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В статье выявляется тема выделения топонимики в качестве отдельной науки, а 

также определяется место урбанонима в её структуре. Также затрагивается про-

блемный для топонимики вопрос вхождения названий организаций, рассчитанных на 

привлечение потребителей и получение прибыли – эргонимов – в состав урбанонимики, 

а следовательно, и топонимики. Даётся определение такому понятию, как коммерче-

ские названия, обозначаются их основные характеристики и функции. Особое внимание 

уделяется явлению лингвокреатива как средства достижения основной цели эргонимов 

как коммерческих элементов. Завершает статью анализ названий различных организа-

ций в городских пространствах Республики Беларусь и Российской Федерации. 
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The article is focused on the topic of the toponymy being a separate science, and also 

determines the place of the urbanonym in its structure. The article shows the problematic issue 

of ergonyms’ entry into urbanonymy and toponymy. The definition of such a concept as com-

mercial names is given, their main characteristics and functions are indicated. Special attention is 

paid to the phenomenon of linguistic creativity as one of the means of achieving the main goal of 

ergonyms – making a profit. The article concludes with an analysis of the names of various organi-

zations in the urban spaces of the Republic of Belarus and the Russian Federation. 

 
Топонимика, изначально существующая как раздел ономастики (на что указывает 

ономастический словарь Подольской Н.В. [9, 144]) и во второй половине XX века посте-
пенно выделившаяся в самостоятельную науку, на протяжении всего её существования 
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волновала учёных вследствие обширной системы детонатов. Некоторые языковедческие 
словари [2, 477; 15, 322] подтверждают, что топонимика из раздела ономастики перешла 
в раздел лексикологии, поскольку система топонимов – наименований географических 
объектов – составляет большое количество терминов. 

Особый класс, различающийся внутри системы топонимов, представляют собой 
урбанонимы, обозначающие любые внутригородские объекты. Как ответвление онома-
стики урбанонимика возникла на рубеже XIX–XX столетий, однако обширное исследо-
вание пространства города проявило себя ближе к 90-м годам прошлого века. В связи  
с прогрессирующим развитием городов в настоящий момент данная область подверга-
ется наиболее тщательному изучению, а предметная область исследования с каждым го-
дом расширяется из-за возрастающего интереса к явлению номинации увеличивающе-
гося множества городских объектов.  

Именно с определением области охвата урбанонимики связана одна из существу-
ющих в топонимике проблем, вызывающая научные споры в ряду исследователей. В сло-
варе Н.В. Подольской обозначено, что в качестве урбанонима могут выступать любые 
внутригородские объекты [10, 154]. Многие исследователи причисляют к внутригород-
ским точкам помимо линий передвижения, территориальных объектов также и коммер-
ческие организации: кафе, магазины, гостиницы и пр. Все перечисленное объединяется 
на основе фактора нахождения внутри пространства города [6, 4]. Подобные предприя-
тия получили в науке отдельный термин – эргонимы. Первой о них как о компонентах 
урбанонимики заговорила А.М. Мезенко, а после эту позицию отразила в своём учебном 
пособии по ономастике Т.В. Шмелёва [21, 103]. Некоторые учёные не согласны с вклю-
чением наименований в контекст города [12, 132; 13, 17], объясняя это тем, что эргонимы 
в городе соотносятся с социальной жизнедеятельностью человека, следовательно, 
должны образовывать отдельную группу онимов, но не входить в состав внутригород-
ских наименований. Однако на наш взгляд стоит отметить, что пространство города, как 
и любого населённого пункта, невозможно без сосуществования топографических харак-
теристик и характеристик социальных. Н.В. Подольская в одной из своих работ [8, 124] 
обозначает, что урбанонимия представляет собой сознательный процесс номинации и 
отличается своей яркой «социальной тенденцией», в системе нейминга города человече-
ский фактор представляется одним из ведущих. Появление эргонимики – научной обла-
сти, которая изучает наименования деловых объединений людей – в области урбанони-
мики было связано не только с проявившемся в конце XX – начале XXI века «ономасти-
ческом буме», но и с увеличившейся ролью бизнеса. Данное экономическое явление вы-
звало необходимость разработки названий для каждой организации. С течением времени 
пространство города расширялось и уплотнялось, следовательно, каждый новый объект 
требовал отдельного обозначения. Так, в связи с развитием частного бизнеса свои назва-
ния получили не только магазины и кафе, но и аптеки, детские сады, школы; появились 
новые внутригородские объекты: салоны красоты, ночные клубы, бары и т.д. [22, 9–10]. 

Классификация эргонимов представляет собой затруднительную задачу, поскольку 
система коммерческих названий не обладает чёткой структурой, а также недолговечна 
по экономическим причинам. Первой к проблеме типологии наименований организаций 
подошла А.В. Суперанская и разделила их на реальные, отражающие местоположение и 
характер деятельности предприятия, и символические – дающие намёк на характер дея-
тельности [19, 197]. В дальнейшем учёные за основу классификации начали брать функ-
ции эргонимов – номинативную, информативную и рекламную [17], где информативно-
рекламный тип присущ большому числу названий объектов в силу своей «ребусной» 
структуры: за счёт намёка на деятельность заведения, а также креативности самого 
названия достигается основная цель наименования – привлечение покупателя [20, 68]. 
На основе данной классификации выделяются коммерческие эргонимы – названия внут-
ригородских организаций, созданные при помощи различных лингвистических и невер-
бальных средств и призванные приносить владельцу заведения прибыль.  
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Коммерческий нейминг в силу своей рекламной функции неразрывно связан не только 
с явлением креативности как сочетания личностных и интеллектуальных качестве человека 
[3, 3–5], но и с таким понятием, как «лингвокреатив». Владельцы организаций стараются при-
думать такое название, руководствуясь не только целью привлечь посетителей и получить 
прибыль, но и собственным культурным и языковым опытом, на что указывает в своих трудах 
Е.Н. Ремчукова [14, 87–88; 15, 348–349]. К настоящему моменту можно говорить о трёх типах 
креативности в пространстве коммерческих урбанонимов: вербальной, невербальной (графи-
ческой) и поликодовой (представленной «смешанными» текстами) [7, 68–69]. Первый пред-
ставляет собой систему навыков человека, который, обладая комплексом готовых языковых 
форм, отличающихся грамматической «правильностью», на основе воображения осознанно 
отступает от канонических форм речи и создаёт что-то новое. Оригинальный словесный про-
дукт может создаваться в любой форме (устной или письменной). Невербальная креативность 
отличается тем, что творческие способности человека проявляются в области графики в виде 
рисунков, художественных образов и т.д. В условиях современности стоит добавить, что про-
явления графической креативности всё чаще встречаются и в цифровых вариантах. Третий 
вид – поликодовость – в пространстве города встречается достаточно часто и представляет 
собой особый интерес, поскольку сочетает творческие способности человека в сфере как язы-
ковой, так и невербальной. Поликодовая креативность представляет собой комплекс лингви-
стических, графических и анимационных компонентов (аудио- и видеоматериалы и т.д.).  

В нашей работе эргонимы рассматриваются именно в своём «коммерческом» зна-
чении. На материале городских названий в городском пространстве Республики Бела-
русь и Российской Федерации показан анализ, выявляющий элементы различных типов 
креативности в названиях коммерческих предприятий. 

Вначале будут представлены названия различных организаций в Беларуси. К примеру 
наименований, в которых были использованы способы вербальной креативности можно от-
нести минский магазин «Мамона-про», занимающееся продажей преимущественно продук-
товых изделий. В данном случае вербальная креативность основана на сближении семантиче-
ских планов. Мамона – это древнесирийское божество, олицетворявшее богатство и земные 
блага. В сочетании с деятельностью, которую осуществляет организация, создаётся целост-
ный образ магазина, где покупатель найдёт всё в изобилии и хорошем качестве.  

Название «Мебельная фабрика «Распилини» также привлекает внимание за счёт 
необычной формы слова. Она не только указывает на род деятельности организации  
[11, 85], что видно в корне, созвучном с глаголом «пилить», но и за счёт окончания на «-
ини» отражает тот факт, что итальянские бренды и итальянское качество по-прежнему 
глубоко сидят в головах потребителей. 

В качестве примера невербальной креативности, которых в городском простран-
стве белорусских городов встречается не так много, можно привести название закусоч-
ной «Закон бутерброда». Если обратить внимание на вывеску (рис. 1), возникает ассоци-
ация с кулинарным продуктом, точнее, с описанием закона, согласно которому бутер-
брод всегда падает маслом вниз. Верхняя строчка со словом «закон» выкрашена  
в светло-жёлтый цвет, который демонстрирует цвет масла, нижний же изображён в ко-
ричневом оттенке, символизируя хлеб. А расположенные зеркально строки обозначают 
сам процесс «переворачивания» во время падения бутерброда. Кроме того, само назва-
ние соответствует не только роду деятельности заведения, но и его меню: в закусочной 
основными блюдами считаются бутерброды, сэндвичи и гамбургеры.  

Название фирмы «Спрытна» (рис. 2), занимающейся проектной организацией про-
странства, в переводе на русский означает «ловко», что создаёт у потенциальных клиентов 
ассоциацию с быстрым и чётким выполнением их заказов. Также на логотипе организа-
ции можно увидеть пчелу, которая частично состоит из шестерёнок. Этим создатели, ви-
димо, хотели показать установку на высокую продуктивность и точное качество работы 
работников фирмы. Сочетание лексемы в названии с изображением даёт пример поли-
кодовой креативности в обозначении коммерческого предприятия.  
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Поликодовость в подходе к созданию названия и логотипа отражена и в наимено-
вании кафе «Rio де Шабанейро» (рис. 3). Сочетание урбанонимов «Рио де Жанейро» и 
«Шабаны» (название района, где расположено кафе) создаёт пример вербальной креа-
тивности, а сочетание с изображением города в разноцветных огнях, создающее атмо-
сферу знаменитого «карнавала», – поликодовой.  

 

 

 

 

Рисунок 1 Рисунок 2 Рисунок 3 
 

Следующие коммерческие организации, названия которых анализируются в нашей 
работе, расположены на территории России. Нейминг ресторана «ХЛЕБОSOUL» проис-
ходил благодаря вербальной креативности: разработчики использовали метод сложения 
корней двух слов из двух разных языков. Вследствие этого они получили лексему, со-
звучную русскому слову «хлебосольный». Акцент, сделанный на иностранном слове 
«soul», переводимом с английского как «душа», создаёт ассоциацию с душевной и уют-
ной атмосферой заведения.  

В качестве ещё одного примера проявления вербальной креативности мы взяли 
название кафе «ТжвЖик». С точки зрения семантики значение названия составляет иг-
рает весьма скудную роль, поскольку представляет собой сочетание междометий. Од-
нако стоит обратить внимание на обилие шипящих звуков: за счёт этого название стано-
вится созвучным с шипением сковородки во время приготовления пищи, а это косвенно 
отражает род деятельности заведения.  

Стоит отметить, что в городском пространстве России вербальная креативность 
тоже встречается нечасто. Расположенный в Санкт-Петербурге лофт-проект «Этажи» 
(рис. 4) является примером творчества на уровне графики. Логотип проекта представляет 
собой здание, испещрённое различными выступами, имитирующими ступеньки, то есть 
этажи, таким образом отражая концепцию организации – систему центров, где проходят 
культурные и развлекательные мероприятия. 

Наиболее распространённым в нейминге в нашей стране к настоящему моменту 
времени является поликодовая креативность. Так, в названии ресторана «Нож справа, 
вилка слева» (рис. 5) на уровне вербалики прослеживается предикативность – одна из 
ведущих тенденций нейминга, выражающаяся в использовании целых предложений в 
номинации заведений. С точки зрения графической креативности на логотипе слово 
«нож» находится слева, а «вилка» справа, однако стрелками показано их должное распо-
ложение на столе согласно этикетной норме. 

В названии кафе «Советский дайнер» (рис. 6), которое к данному моменту уже не 
функционирует, использован смешанный вид креативности: здесь одновременно использо-
ваны как вербальные, так и невербальные средства. Для передачи слова «дайнер» применён 
метод транслитерации английского варианта «diner» (обедающий, ужинающий). Невербаль-
ные средства представлены в названии и антураже данного кафе в большем объёме.  
Так, шрифт вывески выполнен в красном цвете, что является отсылкой на период СССР, 
где именно красный играл большую роль как цвет, даже в плане идеологии, в качестве 
своеобразной инсталляции выставлена передняя часть автомобиля эпохи Советского Со-
юза. Также можно заметить в качестве вывески плакат, который вызывает ассоциации  
с популярным в СССР плакатным искусством.   
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Рисунок 4 Рисунок 5 Рисунок 6 
 

Таким образом, в нашей статье было рассмотрено такое явление, как коммерческая 
номинация внутри пространства города. На основе выделения мнений некоторых учёных 
было определено, что эргонимы за счёт вхождения в общее пространство города, а также 
социальной характеристики, роднящей коммерческие наименования с ним, могут отно-
ситься к системе урбанонимов. На основе ведущих характеристик и функций были обо-
значены понятия коммерческих эргонимов, а также их основные задачи, заключающиеся 
в привлечении аудитории и получении прибыли за счёт употребления приёмов разных 
видов креативности. Сформулированные способы были рассмотрены нами на примерах 
названий различных заведений в двух странах – России и Беларуси. Результаты анализа 
говорят о том, что, несмотря на близость в расположении государств и некоторую схо-
жесть в системе нейминга – малая часть примеров невербальной креативности – в ней 
имеются некоторые различия. Рассмотрение не одного десятка наименований на терри-
ториях обеих стран говорит о том, что в Беларуси, как и в России большое внимание 
уделяется средствам вербального творчества, однако в системе российского нейминга 
большое значение имеет и поликодовая креативность. 
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Мікратапонімы Брэстчыны, матываваныя назвамі раслін 
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У артыкуле праводзіцца аналіз найменняў урочышчаў Брэсцкай вобласці дзвюх 

лексіка-семантычных груп: мікратапонімаў, матываваных агульнымі назвамі раслін-

нага свету, і мікратапонімаў, суадносных з канкрэтнымі назвамі раслін.  
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The article analyzes the names of the Brest region tracts of two lexico-semantic groups: mi-

crotoponyms motivated by common plant names, and microtoponyms motivated by specific plant 

names. 

 
Людзі здаўна цікавіліся, як называецца іх мясцовасць, рэчка, што працякае ў вёсцы, 

возера, дзе ўлетку купаюцца дзеці і адпачывае моладзь, або лес, куды мясцовыя жыхары 
ходзяць збіраць ягады і грыбы, і спрабавалі даведацца, чым матывуецца назва мясціны. 
Найменні геаграфічных аб’ектаў з’яўляюцца своеасаблівымі гістарычнымі дакументамі. 
Акрамя гэтага, беларускія мікратапонімы – гэта скарбніца, дзе захаваліся забытыя 
тэрміны, якія сталі незразумелымі па пэўных прычынах: праз знікненне прыродных і 
штучных аб’ектаў, якія ўваходзілі ў назву, праз выцясненне мясцовых дыялектных 
тэрмінаў найбольш вядомымі літаратурнымі адпаведнікамі. Некаторыя найменні ве-
даюць толькі спецыялісты, а ў лепшым выпадку – невялікая група старажылаў, якіх з 
кожным годам становіцца ўсё менш. Менавіта праз такія адзінкі і варта вывучаць гісто-
рыю мовы, народа. Важна, каб гэтая спадчына захоўвалася, каб не перарывалася повязь 


