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The article reveals two alternative views on metaphor: language and literary, which are interpreted by researchers either in oppo-
sition to one another or in mutual unity. The author pays special attention to the notion of metaphor as a means of expressing 
writer’s literary thought, and in support of this idea the examples, taken from Kurt Vonnegut’s work “Mother Night”, are quoted. 
Further in the article the author considers the metaphor with the morphological and stylistic points of view, and underlines 
the specificity of its functioning in a literary text. 
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НЕЙМИНГ В РЕГИОНАЛЬНОМ АСПЕКТЕ  

(НА МАТЕРИАЛЕ НАЗВАНИЙ ПРОДОВОЛЬСТВЕННЫХ МАГАЗИНОВ Г. БЕЛГОРОДА) 
 

В настоящее время нейминг рассматривается как важнейший этап брендинга, включающий в себя целый 
ряд творческих и технологических аспектов (семантический, синтаксический, аксиологический, психологи-
ческий, юридический). Эффективное коммерческое название, по мнению специалистов, должно привлекать 
внимание, запоминаться и в то же время вызывать положительные эмоции и ассоциации. Оно должно быть 
приятным на слух, легко читаться и произноситься без искажений. Название не должно семантически про-
тиворечить именуемой категории товаров/услуг, при этом желательна возможность визуализации названия. 

Несмотря на постоянное увеличение количества коммерческих наименований, проблема создания эффек-
тивного названия остается недостаточно изученной. С этим связано, в частности, и терминологическое разно-
образие. Название товара или компании в современных научных трудах может именоваться неймом, коммер-
ческой номинацией, брендом, именем бренда, рекламным именем и др. Так, например, М. Е. Новичихина 
в трудах по изучению названий брендов оперирует термином «коммерческая номинация». Под коммерческой 
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номинацией она понимает языковую номинацию учреждений и товаров, направленную на достижение ком-
мерческих целей и достижение коммерческого эффекта [6, с. 3]. И. В. Крюкова использует термин «реклам-
ное имя», подчеркивая тем самым основную функцию названия любого товара, его коммуникативную зна-
чимость [3, с. 5]. Ю. С. Бернадская в своих работах использует термин «имя бренда», понимая под ним ком-
мерческое название торговой марки, под которым продукт функционирует на рынке. Под именем бренда 
понимается наименование рекламируемого объекта [2]. 

В данной работе мы посчитали целесообразным использовать более общие с содержательной точки зре-
ния термины «нейм» и «название», которые употребляются нами как синонимичные. Поскольку объектом 
исследования служат названия коммерческих учреждений, в работе также используются термины «коммер-
ческое название», «эргоним». 

Наименования продовольственных магазинов, составляя важнейшую часть общей онимической картины 
города, относятся к разряду эргонимов, т.е. имен собственных, «называющих деловые объединения людей: 
коммерческие предприятия, общественные и политические организации, учреждения, творческие и спор-
тивные коллективы» [3, с. 41]. 

Целью данной работы является рассмотрение структурно-семантических и коммуникативно-прагматических 
особенностей нейминга г. Белгорода применительно к торговой сфере, а именно к наименованиям магази-
нов продуктов. 

Материалом исследования послужили 203 наименования продовольственных магазинов города Белгоро-
да. Область исследования была ограничена магазинами местных предпринимателей. Повторяющиеся назва-
ния не фиксировались как отдельные единицы. 

При рассмотрении способов создания коммерческих названий следует иметь в виду, что источников у но-
вого названия всего два: 1) слова актуальной лексики языка; 2) создание нового слова с опорой на словообра-
зовательные ресурсы конкретного языка или заимствованную лексику. 

Анализ белгородских названий продовольственных магазинов позволяет сделать вывод о преобладании 
названий первого типа. Второй тип, т.е. образование названий в процессе морфемной деривации, представ-
лен малым количеством неймов. Например, сюда с некоторой долей условности можно отнести суффик-
сальные эргонимы, образованные от названий мест, где находится магазин (улица, район) («Буденновский», 
«Кировский», «Чапаевский»), словосложение («Мария-продукты»). 

В большинстве случаев белгородские предприниматели выбирают в качестве названия готовое слово. 
Рассмотрим подробнее способы использования актуальной лексики языка в нейминге магазинов продуктов. 

I.  Cубстантивация. Данный способ обозначает переход разных частей речи в разряд онимов, вслед-
ствие чего они становятся существительными. Среди изученных неймов было выявлено достаточно много 
наименований, образованных от прилагательных (8% от общего количества). Это магазины «Домашний», 
«Дорожный», «Западный», «Любимый», «Приветливый», «Солнечный», «Семейный», «Успешный» и др. 

II.  Лексико-синтаксический способ (8% от общего количества названий). Данный способ используется 
для создания эргонимов на базе словосочетаний и предложений. Названия из нескольких слов являются более 
информативными и семантически развернутыми. 

В группу словосочетаний существительного с прилагательным можно выделить магазины с названиями 
«Белое озеро», «Белый город», «Добрый сосед», «Донецкие сады», «Русский престиж». 

Словосочетание с родительным определительным представлено названием «Дары Белогорья». К нумератив-
ным словосочетаниям относятся номинации «24 часа», «5 звезд», «5 элемент», «7 шагов», «Три шага». Пред-
ложно-падежные конструкции представлены в названиях «Для вас», «У дома», «У калины», «Вокруг света». 

Среди белгородских неймов был выявлен лишь один эргоним-предложение – «Надо зайти». 
III. Лексико-семантическая онимизация. Это самая большая группа среди рассмотренных эргонимов 

(68,5% от общего количества). В эргонимии выделяют несколько типов семантической онимизации. Простая 
лексико-семантическая онимизация – это описательные, предметные названия, они прямо называют объект но-
минации, сообщают о его главном свойстве. Так, например, наиболее частотным оказалось название «Продук-
ты». Практически в любом районе города можно увидеть магазин с данным названием. Наряду с ним отмечены 
названия, конкретно указывающие на продаваемую продукцию. Например, «Хлеб», «Мясные продукты». 

Распространенным в нейминге типом лексико-семантической онимизации является символическая номи-
нация, чаще всего представленная метонимической или метафорической онимизацией. 

Метонимическая онимизация – один из самых популярных приемов создания эргонимов. Название, со-
зданное на основе метонимического переноса, лучше всего передает связь между объектом и его названием, 
являясь при этом продуктивным с точки зрения прагматики. К метонимической онимизации можно отнести 
следующие наименования: «Кулинария», «ЕДА», «Бакалея», «Вкусняшка». 

Метафорические эргонимы связывают явления, действия, признаки. Среди метафорических выявлены 
такие номинации, как «Сытый папа», «Авоська», «Гурман» и др. 

Следующий тип в этой группе – это трансонимизация. Она заключается в переходе онима из одного 
подразряда имени собственного в другой. Здесь можно выделить несколько классов неймов. 

Чаще всего названиями белгородских продуктовых магазинов становятся антропонимы. Выявлены фак-
ты использования как женских, так и мужских имен. Некоторые из примеров: «Валерия», «Алёна», «Дарья», 
«Анна», «Мария», «Таисия», «Ирина», «Надежда», «Диана», «Елена». Названия с мужскими именами:  
«Борис», «Дмитрий». 

Нами также отмечены названия, в которых антропоним употреблен в сокращенной форме («Саша», «Юля», 
«Макс», «Ника», «Мила») и в уменьшительно-ласкательной форме («Настенька», «Аннушка», «Игорёк»). 
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Эргонимы – топонимы немногочисленны. К ним следует отнести такие названия, как «Москва», «Русь». 
В отдельную подгруппу следует выделить эргонимы, образованные на базе названий улиц, на которых рас-

положены магазины. Среди изученных номинаций – «Левобережный» (ул. Левобережная), «Молодёжный» 
(ул. Молодёжная), «Октябрьский» (ул. Октябрьская), «Гостенский» (ул. Гостенская), «Славный» (пр. Славы) и др. 

В названиях белгородских магазинов используются также эргонимы – астронимы (например: «Меркурий», 
«Метеорит», «Альтаир», «Овен», «Стрелец», «Весы»), мифонимы («Зевс», «Дионис»). 

Зафиксированы также названия, связанные с литературной тематикой, кинематографом, музыкой и т.п. 
Это продовольственные магазины «Гулливер», «Золотой ключик», «Фунтик», «5 элемент», «Вокруг света». 

IV. Еще один способ образования эргонимов – лексико-стилистическая онимизация (4,5%). Сюда 
можно отнести, к примеру, номинации, образованные с помощью устаревших слов. Архаизмы: «Десница», 
«Ларец». Историзмы: «Сгомонь», «Граф». Представлены разговорные слова: «Обжора», «Вкусняшка». 

V. Последняя группа данной классификации – это заимствование (1,5%). Несмотря на общеязыковую 
тенденцию к использованию иноязычной лексики, в белгородском нейминге данный способ непродуктивен. 
В качестве примеров можно привести неймы «Ok», «Смайл», «Фреш Фуд». 

Отметим, что в задачи коммерческого эргонима входит не только привлечение внимания потребителя, 
но и воздействие на его выбор. 

На первый взгляд, может показаться, что название магазина продуктов не является главным в выборе места 
покупки, важнее ассортимент, цена, близость расположения. Однако в современных белгородских реалиях мы 
наблюдаем достаточно высокую конкуренцию в торговой сфере, и владельцам магазинов нужно иметь в ви-
ду, что при прочих равных условиях покупатель скорее выберет магазин с приятным для него названием, 
нежели с названием, вызывающим отторжение. Логичным будет сделать вывод, что при создании названия 
магазина следует проанализировать возможные мотивы, которыми будут руководствоваться потенциальные 
покупатели при посещении магазина, изучить их потребности. 

М. Г. Курбанова предложила идею мотивационной классификации эргонимов, построенной на базе клас-
сификации мотивов А. Маслоу, но без выстраивания иерархической пирамиды. По мнению исследователя, 
для эргонимов характерны следующие мотивации: 

–  информативность. Это эргонимы, указывающие на сферу деятельности; 
–  уверенность. Данная мотивация обнаруживается в эргонимах, указывающих на первенство компании, 

её позицию на рынке, надёжность; 
–  доступность. В данном случае речь идёт об отражении политики низких цен в названии; 
–  принадлежность к определенной группе. Сюда относятся эргонимы, мотивированные принадлеж-

ностью потенциального потребителя к той или иной возрастной, половой, социальной и другим группам; 
–  эстетика восприятия. Это мотивы, основанные на эмотивном восприятии названий, на их способно-

сти вызывать положительные ассоциации; 
–  возможность выбора. Данный мотивировочный признак подразумевает широту ассортимента; 
–  самовыражение. Это эргонимы, мотивированные характерными чертами, присущими людям, при-

надлежностью к высшему обществу, высшим качеством и т.п. [4, с. 116-122]. 
Прилагая данную классификацию к нашему материалу, мы определили, какими мотивационными уста-

новками характеризуются белгородские эргонимы – названия магазинов продуктов. Оказалось, что основ-
ными мотивами являются информативность, эстетика восприятия и самовыражение. Рассмотрим подробнее. 

1.  Информативность. Сюда мы относим эргонимы с прямым обозначением направления деятельности 
(например, «Продукты», «Провиант», «Гастроном», «Хлеб» и др.). В настоящее время в нейминге наблю-
дается отход от такого рода номинаций. Однако именно магазины не поддаются данной тенденции. Магазины 
с названием «Продукты», как мы уже отмечали, в Белгороде многочисленны. 

2.  Эстетика восприятия. В соответствии с данной мотивацией важно, чтобы название было благозвуч-
ным, понятным, вызывало приятные эмоции. Именно такой мотивацией обусловливается выбор отантропо-
нимических названий, типа «Светлана», «Ольга», «Татьяна», «Елена» и др. Анализ материала показывает, 
что эргонимов, мотивированных женскими именами, намного больше, нежели мотивированных мужскими. 
Это связано с тем, что женские имена, как правило, более благозвучны, позитивно настраивают потенциаль-
ного клиента, тем более что основной покупатель продуктового магазина – женщина. К данному типу следует 
отнести эргонимы, мотивированные названиями времен года, растений, фруктов, природных явлений и т.д., 
типа «Весна», «Лето», «Лаванда», «Эдельвейс», «Лайм», «Восход», «Рассвет», «Радуга» и проч. 

3.  Самовыражение. Указанием на личностные характеристики потребителя отмечены эргонимы 
«Обжора», «Гурман». Указание на принадлежность к высшему обществу содержится в названии «Граф», 
на высокий статус – в названиях «Лидер», «Престиж». 

Стоит отметить, что обозначенные нами мотивации не изолированы друг от друга, а пересекаются. 
Например, эргонимы «Лидер», «Престиж», по нашему мнению, соответствуют критерию благозвучности, 
имеют положительную семантику, т.е. характеризуются эстетикой восприятия. 

Важным условием эффективного функционирования наименования является тождество замысла номина-
тора и восприятия названия потенциальным адресатом, обладающим разнообразными индивидуально-
психологическими и мотивационными характеристиками. 

Нами был проведен опрос с целью выявления особенностей восприятия жителями г. Белгорода названий 
продовольственных магазинов. В опросе приняли участие 70 респондентов – жителей города Белгорода 
старше 18 лет. 
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В качестве исследуемого материала были выделены 11 белгородских эргонимов с различной мотивацион-
ной установкой (информативность, эстетика восприятия, самовыражение). По способу образования данные 
эргонимы представляют результат лексико-семантической и лексико-стилистической онимизации и отобраны 
в связи с распространенностью этих способов в местной эргонимии: «Продукты», «Кулинария», «Гурман», 
«Диана», «Москва», «Альтаир», «Зевс», «5 звезд», «Обжора», «Авоська», «Граф». 

Респондентам было представлено 5 критериев: адекватность, неповторимость, звучность, запоминае-
мость, положительные ассоциации. Необходимо было оценить соответствие предложенных названий каж-
дому из критериев по пятибалльной шкале: 5 – полностью соответствует, 4 – соответствует, 3 – затрудняюсь 
ответить, 2 – не соответствует, 1 – не соответствует совсем. 

Подсчет результатов позволил вывести среднее значение по каждому критерию. 
 
Название  
магазина 

Адекватность Неповторимость Звучность Запоминаемость Положительные  
ассоциации 

Продукты 4,72 1,72 3,64 4,36 4,24 
Кулинария 4,72 2,28 3,88 4,36 4,84 
Гурман 4,08 3,24 3,84 3,88 4,2 
Диана 1,68 2,52 2.84 2,72 2,64 
Москва 2,16 2,4 3,24 3,8 3,2 
Альтаир 1,76 2,84 3,2 2,52 2,72 
Зевс 2,08 3,08 2,88 3,08 2,88 
5 звезд 2,24 2,68 2,68 3,44 3,2 
Обжора 3,28 3,04 2,88 3,72 2,76 
Авоська 3,48 3,44 3,48 3,8 3,92 
Граф 1,84 2,96 2,76 2,88 2,76 

 
Что касается критерия адекватности, высший средний балл оказался у названий «Продукты» и «Кулина-

рия» (4,72). Данные названия в полной мере соответствуют продаваемой в магазинах продукции. 
Наименьший средний балл (1,68) по критерию адекватности получило наименование «Диана», что 

вполне может быть объяснено отсутствием информативности, применимостью подобного названия к любой 
организации, любому предприятию. 

Далее исследовался критерий неповторимости. Самый высокий средний балл (3,44) принадлежит назва-
нию «Авоська». Данный нейм можно считать архаизмом, сейчас это слово практически не используется, оно 
нашло замену в словах сумка или пакет. Являясь словом пассивного запаса, такой эргоним выделяется среди 
остальных, в этом и заключается неповторимость названия. 

Самый низкий балл (1,72) у магазина «Продукты». Результат вполне ожидаем, так как слово не ориги-
нально, в нем напрямую указывается объект номинации. 

Оценивая эргонимы по критерию звучности, респонденты отдали высший балл наименованию «Кулина-
рия» (3,88). Наименьший результат (2,76) у названия «Граф», что обусловливается как особенностями соб-
ственно звукового состава, так и спецификой историзмов. Так как слово уже вышло из употребления, оно 
не является привычным для слухового восприятия. 

Данные по критерию запоминаемости в отношении высшей оценки совпали с результатами по критерию 
адекватности – 4,36 у названий «Продукты» и «Кулинария». Это можно объяснить простотой и понятно-
стью прямой и метонимической номинации, легкостью восприятия и запоминания. Наименьший средний 
балл (2,52) оказался у магазина «Альтаир», астронима. Возможно, не каждый житель Белгорода владеет до-
статочными знаниями в области астрономии, отсюда и сложность запоминания. 

Результаты опроса показали, что способностью вызывать положительные ассоциации в наибольшей сте-
пени обладает название «Кулинария» (4,84 балла). Это довольно высокий, практически максимальный ре-
зультат как по данному критерию, так и среди всех остальных. Наименьший результат у отантропонимиче-
ского названия «Диана» (2,64 балла). 

Анализируя общий средний балл, мы видим, что наиболее высокую оценку получили прямые информа-
тивные эргонимы – «Продукты» и «Кулинария». 

М. Е. Новичихина отмечает, что люди старшего поколения предпочитают названия с прямой информацион-
ной направленностью: «Продукты», «Рыба», «Молоко» и т.д. [5, с. 31-33]. Думается, это можно объяснить 
привычкой к типовым названиям советской эпохи. Современная белгородская молодежь и люди среднего 
возраста, имея личный автомобиль, действительно, предпочитают производить продуктовые закупки в круп-
ных гипермаркетах. Небольшие магазины продуктов размещаются, как правило, в спальных районах и ориен-
тированы на небольшие покупки, зачастую именно людьми старшего возраста, проживающими неподалёку. 

Если же мы представим ситуацию, в которой человек находится в не совсем знакомой ему местности 
и ему необходимо купить продукты, то он с большой вероятностью будет искать вывеску именно с таким 
названием. Таким образом, использование подобных, казалось бы, совсем не оригинальных названий вполне 
уместно и целесообразно. Данный вывод подкрепляется результатами опроса, проводившегося главным об-
разом среди молодых людей и показавшего их лояльность к подобного рода названиям. 

Самый низкий средний результат показал эргоним «Альтаир». Будучи благозвучным, данный эргоним 
непрозрачен по семантике. Недостаточно хорошее знание названий небесных тел превращает это слово в ничего 
не значащий для потребителя набор звуков. 
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Как видим, понятные, общеупотребительные слова оцениваются в большинстве своём как более предпочти-
тельные. С этой точки зрения не совсем удачными представляются такие встретившиеся нам названия магази-
нов, как «Пит-Стоп», «Фреш Фуд». В первом случае без пояснения автора названия вряд ли можно безоши-
бочно определить способ образования и его семантику (Что такое «пит»? Сокращение от питание или, воз-
можно, сокращенное иноязычное имя? Почему «стоп»? и т.д.). Второй эргоним является транслитерацией ан-
глийского словосочетания «свежая еда» и вряд ли будет понятен людям, не владеющим английским языком. 

Весьма сомнительным представляется выбор в качестве названия продуктового магазина слова «Кайф». 
В разговорной речи данное слово имеет значение «в высшей степени приятные ощущения, благодать».  
Однако, выбирая название, нужно учитывать все возможные значения и особенности употребления слова. 
В данном случае восприятие слова осложняется жаргонной семантикой «состояние после приёма наркоти-
ков», что не может не вызывать негативных ассоциаций. 

Таким образом, в результате исследования восприятия эргонимов мы выяснили, что аудитория высоко 
оценивает информативные названия, напрямую указывающие на специализацию магазина («Кулинария», 
«Продукты» и подобные). Не являясь оригинальными, креативными, такие названия, однако, воспринимают-
ся как запоминающиеся, адекватные. Они вызывают положительные ассоциации у потребителей. 

Результаты опроса позволяют рекомендовать предпринимателям при выборе названия магазина останав-
ливаться на словах с прозрачной семантикой. Значение и структура слова должны быть легко декодируемыми 
в случае, если это авторский окказионализм. Если же избирается готовое слово, оно должно быть общеиз-
вестным, исключительно положительно воспринимаемым, без шлейфа дополнительных переносных значе-
ний негативного характера. 
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В данной статье рассматриваются особенности проявления нового романтизма (неоромантизма) в наци-
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