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ИМЕНОВАНИЙ СОВЕТСКОГО ПЕРИОДА. 2 

АННОТАЦИЯ 
Введение. В статье анализируются ойконимы современной Одесской об-

ласти, сформировавшиеся во время турецко-татарской (ногайской) исто-
рии этого региона, а также генетически тюркские названия, перенесённые 
болгарскими переселенцами на новое место жительства со своей родины 
(или с территории Турции) на протяжении конца XVIII — первой половины 
ХІХ века, которые вследствие административного вмешательства совет-
ской власти были переименованы в основном в 1944–1945 гг. 

Цель. Этимологический и структурно-семантический анализ указанных 
генетически тюркских ойконимов Одесской области. 

Объект исследования. Генетически тюркские названия населенных пун-
ктов Одесской обл. (местные и перенесённые болгарскими переселенцами 
из-за Дуная), изменённые административным путём в большинстве случаев 
после 1944 г.; предмет — определение этимологии анализируемых ойконимов 
и их структурно-семантическая характеристика. 

Методы исследования. Для анализа указанных ойконимов используется 
описательный метод, с помощью которого характеризуется структура и 
исторических (генетически тюркских), и новых (советского периода) назва-
ний, а также приём этимологического анализа  — определяются этимоны 
генетически тюркских названий. 

Результаты исследования. Определены деривационные модели, на базе 
которых сформировались анализируемые генетически тюркские ойконимы 
Одесской обл. (отапеллятивные, отантропонимные, отэтнонимные назва-
ния), установлена доонимная мотивация их производящих основ; проанали-
зирована структура новых (переименованных) названий. 

Выводы. Констатируется, что в большинстве переименований номина-
торами не учтены деривационные модели, с помощью которых образовались 
первичные названия, а также апеллятивное (онимное) значение их произво-
дящих основ, что убедительно доказывает их (переименований) искусст-
венность, отсутствие связи с местной природой, историческими и куль-
турными особенностями исследуемого региона. Акцентируется внимание 
на необходимости исключения из ойконимного пространства современной 

Одесской области названий из российской имперской коннотацией (Алексан-
дровка, Суворово), а также из русскоязычной структурой (Удобное, Утко-
носовка). 

Ключевые слова: генетически тюркские ойконимы Одесской области, пе-
реименованные названия советского периода, внутренняя форма ойконима, 
искусственные названия, возобновление исторических названий. 
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АНТРОПОНИМЫ 
В ЖАНРОВОМ 

РАЗНООБРАЗИИ 
РЕКЛАМНЫХ ТЕКСТОВ 

ВЕТЕРИНАРНЫХ 
ПРЕПАРАТОВ В НАЧАЛЕ 

XX ВЕКА

ANTHROPONYMS 
IN GENRE DIVERSITY 
IN THE ADVERTISING 

TEXTS OF VETERINARY 
PHARMACEUTICALS IN 

THE BEGINNING OF THE 
20TH CENTURY

ABSTRACT 
Introduction. The article discusses the features of proper names in advertising 

texts of veterinary pharmaceuticals. Attention is paid to the description of structural 
and semantic features of anthroponyms. We investigate proper names as the part of 
the structure of advertising texts of veterinary pharmaceuticals. 
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The purpose of the article is the analysis of anthroponyms in advertising texts 
of veterinary pharmaceuticals. The object of the study is proper names in advertis-
ing texts of veterinary pharmaceuticals. The subject of the study is anthroponyms in 
advertising texts in the beginning of the 20th century. 

Materials and methods. The purpose determines the choice of methods in our 
study: general scientific methods of systematization, analysis and synthesis, quanti-
tative analysis were used. The descriptive method of advertising texts is used in the 
work. Among the special linguistic methods, structural one was used, which helped 
in determining the features of the structure of anthroponyms. Anthroponyms for our 
research have been taken from the newspaper “Public Veterinary Bulletin” for the 
period of 1904–1906 years. 

Results. As a result of the study, structural and semantic features of anthrop-
onyms were established. 

Сonclusions. Anthroponyms learned in advertising texts of veterinary pharma-
ceuticals in the beginning of the 20th century had been used almost in all analyzed 
texts. The practical value of the work lies in the fact that the analysis of anthrop-
onyms in advertising texts opens up prospects for further researches, which may be 
connected with the identification of the specific characteristics of proper names in the 
advertising texts of veterinary pharmaceuticals in different languages. Summing up, 
a thorough analysis of the advertising texts of veterinary pharmaceuticals helped to 
establish the structure and functioning peculiarities of anthroponyms. 

Key words: advertising text, pharmaceuticals, veterinary medicine, anthrop-
onym, proper names. 

ВСТУПЛЕНИЕ 
Изучение проприальной лексики в рекламных текстах фармацев-

тических ветеринарных препаратов не только представляет большой 
интерес, но и весьма актуально в связи с важностью вопросов, свя-
занных со здоровьем и лечением людей и животных в эпоху корона-
вирусной пандемии. 

Общепризнанным является тот факт, что в ономастике накоплен 
большой опыт исследованиия проприальной лексики в разных ти-
пах текста. Однако несмотря на внушительный массив как зарубеж-
ных, так и отечественных работ, посвящённых изучению структуры и 
функционирования собственных имён, структуры ономастического 
пространства, появляется новый материал для исследования, в не-
которой степени связанный с вызовами нашего времени, к которо-
му мы относим рекламные тексты фармацевтических ветеринарных 
препаратов. 

Здоровье домашних животных неразрывно связано со здоровьем 
человека, поэтому с момента возникновения ветеринарии, особое 
внимание во многих странах уделялось ветеринарным лекарствен-
ным препаратам. Довольно часто инициаторами в использовании 
фармацевтических препаратов выступали сами владельцы животных. 
Так, в 1898 году в Киевской губернии впервые была проведена вакци-
нация «против сибирки крупного рогатого скота и коней с позитив-
ными результатами. Инициатива использования профилактической 
вакцинации против сибирки шла от помещиков, которые с пони-
манием отнеслись к науке, которая предложила верный способ для 
борьбы с данным заболеванием» (Стегней, 2006: 7). 

Проблемы рекламы активно изучаются широким спектром эко-
номических, психологических, социологических дисциплин. В силу 
того, что реклама неизбежно связана с развитием торговли и масс-
медийных средств, по нашему мнению, главными, поворотными со-
бытиями в истории рекламы являются развитие промышленности, 
расширение торговых связей, изобретение книгопечатания и, как 
следствие, появление печатной рекламы. После того как к середине 
XIX века промышленная революция изменила отношения между ре-
кламодателями и потребителями (Haverison, 2009: 214), наступила эра 
крупной фабричной промышленности, что дало толчок также массо-
вому производству лекарств. Одновременно в этот период развива-
ется и совершенствуется реклама фармацевтических ветеринарных 
препаратов. Современные исследователи изучают функционирова-
ние собственных имён в рекламных текстах (Грушевская, 2005; Ку-
диба, 2008; Кутуза, 2015; Хрушкова, 2016 и др.). Несмотря на большое 
количество работ, посвящённых исследованию рекламы, реклама ве-
теринарных препаратов в начале XX века с точки зрения ономастики 
ещё не подвергалась тщательному анализу лингвистов. 

Однако функционирование проприальной лексики в рекламных 
текстах фармацевтических ветеринарных препаратов не только по-
могает рекламировать препарат, но и помогает ознакомить заинтере-
сованную аудиторию с представителями научного мира, работающи-
ми над решением той или иной медицинской проблемы. 

Цель статьи состоит в исследовании антропонимов в рекламе ве-
теринарных препаратов в начале XX века. Объектом исследования 
являются собственные имена в рекламных текстах ветеринарных 
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препаратов. Субъект исследования — антропонимы в рекламе вете-
ринарных препаратов в начале XX века. 

МЕТОДЫ И МАТЕРИАЛЫ ИССЛЕДОВАНИЯ 
Цель определяет выбор методов в нашем исследовании: исполь-

зованы общенаучные методы систематизации, анализа и синтеза, 
количественный анализ. В работе использован описательный метод 
рекламных текстов. Среди специальных лингвистических методов 
использовался структурный метод, помогающий определить осо-
бенности структуры антропонимов. Антропонимы для исследования 
были взяты из газеты «Вестник общественной ветеринарии» за пери-
од 1904–1906 годов в количестве 700. 

РЕЗУЛЬТАТЫ 
В результате исследования были выявлены структурно-семанти-

ческие характеристики антропонимов в рекламе ветеринарных пре-
паратов в начале XX века, а также представлены количественные ре-
зультаты, подтверждающие гипотезу о преобладающем присутствии 
антропонимов в рекламе ветеринарных препаратов в начале XX века. 

ОБСУЖДЕНИЕ 
Приступая к исследованию рекламных текстов ветеринарних 

препаратов, определимся с важными для нашого исследования тер-
минами. На протяжении XX столетия вопрос об определении поня-
тия реклама, её структура и функции входили в круг научных инте-
ресов многих исследователей. Так, рекламу определяли как средство, 
с помощью которого один человек пытается воздействовать на дру-
гого (Le Roy, 1921: 6), массовый обман (Rorty, 1934: 320), как практи-
ческую науку со своими законами и правилами (Мануйлов,5), сущ-
ность которой, по мнению одних, состояла в оповещении, другие 
полагали — в предложении, третьи — в заманивании, четвёртые — в 
возбуждении внимания или интереса, а некоторые определяли ре-
кламу как вербовку (Кёниг, 16–17). Отметим, что в современных ис-
следованиях рекламу часто ставят в один ряд с пропагандой и PR, 
поскольку эти явления предполагают воздействие на сознание че-
ловека. 

Среди исследователей истории европейской рекламы существуют 
расхождения во мнении относительно даты и места появления пер-
вой рекламы в газете. По одной версии, первая печатная реклама в 
газете появилась в Германии в 1591 году, причём это была реклама 

лекарственных трав (Brody, 2008: 221). По другой версии, впервые ре-
кламные тексты были напечатаны в 1622 году в Англии в газете «The 
Weekly News» (Le Roy, 1921: 2). Однако большинство учёных призна-
ют первенство французского врача и журналиста Теофраста Ренодо, 
создателя первой французской газеты «La Gazette», в появлении пе-
чатной рекламы в Европе (Tungate, 2007: 11). 

Не останавливаясь на разных подходах к структуре рекламного 
текста, заметим, что исследователи рекламы стремятся выделить та-
кие компоненты рекламного текста, которые, на их взгляд, представ-
ляются более значимыми, однако большинство учёных к основным 
компонентам рекламного текста относят: слоган, заголовок, основ-
ной рекламный текст, эхо-фразу, не отрицая при этом возможности 
использовать и другие вспомагательные компоненты (Бернадская, 
2008; Кафтанджиев, 2005; Медведева, 2003). В исследуемом матери-
але чаще всего использовалась структура рекламного текста, в кото-
рую входили заголовок и основной рекламный текст, например: 

Роборин 
Kraemer сообщает о нескольких случаях удачного применения робори-

на для улучшения питания у лошадей. Он достиг в 14 случаях быстрого 
восстановления сил и улучшения состояния питания дачей роборина по 
50,0 три раза в день. Напомним, что роборин получается из бычьей кро-
ви путем стерилизации на холоде. Это темный серовато-зелёный поро-
шок, без вкуса, нерастворимый в воде, содержит 7,49 % воды, 11,03 % 
золы, 76,90 % азотистых и 4,58 % безазотистых веществ, в золе содер-
жится 3,7 % железа. 

(Вестник общественной ветеринарии. 1904. № 10). 
Заметим, что первоначально заголовки делились на три вида: кон-

статирующие факт, выражающие команду, задающие вопрос (Le Roy, 
1921: 25–26). В данном исследовании большинство заголовков кон-
статируют факт, например: 

Leibholz. Цитарин при ревматизме 
(Вестник общественной ветеринарии. 1904. № 14). 

Лечение Pruritus мышьяком 
(Вестник общественной ветеринарии. 1904. № 11). 
Как и в современной рекламе, тест часто построен по типу «ре-

шение медицинской проблемы именно с помощью рекламируемого 
препарата», например: 
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Таблетки из метакалина 
Фирма Bayer в самое последнее время выпустила в продажу кре-

оловое мыло под именем метакалина в таблетках. Они имеют то 
преимущество перед лизолом и Liquor cresol saponatos, что крайне 
удобны для перевозки и удачно дозированы. Они растворяются как в 
холодной, так и в тёплой воде. Дезинфицирующая их сила и противо-
паразитарное действие одинаково с действием лизола и Liquor cresol 
saponatos. 

(Вестник общественной ветеринарии. 1904. № 24). 
Рекламой лекарственных препаратов считают любую форму комму-

никации с помощью любых медиа-средств, привлекающих внимание 
к лекарству (Basara,1994: 23), например: 

Кёллерское касторовое масло 
Из Кавказской клещевины. Этот замечательный продукт одной из 

фабрик «Т-ва Р. Кёллер и К» обладает тем огромным преимуществом, 
что его маслянистость не связана ни с каким особым вкусовым ощуще-
нием, а всего менее со свойственным обыкновенному аптечному (ита-
льянскому) касторовому маслу прогорклым вкусом, который только со-
ставляет мучение для малых и взрослых больных. 

(Фармацевт-практик. 1910. № 1). 
Специального комментария требует разграничение терминов 

фармацевтический препарат и лекарственный препарат. По опреде-
лению, лекарственный препарат (лекарство)  — это лекарственное 
средство в виде определённой лекарственной формы (Тихонов, 
2002: 17). Несмотря на то, что, по мнению некоторых исследовате-
лей, термины фармацевтические препараты и лекарственные препа-
раты являются взаимозаменяемыми, у них всё равно есть отличия. 
У термина фармацевтический препарат более широкий диапазон, 
включающий в себя не только готовые лекарственные препараты, 
вакцины, но и ветеринарные препараты, диагностические меди-
цинские приборы (Anderson, 2005: 5), поэтому в нашем исследова-
нии мы будем использовать термин фармацевтические ветеринар-
ные препараты. 

Рекламные тексты фармацевтических ветеринарних препаратов 
имеют сходства и отличия с рекламой других товаров. Кроме того, 
эти тексты обладают некоторыми чертами научных текстов, таки-
ми как наличие медицинских терминов. Первоочередной задачей 

фармацевтического ветеринарного препарата, как и лекарственного 
препарата, предназначенного для людей, является спасение жизни и 
здоровья пациента. Эта особенность влияет как на структуру реклам-
ного текста, лексическое наполнение, так и на жанровое разнообра-
зие, например: 

Химико-бактериологический институт Д-ра Ф. М. Блюменталя 
Институт изготовляет предохранительные прививки против СКАР-

ЛАТИНЫ, ХОЛЕРЫ, бр. тифа, дизентерии, лечебные сыворотки про-
тив СКАРЛАТИНЫ, ДИФТЕРИИ, ДИЗЕНТЕРИИ, СОЧЛЕНОВАНОГО 
РЕВМАТИЗМА, БАЗЕДОВОЙ БОЛЕЗНИ, стафилококковых и стреп-
тококковых заболеваний. 

Литература и справки по требованию. 
(Фармацевт-практик. 1908. № 2). 
Чтобы уяснить специфическую природу фармацевтического ре-

кламного текста, следует обратиться к выявлению видов жанра в 
исследуемом материале. С самого появления фармацевтическая ре-
клама была предназначена для ознакомления специалистов (фар-
мацевтов, врачей, учёных), то есть для интрапрофессиональной 
коммуникации, однако позже адресатом такой рекламы стали все 
потребители. 

Согласно периодизации американских исследователей, в истории 
фармацевтической рекламы выделяют следующие этапы: 1) период 
с момента появления рекламы до 1906 года, когда произошло разде-
ление на этическую (для врачей) и патентованную (для потребите-
лей) рекламу; 2) эпоха рекламирования лекарственных препаратов 
исключительно для врачей (1906–1980); 3) этап появления печатной 
фармацевтической рекламы для потребителей с одновременным су-
ществованием рекламы для врачей (1981–1996); 4) эра сосуществова-
ния рекламы для врачей и рекламы для потребителей (1997 — насто-
ящее время) (Williams, 2009: 20). 

Патентованные лекарства, в отличие от этических лекарств, 
имели неизвестный состав (Williams, 2009: 12), поэтому они и вы-
зывали опасность, в то же время они были широко распространены 
в мире (Williams, 2009: 13), особенно во время военных операций. 
Патентованные лекарства стали одними из первых рекламируемых 
товаров в США, и в связи с отрицательным эффектом, вызванным 
обманом при их рекламировании, как сама реклама, так и пате-



32	 ISSN 2410–3373 • Записки з ономастики • 2021 • Випуск 24 ISSN 2410–3373 • Записки з ономастики • 2021 • Випуск 24	 33

ЗА
П

И
С

К
И

 З
 О

Н
О

М
А

С
Т

И
К

И
 •

 В
и

п
ус

к 
24

 •
 2

02
1.

 В
ы

чи
тк

а 
№

 2
. 1

2.
04

.2
02

2.
 М

М
М

нованные лекарства стали неизбежно ассоциироваться с вредом 
(Tungate, 2007: 13). 

В нашем исследовании рассмотрены рекламные тексты, направ-
ленные исключительно на специалистов (ветеринарных врачей, учё-
ных, фармацевтов). Особенностью такой рекламы является наличие 
определённых жанров, поскольку выбор жанра во многом зависит от 
целевой аудитории и от предмета и цели рекламирования. Согласно 
словарному определению, жанр (от фр. genre — род, вид) — это тер-
мин, который употребляется для обозначения разных литературных 
родов (Сучасний словник літературознавчих термінів, 2003: 41). Сов-
ременные исследователи определяют жанр как утверждённый обще-
ством тип коммуникативного события в устной или печатной форме 
(Kramsh, 1998: 62). 

Следует отметить, что исследователи вкладывают в понятие ре-
кламный жанр разные значения. Некоторые исследователи трактуют 
рекламный текст как «новый жанр текста» (Newmark, 1999: 96) или 
как отдельный жанр в системе коммерческого дискурса (Lassen, 2006: 
209). Такого рода различия в определении жанров рекламных текстов 
приводят к жанровой дифференциации. 

Исследователи медицинской рекламы выделяют следующие жан-
ры: газетное (журнальное) рекламное объявление, рекламный плакат, 
рекламный клип, объявление-выступление с целью медицинской рекла-
мы (Юкало, 2003: 29). В этой классификации объединены виды пе-
чатной и устной рекламы. Однако закономерности восприятия пись-
менной речи во многом отличны от закономерностей смыслового 
восприятия устной речи, и в нашей работе мы разделим эти два вида 
рекламы и будем рассматривать тексты печатной рекламы. В связи с 
этим предлагаем свою жанровую типологию рекламных текстов фар-
мацевтических ветеринарных препаратов, которая позволит выявить 
их особенности при восприятии аудиторией. 

Рассмотрим жанровые особенности рекламных текстов фарма-
цевтических ветеринарних препаратов в начале 20 века. Основными 
жанровыми моделями в исследуемой группе текстов являются: объ-
явление, заметка, научная статья, сообщение. В ряду жанров ведущее 
место занимает жанр объявление, которое существует с античных 
времён и традиционно понимается как источник информации, на-
пример: 

Krüger 
Хлораль-гидрат при операциях 

(Вестник общественной ветеринарии. 1905. № 1–2). 
Рекламное объявление в большинстве случаев представляет све-

дения о препарате и ориентировано на помощь аудитории в знаком-
стве с новым лекарством. 

Довольно часто в журнале «Вестник общественной ветеринарии» 
использовался жанр заметки. Такие тексты представляют собой ин-
формативное сообщение о препарате и его использовании врачами-
практиками и представлены в форме газетной заметки. Назначение 
данного жанра заключается в том, чтобы аудитория узнала компе-
тентное мнение специалиста, например: 

Хромота на заднюю правую ногу, неизвестного происхождения, изле-
ченная инъекцией кокаина с морфием 

Для постановки диагноза у лошади была сделана, по направлению 
N.  Plantaris, инъекция кокаин-морфия. Спустя десять минут после 
впрыскивания хромота исчезла. В течение девяти месяцев лошадь была 
под наблюдением и не обнаружила признаков хромоты. 

(Вестник общественной ветеринарии. 1905. № 1–2). 
Выделим часто встречающийся жанр фармацевтической ветери-

нарной рекламы — научная статья. Такой жанр характеризуется, как 
правило, высокой степенью эффективности, что обусловлено ком-
бинированием метода научного объяснения, использованием меди-
цинских терминов, и метода рассуждения, которые создают цельную 
картину о рекламируемом препарате, например: 

Применение адреналина в ветеринарной практике 
В последнее время появляются чуть ли не ежедневно десятки фарма-

цевтических средств. Правда, многие из них так же быстро исчезают, 
как и появились, но некоторые приобретают значительное распростра-
нение и заслуживают серьёзного внимания практических врачей. К чи-
слу таких средств можно отнести и адреналин, о котором в последнее 
время появилось несколько сообщений. Адреналин представляет собой 
микрокристаллическое вещество, получаемое из водной вытяжки око-
лопочечной железы овцы. Приготовляется фирмой Parke, Davis и К  в 
Лондоне, продаётся в виде adrenalinum hydrochloricum в растворе 1: 1000 
в соединении с хлористым натрием и хлоротоном… О применении адре-
налина как анестезирующего средства и при кровавой моче мы не бу-
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дем распространяться, так как об этом было сообщено, а остановимся 
только на результатах лечения адреналином lumbago и глазных страда-
ний. Zehl описывает следующий случай излечения lumbago адреналином… 

(Вестник общественной ветеринарии. 1904. № 13). 
В этом жанре преимущественно описывается ветеринарная про-

блема, которая решается с помощью рекламируемого препарата, что 
усиливает воздействие рекламного текста. Кроме того, часто исполь-
зуются термины на латыни, что подразумевает, что адресат — это ау-
дитория, знакомая с латинским языком, например: 

Argentum Colloidale 
находит довольно широкое применение в ветеринарной практике. При 
лечении им Morbus Maculosus из 10 случаев в 7 был получен желательный 
результат и только в 3 лечение было безуспешным. Хороший результат 
достигнут при применении этого препарата в акушерской практике, 
при лечении флегмон, ран суставов и сухожилий, хотя, правда, наряду с 
удачными опытами лечения, получались и отрицательные. 

(Вестник общественной ветеринарии. № 11. 1904). 
Довольно часто жанр научной статьи граничит (переплетается) с 

жанром сообщения, что создаёт реалистическую картину и увеличи-
вает валидность (убедительность) рекламного текста, например: 

Jodipin и его применение в ветеринарной практике 
Woite описывает случай излечения иодипином острого эндокардита. 

Kroning произвёл несколько опытов лечения иодипином. При мокнущей 
экземе в одном случае быстро наступило выздоровление. Автор лечил 
иодипином туберкулёзных коров, давая его внутрь по чайной ложке один 
раз в день с 1/4 литра отвара льняного семени. Кашель прекратился, со-
стояние питания улучшилось. 

(Вестник общественной ветеринарии. 1904. № 14). 
Для жанра сообщения характерна, во-первых, краткость реклам-

ного текста, во-вторых, как и в жанре научной статьи, обязательно 
указаны фамилии ветеринарных врачей, чей опыт в лечении пред-
ставлен в сообщении, например: 

Dupas, Cadiot и Almy. Терапия при посторонних телах  
в пищеводе лошади 

Авторы применяют подкожно инъекцию раствора пилокарпина-эзе-
рина. В течение часа постороннее тело размягчается слюной и может 
быть протолкнуто. 

(Вестник общественной ветеринарии. 1904. № 13). 
Воздействие рекламного текста в жанрах научной статьи и сооб-

щения усиливается благодаря примерам из личного опыта, имев-
шим положительный результат. В то же время следует обратить 
внимание на наличие своего рода антирекламы в журнале «Вест-
ник общественной ветеринарии», в которых представлены отри-
цательные последствия определённого ветеринарного препарата, 
например: 

Фурункулин 
Результаты, полученные при применении фурункулина в ветеринарной 

практике, неутешительны. Zerler применял его без всякого успеха. Опыт 
лечения фурункулином флегмоны, произведенный Meier’ом, не имел успеха. 

(Вестник общественной ветеринарии. 1904. № 13). 
В рекламных текстах ветеринарных препаратов были обнаружены 

антропонимы, топонимы, прагматонимы и эргонимы, например: 
Лаборатория вакцин профессора Пастера в Париже 

С разрешения Правительства отпускает вакцины непосредственно 
из Парижской лаборатории для предохранительной прививки против 
сибирской язвы у рогатого скота, овец, лошадей, а также против рожи 
у свиней. (Требования на вакцины должны быть снабжены подписью 
ветеринарного врача). Заказы на вакцины принимаются отделением в 
Франкфурте-на-Майне, откуда высылаются и прейскуранты. Там же 
принимаются заказы на все прочие препараты института Пастера в 
Париже. Адрес для писем: Laboratorie des Vaccins Pasteur. — Succursale: 
Frankfurt am Main (Германия). Адрес для телеграмм: Vaccincharb 
Frankfurtmain — или Paris 

(Вестник общественной ветеринарии. 1904. № 9). 
В этом примере представлены топонимы Париж (Paris), Франк-

фурт-на-Майне (Frankfurt am Main), Германия, антропоним Пастер, 
эргоним институт Пастера. 

Отметим, что в рекламных текстах часто фамилии ветеринарных 
врачей и учёных использовали на языке оригинала, например: 

Лечение тетануса Kal. Hypermangen u Natr. Jodicum 
Wildemann применял инъекцию 5 % раствора Kal. Hypermangen u Natr. 

Jodicum у лошади, страдавшей столбняком. После инъекции наступило 
заметное улучшение в общем состоянии лошади. 

(Вестник общественной ветеринарии. 1904. № 12). 
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Использование проприальной лексики в рекламных текстах уси-
ливает воздействующую функцию рекламы. 

Особое внимание в ономастике уделяется изучению подходов к 
классификации собственных имён. Выделяют 1) структурное разде-
ление онимов (простые и сложные формы, основные и производные, 
аббревиатурные, гибридные); 2) семантическое деление (например, 
семантическое деление антропонимов включает личные имена, фа-
милии, прозвища известных людей — исторических деятелей, учёных, 
писателей, художников и т. д.). В ходе исследования в рекламных тек-
стах ветеринарных фармацевтических препаратов было обнаружено 
преобладание антропонимов по сравнению с другими разрядами они-
мов. Антропонимы функционировали в составе различных антропо-
нимных формул: 1) однословные (фамилия) — 72 %; 2) двухсловные 
(имя + фамилия, фамилия + инициалы, профессия + фамилия)  — 
28 %; 3) трёхсловные (регион + профессия + фамилия) — (3 %). При-
меры первого и второго типа представлены выше в нашей статье, при-
ведём пример третьей антропонимической формулы: 

Лечение лизухи 
Против лизухи Баварский ветеринар Remelie рекомендует след. Хло-

ристого натрия 500 грамм, можжевеловых ягод, порошка горечавки по 
100–150 грамм, фосфорнокислой извести 300 грамм. Давать по две сто-
ловой ложки вместе с пищей. 

(Вестник общественной ветеринарии. 1906. № 1). 
Превалирование первой выделенной нами группы антропонимов 

над второй и третьей группой можно объяснить особой необходимо-
стью в кратком и информативном сообщении, не требующем расши-
ренного объяснения, касающегося личности ветеринарного врача 
или учёного. 

Являясь хорошо известными для членов определённого языко-
вого коллектива, антропонимы в рекламных текстах вызывают раз-
нообразные ассоциации, используя фоновые знания адресата. В ре-
кламных текстах встречаются как реальные антропонимы, к которым 
относятся собственные имена реальных людей, так и нереальные 
(имена собственные вымышленных людей). Антропонимы, которые 
используются в рекламных текстах фармацевтических препаратов, 
можно условно разделить на 2 группы:1) фамилии известных врачей 
и учёных; 2) фамилии практикующих ветеринаров. 

ВЫВОДЫ 
Итак, анализ рекламных текстов фармацевтических ветери-

нарных препаратов показал жанровое разнообразие рекламы, в ко-
торую включены определённые лексические единицы и которой 
присущи композиционно-стилистические особенности. Важную 
роль в реализации функциональных возможностей рекламного 
текста играют содержание и жанр рекламного текста. Совокуп-
ность онимов, выполняющих разнообразные функции в тексте, 
составляют ономастическое пространство рекламного текста, со-
став которого меняется в зависимости от жанра и структуры ре-
кламного текста. 

Нами было замечено, что функциональная насыщенность ре-
кламных текстов на материале разных языков имеет общие черты. 
Проведенный анализ функционирования проприальной лексики 
продемонстрировал полифункциональность имён собственных в ре-
кламных текстах фармацевтических препаратов. 

Под жанром рекламного текста в данной работе мы понимаем 
вид печатного рекламного произведения, объединённого целью, 
темой, композиционной структурой и направленного на опреде-
лённый сегмент аудитории. Изучение фармацевтических реклам-
ных текстов показало, что в исследуемом материале сложилась 
своя система жанров, а именно объявление, заметка, научная ста-
тья, сообщение. 

Детальный анализ компонентного состава ономастического про-
странства рекламных текстов фармацевтических ветеринарных пре-
паратов показал, что самым многочисленным разрядом являются 
антропонимы, которые используются в рекламных текстах фармацев-
тических препаратов и которые можно условно разделить на 2 груп-
пы:1) фамилии известных врачей и учёных; 2) фамилии практикую-
щих ветеринаров. 

Антропонимы функционировали в составе различных антро-
понимных формул: 1) однословные (72  %); 2) двухсловные (25  %); 
3) трёхсловные (3 %). 

Суммируя сказанное, отметим, что дальнейшим этапом в ис-
следовании планируется сравнительный анализ ономастических 
пространств рекламных текстов фармацевтических препаратов в 
диахроническом аспекте. Полагаем, что сопоставительный анализ 
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ономастических пространств рекламных текстов фармацевтических 
препаратов покажет сходство и отличия в процессе использования 
функционировании онимов в разные исторические периоды. 

Несомненный исследовательский интерес представляет изучение 
лингвокультурной составляющей ономастического пространства ре-
кламных текстов ветеринарных фармацевтических препаратов. 
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АННОТАЦИЯ 
Вступление. В статье обсуждаются особенности собственных имен в 

рекламных текстах фармацевтических ветеринарных препаратов. Внима-
ние уделено описанию структурно-семантических особенностей антропони-
мов. Мы исследуем имена как часть структуры рекламных текстов фарма-
цевтических ветеринарных препаратов. 

Цель. Целью статьи является анализ антропонимов в рекламных тек
стах фармацевтических ветеринарных препаратов. Объект исследования — 
имена в рекламных текстах фармацевтических ветеринарных препаратов. 

Предмет исследования  — антропонимы в рекламных текстах в начале 
XX века. 

Материалы и методы. Цель определяет выбор методов исследования: 
были использованы общенаучные методы систематизации, анализа и синте-
за, количественного анализа. В работе использовался описательный метод 
рекламных текстов. Среди специальных лингвистических методов исполь-
зовался структурный, который помог определить особенности структуры 
антропонимов. Антропонимы для нашего исследования были взяты из газеты 
«Вестник общественной ветеринарии» за период 1904–1906 годов. 

Результаты. Установлены структурно-семантические особенности ан-
тропонимов. 

Выводы. Антропонимы в рекламных текстах фармацевтических вете-
ринарных препаратов в начале XX века встречаются почти во всех анали-
зируемых текстах. Практическая ценность работы состоит в том, что 
анализ антропонимов в рекламных текстах открывает перспективы для 
дальнейших исследований, которые могут быть связаны с выявлением спе-
цифических характеристик собственных имен в рекламных текстах фар-
мацевтических ветеринарных препаратов в разных языках. Суммируя, от-
метим, что тщательный анализ рекламных текстов фармацевтических 
ветеринарных препаратов помог установить структуру антропонимов и 
особенности их функционирования. 

Ключевые слова: рекламный текст, фармацевтические препараты, ве-
теринарная медицина, антропоним, собственные имена. 
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АНТРОПОНІМИ У ЖАНРОВОМУ РІЗНОМАЇТТІ У РЕКЛАМНИХ 
ТЕКСТАХ ВЕТЕРИНАРНИХ ПРЕПАРАТІВ НА ПОЧАТКУ XX СТОЛІТТЯ 

АНОТАЦІЯ 
Вступ. У статті обговорюються особливості власних назв у рекламних 

текстах фармацевтичних ветеринарних препаратів. Увагу приділено опи-
су структурно-семантичних особливостей антропонімів. Ми досліджуємо 
власні назви як частину структури рекламних текстів фармацевтичних ве-
теринарних препаратів. 

Мета. Метою статті є аналіз антропонімів у рекламних текстах 
фармацевтичних ветеринарних препаратів. Об’єктом дослідження є влас-
ні назви в рекламних текстах фармацевтичних ветеринарних препаратів. 
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Предметом дослідження є антропоніми в рекламних текстах на початку 
XX століття. 

Матеріали та методи. Мета визначає вибір методів дослідження: були 
використані загальнонаукові методи систематизації, аналізу та синтезу, 
кількісного аналізу. У роботі використано описовий метод рекламних тек-
стів. Серед спеціальних лінгвістичних методів використовувався структур-
ний, який допоміг визначити особливості будови антропонімів. Антропоніми 
для нашого дослідження були вилучені з газети «Вісник громадської ветери-
нарії» за період 1904–1906 років. 

Результати. Встановлено структурно-семантичні особливості антро-
понімів. 

Висновки. Антропоніми в рекламних текстах фармацевтичних ветери-
нарних препаратів на початку XX століття зустрічаються майже у всіх 
аналізованих текстах. Практична цінність роботи полягає в тому, що ана-
ліз антропонімів у рекламних текстах відкриває перспективи для подальших 
досліджень, які можуть бути пов’язані з виявленням специфічних характе-
ристик власних назв у рекламних текстах фармацевтичних ветеринарних 
препаратів у різних мовах. Підсумовуючи, відзначимо, що ретельний ана-
ліз рекламних текстів фармацевтичних ветеринарних препаратів допоміг 
встановити структуру антропонімів та особливості функціонування. 

Ключові слова: рекламний текст, фармацевтичні препарати, ветери-
нарна медицина, антропонім, власні назви. 
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ОНІМНИЙ СЕКТОР 
КОНЦЕПТОСФЕРИ 

МОЛОДІЖНОГО РОМАНУ-
ДИСТОПІЇ (НА МАТЕРІАЛІ 

ТРИЛОГІЇ С.  КОЛЛІНЗ 
«THE HUNGER GAMES»)

ONYMIC SECTOR OF THE 
CONCEPTUAL SPHERE 
OF THE YOUNG-ADULT 

DYSTOPIAN NOVEL (CASE 
STUDY S.  COLLINS’ 

TRILOGY «THE HUNGER 
GAMES»

ABSTRACT 
Introduction. The article examines the onymic parcel of the English young-adult 

dystopian novel conceptosphere based on the material of S.  Collins’ trilogy «The 
Hunger Games». The theory of generations has proved the dominance of the main 
archetype of the hero for a circle of potential readers of the analyzed works, so the 
leading concept of dystopian novels is the concept of the hero around whom events 
take place, catalyst and initiator of which he acts. These protagonists are nominated 
by their own names, which serve as organizers of the artistic space. In the literary 
work onyms become the pillars of memory, the organizers of the mental lexicon, the 
coordinators of the mental world picture, the compact repository of significant infor-
mation in a small form. 

The purpose. The purpose of the article is to analyze the onymic parcel of the Eng-
lish young-adult dystopian novel conceptosphere based on the material of S. Collins’ 
trilogy «The Hunger Games». The object is the onymic sector of the conceptosphere 
of the studied trilogy. The subject is the specifics of its structure and organization. 

Materials and methods. The analysis of the onymic parcel of the conceptosphere 
of the studied works was carried out in several stages: the cognitive features of the 
dominant onymic concept nominating the main character were established; a free 


