
слововживання, де етимологія слів дозволяє вбачати мотивацію щодо використання
цих слів, значення яких і профіль магазинів певним чином взаємопов’язані.

Клондайк – магазин молодіжного одягу. (Слово «клондайк» можна вважати
синонімом «невимовно багате місце, джерело великих благ»).

Underground – кафе.
Англ. слово undergraund має кілька значень: 1. метрополітен; 2. підпільна

організація [19, с. 799]. Зараз звуковим відповідником слова underground замінюють
слова «нестандартний, оригінальний», якщо мова йде про творчу людину, її
діяльність. З другого боку, кафе Underground у Сумах знаходиться, як і метро, під
землею.

Glamour – салон краси. – 1) чари; 2) романтичний ореол; привабливість;
3) шикарний [19, с. 476].

Ситуація в Сумах мало чим відрізняється від ситуації в інших містах. Про міський
«пейзаж» пишуть Г. Яворська та О. Богомолов: «На сьогодні, на жаль, йдучи
вулицями міста, відчуваєш, ніби потрапив за кордон, назви багатьох магазинів так і
рясніють іноземними словами» [20, с. 48].

Зміни в мовному житті м. Суми цілком коригуються із змінами, що відбуваються
в Україні потягом десятиліття, що минуло з часу  здобуття нею державної
незалежності.

Б.М. Ажнюк розглядає мовні зміни в Україні на тлі деколонізації та глобалізації:
«Деколонізація й глобалізація – різновекторні явища, що в багатьох аспектах

протистоять одне одному. Деколонізація пов’язана з утвердженням національної
ідентичності. У мовній сфері це передбачає вирішення принаймні трьох основних
завдань:

1) збільшості кількості носіїв української мови;
2) розширення її функціонування в тих сферах, в яких вона представлена

мінімально,  та 3) очищення корпусу мови (лексики, граматики, фонетики) від
іншомовного впливу, передусім її дерусифікація.

Глобалізація – це насамперед інформаційна відкритість, а отже, й інформаційна
присутність чужоземних учасників комунікативного процесу. За своєю природою
вона наднаціональна, навіть космополітична[21, с.48].

Опинившись між двома «різновекторними явищами», Україна не може
протистояти тиску глобалізації, тому зміни у бік утвердження позицій української
мови можливі за умови твердої політики в підтримці української мови.
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Позиція Б.М. Ажнюка полягає у констатації загрози українській мові на тлі
деколонізації  та глобалізації. Виходячи із постулатів цієї статті, можна передбачити
складний шлях української мови до її утвердженя і превалювання у всіх сферах
суспільного життя.

Водночас автор іншої статті пропонує шляхи виправлення ситуації: «...якщо
судити за … назвами, ми живемо явно не в Україні, а в якійсь анархічній державі.
Наявність американізації, русифікації та безграмотність. Тому, видається, доцільно
запровадити просте правило: всі назви повинні бути лише державною мовою (крім
назв, що є торговими марками). Паралельно можуть даватися назви будь-якими
іншими мовами, але заввишки не більше за 1/7 від висоти напису державною мовою
(таку норму запроваджено, наприклад, у країнах Прибалтики) [22, с.6].

Ситуація виглядає набагато складніша: процесів глобалізації не уникнути.
Глобалізація справа жорстка і невідворотна [23]. Розмірковуючи над проблемою,
автор статті «Чи можна об’єднати націоналізм і глобалізм» В. Лизанчук  [23]
зазначає: «людина виступає не планетарною особиною, планетарним громадянином,
а конкретно – історичною, національно-культурною індивідуальністю»[23,с.18]. І
шлях до розуміння місця України у глобальній інтеграції пролягає через
усвідомлення необхідності зберегти «цивілізаційне обличчя» – людське, національне,
культурне, духовне.

Висновки.
1. Розглянута проблема лежить на межі теорії номінації, соціолінгвістики та

культури мовлення.
2. Сумські урбоніми були проаналізовані з точки зору їх мотивації,

словотворення, мовних контактів та історичної ситуації.
3. Ця проблема має перспективу для подальшого опрацювання в аспекті

когнітивної ономасіології, оскільки вторинні номінативні одиниці на сьогодні
досліджені недостатньо.

LOCAL TITLE NOMENY «ON THE BACKDROP OF DECOLONIZATION AND
GLOBALIZATION»

А. Yevgrafova

In the article the author considers the Sumy local namines as a problem of culture of speech in
socio-linguistic aspect.

Key words: nomen, title nomen, urbonim, erhonim, nomination, culture of speech.
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