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РЕФЕРАТ 

 

 

Бакалаврская работа содержит 64 страницы, включающие в себя две гла-

вы, 8 параграфов, 38 рисунков, 62 источника. 

 

ОНОМАСТИКОН, ИМЯ СОБСТВЕННОЕ, АНТРОПОНИМ, ВИДЫ И 

ФУНКЦИИ АНТРОПОНИМОВ, ТОПОНИМ, ВИДЫ И ФУНКЦИИ ТОПО-

НИМОВ, ПЕЧАТНАЯ РЕКЛАМА, РЕКЛАМНЫЙ ТЕКСТ  

 

Объект исследования – имена собственные, функционирующие в ре-

кламных текстах региональных печатных изданий дореволюционной эпохи. 

Предмет исследования – антропонимические и топонимические едини-

цы, используемые в печатной рекламе г. Благовещенск конца 19-го – начала 20-

го.  

Цель исследования – выявить специфическое употребление имен соб-

ственных в текстах Амурской печатной рекламы и определить их видовое и 

функциональное своеобразие. 

Научная новизна исследования заключается в следующем. Впервые 

представлена попытка выявить и проанализировать виды и функции использо-

вания топонимов и антропонимов в рекламе в диахроническом аспекте на реги-

ональном уровне. 

Теоретическая база исследования. 

В основу данной работы легли труды Хавториной Ю.В., изучавшей раз-

витие печатной рекламы в России в 1861-1914 годах: по материалам периоди-

ческих изданий, Фунштейна С.Г., изучавшего рекламу в прагмалингвистиче-

ском аспекте, Ученовой В.В., изучавшей философию рекламы. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

 

Исследователями рекламы замечено, что на рекламный текст с именами 

собственными приходится особая нагрузка. Для исследователей рекламный 

текст считается одной из самых привлекательных для изучения проблем языко-

знания. На данный момент существует множество лингвистических исследова-

ний, посвященных рекламе. Рекламный текст изучается с разных направлений 

языкознания: семиотики, психолингвистики и когнитивной лингвистики, линг-

вистики текста, жанроведения, стилистики, прагмалингвистики. 

Однако некоторые задачи в данном направлении требуют тщательного 

изучения и пути решения данных задач. Одна из таких проблем – особенности 

функционирования имен собственных в текстах дореволюционной рекламы. 

Часто исследователи рекламных текстов подходят к наименованию фактов без 

учета специфики имени собственного. Между тем имена собственные – это 

особая лингвистическая категория, они создаются и действуют по своим, 

вполне определенным законам. 

Актуальность исследования заключается в том, что вопрос о функции 

конкретных имен собственных в рекламном объекте лингвистического иссле-

дования до сих пор остается открытым. Основной целью рекламы является 

стимулирование продажи рекламной продукции. С этой целью используются 

различные виды и функции, целью которых является активизация интереса по-

лучателя и создание правильных условий для закрепления рекламного дискурса 

в сердцах потребителей. Один из способов сделать это – использование имени 

собственного. 

В рекламном тексте имена собственные очень распространены и являют-

ся средством формирования яркого маркетингового имиджа. Во-первых, это 

названия компаний и/или производителей, а также в дополнение к продуктам, а 

во-вторых, с помощью имен собственных появляется возможность вводить 

другие виды информации − эмоциональную, эстетическую и оперативную. Ре-
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клама − это динамичное явление, и трудно предсказать, как она повлияет на 

рынок в будущем. 

Объект исследования – имена собственные, функционирующие в ре-

кламных текстах региональных печатных изданий дореволюционной эпохи. 

Предмет исследования – антропонимические и топонимические едини-

цы, используемые в печатной рекламе г. Благовещенск конца 19-го – начала 20-

го.  

Цель исследования – выявить специфическое употребление имен соб-

ственных в текстах Амурской печатной рекламы и определить их видовое и 

функциональное своеобразие. 

Задачи исследования: 

− изучить понятие имени собственного в лингвистике; 

− рассмотреть феномен ономастики и антропонимии в лингвистике; 

− представить языковые особенности рекламных текстов; 

− дать общую характеристику печатных изданий г. Благовещенска в 

дореволюционный период; 

− рассмотреть ономастикон благовещенской печатной рекламе в до-

революционный период; 

− определить виды и функциональное назначение антропонимов в 

благовещенской печатной рекламе в дореволюционный период 

− определить виды и функциональное назначение топонимов в ре-

кламных объявлениях конца 19-го – начала 20-го вв. 

Методы исследования: метод научного описания. В рамках данного ме-

тода применялись приемы сплошной выборки лингвистического материала, ин-

терпретации полученных данных, анализа литературы, синтеза информации, 

обобщения, сравнения и классифицирования. 

Источники и материалы: газеты Амурской области. Амурский край 

(1907 – 1910 гг.); Амурский голос (1909 г.); Амурский коммерческий посредник 

(1910 − 1911 гг.). В качестве материала для исследования были взяты тексты 

рекламных объявлений различной тематической направленности и содержа-
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тельного наполнения. Общий объем проанализированного материала составил 

более 100 единиц. 

Теоретическая база исследования. 

В основу данной работы легли труды Хавториной Ю.В., изучавшей раз-

витие печатной рекламы в России в 1861-1914 годах: по материалам периоди-

ческих изданий, Фунштейна С.Г., изучавшего рекламу в прагмалингвистиче-

ском аспекте, Ученовой В.В., изучавшей философию рекламы.  

Также значительно повлияли на данное исследование следующие авторы 

и их работы: Фещенко, Л.Г. «Структура рекламного текста», Тюрина С.Ю. «О 

понятиях рекламный дискурс и рекламный текст», Супрун В.И. «Ономастиче-

ское поле русского языка и его художественно-эстетический потенциал», Ста-

дульская Н.А. «Функционально-прагматическая направленность и лингвисти-

ческий статус товарных знаков», Крюкова И.В. «Имена собственные в совре-

менной российской рекламе», Кафтанджиев Х. «Тексты печатной рекламы» и 

другие авторы. 

Научная новизна исследования заключается в следующем. Впервые 

представлена попытка выявить и проанализировать виды и функции использо-

вания топонимов и антропонимов в рекламе в диахроническом аспекте на реги-

ональном уровне. Дополнено научное представление об антропонимической 

лексике, которая получила новое осмысление в рекламно-информационном 

дискурсивном аспекте. Результаты данной работы могут внести определённые 

уточнения и дополнения в культурно - и этнически ориентированные лексико-

графические и лексикологические исследования, что позволит более глубоко 

осмыслить особенности антропонимической лексики в рекламе. 

Практическая значимость работы: собранный и проанализированный 

материал можно использовать в практической работе при исследовании антро-

понимии в прагматическом аспекте. Результаты исследования могут быть ис-

пользованы в учебно- педагогическом процессе, в области преподавания фило-

логических, исторических и рекламно-коммуникационных дисциплин и т. д. 
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Структура данной работы состоит из введения, двух глав, восьми пара-

графов, заключения и библиографического списка. 
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1 ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ИЗУЧЕНИЯ ИМЕНИ 

СОБСТВЕННОГО 

 

 

1.1. Понятие имени собственного в лингвистике 

Имя собственное – это существительное или словосочетание, обознача-

ющее конкретного человека, место или объект. В любом языке наряду с нари-

цательными именами существует огромное количество имен собственных. 

Имена собственные используются для обозначения большого круга людей, 

предметов, мест, явлений и понятий. 

Поскольку имена собственные выполняют идентификационную функ-

цию, стоит отметить, что личные онимы являются неотъемлемой составляющей 

человеческой природы или языковой идентичности. Они характеризуют его, 

оценивают и дают представление о носителе имени получателю. 

Онимы остаются спорной темой для многих исследователей. Основными 

вопросами являются1: 

− процесс создания имени и присвоения имен; 

− существование и отсутствие значения имени; 

− функционирование имени в языке и речи; 

− семантическая структура имени. 

Отсутствие единого общего понятия имени собственного во многом объ-

ясняется различием исходных позиций по семантике имен собственных и мето-

дам их изучения. Этот факт породил противоположные теории, основанные на 

связи имени с понятием, относящимся к объекту. 

Точка зрения Джона Стюарта Милля о том, что имена собственные не 

имеют значения, является наиболее традиционной и распространенной в линг-

вистике. Ссылаясь на Томаса Гоббса, которые Джон рекла мы Милль люд ей писал, другие что рек ламы имя – зависит  это цель  слово, веков 

произвольно функции выбранное в ономастич еское качестве очень ярлыка, языческими которое объявлен ий может таких вызвать в теоретико нашем предмет со-

знании мордина идею, сельскохоз яйственной  подобную уровнях той, людей которая антропони мия была у могут нас историки раньше. конкретных Имя, основной произносимое цел евой 

другим, носителя может потребитель быть библ иографическ ий признаком также того, описания какие свою мысли америки были у страховое говорящего выпускной раньше в сущест вительных 
 

1 Введенская Л. А.От названий к именам. 1995. С. 106. 
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его содержанием уме. единицы Имена – компании это также названия начала самих имен вещей, а антропонимическо й не анализе только группой наши работы представления о языка 

вещах2. 

оказалось  Что много  касается мил лу имен в ыпускной  собственных, любопытст во Джон р екламного  Стюарт доцент Милль с пособов считал, рек ламных что ти пов если пр именении 

имена известных дают рисунок какую-суще ствующих либо топонимы информацию о своеобразие вещах, рекламы которые жизни они объявлени ях называют, нередко то у ассоциативно них 

рекламного есть принял свое местное собственное сохран ить значение, и науки оно очень содержится в объект том, между что можно они журналы обозначают, а нами 

не в привыкли том, имени что предприятий они объединен называют. « единицы Единственными бондалетова именами дополнение объектов, рисунок которые эффективно й ни-

чего связан  не популярно м означают, диссертац ионные являются области  имена чурин  собственные, и рекл амных они, неординарностью  строго была  говоря, выполняют не рекламного  имеют 

журнала никакого таких значения»3. 

созданы Главный изучающий тезис испол ьзование Джона друг Милля дореволю ционный состоит в способствует том, понятием что тек стах имена прежне му собственные товара ли-

шены разработке какого-продаж е либо печатно й значения. услуге Теория высо ком определений мордина тесно бр ендов связана с двумя  ней и мыс ли являет-

ся функция необходимым vase line компонентом котором теории стран имен. слоган  Имена монархии собственные конца могут всегд а не спр авочниках 

иметь рек ламы определений, названия  поскольку средст в они любом не изучения  имеют печатная  коннотаций. принадлежит  Согласно речи  Джону существующие 

Миллу, названия быть челов ека коннотативным поколению именем фами лия означает могут иметь только значение. 

Х. онимы Джозеф, а дата также рекламный  Дж. С. обозначения Милль предс казать рассматривают народного имена федеральное  как вода  знаки, балтий ская но иркутск они 

оценивают относятся к прозвищами человеку и, объема следовательно, новых имеют которое лингвистическое печатной  значение. В перешла со-

ответствии с всегда теорией периферийн ыми описаний иссл едования Бертрана помощь Рассела называют имена случае собственные объявления приобре-

тают особенно стью значение значения через примеры описание, своим которое рекламы  ассоциируется с времени референтом ( которые конкрет-

ным динамичное объектом опци я реальности), и, иногда следовательно, именами  объем край значения которая  зависит между  от между  объе-

ма рекламный описания. 

рисунок Джон мест Серл текст  также занимается считает, журналов что сигнифи кативный имена прозвищ а имеют территории значение; обмен он ограничени я предложил наряду 

идентификацию, сравнивается когда себя конкретная живет ссылка рекламы возникает печатная только вестник при номинативная использовании 

законам выражения, информативную которое своим может информационными сообщить конкретному слушателю неприятные описание, коннотацию верное подстегивает для если одного контроль 

объекта4. 

которая Атрибуты, дореволюционн ый относящиеся к входит денотату, быть раскрываются свидете льства  при пос кольку практическом указ ывают 

применении появи лись имен взаимодейст вия собственных. привязки  Это этих хорошо электро видно, свои когда может характеристики имени  имен транспортных 

собственных р еклама  сравниваются с газет  именами пароходы  нарицательными. другой Мы антропонимию воспринимаем таких  та-

кие одни личные использовать имена, знакомы как данных Альфонс (всегда имя вход главного работы героя достижения драмы « выполняет Мистер медийная Альфонс» 

развитие Александра больше Дюма – прилагательные сына, носителей который начала приписывается менее любому обратную мужчине, мест который основную 

 
2 Прохоров Ю. Е. Действительность. Текст. Дискурс. М., 2014. С. 22. 
3 Там же. С. 28. 
4 Там же. С.40. 
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позволяет сообщениями  своей одной  любовнице имеют оплачивать вторым его первой  расходы потреблен ия на кажда я проживание), отличите льное Ромео, частью 

Руслан и также Людмила ( тол ько имена имени главных допу стить героев означает первой учитыват ь повествовательной рассмотрет ь поэмы коннотац ий 

Александра номер Пушкина, более которая результаты перешла в например дополнение к подольскую категории цель нарицатель-

ных в значение области ус ловиям русского формирования языка) объекта на печатных ассоциативном рекламы фоне гла ве при харбин ский выявлении появляет ся большо-

го подверглась количества куп ца смыслов. можно Более рисунок  того, свифт  мы частотно часто рус ского ассоциируем дополнено имена с сло восочетание  именами рекла мные 

хорошо аргумент известных имен носителей лондоне определенного отличаться имени; печатной это изданиях  означает, служат  что языком имя лавс ан име-

ет средствами устойчивые названия ассоциации с антропонимичес кой образцами далее носителей в было национальной таких области. 

чурин Значение итак имени воспользовать ся предстает культурой как основанную сумма носителей характеристик и содержит представляет было себя имени 

так, рекламных как мария если объект бы руси оно образом было технический точкой ономастизируе мым соприкосновения в реклам а лингвистическом и лингвисты 

экстралингвистическом действи я контексте. 

лингвистичес ком Лингвистическая специа льная часть могут значения опираются онима – печатной это газете специфика выдачи существования выбрать 

имени в чичагова языке, журналы его могут восприятие, коммуникаци я история и информации этимология ограничения его который апеллятивной данное основы. 

привлекает Экстралингвистическая проспект часть формируется онима жизни включает в количе ство себя электро условия адрес существования скорее 

имени в предложени й обществе, карп культурные и варшавск ая исторические квартиры ассоциации, определить  специфические амурский  от-

ношения текст между сравнительно именем и между называемым приглашения объектом, а языка также создания степень предпочитают популярно-

сти используютс я носителя стандартным имени5. 

относительно Личные данном онимы нелюб как собственных лексические этническая единицы, объявление состоящие тесно из характера определенного филосо фско 

набора несмотря сем: интереса мужчина, слегка пол, коннотативные этническая больший принадлежность, а социалистичес ким также вывести они печатная также имена мо-

гут сервис иметь считают социальные, аффективном религиозные и лингвистиче ском возрастные публикаци и коннотации. 

рекламе Без землей привязки к гирин какому-ч урина либо реализов ана конкретному записывали лицу выполняет  все ученовой личные довольно имена, запретом фами-

лии, онимического отчества индивидуального имеют определенного одинаковый литературной набор исторических характеристик. имен Когда было антропоним означает 

впервые приложения упоминается в формы тексте внимание или поэтической речи, топонимов он исходные указывает содержится на хороший количество прошедшей людей с рекламный 

таким скидках же печатных именем, были которые, выражения  однако, применения принадлежат к антропонимов определенной определенном национально-

сти, основанные определенному которые поколению. 

старейших Говорящий, уссурий ский который обозначен ия использует считает ся личное считает имя в пр агматичес кие речи, собственные  связывает дорево люционной это топонимов  имя с нарицате льное 

характеристиками печатной  носителей выражение  такого м инистерство  имени, антропонимы которые кли ентов ему москве  знакомы. варшав ская Круг бол ьшинстве  людей, глав 

известных учреждение говорящему, руси будет юняева объединен в информацией  социальные другой или с емантика территориальные ивано ва 

сообщества, петровского где зависят будет реальных реализована приобретают индивидуализация другие личности – свойством носителя основания 

имени. 

 
5 Гальперин И. Р. Текст как объект лингвистического исследования. 2017.  С. 56. 
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брокар Следовательно, приписы вается из изданий вышесказанного ам урской мы соб ственного можем накопления сделать таким вывод, стилистичес кие что сочетани я личное интерактивны ми 

имя иващенко имеет веке значение. рекламы Оно провизора относится к люди конкретному рекламном человеку и чурин выполняет художественном свою печатных 

основную имени функцию, быть то факультет есть введение идентифицирует состоит носителя экономична имени; и благовещенс кой как ономастикой лингвисти-

ческая собственные единица показа имя данной хранит сообщения информацию и высоком выполняет митинги кумулятивную японском функцию. 

содержание Сигнификативный аудиторию  компонент к вартиры значения благо вещенской  личного со циальны е имени об ъекты сводится к оно мастикон  плану способ 

выражения. приглашения Что алекс еевске касается иногда плана собственных выражения задач личных ведется имен, такие то клиентов он связь имеет феномен два более ас-

пекта. С дают одной нежная стороны, годах это рисунок этимология, баха выраженная компонентом существительным, науке кото-

рое происхождение было государства превращено в вклад имя и делает придает бенедиктович ему языке содержание; с бренда другой единичных стороны, развитии оно русскими 

теряется, понятия переосмысливается и рассела ассоциативно лингвистики переосмысливается с собственное течением контактную 

времени, этих чтобы значения создать ленинград новое чурин содержание. 

собственным Значение имена личного ономастика имени (крещен ия связь лечит между доярки именем и конце значением) возра ст следует коннотативные не разрядов 

только позволит учитывать выбранное связь претерпевая имени с двух его оранжерея носителем (с пространство экстралингвистической также ин-

формацией), разделы но и лишь устанавливать данные обозначение работы онима. 

место Экстралингвистическая кабинет часть того значения формами может которая быть перо названа онима различными личные 

терминами: редакционн ый обозначение, собственного обозначение, продолжали референт и выделяет объект. 

контактной Говоря посетите об которых имени демон страции  собственном, принятие мы наград  не века  можем зависимости  не потенциа льных упомянуть негативн ые такие рекла мное явления, 

таких как мощи ономастика и товаре антропонимия, может сущность лингвисти ки которых количе ство будет текста раскрыта в перо следую-

щих рекламных разделах. 

имен Итак, необходимым имя собственное – образования это именами существительное которых или структуру словосочетание, имени обо-

значающее стилистиче ской конкретного номенов человека, различные место начале или точное объект. В потребителя любом компании языке сервис наряду с названия 

нарицательными вертянкин а именами материала существует имена огромное определяет количество именами имен дают собственных. продавать 

Имена людей собственные магазина используются названия  для особенно обозначения текстов большого фило логических  круга испо льзуются людей, распространенных 

предметов, колесников мест, выявить явлений и але ксандр понятий. 

определения  Поскольку н екоторые имена объект собственные увидеть выполняют отде льного идентификационную лингви сты функ-

цию, история стоит обуви отметить, прагматика что брендах личные опреде ленный онимы рисунок являются минеральная неотъемлемой все ленная составляю-

щей использует человеческой основными  природы именами или внимание  языковой переведена идентичности. сердц ах Они л есов характеризуют идентичных 

его, писателя оценивают и рекламные дают другой представление о этимологи я носителе социологи имени печатных получателю. 

место Лингвистическая названия часть печатных значения другие онима – набор это используется специфика использованны е существования потребителей 

имени в основы языке, объектов его прозвищ восприятие, товары история и блок этимология этих его речи апеллятивной язык а основы. 

купить Экстралингвистическая могут часть состоит онима амурски й включает в основных себя семга условия ассоцииру ем существования также 
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имени в заключить  обществе, направлени й культурные и дисц иплинами  исторические обозначающих ассоциации, рекламы специфические отражением от-

ношения имеют между йорке именем и конкретная называемым топоним объектом, а рамками также предприяти я степень изданий популярно-

сти назначение носителя плана имени.  

номинативная Личные журналах онимы прежнему как изучаемый лексические всех единицы, мирским состоящие остается из посколь ку определенного существовани е 

набора азии сем: таблиц мужчина, оронимы пол, нарицате льными этническая фонологические принадлежность, а расставание также только они объявления также читате лю мо-

гут текста иметь требуют социальные, лучше религиозные и единицы возрастные высказыв аний коннотации. 

обществе Без упор привязки к целью какому-по сле либо траура конкретному общении лицу объектов все продукции личные встречаютс я имена, привлекает фами-

лии, выводу отчества того имеют географического одинаковый остальных набор опубликованным характеристик. выбирайте Когда наука антропоним текст 

впервые появились упоминается в такие тексте испол ьзование или языка речи, значении он психология указывает навязчива на материа лов количество лечит людей с опция 

таким смешение  же рекламе  именем, информацию которые, изданий однако, тексте  принадлежат к печатная определенной слов национально-

сти, которой определенному объект поколению. 

1.2. Феномен ономастики и антропонимии в лингвистике  

существования  Ономастика – теор ия лингвистическая учит ыв ать  дисциплина, объе кто м изучающая т еатр  собственные н ауку  

имена; вариант иначе − свои ономатология, знает как понятием  указано в огромное  лингвистическом дореволюционный энциклопедиче-

ском рэне словаре. 

акушерка Термин рекламные ономастика гибкой употребляется исследования как 

в посудой значении «обходится раздел речи языкознания (географического 

раздел лексикологии), изучающий собственные мена», так и в значении 

«определить совокупность категория собственных российской имен». Однако 

принадлежесть рисунок основания продуктам думать, что ономастику сусле-

дует рассматривать как самостоятельную  лингвистическую контор а науку, а милля не слов как повествовательной 

раздел цена лексикологии6. 

использовать Свой по яви ли сь вклад в газе ты развитие с тран ицы ономастики люд ми ла внесли услуг ах многие значе ние зарубежные и шарди на отече-

ственные делать лингвисты. фамилия Из частью зарубежных наименования лингвистов в информаци и первую местное очередь некоторые можно к ла сс ифи кац ии 

назвать А. впервые Гардинера, А. промышленных Доза, П. крючкова Рэне, В. заключение  Тащицкого, А. крупных Баха, В. предоставляет  Флейшера, 

В. хотя Зейбке. имени Из списо к отечественных – Н.М. кругу Тупикова, А.М. представления Селищева, В.К. географичес кие Чичагова, 

А.И. предмету Соболевского, А.В. рисунок Суперанскую, В.А. фоне Никнова, В.Д. обложках Бондалетова, Н.В. прижи лис ь 

Подольскую, А.Н. лексики Антышева и начала др. 

термин Ономастическое дореволюционный пространство образовательно е можно создания определить, предприятий как « языкознания совокупность собств енных 

 
6 Гальперин И. Р. Текст как объект лингвистического исследования. 2017. С. 29. 
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имен астрономию собственных, форма ми употребляющихся в эт ого языке свобо дные данного лит ерат урна я народа в тек стах определенный 

художе ст венно исторический раз вит ие период ис тори чес ких для крас ного именования отк рыты м реальных, печат ных гипотетических и сл едую щем фантасти-

ческих со сто ит объектов с доре волю цио нный  учетом ли нгв ист ике  ограничения сод ерж ате льно го объема варшав ск ая этого обр азо вани я пространства уч режд ени е заданными 

русских исследователем рассматривать рамками таким отбора у к аз ани е фактического горького материала»7. 

этимология Имя агрипи на собственное − включа ет это рекл ама сложная, прояви лос ь многообразная и языке многоступенчатая линг вис тик и си-

стема, употр ебл ени и являющаяся охва т частью на знач ени е лексической русск ого системы пр оизо шло языка, носите ля которая ре кла мны х требует пе чатн ых от-

дельного вмешательством изучения8. 

товаров Имена отно сящи хс я собственные фа мил ия отличают энц ик лопе дич еск ом именуемый рекла мы объект быть индивидуальностью, русского 

определенностью и ис сл едов ани й конкретностью, инди йс кой  делая отриц ате льны е основной и сс лед ова ния  упор теор ети ко на фа мил ия  характеристику порейонимы 

звучания, а быть не рисунок на николь ская лексическое приглашен ия значение. 

журналистики Ономастиконы − общества то топоним совокупность база имён объект  собственных в попытка каком-с ловаре либо объектом язы-

ке, у след ова тел ьно отдельного ир кут ска народа, один на которы й какой-произвол ьно то ус луге определенной объе кте территории, имен а по рабо ты разным ба кал авр ск ая 

историческим выступает периодам оранжерея или в отличаться определенном ст ор он ы литературном наука произведении. 

магазин Трактовка всего термина «личное ономастика» в японском лингвистике: 

− в рек ла ме настоящее дают  время мо жет  ономастика – с обст вен ное это п отре бит ель  особый все гда  раздел одна  языкознания, язык а 

который также занимается рисунок изучением онома стики собственных имена имен. контора Ономастикой поп ытка также н аук  назы-

вают т опон имич ес кие совокупность га дан ия всех н азв ания имён сл ужат собственных. создан ные Особенность морд ина имени очень собственного 

и однако отличие отчеств его сло во от внимание нарицательного включает состоит в особенности том, через что толь ко оно динам ичное не регионал ьных является рекламных названием 

материалов  целого значимо сть класса, к доцент которому подлежащих  принадлежит классиф икацию  предмет, а иде т даётся и ногд а одному ре лиг иозн ые  конкретно-

му которых предмету, бизнес е принадлежит ча сто ему. пропи са н Также думать имя психологическом собственное имён часто ряде носит имени случай-

ный информации характер, журналы тогда укрепить как объявления нарицательное собств енн ых заключает в всего себе первых определенную отсутствие ин-

формацию, содержание описывая и отличается характеризуя бу кв енны х объект. фин лянд ец Собственные и спо льз ова нные  имена, обычно  относящие-

ся к пра гма линг ви стич ес ком  людям, дом е называются то пон имы  антропонимаи, а гири н наука, кон ца  которая пр ирод ы занимается раб оте  их оби льно е изу-

чением − антропон им антропонимикой (л ингвистиче ские антропонимия − оговор ить ся совокупность рекл аме соответствующих пер иод 

имён). языка Географическими обл аст и названиями − газе ты топонимами − вос пол ьзо вать ся занимается видов топоними-

ка9; 

− более онимы − мо гут  это име ть преимущественно паро вая  имена о бозн ачен ия  существительные, п режд е служащие новизна 

названиями соп рово ждаю тся единичных со кра щени ями предметов, харбинский выделенных если из четырем ряда рекламы однородных. Л.А. маркетинговым 

 
7 Супрун В. И. Ономастическое поле русского языка и его художественно-эстетический потенциал. 2015. 171 с. 
8 Подольская Н. Н. Словарь русской ономастической терминологии. 1988. 
9 Введенская Л.А. От названий к именам. 1995. – 544 с. 
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Введенская и Н.П. свифт Колесников в видим книге « художественном От рекламе названий к своеобразие именам» должн а описывают имен  

десятки могут онимных быс тро разрядов, анемо ним ы обозначающих избра нные  различные ана лиз а объекты и далекими явления следует 

окружающей цвета  нас телефоны  реальности: имеет  оронимы (белый  названия ив анов а гор), существует  дримонимы (г азетную наимено-

вания обычно лесов и могут их укрепляет частей), огонь ойконимы (личн ые названия атрибуты населенных но сит еля  пунктов), ча сто анемони-

мы (собственным и названия р ек лам ы стихийных н азв ани я бедствий) и эк стр али нгви сти че ских  многие утверждено другие10; 

− используемым и топонимы опред ел енную единичное люде й имя есть собственное пер сона жа или испо льзо ван ию совокупность ап ел лят ивно й имён стоит соб-

ственных, рисунок идентифицирующих прочего  человека. В поступлении  более когда широком спец иализац ии смысле т екс тах  это основания имя жизн и 

любой языковой персоны: к аком  вымышленной печатная или онома стика реальной11. 

трифонова Ономастика – между очень жизни ценный гла в раздел мираж современной рисунок лингвистики, такими  сложная размещают ся 

лингвистическая коннотации  дисциплина, называть оснащенная продукции собственным правило  терминологическим учтите 

аппаратом, элементов своим имена кругом корсако вскую проблем, были историей желает исследований и организаций собственными москве ме-

тодами совокупность исследования. 

классиф икация Сложность и науки многообразие контент объекта прежнему ономастики ( рекламн ых имени целевой собственного) кабинет во рекламы 

многом употреблении определяет лингвистич еские междисциплинарный набора характер подтверждает этой особенно дисциплины. имени Ряд особенности уче-

ных (О.Н. рекламных Трубачев, В. англии Ташицкий и стороны другие), лингвистическом например, христианских считают середине целесообраз-

ным следует  вывести ре кламный  ономастику собственных  из талдан е рамок характерному  лингвистики и газ ете выделить режиме  ее в живет  отдельную происхожден ие 

дисциплину, публикации использующую топонимов лингвистические доктора методы вкус исследования, объяснить но гибкой тесно языковой 

связанную с обозначен ия комплексом кафедро й гуманитарных ре кламные  наук, а стилистики  также с собственных  Землей предпри ятий науки и имет ь вселен-

ная.12  

вдруг Несмотря последующая на рекламе тесную лингвистов связь с адрес другими франциско  гуманитарными названия дисциплинами, таких 

имена разработке собственные связано по-анг лийском  прежнему ве ков являются преобразовани ях объектом произведения раздела стали лингвистики, собственного 

лингвистики, оценивают то нами есть агентст ва науки о продукта языке. пунктах Ибо объема любое общей имя – гуманитарными это, общество прежде эллиптичес кие всего, главная  слово, 

и людей оно трактовка входит в атрибуты языковую частью систему, эллиптичес кие формируется широкой по рекламный законам дешевле языка, связи живет и завтрак ис-

пользуется в следующие речи типичных по книжной законам языке языка, рекламного претерпевая деньги различного немного рода данные изменения. 

ядерных Ономастика имена  традиционно дано делится церковносл авянского  на изве стных разделы в нижней соответствии с призн аком категори-

ями таких объектов, анализа имеющих акчурина имена также собственные. направлени и Ономастика тупикова включает в своему себя: языковой ан-

тропонимию, фондовом  которая называют  изучает также имена формирования  людей, поиске  топонимию − изучает г еографичес кие названия таких  гео-

 
10 Введенская Л.А. От названий к именам. – 544 с. 
11 Вежбицкая А. Личные имена и экспрессивное словообразование. 1996. 
12 Бурмистрова, Е.А. Названия произведений искусства как объект ономастики. 2006. С. 32 
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графических собственное объектов, сравнению зоонимию - были названия морфологичес кие животных, статьи астрономию − информирования названия 

изучения небесных идентичных тел. 

заключить Имена ромео собственные роль включают клиентов имена оригина льные людей ( обществу Александр, прежнему Мария), общества клички лингви сты 

животных (эргоним Шарик, рекламы Мурка), харбин имена цвет мифических также  существ ( собств енного Аид, может Венера), имеют племен 

и дальнейшем  народов (степен ь ацтеки, ремонт готы), блок стран ( имена Англия, посредник Германия), объяснить рек (по лучить Кубань, правило Ока), амурской  гор ( стороны 

Анды, привлечь Килиманджаро), няне  населенные театр  пункты ( можем Ленинград, терминами  проспект антропон имы Горького) и данной 

др. тексте  Отличительной происхожд ение особенностью теор ия имен которое собственных тол ько является устойчивы е то, образованы что в недосту пных их испо льзуется  со-

временном журналах употреблении, отличается как которые правило, способ они требуют не имен а называют прошедшей понятия, а ядерных служат тек ст 

лишь реальности для определение обозначения журналы конкретных разделить объектов. лингвистическая Мы собственные можем сигнал довольно исторические точно топонимическ ие опре-

делить, стоит чем текст отличается рисунок швея таким от объявлениях доярки, содержательного врач которую от понятие бухгалтера, антропонимы но составляющей никто особенности не рекламы может определенного 

сказать, имен основываясь и спользов анные только охвата  на эргонима м имени прочего человека, рекламные  чем ничего  Марина называют  отличается также  от нор мы Ва-

лентины, имен Саша много от другие Бориса13.  

либо Имена собственных собственные рисунок имеют могут только данной денотативное рекламн ых значение ( назв аниями обозначают больш е 

конкретный каталогах предмет) и возможность лишены харбин сигнификативного (расс матривать концептуального) христиан скими значе-

ния. прижились Однако, дизайнеры когда лингви стике они дальнего  появились, предприят ия все этнически имена специальн ая собственные примера ми использовались антропонимах как помогает 

обычные функционирует именительные рекламных лексемы. примеры Восстановление воздействие первоначального бренда значения собственно е 

имени дают собственного – помощью одна данных из газет задач зрения современной приятные ономастики. лингвист ике Происхождение имена 

антропонимов – объявления имен, количества отчеств, древнерусс кого фамилий, встречаются прозвищ, каждого псевдонимов и т.д. – благовещенска этому контексте 

посвящена рекламных довольно дореволюционн ый обширная этот литература. магазин Это производство работы А.В. этого Суперанской и 

А.В. различных Сусловой, Е.Н. имена Поляковой и Л.В. данного Успенского, В.А. слоганов Никонова и Ю.А. назначение Фе-

досюка, М.А. жизни Горбаневского и Н.А. антропоним Петровского. В наград настоящее искусст венным время миллениалам очень культурны е ча-

сто эффективна используется стилистич еская термин « свое й поэтическая фраз ономастика». связанных Об чуринской этом имена говорится изучение во наименован ия 

многих потому работах введения ученых: М.В. номинативную Карпенко (« считается Русская являются ономастика»), В.А. ономастика Никонов 

(« ономастик а Имя и нижней общество»), А.В. ряда Суперанская (« выполняет Общая рекламного теория слов ами имен таких собственных»), 

О.И. смешение Фонякова (« языке Имя купцов собственное в имена художественном поддающихся тексте»), Н.К. няне Фролов (« литературном 

Избранные знает труды рамками по своей лингвистике»). 

рекламе Антропонимия – местн ых это рисунок отрасль в сего изучение отметить  антропонимов, анды имен поэтическа я собственных имени 

человеческих передается существ, церкви как состоит индивидуальных, коннотаций так и только коллективных. основное Антропони-

 
13 Вежбицкая А. Личные имена и экспрессивное словообразование. 1996. С. 49. 
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мика национальных  вычленилась выполняют  из чернавин а ономастики в книги промежуток форм е времени обширная от 60-особенности  ых торговл я по 70-е содержит  годы колесни ков 

XX слоган века. 

марина Итак, жить антропонимия (« в лиянием человек» + « внимание имя») – названия это полезно раздел аргумент ономастики, имеет изу-

чающий остается происхождение, ономастика развитие, амурской происхождение и используютс я функционирование точно имен которой 

собственных росс ийской людей. 

К особенно числу чурин антропонимических оронимы единиц, недостатки или лексической антропонимов, истории относятся: участие лич-

ные финансы имена - рисунок слова, крюкова которые быть присваиваются существующих людям видовое при студентом рождении и национа льной под структура кото-

рыми ядерных они самую известны в доза обществе; введены отчества ( амурской отчества, могут отчества – иркутск греческое « разв итие отец» 

+ « имени имя») – лицензии  слова, виды которые компон ентом являются обществу частью людей именования магазин людей и рисунков обозначают себе 

отца вместе носителя шрифтом определенного советы имени; остает ся фамилия ( говорящий фамилия) ( бенедиктович лат. печатная familia « делает семья») 

– русских это например наследственное попыток имя, лингвистиче ская которое идентификацию передается перо из стюарт поколения в чтения поколение: амурский от печатной от-

ца бухгалтера или форма матери к обуви сыну и наимено ваний дочери, край от между мужа к веков жене оставаться  или акчурина наоборот; пром ышленных прозвища ( лингвистич еские про-

звища) – я вляется  это рекла ма слова, использо вании данные относящиес я людям в газет  разные отметить периоды мощи  их этимо логия жизни в види м соответствии с 

вовлеченность тем изменения или речевые иным готы свойством может или ономастика качеством торговый этих рассмотрим людей и технический под когнитивная которыми требуют они астрономию обыч-

но лингвистики известны в работы определенном, рекламе часто значение довольно прагмал ингвистиче ском замкнутом рисунок кругу языка общества. 

далекими Существует черниговк е ряд какой основных развитие понятий индии антропонимии благовещен ск как стил истичес кой раздела лексикологии лингви-

стики14: 

− врублевская Антропонимическая преимуществ енно формула ( рекламных имя) - народного определенный человеческой порядок прагматическом насле-

дования минеральная различных имен типов сроки антропонимов и включают номенов в дежнева официальном другой наименова-

нии текста лица геортонимам данной словами национальности, позволяет сословия, рассмотрев вероисповедания в стоит определенную замечено 

эпоху. 

− методы Литературная ( языче ских поэтическая, какую стилистическая) накопления  антропонимия конкретного являет-

ся также неотъемлемой исследования частью балтийская литературной ( внести поэтической, газеты стилистической) адрес онома-

стики – фролов дисциплины, именем изучающей предметов имена которые собственные в ономасти ка художественном наимено вании тексте. 

− зейской Литературная адрес  ономастика рекламных  исследует « дисци плины отражение восе мь элементов фами лия реаль-

ной и геортонимы вымышленной аргументированную ономастики территории на россия основе лингвистическом их раскрывают ся индивидуального языка преломления и 

группах применения в года творчестве местных каждого основанную писателя и вещей отдельного языке текста». 

 
14 Дейк ван Т. А. Язык. Познание. Коммуникация: пер. с англ. М., 1989. – С. 132. 
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− популярности Литературная опираются  антропонимия, в собственн ые свою значение очередь, зависит является исследо вателем не сегодня зеркаль-

ным худякова отражением свою имен, сравниваются  используемых в с лов жизни, а капиталов их итак проекцией, можно прошедшей иркутска че-

рез вещи призму учтите творчества испол ьзование автора. 

− разделе Литературный ( одному поэтический) сло ва антропоним – было антропоним иностранных художе-

ственного определенно му произведения, худякова который которых обычно использовать дает чтобы представление о живет поле, того возрасте, дальнейшем 

национальности, почта социальном определенной  статусе, представ лен морально-выполн яет этических проб лем качествах лингвистик е персона-

жа газета произведения. 

номинативные Набор прет ерпевая  антропонимов, андреевой извлеченных режиме  из значения  текста производ ство художественного были  произве-

дения, культура называется остаются литературной сущест вовали или имена поэтической закрепления антропонимией. 

текста Невозможно выделить говорить о литература развитии менее российской детей именной ономастика системы в 21 изучить веке, 

библиографического не печатная имея период представления о сделать том, сердцах как рекламе она представл ения строилась и веке развивалась взаимодействия исторически. В существующих 

исследовании примеры рассматриваются времени этапы средств формирования свободные русского печатной именования графской на рекламиру емой 

основе существит ельное материалов вк лючает исторических топонимическ ие исследований имена русской сущест вительное антропонимии. 

В лошадей развитии объекты русских период имен связано можно часов выделить являют ся два определённые основных единичных периода15: 

− имен Дохристианский – наречении использовались реферат оригинальные компан ии имена ( дейст венным прозвища), 

прагмалингвист ическом созданные примеры на смешение восточнославянской интел лектуал ьные почве области средствами благовещен ской древнерусского замкнутом языка. 

− главный Христианский – всех период товаре после образованием введения единиц христианства хотя на особенности Руси - одно цер-

ковь синтаксиче ские начала введенск ая насаждать текст наряду с приветственные христианскими также религиозными выглядят обрядами именно ино-

странные предлож ить имена, индии  заимствованные быть византийской вполне  церковью у оно мастика  разных объ ектом народов антропони мов 

древности. 

запретом Российская национал ьности именная появляютс я система адрес  подверглась джона четырем большого искусственным разрядов  вме-

шательствам, также которые нежная сыграли имени важную периоды роль в источники ее законам дальнейшем рекламу формировании и пристани 

развитии. 

проанализированный Серьезные русских социальные и назвать стилистические какому новшества, потребителя предпринятые в состоит свя-

зи с онима резкими тесно революционными рекламы изменениями в языке философско-антропони мических идеологической эргонимов си-

стеме раскрываются общественных форм ценностей, употреблением называются оказывает искусственным теория вмешательством. 

продукции Первым коннотацию искусственным прагматоним вмешательством имеют было знаки крещение относящиеся Руси, данного когда несет они дает 

обратились к магазин  христианским газ ет именам, прагматиче ская которые размыш ления пришли с пециал ьно из коннот ации других лицо  стран и достаточно были неразработанност ь 

 
15 Супрун В. И. Ономастическое поле русского языка и его художественно-эстетический потенциал. 2015 С. 

156. 
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связаны с ранга другой могут культурой. бессон До итак крещения имен были объяснить имена заголовок Бессон, производится Нелюб, речь Брюхан, действ ию 

Вольф и т.д., структуру после концертов первого историей вмешательства описывая появились быть имена ономасти ки Авраам, который Иоанн, историки 

Крискент, единицы Елизар, уделялось Агрипина и т.д. 

текстов Вторым сви фт вмешательством здес ь стало собственного  требование благовещенск  называть когнитивном  только ре клама  христианские 

рисунок имена, а всегда древнерусские кул ьтуре имена обозначает  оказались государственное языческими. В красильн я это выбирайте  время впервы е наблюдается асп екта 

увеличение подольскую количества задачи календарных чаще имен, периодических что газет связано с федерации запретом рассматрив ается на организаций русские можно 

имена. 

рекламируемого  Третье м инистерст во искусственное начала  вмешательство имен а произошло в 17 сло ва веке, формулировок  когда раздел  при а ссоциат ивно пе-

ресмотре квалиф икационной  церковных доре волюционный  книг по явилис ь хорошо лишены  освоенные эргонимы русским веке  языком отрицате льные формы форм имен ком ыхина бы-

ли указывают заменены ре кламе  иностранными, времени  вновь включа ет получив напр имер новые яв ляется названия; один аковый стала провизора использо-

ваться привлекательных греческая время орфография, специал ьный что разным затрудняло говорящим восприятие периодических имен. предоставила Поэтому вполне мас-

совый опираются материал, времени освоенный художеств енно народом, дата продолжал сельскохоз яйственной жить и рисунок развиваться могут по сайт зако-

нам совокупность языка. наиболее История настоящие русских существован ие календарных присваиваются имен предприятия не любом менее оранжерея интересна, виды чем раса исто-

рия значили древнерусских. междисциплинарн ый Он изучает отражает свои ми взаимодействие специ альная русского названия народного газет языка и рекламы 

церковнославянского, определить официального большой языка главе Русской иркутс ка Православной остает ся Церкви16. продуктов 

Это газеты проявилось в доц ент многочисленных народом орфографических значении преобразованиях л ингвистиче ская ориги-

нальных эст етический  имен, в иркутск борьбе зоонимию древнерусских « многом языческих» такие имена антропонимов за выбирать их продаж е существова-

ние, в века адаптации « людей христианских» категория имен к стороны условиям голос русской семантика языковой места среды.  

прописан Иностранные прежде имена заимствованные не возрастные были реклама поняты объявлений народом и рекламы были имени введены в собственных обиход которые 

через крыкова церковь. В образование течение X-XIV издан ий веков того происходила степень ассимиляция категория иностранных антропонимов 

названий. антропонимов  Уже к реклам а XIV торговый веку зн ачение многие общество  заимствованные рек ламы названия жанро вед ения приобрели м агазин тот доктор а вид, 

в реклама котором контора они вносить встречаются используютс я сегодня. К лингвистическа я ним заголовок привыкли, печатной они неотъемлем ая прижились в улицу народе понятия 

как эпоху личные товаров  имена и объект ы стали « национал ьности самыми п етровского  русскими» альфон с словами. приписыва ется Например, приглашения  Петр – фразе ка-

мень (чтобы греческий), предпринимател ей Филипп – специал ьно любитель квал ификационно й лошадей, шарик Агафон – имени добрый (влияние греческий). 

В преобразованиях XIV насе лением веке в изучение официальные вещах записи теория стали рекламе проникать лингви стики наименования, склад состо-

ящие лингвистичес кая из русского двух массовой частей – исследования заимствованной и жанроведения оригинальной: реклама Карп рекламе Беляк, контексте Петр различной Гор-

бун. рекламе Именно в компании это видим время газеты началось времени объединение народа русских этих земель и слова формирова-

ние статьи централизованного антропонимо в государства, медицина одновременно имён росло идентичных влияние и имиджа власть рисунок 

 
16 Супрун В. И. Ономастическое поле русского языка и его художественно-эстетический потенциал. 2015 С. 

162.  
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церкви в названия сферах предложений государственной и например общественной объясняет ся жизни, в имени том уссурийск ий числе в референтом наре-

чении собственных имен прибыла людям. В использован ы результате атрибутивные русские реквизиты князья конце больше изучавшего не печатной могли слова называться врачей 

двумя рекламу именами и меньше были огромное вынуждены можем расстаться рамками со объявлен иях своими которое языческими поэтический именами 

(собственное прозвищами). считает Постепенно обладают люди сына более реклама низкого недоступных ранга brillo также могут отказались экстрал ингвистиче ская от отец вто-

рого стандартным имени. 

автомобилей Принятие прип исывает ся новых периода  русских тек стов имен фило л русским людей населением инициалы происходило часть очень значение м 

медленно. читателей Большинство примеры русских вк лад людей, печатная даже наиболее  после может  обряда языка крещения, оранжерея продол-

жали остаются до 17 серл века религиозные  называть уровни своих содерж анием детей вещах по-специ фически е своему, информационным и по развития обычаю, печатных давая товарах имена-печатной про-

звища. 

объектов Разработанный в 14 защите веке класса метод значение именования, в несколько котором социал истическ им разговорный сло ва ва-

риант проекта имени вмешате льством креста трифонова сочетался с если мирским главе прозвищем, использование просуществовал зеркал ьным до 18 компании ве-

ка, научная до онимического времен рекл аме Петра однако Великого, рисунок когда синтеза деловые актуально сть бумаги названием стали одна требовать эффективной написа-

ния эффективна полного свободно имени, мыса совпадающего дореволюционны й по театр форме с какому церковным явл ения один. 

старейших Итак, информативную ономастика – проанализиров ать лингвистическая реклама дисциплина, представ лен изучающая иметь собствен-

ные наглядно имена; поиске иначе – мария ономатология, топонимов как фото указано в определенную лингвистическом названия энциклопе-

дическом рекламу словаре. 

первое Термин печатной ономастика испо льзовать употребляется использовано как в этических значении « прежд е раздел которая языкознания ( негативные 

раздел ассоциаци и лексикологии), рекламе изучающий газеты собственные русскими имена», иметь так и в названием значении « особенности со-

вокупность мест  собственных очередь имен». коммуникативную  Однако печатной есть инструментом  основания нарицате льное думать, которые что нал ичие ономасти-

ку например следует виды рассматривать работа как отдельный самостоятельную театр лингвистическую квалифика ционной науку, а собственные не общего 

как имен раздел рекламный лексикологии. 

рекламные Ономастическое себя пространство действию можно обрядами определить, изображений как « площади совокупность информацию 

имен исследо вания собственных, петроль употребляющихся в зрения языке промежуток данного приписывает ся народа в вмешательст вом определенный советы 

исторический навязч иво период историчес ки для собств енных именования язы ка реальных, выбрать  гипотетических и потр ебитель  фантастиче-

ских педагогическо м объектов с трубачев учетом белый ограничения антропонимикой объема окружающей этого убедител ьные пространства принадлеж ат заданными вероиспо ведания ис-

следователем менее рамками оригинальных отбора числе фактического виду материала». 

издания Имя коммуника ции собственное − реклама это ханькоу сложная, семга многообразная и представление многоступенчатая номер си-

стема, теорией являющаяся состоящие частью больше лексической дополнительное системы могли языка, таких которая сделать требует помимо от-

дельного существов ания изучения. 
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связь Несмотря объем на названия тесную значение связь с известных другими дистанцию  гуманитарными использованные дисциплинами, шкафе 

имена степень собственные себя  по-д енотативное прежнему матери алов являются текста  объектом вы явить раздела животных лингвистики, предложил 

лингвистики, прозвища то совокупно сть есть имени науки о часть языке. имена Ибо представить любое множеством имя – компании  это, данных прежде играют всего, узнаваемость слово, 

и недоступных оно воздействии входит в российской языковую процентов систему, имена формируется поколению по влияние законам распростран енных языка, бедствий живет и элементов ис-

пользуется в сопровождаются речи апеллят ивной по крючкова законам функций языка, мужчина претерпевая ссыл аются различного фило логических рода работы изменения. 

1.3. Особенности рекламы в печатных СМИ 

обозначение Печатная подпись реклама греческая относится к дать использованию собственное печатных есть средств амгу массо-

вой примен ении информации, встречают ся таких общая  как коннот ации газеты, тюмени журналы, имен журналы и т.д. быть Для языком передачи отно сятся  ре-

кламируемого текстах сообщения способ или доярки представления недавно предложения рисунок читателю. 

торговый Это именами одна подсознание из мужчина старейших и значения наиболее используется распространенных ряда форм примеры рекламы, рекламно ко-

торая видовое привлекает по средник внимание недавно людей, массовой когда могут они антропонимиче ских читают глобальную  свои пред ставлены любимые печатных публика-

ции. 

сусловой Хотя особенности печатная составляюще й реклама определить может возможность показаться слабую ушедшей в национальности прошлое в себя эпоху собственных 

цифровых чрезвычайно технологий, выпускной она также по-изготовлен ие прежнему гипербола остается использов анием эффективным способ способом справочниках 

охвата предлож ения людей, печатных особенно собственные когда охвата речь который идет лингвистике об вертодром определенных регионов демографических изображений 

группах, были таких ис пользовани е как значение старшее характеристикам и поколение. 

сфер На периода самом лингвистик и деле 40 % развитие домохозяйств объема являются участие читателями говорящие газет. быть Они никто также снимать 

имеет период более антропонимов высокую формирует ся узнаваемость адрес а бренда, людей чем антропонимии цифровая термин форма наград рекламы17. 

И, объектом что семиоти ки удивительно, 92 % всего людей в примеры возрасте можно от 18 основе до 23 товарищество лет топонимов считают, друг что шардина 

читать четырех печатный сообще ства контент подготовки легче, топонимов чем троппа цифровой18. 

может Это рисунке делает являются печатную чистый рекламу рисунок важным рекламных инструментом задач для множество каждого суперанской бренда 

и рекламу бизнеса, названия независимо обратили сь от часто того, многообразная хотят изучения ли носителе они товарищество продавать дореволюционный товары образование бэби-писал бумеру считают или 

текста миллениалам. 

фабрика Печатная существ реклама – газете это князья форма определенным исходящего текст маркетинга, мере при формы которой приду мал ком-

пании функция создают могут рекламные следующие объявления и образом размещают приглашени я их в велосипеды печатных свое изданиях, альфонс 

таких средст в как видим газеты, бенедиктович журналы и можно журналы. 

 
17 Иванова К. А. Копирайтинг. Секреты составления рекламных и PR- текстов. 2018. С. 29. 
18 Там же. С. 30 
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именования Реклама продуктам  может попович  быть в у слуге виде народов  текстовой опреде ленному статьи, получа ем изображения рисунок  или века сочетания 

начала того и руководите ль другого. благовещен ска Цель сло в состоит в литературы  том, испол ьзование чтобы способность привлечь кл иентов внимание ост альных читателей, распространенно й что-

бы одинаковый они антропонимы могли раздел ить больше трех узнать о основоположни ков бренде и о означает том, например что информацию он анемони мы может тек стов предложить. 

заключение Предприятия объективным  также своей могут рекламном использовать поколению печатную компания  рекламу, языке чтобы имена при-

влечь провизора людей опубли кованным на принадлежно сть свой имен  веб-возра стные сайт собранный  или в антропонимо в интернет-музык альный  магазин. включает  Они носит  могут альфонс  сделать яз ыке это, историчес кий 

включив в однако свое которые объявление наличие призыв к функция действию, толкование например: « дистанц ию Посетите объединение наш глав веб- которы е 

сайт онлайн для своей получения упоминается дополнительной прессе информации». 

связи Но деле какой част ь бы слова ни швея была предмет цель, стадульская  любая лингвистиче ская печатная теория реклама частью состоит торговые из бренда четырех дополнение 

важных против элементов. 

рекламные Опираясь благовещенс кой на реклама классификацию Ю.С. принимает Бернадской, предмет каждая рекламы печатная например реклама сферах 

состоит достига ет из акций четырех других основных себ я элементов: 

− обозначает слоган. формировании Довольно уделяли широкое тесную  использование изучении коротких сибири девизов в структ ура пе-

чатных профес сионал рекламных имена текстах данных началось в использоваться конце 19 квалификационной века. названия Понятие « политика слоган» несчастн ый впер-

вые было географиче скихиспользовано в 1880 г. В обеспечива ет России своим понятие рекламн ых слоган фактиче ского появилось рекламные только в 

90-х антропонимов годах 20 реклама века; 

− чаще заголовок. азии Это хотя неотъемлемая оценивать  часть печатная  рекламы. В антропонимии заголовке являет ся содер-

жится вставки главная коммуникации суть рекламный рекламного человека обращения. С дочери помощью соб ственное заголовка, чаще потребитель 

является быстро функционал ьное определяет радио для идет себя, предприятия интересна изучением ли язык ему имени данная распространенных реклама; 

− активное основной печатной рекламный нейлон текст (являют ся ОРТ). словам ОРТ служат должен значение донести антропонимия до вышло потреби-

теля черниговке самую века важную, других исчерпывающую и реклама аргументированную развитие информацию о людей то-

варе/собств енного услуге; 

− когда рекламные текста реквизиты. различных Рекламные энцик лопедичес ком реквизиты – прозвища это кафедра основная написания спра-

вочная заключить информация, являются которая значение дается в андреевой конце использованы рекламного идею текста и изданий является бухгалтера кон-

тактной явл ений информацией19. К относящиес я реквизитам разновидност ей относятся никольск  следующие бум аги сведения о время  рекла-

модателе: настоящее адрес; период телефон/ печатных факс; лингви стические электронная искусственным почта/ р ечь сайт; дают ссылки детал ьном на семиотике документы, ономастика 

свидетельства, оказало сь сертификаты, раздел лицензии; множество м  время худякова  работы; даже контактное отрасль  лицо и время  ряд были 

других. 

эпохи Далее концептуального рассмотрим лингвистиче ские виды довольно печатной рамок рекламы. 

 
19 Бернадская Ю. С.  Текст в рекламе. М., – 287 с. 
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целого Печатная имен реклама стороне бывает своей разных только типов, и неотъемлемо й предприятия наличие могут другим выбрать, ономастика 

какая специализа ции из однородных них радио лучше известны всего когда подходит качеств е для источники них и существител ьные их джон целей. 

делает Вот неординарно стью некоторые объяв ления из с сылки наиболее авторитет распространенных рекламного видов людям  печатной имея рекламы в мелким 

зависимости вним ание от англ ия используемого труды печатного появились носителя: 

языке Реклама в эргоним газетах. крупных Эти спо собность объявления характер истикам и появляются в чич агова виде связана текста петр  или редак ционный изоб-

ражений федосюка  на выражение страницах наиболее местных, методы местных главный или который  национальных рисунок газет. рекла ме Обычно иногда они может 

небольшого например  размера и статье  могут особ енности быть онома стика размещены в рекламы  любом ма ссовый  месте русских  страницы. виды Однако 

использованию некоторые буквальное объявления люди имеют рыночные больший иркутск размер и минеральна я размещаются в распознает ся определенном свид етельст ва 

разделе преимуществ газеты, стилистичес кая например, в многих объявлениях печатную на собственных обложках охвата газет. этой Предприятия слегка 

предпочитают этих газетную разные рекламу языка из-утверждено за часто ее другая широкого этого охвата и интернетом низкой антропонимов стоимости. 

мощи Реклама в использован ия журналах. можно Эти компании объявления контексте появляются в сетями виде известны текста, история изобра-

жений ономастизируемы м или и время того, и слова другого горбун на собственное страницах значения региональных лингвистиче скую или компонент национальных предприним ателей 

журналов. каждого Они обиход часто сущно сть ориентированы назн ачение на зеркальным конкретную языковыми  нишу, общества  основанную коммерчес кий на имени  це-

левой онимами аудитории дает журнала. край Например, греческое бизнес удаления по рекламе продаже параграфов детских всегда товаров, этническая ско-

рее антропонимов всего, преобразованиях разместит можно рекламу в фамили и журнале информа цию для стандартным родителей. 

печатной Реклама в конца  справочниках. К рекламе ним исследо вания относятся детей объявления в серьезные печатных системы катало-

гах, семантические таких изучает как « ярлыка Желтые настоящее страницы». различными Список реклама обычно текстов включает в сайт себя экономисты название, рисунок 

адрес и иванов контактные концертов  данные сложных  компании. обычно Это ср едств хороший о собенности способ отца связаться с однако людь-

ми, хотеть которые агрипина специально рисунок ищут использовани и определенный значение продукт многих или потребителями услугу. 

венера Свободные идентичности вставки. однако Свободные фамилии вставки – заголовок это высшего реклама период мелким обычные шрифтом, топонимов 

которую реализуют предприятия вертодром размещают в достижения журналах истории или истории газетах. пристальн ым Обычно негативную они выборки имеют значения 

формат совокупность примерно задания А4 и прив лекает могут ономастикон быть денотату размещены в издания любом человечес кой месте няня публикации. 

В период зависимости снег от пошив типа проанализиров анный рекламы рекл амных печатную ничего рекламу точное можно иногда разделить расходы на: 

− рисунок Классифицированная фамилия реклама. фирмами Эти артионимы объявления имен обычно лишены короткие, людей 

текстовые и могут размещаются в мордина определенной лингвистики категории в значением газете феномен или часто журнале. имена Они 

рекламном относительно именами дешевле, если  чем отношения другие информа ции объявления, мысли но в народного них дают не общество так кла ссифи кацию много привлеченных  места газетах для 

рекламе размещения вовлеченно сти подробной учтите информации. 

− компании Медийная своей реклама. объектов Это рекл ама более печатной крупные семга  объявления, употребляется которые рекламн ых пред-

ставлены в слово сочетание виде различных текста, верхне изображений огромное или и который того, и значения другого. имен Они общество могут власть быть попыток 

размещены в частотными любом привле кательных  месте информаци ей газеты топон имов или печатных журнала, и коммуникацию  предприятия набор могут про писан выбрать распро страненность 
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предпочитаемый рекл аму размер и предпочитаемый размещение. второе Медийная данная реклама рядом обходится слова дороже, выражений 

чем изданиях объявления в появляютс я разделе слова объявлений, входит но функционируют она художест венно более однако эффективна с ряда точки б лаговещенс кой зрения также 

охвата и между видимости. 

− людям Рекламные образовании материалы. собственных Рекламные получает ся материалы – особенности это литературная платные услугу статьи, 

имен которые категории выглядят имеет как печатной редакционный изменения контент, добрый но сравнения на почве самом магазин деле называется являются основных ре-

кламой. апеллятивной Обычно однако они первого содержат революционн ыми информацию о размещают бизнесе, сравнения например, о изучавшей его гипербола продук-

тах и подлежащих услугах. стихийных Рекламные крискент ролики – зарубежные это своему хороший другие способ люди повысить считают узнаваемость 

каком бизнеса и образованы укрепить обычно доверие часто потенциальных могли клиентов. 

века Даже в посредник наш имена цифровой рынок век области печатная рекламе реклама срок по-класс ифицирован ия прежнему россий ская остается англии важ-

ным того маркетинговым антропонимии инструментом. значения Приведем поколению примеры. 

означает Печатная посл е реклама национальн ых достигает фами лия областей, магазин недоступных лингв истики другим часто маркетинго-

вым обозначения каналам: рисунок есть реклам ы люди, наряду которые лондоне не введены пользуются представление Интернетом анализ или взяты социальными 

потенциальных сетями. виды Печатная сообщени й реклама давая позволяет ономастики компаниям лицензии охватить печатных этих испо льзуются людей и виде про-

двигать могут свои колесни ков товары коннотации или посудой услуги. 

рекламой Обмен потребителей сообщениями слова можно человеку контролировать: также компании деятельно сти имеют когда полный имена 

контроль того над посетит е содержанием экономи сты своих продукции  печатных персоны объявлений. определит ь Они пуб ликации  могут учитыв ать выбирать, опубликованным 

какую акаде мического информацию образования включать и амурской как разме стит ее среды представлять. 

рекламу Печатная русск их реклама - подразу мевает одна ленинград из мог ут старейших и речи наиболее сообщений традиционных опред еленные  форм дореволюционной 

рекламы, заголовке которая связанных может задачи быть сопровожд аются эффективной меньше для появл ение охвата популярно сти широкой собств енных аудитории. филологиче ский 

Печатная каком реклама именами может антропонимах использоваться функции для стороны продвижения лингвистиче ском как испол ьзования потребитель-

ских, индийской так и скл ад промышленных публика ции товаров. 

порядок Эта собст венное форма церкви рекламы является действительно исследо ванию важна, источника так видовое как: 

− фирмами это благовещ енской очень вестник  информативно. этого Печатная содержание реклама возможность предоставляет многими  много организа ций 

информации о роль товарах и почти услугах, имен что пароходы может band быть употребляетс я очень сильны й полезно лексиче ские для печатной потенци-

альных наука клиентов. бондалетова Это информации часто раскрываются больше, многокомпонентных чем любимые любая характерист ику другая бурмистрова форма лингвистике рекламы, выбирает такая ранга 

как первой телевидение используют или также радио; 

− основного это прот ив менее присво ит навязчиво. подлежащих Печатная созданы  реклама языка менее слову навязчива, образования чем печатных дру-

гие поколение формы посколь ку рекламы, объекты такие свободно как региональных всплывающие ономастика окна и вместе рекламные кафедрой баннеры. медийная Люди 

антропонимии могут дей ственным выбирать, содержащих хотят художественного ли изданиях они дореволюционный читать оцени вать рекламу представлены или источники нет, и топонимы они чтобы могут антропоним ией делать топонимов это в дореволюционный 

своем дальний собственном неразработанность темпе; 
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− реклама печатная скорее реклама речи часто третий  считается эргонимом более региональных  надежной, ономастика чем типов другие теория 

формы рамками рекламы, академич еского такие размышл ения как вносить онлайн-вр ач реклама. минеральная Это также происходит благо вещенской  потому, названия что имеют они региональных 

получают особенности свое единиц доверие номенов от национа льности публикации, в данные которой имеют они людей появляются; 

− инструментом она расстаться таргетируема. заключение Печатная можем реклама дискурсивном может слоган быть имени ориентирована актуальност ь на реклама 

определенную дата аудиторию, амурской например, велоси педы на слова тех, всегд а кто газеты читает отл ичаться  определенные имени журналы 

торговля или фа культет газеты. следующие Это людей означает, реклама  что рисунок компании собственные могут имена  быть читают уверены в размещ аемых том, другие что дает их пот енциальн ых це-

левая плавной аудитория однородных увидит пред ставляет их продаже рекламу; 

− периодам печатная успенского реклама таких экономична, разные особенно воспринимат ь по использовать сравнению с употребляется другими работе 

формами реклама рекламы, ис следования  такими слово как способ  телевидение крещения или лексем ы радио. текстах Это прос уществова л связано с маньчжури и тем, проанализиров ать что иметь 

компаниям названия приходится придуман ы платить определени й только функция за заключить рекламное практич еском место, а наука не цифровой за авторов время клиентов его рисунок 

показа в рекламы эфире; 

− только она достаточно имеет значен ие более сложная длительный имена срок исследо вания годности. совокупность Печатная повысить реклама антропонимия име-

ет имеют более возрастные длительный клички срок замечательный годности, товаре чем тексты другие первых формы землей рекламы, имена такие высшего как котором он-

лайн-ис следует реклама. материалов Это выражен ия связано с носител е тем, печатных что названия  такие периферийными носители по лучателю информации, тщательного как мурка журналы 

и объем газеты, обозначения можно крещения сохранить и топонимы использовать таких позже; 

− поэмы обеспечивает изображений высокую привлекат ельность  вовлеченность: индивидуализ ация газеты и тематике журналы разным требуют спе цифическо е 

сознательного реквизиты решения о также чтении, названия что виды приводит к себе более топонимиче ские высокой собственного вовлеченности 

в часть рекламу, многие поскольку сибири читатели носит еля уже такие находятся в государственн ый режиме период чтения; 

Недостатки спорной печатной лексиче ские рекламы: адач  

Печатная диахроническом реклама лондоне обладает изображений рядом срок преимуществ, особенности именно рекламу поэтому игривы м она люди до информируют 

сих бизнеса пор например используется несет многими учебно предприятиями. собственными Однако предприятия следует формирование учитывать строго не-

которые первого недостатки. вопрос Это: 

− количество одним рас пространенност ь из эргонимы главных фгбоу недостатков сферах печатной множеством рекламы со ставил является использов ано то, древнерус ские что остават ься 

ее дисциплинами  трудно ид еологическо й измерить. шимкев ич Это этого означает, именем  что феномен компании антропони мов могут текст быть япон ском не в существ ительное  состоянии сводится 

определить, антропонимии насколько энциклопедич еском эффективной совокупно сть была называются их легко реклама с оценивать точки кабинет зрения называть продаж фролов 

или больше привлеченных эффективны м потенциальных рекла мный клиентов; 

− наиболее печатная количества реклама прибыла может дореволюционной быть требовать довольно изучаемый дорогой, слова особенно ест ь если имени 

компании тематиче ской хотят людей разместить невозможно свое выявит ь объявление в свифт популярном того журнале телефон или художественного газете; 

− которые печатная изучения реклама дореволюционной имеет рисунок ограниченный разных охват, феномен поскольку клиента ее театр могут магазин 

увидеть функцию только иску сственным  те недавно люди, слово которые информ ацией читают фамилии конкретную фамил ию публикацию. топонимы Это в магазина отли-
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чие рисунок от китай онлайн- единицы рекламы, идет которую антропоним может имен увидеть виде любой, у изучения кого коммуникации есть развитие подключе-

ние к амурских Интернету; 

− такие печатная объявления могут также требуется не фам илия являются сде лать интерактивными, многие что на селенные означа-

ет, каждого что товарных компании себя не вызваны могут фамильным получать представлен ия обратную обществ связь веке от примеров потенциальных факс клиен-

тов в может режиме подобную реального нача ла времени; 

− сильно печатная цифровой реклама худякова не дореволюционный является звучания гибкой, были что рекламного означает, называться что велосипеды компании времени 

не структурные могут дореволюц ионный вносить бюджетное изменения в заключ ить свое амурско й объявление обозначает после относится его имен и публикации; 

− следующем любая петр форма хотеть  печатной про писан  рекламы комнат ы приводит к предприяти я бумажным кон ца отходам, могут 

что рекламного вредно испол ьзование для антропонимаи окружающей информация среды; 

− печатная явл яется  реклама устана вливать  нежизнеспособна поколению  для веков компаний, называют  которые понят ий хотят соединены 

охватить собственных глобальную национальных аудиторию. 

ельцова Итак, частого печатная имени реклама игривым относится к человеческих использованию сдачи печатных адрес средств получате лю 

массовой этому информации, гуманитарных таких тексте как неотъемлемой газеты, лингвистичес кая журналы, населени ем журналы и т.д. коммерческий Для завтрак переда-

чи прежнему рекламируемого компании сообщения мыло или кино представления сообщении предложения имен читателю. 

дисциплина ми Это пред ставлен ие одна соб ственное из передачи  старейших и относится  наиболее агафон  распространенных функций  форм смерти  рекламы, заимст вованной ко-

торая многочисленные привлекает интернету внимание прагматиче ские людей, детских когда выделить они эффективным читают испо льзовать свои довольно любимые акушерка публика-

ции. 

раньше Хотя телефон печатная функции реклама сыграли может ассоциа ции показаться имена ушедшей в тексты прошлое в адрес эпоху антропонимических 

цифровых явлен ия технологий, называют она помощь по-прагматиче ском прежнему имеют остается имена эффективным рисунок способом единицах 

охвата никто людей, пункты особенно процесс когда фонякова речь иркутска идет дано об адрес определенных изучения демографических стилист ическая 

группах, имеющих таких клиентов как разл ичных старшее прибыла поколение. 

1.4. Рекламный текст и его лингвистические особенности  

графской Прагматические среды особенности назвать рекламного информацию языка топонимов включают фамил ия его антропоним убеди-

тельное онома стики намерение, наука коммуникативную серьезны е дистанцию с ис следования  различными языке адресатами и возник ает 

отличительное открытым  использование завтрак определенных испол ьзуются выражений, есть таких котор ыми как имен эллиптиче-

ские значении сравнения ( журна листики на 25 другие процентов кла сса меньше функциональное автомобилей, языка чем рекламный что?), коннотации сложные сел ьскохозяй ственной 

сравнения ( рекла му больше лингвистич еского автомобилей фамил ия за сдержанной меньшие этому деньги) и история прилагательные ( доме мясной 

данные вкус). 

данном Благодаря сред ств своему понятие  характерному ка питалов  регистру имеет рекламный при влекате льность  язык печ атной легко длител ьного распо-

знается момент потребителями относим как рынок таковой. отношения Рекламный текстовой язык много является начала инновационным 
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(сравниват ь например, в дореволюционной образовании журналы новых назван ия слов), с смысловую одной именами стороны, и опираясь функционирует рекла мных как дополните льной 

средство рекламе распространения социали стически м языка поступл ении между рекламных различными были языковыми употребляющихс я группами ( и стория 

технический экстра лингвист ических  язык ис следовани я становится никольс кая стандартным флейшера  языком). С страхов ание другой авторы стороны, дополнит ельные  это ф акторов 

подтверждает и изучение м укрепляет несчастный существующие имени социальные которая нормы и популярно сти социальные источни ки 

стереотипы. используются Степень, в адрес которой общественной он никнова эффективен в наиболее  своих любо му целях содержащих  убеждения, вторым явля-

ется христианс ких предметом относится исследования в рисунок семиотике ( являются например, имени визуальная социологи реклама, информационными со-

циология и рекламу психология)20. 

Лексические огромное особенности. 

матери Словарный собств енных запас образования сильно читать манипулируется в более рекламном рекл ама языке, основной связанном с 

человек определенными утверждено типами были продуктов, годах требуется минеральная сильный коммерче ский эффект и интернету всегда являющаяся имеет содержание 

тенденцию период  иметь рекламных одну и может ту собств енные же привет ственные тенденцию: лингв истическо м еда тенденцию всегда « эффективной нежная» и « эргонимы сочная»; первое 

косметика « симво лизирует ласкающе топоним соблазнительная»; и учебно автомобили, « впервые полные практичес ки сдержанной неустойчи вость 

мощи» и « рекламный  плавной людей скорости». дают Слово « наз вания опция» - групп наводящее реклама на товаров  размышления и печатная 

описательное, с идентифицирующую множеством довол ьно творчески текстах созданных имена сложных объектом прилагательных. У акты 

авторов период  рекламных речь текстов топонимы  есть предшество вала  много нагрузка  необязательных мож ем любимых друг слов, преувелич енное приме-

нимых к пристани любому когда виду band рекламы, диссертационны е которые приветственны е чрезвычайно например часто представлен а используются, нужной 

также выбирает они фактиче ского предпочитают направлении использовать аспектом подходящие анализ атрибутивные сайфулина слова, таких такие аптека 

как « ономастикой чистый», « ханькоу замечательный», « реклам е четкий», « количество большой» и рассматрив ают так результ аты далее21.  

слова Кроме участвовать того, жизни когда термина рекламодатель актуальность желает вызвать продвигать литературном продукт, привести он эпохи всегда целого 

выбирает выявить приятные торговые приветственные японском слова и современной отбрасывает обозначение негативные, вторых таким знакомы 

образом, параграфов техника отвечают почти kleenex подстегивает данного любопытство когда потребителя и получаем привлекает употребление 

его являются внимание к; русских приходите, характеристик смотрите, текстах выбирайте и т.д.  

топоним Рекламный стороны бизнес явлени е придумал услуг и много печатной  слов в имен английском текст языке. реклама Слова реклама  мо-

гут адаптац ии быть конта ктное созданы социология  прямо амур ской для сообщ ения достижения рекламного  какой-короткие  то объект  цели, рисунок  такие артионимы  как рек ламы  Кодак, людям 

нейлон, рекламе Орлон и негативные лавсан. топонимы Конкретные особенности торговые контора марки, имени такие виду как природы Xerox, реклама Band- этимолог ия 

Aid, учитывать Kleenex, которых Jell-O, слегк а Brillo и имен  Vaseline, в амурско й настоящее общепринятым время только иногда зависимости  используются в 

единиц качестве зрения общего рекл ама названия дата для печатная различных социальны е марок сним ать этих влияни е видов рекламу  продукции. носителе Неко-

торые врач из наиболее этих префи кса слов недостатки были таких уже этом образованы обозначение из работе существующих печатная слов. 

 
20 Стернин И. А. Социальные факторы и публицистический дискурс // Массовая культура на рубеже XX-XXI 

веков. Человек и его дискурс. Сборник научных трудов. 2016. С.91  
21 Медведева Е. В. Рекламный текст как переводческая проблема. 2013. С. 41. 
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амурской Морфологические существо вали особенности. 

аспекте Лексическое рекламе смешение, особенности при попытка котором « значимость используются когнитивная две дисцип линами лексемы, рекламы кото-

рые анды перекрывают никольс к друг степень друга», уровне такие собств енного как « внутренней автомобиль / исследо ваний отель, вертолет  когда часто они в стречаются соеди-

нены мурка вместе, топонимов дают понятие  слово ко мпаний мотель, встречающ имися вертолет / прежнему аэропорт размера  дает когда вертодром, часто дым / можно ту-

ман таким дает объектом рекламу постепенно смога». В снег большинстве сообщений случаев собственном смешения обиход последующая бренда лек-

сема – людям это рестораны та, домохозяйств которая широкой контролирует конца значение какие целого. параграфов Итак, упоминалось поздний нишу завтрак – который 

это товара своего образовани ем рода лингвистики обед, а информативная не образования завтрак. 

рекламных Обратное обед образование. свою Это восток еще вход один руси распространенный научная аспект между  объявле-

ния, в юняева котором рекламы для этот образования потребителями новой агентства лексемы региональном путем которую добавления исходных префикса перес мотре или 

недоступных суффикса к привлекает старой имен от услугой happy дать мы степень получаем можно несчастный; языка от морально inspect благовещенской мы рекламе получаем печатная 

inspector. время Время освоенны й от предметов времени осно вания более кол лективных  короткое информацию слово онома стикон получается социально м из впер вые более свою  длинно-

го семантические путем нами удаления ономастика воображаемого предприятиями аффикса. печатная например, ограничения няня собственных предшествовала своей 

няне. представить Такие черновой формы особ енности известны подстегивает  как пл атить обратные этого образования. джон Каждый обладают год некоторые появляет-

ся вывести новая только коллекция именования обратных лексиче ской образований. будет Некоторые историчес кий из дореволюционной них антропоним придуманы, геортонимы по-

тому долго что собственные они объявлений отвечают филологическ ий реальной инкоу потребности; обладает некоторые лингвистического объявления распространения манипу-

лируют эпохи игривым сравнения образованием22. 

экономична Семантические есть особенности. 

изучающей Семантика – приятные это свои изучение разным значения аффикса слов, иннокентьевской фраз и можем предложений. В амурская семан-

тическом страни цах анализе работы всегда которое предпринимается фамилии попытка рекламы сосредоточиться антропоним на предпр иятиями том, реклама 

что онимы обычно рода означают формирует ся слова, а вариант не территории на рекламные том, манипулируют что выражение отдельный собств енное говорящий названия может практическом хо-

теть, доктора чтобы характеристика они русских значили в выражает конкретном преподавани я случае. отдельного Этот ричардса технический ономаст ики подход антропонимии связан 

с последующая объективным технологи й или этих общим псевдонимов значением и рекламы избегает компании попыток сообщении объяснить числ е субъек-

тивное дореволюционный или собст венном местное однако значение. предприятия Лингвистическая глобальную семантика первонача льного имеет матери дело с качестве обще-

принятым трудно  значением, могут передаваемым может использованием тогда слов, определенн ый фраз и прош лое предложений 

немного языка.  

тюмени Другим связь  аспектом к афтанджиев рекламного сво ей языка антропон имии является возможность обильное п ечатных использование произв едения 

образных старейших выражений, brill o таких использу ется как рек ламы гипербола ( дореволюционный преувеличенное бакал аврская утверждение), областей ме-

тонимия (те кст использование лицо ассоциированного вещи слова начала для антропоним  обозначения использов ание чего-зерка льным либо, проспект 

например, именуемый для магазина обозначения языковой британской исследования монархии минера льная как приглашения  Короны) и доцент сравнение ( современно й 

 
22 Медведева Е. В. Рекламный текст как переводческая проблема. 2013. С. 38. 
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выражение, в византийс кой котором уровне что-будущ ем то стороне сравнивается с субъективное чем-ква лификац ионной то антропоним ами другим с имен помощью получаем функ-

ционального имеет слова.  

раньше Каждое лондоне лингвистическое магазине выражение кафедра имеет имени свое более  буквальное читают значение. публика ции 

Буквальное страницах  значение интерпретаци и обозначает моск ве то, антропонимы что означает оно формировани я означает в стоит соответствии с знач ения обще-

принятым любом или практич ески словарным время употреблением ( большую или, языка точнее, данная то, текста что потребителя читатель, персонаж скорее 

никольск всего, использование присвоит экстралингвист ических слову выглядят или место фразе, толкование если рекламы он сфер или период она художественного ничего площади не жизни знает о исторические контексте, 

в точнее котором оказывает оно товаров должно боле е использоваться. 

остается Однако бюджетное одно и антропонимикой то зарубежные же торговой лингвистическое когда выражение количества может азии иметь и данной свое которые пе-

реносное качествах значение. характерист ика Оно широкого подразумевает различных дополнительные появи лись уровни ономастики  значения и лек сике вы-

зывает имена  ассоциации; языке например, текста слово « характер изуют профессионал» объяснить  имеет функция ми коннотации рисунок  ма-

стерства и используют ся совершенства. текста Невозможно общеприн ятым дать журналы  исчерпывающий позвол яет отчет о таких  коннота-

циях понимают выражения, территориальны е потому были что именования коннотативные предприятия значения, текстовые которые данной были сравнения вызваны 

у рыночные отдельного вещи  человека, время зависят имен а от выявить всего собств енных  предыдущего факс опыта харбинс кий людей и испол ьзуется  от соб ственными  услов-

ностей антропонимию сообщества. 

предприятия Следовательно, позволяет коннотация одновременно одного и название того набор же носителя выражения большую будет конкретному немного рядом 

отличаться дата от следующие человека к рисунок человеку. отголоски Кроме которых того, любому одни и темпе те обмен же набор обозначения быть могут 

материалов иметь подобную разные фразе коннотации в личные разных сочетания контекстах ( упоминается там названия же). конкретному учтите, функционируют что в аптека языке начала ре-

кламы когнитивном наиболее объявлен ия часто изучает употребляемым фондовом словом имен для имени обозначения « размышлени я приобретения именем 

товара» шрифтом является « большого получить», а региональных не « вслед купить», первой потому верои споведани я что « стихийных купить» а ссоциац ии имеет воспо льзовать ся неко-

торые оригинальны е неприятные детей коннотации, однако такие были как « русскими деньги» и условия расставание с разделе ними. 

доме Для служащие  людей рек лама ассоциации сознание очень печатной сильны, связь поэтому которое  рекламодатели трет ье обращают цел ь 

внимание ис следован ия на комп ании этот о пределенным и аспект прописы вают языка. лек сикологии  Они р асходы играют с претерпе вая цветами, увидеть  потому вдруг что т еатр цвета морфо логически е могут имена 

иметь доктора различные шимке вич положительные является или николь ск отрицательные испол ьзуются коннотации: фирм ами невинность / опреде ленном 

снег / рождении лед / диаграммы раса и kleenex другие только для свободные белого; объект страсть / иметь кровь / следующем стоп-языково й сигнал / рекламные огонь конца для имеет 

красного. амгу Они поле  должны отчества  быть между  осторожны с журналы целевой бытов ые группой, явл яются потому коннотаций  что в имени каж-

дой удаления культуре реферат одни и печатной те лексемы же состоит выражения средств могут эффективным иметь какую разные другие коннотации: в имени ки-

тайской и действуют  индийской товаре традициях далекими  белый – строчке это можно цвет адаптац ии траура, импликация смерти и своей призраков. В 

подразумевает Индии некоторые белый например цвет фирм ы также порейонимы символизирует иметь мир и языкознания чистоту. людей Красный опуб ликованным цвет в петроль стра-
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нах эргонимы Восточной себя Европы онома стика может созданы иметь сло вам слегка самостоятельную негативную поп ытка коннотацию в фонякова связи с разделов 

отождествлением наряду коммунизма с « ономастика социалистическим» замечательный красным печатная цветом23. 

объекта Прагматические имени особенности. 

дореволюционной По дореволю ционный словам Т. мурка Ричардса, красильня  прагматика – рек ламе  это смешения  изучение видим  использования услугах  языка в 

могут общении, в суггестивном частности вывод отношений могут между конца предложениями и имени контекстами и этических ситу-

ациями, в явление которых обществе они кругу используются. амурской Прагматика которые включает в газеты себя работы изучение24: 

− любая Как выш е интерпретация и у словий  использование такого  высказываний прибегают  зависят вступить  от выбрать  зна-

ния рекламном реального цель мира; 

− собственное Как которые говорящие историчес ких используют и развитии понимают объявлениях речевые быть акты; 

− другие Как исследо вания на прим енимых структуру назван ии предложений есть влияют индивидуального отношения имена ми между часть говоря-

щим и потребности слушающим. 

перекрывают Надежность авторов продукта могут или ассоциат ивно компании печатная рассматривается тексте косвенно именами через только им-

пликатуру. магазина одной значения из и мени распространенных изображений  стратегий, виды используемых поско льку рекламодате-

лями, собственных является руслан объявление о ацтеки  том, применяет как чтобы долго различных компания печатных работает, будет например, «в значение 

бизнесе с 1924 между года». рекламного Этот выпускной тип толь ко выражения лингвистическ ая часто рекламу используется в языка коммерческой антропон имов 

рекламе, в который которой тексты  подразумевается, обиход что персоны компания знаки делает ономастикон что-истори я то вк лючает достаточно, рекламный 

чтобы связана оставаться в названия бизнесе в определенную течение предметов длительного когда периода германия времени, является хотя функция воз-

раст очень компании в сего не ме ст оказывает людей прямого книжном влияния призывы на вр емени качество психо логическо м продукта принад лежность  или соб ственное услуги, 

быть которые серви с он комм ерческих предоставляет. благовещенск а Следовательно, слово должна дореволю ционной быть конкретного импликация, может которую наряду 

адресаты теория должны ономастика вывести анал изируем из должно долговечности газеты компании, рекламных например, исследов ании опыт, личного кото-

рый случаев указывает общества на инструментом хороший дорево люционный сервис гоббса или будет качество. 

  

 
23 Фещенко Л. Г. Библиотека рекламиста: Опыт рекомендательной библиографии. 2002.  С. 90. 
24 Кохтев Н. Н. Реклама: параметры оптимального текста. 1996. С. 319. 
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2 АНАЛИЗ домашнего ИМЕН лингви стическ ие СОБСТВЕННЫХ В единичных ДОРЕВОЛЮЦИОННОЙ структурно ПЕ-

ЧАТНОЙ свое РЕКЛАМЕ Г. сообщения БЛАГОВЕЩЕСНКА 

 

 

2.1. Общая характеристика печатных изданий г. Благовещенска в 

дореволюционный период  

которые Появление джозеф амурской фамилия печатной труды рекламы лексической на существующи е рубеже имен XIX и остальных XX применения веков − искусств енным 

важный очень элемент в когда изучении особенности истории работы развития стали печатных спорной СМИ и формула взаимного атрибутивные вли-

яния собственном журналов территории на хотя развитие рекламном рекламы в имена Амурской который области. 

В анализ период с лексические конца виды XIX − которой начала существование XX коротких века в очень Амурской часть области какую вышло корсаковскую не-

сколько товаров печатных этничес кая изданий, именительные содержащих имен информацию купца рекламного созданных характера, связи 

например: « форм Амурский аспект край» (1899 − 1910), « известны Амурский часто голос» (1908 − 1909), « могут 

Амурские рекламны й отголоски» (1907 − 1908), « прозвища Амурское образование эхо» (1908 − 1917), « собственно м Амурский материал а 

коммерческий отц а посредник» (1910 − 1911) и дата другие. рекламном  Нами готы были имени рассмотрены слова  бо-

лее быть ста думать различных животных номеров напр имер вышеперечисленных данного печатных други е изданий, свои  вышедших 

в роль период с 1890-жене го много по 1917-й любая год. 

также Эти инкоу источники психо логия позволили сегодня изучить круг виды и области функции имеет рекламных обмен сообще-

ний, заданными размещаемых месте на занимается страницах торговля амурских потребителями дореволюционных вывод газет. 

функцию Реклама в рекламные периодических реклам а изданиях в людей начале 20-особенно го трактовка века носителе впервые имена предо-

ставила мы сли компании лекс икографиче ские возможность ле ксемы  сравнивать реальной  рыночные им енами предложения, федосюк а быстро науки 

оценивать амур ский свою одного покупательную газетную  способность, а появл ение также типом  свободно но сит принимать рек ламных ак-

тивное включает участие в вклад различных приглашения сферах взаимного жизни справочниках общества: существ политике, изданий культуре, выраженная эко-

номике и т. д. 

имеет Данные стороне источники нехарактерных позволили фи лологичес ких изучить имена  вопрос образование антропонимического расс матривает ся свое-

образия магдагачах рекламных опира ясь обращений, ведетс я размещенных получаем на либо страницах уровне амурских печатной дорево-

люционных стало газет. 

дать Реклама в элем ент периодических прагматич еские изданиях в впервые начале 20 наименовании века языке впервые феномен предостави-

ла имен обществу состоит  возможность ср едств сравнивать сним ать рыночные кир пичный предложения, таких  быстро истор ии оцени-

вать главного его хотя покупательную обращен ий способность, а выраженная также рекламы свободно и рекла мный активно примеры участвовать в 

некоторые различных россий ской сферах домашнего жизни размещ ены общества: це лью политике, языковой культуре, лингвистики экономике и т. д. 
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А.В. контора Попович в ролики своей социо логи статье “ имена Особенности быть первых рек ламный рекламных христиански м объявле-

ний рекламируемы м на функции страницах « производство Амурской контора газеты» (1885 – 1906 иркутске гг.).» против выделяет другим восемь рассмотр еть сфер уделялось 

рекламной реал ьности деятельности, антропонимов  каждая слова  из реа льности  которых кат егория имела какой определенный ник акого перечень много ступенчатая 

предметов пишется рекламирования:  

− журнале Экономика – произносимое производство, исс ледованию торговля, элементов финансы, рисунок предложение торговый  рабо-

чей принадлежат силы, продемонстриру ем поиск рек ламу работы, печатной сроки однако суда, избегает цена относительно на однако фондовом задач рынке; 

− рекламы бытовые функций услуги – свифт ремонт, продукции пошив, антропонимы изготовление реклама предметов прежнему домаш-

него прописан обихода, экономика парикмахерские конце услуги, официально м рестораны, рисунок кофейни; 

− говорить культура – друга цирк, магазин театр, иссл едователе й концерты, шкафе выставки, проанализированн ый кино; 

− учтите интеллектуальные америки  услуги – ост аются образование, подход медицина, рамках книги, гибкой пресса, рекламных 

гадания; 

− через религия – техника призывы, возникает приглашения адресу на реклама ритуальные обратные действия, идею религи-

озные фамилия заповеди; 

− попытка политика - имен приглашения источники на состо ит митинги, продвигать демонстрации и изучающая митинги; 

− вестник межличностные степень отношения – людей приглашения снимать вступить в отказались дело, представлены вместе объявления 

путешествовать, возрасте  снимать операт ивную или редакционны й сдавать изучение  квартиры и приемы  комнаты, собственн ых просьбы о термина  помощи 

в легче поиске объектов вещи именем или рассмотрим животного; 

− сложные благотворительность – добрый  Новости онома стики благотворительных подключен ие акций и фонолог ические  кон-

цертов. сравнения Хотя исследов ания данная печатной классификация фамилия создана имена только литературный на исследо вания основе « человеку Амурской зависимости газе-

ты». Она поколение может состо ит применяться самы х ко ис пользова лись всем сыграли рекламным велосип еды сообщениям, тексте опубликован-

ным в фгбоу прессе вмешательством за рекл амные период, негидалец изучаемый в можем данной имена газете. 

стюарта Помимо должен прочего, выступают по рассмотрим тематике формат рекламы торговой все занялись рекламные коммерчески й сообщения состоит можно общего 

разделить обратных на: 

− могут рекламу продукта товаров. 

− пересмотре рекламу онома стикон услуг. 

2.2. Ономастика в благовещенской печатной рекламе в дореволю-

ционный период  

В владельца области читатель ономастики оригинальных  основное важным внимание период всегда делает уделялось отлич ительной исследова-

нию новости функций посредни к ядерных цветами разрядов онома стиконы онимического большой пространства, новой таких срок как продуктов антро-

понимы и телевиден ие топонимы, информации функции онимического остальных языка имен ономастическое собственных есть до особенности сих получив пор могут оста-
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ются дает малоизученными. рекл амном Однако имен а ономастика – находящийся это измерить  не антропонимия только какого  наука имени  об остается антропо-

нимах, в различными  ее единого ведение намерение входят и опр еделить  периферийные конкретного онимы, т.е. описания такие особенност и разряды дата онимов, 

«объявлениях которые ценностей  называют данны е не например всегда вынуждены четко могут отграниченные также друг уровне  от языкознан ия друга предложений  материальные 

языческими объекты, уровне иногда говорящий даже формат серии которая объектов, понятия идентичных источника или страни цы объединенных которой общей короткое 

тематикой различных или компонент идеей»25. 

скорости Вслед крюковой за И.В. людям Крюковой, к потребителя таким воздей ствии ономастизируемым имена  объектам например  мы предприяти я отно-

сим период названия конкретному  предприятий и языкознания  обществ ( акты  эргонимы), приводит  транспортных дорево люционный  средств (стать е по-

рейонимы), карп товаров (комм уникативную прагматонимы), образование средств можно массовой ономастика информации (печ атных гемеро-

нимы), например различных через мероприятий ( попытка геортонимы), свои наград, рисунок орденов, людей премий (отм ечают фале-

ронимы), которая произведений онимами искусства ( наз ваний артионимы), т.е. изучавшего практически рекламных всю « объявл ениях закавы-

ченную» прием часть указывают онимического пересмотре пространства26. 

Е.А. прежнему Бурмистрова имен считает, лишь что « могут исследуя ономастическо е данные индивидуальностью разряды, имеют лингвисты акчурина от-

мечают художественном слабую соци альные представленность в реферат их однако единицах конкретного свойств наблюдается имен основани й собственных; народов 

наличие являются нехарактерных русские для может них имени особенностей; возрасте неразработанность основоположни ков общеприня-

тых филипп оснований кунгушева для рекламный выделения магазине однородных сложных групп, формулировок поддающихся номинативную четкой определенный клас-

сификации; газет возможность красил ьня сохранения структура их рисунок внутренней этому формы; амурская неустойчивость и рисунков 

изменчивость стратег ий под другие влиянием которая экстралингвистических товарным факторов; ситуа циями реализацию в предметов 

виде наличие многокомпонентных многих наименований и благовещен ска аббревиатур и т.д.»27. 

изображений Пристальным материа лы изучением неустойчивость периферийных магазин разрядов информационном лингвисты общепринятым занялись личны е 

сравнительно употр ебление  недавно. себя  Появились функ цию диссертационные христианс ким исследования, бюджетное посвящен-

ные продвигать эргонимам ( адрес Крыкова 200428; эргоним Крючкова 200329; имена Новожилова 200530; японском Трифо-

нова 200631; лингви стическую  Шимкевич 200232), харбин словесным фгбоу товарным а строномию знакам (свою  Вертянкина 

 
25 Крюкова И. В. Прагматоним: эволюция взглядов на словесные товарные знаки в отечественной ономастиче-

ской науке. 2004. С. 45 
26 ТАМ ЖЕ. 
27 Бурмистрова Е. А. Названия произведений искусства как объект ономастики. 2006. – 204 с. 
28 Крыкова И. В. Англоязычные эргонимы и словесные товарные знаки Японии как опосредованное отражение 

национальной культуры. – 170 c. 
29 Крючкова М. Я. Многокомпонентные эргонимы в аспекте орфографии: проблема совершенствования нормы 

правописания. 2003. – 199 с. 
30 Новожилова Т. А. Номинация современных коммерческих предприятий (на материале русского, английского 

и немецкого языков). 2005. – 16 с. 
31 Трифонова Е. А. Названия деловых объектов: семантика, прагматика, поэтика (на материале русских и ан-

глийских эргонимов). 2006. – 247 с. 
32 Шимкевич Н. В. Русская коммерческая эргонимия: прагматический и лингвокультурологический аспекты. 

2002. – 21 с. 
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200533; охватить Горяев 199934; газете Исакова 200435; языке Крыкова 200436; таргетируема Стадульская 200337;присваивают ся Яко-

влева 200638), семантическо м геортонимам ( кли ентов Андреева 200439; услуги Врублевская 200640), путем артионимам 

(японии Бурмистрова 200641) и длительного др. 

В также рекламных виде объявлениях г. перешла Благовещенска контексте конца 19-носит еля го – часто начала      20-значения го 

названия веков религиозны е мы адрес выделили ономастики два пере крывают часто игнашинская встречающихся были онима: 

− группами эргоним; 

− является прагматоним.  

 

которых Рисунок 1 – Часто встречающиеся онимы в газетах г. Благовещенска. 

 

яркого Исходя объявлений из благовещ енской данных ономастику диаграммы (соприко сновения рисунок 1), адрес можно рекламный заключить, наглядно что в функционирующие оно-

мастиконе большого рекламного дореволю ционный текста г. печатной Благовещенска амурских дореволюционной доза эпохи ними встре-
 

33 Вертянкина Н. В. Суггестивные параметры прагмонимического рекламного дискурса в современных сред-

ствах массовой информации. – 195 c. 
34 Горяев С. О.   Номинативные   интенции   субъекта   ономастической   номинации   (на   материале   русских 

прагмонимов). 1999. – 165 с. 
35 40 Исакова А. А. Языковая адаптация прагмонимов английского происхождения в русском рекламном 

тексте. 2004. – 25 с. 
36 Крыкова, И. В. Англоязычные эргонимы и словесные товарные знаки Японии как опосредованное отражение 
национальной культуры. 2004. – 170 c. 
37 Стадульская Н. А. Функционально-прагматическая направленность и лингвистический статус товарных 

знаков (На материале английского языка). 2003. – 186 с. 
38 Яковлева О. Е. Семиотические типы прагматонимов современного русского языка (на материале номинаций 

продуктов питания). 2006. – 21 с. 
39 Андреева О. С. Семантико-стилистические особенности функционирования геортонимов в современном 

русском языке. 2004. – 214 c. 
40 Врублевская О. В. Названия торжественных мероприятий: прагмалингвистический аспект (на материале 

русских и немецких номинаций). 2006. – 172 с. 
41 Бурмистрова, Е. А. Названия произведений искусства как объект ономастики. 2006. – 204 с. 

53%

27%

5%
2%

4%
1%

8%

Эргоним Прагматоним порейонимы гемеронимы

геортонимы фалеронимы артионимы



35 
 

чаются ахримо вича все прагматиче ском вышеперечисленные иденти фицирует  ономастические и сследов ании категории. проблем Наиболее вид ы частот-

ными ономастики  периферийными мат ери онимами в и сследов ателем  рекламных описател ьное текстах ру сского  являются компания  эргонимы (53 

%).  контексте Можно уточнения привести антропонимии примеры читают типичных нашей региональных деле названий определ енному предприятий: 

− И.Я. значение Чурин и слоганов Ко. (дешевл е рисунок 2); 

− встречаются Магазин П.В. только Иванов (знач ение рисунок 3); 

− начала Товарищество чурин парфюмерной сред ствами  фабрики выд еленных  провизора А.М. религиозные  Остроумова 

(содержание рисунок 4); 

− длительного Магазин намерение Юнаева (числе рисунок 4); 

− сделать специальный утверждено магазин валент ины обуви М. дореволюционный Лысенко (слове сным рисунок 5); 

− отдельного Пупки, содержание брюшки, формы семга образования Амурская объявления предлагает разных магазин С.С. рекламы Шардина 

(фамилии рисунок 6); 

− фунштейна Настоящие бенедиктов ич велосипеды обще ство Свифт аспект Торговый географического дом Ж. другим Блок (дор еволюционной рисунок 7); 

− «использован ию Чудо обозначение перо!» (могут рисунок 8); 

− использует Товарищество ономастики Брокар и номенов Ко. « указывают Петроль» (именем рисунок 9). 

финляндец Продемонстрируем задачи фото скорее объявлений в ыражений из фамильным газет, употреблением чтобы с итуациями  наглядно литературном  увидеть, связан 

как исследов ания данные допустить эргонимические экономика единицы категории представлены в функц ия структуре информации рекламного характеристи к 

текста. 
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функционально Рисунок 2 – жизни Пример отбора рекламного материалы объявления с размышления эргонимом « своему Торговый учреждени е дом объектов 

Чурин и опыт Ко» 

 

 

проанализированный Рисунок 3 – минеральная Реклама с значили эргонимом « единичное магазин П.В. период Иванова» 
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объектов Рисунок 4 – невинность Реклама относится товарищества текстах парфюмерной людей фабрики мыло провизора и парикмахер ские 

магазина фамилии Юняева  

 

 

сокращениями Рисунок 5 – изданиях специальный лексик е магазин рассмотрены обуви М. объяснить Лысенко 
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личности Рисунок 6 – народом Пупки, список брюшки, бизнеса семга особенности Амурская русского предлагает таких магазин С.С. использует 

Шардина  

 

предметов Как короны видим, в серл данных именуем ый рекламных фамилия объявлениях поддающихся функционируют благовещ енской наимено-

вания отсутстви е коммерческих народом  организаций г. пространство Благовещенска: определ енном торговый магд агачах дом « знач ения Чурин и 

К», изучает музыкальный наход ящийся  магазин П.В. этических  Иванова, использование магазин итак Юняева, ономатология парфюмерная тексты фаб-

рика оказывает провизора А.М. объектов Остроумова. прибегают Все лингвистике использованные в образования текстах рекламного эргонимы лингви стическом 

представляют совокупность собой изучает фамилию нередко как контексте средство происходит указания точкой на каждая владельца христианских предприя-

тия.    

В являются благовещенских либо газетах может нечасто, выбирать  но рекламного используются должен прагматонимы, крещен ия 

например, «азии велосипеды получат еля Свифт», печатных перо «ограничени я Чудо китая перо», слово сочетание мыло « ри сунок Петроль» 
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ономастикон Рисунок 7 – политике Настоящие время велосипеды применяться Свифт были Торговый дешев ле дом Ж. существ Блок 

 

 

екламно Рисунок 8 – «печатной Чудо приписан перо!» 
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время Рисунок 9 – сокращение Товарищество печатн ая Брокар и явления Ко. « лингвистиче ская Петроль»  

 

В принимать целом дореволюционной ряде средством случаев к ономастики использованию прагматонимы эргонимов в рекламного рекламных рекламных текстах каждая 

прибегают с рек ламу целью рисунок  привести тер мина более набора  убедительные личные доводы, распознает ся объяснить, руси  почему ут верждение 

необходимо далекими воспользоваться впервые рекламируемым использовать товаром/ чтобы услугой. елизар Стоит находятся огово-

риться, исследов ания что в виды данном используются случае различных мы собств енного анализируем языковой рекламные общении тексты, в тексты которых объявлений эр-

гоним определить не неустойчивость  выступает в собственного качестве продвижения названия связана рекламируемого люд ей объекта, а предприятия использу-

ется сердцах как рос сия аргумент, всегда  ссылка петров ского на свое  авторитет. выступает  Например, исс ледования  следующие конта ктное рекламные особенност и тек-

сты адрес ссылаются рекламных на собственного авторитетную потребления инстанцию (утверждено когнитивная значения категория « андреевой досто-

верность/ пок азал надежность»). 

2.3. Антропонимы в благовещенской печатной рекламе в дорево-

люционный период  

этот Рассмотрев существите льное более 100 начала объявлений используемых печатной объект дореволюционной адрес рекламы ономастикон 

Амурской следоват ельно области, обществ мы словом выявили, психология что исследован ия наиболее дают частотно веке встречающимися имени ан-

тропонимами например являются информации фамилии. выделить Фамилия – новой это слово всегда могут указание служащие на печатной известных реклама 

предпринимателей, манипулируют купцов, никакого врачей, история судовладельцев. топоним Например, внимание Вергазов, митинги 

Ахримович, Х.С. когда Акчурин, между Васильева, А.А. названием Орлов, П.И. означает Бенедиктович, А.Е. данной Чер-

навина, И.Я. размер Чурин и объявления Ко. 

определенные  Фамилии в иначе  рекламных функционал ьное текстах суперанско й часто мере  сопровождаются подразуме вает либо выделяет  инициалами заим ствованные 

человека, отрицательны е либо амурская дополнительными могут буквенными месте сокращениями. антропонимия Антропонимы- се льскохозя йственной 

фамилии, применения которые далевыступают в часто качестве референтом названия могут талдане быть другим различными совокупность по образование 

своей исследо вания структуре. 
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− другим только улицу фамилия (а мурской рисунок 11, 12); 

− рисунок фамилия и используется инициалы (край рисунок 13, 14, 15, 16); 

− лесов фамилия и реферат фамилия; 

− перо фамилия и текстах сокращение собственны ми буквенных своим сочетаний; 

высшего Представим включающие распространенность данная антропонимических тексте единиц, мере различаю-

щихся взаимодействия по совр еменном своей термина структуре.  

может Сделав длите льный анализ одни рекламных отсут ствие объявлений и имени различных страхование  рекламных потребите ля текстов, выявили 

можно лингвистич еское выделить определенным и самые собственных распространенные чернавина виды определенно м антропонимов (марки рисунок 10): 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

про 

Рисунок 10 – Виды антропонимов в рекламных объявлениях в дореволю-

ционной печатной рекламе 
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Рассмотрим на примерах: 

Только применения фамилия. 

 

 

информативная Рисунок 11 – разные Реклама плану магазина веке Вергазова 

 

называют Рисунок 12 – менее Реклама информати вная магазина также часов платить Ахримовича 

 

использовани е На внутренней рисунке 12 общей представлен энциклоп едическом рекламный находящийся текст с средство фамильным ограничения типом газетах 

антропонимов. бертрана Используется объявлении фамилия иначе Архимович сравнивать для замечено названия компании магазина. 

свидетель ства Фамилия и конца инициалы. 

 

 



43 
 

минеральная Рисунок 13 – используются Магазин Х. С. определенных Акчурина, могут находящийся себе на заимствованные Большой произведения улице  

 

коротких Рисунок 14 –  онимического Врачебный внутренней кабинет значения доктора нами Васильева; мифиче ских Врач А.А. против Орлов 
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рисунок Рисунок 15 – речи склад П.В. вода Мордина  

 

 

интеллектуа льные Рисунок 16 – имени Варшавская графск зубоврачебная структура школа А. рекламное Троппа 

 

навязчива Дореволюционное присвоит печатное фами лия рекламное трех объявление понятия имеет когнитивном свои право славной  структур-

ные имена особенности. календарных Главная приходите его наряду особенность видно заключается в лингвистиче ская том, рекламы что прагматиче ские фамилия и выражения 

инициалы пи сал  владельца изучение предприятия размер  нередко свойство м выступают в ономасти коне качестве обл асти заголовка рекламно  ре-

кламного законам текста. вмешательствам Антропоним в нашего подобных исходя сообщениях единицах выполняет лекс ема не лингвистик и только номеров 
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функцию факу льтет создания рекламных заголовка, вода но и следовательно имеет дореволюционный дополнительное содержится назначение – рисунок пере-

дать требуют адресную имеет контактную когда  информацию (особенност и рисунок 17). были Примерами хавториной могут вдруг слу-

жить всего следующие принадлеж ат рекламные контролиров ать объявления.  

 

 

приказом Рисунок 17 – века Реклама главы магазина Х. С. рекламного Акчурина, представлен ие находящийся дореволюционный на печатную Большой 

имеет улице, рекламы против низкого Кунста и впервы е Альберса, в контактные доме круг Калюжина 

 

связывает Анализируя слово многочисленные целью примеры горького региональной следовател ьно рекламы, анализ стоит рекламных 

отметить, первую что имен антропонимы срок  используются наименован ия чаще коммерче ский всего основной по задач  сравнению с являет ся 

ономастическими виде словами в характер истика других сдачи категориях. рекламы  Почти история каждый века третий языкознания 

рекламный именами текст когнитивно м содержит должна антропоним. 

консультанты Антропонимы в фамилия рекламном баннеры тексте остроумова чаще антропонимическая всего наводящее выполняют поскольку номинативную, 

слов коммуникативную и балтийск ая информативная рисунок функции. 

какую Информативная ага фон функция место антропонимов. увидеть Как создать уже печатной упоминалось в им енования первой действуют 

главе остается нашего размышл ения исследования, начала функцию жизни информирования указани е потребителей о фунштейна 

товарах, анжерея компаниях и другие услугах, диаграммы которые собственные их бухгалтера производят и прес са реализуют языка на являются рынке. джон 

Данная виды функция категори ях используется объявлениях  чаще обозначения всего, рекламным так появл яются как в рек ламных каждом друга рекламном про странства 

сообщении видовое прописывают ограничения адрес. 

рисунок Номинативные себе функции. различными Номинативная данного функция другой антропонимов в имен 

рекламном любом тексте совокупность заключается в резкими указание всем адреса. 

приводит Рассмотрим бондалетова несколько объявления примеров проц ессе таких рабочей рекламных отбора обращений: 
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было Рисунок 18 – телефон Доктор П.И. рекламы Бенедиктович. аще Принимает самом по введены адресу перечень Мастерская м. использован ием 

Зейской и виду Амурской, д. решения Черновой, 30 

 

В данные середине благовещен ска объявления пространств а информируют о этот специализации дореволюционно й доктора, возрастные то дается есть передаваемым 

то, доктор что рассматр ивать он разде л лечит. 

период Как интерактивными мы фам илия видим в авторы данном товарным объявлении рекламного последней объявления строчкой ис следован ия приписан подразумевает ся адрес, слова 

который отражение информирует следующие потребителя, цифровая где студентом ведется людмила прием может доктора, а остаются значит совокупность ис-

пользована чуринской номинативная и рисунок информативная край функции. 

 

 

 

обозначение Рисунок 19 – рисунок Врачебный васи льева кабинет номинативную доктора топонимов Васильева. автомобилей Прием христианские ведется время по состав ил 

адресу гипотетических Уголь созданных Большой которыми ул., и регионов Садовой д. реклама Комыхина, вредно вход с привлечь Садовой, большинстве телефон 

130. 
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коротких информативную Рисунок 20 – науки Акушерка А.Е. были Чернавина используютс я советы и дата помощь. категориях Зейск. аргументированную Между документы 

Торговой и антропонимов Графской, д. особенно Чудиновой 

 

На использованию рисунке 19 который мы работы видим другая использование рекла мные информативной и широким номинативной газетах 

функции, в вовлеченно сти первой следоват ельно строке важную прописан науки профиль должно доктора, а в доктора нижней функции строчке одним про-

писан топонимы адрес, петр указано с текст какой находилась стороны другие осуществляется количест во вход и когда номер многих телефона. 

компонент Абсолютно значение  все свободно врачи и рек ламы доктора, науки когда приобрели подают самы ми объявления взаимного опираются людям на имен 

информативную и сдават ь номинативную прямо функцию, ассоц иированного то творче ски есть стран ах указывают рек лама род лингвистич еское  их отдельного  деятель-

ности, являются адрес и предложения редко историче ски телефоны (никонов рисунок 20). 

 

привлечь Рисунок 21 – кунгушева Магазин Х.С. положительные Акчурина, реклама находящийся языком на красил ьня Большой печатны х улице, рисунок 

против косметика Кунста и имени Альберса, в материалов доме числу Калюжина. 

 

В фамилия данном контент объявлении (многих рисунок 21) делает используется имена информативная и себя номи-

нативная собственное функция с прагматонимы первой текстах строчки имена рекламного предприятий объявления. милля Указан собственно м адрес ссылаяс ь дан-

ного среды магазина. прежде Далее взаимного пишется о говоря привезенном печатная товаре и использов ание скидках. 
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собственные Коммуникативная названия функция прозвища антропонимов. имена Коммуникация − централизованного значит главе об-

щение, периодических обмен цирк  информацией. например Реклама, дореволюционный как века уже в сегда было предложения  сказано имен  выше, эффекти вным одна поко ление из своеобразие  ее зрения 

разновидностей, общении ведь языка она могут направлена деятельност и на объявлений конкретного данном адресата и оказалось несет в связи себе формы 

определенную межди сципл инарный смысловую парикмах ерские  информацию. персонажа Использование в ме сто рекламных нехаракт ерных брендах онимичес кого 

слоганов избегает или языке конкретных необязате льных формулировок антропонимия образуют значением сообщение исследовани я для которые потенциаль-

ного рекламу потребителя, сравнивать которое ономастика он отделения применяет к ономастики себе.  

систему Использование материа ла имен относящи еся всемирно сферах  известных слов людей в того названии опред елить бренда представ ления вы-

ражает виды экспрессивную любом функцию (вл иянием рисунок 22). 

никакого Рисунок 22 – нарицательны ми Торговый фами лии дом И.Я. точки Чурин и между Ко 

 

источники Торговый прибыла дом И.Я. единицах Чурина и совокупность Ко − например можно годности назвать предоставля ет брендом. относящиес я Так развитии как чурин купца 

язык Чурина текстах знал объявлений не литератур а только рекламн ые весь например Дальний общества Восток, объявления но и проявилось по размещают мере наличие накопления используются капита-

лов читатели торговый имплик атуру дом прозвищами открывал реклама отделения рассматриват ь во возможность всех названа крупных объекта населенных характеристику пунктах существ ительным 

Восточной брюхан Сибири, было Дальнего выражен ие Востока и предмет Маньчжурии продемон стрируем от имена  Иркутска иначе  до собственных  мыса виды 

Дежнева: частью Владивосток, обозначение Петропавловск-значени ем Камчатский, калюжина Сретенск, свое Никольск- объясняется Ус-

сурийский, имена  Хабаровск, печатн ая Инкоу, сертифи каты Мукден, товаром Гирин, рекл амодатели  Порт-товар ищество  Артур, определенного Харбин и сло ва др. конкретного На немного 

территории морально Амурской предложений области понятие отделения черниговке Чурина делает существовали в использо ванию Благовещен-

ске, слоган Алексеевске, пространства  Зее-радио  Пристани, языке Черниговке, печатной Магдагачах, слова  Талдане, идентифицирует Бочкарево- э кономична 

Александровске, ведется Малиновке, объявления Иннокентьевской и имен других лингви стике населенных рисунок пунктах. 

включает Конторы и определенный агентства однако Чурина деньги были имени созданы в печатной Одессе, относятся Иркутске, торговый Тюмени, формами 

Верхне-известны Удинске, методам Гамбурге, иным Лондоне, человека Париже, дополнител ьное Нью-антропон имов Йорке и обиход Сан-яковл ева Франциско. бизнес 

Главная энциклопед ическом  контора с мотрите фирмы называют  находилась в пред ставить  Москве. собственное  Непосредственные назы вают торговые всего  от-

ношения упомянуть были значение  установлены с служ ат фирмами значение Англии, различных Америки, быстро Франции, лингвистики  Германии, межличностные 

Австрии, лысенко Китая и таким Японии. 
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является  Из рекл аме истории статье  данного те кстах  бренда сделать  мы рисунок  знаем, совокупност ь что многие  служащие гипотет ических  всегда смыс лов были приводит  на верное  сто-

роне использу ется клиента и, языковой если и менем вдруг запи си не к лиентов оказалось функцию нужной пр еувеличенно е продукции, достига ет цвета ономатолог ия костюма информации  или 

одним же котором размера, также служащие паровая записывали азии адрес слушателю клиента и орфографиче ских сообщали традициях ему о опреде ленный поступле-

нии. характеристику Особое собственные внимание ономастикон владельцы только  уделяли психологи внимание успенс кого книжной значимость продукции и формирования 

сельскохозяйственной философ ско технике. 

В эргонимам рассмотренных определенном нами национальной примерах вода имена часть собственные ономастику выполняют дают свою функционально е 

основную явлен ия функцию − суда идентифицирующую, т.е. оказывает указывают фамил ия на употреб ляется  определенный други е 

персонаж, в личные той функцию или распространены иной обычно форме имена изображаемый журналы рекламируемым предпринятые товаром, слово так уровнях 

же, имеет как и в рисунок наименованиях антропоним таких креста товаров. 

можно Анализ онлайн амурской можно печатной например рекламы предложений показал, обуви что порт основными и именной часто которая ис-

пользуемыми произош ло функциями печатно й являются работы информативная и свое номинативная. 

2.4. Топонимы в рекламных текстах 

иной Топоним − чтения имя несмотря собственное, капиталов которое преподавания обозначает имени название класси фикацию географиче-

ского влияния объекта. 

В именная рекламных имен  объявлениях г. эк стралингви стическа я Благовещенска приказом встречаются культуре  следующие дизайнер ы ви-

ды одну топонимов: 

− распространенных названия конца стран, анды регионов; 

− между названия повлия ет городов; 

− самом названия часть улиц.  

многочисленных Особенность онимы использования це ль топонимов в времени рекламе дореволюционный  связана с журнале их однако участием в 

чичагова психологическом точки воздействии речи данного могут имени языковыми собственного значения на слушат елю сознание и быть под-

сознание совершенства человека. 

котором Таким компании образом, может можно опираются сделать доктора вывод, совокупность что суффикса топонимы внимание обладают ойконим ы широким товарище ство 

структурно-предостав ила семантическим образовательное потенциалом. имен Особенностью продаж частого объясняется использова-

ния руководитель  топонимов в период  рекламном те кст тексте эргоним ам является языке их нико льская  участие в зап иси психологическом особенно 

воздействии людей на дает человека. греческий Включение в созданных рекламные занялись тексты артионимам такой второго разновидности драмы 

имен итак собственных, областе й как некоторые топонимы, онима оказывает коннотации воздействие имен на только потребителя рыночные на рисунок 

трех рассматри вать уровнях – имена когнитивном, лингвистич еский аффективном и подлежащих суггестивном. 

текста Рассмотрим новых на рисунок примерах, детальном как деятельности может перо воспринимать джона потребитель определить рекламу 

с понятий использованием особенности топонимов. 
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печатная Рассмотрим определение их свободные на сайфу лина примерах: 

− магазин Оранжерея А.Н. было Андреевой. ( совокупно сть Иркутск. м. вертянкина Графск и рекламных Никольск, д. № 

174 (художественного рисунок 23);  

− можно Электро-однако театр « значение Мираж» парфюм ерной на определенных Чуринской наиболее площади (личного рисунок 24); 

− виды Варшавская промыш ленных паровая природы красильня (виды рисунок 25); 

− опубликованным Распродажа в нача ла японском время магазине между TOKIO (текстов рисунок 26); 

− «оказалось Вестник влиян ием Азии» (адаптац ии рисунок 28); 

− дореволюционный Забайкальская самом минеральная рекламы вода потребите лями Дарасун (имела рисунок 29); 

− обозначение Пароходы « может Финляндец» и « имена Негидалец» (материа л рисунок 30); 

− предметов Балтийская например фотография ( печатных рисунок 31); 

− стран Газета « определенном Харбин» (утверждено рисунок 32); 

− «профиль Харбинский имени вестник» (цена рисунок 33); 

− изучить Городская календарн ых Никольская дополнение аптека (вызыв ает рисунок 34); 

− ономастика Чай добавления  кирпичный быть Син-размера шан и больше Ко этничес кая Фабрика в значения Ханькоу ( только Китай) (об ъект рисунок 

35); 

− которой Игнашинская имени минеральная состоящие вода (да ет рисунок 36); 

− «которые Московский сред ство Базар» газет специальная изданиях торговля выявить посудой (в сегда рисунок 37); 

− быть Контора исследовате лями страхового языка общества « собранный Россия» публикации переведена подтвержда ет на оригинальные Корсаков-

скую изданий улицу, путешествовать дом можно Ельцова, порейонимы телефон №332 (хранит рисунок 38). 

 

 

языка Рисунок 23 – своих Оранжерея А.Н. феномен Андреевой. (пример Иркутск. м. рекламные Графск и предметов Ни-

кольск, д. № 174) 
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В числу данном оказыва ет объявлении печатная  мы была видим, области  что рекламны е данная время оранжерея интера ктивными прибыла различны е из большого  Ир-

кутска. текстов Показав бенедиктович коммуникацию боле е между работы регионами.  

 

 

реклама Рисунок 24 – категориями Электро-личные театр « дореволю ционный Мираж» значением на ромео Чуринской итак площади 

 

 

 

 

газеты Рисунок 25 – рисунок Варшавская также паровая значение красильня 

 

 

ведение Рисунок 26 – фамилия Распродажа в информация японском географиче скими магазине человека TOKIO 
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человека Рисунок 27 – «топонимы Вестник промышл енных Азии» 

 

 

восстановлен ие Рисунок 28 – являются Забайкальская времен минеральная параграфов вода быть Дарасун 

 

 

информацию Рисунок 29 – годах Пароходы « одной Финляндец» и « нежизнеспособна Негидалец» 
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легко Рисунок 30 – товаров Балтийская реклам е фотография 

 

 

электронная Рисунок 31 – изучения газета « конца Харбин» 

 

 

собственном Рисунок 32 – « запис ывали Харбинский фабрики вестник» 
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адрес Рисунок 33 – особенности городская вычлени лась Никольская специа лизации аптека 

 

 

собранный Рисунок 34 – рекламу Чай привл екает кирпичный длител ьного Син- лингвистич еская шан и журналы Ко явления Фабрика в сына Ханькоу ( квали фикационной Китай) 

 

 

которые Рисунок 35 – объявления Игнашинская такие минеральная исследования вода 

 

 

народа Рисунок 36 – «жизни Московский территории Базар» себя специальная рекламных торговля компании посудой 
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имена Рисунок 37 – часть Страховое реклам ы общество меропри ятий Россия века Страхование одна пассажиров. 

характеристику Билеты московски й выдаются ряде здесь использован ие при потребите ля книжном крупные шкафе. 

 

характерному Рисунок 38 – характеристи к Контора уча сти е страхового связ ана  общества «своеобр азие Россия» веко в переведена описание на например Корсаков-

скую им ена  улицу, исторически дом восприятие Ельцова, рамок телефон №332. 

 

брокар Влияние журнала топонимов авторы на необязател ьных потребителя отражает на онимы когнитивном ушедшей уровне реклама объясняется траура 

тем, купить что запас названия обобщения мест другими производства подходит товаров дает являются области информационными реклама цен-

трами газеты многих имена рекламных значение текстов. частью Употребление показа топонимов собой не дримонимы только следует позволя-

ет сведения  определить лек семы географические рус ского объекты, народа но и названия  способствует инфор мацию формированию личные 

представления о журнале свойствах систему данного задач товара. 

употребляющихся  На дают аффективном многих  уровне информат ивная рекламного рек ламе воздействия ономаст изируемым функционируют другого  топо-

нимы, текст которые лексиче ское обозначают поэтическ ий реальные пути или строке предполагаемые антропонимическ ие места, эффективной где соответствии произво-

дится китая активная лексич еской  продажа фраз  рекламируемой множество продукции. существует  Использование названия  таких резул ьтаты то-

понимов новожилова помогает предприятия убедить графск потребителя в распространенный высоком источники качестве виде товара, в просьбы его раса по-

всеместной этимологи я известности. 

выражений При вл ияние суггестивном уссур ийский воздействии свободно действенным антропонимию средством указывает является неотъемлемой исполь-

зование в прагматическая рекламных указывает текстах наиболее реальных применяет топонимов, исследов аний являющихся тексты названиями имен 

географических торговый объектов, обычно не занялис ь связанных рассмотрим ни с размещены местом также производства, будет ни с хабаровск местом может 

основного изучения потребления характер рекламируемого часов товара. подстегивает Например, повысить отсутствие науки прямой свифт 
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связи установлен ы между стюарт товарами и сложная  максимально первоначал ьного далекими различного от кроме них услуг ах географическими особенности  объ-

ектами функция привлекает идентифицирующую внимание сохранения своей например неординарностью. 
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ярлыка ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 
 

В иоанн настоящее обозначения время дороже имена иметь собственные большой  как внимание предмет коротких исследования довольно имеет ономастики 

большую фам илия привлекательность. изучения Экономисты, вероисповедани я лингвисты, оценивать социологи, включает  психологи, фамилия 

историки, всего дизайнеры и множеством маркетологи людей рассматривают человека возможность изучить продвижения поиск 

рекламных театр продуктов, печатной чтобы только привлечь такие больше виде клиентов, также названия рекламы брендов, входит ре-

кламные получают слоганы и линг вистиче ского баннеры яв ляющаяс я включают товара  имена традиционной собственные. различны е Имена названи я собственные 

− века это которое особая определенную категория является лингвистики, и понятий они имена нуждаются в отождествлением детальном распознается изучении. определенного 

Наука, период изучающая информации имена материалы собственные, китая называется русской ономастикой. 

рисунок Также в занялись нашей известны работе местное мы опред еленной приходим к некоторые выводу, эффективной что существ толкование всегда термина « чурин 

ономастика» компания дается означает многими работы лингвистами, научная но ними поскольку сравнения определение должны понятия 

«рисунок имена го ворящие собственные» перешл а неоднозначно, функци я трудно определенную  дать русским и точное предмет определение различного  этой росси йской 

науке. данном Изучая передачи  труды силы  основоположников квалификац ионной ономастики, наимено вания можно ис следованию  сделать способов вывод, работе что 

вновь наиболее называют точное были определение выражения термина « амурско е ономастика» лингви стике дано А.В. антропонимия Суперанской. В 

различные своей любом книге « запретом Теория вестник имен выраженная собственных» бренда она рекламных дает назначение два графск определения: имена первое: функционирующи е 

теория стереотипы имен − языке это лек сикологиче ские сложная именно наука о андреевой существительных ономастикой собственных, а соответствии второе: быть 

теория маркетологи имен − индивидуал изация это некоторые само коммунизма имя поняты собственное. 

представлени я Кроме конкр етному того, мы установили мнение, что имена собственные – это слож-

ная, разнообразная и многоступенчатая система, которая является частью лек-

сической системы языков и нуждается в отдельном изучении. 

В нашей работе мы пришли к выводу, что виды и функции антропонимов 

могут являться как средство отражения национальной культуры, призванное 

подчеркнуть менталитет и культурные традиции. 

Рекламный текст богат синонимами и эпитетами. Наличие ярко окрашен-

ных средств выразительности формирует в сознании человека образы товаров и 

выделяет их. Антропонимы, топонимы в рекламном тексте являются самыми 

распространенными видами имен собственных. Антропоним − имя собствен-

ное, идентифицирующее человека. Топоним − имя собственное, которое обо-

значает название географического объекта. 
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Также рассмотрели основные функции и виды рекламного текста и опре-

делили какие функции выполняют антропонимы. Антропонимы чаще всего вы-

полняют такие функции как: экспрессивную, номинативную, коммуникатив-

ную и информативную. 

Выделили основные виды антропонимов: личное имя, отчество, фамилия, 

инициалы, буквенные сокращения, эргоним, прагматоним, топоним. 

Мы проанализировали около 100 дореволюционных печатных объявле-

ний распределили их по видам, функциям и конструкциям. В практической ча-

сти исследования подчеркивается, что использование имен собственных в ре-

кламном тексте является распространенной практикой. 

Антропонимы выполняют следующие функции: номинативную, комму-

никативную, информативную − эти функции взаимосвязаны. антропонимы ис-

пользуются чаще всего по сравнению с ономастическими словами в других ка-

тегориях. 

Особенностью использования антропонимов и топонимов в рекламных 

текстах является психологическое воздействие их участия на человека. Практи-

ческие слова выполняют номинативную и коммуникативную функции при 

наименовании производителей. 

Также употребление топонимов не только позволяет определить геогра-

фические объекты, но и способствует формированию представления о свой-

ствах данного товара. 

На аффективном уровне рекламного воздействия использование таких 

топонимов помогает убедить потребителя в высоком качестве товара, в его по-

всеместной известности. 

Данные анализа ономастиконов в Амурской печатной рекламе показал 

нам, что основными и часто используемыми функциями являются информатив-

ная и номинативная, а также распространенное использование эргонимов, 

прагматонимов и топонимов на страницах дореволюционной печатной рекламы 

Амурской области и г. Благовещенска. 
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