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нейминговой экспертизы*

в статье рассматриваются результаты лингвокреативной деятельности номи-
наторов по созданию товарных знаков и знаков обслуживания, фирменных наиме-
нований, коммерческих обозначений, а также урбанонимов в аспекте нейминговой
экспертизы —  нового вида лингвистической экспертизы, которая формируется на
стыке лингвистики, ономастики и юриспруденции. анализ базы товарных знаков
Федерального института промышленной собственности показывает, что искомая
самобытность наименования достигается за счет лингвокреативных обозначений: на
основе лексического и фонетического обыгрывания типичных в номинации структур-
но-семантических моделей: «Парад котлет», «Бабушка Мороз»; на базе семантической
деривации: «Ледоед», «конфетти»; инкорпорации «МоЛокоФЕ», «МоЛокоЛа»;
графиксации: «Дереwня», «ПаRаД», «ViPушка», «куМиР». в создании фирменных
наименований более частотны орфографические каламбуры за счет аббревиации и
сращения: ооо «ЧТД», ooo «ПаНЬкИ», ооо «слабо Да». Широко использует-
ся в конструировании товарных знаков и коммерческих обозначений квазионимиза-
ция (часто в сочетании с графогибридизацией), причем частотны квазиантропонимы:
«колбаскин и огурчиков», «Улётов и ко», «окоРоковЪ», «Молокофф», «Наруж-
киН», «от Поварёныча», «Дядюшка Плинтус»; квазитопонимы: «коляскино», «Мо-
локово!», «Беконово». Для установления различительной способности словесного
или комбинированного нейма (товарного знака, фирменного наименования, коммерче-
ского обозначения), а также установления признаков сходства спорных обозначений
следует отказаться от нечеткого и по-разному трактуемого термина фантазийный
и применять выработанный лингвистикой креатива инструментарий.

Нейминговая экспертиза лингвокреативных урбанонимов позволяет выявить
конфликтогенные названия, нарушающие нормы гуманности и морали («Уличные
яйца», «Бухни», «Kill Bill»), а также псевдоиностранные эргонимы («Carlo Pazolini»,
«Francesco Donni»), вводящие потребителей в заблуждение. На базе анализа судебной
практики по защите интеллектуальных прав выявлены противоречивые решения
по вопросу соотношения правовых норм с нормами современного русского языка.
Необходимо разработать методику юридико-лингвистического анализа спорных
результатов лингвокреативной номинации с учетом не только прагматического, но и
эстетического и этического аспектов.

Ключевые слова: нейминговая экспертиза, нейм, нейминг, лингвокреативная
номинация, товарный знак, фирменное наименование, коммерческое обозначение,
урбаноним, эргоним.
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Современная лингвистика развивается в русле общих закономерно-
стей существования и функционирования науки XXI в.: большой объем 
новой информации, дифференциация и интеграция научного знания, ис-
пользование новых информационных технологий, усиление практиче-
ской направленности новых «стыковых» отраслей знания. Лингвисти-
ческая экспертиза, как лингвистическое исследование речевого произ-
ведения (от минимальной единицы речи до сложного синтаксического 
целого), сформировалась на стыке лингвистики и юриспруденции. Под-
робно генезис и проблемы нового рода экспертиз рассмотрены нами ра-
нее [Соколова 2014a]. В настоящее время лингвистическая экспертиза 
вступила в новый этап развития, сущность которого состоит в выделе-
нии из рода лингвистических экспертиз отдельных видов: лингвистиче- 
ской экспертизы текста и нейминговой экспертизы. Нейминговая экспер- 
тиза — это вид лингвистической экспертизы, которая формируется на 
стыке лингвистики, ономастики и юриспруденции и заключается в ис-
следовании нейма как речевого продукта, результата номинативной дея- 
тельности адресанта [Соколова 2011: 29]. Объектами выделяемого нами  
вида экспертизы являются нейминг (как процесс присвоения имени, на-
звания) и нейм (как результат нейминга). Термин «нейм» употребляется 
в целях разграничения «нейма» — любого именования как объекта ней-
минговой экспертизы — и «имени», «наименования», «обозначения»  
как компонентов составных юридических терминов, широко используе- 
мых в законодательстве Российской Федерации и в правовой литерату-
ре, например, «имя гражданина», «имя физического лица», «имя юри- 
дического лица», «имя автора», «наименование юридического лица», 
«фирменное наименование», «наименование продукции», «наименова-
ние документа» и др. Указанные юридические термины имеют различ-
ное понятийное содержание, соотносимое с разными разрядами онома-
стической лексики, с так называемой номенклатурной лексикой, кроме 
того, данные юридические понятия включают компоненты-апеллятивы.

Неймы составляют особый пласт лексики языка (онимический), 
подчиняются не только общим законам функционирования лексических 
единиц, но и специфическим правилам ономастического пространства 
языка, его систем и подсистем (антропонимической, топонимической, 
урбонимической и др.). Специфические ономастические характери-
стики неймов были выявлены на разных уровнях, например, непол-
ная ассимилированность иноязычных компонентов на фонетическом 
и графическом уровнях, живое активное словообразование, особенно 
в русле искусственной номинации, особые морфологические свойства 
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(в частности, специфика родовой маркировки, специфика проявления 
категории числа, специфика склонения), а также синтаксические осо-
бенности, которые проявляются при анализе неоднословных наимено-
ваний и при изучении употребления неймов в контексте [Суперанская 
2009: 198–212]. В связи с этим для исследования неймов требуются 
специальные знания не только в области теоретической и прикладной 
лингвистики, но и ономатологии [Соколова 2013а]. Специалист, про-
водящий нейминговую экспертизу, должен уметь выявлять и анализи-
ровать модели естественной и искусственной номинации, в том числе 
лингвокреативные неймы.

Рассмотрим результаты лингвокреативной деятельности номина-
торов по созданию товарных знаков и знаков обслуживания, фирмен-
ных наименований, коммерческих обозначений, а также урбанонимов в 
аспекте нейминговой экспертизы. В ходе мониторинга практики арби-
тражных судов выявлено, что актуальной является задача установления 
самобытности нейма в аспекте его различительной способности. Наи-
более востребованной остается лингвистическая экспертиза товар-
ных знаков (знаков обслуживания). Словесные и комбинированные 
товарные знаки являют собой результат лингвокреативной деятельно-
сти номинаторов, в роли которых выступают служащие патентных и 
рекламных бюро, нейминговых агентств, сами производители товаров 
и услуг (юридические лица и индивидуальные предприниматели). Ана-
лиз базы товарных знаков ФИПС [http://www1.fips.ru/] показывает, что 
искомая самобытность наименования достигается за счет лингвокреа-
тивных обозначений, однако эксперты (юристы и лингвисты) исполь
зуют термин фантазийные обозначения.

Толковые словари современного русского языка еще не зафиксиро-
вали нового, специального значения прилагательного фантазийный и 
дают традиционные дефиниции, например: фантазийный: прил. 1) со-
отн. с сущ. фантазия, связанный с ним; 2) рожденный фантазией созда-
теля (обычно о запахе духов или о самих духах); 3) отличающийся ори-
гинальностью, сложностью, экстравагантностью (обычно об одежде). 
[http://dic.academic.ru/contents.nsf/efremova/]. Появление нового слова в 
юридическом дискурсе зафиксировал Национальный корпус русского 
языка в одном словоупотреблении: «X5 Retail Group патентует напит-
ки с названиями Twitter и Facebook // РБК Daily, 2010.11.29: В каждом 
случае в подготовленных компанией документах записано, что «заяв-
ленное обозначение представляет собой слово, носящее фантазийный 
характер», сообщает деловая газета «Маркер» [http://ruscorpora.ru/].
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В результате анализа базы данных товарных знаков ФИПС [http://
www1.fips.ru/] выявлено, что в заявках на регистрацию товарных знаков 
(знаков обслуживания), а также в экспертных исследованиях средств ин-
дивидуализации фантазийный употребляется как калька с английского 
языка (fanciful brand name — фантазийное название торговой марки). 
Однако указанный термин искусственно вырван из системы — амери-
канской классификации товарных знаков по степени их различительной 
способности и степени юридической защиты: 1) Generic name — родо-
вое наименование товара (“Milk” — «Молоко»), “Dog Food”– «Еда для 
собак»), подобным тривиальным неймам трудно обеспечить правовую 
охрану; 2) Descriptive name — описательное имя, которое содержит ука-
зание на состав, качество и другие характеристики товара или услуги 
и тоже имеет низкую охраноспособность (“Quick-Print” — «Быстрая 
печать»); 3) Suggestive name — суггестивное название, подчеркиваю-
щее основное качество товара или услуги, создается на базе метафо-
ры или аналогии (“Stronghold Nails” — «Крепкие ногти»); 4) Arbitrary 
name — произвольное имя (“Shell” («ракушка») для нефтяной компа-
нии), “Apple” («яблоко») для технологической компании), охраноспо-
собность таких знаков гораздо выше; 5) Fanciful name — фантазийное 
имя, фантазийное название торговой марки, которое представляет со-
бой только искусственно сконструированный нейм (“Kodak”, “Xerox”). 
Именно последние обладают самой высокой степенью самобытности и 
охраноспособности [USPTO].

В применении к российским средствам индивидуализации объем 
термина fanciful (фантазийный) расширился: как фантазийные пози-
ционируются суггестивные названия, например, «Лапушка» (игры для 
детей), «Лапушка-Малышка» (детская мебель), «КАДУШКА» (услуги 
кафе, ресторанов), «Дядюшка Персик», «Бабушка Клюква» (для конди-
терских изделий), «Колбасник Ганс» для мясных продуктов, «Крошкин 
дом» (детская мебель), «МЕСТО ПРОИСШЕСТВИЯ» (видеофильмы, 
телекоммуникации); произвольные имена «КАТЮШКА» (продукты 
питания, кофе, пиво, реклама), «МЕСТО СИЛЫ» (безалкогольные и 
алкогольные напитки), «Респект» (для широкого спектра товаров и ус-
луг), «Respect YUORSELF (Уважай СЕБЯ)» (изделия из кожи, обувь, 
реклама), «Ладушка» (препараты для отбеливания и прочие вещества 
для стирки), «Лапушка», «Молоко аиста» (для алкогольной продукции); 
суггестивно-произвольные «МЕСТО СИЛЫ — ТАМ ГДЕ ТЫ» (бланки, 
упаковка, агентства), «Мясной кураж», «Мясной комфорт», «Мясной 
удар», «Мясное лукошко», «Мясной градус» (для продуктов питания), 
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«МЯГКИЕ ЛАПКИ» (конфеты), «Мягкое место» (контейнеры, под-
ставки), «МЕСТО ПОКУПКИ ИЗМЕНИТЬ НЕЛЬЗЯ» (реклама, менед-
жмент, страхование) и собственно фантазийные («Беконово», «Мя-
сье», «Молокоша», «Колбаскинг», «МебельКов», «Мёбель», «МЯССР», 
«МОЛОКОФЕ», «Морожея», «ВелиКАныч» и т.п.).

Расширенное толкование терминов фантазийное обозначение, фан-
тазийный словесный компонент, фантазийный характер обозначения 
(частотна формулировка: «обозначение имеет фантазийный характер 
по отношению к заявляемому перечню товаров и услуг») обусловлено 
задачей преодоления предписанного Гражданским кодексом РФ огра-
ничения: «Не допускается государственная регистрация в качестве то-
варных знаков обозначений, представляющих собой или содержащих 
элементы: 1) являющиеся ложными или способными ввести в заблуж-
дение потребителя относительно товара либо его изготовителя; 2) про-
тиворечащие общественным интересам, принципам гуманности и мо-
рали» [ГК РФ ст. 1483].

Таким образом, в юридической практике слово фантазийный при-
обрело значение «не существующий в действительности, не соотнося-
щийся с реальным именем собственным (топонимом, антропонимом), 
с конкретным географическим объектом, с конкретным прецедентным 
текстом или высказыванием, определенной сферой деятельности, кон-
кретным продуктом или услугой». Так, в описании заявленного обо-
значения «Мосье Башмаков» (товарный знак для обувной продукции, а 
также для услуг по пошиву и ремонту обуви) подчеркнуто, что слово-
сочетание «является фантазийным». Нейминговая экспертиза выявляет 
семантическую связь не искусственно созданного, а реально сущест
вующего антропонима Башмаков (от древнерусского имени Башмак 
[Веселовский 1974: 30]), обыгранного архаичной, ироничной формой 
шутливого вежливого обращения мосье [БТС 2000: 558]. Семантика 
обоих слов актуализируется невербальным компонентом комбиниро-
ванного товарного знака: изображением человечка в зеленом смокинге 
и цилиндре и огромных красных ботинках.

С лингвистической точки зрения фантазийные и псевдофантазий-
ные названия следует рассматривать как проявление лингвокреативной 
деятельности номинаторов, а экспертиза подобных неймов должна опи-
раться на методы и приемы анализа, выработанные современной линг-
вистикой [Соколова 2014b]. Сознательно или интуитивно номинатор 
создает новое обозначение товара или услуги, используя лингвокреа-
тивные техники. Например, имеет место лексическое и фонетическое 



ЛИНГВОКРЕАТИВНАЯ ДЕ ЯТЕЛЬНОСТЬ И РЕ  ЧЕВЫЕ  ТЕХНОЛОГИИ

184

обыгрывание типичных в номинации структурно-семантических мо-
делей: вместо нормативного дедушка Мороз — «БАБУШКА МОРОЗ» 
(широкий круг товаров и услуг); вместо нормативного парад войск или 
прецедентного парад планет — «Парад котлет» (закусочная, кафе), 
«Парад конфет» (конфеты), «Парад коров» (проведение фестивалей, 
игры, одежда), «Парад невест» (видеосъемка, дизайн, афиши), «Парад 
элегантности» (одежда), «Парад помад» (кондитерские изделия), в по-
следнем случае имеет место также усечение основы слова помадка — 
«мягкая душистая начинка в кондитерских изделиях» [БТС 2000: 913], 
а также грамматическая неправильность (ради создания фонетического 
созвучия на базе ассонанса в сочетании с рифмовкой).

Частотна семантическая деривация на базе паронимической ат-
тракции «Мясье», «Мёбель», «Ледоед / Лёдоед». Отметим, что работы 
В.П. Григорьева сыграли существенную роль в изучении явления па-
рономазии в поэтическом языке и вместе с тем открыли возможность 
рассмотрения паронимической аттракции в неологизмах, вышедших 
за пределы поэтического творчества, в частности, приведенный выше 
пример товарного знака «Ледоед / Лёдоед» являет собой случай «звуко- 
буквенного» и смыслового «внутреннего склонения» квазикорня [Гри-
горьев 1979: 274–275]. Кроме того, в искусственной номинации товаров 
и услуг экспертиза выявляет другие виды семантической деривации: на 
базе омонимической аттракции («Конфетти» — для конфет), контами-
нации («МОЛОКОФЕ», «МОЛОКОЛА») и др.

Анализируя причины появления графиксатов в современной пись-
менной речи, Т.В. Попова справедливо подчеркивает значение креоли-
зованных единиц в коммуникации XXI в., а среди основных причин 
называет усиление «лингвомаркетологической функции современного 
текста» [Попова 2012: 208], имея в виду рекламный текст. Однако сле-
дует заметить, что многотысячная база коммерческих названий, прежде 
всего товарных знаков, дает богатый материал для изучения графикса-
ции не только на уровне текста, но и нейма как самостоятельного рече-
вого продукта. С одной стороны, лингвокреатив в нейминге служит той 
же цели, что и в других сферах речевой деятельности, — индивидуали-
зировать продукт или услугу, с другой — ограничен рамками россий-
ского законодательства: в частности, не могут быть зарегистрированы в 
качестве товарных знаков обозначения, не обладающие различительной 
способностью или состоящие только из элементов, вошедших во все-
общее употребление для обозначения товаров определенного вида или 
являющихся общепринятыми символами и терминами; а также обозна-
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чения, тождественные или сходные до степени смешения с товарными 
знаками и иными средствами индивидуализации других лиц [ГК РФ 
ст. 1483]. Лингвокреативная деятельность в данном случае обусловлена 
сугубо прагматическими целями (что подчеркивает ее фундаменталь-
ное отличие от творческой деятельности): во избежание сходства обо-
значений с уже существующими часто используется замена узуальной 
кириллической графемы латинской — «Рiтм» (продукты), «ДереWня» 
(кафе), «ПАRАД» (реклама, кредитные агентства); особенной в начер-
тании графемой — в одном ТЗ (товарном знаке) «Ритм» горизонталь-
ный элемент буквы «Т» расположен над соседними строчными «и», 
«м», в другом ТЗ «РИТМ» буквы расположены по кругу, в третьем ТЗ 
«РИТМ» буква «И» выполнена в виде электрического импульса и т.д. 
Частотно использование дореформенной (до 1918 г.) орфографии — 
«ГРАДЪ ПЕТРОВЪ», «РЫБНЫЙ ГРАДЪ» и т.п.

Типична для товарных знаков и графогибридизация, проявляю
щаяся в употреблении прописных букв для выделения значимых ком
понентов нейма: начертание «КуМиР» позволяет связать ТЗ с фир-
менным наименованием его правообладателя — «Кукурузный мир», а 
также за счет каламбура подчеркнуть популярность товаров у потре-
бителей (кумир во втором значении — «то, что является предметом 
обожания») [БТС 2000: 480]. Однако самый частотный приём график-
сации в сфере товарных знаков — замена графемы невербальным зна-
ком (рисунком, иконическим символом), например, в ТЗ «БИОРИТМ» 
буква «О» заменена изображением циферблата часов, в ТЗ «МечТа» 
буква «Т» заменена изображением меча, направленного острием вниз, 
эфес соответствует верхнему горизонтальному элементу буквы (за счет 
графиксации достигается эффект языковой игры — выделение в слове 
компонента Меч, ассоциирующегося с видом предлагаемых услуг — 
охрана). ТЗ «Коnkovo.Net» сконструирован с помощью транслитерации 
урбанонима Коньково, причем последняя буква названия района Мо-
сквы заменена вписанными в овал тремя символическими разноцвет-
ными разновеликими фигурками людей, компонент после точки пред-
ставляет собой английское слово «Net» (сеть), вошедшее в русский 
язык как непереводимая идеограмма.

Креолизованный ТЗ «КАДУШКА» выполнен буквами русского 
алфавита, но буквы «К», «А», «Д» составлены из березовых бревен, а 
буква «Ш» выполнена в виде изображения кадушки («деревянная по-
судина цилиндрической формы, сделанная из досок, стянутых обруча-
ми» [МАС 1982: 13]). Номинатор подчеркивает в заявке: «Изображение 
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ассоциируется с основным видом деятельности заявителя, а именно — 
заготовкой, консервированием, засолкой овощной продукции».

Нейминговая экспертиза призвана выявить и предотвратить неймин- 
говые неудачи и появление скандальных товарных знаков. Так, заявитель  
объясняет ТЗ для алкогольной продукции «ViPушка» как состоящий из 
компонента ViP «особо важная персона» и «окончания -ушка», что сви-
детельствует об уровне такого наивного лингвокреатива. Экспертиза 
показывает, что расчёт на высокий статус продукта за счет компонен-
та ViP не верен: графогибридизация в данном случае приводит к про-
чтению прописной латинской графемы «Р» как русской — «ВИРУШ-
КА» — именно такое ключевое слово по данной заявке выдает и автома-
тическая поисковая система [https://www.znakoved.ru]. Нивелирование 
«высокой статусности» нейма происходит и за счет присоединения суф-
фикса -ушк- со значением пренебрежительности. Сдерживающим фак-
тором подобного лингвокреатива мог бы быть барьер непонимания при 
восприятии адресатом, но наивный номинатор не предусмотрел рис- 
ка неправильного истолкования названия. Товарный знак был зареги
стрирован, так как по формальным критериям он не противоречит обще- 
ственным интересам, а также принципам гуманности и морали. Эсте-
тический критерий в праве не заложен, а эксперты Роспатента, судя 
по анализу практики, проводят лингвистическую экспертизу только в  
отношении спорных наименований, в случае оспаривания решений Рос- 
патента в суде. На базе анализа судебной практики по защите интеллек-
туальных прав были выявлены противоречивые решения по вопросу со-
отношения правовых норм с нормами современного русского языка. Та-
кие неймы, как и «Ё-МОЁ», «Ядрён Бидон», «Ёшкин кот», «ЁКЛМН», 
мы называем конфликтогенными и рекомендуем учитывать признак 
конфликтогенности в процессе лингвокреативной деятельности.

Лингвокреатив в области фирменных наименований ограничен 
формальным требованием исключительно словесного выражения на-
звания юридического лица [ГК РФ cт. 1473], поэтому основные при-
емы создания нетривиальных неймов — орфографические каламбуры 
за счет аббревиации, транслитерации, сращения и инкорпорации, а 
также использования пробелов: ООО «СМС» (оптовая торговля стро-
ительными материалами и санитарно-техническим оборудованием), 
ООО «КГБ ХОЛДИНГ» (розничная торговля), ООО «АЙ-ЛАЙК», ООО 
«АЙ ЛАЙК АЙТИ СЕРВИС», ООО ТВОРЧЕСКАЯ ЛАБОРАТОРИЯ 
«ДА.БРО» (образование для взрослых и прочие виды образования), 
ООО «БалтМедКлиник» / «BaLTMEDCLINIC», ООО «ЭККАУНТИНГ-
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СЕРВИС», ООО «ДЭД КЕННЕДИЗ», ООО «ЭкоТехОйл», ООО «СИБ 
ЭЛ-ЯЯ», ООО «Слабо Да». Частотно использование звукоподражатель-
ных слов, в том числе транслитерированных (ООО «БАЙ БАЙ ЛАЙК», 
ООО «ОЛОЛО АЙНАНЭ» — розничная торговля безалкогольными на-
питками), а также обыгрывание соотношения первой части наименова-
ния, указывающей на организационно-правовую форму юридического 
лица, и так называемого «собственно названия»: ООО «ААА» (оптовая 
торговля) — Общество с ограниченной ответственностью Адиханяна 
Альберта Арамаисовича. Последняя буква аббревиатуры организаци-
онно-правовой формы ООО «О» инкорпорируется в собственно назва-
ние, рождая дополнительный шутливый, ироничный подтекст, который 
не выявляется чиновниками при регистрации: ООО«ЧКО» (розничная 
торговля чаем и кофе), OOO«ПАНЬКИ» (рекламная деятельность), 
ООО «ЯЯ» (предоставление прочих персональных услуг), ООО «ДА», 
ООО «ДА, Я ЛЮБЛЮ ТЕБЯ» (образование для взрослых и прочие 
виды услуг), ООО «КАКИЕ ЛЮДИ» (строительство и ремонт), ООО 
«РАЗУМ — ДА» (розничная торговля) [www.egrul.ru/].

Широко используется в сфере фирменных наименований сниженная 
лексика, прежде всего жаргонизмы: ООО «ОТКАТ» (откат — «сумма 
денег, неофициально уплачиваемая фирмой-исполнителем сотруднику 
фирмы-заказчика за размещение заказа» [Финансовый словарь Финам], 
ООО «Обнал» (обнал — жаргон. название незаконной финансовой схе-
мы, применяемой хозяйствующими субъектами (юридическими лица-
ми и индивидуальными предпринимателями) для уклонения от уплаты 
налогов» [Финансовый словарь Финам]. Создатели названий для фирм 
часто прибегают к услугам «массового лингвокреатива» [Ремчукова 
2013], так называемого «новояза» Интернета, или «олбанского язы-
ка» [Кронгауз 2013: 7]. В базе данных ЕГРЮЛ нами были обнаружены 
сотни одноименных фирм, в названиях которых слова, аббревиатуры, 
выражения «олбанского языка»: ООО «ПРЕВЕД», ООО «МЕДВЕД», 
ООО «АФТАР», ООО «ЗАЧОТ» (предоставление секретарских, редак-
торских услуг и услуг по переводу), ООО «ТИПО ФИРМА», «ТИПО 
ООО», ООО «ТИПО КЛУБ», «ТИПО ФИТНЕС», «ТИПО СПА», ООО 
«ФРЕНД», СНТ «МНОГА», НП «КАЗАНСКИЙ ФЕСТИВАЛЬ РЕГИО-
НАЛЬНОЙ РЕКЛАМЫ «ДА…ЕЖ», ТОО «ЩАЗ», ЗАО «ОБС» («одна 
баба сказала»). Сленговый характер названия выявляется путём сопо-
ставления нейма с видом деятельности фирмы. Так, ООО «Рулит» в 
Пензенской области действительно занимается организацией перевоз-
ки грузов, а ООО «РУЛИТ» в Санкт-Петербурге — деятельностью, свя-
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занной с использованием вычислительной техники и информационных 
технологий; на «олбанский» смысл аббревиатуры „ЧТД” («что и требо-
валось доказать») указывает вид деятельности ООО — разработка про-
граммного обеспечения и консультирование в этой области.

Нейминговая экспертиза на этапе регистрации фирменного наиме-
нования не проводится, поэтому специалист может оказывать только 
консультационную помощь налоговым органам с целью выявления 
конфликтогенных неймов, во избежание появления таких непристой-
ных названий, как ООО «ТУДРАНТУФАК» (молодой предпринима-
тель из Томска Александр Лунев транслитерировал и соединил в одно 
слово название скандальной песни американской панк-группы «Dead 
Kennedys» «Too Drunk to Fuck»).

Эргонимы в аспекте лингвокреативной деятельности неодно-
кратно становились предметом рассмотрения ономатологов [Голоми-
дова 2012; Sokolova 2013b; Шмелева 2014; Щербакова 2014; Sokolova 
2014c], однако для нейминговой экспертизы существенно положение о 
том, что эргонимы могут обладать разным юридическим статусом: то-
варный знак или знак обслуживания (и тогда название проходит экспер-
тизу и регистрацию в ФИПС), фирменное наименование (подлежит обя-
зательной регистрации в ЕГРЮЛ) и коммерческое обозначение (обыч-
но не регистрируется). Этим объясняется разгул фантазии номинаторов 
именно в сфере коммерческих обозначений, размещаемых на городских 
вывесках: суши бар «Kill Bill» («кровавое название» отсылает к фильму 
«Убить Билла» и цветовой гаммой (черно-желтой с вкраплением крова-
вого) актуализирует семантику слова «убить») [www.gurmanization.ru]; 
в названии ночного клуба «СВАЛКА» актуализируются два значения 
слова: «общий интерьер клуба создан с идеей, что все ненужное попало 
на очень интересную и классную свалку», кроме того свалка — «об-
щая потасовка»; популярная программа клуба «ВСЕ НА СВАЛКУ!») 
[www.cluba.ru]; интерьер ночного клуба «ZONA» воссоздает «место  
лишения свободы» (на сайте клуба это позиционируется как «тюрем-
ный креатив»); название ночного клуба «УЯ» («Уличные яйца») — на-
мёк на стриптиз в программе [www.allcafe.ru]; название магазина «Бух-
ни» — это жаргонный призыв употребить спиртное [Дубягина 2001: 
40]. Номинаторы часто сами поясняют мотивы лингвокреатива: «Дерз-
кое и вызывающее ретро кафе «Sorry Babushka» для тех, кто помнит, 
что на молодежном сленге 80-х реплика «Sorry Babushka» означала че-
ловека «не в теме» и крайне консервативных взглядов, что для новичков 
в компании звучало как приговор» [www.nightparty.ru].
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Сопоставительный анализ лингвокреативной деятельности в 
сфере товарных знаков и коммерческих обозначений позволил вы-
явить общую для разных средств индивидуализации продуктивную 
модель номинации: квазионимизация — «придание обычному апелля-
тиву онимической формы» [Васильева 2005: 187]. Результатом такого 
нейминга становятся квазиантропонимы: «Молоков» и «Молокофф» 
(молочные продукты), «Мясновъ», «МЯСЛОВ», «МЯСОДЕЛОВ», 
«ОКОРОКОВЪ» (мясные продукты), «АТАМАН КВАСНОВ» (квас), 
«Экоедов», «Едофф» (продукты питания), «Букетофф» (цветы), «Гру-
зовичков» и «Грузовичкофф» (автоперевозки), «Мебелеф», «Мебель-
Ков» (мебель), «Часовъ» (продажа аукционная, реклама), «Колбаскин 
и Огурчиков» (агентство); причем антропонимический формант, от-
сылающий к фамилии, представлен преимущественно суффиксом -ов 
(-ев), а не -ин. Это связано с тем, что в словообразовании товарных зна-
ков модель на -ин закрепилась за фармацевтической продукцией (ср. 
товарный знак «МОЛОКИН» для биологических препаратов, лекар-
ственных средств). Однако патронимический суффикс -ин возможен в 
образовании квазиантропонимов от основ-диминутивов «Краюшкин» 
(пиво), «Колбаскин», «НаружкиН» (строительство и ремонт). Отметим 
дублетность графемного оформления товарных знаков — квазиантро-
понимов (кириллицей и латиницей), что связано с задачей избежать 
возможного сходства товарных знаков с доменными именами при ис-
пользовании ТЗ в сети Интернет: «УЛЕТОВ и Ко / ULETOV and Co» 
(агентство); «МАКЕТОВ / MAKETOV» (печатная продукция, дизайн). 
Использование в ряде неймов иноязычного форманта -off: «КОНФЕ-
ТОФФ / KONFETOFF» (кондитерские изделия), «МЕДОВ / MEDOFF / 
МЕДОФФ» (продукты и напитки), «Граф Ледофф / Graf Ledoff» (моро-
женое), «Белофф / Beloff» (светлое пиво) — уже не связано с повыше-
нием «статусности» продукта, а продиктовано прагматической установ-
кой на «фантазийность» обозначения, причем порой «градус креатива» 
слишком высок: «МороженоFF ЛЕДиНЯМКА» (квазиантропоним + 
графиксация + паронимическая аттракция (ЛЕД и ЛЕДИ) + жаргонное 
«вкуснятина»). Менее распространены в сфере товарных знаков, но бо-
лее частотны на городских вывесках квазиотчества «От Поварёныча», 
«Бодрович», зафиксировано искусственно созданное по модели русско-
го антропонима имя + отчество название магазина «МЯС МЯСЫЧ». 
Следует выделить как продуктивную модель искусственной номина-
ции — квазитопонимы: «Молоково», «Молоковка», «Колбаскино», 
«МЯСНОВО», «Беконово», «Коляскино».
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Особого внимания заслуживают псевдоиностранные эргонимы, как 
правило, это не проходящие экспертизы и не регистрируемые коммер-
ческие обозначения: «Carlo Pazolini», «Francesco Donni», «Malinelli», 
«Ralf Ringer», «Frau Schmidt». Такие неймы вводят потребителей в за-
блуждение, ибо за ними скрывается российский производитель (см. 
подробнее: [Sokolova 2014d]).

Городская вывеска в соответствии со статьёй 54 Гражданского ко-
декса РФ должна содержать информацию, раскрывающую профиль 
предприятия и его наименование. Однако регламент не предусматри-
вает лингвистического анализа самого наименования объекта, что и 
дает возможность закрепления урбанонимов, не отвечающих нормам 
современного русского языка. Для упорядочения и гармонизации оно-
мастического пространства российских городов необходимо проводить 
нейминговую экспертизу, которая, с одной стороны, препятствовала бы 
появлению на вывесках конфликтогенных, грубых, некорректных на-
званий, а с другой — не ограничивала бы прав собственника на креа-
тивное, необычное название.
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LINGUOCREATIVITY IN THE ASPECT OF THE NAMING EXAMINATION
 

The article features the results of the linguocreative activity on coining trademarks and 
service marks, company names, trade names as well as urbanonyms in the aspect of the 
naming examination — a new type of the linguistic examination which is only taking shape 
at the interface between onomastics, linguistics and jurisprudence. The analysis of the trade 
marks’ data in the Federal Institute of Industrial Property shows that the names originality is 
achieved due to creative naming units based on: 1. lexical and phonetic play on the typical 
structural-semantic models in naming (“Parad kotlet”, “Babushka Moroz”); 2. semantic 
derivation (“Ledoed”, “Konfetti”); 3. incorporation (“MOLOKOFE”, “MOLOKOLA”); 4. 
graphicsation (“DereWnya”, “PARAD”, “ViPushka”, “KuMiR”). The spelling puns are often 
used in company names creation by means of abbreviation and conflation: OOO “ChTD”, 
OOO”PAN’KI”, OOO “Slabo Da”. Quasionymisation (often with gfaphogibridisation) is 
widely used to create trademarks and trade names. We should note that quasianthroponyms 
are more common (“Kolbaskin i Ogurchikov”, “Uletov i Ko”, “OKOROKOV”, “Mo
lokoff”, “NaruzhkiN”, “Ot Povarenycha”, “Dyadyushka Plintus”), then quasitoponyms 
(“Kolyaskino”, “MolokoVO!”, “Bekonovo”). To understand the distinctiveness of the verbal 
or combined name (trade mark, company name, trade name) as well as to find the similarities 
of disputed naming units we should avoid using controversial and interpreted in various ways 
the term “fanciful” and apply linguocreative analysis tools. 

The naming examination of the creative urbanonyms allows to find offending and 
scandalous names (“Ulichnye yaitsa”, “Bukhni”, “Kill Bill”), as well as pseudo foreign 
ergonyms (“Carlo Pazolini”, “Francesco Donni”) which mislead the consumers. The forensic 
analysis on Intellectual Property rights has revealed the controversial court judgements on 
the issues of the correlation between the legal norms and the rules of the contemporary 
Russian language. It is necessary to work out the juridical-linguistic analysis procedure of 
the conflicting results in creative naming, taking into account not only the pragmatic but also 
the aesthetic and ethical aspects.
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