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Аннотация: в статье рассмотрены имена собственные бизнес-объектов на примере названий 
магазинов детских товаров в г. Воронеже. На основе исследуемого материала раскрывается 
содержание понятия «фактор адресата», обосновывается отбор языковых средств для воздействия 
на широкий круг лиц, различающихся по возрасту, социальному статусу и уровню образования, 
с целью пробудить в них потребность и желание приобрести товар. Статья выявляет специфику 
фактора адресата, которая отражается в расслоении целевой аудитории на адресата сообщения 
и адресата покупки.
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мотивирующий признак, основания номинации, адресат сообщения — член семьи, адресат покупки — 
ребенок.

Abstract: the article analyzes proper names of business objects taking names of shops that sell goods for 
children in Voronezh as examples. The content of the concept called «the target factor» is disclosed on the 
basis of studied material. It justifies the selection of language means to influence a wide range of people who 
differ in age, social status and level of education for the purpose to arise in them the need and desire to purchase 
goods. The article reveals special nature of the target factor which is reflected in splitting of the target audi-
ence into the intended recipient and the recipient of the purchase.
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В последние годы одно из заметных мест в линг-
вистических исследованиях занимает достаточно но-
вый объект науки — рекламные номинации. Многие 
отечественные языковеды проявляют интерес к это-
му материалу. Среди них М. Е. Новичихина [1], Т. А. Но-
вожилова [2], И. А. Стернин [3] и др. Группа лингви-
стов ВГТУ под руководством проф. И. П. Лапинской 
в течение 15 лет изучает имена собственные бизнес-
объектов (коммерческую номинацию, онимы, праг-
матонимы, прагмонимы — так терминологически их 
обозначают представители иных школ) в целях опре-
деления их внутрисистемных, номинативных и ком-
муникативных свойств. Результаты исследований от-
ражены в коллективных монографиях [4; 5].

Появление в языке нового материала и обогаще-
ние теоретических выводов ученых способствует 
продолжению анализа рекламных номинаций. Оста-
ется недостаточно исследованной проблема воздей-
ствия имен собственных бизнес-объектов (ИСБО) на 
сознание потенциального потребителя. В таком 
аспекте проводилось и наше исследование.

В лингвистике направленность высказывания 
на того, кому оно предназначено, обозначается тер-
мином фактор адресата. И. А. Стернин так раскры-
вает значение термина: «Фактор адресата — это эф-

фективный учет особенностей той аудитории, на 
которую направлено речевое воздействие» [3]. Это 
принцип убеждать широкий круг лиц, различающих-
ся по возрасту, социальному статусу и уровню обра-
зования, в необходимости приобретения товара.

В товарно-денежных отношениях, а конкретно 
в ситуации предложения товара со стороны продав-
ца и предпочтений со стороны покупателя, умение 
направить сообщение на адресата и вызвать дея-
тельностную его реакцию выступает квалификаци-
онной характеристикой рекламиста. Само умение 
создавать такого рода речевое сообщение проявля-
ется в организации речевых и языковых средств, 
в соотношении визуальной, звуковой и другой вос-
принимаемой органами чувств информации.

В нашем исследовании реализации фактора адре-
сата определяются на материале имен собственных 
такой разновидности бизнес-объектов, как магази-
ны товаров для детей. Для исследования было ото-
брано 100 единиц имен собственных соответствую-
щих предприятий города Воронежа.

Адресатно направленной оказывается сама диф-
ференциация торговых предприятий внутри типа: 
магазин детской одежды, магазин детских игрушек, 
магазин детской обуви, магазин одежды для детей, 
магазин одежды для будущих мам и детей, магазин 
одежды для всей семьи.
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ИСБО в разных вариантах реализуют главный 
принцип отбора языковых и речевых единиц для це-
лей создания рекламного сообщения — представить 
потребность продавца продать товар как потреб-
ность покупателя приобрести этот товар, т. е. как ре-
ализацию собственного желания покупателя повы-
сить свой социальный статус или улучшить качество 
жизни в целом [4]. Другими словами, фактор адре-
сата оказывается определяющим в процессе номи-
нации.

Коммуникативная функция передать сообщение 
и вызвать деятельностную реакцию реализуется 
с опорой на номинативные и внутрисистемные свой-
ства ИСБО. Назовем самые важные из них.

1. На основе изучения номинаций на вывесках 
лингвисты ВГТУ установили, что ИСБО по своим но-
минативным функциям и структурным свойствам 
тождественны заголовку или названию речевого 
произведения, которое служит введением в текст 
и в краткой форме отражает сущность описываемых 
в нем событий [6].

Так и номинации на вывесках дают потенциаль-
ному покупателю представление об ассортименте то-
варов или услуг, которые предлагает именуемое тор-
говое предприятие, и формируют у него желание 
приобрести товары или воспользоваться сервисом. 
Часто только по названию предприятия потребитель 
решает, стоит ли тратить время на посещение этого 
бизнес-объекта и представляет ли оно интерес.

2. С одной стороны, ИСБО соотносится с типом 
предприятия как единичное и общее, поскольку 
оно, как любое имя собственное, призвано индиви-
дуализировать объект в ряду подобных. Поэтому 
номинации на вывесках магазинов, парикмахер-
ских салонов, предприятий общественного пита-
ния и других объектов бизнеса во многом различа-
ются (ср. имена людей и клички животных). Находим 
отличия и в номинациях внутри класса, что зави-
сит от специализации конкретного торгового пред-
приятия (например, «Магазин товаров детского 
творчества Развивашки» — «Кроха», магазин това-
ров для самых маленьких).

С другой стороны, номинативной основой для вы-
бора имени собственного любого бизнес-объекта, вне 
зависимости от его специализации, выступает один 
из компонентов номинативной триады: 1— кто про-
дает или является производителем товара; 2 — что 
продает, т. е. ассортимент товаров и предоставляемые 
услуги; 3 — кому продает, или потенциальный поку-
патель / пользователь [4]. Универсальная формула 
номинации в конкретных предъявлениях выступает 
во множестве вариантов. А сам диапазон возможных 
названий связан с типом именуемого объекта.

Применительно к разным видам индивидуали-
зируемых именем объектов можно говорить о пред-
почтительности выбора компонента или компонен-
тов триады. Так, в исследуемом нами материале 

первый компонент триады не представлен. Видимо, 
потому, что в число отечественных и международ-
ных брендов не входят имена производителей дет-
ской одежды, игрушек и других товаров для детей.

Ориентация на тип товара, т. е. на второй компо-
нент номинативной триады может оказаться избы-
точной, поскольку информация об этом специали-
зирует магазины товаров для детей. Как мы уже 
упоминали, существуют магазин детских игрушек, 
магазин детской обуви, магазин одежды для детей, 
магазин одежды для будущих мам и детей и т. д.

При этом некоторые магазины детских товаров 
обращаются именно к этому компоненту, а через 
него к детям — адресатам покупки, поскольку в сво-
их именах собственных содержат названия живот-
ных и их детенышей, имена сказочных героев или 
отсылки к детским художественным произведени-
ям: «Теремок», «Золотой ключик», «Топтыжка», «7 
Гномов», «Филиппок», «Пятачок», «Мечты Алисы», 
«Пеппи»,«Пегас»,«Робинзония», «Котофей», «Беге-
мот», «Какаду», «Крокодил», «Аистенок», «Котенок», 
«Слоник».

В этой группе номинаций значение второго ком-
понента — что продают — оказывается неразрыв-
но связанным с указанием на адресата покупки. По-
этому можно говорить о том, что и перечисленные 
ИСБО избираются с учетом фактора адресата.

Как представляется, наиболее соответствуют типу 
магазина названия детенышей животных, ибо они мо-
гут в переносном значении не только представлять 
второй компонент номинативной триады — игрушки 
(собственно товар), но и характеризовать детей. При 
этом вынесенные в имя собственное названия взрос-
лых животных не вызывают ассоциаций с детством 
и поэтому не обладают достаточной воздействующей 
силой на покупателя — взрослого человека.

В ИСБО магазинов товаров для детей предпочти-
тельным оказывается выбор третьего компонента 
триады для номинации. Именно в этой группе ярче 
всего проявляет себя учет фактора адресата. Очевид-
ным оказывается расслоение адресата на того, кто 
покупку совершает, т. е. взрослую платежеспособную 
аудиторию — собственно адресата рекламного сооб-
щения, и того, ради кого покупка совершается и чей 
возраст вынесен в специализацию торгового пред-
приятия — адресата приобретенного товара.

Перейдем к комментариям. Большая часть имен 
собственных детских магазинов г. Воронежа ориен-
тируется на адресата сообщения как на родителя, 
а на ребенка как на члена семьи, например: «Все для 
деток», «Товары для самых маленьких», «Магазин 
Моему Малышу», «Любимые дети», «Святой малыш», 
«Счастливый ребенок», «Еду с мамой», «Магазин для 
мам и малышей», «Мама, папа и я», «Кроха и Я», «Доч-
ки-сыночки», «Мой непоседа», «Магазин товаров дет-
ского творчества Развивашки», «Детский магазин 
Ам-Ам малышам».
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В номинациях используются существительные 
с положительной оценкой — малыш, кроха; прила-
гательные и местоимения, передающие особое от-
ношение к ребенку родителей — мой, любимый, 
счастливый, святой. В ряде номинаций выделяют-
ся семейные отношения — «Еду с мамой», «Магазин 
для мам и малышей», «Мама, папа и я», «Кроха и Я».

Отдельные магазины детских товаров избира-
ют ИСБО, указывающие на адресата покупки, но в них 
не акцентируются семейные отношения: «Малыш», 
«Кроха», «Егоза», «Капризка», «Карапузик», «Малы-
шок», «Умейка», «Вырастай-ка», «Пупсоград».

Как видим, в этой группе номинаций преоблада-
ют разговорные формы — кроха, егоза, карапузик, ма-
лышок и неологизмы умейка, капризка, пупсоград, об-
разованные с использованием морфологического 
способа словообразования. Их объединяет положи-
тельная оценка именуемого субъекта, передаваемая 
ИСБО, что выступает еще одним приемом реализа-
ции фактора адресата. В этих номинациях акценти-
руется комплексное указание на оба выделенные 
вида адресата — и на адресата сообщения, и на адре-
сата покупки.

Важно отметить, что учет фактора адресата осу-
ществляется неймером при выборе любого вариан-
та [4, с. 13] пополнения класса имен собственных ма-
газинов товаров для детей: а) при переходе в этот 
класс имен нарицательных — «Отличник», «Кроко-
дил», «Кроха»; б) при переходе имен собственных 
иных класcов — «Филиппок», «Пегас», «Теремок»; в) 
в ходе адаптации заимствований — «Gulliver» (Гул-
ливер), «Mothercare», «GloriaJeans&GeeJay»; г) в ре-
зультате использования морфологического словоо-
бразования — «Пупсоград», «Ботик», «Развивашки», 
«Бригина», «Кукару».

Наиболее распространено в Воронеже образо-
вание ИСБО за счет перехода в этот класс уже су-
ществующих номинаций (варианты а и б). Ведь 
именно лексические единицы, существующие 

в речи, апеллируют к эмоциональной памяти но-
сителей языка, а также к культурно значимым сте-
реотипам и поэтому больше всего подходят для 
успешной реализации фактора адресата в процес-
се нейминга.

Итак, фактор адресата оказывается определя-
ющим при выборе ИСБО в случаях магазинов това-
ров для детей. Своеобразие его для этого типа име-
нуемого объекта в том, что он реализуется в двух 
вариантах — как адресат сообщения и как адресат 
покупки. Эти воплощения могут быть представле-
ны автономно и во взаимодействии.
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