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Аннотация: В последние годы одно из заметных мест в лингвистических исследованиях занимает достаточно новый 
объект науки – рекламные номинации, то есть имена собственные товаров, услуг или бизнес-предприятий. Поскольку 
от уникальности имени собственного зависит степень его эффективности, способность выделиться на фоне других 
наименований, привлечь внимание адресата и осуществить рекламную функцию, необходимо выявить языковые 
принципы, в соответствии с которыми отбираются имена собственные конкретного типа объекта, товара или услу-
ги. Мы провели исследование номинаций на примере имен собственных предприятий, предлагающих услуги в сфере 
туризма в г. Воронеже. Материалом анализа послужили имена собственные туристических фирм, извлеченные из рус-
ских ресурсов Интернета, воронежских газет и журналов, а также зафиксированные методом непосредственного 
наблюдения. Общее количество собранных примеров составило около 200 единиц. Установлено, что отбор языковых 
средств для номинаций этого типа объектов осуществляется в соответствии с номинативной триадой продавец / про-
изводитель – товар / услуга – покупатель / пользователь. Кроме того, выявлено территориальное своеобразие назва-
ний турагентств. В целом следует отметить: изучение номинаций имеет большое значение для лингвистики, потому 
что отмечает динамику лексической системы языка.
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Введение
Данная статья представляет собой продолжение исследо-
ваний имен собственных бизнес-объектов (ИСБО), кото-
рые уже четверть века ведутся лингвистами Воронежского 
государственного технического университета (ВГТУ) 
[1–7]. В них проведен анализ номинаций на вывесках в раз-
ных сферах бизнеса: названия фирм, лечебных учрежде-
ний, охранных предприятий, банков, саун и т. д. Изучение 
ИСБО позволило объяснить причины все возрастающего 
интереса лингвистов к такого рода коммерческим номина-
циям и сформулировать принципы, лежащие в основании 
выбора конкретных языковых единиц для индивидуализа-
ции предприятия (ср. [8–17]).

Этот разряд номинаций постоянно увеличивается коли-
чественно, поскольку растет и расширяется собственно 
бизнес как в стране, так и в конкретном городе, в нашем 
случае – в Воронеже. Кроме того, происходят непрерывные 
изменения в составе предприятий и учреждений в пределах 
конкретных сфер: фирмы возникают и исчезают, по разным 
причинам меняют названия и т. д. В силу вышесказанного 

материал для осмысления лингвистами все время возраста-
ет и изменяется.

Стали очевидными основополагающие принципы номи-
нации бизнес-объектов. Универсальной оказалась формула 
производитель / продавец – товар / услуги – покупатель / 
пользователь, которую лингвисты ВГТУ называют номи-
нативной триадой [2–6]. Именно она конкретизируется 
в многообразии языковых средств при выборе названия.

Еще одно важное положение – имя собственное соот-
носится с типом бизнес-объекта как частное и общее, или 
индивидуальное – типовое. По этой причине названия 
в разных сферах бизнеса крайне редко совпадают.

Основные цели ИСБО следующие: 1) передать уни-
кальность предприятия, что закрепляется и законода-
тельно; 2) вызвать интерес потенциального покупателя 
и привести его к решению приобрести товар или восполь-
зоваться услугами.

Постоянно расширяющийся круг наименований тура-
гентств в г. Воронеже выступил основанием для проведения 
нашего лингвистического исследования. Предметом описа-
ния послужили 200 единиц номинаций бизнес-объектов.
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Анализ номинаций турагентств г. Воронежа
В ходе исследования подтверждено, что отношение про-
давец – товар – покупатель, составляющее основу ком-
мерческой сферы, в которой функционируют имена соб-
ственные бизнес-объектов, находит отражение и в сфере 
туризма. Материал показывает, что большинство наи-
менований содержат характеристику или краткое опи-
сание 1) продавца, 2) товара (услуги), 3) потребителя. 
На основании анализа устанавливаются следующие наи-
более частотные варианты воплощения принципов номи-
нации турагентств г. Воронежа.

А. Номинации, указывающие на тип заведения
Было обнаружено большое число номинаций туристиче-
ских агентств, в состав которых входят лексемы, указыва-
ющие на тип заведения. Их насчитывается 10 % от общего 
количества исследуемого материала. Такие наименования 
можно отнести к представлению первого компонента 
номинативной триады – продавца, поскольку тип заведе-
ния, обозначенный на вывеске, характеризует статус его 
владельца. Поэтому помимо привычного для этой сферы 
словосочетания туристическое агентство или его сокраще-
ния турагентство используются и другие языковые едини-
цы, которые обозначают типы предприятий из иных сфер 
бизнеса. Среди них: а) Бюро Путешествий и Экскурсий; 
б) Бутик Путешествий; в) Воронежская Туристическая 
Компания; г) Воронежский Клуб Отдыха и Путешествий, 
Клуб Путешествий, Греческий Клуб; д) Агентство 
Пляжного Отдыха Велл, Международное Агентство 
Путешествий, Центральное Агентство Воздушных 
Сообщений; е) Федерация Туризма; ж) Турфирма Надежда; 
з) Немецкий Дом Путешествий; и) Магазин Путешествий; 
к) Ярмарка Путешествий; л) Центр Туризма Танаис.

Значения слов, указывающих на тип заведения, в дан-
ных примерах, как мы уже сказали, не дают потребите-
лю дополнительной информации о продавце. По данным 
словарей лексемы бюро, клуб, дом используют для обо-
значения определённых учреждений или организаций1. 
Слова компания, агентство, фирма, магазин указывают 
на торговое или промышленное предприятие2. Заимство-
вание из французского языка бутик служит названием 
для небольшого узкоспециализированного магазина или 
лавки. Федерацией называют союз отдельных обществ, 
организаций3, ярмаркой – съезд торговых и промыш-

1  Толковый словарь русского языка. В 4 т. / Под ред. Д. Ушакова. М.: ТЕРРА-Книжный клуб, 2007.
2  Ожегов С. И., Шведова Н. Ю. Толковый словарь русского языка: 80000 слов и фразеологических выражений. 4-е изд., доп. М.: Азбуковник, 1999. 
944 с.
3  Толковый словарь русского языка…
4  Там же.
5  Там же.

ленных организаций4, центром – ведущее учреждение 
какой-либо отрасли5.

Близкие к терминам номинации типов учреждений, 
таким образом, в функции ИСБО теряют однозначность 
семантики и обретают необходимую рекламе оценоч-
ность. Так, Федерация информирует о масштабности 
фирмы, Ярмарка обещает скидки, а Бутик намекает 
на изысканность предложений.

Б. Номинации, представляющие продавца
В составе наименования, представляющего продавца, 
может быть использован антропоним. Интересен тот 
факт, что значительная часть таких номинаций, а именно 
12 % от общего количества исследуемого материала, име-
ет в качестве своей основы женские имена. Видимо, биз-
нес получает имя близкой хозяину женщины или самой 
владелицы фирмы. Поскольку в ряду номинаций редко 
встречаются антропонимы, широко распространенные 
среди носителей русского языка, крайне трудно с уверен-
ностью распределить женские имена на реально сущес
твующие и фантазийные.

Приведем примеры: Альба, Ариана, Глория, Эдвита, 
Аврора-Тур, Анастасия Тур, Анна Тур, Вита-Тур, Кате-
рина-Тур, Мариника-Тур, Инна Тур, Лиза Тур, Натали 
Турс, Светлана-Тур, Согдиана-Тур, Турфирма Надежда, 
Туристическое Агентство Ольвия. Как видим, чтобы сде-
лать наименование прозрачным и доступным для пони-
мания потенциальному клиенту, к имени собственному 
иногда прибавляют нарицательное существительное, 
конкретизирующее род деятельности (например туристи-
ческое агентство) либо уточняющее специфику оказывае-
мых услуг (тур).

Единичны случаи (3 % от общего количества иссле-
дуемого материала), когда в наименовании турагентства 
присутствует мужское имя: АлекС, Ален, Дик-тур, Тури-
стическая Компания Симон.

Лишь 5 % турагентств г. Воронежа в качестве наиме-
нования выбирают положительную оценку продавца 
(владельца компании). В таких номинациях продавец 
позиционирует себя как профессионал в сфере туризма, 
который гарантирует оказание услуг высокого качества. 
Например: Турагентство Гарант Тур, Мастер Отдыха, 
Туристическая Компания Резон, Властелин Отдыха, Сер-
вис-Клуб, Каприз-Сервис.
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В. Номинации, упоминающие тип товара или услуги
Обозначения второго компонента номинативной три-
ады – товара / услуги – формируют самую многочис-
ленную группу названий. В силу большого количества 
номинаций и их многокомпонентности описание мате-
риала представим с учетом вариантов способов образо-
вания. Многие бизнес-объекты, развивающие свою дея-
тельность в сфере туризма, используют в составе имени 
собственного заимствованные лексемы, синонимичные 
путешествию. Например: Круиз, Турне. В исследуемом 
нами материале обнаружено 8 % таких номинаций.

В г. Воронеже отмечены турфирмы, которые 
в своем наименовании имеют словосочетания, состоящие 
из определения, выраженного прилагательным или суще-
ствительным в косвенном падеже, и номинации услуги, 
что передается существительным тур. Такие выражения 
а) дают характеристику товара / услуги: Горячие Туры, 
Гранд-Тур, Ассорти Тур, Классика Тур, Люкс Тур, Имидж-
Тур; б) уточняют ареал предоставляемых услуг: Евро-
тур, Интур-Воронеж, Юкка Тур Воронеж; в) включают 
наименование документов, необходимых для путеше-
ствия: БилеТур, Виза-Тур; г) содержат в себе звучные, 
привлекающие внимание названия: Альфа-Тур, Туристи-
ческое Агентство Каре-Тур, Атолл-Тур.

Выявлена тенденция использовать в качестве номина-
ции для предприятий, предлагающих услуги по туризму, 
географические названия. Таких наименований насчи-
тывается 10 % от общего количества исследуемого мате-
риала: Русь, Туристическое Агентство Эллада, Альбион, 
Черноморье, Ривьера, Адриатика, Босфор, Пальмира, 
Сафари, О`кеан, ТП-Черноземье, Туристическое Агент-
ство Острова. Среди них отмечены и метафорические: 
Эльдорадо-Тур, Туристическое Агентство Семь Морей, 
Туристическое Агентство Сто Дорог.

Чтобы дать потенциальным клиентам представление 
о многообразии услуг по туризму и возможности пред-
ложить комфортабельную поездку практически в любую 
точку мира, турагентства используют в своих номина-
циях понятия, непосредственно связанные с тематикой 
путешествия (выявлено 8 %). Такие лексические едини-
цы грамотно аргументируют необходимость приобре-
тения услуги в данной турфирме и способны побудить 
потребителя к действию. Например: Весь Мир, Мир 
на Ладони, Весь Мир в Кармане, Вокруг Света, Туристи-
ческое Агентство Континент-Тур, Туристическое Агент-
ство Планета, Туристическая Компания Азбука Мира, 
Все Флаги, Туристическая Компания Орбита, Новая 
Земля, Туристическое Агентство Мир Странствий, 
Море Путешествий, Туристическое Агентство Мозаика 
Мира, Туристическое Агентство Империя Отдыха.

Становится привычным для демонстрации спектра 
оказываемых услуг включение в номинацию иноязычных 
слов. Данная тенденция распространяется на 22 % имен 
собственных от общего количества исследуемого нами 
материала. Сложилось два способа их написания в совре-
менной рекламе [18–21] – воспроизведение оригинала 
на латинице и транслитерация.

Особо частотны обозначения путешествий на лати-
нице словами. Такая группа насчитывает 11 % от общего 
количества исследуемого материала:

1) travel: Astravel (ЭсТрэвэл), CapitalTravel (Главное 
Путешествие), GeoTravel (Гео Путешествие), GreenTravel 
(Путешествие на Природу), SkyTravel (Небесное Путе-
шествие), WorkandTravel (Работай и Путешествуй), 
CoralTravel (Коралловое Путешествие), MyCheapTravel 
(Мое Недорогое Путешествие);

2) tour: Happytour (Счастливое Путешествие), LeТour 
(Путешествие), Queenstour (Королевское Путешествие), 
Si-LenaTours Путешествие от Си-Лены), TezTour (Путе-
шествие Тес), Туристическое Агентство InfinityTour 
(Бесконечное Путешествие);

3) trip: Cubanaturetrip (Путешествие на Природу Кубы).
Такое же количество, а именно 11 % от общей численно-

сти названий турагентств, передается транслитерацией:
1) они также имеют в своем составе английское суще-

ствительное Трэвэл – путешествие: Воронеж-Трэвел 
(Путешествие по Воронежу), Турагентство Мэджик-
Трэвэл (Волшебное Путешествие), Турагентство Океан 
Тревел (Путешествие по Океану), Лайф-Трэвэл (Путе-
шествие для Жизни), Коктейль-Тревел (Коктейльное 
Путешествие);

2) содержат заимствованную из французского языка 
лексему с тем же значением Вояж – путешествие: Вояж 
(Путешествие), Туристическое Агентство Бон Вояж 
(Хорошее Путешествие), Турагентство Вояж-Групп 
(Группа Путешествий);

3) включают ставшие устойчивыми иноязычные выра-
жения из разных языков, по преимуществу из англий-
ского: Голден Вэй (Золотой Путь), Дискавери (Откры-
тие), Фьюжен (Слияние), БлюСкай (Голубое Небо), 
Агентство Воздушных Сообщений ИстЛайн (Восточная 
Полоса), Агентство Внутреннего Туризма Терра (Земля) 
Воронеж.

Следует отметить, что такого рода наименования 
могут не достигать рекламных целей, поскольку могут 
остаться непонятными для потребителя – носителя рус-
ского языка, не владеющего иностранным.
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Г. Номинации, представляющие покупателя или 
пользователя
Перейдем к способам представления в ИСБО третье-
го компонента номинативной триады – покупателя или 
пользователя. Как правило, наименования, которые отно-
сятся к данной группе, представляют собой описание 
эмоционального состояния покупателя, содержат обе-
щание о повышении его статуса или улучшения имиджа. 
Такие номинации составляют 22 % от общего количества 
исследуемого материала:

1) воздействовать на взгляды и предпочтения потре-
бителей, их устремления нацелены 7 % наименований 
турагентств, в которых понятие путешествие соотносит-
ся с праздником, чем-то ярким, незабываемым. Напри-
мер: Туристическая Компания Фиеста Тур, Туристиче-
ская Компания Фея-Тур, Турфирма Хорошее Настроение, 
Туристическое Агентство Калейдоскоп, Туристическое 
Агентство Палитра Путешествий, Туристическое Агент-
ство Отдых, Прекрасный Отдых, Идеальный отдых, 
Отпуск, Курортная Компания Курортмакс;

2) для оптимизации рекламного воздействия неко-
торые бизнес-объекты, предлагающие услуги в сфере 
туризма, используют в номинации фантазийные имена 
собственные. Они созданы на основе метафоры и нацеле-
ны на то, чтобы вызвать положительные эмоции по пово-
ду конечного пункта назначения в путешествии. Мы выя-
вили 3 % таких номинаций. Например: Банановый Рай, 
Турагентство Рай, Турфирма Эдем, Агентство Путеше-
ствий Остров Грёз;

3) в 8 % исследуемого нами материала наименованием 
турагентства служит название экзотических или выду-
манных растений: Эдельвейс 01, Туристическая Компа-

ния Магнолия, Апельсин, Зеленый Апельсин, Турагент-
ство Ёлки-Пальмы; или животных: Бегемот, Белый Слон, 
Зеленый Попугай, Дельфин-2, Золотой Лев, Турагент-
ство Багира, Носорог, Туристическое Агентство Butterfly 
(Бабочка). Они дают потенциальному покупателю наде-
жду на то, что их мечта о незабываемом, сказочном путе-
шествии может исполниться;

4) повысить статус потенциального покупателя обе-
щают 2 % наименований турагентств, в которых присут-
ствуют названия драгоценных камней: Туристическая 
Компания Аквамарин, Турмалин, Туристическая Ком-
пания Кристалл; и металлов: Туристическое Агентство 
Платина;

5) встречается 2 % названий, в которых присутствуют 
личные (Я Отдыхаю) и притяжательные местоимения 
(Мой Тур, Твой Мир). Этот часто употребляемый прием 
интимизации рекламного сообщения нацелен на повы-
шение эффективности коммуникации с потенциальным 
покупателем.

Заключение
Проведенное нами исследование показало, что при 
выборе имени собственного для фирмы, занимающей-
ся туристическим бизнесом, обязательно соблюдаются 
обозначенные в начале работы принципы номинации: 
универсальная номинативная триада производитель  / 
продавец – товар / услуги – покупатель / пользователь 
и соотношение имени собственного с типом бизнес-объ-
екта как частного и общего, или индивидуального – типо-
вого. Языковые способы создания ИСБО этого типа 
оказываются разнообразными, их исчерпывающее опи-
сание – задача отдельного исследования.
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Abstract: Naming in advertising has become one of the most ambitious areas of linguistics since it reflects dynamics of the 
lexical system of the language. It features proper names of goods, services, or business enterprises. An unusual proper name 
is efficient, noticeable and attractive for customers, it fulfills the advertising function. That is why it is necessary to identify the 
language principles which are taken into account when choosing proper names of a particular kind of a business enterprise, 
goods, or services. The present research was based on proper names of enterprises that offer tourism services in Voronezh. 
The naming units were obtained by direct observation, from the Internet, local newspapers, and magazines. The total 
number of collected examples included about 200 units. The study proved that language means for this type of nominations 
correspond with the nominative triad "seller / producer – product / service – buyer". In addition, some local territorial 
peculiarities were observed in the proper names of travel agencies.
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