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Аннотация: Создание названий организаций, осуществляющих деятельность в правовой сфере, и оценка 
их эффективности относятся к наиболее актуальным задачам современного нейминга. Одним из важных 
критериев эффективности названия является наличие устойчивых корреляций между интенциями номи-
натора и глубиной их считывания потенциальными клиентами. Цель – рассмотреть процесс декодирова-
ния интенций номинатора реципиентами и выявить потенциальные риски, препятствующие корректному 
считыванию названных интенций и влияющие на коммуникативную и, как следствие, маркетинговую 
эффективность номинаций. Для достижения заявленной цели использована методика, включающая три 
этапа: 1) выявление интенций номинатора, эксплицитно и имплицитно представленных на сайте органи-
зации; 2) свободный ассоциативный эксперимент, определение ассоциативных доминант, их соотнесение 
с установками номинатора; 3) выявление стратегий декодирования, оценка их эффективности для верного 
восприятия замысла автора названия. Для верификации методики проведен эксперимент, в качестве 
стимульного материала использовались названия двух адвокатских бюро («ПРИМ групп» и «Глаукс»), 
респондентами выступили 100 студентов филологических направлений Кемеровского государственного 
университета. Результаты эксперимента показали, что названия ассоциативно-образного типа, явля-
ющиеся по происхождению иностранными словами, трудны для восприятия и не позволяют в полном 
объеме декодировать интенции номинатора. Языковые маркеры подобных затруднений обнаруживаются 
на лексическом, морфологическом, синтаксическом уровнях, а также в пунктуации. Для декодирования 
интенций номинатора респонденты используют четыре стратегии – лингвистическую, культурологиче-
скую, паронимическую и симпрактическую, но только первые две из них позволяют более точно экспли-
цировать заложенные авторами наименований смыслы. Корректному считыванию интенций номина-
тора препятствуют языковые, культурные и профессиональные барьеры (незнание иностранного языка, 
мифологии, отсутствие профильного образования и т. д.). Поэтому при создании названий номинаторам 
следует учитывать рецептивные возможности адресатов, только в этом случае название будет эффектив-
ным как в коммуникативном, так и в маркетинговом отношении.
Ключевые слова: нейминг, интенция номинатора, декодирование интенции, ассоциативный эксперимент, 
адвокатские организации
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Abstract: Most effective brands of legal organizations evoke a stable correlation between the nominator’s intentions 
and the clients’ perception. By analyzing the way recipients decode the nominator’s intentions, the authors 
identified potential naming risks in the sphere of lawyer firms. The methodology consisted of three steps: 
1) identifying the nominator’s intentions, explicitly and implicitly presented on the firm’s website; 2) a free 
association experiment, identifying associative dominants and correlating them with the nominator’s attitudes; 
3) identifying decoding strategies to assess their effectiveness. The verification experiment featured 100 students 
of philology (Kemerovo State University), who were offered two law firm brands, PRIM Group and Glauks, 
as verbal stimuli. The associative-figurative names of foreign origin proved difficult to perceive and resulted 
in inaccurate decoding of the nominator’s intention. Linguistic markers of such difficulties manifested 
at the lexical, morphological, syntactic, and punctuation levels. The respondents used four strategies to decode 
the nominator’s intentions: linguistic, cultural, paronymic, and sympractical. Only the first two resulted 
in a relatively accurate explication of the meanings intended by the nominators. The linguistic, cultural, 
and professional barriers included the lack of knowledge of a foreign language, mythology, education, etc. 
Therefore, marketeers should take into account the receptive capabilities of the potential clients; only in this 
case will the name be effective in both communicative and marketing terms.
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Введение
Современная наука характеризуется междисципли-
нарным подходом к изучению большинства объек-
тов, данная особенность характерна и для нейминга, 
оказавшегося с недавних пор в фокусе исследователь-
ского внимания не только маркетологов, но и линг-
вистов, что вполне закономерно, поскольку именно 
«на стыках и пересечениях областей лингвистиче-
ских и экономических исследований могут быть 
успешно решены многие актуальные проблемы» 
[Брусенская, Куликова 2020: 334]. В частности, специ-
алисты в области маркетинга и нейминга все чаще 
обращаются к лингвистическим методикам и мето-
дам для оценки эффективности названий. Для этого 
используется, например, метод фоносемантического 
анализа, предоставляющий возможность оценить 
влияние звуков на восприятие названия и его общую 

благозвучность, разнообразные методы анализа 
семантики слова, позволяющие выявить и учесть все 
возможные оттенки значения лексемы, ее коннота-
ции, наличие / отсутствие омонимов и синонимов, 
т. е. все, что может повлиять на адекватное воспри-
ятие названия, продуктивны психолингвистические 
методики, посредством которых выявляются и ана-
лизируются ассоциации, порождаемые названием, 
и определяется их соответствие ценностям и имиджу 
бренда [Байбардина и др. 2022; Козлова, Зонов 2023; 
Ситникова и др. 2023; Татур, Клименко 2023].

Лингвисты, рассматривая собственно языко-
вые аспекты нейминга и анализируя разного рода 
названия (в особенности эргонимы и прагмато-
нимы), также начинают затрагивать проблемы мар-
кетинговой и коммуникативной эффективности 
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названий [Александрова 2019; Белоусов, Зелянская 
2007; Ботова, Лаврова 2022; Изотова, Сизова 2018; 
Иссерс, Лоренц 2025; Мархеева 2020; Моисеева, 
Холкина 2018; Новичихина 2023; Перфильева и др. 
2017; Пономарева, Шевцова 2025]. Маркетинговая 
эффективность номинации связывается «исключи-
тельно с достижением максимального коммерче-
ского эффекта» [Новичихина 2023: 100], в то время 
как коммуникативная эффективность определяется 
«потенциалом, заложенным в слове, для исполь-
зования его в качестве коммерческого названия» 
[Там же]. При этом, безусловно, маркетинговая 
эффективность номинации непосредственно зави-
сит от ее коммуникативной эффективности.

Постепенно среди теоретиков и практиков, сосре-
доточенных на изучении коммерческих названий 
и их роли в маркетинговой коммуникации, форми-
руется четкое убеждение, что для оценки эффек-
тивности названий должны применяться экспери-
ментальные методы, т. к. именно они «привносят 
в исследование коммерческой номинации объек-
тивность и количественные статистические кри-
терии, повышающие достоверность получаемых 
результатов» [Новичихина 2003: 17]. В настоящий 
момент экспериментальные методы применяются 
для выявления мотивации при создании наимено-
вания, установления его идентифицирующей спо-
собности, определения корреляций между пред-
ставлениями номинатора о называемом объекте 
и ожиданиями его потенциальных потребителей, 
а также для определения воздействующего потенци-
ала номинаций, как вполне традиционных, так и кре-
ативных [Абрамова, Зуева 2014; Александрова 2019; 
Белоусов, Зелянская 2007; Бережная 2011; Гридина, 
Коновалова 2022а, 2022b; Захарова-Саровская 2023; 
Моисеева, Холкина 2018; Перфильева и др. 2017; 
Рожина, Селиванова 2015; Стексова 2025].

Достаточно редко в поле исследовательского вни-
мания попадает еще один важный аспект оценки 
эффективности коммерческих номинаций – сте-
пень считываемости интенций номинатора потен-
циальными потребителями [Абрамова, Зуева 2014; 
Гридина, Коновалова 2022а, 2022b; Крат и др. 2012; 
Новичихина 2023]. Тем не менее подобный аспект 
имеет первостепенное значение, поскольку даже 
потенциально удачное название, точно отражаю-
щее номинируемый объект, актуализирующее его 
уникальные характеристики, в случае некорректной 
декодировки адресатом окажется неэффективным, 
поскольку маркетинговое послание, содержащееся 

в названии, не будет доставлено потенциальному 
потребителю, т. е. не достигнет своей цели.

Соответственно, проблема декодирования интен-
ций номинатора относится к числу наиболее острых 
проблем лингвомаркетологии, т. к. успешное деко-
дирование прямо влияет на коммуникативную 
и, как следствие, маркетинговую эффективность ком-
мерческих номинаций. Данный факт должен учиты-
ваться как при разработке коммерческих названий, 
так и при оценке степени их эффективности, т. е. 
решение обозначенной проблемы имеет не только 
сугубо теоретическое, но и прикладное значение.

Научная новизна настоящего исследования обу-
словлена тем, что впервые с опорой на научные 
достижения нейминга, лингвомаркетологии и психо­
лингвистики рассматривается проблема декоди-
рования интенций номинатора и предлагаются 
экспериментальные методы, позволяющие оце-
нить корректность и глубину считывания интенций 
номинатора потенциальными адресатами марке-
тинговой коммуникации.

Цель – рассмотреть процесс декодирования интен-
ций номинатора реципиентами и выявить потен-
циальные риски, препятствующие корректному 
считыванию названных интенций и влияющие 
на коммуникативную и, как следствие, маркетинго-
вую эффективность номинаций. Задачи:

1) разработать и апробировать эксперименталь-
ную методику, позволяющую исследовать процесс 
декодирования интенций номинатора;

2) сопоставить интенции номинатора и интенции, 
считанные реципиентами;

3) определить языковые маркеры, свидетельству-
ющие о сложности декодирования реципиентами 
интенций номинатора;

4) выявить стратегии, посредством которых осу-
ществляется декодирование интенций номинатора;

5) определить языковые маркеры, свидетельству-
ющие о затруднениях реципиентов в процессе деко-
дирования, или об их отсутствии.

Методы и материалы
Для верификации разработанной методики была 
проведена серия экспериментов, в качестве стимуль-
ного материала использовались названия адвокат-
ских организаций Сибирского федерального округа. 
Выбор подобного стимульного материала обусловлен 
тем, что разработка названий для профессиональных 
объединений, осуществляющих свою деятельность 
в сфере права, и оценка эффективности подобных 
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названий до сих пор не становились объектом линг-
вистического изучения, в то время как существен-
ное возрастание конкуренции на рынке правовых 
услуг требует от адвокатских организаций грамот-
ного выстраивания маркетинговой коммуникации, 
и выбор коммерчески удачного названия – важный 
шаг в данном процессе. Как отмечает юридический 
маркетолог А. Засухина, название – «это инстру-
мент первого впечатления: самый важный и самый 
эффективный при правильном подходе»1.

Респондентами выступили студенты 3–4 кур-
сов, обучающиеся на филологических направле-
ниях Кемеровского государственного университета 
(Филология, Лингвистика, Медиакоммуникации). 
Такая выборка была обусловлена тем, что студенты-
филологи обладают широким кругозором, к старшим 
курсам у них достаточно хорошо сформированы 
общекультурные и собственно лингвистические 
компетенции, они владеют информацией об эргони-
мах, принципах номинации разнообразных объек-
тов, а также способны к рефлексивной деятельности. 
В эксперименте приняли участие 100 респондентов 
в возрасте 18–25 лет, было получено 598 реакций, 
представляющих собой как единичные, так и мно-
жественные (развернутые) ответы.

Дизайн исследования разрабатывался с опо-
рой на традиционные для эксперимента условия: 
выдвижение исследовательской гипотезы, выбор 
названий-стимулов, определение состава респон-
дентов, рандомизация, повторяемость, количествен-
ная обработка результатов. Количественные данные 
представлены в виде процентов, которые рассчиты-
вались от числа реакций по стимулу. Процедурные 
условия эксперимента – добровольность, аноним-
ность, единая инструкция для респондентов, времен-
ные ограничения на выполнения задания (на запол-
нение анкеты испытуемым давалось 10 минут).

На первом этапе происходило определение 
интенций, заложенных номинатором в назва-
ние организации. Рассматривалась мотивировка 
выбора названия, предлагаемая на корпоративном 
сайте адвокатского объединения, анализировалось 
ее обоснование, оценивалась последовательность 
реализации в вербальных и визуальных практиках 
организации, представленных на ее сайте (в слогане, 
логотипе и текстовых материалах). Осуществлялся 

1  Засухина А. Название юридической фирмы: несколько идей. Методика от «Лаборатории Юридического Маркетинга». Лаборатория 
юрмаркетинга Дмитрия Засухина. 27.07.2025. URL: https://jurmarketing.ru/besplatnye-idei/nazvanie-uridicheskoy-firmy-neskolko-idey.
html (дата обращения: 01.08.2025).

анализ лексем, выступающих в качестве названия 
организации, в толковых и фразеологических сло-
варях, а также (при необходимости) в символических 
и мифологических словарях, что позволило экспли-
цировать смыслы, значимые для номинатора и опре-
деляющие его интенции.

На втором этапе проводился свободный ассоци-
ативный эксперимент (САЭ) по стандартной мето-
дике: «использована письменная форма выполнения 
экспериментального задания, анкеты генерирова-
лись методом случайных чисел, чтобы исключить 
возможность списывания, на каждый стимул испы-
туемый должен был отвечать первым пришедшим 
на ум словом» [Бутакова, Гуц 2024: 38].

Значимым для нашего исследования является 
положение, согласно которому ассоциативное поле 
наименования организации складывается из двух 
составляющих: 1) ассоциации, которые порождает 
сам объект; 2) ассоциации, «связанные со словесной 
природой названия (ассоциации на значение слова, 
культурный фон слова, языковая игра, графиче-
ский облик названия и т. д.)» [Белоусов, Зелянская, 
2007: 22], поэтому стимульный материал предъ-
являлся испытуемым с указанием на тип объекта 
(в данном случае – адвокатское объединение), кото-
рому это название принадлежит. Подобный способ 
проведения эксперимента позволил более явно 
эксплицировать ассоциативные связи объекта и его 
номинации, порождаемые в сознании испытуемых 
при декодировании интенций номинатора.

Полученные на название-стимул реакции обра-
зуют ассоциативное поле, включающее «весьма 
сложные и нередко алогичные ассоциативные 
связи, детерминированные спецификой картины 
мира реципиентов, их социальным опытом, а также 
географическими, демографическими, социаль-
ными, социально-психологическими, психологи-
ческими и иными факторами» [Александрова 2019: 
151]. Поэтому при оценке эффективности коммер-
ческого наименования и определении степени 
считываемости интенций номинатора нецелесоо-
бразно построение модели ассоциативного поля, 
достаточно выявить его ассоциативные доминанты. 
Подобный подход позволит отсеять единичные 
реакции и выявить основные векторы в восприя-
тии номинации.

https://jurmarketing.ru/besplatnye-idei/nazvanie-uridicheskoy-firmy-neskolko-idey.html
https://jurmarketing.ru/besplatnye-idei/nazvanie-uridicheskoy-firmy-neskolko-idey.html
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Под ассоциативной доминантой нами понимается 
«объединение реакций по принципу их тематиче-
ской, семантической и / или функциональной бли-
зости (независимо от их ядерного или периферий-
ного статуса в анализируемой выборке» [Гридина, 
Коновалова 2016: 78]. Выявленные ассоциативные 
доминанты позволяют оценить, насколько считан-
ные испытуемыми смыслы соответствуют установ-
кам номинатора.

На третьем этапе рассматривался (насколько 
это позволял полученный материал) ход ассоциа-
тивного процесса участников эксперимента, опре-
делялись стратегии выбора ими той или иной реак-
ции, оценивалась продуктивность используемой 
стратегии, ее способность приблизить реципиентов 
к верной дешифровке названия, определялись фак-
торы, помогающие или, напротив, препятствующие 
корректному декодированию интенций номинатора.

При описании материала в статье сохранены 
орфография и пунктуация участников эксперимента.

Результаты
При изучении коммерческих наименований необхо-
димо четко дифференцировать «мотивацию самого 
процесса номинации и мотивацию деятельности 
субъекта при распознавании коммерческого наи-
менования» [Новичихина 2003: 15]. Распознавание 
названия, его восприятие и оценка происходят 
«на основании семантических и семиотических фак-
торов, и удачность наименования оценивается про-
порционально тому, в какой мере смысл сообщения 
в сознании потребителя совпадает с замыслом про-
изводителя или владельца бренда» [Изотова, Сизова 
2018: 71]. Поэтому вполне закономерно, что при соз-
дании названия организации и оценке его коммуни-
кативной и маркетинговой эффективности значим 
фактор адресата и его способность декодировать 
интенции номинатора.

Декодирование интенций номинатора предпо-
лагает прежде всего идентификацию адресатом 
(потенциальным клиентом) сферы деятельно-
сти организации, экспликацию смыслов, связан-
ных с конкурентными преимуществами профес-
сионального объединения, которые «заложил» 
в название номинатор. Именно от глубины счи-
тывания авторских интенций в значительной 

2  Сайт адвокатского бюро «ПРИМ групп». URL: https://prim.group/main (дата обращения: 11.06.2025).
3  Сайт адвокатского бюро «Глаукс». URL: https://glaux.ru/ (дата обращения: 15.06.2025).
4  Толковый словарь русского языка, ред. С. И. Ожегов, Н. Ю. Шведова. М.: АЗЪ, 1995. С. 489.

степени будет зависеть эффективность созданного 
названия, успешность продвижения организации 
и ее конкурентоспособность, т. е. ее маркетинговая 
продуктивность. Соответственно, при определении 
маркетинговой эффективности названий адвокат-
ских организаций необходимо учитывать их комму-
никативную эффективность, в частности корреляцию 
«интенции номинатора и глубины ее считывания 
адресатом» [Гридина, Коновалова 2022а: 30].

Разработана и апробирована методика, позво-
ляющая оценить степень считываемости интенций 
номинатора реципиентами, т. е. потенциальными 
потребителями. Продуктивность предлагаемой 
методики демонстрируется на примере анализа 
названий двух адвокатских бюро – «ПРИМ групп»2 
(Новосибирская и Томская области) и «Глаукс»3 
(Иркутская область). Выбор данных номинаций обу-
словлен тем, что на корпоративных сайтах назван-
ных адвокатских объединений объяснен принцип 
выбора названий, что позволяет максимально четко 
определить интенции номинатора и в дальнейшем 
верифицировать степень их считываемости респон-
дентами. Кроме того, оба названия содержат лексемы 
иноязычного происхождения и являются по своей 
природе ассоциативно-образными, т. е. не прямо 
указывающими сферу деятельности организации 
и ее услуги, а ориентирующими на порождение 
у адресата ассоциаций, имплицитно характеризу-
ющих адвокатское объединение. Именно названия 
такого типа, на наш взгляд, могут оказаться потен-
циально сложными для восприятия широкими сло-
ями населения.

Адвокатское бюро «ПРИМ групп»
Интенции номинатора
На главной странице сайта ниже названия адво-
катского бюро «ПРИМ групп» появляется всплыва-
ющая фраза, эксплицирующая мотивацию номи-
натора: «PRIM ‘от латинского PRIMus Первый’». 
В Толковом словаре русского языка у лексемы пер­
вый зафиксированы следующие значения: «1. ‘Один’; 
2. ‘Первоначальный, самый ранний; происходящий, 
действующий раньше всех других’ ; 3. ‘Лучший 
из всех в каком-н. отношении, отличный’; 4. ‘Первое’, 
‘Жидкое блюдо (суп, бульон), с к-рого начинают 
обед’»4. Продуктивными для названия адвокатской 

https://prim.group/main
https://glaux.ru/


730

20
26

 V
ol

..  
28

 N
o 

4

Kondratyeva O. N., Ignatova Yu. S.

Experimental Decoding of Nominator’s Intention

https://doi.org/10.21603/sibscript-2026-28-4-725-737

IN
T

E
R

D
IS

C
IP

L
IN

A
R

Y
 L

IN
G

U
IS

T
IC

S

организации могут стать второе и третье значения, 
поскольку именно они потенциально могут исполь-
зоваться для характеристик профессионального 
объединения, осуществляющего свою деятельность 
в сфере права, в частности указывать на скорость 
оказания юридических услуг, их высокое качество, 
на лидирующее положение адвокатской организа-
ции на фоне конкурентов.

Название адвокатской организации сопрово-
ждается слоганом, который приводится на латыни 
(языке, значимом для правовой сферы) и в переводе 
на русский язык, расположенным ниже и напеча-
танным шрифтом более мелкого размера: Regulae 
primae – noli esse numero duo. Первое правило – 
не быть номером два.

Слоган организации демонстрирует основную 
установку номинатора – позиционирование адво-
катского объединения на рынке правовых услуг 
как «организации номер один». Фразеологизм 
номер один  зафиксирован в лексикографии: 
«Разг. Экспрес. Основной, самый главный, самый 
первый кто-либо»5. Таким образом, слоган разви-
вает сформулированную в названии концепцию 
бренда, указывая на лидирующие позиции органи-
зации. Аналогичную функцию выполняет и логотип, 
содержащий стрелку, направленную вверх, что также 
указывает на стремление адвокатского объединения 
двигаться к новым вершинам, доминировать над 
конкурентами.

Маркетинговая концепция реализуется в блоке 
«О нас», где при изложении миссии профессио-
нального объединения используются лексемы лиди­
рующий, повышение, быстро и т. д.: Уровень про­
фессионализма нашей команды подтверждается 
лидирующими позициями рейтинга «Право.ru-300; 
Компетентность команды… базируется на… теоре­
тических знаниях и постоянном повышении квалифи­
кации; Мы умеем быстро реагировать. Тема первен-
ства и лидерства развивается и в новостном блоке, 
многие заголовки также содержат лексему первый, 
например: Всегда быть первыми!

Вторая часть названия – групп – является руси-
фицированным вариантом английского слова 
group (данный вариант также приводится на сайте), 
использующегося в значении ‘совокупность людей 
(или предметов), объединенных общностью инте-
ресов, признаков, профессии, деятельности’, что 
хорошо подходит для наименования адвокатского 

5  Фёдоров А. И. Фразеологический словарь русского литературного языка. М.: Астрель; ACT, 2008. С. 418.

бюро, представляющего собой организацию, состоя
щую из нескольких специалистов (партнеров).

Таким образом, корпоративный сайт адвокатского 
бюро «ПРИМ групп» максимально четко (на вербаль-
ном и визуальном уровнях) демонстрирует моти-
вацию выбора названия. Это стремление указать 
на лидирующие позиции адвокатского объедине-
ния (первый, действующий раньше и быстрее дру­
гих, лучший, отличный, главный, лидер, номер один). 
Стоит отметить дублирование названия латиницей 
и слоган на латыни, подобным образом осуществля-
ется привязка названия к сфере права, поскольку 
латинский язык является базовым для специалистов 
в области юриспруденции. Кроме того, использова-
ние латыни создает впечатление некой элитарности, 
т. к. знание классических языков является показате-
лем высокого уровня культуры.

Проведенный анализ позволяет оценить назва-
ние «ПРИМ групп» как потенциально успешное: 
оно идентифицирует (отчасти благодаря латыни 
и модели номинации) принадлежность организации 
к сфере права, акцентирует внимание на конкурент-
ных преимуществах, а интенция номинатора разви-
вается в слогане, логотипе и маркетинговой комму-
никации, т. е. название четко отражает концепцию 
бренда и последовательно реализует ее.

Декодирование интенций номинатора
Ассоциативный эксперимент показал, что испы-
туемым достаточно сложно декодировать смыслы, 
заложенные в название «ПРИМ групп» номинато-
ром. Участники эксперимента часто затрудняются 
дать какие-либо ассоциации, комментируя это, или 
вовсе отказываются от ответа, на подобные случаи 
приходится 15 % от общего количества реакций: 
ассоциаций никаких не вызывает; если честно, ника­
кие; никаких, если честно; не знаю и т. п.

Полученные на стимул Адвокатское бюро «ПРИМ 
групп» реакции позволили выделить следующие 
ассоциативные доминанты:

I. Ассоциации, порожденные объектом номина-
ции (адвокатское бюро), поэтому непосредственно 
связанные со сферой права и юридической (адво-
катской) деятельностью (21 %): что-то, связанное 
с адвокатурой и юриспруденцией; работа с юридиче­
ским уклоном; связано с людьми юридическим спосо­
бом; юридическая организация; объединение юриди­
ческих специалистов; по названию понятно только, 
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что это адвокатское бюро; бюро адвокатов; группа 
частных адвокатов; группа адвокатов, адвокатская 
контора, юристы; данное название вызывает у меня 
ассоциации с заведением, где можно нанять любого 
адвоката, и каждый из них профессионал.

II. Ассоциации, порожденные непосредственно 
названием («ПРИМ групп») (56 %). При этом 44 % 
ассоциаций связано с компонентом ПРИМ, 12 % – 
с компонентом групп.

1. Ассоциации, порожденные в процессе попытки 
расшифровать компонент ПРИМ:

1.1. Ассоциации, возникшие в результате апелля-
ции к английскому языку (15 %), основанные на срав-
нении ПРИМ с лексемами: 1) Primе (основной) – 
сокращение от prime; прим – как прайм (от англ. 
prime); прайм (основной); PRIM – основной; 2) Prim 
(аккуратный, подтянутый): prim в англ. опрятность, 
аккуратность; вроде бы, prim переводится как под­
тянутый, поэтому ассоциация связана с людьми 
(прим.), которые тянутся к успеху.

1.2. Ассоциации, основанные на созвучных словах 
русского языка (как исконных, так и заимствован-
ных – примечание, пример, применение, примирение, 
Приморье, премиум) (18 %): прим – примечание; при­
мечание?; прим – пример; от слова «пример»; пример 
групп; применение групп; организация из Приморья, 
приморские группы?; что-то связано с «премиум»; 
прим – премиальная; prem, возможно, премиальная 
группа, но буква И, поэтому не знаю.

2. Ассоциации, порожденные многозначностью 
исходной лексемы ПРИМ:

2.1. Ассоциации, порожденные числовым значе-
нием лексемы (2 %). Буквальное прочтение лексемы, 
соотнесенность с числительным один: первая группа, 
одна группа.

2.2. Ассоциации, порожденные prim в значении 
‘первый, лучший’ (9 %): слово PRIM с латинского 
означает «первый», это подчеркивает профес­
сиональную компетенцию; заявка на лидерство, 
«ПРИМ» – как первый; первые, объединение успешных 
адвокатских практик, охват всех регионов; лидер­
ство, командный боевой дух, сила и стабильность; 
в целом название вызывает ассоциации солидного 
и крупного регионального лидера; команда в прайме 
(очень крутая).

3. Ассоциации, порожденные компонентом групп 
(12 %): group – группа по-английски; групп – образо­
вано от английского «group»; group – группа компаний; 

6  Толковый словарь русского языка... С. 730.

группа, слово часто в названиях иностранных фирм 
используется; группа какая-то, группа частных адво­
катов; группа адвокатов.

III. Ассоциации оценочного характера, соот-
носящие объект номинации и саму номина-
цию. Оценивается мотивированность названия, 
его информативность, понятность, соответствие 
профилю называемой организации (8 %): Мне 
не понять, что в голове у основателя; не думаю, что 
вторая часть названия «ПРИМ.групп» даст нужную 
ассоциацию человеку, который увидит только это  
(без вставки «адвокатское бюро»); Слово прим (кото­
рое я даже не знаю) никак не связывается с юридиче­
ской сферой у меня в голове; непонятно, что именно 
хочет донести организация, выбрав такое название.

Ассоциативный эксперимент показал, что боль-
шинство респондентов не смогли корректно деко-
дировать интенции номинатора. Только 9 % пол-
ностью считали заложенные номинатором смыслы, 
выдав ассоциации, связанные с лидерством, 
доминированием адвокатского объединения, 5 % 
частично считали смыслы, указав на связь названия 
не с латинским prim, а с английским prime, лексиче-
ское значение которого включает важные для номи-
натора семантические компоненты основной, глав­
ный, но не спроецировали данные характеристики 
на адвокатскую организацию и ее деятельность.

Адвокатское бюро «Глаукс»
Интенции номинатора
Принцип выбора названия для своей фирмы сотруд-
ники объясняют в разделе корпоративного сайта 
«О компании», подраздел «История». Отмечается 
неслучайность названия и его осознанное пред-
почтение рассматривавшемуся варианту, создан-
ному на основе аббревиации фамилий партнеров 
(Скуратов, Алексеев): Название фирмы «Глаукс» 
(γλαύξ) было выбрано не случайно, ведь в переводе 
с древнегреческого оно означает «сова». При этом 
в процессе конструирования названия адвокатского 
объединения не задействовано лексическое значе-
ние слова сова: «1. ‘Хищная птица с большими гла-
зами и крючковатым клювом’; 2. перен. ‘Человек, 
чувствующий себя вечером, ночью бодрее, чем 
утром’»6, а использованы символические представ-
ления о данной птице и связанные с ней в большин-
стве культур ассоциации: «Сова традиционно явля-
ется символом мудрости. Эта символика берет свое 
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начало из древних Афин, где сова считалась спутни-
цей и атрибутом богини мудрости и учебы Афины. 
<…> В христианстве сова как существо, ведущее ноч-
ной образ жизни и вообще весьма загадочное, стала 
символом нечисти и колдовства… В настоящее время 
сова воспринимается в основном как символ прони-
цательности и книжной эрудиции»7.

Выбирая в качестве названия амбивалентный 
символ, его авторы закономерно используют исклю-
чительно положительные коннотации, игнорируя 
негативные: С античных времен сова является 
символом познания, проницательности, мудрости 
и просвещения. … Название «Глаукс» определило 
основные принципы работы адвокатского бюро – 
мудрость и сила. АБ «Глаукс» – это сила мудрости 
и чистоты отношений. Интенции номинатора 
визуализированы в логотипе, на котором изобра-
жена сова, выступающая из раскрытой книги, что 
также подчеркивает стремление номинаторов акту-
ализировать посредством названия такие характе-
ристики представителей адвокатского объединения, 
как мудрость, проницательность, профессиональная 
компетентность.

Выбор названия мотивирован стремлением под-
черкнуть высокий профессионализм сотрудников, 
интенции номинатора проявляются в названии 
и логотипе адвокатского объединения, название 
отражает маркетинговую концепцию бренда.

Декодирование интенций номинатора
Результаты ассоциативного эксперимента показали, 
что декодирование смыслов, заложенных в назва-
ние «Глаукс» номинатором, сопряжено с серьез-
ными трудностями. 23 % испытуемых полностью 
отказались от ответа, оставив бланк пустым, либо 
дали ответы, комментирующие отсутствие ассо-
циаций: никаких ассоциаций; вообще никаких 
не было; никаких; трудно сказать; а кто б его знал?; 
не знаю, так как впервые вижу это слово; не знаю; 
не предполагаю.

Полученные на стимул Адвокатское бюро «Глаукс» 
реакции позволили выделить следующие ассоциа-
тивные доминанты:

I. Ассоциации, порожденные объектом номи-
нации (адвокатское бюро), поэтому непосред-
ственно связанные со сферой права и юриди-
ческой (адвокатской) деятельностью (24 %): 
юриспруденция; организация, в которой предлагают 

7  Энциклопедия символов, ред. В. М. Рошаль. М.: ACT; СПб.: Сова, 2008. С. 836–838.

свои услуги адвокаты; адвокатское агентство; бюро 
частных адвокатов; адвокатское бюро; адвокат­
ское бюро с хитрыми, умными и не всегда честными 
в работе специалистами; бюро, занимающееся адми­
нистративными делами.

II. Ассоциации, порожденные непосредственно 
названием («Глаукс»).

1. Ассоциации, основанные на созвучных словах 
(32 %), как собственно русских, так и заимствован-
ных (глаз, глобус, гладиолус, главный, гладко, галс­
тук; кактус, уксус): глаз; созвучно со словом «глаз»; 
очень похоже на слово «глаукома», «глок», «глаз»; 
глаукома (глазное заболевание); глобус; галстук; все 
проходит гладко – Глаукс; гладиолус; какой-то цве­
ток, возможно, гладиолус; что-то, связанное с гла­
диолусом; кактус; какой-то кактус; уксус; главный; 
ассоциация со словом «главный».

2. Ассоциации, порожденные мифологией (5 %): 
ассоциация с мифологией; ассоциация с греческой 
мифологией, похоже на имя божества; название 
вызывает ассоциацию с мифическим существом; 
мифы старые; какой-то древний бог.

3. Ассоциации, порожденные символикой образа 
совы (3 %): В переводе с греческого глаукс – сова – 
мудрость; глаукс – совиный древний бог, так что 
это символизирует мудрость; что-то, связанное 
с мудростью.

III. Ассоциации оценочного характера, соот-
носящие объект номинации и саму номинацию. 
Ассоциации, оценивающие мотивированность назва-
ния, его информативность, понятность, соответствие 
профилю называемой организации (13 %): четких 
ассоциаций нет, если бы не было подписи «адвокат­
ское бюро», не подумал бы, что оно относится к юри­
дической сфере; не знаю, название неудачное и не под­
ходит для адвокатского бюро; что-то на слишком 
умном; возможно, имеет какой-то скрытый смысл; 
непонятно людям; что-то странное, неизвест­
ное; что-то непонятное; что-то непонятное, зву­
чит инородно и непопулярно; непонятно, так как  
«глаукс» – не совсем русское слово.

Ассоциативный эксперимент показал, что назва-
ние «Глаукс» оказалось для респондентов еще более 
сложным, чем «ПРИМ групп». Это проявляется в боль-
шем проценте отказа от ответов, а также в большем 
количестве ассоциаций, вызванных звуковым сход-
ством непонятного респондентам названия-стимула 
с известными и понятными словами, кроме того, 
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достаточно большая группа ассоциаций содержит 
объяснения непонятности названия.

Только 3 % респондентов полностью считали зало-
женные номинатором интенции, выдав ассоциации, 
связанные с мудростью представителей адвокат-
ского объединения, 5 % частично считали смыслы, 
указав на связь названия с мифологией, но не смогли 
эксплицировать смыслы, связанные с конкретным 
символом (сова) и его характеристиками, проеци-
руемыми номинатором на сотрудников адвокатской 
организации.

Проведенное исследование подтвердило про-
дуктивность использования при оценке комму-
никативной эффективности названий организа-
ций экспериментальных методов, позволяющих 
определить степень понятности мотивации номи-
натора (автора названия) его потенциальным 
адресатам (возможным будущим потребителям). 
Данные ассоциативного эксперимента демон-
стрируют наличие существенных трудностей 
в процессе дешифровки заложенных смыслов, 
что позволяет говорить об ассоциативно несоот­
ветствующих названиях (термин М. Е. Новичихиной  
[Новичихина 2004]). Рассмотренные названия, 
удачно отражающие маркетинговую концепцию 
адвокатских объединений, тем не менее не соот-
ветствуют имплицитным представлениям респон-
дентов об удачном названии для адвокатской 
организации, а также не учитывают рецептивные 
возможности потенциальных адресатов, их спо-
собность считать заложенные в названиях смыслы. 
Глубина считывания интенций номинатора в зна-
чительной степени зависит от прозрачности вну-
тренней формы названия, рода деятельности реци-
пиентов и их фоновых знаний.

Сложность в декодировании интенций номина-
тора проявлялась у респондентов не только в частых 
отказах от ответа, но и репрезентировалась на языко-
вом уровне. Проблемы в декодировании отражаются 
на лексическом, морфологическом, синтаксическом 
уровнях, а также в пунктуации. Авторы ассоциаций 
часто используют глаголы с семантикой неуверен-
ности, предположительности (предполагаю, подо­
зреваю): предполагаю, что название связано с силой; 
предполагаю, что это цветок; подозреваю, что 
слово имеет перевод. В ответах высока частотность 
вводных слов, выражающих неуверенность, указы-
вающих на сомнение в правильности предложен-
ных ассоциаций (возможно, вероятно, может быть, 
наверное): возможно, сокращение от «приморские 

группы»; наверное, это серьезная контора; веро-
ятно, слово что-то значит для хозяев; может быть, 
связано с фамилией.

Также частотны неопределенные местоимения, 
включающие в свой состав частицы -то, -нибудь 
(что-то, что-нибудь, кто-то, какой-то), указы-
вающие на неясность, неизвестность, неуверен-
ность реципиента в корректности предложенных 
ассоциаций: что-то, связанное с юриспруденцией; 
что-то связано с «премиум»; что-то осново­
полагающее; какая-то масштабная организация,  
какое-то сокращение.

Активно используются вопросительные предло-
жения, отражающие недоумение респондентов: при­
чем тут PRIM?; кто-то вообще это знает? Также 
знак вопроса ставится после приведенных ассоци-
аций, демонстрируя неуверенность реципиента: 
адвокатское?; связано с примой?; чья-то фамилия? 
Иногда вопросительный знак изображается вме-
сто ассоциаций – (?), демонстрируя растерянность 
участника эксперимента и его полную неготов-
ность к восприятию и расшифровке интенций номи-
натора. Таким образом, можно уверенно говорить 
о существовании языковых маркеров, свидетель-
ствующих о проблемах в декодировании интенций 
номинатора.

Зачастую в процессе проведения эксперимента 
студенты-филологи давали не только однословные 
ассоциации, но и ассоциации в виде словосочета-
ний и предложений (хотя такая задача испытуемым 
не ставилась), т. е. предлагали обоснование своих 
ассоциаций. Подобные реакции можно рассматри-
вать как рефлексивные акты по поводу предложен-
ных в качестве стимулов названий, что позволяет 
выявить стратегии ассоциирования, интерпретиру-
емые нами как стратегии декодирования интенций 
номинатора.

В процессе поиска ассоциаций, которые вызы-
вает название-стимул, т. е. в попытках установить 
замысел номинатора, респонденты шли разными 
путями, в частности, задействовали информацию 
из четырех когнитивных сфер – Язык, Культура, 
Жизненный опыт, Звучание, что отражает проис-
ходящие в сознании участников эксперимента ког-
нитивные процессы и позволяет выделить четыре 
стратегии декодирования интенций номинатора – 
лингвистическую, культурологическую, симпракти-
ческую и паронимическую.

При использовании лингвистической страте-
гии (31 %) ассоциации испытуемых сопровождались 
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комментариями, указывающими на происхожде-
ние слова, его понятность для носителей русского 
языка, и представляли собой попытки вывести 
значение названия из его лексического значения 
в языке-источнике или определить его способ обра-
зования (языковыми маркерами стратегии явля-
ются лексемы язык, слово, произошло, образовано, 
сокращение и др.): «прайм» – сокращение какого-то  
слова, а групп – образовано от английского «group»; 
от слова «prime»; сокращение от нескольких слов 
(прим и группа); образовано из другого языка, 
английского или греческого.

Культурологическая стратегия встречается реже, 
она основывается на привлечении информации 
из разных областей культуры (языковые маркеры 
стратегии – мифология, литература, искусство и т. д.) 
(19 %), например: сова в мифологии – символ мудро­
сти; глаукс – сова – мудрость; ПРИМ – как в музы­
кальном искусстве, созвучие первых нот; прима-
балерина, балерина из первого, основного состава. 
Это позволяет реципиентам установить связь назва-
ния «Глаукс» с совой как символом мудрости, а лек-
семы ПРИМ – с числительным один и, как следствие, 
выйти на заложенные номинаторами смыслы – ‘пер-
вый, ведущий, лучший’ («ПРИМ групп») и ‘мудрость’ 
(«Глаукс»).

Доминирует при декодировании интенций номи-
натора паронимическая аттракция (42 %), основан-
ная на сближении сходных по звучанию слов родного 
и неродного языков (языковые маркеры стратегии – 
созвучно, похоже, напоминает и др., а также указа-
ние конкретных звуков, породивших ассоциации): 
ПРИМ – пример, примечание, применение, приморье, 
премиум; глаукс – глаз, глобус, глаукс, гладко, галс­
тук, гладиолус; созвучно со словом «глаз»; «глаукс» – 
похоже на слово «галстук»; ассоциируется со словом 
кактус, наверно, потому что в конце есть буквы «у» 
и «с». Подобная стратегия декодирования наименее 
продуктивна и совершенно не позволяет прибли-
зиться к интенциям номинатора: глаукс – гладко? 
Возможно, при обращении в это бюро все будет 
гладко; галстук? место, где собираются адвокаты 
с разными галстуками; если «прим» значит «прими-
рение», то организация примиряет стороны.

Самой редкой является симпрактическая стра-
тегия (8 %), основанная на личном бытовом опыте 
реципиента (языковые маркеры стратегии – про­
шлое, помню, опыт и др., а также активное исполь-
зование при ответе личного местоимения я и его 
форм – у меня, мне и т. д. ): я думаю, от «прима», 

как гармония, потому что у меня ассоциируется 
с теплым прошлым музыкальной школы в 8 лет 
учебы; я не местный, поэтому не знаю.

Заключение
Результаты эксперимента позволили установить,  
что названия ассоциативно-образного типа, 
к тому же образованные посредством использова-
ния лексики иностранного происхождения, ока-
зываются достаточно сложными для восприятия 
даже реципиентами-филологами (что-то на сильно 
умном) и не позволяют в полном объеме декоди-
ровать интенции номинатора. При этом назва-
ние «ПРИМ групп» оказалось более понятным, т. к. 
в названии используются лексемы из латинского 
и английского языков, изучаемых студентами, 
обучающимися на филологических направлениях, 
в то время как название «Глаукс» восходит к древ-
негреческому языку, не входящему в ученые планы 
современных филологов. Кроме того, данное назва-
ние требует знания мифологии и семиотики, что 
также оказывает существенное влияние на глубину 
считывания интенций номинатора. Это свидетель-
ствует о существовании серьезных барьеров, пре-
пятствующих корректному считыванию интенций 
номинатора, к числу которых относятся языковые, 
культурные и профессиональные барьеры, суще-
ствуют также и индивидуальные барьеры, связан-
ные с субъективными факторами и индивидуальным 
жизненным опытом реципиентов. Можно предпо-
ложить, что для реципиентов, не имеющих филоло-
гического образования, декодирование интенций 
номинатора в названиях рассматриваемого типа 
окажется еще более сложным. Таким образом, при 
создании названий для адвокатских объединений 
и иных организаций, осуществляющих свою дея-
тельность в сфере права, номинаторам нужно учиты-
вать не только соответствие названия организации 
ее профилю, его уместность и способность демон-
стрировать конкурентные преимущества, но и при-
нимать во внимание рецептивные возможности 
адресатов, их способность корректно считать зало-
женные в название смыслы.

В качестве варианта преодоления языковых 
и отчасти культурных барьеров можно рассмо-
треть опыт адвокатских организаций Уральского 
федерального округа, в котором принято приво-
дить после названий ассоциативно-образного типа, 
использующих иноязычную лексику, перевод этого 
названия в скобках, например: «Коллегия адвокатов 
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Свердловской области "Кайрос" (Благоприятный 
момент)»; «Адвокатское бюро Свердловской области 
"СЕВЕН СЕЙ" (СЕМЕРО ГОВОРЯТ)»; «Свердловский 
филиал Коллегии адвокатов г. Санкт-Петербурга 
"Лигал Форт" (Правовой форт)». Подобная практика 
совершенно не используется при конструировании 
названий адвокатских организаций в Сибирском 
федеральном округе, в то время как наличие пере-
вода существенно бы облегчило реципиентам 
декодирование интенций номинатора и сделало 
бы название адвокатского объединения более 
эффективным как в коммуникативном, так и в мар-
кетинговом отношении.

Перспективы исследования видятся нам в про-
ведении эксперимента, в котором респондентами 
выступят представители разных возрастов и про-
фессий, обладающие разным уровнем сформиро-
ванности общекультурных и языковых компетен-
ций, поскольку потребность в получении правовой 
помощи и обращении в адвокатские организации 
возникает у самых разных слоев населения, и понят-
ность названия адвокатской организации может 
стать одним из аргументов, побуждающих к выбору 
конкретного адвокатского объединения для даль-
нейшего сотрудничества.
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