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Представленная работа основывается на данных 
лингвистического эксперимента и является частью 
лексикографического проекта «Нейминговый словарь 
русского языка (слова-бионимы как фирменные на-
именования)» (см. подробнее в статьях Я. А. Дуда-
ревой [2; 3]). 

В исследовании мы исходим из положения о том, 
что при толковании и восприятии языкового знака в 
обыденном сознании носителей русского языка за-
действуются разные механизмы, что позволяет гово-
рить об амбивалентности как самого языкового знака, 
так и обыденного сознания носителей русского языка. 

Материалом для исследования послужили дан-
ные, полученные в ходе лингвистического экспери-
мента.  

Эксперимент проводился в два этапа. 
Цель первого этапа эксперимента – выявить и 

описать особенности функционирования фирменного 
наименования организаций в обыденном языковом 
сознании носителей русского языка, обусловленные 
лингвокмаркетинговой концепцией языка. Под ней в 
свою очередь понимается модель языка «как участни-
ка товарно-денежных отношений, выступающего как 
в статусе самого товара, так и в статусе инструмента 
осуществления таких отношений» [1, с. 75]. В соот-
ветствии с этим слово (шире – язык в целом) рассмат-
ривается не только как способ номинации действи-
тельности, но и как система товарных знаков, сущест-
вующая в сфере маркетингового функционирования 
языка. Как результат такого подхода к языку стано-
вится возможным говорить о категоризации и одно-
временно организации видения мира социумом, о 

ментальности и мировоззрениях членов этого социу-
ма.  

В ходе первого этапа эксперимента было прове-
дено анкетирование 200 человек. Респондентам пред-
ложили записать рядом с каждым словом-стимулом 
ответ на вопрос «Какие организации и учреждения 
могут быть названы следующими словами? Напри-
мер: алмаз – ювелирный магазин; кинотеатр; салон 
красоты». Каждый участник эксперимента, получив-
ший анкету со словами-стимулами, в течение 10 – 
15 минут должен был заполнить ее. Реакция могла 
быть выражена в виде слова или в виде словосочета-
ния. Всего в ходе первого этапа эксперимента было 
получено более 200 ответов-реакций. 

На наш взгляд, полученные в ходе эксперимента 
количественные показатели реакций позволяют вы-
явить ядро и периферию неймингового гнезда. «С 
одной стороны, количественные показатели реакций 
позволяют прогнозировать коммерческую эффектив-
ность фирменных наименований. Реакции, состав-
ляющие ядро неймингового гнезда, представляют 
собой типовые ожидания носителей русского языка 
встретить то или иное слово в качестве фирменного 
наименования организаций, занимающихся опреде-
ленными видами деятельности» [2, с. 5]. 

Лингвомаркетинговый потенциал слова раскры-
вается в аспекте функционирования фирменного на-
именования в обыденном языковом сознании как по-
пулярного, частотного в ответах испытуемых. Отме-
тим ряд особенностей описываемого функционирова-
ния.  

А. В. Замилова, Т. Ю. Кузнецова 
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1. Соотнесение языкового знака и фирменного 
наименования в акте обыденной номинации связано с 
денотативной отнесенностью.  

При обыденном акте номинации с заданием «Ка-
кие организации и учреждения могут быть названы 
следующими словами?» отмечается в большинстве 
случаев извлечение смысла путем соотнесения слов с 
денотатом, что в свою очередь может быть обуслов-
лено характером задания.  

Кот – зоомагазин 34; кафе 10; ветеринарная 
клиника 5; магазин одежды для новорожденных 2; 
кинотеатр 2; банк; бар и т. д. (105+34+14). Кролик – 
зоомагазин 28; детский сад 15; рынок 3; меховой ма-
газин 3; магазин детской одежды 2; стоматология 
2; веломагазин; детская комната; звероферма; инку-
батор; канцтовары и т. д. (107+40+12). Крыжовник 
– кафе 28; магазин товаров для садоводства 24; ноч-
ной клуб 5; банк; бассейн; ботанический сад; киноте-
атр и т. д. (105+32+16). Ср. Кот – самец кошки [5, 
с. 266]. Кролик – сходное с зайцем животное; грызун, 
а также мех его [5, с. 272].  

Обыденная номинация редуцируется в большин-
стве своих примеров до денотативной области. В то 
время как лексикографическая номинация включает в 
себя перечисление понятийных признаков.  

2. Вариативность денотата в акте обыденной но-
минации.  

Лебедь – свадебный салон 31; ЗАГС 16; кафе 4; 
ресторан 3; магазин свадебных товаров 2; салон кра-
соты 2; автомойка; аттракционы; аэропорт; ба-
летная студия; брачное агентство; детская танце-
вальная студия; дом-интернат; кинотеатр и т. д. 
(103+37+10).  

Вариативность денотата обусловлена как типом 
задания, так и природной сущностью лексической 
единицы, а именно: асимметрией формы и значения. 
Одному означающему (=имени) соответствует не-
сколько означаемых (=денотатов). Такая денотатив-
ная неопределенность семантики слова связана с раз-
мытостью его границ в обыденном языковом созна-
нии, со способностью реципиента к ассоциированию 
с большим количеством предметов, явлений; а также 
с представлениями говорящих об эффективности 
фирменных наименований для того или иного пред-
приятия.  

3. Прогнозирование говорящими коммерческой 
эффективности фирменных наименований организа-
ций, занимающихся той или иной деятельностью.  

О тенденции прогнозирования можно судить по 
частотным показателям реакций. Так, тридцать четы-
ре респондента из ста назвали бы фирменным наиме-
нованием «Кот» зоомагазин. Сорок испытуемых тор-
говый бренд «Лаванда» присвоили бы салону красо-
ты. Ср. Лаванда: салон красоты 40; цветочный мага-
зин 30; магазин духов 9; магазин одежды 4; магазин 
бытовой химии 3; парикмахерская 3; магазин косме-
тики и парфюмерии 2; анонимный клуб для поклонни-
ков «Р-Сtreg-Mun-a»; аптека; бижутерия; духи; клуб 
любителей Софии Ротару; магазин аромамасел; ма-

газин ароматических масел; магазин благовоний; ма-
газин бытовой химии; магазин женской одежды; 
магазин парфюмерии; магазин промышленных това-
ров; магазин пряностей; магазин сумок; магазин чая; 
магазин эфирных масел; магазин; мебельный магазин; 
мыльная кондитерская; организации по изготовлению 
моющих средств; отдел моющих средств; парфюме-
рия; парфюмерный магазин; пейнтбол; продовольст-
венный магазин; продуктовый магазин; система ап-
тек; студия танцев; торговый комплекс; фотосту-
дия; частная клиника; ювелирный магазин 1; 
(137+39+7). 

На основе проведенного эксперимента созданы 
словарные статьи, отражающие «нейминговый потен-
циал русского слова, который определяется не пред-
писательно на основе интуиции лингвиста-лексико-
графа, а выявляется описательно в ходе эксперимента 
с рядовыми носителями русского языка» [2, с. 282].  

Цель второго этапа эксперимента – выявить ре-
альное восприятие носителями русского языка слов-
бионимов как потенциальных наименований различ-
ных организаций, фирм и т. д., или эргонимов. 

На втором этапе исследования было отобрано 
4 слова: БАЦИЛЛА, БЕЛЛАДОННА, БЛОХА и 
КОЗЕЛ, получившие в ходе первого этапа экспери-
мента определенный нейминговый потенциал. Так, 
бациллой большинство носителей русского языка 
предложили назвать аптеку (40 реакций), белладонной 
– салон красоты (23 реакции), блохой – парикмахер-
скую (7 реакций), козлом – спортивный зал (11 реак-
ций). 

Испытуемые отвечали на следующие вопросы ан-
кеты:  

1) «Пошли бы Вы в аптеку, которая называется 
«БАЦИЛЛА»? Почему?»;  

2) «Пошли бы Вы в салон красоты, который назы-
вается «БЕЛАДОННА»? Почему?»;  

3) «Пошли бы Вы в парикмахерскую, которая на-
зывается «БЛОХА»? Почему?»;  

4) «Пошли бы в спортивный зал, который называ-
ется «КОЗЕЛ»? Почему»?  

Всего было опрошено 80 респондентов разных 
социальных групп и возрастов. 

На первый вопрос анкеты: «Пошли бы Вы в апте-
ку, которая называется «БАЦИЛЛА»? Почему?» всего 
положительно ответило 37,5 % респондентов, отрица-
тельно – 62,5 %. 

Среди положительных ответов:  
1. «Да, лекарства везде одинаковые»; «да, меди-

каменты везде одинаковые, независимо от названия»; 
«да, потому что название не зависит от содержимо-
го»; «если есть препараты, которые мне необходи-
мы, то название не имеет значения»; «да, если нуж-
даюсь», «да, если очень нужно» и т. д. – 11 %; 

2. «Да, неординарное название»; «да, интересное 
название»; «да, интересна причина названия»; «да, 
вполне подходящее название для аптеки» и т. д. – 
10 %; 

3. «Из интереса или любопытства» – 9 %; 
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4. «Да, если она находится ближе всего», «если 
аптека находится рядом с моим домом, то название 
не важно» – 5 %; 

5. «Да» – 2,5 %; 
Среди отрицательных ответов:  
1. «Нет, потому что название больно устра-

шающее»; «нет, потому что подозрительное назва-
ние»; «нет, потому что не нравится название»; 
«нет, потому что название аптеки не внушает дове-
рие»; «нет, потому что странное название, оттал-
кивающее»; «нет, меня не устраивает название»; 
«нет, потому что название вызывает отрицатель-
ные эмоции»; «нет, потому что название пугает» и 
др. – 44 %; 

2. «Нет, так как бацилла – это бактерия»; «нет, 
бацилла – микроб»; «нет, возникают неприятные 
ассоциации с болезнью»; «нет, потому что ассоции-
руется с заболеваниями»; «нет, потому что аптека с 
названием микробов не вылечит!» – 17,5 %; 

3. «Нет» – 1 %. 
Итак, в ходе первого этапа исследования было 

выявлено, что 40 реципиентов назвали бы словом ба-
цилла аптеку. Это объясняется возникающим в созна-
нии реципиента ассоциативным рядом «бацилла – 
болезнь – лекарство – аптека». Таким образом, слово 
бацилла приобретает потенциальную возможность 
наименования организаций, связанных с продажей 
лекарственных препаратов. Однако, в ходе второго 
этапа исследования, выяснилось, что большая часть 
опрошенных (62,5 %) отказалась бы пойти в аптеку с 
таким названием. Это вызвано отрицательной конно-
тацией слова бацилла. Во-первых, по мнению опро-
шенных, аптека с названием «Бацилла» не вызывает 
доверия у покупателей. Во-вторых, само слово бацил-
ла ассоциируется у опрошенных с болезнями, что в 
свою очередь порождает сомнение в компетентности 
персонала аптеки, качестве товара и обслуживания. 
Таким образом, несмотря на потенциальную возмож-
ность наименования аптек словом бацилла, это не 
принесет владельцу такой аптеки выгоды, так как ее 
услугами не будут пользоваться. 

На вопрос «Пошли бы Вы в парикмахерскую, ко-
торая называется «БЛОХА»? Почему?» 13 % респон-
дентов ответили положительно, 87 % – отрицательно. 

Среди положительных ответов: 
1. «Если хорошо стригут»; «если недорого»; «да, 

если качественно» – 6 %; 
2. «Да, для эксперимента один раз»; «да, это не 

вши. Блохи у животных. Но только ради экспери-
мента»; «да, из любопытства»; «да, из прикола» – 
5 %; 

3. «Да»; «да, если нет иной»; «да, если нужда-
юсь» – 2 %. 

Среди отрицательных ответов: 
1. «Нет, меня пугают такие наименования заве-

дений»; «нет, сомнительное название»; «нет, стран-
ное название»; «нет, мало ли, вдруг не просто так 
назвали»; «нет, название наталкивает меня на воз-

можные неприятные последствия»; «нет, название 
не внушает мне доверия» – 61 %; 

2. «Нет, потому что неприятно»; «нет, мерзко, 
вдруг антисанитария»; «нет, я могу там заразить-
ся»; «нет, ассоциируется с грязью, паразитами»; 
«нет, так как блоха – вредное насекомое» – 19 %; 

3. «Возникли бы сомнения по поводу профессиона-
лизма сотрудников» – 3 % 

4. «Нет, не пойду, так как есть личный парик-
махер»; «стригусь дома» – 2 %; 

5. «Было бы стыдно идти в парикмахерскую с 
таким названием» – 2 %. 

В ходе исследования удалось установить, что 
наибольшим количеством одинаковых реакций на 
слово блоха является слово парикмахерская. Семь 
человек из ста (к данному слову именно это количест-
во одинаковых реакций оказалось наибольшим) на-
звали бы этим словом парикмахерскую, так как в про-
цессе наименования организаций в их сознании слово 
блоха ассоциируется именно с парикмахерскими ус-
лугами. Однако, как и в случае со словом бацилла, 
желающих посетить заведение с таким названием ока-
залось немного. Большая часть опрошенных отказа-
лась бы воспользоваться услугами парикмахерской с 
таким названием. В сознании реципиента слово блоха 
вызывает отрицательные ассоциации, такие как анти-
санитария, грязь, нечистоплотность и др. Из этого 
следует, что слово блоха, обладая потенциалом, свя-
занным с наименованием парикмахерских, в то же 
время будет являться неудачным примером наимено-
вания.  

На вопрос «Пошли бы Вы в спортивный зал, ко-
торый называется «КОЗЕЛ»? Почему?» положитель-
но ответили 32 % респондентов:  

1. «Главное, чтобы зал был хороший»; «если там 
адекватные цены»; «если там качественное обслу-
живание»; «если хороший спортивный инвентарь» – 
15 %; 

2. «Ассоциируется со спортивным инвентарем»; 
«символичное название, как инвентарь» – 10 %; 

3. «Вполне подходящее название для спортивного 
зала» – 7 %. 

Отрицательный ответ дали 68 % респондентов: 
1. «Название не нравится»; «плохое название»; 

«некрасивое название»; «сомнительное название»; 
«злое название»; «оскорбительное название» и т. д. – 
40 %; 

2. «Нет» – 20 %; 
3. «Не люблю спорт» – 3 %; 
4. «Меня засмеют» – 2 %; 
5. «Не хочу чувствовать себя козлом» – 2 %; 
6. «Название не имеет ничего общего со спортив-

ной тематикой» – 1 %. 
Стимульным словом-бионимом козел в ходе пер-

вого этапа эксперимента одиннадцать респондентов 
из ста назвали бы спортзал. Полагаем, что слово ко-
зел у данных опрошенных ассоциируется с одноимен-
ным гимнастическим снарядом. Однако в ходе второ-
го этапа эксперимента выяснилось, что в заведение с 
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таким название пошло бы 32 % респондентов. Боль-
шая часть опрошенных, а именно 68 %, не стала бы 
пользоваться услугами спортивного зала под названи-
ем «Козел», аргументируя это тем, что само название 
вызывает недоверие, неприязнь. Исходя из этого, 
можно сделать вывод, что слово козел, обладая ней-
минговым потенциалом в сознании носителей русско-
го языка, при функционировании в качестве эргонима 
будет являться неудачным с точки зрения маркетинга. 

На вопрос «Пошли бы Вы в салон красоты, кото-
рый называется «БЕЛЛАДОННА»? Почему?» поло-
жительно ответили 64 % респондентов:  

1. «Нравится название»; «звучит красиво»; «ми-
лое название»; «стильное название»; «звучит возвы-
шенно»; «благозвучное название»; «название заинте-
ресовало»; «название вызывает доверие» – 28 %; 

2. «Ассоциируется с прекрасной женщиной»; «ас-
социируется с прекрасным цветком»; «прекрасное 
женское имя»; ассоциируется с благородной дамой» 
– 15 %; 

3. «Из любопытства»; «Почему бы и нет?» – 
10 %; 

4. «Кажется, что в таком салоне работают 
первоклассные специалисты» – 6 %; 

5. «Да» – 5 %. 
Отрицательный ответ дали 36 % респондента: 
1. «Не нравится название»; «странное название»; 

«название настораживает» и т. д. – 18 %; 
2. «Ядовитое растение»; «дурман-трава»; «пло-

хое растение» – 12 %; 
3. «Нет» – 6 %. 
Таким образом, слово белладонна, которое, по 

мнению опрошенных, в ходе первого этапа экспери-
мента может выступить в качестве названия салона 
красоты, оказалось удачным с точки зрения неймин-
га. Это подтверждается тем, что в заведение с таким 
названием согласилась бы пойти большая часть оп-
рошенных (64 %).  

Таким образом, результаты проведенного экспе-
римента показали, что нейминговый потенциал слова, 
функционирующий в обыденном языковом сознании, 
вариативен, амбивалентен. Очень часто лингвомерке-
тинговый потенциал слова может не совпадать с его 
восприятием рядовыми носителями языка. Это прояв-
ляется на разных уровнях перцепции: в области дено-
тативной сферы; в наличии или отсутствии диффе-
ренциальных признаков денотата при сопоставлении 
с лексикографическим представлением о слове и т. д. 
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