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Аннотация. Цель исследования заключается в рассмотрении коммерческой но-
минации с точки зрения наиболее продуктивных стилистических приемов, ис-
пользующихся в названии торговых марок. Объектом исследования выступают 
англоязычные названия торговых марок, представленные в британском интер-
нет-магазине ASOS. Материалом исследования послужили 535 коммерческих на-
званий, из которых методом сплошной выборки было отобрано 90 номинаций 
торговых марок, образованных при помощи различных стилистических приемов. 
В ходе исследования была проанализирована актуальная литература по теме 
эффективности коммерческой номинации. Анализ литературы показал, что ис-
пользование стилистических приемов в коммерческой номинации способствует 
более эффективному выполнению прагматической задачи торговой марки, фор-
мируя положительный семантический образ в сознании потребителей. По ре-
зультатам исследования наиболее продуктивными оказались фонетические и 
семантические стилистические средства, менее частотное использование было 
замечено среди графических и морфологических средств художественной выра-
зительности.
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STYLISTIC DEVICES AS AN EFFICIENCY-RAISING TOOL  
OF BRAND NAMING (On the Material of English Trademarks)

E.F. Botova, N.A. Lavrova

Abstract. The article focuses on the commercial nomination in terms of the most 
efficient stylistic techniques used in brand names. The object of the study is the English-
language brand names presented in the British online store ASOS. The research 
material included 535 business names, from which 90 brand names were selected by 
continuous sampling and formed using different stylistic techniques. In the course of 
the study, the current literature on the topic of commercial nomination effectiveness 
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В условиях высокой конкуренции на 
рынке и интенсивного развития коммер-
ческой сферы в современном мире увели-
чивается значимость маркетинга как про-
цесса создания и продвижения товаров и 
услуг потребителям с целью извлечения 
прибыли. Неотъемлемой частью продви-
жения товаров и услуг является коммер-
ческая номинация. Коммерческая номи-
нация — это номинация товаров, услуг и 
учреждений, преследующая коммерче-
ские цели, которые предполагают реали-
зацию прагматического потенциала наи-
менования, созданного в соответствии с 
определенной интенцией неймера [1]. 
Для лингвистики и прагматики коммерче-
ская номинация представляет особый ин-
терес, так как подразумевает использова-
ние языковых средств с целью воздействия 
на массового потребителя.

Актуальность исследования обуслов-
лена важной ролью коммерческой но-
минации в экономической сфере, что  
диктует необходимость изучения эффек-
тивности воздействия названий торговых 
марок на массового потребителя. В со-
временном мире названия брендов и тор-
говых марок все чаще звучат в повседнев-
ной жизни потребителей. Зачастую в речи 
носителей языка можно услышать “Would 
you like a Starbucks?” вместо “Would you 
like a coffee?” или “I need a Kleenex!” 
вместо “I need a tissue!”. Так названия 

брендов входят в лексический состав раз-
личных языков по всему миру, образуя 
так называемый lingua branda [2]. Успеш-
но подобранное название бренда само по 
себе является рекламой, так как воздей-
ствует на сознание потребителей, вызы-
вая у них положительные ассоциации, 
т. е. сущность процесса коммерческой но-
минации заключается в «определенном 
воздействии на психику ее реципиента, 
которое вызывает желаемые изменения в 
его установках, мотивах, в его личности, 
в его сознании, подсознании, в его пове-
дении, действиях и поступках» [3].

Теоретическая значимость исследова-
ния заключается в том, что оно вносит 
вклад в развитие теории коммерческой 
номинации, расширяет представление о 
наиболее частотных и продуктивных сти-
листических приёмах, используемых в 
названиях торговых марок и брендов. 
Практическая значимость исследования 
обусловлена тем, что его результаты мо-
гут быть использованы в практике препо-
давания таких дисциплин, как «Стили-
стика английского языка», «Реклама и 
связи с общественностью» и «Марке-
тинг».

Коммерческая номинация выполняет 
следующие функции:

 • номинативная — коммерческая но-
минация дает торговой марке уникальное 
название;

was analyzed. The analysis of the literature showed that the use of stylistic devices in 
commercial nomination contributes to a more effective implementation of the pragmatic 
task of the brand, forming a positive semantic image in the minds of consumers. 
According to the results of the study phonetic and semantic stylistic means were the 
most productive, less frequent use was noticed among graphic and morphological 
means of artistic expression.
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 • информативная — название торго-
вой марки должно доносить до потреби-
теля информацию о предоставляемых 
продуктах и услугах;

 • эстетическая — название торговой 
марки должно отвечать эстетическим 
предпочтениям потребителей;

 • дифференцирующая — название тор-
говой марки призвано транслировать по-
требителям ее отличительные признаки;

 • воздействующая — название торго-
вой марки должно воздействовать на по-
тенциальных потребителей, формируя 
желание приобрести товар или услугу 
производителя;

 • рекомендательная — коммерческая 
номинация способствует явной или скры-
той рекомендации воспользоваться това-
ром или услугой производителя;

 • аттрактивная — название торго-
вой марки должно создавать положитель-
ный образ в сознании потребителя [4; 5].

Существует несколько подходов к 
классификации видов коммерческой но-
минации:

1. В зависимости от типа именуемого 
объекта различают такие виды коммер-
ческой номинации, как номинация фирм, 
номинация торговых учреждений, номи-
нация предприятий сферы обслуживания 
и номинация отдельных видов товаров.

2. По степени семантической связи 
между объектом номинации и его назва-
нием различают мотивированную и немо-
тивированную номинацию. Примером 
мотивированной номинации является на-
звание косметического бренда Benefit, так 
как производитель уверен, что покупа-
тель извлечет пользу от использования 
продукта, в то время как Kodak является 
примером немотивированной номинации, 
так как данное название состоит из фо-
нем, и его семантика остается для потре-
бителя затемненной. Стоит также отме-
тить, что мотивированность понимается с 

точки зрения неймера, т. е. то, что с точки 
зрения потребителя может казаться немо-
тивированной номинацией, с точки зре-
ния неймера будет являться мотивирован-
ной, так как он видит непосредственную 
связь между названием и объектом номи-
нации.

3. По происхождению выделяют на-
циональную номинацию и иностранную 
номинацию.

4. По структуре коммерческую номи-
нацию можно разделить на однословную, 
т. е. выраженную лексемой (Catch, Ghost, 
Obey), и составную, т. е. выраженную 
синтаксической конструкцией (A Star Is 
Born, Call It Spring, Crooked Tongues).

5. По степени семантической про-
зрачности различают прозрачные и не-
прозрачные номинации. Семантически 
прозрачными можно считать те названия, 
которые прямо отражают суть предлагае-
мых товаров или услуг (Accessorize, 
Aroma Home, Dr Denim). В случаях, когда 
наименования торговых марок семанти-
чески не связаны с предлагаемыми това-
рами и услугами, можно говорить о том, 
что данные наименования не являются 
семантически прозрачными. Например, 
бренды Psychic Sisters, Revolution, Ware-
house представляют косметику и одежду 
для женщин, однако потребителю сложно 
догадаться об этом из названия.

Рассматривая лингвистические меха-
низмы коммерческой номинации, можно 
выделить следующие способы образова-
ния названий торговых марок:

1. Лексико-семантический способ, 
при котором заимствованное слово пере-
носит свою семантику на название брен-
да (Caterpillar, NYX, Adobe).

2. Морфологический способ, при ко-
тором изменяется морфологическая 
структура слова, т. е. название торговой 
марки создается при помощи различных 
способов словообразования: Anatomicals 
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(anatomic+al+s), Keepsake (keep+sake), 
DKNY (Donna Karan New York), Maybelline 
(Mabel + Vaseline).

3. Фонетический способ, при кото-
ром коммерческое название создается из 
фонем (Kodak).

4. Лексико-синтаксический способ, 
при котором название бренда состоит из 
словосочетания или фразы (I Saw It First, 
Never Fully Dressed, One Above Another) [6].

Несмотря на многообразие способов 
коммерческой номинации, вопрос о фак-
торах эффективности нейминга все еще 
остается актуальным.

В статье «Актуальные модели коммер-
ческой номинации (на базе косметиче-
ских средств Беларуси и США)» (2019) 
А.С. Ведерчик и Д.А. Киврель рассматри-
вают коммерческую номинацию с точки 
зрения ономастики, так как названия 
брендов являются именами собственны-
ми. Авторы говорят о том, что «словес-
ные торговые знаки могут быть образова-
ны на базе имен нарицательных с 
помощью субстантивации или на базе 
имен собственных, обладающих большой 
известностью» [7]. В статье также отме-
чается, что большой популярностью в 
создании названия торговой марки поль-
зуются различные стилистические прие-
мы, т. к. они способствуют выполнению 
прагматической задачи словесного товар-
ного знака, т. е. привлекают внимание по-
требителей.

Анализ исследования показал, что наи-
более продуктивной моделью коммерче-
ской номинации среди американских  
косметических брендов является синтаг-
матическая номинация, а именно преди-
кативные словосочетания. Другими отли-
чительными особенностями номинации 
американских торговых марок являются 
словесные торговые знаки, состоящие 
только из предметных названий: eye shad-
ow base, glitter primer, eyeshadow и т. д.

В статье «Коммерческая номинация 
как средство манипулятивного воздей-
ствия на потребителя» (2013) О. Синяв-
ская рассматривает специфику манипуля-
тивного воздействия в коммерческой 
сфере на примере названий алкогольных 
коктейлей. Можно говорить о том, что в 
данной статье коммерческая номинация 
рассматривается с точки зрения прагма-
тики и психолингвистики, т. к. объектом 
исследования выступает реакция реципи-
ента на то или иное коммерческое наиме-
нование. Автор отмечает, что «среди спо-
собов манипуляции сознанием в области 
коммерческих наименований можно вы-
делить такие, как активизация потенциа-
ла прагматических пресуппозиций, актуа-
лизация ресурсов языковой системы, 
использование возможностей языковой 
игры, построение названий на основе экс-
плицитных и имплицитных сценариев» 
[1]. Средствами манипулятивного воздей-
ствия в коммерческой номинации вы-
ступает использование мелиоративно 
окрашенной лексики, языковой игры и 
различных стилистических фигур. Ме-
лиоративно окрашенные единицы вклю-
чают в себя позитивно окрашенную  
лексику; благопожелания; слова и сло-
восочетания с семантикой новизны; сло-
восочетания с семантикой настоящего, 
оригинального, истинного; словосочета-
ния с семантикой богатства и роскоши; 
словосочетания с семантикой традиции и 
старины; слова с семантикой праздника. 
Такие названия за счет положительной 
коннотации способствуют позитивации 
товара в сознании потребителя, напри-
мер, сок Дар, молоко На здоровье, вино 
Душевный разговор. Использование язы-
ковой игры в коммерческой номинации 
способствует оптимизации воздействую-
щего потенциала названия торговой мар-
ки или продукта. Автор также отмечает, 
что стилистические фигуры являются 



381

1 / 2022 ПРЕПОДАВАТЕЛЬ ХХ
ВЕК

Дискурсивные исследования и стилистика

одним из наиболее распространенных ме-
ханизмов манипулятивного воздействия, 
так как они способствуют усилению воз-
действующего эффекта (Замороженное 
солнце, Персиковая рапсодия). Среди  
наиболее продуктивных стилистических 
приемов автор называет метафору и ок-
сюморон.

В статье «Факторы эффективности 
нейминга» (2017) О.В. Гостева дает ха-
рактеристику факторам обеспечения эф-
фективности процесса коммерческой но-
минации. Автор утверждает, что 
важнейшим фактором при разработке 
коммерческого названия является «фак-
тор адресата», т. е. неймеру необходимо 
ориентироваться на свою целевую ауди-
торию [8]. Воздействие на потребителя 
достигается за счет модели коммерческой 
номинации «кто–что–кому продает», ком-
поненты которой указывают на продавца, 
покупателя или товар. С лингвистической 
точки зрения название бренда должно 
учитывать ассоциативные возможности 
коммерческой номинации, т. е. название 
торговой марки не должно вызывать не-
гативных ассоциаций (Сушин сын) или 
ассоциироваться с уже существующими 
торговыми марками (ср.: Этуаль и 
Л’Этуаль). Эффективными для привлече-
ния покупателей являются такие способы 
коммерческой номинации, как языковая 
игра и персонализация, что также дока-
зывает, что стилистические приемы ока-
зывают положительное воздействие на 
сознание потребителей, побуждая их к 
приобретению товара или услуги.

Среди зарубежных работ обращает на 
себя внимание исследование М. Денеси 
“What’s in a Brand Name? A Note on the 
Onomastics of Brand Naming” (2011). 
В своей статье автор рассматривает ком-
мерческую номинацию с точки зрения 
ономастики на примере международ- 
ных торговых марок. Автор предлагает 

следующую типологию коммерческих 
наименований:

 • бренды, названные в честь произ-
водителя. Такие бренды обычно привлека-
ют потребителя количеством коннота-
ций, связанных с традицией, качеством, 
надежностью и мастерством (Armani, 
Gucci, Calvin Klein);

 • бренды, названные в честь вы-
мышленного персонажа. Такие бренды 
также называются «портретными», 
так как они представляют персонифици-
рованную версию предлагаемого продук-
та (Mr Clean, Barbie, Betty Crocker);

 • описательные коммерческие наи-
менования. При данном способе коммер-
ческой номинации описывается или назы-
вается предлагаемый продукт: Frogurt 
(= Frozen + Yogurt);

 • суггестивные коммерческие наи-
менования. Названия таких торговых 
марок, как правило, создают образ опре-
деленного образа жизни, который при-
влекает потребителя (Maxima, Elantra, 
Acura);

 • культовые коммерческие наиме-
нования. Данный способ коммерческой 
номинации может рассматриваться как 
подвид суггестивных коммерческих наи-
менований, однако автор предлагает 
рассматривать его как самостоятель-
ный вид, поскольку он содержит в себе 
названия брендов, представляющих 
«культовую» продукцию (Apple, Coca-
Cola, McDonald’s);

 • коммерческие наименования, вы-
раженные метафорой. Такие названия 
обычно основаны на скрытом сравнении 
продукта с каким-либо объектом или яв-
лением: Beetle, Fifth Avenue, Poison by 
Christian Dior;

 • символичные коммерческие наи-
менования. Данный вид коммерческой 
номинации подразумевает использование 
стратегий, которые обращаются к 
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определенному поколению потребителей, 
знакомому с тем или иным явлением. 
Наиболее распространенным примером 
символической коммерческой номинации 
являются названия, содержащие в себе 
‘X’ (X-box, X-treme, X-Girl) [9].

В результате исследования было 
уставлено, что коммерческие наименова-
ния влияют на подсознательное восприя-
тие людьми определенных предметов, а 
также персонифицируют эти предметы 
и формируют в сознании потребителей 
социально значимый образ, что повыша-
ет эффективность продаж.

В статье “A Joint Linguistic-Marketing 
Analysis of Brand and Product Names (The 
Case of Unilever)” (2017) Ф. Наччиа и 
В. Массаро проводят описательный ана-
лиз коммерческих названий торговых ма-
рок и продуктов компании Unilever с точ-
ки зрения маркетинга и лингвистики. Цель 
исследования заключается в анализе ан-
глоязычных коммерческих названий и их 
переводе на итальянский язык в соответ-
ствии с шестью уровнями: графематиче-
ским/фонематическим, морфологическим/
синтаксическим, семантическим/лингви-
стическим [10]. Результаты исследова-
ния показали, что при переводе на ита-
льянский язык в значительной степени 
учитывается семантика англоязычного 
названия продукта или бренда, однако не 
все названия подлежат переводу. Так, на-
пример, продукция бренда Dove в Италии 
сохраняет свои англоязычные названия.

В статье “To Blend So as to Brand: 
A Study of Trademarks and Brand Names” 
(2019) Е.Д. Йеремич и Е. Йосийевич фоку-
сируются исключительно на англоязыч-
ных коммерческих наименованиях, обра-
зованных при помощи контаминации, 
способа словообразования, при котором 
происходит слияние частей двух слов в 
одно новое: Winterlude (winter+interlude), 
Pawdicure (paw + pedicure), Deskretary 

(desk + secretary). Авторы утверждают, 
что использование контаминированных 
слов в названиях брендов и торговых ма-
рок является весьма продуктивным за 
счет того, что данный способ словоо-
бразования позволяет раскрыть креа-
тивный компонент коммерческой номи-
нации, поскольку в большинстве случаев 
контаминация основана на фонологиче-
ском сходстве составных слов, что про-
изводит комический эффект [11].

Анализ теоретической литературы по-
казал, что использование стилистических 
приемов в коммерческой номинации спо-
собствует более эффективному выполне-
нию прагматической задачи торговой 
марки, формируя положительный семан-
тический образ в сознании потребителей.

В ходе исследования на предмет ис-
пользования стилистических приемов 
в коммерческой номинации были про-
анализированы торговые марки, пред-
ставленные в британском интернет-ма-
газине ASOS. В работе использовались 
следующие методы: метод сплошной 
выборки, метод количественного подсче-
та, стилистический и семантический 
анализы. Из генеральной совокупности 
объемом 535 коммерческих названий с 
помощью метода сплошной выборки бы-
ло отобрано 90 названий торговых ма-
рок, в которых были обнаружены раз-
личные стилистические приемы, которые 
были поделены на 4 группы:

1. Графический уровень. Графиче-
ские стилистические средства необходи-
мы для того, чтобы сообщить реципиенту 
то, что в устной речи передается ударени-
ем, тоном голоса, паузами, редупликаци-
ей некоторых звуков и т. д. Здесь могут 
быть использованы такие приемы, как ка-
питализация (WISHFUL, ICONIC London, 
MAGIC Bodyfashion), постановка дефиса 
(hyphenation) (love-other-things, big-metal-
london), использование цифр вместо слов 
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(Dare 2b, Ei8th Hour) и редупликация от-
дельных графем (EEight).

2. Фонетический уровень. К фонети-
ческим средствам выразительности отно-
сятся игра слов, основанная на омофо-
нии: Eylure (allure), Won Hundred (one 
hundred), аллитерация (Zulu & Zephyr, 
Calm Club, Fashion Forms), ассонанс 
(Boohoo, City Chic, Jeepers Peepers), реду-
пликация (Chi Chi, NaaNaa) и рифма 
(Kikiriki, MinkPink). Основная функция 
данных стилистических приемов — по-
вышение выразительности названия тор-
говой марки за счет особой организации 
звукового потока, достижение эффекта 
эвфонии.

3. Морфологический уровень. Мор-
фологические средства выразительности 
связаны с изменением формы слова для 
достижения определенного эффекта. 
Здесь следует выделить деривацию с ис-
пользованием иностранных суффиксов 
(Crayola, Ellesse), создание неологизмов 
при помощи деривационных суффиксов 
(Loungeable) и контаминацию, основан-
ную на языковой игре: Invisibobble 
(invisible + bobble), Lovedrobe (love + 
wardrobe), Mamalicious (mama + delicious);

4. Семантический уровень. К семан-
тическим относятся такие стилистиче-
ские приемы, как метафора, оксюморон, 
гипербола, литота, аллюзия и т. д. В ходе 
исследования среди коммерческих назва-
ний были обнаружены только аллюзии: 
American Eagle (аллюзия на орла как сим-
вол Америки), Anaya With Love (аллюзия 
на письма личного характера), Peek & 
Beau (аллюзия на игру в прятки Peekaboo). 
На рисунке представлено количественное 
распределение стилистических приёмов 
и средств выразительности в названиях 
отобранных торговых марок.

Результаты исследования показали, что 
45% от всех использованных стилистиче-
ских приемов составляют фонетические 
средства выразительности. Наиболее про-
дуктивным фонетическим средством вы-
разительности оказалась аллитерация 
(34), что объясняется тем, что аллитера-
ция позволяет создать определенный 
ритм, который, в свою очередь, влияет на 
благозвучие торговой марки, создает эв-
фонический эффект и оказывает поло-
жительное воздействие на восприятие 
торговой марки в сознании потребите-
лей. Менее продуктивными оказались 

10

457

29

Графические стилистические приемы

Фонетические стилистические приемы

Морфологические стилистические 
приемы

Семантические стилистические приемы

Рис. Стилистические приемы в названиях торговых марок
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ассонанс (4), рифма (3), омофония (2) и 
редупликация (2).

На втором месте оказалась группа се-
мантических стилистических приемов 
(29). Коммерческие названия в данной 
группе следует рассматривать как аллю-
зии. Так, в названии брендов могут ис-
пользоваться аллюзии на культурные фе-
номены, например, название бренда 
American Eagle — аллюзия на белоголо-
вого орлана, который является нацио-
нальным символом США. Такое название 
призвано вызывать у потребителей поло-
жительные ассоциации, взывая к их чув-
ству патриотизма. Встречаются также ал-
люзии на литературные произведения: 
так, коммерческое название бренда Lashes 
Of London является аллюзией на книгу 
“Flashes of London and Other Reflections”, 
Easilocks — аллюзия на сказку “Goldilocks 
and the Three Bears”, Other Stories — ал-
люзия на сборники сказок и рассказов. 
Подобные названия способствуют закре-
плению за брендом положительной кон-
нотации в сознании потребителей. Одна-
ко встречаются и неудачные примеры 
аллюзий, например, название бренда 
House of Lady Muck, аллюзия на нефор-
мальное британское выражение “Lady 
Muck”. Так обычно называют высокомер-
ную женщину, ожидающую к себе особо-
го отношения. Название бренда Jaded 
Rose является аллюзией на выражение 
“jaded horse”, что означает «заезженная 
лошадь». В обоих случаях резко негатив-
ная коннотация создает противоречивый 
образ, что может оттолкнуть потенциаль-
ных покупателей.

Отсутствие в коммерческих названиях 
торговых марок таких стилистических 
приемов, как гипербола, оксюморон и т. 
д. обусловлено тем, что для полного по-
нимания и употребления данных стили-
стических приемов необходим контекст. 
Специфика коммерческих названий не 

подразумевает наличие какого-либо кон-
текста, поэтому данные лексические 
средства художественной выразительно-
сти часто встречаются в рекламных тек-
стах, но редко бывают представлены не-
посредственно в названиях торговых 
марок и брендов.

Немногочисленной оказалась группа 
графических стилистических приемов 
(10), что может объясняться тем, что на-
звания торговых марок в основном созда-
ются с номинативной и дифференцирую-
щей целью, тогда как аттрактивная 
функция уходит на второй план.

Наименее продуктивной по результатам 
исследования оказалась группа морфоло-
гических стилистических приемов (7). Это 
объясняется тем, что возможности измене-
ния формы слова с целью выполнения воз-
действующей и аттрактивной функций 
коммерческой номинации крайне лимити-
рованы. Интересным представляется то, 
что большинство коммерческих названий 
в данной группе были образованы при по-
мощи контаминации. Одной из основных 
функций контаминированных слов являет-
ся создание каламбура, или игры слов [12]. 
Эффективность контаминации в сфере 
коммерческой номинации обусловлена 
тем, что «на основании минимального по 
объёму дифференцированного знания че-
ловеку предоставляется возможность по-
знакомиться с результатами познания дей-
ствительности» [13, с. 41]. Немаловажным 
является также и благозвучие контамини-
рованных слов в английском языке, что 
позволяет говорить о том, что контамина-
ция реализует номинативную, информа-
тивную, эстетическую, воздействующую  
и аттрактивную функции коммерческой 
номинации.

Таким образом, исследование показало, 
что коммерческая номинация представля-
ет особый интерес с точки зрения лингви-
стики, прагматики и психолингвистики, 
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так как одной из ее основных задач явля-
ется оказание определенного воздействия 
на потребителя.

Анализ актуальной литературы пока-
зал, что средства художественной вырази-
тельности способствуют повышению эф-
фективности нейминга. По результатам 
исследования наиболее продуктивными 
оказались фонетические и семантические 
стилистические средства, менее частотное 
использование было замечено среди гра-
фических и морфологических средств ху-
дожественной выразительности.

Перспективы исследования представ-
лены следующими направлениями изуче-
ния коммерческой номинации: 1) изуче-
ние экстралингвистических факторов 
повышения эффективности коммерче-
ской номинации; 2) изучение специфики 
перевода англоязычных названий брен-
дов и торговых марок с сохранением се-
мантических и стилистических особен-
ностей языка-оригинала; 3) изучение 
корреляции функций коммерческой но-
минации с функциями используемых 
лингвистических средств.
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